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GIRIS

Guintimiizde 6nemli olan mevcut {riiniin daha iyisini daha ucuzunu ya da daha
¢ok ise yartyami pazara getirebilmektir. Kiigiik isletmeler bu agidan dinamik ve
yenilik¢i yapisiyla degisen sartlara daha kolay uyum saglarlar. Bu uyum siirecinde
fiyatlandirma kii¢iik igletmeler i¢in 6nemli bir darbogaz olarak goriilmektedir.

Endistriyel arz ve talep, {irin pazarlama stratejisi ve siparis fiyatlandirmasi
baglaminda kiigiikk isletmelerin fiyatlandirma siirecinin incelenmesi ve Onerilerin
geligtirilmesi 6zellikle bu igletmelerin kalici olmalan agisindan ¢ok énemlidir.

Mal ve hizmetlerin fiyatlandirmasi, bir ¢ok faktérii igeren karmasik bir siirectir,
Fiyatlandirma yoOntemleri bir isletmenin piyasadan g¢ekilmesini veya tutunmasini
etkiliyen baghica unsurlardir. Fiyatlandirma siirecinde, maliyet dikkate alinmasi
gereken belileyicilerden sadece birisidir. Kiigiik isletmeler agisindan temel
belirleyici olarak gosterilen maliyetin diginda isletme hedefleri, kalite, fiyatlandirma
stirecine iligkin stratejiler, talep esnekligi, rekabet¢i davranis yapisi ve psikolojik
etmenler gibi bir ¢ok belirleyici vardir.

Caligmanin birinci bélimiinde kigiik isletmeler agisindan fiyatlandirmaya iligkin
temel dayanak noktasi olan maliyet yapisi analiz edilmis ve maliyet yapismin
Oonemini goéstermek amaciyla 6mek bir olay ele alinmistir. Fiyatlandirma siirecini
belirliyen temel agamalar ayrintili olarak olarak incelenmigtir. Giintimiiziin kiigiik
isletmelerinde temel rekebet alanlan olarak 6ncelikle fiyat daha sonra ise kalite
temel belirleyiciler olmaktadir. Satin alma kriterlerine iligkin yapilan arastirmalar
kalitenin artan 6nemini gostemektedir. Bu yiizden fiyat-kalite iligkisi stratejiler,
segim kriterleri, geleneksel yaklagim, ve yeni yaklagim cercevesinde analiz
edilmigtir. Aynica fiyat diizeyinin diginda fiyat duyarlihigmm etkiliyen faktorler
tikketicinin satin alip almama yéniinde etkileri a¢isindan incelenmisgtir.

Ikinci boltimde kagtik isletmeler agisindan fiyatlandirmanin 6nemi agiklanmis ve
fiyatlandirma politikalan belirlenmigtir. Burda kéra dayal fiyatlandirma ve maliyete
dayali fiyatlandirma politikalari ele alinmustir. Kéra dayal: fiyatlandirma politikasi
hedef oranlar c¢ergevesinde aynntili olarak incelenmigtir. Maliyete dayali
fiyatlandirma politikasinda ise fiyatlandirma iki alt baghk altinda ele alinmusgtir.
Bunlar tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirma ve degisken maliyetlemeye dayali
fiyatlandirmadir. Enflasyon ortaminda maliyetleme ve fiyatlandirma konusu
tilkemizdeki kiiciik isletmeler agisindan 6zellikle hayati éneme haizdir. Strekli
yiiksek enflasyon ortaminda tretim faaliyetlerini siirdiirmeye c¢aligan isletmelerimiz



i¢in bu konularda aydmnlatici ve yonlendirici bilgilerin verilmesi, ve ayrica uzun
vadeli planlama yoniinde 6nerilerin gelistirilmesi gereklidir. Bu konulan ele alan alt
bagliklar i¢inde faydal: bilgiler verilmeye ¢aligilmugtir.

Ugtinct boliimde kiigiik 6lgekli isletmelerin fiyatlandirma siirecinde karsilastign
sorunlar genelden O6zele dogru inen bir sekilde incelenmistir. Sorun teghisi ile
birlikte ¢ozlim onerileri de verilmeye caligtlmugtir. bu ¢ercevede fiyatlandirma
stirecinde kargilagtlan zorluklann ve ¢6ziim yollarinin anlagilmast agisindan
oncelikle kiigtik olgekli isletmelerin  gelismesi incelenmis; daha sonra ise
fiyatlandirma stirecinde esas alinan temel hedefler olumlu ve olumsuz yonleriyle
incelenmigtir. Fiyat rekabetinin ¢ok Onemli oldufu kiigiik isletmeler agisindan
rekabet¢i davranig stratejik bir konudur. Boylece pazar odaklh fiyatlandirma énem
kazanmaktadir. Bu ag¢idan Kisim II ve Kisim III'de rekabet¢i davranis ele alinmakta
ve incelenmektedir. Fiyatlandirmanin psikolojik boyutunda ise fiyatin daha derin bir
anlamu oldugundan psikolojik farklilastrma hem ftiretici hemde tiiketici agisindan
Kisim IV'de ele alimmugtir. Kiigiik igletme yoneticileri i¢in yagamsal 6neme sahip
dinamik makro fiyatlandirma stratejileri ve bunlarn triin siniflandirmasi, maliyet
yapisi, kaynak kullanimi, yonetim hedefleri ve rekabet diizeyi ile uyumlu olacak
sekilde uygulamasi gerekliligi Kisim V'de incelenmistir.

Geleneksel olarak c¢aya ve findiga dayali tretim ve bu iretime dayali sanayi
Dogu Karadeniz Bolgesi halkinin hemen hemen tek ge¢im kaynagidir. Stuirekli go¢
veren bdlge, kurulug yeri giderlerinin ¢ok yiiksek olmasina paralel olarak imalat
sanayiinde istenen gelismeyi saglayamamugtir. Kuglk isletmelerin agirlikh bir
cogunluga sahip oldugu imalat sanayinde mevcut iiretim alanlari un ve kepek, siit
mamiilleri, balik unu ve yagi, hazir giyim mefrusat, ayakkabi, kereste, lastik ve
plastik drtinler, PVC boru, bakir, ¢inko, kursun, aliiminyum, kursun mamiilleri,
boru, galvanizli sa¢, metal, otomotiv yan sanayii, cerrahi dikis malzemesi
imalatidir. Dinamik ve esnek iretim yapisina iyi bir 6rnek tegkil edebilecek olan
1-50 kisi ¢ahisam olan kiigtik isletmelere yonelik olarak fiyatlandirma siirecinin
dinamiklerini belirlemek amaciyla bir anket ¢alismast yapilmistir. Bu anket
caliymasi c¢ergevesinde dordincii bolimde analiz yapilmis, degerlendirmelerle
birlikte 6neriler gelistirilmistir. Bélgedeki kiigiik isletmelerin fiyatlandirma siirecini
ayrintih  bir gekilde ortaya koymak ve saghkh degerlendirmelere gidebilmek
amactyla "Posta ile gdonderme" ve "Yiiz ylize goriisme" yOntemi uygulanmugtir.
Degerlendirmeye alinan 32 imalatg1 kiiglik isletme icin temel kistasimiz galigan
sayis1 olmugtur. Uygulanan anket formati ¢aligmanin sonunda Ek olarak verilmistir.

Caligma raporunun kiigiik dlgekli igletme yoneticileri ile ilgili kisi ve kuruluglara
genig bir degerlendirme agis1 saglayarak yararli olmas1 amaclanmigtir.



BIRINCI BOLUM

KUCUK OLCEKLI ISLETMELERDE FIYATLANDIRMA
SURECINI BELIRLIYEN TEMEL KAVRAMLAR

KISIM : 1

MALIYET YAPISI

Maliyet tiretim yapan isletmelerde iiretim ile ilgili olarak kullanilan ve tiiketilen
mal ve hizmetlerin parasal karsiligidir. Bir bagka ifade ile maliyet; mal ve hizmet
retiminde isletme tarafindan yapilan gesitli giderlerinthammadde, iscilik ve genel
tiretim giderleri), ugramilan kayiplarin(amortisman, fire), ve para ile olgiilebilen
fedakarliklarin(sosyal sigorta igveren pay1, sosyal yardimlar) toplamidir(1).

Bilindigi gibi ister fiili maliyet sisteminde olsun ister standart ya da biitce
maliyet sistemi uygulansin lretim maliyetini olusturan giderler;

Direkt Itk Madde ve Direkt Iscilik  Genel Uretim  Uretim
Malzeme Giderleri + Giderleri + Giderleri = QGiderleri

Direkt ilk madde ve malzeme giderleri esas tiretim gider yerleriyle ilgili olup
triin binyesine giren, triniin temel Ogesini olusturan ve biinyesine dogrudan
yiiklenilebilen maddelerin  kullanimma ilskin  fiili tutarlardir. Uretimde
kullanilmiyan ve satilan ilk madde ve malzeme maliyetini icermemektedir. Ornegin
cesitli ev ve biiro mobilyast yapan bir mobilya isletmesinde kullanilan plastik tutkal
bir isletme malzemesi olarak nitelendirilirken, bir kontrplak ya da kontrtable
isletmesinde kullanilan tutkal direkt ilk madde olarak {iriin yapisina girmektedir.
Ayni mobilya igletmesinde ¢ok az miktarda kullanilan ¢iviler bir endirekt malzeme
niteliginde goriilirken, bir sandik yapim isletmesinde, sandiklar i¢in kullanilan
c¢ivilerin direkt ilk madde ve malzeme degerleriyle iiretim yapisinda diigiiniilmesi
dogaldir(2).

(1) Ertugrul CETINER, Uretimde Maliyet Hesaplari(Teori ve Uygulama), Ankara, Gazi
Universitesi Mesleki Egitim Fakiiltesi, Gazi Biiro Kitapevi, 1992, ss.7-13.

(2) Mehmet URAGUN, Maliyet Muhasebesi ve Mali Tablolar, Ankara, Yetkin Bastim-Yayim
ve Dagitim A.S., 1993, s5.68-279.
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Gerek mal ve gerekse hizmet Gretiminde maliyetlerin en 6nemli dgelerinden
ikincisi direkt igciliklerdir. Bu giderler esas tiretim gider yerleriyle ilgili olup, belli
bir mamul ya da hizmetin liretim maliyetine dogrudan dogruya yiiklenebilen iscilik
giderlerini kapsar. Bu giderler hangi mamul grubu i¢in harcandif1 izlenebilen ve
herhangi bir dagitim anahtarina gerek duymadan, igci basina diisen galisma siiresi
6lgtlebilen iscilik giderlerinden olusur. Normal ¢alisma icretleri, fazla ¢alisma
ticretleri, fazla ¢aligma zamlar ve tGretim primleri toplamidir.

Genel tretim giderleri ise genel olarak isletmenin faaliyet konusu mal ve
hizmetlerin iiretimi i¢in yapilan ve fakat direkt ilk madde ve malzeme ile direkt
iscilik disinda kalan giderler bigminde tamimlanabilir. Genel tretim giderleri tiretim
birimiyle, siparig ve Urtinlere dogrudan dogruya aktarilmayan endirekt ilk madde ve
malzeme ile endirekt iscilik ve diger isletme giderlerini kapsiyan giderlerdir. Farkli
tiretim igletmelerinde farkli genel tiretim giderleriyle kargilagilir. Genel olarak, genel
tiretim giderleri agagidaki kalemlerden olusmaktadir(3).

A- Endirekt ilk madde ve malzeme

- )’ardunm madde ve malzeme
- [sletme malzemesi

B- Endirekt igcilik giderleri

- Yardimet igcilik

- Verimsiz igcilik

- Fazla galigma tcretleri

- Yillik izin ticretleri

- Ikramiye

- Kidem tazminati

- Bakim onarm iscilikleri
- Diger yardime igcilikler

C- Uretimde kullamlan sabit kiymetlerin amortisman giderleri, vergi,
resim harg, sigorta, kira giderleri

D- Enerji ve yakiat giderleri

(3) CETINER, ss.109-110.



- Elektrik

- Dogalgaz

- Benzin, mazot ve fuel-oil
- Kémiir

- Digerleri

F- Bakim-onarim giderleri
G- Sosyal giderler

- Revir giderleri
- Yemekhane giderleri
- Spor tesisleri giderleri
- Digerleri
Ikinci bolimde ayrintalartyla agiklanacak olan maliyete dayali fiyatiandirmanin
anlagilmas1 bakimindan degisken maliyetlerin, sabit maliyetlerin ve programlanmig
maliyetlerin de ag¢iklanmasinda fayda olacaktir.

Ciktr duzeyine bagli olan giderler degisken yapidadir. Direkt iggiicti ticretleri,
hammadde giderleri ve enerji giderleri gibi. Imalat sanayiinde bu gesit giderlerin
iretim ile oransal degismesi olasidir. Yalmz fazla calisma tcretleri, ekstralar,
miktar indirimleri ve malzeme satin alimlarindaki fiyat artiglart gibi faktérlerden
etkilenmemesi gerekmektedir.

Sabit maliyetler kanuni veya ahlaki yiikimlilitklerden ortaya ¢ikmaktadir.
Sadece uzun donemde degisebilir. Kira giderleri, bor¢ taiz &demeleri, lisans
ticretleri, daimi personel ticretleri gibi tipik sabit maliyetleri s6ylemek miimkiindiir.
Farkli diizeylerde ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin uzun dénemli kiralamalarda
deponun yillik kiras: 6zellikle kullamldig: tiriine yiikklenmektedir. Ama birden fazla
tirtin igin kullamimaktaysa o zaman kullanildig: boéliime yiiklenir. Merkez binasinmn
kiras1 ise girket diizeyinde ortaya ¢ikmaktadir.

Uzerinde digtinilip karar verilen maliyetler programlanmis maliyetlerdir. Bir
defa karar verildi mi kagmnilmaz olur. Reklam, pazar arastirmasi, konut kiralart ve
kisa stireli anlagmalara dayal: olarak saticilara verilen harcama yetkisi bu kategoriye
girmektedir. Sabit maliyetler gibi farkh diizeylerde ortaya gikabilmektedir(4).

(4) Matthew W PIERSON, "Smali Business, Big Opportunity: Developing a Successful Pricing
Strategy," A Strategic Planner for Marketing Professionals, der. Daniel T. SEYMOUR,
Chicago-lliniois, Probus Publishing Company, 1989, ss.108-109.



Kigiik igletmelerdeki maliyet yapismin belirlenmesi ¢ok onemlidir. Cinki
maliyet yapismin kér tizerindeki etkileri stratejik planlama agisindan belirleyici bir
unsurdur. Ornek iki isletmeye iligkin asagidaki veriler maliyet yapisinin énemini
gostermektedir.

A B
Uriin Fiyati(TL) 1.000.000 1.000.000
Satiglar(Birim) 1.000 1.00
Satts Geliri(TL) 1.000.000.000 1.000.000.000
Sabit Maliyetler(TL) 600.000.000  200.000.00
Degisken Maliyetle(TL)  300.000.000  700.000.000
Kar(TL 100.000.000

Tablo I : Ilave bir siparisin etkisi

Siparis miktarinin % 20 fazla oldugu durumda ;

A B
Uriin Fiyati(TL) 1.000.000 1.000.000
Satiglar(Birim) 1.200 1.200
Satig Geliri(TL) 1.200.000.000 1.200.000.000
Sabit Maliyetler(TL) 600.000.000  200.000.00:
Degisken Maliyetler(TL)  360.000.000  840.000.00
240.000.000

Tablo II: Siparis miktarinin artisi

Siparis miktarmin % 20 az oldugu durumda ise;

A B
Uriin Fiyati(TL) 1.000.000 1.000.000
Satiglar(Birim) 800 800
Satig Geliri(TL) 800.000.000  800.000.000
Sabit Maliyetler(TL) 600.000.000  200.000.000,
Degisken Maliyetler(TL)  240.000.000  560.000.00
-40.000.000

Tablo III : Siparis miktarinin azalmast



Yukaridaki ommek durumda A isletmesinin sabit maliyet yiizdesi yliksek, B
isletmesinin ise sabit maliyet yiizdesi diigtiktiir. Tablo II her iki igletme i¢inde % 20
satty miktan artisint gostermektedir. Kapasitenin altinda bir artig oldugu igin extra
bir maliyete neden olmamustir. Bu durum, A isletmesinde % 140 kér artisina, B
isletmesinde ise % 60 kér artisgina neden olmustur. Benzer etkiyi % 20 satig
azalisinda da gérmek mimkiindiir. Gortildagi lizere oransal olarak daha yiiksek
sabit maliyetler satig miktarina daha fazla duyarl: olmaktadir.



KISIM : 1
FIYATLANDIRMA VE ASAMALARI

Tarihsel stre¢ icinde saticilar ve alicilar, ortaklasa anlasma ile fiyati
olusturmuslardir. Genellikle saticilar almay1 beklediklerinden daha yiiksek fiyat
isterler. Ahcilar ise Odiyebilecelerinden daha az fiyat teklifi verirler. Ortak bir
anlagma noktasinda ise piyasa fiyatim olustururlar. Yalniz burdaki fiyat olusumu,
tamamen serbest piyasa ekonomisi i¢inde olugabilecektir. Dissal ekonomilerin etkisi
6nemli degildir(5).

Pazarlama faaliyetleri yalniz mal ve hizmetlerin dreticilerden tiketicilere
akisimin  yoneltilmesiyle kisitlanmaz. Esasen siirekli faaliyetlerden olugan
pazarlama, tiretim 6ncesinde gegerli oldugu gibi mal ve hizmetler tiiketicilerin eline
gectikten sonra da devam eder. Bu agidan pazarlamanin mikro fonksiyonlarn séyle
ozetlenebilir(6):

- Mamul Planlanmasi ve Gelistirilmesi,

- Dagitim Kanallarinin Se¢imi ve Fiziksel Dagitim,
- Fiyatlandirma,

- Reklam ve Diger Satig Artirict Cabalar,

Goraldugi gibi pazarlamanin mikro fonksiyonu olan fiyatlandirma ile ilgili
olarak;

+ Mamulun pazarda kabuliini saglamak, gelisen rekabet karstsinda eldeki pazari
korumak ve kér elde etmek amagclarina uygun bir bigimde fiyat tesbit edilmesi,

+ Mal ve hizmetlerin kalitesinde belirlenmis standartlarina gore ayricalifi olan
mal hizmetlere uygulanacak olan iskontolar ve verilecek olan haklarin
belirlenmesi,

+ Odeme araci olarak belirli bir paranmn veya para seklinin kabul edilmesi
islemleri yerine getirilir.

Isletmeler fiyatlandirmay: farkh sekillerde uygulamaktadir. Kiigiik isletmelerde
fiyat, satig ve pazarlama boliimiinden ziyade yoneticiler tarafindan belirlenmektedir.

(5) Shlomo KALISH, "Pricing New Poducts from Birth to Decline: An Expository Review,"
Issues in Pricing Theory and Research, der. Timothy M. DEVINNERY, Lexington,
Vanderbilt University, Lexington Books, D.C. Heath and Company, 1988, ss.119-125.

(6) Cafer FINDIKOGLU, "Pazarlama Bilgi Sistemleri,” Ankara L.T.I.A. Mugla isletmecilik
Okulu Dergisi, Say1: 1(Mart-1978), 5.29.



Biiyiik ol¢ekli isletmelerde fiyat tipik olarak ilgili bolimler ve tretim hatti
yoneticileri tarafindan belirlenir. Kiigiik igletmelerin yoéneticileri(genellikle isletme
sahibi) fiyatlandirma hedeflerini ve politikalarin1 belirler. Burda piyasa
deneyimlerinden ve go6zlemlerinden faydalanirlar. Genellikle bilimsel temellere
dayanmaktan uzaktirlar. Sektoriin temel belirleyicisi olarak fiyat1 alirlar. Kiigiik
isletme yoneticilerinin fiyatlandirma kararina etkili olan ise muhasebecinin yil
iginde tuttugu muhasebe kayitlaridir

Fiyat genel olarak degerin parayla anlatimidir. Bu agidan fiyatlandirma basit bir
is degildir. Ciinkii bir malin degerini kararlagtrmak 6znel bir islemdir. Ayrica
bir mahn fiyatina kars: tiiketicilerin davraniglart 6nemli ol¢iide psikolojik ve
sosyolojik niteliktedir. Isletme yoneticisi agisindan fiyatlandirma, 6zellikle mamiile
ait ilk fiyat saptanacag zaman sorun olarak ortaya cikmaktadir. Ciinkii yonetici bir
¢ok faktorii gozoniine alarak fiyati saptar. Fiyat diizeyini belirlerken esas alman g
temel faktér vardir. Bunlar (iriin talebi(iirtine iligkin titketici degerlendirmelerinin
dagilimi), marjinal maliyetleri belirleyen Uretim maliyetleri ve rekabet durumu(ne
kadar ve ne tiir rakipler vardir?)dur(7). Cevre faktorlerlerine, tagima, 6deme ve
indirim, sartlarina da bakmas:1 gerekir.Fiyatin belirlenmesine dair gecen siire ve
¢aligmalar fiyatlandirma siireci olarak adlandirilir. Bu siire¢ asagidaki alti agamay1

kapsar(8):
Birinci adim  :Fiyatlandirma amacinm se¢ilmesi,
fkinci adim  :Talebin kestirilmesi,

Uglincii adim  :Maliyetlerin tahmini ve diizeltilmesi,
Dordincii adum :Rakiplerin fiyat ve tekliflerinin incelenmesi,
Besinci adim  :Bir fiyatlandirma y6nteminin segilmesi,
Altinct aduim  :Nihai fiyatin belirlenmesi.

A.Fiyatlandirma amacinin segilmesi

Bir isletme, fiyat politikasini, igletmesinin genel amacina uygun olarak
dlizenliyecegi pazarlama karmas: igindeki diger unsurlarla(iirin-yer-satis artuma
¢abalari) iliskili olarak belirler. Ayrica hasilat, pazar payi, vergi 6ncesi kir da géz
oniinde tutulmalidir.

Genelde fiyatlandirma amaci olarak benimsenecek alti ana amagtan s6z
edilebilir. Bunlar;

1.Firmanm yasamasimi saglamak: Ozellikle agin kapasite, yogun rekabet ve

(7) KALISH, loc. cit.
(8) Philip KOTLER, Marketing Management Analysis, Planing, Implementation and Control,
7.B., Nortwestern University, Prentice Hall International Editions, 1991, ss. 475-495.



degisen tiiketici istekleri s0z konusu oldugunda, firmanmm g¢alismasini
stirdiirebilmesi, stoklarini déndirebilmesi igin fiyatlar biraz diigiikk tutulabilir.
Yasammi siirdirme, kdrdan daha 6nemli oldugu i¢in degisken maliyetleri ve bir
kisim sabit maliyetleri karsilama geklinde bir politika izlenebilir. Ancak yagamim
sirdirme kisa dénemli bir amagtir. Uzun donemde firmamn mutlaka katma
deger(9) saglamas: gereklidir.

2. Azami kdrt saglamak: Talep ve maliyetleri saglikli bigimde kestirebilen
firmalar, farkli fiyat segenekleri iginden azami kin saglayan fiyat1 belirliyebilirler.
Ancak boyle bir amacin segilmesinde talep ve maliyet kestirimi zorlugu olabildigi
gibi, diger pazarlama karmasi unsurlari, rakiplerin tutumlan ve fiyat konusundaki
yasal kisitlamalar(narh) gibi hususlar goz ardi edilmektedir.

3.Cari satis hasuatim azamilestirmek: Bu amag icin talebin saglikli bigimde
kestirilmesi 6nemlidir. Bir ¢ok yo6netici, satig hasilatinin azamilestirilmesinin uzun
donemde kéarin azamilestirilmesine ve pazar payr bilyiimesine yol agacafina
inanmaktadir.

4.8atts miktarim azamilestirmek:Bazi yoneticiler daha yiiksek satis miktarmnin
(hacminin) daha diigik birim maliyete ve uzun vadede daha yiiksek kéra yol
acacagma inanirlar. Pazarn fiyata duyarli oldugu varsayimiyla daha diisiik fiyatlar
belirlenir. Bu politikaya "Pazara niifuz etme fiyatlandirmasi" denilmektedir.

5.Pazarin kaymagim almak: Bazi firmalar(6zellikle teknoloji olarak) yeni
triinler i¢in ¢ok yiiksek fiyatlar uygularlar. S6z gelimi Du Pont firmasi, naylon ve
teflon igin boyle bir politika uygulamigtir. Bu uygulamalarda bagta ¢denebilecek en
yiksek fiyat istenirken, yavas yavag fiyat diigiiriilerek, fiyata duyarli olan
miigterilerin bu konuda pazara yeni giren firmalara kaptirilmamasina ¢alisilir(10).

6.Uriin kalitesi liderligine sahip olmak: Kimi firmalar pazarda iiriin kalitesi
konusunda liderligini ellerinde tutmak isterler. Urtin politikasmda yenilik(inovation)
on plandadir. Aragtirma ve Gelistirmeye bityiik 6énem verirler(11). Ayrica siirekli
piyasa analizleri dolayistyla fiyat analizleri yaparlar.

(9) Katma deger konusunda ayrintih bilgi igin bkz: Kiyoshi WAINAI, Principles and
Aplications of Value Added Productivity Analysis, 2.B., Singapore, National Productivity
Board, Educational Publications Bureau Pte. Ltd.,(September 1987), ss.1-18.

(10) Tamer MUFTUOGLU, "Isletmelerde Innovasyon Yonetimi ve Inovasyonda Basan Sartlary,"
Vergi Diinyasi, No:69(Mayis-1987), ss.3-8.

(11) T. Micheal NEVENS, Gregor L. SUMME ve Bro UTTAL, "Commercializing Technology:
What Best Companies Do," Harward Business Review, No:3(May-June 1991), ss.154-163.
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Sekil I : Urtiniin talep egrisi

B.Talebin kestirilmesi :
Farkli talep diizeylerinde farkh fiyatlar uygulanmasi geregi nedeniyle bir talep
tahminine ihtiyag vardir. Bilindigi gibi fiyat degisiklikleri karsisinda talep
duyarhhg: talep esneklii olarak bilinir. Talebin kestirilmesi rakip firmalarin
fiyatlarm1  bizim firmamizin  fiyatlanm  de@istirmesi  halinde  degistirip
degistirmediklerine goére veya alicilanin fiyat duyarlihigma gore iki sekilde
yapilabilir. Bu i§ i¢in mevcut ve potansiyel misterilerden bir 6rnek tizerinde
caligtlabilir. Pazar aragtirmasina yonelik hazir soru formu Ornekleri
pazarlama(6zellikle pazar aragtirmasi) konulu kitaplardan bulunabilir.

Kiguk dlgekli isletmeler ¢ogunlukla piyasada basarihi olamamaktadir. Bunun en
onemli nedenlerinden biriside yanlig fiyatlandirmadir. Cok yiiksek fiyatlandirma
satis yapilamamasina neden olabilecektir. Cok disiik fiyatlandirma ise gelirin ve
kér marjlarinin ¢ok diigiik olmasina neden olabilecektir(Bkz. Sekil I). Onemli olan
bu iki u¢ durum arasinda dogru fiyatin belirlenmesidir.

Talebin fiyat esnekligi bu konuda 6énemli yer tutan kavramlarin baginda gelir.
Bazi mallarin talebi bu mallarmn fiyatlarina karg: ¢ok duyarh iken bazilariminki daha
az duyarhidir. Sozgelimi ekmek talebinin ekmegin fiyatina karsi duyarliligi, pasta
talebinin pastanin fiyatina kars1 duyarliligindan daha azdir.

Talebin fiyat esnekligi(TFE) basit bir ifade ile agagidaki formiille bulunur(12):

(12) Stephen L. MONTGOMERY, Profitable Pricing Strategies, New York, McGraw-Hill
Book Company, 1988, ss.53-54.
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Talep edilen miktardaki degisimin ytizdesi
TFE=

Fiyattaki degisimin yiizdesi

Ormnegin domates fiyatlarindaki yiizde 2'lik bir fiyat artis1 talepte yiizde 2'lik bir
dismeye yol agryorsa, TFE soyledir:

Bazi mallara iligkin TFE katsayilar yapilan ¢aligmalarla busunmustur. Omegin
otomobillerde -1 ile -2,2 aras1; kahvede -5,3; yogurtta -1,2; konfeksiyon iiriinlerinde
-2 dir(13). Burda negatif isaretler talebin ve fiyatin ters yonde hareket ettidini
gostermektedir. Ancak TFE'ni kisa ve uzun donemler agisindan ayri ayn analiz
etmek gerekir. Bazi alicilar kisa vadede duyarh olduklan fiyat degisikliklerine uzun
donemde tedarikg¢ilerine aligtiklarindan dolay: daha az 6nem verebilirler. Piyasadaki
rekabet yogunlugu, Urtnlerin benzerligi ve tiiketici tatmin diizeyi {iriinii veya
hizmeti fiyata kars1 duyarli yapabilmektedir. Bu durumda fiyatdaki kiigiik bir
degisme satiglarda Onemli bir artisga neden olabilmektedir. Piyasadaki diigiik
rekabet, uriin farkliliklar1 veya talebin digiik olmasi fiyat duyarliligini diistirebil-
mektedir.Bu durumda ise fiyat degismesi satislar1 6nemli miktarda etkilemeyecektir.

Yalniz talep esnekliginin rekabetgi davranigi gézéniine almadigini unutmamak
gerekir. Aslinda fiyat ve talep arasinda direkt bir iliski de yoktur.Gegmis verilere
dayanarak talep esnekligi hesaplamalan ile gelecek fiyat degisiklikleri karsisinda
pazar tepkisini tahmin etmek bir dereceye kadar basar1 getirmektedir. Esas olan
farkli fiyatlarda satiy durumunu modellendiren bilgisayar programlari
hazirliyabilmektir. Bunun igin elektronik deneme oOlgiimleri ve ekonometrik
modelleme(*) yontemleri kullanilabilir.

C.Maliyetlerin Tahmini ve Diizeltilmesi

Talep fiyat i¢in nasil tavani olusturuyorsa maliyet de tabani olusturur. Kuskusuz,
isletme drtine koydugu fiyat ile Uretim maliyetini ve diger doénem
giderlerini(pazarlama, satig, dagitim giderleri, genel yoOnetim giderleri ve
arastirma-gelistirme giderlerini) kapsayan bir diizeye ulagmalidir.

(13) KOTLER, 5.480.
(*) Ekonometrik modelleme esas olarak fiyat, cografi durum, ve alternatif tiriin fiyatlan gibi
sayisallastirtlabilen degiskenlerle talep denklemleri gelistirmeye dayamir.
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Uretim maliyeti {i¢ kategoriden olusur(14):

# Dolaysiz ilk madde ve malzeme giderleri(DIMG)
Dénem iginde kullanilan DIMG ise,"d6nembas: stok + dénem igi alis - dénem
sonu stok" seklinde hesaplanir.

# Dolaysiz igcilik giderleri

# Genel dretim giderleri(GUG)
GUG kalemine girenler ise;
- dolayli ilk madde ve malzeme,
- dolayh iscilik,
- digsardan saglanan fayda ve hizmet(elektrik, su, gaz vb),
- amortismanlar,
- vergi, resim, harglar,
- ¢esitli giderler vbg. dir.
Bu ti¢ kalemin toplami "donem Ttretim giderlerini" verir. Bundan giderek satilan
mal ve hizmetlerin maliyeti ise s6yle bulunur:

Donem tirettim giderleri

+ Do6nem bag1 yart mamul stoku
Uretim maliyeti

- Dénem sonu yar1 mamul stoku
Uretilen mallarin maliyeti

+ Do6nembag1 mamul stoku

Satilabilir mal maliyeti

Ulkemizde, Vergi Usul Yasasmnin 267, 274, 275 nci maddelerinde, satin alman
emtia ile imal edilen emtialarin maliyet bedelleri ve degerleme konularina
girilmektedir.

Maliyetle ilgili bir diger konu da enflasyon karsisinda cari maliyetlerin gercek
durumu yansitmadig1 hususudur. Yapilamas: gereken is, titm muhasebe kalemlerinin

(14) Turkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali Misavirler Odalar Birligi,
Muhasebenin Temel Kavramlan ve Tekdiizen Hesap Plani, 4.B., Ankara, Tiirmob Yayinlan
No:8, 1994, passim.
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enflasyonla diizeltilmesidir. Ancak Tiirkiye'de Vergi Usul Yasasindaki 11. madde
ve Vergi Usul Yasas: Genel Tebligleri(151, 156, 160) ile amortismana konu duran
varliklarin yeniden degerlenme ile amortismana konu deger yiikseltilmis, amortis-
man oranlan da artirlmis ve para degerindeki diismeye karst kuruluglarin korunma-
lant daha etkin duruma getirilmistir. Diger yandan, yeniden degerlemeyi yapabilmek
icin bilango esasina gore defter tutma gerekmektedir. Bir bagka konu da, kurumlar
vergisi ylikiimliilerinin yeniden degerlenmis degerler tizerinden amortisman ayrir-
ken, gelir vergisi yiktmlileri eski degerler tizerinden amortisman ayirabilmektedir.

Maliyetin enflasyondan etkilenmesini ¢nlemek igin kullanilabilecek bir baska
ara¢ da stok degerleme yontemidir. Enflasyonist dénemlerde son giren malm ilk
ciktig1 varsayimi, ilk giren malin ilk ¢iktif1 varsayimina gore saticiyr enflasyona
gore biraz daha fazla koruyan bir yaklagimdir(15).

D.Rakiplerin Fiyat ve Tequ’ﬂerihin Incelenmesi

Talep fiyat tavanini, maliyetler fiyat tabanim belirlerken rakiplerin fiyat teklifleri
fiyatlarin bu iki noktanin arasinda nerede saptanacagina 1gik tutacaktir. Fiyat bilgisi
ve lriin farklilagtirmasina iligkin bilgi, pazar arastrmasi ile elde edilebilir. Pazar
aragtirmasi gergevesinde kiitiiphane ve bilgisayara dayali arastima, dagitim kanallart
ve diger ureticiler ile goriismeler, sektore iligkin istatistiklere ulagsma ve fuarlarm
ziyaret edilmesi gibi temel agamalarin arastima siirecinde incelenmesi faydali
olacaktir. Boylece rakiplerin fiyat tekliflerinin teshisi, fiyatlandirma konusunda
isletmenin manevra kabiliyetini artirir.

E.Bir Fiyatlandirma Yoénteminin Secilmesi

Yukanda soz edilen taban(maliyetler) ile tavan(talep) arasinda rakip firmalarin
fiyat ve kalite Onerilerini nazan itibare alan bir fiyat saptarken kullanilabilecek
fiyatlandirma yontemleri sunlardir(16).

+ Kaéra dayah fiyatlandirma,
+ Maliyete dayah fiyatlandirma.

(15) Aynntil: bilgi igin bkz: Yiiksel Kog YALKIN, Isletmelerde Mali Analiz Teknikleri, 6.B.,
Ankara, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, 1988, s5.327-335.

(16) Oliver CHAMBERLAIN, "Pricing Performing Arts," The Pricing Decision-A Strategic
Planner for Marketing Professionals, der.Daniel T. SEYMOUR, Chicago, Probus
Publishing Company, 1989, s5.320-326.
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Kara dayali fiyatlandirmada kéir hedefleri temel kriteri olugturur. Maliyete dayah
fiyatlandirmada ise iiretim maliyeti veya ticari maliyet ayrntih olarak analiz edil-
mekte daha sonra ise belli bir yiizde getiri eklenmektedir. Burda fiyatlandirma tam
maliyetlemeye veya degisken maliyetlemeye dayali olarak iki sekilde yapilmaktadir.

Tam maliyetlemeye dayal fiyatlandirmada tiretim ile ilgili tiim giderler maliyete
yiiklenir ve toplam degere bir kér marjt eklenerek fiyata ulagilir. Burda tretim
diginda kalan giderler mamul maliyetine eklenmeyip dogrudan dénem gideri olarak
dugiiniiliir. Degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirmada ise iiretime bagh olarak
degisen giderler(direkt ilk madde ve malzeme, direkt iscilik, degisken genel tiretim
giderleri) maliyete katihr, iiretime bagl olarak degisiklik gostermeyen giderler
donem gideri olarak kabul edilir. Yalmz degisken maliyetlemeye dayali
fiyatlandirma; maliyet(direkt ilk madde ve malzeme, direkt iscilik) arti katki
payi(dagitilan giderler, kir) olarak diigtniiliir.

F.Nihai Fiyatin Belirlenmesi

Nihai fiyatlandirma agamasinda, nihai fiyatin belirlenmesi igin igletme baz1 ek
faktorleri g6zoniinde bulundurmak zorundadir. Bunlar; '

+ Saticilar, fiyatin psikolojik boyutlarimi gozoéniinde bulundurmak zorundadir.
S6zgelimi, bir ¢ok tiiketici fiyat kalite arasinda iligki olduguna inanir. Kiisiirath
rakamlar(300 yerine 299) bir 6nceki 100 'ler aralifda goriiliir vbg.

¢ Nihai fiyatn, s6z konusu malin nihai tiiketiciye dogru fiziki akimin
kolaylagtiran ~ aracilarin  yagamasmna imkan verecek, buna mukabil
spekiilatorlerin menfatim tahrik etmiyecek bir seviyede tesbit edilmesi gerekir.

« [sletme, Grtintin diger rakiplerin tiriinlerine gore kalite farkim, reklam diizeyini
vbg. unsurlart gézéniinde tutmas: gerekir. ’

+ Isletmenin iligkide bulundugu gruplar arasindaki denge 6nemlidir. Bu gruplar
alicilar, aracilar, rakipler, firmanm isci ve memurlar, hissedarlari, devlet(17)
ve toplum olarak yedi ayn grupta toplanabilir. Bu gruplardan alicilann,
aracilann, rakiplerin ve hissedarlarin fiyatlandirma faaliyeti ile dogrudan
ilgileri vardr.

(17) Aynntih bilgi igin bkz: Mehmet KARAFAKIOGLU, Uluslararas: Pazarlama Yonetimi -
Teori, Uygulama ve Ornek Olaylar, Istanbul, Diinya Yaymecilik A.$., Yayn No:13
(Mart-1984), ss. 168-169.
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Nihai fiyatin bir taraftan mevcut alicilari yeniden satin almaya tesvik etmesi,
diger taraftan da olas1 alicilarin bu triinii kullanmasma imkan verecek bir
seviyede olmas: gerekir. Ayrica isletmeye rakipler karsisinda rekabet avantaji
sagliyabilmesi fakat olas1 bir fiyat savasina imkan vermemesi de gerekir.
Nihayet satilan Uriin fiyatinin, hissedarlara makul olgiiler igerisinde kar
dagitimini temin edebilecek, fakat {iriin arzini tehlikeli bir oranda artirmiyacak
ve yeni girigimcilerin dikkatini gekmiyecek bir seviyede olmas1 gerekir(18).

Nihai fiyatin igletmede caligan personelin uygun smnirlar igerisindeki tcret
artist talebini kargilayabilecek, buna mukabil onlarin agirn zam taleplerini
onleyebilecek seviyede olmasi gerekir.

