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OzET

Bugiin, iginde bulunulan pazar kogullar, pazarlama karmasi
elemanlarinin nemini giinden giine artirmig bulunmaktadir. Ozellikle, rekabet
kosullarinin ¢ok zorlu oldugu ve kar marjlarinin giinden giine distiigi tekstil
sektériinde fiyat, diger pazarlama bilesenlerinden daha fazla deger

kazanmigtir.

Mamul fiyatinin belirlenmesinde rakip igletmelerin fiyatlan, igletmenin
fiyatlama hedefleri, mamuliin kalitesi, tiiketicinin yapisi ve talebi, mamuliin
sunulacagi pazarin yapisi ve daha bircok etken g6z oniinde tutulmahldir.
Fiyatlama kararlarinda, fiyatlar saptanirken hangi mamuller i¢in hangi
fiyatlandirma yonteminin kullanilacagi saptanir.

Birinci bolimde fiyat kavrami lizerinde durulmus, 6nemi, pazarlama
karmasindaki yeri, pazar kosullan ve cesitleri anlatilmigtir. Maddi iriinlerin
fiyatlandinimasi ve fiyatlandirma siireci anlatilmigtir. Ayrica fiyatlandirma

kararlarinda goz 6niinde tutulan etkenler ortaya konmustur.

ikinci boliimde fiyatlandirma politikalari ve stratejileri incelenmistir. Fiyat
politikasi, isletmelerde fiyatlandirma kararlan alinirken g6z o6niine tutulan
uygulamalardir. igletmeler, irettikleri mamullere, uygulayacaklan fiyatiar
belirledikten sonra, mamullerin pazarlanmasiyla ilgili ortaya g¢ikabilecek
kosullara gore, hedeflenen amaglara ulasabilmek igin cesitli politikalar
geligtirir.

Uciincii boliimde pazarlama maliyetleri, 6énemi , smniflandinimas:
konularina deginilmigtir. Maliyet, belirli bir amaca ulagmak igin katlanilan ya
da katlanilma olasilhig: yiiksek fedakarliklarin parasal sézciiklerle dlgiilmesidir.
Dordiincii boéliimde pazarlama maliyet analizleri incelenmigtir. Pazarlama
maliyet analizleri, igletmeye pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi, yonetimi ve
kontrol edilmesi icin gereksinme duyduklan bilgileri saglayarak en etkin
kararlarin alinmasi konusunda yardimci olmaktadir. Caligmanin son béliimde



ise tekstil alaninda pazarlama maliyetlerinden dagitim maliyetleri ile ilgili

oérnek bir firma uygulamast sunulmustur.

isletmelerde uygun fiyatin belirlenmesi maliyetlere ve maliyetlerin etkin
bir bicimde kontroliine baghdir. Bu amagla yapilan maliyet analizleri, yénetim
muhasebesinin bir iglevi olarak igletmelerde fiyatlama kararlarinda etkin bir rol

oynamaktadir.
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ABSTRACT

Increasing importance of the marketing companents stemming from
today’s market conditions, especially in textile sector where compating
conditions are difficult and profit margins are gradually falling down. In this
case price have been becomming more valuably then the other marketing

components.

Product price determinating required factors to be taken into
consideration. The factors are competitor companies price, quality of the
product, consumers profile and demand and related market profiles.
Conclusion of the pricing is to determinate which pricing strategy and method
to be used for which product.

At the first chapter it has been looked at concept of the price, importance
of the price among to other marketing companents and variety of the market
and its conditions. Pricing methods and pricing processes have been
described. Also it has been revealed factors that taken into consideration for

pricing decision.

At the second chapter, pricing strategies and methods has been
examined. Price policy is the practises to be taken into consideration during
the pricing decisions. After determining the price of their products, which
would show up during marketing the products, the firms develop some

policies in order to achieve the goal taking the conditions into considerations.

At the third chapter marketing costs,their importance and classification
have been told. At the fourth chapter marketing analysisses have been
examined. Marketing cost analysisses help the firm during taking the most
effective decisions and informations inder to plan and control marketing

activies .

At the last chapter a firm practise in a textile industry about the
distribution costs in the marketing costs has been presented.
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GIRIS

Yogun rekabet ortamindaki firmalar varliklarini sirdirebilmek igin belirli
oranda kar etmek durumundadir. Minimum sekilde hem kar edip hem de rakiplerie
rekabet etmek icin Grlnlerini iyi bir sekilde fiyatlandirmali ve fiyatlandirma igin de iyi

bir maliyet analizi yapmak durumundadiriar.

Fiyat, rekabetin yogun oldugu ginimuz tekstil sektériinde oldukga énemli hale
gelmigtir. Ozellikle déviz kurlarinin oldukga durgun bir seyir izledigi bu dénemde
ihracat yapan firmalarin varliklarini strdurebilmeleri ve rekabet edilmeleri iyi bir

fiyatlandirma yapabilmelerine baghdir.

Isletmelerde, fiyatlama yontemleri ve politikalar, pazarda uygulanacak son
fiyatin belirlenmesini yénlendirir. isletme yéneticileri bu dogruituda yapisal kararlar
alir. Yéntem ve politikalarin belirlenebilmesi icin, fiyatlama hedeflerinin
olusturuimasi, hedef pazar konusunda vyeterli bilgi edinilmesi, talep ve fiyat
esneklidinin, maliyetlerin ve rekabet kosullarinin kararlastirilmasi gerekir.

Yapilan bu calismada o&ncelikle fiyat, fiyatlandirma streci ve politikalar,
pazarlama maliyetleri ve analizleri konularinda teorik bilgiler sunulmustur. Uygulama
béluminde ise tekstil sektdriinden bir firma esas alinarak pazariama maliyetlerinin
icerigi ve analizleriyle ilgili bir 6rnek sunulmustur.

Bu 6devi hazirlamamda her tirlii imkant ve yardimi bana sunan degerli tez
hocam Prof. Dr. Esin Kiheylan’a ve GAAT Dis Tic. Firmasinda muhasebe ve lojistik
departmaninda firmayla ilgili her tarlQ bilgiyi bana sunan degerli firma arkadaglarima

tesekkiri bir borg bilirim.
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BirRiNCI BOLUM

MADDI URUNLERIN FiYATLANDIRILMAS!

1.1. Fiyat Kavrami

Bir mamulin degerinin para ile belilenmesine, o mamulin fiyati denir. Bir
baska ifade ile, mamullerin pazardaki parasal degerine fiyat adi verilir. isletme
biliminde fiyat, genellikle, genel iktisat bilimindeki gibi anlasilir. Baska bir deyisle,
fiyat herhangi bir mamul karsiidinda, satici tarafindan istenen ya da alici tarafindan

6denmesi gereken para anlamina gelir’.

Fiyat, isletmelerin mamulleri, hizmetleri i¢in belirledigi degerdir. Degisime konu
olan her seyin bir fiyati vardir. Fiyat, konusuna gore, degisik sézcuklerle belirtilir.
Ornegin; isletme yodneticilerine aylik, iscilere Ucret, komisyonculara komisyon, satis

gorevlilerine pirim, binalar icin kira, egitim icin harc édenir®.

Fiyat, herhangi bir mamuliin bir biriminin mibadele ya da satis degeridir.
Alicinin - satin aldigr birimlerin  hepsi igcin 6dedigi para toplami fiyat olarak

adlandiriimaz’®.

isletmeler agisindan da fiyat, faaliyetierin yuriitilmesinde &nemli bir
degiskendir. Belilenen hedeflerin gerceklestiriimesinde bu degiskene dnemli roller

duser. Isletmenin amaglar arasinda yer alan gelir elde etme fiyata baglidir®,

! Ridvan KARALAR sletme Politikas, 2. Basim ,Eskigehir, Etam A.S Yayin., 1995, 5.25

2 Omer DINCER, Yahya FIDAN; Isletme Yonetimine Giris, Iz Yaymeilik, Istanbul, 1996, 5.237
3 Philip KOTLER;Pazarlama Yonetimi, 10. Baskidan Ceviri,Ekim 2000, Istanbul, 5.456

* Amy E. CORTESE; Good-Bye to Fixed Pricing? Business Week, Makale,4 Mayis 1998, 5.71



Tuketiciler agisindan fiyat, dedisime konu olan nesnenin degerini gésterir. Bu
deger 6denerek, doygunluk ya da fayda saglanr.

Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagimii
(4P) faktbrierinden biridir. Fiyat alt karmasi bileseni(degiskeni), fiyat disi rekabet
(tutundurma) araglarina oranla, géreceli olarak, daha az yararlanilan bir ara¢ gibi
gérinmesine kargin, pazarlama karigimi olusturulmasinda temel dgedir. Aslinda,
fiyat, alici ve/veya tuketicilere bir bedel karsiliginda sunulan toplam/tim pazarlama
karmasini temsil eder. Fiyat, bir tiriin veya hizmetin potansiyel satislarini etkileyen
en dnemli faktérlerden birisidir. CUnku tuketici istegine en uygun kalitedeki Griin ve
hizmet, en etkin sekilde duyurulup, dagitilsa bile, fiyati uygun degilse satin
alinmayacaktir®.

Geleneksel olarak, diger 4P faktorlerine oranla, fiyat konusuna su nedenlerle
agirhik verilmistir: (1) Fiyatin en 6nemli farkllla§t|rma araci olarak gériimesi (2)
Fiyatlarin &lcllebiime kolayligi (3) Serbest rekabete dayali ekonomilerde fiyatin, kit
kaynaklarin rasyonel olarak tahsisinde ve arz/talep arasinda denge kurmadaki rolil.
Sonradan fiyat yaninda diger degiskenler de énem kazanmstir. Halen fiyat tim
piyasalarda énemini korumaktadir.

Bir mamulin pazar fiyati; Gcretleri, rantlar, faizi ve karlari ve 6zellikle o

mamuliin Gretim siirecine katilan tretim faktérleri fiyatlarini etkifer.

Fiyat, isletmenin pazarlama programinin devlet dizenleme ve
midahalelerinden en fazla etkilenen bir unsurudur. is hayatini diizenleyen cesitli
yasalarin her ulkede fiyat ve fiyatlandirma konusundaki sinirlayici etkileri, genellikle
dider alanlardan daha gok kendini hissettirir. isletmenin mamule koydugu fiyat,
mamule olan talebi genis dlgiide etkiler isletmenin rakipler karsisindaki durumunu ve

pazar payini etkilemesi, sonugta gelirler ve karlar (izerinde etkisini gdsterir®.

* Omer Baybars TEK; Pazarlama fikeleri, 8. Baski Beta Yayimevi,Ocak 1999, istanbul s.447
¢ Ismet MUCUK; Pazarlama Ilkeleri, 11. Bastm,Istanbul 1999  Tirkmen Kitabevi, s.158



1.1.1. PAZARLAMA KARAR DEGISKENI OLARAK FiYATIN ONEMi

Pazarlama karisimindan biri olan fiyat, isletmenin satiglarindan elde edecegi
gelir ve kar dizeyinin belilenmesinde 6nemli rol oynar’. Pazara dayali
ekonomilerde fiyat arz ve talebi karsilastirir; alici ile saticinin tizerinde anlagmas: ile

mubadeleyi saglar.

Fiyat, eskiden beri iktisatcilarin énemle tizerinde durduklar bir konu olmustur.
Bunun cesitli sebepleri vardir: (1) Tarihsel olarak, fiyatin iktisat teorisini kuran
iktisatgilarin Gzerinde ¢ok durduklari bir konu olmasi, (2) Teknik olarak, diger
faktorlerin niteliksel ve anlasiimalarinin gic olmasina karsilik, fiyatin kantitatif ve
etkileri kolay belirlenebilen bir faktor oimasi ve ayrica (3)Toplumsal olarak da, fiyatin
ekonominin sanayilesmemis oldugu doénemlerin buylk filozoflarinin liberal
gorislerine, doganin Ustinligl duslincesine ve serbest piyasa mekanizmasinin

isleyisini izaha uygun diismesi belirtimektedir®.

Fiyat, ginuimizde, hem makroekonomik diizeyde, hem mikro ekonomik
diuzeyde isletmeler acisindan hem de tiketiciler agisindan énemli degiskendir.
Makro agidan bakiidiinda, fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin
temel duzenleyicisidir. Bir malin pazar fiyati, Ucretleri, rantlar, faizi ve karlari; genel
bir ifadeyle, o mala {iretim slrecinde katilan tretim faktdéri denilen girdilerin
fiyatlarini etkiler; yliksek Gcretler, is glictni; yuksek faiz hadleri, sermayeyi kendine
ceker. Boylece, pazar ekonomisinde ve karma ekonomilerde fiyat kaynaklarin

dagiimini diizenler.

Mikro agidan, isletmeler icin de fiyat, pazarlama faaliyetlerinin ylritiimesinde
oénemli bir degiskendir. Fiyat isletmenin pazarlama programinin devlet diizenleme ve
mudahalelerinden en fazla etkilenen bir bélumidir. Fiyat, isletmenin pazarlama
programini da etkiler. Yoénetim, mamul planlamasi c¢ercevesinde kaliteyi

ylikseltmeye karar verirse, ancak pazarnn (ilave maliyetleri kapsayacak) daha

7 Semra AYTUG; Pazarlama Yonetimi, Izmir 1997, Iikem Ofset, s.180
¥ ismet MUCUK;A.g k., 5.159



yUksek bir fiyati ddeyebilecedi dusiiniliyorsa bu karar uygulanabilir. Ornegin,
urintin fiyatl tutundurma stratejisinin finansmani igin gerekli bitgeyi kargilayacak
dizeyde ve ayni zamanda pazar tarafindan kabul edilen de bir fiyat olmalidir.
Aracilara birakilacak kar marjlari agisindan dagitim politikasiyla, Grin kalitesi ve

ambalajl bakimindan da mamul politikasiyla yakindan ilgilidir.?

Ekonominin durumu iyi ve tiketiciler gelir bakimindan normal durumda ise,
fiyat, mamul planlama veya tutundurma kadar énemli sayilmaz; buna karsilik,
enflasyon, durgunliuk vb durumlarda fiyat basariy! etkileyen ¢ok énemli bir etken

olur.

1.1.1.1. Fiyatin Onemi

Fiyat, ekonomik sistemin temel diizenleyicisidir. Serbest ekonomi sisteminin
en 6nemli unsuru olan fiyat, sistemin isleyisini dengeler Fiyattaki dizensizlikler,

sistemin aksakliklarini belirler. Boylece kaynak dagilimini etkiler.

Fiyat, isletmenin pazarlama eylemlerinin yiritilmesinde énemli rol oynar. Her
seyden once, fiyat, bir isletmenin pazarladidi mamuliin ya da hizmetin talebini

belirleyen énemii bir etkendir.

Fiyat, tuketicilerin mamull algilamalarinda, édnemili bir 6lgittar. Fiyatin, bir de
psikolojik etkisi vardir. Pazarlamacilar, 6teki etkiler yaninda, fiyatin psikolojik etkisini
de iyi kavramalidir. Ozellikle, mamulin niteligine, treticisine ya da araci isletmeye
iliskin yeterli bilgileri yoksa, bu durumda tuketiciler fiyat yukseldikge, mamuliin daha

kaliteli oldugunu algilartar'®.

g Semra AYTUG; Agk,s.181 ‘
19 {lhan CEMALCILAR; Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul 1996 ,Beta Basim Yayin Dagitim,
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Fiyat, yoneticinin kontrol edebildigi degiskenlerden biridir. isletmenin 6zellikle
satiglarini ve buna bagdh olarak da karini etkiledigi icin, isletme kararlannda énemli

bir yere sahiptir.

Fiyat tiketiciler acisindan ise rakip mamul veya markalarin
kargilagtinimasinda, dijer pazarlama degiskenlerine oranla fiyat daha kolay
algilanabilir bir degiskendir. Ornegin, fiyatta belirli bir oranda yapilacak bir degisikligi
tanimlamak, mamuliin kalitesinde yapilacak degisiklije gére ¢cok daha kolaydir.
Rakiplerin benzer mamulleri ya da markalar arasindaki farkiliklarin goéstergesi
olarak da tiiketiciye yardimcidir." Tiiketicilerin, tiretici veya araci isletme hakkinda
yeterli bilgilerin olmadigi hallerde, yuksek fiyatin, iyi kalitenin gostergesi gibi kabul

edildigi géziemlenmektedir.

isletmenin fiyat izerindeki kontrolii sinirsiz degildir. Kontroliin derecesi cesitli -
kosullara ve piyasa sartlarina bagll olarak degisir. Fiyatlarin devlet tarafindan
duzenlendigi hallerde, mali Ureten isletme olsun, dagitimda rol oynayan aracilar

olsun, kendilerine 6zgii bir fiyat politikasi izleyemezler.

[sletme agisindan fiyat kararlarinin 6nem kazandi§i basinda baslica durumlar;
mamule ilk defa fiyat konusulmasi; talebin veya maliyetlerin bir fiyat degisikligini
gerekli kilmasi; ve birbirlerinin talep veya maliyetierini etkileyen mamuller Uretiimesi

halleridir.

