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ISLETMELERDE FiYAT KARARLARI VE
STRATEJILERI

Omer AKAT!

1. GIRIS _ -

Giiniimiizde ¢agdag pazarlama anlayiginin bir geregi olarak; fiyat ve fiyat-
lama ile ilgili kararlar, gok karmagik yapisina ragmen, mal ve hizmet iireten tiim
firmalar igin hayati 6nem tagimakta, hatta pazarlama karmas: i¢ersinde satisi
arttinici gabalarin ayrilmaz bir pargas: olarak kabul edilmektedir.

"Maliyetler, kapasite kullanimi ve iiretimle olan yakm iligkisi; fiyatlamayi
satis politikasinin onemli bir parcasi haline getirmektedir'?, Fiyat iizerinde veri-
lecek kararlar ne kadar sik degisirse (ki, giinimiiz Tiirkiye’sinde yitksek enflas-
yon nedeniyle tiim firmalarin sik sik "fiyat kararlan almas" veya "fiyat ayarlama-
larina gitmesi" kaginilmaz olmaktadir) istenilen talebi yaratmak igin reklam, mar-
kalama, paketleme faaliyetleri ve araciya taminan komisyon (kar haddi) ve teg-
vikler de o olgiide artmaktadir. Tabii olarak, bu da iiretim maliyetlerini arttir-
makta; sonugta, net kérlar azalmasa bile artis hizinda bir yavaglama s6z konusu
olmaktadir. Dolayss: ile, degisik sosyo-ekonomik kogullarda, uygulanacak fiyatla-
ma kararlan ve stratejileri iizerinde durulmasi gercken en onemli pazarlama
fonksiyonu olarak kargimiza gitkmaktadir. Bu nedenle, bu gahgmamizda, fiyatla-
manin onemi iizerinde her asamada durulup; fiyatlamadaki hedefler (amaglar),
ilgili taraflar, karar siitecinin agamalar1 ve fiyatlama stratejileri olarak da; ge-
nelde kabul edilmis olan esaslara uygun fiyatlama yontemleri, matematiksel mo-
dellere dayanmadan; yol gosterici bir gekilde incelenecck, akademisyenlere ve
uygulamadaki pazarlama yoneticilerine; smirh olgiide de olsa, yardimcr olun-
maya gahgilacaktir,

T Yard. Dog. Dr.; U.U. iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi.
2 James (1972), s. 209.
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2. FIYATLAMA KARARLARINDA HEDEFLER

Fiyatlandirmada giidiilen amag veya hedefler genel olarak igletme ve pa-
zarlama amaglanidir. Cinkii, yonetim sadece fiyatla degil, tim diger karar
. degigkenleriyle de belirli pazarlama hedeflerine ulagmaya gaba gostermektedir.

Biitiin igletmeler, fiyatlama kararlan alirken, uyguladiklan genel pazarla-
ma stratejilerine uygun olarak hareket ederler ve asagidaki simflamaya uygun
olarak hedef tesbitine giderler. Tabii ki; bu hedefler, uygulanan pazarlama stra-
tejisinde meydana gelen degismelere bagh olarak zamanla degismeler gosterebi-
lir. 3

2.1. Cari Karin Maximizasyonu

Iktisat teorisindeki fiyat modeli, basit-ifade ile, saglam bir mantiga dayal
bir cari kdr maximizasyonu modelidir. Bu teorik model, temel olarak isletmenin
mamulleriyle ilgili talep ve maliyet fonksiyonlar: hakkinda bilgi sahibi oldugu
veya bu fonksiyonlar: tahmin edebilecegi ve ayrica her muhtemel fiyattan ne ka-
dar satig geliri saglanacagim belirleyebilecegi varsayimlarina dayanmaktadir. Bu
varsaymnla, yoneticinin toplam gelirlerle toplam maliyetlerin fark: olarak "en yiik-
sek kan veren fiyati" belirleyebilecegi ileri siirilmektedir>. Bu hedefin daha
ziyade kiigiik igletmeler arasinda yaygin oldugu goriiliir. Zira, ABD’nin ve Avru-
pa’nmn en bagarih girketlerinin kir maximizasyonundan ziyade; sirasiyla, enerjik
yaptya, kuvvetli kigilife, miisteri tatminine, kaliteye, yoneticilikte etkinlige ve
grup calismasina 6nem verdikleri gi')zlenmektcdir“.

Bu hedef, ozellikle, kamuoyundan uzak kalan ve lehlerine kuvvetli bir pa-
zar yaratan igletmeler tarafindan da benimsenmekte ve kendilerinde yiiksek fiyat
uygulama egilimi goziikmektedir. Bu da isletmeleri halkin gziinde sevimsiz hale
getirmektedir’. Ancak, kir1 maksimize etmede yiiksek fiyat tek karar degildir.
. Her ne kadar, ikamesi bulunmayan ve talebi duyarh olmayan mallarin arz ve ta-
lebi fiyat1 yitksek bir diizeyde belirlerse de, talebi duyarh olan mallarda kar
maksimize eden fiyat, en yiiksek fiyat degil, satiglar1 optimal bir diizeye gikaracak
olan fiyattir. Ekonomi dilinde buna "marjinal gelirin marjinal maliyete esit ol-
dugu diizeydeki fiyat" denmektedir. -

Kar maksimizasyonu hedefi, fiyati belirlemede hem talep hem de maliyét
fonksiyonunun rollerini ve etkilerini igerir. Ancak; uygulama agisindan birgok si-
nirlayici varsayimlari vardir ki, bunlari agagidaki gibi ozetleyebiliriz®.

Mucuk (1986), s. 135.

Ozcan (1987), s. 2.

Mazlum (1980), s. 153.

Kotler; Zikreden Mucuk (1986), s. 135.
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- Pazarlama karmasindaki diger elemanlar sabit kabul edilmekte ve etki-
leri ihmal edilmektedir. Gergekte bu elemanlar degisik fiyatlarda
degisik sonuglara sebep olurlar. :

- Rakiplerin fiyatlarim degigtirmedigi kabul edilmektedir. Oysa igletme
rakipleri degisik fiyatla tepki gosterirler.

- Pazarlama sisteminde. meveut diger ¢ikar gruplarmin tepkileri ihmal .
edilmekte, yalmz tiiketici tepkisi dikkate alinmaktadur.

- Talep ve maliyet fonksiyonlarinin giivenilir bir gekilde tahmin edilebi-
lecegi varsayilmaktadir. Oysa, ozellikle talep tahminlerinde bagimsiz
degiskenler yiiziinden oldukga ciddi giigliikler vardir (Pazarlama yone-
timi = Talep tahmini/yonetimi diyebiliriz).

22. Hedef Karhhk Diizeyine Ulagma (Yatinnun Karhhik Orani)

Bazi igletmeler, satisga konu olan mallart fiyatlandirmada hedef olarak
maksimum kar degil, yatirim veya satiglarin belli bir oramm karhlik diizeyi ola-
rak hedef alirlar. .

Urelici igletmeler, yapnug olduklar yatirimun kargiigim kisa donemde (1
yila kadar) veya uzun donemde elde etmek isterler. Kisa donemde yatirimi
amorti etmek isteyen igletmeler, kisa donemin karhh@ini amaglayan yiiksek fiyat
uygularlar. Tersine uzun donemde yatirimim amorti etmek isteyen igletmeler ise,
pazarlarin bityiikge bir payuu ele gegirmek izere diigitk fiyat uygulariar. Ancak,
fiyatlar ne kadar yiiksek tutulursa o kadar gok kar elde edilebilecegi digiinitlme-
melidir. Cunkii; ekonomik kogullar ve tiiketici tercibleri gibi yonetieilerin deneti-
mi alunda bulunmayan ctkenler dikkate alinmadan belirlenen bir fiyat dizeyi te-
sadiifen igletmeye en gok kari getirebilir”.

