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Son yIllara kadar hemen hemen biitiin fiyatlama kararlan, ya 
yeni bir mamuliin pazara siiriilmesi durumunda oldugu gibi bir 
sezgiye veya maliyet artI kar marjl yahut taklit fiyatlamada oldugu 
gibi rutin faaliyetlere bagh olarak almml~tIr. Fiyat kararlarmm 
biiyiik bir boliimiinii olu~turan bu a~ln yakla~lmlar ashnda onem­
Ierini oldukc;a kaybetmi~ goriinmektedirler. Bununla beraber, pek 
gok i~ adaml fiyatlama yontemlerini degi~tirmemi~letrdir. 

i~letmelerin mamul fiyatlanm nasIl tespit edeceklerine i1i~kin 
ara~tIrmalar devam etmektedir. Bu ara~tIrmalardan <;ogu uygulan­
makta olan yontemlerden daha c;ok en iyi yeni yonetimleri bulma­
ya yonelmi~tir. HiC; bir ara~tllrmacl, pek c;ok fiyat karannm altmda 
yatan etkili nedenlerin ve grup kararlanmn ahnmasmda gerekli il­
kelerin ogrenilmesindeki saYlslz giic;li.ikleri tamamen yenememi~­
tiro Bu makale fiyatlama teorisi ile uygulama arasmdaki goriiniir 
aynhkla ilgili baZl geli~imleri ele almaktadlr. UygulamaCllara onem­
Ii fiyatlama kararlarmda yardllTI etmek ic;in bir fiyatlama siireci 
sunulmaktadlr. 

Fiyatllama Teorisi iile Uygubma Arasmdaki Aylnm 

Mevcut fiyatlama literatiirii pek c;ok i$ adammm ~imdiki fiyat­
lama yontemlerini degi~tirecek kadar i]gi duyacagl yeni yakla~;nm­
lar veya bir kac; yeni gorii~ meydana getirmi~tir. Literatiirii takip 
eden bu i~ adamlan fiyatlama kararlan konusunda daha a<;lk, sis-
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tematik olmakta ve gorii~lerini geni~letmekte hi<;: bir sakmca gor­
memektedlrler. Bununla birlikte, <;:ok az i~ adaml ger<;:ekte yeni ve 
degi~ik ama<;:lan, kavramlan veya teknikleri kullanmaktadlr. 

Fiyatlama teorisi ile uygulamasl arasmdaki fark, a~ln reka­
bete dayanan ve kan~lk i~ alamnda yoneticilerin kar~lla~ tlklan 
ger<;:ek sorunlar ile ki~isel tecriibeden yoksun yazarlar nedeniyle 
olabilir. bteki a<;:lklaYlcl faktOrlere; yoneticilerin sorumlu olduk­
Ian mamul miktan, mamul talebine ili~kin giivenilir bilginin yoklu­
gu teknolojinin dinamik mahiyeti ve rakiplerden gelen umulmayan 
tepkiler dahildir. Olduk<;:a belirsiz ve degi~ken faktorlerin <;:oklugu 
nedeniyle fiyatlamadan sorumlu yoneticiler ge<;:mi~te etkili bulduk­
Ian yontemlere s)lo bir ~ekilde baghdlrlar. iktisat<;:Ilar ve uygula­
maCllar fiyatm olduk<;:a onemli ve kan~lk pazarlama degi~keni 01-
dugunu uzun zamandlr bilirler. 

Bu yazl, fiyatlamadan sorumlu olanlarm her zaman fiyat tes­
piti i<;:in geleneksel yontemlere bagh olacaklanm veya fiyatlama 
konusunda yazanlarm yaZllan ile fiyatlama konusuna 90k az bir 
katkIda bulunduklanm belirtmemektedir. Buradaki esas nokta, fi­
yatlamadan sorumlu olanlar ile fiyat teorisyenleri arasmda onem­
Ii bir aynhgm olu~u ve fiyatlama pazarlama teorisi ile uygulamasl 
alamnda onemli geli~imini siirdUrmek istiyorsa bu aynhgm orta­
dan kaldmlmasldlr. Fiyatlama uzmanlan, dogruluklan ispat edil­
mi~ olmakla beraber uygulamada heniiz kullamlmayan pek <;:ok 
yararh yontemleri a<;:lklamlslardlr. 

Uteratiirdeki Geli~ler: Bir Ele~tiri 

Fiyatlama konu)m, belirli pazar yapIlarmm analizlerinde sadece 
fiyatl ele alan iktisatqlarm <;:ogunlukla iizerinde durmalan gereken 
konular olarak kalmaktadlr. 

