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Fiyatlandirma Stratejileri

Burgak Basak Yigit!

Ozet

Perakendecilikte fiyatlandirma, tiiketici davraniglarini etkileyen ve isletmelerin
karliigint sekillendiren stratejik bir unsurdur. Bu metin, fiyatlandirmanin
teorik temellerini ve uygulamalarini ele alarak, degisen piyasa kosullarina
uyum saglamanin Onemini vurgular. Dinamik, psikolojik ve promosyon
fivatlandirma gibi stratejilerin yani sira, veri analitifi ve yapay zekinin
fiyatlandirma stratejilerindeki rolii detayl bir sekilde anlatilmigtir. Tiiketici
algis1 ve fiyat esnekligi, perakendecilerin fiyat stratejilerini belirlerken miisteri
tepkilerini nasil yonetebilecegini gosterir. Ayrica, etik fiyatlandirma ilkeleri,
giivenilir marka imaj1 olusturmak ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmak
i¢in kritik 6neme sahiptir. Fiyatlandirmanin temel hedefi, kirlilig: artirirken
miigteri baghhgini saglamak ve rekabet avantaji elde etmektir. Etkili bir
fiyatlandirma  stratejisi, teknolojik yenilikleri kullanarak veri odakli karar
alma siireglerini optimize etmeyi ve sitirdiiriilebilir biiyiimeyi desteklemeyi
gerektirir.

1. Giris

Fiyatlandirma her zaman perakende sektoriiniin temel taglarindan biri
olmus, tiiketici davraniginin, pazar konumlandirmasinin ve genel karliligin
kritik bir belirleyicisi olarak hizmet vermigtir. Pazarlama karmasinin temel
unsurlarindan biri olan fiyatlandirma, geleneksel gelir yaratma roliiniin
otesine geger. Tiiketici algilarini gekillendirebilen, satin alma kararlarini
yonlendirebilen ve rekabet¢i farklilasmay: saglayabilen stratejik bir arag
olarak faaliyet gosterir. Degisken tiiketici tercihleri, yogunlagan rekabet ve
hizli teknolojik ilerlemelerle karakterize edilen giiniimiiz dinamik perakende
ortaminda, fiyatlandirma stratejileri giderek daha sofistike ve iy bagarisinin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir.
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Perakendeciler, karliligi korurken fiyata duyarl tiiketicileri cezbetmek
gibi ikili bir zorlukla karg1 kargtyadir. Bu hedefler arasinda bir denge kurmak,
mevcut ¢esitli fiyatlandirma modellerinin incelikli bir sekilde anlagiimasini
gerektirir. Perakendeciler fiyatlandirma yaklagimlarini piyasa kogullarina,
tiiketici beklentilerine ve rekabet¢i baskilara gore uyarlamaktadir. Perakende
sektorii gelistikge, geleneksel fiyatlandirma yontemleri, stratejileri iyilestirmek
ve sonuglar1 optimize etmek igin biiyiik verilerden ve gelismig analitiklerden
vararlanarak yenilik¢i yaklagimlarla desteklenmekte veya degistirilmektedir.

Perakende pazarinin dinamik yapist fiyatlandirma kararlarini daha da
karmagik hale getirmektedir. Mevsimsellik, iiriin yasam dongiileri ve envanter
seviyeleri gibi faktorler esnek ve uyarlanabilir fiyatlandirma yaklagimlar:
gerektirmektedir. Ayrica, kiiresellesme ve dijitallesme perakendeciler igin yeni
zorluklar ve firsatlar ortaya ¢ikarmugtir. Ancak bu gelismeler ayn1 zamanda
tiikketicilerin geffaflik ve adalet beklentilerini de artirarak karhlik ve miisteri
memnuniyeti arasinda hassas bir denge kurulmasini gerektirmektedir.

Bu boliim, perakende sektoriinde fiyatlandirma stratejilerinin ¢ok yonli
diinyasin1 aragtirmakta, teorik temellerini, pratik uygulamalarini ve pazar
bagarisi tizerindeki etkilerini incelemektedir. Fiyatlandirmanin tiiketicilerin
deger, kalite ve adalet algilarini nasil etkiledigini incelerken, fiyatlandirma
uygulamalarinin etik boyutlarina da deginmektedir.

Perakende sektorii gelismeye devam ederken, fiyatlandirma stratejilerini
daha genis i§ hedefleriyle uyumlu hale getirmenin 6nemi yadsinamaz.
Ister kisa vadeli satig biiyiimesini hedeflesin ister uzun vadeli marka degeri
olustursun, etkili fiyatlandirma stratejileri pazar dinamiklerinin, tiiketici
davraniglarinin ve rekabet egilimlerinin kapsamli bir gekilde anlagiimasini
gerektirmektedir.

2. Perakendecilikte Fiyatlandirmanin Amact ve Onemi
Pevakendecilikte Fiyatlandvwmanwn Onemi

Fiyatlandirma, perakende sektoriinde temel bir unsurdur ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini, rekabetgi konumlarini ve genel karliig: dogrudan
etkiler. Perakendeciler tiiketicileri gekmek, satiglar1 en iist diizeye ¢ikarmak ve
stirdiiriilebilir biiylime saglamak igin gesitli fiyatlandirma stratejileri uygular.
Fiyatlandirmanin roliinii anlamak, yalnizca maliyetleri kargilama ve gelir
elde etme aract olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici algisin1 ve davranigini
sekillendiren stratejik bir ara¢ olarak da hizmet ettigi i¢in ¢ok 6nemlidir
(Kotler ve Keller, 2016).
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Fiyatlandirma, farkli perspektiflerden ele alinmasi gereken karmagik
bir stratejik unsurdur. Tiketici davraniglart  {izerindeki etkisinden
rekabetgi  konumlandirmaya, kéirliiga ve etik hususlara kadar birgok
boyut, fiyatlandirmanin perakendecilikte oynadigi ¢ok yonlii rolii ortaya
koyar. Alt bagliklar, bu temel unsurlar1 ayrintili bir sekilde ele alarak,
fiyatlandirmanin sektorel uygulamalarini, tiiketici algisina etkilerini ve uzun
vadeli ig stratejilerine katkilarini incelemektedir. Bu yaklagim, fiyatlandirma
stratejilerinin neden ve nasil perakendeciligin temel taglarindan birisi
oldugunu daha derinlemesine anlamamizi saglar.

Tiiketici Davranas: ve Fiyatlandwma

Tiiketici davraniglar biiyiik ol¢iide perakendeciler tarafindan benimsenen
fiyatlandirma  stratejilerinden  etkilenmektedir. Fiyatlandirma genellikle
algilanan deger, kalite ve uygun fiyat i¢in bir ipucu gorevi goriir (Grewal vd.,
1998; Monroe, 2002). Tiketiciler, ozellikle somut degerlendirmenin zor
oldugu triinler igin daha yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek kalite ile iligkilendirme
egilimindedir. Dolayisiyla, iyi tasarlanmug bir fiyatlandirma stratejisi tiiketici
algisin1  gekillendirmeye yardimcr olabilir, marka sadakatini ve odeme
istekliligini tegvik edebilir (Zeithaml, 1988).

Indirimler, indirimli satislar ve paket teklifler gibi promosyonel
fiyatlandirma  stratejileri de kisa vadeli satig artiglart saglayabilir ve
tiiketiciler arasinda aciliyet yaratabilir (Kotler ve Armstrong, 2018). Ancak
perakendecilerin, marka degerine zarar vermekten veya tiiketicileri satiglart
beklemeye sartlandirmaktan kaginmak i¢in bu stratejileri dikkatli bir sekilde
dengelemeleri gerekir (Grewal ve Levy, 2007). Ornegin, derin indirimler
trafigi artirabilir ve fiyata duyarhi miisterileri gekebilir, ancak uzun vadede
marka algisina da zarar verebilir (Ailawadi ve Keller, 2004).

Ayrica, psikolojik fiyatlandirma (6rnegin “.99” ile biten fiyatlarin
kullanilmast) tiiketicilerin fiyat adaleti ve uygun fiyat algisini etkileyebilir. Bu
tiyatlandirma taktikleri, tiiketicilerin biraz daha diisiik fiyatlar1 6nemli 6l¢tide
daha ucuz olarak gorme egiliminden yararlanarak satin alma isteklerini

etkiler (Akyildiz vd., 2018).
Fiyatlandwma Yoluyla Rekabetci Konumlandwma

Fiyatlandirma, perakendecilerin kendilerini rakiplerinden
farklilagtirabilmelerinin ~ yollarindan  biridir.  Rekabet¢i  fiyatlandirma
stratejileri, perakendecilerin sunduklar: iiriinleri pazarda rakiplerine gore
konumlandirmalarini saglar (Porter, 1980). Pazar yapisina bagl olarak, bir
perakendeci pazardaki en diigiik fiyatlar: sunmaya ¢alisan bir maliyet liderligi



106 | Fiyatlandwma Stratejilers

stratejisi veya benzersiz Ozellikleri veya tistlin kaliteyi premium bir fiyatla
vurgulayan bir farklilagtirma stratejisi benimseyebilir.

Perakendeciler, fiyatlandirma egilimlerini anlamak ve triinlerini daha
etkili bir gekilde konumlandirmaya yonelik potansiyel firsatlart belirlemek
icin genellikle rakip fiyat analizleri yapar (Kotler ve Keller, 2016). Ornegin
Wal-Mart, ol¢ek ekonomisinden yararlanarak her giin diigiik fiyat sunarak
giiglii bir rekabet¢i konum elde etmig ve maliyet bilincine sahip tiiketiciler
igin tercih edilen bir se¢enck haline gelmistir.

