SiVAS CUMHURIYET UNiVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Ana Bilim Dah

ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYAT
STRATEJILERININ ISLETME PERFORMANSI UZERINE
ETKIiSI; SIVAS MOBILYA SEKTORU UYGULAMASI

Yiiksek Lisans Tezi

Zerrin ISIKSAL

Sivas
Subat 2024



SiVAS CUMHURIYET UNIiVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Ana Bilim Dah

ULUSLARARASI PAZARLAMADA FiYAT
STRATEJILERININ iSLETME PERFORMANSI UZERINE
ETKIiSI; SIVAS MOBILYA SEKTORU UYGULAMASI

Yiiksek Lisans Tezi

Zerrin ISIKSAL

Tez Danismam

Dr. Ogr. Uyesi Mualla AKCADAG

Sivas
Subat 2024



ETiK iLKELERE UYGUNLUK BEYANI

Sivas Cumbhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii biinyesinde
hazirladigim bu Yiiksek Lisans/Doktora/Sanatta Yeterlik tezinin bizzat tarafimdan ve

kendi sozciiklerimle yazilmis orijinal bir calisma oldugunu ve bu tezde;

1- Cesitli yazarlarin caligmalarindan faydalandigimda bu c¢alismalarin
ilgili boliimlerini dogru ve net bigimde gdstererek yazarlara agik bi¢imde atifta

bulundugumu;

2- Yazdigim metinlerin tamami ya da sadece bir kismi, daha 6nce herhangi

bir yerde yayimlanmigsa bunu da agikca ifade ederek gosterdigimi;

3- Baskalarina ait alintilanan tiim verileri (tablo, grafik, sekil vb. de dahil

olmak iizere) atiflarla belirttigimi,

4- Bagka yazarlarin kendi kelimeleriyle alintiladigim metinlerini, tirnak
icerisinde veya farkli dizerek verdigim yine baska yazarlara ait olup fakat kendi
sOzciiklerimle ifade ettigim hususlart da istisnasiz olarak kaynak gdostererek
belirttigimi, beyan ve bu etik ilkeleri ihlal etmis olmam halinde biitiin sonuglarina

katlanacagimi kabul ederim.
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OZET

Uluslararasi pazarlama, isletmelere karlarin1 maksimize etme, pazar paylarin
arttirma, fiyat istikrar1 saglama ve iiriin konumlandirma gibi imkanlar sunmaktadir.
Isletmelerin uluslararas1 pazarda bu imkanlardan yararlanmalari, devamliliklarimni
saglamalar1 ve rekabet avantaji edebilmeleri i¢in giiglii bir pazarlama stratejisi
gelistirmesi gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin fiyatlandirma stratejisi oldukga
onemlidir. Fiyat, pazarlama karmasmin tek gelir getiren unsuru olup, isletmenin

karliligini yani igletme performansini dogrudan etkilemektedir.

Isletme performansi isletmenin amaclarinin gerceklesip gerceklesmediginin
ortaya konulmasini saglar. Ayrica isletmeler performans ol¢iimii ile rekabet avantaji
elde eder. Buradan hareketle bu ¢alismada mobilya sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin fiyat stratejilerinin igletme performansi tizerindeki etkisinin belirlenmesi
ve fiyat stratejileri ile isletme performansi arasinda bir iliski olup olmadiginin tespit
edilmesi amaglanmistir. Calismada elde edilen veriler SPSS 23 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Ankette kullanilan fiyat stratejilerinin isletme performansi iizerindeki
etkisi 6lgeklerinin giivenilirliklerini tespit etmek icin Cronbach Alpha Testi analizine
tabi tutulmustur. Ayrica korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Arastirmada
nicel aragtirma yontemlerinden “yiiz yiize anket” yontemi kullanilmistir. Caligsma
sonucunda fiyat stratejilerinin isletme performansi tizerinde etkisinin olmadigi

anlasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazarlama, Fiyat Stratejileri, Isletme

Performansi
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ABSTRACT

International marketing offers businesses opportunities such as maximizing
their profits, increasing their market shares, ensuring price stability and product
positioning. Businesses need to develop a strong marketing strategy in order to benefit
from these opportunities in the international market, ensure their continuity and gain a
competitive advantage. At this point, the pricing strategy of businesses is very
important. Price is the only revenue-generating element of the marketing mix and

directly affects the profitability of the business, that is, the business performance.

Business performance enables it to be revealed whether the objectives of the
business have been achieved or not. Additionally, businesses gain competitive
advantage through performance measurement. Based on this, this study aims to
determine the effect of price strategies of companies operating in the furniture industry
on business performance and to determine whether there is a relationship between
price strategies and business performance. The data obtained in the study were
analyzed using SPSS 23 program. Cronbach Alpha Test analysis was performed to
determine the reliability of the scales of the impact of price strategies on business
performance used in the survey. Additionally, correlation and regression analyzes
were performed. The "face-to-face survey" method, one of the quantitative research
methods, was used in the research. As a result of the study, it was understood that price

strategies had no effect on business performance.

Keywords: International Marketing, Price Strategies, Business Performance
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GIRiS

Gilinimiizde pazarlama faaliyetleri teknolojiye paralel olarak gelismekte ve
degismektedir. Diinya ortak bir pazar haline gelmekte sinirlar ortan kalkmaktadir.
Kiiresellesmenin bu etkisiyle uluslararasi pazarlama isletmeler i¢in cazip hale
gelmektedir. Ulusal simirlar1 igerisinde erisebileceginden ¢ok daha fazla miisteriye
ulagmay1 buna baglh olarak maksimum kar elde etmeyi ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmeyi isteyen igletmeler uluslararasi pazarlara a¢ilmaktadir. Dig pazara
acilan isletmeler girdikleri pazar kosullarina gore fiyatlandirma yaparak rakip
isletmelerin maliyetlerini ve fiyat stratejilerini de dikkate almak durumundadirlar. Bu
noktada dogru fiyat1 belirlemek olduk¢ca Onemlidir. Fiyat stratejileri isletmenin
uluslararas1 pazardaki yogun rekabet ortaminda basart ya da basarisizliklarini
belirlemektedir. Yani fiyat stratejileri isletmenin performansi ile dogrudan iliskili

oldugu diisiiniilmektedir.

Isletme performansi isletmenin belirlemis oldugu amaclarin gerceklestirilip
gerceklestirilmediginin donem sonunda yapilan analizle tespit edilmesidir. Isletme
amaglart agik, olgtilebilir ve gerceklestirilebilir olmalidir. Performans 6l¢gmenin 6nemi
giderek artmaktadir. Dolayistyla isletmelerin i¢inde bulundugu pazarin sartlarina gore
fiyatlandirma stratejilerinin se¢imi ve performans 6lgiimil isletmeler agisindan hayati

Ooneme sahiptir.

Calisma ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
pazarlamanin 6nemi, 6zellikleri, pazarlama karmasi kavrami ve hizmet pazarlamasi
kavrami agiklanmigtir. Ayrica uluslararasi pazarlama kavrami, amaci ve Onemi
incelenmistir. Son olarak uluslararas1 pazarlama ¢evresi ve uluslararasi pazara giris

stratejileri konularia deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde fiyatin tanimi, amaci, fiyat belirleme siireci ve
fiyatlandirma stratejileri ifade edilmistir. Uluslararas1 pazarlamada fiyat kararlarim
etkileyen faktorler detayli olarak ele alinmistir. Ayrica fiyatlandirma yontemleri kisaca
ele alinmustir. Isletme performansi kavramy, isletme performansinin dlgiilmesi, isletme

performansini 6l¢gmenin faydalar1 ve dl¢lim yontemlerinden bahsedilmistir. Mobilya



sektorli kavrami agiklanarak Tiirkiye’de ve Diinya’da mobilya sektoriiniin durumu

hakkinda bilgiler verilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise, Sivas Sanayi ve Ticaret Odasi’na kayith
136 isletmenin (geri doniis saglayan 103) mobilya yoneticisinin, “Fiyat stratejilerinin
isletme performansi flizerine etkisi”’ne yonelik uygulama ve sonug¢ kismi yer

almaktadir.

Uygulama boliimiinde, uluslararasi pazarlamada fiyat stratejilerinin isletme
performansina etkisinin belirlenmesi hedeflenmistir. Calisma sonuglarina bakildiginda
mobilya sektoriinde ¢alisanlarin  %95,1’inin  erkek oldugu, mobilya sektorii
calisanlarinin egitim durumu incelendiginde %55,3 ile en ¢ok lise mezunu ¢aligtigi
goriilmektedir. Ayrica ankete katilim gosteren calisanlarin 9%89,3’linlin evli oldugu
belirlenmigtir. Bagka bir degisken olan hizmet yilinda ise %31,1 ile en ¢ok 16-20 y1l
arasi ¢aligtig1 ve son olarak katilimeilarin %47,6’s1 41-50 yas araligindadr.



BIRINCIi BOLUM

1. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Bu boliimde genel hatlariyla pazarlama, pazarlama karmasi, hizmet
pazarlamasi, uluslararasi pazarlama ve uluslararasi pazarlamaya giris stratejilerinden

bahsedilecektir.

1.1 Pazarlama Kavram

Gliniimiize kadar pazarlama kavrami ile ilgili ¢ok sayida tanimlama
yapilmistir. Pazarlama degisim ve miibadele siirecidir. Degisimin gerceklesmesi i¢in

belirli sartlarin gerceklesmis olmasi gerekmektedir. Bu sartlar (Ozmen 2019: 7);

e Minimum iki tarafin (alict ve satict) olmasi gerekir,

e Alic1 veya saticinin birbirlerine teklif edebilecegi bir degere sahip olmasi
gerekir,

e Alici veya saticidan her biri kars1 tarafin teklifini kabul etme ve kabul etmeme
ozgilirliigiine sahip olmaldir,

e Her iki tarafta yapilacak olan degisimden fayda elde edeceklerine inanmali ve
yapilacak olan bu degisim i¢in istekli olmalidirlar,

e Alic1 ve saticinin birbirlerinin varligindan haberdar olmasi gerekir.

Pazarlama bilimine 6nemli katkilar saglayan Amerikan Pazarlama Birligi’nin
(American Marketing Association-AMA) 1985 yilinda yapmis oldugu pazarlama
tamim1  “Kigisel Orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek {lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama
slireci” olarak tanimlanmistir (Mucuk, 2007). Amerikan Pazarlama Birligi 1985
yilinda yapmis oldugu tanima deger kavramini ekleyerek 2013 yilinda gilincellemistir.
Bu tanima gore pazarlama “miisteriler, orgiit, paydaslar ve genelde toplum igin deger
ifade eden mallari, hizmetleri ve hatta fikirleri tiretme, duyurma, teslim ve miibadele

faaliyeti, kurumlar seti ve siiregleri” seklindedir (Bulut 2018).



Kotler ve Amstrong (1993) pazarlamayi; “insanlarin ve isletmelerin
olusturduklari iirtinlere deger katarak, olusturulan bu tiriinleri birbirleriyle degistirerek

talep ve ihtiyaglarini karsiladiklar1 bir siire¢” seklinde tanimlanmistir (Eroglu 2002:
10).

Pazarlama bilimine 6nemli katkilar sunan Olug (1987) pazarlamay: tretilen
iiriin ve hizmetlerin liretim noktasindan miisteriye ulasincaya kadar gectigi yollar ile
bu yollarda yapilan eylemlerin bir ahenk ve birlik i¢inde ele alinmasi seklinde ifade
etmektedir (Eroglu 2002: 9).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) ise pazarlama kavramini satisi gergeklestirilecek olan
tiriin, mal ve hizmetin pazarlanmasi i¢in gerekli olan etkinliklerin (tanitim, paketleme,
satis eleman1 yetistirme, piyasa ihtiyaclarinin belirlenmesi ve karsilanmasi) biitiinii

olarak tanimlamaktadir (sozluk.gov.tr).

1.2 Pazarlamanin Onemi

Pazarlamanin 6nemi toplumsal ve isletmeler bakimindan degerlendirilmektedir

(abs.cu.edu.tr).
Toplumsal Onemi;

e Zaman, yer ve miilkiyet faydalar yaratir,

e Toplumun gereksinim ve taleplerini karsilama hizmeti gortir,

e Ekonomik sistemin islerligi i¢in gerekli iletisim aginin kurulmasini saglar,
e Ekonomik hayati gelistirir,

e Toplumsal ve ekonomik degisimlere yol acar.

Isletmeler Agisindan Onemi;

e Uretimin verimli bir sekilde yiiriitiilmesine yardim eder,
e Tiiketiciler ile isletmeler arasinda ¢ift yonlii iletisim ag1 kurulmasini saglar,

e Tiiketicilerin talepleri 6grenilir.



1.3 Pazarlamanin Ozellikleri

Pazarlamanin baslica ozellikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Mucuk

2007: 5);

e Pazarlama oldukg¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler biitlinii ve sistemidir,

e Pazarlama bir isletme grubu olarak ¢ok dinamik bir yapida, stirekli ve sik sik
degisebilen ortamda ytriitiiliir,

e Pazarlama, insan ihtiyacini karsilayici bir degisim faaliyetidir, ama degisimin
yapilabilmesi ¢esitli sartlara baghdir (en az iki veya daha fazla taraf (kisi, grup
veya Orgiit) bulunmali; her tarafin degerli bir seyi elde etmek icin kars1 tarafa
verebilecegi degerli bir seyi olmali; her taraf diger tarafla is yapmaya istekli
olmal1 ve her taraf diger tarafla iletisim kurabilmelidir),

e Pazarlama mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir,

e Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha iiretim
oncesinde mamuliin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden bagslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir. Yani pazarlama mal

ile ilgili tiim stirecleri kapsamina alir.

1.4 Pazarlama Karmasi Kavram

Isletmelerin pazarda hedeflemis oldugu miisterilerle ilgili verdigi faaliyet
kararlar1 (misterileri kazanmak, miisterileri elinde tutmak ve miisteriler agisindan
farklilik avantaj1 elde etmek) pazarlama karmasi ile ilgilidir (Catli, Catli 2012: 85).

Pazarlama karmasi kavramimi ilk kez 1953’te Neil Borden kullanmistir.
Borden, pazarlama karmasi kavramini kullanirken kolay hatirlanmasi ve
kullanilmasii saglayacak bir sekilde diizenleme yapmak amacinda olmamustir.
Bugiinkii yaygin kullanimi ilk kez Jerry McCarthy tarafindan 1960 yilinda yayinlanan
Basic Marketing adli kitabinda Ingilizce bas harfleriyle 4P seklinde Product(Uriin),
Price(Fiyat), Place(Dagitim), Promotion(Tutundurma) siniflandirilmistir (Ozmen
2019: 109).
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Sekil 1: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: (Akgiin, Can 2017: 18)

1.5 Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Hizmet kavrami soyut niteliklidir. Mal kavrami ise somut nitelik tasiyarak
hizmet kavramindan farkli nitelikler tasimaktadir ve bu sebeple hizmet kavraminin
tanimlanmasi daha karmasiktir. Gronroos’a gore hizmet kavrami; miisteri, ¢alisan ve
fiziksel kaynaklar ile sistem arasinda olusan miisteri sorunlarmma ¢oziim sunan

faaliyetlerdir (Grénroos 1990: 27).

Hizmet kavrami, soyut olmasi, homojen olmamasi ve iiretildigi yerde
tilketilmesi gibi ozellikleri ile mallardan ayrilmaktadir. So6zii edilen degiskenler
pazarlamanin hizmetler icin uygulamalarimi da farklilastirir. Uygulamadaki farklilik
daha zor bir siirecin ortaya ¢ikmasina neden olmakta ve burada miisteri odakli olmay1

gerektirmektedir. Toplumlarin kalkinmasi ve tiiketicilerin bilinglenmesi ile bir biitiin



olarak degisen ve gelisen pazarlama anlayisi, hizmetlerde ayri bir alan olarak

gelismekte ve onemini artirmaktadir (Giiler, Giirer 2014: 129-130).

Isletmelerin maddi olmayan faydalar1 miisterilere pazarlamasina “hizmet
pazarlamasi1” denir. Hizmetler soyuttur ve bunun i¢in depolamazlar. Depolanamamasi
en onemli niteliklerindendir. Hizmet pazarlamada misteriler iiriiniin tasarimdan

tamirine kadar ¢esitli asamalarda bulunmaktadir (Yiicel vd. 2012: 32).

Hizmet pazarlamasinin yapisi itibariyle kendine has 6zellikleri bulunmaktadir.

Bunlar (Morrison 1989: 14-27);

o Tiiketicilerin ihtiya¢ ve talepleri tespit edilerek, tespit edilen bu istek ve
ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla hizmet sunulur,

e Pazarlama etkinligi siireklilik ve devamlilik arz etmektedir,

e Faaliyetler arka arkaya, diizenli ve birbiriyle baglantilidir,

e Pazar arastirmalar1 mithim olup, devamlilik gostermektedir,

e Scktorde faaliyet gosteren isletmeler arasindaki iletisim ve dayanigsma
Onemlidir,

e Pazarlama calismalarindaki biitiinliik icin isletme i¢i dayanigma ve is birligi

oldukc¢a 6nemlidir.

1.6 Hizmet Pazarlama Karmasi Unsurlari

Pazarlamacilar, hedef pazarlarindan istenen yaniti almak icin bir dizi arag
kullanir. Bu araglar, genellikle 4P olarak adlandirilan bir pazarlama karmasi veya tiriin
ozelliklerinin bir kombinasyonu olan pazarlama karmasini olusturur. Fiyatlar,
promosyonlar ve yer veya dagitim kanallar1 bir araya gelerek 6zel bir teklif haline
gelir. Booms ve Bitner (1981) pazarlama karmasina personel, fiziksel kanit ve siireg
degiskenlerini ekleyerek mal pazarlama karmasini 7P'ye doniisen hizmet pazarlama

karmasindan ayirir (Darmawan, Grenier 2021: 76-77).

Uriin. Pazarlama karmas1 unsurlarindan biri olan {iriin yani mal, fiziksel bir nesne,
hizmet ve diisiince olabilir. Hizmet iiriinleri miisteriye ¢esitli faydalar (fiziksel veya

psikolojik) saglamaktadir. Hizmet iirlinleri soyut olup, fiziki {irlinler ise somuttur.



Hizmetlerin en 6nemli 6zellikleri ise depolanamamasi ve direk tiiketiciye sunulmasidir

(Cemalcilar 1994: 12).

Fiyat. Hizmet pazarlamada fiyat, hizmeti iiretene tiiketicinin 6dedigi bedeldir.
Hizmetin 6zellikleri geregi fiyatlandirilmasi mala gore daha karmasik ve zordur. Mal
pazarlamada oldugu gibi hizmet pazarlamada da maliyetler fiyat1 dogrudan
etkilemektedir. Sunulan hizmetin kalitesi fiyatin belirlenmesinde olduk¢a dnemlidir.
Fiyat, hizmetler depolanamadig: igin miisteriye sunulan hizmet hakkinda bilgi
vermektedir. Ornegin yaz turizmi agisindan olduk¢a 6nemli olan oteller kis

mevsiminde fiyatlarini diisiirmektedirler (Mucuk 2007).

Dagitim. Hizmetlerin es zamanl olarak {iretim ve tiiketim 6zelligi nedeniyle hizmet
pazarlamada dagitim, genellikle direkt dagitim kanallar1 kullanilarak yapilmaktadir.
Hizmet pazarlamada hizmeti sunan ile miisteri arasinda dogrudan iliskilerin kurulmasi
gerektigi i¢in fiziksel dagitim islemleri (tasima, depolama) kullanilmamaktadir (Kara

2017: 18).

Tutundurma. Mallarin pazarlanmasi igin gelistirilen tutundurma bileseni hizmetlerin
pazarlanmasinda da kullanilmaktadir. Hizmet isletmeleri verilen hizmetin ¢esidine ve
rekabet sartlarina gore yiiz ylize satis, satig 6zendirme, halkla iligkiler ile tanitma gibi
tutundurma bilesenlerinden birkagini veya hepsini kullanabilmektedirler (Akdogan
1983: 125).

Fiziki Kanit. Hizmetin sunuldugu, performans ve hizmet iletisiminin kolaylastirilmasi
icin isletme miisteri etkilesiminin gerceklestigi ortami ifade etmektedir. Fiziksel
kanitlar bu nedenle perakende satis yerlerini, banka subelerini, restoranlar1 veya otel
binalarim1 kapsar. Daha da onemlisi, fiziksel ortam miisteriye/potansiyel miisteriye
dogru hissettirmeli ve onlarin beklentileriyle tutarli olmalidir. Ornegin gegmiste,
banka calisanlar1 miisterilerle ilgilenirken cam ekranlarin ardinda konumlarin
koruyorlardi ve bu da onlar1 ulagilmaz kiliyordu. Yavas ama emin adimlarla bankalar,
fiziksel ortami1 pazarlama karmas1 unsurlariyla uyumlu hale getirerek optimum miisteri
etkilesimi igin personellerini kamusal alana maruz birakmaya basladilar (Alafeef

2020: 244).

Katthmcilar (Insan): Hizmet pazarlama karmasi elamanlarindan bir digeri

katilimcilar yani insanlardir. Katilimeilar tiim insan unsurunu kapsamina alir. Bu



unsurlara isletme caliganlar1 ve diger tiiketiciler de dahildir. Calisanlarin hizmeti
etkileyen yonleri tarzlar1 ve davraniglaridir. Hizmetin miisteriye sunulmasinda katkisi
bulunan insan aktorleri miisteriye hizmetin dogas1 hakkinda ipucu vermektedir.
Miisterinin hizmet hakkindaki goriislerini ¢calisanlarin fiziksel goriintisleri, tavirlar ve

davraniglar1 etkilemektedir (Zeithaml, Bitner: 2000).

