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Ürün ve Fiyatlama11

• Ürün kavram›, ürünlerin s›n›fland›r›lmas›, ürün yaflam e¤risi, ürün ambalaj›,
etiketi gibi konular sizin için ne ifade ediyor?

• Büyük  iflletmeler neden yeni ürünler imal ederek  pazarlamaya  çal›fl›rlar?
• Fiyat kavram›n›n ne anlama geldi¤ini ve fiyat›n pazarlamadaki rolünü nas›l

aç›klars›n›z?
• ‹flletmelerin nelere dikkat ederek fiyat koyduklar›n› biliyor musunuz?
• Bir ürünün fiyat›n› de¤erlendirirken nelere dikkat ediyorsunuz?



Dünya çap›nda bilinen markalar› üreten lastik üreticisi firmalardan Goodyear
firmas›, pazar pay› kapma ve yar›fl› önde götürmeye al›flm›flt›r. Bununla beraber,
firman›n yönetim kurulu baflkan› ile yard›mc›s›, geriye bakt›klar›nda uluslar ara-
s› iki firman›n Goodyear aleyhine geliflme gösterdiklerini görürler. Bunlardan ön-
de geleni ilk radial lasti¤i imal eden Frans›z firmas› Michelin’dir. ‹kinci rakip fir-
ma ise, Firestone lastik firmas›n› sat›n alan Japon Bridgestone marka lastikleri
üreten Japon firmas›d›r. Aralar›nda büyük bir rekabet olan bu firmalardan Go-
odyear, uluslararas› lastik pazar›nda yüzde 20’lik bir payla birinci s›rada yer al-
maktad›r. ‹kinci firma yüzde 18’lik bir pazar pay› ile Michelin ve üçüncü olan
Bridgestone ise yüzde 16’l›k bir pazar pay›na sahiptir. 1990’l› y›llarda Goodyear fir-
mas› ürün stratejisinde bu büyük rekabetten dolay› herhangi bir hatay› göze alam›-
yordu. Daha önceki y›llardan bafllayarak günümüze kadar Goodyear firmas›, tek-
nolojisini, yar›fl otomobilleri için lastik üretiminde sergilemiflti. Otomobil yar›flç›lar›
üstün performansl› lastikleri talep etmekte ve kendilerine bir üstünlük sa¤layacak
yeniliklerin sürekli olarak lastik üretiminde kullan›lmas›n› istiyorlard›.
1989 y›l›nda otomobil yar›fllar›n› kazananlardan yüzde 79’u Goodyear marka
lastikleri kullananlar olmufltur. Yar›fl otomobillerinde kullan›lan lastikler üzerin-
de çal›flmalar›n› sürdüren Goodyear, yeni bir lastik olan (EAGLE) markas›n› tafl›-
yan ürün dizisini üretmeye bafllar. Eagle marka lastik h›z yaparken sürücüye ko-
layl›k sa¤lamakta ve bir tak›m baflka özellikler tafl›maktayd›. Goodyear firmas›n›n
General Motors firmas› ile s›k› bir iflbirli¤ine giriflerek GM firmas›n›n üretti¤i Cor-
vette marka spor otomobillerinin performans›na uygun lastikler satmas›n› örnek
olarak vermek mümkündür. Bunun gibi, önde gelen bilinen markalar› üreten fir-
malar›n arabalar›nda kullan›lmak üzere Eagle marka lastikleri satmaktad›r. Bu-
gün Amerika’da her on arabadan dokuzunda Eagle marka lastik kullan›lmakta,
hatta bu ülkeye ithal edilen lüks otomobillerde de bu marka lastik görülmektedir.
Sat›lan yeni arabalar›n üzerinde Eagle marka lastiklerin bulundurulmas› ile fir-
ma marka imaj› yerlefltirmifl ve bu marka, eskiyen lastiklerini de¤ifltirmek isteyen
sürücülerin de Eagle’› sat›n almalar›na neden olmufltur.
Goodyear firmas›n›n bir baflka ürünü de her türlü hava koflulunda kullan›labilen
Tiempo marka radyal lastikleridir. Oysa Michelin firmas› 1970 öncesi radyal las-
ti¤i üreterek piyasa sürmüfl ve Goodyear firmas›n› bu alanda geride b›rakm›flt›r.
Bu durumda  Goodyear firmas›; Michelin firmas› ile rekabet edebilmek için 10 y›l-
l›k bir modernizasyon plan› haz›rlayarak eski tip lastik üretimi yerine radyal las-
tik üretimine büyük yat›r›mlar yapm›flt›r. Firma ayn› zamanda her mevsim kulla-
n›labilen radyal lastik üzerinde çal›fl›rken, di¤er tip radyal lastiklerin üretimine
de devam etmifltir. Otomobil lasti¤inin yan› s›ra Goodyear firmas› kamyonlar
içinde radyal lastik üretimine geçerek, Michelin marka lastikleri üreten firmaya
karfl› bir üstünlük elde etmifltir.
Bu suretle, Michelin’in %60 olan pazar pay›n› %30’a düflürmüfltür. Goodyear fir-
mas› daha iyi lastik üretimi için teknolojiyi araflt›rmalar›nda kullanmaya devam
etmektedir. Önemli geliflmelerden biri, ömür boyu kullan›labilen lastik üreterek
yedek lastik tafl›ma sorununu çözmek ve yedek lasti¤in kaplad›¤› alan kadar ben-
zin tank›n› büyütmek için kullanmakt›r. Gelecekte, Goodyear firmas›n›n ürün ge-
lifltirme yar›fl›nda da liderli¤ini sürdürdü¤ünü görmemiz mümkündür.
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GOODYEAR LAST‹KLER‹ YARIfi P‹STLER‹NDE



Amaçlar›m›z
Bu Üniteyi tamamlad›¤›m›zda;

ürünlerin dokunulur ve dokunulmaz yönlerini aç›klamak,
tüketim ve endüstriyel ürünlerin de¤iflik s›n›fland›rmalar›n› tan›mlamak,
bir ürünün tafl›d›¤› markan›n de¤erini ve önemini aç›klamak,
ambalajlaman›n üç temel fonksiyonunu s›ralamak,
etiketlemenin yöntemlerini tart›flmak,
fiyat›n anlam›n› ve pazarlama karmas› içindeki rolünü tan›mlamak,
fiyatlamada gözönüne al›nan faktörleri belirlemek,
genel fiyatlama yaklafl›mlar›n› aç›klamak 

için gerekli bilgi ve becerilere sahip olaca¤›z.

Bu Ünitede yer alan konular› anlayabilmek için bundan önceki Ünitede
yer alan pazarlama ilkeleri ile ilgili konular› ö¤renmifl olman›z gerekir. 
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Pahal› ve parlak ambalajl› bir hediye
ar›yorum!



ÜRÜN KAVRAMI

Ürünlerin dokunulur ve dokunulmaz yönlerini aç›klamak.

Pazarlama karmas›n›n en önemli elemanlar›ndan olan ürün (mal), dokunulur ve

dokunulmaz niteliklerin oluflturdu¤u bir bütündür. Ürün kavram›, farkl› kesimlere

farkl› anlamlar ifade edebilir. Üretici ürünü, üretti¤i ve böylece sayesinde kar sa¤-

lad›¤›, çeflitli parçalardan oluflan fiziksel bir madde olarak görür; bir toptanc› için

ise ürün, tekrar satarak bu yoldan kar sa¤lama amac›yla sat›n ald›¤› bir maddedir.

En son tüketici için ise ürün, kiflisel ihtiyac› tatmin eden ve bu yönden fayda sa¤-

layan bir nesnedir.

Ürün, en genel anlamda, belirlenen ihtiyaçlar› karfl›layan iflletme sunumlar›

olarak tan›mlanabilir ya da bir ihtiyaç veya iste¤i tatmin etmek için kullan›c›lara

sunulan nesneler olarak ifade edilebilir. Bir baflka deyiflle ürün, bir kiflinin de¤i-

flim süreci içinde kabul etti¤i istenen ya da istenmeyen her fleydir. Dar anlamda

ürün, bir dizi fiziksel ve kimyasal özelliklerin kolayl›kla görülebilecek flekilde bir

araya topland›¤› bir nesnedir. Günümüzde ürünün sadece somut ö¤elerinden söz

etmek, pazarlama anlay›fl› çerçevesinde yeterli olmamaktad›r. Ça¤dafl tüketici

ürünleri sat›n al›rken yaln›zca mallar›n fiziksel özellikleri ile ilgilenmemekte, ayn›

zamanda üretici firman›n prestij ve marka imaj›n›, örnek olarak bir buzdolab› sa-

t›n al›rken, buzdolab›n›n renk, biçim, garanti ve bu ürünle birlikte sunulan bak›m,

onar›m, yedek parça, tafl›ma, vb. gibi hizmetleri de dikkate almaktad›r. Bunun ne-

deni, tüketicilerin mallardan sadece fiziksel doyum sa¤lamakla yetinmeyip, psiko-

lojik olarak da doyum sa¤lamak istemeleridir. Tüm bunlardan yola ç›karak ürün

kavram›n› üç ayr› boyutta ele alabiliriz. Bunlar;

• Çekirdek (öz) ürün: Tüketicinin bir ürünü ya da mal› sat›n al›rken, neyi sat›n

ald›¤›n› ifade eder. Bir tüketici otomobili, ulafl›m ya da prestij sa¤lama düflün-

cesiyle sat›n almak isteyebilir. Bu durumda mal, tüketicinin ihtiyaçlar›n› karfl›-

lama bak›m›ndan alg›lad›¤› doyumdan oluflan as›l çekirdek k›s›md›r. Bu kav-

ram en güzel flekilde Revlon firmas›n›n "Biz fabrikada kozmetik üretiriz, ma-

¤azada güzellik satar›z." sözüyle aç›klanabilir.

• Somut ürün: Çekirdek ürünü as›l mal› tamamlayan kalite, flekil, marka ve am-

balaj gibi niteliklerden oluflur. 

• Zenginlefltirilmifl ürün: Mamulle birlikte sunulan veya iflletmenin pazarlama

sisteminin sa¤lad›¤› ek yarar ve hizmetler bütünüdür (Garanti süresi, bak›m ve

onar›m hizmetleri gibi) (fiekil 11.1).
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Ürün: Dokunulur ve dokunulmaz
niteliklerin oluflturdu¤u bir
bütündür.



Yinelemek istersek ürün ya da mal, dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin

oluflturdu¤u bir bütündür. Bir ürünü sat›n alan tüketici, ihtiyaç ve istek doygunlu-

¤u baflka bir deyiflle, fayda sat›n al›r.

Bireylerin sat›n ald›¤› ürünler, ço¤unlukla mobilya, bira, otomobil, gazete ya

da kitaplar gibi, fiziksel mallard›r. Sa¤l›k hizmetleri, e¤itim, ayakkab› onar›m›, ti-

yatro ya da otelde yap›lan konaklama gibi unsurlar baz› kifliler taraf›ndan üretilen

hizmetlerdir ve bunlar da t›pk› ürünler gibi s›n›fland›r›l›rlar. Bu anlamda, sporcu-

lar, sanatç›lar, ya da politikac›lar gibi baz› insanlar› da bir ürün olarak nitelemek

mümkündür. Di¤er bir bak›fl aç›fl›yla ya da baflka bir de¤iflle, biz onlar›n paketle-

yip satt›klar› akademik baflar›lar›n›, rock müziklerini ya da belirli siyasi politikala-

r›n› ya da fikirlerini sat›n al›yoruz. Benzer flekilde baz› co¤rafi alanlar da bir ürün

olarak kabul edilebilir. Örne¤in Bodrum bir tatil merkezi olarak tan›t›l›rken, GAP

Bölgesini bir tar›m ve sanayi merkezi olarak tutundurma kampanyas› sürdürül-

mektedir. Kimi zaman bir örgüt, kurulufl ya da dernek de bir ürün olarak ele al›-

nabilir. Tüm bu özelliklerine göre ürün, baz› flekillerde ve belirli bir grup müflte-

riye pazarlanabilen fiziksel nesnelerin, hizmetlerin ya da örgütlerin genifl bir yel-

pazesinden oluflur (fiekil 11.2).

