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OZET

Bugiinkii ekonomik ve sosyal hayattaki birtakim gelismeler pazarlama
karmas: elemanlarindan olan “fiyat”in ve buna bagh olarak “Fiyat Politikalar1”

ve “Fiyat Stratejileri”nin 6nemini arttirmg bulunmaktadir.

Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde, gelismis lilkelere oranla
fiyatlandirma, pazarlama karmas: elemanlar: icersinde birinci sirada yer almig
bulunmaktadir.

Fiyat pazarlama karmasi elemanlar: icersinde gelir getiren tek elemandir.
Digerleri gider elemanlaridir.

Fiyatlandirma politikalar1 ve stratejileri birbirlerine benzemekle beraber
birbirlerinden bazi noktalarda ayriliklar gostermektedir. Politika, bir amaca
ulagmak icin izlenecek yol, Strateji ise, bu amaca ulagmak igin kullanilan araglar
ifade eder.

)

Fiyatlandirma politikalar1 yeni mallarda genelde; Pazara Niifuz Etme

Politikas1 ve Pazarin KaymaZimi Alma Politikast olmak iizere iki grupta

incelenebilir.

Pazara Niifuz Etme Politikasi, pazarda uzun siire kalmak isteyen ve pazar
payin arttirarak, rakip isletmeleri pazara girmekten caydiran igletmeler tarafindan

uygulanir.



Pazarin Kaymagini Alma Politikas: ise, pazarda rakip isletme yokken
pazardan marjinal gelir elde etmek isteyen firmalar tarafindan uygulanir.
Fiyatlandirma politikalar1 temelde maliyete dayal fiyatlandirma, talebe gore

fiyatlandirma ve pazara gore fiyatlandirma olarak ii¢ gruba ayrilabilir.

Bundan bagka uygulanan fiyat politikalar ise, indirimli fiyatlandirma,
cografi fiyatlandirma, psikolojik fiyatlandirma, tek fiyat-degisir fiyat seklinde
ayrima tabi tutulabilir. Baslica fiyatlandirma stratejileri ise ii¢ gruba aymlabilir:
fiyatlar diigiik tutulur, fiyatlar yiiksek tutulur, fiyatlar orta seviyede tutulur.
Uluslararas: fiyat, i¢ pazardaki fiyatlandirma politikas1 ve stratejilerinden bazi

noktalarda farkliliklar gosterir.

Fiyatlandirma politikas: bir igletme i¢in en dogru kararin alinmas: bakimindan
biiyiik énem tasir. Firmamn pazarda kalip kalmayacagl, pazar payini ne dlgiide
genisletecegi hep bu alinan fiyat politika ve stratejilerinin diger pazarlama

bilesenleri ile beraber dogru olarak uygulanmasi sonucunu getirir.



ABSTRACT

Today’s progress of the economic and social life, price which is the element
of marketing team, depends on price policies and strategies.

Pricing in underdeveloped and developing countries according to
developed country is placing in the first rank of the marketing team.

The only element of incoming in the marketing team is the price. The others
are the expance elements.

Pricing policies and strategies are look like similiar, but at some point, they
are seperated from eachother. Policy is the way arrives to the aim. Strategy
classifies the tools which are used for the aim.

Generally, pricing strategies are examined in two groups: involved in
marketing and make profit.

Involving marketing strategies is used by the firms to have a along time
place in a market and to increase the marketing ratio in order to block other firms
involving in the market.

Profit making strategies is used by the firms that want marginal income
from the market while there is other firms.

Basicly, pricing policies can be seperated into three groups: pricing
depending on cost, pricing for demand and pricing for market.

Other pricing policies can be seperated as reduced pricing, geographical
pricing, physcological pricing, one price-changeable price.

Pricing policiy has a great importance to take resulation for the firm. By
these pricing policies and strategies correctly applied with the other marketing

team determinate the position of the firm in the market.
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GIRIS

Bugiin, icinde bulunulan pazar kosullari, pazarlama karmasi elemanlarinin
onemini giinden giine arttirmig bulunmaktadir. Ozellikle, ekonomik agidan ¢ok
giiclii olmayan iilkelerde fiyat, dier pazar bilesenlerinden daha fazla deger

kazanmistir.

Bu calismada fiyatlandirma politikalar1 ve stratejileri teorik olarak incelenmis
ve uygulamada, Ornek isletmelerin bu teorik bilgileri, pazar kosullarinda nasil

hayata gecirdigi iizerinde durulmustur.

Birinci boliimde, fiyat kavraminin tizerinde durulmusg, 6nemi, pazarlama
karmasindaki yeri, pazar kosullar ve tiirleri anlatilmaya calisilmigtir. Ikinci
boliimde, fiyatlandirma stratejisi ve politikalar incelenmeye calisilmis, yeni mallarin
fiyatlandirilmasi ve bu mallar fiyatlandinlirken hangi fiyat politikalarinin secildigi,
hangi pazarlarda ne tiir bir fiyat stratejisi izlenmesi gerektigi anlatilmigtir. Ugiincii
boliimde uluslararas: paZann farklilig1 ve bu pazarda izlenmesi gereken politikalar

ve stratejiler lizerinde durulmustur.

Dordiincii boliimde, incelenen igletmelerin yoneticileri, isletmelerinin adinin
verilmesini istemediklerinden kuruluslarin ad: verilmeden fiyatlandirma

politikasinin ve stratejisinin nasil olugtugu incelenmigtir.



BIRINCI BOLUM

FIYATLANDIRMANIN TANIMI, HEDEFLERI VE
PAZARLAMA SURECI

I FIYATLANDIRMANIN TANIMI VE HEDEFLERI

A) FIYATIN TANIMI

Giiniimiizde degisik tamimlar olan fiyat, en genis anlamiyla;

“Uriinlerin birbiri ile degisim oram olarak ifade edilebilen bir ekonomik
kavramdir” 1. Bir mal ve hizmetin el degistirme sirasindaki, degisim olgiitiidiir.
Para ve pazar ekonomisinde bu degisim, kamu yonetiminin yaptirim ve tedaviili
saglayan para cinsinden yapilmaktadir. O halde fiyat igin,

“Bir seyi satin alirken 6denen bedel, yada bir mal ve hizmete deger katan

faktorlerin parasal toplami” 2, seklinde tamimlama yapmak da miimkiindiir.

Fiyat, degisime konu olan mal ve hizmetin, arz ve talebinin piyasa sartlarina

gore degerini ayarlayan bir barometre vazifesi goriir. Bu yiizdendir ki, fiyatin, mal

1  Ihsan KARACAN, Maliye Dergisi, S.39, 5.40.
2 Yunus DURSUN, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.2, s.361.



ve hizmeti piyasaya sunanlar (arz edenler) ile piyasadan talep edenler (tiiketiciler)
agisindan farkli anlamlari vardir. Mal ve hizmeti arzedenler icin bir gelir, tiiketiciler
icin bir gider kayna) olma ifadesi tagir. Ayrica, fiyatin degisik bir manasi da,
tiiketiciler agisindan degisime konu olan mal ve hizmetin kalitesi hakkinda bilgi
verdigi gibi, tiiketicilerin bu mal ve hizmetleri algilama ve degerlendirmelerine

yardimc olur 3,

Fiyat yoluyla, herhangi bir malin degeri ile, diger mallarnin degerleri arasinda
kolaylikla karsilagtirma yapilabilir. Bu bakimdan fiyatlar isletmenin rekabet

durumunu ve pazardaki payini etkileyen nemli bir faktordiir.

Fiyat1 Gercek ve Teorik olmak iizere iki boliimde inceleyebiliriz.

a) Gergek Fiyat (Pazar Fiyat1)

Makro diizeyde tarihsel, teknik ve toplumsal nedenleri bulunan fiyat 4,
pazara dayali ekonomilerde, ekonomik hayatin diizenleyicisidir ve ekonomideki
kaynaklarin etkin bir sekilde yonlendirilmesinde ve kullanilmasinda yardimci
olur 5. Bu yonlendirme ve kullanilma fiyatin, piyasada dégisime konu olan mal
ve hizmet fazlalifim veya darligim gidermedeki basarisi ile piyasadaki degisim
isleminin sonuglarinin kolaylikla olgiilebilmesi dolayisiyla yonetimin sonuglara
uygun bir sekilde kararlar almasi ile gerceklesir.

Gergek fiyatlar, giiniin sartlarina gore degisme gdsteren ve pazarda
yiiriirliigii olan fiyatlardir. Bu fiyatlar, mamiillerin ¢esidine gore bagka diizeylerde
olabilir.

Pazara mal sunan bir imalatci, gercek fiyatlari gézoniinde bulundurmak
zorundadir. Imalatginin yaptig1 mamiil igin pazarda gegerli olan fiyat karlilik

bakimindan doyurucu degilse, pazardan ¢ekilme zorunlulugu ortaya ¢ikabilir.

3 Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, I1I. Baski, s.133.

4 Philip KOTLER (Ceviren: Yaman Erdz'll), Pazarlama Yonetimi Coziimleme, Planlama ve
Denetim, Cilt.II, Bilim Dernegi Yayinlan: No:3,s.123.

5 DURSUN, s.361.




Imalat¢inin mamiilii igin pazarda bir gergek fiyatin bulunmasi s6z konusudur.
Bu durumda imalatgi, imalat giderlerini bu fiyata gire ayarlamak ve doyurucu bir
kar elde etmek amacim giider. Burada sbzkonusu fiyat, pazarda kabul edilmis bir
fiyat olmaktadr 6.

b) Teorik Fiyat

Degisik pazar sartlarina bagh olarak arz ve talep dengesine gore olusmasi
gereken fiyatlar teorik fiyatlar adim alirlar. Fiyatlar normal olarak, arz ve talebe
gore olugmaktadir. Arz ya da talepteki aksamalar fiyatlar lizerinde etkili olur. Bu
nedenle, pazarlar gosterdikleri ozelliklere gdre boliimlendirilir ve fiyatlar bu
pazarlar agisindan ele almaktadir. Gergek fiyata daha iyi ulagabilmek igin teoride

s6zii edilen bu fiyat cesidinin bilinmesi gerekir 7.

Bu tanima bagh olarak fiyatlamanin piyasa modelinin temelini
olusturdugunu sdyleyebiliriz. Igletme, iirettigi mal ve hizmetleri gesitli etkenleri
gbzoniine alarak piyasaya arz eder. Daha sonra bu mal ve hizmetler, kullanicilann,
bu mal ve hizmetlere kars: gosterdikleri ilgi (bir bakima kendileri a¢isindan fiyat
degerlendirmeleri sonucunda), kullandiklar1 mal ve hizmetlerin piyasa degerini
etkiler. Oyleyse fiyatlama, piyasada degisik iki yonde bulunan gruplar (iireticiler-

kullanicilar) arasindaki iligkiler neticesinde, siireklilik gdsteren bir siiregtir.

Fiyat politikalar olugturmak igin bir¢ok kararin alinmasi1 gerekmektedir.
Gergekte fiyat bir sunudur. Tiiketiciler sunulan fiyat: benimserlerse sonuca
ulagilmis demektir. Benimsemezlerse fiyat degistirilebilir ya da mal pazardan
cekilebilir.

Bu nedenle isletmelerde fiyatla ilgili ¢esitli kararlarin alinmasi bir zorunluluk
haline gelmistir. Alinacak karar ¢ok basit olabilir. Ornegin pazarda gegerli olan
fiyat izlenebilir. Diger taraftan alinacak karar yada kararlar karmagik olabilir.

6 KARALAR, s.3.
7 KARALAR, s.3.



Belirli bir siirede gegerli olmak iizere ya mevsimlik fiyatlar yada ¢esitli mallar icin
belirli bir fiyat yapis1 gelistirmek gerekebilir. Bu durumda belirli bir siirede gecerli
olmak iizere, fiyatlarla ilgili alinan kararlar fiyat politikasini olustururlar.

Fiyat politikasi da pazarin yapisina, daha dogrusu, pazar denetleyebilme
olgiisiine gore degisim gosterebilir. Ornegin isletme tekel kogullarinda pazara
egemen olabilir, ya da pazari sinirlt Slgiide denetleyebilir 8.

B) FIYATIN ONEMI

Pazarlama karmasint olusturan dort karar degiskeninden biri olan fiyat,
ekonomik hayatin da temel unsurlarindandir. Pazara dayal: ekonomilerde fiyat arz
ile talebi karsilastirir; alict ile saticimin iizerinde anlagmast ile miibadeleyi saglar °.
Belli bir pazarlama kanalinin herhangi bir kademesinde yer alan bir firmanin temel
fonksiyonlarindan biri ve hatta mevcudiyetinin sebebi satigtir. Firmanin varligini

siirdiirebilmesi satislardan saglayacad: kara baglidir 10,

Fiyat, giiniimiizde, hem makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde
isletmeler agisindan, hem de tiiketiciler agisindan 6nemli degiskendir. Makro
acidan bakildiginda, fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Bir malin pazar fiyati, iicretleri, rantlar, faizi ve kérlar1; 6zellikle o
mala iiretim siiresince katilan iiretim fakt6rii denilen girdilerin fiyatlarin: etkiler;
yiiksek ticretler, iggiiciinii; yiiksek faiz hadleri sermayeyi kendine geker. Boylece
pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat kaynaklarin dagilimin
diizenler!!.

Isletme acisindan fiyat kararlarimn 6nem kazandi$1 baglica durumlar mamule
ilk defa fiyat konmasi; talebin veya maliyetlerin bir fiyat degisikligini gerekli
kilmast; rakiplerin baglatti1 bir fiyat degisikliginin karsilanmasi; ve birbirlerinin
talep veya maliyetlerini etkileyen mamuller iiretilmesi halleridir.

flhan CEMALCILAR, Pazarlama, ELT.I.A. Ya.No:188, Eskisehir, 1977, S.315.

9 ismet MUCUK, Der Yayinlari, Istanbul, 1982, s.121.

10 Aykut F. SIRELI, Firmalarda Fiyatlandirma, I.0. I§l. Fak. Paz. Enst. Ya. No: 11, Istanbul,
1978, s.1.

1T MUCUK, s.122.




Serbest ekonomi sisteminin en dnemli eleman: olan fiyat, sistemin isleyisini
dengeleyerek fiyattaki diizensizlikleri sistemdeki aksakliklari yada eksiklikleri
yansitmaktadir. Mallann fiyatlar, iiretim elemanlarinn fiyatlarim belirlemektedir,
dolayisiyla kaynaklarin dagilimim etkileyerek, isletmenin pazarlama eylemlerinin
yiiriitimiinde onemli rol oynamaktadir. Ayrica, fiyat isletmenin rekabet

durumunu, pazar payini, dolayistyla gelirini ve kdrimda etkilemektedir.

Bu nedenle pazarlama karmasinin olugumunda fiyat etkeninin gdzoniine
alinmasi zorunlu hale gelmektedir. Malin niteligi gelistirilmek istenirse, pazar
yapilacak degisikliklerin maliyetini kapsayacak fiyat diizeyini benimsemelidir. Bu
olanaksizsa mal gelistirme karari uygulanmamalidir. Uygun bigimde fiyatlanmus bir

mal, dagitim sistemine gekici gelir 12,

Fiyatlandirma, malda oldugu gibi hizmet ve teknoloji pazarlamasinda da
biiyiik 6neme sahiptir. Genelde benzerlikleri olmasina ragmen gesitli hizmet

alanlarinda ve teknolojide 6zellik arz eden fiyatlandirma tarzlari da mevcuttur 3.

Fiyatin yapisi, iireticinin yada aracinin reklam giderlerine katlanip
katlanmama kararini da etkilemektedir.

Fiyat tiiketicinin mali algilamasinda da 6nemli bir etken olarak kargimiza
cikmaktadir. Ciinkii fiyatin bir de psikolojik bir etkisi vardir. Pazarlamacilar, diger
etkiler ile birlikte fiyatin psikolojik etkisini de iyi kavramalhdirlar.

Omegin tiiketiciler, fiyatt malin niteligini belirleyen bir 6lgiit gibi goriirler.
Ozellikle, malin niteliine, malin iireticisine yada araci isletmeye iliskin yeterli
bilgileri yoksa fiyat yiikseldikge malin daha kaliteli oldugu diisiincesine
sahiptirler.

12 CEMALCILAR, s.317.

13 Muhittin KARABULUT, Ismail KAYA, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Isl. Fak. Ya. No:
198, Istanbul, 1988, 5.30.




C) PAZARLAMA KARMASINDA FIYATLANDIRMA

Geleneksel olarak, fiyatin tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli etkendir. Dolayisiyla, fiyat pazarlama karmasinin da en 6nemli elemant
olarak karsimiza cikmakta ve karmanin 6teki elemanlarini etkilemektedir(14.
Ornegin yeni bir mamiiliin planlanmasinda yahut mevcut mamiilde yapilacak bir
degisiklikle pazarlama karmasinin diger elemanlar olan; mamiil, fiziksel dagitim,
tutundurma ve fiyat iizerinde yeni kararlar vermek gerekecektir. Bu nedenle
pazarlama karmas: elemanlarinda yapilacak bir degisimin karmanin diger

elemanlarim da etkileyecegi unutulmamalidir 1°.

Ayrica pazarlama karmasinin iiriin, fiyat, fiziksel dagitim ve tutundurma
bilesenlerinden yalmiz fiyat gelir getirmekte, diger taraftan li¢ bilesen maliyet
giderlerini temsil etmektedir. Bununla birlikte fiyat, pazarlama karmasinin en
degisken elemanidir. Oteki elemanlara gore kolayca ve cabucak
degistirilebilmektedir.

Ayn1 zamanda mallarin fiyatlar‘nasmda' cesitli etkenler rol oynamaktadir. Arz
ve talep giicleri, igletmenin i¢inde yer aldig1 sanayi dalimin yapisi, maliyetler,
tilketicilerin davramislari, devletin ve yerel yonetimlerin yasal diizenlemeleri

fiyatlama eylemini de etkilemektedir 1°.

Diger pazarlama bilesenleri gibi fiyat da firmanin icinde bulundugu
pazarlama kanalina yatay ve dikey anlamda girmesini saglamak ve firmaya

rekabet avantaji temin etmek amact ile kullanilabilinir 7.

14 flhan CEMALCILAR, Pazarlama, A.U. Ya. No:72, 5.318.

15 Tung EREM, Y&netim Agisindan Pazarlama, istanbul, 1980, s.34.
16 gREM, s.34.

17 SIRELI, s.9.




D) FiYATLAMADA GOZONUNDE TUTULACAK ETMENLER

Bu etkenler igletme ici ve isletme dis1 etkenler olarak gruplanabildigi gibi
ekonomik ve ekonomik olmayan etkenler olarak da adlandirilabilinir.

Isletmeler, isletme ici etkenleri denetleyebilirlerken, isletme dist etkenleri
denetleyemezler. Bu nedenle malin niteliklerinin ve fiyatin igletme dig1 etkilere,
baska deyisle pazar kosullarina uygun olmasi saglanmalidir. Uretim 6lgiisii
biiyiidiikge igletme dis1 etkenlerin 6nemi de artmaktadir 18

Fiyatlama Kararlarin: Etkileyen I¢sel Etmenler:

Onem Derecesi Etmenler
1 Maliyetler
2 Fiyatlama Amaclarn
3 Isletme Sahipleri
4 Isletme Yoneticileri
5 Mamiil Farklilagtirma

Arastirma sonuglarina gore, fiyatlama kararlarin etkileyen en dnemli igsel
etmen, maliyetlerdir. Bu iiretim ve pazarlama maliyetlerini izleyen diger 6nemli
etmenler ise, 6nem sirasina gore; fiyatlama amaclari, isletme sahipleri ve igletme
yoneticileri olarak siralanabilir. Fiyatlama kararlarindaki en son etmen ise,
miisterinin goziinde, igletmede iiretilen mal ve hizmetin rakip ikame mallarindan
farklilik derecesini ifade eden, mamiil farklilastirmasidir.

Fiyatlama Kararlanim Etkileyen Digsal Etmenler:

Onem Derecesi Etmenler
| Pazarin yapis: ve rekabetin tiirii
2 Mamiiliin talep yapisi ve esnekligi
3 Genel ekonomik kosullar
4 Devlet
5 Uretim faktérlerinin sahipleri

18  {lhan CEMALCILAR, A.U. AOF Yayinlan, s.164.



Aragtirma sonuglarina gore fiyatlama kararlarim etkileyen digsal etmenlerden,
rakiplerin sayisi, herbir rakibin biiyiikliigii, mamiil farklilagtirmast, yeni rakiplerin
endiistriye giriglerinin kolayligi, rekabet giicleri ve talep ettikleri fiyatlama
politikalar1 gibi konulan icerisinde toplayan “pazarin yapisi ve rekabetin tiirii” en
Onemli etmen olarak one ¢ikmaktadir. Bu etmeni, mamiilﬁn fiyat1, miisterilerin
tercihleri, gelirleri ve iiretilen mamiiliin 6zelligi gibi konulan kapsayan, “mamiiliin
talep yapist ve esnekligi” izlemektedir. Daha sonra endiistrinin ve ekonominin
icinde bulundugu durum; enflasyon, kithik, durgunluk gibi kogullar iceren, “genel
ekonomik kosullar” ise liglincii sirada yer almaktadir. Buraya kadar sayilan digsal
etmenlere gore Onemi daha az olan iki etmen daha bulunmaktadir. Bunlar aldig1
ekonomik tedbirlerle isletmeyi dolayli ve dolaysiz etkileyebilen, devlet ve

isletmeye iiretim faktorleri saglayan kisi ve kuruluslardir 19,

a) Maliyetler

Isletmenin en belirgin bi¢imde denetleyebilecegi etken maliyet etkenidir.
Maliyetlere dayanilarak yapilan fiyatlama ise en yaygin fiyatlama bicimidir.

Cemalcilar bunu ii¢ grupta ele almgtir 20,

aa) Alicilarin Maliyeti:

Yeni mali ekonomik agidan alicilarin goziinde ¢ekici kilmak icin alicilarin
maliyetleri go6zoniinde tutulur. Mamule olan talepte bu 6nemli bir etkendir.
Uretilen mal igin pazardaki talep durumunu tahmin etmeye galismak gerekir.
Ancak Once genel olarak talebi belirlemeye calismak, sonra da degisik fiyatlardan
isletmenin satabilecegi miktarlari tahmin etmek, satig tahminleri yapmak
gerekmektedir 21,

19 DURSUN, 5.367-368.
20 CEMALCILAR, s.319.
21 MUCUK, s.129.
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ab) Rakiplerin Maliyeti:

Rakiplerin pazarda var olan mallarin maliyetlerine bakildig: gibi, gelecekte
yeni mala kargt nasil davranacaklarini yeni malin fiyatina tepki gosterip
gostermeyecekleri kestirilmelidir 22. Ozellikle pazara girigin kolay oldugu, kirin
ve kér beklentilerinin yiiksek oldugu dallarda rekabet beklentisi en fazla olur. Bir
malla olan rekabet, direkt benzer mamullerden; mevcut ikame mallarindan ve
tiiketicinin gelirini kendine ¢ekmek isteyen o malla ilgisi olmayan mallardan

olmak iizere 3 ayn kaynaktan gelmektedir 3.

Firmalar yogun bir rekabet karsisinda ise fiyat1 serbestce belirleyemez. Bu
nedenle rekabetin siddeti endiistri kollarina gore degisim gostermektedir. Bu
acidan yoneticinin, i¢inde bulundugu endiistri dalinin 6zelliklerini, piyasa tipini iyi
bilmesi, rakip firmalarin uyguladiklan politikalar1 yakindan takip etmesi ve gerekli
tedbirleri zamaninda almasi hatta rakip firma yoneticilerini kisilikleri ile tammasi
gerekmektedir 24.

ac) Ureticilerin Maliyeti:

Herseyden 6nce malin dogusu denetlenerek gelistirme asamalarinda yeni
malin 6n fiyat1 belirlenmektedir. Bu uygulamada saptanan 6n fiyatin uygun olup

olmadig incelenir, olumsuz sonug alinirsa mali gelistirme ¢abalarina son verilir.

