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OZET
Anahtar kelimeler: Fiyat stratejileri, isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda rekabet avantaj

elde edebilmek amaciyla kullanabilecekleri dnemli bir silahtir. Fiyat
Fiyat indirimi, stratejileri iginde fiyat indirimi, tiiketicileri satin almaya tesvik eden dnemli
karilma noktast, kararlardan biridir. Tiiketicilerin karar siirecini kolaylastirmak ve algilarim
tiiketici davranmiglary yonetmek amacuyla fiyat indirimleri belirli bir siire ve oran ile simirlandirilir.

Calismamizda, isletmelerin  gerceklestirdikleri fiyat indirim oranmmin
Makale Gelis Tarihi: tiiketicinin indirim beklenti oraninin tizerinde oldugu noktada tercihlerinin ve
19.03.2022 algilarimin nasil degistigi ve kirilma noktasi olarak adlandirdigimiz bu
Kabul Tarihi: noktayr isletmelerin nasil belirleyecegi iizerinde durulmustur. Analiz
11.05.2022 sonucunda, tiiketicilerin tercih ettigi markalara ait kirilma noktasimin altinda

! Bu caligma i¢in Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu’nun 20.04.2022 tarihli ve 05 sayili
toplantisinda alinan karara bagh olarak “Etik Kurul Onay:r” alinmustir.
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fivat indirimi uygulanmasi durumunda, tiiketici sadakatinin boyutuna bagh
olarak, fiyatlarin tiiketicilerin farkli markaya yonelmesine neden oldugu
goriilmiigtiiv.  Kirilma noktasimin  iizerinde fiyat indirimi uygulayan
markalarda; firmalarmm yapnugi yiiksek ve wuzun siireli indirimlerin,
tiiketicilerin zihnindeki marka algisini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir.

ABSTRACT

Price strategies are an important tool to gain competitive advantage in the
market which companies operate in. Among price strategies, price discount is
one of the important decisions that encourages consumers to buy. Price
discounts are limited to a certain period and rate in order to facilitate the
decision process of consumers and to manage their perceptions. In this study,
it’s focused on how the preferences and perceptions change at the point where
the price discount rate realized by the enterprises is above the discount
expectation rate of the consumers and how the enterprises will determine this
point, which we call the breaking point. Result of the analysis has been shown
that in case of applying a price discount below the breaking point of the
brands preferred by the consumers, the prices cause the consumers to turn to
different brands depending on the extent of consumer loyalty. For brands that
apply a price reduction above the breaking point; It has been seen that the
high and long-term discounts made by the companies, negatively affect the
brand perception in the minds of the consumers.
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breaking point,
consumer behaviours

1. GIRIS

Fiyat indirimleri, isletmelerin kullandigy, tiiketicileri satin alma eylemine iten 6nemli bir aragtir.
Tiiketiciler igin psikolojik olarak tasarruflu aligveris algis1 yaratmaktadir. Indirim
uygulamalarinin belirli bir zaman dilimi i¢inde olmasi, isletmelerin stok yOnetimi, ayni
zamanda tiiketicileri yonlendirmesi agisindan onemlidir. Fiyat indirimi, tiiketicinin {iriine
ihtiya¢ duymamasi durumunda da yarattig1 tasarruf algisi ile tiiketiciyi satin alma davranisina
yonlendirebilmektedir.

Satin alma davranislarn tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma gore degisiklik gostermektedir. Yeni
irin satin almayr ve modayr takip etmeyi Onemseyen tiiketici, fiyat indirimlerini
onemsememektedir. Biit¢esini onemseyen tiiketici, tasarruf edecegini bildiginden indirimi
bekleme davranigini gosterebilir. Ancak {iriiniin indirime girmesini beklemenin de riski vardir.
Magazanin iirlini indirime girmeye firsat kalmadan satmasi yiiksek olasiliktir. Buna ragmen,
her gecen giin daha fazla kisi tasarruf edebilmek i¢in bu riski alma yoluna gitmektedir (Phillips,
2011: 345; Jin ve Sternquist, 2003). Diisiik ya da yiiksek fiyat, hem isletmelerin mal ya da
hizmeti satip satmamalar1 noktasinda hem de tiiketicilerin {iriinii tercih edip etmemeleri
konusunda belirleyici rol oynamaktadir (Kardes, 1986).