Fiyatlama literaturiiniin pek 90gu. toptancIlar, ima1at9Ilar, kii­
<;iik <;apta i~ yap an magazalar gibi ozel nitelikleri olan i~letmeler 
i9in kullamlan taktikler ve oyunlar ile ilgilidir. Yeni mamuliin ta­
mtIlmasl, enflasyon, satI~lan azalan mamuller mamul dizisinin fi­
yatlandmlmasl, fiyat yaplsl sorunlan ve fiyat indirimleri gibi ozel 
durumlar da fiyatlama literatiiriinde herkes tarafmdan bilinen 
konulardlr. Fiyatlama konusundaki mevcut literatiir, pazarlama­
nm oteki alanlannda oldugu gibi, davram~sal bilimler, kantitatif 
ara91ar ve ayrmtIh deneysel ara~tIrmalar iizerinde de olduk<;:a du-
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rur. Giiniimiiz yazarlan, fiyat konusunda eskisine nazaran c;ok kere 
rnaliyet hesaph:lmalan ve talep tahmini ile ilgili olarak benzetme 
(simulation) tekn~klerini ve oteki elektronik beyin uygulamalanm 
kullanmaktadirlar. Fiyatlama alamnda onemli katkIlan olan Joel 
Dean, Jules Bachman, Arthur R. Burns, Donald Wallace, Edward 
Mason, Edwin Nourse, Walton Hamilton, Walter Adams ve Morris 
A. Adelman gibi yonetseJ iktisatc;Ilara gore fiyatlama konusu bugiin 
pazarlama uzmanlarmdan c;ok da!->a fazla ilgi gormektedir. 

Son zamanlarda fiyatlama uzmanlan, fiyatlama konusundaki 
kararlarm dogruluguna ve etkinligine yardllTICI olmak ic;in ara~­

ttrmaya doniik c;ah~malanmn ~ogunu planlanml~ yakla~lmlann ge­
li~tirilmesine yoneltmi~Jerdir. En fazla iimit verici yontemler; fi­
yatlamada elektronik beyinlerin kullamlmasl, fiyat degi~melerinin 
satl~lar iizerinde beklenir etkileri ve kan~lk pazarIama stratejile­
rinin yoklamasl (testing) ic;in kullamlan benzetme teknigi, muhte­
mel mii~terilerin fiyat degi~ikligine tepkileri konusunda daha gii­
venilir bilgi toplamakta kullamlan ara~tlrma teknikleri ve fiyat al­
glSlmn mahiyeti )le bunlan belirleyen yontemlerdir. 

Biitiin bunlara ragmen fiyatIama literatiirtinde haM btiyiik 
eksiklikler valfdll'. Maliyet masraflanm en iyi kar~Ilayan fiyatlar, 
en son tiiketici, mall ahp tekrar satanlar (pazarIama kurumlan), 
rakipler ve c;e~itli en iyi fiyatlann birbirinden tefrik edilmesi ko­
nusunda c;ok az ~ey soylenmi~tir. Pek c;ok yazar fiyatlama 'sorun­
lanm tek yonlii olarak de ahr. Buna kar~lhk i~ adamlan genellikle 
fiyatl, c;ok yonlii bir pazarlama programmda sadece bir elemam 
olarak bilirler. Fiyat, pazarlama karmasmdaki oteki elemanlardan 
tamamen aynlml~ gibi eJe alJmr. Bu anlaYl~taki yazarlar, bir pa­
zann etki1erini veya uzun devreyi gerektigi ~ekilde dti~tinmeksizin 
pazardaki satl~lar iizerine fiyatm ilk etkisine bakml~lardlr. Fiyatla­
rna kararIan ile ilgilenen yazarlar tipik olarak bazen dii~tini.ilmeyen 
ve c;ok kere yapIlan kavramsal hatalara ili~kin degi~kenleri tamm­
larlar. Bu yazarJar, bir i~letme yoneticisinin kar~Ila~tlgl sorunun 
ayn bOliimlerinden sadece kiiC;iik bir boliimtinti ele allrIar. Fiyatla­
rna konusuna yenilik getiren yakla~lmlar iizerine <;ok az ~ey yazll­
ml~tIr. Ornegin, -pazardaki mevcut talebe mahmlzm talebini 
uydurmaktan c;ok talebimizi artIrmak i<:;in planlanml~ yakla~lmlar 
- gibi. Bu hata kantinatif tekniklere yer veren yazIlarda c;ok go­
ri.ilmi.i~tiir. Fiyatlama He ugra~an bir ki~i, bu konudaki sorumlulu­
gunu sadece c;e~itli talep elastikiyetlerini tespit etmek (fiyat, satl~' 
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Ian arttmCl oteki <;abalar, kalite, dizayn, tasnif etme, dagltIm ka­
nallan vb.) ve kendisl i<;in en uygun fiyatI bulmak olarak gorme· 
melidir. Biitiin dikkatler, i~letmenin lehine bu elastikiyetleri degi~· 
tircn olc;iilere yoneltilmelidir. 

Her hangi bir fiyatm tespiti; (1) i~letmenin hitap ettigi mii~te­
rilerin yer aldlgl pazar boliimlerinin degerlerini, (2) mamul fiyatm­
daki dcgi:;;ildiklcre tiiketieinin tepkilerini, (3) her hangi bir fiyat de­
gi:;;ikligine rakiplerin tepkilerin ve (4) mall ahp tekrar satan pazarla­
rna kurumlanmn fiyat degi~ikliklcrine duyarhhgml (sensitivity) kap­
sar. Belirli matkaYJ ta~lyan bir mal i<;in talebin fiyat elastikiyetini 
olc;mcde kullamlan miikemmcl giivenilir bir yontem heniiz geli~tiri­
lememi:;;tir. Aym :;;ekilde, mall alip tekrar sataniarm ka!r marjmdaki 
degi~ikliklere kar~l olan. tepkileri veya bir maIm satI~mda dagltI­
Cllardan ve perakendecilerden saglanaeak satl~ yardlmlan konu­
sunda <;ok az :;;cy bilimr. Hemen hem en biitiin endiistrilerde rakip 
i~letmelerin hem fiyat ve hem de fiyata dayanmayan rekabetleri, 
tepkileri hala belirsizlik ta~lyan bir konudur. 

