PERAKENDE FiYATLANDIRMADA GOZONUNDE
BULUNDURULAN FAKTORLERLE iLGIiLi
FIRMALARARASI ALGI FARKLILIKLARI
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Ozet: Bu calismada firmalarm, sahip olduklari; isletme yasi, sektdr, miisteri
portfoyii, satiglar ve personel sayisi gibi nitelikler bazinda fiyatlandirmada goz
oniinde bulundurulan faktdrler iizerindeki farkl: algilamalar: analiz edilmis ve bu
baglamda sektorler miisteri portfoyleri ve yillik satislart birbirinden farkli olan
firmalarin fiyatlandirmada g6z oniinde bulundurulan faktorlere farkli baktiklar
sonucuna varilmistir.
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L. Giris

Gerek tretici gerekse araci bazinda fiyatlandirmada bu siireci etkileyen
bir ¢ok faktor oldugu bir gergektir. Bu faktorler; maliyetler, talep, rekabet, pazar
payl, fiyat stratejileri, iiriiniin sahip oldugu ozellikler, dagitim kanallarinin
yapisi, kar marjlari, uygulanan promosyonlar, liretim faktorleri, merkezi ve
yerel yonetimlerin tesvik ve smirlamalart olarak siralanabilir. Genel agidan
bakildiginda, {iretici ve araci isletmelerin anilan faktorleri fiyatlandirmada goz
ontinde bulundurduklar1 rahatlikla sdylenebilir.Fakat,6zellikle firmalarin bagh
bulunduklar1 sektor,sahip olduklar1 miisteri portfoyleri,ulastiklart ~ satig
diizeyleri,ellerindeki personel sayilari ve sektdrdeki caligma siireleri dikkate
alindiginda fiyatlandirmada g6z oniinde bulundurulan faktorlere yonelik farkli
bakislarin ortaya ¢ikma olasiligi kendisini hissettirebilmektedir.Bu acidan
bakildiginda, bu arastirma bir reference theory niteligi tasimakta ve fakat ayni
zamanda bunu bir uygulamayla pekistirme geregiyle hareket etmektedir.
Arastirmaya perakendeci firmalarin konu edilmesinin nedeni, perakendeci
firmalarin sayica fazlaligi ve tiiketiciye yonelik perakende fiyat diizeyini
belirlemeleri nedeniyle tiiketici tepkisinin de dikkate aliniyor olmasidir.Yapilan
literatiir taramasinda konu iizerine egilen asagidaki calismalarin yukarida
siralanan faktorleri birer degisken olarak kabul ettikleri goriilmektedir.

