Ulusoy, S.,Giirbiiz, F. Yonetim Bilisim Sistemleri Dergisi Cilt:7 Sayi:2

YONETIM BiLiSiM SISTEMLERi DERGISI
http://dergipark.gov.tr/ybs

Yayin Gelis Tarihi: 15.11.2021 Cilt:7, Sayi:2, Y11:2021, Sayfa:1-11
Yayina Kabul Tarihi: 13.12.2021 ISSN: 2148-3752
Online Yayin Tarihi: 29.12.2021

BEYAZ ESYA SEKTORUNDE FIYATLANDIRMA KARARI VE
FIYATLANDIRMAYI ETKIiLEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

Sena ULUSOY !, Feyza GURBUZ ?,

Erciyes Universitesi Miihendislik Fakiiltesi Endiistri Miih. Boliimii, KAYSERI, TURKIYE"?
OZET

Fiyatlandirma, isletmelerin satiglarint ve karliliklarin1 6nemli derecede etkilemektedir.
Firmalar olabildigince maksimum kara ulasabilecekleri ve uzun vadede varliklarimi siirdiirecekleri
fiyatlandirma yaklagimini tercih etmektedirler. Bu sebeple donemsel bazda iyi degerlendirme
yapilmali ve dogru stratejiler uygulanmalidir. Firma hedefleri dogrultusunda, {iriin tercih
edilebilirliginin saglanmas1 vazgecilmezdir. Bu calismada, beyaz esya sektoriinde miisterilerin iiriin
seciminde en ¢ok dikkate aldig1 kriterler anket yardimu ile belirlenmistir. Bu bilgiler dahilinde dogru
analiz gergeklestirebilmek adina Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemlerinden; AHP (Analitik
Hiyerarsi Prosesi) yontemi ile agirliklar ve onem dereceleri bulunmustur. Faktorlerin ikili
kiyaslamalar1 yapilirken uzman goriis formu kullamilmustir. Ayrica, firma yetkilileri ile yapilan
goriismeler sonucunda fiyatlandirma yaklagimlari incelenmis olup fiyatlandirma yaklasimlarina ait
agirlik degerleri hesaplanmistir. Miisteri anket sonuglar1 ve yontem ¢iktilar karsilagtirilarak kriterlerin
onem dagilimi degerlendirilmis, en uygun sonug¢ oOnerisinde bulunulmustur. Ayrica faktorlerin,
fiyatlandirma karar1 tizerindeki etkisi incelenmis, analizler sonucunda beyaz esya sektoriinde
uygulanan fiyatlandirma stratejileri {izerinde de durularak, miisteri degerleri dogrultusunda Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma Tiirleri, Karar, AHP, Strateji Se¢imi

PRICING DECISION AND DETERMINATION OF FACTORS
AFFECTING PRICING IN THE WHITE GOODS SECTOR

ABSTRACT

Pricing significantly affects the sales and profitability of businesses. Companies prefer the
pricing approach in which they can achieve maximum profit as much as possible and surviving
corporation in the long term. For this reason, it is necessary to evaluate regularly and develop a right
strategy. So, it is indispensable to ensure product preferability. In this study, the criteria that customers
consider in product selection in the white goods sector were determined by surveys. In order to make
the correct analysis within this information, one of the Multi-Criteria Decision Making (MCDM)
methods; Weights were found by the AHP (Analytical Hierarchical Process) method. An expert
opinion form was used while making pairwise comparisons of the factors. In addition, as a result of
interviews with company executives, pricing approaches were examined and the weights of pricing
approaches were calculated. Customer survey results and method outputs were compared, the
importance levels of the criteria were evaluated and the most appropriate result was suggested. In
addition, the effects of factors on the pricing decision were examined and suggestions were made for
pricing strategies applied in the white goods sector as a result of the analyses.