1.1.2. Firmalarda Fiyatlandirmanin Mana ve Onemi

Pazarlamasi disinilen bir malin satis fiyatinin tayin edilmesi veya
pazarlanmakta olan bir malin satis fiyatinin, degisen sartlara gore ayarlanmasi
anlaminda fiyatlandirma o6teden beri firmalan mesgul eden bir konudur kitlesel
retim déneminin baslangicinda fiyatin uzun bir stre, yoneticilerin pazarlama araci
olarak kullanabilecegi yegane degisken olarak benimsenmesi, fiyat,, firma

yoneticileri yaninda teorisyenlerin de lizerinde 6nemle durduklar bir mesele haline

! phulip KOTLER;Principles of Marketing, 2 Edition, 1999,5.398



getirmisti.'? Zamanla firmalar arasi rekabette fiyat disi pazarlama araglarinin 6nem
kazanmaya baslamasina ragmen fiyatin anlam ve ©&nemi tamamen bertaraf
edilebilmis degildir. Kaldi ki, strekli gelisim siireci iginde olan tlkemize benzer
ekonomilerde fiyat, bir rekabet vasitasi olarak hala birinci derecede yer isgal
edebilmektedir.

Belli bir pazarlama kanalinin herhangi bir kademesinde yer alan bir firmanin
temel fonksiyonlarindan biri ve hatta mevcudiyetinin sebebi, satistir. Nitekim
firmanin varhidini strdirebilmesi, satislardan saglayabilecegi kara bagl oldugu gibi,
pazarlama kanalinin da fonksiyonunu vyerine getirmesi, esas itibari ile, satis
faaliyetlerinin aksamadan yuritilmesine baghdir. Halbuki, satis faaliyetinin
aksamadan tamamlanabilmesi taraflarin satis sartlart Uzerinde anlagabilmelerini
gerektirir. Baska bir deyisle, taraflarin, satilan malin cinsi, kalitesi, satis fiyati, satis
miktari, teslim yeri ve zamani ve usulleri ile tediye zamani ve tarzi Gzerinde
anlagmasi sadlanmadik¢a, satis isleminin gerceklesmesi mimkin olamayacaktir.
Fiyatin alici ve saticilar i¢in veri oldugu tam rekabet disinda, satilan malin fiyat,
tediye zamani ve tarzi ile birlikte, satisin temel sartlarindan biri olacaktir. Bu
sebepten dolayi, daha ziyade eksik rekabet sartlarinin hakim oldugu giniimiizde,
satilan malin fiyatinin tayini islemi, satici firmanin pazarlama faaliyetlerinde énemli
bir yer isgal etmektedir. Filhal;ika, satilan malin fiyati dogru ve makul bir seviyede
olabildigi oicide, satici firmanin, satis fonksiyonunda basanli olmasi
saglanabilmektedir. Su hale goére, dogru ve makul fiyat, hem aliciyi hem de saticiyi
tatmin edebilen, boylece aralarindaki alim-satim iligkisinin devamini saglayan fiyat
olmaktadir. Tarifi kolay olmakla beraber, dogru ve makul fiyatin kesinlikle tayin ve
tespit edilmesi, mevcut isletme i¢i ve disi sartlar ve teorik bilgilerin isiginda, kolay bir
ameliye degildir.™® Hatta denilebilir ki, tatbikatta dogru ve mantikli diyebilecegimiz bir
fiyata rastiamak nadiren mimkiindiir. Fakat, her halde, piyasada gecerii her fiyatin
bu ideal seviyeye su veya bu derecede yaklasmis oldudu iddia edilebilecektir. Iste
normal ve makul fiyat seviyesinin tayininin gucladl, firmalarda fiyatlandirma
isleminin énemini arttirmakta, ve teorisyenleri, dijer pazarlama aracglar yaninda,
fiyat Uzerinde ozellikle daha' cok durmaya sevketmektedir. Nitekim fiyat konusu -
Gizerinde ¢ok durulmus ve halen de duruimakta ise de, meseleye kesin bir ¢dziim
tarzi getirilememektedir.

12 Aykut F. Sireli; Firmalarda Fiyatlandirma, 1987 istanbul, s.1
¥ Alfred R. Oxenfeldt, An Analysis of Present Product Pricing, Business Week Makale, Apr. 2001
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Fiyatlandirma islemi firmanin pazarlama yoneticilerinin énemli kararlarindan
bir tanesi olmakla beraber satilan malin fiyatinin tayini ile uzaktan veya yakindan
ilgili baska yoneticiler de yok degildir. Buna érnek olarak, fiyatin tayininde géz
oéntnde tutuimasi gereken maliyet unsurlari hakkinda bilgi veren muhasebe
departmaninin yoneticileri ile yatinmin karlihgint planlamakia yikimla finansman
dairesinin yoneticileri sayilabilir. Dolayisi ile, fiyatlandirma isi firma icinde ilgili
yoneticilerin koordineli calismasini gerektirmektedir. Aksi halde, tespit edilen fiyatin
ve takip edilecek fiyat politikasinin firmanin gayeleri ile bagdasmamasi veya
yOneticiler ve bilhassa departmanlar arasi munasebetin aksamas! tehlikesi bas
gosterebilecektir. Bu mahzuru énlemek amaciyla, fiyat politikasi ile fiyat stratejisinin
tayin ve tesbitini ayri ayri ele almak gerekir. Daha ziyade uzun vadede firmanin
genel fiyat anlayisini ifade eden fiyat politikasinin tayini ve icabinda degistiriimesi
yetki ve sorumlulugunun, ya Ust kademe ydneticisine birakiimasi, veya onun
murakebesi altinda ¢alisan ve ilgili departman yéneticilerini kapsayan bir komisyona
verilmesi lazim gelir. Aksine firmanin kisa vadede, genel fiyat politikasinin 151gi
altinda, uygulayacag fiyat seviyesinin tayini ve degisen sartlara gbre degistiriimesi
ife ilgili fiyat stratejisinin yetki ve sorumlulugu dogrudan dogruya ilgili pazarlama
yéneticisine birakilmahdir. Clnkil pazarlama ydneticisi icin fiyat, mal ve satisi tesvik
usul ve vasitalar gibi, bir pazarlama vasitasidir ve bu vasitalar arasinda, isletmenin
gayesine uygun, optimum kombinezonu tayin etmek vazifesi dogrudan dogruya

pazarlama yoneticisinin yetki ve sorumlulugu altindadir.

Satilan malin fiyatlandirimasinda dikkate alinmasi gereken bir faktor de,
firmanin minasebet halinde bulundugu menfaat gruplan arasindaki dengedir. Bu
menfaat gruplarini, musteriler,aracilar, rakipler, firmanin is¢i ve memurlari,
sermayedarlar (hissedarlar), devlet ve halk olarak yedi ayrn grupta toplayabiliriz.
Saydigimiz menfaat gruplarindan miusterilerin, aracilarin, rakiplerin, sermayedarlarin
fiyatlandirma isiyle dogrudan dogruya ilgili bulunduklari gériilir. Halbuki, firmanin
isci ve memurlarn ile, devlet ve halkin, firmanin fiyatlandirma faaliyetleri ile iligkisi bir
bakima dolayli oimaktadir. Bu sebepten étirll ilk grupta menfaat zimreleri, firmanin
fiyatlandirma isleminde gézénine alacag: birinci derecedeki menfaat gruplarini;
ikinci gruptakiler ise, ikinci derecedeki menfaat gruplarint meydana getirirler.
Meseleye biraz daha aciklik kazandirmak amaciyla her menfaat grubunun

fiyatlandirma karsisindaki durumunu ¢ok kisa olarak ele almak faydall olacaktir.



Firmanin takip edecedi fiyat politikasi ve stratejisinin bir sonucu olan satilan malin
fiyati, 0 mala ihtiyaci olan mistehliklerin mahdut satinalma glici ile kargilanacagina
gore, bir taraftan mevcut misterileri yeniden satinalmaya tesvik edecek, hem de
muhtemel mdisterilerin bu mal kullanmasina imkan verecek bir seviyede olmasi
gerekir. Diger taraftan uygulanan fiyat; sz konusu malin nihai miistehlike dogru fizik
akimini  kolaylagtiran aracilarin yagamasina imkan verecek, buna mukabil
spekulatorlerin menfaatini tahrik etmeyecek bir seviyede tespit olunmalidir. Bunun
disinda, tespit edilen fiyatin, firmaya rakipler karsisinda rekabet avantaji
saglayabilmesi, ancak muhtemel bir fiyat harbine imkan vermemesi gerekir. Nihayet
satilan malin fiyatinin, hissedarlara makul oigiiler dahilinde kar dagitimini temin
edebilecek, fakat mal arzini tehlikeli bir oranda arttiracak kadar yeni mitesebbislerin
dikkatini cekmeyecek bir seviyede olmasi gerekir. Satilan malin fiyatindan dolayli
olarak etkilenen ikinci derecedeki menfaat ziimrelerinin fiyat kargisindaki durumuna
gelince: Fiyat, firmada calisan personelin makul hudutlar dahilindeki tcret zammi
talebini karsilayabilecek, buna mukabil onlarin asiri zam taleplerini dnleyecek bir
seviyede olmalidir. Ayrica uygulanan fiyatin, devletin makro - ekonomik plan ve
hedeflerini destekleyecek tarzda ihra¢ imkanlan yaratabilmesi, fakat yine devletin
vergi gelirlerini arttinci bir seviyede olmasi gerekir. Son olarak, uygulanan fiyatin,
ekonomide halkin reel refahini digliren enflasyonist gidisi tahrik etmeyecek,
bununla beraber halkin istihlak modelini etkileyecek tarzda nisbi fiyat dengesini

bozmayacak bir seviyede tayin ediimesi gerekir.

Dikkat edilecek olursa bilhassa ikinci derecedeki menfaat gruplarinin
firmanin fiyat politka ve stratejisi karsisindaki durumu firma ybneticilerine
fiyatlandirmada, sosyal bir mesuliyet yliklemektedir. Hernekadar firmalarin sosyal
mesuliyetinin kapsami ve niteligi tartigilabilir bir konu ise de, aga§i yukan bitiin
sektorlerde eksik rekabet sartlarinin hikiim strdiga ¢agimizda, firmalann miinferid
politka ve stratejilerinin dahi, icinde bulunduklari sektéri ve bilvasita butiin
ekonomiyi etkileyebildiéi inkar edilemeyecek bir gercektir. Bu itibarla firma
yoneticilerinin hizmetinde bulunduklari firmanin sosyal mesuliyetinin suuruna ermis
bulunmasi sarttir. Aksine hareket yénetim mesuliyetini ylklendikleri firmanin, sosyal
cevre ile minasebetinin bozulmasina, ve dolayisiyla, muessesenin varliginin
tehlikeye girmesine sebep olabilecektir.



Konunun énemi ve karmasikligi sebebi ile, iktisatgilar fiyatlandirma ile 6teden
beri mesgul olmuslardir. Dikkati geken bir husus, mikro-ekonomik agidan yaptiklar:
her analizde, firmanin karini maksimum yapabilmek i¢in uygulanmasi gereken
fiyatin seviyesi ile ugrasiimis olmasidir. Tatbikatta ise bircok firmanin ydneticisi
sadece kisa vadeli kar motifi ile hareket etmekte ve bu gayeye hizmet edecek fiyati
tesbite caligmaktadir. Bu maksatia marjinalist bir tahlile de girisilemedigi igin,
ekseriya basabas analizi ile yetinilmekte ve basabasin Uzerindeki belli bir satis
hacmini saglayan fiyat seviyesi tayin olunmaktadir. Nitekim basabas satis hacmi
hesaplandiktan sonra, tahmin edilen satis hacmi ile mukayese edilmektedir. Eger
basabas satis hacmini tahmin edilen satis miktar tatmin edici miktarda agiyorsa,
uygulanmasi disiinilen fiyatin kabulll yoniinde hareket edilmektedir. Yok eger test
edile fiyat tahmin edilen satis miktarinin {izerinde bir basabas satis miktari vermekte
ise, o takdirde yeni bir fiyatin testine gidilmektedir. Bu ve buna benzer analizler

sonraki bélimlerde daha ayrintil bir sekilde incelenecektir.

1.2. FIiYAT GESITLERI

Uygulamada fiyat degisik faktorlere gére cesitlere ayriimaktadir. Asagida
kisaca Ozetlenen baslica fiyat cesitleri fiyat alt karmasinin Tirkiye'deki pazarlama

uygulamalarinda girebilecegi cesitli konumlan da géstermektedir'*:

Deneme Fiyati. Genellikle piyasaya yeni slrllen bir Griinin tutundurulmasi
de@erlendirmeye yardimci olmak igin, ileride degistirimek Ulzere, saptanan gegici
fiyattir. Ornegin, Bio Tursil 1986'da Gillette Sensor, makine satiglarini arttirmak igin
%40 indirimli (1995), Nel sampuani da rayicin yarisi kadar (1996) deneme fiyati

uygulamisglardir.
Fahig Fiyat:Bir trlin veya hizmetin olmasi gereken fiyatin ¢cok tistiinde olan fiyattir.
Eksik fiyat:Bir Griin veya hizmetin piyasasinin kaldirabileceginin ¢ok altinda

olmasidir. Bu fiyatlar bazen bilingsiz bazen bilingli olarak saptanir. Fiyatlann bilingli

olarak eksik saptanmasi durumuna siibvanse (destek) fiyatiar denir. Bazi kamu

M Tek; A.g.e.,s.448-450



iktisadi kuruluslan bu tir fiyatlar uygularlar. Ancak tarimsal iriinlerin destekleme

alimlarinda stibvanse fiyatlar yiksekte olabilir.

Siibvansiyon Fiyati.Devlet ve deviete badhi kamu kurumiarnnin bizzat veya
gorevlendirdikleri diger kurumlar aracth§iyla (6rnegin, Fiskobirlik, vb) tretimi ¢esitli
sekillerde etkilemek, Ureticileri tegvik etmek icin 6zel girisimlere, karsiidinda denk
bir eda beklemeden, yaptiklar nakdi ve nakit olarak ifade edilebilecek yardimlardir6.
Dolayisiyla bu amagla saptanan fiyatiara, sibvanse ve midahale fiyatiar
denilmektedir. Stibvansiyonlar (1) nakit olarak (2) prim seklinde(3) prime benzer
(garanti fiyatlar ile alimlar ve destekleme alimlan yoluyla) ve azami (tavan) ve
asgari (taban) fiyatlar saptayarak gerceklestirilir.

Narh Fiyati:Mal ve hizmetlerin fiyatlarinin, daha ¢ok fiyat kontrolii amaciyla, kamu

otoritesince belirlenmesidir. Taban ve tavan seklinde iki turlisi vardir.

Tavan Fiyati:Daha Ustiine ¢ikiimamasi gereken maksimum fiyattir. Tavan fiyati
(ceiling price), arz talep egrilerini normal kosullarda olusturabilecekleri piyasa denge
fiyatinin altinda saptanan fiyattir. Bu fiyat, piyasada olusmasi gereken fiyatin altinda
bir fiyat olup, iki fiyat arasindaki fark bir fazlaligin treticilerden tuketicilere akmasini
saglamaya calisir. Tlrkiye'de ekmek fiyatian Finincilar Odasi vb ile isbirligiyle
Belediyelerce belirlenir ve bu durum yillardir tartisilir. Tirkiye'de firincilann ekmek
fiyatlar belediyelerce narh sistemi ile belirlenir ve her yil bu konuda firincilar ve/veya
demekleriyle tartismalar firincilanin istedigi dizeylere yakin ¢ikar. Ama ekmek
kalitesi ve gramajdan ¢alma hikayeleri bitmez, diizelmez ¢are olarak da, ekmegin kg

ile satiimast énerilmistir.

Taban Fiyati:Daha altina inimemesi gereken minimum (asgari) fiyattir. Taban fiyati
(Floor Pricing), mudahale olmadi§i zaman olusabilecek, normal piyasa fiyatinin
Ustiinde saptanan fiyat olup, bu durumda arz ¢ok talep az olur. Bu fiyat piyasada
olusmas! olas! fiyata goére daha yukarida saptanir. Bu durumda tiketiciler
uretici/saticilara  stibvansiyon veriyor demektir. Daha ¢ok, tarim driinlerinde,

ureticileri, ¢iftcileri korumak icin Devlet tarafindan alinacadi duyurulan fiyattir.
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Uluslararasi pazarlama ve ticarette bunun adi "minimum ihrag fiyat’" olmaktadir.

Devlétin satilmasina izin verecegdi en dusik fiyattir.

Zincirleme Satig Fiyat:i: Bir Griinin cesitli yollarla, gereksiz sayida elden gegirilerek,
fiyatinin ylkseltimesidir. Orta mah fiyah da denebilir. 1995 yilinda Tirkiye'de
gazetelerin surekli olarak birbirine eklenen kuponlar ¢ikarmalar bu konuda iyi bir

ornektir.

Darall ( Gayrisafi) Fiyat: Uriiniin kap veya ambalajiyla birlikte olan fiyatidir. Daha
cok, déntigli sise vb. ambalajl trinlerde uygulanan depozitolu fiyat bu gruba girer.

Uvertiir (Agilig) Fiyati: Miizakere ve pazariikta ilk teklif olarak alici veya satici

tarafindan ileri surulen fiyattir.

Net Fiyat: Uriinin ambalajsiz agiiginin, iceriginin fiyat veya ek servisler vb.

takintilari dikkate alinmaksizin ¢iplak fiyatidir.

Pey Fiyati: Alm satimda bir alicinin diger alicidan daha yiiksek olarak verdigi (talep

olma) pey fiyatidir. -
Bant Fiyati: Fabrikanin bayiye verdigi fiyat veya fabrika ¢ikis fiyatidir.