A.Literatiir Calismast

Deger temelli fiyatlandirma ile ilgili bir arastirmada sonug olarak, diistik
karl iriinlerin miktar1 arttikca fiyat indirimlerinin, yiiksek karli {irlinlerin
miktarnin artmast durumunda da fiyat artiglarinin s6z konusu olacagi
goriilmektedir (HINTERHUBER, 2003: 11). Fransa’da etkili su fiyatlandirmasinin
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faydalarii tahminleyen bir diger arastirmada ise fiyata ekti etmede maliyet ve
talep parametrelerinin(p<0.01) 6n plana c¢iktifin1 gérmekteyiz (GARCIA ve
REYNAUD, 2003: 15). Enerji korunumunun iyilestirilmesiyle ilgili diger bir
calismada ise, fiyat politikasiyla; temel enerji talebi tatmini, ekonomik gelisme,
doniigebilir enerji kaynaklarinin daha faydali kilinmasi ve temiz gevre(p<0.01)
iligkili ¢ikmaktadir (KABLAN, 2004: 1155). Markal1 ilaglarin fiyatlandirilmasinda
genel rekabetin etkisini konu alan bir arastirmada da arastirmaci; genel
rakiplerin sayilar1 ve genel rekabetin baglangic zamaninin istatistiksel olarak
etkilerinin(p<0.01) s6z konusu oldugunu bulmustur (LEXCHIN,2003: 5). Cin’de
elektrigin fiyatlandirilmasiyla ilgili bir ¢alisma ise bize, Ulusal Enerji Birligi
icin fiyat tahmin sonuclarmi; hidroelektrik kaynaklarmmdan gelen elektrigin
oran1(p<0.10), petroliin fiyati(p<0.01) ve yapilan yatirimlar(p<0.10), maliyet
agirhikli fiyat tahmin sonuglarimi ise; maliyet(p<0.01) ve gelir(p<0.10) olarak
vermektedir (LAM, 2004: 296-297). Penny’nin fiyatlandirilmasini konu alan bir
uygulamada; ticaret boyutu ve ticari iligki sayisi, pazar fiyati doniis hizi ve
hissenin pazar degeri(p<0.05) iliskili unsurlar olarak bulunmustur (CHUNG vd.,
2003: 9). Perakendeci fiyat sabitliginin nedenlerini agiklamaya calisan bir diger
aragtirmada ise arastirmacilar perakendeci fiyat modelinin degiskenlerini
toptanci fiyatindaki toplam artis ve azalma, talep elastikiyeti, miktar olarak
satiglar, fiyattaki ve rakiplerin fiyatlarindaki toplam artis ve azalma,
maliyetlerdeki toplam artis ve azalma ve toptanci fiyat degisimi(p<0.05)
seklinde saptamislardir (RICHARDS ve PATTERSON, 2004: 15). Doviz saticilariin
saldirgan fiyatlandirmalarini konu edinen bir ¢alisma da etkili faktorlerin is
sonlandirma, kayit, asirt kayit, siklik, saticilarin kendileri, kayiplar, miktar ve
servet oldugu(p<0.05 ve p<0.01) belirlenmektedir (LOCKE ve SARAJOTI, 2003: 9).
Sosyal refah iizerinde alternatif fiyat yaklasimlarmin potansiyel etkisi baglikli
bagka bir aragtirmada ise degiskenler; ugaklar i¢in ayrilan yedek akgeler,
havaalanlar i¢in ayrilan yedek akgeler, sosyal refah, sosyal refahtaki potansiyel
kayip ve havacilik hizmetlerinin miktar1 olmaktadir (LU ve PAGLIARI, 2004: 7).
Yine tek havaalanli bolgelerde havaalani ve ugak fiyatlandirma stratejisi baslikli
benzer bir uygulamada ise bu stratejiye; yol hizmetleri, havaalam (yer)
hizmetleri, tasima hizmetleri, mevsimlik hizmetler ve anahtar faktorler olarak
ucak fiyati, tasima sayisi, ortalama ucuslar, ugus siklig1 ve havaalani etkinligi
gibi degiskenlerin etki ettigi(p<0.01) bulunmustur (SUZUKI vd,, 2004: 30). Internet
ortaminda fiyat senaryolar1 konulu diger bir arastirmada da arastirmacilar,
kullanom fiyati, ekstra doluluk fiyati, tikanma, ortalama uzaklik, sehir
yogunlugu, cinsiyet, egitim, yas, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma, c¢aligma
saatleri, iste ortak sahibi olup olmama, otomobile sahip olup olmama, ise
baslama zamani ve etkinlik tiirlerini iliskili degiskenler olarak(p<0.01)
saptamaktadir (ARANTZE vd,, 2004: 37). Bir bagka arastirmada ise minimal gelir
kalabalig: fiyatlamasi arastirilmis ve bu modele talep, akis yonii, sabit maliyet,
kalabaliklik maliyeti, linklerdeki akis ve linklerdeki toplam kullanici
maliyeti’nin etki etmekte oldugu teorik olarak saptanmistir (PENCHINA, 2003: 4).
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Uluslararas1  transfer fiyatlandirmast metotlarinin  se¢iminde  ¢evresel