Keywords: Pricing Types, Decision, AHP, Strategy Selection
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GIRIS

Isletmelerin amaclarin1 gergeklestirebilmeleri ve hedeflerine ulasabilmeleri icin, fiyatlandirma
en 6nemli unsurlarin basinda gelir. Isletmelerin bu amaglar1 gerceklestirebilmesi icin sunmus olduklar
mal ve hizmetleri fiyatlandirmalar1 gerekir, bu sebeple de isletmenin varlifi ve gelecegi igin
fiyatlandirma karar1 oldukca onemli bir yere sahiptir. Fiyat, alic1 ve satict bakimindan karsilikli
anlagma derecesinde 6nem arz etmektedir (Hundekar vd., 2009). Pek ¢ok sektorde rekabet iginde olan
firmalar, tliketicileri miisterisi haline getirebilmek icin ¢aba sarf etmektedir bu nedenle fiyatlandirma
karar1 isletme i¢cin olduk¢a Onemli ve kaciilmazdir. Fiyatlandirma karari isletmelerin karliligini
etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesi oldugu i¢in dogru strateji uygulanmasi igletmenin karliligim
arttirmasinda etkili olacaktir. Fiyati 6nemli kilan nedenlerden birincisi, Uriinlin fiyat seviyesinin
isletme ici ve dis1 basar1 veya basarisizlig1 belirleyen faktor olmasidir. Yani bir {iriin i¢in belirlenen
fiyatin ¢ok diisiik olmasi durumunda isletme kar edemeyecektir, diger yandan ise fiyatin yiiksek
olmasi tiiketiciler tarafindan fiyatin ¢ok yiiksek algilanmasina ve satigta zorluklara sebep olacaktir. Bu
nedenle istenilen amagclara ulasmak icin fiyatin uygun belirlenmesi gerekir. Ikincisi ise fiyat ile bir
iirlinlin degeri ve kalitesi arasinda bir uyum bulunmalidir yani tiiketici ¢ok yiiksek fiyath iiriin
aldiginda tatmin ediciligi konusunda siipheye diisebilecegi gibi, fiyatin ¢ok diisiik olmasi halinde
misteride kalitesiz algis1 olabilecektir (Altunigik vd., 2001). Ani, fiyatin algilanig1 tiiketiciden
tiiketiciye degisiklik gosterebilir. Ornegin fiyat, bazi tiiketicilerce yiiksek algilanirken bazilari igin
makul degerlendirilebilir. Bu sebeple fiyat bazi durumlarda kaliteli/kalitesizlik gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir (Islamoglu, 2006). Saticilar alicilarin ihtiyaglarii belirlemeli, iyi iiriin ve
hizmetler tasarlamali, onlar1 tanitmali ve bunlar1 teslim etmelidir. Temel pazarlama faaliyetleri iirlin
gelistirme, arastirma, iletisim, dagitim, fiyatlandirma ve hizmet gibi faaliyetlerdir (Kotler, 2012).
Gilinlimiiz sartlarinda, tliketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi igin
isletmelerin gerekli gordiigii bilgileri toplaylp degerlendirerek buna goére pazarlama stratejisi
gelistirmeleri pazarlama anlayis1 icin bir zorunluluk haline gelmistir (Arslan, 2003). Isletmelerde
fiyatlandirma karari, pek ¢ok faktoriin incelenmesi ve degerlendirilmesini gerektirir ¢iinkii, isletmenin
amacina ulasmasi ve dogru fiyatlandirma kararina ulagabilmesi i¢in bu kaginilmazdir. Fiyatlandirma
karar siireci oldukc¢a karmasik gibi goziikse de isletmelerin kendilerine ait gelistirdikleri stratejiler ve
yontemler bulunmaktadir. ‘Bu sebeple fiyatlandirma karar1 verilirken maliyet, talep, is kosullari, rakip
firmalar gibi pek c¢ok konular da gbéz Oniinde bulundurulmalidir (Mucuk, 2001). Aynm1 zamanda
isletmeler, fiyatlandirma kararini verirken icsel ve digsal faktorleri de gbz oniinde bulundurmali ve
buna gore bir veya birden ¢ok strateji olusturmalidir.