Marka
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Ambalajlama

Nitelikler

As›l (Öz)
Yarar ya da

hizmet

Kalite
düzeyi

Tasar›m

Monte etme (Kurma)

    Sat›fl
Sonras›
Hizmet

Garanti

Teslimat
Ve

Kredi

Somut
Ürün

Çekirdek (öz)
Ürün

Zenginlefltirilmifl
        Ürün
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fiekil 11.1 Ürünün Üç
Boyutu



Mal›n genifl anlamdaki tan›m› karfl›m›za tüm mal kavram›n› ç›kar›r. Tüm mal
kavram›n›, bir mal› ondan beklenen tüm faydalar› kapsayacak flekilde fiziksel, eko-
nomik ve psikolojik unsurlar›n bütünü olarak tan›mlamak mümkündür. Tüm mal
kavram›na verilebilecek örnek, otomobil olabilir. Bu örnekte dikkati çeken farkl›-
l›k baz› di¤er mal ve hizmetler olmadan otomobillerden faydalanma olana¤›n›n
olmamas›d›r. Bu araçtan devaml› faydalanabilmek için yollara, benzine, ya¤a, ye-
dek parçaya, tamirciye ve otoparklara ihtiyaç vard›r. Bütün bunlardan yoksun bir
çevrede otomobilin varl›¤›ndan ve ondan beklenen ekonomik, psikolojik, fiziksel
ve sosyal faydalardan söz etmek güçleflir.

ÜRÜNLER‹N SINIFLANDIRILMASI

Tüketim  ve endüstriyel  ürünlerin de¤iflik  s›n›fland›rmalar›n›  
tan›mlamak.

Ürünleri de¤iflik biçimlerde s›n›fland›rmak mümkündür. Ancak ürüne iliflkin yap›-

lan tüm s›n›fland›rmalarda genellikle ürünlerin dayan›kl›l›k durumlar› ile hitap et-

tikleri pazar›n yap›s› bir ölçüt olarak kullan›lmaktad›r. 

Tuz
Alkolsüz
içecekler

Deterjan

Otomobil

Kozmetik

Fast-food
restaurantlar

Fast-food
restaurantlar

Reklam
ajanslar›

Havayollar›

Dan›flmanl›k

E¤itim

Dokunulabilir

Dokunulamaz
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fiekil 11.2 Ürünlerin
Dokunulabilirli¤i: Mallar,
Hizmetler ve Fikirler
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Tüm mal kavram›: Bir maldan
beklenen faydalar› kapsayacak
flekilde fiziksel, ekonomik ve
psikolojik unsurlar›n bütününü ifade
eder.



Dayan›kl›l›k Durumlar›na Göre Mallar
Dayan›kl›l›k durumlar›na göre mallar›; dayan›ks›z mallar, dayan›kl› mallar ve
hizmetler olmak üzere üç grupta s›n›fland›rabiliriz.
• Dayan›ks›z mallar: Normal olarak bir ya da birkaç kez kullan›m sonucu tüketi-

len mallard›r (ekmek, jiklet, sabun, vb.).
• Dayan›kl› mallar: Uzun bir süre ve bir çok kez kullan›labilir mallard›r (buzdo-

lab›, mobilya, giysi, ayakkab› vb.).
• Hizmetler: Sat›fla sunulan faaliyetler, fayda ya da doyumlard›r (konaklama, ta-

fl›mac›l›k, sigortac›l›k, bankac›l›k hizmetleri vb.).

Hedef Al›nan Kitle ya da Pazar Bölümüne Göre Mallar
Hedef al›nan kitle ya da pazar bölümüne göre mallar, tüketim (tüketici) mallar› ve
endüstriyel mallar olmak üzere ikiye ayr›l›r.

Tüketim Mallar›
En son tüketicilerin ihtiyaç ve isteklerini karfl›layan ve baflka bir ifllemden geçiril-
meksizin tüketilen ya da kullan›lan mallard›r. Tüketicilerin sat›n alma davran›fl›na
göre dört gruba ayr›l›r.
a) Kolayda mallar: Tüketicilerin s›k s›k ve ilk görüflte sat›n ald›klar›, karfl›laflt›rma ve
sat›n almak için fazla zaman ve çaba harcamad›klar› tüketim mallar›d›r. Kolayda
mallar›n pazarlanma özellikleri flunlard›r:
• Bu tür mallar›n sat›fl›nda marka, ambalaj ve etiketleme rol oynar.
• Bu tür mallar›n üreticileri, marka ba¤l›l›¤› yaratacak flekilde mallar›n reklam›-

n› yapmak zorundad›rlar.
• Perakendeciler bu tür mallar›n sat›lmas› için özel çaba sarfetmezler. Bu ne-

denle, bu tür mallar›n sat›fl›nda kendin seç-al yöntemi çok uygulan›r.
• Tüketiciler bu tür mallar› sat›n almak için çok uza¤a gitmek istemediklerinden

üreticiler  bu mallar› mümkün oldu¤unca çok perakendecide bulundurmak
zorundad›rlar.

b) Be¤enmeli mallar: Fiyat, kalite, renk, biçim ve modaya uygunluk bak›m›ndan
karfl›laflt›rma yap›larak sat›n al›nan mallard›r. Be¤enmeli mallar›n pazarlanmas›n-
da flu noktalar göz önüne al›n›r:
• Üretici ve arac› iflletmeler, da¤›t›m ve sat›fl çabalar›na baflvurmal›d›rlar. Karfl›-

laflt›rma kolayl›¤› sa¤lamak üzere üretici, rakip mallar›n yak›n›ndaki sat›fl yer-
lerinde mamulü sat›fla sunmal›d›r.

• Üreticiler, genellikle perakendecilerle yak›n iliflkiler kurarlar.
• Üreticiden perakendeciye do¤rudan da¤›t›m yap›l›r.
• Sat›c› iflletmenin ad›, üreticinin ad›ndan daha önemlidir.
c) Özelli¤i olan mallar: Kendine özgü nitelikleri ya da markalar› nedeniyle, tüke-
ticilerin sat›n almak için özel çaba harcamaya istekli olduklar› mallard›r. Tüketi-
ciler, belirli bir mala iliflkin tüm bilgilere sahiptirler. Di¤er mallarla k›yaslama
yapmazlar.
Özelli¤i olan mallar›n pazarlanma özellikleri flunlard›r:
• Mal›n sat›n al›nmas›nda marka ve kalite oldukça önemlidir.
• Mal›n da¤›t›m alan› çok s›n›rl›d›r.
• Az say›da arac› kullan›lmas› üretici ile sat›c›y› birbirine ba¤›ml› k›lar. Birinin

baflar›s› ya da baflar›s›zl›¤› di¤erini de etkiler.
• Hem üretici hem de sat›c› mal›n tan›t›m› ve sat›fl›n›n artt›r›lmas›na yönelik ça-

balara giriflirler. Üretici perakendecinin tutundurma giderlerinin bir kesimini
karfl›lar ve reklamlarda sat›c›n›n ad›na da yer verir.
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Hizmetler: Sat›fla sunulan
faaliyetler, fayda ya da doyumlard›r.

Kolayda mallar: Tüketicilerin s›k
s›k ve ilk görüflte sat›n ald›klar›
mallard›r.

Dayan›kl› mallar: Genellikle bir
y›ldan fazla bir süre kullan›lan ve
tüketilen mallard›r.

Dayan›ks›z mallar: Genellikle bir-
kaç kez kulland›ktan ve k›sa bir sü-
re sonra tüketilen mallard›r.

Be¤enmeli mallar: Fiyat, kalite,
renk, biçim ve modaya uygunluk
bak›m›ndan karfl›laflt›rma yap›larak
sat›n al›nan mallard›r.

Özelli¤i olan mallar: Kendine
özgü nitelikleri ya da markalar›
nedeniyle, tüketicilerin sat›n almak
için özel çaba harcamaya istekli
olduklar› mallard›r.



d) Aranmayan mallar: Tüketicilerin haberdar olmad›¤› ya da bilseler de sat›n alma-
y› düflünmedi¤i, aniden ortaya ç›kan ihtiyaçlar›n› karfl›lamak için sat›n ald›¤› mal-
lard›r (hayat sigortas›, ansiklopediler vb.). Bu tür mallar›n pazarlanmas›nda yo¤un
tutundurma faaliyeti gereklidir. Özellikle kiflisel sat›fl çabalar› en fazla baflvurulan
tutundurma tekni¤idir.

Endüstriyel Mallar
Tüketiciye yönelik pazarlama faaliyetlerinden endüstriyel pazarlamay› ay›ran en
önemli özelliklerinden biriside ürünün niteli¤idir. Endüstriyel ürün, tüketim ürün-
lerinden farkl› olarak en son tüketiciye sat›lmay›p üretimde kullan›lan veya al›n›p
üzerinde baz› ifllemler yap›ld›ktan sonra sat›lan mallar› ifade eder. Endüstriyel
ürünleri ve hizmetleri s›n›fland›rmada farkl› yöntemler kullan›l›r. Endüstriyel pa-
zarlama, kimyasal, plastik, petrol, demir çelik, di¤er metaller ve tar›msal ürünler-
den elde edilen di¤er hammaddeler gibi ana ürün üreten temel endüstrilerle ilgi-
lidir. Bunun d›fl›nda endüstriyel pazarlama yar› bitmifl mallar, materyaller ve daya-
n›kl› mallarla da ilgilidir. Ayr›ca, finans ve dan›flmanl›k gibi hizmet sektörleri de
kimi zaman endüstriyel pazar kapsam›nda ele al›n›r. Tüketim ürünlerinin sat›n al-
ma davran›fllar›na göre s›n›fland›r›lmas›na karfl›l›k endüstriyel ürünler s›kl›kla uy-
gulama-kullan›m yer ve biçimlerine göre s›n›fland›r›l›rlar. Endüstriyel ürünlerde ti-
pik bir s›n›fland›rma, yap›lar, a¤›r donan›m, hafif donan›m, parçalar ve alt montaj
elemanlar›, hammaddeler, ifllenmifl maddeler, bak›m, onar›m ve iflletim malzeme-
leri ile endüstriyel hizmet olarak yap›labilir.
• Yap›lar, binalar ile kimyasal iflleme tesisi, bacalar ve vinçler gibi yap›lar›n in-

fla edilmesi ya da kurulmas›n› ifade eder.
• A¤›r donan›m, türbünler, ana bilgi ifllem makinalar›, lokomotifler, presler, a¤›r

ifl makinalar› vb. donan›mlar anlam›ndad›r. A¤›r donan›m genellikle kullan›c›-
lar›n istekleri do¤rultusunda özel olarak tasarlanm›fl donan›mlar› belirtir..

• Hafif donan›m, (yard›mc› araçlar)genellikle düflük sat›n alma maliyetleriyle
küçük miktarlarda sat›n al›nan donan›mlar› ifade eder, bunlar genellikle a¤›r
donan›mlardan daha k›sa ömürlüdürler. Hafif donan›mlara örnek olarak elekt-
rikli el aletleri, fork-liftler, ve küçük motorlar verilebilir.

• Alt montaj elemanlar› ve parçalar, (üretim gereçleri ve parçalar›) müflterinin
nihai ürününün bir parças› olarak üretilmifl ürünlerdir. Elektrik motorlar›, yar›
iletkenler, bütünleflik elektrik devreleri, ölçü aletleri alt montaj elemanlar› ve
parça örnekleridir. Bunlar hem bitmifl ürün içinde çok say›da bulunabilirler
hem de kullan›lan donan›mlar›n bir parças› olabilirler. 