degiskenlerin etkisi baglikli bir arastirma bu degiskenleri; yerel ortaklarin ilgisi,
yabanct kambiyo kontrol ve riskleri(p<0.10) ve de hikiimetle 1iyi
iligkiler(p<0.05) olarak belirlemektedir (CHAN ve LO, 2004: 13). Bir bagka
aragtirma, finansal kurumlarin hesap hizmetlerinin fiyatlandirilmasiyla ilgili
olup, iliskili faktorleri; hesab1 kapatma, toplam varliklar, en biiylik bes firma
arasinda olma, toplam is hesaplari, toplam giivenlik, etkinlik orani, toplam ticari
ve tarimsal araclar, ifa edilmemis borglar, net gozden ¢ikarilmis borglar, toplam
yurt dist miilk, toplam risk/diizeltilmis sermaye orani, soyut varliklar/ toplam
varliklar orani ve kurumun kayitli bir kurum olup olmamasi(p<0.01) seklinde
belirlemistir (FIELDS vd., 2004: 67). Elektronik ticarette satig promosyonu iizerine
bir c¢alismada da; firma yasam siirecinde fiyatlama stratejilerinin sunus
asamasinda diisiik, gelisgme asamasinda en yiiksek, olgunluk asamasinda yiiksek
ve gerileme asamasinda orta diizeyde, {irlin yasam siirecinde ise aymni
stratejilerin sunus doneminde en yiiksek, gelisme doneminde orta diizeyde
olduguna deginilmektedir (CHANGCHIEN vd., 2003: 15). Internet ortaminda fiyat
dagilimmi konu alan bir arastirma,fiyat dagilimina; satict karakteristikleri
olarak,aligveris uygunlugu,iiriin bilgisi, yakin temas ve tiiketici destegi gibi
hizmet karakteristiklerinin ve dikkat, {in gibi web sitesi karakteristiklerinin,
pazar karakteristikleri olarak; fiyat diizeyi, rakiplerin sayis1 ve {iriin
popiilaritesinin ve de kategori karakteristikleri olarak kategori essizliginin etki
etmekte oldugunu teorik bazda ortaya koymaktadir (PAN vd., 2004: 128). Baska bir
aragtirma ise, perakendeci fiyatlari lizerinde konsantrasyonun ve devlete karsi
olan yiikiimliilikler setinin kontroliiniin etkide bulundugunu(p<0.05) ortaya
koyar niteliktedir (YU ve CONNOR, 2002: 12). Bir diger arastirmada, kuponlar, satig
noktasi promosyonlari, diisiik fiyatli magazalar ve fiyat karsilastirmalari
iizerinde faaliyete son verme ve zaman baskisinin dnemli derecede (p<0,05) etki
ettigi belirtilmektedir (VERMIEIR ve VAN KENHOVE, 2005 : 5). Benzer bir
arastirmada ise, firmanin fiyat diizeyine; satis alani, sehir merkezi ve kurulus
yerinin, iirlin diizeyine de;yine satig alani, sehir merkezi, kurulus yeri ve bunun
yani sira gelir diizeyi ve iriin tazeliginin etki etmekte oldugu (p<0,01 ve
p<0,05) ifade edilmektedir (SETALA vd., 2004 : 9-10). Fiyat imajiyla ilgili baska bir
arastirmada da {iriin gruplarinin her birinin fiyatlarinin, kapsamli magaza fiyat
imaj1 iizerinde etkili oldugu, kisa siireli fiyatlama-yiiksek fiyath {irlin grubunun
kapsamli magaza imaj1 lizerinde yine etkili oldugu, tiiketicinin aldig: {irlin say1s1
arttikca,kisa siireli fiyatlama-yiiksek fiyathh iriin grubunun ve kisa siireli
fiyatlama-diisiik fiyath iiriin grubunun kapsamli magaza fiyat imaj1 iizerindeki
etkilerinin diisiik olacagi,yine tiikketicinin aldig1 iirlin sayis1 arttikga,uzun siireli
fiyatlama-yiiksek fiyath iiriin grubuyla,uzun siireli fiyatlama-diisiik fiyatli {iriin
grubunun kapsamli magaza fiyat imaj1 iizerindeki etkilerinin yiiksek olacagi
(p<0.01) saptanmaktadir (DESAI ve TALUKDAR, 2003 : 24). Internet ortaminda
referans fiyatlarinin duyurulmasiyla ilgili bir aragtirma ise, perakendeci kanali,
referans fiyatt ve internet kullaniminin; diisiik fiyat, tarafsiz fiyat ve fiyat
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arastirma egilimleriyle (p<0,01 ve p<0,05) iliskili olduklarim1 gostermektedir
(JENSEN vd., 2003: 9). Bu aragtirmalardan yola c¢ikilarak birbirinden farkli {i¢
sektorde (Gida,konfeksiyon ve kozmetik) farkli tutum diisiince ve davranislarin
ortaya ¢ikabilecegi fikrinden hareketle benzer olarak yukaridaki arastirmalarda
ulagilan degiskenlere Trabzon ornekleminde ulagmaya c¢alismak bir amag
edinilmektedir.