Buna ¢k olarak, dinamik fiyatlandirma (fiyatlarin gergek zamanl arz
ve talep kosullarina gore ayarlanmasi) perakendede, 6zellikle de e-ticarette
onemli bir strateji olarak ortaya ¢ikmustir. Dinamik fiyatlandirma,
perakendecilerin rakip fiyatlarindaki, envanter seviyelerindeki ve tiiketici
talebindeki degisikliklere hizl bir sekilde yanit vermesini saglar (Elmaghraby
ve Keskinocak, 2003). Perakendecilerin hizli pazar ortamlarinda gelir
potansiyelini en {iist diizeye ¢ikarirken rekabet¢i kalmalarina yardimer olur

(Fisher vd., 2018).
Karlilik ve Fiyatlandwma

Fiyatlandirma bir perakendecinin karhligini dogrudan etkiler, ¢iinkii
geliri belirlerken maliyeti de etkiler. Dogru fiyatin belirlenmesi maliyet, talep
ve algilanan deger arasinda bir denge kurulmasini gerektirir. Perakendeciler,
fiyatin miigterinin 6deme istegiyle uyumlu olmasini saglarken maliyetleri de
kargilamalidir (Monroe, 2002). Fiyatlarin ¢ok yiiksek belirlenmesi potansiyel
alicilar caydirabilirken, ¢ok diigiik belirlenmesi satig hacmini artirabilir ancak
karlihg artirmayabilir (Rajagopal ve Rajagopal. 2019).

Fiyatlarin istenen kar marjlarina gore belirlendigi marj bazli fiyatlandirma,
perakendeciler tarafindankarliligisaglamakigin yaygin olarak kullanilmaktadir
(Nagle ve Miiller, 2017). Bu yaklagim maliyetleri, rakip fiyatlarini ve tiiketici
talep esnekligini dikkate alir. Buna ek olarak perakendeciler, satig fiyatinin
driiniin maliyetine Onceden belirlenmig bir yiizde eklenerek belirlendigi
markup fiyatlandirmay: da kullanmaktadir (Helmold, 2022). Bu stratejiler
istikrarlt bir karlilik saglarken, rekabetgi kalabilmek igin pazar dinamiklerine
ve tiiketici egilimlerine gore ayarlanmalari gerekir.

Tiiketicilerin farkli fiyatlara verecegi tepkileri tahmin etmek igin veri
analitigi kullanan fiyat optimizasyon modelleri, perakendeciler arasinda
giderek daha popiiler hale gelmistir (Phillips, 2021). Bu modeller, satig hacmi
ve kar1 dengeleyen en uygun fiyat noktasini belirleyerek perakendecilerin
kar marjlarini maksimize etmelerine yardimci olmaktadir. Perakendeciler,
biyitk veri analitigini entegre ederek miigterileri fiyat duyarlilhiina
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gore segmentlere aymrabilir ve fiyatlandirma stratejilerini  miigterilerin
ozelliklerine gore uyarlayabilir. Ozellikle e-perakendecilikte elde edilen
veriler kullanildiginda veri analitigi ¢ok daha anlamli hale gelmektedir.
E-perakendecilik sektoriinde veri analitigini etkin bir gekilde kullanan birgok
sirket bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri
olan Amazon, dinamik fiyatlandirma stratejileriyle taninir. Sirket, miisteri
davransslari, stok durumu ve rakip fiyatlar1 gibi verileri analiz ederek iiriin
fiyatlarin1 gergek zamanl olarak ayarlar. Bu sayede hem rekabetgi kalir hem
de kar marjlarin1 maksimize eder. Uber, talep yogunluguna gore fiyatlarim
ayarlayan “surge pricing” (yogunluk fiyatlandirmasi) modelini kullanur.
Sirket, belirli bir bolgedeki talep ve arz verilerini analiz ederek fiyatlar:
dinamik olarak belirler. Bu yontem, siirticiileri yogun saatlerde galigmaya
tegvik ederken, hizmetin siirekliligini saglar. Konaklama sektoriinde faaliyet
gosteren Airbnb, ev sahiplerine fiyat 6nerileri sunmak igin veri analitiginden
yararlanir. Platform, bolgedeki talep, etkinlikler, sezonluk degisimler ve
benzeri faktorleri analiz ederek optimal fiyatlandirma stratejileri geligtirir.
Bu sayede hem ev sahiplerinin gelirlerini artirir hem de rekabetgi fiyatlar
sunar. Airbnb makine 6grenmesi modelleri ile ev sahiplerine en uygun fiyat
onerilerini sunarken ayni zamanda platformdaki genel rekabeti optimize
eder. Ornegin, bolgede gerceklesecek biiyiik bir etkinlik igin talep artigint
ongorerek fiyat artiglar1 Onerilebilir. Moda perakendecisi Zara, miigteri geri
bildirimleri ve satig verilerini yapay zeka destekli veri analitigi ile analiz
ederek iiriin fiyatlandirmasint optimize eder. Hizli moda anlayigiyla, belirli
tiriinlerin talep goriip gormedigini izler ve gerektiginde fiyat ayarlamalar
yapar. Bu esneklik, stoklarin hizli doniigiimiinii ve miisteri memnuniyetini
artirir.

Perakende Stratejilerinde Fiyatlandwmanmn Rolii

Fiyatlandirma yalnizca taktiksel bir arag degil, genel perakende stratejisinin
stratejik bir bilesenidir. Uriin gesitliligi, pazarlama iletisimi ve miisteri
hizmetleri de dahil olmak iizere perakendeciligin diger yonlerini etkiler
(Kotler ve Keller, 2016). Ornegin, premium fiyatlandirma, tiiketicinin
deger algisin1 korumak i¢in kalite giivencesi, tiriin gelistirme ve pazarlamaya
kargilik gelen yatirnmlart gerektirebilir (Zeithaml, 1988). Fiyatlandirma
kararlari, bir perakendecinin {irin ¢esitliligi stratejisini gekillendirir ve
yansitir. Perakendeciler, hangi firiinleri tagtyacaklarini ve bunlari nasil
fiyatlandiracaklarini - segerek kendilerini bir pazarda konumlandirirlar.
C)rncgin st diizey lilks perakendeciler, ayricalik ve istiin kalite sunmak
i¢in premium fiyatlandirmay: kullanir ve boylece {iriin yelpazelerini yiiksek
marjly, liiks tirtinlere odaklanacak gekilde etkiler (Nagle ve Miiller, 2017).
Buna karsilik, indirim perakendecileri, fiyata duyarh tiiketicilere hitap etmek
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i¢in daha genis bir yelpazede daha diisiik fiyatlar sunarak maliyet liderligi
yaklagimini benimser (Porter, 1980). Bu stratejik uyum, fiyatlandirmanin
amaglanan pazar konumlandirmasini ve miisteri beklentilerini desteklemesini
saglar. Walmart gibi perakendeciler, operasyonel maliyetleri diistiriirken ve
miisteri sadakati yaratirken maliyet bilincine sahip tiiketicilere hitap etmek
igin EDLP (Everyday Low Pricing / Her Giin Diigiik Fiyat) stratejilerinden
yararlanirlar.

Fiyatlandirma, deger, firsatlar ve marka konumlandirma sinyalleri
vererek pazarlama iletigiminin gekillendirilmesinde kritik bir rol oynar.
Perakendeciler, aciliyet yaratan promosyonel indirimler veya sirh siireli
satiglar sunmak gibi pazarlama mesajlarin1 giiglendirmek igin fiyati bir
iletisim aract olarak kullanirlar (Blattberg ve Neslin, 1989). Perakendeciler,
fiyatlandirmayr promosyonlarla dikkatli bir sekilde biitiinlestirerek yaya
trafigini artiir ve marka sadakatini gii¢lendirir. Ornegin, promosyonel
fiyatlandirma kampanyalari, genellikle reklam mesajlarinin odak noktasi
olarak hizmet ettiginden, farkindalig: ve tiiketici katilimini artirabilir (Kotler
ve Keller, 2016).

Etkili fiyatlandirma stratejileri, miigteri deneyimi ve hizmet sunumuyla
i¢sel olarak baglantilidir. Perakendeciler, gelismig miisteri hizmetleri,
kigisellestirilmis  Oneriler veya sadakat avantajlar1 yoluyla premium
tiyatlar1 hakl ¢ikaran katma degerli fiyatlandirma stratejileriyle kendilerini
farklilagtirabilirler (Hinterhuber, 2008). Ornegin, liiks perakendeciler hizmet
odakl bir fiyatlandirma yaklagimi benimseyebilir; yiiksek fiyat noktalari, 6zel
aligveris randevulari veya satig sonrasi destek dahil olmak iizere tistiin hizmet
deneyimleriyle eslestirilir.

Bunun aksine, fiyata duyarli segmentler verimlilik ve rahathga
kigisellestirilmis hizmetten daha fazla deger verebilir, beklentilerini daha
diisiik fiyatlar ve daha az yogun hizmet teklifleri etrafinda sekillendirebilir.
Fiyatlandirma yoluyla yapilan bu stratejik farkhilagtirma, perakendecilerin
maliyetverimliligini ve hizmet tutarlihgini korurken farkli pazar segmentlerine
etkili bir sekilde hizmet vermesini saglar. Ayrica, sadakat programlari ve
miisteriyi elde tutma girigimleri, fiyatlandirma ve miisteri sadakati stratejileri
arasindaki baglantiy1 gostererek, uzun vadeli miisteri iligkileri kurmak igin
genellikle farkli fiyatlandirma veya 6diillerden yararlanir (Kopalle vd., 1999).