Rekabetin yiiksek oldugu pazarlarda en sik kullanilan saldirt bi¢imi ve ydneticinin en gézde
silah1 olarak fiyat1 gorebiliriz. Yoneticiler arasinda, satis hacmini fiyat indiriminden daha hizli
ve etkili yiikselten bagka bir pazarlama araci bulunmadigi diisiincesi yaygindir. Bu nedenle pek
¢ok pazarda fiyat indirimi savaslari istisna olmaktan ¢ok kural haline gelmistir (Simon, 2017:
34).

Giiglii bir rekabet araci olan fiyat, bir avantaj olabilecegi gibi isletmenin yogun rekabette
dezavantaji haline de gelebilir. Isletmeler i¢in 6nemli olan fiyat indirimlerinin.3 isletmelerin
tiikketici zihnindeki ve pazardaki konumunu kaybetmeden belirleyebilmeleridir. Oyle ki belirli
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bir orandan fazla ya da eksik belirlenen fiyat indirimleri veya sezon fiyatlar1 isletmeler i¢in
doniilmez sonuglar dogurabilmektedir. Kirilma noktasi adi verilen bu oran, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin sadece fiyat agisindan sonuglarmi degil ayni zamanda iiriin,
tutundurma ve dagitim kararlarini da etkilemektedir.

Son yillarda Tiirkiye pazari incelendiginde ayakkabi sektdriiniin fiyat kirtlmalarindan ¢ok fazla
etkilendigi goriilmiistiir. Stratejik bir dneme sahip olan fiyat unsurunu arastirmak ve kirilma
noktasini ortaya koymak i¢in uzmanlar tarafindan hazirlanan sorular, teorik pazarlama bilgisi
olan tiiketicilere sorulmus, yanitlari igerik analizi ve kiimiilatif ortalama yontemi uygulanarak
analiz edilmistir.

2. FIYAT INDIiRiMi TURLERI

Fiyat indirimleri, {iriiniin liste fiyat1 iizerinden belirli bir oranda uygulanan ve iiriin satislarini
artirma amaci tagityan bir uygulamadir. Uygulama, farkli sekillerde ve farkli sebeplerle
karsimiza ¢ikabilmekte ve pazarlamada satis gelistirme kapsaminda ele alinmaktadir. En ¢ok
kullanilan sekli satis fiyati lizerinden yapilan klasik fiyat indirimi tiiriidiir (Duncan, 2002:573).
Fiyat indirimleri, iiriin fiyatin1 agagiya ¢ekmek veya aymi fiyata daha fazla iriin vermek gibi
metotlar ile satin alimi tesvik etme maksadiyla uygulanmaktadir (Cipli, 2008:36).

Fiyat indirimleri farkli tiirlerde kurgulanabilmektedir. Fiyat indirimi tiirlerini su sekilde
ozetlemek miimkiindiir:

Klasik Fiyat indirimi: Uriiniin liste fiyat1 iizerinden belirli bir tutarda veya belirli bir yiizdede
indirim yapilmasidir (Kasik¢1, 2007:74). Klasik fiyat indirimi, en sik rastlanan indirim tiirtidiir.

Ekstra Uriin Kazanci: Bir iiriin alana ikincisi (aym iiriin ya da herhangi bir iiriin) bedava
seklinde uygulanan indirimlerdir (Kasike1, 2007:74). Boylece tiiketici, bir iiriin fiyatina iki iiriin
satin alarak ekstra {iriin kazanci elde etmis olur.

Pesin 6deme indirimi: Uriin fiyatinin pesin olarak édenmesi durumunda sunulan indirimdir.
Taksitli fiyat1 80 TL olan bir {iriinlin pesin fiyatinin 60 TL olmast bu indirim tiiriine 6rnektir
(Altunisik; Ozdemir ve Torlak, 2001:185).

Karma Indirim: Bir iiriinii aldiktan sonra, ikinci iiriinii %50 indirimle satin alma hakki
kazanmak karma indirim baglig1 altinda incelenen bir uygulamadir (Kasikgi, 2007:74). Satin
alma sonrasinda kazanilan bu indirim hakki, bazen ayni iiriiniin ikincisi i¢in bazen de farkli bir
iriin kalemi igin gegerli olur. Karma indirimin en onemli Ozelligi, tiiketicinin ikinci
aligverisinde kullanabilecegi bir indirim hakki olusturmasidir. Boylece tiiketicinin isletmeden
bir kez daha aligveris yapmasi istenmektedir.

Miktar_indirimi: Tek bir seferde birden fazla miktarda iriin satilmasini saglamak amaciyla
kurgulanmig indirimlerdir (Caglar ve Kilig, 2008:141). Bir {iriiniin 20 litrelik fiyat1 80 b iken,
45 litrelik fiyatin1 150 b olarak belirlemek bu indirim tiiriine Srnektir.

