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Unite 6: Fiyat ve Fiyat Kararlar1 Yonetim

Pazarlama Karmasinda Fiyatin Onemi

Fiyat politikalar1 yaklasik 80’li yillardan bu yana isletmenin hedefleri icin 6nemli bir enstriiman
olmustur.

Bu zaman i¢inde gelismis iilkelerde pazarlama da 6nemli degisikliklere de ugramistir. Klasik fiyat
teorileri ve fiyat politikalar1 ekonomik gercekeilik altinda yeni modeller uygulanmasina destek saglamistir.
Fiyat politikalar1 genel olarak tam rekabetg¢i piyasalar icin tanimlanir ve fiyat politikalar1 da onun bir alt
hedefi durumundadir. Burada sorulan soru, tam rekabet sartlar1 altinda biz kazancimizi nasil maksimum
yapabiliriz? Bu acidan bakildiginda, fiyat politikalari girisimcinin hedeflerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Genel anlam olarak kazang, isletmenin gelirleri ile masraflar1 arasindaki farktan gelir. Gelirler ve
maliyetlerde pazarlamada satilan malin miktar ile ilgilidir. Isletmenin gelirleri de satilan malin fiyat: ile
ilgilidir.

Isletmeler icin fiyatlama kararlar1 da diger isletme kararlar ile yakindan ilgilidir. Firmalarin diger
kararlarinin hepsi bir biri ile baglantilidir. Bir triin gelistirirken fiyatinin ne olacag: fikri olmadan
gelistiremezsiniz. Clinki firma iiriinii iyi satarsa kazanci artacak, satamaz ise sikintiya diisecektir. Bu
ylzden fiyat kararlari verirken ¢ok yonlii diistinmesi gerekir. Dagitim maliyetlerinde tiriin maliyeti izerinde
onemli bir yutar ve maliyeti arttiric1 bir elemandir. Bu yiizden triinii nasil bir sekilde dagitacaktir. Bu
konuda da fiyatlara ve isletmenin satislarina direk olarak etki edecek bir faktordiir. Buna dagitim kanalinin
sec¢imi denir. Ayni zamanda iiriiniin satildig1 nokta da miisteri bilgilerinin toplandig1 yer olmasi bakimindan
da 6nemi biiyiiktiir.

Piyasa Tiirleri ve Fiyatlama
e Tam rekabet sartlar1 genel olarak pazarda veya gercek hayatta yoktur, ama ozellikle gelismis
iilkelerin pazarlarinda tam rekabet ortamlarina yaklasilmaya calisilir, fiyat esnekliginin olmadig:
bir Pazar olarak diistintlir.

® Ama monopol olmak serbest piyasa ekonomilerinde yasaklanmistir. Sadece

devletin tiretip sattig1 veya kontrolii olan tirtinlerde goriilebilir. Bu gibi tirtinler ytliksek teknoloji
iiriinleri, silah veya formiilii gizli kimyasal iirtinlerde gorilir (ilag sanayisi).

Oligopol pazarlar da piyasaya hakim saticilar vardir ve giiniimiizde her piyasada oligopol
rekabet piyasasi vardir. Baska rakiplerin pazara girmesinden hoslanmazlar, hatta pazara yeni
girenleri engellemek icin ellerinden geleni yaparlar. Satici, pazardaki serbest rekabet sartlarini
bozmak veya zorlamak icin her seyi yapacaktir (son Volkswagen olayinda goriildiigii gibi, bir cok
firma rekabetten kagmak i¢in haksiz rekabet yollarini deneyebilir, firmalarin hayali birkag firma
ile pazara sahip olmaktir, bu demektir ki, istedigi fiyattan iirtinlinti satmaktir.

Fiyat Amaclar

Fiyatlandirma genellikle kars1 6deme ve onlarin politikasi olarak da goriiliir. Satic1 ve alicinin karsilikl
iligkilerinden olusan durumlarda fiyat politikalar1 da olusur. Satici pazardaki misterileri tanimiyorsa
(anonim Pazar), kendi potansiyel miisterilerin kabul edebilecegi fiyattan iiriinlerini sunabilir ve miisteri bu
fiyattan Uriini satin alir veya almaz. Eger alic1 ile saticinin direk kontagi var ise, ki aralarinda mutlaka bir
pazarlik anlasmasi olacaktir. Bu pazarlik anlagsmalari sonucunda ise 6deme sartlari ortaya ¢ikar. Bu durum
belirli sartlardan olusur. Baslangic fiyati, yapacagi iskontolar, pesin veya taksitle 6demeler, mallar1 yollama
kosullar1 gibi, konum belirleme, yonlendirme fiyati ortaya c¢ikar. Bu spesifik sonuglar, miisterinin
durumuyla uyumlu olmalidir. Clinkii miisteri saticidan farklh biiytikliiklerde, farkl sekillerde, farkl tasima
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slireci ile lriin temin etmek isteyebilir. Alinacak {liriin miktar1 arttikca alici saticidan daima indirim
bekleyecektir. Bu gibi miisteri ile saticinin bir birleri ile olan yakin iliskilerinde ortaya c¢ikan fiyat
degisiklikleridir, ki buna kosullar politikasi da denir.