Hizmet pazarlamada misteriye kaliteli hizmet vermenin temelinde calisanlar yer
almaktadir. Hizmet pazarlamasinin her alaninda calisanlar bulunmaktadir. Calisanlar
Olciit almarak hizmet degerlendirilir ve hizmet sektoriinde c¢alisanlarin hizmetin

kendisi olarak algilandigini séylemek miimkiindiir (Oztiirk 2008: 99).

Siire¢. Hizmet pazarlamasinin siire¢ bileseni, hizmetin miisterilere ulagtirilmasi i¢in
gerekli olan prosediirleri, mekanizmalar1 ve operasyonlar1 kapsamaktadir. Siireg
unsuru siire¢ yonetimi olarak da adlandirilmaktadir. Siire¢ yonetimi, tiliketicinin
istedigi nitelikteki hizmetin istedigi yer ve zamanda hazir bulundurulmasi ile ilgili

diizenleme yapilmasidir (Karahan 2000: 105).

Siire¢, miisteri tarafindan istenen hizmetin kaliteli bir sekilde verebilmesi igin lazim
olan islemler ve faaliyetlerdir. Hizmet pazarlamada miisteriye ulastirilacak olan
hizmetin kalite seviyesi ile islemler ve faaliyetlerin arzu edilen seviyede ve vaktinde
yuriitiilmesi arasinda yakin iligki bulunmaktadir. Siire¢ yonetimi, hizmet pazarlamada
var olan bolimler arasinda uyumlu iligki kurulmasini saglar (Zeithaml, Bitner 2000:
20-21).

1.7 Uluslararasi Pazarlama Kavrami

Ulusal pazarlama ile uluslararasi pazarlama arasindaki temel fark faaliyet
gosterilen ortamdir. Bu farklilik kullanilan pazarlama araglarinda degildir. Isletmeler
yurt i¢inde biiyiik pazarlarda ¢esitli miisteri gruplarina hitap ederek faaliyet gosteriyor
olsa da uluslararasi pazarlar yurt i¢i pazardan ¢ok farklidir. Uluslararasi pazarlamada
pazarlanan {iriin veya hizmet diger iilkelerdeki miisterilere ulagsmak icin devletlerarasi

sinirlart asmak durumundadir (Tiirk, Stingii 2004: 1).

Glinlimiizde isletmeler c¢esitli nedenlerden (yerel pazarda olusabilecek

risklerden korunmak, Karlarini arttirmak, atil kaynaklar1 tiretimde kullanmak ve



stoklarini eritmek) dolay1 uluslararas1 pazarlara agilmak istemektedirler. isletmelerin
uluslararas1 pazara agilirken asil dikkat etmesi gereken husus, yerel pazar ve
uluslararas1 pazar arasindaki farkliliklarin belirlenmesi gerekmektedir. Cilinkii bu

farkliliklarin belirlenmesi isletmeler agisindan ¢ok énemlidir (Sert 2008: 2).

Glinlimiizde kiiresellesme, teknolojik gelismeler, degisen ekonomik ve politik
kosullar isletmelerin mallarin1 dis pazarlara pazarlamasinda kolaylik saglamistir.
Kiiresel rekabet ortami dis pazara girmek isteyen isletmelere yeni mamul gelistirmeyi
ve var olan mamullerini daha kaliteli ve daha uygun fiyath olarak pazara sunmayi

tesvik etmektedir.
Uluslararasi pazarlama kavramu literatiirde farkl sekillerde tanimlanmustir.

Oncelikle Kotler pazarlamayi, “Karsilikli degisim siirecleri yoluyla ihtiyac ve

istekleri tatmine yonelik insan faaliyetleri” olarak tanimlamistir (Kotler 1976: 5).

Uluslararas1 pazarlama, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretildikten sonra
fiyatlandirilmasi, miisterilere ulagtirilmak {izere dagitilmasi ve pazarda tutundurulmasi
eylemlerini kapsayan kisisel ve orgiitsel hedeflere ulasmay1 saglayacak uluslararasi

alanda planlama ve uygulama siirecidir (Ecer, Canitez 2006: 5).

Rugman ve Hodgetss tarafindan uluslararasi pazarlama, isletmenin kendi
tilkesi disindaki miisterilerin taleplerinin dogru sekilde belirlenmis olan fiyat ve

dagitim kanali ile saglanmasi siirecidir (Rugman, Hodgetss 2000).

Bradley ise uluslararasi pazarlamayi faaliyet gosterilecek olan pazardaki
miisterinin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi, isletmeye rekabet iistiinliigii saglayacak
iriin ve hizmetlerin saglanmasi, bu iirlin ve hizmetler hakkinda miisteriye bilgi
verilmesi ve uluslararasi pazara giris stratejileri araciligi ile uluslararasi alanda degisim

yapilmasi olarak tanimlamistir (Bradley 2002).

1.8 Uluslararasi Pazarlamanin Amaci

Pazarlama temelde miisterinin degisen gereksinim ve isteklerine degisen
faydalar saglamakla alakaldir. Isletmeler icin ulusal ve uluslararasi pazarlamanin
amac1 ayni olup, tirin veya hizmetin talep gordiigii cografyalarda yani ulusal sinirlar

disindaki tiiketicilere deger sunmak (tiiketici nezdindeki 6onemi ve anlami; itibar,
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gereksinim, duygu ¢agrisimi veya fikri temsil etme olabilir) amaglanmaktadir (Cengiz
2023).

Uluslararas1 pazarlama ile isletmelerin amaglarina, faaliyet gosterilecek
pazarin niteliklerine ve kiiltiirel farkliliklara uygun stratejiler ve pazarlama faaliyetleri

gelistirilerek kiiresel pazarda basari elde etmek amaglanmaktadir (Kanat 2021).

1.9 Uluslararasi Pazarlamanin Onemi

Uluslararas1 pazarlama, teknik ilerlemeler, tiiketici gereksinimindeki degisimler,
mallarin/hizmetlerin liretimindeki artis, uluslararasi ticaret ve tilkeler arasindaki ekonomik
iliskilerdeki diger gelismelerle beraber 1960’11 yillar itibariyle 6nemli olmaya baglamistir.
Tiiketici ihtiyaglarmin degismesi, teknik gelismeler, mallarin/hizmetlerin iiretiminde
meydana gelen artis ile 6zellikle 1980 yilindan sonra diinyada igletmelerin uluslararasi
pazara acilma siireci hizlanmistir. Giliniimiizde kiiresellesmeye ve teknolojik
gelismelere bagl olarak {ilkelerin ekonomik olarak izole olmalart miimkiin degildir.
Bu durum uluslararast pazarlamanin 6nemini ortaya koymaktadir. Kiiresel pazarda
basar1 ya da basarisizlik iilkelerin vatandaslarinin yasam standartlarin1 dogrudan
etkilemektedir. Basarisiz bir uluslararasi pazarlama yasam standartlarinin diismesine
yol agarken, basarili bir uluslararasi pazarlama yiliksek yasam kalitesi sunmaktadir

(Czinkota, Ronkainen 1993: 5).

Ayrica Uluslararasi pazarlama {irlin bilinirliginin artirilmasi ve daha fazla satig
yapilmasi i¢in igletmeye firsatlar sunmaktadir. Ulusal diizeyde erisebileceginden ¢ok
daha fazla miisteri kitlesine ulasabilen isletme iiretim maliyetlerini disiirerek daha

fazla kar elde edebilmektedir (www.amazon.com.tr).

Uluslararas1 pazarlama yapan isletmeler degisik giimriik mevzuatlari, para
birimleri, bankacilik sistemleri, ekonomik ve politik sistemler, dil ve kiiltiirlerle kars

karsiya kalirlar (Kramer 1964).

Uluslararas1 pazarlamanin genel Ozellikleri asagidaki sekilde siralanabilir

(Tagayev 2010: 5):
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e Pazar arastirmasi yabanci dilde yapildig: i¢in anlasilmasinda zorluklar yasanir,

e Para biriminin ¢ok olmasi ve buna bagli olarak kur farkliliklart malin degerinin
belirlenmesini zorlastirir,

o Cok cesitli kiiltiirel degiskenler dikkate alinmalidir,

e Ulusal piyasaya gore uluslararasi iletisim ve kontrol giictiir,

e Her iilkenin farkli yasalar1 ve kurallar1 bulunmaktadir,

e Uluslararasi pazarlamada ¢ok dilli iletisime gereksinim vardir,

e Uluslararas1 cevrede istikrar bulunmayabilir, bu da riskin derecesinin
belirlenmesini gli¢lestirebilir,

e Pazarlama planlari, kontrol ve organizasyon sistemi, degisken ve karmasik
ortamlarda karisik bir yapiya sahip olabilir,

e Pazarlamaci ¢ok fazla kabiliyete sahip olmalidir,

e Ulusal pazarlamaya gore dagitim ve kredi olanaklar1 karisiktir,

e Dagitim isleminde aracilar kullanilir,

e Kiiresel rekabet ortaminda dngoriiniin ve takibin yapilmasi giictiir,

e Yeni iirlinlin planlanmas1 yapilirken hedef {iilkelerin tiiketicilerinin ihtiyaglar
dikkate alinir,

e Uluslararasi pazarlamada kullanilan evraklar karmasik ve farklidir. Pazarlama

insan ihtiyacini karsilamak iizere degisen ¢evre kosullarinda yapilmaktadir.

1.10 Uluslararasi1 Pazarlama Cevresi

Pazarlama faaliyetleri siirekli ve sik sik degisen bir ¢evrede yiiriitiilmektedir.
Ayrica teknolojik gelismeler ve kiiresellesme bu degisimi daha da hizlandirmaktadir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini pazarlama ¢evresinde yasanan degisimler
etkiledigi i¢in isletmenin kiiresel ¢evreden soyutlanmamasi gerekmektedir. Pazarlama
cevresi degiskenleri, isletmenin denetiminde olmayan, dogrudan ve dolayli olarak
isletme faaliyetlerini etkileyen digsal faktorlerdir. Pazarlama cevresi degiskenlerinin
isletmeler acgisindan avantajlar1 ve dezavantajlart bulunabilir. Bu bakimdan
isletmelerin  pazarlama ¢evresi degiskenlerini diizenli olarak takip etmesi

gerekmektedir (Gegez 2018: 29).
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Pazarlama gevresi mikro ve makro ¢evreden meydana gelmektedir. Isletmenin
tiikketiciler ile iletisim kurma ve hizmet etme kabiliyeti ile ilgili faktdrler mikro g¢evre
faktorleridir. Makro ¢evre ise mikro ¢evreyi etkileyen toplumsal faktorlerden olusur

(Kotler, Armstrong 2018: 92) .
1.10.1 Uluslararasi1 Pazarlamanin Mikro Cevresi

Uluslararas1 pazarlamanin mikro ¢evre faktorleri makro cevreye gore daha
kolay kontrol edilebilmektedir. Ayrica mikro ¢evre isletmeye daha yakin olup,

pazarlama faaliyetleri ile kontrol edilebilmeleri muhtemel faktorlerdir (Blythe 2001).

Isletmenin mikro gevresi asagida belirtilen faktorlerden olusmaktadir (Gegez

2018: 37):

o Isletme,

e Miisteriler,

e Tedarikgiler,
e Rakipler,

e Aracilar,

e Baski gruplari.
1.10.1.1 isletme

Isletmeler kendi i¢inde degisik departmanlardan olusur. Bu departmanlar
isletmenin i¢ gevresini meydana getirir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini yonetim,
insan kaynaklari, finans, pazarlama ve iiretim departmanlari etkiler. Ayrica pazarlama
stratejileri, isletmenin diger biitiin birimlerinden etkilenir. Bu nedenle igletmenin biitiin
departmanlarinin miisteri odakli olmasi gerekmektedir. Pazarlamada miisterinin 6nem
kazanmasi isletmelerde pazarlamanin roliinii degistirmeye baslamistir. Departmanlar
arasinda pazarlama departmani kilit oneme sahiptir. Pazarlama departmaninin,
isletmenin departmanlar1 ile miisteri arasinda koprii vazifesi gorerek {iretim

planlamasini en iyi sekilde yapmasi gerekmektedir (Gegez 2018: 36-37).
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1.10.1.2 Aracilar

Aracilar, isletmenin tretmis oldugu mallarin tiiketicilere ve tedarikgilere
tanitilmasi, satilmasi ve ulastirilmasi igin gerekli olan dagitim igslemlerinin yapilmasini
saglayan isletmelerdir. Isletmelerin rekabet giiciinii araci olarak faaliyet gdsteren
isletmeler (bayi, komisyoncu, depolama firmalari, tasima firmalari, dagiticilar vb.) ile
yapilan anlagmalar etkilemektedir. Bu etki aracilarin konumu, giicii ve sayisi ile
ilgilidir. Bu konu ile ilgili olarak internet tizerinden satilan iiriinlere uygulanan taksitli
satiglar ornek verilebilir. Taksitli satis icin isletmeler bankalar ile anlasarak {iriinlerini
miisterilere taksitli olarak sunmaktadir. Taksitli satista isletmeler rakiplerine karsi

rekabet Uistiinliigii elde etmeye ¢alismaktadir (Uzkurt 2013: 25).
1.10.1.3 Miisteriler

Miisterilerin kontrolii diger cevre elamanlara gore daha zordur. Isletmeler
hedeflemis olduklar1 miisterileri tatmin ederek miisteri sadakati olusturmaya calisirlar.
Bunun i¢in isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarini siirekli takip ederek belirlenen

istek ve ihtiyaca gore {irlin veya hizmet sunmasi gerekir (Eren 2002: 145).

Mevcut miisteriler ve potansiyel miisteriler pazarlama cevresinin 6nemli
faktorlerindendir. S6zii edilen miisteriler isletmenin asil var olma nedenidir. Ayrica

pazarlama fonksiyonun olmazsa olmazidir (Ecer, Canitez 2004: 41).

Isletmenin stratejilerini etkileyen miisteriler farkli dzelliklere sahiptir. Miisteri
tipleri kurumsal misteri, tiiketiciler ve toptanci ve perakendeciler olarak
gruplandirilmaktadir. Isletmelerin 6ncelik pazarda hitap ettikleri miisterileri
belirlemeleri gerekmektedir. Belirlenen bu miisteri kitlesinin istek ve ihtiyaglarinin,
satin alma gii¢lerinin ve son olarak satin alma davranislarinin isletme tarafindan
bilinmesi gerekir. Isletmeler farkli miisteri tiirlerine gore farkli pazarlama stratejileri

gelistirerek hizmet vermektedirler (Gegez 2018: 38).
1.10.1.4 Rakipler

Isletmeler, kendileri ile benzer iiriin veya hizmet iireten isletmeler ile rekabet
ederler. Rakipler, piyasada bulunan mevcut rakipler ve ilerleyen siireglerde pazara

girme potansiyeli olan muhtemel rakiplerden olusur. Pazarda bulunan mevcut ve
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muhtemel rakipler isletmeler tarafindan gzlemlenmek durumundadir (Uzkurt 2013:
25).

Pazarda isletmeler, rakiplerine kiyasla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun
irlin ve hizmet iireterek 6ne ¢ikmay1 amacglamaktadirlar. Pazarda yaris halinde olan bu
isletmeler farklilik avantaji elde ederek karliliklarini arttirmak istemektedirler (Blythe
2001: 25-26). Rakip isletmelerin stratejileri isletmeleri direkt etkiledigi igin isletmeler
rakip isletmelerin stratejilerini de dikkate alinarak strateji belirlemelidir (Uzkurt 2013:
25).

1.10.1.5 Tedarikgiler

Isletmeler iiriin veya hizmet iiretebilmek icin kaynaklara gereksinim duyar.
Uretim de kullanilan bu kaynaklari isletmelere saglayan kisi ya da kuruluslara
tedarik¢i denilmektedir (Uzkurt 2013: 24). Uluslararasi pazarlamanin i¢ gevre
faktdrlerinden biri olan tedarikgiler pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Isletmeler,
tedarik¢ilerden kaynaklanan gecikmeler nedeniyle zarar gorebilmektedir. Bu zarar
kisa vadede satiglarin diismesine uzun vadede ise miisteri memnuniyetinin
azalmasidir. Ayrica isletmeler girdilerin fiyatlarinda meydana gelen degisimleri de
izlemek durumundadirlar. Isletmelerin tedarik maliyetlerinin artmasi iiriinlerin satis

fiyatlarina yansiyarak satis hacminde diisiise neden olabilmektedir (Blythe 2001: 28).
1.10.1.6 Kamuoyu Gruplar

Kamuoyu gruplart mikro ¢evre faktorleri arasinda yer almakta olup, yedi gruba
ayrilmaktadir. Birinci grupta hisse sahipleri ve bankalarin yer aldig: finansal grup;
ikinci grupta ise hiikiimetler; tiglincii grupta ise TV Kanallari, dergi ve sosyal medyanin
yer aldig1 sosyal medya grubu; dordiincti grup tiiketici hareketleri, azinlik gruplar1 ve
cevreci gruplardan olusan vatandas grubu; besinci grupta ise genel halk grubu; altinci
grupta isletmedeki ¢alisanlar1 ve yoneticileri olusturan i¢sel grup; son olarak yedinci
grupta ise isletmenin ¢evresindeki yerel halk grubu yer almaktadir (Kotler, Armstrong
2018: 95).

15



1.10.2 Uluslararasi Pazarlamanin Makro Cevresi

Isletmelerin uluslararas1 pazarda basarili olmalari, iiriinlerinin kiiresel olarak
taninmasi, kabul gérmesi ve dis ¢evre faktorlerinin bilinmesi sayesinde miimkiin
olabilmektedir. Dis ¢evre faktorleri ekonomik, demografik, yasal, kiiltiirel ve
teknolojik faktorlerdir. Dis ¢evre faktorleri kontrol edilememektedir. Ancak bilinmesi

isletmelere rekabet avantaji saglayabilmektedir (Bengil 2003: 7).
1.10.2.1 Uluslararas1 Ekonomik Cevre

Ekonomik ¢evre, iilkelerin ekonomik kosullarini olusturan kisi basina diisen
milli gelir, faiz oranlari, milli gelir, enflasyon oran1 ve doviz kurlart vb. ekonomik
durumlar ilgilidir. Ekonomik kosullar pazarlamay1 dogrudan etkilemektedir (Yiikselen
2012: 82). Ekonomik c¢evre, tiiketicilerin harcamalarini ve satin alma giiglerini
etkileyen unsurlardan olugsmakta olup, ekonomik ¢evrenin bu unsurlar tizerinde etkileri

bulunmaktadir (Kotler, Armstrong 2018: 103).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara basarili bir sekilde uyum saglamalar
uluslararasi ekonomik ¢evrenin oneminin farkinda olmalarina ve bu farkindalik

dogrultusunda pazarlama stratejilerini, planlarini ve programlarini olusturmalarina

baghidir (Gegez vd. 2003: 1).
1.10.2.2 Uluslararasi Politik ve Yasal Cevre

Pazarlama faaliyetlerini lilke kiiltiiriiniin bir parcasi olan politikalar ve yasalar
giiclii bir sekilde etkilemektedir. Uluslararasi politik ¢evre, herhangi bir iilke halkinin
yerli ve yabanci isletmelere olan davraniglarindan meydana gelir. Yasal gevre ise

isletmelerin etkinliklerini diizenleyen yasa ve yonetmeliklerdir (Ozcan 2000: 29).

Devletler tarafindan diizenlenen politik ve yasal mevzuatlarin ¢esitli amaglari
bulunmaktadir. Politik ve yasal mevzuatlar, isletmeler acisindan haksiz rekabeti
Oonlemek ve tanimlamak icin ortaya g¢ikarilmistir. Ayrica tiiketiciler agisindan da
tiikketicilerin haksiz ticari uygulamalardan korunmasi amaglanmaktadir. Son olarak
toplumsal agidan da toplumu ¢ikarlarini kisitlayan is anlayisina karsi korumak igin

politik ve yasal mevzuatlar uygulanmaktadir (Kotler, Armstrong 2018: 109).

Her iilke i¢ ve dis ticaretini kanun, kararname, yonetmelik ve c¢esitli

diizenlemeler ile diizenlemektedir. Uluslararasi pazarlama agisindan isletmelerin
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politik ve yasal cevre faktdrlerine énem vermesi gerekir. Isletmelerin yabanci
pazardaki faaliyetlerini problemsiz yliriitebilmesi igin faaliyet gosterilecek olan
tilkenin politik ve yasal kosullarma gore hazirlik yapmasi gerekmektedir. Devletler
tarafindan uygulanan yasal diizenlemelere lilke vatandaslari, yerli isletmeler, diger
iilke vatandaslar1 ve yabanci isletmeler de uymalidir. Isletmeler, faaliyet gdsterilecek
olan yurtdisi pazardaki yasal ve siyasi kosullari bilmeli ve mevzuatta yapilan

degisiklikleri takip etmelidir (Karafakioglu 2015: 111).
1.10.2.3 Uluslararasi1 Demografik Cevre

Uluslararas1 demografik ¢evre, isletmelerin faaliyet gosterdigi pazardaki ¢esitli
unsurlar1 (niifus yapisi, niifus dzellikleri ve niifus degisimleri) kapsamina alir (Ulgen,
Mirze 2004: 87). Uluslararasi pazarlamada {irlin veya hizmetin satis hacmini belirleyen
nokta miisteri sayisidir. Uriin veya hizmetin talep tahmininde miisterilerin demografik
Ozellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum ve meslek) sikg¢a kullanilmaktadir.
Demografik 6zelliklerin talep tlizerinde farkli Olgiilerde etkisi vardir (Karafakioglu,
2015).