Nihai fiyatn, devletin ekonomik plan ve hedeflerini destekliyecek tarzda ihrag
imkanlar: yaratabilmesi, fakat yine de devletin vergi gelirlerini artirict bir -
seviyede olmasi gerekir. Ayrica uygulanan fiyatin, ekonomide halkin reel
refahim dusiren enflasyonist gidisi tahrik etmiyecek, bununla beraber halkin
tikketimini etkileyecek usulde goreceli fiyat dengesini bozmayacak bir diizeyde
olmasi gerekir.

Tum dig faktorlere ve igletme i¢i nedenlere ragmen nihai fiyatin, firmanin
fiyat politikastyla da uyumlu olmasi gerekir

(18) Aykut F. Sireli, Firmalarda Fiyatlandirma, 2.B. , Istanbul, Sermet Matbaasi, T.C. Istanbul

Universitesi Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Enstltusu Yayin No:11, 1978, ss.1-4.
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KISIM : III
FIYAT - KALITE TLISKISI

Fiyatm belirlenmesi sirasinda mutlaka kalite ile iligki kurulmahdir. Fiyat-Kalite
iligkisi agismdan dokuz muhtemel durum s6z konusu olabilir. Bu durumlar
asagidaki sekilde gosterilmigtir(19):

Fiyat
Yiiksek Orta Diisiik
Yiiksek 1 2
Uriin Orta 4 5 6
Kalitesi Dusiik 7 8 9

Tablo IV : Dokuz Fiyat-Kalite Stratejisi

1= Prim stratejisi,
2=Yiiksek deger stratejisi,
3= En iyi deger stratejisi,

4= Fazla fiyat stratejisi,

5= Orta deger stratejisi,

6= lyi deger stratejisi,

7= Vurgun stratejisi,

8= Yanhs ekonomi stratejisi,
9= Ekonomii stratejisi.

1, 5 ve 9 numaral: stratejiler ayn1 pazarda aym anda mevcut olabilir. Bir firmanm
yitksek kalitede yiiksek fiyatla sattigi mah, bir bagka firma orta kalitede ve orta
diizey fiyatla, bir diger firma da disik kalitede ve dusiik fiyatla satabilir. Bu ig
firmanin biri kalite de israr eden alicalara, biri fiyatta israrli olan alicilara, digeri
fiyat ve kaliteyi dengelemeye ¢alisan alicilara hitap etmektedir.

2 numaral: strateji sunu sOylemektedir:
"Bizim tiriniimiiz 1 numarali stratejiyi uygulayan firma ile ayn1 kalitededir fakat
biz daha ucuza satiyoruz."

(19)KOTLER, 5. 475,
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3 numaral stratejide ise aynu iiriin daha da tasarruflu satiimaktadir.

2, 3, 6 numarals stratejiler,1, 5, 9 seklinde ifade edilen kosegen stratejilere
meydan okuma stratejileridir. Kaliteye duyarhh miigteriler, 1 numarali stratejiyi
uygulayan firmanin marka imajma takih kalmazlarsa, 2 ya da 3 numarali stratejiyi
uygulayan firmalardan satin alabilirler.

4,7, 8 numarah stratejilerde {iriiniin kalitesine gére fazla bir fiyatlandirma vardir.
Bu stratejilerde miigteriler aldatildiklanini hissedecekler ve muhtemelen etrafa firma
hakkinda kotii sozler yayacaklardir. Vurkag taktigi izlemeyen ciddi firmalar bu
stratejilerden kaginmalidir.

Fiyat-Kalite iligkisini yonlendirme amaciyla alici-satict arasmda asa@idaki gibi
bir mantiksal iligki kurmak mimkiindiir:

+ Alict kigisel, estetik, emniyetli, yitksek kaliteli ve rekabetgi ortamda
fiyatlandirtlmas tiriinler ve hizmetlerle tatmin olmaktadr.

+ Memnun alict rekabetlilik ve karhlik i¢in anahtar rol oynar.

+ Isletme tiim alicilari memnun edemez ve hergeyi tiretemez. Bu nedenle en iyi
yapabilecegi seyler lizerinde uzmanlagir.

+ Isletme gerekli tiim kaynaklar i¢in diinya olgeginde tedarikgilerle igbirligine
girer.

Satin alma kriterlerine iligkin yapilan aragtirmalar kalitenin artan Onemini
gostermektedir(20).

Secim Kriteri Bes Yil Onceki  |Secim Kriteri Simdiki
Siniflandirma Stmflandirma
Maliyet % 50-70 Kalite % 40-70
Hizmet % 20-30 Maliyet % 30-40
Bulunabilirlik % 10-20 Hizmet / Teslim % 10-20
Kalite % 10-20 Teknoloji % 10-20

Tablo V : Satin alma kriterilerindeki degigiklikler

Bes yil once fiyat satin alma kararinda en énemli faktorken bugiin kalite satin
alma karaninda % 40-70 6neme sahiptir.

(20) Greg HUTCHINS, "Partnering: A Path to Total Quality in Purchasing," National
Productivity Review, (Spring-1992), s. 221-222.
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Satin alma kalitesindeki degismeleri de asagidaki gibi 6zetlemek mitmkiindiir

1)

Geleneksel Yaklasim
+ Satin alma taktik bir konudur.

+ Fiyat satm alma kararinda temel bir
faktordiir.

+ Tk gecerli fiyat nemlidir.

+ Kalite ayrintilarla uyumdadir.

+ Kalite tiketici ihtiyaglarini
memnun etmektedir.
+ Satin alma maliyete dayalidir.

+ Yonetici isletme fonksiyonlarimi
denetler.

+ Uriinler basittir.
+ Alic1 veya bayi triinleri alir.
+ Coklu tedarikg¢i tiriinleri saglar.

+ Hata kabul edilir.

+ Malzeme kalitesi hata diizeyleri ile
Olgiilmektedir.

+ Muayene iriin kalitesini kontrol
etmek icin kullanilmigtir,

+ Tedarikei segilir.

¢ Tasarim, imalat ve satin alma
+ lletisim kagitlarla yapilir.
+ Urtin yasam d6nemi uzundur.

+ Urtin teslimi herhangi bir zamanda
olabilir.

(21) Ibid, s. 215.

*

*

Yeni Yaklasim
Satin alma stratejik bir konudur.
Kalite satin alma kararinda fiyata
esit bir 6neme sahiptir.
Yasam donemi maliyetleri
Snemlidir.
Kalite genis anlamda esas olarak
tiiketici ifadesinde tanimlanir.

Kalite tiiketici beklentilerini
beklemekte ve bunlan agmaktadir.

Satmn alma kér/zarara dayahdr.

Isletme galigsanlar isletme
fonksiyonlarim siiritkler.

Uriinler komplekstir.
Ekip tiriinleri satin alir.

Tercihan tek tedarikci ortak
triinleri saglar.

Sifir hata beklenir.

Malzeme ve hizmet kalitesi ¢ok
gesitli yonlerden o6l¢tilmektedir.
Ortaya ¢ikmadan 6nleme, hatay:
kaldirmak igin kullanilir,
Tedarikgi stirekli izlenir ve
degerlendirilir.

Tasarim, imalat ve satin alma
esnektir.

Tletisim elektronik olarak yapilir.
Uriin yasam d6nemi kisadir.
Urtin teslimi yitkleme yerine tam
zamanmndadir.
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KISIM : IV

FIYAT DUYARLILIGINI ETKILIYEN FAKTORLER

Fiyat diizeyinin diginda fiyat duyarhih@gint etkiliyen dokuz faktor vardir. Her bir
faktoriin, tiketicinin satin alip almama konusunda gesitli etkileri olacaktir. Tiiketici
firtin kategorileri arasindan segim yapmaktaysa (Ornegin Kisisel bilgisayar veya kig
tatili segenekleri arasindan) o zaman bu faktérler, temel fiyat duyarlilif1 veya pazar
talebi ile iligkilendirilir. Tiiketici bir {iriin kategorisine karar verirse o zaman hangi
markayr alacagma karar vermelidir. Boylece faktérler, markalar arast fiyat
duyarhihgma veya {iriin talebine iligkilendirilir. Urtin kategorisi ve marka segimi bir
dereceye kadar fiyat alternatiflerinden etkilenir. Fiyat diizeyinin se¢im kararim ne
kadar etkiliyecegini tahmin etmek agisindan oncelikle tiiketicinin fiyat duyarhligini
etkiliyen faktorleri agikga anlamak gerekir. Simdi bu dokuz faktorii sirasiyla kisaca
inceliyelim(22):

Benzersiz Deger Etkisi: Saticmm kismen kontrolii altinda olan belkide en
onemli faktorlerden birisidir. Tiiketicilerin riintin benzerligine iliskin verdigi
degerdir. Isletmeler tiketicinin goziinde iiriinlerinin benzersiz niteliklere sahip
oldugu konusunda fikir birlii olusturmak umuduyla tasarim, paketleme, ve iiretim
akigina iligkin 6nemli harcamalar yapmaktadirlar. Daha fazla tiketicinin isletme
tiriinlerine benzersiz stil, tat veya performans gibi degerler vermesi igin igletmeler
bu yonde tegvik edilmektedir. Aslinda tiiketiciler satn alma kararlarinda fiyat
farkliiklarina samldigi kadar fazla énem vermezler. Isletmelerin benzersiz deger
etkisinin dnemini kavramasi, 6zellikle pahalt marka saticilarinin ve biiytik 6lgekli
isletmelerin rakiplerinden farkli olduklan imajimni yaratmak amaciyla ¢nemli reklam
harcamalari yapmalarina neden olur. Sonug olarak iiriin benzersiz ise alicilar fiyata
kars1 daha az duyarl: olacaktir.

Ikame Urlinler Konusundaki Biling Etkisi: Fiyat duyarhlipmi etkiliyen en
genel faktor ikame triinlerin bulmabilirligidir. Uriine iligkin fiyat duyarhligi ¢ok
diistik olabilirken markalar arasindaki fiyat duyarlilif1 ¢ok ytiksek olabilir. Burda
tiketici alternatif markalarin fiyatlan konusunda bilinglidir. Yalmz bagina alternatif-
lerin varhig, fiyat duyarhlifinda ikame triinlerin etkisini agiklayici1 olamamakiadir.
Bu nedenle alicilarin daha ucuz alternatiflerin varhgmmdan haberdar olmasi gerekir.

(22) Thomas T. NAGLE, The Strategy and Tactics of Pricing - A Guide to Profitable Decision
Making, School of Management Boston University, Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1987,
ss. 58-72.
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Alicilar bu konuda daha az bilingli iseler fiyata karsi daha az duyarlhidirlar. Tkame
triinlerin varhgna ilaveten alicmin bilingli olmasi ve aragtirmasi gerekir. Ancak
boylece ikame tiriinler konusundaki biling etkisi anlam kazanacaktir.

Karsilastirma Zorlugu Etkisi: lkame irinleri karsilastirma giiglagi, fiyat
duyarliifim etkiliyen diger 6nemli bir belirleyicidir. Satici firmamn daha ucuz
ikame {iriin olmadigma iliskin veya kendi iriinti hakkinda ayrintih bilgiler vermesi
~alicilarm ayn1 markay almasim sagliyabilecek ve bilyiik bir olasilikla daha yiiksek
bir bedel 6demesine neden olacaktir. Endistriyel alicilarin daha ucuz triin arayis
i¢inde olduklan genel kamdir. Yalniz endiistriyel alicilar da giivenirlik ve kaliteye
iligkin degerlendirmeyi satin alma zamanlarinda yaparlar. Olumlu imaji olan
isletmelerden satin alirlar. Fazla risk almak istemezler. Bilinmiyen markalar ile
bilinen markalar arasindaki farkhiliklarin karsilagtirilmast, iiriinlerin 6zelliklerine ve
isletmelerin tutumlarma gére dedismektedir. Sonu¢ olarak alicilar riinti ikame
tirinlerle kargilagtirirken, kargilagtrmada giigliik ¢ekiyorsa fiyata karsi daha az
duyarhdir.

Toplam Harcama Etkisi: Aliclarin harcama biiyikliginin kendi gelirlerine
orani kugiilditkge fiyata karsi duyarliliklan da azalacaktir. Endiistriyel pazarlarda
toplam harcama etkisi ¢ok Onemlidir. Buyiik miktarlarda satin almalar, toplam
harcamayr artiracafindan markalar arasindaki fiyat duyarbilifmn daha fazla
etkiliyecektir. Alicilarin alternatif Grtinlerin bilincinde olmasi yinede harcamanin
biiyiikligiine bagh olacaktir. Ornegin gida veya kagit drtinleri gibi tiriinlerin satin
alinmasinda ytiksek gelir grubundaki ahcilarn fiyat duyarlihg disiik olacaktir.

Nihai Fayda Etkisi: Alicilar, nihail trtin i¢in yaptiklart harcamanin toplam
maliyete oram diigtikge fiyata karsi daha az duyarhdir, Omegin endustriyel
aliclarn  fiyata karst ¢ok duyarh olmasi imalatgr igletmelerin maliyetler
konusundaki duyarliligim artiracaktir.

Paylasilan Maliyetin Etkisi: Alicilar, maliyetin bir kismi diger tarafca
yiklenildiinde fiyata karsi daha az duyarhidir. Ornegin sigortacilikta maliyetler
paylagilmaktadir. Saglik sigortasinda doktora yapilan 6deme ve hastalik masraflar
paylagilir. Bu durumda ise fiyata karg1 duyarlilik azalmaktadir.

Batik Yatirim Etkisi: Satin almalarin ¢ofu daha 6nce satin almmig iiriinlerle

iligkilidir. Ornegin filmler, miirekepler ve yazici seritleri gibi tiriinler karsismda
alicilann fiyat duyarliligs daha az olacaktir.
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Fiyat-Kalite Etkisi: Alicilar eger triin daha kaliteli ise veya prestij saghyorsa
veya milkemmel ise fiyata karsi daha az duyarhdir. Kalite konusunda bilgilen-
dirilmis alicitarin fiyat duyarlihig: fiyat-kalite etkisine daha ¢ok bagmli olacaktir.

Stok Etkisi: Ahcilann aldiklan triinii stokliyabilme kabiliyeti fiyat duyarhilifini
onemli olgiide artiracaktir. Siirekli fiyat artiglaninin s6z konusu oldugu iirtinlerde
stok etkisi cok onemlidir. Alicilar eger triinii stoklayamiyorlarsa fiyata kars1 daha
az duyarhdir. Fiyat duyarlihfindaki stok etkisi, alicilarmn fiyat beklentilerine 6nemli
Olciide baghdir.
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IKINCI BOLUM

FIYATLANDIRMANIN KUCUK OLCEKLI
ISLETMELER ACISINDAN ONEMI VE
FIYATLANDIRMA POLITIKALARI

KISIM: 1
FiYATLANDIRMANIN ONEMI

Tarihsel stire¢ icinde fiyat, satin alma kararinda temel bir belirleyici olmugtur.
Yalmz son yillarda fiyat digindaki faktorler satin alma kararmda nispeten daha fazla
onem kazanmaya baglamistir. Ancak fiyat hala igletmenin pazar payimm ve karhiligm
belirleyen temel belirleyicilerden birisidir.

Isletmeler agisindan maksimun kér1 gergeklestirmeye yonelik en etkili ve hizli
yol fiyati dogru belirlemektir. Fiyat pazarlama karmasinda geliri yaratan tek
unsurdur. Diger unsurlar maliyeti yaratirlar. 1980'li yillarda fiyatlandirma ve fiyat
rekabeti igletme yoneticilerinin kargilastigt birinci sorun olmustur(23).

Firmalarin fiyatlandirmayi iyi idare edebildiklerini soylemek zordur. G6zlenen
genel hatalar sunlardir(24).

© Fiyatlandirma asiri maliyet odakhidir.

@ Fiyat pazar degismelerinden faydanilanacak sekilde yeteri siklhikta
diizeltilmemektedir.

© Fiyat pazar durumu stratejisinin esas unsuru gibi diiiiniilerek pazarlama
karmasmin diger unsurlarindan bagimsiz olarak belirlenmekitedir.

(23) Marketing News, "Segmentation Strategies Create Pressure among Marketers," March 28,
1986, s.1.

(24) KOTLER, s. 474.
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@ Fiyat farkl Grlinlere ve pazar bolimlerine gére yeterince
cesitlendirilmemektedir.

Kiguk igletmeler agisindan fiyatlandirmanin onemi, esas olarak biiyiik miktarda
retim yapan isletmelerin genellikle daha distik maliyetlere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir(25). Boylece dugiik maliyetlerle arzu edilen getiriyi elde
ederken fiyati rekabet araci olarak kullanmak miimkiin olabilecekdir. Kiigiik
isletmeler igin ise tehlikelidir. K&r marjim daraltarak isletmenin sektor diginda
kalmasina neden olabilir.

Kigiik isletmeler yapabildikleri olgiide Uriinii farklilastirarak fiyat: iyilestirme-
lidir. Bu agidan dogru fiyatin belirlenmesi ¢ok 6nemlidir. Dogru fiyat, faaliyet
kdrim tretim miktan degismelerine gore daha fazla artiracaktir. Yanhg fiyat ise
daha hizh faaliyet ko azalmasina neden olabilecektir. Yoneticilerin ¢ogu tiiketici
kayb:1 korkusundan fiyat iyilegtirmelerinden ¢ekinir. Fiyat performasmdaki
bagarisizlik ¢ok daha fazla yikici sonuglan yaratabilir. Dogru fiyatin belirlenmesi en
temel ve Onemli yonetim fonksiyonlarindandir. Yonetici, bu konunun o6ncelikli
sorumluluklarindan birisi oldugunu asla unutmamalidir

Fiyat iylestirmesinin kaldirag etkisi yiiksektir. Ornegin % 1'lik bir tretim
arhiginin ve %1'lik bir fiyat artiginin faaliyet kér: tizerindeki etkisi orta 6l¢ekli 2.463
isletme tizerinde denenerek asagidaki sonuglar bulunmustur(26).

Yuzde 1'lik bir tretim artig1 faaliyet karm1 % 3,3 artirmaktadir. Yalmz burda
fiyatin degismedigi varsaymi s6z konusudur. Yiizde 1'lik bir fiyat artig1 ise faaliyet
kérmi % 11,1 artirmaktadir. Burdaki varsayimimiz da iiretimde azahsin olmadigi-
dir. Goruldugti tzere fiyat iyilestirmesinin kérlilik {izerindeki olumlu etkisi,
miktardaki aym: orandaki artiga gbre (ig-dort kat daha fazla olabilmektedir. Kar
kaldiracinin gosterdigi gibi fiyatlandirma, isletmelerin iyilestirilmesi gerekli temel
bir fonksiyondur. Tiketime yonelik dayanikli mal iireten bir igletmeden 6mek
verirsek ortalama fiyatlardaki % 2,5 'luk brr iyilegtirme faaliyet kirini yaklagik %
30 artirmagtar.

(25) Philip A. NECK ve Robert E. NELSON, Small Enterprise Development:Policies and
Progrmmes, 2nd(revised) ed., Geneva, International Labour Office, Management
Development Series No: 14, 1987, passim.

(26) Micheal V. MARN ve Robert L. ROSIELLO, Managing Price, Gaining Profit, Harvard
Business Review, No:5(September-October 1992), ss.84-85.
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Fiyatlandirmanin basit ve bagimsiz oldugu durumlar ¢ok nadirdir. Genellikle alt
sektorlerde fiyat iligkisi grift ve degisik bir yapi1 arz eder. Yoneticiler bu yiizden
fiyatlandirmay1 anahtar bir kavram olarak ele alirlar. Kiigiik isletmelerin avantaji ise
esnek tretim sistemleri ile degigen tercihlere yonelik tretim yapabilmeleridir.
Degisen tiiketici tercihlerine uyumiu dretim yapabilen isletmeler fiyatlandirmada
onemli bir hareket serbestligi kazanacak ve fiyat dnciisiinii izleme zorunlulugundan

kurtulabilecektir.
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KISIM :II
FiYATLANDIRMA POLITIKALARI

Tum sektorlerde faaliyet gosteren isletmeleri doért durum icinde gérmek
mimkindir. Birinci durumda en fazla pazar payma sahip olan lider firmadir.
Lider firma i¢in 6nemli olan durumunu korumaktir. Lider firmay: takip eden ve en
genis ikinci pazar payma sahip firma "meydan okuyan" firmadir(27). Takip eden
firmalar ise bagimsiz bir politika izleme konusunda cesaretsizdir. Dordincii
durum- da goriilen firmalar ise kigik igletmelerdir. Kuguk igletmelerin amac
pazarda bir yer tutmaktir. Blyiik firmalarn siirekli gbzetimi altinda olduklarindan
fiyatlandirma politikalari hayati 6neme haizdir. Bu yiizden kiigiik igletmeler, esnek
tiretim yapilari ile bagdasacak bir fiyatlandirma politikas: beirlemelidir.

Fiyatlandirmanin degiskenligi ve kompleksligi standart bir ¢6ziim bulmay1 ¢ok
zorlagtirmaktadir. Bu agidan fiyatlandirma politikasinin bir durumda goriilen
bagarisi, diger bir durumda miimkiin olmamaktadir. Fiyatlandirma politikalarinin
seciminde ayrintili bilgiler kullanilir. Kiigiik isletmelerin ayrintili bilgi kaynaklarina
ulagmasi genellikle  miimkiin olamamaktadir. Kiigiikk igletmelerde, isletme
yoneticisi(genellikle isletme sahibi)nin insiyatifinde olan fiyatlandirma politikasinin
belirlenmesi siirecinde maliyet muhasebesinden faydanilmali ve agik olunmalidir.
Fiyatlar sik sik fiyat listeleri halinde ilan edinmelidir. Siparis fiyatlandirilmasmda
ise anlagma fiyatlar1 gegerlidir(28).

Kiigiik igletmelerin fiyatlandinlma politikasinda firma imaji, kalite dizeyi,
paranin degeri ve en ucuz f(irin olup olmadig1 etkili olmamaktadir. Ideal
fiyatlandirma politikas1 ayn1 zamanda kér tabanh, maliyet bilingli, pazar odakli ve
isletme amaglarina uygun olmahdir. Yalniz isletmecinin en diigiik maliyetle tretilip
en yiksek fiyatla satma gibi acemice bir amaci olduu siirece uyusmazlik s6z
konusudur. Amag olarak secilmesi gereken, belirlenmis fiyatlardan miimkiin oldugu
kadar ¢ok satabilmek ve iirtin kalitesi ile bagdasan en diigiik maliyetli miktar
tiretebilmektedir.

Kigiik isletmelerinin fiyatlandirma politikasina yonelik ele alinmas: gerekli iki
konu kéra dayal1 fiyatlandirma ve maliyete dayal: fiyatlandirmadir.

(27)KOTLER, ss. 272-288.

(28) G. MALONE ve C. SANTANGELQ, "Small Firms Can Profit With Strategic Planning,"
Aba Journal, Vol. 72(Juny 1686), passim.
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Kéra dayal: fiyatlandirma politikas: hedef oranlar ¢ergevesinde asagida ayrintili
olarak incelenmigtir. Maliyete dayali fiyatlandirma politikasinda ise fiyatlandirma
iki alt baglik altinda ele alimmugtir. Bunlar tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirma
ve degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandumadir. Enflasyon ortaminda
maliyetleme ve fiyatlandirma konusu kiigiik isletmeler i¢in hayati oneme haizdir.
Stirekli yliksek enflasyon ortaminda Uretim faaliyetlerini siirdiirmeye caligan
isletmelerimiz igin bu konularda aydinlatic1 ve yonlendirici bilgilerin verilmesi, ve
ayrica uzun vadeli planlama yoniinde oOnerilerin gelistirilmesi gereklidir. Bu
konular: ele alan alt baslklar iginde faydali bilgiler verilmeye ¢aligilmugtir. Ayrica
enflasyon ortaminda maliyetleme ve fiyatlandirma yapabilmek igin agirhklandirma
teknikleri de her zaman goz oniinde bulundurulmalidir.

A. KARA DAYALI FiYATLANDIRMA VE HEDEF ORANLAR

Isletmelerin farkli hedefleri fiyatlandirmada temel kriterleri  olusturur.
Akliselim her isadami gegici kazanglari degil uzun dénem kérhlik istikrarini
saglayici politikalarnt izler. Gelecek kaginilmaz olarak belirsizdir. Bu yiizden
firmanin hedeflenen imaji ve prestiji, fiyatlanduma politikasin1 onemli 6lgiide
etkilemektedir. Talepteki diizenli dalgalanmalar karsisinda fiyattaki sistematik
sapmalarin oldugu durumlar s6z konusu olabilir. Yalniz kisa siireli degismelerden
faydalanmak amaciyla talebin arti1 zamanlarda fiyat artiglar1 yoniinde, talebin
distigll zamanlarda ise fiyat diglsleri yoniinde istismarlar yapilabilmektedir.
(Kigiik isletmeler igin genellikle s6z konusu degil.)

Diger bir durum ise isletmenin pazardaki dalgalanmalar karsisindaki uyum
acisindan tamamen "fiyat alict " durumda olmasidir. Piyasa fiyatini kabul edip
tiretim miktan diizenlemeleri ile kdrim1 maksimum yapabilecektir. Boylece marjinal
maliyet marjinal gelire egit olur(29). Cogunlukla imkansiz olan béyle bir durum
sadece bir denge durumunu gostermez. Ornegin tarimsal driinlerin fiyatlarindaki
biyik dalgalanmalar1 (idari kararlarin disinda) tarmmsal Griinlerin  pazar
degismelerine hemen cevap vermemesinden ortaya g¢ikar. Kiigiik isletmeler esnek
tretim yapilan ile pazarda tutunabilmek igin degisen durumlara uymak
zorundadirlar. Degisen pazar kosullan ise kiigiik isletmelerin yukandaki belirtilen
denge durumunda davranmasina ydnelik etki yapmaktadir.

(29) Aynntils bilgi igin bkz: A. KOUTSOYIANNIS, Modern Microeconomics, 2.B., Ontario,
University of Waterloo, 1981, ss.271-281.
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Kér orani(Mark-up rate) maksimizasyonu perakende satiglarda yasal bir politika
olarak gorilmektedir. Sermayenin getiri oraninin maksimizasyonu ise belki de en

glic uygulanan kriterdir.

yorumlandi- §inda daha etkili ve yonlendirici bir oran olacaktir(30).

Yalmiz satiglar, maliyetler ve marjlar cinsinden

Sermayenin getiri orani,marj yiizdesi ve devir hizi hedef oranlar1 arasindaki

iliski agagidaki sekilde verilmigtir.

Stoklar ve Yari
Mamuller

+

Borg
Alacaklan

+

Nakit

Galigma

Sermayesi

+

| Sabit Yatrimlar |

—

Satiglar

Toplam
Varhkiar

imalat
Maliyeti

+

Genel idare
Giderleri

+

Pazarlama
Giderleri

Satiglar

Satiglann
Maliyeti

Faaliyet Kazanglarn
(*100)

Devir Hizi

Orani

/

Satiglar

Marj
Yiizdesi

-

Sermayenin
Getiri Oranmi

Sekil IT : Devir hiz1 orani, Marj ylizdesi ve Sermayenin getiri orani

Sekil 1 'de gosterildigi tizere ;

Sermayenin Getirisi =100* (Marj yiizdesi)*(Devir Hiz Orani)

Daha anlagilabilir bir ifade ile,
Sermayenin Getirisi =100*{(Satiglar -Toplam Maliyet) / Toplam Varliklar]

(30) MONTGOMERY, s. 37.
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Buradaki ifade satislarin siirdiriilmesi, mimkiinse artirilmasi ve marjmn
izlenmesidir(31).

Gegerli kir marji, y1l igindeki satiglarin toplam degeri ile maliyetler arasindaki
farktir. Cesitli sekillerde ifade edilebilir. Satislarin ytizdesi olarak ;

Marj yiizdesi =100* [(Satiglar -Toplam Maliyet) / Satiglar]
veya
Marj Yizdesi = 100 *[(Hedef Oran*Toplam Varliklar) / Satiglar]

Marj yiizdesi, kir oran1 (Mark-up) ile bazen karigtinlir. Arasindaki fark; marj
yiizdesi satislarin bir yiizdesi olarak kazanglari, kér orani ise maliyetlerin bir
yiizdesi olarak kazanclan ifade eder. Kér oram iki sekilde ifade edilebilir.

Ka&r Orani (Mark-up Rate) = 100* [(Satislar -Toplam Maliyet) / Toplam Maliyet]
veya

Kar Orami(Mark-up Rate) =[(100* %Hedef Oran)/(Devir Hiz1 Orani-%Hedef
Oran)]

Buradaki hedef oran toplam varliklarin gerekli getirisidir. Aslinda kér orant ile
marj yiizdesi arasindaki iligki gayet basittir.

Kar Oram = [(100*Marj yiizdesi) / (1-Marj Yiizdesi)]
ve
Marj Yiizdesi = (100* % Kar Orant) / (1+ % Kér Oranu)

Buraya kadar kir oraninin toplam maliyete uygulandifim varsaydik. Toplam
maliyet imalat, idari ve pazarlama giderlerinin toplamidir. Baz1 firmalar hedef kér
orani ve pazarlama giderleri igin saglanmas: gerekli marj olarak diistiniirler, Bu
durum formuld bir dereceye kadar karnigtirmasina ragmen bitge kontroli igin gok
yararh bir aragtir. Pazarlama giderlerindeki sapmalar en azindan belli smirlarda
kaldigindan ve yoneticinin karar alani iginde oldugundan pazarlama giderlerinin
sermayenin getiri oranm nasil etkiledigini de belirlemek kolaydir. Pazarlama
giderlerini de igeren kéir oram g6yle tanimlanabilir:

(31) NAGLE, ss. 2-4.
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Briit Kar Orami(Gross Mark-up Rate) =

100 * {[(% Hedef Oran * Toplam Varliklar) + Toplam pazarlama giderleri] /
(Toplam Imalat Giderleri + Toplam Idari Giderler)}

Benzer sekilde;
Briit Marj Yiizdesi(Gross Marj Yiizdesi) =

100 * {[(% Hedef Oran * Toplam Varliklar) + Toplam Pazarlama Maliyeti] /
Satiglar}

Yukandaki formiile iligkin basit bir sayisal 6rnek verirsek;

(Milyon TL)
Toplam Varliklar ...... 100 Yillik Maliyetler
Toplam Yillik Satislar . 250 Imalat ......................... 125
(Herbiri 6250 TL'den Idari ......................... 45
40.000 birim) Pazarlama .................... 60

Formtilleri uygularsak;

Devir Hizt Oram1 .......... 2,5

Marj Yizdesi .............. % 8
Briit Marj Yizdesi ......... % 32
Sermayenin Getiri Oranm1 ... % 20
HedefOran ................ % 8,70
Briit Kér Oram1 ............ % 47,06

Yukaridaki 6rnege iligkin rakkamlar tahminken, sermayenin getiri oram hedef
orandir. Ayrica yillik satiglar, maliyetler ve marjlar hedefe ulagsmayr saghyarak
beklenen kombinasyonu géstermektedir. Tabiki sadece bdyle bir kombinasyon s6z
konusu olmaz. Ormegin belli bir fiyat diizeyinde toplam yillik satiglarin kullamlan
sermayede herhangi bir artis olmadig1 durumda % 25 artmasi gerekirse sermayenin
getiri oram hedef oranin altina diiymeden 6nce maliyetler % 27,17 kadar artar.
Imalat ve pazarlama maliyetleri idari giderler degismezken satiglar gibi aym: oranda
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artarsa devir hizi orani arti§1 sermayenin getiri oranint % 36,25'e yiikseltir. Diger
tarafdan 40.000 bin birimlik ¢ikti hedefi fiyat 6000 TL'ya diisiilerek saglanirsa
fiyattaki % 4'lik azalma sermayenin getiri oranmi1 yartya diigiriir.

Buraya kadar isletmenin tek bir {rlin drettigi varsayilmustir. Cok iiriinlii
isletmelerde, sermaye farkl: Urtin yapilanyla iligkilendirilir ve genis simirlar i¢inde
degisir(32). Ayni zamanda dogrulugunu da aragtirmak giiglegir.

Maliyetlerin dagitimi genellikle tam dogru bir sekilde yapilamamaktadir. Bu
durumda firmanin ortalama kir orani, yeni iriinlere iligkin fiyat tekliflerinin
degerlendirilmesinde ¢ok 6nemlidir. Yalmz tiim iriinlere esit olarak uyarlanan tek
bir sermaye getiri orami gergek¢i olmayan bir durumdur. Bu nedenden dolay: i
adamlan sik sik sermayenin ortalama getiri orami cinsinden hedef belirleyerek
durumu kurtarirlar. Ortalama getiri oramt hedefi olumlu bir yaklagimdir.

Kér orani(veya marj yiizdesi) yukarida tamimlandigi tizere genellikle yapilan
ticari islemlerin sonucu olarak ortaya ¢ikar. Bu konuyu anlagilir hale getirmek igin
yukarida verilen 6megi biraz daha ayrintili hale getirmek gerekir. Satiglarin ti¢ ayr1
pazarda dagitildig1 her bir pazarda rekabet diizeyinin farkli oldugu ve genel hedefin
agagidaki satis yontemi ile basarildig1 varsayin ile karsilagilan durum soyledir:

Uretim Satiglar  |Faaliyet kazanglar
Pazar |(Birim) (Milyon TL)| (Milyon TL) Marj Kér orani
yiizdesi
A [14.348 93.750 11.250 % 12,0 % 13,60
B |20.435 | 125.000 7.500 % 6,0 |% 6,38
C 5.277 31.250 1.250 % 4,0 |[% 4,17
40.000 | 250.000 20.000 % 8.0 [% 8.70

Tablo VI :Cok firtinlii isletmelerdeki durum

A pazarna satilan 14.348 birime iliskin satig fiyat1 6.534 TL satiglarin maliyeti
ise 82.500.000 TL'si olmustur. B pazarina yonelik satilan 20.435 birime iligkin
satig fiyat1 6177 TL satiglarin maliyeti ise 117.500.000 TL's1 olmugtur. C pazarina
satilan 5.217 birime iligkin satig fiyat1 5.990 TL satiglarin maliyeti ise 30.000.000
TL's1 olmustur.

Bir an igin bir birim triine iligkin pazarlama maliyetinin ayni oldugunu
dustintirsek A pazarndaki fiyath % 6 kadar distirmeksizin satiglarin getirisini
125.000.000 TL'ya ¢ikarmak miimkiin olabilir. Bu durumda C pazarini terketmek
avantajlidir. Yalmiz kullamlmamis kapasite olmamalidir. Asagida bu sinirlayici
durum gosterilmigtir.

(32) SIRELI, ss. 67-100.
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Tablo VII : C pazannin terkedilmesi durumu

Uretim {Satiglar Faaliyet kazanglan
Pazar |(Birim) |(Milyon TL)] (Milyon TL) Marj yiizdesi |Kar oram
A [19.565 | 125.000 12.500 % 10,0 % 11,11
B {20.435 | 125.000 7.500 % 60 |% 6,38
Toplam [40.000 | 250.000 20.000 % 80 |% 8,70

C pazarinda satilan driinler B pazarina aktarilusa;, B pazarindaki fiyat % 2'den
daha fazla distriilmelidir. Karhk agisindan olumsuz bir durumdur. Bu simirlayici
durum da asagida gosterilmistir.

Uretim Satiglar | Faaliyet kazanglari
Pazar | (Birim) |(Milyon TL) (Milyon TL) | Marj yiizdesi | K4r oran1
A |14.348 93.750 11.250 % 12,0 % 13,64
B [25.652 156.250 8.750 % 5,6. % 5,93
40.000 250.000 20.000 % 8.0

Tablo VIII : C pazarina sunulan triinlerin B pazarina aktarilmas: durumu

Genel olarak pazarlama giderleri tiim pazarlarda farkh olacagi i¢in fiyatlandirma
stirecinde g6zo6niinde tutulmalidir.

Aym urini veya farkhh driinleri farkli kér oranlarinda satmak "“fiyat
farklilagtirmas1” olarak tanimlanir(33). Fiyat farklilagtrmasma gidebilmek igin
kuigiik isletmenin Uriniindeki temel farlitiklar gézlenmelidir. Aksi taktirde kéra
dayah fiyatlandirma ortadan kalkarak "lideri takip eden fiyatlandirma"gegerli
olacaktir. Lideri takip eden fiyatlandirma (Follow-the leader) rakiplerin iiriin
hakkinda hergeyi bildigini varsaymaktadir. Ayrica tilketicinin 6demeyi istedigi fiyati
gozoniinde bulundurmaz. Bu durumda trtinlerin kopyalanmas: kolaydir ve statik
bir durum s6z konusudur. Kira dayali fiyatlandumanin basarith olabilmesi i¢in
oriiniin  siirekli yenilegtirilmesi gerekir. %zellikle teknolojik yenilikler, kiigiik
isletmeler i¢in 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Sonu¢ olarak kédra dayali fiyatlandirma maliyetlerin dogru olarak
hesaplanmasina ilaveten Uriin talebini, pazarlama karmasindaki diger fiyat dis1
faktorleri ve rekabet diizeyini gézoniinde bulundurmalidir. Ancak bu sekilde hedef
oranlarin belirlenmesi gercekei olacaktir.

(33) Andrew A. STERN, "Using Pricing as a Strategic Weapon," The Pricing Decision-A
Strategic Planner for Marketing Professionals, der. Daniel T. SEYMOUR, Chicago,
Hlinois, Probus Publishing Company, 1989, ss. 36-39.
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B. MALIYETE DAYALI FIYATLANDIRMA

Maliyete dayali  fiyatlandirmada (retim maliyeti veya ticari maliyet
hesaplanmakta daha sonra ise belli bir yiizde getiri eklenmektedir(34). Bu
fiyatlandirma  yontemi, sektorde kalabilmeyi dugiinen kuguk isletmeci igin
minumum fiyatt belirlemede faydahidir. Yalniz ttketiciyi g6z ardi etmesinden
dolay1 sadece minumum fiyat tayininde olumludur. Isletme yoneticileri agtsindan
fiyatlandirmada baglangi¢ noktasidir(35).

Algilagelen yontem ile oncelikle dretim ve dagitim icin gereken tiim maliyetler
hesaplanir. Daha sonra maliyetlere sabit veya maliyetlerin ytizdesi olarak bir getiri
degeri eklenir,ve boylece fiyata ulagiriz. Burdaki belirlenecek temel unsurlar
maliyetler ve ilavelerdir.

Basit bir o6mek vyardimiyla maliyete dayali fiyatlandirma daha kolay
anlasilacaktir. Yalmz ele alman igletme kiigik isletme oldugundan stok
bulundurmay1 amaglamaz ve siparige gére liretim yapar.

