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GIRiS

Fiyatlandirma konusu iki temel bolime ayrilmaktadir. Birinci bolim maddi
iriinlerin fiyatlandirilmasi, ikinci boliim ise hizmetlerin fiyatlandirilmasidir. Birinci
boliimde oOncelikle fiyatin kapsami ve tanimlarindan bahsedilmis, fiyatin algilanisi
aciklanmaya c¢alisilmistir. Daha sonra fiyat politikalarina deginilmis, bununla ilgili
olarak fiyatlandirma yontemleri incelenmistir. Fiyatlandirmada degisiklikler konusu
aciklanirken bu konunun alt bagligi olarak fiyat diisiirmeleri ve yiikseltmelerinin teorik
cercevesi cizilmistir. Birinci bdliim son olarak iiriinlerin fiyatlarmin saptanmasinda

dikkate alinacak faktorlerden bahsedilerek bitmektedir.

Ikinci béliimde ise hizmetlerin fiyatlandiriimasi konusu ele alinmustir. Hizmetlerin
fiyatlandirilmasina girisin ardindan hizmetlerin fiyatlandirma bakimindan 6zelliklerine
deginilmistir. Daha sonra hizmetlerin fiyatlandirma kararlar1 ve hizmetlerin

fiyatlandirmasina etki eden faktorler incelenmistir.

Uciincii  boliimde ise fiyatlandirma ile ilgili arastrmamiz yer almaktadir.
Aragtirmamiz pazarlama arastirmalart1 konusu dahilinde ve istatistiksel olarak da
regresyon analizi teknigi kullanilarak yapilmistir. Arastirmamiz bes bdoliimden
olusmaktadir. Ilk béliimde arastirmamizin amacina yer verilmis ve arastirma hipotezleri
kurulmustur. ikinci boliimde arastirma modeli iizerinde durulmus, ardindan metodoloji
boélimiinde bu arastirmamiza 6zgii bir yaklasim getirilmistir. Daha sonra verilerin

analizine gecilmis ve sonra sonuclarin yorumlar1 yapilmastir.
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BiRiNCi BOLUM
MADDI URUNLERIN FiYATLANDIRILMASI

1.1. Fiyatin Kapsami, Pazarlama Karmas icindeki Yeri Ve Onemi

Uriin, yer, fiyat ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasinin degiskenlerinden
biri olan fiyat, ekonomik hayatin da temel unsurlarindan birini teskil eder. Pazara dayal
ekonomilerde fiyat arz ile talebi karsilastirir; alici ile saticinin iizerinde anlasmasi ile

miibadeleyi saglar.'

Tiim kar amacl ve kar amagsiz kuruluslar iiriin ve hizmetlerine fiyat koyma isiyle
kars1 karstyadirlar: Ev kirasi, egitim-6grenim harglari, doktor vizite iicreti, ulagtirma
araclarina 6denen bilet, jeton ticretleri, elektrik, su vb. tarifeler, alinan krediler igin
Odenen faizler, koprii, tlinel ve parali yollar gecis iicretleri, araba ve ev sigortalar icin
O0denen primler, dernek, birlik, kuliip vb. aidatlari, konferansgilara, o6gretim
elemanlarina verilen bildiri iicretleri, kose yazarlarina, aile doktoruna verilen iicretler
veya avukatma silirekli 6denen vekalet iicretleri, yOneticinin maasi, satis elemaninin
komisyonu, is¢inin {icreti ve para kazanma imtiyaz1 karsiliginda 6denen bedel olan gelir

vergisi ¢esitli fiyat 6rneklerini gt')stermektedir.2

Geleneksel olarak fiyat, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli
etkendir. Dolayisiyla iiriin, yer, fiyat ve promosyondan olusan pazarlama karmasinin da
en onemli elemani fiyattir ve karmanin 6teki elemanlarini ¢ok etkiler. Ayrica, fiyat,
pazarlama karmasmin en degisken elemanidir. Oteki elemanlara gore, kolayca ve
cabucak degistirilebilir. Ancak, belirli kosullarda, fiyatin degistirilemedigi ya da

degistirilmedigi unutulmamalidir. 3

Fiyat mallarin degisim degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilanisi,

tilketici grubundan tiiketici grubuna farklhidir. Bazi gruplar fiyati yiiksek olarak

! fsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi Yay., 2002, s. 85

2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yoénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, Beta
Yayinlari, 1999, s. 447

3 {lhan Cemalcilar, Pazarlama ilkeleri, Beta Yay., 2005, s. 65
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algilarken bazilar1 aymi fiyati kabul edilebilir fiyat olarak algilarlar. Yiiksek fiyat

bazilar1 igin kalite gostergesi, bazilari i¢in prestij ya da sosyal statii anlamina gelir.’

Fiyat kararlari, isletmenin pazara yonelik davranis sisteminde sektor hakeminin
roliinii temsil ettiginden tiiketicileri ilgilendirir. Rasyonel davranmayan tiiketiciler fiyata
kars1 kayitsiz kalsalar bile kar duygusuyla hareket eden isadami ve yoneticiler fiyata

karst duyarhdirlar.’

Bir isletmenin pazar odakli olabilmesi i¢in tiiketici davraniglarina egilmesi,
titketim, tiiketim Oncesi ve sonrasi davraniglar1 anlamaya caligmasi gerekir. Asagidaki
sekilde isletmeleri tiiketicilerini anlayip basariya ulagsmaya yonelten adimlar

sunulmustur:

KAR

ISLETME PERFORMANSI

TUKETICI TATMINI

TUKETICIYi DAVRANISA OZENDIR
TUKETICIYE DEGER YARAT

TUKETICIYE VE PAZARA ODAKLAN

Sekil 1 Tiiketici Ve isletme Mutlulugu Yaratmada izlenen Adimlar®

Sirketin faaliyete baglamasinin {izerinden belirli bir siire gegmis ve satig amaglari
halen karsilanmamissa, fiyatlandirmanm bu durumda ne tiir bir rol oynadigi agiga
cikartilmali ve fiyatlandirma stratejileri acilen diizeltilmelidir. Olas1 bir fiyat indirimi
veya artirimina karsin beklenen talep egrisi yanlis hesaplanmis olabilir. Ya da fiyatlar

rakip sirketin fiyatlarina kars1 yanlis konumlandirilmis olabilir. Tiiketici arastirmalari,

* Hamdi islamoglu, Pazarlama ilkeleri, Beta Yay., 2002, s. 226
5 Ronald R. Gist, Retailing Concepts and Decision, McGraw-Hill, 1968, s. 401
® Yilmaz Odabas1, Tiiketici Davramsi, Mediacat yay., 2002, .27
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talep azalmasinin fiyatlandirma yiiziinden baska bir iirline kayma sonucu mu ortaya

ciktigini aragtirmalhidir. !

Sektor raporlamasi, yoOneticilere fiyatlarin1 ¢evresel sartlara gore nasil
ayarlamalar1 gerektiginin isaretini verebilir. Rakipler, perakendecilere fiyat indirimi
teklif ediyor olabilirler. Bu indirim de miisterilere yansiyor olabilir. Sonug olarak
pazarlama karmasmin diger elemanlar1 gibi fiyatlandirma da iiriin degerini belirlemekte

hayati 6nem tastyan bir unsurdur.®

Tiiketiciler Devlet Ureticiler, Rakipler
Toptancilar

Fiyatladirma Uzerindeki Toplam
Etki

A

\ 4

Sekil 2 Perakende Fiyatlandirma Stratejisini Etkileyen Faktorler:’

Sonradan fiyat yaninda diger degiskenlerin de dnem kazanmasina ragmen halen
fiyat tim piyasalarda Onemini korumaktadir. Geleneksel olarak, diger pazarlama
karmasi faktorlerine oranla, fiyat konusuna su nedenlerle agirlik verilmigtir: 10

1) Fiyatin en 6nemli farklilagtirma arac1 olarak goriilmesi
2) Fiyatlarm 6l¢iilebilme kolaylig
3) Serbest rekabete dayali ekonomilerde fiyatin, kit kaynaklarin rasyonel

olarak tahsisinde ve arz/talep arasinda denge kurmadaki rolii.

7 Luiz Moutinho, Mark Goode, Fiona Davies, Quantitative Analysis in Marketing Management, John
Wiley & Sons Yayincilik, 1998, s. 194

 Moutinho, Goode, Davies, 1998, a.g.e.,s. 195

? Barry Berman, Joel R. Evans, Retail Management : A Strategic Approach, Prenhall yay., 2004, s. 416
19 Tek, 1999, a.g.e., s. 447
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Fiyatlandirma basit olarak sdyle gosterilebilir:

Fiyatlandirma amacini
segmek

= —

Talebi tahmin etmek

——

Maliyetleri hesaplamak

——

Rakiplerin maliyetlerini,
fiyatlarini ve Onerilerini
analiz etmek

e

Fiyatlandirma yontemi
segmek

T

Fiyat1 tayin etmek

Sekil 3 Fiyatlandirma Akisi"'

1.1.1. Fiyat Tamimlari

Fiyat ekonomide ve pazarlamada degisik sekilde ele alinmaktadir.

1.1.1.1. Ekonomide Fiyat
Ulkenin ekonomik sistemi, isletmelerin pazarlama eylemleri ve tiiketicilerin satin

alma davranisglar tizerinde fiyatin cok énemli etkileri vardir. Soyle ki: 12

' Philip Kotler, Marketing Management: The Millenium Edition, Prenhall yay., 2001, s. 458
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1. Fiyat ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir. Serbest ekonomi sisteminin en
Oonemli elemani olan fiyat, sistemin isleyisini dengeler. Fiyatlardaki diizensizlikler,
sistemdeki aksakliklar1 ya da eksiklikleri yansitir. Pazar fiyati, iicretleri, kiralari, faiz
oranlarin1 ve karlarn etkiler. Baska deyisle mallarin fiyatlari, iiretim elemanlarinin

fiyatlarin belirler; dolayisiyla kaynaklarin dagilimini etkiler.

2. Fiyat igletmenin pazarlama eylemlerinin yiriitiimiinde 6énemli rol oynar. Her
seyden Once fiyat bir isletmenin pazarladigt malin ya da hizmetin talebini belirleyen
onemli bir etkendir. Ayrica isletmenin rekabet durumunu, pazar payini, dolayisiyla

gelirini ve karm etkiler.

3. Fiyat tiiketicilerin mali algilamalarinda 6nemli bir Olgiittiir. Fiyatin bir de
psikolojik etkisi vardir. Pazarlamacilar 6teki etkiler yaninda, fiyatin psikolojik etkisini
de iyi kavramalidirlar. Tiketiciler, fiyati, malin niteligini belirleyen bir Olgiit gibi
goriirler. Ozellikle malin niteligine malin {ireticisine ya da araci isletmeye iliskin yeterli
bilgileri yoksa, fiyat yiikseldikce, malin daha kaliteli oldugunu algilarlar. Yapilan
arastirmalar tiiketicilerin malin niteligine iligkin algilarimin fiyatla dogrudan iliskili

olarak degistigini gdstermistir.

Tarihin ¢ok biiylik bir kisminda, fiyatlar, satin alicilar ve saticilar arasindaki
miizakerelerle diizenlendi. Biitiin saticilar i¢in bir tek fiyat uygulamak, 19. yiizyil
sonlarinda, perakendeciligin biiyiik Olciide gelismesiyle ortaya ¢ikan nispeten modern

bir fikirdir."

Fiyat herhangi bir mal ve hizmetin degisim veya birim degerinin parayla
gosterilmesidir. Ornegin elmanin kilosu 50.000 TL gibi. Para, ortak deger olgiisii ve
degisimlerde araci olarak kullanilan herhangi bir seydir. Ekonomide fiyat, istem ve
sunuya bagli olarak degisir. Ote yandan fiyat da istem ve sunuyu belirleyebilir. Bu
bakimdan fiyat denilince her zaman degisimin yapildig1 piyasa fiyati akla gelmemelidir.
Bir saticinin elindeki mala koydugu fiyat (sunu fiyat1) her zaman piyasa fiyatiyla 6zdes
olmayabilir. Alicilarin akillarindan gegirdikleri fiyat da (istem fiyati) ayni kurala tabidir.

Fakat tam ve serbest rekabetin gecerli oldugu bir piyasada, belirli bir zamanda sunu

12 Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 72-73
13 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, Beta yay., 2000, s. 456
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fiyatlariyla istem fiyatlarindan ancak bir tanesi piyasa fiyati (yani degisimlere temel
olusturan fiyat) olacaktir. Bu da istem ve sunu kosullar1 tarafindan belirlenecektir. Istem
ya da fiili istem (efektif talep) yeterli miktarda satin alma giiciiyle desteklenen bir arz
veya sunudur. Belirli fiyattan istem, belirli bir piyasada belirli bir donemde bir mala en
az s0z konusu fiyat1 6demeye razi olabileceklerin satin almak istedikleri (talep ettikleri)

mal miktaridir. Bu anlamda fiyat, talebi belirleyen bir 6gedir."*

Asagidaki cesitli durumlarin fiyatlandirilmalarinin isimleri verilmistir:"®

- Harg¢ — 6grenim gorebilmenin degeri

- Faiz — paranin kullaniminin degeri

- Kira — yagam alan1 veya herhangi bir aracin belirli bir siire i¢in kullaniminin
degeri

- Bilet — otobiis veya ugak ile yolculuk degeri

- Jeton — telefon veya parali yollar1 kullanabilmenin degeri

- Ucret — bir uzman veya beyaz yakalmin servisinin degeri

- Maas — mavi yakalinin emeginin degeri

- Komisyon — satis eleman1 hizmetinin degeri

- Aidat — kuliip veya dernekte bulunabilmenin degeri

1.1.1.2. Pazarlamada Fiyat

Pazarlama acisindan fiyata bakildiginda, fiyat, gelir doguran pazarlama
karmasinin unsurudur; digerleri, masraflar dogururlar. Fiyat, ayn1 zamanda, en esnek
unsurlardan biridir: Uriin 6zellikleri ve kanal baglantilarinin aksine ¢abucak

degistirilebilir.'®

Uygulamada fiyat, ekonomi kuramindakinden daha karmasik olup ¢esitli boyutlari
vardir. Ornegin bir malin fiyat1 olmas1 gerekenden ¢ok diisiikse ya o malda bir kusur
vardir ya da malla ilgili ek bazi servislere ve dolayisiyla harcamalara gereksinme vardir.

Biiylik bir olasilikla da satici zor durumdadir. Fiyatin asil bu boyular pazarlama

" Tek, 1999, a.g.e., s. 447
!> Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, William J. Stanton, Marketing, McGraw-Hill yay., 1997, s. 275
' Kotler, 2000, a.g.e., s. 456
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yoneticilerine hedef pazarlar i¢in uygun pazarlama karigimlar1 hazirlama olanagi yaratir.
Ancak birgok isletme fiyatlamay1 iyi yiiriitemez. Bu konuda en ¢ok yapilan yanlislar:'’
1) Maliyetlere ¢cok agirlik vermek
2) Fiyat1 pazar konumlama stratejisinin dogal bir elemani gibi ele almak yerine
pazarlama karmasinin 6teki elemanlarindan bagimsiz olarak diistinmek

3) Farkli iiriinler ve pazar dilimleri i¢in fiyati yeterince degistirmemektir.

Pazarlamada fiyat, basit olarak alicilarin bir mal veya hizmeti elde etmek icin
O0demeleri gereken paradir. Belirli kalitedeki bir malin fiyati o iirliniin belirli bir miktar

icin saticiya verilmesi gereken paradir. Soyle bir formiille gosterilebilir.'®

Alic1 tarafindan vazgecilen para miktari

Fiyat =

Satici tarafindan saglanan mal miktar1

Pek ¢ok sirketin, fiyat manivelas1 kullaniminda yaptiklari en belirgin hatalar
sunlardir: Fiyatlama maliyete fazlasiyla baghdir; fiyat, pazardaki degismelerden
yararlanabilmek icin sik sik gézden gecirilmez. Fiyat, pazarda yer edinme stratejisinin
bir unsuru olmasina karsin, pazarlama karmasiin diger unsurlarindan bagimsiz olarak

19
ele alinir.

Baska bir tanima gore fiyat belirli bir iirlin veya hizmetin faydasini belirli bir para
tutarma esitleyen bir sayidir. Bir mal veya hizmetin faydasi ya da mal ve hizmetten
beklenenler imalatgl, toptanci, perakendeci ve tiiketicilere gore degisir. Bu gibi
faktorlerin bilesimi degistikce fiyat da ona kosut olarak degisir. Ote yandan 6rnegin bir
cep radyosunun fiyati dagitim kanallarinin degisik noktalarinda farklilik gdésterir. Bu
durumda olusan farkl fiyatlar bir yandan kanaldaki ¢esitli aracilarin ek hizmetlerinin

(maliyetlerinin), 5te yandan da degisen pazar kosularmin bir sonucudur. *°

Sirketler, fiyatlamay1 muhtelif sekillerde ele alirlar. Kiiciik sirketlerde, fiyatlari,
cok defa sirketin patronu tayin eder. Biiyiik sirketlerde fiyatlandirmay1 bolim

7 Tek, 1999, a.g.e., s. 448

'8 E. Jerome McCarthy, William D. Perrault, Basic Marketing: A Global Managerial Approach, Irwin
yay., 1993, s. 446

' Kotler, 2000, a.g.e., s. 456

2 Tek, 1999, a.g.e., s. 448
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yoneticileri yapmasina karsin bu sirketlerde bile tepedeki yonetim, fiyatlandirma

hedeflerinin verilmesinde ve politikalarin olusturulmasinda éncii olur.!

Mallarmn fiyatlamasinda cesitli etkenler rol oynar. Arz ve talep giicleri, isletmenin
icinde yer aldig1 sanayi dalinin yapisi, maliyetler, tiiketicilerin davranislari, devletin ve

yerel yonetimlerin yasal diizenlemeleri fiyatlama eylemini etkiler. **

DEVLETE

Fiyatin 6zellikle

TUKETICIYE

Fiyat {irliniin

rekabeti bozucu degerini

olup olmadig tahminlemeye

takip ve kontrol yarayan ve

eqilmesi gereken tiiketiciye maliyeti
bir olgudur olugturan olgudur
PAZARLAYICIYA FIY AT »| REK ABETCILERE
Fiyat bir iirtiniin degerinin Alt edilmesi
sembolize edildigi, satislarin, gereken,

karin, pazar payinin
hesaplandigi, {irinii

miisteriye cazip
gelmemesi i¢in

farklilastirmada ve rekabet, ugrasilacak bir
avantaj yaratmada olgudur.
yararlanillan bir olgud
DIGER DAHILI ?&?&Iﬁ\f
OPERASYONEL UYELERINE
BIRIMLERE

Finansman i¢in fiyat, finansal amaglara

Her ayri bireyin

ulasmak i¢in kullanilan bir aragtir. kendisinin
yeniden
Uretim icin fiyat, maliyeti ayarlamak icin baz belirledigi ve
alinan bir degerdir. karliligim
hesapladig1
Yonetim igin fiyat, kisa ve uzun vadeli aragtir.

maliyeti kargilama ve kar hedeflerine
ulagmada ve sirket misyonunu devam
ettirmede kritik bir konudur.

Sekil 4 Fiyatin Anlam®

I Kotler, 2000, a.g.e., s. 457
2 Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 72
3 Carolyn F. Siegel, Marketing : Foundations and Applications, Irwin yay., 1996, s. 260
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1.1.2. Fiyat Cesitleri

Uygulamada fiyat degisik faktorlere gore ¢esitlere ayrllmaktadlr:24

Deneme Fiyati: Genellikle piyasaya yeni siiriilen bir iirliniin tutundurulmasina
yardime1 olmak icin ileride degistirilmek {izere saptanan gegici fiyattir. Ornegin Gillette
Sensor makine satiglarin1 artirmak i¢in %40 indirimli (1995), Nel sampuani da rayicin

yaris1 kadar (1996) deneme fiyati uygulamislardir.

Fahis Fiyat: Bir {iriin veya hizmetin olmasi gereken fiyatinin ¢ok iistiinde olan

fiyattir.

Eksik fiyat: Bir irlin veya hizmetin fiyatinin piyasanin kaldirabileceginin ¢ok
altinda olmasidir. Bu fiyatlar bazen bilingsiz bazen bilingli olarak saptanir. Fiyatlarin
bilin¢li olarak eksik saptanmasi durumuna siibvanse (destek) fiyatlar denir. Bazi kamu
iktisadi kuruluslar1 bu tiir fiyatlar uygularlar. Ancak tarimsal {iriinlerin destekleme

alimlarinda siibvanse fiyatlar yiiksek olabilir.

Siibvansiyon Fiyati: Devlet ve devlete bagli kamu kurumlarinin bizzat veya
gorevlendirdikleri diger kurumlar araciligiyla (6rnegin Fiskobirlik ) iiretimi gesitli
sekillerde etkilemek, iireticileri tesvik etmek ve korumak i¢in 6zel girisimlere yaptiklari
nakdi veya nakit olarak ifade edilebilecek yardimlardir. Dolayisiyla bu amacla saptanan
fiyatlara siibvanse ve miidahale fiyatlar1 denilmektedir. Siibvansiyonlar

1) Nakit olarak

2) Prim seklinde

3) Prime benzer (garanti fiyatlar1 ile alimlar ve destekleme alimlar1 yoluyla ) ve

azami (tavan) ve asgari (taban ) fiyatlar saptayarak gerceklestirilir.

Ahsilmis fiyat: Bir malhin fiyati uzun siire degismezse, s6z konusu fiyata
tiketiciler alisirlar. Bu durumda, fiyatin degistirilmesi zorunlu oldugunda, fiyat
degistirilmez, malin biiylikligi degistirilir. Kuskusuz malin fiyatin1 yiikseltme yerine,

boyutlarini kiigiiltme uzun siire stirdiiriilemez. S6z konusu malin fiyati yiikseltilir ve

# Tek, 1999, a.g.e., s. 449-451

21



uzun siire degistirilmezse, yeni fiyata alisilir. Ozellikle biskiivi, cikolata ve sekerleme

pazarlamasinda bu politika uygulanr. *°

Narh Fiyati: Mal ve hizmetlerin fiyatlarinin daha ¢ok fiyat kontrolii amaciyla

kamu otoritesince belirlenmesidir. Taban ve tavan seklinde iki tiirliisii vardir.

Tavan Fiyati: Daha {istline ¢ikilmamasi gereken maksimum fiyattir. Tavan fiyati,
arz talep egrilerinin normal kosullarda olusturabilecekleri piyasa denge fiyatinin altinda
saptanan fiyattir. Bu fiyat piyasada olugsmasi gereken fiyatin altinda bir fiyat olup iki
fiyat arasindaki fark kadar bir fazlaligin iireticilerden tiiketicilere akmasini saglamaya

caligir.

Taban Fiyati: Daha altina inilmemesi gereken minimum (asgari) fiyattir. Taban
fiyati, miidahale olmadig1 zaman olusabilecek normal piyasa fiyatinin iistiinde saptanan
fiyat olup bu durumda arz ¢ok talep az olur. Bu fiyat piyasada olugmasi olasi fiyata gore
daha yukarida saptanir. Bu durumda tiiketiciler {iretici/saticilara siibvansiyon veriyor
demektir. Daha ¢ok tarim iiriinlerinde iireticileri ¢iftgileri korumak i¢in devlet tarafindan
alinacagi duyurulan fiyattir. Uluslararasi pazarlama ve ticarette bunun adi minimum

ihrag fiyat1 olmaktadir. Devletin satilmasina izin verecegi en diisiik fiyattir.

Zincirleme Satis Fiyati: Bir {iriiniin ¢esitli yollarla ¢ok sayida elden gecirilerek

fiyatinin yiikseltilmesidir. Orta mali fiyat1 da denebilir.

Darah (Gayri Safi) Fiyat: Uriiniin kap veya ambalajiyla birlikte olan fiyatidir.
Daha ¢ok doniislii sise vb. ambalajli iiriinlerde uygulanan depozitolu fiyat da bu gruba

girer.

Uvertiir (Acihs) Fiyati: Miizakere veya pazarlikta ilk teklif olarak alict veya

satici tarafindan ileri siiriilen fiyattir.

Net Fiyat: Uriiniin ambalajsiz agirhiginin iceriginin fiyati veya ek servisler vb.

takintilar1 dikkate alinmaksizin ¢iplak fiyatidir.

¥ Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 75
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Pey Fiyati: Alim satimda bir alicinin diger alicidan daha yiiksek olarak verdigi

talep fiyati, pey siirme fiyatidir.

Gizli Fiyat (Zam): Alicilara acikca belli etmeksizin ya ambalaj ya da icerikte
degisiklikler (azaltmalar vb.) yaparak koyulan fiyattir. Aliciya belli etmeden yapildigi
icin fiyat diizeltmesi gibidir. Ornegin jetonlu telefon goriismelerinde goriisme
birimlerinin (konturlarm) alicilara (abonelere vb.) duyurmadan 3 dakika yerine 2

dakikaya indirilmesi bu tiir fiyatlamaya 6rnek olusturabilir.

Konsinye Fiyati: Konsinye olarak (dagitici ve saticilar tarafindan {riinler
satildiktan sonra satilamayanlarin geri alinmasi ve net satilanlarin parasinin 6denmesi)
satilan mallara konulan fiyattir. Buna Tiirkiye’de emanet fiyatt da denilmektedir.
Duruma gore pesin fiyattan biraz daha pahali olabilir. Buna karsilik siiriim isteyen tirlin
ve yerlerde ornegin Tirkiye’de gazete satislarinda konsinye fiyat olmasi gerekenden

daha pahali degildir.

Giidiimlii Fiyat: Perakende (birim) ambalaj veya paketler iizerinde imalatgilar
tarafindan Onceden yazilan basilan iirlin fiyatlaridir. Perakendecinin bu fiyatlarla

oynama yetkisi hemen hemen hig yoktur.

ikili (Cifte) Fiyat: Belirli bir iiriin veya hizmet icin iki ayr fiyat olusmasidir.

Uriin karaborsaya diismiisse bu ayn1 zamanda karaborsa fiyat: olur.

Spot Piyasa Fiyat1: Ureticilerin stoklarin1 pazara tasimak (yaymak) ve fiyatlari
olmas1 gerekenin ¢ok {iistiine ¢ikarmak i¢in spot piyasa denilen araci gruplarla birlikte
vaktinden once olusturduklar fiyattir. Kisaca bazi iiretici firmalarin gizli anlagsmayla her
ay belli oranlarda zam yapmalari toptanci ve marketlerin zamlardan korunmak igin asiri
stoklamaya gitmeleri fakat 6deme zamaninda gii¢lii§e ugrayinca spot piyasa denilen
aracilara diisiik fiyatla satisi; bunlarin da {izerine kar koyup yeniden market ve
bakkallara satigi, bu siire iginde {ireticilerin en son gelen zamli fiyatlariin da bu

mallarin fiyatlarina eklenmesidir.
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Ayrica perakendecilerden taksitle dayanikli tiiketim mali alip ilk taksiti 6dedikten
sonra mal1 spot piyasa denilen piyasaya pesin fakat ¢ok diisiik fiyatla elden ¢ikarip
kagan vurguncularin yarattig1 spot piyasa fiyatlar1 da so6z konusudur. Spot piyasa
iireticilerin aracilara uzun vadeli ve diisiik fiyatla iskontolu vb. mal vermeleriyle de
ortaya ¢ikar. Aracilar uzun vadeli ticaret pesinde degillerse veya isin altindan
kalkamiyorlarsa uzun vadeli aldiklar1 mallar1 pesin ve c¢ok ucuza satip parayr kisa

zamanda geri almay1 umarlar ve piyasada cifte fiyat olustururlar.

Kademeli Fiyat: Satislar diigmeyen ve piyasada aranan mallara toptan ve biiyiik
oranda zam yapmak yerine Amerikan usulii, parti parti, az az veya belirli donemlerde
zam yapilarak olusturulan fiyatlardir. Ornegin Tiirkiye’de otomobil endiistrisinin her ay

%?3-7 arasindaki fiyat ayarlamalar1 gibi.

Lokomotif (Vagon) Fiyati: Ozellikle temel gida maddelerinin perakende
fiyatlariin toptan fiyatlar diizeyinde tutularak bu mal1 alana {ireticinin baska bir malinin
da birlikte itildigi, pesine takildig1 satis sisteminde uygulanan fiyattir. Bu politika bir
malin ambalaji i¢ine bagka bir malin indirimli kuponunun konulmasiyla da

uygulanmaktadir.

KDV'siz Fiyat: KDV tutarini fiyattan diiserek belgesiz satisa olanak veren yasa
dis1 fiyattir. Bazen mallarin satisinin agirlastigi durumlarda ireticiler toptanci veya
bakkallara KDV orami kadar bir iskonto yaparlar. Bu belgeli oldugu i¢in yasaldir.
Ozellikle faturasiz calisan veya calismak zorunda kalan bazi isletmelerde miisterinin
fatura istemesi durumunda pazarlik fiyati derhal degistirilerek KDV, fatura fiyatina

eklenmekte ve aliciya yliklenmektedir.

Fabrika Cikis Fiyati: Bir iiriiniin fabrika kapisindaki teslim fiyatidir. Bant fiyati,
fabrikanin bayiye verdigi fiyat veya fabrika ¢ikis fiyatidir.

Alivre Fiyati: Heniliz toplanmamis tarim iriinlerinin alim (satim) fiyatidir.

Yapilan alivre isleminde malin teslimi sirasinda fazla fiyat farki ortaya ¢ikmigsa, alici

ve saticinin anlagmasiyla nakdi bir tazminatla anlasmanin bozulmasi olanagi vardir.
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Hedging (Tampon) Fiyati: Fiyat degisikliklerinden dogabilecek zararlari

onlemek icin bir mali, dovizi vb. vadeli olarak satmak veya almaktir.

Koprii Fiyat: Yiiksek fiyath iirlinlin yanma konulan diisiik fiyatli {irliniin fiyatina

denilir.

Tarife: Temel fiyatin cesitli kurum veya kuruluslardaki adidir. Ornegin elektrik

fiyat tarifesi, tabip odalar1 fiyat tarifesi vb.

Eskalasyonlu Satis Fiyati: Daha cok uzun vadeli ihale islerine giren miisterilere

uygulanan kademeli fiyattir.

Torba (Sepet) Fiyati: Farkli ya da ayn1 mallardan bir arada paket halinde alininca

uygulanan indirimli fiyattir.

Rayi¢ Fiyati: Bir malin belirli bir yerde ve belirli bir zamanda yerlesmis olan

alim satimina esas alinan degerinin parayla ifadesidir.

Muhammen Bedel: Satilacak bir mala konulan tahmini fiyattir. Daha ¢ok ihale

islerinde kullanilir. Muhammen bedel teklif edilebilecek en diisiik fiyat olabilir.

Kaparo: Bir alim satim isleminde alicinin saticiyla alim niyetinin teminati olarak
verdigi ve asil fiyattan mahsup edilecek paranin tutaridir. Emlak, otomobil gibi biiyiik
aligverislerde genellikle miisteriden kaparo alinir. Islem gerceklesmezse taraflardan

alicinin kusuru varsa kaparo yanar. Saticinin kusuru halinde geri ddenir.

Piramit Fiyatlar: Hem iist hem alt gelir siniflarina hitap eden ayr fiyath

iirlinlerin satisinda uygulanan fiyatlardir.

Trampa Fiyati: Iki tarafca degis tokus edilmesi kararlastirilan mallarin esit
degeridir. Bazen trampanin konusu olan seylerin degerleri arasinda bir fark olabilir. Bu

takdirde fark icin bir para 6denmesi istenebilir.

Maktu Fiyat: Kesin fiyattir.
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Ara Fiyat: Biiyiik market vb. alicilara toptan ucuz fiyat uygulamasidir.
Depozitolu Fiyat: Uriiniin ambalaj (sise vb) paketli fiyatlaridir.

Referans Fiyati: Tiiketicilerin ¢ogunun satin aldiklar1 {iriinlerin ¢ogu igin

O0demeyi bekledikleri bir fiyat (karsilastirilan fiyat) vardir.

Prestij fiyati: Mal, prestij ya da kalite imaj1 yaratmak icin yapay olarak yiiksek
fiyatlanir. Ornegin Dupont markali cakmaklar ve kalemler bu politikaya gore fiyatlanr.

Yiiksek fiyath giysiler, iistiin kalite imaj1 uyandirir. *°

1.2. Fiyat/Satis Kosullar1 Alt Karisimimin Ogeleri

Fiyat alt karsim1 aslinda satig kosullariyla i¢ i¢e olan bir kavramdir. Fiyat ya da
satis kosullar alt karigimi, bir igletmenin pazar sunusundaki parasal, zamansal ve bazen
de mekansal faktédrleri icerir. Bu faktorler:*’

1) Fiyat diizeyi (liste fiyati)

2) Kredi kosullari

3) Indirimler

4) Odeme kosullar1 (vade, valor, kaparo, pesinat, vergi-KDV, taksit vb)

5) Fiyat degisiklikleri, olarak siralanabilir.

Bunlara ayrica

6) Siparislerin teyidi (Miisteriyi baglar. Satici da ona gore planlamasmi yapar.
Siparis teyidi genelde satis kosullarini igerir.)

7) 1ade ve iptal kosullar ile

8) Teslim/ulastirma kosullar1 eklenebilir.

Bazi yazarlar, bu siniflamay1 soyle yapmaktadirlar:

1) Liste fiyati (temel fiyat)

2) Liste fiyatindaki degisiklikler (indirimler, tavizler, kur farklarr)

3) Kredi ve vade kosullari, valor (vade farki ve ¢ek 6deme giinti fark: vb.

4) Tagima ve servis (muamele) kosullari.

%6 Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 76
77 Tek, 1999, a.g.e., s. 451
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Bazi yazarlar da fiyat degisikligi stratejisine su faktorleri dahil etmektedirler:
1) Cografi fiyatlandirma

2) Indirimli fiyatlar ve tavizler

3) Tutundurma (promosyon) fiyatlari

4) Fiyat farklilastirmasi

5) Yeni liriin fiyatlandirilmasi

6) Kira

7) Uriin karisin fiyatlandiriimas.

1.3. Liste Fiyat1

Gercekte bir satis islemi veya olaymda once s6z konusu liriiniin fiyat1 (liste fiyat1 )
giindeme gelir. Fiyatlarin ¢cogu liste fiyatlarindan tiiretilir. Liste fiyat1 veya temel fiyat,
satin alacaklar1 mallar i¢in son tiiketicilerden veya endiistriyel alicilardan normal olarak
O0demeleri istenen fiyattir. Liste fiyat1 genellikle satic1 agisindan pesin satis fiyati, alici
acisindan da pesin alis veya pesin 6demeli alig fiyatidir. Agiklanan veya duyurulan fiyat
tilketiciye malin fiilen satildig1 fiyat olmayabilir. Dolayisiyla bu bir ¢esit arz-sunu
fiyatidir. Genellikle bu arz (temel, liste) fiyat1 belirli bir hedef pazar dikkate alinarak
saptanir. Birgok firma vadelere, pesin 6deme durumlarma gore farkli listeler hazirlar.
Fiyat listeleri genelde pesin, 1 aylik, 3 aylhk ve sezonluk vadelere gore
hazirlanmaktadir. Fakat pesin alanlarin sonradan fiyat degisikliklerinde zarar
gormemeleri i¢in de fiyat ayarlamalar1 yapilmaktadir. Teslimatlarda oncelik Once
O0deyene ve miisteri c¢ekini gonderene yapilmaktadir. Bunun yaninda farkli teslim

zamanlarma farkh faiz yiizdeleri eklenmektedir. **

Bir de bazi isletmelerde kosullara gore farkli fiyat listeleri ¢ikarilmaktadir.
Bunlara pembe liste, yesil liste, gecici liste , kampanya listesi vb. adlar1 verilmektedir.
Liste fiyatlarnn cesitli nedenlerle degisiklige ugrayabilir. Alici, 6deme kosullarini
degistirmek isterse fiyat da degisir. Odeme kosullari kavrami, istenen veya her iki
tarafca da kabul edilen kredi vade ve taksit siirelerini pesinat- taksit tutarlarini avans,

depozito, satis kotasmni tutturma primini de icerir. Odemelerin nakit/pesin (sipariste

% Tek, 1999, a.g.e., s. 453
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veya teslimatta), bono (senet), ¢ek, posta ceki, takas vb. ile yapilma sekilleri de fiyati
etkilediginden fiyatin iginde diisiiniilmelidir. Nakit dig1 6demeler agilan kredinin geri
O6deme (donme) ve tahsil edilebilirlik riskini arttirdigindan alacaklarin tahsili ve teminat

mektuplar konusu da fiyat alt karisiminin bir 6gesi olarak ele alinmalidir.”

1.4. Fiyat Alt Karisiminin Tiiketiciler Ve Diger Dagitim Kanallar1 Uyeleri

Acisindan Goriiniisi

1.4.1. Tiiketiciler A¢isindan Fiyat Alt Karisimi

Fiyat1 tiikketicilere zamana yayarak da algilatabiliriz. Cok kaliteli bir stereo miizik
sistemi ¢ok pahali bir fiyattan satiliyor ise ($1199,95), 10 sene dayanikli bu sistemi
kullanmak ve zevk almak ig¢in fiyati kullanim siiresine bolerek, her ay sadece $10
O0demigler gibi diglinmeleri saglanmaya caligilabilir. 3% Tabii ki fiyatin nakit 6denmesi

ile on seneye yayilarak 6denmesi arasinda tutar olarak fark vardir.

Tablo 1 Tiiketiciler / Kullanicilar A¢isindan Fiyat Alt Karmasimin Géoriiniigii®'

FIYAT = | HERHANGI BIR FAYDA/BEKLENTI
Liste fiyati Uriin :
- Indirimler (-) Fiziksel iiriin
e Miktar, mevsimlik, nakit vb. Hizmet (servis)
- Tavizler (-) Kalite garantisi
e mahsuplar, degistirme, Onarim tesisleri
hasarli mallar Ambalajlama
- Alicilara yapilan 6demeler (-) Kredi (taksit vb.)
- Vergiler (+) Teslimat yeri

Tiiketici ve/veya kullanicilar ya 6nerilen liste fiyatlarmi 6derler ya da bekledikleri
bazi faydalarin saglanmamasi halinde bazi indirimler, tavizler, saymaca (mahsup) vb.

elde ederler. Mahsup ydntemine pesinata sayma denilmektedir. Ornegin firmalar eski

¥ Tek, 1999, a.g.e., s. 454

3% Gerald D. Manning, Barry L. Reece, Selling Today: Building Quality Partnerships, Prentice Hall
yay., 1995, 5. 439

*! McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 502
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TV'sini, firmini, otomobilini vs. getirene, fiyatindan mahsup ederek yenilerini

. 32
vermektedirler.