Fiyatlandwmada Karsilasilan Zoviuklar

Fiyatlandirma, perakende sektoriindeki onemine ragmen, zorluklarla
doludur.  Perakendeciler  karmagik  pazar  dinamiklerini,  tiiketici
davraniglarindaki  belirsizlikleri ve gelisen rakip stratejilerini yonetmek
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zorundadir (Nagle ve Miiller, 2017). Fiyatlandirma kararlar1 ayni zamanda
kisa vadeli satiglar ile uzun vadeli marka degeri arasinda bir 6diinlesim
igerir ve dikkatli bir degerlendirme ve stratejik uyum gerektirir (Kotler ve

Armstrong, 2018).

Etik fiyatlandirma da bir bagka zorluktur. Perakendeciler, fiyat
ayrimciligindan veya etik olmayan fiyat artiglarindan kaginarak adil ve seffaf
fiyatlandirma uygulamalar1 saglamalidir. Fiyat ayrimcihigi, aynmi riin igin
farkli miigterilere farkli fiyatlar uygulanmasidir. Bazen “farkli fiyatlandirma”
veya “kademeli fiyatlandirma” olarak da adlandiriir.  “Dinamik
fiyatlandirma” ve ‘akilli fiyatlandirma’ aym temel uygulamanin modern
terimleridir. Fiyat ayrimciligi konusu, tipik modern ekonomik kogullarin
sirketleri buna zorlama egiliminde olmasi ve modern teknolojinin bunu
daha rafine sekillerde uygulamayr miimkiin kilmas1 nedeniyle daha da 6nem
kazanmaktadir. Birgok insan, ozellikle de kendilerinin digerlerinden daha
yliksek fiyatlar 6demesiyle sonuglandiginda, fiyat ayrimciligindan hoglanmaz.
Birkag yil 6nce Amazon.com’un aynt DVD’ler i¢in farkli miisterilere farkl
fiyatlar uyguladigr kesfedildi. Bu, herkese ayni temel fiyatin verilmesi ancak
daha sonra farkli miigterilere farkli indirimler sunulmasi yoluyla yapiliyordu.
Perakendeci, kamuoyu baskis1 nedeniyle bu uygulamaya son vermek, bir
daha asla boyle bir sey yapmayacagina dair s6z vermek ve daha ytiksek fiyat
Odeyen miisterilere para iadesi yapmak zorunda kalmustir (Elegido, 2011).

Ayrica, anti-fiyat-gouging (price-gouging, mal, hizmet veya emtia
fiyatlarinin bazilar tarafindan makul veya adil olarak kabul edilenden gok
daha yiiksek bir seviyeye ¢ikarilmasi uygulamasina atifta bulunmak igin
kullanilan agagilayici bir terimdir. Bu genellikle dogal afetlerden sonra temel
ihtiyaglarin fiyatlarindaki artiglar igin gegerlidir. Ornegin, Covid-19 salgini
bag gosterdiginde maske ve eldiven fiyatlarinin bir anda 10 kat artiriimas:
gibi) yasalar1 gibi fiyatlandirma ile ilgili hiikiimet diizenlemeleri, 6zellikle
krizler veya tedarik zinciri kesintileri sirasinda fiyatlandirma kararlarini daha
da karmagik hale getirmektedir (Helveston, 2023).

Fiyatlandirma, tiiketici davranigini, rekabetgi konumlandirmayi ve karliligi
sekillendirerek perakende sektoriinde gok 6nemli bir rol oynar. Perakende
yonetiminin gesitli yonlerini etkileyen hem taktiksel hem de stratejik bir
arag olarak hizmet eder. Rekabetgi ve kirli kalabilmek igin perakendecilerin
pazar dinamikleri, tiiketici tercihleri ve etik hususlarla uyumlu, veri odakli
tiyatlandirma stratejileri benimsemeleri gerekir. Perakende sektorii gelismeye
devam ettikge, fiyatlandirma stratejilerini degisen pazar kosullarina uyarlama
becerisi uzun vadeli bagartya ulagmanin anahtari olacaktir.
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Perakendecilikte Fiyatlandwmanin Amact

Fiyatlandirma, bir girketin rekabet giictini, karliigini ve miisteri algisin
onemli Olgiide etkileyen perakende sektoriiniin temel bir unsurudur.
Stratejik bir arag¢ olarak fiyatlandirma, kir maksimizasyonu ve pazar
konumlandirmasindan miigteri kazanimi ve elde tutmaya kadar birgok amaca
hizmet eder.

Kar Maksimizasyonu

Perakendede fiyatlandirmanin temel amaglarindan biri kir1 maksimize
etmektir (Kotler ve Keller, 2016). Perakendeciler, kabul edilebilir bir kar
marj1 saglarken maliyetleri kargilamak igin yeterli gelir elde etmelerini
saglayacak bir seviyede fiyat belirlemeyi amaglar. Bu kir odakli yaklagim,
tretim maliyetleri, pazar talebi ve rakip fiyatlar1 gibi faktorlerin analiz
edilmesini igerir. Monroe (2002), fiyatlandirma stratejilerinin, igletmenin
genel karhligini belirledigi igin perakendecinin finansal hedefleriyle uyumlu
olmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Kar maksimizasyonu kavramu, firmalarin marjinal maliyet marjinal gelire
esitlenene kadar fiyatlar1 artirmaya devam etmesi gerektigini One siiren
ckonomi teorisine dayanmaktadir (Carbaugh ve Prante, 2011). Ancak
perakende baglaminda, tiiketici talep esnekligi, pazar egilimleri ve rekabet
dinamikleri gibi dig faktorler genellikle fiyatlandirma konusunda daha
incelikli bir yaklagim gerektirir. Bu nedenle perakendeciler, kar etme arzusu
ile fiyata duyarl tiiketiciler i¢in cazip kalma ihtiyacini dengelemelidir.

Pazar Konumlandwma

Fiyatlandirma, bir perakende markasinin pazarda konumlandirilmasinda
kritik bir rol oynar. Bagwell ve Riordan (1991)e gore perakendeciler,
triinlerinin degerini ve kalitesini tiiketicilere anlatmak igin fiyatlandirmay1
kullanmaktadir. Ornegin, lilks markalar miinhasirlik ve yiiksek kaliteyi
iletmek i¢in genellikle premium bir fiyatlandirma stratejisi benimserken,
indirimli  perakendeciler maliyet bilincine sahip tiiketicileri ¢ekmek igin
daha diigiik fiyatlar kullanir. Perakendeciler net bir fiyatlandirma stratejisi
olugturarak marka imajlarini etkili bir sekilde iletebilir ve belirli pazar
segmentlerini hedefleyebilir.

Fiyatlandirma yoluyla pazar konumlandirma, liks ve indirim
spektrumunun ug noktalartyla sinirlt degildir. Perakendeciler genellikle ayn1
pazar igindeki gesitli tiiketici segmentlerine hizmet etmek igin farklilagtirilmig
fiyatlandirma  stratejileri kullanur. Orncgin, segment bazli fiyatlandirma,
perakendecilerin 6grencilere, yaglilara veya sadik miigterilere indirim sunmak
gibi farkli gruplara hitap etmesine olanak tanir (Liozu ve Hinterhuber,
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2019). Bu segmentasyon yaklagimi, rekabet avantajini korurken marka
kimliginin olugturulmasina yardimei olur.

Miisteri Edinme ve Elde Tutma

Etkili fiyatlandirma stratejileri hem yeni miigteriler kazanmak hem de
mevcut miigterileri elde tutmak igin ¢ok 6nemlidir. Zulqarnain ve digerlerine
(2015) gore rekabetgi fiyatlandirma tiiketicilerin perakende magaza se¢imini
etkileyen en oOnemli faktorlerden birisidir. Perakendeciler cazip fiyatlar
belirleyerek trafigi artirabilir, miigteri memnuniyetini gelistirebilir ve tekrar
satin alma olasiligini artirabilir. Bu, optimum fiyatlandirma gelistirmek igin
miigteri tercihlerini ve algilanan degeri anlamay: vurgulayan miigteri temelli
tiyatlandirma teorisi ile uyumludur (Hinterhuber, 2008).

Indirimler, satiglar ve sadakat odiilleri gibi fiyat promosyonlari,
miigterileri gekmek igin yaygin olarak kullanilan stratejilerdir (Chandon vd.,
2000). Bu taktikler yalnizca yeni miisteriler edinmeye yardimci olmakla
kalmaz, ayni zamanda tekrar ziyaretleri tegvik eder ve sepet biiytikliigiinii
artirir. Grewal ve Levy (2007) tarafindan yapilan aragtirma, iyi tasarlanmig
fiyat promosyonlarinin miigteri algisi, sadakati ve genel magaza performansi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Ayrica
fiyatlandirma, toplu alimlari, tekrar ziyaretleri veya sadakat programina
kaydolmay1 tegvik ederek tiiketici davranigini sekillendirmede rol oynayabilir
(Yemez ve Sagir, 2021). Ancak perakendeciler, marka imajlarina zarar
vermekten veya diigiik kaliteli iirlin algis1 yaratmaktan kaginmak igin bu
promosyonlari dikkatli bir sekilde tasarlamahdir.

Talep Yonetimi

Perakendede fiyatlandirmanin bir diger temel amaci da tiiketici talebini
etkin bir sekilde yonetmektir. Talep yonetimi, fiyatlarin degisken piyasa
kogullarina, tiiketici tercihlerine ve {irlin yagam dongiisii agamalarina gore
ayarlanmasim igerir (Liozu ve Hinterhuber, 2019). Ornegin dinamik
fiyatlandirma, perakendecilerin talep, rekabet ve envanter seviyelerindeki
degisikliklere yanit olarak fiyatlar1 ger¢ek zamanli olarak degistirmesine
olanak tanir.