Fiyatlama, fiyata ili~kin biitiin onemli faktorlerin a<;lkhkla <;ok 
iyi bilindigi aynea yoneticiler tarafmdan olduk<;a tanman, uygu­
lanma geregi duyulan kavramlarm yer aldlgl bir alan olarak kabul 
edilmelidir. Fiyatlama konusuyle ugra~anlar, pek <;ok farkh ozel 
durumlarda goriilen saYlSlZ faktorledn Ol<;iimii sorunu ile kar~l­
la~lrlar. Bu lledenle, fiyatlamaellar tepkileri (elastiyetleri) ol<;meye 
te~ebbiis etmelidlrler ki bunun bir sonueu olarak ta elastikiyetleri 
kar~lla~tlrabi1sinler. FiyatIama konusunda kar~Ila~llan onemli so­
runiardan bid de degi~iklik pazarlarda ki bu tepki fonksiyonlarmm 
(elastikiyetJerinin) her birini ol<;mek i<;in gerekli olan verilerin el­
de edilmesidir. Eu sorunun <;oziimii ic;in fiyatlama uzmanlannm 
<;ok az katkilan oJmu~tur. 

Fiyatlama Kararlarmda Slmrlamalar 

Fiyatla ilgili pek <;ok karar a~agldaki yazIlI hususlar da goz 
onunde bulundurularak yiiksek yonetim tarafmdan ahmr. Bunlar; 
cger yapabileeegimiz halde, rakiplerimizi piyasadan silmek wm 
istekli miyiz? Rakiplerimizin iyi olmadlklan durumda veya her 
hangi bir talihsizlikie kar~>Ila~tIklan zaman bunlarm durumlanm 
daha da kotiile~1ireeek ciddi zararlar vereeekmiyiz? SatI~lan ad­
tIrmak i<;in bu konuda ki kanunun lafzlm ve ruhunu ihlal etmeye is­
tckii miyiz? Kenclimiz i<;in fiyat liderligi gozetecekmiyiz yoksa oteki 
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i~letmeleri de fiyat lideri kabul ederek onlarla birlikte bir fiyat 
liderligi ~eklini mi surdurecegiz? Fiyat kararhhg1111 ve daha fazla 
kc1rhhgl elde ei11lek i<;in endustrideki zaYlf i~letmeleri ortadan kal­
dlrmaya <;ah~mah mIylz? Fiyat rekabetinden sakl11arak rakipler ara­
sl11da bir i~birligi ,ruhunu surdurmeli miyiz? Bu gibi sorunlar ne­
deniyle fiyatlama kararlan fiyat stratejisi ve rekabete ili~kin ge­
nel politika ile de ilgilidir. 

Bu kararlar dogru bir ~ekilde yuksek yoneticiler tarafl11dan 
ah11lrlar ve slk slk gozden ge<;irmeyi gerektirmezler. Kararlar a<;lk 
ve kesin bir ~ekilde almmadlklan zaman yoneticiler fiyatlama karar­
Iarl11dan pek <;ogunu zimni olarak almakla sorumludurlar. Fiyat­
lama kararlan11l Sll1lrlayan faktOrlerin geni~ bir tartl~maSI bu yazl­
mn kapsaml dl~l11da kalIr. 

Fiyat tespiti i~inin kan~lk yaplSl11I yonetebilmek i<;in yonetici­
Ierin analizlerine yon verecek etkili, <;ok yonli.i bir modele ihtiya<;­
Ian vardlr. Boyle hi!' fiyatlama l110deli sadece sistematik du~unme­
yi a<;Ik<;a tc~vik etmez, ayl1l zamanda i~letmenin butun mamulle-
1'inin stratcjik olarak fiyatlandmlmasl11da i~letmeye yarar11 muka­
yeseli iistiinli.igu de belirtir. 

Fiyatlama Karadan i~in Model 

A~aglda yazdI fiyatlama ka1'arlannl11 tartI~masl, fiyatlamada 
safhalan ta11lmlayan bir karar verme modeline dayal1lr. 

(1) Fiyatlama karan i<;in ihtiyacl11 bilinmesi. 
(2) Fiyatl11 tespiti. 
(3) Bir modelin geli~tirilmesi. 
(4) Fiyatlama sorunlanl1l once den gorerek tammlamak. 
(5) Takip edilecek uygun hareket tarZl11I geli~tirmek. 
(6) Her hareket tarZl11111 (alternatifin) sonu<;lanm kestirmek. 
(7) Alternatif sonu<;lann se<;imidir. 

Bu yedi safha bir dereceye kadar bazl oteki safhalann dikkate 
all11maml~ ~eklidir ve bunlar kesin olarak boyle bir Slra takip et­
mezler. 