Gizli Fiyat ( Zam): Alicillara agikga belli etmeksizin ya ambalaj ve/veya icerikte
degisiklikler( azaltmalar) yapilarak koyulan fiyattir. Aliciya belli etmeden yapildig
icin fiyat dizeltmesi" gibidir. Ornegin, jetonlu telefon gériismelerinde konturlarin
alicilara belli etmeden, duyurulmadan 3 dakika yerine 2 dakikaya indirilmesi gibi.
(PTT'nin 1988 yilinda bu yolla %40 zam yaptig ileri strtimistiir.)Bu zamlar 1995
yilinda da devam etmektedir.

Konsinye Fiyati: Konsinye olarak satilan mallarda konulan fiyattir. Buna Tirkiye'de
"emanet fiyati" da denir. Duruma gére pesin fiyattan biraz daha pahali olabilir. Buna
karsilik, striim isteyen Grlin ve yerlerde, 6rnedin Turkiye'de gazete satislarinda

konsinye fiyat, olmasi gerekenden daha pahali degildir.
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Giidiimlii Fiyat: Perakende ambalaj ve paketler lizerinde imalatcilar tarafindan
6nceden yazilan, basilan riin fiyatlaridir. Perakendecilerin bu fiyatlarla oynama

yetkisi hemen hemen hi¢ yoktur.

ikili (Gifte ) Fiyat: Belirli bir Griin veya hizmet igin iki ayni fiyat olusmasidir. Uriin
karaborsaya diigmiisse bu ayni zamanda karaborsa fiyati olur. 1985 yilinda buyiik
firmalarin matbu listelerinde, renkii TV ve buzdolabina uygulanacak vade farki aylik
%5,5 oldugu halde bu oran satis riski yliziinden piyasa (perakendeci) tarafindan
filen %10 a cikardmistir. Dolayisiyla, taksitle alanlar ¢ift fiyat 6deme durumuyla

karsilamiglardir.

Spot Piyasa Fiyati: Ureticilerin, stoklarini pazara tasimak (yaymak) ve fiyatlari
olmast gerekenin ¢ok Ustline c¢ikarmak igin, spot piyasa denilen araci gruplarla
birlikte, vaktinden &énce olusturdukian fiyattir. Kisaca, bazi Gretici firmalarin gizli
anlasmayla her ay belli oranlarda (% 6-6,5 vb.) zam yapmalar, toptanci ve
marketlerin zamlardan korunmak icin asin stoklamaya gitmeleri, fakat 6deme
zamaninda gliclige ugrayinca spot piyasa denilen aracilara disik fiyatla satisi,
bunlarinda Uzerine kar koyup yeniden market ve bakkallara satisi, bu sire iginde
Ureticilerin en son gelen zaml fiyatlarinin da bu mallarin fiyatlarina eklenmesidir.
Spot piyasa, ureticilerin aracilarla uzun vadeli ve dusiik fiyatla, iskontolu vb. mal
vermeleriyle de ortaya ¢ikar. Aracilar uzun vadeli ticaret peginde degillerse veya isin
altindan kalkamiyorlarsa, uzun vadeli aldiklari mallart pesin veya g¢ok ucuza alip,

paray! kisa zamanda geri almayt umarlar ve piyasada cifte fiyat olustururlar.

Kademeli Fiyat: Satislari dismeyen ve piyasada aranan mallara ve bilyiik oranda
zam yapmak yerine, Amerikan usulli , parti parti, az veya belirli ddonemlerde zam
yapilarak olusturulan fiyatlardir. Ornegin, Tiirkiye'de otomobil endiistrisinin her ay

%3-7 arasindaki fiyat ayarlamalari gibi.
Lokomotif (Vagon ) Fiyat: Ozellikle temel gida maddelerinin perakende

fiyatlarinin, toptan fiyatiar diizeyinde tutularak, bu mali alana Oreticinin baska bir

malinin da birlikte itildigi, pesine takildigi satis sisteminde uygulanan fiyattir. Bu
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politika, bir malin ambalaj! igine bagka bir malin indirimli kuponunun konulmasiyla da

uygulanmaktadir.

KDV'siz Fiyat: KDV tutarin fiyattan digerek, belgesiz satisa olanak veren yasa dist
fiyattir. Bazen mallarinin satisinin agdirdastiyi durumiarda treticiler, toptanci veya
bakkallara KDV orani kadar bir iskonto yaparlar. Bu belgeli oldugu icin yasaldir.
Ozellikle faturasiz calisan veya calismak zorunda kalan bazi isletmelerde musterinin
fatura istemesi durumunda, pazarlk fiyati derhal degistirilerek, KDV fatura fiyatina

eklenmekte ve aliciya yliklenmektedir.
Fabrika Cikig Fiyati: Bir trliniin fabrika kapisindaki teslim fiyatidir.

Alivre Fiyat: Henliz toplanmamis tanim Grinlerinin alim (satim) fiyatidir. Yapilan
alivre isleminde, malin teslimi sirasinda fazla bir fiyat farki ortaya ¢ikmigsa, alici ve
saticinin anlasmasiyla nakdi bir fiyat tazminati olarak anlagsmanin bozulmasi olanagi

(reglaj) vardir.

Hedging (tampon) Fiyati:Fiyat degisikliklerinden dogabilecek zararlari énlemek igin

bir mali, dovizi vb, vadeli olarak satmak veya almaktir.

Koprii Fiyat:Yuksek fiyath Grinin yanina konulan disik fiyath GrGniin fiyatina

denilir.

Tarife:TémeI fiyatin cesitli kurum ve kuruluslardaki adidir. Ornegin, elektrik fiyati
(fek terimli ve cift terimli kw/h tarifesi), tabip odalart muayene tarifesi vb. Tirk
Tabipler Birligi her yil sehirlere gore doktorlarin muayene, tetkik, tedavi Gcret
tarifelerini belirlemektedir. Kuskusuz ger¢ek piyasa fiyatlann bunlarin  cok
tstlindedir. 'Ayhl seyi, Barolar Birligi de yapmaktadir. Elektrik abonman
sbézlesmesi cercevesinde de elektrik tarifeleri uygulanmaktadir. Ornegin, Aktas -
elektrik abonman sézlesmesi. Bu tarifelerin uygulanmasi elektronik sayaclarla daha

da kolaylagmustir.
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Eskalasyonlu Satig Fiyati.Daha ¢ok uzun vadeli ihale islerine giren musterilere

uygulanan kademeli fiyattir.

Torba (sepet) Fiyati:Farkli ya da ayni mallardan bir arada, paket halinde, alininca

uygulanan indirimli fiyattir. Ornegin ‘besi bir yerde’ sabun paketieri.

Rayig Fiyati: bir malin belirli bir yerde ve belirli bir zamanda yerlesmis olan alim

satima esas alinan degerin parayla ifadesidir.

Muhammen Bedel: Satilacak bir mala konulan tahmini bir fiyattir. Daha ¢ok ihale

islerinde kullanilir. Muhammen bedel, teklif edilebilecek en diigiik fiyat olabilir.

Kapora:Bir alim satim iglerinde, alicinin saticiya alim niyetinin teminati olarak
verdigi asil fiyattan mahsup edilecek paranin tutaridir. Emiak, otomobil gibi bliylik
alisverislerde genellikle musteriden kapora alinir. islem gerceklesmezse, taraflardan

alicinin kusuru varsa, kapora yanar. Saticimin kusuru halinde geri ddenir.

Piramit Fiyatlar. Hem ust hem alt gelir siniflarina hitap eden, ayn fiyatl Griinlerin

satisinda uygulanan fiyatlardir.

Trampa Fiyati: Iki tarafca degistirimesi kararlastinlan seylerin esit dederidir. Bazen
trampanin konusu olan geylerin arasinda bir fark olabilir. Bu taktirde fark i¢in para
6denmesi sart edilebilir.

Maktu Fiyat: Kesin fiyattir.

Ara Fiyat: Blyiik market vb. gibi alicilara toptan ucuz fiyat uygulamasidir.

Depozitolu Fiyat: Uriiniin ambalaj(sige) vb. paketli fiyatidir.

Referans Fiyati: Tiketicilerin cogunun, satin aldiklar Griinlerin codu icin 6demeyi

bekledikieri bir fiyat(referans fiyati) vardir.
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1.3. Fiyatlama Kararlarinda G5z Oniinde Tutulacak Etkenler

Fiyatlama kararlarini; isletmenin ortak amaglari (kar, topluma hizmet gibi),
degisen maliyetler, fiyatlama amagclar, pazarlama amag ve hedefleri, endistrinin

yapis! gibi degisik bir dizi etken etkiler'.

1.3.1 Maliyetier

Fiyatlama kararlarini etkileyen ¢ degisik maliyet tiri géz &éninde
bulundurulmalidir. Bu maliyetler; alicinin maliyeti, rakiplerin maliyeti ve Ureticilerin
maliyetidir. Ureticiler; Grettikleri mamulleri fiyatlandirirken, rakiplerin ve alicilarin

maliyetlerini de de@erlendirmelidir

1.3.1.1 Alicilarin Maliyeti

Alicilar bir mamuli talep edenler ya da potansiyel misterilerdir. Yeni mamuliin
fiyatianmasinda, beklenen alicilarin maliyetleri kullanilabilir. Yeni mamuli ekonomik
acidan alicilanin géziinde ¢ekici kilmak icin, alicilarin maliyetleri g6z éniinde tutulur.
Ozellikle tretim mamullerinin fiyatlanmasinda, bu yola gidilir. Fiyatiamada yatinmin
karlilik orani hedef olarak alindiginda, alicilarin maliyetlerine bakilir. Bu ilke, tum

yeni mamullerin fiyatlanmasinda kullanilabilir'.

1.3.1.2. Rakiplerin Maliyeti ve Fiyati

Rakipler, isletmenin mamullerine benzeyen rhamulleri satan isletmelerdir. Bazi
pazarlarda, mamullerin fiyatlar fiyat liderlerince saptanir. Dider isletmeler ise, fiyat

liderine yakin bir fiyatlama politikasi uygular'.

Rakiplerin buglin pazarda var olan mamulierinin maliyetlerine bakildi§i gibi;

gelecekte yeni mamule karsi nasil davranacaklari, yeni mamul fiyatina tepki

5 Cemalcilar; Agk,s212
1S Cemalcilar; A.gk.,5.214 _
17 Bintug AYTEK; [sletme Yonetimi, Turhan Kitabevi ,Ankara 1991, 5.116
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gbstermek amaciyla mamullerini fiyatlama yoluna gidip gitmeyecekleri, maliyet

olanaklarinin bdyle davranis igin elverisli olup olmadig! da kestiriimelidir

1.3.1.3. Ureticilerin Maliyeti ve Fiyati

Ureticinin maliyeti, yeni mamuliin fiyatlanmasinda gesitli roller oynar. Her
seyden 6nce, mamulin gelistiriimesini denetler. Gelistrme asamasinda, yeni
mamuliin 6n fiyati belidenir. Cesitli etkenlere gére, saptanan 6n fiyatin, uygun olup
olmayacag incelenir. Olumsuz sonu¢ alinirsa, mamulil gelistirme cabalarina son

verilir'®,

isletmenin saglayacagi brit kar, en az genel giderleri karsilayabilecek bir
dizeyde oimaldir. Genel giderler, personele 6denen ayliklar, vergiler, 1sinma,
elektrik, faiz, amortisman ve reklam gibi genel giderlerden olusur. Ayrica isletme
Uretimden dogan degisken giderlerini de karsilamali ve bu giderler kargilandiktan

sonra isletmeye bir miktar kar kalmalidir'.

Uretici agisindan maliyetler, baslica iki gruba ayrhr. Birincisi, Gretimin
maliyeti, ikincisi de satis ¢abalarinin maliyetidir. Uretimin bugiinkii maliyeti yaninda
gelecekteki maliyetinin de gdzénine alinmasi gerekir. Omegin, zorunlu ek

yatinmlarin maliyeti saptanmalidir.

Fiyatin olusumunda akla ilk gelen unsur maliyet ise de, satis fiyatinin
belilenmesinde en énemli faktér, satisi 6n§6rmen mamul ve hizmetin esdegerinin
pazardaki gecerli degeridir. Uretimi du§UnUIen mamul ya da hizmetin maliyeti,
rekabet kosullarindaki fiyati kurtaramiyorsa, tretim sirecinin gézden gegirip maliyeti
dustrmenin yollan aranmaldir. Bu yol bir tarli bulunamiyorsa, rakipler satis
kosullan ve fiyatlarini stirdiirebiliyoriarsa Uretimden en az zararla vazgegmek en

akilei yoldur®.

'8 Cemalcilar; A.gk., 5214
it Aytek; Agk., s.116
0 Uzeyir GARIH;Deneyimlerim II.,Cem Ofset,istanbul 1996, 5.158
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1.3.2. Fiyatlama Hedefleri

[sletmelerin fiyatlamada g6z &niine aldiklan,hedefler; fiyat politikalarini,
fiyatlama yontemierini ve fiyat yapilarini bigimlendirir. Fiyatlama hedefleri, isletmenin
genel ve pazarlama amaglarina bakilarak saptanir. Isletmenin amaglari ile fiyatlama
hedefleri, uyumiu olmalidir. Pazarlama amacinin degismesi, fiyatiama hedefinin de

degismesini zorunlu kilar.

1.3.2.1. Kar

[ktisat kuram, bir igletmenin mamuliind, kisa siirede en ¢ok kar elde edecek

bi¢cimde fiyatlandirdigini kabul eder.

Bazi durumlarda isletmeler, tek bir mamul satisindan yiiksek kar saglayacak
bir fiyat yerine, tUm mamul ¢esitlerinin satisindan satis gelirlerini en ylksek diizeye
cikaracak fiyatt tercih ederler. Yatinm karliigr duzeyinin saptanmasi, fiyat
saptanmasinin amaglarina ve felsefe_sine dayanir. Bununla beraber makul bir karlihk

kriteri, isletmeden isletmeye de farklilik gdsterir.?'

Bazi isletmeler de, fiyatlamada yeterli bir kari hedef alir. Rekabet kosullarinin
ve tlketici davraniglarinin belirsizligi karsisinda bodyle hedef olusturulur. Ancak,
yeterli kar actklikla belli bir 6lgli degildir. Yine de maliyetler iyi bilinemediginde bdyle

bir hedef segilir.

1.3.2.2. Pazar Payi

Isletmeler; bulunduklari sektérde yiiksek bir pazar payl elde etmek
istediklerinde genelde fiyatlanini dusiik tutar. Dolayisiyla isletmenin hedefledigi pazar
payina gére, fiyatlama yapiimaktadir.?

2 Zeyyat SABUNCUOGLU, Tuncer TOKOL,; istetme Igi Fonksiyonel Analiz, Rota Yaymnlar,Bursa
1995, 5.104 . :
2 Dinger; A.g k., 5.239
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Bazi igletmeler de, pazar payini buyitmek igin belli bir fiyat politikasi
olusturur. Bu hedefin altinda yatan varsayim sudur; Uzun siireli bir gelismeyi
sadlamak ya da 6nemli Olgiide pazar payi ele gegirmek, yiiksek karin kaynagdidir.
Ozellikle, tekelci rekabet ve oligopol kosullarinda, bu fiyatlama hedefi benimsenir.

Nedeni, fiyat rekabetinin s6zii edilen kosullarda cok tehlikeli olmasidir®.
1.3.2.3. Fiyat Oncisinii izleme

Fiyat 6nciligunin gegerli oldugu sanayi dallarinda, rakiplerin fiyat hedefleri
olusturmalan pek sz konusu olmaz, bu durumda isletmeler, fiyat dnciisinii izlemek
zorunda kalilar. Fiyat 6ncustnin izlenmeyip, yiiksek fiyatin belilenmesi, pazar
kaybina, disik fiyatin belilenmesi ise; hem karin azalmasina, hem de rakip

firmalann tepkisine neden olur.
1.3.2.4. Oteki Hedefler

Bazi durumlarda isletme, bir kisim potansiyel alicinin mamule ¢ok yiiksek
fiyat 6deyebilecegini goéz 6niinde tutarak, bundan yararlanmak ister. Bu durumda,
baslangicta fiyat, birim bagina bir kar ylizdesi birakacak sekilde yliksek tutulur.

Zamanla, talebin elastik oldugu pazar béliimlerine girebilmek icin fiyat indirilir®*,

Bazi igletmeler, mamulleri ya da isletmeleri igin bir imaj yaratmak ve
siirdirmek amaciyla mamullerini fiyatlar, ya dusiik fiyat ya da ylksek fiyat imaji

yaraftmaya calistriar.

Ozellikle finansal giiclik icindeki isletmeler, hizli bir bicimde nakit yaratmaya
olanak saglayacak fiyatlama programini gelistirmeyi arzulayabilir. Bu durumda,
mamul arastirma ve gelistirme giderlerini kisa strede karsilamak icin bdyle bir hedef |
zorunlu olabilir. Ayrica, mamulin yasam siresi kisa olacaksa, bu hedefin

benimsenmesi yoluna gidilebilir. Ancak, bu hedefe ulasmak i¢in kar marjinin,

b Cemalcilar; A g k., s.215
¥ Mucuk; A.gk., s.139
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dolayisiyla fiyatin yitksek olmasi gerekir. Rakiplerin fiyatlan disiikse, hedefe

ulagmak guclesir.

