FiYAT TESPITLERI ICIN KARAR ALMA SURECI *
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Son yillara kadar hemen hemen biitiin fiyatlama kararlari, ya
yeni bir mamuliin pazara suriilmesi durumunda oldugu gibi bir
sezgiye veya maliyet art1 kar marji yahut taklit fiyatlamada oldugu
gibi rutin faaliyetlere bagh olarak alinmistir. Fiyat kararlarinin
biiyiik bir béliimiinii olusturan bu asir1 yaklagimlar aslinda dnem-
Jerini olduk¢a kaybetmis goriinmektedirler. Bununla beraber, pek
gok is adamu fiyatlama yontemlerini degistirmemislerdir.

Isletmelerin mamul fiyatlarini nasil tespit edeceklerine iliskin
arastirmalar devam etmektedir. Bu arastirmalardan ¢ogu uygulan-
makta olan yontemlerden daha ¢ok en iyi yeni yonetimleri bulma-
ya yOnelmistir. Hi¢ bir arastirmaci, pek ¢ok fiyat kararinin altinda
yatan etkili nedenlerin ve grup kararlarimin alinmasinda gerekli il-
kelerin 6grenilmesindeki sayisiz giicliikkleri tamamen yenememis-
tir. Bu makale fiyatlama teorisi ile uygulama arasindaki goriiniir
ayrilikla ilgili baz1 gelisimleri ele almaktadir. Uygulamacilara 6nem-
li fiyatlama kararlarinda yardim etmek i¢in bir fiyatlama siireci
sunulmaktadir.

Fiyatlama Teorisi ile Uygulama Arasmdaki Ayirmm

Mevcut fiyatlama literatiirii pek ¢ok is adaminin simdiki fiyat-
lama yontemlerini degistirecek kadar ilgi duyacag yeni yaklasim-
lar veya bir ka¢ yeni gbriis meydana getirmistir. Literatiirii takip
eden bu is adamlar fiyatlama kararlari konusunda daha acik, sis-
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tematik olmakta ve goriislerini genisletmekte hi¢ bir sakinca gor-
memektedirler. Bununla birlikte, ¢cok az is adami gergekte yeni ve
degisik amaclari, kavramlart veya teknikleri kullanmaktadir.

Fiyatlama teorisi ile uygulamasi arasindaki fark, asir1 reka-
bete dayanan ve karisik is alaminda yoneticilerin  karsilastiklar:
gergcek sorunlar ile kisisel tecriibeden yoksun yazarlar nedeniyle
olabilir. Oteki aciklayic1 faktorlere; yoneticilerin sorumlu olduk-
larn mamul miktari, mamul talebine iligkin giivenilir bilginin yoklu-
gu tcknolojinin dinamik mahiyeti ve rakiplerden gelen umulmayan
tepkiler dahildir. Oldukg¢a belirsiz ve degisken faktorlerin coklugu
nedeniyle fiyatlamadan sorumlu yoneticiler gecmiste etkili bulduk-
lar1 yontemlere siki bir sekilde baghdirlar. iktisatgilar ve uygula-
macilar fiyatin olduk¢a 6nemli ve karisik pazarlama degiskeni ol-
dugunu uzun zamandir bilirler.

Bu yazi, fiyatlamadan sorumlu olanlarin her zaman fiyat tes-
piti i¢in geleneksel yontemlere baghh olacaklarini veya fiyatlama
konusunda vyazanlarin yazilar1 ile fiyatlama konusuna ¢ok az bir
katkida bulunduklarim belirtmemektedir. Buradaki esas nokta, fi-
yatlamadan sorumlu olanlar ile fiyat teorisyenleri arasinda 6nem-
li bir ayriligin olusu ve fiyatlama pazarlama teorisi ile uygulamasi
alaninda 6nemli gelisimini siirdiirmek istiyorsa bu ayrihigin orta-
dan kaldirilmasidir. Fiyatlama uzmanlari, dogruluklar: ispat edil-
mis olmakla beraber uygulamada heniiz kullanilmayan pek c¢ok
yararli yontemlieri agiklamislardir.,

Literatiirdeki Gelisimler : Bir Elestiri

Fiyatlama konupku, belirli pazar yapilarinin analizlerinde sadece
fiyat1 ele alan iktisat¢ilarin ¢ogunlukla iizerinde durmalar1 gereken
konular olarak kalmaktadir.

