BOLUM 8
FIYAT VE TEMEL FIYATLANDIRMA
KARARLARI

Deniz ZEREN'

Fiyat, dort elemanli temel pazarlama karmasinin gelir yaratan tek karma ele-
mani olmasi yoniiyle hem tiiketiciler, miisteriler hem de isletmeler a¢isindan
kritik bir nem tagimaktadir. Pazarlama karmasinin iiriin, dagitim, tutundurma
bilesenleri isletme icin maliyet olustururken, gelir yaratma yoniiyle fiyat, islet-
melerin gelirlerini dogrudan etkileyen stratejik bir degiskendir. Miisteriler agi-
sindan bakildiginda ise satin alma karari tizerinde en etkili unsurlardan olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte fiyatlandirma kararlar1 yalnizca finansal
sonuglar yaratmaz. Ayni zamanda miisterilerin kalite algisini, isletmenin rekabet
glicinii ve markalarin rakiplerine kiyaslamali konumunu belirleyen temel bir
unsur olarak goriillmelidir'.

Geleneksel pazarlama literatiiriinde fiyat, tiiketicinin satin alma kararim
dogrudan etkileyen en hassas faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir®’.
Tiiketiciler, fiyat1 yalnizca bir maliyet unsuru olarak degil, ayni zamanda kalite,
glivenilirlik ve deger gostergesi olarak da algilamaktadir. NielsenIQnun 2023 yili
raporu, kiiresel tiiketicilerin %60’ 1n1n fiyati satin alma kararinda en belirleyici
unsur olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bu baglamda fiyat, isletmeler i¢in
yalnizca maliyetleri karsilayacak ve kar saglayacak bir rakam olmanin &tesinde;
pazarda konumlanma, marka imaj1 yaratma ve miisteri deger algisini yonetme
aract olarak da islev gormektedir®. Dolayisiyla, giiniimiizde fiyatlandirma karar-
larinin yalnizca maliyet ve kar oranlariyla degil; tiiketici psikolojisi, algilanan
deger, rekabet kosullari, yasal diizenlemeler ve kiiresel ekonomik degiskenlerle
birlikte ele alinmasi gerektigi anlagilmaktadir®.
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Ornegin, kahve, kakao, muz gibi iiriinlerde isletmelerin Fairtrade gibi siirdiirii-
lebilirlik sertifikalar1 almalary, tiiketicilerin bu treticilerin adil 6deme yaptigini,
adil ticaret kosullarini gozettigini anlamasini saglar. Fiyatlandirmada etik tiretim
maliyetleri de dikkate alindigindan, bu triinler genellikle piyasadaki muadil-
lerinden daha yiiksek fiyatlandirilirlar*. Benzer sekilde elektrikli otomobiller,
yiiksek batarya maliyetleri nedeniyle geleneksel fosil yakitli araglardan daha
yiiksek fiyathidir. Ancak tiiketiciler, diisiik karbon emisyonu ve siirdiiriilebilirlik
algis1 nedeniyle bu fiyat farkini1 6demeyi uygun bulduklarini belirtmektedirler®.
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