Fiyatlama Kararl i9in ihtiyacm Bilinmesi 

Bir i~letmenin fiyatlama gu<;lukleri ve hrsatlan 0 i~letmenin 
tum ama<;lan ile ilgilidir. i~letme ama<;larl11l11 tammlanmasl11da 
a<;lkhk varsa, yoneticiler kar~Ila~tlklan engelleri ve firsatlan belirli 
bir ~ekilde degerleyebilirler. Tablo 1 uygulanabilir fiyatlama ama~-
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lannm kIsmi bir listesini saglamaktadlr. Karhhk ve biiyiime amac;:la. 
nmn listenin c;:ok az bir boliimiinii olu!?turdugunu dikkate almak 
onemlidir. 

TABLO I 

POTANSiYEL FiYATLAMA AMA<;LARI 

1. Maksimum uzun devre kadan. 

2. Maksimum kIsa devre kadan. 

3. Biiyiime. 

4. Hitap edilecek pazan tespit etmek ve kararh ktlmak. 

S. Fiyata kar!?l mii!?terilerin hassas davranmalanm onlemek. 

6. Fiyat liderligi konusundaki anla!?lIlaYl siirdiirmek. 

7. i!?letmenin bulundugu endiistriye yeni girecek i~letmelerin 
cesaretlerini kIrmak. 

8. i~letmenin ic;:inde bulundugu endiistrideki marjinal i~let. 
melerin bu endiistriden C;:lkI~lanm siiratlendirmek. 

9. Hiikiimet ara~tlrmalarmdan ve kontroliinden sakmmak. 

10. AraCl kurumlann baghhklanm devam ettirmek ve bunla­
nn satl!?lan arttlncl c;:abalanm saglamak. 

11. Uretirn faktOrlerini arz edenlerin, arz ettikleri faktor ile 
ilgili iicret taleplerini daha c;:ok arttlrmalanm onlemek. 
Ozellikle, i~giicii arzmda iicretin daha c;:ok arttlnlmasmdan 
sakmmak. 
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12. i!?letmenin ve mallanmn imajml geni~letmek. 

13. Mii!?teriler tal'afmdan «diiriist» olal'ak bilinip, kabul edil­
mek. 

14. Mamul hakkmda hcyecan ve ilgi yaratmak. 

15. Rakipler tarafmdan giivenilir bil' i~letme olarak bilinmek, 
dii~iiniilmek. 

16. Mamul dizisinde satl!?l az mall arm satl~lanm arttlrmak 
ic;:in c;:ah~mak. 

17. Fiyat indirimleri ic;:in oteki i~letmelere cesaret vermemek. 

18. Bir mamuHi «goriiliir», kabul edilir hale getirmek. 

19. MaIm satl~l ic;:in yuksek fiyat gozeten pazadara son ver­
mek. 

20. Mallarm dagltlml ic;:in iyi bir fiziksel dagltlm sistemi kur­
mak. 



<:;e~itli i~letmelerin fiyatlama ama~lan a~aglda slralanml~tlr. 
Bununla beraber, her i~le1me kendine ozgii bu ama~larm onceligini 
tespit etmeli ve degerlemelidir. 

Ama~lanll bu listesinden i~letmelerin kar~Ila~tlklan bazl fiyat­
lama sorunlan hem en ~lkanlabilir. Bu sorunlardan onemli olan­
lannm bazIlan ~unlardlr : 

1. Satl~Iarda bir azaIma. 

2. Fiyatla.r, rakipIerin uyguladlkIan fiyatlara ve iiretimin ve­
rimIiligine oranIa ~ok yUksektir. (Fiyatlar, bir ka~ bOlge­
seI pazarda ~ok yiiksek ve ba~ka pazarlarda da uygun ola­
bilir) 

3. Fiyat, belirli pazarlarda ~ok dii~iik oIabildigi gibi oteki pa­
zarlarda oImayabilir. 

4. t~letme, mii5terileri istismar eden bir i~letme oIarak dii~ii­
niiliir ve mii~1erilerin i~Ietmeye giivenleri yoktur. 

S. i~Ietme, mahrn satan pazarlama kurumlan iizerine fazla 
finansaI yiikIer yiiklemektedir. 

6. MamuI dizisinde yer alan mallar arasmdaki fiyat farklan 
anIa~ahr degildir veya itiraz edilebilir fiyatlardlr. 

7. t~Ietmenin mamuI fiyatIarmda degi~iklikler ~ok slk olmak­
tadlr. Pazar ~artIannda meydana ge1en temel deg;i~iklikler 
hesaba almmamaktadlr. 

8. t~letmenin mamul fiyatl, i$Ietmenin kendisine ve mamuIIe­
rine olumsuz etkiler yapmaktadlr. 

9. Fiyat, biiyiik gii~1Hkler sonucu istikrarh bir duruma getirH­
mi~ pazan tekrar istikrarslz hale getirmektedir. 

10. t~letme mii~teri1erine her $eyden once Gok ~e~itli fiyat ter­
cihleri sunmakta ve bu suretle mii~terileri He mahm satan 
araCl kurumlan $a~lrtmaktadlr. 

11. tsletmenin mamu1 fiyatlan miisterilerine gerc;ekte oldu!ttm­
dan daha yiiksek goriinmektedir. 

12. h1etmenin fivat politikaSl, hiG bir satlClya baghhklan olma­
yan, arzu edilmeven miisteri tip1erini Gekmektedir. 