. Birim Maliyeti ("000 TL)
Direkt {lk Madde ve Malzeme Giderleri (DIMG ) | 250
Direkt Is¢ilik Giderleri (DIG) 45
Genel Uretim Giderleri (GUG) 34 (DIG 'in ~ % 76)
TOPLAM URETIM MALIYETI (TUM) 329
Pazarlama, satig, dagittm ve genel yonetim )
giderleri (SIG) 66 (TUM 'inin ~ % 20)
TOPLAM MALIYET (TM) 395
KAR 59 (TM 'in ~ % 15%)
FIYAT 454

Tablo IX : Maliyete Dayal: Fiyatlandirma

Yukanda elde ettigimiz 454.000 TL'lik fiyattan doénem iginde 1652 birim
sattigimizi dilgiinelim (750.000.000 TL'lik gelir) O zaman her bir kalemin sirkete
ddemesi s0yle olacaktir:

(34) Derek WATERWORTH, Small Business Marketing for The Small Business, New York,
Macmillan Edition Ltd., 1987, ss.181-183

(35) NAGLE, ss. 14-19.
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Satilan Miktar Birim Maliyet { Toplam Maliyet
(Birim) ('000 TL) ("000 TL)
DIMG — 250 ~413.000
DIG—~» | 45 ~ 74.340
1.652 GUG—> | 34 ~56.170
SIG » 66 ~109.030
Kér —» 59 ~ 97.460
750.000(Gelir

Tablo X : Her bir kalemin gelire katkisi

Maliyete dayali fiyatlandurmada pazarlama karar  destek sistemlerinden
kaynaklanan iki sorun gézlenmektedir. Birincisi, hesaplanan fiyat pazar sartlarindan
uzak belirlenmektedir. Ikincisi ise genel tiretim giderlerinin dagitimi {irtintin
isletmeye yaptig1 gercek katkiy: kolayhkla gizleyebilir.

1. Maliyetlerin Dagitim

Kigiik isletmelerde maliyetlerin tanimlanmasi, izlenmesi, kontrolii ve dagitimi
kirnn elde edilmesinde tek ve en 6nemli belirleyici olabilir. Talep ve rekabet
dizeyinin belirlenmesi direkt kontroliin disindadir ve tahmin edilmesi gerekir.
Yalmz maliyetlerin kontrol edilebilirligi, satin alinan her bir unsuru kontrol
edilebilirsin anlaminda kullanilmamugtir.

Kugik isletmelerde yapilmasi gereken maliyet degisikliklerinin teshisi
konusunda bir sistem olusturmak ve bu cercevede fiyatlanduma diizenlemeleri
yapmaktir. Kisacasi, maliyet kontrolii ve fiyatlandirma hayati 6neme sahiptir.

Maliyet yapisinin  anlagilmast  igin  Oncelikle maliyet unsurlarinin
smiflandiniimas: gerekir. Asagidaki Tablo X1 'de liretim faaliyetinde goriilen maliyet
unsurlart ve faaliyet diizeyi ile iliskileri gdsterilmistir(36).

Giinlik ¢aligma temelinde, hammadde ve direkt isgiicti genellikle ¢cok giic
izlenilen ve kontrol edilen maliyet unsurlanidir. Diger unsurlar ise daha kolay teshis
edilebilir ve/veya zaman i¢inde daha yavas degisir. Endirekt ve genel maliyetler ise
diger sorunu olustururlar. Uriin maliyetlemesinde sik sik gozden kacirilmakta ve
thmal edilmektedir(37).

(36) PIERSON, s. 294
(37) Aynintih bilgi igin bkz: Nalin AKDOGAN, TMS ve SPK Sistemlerinde Maliyet

Muhasebesi Uygulamasi, Ankara, Gazi Universitesi Teknik Egitim Fakiltesi Matbaast,
1990, passim.
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Degisme-Faaliyet Oranina Maliyet Unsurlarn Yapisi
Gore Simmiflandirma

Hammadde

Disardan Saglanan Fayda
Faaliyet Orani ile dogrusal ve Hizmetler Direkt
degisen maliyetler Yiikleme

Lisans Harglar
Satis Komisyonlar

Faaliyet diizeyi ile degisen ama |Uretim Igciligi
faaliyet olmadig1 durumda sifir {Nezaretci Direkt
olmayan maliyetler Bakim - Onarim
Fabrika Ara¢ Gereci
Kira

Sigorta Direkt ama faaliyet
Vergi ve Harglar diizeyinden bagimsiz
Amortisman
Personel
Faaliyet diizeyi ile degismiyen |Genel Uretim Giderleri Uriintin
maliyetler Depolama Hizmetleri nitelik ve niceliiyle
Tibbi Hizmetler ve dolayl: iligkili
Giivenlik

Satig Yonetimi
Pazar Aragtirmast Ortak ve Genel
Ar-Ge

Tablo X1 : Maliyet Turleri ve Faaliyet Diizeyi Iligkisi
Digardan bakilinca, her bir maliyet unsuruna iliskin faturay: almak, toplamlan
bulmak ve sonugta Uriiniin malzeme maliyetine ulagmak kolay goriinmektedir.
Stireci iyice inceleyen kisiler isin bu kadar basit olmadigim bilirler. Tamimlanan
stirecin 6tesinde malzeme maliyetlerini etkileyen birgok degisken vardir. Bunlar ;
+ Minumum siparig miktari
¢ Minumum teslim miktarn

¢ Hazirlama iicretleri

35



¢ Miihendislik ticretleri
+ Arag gereg Ucretleri

Yukaridaki maliyetlerin, fiyatlandirmadan 6nce birim iiriin maliyetine gercege
uygun olarak dagitilmas1 gerekir.

Ornegin yilda 1000 birim iretebilecegimiz yeni bir iirtin geligtirmis olalim. 100
birimlik siparig dretimlerinde birim maliyet 280.000 TL olmaktadir. 1000 birimlik
toptan tretimde ise 230.000 TL olmaktadir. Arag gere¢ giderleri bir defalik ve
20.000.000 TL' sidir. 100 birimlik sipariglerde gerceklesen giderler asagidaki gibi
olacaktir.

Birim maliyet .......... 280.000 TL/ Birim

Arag - Gereg giderleri .. 20.000 TL/ Birim
+

300.000 TL/ Birim

Diger bir omek ise yilda 10.000 parca "micro chip" kullanacak yeni bir {irlin
geligtirmis olalim. Diger triinlerimiz de aym tiir "micro chip" kullanmaktadir. Bu
durumda 142.000 TL' dan 10.000 birim siparis vermek yerine 108.000 TL' den
50.000 birim grup siparigi vermek daha olumludur. Tabiki birim maliyet 108.000
TL's1dur.

Maliyetlemeyi ve sipari§ vermeyi basitlestirmek i¢in firmalar maliyet unsurlarini
A, B ve C gibi gruplara ayirmaktadirlar. "A" unsurunu digiik maliyetli , kisa
hazirlik stiresi gerektiren , ¢oklu triinlerde kullamlan grup sipariginin bir pargasi ve
minumum / maksimum satin alma arahinda alinabilen maliyet kalemidir. "C"
unsuru ise yiksek maliyetli, uzun hazirhk stiresi gerektiren, tek bir {iriinde
kullanilan ve siparis miktarina gére satin alinabilen bir maliyet kalemidir.

Buradaki sistemi veya benzer bir sistemi kullanarak maliyet unsurlarmin
smiflandinlmasmda ¢esitli faydalar vardir. "A" unsurlan grup siparisi ile elde
edilebilirlerken "C" unsurlar1 gereken miktarlarda alinmaktadir. "C" unsurlarinin
maliyeti her bir siparis ile izlenir ve fiyatlandirmaya yansitilir.

Belli bir fiyat tizerinde anlagilan smanslerde girdi fiyatlarinin artmasi karslsmda
ne yapilmasi konusu ki¢iik isletmeler igin ¢cok 6nemlidir.
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Dusuniilebilecek ilk segenek, beklenmeyen maliyet artiglanmi karsilamak
amaciyla anlagmali fiyata bir marj eklemekdir. Yalmiz bu durum rekabet ortaminda
firmanin satiglarm diisiirerek Griin maliyetini arttirabilir(38). Diger bir se¢enck ise,
béyle bir girdi artigi igin bir madde eklemektir. Hammadde ve diger girdi
maliyetlerinin hizh degistigi ve/veya uzun hazirhk stiresi gerektiren uzun streli
anlagmalarda fiyat artiglarim, Toptan Fiyat Indeksine baglamak da bir ¢dziimdiir.
Uriintin teslim zamanlarindaki gecikmeler ve siparis miktarmmn buyiklugi de
fiyatlandirmada ¢ok 6nemlidir.

Kigtik isletmeler triin fiyatin1 belirlerken tiim satin almalari dikkatli bir gekilde
gozden gecirmelidir. Aslinda cogu kiigik isletme iiriin i¢in gerekli malzeme
maliyetini ezbere sdyleyebilir (Ornegin % 32 gibi ). Diizenli olarak yapilan stok
kontrolleri ile sipariy miktarlarin1 belirleyebiliriz. Minumum stok miktar1 amag
oldugundan diizenli siparis miktarlan ve zamanlart maliyet tahminlerinin
dogrulugunu saglayacaktr.

Uriin igerisindeki direkt isglici maliyetini bulmak icin (i) direkt isgiicii
maliyetinin bilinmesi (ii) her bir faaliyetin maliyet tahminine dahil edilmesi ve (iii)
bir birim dretim igin gerekli zamanin dogru tahmin edilmesi gerekmektedir(39).
Cogu firma direkt iggiici maliyetlerinin bulunmasinda; saatlik iicretleri esas alir,
bunlara, vergileri, sigortayr ve sosyal yardimlann vbg. ekler. Kalite kontroliinde
¢alisan personelin , usta baslarinin , nezaret¢ilerin ve yiikleme gorevlilerinin direkt
isgiicii olarak kabul edilip edilmemesi énemli bir konudur. Uriinle direkt iliskili ve
tek bir irline veya belli bir ise bagh olarak ayrimlanabilen is¢ilik; direkt is¢ilik
. kabul edilir. Coklu trtinlerle iligkili ise her bir tiriinde harcanan zamamn belirlemek
glic olacagindan dolayl: olarak diigiinmek ve genel giderlere yansitmak olasidir.

Uretimdeki her bir faaliyetin maliyet tahminine dahil edilmesi goriiniiste basit
gibi goriinmektedir. Aslinda burada kolay yollardan faydalamilmaktadir Birincisi
faaliyetleri gruplagtirmak ve bazi isleri ihmal etmektir. Ikincisi ise maliyetlemeyi
yapan kisinin tiim {iretim faaliyetlerini bilmek zorunda olmamasidir.

Standart zamanlan dogru olarak belirlemek i¢in her bir faaliyeti
ayrintilandirmak gerekir. Cogu kiigiik isletmede is etiidciisit bulunmamaktadir. Bu
gbrev ¢ogunlukla iiretim sorumlusuna diger. Uretim sorumlusu aymi1 zamanda bir
bolum iginde ig birimi veya Uriin birimi basmna direkt isciligi dizenli olarak

(38) MONTGOMERY, ss. 28-30. .
(39) International Labour Office, Genisletilmis ve Diizeltilmis - Is Etiidii, cev. Ziihal AKAL,
4 B., Ankara, Milli Prodiiktvite Merkezi Yayinlari: 29, 1991, s5.199-397,
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incelemelidir. Faaliyetleri, giinii, tahmini zamanlan ve gerceklesen zamanlari igeren
bir tablo olugturmalidir. Boylece performans denetimi agisindan da veri tabam
olusturulacakti. Aym1i zamanda malzeme maliyetlerinin ve direkt iggiicii
maliyetlerinin kontroliide miimkiin olacaktir.

Kiugtk isletmeler igin insan ve malzeme kaynaklarmin etken kullanimi son
derece onemlidir. Her iki kaynak da smurhdir ve yaratilan degeri maksimum
yapacak sekilde akillica kullanilmalidir. Bir isletmenin kaynaklarimi ne kadar etken
kullandiginin teshisi konusu, gergekei bir maliyet dagitimi siirecinin kullamilmasmni
gerektirir. Maliyet dagitim sonuglarla giderlerin kargilagtiriimasim saglar ve kaynak
kullammminindaki etkenligi 6lger.

Bilinen maliyetleme yontemlerine ragmen bu c¢aligmada ikisi ele alinmuistir.
Bunlar tam maliyetleme ve degisken maliyetleme yontemleridir. Aralarindaki farkin
bilinmesi 6nemlidir. Ctinkii tiretim hattindaki karlilik degerleri farklidir.

Degisken maliyetleme; tretim siirecinde karsilagilan cari maliyetleri alir ve
lirine veya liretim hattina dagitir. Malzeme ve direkt iscilik ile olduk¢a kolaydir,
ama genel giderler ve dolayl giderlerle daha az dogru sonuglar verdiginden zordur.
Tam maliyetleme yontemi; genel tiretim giderlerinin dagitimina iligkin bir yaklagim
sagladigindan sik sik arzulanan genel bir yontemdir. Esas olarak isletmenin tiim
satiglarindan Uriine veya tiretim hattina iligkin satislarin yiizdesini bulur ve toplam
genel giderlere ve dolayl giderlere bu yiizdeyi uygular

Uretim hatlar1 boyunca aymi tiir riin yasam dénemi, mithendislik hizmetleri,
satig artrma cabalart wve {iretim siireci bulunan isletmelerde tam maliyetleme,
maliyetleri yansitmak i¢in dogru bir yontemdir. Yalmz iretim hatlari arasmda
onemli farkliliklarin oldugu bazi isletmelerde ise tam maliyetleme yontemi gercekci
bir gdsterge olmayabilir.

Ornek olarak benzer iki Giretim hatt1 olan bir isletmeyi alaltm. Bunlar siparise
bagh tiretim hatt: ve standart tiretim hattidir. Her bir iiretim hatt1 da yaklasik % 50
satiy hacmine sahiptir. Siparige bagh tretim hattinda ortalama birim satis fiyats,
standart tiretim hattindan yaklasik %15 daha yiiksektir. Malzeme ve direkt iscilik
standart Gretim hattina ¢ok benzer oldugundan dolay, siparise bagh tiretim hattim
¢ok kéarli gibi gostermektedir. Omek isletmemiz tam maliyetleme yontemi
kullanmaktadir. 1992 yih kér-zarar tablosu agagidaki gibidir.



Siparise Bagh Uretim |Standart Uretim

Hatti("000 TL) Hatt1 ( '000 TL)
Briit Satiglar 2.000.000 2.000.000
Satilan Mamuller Maliyeti
Malzeme 510.000 600.00
Direkt Iscilik 170.000 .
Toplam Satilan Mamuller Maliyeti 680.000 800.00
Briit Kar 1.320.000 1.200.00
Giderler
Mithendistik Ucretleri 160.000 160.000
Satig/Pazarlama Ucretleri 180.000 180.00
Satinalma Giderleri 75.000 75.000
Kira 190.000 190.000
Disardan Saglanan Fayda '
ve Hizmetler 55.000 55.000
Satig/Pazarlama Giderleri 200.000 200.000
Bakim Onartm Giderleri 248.000 248.000
Faiz 100.000 .
Toplam Giderler 1.208.000 1.208.000
Net Kar 112.000

Tablo X1 :1992 Yih Kér-Zarar Durumu(Tam Maliyetleme)

Tam maliyetleme yontemini kullandigimizda yukarida goriildiigis iizere standart
tiretim hattinda ufak bir zarar s6z konusu iken siparise dayal:i {iretim hattinda kér
gayet iyi gorimektedir. Isletmedeki standart tretim hatti sorumlusu bazi konulara
dikkat cekmigtir. Maliyetler konusundaki ayrintili bir ¢aliyma; tim satinalma
sipariglerinin % 61'nin siparige bagh triinler i¢in verilmis, tiim mithendislik hizmeti
saatlerinin % 62'sinin siparise bagli tiriinler i¢in harcanmig ve pazarlama faaliyetleri
i¢in harcanan zamanin % 65'inin siparige bagh Uretim hatti igin harcanmig
oldugunu gostermistir.

Yapilan bu ¢aligma dogruitusunda miimkin oldugu kadar dogru bir sekilde
degisken maliyetleme yontemini esas alinarak yeni bir kérhilik tablosu gikariimigtir.

Sonuglar agagidaki gibidir:
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Siparise Bagh Uretim |Standart Uretim
Hatti( '000 TL) Hatti( '000 TL)
Briit Satislar 2.000.000 2.000.000
Satilan Mamuller Maliyeti
Malzeme 510.000 600.00
Direkt Iscilik 170.000 .
Toplam Satilan Mamuller Maliyeti 680.000 800.00
Briit Kar 1.320.000 1.200.00
Giderler
Miihendislik Ucretleri (% 62)198.000] (% 38)122.00
Satig/Pazarlama Ucretleri (% 65)234.000) (% 35)126.000
Satinalma Giderleri (% 61) 91.000] (% 39) 59.00
Kira 190.000 190.000
Disardan Saglanan Fayda
ve Hizmetler 55.000 55.000
- Satig/Pazarlama Giderleri 200.000 200.000
Bakim Onarim Giderleri 248.000 248.000
Faiz 100.000 .
Toplam Giderler 1.316.000 1.100.000
Net Kéir 4.000

Tablo XIII :1992 Yili Kér-Zarar Durumu(Degisken Maliyetleme)

Yukaridaki kir-zarar tablosu daha dogru ve farkli bir durum ortaya koymustur.
Goraldagi gibi, siparise bagli tretim hattinda kullanilan kaynaklar beklenen
sonuglan saglamamgtir. Fiyatlandirmanin daha yiiksek olarak dizeltilmesi veya
kaynaklarin yeniden dagitilmas: gerekmektedir.

Ele aldipimiz 6rnek, maliyetlerin tamamen anlagilmasi konusundaki ihtiyact
ortaya koymaktadir. Gizli olarak diisiintilen ¢ogu maliyetin bulunmas: aslinda gii¢
degildir. Olgimler igin kistas, harcanan miihendislik saatleri veya verilen
sipariglerdir. Kugik igletmeler dolayli maliyet dagitimi konusunda uygun ve
gercekei bir yontemi oncelikle belirlemeli ve kérlilik izerindeki etkilerini analiz
etmelidir.

2. Tam Maliyetleme Dayah Fiyatlandirma

Tam maliyetleme, maliyet muhasebecisinin hesapladifi tiim genel tretim
giderleri i¢in bir karsihik ayirmaktadir. Fiyatlandirma amaciyla ise toplam degere bir
kar marj ekler.
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Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirmanm anlagilmasi i¢in en iyi yOntem,
ormek yardimiyla agiklamadir. X,Y ve Z gibi ii¢ tirlin tireten bir igletmeyi incele-
yelim. Oniimiizdeki d6nem asagida gosterilen biitce ile faaliyet gostermektedir.

Genel tiretim giderleri 450.000.000 TL 'sma varmaktadir. Genel tiretim giderleri
sonsuz degisik sekilde her bir iiriine dagitilabilir. Tablo XV 'de bunlardan dordu
gosterilmigtir.

Tablo XIV : Direkt Giderlerin Dagitimi
Isletmenin kir marji, toplam maliyetin yiizde 15'idir. Burda kabul edilen kér
marji, sektore 6zgii alisagelen bir marj olabilir veya 200.000.000 TL.'lik bir kér

hedefinden ¢ikariimigtir.

Uriinler X Y Y/ Toplam
Uriin Sayisi 900 30.000 5.000 44 .00
Direkt iscilik Giderleri('000 TL) 30.000 70.000; 200.000; 300.00
Direkt {lk Madde ve Malzeme '

Giderleri("000 TL) 186.0007 344.000 70.0001 600.00
Toplam Direkt 216.000] 414.000{ 270.000] 900.00
Maliyetler("O00TL

Direkt igcilik ve malzemenin birim maliyetleri agagidaki gibidir. (Birim

maliyetler yaklagik degerlerdir.)

X Y Z
Direkt Iscilik Giderleri(TL) 3.300 2.300 40.000
Direkt [k Madde ve Malzeme Giderleri(TL) 20.700 _11.500 14.000
TOPLAM DIREKT MALIYET(TL) 24.000 13.800 54.000
Uriinler X Y Z | Toplam
('000TL) | ("000TL) { ("'O00TL) | ('000TL)
(A) Toplam Direkt Maliyetin %50'si 108.000} 207.000{ 135.000{ 450.00
(B) Direkt Iscilik Giderlerinin %150'si 45.000{ 105.000{ 300.000{ 450.00
(C) Direkt Malzeme Giderlerinin %75'i 139.500{ 258.000{ 52.500{ 450.000
(D) Direkt Iscilik Giderlerinin %100
ve Direkt Malzeme Giderlerinin %25'i | 76.500] 156.000]{217.000{ 450.000

Tablo XV : Genel Uretim Giderlerinin Dagitimi

Yukarida verilen tam maliyetlemeye iliskin maliyet dagitimi, Tablo XVI 'da

alternatif dort fiyat grubu olugturacaktir.
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Gergeklesen ¢ikti planlandifi gibi gergeklesirse ve hesaplanan fiyatlarda
satilirsa, her bir fiyat grubu tim maliyetleri karsilayacak ve 200.000.000 TL.'sinmn
biraz istiinde bir kir saglayacaktir. Aslinda genel tretim giderlerinin dagitiimasi
subjektiftir. Cogunlukla alisagelen uygulamalara gore dagitim yapilmaktadir. Aym
grup urinler i¢in farkh fiyatlar elde edilmektedir. Omegimizde X ‘in fiyat1 33.400
TL'dan 45.400 TL'sina, Y 'nin fiyat1 19.900 TL 'sindan 25.800 TL 'sina ve Z 'nin
fiyat1 ise 74.200 TL ‘'sindan 131.100 TL 'sina degisebilmektedir. Tam
maliyetlemeye dayali fiyatlandirma, rekabet ortaminda fiyat teklifleri sunarak
fiyatlar konusunda fikir olusmasim1 saglar. Farkli fiyat olusumlari, derneklerin
isletmeleri standart maliyetleme kullanmalart konusunda neden tegvik ettiklerini
aciklamaktadir.

URUNLER X(TL) Y(TL) Z(TL)

(A) Toplam Degisken Maliyetin %50'si
olarak Genel Uretim Giderleri 12.000 6.900 27.000

Toplam Birim Maliyet 36.000 20.700 81.00

% 15 Kér Marji 5.400 3.100 12.20

SATIS FIYATI(A) 41.400 23.800 93.20

(B) Iscilik Giderlerinin % 150'si olarak
Genel Uretim Giderleri 3.000 3.500 60.000
Toplam Birim Maliyet 29.000 17.300 114.00

% 15 Kér Marj1 4.400 2.600 17.100

SATIS FIYATI(B) 33.400 19900 131.10

(C) Malzeme Giderlerinin % 75'i olarak
Genel Uretim Giderleri 15.500 8.600 10.50

Toplam Birim Maliyet 39.500 22.400 64.50
% 15 Kér Marj1 5.900 3.400 9.70
SATIS FIYATI(C) 45.400 25.800 74.20

(D) Iscilik Giderlerinin % 100'd ve
Malzerpe Giderlerinin % 25' olarak 3.300 2.300
Genel Uretim Giderleri 5.200 2.900

Toplam Birim Maliyet 32.500 19.000 97.50
% 15 Kér Marji 4.900 2.900 14.60

SATIS FIYATI 37.400 21.900
Tablo X VI : Farkli Dag:tim Olgiitlerine Gére Alternatif Fiyat Gruplan
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Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirmanin rekabet ortamindaki iki 6nemli
eksikliginden dolayr planlanan satiglar gergeklesemeyecektir. ilk eksikligi farklh
tretim hatlarina iligkin sermaye geri ddemelerini hesaba katmamaktadir. Bundan
dolay1 daha pahali hizmetler faaliyetde tutulmaya yonlendirilecektir. Daha az pahali
hizmetler ise diigitk kapasite kullamlacaktir. Pahali hizmetleri gerektiren {iriinlerin
dusik fiyatlandinlmasi, isletmenin fazla siparis vermesine neden olabilecegi s6z
konusudur. Bu ise daha fazla yatuimi tesvik edebilecektir. Kérlanin azalmaya
baglamas: ile birlikte firma icin tehlikeli sonuglara neden olabilecektir. Diger
eksikligi ise ¢ok daha 6nemlidir, ¢linkii talebi ihmal etmektedir(40).

Ik eksikligin giderilmesi amaciyla sermaye maliyetinin makine saatleri gibi
gostergelerle her bir triine dagitilmas: onerilmektedir. Yalniz sadece pazardaki arz
tarafini diislinmek, tamamen olumlu sonuglar dogurmaz(41). Isletmelerin benzer
siireclere sahip olmasi durumunda daha dengeli sonuglar yaratilacag: stiphesizdir.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirmada gorildugii tizere fiyat tespiti ve
degerlendirilmesi, birim maliyet esasina gore yapilmaktadir. Fiyatin bu sekilde
tespit edilmesi ahnacak kararlan yamltabilecektir. Birim bagina sabit maliyetlerin
tretim miktarina baglh olarak farkli olmasi, toplam birim maliyetlerin, fiyat tespiti
i¢in uygun olmamasina neden olmaktadir.

Pazarmn talep yam ile ilgilenilene kadar o6nerilen genel iretim giderlerinin
dagiimim1 birakmak boylece fiyati, direkt maliyet ve diger giderler ve kén
karsilayacak bir katki pay: taplamui olarak gérmektedir.

3. Degisken Maliyetlemeye Dayah Fiyatlandirma

Kicik isletmeler agisindan kdr maksimizasyonuna ulagmak igin satis fiyatinin
ve bu fiyat diizeyinde beklenen satis miktarinin maksimum katkiy1 saglayacak
sekilde tesbit edilmesi zorunlu olmaktadir. Bu agidan katki pay1 hesaplamalarina
dayali degisken maliyetleme sisteminin ¢ok kullamlan bir yontem olmas: gerekir.
Boylece degisken maliyetleme sistemi esas olarak(42);

¢ En iyi(ve tabiki en koti) katkiyr saghyan sahadaki Uriinlerin agikga

gortilebildigi bir sistemdir.

* Pazardaki triinlerin géreli potansiyellerine iligkin analizin birlesimidir. Hangi

{irtiniin Gretilmesine iligkin nedenleri ortaya koymaya yardime olacaktr.

(40) S. A. TUCKER, Pricing for Higher Profits, New York, MacGraw Hill, 1966, s. 46.
(41) SIRELI, ss. 114-115,
(42) WATERWORTH, s.190.
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Uygulamada satig fiyatinin tespiti, piyasa bilgisine gére yapilan tahminlere
dayandirimaktadir. Bu durumda katki paylant yardmmiyla, fiyatin hangi sinrlar
icinde kalmas1 gerektigi hesaplanabilir.Bunun i¢in, énce ge¢mis dénemde piyasaya
sunulan tirinlerin yillik fiili katki paylannin toplanmasi gerekir. Daha sonra bu
tutar, piyasada meydana gelmesi olas1 degisiklikler g6z 6niinde bulundurularak
hesaplanan veya planlanan degisim faktériiyle carpilmahidir. Béylece gerceklesmesi
olasi katk: paylar1 hesaplanmig olur. Yalniz yeni triinlerle ilgili gergeklesmesi olast
katk: paylarinin ise, igletmenin uzun dénemli planlarindan elde edilmesi gerekir.

Kiigiik isletmelerin rahatlikla uygulayabilecegi bir yontem olarak, driin veya
hizmet maliyeti sadece Uiriin veya hizmet ile direkt iliskili giderlerden cikartilir.
Yaratilan ticari geliri agagida g6sterilen ti¢ kaleme ayirmak mimkiindir. Bunlar;

v Direkt Giderler(Uriin bagina) v/ Dagitilan Giderler(Genel) ' Kér

Burda dagitilan giderler(genel) ve kér, tretilen tiriinler ile elde edilen katki
paymm olugturmaktadir. Kisaca, toplam maliyetlerden direkt giderlerin ¢ikmasi ile
elde edilmektedir. Goriildiigii tizere katki pay: sadece kér ile iligkilendirilmez(43).
Ayrica genel tiretim giderleri ile de iligkilendirilir. Katki paymin hesaplanmasina
iligkin yukarida verdigimiz kisa agiklamalarn géz oOniinde bulundurarak asagida
verilen agiklayic: 6rnek olayda, katki payi fiyatin % 33 'ii olarak goriilmektedir.

Kii¢ik isletmelere yonelik olarak ele aldigimiz bu 6mek olayda, o6ncelikle
maliyet yapisinin aynnmlanmas: faydali olacaktir. Ele aldigimiz kigik olgekli
isletme, stok bulundurmay1 amaglamiyarak siparige gore liretim yapmaktadir.

Ik Durum Birim Maliyet |Direkt Gider | BirimMaliyet
('000 TL) {Unsurlari ('000 TL)

Direkt ilk Madde ve Malzeme
Giderleri(DIMG) 250|(DIMG) 250
Direkt Iscilik Giderleri(DIG) 45/(DIG) 45
|Genel Uretim Giderleri(GUG) 34
Pazarlama, Satig, DaSitim ve
Genel Yonetim Giderleri(SIG) 66

ar 59
TOPLAM

Tablo XVII : Maliyet Yapisi

(43) NAGLE, s5.28-35.
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Ele aldigimiz imalat¢1 isletme her birim iriin i¢in saticiya 9.200 TL komisyon
verdiginden bu miktarin pazarlama, satis, dagitim ve genel yonetim giderlerinden
cikartilmas: gerekmektedir.

Direkt Giderler(TL) _................... 304.200(295.000+9.200)
Dagitilan Gider Unsurlari(TL)
GUG i 34.000
SIG o 56.800(66.000-9.200)
Kar ... 59.000
+
454.000
Direkt Giderler(DG) ................... 304.000 TL (% 67)
Katki Payi(KP) .............cocoovenen 149.800 TL (% 33)
+
Birim Urin Fiyat1 ..................... 454.000(% 100)

Isletme 454.000 TL fiyat ile d6nem iginde 1.652 birim iiriin satarak 750.000.000
TL'hk bir gelir elde etmeyi planlamaktadir. O zaman her bir kalemin sirkete geri
odemesi soyle olacaktir:

Satilan Maliyet Birim Toplam('000 TL)
Miktar(Birim) |Unsurlari(TL) |Maliyet(TL)| (Yaklasik Degerler)
DG 304.200 502.500
GUG 34.000 56.170
1.652 SIG 56.800 93.830
Kar 59.000 97.50
Toplam 454.000

Tablo XVIII : Maliyet Unsurlarinin Geri Odemesi

Yukanridaki her bir maliyet unsurunu ayr ayri ele alirsak satiglar; 502.000.000
TL'lik direkt giderleri, 150.000.000 TL'lik dagitilan gider unsurlarim ve 97.500.000
TL'lik da kén kapsamaktadir.

Tablo XIX 'da katk: marjina dayal: fiyatlandirma gosterilmektedir:
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Gegerli Durum|(1) % S Daha % 5 Daha Fazla
Diisiik Fiyat(2) Fiyat(3)

Birim Fiyat(TL) 454.000 431.000 474.00
Direkt Giderler(TL) 304.200 304.200 304.20
Katks Payi(TL) 149.800 126.800 172.800

Katki Payr Yiizdesi
(Fiyat i¢indeki %) 33 29 36

Dagitilan Gider Unsurlan(TL) 150.000 150.000 150.00

Basabas Noktas1 Satiglari
('000TL) 454.540 517.240 416.670

SATISLAR

97.500.000 TL'lik kér elde etmek
icin('000 TL) 750.000 853.450 687.50

(0,33 katk: paymndaki % degisme) -

(+%13,8) (- %8,3)

97.500.000 TL'lik kér elde etmek
icin satts miktari('000 TL) 1.652 1.980 1.441

(0,33 katki payindaki % degisme)

+ %19,8)
Tablo XIX : Katki Marjina Dayali Fiyatlandirma

Yukarida, % § daha dusik veya fazla fiyat durumunda ne olacag
gosterilmektedir. Yalniz bagabas noktas: satiglan i¢in ek bir hesaplama yapilmigtir.
Katk1 payr yiizdesi bulundufuna gére basabas noktasi satiglarinin bulunmas: gok
kolaydir. Bagabag noktas: satiglarinda direkt giderler ile dagitilan giderler karsilanr,
fakat kér elde edilmez.

150.000.000(Gereken Miktar)

Bagabag Noktas: Satiglari= = 454.540.000 TL

0,33(Katki1 Pay: Yiizdesi)

Yizde 33 katki saglayacak sekilde 454.540.000 TL' bk satig yapilirsa
150.000.000 TL' ik dagitilan gider pay: elde edilmis olur.

Gorildogu Gzere elde edilen sonuglar degerlendirme agisindan olumludur.

Maliyetlerin dagitimi konusundaki gipheler yersizdir, Ciinki hangi Uriinin veya
trtinlerin en iyi katkiy1 saglayacagim agik¢a goérmek miimkiindiir.
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150.000.000 TL olarak aldigimiz genel giderlere 97.500.000 TL kér miktarin: da
eklersek; elde etmeyi amagladigimiz tutar 247.500.000 TL' sina ¢ikar.

247.500.000 TL(Gereken Tutar)
Toplam Satig Degeri = = 750.000.000 TL
0,33(Katk1 Pay1 Yiizdesi)

247.500.000 TL'lik tutara 750.000.000 TL' lik satig hacmi ve 1.652 birimlik
satig miktan ile ulagiimaktadir. Bu durumda 97.500.000 TL' lik kér elde edilmistir.

Elde edilmesi gereken tutart 250.000.000 TL veya 200.000.000 TL olarak
dugiiniirsek satig hacimleri soyle olacaktir:

250.000.000 TL(Gereken Tutar)
1. Durum = = 757.570.000 TL
0,33(Katk1 Pay: Yiizdesi)

200.000.000 TL(Gereken Tutar)
2. Durum = = 606.060.000 TL
0,33(Katk: Pay1 Yiizdesi)

Tablo XIX bu iligkileri gostermektedir. Ilk sittunda goriilecegi tizere 1.652 birim
satig miktar1 454.000 TL fiyat ile 97.500.000 TL kér ve % 33 katk: pay: yiizdesi
saglamugtir. Boylece 150.000.000 TL dagitilan gider maliyeti elde edilmistir.

Ikinci stitunda fiyat % 5 diismistiir. Fiyat 431.000 TL olmug, fakat satis miktart
% 19,8(1652' den 1.980' €) artmugtir. Fiyat digtisti katki pay1 marjini 0,33' den 0,29'
a distrmistir. Ciinkd dagitilan giderler 150.000.000 TL olarak aymi kalmaktadir.
Ayrica 97.500.000 TL kdér elde etmek i¢in satig miktarinin artmas1 gerekmistir.

Son siitunda ise fiyat % 5 artmigtir. % 5 fiyat artisi, satig fiyatim1 474.000 TL'
sina ¢ikarmustir. Direkt giderler aym kaldigindan katki payr marj1 0,33 'den 0,36' ya
cikmigtir. Aynica 97.500.000 TL kéir elde etmek igin satiy miktarinin 1.652
birimden 1.441 birime diigmesi gerekmistir.

Dagitilan giderlerin aym kaldi1 diigtintildiigiinden basabas noktasi satig tutarlari
asagidaki sekilde bulunmustur:
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150.000.000 TL

(2) = 517.240.000 TL
0,29
150.000.000 TL
3) = 416.670.000 TL
0,36

Yiizde 5 fiyat diigmesi durumunda ilk durum kérim elde etmek i¢in 853.450.000
TL' Ik satis yapmak gerekmektedir.

150.000.000 TL (Dagitilan Giderler)
97.000.000 TL (Kar)
247.000.000 TL

247.000.000 TL

Gerekli Satig Hacmi = = 853.450.000 TL

0,29
Bu degeri satig fiyat1 olan 431.000 TL'sina bolersek 1.980 birimlik satis miktar
elde ederiz. Bu ise 328 birimlik ilave satis demektir.

Tablo XIX 'da goriilen ilk durumu grafik olarak s6yle gosterebiliriz :

( Kar(Milyon TL) \
A
" /
50 Kar 97.500.000 TL
< Katk: Payr
0 Marji(0,33)
=50 Bagabag Noktas:
Satiglan
-100 454,540,000 TL
-150
750.000.000 TL
3Satig Tutan(Milyon TL)
100 200 300 400 500 600 700 800

\_ )

Sekil IIT : Katk1 Marjina Dayali Fiyatlandirma (Grafik Olarak)
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Basit ifadeler ile agikladifimiz 6mek olayr daha kompleks hale getirmek
miimkiindiir. Dagitilan genel giderlerin yiizdesini degistirebiliriz. Bu durumda,
direkt Orin karsilagtrmalart yapmak c¢ok daha faydali olur. Genel gider
unsurlarindan pazarlama, satis, dagitim ve genel yonetim giderlerini ele alirsak, bu
giderlerin Oriine yiiklenmesinde ¢ok az zaman ve ¢aba harcandifini gorebiliriz.
Subjektif bir karar olarak degil, fakat bilakis tiriine iligkin harcanan gergek
pazarlama, satig, dagitim ve genel yonetim giderleri alindigi zaman daha yararh
kargilagtirmali bir temel saglayacaktir.

Uriine iligkin fiyat siurlarint tesbit edebilmek igin ise oncelikle asagidaki
sorularin cevaplandirilmasi gereklidir(44):
Urliniin mevcut piyasa sartlarinda;

. Maksimum fiyat1 (F__, )

Minumum fiyat1 (F ;)

. Minumum satisg miktar1 (X . )

Maksimum sati§ miktar1 (X__ ) ne olabilir?

S LN

Piyasada meydana gelmesi muhtemel degisiklikler g6zontinde bulundurularak
hesaplanan veya planlanan degigim faktoriinii 1 olarak alirsak;

Katki Pay1 (K, ) = ( Fiyat - Degigken Maliyet ) * Miktar

Bu egitlikte fiyat "F" degisken maliyet "D_" ve miktar "X" olarak alinmistir. Bu
durumda;
K,=(F-D,)*X

Bu esitlikten fiyati agagidaki gibi ¢ekebiliriz:
F=D,+(K,/X)

Aym esitligi isletmede dretilen tiim triinleri kapsayacak sekilde ele alirsak
asagidaki gibi yeniden yazmak mimkiindiir:

Fi=Dy+®, /X); =123 n

Fiyatin arz ve talep durumuna goére belirlenmesi esas olmasina ragmen fiyatin
altina inilmemesi gereken bir alt simin vardir.Bu ise kér veya likidite etkilerine gére

(44)MONTGOMERY, ss. 99-112.
49



tesbit edilir. Fiyat alt siurnin altina inilmesi, igletmeyi 6deme giigligiine sokar.
Ayrica bu fiyattan satig yapilmas: igletmenin marjinal kdrin1 sifir yapacaktir.

Isletmenin kisa doénemli kararlarinda, mevcut sabit maliyetler uygun
olmamaktadir. Bu nedenle kisa donemli fiyatin alt sminn hesaplanirken, planlanan
veya hesaplanan marjinal maliyetlerden hareket edilir. Kiigiik olgekli isletmelerde
uygulama kolaylig1 agisindan marjinal maliyetlerin degisken maliyetlerle aym
oldugu distiniilir. Aslinda fiyatin alt smir1 sorunu, siparise dayal iiretimlerde
sipariglerin fiyatlandirnlmasinda s6z konusudur. Fiyat alt smirinin tesbiti konusunda
dikkat edilmesi gereken en Onemli husus, alinan siparigin isletme kérini
azaltmamasi, aksine arttirmasidir.

Uygulamada yaygin olan goris, siparig fiyatinda alt smminn birim degigken
maliyetlerle aynt olmasi gerektigidir. Ancak bu durum her zaman dogru
olmamaktadir. Isletmenin yeterli bir deferlendirme yapabilmesi i¢in asagidaki
sorulan yanitlamasi gereklidir(45).

