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ABSTRACT

Each of the marketing mix elements constitutes the subject of integrated
marketing communication. But the price is the element in the marketing mix that builds the
integtrated marketing communications by itself. The price communicates messages to buyers.
Along with integrated marketing communications price is a crucial factor in terms of consumers
perceptions. A product’s price communicates message {0 CONSumers perceptions of the product’s
value. Price remains as an important element in the marketing mix, because the consumers
perceptions vary in the values they assign to different price levels. At the end of the article,
the results of three focus group discussions conducted will be explained to strenghten
the topic. This qualitative research aims to define the perceptual associations of high
and low price levels from point of view of the consumers. Later, the results gathered by
this research will be used and tested in an another field research with a survey.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Price Communication, Focus
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I. GiRiS

En dar anlamiyla iki kisi, en genis boyutuyla ise tim insanlar arasinda gergeklesen
karstlikli bilgi, duygu, disiince aktarimi seklinde genel olarak tanimlayabilecegimiz
iletigim, dogas1 geregi sosyal bir varlik olan insanin gevresindeki diger kisiler ve varhklarla
iliski kurma, anlasma, haberlesme ihtiyacindan dogmus bir olgudur (Ulusoy, 2002: 233). Bir
topluluk icerisinde yagamini devam ettiren ve diger canlilarla stirekli olarak iliski halinde
bulunan varliklar iletisim sistemine ihtiyag duymaktadirlar. Bu strecte iletisim, iki kisi
arasinda ortak bir fikir olusturmadan distince ve inanglarn paylasilmasi yoluyla toplumsal
varligin korunmasina ve devamna kadar tiim begeri faaliyetlerde siirekli olarak gecerliligini
ve gerekliligini korumaktadir.
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Ote yandan, ayni zamanda orgiitlerin de vazgecilmez bir parcas: olan iletigim, glindelik is
sitrecinde nesneleri, insanlart tammlamakta, isbdlimii i¢in insanlara cesitli roller
yiiklemektedir. Bu sirada ihtiya¢ duyulan bilgi ise, iletisimle birlikte depolanmakta ve
dagitilmaktadir (Geg¢ikli, 2002: 434-437).

En yalin anlamda, insanlarin birbirine bilgi aktarimit olarak tanimlanan iletisim,
toplumsal hayatin her alaninda 6nemli bir role sahiptir (Schultz, 2001: 13). Ozellikle
giiniimiiziin artan rekabet ve yeni pazar kogullarinda hizla artan iletisim olanaklari, hedef
kitleye en etkin sekilde ve dogru kanaldan ulasmayr ve bunu yaparken maliyetleri
diigiirmeyi bir zorunluluk haline getirmektedir (Kikoski, 1999: 301). Iste, degisen bu yeni
pazar dinamikleri karsisinda, tiiketicilerin artan iletism beklentileri, isletmelerin iletisim
konusundaki startejilerini etkilemis ve bunun dogal bir sonucu olarak da pazarlama iletisimi
kavrami giindeme gelmistir (Howard, 2002: 5).

I1. PAZARLAMA iLETIiSiMI

Pazarlama iletigimi tiiketiciler ile kurulug arasinda olugan stirekli bir diyalog olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, Oyman, 2001: 36). Bu y&niiyle, pazarlama iletisiminin reklam,
kigisel satig, halkla iliskiler ve satig tutundurma gabalarindan olusan bir etkinlikler bilesimi
oldugu da ifade edilebilecektir (Segim, 2002: 426).

Pazarlama iletisiminin “inandincr”, “ikna edici” iletisim faaliyeti olma y6nii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en Gnemli niteligidir. Bu acidan bagarilh bir
pazarlama iletisimi, herseyden 6nce etkili iletisim demektir. Pazarlama iletisimini bir siireg
olarak ele aldifimizda ise, masaj kaynagi pazarlama yonetimi; reklam veya diger
tutundurma usulleriyle iletilen mesaj; mesajin hedefi ise, hedef pazari olusturan gruplardir.
Pazarlama iletigimi stirecinde mesaj kanali da, mesajin nasil, hangi arag veya yollardan
gonderilecegini ifade etmektedir. Mesaj, farkli hedeflere, farkli kanallardan gonderilirken,
iletilmek istenen bilginin sembolik, anlasilabilir ve kolayca iletilebilir sekle sokulmasi,
mesajin kodlanmas: olmaktadir. Mesaj kanali olarak; satisg1, reklam araci, halkla iligkiler
bilteni gibi unsurlar secilmekte ve kodlanms mesaj hedefe génderilmektedir. Hedef
tiketicilerin sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi, sifrelenmis
mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesaj iyi bir sekilde iletilmigse, alicinin bilgi, duygu veya
diisiincesinde bir degisme olmas: beklenecektir. Ancak, pazarlama iletisiminin en zor
noktast ¢ogu zaman buras: olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler mesaji pazarlama yoneticisinin
vermek istedigi anlamdan farkli sekillerde yorumlayabilmekte ve algilayabilmektedir. Bu
yiizden, mesajim kodlanmasmin dogru yapilmasi i¢in titketicinin bakis agistmn ¢ok iyi
bilinmesi gerekmektedir (Mucuk, 2001: 170-172).