Fiyatlama literatiiriiniin pek g¢ogu, toptancilar, imalatgilar, kii-
¢iikk capta is yapan magazalar gibi 6zel nitelikleri olan isletmeler
icin kullamilan taktikler ve oyunlar ile ilgilidir. Yeni mamuliin ta-
nitilmasi, enflasyon, satislar1 azalan mamuller mamul dizisinin fi-
yatlandirilmasi, fiyat vapist sorunlar1 ve fiyat indirimleri gibi 6zel
durumlar da fiyatlama literatiiriinde herkes tarafindan bilinen
konulardir. Fiyatlama konusundaki mevcut literatiir, pazarlama-
nin 6teki alanlarinda oldugu gibi, davramigsal bilimler, kantitatif
araclar ve ayrintili deneysel arastirmalar iizerinde de oldukg¢a du-
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rur. Giiniimiiz yazarlari, fiyat konusunda eskisine nazaran cok kere
maliyet hesaplamalarr ve talep tahmini ile ilgili olarak benzetme
(simulation) tekniklerini ve oteki elektronik beyin uygulamalarini
kullanmaktadirlar. Fiyatlama alaninda onemli katkilari olan Joel
Dean, Jules Bachman, Arthur R. Burns, Donald Wallace, Edward
Mason, Edwin Nourse, Walton Hamilton, Walter Adams ve Morris
A. Adelman gibi yonetsel iktisatgilara gore fiyatlama konusu bugiin
pazarlama uzmanlarindan ¢ok dsha fazla ilgi gérmektedir.

Son zamanlarda fiyatlama uzmanlari, fiyatlama konusundaki
kararlarin dogruluguna ve etkinligine yardimci olmak icin aras-
tirmaya doniik ¢alismalarinin ¢ogunu planlanmis yaklasimlarin ge-
listirilmesine yoneltmisglerdir. En fazla tmit verici yontemler; fi-
yatlamada elektronik beyinlerin kullanilmasi, fiyat degismelerinin
satislar tizerinde beklenir etkileri ve karisik pazarlama stratejile-
rinin yoklamas: (testing) i¢in kullamilan benzetme teknigi, muhte-
mel miisterilerin fiyat degisikligine tepkileri konusunda daha gii-
venilir bilgi toplamakta kullanilan arastirma teknikleri ve fiyat al-
gistnin mahiyeti ile bunlari belirleyen yontemlerdir.

Biitin bunlara ragmen fiyatlama literatiiriinde hala biiyiik
eksiklikler vardir. Maliyet masraflarint en iyi karstlayan fiyatlar,
en son tiiketici, mali alip tekrar satanlar (pazarlama kurumlar),
rakipler ve ¢esitli en iyi fiyatlarimn birbirinden tefrik edilmesi ko-
nusunda ¢ok az sey séylenmistir. Pek ¢cok yazar fiyatlama sorun-
larimi tek yonlii olarak ele alir. Buna karsilik is adamlart genellikle
fiyat1, ¢cok yonlii bir pazarlama programinda sadece bir elemant
olarak bilirler. Fiyat, pazarlama karmasindaki 6teki elemanlardan
tamamen ayrilmis gibi ele alinir. Bu anlayistaki yazarlar, bir pa-
zarin etkilerini veya uzun devreyi gerektigi sekilde diisiinmeksizin
pazardaki satiglar iizerine fiyatin ilk etkisine bakmiglardir. Fiyatla-
ma kararlan ile ilgilenen yazarlar tipik olarak bazen diisiiniilmeyen
ve cok kere yapilan kavramsal hatalara iligkin degiskenleri tanim-
larlar. Bu yazarlar, bir isletme yoneticisinin karsilastigi sorunun
ayr1 boliimlerinden sadece kiiglik bir boliimiinii ele alirlar. Fiyatla-
ma konusuna yenilik getiren yaklasimlar iizerine ¢ok az sey yazil-
mustir. Ornegin, —pazardaki mevcut talebe malimizin  talebini
uydurmakian ¢ok talebimizi artirmak icin planlanmis yaklasimlar
— gibi. Bu hata kantinatif tekniklere yer veren yazilarda c¢ok go-
riilmiistiir. Fiyatlama ile ugrasan bir kisi, bu konudaki sorumlulu-
gunu sadece cesitli talep elastikiyetlerini tespit etmek (fiyat, satis
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lar1 arttiricr oteki cabalar, kalite, dizayn, tasnif etme, dagitim ka-
nallar1 vb.) ve kendis1 i¢in en uygun fiyati1 bulmak olarak gérme-
melidir. Biitiin dikkatler, isletmenin lehine bu elastikiyetleri degis-
tiren olglilere yoneltilmelidir.