Cogu endiistriyel pazarda genel fiyat-performans oranini tanimlamak ve
hesaplamak miimkiindiir. Ornegin traktér pazarlamacihginda agirligi yiiksek olan
performans oranlarindan biri beygir giiclidiir. Burada fiyat-performans orani, birim fiyat
(dolar) basma beygir giicii ile oOlciiliir. Her tiir iiriin i¢in belirlenen performans
kriterlerinin fiyat ile karsilagtirilmasi sonucu olusan grafikten de fiyat-performans orani
hesaplanabilir. Sekildeki egrinin egiminin diisiik olmasi, tirliniin performansinin yiiksek

oldugu, tersi ise diisiik oldugu anlamna gelir.*®

A
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3 =
s Fiyat-Performans Orani 1
2 y )58
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1 ’ ‘
’
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Sekil 5 Fiyat-Performans Egrileri34

1.4.2. Dagitim Kanah Uyeleri Bakimindan Fiyat Alt Karisimi

Tiiketiciler agisindan oldugu gibi dagitim kanali iiyeleri agisindan da fiyat alt

karigiminin goriinlisliniin altinda yatan mantik aynidir.

2 Tek, 1999, a.g.e., s. 457

3 V. Kasturi Rangan, Benson P. Shapiro, Rowland T. Moriarty, Business Marketing Strategy, Irwin
yay., 1995, 5. 105

** Rangan, Shapiro, Moriarty, 1995, a.g.e., s. 106
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Tablo 2 Dagitim Kanal Uyeleri Bakimindan Fiyat Alt Karmasinin Goriiniigii™

FIYAT = | HERHANGI BIR  FAYDA /
BEKLENTI

Liste fiyati Uriin : (tanimmis marka, garanti, servis,

- Indirimler (-) uygun ambalajlama)

e Miktar, mevsimlik, nakit vb. Yer (dagitim, bulunabilirlik, zaman)

- Tavizler (-) Fiyat ( fiyat diizeyi, yeterli kar marj1)

e mahsuplar, degistirme, hasarli Tutundurma (alicilara yonelik)
mallar
- Vergiler ve tarifeler (+)

Satis kosullar1 karmasina iligkin degiskenlerin ayrintili agiklamasindan da
anlagilabildigi gibi fiyat ¢ok boyutlu bir degiskendir. Fakat cogu kez bir satig isleminde
herkes 6dedigi para kadar karsilik alir. Burada sozii edilen fiyat, arz ve talep giicleriyle
ilgili denge fiyatidir. Yukarida deginilen talep egrisi baz tiiketicilerin gerekirse denge
fiyat iistiinde de para 6demeye razi oldugunu gostermektedir. Ancak bunun icin satis
kosullar1 karmasinin tatmin edici bir diizeyde ve pazar sunusunu tamamlayici nitelikte

olmas: gerekir.*

Alim giicline sahip alicilar belli kosullarin olugsmasi durumunda (yiiksek pazar
pay1 gibi) saglayicilar karsisindan hakim durumda sayilabilir. Saglayicilardan ¢ok diisiik
fiyatla mal almalar1 veya mal almay1 reddetme gibi alicilarin ¢esitli uygulamalar1 hakim
durumun kétiiye kullanilmasi kapsamina girebilir. Bir¢ok iilkenin rekabet kanunlarinda
hakim durumun kotiiye kullanilmasini diizenleyen hiikiimler hem {ireticilere hem de
alicilarin eylemlerine uygulanabilecek sekildedir. Fakat bir saticinin hakim durumunu
kotiiye kullanmas1 ekonomik refahi azaltirken, bir alicinin hakim durumu kétiiye
kullanmas1 ekonomik refah1 azaltmayabilir. Hatta iist pazardaki satic1 giiciine karsi alim
giicliniin kars1 kuvvet olarak yer almasi ekonomik refah1 ve etkinligi artirabilir. Ancak
perakende sektoriinde biiyiik perakendecilerin hakim durumda olmalar1 pek rastlanan
bir olay degildir. Zira perakendeciler ¢cogunlukla ilgili piyasada hakim durumun s6z
konusu olmasi igin gerekli pazar paymin (genelde en az %40) altinda pazar payina

sahiptir. Dolayisiyla baz1 iilkeler hakim durumun kétiiye kullanilmasindaki eksikligi

*> McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 503
3% Tek, 1999, a.g.e., s. 457
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gidermek amaciyla ekonomik bagimliligin kétiiye kullanilmasi ile ilgili yasaklamalar
getirmistir. Fransa, Almanya, Ispanya, Portekiz, Yunanistan Ve Italya'da bu yonde
diizenlemeler bulunmaktadir. Fransiz kanunu, esdeger alternatifi bulunmayan saglayici
veya misterinin ekonomik bagimlilik halinin bir tesebbiis ya da tesebbiis grubu
tarafindan kotiiye kullanilmasini yasaklamaktadir. Kotiiye kullanma halleri olarak;
gecmise yonelik olanlar1 da igeren gerekcesiz indirimler, tek elden arz ylikiimliligi ve

raf ticretleri sayﬂabilir.37

1.5. Fiyat Politikalar

Bir isletmenin her seyden Once piyasaya sunmak istedigi iiriinle neyi
gerceklestirmek istedigine karar vermesi gerekir. Bu da politika ve strateji saptanmasi
anlamimna gelir. Politika bir isletmenin yonetilmesinde genel bir rehber ve hareket
planidir. Eger isletme hedef pazarimi ve pazar konumlamasmi dikkatli bir sekilde
secmisse, bu takdirde fiyat da dahil olmak iizere pazarlama karigimi stratejisi oldukca
acik olacaktir. Ornegin bir otomobil firmas: yiiksek gelir dilimine hitap eden bir araba
tiretmeye karar vermisse fiyat da ona gore yiiksek olacaktir. Dolayisiyla fiyatlandirma
stratejisi daha Onceden pazar konumlamasina iligkin olarak alinan karara baglhdir.
Bunun yaninda isletmelerde fiyat kararlar1 genel amaglar dogrultusunda saptanan belirli
bazi yonetsel politikalara dayanir. Asagida 6zetlenen bu politikalar, isletmenin ne gibi
fiyatlandirma durumlariyla karsilasabilecegini ve bunlar1i nasil ¢ozliimleme yoluna
gidecegini acgiklamaktadir. Kisaca, fiyatlarin ne kadar esnek olacagini, {iriiniin hayat
devresi boyunca hangi diizeylerde saglanacagini, tasima giderlerinin ne sekilde hesaba
katilacagini, iskonto ve tavizlerin kimlere ve ne zamanlar, nasil verilecegini ortaya

koymalidir. **

1.5.1. Fiyat Politikas1 Amaclari

Fiyatlandirmada iki sinir vardir: iist smir olarak rekabet ve alt sinir olarak da

maliyet.*’

37 Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Acisindan Perakende Sektoriinde Alim Giicii, Uzmanlik Tezleri
Serisi No:3, Rekabet Kurumu Yay., 2003, s. 27-28

*¥ Tek, 1999, a.g.e., s. 457

¥ Malcolm H. McDonald, Warren J. Keegen, Marketing Plans That Work: Targeting Growth and
Profitability, Butterworth- Heinemann, 1997, s. 127
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Isletmelerin  fiyat politikalarmin  dayandirildigi  baslica amaglar  sdyle

ozetlenebilir:*°

1) Karhlikla ilgili amaglar (maksimum, minimum, doyurucu-tatmin edici ve
hedef karlilik- yatirim {isttinden beklenen gelir)

2) Satis hacmiyle ilgili amaglar (maksimum satig, pazarin kaymagini alma,
yiiksek fiyat, pazar payi liderligi, pazara niifuz-penetrasyon, siirim igin
diisiik fiyat vb)

3) Rekabete karsi koyma (denge fiyatlar, rekabetten kacinma, fiyat disi
rekabet)

4) Kar marj1 amaglar1 (lirlin dizisinin tiimiiniin satigin1 kolaylagtirma)

5) Oteki amaglar (fiyatlarda istikrar saglama, imaj yaratma, iiriin kalitesi

liderligi)

Fiyat istikrarin1 koruma ve rekabeti karsilama amaglarina statiiko yonli
fiyatlandirma amagclar1 da denilmektedir. Ancak isletmelerin bu genel rehber diginda
daha spesifik fiyat politikalar1 seti olugturmalar1 gerekir. Cogu kez firmalar, giinliik

piyasa kosullarinin fiyat1 belirlemesinden gok, kendi fiyatlarim kendileri belirlerler.*!

Isletme yoneticilerinin dikkatlerini, kisa donemli olarak, en fazla kar amagch
fiyatlama ¢eker. Bu amag kisa donemlidir. Ciinkii bir isletme i¢in 6nemli olan uzun
donemde elde edilebilecek karlarin net bugiinkii degerini maksimum yapmaktir. Kar
maksimizasyonu ise fiyat, satig hacmi ve maliyetlere baghidir. Ancak belirli bir
pazarlama programi iginde satiglar1 belirli diizeyin {izerine ¢ikarmak miimkiin

goriinmiiyorsa kar1 biiyiik 6l¢iide fiyat belirlemektedir.*

0 Tek, 1999, a.g.e., s. 458

! William J. Stanton, Richard H. Buskirk, Management of the Sales Force, Richard D. Irwin yay. 1979,
s. 243

* Ralph M. Geadeke, Dennis H. Tootelian, Marketing Principles and Applications, Prentice-Hall,
1983, s.330
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1.5.2. Fiyatlandirma Kararlarmin Gerekgeleri

Fiyat kararlarmim en ok 6nem kazandigi durumlar soyle dzetlenebilir:*
1) Bir isletme ilk kez fiyat koyacagi zaman( yeni iretim, ilk kez satmak
iizere alim, yeni bir kanala girme, sézlesmeli, ihaleli islerde)
2) Kosullar fiyat degistirmeyi zorunlu kildiginda (talep ve maliyetlerde
degisiklik, talep uyandirmak i¢in indirim zorunlulugu vb.)
3) Rakipler fiyat degisikligi baslattiklar1 zaman
4) Cesitli tirtinler tiretildiginde iiriin dizileri arasinda optimal fiyat iliskilerini

korumak i¢in

1.5.3. Fiyat Politikalarimi1 Etkileyen Faktorler

Fiyat politikasi, diger politikalarla birlikte belirlenebilecegi gibi, kendisi de o
politikalar1 etkileyebilir, bu iki yonli etki nedeniyle tiim politikalar arasinda bir

esgilidiim saglanmasi gerekir.

1.5.3.1. Uriinlerin Temel Fiyatlarim Saptamada Dikkate Ahnan Genel
Faktorler

Isletmeler, iiriiniin temel fiyatin1 saptarlarken, fiyatlandirma amagclariyla birlikte,
asagida sayilan faktorleri de dikkate almak durumundadirlar. Bu faktorler iginde,
pazarlama karigimi 6gelerinin ve pazarlama stratejilerinin 6nemli rolii vardir. Bazi
hallerde fiyat, {irliniin pazarini, rakiplerini ve tasariminin belirleyen temel konumlama
faktorii olmaktadir. **

1) Satilan mallarin maliyeti ve satig maliyeti: Pazarlama giderleri

2) Satig veya stok devir hizi: Satis devir hiz1 yiiksekse birim kar marj1 ve fiyat
daha diisiik olabilir. Diisiik fiyat da satis devir hizim artirabilir.

3) Indirimler: Iskontolar

4) Fiyatlarin psikolojik etkileri: Bazi mallarin satin alinmasinda, ortalama

tilketicinin, kaliteyi saptamada Olgiitiiniin olmamas1 nedeniyle, kalite ile fiyati

# Tek, 1999, a.g.e., s. 458
* Berman, Evans, a.g.e., ss. 509-511
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0zdeslestirmesi, ¢cok diisiik fiyatin kusku uyandirmasi, yuvarlak rakamlar yerine, sonu
tek sayiyla biten rakamlar kullanilmasi ile tiiketiciye daha ucuzmus duygusunun
verilmesi. Eger miisteri bu kadar karsilastirmayi o anda tekrar yapamiyorsa, psikolojide
rutin tepki diye adlandirilan davranisi gosterir ve daha dnce almis oldugu bir iiriind,
fazla diisinmeden alir.*

5) Mevsimler: Mevsimlik dalgalanmalar, moda mallarinda oldugu gibi, zorunlu
maddelerde gida vb. dalgalanmalarin fiyatlandirmaya etkisinin az olusu, ambalajlama
ve turfanda/ dondurma/ soklama/ sirinkleme/ blister ambalajlama vb. teknolojilerinin
fiyat kararlarini etkilemesi

6) Uretim/imalat/sunu durumu: Uretimin ¢ok olmasi fiyatlar1 diisiiriir. Bazi
hallerde ve {ilkelerde sunu fazlasi fiyatlar1 diisiirmemek icin yok edilir

7) Dagitim/tedarik kaynaklarmin tutumu ve davranislari: Yapay olarak dagitimi
azaltmalar1, kesmeleri, durdurmalar, sik sik marjlar1 degistirmeleri, konsinye ve kredili
satis politikalari, zamaninda teslim yapip yapmamalari, dikey ya da gilidimli
fiyatlandirma-bir dagitim kanali {iyesinin tekelci giicii, aranan bir malin tireticisi olmast
vb. gibi nedenlerle fiyatlar1 kanalin diger iireleri icin de gecerli olacak bigimde
saptamasi, yetkili saticilik anlagmasiyla dikey fiyatlama, imalatginin Oneri fiyatlar
listesi ve rakip isletmeler arasinda, 6rnegin alkolsiiz igecek Tireticileri, uygulanacak
fiyatlar1 belirleyen yatay fiyat anlagmalar1 vb.

8) Rekabette rakiplerin tutumu: Piyasa kosullari, tekel, tekelci rekabet, oligopol
vb. kosullarinda bile rakipleri dikkate alma geregi

9) Yasal sinirlamalar: Fiyatlarin denetim altinda tutulmasi vb.

10) Dikey fiyatlarm korunmasi: Bati iilkelerinde yasayla diizenlenmistir. Daha
cok, imalat¢ilar tarafindan minimum perakende fiyatlarin saptanmasi ve etiket veya
ambalajlara basilmasi anlamindadir. Dikey fiyatlarin korunmasi, markali mallarda sz
konusu olmaktadir. Biiylik perakendecilerin kendi kurum markalarinin siiriimiine karsi
diistiniilmiis fakat sonradan fason imalatin da kendilerince gerceklestirilerek yine
kendilerine pazar agilacag diisiincesiyle giidiimlii-dikey- fiyat uygulamasinin iizerinde
durmamiglardir. Kiigiik perakendeciler ise biiyliklerle rekabet edebilmek icin bu
uygulamaya taraftardirlar. Ayrica adil olmayan satis uygulamalar1 yasalar1 marjlari

kisitlar.

* William M. Pride, O. C. Ferrell, Marketing, Houghton yay., 1997, ss. 132-133
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11) Ulke parasmin fiyati, doviz kurlar1 ve capraz kurlar: Paranim fiyat: da fiyat
diizeyini etkiler. Bir iilkenin parasinin fiyat diizeyi, bagska bir dovizle ifade edilen
degerdir.

12) Alicilarin talebi: Tiiketici/alic1 zevk, tercih ve aligkanliklari, 6rnegin bazi
benzer iiriinler arasinda az farkli olana, 6rnegin kabugu kahverenkli yumurta, daha ¢ok
fiyat 6deme istegi vb. Talebin gelir ve fiyat esneklikleri ve bunlarin malin yasam
donemi boyunca gosterdikleri degisiklikler, 6zellikle tamamlayici {iriinlerde capraz

esneklikler, bir tirliniin fiyatindaki degisme karsisinda, digerinin talebindeki degisme vb

Satis tahminleri, belli fiyat araliginda ne diizeyde satis beklenecegini 6ngérmeye
caligmaktadir. P&G gibi diinya devlerinin her iilkede hangi fiyatta ne kadar satis
yapilacagini tahmin etmeleri gerekmektedir. Ciinkii iiriin ve maliyetler ayni olmasina
ragmen fiyat seviyeleri her iilkede farkli olacaktir. Bu tahminler maliyet diizeylerini de

hesaba katarak net kar beklentisini ortaya cikarir.*

1.5.3.2. Talep Esneklikleri

1.5.3.2.1. Talebin Fiyat Esnekligi

Ekonomistler bize, diger tim degiskenler sabit oldugunda, fiyat diistiikge satin

alian iirliniin agsagidaki gibi bir grafik olusturacagini sdylemektedirler.

Fiyat

» Satin Alinan Miktar

Sekil 6 Klasik Fiyat / Talep Egrisi47

Taleple ilgili bilgilerin kullanicilarinin ¢ok oldugu bilinen bir seydir. Hiikiimetler
talep edilen miktarin fiyata kars1 tepkisini 6lgmeye calisirlar. Firmalar da iiriin dizilerine

yeni modeller ekleme, fiyatlandirma vb. kararlarinda talep bilgilerine gerek duyarlar.

% David W. Crawens, Strategic Marketing, Irwin yay., 1997, s. 351
7 William A. Cohen, The Practice of Marketing Management: Analysis, Planning and
Implementation, Maxwell Mcmillan yay., 1991, s. 471
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Tepki dl¢limil i¢in kullanilan bu kavrama ekonomistler "esneklik" derler. Tiiketicilerin
fiyattaki bir degisiklige keskin bir sekilde tepki verdikleri talep egrisine "esnek" ya da
"elastik" egri; cok az ya da 6nemsiz bir tepki gosterdikleri talep egrisine ise "sert" ya da
"inelastik" egri denilir. Bu amagla kullanilan kesin 6l¢iiye "talebin fiyat esnekligi" veya
kisaca "esneklik" denilir. Bu talepteki ylizde (%) degismenin (arti-eksi) talep miktarinda
degisiklik yaratan fiyattaki yiizde (%) degisiklige oranidir;*®

Talepteki % degisme

Talep Esnekligi =e =
Fiyattaki % degisme

Tablo 3 Cesitli Esneklik Durumlarinin incelenmesi®

Toplam getirideki degisim

e’nin degeri Esneklik Fiyat Yiikselisinde Fiyat Diigiistinde
e (1 Inelastik Yiikselir Diiser

e= 1 Birim Elastik Degismez Degismez

ey 1 Elastik Diiser Yiikselir

Boylece orijinal fiyatta %10'luk bir artis talep edilen miktarda % 10'dan ¢ok
azalma yaratirsa, talep esnek demektir. Asagidaki sekillerde iki talep egrisi de ayni

ilgiyi icermekle birlikte, 6l¢ili birimleri degistigi icin egimler degismektedir.

* William J. Baumol, Alan S. Blinder, Economics: Principles and Policy, Jovanovich yay., 1991, s. 461
* Joseph P. Guiltinam, Gordon W. Paul, Thomas J. Madden, Marketing Management : Strategies and
Programs, McGraw-Hill yay., 1996, s.221
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Sekil 7 Egimin Ol¢ii Birimine Karsi Duyarhhg 30

Dy egrisi Di’den daha yatiktir. Dolayistyla Sekil a’daki talep egrisine gore,
fiyattaki kiiclik bir degisiklik Sekil b’deki talep egrisine gore, talep miktarinda ¢ok daha
biiytik bir degisiklige yol acar. Bu nedenle ilk basta egimlere bakarak Dy egrisinin daha
esnek oldugu iddia edilmek istenebilir. Ancak yalmz egime bakilarak bir sey
sOylenemez. Ciinkii egimler Ol¢iim birimlerine goére degisir. Ancak iktisatta standart

dl¢iim birimleri yoktur. Ornegin kumas metre ile, siit litre ile, kdmiir ton ile dlgiiliir.

Ornegin Dy egrisinin A ve B noktalar1 arasindaki egimi;

Talepteki % degisme

Fiyattaki % degisme

Ancak miktar 1 plak yerine, 2 plakli bir albiim olarak ifade edilirse, A ve B
noktalar1 arasinda fiyat, albiim basina 2 TL olarak (yani plak bagina 1 TL), talep edilen
miktar da 4.5 milyon albiim (veya 9 milyon plak ) olarak degisir. Dolayisiyla egim;

> Baumol, Blinder, a.g.e., s. 462
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Talepteki % degisme

Fiyattaki % degisme

=2/4,5=0,44 olur

Iki egri arasindaki egimler oldukca fazlaysa da, ashinda degisen bir sey yoktur.

Sadece 6l¢ii birimleri degismistir. !

Standart 6l¢ii biriminin olmamasinin yarattig1 sorun nedeniyle, ekonomistler,

esneklik Olgerken fiyat ve miktardaki degisiklikleri mutlak rakamlar yerine, yiizde

degisikliklerle ifade ederler. Ciinkii yiizdeler 6l¢ii biriminden etkilenmezler. Ornegin,

bir firmanin, milyon ya da trilyon ile de ifade edilse, biit¢esi iki kat artarsa %100 artmis

demektir. Yine bir gencin 5-15 yas arasinda boyu iki kat biiyiirse, cm ile de ing ile de

ifade edilse %100 artmistir. Ayrica esneklik formiiliinde, miktardaki degismeler ne ilk

miktar1, ne de sonraki miktarin yiizdesi olarak hesaplanmaktadir. Fakat iki miktarin

ortalamasinin yiizdesi olarak hesaplanmaktadir.**

Tablo 4 Plaklar icin Arz Ve Talep Cetveli

FIYAT (TL) ARZ EDILEN MIKTAR TALEP EDILEN MIKTAR
(y1l / milyon plak) (y1l / milyon plak)

10 30 0

9 27 1

8 24 3

7 21 9

6 18 18

5 15 27

4 12 36

3 9 45

6 TL'den 18 milyon adet plak, 7 TL'den 9 milyon adet plak talep edilmektedir. Bir

plak sirketi, {iriiniine "6 TL mi yoksa 7 TL mi?" fiyat koyacagna karar vermek

istedigini diisliniiyor olsun. Satis hacmindeki farklilik 18-9 = 9 milyon adettir. Bu fark,

*! Baumol, Blinder, a.g.e., s. 462
32 Tek, 1999, a.g.e., s. 461
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18 milyon adetin %50's1, fakat 9 milyon adetin de % 100'iidiir. Bu durumda, miktardaki
ylizde degisiklik icin hangisi dogru rakamdir? Dolayisiyla, bunlarin ikisi de dogru
ylizdeler olamaz. Bu nedenle iki miktarin ortalamasimi almak uzlagmaci bir yol olarak
goriinmektedir. Miktardaki yiizde degisikligin hesaplanmasinda (18+9)/2=13,5 milyon
adet kullanilir. Miktardaki yiizde degisme = 13,5 milyonun yilizdesi olarak (2x4,5) = 9
milyon=%66'dir.

Aym sekilde fiyattaki degisikligin hesaplanmasinda fiyattaki 1 TL degisikligi 7
TL ve 6 TL'nin= (7+6)/2=6,5 ortalamas1 olarak alinir ve yaklasik olarak 1/6,5 = %15,4

TL bulunur.>

Esneklik formiiliindeki eksi (-) isaretleri dikkate alinmaz. Esneklik formiilii,
normal olarak negatif bir sonug¢ verecektir. Esnekligin hesaplanmasinda eksi (-)
isaretinin boylece terk edilmesi, esnekligi pozitif gibi gosterir. O da, daha biiyiik bir
esneklik rakaminin, fiyata karsi daha fazla duyarli oldugu anlamina gelir. Sonug olarak

"talebin fiyat esnekligi" formiilii sOyle ifade edilir:>*

Ele alinan iki miktarin ortalamasinin %'si olarak miktardaki degisiklik

Talebin fiyat
esnekligi =
Ele alian iki fiyatin ortalamasinin %/'si olarak fiyattaki degisiklik
[ (18 milyon adet + 9 milyon adet) / 2 ]’nin yiizdesi 9 milyon adet
Esneklik =
[(7+6) / 2]’nin yiizdesi olarak 1 TL
% 66,67
=433 olur.
% 15,38

%3 Baumol, Blinder, a.g.e., s. 463
> Tek, 1999, a.g.e., s. 461
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Esneklik durumuna gbre talep egrileri degisik sekiller gosterir:>

H > <

> o — T

SERT MUKEMMEL
TALEP EGRISI

D()

»
»

TALEP EDILEN MIKTAR

cizéi
TALEP EGRISI

Dy

»

TALEP EDILEN MIKTAR

= > <=

H > < =

Sekil 8 Farkh Talep Esnekliklerine Gore Talep Egrileri

ESNEK
MUKEMMEL

Dy

»
»

TALEP EDILEN MIKTAR

BIRIM ELASTIK
TALEP EGRISI

A (7,20)

Dy
B (14,10)

»

TALEP EDILEN MIKTAR

Esneklik (0) ise talep egrisi sikidir, serttir. Fiyat ne olursa olsun, talep edilen

>> Baumol, Blinder, a.g.e., s. 468

miktar degismez. Esneklik sonsuz ise, talep egrisi yataydir. Ancak, aym fiyattan bir
rakip mal varsa ve kimse mevcut fiyattan daha fazlasin1 6demek istemese, satici fiyatini
I TL bile artirsa, tim miisterilerini kaybedebilir. Soldan saga negatif egimli dogru
seklindeki bir talep egrisiyse, egimi sabit, esnekligi yukarida 1'den biiyiik, asagida 1'den

kiicliktiir. Birim esneklik olan talep egrisindeyse, egrinin her yaninda esneklik 1'e esittir.
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Dolayisiyla fiyatlardaki bir degisiklik, talep edilen miktar ters yonde degistirir. Ama

toplam harcamay1 degistirmez. *°

Gerek arz, gerekse talep degisken yapidadirlar. Belirli bir fiyatta bir mali satin
alanlarin sayis1 degistigi gibi, mali pazarlayanlarin sayis1 da degisir. Degisik giincel de
olabilir. Belirli bir fiyatta satilan malin fiyati distiglinde mal1 talep edenlerin sayisi
onemli Olciide cogaltiliyorsa, talebin esnek oldugundan, talep edenlerin sayisi

degismiyorsa talebin esnek olmadigindan soz edilir. >’

1.5.3.2.1.1. Talep Esnekligi Ve Toplam Harcamalar

Talep esnekligi kavrami, fiyat degisikliginin, alicilarin toplam harcamalari
iizerindeki etkisi hakkinda yararli bilgiler saglar: Talep esnekse, fiyattaki bir diisme
toplam harcamalar1 artirir. Talep birim esneklige sahipse, fiyattaki bir degisiklik toplam
harcamalar1 etkilemez. Talep esnek degilse, fiyattaki bir diisme, toplam harcamalar
azaltir. Fiyat yiikselirse tersi olur. Bu iligkilerin dogru olma nedeni, toplam harcamalar
(fiyat x miktar)'a esittir ve fiyattaki bir diisme (f x m) lizerinde iki karsit etki yaratir.
Talep egrisi negatif egimliyse, fiyattaki bir diisme f'yi diistiriircken m'yi artirir. Baska bir
deyisle, bir fiyat diislisii harcamalar tizerinde iki tiirlii etki yaratir: (1) Fiyat etkisi: Malin
bir birimi i¢in harcanan paray1 azaltarak harcamay1 azaltir. (2) Miktar etkisi: Tiiketicinin
satin alacagi birimlerin sayisimi artirarak, s6z konusu mal i¢in yapacagi toplam
harcamay1 artirir. Harcamalar iizerindeki net sonug, esneklige baghdir. Eger fiyat %10
diiser ve talep edilen miktar % 10 artarsa (birim esneklik ) iki etki birbirini nétralize
eder ve (f x m) sabit kalir. Fiyat %10 diiser ve talep edilen miktar % 15 artarsa (esnek
talep) (f x m) artar. Fiyattaki % 10 bir diisme, talep edilen miktarda % 5 bir artis
yaratirsa (inelastik, sert ) talep (f x m) diiser.”® Esneklik ile toplam harcama arasindaki

iliski asagidaki sekilde gosterilmistir.

%6 Tek, 1999, a.g.e., s. 462
57 Cemalcilar, 2005, a.g.e.,s. 71
¥ Tek, 1999, a.g.e., s. 462
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4 12
TALEP EDILEN MIKTAR

Sekil 9 Esneklik ile Toplam Harcama Arasindaki iliski59

Talep egrisinin esnek oldugu yukaridaki sekilde, fiyat diisiince, talep edilen miktar
daha biiyiik bir yiizdeyle artar ve dolayisiyla toplam harcamay artirir. Dolayisiyla, fiyat
6 TL'den 5 TL'ye diisiince, talep edilen miktar 4'ten 12'ye ve toplam harcama (4 x 6 )=
24 TL'den (5 x 12)= 60 TL'ye yiikselir.

1.5.3.2.1.2. Talep Esnekligini Belirleyen Faktorler

Talebin hangi mallarda fiyata karsi daha duyarh, hangilerinde daha duyarsiz

oldugunu su faktorler belirler:

1) Mallarin Ozelligi: Gida, ilag gibi mallarmn fiyat esnekligi serttir. Buna karsin
patatesin fiyat1 artinca, talebi pek degismez. Bir arastirmaya gore, patatesin fiyat
esnekligi 0,3 bulunmustur. Bunun anlami, patates fiyati %10 artarsa, patates talebi
ancak %3 diiser. Buna karsilik, liiks mallarda talep esnekligi yiiksektir. Bir tahmine
gore, restoran yemekleri icin talebin fiyat esnekligi 1,6'dir. Dolayisiyla restoran

yemekleri fiyatinda %10 artig, bu yemeklerin alimini % 16 azaltacaktir.

%% Baumol, Blinder, a.g.e., s. 471
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2) Yakimn fkame Mallarin Varhg:: Tiiketiciler (x) gibi bir iiriin icin (y) gibi iyi
(yakin) bir ikame malini kolayca bulabilirlerse ve (x)'in fiyat1 hizla artarsa hemen (y)'ye
kayabilirler. Dolayisiyla, (x) mali i¢in mevcut ikame mallar1 ne kadar yakinsa, (x)
malmim talebi o kadar esnek olacaktir. Benzin talebi, benzinsiz otomobil
kullanilmayacag1 i¢in serttir. Buna karsilik, belirli bir sirketin benzinin talebi daha
esnektir. Clinkii, her sirketin benzini ayn isi gorecektir. Bati'da yillardan beri var olan
ve son zamanlarda Tiirkiye’de de benzin istasyonlar1 arasinda baslayan promosyon
rekabeti (esantiyon dagitimi vb) bu c¢ercevede agiklanabilir. Genel ilke, dar bir sekilde
tamimlanmis iiriinler igin, 6rnegin Istanbul basta olmak iizere Tiirkiye'de de son birkag
yildir yetistirilmeye baglanmis olan, "atom marul" denilen lettuca-letas'a talep, daha

genis tanimlanmis irlinlerden (liriin siniflarindan) (6rnegin sebzeler) daha esnektir.

3) Uriine Giden (Harcanan) Gelir Miktar1: Tuzun fiyat: cok artarsa tiiketiciler tuz
talebini cok azaltmazlar ama otomobil fiyatlar1 yiikselirse, aileler otomobil alimlarin

azaltacak veya otomobil almaktan veya otomobillerini degistirmekten vazgegeceklerdir.

4) Zamanm Gegmesi: Bir¢ok {iriin i¢in talep kisa vadeye gore uzun vadede daha

esnektir.*

Esneklik bir ekonomik degiskenin Otekine karsi duyarliliginin ¢ok genel bir
Olciistidiir. Ancak, talep miktarinin fiyat disinda bazi faktorlere de bagl oldugu agiktir.
Dolayisiyla isletmeler fiyatlar1 ele alarak, tiiketicilerin bu degiskenlerdeki
duyarliklariyla da ilgileneceklerdir. Ornegin, tiiketicilerin gelirlerindeki degisiklikler de
talep miktarin1 yakindan etkiler. Gelirdeki artis, kuskusuz, birgok malin talep edilen
miktarmi artirir. Talebin gelir esnekligi "talep edilen miktar/gelir" formiiliiyle ifade

edilir. ©!

Gergekte tiim Oteki etkenler pek seyrek esit olurlar. Talep fiyatlardan agik¢a
etkilenir ve bu etki, pazarlamaciya i¢inde yer aldig1 sanayi dalinin ve kendi malinin
talep esnekligine iliskin birgok bilgiler saglar. Bir malin talep esnekligini géz Oniine

almadan fiyatla ilgili bir karar olusturmaya kalkismak ¢ok tehlikelidir. ©

60 Baumol, Blinder, a.g.e., ss. 472-473
ol Tek, 1999, a.g.e., s. 463
62 Cemalcilar, 2005, a.g.e.,s. 71
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1.5.3.2.2. Birbirleriyle iliskili (Ikame Ve Tamamlayic1) Uriinlerin Fiyatlar:
Ve Capraz Talep Esnekligi

Bir¢cok malin talep edilen miktar1, bagka mallarin (lirtinlerin ) miktar ve fiyatlarina
baglidir. Ornegin, otomobil ve lastikler vb. Bu sekilde, her birinin digerini degerli
kildig1 iirtinlere "tamamlayict mallar" denilmektedir. Dolayisiyla tamamlayici {iriinlerin
talep egrileri birbirleriyle karsilikli olarak iligkilidir. Birbirini daha az degerli kilan
tiriinler de vardir. Bunlara "ikame iirlinler" denilir. Bir {iriiniin fiyatinin yiikselmesi,
digerine olan talebi artirirsa, bu iki {iriin ikame {iriinlerdir. Iki {iriiniin taleplerinin capraz
esnekligi, herhangi iki iirlinlin ikame ya da tamamlayici olup olmadiginmi belirlemede
kullanilabilir. Fiyat esnekliginde, bir {iriiniin 6rnegin kahvenin talebinin, o {riiniin
fiyatindaki degisiklige orani yerine, "talebin ¢apraz esnekligi" bir malin, 6rnegin kahve
talebinin, baska bir malin, drnegin sekerin, fiyatindaki degisiklige karsi duyarhigini
olger. Ornegin sekerin fiyatindaki %20'lik bir artis, talep edilen kahve miktarmi %5
azaltirsa (kahve talebinde -%5’lik bir degisiklik) bu takdirde kahve i¢in talebin gapraz

esnekligi:

m / g = talep edilen miktar / gelir ile ifade edilir. **

-%5 /%20 =-0,25

Aym sekilde (x) kahvaltilik iirlinliniin iireticileri bu (x) lriiniiniin, rakip (y)'nin
fiyatina gore, talebinin capraz esnekligiyle yakindan ilgilidirler. Dolayisiyla sonug iki
iiriin ikame driintiyseler birinin fiyatindaki bir yiikselis, digerinin talebini artirir. Bu
nedenle de, bunlarin ¢apraz esneklikleri normal olarak pozitif olacaktir. Eger iki iiriin
tamamlayic1 iseler, birinin fiyatindaki artig, digerinin talebini azaltici rol oynar.
Dolayistyla bunlarin da capraz esneklikleri normal olarak negatif olacaktir. Ornegin,
otomobilin fiyat1 artarsa, otomobil radyolarinin talebi de azalir. Veya otomobil
sigortalarinin ve/veya benzinin fiyati ¢ok artarsa, otomobil talebi azalabilir. Bagka
marka ve/veya model otolarla ikame yoluna gidilebilir. Dolayisiyla, otomobil

fiyatindaki pozitif ve ylizde degisiklik (artis), talep edilen oto radyolarinda negatif bir

% Tek, 1999, a.g.e., s. 465
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ylizde degisiklik (azalma) yarattigi i¢in, bu rakamlarin oran1 ve dolayisiyla otomobil ve

oto radyolari i¢in ¢apraz talep esnekligi negatiftir.**

1.5.4. Fiyat Politikas1 Cesitleri

Bunlarin bazilar1 fiyat agirhikli bazilar1 da fiyat dis1 faktorler agirliklidir.
Isletmelerin  uygulayabilecekleri baslica fiyat politikas1 segenekleri asagida

65
siralanmustir:

1.5.4.1. Fiyat Esnekligi Politikalar: (Tek Fiyat- Degisken Fiyat Politikalari)

Tek fiyat politikasi, genel olarak ayni kosullar altinda ayni miktarda satin alan
tiim tiiketicilere ayni fiyatin uygulanmasidir. Amaci, yonetsel kolaylik ve miisterilere
giliven vermesidir. Biiylik magazalar, siipermarketler ve biiylik imalatgilar bu politikay1
uygularlar. Fiyat her giin degistirilebilir ama yine de herkese aym tek fiyat uygulanir.
Degisken ya da esnek fiyat politikasi, farkli miisterilere, pazarlik kabiliyetleri, 6zel
iligkiler vb. gibi faktorlere gore ayni miktar mal igin, farkhi fiyat uygulamaktir. Cogu
kez yasalarla yasaklanir. Miisteri farkina varirsa, prestij kaybi olur. ikinci el arabalar,
gayri menkuller, alim satim , kiralama vb. gibi miizakereye tabi islerde, toplu

alim/satimlarda vb. uygulanir. 66

Pazar giiciinii kullanan firma veya bir grup firmanin ikame {iriinler olmadiginda
fiyat-marjinal maliyet farkini ¢gikartabilecekleri en {ist seviyeye ¢ikartacaklar1 varsayimi
yatmaktadir. Yani talebin en esnek olmayan kisminda fiyat maksimum olacaktir.
Esnekligin pazar giiciinii kullanan firmalar1 ayirt etmedeki 6nemi, bir 6rnekle daha rahat
anlagilabilir. A endiistrisinde alicilarin biiyiilk bir kisminin a {irliniiniin rekabetgi
fiyatindaki en kiiciik degismede dahi b {iriiniine gececeklerini varsayalim. Boyle bir
durumda a endiistrisinde yogunlagsmanin az yada ¢ok olmasi énemli degildir. Hatta a
tiriiniinde bir firma tekel bile olsa, alici ikamesinin baskis1 yiiziinden, tekelci firma
fiyatin1 rekabet¢i seviyenin {istline c¢ikaramayacaktir. Kisaca durumu genellemek

istersek, eger endiistri talebi hayli esnekse firmalarin pazar giiclerini kullanarak

o4 Baumol, Blinder, a.g.e., s. 460 .
% Frederic D. Sturdivant, Managerial Analysis in Marketing, Foresman Yay., 1970, s. 436
5 Tek, 1999, a.g.e., s. 466
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fiyatlarm yiikseltmeleri neredeyse imkansizdir. Tersine endiistri talebi esnek degilse,
yani b {irlinil a i¢in iyi bir ikame {iriin degil ve yakin baska bir ikame iirlin yoksa, bu
durumda a endiistrisindeki pazar giicline sahip firmalar, bu giice sahip olmayanlara

gore farkli davranip fiyatlarmi yiikseltebileceklerdir. ©’

Talebin ¢ok esnek olmadigi bir endiistride pazar giiciinii kullanan firmalarin tespit
edilmesi icin endiistrideki rekabetci fiyatin ve rekabet¢i {iretim miktarinin bilinmesi
gereklidir. Ancak nadiren rekabetci fiyat ve liriin miktar1 gozlenebilir durumdadir. Talep
esnekligi kullanilarak pazar giiciiniin 6l¢iilmesi yaklasimi bu noktada oldukga kolaylik
saglamaktadir. Maliyetlerdeki degismeyi kontrol ederek pazar giiclinlin tespit
edilmesine de endiistrinin tam kapasitede calistig1 durumlara dikkat edilmelidir. Cilinki
bu durumda marjinal maliyet yiiksek seviyelere ulagabilecektir. Bu durum fiyat artiginin
tam kapasiteye yaklasilmasi yiiziinden marjinal maliyetteki artistan mi1 yoksa pazar

giicliniin kullanilmasindan m1 arttiginin karistirilmasimi kolaylastirabilir. 68

1.5.4.2. Rekabetci Fiyat Politikalar

Daha ¢ok aksak rekabet ortaminda, fiyatlandirmada hedef pazarlar yaninda,
rakiplerin de dikkate alinmasidir. Ug tiirliidiir:

1) Piyasa fiyatlar diizeyinde (rekabeti karsilama) fiyatlandirma

2) Piyasa fiyatlan iistiinde fiyatlandirma

3) Piyasa fiyatlan altinda fiyatlandirma politikas1

1.5.4.2.1. Piyasa Fiyatlar1 Diizeyinde (Rekabeti Karsilama) Fiyatlandirma

Rakiplerin diizeyinde veya onlarin fiyatlarina yakin diizeylerde fiyat saptamadir.
Parite fiyatlandirmasi1 da denilir. Daha c¢ok, rakiplerin benzer mallar sattig1 ve
misterilerin de fiyatlar hakkinda ortalama bir fikirlerinin oldugu durumlarda uygulanir.