23. Talep Degisikliginden Yararlanma

Baz tiiketiciler fiyata kargi hassas olmadiklarindan, firmalarin belirledigi
yiiksek fiyatla mamulleri satin alabilirler. Bu gekilde fiyatlandirmada amag, dnce
fazla fiyat vermeye hazir olanlara satmak, daha sonra bir indirim yapip fiyata
kargi daha hassas olan miigterilere de mal satmaktir. Bu karar daha ¢ok mamu-
liin hayat devresinin ilk agamalarinda uygulanir ve tanitma faaliyetleri ile destek-
lenir. Bu gekildeki verilen bir fiyat kararinin bagarilh olmas igin gu sartlar gerck-
lidir®. ,

- Talep oldukga inelastik olmalidur.

~ ~ Yiiksek fiyat rakipler i¢in de cazip olacagindan; hammadde, patent ve
lisans kontroliyle rakiplerin pazara girigleri simirlandirilmig olmalidur.

7 Mazium (1980), s. 151.
8 Erem (1980), s. 141.
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- Az miktarda imal etmenin maliyetleri gok yiikseltmedigi ve ikame mal-
larinin bulunmadif durumlarda uygulanmalidur.
Bu fiyatlandirma kararinda amag; genelde, "pazarn kaymagim alma” ola-
rak da adlandirilabilir ki, buna ilerde deginilecektir.

2.4. Satig Gelirlerinin Maksimizasyonu

Baz igletmeler, kirdan ziyade, cari satig gelirlerini maksimize edecek bir
fiyat iizerinde karar verebilirler. Uygulamadaki damgmanhk deneyimlerine daya-
nanlarin klasik kir maksimizasyonu amacina alternatif olarak 6nerdikleri bu ka-
rar, Ozellikle oligopol piyasalarda faaliyet gosteren igletmelerce benim-
senmektedir’, Cari fonlara acil ihtiyag duyulmasi veya sabirla pazar geligtirmeyi
hakl kilmayacak dlciide pazarda belirsizlik goriilmesi satig gelirlerinin maksimi-
zasyonuna yol agabilir. Satiglar 6nemli bir biyiiklik gostergesi oldugu igin, iin've
prestij igin bu amag 6n plana ¢ikabilir. Daha ¢ok mamiiliin degil, tim mallarin
satiglarninin maksimizasyonuna c¢ahgilr, Ornegin, diinya pazan ele alindiginda,
1970’lerde General Motors’un toplam yillik satiglarinin Giiney Afrika’nin; Ford’-
un satiglanmn  Avusturya’nmn; Exon’'un satiglanmin  ise Danimarka’nin
G.S.M.H.’dan daha biiyiik oldugu saptanmigtir!0,

2.5, Fiyatlarda Istikrar Saglama

Bir iilke iginde, sik sik talep dalgalanmalarimn meydana geldigi is kolla-
rinda, bir fiyat lideri onciiliginde fiyatlarda istikrar saglamak istendigi goriiliir.
Isletmeleri bu sekilde istikrarl bir fiyat politikasi izlemeye iten en 6nemli ne-
den; "yasa ve yagat" (Live and let live) felsefesidir. Ozellikle, talep noksanhg do-
nemlerinde yaratilan fiyat savaglari, her seyden once isletmelerin aleyhine so-

nuglar doguracagindan igletmeler birbirleri ile miicadele yerine anla§may1 tercih
ederek fiyatlarda istikrar saglayabilirler.

2.6. Pazar Payim Koruma ve Biiyiitme

Fiyatlama kararlarinda 6nemli hedeflerden biri de pazar paymm koruma
veya bilyiitmedir. Mevcut pazar paymda bir diisme oldugunda ilk yapilacak is,

meveut pazarlama programini yeni bagtan gozden gegirmek ve fiyat konusunda
ona gore karar vermektir.

Fiyatlar iizerinde bir degisiklige gitmeden pazar paym bilyiitme gabalar
oligopol ve monopolistik rekabet piyasalarinda goriiliir!l,

9 Mucuk (1986), s. 136.
10 Erdener ve Arding Biilent (1978), s. 107.
11 Mazlum (1980), s. 152.
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‘Bunun sebebi, bu tiir piyasalarda fiyatlar iizerinde koklii degisikliklere gi-
dilirse, isletmeler arasinda derhal yogun bir rekabetin baglamasidir. Bunun igin
mevcut pazar paym korumak veya biiyiitmek iizere rakip igletmelerin tepki gos-
termeyecegi diger yollara bagvurulur. Ornegin, mala iliskin hizmetlere agirlik ve-
rilebilir, malin kalitesi yiikseltilebilir, tesvik caligmalarina daha etkili bir nitelik
kazandirilabilir, araci igletmelere tanman kér orani ya da iskonto tutari yiikselti-
lebilir. Boylece, bir malin fiyat: ile oynamadan satist arttinilarak pazari genisletil-
mis ve toplam olarak saglanan kén yiikseltilmis olur.

2.7. Diger Mamullerin Satigina Yardim Etme

Isletmenin mamiil hattindaki bazi mallar birbirlerinin satigm destek-
lerler. Ozellikle, tamamlayici mallarda birinin fiyatim digiik tutmak suretiyle
digerlerinin satiglarim1 arttirmak miimkiindiir. Ornejin, Kodak sirketi fotograf
makinelerinin baz tiplerinin fiyatin1 gok diisiik tutmakta, ancak bu makinelerde
sadece Kodak girketinin imal ettigi filmler kullanilabilindiginden film fiyatini yiik-
sek tutmak suretiyle, bu fotograf makinelerini kullananlar film almaya zorlamak-
tadir. Dolayisiyla firmanin bir mamulii digerinin satislarina yardim etmis olmak-
tadir. : : j '

3. FIYAT KARARLARINI ETKILEYEN CIKAR GRUPLARI

Ekonomi dalindaki klasik teorik fiyat modeli bir malin fiyatiin tesbitinde
sadece miisterileri dikkate almaktadir. Aym sekilde is diinyasinda da, genellikle
bir malin fiyatin1 belirlerken yoneticinin tek onemli gikar grubu olarak tiiketicile-
ri gozoniinde tuttugu kabul edilir. Oysa yoneticinin fiyat kararlarim etkileyen
onemli bagka cikar gruplari vardir ki, kamimizca bunlari onem sirasina gore
s0yle siralayabiliriz; iiretim faktorleri sahipleri, isletmenin diger boliimleri ve yo--
neticileri, rakipler, aract kuruluglar ve hitkiimet.

3.1. Uretim Faktorleri Sahipleri

isletme fiyatlandirmada kendisine hammadde/malzeme, ara-mamul, emek
ve kredi seklinde girdi saglayan iiretim faktorii sahiplerini de dikkate almahdir.
Manmiil fiyatinin fazla yiiksek tutulmasi bu kaynak sahiplerinin de kendi fiyatlari-
n1 arttirmaya itecek; hammadde ve malzeme tedarikgileri fiyatlarim, isci ve sen-
dikalar iggoren iicretlerini, kredi verenler de kredi faizlerini yitkseltmek isteye-
ceklerdir. '

3.2. lgletmenin Diger Bolimleri ve Yoneticileri

Aym isletme igersindeki diger boliimler ve yoneticileri de fiyatla ilgilidir-
ler ve ayn diigiincelere sahip olabilirler. Ornegin, pazarlama veya satis yoneticisi
kolay ve hizli satiglar igin diigiik diizeyde fiyat isterken; finansman yoneticisi ak-
sine yatirimin bir an dnce geri donmesi igin yiiksek fiyat onerecek; iiretim ve rek-
lam yoneticileri ise daha farkh fiyat diizeylerini tercih edebileceklerdir.
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33. Rakipler

Isletme ‘satis fiyatim tesbit ederken mevcut rakiplerinin nasil bir tepki
gostereceklerini ve muhtemel rakiplerin de ortaya gikip pazara girebilecekleri ih-
timalini de gozoniinde bulundurmak zorundadir. Rakiplerin tepkisi, kendi fiyat-
larim ayarlamak veya diger pazarlama karmas: unsurlarinda degisiklik yapmak,
yahut da, bunlarin her ikisini birden yapmak seklinde olabilir. Belirlenen ﬁyat
dogal olarak, yeni rakiplerin piyasaya giriglerini de etkiler.