II. Arastirmanin Metodolojisi
A.Arastirmanin Amact
Amag, arastirilan sektorler bazinda ve isletmenin yasi,personel
sayisi,miisteri portfoyli ve satiglar biinyesinde firmalarin fiyatlandirmada goz
ontinde bulundurulan faktorlere farkli bir gozle bakip bakmadiklarin
anlayabilmektir.

B. Arastirmanin Modeli
Sektor

|

Miisteri

Isletme o Portfoyii

Yast S~

Fiyatlandirmada Go6zoniinde
Bulundurulan Faktorler

Firmalarin isletme
yasl, personel sayist ,
miisteri portfoyii
sektor ve satiglar

Maliyet — Talep - Rekabet-Pazar
payt - Fiyat stratejisi - Uriin

Ozellikleri - Marka, etiket ve —> acisindan
ambalaj - Dagitim  kanal —> fi ¢
2 . iyatlandirmada
uzunlugu - Kar marjlarn1  ve 5z6niinde
tavizler - Promosyonlar ve g
. . bulundurulan
siireleri - Reklam medyasi- . N
. PR . faktorlere yonelik
Uretim  Faktorleri  kalite ve
. ale1 farklhiliklan
/V fiyatlar1 - Merkezi ve yerel
yonetim smirlama ve tegvikleri - V\
Personel Ureticilerin  tutum  karar  ve
Sayst davranislari - Cevrenin tepkileri Satiglar

Fiyatlandirmada g6z oOniinde bulundurulan faktorler belirlenirken,
pazarlama literatiirii dikkate alinmistir. Ornegin, fiyatlandirmaya etki eden
faktorler; Uretim ve pazarlama giderleri, arz-talep dengesi, rakiplerin stratejileri
ve politikalar;, kamu ydnetiminin tutum ve uygulamalaridir (ISLAMOGLU,
2000:344). Fiyatlandirmada g6z Oniinde bulundurulan faktorlere bir diger
yaklagim; satilan malin maliyeti, stok devir hizi, indirimler, psikolojik etkiler,
mevsimlik dalgalanmalar, arz, dagitim kaynaklarinin tutum ve davranislari,
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rakiplerin tutumu, asal smirlamalar ve alicinin  talebi  seklindedir
(TEK,1997:458-459). Konuyla ilgili bir diger kaynak ise, bu faktorleri yine;
Uretim veya alim maliyeti, talep, rekabet durumu, Pazar pay1, kullanilan fiyat
stratejisi ve pazarlama karmasinin diger unsurlar1 seklinde siralamaktadir
(MUCUK,1997:162-163). Benzer bir yaklasim, Fiyati1 etkileyen faktorlerin;
maliyetler, rakipler, aracilar, yasal diizenlemeler, arz-talep, Pazar yapisi,
fiyatlama amaglari, iirlin nitelikleri, tiiketici davranislari ve ekonomik durum
bicimindedir (YUKSELEN,1994:140).

C. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma Orneklemi Trabzon ticaret siciline kayitlh 8000 firma
icerisinde gida, konfeksiyon ve kozmetik sektorlerine ait 100 firmadir.
Ormeklem, varyansm 0,21 (isletmelerin en az % 0,70’nin fiyatlandirma
faktorlerine farkli gozle baktiklari % 30’nun ise bakisinin ayni) oldugu
diistiniilerek ve 0.95 giliven aralig1 dikkate alinarak belirlenmistir (KURTULUS,
2004 : 192). Veriler ylizyiize anketle toplanmistir. 100 Firmadan 95’1 goriismeyi
kabul etmistir. Firmalarin 6rneklem’e dahil edilmesinde tesadiifi davranilmistir.
Kullanilan 6lgek,besli likerttir.  Onem derecesi o =0,05, tolerans orani
0,07°dir(n=(0.7%0.3)/(0.07/1.48)’=94). Verilerin analizinde anova, tukey hsd ve
tamhane test istatistikleri kullanilmustir.