Rakiplerin maliyet yapisi hakkinda bilgi sahibi olunmasi-6zellikle de bu rakipler diisiik

57 Ali ihsan Caglayan, Rekabet Hukukunda Pazar Giiciiniin Onemi ve Olgiilmesi, Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezleri Serisi No: 26, 1994, s. 30
5 Caglayan, 1994, a.g.e., s. 31

46



maliyet stratejisi izliyorlar ise- onlarin yakin donemdeki fiyatlandirma stratejilerinin

. . . 69
tahmin edilmesine yardimci olur.

1.5.4.2.2. Piyasa Fiyatlar1 Ustiinde Fiyatlandirma

Bu politikaya isletme giderleri ¢ok fazla ve piyasa fiyatlarindan hesaplanan
marjlar yetersizse, bagvurulur. Rekabet coksa, tehlikelidir. Servislerle desteklenirse
basarili olur. Baz1 hallerde, bir biiyiik isletme, piyasadaki diger kiigiik rakiplerin zarar
etmesini Onlemek gibi, sosyal amaclar1 da dikkate alarak, iirlinlerinin fiyatin1 yiiksek
tutar. Ornegin, Pinar Et sucuk, sosis ve salam gibi sarkiiteri iiriinlerinde bunu
uygulamistir. Ancak sosyal amagla kiigiik isletmelerin korunmasi, sagliga aykiri,
giivensiz irlinler iireten firmalarin korunmasi anlamina da gelmemelidir. Bu politika,
bir de etkin olmayan bazi firmalarin biiyliklere bakip, fiyatlarin1 yukari ¢cekmelerine
neden olarak, daha ¢ok ayakta kalmalarina yol acabilir. Firma, piyasada tekel
durumunda degilse ve tiiketiciler alternatiflerin varligindan haberdarsalar, yiiksek fiyat,
piyasanin kaldirabilecegi fiyattir. Boyle politikalara "semsiye fiyat politikas1" denilir.
Firmalar, sonradan siiriimii artirmak i¢in bir miktar indirime gidebilirler. Pinar Et de

sonrada indirimlere baglamstir. ™

Yiiksek fiyat stratejilerinin uygulanmasi su kosullarin varligina baghdlr:71
1. Mal yasam egrisinin ilk agsamalarinda talep esnek olmamali

2. Mali yiiksek fiyattan talep edeceklerin miktar1 yeterli olmali

3. Yakinda pazara girisler olmamali

4. Kamu yonetimi yiiksek fiyata tepki gostermemeli

1.5.4.2.3. Piyasa Fiyatlar1 Altinda Fiyatlandirma Politikas1

Stiper marketlerde ve boliimlii magazalarda, birkac¢ ¢esit mal, kar marjsiz ya da
maliyetinin altinda fiyatlanir. Boylece, tiiketicilere de 6teki mallarin kar marjlariin
olagan (normal) oldugu, genelde fiyatlarin diisiik oldugu imaji1 uyandirilir. Kimi zaman

da belirli mevsimlerde ya da 6zel giinlerde - bayram, yilbas1 gibi- satig gelirini arttirmak

% David A. Aeker, Strategic Market Management, John Wiley & Sons yay., s. 65
" Tek, 1999, a.g.e., s. 466
! slamoglu, 2002, a.g.e., s. 231
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ya da satis hacmini arttirarak maliyetleri azaltmak icin fiyat disiiriiliir. Baska bir
uygulama da sudur: malin lizerine konan bir etikete, bir yapay yiiksek fiyat ile bu
fiyattan diisiik ikinci bir fiyat yazilir. iki fiyat arasindaki fark indirim olarak gosterilir.

Kuskusuz bu yapay indirim yasal ve ahlaki degildir.

Daha c¢ok, indirimli magazalar ile kitlesel satis yapan biiylik perakendeci
magazalarda uygulanir. Isletme giderleri kisilarak, SDH yiiksek iiriinlere agirlik
verilerek gergeklestirilir. Fiyat ¢ok diisiik tutulursa, dozuna goére bu tiir politikalara
"rakipleri piyasa diginda tutucu fiyat " politikalar1 denilir. Fakat bazi hallerde, 6rnegin
enflasyona karsi miicadelede, kamu ve/veya 6zel isletme yoneticileri, fiyatlar1 bilerek
diisiik tutarlar. Bagka bir deyisle, siibvanse fiyat uygularlar. Bu tiire de "kisith fiyat
politikalar1" denilir. "6zel marka fiyatlandirilmasi" daha ¢ok perakendeci isletmeler
tarafindan iiretilen, fason olarak iirettirilerek ve/veya ambalajlattirilarak magaza/isletme

adiyla (markastyla) satilan mallara konulan disiik fiyatlardir.”

Tiiketiciye sunulan promosyonlar ve aksiyonlar, bugiin zincir magazacilifin

vazgegilmez pazarlama fonksiyonlarindan bir tanesi olmus durumdadir.”

Pazar paymi hedef alan sirket yoneticileri, gogunlukla satislardaki ve bunun pazar
paylarindaki artigin rekabet yeteneklerini ve karliliklarini artiracagini diisiiniirler. Sonug
olarak bir¢ok sirketin iirlin yoneticisi, ilirliniin yasam donemi boyunca pazar payini

75
artirmaya harcarlar.

1.5.4.3. Tutundurma (Promosyonel) Yonlii Fiyat Politikalar:

Promosyonel fiyatlandirma, satiglar1 gecici olarak itelemek icin yapilan
uygulamadir. Baslica formlari, sepet fiyatlandirma, zarar liderleri, belirli sezonlarda,
ornegin ocak ayinda, i¢ camasirlar icin ABD'de yapildig: gibi, daha ¢ok miisteri cekmek
icin yapilan 6zel olay fiyatlamasi, nakit iadesi, diisiik faizli finans, artan garantiler,

. . T .76
ticretsiz bakim, indirimler vb.dir.

72 Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 70

3 Tek, 1999, a.g.e., s. 466

7 Biiyiik Magazacilik, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, No: 2004-08, 2004, s. 22

> Robert F. Lusch, Virginia N. Lusch, Principles of Marketing, Kent yay., 1987, s. 503
76 Tek, 1999, a.g.e., s. 466
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Iktisat teorisinin ekonomik adam varsayimi ile insan davranislarmi agiklamasina
ve bunlara dayali negatif egimli talep egrilerine karsilik, davranig bilimleri, bu yaygin

kabul goren egrilerden farkli talep egrilerinin de varligini ortaya koymaktadir.”’

Diger bir deyisle, insanin her zaman rasyonel olmadig1 goriilmektedir. bu durum
sekil 8-3 (a) ve (b)’de tersine elastik talep egrisi ve birkac dirsekli, dirseklerde tersine

elastik boliimii olan talep egrileriyle gosterilebilir.

P A P A
P1 \
- {
N
P1
P2
Q1 Q2 Q Q1 Q2 Q

Sekil 10 Psikolojik Fiyatlandirmaya Esas Olan Talep Egrileri78

Ozellikle perakende ticarette gok yaygin olarak kullanilan psikolojik fiyatlandirma
taktikleri, tiiketici davranislarinin incelenmesi ile ortaya g¢ikan, alisilmisin disindaki
talep egrilerini esas alan fiyatlandirma uygulamalaridir. Isletmeye psikolojik iistiinliik
saglayan bu usullerin baslicalar1 sunlardir:”

1. Kiisurath (kalanl) fiyatlandirma
2. Sabit fiyatla fiyatlandirma
3. Prestij fiyatlamas1

1. Kiisurath (Kalanl) Fiyatlandirma
Mamuliin esas fiyati daha dnce deginilen usullerden biriyle belirlenmekle beraber,

saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip, bu rakamin hemen altindaki kiisurlu

" Tung Erem, Yonetim A¢isindan Pazarlama, Beta yay., 1972, 5.226
78'Islamoglu, a.ge.,s. 251
"Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Der yay., 1994, 5.172
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rakamin benimsenmesi teknigidir. Ornegin 50.000 TL yerine 49.500 TL veya 200.000
TL yerine 199.000 TL.

Yapilan arastirmalar bu tiir fiyatlandirmanin iki ayr1 psikolojik etkisi oldugunu
ortaya koymaktadir.
1. Miisteri tarafindan fiyatin bir 6nceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kiisuru
olarak, 6rnegin “kirk bin kiisur diye diistiniilmesi”

2. Firmanin fiyatini elinden geldigince diisiindiigli inancin1 yaratabilmesi

Kiisuratl fiyatlandirma 6zellikle sayisiz mal satan perakendeci isletmelerde c¢ok
kullanilir. Gelismis {ilkelerde de ¢ok yaygin olup, ililkemizde son zamanlarda

yayginlagsmaktadir.

2. Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma
Psikolojik fiyatlandirmanin bu seklinde, isletme yoneticileri tek fiyat uygulamaya ve
bu fiyati, kar yilizdesinin zaman i¢inde azalmasma da katlanarak, uzunca siire sabit
tutmaya caligirlar. Boylece giivenilirlik bakimindan tiiketicide miisteri olma giidiisii
yaratip, firmaya baglanmas1 saglanir. Isletme, bazen kazanilmis bir giiven durumunu
stirdirmek ve uzun vadede avantaj saglamak icin kisa vadedeki kazanclarindan
fedakarlik edip, minimum bir kara razi olur. Ancak enflasyonist ortamlarda, sabit

fiyatlarin uygulanabilmesi ¢ok zordur.

3. Prestij Fiyatlandirma
Bu usul, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek tutulmasi ve tiiketicilere
fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak yerlestirilmesidir. Bazen malin gercek
kiymetinden yiiksek fiyata satilmasi yoluna gidilir. Bunda tiiketicilerde iyi malin yiiksek
fiyathh olacagi kanisinin yaygin olmasindan yararlanilir. Cogu zaman, prestij
fiyatlandirma usulii pazarin yiliksek gelirli boliimlerine kaliteli mallarla hitap eden

isletmelerce, bu kaliteli mallara ¢ok yiiksek fiyat koyma seklinde kendini gosterir.
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1.5.4.4. Uriin Karisim Fiyatlandirmasi

Uriin, bir iiriin karigimmin elemanlarindan biriyse, o iiriiniin fiyatinin

saptanmasinda yiiriitiilen mantigin degisiklige ugratilmasi gerekir. Bu durumda isletme

tim {rin karistminin karlarimi maksimize edecek bir dizi (kiime) fiyat bulmak

zorundadir. Cesitli Uriinler arasinda maliyet ve fiyat iligkileri farkli oldugundan ve

bunlar farkli ol¢iilerde rekabetler karsilastiklarindan fiyatlandirilmalar: giictiir. Bu

konuda,

1) Uriin ve fiyat kusag (dizisi- hatt1, band1)

2) Aksesuar (opsiyonel) liriinler

3) Tuzak (takintilr ) iiriinler

4) Yan lriin (by-product)

5) Uriin seti fiyatlandirilmas: gibi bes degisik durumla karsilagilabilir.

Tablo 5 Uriin Karisimi Fiyatlandirma Stratejileri80

STRATEJI

ACIKLAMA

Uriin bandi fiyatlandirmasi

Uriin bandindaki iiriinler arasinda fiyat
basamaklar1 yaratmak — iiriin ayrimi icin
atlamal fiyat ve bir iist basamagin en

altindaki iiriiniin fiyatinin yukar ¢ekilmesi

Aksesuar-opsiyonel iiriinler

fiyatlandirmasi

Kullanilmasi zorunlu olmayan iiriinlerin
fiyatlandirilmas1 —  fonksiyonalite ve
imajma gore degisen, genel olarak orta

diizeyde fiyat

Tuzak iiriin fiyatlandirmasi

Ana iiriin ile birlikte kullanilmasi zorunlu

iiriinlerin fiyatlandirilmasi — yiiksek fiyat

Yan iiriin fiyatlandirilmasi

Diisiik degerli yan iiriinlerin

fiyatlandirilmasi — diisiik fiyat

Uriin seti fiyatlandirilmasi

Degisik birkac¢ iiriiniin fiyatinin toplam
olarak hesaplanmasi — birim olarak daha

diisiik fiyat

% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Prentice-Hall yay., 1996, 5.367
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1.5.4.5. Fiyat Diisiirme (indirim Politikalari)

1.5.4.5.1. Fiyat Diizeltmeleri (Yeniden Fiyatlama) Ve Fiyat indirimleri

Belirli bir malin etiket fiyatin1 cari (piyasa) degerine indirgemek iizere yapilan
fiyat diisiirme veya diizeltmelerine "fiyat indirimi" denilir. Bu diizeltme aliciya belli

etmeden igeride yapilirsa "yeniden fiyatlandirma " denilir. ®!

Ticari indirimleri genelde yiiksek miktarda yar1 mamulu aliman ama son {iriin
satislar1 diismekte olan iiriinler i¢in yapilir. Uriin indirimleri hesaplanirken pazarlamaci
gorece onemli miisterileri de dikkate almalidir. Bir siire boyunca uygulanacak indirim
oranlar bir kere tiiketiciye aciklandiginda, bundan doniis yoktur. Bu kritik bir konu
oldugu icin promosyondan maksimum getiriyi saglamak icin yapilacak indirim
oranlarin1 belirlemek cok biiyiik dikkat ve tecriibe ister. Indirim oranlarmin énemi soyle
orneklendirilebilir: %1 satis artis1 %10 net kar artig1 getirir. %1 satis diisiisii %10 net kar

distist getirir.82

1.5.4.5.2. Isletmelerin Fiyat Indirim Tiirleri Ve Nedenleri

Isletmelerin fiyat indirim tiirleri ve nedenleri soyle ozetlenebilir: miisterilerin
tutmadig fiyatlarin degistirilmesi, normal faaliyetlerden dogan indirimler, promosyonel
indirimler, satig politikalarindan dogan indirimler. Bu indirimlerin baglica nedenleri
sOyledir: satin alma, fiyatlandirma ve satista yapilan yanlisliklar, normal elleme vb.

sonucu bozulma, eskime, solma, seri kiriklari, seri sonlari, 1skarta vb. %

Eger miisterileriniz, sizin indirimli ilan ettiginiz fiyatlarimizin zaten o {irliniin
standart fiyat1 oldugunu diisiiniirler ise, promosyon siiresi bitiminde {iriinli tekrar normal

fiyattan satmakta zorlanabilirsiniz. Indirimden sonraki dénemde ¢ok daha yukari bir

81 Tek, 1999, a.g.e., s. 470

%2 Torsten H. Nilson, Chaos Marketing: How To Win in A Turbulent World, McGraw-Hill yay.,
1995, s. 122

% Tek, 1999, a.g.e., s. 471
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seviyeye cekmek zorunda kaldigimizda, satislar iyice diisecek ve toplamda zarar

.. 84
edeceksiniz.

Tablo 6 Iindirim Tiirleri ve Karakteristikleri®®

INDIRIM TURLERI

KARAKTERISTIiK

Ticari Indirimler

Bu indirim genelde yiiksek miktarda veya tutarda alimlari
tesvik etmek amaciyla pazardaki bir¢ok araciya bir indirim
zinciri halinde sunulur.

Ornek : $10 liste fiyat: olan bir iiriin dagiticilara

% 25 + 10 indirim ile sunulabilir.

$10 - 0.25 ($10) = §7.5 ilk indirim

$7.5-.10 (87.5) = $6.75 ikinci indirim

Kiimiilatif Olmayan

Miktar Indirimleri

Sadece tek tek her alim i¢in uygulanan indirimlerdir

Ornek : siparis bilyiikliigii ~ indirim oran1 (%)

(20 adet 0
20 — 29 adet 2
Y 29 adet 4
Kiimiilatif Miktar Bu tiir indirimler belirli bir siire zarfinda yapilan toplam
Indirimleri aliglarin iizerinden hesaplanir. Ornek :
Yillik alimlar indirim orani1 (%)
( $1.000 0
1.000 —1.999 3
2.000 - 2.999 4
3.000 —3.999 5
Nakit Indirimleri Bu indirimler belirli bir siire i¢inde O6deme yapilmasi

durumunda yapilan indirimlerdir.
Ornek : 2/10 net 30 ‘un anlanmu eger satin alan 30 giinliik
olan 6deme siiresinde ilk 10 giin icinde ddeme yaparsa %2

indirim yapilacagidir.

$ William A. Cohen, The Marketing Plan, John Wiley & Sons yay., 1998, s. 63
% Michael D. Hutt, Thomas S. Speh, Business Marketing Management: A Strategic View of
Industrial and Organizational Markets, Dryden, 1995, s. 455
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Fiyat indirimi
- Raf
- Coklu paket

Fiyat tabanli satig
promosyonu
metodlar

Kuponlar
- Paketin i¢inde
- Uzerine yazilmus
- Kapidan teslim

- Satis noktasinda teslim
- postalama

Sekil 11 Fiyat Tabanh Satis Promosyonu Metodlar1®
1.5.4.5.3. Fiyat indirim Hesaplamalar1

1.5.4.5.3.1. indirim Aritmetigi

indirimler (fiyat diisiirmeleri ) iki tiirlii ifade edilir:*’

1) Satislarin yiizdesi olarak

% Frances Brassington, Stephen Pettitt, Principles of Marketing, Pitman yay., 1997, s. 664

Geri 6deme
Nakiti sonradan
geri iade etme

87 Leanard F. Miller, Elmer o. Schaller, John W. Wintage, Retail Merchandise Management, Prentice-
Hall yay., 1972, s.144
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2) Orijinal perakende fiyatin ylizdesi olarak

Boylece, 6rnegin bir magazanin aylik net satiglar1 160.000.000 TL ve indirimler
8.000.000 TL ise, indirimler satiglarin %5'i kadardir. Eger bu indirimler 160.000.000
TL'lik parti icindeki, orijinal fiyat1 24.000.000 TL olan fakat 16.000.000 TL'ye satilan
kiigiik bir parti malda yapilmigsa, bu takdirde yiizde olarak yapilan indirim, orijinal
fiyatin %33'lidiir. Bu, halka reklam amaciyla ilan edilen orandir. Isletme ici kayitlar
acisindan perakende fiyattan 8.000.000 TL tutan mallar, 1.600.000 TL indirim yapilarak
6.400.000 TL'ye satilmigsa, indirim oran1 % 20 olarak degil % 25 olarak gosterilir. Eger
bir perakendeci belirli bir donemde fiyatlarim1 % 20 indirirse tiim mallar satildig:
takdirde, gerek indirim % 25 olacaktir. **

160.000 = Orijinal perakende fiyat

-32.000 = Indirim

128.000 = Satislar

32.000

MARIJ

‘ , o
YUZDESI = %25 olur

128.000

Mallarin yalmz yaris1 satilirsa, magaza 640.000 TL'lik satis yapmis olacaktir.
Indirimlerse, 320.000/ 640.000= % 50 satiglarm yarist olacaktir. Ancak bu durum
indirimlerin, satiglarin yiizdesi olarak, orijinal perakende fiyatlardan (planlanmig satis
tutarlarindan) hesaplanan marj oranlarindan her zaman daha fazla olacagi anlamina
gelmez. Soyle ki bir perakendeci, fiyatlara gore hesaplanan stoklardan dortte birini,
orijinal fiyatlarin % 50 si kadar indirimli olarak, tamamen, kalan mallarin da yarisini

indirimsiz olarak satabilir.

Toplam mallar (stok) 1.600.000 TL
Indirim yapilan stok tutar1 400.000 TL
Indirim (400.000 TL'nin % 50'si ) 200.000 TL
Indirim yapilan mallarin satis tutart 200.000 TL

% Tek, 1999, a.g.e., s. 471
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Indirimsiz mallarin satis1 (1.200.000'in 1/2'si) ~ 600.000 TL
TOPLAM 800.000 TL

Marj orani (200.000 TL / 800.000 TL) = % 25

1.5.4.5.3.2. indirimli Satislara Sunulacak Mallarin Miktarimin Ve Saglanacak

Fiili Birim Marjimin Tahmini

Ozellikle modaya ve denemeye tabi mallarin aliminda, gelen partideki mallarin ne
kadariin, ne derece indirimli satiglara ayrilacaginin tahminlenmesi 6nemlidir. Boylece,
bu mallardan muhtemelen saglanacak fiili birim marjinin tahminlenmesi miimkiin

olabilir.

Ornegin, modaya tabi bir maldan ¢esitli renk ve boyutlarda tanesi 930.000 TL'den
100 adet alinabilir. Bu mallarin birim fiyati, 1.600.000 TL olacaktir. Marj orami yaklagik
%A42'dir. Fakat tahmine gore bu partinin ancak %701 orijinal (planlanan) perakende
fiyatla, %20'si maliyetin biraz iistiinde yaklagik 960.000 TL'den, %10'u da yar1 fiyatla
(birimi 800.000 TL) satilacaktir.

Tablo 7 ilk Marjdan Fiili Marji Hesaplama

Tahmini Tahmini Satis Tutar: Maliyet Fiili Marj
perakende satislar (adet) | (TL) (930 TL x 100) | (TL)
fiyati
1.600.000 70 112.000.000 -—-- -—--
960.000 20 19.200.000 | ---—-—- | -
800.000 10 8.000.000 | -— |-
TOPLAM 100 139.200.000 93.000000 46.200.000
46.200
139.200
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Bu tiir mallarda, hedef alinan fiili marj oram %35 ise, % 44'lik bir ilk marj uygun

goriilmedikge, bu parti mal alimmaz.*’

1.5.4.5.3.3. Marj Indirimi

Ozellikle perakendeciler tarafindan kullanilan, ancak gelir tablosuyla dogrudan
iligkili olmayan ve 6zel hesaplama gerektiren aletlerden biri de "marj indirimi"dir. Bu
indirim miisterilerin bir mali ¢esitli nedenlerden dolay1 orijinal olarak koyulmus kar
marjina dayali fiyattan almamalar1 dolayisiyla, perakende fiyatlarin diisiiriilmesidir.
Kotii satin alma ve yanlis isletmecilikten dolay1r marj indirimleri, firmalar acisindan
ozellikle 6nemlidir. Marj indirimleri, tavizlere benzer. Ciinkii ikisinde de fiyat diisiirme
vardir. Dolayisiyla, marj indirim oranlarmin hesaplanmasinda genellikle, indirim ve

tavizler toplanip net satiglara oranlanir:

TL indirim + TL tavizler

% INDIRIM X 100
ORANI =

Net Satiglar TL

Bu oran hesaplanirken iadeler dikkate alinmaz. Cilinkii bunlar, isletme hatasindan
cok, tiiketici hatas1 olarak kabul edilir ve isletme etkinliginin 6l¢timiinde kullanilan bu

6lciitte hesaba katilmaz.”

Bu orani1 kullanan perakendeciler her reyondaki indirim ve taviz tutarlarinin kaydimi
tutarlar ve toplami her reyondaki satiglara oranlarlar. Zaman i¢inde bu oranlar, yonetime
cesitli reyonlardaki tedarikcilerin ve satis elemanlarmin etkinligini gosterir. indirim
oranlar1 dogrudan faaliyet tablosundaki verilerden hesaplanmaz. Ciinkii indirimler
mallar satilmadan saglanir. Hatta bazi mallarin fiyatlar1 indirilse bile bu mallar
satilmayabilir. Indirim orani, bireysel kalemler igin degil, tiim bir reyon veya kar

merkezi icin hesaplanir. Burada istenen, bir reyonun bireysel kalemlerde ne kadar

¥ Tek, 1999, a.g.e., s. 472
% McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 479
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basarili oldugu degil, tim reyonun etkinligidir. Indirimli satis magazalar1 tiirii
isletmecilikte marj orani ile elde edilen diisiik fiyatlar, satiglar1 daha ¢ok artirirsa ve
yeterli miktarda satig yapilirsa, para birimi olarak marj tutar1 artirilabilir. Ancak, bu

arada toplam masraflar ayn1 oranda artmazsa, daha fazla kar elde edilebilir. *'

1.5.4.5.3.4. Fiyat Diisiirmelerini Hakh Cikaracak Satis Hacminin Belirlenmesi

1) Miktar formilii

Pazarlamada fiyatlandirmanin 6nemli sorunlarindan biri fiyatlarda veya marjlarda
yapilacak indirimlerin, satiglar1 ne kadar artiracagidir. Bu sorun 6zellikle temel, zorunlu
mallar perakendeciliginde onemlidir. Ornegin marj1 %40 olan 96.000 TL'lik bir mal,
normal olarak 160.000 TL'den satilabilir. Bu fiyattan haftada ortalama 10 adet satis
miimkiin olabilir. On tane malm satis1 160.000 -96.000 =64.000 x 10 = 640.000 TL
marj birakir. Eger fiyatlar 160.000 TL'den 128.000 TL'ye diisiiriiliirse, her satistaki marj
32.000 TL olacaktir. Bu durumda haftada 640.000 TL elde edebilmek i¢in 20 adet mal
satmak gerekecektir. Bdylece, yapilacak fiyat indiriminin, satislar iki katindan daha ¢ok
artiracagina inanmak i¢in makul nedenler yoksa, fiyat indiriminin kisa dénemde parasal
acidan hakli nedenleri olmayacaktir. Buna karsilik, kuramsal olarak, bu indirimin uzun

donemde miisterileri magazaya baglayacagi soylenebilir.

Birim bagina eski marj (TL) / birim bagina yeni marj (TL) = yeni miktarin eskiye

orani

64/ 32 =2 veya indeks olarak 200

Yukarida goriildiigii gibi birim miktar iki katina ¢ikmalidir.

Ayni formiil, fiyat artirimi  disiiniildiigiinde, toplam marji (TL) azaltmaksizin,
satislarda ne kadar diisme olacaginin tahminlenmesinde kullanilabilir. Ornegin maliyeti
60.000.000 TL olan bir malin, 100.000.000 TL yerine 120.000.000 TL'ye satilmasi

disiintiliirse :

40.000 TL / 60.000 TL = % 66,6 = 67 (indeks)

1 Tek, 1999, a.g.e., s. 472
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Bunun anlami, 120.000.000 TL'den satiglar iicte birden fazla azalmazsa, toplam

marjda bir kayip olmayacaktir. *

1.5.4.5.3.5. Pazarhk (Miizakere ) Politikas1

Pazarlamacilar, tiiketicinin fiyatlar1 nasil algiladigim1 onemserler. Tiiketici bir
fiyat1 ¢ok “yiiksek” ya da “cok diisiik” buluyorsa, pazarlamaci bu fiyati diizeltmek
durumundadir. Bu anlamda fiyat ve kalite iliskisi ile psikolojik fiyatlandirma 6nem

tasir. 9

Fiyat indirimine doniik fiyat politikalarindan bir digeri de "pazarlik- miizakere"
politikasidir. Burada indirim, miisteriye satis aninda yapilir. Pazarlik politikalari, {iriin
ve hizmetin tiirline, saglandigi yere, saticinin yeri ve lilke, bdlge, kosullar ve satan
kisilere bagl olarak uygulanir. Ornegin, danismanlik hizmetleri, konut, diikkan ve
gayrimenkul alim satimlarinda , reklam, toplu yemek dagitimi, nakliye, sigorta, egitim,

temizlik, giivenlik, arastirma ve ihale usullerinde yogun olarak uygulanmaktadir. **

1.5.4.5.3.6. Perakende Sektoriinde Diisiik Fiyatla Satis

Perakende sektdriinde yasanan ve 6zellikle biiyiik perakendecilerin uyguladiklari
fiyatlandirma taktiklerinden biri diisiik fiyatla satigtir. Tiiketiciler genel olarak
perakendecilerde satilan her iriiniin fiyatimm karsilagtirma olanagina sahip
olmadiklarindan smirli sayida {iriiniin fiyatlarimi karsilastirarak geneli hakkinda da bir
fikir edinirler. Tiiketicilerin bu &zelligine dayanarak perakendeciler belli iirlinlerin
(genelde bu tiriinler marka imaj1 gii¢lii olan {irlinlerdir) fiyatlari diigiirerek tiiketicileri
kendi magazalarina ¢cekmeye, bir bagka deyisle diger rakip magazalara gore avantaj
saglamaya c¢alisirlar. Ancak bu perakendecinin mali her zaman maliyetinin veya
iireticiden alman fiyatin altinda sattig1 anlamina gelmez. Biiyiik perakendecilerin diisiik
fiyatla satis politikasindan en azindan kisa donemde tiiketiciler yararlanabilmektedir.
Ancak bu uygulamadan kiiciik perakendecilerin olumsuz etkilenmeleri s6z konusudur.
Zira biiyiik perakendecileri {iriin sayisinin ¢ok olmasi nedeniyle diisiik fiyat dolayisiyla

ugradiklar1 kaybi diger iriinler sayesinde giderme imkanma sahipken kiiciik

2 Tek, 1999, a.g.e., s. 473
% Louis E. Boone, David L. Kurtz, Contemporary Business, Dryden Press, s. 402
% Tek, 1999, a.g.e., s. 474
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perakendeciler iirlin sayisinin ¢ok sinirli olmasi sebebiyle bu tiir bir satis politikasi
izleyememekte ve bunun sonucunda rekabette dezavantajli duruma diisebilmektedir.
Kiiciik perakendecilerin diisiik fiyatla satis politikasindan olumsuz etkilenmeleri, hatta
bazilarinin piyasa disina ¢ikmak zorunda kalmalarina ragmen, eger bu politikay1 izleyen
perakendeciler sonradan s6z konusu iiriinleri rekabet¢i fiyatin iistiinde satmazlarsa

tiiketiciler bu tip fiyatlandirmadan yarar saglayacaktir. °°

S6z konusu satig politikasindan sikayetci olan diger kesim ise iireticilerdir. Kisa
dénemde iireticilerin artan talep dolayisiyla satislarinin artmasi ve buna baglh olarak
karliliginin artmasi beklenebilir. Uzun dénemde ise ireticiler {ic nedenden dolay1
olumsuz etkilenebilir. Birincisi eger kiiglik perakendeciler biiylik perakendecilerde
diistik fiyatla satilan iireticinin malindan yeterince kar elde edemezlerse o {irliniin yerine
ikamesini satabilirler. Bu durumda iireticinin satislar1 azalacaktir. ikinci neden, bir
iirliniin diisiik fiyatla satilmasmin tiiketici géziinde kalite konusunda kusku yaratacagi
endisgesidir. Bir baska deyisle, bu politika iireticinin marka imajina zarar verebilecektir.
Ancak sz konusu etkinin 6zellikle gida perakendeciliginde olmasi biraz siiphelidir.
Zira hizli ve siirekli tiiketilen firiinlerde tiiketiciler ge¢mis tecriibelerine dayanarak
tiriinlerin kalitesi konusunda fikir sahibidir. Buna ragmen 6zellikle markal1 iireticiler bu
durumun kendi markalarin1 olumsuz etkiledigi, markaya yapilan yatirimlara zarar
verdigi konusunda endigelidir. Dolayisiyla uzun donemde markali iiriinler arasinda
rekabetin ve iiriinler arasinda farkliligm azalmasi miimkiindiir. Uciincii neden ise bir
iiriinde diisiik fiyatla satis politikasindan olumsuz etkilenen perakendeciler, bahsedilen
iriiniin promosyonunu yapmak i¢in istekli olmayabilecekler ve raflarimda s6z konusu
irine daha az yer ayiracaktir. Bu durumda iiretici satis kaybma ugrayacaktir.
Ureticilerin kendi iiriinlerini diisiik fiyatla satan perakendecilere vermeyi kesmeleri bir
alternatiftir. Ancak Ozellikle gida perakendeciliginde biiyiikk perakendecilerin alim
giicleri diisiiniildiigiinde bu pek miimkiin degildir. Ureticilerin perakendecilere mal

vermeyi kesmeleri kendilerine daha ¢ok zarar verecektir.

1990 yilinda Emre Kongar ve Taner Berksoy tarafindan yapilan bir arastirmada,”®

evin mutfak, temizlik malzemeleri gibi ihtiyaglar1 genellikle nereden karsilanir sorusu

% Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Acisindan Perakende Sektoriinde Alim Giicii, Uzmanlik Tezleri
Serisi No:3, Rekabet Kurumu Yay., 2003, s. 25

% Emre Kongar, Taner Berksoy, Istanbul Halkimn Giinliik Yasam Bicimi ve Tiiketim Davramslar
Arastirmasi, ITO yay. No:1990-19 s. 49
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sorulmus ve genel olarak biiylik stipermarketlerden %31,6, semt pazarlarindan %21,
bakkal, manav ve kasap gibi diikkanlardan %18,2, degisiyor %23,9 ve hepsi %7.4
bulunmustur. O yillarda bile zincir marketlerden yapilan aligveris en yiiksek diizeydedir.
Ve ailenin aylik mutfak harcamasinin aylik gelire orani ise en diisiik gelirde %44,16 dan
baslayip azalarak en yliksek gelir kesiminde (gelir 9 kesime ayrilmistir) % 27,24'e kadar

diismektedir. *’

1.5.4.6. Uriin Yasam Dénemi Boyunca Uygulanacak Fiyat Politikalar

Ozellikle yeni iiriinlerin fiyatlandirilmasinda uygulanacak fiyat politikalari, her
seyden once isletmenin fiyatlandirma amaglarmna baglhdir. Ote yandan, segilen fiyat
politikalar1 iiriiniin yasam donemini uzatabilir veya kisaltabilir. Bu nedenle isletmeler
normal olarak yagam doneminden gectikce her asamada fiyatlar1 yeniden diizenlerler.
Ozellikle iiriiniin ilk takdim asamas1 zorludur. Bu konuda patenti alinmis gergek bir yeni
iriin bulusunun ve bir de mevcut iriinlerin taklitlerinin fiyatlandirilmasindan s6z

edilebilir.”®

1.5.4.6.1. Yeni Uriin Bulusunun Fiyatlandirilmasi

Gergekten yeni iirlin 0rnegin kellige, kansere, AIDS'e vb. ¢6zliim bulan ilaglardir.
Onun yaninda mevcut irlnleri ikame eden {iriinlerin de yeni iirlin sayildigina
deginilmisti. Ornegin atilabilir kontakt lensler, yumurtanin kolesteroliinii ayiran teknik.
Yeni lirtinlerin fiyatlandirilmasinda segilecek iki genel politika vardir: hedef pazar ve

pazarlamadaki talebin esnekligi ile rekabet durumu bu kararlar etkiler.”’

Tiiketiciler bir tirlinlin degerini ve kalitesini 6zellikle de yeni {irlinler gibi diger

ozellik bilgileri eksik ise, fiyat1 ile kiyaslayarak algilarlar. 100

o7 Erdogan, 2003, a.g.e., s. 26

o8 Kotler, Armstrong, 1996, a.g.e., s. 326
% Stanton, Buskirk, 1979, a.g.e.,s. 178
1 Siegel, 1996, a.g.e., s. 267
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1.5.4.6.1.1. Piyasanin Kaymagim1 Alma Politikas1

Bu politikay1 izleyen firma, pazarin fiyata kars1 daha duyarl kesimlerine gegmeden
once, talep egrisinin yukari kisimlarinda bulunan miisterilerin gelirlerini hedef alir.
Bunun i¢in de yiiksek fiyatla piyasaya girer. Clinkii baslangicta talep, en azindan yiiksek
fiyat araliklarinda serttir. Bu politika daha ¢ok yeni {iriin sunulmasinda uygulanir. Fiyat
yliksekse sonradan diisiirebilme olanagi vardir. Boylece liriin yasam donemi boyunca
fiyat degisiklikleri yapilabilir. Bu politika 6zellikle patentle korunan yeni buluglarda ve
baz1 piyasalara yeni girislerde uygulanmaktadir. Su kosullarda anlaml bir politikadir:
101

1) Yeterli miktarda (sayida) geliri yiiksek kitle olmalidir.