Her hangi bir fiyatin tespiti; (1) isletmenin hitap ettigi miiste-
rilerin yer aldigi pazar boltimlerinin degerlerini, (2) mamul fiyatin-
daki degisikliklere tiiketicinin tepkilerini, (3) her hangi bir {iyat de-
gisikligine rakiplerin tepkilerin ve (4) mali alip tekrar satan pazarla-
ma kurumlarimin fiyat degisikliklerine duyarlilhigim (sensitivity) kap-
sar. Belirli markay1 tasiyan bir mal i¢in talebin fiyat elastikiyetini
6lgmede kullamilan mitkemmel giivenilir bir yontem heniiz gelistiri-
lememistir. Aym sekilde, mali alip tekrar satanlarin kar marjimdaki
degisikliklere karsi olan. tepkileri veya bir malin satisinda dagiti-
cilardan ve perakendecilerder saglanacak satis yardimlari konu-
sunda cok az sey bilinir. Hemen hemen biitiin endiistrilerde rakip
isletmelerin hem fiyat ve hem de fiyata dayanmayan rekabetleri,
tepkileri hala belirsizlik tasiyan bir konudur.

Fiyatlama, fiyata iliskin biitiin dnemli faktorlerin aciklikla ¢ok
ivi bilindigi ayrica yoneticiler tarafindan olduk¢a taninan, uygu-
lanma geregi duyulan kavramlarin yer aldigi bir alan olarak kabul
edilmelidir. Fiyatlama konusuyle ugrasanlar, pek c¢ok farkli ozel
durumlarda goriilen sayisiz faktorlerin Olglimii sorunu ile karsi-
lasirlar. Bu nedenle, fiyatlamacilar tepkileri (elastiyetleri) olgmeye
tesebbiis etmelidirler ki bunun bir sonucu olarak ta elastikiyetleri
karsilastirabilsinler. Fiyatlama konusunda karsilasilan 6nemli so-
runlardan biri de degisiklik pazarlarda ki bu tepki fonksiyonlariin
(clastikiyetlerinin) her birini 6l¢mek icin gerekli olan verilerin el-
de edilmesidir. Bu sorunun c¢oziimii i¢in fiyatlama uzmanlarinin
cok az katkilar1 olmustur.

Fiyatlama Kararlarinda Simrlamalar

Fiyatla ilgili pek ¢ok karar asagidaki yazili hususlar da goz
sniinde bulundurularak yiiksek yonetim tarafindan alinir. Bunlar;
cger yapabilecegimiz halde, rakiplerimizi piyasadan silmek icin
istekli miyiz? Rakiplerimizin iyl olmadiklar1 durumda veya her
hangi bir talibsizlikle karsilastiklari zaman bunlarin  durumlarim
daha da kotiilestirecek ciddi zararlar verecekmiyiz? Satislari art-
tirmak icin bu konuda ki kanunun lafzini ve rubunu ihlal etmeye is-
tekli miyiz? Kendimiz igin fiyat liderligi gozetecekmiyiz yoksa dteki
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isletmeleri de fiyat lideri kabul ederek onlarla birlikte bir fiyat
liderligi seklini mi siirdiirecegiz? Fiyat kararliligini ve daha fazla
karliig: elde etmek igin endiistrideki zayif isletmeleri ortadan kal-
dirmaya calismali miy1z? Fiyat rekabetinden sakinarak rakipler ara-
sinda bir isbirligi ruhunu siirdiirmeli miyiz? Bu gibi sorunlar ne-
deniyle fiyatlama kararlari fiyat stratejisi ve rekabete iliskin ge-
nel politika ile de ilgilidir.

Bu kararlar dogru bir sekilde yiiksek yoneticiler tarafindan
alinirlar ve sik sik gozden gecirmeyi gerektirmezler. Kararlar acik
ve kesin bir sekilde alinmadiklar: zaman yoneticiler fiyatlama karar-
Iarindan pek ¢ogunu zimni olarak almakla sorumludurlar. Fiyat-
lama kararlarim sinirlayan faktorlerin genis bir tartismas: bu yazi-
nin kapsami disinda kalir.

lerin analizlerine yon verecek etkili, cok yonlit bir modele ihtiyac-
lar1 vardir. Boyle bir fiyatlama modeli sadece sistematik diisiinme-
yi acikca tesvik etmez, ayni zamanda isletmenin biitiin mamulle-
rinin stratejik olarak fiyatlandirilmasinda isletmeye yararli miika-
yeseli tistiinliigii de belirtir.

Fiyatlama Kararlari I¢cin Model

Asagida yazili fiyatlama kararlarinin tartismasi, fiyatlamada
safhalar1 tanimlayan bir karar verme modeline dayanir.

(1) Fiyatlama karar icin ihtiyacin bilinmesi.

(2) Fiyatin tespiti.

(3) Bir modelin gelistirilmesi.

(4) Fiyatlama sorunlarimi énceden gorerek tanimlamak.

(5) Takip edilecek uygun hareket tarzimi gelistirmek.

(6) Her hareket tarzimin (alternatifin) sonuglarini kestirmek.
(7) Alternatif sonuglarin secimidir.

Bu yedi safha bir dereceye kadar bazi 6teki safhalarin dikkate
alinmamus seklidir ve bunlar kesin olarak boyle bir sira takip et-
mezler.