1.10.2.4 Uluslararasi Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Ulkelerin sosyo-kiiltiirel ¢evre faktorleri olan dil, din, gelenek gorenek, orf ve
adetleri birbirlerinden farklidir. Sosyo-kiiltiirel c¢evre tiiketicilerin hayatlarin1 ve
davraniglarina yon veren faktorler1 kapsamina alir. Bu faktorlerin isletmelerin
pazarlama faaliyetleri tizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyo-kiiltiirel c¢evre
faktorlerinin faaliyette bulunulacak olan hedef pazardaki pazarlama faaliyetleri
lizerindeki etkilerinin onceden tahmin edilmesi gerekmektedir. Isletmelerin bu
tahminleri baz alarak pazarlama stratejisi belirlemeleri gerekmektedir. Sosyo-kiiltiirel
faktorlerde zamanla degisim olabilir. Bu degisim tiiketicilerin yasam bi¢imlerinde ve
satin alma davranislarinda yeni akimlarin ortaya ¢ikmasina sebep olur. Degisim ile
birlikte ortaya cikan akimlar isletmelere firsatlar sunar. isletmeler bu akimlara zel

pazar Onerileri gelistirerek rekabet avantaji elde edebilir (Uzkurt 2013: 26-27) .
1.10.2.5 Uluslararasi Dogal (Ekolojik) Cevre

Ekolojik ¢evre, pazarlama faaliyetlerini etkileyen dogal kaynaklardir. Diger bir
deyisle pazarlama faaliyetinin gergeklestigi ortamdaki iklim, bitki Ortiisii, irmaklar,

daglar, denizler vb. 6zelliklerdir (Uzkurt 2013: 30).
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Dogal ¢evre isletmelere firsatlar ve tehditler sunabilir. Bu firsatlar ve tehditler
icinde bulunulan cevreye gore degismektedir. Isletmelerin dogal cevrede bulunan ve
isletmenin faaliyetlerini etkileyecek olan faktorleri siirekli incelemeleri gerekir.
Yapilan bu incelemeler neticesinde firsatlar degerlendirilmeli, tehditlere kars1 da
onlem alinmalidir. Onlem alinmasi gereken belli basli tehditler, hammadde kithigi,
cevre kirliligi, degisen iklim sartlar1 ve artan enerji giderleridir (Kotler, McDougall
1985: 87).

1.10.2.6 Uluslararasi Teknolojik Cevre

Uluslararas1 pazara giris yapmak isteyen isletmeleri etkileyen bir diger
uluslararas1 makro ¢evre faktorii olan teknolojik ¢evredir. Diinyadaki biitiin iilkelerin
teknolojik geligsmislikleri ayn1 degildir. Uluslararasi pazara giris stratejileri ile yabanci
iilke pazarma girmek isletme, oncelikle pazarin teknolojik durumu hakkinda bilgi
edinmelidir. Sonrasinda pazarin teknolojik durumuna uygun mal ve hizmet

pazarlamasi gerekir (Gegez vd. 2003: 225).

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler hizlanmis ve bu teknolojik gelismeler
hayatimizin her alanimi etkilemektedir (Blythe 2001: 33). Teknoloji, isletmelere
rekabet etme olanagi saglama agisindan yeni {iriin tiretiminde kolaylik saglamaktadir.
Ayrica teknoloji isletmelerin  gilinlik yuriittiigii ticari faaliyetlerinin  kolay

yiiriitiilmesine yardime1 olmaktadir (Ozyasar 2007: 6).

1.11 Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Uluslararas1 pazar isletmelere cazip gelmektedir. Ancak uluslararasi pazarin
riski yuksektir. Uluslararas1 pazara girecek olan firmalarin saglam bilgi birikimine
sahip olmasi, pazar ile ilgili aragtirma yapmasi ve ciddi ¢alismasi gerekir. Fakat biitiin
zorluklara karsin uluslararasi pazarlamanin yerel pazardan oldukea fazla iistlinliigii ve
getirisi vardir. Cogu iilkenin yerel pazarinda rekabet artmis, niifus duraganlasmis ve
siirekli degisen moda anlayis1 ile {irtinlerin moda siireleri kisalmistir. Uluslararasi
pazarlama yerel pazarda olusan olumsuzluklar1 ortadan kaldirma imkéani1 sunmaktadir

(Ercis 2023: 4-5).
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Isletmelerin uluslararas1 pazarlara giriste sectikleri stratejiler basarili
olmalarima 6nemli katki saglar. Bu stratejiler literatiirde onemli konulardan biridir
(Gtinay 2005: 90). Her bir stratejisinin kendine 6zgii degisik risk, kontrol ve kar
potansiyeli bulunmaktadir. Isletmeler kendilerine uygun stratejiyi secerken amaglarini,

politikalarin1 ve kar beklentilerini géz oniine almalidir.
1.11.1 Thracat

Thracat, uluslararas1 pazarlara giris stratejilerinden en ¢ok kullanilan yoldur.
Uluslararas1 pazarlara girmenin en basit yolu ihracattir. Isletmenin iiriin veya
hizmetlerinin bir kismiin yurt disina génderilerek orada satilmasidir. Isletmeler {iriin
veya hizmetlerinde hi¢ degisiklik yapmadan yurt disina satabilir. Bazen de
gonderilecek iilkeye gore bazi1 degisiklikler yaparak da satabilir. Thracat yapan isletme
yapisinda ve hedeflerinde ¢ok az degisiklikle veya hi¢ degisiklik yapmadan yani
minimum risk ile disa agilmaktadir (Mucuk 2007: 320).

Ihracat stratejisi dolayli ihracat ve dogrudan ihracat olarak iki sekilde

incelenmektedir.
1.11.1.1 Dolayh ihracat

Isletmelerin mal veya hizmetlerini dis pazarlara dogrudan satmayarak araci
ihracat kurumlari ile bu islemi gerceklestirmesidir. Thracata yeni baslayan ve tecriibe
eksigi olan isletmeler dolayli ihracat yontemini kullanir. Dolayli ihracat yiiksek

finansal gii¢ ve 6zel uzmanlik gerektirmemektedir (Can 2015: 104).

Dogrudan ihracat olanaklarina sahip olmayan isletmeler genellikle dolayl
thracat yontemini tercih etmektedir. Dolayli ihracat yapan isletmelerin en zayif
yonlerinden biri ihracat faaliyetleri iizerindeki denetimlerini yitirmeleridir (Ercis
2023: 8).

Dolayli ihracatta dagitim kanallar1 uzun oldugu i¢in iiretici ile tiiketici arasinda
baglant1 kurulmasi zordur. Tiiketici talep ve beklentileri ile ilgili bilgiye sahip olmayan
isletmeler pazarlama karmasi stratejileri (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

tizerindeki kontrollerini kaybeder (Karafakioglu 2015: 210).

Dolayli ihracatta kullanilan aracilar asagida  belirtildigi  sekilde
smiflandirilmaktadir (Cengiz vd. 2003: 33):
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e Yurt dis1 satis temsilcilikleri,
e Acenta,

e Distribiitor,

e Gezici satig gorevlileri,

e Toptancilar ve perakendeciler,

e Yurt disi1 satis biirolart.
1.11.1.2 Dogrudan Thracat

Dogrudan ihracat yapan igletmeler iirlin ve hizmetlerini yurt disindaki alicilara
pazarlarken aract miiesseseleri kullanmamaktadir (Birden 2017: 8). Dogrudan
ithracatta ihracat¢inin iyi diizenlenmis kurum sisteminin (yan kurulus, sube ofisi ve
temsil ofisi) bulunmasi gerekmektedir. Ayrica ihracatgi biitiin s6zlesme ve pazarlama
stirecini denetleyecek pozisyonda olmalidir. Bu ihracat yonteminde isletme kendi
subelerini kullanarak, bagimsiz acentalar ve distribiitorler araciligiyla da ihracat

gerceklestirebilir (Aydin 2007: 251).

Dogrudan ihracat yapacak isletmeler yiiksek gelir avantajina sahiptir. Ancak
isletmelerin pazarda basarili olmalar yeterli kaynaga ve pazar ile ilgili bilgi sahibi

olmalarina baglidir (Gorgiin 2020: 19).
1.11.2 Lisans Anlasmalari

Lisans anlagmasi iki iilke arasinda imzalanan bir anlagmadir. Lisans
anlasmasiyla lisans hakkini veren (licensor) ve lisans hakk: alan (license) olarak iki
taraf bulunmaktadir. Yapilan anlagmaya gore lisans hakkini veren lisans hakkini alana
belirli 6demeler ve diger kosullar altinda bazi haklarin (patent, ticari marka, cogaltma
veya kopyalama ve know-how) devredebilir. Lisans hakkini alan lisans veren
isletmenin mallarinin iiretimini yaparak, satis gelirine bagli olarak saptanan pay1 lisans

veren isletmeye 6demeyi taahhiit eder (Straub, Attner 1985: 566).

Genel olarak lisans anlagmalarinin igerigi ekonomik degeri olan icatlar,
patentler, siiregler, formiiller, modeller, dizaynlar, kopyalama ve ¢ogaltmalar,
miiziksel ve sanatsal derlemeler, ticari markalar, ticari isimler, programlar, prosediirler

ve sistemler olarak ¢ok sayida faktor belirlenmistir. Bu konuyla ilgili Tofas’in bir
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baska otomotiv sektorii firmasi Fiat’la yaptigi lisans anlagsmasi 6rnek olarak verilebilir.

Tofas bu anlagmayla otomobil iiretimine baglamistir (Gorgiin 2020: 22).
1.11.3 Franchising

Lisans anlasmalarina belirli oranda benzeyen franchising iki isletme arasinda
yapilmaktadir. Bu iki igletmeden biri franchise veren (franchisor) isletmedir. Digeri
ise franchise alan (franchisee) isletmedir. Belirli bir icret karsiliginda franchise veren
firma franchise alan firmaya iiriin adin1 ve {riinlerini kullanma hakki vermesidir

(Kotabe, Helsen 1998: 254).

Bu lisans ¢esidinde franchise veren isletme toptan pazarlama programi sunar.
Yani franchise alan firmaya franchise veren firma markasini, faaliyet yonetimine
iliskin bilgilerini, logosunu ve {riinlerini kullanma hakki vermesidir (Jeannet,
Hennessey 1988: 282). Giiniimiizde isletmeler agisindan yeni bir markay:1 diinyaya
tanitmak ve bu markay1 pazarda tutundurmak oldukg¢a zor bir siirectir. Ozellikle
rekabetin her gegen giin arttig1 bir ortamda biiyiik isletmeler kiiciik isletmelere gore
daha ¢ok avantajlidir. Bunun i¢in isletmeler yeni bir marka olusturmak yerine
uluslararas1 pazarda adin1 duyurmus bir isletmenin franchisingini almay1 tercih

etmektedirler (Ayhan 1984: 81).

Bu sistemin franchise veren isletmeye ¢esitli faydalari vardir. Bu faydalar daha
cok taninir hale gelmek, markasmi biiyiitmek, herhangi bir yatirnm yapilmaksizin
dagitim zinciri olusturmak ve rakip firmalara karsi rekabet giliciinii arttirmaktir
(Aslanoglu 2007: 75). Sistemin faydalarinin yaninda dezavantajlari da bulunmaktadir.
Bu dezavantajlar franchise veren isletmenin kendisini iyi sekilde temsil edecek
franchise alan isletme bulamamasi, franchise alanin kurallara uymamasi, franchise
alanin sistemden ayrildiktan sonra rakip olma olasiligi, s6zlesmeye gerekli dnemin
gosterilmemesi nedeniyle karin biiyiik bir kisminin franchise alana verilmesidir
(Kiiciik 2011: 23).

1.11.4 Sozlesmeli Uretim

Bu uluslararasi pazarlara giris stratejisinde firma, hedeflemis oldugu tilkedeki
yerel firmalar ile anlagma yaparak triinlerinin iiretim iznini verir. Verilen bu izin
sadece iiretim igin verilmektedir. Uriiniin pazarlamasimi ana firma gerceklestirir. Bu

strateji lisans verme ile dogrudan dis yatirim arasinda orta bir yol olup, pazarlama

21



faaliyetlerini dogrudan dis pazara girmek isteyen firma gergeklestirir. Isletmeler
tiretmis oldugu riinlerin satis1 iiretilen iilke ile sinirli olmayip istenilen her yere

satilabilir. Isletmeler ucuz is giicii nedeniyle bu stratejiyi segmektedir (Sert 2008: 21).

So6zlesmeli liretimde amag ucuz iliretim yapmak oldugu i¢in tiretim girdilerinin
az oldugu iilkelerde kullanilan 6nemli bir stratejidir. Bu durumda isletmeler agisindan
ucuz lretim yapabilmek isgiliciiniin goreli ucuz oldugu, enerji fiyatlarinin ve
hammadde fiyatlarinin diisiik oldugu durumlarda gergeklesmektedir (Mutluer 2019:
33).

1980’lerden bu yana geleneksel olarak kendi iirlinlerini iireterek markalagmis
biiylik igletmeler, liretim sozlesmesi ile lretimi disaridan temin etmektedirler.
Kendileri ise iriiniin tasarimi, Uriiniin gelistirilmesi ve pazarlanmasi konularina

odaklanmaktadirlar (Riley 2016).

Glinlimiizde ucuz is giicli nedeniyle firmalar tiretimlerini Cin, Malezya ve Latin
Amerika gibi iilkelerde gergeklestirmektedirler. Ornegin Nike, Mercedes ve Nokia

gibi firmalar iiretim s6zlesmeleri ile tiretimlerini ucuza yaptirmaktadirlar.
1.11.5 Dogrudan Yatirim

Giliniimiizde dogrudan yatirim yapacak olan isletmeler iiretim ve montaj gibi
dogrudan yatirim yontemlerinden bazilarini kullanarak yatirim yapilacak tilkeye giris
yapmaktadir. Dogrudan yatirim maliyetler agisindan fayda sagladigi igin ihracat
faaliyetlerinde yeterli deneyim ve bilgi birikime ulagsmis igletmeler tarafindan tercih
edilmektedir. Ayrica isletmelere bircok imkan (hammadde imkani, yabanci iilke
tesviklerinden yararlanma ve kendi {ilkesindeki ihracat¢r konumuyla birgok faaliyette

bulunma) sunmaktadir (Saritas 2012: 18).
1.11.6 Ortak Girisim (Joint Venture)

Ortak girisim dogrudan yabanci yatirim yontemlerinden biridir. Ortak girisim,
isletmelerin amaglar1 dogrultusunda iki veya daha fazla sirketin bir araya gelerek
belirli bir pazar alaninda is birligi yapmalaridir. Ayr1 ayr1 zor basarilacak olan isi iki
veya daha fazla isletme birleserek daha kolay basarabilmektedir. Bu yontemde yatirim
ortakligina giren isletmeler ¢esitli faktorler (gelismis teknolojiye, finansal kaynaga,

uzman beseri kaynaga ve Kkaliteli hammaddeye sahip olma) bakimindan avantajlidir.
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Ortak girisim, isletmelerin yeni ise baslamanin vermis oldugu yiiksek riski
azaltmaktadir. Ayrica kiiglik isletmelere biiyiik isletmelerle rekabet etme ve onlar
arasinda yasama sans1 verme Ve yeni teknolojileri kolayca elde etme imkan1 verdigi

icin isletmelere cazip gelmektedir (Dinger 1998: 289).
1.11.7 Satin Alma ve Birlesme

Birlesme, iki ya da daha fazla sirketin gii¢lerini ve varliklarini paylasarak
yabanci iilkenin pazarinda yeni bir sirket kurarak gerceklestirdigi is birligidir. Birlesen
isletmelerin stratejilerinin uyumlu olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde kiiltiirel
catigmalar yasanabilir. Satin alma ise pazara ¢abuk girmek isteyen igletmenin hisseleri
halka acik olan isletmelerden pay satin almasidir. Ayrica satin alma isletmenin

tamamini kendi biinyesine alarak da gergeklesebilir (Birden 2017: 11).
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IKINCI BOLUM

2. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYAT
STRATEJILERI VE ISLETME PERFORMANSI

2.1 Fiyatin Tanim

Fiyat, pazarlama karmasinin temel unsurlarindan biridir. Giinliik yasantimizi
ve tiim hayatimiz1 etkilemektedir. insanlarin yeme, i¢gme, giyim ve konaklama gibi
zorunlu ihtiyac¢lariin bir bedeli bulunmaktadir. Bu bedel fiyat ile dogru orantili olarak
ihtiyaclarimizi ne siklikla ne diizeyde karsiladigimiz {izerinde etkilidir (Oztiirk 2017:
110).

Fiyat, ekonomik hayatin temel unsurudur. Ayrica tiliketiciler acisindan
makroekonomik diizeyde ve mikroekonomik diizeyde de kilit oneme sahip bir
parametredir. Fiyat makro agidan degerlendirildiginde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Arz ve talebi karsilastirmaktadir. Mikro agidan ise fiyat, firmalarin
pazarlama stratejilerini yiirlitmesinde biiyiik 6nem arz etmektedir. Tiiketici a¢isindan
fiyat da tiiketicinin mali algilamasina, degerlendirmesine ve {irlin veya hizmetin

kalitesi hakkinda bilgi sahibi olmasina yardimci olmaktadir (Mucuk 2001: 144-145).

Fiyatin ekonomik agidan tanimi yapilirsa mal veya hizmetlerin degisim ve
birim olarak degerinin para ile ifade edilmesidir. Pazarlama agisindan fiyatin tanimi

ise, miigterilerin herhangi bir mal ve hizmete sahip olmak i¢in 6demeleri gereken

bedeldir (Tek 1999: 447).

Pazarlama karmasinin diger unsurlarina gore fiyatin pazarlama etkinligindeki
onemini iilke ekonomisi ve tiiketicilerin satin alma giicii etkilemektedir. Fiyat gelismis
tilkelerde diger pazarlama karmasi elemanlarina kiyasla daha az 6nemlidir. Yani satin
alma davranisimi etkilememektedir. Gelismemis {lkelerde ise tiiketicilerin en ¢ok
onem verdigi pazarlama karmasi unsurudur. Ciinkii fiyat satin alma davranigini direkt
etkilemektedir. Ornegin Avrupalinin fiyata verdigi onem Afrikalidan oldukca

diistiktiir. Bu durum fiyatin satin alma davraniglar iizerindeki etkisi ile tiiketicilerin
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gelir seviyesi arasinda ters orant1 oldugunu ortaya koymaktadir (Oztiirk 2017: 110-
111).

2.2 Fiyatlandirmanin Amaclari

Isletmenin &ncelikle neyi basarmak istedigini tespit etmesi ve tespit edilen bu
istek dogrultusunda fiyatlandirma stratejisini belirlemesi gerekir. Yani isletmenin
pazarda var olma amaci ve pozisyonu fiyat stratejisi secimini dogrudan etkilemektedir
(Kotler 1997: 496). isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda belirlemis oldugu amag ve
hedefler isletmenin genel amac¢ ve hedefidir. Uriin fiyatlandirmasi yapilirken

ulasilmak istenen pazarlama hedefleri asagidaki gibidir (islamoglu 1999: 379):

e Kari maksimize etmek,

e Satis1 maksimize etmek,

e Yiiksek pazar payi,

e Rekabeti 6nlemek,

e Fiyat istikrarin1 saglamak ve {iriin konumlandirmak,
e Eldeki maldan kurtulmak,

e Yasamim siirdiirmek.

Kart Maksimize Etmek. Kar1 maksimize etmek {irlin veya hizmetin fiyatina, satis
hacmine ve maliyetlerine baglidir. Ancak satiglar1 arttirmanin miimkiin olmadig:

durumlarda kar1 en ¢ok fiyat belirlemektedir (Islamoglu 2020).

Genelde isletmeler karhiliklarini yiiksek tutacak olan fiyati belirlemek isterler. Bu
nedenle iirliniin alternatif fiyat diizeyinin de belirlenmesi olduk¢a Onemlidir.
Maliyetler de g6z oniinde bulundurularak en yiiksek karliliga ulastiracak olan fiyati
belirlemek amaglanir. Isletmenin iiriiniine olan talep diizeyinin belirlenmesi zordur.
Ancak tahmin edilmesi karliligin en yiiksek seviyeye ¢ikarilmasi agisindan oldukca
onemlidir. Bu stratejide bazi unsurlar (4P pazarlama karmasi unsurlari, rakiplerin
stratejileri ve yasal smirlamalarin fiyata olan etkileri) dikkate alinmayarak

fiyatlandirma yapilmaktadir (Y1lmaz 2023: 5).

Sang Hacmini Maksimize Etmek. Satis hacmini arttirmak isteyen isletmeler, satis

hacminin yiiksek olmasinin {iriiniin birim fiyatini diisiireceginin ve uzun dénemde de
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isletmenin karliligin1 arttiracaginin  farkindadirlar. Bunun ig¢in igletmeler {iriin
fiyatlarint miimkiin oldugu kadar diisiik seviyede tutmaktadir. Fiyatin diisiik
tutulmasinin amaci yiiksek pazar payi elde etmektir. Bu strateji pazara niifuz etme
stratejisidir. Fakat pazara niifuz etme stratejisinin kullanilabilmesi bazi sartlara
baglhidir. Bu sartlar; talebin fiyat esnekliginin olmasi, uygulanan diisiik fiyatin
isletmenin biiylimesini saglamasi, diisiik fiyatin pazara girmek isteyen rakipler
tizerinde caydirici etkisinin olmasi ve yliksek satigin iiretim ve dagitim maliyetlerini
diistirmesidir (Altunisik vd. 2001: 165).

Yiiksek Pazar Payr. Ekonomik istikrarin saglandigi ve pazarin biiyiime egiliminde oldugu
durumlarda yiiksek pazar payina ulasmak (pazara derinligine girme) isteyen firma, kisa
vadede yliksek oranda kara erismek yerine, pazardaki paymi arttiracak yonde fiyat
politikas1 benimsemektedir. Genelde pazara sonradan giren isletmelerin benimsedigi bu
modelde fiyatlarin miimkiin oldugunca diisiik tutulmasi gerekir ve bu amag uzun vadelidir.
Isletme hedefledigi pazar payina ulastiginda fiyat: yiikselterek rakiplerinin fiyat seviyesine
ulagir (Oztiirk 2017: 113).