Uretici acisindan maliyetler, iiretimin maliyeti ve dagitimin maliyeti ve satis
cabalarinin maliyeti olmak iizere baglica iki gruba ayrniimaktadir 25, Genellikle
iiretici durumda bulunan firmalarin mamiillerini tiiketiciye dogrudan dogruya
degilde, bir takim aracilar ile yani bir dagitim kanali vasitasi ile sattiklar gorilir.
Denemeler iiretici ve aracilar arasinda her zaman bir takim ¢ikar farklarinin ve
bunlardan dogan catigmalarin bulundudunu géstermistir. Bu ¢atigmalarin fiyat

yoniinden en sik rastlananim §oyle 6zetleyebiliriz. Ureticiler bazen mamiiliinii

22 CEMALCILAR, 5.319

23 MUCUK, 130.

24 Mehmet KARAFAKIOGLU, Pazarlama Yénetimi Seminer Notlars, istanbul, 1975, s.80.
25 CEMALCILAR, 5.320.
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aracinin uygun gordiigii fiyattan daha diisiik bir fiyata satmak isteyebilir. Bu
durumda araci buna tepki gOsterir. Ayrica iiretici piyasanin tiim boéliimlerine
girmek ve mamiilii cok sayida araci veya saticinin satmasini arzu ederken aracilar o
mamiilii sadece kendilerinin satmasini isteyebilirler 2°.

b) Fiyatlama Hedefleri

Isletmenin genel amaglarina ve pazarlama amaclarina bakilarak
saptanmaktadir. Isletmenin amaglar ile fiyatlama hedefleri uyumlu olmalidir. Bu
nedenle pazarlama amacinin degismesi fiyatlama hedefinin de degismesini zorunlu
kimaktadr.

Baglica fiyatlama hedefleri sunlardir:

ba) Kar

Her isletme icin temel amactir. Olagan kosullarda kisa siirede kar etmek pek
miimkiin olmaz. Yiiksek kir, genellikle yiiksek fiyat demektir. Bircok yeni
rakibin pazara girmesi i¢in, yliksek fiyat, ¢ekici 6zendirici bir etkendir. Uzun
donem kéarlar1 maksimum kilacak fiyatlandirmanin, talep ve giderin uzun
donemdeki izyece§i egilimlere iligkin tahminlerden yararlanilarak belirlenmesi
gerekmektedir.

Bilindigi gibi, isletmelerin ulagsmak istedigi belirlenmis amaglar1 vardur.
Bunlar; kir saglama, belirli bir pazara sahip olma ve belirli bir hizmet vermedir. Bu
amagclardan birine veya birden fazlasina ulasabilmek icin gelirleri dogrudan
etkileyen ve iiretimi yapilan mal ve hizmet fiyatina dikkat edilmesi gerekmektedir.
Bagka bir deyisle, isletme amaglarina ulasmadaki alt faktoriin fiyatlama oldugunu
sOyleyebiliriz.

26 KARAFAKIOGLU, 5.82.
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Fiyatlama, genel ¢calisma politikalarina ters diismemek sartryla, mevcut piyasa
kosullarina kisa zamanda uyabilmek i¢in, isletme yonetiminin elinde bulunan en
Oonemli diizenleyicidir. Bu diizenleyici yardimiyla isletme y6netimleri, mevcut
piyasa kosullarinda degisiklige ugrayabilen, fiyatlama amagclarina gére hareket

ederler.

Kuskusuz igletmeler mallarim: fiyatlarken belli bir kar hedefi belirlenmektedir.
Ancak bu kér hedefi ¢cogu kez yatinmin belirli bir oran1 olarak saptanir. Fiyat da

bu orani saglayacak olciide belirlenmektedir 27.

Isletme, pazar payim koruma, genisletme veya daraltma hedeflerinden
hangisini uygulamak isterse, rakiplerin fiyatlarin1 da gzoniine alarak, ona gore
fiyat saptamalar1 yapmaktadir 28. Bu nedenle tiiketici acistndan kullanilan mal ve
hizmetin kalitesi yaninda fiyatin da 6nemi biiyiiktiir. Bu yiizden isletmeler,
ozellikle piyasaya ilk defa goriilen bir mal ve hizmeti sunduklarinda, tiiketicilerin
bu mal ve hizmetin ne kadarim hangi fiyatlar alacaklan hakkinda pazar aragtirmas:

yaparak, kendi karlilik hedeflerine gore bir fiyat tespitine calismaktadirlar 2.

bb) Pazar Pay1

Uzun siireli bir gelismeyi saglama ya da onemli Ol¢lide pazar pay: ele
gecirme, isletme igin yiiksek kirin kaynagim olusturmaktadir. Ozellikle tekelci
rekabet ve oligopol kosullarinda bu fiyatlama hedefi benimsenmektedir. Nedeni
ise; fiyat rekabetinin sozii edilen kosullarda ¢ok tehlikeli olmasidir. Isletmelerin
pazar paylarim korumalar1 geleneksel bir cabadir. Eger bir isletme tiim pazardaki
satiglarin %25’ini elinde bulundururken, bu pay1 %15’e diisiirmiigse bu azaligin

nedenlerini arastirmak zorundadr.30.

27 KOTLER, s.129.

28 Alparslan PEKER, Modern Yénetim Muhasebesi, s.544.

29 Okan AKCAY, Bursa Iktisadi ve Ticari flimler Akademisi Dergisi, C.III, No:1, 5.163-166.
30 yRAZ, 5.133.
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be) Fiyat Onciisiinii Izleme

Fiyat onciiliigiiniin gecerli oldugu sanayi dallarinda, rakiplerin fiyat
hedefleri olusturulmalar1 s6z konusu olmamaktadir. Igletmeler fiyat 6nciistinii
izlemek zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii yiiksek fiyat uygulamalar, pazarin
yitirilmesine neden olmakta ve isletmeler bundan kagarak diigiik fiyat politikasi

izlemektedirler.

Bu durumda pazarda rekabeti kazanmak icin bagka olanaklardan
yararlanmak gerekmektedir. Bu tiir bir fiyat politikas: izlemenin riski daha azdur.

Bu yaklagimlar tiim sanayi diizeyinde fiyatlarin kararh kalmas: saglanabilir 31.

Oligopolistik piyasalarda bazen bir firmanin lider durumunda bulundugu
goriiliir. Bu firma talep veya maliyet yapisinda meydana gelen degisiklik
karsisinda herhangi bir catigmaya yol agmaksizin fiyat: degistirir, pazardaki dteki
firmalar da onu takip eder 2.

Fiyatlamada, pazar kosullar ve isletmenin sektordeki yeri ¢ok onemlidir.
Yukarida sayilan amaglarin tiimii, fiyatlamada bagimsiz hareket edebilen isletmeler
icin gecerlidir 33. Ancak giinlimiiz aksak rekabet piyasalarinda, igletmeler
fiyatlamada bagimsiz degildir. Biitiin igletmeler aksak rekabet piyasalarinda,
sektordeki konumuna gore hareket etmektedir. Isletme kendine ait pazar payin
koruma ve miimkiinse pazar payin genisletmek icin, rakip isletmelerin fiyatlama
politikalariyla yakindan ilgilenir ve rekabete kargt koyma, fiyat istikran saglama ve
fiyat lideri olma gibi diger fiyatlama amaglarina gore kendi politikalarini tiretir.

Bu acidan baktigimizda fiyatlama, igletmenin bu uzun vadeli hedeflerine
ulasmasinda biiyiik nem tagimaktadir 34. Bu nedenle, isletme yonetimi, uzun
vadeli hedefleri yerine getirmek igin, belirli bir fiyatlama politikasi: uygulamali ve
gelecekte yapmay1 arzuladigi gelisme igin bugiinden gelir getirici bir alt zemin

hazirlamaya calismalidir.

31 CEMALCILAR, s.321.
32 KARAFAKIOGLU, s.82.
33 ALPARSLAN, s.545.
34 ALPARSLAN, s.545.
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Diger taraftan devletin veya yerel kamu kuruluglarinin koydugu giyat
smirlamalariny, isletmelerin asamayacag aciktir. Igletmeler, simrlama konulan ¢alisma
alanlarinda, fiyati veri kabul etmek zorunda kalmaktadir. Kontrak veya tarife
anlagmalarina gore caligilan alanlarda da isletmeler, onceden belirlenen fiyatin
iistiine ¢ikamamaktadir. Ciinkii, bu tiir anlagmalar igletmenin fiyat tizerindeki

etkisine, anlasma miktan veya siiresi sonuna kadar, baglayici nitelik tagimaktadir.

Gercekte piyasada bulunan mal ve hizmetlerin, tiiketiciler agisindan arzu
edilen durumu, cesitli tiirdeki gereksinmelerini karsilayacak sekilde (kalitede) ve
diisiik fiyatlar 6denerek temin edilebilmesidir 3°. Tiiketiciler agisindan fiyatin bu
yorumunu, kendi fiyatlama politikalarina yansitan igletmeler, faaliyet yagamlariny
daha giivenli bir hale getirmis olmaktadirlar. Unutulmamalidir ki, igletmenin
topluma hizmet amacina ulagsmadaki en basit ve pratik yolu, agiri olmayan kar

paylariyla fiyatlarim belirlemesidir.

¢) Pazarn Ozelligi

Isletmelerin sayisi, her igletmenin sanayi dalindaki dnemi, sanayi dalim
olusturan isletmelerin iirettikleri mallar arasindaki benzerlikler ve iiretilen mallan
satin alanlarin ya da satin alacaklarin sayist pazarlamanin genel yapisi olarak da

bilinmektedir.

Iktisadi incelemelerde en ¢ok siniflandirma soyledir 36,

1. Tam Rekabet Pazar,
2. Tekel Pazan
3. Aksak Rekabet Pazan

ca) Tam Rekabet Pazari

Bir endiistride tam rekabet varsa, isletmelerin hepsi 6zdes mallar imal eder ve
satarlar. Bu endiistride bulunan isletmeler ve alicilar son derece ¢oktur ve her

35 Jacop H. (Geviri: Gokhan Bahsi), Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, S.1, 5.25.
36 KARALAR, s.11.
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isletme, toplam hasilatin kii¢iik bir kisiminm pazara sunarlar. Bu bakimdan bireysel
isletmelerin fiyatlara etki giicii yoktur. Pazara girig ve ¢ikis serbesttir. Tam rekabet
pazarinda fiyat1 satict firmadan cok pazardaki arz ve talep belirlemektedir. Eger
arz talebe gore yiiksekse fiyatlar diiger, tersi durumunda fiyatlar yiikselir.37.

Tam rekabetin sdzkonusu oldugu hallerde tekbasina, iiretici veya
pazarlamaci gegerli pazar fiyatin1 veri olarak almaktadir. Bagka bir deyisle fiyat
pazarda arz ve talebe gore olusmugmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilardan veya
iireticilerden herbiri tekbaslarina pazarda olusan bir fiyat: degistiremezler 38.

Diger yandan tam rekabetin hiikiim siirdiigii endiistrilerde bulunan
isletmeler, fiyat kabullenici (price taker) durumundadir. Bagka bir deyisle, pazarda
arz ve talep esitligine gore olusan fiyat, isletmelerin uygulamaya zorunlu olduklan
fiyattir. Bu nedenle isletmeler bu fiyattan daha yiiksek bir fiyat uygularlarsa
miisterilerin biiytik bir kismi pazar fiyatin1 uygulayan diSer isletmelere
yonelebilirler 3°.

Boyle bir ortamda tam rekabetin gerceklesmesi igin belirli sartlarin olugmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in her bir ekonomik birimin pazara oranla kii¢iik olmasi,
dolayisiyla satinaldig: veya sattig1 mallarin fiyatlan iizerinde etkili olamamast
gerekmektedir. Diger bir deyisle tek bir isletmenin pazara siirebildigi malin miktari
pazar fiyatin diigiirebilecek veya paiardan satinaldif1 malin miktar: pazar fiyatim
yiikseltecek olursa burada tam rekabet s6z konusu olamayacaktir.

Bunlarla birlikte, biitiin pazarlar herhangi bir kisitlamaya tabi olmayacak,
tiikketici satin alacagi mal i¢in yeterli bilgiye sahip olacak, ayrica sézkonusu mallar
standart ve homojen olacaktir. Iste biitiin bu kosullarin gerceklestigi hallerde tam
rekabet piyasasindan soz etmek miimkiin olacaktir.

Bunun sonucunda sz konusu pazar fiyati da kisa donem igin sunulan
miktari talep edilen miktara esit kilacak bir fiyat olacakur 40,

37 Steward W. HUSTED, Dale C. VARBLE, James R. HOWEY, Principles of Modern Marketing,
USA, 1989, s.64. ’

38 OLUC, s.5.
39 KARALAR, s.11.
40 oLug, s.7.
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Ancak sonugta, tam rekabet pazarimin biitliin kosullarint tasiyan bir
endiistriye, gercek hayatta rastlamanin hemen hemen miimkiin olmadigini ve
isletmelerin ¢ogunun, belirli sinirlar i¢inde fiyatlar1 belirleme giiciine sahip
oldugunu soyleyebiliriz 41.

cb) Tekel Pazan

Tekel pazari tam rekabet pazarinin, tam tersi olarak pazarda tek bir saticinin
(monopol-tekel) veya tek bir satin alicinin bulunmas: (monopsoni) ve fiyatlari
istedigi gibi denetim altinda tutabilmesi olarak tammlanabilir. Dogal kogullarin
veya yasalarin yaratti§ hallef disinda, bu kosullarin da hele uzun dénemde gercek
yasamda gerceklesmeyecegini ve daima rakiplerin g¢ikacagini diiglinmek
gerekir®?.

Tekel pazarimn iki temel sart1 bulunmaktadir.43. Bunlar;

a) Herhangi bir malin tek bir iireticisinin bulunmasi,
b) Malin yerine gegecek (ikame edici) bagka mallarin pazarda
olmamasidr.

Rekabet yapmaktaki imkansizlik gesitli sebeplerle meydana gelebilir.

cba) Tabii Tekel: Herhangi bir malin ham maddesi yalniz bir yerde
mevcut ise ve bir firma buna sahip bulunuyorsa hi¢ kimse bu firma ile rekabet
edemeyecektir.

cbb) Kanuni Tekel: Bazi mallarin satigt kanun ile bir firmaya
verilebilmektedir. Ornegin iilkemizde raki imal ve satis1 Tiirkiye Tekel Idaresi’ne
verilmistir.

41 KARALAR, s.13.
42 OLUG, s.7.
43 KARALAR, s.13.
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cbc) Iktisadi Tekel: Bir mali iireten firmalar aralarinda mukavele
yaparak rekabet etmemeye karar verebilirler. Bu suretle karteller meydana
gelir. 4.

Tekelci isletmeyi ilgilendiren tek konu uzun devrede kirim en yiiksek
diizeye ¢ikarabilmektir. Bu amaca ulagmak isteyen bir tekelci, belirleyecegi imalat

miktarlarinda, marjinal maliyet giderleri ile marjinal gelirini esitlemek zorundadir.

Boyle bir ortamda piyasa fiyat1 bir veri oldugundan firmanin yoneticileri
fiyat1 ve iiretim miktarini talep sartlarina gore en kérli olabilecek seviyede
belirleme imkanima sahiptir 4.

Oligopoli hallerinde bir igletme, pazarlama politikasim birka¢ yakin rakibin
olas: davramslarina gore ayarlayarak, fiyat: belirlerken de fiyati, yakin rakiplerin
izlemesi olas: fiyata gore belirleyerek saptayabilir. Eger bu firmalardan biri
egemen durumda ise s6zgelisi en azindan toplam arzin 1/4 ini sagliyabiliyorsa, bu
halde fiyat 6nderligi s6z konusu olabilir. Bu durumda egemen firma insiyatifi ele
alarak gerekli fiyat degisikligini yapar ve diger bagimsiz kiiciik rakipler bu fiyati

izlerler 40.

cc) Aksak Rekabet Pazari

Tam rekabet ve tekel pazarlarinin bazi 6zelliklerini gosteren pazara aksak

rekabet pazar1 denir. Ikiye ayirarak incelemek miimkiindiir.

cca) Oligopol Pazari: Bu pazarin 6zelliklerini gosteren bir endiistride
ikiden fazla isletme bulunmaktadir. imal edilen mallar birbiriyle ikame edilebilir
veya farklilagtirilmis olabilirler. Oligopol pazarinda bulunan isletmeler,
davramslarimi ayarlarken diger isletmelerinde davramiglarini gdzoniinde

bulundurmak zorundadirlar.

44 HATIPOGLU, 5.190.
45 SIFRELL, s.24.
46 OLUC, s.7.
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Bir oligopol pazarinda, bir fiyat indiriminde rakip firmalardan hemen fiyat:

esitleme veya indirme reaksiyonu ile kargilagilir.

Bu nedenle oligopolcii isletmelerden birisinin fiyatlar1 degistirmesi diger
isletmelerin misillemesine yol acabilmektedir. Bu misilleme, fiyatlar1 degistiren
isletmenin satiglarini da etkileyecektir 47.

Ancak fiyat indirimleri, diger igletmelerin de ayn1 yolu tutmas: ihtimalinin
kuvvetli olmasi nedeniyle, satiglar arttirmak icin iyi bir rekabet silahi degildir.
Ciinkii oligopol pazarinda fiyat dis1 rekabet en az fiyat rekabeti kadar 6nem
tasimaktadir.

Piyasanin aciklanan bu 6zelligi sonucu, firmalar her zaman g¢ekingen
davramirlar ve fiyat degisikligi yapmak istemezler. Diger sartlar degismediginde de
piyasa paylar sabit kalacaktir. Ancak bu fiyatin siirekli olarak aym: diizeyde
kalacag1 anlamina gelmemelidir. Zaman icinde endiistri seviyesinde talep ve

maliyet degismeleri olursa piyasa fiyat: diigebilir 48,

ccb) Tekelci Rekabet Pazan: Tekelci rekabet pazan sartlarinin hiikkiim
siirdiigli bir endiistride belirli bir mamiiliin bir ¢ok saticis1 bulunmaktadir. Bu
ortamda her isletme bu mamiili tiiketici gozii ile diger mamiillerden
farklilastirmistir. BSylece, tam rekabet sartlarinda 6zdes olan mamiiller, tekelci
rekabet sartlarinda farklilagtirnlmaktadir.

Farklilastirma daha ¢ok marka, kalite, ambalaj, satis sartlarindaki 6zellikler
bakimindan yapilmaktadir 4.

Farklilastirma nedeniyle, isletme mallarina olan talep, tam rekabetteki gibi

sonsuz esnek bir yapiya sahip olmamaktadir.

47  gteward W. HUSTED, Dale C. VARBLE, James R. HOWEY, s.8.
48 KARAFAKIOGLU, s.81.
49 KARALAR, s.15.



19

Oysa tam rekabet pazarinda, fiyat dalgalanmalan gelecekteki arz ve talep
beklentilerinide ortaya ¢ikartmaktadir 30,

Tekelci rekabet gercek hayatta en ¢ok rastlanan pazar ¢esididir. Isletmelerin
degisik fiyat politikalarn uygulayabilmesi, genellikle bu ¢esit bir pazarda miimkiin
olmaktadir.

cd) Arz ve Talep

Arz ve Talebin fiyat iizerindeki etkisi, 6zellikle tam rekabet kosullarinda
gecerli sayilmaktadir. Gergekte tiim igletmelerin fiyatlama eylemlerinde arz ve

talebin etkisi goriiliir 71

Arz ve talep kanununa gore, tam rekabet kosullarinda bir malin fiyati, arz
edilen mal miktar ile talep edilen mal miktar arasindaki iligkiye ve maliyete
baglidir. Fiyatlar bu arz ve talep kanununa gore olusmaktadir. Buna bagh olarak
bir malin talebini, degisik fiyatlarla alicilarin satin almaya razi olduklan miktarlar
olarak tanimlayabiliriz 2. ’

Belirli bir fiyatta arz ve talein esit olmas: halinde, bir denge noktasina
erisilmis olur. Bu yaklasimla fiyatin, denge noktasinin iistiine gikarsa arz edilen mal
miktarinin ¢ogalacagini, ve talebin azalacagin, altina inerse ise de arzin kisilarak,
talebin artacagini soyleyebiliriz 3.

Oligopolde ve tekelci rekabette her isletme mallarim rakiplerinden farkli
kilmak i¢in ¢alismaktadir. Fiyatlandirma da bu amagla kullanilabilecek yollardan
biridir.

Cok tiirlii mal pazarlarinda ise bir firma rakibinin fiyat degisikliSine kars1

tepki gosterme konusunda daha genis bir serbestlige sahiptir. Gergek sudur ki,

50 JEFKINS, 5.268.

51 CEMALCILAR, s.325.

52 Zeyyat HATIPOGLU, Fiyat Teorisi, Istanbul, 1969, s.11.
53 CEMALCILAR, s. 325.
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alicilar; hizmet, malin niteligi, giivenirligi gibi bircok diisiinceleri temel almak

suretiyle saticilar arasinda tercihlerini yapabilirler >4,

Bir isletme malini farkh kilabilirse, malinin talebi, 6teki isletmelerin mallarinin
taleplerinden farklihiklar gostererek, kendine ozgii bir talep olusturacaktir.
Béylece sanayi dalim olusturan tiim igletmeler, aym yolda birbirinden farkl: talebe
(talep egrilerine) sahip olacaklardir. Ayrica her igletmenin malinin talep esnekligi
de birbirinden farkh olacaktir 7.

Fiyat degismeleri karsisinda talebin gosterdigi duyarhilik derecesine talebin
fiyat esnekli8i (Price elasticity of demand) ad1 da verilmektedir. Bir malin fiyatinda
ufak bir artis oldugu zaman o maln talebi biiyiik capta daraliyorsa o malin talebi
fiyat degismeleri kargisinda biiyiik duyarlilik gosteriyor demektir 3.

ce) Tiiketici Davranislan

Tiiketici modern pazarlama ¢alismalarinin odak noktasini olusturmaktadir. Bu
Ozellik pazarlama stratejisinin olugsmasinda ana diislinceden dogmaktadir.
Pazarlama stratejisi iki onemli kavramdan olugur. Bunlar; hedef kitlenin tayini ve
hedef kitlenin ihtiyaglarina cevap verebilecek pazarlama karmasinin (Fiyat, Uriin,
Tutundurma, Dagitim) gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinin 6gelerinden hedef
kitleyi ise tiiketiciler olusturmaktadir >7.

Tiiketiciler ve tiiketicilerin olusturduklari pazarlarin 6zellikleri fiyati
belirleyen temel etkenler arasinda sayilmaktadir. Ciinkii tiiketim mallan pazarinda
tiiketiciler, sanayi mallar1 pazarina gore daha az bilgilidirler. Sanayi mallar
pazarlarinda ise tiiketiciler istedikleri mallarin 6zelliklerini daha agik ve segik
olarak bilirler, ve rakiplerin fiyatlarnina ve mallarina iligkin daha ¢ok bilgiye

sahiptirler.

54 KOTLER, 157.

55 CEMALCILAR, s.326.

56  Besim USTUNEL, Ekonominin Temelleri, Ankara, 1969,s.152.

57 Yavuz ODABAS], Tiiketici Davranisi, A.U. Ya. No:204, Eskisehir, 1986, s.3.
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Denebilirki tiiketicilerin bilgileri, malin tiiriine (Tiiketim ya da Sanayi malr)

Swe

bagl olarak degistigi gibi bir mal tiirii icinde tiiketicilerin egitim diizeyi ve gelirine
gore de degisebilmektedir 8.

Cevremize baktifimizda, ayn1 toplumun ayni sosyal sinifindan aym dernegin
iiyesi, hatta ayni ailenin fertleri arasinda farkl: satin alma kararlarinin olustugunu
gorebiliriz. Bunun nedeni ise, Kisilerin teker teker etkilendikleri kendi i¢ yapilanidir
ve psikolojik etkenlerdir. Kisilerin bireysel olarak davramslarini etkileyen etmenler
onlarin psikolojik yapilarimi olusturmaktadir. Psikolojik aragtirmalar, 6zellikle
tiretilen mamiiliin satisina caba gOsterilmesi yerine, tiiketici isteklerinin
belirlenerek bunlara uygun iiretim yapilmasi ve tiiketiciye aktariimasinin gerekli
oldugunu gostermistir. Tiiketici herseyden once isletmelerin iirettikleri mamiil, ya
da hizmetlere ekonomik deger kazandiran kisidir. Tiiketicinin satin almadig bir
mamiiliin ya da hizmetin ekonomik degeri yoktur. O halde, isletmelerin iirettikleri
mamiillerin, ya da hizmetlerin ekonomik birer deger haline doniismesini saglayan
tiiketicinin, bunu yaparken gosterdigi davranig biciminin, her ne kadar yukarida
belirlenen niteliklerden etkilendigi sdylenebilirse de bunun yinede onun i¢
yapisinin olusturdugu bir sonu¢ oldugunu sdyleyebiliriz. Tiiketicinin dzellikle
satin alma davranigin1 belirleyen, psikolojik yapisimi olusturan ve etkileyen

etmenler ise: Ihtiyaglar, giidiiler, algilamalar ve tutumlardir 59

II. FIYATLAMA SURECI

A) TALEBIN KESTIRILMESI

s Tiirkiye’de gelir dagilum ile ilgili genel caligmalar yapilmamakla beraber,

bazi sehirlerde yapilan tiiketim aragtirmalari, hi¢ degilse belli gehirlerdeki gelir
durumu hakkinda fikir verecek nitelik tagir. Fiyat tesbiti konusunda aragtirma

yapacak olan kimsenin bu ¢alismalardan yararlanmas miimkiindiir €,

58 CEMALCILAR, s.327. )
59 Tungtan BALTACIOGLU, Isletmelerde Satis Arttirma Cabalan, Ankara, 1980, s.12.

60 Cengiz PINAR, Pazarlama Arastirmasi Metod ve Teknikler, E.ULT.B.E.Y. Ya. No: 64/3,
s.277.
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Mamiile olan talep de dnemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Talep
denilince anlagilmas: gereken o mala tiiketici gruplarinin yaptig toplam taleptir.
Ancak 6nce genel olarak talebi belirlemege calismak, sonra da degisik fiyatlardan
igletmenin satabilecegi miktarlari tahmin etmek (satis tahminleri yapmak) gerekir.
Bu temelde, bir mal icin talep elastikiyetini belirlemek demektir ki bize cesitli
yararlar saglgr.' Her ne kadar uygulamada cok kullanilan bir fiyatlandirma usulii
de talebi esas alirsa da, isletmelerin genellikle talep durumu konusundaki bilgileri

maliyette oldugundan daha azdir ve talep ile ilgili belirsizlik ¢ok daha fazladir 61,

Bir malin fiyatmn belirlenmesinde ilk adim, sézkonusu malin toplam talebini
kestirmek (tahmin etmek) demektir. Yeni bir malin talebini kestirmeye gore,
pazarda olan bir malin talebini kestirmek daha kolaydir. Talep kestirmesinde, 6nce
pazarin bekledigi bir fiyat olup olmadig saptanir, sonra da degigik fiyatlarda satig

6lciisiiniin (hacminin) ne olacag1 kestirilir 62,

Talep, kisilerin arzu ve ihtiyaglarim gidermek i¢in elde etmek zorunda
olduklar1 mal ve hizmetlerle bunun miktar ve edinme siddetini gosteren bir
faktérdiir. Bu nedenle ekonomik anlamda kisilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlerin miktarlar1 mal veya hizmetin fiyatina da baglidir diyebiliriz 63.