Uriin fiyatlandirmasina yonelik bazi galismalar sdyledir: Onder ve Oktay (2011), miisteri
odakli fiyatlandirma stratejisini 6rneklerle ele ele almistir. Bu strateji uygulandigi takdirde, isletmenin
misteri davraniglar1 ve stratejilerini siirekli gozlemleyerek degerlendiren bir siirece sahip olmasi
gerekir. Bu stratejinin basarili olabilmesi i¢in ise; miisterinin tiriine 6demek i¢in hazir oldugu fiyatlar,
miisteri istekleri, 6zellikleri, ihtiyaglari, ekonomik, sosyolojik ve psikolojik faktorleri gézlemleyerek
tim bu unsurlarin analiz edilmesi 6nemlidir. Chatwin (2000), calismasinda, stok miktar1 ile satis
sezonunda belirlenen fiyatlandirma tiizerinde durmustur ve dinamik programlama kullanilmistir.
Bilisik ve Giilgen (2012), dinamik fiyatlandirma uygulamalar perakendecilik sektdriinde incelenerek
genis literatiir taramasi yapilmistir. Dinamik fiyatlandirma ile ilgili gz oniinde bulundurulmasi
gereken durumlara da deginilmistir. Anjos, Cheng, Currie (2004), iirlin ve hizmet gruplarindaki
fiyatlarin miisteri talebine gore degisiminden bahsetmis ve optimal fiyatlandirma politikasi temel
almmustir. Ele alinan 6rneklerden biri de havayolu sirketi tarafindan satilan ugak biletleri i¢in en uygun
fiyatlandirma yoOntemidir. Fiyatin miisteri talebi dogrultusunda belirlenmesi gerektiginden
bahsedilmistir. Bu incelemeler sonucunda, c¢alismalarda genel olarak uygulamalarin tek bir
fiyatlandirma ¢esidi odakli analiz edildigi veya model gelistirme amagli oldugu goriilmiistiir. Bu
calismada ise digerlerinden farkli olarak; faktorlerin fiyatlandirma iizerindeki etkileri, miisteri
degerleri dogrultusunda incelenmektedir. Tiiketici deger algilar1 dikkate alinarak hareket edildiginde,
dogru stratejiler ile isletmenin hedeflerine ulagabilmesi miimkiindiir.

Piyasadaki tirtinlerin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 kadar, tiiketicinin tiriinii satin alma
yoniindeki karar1 da fiyatlandirma agisinda oldukca 6nemlidir. Firmalar genel olarak fiyatlandirma
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konusunda zorluk yasasalar da maliyet, rekabet ve talep odakli ii¢ ana strateji {izerinde yapilan
incelemelerin yani sira fiyatlandirmayi etkileyen faktorlerin de belirlenmesi ile dogru yaklagimi
benimsemeleri miimkiindiir. Isletmelerin dogru fiyatlandirma kararin1 uygulayabilmesi icin satislari,
talepleri, maliyetleri, i¢ ve dig faktorleri goz oniinde bulundurmasi ve dikkate almasi1 gereken hedef
noktalar1 mutlaka belirlemesi gerekir. Bu sebeple, ¢ok sayida kriterin degerlendirilmesinin ardindan en
¢ok Onem verilen 6 tanesi belirlenmistir. Bu baglamda c¢ok kriterli karar verme (CKKV)
yontemlerinden AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) yontemi ile kriterlerin agirlik hesaplamalar ile
oncelik siras1 olusturulmustur. Yontem uygulama asamasinda; uzman goriis formlar1 kullanilarak ikili
kiyaslar yapilmis, ayrica kriterler degerlendirilirken miisteri anket formlarina bagvurulmustur.
Boylece, faktorlerin beyaz esya sektoriinde fiyatlandirma karari iizerindeki etkisi incelenmis olup
¢Ozlim Onerileri sunulmustur.

YONTEM

Thomas L. Saaty tarafindan 1970°1i yillarda gelistirilen bir yontemdir. AHP yontemi, kriter
agirliklarinin belirlenmesinde ve alternatiflerin 6nem derecesinin bulunarak siralamalarinin elde
edilmesinde kullanilan CKKV yontemlerinden bir tanesidir. Belirlenen agirliklar, kriterlerin 6nem
derecesini ve Oncelik sirasini olusturmaktadir. Boylece secilecek strateji, karar vericinin dogru ve
kontrollii bir sekilde ilerleyerek sonuca varmasina yardimei olacaktir.