Giinlimiizde isletmelerin pazarlama iletiglimi ile ilgili olarak gelistirdikleri
stratejiler miigterilerin beklentilerini, miigterilerin beklentileri algilanan hizmet kalitesini ve
algilanan hizmet kalitesi de tiketici davrams egilimlerini, miisteri memnuniyetini ve
karhlig1 etkilemektedir. Misterilerin beklentileri ve bu beklentileri sekillendiren iletigim
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yollar giintimiiz rekabet ortamu icerisinde nemli bir role sahiptir. Bu nedenle, iletisim
yontemiyle ilgili olarak gelistirilen stratejiler, miisterilerin iliskisel pazarlama ve birebir
pazarlama yoéntemleriyle bireysel olarak memnun edilmelerini saglayabilmelidir. Kitle
iletisimiyle ilgili olarak da, miisteriye verilecek vaatler az tutulurken, aslinda bu vaatler
hizmetlerle fazlasiyla yerine getirilebilmis olmahdir (Ulusoy, 2002: 526-527).

Etkili iletisim, her alanda oldugu gibi ortak amaglar etrafinda toplanmug kigilerden
olusan pazarlama yonetiminde de kilit noktayr olusturmaktadir. fletisim, bu baglamda
pazarlama fonksiyonlarmm dogru ve tatmin edici bigimde uygulanmasma destek olan
onemli bir baglant: siirecidir. Bir bagka ifadeyle, iletisim hayatin her alaminda oldugu gibi
pazarlama yonetimi agisindan da bityik Onem tagimaktadir. Pazarlama yonetiminde
iletisimin kullanihs bigimiyle ashinda pazarlama iletisimi adi altinda birgok gorev
iistlenilmektedir. Pazarlama iletisimi araciliiyla, pazarlama yénetimi icin yararli olacak
hem isletme ici hem de isletme disi enformasyonun ¢ift yonli akis1 saglanabilmektedir.
Bunun yani sira, pazarlama iletisimi aracihgiyla, yine pazarlama yonetiminin siirekliligi
acisindan 6nemli olan pazarlama amaglari, hedefleri ile pazarlama yonetimine duyulan
giiven arttirilabilmektedir. Basarilt bir pazarlama iletisimi sonucunda asil hedef olan musteri
kitlesinin olumlu bir imaja sahip olmast gerceklestirilebilmekte ve sunulan mal ya da
hizmetin talebi arttirilabilmektedir (Ker, 1998: 38-42).

11 BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (integrated marketing communications), hedef kitle
ile her noktadaki iletisimi biitiinlestirerek, kendi aralarmdaki etkilesimden sinerji yaratma
hedefinin kilavuzu olarak giindeme gelmigtir, Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim karar
alanlarinda belli bir ana planmn ve eksenin, tutarll bir sekilde uzun déneme yayilarak
izlenmesini dnermektedir. Buradaki sinerjik iletisim, biitinlesik pazarlama iletisiminin en
gnemli kavramlarindan biri olarak, kurum ya da markanin toplam imaji ve buna bagli olarak
ortaya ¢ikan deger lizerine odaklanmaktadir (Uztug, 2002: 169-170).

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, birbirinden farkl: ve tutarsiz mesajlarm ortadan
kaldirilarak isletmenin miisterisine hizmet verdigi her noktada iletilen mesajlarin
uyumlastirtlmasiyla gergeklesen iletisim olarak da agiklanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, yeni firtin kavramlan gerceklestirme, reklam yaratma, reklam yeri satin alma,
halkla iliskiler, olay pazarlama, dogrudan pazarlama, sponsorluk, kurumsal kimlik
olusturma ve yonetme gibi pazarlama ve reklamciligin alanina giren tiim hizmetlerin ve tim
pazarlama iletisiminin bitiinlesik bir anlayisla olugturulmasimi ve aym: kaynak tarafindan
esglidiimlii olarak yiiriitilmesini savlayan bir yaklagimdir. Bu yonityle biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayis1, isletmedeki iletisimin gozden gegirilmesini ve yeniden yapilandiriimasmi
da gerektirmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimini desteklemek icin isletmeler dncelikle
giderek bilyliyen ve karmasiklasan bilgiye saglikli ulagmanm yollarni aramalidirlar. Bu
sebeple, biitiinlesik pazarlama iletigimi stratejileri, bagsta teknolojiden yararlanarak, dijital
iletisimi bir pazarlama avantaji olarak kullanmayi 6n gorebilmelidir. Ote yandan, isletmeler