Yeni bir mahn fiyatlamasinda, dogrudan rekabet ve fiyat karsilastirma olanag:
bulunmadigindan, iiretici fiyat: belirlemede daha bagimsiz olmaktadir. Malin
fiyatini, malin yagam siirecinin ilk asamasinda oldukga yiiksek tutabilir. Malin
yiiksek fiyatli oldugu imgesini (imajin1) yaratip pazar gelistikten sonra, fiyat:
diigiirebilir. Bu durumda satin alanlar mali ucuza aldiklarina inanirlar 64,

Fiyat ister yiikseltilsin isterse diistiriilsiin, alinacak kararin alicilar, rakipleri,
dagiticilan ve saticilan kesinlikle etkileyecegi sOylenebilir 65,

61 MUCUK, s.129.

62 CEMALCILAR, 5.329.
63 URAZ, s.121.

64 CEMALCILAR, s.330.
65 KOTLER,; s.146.



23

Bir pazar ancak bazi mallar ve hizmetlere talep bulundugu taktirde mevcut
olacaktir. Sadece bazi insan gruplan arasinda karsilanmamus bir istegin bulunmasi
bir firma icin bir pazar olugturmamaktadar 6.

Yapilacak aragtirma, beklenen fiyatin, malin iiretilme ya da satin alinma
diizeyinin altinda oldugunu ortaya koyabilir. Bu durumda, iiretim maliyetinde
gerekli diizeltme yapilamazsa, beklenen fiyatin diigiik olmasi, malin {iretimini
olanaksiz kilabilir. Bununla birlikte, beklenen fiyatin degistirilmesi de
sozkonusudur. Ozellikle yeni mallar igin beklenen fiyat1 degistirme olanag:
bulunmaktadir. Syle ki:

1) Mala ek nitelikler verilerek, goriiniisteki degeri arttinlir.

2) Mal1, pahali mallarla kargilastirma olanag1 saZlayan bir dagitim kanali
secilir.

3) Tiiketicilerin goziinde malin degerini yiikselten reklam cabalarina

girisilir 6.

Bununla beraber talep tahminleri yapilirken fiyat kadar satinalicilarin gelir

diizeyi iizerinde de durmak gerekmektedir.

Zaman zaman c¢abuklagip yavaghyan bir gidis gosterirse de Tiirkiye milli
gelirinde genel olarak bir yiikselme goriilmekte ve bu da pazarin emme
yetenegini arttirmaktadir. Ornegin, tarim sektoriiniin milli gelirdeki oraninda ki
azalmaya karsilik sanayi, ticaret ve hizmet sektorlerinin milli gelirdeki oranlarinda
gittikce artma gozlenebilir. Buna gore, sanayi, tanim, ticaret ve hizmet alanlarinda
calisanlarin gelirlerindeki gelismeler, bu kiimelere yonelecek pazarlamacilar icin

{izerinde durulmasi gereken bir nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Milli gelirin miktar1 kadar, boliigiimii de pazarlamaci i¢in nemli bir konudur.
Milli gelirin kisiler, daha dogrusu, tiiketim birimleri, aileler arasinda boliisiimiiniin,
bu gelirin degisik gereksinim maddelerine harcanma oranlari iizerinde 6nemli bir
pay1 olacaktir. Her ne kadar kisiden kisiye harcama bigimleri degismekte ise de,

66 Marvin A. JOLSON, (Cev. Seval YAKISAN), Pazarlama Yénetimi, Diinya Yayinlar, Istanbul,
1988, s.86.

67 CEMALCILAR, s.331.
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benzer gelir kiimeleri i¢erisindeki kimselerin harcama bigcimleri arasinda biiyiik bir
benzerlik oldugu gériilmektedir 8.

Pazarlama yoneticisi; tiiketicilerin gelir gruplarini ve 6zellikle gelisme seyrini
yakindan izlemek suretiyle fiyat ve miktar alanini miimkiin oldufu kadar
genisletmeyi de hedef tutmalidir .

Buna kargilik fiyatin ¢ok diisiik belirlenmesi de sozkonusudur. Fiyat, pazarin
beklediginden cok diigiikse tiiketiciler malin kalitesinden kuskulanabilir ya da
psikolojik nedenlerden 6tiirii, bu 6l¢iide ucuz bir mali kullanmak istemeyebilirler.
Bu nedenle de malin satilamama olasilig1 ortaya ¢ikabilir.

Temelde beklenen fiyatin belirlenmesi igin cesitli yollara bagvurulabilir.
Bunun i¢in mal, uzman toptanc:t ya da perakendeciye gosterilip, fiyatinin ne
olmasi gerektigi sorulabilir. Ya da sézkonusu mal bir sanayi mal: ise, mal umulan
alicilarla iligkisi olan teknik uzmanlara gosterilip, mali degerlemeleri istenebilir.
Bagka bir yaklasimda rakip mallarn fiyatlarini izlemektir. Beklenen fiyati
belirlemenin bir diger yolu da tiiketiciler arasinda kapsaml bir aragtirma yapmaktir.
Mal umulan tiiketicilere gosterilir ve bu mala ne kadar para ddeyebilecekleri
sorulur. Bu yaklasimin bir sakincasi vardir: Tiiketicilerin malin degerine iligkin
sOyledikleri ile mali satin alirken gercekten ddemek isteyecekleri fiyat arasinda
onemli farklar ortaya cikabilir. En.iyi yaklasim, belirli pazar alanlarinda mali
denemektir.

Bu nedenle degisik fiyatlarda satig Ol¢iisiinii kestirmek, fiyatlamada yararh
olacaktir. Kuskusuz, s6z konusu kestirmeler, malin talep esnekligiyle de yakindan
ilgilidir. Malin talebi esnekse, talebin esnek olmadig1 duruma gore, fiyat1 daha
diigiik diizeyde belirlenebilir. Boylece ¢esitli fiyat diizeylerinde mahin talebini
kestirmekle, malin talep egrisi de belirlenmis olacaktir. Bu tiir bir inceleme, aym

zamanda, bagabas noktalarinin belirlenmesi igin de gerekli olacaktir 70.

68 OLUC, s.10.
69  Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri, E.U.LT.IB.F. Ya. No: 64/6 s91.
70 CEMALCILAR, s331.
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B) RAKIPLERIN TEPKISININ OLCULMESI

Ilgili endiistri dalindaki mevcut ve potansiyel rekabet durumu da esas fiyatin
belirlenmesinde 6nemli rol oynar, mamul yeni bile olsa genellikle rekabetin
baslamas1 uzun zamani gerektirmeyebilir. Ozellikle, pazara girigin kolay oldugu,
kirin ve kar beklentilerinin yiiksek oldugu dallarda rekabet tehlikesi
fazlalasmaktadir. Bir mala olan rekabet, direkt benzer mamullerden; mevcut ikame
mallarindan (aliminyum ve plastik gibi); ve tiikecilerinin gelirini kendine ¢ekmek
isteyen o malla hig ilgisi olmayan mallardan olmak iizere ii¢ ayrn kaynaktan
gelebilir 71,

Kendine 6zgii nitelikleri olan yeni bir mal bile, bir siire sonra siddetli bir
rekabetle karst karsiya kalabilir. Pazara girmek kolay ve pahali de§ilse, karlilik
bzendirici lgiide ise, rekabet cok daha giddeti olabilir 72.

Bu nedenle rekabetin, ya dogrudan benzer mallardan, ya var olan ikame
mallardan, ya da aym tiiketicilere sunulan degisik mallardan kaynaklandigini
sOyleyebiliriz.

C) PAZAR PAYININ SAPTANMASI

Pazar payimm ya da bagka bir deyimle piyasa hissesini bir igletmenin
satiglarinin toplam endiistri satiglarina olan oram olarak tamimlayabiliriz. Bu da
mamiiliin belirli bir donemdeki (1 yil gibi) satiglarinin diger tiim markalarin toplam
satiglarina olan oramidir 73,

Isletmenin hedef aldifi pazar payi, fiyatin belirlenmesinde Snemli bir
etkendir. Bu nedenle yiiksek pazar payini hedef alan bir igletme mamul fiyatin
diigiik tutmak zorundadir. Burada beklenilen pazar pay1 mevcut iretim kapasitesi
ve pazara girig kolaylig1 ile de yakindan ilgilidir. Bu yaklagim icinde iiretim
kapasitesi sinirli olan bir igletmenin, kargilayamayacagi bir pazar payin hedef
almamas1 gerekmektedir 74.

71 MUCUK, s.129.

72 CEMALCILAR, s.331.
73 EREM, s. 45.

74 MUCUK, s.130.
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Fiyatlamada iigiincii asama isletmenin ele gecirmek istedigi pazar payim
saptamasidir. Biiylik bir pazar pay ele gecirmek isteyen igletme, ayni pazarda yer
alan igletmelerden farkli bicimde malim fiyatlama zorundadir. Aynm1 zamanda
isletme, belirli bir pazan ele gegirmek i¢in, reklam gibi, fiyattan bagka rekabet
yollarina da bagvurabilir.

Pazar payl, iiretim olanaklan (kapasitesi), liretim olanaklarini biiylitmenin
maliyeti ve yeni igletmelerin pazara girmelerinin kolay olup olmadig: goz Oniinde
tutularak saptanir. Bir igletmenin, liretim olanaklarinin destekleyemeyecegi
biiyiikliikte bir pazara girmeyi amag edinmesi yanligtir B,

Buna bir malin satiglar1 artarken, pazar payimn artmasini ornek olarak
verebiliriz. Bdyle bir durum, piyasada bir krizin oldugunu gostermektedir. Biiyiik
bir olasihikla o malin benzerini imal eden tiim isletmelerinde satiglar1 azalmugtir 76.

D) HEDEF PAZARA ULASTIRACAK FIYAT STRATEJISININ
SECIMI ‘

Mamiiliin fiyatlandirilmasinda, 6zellikle, yeni mamiillerde pazara yiiksek bir
fiyatla mi; yoksa diisiik bir fiyatla mu girilecegi konusu da ¢ok onemlidir. Daha
sonra goriilecegi iizere “pazarin kaymagini alma” ve “pazara derinli§ine girme”
seklindeki iki zit alternatiften her biri ayri durumlarda daha uygun stratejileri
olustururlar 77.

Mamiil icin gelistirilecek fiyat stratejisinde, malin tiiketicilere kabul
ettirilmesi birinci planda yer almaktadir. Mal kabul edildikten sonra geligen
rekabet karsisinda, hic degilse malin mevcut pazar alaninin mahafaza edilmesi de
onemli bir etkendir 78.

Genis bir pazan etkilemek amaci ile fiyatla ilgili karar, mamiiliin satiga
arzedildigi herhangi bir safhada alinabilir. Fakat bu fiyat stratejisi, yeni mamiil
tamamen pazarlanmadan 6nce gozden gegirilmelidir 7.

75 CEMALCILAR, s.332.
76 EREM, s.45.

77 MUCUK, s.130.

78 PINAR, s.134.

79 ilhan CEMALCILAR ve digerleri, Pazarlama Secilmis Yazilar, Pazarlama Enstitiisii Ya. No: 1,
s.132.



IKINCI BOLUM

FIYATLANDIRMA STRATEJi VE POLITIKALARI

I. FIYATLANDIRMA STRATEJISININ SECIMI

Fiyatlandirma stratejisinin seciminde firmanin faaliyet gosterdigi pazar
kosullarininda iyi bilinmesi gerekmektedir. Monopol piyasa kosullar1 altinda
faaliyet gosteren firmamn sececegi stratejilerle, oligopol piyasa kosullar altinda
faaliyette bulunan firmanin sececegi stratejiler arasinda ayirimlar mevcuttur.
Birinci durumda; reklam, promosyon ve fiyat ayarlamasi gibi pazarlama karigimina
ihtiya¢ bulunmayabilir. Oligopol piyasa kosullan icinde bulunan bir firmanin ise,
bunlara daha fazla ihtiya¢ duyacak ve pazarlama karmasi firma i¢in daha
kompleks bir gii¢ olacaktir. Ornegin fiyatin bir alternatif strateji olarak secilmesi

durumunda, 6teki firmalarinda aym stratejiyi izlemeleri miimkiin olacaktir 80,

Isletme, baskalan tarafindan tiretildigi icin pazarda mevcut ama kendisi i¢in
yeni bir mamiil iretirse, bunu fiyatlandirmada rakiplerin ve pazarin
tecriibelerinden faydalanabilir. Pazara ilk kez sunulan, gercekten yeni veya
Oonemli Olgiide yeni bir mal iiretmesi halinde ise bodyle bir imkéndan
yararlanamiyacagi agiktir. Béyle bir mamiille pazara ilk kez giren isletmenin

80 PINAR, s.38.
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sonradan bagkalarl tarafindan taklit edilmesi tehlikesi mevcuttur. Bu yiizden
isletme pazara ilk sunug fiyatini saptarken sézkonusu tehlikeyi de gézoniinde
bulundurarak bir “fiyatlandirma stratejisi” belirlemelidir. Zira fiyat ve fiyat
saptama iglemi, muhtemel rakiplerin benzer mamiiller gelistirip pazara girme
cesaretlerini karic1 bir tarzda -az bir kérla diisiik fiyat uygulamadaki gibi- bir arag
olarak kullanabilir.

Stratejilerin se¢imi konusunda bir tek stratejinin segilmesi yerine ¢cogunlukla
birden cok stratejinin se¢ilmesi fikri, yoneticiyi tesbit ettigi hedeflere daha hizli ve
kolay gotiirecektir. Ciinkii is hayatinda, faaliyetleri cesitli faktorlerin etkilemesi
durumunda, bir tek stratejinin secimi o stratejiyi etkisiz birakabilir. Bu sebepten
mevcut ve ortaya ¢ikmasi diisiiniilen olaylarin firma {izerindeki olumsuz etkilerini
giderebilmek bakimindan bazen birbirinin zidd: gibi goriinen stratejilerin izlenmesi
yoluna gidildigi de goriilir. Ornegin, enflasyonist gidis gdzoniinde
bulundurularak, fiyatlara bugiinden zam yapmak bir strateji olarak segilebilir.

Ciinkii enflasyon yiikseldigi zaman alicilarda fiyat yiikseltmis olacaklardir 81.

Deneyimler ve davrang bilimleri arastirmalarinin kanitlanmag verilerine gore,
miisterinin deger, alg1 ve beklentileri bir cok bakimdan bir biitiin olarak planlanur.
Miisteriler fiyatin dogrusallasmasini ve istikrar kazanmasim beklerler. Hem kalite
diizeyini hemde uygun kullanimim fiyattan saptarlar. Belli kosullar altinda aksi
durumdaki fiyat degisikliklerini gorerek dogru bir maliyet-fiyat iligkisi hakkinda

da yargiya varabilirler 82,

Diger taraftan finansman yiikiinlin tamami veya bir kismi saticiya
devredilmek istendiginde, imalat¢1 firmanin bayilik sistemine gittigi goriiliir.
Boylece ana fabrika; bir yandan belli bir siire i¢in teminat veya depozito almak
suretiyle kisa siireli finansal ihtiyaglarimi kargilarken, 6te yandan depolama
faaliyetlerini de saticilara aktarmak suretiyle de stoklarin finansman yiikiinden
kurtulmus bulunmaktadir. Bunu Tiirkiye’de son zamanlarda geligtirilen finansan
politikalarindan birisi olarak gormek miimkiindiir 83,

81 PINAR, s.42.
82 JOLSON, s5.177.
83 PINAR, s.44.
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Ozetle fiyatlandirma stratejileri li¢ asamada inceleyebiliriz;

1) Diisiik Fiyat Stratejisi: Bu suretle piyasaya girecek rakiplerin sayilarinin

miimkiin oldugu kadar azaltilmasina gayret edilir.

2) Yiiksek Fiyat Stratejisi: Ozellikle imalat: yiiksek teknik bilgi ve sermaye
yatirimu isteyen is alanlarinda fiyatlarnin yiiksek tutuldugu goriiliir. Daha sonra bu
fiyatlar diigiiriilerek piyasaya yeni girecek firmalarin cesaretlerinin kirilmasi
hedeflenir.

3) Orta Seviyede Fiyat Stratejisi: Yine alici gruplarin gelir seviyeleri

gozoniinde tutularak satig fiyatlar orta seviyede tesbit edilir.

Fiyat konusunda secilecek stratejiler, malin tiiriine, alicilarin gelir
seviyelerine, pazar kogullarina ve gelecek hakkinda diigiincelerine gore de

degisiklik gosterecektir.

II. FIYAT POLITIKALARI

A) YENI MALLARDA FIYAT POLITIKASI

Yeni mamiiller, eski mamiillerden farkl fiyatlama islemlerini gerektirmektedir.
Ciinkii, yeni mamiillerin farkli taraflari vardir ve bunlarin benzerleri pazarda

yeralmamaktadir.

Yeni mamiiliin fiyatlamasinda ii¢ amag¢ goz oniine alinmalidur; Bunlar,
mamiiliin kabul ettirilmesi, pazar payinin korunmas: ve kar elde edilmesidir. Bu
amaglarin iiciine de ulagilmadik¢a fiyatlama politikasinin bagarili olacagi

sdylenemez 34,

84 CEMALCILAR ve Digerleri, s.130.
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Firma yoneticileri satilan malin fiyatini tayin etmekle, gelecegin belirsizliginin
sebep oldugu riski asgari kilmak, makul bir kir hacmini garanti altina almak ve
nihayet rakipler karsisindaki nisbi durumlarini hi¢ degilse korumak isteyeceklerdir.
Diger taraftan firmanin ig¢inde bulundugu sosyo-ekonomik sartlar sebebiyle
uygulanabilir fiyatin bir alt bir de iist sinir1 mevcut bulunacaktir. Firma
yoneticilerinin fiyatlandirmadan bekledikleri hemen her amag i¢in, uygulanabilir
fiyatin bu iki sinirinin varlify inkér edilemez. Uygulanabilir fiyatin {ist sinirin1
piyasay1 teskil eden tiiketicilerin s6zkonusu mal icin gozden ¢ikarabilecekleri
satinalma giicii tayin ederken, alt simirini firmanin bdyle bir malin imali ve
pazarlamasi icin katlandiklar kaginilabilir masraflarin (avoidable costs) seviyesi
belirleyecektir. Bir malin kacinilabilir masraflar1 ile o mal iiretiminin gerekli kildig1
dolayisi ile, malin imalinden ve pazarlanmasindan vazgecilmekle kurtulunabilecek
masraflarin tamamni kasdettigimize gore, kaginilabilir masraflarin kaba bir tahmini
sadece bir malin firmaya yiikledigi degisir masraflara dayanarak yapilabilecektir.
Ancak kacinilabilir masraflarin hakiki seviyesini bulabilmek icin degisir masraflara,
sadece s6zkonusu malin imali ve/veya pazarlanmasi maksadi ile yapilan sabit
masraflar ortalamasinin da eklenmesi gerekmektedir. Uygulanabilir fiyatin en az
ortalama kaginilabilir masraflar kadar olacagi da agiktir. Diger taraftan firmanin
mevcut ve muhtemel miisterilerinin ddeme giiciiniin iizerinde bir fiyattan satig
yapabilmesi de maddeten imkan dis1 olacaktir. Buna gore, uygulanabilir fiyat
herhalde bu iki simir arasinda yer alabilecektir. Ancak yeni mallarda bu alt ve iist
sinirlarin kesine yakin bir sekilde tayini islemi ¢cok daha zordur. Bu sebepten
dolay: firma yoneticilerinin, mal ile ilgili tecriibelerinin yetersizliginin sebep
olabilecegi bilgi noktasini firma dis1 ve i¢i arastirmalar ile telafi etmeleri
gerekmektedir 83

Yeni mallarda uygulanan fiyat politikasini iki boliimde inceleyebiliriz.

a) Pazarin Kaymagini Alma Politikasi

Bu yontemde temel diigiince: Baslangigta fiyat1 oldukca yiiksek tutup fiyat
duyarlilig1 az olan (fiyat elastikiyeti az) pazar bolmelerinde kaymagini aldiktan
sonra, yavas yavas fiyat diisiirmeleri ile pazarin 0biir bolmelerine de gegmeye
caligmaktir.

85 SIRELI, s.6.
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Bu yoldan bagsta yiiksek birim kérlar elde edilebilir. Saglanan bu fonlar

pazar1 daha genisletmekte ve artan talebi karsilayacak kapasite genigletilmesinde
kullaniimaktadir 86,

Baslangicta yiiksek fiyat stratejisi ile birlikte sonradan rakiplerin o alana
girecegi diisiincesi ile fiyat yiiksek tutularak, yiiksek gelir saglanmaya ¢aligilir.
Ancak fiyatin yiiksek tutulabilmesi i¢in mamiiliin gercekten yeni olmasi veya
mevcut mallardan 6nemli derecede farkli olmas: sarttir. Bu durumda yiiksek fiyat
ve buna eslik edecek yaygin bir tutundurma stratejisi olumlu sonuglar saglayabilir

ve fiyat daha sonra diisliriilebilir.

Pazarin kaymaginit alma stratejisi bazen isletmenin mali durumunun geregi
olarak da uygulanabilir. Ciinkii yeni mamiiliin gelistirilip pazara sunulmasi ¢ok
masrafli olmakla beraber bunlarin geri elde edilmesi de uzun zaman
gerektirecektir. Ancak mali durum uzun siire beklemeye elverisli degilse,
masraflarin ki gelirlerden karsilanmas: yiiksek fiyat politika ve stratejisi ile
miimkiin olacaktir 87.

Kimi firmalar, kimi alicilarin mala 6tekilerden daha yiiksek bir fiyat1 6demeye
hazir olmalarindan yararlanmaya c¢alisirlar. Pazarin kaymagini toplamaya yonelik
fiyatlandirmanin amaci, 6ncelikle boyle davranan alicilara yiiksek fiyatla satig
yapmak, sonra da fiyat1 diisiirmek suretiyle, fiyat esnekligi daha ¢ok olan pazar

boliimlerine mal satisim saglamak olmalidir 88,

Diger taraftan tiiketicilerin bir kismu fiyata karst ¢cok duyarliyken diger bir
kismi aym duyarlihi§i gostermemektedir. Ikinci gruptakiler cogunlukla iiyesi
bulunduklar gruplarda yeniliklere son derece acik bir yapiya sahiptirler. Bunlar
pazara yeni sunulan mamiilleri herkesten once almak ve kullanmak
egilimindedirler. Bu nedenle igletmenin 6zellikle pazara yeni sunacagi mamiiller

icin isteyecekleri fiyat1 vermeye hazirdirlar 8.