34. Arza Kuruluglar

Fiyatlamada dafitim kanallarindaki aracilarin da dikkate alinmasi gereklr
Bazi igletmeler fiyat tesbitini dagitici veya bayilere birakip, uygun gordiikleri ni-
hai fiyat: saptama konusunda onlar1 serbest birakirlar. Her dagiticiin kendi ye-
rel kosullarma uygun fiyat1 belirlemede en uygun durumda oldugu ve satist
tesvik edici yiiksek bir. fiyatin konmas: gerektigi diigiincesiyle bu yola giderler.
Bunun iiretici isletmeye olan dezavantaji nihai fiyat lizerinde kontroliin kaybol-
masidir. Alternatif uygulamada ise, malin nihai fiyatini ve araciya ne olgiide
ozendirici bir kir marji birakmak gerektigini iiretici firma kendisi kararlastirir.
Ancak, burada gozden uzak tutulmamasi gereken nokta, araciyy/dagiticiyr 6zendi-
ren asil faktoriin kdr marjindan gok, bu marj ile kendi satis hacminin garpim
demek olan toplam kin oldugudur.

3.5, Hiikiimet ve Yerel Yonetimler

Fiyatla ilgili kararlar: etkileyen 6nemli bir taraf olarak hulmmet qeglth
sekillerde ve hallerde etkisini gosterir. Ornegin, 24 Ocak 1980 kararlarina kadar
tarimsal mallarda taban fiyat uygulanmas: Sanayi Bakanhfinca saptanirdi. Ay-
niyeten, belediyeler de birgok malin fiyatina narh koyar, yani iist smin belirleme
yoluna giderler veya kir marjlarin siirekli olarak saptarlardi.

4, FIYATLAMA KARAR SURECI

Bir malin fiyatlama hedefini, yukarda bahsedilen faktorleri de gozoniinde
bulundurarak, bilingli ve agik bir sekilde saptadiktan sonra, malin ya da hizmetin
"temel" fiyat: belirlenir. Temel fiyatin belirlenmesinde uygulanacak belirli bir yol
yoktur. Cesitli iiretim diizeylerinde, maliyetlerle ve gesitli fiyatlarda taleple ilgili
kesin verilerin ele gecirilememesi nedeniyle tiim igletmelerce benimsenecek bir
fiyatlama modeli gelistirmek olanaksizdir. Ancak, su asamalardan gegerek fiyat
belirlenebilir!2,

1. Talebin tahmini.

12 Stanton (1971), s. 240-426.
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2. Rakiplerin tepkisinin 8lciilmesi.
3. Pazar payinin saptanmasi.
4. Hedef pazara ulagtiracak fiyat stratejisinin secimi.

5. Isletmenin mal, dagtim kanal ve sahs cabalanyla ilgili pohtlkalarxmn
g6zoniine alinmas:.

6. Fiyatin secimi.

4.1. Talep Tahmini

Bir malin fiyatmin belirlenmesinde ilk adim olan talep tahmini, pazarda
var olan bir mal i igin yeni bir mamiile nazaran daha kolaydir. Once pazarm bek-
ledigi bir fiyat olup olmadifx saptamir, sonra da degisik fiyatlarda satis hacminin
ne olacag kestirilir. Bir malin "beklenen fiyat1", tiketicilerin bilingli ya da biling-
siz olarak mala verdikleri degerdir. Beklenen fiyat, sozgelisi, "8.000 ile 10.000 TL.
arasinda” ya da "4.000 TL.’den yukan olmamali" biciminde behrlemr, tek, kesin
bir rakamla belirlenmez. -

Beklenen fiyatin belirlenmesi i u;m cesitli yollara basvurulur Bunlan soyle
siralayabiliriz.

- Mal uzman aracilara gosterilir, fiyatin ne olmas: gerektigi sorulur,

-~ Sanayi mah ise muhtemel ahcilarla dlskm olan teknik uzmanlarin

degerlemeleri istenir.

- Rakip mallatin fiyatlan izlenir.

- Tiiketiciler arasinda kapsamh bir aragtirma yaplhr

En iyi yaklagim, belirli pazar boliimlerinde mal denemektir. Degisik ﬁyat-
larda yapilacak olan tahminler malin talep esnekligiyle yakindan ilgilidir.

Yapilan aragtmnalax, beklenen fiyatin mahn iiretilme ya da satin alinma
diizeyinin altinda oldugunu ortaya koyabilir. Bu durumda, firetim maliyetinde ge-
rekli diizeltme yapilamazsa, beklenen fiyatin diigiik olmasi, maln firetimini ola-
naksiz kilabilir. Bununla birlikte, beklenen fiyatin degistirilmesi de soz konusu-
dur. Ozellikle yeni mallar igin beklenen fiyat degistirme olanag vardir. Soyle ki;

- Mala ek nitelikler verilerek goriiniisteki degeri arttirihr.

- Mal, pahali mallarla kar;ﬂastlrma olanaf saglayan bir dagitim kanali -

segilir.

- Tiketicilerin goziinde malin degerini yiikselten reklam gabalarina gi-

rigilir.

Fiyat pazanin beklediginden ok diigiikse tiiketiciler malin kalitesinden
kugkulanirlar.

4.2. Rakiplerin Tepkisinin Ol¢iilmesi

Halihazirda ve gelecekte ortaya gikacak olan rekabet, fiyatin kargilagtitil-
masinda onemli bir etkendir. Kendine 6zgii nitelikleri olan yeni bir mal bile, bir
siire sonra giddetli bir rekabetle kars: kargtya kalabilir. Pazara girmek kolaysa,
karlilik ozendirici dlgiide ise, rekabet ¢ok daha siddetli olabilir.
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; Rekabet, ya dogrudan benzer mallardan; ya mevcut ikame mallarindan
(aliminyum ve plastik gibi); ya da titketicinin gelirini kendine cekmek isteyen, o
malla hig ilgisi olmayan mallardan kaynaklanur.

43. Pazar Paymin Saptanmasi

Pazar payr; iiretim olanaklar: (kapasitesi), iiretim olanaklarim bityiitmenin
maliyeti ve yeni isletmelerin pazara girmelerinin kolay olup olmadif gézoniinde
tutularak saptanir. Bir isletmenin iretim olanaklarinin destekleyemeyecegi bii-
yiiklikte bir pazara girmesi yanls bir karar olur:

Genis bir pazan ele geirmek amaciyla yeni bir mal diisiik fiyatlanirsa ve
pazarin tepkisi bilyiik dlgiide olumluysa, isletme siparigleri kargilayamayacak bir
duruma diigebilir. Bu durumda, rakipler pazara kolay gireceginden, gelecekteki
karlar kagirilmig olur.

4.4. Fiyatlama Stratejisinin Secimi

Mamullerin fiyatlandinlmasinda, dzellikle yeni mamullerde pazara yiiksek
bir fiyatla ms; yoksa diigiik bir fiyatla m girilecegi konusu da 6nemli bir asamay
olusturur. Daha sonra goriilecegi iizere, "pazarin kaymagim alma" ve "pazara nii-
fuz etme" seklindeki iki zit alternatiften her biri ayn durumlarda daha uygun
stratejileri olustururlar. Bu stratejiler yeni mallarin fiyatlamasinda gecerlidir.
' Diger bir deyisle, mamul hayat seyrinin ilk agamalarinda bu segenekler s6z ko-
nusu olur. Diger agamalarda ise, s6z konusu donemin ve sartlarin uygunluguna
gore bir fiyat stratejisi olusturmak gerekir. -

45. lgletmenin Pazarlama Politikalan

Fiyat iizerinde karar vermeden once, isletmenin pazarlama karmasinin
oteki elemanlarina iligkin politikalarin gozoniine alinmasi gerekir.