P

. Siparig miktari veya siklif1 hangi ek maliyetlere neden olmaktadir?

Siparigler, diger bir piyasalagmig Uriinii lretim programimndan ¢ikarmadan
alinabilecek midir?

Siparisler diger trtlinlerin satig miktarina veya fiyatina etki edecek midir?

N

w

Ayrica siparisi veren miisterinin, isletmenin kendi miugterileriyle rakip olup
olmadiginin ve s6z konusu olan siparigleri, isletmenin hitap ettigi piyasalara satip
satamayacaginin, incelenmesi de faydal: olacaktir.

4. Tam Maliyetlemeye ve Degisken Maliyetlemeye Dayal:
Fiyatlandirmanin Géreceli Degerlendirmesi

Fiyatlandirma stirecine iligkin yapilan gbézlemler fiyatlandirmanin sadece mali-
yete dayali, formiile edilebilir mekanik bir uygulama olmadigmni gostermektedir
(46).Aslinda fiyat, malin satilabildigi, maliyetlemenin yapildig: ve tahminlerin orta-
ya koyulabildigi bir 6nsezidir.Dérdiincii béliimde yapilan bélgesel aragtirmanin da
gosterdigi uzere igletmelerin ¢oguniugu fiyatlandirmada maliyet art1 kér yiizdesi

(45) Nihat KUCUKSAVAS, Kismi Maliyet Sistemleri ve Katla Pay1 Analizi, 1.B., Adana,
Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi, 1992, ss. 131-135.

(46) K. D. SAKSENA, Pricing Policies and Price Control in Developing Countries, London,
Frances Pinter(Publisher), Lynne Rienner Publishers Inc., Boulder, 1986, ss. 33-43.
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uyguladiklarini s6ylemekte ise de maliyet dig1 faktorleri de gozoniinde bulundurduklarmi
kabul ederler.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandima ile degisken maliyetlemeye dayal
fiyatlandirmay: karsilagtinrsak  yukarnidaki kisimda da  belirttigimiz  gibi  degisken
maliyetleme dayal: fiyatlandirma degigken birim maliyet art1 katki payindan olusmaktadir.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirma konusunda (Kisim II - B.2) ele aldiimiz
uygulama Omegine donersek daha saghikli degerlendirmeler yapmamiz miimkiin
olabilecektir.

Isletmenin trettigi triinlerden X drinidl icin Gretim kapasitesi 12.000 birim olsun.
Isletmedeki kapasite kullanim orani1 % 75 diizeyinde olursa ¢niimiizdeki yil 9.000 birim
iirtin Uretebilecektir. Bu tretim diizeyinde birim degisken maliyet 24.000 TL, sabit
giderler (A) alternatifine gore 12.000 TL ve % 15'lik kér marj1 5.400 TL's1 ise fiyat 41.400
TL olarak olusacaktir.

Yogun rekabet sartlanindan dolay: oniimiizdeki yil kapasite kullanim oram % 75'den %
65'e dugerse (tum diger uriinlerde oldugu gibi) (A) alternatifine gore fiyat1 diizeltmek
gerekir. Bu durumda;

Degisken Maliyet ................... 24.000 TL

Genel Giderler (108.000/7.800) ...... 13.846 TL
+

Toplam Birim Maliyet ............... 37.846 TL

%15KarMarji ...l 5.677TL
+

Satig Fiyati1 .......................... ~ 43.500 TL

Degisken maliyetlerdeki genel lretim maliyeti yilkkit % 57,5 (13.846 / 24.000%100)'e
yiikselir. Ayrica X trtiniin fiyat1 da 41.400 TL'sindan 43.500 TL'sina ¢ikmaktadir. Yalniz
boyle bir fiyat artigt ancak monopol bir igletme icin s6z konusu olabilecektir. Kiigiik
isletmeler yogun rekabet ortaminda herhangi bir satis dismesi durumunda fiyat
diisiirmeye zorlanir. Bu nedenle g¢ogu isletme fiyatlandirma siirecinde tam maliyetleme
yontemini kullanmasi gerektigini diigiiniir.

X trtinii i¢in 41.400 TL olarak tam maliyetlemeye dayah fiyatlandirma ile aym fiyat:
veren degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirmay: nasil ayiracagiz. Ornegin isletme
1000 birim X @iriinii siparisi almig olsun. Bu durumda;
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41.400 - 24.000 = 17.400 TL / Birim

17.400 * 1000 = 17.400.000 TL 'lik toplam katki pay1 bu fiyat diizeyinde
yaratilmig olacaktir. 9000 birim olarak diigtiniilen tretim
durumunda ise;

17.400 * 9000 = 156.600.000 TL 'lik toplam katki pay1 olugmaktadir.

Iki yéntem arasinda simdiye kadar bir fark yokmus gibi gérimmektedir. Halbuki tam
maliyetleme yontemi kapasite kullanim orami % 65'e diigtiigiinde fiyatin 43.500 TL'sina
artmasin1 onerir. Degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirma ise hala 41.400 TL'hik
fivat: veya daha dugiik fiyat1 kabul etmektedir. Yalniz tabiki burda su an i¢in daha iy1 bir
firsat gorilmemektedir. Sadece bu nedenlerden dolay: bile degisken maliyetlemeye dayali
fiyatlandirma tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirmaya gore daha mantikli ve gegerli
ticari uygulamalara uygun goriinmektedir.

Ashinda iki yontem arasindaki fark daha buyiiktiir(47). Degisken maliyet art: katki pay:
yaklasimi, pazar fiyatinin belirlenmesinde veya siparig fiyatinin kabul edilip edilmeme-
sinde ¢ok daha uygun bir yontem degildir. Tam maliyetlemeye dayal fiyatlandirma gibi
firiin talebini tamamen g6z ardi etmemesine ragmen bu ydntem de pazar degisimlerine
karg1 pasif tutumu nedeniyle olusan sinirlamalardan dogan 6nemli sikintilara sahiptir.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandirma pazar durumunun bilinmedigi durumlarda
pahali olmayan hizli bir yontemdir. Tam fiyatin belirlenmesinde ve kabul ettirilmesinde iyi
bir aragtir. Ayrica tam maliyetlemeye dayah fiyatlandirma ile belirlenen fiyat: gegerli fiyat
ile karsilastinirsak kir veya zarar durumunu gorebiliriz. Degisken maliyetleme yaklagmu
sadece teklif edilen fiyatin degisken maliyetlerin {istiinde mi veya altinda mu oldugunu
anlatmaz ayrica cesitli alternatifler arasinda kargilastirma amaciyla gergekgi bir temel
olusturur.

Omegin Z uriinit i¢in pazar fiyat1 114.000 TL 'sinm altina digerse, B alternatifi,
100.000 TL 'dan 4000 birimlik bir siparisin 400.000.000 TL 'hk bir satis hacmi
getirecegini gostermektedir. Bu durum 56.000.000 TL zaran igerecek ve boylece teklifin
reddedilmesi gerekecektir.

Degisken maliyetlemeye dayali yaklagik 18.400.000 TL [(100.000-54.000) *4000] ik
bir katki pay: gosterir. Bu durumda ise kabul etme durumu, eldeki alternatiflerin daha
fazla kullamlabilirligine bagh olacaktir. 31.000 TL 'sindan 2000 birim X {r{ini siparigini

(47) Andre GABOR, Pricing - Concepts and Methods for Effective Marketing, London, Nottingham
University Consumer Study Group Pricing Research Limited, 1988, s.69.
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baska bir alternatif olarak disiinelim. 62.000.000 TL satig gelirini ifade eden bu
siparigden 4.000.000 TL 'st net kir elde edebiliriz. Goruldigii tzere ikinci siparis ilk
siparige gore ¢ok daha olumludur. Katki paymna bakarsak 14.000.000 TL
[(31.000-24.000)*2.000] katk:i pay: olusur. Katki pay: ise ilk alternatifin daha iyi bir
olanak oldugunu gostermektedir. Yalmz nihai karar vermeden 6nce diigiiniilmesi gereken
bir satha daha vardir. Nispeten kiicik siparislerin sikhigina bagli olarak yagamin
siirdiirmeye ¢aligan kigiik isletmeler i¢in degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirma
ideal olmaktadwr. Herhangi bir fiyat teklifinin kabul edilmesi veya edilmemesi firmanin
gelecek beklentilerini aslinda pek fazla etkilemez. Onemli olan siirekli olarak en yiiksek
fiyat tekliflerini vermemektedir. Oncelikle bu konuda ¢ok dikkatli olunmas: gerekir.

Kabul ve red durumu genel olarak verilecek kararin uzun dénemli sonuglanna bagh
olacaktir. Bir tarafdan distinilmesi gereken alici vardir. Cinki alicimin rakiplere
yonelmesi her zaman s6z konusudur. Eger rakip firma alicinin siparisini memnuniyetle
kargilarsa alicinin siirekli olarak kaybedilmesi séz konusu olabilir. Yalmz rakibin, ilave
isleri ve satig sonrast hizmeti de kargilamasi gerekir. Diger tarafdan ise tiim olarak pazar
tizerinde etki vardir.Isletmenin pazarlama politikasi 6nemli fiyat sapmalarina neden
oluyorsa, isletmenin pazar imaji ve kirlihig1 ciddi bir sekilde etkilenebilir(48). Burda
dugtnilebilecek careler alt sozlesmeye dayali tiretim yapmak, Griin yenilikleri vapmak ve
teknolojik yenilikleri yapmak olabilir.

Birim {iriine iligkin degisken maliyetin bilinmesi fiyat degisikliklerinin etkilerini
gorebilmemizi saglayacaktr. Uriin satiglarimi katk: payma iligkilendirerek isletmenin
kérin1 bulmak miimkiindiir(49). iliskiyi formiile dokersek;

P, =Gegerli fiyat,

n, =Y1l iginde satilan miktar,

C, =Birim trtne iligkin degisken maliyet,

P, =Yeni fiyat,

n, =Satilmasi gereken baga bag satis miktari ise;

n,=n, * ®,-C,)/(P,-C,)dir.

Omegin n, =12.000 birim, P,=20.000 TL, P, = 17.000 TL ve C,=9.500 TL'st ise;

(48) KOTLER, 55.499-503.
(49) M. Selguk USLU, Planlama ve Kontrol Agisindan Maliyet Muhasebesi, Ankara, Gazi

Universitesi, 1991, ss. 450-4



20.000-9.500

n, =12.000 * =16.800 birimdir
17.000-9.500

Goriildiga tzere fiyattaki % 15 'lik bir diigmeyi telafi etmek igin satis miktarinin % 40
artmast gerekir. Yeni fiyatin gegerli fiyattan daha yiiksek veya daha disik olmasi
durumunda yukanidaki formiilii uygulamaktayiz. Yalniz birim iriine ilisgkin degisken
maliyet fiyat degisikliginin yoniine bagh olabilir. Ornegimizde degisken maliyetin 9.500
TL olarak kaldigm: ve fiyatin 22.000 TL'sina ¢iktiginmi dasiinelim. O zaman ;

20.000- 9.500
n, =12.000 * =10.080 birimdir.
22.000- 9.500

Burda ise % 16 'lik satig miktan1 azahg1 toplam katki paym degistirmeyecektir. Fiyat
digmesi kérlar tizerinde olumlu bir etkiye sahipse, yukarida gosterildigi tizere yillik
satiglar 16.800 birime ¢ikmalidir. Fiyat artisinda ise satig miktarmda 1.920 birimlik diigme
gerekmektedir.

Yukarida fiyat digmesine iliskin verdigimiz 6rnekde birim degisken maliyet, satig
miktarina iligkin devir oranindaki artigdan dolay1 9.500 TL'sindan 9.000 TL'sina diiserse;

20.000-9.500
n, =12.000 * =15.750 birim olur.
17.000-9.000

Satilmas: gereken miktarin % 32 veya daha fazla artmasi gerekmektedir. Bu durumda
fiyat diigmesi, toplam katki pay: lizerinde olumlu bir etki yaratacakti. Miktar
iskontolar1 olmazsa % 40 fiyat artig1 gerekir.

Yapilan analizlerde birim de@isken maliyetlerin genellikle kapasite miktarinin altinda
aym oldugu varsayilmaktadir. Buraya kadar yaptigimiz degerlendirmelere faydas: olmasi
agisindan birim degisken maliyetlerdeki degismelerin nasil oldugunu agiklayacagz.
Ornegin fazla mesai ticretleri normal ¢aligma iicretlerinden % 50 daha fazla olsun. Bu
durumda toplam degisken maliyet fazla mesai yapilma durumundan itibaren sapma
yapacaktir(Sekil IV).

54



Milyon TL
500

400

300 - : '.
250 —&—— Toplam Degisken Maliyet /
200 -
150 - /

100
50 i
0 ==t | — —
2 ™
N

Sekil I'V: Fazla ¢aligma ticretlerinin toplam degisken maliyet
tizerindeki etkisi.
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Birim degisken maliyet de sigrama yapacaktir(Sekil V). Uriine iligkin birim degisken
maliyet yapist agagidaki gibidir:

180 birime kadar {185 - 200 birim arast
(Haftalik) (Haftalik)

Direkt Iscilik
Maliyeti ('000 TL) 1.400 2.100
Direkt Ik Madde ve Malzeme
Maliyeti ("000 TL) 300 300
Toplam Birim Degisken Maliyet
('000 TL) 1.700 2.400
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Sekil V: Fazla ¢alisma iicretlerinin birim degisken maliyet
tizerindeki etkisi.

Sekil V. 'de 200 birimlik kapasite diizeyi ashinda olasi fazla ¢aligma saatlerini
icermektedir. 180 birimlik tiretim diizeyi ise haftalik 40 saat ¢aligma ile gergeklestirilen
tiretim diizeyini gostermektedir. 180 birim iiretim diizeyine kadar birim degisken maliyet
degismemektedir. Fazla mesai ile birlikte azalan oranda bir artig goriiliir(Tablo XX).

Haftalik Uretim Miktar1 |Ortalama Degigken |Ortalama Degigsken Birim
Birim Maliyet ("000) |Maliyetteki Artig ('000)

180 birim veya daha az 17.000

185 birim 17.190 190

190 birim 17.370 180

195 birim 17.540 170

200 birim 17.700 160

Tablo XX: Farkli ¢ikt1 diizeyinde ortalama birim degisken
maliyet.
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200 birimlik tek bir siparis durumunda 17.700 TL'lik birim degisken maliyet degeri ile
katki pay1 hesaplanmahdir. 180 birim ve 20 birim olarak alman iki ayn siparig
durumunda ise; ilk siparig 17.000 TL birim degisken maliyet ile, dier siparis ise 24.000
TL olarak alinan birim degisken maliyetle degerlendirilir.

Sonug olarak fiyatlandirma uygulamalarinda esas olan, kiiciik isletme yoneticisinin bir
gbziinii pazar iizerinde tutmasi, digerini ise giinliik faaliyetlerdeki degisken maliyetler ve
katki payt lzerinde tutmasidir. Yalmz uzun donemli kararlarda tiim maliyetlerin
gozoniinde bulundurulmasi gerekir.Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandinlmanin
uygulanmasina iligkin diisiiniilmesi gerekli ti¢ durum s6z konusudur, Birincisi, isletmenin
daha once bir {retim denemesi olmadig1 yeni Uriinlerin sipariglerinde uygulanmalidir.
Burda cogunlukla triin gelistirilmesi ve yenilik s6z konusudur. Ikinci durumda,
fiyatlandirmada resmi yaptinmlardan 6nce belirleyici bir kontrol mekanizmasi olarak
kullamlmalidir. Sonuncu durum ise rakiplerin olas1 fiyat vermesinde tahmin aralif:
acisindan yararlidir. Yalniz rakibe iligkin muhasebe uygulamalari konusunda biraz bilgi
sahibi olunmalidir(50).

Degisken maliyetleme dayali fiyatlandirma, yukarida 6mek uygulamalarla ayrintili
olarak agikladigimiz gibi tam maliyetlemeye yonelik elestirilerin bir kismmm kargilamak-
tadir. Degisken maliyetlerin ¢ikti miktan ile oransal degistigi stk sik gézlenen bir durum-
dur. Ayrica fazla 6demeler ve tesvik edici unsurlar gibi oransal olmayan faktorlerin
fiyatlandirma siirecine sokulmasi ¢ok zor da degildir.Yalmiz rakip siparis tekliflerinin
kargisinda fiyat alternatiflerine iliskin yapilabilecek se¢im yoniinde ¢ok faydal: bir yontem
degilse de parca bagina is yapan kigik isletmeler igin ¢ok kullanigh bir yontemdir. Bu
durumda kiigiik isletmelerin ana sanayii ile entegrasyonu saglanabilecek ve kapasite
kullanim oranlar artabilecektir.

5. Enflasyon Ortaminda Maliyetleme ve Fiyatlandirma

a. Maliyetleme

Bilindi3i iizere isletme yoneticisi ve muhasebecisinin temel gayesi firmanmn siireklili-
gini saghyacak karhlif1 belirlemektir. Maliyetlerin ve fiyatlarn istikrarl olmadig1 durum-
larda tarihi maliyet degerleri onemlerini yitirmektedir. Bu agidan muhasebe dénemindeki
dalgalanmalarin etkisini bertaraf etmeye yonelik diizenlemeler gerekmektedir.

Tarihi maliyet muhasebesini diizeltici ve tamamlayici olarak iki temel yaklasim s6z
konusudur.

(50) GABOR, s. 80.
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+ Cari Satin Alma Giicii Muhasebesi (CSGM) : Burda parasal degerlerdeki diizeltici
islemler, genel bir fiyat indeksi ile yapilmaktadir.

+ Cari Maliyet Muhasebesi (CMM): Tarihi maliyet unsurlarin herbiri sektorel 6zel
fiyat indeksleri(*) veya yeniden deger bigme yontemiyle gincellestirilmektedir.
Varliklarin yeniden degerlendirilmesinde esas olarak ii¢ yontem s6z konusudur:

1. Yerine koyma maliyeti (Maliyet unsurunun cari satin alma fiyatina bagh),

2. Net satis hasilaty,
3. Varhgm beklenen gelecek faydalarinin simdiki degerinin tahmini.

CSGM belli mali varlikllarm ve yikimliliklerin (nakit, banka bakiyeleri, borg
alacaklar1 ve ddemeleri gibi) gergek degerinin dlgiilmesinde ¢ok uygundur. Dizeltmede
kullanilan indeksin uygulanacag: unsura gore belirlenmesi gerekir. Bazen tiiketici fiyat
indeksleri uygun olarak kullanilabilir, bazen de uygun olmayabilir. Omnegin isletme
stoklarimi yenilemek igin nakit tutuyorsa, burda gercek degeri, alinacak mallardaki fiyat
degigmelerini yansitacak bir indeks ile bulmak daha uygun olacaktir.

Daha genis bir uygulama o6megi gorilen CMM'de nigin ¢ yontemden birisinin
kullanilmas1 gerektigi konusunda 6zel bir neden yoktur.

Yerine koyma maliyetini gOsteren carl satin alma deferi malzemeler ve o6zellikleri
degismeyen satin almmg unsurlar igin tamamen uygundur. Aymisi oldugu siirece sabit
techizat kalemlerine de uygulanabilir. Burda onemli olan benzer birimler olmasidir.
Eskime, yipranma modasi1 gegme ve kirilma gibi nedenlerden dolay: degerdeki azalmay:
onleyecek karsiliklara ilaveten farkhiliklart muhasebelestirmeye yonelik bazi diizeltmeler
de gerekecektir. Mamiil ve yart mamul iggiliklerine iligkin cari maas oranlan
yeniden degerlendirme amaciyla da dogru bir hareket noktasidir.

Net satig degeri sadece belli durumlarda yerine koyma maliyetine esit olacaktir.
Topragin ve bazi binalarin cari degerini tahmin etmede 6zellikle uygundur. Yalniz énemli
olan nispeten sik araliklarla degistirilen varliklar olmasidir. Cari trampa degerleri de
glivenilir bir yol gdsterici olabilir.

Binanm veya bir techizat par¢asinin gergek¢i pazar degeri bulunamuyor fakat firma
¢iktisma katkist var ise bu durumda beklenen faydalarm simdiki degerleri tahmin
edilmektedir. Iskonto edilmig nakit akimlan yntemi(51) uygun bir tahmin ydntemi olarak
kullamlabilir.

(* ) Devlet Istatistik Enstitiisiiniin hazirlamis oldugu sektorel indeksler kullamlabilir.
(51) James Van HORNE, Financial Management and Policy, 7.B., New Jersey, Stanford University,
Prentice-Hall International Editions,1986, ss. 123-150.

58



b. Fiyatlandirma

Degisen maliyetleri etkili sekilde karsilayabilecek iki fiyatlanduma yontemi vardir.
Birincisi fiyat artiglarina veya azaliglarina yonelik muhasebelestirmedir. Digeri ise vadeli
teslimler i¢in anlagmalara eklenen "sdzlesme maddesi " uygulamalandir.

Fiyatlarin maliyetlerden daha hizli artmasi konusunda goriigler vardir. Ancak bu
sekilde sermaye yatinminin enflasyon nedeniyle pahalagsmasimi onleyecek kir marji
saglanabilecektir(52). Fiyat artislarnin rekabet ortaminda simirlandid: da kuskusuzdur.

Fiyatlarin maliyetlerden hizli artmas1 enflasyon egilimini artiracaktir, Maliyet artislan
kargisinda saticilarin teslim zamanindaki malin uygun degerinden daha fazla 6dememesi
saglandi§1 zaman sozlegme fiyath anlagmalar her iki taraf iginde avantajli olacaktir,

Esas olarak sozlesme fiyatli anlagmalarin asagidaki temel hususlari igermesi uygun
olacaktir(53):

+ Maliyet artislarina konu olan unsurlarin tanimlanmasa,
+ Her bir maliyet kategorisine iligkin uygulanacak indeks ¢esidinin sart kogulmasi,
¢ Belli durumlarda anlagma fiyatlarinin diizeltilecegi sikligin belirtilmesi,

+ [lgili maliyet unsurlarmin belirlenen dénemler i¢inde artabilecegi sinirlarin
belirlenmesidir.

Fiyat artis1 maddesini igeren s6zlesme fiyath bir anlagmaya iligkin bir basit uygulama
6megi verelim. Biiro mobilyolart tireten kiigiik 6lgekli bir igletme, trtin fiyatlarinin
yapisina ait asagidaki bulgulan elde etmisgtir.

Uriin fiyatlarinin ;
% 55'i isglicli
% 35'i malzeme
% 10'u kar'dan olugmaktadir.

(52) Joel DEAN, "How to Price During Inflation," European Journal of Marketing, Vol. 13, No:4,
1979, ss 219-221.
"Pricing Policies for New Products," How to Price your Products and Services, der.

(53)
Harvard Business Review, A Harvard Business Review Paperback, 1991, ss.14-15.
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Is glicti ve malzemede artis s6z konusudur. Kér ise degismemektedir. Is giict saatlik
ticretlerdeki degisme ile malzeme ise mobilya sektérine iligkin fiat indeksi ile
diizeltilmektedir. Bir milyarlik bir sozlesmede fiyat degisimi teslim zamanmnda soyle
olacaktir.

Temel fivat(TL) Teslim Zamamindaki Fivat(TL)
Isgticii . 39.900 43.360
Mobilya Fiyat Indeksi 169,8 210,0
Malivet Artisina Dayali Fivat Artisi(TL)
550.000.000*(43360-39900)/39900 51.000.000
350.000.000*%(210,0-169,8)/169,8 82.860.000

1.000.000.000
1.133.860.000

Anlasmadaki Temel Fiyat(TL)
Toplam Satis Fiyati(TL)

([ |

Biiro mobilyalan {retim sistemi basit olmasindan avantajlidir. Boylece
hesaplamalarimiza uygun olmaktadir. Bu agidan sozlesme fiyath anlagmalarda goz
ontinde bulundurulmasi gerekli bir kag konuyu agiklamakta fayda vardir.

+ Yukandaki ornekte ge¢ teslime iliskin bir madde yoktur. Anlagsmalara ge¢ teslim
durumunda uygulanmast gerekli sartlar koyulmalidir. Maliyetten kaynaklanan fiyat
artislarin1 belirleme agisindan sart kosulan teslim tarihi esastir. Teslim tarihindeki
indeks degerleri gecerlidir.

+ Buyik sermaye mallarim igeren siparislerde Odemelerin onceden belirlenen
zamanlarda agama agama yapilmast aligilmig bir uygulamadir. Fiyat artiglan1 da
sadece teslim zamanina gore degil igin tamalanmasina gore asama agama hesaplanir.

+ Kéann artiglardan ayn tutulmasi ashinda haksiz bir uygulama gibi goriinmektedir.
Biiro mobilya sistemindeki yiizde degerleri, tam maliyetlemeye gére belirlenmistir
(genel imalat giderleri yiizdesi iggiicii ve malzemeye paylastinlmigtir.). Kér artigma
iliskin gizli madde aslinda formiilde gosterilebilir.

Kér unsurunun bu sekilde hesaplanmasi gerekli degildir. Toptan veya tiketici fiyat
indeksi ile artirmak olasi bir yontemdir. Ayrica difer unsurlara paylastinlan ytzdelerle
gizlemek de miimkindiir. Ornegin Biiro mobilyalarina ait hesaplamalarda aym miktarda
siparis, isgiicliniin % 60 ve malzemenin % 40 oldugu seklinde uygulanirsa toplam satig
fiyat1 16.480.000 TL daha fazla olacaktir.
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600.000.000(43.600-39.900)/39.900 55.640.000

400.000.000(210,0-169,8)/163,8 = 94.700.000

Anlagmadaki temel fiyat = 1.000.000.000
+

Toplam satis fiyatt = 1.150.340.000

Yiizde onluk maliyet unsuru olan kér yiizde 16,48 'le diizeltilmistir. Burada isgiicli ve
malzemeye ait ylzdeler ortalama olarak egit artirilmigtir. Agirlikli ortalama y6ntemini de
agagidaki sekilde uygulamak miimkiindiir.

Yizde 55 is glicti ve yuzde 35 malzeme de@eri, 133.860.000 TL 'k fiyat artis1
900.000.000 TL'snin % 14,87 sidir. Aym yiizdeyi 100.000.000 TL 'sina uygularsak
toplam satis fiyatina 14.870.000 TL's1 daha ekleyecektir. Boylece toplam satiy fiyati
1.148.730.000 TL'sina ulagir.

Siparisi takiben bagh sermayedeki degigiklikler fizerine dikkatle egilmek gerekir. Cok
az gorilen bazi 6rnekler (Slikon chip iretiminde oldugu gibi) de teknolojik ilerlemeler
sermaye tasarufu saglar. Bunun disindaki degisken tiretim giderlerindeki azaliglar
genellikle ilave yatirimi gerektirir. Ayrica bireysel sipariglere (Kiigiik isletmelerin yapisina
uygun olan) bagh mali kaynaklara diizenli bir dikkat gosterilmezse sermayenin getiri orani
olumsuz etkilenir.
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KISIM: II
FIYATLANDIRMADA UZUN DONEMLI PLANLAMA

[sletmenin mali yapisinin fiyatlandirma stratejileri (tabiki uzun donemli strateji) ile
6nemli bir miinasebeti oldugu kuskusuzdur. Bu bilgi alanlarini belirlemek amaci ile fiyat
(katk1 pay1) analizi ve uzun dénemli planlama arasindaki iligkiyi inceleyecegiz(54).

Konunun iyice anlagilmasi agisindan 6rnek bir igletmeyi ele almak fazlasiyla faydali
olacaktir. Civata Uretimiyle ugragsan kiiciik bir igletmeyi ele alalim. Isletmeye iligkin
bilgileri asagidaki gibi 6zetlemek miumkiindiir:

Yatirim Degeri : 750.000.000 TL
Vergi Oncesi Kar : 130.000.000 TL
Yatinm Getiri Orani(%) (*) : % 17,3

Satiglar Atipicivata : 400.000.000 TL
Btipicivata : 300.000.000 TL
Ctipicivata : 200.000.000 TL
Dtipicivata : 100.000.000 TL

+

Toplam Satiglar: 1.000.000.000TL

Katki pay1 ylizdesi A tipi civata : % 33
B tipi civata : % 43
C tipi civata : % 29
D tipicivata: % 11

Katki pay1 A tipicivata : 132.000.000 TL
B tipi civata  : 129.000.000 TL
Ctipicivata : 58.000.000 TL
Dtipicivata : 11.000.000 TL

.+.
Toplam Katki Pay1 : 330.000.000 TL

(549)WATERWORTH, s5.190-195
(*) Yatinmin Getiri Orani:(Vergi Oncesi Kar/Yatinm Degeri)*100(54)
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Sabit Maliyet : 200.000.000
Tiim Katki Pay1 Yiizdesi % 33

Isletme yatirim oranimi % 20'ye ¢ikarmay1 amacglamaktadir. Yalniz iki temel durum
s6z konusudur. Bunlar;

1. Sabit maliyetler ve
2. Yatirim duizeyi ayni kalmaktadr.

Yatirnm diizeyi 750.000.000 TL'olarak ayni kalacak ise % 20 yatiim getiri oram
150.000.000 TL'ik vergi oncesi kan gerektirir. 20.000.000 TL. kér aci@
tamamlanmahidir. Bunu iki u¢ durumda bagarmak miimkiindiir. Birincisi aym katki pay
ile satislant artirmak, ikincisi ise ayni satig diizeyi ile tiim katki pay: ylizdesini artirmaktir.
Tabiki ara durumlarda ¢ok gesitli olasiliklar da séz konusudur. iki ug alternatife bakarsak;

1. Durum
Arzulanan kar : 150.000.000 TL
Toplam satiglardaki % 6 'lik artig  : 1.060.000.000 TL
Katk1 pay1 yiizdesi : % 33
Katki pay1 : 350.000.000 TL
Sabit maliyetler (-) : 200.000.000 TL
KAR :150.000.000 TL
2. Durum
Arzulanan kar :  150.000.000 TL
Toplam satig degeri : 1.000.000.000 TL
Gerekli katki pay1 yilizdesi : % 35
Katki pay1 : 350.000.000 TL
Sabit maliyetler (-) : 200.000.000 TL
KAR . 150.000.000 TL

iki ug¢ alternatifle birlikte ara olasiliklar1 digiinirken pazar kosullarmi gézard:
edemeyiz. Alternatif herbir fiyatlandirma stratejisi pazarda c¢esitli smirlamalarla
karsilagabilmektedir. Ornegin A tipi civatanin satigm artirmak B tipi civatanmn satigmi
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artirmaktan daha kolay olabilir. Bu nedenden dolay1 gelecege yonelik satis planlarinda
herbir iirlin gesidi igin pazar potansiyelini aragtirmak gereklidir.

Isletmenin kendi Grtin profiline iligkin kogullart diigiinmek aymi derece de 6nemlidir.
Yuzde 43 katki payt veren B tipi civata satiglarim artirmak, tabiki yizde 11 katks payr
veren D tipi civata satiglarim artirmaya gore daha fazla arzulanir. D tipi civata tiretmeye
ve satmaya yOneltilen igletme kaynaklan A tipi civata tiretmeye yoneltilebilirse arzu edilen
kér degerine ulasmak daba kolay olabilir. Yalmiz bu tir konular, isletmenin drin
politikasmna ve pazardaki rekabet kosullarma gore belirlenecek stratejik planlama
konusudur. Onemli olan pazar kosullarma gore degisen, dinamik stratejik planlamayi
uygulayabilmektir.
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UCUONCU BOLUM

FIYAT BELIRLEME SURECINDE KUCUK OLCEKLI
ISLETMELERIN KARSILASTIGI SORUNLAR VE COZUM
ONERILERI

KISIM: I

Fiyatlandirma Siirecinde Esas Alinan Temel Hedefler

Kigiik olgekli igletmeler fiyatlanduma konusunda onemli zorluklarla
karsilasmaktadirlar. Kargilagilan zorluklarin ve ¢oOziim yollarinin anlagilmast
acisindan oncelikle kigiik 6lgekli igletmelerin geligmesini inceleyecegiz;, daha sonra
ise fiyatlandirma siirecinde esas alnan temel hedeflen tartigacagiz.

Kiigiik 6lgekli igletmeler esas olarak bir iiriin fikri gevresindeki bir girigimci veya
girisimei grubu tarafindan kurulur. Girigimcilerin ¢ogu benzer bir pazarda veya
benzer bir tiriinde biiyiik firma deneyimine sahiptir. Tlk satiglar genellikle kurucu
tarafindan kap1 kap1 dolagilarak yapilir. Genel giderler minumumdur. Ayrnica direkt
isgiicit ve malzeme maliyetinin tizerindeki yiksek satig geliri ylizdesi kar olarak
dusiiniilmektedir. Elde edilen kdnn nerdeyse tamama yakim bitytimeye harcanir. Bu
asamada fiyatlandirma, girisimcinin maliyetler ve rakiplerin davranislar
konusundaki sezgilerine dayamr. Girisimci maliyetleri kontrol edebilmekte ve basit
muhasebe kayitlarina bakarak firmanin ne kadar kérh oldugunu goérebilmektedir.
Yalmz firma biylidikge genel giderler artar ve girisimcinin tim kar merkezlerini
direkt olarak kontrol edebilmesi giiclesir. Satiglar, mithendislik hizmetleri, satin
alma ve diger idari personel yiikii artar(55).

Maliyet yapisindaki degisim, gegmiste uygulanan politikalardan daha farkh bir
fiyatlandirma pohtlkasml gerektlnr Omegin "Piyasaya Niifus Etme Fiyatlandirmasi”
firmanm biiyime surecinin ilk safhalannda etkili bir segenek olabilir. Yalmz bu
stratejinin strekli kullanim siirdiiriilen biiyiimenin maliyetlerini kargilayacak matj
saglayamaz.

(55) Isracl M. KIRZNER, Competition Enterpreneurship, Chicago ve London, The University
of Chicago Press, 1978, ss5.3-9.
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Kiigiik olgekli igletmelerin yaptif1 genel bir hata satis ve bilyiime Uzerinde
odaklasmalari; harcamalar ve karhilik tzerindeki ilgiyi kaybetmeleridir. Bu agidan
ileriki asamalarda daha yiiksek kalite, daha iyi ve hizh hizmet gibi unsurlarla
birlestirilen bir fiyat arti1 firmanin karhilif agisindan korunma saglayacaktir.

Kigiik olgekli igletmelerin etkili fiyatlandirma stratejisi gelistirmesinde ve
uygulanmasinda Karsilagtigx firsatlar ve sorunlar iizerinde yogunlagmak Snemlidir.
Bu ¢er¢evede ayrica tiim faaliyet plantyla uyusan bir makro fiyatlandirma  stratejisi
se¢me araglarmi, pazar faktorlerini, digsal rekabet etmenlerini ve dahili maliyetleri
stirekli izlemek gerekir.

Herbir fiyatlandirma stratejisinde diistintilmesi gereken temel bir unsur yénetici
(vatirimer ve/veya girisimci)nin hedefleridir. Fiyatlandirma stratejisinin etkililigi
nasil olgiilecektir? Bu soruya verilen net kér cevabi ashinda ¢ogu durumda temel bir

hedef olamamaktadir. Ozellikle ilk ticari promasyon yillarinda gerekli temel hedef
degildir.

Olas1 hedefler(56):
1. Yatirrmm Getiri Orani :

a. Yatirilan nakitin getiri orant,
b. Toplam degerin veya yatirilan nakit art1 borcun getiri orani,

2. Pazar Pay,

3. Briit Satis Hacmi,
4. Nakit Akist,

5. Kér Marj,

6. Net Kér:

a. Vergi 6ncesi,
b. Vergi sonrast.

(56) PIERSON, s5.289-290

66



A. Yaturimin Getiri Oran

Kigiik girisimcilerin ¢ogu icin 6nemli bir karar verme faktoriidiir. Yatrim
yapilirken girisimeci belli bir dénem i¢in belli bir yatinm getinn dizeyi (57)
beklemektedir. Ornegin Arastirma Geligtirme (Ar-Ge)'ye yatmm yapan kiigik
girisimei ilk bir-iki veya hatta bes-on yil sifir yatinm getiri oram1 bekleyebilir. Tik
yillarda fiyatlandirma, gelecek yillarda kérli olacak pazarlanabilir bir tring
gelistirmek kadar kritik 6neme sahiptir. Pazarlanabilir trtnleri tireten girisimci igin
Onemli olan, yatinmin getirisini hemen elde etmektir. Girisimcinin mali yapisina
bagh olarak yatiritan nakitin veya toplam degerin (yatinlan nakit arti borg) getiri
oram1 hesaplanabilir. Tercih edilen ikinci yontemdir. Yalniz her iki getiri oraninin
hesaplanmasinda da zaman gatis: gok énemlidir. Kigiik dlgekli isletmeler igin villik
hesaplamalarin yapiimast uygun olacaktir. Biyiik dlgekli firmalar igin “Ug aylik kér
raporlarma" bagh 6lgtimler yapmak miimkiindiir.

B. Pazar Payi

Yeni iiriinleri pazarlamada kiigiik 6lgekli igletmelerin en hizh bigimde genis bir
pazar payi yakalamay1 saglayabilecek fiyatlandirma stratejisini belirlemesi gerekir.
Firmalarn birbirini tamamlayan triinleri sattiklari, satiglarn geligimini izledikleri
ve/veya tikketicilerin marka bagimlihgini kazanmayi umduklan durumlarda 6zellikle
dogrudan mevcut liriinler igin pazar pay1 esit derecede onemli olabilir. Otomobil ve
sigara gibi iki alt sektérde dev sirketler arasindaki stiregelen pazar payi savagini
diisiinelim. Bu durumda mali yapilar benzer oldugundan pazar pay: kérhlikla yakin
iliskilidir. Asagn yukann sapmalar  gelecek donemlerdeki karhhigm da iyi
gostergeleridir.

Kiigiik 6lgekli igletmeler i¢in pazar payr ve kérlar arasindaki iligki 6zellikle
slgiitmelidir. Ancak bu sekilde hedefler saghkh olarak belirlenebilecektir. Omegin
pazar paymm yiizde 90'nm almak gibi bir hedef asla kdrn belirsizligini ortadan
kaldirmayacaktir. Ayrica nakit akigi iizerindeki etkiler de analiz edilmelidir.Pazar
payma ulagsmak igin negatif nakit akisi(58) dénemine girmek gerekiyorsa, elde
kullamima hazir kaynaklar olmahdir. Bu ise kiigiik dlgekli isletmeler icin genellikle
imkansizdir.

(57) Ayrintih bilgi iin bkz: Halit SARIASLAN, Yatirim Projelerinin Hazirlanmas: ve
Degerlendirmesi - Planlama . Analiz . Fizibilite, Ankara, Turhan Kitapevi, 1990, passim

(58) Aynntili bilgi i¢in bkz: Yiiksel Ko¢ YALKIN, Yonetim Aract Olarak Isletme Biitceleri,
3.B., Ankara, Turhan Kitapevi, 1989, s5.184 -199.
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C. Briit Sans Hacmi:

Baz1 kigik Olgekli isletme yoneticileri fiyatlandirma stratejisinin etkililigini
olgmek amactyla briit satig hacmini segerler. Bu durum, sabit giderlerin istisnai
olarak yiksek oldugu ve ilave iiretimin ¢ok kiigik bir yatumu gerektirdigi
durumlarda dogrudur. Malzeme ve direkt iggiicii maliyetinin Gstiinde elde edilen
satis diizeyi kin artirir. Kisaca yénetimin firmanin bitytimesini arzuladig ve béylece
disant ¢ikip miisterinin ayagna gittigi kugiik igletmeler fiyatlanduma kararlarnda
briit safig hacmini ¢ok 6nemli bir faktér olarak goriirler.