299



geleneksel iletisim 6geleri yanma dijital iletileri ve ¢agdas iletisim olanaklarmi da katarak
bunlardan yogun olarak faydalanmay: basarabilmelidirler (Yamamoto 2003: 124-128).

Bitiinlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim
aktivitelerinin koordine edildigi bir siireg olarak degerlendirilmelidir. Boyle bir
degerlendirmenin en belirgin 6zelligi, bir ¢ok firmanin reklamian ile ilgili biitiin calismalan
bir reklam ajansma vermekle yetinmesidir. Bu sirada, firmalarm halkla iligkiler faaliyetleri
de, bir halkla iligkiler ajansi tarafindan yiiriitilebilmektedir. Ayni firmalarm pazarlama
departmanlar ise, satig-promosyon programim siirdiirmeye ¢aligmaktadirlar. Iste tim bu
geligmelerin dogal bir sonucu olarak da. firmalarin reklami bir yone, satig-promosyon
programu ayr1 bir yéne dogru gitmekte ve buna bagl olarak da hedef kitlede istenen
davranig ve tepkiler olusamamaktadir. Sonug¢ olarak firmalarm pazarlama iletigiminin
etkinligi azalmaktadir. Bundan dolayidir ki; biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
cabalart iginde yer alan biitiin farkh parcalarin hedef kitleye birlestirilmis bir mesaj ve
imajla ulagmast i¢in koordine edildigi bir yaklasimu gerekli kilmaktadir. Ayrica, biitiinlesik
pazarlama iletisimi yaklagmunda, satig merkezli iletisim stratejilerinin yerine, miisterileri
merkeze alan bir strateji benimsenmektedir. Buna ek olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi
zaman iginde miisteriler ve olasi miigterilere yénelik gesitli ikna edici program bicimleri
geligtirip  yuirtitiirken, secilen kitlenin davramsm direkt ya da endirekt etkilemeyi
amaglamaktadir (Bozkurt, 2000: 16-17). Iste bu gelismeler 1s13inda, biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasiminin giintimiizde ¢agdag pazarlama anlayisina getirdigi en énemli yenilik,
isletmenin mal ve hizmetlerine iliskin pazarlama kararlari almirken iletisim boyutunun da
distiniilerek alinmasi gerektigini ortaya koymasidir (Belch, Belch, 2001: 10-12). Ornegin
Uriiniin ambalajinin yarattig: iletisim, perakende noktasinin tiiketici ile kurdugu iletisgim ve
fiyat iletisimi gézardi edilemeyecek onemli konular1 arzetmektedir. Ornegin reklaminda ve
ambalajmda ¢agdas bir goriiniim ¢izen bir firmamn, arabeske kagan bir pop miizik yetenek
varismasmda sponsor olarak bulunmasi, iletisiminin entegre olamamasina bir Srnektir.
Biitiinlesik pazarlama iletigimi amaglar: bu nedenden &tiirii, genellikle pazarlama amaclarin
gerceklestirmeye yoneliktir. Firma neyi amaglamakta ise, tiim ¢abalarini bu amaca
yoneltecek sekilde esgtidiimlemelidir. Dogru mesaji, dogru kanallarla, dogru zamanda,
dogru hedef kitleye entegre olarak iletmek hedeflenen amaclarin gergeklesmesini saglar
(Tosun, 2003: 8).