Mahin &zellikleri; drnegin cabuk bozulur olmasi, mal karmasim olusturan
birimler arasindaki iligkiler, malin iireticinin marka adi altinda m1, yoksa aract-
min marka adi altinda m pazarlanacag fiyatlama karariarin: etkiler.

~ Segilen dagitim kanali, kanalda yer alacak aracilarin tiirii, aracilarn kir
marjlar da iiretici firmann fiyatlama kararim etkiler. :

Satig cabalarimin dreticiler ya da aracilar tarafindan yapiimas, kullamila-
cak yontemler fiyatin belirlenmesini etkiler. Ornegin, malin reklam sorumlulugu
bityiikk dlgiide aracilara yiiklenirse, araci iireticiden daha biiyitk kir marji ister.
Diger bir deyisle, iiretici malin fiyatim diigiik tutar. Reklam sorumlulugu tiimiiyle

iireticinin iizerinde ise, reklam maliyeti de gozoniinde tutularak mal fiyatlanir,
aracilarin marjlar da ona gore saptanir. o

4.6. Fiyatin Secimi

Bir igletmede yukarda sayllan karar asamalarindan gegildikten sonra, ma-
lin ya da hizmetin temel fiyatinin segimine sira gelir. Diger bir deyisle, malin
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fiyat1 belirlenir. Bunun igin de tiirli fiyatlama kararlan ve stratejileri uygulanir
ki; biz bunlar: "fiyatlama yontemleri" ad: altinda toplayip incelemeye caligacagiz.

5. FIYATLAMA YONTEMLERI

- Yonetim, fiyatlandirma stratejilerini gelistirip esas (temel) fiyat karar-
lastirirken gelecege bakmali ve degiskenlerin zaman boyutu igersinde gosterecegi
hareketleri tahmin ederek fiyati bunlara nasil ayarlayacagini kararlagtirmalidur.
Genellikle kabul goren yontemler ii¢ ana faktore dayanmaktadir: Maliyet, talep
ve rekabet (piyasa gsartlar). Ancak biz, 6nemli gordigiimiiz igin, "yeni mamuliin
fiyatlandirmas:” ile "psikolojik fiyatlandirma™ iizerinde de miimkiin oldugu kadar
durmaya caligacagz.

5.1. Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma

Uygulamada bir¢ok firma-mamullerini maliyet esasina gore fiyatlandurir.
Bu tiir fiyatlandirmay iki ana grupta ele alabiliriz.

1. Maliyet art1 kar usuli, -
* 2. Sabit kar hedefli fiyatlandirma (hedef fiyatlandirma).

5.1.1. Maliyet Arts Kar Usulia

Bu usulde iki ayn gekilde uygulanmaktadir.
5.1.1.1. Degisken Maliyet Esasi

Genellikle, toptanci ve parekendeci aracilarin kullandiklar: bir yontemdir.
Satilacak malin alig maliyetinden bir birimin pay: bulunur. Buna bir kar yiizdesi
eklemek suretiyle satig fiyati belirlenir. Boylece, maliyet hesabinda sadece
degisken maliyet esas alindigindan, kir marji birim sabit masraflar: kargiladiktan
sonra, belirli bir net kar payr birakacak gekilde yiiksek tutulur. Bu usul, daha
ziyade, ¢ok cesitli mallar sattiklarindan, birim bagina sabit maliyeti hesapla-
_ manin hig de pratik olmadis parekendeci isletmelerde kullanthir.

Uygulamada, kar yiizdesinin belirlenmesinde yillik tahmini satiglar ve tah-
mini sabit masraflar gozoniinde tutulur. Devir hiz1 yitksek olan mallarda, talebe-
gore ayarlamalarn yapilmas: gartiyla kir yiizdesi nispeten- diigiik tutulur. Ciinki,
talebi ve talep elastikiyetini gozoniinde bulundurmadan maksimum kara ulagmak
zordur.

5.1.1.2. Tam Maliyet Esas:

Bu yontem, genelde, iiretici igletmeler tarafindan uygulanir. Toplam sabit
maliyet belirli bir standarda gore dagitilir. Bir birime diigen sabit maliyetle,
degisken maliyet toplamu olarak bulunan "ortalama tam maliyete" belirli bir kar
yiizdesi ekliyerek satig fiyat1 saptanir. Bu hesaplamada da, sabit maliyetlerden
birim bagina diigen pay: bulmak zordur; bu yiizden degigken maliyet esasi daha
- giivencelidir. Uretim miktar ile bagintih olarak marjinal maliyet ve ortalama ma-
liyet onemli farkhibklar gostereceginden bu esasla maksimum kara ulagmak zor-
dur.

‘
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5.1.2. Hedef Fiyatlandirma

Hedef fiyatlandirmada, dnceden tahmin edilmig bir satig hacminde, arzu
edilen kar hedefini saglayacak bir fiyat esas olarak aliir. Ornegin, General Mo-
tors sirketi 1970li yillarda otomobillerine verdigi fiyat:, uzun siirede % 15-20 ge-

- ri 6deme saplayacak sekilde tayin etmistir!>, : 1

Bu yontemde pazarlama yoneticileri dnce toplam maliyetin degigik iinite

miktarinda ne kadar olacagim saptayacaklardur. Sonra da, isletmenin ne kapasi-

tede calisacagini tahmin etmek zorunda kalacaklardir. Bu fiyatlandirmaya bir 6r-
nek verelim. ;

12000 Toplam Gelirler
Toplam Maliyetler
2% 58]0 Vi mtepmdyeRe i 1 ;
i1l Hepdef Kar
1
BN ST T o ik i o A s gl
| K
1
6000 Basab;‘s Noktast
f Toplam Degisken
. Maliyetler
4000 1° . ;
Zarar, 5 1
1
]
2000 : i34
1 Toplam Sabit
: Maliyetler
: Uretim-Satig Mik.
. RO Wb (Birim/000)

Sekil: 1
Hedef Fiyatlandirmanin Bagabag Grafigi Ile Gosterilmesi

Firmamizin kapasitesinin belli bir donemde 10.000 birim oldugunu, ancak
bu donem iginde sadece 6.000 birim satabilecegimizden 6.000 birim tirettigimizi,
yani % 60 kapasiteyle calistifimizi ve bu 6.000 birimi iiretebilmek igin 8.000.000.-
TL.’lik bir masraf yapilmas: gerektigini varsayalim. Pazarlama yoneticisi bu ma-
mulden % 25 kir saglamak istiyorsa, 8.000.000.- TL.’sinin % 25°i olan 2.000.000.-
TL.’lik bir kar haddi arzulamaktadir. $u halde 6.000 birim satildif zaman top-
~ lam gelir (satiglar) 10.000.000.- TL. olmalidir. Toplam gelir egrisinin diger ucu da

stfir noktasinda olacagindan, bu sekilde toplam gelir (satis) egrisi gizilmis olur.

13 Kotler (Ceviren: Yaman Erdal, 1976), s. 38.
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Buradan da; toplam geliri birim miktarina bolmek suretiyle, birim fiyat:
bulmug oluruz. Ornegimizdeki gibi, birim fiyat: (10.000.000/6.000) = 1.666.- TL.
olmaktadur.