Dinamik fiyatlandirmaya ek olarak, penetrasyon fiyatlandirmas: ve
kaymagini alma fiyatlandirmas: gibi diger stratejiler de talebi etkilemek
i¢in kullanilir. Penetrasyon fiyatlandirmas diigiik baglangig fiyatlar: sunarak
miigterileri hizla g¢ekmeyi amaglarken, kaymagmni alma fiyatlandirmas:
baslangigta yiiksek fiyatlar belirlemeyi ve farkli tiiketici segmentlerini
yakalamak i¢in zaman iginde kademeli olarak diigiirmeyi igerir. Sony,
diinyanin ilk yiiksek ¢oziiniirliiklii televizyonunu HDTV? yi 1990 yilinda
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Japonya pazarina tamttiginda, fiyati 43.000 dolardi. Sony’nin pazarin
cesitli segmentlerinden maksimum gelir miktarin1 kaydedebilmesi i¢in
tiyat yillar iginde istikrarli bir sekilde distii, 28 inglik bir Sony HDTV
1993’te 6.000 dolarin biraz iizerindeydi (Kotler ve Keller, 2016). Her iki
strateji de fiyatlandirmanin talep manipiilasyonu igin bir arag¢ olarak nasil
kullanilabilecegini gostermekte ve perakendecilerin belirli ig hedeflerine
ulagmasina yardimci olmaktadir.

Rekabet Avantaj

Fiyatlandirma, perakende pazarinda rekabet avantaji elde etmek igin giiglii
bir silah olabilir (Monroe, 2002). Rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde
perakendeciler, miisterileri rakiplerinden uzaklagtirmak igin genellikle fiyat
eslestirme ve fiyat kirma gibi agresif fiyatlandirma stratejileri kullanirlar.
Bu yaklagim, rakiplerin fiyatlarinin siirekli izlenmesini ve kendi fiyatlarinin
buna gore ayarlanmasini gerektirir. Aragtirmalar, agresif fiyatlandirmanin
kisa vadeli satiglar1 artirabilecegini, ancak kar marjlarini agindirabilecegini
ve rakipler tarafindan kolayca tekrarlanabilecegini, tiiketicilere fayda
saglayan ancak perakendecilerin karliligina zarar veren fiyat savaslarina yol
agabilecegini gostermektedir. Shankar ve Bolton (2004) tarafindan yapilan
bir ¢aligma, fiyatlandirma stratejilerinin pazar pay1 ve karhilik {izerindeki
etkilerini tartigmakta ve perakendecilerin agresif fiyatlandirma taktiklerini
uygularken uzun vadeli etkileri gbz oniinde bulundurmalar1 gerektigini
vurgulamaktadir.

Perakende fiyatlandirmasinda siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde
etmek i¢in perakendeciler agresif fiyatlandirma taktiklerinin Gtesine gegmeli
ve deger temelli fiyatlandirma, farklilagtirma ve miigteri iliskileri yonetimini
igeren ¢ok yonlii bir yaklagim benimsemelidir.

Deger temelli fiyatlandirma, yalnizca maliyet veya rakip fiyatlarina gore
degil, miigteri i¢in algilanan degere gore fiyat belirlemeyi igerir. Bu strateji,
perakendecilerin tiiketici fazlasini ele gegirmesini ve fiyatlart sunulan degerle
uyumlu hale getirerek karlilig1 artirmasini saglar. Hinterhuber (2008), deger
temelli fiyatlandirmanin miisteriler tarafindan algilanan degere odaklanarak
daha yiiksek karliiga ve miigteri memnuniyetine yol agabilecegini vurgular.
Farklilagtirma, rakipler tarafindan kolayca kopyalanamayan benzersiz
triinler veya hizmetler sunmay1 gerektirir, boylece fiyat esnekligini azaltir ve
miigteri sadakatini tegvik eder. Porter (1980), farkhilagtirmanin miisterilere
benzersiz deger saglayarak rekabet avantaji yaratabilecegini ve bunun da
prim fiyatlandirmasini hakli ¢ikarabilecegini ve fiyat rekabetine olan vurguyu
azaltabilecegini tartigir. Misteri iligkileri yonetimi (CRM), miigterilerle uzun
vadeli iligkiler kurmaya, sadakati artirmaya ve fiyat duyarliigini azaltmaya
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odaklanir. Reinartz ve digerleri (2004), etkili CRM stratejilerinin, sadik
miigterilerin fiyat degisikliklerine karsi daha az hassas olmalar1 ve tekrar satin
alma olasiliklarinin daha yiiksek olmasi nedeniyle artan miisteri elde tutma
ve karlihiga yol agabilecegini vurgulamaktadir. Ozetle, agresif fiyatlandirma
stratejileri kisa vadeli kazanglar saglayabilirken, perakende fiyatlandirmasinda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji, deger tabanli fiyatlandirma, farklilagtirma
ve giiclii miisteri iligkilerinin bir kombinasyonu ile elde edilir. Bu stratejiler
yalnizca fiyat hassasiyeti olan miisterileri ¢ekmekle kalmaz, ayni zamanda
marka sadakati olugturur ve zararli fiyat savaglarinin olasiligini azaltir.

Gelir Yonetimi

Fiyatlandirma perakende sektoriinde gelir yonetiminin kritik  bir
bilesenidir (Kotler ve Keller, 2016). Perakendecilerin genellikle kisa vadeli
gelir hedefleri ile uzun vadeli karlilik ve pazar pay: hedeflerini dengelemeleri
gerekir. Stoklar1 yonetmek ve hizh bir gekilde gelir elde etmek i¢in indirimli
fiyatlandirma, giimriiksiiz satiglar ve sezonluk indirimler gibi stratejiler
kullanihr.

Gelir yonetimi, talebin mevsimsellige, trendlere veya yeni ({irlin
lansmanlarina bagh olarak 6nemli Ol¢iide dalgalanabilecegi cabuk bozulan
tiriinler, moda iiriinleri veya teknoloji iiriinlerle ugrasan perakendeciler igin
ozellikle 6nemlidir. Bu durumlarda, fiyatlandirma stratejileri, fazla envanteri
en aza indirirken maksimum gelir elde edilmesini saglamak i¢in esnek ve
duyarli olmalidir. Perakendeciler gelir yonetimini geligtirmek igin giderek
daha fazla dinamik fiyatlandirma modelleri benimsemektedir (Yeoman,
2023). Bu yaklasim, perakendecilerin pazar degisikliklerine hizli bir sekilde
yanit vermesini, geliri optimize etmesini ve agir1 stoklama veya stok titkenmesi
riskini azaltmasini saglar.

Fiyatlandwmada Etik Hususlar

Etik hususlar perakende fiyatlandirma stratejilerinde giderek daha 6nemli
bir rol oynamaktadir. Etik fiyatlandirma sadece ahlaki bir yiikiimliiliik degil,
ayn1 zamanda marka sadakatini ve miigteriyi elde tutmayr artirabilecek
stratejik bir yaklagimdir (Tanveer vd., 2021). Adil fiyvatlandirma uygulamalari,
tiiketicilerde giliven olugturmak ve olumlu bir marka itibarin1 korumak igin
gereklidir. Algilanan fiyat adaletsizligi, iyi itibara sahip perakendecilerin
sadik miisterileri tarafindan misilleme yapilmasina yol agabilir (Riquelme
vd., 2019). Perakendeciler, tiiketicilerin tepkisine ve yasal cezalara yol
agabileceginden, fiyat kirma, yemleme ve degistirme taktikleri veya gizli
ticretler gibi uygulamalardan kaginmalidir. Tiiketicilerin, o6zellikle etik
tiiketici davraniglarinin yiikseligte oldugu giiniimiiz ortaminda, fiyatlandirma
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uygulamalarinda seffaflik ve adalet sergileyen markalar1 destekleme olasiligt
daha yiiksektir.

Etik fiyatlandirmanin 6nemi, yalmzca bireysel tiiketici kararlariyla sinirl
kalmamakta, ayni zamanda toplumsal giiven ve marka degeri tizerindeki
etkileriyle de genis bir ¢ergevede degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin
fiyatlandirmay1 algilama bigimleri, marka ile uzun vadeli iliskiler kurma
olasiliklarin1 dogrudan etkiler. Adil fiyatlandirma, yalmzca fiyatin {irtiniin
maliyetiyle uyumlu olmasiyla degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin beklentileri ve
deger algilariyla 6rtiismesiyle de iliskilidir. Ornegin, yiiksek fiyatlt bir iiriin,
tstiin kalite veya ayricalikli bir deneyim sundugunda tiiketiciler tarafindan
adil kabul edilebilirken, ayn1 durum diigiik kaliteli bir {iriin i¢in gegerli
degildir. Benzer sekilde, fiyat dalgalanmalarmin sikligr veya biyiikligii
titketiciler tarafindan adaletsiz algilandiginda, marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti ciddi sekilde zarar gorebilir. Bu baglamda, perakendecilerin
fiyatlandirma stratejilerini olugtururken yalmzca kar hedeflerine odaklanmak
yerine, etik ilkeleri ve toplumsal sorumlulugu da dikkate almasi kritik bir
gereklilik haline gelmigtir.

Etik fiyatlandirmanin stratejik bir avantaj saglamasi igin perakendecilerin
tilketici beklentilerini anlamas1 ve fiyatlandirma politikalarinda geftaflik
ilkesini benimsemesi gerekmektedir. Bu, 6zellikle dijitallesmenin hizla arttig1
ve tiiketicilerin bilgiye erisiminin kolaylagtig1 bir ortamda daha da 6nemli
hale gelmistir. Seffaflik, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirirken, adil
fiyatlandirma uygulamalart markanin itibarin1 korumasina ve giiglendirmesine
olanak tanir. Etik olmayan fiyatlandirma yaklagimlari ise kisa vadede kazang
saglasa da uzun vadede hem miigteri sadakatini hem de yasal ve rekabetgi
durumu riske atabilir. Bu nedenle, fiyatlandirmanin yalnizca bir gelir
yonetim aract degil, ayn1 zamanda marka degerini koruma ve tiiketicilerle
giiglii iligskiler kurma yoniinde bir strateji oldugu unutulmamalidir.