IV. FIYAT ILETISIMi VE YUKSEK-DUSUK FIYAT DUZEYLERININ ALGISAL
CAGRISIMLARI

Pazarlama karmas: elemanlarindan herbiri biitinlesik pazarlama iletisliminin bir
konusunu olusturmaktadir. Bunlardan fiyat biitiinlesik pazarlama iletisimini kendiliginden
saglayan bir pazarlama karmasi unsurudur. Ozellikle rekabet ortaminda Griiniin fiyat: rakip
tiriinler karsisinda tistiinlitk yaratiyorsa, fiyatun kendisi aliciya bir ileti sanmaktadir. Ailictlar
kimi zaman tUriini sadece fiyat cazibesi nedeniyle bile satin alabilmektedirler. Bazi
durumlarda da rakiplerine gére pahali bulunan iriinlerin tiiketicide daha kaliteli ve iistiin
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oldugu algis1 ortaya cikabilmektedir. Ote yandan, fiyatin olagan dis1 olgiilerde diistiriilmesi
de isletmenin finansal gli¢lik cektigi, Urliniin kusurlu olabilecegi, fiyat disiislerinin devam
edecegi gibi bazi iletilerin algilanmasina neden olabilecektir. Tiim bunlarin yan: sira, fiyat
ayarlamalarinin iletigim konusu olarak diistiniilmesi de mimkiindiir. Fiyat iletisimi
konusuna tamamen miisteri odakli bir pazarlama yaklagimiyla baktigimizda ise, miisterinin
satin almak istediklerinin kendisine pahaliya mal olmamasi istegi gozlerden uzak
tytulmamalidir. Bununla birlikte, sncelikle iiriintin kaliteli ve ucuz {iretimi saglanabilmeli,
musterinin 6demek durumunda kalacag her ek artig ortadan kaldirilmaya caligtimahidir
(Babacan, 1998: 5-6).

Eklektik bir bilim olan pazarlama agisindan davranig bilimleri, bilinen fiyat talep
iligkisinden bagka tiirden bazi fiyat-talep iliskislerinin oldugunu ortaya koymaktadir.
Titketici davramislanmin  getirdigi bu agilimda pazarlama iletisimi cergevesinde fiyat
diizeylerinin farkli algisal cagrigimlar s6z konusudur. Yapilan aragtirmalar ve analizler,
fiyatin yuvarlak rakamim biraz altinda belirlenmesi ile satislarin artabilecegini gostermistir.
Bu noktada titketiciler 6zellikle tam fiyat degil, daha alt smirdaki fiyati algilamaktadirlar.
Konuyu tiiketicilerin algisal cagrigimlart agisindan degerlendirmeyi strdirdiigimiizde,
dogrudan fiyati artrmak yerine, fiyat sabit tutularak miktar azaltilabilmekte, boylelikle bir
bakmma fiyat artist da gizlenmis olmaktadir. Bazi durumlarda da miisterilerin giivenini
kazanmak i¢in, fiyat sabit tutulmakta, boylece miisteriler de igletmenin gerektirmedikge
fiyatr arttirmadil yargisma ulasmaktadirlar. Bu tirde bir pazarlama politikast uzun
donemde miigteri baglilig yaratacagindan, bitiinlesik pazarlama iletisiminin etkinligi
agisindan yarali sonuglar dogurabilecektir. Fiyat iletigimi stratejileri agisindan malm fiyati,
kaliteyi yansitacak olgiide yiiksek de tutulabilecektir. Bu yolla miisteriye, mal kaliteli
oldugu igin fiyat yiiksektir mesaji iletilmeye caligiimaktadir. Burada dikkat edilmesi
gereken en dnemli husus, boyle bir fiyat iletigimi stratejisinin basarisi mutlaka fiyat-kalite
uygunjugunun saglanabilmesine baglt olmaktadir (Islamoglu, 2000:369).

Belirli kosullarda isletmeler bazi {iriinlerini gegici olarak aligilmig kar marjinimn
altnda, maliyetine yakin, hatta bazen maliyetinin bile altinda fiyatlandirabilirler. Boyle
tutundurma amagl fiyat iletigimi stratejilerine daha ¢ok rakip marka miisterilerinin
isletmenin {iriinlerini denemesini saglamak i¢in basvurulmaktadir. Ancak bu stratejinin bir
onemli sakincast diisiik fiyat diizeylerinin yaratmis oldugu algisal gagrisumlar agisndan
iiriiniin yitksek kalite imajna zarar verilme tehlikesi mevcuttur. Fiyat diizeylerinin algisal
cagnigimlan ile ilgili olarak uygulamada kargilagilan bir baska strateji de, baglangicta {irline
yonelik yitksek fiyat diizeyi belirlenmesi ve ardindan da biiyiik oranl indirimler yapilarak
tiiketicilerde suni bir indirim ya da psikolojik bir iskonto imaji yaratilip satiglarda anlik
artiglarin beklenmesidir. Bu uygulama da aslinda kisa vadede satiglarda artis saglasa da uzun
vadede fiyat iletisimi stratejileri agisindan marka giivenilirligine ve miigteri sadakatine zarar

verebilecektir (Mucuk, 2002: 5.96-97).

