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ABSTRACT

Pricing is one of the marketing mix elements which least researched topic in the marketing literature. Pricing decisions have a huge impact
on business success. Pricing has important role to execute business aims. The most difficult side of pricing is that how to harmonize
business aim with pricing decisions. Thanks to this study, it is done a literature review about pricing which gradually become more
important. By doing literature review it is analyzed researches about pricing in the literature and it is made a suggestion for future
research. It is thought that this study contributes both executives in the institutions and academicians are interested in pricing topic.

Keywords: Pricing, price, marketing
JEL Codes: L11, L16

FiYATLANDIRMA: BiR LITERATUR TARAMASI

OZET

Fiyatlandirma kavrami pazarlama literatiiriinde en az arastirma yapilan pazarlama karmasi unsurudur. Fiyatlandirma kararlarinin isletme
basarisi lizerindeki etkisi biyiiktir. isletme amagclarini gergeklestirmede fiyatlandirmanin rolii 6nemlidir. Fiyatlandirmanin en zor kismi
firmanin amaglariyla fiyatlandirma kararlarinin nasil uyumlu hale getirilecegidir. Bu ¢alisma sayesinde giin gegtikce 6nemi daha da artan
fiyatlandirma hakkinda literatuir taramasi yapilmistir. Yapilan literatiir taramasi ile fiyatlandirma konusunda literatiirde bulunan galismalar
analiz edilmis ve bundan sonra yapilacak ¢alismalar igin 6nerilerde bulunulmustur. Bu galismanin hem kurumlardaki y6neticilere hem de
fiyatlandirma konusuyla ilgilenen akademisyenlere katki saglayacagi distntlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fiyatlandirma, fiyat, pazarlama,
JEL Kodlari: L11,L16

1.GiRiS

Fiyat bir Grin veya hizmet i¢cin 6denen para miktaridir (Karunakaran, 2008: 160). Her kullanilan {riin veya
hizmetin, bir baska deyisle, her faydanin bir fiyati bulunmakta fakat bunlar farkl tarzlarda ifade
edilebilmektedir. Ornegin; ev sahibine 6denen bedel olan kira; bankadan borg alinan paraya ddenen faiz; araci
kisiye 6denen komisyon fiyatin degisik sekillerde ifade edilis bigimleridir (Olug, 2006: 205).

Pazarlama karmasinda diger tim kalemler maliyet unsuruyken, fiyat gelir saglayan tek kalemdir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 290). Fiyat bir isletmenin karini etkileyen en énemli belirleyicidir ve ayni zamanda pazarlama
karmasinin en esnek elemanidir (Karunakaran, 2008: 160).
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Fiyat, yeri geldiginde, ciddi sonuglari olmasi itibariyle dikkatle kullaniimasi gereken etkili bir pazarlama aracidir
(Hundekar vd., 2010: 78). Fiyat, kisa donemde Urline olan ilgiyi artirabilmek icin de bir tutundurma araci olarak
kullanilabilmektedir (Peterson, 2007: 188). Fiyatlandirma kararlari ve fiyat rekabeti pazarlamacilarin yizlestigi
problemlerin basinda gelmekte ve her bir sirket icin kritik bir karar noktasi olarak durmaktadir (Karunakaran,
2008: 160).

Bu c¢alismada pazarlama konusundaki fiyatlandirma galismalari incelenmis olup, ekonomide ve bankacilik
alaninda yapilmis olan galismalar konu kapsamina dahil edilmemistir.

2.FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Fiyatlandirma stratejileri maliyete, talebe, rekabete gore fiyatlandirma ve deger temelli fiyatlandirma seklinde
dorde ayrilmaktadir.

2.1. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma Gretim, dagitim ve satis icin gosterilen ¢abayi ve girilen riski karsilayabilmek adina
Grinin maliyetine belirli bir oran eklenerek yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 295). Maliyet temelli
yaklasim basit, maliyetin geri donlsliniin garanti olmasi ve degisen kosullara uyum gostermesi bakimindan
avantajli yanlara sahiptir (Sherlekar, Prasad ve Victor, 2010: 200). Buna karsin maliyet temelli fiyatlandirmada
miusterinin fiyatlandirmaya iliskin tercihleri goz ardi edilmesinden dolayl dezavantaji oldugu soylenebilir
(Phillips, 2011: 45).