Hedef fiyatlamanin zayf yonii, igletmenin satabilecegi mamiil miktarin
fiyattan once saptamig olmasidir. Oysa genelde satig fiyat: satig miktarins etkile-
mektedir denilebilir. Bu eksikligi gidermek igin igletme, degigik fiyatlarda satabi-
lecegi mal miktarini gosteren bir talep analizi yapmah ve bu yukarida belirtilen
fiyatla kargilagtirlmalidir'#,

52. Talep Esasina Gire Eiyatlandirma

Talebe bagh olarak yapilan fiyatlamada esas, talebin yogunlugu olmakta-
dir. En basit ifade ile; birim maliyetler aym olsa bile, genelde talep fazla ise fiyat
yiiksek; talep az ise fiyat digiik olarak saptanir ve uygulanir. Diger taraftan; bir
firmann belli bir mal farkh fiyat elastikliklerine sahip degisik pazar boliimle-
rinde farkli fiyat seviyelerinden satmasi da miimkiindiir ki, buna kisaca "fiyat
farklilagtinlmast” denmektedir. Bir firmanin malm degisik pazar bolimlerinde
degigik fiyat seviyelerinden pazarlamasi toplam net karim arttirmak amacina hiz-
met eder!®. Bunu agagidaki gibi, bir drnekle agiklamaya calisalim.

Bir igletmenin malini pazarlamak istedigi (A) ve (B) pazar boliimlerinde
miigterilerin 6demeye hazr olduklan fiyat sirasi ile (P;) ve (P;) aym zamanda
(P, > Py) olsun. Diger taraftan bu fiyat seviyelerinden gergeklestirilebilecek sa-
ti miktarinin da (Q,) ve (Q,) oldugunu digiinelim. Bu durumda aym mah (A)
ve (B) pazar bolimlerinde farkh fiyattan satmak suretiyle isletmenin elde edebi-
lecegi satig hasilaty;

TR=P101 +P202

olacak ve (Q; + Qj) iiretim hacminin saglanmasi ve pazarlanmas: masraflar
(TC) ise, saglanabilecek toplam kar da;

Z =(PQ; + P,Q)-TC

olacaktir. Bir an igin bu igletmenin malini her iki pazar bolimiinde de (Py) fiya-
tindan sattigim ve boylece (B) pazar bolimiindeki satig miktarinda ( AQ) kadar
bir artig saglanabildigini digiinelim. Satig miktarindaki bu artig ise, isletmenin
toplam maliyetini ( AC) kadar arttirmig olsun. Bu sartlar altinda lslctmenm te-
min edebilecegi toplam kar;

Z, = Py(Q; + Q3 + AQ)—(TC +A C) olacaktur.

Isletmenin fiyat farkllla§t1rmasma gitmesi igin (Z; > Zz) olabilmelidir.
Bagka bir ifade ile,

14 Hawkins (1954), s. 234.
15 §ireli (1984), . 69-75.
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P)Q; > Py (Qy + 8Q)- AC

sartt mevcut oldugu siirece igletmenin fiyat farkhlagtirmasim benimsemek sure-
tiyle toplam net kirim arttirmasi miimkiin olabilecektir.

Bu fiyatlama karan ile igletmenin toplam net kirmm arttirmasi miimkiin-
diir, ancak kolay degildir. Ciinkil, isletmenin talep ozellikleri farkhiliklar gésteren
miigterilerin kigisel taleplerini dogruya yakin o6lgiide tahmin edebilmelidir. Aksi
takdirde toplam karllifn azalmas: soz konusu olabilecektir. fkinci bir giicliik,
farkh talep dzelliklerine sahip titketici gruplarinin (pazar boliimlerinin) izole edi-
lebilmesindedir. ‘ ‘

Bu zorluklarin giderilebilmesi, ancak fiyat farkliastinlmasinin bazi on
sartlaninin meveut olmast durumunda miimkiindiir. Bu 6n sartlan soyle siralaya-
biliriz. ; '

- Talep yogunlugu farkh olan pazar bolimleri iginde tiiketiciler gruplan-
dirilabilmeli ve gruplar hakkinda igletme gerekli asgari bilgi ve olanak-
lara sahip olmahdur. :

-~ Daha ucuza alan miigterilerin, mamulleri yiiksek fiyat 6deyen pazar
boliimiine satma olasilis bulunmamalidur. ; :

~ Farkh boliimlerdeki alicilarin ya fiyat farklilagtimlmasindan haberdar
olmamasi, veya boliimler arasindaki ulagim imkanlar: yetersiz olmali- -
dir ,

- Isletmenin yiiksek fiyatla satiy yaptifs pazar bolimiine rakipler digik
fiyatla girememeli veya tiiketicilerin igletmenin s6z konusu markasin
ozel bagimhligy (brand loyalty) olmaldar. e
- Son olarak, verilen 6rnekten de anlagilacag: iizere; pazarlama giderleri
ve denetim masraflan, fiyat farkhlagtirilmasindan saglanacak gelirleri
agmamahdir,
Talep baz olarak alindifinda, fiyatlama kararnin amacina ulagabilmesi
icin izlenebilecek fiyatlama stratejilerini; tilketiciye, yere ve zamana gore olmak
iizere uig esas altinda toplayabiliriz. :

5.2.1. Tiiketiciye Gore Fiyat Farkhlagtirmas:

Bu strateji, daha ¢ok otomobil ve dayanikh ev esyalarinin perakende sa-
tginda goriiliir. Birbirinden ayn olarak, arka arkaya satis yerine gelen iki aliciya
farkl fiyat uygulamasidir. Fiyat farklilig, alicilarin bilgilerindeki farkhihin, talep
yogunlugundaki farkhiligin veya Tiirkiye gibi iilkelerde "statii farkhiligimin" yansi-
mast olabilir. Ancak, mal igin farkh alicilara farkh fiyatlar uygulamak ahlaki aci-
dan uygun olmadify gibi; farkedilmesi halinde ve uzun donemde, miigteri iligkile-
ri agisindan oldukga olumsuz etkiler yaratabilir, Ornegin, ABD’de savag sonrast
donemde, otomobil iireticileri talepteki artig dlgiisinde fiyatlan yiikseltmediler;
ama ba.glmsxz saticilarin birgogu, kit otomobilleri, ilk gelen aliciya ilk satigt yap-
ma yerine, daha yiiksek yasadigi fiyatlar oneren ahcilara satma yolunu segmigler-
di. Bu tutum, hem yiiksek fiyat 5deyen miigterilerin, hem de normal fiyattan oto-
mobil alamayanlarin kizmalarma yol agms, talebi kargilayacak dlciide otomobil
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iiretilmeye baglamasindan sonra, bu saticilarla iligkilerin kesilmesine yol ag-

mugtar 16,

522. Yere Géore Fiyat Farkiilagtirmas:

Yerin bir "fayda bigimi" olmasi nedeniyle yapilan fiyat farklilagtirma gekli-
dir. Ornegin, tiyatro ve gazinolarda, konserlerde on siradaki yerlerin yiiksek ola-
rak; sinemada ise diigiik olarak fiyatlandinimasi bunun tipik drnekleridir. Hep-
sinde bir koltugun maliyeti 6n ve arka siralarda aym olup, sadece talep yogunlugu
farklidur.

523. Zamana Gore Fiyat Farkhilagtirmasi

Bir mal veya hizmete olan talebin yogunlugu, is hayatiyla baglantih olarak,
mevsimlere, aylara, hafta giiniine ve hatta giiniin saatlerine gore degisir. Bu fark-
lilik nedeniyle, talebin yogun oldugu zaman yiiksek fiyat uygulamas: yoluna gidile-
bilir. Taksi iicretlerinin gece yarisindan sonra yiikseltilmesi gibi 6rnekler kamu
sektdriinde de gorillebilmektedir.

Benzer olarak, 1950'li yillarda, ABD’de bir ekonomist kamu ulagim hiz-
metlerinin kalabaligin yogun oldugu saatlerde, tenha oldugu saatlere gore daha
yiiksek bir oranda fiyatlandinlmasinin gerektigini savunmustur'?, Tersi ise, Tiirk
PTTsi tarafindan ig saatleri diginda ve hafta sonlarinda telefon iicretlerinde uy-
gulanmaktadir.