Rekabeti Onlemek. Isletmeler fiyatlandirma yaparken rekabetle karsilasmamak icin
fiyat belirler ve bu fiyat1 kabul edilebilir diizeyde belirleyerek bir siire rekabeti
engelleyebilirler. Bu durumda isletmelerin amacit dnceden pazari ele gegirip pazardaki
konumlarim1 korumaya caligmaktir. Pazar1 O6nceden ele gecirmenin sonradan ele
gecirmekten daha kolay olacag: diisiiniilmektedir. Ancak bu kosullarin uzun siirmesi

miimkiin olmamaktadir (Islamoglu 1999: 380).

Fiyat Istikrarimi Saglamak ve Uriin Konumlandirmak. Isletmeler misyon ve
vizyonlarina uygun fiyat politikasi belirlemelidir. Eger isletme bu islemi yapamazsa
tiiketici fiyat1 diigiik bir {irlinii kalitesiz veya fiyat1 yiiksek bir iiriinii ise liikks olarak
yorumlayabilir ve algilayabilir. Ortaya ¢ikan bu durumun degismesi zor olacaktir.
Yani en basinda fiyat politikasinin dogru bir sekilde belirlenmesi, izlenmesi ve bu

politikalarin istikrarli olmas1 olduk¢a 6nemlidir (Baltac1 2008: 4).

Tiiketicinin iirline verdigi deger o {irliniin fiyatinin belirlenmesi acisindan 6nemlidir.
Degerinden fazla fiyat belirlenen iiriiniin miisterisi olmaz. Oncelikle iiriiniin tiiketici
goziindeki degeri saptanmali ve tiiketicinin belirlenen fiyatin iriinlin degerine
degdigine inandirilarak iiriin konumlandirmasi yapilmasi gerekmektedir (Kasapoglu

2007: 30).
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Yasamini Siirdiirmek. Isletmeler icin varligini siirdiirmek olduk¢a Onemlidir.
Isletmelerin bu amac1 gerceklestirmesi icin varligim siirdiirebilecek belirli bir gelir
diizeyine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede isletmeler maliyetlerini
karsilayacak fiyat diizeyi belirlemelidir. isletmeler boyle bir uygulamay1 kisa donemli
hedeflere ulagsmak icin kullanmaktadir. Ayrica bu uygulama yogun rekabetin
yasandig1 veya tiiketici isteklerinin degistigi pazar kosullarinda gecerlidir. Isletmelerin
uzun vadeli, hedeflerine wulasabilmeleri i¢in rekabet gliglerini arttirmalar

gerekmektedir (Yilmaz 2023: 5).

Eldeki Maldan Kurtulmak. isletmelerin donemsel olarak iiriin degisikligi yapacaklar
zaman kullandiklar1 yontemdir. Temel amaci maliyetleri ¢ikartmak olan bu yonteme
gida isletmelerinin {iriiniin son kullanma tarihi yaklastig1 zaman yapilan indirimler ve
tekstil sektoriinde mevsim sonlarinda yapilan indirimler Ornektir. Ayrica sektor

degisikligi yapan firmalarda bu yontemi kullanmaktadir (Baltaci 2008: 5).

2.3 Fiyatlandirma Stratejileri

“Firmanmin uzun donemlik belirlenen amag ve hedeflerini gerceklestirebilmek
i¢in gerekli olan kaynaklarini tahsis ederek uygun etkinlik programlart olusturmasina

strateji adi verilmektedir.” (Cakiroglu, Beceren 2018: 15).

Gliniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin etkin
stratejiler  gelistirmek  durumundadir.  Isletmelerin  varlik  miicadelelerini
kazanabilmeleri icin cesitli faktorleri (stirekli gelismeyi saglamak, yeni {iriin
tasarlamak, maliyetleri kontrol etmek, rekabet analizi yapmak, rakip pazar stratejileri
gelistirmek, miisterilerle uzun dénemde yakin iliskiler kurmak, tiretilen tirtinlerde belli
kaliteyi tutturmak ve fiyatlandirmay:r g6z oniine almak) gbéz Oniine almalari ve

faktorlere uygun program tasarlamalart gerekir (Tekg6z 2009: 36-37).

Fiyat ve fiyatlandirma stratejileri isletmelerin vizyonlarini (kurumsal, marka
ve Uriin) gergeklestirmesi, rekabet tistiinliigii elde etmesi ve dis piyasalara agilmasi

acisindan oldukga 6nemlidir (Cakiroglu, Beceren 2018: 16).

Isletmeler tarafindan uygulanan fiyatlandirma stratejilerinin amaci isletmenin

en yliksek kara ulasmasini saglayacak fiyat diizeyinin belirlenmesidir (Tanci Yildirim
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2015: 18). Fiyatlandirma stratejileri iKi baslik altinda incelenmektedir. Bunlar yeni
mallan fiyatlandirma stratejisi ve mevcut mallart fiyatlandirma stratejisidir (Badem,

Firat 2011: 84).
2.3.1 Yeni Mallarin Fiyatlandirma Stratejileri

Bu fiyatlandirma stratejisi yiiksek fiyat stratejileri ve diisiik fiyat stratejileri
olarak iki gruba ayrilmaktadir.

2.3.1.1 Yiiksek Fiyat Stratejileri

Isletmeler, yeni mallar1 fiyatlandirirken yatirimlarin kisa siirede geri
donmesini, rekabet ortami1 olusuncaya kadar pazardan yararlanmay1 ve iiretilen malin
basa basnoktasina en kisa zamanda ulagmasi yoniinde hedef belirledikleri zaman
yiiksek fiyat stratejisi uygulamaktadirlar. Yiiksek fiyat stratejisi pazarin kaymagini
alma, odiillii fiyatlandirma, imaj yaratan fiyatlandirma ve koruyucu fiyatlandirma

olarak gruplandirilmistir (islamoglu 2000).

Pazarin Kaymagini Alma. Bu strateji yakin zamanda pazara girislerin olmayacagi,
ama ilerleyen zamanlarda olacagi hipotezine dayanmaktadir. Isletmelerin hedefi

rekabet ortami olusuncaya kadar pazardan faydalanmaktir (Islamoglu 2000).

Bu strateji yeni gelistirilen drlinler ile icat {triinlerin fiyatlandirilmasinda
kullanilmaktadir. Piyasaya tiiketiciler tarafindan taninmayan ama tiiketicilerin miihim
bir ihtiyacini karsilayacak iiriinler sunuldugunda iiriiniin fiyat miimkiin oldugu kadar
yiiksek tutulur. Burada hedef rekabet ortami olusmadan yiiksek fiyat yardimiyla
pazardan yararlanmak ve en yiiksek karlilig: elde etmektir (Oztiirk 2017: 127). Bu
konuya robot siiptlirgeler drnek verilebilir. Robot siipiirgeler yiiksek fiyat stratejisi ile
piyasaya siiriilmiis ve robot siipiirge markalarinin yayginlagsmasi ile fiyatlar makul
diizeye inmistir. Bu durumda pazara once giren firmalar yiiksek fiyatlardan pazarin

kaymagini almislardir.

Odiillii Fiyatlandirma. Isletme bu fiyat stratejisinde yiiksek kar elde etmek ve pazar
payint maksimize etmek i¢in kalitenin de yiiksek tutulmasina 6nem verir. Mala pahali

oldugu kadar kaliteli oldugu imaj1 verilmek istenmektedir (Tanct Yildirim 2015: 18).
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Imaj Yaratan Fiyatlandirma. Isletmenin ya da isletmenin diger {iriinlerini
tinlendirmek amaciyla mallara uygulanan fiyat stratejisidir. Olusturulmak istenen imaj

malin kaliteli oldugu kadar pahal1 oldugudur (Islamoglu 2000).

Koruyucu Fiyatlandirma. Gerektiginde kiiciik iletmelerin destegini saglamak i¢in
bazi isletmeler calistiklar1 ya da ileride desteklerine ihtiya¢ duyabilecekleri kiigiik
isletmeleri fiyat rekabetine karsi korumak igin kendi fiyatlarin1 yiiksek tutarak kiigiik

isletmelere rekabet olanagi saglarlar (www.sedabasdogantaskin.com)
2.3.1.2 Diisiik Fiyat Stratejisi

Bu stratejide iyi pazar elde etmek ve rakipleri bu pazardan olabildigince uzak
tutmak amacglanmaktadir. Diigiik fiyat stratejileri asagida belirtildigi sekillerde
uygulanmaktadir (islamoglu 2006):

e Pazara niifuz etme,

e Pazara girisleri engelleme,

e Tutundurmaya yonelik fiyatlandirma,
e Pazardan kovmak i¢in fiyatlandirma,

¢ Dizginlenmis fiyatlandirma.

Pazara Niifuz Etme Stratejisi. Bu stratejide piyasaya sunulan yeni mamul pazari
rakipler tarafindan kérli gortilebilir. Karli goriinen bu pazara rakiplerin girmesi
miimkiindiir. Rakipler tarafindan {iriinler taklit edilip ve pazarda daha ucuz fiyatla
satilabilir. Isletmeler rakiplerin pazara giriglerini dnlemek icin {iriin fiyatim diisiik
seviyede tutmaktadir. Isletmenin bu stratejisinin amact uzun dénemde karini
maksimum seviyeye ¢ikarmaktir. Ancak isletmenin kara gegis noktasina ulagsmasi igin
cok miktarda {reterek satmasi gerekir. Bu strateji pazarin kaymagini alma
stratejisinden daha riskli olup, riskin 6lgiislinii belirleyen fiyatin talep elastikiyetidir.
Tiiketici talebi elastik ise isletme pazara hakim olarak pazara niifuz etme stratejisini
gerceklestirir. Isletme yeni mamuliin piyasaya sunuldugu ilk dénemlerde pazara hakim
olursa rakiplerin pazara girmesini geciktirmis olur. Burada pazara girisleri engelleyen
fiyatin yaninda liretim masrafi, pazara girig maliyeti ve yeni mamul talebidir (Ak¢ay

1974: 168-169).
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Pazara Girigleri Engelleme. isletmenin faaliyet gosterdigi pazarm diger isletmelerin
ilgisini gekmemesi igin fiyatini ¢ok diisiik tutmasidir. Bu durum taklidin kolay oldugu
iiriinlerde gecerlidir. Isletme pazarin gekiciligini yok etmek ve pazarin tek hakimi

olmak ister (Tanc1 Yildirim 2015: 19).

Tutundurmaya Yonelik Fiyatlandirma. Isletmenin iiriiniiniin degerinin daha yiiksek
olmasina ragmen ucuz fiyat imaj1 olusturmak igin fiyatint diigiik tutulmasidir. Fiyat

tutundurma arac1 olarak kullanilmaktadir (islamoglu 2006).

Pazardan Kovmak I¢in Fiyatlandirma. Rakip isletmeleri pazardan uzak tutmak icin
tutunamayacaklar1 diizeyde fiyatlarin diisiik tutulmasidir. Isletmelerin alaninda
rakipsiz olmayi istedikleri zaman kullandiklar stratejidir. Isletme, rakipler pazardan
cekildiginde fiyatlar1 geri yiikseltir. Ancak baska rakiplerin pazara girme ihtimali

nedeniyle giiniimiizde uygulanmamaktadir (www.sedabasdogantaskin.com)

Dizginlenmis Fiyatlandirma. Kamu yoOnetiminin tepkisinden kaginan isletmeler
fiyatlarin1 belirli aralikta tutarlar. Isletmelerin yiiksek fiyat uygulamalarma karsi kamu
yonetimi tedbir alabilir. Kamu yonetiminin aldig1 bu tedbirden isletme zarar gorebilir.
Dolayisiyla kamu yonetiminin tepkisini c¢ekmeyecek sekilde fiyatlar alcaltip
yiikseltilir (Tanct Yildirim 2015: 18). Bu konu ile ilgili petrol ve elektrik piyasalart

ornek verilebilir.
2.3.2 Mevcut Mallar Fiyatlandirma

Mevcut mallar fiyatlandirma stratejisi isletmenin i¢inde bulundugu kosullara
gore yapilmaktadir. Bu fiyatlandirma stratejisinde ii¢ farkli yontem kullanilmaktadir.

Bunlar (Badem, Firat 2011: 85-86);

e Maliyete Dayal1 Fiyatlama,
e Rekabete Dayali Fiyatlama,
e Talebe Dayali Fiyatlama.

2.3.2.1 Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Isletmelerin iiriin fiyatlandirmasinda ¢ok sik kullandiklar1 bu yontemde, fiyat
belirlenirken maliyetler esas alinir. Isletmeler hesaplanan iiretim maliyetlerine
istenilen diizeyde kar saglayacak miktar ekleyerek satig fiyatini belirlerler. Yontemin

basarili bir sekilde uygulayabilmesi i¢in hesaplanan {iriin maliyetinin saglam ve
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giivenilir olmasi gerekmektedir. Maliyete iliskin bilgilerin giivenilir ve saglam
olmamasi durumunda belirlenen fiyat, piyasa fiyatinin iistiinde veya ger¢ek maliyetin

altinda olabilir (Islamoglu 1999: 387).
Maliyet odakli pazarlama yontemi iki sekilde incelenmektedir. Bunlar;

e Maliyet art1 (maliyet + kar) usulii,

e Hedef fiyatlandirma usulii.

Maliyet Arti Usulii. Perakende sektoriinde ¢ok yaygin olarak kullanilmaktadir.
Oncelikle perakendeci iiriiniin birim maliyetini hesaplar ve bu maliyete kar saglayacak
yiizdeyi ekleyerek satis fiyatini elde eder (Erden 2004: 219).

Birim maliyetin hesaplanmasi ve maliyet arti yontemine gore fiyatin bulunmasi
asagidaki formiiller ile yapilir (Altunisik vd. 2001: 173).

Birim Maliyet = Degisken Maliyet + (Toplam Sabit Maliyet / Uretim Miktarr)
Maliyet Art1 Usulii Kéar Fiyat1 = Birim Maliyet X (1+ Kar Marj1 Yiizdesi)

“Konuyu ornek ile a¢iklamak gerekirse; birim degisken maliyeti 8§ TL, toplam sabit
maliyeti 500.000 TL ve iiretim miktar: 125.000 birim olan bir iirtintin, birim maliyeti
10 TL olacaktir. Birim maliyeti 10 TL olan bu iiriin i¢in de maliyet iizerinden %40
oraninda kdr elde etmek isteyen bir isletme, satis fiyatini 14 TL olarak belirleyecektir”
(Oztiirk 2017: 120).

Hedef Fiyatlandirma. Bu stratejide iirlinlerin satis fiyati isletmeye belirli bir kar
saglayacak sekilde belirlenir ve fiyatin belirlenmesinde basabas noktasi oldukc¢a
onemlidir. Basabas noktasi isletmenin maliyetlerinin karla esit oldugu noktadir.
Bagabas noktasinda herhangi bir kazamim ya da zarar yoktur. Isletme bu noktayi
astiktan sonra kar edecektir (Torlak 2019: 123-124). Hedef fiyatlandirma yonteminin
formiilii asagidaki gibidir (Altunisik vd. 2001).

Basabas Noktas1 = Sabit Maliyetler / (Fiyat — Degisken Maliyet)

Hedef Kar Miktar1 = (Sabit Maliyet + Hedeflenen Kar Miktar1) / (Fiyat — Degisken
Maliyet)
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2.3.2.2 Talebe (Deger) Yonelik Fiyatlandirma

1990’11 yillarin basindan itibaren rekabetin yogunlagsmasi ve kiiresellesmeyle
birlikte tiiketici odakli pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikmustir. Tiiketicinin tiriin ile ilgili
deger algis1 fiyat algisini etkilemektedir. Hatta deger algisi fiyatin belirleyicisi
olabilmektedir. Bu yontemde miisterinin isletme ile tanisiklik durumuna gore fiyatta
degisiklikler yapilabilir. Tiiketicinin igletmenin {iriiniinii nasil algiladig: yani tiiketici
goziindeki degeri fiyatin belirlenmesinde Onemli bir noktadir. Deger odakh
fiyatlandirma fiyata olan duyarlihigin diisiik oldugu iiriinlerde uygulanmaktadir.
Ayrica tiiketicilerin alternatif iiriinler konusunda bilgi sahibi olmadigi durumda da bu
strateji uygulanmaktadir (Torlak 2019: 124). Bu fiyatlandirma yonteminde iiriine olan
talep arttik¢a fiyat yiikseltilir, tirtine olan talep diistiikce ise fiyat diistiriiliir. Bu konu
ile ilgili 37 TL olan petrol fiyatinin 38 TL’ye ylikselmesine ragmen talep miktarinin

¢ok az azalmasi O6rnek verilebilir. Yani bu durumda petrole olan talep esnek degildir.
2.3.2.3 Rekabete Yonelik Fiyatlandirma

Rekabete dayali fiyatlandirma yonteminde faaliyet gosterilen pazardaki
mevcut fiyatlar esas alinir. Bu fiyatlandirma yonteminde rakiplerin isletmelerin
fiyatlar1 dikkate alinarak fiyatlandirma yapilmaktadir. Yontem caba gerektirmeden ve
kolay uygulanabilmektedir. Rakip isletmelerin iiriinlerinin fiyatlar1 iiriine olan talep
diizeyini etkilemektedir. Uriin fiyatlar1 rakip isletmelerin fiyatlarindan diisiik veya
yiiksek olarak uygulanabilmektedir. Ancak oligopol pazarda igletmeler ayni fiyati
uygulamaktadir (Y1lmaz 2023: 13). Rekabete yonelik fiyatlandirma asagida belirtilen
2 farkli sekilde uygulanmaktadir (Torlak 2019: 124).

e Cari usulde fiyatlandirma,

e Teklif usulii fiyatlandirma.

Cari Usulde Fiyatlandirma. Isletme {iriiniin maliyetine ve iiriine olan talebe gore
fiyatlandirma yapmamaktadir. Rakip isletmelerin fiyatlarina bakarak fiyat
belirlemektedir. Belirlenen bu fiyata tiiketicilerin tepki gosterme olasilifi c¢ok
diistiktiir. Piyasada mamuliin fiyatinin hesaplanmasinin gii¢ oldugu hallerde kullanir.

Genelde kolayda mallarin fiyatinin hesaplanmasi amaciyla tercih edilir (Baltaci1 2008:
9).
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Kapali Zarf Fiyatlandirma. Kapali zarf fiyatlandirma yontemi ihale olarak
bilinmektedir. Bu yontemde isletmeler, rakiplerin teklif edecegi fiyatlari 6grenmeye
caligmaktadir. Burada amag rakiplerden daha diisiik fiyat teklifi ederek ihaleyi
almaktir. Kimi zaman isletmeler iiriin maliyetinin altinda teklif verebilmektedir (Tek

1999).

2.4 Fiyatlandirma Siireci

Fiyatlandirma siireci, fiyatlandirma amacinin tespit edilmesiyle baslar. Bu
stire¢ belirlenmis olan nihai fiyatta piyasa durumuna gore yapilan ayarlamalar ile
tamamlanir. Fiyatlandirmanin ii¢ esas amaci (var olma, pazarlama ve finansal amaglar)
bulunur ve bu amaglar bazi durumlarda birbirleriyle gelisebilir. “Ornegin, isletme
pazardaki payini yiikseltmek icin fiyatim diisiirebilir. Yiiksek girdi maliyetlerini
diisiirmek isteyen isletme ise fiyat artirimi yapabilir.” (Ozmen 2019: 125).

Fiyat belirleme siireci {iriiniin niteliklerine ve pazar sartlarina gore degisiklik
gosterir. Fiyat asagida sekil 2’de gosterilen asamalardan gecerek belirlenir ve yedi

asamadan olusmaktadir (Altunisik vd. 2001: 179).
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Fiyatlandirma
Amaglarinin Saptanmasi

I3

Talebin, Elastikiyetinin ve
Degerin Saptanmasi

<
Maliyetlerin Incelenmesi

T
Rakiplerin Fiyat ve
Maliyetlerinin
Incelenmesi
0
Uygun Fiyatlandirma
Y onteminin Se¢imi
J
Nihai Fiyatin

Belirlenmesi
4

Nihai Fiyatta
Ayarlamalar Yapilmasi

Sekil 2: Fiyat Belirleme Siireci
Kaynak: (Altunigik vd. 2001: 179)

Fiyatlandirma siirecinin ilk agamasi fiyatlandirma amaclariin belirlenmesidir.
Belirlenen amagla baglantili olarak ortaya ¢ikan nihai fiyat degisik olmaktadir. Mesela
pazara girisleri engelleme amacinda olan isletme ile pazarin kaymagini alma amacinda
olan isletmenin fiyat politikalar1 birbirinden farklidir. Ikinci asamada pazarin talep
diizeyi hakkinda analizler yapilir. Yapilan bu analiz ile tiiketicilerin gelir diizeyi,
talebin fiyat esnekligi ve tiiketicilerin iiriine olan ihtiyag diizeyleri belirlenir. Ugiincii
asamada ise iirlinlin maliyet analizi yapilir. Dordiincii asamada rakiplerin fiyatlar1 ve
maliyetleri ile ilgili arastirma yapilir. Bu asamaya kadar yapilan ¢esitli analizlerden
(amacin belirlenmesi, talep analizi, maliyet analizi ve rakip analizi) sonra besinci
asamada fiyatlandirma yontemi segilir. Isletme pazar kosullarina ve isletme
amaglarina en uygun fiyatlandirma yonteminin belirlenmesine yonelik ¢aligsmalardan
sonra altinc1 asamada nihai fiyatin (lirliniin pazara sunulacagi fiyat) belirlenmesine
gecilir. Nihai fiyat belirlendikten sonra fiyatta ayarlamalar yapilabilir. Fiyatta
yapilacak olan ayarlamalar pazar kosullarma ve talebe bagl olarak yapilir (Oztiirk
2017: 128-129).
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2.5 Uluslararasi Pazarlamada Fiyat Kararlarim Etkileyen Faktorler

Isletmeler uluslararasi pazarlarda iriinlerini fiyatlandirmay1 rekabet
kosullarinda gergeklestirmektedir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet
kosullarma bagh olarak degisik fiyatlar uygulayabilmektedir. Isletmeler uluslararasi
pazarlarda iirtinlerini fiyatlandirirken sadece rekabet sartlarin1 dikkate almayip gesitli
faktorleri (uluslararasi g¢evresel faktorler, kiiresel pazar degiskenleri ve isletme igi
faktorler) goz oniinde bulundurmak durumundadir. Ayrica isletmelerin dikkate almasi

gerecken faktorler asagidaki belirtildigi sekildedir (Er 2015: 129).
2.5.1 Maliyetler

Maliyetler, uluslararasi pazarlamada tirliniin fiyatlandirilmasinda temel alinan
etmenlerdendir. Miisterinin {irline ddeyebilecegi fiyatin belirlenmesinde géz Oniine
alinarak, fiyat seviyesinin belirlenmesinde kilit neme sahiptir. Kisa donemde fiyat
seviyesi direkt maliyetlerin (hammadde, isgilik ve yiikleme) {lizerinde seyreder. Uzun
donemde de iiriinlerin diger dolayli maliyetlerinin bilinmesi gerekir (Kazimov 2004:
39).