Adim 1: Karar probleminin tanimlamasi yapilir.

Adim 2: Karsilastirma matrisi asagidaki gibidir, (nxn) boyutlu ikili karsilastirma matrisi
olusturulur. Boylece kriterler ve alternatifler ikili olarak kiyaslanmis olur (Kutlu vd., 2012).
Faktorlerin ikili karsilastirmasi yapilirken Tablo 1’de bulunan 6nem 6lgegi kullanilir (Saaty, 2008).

all a12 C aln
| a21 a22 e aZn |
a=|" a &)
An1 Qnz2 -+ Odmn

Tablo 1. Saaty 1-9 Onem Olgegi

Onem Degerleri Tanimlar
1 Her iki faktoriin esit onemde olmasi
3 Zay1f dneme sahip olmasi
5 Oldukga 6nemli olmasi
7 Kuvvetli 6nemde olmasi
9 Ustiin 6nem derecesine sahip olmasi
2,4,6,8 Ara degerler

Adim 3: Asagidaki formiiller kullanilarak ikili karsilagtirma matrisindeki degerlerden
faktorlerin birbirine gore dnemini ifade eden goreli Snem vektodrii hesaplanir (Ozgiil, 2006). Bu sekilde
olusturulan goreli 6nem vektorli yani W siitun vektorii elde edilir (Dinger ve Gorener, 2011).

%
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Adim 4: Yukaridaki gibi elde edilen ikili karsilastirma matrislerinin her biri i¢in tutarlilik
orant (CR) hesaplanir. Tutarlilik oran1 0.10’dan biiylik ise karsilagtirmalarda tutarsizlik oldugu
soylenebilir (Unal ve Ibicioglu, 2014). Yani, karsilastirmalar tekrar gdzden gecirilmeli ve matrisler
yenilenmelidir. Saaty Tutarlilik oraninin hesaplanabilmesi i¢in Oncelikle ikili karsilastirma matrisine
ait en biiyiik 6z vektor (A max) degeri hesaplanmalidir (Aribas ve Ozcan, 2016).

a1 Az .- Qip wy
[a21 Qz2 ... Qo ] [Wz]
p=| :jx | @
A1 QApz -+ Qmn wp
_ G
E=1 (®)
n
—_ 2i=1Ei
2= == ®)

Tutarlilik oraninin hesabinda karsilagtirmada bulunan faktér sayisina (n) karsilik gelen RI
(Rassallik Indeksi) degeri kullanilmaktadir. RI degerleri Tablo 2’de gosterilmistir. Bu veriler
dogrultusunda CI (Tutarhlik Indeksi) ve CR (Tutarliik Orani) degerleri de asagidaki gibi
hesaplanmaktadir (Saaty, 2013: 121).

A-n
Cl=—— (7)
CR=—- :
=7 (8)

Tablo 2. Rassallik indeksi

N RI

0

0

0,58

0,90

1,12

O O | W| N -

1,24

Hesaplanan CR degerinin 0.10’dan kiigiik olmas1 yapilan karsilastirmalarm tutarli oldugunu
gosterir. CR degerinin 0.10” dan biiylik olmas1 ise AHP’ de hesaplama hatasinin var oldugunu ya da
karar vericinin karsilastirmalarindaki tutarsizligini gosterir.
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Adim 5: Faktorler I¢in Yiizde Onem Dagilimi: Her bir karsilastirma sonrasinda mx1 boyutlu
S siitun vektorii elde edilir. Bu vektdr, degerlendirilen faktoriin karar noktalarina gore yiizde
dagilimim gostermektedir (Tas vd., 2018).