• Hammaddeler, deniz, orman, toprak ve madenlerden elde edilen temel ürün-
lerdir ve üretim zincirinin bafllang›c›d›rlar. Bu mallar›n arz› s›n›rl›d›r ve önem-
li ölçüde artt›r›lmaz. Genellikle bir kaç üretici bu mallarla ilgilenir.. Markala-
ma önemsizdir ve talep yaratma çabalar› çok azd›r. 

• ‹fllenmifl maddeler, ar›tma, ezme, parçalama gibi benzer süreçler taraf›ndan
de¤erleri artt›r›lm›fl hammaddelerdir. ‹fllenmifl maddeler tipik olarak standart
biçim ve büyüklükler haline getirilir. Pek çok kimyevi ürün, ifllenmifl madde-
ler için iyi bir örnek teflkil eder. Asitler, ya¤lar, fuel-oil ve çelik pek çok üre-
tim faaliyetinin temel bileflim maddeleri olan ifllenmifl maddelere verilebilecek
örneklerdir.

• Bak›m, onar›m ve iflletim malzemeleri, (iflletme gereçleri) nihai bir ürünün
parças› olarak de¤il de, örgütün normal faaliyetleri s›ras›nda iflletmeler taraf›n-
dan tüketilirler. Pek çok arzedeni bulunan bu malzemeler ikame edilebilir ni-
teliktedir. Bu kategorideki ürünlere, ya¤lar, ka¤›t ürünleri, ofis malzemelerinin
tümü, z›mpara gibi tafllama malzemeleri, benzin ve türevleri, zincirler ve çe-
flitli temizlik malzemeleri örnek olarak verilebilir.
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Aranmayan mallar: Tüketicilerin
haberdar olmad›¤› ya da bilseler de
sat›n almay› düflünmedi¤i, aniden
ortaya ç›kan ihtiyaçlar›n› karfl›lamak
için sat›n ald›¤› mallard›r.

Endüstriyel mallar: En son
tüketiciye sat›lmay›p, üretimde 
kullan›lan veya al›n›p üzerinde baz›
ifllemler yap›ld›ktan sonra sat›lan
mallard›r.



ÜRÜN (MAL) KARMASI KARARLARI
Birden fazla ürün üreten iflletmelerde bir ürün karmas› mevcuttur. Ürün karmas›,

belirli bir sat›c› ya da üretici iflletme taraf›ndan sat›fla sunulan ürün dizilerinden

oluflur. Ürün karmas›n› oluflturan ürün dizisi ise, ürün karmas›n› oluflturan çeflit-

lerin ve ifllevlerinin ayn› olmas›, ayn› tüketici ya da örgüt grubuna ayn› tür arac›

iflletmelerce sat›lmas› ya da belirli bir fiyat ölçüsünde olmas› nedeniyle birbiriyle

yak›n iliflkisi olan bir grup mald›r. Avon firmas›n›n ürün karmas› dört önemli

ürün dizisinden meydana gelir. Söz konusu bu ürün dizilerinin her biri ise, alt

ürün dizilerinden ve ürün gruplar›ndan oluflur. Yine Avon örne¤ini dikkate ald›-

¤›m›zda, Avon’un 1300 çeflit ürünü bulunurken, herhangi bir hipermarkete gitti-

¤inizde bu ürün çeflidi say›s›n›n 15.000 ‘in üstünde oldu¤unu görebilirsiniz.

Avon’un bünyesinde bulundurdu¤u 1300 çeflit ürün ya da bir hipermarkette kar-

fl›laflt›¤›n›z 15.000 çeflit ürün bu iflletmelerin ürün karmas›n› oluflturur. Baflka bir

deyiflle, her mal çeflidi ve bunlar›n içinde yer ald›¤› mal dizileri bir iflletmenin

mal karmas›n› oluflturur.
Bir ürün karmas›n› tan›mlayan bafll›ca dört boyuttan söz etmek mümkündür:

ürün karmas›n›n geniflli¤i, uzunlu¤u, derinli¤i ve uyumu. Ürün karmas›n›n eni, ifl-
letmenin ürün dizisinin say›s›n›; boyu ise, toplam ürün çeflidini gösterir. Ürün kar-
mas›n›n eni ve boyu yan›nda, birbiriyle uyumlu olup olmad›¤› da önemlidir. Ürün
karmas›n›n bu üçüncü boyutu, çeflitli mal dizilerinin üretimde, da¤›t›mda ve kul-
lan›mda ne ölçüde birbirine ba¤l› oldu¤unu gösterir. Ürün karmas›n›n derinli¤i
ise, her bir ürün dizisinde yer alan çeflit say›s›n› ifade eder.

‹flletmeler çeflitli nedenlerle mal karmas›nda de¤ifliklik yapmak ve mamul çe-

flitlerini de¤ifltirmek gere¤i duyarlar. Ürün çeflitlendirmesinin bafll›ca nedenleri

flunlard›r:

• Talepteki De¤iflmeler

• Rekabet Durumu 

• Üretim Olanaklar› 

• Pazarlama olanaklar› 

• Teknolojik De¤iflmeler

• Finansal Olanaklar 

• ‹flletme ‹maj›n› De¤ifltirme ‹ste¤i

YEN‹ ÜRÜN KAVRAMI
‹flletmelerin yeni ürün ya da hizmetleri gelifltirmeleri için, çok say›da neden var-

d›r. ‹flletmenin ürün dizisinde bir boflluk olabilir ya da iflletmenin mevcut ürün di-

zileri için pazar doymufl hale gelebilir veya büyüme için yeni kaynaklar bulunmufl

olabilir. Kimi zaman yenilikçi iflletmeler kendilerini yeni ürün olanaklar›na yön-

lendirecek yeni süreçleri keflfedebilirler. Asl›nda, yeni ürünleri gelifltirmek için

pek çok neden daha ileri sürülebilir ki, bunlardan ikisi at›l üretim kapasitesini kul-

lanmak ve rakip ürünlerin yaflam e¤rilerini k›saltmakt›r.
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Ürün karmas›: Belirli bir sat›c›
taraf›ndan sat›fla sunulan ürün
dizilerinden oluflur.

Ürün dizisi: Birbiriyle yak›n iliflkisi
olan bin grup mal›d›r.



Yeni ürün ve hizmetlerin iflletmeler için ne tür bir yarar› vard›r?

Bu Ünitenin bafl›nda yer alan Goodyear örnek olay›nda görüldü¤ü gibi
yeni ürün ve hizmetler, pek çok nedenden ötürü, iflletmeler için büyük
önem tafl›r. Yeni ürün ve hizmetler, sat›fllar› dengede tutmak, iflletmenin
büyümesine katk›da bulunmak ve farkl›laflt›rma yoluyla riski azaltmak
amac›yla iflletme taraf›ndan gelifltirilirler. Yeni ürünler, ayr›ca da¤›t›m
kanallar›n›n daha etkin bir kullan›m›n› da sa¤layabilir. Bu ürün ve hiz-
metler ayr›ca, bir yenilikçi olarak iflletmenin imaj›n› daha da zenginlefl-
tirmesine katk›da bulunur. Baz› durumlarda, yeni ürünler mevcut ürünle-
rin art›klar›ndan gelifltirilebilir, böylece kar ve maliyet etkisinin yan› s›ra
çevresel bir yarar da sa¤lanm›fl olur.

Yeni mallar dört biçimde ortaya ç›kar:
• Bir benzeri olmayan, gerçek anlamda yeni mallar: Pazardaki gizli talebi hare-

kete geçirebilmek amac›yla yarat›lan ve daha önce benzeri bulunmayan mal-
lard›r (görüntülü telefon gibi).

• Pazar için yeni mallar: Bu tür mallar iflletmenin faaliyette bulundu¤u pazarda
tüketiciler taraf›ndan o zamana kadar bilinmeyen ancak baflka pazarlarda bi-
linen mallard›r. ‹flletmeler bu tür baflka pazarlar›n tan›d›¤› mallar› ya oldu¤u
gibi ya da de¤ifltirerek üretip pazara sunduklar› zaman, bu mallar pazar için
yeni mallard›r.

• ‹flletme için yeni mallar: Bu tür mallar pazarda öteden beri üretilen ve sat›lan
mallard›r. ‹flletmede bu mallar› üretmeye ve satmaya karar vererek mal karma-
s›na eklerse iflletme için yeni mal olur.

• Pazarda var olan bir mal›n yerini alan ve yerini ald›¤› maldan çok ayr› nitelik-
leri olan mallarda yeni mald›r. Sineman›n yerini televizyonun almas›, a¤aç ve
madenin yerini plasti¤in almas› gibi 
Yeni ürünler, analitik bir ürün gelifltirme sürecinden sonra pazara sunulur. fie-

kil 11.3’te görülen aflamada pazarlamac›lar iflletme içi ya da iflletme d›fl›nda arafl-
t›rma yaparak yeni ürün fikirlerini araflt›r›rlar. 2. aflamada pazarlamac›lar bu ürün
fikirlerini bir ön elemeden geçirirler. 3. aflamada ürün kavram›n› tan›mlamak, ye-
ni ürünün mevcut ürün dizisine/dizilerine uygunlu¤unu saptamak ve bu yeni
ürün için iflletmenin kaynaklar›n›n ne kadar gerekli oldu¤unu belirlemek için en
iyi yeni ürün fikirlerini analiz ederler. 4. aflamada ürün gelifltirilmeye bafllan›r. 5.
aflamada yeni ürün pazar testine tabi tutulur ve pazarlama karmas› de¤erlendirilir.
Son aflamada ise, ürünün seri üretimini bafllatmak ve tercih edilen pazarlama kar-
mas›n› uygulamak yoluyla ürünü pazara sunarlar.
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1. Aflama
Yeni fikirlerin

yarat›lmas›

2. Aflama
Fikirlerin ön
elemeden
geçirilmesi

6. Aflama
  Ürünün
pazara

 sürülmesi

3. Aflama
Ürün

kavram›n›n ve
potansiyelinin
analiz edilmesi

4. Aflama
 Ürünün

gelifltirilmesi

5. Aflama
Ürünün test
edilmesi ve
pazarlama
karmas›
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fiekil 11.3 Yeni Ürün
Gelifltirme Süreci



YEN‹ ÜRÜNE NE ZAMAN ‹HT‹YAÇ DUYULUR?
Yeni ürün, iflletmeye kimi zaman baflar› kimi zaman baflar›s›zl›k getirebildi¤in-
den yeni ürün kavram› iflletmeler için önemlidir. G›da sektöründe yap›lan bir
araflt›rmaya göre, yeni bir ürünün pazara sürülme süreci, ortalama 6 ayl›k bir
zaman dilimi içinde gerçeklefliyor. Ancak bu süre, gelifltirilen ürünün karmafl›kl›-
¤›na ve teknolojik yenili¤ine göre 12-18 ayl›k sürelere kadar ç›kabiliyor. Yine pa-
zara sürülmüfl bir ürünü relansman› 6 ayda bir gerçeklefltiriliyor.
Genellikle h›zl› tüketilen g›da ürünlerinin piyasaya yeniden sunumu, içerik ve
ambalaj de¤iflimleri fleklinde gerçeklefliyor. G›da sektörünün alt bölümlerinden bi-
ri olan bisküvi sektöründe de yeni bir ürünün haz›rlanmas› için 2-3 ayl›k bir sü-
reye ihtiyaç duyuluyor. Ancak yine elde edilen araflt›rma sonuçlar›na göre rakip
ürünlerin say›s›n›n h›zla artmas›, tüketicilerin ilgi ve taleplerinin eskiye göre da-
ha çabuk baflka ürünlere yönelmesi, iflletmelerin perakendecideki raf pay›n› art-
t›rma ihtiyac› ve pazarda daha fazla çeflitte varolman›n tüketici ve perakendeci
gözünde yaratt›¤› olumlu etki bu süreci h›zland›rd›. Bisküvi sektöründe relans-
man süreleri ise, farkl›l›k gösteriyor. Ancak 8-12 ayda bir de¤iflikli¤e gidiliyor.