13. tsletmenin fiyatlama konusundaki dav,ram~J musterilerini 
fiyatlara kar~l gereksiz olarak hassas yapmakta ve kalite 
farklanmn miisteriler tarafmdan takdir edilmemesine se·· 
bep 01maktadlr. 
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14. i~letme, endiistrideki ateki satIeIlar arasmdaki pazar di­
siplininin azalmasl yaniinde te~vikte bulunmaktadlr. Tab-
10 1 deki fiyatlama amac;lanmn listesi ile yukandaki fiyat­
lama giic;liiklerinin kIsaltIlml~ listesi fiyatlar ve fiyat degi­
~ikliklerinin sadeee meveut satI~lan etkilemedigini, fakat 
aym zamanda <;aziimii zor etkilerinin de oldugunu gaster­
mektedir. 

Listedeki sorunlan tammJamak ic;in, i~letme meveut potansi­
yel sorunlann ve fIrsatlann tespitinde kullamian bir araea veya 
tanzim ediei bir sisteme ihtiyac; duvar. Tablo 2 bir i~letmenin mev­
eut fiyatlama sorunlanm aC;lklayabilmesi ic;in gostergeler konu­
sunda bir fikir vermektedir. Burada ger<;ek olan, bu gostergeler­
den bazIlanmn dogruluklanm Olc;menin zor bir i~lem oldugudur. 

TABLO 2 

BiR piYAT SiSTEMiNiN PLANLANMASINDA KULLANILABtLiR 
VERiLER 
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1. Satl~lar - Birim veya para cinsinden. 

a. Oneeki yIllardaki satl~larla yapIlan kar~lla~tlrmalar. 

b. Degi~ik pazarlarmjdagltIm kanallanmn kar~Ila~tmlma-
Ian. 

2. Rakiplerin fiyatlan. 

3. MamulJer hakkmda potansiyel mii:;;terilerin soruIan. 

4. i~Ietmenin liste dI~l fiyatla yapmI~ oldugu satI~lar. 
a. Toplam satl~lann yiizdesi olarak satl:;; miktarmm 01-

c;iimii. 
b. Her fiyatta yapIlan satI~larm yiizdesi oIarak kclr mik-

tan. 

5~ En c;ok ve slk fiyat indirimi saglayan mti~terilerin tipleri. 

6. Pazar paylan. 
7. Pazarlama maJiyet giderleri, iiretim maliyeti. 

8. Fiyatla ilgili :;;ikayetler : 
a. Mi.i~terilerin ~ikayetleri. 

b. Satl~ memurlanmn :;;ikayetleri. 

9. <;e~itli miktarlarda tamamlanml:;> mamul stoklan. 



10. Mii~terilerin i~letmeye, i~letmenin mamul fiyatlanna vb. 
kar~l davram~lan. 

11. Kaybedilen mli~tcrilerin miktan. (Ba~ka bir markaya ka· 
yanlar) 

12. Mii~teri ~ikayetlerinden sOnYa, yapdan satI~lar. 

13. SatI~larla ilgili maliyet giderleri. 

Fiyat Tespiti 

Fiyatlamada, dtizenleyici ve ikaz edici bir sistem fiyatlama so­
runlanm meydana <;lkaracak ve yoncticinin her potansiyel fiyat 
sorununa ne kadar onem verecegini gosterdigi gibi sonmun kimin 
tarafll1dan ele almacag1l11 da bclirtccektir. Fiyat sorununu <;ozecek 
kimscnin tayininde karar verecek olan kendi personelini mi yoksa 
i;;letme d1~mdan fiyatlama konusuyle ugra~an uzmanlardan m1 fay­
dalanacag1l11 tespit etmek zorundadlr. Fiyat koyucunun fiyatlama 
sistemini dikkate almamasl gereken durumda baz1 fiyat sorunlan 
kendilerine ozgii ozelliklcr dikkate ahnarak <;oziimlenir. 

Bir Modelin Geli~tiril1mesi 

Burada ele alll1maS1 gereken ba~hca sorun, «Fiyatlama sorum­
luluklanm en iyi bir ~ekilde kapsayan hangi modeller I;; adamlan­
na yard1m edebilir?» sorunudur. Ekonomi teorisi iizerinde <;ah~an­
lar tarafll1dan geli~tirilen modeller, fiyatlama yoneticilerinin dik­
katlerini temel faktorlere (degi~kenlere) <;ok az yoneltir. tnsan dav­
ram~1l11 inceleyen bi1im, fiyat degi~ikliklerinin tiiketiciler tarafm­
dan nas11 anla~1ld1gml ve bunlarm tepkilerini gosteren faktorlerin 
i<; yiiziinii <;ok daha iyi belirtir. Fiyatm etkisi, mevcut satI~ rakam­
Jannll1 da otesinde bir anlam ifade eder, ve davram~ bilimi, fiyat 
kararlarll1ll1 <;ok geni~ bir etkisini daha iyi anlamam1za yard1m eder. 