86  Mehmet OLUC, Pazarlama Diinyasy, S.12, Istanbul, Kasim-Aralik 1988, s.13.

87 MUCUK, s.144.
88 KOTLER, s.130.
89 Tungtan BALTACIOGLU, Isletmelerde Satis Arttirma Cabalan, A.LT.L. Ya. No: 5, s.44.
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Bununla birlikte firma ¢ok sayida mal lireterek genig bir pazar alanina hitap

edecegi yerde, belli genislikte piyasa ihtiyaclarina cevap vermeyi de diisiinebilir
90

Yukaridaki grafikte (A) malina karg1 olan TT talep egisi ile (M) ve (Mp)
miktarlar i¢in (P1) ve (P,) olarak iki ayr fiyat goriilmektedir. Kuramsal olarak
(M,) miktar1 ve buna denk diigen (P;) fiyat: pazara sunulan mamiile o pazarda
bulunan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun talep miktarini gostermektedir. Oysa
(M) miktar1 ve buna denk diisen (P1) fiyati yalnizca yukarida tanimlanan

ozellikleri tagtyan tiiketicinin verebilecegi fiyattir °1.

Bu yaklagimla pazarin kaymagim alma amactyla uygulanacak politikalarin
basar1 kazanabilmesi i¢in agagidaki noktalar1 da ayrica gbz Oniline almak

gerekecektir.

(1) Mamiiliin ortaya ¢iktigi ilk dénemlerde, talep esnekligi, mamiiliin
yerlesme donemlerine gore daha serttir. Ozellikle tiiketim mallar igin gecerli olan
bu durumun nedeni, tiiketicilerin aym sinifa giren mallarin degerleri ile, yeni

mallarin degerleri arasinda kargilagtirma yapma imkéanlarinin olmamasindadr.

90 PINAR, s.137.
91 BALTACIOGLU, s.44.
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(2) Pazar esnekliginin derecesine baglh olarak, pazar cesitli boliimlere ayrilir

ve mamiiliin fiyata kars1 gosterdigi duyarliga gore, farkli fiyatlar uygulanir.

(3) Yeni mamiil fiyatlarinin belirlenmesinde, yanlighiga diisme ihtimalini
onlemek bakimindan pazarin kaymagim alma politikasi emin bir yoldur. Ciinkii,
baslangicta diigiik bir fiyat koymak, talep esnekliginin kesinlikle bilinmemesi
nedeniyle tehlikeli olabilir.

(4) Yeni bir mamiil baglangicta arastirma, gelistirme, imalat, dagitim
kanallarinin 6rgiitlendirimesi ile reklam ve satis1 arttiric: diger eylemler icin, genis
miktarda harcama yapmay1 gerektirir. Diisiik fiyatlarla bu giderlerin kargilanmasi,
uzun bir siire ister. Pazarin kaymagin: alma politikalarini uygulayarak, bir yandan
bu giderleri karsilamak, bir yandan da isletmenin geniglemesi ve pazara yayilmasi
icin gerekli fonlan elde etmek imkan: ortaya gikar 92.

Bu fiyat politikasinin basarilt olabilmesi icin talebin fiyat elastikiyeti ¢ok
diisiik olmalidir. Fiyatlandirilmas: diisiiniilen mal yeni oldugundan bunun yakin
ikame mallann olmadig1 ol¢giide talebin capraz elastikiyeti diigiik olacag: gibi,
Ozellikle nihai tiiketim mallarinda talebin fiyat elastikiyetinin malin yasam
siirecinin ilk agamalarinda son agamalarindakine nazaran diigiik olacag: da iddia
edilebilecektir.

Yeni malin piyasasinda onu yiiksek fiyat seviyesinden alabileceklerin sayisi
yeterli olabilmeli ve sonradan fiyat diisiiriildiigiinde de yeni alicilar bulabilmelidir.
Bagka bir deyisle malin piyasas: taleplerinin fiyat elastikiyeti itibar ile farklilik
gosteren alt bolmelere ayrilabilmeli ve her bolme malin arzu edilen satig miktarint

sagliyacak kadar genis olmalidir 3.

b) Pazar Ele Gegirme Politikas:

Bu, baslangicta diigiik fiyat uygulayip, bir diger adiyla, “pazar ele gegirme”
veya “yiiksek pazar pay1” politikasidir. Yeni mamiile olan talebin elastikiyeti

yiiksekse, daha baglangicta ise diigiik fiyatla baslamak gerekmektedir. Halk

92 KARALAR, s.43.
93 SIRELI, 5.89-90.
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arasinda “siirlimden kazanmak” olarak nitelendirilen ve mamiiliin hayat seyrinin
her doneminde kolay uygulanan bu politika ve strateji, daha baglanggta olasal
rakiplerin pazara girme konusunda cesaretini kirar. Burada diisiik karla ¢alisirken

uzun vadede kar hedefi giidiiliir °4.

Giiclii bir pazara sahip olmak amaci, yeni mamiillere baglangigta diisiik bir
fiyat uygulamay1 gerektiren politikalarla gerceklestirilebilir. Bu politikalar aym
zamanda baglangicta yiiksek bir fiyat uygulayan pazarin kaymagimi alma
politikalarinin da karsitidir. Pazari ele gecirmek ve pazar payim arttirmak icin
uygulanan politikalar, uzun bir dénemi gdzoniinde bulundurdugundan, énceden
bilimse] yollarla arastirma ve tahminler yapmak ve bu amacin gerceklesme
ihtimalini hesaplamak gerekmektedir. Bu amaca uygun politikalar, mamiiliin
hayat seyrinin herhangi bir doneminde kullanilabilir. S6zgelimi, pazarin kaymagini
alma politikalarinin uygulanma olanag: azalinca, pazari ele gecirme politikalarina

basvurmak, isletme icin kurtarici bir yol olabilir %3

Ayrica mal1 taklit edip hemen rakiplerin pazara girecekleri diigiiniilerek,

malin kir marj1 ¢ok diisiik tutulur. Béylece mal rakipler icin cekici olmaz.

Pazarlama yoneticisi diisiik fiyat politikasi izlemek suretiyle ashinda 6teki is
adamlar1 veya firmalar iizerinde, diisiik kazan¢ oranlariyla ¢alisildig1 izlenimini
yaratarak ve boylece hi¢ degilse bir siire i¢in bu piyasaya girigleri de énlemeyi
diisiinebilir. Mal, tiiketiciler tarafindan kabul edildikten sonra da piyasaya
girecek baska firmalarla rekabet daha kolay olacaktir 7. Gelir daha fazla satma

yoluyla da toplam olarak uzun dénem igersinde arttirilabilir %8.

Pazan ele gegirme ve pazar payini arttirma politikalar agagidaki sartlarin
bulunmasi halinde, pazarin kaymagini alma politikalarina gore daha elveriglidir.

94 MUCUK, s.145.

95 KARALAR, s.44.

96 CEMALCILAR, s.333.
97 PINAR, s.136.

98 BALTACIOGLU, s.46.
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(1) Pazar fiyata son derece duyarl: goriiniir, yani malin fiyat diigiik tutulursa,
pazara birgok yeni alicilar gelecektir %2,

(2) Genis ¢apta imalata gidildiginde, imalat ve pazarlama giderlerinin birim
bagina diigen miktarlarinda bir azalma olmalidir. Bu sart, talep esnekligi yiiksek
olan mamiiller i¢in gereklidir. Ciinkii, pazar payin arttirma politikalariyla kat: bir
talep esnekliginde, genis capta imalatin saglayacag: arttirimlar olmadan da elverisli
bir gelir elde edilebilir.

(3) Pazara yeni olarak sunulan mamiil, tiiketiciler iizerinde yeni izlenimi
birakmayabilir veya uygulanan yiiksek fiyatlarla mamiile karg: talepte bulunacak
yiiksek gelirlilerden olusmusg yeterli bir pazar olmayabilir. Bu durumda fiyatlar
zorunlu olarak tiiketicilerin harcama giiclerine gére ayarlanir.

(4) En Onemli gart, mamiil pazara sunulduktan hemen sonra kuvvetli bir
rekabetin ortaya ¢ikmasidir. Diigiik fiyatlar uygulayarak pazari ele gecirme ve
pazar payini arttirma amaci giiden isletmeler, bir yandan da pazara girmek isteyen
rakip isletmelerin cesaretini kirmak isterler. Fakat, rakiplerin pazara girmesini
engellemek icin diigiik fiyatlar uygulamak yetersiz olabilir. Rakipler fiyat yaninda,
pazara girig maliyetini ve potansiyel talep hacmini de gdzoniinde bulundururlar.
Talep hacminin kiigiik olmasi, diisiik fiyat politikasini basarili kilar. Boyle bir
durumda, yiiksek fiyatlar uygulamak rakiplerin potansiyel talep hacmine
bakmaksizin, pazara girme isteklerini arttirir. Potansiyel talebin biiylik bir hacme
erisecegi umuluyorsa, yeni mamiilii pazara sunacak olan igletmenin fiyatlandirma
politikalarina ¢ok dikkat etmesi gerekir. Ciinkii, boyle bir durum, kisa bir zamanda
rekabetin ortaya cikasina yol acar. Ayrica, mamiilii pazara ilk kez c¢ikaran
isletmenin maliyet yapisina da 6nem vermesi gerekir. Rakiplerin olmamasina
giivenerek artirim tedbirlerine bagvurmayan igletmeler, arttinm saglayan yeni
teknikleri kullanarak, mamiilii daha ucuza mal edebilir ve bu mal1 pazarda rakip

isletmelerin fiyatlarindan daha diisiik bir fiyatla satabilirler 1%°.

99 KOTLER, s.42.
100 g ARALAR, s.44.
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Eger pazarin fiyat duyarhihig1 yiiksek ve diisiik fiyat pazar hacminin
gelismesini hzlandiriyorsa; iiretim ve dagitim maliyet giderleri yiginsal {iretim kadar
deneyim birikiminin etkisi ile de diisiiyorsa, diisiik fiyat edimli ve olasi rekabeti
cesaretsizlendiriyorsa, bu kosullar altinda, baz1 firmalar ¢ok genis bir pazar payini
ele gecirmek icin pazara niifuz etme fiyatlandirma politikasina, bir bagka deyimle,

diigiik fiyat uygulamasina giderler (Market penetrating pricing) 101,

Tiirkiye’de dayanikli tiiketici mallarinda “piyasanin kaymagimi alma”
politikasinin, dayaniksiz tiiketim mallarinda ise “pazara niifuz etme” politikasinin
izlendigi gozlemlenmektedir. Buzdolabi, televizyon, otomobil vb. alanlarinda
once piyasamin kaymagin almak politikas: izlenmektedir. Bayan giyiminde
modanin izlenmesi durumunda, mevsim geregi olarak once yliksek fiyat politikas:

izlenmekte, mevsim gectikten sonra fiyatin diisiirtildiigii goriilmektedir.

Gida maddelerinde ise bunun tam tersi bir politikanin izlendigi goriiliir.
Ozellikle diisiik gelir gruplarina hitap eden gida maddelerinde diisiik fiyat
politikas izlenmektedir 102,

B) MEVCUT MALLARDA FIYAT POLITIKASI

Isletmeler, pazarin kaymagini alma veya pazari ele gegirme ve pazar yapilarim
arttirma amacuyla, gesitli fiyat politikalarina bagvurmaktadirlar. Daha 6ce soziinii
ettigimiz pazardaki rekabet derecesi de, fiyat politikalarinin uygulanmasi
bakimindan Snemli bir rol oynamaktadir. isletmenin iginde bulundugu endiistride
tam rekabet sartlan varsa, isletmeci fiyat politikalar1 bakimindan verecegi
kararlarda, diger rakip igletmelere bagh kalir. Endiistride tekel pazarnin gartlar
varsa, burada uygulanacak fiyat politikalar1 da tamamen simrli bir pazar igin

s6zkonusudur 193,

101 oLy, s.13.
102 pINAR, s.138.
103 pINAR; s5.101.
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Fiyat politikalarinin veya stratejilerinin saptanabilmesi bakimindan 6nce
amaglarin tesbit edilmesi gerekir. Firma tiim amaclarim: tesbit ettikten sonra, bu
amaclarin gerceklesmesini saglayacak politikalart daha dogru tesbit edebilir. Fiyat
politikas1 hemen hemen her tiirlii amacin gerceklesmesinde kullanilan bir arag

durumundadir 104,

Buna karsilik ekonomik hayatta en ¢ok, aksak rekabet pazarnnin 6zelliklerini
gosteren endiistrilerle karsilagilir. Asagida inceleyecegimiz fiyat politikalari, bu

cesit pazarlarda gecerlilik kazanmaktadir.

Fiyat politikalarinin bir kismi yalmzca imalatgilar veya toptancilar tarafindan
uygulanabilmektedir. Bazi fiyat politikalan ise, hem imalat¢ilar, hem de toptancilar
ve perakendeciler tarafindan uygulanabilir. Ayrica isletmelerin kendilerine 6zgii
fiyat politikalari da olabilir. Bu bakimdan, incelenen politikalarin, igletmelerin
uyguladiklar biitiin politikalar1 kapsadigim diisiinmemek gerekir. Malin temel ya
da liste fiyati kararlastirildiktan sonra dzel fiyat politikasinin belirlenmesine sira

gelir 105,
Asaida, fiyat politikalarinin uygulanmas: sonucunda ortaya ¢ikan gesitli
fiyatlar incelenmistir.
a) Tek Fiyat ve Pazarlikh Fiyat

Tek fiyat politikasina gore, kalite, miktar, 6deme, satinalma yeri ve zamani
bakimindan aym sartlarla mal alan rﬁﬁ§terilere ayn fiyat uygulanmaktadir. Bunlara

uygulanacak indirim ve diger haklar, tamamen birbirinin aynisidir 106,

Tiirkiye’de 6zellikle biiyiik sehirlerde biiyilk magazalar boyle bir politika
izlemektedirler. Ornegin GIMA’da, MIGROS’da devaml olarak tek fiyat

104 KARALAR, 5.46.
105 CEMALCILAR, s.344.
106 K ARALAR, s.47.
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politikasi izlenmesi bu firmalara kars: gliven duygusunu da degistirmistir. Neyir’in
veya VAKKO’nun mali denildiginde pazarlik akla gelmeksizin mal satin
alinmaktadir 197, Bu y6ntem, tek fiyat politikasinda goriilmektedir.

Buna karsilik bazi isletmeler miisterilerinin kendileri ile olan iligkilerine,
pazarhik giiclerine vb. gdre her miisteriye farkl fiyat iizerinden mal verirler ki,
buna da farkli fiyat politikasi adim veriyoruz. Tek fiyat halinde satig pazarliksizdir.

Oysa farkli fiyat politikast izleniyorsa, gercekte fiyat pazarlik durumuna gore
belirlenmektedir 108,

Pazarlikli veya degisen fiyat politikasinda ise, ayni sartlarda alim yapan
miigterilere, farkli fiyatlar uygulanmaktadir. Bu fiyatlar, miigteri ve satict yakinligi,
alicilarin pazarlik giicii gibi etkenlere bagl olarak degisim gostermektedir.

Tek fiyatlar daha ¢ok perakendecilikte uygulanir. Imalatgilar ve toptancilar,
pazarlikli fiyatlara daha cok onem verirler. Tek fiyat politikasinda, biitiin
miisterilere ayn1 muamele yapilir ve miisteriler arasinda esitlik gozetilir. Alicilar ve
saticilar pazarlikla zaman kaybetmezler. Ayrnca pazarlik giicii fazla olanla, pazarlik
giicii az olan miigteriler arasinda denge kurularak miisterilerin farkli fiyatlar
nedeniyle, isletmeye kars1 giivenlerinin sarsilmasi ihtimalinin oniine gecilir. Kendi
kendine hizmet ve postalama yoluyla yapilan satiglarda, tek fiyatlar saticilara
biiyiik kolayliklar saglar. Tek fiyatlar, politik ve kanuni nedenlerle
uygulanabilecegi gibi, yikici fiyat rekabetinden kagmak amaciyla da
uygulanabilir. Pazarlikl: fiyat politikam uygulayan igletmelerde ise, saticilarin
onemli rolleri vardir. Saticinin pazarlik yetenegi, fiyati degisik diizeylerde
olusturur. Bu politikanin 6nemli bir sakincasl da, isletmelerin ¢aligtirdig1 satiggilarin

denetiminin gii¢ olmasidir 109,

Tek fiyat politikast uygulandiginda, alicilanin igletmeye olan giivenleri
artarken, aligveris islemleri daha diizenli yiiriitiilir 110,

107 pINAR, s.111.

108 oLUC, s.18.

109 KARALAR, s.47.

110 CEMALCILAR, s.347.
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b) Alisilmus Fiyatlar

Tek fiyat politikasinin uzun zaman uygulanmas: sonucunda, miisteriler, bazi
mallar icin belirli fiyatlar 6demeye aligirlar. Alisilmig fiyat politikasi giiden
isletmelerin amaci, miisterileri belirli mallar i¢in belirli fiyatlara aligtirmaktadir. Bu

politika ¢ogunlukla imalatcilar ve perakendeciler tarafindan uygulanmaktadir.

Ornegin 5000 lira verip bir somun ekmek almaya ahsilmistir. 5000 lira, ekmek
icin alisitlmug fiyattir. Maliyet kosullann degisirse, bunun fiyatim1 arttirmak ve
diigiirmekten ¢ok, agirlifinda veya un kalitesinde degisiklik yapmak daha uygun
olur. Asiri fiyat oynamalarinin goriildiigii donemlerde, aligilmis fiyatlar: da uzun

siire korumak giigtiir 111,

Tek fiyatlarn iistiinliikleri aligilmus fiyatlar i¢in de s@ylenebilir. Bu politikanin
en dnemli sakincisi, maliyet giderlerinin yiikselmesi halinde ortaya ¢ikar. Boyle bir
durumda, fiyatlarin yiikseltilmesi zorunlugu vardir; fakat alisilmis fiyatlarin
degistirilmesi, cogu zaman tiiketicilerin kuvvetli tepkileriyle karsilagir. Alisilmigin
tizerine ¢ikan fiyatlar, satis hacmini de hizla diisiiriir. Bu nedenle, maliyet
giderlerini fiyatlara yiikleyebilmek icin bagka yollara bagvurmak
gerekmektedir! 12, :

* Ancak zamanla giderler ve talep degisecegi icin fiyat aym kalamaz 113,
Alisilmus fiyatlara iligkin talep egrisi Sekil (1) de goriilmektedir. Egrinin kiviim

noktast aligilmus fiyati gostermektedir. Alisilmis fiyatin iistiine ¢itkmak veya altina

inmek, talebi ve dolayisiyla saticinin ortalama gelirini dnemli lciide azaltmaktadar.

11 oLy, s.18.
112 R ARALAR, s.47.
113 KOTLER, s.143.
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c) Onceden Belirlenmig veya.('jnerilrni§ Fiyat

Bazi iireticiler perakendecilerin fiyatini denetlemek isterler. Denetimi
saglamak i¢in, malin perakende satig fiyatim perakendeciye onerirler. Mal ¢esidine
gore bir fiyat listesi olustururlar. Onerilen fiyat perakendeciye yol gdsterirken,
perakendeci 6nerilen fiyat lizerinden indirim yapabilir 114,

Bazi imalatgilar ise, mamiilleri satan perakendecilerin sati§ fiyatlarini 6nermek
veya dogrudan dogruya belirlemek isterler. Bu amagcla imalatgi, perakendecilerin
ve toptancilarin uygulamasin: istedigi fiyatlari, ya oneri seklinde bildirir ya da
kesin olarak belirtir. Bu politikanin en bagta gelen amaci, pazarda tutulan
mamiillerin, tiiketici iizerindeki olumlu izlenimlerinin sarsilmasinin Oniine
gecmektir. Belirlenmis fiyatlar, pazarda cesitli dzellikleriyle farklilagtirilmug olan ve
genig bir talebi bulunan mamiiller i¢in de uygulamr. Ote yandan, imalat¢inin
mamiillerini satan kiiciik perakendeciler, ayni miimiili satan biiyiik
perakendecilerle fiyat rekabetine girisemezler. Biiyiik perakendeciler yaninda
kiiciik perakendecilere de ihtiyaci olan imalatg:, kiiclik perakendecileri korumak
amactyla, son satig fiyatini belirleyebilir. Son sati§ fiyatinin kesinlikle belirlenmesi,
bazi perakendecileri bu mal satmaktan vazgegirebilir; fakat genig capta talebi
olan mallar i¢in bu durum daha az miimkiindiir 115.

114 cCEMALCILAR, s.348.
115 K ARALAR, s.49.
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Bu durumda firma marjinal giderinin altinda bir fiyat oneremez 116,
Fabrikator ya bir katalogta ya da her mamiiliin ambalajinin iizerine perakende

fiyatim1 yazar. Tekel’in sigara ve igkilerinde oldugu gibi 117,

Satig fiyatinin imalatgl tarafindan 6nceden belirlenmesi halinde, imalat¢inin
karsilagacag talep egrisi, Sekil (2)’deki gibi olacaktir. Perakende ve toptan satig
fiyati, belirlenen fiyatlarin altina diistiikce, talep artacaktir.

Talep egrisi yatay eksene yaklagtikca perakendecilere ve toptancilara
taninan kAr marj1 da artmaktadir. Imalatgilar yoniinden ise, belirlenen perakende

fiyattan uzaklastikca, ortalama gelirin diigtiigii goriilecektir.

Imalatgilar, perakendecilerin ve toptancilarin satig fiyatlarim belirlerken
dikkkatli olmalidirlar. Bunlara taninan kir marjinin doyurucu olmamasi, ayrica bazi

giderlerin gozoniinde tutulmamasi, aracilar bakimindan bir ¢ok gii¢liikler

yaratir!18,
FIYAT
Belirlenen Fiyat
’L—\, T. (0.G)
MIKTAR
SEKIL 2

116 KOTLER, s.144.
117 oLUC, s.18.
118 KARALAR, s.50.
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d) Garantili Fiyat

Baz iireticiler ise mal teslim edilinceye dek fiyat1 garanti ederler, kimi
iireticilerde mal aract tarafindan satilincaya kadar ya da mevsim sona erinceye
kadar fiyat1 korurlar 119,

Fiyatlarin diigme ihtimalinin bulundugu veya satiglarin durgunlagtigi
donemlerde imalatgilar tarafindan alicilara fiyat garantisi verilebilir. Buna gore,
belirli bir siire i¢inde, imalatginin aracilara sattif1 mallarin fiyat1 diiserse veya
imalatc bagka aracilara aym1 mah daha diisiik bir fiyatla satarsa, 6nceki fiyatla yeni
fiyat arasindaki farkin aracilara geri verilecegi garanti edilir. Garanti, bazen malin
aliciya teslim zamamna kadar olur, bazen de alicilarin mali satmasi gereken normal
bir siireyi kapsar. Garantiden yararlanacak mal miktar, fiyat indirimi yapildig:
zaman saticinin elinde kalacagi diigiiniilen miktara gore belirlenir. Bunun, taninan
siire ile bagdastirarak, satig sozlesmesinde belirtilmesi gerekmektedir. Mevsimlik
durgunluklarda, satiglarini hizlandirmak isteyen imalat¢imin verdigi fiyat
garantisine giivenen aracilar, genig ¢apta alim yaparak stoklarini arttirmakta

herhangi bir sakinca gérmezler.

€

Bu politika, imalat¢ilar tarafindan uygulanabilecegi gibi, toptanci ve yari
toptancilar tarafindan da uygulanabilir 120,

Is kolunda bir canlilik yaratmak, satigt Ozendirmek icin imalatci, toptanciya,
toptanci da yar1 toptanci ve perakendeciye fiyat giivencesi verir. Buna gore satici,
sonraki aylarda 6biir aracilara daha ucuz mal verirse, aradaki farki, dnceden
satinalana geri verecegi veya kredi ile satildi ise, satinalicinin borcundan diigecegi
hususunda da giivence verilir. Bu ydntem, aym zamanda durgun mevsimlerde de
satls yapip sonra sikigmak istemiyen imalatgilar tarafindan da uygulanmaktadir. Bu
fiyat giivencesi yardimi ile durgun mevsimde satinalan miigteri, birkag¢ ay sonra

fiyatlarin diismesi olasiligim diisiinmeden stoklarim yapabilir.

119 CEMALCILAR, s.349.
120 KARALAR, s.51.
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e) Psikolojik Fiyat

Psikolojik fiyatlandirma taktikleri tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile
ortaya ¢ikan alisilmisin digindaki telep egrilerini dikkate alan fiyatlandirma
uygulamalandir 121,

Bu politika tiiketicilerin psikolojik durumlarin gdzoniinde tutarak, birtakim
deneyler veya incelemeler sonucunda bulunan verilere dayanmaktadir. Psikolojik
fiyat politikasi, ¢ekici fiyatlar, kalanl fiyatlar, prestij fiyatlar ve 6zel fiyatlar olmak
tizere dort boliime ayrilabilir. Bu dort politikay: ayr ayn incelersek;

ea) Cekici Fiyatlar
Yapilan aragtirmalar, bazi mallar i¢in tiiketicileri satin almaya iten belirli
fiyatlar oldugunu ortaya koymustur. Bu mallar i¢in ¢ekici fiyatlarin diginda bir
fiyat uygulamak, tiiketici lizerinde daha az etkili olmaktadir. Boyle mallar: satan

perakendeciler belirlenmesi uzun deneyleri gerektiren cekici fiyatlar1 uygularlarsa,
satis hacimlerinde 6nemli bir artig olmaktadir 122,

Belirli bir mal i¢in ¢ekici fiyatlar belirlenmigse, saticinin karsilagacagi talep
egrisi, sekil (3)’deki gibi olacakiir.