53. Rekabet Esasina Gore Fiyatlandirma

Isletmenin iginde bulundugu piyasa sartlari dikkate ahmrsa, fiyatlandirma
ya tam rekabete veya monopole yahut oligopole yakin bir yap: igersinde
olusacaktir 18,

3.3.1. Tam Rekabet Sartlarinda Fiyatlandirma

Tam rekabette, pazarlama yoneticisinin fiyat1 bir pazarlama araci olarak
kullanip satiglar: etkilemesi s6z konusu degildir. Ciinkii asagidaki gibi 6zetlenebi-
len tam rekabet sartlari, fiyatin firmanin digindaki arz ve talep sartlarina gore
tesekkiil etmesini saglamaktadur.

- Malin mevcut ve muhtemel miisterileri ile onun iiretimini ve satigim

yapan firmalarin sayisi, alic1 ve saticilarin kendi bagslarina, piyasay et-
kileyemeyecek sekilde cok fazladir.

- Gerek miigteriler, gerekse mal ile ilgili firmalar sadece rasyonel ne-
denlerle hareket etmektedirler.

16 Kotler (CEv. Yaman Erdal, 1976), s. 142.
17 Vickrey (1955), s. 38-68; Zikreden: Kotler (Cev. Yaman Erdal, 1976), s. 141.
18 Sireli (1984), s. 19-32.
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- Piyasada haberlesme sistemi taraflar igin tam ve miikkemmeldir.

~ Miisteriler kadar firmalarin da piyasaya serbestce giris ve cikislan soz
- konusudur,
- Piyasada alinip satilan mal homojendir; yani, firmalarin mallar1 arasin-

da onemli farklar olmadifindan, piyasada s6z konusu mahn istenilen
miktarda alimp satilabilmesi miimkiindiir.

l§letmeler arasmda iiretim teknigi ve yonetimin basarisi farklt olacagin-
dan, aym piyasa fiyatindan satig yapan firmalarin kirhlik oranlar1 da farkl ola-
cak, karlarin arttinilabilmesi de malin satig miktarmna bagh kalacaktir.

532. Monopol Sartlarinda Fiyatiandirma

Monopol (tekel) sartlarinda, alicilarin sayis1 piyasay etkilemeyecek kadar
cok oldugu halde, sozkonusu malin bir benzerinin mevcut olmamasindan dolayr
tek imalatcis1 veya saticisi vardir. Hicbir mal sonsuza dek ikamesiz kalamaya-
cagindan monopol sartlarinin uzun dénemde hep aym kalmas: miimkiin degildir.

Talebin elastikiyeti, tam rekabet sartlarina mukayese edildiginde, sonsuz
olmayip daha kiigiik oldugundan; monopolist igin piyasa fiyat: degil, fakat piyasa
talebi bir veri olacak ve yonetici fiyat: ve iiretim miktarini talep sartlarina gore
en karl olabilecek seviyede tayin edebilecektir.

ideal monopol sartlarinin saglanmas: halinde, ilgili is kolunda toplam arz
arttiniirken fiyat: digiirmek, tekelci firmanmin talep fonksiyonunun fiyat elasti-
kiyetini 1’e diigiirmesi ile miimkiin olabilecektir. Bu uygulama ile su olumlu so-
nuglar elde edilir.

- Tiiketicilerin 6deme giiciline uygun fiyat seviyesi olusturulur.

- Sanayi dalindaki verimlilik yiikselir,

- Firmanin toplam kin arttirilabilir.

- Boylece, fiyatlandirma karan ile ilgili gnkar gruplanmn menfaatleri
. dengelenmis olur.

533. Oligopol Sartlarinda Fiyatiandirma

_ Giiniimiizde, uygulamada gdrdiigiimiiz piyasa sartlan, tam rekabet veya
monopolden ziyade, oligopole benzemektedir. Nitekim, birgok sanayilerde gok
sayidaki alictya kargilik saticilarin sayisiin snirh oldugu ve birbirinin fiyat karar-
larim etkileyebildikleri goriilmektedir. Bunun yaninda, karsilikli fiyat kararlarin-
_ dan etkilenmemek igin firmalarin mallanim benzerleri yaminda farkhilagtirmaya
- calistiklan bir gercektir ki; buna daha dnce degmdxk (s. 2).

Tam oligopol’de yalniz iki saticimin varsayildigy ortamda duopohst firma-
min yoneticileri toplam kir1 maksimize eden satig hacmi ile fiyat seviyesini opti-
mum bir sekilde tesbit ederken, rakibin de uyguladig fiyat: hesaba katmak duru-
munda kalir. Ayrica, yonetici rakibin iiretim miktarindaki degisiklikleri de dik-
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kate almak mecburiyetinde kalacak ve "Reaksiyon orani" olarak adlandirabile-
cefiimiz bu orann degisikligine gore farkh ¢oziim yollar: gelistirecektir!®.

Onemli bulundugu icin biz burada yalmz ii¢ modelden kisaca soz ede-
cegiz. Bunlar "fiyat liderliini" agiklayan Stackelberg Modeli ile "firmalar arast
isbirligini" ifade eden "Fellner Modeli" ve "pazar payr” modelidir.

533.1. Stackelberg Modeli (Fiyat Liderligi)

Bir Alman iktisatgis1 olan Stackelberg, diiopolist firmalardan birinin fiyat
lideri, digerinin ise onun takipgisi durumunda oldugunu farzetmigtir. Bagka bir
deyisle, firmalardan biri iiretim ve fiyat kararinda tamami ile bagimsiz olarak ha-
reket edebilmekte ve rakibinin Cournot modeli? gergevesinde hareket edecegini
diigiinmektedir. Dolays: ile liderin kir fonksiyonu sadece kendi degiskenlerine
bagh bulunmaktadir.

Boylesine bir fiyat liderligi, bityiik sabit yatirimlan gerektiren sanayi dalla-
rinda s6z konusu olabilmekte ve firmamn agafidaki 6zellikleri gostermesini ge-
- rektirmektedir.

- Firmanin pazar pay itibariyle hakim durumda olmas: gerekir.
- Fiyat kararlarimin dogrulugu ve sihhati agisindan firmalar arasinda gii-
venilir bir miiessese olabilmeli.
- Firma degisen piyasa kosullarina karg: gerekli fiyat degisiklifine gitme
konusunda onciiliige sahip olabilmeli ve bu iistiinliigii koruyabilmelidir.

533.2. Fellner Modeli (Firmalar Aras: Igbirligi)

Diiopol piyasasinda rakip firmalarin anlagmal bir gekilde hareket etmele-
ri ve iirettikleri mallan belli bir fiyattan, bir monopol gibi, hareket ederck piya-
saya siirmeleri de miimkiindiir. Bu durumda iki firmanin iiretim ve satig hacim-
lerinin optimizasyonu, miisterek kér fonksiyonlarina gore miimkiin olabilecektir.

Firmalarn igbirlifine gitmeleri halinde daha kirh olacaklar agiktir. Aksi
de beklenemez. \
5333. Pazar Payi Modeli

Oligopolist firmalardan birinin amaci belli bir pazar paym (k) siireli ola-
rak koruyabilmek olabilir. Bu takdirde diger firma daima (1-k) kadar bir pazar
payna sahip olacaktir. Bu durumda istikrarh bir dengenin kurulabilmesi, difer
firmanin da bu politikaya uygun hareket etmesine baghdir. Piyasa payi muhafa-

19 Sireli (1984), s. 36-44.

20 Cournot modeli, her diiopolist firmanin bagimsiz olarak hareket ettifi ve kdnm maksimum
yapacagim diisindigi belli bir iretim hacmine karar verecefi varsayimina dayanir. Cournot,
Stackelberg ve Feliner modelleri igin bakinz: Salman and Cyert; Zikreden: Sireli (1984), s.
32.
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za etmek isteyen firmanm k = Q;/ Q; + @ oramim sabit tutmak istedigi agik-
tar.-
Q; 1-k

g - oramt hesaplanabilir.
1

Firmanin pazar paymi koruyabilmesi (Q2) deki degisiklige gore, (Q1) iire-
tim miktarim (Q2 / Q1) oramm sabit tutacak sekilde ayarlayabilmesine baghdur.
Su halde ' i

Buradan harcketle,

3k . itk

olmahdir. Bu ise pazar paym korumak isteyen firmanin rakibinin iiretim mikta-
rindaki degisiklik kargisindaki reaksiyonu demektir.