D. Nakit Akist

Rahat bir finansman kaynag bulamayan her bir kiigiik 6lgekli igletme nakit
akiginin hayati 6neme sahip oldugunu ¢ok iyi bilir. Bayik olgekli isletmeler yeni
hisse senedi veya tahvil ihraci, dagitilmayan kirlan ve vadesi uzatilan borglan
isletmede birakma gibi araglara yonelebilirler. Yalmz kiigtik olgekli isletmeler igin
bu tiir araglann kullaniimas: s6z konusu olamamaktadir. Kagiik 6lgekli isletmelerin
nakit ihtiyac1 ve gerekliligi isletme faaliyetlerinde sik sik belirleyici olmaktadr.
Omegin "Piyasa Niifuz Etme" stratejisini(59) alt1 ay uygulayarak pazarn % 40'mi
ele gegirmeyi ve yilin sonunda daha yiiksek bir kér diizeyini hedefleyen her firmanin
yeterli nakit mevcudu olmas: gereklidir. Aksi taktirde boyle bir stratejinin
uygulanmasi s6z konusu olamaz. Bu olastlik her zaman miimkiin oldugundan kiigiik
olgekli isletmeler asagidaki bazi segenekleri gozoniinde bulundurmalidir. Bunlar;

i. Ilave ¢alisma sermayesi arayist,

ii. Kisa dénemli "Piyasa Niifuz Etme" stratejisi uygulamasi,

iii. Gegerli fiyati yiikseltme

iv. Maliyet yapisini1 degerlendirme ve olasi maliyet diigtirme
tekniklerini uygulamadir.

Esas olan yonetim anlayisi piyasada kalabilmektedir. Karlilik daha sonra gelir.
Bu yiizden nakit akimi tablosu(60) tizerinde fiyatlandirma kararlannmn etkilerini
incelemek gereklidir

(59) MONTGOMERY, s5.37-38.
(60) Ayrntih bilgi iin bkz: Oztin AKGUC, Finansal Yonetim, 5.B., Istanbul, Muhasebe
Enstitlisii Yayin No:56, 1989, ss.176-188.
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E. Kar Marji

Kér marj1 kiigiik 6lgekli isletmelerin ¢ogu igin ashinda fiyatlandirma stratejileri-
nin etkililidini, 6lgmek yo6niinde bir hareket noktasi, maliyetleri kontrol edebilme
arac1 ve rekabet baskisini sayisallagtirma amaciyla kullamimaktadir. Istikrarh artig
gosteren kér marjlart isletmelerin kdrlarmi pazar gelismesine ve biylimesine
yonlendirmesini saglar. Diisen kir marjlar1 ise pazar paymm strekli degerlendiril-
mesi, fiyat diizenlemeleri ve maliyet kontrolii gibi ihtiyaglari gosterir. Kér marjlar
fiyatlanduma stratejisinin degerlendirilmesinde genellikle ikinci derecede Oneme
sahiptir. Yalmz farkli faaliyet alanlannda kiigiik miktar tretim i¢in uzmanlagan
kiiciik olgekli isletmelerde kdr marjlani ¢ok daha kritik éneme sahiptir. Omegin
laboratuvar test cihazlar iiretiminde uzmanlasan bir igletmeyi diigiinelim. Uriin
pazan kiigitkse, yatirumi garanti altina almak amaciyla kar marjmmn ¢ok yiksek
almasi gerekar.

F. Net Kir

Cesitli sekillerde hesaplanabilen net kér ¢ok farkli anlamlar ifade edebilir.
Kiigiik olgekli isletmelerde vergi sonrasi net kirn etkisini degerlendirmek ¢ok daha
anlaml olacaktir. Fiyatlandirma iizerindeki etkileri agisindan vergilerin yatirimlar:
yonlendirme yoniindeki etkilerine ve diger sahalardaki vergileri dengelemek
amaciyla zarar aktarimi sdz konusu olup olmadigina bakmak gerekir.Onemli olan,
fiyatlandirmay: etkileyen yukanda kisaca ifade ettigimiz iki konu ile birlikte ¢ok
cesitli konulara bakmaktir. Kiigiik 6lgekli isletme yoneticileri karliikla daha g¢ok
ilgilenmektedirler(61).

Esas olarak, kisa donemli kir hedeflerini uzun do6nemli hedeflerle
uyumlastirmak gerekir. Ancak bdylece ticari faaliyetlerden faydalanma ve biiylime
yoniinde uzun dénemli bir goris agist saglanabilecektir. Isletmenin hedeflerini uzun
déneme yaymasi ve daha uygun bir fiyatlandirma stratejisi gelistirmesi miimkiin
olacaktir. Aksi taktirde isletme zor duruma digebilir.

(61) PIERSON, s5.292.
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KISIM: I

Fiyatlandirmada Rekabetci Davranisin Ozelliklerini
Degerlendirme

Fiyat rekabetinin ¢ok o6nemli oldugu kiigiik olgekli isletmeler i¢in pazarlama
karmasi iginde fiyatlandirmanin kullanilmas: stratejik bir konudur. Bilindigi lizere
iiriin imalat giderleri genellikle fiyatm alt smim belirler. Uriine iligkin talep ve
rekabet yapisi ise fiyat tavanini olugturur.

Kigiik 6lgekli isletmeler oncelikle uygun pazarlari aramali ve bu pazarlarda
faaliyet gostermeye ¢aligmalidir. Uygun pazarlar, nisbeten daha-az rekabet ortamu
ve ortalamanin iistinde fiyatlandirma igin daha biryiik bir firsat saglayabilir. Onemli
olan pazar odakli davrani§ gergevesinde rekabeti gézoniinde bulundurarak tavan
fiyat1 ve optimum fiyat1 yakalayabilmektir.

Fiyatlandirma siirecinin ve rekabet stratejisinin degerlendirilmesinde anahtar
eleman rekabetin teshisidir. Dar goriigliiliik genellikle rekabetin teshisi konusunda
onemli hatalara neden olmaktadir. Bazen rekabet konusu, benzer iiriini treten
isletmeler degil yeni bir teknoloji olabilir. Bu agidan rekabetin ne veya kim oldugu
¢ok onemlidir. Cogu firma rekabet yapisi hakkinda az ¢ok bilgi sahibi iken esas
olan pazar aragtirmasi ile bilgi toplamaktir(62).

Pazar arastirmasi endistriyel veya toptanci alicilarin ne d6demeyi istediklerini
daha saghkli bir bigimde ortaya koyacaktir. Pazar aragtirmalarni, bagarili bir
fiyatlandirma stratejisi gelistirmek amaciyla kolayhkla kullanilabilen bir aragtir. Bu
yiizden isletme yoneticileri arastirma konusunu iyi anlamali ve kangtirmamalidir. Ek
bir is olarak goriilmemeli ve fiyatlandirma agisindan 6nemi daima digtinilmelidir.
En basit bigimde soru sormanm organize edilmis geklidir. Cok kompleks pazar
aragtirmast yontemleri kullanilabilecegi gibi temel sorular soran daha basit
yontemler kullanarak yanlig bilgi riskini azaltabilir ve dolayisiyla fiyatlandirma
kararlarindaki dogrulugu artirabiliriz.

Arastirma siirecinde iyi bir baslangic noktasi, incelenen konunun temel
gereksinimlerini kargilayan tiim iriinleri teshis etmektir. Bu iiriinlere iligkin fiyat
hareketleri ve satig miktarlani toplanir. Yeni bir tirtin ise tikketicinin benzer ihtiyag-

(62) DEAN, Pricing Policies for New Products, HBR Classic, ss. 6-8
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larm karsilayan benzer hizmef veya iiriin bilesimine veya yontemine bakmak
gerekir. Ayn1 zamanda potansiyel tiiketici kitlesinin ihtiyaglarmi kargilamama firsat
maliyetini hesaplamak gerekir. Boylece fiyat smurlani konusunda bir fikir
olusacaktir. Alternatif iiriinler belirlenir belirlenmez iirtin imalatgilan incelenmelidir.
Urtin yeniligi ve fiyat indirimi yapabilecek poyansiyel firmalar tesbit edilmelidir. Bu
firmalarm maliyet yapilar1 ve fiyatlandirma politikalar tahmin edilmelidir. Ancak bu
sekilde igletme yonetimi rekabet¢i davramisi da gozoniinde bulundurarak fiyat
sinirlarint daha net belirleyebilecektir(63).

Arastirma bilgileri toplandikga fiyatlandirma stratejileri ve taktikleri daha basaril:
olacaktir. Arastirma siirecinde gozlenen temel asamalann §6yle Ozetlemek
miimkiindiir(64):

- Kiitliphane veya bilgisayara dayal aragtirma,

- Dagitim kanallan ile gériigmeler,

- Diger tireticiler ile goriismeler,

- Sektore iligkin istatistiklere ulagma,

. Uriine veya hizmete iligkin yazlara ve degerlendirmelere ulagma,
. Firma kataloklar1 varsa, bunlarin incelenmesi,

« Fuarlann ziyaret edilmesi,

- Satigilarin gozlemlerinin 6zetlenip degerlendirilmesi.

Arastirma ile cevap aranacak temel sorular sunlardir:

+ Rakiplerin olast fiyat hareketleri nasil olacaktir?

+ Rakiplerin olas1 fiyat hareketleri igletmenin fiyat harketlerini nasil
etkileyecektir?

+ Uriin farklibklari nasildir?

+ Tiketici kitlesinin tatmin diizeyi ne durumdadir?

Aslinda yukanidaki sorulara verilecek cevaplar giigtiir. Bir dereceye kadar 6n
sezgi de icermektedir. Bu yonde gosterilecek ¢abalar fiyat konusunda bilginin
artmasm saglayarak fiyat segenek smirlarini daraltacaktir. Tiketici davramiglarmin
analizi ile fiyatlandirmada esneklik saglayacaktir. Igletme yoneticisi i¢in 6nemli

(63) PIERSON, s. 305.

(64) Benson P. SHAPIRO, V. Kasturo RANGAN, et.al, Manage Cutomers for Profits(not just
sales), der. Harvard Business Review, A. Harvard Business Review Paperback, 1991,ss.
26-31.
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olan, tikketicinin {iriini "Geligtirilmis {iriin" veya "Yeni iirtin" olarak diigiinmesini
saglamaktir, Aragtirma ile sadece iiriin degeri degil aym zamanda dagitim sistemi,
paketleme, reklam ve benzer unsurlar1 da igeren bir deger belirlenmelidir(65).

Rakiplere gore fiyatin daha yiksek, diigik veya ayni olmasmin sonuglarinin
izlenmesi gerekir. Fiyatlandirmanin baganhi oldugu durumda ise pazarlama
karmasinin nasil diizenlenecegine karar verilir.

Rekabet¢i davranig diigiincesinin sonucu olarak pazar odakl fiyatlandirmanin
temel felsefesini bir 6mek olay yardimi ile agiklamak konunun daha iyi anlagimast
bakimindan faydali olacaktir. Oncelikle birkag fiyat-miktar tahmini ile baglayabiliriz
(66).

1. 750.000,- TL./Birim'den 1000 birim,
2. 600.000,- TL./Birim'den 1500 birim,
3. 450.000,- TL./Birim'den 3000 birim satmak mimkiindiir.

Yukandaki fiyat-miktar iligkisi, biiyiik makine diglisi tireten bir firmaya aittir.
Kugiik dlgekli bu igletmenin iiriinii tektir ve genel imalat giderlerinin dagitiminda
herhangi bir sorun yoktur. Genel imalat giderleri 150.000.000 TL.'dir. Uriin direkt
maliyeti ise 375.000 TL./birim'dir. Genel imalat giderleri iretim miktan ile
degismemektedir. Yukanidaki ii¢ fiyat-miktar alternatifinin sonucu agagidaki gibidir.

1 2 3

Fiyat (000 TL) 750 600 450
Satiglar (Birim) ~ 1.000 1.500 3.000
Gelir ('000 TL) 750.000 900.000 1.350.000
Katki Payr ('000 TL) 375.000 337.500 225.000
Genel Imalat
Giderleri (000) 150,000 150,000 150,000

Kar ("000) 225.000 187.000 75.000

Tablo XXI : Pazar odakl: fiyatlandirma.

(65) Steven P. SCHNARARS, Marketing Strategy; Customer-Driven Approach, New York,
Brauch College, The City University of New York, The Free Press, 1991, ss.8-22.
(66) WATERWORTH, ss. 196-198.
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Kiigiik 6lgekli isletmemizin pazardaki amaglarina gore fiyatlandirma ile ne
kastedildigini gorebiliriz. Ornegin isletmemiz maksimum {retim miktarini ve
maksimum pazar paymni amagliyorsa 450.000 TL.'min altindaki fiyatlar igin
tahminler yapar. Gliglii rakibin tepkisini almak istemiyorsa o zaman 2. segenek s6z
konusudur. Bu durumda tretim miktann ve kar maksimum olmayacak ama
bulunmay arzu ettigi durumda olacaktir. Yiiksek kér arzulanan amag ise 1.segenek
secilir. Yalmz rakip firmalarin sektére girmesini ¢aydiracak kadar disiik bir kér
planlanmahidir. Aksi taktirde isletme igin zor bir donem baglayabilir. Isletme bu
hedeflerine ilave olarak perakendecileri, dagiticilart ve acentalar ¢ekecek pazarlama
yontemleri kullanarak fiyatlandirma miimkiindir. Tiketicinin ne 6deyeceginin
degerlendirilmesi ile de fiyatlandirma miimkiindiir. Isletmenin farkli alternatifleri
yoksa alic1 teklifi baglayici olacaktir.

Pazar odakhi fiyatlandirmada bagarili olmak igin rakiplerin fiyatlandirma
davranigim tahmin etmek gerekir. Bu amagla 6ncelikle tirtin pazan tanimlanmalidir.
Isletmenin pazardaki goreceli ©nemi, isletmenin esnekligini ve alternatif
fiyatlandirma stratejisi uygulama giiciinli gosterecektir. Rakiplerin pazardaki
durumunu ortaya koyduktan sonra olasi fiyatlanduma stratejileri analiz
edilmelidir(67). Pazar odakl fiyatlandurmada gozoninde bulundurulacak olasi
fiyatlandirma stratejileri sunlardir(68).

Ortak fiyatlandirma davranisi,
Piyasa fiyatin1 kabul etme,
Iyimser fiyatlandirma,

Yikici fiyatlandirma.

* & & o

A. Ortak fiyatlandirma

Pazarin yeteri kadar genis oldugu ve firmalann uyum iginde faaliyet gostermeyi
amagladipn durumlarda ortak fiyatlandrma s6z konusudur. Yogun rekabet
ortaminda faaliyet gosteren kiigiik 6lgekli isletmeler agismdan bu tiir fiyatlandirma,
uygulanmsi zor bir hareket tarzidir. Yalniz ana sanayii firmalarmin y6nlendirmesi
ile ortak fiyatlandirma saglanabilir.

(67) MONTGOMERY, s. 26-34.
(68) NAGLE, s5.84-96.
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B. Piyasa Fiyatlandirmasi

Kiigiik 6lgekli isletmeler genellikle piyasa fiyatin1 baz alirlar. Fiyat degisiklikleri
konusunda oncti olmazlar. Ana sanayii firmalan ile yapacaklar alt sdzlesmeler
fiyatlandirmada belirleyicidir. Piyasa fiyatin1 benimsemeyi, pazarda kalabilmenin
temel sart1 olarak diigiiniirler.

C. Iyimser fiyatlandirma

Burada isletme kendi fiyatin1 bir rekabet araci olarak goriir. Rakip firmalarin
fiyat yikseltmesi karsisinda yapacaf fiyat artigini ya erteler ya da tamamen
vazgeger. Isletme maliyet kontroliine ve iiriin ¢esitlemesine dnem verir. Yenilikgi
firmalar i¢in ¢ok uygun bir fiyatlandirma yontemidir. Isletmelerin bu hareket tarzi
pazar paymu artiracaktir.  Yalniz bu fiyatlandirma yéntemini benimseyen isletmeler
rakip isletmelerin fiyat diisiirmesi karsisinda ise hemen tepki gosterirler ve fiyatt
dustirtirler. '

D. Yikiai fiyatlandirma:

Ender olarak gozlenen bir durumdur. Yikici fiyatlandirmay: kullanan isletmeler
rakip isletmelerin zararina olacak sekilde fiyat1 birim direkt maliyet diizeyine kadar
dagtirebilir. Hatta yogun fiyat rekabeti durumunda ise birim direkt maliyetin altinda
da satig yapabilirler. Buradaki amag igletmenin dayanma giictinii gostererek pazar
paymi artirmaktir. Yalmz igletmenin mali yapisinin giiglii olmas:1 gerekir. Ayni
zamanda triin ¢esitlemesinin de dengeleyici bir yap1 gostermesi yeter bir kosul
olacaktir.

Sonug olarak etkili bir fiyatlandirma igin rekabet¢i davranigin neden olacag fiyat
degisiklikleri tahmin edilmelidir. Boylece isletme fiyatlandirma stratejilerini belir-
leyebilecektir. Bu amagla;

- Her bir trtine iligkin fiyat rekabeti potansiyeli belirlenmelidir.

- Rekabetin olasi stratejileri siiflandiriimahidur.
- Rakiplerin stratejileri degerlendirilmelidir.
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Micheal Porter (69) rakip isletmelerin gelecege yonelik hareket tarzini tesbit
etmek amaciyla oncelikle asagidaki 4 duruma bakilmasim Snermektedir:

- Tiim olarak ve herbir {iriin i¢in gelecek hedefleri;
- Uyguladig faaliyet stratejisi;

- Isletme ve endiistriye iliskin diistinceleri;

- Ayrica giicli ve zayif yonleri ve hareket esnekligi.

Eger rakip isletmelere iligkin yukandaki 4 durumun tesbitleri yapilabilirse,
fiyatlandirma degisiklikleri konusundaki tahminlerin dogrulugu artacaktir.

(69) Micheal PORTER, Competion Strategy, New Jersey, Prentice Hall, Egglewood Cliffs,
1973, ss. 47-49
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KISIM: IIT

Fiyatlandirmada Rekabet Ustiinliigii: Daha Karly
Fiyatlandirma I¢in Alt Yapinin Olusturulmasi

Etken fiyatlandirma teknikleri, aslnda sadece igletmenin rekabet avantajlarini
kullanmasim1 teminat altma almaktadir. Firmamin kérhlik diizeyi ve etken
fiyatlandirma, sahip oldugu rekabet avantajlarina baglidir. Rekabet avantajlar
maliyet avantajlan ve Giriin avantajlan olmak tizere ikiye aynlmaktadir(70).

Maliyet avantajlari isletme biinyesinde ve igletme diginda olabilir. Isletme
biinyesinde goriilen maliyet avantajlar sunlardir:

¢ Uriin gesitliligi fazla olan igletmeler iriin planlamasinda sinerji etkisine
sahiptir. Ayrica farkl {iriinler ayn1 maliyetleri paylasacagindan goreceli olarak
birim maliyet artiglani daha diigiik olacaktr. Isletme tirtin profilini iyi belirledigi
takdirde rakiplerine gére maliyet avantaji saglayacaktir.

» Olgek buyiklagi, tretim miktarmin artmastyla igletmeye maliyet avantaji
saglar. Uzmanlik gerektiren iggticii kullanimlari, tirlin tasarimi, etken tiretim
siireci 6lgek avantaji nedeniyle isletmeye maliyet avantaji saglayacaktir.

+ Isletmenin wretim tecriibesine bagli olarak maliyet avantaji saglanabilir.
Omegin yilda 100 oturma odas1 tireten iki kiigtik olgekli iletme, bu iretimi
farkh iscilik siireleri ile elde edebilir. Birinci igletme yillik 16.000 isgiicii-saat,
ikinci isletme 24.000 isgiicii-saat kullanmaktadir. Gorildigii tizere birinci
isletmenin tecriibe avantajt vardur.

Isletme dig1 maliyet avantajlan ise sunlardr:

+ Isletme bir veya iki tiriin iiretiminde veya belli pazar bolimlerinde odaklagarak
rekabet Ustinligi saglayabilir. Ornegin kiigtik isletmeler ana sanayii firmalar
ile alt s6zlesmeler imzalayip satiglarini teminat altina alarak, maliyetlerini
diigiirme ve Kaliteli Giretim tizerinde yogunlasabilirler.Ana sanayii firmalannin
yonlendirilmesiyle standart tretim sartlann kigik isletmeleri disipline
edecektir(71).Dolayistyla maliyet avantaji saglayabilecektir.

(70) NAGLE, ss.216-242.
(71) Ayhan ARTAR, "Ana Sanayi-Yan Sanayi Entegrasyonu,” Kallkinmada Anahtar,
Haziran-1993, ss.6.
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+ Dagitim kanallan ve tedarik kanallan ile yapilacak isbirligi maliyet avantaji
saglayacaktir. Ik madde ve malzeme tedarikini iretim ile uyumlastirma
miimkiin olan en az stok ile ¢alismay1 saglayacakfir.

Omegin kigitk olcekli igletmelerin, ana  sanayi firmalarm  {iretim
programlarma tam uymasi hem ana sanayii firmalarimn hem de yan sanayii
firmalarnnmn sifir  stokla tlretim faaliyetinde bulunmasimi saglar. Tam zamaninda
iretim basans: igletmelerin maliyetini dagirecektir(72). Dagitim  kanallant ile
yapilacak igbirlifi ise ftiretim maliyetlerini dolaywsiyla stok maliyetlerini
digiirecektir. Yapilacak mantiksal isbirliginde zamanlama ¢ok 6nemlidir. Uretim
programlarmi belirleyecek en onemli etmen piyasa talebidir. Bu ytizden igbirligi
piyasa talebi dogrultusunda olmalidir.

Sonug olarak maliyet avantajlarmda siireklilifi saglamak fiyatlandirma etkenligi
agisindan ¢ok 6nemlidir.

Uriin avantajlan fiyatlandirma acismdan isletmeye istinlik saglayacagindan
rakiplerine gore daha esnek davranabilir ve bapmmsiz hareket edebilir. Urlin
yenilikleri, igletmelere 6nemli #riin avantajlan saglamaktadir. Boylece rekabet
ustinliii elde ederler. En gergekci ve gozlenebilir iiriin avantajlar, patenti alinmig
yeniliklerden saglanmaktadir. Tiiketici tercihleri dogrultusunda yapilacak (iiriin
yenilikleri kalic1 baganlar saglayacaktir. Ornegin titketici tercibleri dogrultusunda
yapilacak paketleme veya trlin tasanmi degisiklikleri igletmeye onemli fiyat
avantajlan saplayabilecektir. Uriln yenilikleri konusunda tiiketici goziinde olumlu
imaj kazanmig dinamik igletmelerin rekabet istiinliikleri sitirekli olacaktir. Bu
igletmeler tiketiciler i¢in tercih nedeni olacaktir. Uriin o6zelliklerindeki yenilikler
tiketicilerin goziinde deger artigina neden olcagindan yenilikci isletmeye fiyat
avantaji saglar ve tilkketicilerin fiyat esnekligini azaltir.

Uriin yeniliklerinin patenti alinmazsa maalesef #irtin avantajlan kisa siireli
olacaktir. Uriin avantajlarmmn kopya edilmesi her zaman olasidir. Taklit trinler
yenilik¢i igletmelerin {irin avantajlarini kisa siirede ortadan kaldiracaktir. Ashinda
yenilikci igletme yine de uiriin taklit edilene kadar ilk tiiketici kitlesinin avantajim
kullanacaktir. Ayrnica tiriin yeniliginde oncit oldugundan titketici goziinde
avantajhidir. Ozellikle marjinal kesimlere triin yenilikleri gotiren yenilikei
isletmeler, dagitim kanallan ve kit kaynaklari ilk kullanma avantajina sahiptir.

(72) Rustis BOZKURT, "Schumpeter'de Teknolojik Siireksizlik Kavramu ve Dinamik
Girisimeilik," 1990’ Yillarda Tiirkiye'de Esnaf - Sanatkar ve Kiiciik Sanayi, der. Tamer
MUFTUOGLU, Ankara, 1991, ss. 35-59.
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KISIM: IV

Fiyatlandirmada Karsilasilan Psikolojik Durumlar

Bilindigi izere fiyat en genel bigimde alicomin driine 6dedigi para miktandir.
Psikolojik boyutta ise fiyatin daha derin bir anlam1 vardir. Ahciya gore fiyat tirtiniin
degerini azaltan negatif bir fayda unsuru olabilir. Istisnaf bir durum ancak sosyal mevki
tiriinleri igin s6z konusu olabilir. Bu durumda daha yiiksek fiyath tiriinler daha olumlu
imaj vermektedir. Fiyat ¢ogu alici i¢in de harcama giiciinden vazgegmedir. Pazarlamaci
agisindan ise olumlu trin imaji ile fiyati bagdastirmaktir. Ancak bu sekilde iiriiniin
satilmasi1 miimkiin olabilecektir.

Fiyat negatif bir fayda unsuru olsa bile iiriine iligkin pek ¢ok baglanti kurar. Uriiniin
kalitesini ve sosyal statiisiinii alictya anlatir. Ornegin 50.000.000 TL'hk bir gemi
yolculugunun verecedi psikolojik memnuniyet, 10.000.000 TL'lik bir yolculuktan daha
fazla olacaktir. Yapilan 6rnek aragtirmalar (73) alicinin fiyat ve iiriin tatmini konusunda
karmagik bir tutum ve beklenti kiimesi gelistirdigini géstermistir.

Alicinm harcama veya harcamama konusundaki egilimi kigisel yargisma baghdir.
Para kazanma konusunda yeterli giivenlikte olan kiginin harcama temayiilii daha fazla
olacaktir. Gelecek konusunda endigeleri olan ve gevresel faktorlere fazla giivenmeyen
kisilerin harcama temayiilii ise daha tedbirli olacaktir. Yalniz bu degerlendirme tamamen
baglayic1 olamaz; ¢iinkli zengin tiiketiciler de gevresel faktorlere fazla giivenmeyebilir ve -
harcamalar1 daha tutumlu olabilir. Para giicii yalmz basmna alicinin harcama tutumunu
belirleyememektedir. Alict kendi kigisel bakis agisim1 gelistirdikge para ve harcama
konusundaki kisisel goriisleri gelisecek ve uzun siireli olacaktir.

Cogu ahlict fiyati kalitenin bir gostergesi olarak algilamaktadir. Fiyat ile kalite
arasindaki iligkinin dogru orantih oldugunu disiiniirler. Bu yiizden fiyata goére iriin
se¢imi yaparlar. Yiksek fiyath tirtinlerin yiiksek Kaliteli iriinler oldugu diisiincesi
hakimdir. Ashnda trin kalitesi hakkinda verilecek ek bilgiler oldugu taktirde fiyat
kalitenin daha az Snemli bir gostergesi olacaktir. Kaliteye iligkin yeterli bilgi yoksa o
zaman fiyat kalitenin iyi bir gostergesi olmaktadir.

Daha dugtk fiyath ama aym kalitede triinler olabilecegini her zaman go6zoniinde
bulundurmak gerekir.Omegin mobilya imalat1 ile ugrasan isletmeler arasinda farkh fiyati

(73) William A. COHEN ve Marshall E. Reddick, Succesful Marketing for Small Business, New
York, Amacom Company, 1981, ss.179-182.
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olan aym kalitede masa takimlari bulabilmek miimkiindiir. Tibbi ve kozmetik firiinlerin
fiyat-kalite etkisi gok kuvvetlidir. Goriildigii tizere alici iiriin farkliliklarina iliskin yeteri
kadar bilgilendirilmemisse o zaman yiiksek fiyatl iiriinleri secebilmektedir. Ancak bu
sekilde en iyisini aldifina inanmaktadir.

Alicilarin daima fiyat ile ilgilendikleri konusundaki genel kami1 da tamamen dogru
degildir. G.H. Haines (74) 'in yaptig1 bir aragtirmaya gore tiiketicilerin % 25 'i aldiklan
dis macununun fiyati ile ilgilenmemistir. Ulkemizde alici ve satict arasindaki fiyat
pazarhif1 olagandir. Standart fiyatlarin belirlenmesi satin alma siirecini 6nemli Slgtide
basitlestirecektir. Aslinda alicilar zaman iginde tiriinlere iligkin fiyat sirlar gelistiriler.
Alicinin belirledigi fiyat smirlan iginde gesitli fiyat alternatifleri bulunmaktadir. Yeni
tirtinlerin fiyat smirlan daha genis olacaktir. Alictnin geligtirdii fiyat smirlarinin
altindaki fiyatlar tirtine diigiikk mal imaji verecektir; istiindeki fiyatlar ise anlamsiz olarak
digtnilir.

Alicinin yaklagimim anlamak agisindan asagidaki ornek faydali olacakfir:

Vida tretici kigiik bir igletme trtnleri igin ii¢ degisik fiyat kullanmaktadir. Igletme
yoneticisi bir yillik satiglarini izlemigtir. Sonug olarak orta diizey fiyath triine iliskin satis
miktarinin ¢ok yiitksek oldugu gorilmiistir. Orta diizey fiyat, alicmin dogru fiyat
standardina daha ¢ok uymaktadir.

Saticilar iriinlerini fiyatlandirirken gogunlukla "Referans fiyatlar" kullanirlar. Alicilar
da aym sekilde tiriinleri incelerken zihinlerinde her zaman bir referans fiyati olacaktir.
Alicinin referans fiyati benzer tiriinlerin fiyatlan, gegmis fiyatlar veya satin alma sartlan
cercevesinde sekillenmektedir. Omegin saticilar igletmenin trinint pahali triinler
arasina koyarak pahali iiriin imaji kazandirabilirler. Magazalar kadin giysilerini fiyatla
farklilagtinlan farkli bélimlere koyarak, pahali giysiler boliimindeki triinlere daha
kaliteli {irtin imaj1 verebilirler(75).

Kiugik isletme yoneticileri mali yapilarim g6z 6niinde tutarak fiyatlarin psikolojik
etkilerini her zaman digtinmelidir. Omegin parfim fiyatlarmdaki yiikselme talep
daralmasmna neden olmamaktadr. Kisilik, begeni ve statii 6gelerini birlestiren parfiim
safiglan fiyat artiglanindan pek etkilenmemektedir.

(74) G. H. HAINES, "A Study of Why People Purchase New Products,” in J. Engle, R. D. Kollat, and
R. Blackwell, Consumer Behavior(New York: Halt, Rinehart and Winston, 1973), 5.253.
(75) KOTLER, s. 489.
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Kiigiik isletme yoneticileri triinlerini fiyatlandirirken psikolojik etkileri agisindan
asagida kisaca Ozetlenen konulant daima gézodniinde tutmalidir:

+ Psikolojik anlamda dogru fiyat alicmin 6demeyi kabul ettigi fiyatdir. Kiltirel,
sosyal ve endiistriyel tutumlar,alicinin fiyat konusundaki davranigini sekillendirir.

+ Fiyatlandumada psikolojik etkileri agisindan en ¢ok gbzlenen yontem, tek veya ¢ift
say1 ile fiyatlandimadir. 200.000 TL, 400.000 TL veya 600.000 TL gibi ¢ift say1
fiyatlandirmasi kalite imaji yaratmaktadir. 99.000 TL, 199.000 TL veya 299.000 TL
gibi tek sayr fiyatlandirmasi ise tam tersine satig diigiincesi ile bir ayrntt imaji
verecektir. Tek sayi fiyatlandirmast diisiik kalite imaji verebilmektedir. Bu durum
ozellikle c¢ift say1 ile fiyatlandirilmig tiriinleri almaya aligkin kisiler igin gegerli
olacaktir. Isletmelerin kalite imaji agisindan ¢ift sayr fiyatlandirmast uygun
olacaktir. Tek sayr fiyatlandirmasi ise pazarin boliimlenmesi agismdan etkili
olacaktir. Ciinkii pazarlik marjin1 veya ayrnnti imajm degerlendirecektir. Alict
kitlesi arasinda en ufak bir ayrintinin bile hesabmi yapan kisilerin bulundugunu
unutmamakta fayda vardir.

+ Fiyatlandirmada psikolojik agidan ilging bir durum da belli sayilar veya fiyat
araliklarimin satig artirmada etkili oldugudur. Aslinda ¢ogu alict 299.000 TL ve
300.000 TL arasinda pek bir fiyat farki olmadigimi diistiniic. Bu agidan 75.000 TL
yerine 79.000 TL; 150.000 TL yerine 190.000 TL alternatifleri isletme agisindan
¢ok daha olumlu olabilecektir.

+ Baz tiiketiciler diigiik fiyath tiriinlerden siirekli kaginirlar. Statli ve prestij onlar igin
¢ok oOnemlidir. Dugik fiyath triinlerin statil triinti olmadifmi, pazarhk marj
oldugunu iirin hatasim veya modast gegmis oldugunu distniirler. Bagkalar
istemediginden fiyatin digik oldufunu digiinebilirler. Ayrica yiksek fiyatl
tiriinlere gore daha diisiik iiriin olduklarm distincesi hakimdir.

+ Alicinmn #riin maliyetini tahmin edebilecegini ve zihninde uygun bir fiyat
olugturabilecegini unutmamak gerekir. Ayrica ahcmmn Uriine iligkin fiyat
aliskanbiklart da olabilecegi igin Urin fiyatlandumasinda ozellikle fiyat
artiglarinin agiklanmasina 6nem verilmelidir. Omegin ekmek fiyati, gazete fiyat:
veya kola fiyat1 alicinin kafasinda sabit fiyat olusumlar1 yaratir.

¢ Uriin 6zelliklerini ve kullanim yerlerini agiklama, @iriiniin  aliciya verecegi degeri
artiracaktir. Patent korumasi, tirtin teklii ve benzer triinlere gore temel farkliliklar
da deger artiric1 unsurlardir. Ornegin plastik triinler ucuz olarak diiguniilir. Gergek
deri, kiirk gibi saf maddelerden yapilan iiriinlerin degeri fazla olacaktur.

80



Fiyatlandirmanin psikolojik dogasm: tanma igletme yoneticilerine uygun fiyat
belirleme konusunda Snemli bir goriis agist saglayacaktir. Bu asamada alicinin satin alma
anlayigim bazi genel fiyatlandirma kurallari ile bagdastirmada fayda vardir(76).

Bakkaliye triinleri, zzmba teli, bazs mutfak geregleri ve benzin gibi triinleri alirken
pek fazla diigtinmeyiz. Goreceli olarak bu tiir tiriinlerin fiyatlart diigiiktiir. Alici almak
i¢in ¢ok az bir ¢aba harcar. Marka bagimhligr azdir. Uriin rekabeti yogun oldugundan
rekabet¢i ortamda fiyatlandirma s6z konusudur. Dolayisiyla kir marjlan ve fiyatlar
dusiik olmaktadir. Bu tiir #iriinler sik alindigindan tiiketicinin fiyat esnekligi yiiksektr.
Fiyat karstlagtrmalar1 yapilmaktadir. Isletmeler ancak triin farkhlagtrmalan ile kér
marjlarim artirabilirler.

Dondurma, patlamig misir ve erkek dergileri gibi tirtinlerin satin alinmasinda hissi
davranis on plandadir. Bu tiir diriinler goreceli olarak yiiksek fiyatlandilir. Satin alma
durttsiinde istek ve hissiyat hakim oldugundan fiyat karsilagtrmalar ikinci planda kalir.
Alict i¢in oOncelikle istegin giderilmesi 6nemli oldugundan fiyata iligkin dugiince
mekanizmasmm pek devreye sokmamaktadir. Boylece fiyat, alabilecegi smirlar iginde
yiksek bir deger alacaktir.

Acilen gereksinim duyulan iriin ve hizmetler igin trtiniin veya hizmetin aciliyeti
onem kazanrr. Uriiniin veya hizmetin bulunabilirligi ve kullanilabilirligi fiyatdan
onemlidir Acil ihtiyaglar i¢in verilen hizmet ve triinler goreceli olarak daha pahali
olacaktir. Giderlerinin yilkksek olmasi ve satiy sikhgmin diusik olmast fiyati
yiikseltmektedir. Satis sonras: uzmanlik hizmeti gerektiren triinler de genellikle daha
yiiksek fiyatlandirlir.

Ev gerecleri ve televizyon gibi araglar alict goziinde g¢ogunlukia homojen ahigveris
mallaridir. Mallar arasinda 6nemli farklarin olmadig diiginiilir. Kalite ve 6zellik olarak
benzer triin olarak algilanir. Bu yiizden alict en iyi fiyati arar. Homojen aligveris
mallarm iireten imalatg: igletmeler, kendilerini maliyet sikigtirmast iginde bulabilirler.
Biiytk 6lgekli igletmeler 6lgek ekonomileri nedeniyle fiyat savagim kazanabilecektir.
Uretici agisindan Kalite, patent altina alinmug 6zellikler veya siparige uygun dretim ile
farklilaghrma avantaj saglayacaktir. Urtin farklilaghrmasinda saglanan yenilik ¢l¢iistinde
fiyat rekabeti temel etmenlerden sadece birisi olacak, dolayistyla yiiksek fiyat ve kéarlar
miimkiin olabilecektir.

Alicinin kalite ve uygunlukta farkh olarak algiladiklari trunler hetorojen aligveris
ranleridir. Giyecekler ve evler dmek olarak verilebilir. Bu iriinler i¢inde fiyat temel

(76) NAGLE, s5.246-261.
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etmenlerden birisidir. Kalite, 6zel dzellikler ve uygunluk esit énemdedir. Hissi davranis
da satin almanin igine girmektedir. Heterojen aligveris {riinlerinin satin almmast
psikolojik oldugundan ve marka kargilagtirmast gii¢ oldugundan fiyatlari, homojen
ahigveris uriinlerine gore daha yiiksek olabilir. Marka imajinin hedef tiiketici kitlesinin
diistincesi ile uyustugu diizeyde fiyat olusur.

Bazi triinler igin kuvvetli marka bagimhihig s6z konusudur. Ozel triinler olan bu tiir
tiriinlerin satin alinmasinda, alici uzun siire beklemeye, 6zel ¢abaya veya daha yiiksek
fiyat 6demeye hazirdir. Mersedes arabalar, Michelin araba lastikleri, Sony kameralar gibi
driinlerin mugterileri marka bagimlisidir. Urtin aliminda statii tatmini énemli etmendir.
Isletmeler agisindan triinlerin marka bagimlilifin1 yaratmayi istemek ¢ok arzulanan bir
gergektir.

Saglik sigortasi, ansiklopediler ve mezar yeri gibi seyler sik aramilmazlar. Satin
almada kisisel tercih, zorunluluk veya etkileme séz konusudur. Omegin ansiklopedi
satiglarinda pazarlamacilarin, postanmn veya gazetelerin biiyiik etkisi vardir. Satig
yontemleri etken olmadipr igin genellikle pahali fiyatlandirilir. Ayrica pazarlama
yontemleri fiyatin etkisini ortadan kaldirmaktadir.