Fiyatlama Karar1 icin Ihtiyacin Bilinmesi

Bir isletmenin fiyatlama giigliikkleri ve firsatlari o isletmenin
tiim amaclan ile ilgilidir. Isletme amaglarimin tammlanmasinda
aciklik varsa, yoneticiler karsilastiklar: engelleri ve firsatlar: belirli
bir sckilde degerleyebilirler. Tablo 1 uygulanabilir fiyatlama amag-
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farinin kismi bir listesini saglamaktadir. Karhlik ve biiyiime amacla-
rnin listenin ¢ok az bir boliminii olusturdugunu dikkate almak

Onemlidir.
TABLO 1
POTANSIYEL FIYATLAMA AMACLARI
1. Maksimum uzun devre karlar.

2. Maksimum kisa devre karlar.

3. Biiyiime.

4. Hitap edilecek pazan tespit etmek ve kararli kilmak.

5. Fiyata kars1 miisterilerin hassas davranmalarini 6nlemek.

6. Fiyat lderligi konusundaki anlasmmay: siirdiirmek.

7. Isletmenin bulundugu endiistriye yeni girecek isletmelerin
cesaretlerini kirmak.

8. Isletmenin iginde bulundugu endiistrideki marjinal islet.
melerin bu endiistriden ¢ikislarimi siiratlendirmek.

9. Hiikiimet arastirmalarindan ve kontroliinden sakinmak.

10. Araci kurumlarmn baghliklarimi devam ettirmek ve bunla-
rin satislar1 arttiricl ¢abalarini saglamak.

11. Uretim faktorlerini arz edenlerin, arz ettikleri faktor ile
ilgili iicret taleplerini daha ¢ok arttirmalarimi Onlemek.
Ozellikle, isgiicii arzinda iicretin dabha ¢ok arttirilmasindan
sakinmak.

12. TIsletmenin ve mallarimin imajim genisletmek.

13. Miisteriler tarafindan «diiriist» olarak bilinip, kabul edil-
mek.

14. Mamul hakkinda heyecan ve ilgi yaratmak.

15. Rakipler tarafindan giivenilir bir isletme olarak bilinmek,
diisiiniilmek.

16. Mamul dizisinde satisi1 az mallarin satislarim1  arttirmak
icin calismak.

17. Fiyat indirimleri i¢in oteki isletmelere cesaret vermemek.

18. Bir mamulii «goriiliir, kabul edilir hale getirmek.

19. Malin satis1 igin yiilksek fiyat gbzeten pazarlara son ver-
mek.

20. Mallarin dagitimi icin iyi bir fiziksel dagitim sistemi kur-
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Cesitli isletmelerin fiyatlama amaglar asagida siralanmigtir.
Bununla beraber, her isletme kendine 6zgii bu amaglarin énceligini
tespit etmeli ve degerlemelidir.

Amaglarm bu listesinden isletmelerin karsilastiklar: bazi fiyat-
lama sorunlar1 hemen c¢ikarilabilir. Bu sorunlardan 6nemli olan-
larinin bazilar: sunlardir :

1.
2.

10.

11.

12.

13.

Satislarda bir azalma.

Fiyatlar, rakiplerin uyguladiklart fiyatlara ve iiretimin ve-
rimliligine oranla ¢ok yiiksektir. (Fiyatlar, bir kac bolge-
sel pazarda ¢ok vitksek ve baska pazarlarda da uygun ola-
bilir)

Fiyat, belirli pazarlarda ¢ok diisiik olabildigi gibi 6teki pa-
zarlarda olmayabilir.

Isletme, miisterileri istismar eden bir isletme olarak diisii-
niiliir ve miisterilerin isletmeye giivenleri yoktur.

Isletme, malim satan pazarlama kurumlar1 iizerine fazla
finansal yiikler yiiklemektedir.

Mamul dizisinde yer alan mallar arasindaki fiyat farklar
anlasihr degildir veya itiraz edilebilir fiyatlardir.

Isletmenin mamul fiyatlarinda degisiklikler ¢ok sik olmak-
tadir. Pazar sartlarinda meydana gelen temel degisiklikler
hesaba alinmamaktadir.

Isletmenin mamul fiyat:, isletmenin kendisine ve mamulle-
rine olumsuz etkiler yapmaktadir.

Fiyat, biiyiik giicliikler sonucu istikrarli bir duruma getiril-
mis pazan tekrar istikrarsiz hale getirmektedir.

Isletme miisterilerine her seyden dnce cok cesitli fiyat ter-
cihleri sunmakta ve bu suretle miisterileri ile malim satan
aract kurumlan sasirtmaktadir.

Isletmenin mamul fivatlar miisterilerine gercekte oldugun-
dan daha vitksek griinmektedir.