Mevsimlik indirim: Satiglarin en yogun oldugu donem gectikten hemen sonraki dénemde,
satiglar1 yeniden canlandirmak ve stoklari azaltmak amaciyla basvurulan indirim ¢esididir
(Mucuk, 2001:163). Hazir giyim isletmelerinin sezon bitimlerinde yeni sezon {irlinlere yer
acabilmek maksadiyla bir 6nceki sezona ait iiriinlerde indirim uygulamas: bu tiire Ornek
gosterilebilmektedir.
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Erken 6deme indirimi: Genellikle kredili satislarda uygulanan bir indirim ¢esididir (Caglar ve
Kilig, 2008:141). Vadeli sekilde satilmis bir {irliniin tiim fiyatinin miisteri tarafindan vadesi
gelmeden 6denmesi sonucunda; miisteriye bir miktar indirim yapilmasidir.

Pazarlama yoneticileri, donem donem gerek bazi dar bogazlarin iistesinden gelmek gerekse
rekabetci avantaj saglayabilmek i¢in yukarida sayilan indirim tiirlerinden hedef kitlelerini goz
oniinde bulundurarak uygun olanlart kullanmaktadir.

2.1. Fiyat indirimlerinin Avantaj ve Dezavantajlari

Fiyat indirimi uygulamalari, genellikle olumlu algilanmakla birlikte; birtakim avantaj ve
dezavantajlar1 beraberinde getirebilmektedir. Fiyat indirimlerinin avantaj ve dezavantajlarini
asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (McGoldrick; Betts ve Keeling, 2000 ; Tolon ve
Zengin, 2016:102):

Avantajlart:

-Tiiketici zihninde genelleme yaparak tiim magazada indirim oldugu algisini olugturur.
-Satiglar1 canlandirir.

-Uriiniin denenmesini tesvik eder.

-Tiiketimi artirarak stok problemlerine ¢dziim iiretir.

-Tiiketicide heyecan olusturur.

Dezavantajlari:

-Yiiksek miktardaki indirim sonucunda meydana gelen diigiikk fiyat, disiik kalite algisi
olusabilir.

-Diistik fiyat, daginikliga ve kalabaliga sebep olur.

-Karlar {izerinde negatif etkiye sahiptir.

-Dogru kullanilmazsa, marka imajin1 zedeleyebilir.

Tiiketicilerin ¢ogu satin alma karari verirken indirim uygulamalarii g6z Oniinde
bulundurmaktadir. Ancak fiyat indirimlerinin siklikla kullanilmasinin da bazi riskleri vardir.
Fiyat indirimleri, karlar iizerinde negatif etkiye sahip oldugu gibi; indirime iliskin kirilma
noktasinin yanlis tespit edilmesi halinde marka imajin1 da biiyiik oranda zedeleyebilmektedir.
Bir diger 6nemli nokta; pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasabilmesi igin tiiketicilerde
heyecan uyandirmasi gerektiginin unutulmamasidir. Bu heyecani uyandirabilmek igin fiyat
indirimlerinin belirli donemlerde gergeklestirilmesi ve indirim oranlarinin dogru tespit edilmesi
kritik bir rol iistlenmektedir (Tolon ve Zengin, 2016:102; Yaprakli ve Can, 2009).

Etkin bir fiyat indirimi tasarlamak, isletmenin karsilasabilecegi olas1 dezavantajlar1 dnlemek
adina son derece 6nemlidir. Isletmelerin, fiyat indirimlerinin etkinligini saglayabilmek igin
uygulayabilecegi baz1 yontemler asagida yer almaktadir (Phillips, 2011: 373):

-[lk fiyat indirimi {iriin satisa giktiktan en az dort hafta sonra yapilabilir ve %15’ten daha az
olmamalidir.

-Belirli bir seride yer alan biitiin tirlinler belirli bir magazada ayni fiyat indirimi diizenine sahip
olmak zorundadir; yani ayni zamanda ayni indirim oranlar belirlenmelidir.

-Herhangi bir iiriiniin fiyatinda, bir satis donemi icerisinde dort seferden fazla indirim
yapilmamalidir.

-Yapilan her indirim bir nceki indirime kiyasla en az %10 daha fazla olmalidir.

-Uygulanan indirim yiizdeleri %5’in katlar1 olmalidir. Yani %13 veya %22 gibi oranlarda
indirim yapilmamalidir.
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-Bir fiyat indirimi uygulamaya konulduktan sonra; degistirilmesi igin en az bir hafta
uygulanmig olmalidir.