Bu perspektiften hareketle, fiyatlandirma stratejilerinin sadece ekonomik
birarag¢degil, aynizamanda perakende sektoriiniin dinamik hedeflerine hizmet
eden ¢ok yonlii bir mekanizma oldugu daha agik bir gekilde goriilmektedir.
Etik fiyatlandirma, bu mekanizmanmn 6nemli bir pargasi olarak hem
tilketici giivenini artirma hem de rekabet avantaji saglama potansiyeline
sahiptir. Boylece, perakendecilerin karsi karsiya oldugu fiyatlandirma
kararlari, yalnizca mali sonuglar1 degil, ayn1 zamanda markanin gelecekteki
stirdiiriilebilirligini ve pazar konumunu da belirleyecektir. Bu baglamda,
fiyatlandirmanin stratejik onemi, perakende sektoriiniin degisen dinamikleri
ve geligen tiiketici beklentileri 1g181nda daha da 6n plana ¢ikmaktadir.
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Perakende sektoriinde fiyatlandirma; kar maksimizasyonu, pazar
konumlandirma, miisteri kazanma ve elde tutma, talep yonetimi, rekabet
avantaji, tiiketici algisi, gelir yonetimi ve etik hususlar dahil olmak tizere
birgok amaca hizmet eder. Bu rollerin her biri, dinamik bir pazar ortaminda
1§ hedeflerine ulagmak ve rekabet giiclinii siirdiirmek i¢in bir ara¢ olarak
fiyatlandirmanin  stratejik  6neminin altim  gizmektedir. Perakendeciler
degisen tiiketici davraniglarina ve pazar kogullarina yanit olarak gelismeye
devam ettikge, fiyatlandirma stratejik cephaneliklerinde ¢ok 6nemli bir unsur
olmaya devam edecektir.

Etik fiyatlandirma, yalnizca tiiketicilerin markaya olan giivenini ve
sadakatini artirmakla kalmaz, aymi zamanda fiyatlandirma stratejilerinin
genel etkinligini de dogrudan etkiler. Bu baglamda, fiyatlandirma modelleri
belirlenirken yalnizca kir maksimizasyonu veya piyasa pay1 hedefleri degil,
ayn1 zamanda tiiketiciler tarafindan adil ve seffaf olarak algilanabilecek
stratejiler de 6n planda tutulmahdir. Farkl fiyatlandirma modelleri, tiiketici
davranislar1 ve pazar kosullarina gore uyarlanabilirken, etik ilkelerin bu stiregte
rehberlik etmesi, uzun vadeli siirdiirtilebilirligi saglamak agisindan kritik
oneme sahiptir. Ozellikle dinamik fiyatlandirma, promosyon fiyatlandirma
veya deger odakh fiyatlandirma gibi stratejilerde, etik boyutlarin dikkate
alinmas1 hem marka itibar1 hem de miisteri baglilig: iizerinde belirleyici bir
rol oynar. Bu dogrultuda, asagida tartisilan fiyatlandirma modelleri hem
operasyonel verimliligi artirmay1 hem de tiiketici memnuniyetini saglamay1
hedefleyen yaklagimlar sunmaktadir.

3. Perakendecilikte Fiyatlandirma Modelleri

Fiyatlandirma, perakende sektoriinde pazarlama karmasinin en 6nemli
unsurlarindan biridir. Sadece gelir yaratmay1 belirlemekle kalmaz, aym
zamanda tiiketici beklentileri ve piyasa dinamikleriyle de uyumludur.
Fiyatlandirmanin karmagikhigi, perakende pazarmin dalgali talep, yogun
rekabet ve farkl tiiketici tercihleri ile karakterize edilen dinamik dogasi ile
daha da artmaktadir (Smith, 2012).

Maliyet Artr Fiyatlandwma

Maliyet art1 fiyatlandirma, ayni zamanda kir marj: fiyatlandirmas: olarak
da bilinir, satig fiyatini belirlemek i¢in mal maliyetine sabit bir yiizde eklemeyi
icerir. Bu basit yaklagim, tutarli bir kir marji saglarken tiim maliyetlerin
kargilanmasini saglar. Basitligi, perakendeciler arasinda yaygin bir tercih
olmasini saglar. Ancak, bu yontem rakip fiyatlandirmasi ve tiiketici talebi
esnekligi gibi dig faktorleri goz ardr edebilir ve potansiyel olarak optimum
olmayan fiyatlandirma kararlarina yol agabilir. Aragtirmalar, maliyet arti
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fiyatlandirmanin uygulanmasinin kolay olmasina ragmen, her zaman piyasa
kogullariyla uyumlu olmayabilecegini ve rekabet¢i ortamlarda daha dinamik
bir yaklagim gerektirdigini gostermektedir (Deshpande, 2018).

Deger Tabanl: Fiyatlandwma

Deger tabanh fiyatlandirma, yalmzca tiretim maliyetine degil, miisteri
i¢in algilanan degere gore fiyatlar: belirler. Bu strateji, miigteri ihtiyaglarinin
ve bir iirliniin sundugu benzersiz faydalarin derinlemesine anlagilmasini
gerektirir. Perakendeciler, fiyati algilanan degerle uyumlu hale getirerek
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirabilir. Ancak, algilanan degeri
dogru bir sekilde degerlendirmek zor olabilir ve kapsamli bir pazar aragtirmasi
gerektirebilir. Caligmalar, deger tabanl fiyatlandirmanin etkili bir gekilde
uygulandiginda daha yiiksek karliliga yol agabilecegini gostermistir, ¢iinkii
miisterilerin 6demeye istekli oldugu maksimum tutar yakalar (Ingenbleek,
2007).

Rekabetci Fiyatlandwrma

Rekabet¢i fiyatlandirma, fiyatlart rakiplerin fiyatlandirma stratejilerine
gore belirlemeyi igerir. Bu model, ozellikle fiyatin birincil farkhlagtirica
oldugu homojen {irtinlere sahip pazarlarda etkilidir. Pazar payini korumaya
yardimci olurken, fiyat savasglarina ve azalan kar marjlarina da yol agabilir.
Perakendeciler, marka degerini agindirmaktan kaginmak igin rekabetgi
fiyvatlandirmay1 algilanan degerle dengelemelidir. Aragtirmalar, rekabetgi
fiyatlandirmanin belirli pazarlarda 6nemli oldugunu, ancak dikkatli bir sekilde
yonetilmedigi takdirde bu stratejiye asir1 glivenmenin zararh olabilecegini
gostermektedir (Avlonitis ve Indounas, 2005).

Dinamik Fiyatlandwma

Dinamik fiyatlandirma, fiyatlarin zaman iginde degigkenlik gostermesi
esasna dayanir. Fiyatlar, piyasa kosullarina, tiiketici davraniglarina,
rekabet durumuna ve stok seviyelerine gore ger¢ek zamanl veya kisa
vadeli olarak ayarlanir. Bu model, perakendecilerin fiyatlar: siirekli olarak
optimize etmelerine olanak taniyan geligmis algoritmalar ve veri analitigi
ile kolaylagtirilir. Dinamik fiyatlandirma geliri en iist diizeye ¢ikarabilirken,
haksiz olarak algilanirsa miisteri memnuniyetsizligine de yol agabilir. Bu
nedenle, bu stratejiyi uygularken seffaflik ve net iletisim ¢ok 6nemlidir.
Caligmalar, talebin 6nemli 6l¢lide dalgalandigy turizm, eglence ve e-ticaret
gibi sektorlerde dinamik fiyatlandirmanin = etkinligini  vurgulamistir

(Elmaghraby ve Keskinocak, 2003).
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Psikolojik Fiyatlandwma

Psikolojik fiyatlandirma, satin alma kararlarini etkilemek igin biligsel
onyargilardan yararlanir. Cekici fiyatlandirma (6rnegin, bir iiriinii 10 dolar
yerine 9,99 dolara fiyatlandirma) gibi teknikler, tiiketicilerin yuvarlak bir
sayiin hemen altindaki fiyatlar1 6nemli 6lglide diisiik olarak algiladigr sol
basamak etkisinden yararlanir. Diger yontemler arasinda, sonraki fiyatlari
daha makul gostermek igin yiiksek sabit fiyatlar kullanmak yer alir. Etkili
olsa da bu stratejiler tiiketici giivenini siirdiirmek igin akillica kullaniimalidir.
Arastirmalar, psikolojik fiyatlandirmanin tiiketici davranigini 6nemli olgiide
etkileyebilecegini ve uygun sekilde uygulandiginda satiglarin artmasina yol
agabilecegini gostermektedir (Thomas ve Morwitz, 2005).

Penetrasyon (Pazara Niifuz Etme) Fiyatlandwmas:

Pazara niifuz etme fiyatlandirmasi olarak da adlandirilan penetrasyon
tiyatlandirmasi, miigterileri gekmek ve pazar payini hizla kazanmak i¢in diigiik
bir baglangi¢ fiyati belirlemeyi igerir. Bir miigteri tabani olusturulduktan
sonra, fiyatlar kademeli olarak artabilir. Bu strateji, yerlesik rakipleri alt
tist etmeyi amaglayan yeni pazar katihimcilar igin etkilidir. Ancak, karlilik
elde edilene kadar diisiik fiyatlar stirdiirmek i¢in 6nemli miktarda finansal
kaynak gerekir. Caligmalar, penetrasyon fiyatlandirmasinin tiiketicilerin fiyat
konusunda hassas oldugu ve gegis maliyetlerinin diisiik oldugu pazarlarda
bagarili olabilecegini gostermistir (Spann vd., 2015).