Maliyetler, fiyatlandirma karar1 alinirken dikkate alinmak zorunda olup,
tretim, dagitim, pazarlama, iletisim ve fiyatin belirlenmesinde ¢ok Onemli bir
parametredir. Uriiniin fiyat1 uzun dénemde hem maliyetleri i¢ermeli ve hem de
isletmeye kar saglamalidir. Isletmeler gerektiginde fiyat rekabetini siirdiirebilmek igin
maliyetleri diistirebilir. Fiyat ve {irline yonelik kararlar maliyet temeli tizerinden
verilmektedir. Isletmelerde fiyatlandirma kararlarim rakiplerin, alicilarin  ve

tireticilerin maliyetleri de etkilemektedir (Eroglu Hall 2018: 130).

Giliniimlizde lojistik faaliyetlerinde yasanan degisiklikler isletmelerin
maliyetlerinde artisa neden olmustur. Son zamanlarda yapilan akademik ¢alismalarda
da isletmelerin lojistik maliyetlerinin toplam maliyet icerisinde dnemli bir payinin
oldugu gostermektedir. Lojistik faaliyetler ile ilgili yapilan ¢alismalarda, isletmelerin
satiglarinin %30°una kadar fiziki dagitim maliyetlerinin ulasabildigi goriilmektedir. Bu
yiizden lojistik faaliyetlerin maliyetlerinin yonetilip kontrol edilmesi gerekmektedir.
Lojistik maliyetlerindeki artis isletmelerin karliligini, finansal performansini ve nakit

akisini olumsuz yonde etkilemektedir (Kiymetli Sen 2014: 84).
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Isletmelerin uluslararas1 pazarda rekabet giiciinii arttirabilmesi icin lojistik
maliyetleri minimum seviyede tutmasi 6nemli bir faktordiir. Lojistik maliyet kalemleri
birtakim sebeplerden artmaktadir. Uluslararasi pazarda giimrilk uygulamalarinin

lojistik maliyetleri artirict etkisi bulunmaktadir (Baysal 2007).
2.5.2 Firma Amaclari

Isletmelerin amaglar1 fiyatlandirmay: etkileyen énemli unsurlardan birisidir.
Isletmeler amaclarmi  gesitli  pazarlarda  karsilastiklari  durumlara  gore
degistirebilmektedir. Ornegin isletmeler farkli iilke pazarlarinda pazar payini biiyiitme
ve pazarda tutunma amacinda olabilir. Bu durumda isletme biiyiime ve tutunma
amacina gore fiyatlandirma stratejisi segecektir. Di1s pazarda biiyiik bir pazar payma

sahip olan isletme ise yiiksek fiyat stratejisi kullanabilmektedir (Erol 1998: 83).
2.5.3 Uriine Olan Talep

Uriine olan talep, fiyatlandirma yaparken gdz 6niine alinmasi gereken énemli
konulardan birisidir. Fiyat belirlenirken, dnce genel talep belirlenmelidir. Sonrasinda
isletmenin degisik fiyatlardan satabilecegi miktarlarin tahmin edilmesi gerekir.
Yapilan bu islemler ile talebin fiyat esnekligi hesaplanmis olur. Fiyatin talep

esnekliginin hesaplanmast isletmeye yarar saglar (Oztiirk 2017: 114).
2.5.4 Pazar Kosullar1 ve Miisteri Davramislari

Uluslararas1 pazarlamada isletmelerin uygulayabilecegi fiyatin st limitini
belirleyen faktorler pazarin yapist ve nitelikleridir. Misterilerin iiriinden elde
ettiklerine inandiklar1 fayda iiriiniin tavan fiyatini belirler. Isletmelerin miisterilerin
deger algilarin siirekli takip edip iirlin fiyatin1 giincellemeleri gerekir. Miisterilerin
deger algilar ile fiyat arasindaki iliski fiyatlandirmanin talep yonetimi ile iligkisini
ortaya koymaktadir. Uriiniin talep tahminlemesi asamasinda farkl fiyat seviyelerinde

tirlinii satin alabilecek miisterilerin sayisi tahmin edilmek istenir (Er 2015: 132).
2.5.5 Rekabet Kosullar

Uluslararas1 pazarda mamuliin fiyat seviyesinin belirlenmesinde sektoriin
rekabet yapisi olduk¢a dnemlidir. Piyasanin pazar kosularina (tam rekabet, monopol,
monopolcii rekabet ve oligopol) gére fiyat seviyesinin belirlenmesi gerekir. Isletme

belirlemis oldugu fiyata rakiplerin tepkisini ve fiyatin rekabete olan etkisini analiz
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etmek durumundadir. Rakip isletmeler belirlenen bu fiyata karsilik fiyatlarim
giincelleyebilirler ve diger pazarlama karmasi unsurlarint degistirebilirler. Ayrica
yapilan fiyatlandirma nedeniyle pazara yeni rakipler girerek, rekabet de artabilir

(Kazimov 2004: 39-40).
2.5.6 Yasal ve Siyasi Simirlamalar

Yasal ve siyasi sinirlamalarin da fiyatlandirma kararlar1 iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Isletmeler fiyatlandirma yaparken iilke pazarlarina gore degisiklik
gosteren yasal ve siyasi diizenlemelere uymak durumundadirlar. Giinlimiizde iilkeler
vatandaslarini ve yerel igletmeleri korumak i¢in yasal 6nlemler alabilirler. Bu konu ile
ilgili Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) yapilan bir uygulama 6rnek verilebilir.
ABD’de ayni iirlinlerin miisterilere farkli fiyatlarla satilmasi sugtur. Ayrica siyasal

siirlamalara vergi uygulamalari 6rnek verilebilir (Aslan 2015: 8).
2.5.7 Isletme Politikalar

Isletmenin organizasyon yapist ve yonetim politikalar1 fiyatlandirma
kararlarimi etkilemektedir. Fiyatlandirma iizerinde etkisi bulunan isletme politikalar
yonetim politikalari, dagitim kanallarma iliskin politikalar, mamul politikasi,
haberlesme ve reklam politikalaridir. Ayrica ihracata yonelik uygulanan siibvanse
edici politika da fiyat diizeyini belirlemede etkili olan politikalardandir (Sahin 2004:
95).

2.5.8 Hiikiimet Politikalar1

Ulkelere gore farklilik gosteren yasal ve politik kosullar (tarifeler, ithal
siirlamalart ve anti-damping yasalari) ihracatgilarin fiyatlarini istedikleri gibi ya da
pazar kosularinin gerektirdigi gibi belirlemelerini engelleyebilmektedir. Bu yasal ve
politik kosullar farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin hiikiimetlerin ihrag
fiyatlarina miidahalesi ve ihracatta her iilkeye gore degisen belli kurallarla gore
islemlerin sinirlandirilmasidir. “Kimi iilkeler ithal edilecek olan mala odenecek miktar
ile yapilacak olan ithalatin sosyal faydas: arasindaki iliskiyi degerlendirmektedir.
Tiiketiciler yiiksek fiyat odemek isteseler bile, hiikiimet tarafindan sosyal yarar
acisindan gerekli olmadig ileri siiriilebilir. Hiikiimet yapilacak olan ithalattan vaz

gegebilir. Geligmis iilkeler, yabanct isletmelerin fiyat seviyesinin kendi i¢ piyasa
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fivatindan diisiik olmas: durumunda anti-damping uygulamasini kullanarak piyasasint
koruyabilmektedir.” (Sahin 2004: 95).

2.5.9 Enflasyon

Fiyatlandirmay etkileyen bir diger konu enflasyondur. Enflasyon isletmenin
icinde bulundugu yerel pazarda veya hedef iilke pazarinda yasanabilir. Enflasyon
oranlarinin degismesi iirliinlin maliyetlerini degistirir. Bu durumda maliyeti degisen
irlinlin fiyatt da degisir. Yerel pazar ile dis ticaret gergeklestirilen iilke pazarlari
arasindaki enflasyon farklar fiyatlandirmada maliyetleri etkiler. Bu etki pozitif ya da
negatif yoOnde olabilir. Devletlerin uyguladigt kurumsallasan fiyat kontrolleri

enflasyon kosullarinda fiyatlandirma kararlarini giiglestirir (Er 2015: 134).
2.5.10 Dagitim Yapisi ve Kanallari

Isletmenin dagitim yapisi ve kanallar1 pazar fiyatinin belirlenmesinde etkili
olan faktorlerden biridir. Dagitim yapisi iilkeden lilkeye degisiklik gosterir. Yapilan
ticarette ayni dagitim kanali tipi kullanilmayabilir. Ciinkli dagitim maliyeti, iilke
kosullarina degisiklik gosterir. Firma, pazar ve mamul i¢in en uygun kanal tipi
secilirken 2 husus dikkate alinmalidir. Bunlar pazarin dagitim yapisini incelenmeli ve

alternatif dagitim kanalinin maliyeti belirlenmelidir (Curaoglu 1995: 74).

Dagitim kanalinin fiyatlandirma stratejisi lizerinde c¢ok biiytk etkisi
bulunmaktadir. Kendi dagitim agimi kurabilen ve karsilayabilen sirketler iginde
bulundugu pazarda daha fazla fiyat esnekligine sahiptir. Isletmelerin kendilerine ait
olmasa da en azindan istikrarli ve siirekli bir dagitim kanalina sahip olmalar1 ¢ok
onemlidir. Diger distribiitorler araciligiyla faaliyet gosteren sirketler, daha yiiksek
fiyatlara yansiyacak olan ek masraflari hesaplamak zorundadir (Marmullaku, Ahmeti
2015: 503).

2.5.11 Doviz Kuru Politikalar1

Doviz kuru, 1980°1i yillardan itibaren diinya ticaretinin en Onemli
belirleyicilerinden biri olmustur. Bu durumun iki sebebi bulunmaktadir. Birincisi
iilkelerin déviz kurlarini dalgalanmaya birakmasidir. Ikincisi ise déviz kuru iizerindeki
denetimlerini azaltmasi veya kaldirmasidir. Isletmelerin uluslararasi ticarette fiyat ve

maliyet avantaji elde etmesi llkeler arasindaki doviz kuru ile dogrudan alakalidir.
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“Tiirkiye’de ihracat yapan bir firmay1 ele alalim. Firmanmn katlandigi tiretim
maliyetleri TL bazinda hesaplanir, bu paralelde satis fiyatlari olusur. Firmanin TL
maliyetleri degismedigi halde, olast kur degisiklikleri sebebiyle firma uluslararast

ticarette avantajli veya dezavantajli konuma gelebilir.” (Ergun, Tasar 2014: 5).

Doéviz kurundaki dalgalanmalar igletmelerin uluslararasi pazarlarda uyguladigi
fiyat: etkiler. Isletmeler pazarlama stratejilerini ve fiyatlama kararlarmi alirken doviz
kurlar1 arasindaki dalgalanmalar1 g6z Oniine almalidir. G6z Oniine alinmadan
hazirlanan pazarlama stratejilerini ve fiyatlama kararlar1 ciddi basarisizliklara neden
olabilir. Doviz kuru dalgalanmalar1 isletmenin fiyat avantaji (kendi lilke para biriminin
oldugundan daha az degerli oldugu durum) durumundan fiyat dezavantaji (oldugundan
daha degerli kabul edildigi durum) durumuna gecmesine neden olabilir. isletmeler
doviz kurundaki hareketlilige adapte olmak durumundadirlar. Bunun i¢in farkli
fiyatlandirma stratejilerini farkli zaman araliklar1 ile farkli tilke pazarlarinda

uygulanmak durumunda kalinabilir (Er 2015: 134).
2.6 Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatlandirma yontemleri bu boéliimde fiyatlandirma stratejileri kisminda

detayl1 olarak agiklanmig olup, burada kisaca agiklanacaktir.

Fiyatlandirma yonteminin seg¢ilmesi isletmelerin iizerinde durmasi gereken
onemli konulardan biridir. Isletmeler pazar talebini, maliyet yapisim1 ve rakiplerin
fiyatlarin1  belirledikten sonra fiyatlandirma yontemlerini belirlemektedirler.
Fiyatlandirma yoOntemi belirlendikten sonra {iriiniin piyasa fiyat1 belirlenmektedir

(Oztiirk 2017: 118).

Fiyatlandirma yontemleri {i¢ grupta toplanmaktadir. Bunlar (Ozdeveci,
Karaarslan 2016: 119);

e Maliyete dayal: fiyatlandirma,
e Talebe dayal: fiyatlandirma,
e Rekabete dayal: fiyatlandirma.
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2.6.1 Maliyete Dayah Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma yonteminde, maliyetler esas alinarak {irliniin
toplam maliyetinin tizerine belirli bir kar marj1 eklenerek satis fiyati elde edilmektedir
(Tutkavul, Elmac1 2016: 664).

Maliyet arti kir marji usulii. Fiyat, birim maliyetlerin iizerine belirli bir kar marji
eklenerek bulunmaktadir (Baltact 2008: 8). Avukatlar, muhasebeciler ve ingaat

sirketleri maliyet art1 kar marj1 usuliinii kullanmaktadirlar (Indounas 2006).

Hedef fiyatlandirma. Hedef fiyatlandirma yontemini genelde biiyiik imalat
isletmeleri kullanmaktadir. Isletmelerin belirli bir satis hacminde elde edilecegi kar
hedeflenerek fiyat belirlenir. Miktarin dnceden tahmin edilmesi gerekir. Yapilan
miktar tahmininden sonra hangi kapasitede iiretim yapilacagina Karar verilir (Oztiirk
2017: 120).

2.6.2 Talebe (Deger) Dayah Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma yonteminde tiiketicinin iiriine olan talebi baz alinarak fiyat
belirlenir. Uriine olan talep ¢ok ise fiyat arttirilir. Uriine olan talep az ise fiyat asagiya
¢ekilir. Bu durumda isletmenin karini en yiiksek seviyeye ¢ikaracak olan bir fiyat
belirlenirken, piyasaya sunulan iirlinii miisterinin nasil algiladig1, satin alma kararlarini
etkileyen faktorler ve fiyat- talep iligkisi géz oniine alinir (Tutkavul, Elmac1 2016:

665).
2.6.3 Rekabete Dayah Fiyatlandirma

S6z konusu yontemde rakip isletmelerin fiyatlar1 baz alinarak fiyat belirlenir.
Yani rakip isletmelerin stratejileri, maliyetleri ve piyasaya sundugu teklifler dikkate
alinmaktadir. Diger fiyatlandirma yontemlerinde mevcut pazardaki rekabet dikkate
alimmadigi i¢in isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini eksik ya da yanlis
degerlendirmelerine sebep olmakta ve isletmeler miisteri kaybetmektedir (Ozdeveci,
Karaarslan 2016: 119).
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2.7 Tsletme Performansi Kavram

Performans kavrami, planlanmis olan isin gergeklestirilme diizeyidir (Bingol
2006). Sozlik anlamiyla herhangi bir isi ortaya koyarken gosterilen basar1 olarak
tamimlanmaktadir ~ (sozluk.gov.tr). Ayrica performans kavraminin  bilimsel
kaynaklarda birbirine benzer anlam tasiyan bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Genel bir
tanimlama ile performans; bir igletmenin belirli amag¢ dogrultusunda yapilan etkinlik
sonucunda elde edilen ¢iktilarin nitel ya da nicel olarak degeridir (Giilcii vd. 2004: 90).
Performans; amaclanan hedefler dogrultusunda yapilan iste kisinin veya isletmenin ne
kadar basarili oldugunun kanitidir (Aslantag 2020: 3). Bagka bir tanima gore de isletme

tarafindan belirlenen amaglarin gergeklestirilme oranidir (Giilcii vd. 2004: 90).

Isletme performansi, isletme amacinin ya da gdrevinin yerine getirilip
getirilmediginin belirli bir donem sonunda elde edilen c¢iktilara ve sonuca gore

degerlendirilmesidir (Yildiz 2010: 180).

Genel anlamiyla isletme performansi, isletmenin belirledigi amaglarin hangi

oranda gergeklestiginin meydana ¢ikarilmasidir (Erdem vd. 2011: 84).

Isletme performansi, isletmeyi etkileyen cesitli degiskenlerin biitiiniidiir ve bu
degiskenlerden bazilar1 maliyet, teslim hizi ve galisanlarin performanslarini yansitan
kalitedir. Bu degiskenlerin izlenmesiyle isletmenin belirli bir donemdeki tiim
performansi dlgiilebilir. Isletmelerin performanslari nitel ve nicel veriler gz 6niine
alinarak olciilmektedir. isletmelerin kendi performanslarini dogru bir sekilde 6lgmek
ve daha etkili strateji belirlemeleri i¢in performans Ol¢iimiinde rakip isletmelerin
stratejilerini de géz Oniine almalari ve tarafsiz olmalar1 gerekmektedir (Yavuz 2010:
147).

Isletme performansimin &lgiitleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Tangen

2004: 729-730):

e (alisma hayatinin kalitesi,
e Etkinlik,

o Verimlilik,

o Kalite,

e Karlilik ve biit¢eye uygunluk,
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e Yenilik,

e Verim ve girdilerden yararlanma.

2.8 Isletme Performansimin Olciilmesi

Teknik anlamda 6lgme nesnelerin, olaylarin ve sonuglarin gozle goriilen
niteliklerini ayn1 tiirden verilerle karsilastirilarak bilgi elde edilmesidir. Farkli
sektorlerde faaliyet gosteren biitlin isletmelerde performans Ol¢limii yapilmaktadir.
Isletme verileri toplar, isler ve bilgi olarak kullamir. Olgme isletmeler agisindan
oldukga 6nemlidir. Bu 6nemi “dl¢iilen yapilmistir” ve “6l¢mediginizi yonetemezsiniz”

deyisleri ortaya koymaktadir (Karaman 2009: 414-415).

Performans, dl¢iimler sonucunda elde edilir. Isletmelerin performans dl¢iimii
finansal (objektif) ve finansal olmayan (subjektif) yonteme gore yapilabilir. Finansal
6lgme yontemi geleneksel dlgcme yontemidir. Genellikle ¢cok karlilik, satislar ve piyasa
degerine odaklanilmaktadir. Giinlimiiz rekabet sartlarinda isletme performansinin
Olcimiinde itibar, memnuniyet, kalite, vb. gibi finansal olmayan performans
Olciitlerinin de kullanilmas1 gerekmektedir. Performans 6l¢iimii stratejik karar vermeyi
etkiledigi igin yapilacak dl¢limler objektif ve subjektif degerleri icermelidir. Objektif
degerler, nicel veriler (finansal performans degerleri) yoluyla dlgiilmektedir. Subjektif
Olgtimler ise performans hakkindaki algisal diisiinceler yoluyla yapilmaktadir. Bu

noktada 6nemli olan isletme tarafindan kriterlerin belirlenmesidir (Yildiz 2010: 181).

Isletmelerin performans dl¢iim sistemlerini kurarken yapacag: ilk islem hedef
belirlemektir. Bunun yaninda boliim ve ¢alisan temelli hedeflerde belirlenmelidir.
Isletme hedefleri agik, dlciilebilir ve gergeklesebilir olmalidir. Belirlenen hedefler
calisanlar ve yéneticilerin is birligi ile olusturulmalidir. Isletme, bdliim ve bireysel
hedeflerin uyumlu olmasi gerekir. Calisanlar ve yoneticiler hedeflerin gergeklesmesi

i¢in birlikte hareket etmelidir (Zerenler 2005: 7-8).

Isletme performansinin Sl¢iilmesi, isletmenin amaclarina ulasip ulasmadigini
ya da belirlenen hedeften sapma yapip yapmadigini ortaya koymak icin yapilan
analizlerdir (Dagdeviren 2007: 269).
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Performans Ol¢iim sistemlerinin yapilandirilmasinda isletme amaclarinda

bulunmasi gereken ozellikler asagida siralanmigtir (Zerenler 2005: 8).

o Kabul edilebilir,

e Olgiilebilir,

e Aciklik ve kesinlik,

e Ulasilabilir,

e Zamanla iligkilendirilmeli,

e Meydan okuma,

e Takim ¢alismasina odaklanmall,

e Tutarlilik.

Giiniimiizde isletmelerin performanslarint  dlgmelerinin  6nemi  giderek
artmaktadir. Isletmelerin performanslarimi karsilastirmalar kiiresel kriz dénemlerinde
bazi sektdrlerde yasanan olumsuzluklar nedeniyle kilit dneme sahip olmustur. icinde
bulundugumuz dijital c¢agda isletmelerin farkli performans analizleri ile

karsilagtiritlmalart daha kolaydir (Erol, Ayboga 2021: 434).

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi, isletme performansinin
dogru kriterlerle ve gegerliligi onaylanmig bir yontemle performanslarin

oOlgtilmelerine baghdir (Yildiz 2010: 180).