2) Az miktarlarda liretmenin birim maliyetleri, trafigin kaldirabilecegi yiike gore
fiyatlandirmanin avantajlarini yok edecek kadar ytiksek olmamalidir.

3) i1k yiiksek fiyatlar yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasima neden olmamalidir.

4) Yiiksek fiyat daha iistiin bir iirlin imajm1 desteklemelidir.

1.5.4.6.1.2. Piyasaya Niifuz Edici (Penetrasyon) Fiyatlandirma Politikasi

Bu strateji, pazari ele gecirme ya da yiliksek pazar pay1 stratejisi olarak da
adlandirilir. Bu strateji bir yandan pazara yayilarak giiclii mevzileri ele gecirmeyi, Gte
yandan da fiyatlar1 diislik tutarak pazar cekiciligini ortadan kaldirmayi amaclar. Bu
strateji su kosullara uygun bir stratejidir:

1. Tiiketicilerin fiyata karsi duyarli oldugu, yani talebin esnek oldugu
durumlarda
2. Satislarin artmasi halinde maliyetlerin diisecegi durumlarda

3. Maln taklit edilmesinin ya da pazara girislerin beklenmesi durumlarinda.'®*

1.5.4.6.2. Taklitci Bir Yeni Uriin Fiyatlandirilmasi

Taklit¢i tiriinlerin piyasa icin yeni olmayip, belirli bir firma i¢in yeni olan iriinler
oldugu bilinmektedir. Bu politikada bir firma "biz de variz-ben de yaptim" tiirii bir

taklitci tirlinle mevcut pazarm belirli bir boliimiinii ele gegirmeyi planlayabilir.

11 Tek, 1999, a.g.e., s. 475
192 fslamoglu, 2002, a.g.e., 5. 233
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Mevcut bir iriintin taklidini gelistirmeyi planlayan bir firma, iiriin konumlama
(yerlestirme) sorunuyla kars1 karsiyadir. Bu durumda firmanin yapmasi gereken sey,
kalite ve fiyat agilarindan {iriinii nereye yerlestirecegine karar vermektir. Ayrica "kalite"
kavraminin da en iyi kalite anlamina alimamayacag "iyi, kotii, orta ve siiper" bi¢ciminde
ayrimlanabilecegi de hatirlanmalidir. Asagidaki tablo miimkiin olan dokuz (fiyat/kalite)

stratejisini gostermektedir:

Tablo 8 Dokuz Fiyat- Kalite Stratejisi Dokuz Fiyat- Kalite Stratejisi 103

FIYAT
YUKSEK ORTA DUSUK
URUN YUKSEK | 1. iist diizey 2.yiiksek deger 3.¢ok iyi deger
KALITESI stratejisi stratejisi stratejisi
ORTA 4. agr1 fiyat 5.ortalama fiyat 6.iyi deger stratejisi
stratejisi stratejisi
DUSUK 7.istismar edici | 8. yanlis ekonomi 9.Ekonomik
(fahis) fiyat (gostermelik tasarruf (tasarruf saglayan)
stratejisi saglayan) fiyat stratejisi | fiyat stratejisi

Eger piyasadaki lider 6rnegin birinci hiicreyi isgal etmigse, yeni gelen taklitci
(yiiksek kalite, orta fiyat vb) hiicrelerdeki stratejilerden birini uygulayabilir. Firma, her
hiicredeki piyasanin biiyiikligii ve gelisme orani ile o piyasadaki rakipleri dikkate
almalidir. Kamu iktisadi tesebbiislerinde oldugu gibi, bazi1 firmalar eksik
fiyatlandirmaya gidebilirler. Bu orta ve diisiik kalitelere diisiik fiyat biciminde olabilir.

104

1.5.4.7. Cografi Faktorlere Gore Fiyatlandirma Politikalar:

Navlunu kimin, nasil 6deyecegi veya kimler arasinda paylasilacagi gibi konular,
fiyat kararin1 6nemli 6lgilide etkiler. Bazen pazar genisletmek i¢in imalatg1 bu giderleri
yiiklenebilir. Bu konudaki yanlis bir kara heder pazardaki firsatlari engelleyebilir.'"

1.6. Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatlandirma (fiyat belirleme, saptama) yontem veya sistemleri, ¢esitli yazarlar

tarafindan degisik bicimlerde siniflandirilmaktadir. Ayrica isletmenin toptanci,

19 Philip Kotler, Marketing Management: The Millenium Edition, Prenhall yay., 2001, s. 457
1% Tek, 1999, a.g.e., s. 476
19 Rom J. Markin, Retailing Management: A Systems Approach, Macmillan yay., 1971, s. 470
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perakendeci ve imalat¢1 olusuna gore de bazi farkliliklar olabilir. Bir bakis acisina gore

fiyatlandirma yontemleri sdyle simflandiriimaktadir:'®

Satici (isletme) tarafindan fiyat saptama

Alicilarin kabuliine gore fiyat saptama

- Kisisel yarg1 yontemi - Katki pay1 yontemi

- Bagabas noktasi analiziyle fiyat saptama

- Perakendeci marj1 yontemiyle fiyat saptama

Baska yazarlara gore fiyatlandirma sistemleri sdyle gruplandirilmaktadir:

Piyasa fiyatinin esas alinmast

Maliyet (+) sistemi

Genel yonetim giderlerine katki

Uriin dizisi fiyatlandirilmasi (gesitli {iriinler satis1 durumunda)

Marjinal fiyatlandirma

Tablo 9 Fiyatlandirma Stratejileri107

STRATEJI GEREKLI PAZARLAMA BILGISI
DAHA FAZLA | Uriiniin bulundugu pazarinin toplam biiyiikliigii
SATIS ICIN Pazar pay1 durumu

Segmentlerin ayrilma noktalari

Uriiniin ulasilabilirligi — penetrasyon

Uriiniin pazarda bilinilirligi

Uriiniin kabul edilirligi
DAHA FAZLA | Rekabetgi fiyat diizeyleri
REKABET ICIN Pazarin fiyat elastikiyeti

Tiiketicideki {irtinleri kiyaslama kriterleri

Fiyat diislisliniin tiiketici lizerindeki etkisi
MALIYET Uriin yeniden dizaym (re-engineering)
DUSURMEK ICIN | (gériiniim, fonksiyonellik, imaj, kalite, kullanislilik, basitlik vb.)

Son bir siniflamaya gore de fiyatlandirma yontemleri:

Maliyetlerden hareket eden

1% Tek, 1999, a.g.e., s. 476

17 paul Hague, Peter Jackson, Do Your Own Market Research, Kogan Page yay., 1995, s.13
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o Talebe gore

o Rekabete gore olmak lizere ii¢ gruba ayrilmaktadir.

Tablo 10 Fiyatlandirma Metodlar1'®

METOD UYGULAM | TiP ARTILARI EKSILERI
A
ALGORIT | Igeriden Maliyet-arti Basitlik Degisen Pazar,
MIK disartya Basabag noktasi rekabet ve zorlayici
kosullar1 dikkate
almaz
PAZAR Disaridan Rekabetsel Miisteri Proaktif degil
ODAKLI iceriye Pazara giris ihtiyaclarina reaktiftir.
- Yayilma duyarl Pazara yeni giriglere
- Kaymagin Elastik  pazarlara | davet eder
alma iyl giris stratejisi
ILISKISEL | ikisi birden | Hacimsel fiyat Amag odakl fiyat | Koordinasyon
Fonksiyonel politikalar1 zorunludur.
birlikler Kanalda iligki | Kanal {iyeleri arasinda
Promosyonel gelistirmeye yararli | kesilmeyen bir iliskiye
birlikler ihtiyag vardir.

1.6.1. Maliyete Doniik Fiyatlandirma Yontemleri

Maliyete dayali fiyatlandirmanin {istiinliigii, kolay uygulanabilmesi

kolay izlenmesidir. Buna karsilik su sakincalar1 vardur:'"

ve sonuglarin

1) Dogru ve yeterli maliyet bilgilerinin elde bulunmamasi durumunda kar kaybina

neden olur.

2) Maliyetlerin hesaplanmasinda hangi fiyatlarin kullanilmas1 gerektigi sorun

olabilir.

3) Maliyetler satis hacmine gore degiseceginden, maliyetlerin hangi satig hacmine

gore hesaplanmasi gerektigi sorun olabilir.

"% Lou e. Pelton, David Strutton, James R. Lumpkin, Marketing Channels: A Relationship
Management Approach, Irwin yay., 1997, s. 94

19 Cemalcilar, 2005, a.g.e., s. 75
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4) Maliyete dayal1 olarak belirlenecek fiyat, taban hakkinda fikir verir ama tavan
hakkinda vermez.
5) Ayrica, fiyat maliyetin giidiimiinde kalacagindan, maliyetlerin diigtiriilmesi

gerektigi cogu kez is isten gectikten sonra anlagilir.

Bu yontem talep tahminlerinin gii¢ oldugu durumlarda daha sik uygulanir. Bu tiir
yontemler  "yonetilen veya  giidimli  fiyatlandirma  yoOntemleri"  olarak
adlandirilmaktadir. En ¢ok kullanilan tiirleri siiyledir:110

1) Ortalama maliyet fiyatlandirilmasi

2) Marj fiyatlandirilmasi

3) Hedef kazang fiyatlandirilmasi

1.6.1.1. Ortalama Maliyet Fiyatlandirilmasi

Ortalama maliyet egrisinin, toplam sabit maliyet i¢inde belirli bir miktar veya
ortalama degisken maliyete eklenen, birim basma sabit bir miktar olarak, belli bir kar
paymi icerdigi varsayilirsa, isletme yoneticisinin tek yapacagi i, satacagi miktari
belirlemektir. Ornegin satict 50.000 birim satmay1 umuyorsa ortalama maliyet egrisine
bakarak fiyati 1.4 olarak saptayacaktir. Satilacak miktar gecen donemden dnemli dl¢lide

fark gostermezse yontem iyi sonug verir.

= > < =

TALEP EDILEN MIKTAR

Sekil 12 Ortalama Maliyet Fiyatlamasi'"'

"0 Wwilliam J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Fundementals of Marketing, McGraw-Hill
yay., 1994, s. 287-291
" Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 288
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Tablo 11 Uretim Miktarina Goére Maliyetler

MIKTAR | Toplam | Ortalama Toplam | Toplam | Ortalama
sabit Degisken degisken | maliyet | maliyet
maliyet maliyet maliyet

30.000 30.000 0.80 24.000 | 54.000 1.8

50.000 30.000 0.80 40.000 | 70.000 1.4

70.000 30.000 0.80 56.000 | 86.000 1.23

1.6.1.2. Pazarlama Aritmetigi Ve Marj Fiyatlandirmasi

1.6.1.2.1. Gelir Tablosu

Pazarlama yonetici ve sorumlulan sik sik maliyet, kar ve fiyatlardan s6z ettikleri
icin pazarlama sorunlarinin analizinde muhasebe verilerinin kullanimi oldukga pratiktir.

Bu verilerin baginda "gelir (faaliyet/kar-zarar) tablosu" gelir. '

Gelir Tablosu: Bir isletmenin belli bir donemdeki faaliyetlerinin finansal
sonuclarini gosterir. Bu tablonun temel amaci, net kar rakamini belirlemek ve bu rakami
destekleyecek verileri ortaya koymaktir. Bu nedenle de Tiirkiye’de TC Maliye ve
Glimriik Bakanligi muhasebe sistemi uygulama genel tebligi’nce (1992) gelir tablosu

denilen bu tabloya kar-zarar tablosu da denilmektedir.

1.6.1.2.2. Marj Fiyatlandirmasi

Bir iirliniin isletmeye/perakendeciye maliyeti 6rnegin 1.000.000 TL ise, satis ve
diger maliyetlerini karsilamak {izere, maliyet iistiine 500.000 TL koyarsa bu 500.000
TL'ye marj denir. Bu iiriin satildig1 takdirde bu 500.000 TL'sine ayn1 zamanda gayri safi
(briit) marj veya gayri safi kar denilir. Ancak bu net kar degildir. Satis giderleri
350.000-450.000 TL hatta 550.000 TL'yi bile bulabilir. Baska bir deyisle, marjin
maliyetleri karsilayacagina dair bir garanti yoktur. Yine miisterilerin bu marjh fiyattan,

o mali satin alacaklarina iligkin bir garanti de yoktur. Bu da sonradan marjlarda indirimi

"2 Tek, 1999, a.g.e., s. 478
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gerektirebilir. Eklenecek yiizde veya marj oram1 mal gesitlerine gore degisir. Hatta, belli
bir smif i¢indeki farkli mallar bile farkli marjlar tagir. Dolayisiyla marj politikalari, mal
cesitleri ve pazarlama veya perakendecilik karisimimnin diger elemanlarina gore degisir.
Ancak, uygulamada bazi isletme veya magazalar standart marj politikasini, bazilar1 da

degisken marj politikalarini tercih etmektedir.'"

Maliyet art1 usulii de iki ayr1 sekilde uygulanmaktadir:''*
1. Degisken maliyet (alig maliyeti) esast

2. Tam maliyet esasi

1. Degisken maliyet esasi, genellikle, toptanci ve perakendecilerin kullandiklari
bir usul olup, satilacak malin alis maliyetinden bir birimin payin1 bulup, buna belirli bir
kar yiizdesi eklemek suretiyle satig fiyat1 belirlenir. Boyle maliyet hesabinda sadece
degisken maliyet esas alindigindan, kar ylizdesi veya marj1 birim sabit masraflar
karsilandiktan sonra, belirli bir net kar yiizdesi veya marj1 birakacak sekilde yliksek

tutulur.

2. Tam maliyet esasi ise, daha ¢ok iiretici isletmelerde kullanilan usuldiir. Bu
fiyatlandirma metodunda, toplam sabit maliyet belirli bir standarda gore dagitilir. Bir
birime diigen sabit maliyetle, degisken maliyet toplami olarak bulunan ortalama tam

maliyete belirli bir ylizde kar ekleyerek satis fiyat1 saptanur.

1.6.1.2.2.1. Marj Yiizdelerinin Hesaplanmasi

Marjlar ozellikle toptan ve perakende ticarette yiizdelerle ifade edilir. Marj
yiizdelerini hesaplamada iki yontem vardir: Bunlar marjin hesaplandigi baza gore
degisir: Marjlar maliyetin veya satig fiyatinin (perakendeci isletme ise perakende satis

fiyatinin ) yiizdesi olarak hesaplanabilir.'"®

' Tek, 1999, a.g.e., s. 482
14 jsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Tiirkmen Kitabevi Yay., 2002, s. 89
'3 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 289
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1.6.1.2.2.1.1. Maliyete Dayal Marj

Marjlarin maliyet iizerinden hesaplanma nedenleri soyledir:''°

1) Gelenek ya da aligkanlik

2) Hesaplama (aritmetik) kolaylig1

Maliyet tlizerinden marj hesaplayan satici/perakendeci: maliyeti biliyorsa perakende
fiyati, perakende fiyat1 biliyorsa maliyeti ve Lira olarak marj tutarini biliyorsa, hem

PF'yi hem de SM'yi hesaplayabilir.

Maliyet iizerinden % marj: (PF - SM ) / SM= (15.000 - 10.000) / 10.000 = 0.5
VEYA % 50

1.6.1.2.2.1.2. Satis Fiyat1 Uzerinden Marj

Satis fiyati lizerinden marj sdyle hesaplanir:

(PF-SM) / PF = (15.000 - 10.000) / 15.000 = % 33

Marj ylizdesinin satig fiyati lizerinden hesaplanmasinin baslica nedenleri sdyledir:

1) Satis fiyat1 ya da perakende fiyat lizerinden hesaplanan yiizde (oran) hemen
hemen maliyet iizerinden hesaplanan yilizdeden daha diisiiktiir. Perakendeci magaza
giderleri hakkinda yeterli bilgi sahibi olmayan biri i¢in maliyet bazi iizerinden % 50

marj yiikksek goriinebilir. Oysa bu marj perakende fiyat {izerinden % 33'tiir.

2) Perakende fiyat lizerinden marj ylizdelerinin kullanilmasi, perakendeciyi, maliyet
kusaklar1 agisindan diigiinmeye yoneltir. Bu tutum perakende fiyatlara bakarak mal talep

eden miisterilerin talebinin dikkate alinmasi demektir.

3) Giderler ve karlar genellikle satig rakamlariyla kargilastirilir. Yani net satiglarin
bir ylizdesi olarak ifade edilir. Net satiglar ise satilan miktarlar ile satig fiyatinin
carpimindan elde edilir. Dolayisiyla marj rakamlarimin miimkiin oldugu kadar
karsilastirilabilir olmasinda yarar vardir. Eger marj satin alma maliyetinin % 33" ve
giderler de satislarin % 25'i olarak ifade edilirse, bir kar edilip edilmediginin anlasilmasi

giic olacaktir. Bu durumda ya marjin perakende fiyat lizerinden %25 ya da giderlerin

¢ Tek, 1999, a.g.e., s. 484
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satin alma maliyet {izerinden %33 ifade edilmesi gerekir. Dogru bir yilizde

karsilastirmasinin yapilmamasi ¢ok tehlikelidir. H7

Marj, perakende fiyatin yiizdesi olarak ifade edildigine gore, perakende fiyat
(tutar) %100 veya 100 kabul edilir. Ornegin maliyet 60.000 TL ise ve marj da % 40 ise
perakende fiyat sdyle bulunur:

SM + MJ = PF
%60+%40=%100
60.000 +40.000 = 100.000 TL

Perakendeci isletme, fiyat kusaklarimi ve bu kusaklar i¢in arzuladig1 marj oranlarimi
saptamigsa, bu fiyat kusaklar1 i¢in satin alacaglr mallara 6deyecegi toplam fiyatlari
yukaridaki denklemler yardimiyla hesaplayabilir. Ornegin fiyat kusag1 72.000 TL ise ve
marj da % 37.5 ise:

SM + (PF X %37.5)=PF

SM=%62.5 X PF

SM = %62.5 X 72.000

SM =45.000 TL

Perakende fiyatlarin ve toptan fiyatlarin imalatcilar tarafindan saptandigi (dikey
fiyatlandirma) durumunda marj tutari otomatik olarak cikarilir. Imalatg1 tarafindan
perakende fiyatlarin korundugu durumlarda, perakende satig fiyat iizerinden marj

ylizdesi su formiille bulunur:

%MJ =(PF -SM ) /PF

Fiyat her zaman maliyetten daha fazla olacagindan maliyet {izerinden % marj daima
satis fiyat1 izerinden % marjdan daha biiyiik olacaktir. Bu bakimdan uygulamada daha
cok PF'ye dayali marj uygulanir. Aksi sdylemedik¢e normal kosullarda marj denilince
satis fiyatinin yiizdesi olarak ele alinir. Dolayisiyla 1.500.000.000 TL satis fiyatindan,
500.000.000 TL'lik marj % 33'tir. Ote yandan 500.000.000 TL'lik marj maliyet

iizerinden de % 50 marj1 temsil eder.""®

"7 Tek, 1999, a.g.e., s. 485
"8 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 478
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1.6.1.2.2.2. Marjlarin Birbirine Doniistiiriilmesi

Bazi perakendeciler ve toptancilar marj doniistiirme tablolarindan yararlanarak satig
fiyat1 lizerine eklemek isteyecekleri marja bagli olarak maliyet iizerinden satig fiyatini
degistirebilirler. Asagidaki formiiller iki marj tlriini birbirine doniistirmek iizere
kullanilabilir:'"

(a) Sadece satis fiyatindan marjin bilindigi varsayilsin ve maliyet {izerinden marja
cevrilmek istensin:

Maliyet iizerinden marj = %33 / (%100- %33)= %33 / % 66 = %50

(b) Sadece maliyet iizerinden marj bilinirse satis fiyatindan marja soyle
donistiiriilebilir:

Satig fiyatindan %marj = %50 / (%100 + % 50) = %50 / % 150 = %33

Dikkat edilirse maliyet, marj ve satis fiyatiyla ilgili parasal tutarlar ayni kalir ama
sadece ylizde rakamlar degisir. Hesaplama i¢in satis fiyat1 baz olursa (%100) maliyet
artt marj ylizdesi %100'e esit olur. Fakat malin maliyeti baz rakam olarak (% 100 )
alinirsa, satis fiyati yilizdesinin (maliyet iizerinden marj kadar) %100'den biiyiik
olmalidir. Elde TL deger olmasa bile maliyet iizerinden marj yiizdesi, perakende fiyat
iizerinden marj yiizdesine déniistiiriilebilir. Ornegin maliyet iizerinden %60'lik bir marj,
perakende satis fiyat1 bazinda su sekilde cevrilebilir;

%60 / % 160 = %37.5

Ayn1 sekilde perakende fiyat lzerinden %40 marj maliyet bazinda sdyle
cevrilebilir:

%40 / %60 = %66

Marj doniistiirmelerinde Once perakende fiyat lizerinden arzulanan marj yiizdesi
sonra da buna tekabiil eden maliyet {izerinden kar bulunur. Maliyet {izerinden marj
ylizdesi, malin fiili maliyeti (fatura fiyati + tasima ) ile ¢arpilarak fiili perakende satis
fiyat1 saptanabilir. Perakende satis fiyatinin bir yiizdesi olarak saptanan marj, maliyet

tizerinden hesaplanan marj yiizdesinden daima diisiiktir.

9 Tek, 1999, a.g.e., s. 486
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1.6.1.2.3. Dagitim Kanal Fiyatlandirmasinda Marj Zinciri

Dagitim kanali fiyatlandirmasinda marj zinciri yaklagimi kullanilabilir. Bu bir

kanaldaki farkli katmanlardaki, farkli firmalarin kullandig1 bir dizi marjdir. Marj zinciri

tim kanaldaki fiyat yapisini belirler. Marj her kanal kademesindeki satis fiyatindan

hesaplanir. Hesaplama asagidaki sekilde gosterilmistir:

Marj
=%20
\
Marj
= %20 Maliyet
Maliyet (% 80)
(% 80) > =72.000
=60.000 Satts TL
TL Fiyati
72.000
J

Sekil 13 Dagitim Kanah Fiyatlandirmasinda Marj Zinciri'?

1.6.1.3. Hedef Kazanc¢ Fiyatlandirmasi

Satig
Fiyat1
90.000

Marj
=%40

Maliyet
(% 60)
=90.000
TL

>

—
Satis

Fiyati
150.000

0

Tiiketiciye
olan maliyet

=150.000
TL

Ortalama maliyet fiyatlandirmasina benzer. Isletme belirli bir satis diizeyini

desteklemek igin gerekli olan yatinm maliyeti {izerinden belirli bir yilizde ve TL tutar

elde etmeyi amaglar. Ornegin, belirli bir isletmede gecen yil 12000 birim mal satilmig

bu yil da ayni miktar satilacagi umulmaktadir:'*!

Degismez maliyet (yOnetici maasi dahil)

Toplam yatirim

Yatirim iistiinden beklenen hedef kar (%10)

Toplam degismez maliyet

120 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.

121 Tek, 1999, a.g.e., s. 488

e.,s. 299

60.000.000.000 TL
30.000.000.000 TL
3.000.000.000 TL

63.000.000.000 TL
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(63.000.000.000 TL / 12000 ) = 5.250.000 TL birim basina sabit maliyet ve hedef

kar

Birim bagina degisken maliyet 4.000.000 TL ise, fiyat (5.250.000 + 4.00.000 ) =
9.250.000 TL olmalidir. Bu fiyat % 10 getirir. Bu yontemde de hedeflenen miktar
satilmazsa, kar elde edilmeyebilir. Firma satis hedefi tahmini olan 12000 'i yakindan
inceleyip, gergcekci olup olmadigina bakmalidir. Degilse ya kar hedefinin asagiya
indirilmesi ya da giderlerde bagka tiirlii diizenlemeler yapilmasi gerekir. Firma bu

piyasada rekabete girmemeye bile karar verebilir.

1.6.2. Talebe Doniik (Talep Yonlii) Fiyatlandirma Yontemleri

Modern pazarlama anlayisi isletmelerin fiyat belirlemelerinde talebi dikkate
almalarm gerektirir. Talebe doniik fiyatlandirmada kuramsal ve pratik bircok yontem

kullanilmaktadir:'?

1) Alicilarin kabuliine gore (deger fiyatlandirmasi)

2) Referans fiyati

3) Esnek basabag analizi

4) Geleneksel arz talep analiziyle maksimum fiyat saptama

5) Fiyat farklilagtirmasi

6) Genel yonetim giderlerine katki fiyatlandirmasi

7) Psikolojik fiyatlandirma politikalarina dayali yontemler (tek rakamli, prestij ve
iiriin ve fiyat dizisi fiyatlandirmasi)

8) Talepten geriye dogru fiyatlandirma

1.6.2.1. Alicilarin Kabuliine Gore

Bir¢ok isletme fiyatlarin1 maliyetlerine gore degil, tiriine alicilar tarafindan verilen
deger'e baska bir deyisle, alicilarin algilamalarina gore ayarlar. Tiiketiciler alimlarinda

giderek daha ¢ok deger pesinde kogmaktadir. Buna cevaben, bir¢ok firma da deger

122 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 348
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fiyatlandirmas1 yontemi uygulamaktadir. Deger fiyatlandirmasi tiiketicilere gergekten
gereksinmelerini karsilayan bir pazarlama karistimi i¢in makul bir fiyat diizeyi
saptamay1 icerir. Ancak deger fiyatlandirmasi ucuz fiyat/kalitesizi {iriin anlamina
gelmedigi gibi, kaliteli mal ve hizmet eslik etmiyorsa, yiiksek prestij anlamina da
gelmez. Bu tiir fiyat rekabetinde, bir liriinlin degeri artirilmaya g¢alisilir. Boyle bir
fiyatlandirmay1 uygulayan bir firma, (1) iiriinleri daha diisiik bir fiyatla fakat ayn1 veya
daha fazla yararlarla birlikte sunar, (2) aym1 zamanda karliligin zarar gérmemesi i¢in
giderleri azaltma yollarim1 arar. Bunun i¢in de pazarlama karmasmdaki fiyat dist
degiskenleri kullanarak, alicilarin algilamalarii etkilemeye ¢alisir. Ornegin bir fincan
kahve birinci, ikinci ve ii¢iincii sinif kahvelerde, lokantalarda ve otellerde, farkl fiyattan
satilir. Uriiniin sunuldugu yer ve atmosfer de ek bir katma deger yaratmaktadir. Bu
yontemi uygulayan bir¢ok firma farkli rekabet¢i sunulara gore alicilarin aklindan gegen
degerleri belirlemelidir. Eger bu degerlerden fazla fiyat koyarsa zarar edebilir. Eksik

fiyatlandirmada ise gelir kaybi olur. 123

Deger fiyatlandirmas1 pazarlama karmasinin fiyat Ogesini vurgular. Ancak bu
yeterli degildir. Dolayisiyla deger fiyatlandirmasi fiyat ve diger maliyetlere gore
yararlari maksimize etmek icin, pazarlama karigiminin tiim 6gelerinin yaratici bir
sekilde bir araya getirilmesini gerektirir. Deger fiyatlandirmasi stratejisi iiriinlerin
genelde yararlarmi artirmak ve/veya maliyetlerini budamak i¢in yeniden
tasarimlanmalarini gerektir. Tekrarlanan satislar1 artirmak icin miisteriler ve dagitim

kanali liyeleri arasindaki iligkiler siklagtirilmalidir. 124

Endiistriyel ya da orgiitsel pazarlarda deger fiyatlandirmasi daha yaygin ve
onemlidir. Orgiitsel alicilar talep tahmininde ve fiyat saptamada, satin alinan bir malin
toplam maliyetlerini nasil etkileyecegini diistiniirler. Bunun i¢in kullanim degeri
fiyatlandirmas1 uygularlar. Bu stratejide fiyatlar dyle saptanir ki miisterilerin halen
kullandiklar: {iriin yerine, firmanin iirliniinii ikame ederek elde edecekleri tasarruflarin
bir bolimiinii yakalarlar. Potansiyel tasarruflar farkli miisteriler i¢in farkli olabilir.
Ciinkili her birinin farkli isletme maliyetleri vardir. Pazarlamaci, her oto iireticisinin

kendi makinesini kullanarak ne kadar tasarruf edebilecegini tahminler. Bundan sonra da

123 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 349
124 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 350
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bu iireticilerin halen kullandiklar1 yonteme bagh kalmak yerine, kendi bilgisayarlarim

ikame etmeyi daha ucuz kilacak bir fiyat belirler.'*

Gliniimiizde bir¢ok organizasyonel satin alim yapan sirket, ihtiyaglarini tam
olarak belirlemekte ve tam uyum saglayan liriinleri satin almaya yonelmektedir. Bu tiir
ihtiyaglarina tam uygun irilinlerin, tam zamaninda satin alinmak istenmesine "tersine
pazarlama" (reverse marketing) denilmektedir. Tersine pazarlama, alicilarin saticilar ile
iirtinlerin tasarimi, kalitesi ve servislerini degistirmesi igin iletisime gegmeleri olarak da
tamimlanabilir. Bu tiir bir ahgveriste iirlinlerin fiyatlar1 da saticinin isteklere cevap
verebilme kabiliyetine ve rakiplerin kabiliyetine gore degismektedir. Mesela rakiplere
kiyasla sadece sizin fabrikaniz esnek olarak caligabiliyor ve her istendiginde 6zel

iiriinleri de iiretebiliyorsa, bu iiriinlerin fiyatlar1 ve marjlar1 daha yiiksek olacaktir.'*

1.6.2.2. Referans Fiyati

Bir¢ok insan satin aldiklar1 {iriinler i¢in ka¢ para 6dedikleri {izerinde fazla kafa
yormaz. Tiiketicilerin ¢ogunun satin aldiklari {iriinlerin ¢ogu i¢in 6demeyi bekledikleri
bir fiyat vardir. Farkli miisteriler ayni {irlin veya firiinler i¢in farkli farkli referans
fiyatlarina sahip olabilirler. Ornegin okumaktan ¢ok keyif alan biri igin popiiler bir
romanin referans fiyati ara sira okuyan birine gore daha yiiksek olabilir. Otomobil
iiretici/saticilart da her yil eski otolar ile yenilerini degistirmek iizere, eski otolara ait
kitapgik seklinde bir fiyat listesi yayilarlar. Eger tiiketici bu listeyi gérmezse, piyasaya
sorarak ve de kendi 6zel kosullarini (yeni otoyu alma gereksinmesinin siddeti, gelir
durumu, satictya giiveni vb) dikkate alarak kafasinda takas etmek istedigi eski oto i¢in
bir fiyat olusturur. Satici diiriistse, tiiketicinin eski otosuna en iyi fiyati verir. Saticinin
verdigi fiyat ile eski otosunu takasa siiren miisterinin kafasindaki fiyat arasindaki fark,
en az tiketicinin bekledigi kadar ya da beklediginden az fazla da olsa tiiketici
memnuniyetle takasa yanasir. Bu tiir pazar dilimleri ¢ogu kez pazarlama
arastirmalariyla ortaya c¢ikarilabilir. Bazi yazarlarca bunun da psikolojik fiyatlandirma

yonteminin baska bir 6zelligi oldugu 6ne siiriilmektedir.'*’

125 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 564-565

126 Eric N. Berkowitz, Roger A. Kerin, Steven W. Hartley, William Rudelius, Marketing, McGraw-Hill
yay., 2000, s. 268

127 Kotler, Armstrong, 1996, a.g.e., 5.333
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1.6.2.3. Esnek Basabas Analizi

Normal bagabas analizi, bir firmanin uzun dénemde belirli bir fiyattan tim
maliyetlerini karsilayabilip karsilayamayacagini degerlendiren bir yontemdir. Yontem,
basabag noktas1 {izerinde odaklasir. Basabas noktast (BBN) firmanin toplam
maliyetlerinin toplam gelirlerine tam olarak esit oldugu noktayi1 ifade eder. Bunun i¢in
basabag grafiklerinden yararlanilir. Basabas noktasi grafikle belirlenebilecegi gibi
formiille de hesaplanabilir: birimler itibariyle BBN, toplam sabit maliyetlerin, birim

basina sabit maliyet katkistyla bolinmesiyle belirlenir. '**

BBN (birimlerle) = toplam sabit maliyet / birim bagina SM katkis1
Birim basina sabit maliyet katkisi, bitim basia varsayilan satis fiyat1 eksi birim

basina degisken maliyetle 6l¢iiliir. Dolayistyla yukaridaki formiil sdyle olur:

BBN (miktar) = toplam sabit maliyet / satis fiyat1 - ort. Deg. Maliyet
Basabas noktalar tutar (TL) ile de ifade edilebilir. Bunun en kolay yolu, 6nce birimlerle
hesap yapip, ¢ikan birimi varsayilan birim fiyati ile carpmaktir. Basabas grafikleri
yoluyla fiyat analizinde talep dikkate alinir. Her olasi fiyat i¢in ayr bir bagabas noktasi

ortaya ¢ikar. Bu takdirde "esnek bagabag analizi" inden s6z edilir. Bu durum sekilde

gosterilmektedir:
, 1 TG1 TG2
FiYAT TG3
TG4
D D4
TGS
DI D5
™
D POTANSIYEL
D TOPLAM
GELIR EGRISI
MALIYET

Sekil 14 Esnek Basabas Analizi'?®

128 Tek, 1999, a.g.e., s. 490
12 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 554
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Varsayilan cesitli fiyatlardan bes tane toplam gelir (TG) egrisi elde edilir.
Varsayilan fiyatlardan tiiketicilerin talep edecekleri gercek miktarlar belirlenip, her bir
TG egrisi istiinde isaretlenirse (D1, D2, D3, D4, D5)bu noktalarin birlesmesinden
potansiyel toplam gelir egrisi (DD) elde edilir. Bu egri, olas1 fiyatlardan ve miktarlardan
elde edilecek gelirleri gosterir. En karli ¢ikt1 diizeyi, TG egrisinin TM egrisinden dikey
olarak en uzak oldugu TG lizerindeki noktadir. (D3) Dolayisiyla en karli fiyat, TG3'i
cizerken kullanilacak olan fiyattir. Goriildiigii gibi bu nokta (TG3=TM), yeni
basabagtan ¢ok daha uzaktir. Dolayisiyla karlidir. Basabas noktasina ayrica istenirse, bir

de hedef kar eklenebilir. '*°

Ancak bagabas analizi Ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi bakimindan
yardimci bir yontem olmakta birlikte, bir fiyatlandirma ¢6ziimii degildir. Ancak bircok
kisi tarafindan yanlig anlagilmaktadir. Uygulamada basabas noktasinin G&tesinde,
grafiklerde goriildiigii gibi giderek artan bir karlilik durumu yoktur. Cilinkii dogru ¢izgili
toplam gelir egrisi, varsayilan fiyatlardan istenildigi kadar satis yapilabildigini varsayar.
Uygulamada bir¢cok firma soldan saga asagi inen talep egrileriyle karsi karsiyadir.
Basabag analizi maliyetlerin analizi i¢in bir aragtir. Ancak maliyet yonli bir yaklagim
oldugu icin diger maliyet yonlii yaklagimlarin sakincalarini tasir. Baska bir deyisle,
fiyatlarin tiiketicilerin alacaklar1 miktarlar iizerindeki etkilerini (talep egrisini) dikkate

almaz. 1!

1.6.2.4. Geleneksel Arz Talep Analiziyle Maksimum Kar1 Verecek Fiyat

Bu yontemde yalnizca kar veren degil, maksimum kar1 veren fiyat aranir. Tekelci
rekabet piyasasinda asagi inen (negatif egimli) talep egrisi vardir. Bu piyasada her
firmanin kendinin bir pazar1 vardir. Pazarlama yoneticileri bu egri iizerinde tek bir fiyat
seemek ve genellikle biitlin potansiyel alicilara bunu teklif etmek zorundadir.
Dolayisiyla alternatif fiyatlarin toplam gelir tizerindeki etkisi diisiiniilmelidir. Marjinal
analiz, satilacak son birim {izerinde durarak, ¢esitli fiyatlarin ve miktarlarin ¢ekiciligini
degerlendirmelidir. Marjinal gelir de (MG) bu karara yardimci olur. Isletme kuramsal

olarak MM=MG oldugu noktaya kadar iiretmelidir. '**

B0 Tek, 1999, a.g.e., s. 491
B! McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 555
B2 Tek, 1999, a.g.e., s. 491
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1.6.2.5. Fiyat Farkhlastirilmasi

Uygulamada en sik rastlanilan talep yonlii fiyatlandirma yontemidir. Ayrimci
fiyatlandirma stratejileri denilir. Aslinda sepet fiyat da ayni seydir. Bu yontemde belirli
bir mal iki veya daha ¢ok sayida degisik fiyattan satisa sunulmaktadir. Her durumda
birim maliyetler aynidir. Burada talebin (miisteri, iirlin, kurulus yeri vb.) Yogunluguna
bakilir. Baska bir deyisle firmalar, temel fiyatlarin1 miisteriler, lriinler ve kurulus

yerlerindeki farkliliklara gére ayarlarlar. Bu fiyatlandirma cesitli sekiller alir:'*?

1) Miisteri dilimi fiyatlandirmasi: 6rnegin miizelerin yaglilara ve genglere farkl
fiyat uygulamalar1

2) Uriin sekli fiyatlandirmast: burada iiriiniin farkli versiyonlar1 maliyetlerine
bakilmaksizin farkli fiyatlandirilir.

3) Kurulus yeri fiyatlandirmasi: her ne kadar her kurulus yerini sunmanin maliyeti
ayniysa da, farkli yerler farkli fiyatlandirilir. Ornegin konser ve tiyatrolarda koltuklarm
yerleri, ABD'de iiniversitelerin eyalet disindan gelenlere daha yiiksek fiyat
uygulamalari, ucaklarda boliimlendirme uygulamalari.

4) Zaman fiyatlandirmasi: fiyatlarin mevsimlere, gilinlere ve hatta saatlere gore
farklilagtirtlmasidir. Tatil yerlerinin ve otellerin mevsimlik iskontolar tanimalari,
telefon sirketinin gece, gilindiiz arasinda ve farkli saatlerde kullanima farkli fiyatlar

uygulamasi.