2.2. Talebe Gore Fiyatlandirma

Ekonomide talep kavrami ¢ogu zaman belirli bir Griin ve hizmete duyulan gereksinim veya arzu gibi dislndlse
de kastedilen anlam itibariyle, talep, bir bedel karsiliginda bir {irlin veya hizmete olan istegin veya arzunun satin
alma glicliyle desteklenmesini ifade etmektedir. Bir baska ifadeyle, taleple, belirli bir zaman dilimi igerisinde,
belirli fiyat karsiliginda insanlarin satin alabilecegi triin miktari kastedilmektedir (Parasiz, 2010: 24).

Talebe dayali fiyatlandirma kararlarinda, firma Griin i¢cin dogru fiyati bulmaya c¢alisirken, fiyatin talepten nasil
etkilendigini anlamaya galismaktadir (Kimes, Phillips ve Summa, 2012: 110).

2.3. Rekabete Gore Fiyatlandirma

Maliyete ve talebe dayal fiyatlandirma mevcut pazar sartlarindaki rekabeti géz 6niine almadigindan dolay
rakiplerin olasi tepkilerini ihmal etmektedirler. Bu da firmalarin fiyatlandirma stratejilerini eksik veya yanlis
degerlendirmelerine neden olmakta ve miisteri kaybina sebep olmaktadir (islamoglu, 2013: 422). Rekabet
temelli fiyatlandirmada firmalar fiyatlandirma stratejilerini rakiplerinin stratejilerine, maliyetlerine, fiyatlarina
ve piyasaya sundugu tekliflere gére degerlendirirler (Kotler ve Armstrong, 2012: 299).

Fiyatlandirma kararini verecek olan yoneticiler, fiyatlarda yaptiklari herhangi bir degisikligin rakiplerini nasil
etkileyecegini diisinmeli ve kendilerine “Rakip ben olsaydim ne yapardim?” sorusunu sormali ve aldiklar
fiyatlandirma kararinin sektorin karhhig Gzerindeki etkilerini ihmal etmemelidirler (Dolan, 2011: 27).

2.4. Deger Temelli Fiyatlandirma

Deger temelli fiyatlandirmada musterinin satin almak istedigi Grtinle ilgili zihninde belirli bir fiyat vardir. Satic
mdisterinin  zihnindeki bu fiyata gore fiyatlandirmayl yapmasi deger temelli fiyatlandirma olarak
adlandiriimaktadir (Phillips, 2011: 47). Bu fiyatlandirma yaklasiminda, aslinda, misteri bir Grini satin alirken
belirli bir fiyat karsiliginda fayda saglayacagi degeri satin almaktadir. En nihayetinde saticinin sundugu fiyatin
dogru olup olmadigini misteri belirleyecektir (Kotler ve Armstrong, 2012: 291).

3.LITERATUR TARAMASI

Bigici (2008) tarafindan yapilan galismada yabanci turistlere 298 anket uygulanmistir. Calismada ele alinan
degiskenlerin 9 kalanli fiyat stratejisi ile ucuzluk arasindaki baginti, 9 kalanh fiyat stratejisi iyi deger algilamasi
arasindaki iliski ve yuvarlama fiyat ile kalite arasindaki baglanti incelenmistir. Calismada korelasyon analizi, t
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testi uygulanmistir. Calismanin sonucunda yuvarlama fiyatin kalanliya gére daha dirust algilandigi ve 9 kalanli
fiyat stratejisinin ucuz ama yuvarlamaya fiyata gére daha az kaliteli algilandig1 gérilmustr.

Kachaganova (2002) tarafindan yapilan galismada 44 firmanin Ust dlzey yoneticilerine anket uygulamasi
yapilmistir. Ele alinan degiskenler firmalarin fiyatlandirma yontemleri, fiyat farklilasmasi ve rakiplere gore
fiyatin nasil degistigi incelenmistir. Calismada ylzde analizi kullanilmistir. Calismanin sonucuna gére
fiyatlandirma yontemi olarak en ¢ok maliyete gore fiyatlandirma yapilmaktadir. Firmalarin uluslararasi
pazarlarda fiyat farklilasmasi yaptigi ve rakip firmalarla fiyatin ayni oldugu goriilmektedir.

Hamidli (2006) tarafindan yapilan galismada Ankara’da bir yurttaki 108 6grenciye anket uygulanmistir.
Calismada Urdnlerin tamamlayici olup olmamasi ve driin demeti fiyatinin farkli sekillerde sunumu degiskenleri
incelenmistir. Calismada tek degiskenli varyans ve ANOVA uygulanmistir. Calismanin sonucuna gore
tamamlayici Grlinlerden olusmus olan Griin demetinin satin alma niyeti tamamlayici olmayanlara gore daha
yiksek oldugu ve Urin demetinin fiyatinin farkh sekillerde sunumunun tiketici satin alimini etkiledigi ortaya
citkmustir.