Isletmelerin esas amaci kardir, ama bir nokta daha vardir ki karin siirekligidir. Firma bunlar saglamak
icin rekabetgilerini siirekli gozlemlemesidir. isletmelerin bazen ayakta kalmasi ¢ok zor olabilir. Ekonominin
iyi gittigi zamanlar satislar da iyi gider. Ama ekonomiler tam kestirilemeyen zamanlarda krize girerler. Bu
kriz zamanlarinda iirtin satmak ¢ok zorlasacaktir. Bunun i¢in firmalar kriz zamanlarinda satilan triini
belirli bir zaman icinde begenmezseniz geri alinir veya issiz kalirsaniz Uriiniiniizii geri aliriz seklinde
politikalarla satislarini en azindan belirli bir noktada tutabilirler. Bu bakimdan kriz zamanlarini atlatmay1
becerebilen isletmeler i¢in kazancin stirekliliginden s6z edilebilir.

Satis Hacmini arttirma: Firmalar sattig1 iirtinlerde Pazar payini arttirmayi amaglarlar, am bu tip tirtinler,
lirtiniin hayat cizisinde gelismekte olan yildiz iriinlerdir. Omriiniin tamamlamis modasi gegmek iizere olan
triinler icin satis hacmini arttirmak pek kolay degildir. Zaten bu tip liriinlerin kar marjlar1 ve fiyatlar1 da
diistik olacaktir (pazarda modasi gecen LCD TV'ler drnek olarak gosterilebilir). Firmalar bu tip iirtinler i¢in
fiyatin diisiirerek Pazar payini arttirmaya giderler. Bu fiyat indirimleri diger firmalar1 da fiyat indirimine
zorlarlar, bu sekilde tekrar basa doniiliir. Satis hacmini arttirmanin anlami, isletmeler i¢in iiriin basina sabit
maliyetlerin diismesidir. Ama fiyati diisiirmeden satis hacmini arttirirsaniz, o zaman firmanin kazancindan,
ve basarisindan soz edilebilir.

Fiyatin belirlenmesi: Yukarida ortaya konulan fiyat belirleme sartlarinin yaninda Pazar durumuna bagh
olarak da farkliliklar gosterecektir. Fiyat politikasinin somutlastirilmasi i¢in isletme ici ve Pazar ile ilgili
bilgilerine ihtiyac vardir. isletme ici bilgiler maliyetleri kapsar. Diger taraftan da isletme zor da olsa Pazar
hakkinda giivenilir bilgiler edinmesi gerekir. Uzerinde calisacagi bu Pazar bilgileri, isletme i¢in vazgecilmez
sarttir. Eger isletme piyasada kazancini maksimuma ¢ikarmak isterse, sahip olmasi gereken bilgiler,

1. Arz ve talep yapisi
2. Rakiplerin pazardaki davranislari ve

3. Tiketicilerin pazardaki davranmiglarim bilmek zorundadir.

Fiyat Kararlarini Etkileyen Cikar Gruplari
Araci Kuruluslar: Firmalar eger lriinlerini araci kuruluslar aracilifi ile satiyorsa, eger firmanin iirtint

her yerde aranan bir {iriinse, bunun anlami markanin taninma oranin yiiksekligidir, firma agirligim
koyabilir ve sonunda fiyatini da kendisi belirleyecektir. Ama firmanin {riinii pazarda her zaman
aranmiyorsa, rakipleri ¢oksa, liriinlerinin fiyatini aracilara birakmak zorunda kalacaktir. Araci firmalar,
saticl firmadan iriinlerini devamli indirimli satimasin talep ederler ve iiriinleri indirimli haliyle
satacaktirlar, ama tretici firmalar ise bu durumda karlarinin diismesinden endise ettikleri icin fiyat
kontroliintin kendilerinde olmasi i¢in ¢aba harcayacaklardir. Buradan anlasildig gibi satici firma ile araci
kuruluslar arasinda devamli bir boks magi1 gibi bir miicadele vardir. Bu miicadele sonucunda ya tiretici firma
ki triinlerinin taninma oran ¢ok olmasindan kaynaklanan avantaji vardir veya araci firma kazanacaktir.
Araci firmanin biiyiik bir satis ag1 varsa satici firma fiyat belirlemede zorlanir.