FIYAT
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121 MUCUK, s.140.
122 KARALAR, s.53.
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Satis hacmini arttirmak amaciyla gekici fiyatlarda indirim yapilirsa umulan

sonuca ulagilamaz.

eb) Kalanl Fiyatlar

Kalanli fiyatlar piyasa fiyatidir. Dokuzun ondan diisiik oldugu ve doksan
dokuzun yiizden diisiik oldugunun vurgulanmas: gibidir. Yiizbin lira yerine

Doksandokuzbin lira dersek daha diisiikmiis gibi gelecektir 123,

Tiiketici psikolojisini g6zoniinde tutan kalanh fiyat politikas: iki §ekildé
olugur. Birinci sekilde, diisiik fiyat diizeylerinde kalansiz rakamlar yerine, kalanl
rakamlar uygulamak gerekir. S6zgelimi, boyle bir uygulamada 10 TL ve 20 TL
yerine 9,95 TL, 19,95 TL gibi kalanh fiyatlar konur. Ikinci sekilde ise, yiiksek fiyat
diizeylerinde, yuvarlak rakamlardan kaginilir ve fiyatlar yuvarlak rakamlarin bir
veya iki tamsay1 altinda veya iistiinde olacak sekilde belirlenir. S6zgelimi, 60 TL

yerine 61 TL, 58 TL veya 59 gibi 124.

Kiisurath fiyatlandirma ozellikle sayisiz mal satan perakendeci isletmelerde
cok kullanilmaktadir. Gelismis iilkelerde cok yaygin olup iilkemizde de son

zamanlarda yayginlasmigtir 125,

123 gteward W. HUSTED, Dale C. VARBLE, James R. HOWEY,s.38
124 KARALAR, s.55.
125 MUCUK, s.141.
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Sekil (4)’de kalanli fiyatlarin birinci uygulamasina gore ¢izilmig talep egrisi
goriilmektedir. Sekle gore fiyatlar kalanli olarak sonuglanir. S6zgelimi 5,96 TL,
6,95 TL gibi. Sekil (5) ise, fiyatlarin yuvarlak rakamlarin altinda veya iistiinde
belirlenmesi halinde saticinin karsilasacagi talebi ve elde edecegi ortalama geliri
gostermektedir. Buna gore fiyatlar 49 TL, 51 TL, 52 TL gibi noktalarla
belirlenmektedir.
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Cogunlukla, perakendeciler tarafindan uygulanan bu politikada kalanli
fiyatlar belirli diizeylere ayrilmig ve bunlara gére hangi kalanlarin veya eklerin
elverigh oldugu belirtilmisgtir.

Kalanl fiyatlar, tiiketiciler iizerinde cesitli yonlerden etki yapar. Sozgelimi
4,95 TL'lik fiyat kargisinda tiiketici 4 TL ve buna eklenen 6nemsiz bir ka¢ kurusu
diigiiniir ve bu fiyat, 5 TL’lik fiyattan ¢ok asa81 goriiniir 126,

ec) Prestij Fiyatlar

Tiiketicilerin ¢ogu, yiiksek kaliteli ve taninmuis markali mallarin fiyatlarimin da
yliksek olacaglb kanisindadirlar. Bu kamya dayanarak uygulanan fiyat politikasi
prestij fiyatlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Fiyat ve politikanin basabas gidecegi
diisincesinde olan tiiketiciler, diisiik fiyatli mamiillere kars:1 daha az talepte
bulunurlar. Boyle bir durumda, ayn kalitedeki iki mal diisiik ve yiiksek fiyatlarla
satisa c¢ikarildiginda, yiiksek fiyatli mallar daha ¢ok satilir. Taninmig
perakendecilerin, gosterisli magaza ve vitrin diizeniyle tiiketicileri etkileyerek
yiliksek fiyatlarla satig yapmalari, bu politikaya dayanmaktadir. Diisiik fiyath
mallarin az satilmas, tiiketicilerin kaliteye giivenememelerindendir. Prestij fiyatlar,
cofunukla perakendeciler tarafindan uygulanir. Ayrica, bu politikayi uygulayan

imalatg1 ve toptancilar da vardur.

Sekil (6) da prestij fiyatlara iligkin talep egrisi goriilmektedir. Bu egriden de
anlasilabilecegi gibi, yiiksek fiyatlarda talep ¢ok esnektir. Diisiik fiyatlarda ise
talep esnekligi oldukga serttir. Bu duruma gore satici, ortalama gelirini en yiiksek
diizeye ¢ikarmak icin mamiiliine en uygun olarak OK fiyatin1 koymalidir. Bu
fiyatin iistiinde ve altinda, ortalama gelirler diismeye baslar. OK’nin altinda
fiyatlar prestij yoniinden tiiketiciyi tatmin etmemektedir. Siis egyas1 satan
magazalar, kuyumcular, otomobil satis magazalar, giyim egyas1 satan magazalar

prestij fiyatlarinin uygulanabilecegi mallar satarlar 127

126 K ARALAR, 5.56.
127 K ARALAR, s.58.



47

FIYAT
K ---------------
T. (0.G)
0
SEKIL 6
ed) Ozel Fiyatlar

Belirli tiiketici gruplart gozoniinde tutularak diizenlenen fiyatlar, 6zel
fiyatlar olarak tammlanir. Bu politikay: uygulayan saticilar, tiiketici gruplarini satin

alma giiclerine gore belirlerler.

Ozel fiyatlar, iki sekilde uygulanabilir. Birinci durumda, belirli bir mamiil igin

cesitli tiiketici gruplar disiiniilerek degisik diizeyde fiyatlar belirlenir.

Ozel fiyatlarin ikinci uygulama seklinde ise, perakendeciler, sattiklari mallara
belirli bir kag fiyat koyarlar ve siirekli olarak bu fiyatlar1 uygularlar. Satilan
mallarin maliyetleri degisik olabilir. Fakat diisiik ve yiiksek maliyetli mallar

arasindaki fark, saticinin ortalama gelirini arttirir.

f) Indirimli Fiyat

Indirim, temel fiyatin bir 6lgiide diigiiriilmesidir. Indirimin altinda yatan
diigiince sudur: Indirim karsiliginda, kimi pazarlama eylemleri mal: satinalana

yiiklenir ve yiiklenen eylemin degeride indirime esittir.
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Indirim birkag bigimde uygulanabilir 128,

fa) Miktar Indirimi

Bu tip iskontolarin 6zelligi farkli miktarlardaki satiglarin maliyetlerine baglh
olmasidir 129,

Alicilar1 daha ¢ok ya da yalnizca sézkonusu saticidan mal satin almaya
ozendirmek i¢in yapilmaktadir. Ornegin, perakendeci, tek bir kursun kalemini
10.000 TL’e, bir diizinesini 100.000 TL’e satabilir. indirim, ya alimin toplam
degerine ya da birim sayisina dayanir. Sanayi mallarina uygulandig: gibi, cabuk
bozulur tiiketim mallarina da uygulanir. Cesitli mal iireten bir isletme yavas
hareket eden mallarin satigin1 saglamak icin bu politikaya bagvurabilir. Ayrica,
satici, kolay satilan mallarin yaninda, yavas satilan mallarda aldiginda indirim
yapacagini aliciya onerir. Ozellikle isletme mallar: satanlar bir indirim listesi
diizenlerler ve listede, satin alinacak mal Olgiisiine gore degisen oranlarda

yapilacak indirim gosterilir 130,

Miktar indirimi farkli miktardaki satiglara baglh olarak yapilan indirimlerdir.
Satici firmadan alinan malin miktari veya degeri iizerinden, artan oranda veya sabit

oranda her siparis iizerinden yapllabilinir 131,

Miktar indirimi, genis capta alim yapmay1 6zendirmek amaciyla, alicilara satict
tarafindan liste fiyat: iizerinden uygulanan bir indirimdir. Ayrica miktar indirimi,
birikmeli veya birikmesiz olabilir.

faa) Birikmesiz Miktar Indirimi: Bu indirim, bir kerelik alimlarin fiziksel
miktar1 veya toplam degeri iizerinden uygulanir. indirim oranlan alinan malin belli
bir miktar1 gecmesi sartina gore diizenlenebilecegi gibi, cesitli diizeylerdeki alimlar
gOzoniinde tutuarak, agamali bir gekilde de diizenlenebilir. S6zgelimi, bir imalat¢i

veya toptanci tarafindan, Tablo (1)’deki gibi indirim oranlar1 uygulanabilir 132:

128 CEMALCILAR, s. 344.
129 yrAZ, s.164.

130 CEMALCILAR, 5.345.
131 MUCUK, s.142.

132 K ARALAR, s5.60.
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Bir kerede satin Liste fiyatindan
alinan miktarlar indirim orani (%)
1-5 0
6-12 2,0
13-25 3,5
25’den ¢ok §,0
TABLO 1

Cesitli endiistri dallarinda araci isletmelere yapilan iskonto hadlerini adetler
belirler. Genellikle fonksiyonel iskontolar, net fiyat veya liste fiyat1 iizerinden

yapihr 133,

Birikmesiz miktar indiriminde, bir kerelik alimlarin, genis capta yapilmasint
saglama amaclanmaktadir. Satici yoniinden, kii¢ilik alimlarin yol agacagi zaman ve
deger kayiplarini 6nlemesi dolayisiyla faydalidir. Alicilar bakimindan en énemli
sakincasi, bu indirimden yararlanmak amaciyla, asirt stok yapmak ve bunlarin elde

kalmasinin doguracagi kayiplara ugramaktir.

Ozellikle isletme mallari satanlar bir indirim listesi diizenlerler. Bu tiir indirim
isletmenin {iretim olanaklarimn etkin bicimde kullanimim da saglar!34,

fab) Birikmeli Miktar Indirimi: Belirli bir donemde satin alinan mal
miktarinin toplami iizerinden, gittikce artan oranlarda uygulanan indirime,
birikmeli miktar indirimi olarak tanimlanir. Bu da alimlarin toplam degeri veya
fiziksel miktarlarina gore uygulanabilir. Ornegin birikmeli miktar indirimini, aylik
alimlarin toplam degeri iizerinden uygulayan bir igletmenin diizenledigi indirim
oranlan1 Tablo (2)’deki gibidir:

133 MUCUK, s.142.
134 CEMALCILAR, s.345.
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Aylk Aim Liste Fiyatindan

Tutarlar (%) indirim orani (%)
200 TL’den az 0
200-500 TL 2
500-750 TL 3
750-1000 TL 4
1000-1500 TL 5
1500-2500 TL 5,5
2500-5000 TL 6
5000 TL’dan ¢ok 6,5
TABLO 2

Birikmeli miktar indirimi, genel olarak bir yillik donemi g&zoniinde
bulundurarak uygulanmaktadir. Bu indirimin amaci, yapilan alimlarin siirekliligini

saglamak ve miisteriyi isletmeye baglamaktir 133,
Isletmelere taninacak iskontolarin uygulamasinda 6nemli faktorlerden biri de
satiglarin igletmeye olan maliyetlerinin iyice tesbit edilmesidir 136,
fb) Ticari Indirim veya Fonksiyonel Indirim
Belirli bir simf miisteri yerine, gesitli miisteri simflarina satig yapan igletmelerin
alicilarin dagitim kanalindaki yerlerine ve fonksiyonlarina gore, degisik oranlarda

uyguladiklan indirimlere ticari indirim veya fonksiyonel indirim ada verilir 137,

En ¢ok yapilan iskontolardan biri olup, dagitim kanalindaki rekabet genis
slciide bu iskontoya dayanmaktadir 133,

135 KARALAR, s.61.
136 yRAZ, 5.163.
137 KARALAR, s.62.
138 MUCUK, s.142.
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Bir imalat¢1, mamiillerini toptanci, yar toptanci ve perakendecilere kendisi
sattyorsa, bunlarin hepsine degisik oranlarda indirim uygular. Fonksiyonel indirim,
bazi kaynaklarda aracilarin dagitim kanalinda bulunduklan diizeyde calisabilmeleri
icin gerekli marj1 karsilama hedefini giiden ticari indirim olarak da tanimlanur.
Ornegin, imalat¢t mamiiliiniin perakende liste fiyatin1 400 TL olarak belirlemigse
ve perakendecinin %40, toptancinin %10 kér marjiyla calistigini hesaplamigsa,
perakendeciye uygulanacak fiyat, liste fiyat1 400 TL’nin %40 eksigi olan 240
TL’dir. Toptanciya sati§ fiyat: ise, perakendeciye mal olug fiyat: tizerinden yapilan
indirim uygulamasina gére 240 TL nin %10 eksigi olan 216 TL dur 139,

Bu uygulamada dikkat edilmesi gereken nokta, perakendeciye yapilacak
olan indirimin, toptanciya birakildigidir. Zincirli bir sekilde uygulanan ticari indirim,
toptanci ve perakendeciye yapilacak indirimlerin imalatc tarafindan belirlenmesini
gerektirir. Bu belirlemeden sonra, imalatgt dogrudan dogruya perakendeciye satig
yapmiyorsa gerekli indirim oranlarinin tiimiini toptanciya yapar ve perakendeci

icin belirlenen indirimin toptanci tarafindan uygulanmasi istenir 40,

fc) Pesin Odeme Indirimi

Pesin satig fiyatlar1 genellikle “net liste fiyat1” olarak belirlenir ve pesin

odeme iskontolari bu rakam iizerinden yapilir 141,

Alicilan pesin 6demeye tegvik etmek amaciyla, pesin satiglarda veya belirli bir
siire icinde 6deme gartiyla yapilan satiglarda, liste fiyatindan bir indirim yapilr,
buna pesin 6deme indirimi denir. Pesin 6deme indirimi, diger biitiin indirimler
ciktiktan sonra kalan fiyat iizerinden uygulanmaktadir. Pesin 6deme indirimindeki
siireler, satilan mallarin cegidine, dagitim kanalina, dagitim kanalinin gesitli

diizeylerinde yer alan saticilara ve ticari geleneklere gore de degisim gosterir 142,

139 CEMALCILAR, s.345.
140 KARALAR, s.62.

141 yrAZ, s.164.

142 K ARALAR, s.64.
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Nakit iskontosunun tiiketiciye oldugu kadar igletmeye de yaran ~vard1r.
Daha ¢ok satig yapilmasin saglayarak, stok devir hizim arttirir ve finansal zorluklan
giderir 143,

Pesin 6deme indiriminden yararlanmak i¢in zorunlu tutulan 6deme zamani,
ya alim giiniinde, ya malin tesliminde, ya da malin gonderildigi giin baglar. Gerek
imalatcilar gerekse aracilar, pesin 6deme indirimi yoluyla, sattiklari mallarin
bedellerini kisa bir siire icerisinde alabilirler. Ayrica veresiye satisin cesitli
risklerinden de kurtulmusg olurlar. Bazi isletme dallarinda pesin 6deme indirimi,
cok cekici bir duruma getirilmistir. Bundan yararlanmak isteyen igletmeler, borg
verme kanallarindan faizle borg para alarak alimlarim pesin olarak yapmaktadirlar.
Pesin 6deme indirimi, nakit bakimdan sikinti geken igletmeler tarafindan daha ¢ok
uygulanmaktadir. Diger indirimler gibi bu indirim de, 6nemli bir rekabet

aracidir'#,

Pesin 6deme i¢in sozkonusu olan siirenin baglangici, ya fatura kesilince, ya
malin tesliminde ya da gonderildigi giin olabilir. Bu husus da ayrica anlagmada

belirtilebilinir. Bu, satis kosullar ile ilgili 6deme ve teslim siiresi ile de ilgilidir 4.

fd) Mevsimlik Indirim

Herhangi bir malin 6lii mevsimlerinde, satiglarini hizlandirmak amaciyla
imalatcilar ve toptancilar tarafindan uygulanan ve liste fiyatina gore yapilan

indirime mevsimlik indirim ad: verilmektedir.

Satis1 mevsimlik olan mallar i¢in uygulanir ve alicilar 6lii mevsimde siparis

verdiklerinde indirime hak kazanirlar 140.

143 MUCUK, s.142.

144 K ARALAR, 5.64.

145 oLUC, s.17.

146 CEMALCILAR, s. 345.
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Bu indirim, alicilart mallart normal zamanindan 6nce veya sonra almaya tegvik
etmektedir. Eger mevsimlik indirim orani yiiksekse, dagitim kanalinda bulunan
alicilar, o malin alindi3: giinlerde satilmayacagim bildikleri halde, genis ¢apta ahm
yapabilirler. Ornegin kémiir endiistrisinde, yaz aylan igin bdyle bir indirim s6z
konusu olabilir.

Meyvsimlik indirim, ayn: zamanda saticilarin 6lii mevsimlerdeki stoklarim da
azaltir. Ayrica yilin belirli zamanlarinda satig yapmak yerine biitiin yil aym satis
diizeyini tutturmak imkanini da saglamaktadir. Bilindigi gibi, satiglarin yapilmadigi
mevsimlerde, degismez giderler, depolama giderleri ve ¢esitli riskler nedeniyle,
isletmeler giic durumda kalmaktadir. Mevsimlik indirim yoluyla, hizlandirilan
satiglar da saticinin deposuna aktarilir. Depolama fonksiyonunun saticidan aliciya
gecmesi, satig yapan imalat¢i ve toptancilar: sdzii edilen zorluklardan kurtarir. Bu
nedenle uygulanan indirimli fiyat diisiik olsa bile, bu giderler karsilanarak kar
elde edilir. Ayrica bu indirim, ilerdeki fiyat diismelerine karst da bir garanti
olmaktadir 147,

g) Cografi Fiyat

Aynu iiriiniin i¢in aligveris bolgelerine gore, sehirde, tagrada, diger iilkelerde
farkh fiyatlarda fiyatlandmlmasidir 148.

Uretici bir fiyat yapisi gelistirirken, mallarin taginma maliyetini de g6zoniinde
tutmalidir. Ozellikle, toplam degisir maliyetler Snemli bir boliimii olusturdugunda,
tastma maliyeti ¢ok daha 6nem kazanacaktir. Fiyat politikasi, dagitim kanalinda
kimin tagima maliyetini {istlenecegini belirler. Uretici mi, araci mu, tiiketici mi tagima
maliyetini yiiklenecektir? Yoksa, tasima maliyeti dagitim kanalinda yer alan
kurumlar arasinda paylagtirilacak mdir? Bu durumda degisik rekabet ve arz talep

kosullarina gore degisik uygulamalar s6z konusu olabilir 14,

147 K ARALAR, s.65.
148 JERKINS, 5.113.
149 oLug, s.17.
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Cografi fiyatlama politikast da gesitlidir:
ga) Uretim yerinde F.O.B. fiyatlama

Mal: satan (liretici ya da aract) tasima aracina yiikleme maliyetini iistiine alir
ve bu noktada miilkiyeti mali satinalana gecerse, F.O.B. (free on board) fiyatlama
sozkonusu olmaktadir. Mal ya tiretim yerinde, ya aracinin deposunda tasit aracina
yiiklenebilir ya da uzak bir yerde, 6rnegin, bir limanda gemiye yiikleme

sozkonusu olabilir.

Iktisadi yonden ve pazarlama agisindan, iiretim yerinde FOB fiyatlamanin
Onemli sonuglari dogmaktadir. S6z konusu iireticinin pazarina uzak olan alicilar
bu pazara giremezler. Ya da iiretim yerinden uzaktaki alicilar, agir tasima
giderlerine katlanmak zorunda kalirlar. Tasima maliyeti, saticinin toplam
maliyetinin biiyiik b6liimiinii olustururlarsa, bu durum, pazarn biiyiikliigiinii de
etkileyecektir. Bu nedenle sanayi mallarini iireten igletmeler genellikle, FOB fiyat
politikas1 giiden ve tasima maliyeti yiikksek olan hammadde isletmelerinin
yakiminda kurulurlar 139,

F.O.B (Free on board) fiyatlarin uygulandig1 politika da, imalatc1 veya
toptanci, mamiilleri kendi fabrikasinda veya deposunda teslim eder ve bundan
sonraki iglemlere karigsmaz. Boylece, alici, fabrikadan kendi deposuna kadar
sececegi herhangi bir yolla, mallarini tasir ve buna iligskin giderler de aliciya ait

olur. Burada malin fabrikadan teslim fiyati, her alici igin aynudir.

gb) Tek Diizen Teslim Fiyatlama

Bu usulde tagsima maliyetlerini, igletme yiliklenmekte ve cografi 6zelliklerine
bakilmaksizin tiim alicilara tek fiyat uygulanmaktadir 151,

Uretim yerinde FOB fiyatlamayi elestirenler, tek diizen teslim fiyatlama

politikasim benimserler. Bu fiyatlama politikasinda aym teslim iicreti, cografi

150 CEMALCILAR, s.346.
151 MUCUK, s.142.
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ozelliklerine bakilmaksizin tiim alicilara uygulanir. Gergekte, bu yontemde, satici
alicinin yerine FOB fiyatlama uyguluyor demektir. Saticy, iiretim yerinden malin
cikisinda degisen net bir fiyat uygular. Yiikleme ve tagima maliyetine gore,
uygulanan net fiyat degisir. Alicilarin hepsine ayni tasima iicreti uygulandigindan,
isletme uzak yerlerdeki alicilar i¢in tagima maliyetinin bir boliimiinii iistiine aliyor

ve yakin yerlerdeki alicilara da, daha ¢ok tagima gideri yiiklityor demektir 152,

Bu politikada, alicilarin iilke icerisinde yerlestikleri bolgeler, gozoniinde
tutulmadan, hepsine aym teslim fiyati uygulanmaktadir. Boylece, her alici igin satig
fiyatina ortalama bir tagima gideri eklenmig olur. Mamiiliin degerine gore, tagima
giderlerinin c¢ok kiiciik olnia51, bu fiyatlarin uygulanmasini da
kolaylastirmaktadir133,

gc) Bolgesel Fiyatlama

Bolgesel fiyatlamada satici pazarini birka¢ boliime ayirarak her bolim igin
tekdiizen fiyat uygular. Tek bir bolge kullanilirsa, tek diizen fiyatlama sz konusu
olur. Pazar birkac bolgeye ayrilmigsa, bir bolgenin her yerinde ortalama bir teslim

fiyat: uygulanr 154,

Alicilarin gesitli bolgelere yayilmis olmasi ve bu alicilara sunulan mallar icin
degisik tagima giderlerinin gerekmesi, uygulanacak fiyatlarin farkli olmasina yol
acar. Bu nedenle alicilar, saticilar tarafindan, degisik esaslara gore gesitli bolgelere
ayrilirlar. Bu bolgelerde bulunan alicilara ayn ayn fiyatlar uygulanir. Aym bolgede
bulunan alicilar i¢in uygulanacak fiyat ise ayni olur. Bu politika, bolgesel fiyat
politikasi olarak tanimlanmaktadir 153

Yukarnda da degindigimiz gibi, bu politikay1 uygulayan isletmeler, gesitli
bolgeler igin ortalama bir tasima gideri hesaplar ve her bolge icin temel fiyata bu
giderleri ekleyerek, bolgesel fiyatlar bulurlar. Yakin bolgelerde olan alicilar, daha
diisiik fiyatlarla mal alabilirler.

152 CEMALCILAR, s.347.
153 KARALAR, s.67.
154 CEMALCILAR, s.347.
155 KARALAR, s.66.
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h) Tek Fiyat Degisik Fiyat

_Tek fiyat politikasinda ise, isletme, ayn1 mali ayn: satig kosullarinda satinalan

aym tiir alicilara tek fiyat uygulamaktadir.

Degisik fiyat politikasinda ise aym Ol¢iide satinalan ayni alicilara farkl
fiyatlar uygulanmaktadir. Ornegin alic1 ile satici arkadas iseler ya da satici, belirli
- kisileri miigteri olarak kazanmak isterse bu politikay1 benimseyebilir. Gergekte,
fiyat, pazarlik sonucunda belirlenmektedir.