Mamul kalitesi rakip mamullerden tstiin ise, bunu reklam kampanyalarinda
vurgulayarak, fiyatin rekabet fiyatlarinin biraz tizerinde olmasi halinde dahi satiglar
arttinlabilir®>. Dolayisiyla mamul fiyatinin piyasada tutunabimesi icin; reklam,

promosyon ve kredili satislar isletme tarafindan benimsenebilir.
1.3.3. isletmenin Dagitim Kanalindaki Yeri

Dagitim, uretilen mamullerin tiketicilere dogru hareketiyle ilgili tim ¢abalan
icerir ve Uretimle tiketim arasindaki baglantyl gergeklestirir. Uretici bir isletme igin
dagitimla ilgili temel kararlardan biri dagitim kanalinin secimi; digeri ise mamullerin
gitmesi gereken yere zamaninda ve en az giderle gitmesini saglayan fiziksel
dagitimdir®,

Dagitim kanaliyla ilgili olarak yapimis bir takim tanimlar vardir: Amerikan
Pazarlama Birligi, dagitim kanalini; mamullerin pazarlanmasini saglayan isietme igi
orgitsel birimlerin ve isletme disi pazarlama érgitlerinin olusturdugu bir yapi olarak
tanimlamistir”’. Dagitim; bir mamul ya da hizmetin, tilketiciye ulasincaya kadar

yapilan ¢abalarn igerir

Uretim isletmelerinin kullandiklan dagitim kanalinin uzun ve karmasik
olmasinin da, fiyat kararlarini etkiledigi gézden kagirimamalidir. Dagitim kanali
uzadik¢a, fiyat yapisi daha da esnek olur. Fiyat degisikligine gidildiginde, dagitim
kanalinin tim asamalarindaki fiyat diuzeylerinin yeniden saptanmasi gerekir. Bu
durunﬁda cesitli sorunlar ortaya cikar. Dagitim kanal kisa ise, fiyat dizenlemesi

kolaylasir®®.

 Garih; A.g k., 5.158

2 Dinger, Fidan, A g.k., 5239

%7 Erdogan KUMCU; Pazarlama Yénetimi, 1.U.1.F. Pazarlama Enstitiisii Yaymlari, 1985.s 257
8 Cemalcilar; A.g k., 5216
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Kugkusuz mamul ve hizmetlerin, Ureticiden tiketiciye dogru kendiliginden
hareket etmesi s6z konusu olamaz. Cesitli yapilanmalar, mamullerin tiiketiciye
ulastinimasini saglar. Bu durumda Uuretici ile tiiketici arasina, cesitli orgitler

girmektedir.

Bazi mamuller, 6zellikle hizmetler Ureticiden tiketiciye sunulur. Bu durum,
hizmetler igin tek yoldur denilebilir. Ciinkli hizmetlerin retildigi anda sunulmasinin
zorunlu olmasi, (retici ve tiketicinin birlikteligini zorunlu kilmaktadir. Ancak
mamuller igin, bagka secenekler de séz konusudur. Uretici ile perakendeci isletme
direkt iligki kurup, mamull tiketiciye ulastirabilir. Bazi durumlarda ureticiler,
perakendecilerle muhatap olmayip, daha az sayida igletme ile ilgilenmek igin

toptanci aracilari kullanabilir.®

1.3.4. Mamuliin Niteligi

Mamullerin niteligi de fiyatlamay: etkiler. Ornegin; yas meyve gibi gabuk
bozulur mamullerin, Uretim yerine yakin pazarlarda satiimasi ya da hizli ve pahal
araclarla uzak pazarlara tasinmasi gerekir. Ayrica bu tlr mamuller uzun sure
saklanamaz. Uretimin ik glnlerde yilksek fiyatlama séz konusu olabilir, ama
mevsimin sonuna dogdru, genellikle, fiyatlar diiser. Benzer fiyat uygulamasi, modaya

baglh mamuller icin de gecerlidir®.

Dayanikli tiketim mamullerinde arz ve talep arasindaki farklar, tretim

planlamasi ve stok ydnetimi yoluyla giderilebilir.

1.3.5. Sanayi Dalinin Yapisi

iktisatgilar; fiyatlamayla ve isletmelerin davranislariyla ilgili incelemeler -
yaparken, sanayileri belli bir dicite gore siniflamayi uygun bulur. Kullanilan élgut,

s6yle belirlenebilir: isletmelerin sayisi, her igletmenin sanayi dalindaki 6nemi, sanayi

» Dinger, Fidan; A.g k., 5.249
3 Jerome Mc Carty, William Perrault; Basic Marketing; Alabama Inc. 1991, 5.235
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dalini olusturan igletmelerin Urettikleri mamuller arasindaki benzerlikler ve uretilen
mamulleri satin alanlarin ya da satin alacaklarin sayisi.*'

iktisadi incelemelerde en ¢ok kullanilan siniflandirma, sudur,

a-Tam rekabet,
b-Tekel,
¢-Oligopol,
d-Tekelci rekabet.

1.3.5.1. Tam Rekabet

Tam rekabet piyasasinin ayirici 6zelligi, piyasadaki alici ve saticilarin tek

baslarina fiyat: etkileme giiciine sahip olmayisidir.

Tam rekabet piyasasinda, aynt mamuli Ureten cok sayida isletme vardir. Ayni
mamulden ¢ikan anlam, nitelikleri ayni olan mamul demektir. Cok sayida igletme
s6zl ile anlatimak istenen de sudur; isletmelerin her birinin tretim ya da satis
miktari, o mamulin piyasadaki toplam satis miktan icinde énemsiz bir yer tutar.
Boylece, bir isletme, satis miktarini arttirdiginda ya da azalttiginda hatta sifira

indirdiginde, malin fiyatinda hissedilir bir degisme olmaz®.

Tam rekabeti, alicilar bakimindan da benzer sekide nitelendirmek
mumkindir. Alicilar ¢ok sayidadir, yani herhangi birinin o mamulden daha ¢ok ya

da daha az satin almak gibi bir karan, mamulin fiyatini etkilemez.

Bu kosullar icinde yer alan bir isletme mamulinl pazara sunar, ama, kendine
6zgl bir fiyat politikas! izleyemez. Yasalar, bu yoldaki girisimleri engeller. Yainiz,
deviet, tanmsal Uretimi ya da geligen sanayi dallarini korumak icin onlemler
alabilir®.

3! Mehtap Koktiirk; Sanayi Mallan Pazarlamasinda Fiyatlama, 4. Basim 1992, Istanbul, .18
32 Robert A. Lynn, Price Policies and Marketing Management, op.cilt,1994, 5.131
# Orhan Tiirkay; iktisat Teorisine Giris Mikro Iktisat, *. Aski Adim Yaymncilik, Ankara 1994, 5.123
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1.3.5.2. Tekel

Tekel (monopol), ikamesi giic bir mamuliin, Gretim ya da satisinin bir tek
isletmece yapiimasidir. Tek satici karsisinda, birden fazla alicinin oldugu kabul
edilir®.

Bu kosullarda galisan bir isletme, kendine 6zgii bir fiyat politikastni kolaylikia
gelistirip izleyebilir ve mamulunt istedigi gibi fiyatlagabilir. Bu durum, devletin
6nlemler almasina yol acar ya da tuketiciler mamuli satin almaz Ayrica, bu durum,

yeni isletmeleri pazara ceker™.

1.3.5.3. Oligopol

Oligopol, sanayilesmis Ulkelerin cogunda gérilen ve fiyatlama agisindan
o6nemli bir kavramdir. Qligopol kosullarindaki sanayi, bir ka¢ blyik isletmeden
olusur. Bir igletmenin eylemleri, 6teki isletmeleri etkiler. Rekabet eden isletmelerin
mamulleri, tiiketicilerin géziinde bir diciide farklidir, ama, yine de bir mamul étekinin
yerini alabilir. Fiyat 6nemli bir etkendir. Bir isletmenin fiyati, 6teki isletmelerin fiyatini
etkiler. isletmelerden bin fiyatimi yiikselttiginde ya da disirdigiinde o6tekiler de
kisisel gucleri elverdigi dictide, yeni fiyati izler ya da eski fiyati korumak igin, yeni
mamul gelistirme ya da yogdun reklam yoluna basgvurur. Demir gelik, otomobil, blylik
elektrikli araclar sanayilerinde, genellikle oligopol kosullari egemendir. Fiyatlarin
birbirine bagliligi nedeniyle, oligopolda fiyat onculugu ortaya ¢ikar. Bir sanayi
kolunda, isletmelerden biri, sanayi dalinin fiyat énctisti olur. Kuskusuz, bu segimle
olmaz. Sanayi dalinda; etkinlik, maliyet ve mamul niteligi agisindan oteki
isletmelerden iJstﬁn olan isletme, fiyat énciiliguni eline gegirir. Oncii isletmenin
- sanayi dalinin en blylk igletmesi olmas|-gerekmez. Genellikle, talepteki ve pazar

kosullarindaki degismeleri 6nce sezebilen isletme, dnculigi eline gegirebilir.

Iktisatcilar, oligopol kosullarinda ¢alisan sanayi dallarinin fiyat uygulamalarini

elestirir. Arz ve talep giclerinden pek etkilenmediklerini, arz ve talep giglerine karsi

3 Zeynel Dinler; Mikro Ekonomi, 8. Baski, Uludag Universitesi Basimevi Yaymlar, 1991, 5.281
3% Cemalcilar; A.g k., s.217
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duyarsiz olduklarini soylerler. Fiyatlarin, isletmelerce yonetildigi kanisindadirlar.
Zorlamalarin ve hileli davranislarin oldugunu ileri strerler. Cok sayida rakip

isletmeden olusan sanayi dallarinda, fiyat olusturmak pek kolay degildir®.

Oligopolcu isletmeler arasinda zaman zaman fiyat savaslan goérilir. Bir
isletme fiyati diisiiniince rakip isletme ya da igletmeler de fiyati digarir. ik isletme,
bunun UOzerine, yeniden fiyati kirabilir. Boyle bir fiyat savasi, genellikle tim

isletmeleri bliylik kayiplara udratir. Bu nedenle fiyat savaslari, seyrek gérilir®.

Isletmeler fiyattan baska alternatifleri kullanarak, rekabet edebilir. Bunlardan
birisi reklamidir. Reklam vyapan isletme, talebi daha esnek hale getirmek
amacindadir. Bunu gerceklestirdiginde, fiyat rekabetine yol agmadan daha fazla

mamul satma ve kar etme olanagini bulabilir.

Bir bagka y6ntem, Urlinun kalitesini ya da gérinuslini zaman zaman

degistirmektir. Bu da reklam gibi, isletmenin mamuliine olan talep arttirabilir.

isletmeler arasi rekabet, ézellikle fiyat rekabeti, isletmeleri karlilik agisindan
cok etkileyebilir. Bu durum, isletmelerin aralarinda anlasmaya gitmelerine neden
olabilir Bu anlasmalar; gizli ya da agik, sinirli ya da genis kapsamli olabilir. Genis

kapsamli anlagmalarda isletmeler, tek bir isletme gibi hareket eder.

1.3.5.4.Tekelci Rekabet

Tekelci rekabet kosullarinda ¢alisan sanayi dallarinda, rakip isletmelerin sayisi
coktur. Hizmet ettikleri tim pazara gore, kuglkturler. Her biri, fiyatta ya da oteki
pazarlama karmasi elemanlarinda degisiklikler yaparak, hamullerin talebini
etkileyebilir. Bir isletmenin fiyatta vyapti§1 degisiklige, o6teki isletmeler

oligopoldekinden daha az duyarlidir. Bu nedenle fiyat rekabeti, blyiik o6lciide

3 Cemalcilar; Agk,s218
3 Tirkay; A.gk., s.153



gecerlidir. Yiyecek sanayi, kozmetik, mobilya gibi sanayi dallan, tekelci rekabet

kosullarinda caligir®,
1.3.6. Arz ve Talep

Tuketicilerin satin almak istedikleri bir mamuliin toplam miktarina, o mamuliin
talep edilen miktari adi verilir. Bu kavramla ilgili olarak ¢ o6zellige dikkat etmek
gerekir. Birincisi, talep edilen miktarin arzulanan bir miktar oldugudur. ikincisi,
arzulanan deyimi bos hayalleri degil yeterli ahim giicu ile desteklenen talebi ifade
eder. Uclincuist, talep edilen miktar, stirekli bir satin alig akimini anlatir. Bu nedenle,
talep, bir zaman doénemi olarak ifade edilmelidir. Giinde 1 milyon, ayda 5 milyon
gibi®.

Herhangi bir mamulin talebinden séz edildiginde, belirli bir piyasada, belirli
bir dénemde, s6z konusu bir mamuliin fiyati disindaki faktérler sabitken, cesitli

fiyatlardan o mamulden ne miktarlarda satin alinmak istendigi ifade edilmektedir.*

isletmelerin satma.k istedikleri mamul miktari, bu mamulden arz edilen
miktardir. Bu miktar isletmelerin satigsa arz etmeye istekli olduklari mamul miktan
olup, satmay! basardiklari miktar degildir''. Arz, belirli bir zamanda, ureticilerin
cesitli fiyatlardan satmak (izere piyasaya sunduklari miktarlar olarak tanimlanabilir.
Kuskusuz kar maksimizasyonuna yonelen bir isletme alternatif piyasa fiyatlarindan
kendisine maksimum kan saglayacak mamul miktarini tiretip satmaya yénelecektir
ki, cesitli fiyatiardan satiimak istenen bu miktarlar, s6z konusu firmanin arzini

olusturur.*

Ayni Uretim dalinda faaliyette bulunan isletmeler topluluguna endustri ve bu

isletmelerin arzlari toplamina da endistri arzi ya da piyasa arzi denir.

3 Tek; a.g k., 5.357

% Richard G. LIPSEY; iktisat 1, Bilim Teknik Yaymevi, Eskigehir 1989, 5.58
“ Dinler; a.gk,s.191 '

! Lipsey; a.gk., .61

*? Tiirkay; a.g k., 5.43
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Piyasada arz miktan ile talep miktarin: birbirine esit kilan fiyata, denge fiyati
denir. Arz ve talep kosullarinda bir degisme olmadik¢a, denge fiyatinda da bir
degisme olmaz. Fiyat, denge fiyatinin ustine ¢iktiginda arz gogalirken, talep azalrr.

Fiyat denge fiyatinin altina indiginde ise; arz kisilir, talep artar.

Gerek arz, gerekse talep degisken bir yapiya sahiptir. Belirli bir fiyatta bir
mamuli talep edenlerin sayisi degistigi gibi, mamuli arz edenlerin sayisi da degisir.
Belirli bir fiyattan satilan mamuliin fiyati distiginde, mamuli talep edenlerin sayisi
O6nemli olglide artiyorsa talebin esnek oldugundan; talep edenlerin sayisi

degismediginde talebin esnek olmadidindan séz edilir.

Bir sanayi dalinda pazarlanan mamullerin talebi esnek olmadiginda, fiyat
degisikligi, satis miktarini pek etkilemez. Talep esnekse, fiyat degisikligi satiglan
etkiler. Tum oOteki etkenler degismiyorsa, fiyat ylikseldiginde toplam gelir de hizia
artiyorsa ve toplam maliyet toplam gelirle ayni élgiide artmiyorsa, fiyati yukseltmek
ussal olur. Pazarlanan mamulln talebi esnekse, fiyatin oldukga dislk bir diizeyde
tutulacag! beklenir. Fiyat dustikce toplam gelir artar ancak toplam Gretim maliyeti

ayni 6lclide yiikselmez.
1.3.7. Tiiketici Davraniglari

Tuketim mamulleri pazarlarinda, tiketiciler yatinm mali pazarlarina gére daha
bilgisizdir. Yatinm mali talep edenler, malin &ézellikleri ve fiyatlari konusunda ¢ok

ayrintili bilgiye sahiptir.

Tuketici davranislar; tiketicinin gelir dizeyine, egitim dizeyine gére de

farklihk gésterebilir.

Tiketici davranmislan; toplumdan topluma ve kiltiirden kiitire degisebilecegi

gibi, ulusal ve uluslararasi ekonomik sorunlardan da énemli éicide etkilenir.

4 Cefnalcn]ar; a.gk,s220
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1.3.8. Yasal Diizenlemeler

Mamul fiyatlandirmas! yaparken, devletce ya da yerel ybnetimlerce konan

yasal dizenlemeler de, géz 6ninde bulundurulmalidir.

Yasalarn ve devlet diizenlemelerinin bir gogu, ulusal tarim: ve sanayii koruma
amaci gider. Bu amagla, ithalat kotalar ve tarifeleri belirlenir. Arzi ézendirmek igin,
fiyat duzeyi ytikseltilebilir. Temel mamullerin fiyatlarini, belirli bir dizeyde tutma
cabas! gdsterilebilir. isletmeler, bu tir duzenlemelere uymak zorunda kalir. Devlet,

fiyatlar dogrudan ya da dolayli yollardan etkiler*.

Dogrudan etkileme;

1. Deviet bazi mamullerin fiyatlarini kesinlikle belirler ve belirlenen fiyatin
Ustiinde ve altinda satis yapilmasini yasayla énler. Kesin fiyatlar, yasa yoluyla
belifenen ve pazar fiyatindan ayri olan fiyatlardir. Devletin kesin fiyatlarini belirledigi
mamulleri Uretenler, fiyattama kararlarinda kisittanmis  olur.  Maliyetierdeki
degisiklikler fiyatlara yukletimediginden, kesin fiyata gére maliyetlerin ve satislarin
ayarlanmasi ya da baska rekabet yollarina basvurulmasi gerekir.