ÜRÜN YAfiAM E⁄R‹S‹
Ürün yaflam e¤risi kavram›, ürünün sat›fl tarihçesini grafik olarak gösteren bir kav-
ramd›r (fiekil 11.4). Afla¤›daki flekilde gösterildi¤i gibi ürün yaflam e¤risi temel ola-
rak dört aflamadan oluflur:
• Girifl (sunufl-tan›tma) dönemi
• Geliflme dönemi
• Olgunluk dönemi
• Gerileme dönemi

Bu e¤ri üzerinde ürün hareket etti¤inde, rekabet, da¤›t›m, fiyatland›rma, tutun-
durma ve pazar bilgisiyle ilgili stratejilerin periyodik olarak de¤erlendirilmesi ve
muhtemelen de¤ifltirilmesi gereklidir. Ürün yaflam e¤risini kullanmakla pazarlama
yöneticileri, kârl› olabilecek ürünleri daha iyi hale getirerek ürünün varl›¤›n› sür-
dürmesini sa¤layabilir, kârs›z ürünleri ise ürün portföyünden ç›karabilirler.

Ürün
gelifltirme
safhas›

Girifl/
tan›tma

Geliflme Olgunluk Gerileme

Sat›fl e¤risi

Kâr
e¤risi

Zaman e¤risi
Yat›r›m

Sat›fllar
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Ürün yaflam e¤risi: Girifl, geliflme,
olgunluk ve gerileme 
dönemlerinden oluflur.

fiekil 11.4 Ürün Yaflam
E¤risi



Girifl Dönemi
Yaflam e¤risinin girifl aflamas›, ürünün pazar alan›nda ilk kez yer ald›¤›, bafllang›ç-
ta sat›fllar›n çok az ve karl›l›¤›n negatif oldu¤u aflamad›r. Genel olarak flirket da-
¤›t›m ve tutundurma için büyük harcamalar yapmas›na karfl›n bafllang›ç gelirinin
düflük olmas›ndan dolay›, kâr elde edilemez. Bu aflamada sat›fllar yavafl yavafl
yükselir. Yeni mal, ürüne karfl› acil ihtiyac› ve yeterli sat›n alma gücü olanlar ta-
raf›ndan sat›n al›n›r. Pazarda yeni mal›n benzeri olmad›¤›ndan do¤rudan rakip
yoktur. Ne var ki, yeni mal›n yerini ald›¤› ikame mallar› üretenlerin rekabeti söz
konusudur.  Bu aflamada yeni mal›n nitelikleri al›c›lar›n istekleri do¤rultusunda
s›k s›k yap›lan pazar araflt›rmalar›na göre de¤ifltirilir. Yeni bir ürünü gelifltirme ve
pazara sunma oldukça büyük harcamalar yapmay› zorunlu k›lar. Yeni ürünün za-
rar etme riski nisbeten yüksektir.

Geliflme / Büyüme Dönemi
Baz› ürünler baz› nedenlerden dolay› girifl aflamas›ndan öteye gidemezler. Potan-
siyel al›c›lar yeni mal› herhangi bir nedenden ötürü benimsemediklerinde mal tu-
tunmam›fl olur. Geliflme dönemi süresince, sat›fllar h›zl› bir flekilde artar, mal gi-
derek afla¤› gelir gruplar›nca da sat›n al›nmaya bafllan›r ve kârl›l›k en üst düzeye
ulafl›r, bunun ard›nda da kârda gerileme bafllar. Bu pazar›n büyümesi anlam›nda-
d›r. Ürünün pazarda benimsenmeye bafllanmas›ndan sonra bir çok rakip iflletme
pazara girmeye çal›fl›r. Geliflme aflamas› ürünün devaml›l›¤› aç›s›ndan oldukça kri-
tik bir aflamad›r, çünkü bu geliflme süresince ürünün baflar›s›na karfl› görülen re-
kabetçi tepkiler ürünün yaflam umudunu etkiler.

Olgunluk Dönemi
Olgunluk dönemi süresince sat›fl art›fl› azalan oranda devam eder, ancak en üst
sat›fl noktas›na ulafl›lmas›ndan sonra sat›fl e¤risi azalma e¤ilimi gösterir. Bu aflama-
da ürün tüm gelir gruplar› taraf›ndan sat›n al›n›r. Ürünü sat›n alanlar içinde düflük
gelir grubundakiler ço¤unluktad›r. Olgunluk aflamas›, pazarda pek çok rakip mar-
kan›n bulunmas›ndan ötürü yo¤un rekabetle karakterize edilir. Rakip, iflletmeler
kendi ürünlerindeki farkl›l›klar üzerinde dururlar.

Gerileme Dönemi
Ürünün yaflam e¤risinin son aflamas› olan gerileme döneminde ürün sat›fllar› ve
kârl›l›¤›, sa¤lanan teknolojik ilerlemeler, toplumsal e¤ilimlerde görülen de¤iflme-
ler vb. nedenlerle artan h›zda azalmaya devam eder. Bu durumda iflletme, kârl›l›-
¤›n› olumsuz yönde etkileyen mallar› ya do¤rudan mal karmas›ndan ç›kar›r ya da
ürüne yap›lan harcamalar› k›s›tlar, da¤›t›m a¤›n› daralt›r. Asl›nda bu dönemde,
sektörel olarak tüm sat›fllar azal›r. Sat›fllar artan oranda azalabildi¤i gibi, birden bi-
re de kesilebilir. Rakip iflletmelerin büyük bir k›sm› geliflme aflamas›nda pazardan
çekildi¤i için do¤rudan rekabetle karfl›lafl›lmaz.

Ürün yaflam e¤risi kavram›, firman›n pazardaki spesifik bir ürün ya da marka-
n›n üzerine ilgisini odaklamas›n› sa¤lar. Ürün yaflam e¤risi kavram›n›n iflletmeler
taraf›ndan kullan›lmas›ndaki esas nedenlerden biri, pazara ve rekabete iliflkin ba-
z› özelliklerin bir aflamadan di¤erine geçildikçe de¤iflti¤i ve bu de¤iflikliklerin pa-
zarlama stratejisi üzerinde önemli etkileri oldu¤u düflüncesidir. Bu yüzden her bir
aflama, firman›n yerine getirmesi gereken farkl› faaliyetleri gösterir. 
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ÜRÜNE ‹L‹fiK‹N ÖZELL‹KLER

Bir ürünün tafl›d›¤› markan›n de¤erini ve önemini aç›klamak.

Markalama
Yüzy›llard›r ifladamlar›, kendi mallar›n› tan›mlamak ve bu mallar› rakiplerinden
farkl› k›lmak için çeflitli yöntemleri kullan›rlar. ‹lk y›llarda, pek çok potansiyel al›-
c› okur yazar olmad›¤› için, pazarlamayla u¤raflanlar resimleri kullan›rlard›. Daha
sonra, baz› ma¤aza sahipleri, ma¤azalar›n› di¤erlerinden ay›rmak için kendi isim-
lerini kullanmaya bafllad›lar. Sonuç olarak pazarlama uzmanlar› günümüzde kul-
land›¤›m›z pek çok marka ismini yaratt›lar.

Marka, bir ürünü di¤erlerinden ay›rmak için kullan›lan bir isim, bir sözcük, bir
tasar›m, bir sembol ya da bunlar›n tümünün bileflimidir. Marka ismi, IBM gibi k›-
saltmalar› içeren markan›n söylenebilir k›sm›d›r. Marka iflareti ise, grafik dizayn›
ya da sembolü gibi markan›n sözle ifade edilmeyen k›sm›d›r.

Pek çok iflletme pazara, tek bir flirket ismi alt›nda bir çok marka sunar. Faali-
yette bulunan bir iflletme, yasal isim ya da ticari isimle ifade edilir. Örnek olarak,
Kodak ürünlerini satan iflletmenin ticari ismi Eastman Kodak fiirketi’dir. Üç tür
markadan söz etmek mümkündür. Bunlar üretici markas›, arac› markas› ve özel
markalard›r.Üretici markas›, ürünün üreticisi taraf›ndan tasarlanan, oluflturulan ve
kullan›lan markad›r. Üretici markas›na örnek olarak Goodyear, Xerox, Nike, Ralph
Lauren ile Black and Decker verilebilir. Arac› markalar› ise, da¤›t›m kanal›nda yer
alan toptanc› ve perakendeciler taraf›ndan tasarlan›r, oluflturulur ve kullan›l›r. Ne-
redeyse bütün büyük süper marketlerde bu tür markalar› görmek mümkündür.
Bu tür markalar kimi zaman özel etiket ya da ma¤aza markas› olarak da adland›-
r›lmaktad›r. Özel marka ise, belirli bir ürün kategorisine ait markad›r. Bu tür mar-
ka flirket ismi ya da di¤er marka sembollerini içermez.

Marka, genellikle bir iflletmenin en de¤erli unsurudur, çünkü müflteriye tekrar
seçmek istedi¤i ya da baflkalar›na önerdi¤i belirli bir ürünü tan›ma yolu sa¤lar.
Buna ek olarak, marka ürün için rakip ürünler taraf›ndan taklit edilemeyecek bir
tan›nma olana¤› sa¤lar. Belirli markalar›n sat›n al›nmas› bir anlamda, al›c›lar›n
kendilerini ifade etme biçimi olabilir. Polo, Champion ve Nike markalar› üreticile-
re pazar alan›nda üstünlük sa¤lamaktad›r. Bir marka ayr›ca, özellikle ürün kalite-
si ile ilgili herhangi bir yarg›ya sahip olmad›klar›nda, al›c›lar›n ürün kalitesini de-
¤erlendirmelerini kolaylaflt›r›r.

Ambalajlama

Ambalajlaman›n üç temel fonksiyonunu s›ralamak.

Ambalajlama, üretilen mallar›n pazarlanmas›nda önemli yeri olan ekonomik faali-
yetlerden biri olup, ambalaj bu konuda yararlan›lan en önemli araçlardan biridir.
Ambalajlama, ürün için koruyucu bir d›fl kab›n ve grafik dizayn›n›n gelifltirilmesi-
ni ifade eder. Bu ambalaj, ürünü koruyan ve kullan›m›n› kolaylaflt›ran oldukça
önemli bir unsurdur. T›pk› marka isminde oldu¤u gibi bir ambalaj da, al›c›lar›n
ürüne iliflkin  tutumlar›n› ve sat›n alma kararlar›n› etkileyebilir. Ambalaj nitelikle-
ri, sat›n alma ve kullanma süresi boyunca ürüne iliflkin düflüncelerin biçimlenme-
sini kolaylaflt›r›r.
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Ambalaj, herhangi bir ürünün belli bir kap ya da kasa içine konuldu¤u veya
düzgün bir flekilde sar›ld›¤› bir birimdir. Ambalaj içinde mamul bulunan kaba,
muhafazaya veya zarfa verilen isimdir. Ambalaj, ürünün içindekini ve çevresini
koruyan, tafl›nmas›n›, depolanmas›n› kolaylaflt›ran, ileride tamamen veya k›smen
at›labilecek flekilde malzeme ile kaplanmas›, örtülmesi veya birlefltirilmesidir. Am-
balaj veya ana paket, depo edilmek veya yüklenmek üzere bir kap içine yerleflti-
rilmifl ve belli standartlara göre iflleme tabi tutulmufl, sar›lm›fl, yap›flt›r›lm›fl mamul
ünitelerinden oluflur.