54. Yeni Mamuliin Fiyatlandinimas: ve Izlenebilecek Stratejiler

icin yeni olan bir mamul iiretirse, fiyatlandirmada rakiplerin ve pazarin tecriibe-
lerinden yararlanir. Pazara ilk kez sunulan, gergekten yeni veya onemli olgiide
yeni bir mal iiretmesi halinde boyle bir imkandan yararlanamayaca$ agiktir.
Boyle bir mamulle pazara ilk kez giren isletmenin sonradan bagkalan tarafindan
taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur. Bu yiizden, isletme ilk bastan esas fiyat1 sap-
tarken sozkonusu tehlikeyi de gozoniinde bulundurarak bir fiyatlandirma strate- -
jisi belirlemelidir. Zira, fiyat ve fiyat saptama islemi, muhtemel rakiplerin benzer
mamuller gelistirilip pazara girme cesaretlerini kirici bir tarzda (az bir kérla
diisiik fiyat uygulamadaki gibi) bir arag olarak kullanilabilir. :

Yeni mamule iligkin diger bir husus da, fiyatlandirmada giidiilen hedefle
ilgilidir; bazen amag maksimum kir olmayip, bir miktar kir etmekle beraber ma-
mulii secilen pazar boliimiine kabul ettirme ve muhtemel rekabete karsi pazar
paymm koruma olabilir. Ancak; pazann nasil tepki gostereceginin bilinmemesi,
ornek alnacak bir deneyim de olmamas:, gesitli amaglari gergeklestirecek opti-
‘mal bir fiyat: belirlemeyi giiglestirir?!. .

Yeni mamullerin fiyatlandirilmasinda izlenebilecek baghca iki farkl stra-
teji vardir. : :

1. Pazarin kaymagim alma (baslangicta yiiksek fiyat) stratejisi.
2. Pazara derinligine girme (baslangicta diisiik fiyat) stratejisi.

5.4.1. Pazarin Kaymagim Alma Stratejisi

Ba.sl.anglqta yiiksek fiyat stratejisinde, sonradan rakiplerin o alana girecegi
diigiincesi ile, ﬁya.t yiksek tutularak yitksek gelir saglamaya galigilir. Ancak fiya-
tin yitksek tutulabilmesi i¢in mamuliin gergekten yeni olmas: veya mevcut mallar-

21 Mucuk (1986), s. 153.
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dan énemli derecede farkls olmasi sarttir. Bu durumda yiiksek fiyat ve buna
eslik edecek yaygin bir tutundurma stratejisi olumlu sonuglar saglayabilir; fiyat
daha sonra diigiiriilebilir.

Pazarin kaymagim alma stratejisinin uygulanabilecegi belirli durumlar ve
kosullar vardir ki, bunlarin baghicalart:’

- Talebi inelastik olan yeterli sayida alici (bir pazar boliimii) bulunmas.
- ‘Az miktarda iiretimin yol agaca@ birim iiretim ve dagmm maliyetleri-
nin pek yiiksek olmamasi.

- Yiiksek fiyat nedeniyle hemen rakiplerin belirmesi tehlikesinin fazla
olmamasi.

- Yiiksek fiyatin iistiin kalite imaji yaratmasidir.

Yiiksek bir kar marjini igeren fiyat, ancak talebin inelastik oldugu hallerde
ve pazarnn inelastik boliimlerinde uygulanabilir. Sonra talebin elastik oldugu bo-
limlere gegilir, Yitksek bir kar marji ile hem sunug agamasindaki agir tutundur-
ma masraflan kargilanir, hem de ilerde rekabet artinca ortaya gikacak fiyat indi-
rimlerine kargi hazirhkli olunur, Zira rekabet kiziginca, zaten diigiikk olan bir
fiyat1 daha da dilgiirmek miimkiin olmayabilir.

5.4.2. Pazara Derinligine Girme Stratejisi

Bu baglangigta diigiik fiyat uygulayip, bir difer adiyla, "pazar ele gegirme"
veya "yitkksek pazar payr" stratejisidir. Yeni mamule olan talebin elastikiyeti yiik-
sekse, daha baslangigta ige digiik fiyatla baglamak gerekir. Halk arasinda "siir-
iimden kazanmak" olarak nitelendirilen ve mamuliin hayat seyrinin her done-
minde kolay uygulanan bu strateji, daha baglangigta muhtemel rakiplerin pazara
girme konusunda cesaretini kirar. Burada diigiik karla qahslrken uzun vadede
- kar hedefi giidiilir.

Pazara derinligine girme stratejisi daha gok su hallerde ve kogullarda uy-
gulanur:
- Pazar fiyata kargi duyarlidir (talep elastiktir) ve bu yuzden diigiik fiyat
hizli bir pazar bityiimesine yol agacaktir.

- Talep elastikiyetinin yitksek olusunun kisa siireli cldugu tahmin edil-
mekte, tiketiciler mala ahginca bu durum degigecektir, diye diigiiniil-
mektedir.

- Yiiksek sabit maliyetler nedeniyle maliyetlerin digiirilebilmesi kitle
iiretimini zorunlu kilmaktadur.

- Mal kolayca taklit edilebilir niteliktedir, bu yiizden rakiplerin gikmast
kolaydir ve kisa siirede rakipler gikacaktir.

5.5. Psikolojik Fiyatlandirma Stratejileri ve Uygulamalan

Psikolojik fiyatlandirma stratejileri tiiketici davraniglarimin incelenmesi ile
ortaya ¢ikan, aligilmigin digindaki talep durumlarimi esas olarak alan fiyatlandir-
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ma uygulamalandir. Isletmcyc psikolojik uistiinlitk saglayan bu stratejilerin bagh-
calani gunlardir,

1- Kiistirath (kalanh) fiyatlandirma,
2- Sabit fiyatla fiyatlandirma,
_ 3- Prestij fiyatlamast,
4- Miktar indirimi yoluyla ﬁyatlandxrma.

5.5.1. Kiistirath (Kalanh) Fnyatlandlrma

Mamuliin esas fiyat: daha 6nce deginilen usullerden biriyle behrlenmeklc
beraber, saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip; o rakamun hemen altindaki
kiisurlu rakamin benimsenmesi politikasidir. Ornegin, 5.000.- TL. yerine, 4.950.-
TL. veya 1.000.- TL. yerine 950.- TL. Yapilan aragtirmalar bu tiir fiyatiandirma-
nim iki ayrt psikolojik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir:

- Fiyatin bir 6nceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kiisuru olarak, or-

negin, dortbin kiisur diye digiinilmesi,

- Firmamn fiyatim elinden geldigince disiirdigii inancini yaratabilmesi.

Kiisurath fiyatlanduma ozellikle sayisiz mal satan perakendeci igletme-
lerde ¢ok kullanilir, Geligmis iilkelerde ¢ok yaygn olup, iilkemizde de son za-
manlarda yayginlagmaktadir.

5.5.2. Sabit (Degismez) Fiyatla Fiyatlandirma

Psikolojik fiyatlandirmanin bu seklinde igletme yoneticileri tek fiyat uygu-
lamaya ve bu fiyat1 -kér yiizdesinin zaman icinde azalmasmna da katlanarak-
uzunca siire sabit tutmaya galigirlar. Boylece "giivenirlik" bakimindan. tiketicide
miigteri olma gidiisii yaratilip, firmaya baglanmasi saglamr. Isletme bazen yara-
tilmig bir giiven durumunu siirdiirmek ve uzun vadede avantaj saglamak icin kisa
vade kazanglarindan fedakirlik edip minimum bir kira raz olur. Ancak enflas-

yonist ortamlarda, sabit fiyatlarin uygulanabilmesi ¢ok zordur; hatta giiniimiiz
Tiirkiye’sinde olanaksizdir diyebiliriz.