Pazarm Kaymagm Alma (Skimming) Fiyatlandvwmas:

Pazarin kaymagini alma fiyatlandirmasi, yeni veya yenilik¢i bir tiriin i¢in
odemeye istekli tiiketicileri hedeflemek igin yiiksek baglangig fiyatlar1 belirler.
Zamanla, fiyatlar daha fazla fiyat hassasiyeti olan miisterileri ¢ekmek igin
diigiiriiliir. Bu strateji, aragtirma ve gelistirme maliyetlerini hizla telafi etmeye
yardimc olur ve ayricalikli olma imaj1 yaratabilir. Ancak, benzer {irtinleri
daha diigiik fiyatlarla sunmak isteyen rakipleri de ¢ekebilir. Aragtirmalar,
pazarin kaymagini alma fiyatlandirmasinin, giris engellerinin yiiksek oldugu
ve trilintin benzersiz bir deger Onerisine sahip oldugu pazarlarda en etkili
oldugunu gostermektedir (AlJazzazen, 2019).

Paket Fiyatlandwmas:

Paket fiyatlandirmasi, genellikle bireysel fiyatlarin toplamindan daha
diisiik olan birlegik bir fiyatla birden fazla iiriin veya hizmeti bir arada
sunar. Bu strateji, miigterileri daha fazla {irlin satin almaya tegvik eder ve
algilanan degeri artirabilir. Ozellikle tamamlayicr iiriinler igin etkilidir.
Ancak, paketlenmig {irlinlerin miigteri ihtiyaglarin1 kargiladigindan ve
bireysel tiriinlerin satiglarini baltalamadigindan emin olmak igin dikkatli bir
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degerlendirme gerektirir. Caligmalar, {irtinler uygun sekilde eslestirildiginde
paket fiyatlandirmasimn satiglari ve miigteri memnuniyetini artirabilecegini
gostermistir. Ornegin, Yan ve Bandyopadhyay (2011), tamamlayici diriinleri
paketlemenin artan karlara ve iyilestirilmis miisteri algilarina yol agabilecegi
sonucuna ulagmugtir. Benzer gekilde, Stremersch ve Tellis (2002)’e gore,
trtin ve fiyatlarin stratejik olarak paketlenmesi ekonomik performansi
artirmaktadir.

Engeset ve Opstad (2017) da yine paket tekliflerinde uygun iiriin
eslestirmesinin 6nemini vurgulamugtir.

Premium Fiyatlandwma

Premium fiyatlandirma veya prestij fiyatlandirmasi, ayricalik ve istiin
kalite imaj1 yaratmak i¢in fiyatlar: rakiplerden daha yiiksek tutar. Bu strateji,
daha yiiksek fiyatlar1 daha yiiksek degerle iliskilendiren tiiketicileri hedefler.
Liiks mallar ve liiks bir imaj1 siirdiirmeyi amaglayan markalar igin etkilidir.
Premium fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmas: olarak da bilinir, ayricahik
ve ustiin kaliteyi igaret etmek igin fiyatlar1 rakiplerin iizerinde tutar. Bu
strateji, tiiketicilerin genellikle yiiksek fiyatlar1 yiiksek degerle es tuttugu
litks mallar i¢in Ozellikle etkilidir. Ancak bu algiyr siirdiirmek tutarh kalite
ve giiglii markalagma gabalar1 gerektirir. Aragtirmalar, deger teklifinin ikna
edici kalmasi koguluyla, premium fiyatlandirmanin liikks segmentte marka
sadakatini ve karhiigr siirdiirebilecegini gostermistir (Hanna ve Dodge,
1995).

Zavar Lideri Fiyatlandwmast

Zarar lideri fiyatlandirmasi, miisgterileri magazaya ¢ekmek igin belirli
triinleri zararla veya asgari karla satmay1 ve diger daha ytiksek marjli tirtinleri
satin alacaklarin1 beklemeyi igerir. Bu strateji, perakendede yaya trafigini
artirmak ve tamamlayic1 mallar1 ¢apraz satmak igin sikhikla kullanilir. Kisa
vadeli satiglart artirmada etkili olsada, genel karliigr agindirmamak igin
dikkatli bir uygulama gerektirir. Ampirik kanitlar, zarar lideri fiyatlandirmanin
magaza trafigini ve genel satig gelirini artirmadaki etkinligini destekler
(Hanna ve Dodge, 1995).

Abonelik Tabanl Fiyatlandwma

Abonelik fiyatlandirmasi, 6zellikle e-ticaret ve hizmet tabanl endiistrilerde
giderek yayginlagmaktadir. Bu model, miigterilerden iiriinlere veya hizmetlere
sitirekli erigim igin tekrarlayan bir iicret alinmasini igerir. Ongoriilebilir gelir
akaglart saglar ve uzun vadeli iliskileri kilitleyerek miisteri sadakatini artirir.
Ancak, abonelik fiyatlandirmas: miigteri kaybini 6nlemek igin tutarli deger
sunmay1 gerektirir. Caligmalar, 6zellikle dijital ve hizmet tabanh pazarlarda
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sadakati tegvik etme ve istikrarli gelir saglamadaki etkinligini vurgulamaktadir
(Tyagi ve Bolia, 2024).

Talep Bazl Fiyatlandwma

Dalgalanma fiyatlandirmasi olarak da bilinen talebe dayali fiyatlandirma,
fiyatlarin tiiketici talep seviyesine gore ayarlanmasini igerir. Bumodel seyahat,
etkinlik ve sezonluk {irtinler gibi dalgali talebe sahip sektorlerde yaygindir.
Talep bazl fiyatlandirmanin 6n kosulu iyi talep tahminlerine sahip olmaktir.
(Larson, 2019). Perakendecilerin talebin en yogun oldugu donemlerde
gelirlerini en iist diizeye ¢ikarmalarini saglarken, satig hacmini korumak igin
yogun olmayan zamanlarda indirimler sunar. Talebe dayali fiyatlandirmanin
temel zorlugu, fiyat dalgalanmalar1 adaletsiz olarak algilanabileceginden
potansiyel tiiketici memnuniyetsizligidir (Shapiro vd., 2016).

Promosyon Fiyatlandwmas:

Promosyon fiyatlandirmasi, gegici fiyat indirimleri, iskontolar veya 6zel
teklifler sunarak kisa vadeli satiglar artirmak igin kullanilir. Bu model, fiyat
hassasiyeti olan tiiketicileri ¢ekmek ve fazla envanteri temizlemekte etkilidir
(Aguilar-Barrientos vd., 2018). Ancak, promosyon fiyatlandirmasinin sik
kullanim1 marka degerini asindirabilir ve siirekli indirimler bekleyebilecek
“firsat egilimli” bir miisteri tabanina yol agabilir (Raghubir ve Corfman,
1999). Perakendeciler, marka algis1 ve karliik iizerinde uzun vadeli
olumsuz etkilerden kaginmak i¢in promosyon fiyatlandirmasini akillica
kullanmalidirlar.

Yapay Zekd ve Makine Offrenmesinin Fiyatlandwmadaki Rolii

Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi, biiyiik veri analitigi ile birleserek,
tiiketicilerin ge¢mis aligveris aliskanliklarini, demografik bilgilerini, sosyal
medya etkilesimlerini ve piyasa dinamiklerini analiz eder. Bu analizler,
miigteri segmentasyonu ve fiyat duyarliligi tahminlerini daha isabetli hale
getirir. Bu noktada, yapay zeka ve makine 6grenmesinin farkli uygulama
alanlarin1 daha detayli incelemek, bu teknolojilerin perakende sektoriinde
nasil bir doniigiim sagladigini daha iyi anlamamiza yardimcr olacaktir.

Tahmine Dayal Analitik: Makine Ogrenmesi algoritmalari, gegmis sati
verilerinden 6grenerek gelecekteki talep degisimlerini tahmin edebilir.
Ornegin, bir iiriiniin satiglarimin belirli bir dénemde artacagini 6ngorerek
fiyat artig1 veya indirim stratejileri belirlenebilir.

Dinamik Fiyatlandwma: Gergek zamanl veri analitigi sayesinde fiyatlar,
talep dalgalanmalarina, rekabet kogullarina ve miisteri davraniglarina gore
otomatik olarak uyarlanabilir.
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Kigsisellestivilmis Fiyatlandwma: Yapay zeka, bireysel miisteri davraniglarini
analiz ederek kigisellestirilmig teklifler ve fiyatlandirma segenekleri sunar. Bu,
miisteri memnuniyetini ve satig oranlarini artirir.

Fransiz spor perakendecisi Decathlon, Tiirkiye’deki magazalarinda ve
online platformunda miigteri davraniglarini izleyerek fiyat optimizasyonu
yapmaktadir. Makine 0grenmesi algoritmalar1 sayesinde, talep tahminleri
ve stok yonetimi daha etkin bir gekilde gergeklestirilmektedir. Diinyaca
tnlii mobilya perakendecisi IKEA, Tiirkiye pazarinda miisteri verilerini
analiz ederek fiyatlandirma stratejilerini belirlemektedir. Bolgesel talep ve
rekabet kosullarini dikkate alarak dinamik fiyatlandirma uygulamalariyla
miisteri memnuniyetini ve satig hacmini artirmaktadir. Tsveg merkezli moda
perakendecisi H&M, Tiirkiye’deki operasyonlarinda da veri analitigi ve
makine 6grenmesi uygulamalarini kullanmaktadir. Miisteri tercihleri ve satin
alma aligkanliklarini analiz ederek, iiriin fiyatlandirmasini ve stok yonetimini
optimize etmektedir.