Sonug olarak psikolojik farkhilagtrma veya farkli ozellikler yardim ile {irtine, yeni
tiriin imaji vermek miimkiindiir, Kurulu pazarda uretici, Uriin geligtirmesi veya
psikolojik farkhilagtirma wvasitasi ile potansiyel bir kér gorebilir. Alcilarm fiyat
degerlendirmesinde siirekli rasyonel olamadiklarindan ve farkhi davrandiklarindan dolayr
fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda daha fazla psikolojik etmen gozoniinde
bulundurulmahdir. Isletme yoneticileri fiyat farkhiliklarinm algilanmasi, referans
fiyatlarm formiilasyonu, fiyatlanin mantiki gatist ve ¢evre faktorlerin etkisi konusunda
ayrmtih analizler yapmalidir. Ancak bu sekilde fiyatlandirma siirecine tiketici de dahil
edilebilecektir.



KISIM: V

Fiyatlandirmada Isletmelerin Makro Stratejileri

.....

disiinerek dinamik bir fiyatlandirma politikas: geligtirmektir. Makro fiyatlandirma
stratejisi agisindan yagamsal 6énemi olan bu konu ne yazik ki ihmal edilmektedir.
Kiiciik isletme yoneticisi Giriini satmak amactyla ilk 6nce {iriinii siniflandirmasi
gerektigi konusunda tutarl bir davranig goésterememektedir.

Bilindigi tizere fiyatlanduma hareket noktasi dncelikle girdi ve ¢ikti kalemlerini
smiflandirmaktir. Ancak bu sekilde kir maksimizasyonu ve biliyiime gibi uzun
donemli hedeflerini gergeklestirecek bir fiyatlandirma stratejisine  sahip
olabilecektir. Yalniz tiriiniin yasam déneminde, fiyatlandirma stretejisini dikkatli
belirlemek gerekir. Fiyatlandirma stratejisi {iriiniin satildi1 zaman siirecinde
degisecektir. Urtiniin yagam donemi igin de bu degisiklikleri izlemek miimkiindiir.
Konunun daha iyi anlagilmasi igin piyasaya yeni giren kiigiik 6lgekli bir igletmenin
firettigi tek bir iiriine iligkin {irtin yasam egrisini ele alahm. Piyasaya girisinden
ayriligina kadar izlemek gerekmektedir(77).

Yeni iiriin oldugu igin giris asamasinda tek imalatg1 s6z konusudur. Isletmenin
iiriin geligtirme, ilk iretim ve pazarlama giderleri ¢ok yiiksektir. Genellikle bu
giderlerden dolayr sikintiya disiilmektedir. Yiiksek fiyatlarm belirlenmesi
¢ogunlukla gozlenen bir durum olmaktadir. Bilindigi tizere yitksek fiyatla piyasaya
girme "Piyasamn kaymagini alma fiyatlandirmas1" olarak bilinir. Yiiksek fiyatlarla
piyasaya girebilmek igin iiriiniin yeni ve tek olmasi, ayrica rakip firmalarn
olmamas: garttir. Ikame triinler mevcutsa titketicinin daha yiiksek fiyat 6demesi
beklenmez; ve aym1 zamanda ¢aydirici bir unsurdur. Boyle bir durumda rakiplerin
olugturdupu pazar girig engeli olmas1 gerekir. Uriin yeniligi 6zel imal stireglerini
veya patentleri kapsayabileceginden rakiplerin piyasaya girigini yavaslatabilir.
Ashnda 6nemli olan, iiriin ile ilgilenen ve yitksek fiyat ddeyebilecek tiketici kitlesi
bulabilmektir. Boyle bir tiiketici kitlesini, 6ncii yenilik¢i grup olarak nitelemek
mimkiindiir(78). Yiiksek gelir grubunda olan veya kendi tiretecegi firiin i¢in gesitli
girdi alternatifleri arayan bu kigiler, yeni triin denemesinde olumlu tutuma sahip

(77) COHEN ve REDDICK, s5.191-195.

(78) Aynintih bilgi igin bkz: i. Melih BAS ve Ayhan ARTAR, Isletmelerde Verimlilik Denetimi -
Ol¢me ve Degerlendirme Modelleri, Ankara, Milli Prodiiktivite Merkezi Yaymnlan No:435,
1991, ss. 25-32. '
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tiiketici kitlesidir; ve hi¢ bir zaman mantiksiz bir {riin se¢imi yapmaktan
korkmazlar. Isletme igin bu yenilik¢i gruba ulagmak temel hedeftir.Ciinkti bu grup,
daha sonraki agamalardaki alicilani etkileyecektir. Isleme oncti yenilikgi grup
tizerinde olumlu etkiye sahip olabildigi ol¢iide gelecek bagarnlar ve karlar yoniinde
kanallar acik olacaktir. Uriin yeniligi ile piyasaya girme asamasmda % 50 ve % 85
arasinda baganisizlik gozlenmektedir (79).

Biiyiime agamasmda satislar artmaya baglar. Oncii yenilikgiler {irtinii denemigtir
ve daha fazla kisi iirtin hakkinda bilgi sahibi olmustur. Birka¢ rakip firmanmn pazara
girmesi olasidir. Pazara ilk giren firma tecriibe sahibi olmugtur. Bu ylizden biiytime
asamasmda igletme igin saghkl kir arayii temel ilke olacaktir. Uriin fiyatinm
rekabet olusmaya baglamasi ile diismesi muhtemeldir. isletme tecriibesinden dolay:
daha disik maliyetler ve lretim miktarmin yarattit olgek ekonomileri(80) de
fiyatin diigmesini saglayabilir.

Buyiime asamasinda piyasaya yeni giren kugiik 6lgekli isletmeler fiyat rekabeti
konusunda dikkatli olmayacaktir. Fiyat savast baglayabilir ve tim sektdre zarar
verebilecek boyutlara ulagabili. Bu asamada piyasaya giren firmalar ashnda
dezavantajhidir. Ciinkii ilk alict olan titketici kitle, igletme giderlerinin ¢ogunu zaten
karsilamigtr. Ama yeni girenlerin maliyeti heniiz yeni baglamaktadir. Isletmeler
fiyatin hizh diismesi konusunda ¢ok titiz davranmahdir. Ilk alicilarin psikolojik ve
mali agidan yiiksek fiyat odemeye istekli olduklarii diisindikleri taktirde
fiyatlandirma konusunda daha dikkatli olacaklardir. Oncii yenilik¢i kitlenin dirtin
doyumuna ulagmasi ile birlikte statiistinii artirabilecek ve prestijini saglamlag-
tiracaktir. Boylece bagarih imaj devam edecektir. Goriildiigi Gzere oncii yenilik¢i
kitlenin fiyatlandirma stratejilerini belirleme yoniindeki etkisi gok 6nemlidir.

Olgunluluk agamasinda ise satislar artmakta; yalmz bilytime agamasmdaki kadar
hizh degildir. Piyasaya giren firmalar "Piyasaya niifus etme" fiyatlandirmasi
izleyecekler, boylece fiyatlar1 ve kérlarnt endustri ve ilk firma aleyhinde asagi
cekeceklerdir. Yeni firmalar tecriibesi saglanmis kurulu bir pazara girmektedirler.
Piyasaya niifus edebilecek bir fiyatlandirma politikast ile pazardan 6nemli bir pay
alabilirler. Bu strateji ¢ok diigiik bir fiyatla pazara girip 6énemli bir pazar pay1 elde
ettikten sonra ilk fiyat diizeyinin karli olmamasi nedeniyle rekabet fiyatina
yiikselmeyi gerektirir. Tiketiciler fiyat yiikselmesi konusunda olumlu bir tutum
gbstermezler. " Piyasaya niifus etme" fiyatlandirmasim uygulamak igin gesitli yollar

(79) COHEN ve REDDICK, 5.192.
(80) Tamer MUFTUOGLU, Sanayi Isletmelerinde Kurulug Yeri Segimi ve Olgek Sorunu,
Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yayinlani No:530, Ankara, 1983, passim.
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vardir, Yalmiz fiyati yiikseltecek imajin1 vermemek gerekir. En ¢ok bilinen yontem
tikketici kuponlar1 vermektir. Bu kuponlar ile fiyat indirimleri yapmak miimkiin
olacaktir. Bazen de daha kiigiik boyutlu triinler ile promasyon yapilir. Tiketici
kuponlari, deneme olarak verilen kiigiik boyutlu iiriinle birlikte verilebilir. Boylece
deneme driin kullanildiktan sonra tiiketicinin iiriin yoniinde yonlendirilmesi
miimkiindiir.

Doyum asamasinda ¢ogu tiiketici zaten tiriinii almustir. Bu dénemde ki satiglarnin
onemli bir kismu iiriiniin modasmin gegmesinden dolayidir. Teknik olarak modasi
geeme yenilikler yapildiginda s6z konusudur, ve tiiketiciler yeni bir model
arzularlar. Psikolojik olarak modas1 ge¢me ise tiiketicilerin yeni model arzu etmesi
daha prestijli oldupunda s6z konusudur. Doyum agamasinda piyasadaki firma
fazlaligi, endiistrideki rekabet fiyatlanm uygun bir getiri orammna diigmeye
zorlamustir. Diisiik etkenlikte ¢aligan birkag firmanin piyasa digina ¢ikmasi olasidir.

Uriinii ilk defa alan sonraki tiiketiciler geciken kitle olarak adlandirilir. Bu kitle
orta gelir grubunda veya daha altindadir. Uriinii almadan 6nce digtnirler ve
herzaman giivenceli davranmaya caligirlar. Nadiren yeni trtin alirlar ve driiniin
tikketici kitlesinin ¢ogu tarafindan kabul edilmesi ile birlikte artik o trlinti ihtiyag
olarak goriirler.

Diisme agamasinda endiistrinin toplam satiglari diigmeye baglar, diger ikame
tiriinler gelistirilir. Bu asamada uriinii ilk defa alanlar genellikle fiyatlarin ¢ok diigiik
olmasindan dolay1 tercih ederler.Fiyatin diismesine neden ise igi birakan firmalardir.
Devamli miigteriler iiriinii almaya devam ederler ama yipranma devam edecektir.
Artan 6lgek ekonomili firmalar i¢in kérlar saglikh olabilir ve kuvvetli marka
bagimhhig saglamiglardir; ama igi birakan firmalarin neden oldugu diigiik fiyatlara
asgir1 tepki gosterme konusunda dikkatli olunmalidur.

Bazen iiriniin belli bir fiyattan tretilmesi gerekir. Ozellikle ana sanayii-yan
sanayii entegrasyonunda temel sartlardan biridir. Alt sozlesmelerle belirlenen
rekabet¢i fiyat smirna miimkiin olan en iyi iiriinii iireterek bagh kalmak, kigik
isletme baganisinin temel gostergesi olacaktir. Fiyat sinirt ayn1 zamanda arzu edilen
karn da elde edilmesini saglayabilmelidir. Kiigiik igletme igin bu durumda bagarn
ancak ¢ok titiz ve etken ¢aligma ile saglanacaktir. Kaynak kullaniminda ¢ok dikkatli
olmalidir, Aksi takdirde piyasaya diginda kalacaktir(81).

(81) ARTAR, s.6
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Yalmz kiigiik isletmenin tiiketici talebi ve rakiplerin ulasamayacagi fiyat simirlan
oldugu stirece dustk kaliteli malzeme kullanarak rekabetgi fiyattan iiriin satmasi
da soz konusu olabilir. Kiigitk isletmelerin bu davramig tarzimi alt sozlesme
uygulamalarinda kullanmas: kendi gelecegi agisindan ¢ok zordur.

Kiugiik isletme yoneticisi fiyatlandirma fonksiyonunu pazarlama karmasin
gelistirme de 6nemli bir unsur olarak gormelidir. Ancak bu sekilde pazar yapisim
dugtinecek ve talep durumunu kestirmeye ¢alisacaktir. Optimum rekabet fiyatinin
belirlenmesi giigliigtinden dolayr iiriin fiyatlar1 bir dereceye kadar tahmin pay:
icermektedir. Maliyet art1 kir yaklagimmm kullanir veya daha basit olarak rakiplerin
fiyatlandirma politikasin1 kopya eder. Yalmiz bu yontemler tiketiciyi ihmal eder;
ayni zamanda uygun iirtin geligtirme ihtiyacini da ihmal etmektedir.

Makro fiyatlandima stretejisi agisindan isletme Oncelikle igini tanimlamalidir.
Isin tanimlanmasi ile genellikle dretilen triin, hizmet gotirilen pazar, dagitim
kanallan ve kalite diizeyi ifade edilir. Makro fiyatlandirma stratejinin bu tammlama
ile uyugmasi temel hareket noktasidir(82).

Kugiik isletmelerde isin tanimi sik sik deneme ve yamilmanin bir fonksiyonudur.
Tek riin tretimiyle bagarili olmak genelde iiriinde veya pazarda odaklagmayi
gerektirir. Isletmeler bu yonde dogal olarak triinlerini ve pazar sahasi gelistirir.
Tablo XXII isletme i¢in en uygun makro stratejiyi belirleme yoniinde yardimci
ozellikleri gostermeye ¢aligmaktadir. Isletme ve pazar 6zelliklerini uyusturma ile
primli, ortalama veya ortalamanin altinda fiyatlandirma potansiyelini belirlemek
miimkiindiir(83).

(82) PIERSON, s5.307-313
(83) Elliot B. ROSS, "Making Money with Proactive Pricing," How fo Price Your Products and
Services, der. Harvard Business Review, A Harvard Business Review Paperback, 1991,

53.28-29.
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Fiyatlandirma  |Tipik Isletme Ozellikleri |Tipik Pazar Ozellikleri
Diizeyi
Ustan kalite, hizmet, teslim Rekabetin olmamasi veya simirli
rekabet
Primli Tek iirtin veya teknoloji Alternatif trtinlerin veya teknolojinin
Fiyatlandirma olmamasi
Tek dagitim Kaynak yetersizligi
Pazar uiriine veya firma ismine  |Kapasite yetersizligi
bitytik deger verir.
Algilanan kalite i¢in 6demeye hazir,
iy1 bilgilendirilmis tiiketiciler
Kabul edilebilir kalite, hizmet, |Onemli rekabet
teslim
Uygun imalat maliyeti Kullanigh alternatif tiriinler
Ortalama Kurulu dagitim sistemi Fiyat-Deger iliskisinde yeterli diizeyd
Fiyatlandirma bilgilendirilmis titkketiciler
Iyi tanimlanmig cografi pazar
Reklam ve promosyon giderleri
cok ytiksektir.
Farklilagmg @iriin 6zellikleri
Kabul edilebilir kalite, hizmet, |Onemli rekabet
teslim
Ekonomik siparig miktan toplam |Kullanish alternatif triinler
imalat maliyetini ortalamanin
altina diigiiriir
Ortalamanin Altinda |Mevcut dagitim kanalinin Yitksek maliyetli alternatiflerde hig
Fiyatlandirma kullanimi bir fayda diisinmeyen veya ¢ok
maliyetli bulan tiketici
Pazan tamamlayici tiriinler
Rakiplerden daha ucuz
hammadde girisi
Rekabetin diginda kalma
yetenedi

Tablo XXII : Makro Fiyatlandirma Stratejileri:Isletme ve Pazar
Ozellikleriyle Fiyatlandirma Duzeyi Iliskisi

A. Primli Fiyatlandirma
Kiciik 6lgekli isletmeler igin genelde primli fiyatlandirma stratejisi arzulanar.
Ornegin yiiksek teknolojiye dayah kiiciik isletmeler ¢ogunlukla bagka bir yerde
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bulunamayan bir teknoloji veya iirtin sunarlar. Bu igletmeler ortalama yatirim getiri
oraninin {stiinde bir getiriyi yakalar ve elde edilen kéarlar isletmenin yeni iiriin
geligtirmesini tegvik etmek amaciyla yatirnma donistiriilebilir. Boylece imalat
yetenegi artirilabilir.

Cypler firmas: kigik ama magaza ve fabrika otomasyonunda kullanilan
karmagik iletigim tirtinlerini lireten ve tasarimlayan yiiksek teknolojiye dayali bir
firmadir. Cyplex firmasinm teknolojisi "Otomatik kontrollii araglar" pazan ile iyi
bir uyusma igerisindedir. Otomatik kontrollii araglar fabrikalarda malzemelerin is
istasyonlar arasindaki hareketini saglar. Cyplex iletisim sistemi, araglann herbiri ile
iki yonlt iletigimi siirekli saglayabilecek biyiik bir bilgisayar sistemi kullanir.
Fabrika zeminine dosenen kablolarla veri iletisimi saglanir. Bu siireg, cyplex
firmast tarafindan patent altina alinmis bir stirectir. Pazardaki esas rekabet radyo
iletigim sistemlerindedir. Buna ragmen tesis edilen ara¢ sayisi ortalamanin {izerinde
artmaktadir. Zaten radyo sistemleri vasitas: ile daha dugiik veri iletigim orani artik
¢ogu durumlarda kabul edilmemektedir. Cyplex, teknolojik engeller ve nispeten
yillik kiicik miktar ara¢ imalatindan dolay: pazara girmenin yaratacad: ilave
rekabetin pek olast olmadigini disinmektedir. Bu yiizden primli fiyatlandirma
stratejisini uygulama yoniinde oOnemli avantajlar elde edecek bir konumu
yakalamistir. Kiiglik ama talebi olan bir teknolojiyle karl: bir potansiyel pazar teshis
etmigtir. Ayrica igletme aym teknolojinin uyarlanabilecegi benzer pazarlara niifus
etme amaciyla bu pazarda elde ettigi kérlar kullanabilecektir.

Yukandaki 6mek olayda da goriildagl tizere kiigiik olgekli isletmelerin pazar
kosullarinda ve firsatlarindaki degismelere hizli tepki gosterebilme yetenegi diger
bir avantajidir. Biyilk firmalara gore kiigik isletmeler yenilikleri daha hizli
gelistirebilmekte ve pazara sunabilmektedir. Bu yiizden ilk fiyatlandirma
rekabet baslayana kadar yiiksek tutulabilir. Zaten bu siire i¢inde belli bir pazar pay:
ele gecirilmistir ve tilketici potansiyeli olusturularak isim yapilmistir. Boylece firma
fiyatlar1 digtirebilir; diger 6zellikler ve hizmetlerle rekabet yapilabilir. Ornek olarak
1980"i, yillarda kigisel bilgisayar kullanimlarinin artmasim ve buna paralel olarak
birgok yazihm firmasmin ortaya ¢ikmasimi verebiliriz. Egitim, hastane, mugteri
takip ve muhasebe yazilimlan gibi paket yazilimlar ihtiyaglar dogrul- tusunda
olusturulmugtur. PC firmalannin tabiki kigisel bigisayar kullanicilarinin
ihtiyaclarim karsilayabilecek ¢ok ¢esitli yazilimlara cevap vermesi miimkiin
degildir.Bu yiizden ilk fiyatlar ¢cok yiksek olmus ve "Hardware" fiyatlarindaki
dusmeye paralel olarak yazilim fiyatlar da diigmiistiir.

88



B. Ortalama Fiyatlandirma

Ortalama fiyatlandirma politikasim1 segen diger kiigiik olgekli isletmeler esas
olarak farklilagtinlmug 6zellikler ve iligkili faydalar yoniinde rekabet yaparlar. Bu
farklilik sadece ozel bir iiriine degil aym1 zamanda igletmeye de uygulanir. Kiigiik
olgekli isletmeler igin bu durum 6zellikle dogrudur. Kaliteli Giriin ve zamaninda
teslim imajim veren igletme 6ne g¢ikabilir. Yiiksek fiyatlandirmaya gore maliyet
yapisinin analizi ¢ok daha 6nemlidir. Kar marjlart daha dustiktiir ve ayn1 zamanda
kusur ihtimali de ¢ok dusiiktiir.

Kigik olgekli isletmeler ortalama fiyatlandirma politikasin segtiklerinde cografi
konum énemli rol oynar. Kiigiik isletmelerin ¢ogu, kaynak kullanimini maksimize
edebildigi bolgeyi pazar sahasi olarak sinirlar. Kaynak tanimi satig giictindi, reklam
biitgesini, onarim-bakim kolayligin1 ve teknik destek saglama yeterliligi gibi
unsurlan igerir.

XYZ dondurmalari Ankara'da faaliyet gostermektedir. Cok fazla sayida olan
dondurma iireticisinden biridir. Dondurma alicilar1 fiyata ve kaliteye duyarlidir.
Kaliteyi ucuza almak isterler. Bu agidan yiiksek fiyatlandirma politikas1 uygulama
sanst yoktur. XYZ dondurmalannin biiyiik olgekli iki rakibi vardir. Firmamn
basarisinin nedeni olarak firma yoneticisi Gi¢ sebep gostermektedir. Birincisi kaliteli
iirin saglamasidir. ikincisi higbir zaman hizmet gotiirebilecegi sahanmm digina
ctkmaya ¢alismamgtir. Reklam harcamalart da bélgesel olmustur. Kalitenin ve
hizmetin milkemmellesecegi ¢cahgma alamnin kdn artiracag dusiincesi temel
ilkedir. Ugtinci neden ise disik genel idare giderleridir. Hizmet biriminin
bulundugu yerde igin tiim fonksiyonlarini uygulama,ayni zamanda maliyetlerin
izlenmesini ve kontroliinii kolaylagtirmigtir.

XYZ dondurmalan 6rmegdi daha once tartigtidimiz gesitli noktalar takviye edip
giiclendirmektedir. Urtin ve hizmet kalitesi ile firma kendini farklilagtirmayi
bilmistir. Kaynaklarindaki yetersizlikleri iyi belirleyerek ve onlan etken kullanarak
basanih olmustur. Bagindan biiyik iglere kalkigmamigtir. Ayrica genel giderlerini
diisik tutarak maliyetlerini dikkatlice izlemis ve kontrol etmistir. Bu diisiik genel
imalat maliyeti blyik olgekli {iretim yapan firmalara gore satilan mal maliyetini
dengelemistir. Boylece ortalama bir fiyat potansiyeli ile kéarli olabilmugtir.
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C. Ortalamanimn Altinda Fiyatlandirma

Piyasaya girebilmek amactyla kiigiik 6lgekli isletmeler kisa bir siire i¢in bile olsa
ortalama fiyatlandirma stratejisinden daha disik bir fiyatlandirma stretejisi
kulamlabilir. Deneme kullanimlan saglayarak alicilarin tesvik edilmesini ve kér
elde edilmesini umar. Yalmz bu diigiik kér marj1 uygulamas: sirasinda kaynaklarin
¢ok dikkatli kullanilmasi gereklidir. Aym1 zamanda giderleri karsilayabilecek mali
giic de ¢ok 6nemlidir. Uzun doénemli planlama agisindan isletmenin ¢ok dikkatli
olmasi gerekir. Tiim maliyet unsurlarim bilmek gerekir. Bu strateji ancak belli
kogullar altinda faydalidir ve isletmenin bu stratejiden primli veya ortalama
fiyatlandirma stratejisine gore daha fazla faydalanmasi saglanmalhidir.

Kiigitk 6lcekli bir igletme otomatik devre kontrollii bir yontem gelistirmis olsun.
Bu yontem isletmenin triinlerindeki kaliteyi artiracak ve kusur paymu diigtirecektir.
Yontemin uygulanmas: kapasite kullanim oramimi artiracak ve paralel olarak
satiglar artacaktir. Ayrica isletme mikro iglemci odakli bir makina getirerek ve etken
kullani- mini saglayarak is¢ilik maliyetini disiirebilir. Boylece igglicii ve sermaye
verimliligi artacaktir. Isletmenin, maliyetleri ve pazar yapisini ayrintili analizi ile
ayni karhilik dizeyini saglayarak fiyati digtirmesi miimkiin olabilecektir. Sonug
olarak isletmenin pazar paymnda onemli artiglar olacaktir. Igletmenin rekabet
giiciiniin artmasina paralel olarak da yeni firma girigleri azalacaktir.

Ortalamanin altinda bir fiyat politikasi ile ¢aligma etken bir idarenin saglanmasi
agisindan kiigtik 6lgekli isletmeler igin uygulamasi zor bir alternatiftir. Maliyetlerin
ve teknolojinin hizli degisimi, diisiik kar marj1 ile kar-zarar arasindaki ¢izginin
tepesinde kalmay1 zorlagtirmaktadir. Ayrica kiigiik olgekli igletmelerin tamamlayici
ve karl olan Uriin gesitlemesi olmast gerekir. Biytik isletmeler, bu fiyatlandirma
stratejisini uygulamak amaciyla esnek retim hatlarimi kullanabilmektir. Omegin
Kodak en buyiikk filim saticis1i olmasaydi kamera fiyatlarnini bdyle disik
tutabilirmiydi?

Sonug olarak kiigiik dlgekli igletmeler makro fiyatlandirma stratejisini segmeden
once yonetim hedeflerini belirlemeli ve bu hedeflerin herbirinin nasil karsilana-
cagim kiyaslamaldir. Isletmenin gegerli maliyet yapisinn, fiyatlandirma stratejisi
ile uyumlu olup olmadigim aragtirmahdir. Fiyatlandirma stratejisini destekleyecek
kaynak olup olmadigina, rekabet durumuna ve tepkisine bakmalidir (84). Onerilen
fiyatlandirma stratejisinin igletme imajm tamamlayici olup olmadifi da g¢ok
onemlidir. Kisa ve uzun donemde kiigiik isletmelerin bu tir irdelemeleri siirekli
yapmast gerekir.

(84) MONTGOMERY,ss.151-159.
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DORDUNCU BOLUM

DOGU KARADENIZ BOLGESINDE IMALATCI
KURULUSLARA YONELIiK BOLGESEL BiR ARASTIRMA

KISIM I

Fiyatlandirma Siireci Dinamiklerini Belirlemeye Yonelik
Anket Formatimin Sonuclan

Aragtirma konumuz olan Dogu Karadeniz Bolgesinde faaliyet gésteren kiigiik dlgekli
imalat sanayi igletmelerde fiyatlandirmaya iliskin yapilan anket ¢aligmasina gegmeden
once genel duruma ait bazi bilgiler vermekte fayda vardir.

Geleneksel olarak ¢aya ve findiga dayali iiretim ve bu Uretime dayali sanayi, Dogu
Karadeniz Bolgesi halkinin hemen hemen tek gegim kaynagidir. Strekli gog veren bolge,
kurulug yeri giderlerinin ¢ok yiiksek olmasina paralel olarak imalat sanayiinde istenen
gelismeyi  saglayamamugtir. Dogu Karadeniz Bolgesindeki igletmelerin % 99,6'sint
kiigiik 6lgekli isletmeler olusturmaktadir(85). Kigiik isletmelerin agirlikli bir ¢ogunluga
sahip oldugu imalat sanayinde mevcut {iretim alanlart un ve kepek, stit mamiilleri, balik
unu ve yagi, hazir giyim mefrusat, ayakkabi, kereste, lastik ve plastik tirtinler, PVC boru,
bakir, ¢inko, kursun, aliiminyum, kursun mamiilleri, boru, galvanizli sag, metal,
otomotiv yan sanayii, cerrahi diki§ malzemesi imalatidir.

Omek olay olarak Dogu Karadeniz Bélgesinin Trabzon, Giresun, Rize, Gimiighane
ve Bayburt illerinde faaliyet gosteren ve 1-50 kisi caligami olan imalatgi kiguk
isletmeler(86) alinmugtir. Imalatg1 68 isletmeye anket formati posta ile gonderilmigtir.

(85) Turgut ARSLAN, " Kosgeb 'in Kurulus Amaci ve Dogu Karadeniz Bolgesi Kigiik ve Orta Olgekli
Sanayi Geligtirme Projesi", Artvin, Rize, Trabzon, Gimiishane, Giresun, Ordu Illerinin Sosyo
Ekonomik Yapist: Sorunlar ve Politikalar - Trabzon, Bolgesel Kalkinma Sempozyumu '94
Bildiriler Kitabi, Yayina Hazirhyanlar:Prof, Dr. Ersan BOCUTOGLU- Yrd. Doc. Metin
BERBER, Trabzon, Ekim-1994, ss. 306-319

(86) Imalat sanayi sekt6riinde 1-50 arasi igci galigtiran sanayi isletmeleri kiigiik sanayi isletmelerini,
51-150 aras1 isci galigtiran sanayi igletmeleri ise orta 6lgekli sanayi isletmelerini etmektedir.
Yalniz nicel 6lght olarak makine sayisi, makina parki degeri, kullanilabilir alan ve hacim, iiretim
kapasitesi, sabit varliklarin dgeri, satis tutan ve katma deger de alinabilir. Ayrintili bilgi igin bkz.
Tamer MUFTUOGLU, Tiirkiye'de Kiiciik ve Orta Olcekli Sanayi Isletmeleri , Ankara, Konrad
Adenauer Vakfi Yayim, 1989, passim
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Telefon irtibat1 ile kontrolii yapilmasina ve igletmelerin anket formatini doldurmalan
yoniinde yonlendirici ¢aligmalar yapilmasina ragmen ancak degerlendirmeye
alinabilecek 24 anket elde edilebilmistir. Katilimci isletme sayisim artirmak agisindan 8
kiigiik isletmeye de "yiiz yiize goriigme" yontemi ile uygulanmistir. Sonug olarak 32
imalatgt kiigiik isletme degerlendirme kapsamina alinmigtir.

Imalatgr kugiik isletmelerin ve sanatkirlarin genel oOzelliklerini asagidaki sekilde
siralamak mimkindiir:

v
v/

< <

v
v

Diisiik verimli tiretim,

Bolge agisindan ¢ok onemli bir gelisme gosteren ithalat ve ihracat agisindan kalite
ve standardizasyona gereken 6nemin verilmemesi,

Cok sayida atil ve yetersiz makina,

Kalifiye diizeyi yeterli olmayan fazla ama faydas: az ve kararsiz iggiict,

Teknik ve idari agidan nitelikleri yetersiz personel,

Disiik kapasite kullanimi ve diisiik imalat kalitesi,

Teknik sartlara ve standartlara uymama,

Aragtirma ve model geligtirme eksikligi,

Pazar odakli, teknik alt yapili igletme yetersizligi,

Isletmeler arasinda toplantilar yoluyla bilgi aligveriglerinin nadir ve istisnai olmasi,
Modern bir muhasebe ve maliyet sistemi yoklugu,

Hammade israfi ve artiklarin tamamen kaybi,

Geleneksel bir yapida yiiriitiilen ilkel bir teknolojiyle tiretimdir.

Isletme yoneticileri ile yapilan goriigmeler, edinilen izlenimler ve daha 6nceki
calismalara(87) paralel olarak sektoriin kuvvetli ve zayif yonlerini asagidaki gekilde

(87)

M. KLUGE et. al., PRODUCER Survey: Furniture Industry Sector in Turkey, Istanbul,
Turkiye Sinai ve Kalkinma Bankasi, 1983, 5.66.
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ozetlemek miimkiindiir.

Kuvvetli Yoénleri

v Bolgede faaliyet gosteren kigik isletmeler ve sanatkirlar; bilgi birikimi ve

aligverigi, ayrica uygun cografi konumlarn nedeniyle elverisli bir durumdadir.
ipekyolunun tarihsel islevi canlanmaktadir. Dogu - Bati yoniindeki bu tarihsel yol
yaninda Kuzey - Giiney yoniinde BDT ile Ortadogu arasinda kurulabilecek igbirligi
stiregleri i¢in de bu bolge bir gegis yolu olacaktir.

v Dagilan dogu bloku iilkelerinin Dogu Karadeniz Bolgesine yakin olmast sebebiyle

ucuz hammadde girisi avantaj olarak dustiniilmektedir.

v Ucret ve maas diizeyleri diistiktir.

v lyi kalite ve disiik maliyetli tiretim igin gerekli el is¢iligi mevcuttur. El isinde ve

kopyalamada miikemmel ustalikta iggiicii vardir.

Zavif Yonleri

v
v

Bilgi eksiklikleri vardir. Dig pazarlar i¢in danigmanlik kaynaklar vetersizdir.
Uriiniin iglenmesi ve depolama 6nemli dar bogazlardir.

BDT kaynakli malzemeler kalite sorunlarina neden olmaktadir. Malzemeler
arasinda secim sansi ¢ok azdir, Mevcut malzeme ¢esidinin smirli olmasi da
tiiketici tercihlerini de simirlamaktadir.

Isgiicii bilgi eksikligi ve kalifiye elaman yetersizligi vardir.

Uriinlerde kalite digtik, maliyet yiiksek, tasarim yetersiz ve diisik kapasite
kullanimi gértilmektedir.

Ozellikle ihracata dayali firmalar icin hayati 6nemi olan yonetim, organizasyon ve
aktif pazarlama stratejileri yetersizdir.

Tanmitim, planlama ve kontrol faaliyetlerinde sistematik yaklagim sik sik gbzden
kagmaktadir.
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Isletmelerimizin kredili satig agirlikli olarak ¢alismast fiyatlandirma siirecini olumsuz
etkilemektedir. Yiiksek enflasyon beklentisi nedeniyle bu durum fiyatlan yiikseltmekte
ve fiyat iylestirmelerini olumsuz etkilemektedir. Odemelerdeki aksamalar ise isletmelerin
kisa donemli planlamalanni bile olumsuz etkilemekte dolayisiyla pesin ve kredili
aligveriglerde 6nemli fiyat farkhibklan gézlenmektedir.

Serbest ticaretin Giriin kalitesini ve tiretimde verimlilik artigini olumlu etkiledigi,
ayrica fiyatlarin makul seviyede olusmasmi sagladifi konusunda igletmeler biiyuk
cogunlukla goriis birligine sahiptir.

Yukanidaki deBerlendirmeler sonucunda, fiyatlandirma siireci dinamiklerini
belirlemek amaciyla hazirlanan anketin degerlendirilmesi ¢ok daha fazla aydinlatict
olacaktir, Degerlendirmeye alinan 32  imalatgi kiigiik isletmenin verdikleri cevaplar
sayisal olarak ayrimlanmigtir. Asagida bu degerlendirme sonuglari goriilmektedir.

v Kullanilan tiretim kapasitesi durumu:

Katihmcilar
Tam kapasite ............... 3
Ati kapasitesi .............. 29

Katilime isletmelerin % 93,8'i atil kapasite ile faaliyet gostermektedir.

Katilimeilar
%25'inalinda ............. 6
%25 - %50 arasinda ........ 9
%350 - %75 arasinda ........ 11
%25'inaltinda ............. 4

Degerlendirmeye alman 32 isletmeden sadece 3 igletme tam kapasite ile ¢aligmakta
digerleri ise eksik kapasite ile ¢alismaktadir. Yalmz katilimc 6zel sektér gay isletmeleri
yil iginde ¢ay alimlart ¢ergevesinde sadece 4 ay siiresince tam kapasite ile ¢aligmakta,
diger aylarda ise bos kapasite ile ¢aligmaktadir. Dolayisiyla bu isletmelerde yillik
kapasite kullanimi % 25 olmaktadir.

Katihmer iki firma kapasite kullanim yiizdesini belirtmemigtir Katilimer 30 igletmede

yillik kapasite kullanim ortalamasit % 54 'dir. Iki isletme ise % 100 kapasite ile
calismaktadir.
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v Eksik kapasite ile ¢aligma nedenleri:

Katilimei Igletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1.derece |2. derece|3. derece| 4.derece | 5. derece| Toplam
Hammadde yetersizligi 10 6 6 0 0 22
Talep Yetersizligi 7 S 6 4 0 22
Maliyetlerin yiiksekligi 7 7 4 5 0 23
Finanansal yetersizlik 7 6 5 5 0 22
Enerji yetersizligi 0 0 0 0 16 16

Katihmeci firmalardan biri yeni kurulug oldugunu belirtmis, diger iki firma ise cevap
vermemigtir. Ayrica onli¢ isletme de oncelik siralamast yapmamis sadece onemli
gordiikleri neden veya nedenleri isaretlemiglerdir. Oncelik siralamasini tamamen yapan
16 isletme de enerji yetersizligini en 6nemsiz neden olarak gostermistir.

Katilimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1.derece |2. derece|3. derece| 4.derece |S. derece
Hammadde yetersizligi 31 25 29 0 0
Talep Yetersizligi 23 21 29 28 0
Maliyetlerin ytiksekligi 23 29 19 36 0
Finanansal yetersizlik 23 25 23 36 0
Enerji yetersizligi 0 0 0 0 100

Katilimer 29 igletmenin belirtigi 6ncelik siralamasina iligkin yiizde dagilimlar Dogu
Karadeniz boélgesinde hammadde yetersizliginin ¢ok o6nemli oldufunu ortaya
koymaktadir. Goriildagti tizere hammadde yetersizligi i¢in yapilan 22 o6ncelik
degerlendirmesi de 1. , 2. ve 3. derece arasinda dagitilmigtir Katilimer firmalar 4. ve 5.
derece oncelik vermemigtir. Ayrica % 31 agirlikta birinci derecede oncelik verilmistir.
Eksik kapasite ile ¢aligma nedeni olarak talep yetersizligi, maliyetlerin yiiksekligi ve
finansal yetersizlik agag: yukan egit agirliktadir. Talep yaratma konusundaki rekabetgi
davranig heniiz olugmamustir. Bu yiizden talep yetersizligini eksik kapasite nedeni olarak
gostermeleri pek anlamli gelmemektedir.
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v Firmmalarin faaliyet bigimi:

Katihmcilar
Pazarigin .................. 12
Siparise gére ... ............ 9
Herikisi ................... 11

Imalat¢ igletmeler genellikle triinlerini kendileri pazarlamaktadir. Isletmeler siparis
agirhikh ¢alismalart gerekirken ne yazikki pazar agirlikli ¢alismaktadir. Bu durum ise
hammadde yetersizligi ile birlikte kaynaklarmn etken kullanilmamasina neden olmaktadir.
Dolayistyla maliyetler ytikselmektedir. Dogu karadeniz bélgesindeki imalate: isletmeler,
temel Gretim asamalarinda uzmanlagmalarima paralel olarak siparig agirlhikli ¢aligmaya
zorlanacaklardir.

v Pazar payindaki biiyiimeye engel olarak goériilen hususlar:

Katilime Igletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. o 3. 4, 5. 6.
derece|derece|derece | derece |derece|derece | Toplam

Uretim Kapasitesi 2 1 1 1 0 2 7
Sektordeki rekabetgi firma

sayisindaki fazlalik 5 6 1 2 3 1 18
Talep yetersizligi 8 4 2 4 3 0 21
Usta iggiicii eksikligi 5 4 0 1 2 0 12
Fiyat seviyesi 7 4 4 3 2 1 21
Yeni {iriin tasarmmindaki

yetersizlik 0 1 1 3 2 0 7

Katilimc! isletmeler, en 6nemli nedenler olarak talep yetersizligini, fiyat seviyesini ve
sektordeki rekbetgi firma sayisindaki fazlaliligi gostermislerdir. Sekt6rdeki rekbetgi
firma sayisindaki fazlalifin 1. ve 2. oncelik toplam yiizdesi 49 talep yetersizligi toplam
ylizdesi 49 ve fiyat seviyesinin toplam yiizdesi ise 46 olarak goriilmektedir.
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Katilimet Igletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4, 5. .

derece |derece|derece|derece|derece | derece
Uretim Kapasitesi 7 5 11 7 0f 50
Sektordeki rekabet¢i firma sayisindaki 25
fazlalik 19 30 11 14 25
Talep yetersizligi 29 20 22 30 25 0
Usta isgiict eksikligi 19 20 0 7 17 0
Fiyat seviyesi 26 20 45 21 17 25
Yeni trtin tasarimindaki yetersizlik 0 5 11 21 16 0

Pazar paymdaki bilyiimeyi engelleyen diger hususlar, usta isgiicii eksikligi, BDT
tilkelerindeki giivensiz ve istikrarsiz ortam ve ¢alisma sermayesi yetersizliktir. Ozellikle
usta iggiicli eksikligi isletmelerin tretkenlifi ve yaraticih yoniinde de 6nemli bir
darbogazdir. Isletmeler pazar paymdaki bitytime yoniinde ise gesitli tedbirler almaya
caligmaktadir. Bolgede satig artirma yontemleri olarak kisisel satig becerisi 6n plana
cikmaktadir. Ayrnica malin 6zelligi ve kalitesi konusundaki agiklamalar ve belgeler,
misteri begenisi ve tavsiyesi dolayistyla gevre faktorii diger satis artirma yontemleridir.
Isletmelerin satig artrrmak amaciyla fiyatlar diigiirmesi ve/veya vadeyi yiikseltmesi ¢cok
stk uyguladiklari bir yontemdir.

v Rekabet alan: olarak diisiiniilen hususlar:

Katilimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. 2. 3. 4, 5. 6.

derece | derece |derece |derece|derece | derece | Toplam
Uriin tasarimi 2 2 3 1 0 1 9
Kalite 12 7 5 0 1 1 24
Fiyat 11 6 4 2 0 0 23
Tuketici hizmeti 0 2 2 2 1 1 8
Uretim 1 1 0 1 3 6 12
Pazarlama yetenegi 4 3 1 3 1 0 12
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Goraldugt tizere kalite ve fiyata verilen birinci oncelik agirhgt toplam % 77, ikinci
oncelik agirhgt toplam % 62, {igincii oncelik agirhg ise % 60 'dir. Oncelik
siralamasinda fiyat ve kaliteyi pazarlama yeteneginin takip etmesi kiigiik olgekli
isletmelerin i¢inde bulundugu yapiya uygun diiger. Tiiketici tercihine birinci dereceden
oncelik verilmemesi ayrica ¢ok ilgingtir.