2.Devlet bazi mamullerin fiyatlar igin bir sinir koyar ve bu sinirin altindaki
fiyattan satisi yasayla énler. Bu sinirin Ustlindeki bir fiyattan satis yapilabilir. Fiyatin
alt sinin belirlenerek, tiretimi 6zendirme amaci glidilebilir.

3. Devlet bazi mamullerin fiyatlarinin da st sinirini belirler. Belirlenen st
sinir astimaksizin, fiyatlar serbestce saptanabilir.

4. Devlet belirli mamullerin; hem alt hem de (st sinirini belirler. Mamulierine alt
ve Ust fiyat sinifan ¢izilmis olan isletmeler, bu sinirlari gézéninde tutarak fiyat

politikalarini saptar.

Dolayl etkileme;

1. Satiglarn arthirmada 6nemli rol oynayan fiyat indirimleri, yasa yoluyla

~ sinirlanabilir.

* Cemalailar; a.g k., 5.221
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2. Fiyatlann, agtkga duyurulmasi zorunlu kilinabilir. Bbylece, tlketicilerin,
degisik fiyat uygulamalar kargisinda glic durumda kaimalari énlenir.
3. Devlet, maliyetlerin belilenmesi i¢in zoruniu ya da istege bagl hesaplama

yollari gosterir. Ayrica, kar marjlarinin belilenmesi de istenebilir.

Tum bunlarin, yan sira, deviet, pazara isletmeci olarak da girebilir.
Bdylece, isletmelerin karsisina gigli bir rakip olarak ¢ikar. Bazi kamu isletmeleri,
Ozel isletmeler gibi kar amaci glder. Bazis! da toplum yaran disiincesiyle, pazari

dizenlemek amaciyla, disik fiyat ve az kar uygulamasini benimser.

1.4. Fiyatlama Siireci

Fiyatlama stureci; isletme yoneticilerinin belirledikleri fiyatlama y®ntemleri ve
politikalarn sonucu, isletmenin ¢esit1i birimlerinden elde ettikleri bilgilerin i1s1ginda,
fiyat kararlaninin nasi verildidi, hangi asamalardan gegilerek bir mamuliin

fiyatlanmasidir.

Bir firma, yeni bir Urin gelistirdigi zaman, piyasadaki bir Grininil yeni bir
dagditim kanalina veya cografik bélgeye sundugu, ve yeni bir mukavele isi icin teklifte
bulundugu zaman, bir fiyat belilemelidir. Sirket, triintnl kalite ve fiyatta nerede

konuslandiracaginda karar vermelidir.*°

Fiyat-kalite bolumleri arasinda rekabet olabilir. Tablo 1, dokuz fiyat-kalite
stratejisini gosteriyor. Capraz 1, 5, ve 9 stratejileri, ayni pazarda beraberce
bulunabilirler; yani, ylksek bir fiyatla yiksek kaliteli bir Griin teklifinde bulunabilir, bir
'digeri, vasati bir fiyatla vasat kaliteli bir trlin teklifinde bulunabilir, ve bir digeri de,
dusuk fiyath distik kaliteli bir triin teklifinde bulunabilir. Pazar, l¢ grup satin alicidan
bulustugu middetce, bu (¢ rakip ayni pazarda bir arada bulunabilirler: kalite
Uzerinde israr edenler, fiyat (zerinde israr edenler, ve her iki disinceyi

dengeleyenler.

* Kotler; ag k., s.471
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Tablo 1:Dokuz Fiyat-Kalite Stratejisi

URON FiYAT
KALITESI Yuksek Orta Dusuk

Yiksek |1. Pahall Strateji 2.Yuksek Deger Strateji |3.Saper Deger St.

Orta 4. Ust Fiyatlama St. | 5.Vasat Deger Stratejisi | 6. lyi Deger St.

Daslik |7. Aldatma Stratejisi | 8. Sahte Ekonomi St. 9. Ekonomi St.

Kaynak:Philip Kotler Pazarlama Yoénetimi 10. Bask: s.457

Capraz mevkilere hiicum etmenin yollari 2,3 ve 6 numarali stratejilerdir.
Strateji 2 der ki: ‘Bizim Uriinimiizin kalitesi, 0riin 1 gibi ayni yiiksek kaliteye haizdir,
ama bizim fiyatimiz daha ucuzdur.’ Strateji 3 de ayni seyi sbyler ve daha da fazla
tasarruf teklif eder. E§er kalite hisli misteriler, bu rakiplere inanirlarsa, gayet tabii,
onlardan satin alacak ve para tasarruf edeceklerdir(Firma 1'in Uriini zippelik

cazibesi haline gelmedi ise).

Fiyatlamada su agamalardan gegilir:

- Fiyatlama hedefinin belifrenmesi,

- Hedef pazarin degerlendiriimesi,

- Talebin él¢iistiniin kestirilmesi ve esnekliginin incelenmesi,
- Fiyat, talep, maliyet ve kar iligkisinin incelenmesi,

- Rakiplerin fiyatlartnin incelenmesi,

- Fiyat politikasinin seciimesi,

- Fiyatin hesaplanmasi,

- Fiyatlarin kararlastiriimasi.

1.4.1. Fiyatiama Hedefinin Belirlenmesi

Fiyatlama sureci, fiyatlama hedefinin belirlenmesiyle baslar. Fiyatlama

hedefleri, isletmenin finans, muhasebe ve iretim gibi ait sistemlerini etkiler. Bu

* Kotler; a.g k., 5.472
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nedenle tek bir hedef beliremenin yerine, birka¢ hedefi bir arada kullanmak daha
dogru olur. Ornegin; kar hedefinin yani sira, para akist ya da pazar payi fiyatlama

hedefi olarak segilebilir*’.

Sirket, ilkin pazar teklifini nerde konuslandirmak istediginde karar verecektir.
Firmanin gayeleri ne kadar berrak olursa, fiyati koymak o kadar kolaydir. Bir sirket,
fiyatlama vasitasiyla, belli basli bes gayeden biri Uzerinde durabilir. ayakta
durabilmek, azami kar, azami Pazar hissesi, pazarin azami miktarda kaymagini

almak, veya uriin-kalite liderligi.

Sirketler, eger bunaltici iist kapasite ile, yogun rekabetle, veya tuketicilerin
degdisen arzulanyla karsi karslya iseler, baslica gayeleri ayakta kalmaktir. Karlar,
ayakta kalmaktan daha az onemlidir. Fiyatlar, dedisken masraflari ve baz: sabit
masraflari karsiladiklari middetce sirket ayaktadir. Bununla beraber, ayakta
kalabilmek kisa vadeli bir gayedir; sirket , uzun vadede, nasil deger ilave edecegini

6grenmelidir, aksi takdirde ortadan silinebilir.

1.4.2. Hedef Pazarnin Degerlendirilmesi

isletmenin hedef aldi§i pazar, fiyatin belirenmesinde cok énemli bir etkendir.
Yiksek pazar payini hedef alan bir isletme, mamul fiyatini disik tutmalidir. Tahmin
edilen pazar payi, isletmenin Uretim kapasitesi ve pazara giris kolayligi ile de
yakindan ilgilidir. Uretimi sinitli olan bir isletmenin, talebini karsilayamayaca§i bir

pazar hedef almamasi gerekir®.

Pazari olusturan tuketicilerin, satin alma gigleri ile bu giice bagh mamule
olan talep, pazarlamact agisindan ¢ok énemlidir. Hedef pazar fiyatiar karsisinda gok
duyarl ise, kalite Ustiinligl imaji yaratma bicimindeki fiyat politikasi gecerli olmaz.
Tuketicinin satin alma gtctinin yaninda, mamulin tiiketici icin ne &lglide ('jnemli.

oldugu da égrenilmelidir*®.

" Kotler; a.g k., 5.458

* Mucuk; a.g k., s.142

* Oktay ALPUGAN,M. Hulusi DEMIR, Mete OKTAV,Nurel UNER ;isletme Ekonomisi ve
Yonetimi, 3. Baski,Beta Yayin Dagitim, 1995 Istanbul, s.319
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Tiiketicinin satin alma glglerinin degerlendiriimesi, degisikliklerin izlenmesi,
dier rakiplerce arz edilen mamuller ile igletmenin Grettifi mamullerin
karstlastinimasi ve bu kargilagtirmanin énemi gibi sorunlar, ayni zamanda hedef

pazarin fiyatinin degeriendiriimesinde yardimci olur™.

Pazar payini ya da baska bir deyimle piyasa hissesini bir igletmenin
satiglarinin toplam endustri satiglarina olan orani olarak tanimlayabiliriz. Bu da
mamulin belirli bir ddnemdeki (1 yil gibi) satislarinin diger tim markalarin toplam

satislarina olan oranidir.”’

Isletmenin hedef aldi§i pazar payi, fiyatin belilenmesinde 6nemli bir
etkendir. Bu nedenle yiiksek pazar payini hedef alan bir isletme mamul fiyatimi
distk tutmak zorundadir. Burada beklenilen pazar payi mevcut Uretim kapasitesi ve
pazara giris kolayhg: ile de yakindan ilgilidir. Bu yaklasim icinde Uretim kapasitesi
sinirli olan bir isletmenin, karsilayamayacag: bir pazar payini hedef almamasi

gerekmektedir 2.

Fiyatlamada Ggiinci asama isletmenin ele gecirmek istedigi pazar payini
saptamasidir. Blylik bir pazar payi ele gegirmek isteyen isletme, ayni pazarda yer
alan isletmelerden farkl bigimde malini fiyattama zorundadir. Ayni zamanda igletme,
belirli bir pazarl ele gecirmek icin, reklam gibi, fiyattan baska rekabet yollarina da
bagvurabilir.

Pazar payi, liretim olanaklari (kapasitesi), tretim olanaklarini bilyltmenin
maliyeti ve yeni igletmelerin pazara girmelerinin kolay olup olmadi§) géz 6niinde
tutularak saptanir. Bir isletmenin, Uretim olanaklarinin destekleyemeyecedi
biyuklukte bir pazara girmeyi amag edinmesi yanlistir %,

3% Cemalcilar; agk,s236

3! Kotler, agk., s.347

32 Tung EREM, Yonetim Agisindan Pazarlama, s.45, Istanbul 1987 '
53 www.findarticles.com/pricing policies, article from Willbur Mckeen , 22.03.2002
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Buna bir malin satiglan artarken, pazar payinin artmasini érnek olarak
verebiliriz. Boyle bir durum, piyasada bir krizin oldugunu géstermektedir. Bliylk bir
olasilikla o malin benzerini imal eden tiim isletmelerinde satistarn azalmistir.>*

1.4.3. Talebin Olgiisiiniin Kestirilmesi ve Esnekliginin incelenmesi

Pazardaki bir mamule ydnelik talebin saptanmasi, pazarlama arastirmasinin
bir boélimadir. Anket, zaman serileri analizi, korelasyon ve pazar testi gibi teknikler
yardimiyla satis potansiyeli belirlenir. Satis potansiyeli ise, belirli bir zaman diliminde
satilabilecek mamul miktarini belirlemektir. Satiglara yénelik tahminler yardimiyla,
fiyat ve talep arasindaki iliskilerin degerlendiriimesi yapilir. Fiyatiama yéniinden de
talep analizinin kullanilmasinin baslica amact, degisik dizeylerde uygulanan

fiyatlara dayalt satislarin tahinin edilmesidir®

Turkiye'de gelir dagilimi ile ilgili genel ¢alismalar yapiimamakia beraber, bazi
sehirlerde yapilan tiketim arastirmalari, hi¢ degilse belli sehirlerdeki gelir durumu
hakkinda fikir verecek nitelik tasir. Fiyat tespiti konusunda arastirma yapacak olan
kimsenin bu galismalardan yararlanmasi mimkindiir.**Mamule olan talep de 6nemli
bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir denilince anlagiimasi gereken o mala tiiketici
gruplarinin yaptig: toplam taleptir. Ancak &énce genel olarak talebi belirlemeye
calismak, sonra da degisik fiyatlardan igletmenin satabilecegi miktarlari talimin
etmek (satis tahminleri yapmak) gerekir. Bu temelde, bir mal igin talep elastikiyetini
belifremek demektir ki bize cesitli yararlar sagiar. Her ne kadar uygulamada ¢ok
kullanilan bir fiyatlandirma usuli de talebi esas alirsa da, isletmelerin genellikle talep
durumu konusundaki bilgileri maliyette oldugundan daha azdir ve talep ile ilgili
belirsizlik ok daha fazladir.5

Bir malin fiyatinin belirenmesinde ilk adim, s6z konusu malin toplam talebini
kestirmek (tahmin etmek) demektir. Yeni bir malin talebini kestirmeye goére, pazarda

olan bir malin talebini kestirmek daha kolaydir. Talep kestirmesinde, énce pazarin

3% Cemalcilar, a. gk, s.211

5% Alpugan,Demir, Oktav,Uner; a.g.k., 5.310 ' _

% Cengiz PINAR; Pazariama Aragtirmas: Metod ve Teknikler, Ege Un. .T.B. Fak. Yayinlari No:64/3,
$.277

7 Mucuk; a.g k., 5.129
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bekledigi bir fiyat olup olmadigt saptanir, sonra da degisik fiyatlarda satis élgistiniin

(hacminin) ne olacag kestirilir.*®

Talep, kisilerin arzu ve ihtiyaglarini gidermek icin elde etmek zorunda olduklari
mal ve hizmetlerle bunun miktar ve edinme siddetini gosteren bir faktérdir. Bu
nedenle ekonomik anlamda kisilerin satin aldikian mal ve hizmetlerin miktarlari mal

veya hizmetin fiyatina da baglidir diyebiliriz®.

Yeni bir malin fiyatlamasinda, dogrudan rekabet ve fiyat karsilastirma olanagi
bulunmadigindan, Gretici fiyat! beliremede daha bagimsiz oimaktadir. Malin fiyatini,
malin yagsam sirecinin ilk asamasinda olduk¢a yiiksek tutabilir. Malin yiiksek fiyath
oldugu imgesini (imajini) yaratip pazar gelistikten sonra, fiyati disirebilir. Bu

durumda satin alanlar mali ucuza aldiklarina inanirlar .

Fiyat ister ylikseltilsin isterse diisiriilsiin, alinacak kararin alicilari, rakipleri,

dagiticilar ve saticilar kesinlikle etkileyecegi séylenebilir.®

Bir pazar ancak bazi mallar ve hizmetlere talep bulundugu taktirde mevcut
olacaktir. Sadece bazi insan gruplari arasinda karsilanmamis bir istedin bulunmasi

bir firma icin bir pazar olugturmamaktadir.®’

Yapilacak arastirma, beklenen fiyatin, malin tretime ya da satin alinma
dizeyinin altinda oldugunu ortaya koyabilir. Bu durumda, retim maliyetinde gerekli
diuzeltme yapilamazsa, beklenen fiyatin diisik olmasi, malin uretimini olanaksiz
kilabilir. Bununla birlikte, beklenen fiyatin degistirimesi de sézkonusudur. Ozellikle

yeni mallar igin beklenen fiyati degistirme olanagdi bulunmaktadir. Séyle ki:

1) Mala ek nitelikler verilerek, gorintsteki degeri arttirihr.
2) Mali, pahall mallarla karsilastirma olanagi saglayan bir dagitim kanali segilir.

3) Tiketicilerin géziinde malin degerini yiikselten reklam cabalarina girisilir.

3¢ Cevik URAZ; Temel Pazarlama Bilgileri, Genglik Yaymlan, Ankara 1986, s.121

5 Cemalcilar; a.g k., 5.329

0 Kotler; a.gk., s.146

®! Muhittin KARABULUT, ismail KAYA; Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Istanbul Un. Is. Fak.
Yay. No:198, istanbul 1992, 5.30
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Bununla beraber talep tahminleri yapilirken fiyat kadar satinalicilann gelir

diizeyi lizerinde de durmak gerekmektedir.

Zaman zaman cabuklasip yavaglayan bir gidis gosterirse de Turkiye milli
gelirinde genel olarak bir yikselme gériilmekte ve bu da pazarin emme yetenegini
arttirmaktadir. Ornegin, tarim sektériiniin milli gelirdeki oranindaki azalmaya karsilik
sanayi, ticaret ve hizmet sektdrerinin milli gelirdeki oranlarinda gittikge artma
goézlenebilir. Buna gére, sanayi, tarim, ticaret ve hizmet alanlarinda ¢alisanlarin
gelirlerindeki gelismeler, bu kiimelere yodnelecek pazarlamacilar igin lizerinde

duruimasi gereken bir nokta olarak kargsimiza ¢gikmaktadir.