Isletme ydnetimi, temel stratejik hedeflerini daha ekonomik ve daha akilci bir
sekilde gerceklestirmek i¢in isletme performansina yogunlasmistir. Performans 6lgme
yapici ve ek deger yaratic dzellikler tasimaktadir. Isletmede tutumlu, verimli ve etkin
kaynak kullanimini teminat altina alacak sistemlerin kurulmasini ve gelistirilmesini
saglamaktadir. Performans Olgmenin ana hedefi dogru seylere akillica kaynak
harcanmasi olup, performans Ol¢iimii planli, programli ve uzun vadeli c¢alismay1
gerektirmektedir. Performans 6l¢limiinde isletme ¢alisanlarinin bazi kriterlere (sabirls,
yaratici, analitik diisiinen, ekip ¢aligmasina ve is birligine yatkin ve performans 6lgme
kiltiirtinli  benimsemis) sahip olmasi gerekmektedir. Son olarak performans

6l¢limiiniin saglam ve gilivenilir kanitlara dayanmasi gerekir (Karaman 2009: 415).

Performans oOlglimiinde yapilan yanhis uygulamalar ¢esitli kayiplara
(personelin motivasyonunu diisiiriir, gereksiz bilgi toplanmasina neden olur ve bilginin

analizi sirasinda kaybedilen zaman) yol agabilir. Belirtilen nedenlerden dolay1
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performans Ol¢iim kriterleri olusturulurken, ilgili birimlerin ve kisilerin fikirleri
alinmaldir. Isletmeye yarar saglayan kriterler belirlenerek uygulanmalidir. Aksi
takdirde tasarimi 1yi yapilmayan kriterlerle yapilan 6l¢iim, isletmenin rekabet ortamina

basaril1 bir sekilde adapte olmasini engelleyecektir (Karaman 2009: 415-416).
2.8.1 Isletme Performansim1 Olgmenin Faydalari

Isletmelerin performanslarmi  dlgmelerinin  sagladigs faydalar1 asagida

belirtildigi sekilde siralamak miimkiindiir (Erdem vd. 2011: 84):

e Isletmedeki gelismeleri takip etme olanag1 saglar,

e Isletmenin isleyis bi¢imini gdrmeyi yani nasil isledigini gormeyi saglar,

e isletmelere basarilarinin veya basarisizliklarinin nedenlerini belirlemeye
yonelik veriler saglar,

e Olas1 personel agiklarini ortaya ¢ikarmaya yardimci olur,

e Miikafatlandirilacak olan performansi ortaya ¢ikarmaya yardimer olur,

e Planlanmis olan kaynak kullaniminin ne 6lgiide gergeklestigini tespit etmeyi

saglar.
2.8.2 Isletme Performansi Olgiim Yontemleri

Yazin incelemesi yapildiginda ¢esitli performans dl¢iim yontemleri (finansal
performans, yenilikgilik, tiretim ve pazar) bulunmaktadir. Ayrica uyum saglama
basarisi, islevsel, yenilik ve cikti performansi olarak gruplandirma yapan 6l¢iim
yontemleri de bulunmaktadir. Bununla birlikte 6l¢iim yo6ntemlerinin finansal
performans ve finansal olmayan performans 6l¢iimii olarak da siniflandirilmaktadir.
Performans olglimii son olarak 6znel (Subjektif) ve nesnel (objektif) performans

Ol¢timii olarak literatiirde yaygin olarak yer almaktadir (Yetis 2017: 35).
2.8.2.1 Oznel (Subjektif) ve Nesnel (Objektif) Performans Ol¢iimii

Isletme performansini dlgmek icin 6znel ve nesnel olmak iizere iki ydntem
kullanilmaktadir. Oznel yaklasim da isletmenin performans rakipleri ile kiyaslanarak
algisal degerler Olciilmektedir. Nesnel yaklasimda ise nicel veriler yoluyla yani
isletmenin mutlak performans gostergeleri esas alinarak olglim yapilmaktadir (Yildiz

2010: 12).
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2.8.2.2 Finansal Performans Ol¢iimii

Isletmelerde finansal performansin lgiilmesi mali tablolar ve finansal bilgiler
kullanilarak gerceklestirilmektedir. Finansal performansin Ol¢lilmesi i¢in girdilerin

ciktilara doniismesi siirecinde isletmenin faaliyetlerini ortaya koyan sayisal verilerden

yararlanilmaktadir (Y1ldiz 2019: 60).

Isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan finansal performans &lgiitleri asagida

verilmistir (Y1ldiz 2015: 50):

e Net kar,

e Hisse basina kazanc,

e Satilan hizmet sayisi,

e  Uretim maliyetleri biitgeleme kalemleri,
e Satilan liriin sayisi,

e Yatirimin geri donme orant,

e Dolayli maliyetlerdeki degismeler,

e Iscilik maliyetlerindeki degisme,

o Faaliyet gelirleri,

e Toplam iiretim maliyetleri,

e Malzeme maliyetlerindeki degisme isletmeler tarafindan kullanilan finansal

performans oSlgiitleridir.

Finansal performans isletmenin belirli bir donemdeki durumunu finansal
olarak ortaya koyar. Isletmenin finansal olarak hedeflemis oldugu durum ile
gerceklesen durum arasindaki farkin belirlenmesini  saglar. Ayrica isletme

yoneticilerinin kararlarinin gergeklesme diizeyini ortaya koyar (Yildiz 2015: 49).

Isletmeler yapmus olduklari yatirimlarin giivenilirligini ve almis olduklari
risklerin degerlendirmesini finansal performanslarini 6l¢erek yapmaktadirlar. Finansal
performans verileri yapmis olduklar1 ve yapacaklart yatirimlarin ve isletme
yonetiminin performansimin 6l¢timiinde kullanilir. Finansal performans ol¢iimii ile
isletme, kendisini rakip isletmelerle karsilastirma imkani elde eder. Yani isletme kendi
durumuna ¢eki diizen vermek i¢in finansal performans 6lgtimiinden yararlanir (Acar
2003: 23-24).
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Isletmenin finansal basar1 diizeyinin &lgiimiinde, performans degerlemeyi
kisisel amaglarla iliskilendirmemek igin tiim finansal kriterlerin birlikte dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Ayrica isletmedeki birden ¢ok ¢alisandan ve farkl
kademelerden performans degerleme icin veri toplanmasi elde edilecek olan
bulgularin gercekliligini ve giivenilirligini yiikseltecektir. Isletmelerin finansal
performanslarint ~ G6lgerken  kullandiklart  degiskenler —ekonomik  hedeflerin
degerlendirilmesi ile ilgili kriterler olup, bunlar asagida belirtilen sekildedir (Bulut vd.
2009: 517).

e Oz sermaye karlihg

e Yatirimlarin geri doniis orant,

e Net gelirler,

e Vergilerden once elde edilen gelirler,
e Toplam varlik karliligi,

e Ciro karlilig.

Firmalarmn nihai hedefi yiiksek finansal performans elde etmektir. Isletmeler,
karlarmi artirmak ve yasamlarini devam ettirmek i¢cin miisteriler ile olan iligkiler,
rekabet giicleri, kurumsal kapasiteleri ile ilgili strateji gelistirirken performans 6l¢iim
ve degerlendirmelerini finansal olglitler kullanarak yapmaktadirlar. Finansal
performans Olciitleri objektif performansi yansittigi i¢in elde edilen sonuglar kesindir

(Yiice 2022: 14).
2.8.2.3 Finansal Olmayan Performans Olciimii

Isletmeler finansal performans analizinde oldugu gibi finansal olmayan
performans analizinde de ¢esitli dl¢ciim ve degerlendirmeler yapmaktadir. Finansal
olmayan performans analizleri, isletmeyi simdiki durumu hakkinda
bilgilendirmektedir. Finansal performans analizi ise isletmenin gostermis oldugu
faaliyetleri sonucunda bugiin gelinen noktadaki igletme performansini gostermektedir.
Finansal olmayan performans gostergeleri (liretilen mal ve hizmetlerin kalitesi,
isletmenin pazar payi, miisteri tatmini, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve cevre
performansi) maddi ozellikleri olmayan isletme kaynak ve Kkabiliyetleri olup,
isletmenin gelecegine yon verecek yararli bilgiler sunmaktadir. Ayrica finansal

performans Olgiitleri ile finansal olmayan performans Olgiitleri igletmenin
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performansinin  tespitinde birlikte kullanildiginda hem ge¢mis performans
degerlendirilmis olup, hem de isletmenin gelecegi ile ilgili saglam ve saglikli bilgiler

elde edilmis olmaktadir (Giiner, Memis 2007: 306-307).

2.9 Mobilya Sektorii Kavramm

Mobilya kavrami, insanlarin yerlesik hayata gecmesiyle birlikte ortaya
cikmistir. Mobilyanin giiniimilize kadar farkli bigimler almasi toplumlarin yasam
sartlarina, estetik goriislerine ve uygarlik anlayislarina baglidir. Mobilya kelimesinin

asagida belirtildigi sekilde farkli tanimlar1 bulunmaktadir (Ust 2015: 105).

TDK’ya gére mobilya kavram “Insanlarin giinliik yasantisinda yatarken,
calisirken, yemek yerken vb. nedenlerle kullandig: tasinabilir esyalarin genel adi”

olarak tanimlanmaktadir (sozluk.gov.tr).

Mobilya, yasam sartlarin1 kolaylastirarak mekana diizen veren, kullanigh
duruma getiren ve mekani tamamlayan objelerdir. “Mobilya insanlarin yasadig
verlerin giizellestirilmesine Ve ceyitli kullanim amacglart igcin donatilmasina yardimci

olan yeri degisebilir egya “olarak tanimlanmaktadir (Terece vd. 2020: 162).

Ust ise mobilyayr “Insanlarin temel fiziksel gereksinimlerini konforlu ve
giivenli bir sekilde karsilamalarina yardimct olan sistemler” (Ust 2015: 106) seklinde

tanimlamaktadir.

Mobilya sanayi, insan yasam alanlarina nihai {iriin saglamakla birlikte bircok
sektore de ara mal saglamaktadir. Bu bakimdan mobilya sanayi ekonomide 6énemli bir
role sahiptir. Mobilya sektorii birgok sektorle (insaat, ambalaj, gemi sanayi, cam
sanayi, metal, tasarim, plastik, reklamcilik, lojistik) etkilesim halindedir (Strateji ve
Biitce Baskanlig1 2019: 12).

Mobilya sektorii, agag iiretimi ile baglayarak mobilya iireticileri (tiim mobilya,
oturma grubu, mutfak dolabi, kapi, ofis mobilyalar1 vb.), sanayi kuruluslar1 (yatirim
malzemesi ve hammadde saglayan), yan sanayiciler ile fason iiretim yapan isletmeleri

kapsamaktadir.
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2.9.1 Tiirkiye’de Mobilya Sektorii

Tiirkiye’de mobilya sektoriiniin  gelisimi  19. ylizyllda orman iriinleri
sanayisine yapilan yatirimlar ile baslamistir. (Doguzer 2019: 61). Tiirk mobilya
sektoriinde geleneksel yontemler kullanilmakta ve kiiclik 6lgekli isletmeler faaliyet
gostermektedir. Mobilyaya olan ihtiyag niifus artisi, hizli kentlesme ve kdyden kente
goc vb. nedenlerden dolayr artmistir. Mobilyaya olan talebin artmasi nedeniyle
1970’lerde kiigiik 6lgekli isletmelerin yaninda orta ve biiyiik 6lgekli isletmelerin
sayisinda artis gortilmektedir (Demirci 2005: 369).

Ulkemizde 1980’lerde meydana gelen degisimler (sosyal, siyasal, ekonomik ve
teknolojik) kent ve konutlarda farklilasmanin goriilmesine neden olmustur. Konutlarda
farklilasma mobilya sektoriine mobilya tarzlarinda cesitlilik olarak yansimistir

(Koksal 2017: 411-412).

Tirk mobilya sektorii 2001 yilinda yasanan krizden etkilenmistir. Kriz
nedeniyle i¢ talepte meydana gelen daralma ihracata yonelerek atlatilmaya
calistlmistir. Ulkemizin ihracata yénelmesi dis ticarette siirekli olarak artisa neden

olmustur (Ticaret Bakanligi 2021: 5).

Mobilya sektorii ilkemizin en eski sektorlerinden biridir. Ayrica en ¢ok gelisen
sektorler arasinda yer almaktadir. Son zamanlarda {iretimi diinya standartlarina uygun
olarak yapan tesisler kurulmustur. Bayilik sistemi ile tilkemizin her yerine ve diinyaya
iriin satma konumuna ulagilmistir. Sektérde miisteriye sunulan tiriinler gelistirilmekte
ve ¢esitliligi artirllmaktadir. Mobilya sanayi iiretim siirecine girdi ile ¢ikt1 arasindaki
farkin (katma deger) diisiik olmasi bakimindan 6nde gelen sektorler arasinda yer alir.
Ekonomiye katkisini artirmaya devam eden sektor, ithracatta yerli kaynaklari en ¢ok
kullanan ve ithal iriinlere bagimliligi en az olan sektorlerden biridir. “Mobilya
sektoriinde 2020 yili TUIK verilerine gére; girisimCi sayist 39.338, ¢alisan sayisi ise
209.190 'dir. Ayrica perakende sektoriinde de ¢alisan sayisinin 100.000 oldugu tahmin
edilmektedir. ” (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022: 10).
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Tablo 1: Mobilya Sektdriinde Uretimi Yapilan Baslica Uriin Gruplar

Mobilya Sektoriinde
Uretimi Yapilan
Bashica Uriin Gruplar

Mutfak Mobilyasi

Bahge Mobilyasi

Ofis Mobilyas1

Panel Mobilya
Oturak-Sandalye

Mobilya Aksam ve Pargalar
Yatak

Kanepe-Oturma Grubu

Diger (Tasit, hastane mobilyalari vb.)
Kaynak: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022: 12)

Tablo 1’de Tirkiye’de mobilya sektoriinde iiretimi yapilan baslica iiriin
gruplart verilmistir. Bu grupta mutfak mobilyasi, bah¢e mobilyasi, ofis mobilyasi,
panel mobilya, oturak-sandalye, mobilya aksam ve pargalari, yatak ve kanepe-oturma
grubu yer almaktadir.

Tiirkiye’de mobilya iireten isletmeler, orman iirlinlerinin ve pazarin yogun
oldugu bolgelerde toplanmistir. Tiirkiye’ nin her ilinde mobilya iiretimi yapan isletme
bulunmaktadir. Mobilya iiretiminin yogunlastig1 iller Kayseri, Bursa (Inegél), Izmir,
Ankara, Istanbul, Kocaeli, Adana ve Antalya olarak siralanabilmektedir. Istanbul’da
mobilya sektodrii ile dzdeslesmis en nemli iki merkez Ikitelli Organize Sanayi
Bolgesindeki Masko ve kiiglik sanayi sitesi Modoko iken Ankara’da da Siteler
semtidir. Ankara’da faaliyet gosteren isletmelerde emek yogun olarak kullanilmakta
olup, bilyiik olcekli isletme sayis1 azdir. Bursa-Inegdl bolgesi de hammadde
kaynaklarma yakin oldugu icin mobilya sektdriinde merkez konumundadir. izmir’de
Karabaglar ve Kisikkdy mobilyacilarin yogunlastigi bolgelerden biridir. Mobilya
sektorlinde ithracat yapan bolgeler siralandiginda 1, sirada Bursa 2. sirada Kayseri 3.

sirada ise Istanbul bulunmaktadir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022: 12).
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Diger iller
11%

Antalya
1%

Adana
2%

Hatay
3%

Kocaeli -
4% Istanbul
40%
Gaziantep
4% ;
izmir '
7%

Ankara
8%

Kayseri Bursa
9% 11%
= istanbul = Bursa = Kayseri ® Ankara = izmir = Gaziantep
m Kocaeli = Hatay = Adana = Antalya = Diger iller

Sekil 3: 2023/1. ve II. Ceyrek Sonunda Illerin Tiirkiye Mobilya Ihracatindaki
Paylar

Kaynak: (Evirgen 2023: 4)
Sekil 3’de 2023/1. ve II. ¢ceyrek sonunda illerin Tiirkiye mobilya ihracatindaki paylar
verilmistir. Istanbul 2023 y1l1 I. ve II. ¢eyregi sonunda Tiirkiye nin mobilya ihracatinin
%4011 gergeklestirerek 1. sirada yer almaktadir. Istanbul’u sirasiyla Bursa, Kayseri,

Ankara ve Izmir takip etmektedir.
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2017-2021 Turkiye Mobilya ihracatinin Yillara Gére
Gelisimi (Milyon $)

5.000

4.000

3.000
2.000
1.000

2017 2018 2019 2020 2021

o

Sekil 4: 2017- 2021 Tiirkiye Mobilya Ihracatinin Yillara Gére Gelisimi
(Milyon Dolar)

Kaynak: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022:5)
Sekil 4’te Tiirkiye’nin mobilya ihracatinin yillara gore degisimi verilmistir.
Tiirkiye’nin mobilya ihracati 2017-2021 yillar1 arasinda artarak devam etmistir. 2021

yilinda mobilya ihracati 4,2 milyon dolardir.

Tablo 2: 2018-2022 Yillar1 Arasinda Tiirkiye'nin Mobilya ithal Ettigi Ulkeler

(Bin Dolar)

Sira | Thracatq Ulke | 2018 2019 2020 2021 2022

1 Ukrayna 151,356 | 68,907 | 70,826 | 58,014 | 52,195
2 ABD 117,252 | 38,254 | 39,408 | 38,881 | 81,666
3 Rusya 82,550 28,631 | 37,922 | 49,449 | 185,401
4 Romanya 54,527 35,365 | 40,714 | 37,863 | 32,209
5 Bulgaristan 45,119 23,678 | 13,675 |[10,014 |6,716
6 Cin 36,460 27,340 | 29,218 | 30,148 | 44,724
7 Kanada 31,706 4,821 665 14,445 | 14,054
8 Almanya 22,054 16,043 | 16,342 | 22,378 | 26,778
9 Letonya 21,897 12,052 | 25,569 | 36,064 | 35,616
10 Kamerun 21,815 14,570 |21,930 | 19,804 | 18,593

Kaynak: (trademap.org)

Tablo 2’de Tiirkiye’nin 2018-2022 yillar1 arasinda mobilya ithal ettigi iilkeler
verilmistir. 2018 yilinda en ¢ok mobilya ithal edilen {ilke Ukrayna’dir. 2022 yilinda

ise en ¢ok mobilya ithal edilen iilke Rusya’dir.
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Tablo 3:

2018-2022 Yillar1 Arasinda Tiirkiye'nin Mobilya Thrag Ettigi Ulkeler

(Bin Dolar)

Sira | Ithalatg 2018 2019 2020 2021 2022
Ulke
1 Almanya | 16,137,388 | 16,624,070 | 15,980,400 | 19,317,751 | 21,144,909
2 Birlesik 11,107,336 | 11,281,350 | 11,236,969 | 13,705,148 | 3,010,911
Krallik

3 Italya 9,560,597 9,754,698 8,082,942 11,474,990 | 12,353,974
4 Irak 8,346,276 10,224,285 | 9,142,515 11,131,282 | 13,750,841
5 ABD 8,304,672 8,971,874 10,183,213 | 14,719,306 | 16,882,282
6 Ispanya 7,708,490 8,141,147 6,684,540 9,627,056 9,650,501
7 Fransa 7,293,603 7,952,702 7,204,647 9,132,265 9,548,796
8 Hollanda | 4,760,826 5,762,607 5,195,418 6,768,766 8,028,814
9 Israil 3,894,506 4,464,351 4,704,455 6,356,140 7,032,861
1 Romanya | 3,867,122 4,073,769 3,895,656 5,176,255 6,950,672

Kaynak: (trademap.org)

Tablo 3’de 2018-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin mobilya ihrag ettigi tilkeler
verilmistir. 2018 yilinda Tiirkiye’nin mobilya ihrag ettigi iilke siralamas1 Almanya,
Birlesik Krallik, italya, Irak, ABD, ispanya, Fransa, Hollanda, Israil ve Romanya’dur.
2022 yilinda ise Almanya yine 1. sirada yer almaktadir. Almanya’y1 sirasiyla ABD,
Irak, Italya, Ispanya, Fransa, Hollanda, Israil, Romanya ve Birlesik Krallik takip
etmektedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbasgkanlig1 Strateji ve Biitge Baskanligi’nin 11.
Kalkinma Planinda 2019-2023 yillar1 arasinda yapilacak olan hedefler “Mobilya
sanayiinde katma degerin artirilmast amaciyla tasarim ve markalagma kapasitesinin
gelistirilmesi temel amacgtir. Sektoriin en biiyiik problemlerinden birisi olan kayit
distligin azaltilmast igin sektor Sivil Toplum Kuruluslarimin da katilimiyla ¢aligmalar
yvapulacaktir. Sektoriin mevcut iiretim yapisimin ihracat odakli doniisiimii i¢in pazar
arastirmalart yapilacak, tasarim, markalagma, firma is birlikleri ve lojistik kapasitesi

gelistirilecektir. ” olarak belirlenmistir (Strateji ve Biitce Bagkanlig1 2019: 87).

Ankara Mobilya Ureticileri Ihracat¢ilar1 Dernegi Baskam Yavuz Giiler “Tiirk
mobilya sektorii; son yirmi yilda ciddi bir gelisme kaydetmistir. Sektoriimiiz hem
yurtigi pazara hem de yurt disi pazara hitap etmektedir. 2002 yilinda 256 milyon dolar
ihracatimiz, 2022 yilinda 20 yilda yaklasik 20 kat biiyiimiistiir. 2022 yili ihracat

rakamimiz 4,7 milyar dolardr” agiklamasini yapmustir (dunya.com).
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2.9.2 Diinyada Mobilya Sektorii

Diinya mobilya iiretiminin %58’ini gelismis iilkeler yapmakta olup, gelismis
iilke kategorisinde ABD, Italya ve Almanya diinya mobilya iiretiminde &ne ¢ikan
tilkelerdir. Diinya mobilya iiretiminin geri kalan %42’lik kismin1 gelismekte olan
tilkeler ( Cin, Polonya, Vietnam ve Brezilya) ger¢eklestirmektedir. Gelismekte olan bu
tilkeler ihracata yonelik tesisler ile hizli bir tiretim gostermislerdir. Tiirkiye’nin diinya
mobilya iiretimi pay1 % 1°dir. Bu pay ile Brezilya ve Vietnam’dan sonra gelmektedir

(Ankara Sanayi Odas1 2017: 3).