Gorildiigii {izere fiyat iletigimi ve yiiksek-diisiik fiyat diizeylerinin titketici
iizerinde yarattig1 algisal cagrisimlar, bir pazarlama bileseni olan fiyatin roliinii son derece
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Onemli bir konuma getirmektedir. Bir {riin igin belirlenen fiyatin ¢ok diisiik olmasi
durumunda isletme kar edemeyecek ve varligmi siirdiiremeyebilecektir. Buna karsin fiyatm
¢ok yitksek olmas: durumunda ise, fiyatin tiiketicilerce agir1 yiiksek algilanmasi halinde bu
sefer de lirlinii satmak zorlasabilecektir. Bu temel nedenlerden dolayi, pazarda etkin bir
sekilde rekabet edebilmek ve hadeflenen igletme amaclarina erisebilmek igin dogru iiriin
fiyatiin belirlenmesi gerekmektedir. Ote yandan, bir triiniin fiyat biitiinlesik pazarlama
iletigimi gergevesinde o triinin sagladifi deger hakkinda da tiiketiciye mesajlar
vermektedir. Diger bir ifade ile belirlenen fiyat diizeyleri, tiiketicilerce {iriin kalitesinin bir
gostergesi olarak algilanabilmektedir. Bu yiizden de yiiksek-diisik fiyat diizeylerinin
tiiketicilerde olusturacag: farkl algisal ¢agrisimlar itibariyle algilanan iiriin kalitesi ile uyum
igerisinde olmasina bityiik bir 6zen gosterilmelidir (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2001: 161)

V. UYGULAMA

Makalenin uygulama boliimtinde daha sonra gerceklestirilecek saha ¢alismasinin
verilerini tasarlayabilmek icin bir kalitatif teknik olan odak grup gérismesinden
yararlanilmistir. Ug ayni odak grup goriismesinden ¢ikan sonuglar, daha sonraki saha
¢aligmasmin anket sorularmin hazirlanmasmda kullamlacaktir. Uygulamanin amaci, yitksek
ya da diisiik fiyat diizeyinin tiiketicinin zihninde nasil bir algisal ¢agrisim yarattigmni, baska
bir deyisle fiyat algilarim belirlemektir. Odak gruptaki her katihmeidan, bir tiriiniin fiyat:
ayni kategorideki baska bir lriine gore yiiksek ya da diisiik oldugunda, bunun neden
kaynaklanabilecegi ortak sorusunu diigiinmesi ve tartismas: istenmistir. Her biri sekizer
kigiden ibaret olan U¢ odak gruptan birincisi iiniversite &grencilerinden, ikincisi ev
hanimlarindan, Ugiinclisi ise caligan kesimden olusmaktadir. Bilindigi tizere, odak grup
aragtirmalarinda, yararlanilan 6rnegin ana kiitleyi temsil yetenegi oldukga smirlidir. Bu
nedenle elde edilen verilerin bir saha ¢alismasiyla test edilmesi daha dogru olacaktr.
Aragtirmada fiyatla ilgili fiyat farklilagtirmalari, fiyat esnekligi, fiyat belirleme yontemleri
gibi konular kapsam disinda tutulmustur. Ayrica aragtirmada orta (moderate) fiyat diizeyinin
cagrisimlarma algilamadaki belirsizliklerden 6tiirii yer verilmemistir.

Bir haftalik stirede gerceklestirilen odak grup goriismeleri sonucunda, yapilan
tartismalarm analizinde, nitel bir teknik olan yorumlama yénteminden yararlanilarak, su
noktalar elde edilmistir.

Yiiksek fiyatin neyi cagnistirdiklan $6yle agiklanabilir;

-Uretim maliyetlerinin yiiksekligi: Eger firmanin kullandigr girdilerin fiyati yiiksekse, bu
tiretim maliyetini dolayisiyla Girtin fiyatini artiran bir unsur olarak tiiketicinin karsisina
¢ikmaktadir. :

302



-Uriiniin nadir bulunmast: Uriiniin az bulunan bir tiriin olmast yani simrh sayida iiretilip
sinith yerlerde satilmast fiyatm yiiksek kilabilir.

-Uriiniin litks tiiketime doniik olmasi: Yiiksek fiyat, Grlinéin likks bir iriin olarak
algilanmasina neden olabilir. Baska bir deyisle seckin bir kesimi hedefledigi diistiniilebilir.

-Uriiniin ilk olmast: Eger iiriin sektoriinde 6ncii yani avant-garde bir 6zellikte ise, ilk olmasi
fiyatina da yansiyabilir. Omegin ilk cep telefonu markalari yiiksek fiyath pazara
sunulmugtur.