Tek fiyat politikas1 uygulandiginda, alicilarin igletmeye kars1 giivenleri
artmaktadir. Boylece pazarlik giicii olmayan isletmeler ya da kisiler rekabet
iistiinliikleri olmadigi duygusuna kapilmazlar. Bu uygulamada zamandan kazang
da saglanmaktadir. Aligveris islemleri daha diizenli olarak yiiriir ve kendin seg-al,
postalama ve makinada satig yontemlerinin uygulanmasi olanag: da elde edilmig

olunur 156,

156 CEMALCILAR, s.342.



UCUNCU BOLUM

FIYATLAMA YONTEMLERI VE ULUSLARARASI PAZARLARDA
FIYATLANDIRMA

I. FiYATLAMA YONTEMLERI

Fiyat ne kén cok azaltacak dlciide diisiik olmali; ne de talebi ¢ok indirecek
olgiide yiiksek olmalidir. Maliyetler fiyatin tabanini, malimiza 6zgii ve ayirdedici
ozellikleri ve kalite de talebi etkileyerek, fiyatin tavamini belirleyecek ise de,
rakiplerin mamiillerinin ve ikame mallann fiyatlar bu taban ve tavan arasinda bir
fiyat saptamamiza yol agacaktir. Bu agidan, fiyatlandirma yontemleri bizim
yolumuzu bulmamizda yardimc: olacaktir.

Fiyatlamada cesitli yontemler kullanilmaktadir. Bunlan ii¢ grupta toplamak
miimkiindiir 157,

A) MALIYETE DAYALI FIYATLAMA

Maliyet temelli veya fiyat artis1 esas: iizerine fiyatlandirma ¢ok yaygindir.
Aracilar genellikle, satin alma, nakliye ve pazarlama maliyetleri iizerine “standart”
bir kar eklerler, boylece fiyat otomatik olarak belirlenmektedir 133

157 oLUG, s.5.
158 JOLSON, s. 187.
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Cok sayidaki firma fiyatlarini saptarken biiyiik olgiide ya da tiimiiyle,
giderlerini (maliyetleri) temel alarak belirlemektedirler. Bu nedenle tiim giderler
fiyat icine alinmaktadir 15,

Bu nedenle maliyet iizerinden belirli bir kazan¢ oraninin elde edilmesi esas
tutuldugunda, maliyet yonlii fiyat politikasinin izlenmesi uygun bir strateji
olacaktir. Hatta yatinm iizerinden belirli kazang orani elde etmeyi amag¢ edinmis
bulunan firmalarinda, maliyet yonlii fiyat politikasini izledikleri goriilmektedir 160,

Bu yontemde, degisik mallarda ve degisik pazarlama kanallarinda degisik
kér hadleri, maliyetlere (liretim ve pazarlama, tagima, depolama, tutundurma vb.,
maliyet giderlerine) eklenerek bir fiyatlandirma yapilmaktadir. Elbetteki standart
bir kar haddi ekleyerek, rakiplerin durumunu ve gecerli talebi g6ézoniinde
tutmayan bir fiyatlandirma riskli olacaktir.

Pazarlama kurumlari, maliyette bir kar haddi eklenmesi ile satis fiyatim
bulmaktadir. Kar haddi, igleyis, maliyet giderlerini, net kar ve stok degisimini
hizlandirmak icin fiyatlarda yapilacak indirmelerde (mark down), bu indirmeler
sonucu fiyatlar, maliyetten agagida olabileceginden, ortaya c¢ikacak kayiplari da
karsilayabilecek bir marj: icermelidir 161,

En basit bicimiye, Maliyet-Art1 Yonteminde, bir malin satig fiyat: toplam birim
maliyete, istenen kar eklenerek saptanur. Bir X malindan 10 birim iiretmekigin
15.000 TL ik dogrudan is¢ilik ve hammadde, ayrica kira, amortisman, ydnetici
ayliklan icin 5.000 TL. genel gider gerekiyorsa s6z konusu on birim malin toplam
maliyeti 20.000 TL. olur ve maliyetin %10 6lciisiinde kér saglamak istenirse;
maliyet+kar (20.000+%10) = 22.000 TL. olur. Bir birim X malinin satig fiyati
2.200 TL. olarak saptanir 162,

Sozii edilen politikanin igleyebilmesi igin yoneticiler belli iinite malin
satilabilecegini kabul ederler 163,

159 KOTLER, s.135.

160 PINAR, 5.104.

161 oLUC, s.5.

162 CEMALCILAR, s5.335.
163 PINAR, s.104.
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Dikkat edilecek olursa, maliyet yonlii fiyat politikasi, pazar kosullarini ve bu
kosullardaki degismeleri gbz oniinde bulundurmaz. Bu nedenle kazang yerine

zarar etme durumuyla da karsilagilabilinir 164,

Ornegin; firma belli bir zaman aralifinda 5000 iinite satabilecegini tahmin
etmis ve bu tahmine gore de mal iiretmistir. Maliyetler, 30.000 TL. degismeyen
maliyetler ve parca basina 8 TL. degisen maliyet tesbit edilmistir. Yoneticiler 5000
initelik imalat icin 17,5 TL.’lik satis fiyat1 kabul etmiglerdir. Ancak pazar
kosullarinda ki degisiklik sebebiyle, 5000 iinite yerine 2000 iinite mal

satilabilmistir. Bu durumda siiphe yokki firma faaliyetlerini zararla kapatmak

zorunda kalmugtir.
Satig Tutar1 (2000 adet x 17,5 TL.) = = 35.000
Degisen Gid. (2000 x 8 TL.) =16.000 TL.
Degismeyen Gid. = 30.000 TL. = 46.000
Kazang (Zarar) , =(11.000) TL.

Bunun i¢in maliyet yonli fiyat politikas: uygulanirken satis hacminin ne
olacagina dikkat etedilmesi gerekmektedir 165,

Gergekte maliyeti olusturan giderleri su sekilde siralayabiliriz;

a) Direkt Malzeme

b) Direkt Is¢lik

¢) Genel Giderler (veya Uretim Gid.)
d) Satig Giderleri

e) Kar 166

164 URAZ, 5.150.
165 PINAR, s.106.
166 URAZ, 5.150.
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Gelistirilmis Maliyet-Art1 ydnteminde ise maliyetler asagidaki gibi
gruplandinhirlar.

a) Toplam Degismez Giderler
b) Toplam Degisir Giderler

¢) Toplam Maliyet

d) Ortalama Degismez Giderler
e) Ortalama Degisir Giderler

f) Ortalama Toplam Giderler

g) Marjinal Maliyet 167

Maliyet yonlii fiyat politikasinin basarili olmasi i¢in bazi kosullarin ya da
faktorlerin gdzoniinde bulundurulmas: gerekmekte ve maliyet yonlii fiyat
politikasinin uygulanabilmesi i¢in pazar kosullarinda istikrarin saglanmasi
gerekmektedir 168,

Malin piyasada tutulmus olmas: ve bu sebeple rakipsiz caligmas: maliyete
dayanan fiyat politikasinin uygulanmasini kolaylastirmaktadir. Malin ikame
olanaklarinin bulunmas: maliyete dayanan fiyat politikasinin izlenmesini de

kolaylagtirir 169,

Ancak mal maliyeti ile satig fiyat: arasindaki farka dayanan fiyatlandirma,
bugiin bile tiirlii nedenlerle ¢ok kullanilan bir yoldur. Genellikle giderler
konusunda talepten ¢ok daha az belirsizlik vardir. Ikinci olarak, endiistrideki tiim
firmalarin bu fiyatlandirma yaklagimim kullanmalari halinde, maliyetleri ve kar
marjlar1 birbirine benzeyecek ve fiyatlarinda benzer olmasi olasiligi biiyiik

olacaktir. Bu nedenle fiyat rekabeti en diisiik diizeye indirilmis olacaktir 170,

167 CEMALCILAR, s.335.
168 PINAR, 5.107.

169 PINAR, s.109.

170 KOTLER, s.137.
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Maliyete dayali fiyat politikasinin iistiinliikleri ve sakincali yonleri g6yle
siralanabilir:

Ustiinliikleri; Bu fiyatlandirma usuliinde malin satig fiyatinin bulunmasi kolay
ve ucuz bir islem olmaktadir. Mal bilesiminde birden ¢cok mal ¢esidini bulunduran
firmalarda her mal icin detayl talep analizlerinin yapilmasi detayli ve masrafh
olacagindan iiretim ve pazarlama masraflarinin mallar arasinda daglimi kolay
oldugu oranda maliyete dayal fiyat yonteminin tercih edildigi sdylenebilir. Bazi
sartlar altinda gercekci bir fiyatlandirma yolu’da olabilmektedir. Soyleki; Talebin
fiyat esnekligi sabit ve belli ise, ortalama degisir masraflarin sabit kalmasi halinde
kér orani, talep esnekligine gore tesbit edilecek ve maliyete gore fiyatlandirma

usulii rasyonel bir fiyatlandirma olarak benimsenecektir.

Sakincalari ise; Piyasada ayni endiistri dalinda faaliyet gosteren rakip

firmalar dikkate alinmamaktadir. Alternatif fiyat seviyelerinden s6z edilemez 17!

B) ARZ VE TALEBE GORE FIYATLAMA

Talep yonlii fiyat tesbitinde maliyetler gozoniinde bulundurulmakla
beraber, tiirlii fiyat alternatifleri karsisindaki gelir durumlar1 esas olarak
alinmaktadir 172,

Kér, iiretimin satig geliri ile maliyet giderleri arasindaki olumlu “kalam”
olduguna gore, isletmeci gerek igletmesini kurarken, yapacagi pazar aragtirmalari
ile; gerek isletmesi iglemeye basladiktan sonra yapmaya devam etmesi gereken
pazar kestirmeleri ile, satis hacminin ve satig gelirinin ne olabilecegini anlamaya
calismalidir. Bunun gibi, bu satig hacmi ve satis geliri ile maliyet giderleri arasindaki
iliskileri de gézden uzak tutmayacak; birindeki umulur oynamalarin, Oteki

iizerindeki etkilerinin analizini yapabilmelidir.

171 SIREL], s.114.
172 PINAR, 5.290.
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Iste igletmeciye bu hususta yardimci olacak araglardan biri de basabas
grafigi “break even chart” dir. Buna, kira gecis grafigi veya giderleri karsilama
grafigi de denilmektedir. Bunun i¢in ¢esitli grafik bicimleri kullanilmakta ise de, en
yalini, iiretim birimlerini koordinatla diizeninde yatay eksende ve satig gelirlerini
dikey eksende gosteren grafik bicimidir. Buna gore, (Sekil 7) de goriildiigii tizere,
tiretilebilen miktarlar yatay eksende, satig gelirleri ve maliyet giderleri dikey
eksende gosterilir. Dikey eksende degismez giderlerin miktarini gosteren
noktadan yatay eksene bir paralel ¢izgi cizilir. Bu ¢izgi, degismez giderler tutarim
temsil eder ve iiretim miktar1 ne olursa olsun ayn kalir; yatay eksene paralel olmasi
da bundandir 173
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Talebe yonelik fiyatlandirmada talebin uygunlugu gdzoniinde tutulur ve

talep fazla ise fiyat yiiksek, talep az ise fiyat diisiik olarak saptanir. Her iki halde

maliyet aym1 olsa bile bu yola gidilir 174,

173 oLUG, s.6.
174 MUCUK, s.135.
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Talebin yogun oldugu pazarda ve zamanda yiiksek bir fiyat talebin giicsiiz
oldugu pazarda ve zamanda ise diisiik iyat uygulanmaktadir 175.

Kuramsal olarak tam rekabet kosullarinda ¢alisan bir isletmenin pazar

fiyatinda talep egrisi yataydir. Bu tek bir iireticinin satici fiyat: denetleyemeyecegi
anlamina gelmektedir 176,

Talebe yonelik fiyatlandirmanin bilinen bir bi¢imi de belirli bir malin iki ya da
daha c¢ok fiyattan satilmasim 6ngoren fiyat ayrimidir.

Fiyat aynnmi degisik bicimde alinabilir.
a) Miisteriyi temel alan fiyat ayrimi

b) Mal tiiriinii temel alan fiyat ayrimi
¢) Yeri temel alan fiyat ayrim

d) Zaman: temel alan fiyat ayrimi

a) Miisteriyl Teme] Alan Fiyat Ayrimu

Otomobillerin ve baslica ara¢c gerecglerin perakende satisinda
uygulanmaktadir 177,

Birbirinden ayn olarak, arka arkaya satig yerine gelen iki aliciya farkl: fiyat
uygulanmasidir. Fiyat farklilig1 alicilarin bilgilerindeki veya talep yogunlugundaki
farkliligin yansimasi da olabilir 178,

Ayn miisteriye ayn fiyatlarin uygulanmasi miisteri iligkilerini olumsuz ySnde
etkileme olasihig1 tasidigindan saticinin dnemli 6lciide beceriklilife sahip olmasi

gerekecektir 179,

175 KOTLER, s.139.
176 CEMALCILAR, s.341.
177 KOTLER, s.140.
178 MUCUK, s.135.
179 KOTLER, s.140.
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b) Mal Tiiriinii Temel Alan Fiyat Ayrimi

Mamiil tiirlerinin nisbi, marjinal maliyetleriyle orantili olmaksizin
birbirlerinden farkl fiyatlarla fiyatlandiriimasidir. Marjinal maliyeti 10.000 TL. olan
bir mal 12.000 TL.’sina satiliken, 1.000 TL.’lik bir ek maliyetle gﬁrﬁhﬁ§ﬁ biraz
daha gosterisli hale getirilen bir gééidin 15.000 TL’ye satilmas: buna ornek
gosterilebilir!0. -

c¢) Yer Esasina Gore Fiyat Ayinmi

Yerin bir yarar bi¢cimi olusu nedeniyle, herkesge bilinen bir uygulamadir.
Ornek olarak tiyatro ya da sinema koltuklarinin yerlestirilmesi icin gerekli maliyet
ayr ise de tiyatrodaki degisik yerler icin degisik yogunlukta talebin bulunmasi

nedeniyle tiyatro yonetimi tiyatrodaki koltuklarin fiyatlarini ayri ayri saptayacaktir
181

d) Zaman Esasina Gore Fiyatlama

Bir mal veya hizmete olan talebin yogunlugu, i§ hayatiyla baglantili olarak
mevsimlere, aylara hatta giiniin saatlerine gore degisim gosterir.

Fiyat farklilagmasinin uygulanabilmesi agagidaki sartlarin varhigina baghdir.

(a) Pazar boliimlenebilir olmali ve her boliimiin talep yogunlugu farkli
olmaldir.

(b) Daha diigiik fiyata mal olan b6liim mensuplarinin bunlan yiiksek fiyat
Odeyen boliime satma olasiliginin bulunmasi.

(c) Yiiksek fiyat uygulanan pazar boliimiinde rakiplerin ucuza satma
sanslan ¢ok az olmahdur.

(d) Pazar boliimlendirme ve denetim giderleri, fiyat farklilagtirilmadan

saglanacak gelirleri agmamahdr.

180 MUCUK, s.136.
181 KOTLER, s.141.
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Miisteriye, mal tiiriine, yere ya da zamana gore ayr fiyat uygulayabilmek
icin herseyden Once belirli kogullarin bulunmas: gerekmektedir. Herseyden once

pazar boliimlenebilir olmali ve her boliimdeki talep ayni yogunlugu géstermelidir .

C) PAZARA YONELIK FiYATLANDIRMA

Bir ortakligin fiyatlarini, biiylik 6l¢iide rakiplerin uyguladiklarn fiyatlara
bakarak saptamasi halinde, bu fiyatlandirma politikasi rekabete yonelik olarak
tanimlanzr 182,

Bu gercek hayatta goriilen fiyatlandirma sekillerinin en kolay uygulanamidir.
Temelde firmanin fiyatlarini, genig 6lciide rakiplerin fiyatlarina bakarak saptamasi
halidir 183,

Maliyetin fiyat1 belirleyemedigi; tersine fiyatin maliyeti belirledigi
diisiincesine dayanmaktadir. Rekabeti karsilamak icin igletme, malimi tam pazar
fiyat1 diizeyinde belirlemelidir. Bir 6l¢iide diizeyin listiine ¢ikabilir ya da altina
inebilir. Ama yinede pazar fiyati diizeyinden ayrilamaz !34. Rekabete yonelik
fiyatlandirma politikas: izleyen firma, rekabet fiyatin belirli bir yiizdesi ig¢inde
kalmak suretiyle fiyatini1 daha diisiik ya da daha yiiksek bir diizeyde tutmaya
caligir. Bu politikanin belirgin 6zelligi firmamn fiyat: ile, kendi maliyetleri yada

talep arasinda degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye ¢aligmasidir 185,
Baglica iki uygulama sekli vardir.

a) Cari Fiyati (Piyasa Fiyatin1) Esas Alma
b) Kapal1 Zarf (Eksiltme veya Ihale) Usiilii

182 KOTLER, s.142.
183 MUCUK, s.136.
184 CEMALCILAR, s.343.
185 KOTLER, s.142.
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a) Cari Fiyat1 Esas Alma -

Bu usiil, rekabete yonelik fiyatlandirmanin en yaygin olarak uygulanan
seklidir. Firma fiyatim endiistride goriilen ortalama fiyat diizeyinde tutmaya
gah§1r186.

Bu y6ntemin, pazara sunulan mallarin homojen oldugu pazarlarda gegerli
oldugu agiktir. Pazarin yapisina ¢ok etkisi yoktur. Pazar ister tam rekabet ister

oligopol yapisinda olsun, mallarin homojen olmasi &nemlidir 187,

Pazardaki fiyatin lizerinde bir fiyat saptayan firma hicbir miister:
cekemeyecektir. Endiistriye birkac bilyilk firmanin egemen oldugu oligopol

durumunda bile firma rekabetin belirledigi fiyatt uygulama egiliminde olacaktir!83.

b) Kapali Zarf (Eksiltme veya Ihale) Usulii

Biiyiik sozlegmelerle alinan taahhiit iglerinde 6zellikle devlet ihalelerinde
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de devlet alimlarinda bu usul yasa geregi zorunludur.
Bu usulde cesitli mal veya hizmet sunan firmalar rakiplerin fiyat tekliflerini tahmin
etmeye ve Ogrenmeye calisarak onlardan daha diisiik fiyat teklifi yapma yarisina

girerler 189,

D) MAMUL DIZISININ FIYATLANDIRILMASI

Birden ¢ok mal ¢esidi veya tipi ile ugrasan firmalarda her bir malin satig
fiyatimn tayini iglemi tek bagina ele alinabilecek bir konu degildir. Dolayisiyla her
malin toplam maliyetten aldig1 paya istinaden, satis fiyatinin tesbit edilmesi dogru
olmadig: gibi, bu mallarin ayn ayn satis fiyatlarimn talebe gore satig miktarinin
optimizasyonu da firmanin toplam karlihig: agisindan yeterli sayilamaz. Dolayis: ile

186 MUCUK, s.137.
187 CEMALCILAR, Pazarlama, AOF, s.173.
188 KOTLER, s.143.
189 MUCUK, s.138.
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her malin bunu temin eden satis fiyatinin bulunmasi, kisaca mal bilesiminin
fiyatlandinlmas: prensiplerine uygun hareket edilmesi sart olmaktadir 199,

Bir malin fiyat1 (ya da pazarlama karmasindaki 6teki bir 6ge) 6biir malin
talebini etkiliyorsa bu iki malin talebi bagintilidir. Ekonomistler bu karsilikli
etkilesimi belirtmek 1i¢cin “talebin c¢apraz esnekligi” kavramim
kullanmaktadirlar!9,

Mamiiller arasinda talep agisindan bu karsilikli baglilik firmanin birden fazla
mamiilii bir arada iiretmesi ile s6zkonusu olacaktir. Ornegin; firma birden yeni bir
model buzdolabini pazara sundufunda, diger model buzdolaplarinin satiglari
azalacaktir. Tersine firma pazarda bulunan diger mamiillerin satigim arttirmak amact
ile pazardaki herhangi bir mamiiliin fiyatin1 yiikseltebilir veya diislirebilirde. Her

iki halde de maliyetler arasinda talep agisindan bir baglilik mevcut olacaktir 192,

Bir mal grubunda birbirinin yerine gecen mallarin en gdze ¢arpan 6rnekleri,
yapimcilarin tirettigi bir malin degisik tiirleridir. Bir malin farkli tiirlerini sunma
konusundaki uygulama, 6zellikle otomobil endiistrisinde ve tiiketim gerecleri
endiistrisinde s6z konusudur. Alict daha c¢ok para ddeyerek, daha yiiksek
nitelikte, daha iyi bigimde ya da ek Ozellikleri tasiyan mah alabilmekte, satic1 ise
daha genis bir alict kitlesini ¢ekebilmekte, daha pahali mal tlirlerini alma
konusunda alicilar 6zendirmek suretiyle kazangl ¢ikmaktadir. Ureticinin sorunu,
en biiyiik toplam geliri elde edebilmek i¢in mal tiirlerinin nasil fiyatlanacagina
karar verecegidir 193.

Simdi konuyu basit bir model iizerinde ele alalim. Ornek olarak iki mamiillii
bir firma diistinelim. Kargilikhi baglilik halinde birinci mamiiliin talebi veya satiglar
(Q1) hem birinci mamiilin (P1), hemde ikinci mamiiliin fiyatinin (P2) hih
fonksiyonu olacaktir. Ikinci mamiil i¢inde satiglar (Q2) hem (P) hemde (P1) nin

fonksiyonudur.

190 SIRELI, s.76.

191 KOTLER, s.161.

192 K ARAFAKIOGLU, 5.94.
193 KOTLER, s. 161.
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Q1=F(P1,P2)
Qo=F (P2, P1)

Simdi iki mamiiliin ¢esitli fiyatlar icinde birinci mamiiliin satiglarimin aldig

degerlerin arastinldig1 ve asagidaki fonksiyona ulagildigim varsayalim.
Q=100-10P1 £2Py

Bu esitlige gore, birinci mamiiliin talebi veya satiglari, ikincisinin fiyats
yiikseldikge artacak, diistiikce azalacaktir. Yani iki mamiil arasinda ikame veya
rekabet iligkisi olacaktir. Sonuncu terimin isareti pozitif degilde negatif olsa idi, bu
kez her iki mamiil arasinda tamamlama iligkisinin oldugu sOylenecekti. Yani

mamiillerden birinin fiyat: yiikselirken satislar1 azalacak, digerleri artacaktir 194,

Kimi mallarda ise maliyet ortaklig1 s6z konusudur. Bunlar farkli mallar
olduklart halde, kalite bicim, kullanim ya da biiyiikliik bakimindan birbirine
benzerler. Bu durumlarda, yoneticiler fiyatlamada geregi gibi esnek
davranamazlar. Bir malin fiyatindaki degisiklik, tiim &teki mallarin fiyatlarinda da

degisikligi zorunlu kilacakur 1.

Varolan yada beklenen rekabetin ¢ok oldugu mal grubunda, satici mallarin
fiyatlandirilmas: konusunda ¢ok az bir 6zgiirliige sahip olurken, 6teki durumlarda,

satic1 degisen olgiilerde fiyat takdir yetkisine sahip olabilecektir 16.

Mal bilesimini meydana getiren mallar arasinda talep yoniinden oldugu
kadar iiretim ve maliyet a¢isindan da bir iligkinin oldugu iddia edilebilinir. Ornegin
masa ve sandalye gibi iki malin iiretiminde ayni is¢i, malzeme ve sabit tesislerden
faydalanilir. O takdirde bu mallar arasinda maliyetler agisindan da bir miinasebet
mevcut olacaktir. Bu durumda mallardan birinin fiyat1 dolayis ile satig ve iiretim
miktarindaki degisme diger mallarin maliyetlerinin de degismesine sebep
olacaktir!97.

194 K ARAFAKIOGLU, 5.94.
195 CEMALCILAR, s.347
196 KOTLER, s.162.

197 SIRELI, s.82.



69

II. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FIYATLANDIRMA

A) ULUSLARARASI PAZARLARDA FIYATLANDIRMA TURLERI

Uluslararasi pazarlara yonelik ihracatci igletmeler, kir amaci giiden kuruluglar
olduklarindan maliyetlerinin altinda satis yapamayacaklar gibi pazar tarafindan
benimsenmeyecek kadar yiiksek bir fiyattan satig yapamazlar. Uluslararasi
pazarlarda ¢ok aktif calasamayan isletmelerle, endiistriyel mamiil iireten igletmeler
genellikle, yalnizca maliyet esasina yonelik fiyatlandirma yapmaktadirlar. Ancak
stratejik pazarlama bilesimi esasina gore calisan isletmelerde yapilan
fiyatlandirmalarda pazar boliimlemesi dikkate alinarak iilkeden lilkeye, ya da
pazardan pazara degisen ve rekabet giicii yiiksek olan fiyatlar belirlenmekte,
pazar yonlii diger fiyatlandirma faktorleri siirekli olarak gbz Oniinde
tutulmaktadir 198,

Bilindigi gibi firmanin satiglarim arttirmak veya meveut bir karlilik seviyesini
korumak icin kullandig1 ¢ok saylda eleman vardir ve fiyat bu elemanlardan
biridir!%?.