Kirveli (2006) tarafindan yapilan calismada toplam 4 sektérden (elektronik, giyim, kitap, oyuncak) 200 firmaya
anket uygulanmistir. Calismada belgeli ve belgesiz satis yapan firmalar arasindaki fiyat farkliigi ve fiyat
dalgalanmalari incelenmistir. Calismada t testi kullanilmistir. Arastirmanin sonucuna gore belgeli ve belgesiz
satis yapanlar arasindaki fiyat farkliliklar anlaml bulunmustur. Elektronik Grin satici firmalarin fiyatlarindaki
dalgalanmanin diger sektorlere gére daha fazla oldugu gorilmistir.

Selanik (2004) tarafindan yapilan calismada demir celik endistrisinde 12 firma Uzerinde anket calismasi
yapilmistir. Cahismada fiyatlandirma amaglari, fiyatlandirma yontemleri ve fiyatlandirmayi etkileyen faktorler
incelenmistir. Calismada ylzde analizi kullanilmistir. Calismanin sonucunda fiyatlandirmada amacin kar oldugu
gorllmastlr. Fiyatlandirma yonteminin rekabete sonra maliyete daha sonra ise talebe goére oldugu
gorilmektedir.

Erdogan (2008) tarafindan yapilan calismada 1290 isletme ve iktisat 6grencisine anket uygulamasi yapilmistir.
Calismada Aylik GSM harcama toplami, tarife sonrasi aylik toplam GSM harcamasi, firmalarin Gglincl derece
fiyat farklilasmasi uygulayip uygulamadigi incelenmistir. Calismada korelasyon analizi ve t testi uygulanmistir.
Calismanin sonucuna gore 6grencilerin yarisindan fazlasinin tarife seciminde birincil oncelik olarak fiyata
baktiklari gértilmustir. Ayrica GSM operatérlerinin Gglnct derece fiyat farklilasmasi yapmasiyla 6grencilerin
o6grenim durumu ve cinsiyetleri arasinda bir iliski bulunamamustir.

Karahan (2014) tarafindan vyapilan calismada 4 ve 5 vyildizli toplam 30 otel icin anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Calismada otellerin fiyatlandirma biriminin olup olmadigini tespit edilmeye ve hangi
fiyatlandirma stratejisini kullandiklari anlasiimaya calisiimistir. Calismada ylzde analizi kullanilmistir. Calismanin
sonucuna gore otellerin buyik ¢cogunlugunda fiyatlandirma stratejisi biriminin varligi tespit edilmistir. Ayrica
maliyete gore fiyatlandirmanin en ¢ok tercih edilen fiyatlandirma stratejisi oldugu goérialmustar.

Avlonitis ve Indounos (2005) tarafindan yapilan ¢alismada 6 sektorden (ulasim sistemi, sigorta, ila¢ sanayi, bilgi
teknolojileri, havayollari ve bankalar) 170 firmaya anket uygulamasi yapilmistir. Fiyatlandirma amaclan ve
fiyatlandirma politikalarinin incelendigi c¢alismada fiyatlandirma amaci olarak var olan mdsterileri
kaybetmemek, onlarin ihtiyaclarina cevap vermek ve sirket icin iyi bir imaj olusturmaya calismak oldugu
gorilmastar. Fiyatlandirma politikalar agisindan ise firmalarin oncelikli tercihinin liste fiyatlari daha sonra ise
pazarhkh fiyatlar oldugu sonucuna ulasiimistir. Calismada faktor analizi kullaniimistir.

Drozdenko, Jensen ve Coelho (2011) tarafinda yapilan calismada 398 ev sahibine online anket uygulamasi
yapilmistir. Vergi tesvikleri ve yesil Grinidn fiyati degisken olarak ele alinmistir. Calismanin sonucuna gore vergi
tesvikleri yesil Griine olan satin almayi destekliyor. Ev sahipleri yesil olan Mp3 oynaticilarda %9,5 oraninda fazla
odemeyi kabul ederken yesil olan bir otomobile ise %10,4 oraninda fazla 6demeyi kabul ediyorlar. Calismada
ANOVA kullaniimustir.

