V. FIYATLANDIRMA STRATEUJISI

1.0. FIYATLANDIRMA KAVRAMI

Fiyat, bir firmanin satisa sundugu bir mal veya hizmete, hedef tike-
tici/miisterinin 6demesini istedidi rekabetci bedeldir. Bu bedel, 6ncelikle,
birincil paydas olarak nitelendirilebilecek firma, dagitim kanallan, tiike-ti-
ci veya musterileri, hatta arz kaynaklarn ve HR’imi ¢ok yakindan ilgilen-
dirmektedir.

Istenen bedel, genellikle, firmanin toplam maliyetlerine ek olarak bir
karn da kapsayabilmektedir. Ortaklarin, sermayelerine nispetle uygun
bir kar bekleyisleri, buradan saglanabilecektir. Dagitim kanal kurumlan,
bu bedelin, kendi maliyet ve umulan karlann da kapsamasini beklemek-
tedir. Tuketici/miusteriler , 6deyecekleri bedelin, elde edecekleri yarardan
daha diisiik veya en azindan ona esit olmasimn bekleyisi icindedirler. Ti-
ketici/miisterilerin fiyata karsi ilgileri, taleplerinin fiyata kars1 esnekligi (e
> 1 veya e < 1) dlglstinde, artip azalabilmektedir. Mal veya hizmetin fi-
yatini, onun marjinal faydas: da etkileyebilmektedir. Arz kaynaklan, de-
ger zincirinin ilk halkasi olarak, nihai fiyatin maliyet hedefleme yontem-
leriyle kendi maliyet ve karlarini bask: altina alma ihtimalini gézden uzak
tutmamaktadirlar. Insan kaynaklan, bir maliyet faktorii olmalar nedeniy-
le, elverisli bir fiyatin , olasi icret artislarina yansimasim veya tersi durum-
da licret ve is kayiplari yaratabilme olasihgini da dikkate almaktadirlar.

Ikincil paydas olarak nitelendirilebilecek devlet, rakipler, toplum vb. fi-
yata karsi duyarh olmalan beklenir. isletmenin faaliyet gosterdigi alanda,
devletin miidahaleci roli oldugu élctide, fivatlandirma karar ve uygula-
malarina devletin/hiikiimetin ve yerel idarelerin miidahaleleri olabildigi
gibi, devlet, maliyet tistiindeki bir de@erin kar ve dolayisiyla vergi olustur-
masini da beklemektedir. Kamu yénetiminin, transfer/ayni guruba ait fir-
malar arasindaki fiyatlandirmalarda ve damping fiyatlara/degisken mali-
yetin altindakilere karsi da uyanik olmasi beklenir. Devletlerin, fiyat yo-
luyla da olsa, serbest “ticarete” engel olusturma potansiyeli nedeniyle
WTO/Diinya Ticaret Orgiitii gdzetiminde yapilan gériismelerde, kiiresel
pazarda Uriinlerin serbestce hareketliliginin saglanmas: ve gtimriik birligi
vb. uygulamalarla hiikiimetlerin engelleri simirlanmaya ¢ahsilmaktadir. Bu
miidahaleler, tiim liberallesme cabalarina ragmen, degisik zamanlarda,
degisik sektorlerde, degisik dozajda, degisik gerekgelerle vb. goriilebil-
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mektedir. Ote yandan, rekabet sekillerine gére/tekel, duopol, oligopol,
monopolistik ve pazardaki liderligine gére/lider, izleyici rakipler de fiya-
ta kars: duyarh olabilmektedir. Ustelik, ithalatin serbestlestiril-mesi &lgii-
siinde, rekabet, ic pazarda da kiiresel bir boyuta kavusabilmektedir. Ay-
rca, toplumun da, fiyat hareketlerinin enflasyonist yonii nedeniyle fiyat-
lara kars: duyarh olmasi beklenir. Bunun disinda, titketici dernekleri vb.
kuruluslarla rekabet kurulu vb. &rgiitlerin fiyat hareketlerine, rekabetgi
konum ve anlagmah fiyatlar vb. ilgileri bulunmaktadr.

Son yillarda, fivatlandirma, miisteri/tiiketici memnuniyetinin , marka
baghh@inin ve émiir boyu miisteri olma stratejisinin de bir 6gesi olarak
goriilerek, egemenci fiyatlandirma anlayislanndan uzaklagiimaya baglan-
dig1 sdylenebilir. Ancak, eski anlayislarinda israr edenler de goriilebil-
mektedir. Carpik fiyatlandirma yaklagimlari, rekabetci etkinlik igin, arz
deger zincirinin yénetimiyle, hedef tiiketici/musteri degeri yaratimasi
yaklasimlarina uygun degildir. Diger bir deyisle, hedef tiiketici/musteri-
nin elde ettigi yarann katlandigi bedelden daha fazla veya ona esit olma-
s1 sistematik bir caba ve kurum kiiltiirtinii gerektirmektedir.

1.10. Fivatlandirma Kararim Etkileyen Faktorler

Fiyatlandirma karari, firmanin fiyatlandirma amacina, rekabet¢i konu-
muna ve zaman boyutuna gore belirlenecek stratejilerle olusabilecektir.
Fiyatlandirma stratejisi yaninda, fiyat seviyesinin belirlenmesi, bir ok
dogrudan ve dolayh faktériin bir fonksiyonu olarak gelisebilmektedir:

a. Dogrudan faktérler: Fiyatlandirma programina iliskin stratejik al-
ternatifler/pazara niifuz, pazann kaymagim alma ve ortalama pa-
zar fiyati ile diger pazarlama bilesenleri program etkileri, ulusal ve
kiiresel kisitlarla hukuki gerekler.

b. Dolayll faktorler: Pazarlama stratejileri ve fiyatlandirma amaglan,
talep elastikiyeti, rekabet¢i konum/durum ve maliyet faktorleri gi-
bi durum analizi gdstergeleri ve mal hatti/portféy etkenleri®.

Fiyat, duragan bir pazarda, nispi bir istikrar bulabilir, arz ve talebin ha-
reketliligini nispeten engelleyebilir. Ancak, pazar giigleri, bu fiyat: stirek-
li etkileyebilirler. Bu durum, yeni bir mahn fiyatlandinimasiru bir stire son-
ra maliyet diizeylerine ve rekabet seviyesine gére, yine, yeni bir karar ko-
nusu haline getirebilecektir. Enflasyonist ortamda bu degigim daha sik
olabilmektedir. Ayrica, malin/hizmetin tiirli ve maliyet yapisi, tirtiniin ha-
yat edrisinin iginde bulundudu asama, firmanin diger triinlerinin bu trd-
ne gdre konumu/tamamlayici, rakip v.b., {iriiniin tiiketim modeli iginde-