Fiyat farklilastirilmasi bazlari biraz daha ayrintili olarak séyle gruplandirilabilir:
1) Alicinin pazardaki durumu (fonksiyonel iskonto)

2) Alicinin satin aldig1 miktar (miktar iskontosu)

3) Alicinin bulundugu yer (cografi fiyatlar)

4) Alicinin 6deme sekli (nakit iskontosu)

5) Alicinin satin alma zamani (mevsimlik iskonto)

6) Alicinin kisisel durumu (6zel iskontolar)

Fiyat farklilagtirilabilmesinin etkin olabilmesi i¢in su kosullar gereklidir:

1) Pazar dilimlere ayrilabilmeli

133 K otler, Armstrong, 1996, a.g.e., s.333
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2) Dilimlerde talep yogunluklari farkli olmali

3) Ayni1 mali diigiik fiyatla alanlarin bagkalarina satma olanagi olmamalidir.

Fiyat farklilagtirilmasinda talep egrilerinin alabilecegi baslica konumlar soyledir:

FIYAT y

T1

T2
T3

>  MIKTAR

Sekil 15 Fiyat Farkhlastirmas1 Ve Talep Egrileri134

1.6.2.6. Genel Yonetim Giderlerine Katki Yontemi

Bu yontemde fiyatlama, maliyetle birlikte talebe de dayanmaktadir. Degisik
fiyatlardan ve kadar mal satilabilecegi de tahmine ¢alisilmaktadir. Yontemde isletmenin
genel giderlerini karsilayabilecek ve firma ve karma en c¢ok katkiy1 saglayacak fiyat

secilir.

1.6.2.7. Talepten Geriye Dogru Fiyatlandirma

Kabul edilebilir bir tiiketici fiyat1 saptayarak bir iireticinin koyabilecegi bir fiyata
dogru yaklasmaktir. Genelde son tiiketim mali 6zellikle bayan ve g¢ocuk giysi ve
ayakkabilar1 gibi) ireten iireticiler tarafindan kullanilmaktadir. Ayni zamanda
miisterilerin belirli bir miktar {izerinde veya altinda para harcamak istemedikleri
oyuncak ve hediyelik esya gibi {iriinler i¢in de kullanilabilir. Burada tersine maliyet arti
fiyatlama yoOntemi uygulanmaktadir. Bu yoOnteme piyasa eksi fiyatlandirma da
denilmektedir. Yontemde, liretici belirli bir iirlin i¢in perakende (referans) fiyat ile ise

baglar ve her kanal {iresinin bekledigi tipik marjlar1 diiserek, geriye dogru ilerler. Bu da

1% Tek, 1999, a.g.e., s. 492
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iireticiye koyacagi yaklasik fiyati verir. Sonra bu fiyattan ortalama veya planlanmis
pazarlama giderleri ¢ikartilarak o kalemi (iiriinii) liretmek i¢in ne kadar para harcanmasi
gerektigi  bulunur. Ancak bu yontemin basarili olabilmesi igin, 1iyi talep
tahminlemelerine gereksinme vardir. Cilinkii talep edilecek miktar {iretim maliyetlerini
etkileyecektir. Ayrica rakiplerin de miimkiin olan en iyi {riinii yapabilecekleri de
beklenerek iiretim maliyetleri bakimindan harcanacak en iyi miktar1 saptamak igin,
misteri gereksinmelerinin bilinmesi 6nem kazanmaktadir. Maliyetler biraz artirilarak,
iirlin tiiketiciler goziinde dyle gelistirilir ki firma ¢ok daha fazla birim satabilir. Ancak
tilketiciler sadece yenilik istiyorlarsa, ek kalite artinmi talep edilen miktar

artirmayabilir ve dolayisiyla bdyle bir iiriin piyasaya sunulmamalidir. '*°

1.6.3. Rekabete Doniik Fiyatlandirma

Bu yontemde isletme kendi fiyati ile maliyetleri ve talep arasinda kati bir iliski
kurmaya calismaz. Kendi maliyetleri ve talep degistigi halde, ayni fiyati sirf rakipleri de
korudugu i¢in devam ettirebilir. Tersi durumlar da olabilir. Yontemde firma asil olarak
rakiplerle ayni fiyati uygular. Bazen de rakiplerinden belirli bir miktar diisiik veya
yiiksek tutabilir. Rekabete doniik fiyatlandirmada en ¢ok kullanilan iki yontemden biri

rakip fiyatlarini esas alma, ikincisi de kapali zarf fiyatlandirmasidir.'

/Rakiplerin su h Rakiplerin su Rakiplerin
anda ve andaki kabiliyetlerini
gelecekteki stratejilerini n profilini
amaglarini tahminlemek tahmin etmek
ortaya
cikarmak

- u\/ l /'

Rakiplerin gelecek stratejilerini tahminleme

Sekil 16 Rakip Analizinin Bilesenleri 37

135 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 568

13 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 569

137 Graham J. Hooley, John A. Saunders, Nigel F. Piercy, Marketing Strategy & Competitive
Positioning, Prentice-Hall, 1998, s. 154
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1.6.3.1. Rakip Fiyatlarin1 Esas Alma

Bu yontemde isletme fiyatlarin1 endiistri tarafindan uygulanan ortalama fiyat
diizeyinde tutmaya calisir. Bu yonteme taklit¢i ve cari piyasa fiyatlandirmasi denilir.
Yontem, maliyetler ile rakip ve miisterilerin tepkilerinin saptanmasinin gii¢ oldugu
durumlarda uygulanir. Serbest rekabetin yogun oldugu (gida, hammadde, tekstil vb)
pazarlarda piyasa fiyatlarim1 esas almak en uygun yoldur. Fakat burada 6nemli 6ge,
maliyetleri iyl korumaktir. Tek alicinin veya ¢ok giiclii bir alicinin oldugu piyasalarda

da piyasa fiyati esas almr. '>*

1.6.3.2. Kapal Zarf Fiyatlandirma Yontemi

Bu yontemde Tiirkiye'de eksiltme, ihale gibi isimler de verilmektedir. Daha ¢ok
toplu islerde , sozlesmeli, taahhiit (yiiklenim) tiirlinden islerde ve en sik da Devlet
tarafindan kullanilmaktadir. Ozel sektérde de kullanimi artmaktadir. Bu yontemde mal
ve hizmetleri sunan isletmeler, rakiplerin ne fiyat teklif edeceklerini 6grenmeye veya
tahmin etmeye calisarak,onlardan daha diisiik bir fiyat teklif etmeye c¢aligirlar. Bazi
hallerde firmalar, prestij saglamak ve gelecekteki ihalelerde giiclii olmak amaciyla,
basabastan ve hatta zararina bile fiyat vermektedirler. Normalde firmalar maliyetlerinin
altina inerlerse durumlarini kotiilestirebilirler. Son zamanlarda ihalelerde fiyat tek
basina belirleyici bir 6ge olmaktan ¢ikmaya baslamistir. Kapali zarfin tersi agik (sézlii)
tekliftir. Her ikisi de eksiltme ile ilgili olacag1 gibi, artirma ile ilgili olabilir. Satis

fiyatlarmin saptanmasinda artirma da ayni sekilde rol oynar. '’

1.7. Temel Liste Fiyatlarinda Degisiklikler

Liste fiyati, esasen saticinin normal olarak alicidan istedigi fiyattir. Pazarlama
yoneticisi, degisen kosullara ve miisteri farkliliklarina gére, bu fiyati degistirebilir. Bu

degisimler; indirimler, tavizler, kira ve leasing gibi yollarla olur.

138 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 570
139 McCarthy, Perrault, 1993, a.g.e., s. 571
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1.7.1. indirimler

Indirimler (iskontolar) ya da tenzilat, saticinin sattig1 malin fiyati {izerinden, aliciya
yaptig1 indirim tutar1 veya oranidir. Baslica indirim tiirleri sdyle siralanabilir:'*°

1) Pesinat

2) Ticari

3) Miktar

4) Tesvik (promosyonel)

5) Mevsimlik indirim veya iskontolar.

Bu indirimler fatura oncesi veya fatura lizerinden yapilabilir. Bazen fatura irsaliye
ile birlikte de olabilir. Asagida basit bir irsaliyeli fatura drnegi goriilmektedir. Fatura
bedeli tahsil edilmisse imza ve kasenin alt tarafta yer aldig1 kapali fatura, aksi halde
fatura bedeli heniiz tahsil edilmemisse agik fatura verilir. Kuskusuz bazi hallerde
misteriler, alisverislerde, saticidan, 6nce proforma fatura isteyebilir. Proforma fatura,
satistan Once diizenlenen teklif niteliginde 6demeye yardimci bir belgedir. Malin
cinsini, fiyatini, 6deme seklini, tutarin1 vb. gosterir. Asil fatura gelince hiikmii kalmaz.
Baz1 hallerde opsiyon tasir. Proforma fatura Tiirkiye'de 6zellikle doviz transferinin
sorunlu oldugu doénemlerde (1980 Oncesinde) digsaridan kitap vb. bazi friinlerin
getirilmesi i¢in daha sik kullanilan bir aracti. Simdi de 6zellikle dig ticarette (ithalatta

vb.) ¢cok kullanilmaktadir. indirim ya da iskontolar sdyle ozetlenebilir:"*!

A) Pesinat (Nakit) Iskontosu:

Satin alman malin faturasinin belirli bir zamanda 6denmesi sonucu verilir. Bu
zaman ya malin satildigi an olur ya da dnceden alici ile satici arasinda kararlastirilan bir
tarih, 6rnegin 1 aylik ¢ek verme vay bu tarihten Once faturanin 6denmesiyle saglanir.
Erken 6demeyi hizlandirmak igin verilen indirimdir. Nakit iskontolarina fatura alti

iskonto da denilir.

B) Ticari (Fonksiyonel) Iskonto
Bazi imalat¢ilar mallarin perakendeciler tarafindan satilabilecegi fiyatlar1 dnceden

saptarlar. Cogu kez bu fiyatlar imalatcinin liste (tavsiye) fiyatlaridir. Perakendeciden

10 William R. Davidson, Paul Brown, Retailing Management, Ronald yay., 1960, s. 415
1! Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 338
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liste fiyatlarinin altinda bir fiyat istenir. Bu farka ticari iskonto denilir. Tirkiye'deki
bayilik veya alt bayilik iskontolarina benzemektedir. Ticari iskontolar bazen de bir

ylizdeler zinciri olarak verilmektedir.

C) Miktar Iskontolar
Belirli bir miktarin iistiinde mal satin alanlara uygulanir. Diger iskontolara ek
olarak da verilebilir. Genellikle {i¢ sekilde uygulanir: 1) normal (basit) miktar iskontosu

(belirli bir zamanda) (2) kiimiilatif (donem) iskontosu (3) bedava mal verme

D) Tesvik (Promosyonel) Iskontosu

Bu iskonto tiirline reklam iskontosu veya reklam tahsisati denilmektedir. Bazi
durumlarda, imalatgi, perakendeciden malin1 reklam etmesini, belirli yerlerde
sergilemesini isteyebilir. Bu tiir servisler i¢in %1'lik bir indirim daha yapilabilir. Bazen

de bu kiimiilatif miktar iskontosu ile tesvik iskontosu ayni1 sey olur

E) Mevsimlik iskonto

Mal ve hizmetleri mevsimi disindaki zamanlarda alanlara uygulanan fiyat
indirimidir. Ozellikle mevsimlik ve moda mallar1 satan imalat¢ilar normal satin alma
zamanindan ¢ok Once sipariste bulunan satin alan ve/veya teslim alanlara 6zel bir
indirim saglayabilirler. Sezon sonu veya tenzilatli devre iskontosu da denilir. Bu iskonto

kalan mal iizerinden de uygulanir.

Satista 6zendirme amaciyla yapilan indirimler de mevcuttur. Satista 6zendirmenin

degisik amaglar ile beraber ne tiir indirim yapilmasi gerektigi asagida gdsterilmistir:

Tablo 12 Ozendirme Amaclar1 Ve Bu Amaclara Ulasmak icin Uygulanabilecek
Indirim Cesitleri

OZENDIRME INDIRIM CESITLERI
AMACLARI'#
Yeni miisteri cekmek Denetme indirimi

Yeni iiriinleri tanitmak ve | Pazara yeni girig indirimi

satiglarini gelistirmek

2 [slamoglu, 2002, a.g.e., s. 334
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Tutunmus bir markanin

satin alma sikligin1 artirmak

Halihazirda sadik alim yapan miisterilerinizin Periyodik
satin alma siireleri dolmadan cazip fiyat sunarak yeniden

aldirmak

Tutunmus bir markanin
satin alma miktarini
artirmak,

Promosyonel indirim yapilarak bir seferde ¢ok adet

alana indirim uygulamak

Eski miisterileri daha ¢ok

kullanmaya 6zendirmek

Biiyiik boylarda indirim yaparak her alista daha
biliyiiglinii aldirmak ve psikolojik olarak, kullanicinin
bitme endisesi tagimadan, her kullanimda yeterli veya

daha fazla miktar iirlin kullanmasim saglamak

Satis noktalarina daha c¢ok

miisteri cekmek

En ucuz rakibin fiyatinin hemen altinda bile olsa
rakiplerin hepsinin fiyatindan asagida bir fiyatlama

yapmak ve de “en ucuz fiyat” olarak duyurmak

Satiglardaki dalgalanmalari

ortadan kaldirmak

Satig1 diismeye baglayan iirlinlerde hemen indirim
yaparak tekrar yiikseltmek. Ozellikle fiyatin, iiretim

diizeyine ¢ok bagli oldugu durumlarda gegerlidir.

Stok maliyetinin bir kismim

aracilara devretmek

Aracilara  biiyilk  alimlarinda,  stok  tutmakla

katlanacagimiz maliyetten biraz daha az maliyetli bir

indirim uygulayarak stok yapmalarini tesvik etmek

Rakiplerin rekabetini agmak

Maliyet ve kalite diizeyi uygunsa, {irlinli pahali

alabilecek miisterilere normal fiyattan, ucuz almak
isteyen miisterilere de rakiplere fark ettirmeden
promosyonel indirimler yapilarak rakipten daha diisiik

fiyatla {iriin satmak.

Teshir yerlerini ve satis

noktalarini ele gegirmek

Tiim iirin hattinda birden indirim yapmak ve reyonda

cok yer kaplayarak teshirin tamamini ele ge¢irmek

Rakip marka bagliliklarinmi
yikmak

Kaliteyi daha ucuza sattigimizi algilatmak igin Once
yiiksek fiyatla pazara girip sonra fiyati rakiplerinki ile

ayni diizeye indirmek

84




1.7.2. Tavizler

Tesvik ve hizmet tavizleri (tahsisat veya haklar) satis kosullar1 karmasinin spesifik
pazarlara gore ayarlanmasini olanakli kilar. Imalatgilar, reklam, ambalajlama, sergileme
ve yapilan diger hizmetler karsiligi perakendeciye (toptanci vb) cesitli bigimlerde
indirimler, para iadesi, itme parasi, pesinata sama, mal fazlasi, hasar, fire vb. haklar,
tavizler tanirlar. Satis1 agirlasan mallarin ambalaji iizerine indirim kuponu koyup, mali
ikinci kez aldiginda kupon bedeli kadar mahsup, imalatgilarin yaptiklart zamlar
toptancidan almayip onlara eski fiyatla verip, faturay1 yeni fiyattan kesme, toptancinin
da perakendeciye mali itmek i¢in aym indirimi yansitmasi, iireticilerin KDV tutarini
toptancilarin faturasindan diismeleri, kisa bir siire zamsiz satis uygulamasi ilam1 ve
bazen de satiglardaki durgunluk devam ederse, bu siirenin uzatilmasi, ambalaj1 ucuzlatip
malin fiyatin1 diigiirmeleri, satislar1 diismeyen ve aranan mallara bir kerede toptan
biiyiik zam yerine parti parti, periyodik zamlar yaparak dikkatlerden kagmalari, malin
ambalajimin icine bagka bir malin indirim kuponunun konulmasi yani o malin pesine
takilmas1 (lokomotif sistemi) asagida ayrintili tanimi verilen hatir kredisi (mal
satildiktan sonra 6denmesi) vadeyi yayma vb. kanallarin her asamasinda taviz vardir.

oo . . . 14
Tesvik iskontosu ile tavizler kesin sinirlarla ayrilmaz.'*

1.7.3. Kiralama Ve Leasing

Kiralama veya kira bir mali satin alma yerine kullanma hakkina dayanan fiyat
degisikligidir. Kiralayan, kiraya verenin malin1 belli donemlerde veya siirede kira
O0demeleri ile kullanma hakkini elde eder. Kiralayan, malin zilyedligine (mali fiilen
elinde tutma hakki) kiraya veren de malin miilkiyetine sahip olur. Kiralamanin satig
kosullarma eklenmesi istege baghdir. Kiraya veren agisindan yarari, ilk basta fiyati
pahal1 olan mali satamayabilir. Ayrica miisterilerde kiralik {iriiniin aksesuarlar1 vb. i¢in
talep ve bagimlilik yaratir. Kiraci ise, sermaye yatirmadan iirlinii kullanabilir. Kiralarin
faaliyet gideri olarak diisiildiigii durumlarda vergi avantaji olabilir. Firmalar da fazla
yatirim yapmadan bircok pazara girebilirler. Yeni teknoloji ve ekipman
gelistirmelerinden yararlanabilirler. Bugiin leasing 6nemli bir fiyatlandirma stratejisi

olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Leasing'in ii¢ temel sekli "sat ve geri kirala",

1 Tek, 1999, a.g.e., s. 498
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" faaliyet kiralamas1", "finansal kiralama"dir. Leasing disinda yeni fiyatlandirma tiirleri
olarak da bakilabilecek diger yontemler, "devre miilk sistemi", "al- iiret-satarken 6de",
"yap-islet-devret" vb. sayilabilir. Bu yontemler de orta ve uzun vadeli fon kaynagi

olarak ilgi cekmektedir.'*

1.7.4. Fiyat Degisikligi Veya Diizeltme Stratejileri

Fiyat ayarlamalar fiyat azaltma veya artirma seklinde olur.

1.7.4.1. Fiyat Diisiirmeleri

Fiyat diisiirme, atil kapasite, pazar payinda siddetli fiyat rekabetinin yarattig1 azalis
ve diisiik maliyetlerle pazara egemen olma arzusu gibi genel nedenlere dayanir. Ancak
saticilar agisindan fiyat diisiirmenin en biiyiik sakincasi rakipler misilleme yapabilir ve
fiyat savaglar1 baglayabilir. Fiyat savaslari, bir firma satis hacmini ve/veya pazar payini
artirmak icin fiyatim diisliriirse baglayabilir. Eger diger firmalar kendi {iriinlerinin
fiyatlarmi diisilirerek, misilleme yaparlarsa c¢arpisma baglar. Bu kez ilk fiyat diigiiren
yeniden fiyatlarini diisiiriir, onu rakipler izler. Ta ki firmalardan bir tanesi, karlarindaki
azalmaya veya tahribata daha fazla dayanamayacak noktaya gelinceye dek. Bircok
firma fiyat savaslarindan kaginmaya calisir. 1990'l1 yillarda gida'dan bilgisayara kadar
bircok alanda fiyat savaslar1 yaygin bir hal almaya baglamistir. Tiirkiye'de en ¢ok otobiis
sirketleri ve gazeteler arasinda fiyat savaslarina rastlanmaktadir. Kisa dénemde fiyat
savaslarindan tiiketicilerin karli ¢ikarlarsa da,uzun dénemde ne olacagi tam bilinemez.
Fiyat savaslar1 kuskusuz kiigiikk firmalar i¢in ¢ok zararlidir. Sonunda, az sayida
rakiplerden bazilar1 daha az firiin secenegine ve/veya tiiketiciler i¢in daha yiiksek
fiyatlandirmaya gidebilirler. Bununla beraber fiyat diisiirme firmalar acisindan ok
hassas bir konudur. Oncelikle prestij meselesidir. Ayrica dikkatle uygulanmas: gereken
bir istir. Firmanm once fiyat listeleriyle esgiidiimlendirilmesi ve imajin1 bozmamasi
gerekir. Daha once eski yiiksek fiyat ve kisa vadeli mal almis bayilerinin/miisterilerinin
zarar gormemesi i¢in, onlara da bazi kolayliklar taninmasi, diigsiirmelerin zamaninda
duyurulmasi vb. gerekir. Ancak, fiyatlar diiserken, bazen, kendilerine eski yiiksek

fiyattan mal satilmis olan bazi bayiler ve miisteriler, hemen bunu firsat bilip, zor

14 Tek, 1999, a.g.e., s. 499
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duruma diismemis olsalar bile, telafi istemekte ama iireticiler fiyatlar aniden yiikselirse

"ben size az Once wucuz satmistim kazancimizdan ben de pay isterim"

diyememektedirler.'*’

1.7.4.2. Fiyat Artirnmlari

Fiyat artinmi (zam) ise maliyet enflasyonu, hiikiimetlerin fiyatlara miidahale ve
kontrol olasiligi, asir1 talep gibi nedenlerle olur. Fiyat artislar1 miisteriler, aracilar ve
imalat¢inin kendi satis elemanlar: tarafindan hos karsilanmaz. Fakat basarili bir zam
(fiyat artirrmi) karlar1 dnemli lgiide artirir. Orne@in eger yapilan zam satislari olumsuz
etkilemezse ve firmanin kar marj1 satiglar izerinden %3 ise, fiyatlarda %1'lik bir arts,

karlar1 %33 artirir. Bu s6yle bir 6rnekle gésterilebilir:146

Tablo 13 Zamlarmm Karlara Etkisi

ZAM ONCESI (TL -000-) | ZAM SONRASI (TL-000-)
FIYAT 10 TL 10.10 TL
SATILAN BiRiM 100 100
GELIR 1000 TL 1010 TL
MALIYETLER -970 -970
KARLAR 30 40 |:> 1/3 KAR
(satislar iizerinden %3) ARTISI
(satislar iizerinden %33)

Zamlarin nedenleri kamu oyuna ve ilgililere agik¢a anlatilmalidir. Satis elemanlari
da miisterilere tasarruf saglayacak yollar1 gostermelidir. Devletin izledigi yiiksek faiz
politikas1 sonucunda piyasada vade farklari yani pesin satigla vadeli satis arasindaki
aliciya yiiklenen finansman payi, 6rnegin Tiirkiye'de aylik %10-12'de oturmussa, bunun
ylizde biri, paranin zaman igindeki reel getirisi olsa, geri kalan1 malin fiyatlarina, takip
eden aylarda yapilmasi gereken zam ylizdesine esit olmak zorundadir. Aksi takdirde
pazarlama sisteminde stok tagimak bu sektorii ¢okertir. Ayni sekilde iiretici diizeyinde

de en makul stoklar bile zarar jeneratorii gibi ¢alisir. Biitiin aligverisleri pesin yapmak

145 K otler, Armstrong, 1996, 5.336
146 Kotler, 2001, a.g.e., s. 498
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ise, toplam ig hacminde biiylik daralmalar getirir. Bu durum artan birim maliyetler ve
fiyat zamlar1 olarak ortaya g¢ikar. Dolayisiyla yiiksek kredi faizleri enflasyonu devam
ettirir. Ote yanda maliyetlerin ve fiyatlarin artist karsisinda, {iriiniin miktarinda
kalitesinde ve sagladig1 faydalarda da degisiklikler yapmak gerekebilir. Fiyatlar asagida
aciklandig1 gibi degisik yollardan artirilabilir:'*’

1.7.4.2.1. Uriiniin Miktar Ve Kalitesinin Degistirilmesi

Onceki ile ayn1 fiyat: korumak fakat daha diisiik miktar sunmaktir. Bazi iireticiler,

fiyatlandirma stratejilerini bu yonteme gore yapmislardir. Baz1 6rnekler asagidadir:

Tablo 14 Miktar Degistirilerek Zam Yapma Ornekleri'*®

MARKA URUN GORUNUM FIYAT FAYDA
Knorr Corba Kutu Daha Uzun | Aym Az: Agirhik 30
Karisimi Oz Dan 24 Oz'a
Indi
Lipton Limon Ayn Ayni Az %7,5
Aromal1 Cay

Maliyetler artarken, fiyatlar1 artirmak , satiglar1 diiglirme etkisi yaratabilecekse,
tiriiniin miktar ve/veya kalitesinde baz1 degisiklikler yapilmaktadir. Kuskusuz ideal olan
bu degisikliklerin, tiiketiciler tarafindan fark edilmeyecek boyutlarda olmasi veya fark
edilse bile rahatsiz etmeyecek sekilde olmasidir. Ornegin, cikolata barlarinm hacmini
kiigiiltmek, ila¢ kutularindaki tabletlerin sayisin1 azaltmak, sigelere 100 ml yerine 95 ml
koymak, tuvalet, faks kagitlarinin ve yazar kasa rulolarmin metrajini, igerigini fazla
degistirmeden gazetelerin sayfa sayisimi azaltmak. Ancak bu degisikligin etikette
bildirilmesi gerekir. Bildirilmezse sahtekarliga girer. Uriiniin ambalajimi biiyiiltmek

indirim etkisi yaratabilir.'*’

147 Tek, 1999, a.g.e., s. 500
148 J. Paul Peter, James H. Donnelly, A Preface To Marketing Management, Irwin yay., 1997, s. 206
149 Tek, 1999, a.g.e., s. 501
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1.7.4.2.2. Uriiniin Kendisinin Degistirilmesi

Maliyetler ve fiyatlar cok arttig1 takdirde, iiriiniin kendisinin degistirilmesi

giindeme gelmektedir.

1.7.4.2.3. Uriiniin Sagladigx Yararlar Demetinin Degistirilmesi

Fiyatlar1 yeniden ayarlamak i¢in aksesuarlar, ambalaj, teslimat, garanti vb. kosullari
degistirilebilir. Bugiin bat1 iilkelerinde bir¢ok firma eskiden iicretsiz yaptig1 hizmetleri,
oregin hediye ambalaji, aligveriste kullanilan naylon torbalari, eve teslimati {icretle
yapmakta, fiyata eklemektedir. Buna karsilik, bazi firmalar da yeni o&zellikler
getirmislerdir. Ornegin ABD'de baslamis olan self-servis benzin dagitimi, IBM'in
eskiden tek fiyat sepeti i¢inde sundugu egitimi artik ayri fiyatlandirilan bir servis haline

: - 150
getirmesi.

1.7.4.2.4. Degis- Tokus islem Veya Yontemlerinin Degistirilmesi

Bu fiyat diizeltme stratejisi daha ¢ok perakendeci isletmeler diizeyinde yapilir.
Ornegin, bakiyeye faiz uygulamaksizin taksitle, kredili satis bu fiyat indiriminin bir
seklidir. Miisterilerin kredi kart1 kullanmalarin1 kabul etmek, o6deme sekillerini
degistirmek baslica fiyat diizeltme sekilleridir. 1990' yillarda Tiirkiye'de artik ¢ek ve
senet yerine kredi kartlariyla taksit 6demeleri uygulamasi ¢ok yayilmistir. Tahsil
edilememe riskini ortadan kaldirmaktadir. Magazalar, miisteriden yapilan satigin
vadesine gore, birden c¢ok kredi karti makbuzu kesiyor ve komisyon karsiliginda
magaza/isletme hesabina gegiriliyor. Banka komisyonlar1 da genellikle miisterilere
yansitiltyor. Ancak, rekabetin artis1 dolayisiyla, 6rnegin 6nce benzin istasyonlart 1995
yilinda komisyonlar1 kaldirmistir. Fakat 1996 yilinda birgok kisinin kredi kartini sirf
benzin almak amaciyla aldigi ve dolayisiyla komisyonlar yiiziinden kredi karti
sirketlerinin/bankalarin zarar ettigi ortaya ¢ikinca, yeniden komisyon alinmasi giindeme

gelmistir. Ancak bir¢ok firma uygulamamaktadir.

130 K otler, Armstrong, 1996, a.g.e., s.338
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1.7.4.3. Fiyat Degisikliklerine Kars1 Tepkiler

Fiyat degisiklikleri ya da diizeltmeleri (disirme ya da yiikseltme) alicilari,
rakipleri, distribiitorleri ve tedarik kaynaklarimi etkiler ve hiikiimetleri de yakindan
ilgilendirir. Fiyat degisikliklerine karsi tepkiler sirasiyla su basliklarda incelenebilir:"!

1. Alicilarin Tepkileri

2. Rakiplerin Tepkileri

3. Rakiplere Kars1 Firmanin Tepkileri

1.7.4.3.1. Firmamn Fiyat Degisikliklerine Kars1 Alicilarin Tepkileri

Alicilar, fiyat disiirmeleri karsisinda, o malin bagka bir modelle
degistirilebilecegini, bir kusurunun oldugunu, iyi satmadigini, firmanm finansal
sikintisinin ~ olabilecegini ve piyasadan c¢ekilebilecegini, fiyatlarin daha da
diisebilecegini, beklemek gerektigini ve kalitenin de disiiriildiigiinii diisiinebilirler.
Buna karsilik fiyat artisi, satiglar1 azaltmakla birlikte, alicilarda bazi pozitif diisiinceler
yaratabilir:

(1) Malin istenen bir mal oldugu ve bitmeden almak gerektigi

(2) Cok degerli oldugu gibi. Ancak bazilar1 da saticinin a¢ gozlii ve ihtirash

oldugunu diisiinebilir.

1.7.4.3.2. Firmanin Fiyat Degisikliklerine Kars1 Rakiplerin Tepkileri

Piyasada firma sayisi az, iiriin homojense ve alicilarin bilgilenme diizeyi yiiksekse,
rakipler fiyat degisikliklerine tepki gosterirler. Ancak fiyat degisikliklerine Grnegin
diistirmeye farkli anlamlar verebilirler. Firmanin piyasay1 calmaya c¢alistigi, durumunun
kotii oldugu veya tiim endiistrinin fiyatlar1 diisiirmesini istedigi gibi. Cok sayida rakip
varsa, firma, her rakibin davranigini tek tek tahminlemelidir. Ancak tiim rakipler benzer

davraniyorsa tek rakibin analizi yeterlidir.

131 Kotler, Armstrong, 1996, a.g.e., 5.339-340
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1.7.4.3.3. Rakiplerin Fiyat Degisikliklerine Karsi1 Firmanin Tepkileri

Bir firma rakip tarafindan baslatilan bir fiyat degisikligine karsi nasil tepki
vermelidir. Rakibi izlemeli mi yoksa fiyatlarinda herhangi bir degisiklik yapmamali
midir. Bu konuda firmalarin ¢esitli faktorleri dikkate almalar1 gerekir. Takip fiyatlari
neden degistirmistir. Pazar1 ¢almak icin mi asir1 kapasitesinden yararlanmak i¢in mi,
degisen maliyet kosullarin1 karsilamak icin mi, yoksa endiistri ¢apinda bir fiyat
degisikligine yol agmak i¢in mi. Rakip fiyat degisikligini gecici mi yoksa temelli mi
yapmay1 planlamaktadir. Tepki vermezse pazar payina ve karlarina etkisi nasil
olacaktir. Diger firmalar da tepki gosteriyorlar mi. Rakiplerin ve diger firmalarin her
olas1 reaksiyona karsi olasi tepkileri ne olabilir. Bunlar disinda ayrica {iriin veya
iirlinlerin yagam doneminin hangi asamalarinda oldugunu, iiriin karigimi i¢indeki yerini
rakiplerin niyet ve kaynaklarini, pazarin fiyat ve degere karsi duyarligini, maliyetlerin
miktarla birlikteki davraniglar1 ve firmanin Oniindeki firsatlar1 da dikkate almalidir.
Ancak bir firma fiyat degisikliginin yapildig1 sirada, bu kadar detayli analizlere vakit
bulamayabilir. Rakip fiyat degisikligini baslatmak icin ¢cok daha 6nceden ¢ok zaman
harcamig olabilir. Firma ise bir iki giin veya bir kag saat i¢inde tepki verme durumunda
olabilir. Reaksiyon zamanini azaltmanin, hemen hemen, tek yolu, olasit rakip
degisikliklerini belirleyip bunlara karst ve bunlara verilebilecek cevaplar1 6nceden
planlamaktir. Et, kereste, petrol ve kagit endiistrileri gibi sik fiyat degisikliklerinin

oldugu alanlarda fiyat degisikliklerine kars1 reaksiyon programlari1 daha ¢ok hazirlanir.
152

1.8. Pratikte Bir Maln Satis Fiyatinin Saptanmasinda Dikkate Almmacak
Faktorler

Mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda yukarida incelenen tiim faktorler ve/veya
bunlarin degisik kombinasyonlar1 ¢esitli sekillerde dikkate alinmaktadir. Ancak pratikte
bu faktorler asagidaki maddelerde kristalize olmaktadir. Ozellikle, iiretici, satici
tarafindan fiyat saptamada (tahmininde) dikkate alinacak bu 6nemli pratik faktorler satis

program ve kampanyalarinda da kullanilacak degerlendirme faktorleridir:

132 Tek, 1999, a.g.e., s. 501
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. Para degerindeki arti-eksi degisiklikler. Ornegin ddvizin belli bir
donem i¢indeki deger artis

. Uretim ve satin alma maliyetleri

° Hem maliyet girdilerindeki fiyat artiglari/tahminleri hem de satis

fiyatlariin ve dolayisiyla kar marjlarinin yetersiz kalmasi

° Dagitimin konsinye mi, pesin mi olacagi

° Pesinat ve miktar indirimleri yapilacak mi.

o Nakliye giderlerini kimin {istlenecegi

o Nakliye giderlerindeki (navlun) vb.olasi fiyat artiglar

. Teslim alirken, gonderme ve teslimlerde nakliye vb. sirasinda hasar,
fire, kayip

. Esantiyon, hediye ( mal fazlasi) olarak verilecek mamullerin toplam
maliyeti

. Tahsilat ile ilgili giderler, bor¢luyla iletisim giderleri, banka havale,

provizyon, komisyon vb. giderlerini kimin tistlenecegi

. Paranin havalesi/ tahsilati sirasinda yiizdiigii siire
° Vergi kesintileri vb. verginin fiyata bindirilip bindirilemeyecegi
° Ek siparislere gore, ek iiretim yapilma olasiligt ve bunun

gerektirecegi giderler (fiyat artiglart dahil)

. Depolama giderleri ve paranin alternatif maliyeti (faizi)

o Depolama sirasinda olusabilecek hasar, kayip vb

. Gonderilen mallarin geri iade miktar, zamanlama ve oranlari

o Siparis iptalleri ve bunun yarattigi giderler (Ornegin siparis

tahminleri fazla ¢ikinca stok finansmani ve maliyetleri)

° Mevcut ve potansiyel miisterilerin kaldirabilecekleri fiyatlar

° Rakip {irtinlerin kalitesi, fiyatlar1 ve rakiplerin piyasaya girebilme,
anlagabilme olasiliklar1

o Ureticinin/saticinin itibari/prestiji/giicii/konumu ve {iriiniin kalitesi

o Siparis edilen miktar kadar mm, daha az parti parti mi
gonderilecegine gore harcanacak zaman, enerji, risk, maliyet (navlun, ambalaj,

etiket vb.)
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. Ambalaj malzemesi/koli, konteyner, yapistirma, c¢emberleme,

sirinkleme, blister vb. bulma, liretme, tagitma ve istifleme ylikleme ve bosaltma

giderleri
° Etiketleme (hazir, makinali ya da manuel)
° Cek ya da nakit ile tahsilat

° Araci pay1

o Aracinin koyabilecegi nihai satis fiyati

o Miisteride yatan stok olup olmadigi. Tahsilat ve yatan stok icin
mutabakat alinip alinmadigi

. Kayip sanilan pazarlarla son bir kez daha iliski kuruldu mu. Daha

dogru ve gercekei satis tahmini ve iiretim maliyetini ve de fiyat1 saptamada

kolaylik saglar.
o Alicinin séziine giivenilir olup olmadigi ve satis kabiliyeti
. Satisin fason ftretimle mi yapildigi ve de iginde bulunulan ay

ornegin Tiirkiye'de Aralik ayinda, vergi yiikiinii artiracak diye kimse stok almak
istemez, fason ireticiler de 1is kabul etmez. Ciinkii malzeme vb.
stoklayacaklardir. Bu da fiyatlandirmay1 etkiler

° Miisterinin batak¢r olup olmadigmin bankalardan ya da ozel
kuruluglardan sorusturulmasi (fiyat tespiti veya konsinye mal dagitim miktari
acgisindan gegmis 6deme aligkanliklari dnemli)

o Muhtemel iskontolar

o Fiyat saptarken sigorta giderleri de hesap edilir. Genelde nakliye
navlun sirasinda bu yapildigi i¢in bir de mallar depodayken fiyat i¢indeki sigorta

pay1 akla gelmez ama hesaplamada dikkate alinmalidir. 133

133 Tek, 1999, a.g.e., s. 512
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IKiNCi BOLUM

HIZMETLERIN (SERVISLERIN ) FIYATLANDIRILMASI

2.1. Hizmetlerin Fiyatlandirilmasina Giris

Hizmetlerin pazarlamasinda fiyat kadar yonetsel beceri ve yaraticilik isteyen bir
baska alan daha yoktur. Servislerin kisa Omiirliiliigii, genelde depo edilemezligi ve
taleplerin dalgali oluslar1 gibi baglica 6zelliklerinin fiyatlandirma acisindan 6nemli
sonuclar1 vardir. Miisterileri otomobil ve ev bakimi gibi bazi hizmetleri kendilerinin
yapmalari, fiyatlandirma konusunu daha da karmasiklastirmaktadir. Dolayisiyla bir
servisin talep esnekligi, saticinin saptadig: fiyati etkiler. Saticilar genelde esnekligi sert
olan talebin hemen farkina varirlar. Ve dolayisiyla daha yiiksek fiyatlar talep ederler.
Fakat esnek bir taleple karsilasinca, daha diisiik bir fiyat, birim satiglari, toplam geliri ve
belki de net karlar1 arttirabilecegi ve tesisi isler durumda tutabilecegi halde, fiyatlar
kolay kolay diisiiremezler. Servislerin fiyatlandirilmasinda tam rekabet kosullar1 hemen
hemen hi¢ islemez. Servislerin heterojen oluslar1 ve kalitelerini standardize etme
zorunlulugu nedeniyle, servislerin ¢ogu biiyiik 6lgiide farklilastirilabilmektedir. Uriin
sepeti fiyatlandirma politikas1 izleyen firmalar sepet i¢indeki iiriinleri tek tek satarken
de bireysel fiyatlar saptarlar. Bu bir iirlin sepeti i¢indeki bir kalemi isteyip digerlerini
istemeyen tiiketicilerin taleplerini artirabilir. Bircok firma servislerde bu sekilde
davranmaktadir. Aslhinda bu piyasada tekelci rekabet sartlar1 vardir. Tiiketiciler
acisindan tam bir pazar enformasyonu edinmek zordur. Ornegin her ne kadar bazi yasal
tarifeler varsa da, doktor ve ozellikle avukat iicretlerini saptamak zordur. Genellikle bu
alanlarda, belli yillarda ve aylarda yerlesen fiyat araliklar1 vardir. Cift ya da ii¢ rakamli
enflasyonun uzun yillar egemen oldugu iilkelerde bu fiyat araliklarinda bile istikrar
yoktur. Ama bazen de kisiye veya konuya gore farkli fiyat uygulamasi olabilmektedir.
Herhangi bir pazarda 6rnegin bir semtte bir miisterinin servis arayacagi cografi limitler
vardir. Yine 6zellikle kisi basina ¢ok az disci, doktor vb. diisen az gelismis iilkelerde
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fazla servis saticis1 da yoktur.