2017-2022 Diinya Mobilya ihracatinin Yillara Gore
Gelisimi (Milyar $ )

2017 2018 2019 2020 2021 2022

300
250
200
15
10

5

o o O o

Sekil 5: 2017-2022 Diinya Mobilya Thracatinin Yillara Gére Gelisimi
Kaynak: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022)
Sekil 5°de 2017-2022 yillar1 aras1 diinya mobilya ihracati verilmistir. 2017-
2022 yillar1 arasinda diinya mobilya ihracati biiylime egilimli ger¢eklesmistir. 2017
yilinda diinya mobilya ihracat1 179,3 milyar $ gerceklesmistir. 2022 yilinda ise 254,2

milyar $’a ulasmistir. 2017-2022 yillar1 arasinda diinya mobilya ihracat hacmi %51
oraninda biiytimiistiir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi1 2022: 4).
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Tablo 4: 2017-2022 Yillar1 Mobilya ihracatcisi Ik 20 Ulke Siralamasi
(Milyon Dolar)

Sira | Ihracatgilar 2017-21 Diinyadaki
2017 2018 2019 2020 2021
Biiyiimesi% Pay1 %
1 Cin 59.296 64.287 64.629 70.086 88.046 48,5 36,3
2 Vietnam 6.318 6.998 8.629 70.086 88.046 191,1 7,6
3 Polonya 11.553 13.387 13.400 13.113 16.038 38,8 6,6
4 Almanya 12.987 14.080 13.770 12.905 15.125 16,5 6,2
5 ftalya 11.238 12.200 11.682 10.671 13.314 18,5 55
6 Meksika 8.215 8.193 8.111 7.058 8.800 7,1 3,6
7 ABD 8.456 8.352 7.886 6.609 7.137 -15,6 2,9
8 Cek
L 4.548 4.792 4517 4.275 4.746 4,3 2,0
Cumhuriyeti
9 Kanada 4.661 4.714 4.760 4.007 4.561 -2,2 1,9
10 Hollanda 2.754 3.083 3.022 3.406 4.372 58,7 1,8
11 | Tiirkiye 2.360 2.687 3.416 3.427 4.227 79,1 1,74
12 Danimarka 2.420 2.576 2.616 2.686 3.283 35,6 1,4
13 | Ispanya 2.454 2.680 2.656 2.447 3.173 29,3 13
14 Malezya 2.447 2.536 2.902 3.219 3.138 28,2 1,3
15 Fransa 2.948 3.029 2.946 2.749 3.121 59 1,3
16 Endonezya 1.674 1.745 2.000 2.246 2.949 76,1 1,2
17 Litvanya 1.848 2.115 2.203 2.268 2.852 54,3 1,2
18 Romanya 2.426 2.744 2.709 2.314 2.650 9,2 1,1
19 | Ingiltere 3.143 3.127 3.392 2511 2.502 -20,4 1,0
20 Hindistan 1.250 1.456 1.607 1.625 2.491 99,3 1,0
flk 20 Ulke
152.998 | 164.780 | 167.208 | 168.985 | 210.918
Toplam1
Diinya
179.386 | 193.407 | 195.214 | 195.832 | 242.804
Toplamami
flk 20 Ulkenin
Diinya
85,3 85,2 85,7 86,3 86,9
Toplamindaki
Pay1

Kaynak: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022: 6)

Tablo 4’te 2017-2021 yillarina ait Mobilya ihracatcist ilk 20 iilke siralamasi
verilmistir. Diinyanin en bilylik mobilya ihracat¢ist konumundaki tilke 36,3’lik pay
ile Cin’dir. Cin’den sonra en ¢ok ihracat yapan iilkeler sirasiyla Vietnam, Polonya,
Almanya, Italya, Meksika, ABD, Cek Cumhuriyeti, Kanada ve Hollanda seklindedir.
Tiirkiye mobilya ihracatgisi iilkeler arasinda 11. sirada yer almaktadir. 2017-2021
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yillart arasinda ABD ve Kanada’nin ihracatinda azalma meydana gelmis, en yiiksek

ihracat artisin1 %191,1 ile Vietnam gerceklestirmistir.

Tablo 5: Mobilya Ithalatcis Tk 20 Ulke Siralamas1 (Milyon Dolar)

Mobilya ithalatgisi i1k 20 Ulke ile Tiirkiye Siralamast (Milyon $)

Sira | Ithalatgilar | 2017 2018 2019 2020 2021 2020/2021 | Diinyadaki
No Biiyiimesi | Pay1 %
%
1 ABD 54.876 59.004 55.803 55.090 68.946 25,2 30,3
2 Almanya 15.295 16.195 15.754 16.117 18.967 17,7 8,3
3 Ingiltere 9.239 9.530 9.652 8.518 11.439 34,3 50
4 Fransa 8.811 9.672 9.436 8.650 11.281 30,4 50
5 Hollanda 4.857 5.529 5.719 6.189 7.935 28,2 3,5
6 Japonya 6.734 7.054 7.229 7.007 7.747 10,5 3,4
7 Kanada 7.291 7.340 7.297 6.563 7.743 18,0 3,4
8 Avusturya | 3.372 3.755 3.575 3.722 4.371 17,4 1,9
9 Ispanya 3.392 3.732 3.630 3.324 4.320 29,9 1,9
10 Polonya 2.379 2.856 3.037 3.087 4.295 39,1 1,9
11 Isvigre 3.380 3.547 3.415 3.502 4.102 17,1 1,8
12 Belgika 2.907 3.040 3.089 3.058 4.050 32,4 1,8
13 Cekya 3.019 3.225 3.160 2.945 3.540 20,2 1,6
14 Kore 2478 2.624 2.753 3.052 3.449 3,0 15
15 Italya 2.699 2.949 2.741 2.664 3.380 26,9 15
16 Avusturya | 2.575 2.789 2.744 2.710 3.296 21,6 15
17 Isveg 2.374 2.567 2477 2.496 3.094 24,0 14
18 Meksika 2.894 3.034 2.935 2.374 3.077 29,6 14
19 Danimarka | 1.734 1.919 1.926 2.106 2.703 28,3 1,2
20 Cin 3.131 3.400 2.871 2.395 2.656 10,9 1,2
46 Tiirkiye 615 593 554 499 563 12,8 0,2
Ik 20 Ulke 143.437 | 153.761 | 149.242 | 415.568 | 180.392
Toplami
Diinya Toplami1 178.669 | 192.172 | 189.269 | 181.889 | 227.185
i1k 20 Ulkenin 80 80 79 80 79
Diinya
Toplamindaki
Pay1

Kaynak: (Sanayi ve Ticaret Bakanligi 2022: 6)

Tablo 5’de 2017-2021 yillar1 aras1 diinya mobilya ithalatgis1 20 iilke ve Tiirkiye

siralamast verilmigstir. Diinyanin en biiyilk mobilya ithalatgis1 konumundaki iilke

ABD’dir. ABD’den sonra en biiyiilk mobilya ithalatgis1 Almanya’dir. Almanya’y1

sirastyla Ingiltere, Fransa ve Hollanda izlemektedir. Tiirkiye diinya mobilya ithalatci

siralamasinda 46. sirada yer almaktadir. 2017 yilinda diinya mobilya ithalatgisi ilk 20

tilke toplam 178.669 milyon Dolar mobilya ithalati yapmigtir. Diinya mobilya ithalat

rakam yillar itibariyle artmis olup, 2021 yilinda 227.185 milyon dolardir (Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 2022: 9).
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Diinyay1 sarsan COVID-19 salgin1 mobilya sektorii de etkilenmistir. Mobilya
sektorlinde ithalata bagimli olan iilkeleri tedarik zincirinde yasanan kesintiler ve
kiiresel ticaretin gecici olarak yasaklanmasi etkilemistir. COVID-19 siirecinde
kisitlamalar nedeniyle insanlarin evde gecirdikleri siireler artmistir. Evde gecirilen
sirenin artmasi insanlarin evlerindeki eksikliklere odaklanmasina neden olmustur. Bu

durum mobilyaya olan talebi arttirmistir.

Mobilya piyasasinin gelisimini olumlu yonde etkileyen faktorler diinya
capinda artan niifus, artan kentlesme, konut ve ticari binalarin gelisiminin artmasi,
seyahat ve turizm endistrilerinin biiylimesi, gelir diizeylerinin artmasi, yasam
tarzlariin degismesi ve yasam standartlarinin yiikselmesi olarak siralanabilmektedir.
Mobilyanin gelisimini etkileyen bu faktorler ile hafif, uyarlanabilir, taginabilir, sinirh
yerlere kurulumu kolay, katlanabilir mobilyalara olan talep kiiresel olarak artmistir.
Ayrica ¢esitli saglik sorunlari (postiiral disfonksiyon ve durus bozukluklarr)
ergonomik tasarimli mobilyalara olan talebi arttirmistir. Sektor de geri doniistiiriilmiis
malzemelerden de (kurtarilmis ahsap mobilya, tekstil ve ahsap palet) mobilya iiretimi
yapilmaktadir. Sektoriin onde gelen firmalari yeni tasarimlar ortaya koyarak pazar
paylarmi  arttirmak  ve  daha  ¢ok  miisteri  ¢ekmek  istemektedir.

(mordorintelligence.com).

Tablo 6: Diinya Mobilya Pazar1 Liderleri

Ashley Mobilya Sanayii A.S.

Inter Ikea Grubu

Herman Miller Sirketi

HNI Sirketi

Steelcase Sirketi

Kaynak: (mordorintelligence.com)

Tablo 6’da diinya mobilya pazari liderleri verilmis olup, yapilan siralama belli
bir siraya gore yapilmamistir. Mobilya pazarina hakim olan sirketler Ashley Mobilya
Sanayii A.S., Inter lkea Grubu, Herman Miller Sirketi, HNI Sirketi ve Steelcase
Sirketidir.
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2.10 Literatiir taramasi

Calismanin bu kisminda fiyat stratejisi ve isletme performansi ile ilgili literatiir

taramasi yapilmistir.

Akat (1988) calismasinda fiyatlandirmay1 (fiyatlandirmanin  6nemi,
fiyatlandirmanin amaci, fiyatlandirmanin taraflari, fiyatlandirma karar siirecinin
asamalari, fiyatlandirma stratejileri ve fiyatlandirma yontemleri) biitlin olarak ele alip
aciklamay1 amacglamistir. Calisma sonucunda fiyatlandirma isleminde pazarlama
yoneticisini ilgilendiren hususlar (ayni1 kategorideki diger mamullerin fiyati, ikame
mallarin fiyati, fiyat gruplari, fiyat/miktar; fiyat/kalite iliskisi, deneme satig sonuglari,

yapilacak iskontolar, vadeli satiglar ve satis tahminleri) tespit edilmistir (Akat 1988).

Zerenler (2005) isletmeler agisindan performans 6l¢iim sistemleri tasariminin
Onemini ortaya koymayi amaglamistir. Calisma da isletmelerin i¢inde bulunduklari
rekabet kosullarinda basarili olabilmeleri igin aktif performans 6l¢iim sistemine sahip

olmas1 gerektigi sonucuna ulagilmistir (Zerenler 2005).

Bayyurt (2007) ise isletmelerde performans degerlendirmenin Gnemini
arastirmay1 amaglamustir. Ayrica performans gostergeleri arasindaki iligki incelenmek
istenmistir. Arastirma sonucunda isletmelerin hedeflerini etkileyen faktorlerin
yonetilmesi, kontrol edilmesi ve performansla olan iligki yapisinin ortaya ¢ikarilmasi

gerektigi tespit edilmistir (Bayyurt 2007).

Karaman (2009) firmalarda performans 6lgiimii yapmanin 6nemi ile birlikte
modern performans Ol¢lim araci olarak balanced skorecard yontemini irdelemeyi
amaclamistir. Calismada isletmelerde performans dl¢iimiiniin stratejik degisim siireci
acisindan biiyiik 6nem tasidig1 ve isletmelerin Balanced Scorecard yontemini kendi
i¢sel siireglerine adapte ederek etkin ve verimli bir performans Ol¢iim ve yonetim

sistemi olusturmalar1 gerektigi tespit edilmistir (Karaman 2009).

Yildiz (2010) ise Tiirkiye’de bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren
bankalarin performanslarini objektif ve subjektif olarak olgmeyi amacglamistir.
Aragtirmanin  kapsamii 8 &zel sermayeli mevduat bankasi (Isbankasi, Akbank,
Yapikredi, Garanti, TEB, Sekerbank, Tekstilbank ve Alternatifbank) olusturmaktadir.
Veriler Mart- Haziran 2009 dénemlerinde toplanmis ve tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kota Ornekleme yontemi kullanilmistir. Calisma bulgularina gore
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objektif ve subjektif 6l¢iim yontemlerine gore Garanti Bankas1, Akbank, Is bankasimnin
ve Yapikredi bankasinin performansi yiiksek diizeydedir. Objektif isletme performansi
Olctim sonucuna gore Tekstilbank, Sekerbank ve TEB’in performanslar diisiik
diizeydedir. Subjektif isletme performansi 6l¢lim sonuglarina gore ise Tekstilbank,
Sekerbank ve Alternatifbank’in performansi diisiik diizeydedir. Son olarak arastirma
sonuclarina gore subjektif performans ile objektif performans arasinda 6nemli bir iligki

oldugu gozlenmistir (Yildiz 2010).

Marmaris’te faaliyet gOsteren tur operatorleri ve seyahat acentalarinin
fiyatlandirma stratejileri se¢imi kararlarinda maliyet sistemi se¢imlerinin roliinii
arastirmay1 amaclayan c¢alisma, 24 seyahat acentast ve 30 tur operatoriine anket
yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda isletmelerin
maliyet bazli fiyatlandirmay1 ve fiyat bazli maliyetlendirmeyi ayni anda yaptiklar

tespit edilmistir (Uzun, Ugma 2011).

Blackburn vd. (2013) ise Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerin (KOBI)
performanslarin1 ve biiyiimelerini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclamislardir.
Calisma Ingiltere’nin Giineybati, Giiney, Giineydogu ve Biiyiik Londra bolgelerinde
faaliyet gosteren 360 isletmeye telefonla anket yoOntemi uygulanarak
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda isletme performanslarini etkileyen unsurlar
olarak isletmenin biiyiikligiiniin ve yasinin, isletme stratejisinden ve girisimcilik
ozelliklerinden daha énemli oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletmenin is planina ve
isletme performansina sahip olmasinin énemli oldugu belirlenmistir (Blackburn vd.

2013).

Faith ve Edwin (2014) tarafindan yapilan ¢alisma ise fiyat stratejilerinin
tiketim mallarinin satin alinmasi tizerindeki etkiSini incelemeyi amaglamislardir.
Ayrica calismada internetin bilingli satin alma tiizerindeki etkisi de incelenmistir.
Arastirma sonucunda miisteriler, {iriiniin tikketiminden elde etmis oldugu faydalarin
iirtine verdikleri degerle orantili olduguna inanirlarsa, o iirlin i¢in daha fazla 6deme
yapacaklar1 sonucuna ulasilmistir. Isletmelerin uygulayacagi uygun fiyatlandirma

stratejilerinin tiriine talebi arttiracagi belirlenmistir (Faith, Edwin 2014).

Indounas (2014) calismasinda endiistriyel hizmet isletmelerinin stratejik

fiyatlandirmay1 benimsemelerinde etkili olan degiskenlerin etkisini belirlemek
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amaclanmistir. Ayrica bu stratejik fiyatlandirmayr benimsemelerinin sirket
performansi iizerindeki etkisi de arastirilmistir. Calisma yedi farkli hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren 301 endistriyel hizmet firmasina anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. Anketler posta yoluyla toplanmistir. Ayrica ¢alismanin dort
sektoriindeki esit sayida firmadan, firmalarin bilinyesinde fiyat belirleme
sorumluluguna sahip iist diizey yoneticilerle 35 kisisel derinlemesine goriisme
yapilmistir. Calismada hem nicel hem de nitel arastirma yontemi kullanilmuastir.
Calisma sonucunda stratejik fiyatlandirmanin gelisimini pazar yoneliminin ve pazar
bliylimesinin  destekledigi belirlenmistir. Stratejik fiyatlandirmanin isletme
performansi iizerinde hem niceliksel hem de niteliksel agidan olumlu etkisinin oldugu

tespit edilmistir (Indounas 2014).

Tanct Yildim (2015) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, internet ortaminda
fiyatlandirma kavramini ve fiyatlandirma stratejilerini kavramsal olarak incelemektir.
Calismada internet ortaminda fiyatlandirma stratejilerinin dogru sekilde secilmesi
gerektigi ve bu se¢imin isletmenin basarisini artiracagi sonucuna varilmistir. Ayrica
dogru sekilde segilen fiyat stratejilerinin isletmenin amaglarina ulasmasinda aktif rol

oynayacagi tespit edilmistir (Tanc1 Yildirim 2015).

Ozdeveci ve Karaarslan (2016) tarafindan yapilan g¢alismanin amaci ise
fiyatlandirma 1ile ilgili literatiir taramasi yapmaktir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda c¢aligmalarda ele alman degiskenler (fiyatlandirmanin amaglar
fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler, fiyatlandirma stratejilerinden maliyete gore
fiyatlandirma, rekabete gore fiyatlandirma, lider fiyatlandirma, talebe gore
fiyatlandirma ve cografi fiyatlandirma) tespit edilmistir. Ayrica yapilan ¢aligmalarda
fiyatlandirma amaci olarak karliligin esas alindigi belirlenmistir. Son olarak
fiyatlandirma stratejilerinden maliyete dayali fiyatlandirma stratejisinin en fazla

kullanildig1 ortaya konulmustur (Ozdeveci, Karaarslan 2016).

Uhuru ve Omar (2016) tarafindan yapilan ¢alismada fiyatlandirma
stratejilerinin Kenya’daki hava yollarinin performansi lizerindeki etkisini arastirmak
amaglanmistir. Calisma Jomo Kenyatta uluslararasi hava limanindaki 311 yolcuya
anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Calismada toplanan veriler SPSS analiz

yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda fiyatlandirma stratejilerinin

60



Kenya’daki hava yollari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Uhuru,
Omar 2016).

Demirezen (2019) Kayseri’deki Konaklama isletmelerinin kriz donemlerindeki
fiyat uygulamalarini incelemeyi amaglamistir. Ayrica genel olarak uygulanan
fiyatlandirma stratejilerini belirlemeyi ve turizm sektoriinde fiyatlandirma ve kriz
konular1 ile ilgili literatiir taramasi yapilmak istenmistir. Caligmada veriler 10
konaklama isletmesi ile yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak toplanmustir.
Calisma sonucunda s6z konusu isletmelerin fiyat uygulamalarinda maliyeti ve
rakipleri dikkatte aldiklar1 ancak talebe dayali fiyatlandirma yontemi uyguladiklart
tespit edilmistir. Ayrica isletmelerin kriz donemlerinde mevcut durumlarini korumak
ve talebi artirmak i¢in ¢esitli uygulamalarda (fiyatlar1 diistirme, promosyon, indirim

vb.) bulunduklar1 belirlenmistir (Demirezen 2019).

Karahan (2020) ¢alismasinda turizm isletmelerinde fiyatlandirmanin 6nemini
arastirmistir. Ayrica fiyatlandirma ve muhasebe bilgi kalitesi arasindaki iligkiyi
incelemistir. Aragtirma sonucunda turizm isletmelerinde uygulanan fiyat stratejileri ile
muhasebe bilgi kalitesinin birbirinden etkilendigi tespit edilmistir. Yine fiyatlandirma

stratejilerinin ve muhasebe bilgi kalitesinin birlikte ele alinmasi gerektigi belirtilmistir
(Karahan 2020).

Ali ve Anwar (2021) ise fiyatlandirma stratejilerinin tiiketici davraniglarini
sekillendirmedeki belirleyici roliinii ortaya koymayr amaglamistir. Arastirma 162
kisiye anket yontemi uygulanarak gerceklestirilmistir. Caligma sonucunda fiyat
kaymasinin, pazarlama paylasim sitelerinin, bloglarin ve rekabetci fiyatlandirmanin
tilketici davranisi lizerinde %35 diizeyinde anlamli olumlu etkiye sahip oldugu tespit

edilmistir (Ali, Anwar 2021).

Otel sektoriinde isletme performansi ile pazar yonliiliik arasindaki iliskinin
incelenmesi ve isletme performansi ile pazar yonliiliikk arasindaki iligkide diisiik fiyat
stratejisi belirlemenin aracilik etkisini belirlenmeyi amagclayan calisma Ispanya ve
Portekiz’deki 9217 otelden olusan 6rneklem grubunun yoneticilerine ¢evirim igi anket
uygulanarak gerceklestirilmistir. Toplam 232 gecerli anket elde edilmistir. Calismada
elde edilen veriler Ekim 2013 ile Ocak 2014 tarihleri arasinda toplanmistir. Calisma

sonucunda pazar yonliiliigiin isletme performansi iizerindeki etkisinin olumlu ve
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dogrudan oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletme performansi ile pazar yonliilitkk
arasindaki iligskinin giiclinde diisiik fiyatlara dayali bir stratejinin aracilik etkisini
dogrulamadig1 belirlenmistir. Son olarak diisiik fiyatlara dayali fiyat stratejisi ile otel
isletme performansi arasinda olumsuz ydnde iligkili oldugu ortaya konulmustur

(Sampaio vd. 2021).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda arastirmalarin performans 6l¢iimiiniin
Onemi, performans Ol¢lim sistemlerinin tasarimi, fiyatlandirma stratejilerinin 6nemi,
fiyat stratejilerinin tiiketim mallarimin satin alinmasi {izerindeki etkisi, kriz
donemlerinde fiyat uygulamalarinin etkisi ve fiyatlandirma ile ilgili literatiir taramasi

acisindan irdelendigi goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. SIVAS MOBILYA SEKTORUNUN ULUSLARARASI
FiYAT STRATEJILERININ BELIRLENMESINE
YONELIK UYGULAMA

Arastirmanin bu kisminda caligmanin konusu, amaci, Onemi, kapsami,
siirliliklari, evreni, 6rneklemi, modeli, hipotezleri, yontemi, veri toplama araclari,

bulgular1 ve hipotezlerin test edilmesine yer verilmistir.