5.53. Prestij Fiyatlamasi

Bu usul, fiyatin yiiksek kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek tutulmasi ve tii-
keticilere fiyat yoluyla kalite imajumn psikolojik olarak yerlestirilmesidir. Bazen
mahin gerqek kiymetinden yitksek fiyata satilmasi yoluna gidilir; bunda tiiketici-
lerde iyi maln yiiksek fiyath olacags kamsimn yaygin olmasindan yararlamlir,
Gopu zaman, prestij fiyatlandirma stratejisi pazar boliimlendirme ile pazarin yuk
sek gelirli bolumlcnne kaliteli mallarla hizmet etme stratejisine dayamr

5.5.4. Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma

Psnkolopk fiyatlandirmamn bu uygulama seklinde mamuliin ﬁyatxm arttir-
ma yerine miktar indirimi yoluyla bir cesit gizli zam yapilmaktadur. Boylece, psi-
) kolopk olarak, daha az sayida tiiketicinin olumsuz tepki gostermesi sagian-
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maktadir. Ambalajlanmig gida maddelerinde gok bagvurulan bir usuldiir. Bazen
fiyat sabit tutulup, miktar indirilir; bazen de fiyat indirilirken miktarda daha faz-
la indirim yapilmas: yoluna gidilir.

Yukanda kisaca deginilen gesitli uygulama gekillerinden de anlasilacag:
iizere, psikolojik fiyatlandirma, diger ii¢ fiyatlandirma usuliinden biraz farkl bir
nitelige sahiptir. Zira, burada esas fiyat igin, temelde, o usullerden birisinden ya-
rarlanma s6zkonusudur, ancak, saptanan rakamin hemen altindaki kiisurlu raka-
min benimsenmesi, mahn liikks ambalajla sunularak ucuz fiyat goriiniimii yaratil-
mas1 gibi psikolojik etkiler saglama yolu tutulmaktadur.

6. SONUC VE ONERILER

Herhangi bir mamuliin satigiin artmasi, belli bir dereceye kadar, o ma-
muliin fiyat: ile direkt ilgilidir. Bu bakimdan pazarlama yoneticilerinin fiyat poli-
tikasinda kullanilacak yontem, strateji ve analitik teknikleri gok iyl bilmeleri ge-
rekmektedir. :

Genelde yoneticinin fiyat konusunda yapaca@ ilk ig aym kategori igindeki
mamullerin fiyatinin ne oldugunu bulmaktir. Ornegin, isletme gazoz nevinden bir
megrubat imal ediyorsa, diger megrubatlarin piyasadaki satis fiyatlan nedir? Pa-
zarlama yoneticisi bundan bagka imal ettikieri mamulle ilgili olabilecek diger
mamullerin de (ikame mallan) satig fiyatlarim incelemelidir.

Pazarlama miidiirii, iist kademe yoneticilerine mamullerin satig fiyatlari
konusunda bir oneride bulunmadan 6nce mamullerin fiyat gruplarim da etiid et-
melidir. Ornegin, regel imal eden bir igletme regelleri pazara gikarmadan evvel,
rakip firmalarin fiyatlarnim incelemeli, taze meyve fiyatlarim gozden gegirip, top-
tanci, perakendeci ve meyve ticareti yapan diger kigilerin fikrini almalidir. Bu
goriigmelerin sonucu bir kavanoz regelin fiyatinin 2.000.- TL. ile 4.000.- TL. ara-
sinda degistigini 6grenirse, kendi mamullcrimn fiyatlarinin hangi kategoriye uya-
cafim kolayca tayin edebilir.

Fiyatlandirmada dikkat edilecek bagka bir nokta da fiyat/miktar iligkileri-
dir. Tiiketicinin istedigi mamuller satiga gesitli sekillerde arz edilebilir. Bu ma-
muller pakette, teneke kutuda, kagt veya mukavva kutularda, tiirli boyut ve agir-
liklarda olabilir. Su halde her iinitenin birim fiyat: satilacak miktara bagh olacak
ve ambalajin boyutlarma gore degigecektir. Bu bakimdan fiyat/miktar orani pa-
zarlama yoneticisi igin onem kazanir,

Hig kugkusuz fiyatta rol oynayan diger bir etken de kallledxr Bir¢ok ma-
muller pazarda ucuz kalite, iyi kalife olmak iizere ikiye, ya da iige ayrhr, Su
halde pazarlama yoneticisi fiyat/kalite iligkilerini de dikkate almalidur.

Bazi zaman, pazar aragtirmalan yapilirken tiiketiciye "ilerde pazara gika-
cak bir mamulii kaga almay diigiiniirsiiniiz?" diye bir sual sorulur. Boylece tiike-
ticinin kag para Odeyebilecegi aragtirlmaktadir. Bununla beraber boyle bir
aragtirma ile fiyat: tayin etmek gok zordur. Zira pazara heniiz ¢tkmamig ve kul-
lanilmayan bir mamul igin tiiketicinin kag para 6deyebilecegini bilmesi olanaksiz-
dir. Bu bakimdan bu tiir bir fiyat analizi oldukca riskli ve sakincahdir, ¢iinkii -
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miisteri hichbir sorumluluk duygusu hissetmeden herhangi bir fiyat verebilir. Bu
hususta daha emin olan bir yol, belirli miktarda mamul imal ederek bir deneme
satigi (market test) yapip tiketicinin fikrini almaktir.

. Pazarlama yoneticisinin iizerinde karar almas: gereken bir bagka nokta da
miktar iskontosudur. Fazla miktarda satin alinacak mamule taninan iskonto
isletmenin fiyat politikasinda 6nemli bir rol oynar.

j Talep elastikiyeti olan mallarda fiyatlandirma ile birlikte ele alnmas: ge-
reken en 6nemli sorun satig tahminleridir. Su halde en optimal fiyat: saptayabil-.
mek icin 0 mamulden ne kadar satilacaginin tahmin edilmesi gerekmektedir. Ote
yandan, fiyat1 kararlagtirmadan satig tahminleri yapmak son derece gig ve riskli
‘bir iglemdir.

Su halde ilk defa talep analizleri yapiimah ve satxg tahminleri 2-3 alterna-
tifli ve 2-3 tiirlii fiyata gore hazirlanmahdir, Ornegin, pazarlama-yoneticisi 500.-
TL.dan 10.000 iinite satilacagam hesaplad: diyelim; sayet fiyat 400.- TL.ye indi-
rilirse, satig miktarinin 10.000 iiniteden fazla olmas: miimkiindiir.

Yukarida belirtilen bu noktalan dikkate alan bir pazarlama yoneticisi son
olarak mamuliin maliyetlerini hesaplayip bu maliyetin istiine bir kir marji koy-
mak zorundadir. "Maliyet Esasina Gore Fiyatlandirma" konusunda bu yontemi
incelemis ve "Maliyete Bir Yiizde Eklenmesi" ya da "Maliyet + Kar Usulii” diye
tammlamighik.

Sonug olarak, bir fiyatlandirma isleminde pazarlama yoneticisini ilgilendi- ‘
ren hususlan soyle ozetleyebiliriz:

1. Aym kategorideki diger mamullerin fiyaty,

2. Mamulle ilgili diger mamullerin (lkame mallarin) ﬁyat:
3. Fiyat gruplan,

4, Fiyat/Miktar; Fiyat/Kalite iligkileri,

5. Deneme satiglan sonuglar,

6. Yapilacak iskontolar,

7. Vadeli satiglar,

8. Satig tahminleri.
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