-Belirli bir bolgede yer alan tiim magazalar ayni fiyat indirimi diizenini uygulamalidir.
-Yeterli miktarda envanter outlet magazalarinin minimal stoklama seviyelerini saglamak igin
satilmadan bekletilmelidir.

Isletmelerin miisterisini tanimasi ve hedef kitlesiyle uyumlu hareket etmesi bir diger énemli
noktadir. Miisterinin fiyat duyarliligi, miisterinin indirime yonelik algisi, sektdr yapist, rakipler
ve rekabet yapisi, iirliniin niteligi gibi unsurlar; pazarlama noktasinda alinacak her kararda
oldugu gibi, fiyat indirimlerinin kurgulanmasi i¢in de son derece kritiktir. Isletmeler, tiim bu
unsurlart géz 6niinde bulundurmak suretiyle, avantajlart miimkiin oldugunda yakalayacak ve
dezavantajlarin olugmasini miimkiin oldugunca 6nleyecek sekilde indirimler uygulamalidir.

2.2. Fiyat Indirimi Yapilmasimn Sebepleri

Isletmelerin fiyat indirimi sebepleri; fiyatlandirma ve satista yapilan yanhsliklar, liste fiyatinin
miisteriler tarafindan benimsenmemesi, normal siire¢ i¢erisinde bozulma, eskime, solma, seri
sonlart modasi ge¢cmis iriin, 1skarta, iiriiniin degerinde diistis seklinde karsimiza ¢ikmaktadir
(Tek, 1999: 471; Demireli ve Atay, 2014). Ancak belirtmek gerekir ki satis tutundurma
faaliyetlerinden biri olan fiyat indirimleri; satislar1 kisa siirede arttirma, yeni misterileri gekme,
tiiketicide markaya ve iiriine dair farkindalik olusturma ve ilgi ¢gekme gibi pek ¢ok faydayi
isletmelere sagladigindan, bu amaglar dogrultusunda da kullanilabilmektedir (Khare, Achtani
ve Khattar, 2014).

Uriinde belirli bir miktar indirim yapilmak istendiginde, miisterilerin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. indirim oranlari, tiiketiciye bir kere aciklandiktan ¢ok kisa bir zaman sonra
degistirilemeyecektir. Bu anlamda indirim oranlar1 kararinin verilmesi isletmeler agisindan
kritik oldugundan, indirim uygulamasindan maksimum verimi alabilmek i¢in yapilmasi
gerekenleri belirlemek ¢ok biiyiik dikkat ve tecriibe gerektirmektedir (Nilson, 1995:122).

3. TUKETICI FIYAT ALGILAMASI

Tiiketici satin alma karar siireci igerisinde etkin bir degerlendirme unsuru olan yiiksek-diisiik
fiyata dair algilarin ve tiiketicinin fiyata dair bakis agisinin bilinmesi; isletmelerin stratejik karar
almasi i¢in gerekli olmaktadir (Kurtulus ve Okumus, 2006; Bei ve Chiao, 2001). Satin alma
kararmin fiyattan olumlu yo6nde etkilenmesi durumunda fiyatin pozitif yonil, negatif
etkileniyorsa fiyatin negatif yonii s6z konusu olacaktir (Zeren ve Elhan, 2017). Tiiketici
zihninde fiyatin algilanmast, belirli bir siireg igerisinde ger¢eklesmektedir. Bu siireg, tiikketicinin
fiyat bilgisini almasi ile baslayarak; bilgileri yorumlamasi ve anlamli birtakim sonuglara
varmasi seklinde devam etmektedir. Ayn1 zamanda, ge¢misteki satin alma tecriibeleri ve
o0grenme yoluyla edindigi baz1 tutumlar bu siirecte tiiketiciyi etkileyecektir. Tiiketici, belirli bir
markay1 tercih ederken ve yeni tutumlar gelistirirken de bu siireci izlemektedir (Okumus,
2003).