Yapay zekd ve makine 6grenmesinin fiyatlandirmadaki rolii her gegen
giin artmaktadir. Gelecekteki uygulamalar sunlar: igerebilir:

Reinforcement  Learning (Pekistirmeli Ogrenme):  Sistemler, deneme-
yanilma yontemini kullanarak siirekli 6grenip kendini gelistiren fiyatlandirma
stratejileri geligtirebilir.

Duwygu Analitigi ile Fiyatlandwma: Yapay zeka, sosyal medya ve miigteri
geri Dbildirimlerini analiz ederek tiiketicilerin belirli iirtinlere yonelik
duygularini anlayabilir ve bu bilgileri fiyat optimizasyonunda kullanabilir.

Blockchain ile Giivenlik ve Seffaflik: Yapay zeka tabanh fiyatlandirma
modelleri, blockchain teknolojisi ile entegre edilerek daha geffat ve giivenli
hale getirilebilir.

Perakendecilikte fiyatlandirma modelleri, pazarlama stratejilerinin
temel taglarindan biri olarak tiiketici davraniglarini ve piyasa dinamiklerini
sekillendirmede kritik bir rol oynar. Bu modellerin her biri, maliyet, deger,
rekabet ve psikoloji gibi farkl faktorlere dayali olarak geligtirilmis yontemler
sunar. Ancak fiyatlandirma stratejilerinin bagartya ulasmasinda yalmizca
dogru modelin segimi yeterli degildir; ayn1 zamanda tiiketicilerin fiyat
degisimlerine nasil tepki verdigini anlamak da hayati 6nem tagir. Bu noktada,
talebin fiyat esnekligi kavrami devreye girer. Fiyat esnekligi, tiiketicilerin
fiyvat degisimlerine kargt duyarhliklarini ve bu degigimlerin satin alma
kararlarina olan etkisini anlamaya yonelik 6nemli bir aragtir. Bu baglamda,
talebin fiyat esnekligi ve tiiketici tepkilerini incelemek, perakendecilerin daha
etkili ve siirdiirtilebilir stratejiler gelistirmelerine olanak tanir. Bu sebeple,
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perakende sektoriinde fiyat esnekliginin nasil isledigini ve tiiketici tepkilerini
nasil gekillendirdigini ele almak gerekmektedir.

4. Fiyat Esnekligi ve Tiiketici Tepkileri

Ekonomideki temel bir kavram olan talebin fiyat esnekligi, tiiketicilerin
mal ve hizmet fiyatlarindaki degisikliklere olan tepkisini 6lger. Bir mal
veya hizmetin talep edilen miktarinin fiyatindaki degisikliklere nasil tepki
verdigini niceliksel olarak ifade eder. Bu kavram, fiyat dalgalanmalarina tepki
olarak tiiketici davranigini tahmin etmeye yardimc oldugu igin ekonomide
temeldir. Perakende sektoriinde, perakendecilerin fiyatlandirma stratejilerini
optimize etmeleri, envanteri yonetmeleri ve geliri maksimize etmeleri igin
fiyat esnekligini anlamalar1 kritik 6neme sahiptir. Perakendeciler genellikle
satiglart artirmayi, miigterileri elde tutmay ve rekabet giiciinii gelistirmeyi
amaglayarak tiiketici davranmigini etkilemek igin stratejik bir arag olarak fiyat
esnekligini kullanirlar.

Marshall (1895)’a gore talebin fiyat degisikliklerine duyarliiginin bir
oOlgtisiidiir ve talep edilen miktarin belirli bir fiyat degisikligiyle ne kadar
degisecegini gosterir. Talebin fiyat esnekligi, talep edilen miktardaki yiizdelik
degisimin fiyattaki yiizdelik degisime boliinmesi ile elde edilir. Fiyattaki
%10’luk bir artig, fiyat Amerikan dolar veya Ingiliz sterlini cinsinden 6lgiilse
de ayni yiizdelik artistir. Bu nedenle artiglar1 ylizde cinsinden 6lgmek, esneklik
tanimini birimsiz tutmaktadir. Fiyat esnekligi genellikle {i¢ kategoriye
ayrilir: elastik, elastik olmayan ve iiniter. Bir {iriinde, talep edilen miktardaki
yuzdelik degisim, fiyattaki yiizdelik degigimden biiyiikse talep elastik olarak
kabul edilir. Tersine, talep edilen miktar fiyattan daha az degisirse talep
elastik olmayan olarak kabul edilir. Uniter esneklik, talep edilen miktardaki
degisim, fiyattaki degisime esit oldugunda ortaya ¢ikar (Varian, 2014).

Ozetle, talebin fiyat esnekligini anlamak ve bundan yararlanmak,
perakendecilerin  fiyatlandirmayr stratejik olarak ayarlamalarina, geliri
optimize etmelerine ve tiiketici davraniglarina etkili bir gekilde yanit
vermelerine olanak tanir; bu da sonug olarak pazar rekabet giiclerini ve uzun
vadeli karliliklarini artirir.

Perakende Sektoriinde Fiyat Esnekligini Etkileyen Faktorier

Perakende sektoriinde talebin fiyat esnekligi, tiiketicilerin mal ve hizmet
fiyatlarindaki degigikliklere ne kadar duyarli oldugunu belirleyen birkag
temel faktorden etkilenir. Perakendede fiyat esnekligini etkileyen faktorler
sunlardir:
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Tkame Uriinlerin Bulunabilivligi: Bir {iriin i¢in ne kadar ¢ok ikame iiriin
varsa, talep o kadar esnek olma egilimindedir. Fiyatlar artarsa, tiiketiciler
rakiplerin sundugu benzer iiriinlere kolayca gegebilir ve fiyat degisikliklerine
karst duyarliliklariniartirabilirler (Novshek ve Sonnenschein, 1979). Ornegin,
market sektoriinde, belirli bir deterjan markasinin fiyat1 artarsa, tiiketiciler
tarkl1 bir markaya gegebilir ve bu da ilk markaya olan talebi oldukga elastik
hale getirir. Tersine, yakin ikame yoksa, talep, belirli markal: litkks mallarda
goriildiigii gibi elastik olmaz. Coca-Cola ve Pepsi, birbirinin yakin ikamesi
olan iki biyiik markadir. Coca-Cola’min fiyat1 artarsa, tiiketiciler kolaylikla
Pepst’ye yonelebilir, bu da talebi esnek kilar.

Zorunluluk ve Liiks: Zorunluluk olarak kabul edilen iiriinler (6rnegin,
temel gida maddeleri, hijyen iiriinleri) genellikle tiiketiciler fiyat artiglarina
ragmen bunlar1 satin almaya devam ettikleri igin esnek olmayan bir talebe
sahiptir. Buna kargilik, liiks tirtinler (6rnegin, tasarimci kiyafetleri, tist diizey
elektronik cihazlar) genellikle daha esnek bir talep sergiler ¢iinkii tiiketiciler
fiyatlar arttiginda satin alimlardan vazgegebilir veya bunlar1 erteleyebilir
(Hadji vd., 2024).

Harcanan Gelir Oram: Bir tiiketicinin biitgesinin bir {irline tahsis ettigi
pay, esnekligini onemli Olgiide etkiler. Ekmek, su gibi gelirin kiigiik bir
boliimiinii olugturan kolayda triinler genellikle esnek olmayan bir talebe
sahiptir. Buna kargilik, ev aletleri veya arabalar gibi biiytlik biitgeli tirtinler
daha esnek olma egilimindedir, ¢linkii fiyatlardaki degisiklikler biitgeler
iizerinde daha belirgin ve etkilidir (Andreu vd., 1995).

Zaman Cergevesi: Talep esnekligi zamanla degisebilir. Kisa vadede, bazi
mallaraolan talep esnek olmayabilir giinkii tiiketiciler satin alma aligkanliklarini
hizla degistiremez veya ikame triinler bulamaz. Ancak zamanla, tiiketiciler
davraniglarini ayarladik¢a veya alternatif tirtinler buldukga talep daha esnek
hale gelebilir (Robinson, 1969). Petrol fiyatlarindaki ani artiglar kargisinda,
tilketiciler ara¢ kullanma aligkanliklarini hemen degistiremeyebilirler.
Bu nedenle, kisa vadede petrol talebi esnek degildir. Zamanla, tiiketiciler
daha yakit tasarruflu araglara yonelebilir veya toplu tagima kullanimini
artirabilirler. Ayrica, yenilenebilir enerji kaynaklarina olan ilgi artabilir. Bu
durum, petrol talebini daha esnek hale getirir.

Marka Sadakati: Giiglii marka sadakati, bir {irline olan talebin esnekligini
azaltabilir. Belirli bir markay: tercih eden tiiketiciler fiyat degisikliklerine
karg1 daha az duyarl olabilir ve bu da talebi daha esnek olmayan bir hale
getirir. Ek olarak, marka sadakati esnekligi azaltabilir. Giiglii marka sadakati
titketicilerin fiyat duyarhligini sinirlayabilir ve perakendecilerin talepte
onemli bir diisiiy olmadan daha yiiksek fiyat noktalarini korumasina olanak
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tanir (Krishnamurthi ve Raj, 1991). Mavi, Tiirkiye’de denim ve hazir giyim
sektoriinde taninmug bir markadir. Tiiketiciler, markanin {iriin kalitesine
ve tasarimlarina olan bagliliklar1 nedeniyle, fiyat artiglarina ragmen Mavi
tiriinlerini satin almaya devam ederler.