Indounas (2014) tarafindan yapilan calismada fiyatlandirma konusunda uzman 35 yoneticiyle gorisilmds,
ardindan 301 firmayla anket calismasi yurGtilmastlr. Ele alinan degiskenler firmanin buyukligi, rekabet
yogunlugu, stratejik fiyatlandirma, teknolojik karmasa, pazar karmasasidir. Calismanin sonucuna gore firmanin
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blyukliginin ve rekabet yogunlugunun stratejik fiyatlandirma Uzerinde bir etkisi bulunamamistir. Teknolojik
karmasa, pazar karmasasinin stratejik fiyatlandirmayr olumsuz etkiledigi ¢alismanin sonuglari arasindadir.
Calismada dogrulayici faktor, korelasyon ve regresyon analizleri kullaniimistir.

Noble ve Gruca (1999) tarafindan yapilan bir galismada 270 firma Uzerinde anket c¢alismasi yapilmistir.
Calismada maliyet arti fiyatlandirma stratejisi yeni Griin igin fiyatlandirma ve deger temelli fiyatlandirma
incelenmistir. Calisma sonucuna gore maliyet arti fiyatlandirma stratejisinin en ¢ok kullanilan strateji oldugu
ortaya cikmistir. Yeni Urin icin fiyatlandirmada firma eger maliyet dezavantajina sahipse pazarin kaymagini
alma, eger maliyet avantajina sahipse pazara niifuz etme stratejisi uygulamaktadir. Deger temelli fiyatlandirma
pazarin daraldigi ve fiyat degisikliklerini tespitin zor oldugu pazar dilimlerinde yapilmaktadir. Calismada t testi
kullaniimistir.

Obadia (2013) tarafindan yapilan calismada 278 firma Uzerinde anket g¢alismasi yapilmistir. Calismada rekabet
yogunlugu ve bilgi asimetrisi degisken olarak incelenmistir. Calismanin sonucuna gore yiksek rekabet
ortaminda firmalar fiyat indirimlerine gidiyor ve uygun kredi imkanlari saghyorlar. Calismanin diger bir sonucu
ise ylksek bir bilgi asimetrisi oldugunda firmanin saglamis oldugu miktar indirimleri firmanin performansina
zarar verebilmektedir. Calismada en kicik kareler yéntemi, post hoc analizi ve diskriminant gecerliligi
kullaniimistir.

Raymond, Jr ve Kim (2001) tarafindan yapilan calismada Amerika’dan 95 Kore’den 74 pazarlama yoneticisine
anket uygulanmistir. incelenen degiskenler yurtici fiyatlarin ve ihracat fiyatinin karsilastirmasi ile ihracat fiyati
ve yurtici fiyatin karmasikhgidir. Calismanin sonuglarina gore ihracat fiyati Amerika’da yurtici fiyatlara gore daha
yuksek iken, Kore’de ihracat fiyatlari yurticine gére daha disuktir. Amerikan ve Kore pazarinda yurtici ve
yurtdisi satislarda fiyat karmasikligi anlaminda bir fark bulunamamustir. Calismada faktor analizi, regresyon ve ki
kare analizi kullaniimistir.

Stottinger (2001) tarafindan yapilan calismada 5 farkli sektérden (sistem, elektrik ve makine muhendisligi,
plastik ve mobilya) 45 yoneticiyle derinlemesine milakat yapiimistir. Ele alinan degiskenler firmanin ihracattaki
deneyimi ve firmanin personel sayisi olarak buyuklugudir. Calismanin sonuglarina gore yurtdisi pazarlarda
deneyimsiz firmalar kati maliyet arti yéntemini kullanmaktadirlar. Deneyimli firmalar ise kar maksimizasyonu
gibi finansal amaglar kovaliyorlar. Firma ne kadar buyilikse fiyatlandirmasi o kadar merkeziyetci hale
gelmektedir.