-Rekabet: Rekabetin yogun olmamast yani firma sayisuun az olmas: firmalar arasinda gizhi
bir yitksek fiyat birligi anlagmas: zemini hazirlayabilir.

-Yogun talep: Firmalar bazen agir1 talebin olmasi durumunda, yiksek fiyata ragmen satis
garantisini ve ellerindeki kisitli arz: hesaba katarak, fiyatini artirabilir.

Kalite: Uriiniin kalite ya da performansinn yiiksek olmasi, yiiksek fiyat1 zorunlu kilabilir.

-Uriiniin moda olmast: Eger iirtin, moda olan bir iiriin ise moda olmayan bir tiriine gore
pahali olabilir. Omegin Puma marka giymenin moda olmas: yiksek fiyati beraberinde
getirmistir.

-Uriiniin fiziksel 6zelliklerinin fazla olmast: Ozellikle teknolojik tiriinlerde fazla fonksiyonu
olan triinler daha pahahdir. Ornegin hem radyolu, hem fotograf makinali hem de video
kamerali cep telefonlart dierlerine oranla daha pahahdr.

-Uriiniin yabanct ortaklikli bir marka olmas1: Uriiniin yabanci bir ortagi varsa daha pahaliya
satilabilir. Ornegin Tikvesli*nin Danone marka yogurtu digerlerine gore pahalidir.

-Giivenilirlik: Firmanm gtivenilirligi iiriiniin fiyatma yanstyacaktir. Ornegin toplumun
genelinde Arcelik’in bir yerli @iriin olarak gitvenilir algilanmasi ve yiiksek fiyatimn tiiketici
tarafindan tolare edilebilmesi.

-Uriiniin nis (niche) olmasi: Sayet iirtin &zel bir gereksinimi gidermeyi beraberinde
tagiyorsa, yiiksek fiyati tiiketici tarafindan kabul edilebilmektedir.

-Uretim-Dagitim noktast uzakhgr: Uriiniin satildigt noktalar iiretim yerine uzaksa fyat
yiikselebilmektedir. Omegin Giresun’da iiretilen Fresa meyveli sodalarnin pahalt olmasimm
birinci nedeni budur.

-Uriiniin satis noktalarmin konumu: Uriin liiks yerlesim bélgelerinde satihiyorsa fiyatina
yansiyabilir.
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-Aracinn kar marj1 yiiksekligi: Bazen fabrika ¢ikis fiyat: ytiksek olmasa bile aracilarin kar
marjlarmin fiyati agir yiikselttigi goriilmektedir.

-Global ithal marka imaji: Global yabanci markalar yiiksek fiyatli oldugu igin baz1 yerli
markalarin yabanct isimle ithal {irinmiis gibi yiiksek fiyatla {irlinlerini pazarladiklan
goriilmektedir. Ornegin Kinetix marka spor ayakkabilari.

-Rastgele fiyatlandirma: Eger firma fiyatini belirlemeden Once arastirma yapmamisgsa,
fiyatini tesadiifen yiiksek tespit edebilir.

-Reklam harcamalarinin yiiksekligi: Bazen firmalarin adil olmayan bir bicimde yaptiklan
yitksek reklam giderlerini fiyatlarina yansutigi bilinmektedir.

-Konumlandirma: Firma pazar konumlandirmasint bizzat, yiiksek fiyath seklinde belirlemis
olabilir.

-Ikinci el satig cazibesi: Eger {iriin otomobilde oldugu gibi ikinci el satislarda da tuketlclden
ragbet goriiyorsa, yliksek fiyati beraberinde getirebilir.

-Tutsak {irtin fiyatlandirmast: Ornegin kan sekeri 6lgtim gubuklar, tras bigaklar, fotograf
filmi gibi trtinlerde fiyat yiiksek tutulmaktadir. Ciinkii bu triinler; glikoz 6l¢iim cihazi,
fotograf makinas: gibi Girinlere bagimlidir.

Diisiik fiyatin neyi cagristirdiklan ise sGyle agiklanabilir:

-Stok fazlasi olmast: Firmalarin elinde stok fazlasi bulundugunda bunlari eritmek adina fiyat
diistirdiikleri bilinmektedir.

-Yogun rekabet: Rekabetin siddetli olmasi durumunda rakipler firmay: digik fiyata
zorlayabilir. Bilindigi iizere rakipleri izleme fiyat belirleme yéntemlerinden birisidir.