Fiyat, pazarlamanin en temel unsurlarindan biri olup isletme yoneticileri tarafindan kritik karar
verme mekanizmalarindan bir tanesidir. Her seyden Once fiyatin, ilgili {liriinle ve hedef miisteri
kitlesi ile uyumlu olmasi gerekir. Isletmelerin olusturmaya calistiklar1 marka algis1 ve deger
unsurlari, fiyattan biiylik oranda etkilenir. Bu sebeple, fiyatlandirma kararlar1 verilirken tim bu
unsurlarin géz oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Fiyat indirimleri de buna benzer olarak,
kisa siireligine de olsa fiyatta meydana gelmis bir degisikligi ifade ettiginden, ilk fiyatlandirma
kararlarinda tanimlanmis isletme amag¢ ve hedefleri ile g¢elismeyecek 6lgiide yapilmalidir.
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Unutulmamalidir ki tiiketicilerin zihninde markaya ve triine bictikleri belirli bir deger vardir
ve bunlar fiyatlar ile iligkilidir. Eger isletme, yaptigi fiyatlandirma ile tiiketici zihninde
olusturmak istedigi deger algisini elde edebiliyorsa basarili sayilabilecektir. Ayn1 sekilde, fiyat
indirimlerini de titizlikle belirlemek isletme yoneticisinin gorevidir. Ciinkii tiiketicilerin
zihninde {irline ve markaya bigtikleri deger ile indirim sonrasinda ortaya ¢ikan fiyat uyumluluk
gostermezse; tiiketicilerin markaya olan algist ve tutumu degisebilecektir. Tiiketicinin markaya
olan algi ve tutumunu degistirme egilimi igerisine girecegi ve marka imajimin zedelenmeye
baslayacag fiyat diizeyine ise ‘fiyatin kirilma noktas1” denmektedir. Kirtlma noktasi, marka
imajinin zarar gérmemesi adina olusturulmus fiyat indirimi alt sinirini ifade etmektedir. Bu
sinirin tespit edilmesi, igletmeler i¢in son derece 6nemlidir.

4. YONTEM

Calisma kapsaminda derinlemesine miilakat ydntemiyle veri toplama  siireci
gerceklestirilmigtir.  Miilakat siirecine dahil olacak kisiler odak grup olusturularak
belirlenmistir. Fiyat indiriminin, pazarlama ag¢isindan son derece stratejik bir karar olmasi
nedeniyle sadece tliketici bakig acgisiyla ele almak yerine konunun uzmanlari tarafindan
akademik bakis agisiyla da degerlendirilmek istenmistir. Calisma kapsaminda teorik altyapiya
sahip olmalarindan ve sektdrel fiyat stratejilerini dogru degerlendirebilmelerinden &tiirii
aragtirmanin odak grubu olarak pazarlama bilim dalinda yiiksek lisans yapan 20 &grenci
secilmistir. Yin (2003) tarafindan nitel arastirmalarda en az 12 6rneklemin yeterli oldugu
belirtilmistir, giivenilirligin arttirilmasi amaciyla 6rneklem 20 6grenciden olusmaktadir. Anlik
degerlendirilmelerden kacinmak amaciyla odak grup iiyelerinin siirece daha yogun dahil
olmalarini saglamak ve fiyat indirimlerini algilamalarini artirmak amaciyla miilakatlar iki ders
donemi siirecinde gerceklestirilmistir. Arastirma yontemi belirlenmeden o6nce kirilma
noktasmin tamimi geredi en c¢ok karsilik buldugu sektorler arastirilmustir. ik ders dénemi
stiresinde belirledigimiz odak grupla aylik periyodik toplantilar diizenlenmis ve sektorler analiz
edilmigtir. Analiz edilen sektorler arasinda kirilma noktasinin en ¢ok ayakkabi sektoriinde
belirgin oldugu gdzlemlenmis ve ayakkabi sektdrii arastirma kapsamina almmustir. ikinci ders
doneminde belirlenen sektdr kapsaminda her bir grup iiyesi ile birden fazla miilakat
gerceklestirilmis ve indirim stratejilerine yonelik goriisleri alinmistir. Derinlemesine miilakat
sonuglarina betimsel istatistiksel analiz ve igerik analizi uygulanmistir.

Kirilma noktasinin teorik yapisi ve ayakkabi sektoriinde uygulanan fiyat stratejileri baz alinarak
odak gruba sorulacak sorular dort pazarlama akademisyeni ile gerceklestirilen goriismelerle ve
fiyat indirimini konu alan makalelerden ve kitaplardan (Kotler ve Armstrong, (2018), Crane
vd., (2006), Chatmi ve Elasri, (2017), Kienzler ve Kowalkowski, (2017), Liang vd. (2021),
Xiaoa vd., (2020)) elde edilen bilgilerle hazirlanmustir.