Tablo 1: Literatiir Taramasi

Yazar ve Yayin . . . Degiskenler
Vil Veri Toplama Yontemi Uygulanan Analizler Temel Bulgular
9 kalanl fiyat stratejisi
Ucuzluk algisi
9 kalanli fiyat stratejisi Yuvarlama fiyat kalanlya gore daha durust
iyi deger algilamasi, algilaniyor.
1 Bicici, 2008 298 anket uygulandi. Yabanci Yuvarlama fiyat yiiksek
turistlere uygulandi. . . .
kalite. Kalanli fiyat ucuz ama yuvarlama fiyat daha
kaliteli algilaniyor.
Aritmetik ortalama,
Korelasyon ve t testi
Fiyat farklilasmasi, Buyuk goguglL:‘Iiaf;(\gzlffrklllasmam
Kullanilan fiyatlandirma yap ’
- R yontemi . P
Kachaganova, Anket 44 kisi firmalarin st duzey . P, En ¢ok maliyete gore fiyatlandirma
2 T Rakiplere gore trtiniin
2002 yoOneticilerine . kullaniimaktadir.
fiyati
Yiizde analizi Rakiplerle ur.uT flyatmm. ayni oldugu
gorulmektedir.
Uriinlerin tamamlayici Tamamlayici Uriinlerden olusmus olan Griin
olup olmamasi demetinin satin alma niyeti tamamlayici
3 Hamidli, 2006 108 kisiye uygul.a"nudl. Ar?kara da bir . - olmayanlara gore daha yuksektir.
yurttaki 6grenciler Urtin demeti fiyatinin
farkh sekillerde sunumu Uriin demetinin fiyatinin farkli sekillerde
sunumu tiketici satin alimini
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Tek degiskenli Varyans
ANOVA

etkilemektedir.

4 Kirveli, 2006

200 firmaya anket uygulandi. 4 ayri
(elektronik, giyim, kitap, oyuncak)
Belgeli satis yapan firmalar ile
belgesiz satig yapan firmalar
incelendi.

Belgeli ve belgesiz satig
yapanlar arasindaki fiyat
farklihklar

Fiyat dalgalanmasi

T Testi

Belgeli ve belgesiz satis yapanlar arasindaki
fiyat farklihklar anlamli bulunmustur.

Elektronik Urlin satici firmalarin
fiyatlarindaki dalgalanmanin diger
sektorlere gore daha fazla oldugu

gorulmustr.

5 Selanik, 2004

Anket 12 demir gelik isletmesi

Fiyatlandirma Amaglari
Fiyatlandirmayi
Etkileyen Faktorler,
Maliyete Talebe

Fiyatlandirma amacin dncelikli olarak kar
oldugu gorulmustar.

Fiyatlandirma y6nteminin rekabete sonra

6 Erdogan, 2008

1290 6grenciye anket uygulamasi.
Anadolu, Osmangazi, Bilecik ve
Dumlupinar Universitelerindeki

isletme ve iktisat 6grencileri

Tarife sonrasi aylik
toplam GSM harcamasi
Firmalarin Gglncu
derece fiyat farklilasmasi
uygulamasi

T testi
Korelasyon

Rekabete . . . M
. e maliyete daha sonra ise talebe gére oldugu
Cografi Fiyat Orilmektedir
Yizde Analizi & :
Aylik GSM harcama
toplami
Tarife tyeligi Tarife seciminde 6grencilerin 647’si dakika

basina dusen fiyatlarin diistik olmasini
birincil olarak tercih etmistir.

Uglincii dereceden fiyat farklilasmasinda
6grencilerin bay ve bayan olmasi arasinda
herhangi bir fark yoktur.

30 anket Guneydogu Anadolu
Bolgesindeki 4 ve 5 yildizli otellere
yaptlmistir.

Otellerin Fiyatlandirma
Stratejileri Birimi
Sahipligi
Deger Tabanl
Fiyatlandirmanin
Dikkate Alinma Sikhgi

Yiizde Analizi

Otellerden 23’tintin (% 77) fiyatlandirma
birimine sahip oldugu gorilmustir.

Otellerin fiyatlandirma stratejisi olarak
maliyet tabanli fiyatlandirma stratejisini
¢ogunlukla kullandiklari tespit edilmistir.

Yunanistan’da 170 sirkete anket
uygulandi. 6 sektor segildi. Ulagim
sistemi, sigorta, ilag sanayi, bilgi
teknolojileri, havayollari ve bankalar

Fiyatlandirma amaglari
Fiyatlandirma
politikalari

Yiizde Analizi
Faktér analizi

Firmalarin en 6nemli fiyatlandirma amaglari

var olan musterileri kaybetmemek, onlarin

ihtiyaglarina cevap vermek ve sirket igin iyi
bir imaj olusturmaya galismaktir.

Fiyatlandirma politikalari agisindan
firmalarin dncelikli tercihi liste fiyatlari daha
sonra ise pazarlikli fiyatlandir

7 Karahan, 2014
s Avlonitis ve
Indounos, 2005
Drozdenko,
9 Jensen, Coelho
2011

Online anket 398 ev sahibi.