Hizmetlerin pazarlamasinda, fiyatlandirma son derece beceri ve yaraticilik

gerektiren bir faaliyettir. Hizmetlerin dayaniksizligi ve talebinin dalgalanma gostermesi,

13 Stanton, Etzel, Walker, 1994, a.g.e., s. 548-549
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verildigi anda degisken maliyetlerin her an degisebilir 6zelligi nedeniyle
fiyatlandirmanin 6nceden belirlenen Ol¢iiler dikkate alinarak hesaplanmasi pek olanakl
degildir. Isletmelerin, iiretecekleri hizmetler icin Onceden belirledikleri bir fiyat
olmasina karsin, pek ¢ok hizmetin fiyati, hizmetin pazarlandigi anda degisme
gosterebilmektedir. Ornegin doktor muayene iicretleri ve avukatlik hizmetlerinin
fiyatlar1, belirli tarifelerle belirlense de bu fiyatlar hizmetlerin verilmesi sirasinda
siireye, ilgiye, tatmine, ugrasiya ve beklentilere gore degismektedir. Fiyat, farkli
zamanlarda ve farkli kosullar altinda, farkli insanlar i¢in farkli anlamlar ifade eden bir
kavramdir. Uriiniin degeri ile ilgili satis elemani, miisteri ve firma igin ayr1 ayr
anlamlar tagiyan karmasik bir yapiya sahiptir. Bir satis elemani icin fiyat, satisi
smirlandiran ama ayni1 zamanda kendisine satig pirimi sagladig1 i¢in yiiksek olmasini da
tercih ettigi bir faktdrdiir. Bu agidan bakildiginda satis elemaninin fiyatla ilgili

diisiincesi miisteri igin her zaman uygun olmayabilir.'*®

Son yillarda batida bir¢ok servis kollarinda fiyat rekabeti baslica {ic agsamadan
gecerek artmaya baglamistir:

(1) Onceleri orgiitlerin reklamlarinda fiyata hi¢ deginilmeksizin sadece servisten
bahsedilmistir.

(2) Ikinci asamada saticilar belirli bir pazar1 hedeflemek igin belirli bir fiyatla pazar
dilimleme stratejisi uygulamasina gegmislerdir.

(3) Bu asamada firmalar reklamlarinda dogrudan dogruya karsilastirmali fiyatlari
vurgulamaya baslamiglardir. Ornegin hava yollari, sehirler ve milletleraras: telefon
sirketleri 6zellikle ABD'de yogun bir sekilde fiyata dayali karsilastirmali reklamciliga

girigmiglerdir.

Ancak hizmetlerinin fiyatlandirilmasi ve bedellerinin tahsilati konusunda en ¢ok
sikint1 ¢geken meslek sahipleri, firma kurmadan gegici danigsmanlik yapan, konferans
veren 0gretim elemanlari, gazetelere yazi1 yazan, terciime vb. isler yapan, fikir ve kafa

{iriinii pazarlayan kisilerdir."*°

Hizmet sektoriinde fiyat ve fiyatlandirma birbirinde olduk¢a farkli

tanimlanabilmekte ve uygulanabilmektedir. Bu da hizmet sektoriiniin ¢ok farkli faaliyet

'35 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Bbeta yay., istanbul, 2000, 5.92
13 Adrian Palmer, Principles of Services Marketing, McGraw-Hill yay., 1994, s. 260-263
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alanlarindan olusmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle de hizmet karsilig1 olarak
alman bedele bazen fiyat, bazen de iicret ad1 verilmektedir .0rnegin hastanelerde tedavi
Ucreti, danmismanlar, avukatlar, doktorlar ve muhasebecilerde vizite ticreti,
havayollarinda yol parasi ya da bilet fiyati, otellerde oda tarifesi gibi farkli tanimlamalar
fiyat yerine kullanilmaktadir. Bu bedellerin belirlenme 6l¢iisii de kuskusuz birbirinden
farkl1 veriler goz oniine alinarak belirlenmektedir. Ancak bazi hizmet alanlarinda girdi
maliyeti ¢ok ¢ok diisiikken bazilarinda ¢ok yiiksek diizeyde olabilmektedir. Bireysel
hizmetlerde fiyat olusumu genellikle hizmeti sunan kisinin bilgi, beceri ve deneyim
diizeyi ile s6z konusu hizmete olan talep miktar ile belirlenirken, isletme diizeyindeki
hizmetlerde fiyat belirlenmesi konusunda girdi maliyetleri basta olmak iizere bir¢ok
etkenin g6z Oniine alinmasi gerekir. Bu nedenle de bazi durumlarda ya da bazi hizmet
tirlerinde ¢esitli fiyatlandirma yontemlerinden bir ya da birkagmin uygulanmasi
gerekebilir.Hizmet sektoriinde fiyatlandirma uygulamalar1 genel olarak somut {iretim
yapan sektorlerdeki uygulamalardan ¢ok farkli degildir. Fiyat stratejilerinin
belirlenmesinde hizmet pazarlamacisi; sunulan hizmet i¢in mevcut talebi, hizmetin
iiretimini, pazarlanmasini, maliyetini ve sektordeki rekabeti de diisiinerek karar vermek
zorundadir. Ancak ¢ogu hizmet i¢in fiyatlandirma kosullari bir ¢ok iilkede devlet ya da
yerel yoOnetimler tarafindan yasa ve yoOnetmeliklerle sinirlandirilir. Diger bir kisim
hizmet tiirleri ve isletmeleri i¢in ise sektorde genel olarak mevcut belirli standart

fiyatlandirma uygulamalari gegerlidir. ">’

Hizmet iriinlerinin diger bir kisminin sunumunda ise karsiliklt "fiyat
goriismeleri"nin dnemli bir yeri ve uygulama alani1 vardir. Diger bir anlatimla bu
uygulama, onceden belirlenmis standart bir fiyat yerine, hizmeti sunan ile talep eden
kigi arasindan "o anda" pazarlik yapilarak bir bedel iizerinde anlasilmasi seklinde
uygulandir. Fiyat goriismelerinin uygulanabildigi bazi tiikketici hizmetlerinde; oto tamiri,
fiziksel saglik programi hizmetleri Ornek olarak verilebilir. Gilivenlik, pazar
arastirmalar1 ya da ekipman kiralama gibi uzmanlasmis hizmet sektorleri de bazen
fiyatlandirma siirecinde dogrudan goriismeleri secebilir .hizmetlerin kalic1 olmamalar1
ve kolayca yok olabilirligi nedeniyle cogu isletme bu nedenle olusabilecek sorunlari
¢ozebilmek ya da azaltabilmek icin degisken fiyat stratejilerini kullanir. Ornegin 1970'li
yillarda uluslararasi hava tagimaciligi birligi IATA'min havayolu firmalari i¢in getirdigi

deregulasyon (fiyat serbestisi) sisteminin uygulanmasi, bir¢ok havayolu firmasinin

37 Orhan i¢6z, Hizmet Pazarlamasi, Turhan Kitabevi yay., 2005, s. 155-156
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yiiksek rekabetin bulundugu rotalarda indirimli fiyatlari uygulamalarina olanak

158
tanimisti.

Servislerin fiyatlandirilmasinda maliyet art1 (+) yonteminin kabul edilemez oldugu
aciktir. Cilnkli miisteriler kendi maliyetlerin bakarlar. Ayrica servis islemlerinin
cogunda maliyetlerin tahminlenmesi de kolay degildir. Bu nedenle servislerin
fiyatlandirilmasinda 6zellikle miisteriyle stiregelen ve siirecek bir yiiz yiize iliski oldugu
durumlarda bazi yazarlar, maliyet arti (+) yerine “iliski fiyatlandirmasi1” yontemini
onermiglerdir. Bu fiyatlandirma deger bazh fiyatlandirmaya Pazar yonli bir yaklagim
olup, miisterinin firma icin yasam boyu degerini, miisteriye saglanan tiim servislerin
degerini dikkate alir ve genelde miisterinin kendi yasam siiresince firmaya saglayacagi
nakit akimlarmi degerlendirir. Yontem ayrica zarar lideri fiyatlandirmasi, marjinal
maliyetleme gibi yontemlere de olanak saglar. Bu konuda yaklagimlardan biri {iriiniin
cevresini zenginlestirmek ve ekstra fiyatlara ulasabilmenin bir yolu kosulsuz servis

garantisi vermektir.'”’

2.2. Hizmetlerin Fiyatlandirma Bakimindan Ozellikleri

Isletme diizeyinde fiyatlandirma gdz 6niine alindifinda satis faaliyeti yaparak
ayakta kalmak isteyen bir isletmenin temel fonksiyonlarindan birisi, {irettigi ya da
satt1ig1 mal ya da hizmetin bir biriminin degisim degerini para ile ifade etmektedir.
Ciinkil pazarlamanin yonetim fonksiyonlarindan birisi olarak kabul edilen fiyat {iriiniin
degerini dogru v uygun olarak yansittig1 dlciide isletmelerin satig faaliyetlerinde basarili
olmas1 s6z konusudur. Hizmetlerin ekonomideki endiistriyel mallara gore
fiyatlandirilmas1 konusunda asagida belirtilen etkenler nedeni ile farkliliklar ortaya
¢ikmaktadir.'®

1) Sunulan Hizmetlerin Degerini Belirleme Giigliigii

Ekonomide bir malin fiyatlandirilmasinda en 6nemli faktér o malin bir bagka mala
gore nispi (oransal) degeridir. Bu oransal degerin olugmasi da bir ¢ok faktore baghidir.
Ornegin bir malin az ya da ¢ok bulunabilirligi, kolay ya da zor iiretilebilirligi, zorunlu

bir gereksinme yanit verip vermemesi, kisiler icin liiks nitelik tagiyip tasimamasi, arz-

18 jeoz, 2005, a.g.e., s. 157
139 Adrian Payne, The Essence of Services Marketing, Prentice-Hall yay., 1993, s. 142-143
10 jeoz, 2005, a.g.e., s. 158
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talep dengesi, girdi maliyetleri vb. Biitlin bunlar somut ve sayisal olarak
degerlendirilebilir 6zellik tasidiklar1 i¢in mallarin degisim degerlerini ve dolayisiyla
pazar fiyatin1 belirlemek nispeten kolaydir. Oysa ki hizmetlerin fiyatlandirilmasi
mallarin fiyatlandirilmasindan ¢ok farklidir. Her seyden Once hizmet girdilerini ve
bunlarin maliyetini somut olarak belirlemek ¢ok zordur. Bazi hizmetleri de higbir girdi
olmaksizin yalnizca emek (isgiicii) girdisi s6z konusu olabilir. Ornegin bir danisman ya
da 6zel ders veren bir 6gretmen gibi. Bu durumlarda fiyat1 belirleyen en énemli etken
hizmeti sunanin bilgi v beceri derecesi ile bu tiir hizmeti sunanlarla talep edenler
arasindaki arz-talep dengesi olacaktir. Ote yandan hizmet fiyatlari tiiketicinin o hizmete
verdigi nispi 6nem ve alim giicii ile de yakindan ilgilidir. Ornegin bir hizmet fiyatinin
yiiksek tutulmasi ya da miisteriye yiiksek gelmesi durumunda miisteri, hizmet alimini
rahatlikla erteleyebilir. Ciinkii genellikle hizmetler, mallar gibi zorunlu ihtiyaclardan
olusmaz. Hizmetin fiyatiin ¢ok yiiksek bulunmasi durumunda tiiketici, kendi kendisine
hizmet verme c¢abasi igerisine rahatlikla girebilir. Kisinin yeme, i¢me, barinma
ihtiyaclar1 ile eglence ve seyahat etme ihtiyaclari gibi ihtiyaglar birbirinden ¢ok
farklidir. Daha 6nce de iizerinde duruldugu gibi hizmetlerin ortaya ¢ikmasi, insanlarin
ve toplumlarin refah diizeyinin artmasiyla, yeni teknolojilerin iiretilmesiyle ve bos

zaman yaratilmasina yénelik ¢alismalarin yapilmasiyla olmustur. '

2) Fiyatin Pazar Pay1 Artirmadaki Roli

Hizmetler fiyatlandirilirken etkilenilebilecek diger onemli bir faktor de taleptir.
Eger iiretilen hizmetlere yeterince talep yoksa ve fiyat pazar paymi artirmada etkin bir
rol oynayacaksa ya da baska bir deyimle, fiyatlar yiiksek bulundugu i¢in hizmete yeterli
talep olmuyorsa, bu durumda fiyatlar talep dogrultusunda indirilerek pazar pay1
artirilabilir. Ancak fiyatlarda degisiklik yaparak talep yaratma olaymda c¢ok dikkatli
olunmalidir. Ciinkii talep yaratmak icin fiyat digiirme yoluna gitmek miisterileri
kalitenin diisiiriilmiis olmas1 endisesine siiriikleyebilir. Taninmig ve yeterli talebi olan
bir hizmet isletmesinin, secici talep yaratmak i¢in fiyatlar1 ylikseltmesi durumunda da
mevcut pazarinin elinden c¢ikmasi ve potansiyel pazarlarin da kendisine kuskuyla
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bakmasi sonucu, pazarlarini kaybetmesi s6z konusu olabilir.

1 je6z, 2005, a.g.e., s. 159
192 Karahan, 2000, a.g.e., 5.94
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3) Hizmetlerde Maliyet /Verimlilik iliskisi

Hizmetlerin diger endiistriyel {iriinlere gére 6nemli bir dezavantaji "hizmetlerdeki
maliyet sendromu" ve buna baglh olarak "verimlilik" sorunudur. Ciinkii daha fazla
hizmet tiiketilmedigi halde, hizmetlerdeki verimlilik azalmasi tiim iilkelerde 6nemli bir
sorun durumuna gelmistir. Ayrica iggiicline ddenen iicretin yillara gore siirekli artig
gostermesi de diger bir maliyet artis unsuru olarak goze c¢arpmaktadir. Maliyet
sendromu tartismast hem hizmetlerin gelecegini hem de bu konunun daha ayrintili
olarak aragtirma nedenlerini ortaya koymaktadir. Tarim ve sanayideki verimlilik artist
kuskusuz devam edecektir. Buna ek olarak hizmetlerdeki verimliligin azalmasi hizmet
sektoriinii hizmet tiiketiminde artis olmasa bile ekonominin daha 6nemli bir unsuru

. !
durumuna getirecektir.'®

Hizmet sektoriindeki {irtinlerin fiyatlandirma kararlarini etkileyen yukarida
belirtilen ii¢ temel 6zellik disinda asagida belirtilen bu {iretim alanina 6zgii 6zellikler de
bir ¢ok isletme icin iiriin fiyatlandirmas: konusunda 6nem tasimaktadir:'®*

o Kolay bozulabilirlik-bekletilememe: hizmet iiriinii gelecekteki
kullanimlar i¢in saklanamaz. Bu da satilamayan {iriiniin /hizmetin sonradan
giderilemeyecek bir gelir kayb1 olusturmasi anlamina gelir. Bu durum hizmet
isletmesinin sabit maliyetleri de diisliniildiigiinde isletmenin karliligimi 6nemli
Olciide etkiler

. Yogun sermaye yatirimlari: hizmet yatirimlarinin bir kisminda
(hastane, okul, otel vb.) Sabit varliklar toplam sermayenin %90'ina kadar
ulagsmaktadir. Bu nedenle bu sektdrde diger endiistrilere oranla sabit sermaye
yatirimlart oldukca yiiksektir ve bu durum da fiyatlandirma kararlarimi
etkilemektedir.

. Yiiksek iscilik ve personel giderleri: hizmet sektoriindeki bir
iirlinlin kalitesi biiylik Ol¢lide calisanlarin sayisi, kalitesi, miisteri ve personel
iligkilerinde personelin 6zel ve profesyonel yeteneklerine baghdir.

. Miisteri 6zellikleri: hizmet {irtinleri genellikle farkli gelir guruplart,
toplumsal siniflar, harcama aligkanliklari, hizmetten yararlanma siireleri ve

farkli fiyat duyarliliklarina sahip kisilere hitap etmektedir.

19 Richard Meters, Kathryn King-Meters, Medeleine Pulman, Succesful Service Operations
Management, Thomson-Southwestern yay., 2003. s. 5
1% j¢oz, 2005, a.g.e., s. 159
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2.3. Hizmet Isletmelerinde Fiyatlandirma Kararlar

Bir hizmetin fiyati, gerek ulusal gerekse uluslararasi piyasada hizmet isletmelerine
yonelik talebe etki eden en Onemli faktorlerden birisidir. Bu nedenle hizmet
isletmelerinin iiretmis hizmetlerin fiyatlar ile, arz ve talep arasindaki karsilikli iligkiler,
hizmet talebi ve hizmet arzi ile fiyat arasinda fonksiyonel bir iligkiye de neden olur.
Ciinkii her ne kadar talebi fiyat belirlese de, fiyatin olusumunda arzin énemli bir etkisi

vardir. '

Bir hizmet igletmesinin sundugu mal ve hizmetin karliligin1 belirleyen en énemli
faktor de o iiriiniin fiyatidir. Ozellikle yiiksek enflasyon ve yogun rekabet ortaminda
mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmas1 hizmet isletmeleri i¢in 6nemli bir pazarlama
kararidir. Bir hizmet isletmesinin kendisine pazarda etkin bir gekilde yer edinebilmesi
icin belirlemesi gereken fiyat oldukca karmasik bir siiregten geger. Uriin analizi, pazar
analizi, pazar bdliimlemesi ve pazar planlamasi bir isletmenin fiyatlandirma
kararlarinda en ¢ok ele aldig1 konulardir. Bir mal ya da hizmetin fiyatinin hedeflenen
miigteriler tarafindan kabul edilebilir olmas1 gerekir. Bir miisteri satin alacagi hizmetin
fiyatin1 6nceden bilmek durumundadir. Miisteriler ayni diizeydeki ya da birbirine yakin
fiyatlar karsisinda da kendisine baska avantajlar saglayan isletmeleri tercih edecektir.
Satig fiyatinin belirlenmesi, isletmenin gelecekteki satis ve karlilik diizeyini de belirler.
Hizmet isletmelerinde fiyatlandirma islemlerine baslamadan Once mevcut pazarin
yapisinin ve pazardaki rekabet kosullarmin bilinmesi gerekir. Ciinkii 6ncelikle hizmet
iriinleri bulunduklar1 cografi konuma gore 6nemli farkliliklar gosterir. Yine sektordeki

pazarin yapisi, tam rekabet ortamindan tekel ortamina kadar farkli 6zellikler gosterir.'®

Hizmetlerde fiyatlandirma igletmeler agisindan iki dnemli role sahiptir:
A) Tiiketici algilarini etkilemek

B) Kapasite yonetiminde kullanmak

Hizmetlerin soyut 6zelligi nedeniyle fiyat hizmet kalitesinin de bir gostergesi
olabilir. Ornegin insanlar bir cerrahi operasyonda $100 igin sagligini riske atip atmama,

ya da $ 50 icin kotii bir bosanma avukati tutup tutmama gibi bir ikilemle kars1 karsiya

' Hasan Olali, Alp Timur, Turizm Ekonomisi, Ofis Ticaret Matbaacilik, 1988, s. 245
1 jeoz, 2005, a.g.e., s. 160
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kalabilir ve cogunlukla giivendikleri hizmetleri i¢in bu paralar1 gézden cikarabilirler.
Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin bir hizmet {iriinii degerlendirmede fiyati 6nemli

bir gosterge olarak kullandiklarini ortaya koyan ¢ok sayida bulguya rastlanabilir."®”’

Bu nedenle fiyat hem alicilar1 hem de saticilart yakindan ilgilendirir. Fiyat,
saticilart maliyetleri karsilayip uygun kazang saglayabilmesi bakimindan, alicilari ise bu
fiyatla hangi degerin alinacagi bakimindan ilgilendirir. Baz1 pazarlamacilar yalnizca
fiyat yerine, fiyat/deger iligskisinden s6z eder. Tiiketicinin "deger" kavrami agagidaki

sekilde aciklanir:'®®

Deger = (iirlin + hizmet + konum + ortam + ima;j ) / fiyat

Bu esitlik, "deger"in gelistirilmesi bakimindan baz1 6rneklerle agiklanabilir:

Uriin gelistirme: 6rnegin hizmet igin baz1 dzel olanaklar saglanmasi ile

+

Hizmet gelistirme: 6zel bir merkezi rezervasyon sisteminin kullanilmasi ya da iyi
egitimli elemanlarin ¢alistirilmasi ile

+

Ek bolge konumu avantaji elde etme, drnegin prestijli bir bolgede konumlanma ile

+

Isletmenin atmosferini ya da i¢ ortamini hedef kitleye uygun olarak tasarlamak:
hiz, konfor, modernlik, liikks vb.

+

Reklam ve tanitim ile desteklenen bir imaj

Gelistirilmis bir deger

Bu gelismeler de yiikseltilen deger i¢in 6denen fiyati destekler ve bu fiyata

yansitilir.

167 Berkowitz, Kerin, Hartley, Rudelius, 2000, s. 323
1% Tom Powers, Marketing Hospitality, John Wiley And Sons yay., 1997, s. 297
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Fiyatin kapasite kullanimi ve yonetimi bakimindan rolii; sinemalar, kuaforler,
restoranlar ve oteller i¢in olduk¢a 6nemlidir. Birgok hizmet isletmesi yiiksek sezon-
diisitk sezon fiyatlandirmasmi kullanirlar. Bu sekilde haftanin ya da giiniin farkl
boliimlerinde degisen talebin bir fonksiyonu olarak farkli fiyatlarla iirtinlerini sunarlar.
Restoranlar hafif 6gle yemekleri sunarken sinemalar sabah seanslar1 diizenleyerek farkli

fiyatlar uygularlar. '

2.4. Fiyatlandirma Kararlarim Etkileyen Faktorler

Fiyatlandirmanin temel amaci; tiiketici igin gecerli olan {irlin degerini

belirlemektir.!”®

Hizmet isletmelerinde fiyatlandirma gelecekteki talebi etkiledigi i¢in fiyatin talep
iizerindeki olasi etkileri lizerinde dikkatle durulmasi gereken bir konudur. Bir isletme
uzun vadeli talebi diisiinerek mevcut rakiplere pazar paym kaptirmamak ya da yeni
firmalarin piyasaya girislerini engellemek icin diisiik fiyat uygulamasin bir silah olarak
kullanmali midir? Alternatif olarak eger pazarda monopolcii bir durum s6z konusu ise
fiyat kisa vadeli karlar elde etmeyi amaglayarak ya da potansiyel rakiplerin girisini
cazip kilma tehlikesini de goze alarak yiiksek mi olmalidir? Seklindeki sorulara ¢ok
degisik yanitlar verilebilir. Bununla birlikte temel olarak fiyatlandirma kararlarini

etkileyen asagidaki ii¢ faktoriin varlig: herkes tarafindan kabul edilmektedir:'"'

1) maliyetler: uzun vadede bir hizmetin fiyat igletmenin katlandig1 tiim maliyetleri
igermelidir

2) rakiplerin fiyatlari: pazardaki rakiplerin fiyatlandirma stratejileri fiyatlar
belirlenirken géz Oniline alinmalidir. Bu durum rekabetin sert oldugu pazarlarda daha
fazla 6nem kazanir.

3) miisterilerin 6demeye hazir olduklar1 fiyat: 6rnegin 6zel bir hizmet iiriinii i¢in
talep esnekliklerinin ve misterilerin O6deyebilecegi degisik fiyat seceneklerinin

bilinmesi ve analiz edilmesi gerekir.

199 j¢6z, 2005, a.g.e., s. 161

' George D. Rice, Target Marketing: The Art Of Segmentation, International Food-Service
Manufacturers Association, 1983, s. 13

7! Artur Meidan, Pricing In Tourism: Tourism Marketing And Management Handbook, Prentice-
Hall yay., 1989, s. 307
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Yukarida yer verilen ii¢ temel faktoriin yaninda igletmenin tipine ve bulundugu
pazarin yapisina gore degisen ve fiyatlandirma kararlarmi etkileyen bir dizi faktor
vardir. Bu faktorler genel olarak iki genel kategoride toplanir: i¢ ve dig faktorler. Bunlar

da kendi iginde degisik kategorilere ya da gruplara ayrilmaktadir. '

Kontrol Edilebilen I¢ Faktorler:

Bu faktorler isletmenin miidahale edebilecegi ya da belirli 6l¢iide kontrol altinda
tutabilecegi isletme i¢i faktorler olup sirasi ile asagidaki gibidir.

1) Maliyetler

2) Pazarlama ve fiyatlandirma hedefleri

Kar amaci

Yatirimin geri doniis amact

Rekabet amac1

Maliyete doniik fiyatlandirma

Hayatta kalma

Pazar pay1 liderligi

Uriin kalitesi liderligi

Satis hacmi

3) Uriin

4) Isletmenin kaynaklari

5) Pazarlama karmas stratejisi

Kontrol Edilemeyen Dis Faktorler

1) Talep

2) Pazarm yapis1 ve rekabet faktorleri
Tam rekabet piyasast

Tekel (monopol ) piyasa

Tekelci rekabet piyasast

Oligopol piyasa

3) Cevresel etkenler

4) Hukuksal ve yasal kosullar

"2 Tomas T. Nadle, The Strategy And Tactics Of Pricing, Prentice-Hall, 1987 s. 415-418
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDE SEKTORUNDE FiYAT iNDIiRIMLERININ TALEBE
YANSIMASININ ARASTIRILMASI

3.1. Amacg

Fiyat, bir iirlin veya hizmetin potansiyel satislarmi etkileyen en Onemli
faktorlerden birisidir. Ciinkii tiiketici istegine en uygun kalitedeki {iriin ve hizmet, en

etkin sekilde duyurulup, dagitilsa bile, fiyat1 uygun degilse satin alinmayacaktir.

Enflasyonun diistiigli glinlimiizde fiyatlandirma kararlar1 daha da zorlagsmistir.
Ciinkii artik yanlis belirlenen bir fiyat, rakip fiyatlar uzun siire degismeyeceginden
dolayi, biitlin bu zaman boyunca yanls olarak kalacaktir. Fark edilip diizeltilene kadar,
fiyat diisiik belirlenmis ise kazanilabilecek para kaybedilmis olacak; yiiksek belirlenmis
ise satis kayb1 ve dolayisiyla kar kaybinin yaninda stok maliyeti gibi maliyetleri de

yiikselterek biiyiik zararlara yol acacaktir.

Bu arastirmamizda amacimiz fiyatlardaki indirimin, talebe ne kadar yansidigini
ortaya koymak ve klasik “fiyat distiik¢e talep artar” yaklasiminin perakende
sektoriindeki gecerliligini test etmektir. Ayrica fiyat indirimleri ile talep degisimleri
arasindaki bagintidan yola cikarak satilan mal miktarindaki degisim ve tutar olarak
getirisindeki degisim arasinda ne gibi bir baglanti oldugunu ve hangi durumda sirketin
hangi karar1 vermesi ve hangi diizeyde bir indirim yapmasi gerektigini ortaya ¢ikarmaya

caligmaktir.

3.1.1. Hipotezler

Birinci olarak test edilecek hipotez:

Hy : Tiim gida gruplarinda yapilan indirimlere kars1 talep artisinin (adetsel bazda)
gecerli bir modeli olusturulabilir.

H; : Tim gida gruplarinda yapilan indirimlere kars1 talep artisinin (adetsel bazda)

gecerli bir modeli olusturulamaz.
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Ikinci olarak test edilecek hipotez:

Hy : Ekonomideki klasik “fiyat diistiikce talep artar” yaklagimini baz alarak, tiim
gida gruplari i¢in indirim arttikca talep de artacaktir.

H,; : Ekonomideki klasik “fiyat diistiikce talep artar” yaklasimina karsilik, tiim

gida gruplari i¢in indirim arttik¢a talep her zaman artmayabilir.

Birinci hipotezimizde bes ayr {iriin grubumuzda ayri ayri yapilan indirimlerin
sonucunda ortaya ¢ikan talep degisiminin gecerli ve anlamli bir modeli olusturulup
olusturulamadiginmi test etmeye c¢alisacagiz. Bunun i¢in verilerimizin ayrintili olarak
indirim araliklarindaki adetsel talep degisimleri bulunacak; istatistiksel islemler ve

istatistiksel analiz programi yardimiyla her grup i¢in ayr1 ayr1 modellenecektir.

Ikinci hipotezimizde ise ekonomide genel kabul goren fiyat diistiikce talebin
arttig1 egrinin, inceleyecegimiz gida gruplarinda, her iriin grubu igin gecgerli olup

olmadigina bakacagiz.

3.1.2. Kullanilan Istatistiksel Analiz Programi

Bu ¢alisgmamizda kullanacagimiz istatistiksel analiz programi, Statistical Package
for Social Sciences (kisaca SPSS)’dir. SPSS, ozellikle arastirma formlarindan elde
edilen smiflanmamig verilerin analizinde yararlanilan ve yaygin kullanimi olan bir
program paketidir. Temel, ileri ve ¢ok degiskenli istatistiksel veri analizi tekniklerini
iceren ve Windows altinda ¢alisan bir programdir. SPSS bazi yontemlerin uygulandigi
veri setlerinin uygulanan yontemle uyumlu olmamasi halinde uyarilar verir. Bu nedenle
istatistiksel veri analizi programlar1 arasinda kullanimi en yaygin olan programdir.
Ayrica her gecen giin yeni versiyonlarmin ¢ikmasit ve her yeni versiyonda en son
istatistiksel gelismelere iliskin yeni modiiller igermesi agisindan uzman istatistikgilere
ve uzman arastirmacilara cevap verebilecek yetenekte programlar arasinda yer

3

almaktadir.'” Biz bu calismamizda “SPSS 11.5 for Windows” versiyonunu

kullanacagiz.

13 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitabevi, 2004, s. 45-46
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Pazarlama gibi sosyal bilim dallar ile fen bilim dallarinda kullanilan deneysel
stirecler arasinda gerek tiir gerekse derece bakimindan farklar vardir. Bir pazarlama
probleminde daha oOnce belirtildigi gibi degiskenlerin sayis1 fazladir, degiskenleri
kontrol etmedeki giicliik biiyliktiir, pesin hiikiimlii veya siibjektif olma egilimi daha
yaygin ve daha énemlidir ve 6lgmede elde edilen dogruluk derecesi diisiiktiir. Tabiatiyla
bu farkliliklar bilimsel yontem hangi konuya uygulanirsa uygulansin 6nemli bir
degisiklige neden olmayacaktir. Bu acidan bakilirsa sosyal bilim dallarma bilimsel
yontemin uygulanmasi, yontemin fizik ve kimyadan cok biyoloji dalina uygulanmasina

. 174
benzeyecektir.

3.2. Arastirma Modeli

3.2.1. Verilerin Kaynagi

Bu arastirmamizin verileri, iilkemiz perakende sektoriinde, 2004 yili igerisinde
belirli periyotlarla yapilan indirimler incelenerek elde edilmistir. Bu indirimler, birim
iriiniin etiket fiyatinda yapilan indirimlerdir. Arastirmaya, dolayli olarak indirim
sayilabilecek promosyon ve benzeri uygulamalar dahil edilmemistir. Amacimiz, diger
tiim degiskenler sabitken, sadece fiyat degisimlerinden dolayi, talebin adetsel bazda ne
kadar degistigi ve buna bagl olarak da tutarda ne kadar getiri saglanacagini ortaya

koymaktir.

Promosyon ile anlatilmak istenenler genel olarak sdyle 6zetlenebilir:

1) Uriin alana hediye verilmesi (baska bir iiriin bedava alma hakki, {iriiniin {izerine
hediye bantlanmasi, ¢ekilis vs. sonucu hediye kazanilmasi)

2) Aym iiriinden c¢ok adet alana bir veya birka¢ tanesinin bedava verilmesi (2
alana 1 bedava vb.)

3) Uriiniin boyutlarmin biiyiitiilmesi ile miisterilere gdrece olarak indirim yapilmis
oldugunun duyurulmas1

4) Sadakat kartlar1 kullanildiginda belirli iirlinlerin daha fazla puan biriktirdiginin

duyurulmast

17 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Literatiir yay., 2004, s. 92
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Promosyon ile yapilanlar da indirim olarak degerlendirilebilir. Ama miisteri
tarafindan ne derecede indirim olarak algilandigini, {iriiniin ne kadarinin promosyonlu
olarak, ne kadarinin da promosyonsuz olarak satin alindigimi ayirt etmek oldukga
zordur. Ornegin “x {iriiniinden iki adet alana iigiinciisii bedava” seklinde yapilan bir
promosyonda, toplam satilan {iriin adedinin ka¢ tanesinin {i¢ tane birden, ka¢ tanesinin
de tek tek alindigimi ayiklamak olanaksizdir. Zira ii¢ adet birden alinan {iriinlerin tanesi
2/3 fiyatina alimmis demektir, fakat tek tek alinan iriinlere bir iiriiniin toplam fiyati
O0denmektedir. Bu tarz yapilan promosyonlarin da performansi ancak ayri bir ¢alisma ile
Olciilebilir. Bunun i¢in 6zel programlar ile satislarin ayristirllmasi ve raporlanmasi

gerekmektedir.

3.2.2. Verilerin Zaman Boyutu

Uriinlerin 2004 senesi icerisindeki indirim periyotlarinda olusan satiglarmnin,
indirim yapilmadan hemen 6nceki ayni siirede olusan satiglarina orani hesaplanarak
incelemeye alinmistir. Bu toplam siire igerisine eger bayram, yilbas1 gibi dogal olarak
satiglart  etkileyici unsurlar giriyorsa, o periyotlarda yapilan satigslar dikkate
almmamigtir. Ciinkii bu toplam siire icerisinde olusan talep fazlaligi, iirliniin fiyati
diistik oldugundan degil, “6zel glin” tabir edilen biiylik toplumsal olaylar nedeniyledir;
arastirmamizi olumsuz etkileyecek ve ulasmak istedigimiz sonuglardan sapmamiza

neden olabilecektir.

3.2.3. Verilerin Smirlandirilmasi

Aragtirmamizda gida triinleri veri olarak alimmugtir. Ciinkii gida talebi siirekli ve
diizenlidir, fakat gida dis1 grupta talep fazlasiyla degiskenlik ve daha ¢ok mevsimsellik
ozelligi gosterdiginden, satislardaki artisin fiyat indirimlerinden mi, yoksa mevsimsel
etkiden mi oldugunu belirlemek cok zordur. Yine de gida dis1 grubunun incelenmesi
istenirse, ilk asamada, talebin, iirlin gruplan icin mevsimsellik egrisi net olarak ortaya
konmal1 ve bu asamadan sonra fiyat indiriminin de, olmas1 beklenen satiglara ek olarak

nasil etkilerde bulundugunun tahmin edilmesine ¢alisilmalidir.
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Meyve ve sebze gruplar da gida iirlinleri olmalarina ragmen arastirmamiza dahil
edilmemistir. Ciinkii meyve sebzeler standart {irlinler degillerdir; siirekli kaliteleri
degismektedir ve bu da satiglarim1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica bu gruplarda da
mevsimsel satiglar birinci onceligi almaktadir. Dolayisiyla tedarik problemleri, standart
olmayislar1 ve mevsimsel olarak dalgalanmalar1 sebebiyle meyve sebze grubundaki
irtinleri tek tek inceleyerek saglikli bir sonuca varmak zor goériinmektedir. Ayrica bu
iirlinlerin liretimi standart bir iiriiniin tiretimi gibi olmadigindan, fiyat degisimlerine kisa
siirelerde iiretim tarafindan tepki verilmesi ve Uretimin artirilmasi veya diisiirilmesi
miimkiin degildir. Genellikle bu gruplarda bu mekanizma tersinden islemektedir. Uriin
ilk once ortaya c¢ikar ve sonra eldeki iiriin miktarina gore fiyatlandirma yapilir. Fiyat
burada bir girdi degil bir ¢iktidir. Kisa siireler zarfinda fiyatlar ile oynayarak satiglarda
degisimler yaratilabilirse de talep genellikle iiriinlerin kalitesi ve ikame {irlinlerin

fiyatlar1 tarafindan ¢ok biiyiik oranda etkilenmektedir.

3.2.4. Verilerin Ayristirilmasi

Gida iiriinleri, toplam 5 gruba ayrilmistir. Bunlar sirasiyla
1. grup: yemeklik iriinler,
2. grup: tekel trtinleri,
3. grup: ¢ay-seker {irtinleri,
4. grup: mesrubat {iriinleri, sekerli tiriinler,
5

grup: sarkiiteri Uiriinleri olarak belirlenmistir.

Yemeklik iiriinler icinde alt grup olarak bakliyat, makarna, un, siviyag, hazir
corba, konserve, baharat bulunmaktadir. Tekel iirlinleri igerisinde sarap, bira
bulunmaktadir (Beyaz alkollii i¢kiler ve tiim sigaralarda fiyat indirimi yapmak devletin
yetkili mercilerinin iznine baghdir). Cay-seker grubunun igerisinde her tiirlii ¢ay, kahve,
toz ve kiip sekerler bulunmaktadir. Mesrubat ve sekerli lriinler grubunda ise gazh
icecek, su, meyve suyu, biskiivi, ¢ikolata, recel, sekerleme, sakiz alt gruplar
bulunmaktadir. Sarkiiteri grubunda son kullanma tarihi yakin olan, genel olarak soguk
dolapta satilmasi gereken tiim tirlinler (peynir, siit, tereyagi, yogurt, et, zeytin, yumurta)

bulunmaktadir.
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Ozet olarak denilebilir ki arastirmamiz, gida iiriinlerinin belirli periyotlarda raf
indirimine girdiginde, bir Onceki periyoda gore, satislarindaki adet ve tutar

degisimlerinin analizidir.