5. BULGULAR

Yapilan goriismelerin sonucunda, odak grup tarafindan en ¢ok tercih edilen markalarin
genellikle benzer fiyat stratejileri uyguladiklari ve tiiketicilerin zihinlerinde yakin konumlarda
rakip firmalar olduklar1 goriilmiistiir. Odak grubun en ¢ok tercih ettigi ayakkabi1 markalarinin
Derimod, Nine West, Inci ve Kemal Tanca oldugu belirlenmistir. Pazarlama yiiksek lisans
ogrencilerinden olusan odak gruba, ayakkabi markalarinin fiyat stratejilerini ongorerek
bekledikleri, en yiiksek ve diisiik, indirim 6ncesi ve indirim sonrasi fiyat oranlar1 sorulmustur.
Verilen cevaplarin kiimiilatif ortalamalar1 (1) hesaplanarak ayakkabi sektorii igin kirilma
noktasi olan indirim oranlar1 elde edilmistir.
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In=tPl G120 1)
n
Tablo 1. Ayakkabr markalarinin kiimiilatif ortalamalar:
Indirim Oncesi (I10) Indirim Sonrasi (IS)
vara M Mo 10 LG ompe M Mac 10 GRTE onbe
(%) (%) (%) (%)
Inci 250 | 400 @ 325 23 19 150 190 170 12 11
Hotig 250 | 340 @ 295 15 13 190 200 195 3 3
Kemal Tanca' 250 | 350 @ 300 17 14 200 250 225 11 10
Kemal Tanca 250 | 900 @ 575 57 36 180 700 @ 440 59 37
Inci 300 @600 @ 450 33 25 250 550 400 38 27
Nine West = 400 = 700 550 27 21 290 350 320 9 9
Nine West = 350 = 960 655 47 32 280 800 540 48 33
Derimod 300 @ 900 & 600 50 33 250 750 500 50 33
Divarese 150 | 300 225 33 25 100 200 @ 150 33 25
Inci 200 350 275 27 21 100 = 150 @ 125 20 17
Derimod 450 = 150 @ 975 54 35 300 850 575 48 32
Derimod 140 | 250 @ 195 28 22 160 350 255 37 27
Derimod 450 | 700 @ 575 22 18 250 400 325 23 19
Network 200 | 500 @ 350 43 30 125 350 238 47 32
Derimod 250 | 400 @ 325 23 19 150 250 200 25 20
LC Waikiki = 100 | 300 = 200 50 33 50 200 125 60 38
Derimod 400 = 500 @ 450 11 10 200 300 250 20 17
Kemal Tanca 530 @ 750 @ 640 17 15 260 450 355 27 21
Alt ve Ust
Ko 32% 23% 32% 23%
Ortalmasi

Odak grubun, ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren ve tercihleri arasinda olan markalardan
bekledikleri indirim oraninin yapilan analizler sonucunda “%23- %32 aras1 oldugu Tablo 1°de
goriilmektedir. Ayakkabi sektorii igin kirilma noktast “%23- %32 arasinda kalan degerlerdir.
Elde edilen indirim oranindan daha fazla fiyat indirimi uygulayan markalar kirilma noktasinin
altina diistip, uyguladiklar stratejilerden olumsuz etkilenmektedirler.

Odak gruba, kirilma noktasinin altinda kalan ve/veya iistiinde olan indirimler karsisinda
davranislari sorulmus, verilen cevaplara icerik analizi uygulanmistir. Kirilma noktasinin, satin
alma davraniglarin1 ve markalarin zihinlerindeki konumlarini nasil etkiledigine bakilmistir.

Analiz sonucunda ayakkabi sektdriinde odak grubun tercih ettigi markalara ait kirilma
noktasinin (%23) altinda fiyat indirim stratejisi uygulanmasi durumunda;

e tiiketicinin, markaya kars1 sadakat derecesi giiglii degilse,
e marka tiiketici ile arasinda giiclii bir bag kuramamugsa,

indirim sonras1 halen yiiksek algilanan fiyatlarin tiiketicinin farkli markaya yonelmesine neden
oldugu goriilmiistiir.
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Analiz sonucunda, ayakkabi sektoriinde kirilma noktasinin (%32) iizerinde fiyat indirim
stratejisi uygulayan markalarda; firmalarin yaptigi yiiksek ve uzun siireli indirimlerin,
tiiketicinin zihninde marka algisin1 olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Icerik analizinde
katilimcilarin iiriiniin kalitesinin fiyatiyla ayni1 dogrultuda oldugunu disiindiikleri goriilmiis ve
kirilma noktasinin {istiinde gergeklestirilen indirimlerin markanin giivenilirligini kaybetmesine
neden oldugu sonucuna varilmistir.