3.1 Arastirmanin Konusu

Calismanin  konusu, Sivas ilinde mobilya sektdriinde faaliyet gosteren
isletmelerin, fiyat stratejilerinin isletme performansi {izerindeki etkisi ve her iki

degiskenin birbiri ile olan iligkisini incelemektir.

3.2  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler igin faaliyet gosterilen pazarlarda karlilik elde etmek ve
devamliliklarmi saglamak olduk¢a Onemlidir. Fiyat stratejilerinin isletme amacina
uygun sekilde belirlenmesi ve isletme performansinin dogru kriterler ve gecerliligi
onaylanmis yontemle Olgiilmesi isletmelerin hedef pazarda belirlemis olduklar
amaclarina ulagmalarinda kilit 6neme sahiptir. Buradan hareketle bu calisma
uluslararas1 pazarlamada fiyat stratejilerinin isletme performansi iizerindeki etkisini
belirlemek amaci ile yapilmistir. Ayrica degiskenler arasinda anlamli iligki olup

olmadiginin belirlenmesi de hedeflenmistir.

3.3 Arastirmamin Kapsami ve Simirhiliklar:

Calismanin kapsami Sivas ilinde faaliyet gosteren mobilya isletmelerine anket
uygulanarak gerceklestirilmistir. Bu nedenle arastirmanin ana kiitlesi 136 isletmeden

olusmaktadir. Calisma neticesinde elde edilen bilgiler Sivas ilinde faaliyet gosteren
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mobilya isletmelerinden olusmasi sebebi ile tiim sehirleri kapsamamaktadir. Calisma

sonuglar1 diger illerdeki mobilya isletmeleri ile farklilik gosterebilir.

Calisma sinirliliklart Sivas ilinde faaliyet gosteren mobilya isletmelerinden
olusmasi1 ve c¢alismanin 22 Haziran 2023 ve 15 EKim 2023 tarihleri arasinda
yiritilmesidir.

Calisma sonucunda elde edilen veriler fiyat stratejileri ve isletme performansi
ile ilgili oldugundan mobilya isletmelerinde c¢alisan pazarlama miidiirlerinin anket
sorularna verdikleri cevaplar neticesinde analiz edilmistir. Isletmelerin pazarlama
miidiirlerinin anket sorularina cevap vermeleri igin yiiz yiize anket yontemi

kullanilmagtir.

3.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calisma igin Sivas Ilinde mobilya sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin
listesi Sivas Sanayi ve Ticaret Odasi’ndan alinmistir. Listede bu anlamda toplam 136
isletme bulunmaktadir. Bu isletmelerin hepsi ile yliz ylize goriisiilerek tam sayim
orneklemeye gidilmistir. Bu firmalarin 103 tanesinden geri dontis alinmis olup,

calisma evrenini temsil etmesi bakimindan yeterli bir oran olarak kabul edilmektedir.

3.5 Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Caligmanin modeli ve hipotezi mobilya isletmelerinin fiyat stratejilerinin
isletme performansi tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek ve bagimli degisken
olan isletme performansi ile bagimsiz degisken olan fiyat stratejileri ile aralarinda bir
iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik olusturulmustur. Bu amagla olusturulan

calisma modeli agsagidadir.
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Fiyat Stratejileri [——» Isletme Performansi

Sekil 6: Arastirmanin Modeli

Hi: Mobilya isletmelerinin fiyat stratejilerinin isletme performansi tizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3.6 Arastirmanin Yontemi

Calismada elde edilen veriler SPSS 23 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak nicel arastirma yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Calismada demografik 6zellikler, fiyat stratejileri ve isletme
performansi degiskenlerini 6lgmek iizere bir anket formu hazirlanmis ve Sivas ilinde
faaliyet gosteren mobilya isletmelerinden olusan 6rneklem grubuna yiiz yiize olarak
uygulanmistir. Calismada hazirlanan anket, isletmelerin konu hakkinda uzmani oldugu
diisiiniilen pazarlama miidiirlerine uygulanmistir. Ankette kullanilan fiyat stratejileri
ve igletme performansi 6l¢eklerinin giivenirliligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha
Testi analizine tabi tutulmustur. Calisma sonucunda fiyat stratejileri 6l¢eginin
giivenirliligi: ,794; olup oldukca giivenilirdir. isletme performans: dlgeginin ise: ,968

olup yiiksek giivenirlilikte oldugu tespit edilmistir.

3.7 Veri Toplama Araglar:

Calismada kullamlan anket {i¢ bélimden olusmaktadir. ilk béliimde fiyat
stratejileri dlgegi kullanilmistir. Olgek Aydin’in “Konaklama Isletmelerinde Fiyatlama
Stratejileri” calismasindan almmustir (Aydin 2019). Olgek 5°1i likertten olusmaktadir.
Ankette 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 5 ise “Kesinlikle Katiliyorum” anlamina
gelmektedir. Olgek 15 ifadeden olusmaktadir. ikinci boliimde ise isletme performansi
oleegi kullanilmistir. Olgek Yetis’in “I¢ Kontrol Sisteminin Isletme Performansi
Uzerindeki Etkisi: Otel Isletmeleri Ornegi” ¢alismasindan alinmustir (Yetis 2017).
Olcek 5°1i likertten olusmaktadir. Ankette 1 “Onemli Olciide Diistii”, 5 ise “Onemli
Olgiide Artt1” anlamma gelmektedir. Isletme performansi 6lgegi 36 sorudan

olusmaktadir
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Anketin son bdliimiinde ise isletmelerin pazarlama miidiirlerinin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ankette kullanilan fiyat
stratejileri ve isletme performansi Olgeklerinin giivenirliligini tespit etmek igin

Cronbach Alpha Testi analizine tabi tutulmustur.

Analiz sonucunda fiyat stratejileri 6lgeginin giivenirligi;

Tablo 7: Fiyat Stratejileri Olgegi Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha N
7194 15

Fiyat stratejileri Ol¢eginin giivenirliligi, Cronbach’s Alpha degeri, 794 ile

oldukga giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Isletme Performansi Olgegi Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha N
,968 36

Isletme performansi dlgeginin giivenirliligi, Cronbach’s Alpha degeri, 968 olup

yiiksek glivenirlilikte oldugu belirlenmistir.

3.8 Arastirmanin Bulgulari

Arastirma kapsaminda mobilya isletmelerinin pazarlama miidiirlerinin

demografik 6zellikleri asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 9: Orneklem Grubunun Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyet Kadin 5 4.9
Erkek 98 95.1
20 yas ve daha az 1 1.0
21-30 yas aralig1 9 8.7
Yas 31-40 yas araligi 25 24.3
41-50 yas aralig1 49 47.6
51 yas ve lizeri 19 18.4
Evli 92 89.3
Medeni Durum Bekar 11 10.7
Ortaokul 26 25.2
Lise 57 55.3
Egitim Diizeyi On Lisans veya Lisans 19 18.4
Lisanstistii 1 1.0
1-5 y1l 7 6.8
6-10 y1l 12 11.7
Hizmet Yili 11-15 yil 26 25.2
16-20 y1l 32 31.1
21 yil ve tizeri 26 25.2

Tablo 9 incelendiginde arastirma grubunu olusturan 103 pazarlama miidiiriiniin
demografik 6zellikleri su sekildedir. Orneklemin %4,9’u kadin, %95,1’i erkektir;
%1,0’1 yirmi yas ve alti, %9,0’u 21-30 yas arasi, 31-40 yas aras1 %24,3, 41-50 yas
arast 47.6 ve %18,4’ii 51 yas ve iistiidiir. Orneklem medeni durum agisindan
degerlendirildiginde pazarlama miidiirlerinin % 89.3’i evli, % 10.7’s1 bekardir. Egitim
diizeyine gore 6rneklemin %25.2’si ortaokul mezunu, % 55.3’1 lise mezunu, %18.4’1
Onlisans ve lisans mezunu, %1°1 lisansiisti mezunudur. Pazarlama midiirlerinin

sektorde caligma siirelerine bakildiginda orneklemin %6,8’1 1-5 yil araliinda,
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%11.7°si 6-10 y1l araliginda, %25.2’si 11-15 yil aralifinda, %31.1°si 16-20 yil

araliginda, %25.2’si 21 yil ve tizeri sektorde ¢alismaktadir.

Tablo 10: Arastirma Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Degisken Ortalama | Standart Sapma | 1 | 2 Basikhik | Carpikhik
Fiyat Stratejileri 4.24 ,314 ,938 ,167
Isletme Performansi 3.07 ,610 -,189 502

Tablo 10°da fiyat stratejileri ve isletme performansi degiskenlerinin garpiklik ve
basiklik degerleri -1,5 ile +1,5 arasinda degerler ¢iktigi i¢in fiyat stratejileri ve isletme

performansi degiskenlerinin verilerinin normal dagildig: tespit edilmistir.

3.9 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismada degiskenler (fiyat stratejileri, isletme performansi) arasindaki iligki
yonii ve siddetinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degisken
olan fiyat stratejilerinin bagimli degisken olan isletme performansinin iizerindeki
etkisini 6lgmek iginde regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 asagida yer

almaktadir.

Calismanin bagimsiz degiskeni olan fiyat stratejileri 6lgeginde; miisterinin
tiriin ile ilgili alg1 ve degerlendirmelerinin fiyatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan
Oonemini, pazar boliimlendirmenin fiyatlandirma stratejisini belirlemede etkili
oldugunu, disiik fiyatlandirma stratejisi uygulanip uygulanmadigimi, fiyat
olusturulurken sezgisel yaklasimlarin kullanilip kullanilmadigini, kar marjlarim
arttiracak fiyatlandirma politikasinin uygulanip uygulanmadigini, fiyatlandirma
stratejisinin uygulanmasinda maliyetlerin 6nemini ve fiyat stratejileri belirlenmeden
once fiyatlandirma amacinin belirlenip belirlenmedigini belirlemeye yo6nelik 15 ifade

bulunmaktadir.

Bagimli degigken olan isletme performansi 6l¢eginde ise; isletmenin net karini,
pazar payini, yatirnmlarin geri doniis oranini, satislardaki artisi, maliyet kontroliind,
isletmenin verimliligini, isletmenin rekabet giiclinii, c¢alisanlarin memnuniyet

diizeyini, ¢alisanlarin isletmeye olan bagliligini, ¢alisanlarin verimliligini, ¢alisanlar
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arasindaki ve yonetim ile personeller arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik 36

ifadeden olusmaktadir.

Fiyat stratejileri ve isletme performansi 6lgeklerinde bulunan ifadelere ek 1.’de

yer verilmistir.

Tablo 11: Korelasyon Analizi Tablosu

FSORT ILSPOTR
FSORT Pearson Korelasyonu | 1 -,192**
Sig. (2-tailed) ,051
N 103 103
ISLPOTR Pearson Korelasyonu | -,192** 1
Sig. (2-tailed) ,051
N 103 103

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlhidir (2-tailed).

Degiskenler arasinda bulunan iliskinin yonii ve siddetinin tespiti i¢in yapilan
korelasyon analizine gore fiyat stratejileri ve isletme performansi arasinda (r=-,192;

p<0,001) iligki tespit edilememistir.

Tablo 12: Regresyon Analizi Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis | Standart Tahmin Hatasi
R Kare
1 ,192° ,037 ,028 ,60206

a.Predictors: (Constant), FSORT

Tablo 12°de R?nin, dogrusal modelin uyum iyiliginin en yaygin 6l¢iim
bicimlerindendir. S6z konusu katsay1, bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bu durum regresyon
analizinin agiklayiciyr giiciiniin iyi bir ifadesidir. Buradan hareketle isletme
performansindaki degisikligin R?, 037 gibi kisminin arastirma modelinde yer alan fiyat

stratejileri bagimsiz degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.
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Tablo 13: Regresyon Analizi Sonuglart Tablosu

Katsayilar®
Standartlasmamais Standartlastiriimis
Katsayilar Katsayilar
Model Standart
B Hata Beta t Sig.
(Devamli) 4,656 ,807 5,771 | ,000
1 | FSORT -,373 ,189 -,192 -1,971 | ,051

a.Bagimli Degisken: ISLPORT

Degiskenler arasinda etki olup olmadigini belirlemek amaci ile Beta katsayisi
olan, -,192 degeri bir etkinin olmadigina isaret etmektedir. Bagimli degisken ve
bagimsiz degisken arasinda iliski olmadigi ayrica fiyat stratejilerinin igletme
performansi iizerinde etkisinin bulunmadigi anlasilmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin

H1 hipotezini desteklemedigi goriilmektedir.
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SONUC

Uluslararasi pazarlama, isletmelerin iiriinlerini yurt disinda pazarlamasi olup,
isletmelere daha ¢ok miisteriye erisme imkani sunmaktadir. Isletmelerin piyasaya
sunmus oldugu mal ve hizmetler igin fiyat stratejisi segmesi ve fiyat belirlemesi
gerekmektedir. Uluslararasi pazarlamada uygun fiyatlandirma stratejisinin segilmesi
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi, pazar payimi biiylitmesi ve faaliyetlerini
stirdlirebilmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu c¢alismada uluslararasi pazarlamada
fiyat stratejilerinin isletme performansi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
Sivas’ta mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelere yonelik anket uygulamasi

yapilmistir.

Fiyat stratejilerinin isletme performansina etkisinin arastirildigi bu calisma
sonucunda Sivas ilinde mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, fiyat
stratejilerinin isletme performansi tizerinde anlamli etkisinin olmadig1 gériilmektedir.
Bagimli degisken isletme performansi ile bagimsiz degisken fiyat stratejileri arasinda
iliski tespit edilememistir. Buradan hareketle Sivas ilinde, mobilya isletmelerinin fiyat

stratejilerinin isletme performansini etkilemedigi goriilmektedir.

Literatiir incelemesindeki Ozgiiclii (2019) tarafindan yapilan tez ¢alismasinda
fiyatlandirma stratejilerinin isletme performans: iizerinde etkisinin bulunmadigi
sonucu bu calismay1 destekledigi anlasilmaktadir. Yine fiyat stratejileri ile ilgili olan
farklilagtirmanin performans iizerinde etkisinin arastirildigir Celik (2020) tarafindan
yapilan calismada da benzer sonug¢ elde edilmistir. Bu anlamda ¢alisma sonucunun
yukarida bahsedilen arastirmalar1 destekledigi goriilmektedir. Ancak Indounas (2014)
tarafindan yapilan ¢alismada fiyat stratejilerinin isletme performansi lizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonucun ¢alisma ile benzerlik géstermemesi

orneklem, sektor farkliligindan kaynaklandig: diistintilmektedir.

Calisma kisitlart incelendiginde ise, ¢alismanin verileri 22 Haziran 2023 ile
15 Ekim 2023 tarihleri arasinda toplanmistir. Yine ¢alismanin kisitlar1 arasinda Sivas

ilinde faaliyet gosteren mobilya isletmelerinden olusmasi yer almaktadir.

Calisma, mobilya isletmelerinin fiyat stratejilerinin isletme performansi

tizerinde etkisinin olmadigina dikkat c¢ekmektedir. Fiyat stratejileri ve isletme
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performansi hakkinda tespitler yapilarak, ilerleyen siireclerde yapilacak olan
calismalara katki saglamasi amaclanmustir. Ileriki ¢alismalarda farkli sektorlerde,
farkli 6rneklemler ve degiskenler ile araci, diizenleyici rolleri belirlemeye yonelik

arastirmalar yapilarak literatiire katki1 saglanabilir.
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EKLER
Ek 1. Anket Formu

Degerli Katilimer;

Asagidaki sorular “Uluslararast Pazarlamada Fiyat Stratejilerinin Isletme
Performans1 Uzerine FEtkisi: Sivas Mobilya Sektorii Uygulamasi” adli ¢alisma
amaciyla olusturulmustur. Liitfen sorulara samimi yanitlar vermeye ve yanitsiz soru

birakmamaya 6zen gosteriniz.

Gostermis oldugunuz ilgiye simdiden tesekkiir ederiz.

A. Fiyatlandirma stratejisi ile ilgili ifadeler

E | E

Z z = £ £
[ =) =) =1 = v =
Xz | = 8 s x5
= g £ z > = >
£ = = s = £ =
U) = - St N N -
L «® < < < L «®
Y M N~ N~ XY X

1. Mobilya sektoriinde miisterinin iriinle ilgili alg1 ve
degerlendirmeleri fiyatlandirma stratejisinin se¢imi agisindan 6nem
tagimaktadir.

2. Pazar bolimlendirme fiyatlandirma stratejisini belirlemede
etkilidir.

3. Isletmemizde fiyat: olustururken sezgisel yaklasimlar da dikkate
alinmaktadir.

4. Sivas'taki mobilya sektorii faaliyetlerinin canlandirilmasi ve
mobilya satis oranlarinin artmast igin, diigiik fiyatlandirma stratejisi
uygulanmaktadir.

5. Biitiinlesik pazarlama iletisimi fiyatlandirma stratejisine olumlu
etki yapmaktadir.

6. Marka bilinirliginin artmasi miisterinin fiyata olan duyarliligini
azaltmaktadir.

7. Fiyatlandirma stratejisini uygularken, benzer 6zellikler gdsteren
mobilya firmalarinin fiyatlandirma stratejileri takip edilmektedir.

8. Yurtdisindaki fuar ve organizasyonlarda Sivas’taki mobilya
sektoriiniin ayrica tanitilmasi deger tabanli fiyatlandirma stratejisine
olumlu etki yapmaktadir.

9. Sivas’ta mobilya sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin
mevcut kar marjlar1  arttiracak  fiyatlandirma  politikast
uygulanmaktadir.

10. Fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda maliyetler ¢ok
onemlidir.

11. Mobilya sektorii gibi sektorlerde, en uygun fiyatlandirma
stratejisi deger tabanli fiyatlandirma stratejisidir.

12. Fiyatlandirma stratejilerini belirlemeden o6nce fiyatlandirma
amaglar1 belirlenmektedir.

13. Sivas mobilya sektorii imajinin olusturulmast mobilyaya olan
talebi arttirarak talebin fiyat esnekligini azaltmaktadir.

14. Isletmemiz mobilya sektdrii pazarindaki degisen talebe ve
pazardaki hareketlere gére kendisini uyarlayabilmektedir.

15. Sivas’taki mobilya paydaslarinin etkin is birligi i¢inde olmas,
fiyatlandirmanin yiiksek olmasina olumlu etki yapmaktadir.
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D D
= =
= =
; T = 2 =
B. Isletme performansi ile ilgili ifadeler o) § i)
= g =
Ez |2 |Z | g | Eg
173 Iz B s £
= = = =
A |8 |& |4 |o<

. Personellerin memnuniyet (tatmin) diizeyi

. Personellerin isletmeye baglilig

. Personellerin verimliligi

. Yonetim ile personeller arasindaki iliskiler

. Personel (isgiicii) devir orani

. Personel gelistirme (egitim, is baginda egitim)

1
2
3
4. Personeller arasindaki iligkiler
5
6
7
8

. Hizmet kalitesi

9. Miisteri memnuniyet diizeyi

10. Misteri sadakati (misterilerin isletmeyi tekrar tercih etme
diizeyi)

11. Miisteri sikayetleri sayist

12. Isletmenin miisteri goziindeki imaj ve itibari

13. Pazar (piyasa) pay1

14. Rekabet giicii

15. Satiglardaki biiylime (artis)

16. Pazar gelistirme

17. Arastirma gelistirme

18. Yeni hizmet gelistirme

19. Isletme tarafindan yaratilan istihdam

20. Sunulan hizmet ¢esitliligi

21. Hitap edilen misteri (pazar) ¢esitliligi

22. Miisterilere saglanan (verilen) haklar

23. Isletmenin cevreye duyarlilik diizeyi

24, Isletmenin sosyal sorumluluk diizeyi

25. Net kar (isletmenin donem net karr)

26. Faaliyet gelirleri (isletme gelirleri)

27. Faaliyet giderleri (isletme giderleri)

28. Yatirimlarin geri doniis orant

29. Faaliyetlerden saglanan nakit akimlar1

30. Isletmenin kisa vadeli (siireli) borglarmi 6deyebilme giicii

31. Isletmenin uzun vadeli (siireli) bor¢larmi 6deyebilme giicii

32. Net satiglarin kisa vadeli yabanci kaynaklara orant

33. Isletmede donen varliklarin kisa vadeli yabanci kaynaklara orani
(cari oran)

34. Isletmede hazir degerler art1 menkul kiymetlerin kisa vadeli
yabanci kaynaklara orani (nakit oran)

35. Verimlilik (isletmenin verimliligi)

36. Maliyet kontrolii
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NS

Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek

Yasinmiz:

()20 vedahaaz ( )21-30 ( )31-40 ( )41-50 ( )51 ve Uzeri

Medeni Durumunuz: () Evli ( )Bekar
Egitim Durumunuz: ( ) Ilkogretim ( )Lise ( )OnLisans ( ) Lisans

( ) Lisansiistii
Hizmet Yilimz: ( )1-5 ()6-10 ( )11-15 ( )16-20 ( )21 ve lizeri
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