BazI matematik mod eller, uygulamada <;ok kullamlmamalarll1a 
ragmen kIsa bir a<;lklamaY1 gerektirirler. (:oklu regresyon mode­
H, pek <;ok ik1isat<;l vc pazarlama uzmam tarafmdan yakinen bi­
linir. Tarihi veri]ere dayah olarak, <;oklu regresyon teknigi, satI~­

larla, fiyat, reklam, yiiz yiize satI~, mamul kalitesi, mamu] dizay­
m, dagltIm diizeni ve satI~ sonraSI mii~teriye yapdan hizmetler gi­
bi faktorler arasmdaki dogrusal fonksiyonel ili~kiyi gosterir. 

Ba~ka bir teknik ise fiyatlama stratejisine deneysel yakla~lm­
dlr. Deneysel yakla~mmn bir tiirii regresyon analizine dayandlnla-
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bilen benzetme (simulation) teknigidiL Bu tiir modeller, kIsa ve 
uzun devredeki sah~larla birlikte maliyet masraflan giderlerinin 
arzulanan sonu<{lanm elde etmek ic;in c;e~it1i girdilerin (inputs) bir 
le~tiri1mesinde fiyatlama uzmanlanna yardlmcl olurlar. Farkh fak­
torlerden olu~an bu tepkilerin nispi degerleri kar~lla~tmlabilir 
ve olc;iilebilir. 

Matematik modelin iic;iincii tiiru bir stratejinin duruma ili~kin 
belirli parametrelerin iizerinde durur. Bu yakla$lm, modelin degh;;­
tirilmi~ ~ekli olarak bilinir ve c;e~itli c;evresel faktorlerle tarihi ana­
lizi birle~tirir. Belirli bir girdi (input) terkibinin her durum ic;in 
birbirinden oldukc;a farkh sonuc;]an olabilir. Bu tip yakla~;nm ozel­
likle, uygunluk 3nalizinin onemli oldugu hallerde pazar payl biiyii­
mesinin, pazar boliimlendirilmesinin analizi ve oteki kararlarm 
degerlerinin tayininde yardlmcl olur. 

Bu son iki model fiyatm temel bazl ozellikleri ile ilgilidir. Bi­
rinei ozelIik, i1gili modellerdeki boliimlerin baglmh olmalan ve bir­
likte (synergy) <;ah~malan modellerin etkili bir ~ekilde kullamlma­
lannda esas konular haline gelirler. tkinci ozellik, degi~kenlerin 
(parametrelerin) uygun bir kan~lml aym mamul veya marka ic;in 
dahi bir durumdan ba~ka bir duruma gore degi~ir. Uc;iincii ozellik 
ise pazarlama faaliyetlerinin her hangi bir sonucu c;e~itli tiiketici­
ler tarafmdan degi~ik ~ekil1erde anla~Ilabilir. 

Fiyat mekanizmasmm ne zaman ve nasll i~ledigini iyi anlamak 
i<;:in. bir yonetici potansiyel mii~terilerin satm alma kararlanm ve­
rirken fiyat degi~ikliklerini nasIl anladlklanm. tefsir ettiklerini ve 
degerlediklerini bilmek zorundadlr. Bu kararlar ki~ilerin ozellik­
lerinc gore degi~ir. Bu neden]e, yonetici degi~ik pazar bOliimlerini 
de dikkate almahdlr. 

Fiyatlama Sorunlartn1 Oneeden Gorerek Tantmlamak 

t~letme bir fiyatlama soruml He kar~l]a~hgl zaman i~letme ic;in 
bu sorun gene1Jikle anb~Ilmasl giiC; ve belirsiz degildir. Bununla be­
raber, yoneticiler sonmun kaynagml belirleyen bilginin elde edil­
mesinde glic;liiklerle kar~Ila~lrlar. Tiiketicinin bir mamule kar~l 
olan tepkisi konusundaki bilgiyi tefsir etmek oldukc;a zordur, c;iin­
Hi bunlarm tepkileri ic;inde bulunduklan ozel pazar boliimleri ile 
ilgilidir. Bir sahcl muhtemel mii~terilerinden ziyade evvela hiz­
mette bulunmaYl arzuladlgl mevcut mii~terilerin fikir ve gorii~leri-
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ni gazetir. Bununla birlikte, ara~ttrmaya dayanan pek c;ok veri 
mii~teri tepkileri ile mi.i~te:rilerin olu~turdugu pazar boliimiine uy­
maz veya bunlarm durumlan11l gerc;ege uygun olarak aksettirmez. 

Fiyat tespit edenlerin fiyatlama i~lemlerinin etkilerini kontrol 
edebilmeleri ic;in bir bilgi akl~ sisteminc ihtiyac;lan vardlr. Bilgi 
akI~ sistemi fiyat koyuculann degi~en pazar ~artlannda siiratli bir 
~ekiide derhal ve kesin diizeltici faaliyette bulunmalanna yardlm 
cder. SatI~ memurlannm raporlan, satt~ tecriibeleri ve gozde mii~­
teriler pek <;ok i~letmenin i~ine yarar bilginin ba~hca kaynakIan­
dl:r. 