[°11]

S21

(9)

Adim 6: Karar Noktalarindaki Yiizde Dagilimi ve Oncelik Sirasi: Oncelikle n tane S siitun
vektoriinden meydana gelen matris olusturulur. Sonugta karar matrisi W vektorii ile asagidaki gibi
carpildiginda L siitun vektorii elde edilir. Karar noktalarinin yiizde dagilimini bu vektor verecektir. Bu
dagilim ayni zamanda karar noktalarinin 6nem sirasini da gosterir.

S11 S12 -+ Sin W1 [111]

[521 S22 .- SZn] [Wz] [ L2 |

LS‘ml Sm2 San anJ ll,;llj
BULGULAR

Calismada, beyaz esya sektoriinde en uygun fiyatlandirma yonteminin se¢imi igin kriterlerin
onem derecelerinin belirlenmesi i¢in 150 kisinin katilimi ile anket yapilmistir. Ankette kalite, fiyat,
kullanim kolayligi, {iriin tasarimi ve rengi, popiilerlik, iirlinlin kampanya icermesi seklinde 6 kriter
bulunmaktadir.

Katilimcilar kendi oncelik ve deger algilari dogrultusunda en 6nemli kriteri ilk siraya koyacak
sekilde siralama yapmuslardir, bu siralama yapilirken marka se¢imi veya marka degerlendirmesi
yapilmamaktadir. Anketi 150 kisi yanitlamis olup tabloda, kisi sayisina gore yapilan siralama
gosterilmistir. Buradan elde edilen sonu¢ dogrultusunda 30 kisilik uzman grup yardimu ile ikili
karsilagtirma matrisleri olusturulmustur.

Anketlerin sonug tablosuna asagida yer verilmis olup kriterler kisaltmalarla ifade edilmistir.
(K: Kalite, F: Fiyat, KK: Kullamm Kolayligi, P: Popiilerlik, TR: Tasarim ve Renk, KF: Kampanya /
Firsat Bulundurma)

Tablo 3. Beyaz Esya sektoriine ait anket sonuglari

Kriterler 1.s1ra 2.sira 3.sira 4.s1ra 5.sira 6.sira
K 20 56 45 18 8 3
F 103 30 12 3 1 1
KK 15 38 44 31 15 7
P 2 5 19 33 58 33
TR 3 3 10 16 20 98
KF 7 18 20 49 48 8

Beyaz esya sektoriine yonelik yapilan anket yanitlari incelendiginde, miisteri grubunun en ¢ok
dikkate aldig1 ve 6nem verdigi kriterler sirasi ile; fiyat, kalite, kullanim kolaylig1, {iriiniin kampanya /
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firsat icermesi, {irlin tasarimi ve rengi, popiiler iiriin olmasi seklindedir. Bu siralama, beyaz esya
tercihinde miisteri grubunun onceliklerini ve deger algisini belirmektedir.

Secilen 6 kriterin 6onem derecesinin belirlenebilmesi igin, uzman goriis formlari ile her bir
fiyatlandirma yontemi igin kriterlerin ikili karsilagtirma matrisleri olusturulmustur. Ayrica iireticiler
icin yapilan ayr1 bir uzman goriis formu ile, fiyatlandirma yontemlerinin kendi arasinda kiyasi
sonucunda agirliklar belirlenmistir.

3 fiyatlandirma ¢esidinden ilki, talep odakli fiyatlandirma igin 6 kriterin dnem dagilimi igin S;
siitun vektorii hesaplanmistir. Bunun icin Oncelikle karsilastirma matrisinin siitunlarindaki siitun
toplamina bdliinerek satir toplamlart bulunmus ve bu degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak S;
vektori elde edilmistir.