Vergi tesvikleri
Yesil trin fiyati

Anova

Vergi tesvikleri yesil Girline olan satin almayi
destekliyor.

Ev sahipleri yesil olan Mp3 oynaticilarda
%9,5 oraninda fazla 6demeyi kabul ederken
yesil olan bir otomobile ise %10,4 oraninda

fazla 6demeyi kabul ediyorlar.
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Firmanin buyuklagu
Rekabet yogunlugu
Stratejik fiyatlandirma Firmanin buytkliglnun stratejik
Teknolojik karmasa fiyatlandirma tizerinde bir etkisi
P k bul tir.
Acik uglu sorular 301 firma segildi. 7 azarkarmasast . Ljnamavmls " -
10 ) - . Rekabet yogunlugunun stratejik
farkl hizmet sektériinden segildi. . . . . -
Indounas, 2014 L o Dogrulayici faktér fiyatlandirmada bir etkisi bulunamamistir.
Ayrica 35 yOneticiyle gérisme L
analizi
Korelasyon analizi Teknolojik karmasa, pazar karmasasi
Regresyon analizi stratejik fiyatlandirmayi olumsuz etkiliyor.
T testi
Maliyet arti fiyatlandirma stratejisinin en
¢ok kullanilan strateji oldugu ortaya
cikmistir.
Yeni urln igin fiyatlandirmada firma eger
Maliyet arti maliyet dezavantajina sahipse pazarin
fiyatlandirma kaymagini alma, eger maliyet avantajina
Dayanikh tiketim mallari sektériinde Yeni trlin igin sahipse pazara niifuz etme stratejisi
11 Noble ve Gruca anket uygulamasi yapilmisgtir.270 fiyatlandirma uygulamaktadir.
1999 firma cevaplamistir. Deger temelli
fiyatlandirma Musteri degerine gore fiyatlandirma
pazarin daraldigi ve fiyat degisikliklerinin
T testi tespitin zor oldugu pazar dilimlerinde
yapilmaktadir.
Yuksek rekabet ortaminda
Rekabetci yogunluk Firmalar flyat. |.nd|rA|mIer|ne~g|d|yor ve uygun
I . kredi imkanlari sagliyorlar.
Bilgi asimetrisi
5 sektorden 278 firmaya . i - M
12 Obadia, 2013 anket uygulandi. Pargali en kiiglik kareler . Yiksek tf" bilgi a5|m“etr|s.| oldt.Jgu.nfﬂa .
Sntemi firmanin saglamis oldugu miktar indirimleri
'y o firmanin performansina zarar
Diskriminant, . .
- verebilmektedir.
Post hoc analizi
Yurtici fiyatlar ve ihracat Ihr.acat flyatluAmerl.ka da yurt’lgl flyatlara
) gore daha yiiksek iken, Kore’de ihracat
fiyatinin karsilastirmasi . . . o
- h . o fiyatlari yurtigine gére daha diistiktur.
Amerika’dan 95 pazarlama Ihracat fiyati ve yurtigi
Raymond, Jr, P , . M
13 . yOneticisine, Kore’den 74 pazarlama fiyatin karmasikhg . -
Kim 2001 P Amerikan ve Kore pazarinda yurtigi ve
yOneticisi anket uygulandi. ) .
. . yurtdigi satislarda fiyat karmagsiklig
Faktér analizi ;
. anlaminda bir fark bulunamamistir.
Regresyon analizi
Ki kare
Yurtdisi pazarlarda deneyimsiz firmalar kati
maliyet arti ydontemini kullanmaktadirlar.
Firmanin ihracattaki Deneyimli firmalar ise kar maksimizasyonu
14 Stottinger, 2001 5 farkli sektérden 45 yoneticiyle deneyimi gibi finansal amaglari kovaliyorlar.
derinlemesine milakat yapildi. Firmanin personel sayisi
olarak buyuklagu Firma ne kadar buytkse fiyatlandirmasi o
kadar merkeziyetci hale gelmektedir.
15 Theodosiou ingiltere Almanya ve Japonya kékenli Ana Ulke ile misafir tlke Ana Ulke ile misafir Glke arasindaki
Katsikeas, 2001 505 firma Uzerinde anket uygulamasi arasindaki ekonomik

ekonomik gevre benzerligi fiyat
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yapildi. cevre benzerligi standardizasyonu arasinda iliski vardir.