Tsletmenin fivat politikas, hic bir saticiya baghliklar1 olma-
van, arzu edilmeven miisteri tiplerini cekmektedir.
Isletmenin fivatlama konusundaki davrams miisterilerini
fivatlara karsi gereksiz olarak hassas yapmakta ve kalite

farklarinm miisteriler tarafindan takdir edilmemesine se-
bep olmaktadir.
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14.

Isletme, endiistrideki oteki saticilar arasindaki pazar di-
siplininin azalmas1 yoniinde tesvikte bulunmaktadir. Tab-
lo 1 deki fiyatlama amaclarinin listesi ile yukaridaki fiyat-
lama giicliikklerinin kisaltilmis listesi fiyatlar ve fiyat degi-
sikliklerinin sadece mevcut satiglart etkilemedigini, fakat

ayni zamanda ¢oziimii zor etkilerinin de oldufunu goster-
mektedir.

Listedeki scrunlar1 tamimlamak icin, isletme mevcut potansi-
yel sorunlarin ve firsatlarin tespitinde kullanilan bir araca veya
tanzim edici bir sisteme ihtiyac duyar. Tablo 2 bir isletmenin mev-
cut fivatlama sorunlarini aciklayabilmesi icin gostergeler konu-
sunda bir fikir vermektedir. Burada gercek olan, bu gostergeler-
den bazilarinin dogruluklarimi Slgmenin zor bir islem oldugudur.

TABLO 2

BIR FIYAT SISTEMININ PLANLANMASINDA KULLANILABILIR
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VERILER

Satislar - Birim veya para cinsinden.

a. Onceki yillardaki satislarla yapilan karsilastirmalar.

b. Degisik pazarlarin/dagitim kanallarmin karsilastirilma-
lar.

Rakiplerin fivatlari.

Mamuller hakkinda potansiyel miisterilerin sorular.

Isletmenin liste dis1 fiyatla yapmis oldugu satislar.

a. Toplam satislarin yiizdesi olarak satis miktarinm 61-
¢limii.

b. Her fiyatta yapilan satislarin yiizdesi olarak kar mik-
tarr.

En cok ve sik fiyat indirimi saglayan musterilerin tipleri.

Pazar paylari.

Pazarlama maliyet giderleri, iiretim maliyeti.

Fiyatla ilgili sikayetler :

a. Miisterilerin sikayetleri.

b. Satlis memurlarinin sikayetleri.

Cesitli miktarlarda tamamlanmis mamul stoklar:.



10. Miisterilerin isletmeye, isletmenin mamul fiyatlarina vb.
kars1 davranmislari.

11. Kaybedilen miisterilerin miktari. (Baska bir markaya ka-
yanlar)

12.  Miisteri sikayetierinden sonra, yapilan satislar.

13. Satslarla ilgili maliyet giderleri.

Fiyat Tespiti

Fiyatlamada, diizenleyici ve ikdz edici bir sistem fiyatlama so-
runlarimt meydana ¢ikaracak ve yoneticinin her potansiyel fivat
sorununa ne kadar Snem verecegini gésterdigi gibi sorunun kimin
tarafindan ele alinacagim da belirtecektir. Fiyat sorununu ¢dzecek
kimsenin tayininde karar verecek olan kendi personelini mi yoksa
isletme disindan fiyatlama konusuyle ugrasan uzmanlardan mi fay-
dalanacagini tespit etmek zorundadir. Fiyat koyucunun fiyatlama
sistemini dikkate almamasi gereken durumda bazi fiyat sorunlar:
kendilerine 6zgii 6zellikler dikkate alinarak coziimlenir.

Bir Modelin Gelistirilmesi

Burada ele alinmasi gereken baslica sorun, «Fivatlama sorum-
luluklarint en iyi bir sekilde kapsavan hangi modeller is adamlar-
na yardim edebilir?» sorunudur. Ekonomi teorisi iizerinde calisan-
lar tarafindan gelistirilen modeller, fiyatlama yoneticilerinin dik-
katlerini temel faktérlere (degiskenlere) cok az yoneltir. Insan dav-
ranisimi inceleyen bilim, fiyat degisikliklerinin tiiketiciler tarafin-
dan nasi! anlasildifimi ve bunlarin tepkilerini gdsteren faktorlerin
ic yliziinii ¢cok daha iyi belirtir. Fiyatin etkisi, mevcut satis rakam-
larinin da otesinde bir anlam ifade eder, ve davranis bilimi, fiyat
kararlarmin cok genis bir etkisini daha iyi anlamamiza yardim eder.