D. Arastirmanin Hipotezi

H;: Fiyatlandirma da goz oniinde bulundurulan faktorlere bakis firma
performans gostergeleri bazinda(Sektor, isletme yasi, personel sayisi, miisteri
portfoyi, satiglar) birbirinden farklidir.

E. Bulgular
Tablo 1: Sektorler, yillik satiglar ve miisteri portfoyleri frekans dagilimlar

Sektorler Yillik Satiglar Miisteri Portfoyii

Gida 36 % 38 0-20 13 % 14 1-3000 23 % 24
21-40 10 % 11

Konfeksiyon | 31 % 33 41-60 22 % 23 3001- 44 % 46

6000

61-80 24 % 25

Kozmetik 28 % 29 81-100 18 % 19 6001-ve |28 % 29
101 ve|8 % 8 iizeri
iz.

Toplam | 95 % 100 T 95 % 100 |T 95 % 100

Firma performans gostergeleri bazinda 6nce, farkli algilamalar ortaya
cikartmak icin, anova calistirilmis sonrasinda bu farkl algilamalarin nedenlerini
Ogrenebilmek i¢inse tukey hsd ve tamhane yontemleri kullanilmstir.
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Firma performans gostergelerinden ilki olan sektor, fiyatlandirmada goz
onitinde bulundurulan faktorler igerisinde talep diizeyi, uygulanan fiyat stratejisi,
iiriiniin marka, ambalaj ve etiketi, dagitim kanallarinin uzunlugu, kar marjlar1 ve
iireticiden alinan tavizler ve yapilan promosyonlar ve siireleri bazinda farklilik
arz etmektedir. Yani, gida, konfeksiyon ve kozmetik sektdriindeki firmalar,
fiyatlandirmada g6z oniinde bulundurulan asagidaki alti faktére farkli gozle
bakmaktadirlar.

Tablo 2 : Sektdr Farklilik Gostergeleri

Fiyatlandirma Faktorleri F P
Talep Diizeyi 10.181 .000
Uygulanan Fiyat Stratejisi 10.186 .000
Uriiniin Marka, Ambalaj ve Etiketi 10.282 .000
Dagitim Kanal Uzunlugu 3.703 .028
Kar Marjlar1 ve Uretici tavizleri 5.136 .008
Promosyonlar ve Siireleri 9.749 .000

Farkliliklarin hangi sektor gruplarindan kaynaklandigina bakildiginda ise,
talep diizeyi bazinda farkliligin kozmetik sektoriinden, uygulanan fiyat stratejisi
bazinda farkliligin gida sektdriinden, iiriiniin marka ambalaj ve etiketi bazinda
farkliligin yine gida sektoriinden, dagitim kanal uzunlugu bazinda farkliligin
hem gida hem konfeksiyon sektoriinden, kar marjlari ve iiretici tavizleri bazinda
ve de promosyonlar ve siireleri bazinda farkliliklarin gida sektdriinden
kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 3 : Sektér Farklilik Kaynaklar

Fiyatlandirma Faktorleri Sektor Ortalamalar | o ik
Arasi Fark

Talep Diizeyi Kozmetik -.6327 .000
Uygulanan Fiyat Stratejisi Gida .5433 .001
Uriiniin Marka, Ambalaj ve | Gida .9954

S .000
Etiketi

g o Gida .5898
Dagitim Kanal Uzunlugu Konfeksiyon | -.5898 .023
Kar Marjlar1 ve Uretici tavizleri | Gida .5093 .026
Promosyonlar ve Siireleri Gida .8034 .002

Ikinci performans gostergesi olan miisteri portfdyii ise fiyatlandirmada
g6z oniinde bulundurulan faktorler igerisinde dagitim kanallarinin uzunlugu,
yapilan promosyonlar ve siireleri, liretim faktorleri kalite ve fiyatlart ve de
cevrenin tepkileri bazinda farklilik arz etmektedir. Ug farkli sektordeki farkls
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miisteri portfoyline sahip firmalar asagidaki dort fiyatlandirma faktoriini
birbirlerinden farkli bicimde degerlendirmektedirler.