3.3. Arastirma Metodolojisi

3.3.1. Verilerin Toplanmasi

Aragtirmamizda oncelikle indirim doénemlerinde hangi iiriinlerin indirime girdigi
incelenmistir. Sonu¢ olarak daha once belirttigimiz sartlar1 saglayan 1096 cesit {iriin

belirlenmistir.

3.3.2. Verilerin Siniflandirilmasi

Daha sonra iirlinler yukarida deginilen gruplarina gore ayristirilmastir.

Uriinlerimizin gruplara gére genel karsilagtirmasi asagida verilmistir.

Tablo 15 Gruplarin Genel Olarak Karsilastirilmasi

Grup | Uriin | Ortalama | Ortalama Ortalama Talebin Yorum
adedi | indirim | miktar orani tutar orani miktar
orant (ikinci miktar / | (ikinci tutar | elastikiyeti
ilk miktar) / ilk tutar)
1 354 %16 1,62 1,36 2,72 Elastik
2 52 %16 2,95 2,42 5,68 Elastik
3 76 %19 2,04 1,64 4,86 Elastik
4 444 %16 1,75 1,46 3,14 Elastik
5 170 %15 2,05 1,70 4,33 Elastik

3.3.3. indirim Oram Hesaplanmasi
Inceledigimiz indirim periyotlarindan hemen 6nceki aym siire boyunca iiriiniin

satiglart belirlenmis ve tutar olarak getirisi bulunmustur. Buradan {riiniin indirimden

onceki fiyati (IOF) “6nceki toplam getiri / 6nceki toplam satilan adet” yardimiyla
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bulunmustur. Uriiniin indirim siiresince satildig1 fiyat:1 da aym yolla bulunmus (iSF),
daha sonra “1 — [indirim siiresindeki fiyat (ISF)/ indirim &ncesi fiyat (IOF) ]”
yardimiyla indirim orami hesaplanmugtir. Ornek olarak, yapilan indirim %7 ise, bu
islemden sonu¢ 0,07 seklinde bulunmaktadir. Bu degisken “indirim orani1 (SPSS:

indr_or)” olarak isimlendirilmistir.

3.3.4. Satis ve Tutar Oranlar1 Hesaplanmasi

Aym sekilde “ikinci satis miktar1 / ilk satis miktar1” yontemiyle indirim
donemindeki satiglarin, bir 6nceki doneme orani hesaplanmaktadir. Bu degisken de
“miktar oran1 (SPSS: miktr or)” olarak isimlendirilmistir. Indirim neticesinde, {iriiniin
satislarinda adetsel bazda %65 artis olmus ise, bu islem sonunda deger 1,65 olarak

bulunmaktadir.

“ikinci tutar miktar1 / ilk tutar miktar1” ile “tutar oran1 (SPSS: tutar _or)” degiskeni
hesaplanmistir. Aymi sekilde, indirim neticesinde, iiriiniin satiglarinda tutarsal bazda

%45 artig olmus ise, bu islem sonunda deger 1,45 olarak bulunmaktadir.

3.3.5. Uriin Gruplarimin Tablolarinin Olusturulmasi

Her bir iirlin grubu igin %1°’den %35’e kadar (istisna olarak 5. grupta %55°e
kadar) indirim oranlarina karsilik, ne kadar miktar ve tutar degisimi oldugunu gdsteren
tablolar hazirlanmustir. '”> Tablolardaki miktar artis1 ve tutar artist siitunlari, o satirdaki
indirim oraninda indirim yapilan ka¢ ¢esit iirlin varsa, hepsinin miktarindaki ve
tutarindaki degisimlerin ortalamasidir. Bos olan satirlara karsilik gelen bir iiriin indirim

orani, bu grupta uygulanmamis demektir.

Acgiklamak gerekirse, 5. sarkiiteri {iriin grubunda, inceledigimiz sene igerisinde 8
cesit iiriine aynm oranda (% 12) indirim yapilmis ve miktar artig oranlar1 1,00 : 1,89 :
1,45 :3,00: 1,00 : 0,50 : 1,33 : 1,69 olmustur. %12 indirim oraninda miktar artis orani

degeri, bu oranlarin ortalamasi olan 1,48°dir.'"®

' Bkz. Ekler Boliimii
176 Bkz. Ekler, 5. Grup Uriin Tablosu
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3.3.6. Modelleme

Uriin gruplarimiz istatistiksel inceleme igin veri ve format olarak hazirdir. Bu
asamadan sonra yapacagimiz, istatistiksel olarak tablolarin incelenmesi ve iiriin gruplari
icin gecerli modellerin olusturulmasidir. Model tanimindan kastimiz {irlin

grubumuzdaki veri dagilimini istatistiksel olarak aciklayabilen bir dogru veya egridir.

Iki degisken arasindaki iliskide bagimsiz degisken x ile ve bagimli degisken y ile
ifade edilirse, iki degisken arasindaki fonksiyonel iliski y = F (x) seklinde yazilabilir.
x’e verilen x; gibi bir deger yerine konulursa y; tahmin edilebilir. Bunu bir dogrusal

fonksiyon olarak gormek istersek soyle formiile edebiliriz:

F(x) = Bo + B1 xi

Bu egrinin hesaplanmas1 regresyon analizi yontemiyle yapilacaktir. Regresyon
analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda nedensellik iliskisi arayan bir analiz
olup, degiskenler arasindaki iliskiyi tahmin etmeye yarar. Sadece metrik degiskenlerin
kullanilabildigi regresyon analizi, iki degisken arasindaki birlikteligi tespit etmede
olduke¢a giiclii ve esnek bir aractir. Regresyon analizi sonucu elde edilecek regresyon
fonksiyonu sayesinde yapacagimiz her indirimin, satislarda nasil bir degismeye sebep

olacagmni tahmin edebiliriz.'”’

Regresyon ve korelasyon analizleri bir kriter degiskeni ile bir veya daha fazla
sayida tahmin degiskenleri arasindaki ilgiyi sayisal hale doniistiirmede kullanilan
istatistiksel analizlerdir. Kullanilmasinin kolayligi, esnekliklerinin yiiksek olusu
nedeniyle bu analizler pazarlama arastirmalarinda ¢ok yaygin  olarak

kullanilmuslardar.'”™

A) Determinasyon (belirlilik) katsayisi: Bu asamada regresyon analizinde
deginecegimiz birka¢ terimin aciklamasinin yapilmasi gerekmektedir. Regresyon
dogrusunun gozlemlere ne denli uydugunu ortaya koyan gdsterge determinasyon (R?

Rsq) katsayisidir. Bu katsay1r ayn1 zamanda bagimhi degiskendeki degismelerin yiizde

77 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar : Teknikler ve SPSS Destekli Uygulamalar, Seckin yay.,
2003, s. 290
178 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, Literatiir yay., 2004, s. 317
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kacinin bagimsiz degisken ya da degiskenlerce agiklandigini gosterir. Determinasyon
katsayist O ile 1 arasinda pozitif bir deger olup, korelasyonun (R, karsilikli iliski)
karesidir. Determinasyon katsayisindan hareketle regresyon modelinin bir biitiin olarak

gecerliligini de test etmek miimkiindiir.'”

Biitiin gozlemler regresyon dogrusunun iistiinde olursa R* = 1 olur. Regresyon

dogrusu, gozlemleri temsil etmekten uzaklastikca R? “de kiigiiliir.

B) Determinasyon katsayisinin Testi: Determinasyon katsayisindan hareketle bir
biitiin olarak regresyon denkleminin gegerliligini test etmemiz miimkiindiir. Bunun i¢in
de F testi uygulamir. Ornegin testin anlamlilk diizeyi o = 0.05 olsun. Serbestlik
dereceleri 1 ve n — 2 olan F degiskeni icin F degerleri tablosundan yararlanilir. Bu testin
hipotezleri ve hesaplamasi asagidaki gibidir:

F testi hipotezleri:

Hy: R*=0

H :R*) 0

F degeri hesaplamas:
2
P R™(n —22)
1-R
Bu esitlikten bulacagimiz deger, tablo degerinden biiyiik ise bir biitiin olarak

model gecerlidir denilebilir.'®

C) Katsayilarla Tlgili Testler: Yukarida uyguladigimiz F testinden baska,
regresyon denkleminin gecerliligini gosteren en onemli testlerden birisi de katsayilar
(T) testidir. Bu testte tahmini fonksiyonun kesme (o) ve bagimsiz degisken(f;)
katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigina bakilir. Ozellikle B, sifirdan farkh
olmazsa, modelde, bagimsiz degisken lizerine diisen aciklayicilik goérevini yapmiyor
demektir. Her iki katsaymnin sifirdan farkliligini test etmek i¢in iki tarafli T testinden

yararlaniriz. Bu testte serbestlik derecesi (n - m) olup, n gézlem ve m denklemdeki

'7% Nakip, 2003, a.g.e., s. 298
18 Nakip, 2003, a.g.e., s. 299
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parametre sayisini gosterir. Bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenden olusan bir
regresyon modelinde iki parametre olur. Hipotezler asagidaki sekilde olusturulabilir:
Ho:Bo=0
Hi:Bo#0

HoiB]ZO
H13B1?50

Iki tarafli bir T testi i¢in hesaplanan T degeri su formiillerle bulunur:
Boi(}inT:(Bo—O)/S BO
BiriginT=(P1—-0)/Sp

Hesaplanan T degerleri tablo degerlerinden biiyiik ¢ikar ise, H; hipotezi kabul, Hy
red edilir: B; ve B, parametrelerinin degerleri sifirdan farklidir. Parametreler anlamli

olup regresyon modeli gecerlidir.

Her iki parametrenin anlamli ¢ikmasi arzulanan bir durumdur. Ancak sonug¢ her
zaman boyle ¢ikmayabilir. F testi anlamli ¢iktiginda genelde, B; katsayisinin da anlamli
cikmasi beklenir. Eger H;: B # 0 hipotezini kabul eden bir sonug ¢ikar (gecerlilik hali)
ve Hy : Bo # 0 hipotezi reddedilirse (gegersizlik hali), dogrudan F testinin sonuglarina
bakilir; anlamli ise yani (H; : R* ) 0, gecerlilik hali) modelin anlamli oldugu kabul
edilir; anlamsiz ise model reddedilir ve bagimsiz degiskenin, bagimli degiskendeki
degismeler agiklamadigi kabul edilir. Bu durumda B; katsayisinin gecerliliginin By

katsayisinin gegerliliginden daha 6nemli oldugu s6ylenebilir. '*'

D) Anlam Derecesi: Arastirmamizda sonuglarin gecerli oldugunu kabul etmek

icin gerekli olan anlamlilik derecesi %95 (a = 0,05)’dir.

181 Nakip, 2003, a.g.e., s. 300
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3.4. Verilerin Analizi

Verilerimiz analiz ederken su sira takip edilmistir:

1.
2.

Verilerimizin dagilim grafigi ¢izilir
Bu dagilima uyan egrinin analizi i¢in SPSS programina bagvurulur. Ayrica

grafik iizerinden gorsel olarak da kontrol edilir.

. Hangi tiir egri dagilimimizi daha fazla agikliyor ise (max Rsq), o egri

analiz i¢in segilir.

Secilen egrinin, verilerimizi hangi denklem ile a¢ikladigi SPSS yardimiyla
analiz edilir.

Model F testinden gegirilir.

Eger modelimiz F testini gecemiyor ise, 3. maddeye doniilerek bir sonraki
en fazla agiklayici egri ele alinarak devam edilir.

Model F testini gectikten sonra, parametreler T testinden gegirilir.

Eger parametrelerden bazilar1 T testini gegemez ise, model tiiri
degistirilmez fakat testi gecemeyen katsayr ve degiskeni modelden
cikartilarak (anlamsiz parametreler egriden atilarak) 4. maddeye geri
doniiliir.

Eger bagimsiz degisken parametrelerinden higbirisi T testini gegemez ise,
bu egrimiz terk edilir, 3. maddeye geri doniiliir ve bir sonraki en yliksek
(max. Rsq) degeri veren egri alinarak devam edilir.

Model biitiin olarak F testinden ve parametreler de T testinden gectikten

sonra, verilerimizin, aciklayici egri ile birlikte grafigi ¢izilir.

10. Bulunan egri iizerinden bu gruptaki degisimler yorumlanir.
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1. Verilerin dagilim
grafigi ¢izilir

?7

2. SPSS ile gesitli egri
denklemleri incelenir.

?;

3. Max Rsq degerini
veren egri tipi analiz
i¢in segilir

e

A

6. Bir sonraki max
Rsq degerini veren
egri tipi, analiz
i¢in segilir.

4. Egrinin denklemi
hesaplanir

/ Gegemezse
5. Model F |

testinden gegirilir

8. Gegemeyen katsay1 ve
Gegerse degiskeni modelden
¢ikartilarak, tekrar
7. Parametreler T Gegemezse

testinden gegirilir

@Gecerse

9. Verilerimizin ve
egrinin grafigi ¢izilir

—

10.Modelin yorumu
yapilir.

Sekil 17 Arastirma Akis Diyagrami
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3.4.1. Yemeklik Uriinler (1.) Grubu Verilerinin Analizi

1. ASAMA: Verilerimizin serpilme diyagrami ¢izilmistir.

2,6

2,44

MIKTAR ARTISI (ikinci miktar / ilk miktar)

2

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 18 1. Grup Uriinlerin Serpilme Diyagram

2. ASAMA: SPSS program yardimiyla verilerimizin analizi yapilmistir. Bulunan

model ¢iktisi agagidadir.

Tablo 16 1. Grup Verilerin Olas1 Egri Fonksiyonlarinin Istatistiki Incelemesi

MODEL: MOD_6.
Independent: INDIR_OR

Dependent Mth Rsg d.f.

MIKTR_AR LIN ,046 30
MIKTR_AR LOG ,002 30
MIKTR_AR INV ,158 30
MIKTR_AR QUA ,096 29
MIKTR_AR CUB ,540 28

1,46

, 07
5,62
1,54
10,95

F

Sigf
, 237
, 790
,024
, 230
, 000

b0 bl b2 b3
1,5351 , 7025
1,6216 -—,0182
1,5765 , 0067
1,7051 -2,0805 17,9621
2,3217 -21,721 144,821 -258,15
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2,6
2,44
)
% 2,21
=4
~ 20+
T
¥
E 1,84
5 0 Observed
=
% 1,64 Linear
B Logarithmic
1,4 4
0 Inverse
g 1,29 Quadratic
S 10 O Cubic
0,0 1 ,2 3 4

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 19 1. Grup Verilerin Olasi1 Egri Fonksiyonlarinin Grafigi

3. ASAMA: Bu SPSS ciktisindan anlasilacag:i gibi, dogrusal model (grafikte yesil
olarak  gosterilen) arastirma modelimizi ancak binde kirk alti oraninda

aciklayabilmektedir. Bu da ¢ok diisiik bir agiklama oranidir.

En yiiksek aciklama oranina sahip olan egri, kiibik egridir (kirmiz1 ile gosterilmistir).
Grafige bakilinca digerlerine kiyasla, verilerimizin olusturdugu egri ile uyumu

goriilmektedir.

4. ASAMA:

Tablo 17 1. Grup Verilerin Kiibik Denkleminin Katsayilar:

Dependent Mth Rsg d.f. F  Sigf b0 bl b2 b3
MIKTR_AR CUB ,540 28 10,95 ,000 2,3217 -21,721 144,821 -258,15

Egrimizin denklemi;

y=12,321695 -21,720541 x +144,820887 x* -258,147764 x’
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5. ASAMA: F TESTI

Tablo 18 1. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin F Testi Analiz Sonuclari

MODEL: MOD_4.

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 1,6919544 ,56398479
Residuals 28 1,4425925 , 05152116
F = 10, 94666 Signif F = ,0001

F testi modelin biitiin olarak anlaml1 olup olmadigini 6l¢mektedir.
H() . R2 =0
H :R*) 0

Fhres = 10,94666
Frablo = 4,17
|Fhes| ) |F tablo| oldugu i¢in Hy red :H; kabul: regresyon modelinin bir biitiin

olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilir.
SPSS ¢iktisinda goriilen Signif F = 0,0001 { 0,05 (o= 0,05) degeriyle bu sonucu

desteklemektedir.

7. ASAMA:

Tablo 19 1. Grup Verilerimiz I¢in Kiibik Egrinin T Testi Analiz Sonuclar

———————————————————— Variables in the Equation - ——---------------—~

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR -21,720541 4,125180 -6,652036 -5,265 ,0000
INDIR_OR**2 144,820887 26,739880 16,027355 5,416 ,0000
INDIR_OR**3 -258,147764 49,697252 -9,475719 -5,194 ,0000
(Constant) 2,321695 , 174789 13,283 ,0000
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Tablo 20 Kiibik Egri icin T Testi Sonuc Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug
(%95 anlam
diizeyinde, o = 0,05)
Sabit katsay1 0,0000 (0,05 Gegerli
INDIR_OR 0,0000 (0,05 Gegerli
INDIR_OR” 0,0000 (0,05 Gegerli
INDIR_OR’ 0,0000 (0,05 Gegerli

Modelin parametrelerinin T testlerini gectikleri [sig T 0,0000¢ 0,05 (o = 0,05)] ve

anlaml1 olduklar1 SPSS ¢iktisindan goriilmektedir.

Tablo 21 1. Grup Verilerimiz I¢in Kiibik Egri Genel Test Sonu¢lar

y=12,321695 -21,720541 x +144,820887 x* -258,147764 x’

Kiibik Model F testinden gecti
By =2,321695 T testinden gecti
B; =-21,720541 T testinden gecti
B, =144,820887 T testinden gegti

B; =-258,147764

T testinden gegti
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9. ASAMA : Nihai grafik cizilmistir:

2,6

2,4

2,2+

20+

1,8+

1,6+

1,4 =

1.2+ O Observed

MKTAR CRAN (ikind miktar / ilk miktar)

1,0 0 Cubic
0,0 1 ,2 ,3 4

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 20 1. Grup Verilerimiz icin Bulunan Gecerli Model Egrisi

10. ASAMA:

Multiple R ,73469
R Square ,53978
Adjusted R Square ,49047
Standard Error ,22698

Grubun yorumlari “3.5. Sonuglar Ve Yorumlar” béliimiinde verilmistir.'*

182 Bkz. s. 134
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3.4.2. Tekel (2.) Grubu Verilerinin Analizi

1. ASAMA: Oncelikle verilerimizin serpilme diyagrami ¢izilmistir.

MIKTAR ARTISI (ikinci miktar / ilk miktar)

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 21 2. Grup Uriinlerin Serpilme Diyagram

2. ASAMA:

Tablo 22 2. Grup Verilerin Olas1 Egri Fonksiyonlarinin Istatistiki Incelemesi

MODEL: MOD_4.

Independent:

Dependent
b3

MIKTR_OR
MIKTR_OR
MIKTR_OR
MIKTR_OR
MIKTR_OR
29,292

INDIR_OR
Mth Rsq d.f. F  Sigf b0 bl b2
LIN ,570 20 26,49 ,000 ,3586 15,0772
LOG 488 20 19,03 ,000 6,4988 1,8587
INV ,336 20 10,14 ,005 4,0678 —,1375
Qua 581 19 13,15 ,000 ,9234 6,4752 25,0702
CUB ,581 18 8,31 ,001 1,0221 4,0096 40,9644 -
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— 7

'

<

.

=

X

=

— 51

e

<

l_

X 41

=

O

Z 3.

4

Z

< 24 0 Observed

o

O 0 Linear

o 4.

|<£ 0 Quadratic

4

= 0 0 Cubic
0,0 A 2 3 4

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 22 2. Grup Verilerin Olasi1 Egri Fonksiyonlarinin Grafigi

3. ASAMA: Verilerimizin dagilimini en iyi agiklayan egriler sirasiyla 6nce kiibik,

sonra parabolik, daha sonra dogrusal, logaritmik ve terssel modellerdir.

4. ASAMA: y = 1,0221 + 4,009 x + 40,964 x> — 29,291 x°

5. ASAMA: Oncelikle kiibik egrinin F testinden gecip ge¢medigine bakalim.

Tablo 23 2. Grup Verilerimiz I¢in Kiibik Egrinin F Testi Analiz Sonuclar1

MODEL: MOD_ 8.
Dependent wvariable.. MIKTR_OR Method.. CUBIC

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 34,966315 11,655438
Residuals 18 25,254394 1,403022
F = 8,30738 Signif F = ,0011

Sig F=0,0011 ¢ 0,05 (o= 0,05) degeriyle F testini gegmektedir.
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7. ASAMA: Kiibik egrimizin katsayilarinin T testini ge¢ip ge¢medigini analiz

edelim.

Tablo 24 2. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin T Testi Analiz Sonuclar

MODEL: MOD_5.
Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. CUBIC

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR 4,009645 39,158808 , 200747 ,102  ,9196
INDIR_OR**2 40,964406 240,884596 , 723769 ,170 ,8669
INDIR_OR**3 -29,291903 438,678940 -,163692 -,067 ,9475
(Constant) 1,022150 1,787858 , 572 ,5746

Tablo 25 Kiibik Egri Icin T Testi Sonu¢ Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug
(%95 anlam
diizeyinde, a = 0,05)

Sabit katsay1 0,5746 y 0,05 Gegersiz
INDIR_OR 0,9196 > 0,05 Gegersiz
INDIR_OR” 0,8669 > 0,05 Gegersiz
INDIR_OR’ 0,9475 y 0,05 Gegersiz

Degiskenlerimizin katsayilariin higbiri T testini gecememektedir.

Bu durumda 8. Asamaya gecilmesi gereklidir. Fakat modelimizdeki tiim
parametreler gecersiz oldugundan hepsini modelden ¢ikardigimizda egrinin denklemini
olusturamayacagimizdan 3. agsamaya geri doneriz ve bir sonraki max. Rsq degerini
veren egriyi segerek analizimize onunla devam ederiz.

3. ASAMA: Bir sonraki max. Rsq degeri parabolik (quadratic) egridir.

4. ASAMA: y = 0,923408 + 6,475178 x + 25,070170 x>
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5. ASAMA: Parabolik egrinin F testinden gecip gecmedigine bakalim.

Tablo 26 2. Grup Verilerimiz I¢cin Parabolik Egrinin F Testi Analiz Sonuglar

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 2 34,960059 17,480030
Residuals 19 25,260650 1,329508
F = 13,14774 Signif F = ,0003

Sig F = 10,0003, { 0,05 (o =0,05) degeriyle F testini gegmektedir.

7. ASAMA: Parabolik egrimizin katsayilarinin T testini gecip gecemedigini analiz

edelim.

Tablo 27 2. Grup Verilerimiz i¢cin Parabolik Egrinin T Testinin Analiz Sonuclar:

MODEL: MOD_6.

———————————————————— Variables in the Equation - ———---------------—-

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR 6,475178 12,693061 , 324187 ,510 ,6158
INDIR_OR**2 25,070170 35,968028 , 442946 , 697 ,4942
(Constant) , 923408 ,978152 ,944 ,3570

Tablo 28 Parabolik Egri icin T Testi Sonu¢ Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug
(%95 anlam
diizeyinde, a = 0,05)

Sabit katsay1 0,3570 y 0,05 Gegersiz
INDIR_OR 0,6158 Yy 0,05 Gegersiz
INDIR_OR* 0,4942 y 0,05 Gegersiz

Degiskenlerimizin katsayilarinin higbirisi T testini gegememektedir.
Parabolik modelimizdeki tiim parametreler de gecersiz oldugundan hepsini modelden
¢ikardigimizda egrinin denklemini olusturamayacagimizdan 3. agamaya geri doneriz ve

bir sonraki max. Rsq degerini veren egriyi secerek analizimize onunla devam ederiz.
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3. ASAMA: Bir sonraki max. Rsq degeri dogrusal (linear) modeldir.

4. ASAMA: Bu sonuglardan ilk etapta denklemimiz:
y=0,359 + 15,077 x

5. ASAMA: Dogrusal modelin F testinden gegip gegmedigine bakalim.

Tablo 29 2. Grup Verilerimiz i¢cin Dogrusal Modelin F Testi Analiz Sonuclar

MODEL: MOD_7.

Dependent wvariable.. MIKTR_OR Method.. LINEAR

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 1 34,314149 34,314149
Residuals 20 25,906560 1,295328
F = 26,49070 Signif F = ,0000

Sig F =0,0000 ( 0,05 (o = 0,05) degeriyle F testini gegmektedir.

7. ASAMA: Dogrusal modelimizin katsayilarinin T testini gegip gegcemedigini

analiz edelim.

Tablo 30 2. Grup Verilerimiz I¢in Dogrusal Modelin T Testinin Analiz Sonuclar

MODEL: MOD_6.

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR 15,077178 2,929364 , 754855 5,147 ,0000
(Constant) , 358629 , 540834 ,663 ,5148

Tablo 31 Dogrusal Model i¢in T Testi Sonuc Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme (%95 anlam | Sonug
diizeyinde, o = 0,05)

Sabit katsay1 0,5148 Yy 0,05 Gegersiz

INDIR_OR 0,0000 ( 0,05 GECERLI
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Egim parametresinin T testi:
H() . Bl =0
H1 . Bl ?5 0

thes = tahminci (B;) / st sapma

thes = 15,077 /2,929 = 5,147

t tablo = 2,086

|T hes| ) |T tablo| oldugundan Hy red: H; kabul. Egim parametresi T testini gegmektedir.
Egim parametresi %95 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. SPSS ¢iktisinda goriilen

significance %0 degeri bu sonucu desteklemektedir.

Kesme parametresinin T testi:
H() . B() =0
H 1 Bo ?5 0

thes = tahminci (Po) / st sapma
thes = 0,358629 /0,540834 = 0,663
t tablo = 2,086

|T hes| ( |T tablo| oldugundan H; red: Hy kabul. Kesme parametresi T testini

gecememektedir. Kesme parametresi %95 anlamlilik diizeyinde anlamli degildir. SPSS

¢iktisinda goriilen significance 0,5148 degeri ( ) 0,05, a = 0,05) bu sonucu

desteklemektedir.

Modelimizde %95 anlamlilik seviyesinde, kesme parametremiz T testini
gecemediginden modele dahil edilememektedir.Bu durumda modelimizin, kesme
parametresi hari¢ tutularak tekrar olusturulmasi ve test edilmesi gerekmektedir.

4. ASAMA: y =16,813175 x olarak bulunmaktadir.

5. ASAMA: Modelimizin sabit katsay1y1 disarida birakarak (kesme parametresini)

yeni fonksiyonunu tekrar test ettigimizde asagidaki analiz sonuglar1 bulunmaktadir:
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Tablo 32 2. Grup Verilerimiz i¢cin Kesme Parametresiz Dogrusal Modelin F Testi
Analiz Sonuclar

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 1 211,98387 211,98387
Residuals 21 26,47613 1,26077
F = 168,13870 Signif F = ,0000

Modelimiz bir biitiin olarak F testini gegcmektedir. (%99 diizeyinde anlamlidir:
signif F (0,01)

7. ASAMA:

Tablo 33 2. Grup Verilerimiz I¢in Kesme Parametresiz Dogrusal Modelin T
Testinin Analiz Sonuglari

MODEL: MOD_4.
Notes:
* Equation was estimated without the constant term; Rsqg is redefined.

Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. LINEAR

77777777777777777777 Variables in the Equation —-——--------------—-
Variable B SE B Beta T Sig T

INDIR_OR 16,813175 1,296629 , 942852 12,967 ,0000

Indirim oram degiskeni T testini gecmektedir. ( %99 diizeyinde anlamlidir, sig T

(0,01)

Tablo 34 2. Grup Verilerimiz I¢in Dogrusal Model Genel Test Sonuclar

y =16,813175 x
Kesme Parametresiz F testinden gecti
Dogrusal Model
B, =16,813175 T testinden gecti
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9. ASAMA: Yeni modelimiz (0, 0) noktasindan baglamaktadir. Yeni modelimizin
grafigi asagida gosterilmistir:

Observed

0 0 Linear

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR)

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 23 2. Grup Verilerimiz icin Bulunan Gegerli Model Egrisi

10. ASAMA:

Multiple R ;94285
R Square , 88897
Adjusted R Square , 88368
Standard Error 1,12284

Grubun yorumlari “3.5. Sonuglar Ve Yorumlar” bsliimiinde verilmistir.'*

183 Bkz. s. 139
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3.4.3. Cay-Seker (3.) Grubu Verilerinin Analizi

1. ASAMA: Verilerimizin serpilme diyagrami ¢izilmistir.

4,0

3,5 &

3,0 @

2,5

2,0

oo

1,5 = o

1,0 =

MIKTAR ARTISI

INDIRIM ORANI

Sekil 24 3. Grup Uriinlerin Serpilme Diyagram

2. ASAMA:

Tablo 35 3. Grup Verilerin Olas1 Egri Fonksiyonlarinin Istatistiki Incelemesi

MODEL: MOD_1.
Independent: INDIR_OR

Dependent Mth Rsg d.f. F  Sigf b0 bl b2
b3

MIKTR_OR LIN ,302 19 8,24 ,010 11,0272 4,8591

MIKTR_OR LOG ,257 19 6,57 ,019 3,2141 , 7292

MIKTR_OR INV ,179 19 4,14 ,056 2,4476 -,0803

MIKTR_OR QUA ,312 18 4,09 ,034 1,4201 ,0472 12,8872

MIKTR_OR CUB ,316 17 2,62 ,084 1,9499 -10,868 78,8391 -
120,67
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4,0

3,51

2,51

2,0

1,54 O Observed

B Linear

O Quadratic

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR)

5 0 Cubic

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 25 3. Grup Verilerin Olasi1 Egri Fonksiyonlarimin Grafigi

3. ASAMA: Max Rsq degerini veren egriler sirasiyla once kiibik sonra parabolik

ve sonra dogrusal, logaritmik ve terssel modellerdir.

4. ASAMA: y = 1,9499 -10,868 x + 78,8391 x* — 120,67 x°

5. ASAMA: Egrimizin F testi sonucu

Tablo 36 3. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin F Testi Analiz Sonuclari

MODEL: MOD_2.
Dependent wvariable.. MIKTR_OR Method.. CUBIC

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 2,2598648 , 75328827
Residuals 17 4,8844590 , 28732112
F = 2,62176 Signif F = ,0842

F testi modelin biitlin olarak anlamli olup olmadigini 6l¢mektedir.
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Ho:R*=0
H11R2>0

Fres = 2,62176
Frablo = 4,38

|Fhes| ( |F tablo| oldugu i¢in HO kabul :H1 red: regresyon modelinin bir biitiin olarak

anlamsiz oldugu sonucuna ulasilir. SPSS ¢iktisinda goriilen significance 0,0842 ) 0,05

(a.=0,05) degeriyle bu sonucu desteklemektedir.

6. ASAMA: Egrimiz F testinden gegemediginden bir sonraki max Rsq degerini veren

egri segilerek analize 3. asamadan devam edilir.
3. ASAMA: Bir sonraki max Rsq degerini veren denklem parabolik (quadratic) egridir.
4. ASAMA: y = 1,4201 + 0,472 x + 12,8872 x*

5. ASAMA: F testi

Tablo 37 3. Grup Verilerimiz I¢cin Parabolik Egrinin F Testi Analiz Sonuglar

MODEL: MOD_3.
Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. QUADRATIC

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 2 2,2315652 1,1157826
Residuals 18 4,9127586 , 2729310
F = 4,08815 Signif F = ,0344

Modelimiz sig F=0,0344 ( 0,05 (a=0,05) degeriyle F testini gegmistir.
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7. ASAMA: T testi

Tablo 38 3. Grup Verilerimiz i¢in Parabolik Egrinin T Testinin Analiz Sonuclar

Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. QUADRATI
———————————————————— Variables in the Equation - ———---------------—-
Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR ,047191 9,570333 , 005340 ,005 ,9961
INDIR_OR**2 12,887225  25,210570 , 553634 ,511 ,6154
(Constant) 1,420103 , 843179 1,684 ,1094
Tablo 39 Parabolik Egri icin T Testi Sonu¢ Degerlendirmesi
Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug

(%95 anlam

diizeyinde, a = 0,05)
Sabit katsay1 0,1094 y 0,05 Gegersiz
INDIR_OR 0,9961 Yy 0,05 Gegersiz
INDIR_OR* 0,6154 Yy 0,05 Gegersiz

8. ASAMA: Parametrelerin hi¢biri T testini gecemediginden dolay1 modelimizi

degistirmek durumunda kalmaktayiz.

3. ASAMA: Bir sonraki max. Rsq degerini veren egri olan dogrusal (linear) model ele

aliarak analize devam edilir.

4. ASAMA: y=1,0272 + 4,8591 x

5. ASAMA: F Testi

F testi modelin biitiin olarak anlaml1 olup olmadigini 6l¢mektedir.

H()IRZZO
H :R*) 0

Fres = 8.235
Frablo = 4,38
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|Fhes| ) |F tablo| oldugu i¢in HO red :H1 kabul: Regresyon modelinin bir biitiin olarak

anlaml1 oldugu sonucuna ulasilir. SPSS ciktisinda goriilen significance 0,01¢ 0,05 (o=

0,05) degeriyle bu sonucu desteklemektedir.

Tablo 40 3. Grup Verilerimiz i¢cin Dogrusal Modelin F Testi Analiz Sonuclar

ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2,160 1 2,160 8,235 ,0102
Residual 4,984 19 ,262
Total 7,144 20

a. Predictors: (Constant), INDR_OR
b. Dependent Variable: MIKTR_AR

7. ASAMA: T testi

Kesme parametresi i¢in hipotezler:
H() . B() =0
H1 . Bo ?5 0

Kesme parametresinin T testi degerleri:

thes = tahminci (Po) / st sapma
thes = 1,027 / 0,340 = 3,023
ttablo = 27093

|T hes| ) |T tablo| oldugundan Hy red: H,; kabul. kesme parametresi T testini gegmektedir.

Kesme parametresi %95 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Significance 0,07 degeri ile

bu sonucu destekler niteliktedir.

Egim parametresi i¢in hipotezler:
H() . Bl =0
H1 . Bl 75 0

Egim parametresinin T testi degerleri:

thes = tahminci (B,) / st sapma

t hes = 4,859 /1,693 = 2,870
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t tablo = 2,093

|T hes| ) |T tab10| oldugundan Hy red: H, kabul. Egim parametresi de T testini

geemektedir. Egim parametresi %95 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. SPSS ¢iktisinda

goriilen significance 0,01 { 0,05 (o= 0,05) degeri de bu sonucu desteklemektedir.

Tablo 41 3. Grup Verilerimiz i¢in Dogrusal Model Genel Test Sonuclar

y = 1,0272 + 4,8591 x

Dogrusal Model F testinden gecti
Bo =1,0272 T testinden gegti
B1= 4,8591 T testinden gegti

Modelimiz %95 anlamlilik seviyesinde, T ve F testlerinden basariyla ge¢mistir. Lineer

modelimiz yorum yapmak icin gecerli bir modeldir. Modelimizin grafik tizerindeki

goriintiisii agagida gdsterilmistir.

9. ASAMA:

3,00 =

N_
8
1

miktr_ar

indr_or

Linear Regression with
95,00% Mean Prediction Interval

Sekil 26 3. Grup Verilerimiz i¢in Bulunan Gecerli Model Egrisi

10. ASAMA:

Grubun yorumlari “3.5. Sonuglar Ve Yorumlar” bsliimiinde verilmistir.'**

184 Bkz. s. 141
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3.4.4. Sekerli-Mesrubat (4.) Grubu Verilerinin Analizi

1. ASAMA: Verilerimizin serpilme diyagrami ¢izilmistir.

2,2

2,01

MIKTAR ORANI (ikinci miktar / ilk miktar)

1

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 27 4. Grup Uriinlerin Serpilme Diyagram

2. ASAMA: Verilerimizin nasil bir dagilima sahip oldugunu bulmak i¢in SPSS

programi ile analiz edilmistir.

Tablo 42 4. Grup Verilerin Olas1 Egri Fonksiyonlarimn Istatistiki incelemesi

MODEL: MOD_1.

Independent:

Dependent
b3
MIKTR_AR
MIKTR_AR
MIKTR_AR
MIKTR_AR
MIKTR_AR
79,152

INDIR_OR

Mth

LIN
LOG
INV
QUA
CUB

Rsqg

,249
,409
,334
,601
,611

27
27
27
26
25

8,93
18,67
13,57
19,59
13,08

Sigf

, 006
, 000
, 001
, 000
, 000

b0 bl b2

1,2687 2,1739
2,1964 , 2801
1,7449 -,0110
, 71316 12,5693 -34,651
, 8494 8,2223 , 9669 -
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—~ 25

'

<

=4

=

v 2,01

=

hd

<

< 1,54

=

O

Z

< 109

<Z( 0 Observed

hd

O 54 0 Linear

'

|<£ 0 Quadratic

4

= 00 0 Cubic
0,0 1 2 3 4

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 28 4. Grup Verilerin Olasi1 Egri Fonksiyonlarinin Grafigi
3. ASAMA: max. Rsq degerini veren egri kiibik egridir. Analiz i¢in segilir.