Tablo 4. Talebe dayal fiyatlandirma icin Kkriterlerin 6nem dagilimi

Kriterler K F KK P TR KF
K 1 3 5 7 5 9
F 1/3 1 5 7 5 9
KK 1/5 1/5 1 3 3 5
P 1/7 /7 1/3 1 1/3 2
TR 1/5 1/5 1/3 3 1 5
KF 1/9 1/9 1/5 1/2 1/5 1
Siitun Toplami 1,99 4,65 11,87 21,5 14,53 31
Tablo 5. Matrisin normalize edilmesi
Kriterler K F KK P TR KF
K 0,503 0,645 0,421 0,326 0,344 0,290
F 0,168 0,215 0,421 0,326 0,344 0,290
KK 0,101 0,043 0,084 0,140 0,206 0,161
P 0,072 0,031 0,028 0,047 0,023 0,065
TR 0,101 0,043 0,028 0,140 0,069 0,161
KF 0,056 0,024 0,017 0,023 0,014 0,032
Stitun Toplami1 1 1 1 1 1 1

Normalize matrisin satirlarinda bulunan elemanlarin satir ortalamasi alinir. Boylece satir

ortalamasi yani yiizde 6nem dereceleri belirlenmis olur.

Tablo 6. Satir Agirhginmin Bulunmas: (S;)

Kriterler Satir Toplamm | Satir Agirhg
K 2,529 0,422
F 1,764 0,294
KK 0,735 0,123
P 0,265 0,044
TR 0,541 0,090
KF 0,166 0,028

3 max = 6,4909, CI (Tutarhlik Gostergesi) = 0,098, CR (Tutarlilik Orani) = 0,079. Yukarida
da goriilecegi gibi CR<0,1 oldugu i¢in matris tutarli sayilabilmektedir. Bir sonraki adimda, maliyet
odakl1 fiyatlandirma igin kriterlerin 6nem dagilimina bakilacak olursa;

Tablo 7. Maliyete dayal fiyatlandirma icin kriterlerin 6nem dagilimi
6
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Kriterler K F KK P TR KF
K 1 1/3 3 5 3 2
F 3 1 4 7 5 3
KK 1/3 1/4 1 4 3 1/2
P 1/5 1/7 1/4 1 1/3 1/4
TR 1/3 1/5 1/3 3 1 1/2
KF 1/2 1/3 2 4 2 1
Siitun Toplami 5,37 2,26 10,58 24 14,33 7,25
Tablo 8. Matrisin normalize edilmesi
Kriterler K F KK P TR KF
K 0,186 0,148 0,283 0,208 0,209 0,276
F 0,559 0,443 0,378 0,292 0,349 0,414
KK 0,062 0,111 0,094 0,167 0,209 0,069
P 0,037 0,063 0,024 0,042 0,023 0,034
TR 0,062 0,089 0,031 0,125 0,070 0,069
KF 0,093 0,148 0,189 0,167 0,140 0,138
Stitun Toplam1 1 1 1 1 1 1

Tablo 9. Satir Agirhginin Bulunmasi (S;)

Kriterler Satir Toplamm | Satir Agirhg
K 1,311 0,218
F 2,434 0,406
KK 0,712 0,119
P 0,224 0,037
TR 0,446 0,074
KF 0,874 0,146

3 max = 6,28, CI (Tutarlilik Gostergesi) = 0,056, CR (Tutarlilik Orani1) = 0,045. CR<0,1
oldugu i¢in matris tutarlidir. Son olarak, rekabet odakli fiyatlandirma i¢in kriterlerin énem dagilimi
Tablo 10°da goriildigii gibi olusturulmus ve matris normalize edildikten sonra Tablo 12’de Sj siitun
vektori bulunmustur.

Tablo 10. Rekabete dayal: fiyatlandirma icin kriterlerin 6nem dagilimi

Kriterler K F KK P TR KF
K 1 1/2 3 4 3 3
F 2 1 5 5 4 4
KK 1/3 1/5 1 1/2 2 2
P 1/4 1/5 2 1 1/2 1/2
TR 1/3 1/4 1/2 2 1 2
KF 1/3 1/4 1/2 2 1/2 1
Siitun Toplami 4,25 2,4 12 14,5 11 12,5
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Tablo 11. Matrisin normalize edilmesi