-Uriiniin demode olmasi: Modas1 gecen tiriinlerde tenzilath satis ¢ok sik rastlanan bir
durumdur.

-Uriiniin taklit olmasi: Diisiik fiyat bazen tiiketicide ‘iiriin acaba taklit mi?’ sorusunu
beraberinde getirebilmektedir. Ciinkii taklit Uriinler pahali asillarmma gore her zaman daha
ucuzdur.

-Yerli olmasi: Genellikle yerel markalarm ithal markalara gore daha disik fiyata sahip
olduklar: bilinmektedir. Ancak bunun da istisnalari olabilecegi unutulmamalidir. Ornegin
baz1 yerel markalar dig pazarda global markalarla rekabet etmektedir.
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-Diigiik kalite: Diigiik fiyat, diisiik kaliteyle dogru orantili olabilmektedir. Uriiniin eksik ya
da defolu olmasindan da fiyat: diisiik seyredebilir.

-Uretim maliyeti diigiikligii: Bazen hem diisiik maliyetli hem de kaliteli tiriinlerin fiyats, kar
marj1 fazla abartilmadan diigiik olarak bigilebilmektedir.

-Cin, Rus vb. tlke iirlinii olmasi: Genellikle bu tlkelerin diigiik kaliteli Uriinleri diistik
fiyatlarla satisa sunulabilmektedir.

-Promosyon amagli diigiik fiyat: Firmalar siirimden kazanmak adma ve daha gok satin alimi
dzendirmek igin, kimi zaman diigiik fiyat1 tercih edebilmektedir.

-Yikici (predatory) fiyatlandirma: Firma rakipleri bertaraf etmek i¢in asm diisiik fiyata
bagvurabilir ki bu aslinda haksiz rekabet yaratan bir durumdur.

-Fiyat politikasini (pazara niifuz etme-market penetration) ve/veya pazar konumlandirmasini
diisik fiyata gore diizenlemek. Bazi firmalar value for money (paramzm karsiligr)
anlayistyla diisiik fiyat: bir politika olarak belirleyebilirler. Omegin ABC deterjan firmas,
Ipek sampuan gibi.

-Firmanin tasfiyeye gitmesi: Tasfiye zamaninda firmalar, depo ve raflarmdaki tiriinleri
ellerinden ¢ikarmak i¢in fiyatlarim indirebilmektedir. Bazen, kurumsal prestijlerinin zarar
gérmemesi igin “tasfiye” tabiri kullanilmaz.

-Uriiniin miadh tiriin olmas1: Ozellikle gida ve kozmetik gibi son kullanma tarihinin $nemli
oldugu tirinlerde fiyat kirilabilmektedir.

-Tamamlayict @irin olmasi: Tutsak iiriinlere talebi yaratmak igin tamamlayici triinlerin
fiyat1 nispeten diigiiktiir.

-Ikinci el talep yetersizligi: Uriiniin ikinci el talebinin az olmast birinci el fiyatmi diigiik
olacak sekilde etkilemektedir.

-Tamitim kisintisi: Bazi firmalar hicbir sekilde reklam, halkla iligkiler gibi araglara
bagvurmadan bu maliyet tasarrufunu fiyatlarina yansitmaktadir.

-Uriiniin teknik agidan sade olmasi: Cok fazla teknik 6zellikleri olmayan yaln {irlinlerin
fivati daha diigiik olabilir. Tek kapili buzdolabinin no frost buzdolaplarma gore daha ucuz
olmast gibi.
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—Fabrika satis magazast (Factory outlet) gibi diigik maliyetli dagitim noktalarinin etkisi:
Genellikle sapa bolgelerde konuslanan, daha diisiik kiralarin 6dendigi ve daha az kalifiye
elemanin bulunduruldugu outlet tarz1 perakende noktalarinda fiyatlar diisiik olabilmektedir.

-Mevsimsel kosullar: Uriinler; modeli eskisin ya da eskimesin, mevsime gore fiyat
indirimine maruz kalmaktadir. Yazin baz1 1sitic: fiyatiarinm, kigin dondurma fiyatlarinin
diismesi gibi.

-Uriiniin  ambalajinda ya da logosunda yapilan degisiklikler: Firmalar yeniden
konumlandirma ya da el degistirme gibi nedenlerle bazen logolarini ya da ambalajlarint
degistirdiklerinde, eski tiriinlerini eritmek i¢in fiyat indirimi uygularlar. Ornegin Efes Pilsen,
Piyale eski tirtinleri diigiik fiyata satiga sunulmustur. Bu normal dénemlerdeki stok fazlasini
eritmekten farkhidir.