Rakipler: Satici firmalar her zaman rakip fiyatlar1 dikkate almak zorundadirlar. Bunun en 6nemli nedeni
tlim alis ve satiglarin serbest piyasada olmasi ve sizin iirtintinlize her zaman bir rakibin ¢ikmasidir. Eger bir
cadde iizerinde bir marketiniz varsa, ve satislariniz da iyi gidiyorsa, sadece yurt icinden degil, ayni zamanda
kendinize yurt disindan da bir firma rakip olabilir.

Uretim faktorleri de tiriin fiyatinin belirlenmesinde énemli rol oynarlar, Ham madde fiyatlar1 devaml
degisim icindedir. Bazen yiikselir bazen de diiser. Buna is¢ilik giderlerini de eklediginizde sizin elinizde
olmayan kontrol dis1 fiyat oynamalari ile karsilasilir.

Devlet baz1 durumlarda piyasaya miidahale edebilir ama bu serbest Pazar ekonomilerinde bun pek sik
rastlanmaz. Ama maliye politikalar: ile iriinden alinacak vergi oranlarini degistirerek iirlinlin satisi
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Fiyat ve lriin bileseni: Fiyatlar basit olarak fiyat listeleri ve kataloglarda belirtilir. Klasik fiyat
teorilerinde pazarlama politikalarinda fiyatin anlami kazanci maksisimum yapmaktir. Fiyatlari olusturan
belirli sartlar, kendi urettikleri iriinlerin maliyetine gore, iiretici tirmanin pazardaki iiniine ve kendi
konumuna bagh olarak olusacak fiyat ve rakiplerin fiyatlarinin durumuna bakarak da belirlenir, cok defa
firmalar ucuz fiyat ile pazara girerek pazari ele gecireceklerini diisiiniirler ama her zaman miisterinin
algilamasi bu yonde degildir. Bu tip iirtinler en alt gurupta satilan indirimli iskontolu tiriinlerdir veya no-
name uriinler olarak tanimlanan iiriinlerdir ki bu tip tiriinler alt Pazar miisterilerine hitap eder. Fiyatlari
yiiksek tutarak Pazar girmek ise firmanin {inii ve miisterinin kafasindaki yeri ile iliskilidir. Ust pazarda
(Premium pazarda) yer almak, bir firma icin uzun vadeli bir strateji olacaktir. Arastirmalara gore kaliteli
iriinii olan firmalar, tiriinlerini Premium pazarda veya orta tabakaya iiriinlerini satabiliyorlarsa, o firmanin

lizerinde direk rol oynayabilir.

yasam siiresi, ucuz iiriin tretip satan firmanin yasam siiresine gore her zaman fazladir. Kaliteli iiriin uzun
vadeli stratejidir. Fiyatlara ilave olarak da firmalar miisterilerine ek imkanlar da sunabilir. Firma bagimsiz
olarak triinlerine fiyat icinde garanti verebilir, bedava sends hizmetleri sunabilir. Miisteriler tim bunlari
dikkate aldiginda, fiyat-performans iliskilerine bakarak karar vermek isteyeceklerdir.

Fiyatlamada Goz Oniine Tutulmasi Gereken Etkenler

Fiyatlarin optimizasyonu i¢in klasik fiyat teorileri ile pazarlamada isletmenin pratigi veya tecriibesi ile
de ilgilidir. isletme icin fiyat degisimleri her zaman tehlike teskil edecektir ciinkii tiiketicinin ve rakiplerin
reaksiyonlarini tahmin etmek son derece giictiir. Fiyat degisimlerinin genel olarak sebepleri;

