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FIYAT VE TEMEL FIYATLANDIRMA 

KARARLARI

Deniz ZEREN 1

Fiyat, dört elemanlı temel pazarlama karmasının gelir yaratan tek karma ele-
manı olması yönüyle hem tüketiciler, müşteriler hem de işletmeler açısından 
kritik bir önem taşımaktadır. Pazarlama karmasının ürün, dağıtım, tutundurma 
bileşenleri işletme için maliyet oluştururken, gelir yaratma yönüyle fiyat, işlet-
melerin gelirlerini doğrudan etkileyen stratejik bir değişkendir. Müşteriler açı-
sından bakıldığında ise satın alma kararı üzerinde en etkili unsurlardan olarak 
değerlendirilmektedir. Bununla birlikte fiyatlandırma kararları yalnızca finansal 
sonuçlar yaratmaz. Aynı zamanda müşterilerin kalite algısını, işletmenin rekabet 
gücünü ve markaların rakiplerine kıyaslamalı konumunu belirleyen temel bir 
unsur olarak görülmelidir1.

Geleneksel pazarlama literatüründe fiyat, tüketicinin satın alma kararını 
doğrudan etkileyen en hassas faktörlerden biri olarak değerlendirilmektedir2,3. 
Tüketiciler, fiyatı yalnızca bir maliyet unsuru olarak değil, aynı zamanda kalite, 
güvenilirlik ve değer göstergesi olarak da algılamaktadır. NielsenIQ’nun 2023 yılı 
raporu, küresel tüketicilerin %60’ının fiyatı satın alma kararında en belirleyici 
unsur olarak gördüklerini ortaya koymaktadır. Bu bağlamda fiyat, işletmeler için 
yalnızca maliyetleri karşılayacak ve kâr sağlayacak bir rakam olmanın ötesinde; 
pazarda konumlanma, marka imajı yaratma ve müşteri değer algısını yönetme 
aracı olarak da işlev görmektedir4. Dolayısıyla, günümüzde fiyatlandırma karar-
larının yalnızca maliyet ve kâr oranlarıyla değil; tüketici psikolojisi, algılanan 
değer, rekabet koşulları, yasal düzenlemeler ve küresel ekonomik değişkenlerle 
birlikte ele alınması gerektiği anlaşılmaktadır5.
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Örneğin, kahve, kakao, muz gibi ürünlerde işletmelerin Fairtrade gibi sürdürü-
lebilirlik sertifikaları almaları, tüketicilerin bu üreticilerin adil ödeme yaptığını, 
adil ticaret koşullarını gözettiğini anlamasını sağlar. Fiyatlandırmada etik üretim 
maliyetleri de dikkate alındığından, bu ürünler genellikle piyasadaki muadil-
lerinden daha yüksek fiyatlandırılırlar44. Benzer şekilde elektrikli otomobiller, 
yüksek batarya maliyetleri nedeniyle geleneksel fosil yakıtlı araçlardan daha 
yüksek fiyatlıdır. Ancak tüketiciler, düşük karbon emisyonu ve sürdürülebilirlik 
algısı nedeniyle bu fiyat farkını ödemeyi uygun bulduklarını belirtmektedirler45.
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