Pazarlamada ambalajlaman›n motivasyon, kolayl›k ve koruma olmak üzere üç
temel ifllevi vard›r.
• Ambalajlamada Motivasyon ‹fllevi: Bu iflleve ambalaj›n reklam veya tutundurma
ifllevi de denir. Ambalaj bir mal› ne denli iyi korursa korusun, e¤er ma¤azada sa-
t›lmas›na yard›mc› olmuyorsa faydas›zd›r. Ambalaj ayn› zamanda al›c›lar›, sat›n al-
maya, kullanmaya ve tekrar sat›n almaya özendirmeli, motive etmelidir. Bu özel-
likle self servis türü iflletmeler için geçerlidir. Self serviste tüketiciye bilgi verecek
ve onu sat›n almaya ikna edecek bafll›ca sat›fl eleman›, ambalaj›n kendisi veya eti-
ketidir. Ayr›ca ambalaj al›c›ya mal› zevkle kullanma olana¤› verecek  bir dizayn,
renk ve görüntüye sahip olmal›d›r. 
• Ambalajlamada Kolayl›k ‹fllevi: Ambalaj›n bu ifllevi, özellikle modern pazarlamada
sat›fl sonras› hizmet ve tüketici tatmini aç›s›ndan önem kazan›r. Tüketicide sat›n
alma sonras› do¤abilecek piflmanl›k ya da rahats›zl›k duygusunun nedenlerinden
biri de, ambalaj›n bu ve buna ba¤l› fonksiyonlar›ndan do¤ar. Kolayl›k sa¤lama,
ambalaj›n içine yeterli ve uygun miktarda mamul konulmas›, tan›ma, fiyatlama,
raflara yerlefltirme, açma, kapama, dökme, serpme, kullanma, kolayl›klar›n› vb.
içerir. Bugün tüketicilerin mamul ambalaj›ndan en önemli beklentisi "kolayl›k"t›r
(Kaynat›lmaya haz›r çorba, oluklu tuz ve deterjan ambalaj› vb gibi.).
• Ambalajlamada Koruma ‹fllevi: Ambalajlama denilince akla gelen ilk faktör koru-
ma olmaktad›r. Özellikle tüketim mallar› baflta olmak üzere mallar›n büyük bir
bölümü, çeflitli iç ve d›fl etkenlere karfl› korunma ve dolay›s›yla ambalajlama ge-
rektirirler. Bu koruma, ambalajlama an›ndan son tüketicinin mal› tamamen kulla-
n›fl›na kadar sürmelidir.

Koruma , ayr›ca, mallar›n tafl›ma, depolama, sat›fl ve kullan›m aflamalar›n›n her
birinde temas edenlerin korunmas›n› da içerir (Çocuklar›n açmamas› için ilaç ku-
tular›n›n özel kapaklar› ve patlay›c› maddeler vb.). Koruma fonksiyonu hem iç,
hem de d›fl ambalaj için söz konusudur. Koruma özellikle denizafl›r› tafl›malarda
önemlidir.
Ambalaj gelifltirmede baz› faktörlerin dikkate al›nmas› gerekir. Bunlar;
• ürünün flekli  (likit, kal›nl›k, kuruluk, toz granüle, gazl›, kat›),
• ürünün özellikleri (nemlilik, paslanabilirlik, patlay›c›l›k, çürüyebilirlik, k›r›labi-

lirlik, ›fl›¤a karfl› duyarl›l›k, ›s›dan etkilenme),
• fiziksel ve teknik bak›mdan koruma(flok, vibrasyon, hasar vb.),
• çevresel bak›mdan (nem, ›s›, gaz, bas›nç, böcekler vb),
• kay›p ve h›rs›zl›¤a karfl› koruma,
• ürünün elden geçirimi ve da¤›t›m›,
• depolama flekli,
• perakende da¤›t›m ve sat›fl flekilleri,
• tüketici tercihleri,
• fiyatlama,
• pazarlama düflünceleri,
• ambalaj ile ilgili yasal düzenlemelerdir.
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Etiketleme

Etiketleme yöntemlerini tart›flmak.

Etiket, ürün ve üreticiye iliflkin genel bilgilerin yaz›l› olarak yer ald›¤› bir birimdir.
Etiket, ambalajla tutundurma, bilgi verme ve yasal yönlerden iliflkilidir. Gerçekte,
etiketleme, ambalajlama ve markalama aras›nda yak›n iliflki vard›r ve bunlar bir
bütünün parçalar›d›r. Etiket, bir ürünün tan›nmas›n›, markay› sunmas› yoluyla ve
rakip ürünlerle benzeri olmayan grafik dizayn›yla kolaylaflt›r›r. TAT ketçap süper-
market raflar›nda kolayca tan›nabilir, çünkü marka ismini okumak kolayd›r ve di-
¤er markalardan ay›r›c› bir grafik dizayn› vard›r. Etiket, ürünün kayna¤›n›, içinde-
kileri ve önemli özelliklerini, nas›l kullan›laca¤›n›, kullan›mda dikkat edilmesi ge-
reken noktalar›, ürün türünü, büyüklü¤ünü, a¤›rl›¤›n› belirtir.

Pek çok yasal düzenleme, ambalajlama ve etiketlemeyi  direkt ya da endirekt
olarak etkiler. Ayr›ca etiketin toplumsal önemi de vard›r. Yasa gere¤i, mallar›n
üzerine etiket konarak tüketicilere mala iliflkin do¤ru bilgiler verilmesi sa¤lan›r.

Üç tür etiketten sözetmek mümkündür. Marka etiketi, mala ya da ambalaja uy-
gulanan etikettir. Örnek olarak, Chevignon etiketi, bir marka etiketidir. Kalite de-
recesi ya da ölçütü, bir harf, sözcük ya da say› ile belirlenip mal›n üzerine kon-
du¤unda, bu bir dereceleme etiketidir. Tan›mlay›c› etiket ise, mal›n neden yap›l-
d›¤›n›, nas›l yap›ld›¤›n›, nas›l kullan›laca¤›n›, nas›l iflleyece¤ini ve üreticinin ad›n›
ve adresini aç›klayan etikettir.

Fiyat Kavram› ve Fiyatlama

Fiyat›n anlam›n› ve pazarlama karmas› içindeki rolünü tan›mlamak.

Oturdu¤unuz ev için kira, üniversite e¤itiminiz için harç ya da diflçinize veya dok-
torunuza muayene ücreti ödersiniz. Havayollar›, demiryollar›,taksi ya da otobüs
iflletmeleri sizden yolculuk ücreti al›rlar. Oturdu¤unuz kentte, kentin giderlerine
kat›lmak için vergi verirsiniz. Banka, ald›¤›n›z kredi borcu için sizden faiz tahsil
eder. Tüm bu örneklerde görüldü¤ü gibi, herhangi bir faaliyetin ve tüketimin so-
nunda bir bedel ödemek zorunlulu¤u ile karfl› karfl›yay›z. Bedelin karfl›l›¤› ise fi-
yatt›r. Fiyat, bütünüyle tüm yaflam›m›z› kuflatm›fl son derece aktif bir kavramd›r.

Dar anlamda fiyat, bir ürün ya da hizmet için ödenen para miktar›d›r. Genifl
anlamda ise, ürün ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullan›lmas› sonucu elde
edilen yararlar için tüketicilerin mübadale ettikleri de¤erlerin toplam›d›r. Fiyat de-
¤eri yans›t›r. De¤er, sat›c›lar›n satt›klar›, al›c›lar›n ise sat›n ald›klar› ürünlerin sahip
oldu¤u nitelikler olarak tan›mlanabilir. Fiyatland›rma hem ekonomi hem de ifllet-
me için önemlidir. Ekonomide bu mekanizma, alternatif kullan›mlar aras›nda kay-
naklar›n tahsis edilmesinde kullan›l›r. ‹flletmede ise, fiyat kar yaratmak için bir te-
meldir. Fiyat, iflletme amaç ve politikalar›n›n bir sonucudur ve pazarlama karma-
s›n›n önemli unsurlar›ndan birisidir.
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Fiyat: Pazarlama karmas›n›n gelir
getiren tek eleman›d›r.



Tarihsel olarak fiyat›n oluflumu inceledi¤inde, geçmiflte fiyat, her bir ürün için
al›c›lar ile sat›c›lar›n pazarl›klar› sonucu olufltu¤u görülür. Geçmifl dönemlerde sa-
t›c› alabilece¤inden daha yüksek bir fiyat isterdi ve al›c› da ödeyebilece¤inden da-
ha düflük bir fiyat önerirdi. Daha sonra, pazarl›k yoluyla kabul edilebilir bir fiyat
düzeyinde buluflurlard›. Bireyler ihtiyaçlar›na ve pazarl›k güçlerine ba¤l› olarak,
ayn› ürün için farkl› fiyatlar öderlerdi. Günümüzde ise ayn› ürün için tek bir fiyat
söz konusudur.

Fiyat, tüketici tercihlerini etkileyen en önemli faktördür. Bu özellikle fakir sa-
y›labilecek toplumlarda kolayda ürünler için daha geçerli olan bir olgudur. Bu-
nunla birlikte, son y›llarda fiyat d›fl› etkenlerde al›c›lar›n davran›fllar›nda önemli
hale gelmifltir. Fiyat, pazarlama karmas›n›n gelir getiren tek eleman›d›r. Di¤er kar-
ma elemanlar› ise maliyet içerir. Fiyat ayn› zamanda, pazarlama karmas›n›n en es-
nek eleman›d›r. Ürün ya da da¤›t›m kanal›ndan farkl› olarak fiyat, son derece h›z-
l› bir flekilde de¤iflebilir. Ayn› zamanda, fiyatland›rma ve fiyat rekabeti pazarlama
yetkililerinin en çok karfl›laflt›klar› sorunlardan birisidir. Bu do¤rultuda  fiyat›n
oluflturulmas›nda ve fiyatland›rma ile ilgili kararlar›n verilmesinde iflletme amaçla-
r› dikkate al›nmal›d›r. Fiyatland›rma ayr›ca, pazara özgü koflullar›n yan› s›ra çev-
resel koflullarla da ilgilidir (fiekil 11.5).
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fiekil 11.5 Pazarlama
Yönetiminde Fiyatlama
‹le ‹lgili Faktörler

F‹YATLAMA
STRATEJ‹LER‹
• Pazar tepkisi
• Talep ve maliyet
   iliflkileri
• Rekabetçi tepki
• Uzun dönemli etkiler

TAKT‹K F‹YATLANDIRMA

Psikolojik Yönleri Fiyat indirimleri
• Tek fiyat * Nakit indirimleri
• Promosyonlar * Ticari indirimler
• Prestij * Mevsimsel indirimler

ÇEVREYE VE ‹fiLETMEYE
    ÖZGÜ KISITLAR
• Toplum ve kültür
• Yasalar
• Di¤er pazarlama karmas›
  elemanlar›yla karfl›l›kl›
etkileflim
• ‹flletme fonksiyonlar›
  üzerindeki etki

    PAZAR
FAKTÖRLER‹
• Müflteriler
• Arz edenler
• Rakipler

Pazarlama
Amaçlar›

‹flletme
Amaçlar›



Fiyatlamada Gözönüne Al›nacak Faktörler

Fiyatlamada gözönüne al›nan faktörleri belirlemek.

Bir iflletmenin fiyatland›rma kararlar›n› etkileyen faktörleri daha ayr›nt›l› olarak ele
alan fiekil 11.6’da da görüldü¤ü gibi, fiyat hem iflletme içi etkenlerden hem de d›fl
çevre faktörlerinden etkilenir.

Fiyatland›rmay› etkileyen iflletme içi faktörler iflletmenin pazarlama amaçlar›-
n›, benimsenen pazarlama karmas›n›, maliyetleri ve iflletmenin örgütsel yap›s›n›
içerir.

Fiyatland›rma kararlar›n› etkileyen d›flsal faktörler pazar›n yap›s›n›, talebi, re-
kabeti ve di¤er çevresel elemanlar› kapsar.

Fiyatlama Süreci
Pazarlama yetkilileri fiyatlar›n› nas›l belirlerler? "Do¤ru fiyat”a ulaflmak iflletme
çevresinde finansal olmayan de¤iflkenleri incelemeyi gerektirir. (fiekil 11.7) alt›
aflamadan oluflan fiyatlama sürecini göstermektedir.