1. Maliyetteki degisimler
2. Talepteki degisimler ve

3. Rakip iiriinlerin fiyatlaridir.

Girisimcinin basarisi, pazarlama enstriimanlari (pazarlama bilesenleri) ¢cercevesinde, sattig1 tirtinlerin
fiyatina yansir. Fiyatlandirma veya fiyat degisimleri sadece zamanlamasi 6nemli rol oynamaz, ayni zamanda
da firmanin pazardaki payi, ve Pazar sartlar1 da etkili olacaktir. Bu degismeye fiyat elastikiyeti denir. Yani
pazardaki karsilastirmali satislardaki degisimi ile fiyat degisimidir. Bunun anlami fiyatimi degistirirsem
pazardaki payim ne olacaktir? Bunun mutlaka dogru tahmin edilmesi gerekir. Fiyat ile satis miktar
arasindaki fonksiyona fiyat-Pazar fonksiyonu denir. Fiyatlardaki degisiklikler genelde fiyat politikalariyla
iligkilidir. Misterinin algiladig1 fayda, miisterinin satin alma giicii, saticinin istedigi fiyat, yukarida da
belirtildigi gibi fiyat elastikiyetinin 6nemli unsurlaridir. Satici bir iriine farkl fiyat isteyebilir veya farklh
fiyat secenekleri koyabilir. Bu fiyat farklilasmasi ise iiriine, servis hizmetlerine (6rnek olarak, verilen
garantiler) cografi farkliliklara (pazara uzaklik), farkli pazarlara veya satis miktar ile ilgili kriterlerden
saticilar ayni driini farkl fiyattan satabilirler.

Diger bir 6rnek ise telefon ve elektrik faturalari iicretlerinin fiyatlandirmasidir, yurt disi konusmalar her
zaman pahali olacaktir. Elektrik faturalandirmada evde tiiketilen elektrigin kilovat saati ile endiistrinin (bir
fabrikanin) kullandigi elektrigin kilovat saati ayni1 olmayacaktir. Sonugta fiyat farklari1 her zaman kullanim
amacina uygun olarak farkliklar gosterecektir. Miisteriye yoneltilen fiyat farklilasmalarinda, miisterinin
fiyatlara karsi farkli davranis gostermesi de 6nemli rol oynayacaktir. Burada bir iirtiinii alan miisterinin
farkli motivasyonu, fiyat tercihi ve tutumlaridir. Miisteri bir Uriini alirken {riin fiyati ile lirtinii hakkin
kafasinda yorumu satin almalan etkileyecektir. Uriiniin fiyatinin yiiksekligi onun kalitesinin de iyi olacag
seklinde yorumlayabilir veya tam tersi de yorumlanabilir. Ayrica tiiketicinin satin alma giicii de fiyatlarin
farkhlastirmasinda énemli rol oynayacaktir. Ayni iiriin Istanbul’da bir magazada ve Japonya’da bir
magazada farkh olabilir. Sonug olarak fiyat olusmasi her zaman lineer-dogru orantili degildir. Uriin fiyatinin
disiiriilmesi o iiriiniin ¢cok satacagi anlamina da gelmeyecektir.
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Yeni Uriin Fiyatlama Stratejileri

Yeni iiriin fiyatlandirma da izlenebilecek iki strateji bulunmaktadir. Bu stratejiler:

e Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi, yeni {riinleri fiyatlarken iiriiniin kisa zamanda basa bas
noktasina ulagsmasini, yatirimlarin kisa zamanda geri donmesini ya da rekabet olusuncaya kadar
pazarda miimkiin olan en ytliksek pay1 almay1 amaglar.

e Pazari Ele Gegirme Stratejisi, baslangicta diisiik fiyat uygulayarak pazara derinligine girme ya da
ylksek pazar payi stratejisidir.

e Pazari ele gecirme stratejisi, asagidaki kosullarin bulunmasi durumunda pazarin kaymagini alma
stratejisine gore daha uygundur:

e Satis miktar: fiyata karsi cok duyarliysa kisaca talebin fiyat esnekligi ytiksekse diisiik
fiyatlarla talebi arttirma firsati daha ytiksektir.

® Genis miktarlarda tliretime yapildiginda., iiretim ve pazarlama giderlerinin birim basina liretim
ve pazarlama giderlerinde azalma olmalidir.

e Pazara yeni olarak siiriilen iiriin, tiiketiciler tizerinde yeni izlenimini birakmayabilir.

e En onemli kosul, Uriiniin pazara sunulmasindan hemen sonra gii¢lii bir rekabetin ortaya
¢ikmasidir. Diistk fiyatlar uygulayarak pazari ele gecirme ve pazar payini arttirma amaci giiden
isletmeler, bir yandan da pazara girmek isteyen rakip isletmelerin cesaretini kirmak isterler.
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