Katilimer Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4, 5. 6.
derece |derece|derece | derece|derece | derece

Uriin tasarimi 7 10 20 11 0 11
Kalite 40 33 33 0 17 11
Fiyat 37 29 27 22 0 0
Tuketici hizmeti 0 10 13 22 17 11
Uretim 3 5 0] 11} 50 67
Pazarlama yetenegi 13 13 7 34 16 0

Rekabet alani olarak kalitenin ¢ok az olsada fiyatin dolayisiyla maliyetin Oniine
gecmesi giizel bir gelismedir.

v Nihai Fiyat: Belirlerken Fiyat Esnekligi Politikast:

Katihimcilar
Tekfiyat, ... 17
Degiskenfiyat. ..............co i, 15

Katihmer 32 igletmeden 17 'si tek fiyat, 15 isletme ise farkli fiyat uygulamaktadir.
Piyasada tutunabilmeye ve kredili aligverise paralel olarak fiyat esnekligi politikasi,
degisken fiyattir.

. Yiizde Dagilimi(%)
Farkli bolgelere farkli fiyat ......................... ... 17
Farkl sipariglere gore farkhi fiyat ....................... 29
Farkh zamanlarda farkli fiyat .......................... hY

Degisken fiyat uygulayan isletmelerden % 54 ‘i farkli zamanlarda farkls fiyat, %29 'u
farkl: siparislere gore farkhh fiyat, % 17 'si ise farkli bolgelere farkl: fiyat
uygulamaktadir. Bu durum igletmelerin farkli sektorlerde faaliyet gostermelerine ve
degisken piyasa kosullarina g6re uygun bir gézlemdir.
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v Fiyat Farklilagtirmasmdaki Temel Oncelikler:

Katilimer Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Saysal Dagilimlar

1. 2. 3.
derece|derece|derece | Toplam
Alic1 durumuna gore farkl fiyat 4 11 4 19
Uriin tiplerine ve Kalitesine gore farkli fiyat 18 3 3 24
Firma imajina gore farkl: fiyat 2 7 10 19

Katilmcr isletmelerden ondokuzu oncelik stralamasiin tamamuni yapmustir. Bu
ondokuz isletmenin onsekizi fiyat farklilasgtirmasinda Griin tiplerine ve kalitesine gore
farkli fiyat uygulamasma birinci dncelik vermistir.

Katihimer Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3.
derece | derece | derece
Alct durumuna gore farkl fiyat 17 52 23
Uriin tiplerine ve kalitesine gore farkl fiyat 75, 14] 18
Firma imajina gére farkl fiyat 8 33 59

Isletmeler oncelikle, sirasiyla iriin tiplerine ve kalitesine gore farkl: fiyat(% 75), alici
durumuna gore farkh fiyat(% 52) ve firma imajma goére farkh fiyat(% 59)
uygulamaktadir. Fiyat iylestirmesinde ve istikrarinda ¢ok 6nemli bir engel olarak goriilen
alici durumuna gore farkli fiyat maalesef bagvurulan bir yontemdir.

J Fiyat Indirimlerine Gotiiren Temel Nedenler:

Katilimer Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. 2. 3. 4,
derece|derece|derece|derece|Toplam
Fazla kapasitenin olmasi 3 1 3 2 9
Pazar payindaki dilsme 2 4 2 1 9
Diistik maliyetler nedeniyle pazara hakim olma
durtdst 2 4 0 1 7
Ekonomik durgunluk. 15 5 1 0 21
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Katilimci isletmelerden altis1 fiyat indirimi yapmadigini belirtmis; bes firma ise bu
soruya cevap vermemistir. Sadece yedi igletme Oncelik deferlendirmesini tamamen
yapmistir.

Katilimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4,
derece|derece|derece|derece
Fazla kapasitenin olmasi 14 6 50 50
Pazar paymdaki diigme 9 29 33 25
Diisiik maliyetler nedeniyle pazara hakim olma
diirtisii 9 29 0 25
Ekonomik durgunluk. 68 36 17 0

Glinimizde isletmelerin yiiksek enflasyonist baskilar nedeniyle fiyat indirimine
gitmeleri pek olanakli degildir. Yalniz ekonomik durgunluk(stagnation) ya da durgunluk
ve enflasyon(stagflation) fiyat indirimi yapma yoniinde isletmeleri zorlayici temel neden
olarak goriilmektedir(88).

v Alictya Yonelik Fiyat Indirimleri ve Tegvikler:

Katilime Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1.derece | 2. derece|3. derece| 4.derece | 5. derecej Toplam
Nakit indirimleri 17 3 2 0 0 22
Miktar indirimleri 2 4 0 7
Fonksiyonel indirimler 3 3 4 2 1 13
Mevsimsel indirimler 1 5 1 1 0 8
Eski dirtin{i geri alma
gibi diger tegvikler 0 2 1 2 2 7

Katihimci isletmelerden sadece yedisi tiim oncelikleri belirtmigtir.Nakit indirimleri
konusunda oncelik siralamasinda bulunan 22 isletmeden 17 tanesinin birinci dncelik
degerlendirmesi yapmasi nakit indirimlerinin bolgedeki 6nemini gostermektedir.

(88) Richard JACKMAN, Charles MULVEY ve James TREVITHICK, The Economics of Inflation,
Second Edition , Martin Robertson - Oxford, 1982, ss. 1-10 ve ss.171-194.
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Katilimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1.derece |2. derece|3. derece|4.derece |5. derece

akit indirimleri 74 18 0 0 25

Miktar indirimleri 9 24 17 0 0

Fonksiyonel indirimler 13 18 33 33 50

Mevsimsel indirimler 4 29 17 0 13
Eski tirtinii geri alma

gibi diger tesvikler 0 11 33 67 12

Bolgedeki isletmeler icin esas agirhikli fiyat indirim ve tegvik yontemi nakit
indirimleri(% 74)dir. Daha sonra ise fonksiyonel indirimler(*), miktar indirimleri ve
mevsimsel indirimler gelmektedir.

v Fiyat Artiglarina Gotiiren Nedenler:

Katilimcilar
Maliyet artiglart, ...............cooiiiiiii i, 22
Verimlilik diistislers, .......... ...l 10

Asiritalep. ... e -

Katilimc1 22 isletme, fiyat artiglant i¢in maliyet artislarini temel neden olarak
gormektedir. Malzeme kalitesindeki diisiikliik, standart kalitede mal olmamas: ve igglicii
verimliligindeki dustiklik diger fiyat artig nedenleridir.

v Urin fiyatlarmin degismesi durumunda rakiplerin davramglari:

Katilmei 32 isletmeden ikisi bu konuda goriis belirtmemistir. Isletmelerin verdikleri
cevaplan gruplandirirsak 6zet olarak asagidaki degerlendirmeleri yapmak miimkiindir.

i. Urtin fiyatlarindaki degigiklikler genellikle maliyetlerdeki hareketlenmeyi takip
ettiginden kisa bir siire cevap verilmesede neticede aym geyler rakipler tarafindan
yapilmak zorunda kalinmaktadir. Sonug olarak fiyatlar1 dengelemeye ¢aligmaktadirlar
(Katilimci 10 igletme).

ii. Urtin fiyatlan piyasa kosullarina gore belirlendiginden herhangi bir tepki soz
konusu degildir. Onemli olan fiyat degisikliklerinin aymi zaman dilimi i¢inde olmasidur.
Bu ytizden fiyat degisiklikleri olagan kargilanmaktadir(Katilimet 11 igletme).

(*) imalatgilann satis yapanlara, depolama yapabilen ve kayit tutabilen aracilara yaptikian
indirimlerdir.
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iii. Rakiplere gére degil kalite diizeyine gore fiyat ayarlanir(Katilimei 6 igletme).
iv. Fiyat artis1 az bulunmaktadir(Katilime 1 isletme).
v. Daha az talep ortaya ¢ikmaktadir(Katilimei 2 igletme).

v Rakiplerin Yaptig1 Fiyat Degisiklikleri Karsisinda Oncelikle Cevap Aranacak
Sorular:

Katihmet Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. 2. 3. 4,

derece|derece|derece|derece | Toplam
Diger rakiplerin olas1 degigmelere tepkisi nasil
olacaktir? 1 1 6 8 16
Eger tepki gostermezsem bu durum firmanin
karliligmi ve pazar paym nasil etkiler? 3 1 16 2 22
Rakip firma nigin fiyat degistirdi? 18 6 1 2 27
Rakibin fiyat degistirmesi gegici mi yoksa
stireklimidir? 4 18 2 1 25

Katilimci bes isletme bu konuda herhangi bir goériis belirtmemistir. Sadece onaltt
isletme Oncelik siralamasinin tamamini yapmastir.

Katthmeti Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4,
derece|derece|derece|derece

Diger rakiplerin olasi degismelere tepkisi nasil

olacaktir? 4 4 24 62
Eger tepki gdstermezsem bu durum firmanin kérhligini

ve pazar payin nasil etkiler? 12 4 64 15
Rakip firma nigin fiyat degistirdi? 69 23 4 15
Rakibin fiyat degistirmesi gegici mi yoksa stireklimidir? 15 69 8 8

102



Katihmer igletmeler 6ncelikle "Rakip firma nigin fiyat degistirdi?" sorusuna(% 69)
daha sonra ise "Rakibin fiyat degistirmesi gegici mi yoksa stirekli midir?" sorusuna(%e
69) cevap aramaktadir. Fiyatlandirma siirecinde yetkili olan yonetici gerekli aragtirmalari
yaptiktan sonra "Eger tepki gostermezsem bu durum firmanin kérlilifini ve pazar payim
nasil etkiler?" sorusuna(% 64) cevap arar; sonugta ise "Diger rakiplerin olas1 degigmelere
tepkisi nasil olacaktir?" sorusunu (%62) degerlendirir. Goruldigu iizere katilimcer
isletmeler oOncelik swralamasmin  belirledigi sistematik ¢ergevesinde fiyatlandirma
stratejisini belirlemektedir.

v Fiyat Artislanina Gitmemek i¢in Bagvurulan Yoéntemler:

Katihimet Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1.derece |2. derece|3. derece| 4.derece |S. derece| Toplam
Uriin ¢esidini veya
sayisini azaltmak 10 6 3 2 2 23
Daha ucuz malzeme ve
hammadde kullanmak 12 2 2 3 3 22
Maliyeti diigtirmek i¢in
tiriin 6zelliklerini
azaltmak 2 6 3 6 2 19
Urlin satigina veya sati§
sonrasina iliskin
hizmetler sunmak 6 3 6 2 6 23
Yeni ekonomik {irlinler
yaratmak 2 12 6 2 2 24

Katilimc1r 19 igletme oncelik siwralamasini tamamen yapmistir. Diger katilimci
isletmeler ise oncelik siralamasi tamamen yapmayarak sadece 6nemli gordiikleri neden
veya nedenleri siralamugtir.
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Katihimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1.derece |2. derece|3. derece| 4.derece | 5. derece

Jriin ¢esidini veya
sayisini azaltmak 31 21 15 13 13

Daha ucuz malzeme ve
hammadde kullanmak 38 7 10 20 20
Maliyeti diigtirmek i¢in
{iriin 6zelliklerini

azaltmak 6 21 25 40 13

Uriin satigina veya satig
sonrasina iligkin

hizmetler sunmak 19 10 30 13 40
Yeni ekonomik triinler
yaratmak 6 41 30 14 14

Birinci ve ikinci oncelikler birlikte degerlendirilirse katilimer igletmeler fiyat
artiglarina gitmemek igin 6ncelikle Griin gesidini veya sayisini azaltmak daha sonra ise
ucuz malzeme ve hammadde kullanmak veya yeni ekonomik triinler yaratmak yoluna
gitmektedir. Yalniz daha ucuz malzeme ve hammade kullanma seklinde verilen 6ncelik,
fiyatlandirmada kaliteye verilen 6nem ile ¢elismektedir, Bu durum isletmelerin yenilik
konusundaki darbogazinin sonucu olabilir. Ayrica talep yaratma yoniinde rekabetei
davramgtan kaginan isletmeler icin kolay fakat gelecek agisindan tehlikeli bir yéntemdir.
Fiyatlandirma stratejilerini belirlemede istikran saglamak amaciyla Uriin satisina veya
sattg sonrasmna iligkin hizmetler konusunda gereken 6nemin verilmemesi de katilimei
isletmeler agisindan tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur.

v Rekabet¢i Fiyat Politikas:
Katiimcilar Yiizde Paylan

Piyasa fiyatlan diizeyinde fiyatlandima ................ 20 62.5
Piyasa fiyatlanimin lizerinde fiyatlandirma .............. 4 12.5
Piyasa fiyatlan altinda fiyatlanduma ................... 8 25.0

Alicilann fiyat duyarlilifs yitkksek oldugundan katilimci isletmeler genellikle piyasa
fiyatim takip etmeyi tercih ederler. Yenilik¢i yapilannin sagladift maliyet ve driin
avantajlan nedeniyle veya firma imaj1 agisindan igletmelerin piyasa fiyatlanmn tizerinde
fiyat belirlemeleri mimkiindiir. Pazara yeni giren firmalar ise mali gii¢leri dl¢iisiinde
piyasa fiyatlarinin altinda, fiyatlandirma yapabilmektedir.
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v Tutunmaya Yonelik Fiyat Politikast:

Katihmei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. 2. 3. 4.

derece |derece |derece|derece | Toplam
Bir mamiilden birden ¢ok alindiginda belirli
bir indirim temeline dayanr. 4 4 9 2 19
Alicilan isletmeye ¢ekmek amaciyla bazi
trtinler i¢in diigtik fiyat uygulanir. 10 9 1 1 21
Alicinin psikolojik yonden etkilenmesini
saglayacak fiyat uygulanir. 1 2 8 6 17
Her bir tirtine iligkin fiyat rekabeti potansiyeli
belirlenir. 14 4 2 6 26

Katilimer igletmeler oncelikle trettikleri her triin igin fiyat rekabeti potansiyelini
belirlemeye ¢aliymakta( % 48); daha sonra satig potansiyelini artirmak amactyla da baz:
trtinler i¢in diistk fiyat uygulamakta(% 47)dur.

Katilimei Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4.

derece|derece | derece |derece
Bir mamiilden birden ¢ok alindiginda belirli bir
indirim temeline dayanur. 14 21| 45 13
Alicilan igletmeye ¢ekmek amaciyla bazi
artnler i¢in dustk fiyat uygulanir. 34 47 5 7
Alicinin psikolojik yonden etkilenmesini
saglayacak fiyat uygulanir. 4 11 40 40
Her bir {irtine iliskin fiyat rekabeti potansiyeli
belirlenir. 48 21 10 40

Isletmeler pazardaki psikolojik farkhlagtrma konusunda bilingli degildir.
Fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasinda gegerli olabilecek psikolojik etmenler
konusunda analizler yapmamaktadir. Yalmzca alici ile iyi iligkiler kurmaya 6zen
gostermektedir.
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v Fiyatlandirma Politikasinin Sonuglarini Olgme Yontemi:

Katilimet Isletmelerin Oncelik Siralamasinda Sayisal Dagilimlar

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7.

derece |derece|derece | derece | derece | derece | derece {Toplam
Yatirim Getiri Orant 3 1 3 1 1 1 1 11
Pazar Pay1 11 8 1 1 1 1 1 24
Briit Satig Hacmi 9 3 3 2 1 1 1 20
Nakit Akist 2 2 4 1 2 1 1 13
Kér Marji 6 3 2 2 1 1 1 16
Vergi Oncesi Kér 0 0 0 1 2 1 1 5
Vergi Sonras1 Kar 0 2 0 0 1 2 0 5

Katilimer ¢ isletme bu konuda herhangi bir goérits bildirmemistir. Bes isletme ise
fiyatlandirma politikasinin sonuglarini dlgme yoniinde hentiz bir ¢aligmasi olmadigini
belirtmigtir.

Katilime Isletmelerin Oncelik Siralamasmda Yiizde Dagilimlar

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7.

derece|derece |derece|derece|derece | derece | derece
Yatirim Getiri Orant 10 5 23 13 11 13 17
Pazar Payi 35 42 8 13 11 13 17
Briit Satis Hacmi 29 16 23 25 11 13 17
Nakit Akis1 6 11} 31 13 22 13 17
Kéar Marj1 20 16 15 25 11 13 17
Vergi Oncesi Kér 0 0 of 13} 22 13 17
Vergi Sonrasi1 Kér 0 11 0 0 11 25 0
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Birinci, ikinci ve iigiincii derece oncelikleri birlikte degerlendirdigimizde pazar
paymnin en énemli kriter oldugu; daha sonra ise briit satis hacmi ve kér marj1 kriterlerinin
takip ettigi goriilmektedir. Uzun donemde triin fiyatlarmm tiim isletme maliyetlerini
karsilamasi ve iyi bir getiri oran1 saglamast amacma yo6nelik olarak vergi oncesi kér
dolayisiyla yatirim getiri orani Kriterlerine igletmeler gereken 6nemi vermemektedir.

Katihimer igletmeler satis ve bilylime lizerinde odaklagsmakta dolayisiyla harcamalar
ve kérlihk tzerindeki ilgilerini kaybetmektedirler. Kiiciik olcekli isletmelerde ¢ok sik
gozlenen bu hata burdaki ¢aligmada da gézlenmistir.

v Uriiniin Fiyatlandirmasmm Etkileyen Unsurlarin Derecelendirmesi:

Katilimcti Isletmelerin Derecelemesinde Sayisal Dagilimlar

Onemli Diisiik Hig
olgiide | Normal | olgiide |Etkilemez| Toplam
Q) ) 3) Q)
Satilan malin cinsi 9 3 1 2 15
Satilan malin maliyeti 13 2 1 1 17
Reklam diizeyi 0 4 7 3 14
Satis miktari 6 2 2 3 13
Firmanin genel fiyat politikasi 5 -7 2 2 16
Teslim zamani 3 4 4 4 15
Kalite farka 10 6 4 2 22
Fiyat indirimleri ve tegvikleri 2 4 4 2 12
Alict tercihleri S 6 2 0 13
Alicinin ahm giicii 5 3 2 2 12
Piyasadaki rekabet durumu 8 3 4 0 15

107



Katilimei Isletmelerin Derecelemesinde Yizde Dagilimlar

Onemli Diisik Hig
6lcide | Normal | olcude |Etkilemez

&) @) 3) 4
Satilan malin cinsi 14 7 3 10
Satilan malin maliyeti 20 5 3 5
Reklam diizeyi 0 9 21 14
Satis miktar 9 5 6 14
Firmanin genel fiyat politikasi 8 16 6 104
Teslim zamani 5 9 12 19
Kalite farki 15 14 12 10
Fiyat indirimleri ve tegvikleri 3 9 12 10
Alict tercihleri 8 14 6 0
Alicinin alim giicti 8 7 6 10,
Piyasadaki rekabet durumu 12 7 12 0

Katiimci sekiz igletme, fiyatlandirmay: etkileyen unsurlarin derecelendirmesine
iligkin tim secenekleri isaretlememistir. Ancak 6nemli Slgide etkiliyen ifade ve/veya
ifadeleri isaretlemistir. Uriin fiyatlandirmasini 6nemli 6lgiide etkileyen unsurlar sirastyla
satilan malin maliyeti, kalite farki, satilan malin cinsi ve piyasadaki rekabet durumudur.
Reklam diizeyi ve serefiye payi(89) fiyatlandirmay: disik olgtide etkilemektedir.
Firmanin genel fiyat politikasinmn tiriin fiyatlandirmasindaki etkisi ise normaldir.

v Fiyatlandirmaya Yénelik Isletme Yéneticilerinin Degerlendirmelert:

Katilimer igletmeler bulunduklan rekabet sartlan g¢ercevesinde pazarda kalmayi
amaclamalar1 nedeniyle kalite - Girtin liderligine yonelik bir fiyatlandirma stratejisinde
bulunmalari normal bir durumdur. Yalniz ii¢ isletmenin bu ifadeye katilmamalan ve bir
isletmenin ise bu ifadeyi anlamsiz bulmas: ilgingtir.

(89) Bir igletmenin iyi bir kurulug yerinin olmas, iyi bir g6hrete sahip bulumas: ile alicilarinda giiven
ve emniyet yaratmasi sonucu, rakip isletmelerden daha fazla kir etmesini saghyan degere serefiye
denir. Ayrintili bilgi igin bkz. Yiiksel Kog YALKIN, Genel Muhasebe Ilkeleri ve Uygulamasi,
2.B., Ankara, Siyasal Bilgiler Fakiltesi, May1s-1984, ss.180-183. :
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Katilimei Isletmelerin Degerlendirmesinde Sayisal Dagilimlar

Katiliyorum |Katilmiyorum| Anlamsiz | Toplam
&) @) 3)

Fiyatlandirma maliyetlere belli bir kér
pay1 eklemektir. 9 3 0 12
Fiyat alicilar tarafindan atfedilen
degerdir. 3 4 4 11
Fiyat olarak piyasa fiyat: kabul
edilmelidir. 6 5 1 12
Fiyat satig miktarini azamilegtirecek
satig biiytimesini saglamalidir. 6 2 1 9
Fiyat farklilagtiriimasi ile beklenen
kéri elde etmek miumkindir. 4 7 0 11
Rakip fiyatlarina ve degigen tiiketici
tercihlerine gore fiyatlandirma
gereklidir. 8 1 2 11
Fiyatlandirmada 6ncelik Kalite - Urtin
liderligine yonelik davranmaktir. 10 3 1 14
Siparis fiyatlandirmasinda 6ncelikle
gecerli fiyat alt simin belirlenmelidir. 4 4 2 10
Sipariglerin fiyatlandirmasinda kara
dayal1 fiyatlandirma fiyat avantaji
saglar. 1 5 2 8
Siparislerin fiyatlandirmasinda
maliyete dayali fiyatlandirma fiyat
avantaj1 saglar. 7 2 3 12
Fiyat kinn maksimum yapmalidir. 3 8 0 11
Fiyat satig hasilatim maksimum
yapmalidir. 7 4 0 11

Isletmelerin satis hacmi iizerinde odaklagtiklar: dolayisiyla maliyetleri ihmal ettikleri
goriilmektedir. "Fiyat farklilagtinlmas: ile beklenen kin elde etmek mimkiindiir."
ifadesine onbir igletmenin yedisi katilmamugtir. Ayrica "Fiyat satiy mikianm
azamilestirecek satig biiyiimesini saglamahdir.” ifadesine ise dokuz isletmenin altisi
katildigimi belirtmigtir.
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Katilime Igletmelerin Degerlendirmesinde Yiizde Dagilimlarlar

Katiliyorum |Katiimiyorum | Anlamsiz
&) ) (3)
Fiyatlandirma maliyetlere belli bir kér pay:
eklemektir. 13 6 0
Fiyat alicilar tarafindan atfedilen degerdir. 4 8 25
Fiyat olarak piyasa fiyat: kabul edilmelidir. 9 10 6
Fiyat satis miktanni azamilegtirecek satis
bilylimesini saglamalidir, 9 4 6
Fiyat farklilagtirilmasi ile beklenen kén elde
etmek miimkindiir. 6 15 0
Rakip fiyatlarina ve degisen tiiketici
tercihlerine gore fiyatlandirma gereklidir. 12 2 13
Fiyatlandirmada oncelik Kalite - Uriin
liderligine yonelik davranmaktir. 15 6 6
 |Siparis fiyatlandirmasinda oncelikle gegerli

fiyat alt stun belirlenmelidir. 6 8 13
Sipariglerin fiyatlandirmasinda kéra dayali
fiyatlandirma fiyat avantaji saglar. 1 10 13
Sipariglerin fiyatlandirmasinda maliyete dayali
fiyatlandirma fiyat avantaji saglar. 10 4 19
Fiyat k&n maksimum yapmalidir. 4 17 0
Fiyat satig hasilatin1 maksimum yapmahdir. 10 8 0

Ulkemizdeki gogu isletme igin fiyatlandirma siirecindeki temel belirleyici satilan
malin maliyetidir. Yiksek enflasyon fiyatlarin sik sik degismesine neden olmaktadir.
Genellikle bir siparigin Gretim maliyeti, bir sonraki siparigin fiyatlandirmasinda
belirleyici olmaktadir. Satilan malm kalitesi ve rakiplerin davraniglan fiyatlandirma
stirecinde oncelikli alanlardir. Fiyatlandirma yoniinde imalatg kiigiik isletmeler, esas
olarak yogun rekabet ve degisken tiiketici tercihleri nedeniyle piyasada kalabilmeyi
temel strateji olarak belirlemislerdir.
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Esas olarak tiretim maliyetine belli bir kdr pay: eklenerek iiriin fiyati belirlenmek-
tedir. Yalniz burada rakip fiyat hareketleri de g6z oniinde bulundurularak belli bir alt
fiyat sinirnin altina inmemeye de 6zen gosterilmektedir.

v Fiyatlama Sirecinde Temel Belirleyici Maliyetler:

Katilimcilar
Degisken maliyetler, ................................ 30
Sabitmaliyetler. ................................ 1

Fiyatlandirma siirecinde temel belirleyici olarak sabit maliyetleri gosteren bir igletme
acisindan kira giderleri ¢cok 6nemlidir. Degisken maliyetleri temel belirleyici olarak
gosteren otuz igletme agisindan ise direkt hammadde ve direkt iscilik giderleri ¢ok
onemlidir. Isletmelerin ¢alisma konularma gore degismekle birlikte katilimct 12 igletme
maliyetler i¢in 6nem siralamasini agagidaki sekilde belirlemistir:

Hammadde = Iscilik & Yardimc: Madde ve Malzeme 9 Enerji 9 Genel Uretim
Giderleri & Amortisman Paylar

v Maliyet Yapisina Yénelik Calisma Durumu:

Katilimcilar
BVet 24
Hayir ..o 8

Isletmeler, maliyet yapilarina yonelik bilimsel bir ¢alisma yapmamaktadir. igletme
yoneticileri, muhasebe kayitlar1 diginda tuttuklan " 6zel notlar " sayesinde fiyatlandirma
kararlar1 almaktadir. Bir 6nceki dénem fiyat artiglann bir sonraki donem fiyatlarim
belirlemektedir. Isletmelerin maliyet yapilarina yonelik ¢alismalan gogunlukla bu " 6zel
notlar " ile smirh kalmaktadir.

Yalniz sekiz katilimcr igletme direttiginiz herbir Griin i¢in birim maliyetlerdeki
"Hammadde, Iscilik ve Genel Uretim Giderlerinin Paylarimi Hesapliyor musunuz 2"
seklinde sordugumuz soruya genel gergevesiyle asagidaki yantlar: vermigtir.

"Oriinler oncelikli olarak ortak bir dretim degerinde birlestirilmektedir
(Kutu-Koli-Posget). Tesbit edilen bu ortak iiretim degerindeki hammadde miktan fire
paylarida dahil edilerek bulunur. Bulunan rakkam tiretim miktanyla c¢arpilarak her bir
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hammaddenin kullanilan toplam miktar1 bulunur. Bulunan bu miktar agirlikli ortlama ile
bulunan birim maliyet rakamiyla c¢arpilarak hammadde maliyeti bulunur. Direkt iscilik
ve Genel Uretim maliyetleri de yine tesbit edilen ortak birim iizerinden iriinlere
dagitilur.”

"Saftha maliyet sistemini(90) kullantyoruz"

"Ttim giderler pazarlama giderleri de dahil olmak tizere hesaplanarak degerlendirilir.
Birim maliyetler ¢ikarilir."

"Ortalama maliyet yontemini kullaniyoruz."
"Fiili gergeklesmelere bakiyoruz."
Katilimcr iki isletme soruyu anlamadiklarindan olacak ilgisiz cevaplar vermistir.

Ayrica hig bir isletmenin siparig maliyet sistemini(91) kullanmamas: tizerinde durulmasi
gereken bir konudur.

(90) Nasuhi BURSAL ve Yiicel ERCAN, Maliyet Muhasebesi - ilkeler ve Uygulama, Genisletilmis
Ugtincii Basi, Istanbul, Muhasebe Enstittisii Yayin No:58, 1990, s5.270-312.

(91) CETINER, ss.163-175
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KISIM II

Fiyatlandirma Siirecine Iligkin
Genel Degerlendirme ve Oneriler

Fiyatlandirma siirecine iligkin temel dinamikleri belirlemek amaciyla yapilan
anket ¢aligmas1 fiyatlandirma siirecine iligkin temel belirleyicileri vermistir. Ayrica
kargilagilan sektdr sorunlarmin ortaya konulmasi agisindan da faydali olmustur.
Kigiik ve orta 6lgekli isletmelerde fiyatlandirma siirecine iliskin 6nerilere gegmeden
Once baz1 genel degerlendirmeler yapmak faydali olacaktir.

Isyerleri sagliksiz kosullarda dar yerlesim yerleri olarak ilkel makinelerle,
yiiksek oranda hammadde kaybi ile ¢aligmaktadirlar. Bu durum iggiiciine asir1 yiik
yiiklemektedir. Bu bakimdan kiigiik ve orta dlgekli igletmeler bityiik bir atil kapasite
ile caligmakta boylece kaynak kaybina neden olmaktadir(92). Uretimde standar-
dizasyon yoktur. Kaynak ve malzeme israfi, girdi fiyatlarindaki artiglar iretim
maliyetlerini yiikseltmekte, kalitesizlige ve pazarlama sorunlarina neden olmaktadur.
Sermaye giicliniin zay1f olmasi ise fiyat olusumunda karmaga yaratmaktadir.

Yiuksek diizeyde teknik eleman ve kalifiye igci sorunlan sektoriin gelismesinde
engelleyici 6nemli etkenlerdir. Ihracatda karsilasilan gtclikler ise maliyet
yiksekligi ve pazar bilgisi cksiklerinden olugmaktadir. Temel sorunlarimiz
teskilatlanma ve buna bagh olarak bilgi akis1 ve teknik kadro yetersizligidir. Esasen
pazar isteklerini her zaman kargilayabilecek esnek bir tretim yapis1 igin alt yapi
mevcuttur. Bu gergevede isletmelerin  yonlendirilmesi ¢ok 6nemlidir. Uretim
yonetimi, Uretim planlamasi, elle yapilan islerin azaltilarak yaraticih@in
gelistirilmesi, Girlin tasarumi ve stoklarn asgari diizeyde tutularak siparig tretimine
agirlik verilmesi gibi konular etken kaynak kullanilmasi ve verimliligin artiriimas:
acisindan gézard: edilmemesi gereken konulardir.

Uretim strecinde “"Kalite" 'ye yeterince énem verilmedigini s6yleyebiliriz.
Isletmeler miimkiin oldugu kadar yeni ekonomik triinler yaratmaya ¢alismaktadir.
Yalniz daha ucuz malzeme ve hammadde kullanma seklinde verilen bir 6ncelik
fiyatlandirmada kaliteye verilen onem ile gelisecekdir. Bu durum isletmelerin
yenilik konusundaki darbogazi sonucu olabilir. Yalmz talep yaratma yoniinde

(92) Rafat ILHAN, Tﬁrkiyp Agac Mobilya Endiistrisinin Bugiinkii Durumu ve
Modernizasyonuna Iligkin Arastirmalar, (Dogentlik Tezi, Trabzon, Karadeniz Teknik
Universitesi, 1977), 55.202-204.
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rekabetgi davranigtan kaginan igletmeler igin kolay fakat gelecek agisindan tehlikeli
bir yontemdir. Gozlenen kalitesizlik durumlarim materyallerdeki oziirler, tiretimde
yapilan ozirli islemler ve uretimde yanlis tekniklerin uygulanmas1 olarak
belirlemek miimkiindir(93). Kalite degisimi genellikle hammadde ozelliklerine,
yart mamul durumuna, kullanimina, makineye ve iscilerin ustalik derecesine
baghdir. Bu baglamda son iiriin icin yapilan kalite kontrolii bir anlam tasimaz.
Onemli olan her tiretim asamas igin kalite kontrolii yapmaktir.

Fiyatlandirma siirecine iligkin onerilere gegmeden once kigiik dlgekli isletmeler
fiyatlandirma siirecinde esas olarak ;

v Degisken giderleri, genel imalat giderlerini ve en azindan sektorel kér marjim
icermelidir.

v Aragtirma ve Gelistirmeye harcanan giderler varsa bunun da igerilmesi gerekir.

v Belli bir yatinm getiri oranin: elde etmeyi saglamahidir.

v Uriin déniisimlerindeki ortak maliyetleri, yar1 mamul maliyetlerini goz 6niinde
bulundurmalidir. Coklu iiretim hatlarinda bu konu ¢ok 6nemlidir.

Isletme yoneticileri i¢in 6nemli olan isletmenin pazar arastirmasi ile neyi
amagladigim belirlemeleridir. Pazar aragtirmasmnin amaci, temel hareket noktasidir.
Ne yazik ki Dogu karadeniz bolgesinde faaliyet gosteren imalatgi igletmeler pazar
aragtrmas1 konusunda genellikle duyarsizdir. Oncelikle pazar aragtirmasinin
oneminin anlasilmas1 gerekmektedir. Ancak bu sekilde isletmeler pazar
aragtirmasinin amaci yoniinde duyarlilik gosterebileceklerdir. Pazar aragtirmasi
amaci bilindigi taktirde bagarilt bir fiyatlandirma stratejisinin belirlenmesi ydniinde
adimlar atilabilecektir. Aksi taktirde fiyatlandirma kararlari tek tarafli olacak ve
piyasa degiskenlerine duyarsiz olacaktir. Orne@in pazar arastrmalan sayesinde
rakiplerin depisken giderleri ve genel imalat giderlerine iligkin bir fikir
olusabilecek; ayrica rakip triinlerinin garanti stiresi, vade durumu, satis kosullar,
dagitim kanallari, imalat yerleri ve pazarlama avantajlan belirlenebilecektir.
Boylece igletme kargilagtirma kolaylig: elde edecektir.

Dogu karadeniz bolgesinde faaliyet gosteren isletmelerin alici egilimleri ve
davraniglart konusunda bilgi toplamalan rekabet¢i davramig yoniinde temel

(93) Ismail EFENDIOGLU, Cay Sektbriinde Ozel Firmalarin Ekonomik Analizi, (Doktora
Tezi, Trabzon, Karadeniz Teknik Universitesi, 1994), s5.93-102.
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gereksinimlerden birisidir. Boylece alicilanin {iriine ne 6demek istediklerini ve ne
ddedikleri belirlenir. Fiyat duyarhiligi konusunda saglikl bilgiler toplanir. Ornegin
alict kitlesinin tepkisini 6l¢gmek amaci ile alternatif fiyatlan igeren iiriin kataloklan
konulabilir. Ayrica fiyatlarin tartigildig: bir Giriin tanitim ortami da yaratilabilir. Her
iki yaklagiminda fiyatlandirma konusunda kuvvetlendirici etkileri vardir. Boylece
liriniin degeri ortaya koyulacaktir. Boélgesel kosullar, endiistriyel alicilar ve oncii
alicilar g6z 6ntinde bulundurulur. Rekabet kogullari iginde alternatif fiyatlarin
sinirlant  belirlenir ve goreceli olumlu ve olumsuz taraflan agiklanir. Al
aragtirmalar1 konusundaki eksiklik isletmeler a¢isindan 6nemli bir olumsuzluktur.

Isletme yoneticileri daha iyi bir pazarlama karmasi vasitasi ile daha az esnek bir
talep olusturabilecegini- unutmamahdir. Béylece isletmenin pazarlama politikast
belirlemesindeki esnekligi artacaktir.

Ashinda fiyat pazarlama karmasi igindeki en zayif unsurdur. Clnkii kopye
edilmesi kolay ve hizhdir. Kisa donemde hemen uyarlamas: yapilabilir. Fiyats
maliyetlere direkt iligkilendirmek yoluyla da aslinda fazla bir sey elde edilemez.
Onemli olan, pazar kosullan ile fiyati uyumlastirmaktir. Eger pazar fiyatinin
tistlinde kalinirsa pazarda kalmak zorlagir. Pazar fiyatinin altinda kalinirsa o zaman
titketici memnun olacaktir. Yalmiz "firsat maliyeti" kaybi s6z konusudur. Her iki
durumda da maliyetler aslinda iiretim performansindaki basariyi(veya basarisizligr)
gostermektedir. Satiglarin maksimum olmasi her zaman kérnn maksimum olmasi
anlamina gelmez, ve pazarlamanin her zaman kérla iligkilendirilmemesi gerekir.

Onemli olan pazar kogullar: ve alicinin verdigi degerdir. Fiyat ve talep arasmdaki
iliskiyi direkt bir iliski olarak diigtinmek sektdérde ¢ok sik gozlenen bir hatadir.
Ormnegin gegmig bilgilere bagh olarak hesaplanan triin talep esnekligi gogu kez
dinamik pazar kogullarina iligkin degismeleri icermemektedir.