Analiz sonucunda, markanin kirilma noktasinin iistiinde fiyat indirimi yapmasi durumunda
katilimcilarda i¢ farkli durumun ortaya ¢ikabilecegi goriilmiistiir;

1. Marka konumunu olumsuz ydnde kaybettiyse ve tiiketicinin markaya sadakati
diisiikse, tiiketici markanin {irliniinii satin almama karar1 alir. Zihninde o markaya
yakin olan ve daha giivenilir buldugu bir bagska markaya yonelir. Marka hem
miisterisini hem de miisteri zihninde edindigi konumu kaybeder.

2. Marka konumunu olumsuz yonde kaybettiyse ve tiiketicinin markaya sadakati
yiiksekse, yiiksek fiyat indirimleri cazip gelir ve miisteri {iriinii satin almaya devam
eder. Yalniz iiriiniin tiiketiciye sagladigi sosyal faydada tiiketici agisindan azalma olur.
Sosyal fayda azaldikga zaman icinde markaya olan sadakat olumsuz yonde
etkilenebilir. Kisa dénemde miisteri markayir satin almaya devam etse de uzun
donemde daha fazla sosyal fayda saglayabilecegi bagka bir markaya yonelebilir.

3. Marka tiiketici zihninde konumunu korur, tiiketici iiriinii almaya devam eder. Miisteri
sadakati yiiksektir ve giicliidiir. Giiglii miisteri sadakati fiyat indirimlerinden
etkilenmeyebilir.

Katilimcilarin verdikleri yanitlar kapsaminda ilk iki senaryonun gergeklesme sikliginin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicinin elde ettigi sosyal ve ekonomik fayda fiyat indirimlerinden olumsuz etkilenmiyorsa,
tiiketici bagka marka alternatifini degerlendirmez, aksi takdirde daha fazla fayda saglayacagi
baska bir markaya yonelebilir. Yanlis fiyat politikalart isletmelerin varolan miisterilerini
kaybetmesine ve pazar paylarmin kiiciilmesine neden olur. Indirim oranlar1 belirlenirken
tiiketici zihnindeki konum dogru tespit edilmeli ve markanin giiglii yonlerini olumsuz
etkileyecek fiyat stratejilerinden kaginilmalhidir.

6. SONUC

Isletmeler igin yiiksek ya da diisiik fiyat yerine rekabet {istiinliigii elde etme baglaminda hayati
oneme sahip olan nokta dogru fiyattir. Fiyatin diismesiyle birlikte ya da fiyattaki
dalgalanmalarla birlikte miisteri memnuniyetinin artacagi, talebin siirdiiriilebilir olarak
yiikselecegini beklemek rasyonellikten uzaktir. Kirilma noktasi isletmeler agisindan adeta
denge kavraminin fiyat diizleminde ne kadar dnemli oldugunu gdstermektedir. Gupta ve
Cooper,1992; caligmalarinda gereginden fazla indirimlerin tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin minimum oldugunu; Lee ve Stoel, 2014, fiyat indirim oranindaki
yiiksekligin ya da siirekli indirimin miisterilerin algiladig1 riski artirarak satin alma niyetini
olumsuz etkiledigini; Swani ve Yoo, 2010, spesifik olarak, yiiksek fiyatli bir marka i¢in, dogru
olmayan indirim oraninin marka degeri, marka sadakati ve satin alma niyeti lizerinde olumsuz
etkisi oldugunu; Bhatti, 2018 ise indirimin tiiketici satin alma niyeti iizerinde hi¢ etkisi
olmadigini tespit etmislerdir.
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Ayrica Grewal (1996) belirli bir seviyenin iizerindeki bir fiyat indiriminin, tiiketiciler {irtiniin
kalitesiyle ilgili bir miktar risk algiladigindan, tiiketici satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir
etkiye sahip olacagini ve ne ¢ok diisiik ne de ¢ok yiiksek olmayan uygun bir fiyat indiriminin,
miisterinin satin alma niyetini artiracagini ifade etmistir (Nguyen, vd., 2018).

Fiyat indirimleri bir yandan magazadaki miisteri trafigini artirirken, diger yandan da firmanin
tirlin kalitesini, Uriliniin asil fiyat1 ve magaza imaj1 iizerinde negatif bir etkiye de neden
olabilmektedir (Selvi ve Kilig, 2006). Asir1 fiyat indirimleri liiks iiriiniin felsefesine terstir. Bu
nedenle gergek anlamda liiks iiriinler zaten biiyiik indirimlere girismezler. Sezon sonu yapilan
geleneksel indirimler ise yine belli bir oranda olursa, tatmin edicidir. Ancak agir1 indirimler
tiiketicide aldatilmislik duygusu yaratmaktadir (T1ghh ve Akyazgan, 2003). Bu baglamda fiyat
indirimi olduk¢a hassas bir dengede yiiriitilmesi gereken bir stratejidir. Sektor ve {irlin
degiskenleri mutlaka g6z Oniine alinarak miisteri bakis acisiyla strateji degerlendirilmelidir.