Milli gelirin miktari kadar, bélisimi de pazarlamaci icin dnemli bir konudur.
Milli gelirin kigiler, daha dogrusu, tiketim birimleri, aileler arasinda béliisumuiniin, bu
gelirin degisik gereksinim maddelerine harcanma oranlari tzerinde énemli bir payi
olacaktir. Her ne kadar kisiden kisiye harcama bicimleri degismekte ise de, benzer
gelir kimeleri icerisindeki kimselerin harcama bigimleri arasinda biiylik bir benzerlik

oldugu gériimektedir®®

Pazarlama yéneticisi; tuketicilerin gelir gruplarini ve &zellikle gelisme seyrini
yakindan izlemek suretiyle fiyat ve miktar alanini mimkin oldugu kadar

genisletmeyi de hedef tutmalidir.*

Buna karsilik fiyatin ¢cok disuk belilenmesi de sézkonusudur. Fiyat, pazarin
beklediginden ¢ok dislikse tiketiciler malin kalitesinden kuskulanabilir ya da
psikolojik nedenlerden &tirll, bu dl¢tide ucuz bir mali kullanmak istemeyebilirler. Bu

nedenle de malin satilamama olasilig ortaya ¢ikabilir.

Temelde beklenen fiyatin belilenmesi igin ¢esitli yollara basvurulabilir. Bunun -
icin mal, uzman toptanci ya da perakendeciye gdsterilip, fiyatinin ne olmasi gerektigi

sorulabilir. Ya da sézkonusu mal bir sanayi mali ise, mal umulan alicilarla iligkisi

2 Cemalcilar; agk,s.331
® Olug; a.gk, 5.10
¢4 Pinar; a.gk, s.91
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olan teknik uzmanlara gdsterilip, mal degerlemeleri istenebilir. Bagka bir yaklasimda
rakip mallanin fiyatiarini izlemektir. Beklenen fiyati belilemenin bir diger yolu da
tiketiciler arasinda kapsamli bir arastirma yapmaktir. Mal umulan tiiketicilere
gosterilir ve bu mala ne kadar para édeyebilecekleri sorulur. Bu yaklasimin bir
sakincasi vardir: Tuketicilerin malin dederine iliskin séyledikleri ile mal satin alirken
gercekten édemek isteyecekleri fiyat arasinda 6nemii farklar ortaya ¢ikabilir. En iyi

yaklasim, belirli pazar alanlarinda mali denemektir.

Bu nedenle degisik fiyatlarda satis olcustnii kestirmek, fiyatlamada yararli
olacaktir. Kugkusuz, sézkonusu kestirmeler, malin talep esnekliiyle de yakindan
ilgilidir. Malin talebi esnekse, talebin esnek olmadi§i duruma goére, fiyati daha dusiik
dizeyde belirlenebilir. Boylece ¢esitli fiyat diizeylerinde malin talebini kestirmekle,
malin talep egrisi de belilenmis olacaktir. Bu tir bir inceleme, ayni zamanda,

basabag noktalarinin belirlenmesi icin de gerekli olacaktir®™.

Mamule olan talep kestirildikten sonra, talep esneklidi incelenir. Fiyatta
yapilacak degisiklikler kargisinda talep miktarinin ne dlglide degistigi saptanir. Eger,
fiyatta belirli oranda yapilan degisiklik, talep edilen miktarda daha biylik oranda
degisiklige neden oluyorsa, talep esnektir; talep daha disiik oranda degisiyorsa,
talep esnek degildir, isletme ydneticisi, dedisik fiyatlarda elde edilecek toplam gelirin
ne olacagini incelemelidir. E§er talep esnekse, fiyattaki bir degisiklik, toplam gelirleri
ters yonde etkiler. Yani, fiyatta yapllacék indirim talebi arttiracadindan toplam
gelirleri yiiksektir. Yiksek fiyat ise talebi azaltacagindan, toplam gelirleri de dusurir.
Eger, talep esnek degilse, fiyattaki degisiklik toplam gelirleri ayni yonde

etkileyecektir.®

1.4.4. Fiyat, Talep, Maliyet ve Kar iligkisinin incelenmesi

isletmenin surekliliginin saglanmasi icin dikkate alacagi baslica etmenler,

maliyet ve kardir, Maliyetler temelde degisken ve sabit maliyetler olarak ikiye aynlir.

6% Cemalcilar; a. gk, s.331
% Cemalcilar; agk, 5236
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Isletme y®netiminin hedefi toplam maliyeti en aza indirmek olmasina karsin,
yoneticiler sabit maliyetler yerine degisken bir maliyeti tercih ederler. Yéneticiler,
satis gelirlerindeki disliis durumunda, degismez giderlerin karlilik (zerinde

yaratabilecegi olumsuz etkiler nedeniyle bu yaklagima yéneliktirler®.

Fiyatlamada yararlanilan baslica iki yaklasim, basabas analizi ve marjinal

analizdir. Bu yaklagsimlarla maliyet, talep ve kar iliskileri incelenebilir.

1.4.4.1. Bagabasg inceleme

Fiyatin belilenmesinde maliyet ve talebi iliskilendiren bir ydntemdir. Basabas
analizinde belirli bir satis fiyatinda hangi lretim ya da satis diizeyinde gelirlerin
maliyetlere esit oldugu gosterilir. Basabas noktasinin yukarnsindaki satiglardan kar,

altindaki satis diizeylerinden ise zarar edilir®®.

Bir isletmenin toplam degismez giderleri 20.000 TL., dretiminin yaptig: (Y)
mamulinin birim degdisken maliyetinin 15 TL. ve satis fiyatinin ise 25 TL. oldugunu
varsayalim. Bu isletmenin basabas noktasinda ka¢ birim mamul satmasi gerektigini

basabas noktasi formull ile hesaplayacak olursak;

Sabit Giderler
BB.N=

Satis Fiyati — Birim Degisken Giderler

Birim Satis ijatu-Birim Degisken Giderler = Birim Katki Payi
Buna gdre formil asagidaki gibi olur

_ SabitGiderler
BirimKatkiPay:

BBN

67 Alpugan, Demir,Oktav,Uner; s.311
68 Cemalcilar; a.g k., 5.238



Verilen érnekteki birim katki payi ise séyledir.

Birim Katki Payi=25 TL. - 15 TL.

_ 20.000

Birim Katki Pay1=10 TL. B.B.N =2.000 birim

Bu isletmede 2000 birimden fazia mamul satilirsa kar, daha az mamul satilirsa zarar

edilir.

Toplam Gelaler

T oplam Malipsiler /{a, Toplam Maliyeticr

' / .

B.B.N Dedisken Gideder
50.00D- =7
e
40.003- /
30.000-
20.000- zazar
10.000-
A
500 1008 1500 2000 2500 3000 Urelim ve zatig
Miktan

Sekil 1. Ragabas Noktay Grafigi

Kaynak:ilhan Cemalcilar,Pazarlama,Eskisehir, 1989, 5.139

Grafikte de basabasg noktasi 2000 birim olarak gériimektedir.

Hedef alinan toplam kar da dikkate alinarak basabas noktas hesaplanabilir.

Ornegin; isletmenin toplam kar hedefinin 30.000 TL. oldugunu varsayalim

B.B.N = Toplam kar + sabit giderler
Birim katk! payi
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B.B.N = 30.000TL+20.000TL
10TL

B.B.N=5000 birim
Bu durumda, isletmenin 30.000 TL. toplam kara ulasabilmesi icin, 5000 birim

mamul satmasi gerexkir.

Basabas noktasi saptanirken, toplam sabit giderlerin ve birim degisken

giderlerin ayni kaldig: varsayilir. Baska bir varsayim da, birim satis fiyatinin

degismedigidir®.

Bu varsayimlara gore, farkli maliyet ve satis fiyatlarinda degigik basabas
noktalar saptanabilir. Ornegin; sabit giderler 250.000.000 TL., degisken birim
maliyet 200.000 TL. satis fiyatlarinda 300.000 TL., 350.000 TL., 400.000 TL.

oldugunu varsayalim.
Tablo 2: Farkli Maliyet ve Satis Fiyatlarinda Degisik Basabas Noktalar

Birim Degisken B.B.Noktasi
Giderler Satis Miktan

200.000 TL 2.500 Birim
200.000 TL 1.666 Birim

Birim Satis  Toplam Sabit
Eiyati Giderler
300.000 TL 250.000.000 TL
350.000 TL 250.000.000 TL
400.000TL 250.000.000 TL  200.000TL. 1.250 Birim
Kaynak: Philip Kotler Paz. Yon. s.457

Yukaridaki verilere gére grafigin gérinimu séyledir..

¢ Cemalcilar; a.g k., 5.239
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Taplam Deiisik Satg Fiyatlan

Halivetler 000) 400000 350000 300900  Toplam M alipetier
800.003

700.000
¢00.000
500000
400000
300,000
200500

100.000

500 1000 1500 2000 2560 3008 3500 4000 Satiy Miktan

Sekil 2: Farkli Maliyet ve Satis Fiyatlarinda Degisik Basabas Noktalar Grafigi
Kaynak:llhan Cemalcilar s.140

Basabas analizinin énemli eksikligi, pazar talebini géz 6niinde tutmamasidir.
Bu incelemede {retilen tim mamullerin, satilacag! varsayilir. Bu eksiklik, degisik
fiyatlarda gercek talebin kestiriimesiyle duzeltilebilir. Yukaridaki tablo pazar talebine

gore duzenlendiginde en karli durum saptanabilir.

Tablo 3: Farkl Fiyat ve Taleplerde Degisen Basabas Noktalari ve Karlar

Birim Satis | Pazar | Toplam Gelir | Basabas Toplam Toplam
Fiyati Talebi Noktasi Maliyet Kar
TL Birim TL Birim TL TL
300.000 3000 {900.000.000 2500 850.000.000 | 50.000.000
350.000 | 2500 |875.000.000| 1666 |650.000.000|225.000.000
400.000 | 2000 |800.000.000| 1250 |{450.000.000 |350.000.000

Kaynak: ilhan Cemalcilar, a.g.k., 5.240

Basabas analizi, fiyattamada bir ara¢ olarak kullanilabilmesine karsin gc'jz'
6énuine alinan varsayimiar pek gergekgi degildir. Maliyetlerde sik dalgalanma olursa

ve mamul karmasi 6nemli dlgiide degisirse, bagabas analizi ok etkisiz kalr™.

" Cemalcilar; a.gk,s.240
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1.4.4.2. Marjinal inceleme

Fiyat, talep, maliyet ve kar iliskisinin incelenmesinde kullanilan bu teknik, birim
talep ile birim maliyetin dengelenmesine dayanir. Sonugta, en ¢ok kar saglayacak
birim fiyat kararlastirilir. Cok kan fiyatlama hedefi olarak benimseyen isletmeler de,
liste fiyatlarini belilemek icin bu teknikten yararlanabilirer. Bu teknik, iktisat

teorisinde gelistirilen marjinal arz ve talep analizinin aynisidir.

Talep incelenirken, tek bir isletmenin karsi karsiya bulundudu talep egrisi ile
isletmenin uyesi oldugu sanayi dalinin talep egrisinin birbirinden ayirmak gerekir.
Kuramsal olarak, tam rekabet kosullarinda ¢alisan bir isletmenin, pazar fiyatinda
talep egrisi yataydir. Bu demektir ki, tek bir Uretici fiyati denetleyemez ve pazar
fiyatinda tiim iretimini satabilir. Ote yandan, sanayi dall, tim olarak, disiik fiyatlarda
daha ¢ok mamul satar.”

Oligopolde ise, her Uuretici, mamuli farkh kilarak, fiyatlarn bir 6lcide
denetleyebilir. Her isletme, ayn bir sanayi dali durumundadir. Talep egrisi de,
asagiya dogru egimlidir. Bu demektir ki, isletme, yliksek fiyatlarda bazi tuketicileri

kendine ¢ekebilir, ama pazarini genigletmek istiyorsa, fiyatlarini dustirmelidir.”

Fiyat, arz ve talebin dengelenmesiyle belirlenecekse fiyat koyan isletme,
ortalama maliyet ve marjinal maliyet kavramlarinin yani sira, ortalama ve mairjinal

gelir kavramlarini da géz 6niine almahidir.”

Marjinal gelir, isletmenin bir birim daha fazla satmasi sonucunda toplam
gelifdeki artis miktaridir.”* Ortalama gelir ise, belirli bir satis diizeyinde birim fiyattir.

Toplam gelirin, satilan birim sayisina bdlinmesiyle bulunur.

Bu yénteme gére fiyatin nasil belirlendigi, asagidaki tablodan ve grafikten

izlenebilir.

"I Marvin A. JOLSON; Marketing Management, Albion Inc.,1994, Ilinois .86
2 Cemalcilar; agk, 241

™ Mucuk; agk.,s.144

™ Dinler; a.g k., 5.259
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Tablo 4; Marjinal Gelir Tablosu

Satilan  Birim Fiyat Toplam
Birim  (Ortalama Gelir) Gelir

1 800.000 TL 800.000 TL.
2 750.000TL. 1.500.000TL.
3 720.000 TL. 2.160.000 TL..
4 680.000 TL. 2.720.000 TL.
5 650.000 TL. 3.250.000 TL.
6 600.000 TL. 3.600.000 TL.
7 500.000 TL. 63.500.000 TL
8 400.000 TL. 3.200.000 TL

Kaynak: ismet Mucuk,Pazarlama ilkeleri s.135

Marjinal
Gelir

700.000 TL.
660.000 TL.
560.000 TL.
530.000 TL.
350.000 TL.

(100.000)TL
(300.000)TL

Tabloya bakildiginda, isletmenin 1 birim yerine 2 birim mal satildidinda,
700.000 TL. marjinal gelir sagladi§i gorilir. 6. birim satildiginda, 3500.000 TL.

marjinal gelir elde edilir.

M arjinal M 3lipet

Malipet

et e e -

—_— e ma em =~ —

Fival

Marjinal Gelir

Nptinum Uretim Miktan

Sekil 3: Marjinal Maliyet ve Marjinal Gelir Grafigi
Kaynak:ilhan Cemalcilar,a.g.k., s.135

Ortalama Toplam Malipet

Ortalama Gelir
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Asagiya dogru edim gbsteren talep egrisi, ortalama gelir egrisidir. Degisik
birim ortalama fiyatiarda, ka¢ birim mamul satilacagini gosterir. Bu egrinin elde
edilebilmesi icin, marjinal gelir, her zaman ortalama gelirden az olmalidir. Bu
demektir ki, satilan birimler ¢odaldikga, son birimden elde edilen gelir, giderek
kuaculir. Marjinal gelir, marjinal maliyetten biiyik oldugu stirece retim strdirilir.
Marjinal gelirin marjinal maliyete esit oldugu noktaya, optimum {iretim noktasi denir.
Grafikte bu nokta OE dir. OE noktas: ortalama gelir Gzerinden belirlendiginde,
mamul fiyati kararlagtinimis olur. EC fiyatinda, ortalama birim maliyet DE'dir.
Boylece, isletme DC éiglisiinde kar elde eder. Toplam kar, DE x DC (Miktar x birim
kar) dir ki ABCD alanint kapsar.”

Marjinal fiyatlandirma sistemi, isletmenin ¢ikarina ve rekabet kosullarina en
uygun bir yéntemdir. Bu sistemin uygulanmasinda, toplam maliyet verilerinin buna
bagh olarak ortalama ve marjinal maliyetlerin en dogru sekilde hesaplanmis olmasi

gerekir.”

1.4.5. Rakiplerin Fiyatlarimin incelenmesi

Isletmenin rakipleri benzer mamul ve hizmetleri tireten isletmeler olabilecegi
gibi, ikame mamul ve hizmet sanayi kesiminden ya da tamamlayici mamul ve hizmet
kesiminden olabilir. Ancak ne tur bir rakip olursa olsun, buniarn ayrintisiyla
tanimlamadan gelistirilecek bir strateji eksik sayilir. Rakiplerin teknolojik ya da mali
- Usthnlikleri ile mamulln fiyati ile kalitesi gibi rekabet avantajlarinin belilenmesi,

isletmeye ne ile miicadele edecegi konusunda detayli bilgi saglayacaktir.”

Rakiplerin fiyatlarini bilmek, her zaman yararlidir. Ozellikle, rekabete dayali

fiyatlama politikasini benimseyen igletmeler rakiplerin fiyatlarini izlemek zorundadir.

iigili endiistri dalindaki mevcut vé potansiyel rekabet durumu da esas fiyatin
belilenmesinde 6nemli rol oynar, mamul yeni bile olsa genellikle rekabetin

7 Cemalcilar; a.g k., 5.242

"6 Lutfullah TENKER; Isletme iktisadi, Bilgi Basimevi Yaymlari, Ankara 1979, 5.120 .

" Omer DINGER,; Stratejik Yonetim ve Isletme Politikast, 3. Baski, Beta Bastm Yaymm A.S, Istanbul
1996, s.61
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baglamas) uzun zaman gerektirmeyebilir. Ozellikle, pazara girisin kolay oldugu,
karin  ve kar beklentilerinin yiksek oldugu dallarda rekabet tehlikesi
fazlalagmaktadir. Bir mala olan rekabet, direkt benzer mamullerden; mevcut ikame
mallanindan (aliminyum ve plastik gibi); ve tiketicilerinin gelirini kendine cekmek
isteyen o malla hi¢ ilgisi olmayan mallardan olmak Uzere ii¢ ayrn kaynaktan
gelebilir’®

Kendine 6zgii nitelikleri olan yeni bir mal bile, bir siire sonra siddetli bir
rekabetle karsi karsiya kalabilir. Pazara girmek kolay ve pahali degilse, karlihk
6zendirici 6lctide ise, rekabet ¢ok daha siddetli olabilir.

Bu nedenle rekabetin, ya dogrudan benzer mallardan, ya var olan ikame
mallardan, ya da aym tlketicilere sunulan degisik mallardan kaynaklandidini

sOyleyebiliriz.