1. Aflama
Fiyat ve talep

iliflkilerini anlamak
için pazar› analiz

etmek

2. Aflama
Fiyat›n alt ve üst

limitleri belirlemek
için k›s›tlar›
tan›mlamak

3. Aflama
Tüm stratejik amaçlara
ulaflmak için hedefleri

belirlemek

4. Aflama
Muhtemel fiyat

yelpazesini tan›mlamak
için kâr potansiyelini

analiz etmek

5. Aflama
Muhtemel fiyat

yelpazesi içindeki
bafllang›ç fiyat›n›

belirlemek

6. Aflama
Dinamik pazar koflullar›na

karfl›l›k verebilecek
düzenlemeleri yapmak
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fiekil 11.6 Fiyatlama
Kararlar›n› Etkileyen
‹flletme ‹çi ve D›fl›
Faktörler
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‹fiLETME ‹Ç‹
FAKTÖRLER
• Pazarlama
  Amaçlar›
• Pazarlama
  Karmas›
• Maliyetler

‹fiLETME DIfiI
FAKTÖRLER
• Pazar›n Yap›s›
• Rekabet
• Di¤er Çevresel
Faktörler (Ekonomi,
arac›lar, yasalar)
(Makro Çevre Faktörleri)

F‹YATLAMA
KARARLARI
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fiekil 11.8 Fiyatlar›n
Belirlenmesinde Etkili
Olan Faktörler

Fiyatlama Yaklafl›mlar›

Genel fiyatlama yaklafl›mlar›n› aç›klamak.

‹flletmenin belirledi¤i fiyat, herhangi bir talep düzeyinde bir ucunda yüksek kâr
di¤er ucunda ise düflük kâr›n yer ald›¤› bir eksen üzerindedir. fiekil 11.8, fiyatla-
r›n belirlenmesindeki önemli koflullar› özetlemektedir.

Maliyetler fiyatlar›n belirlenmesinde taban› , tüketici alg›lamalar› ise tavan›
oluflturmaktad›r. ‹flletme iki uç aras›nda en iyi fiyat› belirlemek için, rakiplerinin
fiyatlar›n› ve iflletme içi ve d›fl› tüm faktörleri göz önüne almak zorundad›r. Uygu-
lanmas› en kolay fiyatland›rma yöntemi maliyet art› yöntemidir.
Maliyeti Temel Alan Fiyatlama: En basit fiyatland›rma yöntemi maliyet art› yöntemi-
dir. Bu yönteme göre fiyat, üretim maliyetlerine standart bir kâr oran›n›n belirlen-
mesiyle bulunur. Örnek olarak, inflaat flirketleri yapt›klar› binalar›n fiyatlar›n›, top-
lam proje maliyetine belirli bir oranda kâr ekleyerek bu yönteme göre tesbit eder-
ler. Ayn› flekilde, kimi zaman baz› sat›c›lar, ifl anlaflmas› yaparken ürünlerinin fi-
yat›n› maliyetlere standart bir kâr oran› ekleyerek belirleyeceklerini ifade ederler.
Maliyet art› yönteminde fiyatlar›n nas›l belirlendi¤ini afla¤›daki gibi göstermek
mümkündür;

Fiyatlar›n belirlenmesinde standart bir kâr oran› kullanman›n yararl› olup ol-
mayaca¤› düflünüldü¤ünde, bu yöntemin iflletmelere kolayl›¤›n›n d›fl›nda pek bir
yarar sa¤lamad›¤›n› söylemek mümkündür. Ancak hala daha pek çok iflletme ta-
raf›ndan bu yöntem kullan›lmaktad›r.

Di¤er bir maliyet yönelimli fiyatland›rma yaklafl›m›, baflabafl analizi ya da bir
di¤er deyiflle hedef kâr› esas alan fiyatland›rmad›r. Bu yöntemde firma baflabafl
noktas›ndaki ya da hedef kâr›n gerçekleflti¤i noktadaki fiyat› belirlemeye çal›fl›r.
Hedef fiyatland›rma yöntemi, özellikle otomobillerinin fiyatlar›n› yat›r›mlar›n›n
%15 ile %20’si aras›nda kâra ulaflacak flekilde belirleyen General Motors taraf›n-
dan kullan›lmaktad›r.

Birim maliyet = De¤iflken maliyet + Sabit maliyet
Sat›lan miktar

 

Fiyat = Birim Maliyet
1 - ‹stenen Karar Oran›

A M A Ç
�

8

Ürün
Maliyetleri

Rakiplerin
maliyetleri ve di¤er

içsel ve d›flsal
faktörler

Ürün
de¤erine

iliflkin
tüketici
alg›lar›

Düflük
Fiyat

Bu fiyat
düzeyinde

muhtemelen
kâr yoktur

Yüksek Fiyat
Bu fiyat

düzeyinde
muhtemelen
talep yoktur



Hedef kâr› esas alan fiyatland›rma yönteminde, farkl› sat›fl hacmi düzeylerin-
de beklenen toplam maliyetleri ve toplam gelirlerin yer ald›¤› baflabafl tablosu
esas al›n›r. fiekil 11.9, bir Ekmek K›zartma Makinesi üreticisi için baflabafl tablo-
sunu göstermektedir.

Sabit maliyetler, sat›fl hacmine ba¤l› olmadan 300.000 TL olarak gerçekleflmifl-
tir. Toplam maliyetleri elde etmek için, sat›fl hacmiyle birlikte artan de¤iflken ma-
liyetler sabit maliyetlere eklenir. Toplam gelir e¤risi s›f›rdan bafllar ve her sat›lan
birimle yükselir. Toplam gelir e¤risini e¤imi birim fiyat› verir. Ele ald›¤›m›z örnek-
te, toplam gelir ve toplam maliyet e¤rileri 30.000 birimde kesiflmektedir ki, bu ba-
flabafl hacmidir. 20TL’l›k sat›fl fiyat›nda, iflletme en az 30.000 birim satmal›d›r. Bu
iflletmenin baflabafl noktas›d›r. Bu noktada, toplam gelir toplam maliyeti karfl›laya-
cak düzeydedir. Baflabafl noktas› afla¤›daki formül yard›m›yla hesaplanabilir;

E¤er iflletme hedef kâra ulaflmak istiyorsa her biri 20TL’dan 30.000 birimden
fazla ürün satmal›d›r. Toaster üreticisinin iflletmesine 1.000.000TL’l›k bir yat›r›m
yapt›¤›n› ve bu yat›r›mdan %20 geri dönüfl bekledi¤ini varsayal›m. Bu durumda
üretici en az›ndan fiyat› 20TL’dan en az 50.000 birim satmal›d›r. E¤er iflletme da-
ha yüksek bir fiyat belirlerse, hedefledi¤i geri dönüfl oran›na ulaflmas› için ise çok
fazla ekmek k›zart›c›s› satmas›na gerek yoktur.

Üretici, farkl› fiyatlar› da göz önüne almak ve baflabafl noktas›n›, potansiyel
talebi ve her bir fiyat düzeyindeki karl›l›¤› tahmin etmelidir. Bu, Çizelge 11.1’de
yer almaktad›r. Çizelge 11.1, fiyatlar artt›¤›nda baflabafl noktas›n›n düfltü¤ünü
göstermektedir (2.sütun). Çünkü, fiyatlar artt›¤›nda, toaster için talep de düflecek-
tir (3.sütun). Çizelgeye göre 18TL’l›k fiyatta iflletme maksimum kâr etmektedir.
Ancak iflletmenin belirledi¤i 200.000TL’l›k hedef kara bu fiyatlar›n hiç birinde
ulafl›lamamaktad›r. Bu hedef kâr oran›na ulaflmak için üretici iflletme sabit ya da
de¤iflken maliyetleri düflürme yollar›n› aramal›d›r, böylece baflabafl noktas› daha
düflük düzeyde gerçekleflir.
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fiekil 11.9 Baflabafl Grafi¤i

Baflabafl noktas›: Toplam gelirin
toplam maliyeti karfl›layacak düzey-
de olmas›d›r.
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Pazar› (Talebi) Temel Alan Fiyatlama: Günümüzde gittikçe artan say›daki iflletmeler

fiyatlar›n› belirlerken, al›c›lar›n ürüne iliflkin alg›lar›n› temel almaktad›rlar. Pazara

dayal› fiyatland›rma için temel kriter olarak, maliyetler yerine al›c›lar›n de¤ere ilifl-

kin alg›lar› kullan›l›r. Pazara dayal› fiyatland›rmada, pazarlamac› fiyat› belirledik-

ten sonra ürünü ve pazarlama program›n› oluflturmaz. Bu yöntemde fiyat, di¤er

pazarlama de¤iflkenleriyle birlikte ele al›n›r. fiekil 11.10, maliyete dayal› fiyatlan-

d›rma ile pazara dayal› fiyatland›rma yöntemini karfl›laflt›rmaktad›r.

Pazar› temel alan fiyatland›rma, maliyete dayal› fiyatland›rmadaki süreci tersine

çevirmektedir. ‹flletme hedef fiyatlar›n›, müflterilerin ürünün de¤erine iliflkin al-

g›lar›na göre belirlemektedir. Hedef de¤er ve fiyatlar, ürün tasar›m›n› ve hangi

maliyetlerin oluflaca¤›n› yönlediren faktörlerdir. Sonuç olarak fiyatlama, müflteri ih-

tiyaçlar›n›n ve de¤er alg›lar›n›n analiz edilmesiyle bafllar ve fiyatlar tüketicinin al-

g›lad›¤› de¤erlerle karfl›laflt›r›larak belirlenir. Pazar› temel alan fiyatland›rmay› kul-

lanan iflletme, farkl› rekabetçi sunumlar da al›c›lar›n hangi de¤erleri gözönüne al-

d›¤›n› belirlemek zorundad›r. Bununla birlikte alg›lanan de¤erleri ölçmek güçtür.

Rekabeti Temel Alan Fiyatlama: Tüketiciler, rakiplerin benzer ürünler için belirledik-

leri fiyatlarda, ürün de¤erlerine iliflkin yarg›lar›n› temel al›rlar. Burada iki tür reka-

bete dayal› fiyatland›rma yönteminden bahsetmek mümkündür;

Fiyat Liderini ‹zleme: Bu yöntemde iflletme, kendi maliyet ya da talebini göz önünde

bulundurmaks›z›n büyük ölçüde rakiplerin fiyatlar›n temel alarak fiyat belirlemeye

çal›fl›r. Bu yöntemde, küçük firmalar genellikle firma liderlerini izlemektedirler. Bu

iflletmeler fiyatlar›n›, pazar lideri durumundaki iflletmelere göre belirlerler.
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Çizelge 11.1 Baflabafl
Noktas›

fiekil 11.10 Maliyeti ve
De¤eri Temel Alan
Fiyatlama
Yaklafl›mlar›n›n
Karfl›laflt›r›lmas›

14 75.000 71.000 994.000 1.100.000 -32.000

16 50.000 67.000 1.072.000 970.000 102.000

18 37.500 60.000 1.080.000 900.000 108.000

20 30.000 42.000 840.000 720.000 120.000

22 25.000 23.000 506.000 530.000 -24.000

(I) (2) (3) (4) (5) (6)

Baflabafl için Belirli bir

gerekli olan talep fiyatta Toplam gelir Toplam Kâr

Fiyat miktar› beklenen talep (1)*(3) maliyetler (4)-(5)

Ürün

Ürün

Maliyet

Maliyet

Fiyat

Fiyat

De¤er

De¤er

Müflteri

Müflteri

Pazar› temel alan fiyatlama



Kapal› Zarf Usulu ‹le Fiyat Verme: Bu yöntem, firmalar çeflitli ifller için teklif verdik-

lerinde, bir di¤er deyiflle ihalelere kat›ld›klar›nda da kullan›labilir. Firma, kendi

maliyet ya da talebinden ziyade rakiplerin fiyat konusundaki düflüncelerini temel

ald›¤›nda kapal› zarf usulu ile fiyat vermeyi kullan›r.