Baz: matematik modeller, uygulamada ¢ok kullanilmamalarina
ragmen kisa bir agitklamay1 gerektirirler. Coklu regresyon mode-
li, pek cok iktisatct ve pazarlama uzmani tarafindan yakinen bi-
linir. Tarihi verilere dayali olarak, coklu regresyon teknigi, satis-
larla, fiyat, reklam, yiiz viize satis, mamul kalitesi, mamul dizay-
n1, dagitim diizeni ve satis sonrasi miisteriye yapilan hizmetler gi-
bi faktérler arasindaki dogrusal fonksiyonel iliskiyi gosterir.

Baska bir teknik ise fiyatlama stratejisine deneysel yaklasim-
dir. Deneysel yaklasimin bir tiirii regresyon analizine dayandirila-
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bilen benzetme (simulation) teknigidir. Bu tiir modeller, kisa ve
uzun devredeki satiglarla birlikte maliyet masraflar1 giderlerinin
arzulanan scnuglarim elde etmek icin ¢esitli girdilerin (inputs) bir
lestirilmesinde fiyatlama uzmanlarina yardimci olurlar. Farkli fak-
torlerden olusan bu tepkilerin nispi degerleri karsilastirlabilir
ve Olciilebilir.,

Matematik modelin iigiincii tiirti bir stratejinin duruma iliskin
belirli parametrelerin tizerinde durur. Bu yaklasim, modelin degis-
tirilmis sekli clarak bilinir ve gesitli cevresel [aktorlerle tarihi ana-
lizi birlestirir. Belirli bir girdi (input) terkibinin her durum igin
birbirinden oldukga farkli sonuglar1 olabilir. Bu tip yaklasim &zel-
likle, uygunluk analizinin 6nemli oldugu hallerde pazar payr biiyii-
mesinin, pazar boliimlendirilmesinin analizi ve 6teki kararlarin
degerlerinin tayininde vardimci olur.

Bu son iki model fiyatin temel baz1 6zellikleri ile ilgilidir. Bi-
rinci 6zellik, ilgili modellerdeki boliimlerin bagimli olmalar1 ve bir-
likte (synergy) calismalar1 modellerin etkili bir sekilde kullanilma-
larmda esas konular haline gelirler. Ikinci ozellik, degiskenlerin
(parametrelerin) uygun bir karistmi ayni mamul veya marka igin
dahi bir durumdan baska bir duruma gére degisir. Uciincii 6zellik
ise pazarlama faaliyetlerinin her hangi bir sonucu cesitli tiiketici-
ler tarafindan degisik sekillerde anlasilabilir.

Fiyat mekanizmasinin ne zaman ve nasil isledigini iyi anlamak
icin, bir yonetici potansiyel miisterilerin satin alma kararlarmni ve-
rirken fiyat defisikliklerini nasil anladiklarim, tefsir ettiklerini ve
degerlediklerini bilmek zorundadir. Bu kararlar kisilerin 6zellik-
lerine gore degisir. Bu nedenle, yonetici degisik pazar béliimlerini
de dikkate almalidir.

Fiyatlama Sorunlarm Onceden Gorerek Tamimlamak

Isletme bir fiyatlama sorunu ile karsilastin zaman isletme igin
bu sorun genellikle anlasilmasi gii¢ ve belirsiz degildir. Bununla be-
raber, yoneticiler sorunun kaynagmi belirleyen bilginin elde edil-
mesinde giicliiklerle karsilasirlar. Tiiketicinin bir mamule karsi
olan tepkisi konusundaki bilgiyi tefsir etmek oldukga zordur, ¢iin-
kii bunlarin tepkileri icinde bulunduklar 6zel pazar boliimleri ile
ilgilidir. Bir satict muhtemel miisterilerinden ziyade evvela hiz-
mette bulunmay: arzuladigi mevcut miisterilerin fikir ve goriisleri-
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ni gozetir. Bununla birlikte, arastirmaya dayanan pek cok veri
miisteri tepkileri ile miisterilerin olusturdugu pazar boéliimiine uy-
maz veya bunlarin durumlarimi gercege uygun olarak aksettirmez.

Fiyat tespit edenlerin fiyatlama islemlerinin etkilerini kontrol
edebilmeleri icin bir bilgi akis sistemine ihtiyaglari vardir. Bilgi
akis sistemi fiyat koyucularin degisen pazar sartlarinda siiratli bir
sekilde derhal ve kesin diizeltici faaliyette bulunmalarma yardim
eder. Satis memurlarinin raporlari, satis tecriibeleri ve gbzde miis-
teriler pek cok isletmenin isine yarar bilginin baslica kaynaklari-

dir.