Tablo 4 : Miisteri Portfoyii Farklilik Gostergeleri

Fiyatlandirma Faktorleri F P

Dagitim Kanal Uzunlugu 3.326 .040

Promosyonlar ve Siireleri 4.311 .016

Uretim Faktor Kalite ve Fiyati 3.859 025

Cevrenin Tepkileri 3.313 .041
Farkliliklarin hangi miisteri portfdyii gruplarindan kaynaklandigima

bakildiginda da dagitim kanal uzunlugu bazinda farkliligin 1. ve 3. gruptan (1-
3000, 6001 ve tizeri), promosyonlar ve siireleri bazinda farkliligin 2. ve 3.
gruptan (3001-6000, 6001 ve iizeri), liretim faktorlerinin kalite ve fiyatlar
bazinda farkliligin yine 2. ve 3. gruptan (3001-6000, 6001 ve iizeri), cevre
tepkileri bazinda farkliligin ise 1. ve 2. gruptan (1-3000, 3001-6000)
kaynaklandig1 goriilmektedir.

Tablo 5 : Miisteri Portfoyii Farklilik Kaynaklari

Fiyatlandirma Faktorleri 111/5)111'3;?);111 2:;2?1;:; :}(ar Anlamlihk
Dagitim Kanal Uzunlugu é63()()103e iizeri _5246633 .049
Promosyonlar ve Siireleri 288}_Sg?igeri _66852)0 019
Uretim Faktor Kalite ve Fiyati zgg}-\?g?igeri _3388514 .021
Cevrenin Tepkileri ;6%0192 000 _4253 37 7 .032

Ucgiincii ve son performans gostergesi, yillik satislar, fiyatlandirmada goz

onlinde bulundurulan faktorler icerisinde maliyet diizeyi, rekabet diizeyi ve
iriiniin marka, ambalaj ve etiketi bazinda farklilik arzetmektedir. Anilan
sektorlerde bulunan yillik satiglar1 birbirinden farkli olan firmalar,bu {i¢

fiyatlandirma faktoriine farkli tepkiler gostermektedirler.

Tablo 6 : Yillik Satiglar Farklilik Gostergeleri

Fiyatlandirma Faktorleri F P
Maliyet Diizeyi 2.844 .020
Rekabet Diizeyi 2.583 .031
Uriiniin Marka Ambalaj ve Etiketi 2.396 .044
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Farkliliklarin hangi yillik satis gruplarindan kaynaklandigina bakildiginda
ise sadece maliyet diizeyi bazinda anlamli bir farklilik kaynagi dagilimi soz
konusu olmaktadir. Rekabet diizeyi ile Uriiniin marka, ambalaj ve etiketi
bazinda farklilik kaynagina ulagsmak uygulanan istatistik yontemler dahilinde
sonug¢ vermemektedir.

Tablo 7 : Yillik Satiglar Farklilik Kaynaklar

Eg{;ﬂ:ﬂg;rma Yilhik Satislar g::lz:al:g::?r Anlamhlik
41-60 Milyar .6453

Maliyet Diizeyi 101 milyar ve | -.6453 .009
lizeri

Yukaridaki tabloda maliyet diizeyinin farklilik kaynaklar1 3. ve 6.
gruplardir (41-60 milyar, 101 milyar ve iizeri).

Diger performans gostergeleri; isletmenin yasi ve ¢alisan personel sayisi
bazinda ise fiyatlandirmada gz 6niinde bulundurulan faktorlere yonelik anlaml
bir farklilik goriilmemektedir.