Isletme yoneticisi geligme stireci iginde isletme performansina iliskin siirekli
degerlendirmeler yapmalidir. Fiyatlandirma siirecinde yardimci olacak bazi
performans dlgiitleri sunlardir:

> Uretim strecini yonetme kontrol yetenegi,
> Uriinlerin yasam dénemi maliyeti,

> Kalite maliyeti,

> Hizmet diizeyi,

> Uriin bagina hatalar,

> Qeri donen teslimatlar,

> QGeg ve erken goinderilen siparigler,
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> Nihai tiiketici sikayetleri,
> Tiiketici memnuniyet diizeyleri,
> Koti kalite nedeniyle tiretim kayiplari.

Isletme faaliyetleri ile ilgili butge ve raporlar kisa siireler igin hazirflanmalidir.
Boylece satig hasilatt ve satig gideleri ile ilgili bilgilerin tilkemizin yasamakta
oldugu enflasyondan daha az etkilenmig bigimde igletme yéneticisine sunulmast
saglanabilir(94). Ancak 6zellikle briit kdr rakami gibi 6énemli bir bilgiye ulasirken
kullanilan satig maliyeti bilgisi, biitge ve raporlar kisa siireler igin yinelense de
enflasyondan onemli olciide etkilenecektir. Bu nedenle igletme yéneticisine
muhasebe raporlarinda sunulan bilgilerin enflasyona gore diizeltilmis tutarlarinin da
ek olarak verilmesi veya en azindan isletme yéneticisinin bu konuda duyarh olmast
gerekir. Dogu Karadeniz Bolgesinde imalatg isletme yoneticileri bu konuda duyarh
degildir. Isletme yoneticilerinin muhasebe sistemi konusunda duyarli olmas: ve mali
misavir firmay: zorlamasi gerekir. Piyasada kalabilmenin ve saghkli bitylimenin
temel kosullarindan birisidir.

Isletmelerin  fiyatlandirma politikalarinin  belirlenmesinde  kararhilik ok
o6nemlidir. Fiyatlar uzun donemli olasi kapasite kullanimina gére belirlenirse talep
degismelerine gére koruyucu fiyatlanin belirlenmesi saglanir. Boylece isletme
maliyetleri kargilanarak yatirim getiri oranmnmn iistinde marj saglamak mimkiin
olacaktir(95).

Asin iyimser bir fiyatlandirma rakip isletmeleri kapasite artirmaya ve/veya yeni
firmalarin sektore girmesine tegvik edebilir. Boyle bir durum ise tiim isletmelerin
kér marjlan tizerinde bir kér baskis: olugturur.

Isletmeler; f{irtinlerin dretiminde gerekli kaynaklarn yeterlilik diizeyini ve
kullanilabilir kapasitesini stirekli izlemeli ve degerlendirmelidir. Béylece degisken
bir getiri hedefi fiyatlandirma stratejisinde kullamlabilir. Yalmz burada isletmeler
bilgi igleme ve degerlendirme siireglerini gbzden gegirmeli ve etken kullanma
yoniinde 6nlem almahdir. Ancak bu sekilde bir bilgi igleme siireci yeni firsatlar
sunacaktir.

(94) Kemal KURTULUS ve Goksel YOCEL, "Pazarlama Yonetimine iligkin Muhasebe Bilgi ve
Raporlan®, istanbul, 1.U. Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt IX, No:1, Nisan - 1980, s.12.

(95) Robert S. KAPLAN ve Anthony A. ATKINSON, Advanced Management Accounting,
second edition, Prentice - Hall International Inc. 1989, ss5.188-191
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Isletmelerin fiyatlandirma stirecinde disa dogru yonelmesi ile birlikte ice dogru
bir bakis acist da olmalidir. Bu amagla dncelikle kisa dénemde sabit maliyetler ve
planlanan kapasiteye bagli iiretim miktann géziiniinde bulundurularak bir fiyat
olusturulmalidir. Daha sonra satiy ve pazarlama gorevlilerinin Ongorillen fiyat
diizeyinde satig potansiyeline iligkin degerlendirmeleri aliir. Boylece rekabet
sartlan ve talep diizeyine dayal gerekli fiyat diizenlemeleri yapilarak uygun bir
fiyat diizeyi saptanur.

Isletmelerin maliyete belli bir kir marji ekleyerek fiyata ulasmalari maliyet
azaltimi igin veterli motivasyon ve tesvik saglamamaktadir. Bu ylizden hedef
maliyet yaklaginu Onem kazanmaktadir. Pazarlama ve satis boliminiin
maliyetlerden bagimsiz planlanan satisi gerceklestirebilmek i¢in uygun fiyat
konusundaki goriisti de gliniimiizde 6nem kazanmaya baglamstir.

Pazarlama yoneticileri Urtin igin planlanan pazar paymi elde etmek amaciyla
oncelikle pazar-fiyat gereksinimlerini ve performans durumunu tahmin eder. Daha
sonra standart bir kdr marji satig fiyatindan da ¢ikartilir. Boylece hedef maliyete
ulagiir.Bu maliyet proje maliyetin altinda ise isletmenin temel iki ¢ozim igin
ugragmasi gerekir. Birincisi imalat miihendislerinin ve iriin tasarimcilarinin
maliyetleri diisiirmek amaciyla ¢alismasidir. Bu ¢ergevede iriinden ¢ikarilmasi
gereken ozellikleri ve/veya Uriin yeniliklerini belirlerler ikinci olarak ise tretim
siirecindeki etkenligi saglayacak yontem ve siire¢ degisiklikleri arastirilir. Yapilan
caligmalar, hedef maliyete ulagmak igin gereken siirenin 18-24 ay arasinda
degistigini gostermistir.(96)

Yalmz giiniimiizde ¢ogu isletmeye bu yontem ters gelmektedir. Isletmelerin ¢ogu
liretim siirecine veya firiiniin yagsam donemi maliyetine yeterli ilgi géstermemekte,
sadece Urlin tasannminda odaklasmaktadir. Isletmeler Grin maliyetlemesi ve
fiyatlandirmasinda iriin yagsam doénemini mutlaka goz 6niinde bulundurulmalidir.

Sonug olarak isletmeler agisindan fiyatlandirma stratejisi biiyik bir ¢aba
gerektiren bir firsattir. Bagan agagidaki kosullara baghdir.

v Isletme yoneticisi fiyatlandirma stratejisi ile gergekten ne elde istedigini
belirlemelidir.

(96) KAPLAN ve ATKINSON, s.191
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Hem direkt hemde dolayli maliyetlerin ve satis fiyatlan ile iligkilerinin
bilinmesi gerekir. Yalmz fiyat1 sadece kisa dénem maliyet(sabit ve
degisken)lere iligkilendirmek dogru degildir. Aynt zamanda Urtin daitimi ve
tiretimi i¢in gerekli sermaye ile de iliskilendirmek gereklidir.

Insan ve malzeme kaynaklarmin etken kullanildigina emin olunmalidir.

Pazar aragtirmasi yaptirarak ve takip ederek igletmenin digindaki geligmelere
yakin olunmasi gerekir.

Fiyatlandirma stratejisi igletmenin faaliyet programi ile uyumlu olmalidir.

Ticari agidan ise piyasa fiyati diizeyinde cok cesitli zevk ve tipte satis
kolaylid1 saglayacak bir tiretim politikasi belirlenmeli ve izlenmelidir.
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KISIM I1I

Fiyatlandirma Siirecinde Maliyet Planlamasi ve Yo6netimine
Iliskin Degerlendirmeler ve Oneriler

Fiyatlandirma stirecinde temel belirleyicilerden olan maliyet planlamast ve
yonetimine iligkin agafidaki degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

1. Maliyet diigiirme giiniimiizde artik planlama veya tasarim asamasinda
dostiniilmektedir. Yalniz gogu isletmeler dnce tiriin tasarimint yapmakta
daha sonra ise bu tasarimu iretiminden sorumlu mihendislere,
nezaretgilere ve mali analistlere vermektedir. Uriin maliyeti, tasarimda
belirlenen iiretim stireclerine ve malzemelere standart maliyet faktérlerini
uygulayarak belirlenmektedir. Bu durum g¢ogunlukla maliyetin pazar
fiyatimin istiinde kalmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla ya tretim
durdurulmakta yada Urlin pazara strilmigsse hedeflenen kér oranim
saglamada basanisizhk gozlenmektedir.

2. Ister tek tiriin iireten isletmeler olsun isterse farkl iiriin {ireten isletmeler
olsun muhasebe sistemlerinde ve mali tablolarin da tahmini maliyete
dayali muhasebe sistemini kullanmak durumunda kalmaktadir.

3. Isletmelerin Grettigi herbir Giriin i¢in kabul edilebilir temel iki maliyet
sistemi vardir. Ilk sistemde hem maliyet diigiirme hem de maliyet kontrol
fonksiyonlant sézkonusudur. Ikinci sistemde ise sadece maliyet diigirme
fonksiyonu soz konusudur. Ulkemizdeki isletmeler igin genellikle ikinci
sistem daha yaygindir.

Daha etken bir fiyatlanduma politikasi olusturmak amaciyla maliyet
planlamast ve yonetimine iliskin agagidaki 6nerileri gelistirmek miimkindiir.

> [sletmelerin yalniz maliyet azaltimma veya maliyet kontroline 6nem
vermesi maliyet planlamast ve yonetimi agisindan yetersiz kalmaktadir.
Ozellikle istikrarsiz ekonomik bilyitmenin s6z konusu oldugu bizim gibi
gelismekte olan iilkeler de tamamem anlamimu yitirmektedir. Bu agidan
hem maliyet diisiirmeyi hem de maliyet kontroliinii birlikte ele almaltyiz.
Maliyet azaliminda esas gegerli olan standart maliyetleri agagiya
cekmektir. Bilindigi tizere Uriin tasarum agamasinda ve (retim siireci
asamasinda tasarim ve uretim teknikleri gelistirme yoluyla maliyetleri
azaltmak miimkindiir. Maliyet kontrolinde esas ise agafiya cekilen
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standart maliyetleri siirdiirmektir. Bu ise belirlenen standart maliyetleri
uygulayarak tiretim faaliyetlerini kontrol etmek yoluyla gergeklesir.

> Maliyet planlamas1 asamasmnda gergekci bir maliyet hedefinin
belirlenmesi  gerekmektedir. Bunun igin gegerli yol maliyet diigiirme
faaliyetini kdr planlamasi ile iligkilendirmektir. Boylece uzun dénemli kéir
planlamasma dayal: maliyet hedefine ulagmak miimkiin olabilecektir.
Ancak triin kérlilig1 hedef kérlilik indeksine dayali tahmin edilmelidir.
Ayrica triin fiyat1 ve maliyeti kir hedefine ulasacak sekilde belirlenir.
Isletmelerin =~ uzun dénemli kir planlamasiu asagidaki  sekilde
ozetleyebiliriz(97):

Satig fiyat1 - Gerekli Kér = Katlanilabilir Maliyet

Kéarhlik indeksinden elde edilen kér hedefine dayali satis fiyatina ve
maliyet hedefine ulagsmak amaciyla tasanm - tiretim asamasinda
yogunlagma planlama agamasmin iki temel strecidir. Ayrica alt sozlesg-
meye dayali liretim siiregleri ve maliyet tahminindeki yeterlilik de ¢ok
Onemlidir. Kar planlamasinda tiiketici tercihleri ve ihtiyaglar her zaman
gbzoniinde bulundurulmalidir,

> Isletmelerin teknolojik gelisme yoniinde yapacag: ¢aligmalar standart veya
tahmini maliyet degerlerini distirecektir. Maliyet performansinda ki
iyilesme ile neticelenecek bu durum ise fiili maliyet degerleri ile ortaya
¢ikacaktir,

> Giinlimiizdeki isletmelerin hedef maliyetlere ulasmak amaciyla satin alma
gorevlileri, Uriin tasarimcilan, Gretim siirecinde gorevli nezaretgiler ve
mali analistlerden olugan bir ekip kurmalan gerekmektedir(98). Bu ekip
birlikte g¢ahsarak {iriin tasanimini, {retim siireci asamalarimi ve
ozelliklerini belirlerler. Yalmiz hedef maliyet yaklasimini tiriin tasarimi
asamasinda uygulamak ¢ok dnemlidir. Ciink(i bu asamada verilen kararlar
uzun dénemli maliyetleri etkileme agisindan yitksek kaldirag etkisine
sahiptir.

(97) Yasuhiro MONDEN ve Michiharu SAKURAI, Japanese Management Accounting - A
World Class Approach to Profit Management, Cambridge, Productivity Press,1989, s.5.

(98) Toshiro HIROMOTO, "Another Hidden Edge - Japanese Management Accounting”,
Harvard Business Review, (July - Agust 1988), ss.22-26.
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> Isletmelerin maliyet disiirme ve maliyet korunmasi fonksiyonlarinda
bagaril1 olabilmeleri i¢in bir Girtin maliyet yonetim sistemi kabul etmesi ve
fiilli maliyetleri hesaplayarak maliyet performansini belirlemesi
gerekmektedir. Boylece tiretim teknolojisi ve/veya tasarimini iyilestirerek
tiretim maliyetlerini digiirmek miimkiindiir. Maliyet azaltimmni varyans
analizi(99) ile belirleyebiliriz. Ayrica varyans analizi ile belirlenen
sapmalarin nedenleri ortadan kaldirmak ve dolayisiyla standart maliyetleri
korumak gerekmektedir. Maliyet y6netiminin bagaris1 maliyet koruma
cabalarinmn sonuclarma baghdir. Maliyet koruma ¢abalari maliyet
unsurlarimin mali analizini, teknik analizi ve bdliim biitgelerin kullanimini
mutlaka icermelidir(100).

> Fiyatlandirma siirecinde pazarlama maliyetlerinin mamul ya da hizmet
maliyetlerine eklenmesi konusunda, tek diizen muhasebe sistemindeki
pazarlama maliyetlerine iliskin dikkatli bir ¢aligma gerekmektedir(101).
Her nekadar giic ise de donemi ilgilendiren pazarlama giderleri(Bkz.
Ikinci Bolim - Kisim II) aynistirmaya galisiimalidir.(Reklam giderlerin-
deki ozellik gibi) Zaten yeni tek diizen muhasebe sistemimizde pazarlama
fonksiyonu ile ilgili maliyet hesaplari 76 kodlu grup iginde yer
almaktadir(7/A segenegini zorunlu veya istege bagh uygulayan isletmeler

icin).

(99) Thomas H. WONNACOTT ve Ronald J. WONNACOTT , Introductory Statistics for
Business and Economics, 2nd Ed., New York, John Wiley & Sons, 1977, s5.277-306.

(100) MONDEN ve SAKURI, s.11.

(101) Nergis TEK, Pazarlama Maliyetleri ve Tekdiizen Muhasebe Sisteminde izlenmesi,
Pazarlama Diinyas, istanbul, Y11:9, Say1:52, Temmuz - Agutos 1995, ss.10 - 14.
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OZET VE SONUC

Guniimiiziin kigik olgekli igletmelerinde temel rekabet alanlan olarak 6ncelikle
fiyat daha sonra ise kalite temel belirleyiciler olmaktadir. isletme y®oneticisi
agisindan fiyatlandirma 6zellikle triine ilk fiyatin saptandigi zaman sorun olarak
ortaya ¢ikar. Bu ytizden kiigik 6lgekli igletmeler iriine koyacaklari fiyati belirlerken
isletme iriiniine olan talepten igletmenin saglayacagi kéra, alicilardan rakiplerine
kadar pek ¢ok faktdriin etkisini belirlemeye ¢alisir ve siirekli gézden gegirir. Fiyat
olusumunda en Onemli konu rekabet piyasasmnda pazar fiyatlarina goére hareket
ederek ve kaliteyi yiikselterek fiyat uygunlugu saglamak ve tretim giderlerini
kargilamaktir.

Fiyatlandirma kararlarinda oncelikle maliyet yapismmn ayrintii analizi gok
onemlidir. Cunkii maliyet yapisimin kir tizerindeki etkileri stratejik planlama
agisindan belirleyici bir unsurdur. Kiigiik o6lgekli isletmelerin fiyatlandirma
stirecinde esas olarak iki hareket noktas: vardir. Bunlar kéra dayal fiyatlandirma ve
maliyete dayali fiyatlandirmadir. Kéra dayali fiyatlanirmada hedef oranlar
belirleyici olmaktadir. Maliyete dayali fiyatlandirma politikasinda ise tam
maliyetlemeye dayali fiyatlandirma ve degisken maliyetlemeye dayali fiyatlandirma
onemlidir. Stirekli olarak yiiksek enflasyon ortaminda bulunan tilkemizde kiigiik
Olgekli igletmeler igin ozellikle s¢zlesme fiyath anlagmalarda, maliyet artiglarinin
muhasebelestirilmesi ve fiyat degismelerini yansitacak bir indeks kullanimi gergekei
degerlendirmeler agisindan gereklidir.

Sonug olarak kiiglik dlgekli isletmelerde, fiyatlandirma siirecine iliskin asagidaki
degerlendirmeleri yapmak miimkiindiir.

» Kiiciik olgekli isletmelerde maliyetlerin tanimlanmasi, izlenmesi, kontrolii ve
dagiimi kérn elde edilmesinde tek ve en Onemli belirleyici olmaktadir.
Ornegin sabit maliyetlerin oransal olarak yiiksek olmas: satis miktarina kars:
duyarlilig artirmaktadir. Yalniz talep ve rekabet diizeyinin belirlenmesi direkt
kontroliin digindadir ve tahmin edilmesi gerekir.

¢ Kicik o6lgekli igletmelerin sektérde tutunabimeleri i¢in fiyatin degisken
giderleri, genel imalat giderlerini ve en azindan sektérel kdr marjini igermesi
gerekir. Kér oram1 maksimizasyonu perakende satiglarda yasal bir politika
olarak goriilmektedir. Sermayenin getiri oraninin maksimizasyonu ise belki de
en gi¢ uygulanan kriterdir. Yalmiz satiglar, maliyetler ve marjlar cinsinden
yorumlandiginda daha etkili ve yonlendirici bir oran olacaktir.
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Kéira ve maliyete dayali fiyatlandirma, maliyetlerin dogru olarak
hesaplanmasina ilaveten iirtin talebini, pazarlama karmasmdaki diger fiyat disi
faktorleri ve rekabet diizeyini her zaman g6z 6niinde bulundurmalidir. Ancak
bu sekilde hedef oranlarin belirlenmesi gergekgi olacaktir.

Tam maliyetlemeye dayali fiyatlandima pazar durumunun bilinmedigi
durumlarda pahali olmayan hizhi bir yontemdir. Tam fiyatin belirlenmesinde
ve kabul ettirilmesinde iyi bir aragtir. Ayrica tam maliyetlemeye dayah
fiyatlandirma ile belirlenen fiyat1 gegerli fiyat ile kargilagtirirsak kér veya zarar
durumunu(gogunlukla hatali) gorebiliriz. Degigken maliyetleme yaklagim
sadece teklif edilen fiyatin degisken maliyetlerin {istiinde mi veya altinda mi
oldugunu anlatmaz ayrica ¢egitli altenatifler arasinda karsilastirma amaciyla
gergekei bir temel olusturur.

Uretim hatlan boyunca aym tiir yasam donemi, miihendislik hizmetleri, satis
artirma cabalart ve iretim siireci bulunan igletmelerde tam maliyetleme,
maliyetleri yansitmak i¢in dogru bir yontemdir. Yalniz tiretim hatlan arasinda
onemli farklihklarin oldugu bazi isletmelerde ise tam maliyetleme yo6ntemi
gercekei bir gbsterge olmayabilir.

Fiyatin alt st sorunu, siparije dayalt dretimlerde sipariglerin
fiyatlandirmasinda s6z konusudur. Fiyat alt sinirnin tesbiti konusunda dikkat
edimesi gereken en onemli husus, alinan siparisin igletme kérin1 azaltmamasi
aksine artirmassdir.

Fiyatlandirma sireci iiriin donisimlerindeki ortak maliyetleri, yar1 mamul
maliyetlerini gozoniinde bulundurmahdir. Coklu uretim hatlarinda bu konu
cok oOnemlidir. Maliyet planlamasi asamasinda ise gergekci bir maliyet
hedefinin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun igin gegerli yol maliyet digtirme
faaliyetini kir planlamasi ile iligkilendirmektir. Giintmiizdeki isletmelerin
hedef maliyetlere ulagmak amaciyla satin alma gorevlileri, iiriin tasarimcilan,
tiretim siirecinde gorevli nezaretgiler ve mali analistlerden olusan bir ekip
kurmalant gerekmektedir. Bu ekip birlikte ¢aligarak uriin tasarmini, Uretim
siireci agamalarini ve 6zelliklerini belirlerler. Yalniz hedef maliyet yaklagimini
{iriin tasartm asamasinda uygulamak ¢ok onemlidir. Ciinkii bu agamada
verilen kararlar uzun dénemli maliyetleri etkileme agisindan yiiksek kaldirag
etkisine sahiptir.

Guniimiizdeki ¢ofu isletme maliyet dugirme fonsiyonu lzerinde
odaklasmaktadir. Onemli olan ise hem maliyet digirme hemde maliyet
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koruma fonksiyonlari olan bir maliyet yonetim sistemi kabul edebilmektir. Bu
yiizden igletme yoneticileri maliyet unsurlarinin analizini, teknik analizi ve
boliim biitgelerini kullanmalidir.

Fiyat: maliyetlere direkt iligkilendirmek yoluyla aslinda fazla bir sey elde
edilmez. Onemli olan pazar kosullari ile fiyati uyumlastirmaktir. Ashnda
maliyetlerin diginda ise pazar kosullar1 ve tiiketicinin verdigi deger
fivatlandirma siirecinin temel belirleyicileri olmaktadir. Kiigiik 6lgekli
isletmeler yapabildikleri olgiide tirtinii farkhilastirarak fiyati iylestirmelidir.
Degisen tiiketici tercihlerine uyumlu {retim yapabilen isletmeler
fivatlandirmada onemli bir hareket serbestlifi kazanacak ve fiyat 6nciisiinii
izleme zorunlulugundan kurtulabilecektir.

Fiyatin belirlenmesi sirasinda mutlaka kalite ile iliski kurulmalidir. Satin alma
kritelerindeki segim kriterleri stirekli izlenmelidir. Satin alma kriterlerindeki
degismeler konusunda "Yeni Yaklasm" olarak belirlenen temel kriteler
gozoniinde bulundurulmalidir. Fiyat diizeyinin disinda fiyat duyarhlifini
etkiliyen faktorler ise goreceli 6nemlerine gore belirlenmeli ve dncelik sirasina
konulmalidir.

Fiyat pazar durumu stratejisinin esas unsuru gibi digtniilerek pazarlama
karmasinin diger unsurlar1 da her zaman gozoniinde tutulmalidir. Daha iyi bir
pazarlama karmasi ile daha az esnek bir talep olusturmak miimkiindiir.
Boylece isletmenin pazarlama politikas: belirlemesindeki esnekligi artacaktir.
Yenilik¢i firmalar bu konuda 6nemli avantajlara sahiptir. Fiyat farkh tirtinlere
ve pazar bolimlerine gore gesitlendirilmelidir.

Etken bir fiyatlandirma igin rekabet¢i davranigm neden olacag fiyat
degisiklikleri tahmin edilmelidir. ancak bu durumda isletme fiyatlandirma
stratejilerini  belirliyebilir. Boylece Urlin avantajlari ve maliyet avantajlan
olarak smiflandirilan rekabet avantajlar1 etken bir fiyatlandirma ve kérliik
diizeyi igin belirleyici olacaktr.

Psikolojik farklilagtirma veya farkhi 6zellikler yardim ile iirine yeni iiriin
imajt vermek mimkiindiar. Kurulu pazarda ancak trin gelistirilmesi veya
psikolojik farklilagtirma vasitasi ile potansiyel bir kdr miimkiin olabilecektir.
Isletme yoneticileri fiyat farkliliklarinin algilanmasi, referans fiyatlarinin
formiilasyonu, fiyatlarin mantiki gatist ve gevre faktorlerinin etkisi konusunda
ayrmtil analizler yapmahdir. Ancak bu gekilde fiyatlandirma stirecine alict da
dahil edilebilecektir.
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+ Kigiik dlgekli isletmeler; tiim faaliyet planiyla uyusan bir makro fiyatlandirma
stratejisi segme araclarini, pazar faktorlerini, digsal rekabet etmenlerini ve
dahili maliyetleri siirekli izlemelidir. Yalmz makro fiyatlandirma stratejisini
se¢gmeden Once yonetim, hedeflerini belirlemeli ve bu hedeflerin herbirinin
nasil karsilanacagm kiyaslamahdir. Isletmedeki gecerli maliyet yapisinin
fiyatlandirma stratejisi ile uyumlu olup olmadigim aragtirmahdir.
Fiyatlandirma stratejisini destekleyecek kaynak olup olmadifini aragtirmalidir.
Fiyatlandirma stratejisini destekleyecek kaynak olup olmadigina, rekabet
durumuna ve tepkisine bakmahdir. Onerilen fiyatlandirma stratejisinin isletme
imajim tamamlayici olup olmadigida ¢ok dnemlidir. Fiyatlandirma stratejisinin
etkililigini 6lgmek icin olast hedefler belirlenmeli ve oncelik sirasina

konulmalidir.
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SUMMARY AND CONCLUSIONS

Price and Quality of product are the key elements for small-scale firms. Pricing
is a problem when a firm has to set a price for the first time. This happens when the
firm develops or acquires a new product, when it introduces its regular product into
a new distribution channel or geographical area and when it enters, bids on a new
contract work. Pricing strategies basically will vary according to the product and
service characteristics and the timing of the product life cycle, but the firms adapt
the price to varying conditions in the market-place. We could move from there to
say that we should price at what the market wil bear.The firm facing a price change
initiated by a competitor must try to understand the competitor's intent and the
likely duration of the change. If swiftness of reaction is desirable, the firm should
preplain its reactions to different possible price actions by competitors.

Understanding, monitoring, controling, and allocating costs in a smaller business
can be the single largest determinant in making a profit. Understanding the cost
structure initially involves clasifying cost components. What the smaller business
can do is establish a system to identify cost changes, or potential changes, and be
prepared to make pricing pricing adjustments accordingly. In this way the firm can
control costs and pricing.

The pricing policies for small-scale firms are the profit-oriented and cost based
pricing. The target rates are the characteristics of the profit-oriented pricing
policies. There are two methods that go under the cost based pricing policies.The
first takes the full cost into consideration, including an allowance for all the
overheads as calculated by the cost accountant, and adds the profit margin to the
total. Full cost, cost plus and absorption costing are the terms by which this method
is known. The second relates the price to the direct cost of the product only, and
augments it by what is called the contrbution to cover both the overheads and the
profit margin if sales reach the expected level. In shortly, cost-based pricing has two
main divisions: absorbtion cost and direct cost.

There is continuously a high inflation in our country. For that reason, smaller
business has to preserve its own from high inflation and to determine its
profitability. There are two main alternatives available for suplementing or
replacing historical cost accounting. These are current purchasing power accounting
and current cost accounting.

In consequence, it is possible to say the following results about the pricing
duration in the small-scale firras.
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Price should have to cover full (direct and overheads) costs plus the industry
mark-up. Small-scale firm must be carefully about to obtain a particular return
on investment(ROI).

Price has nothing directly to do with costs; price should be set with regard to
the market and the firm's own aims in it. Cost tell the firm only how well(or
badly) the firm has done. The market conditions and buyer's value are also
important in pricing.

Profit-oriented and cost based pricing must take always the right costing, the
demand of product, competitive structure and the factors affecting price
sensitivity into consideration. In that case the target rates will be fully realistic
to identify.

Full-cost pricing is a quick and inexpensive method of approximation where
the attitude of market is unknown, and there is a feeling that the full-cost price
is a "just price"™, ie. that it is generally regarded as a fair means of fixing
prices. The price arrived at by means of absorbtion costing compared with the
price actually attainable purports to indicate(often misleadingly) the apparent
profit or loss that would result from acceptence. Not so with the direct cost
approach which tells the businessman only wheter the price offered is above or
below his direct or out-of-pocket cost, but this provides him with a realistic
basis for comparing the order in question with the available alternatives.

Price is a vital element of the product image. A final set of strategies for
pricing may be based on the market, but have particular regard to competition.
Diferential advantage achieved through a better marketing mix leads a more
inelastic demand; this gives any business much greater flexibility in setting its
marketing policies. The innovator firms have a good deal advantage about this
subject. Price can be become different for different products and different
market- places.

Small-scale firms must decide where to position its product on quality and
price. "New Approach" in Purchasing should be accepted by small-scale
firms. The factors affecting pricing must be identified and put in order.

Small-scale firms should identify the competitive structure and the dynamic
pricing strategy. The techniques of effective pricing can only ensure that a
firm fully exploits its competitive advantages. How profitable effective pricing
is depends upon the competitive advantages that a firm enjoys. Competitive
advantages are of two general types: cost advantages and product advantages.
These are the foundation of profitable prices.

The prices which costumers are willing to accept are truly psychological in
nature. The small-scale firm who is aware of psychological nature of pricing
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should be able to develop a better pricing strategy than the small-scale firm
who is unaware of psychological nature of pricing. Thus a potential profit can
be gained easily.

Small-scale firms should always follow market factors, external competitive
advantage, internal cost efficiencies and factors affecting price sensitivity. The
macro pricing strategy of any small-scale business involves how the firm
defines its business. Typically, this is expressed in terms of the product it
manufactures, the markets it serves, its channels of distribution and its
expressed quality level. In shortly, the macro pricing strategy must fit in with
this definition.

Cost reduction tends to be emphasized at the planning or design stage. Firms
that produce a variety of goods, as well as those producing a single product,
tend to adopt estimated cost accounting in their financial accounting system.
There are two system of cost management for each product. One system
incorporates both cost reduction and cost control functions, while the other
consists only of the cost reduction function. The latter system is more
prevalent in today 's manufacturing environment.

The companies should have an inward viewpoint and an outword viewpoint.
In this way they determine the price initially based or a specific volume
forecast for allocating capacity and short-run fixed costs. Then marketing
personnal evauate whether the foreasted volume can be achieved at the
computed price. In this scheme, the target price is viewed as a first
approximation to a reasonable price, with adjustments made about this price to
exploit the nature of demand and competition for the product. Alternatively,
the target price could be also be determined first, independent of costs, by
marketing people, based on their judgement as to what price would permit the
company to achieve a desired sales volume. Then, after deducting a standart
profit margin, the pricing formula would be run in reverse to get to a targeted
cost for the product. This figure, if below the current projected costs, would
stimulate two forms of activity. First, product designers would have to
determine which features need to be eliminated from the product in order to
reduce cost and how to "value-engineer” the product so that it becomes
cheaper to produce. Second, process and manufacturing engineers would
investigate methods and process changes that would permit sufficient
production efficiencies .

128



EK
ANKET FORMATI

129



ANKARA UNTVERSTTESi'
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

KUCUK OLCEKLI ISLETMELERIN
FIYATLANDIRMA SURECINE ILISKIN

TEMEL SORU FORMU
(Dogu Karadeniz Bolgesinde Bir Uygulama)

Danigman: Prof. Dr. Yiiksel Ko¢ YALKIN

TRABZON
Ekim -1995

130




TEMEL BIiLGI SORU FORMU

Imalat¢1 firmalarin fiyatlama stirecini belirlemeyi ve temel sorunlari
ortaya koymay:1 amaglayan bu soru formu sizin katkilarinizla ¢6ziim
onerileri yéniinde kamuoyu olusturabilecektir.

L.LFirmanin Ad1 ve Adresi, Tel NO: ...t i e teieieeaens

......................................................................................
......................................................................................

......................................................................................

Tam Kapasite:.....3 Eksik Kapasite:.......0
Sayet eksik kapasite ise hangi oranda(%);-=------ -

3. Firmamzin Eksik Kapasite ile Calisma Nedenleri(Onem sirasina gore 1,2,3.... seklinde
siralayiniz);

Hammadde Yetersizligi :0
Talep Yetersizligi 0
MaliyetlerinYaksekligi :3
Finansal Yetersizlik :0
Enerji Yetersizligi :a

4, Pazar i¢in mi yoksa siparise gore mi faaliyet gosteriyor sunuz?

Pazar igin.............0 Siparige gore.............0 Her ikisi.............0

5. Pazar payindaki bityiimeye engel olarak gérdigiiniiz hususlar(Onem sirasina gore 1,2,3,...

seklinde siralayimz);

Uretim kapasitesi

Sektdrdeki rekabetgi firma sayisindaki fazlalik
Talep yetersizligi

Usta iggiici eksikligi

Fiyat seviyesi

Yeni tirtin tasannmindaki yetersizlik

goooaoo
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6. Firmaniz i¢in en ¢ok rekabet konusu olarak digiindagiiniiz alanlar hangileridir(Onem
sirastna gore 1,2,3.... seklinde siralayimz)?

Uriin tasarimi
Kalite

Fiyat

Tiiketici hizmeti
Uretim

Pazarlama Yetenegi

aoooaao

7. Nihai fiyat1 belirlerken fiyat esnekligi politikass;

Tek fiyat............ d Degisken fiyat:..........: a

Degisken fiyati uyguluyorsaniz asagidaki durumlarda tercihiniz nasii olur?
Farkli bélgelere farkh fiyat, :0

Farkl1 sipariglere gore farkh fiyat, :0

Farkh zamanlarda farkh fiyat. :0

8. Firmamzin fiyat farklilastirmasindaki temel éncelikleri nelerdir(Onem sirasina gore
1,2,3.... seklinde siralayiniz)?

Tiketici durumuna gore farkh fiyat, :0
Uriin tiplerine ve kalitesine gore farkl fiyat, 0
Firma imajina gore farkl: fiyat. :

9. Firmamzda fiyat indirimlerine gétiiren temel nedenler(Onem sirasina gore 1,2,3,...
seklinde siralayimiz);

Fazla kapasitenin olmasi :0
Pazar payindaki diisme :a
Diisik maliyetler nedeniyle pazara hakim olma durtiisi 0
Ekonomik durgunluk :a

10. Tiiketiciye yonelik fiyat indirimleri ve tegvikleri(Onem sirasina gore 1,2,3,... seklinde
stralayimz);

Nakit indirimleri

Miktar indirimleri

Fonksiyonel indirimler*

Mevsimsel indirimler

Eski orinii geri alma gibi diger tegvikler

*: Imalatgilanin satis yapanlara, depolama yapabilen ve kayit tutabilen aracilara yaptiklari
indirimler

goooa
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11. Firmanmizin Uriinlerinde fiyat artiglarina gétiiren nedenler;

Maliyet artiglan :a
Verimlilik disiisleri :0
Asin talep :a

12. Uriin fiyatiarm degistirdiginizde rakiplerinizin tepkisi nasil olmaktadir?

..........................................................................................
..........................................................................................

..........................................................................................

13. Rakiplerinizin yapti81 fiyat degisiklerine karg agagidaki sorulan kendinize hangi
oncelikte sorarsiniz(Onem sirasina gore 1,2,3,... seklinde siralayiniz)?

Diger rakiplerin olas1 degismelere tepkisi nasil olmalidir?

Eger tepki gostermezsem bu durum firmanin pazar payini nasil etkiler?
Rakip firma nigin fiyatt degistirdi?

Rakibin fiyat degistirmesi gegici mi yoksa siireklimidir?

Qoaao

14. Firmaniz fiyat artiglarina gitmemek igin asagidaki yontemlerden hangisine veya
hangilerine bagvuruyor(Onem sirasina gore 1,2,3,... seklinde siralayiniz)?

Uriin gesidini veya sayisim azaltmak

Daha ucuz malzeme ve hammadde kullanmak

Maliyeti diigtirmek igin tirtin 6zelliklerini azaltmak

Uriin satigina veya satis sonrasina iliskin hizmetleri sunmak
Yeni ekonomik Griinler yaratmak

aaaoaa

15. BulunduBunuz rekabetgi ortamda rekabetgi fiyat politikaniz?

Piyasa fiyatlan diizeyinde fiyatlandirma,
Piyasa fiyatlannin tizerinde fiyatlandirma,
Piyasa fiyatlan altinda fiyatlandirma.

aoa

16. Piyasada tutunmaya yonelik fiyat politikamz(Onem sirasina gore 1,2,3.... seklinde
siralaymiz),

Bir mamiilden birden ¢ok alindiginda belirli bir indirim yapma temeline dayanur.
Ahcilan isletmeye ¢cekmek amaciyla baz iiriinler igin digiik fiyat uygulanir.
Alicilanin psikolojik yonden etkilenmesini saglayacak fiyat uygulanir,

Her bir wrriine iligkin fiyat rekabeti potansiyeli belirlenir.

nooo
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17. Fiyatlandirma politikamzin sonuglarini 6lgme y6nteminiz;

Yatiim Getiri Orani
Pazar pay1

Briit satis hacmi
Nakit akig

Kar marjt

Vergi 6ncesi kar
Vergi sonrast kir

goooooo

18. Asagnda belirtilen ifadelerin firmanizda satilan mamiiliin fiyatlandirmasim hangi 6lgiide
etkiledigini belirtiniz.
(1:Onemli élgiide, 2:Normal, 3:Diusiik 6lgide, 4:Hig etkilemez)

1234 :Satilan malin cinsi;

1234 :Satilan malin maliyeti;
1234 :Reklam diizeyi,

1234 :Satig miktari;

12 34 :Firmanin genel fiyat politikast;
1234 :Teslim zamamn;

1234 :Kalite fark, ;

1234 :Fiyat indirimleri ve tesvikleri;
1234 :Alici tercihleri;

1234 :Ahcin alim giicy;

1234 :Piyasadaki rekabet durumu.

19. Asagidaki ifadelere iligkin diigiincenizi en iyi temsil eden rakamu igaretleyiniz.
(1:Katiliyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Anlamsiz)

12 3 :Fiyatlandirma maliyetlere belli bir kir pay1 eklemektir.

12 3 :Fiyat alicilar tarafindan atfedilen degerdir.

123 :Fiyat olarak piyasa fiyat1 kabul edilmelidir..

12 3 :Fiyat satig miktanim azamilestirerek satig biiyiimesini saglamalidir.

12 3 :Fiyat farkhlastirmasi ile beklenen kin elde etmek miimkiindir.

123 :Rakip fiyatlarina ve degisen tiiketici tercihlerine gore fiyatlandirma gereklidir.
123 :Fiyatlandirmada 6ncelik Kalite-Uriin liderligine yonelik davranmaktir.

12 3 :Siparis fiyatlandirmasinda o6ncelikle gegerli fiyat alt sinini belirlenmelidir.

12 3 :Siparislerin fiyatlandinilmasinda kara dayal: fiyatlandirma fiyat avantajt saglar.
12 3 :Siparislerin fiyatlandiriimasinda maliyete dayal fiyatlandirma fiyat avantaji saglar.
123 :Fiyat kdrt maksimum yapmahidir .

123 :Fiyat satig hasilatim1 maksimum yapmalidir.
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20. Fiyatlandirma siirecinizde belirleyici temel degisken ve sabit maliyetleri 6nem sirasina
gore belirtiniz?

Degisken Maliyetler:
Sabit Maliyetler:

21 I“sletmeniz, tirettigi herbir Grin igin birim maliyetlerdeki Hammadde, Iscilik ve Genel
Uretim Giderlerinin paylarim hesapliyor mu ?

......................................................................................
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