Fiyatin standardizasyonu Ana Ulke ile misafir Glke arasindaki dagitim
kanalinin yapisi fiyat standardizasyonu
Ana Ulke ile misafir Glke arasinda iliski bulunamamistir.
arasindaki dagitim
kanalinin yapisi

Scatter diagrami
Korelasyon analizi
Coklu regresyon analizi

Firmanin uluslararasi
deneyimi Uluslararasi deneyimi glglu firmalar
standart driinler Greterek maliyet arti

fiyatlandirma luyorlar.
24 yoneticiyle derinlemesine miilakat ly ! uyguluy

16 Cavusgil, Chan yapildi. Ardindan 404 anket .Mallyet art . ) )
ve Zang, 2002 uveulands fiyatlandirma Uluslararasi deneyimi zayif olan firmalar ise
ve ’ maliyet arti fiyatlandirmadan kaginmaya
Faktér Analizi caligtyorlar.
Glvenilirlik analizi
Kiimeleme analizi
Anova
Uluslararasi deneyim
F|ya:cla"nd|rma . Firmanin uluslararasi deneyimi ne kadar
L kontrolliniin derecesi L . . .
12 tane uluslararasi yoneticiyle : R iyiyse o firmanin fiyatlandirma kontrolii de
. . o Firma bayuklGga e e
derinlemesine gorisme. M 9 o kadar gugluddr.
17 Myers ve Kanal Bagimlihgi
Harvey, 2001 297 firmayla anket uygulamasi Firmanin kanal bagimhligi ne kadar
yapildi. Regresyon Analizi yuksekse flyatukontrolunu o 6lglide az
. saglamaktadir.
T testi
Diskriminant analizi
Fiyatlandirma karari
Firmalarin fiyatlandirma kararlarinda en
N . Fiyatlandirma yontemi onemli etken Grlin maliyetleridir.
Tzokas Hart 3 farkli sektor segildi.
18 Argouslidis 178 anket uygulandi.
Saren 2000 Faktér analizi En ¢ok kullanilan fiyatlandirma yéntemi
T testi maliyete gore fiyatlandirmadir.

Theodosiou ve Katsikeas (2001) tarafindan yapilan ¢alismada ingiltere Almanya ve Japonya kékenli 505 firma
Uzerinde anket uygulamasi yapilmistir. Calismada ana (lke ile misafir tlke arasindaki ekonomik ¢evre benzerligi,
fiyatin standardizasyonu ve ana llke ile misafir Glke arasindaki dagitim kanali gibi degiskenler incelenmistir.
Galismanin sonuglarina gore ana (lke ile misafir Ulke arasindaki ekonomik c¢evre benzerligi fiyat
standardizasyonu arasinda iliski vardir. Ana Ulke ile misafir Glke arasindaki dagitim kanalinin yapisi fiyat
standardizasyonu arasinda iliski bulunamamistir. Calismada korelasyon ve c¢oklu regresyon analizleri
kullaniimistir.

Cavusgil, Chan ve Zang (2002) tarafindan yapilan calismada ilk 6nce 24 uluslararasi firma yoneticisiyle
goristlmis, ardindan 404 firmaya anket uygulanmistir. Uluslararasi deneyim ve fiyatlandirma kararlari
degisken olarak incelenmistir. Calismanin sonugclarina gore uluslararasi deneyimi gliclt firmalar standart Grinler
Ureterek maliyet arti fiyatlandirma uyguluyorlar. Uluslararasi deneyimi zayif olan firmalar ise maliyet arti
fiyatlandirmadan kacinmaya calisiyorlar. Calismada faktor analizi, kimeleme analizi ve ANOVA kullaniimistir.

Myers ve Harvey (2001) tarafindan yapilan calismada 6ncesinde 12 tane uluslararasi yoneticiyle derinlemesine
miilakat yapilmis ardindan 297 firmaya anket uygulanmistir. incelenen degiskenler firmanin uluslararasi
deneyimi, fiyatlandirma kontrolinin derecesi, firmanin buyldklGgi ve kanal bagimhhgidir. Calismanin
sonuglarina gore firmanin uluslararasi deneyimi ne kadar iyiyse o firmanin fiyatlandirma kontroli de o kadar
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glclidir. Firma buyukluga ve fiyatlandirma kontrolli arasinda anlamh bir iliski vardir. Ayrica firmanin kanal
bagimhligl ne kadar ylksekse fiyat kontroliinii o dl¢lide az saglamaktadir. Calismada regresyon ve diskriminant
analizi kullanilmistir.