-Aracit kar marjimin distikliigii: Aract kazancindan feragat ederek {irfinti diisiik fiyata satiyor
olabilir. Ancak bazi firmalar prestijlerine zarar verecegi gerekgesiyle aracilarin bu
uygulamalarina kars: ¢ikarlar.

Goriildigi iizere yitksek fiyat diizeyi icin yirmi, diigiik fiyat diizeyi igin yirmibir
degisken elde edilmistir. Belirlenen 42 degisken, bu makalenin daha sonra gergeklestirilecek
ikinci ayaginda, saha aragtirmas: gergevesinde, anket sorularini olusturacak ve likert Olgedi
kullanilarak test edilecektir.

VL. SONUC

Bir 6rgiitiin tiim pazarlama karmasi elemanlarmnim, aslinda birer iletisim unsuru
oldugu ve tutundurma bileseninin difer bilesenlerle esgiidimiiniin mutlak gerekliligi
goriisiine dayanan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramu son yillarda popiiler bir bigimde
telaffuz edilmektedir. Ancak, modern pazarlamiin 8ziinde var olan bu kavram hakkindaki
calismalar daha c¢ok tutundurma bilesenine odaklanmaktadir. Fiyatin iletigim boyutu
ozellikle ekonomik dengelerden otiirii fiyat duyarlilimm yiksek oldugu Tirkiye gibi
gelismekte olan iilkelerde ayr1 bir 6nem arzetmektedir. Fiyat iletigimi kapsaminda da ¢esitli
fiyat diizeylerinin tiiketicide nasil algilandigi ise firmalar agisindan bilinmesi gercken
konudur. Bu baglamda gergeklestirilen bir nitel aragtirma ile yiiksek ya da dusiik fiyatm
yani aym kategoride yer alan iki iirlinden yikksek ya da dusik fiyatli olanmm tiiketici
zihninde nasil bir algsal gagrisim yaratuif tespit edilmeye caliilmugtir. Yiksek fiyatin
arkasinda yatan faktérler olarak; tiretim maliyetlerinin yitksekligi, tiriniin nadir bulunmas,
Ariiniin liks tiikketime doniik olmasi, triiniin ilk olmasi, rekabet, yogun talep, kalite, iiriiniin
moda olmast, iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin fazla olmasi, {iriiniin yabanci ortaklikl bir marka
olmasy, firma ya da marka giivenilirligi, iirliniin nis (niche) olmasi, Uretim-dagitim noktast
uzakligy, iriiniin satig noktalarinin konumu, aracinin kar marj1 ytiksekligi, global ithal marka
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imajs, rastgele fiyatlandirma, reklam harcamalarinin yiiksekligi, konumlandirma, ikinci el
satis cazibesi, tutsak tiriin fiyatlandirmasi seklinde siralanmigtir.

Diisiik fiyatin arkasmda yatan faktorler olarak da; firmada stok fazlasi olmasi,
yogun rekabet, iiriiniin demode olmasi, {irtiniin taklit olmasi, yerli olmasi, diisiik kalite,
iiretim maliyeti diistikliigii, Cin, Rus vb. tilke firiini olmas1, promosyon amagh diisiik fiyat,
yikict (predatory) fiyatlandirma, fiyat politikasim (pazara niifuz etme-market penetration)
ve/veya pazar konumlandirmasin diisiik fiyata gore diizenlemek, firmanin tasfiyeye gitmesi,
{irtiniin miadli triin olmasi, tamamlayict iiriin olmast, ikinci el talep yetersizligi, tanitim
kismtisy, iriiniin teknik agidan sade olmasi, outlet gibi diigitk maliyetli dagitim noktalarinin
etkisi, mevsimsel kosullar, Griiniin ambalajinda ya da logosunda yapilan degigiklikler, araci
kar marjinm diigiikligi seklinde siralanmaktadir.

Bu faktorler, daha sonraki bir calismada, anket yéntemli bir saha aragtirmasi ile test
edilecek, fiyat algilamalarinda en fazla etkisi olabilecek  faktorler tespit edilmeye
galigilacaktir,

Son olarak isletmeler, fiyatlanyla ilgili bir arastirma yaparak, once fiyatlarimn
hangi diizeyde algilandigmi, ardindan bu diizeye hangi faktorlerin neden olabilecegini
belirlerler ise, biitinlesik pazarlama iletisimi sistemlerini yeniden gozden gegirebilirler ve
hedef kitlelerine kendilerini bir kez daha modern pazarlamanin geregi olarak, daha iyi
yansitabilirler.
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