Takip Edilecek Uygun Hareket TarzmlGel1i~tirme 

Geleneksel olarak, fiyat tespit edenler fiyatiama zorluklan ile 
kar~Ila~tlklan zaman sadece <;ok az saYldaki alternatifleri gozoniin­
de bulundurmu~lardlr. Koyduklan fiyat yiiksek goriinmii~se, fiya­
tl indirmi~ler ve eger fiyat c;ok dii~iik ise fiyat koyucular fiyatt yiik. 
seltmi~lerdjr. Yeni yakla~lmlar ic;in flrsatlar sagiayan c;ok daha kar· 
ma~lk davram~lar pek <;ok fiyatIamacmm i~ine yarar. Fiyatm degi­
~en miktarma ilave olarak, fiyatiamadan sorumlu yonetici ~u fakt6r­
leri de degi~tircbi1ir: (1) Fiyat degi~ikliginin zamanlanmasl, (2) fi­
yat degi~iklik]erinin saylSl (yonetici bir tek fiyat degi~tirimi ile SImr· 
11 degildi,r), (3) fiyat dei:U~ikliginin uyguiandlgI zaman arahkIan, bun­
lann siireleri ve (4) yoneticinin fiyatml degi~tirecegi mallann mik­
tarldIr. (Yonetici bir klSlm mallarm fiyahm dii~iiriirken, digerleri­
nin fiyatlan11l yiikseltebilir). Aynca, yonetici oteki pazarlama faa­
liyetleri ile birlikte bir fiyat degi~ikligini birle~tirebilir. Ornegin, 
yonetici mamuliin ambalajmI, rekIamml, kalitesini, goriinii~iinii ve· 
va satI~ sonraSl mii~teriye yapIlan mamulle ilgili hizmetieri degi~ti­
rebiHr. Daha onemlisi, maIm fjyatI11l bazl pazariar ic;in degi~tirirken 
oteki pazarlar ic;in degh3tirmeyebilir. Yonetici, fiyat degi~ikliginin et­
kinligini artttracak ~ekilde fiyat indirimlerini de ayarlayabilir. 

Yonetici faaliyetlerini sadece onerilen maIm fiyatmI degi~tir­

mek ~eklinde dii$iinmemelidir. 0, i~Ietmesinin c;ok geni~ ve degi~ik 
cog,rafi boIgelerdeki pazarlara mamullerinin bir dizisini sattIgmI 
ve bu mamullerin mii~teriler i<;in degi~ik onemierde pek <;ok yarar­
Ian da ic;ine aJdlgml bilmelidir. Fiyat mii~teriye saglanan menfaat­
Ierden sadece biridir, Bir i~Ietme sadece fiyatl degi~tirmek sure. 
tiyle bir fiyatlama sorununa veya fl,rsatma kar~I olan en iyi reak­
siyonundan c;ok az faydaIamr. 
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Her Halreket Tarzmm (Alternatifin) Sonuc;rlanm Kestirmek 

FiyatI tespit eden kendisi i~in en uygun alternatifleri se~tikten 
sonra, ama<;larnll en iyi bir ~ekilde ger~ekle~tirecek alternatif ha­
reket tarzlarmm sonu~lanm da tahmin etmek zorundadlr. Bu saf­
hada, fiyat koyucu ahm~ oldugu kararm uzun ve klsa devredeki 
muhtemel sonu~lan konusunda miimkiin oldugu kadar a~lk ve ke­
sin olmahdlr. 

Fiyatlama konusundaki bilginin ba';lanh yonetimi fiyat degi~ik­
liklerinin muhtemel sonu~lanm iyi bir ~ekilde anlamaYl gerektirir. 
Bu sonu~lara; mii~terinin satmalma giiciine, marka imajma, ve mii~­
terilcrin mamuliin kalitesine ili~kin degerlcndirmelerine, pazarlama 
kurumlan tarafmdan yapllan stoklann degerine, bu kurumlann 
stok yapmaktaki arzularma, mamulii yakm zamanda degi~ik fiyat­
ta satm alan mii~teriler ile pazarlama kurumlanmn davram!?lan­
na, i~letmenin nakit akl~ma ve dl~andan saglanacak sermaye mik­
tarma fiyat degi~ikliklerinin etkileri dahildir. Fiyat degi!j>tirimleri 
pazar disiplinini bozabilir veya aksine arttIrabilir. Tica,ret ve Sana­
yi Odalanmn gii<;lenmelerini ve geli!j>melerini geciktirebilir veya te!j>­
vik edebilir. i~letmenin faaliyettc bulundugu endiistrideki rakip i!j>­
letmelerin giiven verici olup olmadlklanm ogretir; hiikiimetin ara!j>­
tIrma ve cezai takibat yapma ihtimalini arttInr veya azaltIr. 

i~letme faaliyetlerinden pek ~ogunun etkilerini tahmin etmek 
olduk<;a zordur. Fakat bir yonetici bu etldleri tahmin etmeye ~ah!?­
mahdlr. Yonetici bir alternatifi se<;meden once bilin~1i olarak miim­
kiin biitiin etkileri dii!j>iinmelidir. 