4. ASAMA: egrinin denklemi
y = 0,8494 + 8,2223 x + 0,9669 x*> — 79,152 x*

5. ASAMA:

Tablo 43 4. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin F Testi Analiz Sonuclari

MODEL: MOD_1.
Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. CUBIC

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 2,3573963 , 78579876
Residuals 25 1,5015279 , 06006111
F = 13,08332 Signif F = ,0000

Signif F =0,0000 ¢ 0,05 (o= 0,05) degeriyle F testini gegmektedir.
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7. ASAMA: T testi

Tablo 44 4. Grup Verilerimiz I¢in Kiibik Egrinin T Testinin Analiz Sonuclar:

Cubic

———————————————————— Variables in the Equation --————————----————-
Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR (B1) 8,222291 5,913457 1,885853 1,390 ,1767
INDIR_OR**2 (B2) , 966903 45,392719 , 068562 ,021 ,9832
INDIR_OR**3 (B3) -79,151732 99,566370 -1,579785 -,795 ,4341
(Constant) (BO) , 849425 ,208367 4,077 ,0004

Tablo 45 Kiibik Egri icin T Testi Sonuc Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug
(%95 anlam
diizeyinde, a = 0,05)

Sabit katsay1 0,0004 (0,05 Gegerli

INDIR_OR 0,1767 y 0,05 Gegersiz
INDIR_OR” 0,9832 Yy 0,05 Gegersiz
INDIR_OR’ 0,4341 y 0,05 Gegersiz

Sadece kesme parametremiz anlamli ¢ikmus, x, x> ve x> parametrelerimiz anlamsiz
cikmistir. Modelimiz sabit yatay bir dogru oldugu takdirde veri dagilimimizi agiklama
oraninin ¢ok diisiik oldugu grafikten goriinmektedir. 3. asamaya doniiliir ve bir sonraki

en yiiksek Rsq degerini veren egri incelenmek iizere segilir.

3. ASAMA: Bir sonraki en yliksek Rsq degerini veren egri parabolik (quadratic) egridir.
4. ASAMA:y = 0,7316 + 12,5693 x — 34,651 x*

5. ASAMA: F testi

F testi modelin biitiin olarak anlaml1 olup olmadigini 6l¢mektedir.

F testi hipotezleri:
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Ho:R*=0

H :R*) 0

F testi test degerleri:
Fres =19,58624
Fiablo = 4,21

|Fhes| )  |Ftablo| oldugu i¢in Ho red : H; kabul: regresyon modelinin bir biitiin

olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilir.SPSS ¢iktisinda goriilen significance 0,00 ¢

0,05 (a.= 0,05) degeriyle bu sonucu desteklemektedir.

Tablo 46 4. Grup Verilerimiz I¢cin Parabolik Egrinin F Testi Analiz Sonu¢lar

MODEL: MOD_A4.
Dependent variable.. MIKTR_OR Method.. QUADRATI

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 2 2,3194395 1,1597198
Residuals 26 1,5394846 , 0592109
F = 19,58624 Signif F = ,0000

7. ASAMA: T testi

Tablo 47 4. Grup Verilerimiz i¢in Parabolik Egrinin T Testinin Analiz Sonuclar

———————————————————— Variables in the Equation - ——---------------—~

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR 12,569305 2,235215 2,882877 5,623 ,0000
INDIR_OR**2 -34,651376 7,229960 -2,457078 -4,793 ,0001
(Constant) , 731648 ,145475 5,029 ,0000
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Tablo 48 Parabolik

Egri Icin T Testi Sonu¢ Degerlendirmesi

Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug
(%95 anlam
diizeyinde, o = 0,05)
Sabit katsay1 0,0000 (0,05 Gegerli
INDIR_OR 0,0001 (0,05 Gegerli
INDIR_OR’ 0,0000 (0,05 Gegerli

Bo kesme parametresi = %100,

B parametresi %99,

[, parametresi = %100 diizeyinde anlamlidir.

Tiim parametrelerimiz T testinden basari ile gecmistir. Modelimiz gecerlidir.

Tablo 49 4. Grup Verilerimiz I¢cin Parabolik Egri Genel Test Sonuclar

y= 0,7316 + 12,5693 x — 34,651 x°

Parabolik Model F testinden gecti
Bo =0,7316 T testinden gecti
B, =12,5693 T testinden gecti
B, =-34,651 T testinden gecti
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9. ASAMA:

2,2

2,04

1,81

1,61

1,4 4

1,24

1,0 4

MIKTAR ORANI (ikinci miktar / ilk miktar)

8 _ _

0,0 N 2

)

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

O Observed

O Quadratic

Sekil 29 4. Grup Verilerimiz i¢cin Bulunan Gegerli Model Egrisi

10. ASAMA:

Multiple R , 17528
R Square ,60106
Adjusted R Square , 57037
Standard Error , 24333

Grubun yorumlar1 “3.5. Sonuglar Ve Yorumlar” boliimiinde verilmistir.'®’

185 Bkz. s. 143
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3.4.5. Sarkiiteri (5.) Grubu Verilerinin Analizi

1. ASAMA: Verilerimizin serpilme diyagrami asagidadir.

MIKTAR ORANI (ikinci miktar / ilk miktar)

INDIRIM ORANI (%10 =0,1)

Sekil 30 5. Grup Uriinlerin Serpilme Diyagram

2. ASAMA:

Tablo 50 5. Grup Verilerin Olas1 Egri Fonksiyonlarinin Istatistiki Incelemesi

MODEL: MOD_5.

Independent: INDIR_OR

Dependent Mth Rsg d.f. F  Sigf
MIKTR_OR LIN , 780 28 99,08 ,000
MIKTR_OR LOG ,468 28 24,66 ,000
MIKTR_OR INV ,162 28 5,40 ,028
MIKTR_OR QUA ,856 27 80,00 ,000
MIKTR_OR CUB ,897 26 75,61 ,000

b0

, 7366
4,0377
2,5108
1,2964

, 7360

bl b2 b3
8,6845
, 8856
-,0241
1,7254 14,6254

15,2326 -54,256 86,6064

141




MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR)
I

3
0 Observed
24
0 Linear
1 0 Quadratic
0 0 Cubic

0,0 1 2 3 4 9 6

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 31 5. Grup Verilerin Olasi1 Egri Fonksiyonlarinin Grafigi

3. ASAMA: Max Rsq degerini veren egri kiibik egridir. Bu egri analiz i¢in secilmistir.

4. ASAMA: y = 0,7360 + 15,2326 x — 54,256 x> + 86,6064 x°

5. ASAMA: F testi

Tablo 51 5. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin F Testi Analiz Sonuclari

MODEL: MOD_ 7.
Dependent wvariable.. MIKTR_OR Method.. CUBIC

Analysis of Variance:

DF Sum of Squares Mean Square
Regression 3 34,865598 11,621866
Residuals 26 3,996389 , 153707
F = 75,61039 Signif F = ,0000

Signif F = 0,0000 ¢ 0,05 (a=0,05) degeriyle F testini gegmektedir.
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7. ASAMA: T testi

Tablo 52 5. Grup Verilerimiz i¢in Kiibik Egrinin T Testinin Analiz Sonuclar

Variables in the Equation

Variable B SE B Beta T Sig T
INDIR_OR 15,232594 4,502735 1,548753 3,383 ,0023
INDIR_OR**2 -54,256441  21,514551 -2,816945 -2,522 ,0181
INDIR_OR**3 86,606373 26,723173 2,358902 3,241 ,0033
(Constant) , 735980 , 249192 2,953 ,0066
Tablo 53 Kiibik Egri Icin T Testi Sonu¢ Degerlendirmesi
Parametreler T testi sonucu Degerlendirme Sonug

(%95 anlam

diizeyinde, a = 0,05)
Sabit katsay1 0,0066 (0,05 Gegerli
INDIR_OR 0,0023 (0,05 Gegerli
INDIR_OR* 0,0181 (0,05 Gegerli
INDIR_OR’ 0,0033 (0,05 Gegerli

Tiim parametreler T testini gegmistir. Modelimiz gegerlidir.

Tablo 54 4. Grup Verilerimiz I¢cin Parabolik Egri Genel Test Sonuclar

y=0,7360 + 15,2326 x — 54,256 X" + 86,6064 X

Kiibik Model F testinden gegti
Bo =0,7360 T testinden gegti
B1 =15,2326 T testinden gegti
B, =-54,256 T testinden gegti
B3 = 86,6064 T testinden gegti

143




9. ASAMA:

©

1 o Observed

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR)
N

0 B Cubic
0,0 1 2 3 4 5 6

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

Sekil 32 5. Grup Verilerimiz icin Bulunan Gecerli Model Egrisi

10. ASAMA:

MODEL: MOD_7.

Multiple R , 94719
R Square , 89716
Adjusted R Square , 88530
Standard Error , 39206

Grubun yorumlari “3.5. Sonuglar Ve Yorumlar” béliimiinde verilmistir'*®

186 Bkz. s. 145
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3.5. Sonuclar Ve Yorumlar

3.5.1. Yemeklik (1.) Grubu Uriinlerin Analiz Sonuclar1 Ve Yorumlar:

Multiple R , 73469
R Square ,53978
Adjusted R Square ,49047
Standard Error , 22698

Modelimizde korelasyon katsayis1 (multiple R) R = 0,73469 olarak bulunmustur.

Indirim oranlar1 ile miktar oranlar1 arasinda pozitif yonde giilii bir iliski vardir.

Determinasyon katsayisi R? = 0.53978 olarak bulunmustur. Miktar artisindaki
toplam degisimin %54’ indirim oranlarindaki degisimden kaynaklanmaktadir. Geriye
kalan %46°l1ik degisim ise modele diger faktorlerin (miisteri algisi, beklentisi, tirlin diger

ozellikleri, dahil edilmesiyle ac¢iklanabilir.

26
2,44
2,21
2,01
1,81
1,61

1,44

1,29 Observed

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR )

1,0 B Cubic
0,0 1 2 3 A4

INDIRIM ORANI (%10 =0,1)

Sekil 33 1. Grup Veriler i¢cin Bulunan Model Sonucu

Miktar degisimi grafigindeki kiibik (polynomial) egrinin denklemi:
y=2,321695 -21,720541 x +144,820887 x* -258,147764 x°
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Bu egrimizin tiirevini sifira esitleyen x degerleri, egrimizin egiminin sifir oldugu
minimum ve maksimum noktalarini gdsterir.

Y =-21.720541 + 289,6418 x — 774,441 x*
y'=0 = xdegerleri 0,1038 (% 10,38) ve 0,2702 (%27,02) olarak bulunmaktadur.

Tablo 55 indirim Araliklarina Gore Talebin incelenmesi

INDIRIM ORANI ARALIGI

%0 - % 10,38 Satilan miktar giderek azalmakta

% 10,38 - %27,02 Satilan miktar giderek artmakta

% 27,02 - %35 Satilan miktar giderek azalmaktadir.

Bu egrimizin ikinci tiirevini sifira esitleyen x degeri ise egrimizin konkav’dan

konveks’e gectigi noktadir. Egrimizin 2. tiirevi:

y"=289,6418 — 1548,882x
x=0,1871— y" =0
x=0,1871=> y=1,6366 dogrusu grafigimizin iizerinde gosterilmistir.

2,6

2,44

2,21

2,04

Observed

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR )

1,0 0 Cubic
0,0 1 2 3 4

INDIRIM ORANI (%10 = 0,1)

0,04 0,19 0,33
Sekil 34 1. Grup Uriin Modelinin Béliimlendirilmesi
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y =1,6336 ; x=10,0431 ; 0,1871 ; 0,3314

Bu dogrunun altinda kalan bolgelerde yapilan indirimler nispeten daha diigiik satis
artis1 saglamiglardir. Bu bakimdan 0,04 ve 0,19 arasinda kalan oranda indirim yapmak
mantikli goriinmemektedir. Eger indirim malveren tarafindan yapiliyor ve araci firma
sadece fiyata yansitryor ise, malverenler 0,19 (%19) dan fazla indirim yapmaya ikna
edilmeli (miimkiinse 0,27; %27 oraninda), aksi takdirde indirim ¢ok diisiik oranda
((0,04) uygulanmalidir.

Bu grupta bir baska farklilik ise diisiik oranda yapilan indirimlerin yiiksek oranda

satis artig1 yaratmig olmalaridir. Bunun iki sebebi olabilir:

1. Tiiketiciler Uriinleri Iyi Tanimaktadir: Uriinler birbirinden oldukga farklidir ve
tilketicinin genel olarak almak istedigi {irlinler ve fiyatlarn tiiketiciler tarafindan
bilinmektedir. Bu bakimdan bahsedilen iiriinlerde diisiik oranda bir indirim yapilsa bile
titketiciler bircok yerde bu firiinleri takip ettiklerinden (6rnegin makarna) satig artisi

cok yiiksek olmaktadir.

2. Tiiketiciler Uriinleri Iyi Tanimamaktadir: Diisiik indirim yapilan indirimli
iriinlerin  kalitelerinin ~ digerleri ile ayni oldugunu ama maliyetlerini zorlayarak
fiyatlarii az da olsa indirip, satis kazanmak istediklerini diisiinerek (fayda / maliyet

orani yiiksek) indirimli {iriin alimina yonelmis olabilirler.

Ornegin indirimden onceki fiyati 30,75 YTL olarak gosterilen bir sizma
zeytinyaginin indirime girdiginde 29,80 YTL ye satildigin1 gordiiklerinde (indirim orani
sadece %3 ), bu iirliniin, normal sartlarda 30,25 YTL’ye satilan ikame tirlinden aslinda
daha kaliteli oldugunu-ciinkii ilk fiyat1 daha yiiksekti- ve bunun {izerine bir de daha
diisiik fiyattan satildigim diistinerek alimlarii indirimli iirtine kaydirabilirler. Burada
miigterilerin kalite algisi, Uiriinlerin ilk fiyatiyla olugsmakta, satin alma kararlar ise o
andaki indirimli fiyatlann ile verilmektedir. Fiyatlar1 karsilagtirarak alim yapan

miigterilerin de trilinler hakkinda bilgisinin az oldugu sdylenebilir.

Fakat indirim oraninin artmasi ile giderek, indirimli irinlerin kalitelerinin de
diistiigiinii ve bu yiizden de bu oranlarda indirim yapabildiklerini diisiinmeye baglamig

olabilirler (fayda/maliyet orani orta diizeyde) ve alimlarini azaltarak, daha 6nceden
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tamdiklan iriinlere yonelirler. Fakat belirli bir indirim oranindan sonra (%10,38)
indirimli iirliniin fiyat1 gercekten ¢ok cazip gelmeye baglamis ve {iriin orta kaliteli bile
olsa, kendi segmentinde diisiik fiyath algilanmasi ile ( fayda / maliyet orani yiiksek )

tekrar indirimli {irtin alimina yonelmis olabilirler.

Yemeklik {rtinler grubumuzda genel olarak denilebilir ki, indirimli iiriinlerin
tiiketiciler tarafindan bilinilirligi, kalitelerinin misteri tarafindan algilanma derecesi ve

indirim oraninin ytiksekligi iiriiniin talebine yiiksek oranda yansimustir.

MIKTAR-TUTAR KARSILASTIRMASI

3
25

% 2 mm VKTAR ORAN
; 1,5 mm TUTAR ORAN
1§ 1 ——Poly. (MIKTAR ORAN)
) 05 ——Poly. (TUTAR ORAN)

0

SRR RS SR RER R R R IR IRARTS

INDIRIM ORANI

Sekil 35 1. Grup Uriinlerin Miktar Tutar Karsilastirmasi

Miktar grafigimizde miktar artisimiz 2,32°den diismeye baglayip 1,35 ile 1,93
arasinda yiikseldikten sonra 1,39’a kadar diismektedir. Tutar grafigimizde ise tutar
2,27°den diismeye baslayip 1,19 ile 1,42 bandinda yiikseldikten sonra 0,79’a kadar
diismektedir.

Miktar oran1 %10,38 indirim oranindan baslayip %27,02’ye kadar artmasina
ragmen, tutar orant % 12 indirim oranindan baslayarak sadece % 25’e kadar

artabilmektedir. Bunun anlami da % 10-12,5 arasindaki indirim oranlarinda, miktar
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yiikselmeye donmiis ama indirim yiiziinden elde ettigimiz tutar getirisi heniiz
yiikselememigtir. Benzer bir durum da %25,1-27,02 araliginda olmus, indirim oran
artip miktar halen yiikselirken, tutar getirisi diismeye baglamigtir. Buradan su sonug
cikarilabilir: Eger indirim yapilacak ama c¢ok diisiik bir indirime miisteri algist izin
vermiyor ise, miktar artis1 yaparken tutar artis1 da yapilmak isteniyorsa, ikisinin kesigim

noktasi olan % 25.1 indirim oraninin bu grupta secilmesi gerekir.

Bu arada tutar orami egrimiz, diisiik indirim oranlarinda, zaten %25,1 indirim
oranindaki maksimumunun istiindedir. Bu grubumuz %0-6 arasindaki indirimlerde,
lokal maksimumu olan %25’lik indirimden getireceginden daha yiiksek bir tutar getirisi
saglamistir. Eger pazarlamaci tutar olarak getirisini maksimize etmek istiyor ise indirim
oranini %0-6 araliginda ve miimkiin oldugu kadar diisiik oranda yapmalidir. Tabii ki
cok az indirim yapip itici goriinmemek igin, fiyatlarin psikolojik olarak nasil
algilanacagmma da dikkat edilmesi gerekir. Ornegimizdeki %3’liikk indirim gibi ¢ok
diistik bir indirim orani yapilarak fiyatin sayisal olarak bir dnceki tamsayiya inmesi,
ikame firiinle aralarindaki ¢ok kiictik fiyat farkinin kapatilarak o {iriiniin fiyatinin hemen

altina inilmesi vb.

Grafigimizden 1. grupta yapilan indirim oranlarinin miktar ile tutar getirilerinin

farkinin, indirim orani arttik¢a yiikseldigi goriilmektedir.

Bu {iriin grubumuzda yapilan indirimler ile yaratilan
Maksimum artigin gézlendigi indirim orani: %27
Maksimum miktarda satig diizeyi: 1,93

Bir dnceki doneme gore artis yiizdesi: % 93
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3.5.2. Tekel (2.) Grubu Uriinlerin Analiz Sonuclar1 Ve Yorumlan

Multiple R , 94285
R Square , 88897
Adjusted R Square , 88368
Standard Error 1,12284

Modelimizde korelasyon katsayis1 (multiple R) R = 0,94285 olarak bulunmustur.
Modelimizde indirim orani ile miktar orani arasinda aymi yonlii ve ¢ok giiclii bir iliski

vardir.

Modelimizde determinasyon katsayisi (Rz) 0,8897 olarak bulunmustur. Modelimiz
miktar oranindaki degisimi (R?) %89 oraninda tek basma “indirim oram” ile
aciklayabilmektedir. Model tarafindan agiklanamayan %]11°lik kisim miisteri

psikolojisi, algisi, beklentisi vb. diger faktorlerin modele dahil edilmesiyle acgiklanabilir.

~

Observed

MIKTAR ORANI (IKINCI MIKTAR / ILK MIKTAR)

0 0 Linear
0,0 A 2 3 4

INDIRIM ORANI (%10 =0,1)
Sekil 36 2. Grup Veriler i¢cin Bulunan Model Sonucu
Miktar orant e€Zrimiz Vmiktar oram = 10,813175 X indirim oram ©Olarak bulunmustur.
Bunun anlami indirim orani 0,01 (%]1) arttiginda, miktar oran1 0,168 (%16,8) artacaktir.

Burada birim bagina yapilan indirime ¢ok yiliksek oranli tepki gosterildigi

goriilmektedir.

150




Bu grupta yapilacak indirimlere kargi miisteri tepkilerinin ¢ok diizenli olacagi, hig

indirim yapilmaz ise talebin hemen hemen duracagi diisiiniilebilir.

Bu grupta miisteriler indirime ¢ok duyarlidir. Dolayist ile marka bagimliliginin
¢ok az oldugu soylenebilir. Tekel iiriinleri temel gida maddesi olmadigi i¢in 6zellikle

sarap ¢esitlerinde, miisterilerin ¢ok az marka bagimlilig1 oldugu goriilmiistiir.

Perakendeci satislar1t artirmak igin bu grupta degisik iirlinlerde siirekli indirim
sunabilmelidir. Bunun i¢in ya kendi marjindan fedakarlik etmeli ya da {iriin saglayici

firmalardan indirime katki saglamalarini istemelidir.

Uretici  firmalar ise perakendecilerin indirim yapmalarini saglayabilecek
avantajlar1 onlara saglamaya c¢alismalidirlar. Eger tretici veya ithalatgr firma, indirim
sunamiyorsa, o zaman markasia yatirim yapmali ve markasindan algilanan kalite ve
imaj1 yiikselterek diger firmalarin yapacaklar1 indirimle elde edecekleri satis artisina
karsilik vermeye c¢aligmalidir. Fakat tekel grubunda, bahsedilen bu ydntemin
uygulanmasi, 3. grup olan cay-seker grubunda uygulamaktan ¢ok daha zordur, zira tekel

grubunda talep c¢ok elastiktir.

Pratikte her dagitim kanali i¢in talebin bir i{ist noktast oldugu diisiiniilebilir.
Miisteri sayilari, indirimden haberi olan miisteriler ve diger fiziki ve cografi etkenler
sebebiyle talep sonsuza dek artamaz. Fakat inceledigimiz bu grupta talep egrisinin
diizgiin ve egimi yiiksek c¢ikmasi, birtakim faktorler yiiziinden talebin bir yerde
kesilmedigini, miisteriye ne kadar fayda saglanirsa o kadar satig artig1 yaratilabilecegini
de gosterebilir. Bu ylizden {iriin saglayici firma, diger yontemlerle dagitim (lokantalara,
biifelere dogrudan dagitim gibi) i¢in yiiksek bedeller 6demekte ise, bu kanallardan
cikarak bu yolla yarattigi avantajlarin (6zellikle maliyet avantajinin) bir kismini,
incelenen perakende kanalina aktarirsa, daginik satistan daha yiiksek satis ve kar
saglayabilir. Ozellikle dagitim masraflar1 yiiksek olan, birgok satis kanalinda birlikte
bulunmasina kargin her birine ayr1 ayri giris iicreti 0deyen iiriin saglayici firmalar bu

yola bagvurabilirler.

151



Bu {iriin grubumuzda yapilan indirimler ile yaratilan

Maksimum artigin gézlendigi indirim orani: %35

Maksimum miktarda satig diizeyi: 5,89

Bir dnceki doneme gore artis yiizdesi: % 489

3.5.3. Cay-Seker (3.) Grubu Uriinlerin Analiz Sonuclar1 Ve Yorumlari

Model Summary

Adjusted | Std. Error of
Model R R Square | RSquare | the Estimate
1 ,5502 ,302 ,266 ,51217

a. Predictors: (Constant), NDR_OR

Modelimizde korelasyon katsayis1 (multiple R) R = 0,550 olarak bulunmustur.

Modelimizde indirim orani ile miktar oran arasinda ayni yonlii ve cok az giiclii bir

iliski vardir.

Modelimizde determinasyon katsayisi (R?) 0,302 olarak bulunmustur. Modelimiz

miktar oranindaki degisimi (R?) %30 oraninda tek basma “indirim oranr” ile

aciklayabilmektedir.

Model

tarafindan  agiklanamayan

%70’lik  kisim  miisteri

psikolojisi, algis1, beklentisi vb. diger faktorlerin modele dahil edilmesiyle aciklanabilir.

Katsayilar ile ilgili analiz sonucu:

Tablo 56 3. Grup Uriinlerin Katsayilar inceleme Sonuclari

Coefficients$
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,027 ,340 3,023 ,007
INDR_OR 4,859 1,693 ,550 2,870 ,010

a. Dependent Variable: MIKTR_AR

Bu sonuglardan denklemimiz:

Ymiktar oranm1 = 13027 + 4:859Xindirim orani
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Modele gore egim katsayisi ile ilgili olarak indirim oranlarinda %1 artis olmasi
halinde, miktar oraninda %4,8 artis olacagi goriilmektedir. Aynmi sekilde otonom
parametre ile ilgili olarak hi¢ indirim yapilmadig1 takdirde satis miktarinin 1,027
olacagi sdylenebilir. Bunun anlami, bu grupta, indirim yapilmasa dahi, ikinci donemde

ilk dénemin {lizerine %2,7 artisin kendiliginden olugmakta oldugudur.

MIKTAR-TUTAR KARSILASTIRMASI

4,00

3,50 -
- 3,00
4
< 250 mmm MIKTAR ORANI
o 1 TUTAR ORANI
= 2,00 ) )
5 |_—— | — Linear (MIKTAR ORANI)
0 1,50 | —— Linear (TUTAR ORANI)
Q 100 -

0,50 +

0’00 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T

T S N N TR~ R, FR S S N
Qg Qg Q\Q Q'\\ Q:\ Q'F Q'\\ er’ Q‘} Q(\l’ Qr\b Q‘:b
iINDIRIM ORANI

Sekil 37 3. Grup Uriinlerin Miktar Tutar Karsilastirmasi

Gorildigii gibi bu grupta bulunan miktar oran1 egrisinin egimi (4,859), 2. grupta
bulunan dogrunun egiminden (16,81) ¢ok diisiiktiir. Bu grupta yapilan birim indirimin,
2. gruptaki indirimlerle karsilastirldiginda daha diisiik oranda miktar artis1 getirmesi
beklenebilir.

Tutar egrisi, diisiik indirim oranlarinda miktar oranmi egrisine yakin, indirim orant

yiikseldik¢e yapilan indirimin biiyiikliigii kadar uzaklasan bir grafik olusturmustur.

Bu iirlin grubunun elastikiyeti 2. tirlin grubunun elastikiyetinden daha diisiiktiir.
Yapilacak indirimin satisa yansimasi daha az olmakla beraber, yine de 6nceki donem
satiglarin  altma hi¢ diismemis olmasi, indirim yapmanm anlamh oldugunu

gostermektedir.
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Bu grupta yapilan indirimlerde satis artisinin diger iirlinleri alan miisterilerin
indirimli {iriinlere yonelmesinden ¢ok, bahsedilen indirimli {iriinden zaten almakta olan

miisterilerin indirimde oldugu icin biraz daha fazla almalari rol oynamustir.

Bu iiriin grubumuzda yapilan indirimler ile yaratilan
Maksimum artigin gézlendigi indirim orani: %35
Maksimum miktarda satig diizeyi: 2,73

Bir 6nceki doneme gore artis yiizdesi: % 173

3.5.4. Sekerli-Mesrubat (4.) Grubu Uriinlerin Analiz Sonug¢lar1 Ve Yorumlari

Multiple R , 17528
R Square ,60106
Adjusted R Square , 57037
Standard Error , 24333

Modelimizde korelasyon katsayis1 (multiple R) R = 0,77528 olarak bulunmustur.
Modelimizde indirim orami ile miktar orani arasinda ayni yonli ve giicli bir iliski

vardir.

Modelimizde determinasyon katsayis1 (R*) 0,60106 olarak bulunmustur.
Modelimiz miktar oranindaki degisimi (Rz) %60 oraninda tek basina “indirim orani1” ile
aciklayabilmektedir. Model tarafindan agiklanamayan %40’lik  kisim miisteri

psikolojisi, algis1, beklentisi vb. diger faktorlerin modele dahil edilmesiyle aciklanabilir.
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MIKTAR VE TUTAR DEGISIMLERI

KARSILASTIRMASI
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Sekil 38 4. Grup Uriinlerin Miktar Tutar Karsilastirmasi

Modelimizin egrisi y = 0,7316 + 12,5693 x — 34,651 x> olarak bulunmustur.
Modelimizde yapilan her birim indirim, farkli talep degisimlerine sebep olacaktir.
Ornegin indirimi %7 yerine %8 yapmakla talep oran1 1,44’ten 1,51 ¢ yiikselecektir, %7
bir artis olacaktir. Fakat indirim oranin1 %22’den %23’e ¢ikardigimizda 1,82°den 1,79°a
diisecektir yani %3 kayip olacaktir.

Tutar egrisi, ise beklendigi gibi diisiik indirim oranlarinda miktar orani egrisine

yakin, indirim orani yiikseldik¢e yapilan indirim kadar uzaklasan bir grafik olusmustur.

Egrimizin egiminin sifirlandig1 nokta arastirmasi:
¥y =12,5693 — 69,3 x
y'=0 == xdegeri 0,181 ; %181

Talepteki artisin durdugu ve azalisin basladig indirim oran1 %18,1 dir.
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Tablo 57 Aralik incelemesi

y= 0,7316 + 12,5693 x — 34,651 x°

% 0 - % 18,1 araliginda Artmaktadir

%18,1- % 29 araliginda Azalmaktadir

2. grubun yorumlarinda bahsettigimiz, pratikte talebin bir simir1 olacagi
yaklasiminin bir 6rnegi bu grupta goriilmektedir. Yapilan indirimlere miisteri tepkisi ilk
boliimde artma egilimindedir fakat %18,1 indirim oraninda sifirlanmistir. Daha fazla
indirim yapildiginda diismeye baglamistir. Burada miisterilerin iiriin hakkindaki “fiyati
cok diisiikse son kullanma tarihi yakindir” gibi olumsuz diisiinceleri rol oynamis

olabilir.

Bu {iriin grubumuzda yapilan indirimler ile yaratilan
Maksimum artigin gézlendigi indirim orani: %18
Maksimum miktarda satig diizeyi: 1,87

Bir 6nceki doneme gore artis ylizdesi: % 87

3.5.5. Sarkiiteri (5.) Grubu Uriinlerin Analiz Sonuclar1 Ve Yorumlari

MODEL: MOD_7.

Multiple R , 94719
R Square , 89716
Adjusted R Square , 88530
Standard Error , 39206

Modelimizde korelasyon katsayisi (multiple R) R = 0,94719 olarak bulunmustur.
Modelimizde indirim orani ile miktar orani arasinda ayni yonlii ve ¢ok gii¢lii bir iligki

vardir.

Modelimizde determinasyon katsayisi (R*) 0,89716 olarak bulunmustur.
Modelimiz miktar oranindaki degisimi (Rz) %89 oraninda tek basina “indirim orani” ile
aciklayabilmektedir. Model tarafindan agiklanamayan 9%]11°lik kisim miisteri

psikolojisi, algis1, beklentisi vb. diger faktorlerin modele dahil edilmesiyle agiklanabilir.
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MIKTAR-TUTAR ORANI KARSILASTIRMASI
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Sekil 39 1. Grup Uriinlerin Miktar Tutar Karsilastirmasi

y=0,7360 + 15,2326 x — 54,256 x* + 86,6064 x°
Tutar egrisi, ise yine beklendigi gibi diisiik indirim oranlarinda miktar orani
egrisine yakin, indirim orani yiikseldik¢e yapilan indirim kadar uzaklasan bir grafik

olusmustur.

Egrimizin egiminin sifirlandig1 nokta arastirmasi:

3 =15,2326- 108,512 x +259,8192 x*
y'=0 = x degeri yoktur.
min y* =3,9 —> x degeri 0,209 ; %20,9

Egrimizin egiminin sifirlandigi yani miktar artistnin durdugu bir indirim oram
yoktur. Fakat egrimiz %20,9 indirim oraninda en yatay durumundadir. Daha sonra hizla

yiikselmektedir.
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Her ne kadar grafigin en saginda egrimiz yiiksek bir egim oram ile artis
gostermekte ise de, bu grubumuzda %20,9’a kadar yapilan indirimler normalde
beklenebilecek bir seyir izlemistir. Grafigin bdyle sonlanmasina 6zellikle %55 indirim
oranlariyla yapilmig olan indirim sebep olmustur. Fakat bu yiiksek oranda indirimin
tutar olarak getirisinin, miktar artisinin ¢ok altinda kalmasina da dikkat edilmesi

gerekmektedir.

Bu iiriin grubumuzda yapilan indirimler ile yaratilan
Maksimum artigin gézlendigi indirim orani: % 55
Maksimum miktarda satis diizeyi: 7,11

Bir dnceki doneme gore artis yiizdesi: % 611

3.5.6. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclar

Birinci olarak test edilen hipotez:

Hy : Tiim gida gruplarinda yapilan indirimlere karsi talep artisinin (adetsel bazda)
gecerli modelleri olusturulabilir.

H, : Tiim gida gruplarinda yapilan indirimlere kars1 talep artisinin (adetsel bazda)

gecerli modelleri olugturulamaz.

Arastirmamizda tim gida gruplarinda yapilan indirimlere karsi talep artiginin
gecerli modelleri olusturulabilmistir. Bu hipotezde:
H; red, Hy kabul ; Tiim gida gruplarinda yapilan indirimlere karsi talep

artisinin gecerli modelleri olusturulabilir.

Ikinci olarak test edilen hipotez:
Hy : Ekonomideki “fiyat diistilk¢e talep artar” yaklasimi tiim gida gruplar igin
gecerlidir.
H, : Ekonomideki “fiyat diistiik¢e talep artar” yaklagimi tiim gida gruplari igin
gecerli degildir.
Arastirmamizda tim gida gruplarinda fiyat distiikge (indirim orami yiikseldikge)

talep (miktar oran1) artmamustir.
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1. grupta %1 - %10,38 aralifinda ve %27,02°den yiiksek indirim oranlarinda talep
giderek diismektedir.
4. grupta % 18,1 ile %29 araliginda talep daha 6nceki talep seviyesine gore diislis

gostermektedir.
Bu hipotezde ise:

Hjp red, H; kabul ; Ekonomideki “fiyat diistiigii siirece talep artar” yaklasim

tiim gida gruplar icin gecerli degildir.
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EKLER

Veri Gruplarinin Tablolar1
INDIRIM MIKTAR TUTAR
GRUP ORANI  ORANI  ORANI

1 0,01 2,46 2,44
1 0,02 2,17 2,13
1 0,03 1,73 1,68
1 0,04 1,36 1,31
1 0,05

1 0,06 1,31 1,23
1 0,07 1,22 1,14
1 0,08 1,19 1,10
1 0,09 1,13 1,03
1 0,1 1,16 1,04
1 0,11 1,38 1,23
1 0,12 1,49 1,31
1 0,13 1,33 1,16
1 0,14 1,66 1,43
1 0,15 1,59 1,35
1 0,16 1,67 1,40
1 0,17 1,87 1,55
1 0,18 1,78 1,46
1 0,19 1,59 1,29
1 0,20 1,61 1,29
1 0,21 1,88 1,49
1 0,22 1,78 1,39
1 0,23 2,00 1,54
1 0,24 2,05 1,56
1 0,25 1,95 1,46
1 0,26 1,60 1,18
1 0,27 1,63 1,18
1 0,28 1,51 1,08
1 0,29 2,00 1,00
1 0,30 2,02 1,42
1 0,31 1,75 1,21
1 0,32

1 0,33 1,39 0,94
1 0,34

1 0,35 1,79 1,16
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INDIRIM MIKTAR  TUTAR
GRUP ORANI  ORANI ORANI

2 0,01
2 0,02
2 0,03 0,70 0,68
2 0,04
2 0,05 1,45 1,37
2 0,06 1,86 1,75
2 0,07 1,28 1,19
2 0,08 2,15 1,98
2 0,09 1,37 1,25
2 0,10 1,67 1,50
2 0,11
2 0,12 2,34 2,07
2 0,13 2,92 2,54
2 0,14 2,61 2,24
2 0,15
2 0,16 1,52 1,27
2 0,17 1,65 1,37
2 0,18
2 0,19 1,58 1,28
2 0,20 4,07 3,26
2 0,21 6,35 5,02
2 0,22 4,03 3,15
2 0,23 2,76 2,12
2 0,24 1,55 1,18
2 0,25 4,42 3,32
2 0,26 4,91 3,64
2 0,27
2 0,28
2 0,29
2 0,30 6,43 4,53
2 0,31
2 0,32
2 0,33 5,00 3,33
2 0,34
2 0,35
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GRUP
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iINDIRIM

ORANI

0,01
0,02
0,03
0,04
0,05
0,06
0,07
0,08
0,09
0,10
0,11
0,12
0,13
0,14
0,15
0,16
0,17
0,18
0,19
0,20
0,21
0,22
0,23
0,24
0,25
0,26
0,27
0,28
0,29
0,30
0,31
0,32
0,33
0,34
0,35

MIKTAR
ORANI

1,62

1,67

1,20
1,89
1,70

1,73
1,51
1,45

1,9
2,55
1,84

3,5
2,19
1,46
2,33

1,8
1,82

2,06
3,02
2,67

TUTAR
ORANI

1,51

1,51

1,07
1,66
1,48
0,86
1,47
1,27

1,2
1,57
2,06
1,48
2,77
1,71
1,12
1,77
1,35
1,35

1,48
2,15
1,82
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INDIRIM MIKTAR TUTAR
GRUP ORANI  ORANI  ORANI

4 0,01 0,99 0,98
4 0,02 0,92 0,91
4 0,03 1,14 1,11
4 0,04 1,59 1,53
4 0,05 0,81 0,77
4 0,06 0,96 0,90
4 0,07 1,32 1,22
4 0,08 1,51 1,40
4 0,09 1,99 1,81
4 0,1 1,73 1,56
4 0,11 1,87 1,67
4 0,12 1,63 1,43
4 0,13 1,75 1,52
4 0,14 1,82 1,57
4 0,15 1,53 1,31
4 0,16 1,98 1,66
4 0,17 1,77 1,47
4 0,18 1,72 1,41
4 0,19 2,13 1,73
4 0,20 2,10 1,68
4 0,21 1,49 1,18
4 0,22 1,75 1,37
4 0,23 1,69 1,30
4 0,24 2,05 1,56
4 0,25 1,98 1,48
4 0,26 1,83 1,35
4 0,27 1,34 0,98
4 0,28 1,64 1,18
4 0,29 1,22 0,87
4 0,30

4 0,31

4 0,32

4 0,33

4 0,34

4 0,35
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INDIRIM MIKTAR  TUTAR
GRUP ORANI  ORANI ORANI

5 0,01 1,13 1,12
5 0,02 1,07 1,05
5 0,03 1,26 1,22
5 0,04 1,26 1,21
5 0,05 1,49 1,42
5 0,06 1,42 1,33
5 0,07 1,69 1,57
5 0,08 1,58 1,45
5 0,09 1,27 1,16
5 0,1 1,78 1,60
5 0,11 1,87 1,67
5 0,12 1,48 1,30
5 0,13 1,74 1,52
5 0,14 1,56 1,34
5 0,15 1,66 1,41
5 0,16 2,19 1,85
5 0,17 2,40 1,99
5 0,18 2,08 1,70
5 0,19 2,73 2,21
5 0,20 3,05 2,45
5 0,21 3,10 2,44
5 0,22 2,52 1,97
5 0,23 2,11 1,63
5 0,24 2,82 2,14
5 0,25 2,00 1,50
5 0,26 3,00 2,22
5 0,27

5 0,28 2,00 1,45
5 0,29 3,10 2,21
5 0,30

5 0,39

5 0,40 3,17 1,88
5 0,55 7,25 3,23
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