Tiaketim mamulleri Greten ya da pazarlayan igletmeler, rakiplerin fiyatlarn
konusunda sistematik olarak bilgi toplayicilardan yararlanir. isletme disinda,
bagimsiz kuruluslar tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore dizenlenen
blltenler bu alanda &nemli verilerdir. isletme, rakiplerin kendi fiyatlarini

saptamalarindan sonra satiglari artirmaya yénelik bir fiyat politikasi izleyebilir.”

1.4.6. Fiyat Politikasini Segme

Fiyatlama politikalaninin ve hedeflerinin gergeklestirimesinde yararlanilacak
yaklasimlar saglanmasi nedeniyle, tim pazaﬂama stratejilerinin gelistiriimesinde
énemli roll bulunmaktadir. Yeni mamullerin pazara sunulmasvl, rekabet ortami,
yasal diizenlemeler, ekonomi ve pazar kosullari ve bu gibi sorunlann yanitlanmasi,

fiyatlama politikasinin seciminde belirleyici olur.®

ik kez pazara sunulacak bir mamuliin fiyatlamasi ile pazarda mevcut bir

mamulln fiyatlamasinda farkll fiyat politikalari uygulanir.

7 www.goggle.com/pricing strategies, Article, William Smith,11.05.2002

 Alpugan Demir,Oktav,Uner; a.g k., s.311
8 Cemalcilar; a.gk, 5243
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Fiyatlama politikasi, iki boyutludur. isletmenin fiyatama hedefleri, birinci
boyutunu olustururken ikinci boyut, tuketici 6zellikleridir. Birinci boyutu olusturan ve
belilenen fiyatlama hedefine gére gesitli fiyat politikalar saptanir. ikinci boyutu
olusturan tuketiciler de 6zelliklerine gére bélimlenebilir ve buna goére fiyat politikasi

segilir.

Mamuliin fiyatlandirnimasinda, 6zellikle, yeni mamullerde pazara yiiksek bir
fiyatla mi; yoksa disiik bir fiyatla mi girilecegi konusu da ¢ok énemlidir. Daha sonra
gorilecegi Uzere "pazarin kaymagdini alma" ve "pazara derinligine girme" seklindeki
iki zit alternatiften her biri ayr durumlarda daha uygun stratejileri olugtururiar®’.

Mamul icin gelistirilecek fiyat stratejisinde, malin tiketicilere kabul ettirimesi
birinci planda yer almaktadir. Mal kabul edildikten sonra gelisen rekabet karsisinda,
hic degilse malin meveut pazar alaninin muhafaza ediimesi de 6nemli bir etkendir®.

Genis bir pazar etkilemek amaci ile fiyatla ilgili karar, mamuliin satisa arz
edildidi herhangi bir safhada alinabilir. Fakat bu fiyat stratejisi, yeni mamul tamamen

pazarlanmadan énce gbzden gegirilmelidir® .

1.4.7. Fiyatin Hesaplanmasi

Fiyatlama politikasi belirlendikten sonra, mamul fiyatiarinin hesaplanmasi igin
belirli bir fiyatlama yontemi segilir. Fiyatlama yéntemi, belirlenen fiyat politikasi ile
celismemelidir. Ornedin, pazarin kaymagini alma politikasi segilmis ise, malin

fiyatinin talebe dayall fiyatlama yontemine gére hesap edilmesi gerekir.®"

1.4.8. Fiyatin Kararlastinlmasi

isletmede fiyatiama yontemleri ve politikalari, pazarda uygulanacak son -

fiyatin secilmesini ydnlendirir isletme yoneticileri de bu dogrultuda yapisal kararlar

8! Kotler; a.gk., s.317

% Pinar; a.gk, s.134

8 Mucuk; a.gk, 5.130

8 Alpugan,Demir,Oktav,Uner; a.g k., 5.321
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alir. Yéntem ve politikalann belirenebilmesi icin fiyatlama hedeflerinin olugturuimasi,
hedef pazar konusunda yeterli bilgi edinilmesi, talep, fiyat esnekliginin, maliyetlerin
ve rekabet kosullarinin kararlagtirimasi gerekir.** Séz konusu etkenlerin 1giginda ve
belli asamalardan gegerek bir mamuliin fiyati belilendiginde, sistemli bir yaklagim

uygulanmig demekdir.

Ancak uygulamada, planli ve sistemli bir yaklagim yerine, sinama yaniima
yonteminin uygulandi§i stk gorular. Bu tir uygulamalar ise hatal fiyatlamalara

neden olur.

Fiyatlarda asin bir hilkiimet kontrolli olmadikga, fiyatlar, pazarlama bilesimine
uyarlama yoéniinden esnek ve uygun bir aragtir. Fiyattan kaynaklanan bu esneklik ve
serbestlik, pazarlamanin diger 6gelerini karakterize etmektedir. Gerek pazarlama
bilesimi icerisinde ve gerekse isletmenin makro amaglari yoninden bir ¢ok karmasik
sorunlar, etmenler ve o&geler bulunmasi nedeniyle, dogru fiyatin saptanmasi

gercekten ¢ok gii¢ bir goérev ve kendine 6zgii bir sanattir.

8 Cemalcilar, agk,s243
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iKINCIi BOLUM
FIYATLANDIRMA SISTEMLERI VE POLITIKALARI

Fiyatlandirma kararlarinda, fiyatlar saptanirken, hangi mamuller icin hangi
fiyatlandirma yonteminin kullanilacag: saptanir. Bu yontemler su (¢ grupta

toplanabilir®®:

a- Maliyete dayali fiyatlama.(Maliyet art1 sistemi) :
b- Talebe dayali fiyatlama.

c- Rekabete dayali fiyatlama.

Bu yontemlerin, fiyatlandirma kararlarindaki etkinlikleri, kesin sinirlarla
ayriimaz. Fiyatlama stratejisinin belirenmesinde; hem maliyetler, hem rekabet, hem
de talep ayri ayri énem tasir. Ancak siirekli olarak g6z éniinde tutulmasi gereken
nokta, fiyatlamada maliyetler disindaki herhangi bir unsuru temel alan yéntem

belirlenmis olsa dahi, maliyetlerin bilinmesinin zorunlu oldugudur®.

2.1. Maliyete Dayal (Maliyet Arti) Fiyatlandirma Sistemi

Maliyet arti fiyatiandirma sisteminin esasini, isletmenin Urettigi mamullerin
ortalama birim maliyetinin Uzerine, belli oranda bir kar ylzdesinin eklenmesi
olusurur.® Maliyet arti sisteminin bir dijer adi da maliyete dayall fiyatlama -

sistemidir.

% Sait SEVGENER, Riistem HACIRUSTEMOGLU; Yénetim Muhasebesi, 4. Bask, Istanbul, Vakif
Yayinlan, 1993, s.164

87 Sevgener, Haciriistemoglu; a.gk, s.165 '

8 Litfullah TENKER; Isletme Iktisadi, Ankara Bilgi Basimevi Yayinlari, 1989, 5.120
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Maliyet, belirli bir amaca ulagsmak igin katlanilan ya da katlaniima olasilig:
yiksek fedakarliklarin parasal sozciklerle olgiilmesidir. Maliyet kavrami bagka bir
bicimde, bir yarar ya da ¢ikar sadlamak icin katlanilan fedakariik, ya da bir mal
karsih@: elden c¢ikanlan belirli miktardaki bir para ofarak tanimlanir. Maliyetieme de,
bir eylemin maliyetini saptamaktir. Bir mamul satin alindiginda katlanilan
fedakarliklar satin alma eyleminin maliyetini, bir mamul ya da hizmet Uretildidinde,
katlanilan fedakarliklar (kullanilan tretim faktérleri) da Uretim eyleminin maliyetini
olusturur. Bir mamuliin tretim maliyeti, o mamuli Gretmek i¢in kullanilan Gretim

faktorlerini elde etmek iin gegmiste katlaniimis maliyetlerin toplamina esittir®.

Maliyetler, temelde degisken ve sabit maliyetler olmak tizere ikiye ayrilir.
Faaliyet hacmine ve miktarina bagli olarak artan ya da azalan maliyetlere degdisken
maliyetler, Uretim miktarindan etkilenmeden, degdismeyen maliyetiere de sabit
maliyetler denir. Hammadde, yardimci malzeme, iscilikler ve bir kisim genel Gretim
giderleri degisken maliyetier olup; amortismanlar, kira, yénetici ayliklari gibi genel

aretim giderleri de sabit maliyetlerdir.
Maliyet-arti yonteminin formili asagidaki gibidir®.

Toplam Sabit Maliyetler + Toplam Degisken Maliyetler +Projelendiriimis Kar
Fiyat =

Uretilen Birim Miktari

Sabit maliyetlerin  lretim Olglslyle dedismedi§i soylenirken, Uretim
kapasitesinin degismedigi varsayilir ve kisa bir stire hedef alinir. Gergekte batiin
giderler uzun slrede degisme gosterir. Baska bir deyisle uzun dénemde tim

maliyetler degiskendir™'.

8 Rifat USTUN; Maliyet Muhasebesi, Bilim Teknik Yaymnevi Yayinlari, Eskigehir 1996, 5.23
%% Alpugan, Demir, Oktav, Uner; a.gk, s.319
! Ustiin; a.gk, $.35
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Incelemede kolaylik olsun diye, degisken giderlerinde kisa siirede degismedigi
varsayilir. Bu durumda, tretime her bir birim eklendiginde, toplam degisken giderler
artar, birim degisken iscilik ve hammadde giderleri ayni kalir. Uretimin ilk birimlerinin,
birim degigken maliyeti oldukga yiiksek olur. Toplam Uretim arttikga, isgilik ve
hammaddelerin daha verimli kullanilmasi nedeniyle, ortalama degisken maliyet
duser. Belirli bir Gretim olglstinin (optimal Uretim hacminin) étesinde, ortalama
degisken giderler, Uretimdeki artisa bagh olarak, yikselir. Fazla mesai 6denmesi,
Uretim olanaklarinin arttinimasi, isgtctnin verimliliginin diismesi gibi nedenlerle,

tretim arttikca, ortalama giderler de yukselir®.

Artan maliyetlere iliskin uyarlama vyetersiz dlizeyde algilanir ve fazla
kapasiteden yararlanma konusunda planlar yoktur. Bu yonden, firma icin maliyetleri
diiglik dizeyde tutularak etkinligi arttirmada sinirli bir 6zendirme vardir ve marjinal

maliyetlerinde ¢ok az analizi yapihir™.

Marjinal maliyet, ek bir birim Gretiminin ya da satmanin maliyetidir. Bir
mamulden yiz birim Gretmenin maliyeti 500.000.000 TL ve yiiz bir birim Gretmenin
maliyeti 528.000.000 TL ise, marjinal maliyet 28.000.000 TL.' dir. Maliyet arti
yonteminin baska bir uygulama bigimi de, yalnizca, marjinal maliyet ele alinarak
fiyati kararlastirmaktir. Kararlagtirilan fiyat toplam maliyeti degil,byalmzca marjinal

maliyeti igerir.

Maliyet arti yonteminde, kar satislarin ylzdesi qlarak degil maliyetin ylzdesi
olarak belirtilir. Kar ylizdesi (marj) genellikle, islem maliyetlerini, riskler ve stok devri
konusundaki beklentileri yansitmaktadir Marj yiizdesinin dizeyi, geleneksel marjlara
ve harcamalara, ureticilerin énerdikleri liste fiyatlarina ve envanter déniisimune ve
rekabete bagli bulunmaktadir. Marjlarin, maliyet yerine satis fiyati yoniinden |
aciklanmasinin degisik nedenleri bulunmaktadir. Birinci neden, harcamalar, kariar
ve fiyat indirimleri, siirekli olarak, satiglarin yiizdesi bigiminde hesaplanir. ikinci

neden, JUreticilerin, kanal Uyelerine yaptiklari indirimleri ve bildirdikleri satis

°2 Alpugan, Demir,Oktav,Uner; a.g k., 5.320
% Cemalallar; a.g k., 5.224
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fiyatlarini, perakende liste fiyatlarindan ylzde indirim olarak belirtmeleridir.
Uglinciisii, perakende satis fiyati bilgisi, maliyet bilgisinden daha kolay sadlanir. Son
olarak, karlilik istatistikleri, maliyet yerine fiyata bagl olmas: durumunda daha kiigitk

gorilir. Bu ise, asirnt kar saglama konusundaki elestirileri bertaraf etmede yararli

olur®.

Maliyet arti ydnteminde satis Uzerinde yltzde uygulandijinda asagidaki
formilden faydalanir.

Fiyat = Mamul Maliyeti

(100 - Kar Marji)
100

Marj ise, su sekilde hesaplanabilir.

Kar Marji = Satis Fiyati - Mamul Maliyeti x100
Satig Fiyati

Ureticilerin uyguladiklari maliyet arti sisteminin bir cok zayif yénleri vardir:
Belirli bir yilin satiglarini temel almasina karsin, talebi, titkketici gereksinmelerini ve
thketicilerin 6deme giiglerinin hesaba katmaz. Ayrica, ayni mamuli satan rakiplerin
maliyete bir ylizde eklenerek belirlenen fiyat karsisindaki tepkilerine ve yerine gegici
mamulleri satan igletmelerin durumuna da gerektigi gibi 6nem verilmez. Maliyet arti
sisteminde, birim maliyetlerin hesaplanmasi, gecmis bir déneme iliskin maliyet
giderlerine goére yapildigindan, yaniima olasii§i fazlalasir. Gelece§e doéniik bir
hesaplama yapidiina goére, gecmise dayanmak ve bir takim kestirimlerde
bulunarak birim maliyetine ulasmak gerekir. Bolusturiulecek giderlerin kestiriimesi
kimi  durumlarda olanaksizlagabilir.  Ortak mamuller {reten ve muhasebe

sistemlerinin yeterli olmayisi nedeniyle bdlistirmede Gzellie fazla  yer veren

% Cemalcilar; a. gk.,s224
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igletmelerde bireysel mamullerin maliyetleri kesinlikle belirenemez. Bundan bagka,

maliyetler izerine eklenecek kar marjlaninin belifenmesi de, gii¢ bir sorundur.®

Maliyet arti sisteminin bu sakincalan yaninda, bir ¢ok tstiinlikleri de vardir.
Bu sistem kolay oldugu ve normal kosullarda giivenle uygulanabildigi icin, isletme
ybneticilerinin ¢cogu tarafindan yeglenir. Bu bakimdan oteki fiyatlandirma
sistemlerine gére daha gercekgi ve daha idealdir. isletmenin kararini kisa ddnemde
en yliksege ¢ikarmak yerine, normal bir ’duZeyde tutmak istegini en iyi bir
bicimde gerceklestirebilecek sistem, maliyet arti sistemidir. Fiyatlandirma
politikalarinin, uzun siirede 6l¢ili bir kar saglama amacina ulagmak, bu sistemle
gerceklesebilir. Talebin esnek ve rekabetin yogun olmasi durumunda en iyi yol bu

sistemi uygulamaktir™®,

Maliyet arti sistemi, ureticiler ve dagitim kanalindaki toptancilar ve

perakendeciler ydniinden incelenebilir.

2.1.1. Ureticiler Yéniinden Uygulamasi

Ureticilerin uyguladiklari maliyet arti sistemi degisik sekilierde olabilir. Bunlari

Uge ayirarak inceleyebiliriz”’.

2.1.1.1. Yahnlagtinimis Sistem

Uretilecek mamuliin birim maliyetine belirli bir kar marji ekleyerek fiyati bulma,
maliyet arti sisteminin yalin bicimidir. Birim maliyetler, gegmis bir dénemin toplam
maliyet giderlerinin ayni dénemde dretilip satilan mamullerin miktarina bolinerek

elde edilir.

% Ridvan KARALAR; Isletme Politikasi, Eskisehir, Etam A.S, 1995 ,5.33
96 Karalar; a.g k., .33
%7 Karalar; agk,s34
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Yalinlagtinlmis maliyet arti sisteminin en énemli noksani, gesitli Gretim
hacimlerinde olusabilecek degisiklikleri g6z 6niinde tutmamasidir. Maliyet giderleri,
Uretim hacmine bagh olarak degisik oranlarda yiikselir ya da duser. Toplam maliyet
giderlerinin iginde, degisik dzellikler gésteren bir ¢cok gider ¢esidi vardir Bunlan géz

6niinde tutmadan yapilan fiyatlandirmalarda basarnsizlik olasiigi artar.

2.1.1.2. Ortalama Maliyet Giderlerine Dayanan Sistem

Ortalama maliyet giderleri kullanildiinda, o6ngoérilen dretim hacminde,
ortalama sabit maliyet giderlerinin ve ortalama degisken maliyet giderlerinin, birim
basina disen tutarlan hesaplanir ve bunlann toplamlarina bir kar marji eklenerek,
fiyat bulunur. Uretim hacminin 6éngériilenin Ustunde ya da altinda olmast
durumunda, s6z konusu maliyet giderlerindeki degisikliklerin, kar tutarini
etkileyecegdi bilinir. Fiyatlar, ortalama maliyet giderlerinden yukar oldugu surece,
isletme dretimini karla yuritebilir. Fiyat ortalama maliyetlerin altina diiserse zarar

baslar.