Talebin fiyat elastikiyeti kavrammm fiyat koyucu i~in her han­
gi bir degeri varsa, fiyat degWkliklerinin etkisini tahmin etmede 
onemli bir rol oynar, bu nedenle, a!j>aglda yazlh soru1ar sorulmah­
dlr: Talebin fiyat elastikiyeti tam ola'1'ak ol~iilebili1' mi? Bu Ol<;me 
i~lemleri ka<;a mal olur? Bu tiir ol<;liler ne kadar siire ile ge~er1idir? 
Fiyat elastikiyeti biitiin cografi pazarlara uygulamr ml veya sadece 
biitiin bolgesel pazarlarm bir ortalamaslm ml temsil eder? Elastiki­
yet ol~iiIeri i~letmenin biitiin mall anna aym !j>ekilde uygulamr ml? 
Benzer mall ann biitiin markalan i~in talep elastikiyeti aym mldlr? 
Burada ge<;erli cevap; her hangi bir mamul veya marka i~in tale­
bin fiyat elastikiyetini dogru bir ~ekilde ol~menin imkanslz oldu­
gudur. Bununla beraber, fiyatlamadan sorumlu yoneticiler, fiyat 
degi!j>iklilderinin satI!j>lar iizerine olan etkileri konusunda ki anla­
Yl~lanm gcli~tjrmcye devam etmelidirler. 
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Talcbin fiyat elastikiyetinden daha iyi bir gosterge olarak ta­
lep ol<;iisii geli~tirilebilir mi? Yukanda da belirtildigi gibi gec;mi~­
teki tecriibe, mevcut fiyat-talep i1i~kilerinde giivenilmez bir reh­
berdir. Fiyat eJastikiyetinin tespitinde kullamlan kantitatif bir 01-
<;iidcn ziyade muhtemelen degi~ik bir kavram gereklidir. t~ adam­
Ian yalmz fiyatt degi~tirirler, [akat <;ogunlukla onerilen fiyat degi­
~ikligi hakkmda koordine edilmi~ bir pazarlama programml da be­
nimserler. Pazarlama yoneticisi, sadece fiyat degi~ikliginin etkisin­
den <;ok tUm olarak pazarlarna programmm etkilerini tahmin et­
meyi ister. 

Pazarlann pek <;ogu fazJa dinamik ve olduk<;a kan~lk oldugun­
dan birim satI~Jara dayah farkh pazarlama programlarmm etkile­
rini hesaplamakta kullallllan giivenilir kantitatif Olc;iileri geli~tir­

meyi yonetici limit edemez. Pazarlama yoneticisi alternatif fiyat 
stratejilerinin ve pazarlama programlarmm sonuc;lanlll nasIl tah­
min edebilir? Yonetici, programm etkiIerini sezgiye dayana<rak tah­
min etmelidir. Bnnunla beraber, 0, kendi i~letmesinin veya oteki 
j~letmelerin tecrlibelerinde dogru bir ~ekilde kaqnla~tIrllabilir ~art­
Ian <;ok az bulnr. Yonetici, ozellikle mii~teriler ve pazarlama ku· 
,,"urn Ian tarafmdan fiyat degi~ikligine atfedilen miimkiin tefsirlere 
ve fiyat degi~iklikleri kar~lsmda mii~teri tepkilerinin etkilerine ka­
dar fiyat degi~ikliginin nasIl anla~Ilacag1l11 goz oniinde bulundur­
mahdlr. 

Abernatif Sonw;Iarm Se¢mi 

Yonetici alternatlf faaliyetlerin sonuc;lanm tahmin ederken 
amac;lanlll en iyi gcrc;ekle~tirecek olan alternatifi sec;er. Daha once 
de belirtildigi gibi yonetici gerc;ekte pek c;ok amaCl gerc;ekle~tir­
mcye c;ah~lr. Bu nedenle, aslll1da basit olmakla beraber, uygula­
mada alternatifler arasmda bir sec;im yapmak oldukc;a zordur. 
Yoneticinin amac;lanm ger<;ekle<;>tiJ'ecek sonu<;larll1 onemlerine go­
re her bir alternatifi tetkik ederek her hangi bir serisini gostermek 

i<;in bir indeks geli~tirilmeJidir. Uygulanabilir alternatiflerin <;e~it­

Ii sonu<;Ian, her alternatifte olaslhk (probability) tayin etmek sure­

tiyle tahmin edilebilir. Se<;ilen alternatif kabul edilebilir bir riski 

de aksettirmeklc beraber, mamule, i~letmenin tUmiine ve bOliimle­

rine ili~kin ama<;lan en iyi ~ekilde ger<;ekle~tirecek alternatifi gos­

termelidir. 
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6ZET 

Fiyatlama, bir tek mamul i~in daha fa2.1a kar elde etmenin ya­
m Slra ba~ka faktorIeri de i~ine alIr. Fiyatlama, alman kararlarm 
ger~ekle~tirilmesi i<;in <;ok az bir ~abaYl i<;ine almakla beraber, yo­
netici <;ok daha kan~lk bir fonksiyonun yonetiminden sorumludur. 
Fiyatlama fonksiyommun yonetiminde i~letme ama<;lanm ger~ek­
le~tirmek i<;in, diizenleyici bir sistemin, anla~IllI' matematik model­
lerin ve <;ok daha onemli olarak yeni yakla~lmlann ayrmtlh bir 
SlraSlm geli~tirmelidir. 

Bir karar alma siireci i<;inde fiyatlama fonksiyonu ~ok kan~lk 
i~lemdir. Eger, i~letme fiyatlama hrsatlanndan dogan kan siiratIe 
kapitalize etmek isterse pek ~ok fiyatlama faktoriinii bir araya 
getirmeli ve bunlan bir biitiin olarak yonetmelidir. 
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