Tzokas vd. (2000) tarafindan yapilan ¢alismada 3 farkh sektérden (kimya, metal ve plastik) 178 firmaya anket
uygulanmistir. Ele alinan degiskenler fiyatlandirma karari ve yoéntemidir. Elde edilen sonuglarina goére
fiyatlandirma kararlarinda en 6nemli etken Griin maliyeti iken fiyatlandirma yontemi olarak en ¢cok maliyet arti
fiyatlandirma kullanilmaktadir. Calismada faktér analizi ve t testi uygulanmistir.

4.SONUC

Fiyatlandirma giiniimiizde isletmeler agisindan en énemli konularin basinda gelmektedir. isletmeler dogru
fiyatlandirma politikalar neticesinde devamhlgini saglamakta, belirli oranlarda kar elde etmekte ve pazar
payini artirmaya c¢alismaktadir. Bu sebeple fiyatlandirma konusunun isletmenin amaglari gergeklestirmede kritik
bir role sahip oldugu séylenebilir. isletmeler agisindan fiyatlandirmanin énemi bu amaglarla da sinirl
kalmamaktadir. Fiyatlandirma ayrica isletmenin rakipleriyle rekabet edebilmesinde, markalasmasinda ve
Urlinlin gercek degerini yansitmasi agisindan da 6nemli bir rol Gstlenmektedir.

Fiyatlandirma miusterilerin {riin veya hizmeti satin almasinda etkili olmaktadir. isletmelerin fiyatlandirma
kararlarinda ne fiyatlar disiik tutarak triin veya hizmetin degerini azaltmalar ne de yiiksek fiyatlar belirleyerek
miusteri kaybina sebep olabilecek bir faaliyette bulunmamalari gerekmektedir.

Calisma kapsaminda fiyatlandirmayla ilgili bir literatlir taramasi yapilmistir. Literatlr taramasi incelendiginde
yapilan ¢alismalarin cogunda anket uygulanmis oldugu goriilmektedir. Bununla beraber literatiirde nitel calisma
yapildiktan sonra anket uygulamasi yapildigi gibi sadece nitel olarak gerceklestirilen calismalarin bulundugu da
gozlemlenmektedir.

Yapilan anket uygulamalarinin sayisi ve uygulandigi kesime gore calismalarda farkliliklar oldugu
gozlemlenmektedir. Ogrencilerle, yabanci turistlerle ve ev sahipleriyle yapilan ¢alismalarda uygulanan anket
sayisi 108 ile 1290 arasinda degisirken firma yoneticilerine uygulanan anketlerde bu sayr 12 ile 505 firma
arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Sadece derinlemesine goriisme yapilan bir nitel calismada 45 firma
yoneticisiyle gorisme gerceklestirilmistir. Fakat dncesinde nitel daha sonrasinda firma yoneticileriyle anket
uygulamasi yapilan calismalarda nitel gorliisme sayisinin 12 ile 35 arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Bu
calismalarda daha sonra uygulanan anket sayisi ise 170 ile 404 arasinda degismektedir. Gerek nitel gerekse
anket veya oncesinde nitel daha sonra anket uygulamasi yapilan calismalarda goriismelerin ¢cogunun firma
yoneticileriyle yapildigi gérilmektedir.

Yapilan calismalarda uygulanan analizlerin c¢ogunlukla t testi, regresyon, korelasyon, faktér, ki-kare,
diskriminant analizleriyle ve ANOVA oldugu gorialmektedir. Nitel gergeklestirilen calismada yapilan
goriismelerin analizi iki bagimsiz arastirmaci esliginde degerlendirilerek gerceklestirilmistir.

Ele alinan degiskenler acisindan incelendiginde, calismalarda genellikle fiyatlandirmanin amaclari,
fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler, fiyatlandirma stratejilerinden maliyete gore fiyatlandirma, talebe gore
fiyatlandirma ve rekabete gore fiyatlandirma, cografi fiyatlandirma, lider fiyatlandirma stratejisinin incelendigi
gorilmektedir. Fiyatlandirma amaclari olarak en ¢ok karlligin gézetildigi, fiyatlandirma stratejisi olarak da en
cok maliyete dayali fiyatlandirma stratejisinin kullanildigi gériilmektedir.

Yapilan literatlir calismalari analiz edildiginde sektoérler bazinda yapilmis olan fiyatlandirma calismalarinin
eksikligi goze carpmaktadir. Gelecek calismalarda farkh sektorlerle ilgili fiyatlandirma galismalarin yapilmasinin
fiyatlandirmanin daha iyi anlasiimasina yardimci olacagi distinilmektedir.
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