Pazarlama bilesiminin bir eleman: olan fiyatlandirmanin amaci; yatirim
izerinden beklenen kazang, kazan¢ maksimizasyonu, pazar payi, igletme
dengesini igeren igletmenin satig ve kazang hedeflerine ulagmasini saglamakuur.
Ancak, giiniimiizde isletmelerin fiyatlandirma hedefi kazang

maksimizasyonundan ¢ok kazang optimizasyonuna yonelmektedir.

Uluslararas: pazarlarda son alicinin 6dedigi fiyatin saptanmasinda ti¢ agama
izlenmektedir. Birinci asamada, stratejik pazarlama planlamas: siiresince fiyat ve
satis hacmi arasindaki iliskiyi ortaya koyan son alicilarla ilgili talep tahminlemesi

yapilmaktadur. Ikinci asamada, cesitli satig projeksiyonlanmn gerceklestirilmesi i¢in

198 Rezan AYDIN, Pazarlama Dergisi, Paz. Enst. 1.U.1F. Paz. Aras. ve Uyg. Yay, S.1, Mart 1982,
S.1, s.9.

199 K ARAFAKIOGLU, s.78.
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liretim ve pazarlama giderlerindeki ¢ogalmalar tahminlenmektedir. Uciincii
asamada ise artan maliyetlere kars1 optimum kazang ya da geliri saglayacak fiyat
secilmektedir 299,

Uygulamada ortakliklar fiyatlandirmalarini ya maliyet (arttirmah fiyatlandirma
ve hedef fiyatlandirma da oldugu gibi), ya talep (fiyat ayriminda oldugu gibi), ya
da rekabete yonelik olarak yiiriitmektedirler 201,

Uluslararas: pazarlara yonelerek calismakta olan isletmelerin, fiyatlandirma
politika ve stratejilerinin saptanmasinda bir¢ok faktorlerin etkisi goriilmektedir.
Bu faktorler; maliyet, pazar kosullan ve tiiketici davramiglari, rekabet durumu,
yasal ve politik durum ile isletmenin genel politikalaridir. Isletmenin genel
politikalari; iiretim, finansman, yonetim ve pazarlama ile ilgilidir. Pazarlamanin
kapsadig: politikalar ise mamiil ve mamiil dizisi, dagitim kanallar, satis gelistirme,
reklam ve satig planlamalar ile bunlarin gelistirilmeleridir. Ulusal fiyatlara oranla
uluslararas: diizeyde fiyatla ilgili olarak maliyet hesaplamasi, pazar ve pazar
kosullarina uyarlanmasiyla yerli ve yabanci vergi, tarife ve diger 6nemli
kisitlamalarin minimize edilmesi daha karmagik bir iglemdir. Uluslararas: fiyati
etkileyen faktorlerin iilkeden iilkeye, ayn: iilkede bolgeden bolgeye degisiklik
gostermesi nedeniyle, her hedef pazar icin gerekli olan optimum fiyat, diger
pazardakinden fakl olacakuir 202,

Uluslararast pazarlama alanina giristeki ilk adim, tiirlii dis pazarlari
karsilastirmak ve yatinm iizerinden tahmini kar oram ilkesine dayanarak bir pazar
secimi yapmaktir 203,

Bu nedenle isletmeler hem hedef pazar 6zelliklerini hem de isletmenin
biinyesinden dogan 6zellikleri gdzoniinde tutarak uluslararas: pazarlar i¢in en
uygun fiyati saptamak durumundadirlar. Uluslararasi pazarlamada uygulanmakta
olan fiyatlandirma tiirleri ihracat fiyati, transfer fiyati ve pazar fiyati olmak iizere

iic grupta incelenebilir 204,

200 AYDIN, s.9.
201 KOTLER, s.166.
202 AYDIN, s.10.
203 KOTLER, s.590.
204 AYDIN, s.10.
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B) ULUSLARARASI PAZARLARDA IHRACAT FIYATI

Uluslararas: pazarlarda ¢alisan isletmelerin saptamalan gereken fiyat, isletme
hedeflerini gerceklestirmeye yonelik olmalidir. Fiyatlandirma amaglar uzun siirels,

kisa siireli ya da pazara niifuz etmek seklinde ortaya ¢cikmaktadir.

Firmalar genellikle dis pazardaki mallarina yurt i¢cindekilerden daha diigiik
bir fiyat uygularlar. Bu tutum, dis iilkelerdeki daha diigiik gelir diizeyine, daha
kurici rekabete yada tiretim artiklaninin dig pazarlarin bir fiyat diiglirme ortarmi olarak

kullamlmas bigiminde yorumlanabilir 20°.

Pazar yonlii ihracat fiyat1 pazarlama yoneticisi tarafindan hedef pazardaki
talep egrileri dikkate alinarak saptanmakta ve mamiil pazara siiriilmektedir. Eger
mamiil halen satilmakta ise, imalat¢i temel fiyati ve maliyetlerden geriye dogru
gidilerek ihracat fiyati saptamaktadir. Ancak vergi, giimriik, ulagtirma ve
manipiilasyon giderlerinin yiiksek olmas: durumunda bu giderler mamiiliin

fiyatina yansitilamazlar. Boylece olusan ihracat fiyat1 F.O.B. (free on board)
olacaktir 206,

C) ULUSLARARASI PAZARLARDA TRANSFER FIYATI

Uluslararasi pazarlarda transfer fiyati, 6zellikle birgok yabanci pazarda
subeleri bulunan ¢ok uluslu sirketlerin uyguladiklar1 bir fiyatlandirma tiiridiir.
Transfer fiyati, birden fazla uluslararasi subesi olan isletmelerde bir boliimden
digerine ya da yabanci bir iilkedeki yavru sirkete satig (ihracat) yapildiginda

uygulanmaktadir.

Cok uluslu sirketlerde transfer fiyati politikasi firmanin iiretim, lojistik,

pazarlama stratejileri ile yakindan ilgilidir ve firmanin daha spesifik hedefleri

205 KOTLER, s.588.
206 AYDIN, s.10.
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aracilifiyla ulagilabilecek temel hedefler dizisini olugturmaktadir. Transfer fiyatinin
saptanmasinda ana ve yabanci ililkedeki vergi otoritelerinin diizenledikleri
yonetmelikler, isletmenin iiretim ve tedarik sorunlarindan daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Vergi yonetmeliklerinin ve ¢evresel degiskenlerin yanisira diger
faktorler de transfer fiyati politikasinin belirlenmesinde etkilidir. Bunlar ana ve
yabanci iilkenin tutum, davranis ve yonetmelikleri, uluslararas: ve bolgesel
rekabet giicii yiiksek olan fiyatlar, anti-damping istemler, giimriik vergileri, ithalat
kotalari, lisans islemleri ve diger sinirlamalar, bdlgesel enflasyon orani ve bunun
sonucu olarak devaliiasyon yapilma olasihiginin artmasi, kazancin ana lilkeye

transferinde karsilagilan kisitlamalar, anti-tekelci yonetmelikler olarak sayilabilir.

Cok Uluslu Sirketler tarafindan uygulanmakta olan transfer fiyatlarina 4

alternatif yaklagim yapilmaktadir.

(a) Direkt maliyet esasina gbre saptanan transfer fiyats,

(b) Direkt maliyet+ek giderlere dayanan transfer fiyati,

(c) Pazar fiyatina gore belirlenen transfer fiyatr,

(d) Gonderilen her parti icin degisik transfer fiyat: dizisi uygulanmasi.

Bu yaklagimlarin igletmelerin yapilan, tiretilen mamiiller, hitabedilen pazarlar
ve isletmelerin gelisme durumlarina gére degisebilen olumlu ya da olumsuz
yonleri vardir. Engok kullamlani ise direkt maliyet+ek giderlere gore

hesaplananidir.
D) ULUSLARARASI PAZARLARDA PAZAR FIYATI

Pazar fiyatimin saptanmasi, gergekte ulusal pazarlardaki islemlerden pek
farkl: degildir. Uluslararas: pazarlar i¢in gerekli fiyat, sunu ve istem faktorlerinin
fiyatlandirma sistemindeki rolii ve ulusal pazarlama planlarinin uluslararasi
pazarlama planlarina adapte edilme egilimleri nedeniyle firma tarafindan

uluslararasi pazarlar icin de kullanilmaktadur.
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Uluslararasi pazarlarda pazar fiyatimin saptanmas: maliyet, talep, rekabet,
yasal ve politik ¢evre, firma hedefleri ve dagitim yapisi kanallar1 gibi degiskenlere
baglhidir.

a) Maliyetler
Maliyetler, iiretim ve pazarlama giderlerinden olugsmaktadir.

Uluslararas: pazarlarda 6zellikle enflasyonun yogun oldugu iilkelerde
enflasyon bir maliyet unsuru olarak diisliniilmek zorundadir. Yabanci iilkede
imalatta bulanan Cok Uluslu Sirketlerin subelerinin karstlagtiklar1 maliyet ve fiyat
artislarn 6nemli oranlara ulagirsa sube, fiyat artis hizinin iizerinde bir hizla yiikselen
maliyetlerin yam sira yonetim mekanizmasinin fiyat kontrolii baskisiyla da kars:
karsiya kalabilecektir. Enflasyonist ortamda fiyatlar1 yavas yavas, zamana gore

degistirmek gerekmektedir.

b) Talep

Islem kosullar1, mamiiller igin belirlenecek bir fiyat dizisini olusturmaktadir.
Isletme acisindan istem egrisi potansiyel alicilarin sayisi, gelirleri, deme giigleri,
mevcut ve rakip mamiillerle ilgili olarak zevkleri ile aligkanliklarinm1 igeren bir

fonksiyondur.

¢) Rekabet

Isletmeler uluslararas: diizeyde genellikle fiyat konusunda rekabet etmeme
egilimi gosterirler. Bu nedenle rekabet, fiyat disindaki konularda

yogunlagmaktadir.



74
d) Yasal ve Politik Cevre

Uluslararasy pazarlardaki yonetim mekanizmalarinin diizenledikleri
sinirlamalar ile ozellikle fiyat ve rekabet konularinda bazi kisitlamalar
getirilebilmektedir. Kisitlamalar bazen iilke ekonomisi diizeyinde bazen ise secilen
baz1 sektorlerde gercgeklestirilmektedir. Bu durumda firma, belirledigi fiyat:

y6netim mekanizmalarina onaylatmak zorundadir.

e) Isletmenin Hedefleri

Isletmenin dig pazarlara gbre deZisen genel hedefleri esas alinarak hedef
yabanci pazarlarin bazisinda pazara niifuz etme, bazisinda pazarin kaymagini alma

seklinde fiyat politikalar1 uygulamaya konulmaktadir.

f) Dagitim Yapisi ve Kanallan

Pazar fiyatinin belirlenmesinde etken olan bir diger faktor dagitim yapisi ve
kanallaridir. Dagitim yapisi iilkeden iilkeye degisiklik gostermekle birlikte, iki
iilkede aym dagitim kanali tipinin kullanilmasi, iilke kosullar1 farkli oldugundan
dagitim maliyetlerinin esit olmasini gerektirmez. Bu nedenle her pazarin sahip
oldugu dagitim yapisi incelenmeli, alternatif dagitim kanalinin maliyeti belirlenerek

firma, pazar ve mamiil i¢in en uygun kanal tipi se¢ilmelidir 207,

207 AYDIN, s.12.



DORDUNCU BOLUM

ARMATUR SANAYINDE BIiR UYGULAMA

A) KURULUS AMACI VE FAALIYET YAPISI

1980 yilinda 110 bin metrekarelik bir arazi iizerinde 18 bin metrekarelik
kapali alanda kurulu fabrikada tiretime 1983 ortalarinda baglandi. Tesislerin
istihdam kapasiteki 600 kisi dolayindadr.

Fabrikaya, pring¢ kiitiikk, pring ¢ubuk bi¢ciminde gelen hammadde valf,
musluk ve bataryalari kapsayan sihhi tesisat armatiirlerine doniistiirmek iizere
dort ana liretim biriminde islenir; Dokiim ve Sicak dévme, Mekanik islemler,

Yiizeysel iglemler, Montaj ve Amalaj.

Armatiir pargalarin iiretiminde baslica iki teknik kullamilir. Dokiim ve Sicak
dovme; parcalarin islevine, bigimine ve boyutlarina gore bu tekniklerden biri

uygulanir.

Dokiim boliimiinde sinirli bigimde kullanilan elle kokil dokiim yaninda esas

olarak basingh dokiim teknigi uygulanmaktadir.



76

Basinghi dokiim bugiin diinyada pring dokiimiinde kullanilan en gelismis

tekniktir ve son yillarda kurulmusg tesislerde uygulanmaktadir.

Pring, enjeksiyon ocaklarinda ergitilir ve bilesimi spektrometre ile siirekli
denetlenir.

Ergitilmig metal, robot yiiklemeli ve bosaltilmali basin¢li dokiim tezgahlarinda
kaliplara enjekte edilir. Basin¢hi dokiim homojen ve sik dokulu, yiiksek
mukavemetli pargalar elde edilmesini saglar. Uretim hizim arttirir. Basingh dokiim
tezgahlar yiiksek boyut duyarlilig1 gerektiren parcalarin ¢ok sayida liretilmesinde
kullanihr.

Kokil dokiim teknigi bagka teknikle yapilamayan ya da yapilmasi ¢ok
zahmetli karmagik bicimli pargalar i¢in uygulanir. Fabrikada kullanilan otomatik
kokil dokiim makineleri, sicak tutma ocaklar1 ve otomatik maca makineleriyle
desteklenmektedir.

Sicak doévmede uygun boylarda kesilen pring cubuklar kullanilir. Bilet ad1
verilen bu parcalar tav ocaklarinda isitilir ve 250 ton ddvme kapasiteli preslerde

doviilerek bicimlendirilir.

Do6vme islemi, metalin mekanik 6zelliklerini iyilestirir. I¢ bogluk olusumunun
engellenmesi daha yiiksek mukavemet, daha diizgiin yiizey, boyutsal duyarlilik,

yiiksek iiretim hiz1 bu teknigin baslica iistiinliikleridir.

Mekanik islemler boliimiinde dokiim ve pres yontemiyle tiretilen pargalar ve
pring gubuklar iizerinde delik delme, dis ¢cekme gibi mekanik iglemler ile

gerceklestirilir.

Dokiimden cikan pargalar otomatik transfer tezgahlarinda ve konik igleme
tezgahlarinda iglenir. Bu tezgahlarda 6 ya da 12 iglem birbiri ardina
yapilabilmektedir. Bdylece aym parga iizerinde yapilmas: gereken birden fazla

islem tek bir tezgahta tamamlanir.
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Prin¢ cubuklardan iiretilen pargalar ise tek milli ya da cok milli otomatlarda
islenir. Yiizey islemleri bolimiinde 6nce yiiksek devirli zimpara tezgahlarinda yan

mamiil parcalar tizerinde parlatma oncesi islemler yapilir.

Yiizey parlatma (Polisaj) islemiyle iirlin lizerindeki piirtizliiliik 10 ile 2,5
mikron arasinda bir diizeye indirilir. Boylece goziin ancak kromaj sonrasinda

farkedebilecegi bicim bozukluklan biitliniiyle giderilir.

Parlatma islemi parcamin li¢ yiizeyinide isleyebilen otomatik polisaj
makinesinde yapilmaktadir.

Uriinler modern ve otomatik bakir, nikel, krom kaplama tesisinde diinya ve
Tiirk standartlarina uygun bicimde kaplanmakta, islem sonuclar siirekli testlerle
kontrol edilmektedir.

Mekanik islemi tamamlanmi§ parcalar yiizeylerindeki yag ve oksit
tabakalarindan arindirildiktan sonra mikroprosesor deneyiminde yiizey kaplama

banyolarindan gegirilir.

Parcalar kullanim yerlerine gore gerekirse once bakirla daha sonra nikelle ve

son olarakta kromla kaplanir. Bdylece iirlin montaja hazir hale getirilir.

Armatiir ve valf parcalan iiriinlerin 6zelliklerine gore diizenlenen montaj
hatt1 lizerinde bir araya getirilir. Standartlarin 6ngdrdiigii testler ve kalite kontrol
islemleri montajin her asamasinda yapilmaktadir. Uriinler gizilmelere kargt polietilen
torba i¢ine konur. Her iiriinle birlikte montaj, kullanim ve bakim 6zelliklerini

anlatan bir kilavuz verilir.

Kalip boliimiinde, dskiimhanede kullanilan biitiin kalip ve aparatin, talagl
{iretim tezgahlarinda kullanilan biitiin kesici ve baglayicilarin yapimi bu boliimde

gerceklestirilir.



78

Aragtirma Gelistirme boliimiinde, iiriin dizaynlarn ile {iriinii meydana getiren
parcalarin iglem tezgahlar se¢imi ve bunlara ait operasyon planlar takim, aparat

konstriiksiyonlar1 hazirlanir.

Mevcut iiriinlerde TS ve diger diinya standartlar izlenir. Fabrika normlan
saptanir. Uriinler i¢in, Aragtirma-Gelistirme ¢alismalari yapilur.

Tiim kodlamanin da yapildig1 bu béliimde iiretilen her bilgi bilgi-islem’e
yiiklenir.

Uretilen her parganin {izerine iiriiniin ambleminden baska iiretim yili ve
tiretim donemi iglenir. Bdylece liretimden sonra tiiketim sirasinda saptanabilecek

aksakliklan izleme olanagina sahip olunur.

Satis sonrasinda miisteriden gelebilecek istekleri degerlendiren miisteri
hizmetleri ekibi iiriinlerin kalitesini izlemede gosterdigi tutarlihgin bir bagka

kamtidir.

Uretim programu sar1 ve krome iiriin grublarini kapsar. Sart iiriinler alagkan
tesisatlarinda kullanilan dis yiizeyleri ikinci bir islem gérmemis ayar ve baglanti
elemanlaridir. Bunlar siber valfler, stop valfler, koska valfler, kiiresel valfler, cek

valfler, filtreler valf ve rakorlari, buhar valfleri musluklardan olusur.

Krome iiriinler, dig yiizeyleri ikinci bir iglemden gegcirilerek kromla kaplanmus
elemanlardur.

Standart goriiniislii krome {iriinler, banyo bataryalari, lavabo bateryalari,

bide bataryalari, eviye bataryalan, sifonlar ve musluklardan olugur.

Cagdas armatiir dizayninin en gelismis 6rnekleri olan tek el kumandali

bataryalar bu grup i¢inde yer alir.
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B) FIYATLANDIRMA POLITIKALARI VE STRATEJILERI

Armatiir sektoriiniin devlerinden biri olan kurulusta iiretimi yapan
fabrikanin diginda, mamiiliin pazarlamasim yurt i¢i pazarda iki, yurt dis1 pazarda ise

ayn1 kurulusa bagh tek bir pazarlama sirketi yapmaktadir.

Yurt i¢i pazarlama faaliyetlerini siirdiiren ayni kurulusa bagl pazarlama
sirketlerinden bir tanesi direkt olarak Bayilik sistemi ile satig yaparken digeri

show room’lar vasitast ile gorsel olarak pazarlama faaliyetlerine katilmaktadir.

Dis pazarlara mal pazarlayan digsatim girketi ise direkt olarak bu pazarlardaki

araci kuruluglar ile satis yapmaktadir.

Mamiillerin fiyatlar1, maliyet+kar prensibine gore belirlenmektedir. Tabiki bu
sistem malin Ozelligine, pazardaki yerine ve talebine gére degisim gostermektedir.
Pazarda taninan ve c¢ok talebi olan mamiillerde kar haddi biraz daha diisiik

tutularak pazar payini arttirma yoluna gidilmektedir.

Isletmede iiriin maliyetleri safha maliyet sistemine gore hesaplanmaktadir.
Uriin tiirleri hep ayn1 olan veya degisse bile genig zaman dilimleri itibariyle
degisiklik gosteren tiirlerde uygulanir. Bu tiirde iiretimler genellikle belli bir
miisteri veya miusteriler grubuna degil, stok icin iiretilir. Buradan talebe gore
pazarlanir. Safha maliyet tesbitinde her iiriiniin iiretim merkezinde gegirdigi
evreler itibariyle ve belirlenen bir zaman dilimine gére hesaplama yapilir. O
departmanda belirli bir dsnemdeki maliyet girdileri, o donemde {iretilen mamiil
miktarina yiiklenir, daha sonra ki departmana bu maliyet girdileri ile devredilir. Bu
aktarmalar parga veya operasyon agamalarindan gegilerek mamiiliin maliyetine

ulagilr.
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Belli bir gruba hitap eden liix iriinlerde ise kir fakt6riine Onem
verilmektedir. Digsatimlarda ise Tiirk lirasinin yabanci paralar karsisindaki
diisiikliigii bir avantaj olmakta ve dolar ya da mark ile digsatim fiyatlar
belirlenmektedir. Ama bu demek degildir ki her iirlinde maliyet+kir sistemi
uygulanmaktadir. Pazara girilememis iiriinlerde bu politika bazan kirilabiliyor ve
pazara girinceye kadar maliyet ile basabas satiglar yapilabiliyor. Ya da rakiplerin
fiyat politikalan takip edilerek onlarin fiyat diisiirdiigii ortamlarda firmada karin

g6z ardr edebilmektedir.

Hesaplama sekli ister siparig maliyetinde olsun, ister safha maliyetinde
yapilmig olsun, mutlaka iiretim aninda veya iiretim yapildiktan sonra iiretime
katilan maliyet unsurlarinin (malzeme, iscilik, isletme giderleri) fiili durumlarinin
tespiti gerekir. Yalniz bagina fiili maliyet tespiti ¢ok dnemli degildir. Standart
maliyetle birlikte uygulanacak raporlarin tespiti ve nedenleri tizerinde durulmasz,

diizeltilmesi gerekir.

Isletmelerde, direkt malzeme ve direkt iscilik gibi % 100 degiskenlik
gosteren giderler disindaki giderlerin deZiskenlik oranlan dogru bir bicimde tespit
edilebilirse bu maliyet tiirii ile; Maliyet-Hacim-Kér iligkileri, basabag noktasi ve kér
analizleri, bos kapasite halinde alinacak sipariglere iliskin etkin analizleri, karlilig:
fazla iiriinlerin tercihine iligkin tespitler, performans degerlendirmeleri yapilabilir.
Bu tiirde sabit giderler gider unsuru olarak degil DONEM GIDERI gibi dikkate
alinir.

Sabit Giderler + Degisken Giderler = Toplam Maliyet
Sabit Giderler + Kér = Marjinal Gelir

Satis hasilati 10.000 ise,
Degisken giderler 7.600 oldugunda

Marjinal gider 2.400 olur
Sabit gider 1.500
Kar 900
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Isletmenin fiyat politikasi; pazara niifuz etme politikasidir. Ciinkii bu
sektorde bir oligopol piyasa sartlari hakimdir ve piyasadaki fiyati pazar
sartlarindan ¢ok iki ya da ti¢ firma belirlemektedir. Armatiir pazarinda kurulugu
cok eski firmalar mevcuttur. Bunlar pazarin belli bir kismini ele gecirmisler ve bu
pazara bagka firmalarin girmemesi icin diisiik fiyat politikalari, satig sonrasi
hizmetler ve arizali c¢ikan iiriiniin degistirilmesi gibi bir¢ok sistemler

gelistirmislerdir.

Bunun icin de isletme fiyat stratejisi olarak pazara niifuz etmeyi se¢mis ve
kendisine pazarin belli bir kismim ele gecirmeyi planlamistir.

Planlanan bu pazar payina isletme daha sonraki yillarda ulagmig ve bu pazar
paymni hem yurt iginde hemde yurt disinda arttirmak icin bircok caligmalar

yapmaktadir.

Pazarda olmayan veya igletme igin yeni bir mamiil i¢in firmanin biinyesinde
olan Arastirma-Gelistirme (Dizayn Biiro) servisi isletmeyle beraber ¢aligmalara
baglamustir. Yeni mamiil hakkinda bilgi edinmek i¢in uluslararasi armiitiir fuarlarina
gidilmekte, buralardaki Tiirk halkinin begenisini kazanabilecek, Tiirk
standartlarina uyabilecek armatiirler alinarak isletmeye getirilmekte, Tiirkiye

sartlarina uyan diizeltmeler yapildiktan sonra bunlar piyasaya siiriilmektedir.

Bu mamiiller i¢in de pazara niifuz etme politikas1 izlenmektedir. Bunun da
amaci rakip isletmelerin bir siire sonra ayn: mamiile ikame eden benzer mamiiller

yaptiklarinda onlar pazara girmekten caydiran fiyat politikalar1 izlenmesidir.

Arastirma-Gelistirme ¢aligmalan i¢in kurulug Tiirkiye sartlarina gore biiyiik

meblaglar tutan paralar ayirmakta her sene bunu biitcesine koymaktadir.