Yeni Ürün Fiyatlama Uygulamalar›
Fiyatlama yöntemleri, genellikle ürünün yaflam e¤risinde geçirdi¤i evrelere göre
farkl›l›klar gösterir. Yeni bir ürün sunmay› planlayan bir iflletmenin karfl›laflaca¤›
sorunlardan ilki, ürün konumland›rma sorunudur. Piyasaya yeni bir ürün sunan
iflletmeler, öncelikle ürünü etkili bir flekilde konumland›rmal›, yani ürün için etkili
bir fiyat belirlemelidir. Yeni bir ürünü ilk defa pazara sunan bir iflletmenin kul-
lanabilece¤i iki fiyatlama yöntemi vard›r. Bunlar, pazar›n kayma¤›n› alma ve
pazara nüfuz etme yöntemleridir.
• Pazar›n Kayma¤›n› Alma Yöntemi: Yeni bir ürünü gelifltirerek pazara sunan pek çok
iflletme, pazardan mümkün oldu¤unca fazla gelir elde etmek için yüksek bir fiyat
belirler. Burada amaç, esnek olmayan talepten yararlanarak, fiyata karfl› duyars›z
pazar bölümünü ele geçirerek pazar›n "kayma¤›n›" almakt›r 
• Pazara Nüfuz Etme Yöntemi: Küçük ama kârl› pazar bölümlerinde, bafllang›çta
yüksek bir fiyat belirleyerek pazar›n kayma¤›n› alma yöntemi yerine, baz› ifllet-
meler pazara nüfuz etme stratejisini kullan›rlar. Bu iflletmeler pazara h›zla ve
derinden nüfuz etmek için ilk önce düflük fiyat belirlerler. Bu iflletmelerin amac›,
h›zl› bir flekilde çok say›daki al›c›y› ürüne çekerek, büyük bir pazar pay› kazan-
makt›r. Yüksek sat›fl hacmi, maliyetlerde indirime neden olur ki, bu da iflletmenin
fiyat›n› alt düzeylerde tutmas›n› sa¤lar.

Ürün Karmas›na Yönelik Fiyatland›rma Uygulamalar›
Bir ürünün fiyat›n› belirlemeye iliflkin stratejiler, ürün bir ürün karmas›n›n eleman›
oldu¤unda de¤iflmektedir. Bu durumda firma, tüm ürün karmas›n›n kârl›l›¤›n›
maksimize edecek fiyatlar› belirlemek için çaba gösterir. Ürün karmas›na yönelik
fiyatland›rma, karman›n kapsam› içinde yer alan her bir ürünün farkl› maliyet ve
talebinin olmas›ndan, ayr›ca her birinin pazarda karfl›laflt›¤› rekabet yo¤unlu¤unun
ayr› olmas›ndan dolay› oldukça güçtür. Ürün karmas›na yönelik fiyatland›rma uy-
gulamalar›n›n bir k›sm› flunlard›r:
• Ürün Dizisini Fiyatland›rma: ‹flletmeler tek bir ürün yerine bir ürün dizisi gelifltir-
me stratejisini benimsemifllerdir. Ürün dizisindeki ürünlerin her biri farkl› özellik-
ler tafl›maktad›r. Ürün dizisini fiyatland›rmada pazarlama yönetimi, ilk önce dizinin
toplam karl›l›¤›n› daha sonra da dizide yer alan farkl› ürünler aras›nda belirlenen
toplam hedefe ulaflt›racak fiyat ve kâr oranlar›n› belirlemelidir 
• Aksesuar ya da Zorunlu Olmayan Ürünlerin Fiyatland›r›lmas›: Esas ürünle birlikte ak-
sesuar ya da zorunlu nitelikte olmayan ürünlerin sat›fl›n› gerçeklefltiren pek çok
iflletme, bu fiyatland›rma  stratejisini benimsemifltir. Örnek olarak, bir otomobil
al›c›s›, otomobilinde CD playeri olan bir radyo ya da otomatik vites isteyebilir. Bu
ve benzeri durumlarda otomobil üreticisi iflletmelerin, ana ürün ile böyle ekstra
özellikler içeren ürünlerin fiyatlar›n› ayr› ayr› belirlemesi gerekir.
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• Tamamlay›c› Ürünlerin Fiyatland›r›lmas›: Esas ürünle birlikte kullan›lmas› gereken
ürünleri üreten iflletmeler, bu fiyatland›rma stratejisini benimserler. Bu ürünlere
örnek olarak, foto¤raf makinesi filmlerini ya da bilgisayar yaz›l›mlar›n› vermek
mümkündür. Üreticiler (bilgisayar ya da foto¤raf makinesi üreticileri) genellikle
esas ürün için düflük, ancak tamamlay›c› ürünler için yüksek kâr marjl› fiyat belir-
lerler.
• Yan Ürünleri Fiyatlama: ‹fllenmifl metal ürünleri, petrol türevi ve kimyevi ürünler
gibi ürünlerin üretiminde s›kl›kla ürüne göre fiyatland›rma uygulan›r. Bu strate-
jinin kullan›lmas›yla üretici iflletme, ürünlerin stoklanmas› ve teslimat›n› da içeren
maliyetleri kapsayan herhangi bir fiyattan kabul eden pazar› araflt›racakt›r. Bu uy-
gulama üretici iflletmelerin ana ürünlerin fiyatlar›n› düflük tutarak rekabet et-
melerini kolaylaflt›r›r.
• Ürün Demetini Fiyatlama: Ürün demetini fiyatland›rma stratejisi kullan›ld›¤›nda
üretici ya da sat›c› iflletme ürünlerin bir k›sm›n› biraraya getirerek bir kombinas-
yon oluflturur ve al›c›lar›na indirimli fiyattan bir ürün demeti sunar. Tiyatrolar›n ve
spor klüplerinin, tek bilet maliyetinden daha düflük maliyetli sezonluk bilet sat-
malar› bu stratejiye örnek olarak gösterilebilir. Oteller de oday›, yemekleri ve e¤-
lenceleri bir araya getirerek haz›rlad›klar› sunum paketleriyle bu stratejiyi s›k s›k
uygularlar.

Fiyat Düzenleme Uygulamalar›
‹flletmeler, müflterilerde görülen farkl›l›klara ve durum de¤iflikliklerine göre genel-
likle daha önce belirledikleri fiyatlar›nda zaman içinde de¤ifliklik yaparlar. Fiyat-
larda düzenleme yap›lmas›na iliflkin kullan›labilecek stratejilerden bir k›sm› afla¤›da
yer almaktad›r.
• Fiyat ‹ndirimleri: Pek çok iflletme erken ödeme, sat›n alma miktarlar› veya sezon
sonu sat›n almalar› gibi belirli nedenlerden ötürü müflterilerini bir anlamda ödül-
lendirme amac›yla fiyatlar›n› müflteriler lehine düzenlerler. Bu düzenlemeler mik-
tar ve nakit indirimi olmak üzere iki türlü yap›labilir.
• Bölümlenmifl Fiyatlama: ‹flletmeler müflterilerinde, ürünlerde ve konumlardaki
farkl›l›klar› izlemek için fiyatlar›nda düzenlemelere giderler. Bölümlenmifl fiyatlan-
d›rmada, iflletme ürün ya da hizmetini herhangi bir farkl›l›k görülmeksizin iki ya
da daha fazla fiyattan satabilir..
• Psikolojik Fiyatlama: Asl›nda fiyatlar, ürüne iliflkin baz› bilgileri müflterilere ak-
tar›rlar. Örnek olarak, pek çok al›c› için ürünün fiyat› kaliteyi gösterir. Psikolojik
fiyatland›rmada üretici ya da sat›c› iflletme fiyatlar›n ekonomik yönünü de¤il,
psikolojik yönünü dikkate al›rlar
• Promosyonel Fiyatlama: Promosyonel fiyatland›rma uygulamas›nda, iflletmeler
geçici olarak fiyatlar›n› liste fiyatlar›n hatta kimi zaman maliyetlerin alt›nda belir-
lerler. Promosyonel fiyatland›rma pek çok biçimde gerçekleflir. Süpermarketler ve
departmanl› ma¤azalar müflterileri ma¤azalar›na çekebilmek için, baz› ürünlerini
düflük fiyatland›r›rlar ki, bu ürünlere kay›p liderleri ad› verilir. Üretici ya da sat›c›
firmalar, belirli sezonlarda daha fazla müflteri çekmek için özel olay fiyatland›r-
mas›n› da kullan›rlar (Bayramlar, y›lbafl› gibi).
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• Co¤rafik Fiyatlama: Bir iflletme dünyan›n ya da ülkenin çeflitli yerlerinde bulunan

müflterilerine, ürünlerini ne kadar fiyatla sunaca¤›n› belirlemelidir. Üretici iflletme

belirledi¤i fiyat politikas› ile da¤›t›m kanal›nda kimin tafl›ma maliyetlerini üst-

lenece¤ini saptamal›d›r. Co¤rafik fiyat politikas›n›n pek çok uygulama biçimi var-

d›r. Üretici, üretim yerinde tafl›ma maliyetini üstlenirken mülkiyet al›c›ya geçiyor-

sa bu fiyatlama flekli üretim yerinde FOB fiyatlamad›r. Ancak sat›c› firma al›c›lar

aras›nda co¤rafik farkl›l›klar› gözönüne almadan  ürünü için tek bir sat›fl fiyat›

belirlemiflse bu tekdüze teslim fiyatlama; sat›c› iflletme tüm pazarda bir bölüm-

leme yaparak her bir pazar bölümünde tafl›ma maliyetlerini esas alarak ayr› bir

fiyat uyguluyorsa bu bölgesel fiyatlama stratejisidir.

• Uluslararas› Fiyatlama: Ürünlerini uluslararas› pazarlara sunan iflletmeler, faaliyet-

te bulunduklar› farkl› ülkelerde hangi fiyatlar› uygulayacaklar›na karar vermelidir.

Baz› durumlarda iflletmeler dünya çap›nda bir fiyat belirleyebilir. Bununla birlikte

pek çok iflletme yerel pazar koflullar›na göre fiyatlar›n› düzenlemektedir. Bir ül-

kede fiyatlar›n› belirleyen iflletmenin fiyat›, ekonomik koflullar›, rekabet duru-

munu, yasalar›, toptanc›l›k ve perakendecilik sisteminin geliflme düzeyini içeren

pek çok faktöre ba¤l›d›r.
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Özet
Bu Ünitede ürün ve fiyatlamay› inceledik, Art›k;

• ürünlerin dokunulur ve dokunulmaz yönlerini 

(sayfa 196-197),

• ürüne iliflkin temel s›n›fland›rmalar› (sayfa 198-200),

• yeni ürün kavram›n› (sayfa 201-202),

• ürün yaflam e¤risini (sayfa 203-204),

• marka kavram›n› (sayfa 205),

• ambalajlama fonksiyonlar›n› (sayfa 205-206),

• etiketleme türlerini (sayfa 207),

• fiyata iliflkin temel tan›mlar›n› (sayfa 207-208),

• fiyatlamada hangi faktörlerin gözönüne al›nmas›

gerekti¤ini (sayfa 209),

• genel fiyatlama yaklafl›mlar›n› (sayfa 210-215) biliyoruz.
Ürün dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin oluflturdu¤u
bir bütündür. En genel anlamda belirlenen ihtiyaçlar›
karfl›layan iflletme sunumlar› olarak tan›mlanabilir. Ürün
kavram›n› üç boyutta ele alabiliriz: Çekirdek ürün,
tüketicinin bir ürünü sat›n al›rken neyi sat›n ald›¤›n› ifade
eder. Somut ürün, çekirdek ürünü tamamlayan flekil,
marka ve ambalaj gibi niteliklerden oluflur. Zenginlefltiril-
mifl ürün, mamulle birlikte sunulan veya iflletmenin
pazarlama sistemini sa¤lad›¤› ek yarar ve hizmetler
bütünüdür. 
Ürünleri de¤iflik ölçülere göre grupland›r›r›z. Bunlar›n
bafll›calar›; dayan›kl›l›k durumlar›na göre ve hedef al›nan
kitleye göre yap›lan grupland›rmalard›r. Dayan›kl›l›k duru-
muna göre mallar; dayan›ks›z, dayan›kl› mallar hizmetler
olarak ele al›yoruz. Hedef al›nan kitle ya da pazar
bölümüne göre; tüketim mallar› ve endüstriyel mallar
olarak grupland›rma yap›l›r. 