Takip Edilecek Uygun Hareket Tarzim Gelistirme

Geleneksel olarak, fiyat tespit edenler fiyatlama zorluklar: ile
karsilastiklar1 zaman sadece ¢ok az sayidaki alternatifleri g6zoniin-
de bulundurmuslardir. Koyduklar: fiyat yiiksek goriinmiisse, fiya-
t1 indirmisler ve eger fiyat cok diisiik ise fiyat koyucular fiyat1 yiik-
seltmislerdir. Yeni yaklasimlar icin firsatlar saglayan ¢cok daha kar-
masik davranislar pek cok fiyatlamacinin isine yarar. Fiyatin degi-
sen miktarina ilave olarak, fiyatlamadan sorumlu y6netici su faktor-
leri de degistirebilir : (1) Fiyat degisikliginin zamanlanmasi, (2) fi-
vat degisikliklerinin sayisi (yonetici bir tek fiyat degistirimi ile sinir-
I degildir), (3) fiyat degisikliginin uygulandig1 zaman araliklari, bun-
larn siireleri ve (4) yoneticinin fiyatim degistirecegi mallarin mik-
taridir. (Yonetici bir kisim mallarin fiyatim diistiriirken, digerleri-
nin fiyatlarmi yiikseltebilir). Ayrica, yonetici Steki pazarlama faa-
liyetleri ile birlikte bir fiyat degisikligini birlestirebilir. Ornegin,
yonetici mamuliin ambalajini, rekldmini, kalitesini, goriiniisiinii ve-
va satis sonrasi miisteriye yapilan mamulle ilgili hizmetleri degisti-
rebilir. Daha 6nemlisi, malin fiyatin1 baz1 pazarlar icin degistirirken
Oteki pazarlar icin degistirmeyebilir. Yonetici, fiyat degisikliginin et-
kinligini arttiracak sekilde fiyat indirimlerini de ayarlayabilir.

Yonetici faaliyetlerini sadece ©nerilen malin fiyatin1 degistir-
mek seklinde diisiinmemelidir. O, isletmesinin cok genis ve degisik
cografi bélgelerdeki pazarlara mamullerinin bir dizisini sattigim
ve bu mamullerin miisteriler i¢in degisik 6nemlerde pek cok yarar-
lar1 da igine aldifim bilmelidir. Fiyat miisteriye saglanan menfaat-
lerden sadece biridir. Bir isletme sadece fiyat1 degistirmek sure-
tiyle bir fiyatlama sorununa veya firsatina kars1 olan en iyi reak-
siyonundan c¢ok az faydalanir.
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Her Hareket Tarzimn (Alternatifin) Sonuc¢larmi Kestirmek

Fiyat1 tespit eden kendisi i¢in en uygun alternatifleri sectikten
sonra, amaclarini en iyi bir sekilde gergeklestirecek alternatif ha-
reket tarzlarinin sonuclarimi da tahmin etmek zorundadir. Bu saf-
hada, fiyat koyucu almis oldugu kararin uzun ve kisa devredeki
muhtemel sonuclar1 konusunda miimkiin oldugu kadar agik ve ke-
sin olmahdir.

Fiyatlama konusundaki bilginin basarili yonetimi fiyat degisik-
liklerinin muhtemel sonuglarini iyi bir sekilde anlamay1 gerektirir.
Bu sonuglara; miisterinin satinalma gilicline, marka imajina, ve miis-
terilerin mamuliin kalitesine iliskin degerlendirmelerine, pazarlama
kurumlar1 tarafindan yapilan stoklarin degerine, bu kurumlarin
stok yapmaktaki arzularina, mamulii yakin zamanda degisik fiyat-
ta satin alan miisteriler ile pazarlama kurumlarmin davranislari-
na, isletmenin nakit akisina ve disaridan saglanacak sermaye mik-
tarina fiyat degisikliklerinin etkileri dahildir. Fiyat degistirimleri
pazar disiplinini bozabilir veya aksine arttirabilir. Ticaret ve Sana-
yi Odalarinin giiclenmelerini ve gelismelerini geciktirebilir veya tes-
vik edebilir. Isletmenin faaliyeite bulundugu endiistrideki rakip is-
letmelerin giiven verici olup olmadiklarim1 6gretir; hiikiimetin aras-
tirma ve cezai takibat yapma ihtimalini arttirir veya azaltir.

isletme faaliyetlerinden pek cogunun etkilerini tahmin etmek
oldukga zordur. Fakat bir yonetici bu etkileri tahmin etmeye c¢alis-
malidir. Yonetici bir alternatifi secmeden 6nce bilingli olarak miim-
kiin biitiin etkileri diisiinmelidir.