III. Sonug¢

Sektor farklilik kaynaklarina baktigimizda talep diizeyi bazinda
farkliligin kozmetik sektoriinden kaynaklandigi yani kozmetik sektdriindeki
firmalarin talep diizeyini fiyatin belirlenmesinde, diger sektorlerdeki
firmalardan daha az 6nemli bulduklari, uygulanan fiyat stratejisi, iiriiniin marka,
ambalaj ve etiketi, dagitim kanal uzunlugu, kar marjlar1 ve iretici tavizleri ve
promosyonlar ve siireleri bazinda farkliligin gida sektoriinden kaynaklandigini
yani tim bu sayilan faktorleri fiyatin belirlenmesinde, gida sektoriindeki
firmalarin diger sektorlerdeki firmalardan daha fazla 6nemli bulduklar1 ve de
sadece dagitim kanal uzunlugu bazinda konfeksiyon sektoriindeki firmalarin da
bu faktori fiyatin belirlenmesinde diger sektdr firmalarindan daha az
onemsedikleri sOylenebilmektedir. Misteri portfoyii farklilik kaynaklara
bakildiginda ise dagitim kanal uzunlugu bazinda farkliligin 1-3000 aras1 ve
6001 ve iizeri miisteri gruplarindan kaynaklandigi yani 1-3000 arasi1 miisteri
grubuna sahip firmalarin bu faktdre daha az 6nem veriyorken tersine 6001 ve
lizeri miisteri portfoyline sahip firmalarin ayni faktére daha fazla O6nem
verdikleri, hem promosyonlar ve siireleri bazinda hem de iiretim faktor kalite ve
fiyatlar1 bazinda farkliligim 3001-6000 arasi ve 6001 ve {izeri misteri
portfoyline sahip firmalardan kaynaklandigi yani her iki faktorii fiyatin
belirlenmesinde 6001 ve iizeri miisteri portfoyli olan firmalarin daha fazla
onemsedikleri, ¢cevre tepkisi faktoriinii ise fiyatin belirlenmesinde 1-3000 arasi
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miisteri portfoyiline sahip olan firmalar daha fazla dnemserken 3001-6000 arast
miisteri portfoyii olan firmalarin daha az 6nemsedikleri goriilmektedir.

Son olarak fiyatlandirma faktdrlerinden maliyet diizeyi faktoriiyle ilgili
degerlendirmede ise farkliligin 41-60 milyar arasi satisa sahip firmalardan
kaynaklandigi yani bu faktore fiyatin belirlenmesinde 6nem verme derecesinin
41-60 milyar aras1 satisa sahip firmalarca daha yiiksek ve fakat 101 milyar ve
iizeri satiga sahip firmalarca daha az oldugu saptanabilmektedir.

Bu baglamda, bir fiyatlandirma faktorii olarak talebi onemli goéren
firmalarin talebe gore fiyatlandirma ydntemini kullanmasi ve yiiksek fiyat
stratejileri igerisinde pazarmm kaymagini alma ve imaj fiyatlandirmay1
uygulamasi, fiyat stratejisini 6nemli goren firmalarin,kendi durumlarina uygun
diisen yiiksek veya diisiik fiyat stratejilerini uygulamalar,iiriin,marka,ambalaj
ve etiketi 6nemli bulan firmalarin,6diillii fiyatlandirmayi(kalite artirildigi Slgtide
fiyatin da artirilmasi) kullanilmasi, dagitim kanal uzunlugunu ve kar marjlarini
onemseyen firmalarin talebe gore fiyatlandirmayi1 kullanmasi,promosyonlari
onemli bulan firmalarin ise tutundurmaya yonelik fiyatlandirmay1 kullanmalari
Onerilebilir. Misteri portfoyii, 6001 ve iizeri olan firmalarm,dagitim kanal
uzunlugunu,promosyonlart ve {lretim faktor kalite ve fiyatini daha fazla
onemsemesi,miisteri portfOyiiniin bir rekabet gdstergesi olarak algilanmasini
saglayabilir ve bu tiir firmalara rekabet fiyatlamasi yapmalar1 onerilebilir. Cevre
tepkilerini 1-3000 aras1 miisteri portfoyiine sahip firmalarin énemli gérmesi,bu
firmalar1 diisiik miisteri portfoyiiyle nis pazarlamaya yoneltebilir ve boylesi
firmalara ek hizmet karsiliginda yiiksek fiyat stratejileri kullanmalar
oOnerilebilir. Son olarak maliyet diizeyinin,satislar1 41-60 milyar aras1 firmalarca
onemli bir fiyatlandirma faktorii olarak goriilmesi, satiglart nispeten daha diisiik
olan firmalarin maliyeti onemseyebilecekleri seklinde nitelendirilebilir ve bu tiir
firmalara da yine maliyete gore fiyatlama yapmalari 6nerilebilir.

Abstract: This study analyses the different sensings of the firms having different
age,sectors,customer’s portfolio,sales,number of personel and etc. on the pricing
factors and in this context,this study concludes that firms having different
sectors,customer’s portfolio and sales have different view of point on the pricing
factors.

Key Words: Pricing, firm’s characteristics.
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