Calisma kapsaminda fiyat indirim oraninin isletmelere etkisi incelenmis ve bu oran kirilma
noktas1 olarak ele alinmistir. Kirilma noktasinin altinda veya iistiinde belirlenen fiyat
indirimlerinin tiiketicilerin algilarinda ve tercihlerinde meydana getirdigi degisiklikler yapilan
aragtirma ile ortaya konulmustur. Arastirma siirecinde, fiyat hassasiyetinin fazla oldugu
ayakkabi sektorii ele alinmus, sektore ait kirilma noktasini belirlemek amaciyla, literatiir
taramas1 sonucu alaninda uzman arastirmacilar ile anket sorular1 olusturulmustur. Isletmelerin
pazarda uyguladiklar: stratejileri ve verdikleri kararlart dogru analiz edebilmeleri i¢in isletme
yiiksek lisanst yapan dgrenciler, ¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. Birebir goriisme
ile alinan yanitlara igerik analizi uygulanmis ve verilen cevaplar dogrultusunda kirilma noktasi
hesaplanmuistir.

Arastirma sonucunda isletmelerin, uyguladiklart yanlig fiyat stratejilerinin 6zellikle kirilma
noktasindan sonra tiiketicinin zihnindeki konumunu degistirdigi ve bunun sonucunda satin
alma davraniglarimin farklilastigi goriilmiigtiir. Aragtirma kapsaminda pazarlama yiiksek lisans
ogrencileri odak grup olarak belirlenmis, iki ders donemi boyunca kendileriyle kirilma noktasi
ile ilgili tartigmalar yapilmigtir. Dénem sonunda odak gruba yiiz yiize goriisme ile sorular
sorulmus, verilen cevaplara igerik analizi uygulanmistir.

Isletmeler, tiiketici zihninde rakiplerine gore daha giiclii ve rekabet iistiinliigii saglayacak
sekilde konumlanmalari i¢in dogru fiyatlandirma kararlar1 vermelilerdir. Fiyat indirimi her ne
kadar kar, satis ilizerinde olumlu etkiye sahip gibi goriinse de dogru belirlenemeyen etiket
fiyatlar1 tizerinden yapilan kirilma noktas: {izeri indirimlerin inandirict olmadigi sonucuna
ulasilmigtir. Hedef kitlenin zihninde belirledigi oranin {izerinde gergeklesen indirimlerin,
markanin imajinin zedelenmesine sebep oldugu sonucuna ulagilmistir.

Uygulanan yanlis fiyat stratejileri isletmelerin tiiketici godziinde giivenilirliklerini
kaybetmelerine ve tiiketici algisinda isletmenin rakiplerine istiinliik saglayacagi konumunu
kaybetmesine neden olmaktadir. Kirilma noktasi iizerinde yapilan fiyat indirimleri, tiiketicinin
zihnindeki marka algisin1 degistirip, satin alma kararmi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Kirilma noktasi tizerinde fiyat indirimi yapan isletmelerin tiiketici zihnindeki algis1 degisecegi
gibi satiglarinda da bir diisiis goriilebilmektedir. Az sayida katilimci indirim oranlarinin imaj
yoniinden bir etkiye sahip olmadigini belirtmistir.

Kirilma noktasi altinda yapilan fiyat indirimleri, tiiketicinin zihnindeki marka algisini
degistirmeyip, satin alma kararin1 olumsuz yonde etkilenebilir. Kirilma noktasi altinda fiyat
indirimi yapan isletmeler karsisinda tiiketici markaya olan sadakati yiiksek degilse ve
degistirme maliyeti kabul edilebilir diizeyde ise farkli markaya yonelebilir.
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Tirkiye’deki ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in bulunan kirilma noktast,
isletmenin kurulusundan itibaren tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi giiclii konumu direkt
etkilemektedir. Fiyat indirimlerinin, isletmenin pazarlama stratejisini dogrudan etkiledigi
goriilmektedir. Kirillma noktasi, farkli caligmalar kapsaminda, faaliyetleri, tiiketicilerin
algilarindan etkilenen diger sektdrlerde de hesaplanabilir ve analiz edilebilir.
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