Kriterler K F KK P TR KF
K 0,235 0,208 0,250 0,276 0,273 0,24
F 0,471 0,417 0,417 0,345 0,364 0,32
KK 0,078 0,083 0,083 0,034 0,182 0,16
P 0,059 0,083 0,167 0,069 0,045 0,04
TR 0,078 0,104 0,042 0,138 0,091 0,16
KF 0,078 0,104 0,042 0,138 0,045 0,08
Siitun Toplami 1 1 1 1 1 1
Tablo 12. Satir Agirhgimin Bulunmasi (Ss)
Kriterler Satir Toplami | Satir Agirhg
K 1,482 0,247
F 2,332 0,389
KK 0,621 0,104
P 0,463 0,077
TR 0,613 0,102
KF 0,488 0,081
3 max = 6,48, CI (Tutarlihik Gostergesi) = 0,096, CR (Tutarlilik Orani) = 0,077. Her

karsilagtirmada tutarlilik orani teker teker hesaplanmistir ve hepsinde bu oran <0,1 degerini sagladig
icin tutarli bir karar verme gerceklesmistir.

Yukarida bulunan S siitun vektorleri matris formatinda bir araya getirilerek agirlik vektori W
ile carpilmistir. Fiyatlandirma tiirleri i¢in agirlik vektorii ise iireticilere yapilan anketin normalize

edilmesi sonucunda belirlenmistir.

Tablo 13. Degerlendirme faktorlerine iliskin agirhiklar

Fiyatlandirma Tiirleri

Agirhklar

Talep Odakli Fiyatlandirma

0,28

Maliyet Odakli Fiyatlandirma

0,57

Rekabete Dayali Fiyatlandirma

0,14

Degerlendirme faktorlerine ait agirliklar iiretici firmalara yapilan anketler sonucunda elde
edilmistir. Tercih edilen fiyatlandirma yontemine iligskin yanitlar incelendiginde Tablo 13’teki agirlik
degerleri elde edilmistir.

0,422
0,294
0,123
0,044

10,090

10,028

0,218
0,406
0,119
0,037
0,074
0,146

0,247
0,389
0,10

0 102
0,081

0,28
0,57
| 0,14

0277
0368
0,116
0,044
|0082|
l0.102]
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Tablo 14. Kriterlerin agirhik siralamasi

Kriterler Agirlik Siralamasi
K 2
F 1
KK 3
P 6
TR 5
KF 4

Her alternatif icin teker teker tutarlilik degerleri hesaplanmistir ve hepsindeki tutarlilik degeri
<0,1 degerini sagladig1 icin tutarli bir karar verme gergeklesmistir. Sonuc olarak, fiyatlandirma
stratejisinde en etkili olan kriterler ve agirhk siralamalari Tablo 14’teki gibidir. ilk sirada iiriin fiyati,
ikinci sirada kalitesi, ticlincii sirada {irliniin kullanim kolayligi, dordiincii 6nem sirasinda satiglarin
kampanya/firsat bulundurmasi, besinci olarak {iriin tasarimi ve rengi, son énem derecesine sahip ise
iirlin popiilerligi olmustur.

TARTISMA ve SONUC

Bu calismada, beyaz esya iireticisi firmalar géz Oniinde bulundurularak fiyatlandirma
stratejileri ve buna etkiyen faktdrlerin belirlenmesi i¢in incelemeler gerceklestirilmistir. Literatiirdeki
caligmalara bakildiginda, fiyatlandirmaya iligkin genel yaklasimlar ve bilgiler, dinamik fiyatlandirma
modelleri veya tek bir fiyatlandirma yaklasimi {izerinde miisteri degerlerinin ve talebinin takip
edilmesi seklinde konular islenmistir. Oysa, fiyatlandirma kararinda iriin tercihinde etkili olan
kriterler 6nemli rol oynamaktadir. Bu kriterler belirlenerek analiz edilmis ve fiyatlandirma stratejileri
de bu dogrultuda degerlendirilmistir. Yapilan arastirma, beyaz esya sektoriinde ti¢ ana fiyatlandirma
yaklagimi kiyaslanarak agirlik hesabinin yapilmasi ve belirlenen faktorler bakimindan incelenmesi
konusunda literatiirdeki diger calismalardan ayrilmaktadir. Bdylece, gelecekte yapilabilecek
fiyatlandirma yaklasimi ile alakali ¢aligmalar i¢in dnemli bir adim olabilecegi diisiiniilmektedir.