Talebin fiyat elastikiyeti kavraminm fiyat koyucu ig¢in her han-
gi bir degeri varsa, fiyat degisikliklerinin etkisini tahmin etmede
onemli bir rol oynar, bu nedenle, asagida yazili sorular sorulmali-
dir : Talebin fiyat clastikiyeti tam olarak 6lgiilebilir mi? Bu 6lgme
islemleri kaca mal olur? Bu tiir dl¢iiler ne kadar siire ile gegerlidir?
Fiyat elastikiyeti biitiin cografi pazarlara uygulamr m1 veya sadece
biitiin bolgesel pazarlarin bir ortalamasini m1 temsil eder? Elastiki-
vet olciileri isletmenin biitiin mallarma aym sekilde uygulanir mi?
Benzer mallarm biitiin markalar: i¢in talep elastikiyeti ayn1 midir?
Burada gegerli cevap; her hangi bir mamul veya marka igin tale-
bin fiyat elastikiyetini dogru bir sekilde 6l¢gmenin imkansiz oldu-
gudur. Bununla beraber, fiyatlamadan sorumlu yoneticiler, fiyat
degisikliklerinin satislar iizerine olan etkileri konusunda ki anla-
yislarmi gelistirmeye devam etmelidirler.
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Talebin fiyat elastikiyetinden daha iyi bir gosterge olarak ta-
lep olgiisii gelistirilebilir mi? Yukarida da belirtildigi gibi gegmis-
teki tecriibe, mevcut fiyat-talep iliskilerinde giivenilmez bir reh-
berdir. Fiyat elastikiyetinin tespitinde kullanilan kantitatif bir 6l-
ciiden ziyade muhtemelen degisik bir kavram gereklidir. Is adam-
lart yalniz fiyat1 degistirirler, fakat cogunlukla 6nerilen fiyat degi-
sikligi hakkinda koordine edilmis bir pazarlama programim da be-
nimserler. Pazarlama yoneticisi, sadece fiyat degisikliginin etkisin-
den ¢ok tim olarak pazarlama programimn etkilerini tahmin et-
meyi ister.

Pazarlarin pek ¢ogu fazla dinamik ve oldukga karisik oldugun-
dan birim satiglara dayali farkli pazarlama programlarmnin etkile-
rini hesaplamakta kullanilan giivenilir kantitatif olgiileri gelistir-
meyi yonetici imit edemez. Pazarlama yoOneticisi alternatif fiyat
stratejilerinin ve pazarlama programlarinin sonuglarini nasil tah-
min edebilir? Yonetici, programin etkilerini sezgiye dayanarak tah-
min etmelidir. Bununla beraber, o, kendi isletmesinin veya oteki
isletmelerin tecriibelerinde dogru bir sekilde karsilastirilabilir sart-
lar1 ¢ok az bulur. Yonetici, ozellikle miisteriler ve pazarlama ku-
rumlan tarafindan fiyat degisikligine atfedilen miimkiin tefsirlere
ve fiyat degisiklikleri karsisinda miisteri tepkilerinin etkilerine ka-
dar fiyat degisikliginin nasil anlasilacagini g6z Oniinde bulundur-
malidir.

Alternatif Sonuclarin Secimi

Yonetici alternatif faaliyetlerin sonucglarimi tahmin ederken
amaclarini en iyi gerceklestirecek olan alternatifi seger. Daha Once
de belirtildigi gibi yonetici gercekie pek cok amact gerceklestir-
meye calisir. Bu nedenle, ashnda basit olmakla beraber, uygula-
mada alternatifler arasinda bir secim yapmak oldukca zordur.
Yoneticinin amaclarim gerceklestirecek sonuglarin dnemlerine go-
re her bir alternatifi tetkik ederek her hangi bir serisini gostermek
icin bir indeks gelistirilmelidir. Uygulanabilir alternatiflerin cesit-
li sonuclar1, her alternatifte olasilik (probability) tayin etmek sure-
tiyle tahmin edilebilir. Secilen alternatif kabul edilebilir bir riski
de aksettirmekle beraber, mamule, isletmenin tiimiine ve bdoliimle-
rine iliskin amaglar en iyi sekilde gergeklestirecek alternatifi gos-
termelidir.
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OZET

Fiyatlama, bir tek mamul i¢in daha fazla kar elde etmenin ya-
n1 sira baska fakiorleri de igine alir. Fiyatlama, alinan kararlarin
gerceklestirilmesi igin ¢ok az bir ¢abay: icine almakla beraber, yo-
netici ¢ok daha karisik bir fonksiyonun yonetiminden sorumludur.
Fiyatlama fonksiyonunun yoOnetiminde isletme amaglarini gercek-
lestirmek igin, diizenleyici bir sistemin, anlasilir matematik model-
lerin ve ¢ok daha 6nemli olarak yeni yaklagimlarin ayrintili bir
sirasini gelistirmelidir.

Bir karar alma siireci iginde fiyatlama fonksiyonu ¢ok karisik
islemdir. Eger, isletme fiyatlama firsatlarindan dogan kan siiratle
kapitalize etmek isterse pek cok fiyatlama faktoriinii bir araya
getirmeli ve bunlan bir biitiin olarak yonetmelidir.
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