Tiiketicinin Kalite Algis:: Daha yiiksek algilanan kalite veya farklilagma,
titketiciler iistiin tirtinler i¢in prim 6demeye istekli olduklari igin talebi daha
az esnek hale getirebilir. Bu genellikle markalr iiriinlerde veya giiglii itibara
sahip triinlerde goriiliir (Jones ve Hudson, 1996). Apple kullanicilar,
markanin ekosistemine ve iiriin kalitesine olan giivenleri nedeniyle, iPhone
veya MacBook gibi tiriinlerin fiyat artiglarina ragmen satin alimlarina devam
etmektedirler. Bu sadakat, Apple’in premium fiyatlandirma stratejisini
stirdiirmesine olanak tanir.

Elkonomik Kosullar: Ekonomik gerileme veya durgunluk dénemlerinde
tiiketiciler daha fazla fiyat hassasiyetine sahip olabilir ve bu da daha esnek bir
talebe yol agabilir. Buna kargilik, ekonomik biiyiime donemlerinde tiiketiciler
fiyat degisikliklerine daha az duyarli olabilir ve bu da daha esnek olmayan
bir talebe yol agabilir (Gordon vd., 2013). Ekonomik durgunluk sirasinda,
titketiciler yeni arag satin almak yerine mevcut araglarini kullanmaya devam
edebilir veya daha uygun fiyath ikinci el araglara yonelebilirler. Bu, otomobil
talebinin esnekligini artirir. Ekonomik biiyiime donemlerinde ise tiiketiciler,

daha az fiyat hassasiyeti gostererek yeni ve daha pahali araglari tercih
edebilirler.

Reklam ve Pazariama: Etkili reklamcilik, marka bilinirligi, sadakat ve
algilanan deger olugturarak fiyat esnekligini azaltabilir ve tiiketicileri fiyat
artiglarina karg1 daha az duyarli hale getirebilir (Sengok, 2006).

Kredi Kullomlabilivlygi: Tiketicilerin kredi veya finansman segenekleri
kullanarak mal satin alabilme yetenegi de esnekligi etkileyebilir. Kolay
finansman saglayan {iirtinler, tiiketiciler 6demeleri zamana yayabildiginden
daha esnek olmayan bir talep gosterebilir (Higgs ve Worthington, 2014).

Tiiketici Geliri: Tiiketici gelirinin seviyesi de fiyat esnekliginde 6nemli
bir rol oynar. Daha yiiksek gelirli tiiketiciler, fiyat degisiklikleri satin alma
giiglerini 6nemli 6lglide etkilemedigi i¢in genellikle birinci simf iiriinlere
kargi daha esnek olmayan bir talep gosterirler. Ote yandan, daha diigiik
gelirli tiiketiciler, kiigiik fiyat degisiklikleri bile satin alma kararlarini
degistirebildigi i¢in giinlilk mallara karst daha esnek bir talep gosterme
egilimindedir (Alvarez vd., 2020).

Bu faktorleri anlamak, perakendecilerin daha etkili fiyatlandirma stratejileri
gelistirmelerine, geliri en st diizeye gikarmak ve rekabet giiciinii korumak
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i¢in yaklagimlarini pazara ve tiiketici davranigina gore uyarlamalarina olanak
tanir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Perakendecilikte fiyatlandirma, yalnizca bir gelir elde etme araci degil,
ayni zamanda tiiketici davramiglarini sekillendiren, marka algisini giiglendiren
ve igletmenin genel bagarisini belirleyen stratejik bir bilesendir. Giintimiiziin
hizla degisen perakende ortaminda, tiiketici tercihleri, yogun rekabet ve
teknolojik yenilikler, fiyatlandirma stratejilerinin daha karmagik ve sofistike
hale gelmesine yol agmugtir. Bu karmagiklik, perakendecilerin karlilik, miigteri
memnuniyeti ve pazar konumlandirma hedefleri arasinda denge kurmasini
gerektirmektedir.

Fiyatlandirmanin temel amaci, karhligi artirmak, miisteri sadakatini
gelisgtirmek ve markanin pazar konumunu belirginlestirmektir. Karlihk
i¢in fiyatlar, maliyetleri karsilayacak ve uygun bir kir marji sunacak sekilde
belirlenmelidir. Bununla birlikte, yiiksek fiyatlar potansiyel miisterileri
uzaklastirabilirken, diigiik fiyatlar ise karliligi tehlikeye atabilir. Pazar
konumlandirmada fiyatlandirma, bir markanin liiks mii yoksa ekonomik
mi konumlanacagini belirler. Liiks markalar, kalite algisin1 desteklemek igin
premium fiyatlandirmay1 tercih ederken, ekonomik markalar daha genis
bir miisteri kitlesine ulagmak igin rekabetgi fiyatlarla One ¢ikar. Ayrica,
fiyatlandirma stratejileri, tiiketici algisin gekillendirerek marka sadakati ve
miisteri baghligini artirabilir.

Fiyatlandirma stratejileri arasinda dinamik fiyatlandirma, deger tabanl
fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma ve promosyon fiyatlandirma one
¢tkar. Dinamik fiyatlandirma, ozellikle e-perakendecilikte yaygin olarak
kullanilan bir yontemdir ve fiyatlarin talep, rekabet ve stok durumuna gore
ger¢ek zamanl olarak ayarlanmasini igerir. Bu, perakendecilere hizli piyasa
degisimlerine uyum saglama firsatisunar. Deger tabanli fiyatlandirma, tirtiniin
tiiketiciler tarafindan algilanan degerine dayanir ve miigteri memnuniyetini
artirir. Psikolojik fiyatlandirma, tiiketicilerin fiyat algisini etkileyerek satin
alma kararlarimni tetiklemeyi amaglar. Promosyon fiyatlandirma ise gegici
fiyat indirimleriyle kisa vadeli satig artis1 saglar ancak sik kullanimi marka
algisina zarar verebilir.

Fiyatlandirma kararlarinda teknolojinin etkisi biiyiiktiir. Biiytik veri
analitigi ve yapay zekd, fiyatlandirmayr optimize etmek igin tiiketici
davraniglarini anlamay1 ve tahmin etmeyi saglar. Ornegin, Amazon, talep
yogunlugunu analiz ederek dinamik fiyatlandirma stratejileri uygular.
Uber, yogun saatlerde fiyatlar1 artiran “yogunluk fiyatlandirmasr” modelini
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kullanarak hem siiriiciileri tegvik eder hem de hizmet siirekliligini saglar.
Benzer gekilde, Airbnb, veri analitigiyle talep degisimlerini ongorerek ev
sahiplerine en uygun fiyat onerilerini sunar.

Fiyatlandirma stratejilerinin bir diger kritik yonii talebin fiyat esnekligidir.
Talebin fiyat esnekligi, bir mal veya hizmetin fiyat degisimlerine kars: tiiketici
talebinin ne kadar duyarhi oldugunu olger. Bu kavram, perakendecilere
fiyatlandirma kararlarini optimize etme firsat1 sunar. Talebin fiyat esnekligini
etkileyen faktorler arasinda ikame iriinlerin bulunabilirligi, iiriiniin
zorunluluk ya da liikks olmas, tiiketicinin gelir seviyesi, zaman g¢ergevesi ve
marka sadakati yer alir. Ikame irtinlerin bollugu, esnekligi artirir tiiketiciler
fiyat artigt durumunda alternatif {iriinlere yonelir. Marka sadakati, talep
esnekligini azaltan bir etkendir. Sadik miisteriler, fiyat degisikliklerine
kargt daha az duyarhdir ve bu da markalarin kir marjlarim1 korumasini
saglar. C)rncgin, Apple kullanicilar;, markaya olan baghliklari nedeniyle
fiyat artiglarina ragmen {irtinleri satin almaya devam eder. Bu da markanin
premium fiyatlandirma stratejilerini siirdiirtilebilir kilar. Benzer sekilde,
ckonomik kogullar da fiyat esnekligi iizerinde etkili olabilir; ekonomik
durgunluk dénemlerinde tiiketiciler daha fiyat hassas hale gelirken, ekonomik
biiylime donemlerinde bu hassasiyet azalir.

Fiyatlandirma stratejileri gelistirilirken kargilagilan zorluklar arasinda
titketici beklentilerinin yonetimi, rekabet baskilar1 ve etik sorunlar 6ne gikar.
Tiiketiciler, fiyatlarin adil ve seffaf olmasini bekler. Etik olmayan fiyatlandirma
uygulamalari, marka giivenini zedeleyebilir ve miisteri kaybina yol agabilir.
Ornegin, kriz donemlerinde yapilan agir1 fiyat artiglart veya fiyat ayrimeihgr,
tilketiciler arasinda tepkiye yol agabilir. Bu nedenle, perakendecilerin etik
degerleri goz oniinde bulunduran ve miigteri memnuniyetini 6nceleyen
fiyatlandirma stratejileri benimsemesi kritik 6nemdedir.

Sonug olarak, perakendecilikte fiyatlandirma, bir markanin bagarisin
etkileyen en onemli unsurlardan biridir. Fiyatlandirma, yalnizca gelir
elde etme araci degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini sekillendiren,
marka sadakati olusturan ve igletmenin stratejik hedeflerini destekleyen bir
mekanizmadir. Etkili bir fiyatlandirma stratejisi, tiiketici algisini anlamay,
veri odakli teknolojilerden faydalanmayr ve etik degerlerle uyumlu bir
yaklagimu gerektirir. Bu sekilde, perakendeciler rekabet avantaji elde edebilir,
miigteri bagliligini artirabilir ve uzun vadeli karlilig: siirdiirebilirler.
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