Uzman goriis formu ve yapilan birebir goriismeler yardimi ile elde edilen veriler
dogrultusunda uygulanan AHP yontemi sonucunda kriterlerin agirlik siralamasi incelenmistir. Burada
elde edilen siralama ile miisteriler tarafindan gergeklestirilen 150 kisilik anketteki kriter siralamasinin
birebir ayn1 oldugu gdzlemlenmistir. Uriin seciminde en ¢ok dneme sahip kriter fiyat olup ardindan
kalite, kullanim kolayligi, {iriiniin kampanya icermesi, tasarim ve renk, popiilerlik seklinde
siralanmustir. Buradan anlagilabilecegi gibi, yiiksek sayida gruplara ulasarak analiz yapmak yerine
minimal bir uzman grup yardimu ile de ayni sonuglara ulasabilmek miimkiindiir. Béylece zamandan
tasarruf edilerek verilerin analizi gerceklestirilebilir.

Ayrica, iiretici firmalara yapilan anketler incelendigi ve degerlendirildigi lizere, maliyet ve
talep (miisteri) odakli strateji benimsemistir, yani bir {iriniin bedelinin belirlenmesi ve
fiyatlandirmasinin yapilmasi i¢in en énemli unsur maliyettir. Maliyet, karl1 satis yapabilmeye miisaade
ediyorsa iriiniin fiyat- deger iligkisi kolay ayarlanabilir. Ancak rekabet ortami karli satisa miisaade
etmiyorsa, o donemki satig stratejileri ve kampanya/firsat barindirmasi dogrultusunda bir iriiniin
fiyatin1 diisiiriirken zarar biit¢esini planlayarak bir bagka {iriiniin satigin1 arttirabilmesi de miimkiindiir.
Bu durumda o6nemli olan toplam karlilik olacaktir. Miisterilerin tercih edilebilirlik konusunda
ilgilendigi kriterlerden digerleri ise kalite ve kullanim kolayligidir. Beyaz esya iireticilerinin, teknoloji
ve yiiksek kapasiteye sahip olmalarindan dolay, iiretimlerini ara vermeden devam ettirmelidir. Bunun
icin de talebin kesintiye ugramamasi gerekir, siirekliligin saglanmasi i¢in de {irlinlerin miisteri talepleri
ve geri doniisleri dogrultusunda ergonomik, siirekli gelistirme ve iyilestirme odakli {iretimi
gercgeklestirilmelidir. Bu sayede iiriinden beklenilen kullanim sartlar1 da saglanmis olacaktir. Kalite,
misterilerin {irlin se¢imi konusunda g6z ardi edilemez bir unsurdur. Bu sebeple isletmeler, iiriin
kalitesi ve tercih edilebilirlik arasindaki iliskiyi gozlemleyerek hareket etmelidir. Kalitesizligin
maliyeti, Uriin satildiktan sonra herhangi bir olumsuzlukta iireticiye doneceginden kalitenin belli bir
standartta tutulmasi vazge¢ilmezdir. Bu bulgular 1s18inda, talebin yavasladigi donemlerde toplam
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karlilig1 dikkate alip maliyet ve rekabet odakli satis stratejileri uygulanarak, tiiketici odakli olmasa
dahi satig kanallarin1 harekete gecirecek planlar yapilabilir. Ayrica miisterilerin satin alma davranislar
ve rakiplerin stratejileri zaman igerisinde degisim gosterebilir, bu nedenle miisteri talepleri ve deger
algilar1 siirekli olarak izlenmelidir. Boylece, isletmeler mevcut fiyatlandirma stratejilerini
degerlendirebilme, gerekli oldugunda degisime gidebilmeli ve miisteri talep ve davranislarini izleyerek
misteri ¢ekebilecek tavirda olabilmelidir. Mevcut stratejiler ise diizenli denetlenebilmeli ve kontrolii
saglanabilmelidir.
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