Birden fazla ürün üreten iflletemelerde bir ürün karmas›

mevcuttur. Ürün karmas›, üretici iflletme taraf›ndan sat›fla

sunulan ürün dizilerinden oluflur. Ürün karmas›n› oluflturan

ürün dizisi ise, ürün karmas› oluflturan çeflitlerin ve ifllev-

lerin ayn› olmas›, ayn› tüketici grubuna ayn› tür arac› ifllet-

melerce sat›lmas› ya da belirli bir fiyat ölçüsünde olmas›

nedeniyle yak›n iliflkisi olan bir grup mald›r. 
Yeni mallar dört biçimde ortaya ç›kar: Bir benzeri olmayan,
gerçek anlamda mallar; pazar için yeni mallar; iflletme için
yeni mallar ve pazarda olan bir mal›n yerini alan mallar.
Ürün yaflam e¤risi, ürün sat›fl tarihçesini grafik olarak gös-
terir. Ürün yaflam e¤risi; girifl, geliflme, olgunluk ve ger-
ileme olmak üzere dört aflamadan oluflur. Girifl aflamas›,
ürünün pazarda ilk kez yer ald›¤›, sat›fllar›n çok az ve
kârl›l›¤›n negatif oldu¤u aflamad›r. Geliflme dönemi,
sat›fllar›n h›zla artt›¤›, kârl›l›¤›n en üst düzeye ulaflarak
ard›ndan gerilemeye bafllad›¤› dönemdir. Olgunluk döne-
minde, sat›fllar azalma e¤ilimi gösterir ve pazarda rakip-
lerin say›s› artar. Ürün yaflam e¤risinin son aflamas›nda
ise, sat›fllar ve kârl›l›k artan h›zla azalmaya devam eder.
Markalama ve ambalajlama ürüne iliflkin özelliklerdir.
Marka, bir ürünü di¤erlerinden ay›rmak için kullan›lan bir
isim, sözcük, tasar›m, sembol ya da bunlar›n bileflimidir.
Amblajlama, üretilen mallar›n pazarlanmas›nda önemli
yeri olan ekonomik faaliyetlerdendir. Ambalajlaman›n;
motivasyon, kolayl›k ve koruma olmak üzere üç temel
ifllevi vard›r. 
Ürünlerin fiyatland›r›lmas›nda, iflletme içi ve iflletme d›fl›
faktörler etkilidir. ‹flletmelerin uygulad›¤› bafll›ca fiyatlama
yaklafl›mlar›; maliyeti temel olan fiyatlama, pazar› temel
alan fiyatlama ve rekabeti temel alan fiyatlamad›r. Yeni
ürünlerin fiyatlamas›nda uygulanan bafll›ca yöntemler ise,
pazar›n kayna¤›n› alma ve pazara nüfuz etme yöntemleridir. 
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Kendimizi S›nayal›m
Özet bölümündeki konular› yeterince anlay›p anlamad›-
¤›n›z› ölçmek için afla¤›daki sorular› yan›tlamaya çal›fl›n›z.
Sorular› zorlanmadan yan›tlad›¤›n›zda bir sonraki Üniteye
geçebilirsiniz. Ancak zorland›¤›n›z sorulara iliflkin konu-
lar› tekrarlaman›z yarar›n›za olacakt›r. Unutmay›n! Do¤ru
yan›tlar› Ünitenin sonunda bulabilirsiniz.

1. Bir iflletmenin pazara sundu¤u tüm mallara ne ad 
verilir?

a. Mal dizisi
b. Mal karmas›
c. Mal birimi
d. Yeni mal
e. Mal›n eni ve boyu

2. Elektrik motorlar›, yar› iletkenler gibi müflterinin nihai
ürününün bir parças› olarak üretilmifl endüstriyel ürünle-
re ne ad verilir?

a. Yap›lar
b. A¤›r donan›m ürünleri
c. Hafif donan›m ürünleri
d. Alt montaj elemanlar› ve parçalar
e. ‹fllenmifl maddeler

3. Afla¤›dakilerden hangisi tüketim mallar› grupland›r›l-
mas›nda yer almaz?

a. Aranmayan mallar
b. Özelli¤i olan mallar
c. ‹kame mallar
d. Kolayda mallar
e. Be¤enmeli mallar

4. Afla¤›dakilerden hangisi markan›n sa¤lad›¤› yararlar-
dan biri de¤ildir?

a. Müflteriye belirli bir ürünü tan›ma imkân› vermesi
b. Rakip ürünlerin taklit edemeyece¤i bir tan›nmaya

imkân vermesi
c. ‹flletme sahibinin prestijini art›rmaya imkân ver-

mesi
d. Al›c›lar›n, kendilerini ifade etme biçimlerinden bi-

ri olabilmesi
e. Al›c›lar›n ürün kalitesini de¤erlendirmelerini ko-

laylaflt›rmas›
5. Afla¤›dakilerden hangisi be¤enmeli mallar›n özellikle-
rinden biri de¤ildir?

a. Da¤›t›m alan›n›n s›n›rl› olmas›
b. Üretici ve arac› iflletmelerin da¤›t›m ve sat›fl çaba-

lar›na baflvurmalar›n› zorunlu k›lmas›
c. Üreticilerle perakendecilerin yak›n iliflki kurmala-

r›n› gerektirmesi
d. Da¤›t›m kanal›nda toptanc›lar›n yer almamas›
e. Sat›c› iflletmenin ad›n›n, üretici iflletmenin ad›ndan

daha önemli olmas›

6. Sat›fllar› h›zl› bir flekilde artarak baflabafl noktas›na ula-
flan bir ürün, yaflam e¤risinin hangi aflamas›ndad›r?

a. Geliflme aflamas›
b. Olgunluk aflamas›
c. Gerileme aflamas›
d. Tan›tma aflamas›
e. Doygunluk aflamas›

7. Afla¤›dakilerden hangisi fiyatlamay› etkileyen faktörler
aras›nda yer almaz?

a. Pazarlama amaçlar›
b. Mal›n nitelikleri
c. Mal›n üretim koflullar›
d. Maliyetler
e. Pazar›n yap›s›

8. Afla¤›dakilerden hangisi fiyatlama hedefleri aras›nda
yer almaz?

a. Sosyal sorumluluklar› yerine getirmek
b. Kâr elde etmek
c Pazar pay›n› büyütmek
d. Fiyat öncüsünü izlemek
e. Ürün ya da iflletme için imaj yaratmak

9. ‹flletmelerde yat›r›m›n geri dönüfl oran› afla¤›daki pa-
zarlama karmas› elemanlar›ndan hangisine ba¤l›d›r?

a. Da¤›t›ma
b. Fiyata 
c. Ürüne
d. Reklama
e. Sat›fl gelifltirmeye

10. Afla¤›dakilerden hangisi mallar›n fiyatland›r›lmas›n-
da kullan›lan  maliyet  art› yönteminin özelliklerinden
biri de¤ildir?

a. ‹flletmelerde yayg›n olarak kullan›lmas›
b. Fiyatlamada, müflteri ihtyaçlar›n›n göz önünde bu-

lundurulmas›
c. Rekabeti göz önünde tutmamas›
d. Fiyatlamada, maliyetleri esas almas›
e. Pazar talebini dikkate almamas›
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Yaflam›n ‹çinden
Afla¤›da bu Ünitede inceledi¤iniz konularla ilgili, ger-
çek hayattan bir örnek yer almaktad›r. Örnek olay› oku-
yarak, sorular› yan›tlay›n›z. Örnek olay› dikatlice oku-
yup, sorular› yan›tlaman›z, ö¤rendiklerinizin pekiflmesi
ve daha kal›c› olmas› aç›s›ndan  son derece  önemlidir.

"ABC ‹flletmesi"
ABC ‹flletmesi gelecek dönemde üretmeyi planlad›¤› bir
mamulü için 120.000.000 TL. sabit masraf ve birim bafl›na
10.000 TL de¤iflken masraf yapacakt›r. ‹flletme bu mamul-
den bir dönemde 100.000.000 TL. l›k sabit bir kâr sa¤la-
ma hedefi belirlemifltir. Bu hedef, yap›lan talep ve sat›fl
tahminlerine göre iki ayr› seçenekle gerçeklefltirilebile-
cektir; ya 6.300 birim mamul üretilecek ve buna göre fi-
yatland›r›larak sat›lacak veya 8.000 birim üretilecek ve
mamul nispi olarak daha düflük bir fiyatla sat›lacakt›r.

1. Sabit kâr hedefini gerçeklefltirecek olan bu fiyatlar› sap-
tayarak her iki durumu grafik üzerinde gösteriniz.

2. ABC ‹flletmesi için bu iki seçene¤i; amaç, fiyat, talep
durumu, rekabet, pazar pay› vb. yönlerden ele alarak,
hangi seçene¤in daha avantajl› oldu¤unu ve bu terci-
hin nedenlerini tart›fl›n›z.

Biraz Daha Düflünelim
1. Ürün  kavram›n›  aç›klayarak,  ürün  boyutlar›n›   

belirtiniz.
2. Tüm mal kavram› ne ifade eder? Aç›klay›n›z.
3. Hedef al›nan pazar bölümüne göre mallar kaç gruba

ayr›l›r? Aç›klay›n›z.
4. Hangi  mallar  endüstriyel  mal  kapsam›nda  

dönüfltürülebilir?
5. ‹flletmeler hangi nedenlerden dolay› ürün karmalar›n›

de¤ifltirirler? Belirtiniz.
6. Bir ürün karmas›n› hangi boyutlar›yla aç›klayabiliriz?
7. Yeni mal kavram› nedir? Kaç biçimde ortaya ç›kar?
8. Yeni ürün gelifltirme sürecinin aflamalar› nelerdir?

Belirtiniz.
9. Ürün yaflam e¤risi aflamalar› nelerdir? Aç›klay›n›z.
10. Ürün yaflam e¤risinin girifl aflamas›ndan iflletmeler

hangi koflullarla karfl› karfl›yad›r?
11. Ambalajlaman›n  iflletmeler  için  tafl›d›¤› önemi

aç›klay›n›z.
12. Fiyat kavram›n› tan›mlay›n›z.
13. Fiyatlar›n tespitinde gözönüne al›nacak iflletme içi

faktörler nelerdir?
14. ‹flletme hangi aflamalardan geçerek fiyatlar›n› belirler?

Aç›klay›n›z.
15. ‹flletmenin fiyatlar›n› belirlerken kullanabilece¤i genel

fiyatland›rma yaklafl›mlar› nelerdir? Belirtiniz.
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1. b Yan›t›n›z yanl›fl ise "Ürün Karmas›" bölümünü 

gözden geçiriniz.
2. d Yan›t›n›z yanl›fl ise "Ürün S›n›fland›rma" 

bölümünü gözden geçiriniz.
3. c   Yan›t›n›z yanl›fl ise "Ürün S›n›fland›rma" 
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6. a   Yan›t›n›z yanl›fl ise "Ürün Yaflam E¤risi" 

bölümünü gözden geçiriniz.
7. c   Yan›t›n›z yanl›fl ise "Fiyatlamada Gözönüne 

Al›nacak Faktörler" bölümünü gözden geçiriniz.
8. a Yan›t›n›z yanl›fl ise "Fiyatlamada Gözönüne 
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9. b   Yan›t›n›z yanl›fl ise "Fiyat Kavram›" bölümünü 
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10. b  Yan›t›n›z yanl›fl ise "Genel Fiyatland›rma 

Yaklafl›mlar›" bölümünü gözden geçiriniz. 
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