Pazarin kaymagZini alma stratejisi genel olarak diigiiniilmemektedir. Yeni
mamiiller pazara siiriiliitken maliyet+kar yontemi fiyat stratejisi olarak on plana
cikmaktadir. '
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Pazarlama masraflari iirliniin birim maliyetine eklendikten sonra satis fiyati
tesbit ediliyor. Uretim igletmesinden iiriiniin maliyeti pazarlama sirketine veriliyor.
Pazarlama sirketi tarafindan, pazarlama masraflari iriin birim maliyetine
eklendikten sonra satis maliyeti ¢ikiyor ve bu satig maliyetinin iizerine pazardaki
mamiiliin talep hacmine gore belli bir miktar kar haddi eklenerek iiriiniin birim

satis fiyat1 tesbit edilmig oluyor.

Fiyat diisiirticii calismalar genellikle teknolojik yatirimlar sayesinde yapilmak
isteniyor. Uretim isletmesinin diinya teknolojisine ayak uydurabilmesi icin
teknolojik yatirimlara biiyiik énem veriliyor. Isletmedeki bir cok departmanda
ozellikle polisaj ve kromaj iinitelerinde bir¢ok teknolojik yatirim yapilmig, bazi

departmanlarda robotlar ile daha hizli ve firesiz liretime gecilmistir.

Mamiiliin fiyat: belirlenirken mutlaka rakiplerin fiyatlarina dikkat ediliyor
ama pazarda olusan ya da rakiplerin fiyat1 liriiniin maliyetinden daha diisiik ise
maliyetin altinda bir satig fiyati kesinlikle diisiiniilmiiyor. Baz: iiriinler maliyet

fiyatlartyla satilabiliyor.

Firmanin amac1 pazarda iyi bir imaj elde ederek aranir bir marka haline

gelmek ve pazar payini miimkiin oldugu kadar gelistirmek.

Rekabet ortamlarinda fiyat diisiirme politikas: izlenmiyor, bunun yerine
maliyeti diisiirerek ve talebi arttirarak iiretimi arttirmak ve birim maliyeti

diigiirerek, satig fiyatinda da belli bir azaltma meydana getirme saglanir.

Biiyiik miktarda ihaleler olsa bile bu politikadan vazgegcilmiyor.

Fiyat politikalar1 mamiillerin ¢esidine, hitap ettigi tiiketici grubuna, gelir
grubuna gére degsime godsteriyor. Ornegin, muslugun hem sar (iizeri krome
kaplanmamuis), hem kromajlisi iiretilmekte, tiiketici gruplarimin satinalma gii¢lerine

gore hareket edilmektedir.
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Banyo bataryalarinda da iiriin grubuna gore fiyat politikas: izlenmektedir.
Gelir durumu yiiksek olan tiiketici grubuna suyu agip kapama islevi olan
salmastra grublari ithal edilerek kullanilmakta, boylece armatiiriin 6mrii daha

uzamaktadir.

Bunun yaninda, dekoratiflie 6zen gosteren tiiketici gruplar1 icin boyall
armatiirler pazara sunulmus bulunmaktadir. Ayrica maliyetleri diisiirmek icin
isletmede maliyeti yiiksek olan iiriinlerin zimpara-polisaj ve montaj ¢aligmalar
isletme disinda tasaron bir firmaya daha ucuza yaptirilarak maliyet giderlerinde

Onemli bir tasarruf saglanmig olmaktadir.

Alternatif fiyat politikalari pazar kosullarina ve giiniimiizde enflasyona gore
degisim gostermektedir. Hammadde olan pring vadeli olarak alinirsa igletmeye
genel imalat giderleri ve pazarlama giderlerinin disinda bir de finans giderleri
binmektedir. Bu durumlarda igletme mamiiliin fiyatin1 biraz attirarak bu yiikiin
altindan kalkmaya ¢aligmakta ve ¢esitli promosyon vasttas: ile mamiiliine olan
talebi arttirmaya caligmaktadir.

Isletmenin miistakil olarak bayilik sistemi yoktur. Bayiler pazarda bulunan

diger markalarin da satigim rahatlikla yapabilmektedirler.

Bu endiistri kolunda faaliyet gosteren firmalarin her tiirli mallar1 bu

bayilerde satilma imkanina sahip bulunmaktadir

C) ULUSLARARASI PAZARDA FIYATLANDIRMA STRATEIJISI

Isletmenin pazarlama faaliyetlerine bakan yurt i¢inde iki pazarlama
sirketinin oldugunu belirtmistik. Bu faaliyetlerini yurt dig1 pazarda siirdiiren bir

pazarlama sirketine sahip bulunmaktadr.

Dissatim sirketi de i¢ pazarda satis yapan pazarlama sirketinden ¢ok fazla
farkliliklar gdstermeyen bir fiyat stratejisini ve politikasimi uygulamaya
caligmaktadir.
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Fiyat uluslararas1 pazarlarda maliyet+kar sistemine gore uygulanmaktadir.
Ancak bu i¢ pazardaki kadar kati kurallarla kendini gostermemekte 6zellikle
Tiirkiye gibi enflasyon oraninin yiiksek oldugu Tiirk lirasinin siirekli olarak
devaliie edildigi iilkelerde yabanci paralar siirekli deger kazanmaktadir. Soyle bir

ornek verecek olursak;

Uriiniin Birim Maliyeti : 39.000 TL.
Alic1 Firmanin Onerdigi Fiyat : 1$ = 41.000 ,TL.
Firmanm kn :2.000 TL.

Bugiin i¢in bir tiriinden 2000 TL. kir ederken yabanci paralarin siirekli
deger kazandi81 durumlarda bu fiyat tiretici firma lehine siirekli bir artig egiliminde
olacaktir. Bunun icin isletme dig pazarda maliyet+ fiyat politikasina ¢ok fazla
bagli kalmamakta daha cesur adimlar atarak digpazarda belli bir pazar pay: kapma
yarigina rahatlikla devam etmektedir.

Dis pazarda da pazara niifuz etme stratejisi izlenmektedir. Uluslararasi
pazarda rakiplerin ¢coklugu pazara girisi ¢ok zor bir duruma getirmektedir. Bunun
icin de pazara yeni giren isletmeler, pazarda tutunabilmek icin mutlaka pazara
niifuz ete politikasi izlenmektedirler, ¢ciinkii mallar1 daha digpazarda taninmamakta,
tiiketici onlarin mallar1 hakkinda hig bir bilgiye sahip bulunmamaktadr.

Dig pazarlarda o iilkenin standartlarina, kullanimlarina ve aligkanliklarina gore
armatiir iiretme zorunlulugu giindeme gelmektedir.

Yabanci iilkelerin yasam bigcimlerine gore mamiil tiretmesi gerekmektedir.
Ornegin Amerika’da mal satmak istiyorsaniz biiyiik armatiirleri, Japonlara yonelik
kiiciik armatiirleri pazara sunmak durumuyla karsilagilabilir.

Yeni mamiil icin mamiil satilmak istenen iilkenin armatiirleri dikkate alinarak

bunlara benzer lirtinler tiretiimektedir.

Uriin birim maliyetine pazarlama masraflan ile birlikte, giimritk giderlert,
tasima ve navlun giderleri’de eklenmekte, triiniin birim maliyeti bu masraflar da
eklendikten sonra bulunmaktadir.
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Uluslararas: pazarda rakiplerin fiyatlandirma politika ve stratejileri titizlikle
takip edilmekte, fiyat diisiirme ve rekabet ortamlarinda iirlini tutundurma
caligmalar1 yapilmaktadir. Onun iginde pazara zaten rakiplerin fiyatlarinin altinda

bir fiyat politikasiyla girilmektedir.

Uluslararasi pazarda tiiketicilerin gelir gruplart ¢ok fazla 6nem
kazanmaktadir. Geliri yiiksek, paras: degerli olan iilkeler sizin pazara sundugunuz
liix iiriinleri kolaylikla satin alabilecegi gibi, pazardaki gelir durumu diisiik olan
iilkeler daha ucuz mal ¢esitlerini talep edeceklerdir. Ciinkii o iilkelerdeki tiiketici
gruplarinin alim giicleri dikkate alinarak buna gore mamiil ¢esidi ve fiyat politikast

izlenmektedir.

Uluslararas1 pazardaki kurallar neyi gerektiriyorsa, o kurallara gore

davraniliyor.

Rekabet ortaminda fiyat diisiirmeye yonelik calismalara agirhik veriliyor.
Ozellikle iilke az gelismis ya da gelismekte olan bir iilke ise diislik fiyat
politikasiyla uluslararasi pazarda kalma ve pazar payin1 koruma yoluna gidilmeye
calisiimaktadir.

BORU SANAYINDE BiR UYGULAMA

A) KURULUS AMACI VE FAALIYET YAPISI

Gemlik’te kurulu bulunan fabrikada su, gaz, petrol ve kazan borular ile

diktortgen kapay: profilleri iiretilmektedir.

Uretime 1976 yilinda baglamugtir. 70.000 m? si kapali olmak lizere toplam
614.000 m2 lik bir alan iizerinde yer almaktadir. Yillik kapasitesi 300.000 tona
ulasan fabrikada 840 kisi istihdam edilmektedir.
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Tesisin bir diger faaliyet alani paslanmaz ¢elik boru iiretimidir. Rulo halinde
gelen sag¢’lar onceleri kenarlar1 kesilerek daha sonrada biiylik merdanelerde
diizlestirilmektedir. Bunlar iiretilecek iiriiniin ebatlarina gore kesilmektedir.
Kesilen bu sag’lar onceleri kivrilmakta daha sonra ise bunlar ek yerlerindén
kaynak yapilmaktadir. Kullamm alanlarina gore ya bunlar galvaniz kaplanmakta
ya da siyah boya ile boyanarak iiretim iglemi sona ermektedir. Yani bir taraftan
hammadde olan sag iiretime girmekte ve mamiil olarak non-stop bir iiretim

periyodu igersinde mamiil olarak miisteriye sunmaya hazir hale gelmektedir.

B) FIYATLAMA POLITIKALARI VE STRATEJILERI

Tiirkiye’de iiretilen borularin bilyilik bir kismuina sahip olan ve boru
pazarinin %45 gibi 6nemli bir bolimiinii ele gecirmig bulunan kurulug fiyat
degismelerini bu sektorde fiyat lideri oldugu halde ancak maliyetlerinde bir artig

oldugu zaman yapma yolunu tercih etmektedir.

Yeni fiyat politikasim bu ise ilk bagladif1 gibi (pazara niifuz etme)

siirdiirmektedir.

Yurtici pazarin hemen hemen yarnsina sahip olan malini rahatlikla satabilen
bunun yaminda son yillarda 6nemli miktarlarda ihracat yapan firma pazardaki
payini arttirmak ve yeni pazarlar elde etmek igin bu stratejiyi siirdiirme karari
almistir. Fabrikada tretilen mallar bilgisayarlar ile merkez ofis tarafindan aninda

bilinmekte ve siparigler bu stoklara gore yapilabilmektedir.

Dagitim kanallarini ana bayilikler ve bunlara bagl olan tali bayilikler

sistemiyle siirdiirmektedir.

Bayiler tiiketiciden ‘gelen talepleri yurdun belli bolgelerinde bulunan daha
dogrusu kendilerine en yakin olan ana bayilere bildirmekte ve bu bayiler sirketin

satis departman ile iligki kurarak istenilen mal cesidini bayilere ulastirmaktadirlar.
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Eger istenilen mal ana bayinin depolarinda var ise talep direkt olarak buradan

saglanmaktadir.

Konusunda pazarda liderligi eline gecirmis olan kurulus benim malim nasil
olsa pazarda satiliyor, pazarin biiyiik bir kisminada sahibim dolayisiyla malimi
istedigim fiyattan satabilirim diigiincesini hi¢bir zaman kendine bir fiyat politikasi
olarak benimsememigtir. Mallarin1 maliyet+kar sistemiyle satmis ve bu

politikasinada devam etmektedir.

Firma pazardaki bu liderliine gelinceye kadar bircok giicliikle
karsilagsmustir. Tiirkiye daha onceleri ¢elik ve diiz borular hep ithal edilmekteydi.
Firma pazardaki bu agig1 kapatmis ve Tiirkiye’nin boru konusundaki

ihtiyaclarina cevap verir hale gelmistir.

Satt1§1 mallarin fiyatlarinda ara ara meydana gelen degismelerin biiyiik bir
kisminin boru hammaddesinin fiyatindaki artiglardan kaynaklandigini bu
hammaddelerin Tiirkiye’de devlet tekelinde bulunmasindan dolay: istendigi anda

kamu agiklarini kapatabilmek i¢in zamlanmasindan meydana gelmektedir.

Bundan dolay1 artan hammadde maliyetleri karsisinda, fiyatlarini hammadde
maliyetlerinin artis1 oraninda arttirmaktadir.

Gegtigimiz yillarda hammaddedeki fiyat artiglarindan etkilenmemek i¢in
alternatif arayis ¢aligmalan baslatilmis ve boru hammaddesinin daha uygun fiyati
olan dis iilkelerden ithal edilmesinede baslanmug bulunmaktadir.

Diinyadaki plastik sanayi sektdriiniin gelisiminden Tiirkiye’de etkilenmis
ve celik boru pazarinda onun yerine ikame edilebilecek plastik borular pazardan

belli bir pay almaya baglamuglardr.

Kurulus, plastik boru sektdriine de 95 yili ortalarinda girmistir. Firma icin

yeni bir mamul olan plastik borularda durum biraz daha farkliliklar gostermis
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bulunmaktadir. Ciinkii plastik boru pazari piyasaya ¢ok yillar 6nce giren firmalar
tarafindan paylasilmig bulunmaktadir ve bu pazarda soz sahibi olmak bu
pazardan pay alabilmek, pazarda yerini koruyabilmek ve pazar payini

genigletebilmek firmanin fiyat politikasiyla cok yakindan ilgilidir.

Kurulus aym Fiyat politikasini (Pazara Niifuz Etme Politikas1) giderek bu
sektordede pazarda belli bir yere gelmeyi hedeflemektedir.

Yurticindeki satiglarini bayilikler vasitasiyla siirdiirmektedir. Bu bayiler
sadece o kurulusun mallarini satabilmektedirler yani bayilik sisteminin biitiin

kurallar sonuna kadar igletilmektedir.

Firmanin giinden giine biiyiiyen iiretimi onu dig pazarlara acilmasini bir
zorunluluk haline getirmis bulunmaktadir ve son yillarda yapilan digsatimlarda

kiiciimsenmeyecek rakamlara ulusilmis bulunmaktadir.

Ihracatinda en 6nemli pay1 Avrupa iilkeleri tutmaktadir. Kendi ad1 altinda

satiglarini gergeklestirmektedir.

Enflansyonun durmadan arttif1 giinlimiiz Tiirkiye’sinde digsatimini1 dolar
izerinden yaptig1 icin dis piyasadaki fiyatlandirmas: i¢ piyasadakinden daha
diisiik olmaktadir. Bununda nedeni dolarin Tiirk Liras: kargisinda hergiin

yiikselen deger artigidir.

Sirket Tiirkiye genelinde uygulanan fiyat politikalarinin digina ¢ikarak,
malini rahatlikla sattig1 bir pazarda, pazarnn kaymagini alma politikas: uygulanmig

ve uyguladig fiyat politikasi ile bagariya ulasmig bulunmaktadr.
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SONUC

Armatiir sektoriindeki inceledigim isletmede yeni mallara uygulanan fiyat
stratejileri diginda Tiirkiye’deki diSer isletmelerin fiyatlandirma politika ve
stratejileri ile ¢ok farkli olan ayriliklar bulunmaktadir.

Oligopol pazar sartlarinin hitkiim siirdiigii bu endiistri kolunda igletmenin
uyguladig1 pazara niifuz etme stratejisi ve maliyet+kér politikasi bugiinkii pazar
kosullarinda ve igletmeyi uzun vadede amagclarina ulagmada, yardimci ve dogru
politikalar olarak gormemiz iimkiin olacaktir. Isletme bu stratejiyle pazarda uzun

siire kalacak ve pazar payin siirekli olarak arttiracaktir.

Rekabet kosullarinda isletme yoneticileri, maliyetin altinda satig yapildigin,
amaclarinin belli bir imaj yaratarak tiiketicinin pazarda o firmanin markasini

arayacag: diisiincesini tagiyorlar.

Tiirkiye ekonomisinin bugiin iginde yasadig1 kosullarla firma yOneticilerinin
tasidig1 bu goriisiin ok gegerli oldugu diisiincesinde degilim. Ciinkii pazarda bu
endiistri, kolunda tek olarak iiretim yapan bir kurulug degil ayrica armatir
pazarinda, pazar paymn en biiyiik dilimine sahip bir isletme degil. Bu
dezavantajli kosullar igletmenin bu goriisiiniin bugiinkii kosullar altinda pek

dogru olmadigini gostermeye yetmektedir.
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Firma belli bir imaj1 ve markay:1 pazarda kabul ettirmek istiyorsa armatiir
pazarinda belli bir yer elde ettirmek ve bunu biiyiitmek istiyorsa gerektiginde

(rekabet kosullarinda) bazi mallarini maliyetininde altinda satabilmelidir.

Bu politikalar gecici devrelerde uygulanacag: igin tiiketici tarafindan da

unutulmayacak ve kitlenin bagka markalara kaymasi 6nlenmis olacaktr.

Ayrica igletmenin i¢ pazarda, pazarlama faaliyetlerini yiiriiten iki, dig
pazarda ise bir pazarlama sirketine sahip oldugunu daha Onceki bolimde
belirtmigtik.

Bence isletmenin yurt ici pazarda iki pazarlama sirketi olusturmasi igletme
icin bir avantaj olugturmuyor. Soyle ki; Pazarlama sirketinin bir tanesi bayilere
mal vererek malim pazarliyor. Digeri ise Show-Room’lar ile mamiili pazarlama

caligtyor.

Uretim isletmesindeki maliyet artislar1 belli donemlerde ¢ikarilarak pazarlama
sirketlerine bildiriliyor. Bu durumda bir pazarlama sirketinin daha evvel
stokladig1 ayn1 mamiil pazarda daha ucuz fiyattan, digerinin yeni aldif1 mamiil ise
yeni ve daha yiiksek fiyattan satilacag icin tiiketici ayni mah farkl fiyatta
gdrmenin hosnutsuzludunu yasayacak ve ilerde bu durum devam ederse iki

pazarlama sirketi arasinda bir ¢atisma kaginilmaz olacaktir.

Ayrica miistakil bir bayilik sisteminin olmayigida isletmenin pazarlama
faaliyetleri agisindan sakincali taraflardan bir tanesidir. Bayiler ayni endiistri
kolunda faaliyet gosteren firmalarin mallarini satabilmektedirler. Onun icinde kat1
kurallar konmus (Ornegin, maliyet+kér sistemi) firmalarin bu isten ¢ok karh
cikacag: sdylenemez. Tiiketici bayiye mal almaya geldigi zaman kargilagtirma

yapma olanagina sahip olacak ve daha ucuz olan mali talep edecektir.
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Isletmenin kendine 6zgii bayilik sistemi kurmamas: biiyiik bir eksikliktir.
Ciinkii piyasada malina ikame eden, firmalarin mallar1 vardir ve bunlar fason
iscilige daha evvel bagladiklar i¢in mallarin1 daha ucuza satabilmektedirler.
Giintimiiziin ekonomik kogsullarinda tiiketici gruplarinin biiyiik bir kismin orta ve
alt gelir seviyesine mensup insanlar temsil etmektedir. Dolayisiyla bu tiiketicilerin
talebi ayni islevi géren daha ucuz mamiillere olmaktadir. Bu konuda bir bagka
gorlisiim ise; miitahit firmalar, koopiratifler ya da miistakil olarak ev yapan kisiler
ingaat maliyetlerinin giinden giine artan bir seyir izlemesi, miitahit firmalar1 artik
evlerin son takisi olan armatiirlerde ucuz armatiir veya musluk kullanma yoniine

itmektedir.

Ayn: igletmenin dig pazarda faaliyet gosteren pazarlama sirketi pazarlama
politika ve stratejileri konusunda daha esnek ve daha cagdas bir yontem
izlemektedirler. Belkide bdyle olmaya onlari dis pazarlardaki rekabet ve pazar
kosullar itmistir. Ornegin, rakip firmalar fiyatlarim diisiirdiigii zaman isletmede

aym yolu izleyerek oyunu kurallarina gdre oynamig oluyor.

Isletme uluslararasi pazara fason iiretimle kendi adimi ve markasim

kullanmayarak yar1 iirlin seklinde bir takim mallar ithal etmektedir.

Isletme dis pazardada adini duyurmak ve marka imajimi yaratmak istiyorsa
kendi iirettigi iiriinleri kendi markas: altindada satmali ve dig pazarda adin1 boyle
duyurma yoluna gitmelidir.

Bu sartlar icerisinde iiriinlerini iireten bir isletmenin pazarin biiylik bir
kismina sahip olmas: beklenmelidir. Ama gelismekte olan iilkelerde Pazarlama
karmas! elemanlarinda birinci siray1 “fiyat” almaktadir ve fiyatlama politikas: ve
stratejileri firmanin can damanm teskil etmektedirler.

Yapilan caligmada ele alinan isletme; teknolojide ¢agdag standartlar
yakalayabilme gabasint gosterirken bir diger taraftanda yenilesme i¢in gereksimin
duyulan yatirimlara onem vererek, tevsii yatirimlarla igletmeyi giinden giine

diinya standartlarina yaklastirmaktadr.
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Inceledigim ikinci sirket olan boru sektoriinde sirket fiyatlandirma politikasi
ile beraber 4 P dedigimiz pazarlama karmasi elemanlarini da ¢ok iyi se¢mis
bulunmaktadir. Ciinkii pazarlama karmas: elemanlarinin birinde olan bir aksaklik
digerlerini de mutlaka etkiler. Kabaca bakacak olursak, dagitim kanalinda girketin
higbir sorunu bulunmamaktadir. Uriinlerini talep 6lgiisiinde yurdun her kogesine
bayilikleriyle ulagtirabilmektedir. Sectigi mamiil pazarda talebi olan bir mamiildiir
ve pazarda belli bir yer edinmigtir. Buna bagl olarak da fiyatlandirma

politikasinida uzun vadeli olarak se¢mis ve bunda bagariya ulagmustir.

Sirket, icinde bulundufu pazarin yarisina sahip olduktan ve pazardaki
payin biiyiik bir kismini ele gegirdikten sonra ¢ok daha rahat hareket etmeye
baslamistir. Ciinkii kargisinda pazardaki liderligini tehdit edecek Slciide ciddi bir

rakip bulunmamaktadir.

Pazar etkileyecek biiyiikliikteki firmalar pazara girinceye ve pazarda belli
bir yere gelinceye kadar liderligini siirdiirmekte kararlidir. Hatta boru sektoriine

girilmesini cazip kilacak pazar kosullarini ortadan kaldirmaya caligmaktadir.

20 yila yakin bir zamandir sa¢ ve gelik boru iireten kurulug sag borunun
ikamesi olan plastik boru’da pazara girince ve pazardan belli bir pay almaya
baslayinca bu sektorde de iiretime baglamistir. Ama plastik boru pazan rakip
isletmeler tarafindan paylagilmig durumdadir. Sag boru sektoriinde oldugu gibi bu
sanayi kolunda piyasaya hakim degildir ve burada kurallar1 kendi

koyamamaktadir.

Ama zaman icersinde plastik boru pazarinda da sbz sahibi olacagi
kacinilmazdir. Ciinkii pazarda hakl olarak kazandig1 bir marka ve giivenilirlik

imaj1 mevcuttur.

Dagitim kanallarinda gene aym sistemi uygulamakta, kendi bayileri

vastitastyla her yere istenildigi an malim ulagtirabilmektedir.
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Plastik boruda fiyatlama stratejisini rakiplerin uyguladi8i fiyat politikalarina
esdeger bir fiyat politikas: izleyerek baglamig bulunmaktadir. Bunun yaninda
daha uzun vadeli ve daha diisiik faiz ile pazarda kisa siirede belli bir oranda pay

almayi hedeflemektedir.

En son olarak sunlari sdyleyebiliriz ki Tiirkiye’deki isletmelerin fiyat
politikalari, iersinde bulunduklar: sektor ve faaliyet yapilan ile ¢ok yakin bir iligki
icersindedir. Pazarda yeni ve talebi ¢ok olan bir sektdrde faaliyet gosteriyorsaniz
pazardaki fiyati isterseniz kendiniz belirleyebilirsiniz. Bunun yaninda yillardan
beri o pazarda faaliyet gosteren, piyasaya oturmus sirketlerin bulundugu bir
pazarda fiyat politikamz ancak ve ancak rakiplerinizin uyguladif: fiyat

politikalarini izlemekten ibaret olacaktir.

Uluslararas: pazarda ise sirketler Tiirkiye’de uyguladiklar: fiyatlarin ¢ok
altina inebilmektedirler ve dig pazarda fiyatlar her an degistirebilme gibi bir sansa

sahip degildirler.
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