Bu sistem, gecmisteki belirli bir ddnem iginde yapilan satislarin, aym dénemde
de yapilaca§: varsayimina dayanir. Maliyetiere eklenecek kar marj;
endUstrilere, endustrilerdeki isletmelere ve belirli bir isletmenin degisik mamullerine
gore bagka bagka olur. Mamuliin son tiketiciye dogrudan dogruya satiimamasi
durumunda, kimi igletmeler toptanci ve perakendeci kar marjlarini géz 6nine alarak,
son fiyata ulagilar. Bu fiyatlarin Gretici tarafindan zorunlu tutulabilmesi igin
taninacak-kar marjinin, toptanci ve perakendecilerin doyurucu olarak ¢alismalarin

saglamalidir.®®
2.1.1.3. Belirli Bir Kar Hedefi Giiden Sistem
Bu sistemde ise, belirli bir ddnemde, isletmenin yapacagd: yatinmlardan belirli

bir kar elde etme amaci gudilir. Bu kar, ya yatinmiarn bir yizdesi olarak ya da

toplam bir tutar olarak belitilir. Bu sistemin baslangic noktasi, yaﬁnmlardan

%8 Karalar; a. gk,s.34
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beklenen karin belilenmesidir. Bunun i¢in de normal bir tiretim hacminin kestiriimesi

gerekir.

Bu sistemi bir érnekle agiklayalim. Bir Gretim igletmesinde 6nceki yil 12.000
birim mamul satilmis olsun ve planlanan yilda da ayni miktarda satis yapilacag
dusiiniilsiin. isletmenin genel giderler ve sabit giderler toplami 600.000.000 TL.'dr.
Isletme 300.000.000 TL.'lik bir yatinm yapacaksa ve bu yatinmdan % 10 oraninda
bir kar elde etmeyi hedefliyorsa, toplam sabit giderler, bu kar oram da katilarak,
630.000.000 TL.'na ulasir Bu toplamdan birim bagina disen tutar 52.500 TL.'dir.
isletme birim bagina 40.000 TL'lik degisken gider yapmissa, hedef olarak belirlenen

%10'luk kar oranina ulasabilmek icin fiyatin 92.500 TL. olmasi gerekir.

2.1.2. Toptancilar ve Perakendeciler Yéniinden Uygulamasi

Toptan ve perakende fiyatlarin ¢cogu, maliyet arti sistemi ile belirlenir. Toptanci
ve perakendecilerin satis fiyatlanini kendileri belirliyorsa, belirli bir mamuliin
kendilerine olan maliyet fiyati Gzerine, kar birakacadi umulan bir pay eklenir.
Maliyetier tzerine eklenecek bu pay, bir oran seklinde olabilecegi gibi bir tutar da
olabilir. Maliyet fiyatlariyla toptan ve perakende fiyati arasindaki bu fark, genellikie
bir oran sekiinde belirtilir. Bu oran ya maliyetler lizerinden ya da alicinin satig
fiyatlari Gzerinden hesaplanir. Alicinin satis fiyati UZerihden hesaplaniyorsa, kar
marji satis fiyatinin belirli bir ylizdesi; maliyet Gzerinden hesaplanan kar marji ise
maliyetin bir ylizdesi olur. Maliyet tizerine eklenen bu ylzdeler, treticinin uyguladi§i
ilk fiyat esas alirsa kar marji katkili olur. Bu nedenle, kar marjinin katkisiz olabilmesi
icin, toptancilarin ve perakendecilerin ureticiden alis fiyatina, yaptiklan 6teki giderleri

de eklemeleri ve kar marjini bundan sonra uygulamalarn gerekir.

Herhangi bir mamuliin toptancilara ve perakendecilere gercek maliyet fiyatinin .
hesabi da énemlidir. Ureticilerin uyguladikiar gesitli indirimlerle mamul daha ucuza
alinmis olabilir. Ayrica, mamuliin; tasima, sigorta ve naviun giderleri de alci
tarafindan karsilanabilir. Maliyetin belilenmesinde tim bu unsurlann géz 6éniinde

tutuimasi gerekir,
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2.2 Talebe Dayali Fiyatlandirma Sistemi

Uretimin ydneldigi tek hedef titketicidir. Tiketicisi olmayan, yani baskalarinin
gereksinmelerini kargilamayan mamul ve hizmetlerin retimini diUsinmek
olanaksizdir. Tuketicilerin (retim {zerindeki etkilerinden dolay: Greticiler, ancak

tikketicilerin istedikleri ve deme giiciine sahip olduklari mamulleri iiretebilirler®.

Talebe dayali fiyattamada, mamule olan talep géz éniinde tutularak mamul
fiyatlandirihr. Eger mamul ¢ok talep ediliyorsa mamule yiksek fiyat konur; talep az
ise mamul dusuk fiyatlanir. Bu yénteme goére, ilk yapilacak is farkh fiyatlarda talebin
ne olacadini kestirmektir. Sonugcta, en ¢ok toplam geliri saglayacak fiyat segilebilir.
Kuskusuz, bu yéntemde talebin tahmini cok &nemlidir. Talebe dayali fiyatlamada,
maliyete dayali fiyatlamalara gore, daha ylksek karlar elde edilebilir. Egder
tiketiciler, mamulii, maliyetinden c¢ok daha yiiksek &iclilerde degerierse fiyat,
dolayisiyla kar da o dlgiide yiikselir. Kuskusuz, digik fiyatla mamulll pazarlayacak
rakiplerin olmamasi durumunda bu uygulama gegerlidir'®.

Talebe dayali fiyatlamada, belirli bir mamuliin pazarlanmasinda birden ¢ok
fiyatin kullamlmaén istendiginde, fiyat farklilastirma séz konusu olur. Tketicilerin
tiurt, dagitim kanalinin ¢esidi ve satin alma zamani gibi etkenler gdéz 6niinde
tutularak, mamulin fiyati farkhlastinlir, aymi mamule farkh fiyatlar uygulanir.
Soézgelisi, mevsime gore talep degistijinden, otellerde farkli fiyatlar uygulanir. Farkl
fiyat uygulamasinin  basariyla ylritilebilmesi i¢in  pazar, talebe gore
bélimlenebilmeli ve pazar bélimleri birbirinden ayri tutulabilmelidir. Tersine bir
durumda, pazari olusturan Uyeler, ucuza aldiklarr mamuli, yiiksek fiyatin

uygulandi§i pazar bélimiinde yeniden satabilirler’®’.

2.3. Rekabete Dayali Fiyatlama

Bu yontemde, maliyetlere ve gelirlere gore, rakiplerin fiyatlarina daha gok

6nem verilir. Satisa sunulan mamuller homojen ise ve fiyat pazarda gecerli en

 Ridvan KARALAR,; Isletme; Temel Bilgiler iglevler,4. Baski, Eskigehir, Etam AS. Yaymlar,1995,
s.283 ;

10 K aralar; a.g k., 5.126

191 Cemalcilar; 5.225
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6nemli etkense, rekabete dayali fiyatlandirma uygulanir. Rekabete dayal
fiyatlandirmada, rakip isletmelerin fiyatlannin aynen uygulanmasi séz konusu
degildir. Rakip isletmelerin fiyatlaninin belirli bir miktar Ustinde ya da altinda
fiyatlanabilir. Onemli olan, mamuliin fiyatini siki sikiya maliyete ya da talebe
baglamamaktir. Mamul maliyetleri ya da mamule olan talep degisse bile, fiyat

degistiriimez. Ancak, rakip isletmeler fiyat degistirirse fiyat degisikligine gidilir'®.

Devlet ihalelerinde, rekabete dayal fiyatlama yéntemi uygulanir. ihaleye
girecek isletmeler, kendi maliyetlerinden cok, rakip igletmelerin fiyat 6nerilerini

kestirerek kendi fiyat 6nerilerinde bulunurl
2.4. Mamiil Dizisinin Fiyatlandiriimas:

Bir firma birbiriyle ilgili Griinlerden olusan biri Grlin dizisi sunuyorsa, her Grin
dizisinin tamaminin karlanini yiklenecek sekilde fiyatlandinimalidir. Urinlerin
tamamlayici ya da rekabet eden riinler olmalarina goére fiyatlandirma yontemi

degisiklik gosterecektir.'®

2.4.1. Fiyat Paketi

Satisa sunulan Urlnler ikame mallar degil de birlikte kullanilan
Urtnlerse(otomobil, radyo-teyp aksesuarlar gibi) firma fiyat paketi politikasini
uygulayabilir. Tuketicinin farkh tercihler gelistirmesine izin verilebilir. Ornegin, tiketici
dilerse drinleri ayn ayn, dilerse tamamini birden satin alabilir. Fakat paket olarak
satin aldifinda fiyat drlnlerin fiyatlarinin toplamindan daha disiktur. Bu
ﬁyatlandlvrma politikasinin yaygin olarak otomobil ve kahverengi esya piyasalarinda

kullamld|§|“gt'>ri]|mektedir.

Asagidaki 6rnek bu fiyatlandirma politikasinin  kara olan etkisini

gOstermektedir.

12 Dinger, Fidan; agk,s241
19 Semra AYTUG;Pazarlama Yo6netimi,ilkem Ofset,izmir,1997,5.202
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Tablo 5: Fiyatlandirma Politikasinin Kara Etkisi,

Mamiiller Tlketiciler

A B
A

12 TL 18 TL
B

25 TL 10 TL

Kaynak:Jean-Jacques Lambin, Strategic Marketing, Mc-Grawn-Hill Book )
Company,1993,5.190

Bir mamuli ya da her ikisini birden satin alabilecek iki tiiketiciye iki
tamamlayict Griniin sunuldugu bir durumu varsayalim. Tiiketicilerin 6demeye hazir
olduklari maksimum fiyatlar yukanda gdsterilmistir. Bu durumda isletmenin toplam
geliri 65 TL olmaktadir. A artinti 12 TL ve B urtini 10 TL'dan satlirsa toplam gelir 44
T olacaktir. Ote yandan, birinci Griin 18 TL'dan, ikinci Uriin ise 25 TL’dan satilirsa
toplam gelir 43 TL olacaktir. Bu degerlendirmelerin 1s1§inda en iyi ¢ézim A
mamuliiniin 25 TL'dan, her ikisinin ise 28 TL'dan satilmasidir ki bdylece toplam gelir
56 TL olacaktir. Her iki musteri de 28 TL'lik paketi kabul edecektir. Clinkii fiyat
paketi onlarin maksimum butceleriyle uyumludur. (A musterisinin maksimum bitcesi

37 TL ve B misterisinin ise 28 TL'dir.)

Bu fiyatlandirma politikasinin retici ve perakendeci isletmelerin stoklarini
tiketmek sadece bazi Grinlerin satisindan ¢ok tim {riinlerin satisint sa§lamak ve

perakendecide satin alma siirecini kolaylastirmak gibi yararlar bulunmaktadir.

2.4.2. Se¢gmeli Mamul Fiyatlandirmasi

Bu fiyatlandirma politikasi ayni riintin farkh tirlerine uygulanir. Dayanikh
tiiketim mallarinda ve ulastirma sektériinde oldugu gibi, farkli tiiketici boltimlerine

sunulan Grinlerin ozellikleri degistirilerek farkh tarler farkh fiyatlaria sunulabilir.
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Ozellikle igletmeler ekonomik 6lceklere ulasarak, kapasitesinden daha yi
yararlanmak ve maliyetlerini diisirmeyi istiyorsa bu stratejiye basvurmasi yararidir.
Fiyata karst duyarh tlketicilere daha dusik fiyatla standart bir modelini sunarken,
fiyata dijer pazarlama degiskenlerine oranla daha az énem veren tiiketicilere tstiin

6zellikli turlerini sunabilir.

2.4.3.Imaj Fiyatlandirmas

Secmeli mamul fiyatiandirmasinin bir bagka sekli imaj fiyatlandirmasidir. Bu
stratejide de Grlnlerin farkh turleri farkli fiyatlandinhr. Tek fark Grlnler arasinda
gercek farkliliklardan ziyade imaj farkliiginin bulunmasidir. Kozmetik ve giysilerde
uygulandigi goriilen bu fiyatlandirmada tlketici agisindan UrGiniin sosyal degeri ya
da prestiji Snemlidir.

2.4.4. Tamamlayict Mamuller Fiyatlandirmasi

Tamamlayici mallar tiras makinasi ve tiras bigagi, fotograf makinasi ve film,
otomobil ve yedek pargca gibi birinin kullanimi digerine bagh olan mallardir.
Tliketicilerde satin alma istedi yaratmak ve onlari kaynaga baglamak agisindan, ana
arun dusik, digeri ise yiksek fiyatlandirilir. Perakendecilikte de benzer bir uygulama
gérulmektedir. lyi taninmis markalann fiyatiari distk tutularak magazanin trafigi
arttirlmaya galisilir. Bu urlin ya da markalarla magazaya cekilen musterilerin baska
gereksinimlerini gidermek amaciyla c¢esitli mamulleri satin alacakian kabul
edilmektedir. Perakendecilik alaninda bu fiyatlandirma stratejisi zarar lideri olarak
‘nitelenmektedir.

2.5. Fiyatlandirma Politikalar

Fiyat politikas!, fiyatlama kararlan alirken géz éniine alinan dustncelerdir.
Politika, bir isletmenin ydnetiimesinde ya da alinacak bir kararda genel bir rehber ve

uygulanacak hareket planidir.
Fiyat politikalari, fiyattama hedeflerine ulagsmada éncilik yapar. igletmeler,

mamullere uygulayacaklari fiyati belirledikten sonra, mamullerin pazarlanmasiyla

ilgili ortaya cikabilecek kosullara gére hedeflenen amaglara ulasabilmek icin cesitli
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politikalar gelistirecektir. Bu politikalar; isletmenin yapisina, talebin durumuna, pazar

kosullanina bagli olarak, her isletmede, her endistride farklilik gosterebilir.

2.5.1. Fiyat Politikalar1 Yéniinden Mamuliin Onemi

Mamul, cesitli 6zellikleri olusumunda birlestirmis olan, fiziksel bir birimdir.
Tiketici, bu fiziksel bilesimin disinda, kendisine fazladan saglanacak olanakiar da
mamul ile birlikte ele alir. Sézgelimi, mamulle ilgili garantiler; kredi kolaylklari, servis

hizmetleri mamul ile aynimaz bir bitiin olarak distinilar. '

Belirlenecek fiyat politikalar, mamuliin yeni olup olmamasina goére de degisir.
Yéneticiler siirekli yenilik peginde kosarak, Uretilen mamullerde degisiklik yaparlar.
Yeni mamul, pazarda hi¢ olmayan, ilk kez arz edilecek bir mamul olabilecegdi gibi;
nitelik, bicim, renk, ambalaj degisiklikleri yapilarak da eskiden (retilen mamuller yeni
bir mamul olarak pazara arz edilebilir. Ayrica, belirli bir pazarda bilinen mamul,

bagka bir pazara sunuldugunda da bu pazar bakimindan yeni bir mamul olabilir.

Yeni mamulleri gelistirebilmek ve izlenecek fiyat politikalarinin basarili
olabilmesini saglamak i¢in, bir mamuliin gegirdigi evrelerin bilinmesi gerekir.

Birinci evrede; reklam, diger satis cabalari ve mamuliin ozellikleriyle ilgili bilgi
verilerek tlketicilere tanitilir. Basglangic ddneminde, arastirma gelistirme faaliyetleri
ve tanitimla ilgili giderler ylksektir. Buna karsilik satis hacmi dustktiur. Dagitim
kanallarindaki aksakliklar da beklenen satis hacmine ulasiimasini engeller. Eger
pazarda mamuliin bir benzeri yoksa rekabet olmayacagindan, isletmelere yiksek

fiyat uygulama olanag: dogar.

Baslangic ddnemini, gelisme ya da bluylime donemi izler. Baslangig
déneminde, mamul, pazarda kabul gériirse gelisme doneminde yiiksek kazanglar
sagfanébilir. Rakiplerin bollagmasi, pazarin tekelci rekabet ézellige déniismesine yol
acabilir, Toplam endistri satiglan yikselir ve tiketicinin tuttudu mamuller icin

isletmeler degisik amaclara gore fiyat politikalar uygular.

1% Donald S. Watson; Price Theory and Its Uses, Houghton Mifflin Company, Boston, 1985, 5.50
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Pazarda yeni rakiplerin olugmasi ve mamulin yayginlasmasi olgunluk
déneminde olur. Gelisme dénemindeki tekelci rekabet, olguniuk déneminde asiri bir
rekabete donisir. Bu dénemde isletmeler, markalanyla tiiketiciyi etkilemek igin
reklam ¢abalarini arttinir. Endustri satiglan olgunluk déneminde her ne kadar artsa
da, rekabetten dolayr asin reklam harcamalan ve fiyat indirimleri igletmelerin
karlarnini diisurir. Isletmeler bundan kazanmak igin mamul farklilagtirmasi, ya da

yeni modeller gelistirerek rekabeti azaltma yoluna giderler.

Olgunluk dénemini izleyen gerileme déneminde, yeni mamuiller eskinin yerini
alir. Isletmeler arasinda siddetli bir fiyat rekabeti baslar. Finansal agidan guglii olan

isletmeler, bu dénemde kar etmeyi strdlrdr.

Mamuliin gegirdigi bu evrelerin siiresi, mamuliin niteligine gére, mamule olan
gereksinimin ortadan kalkmasi nedeniyle, daha diigiik bir maliyetie ve fiyatia ikame

mamuliin pazara girmesiyle degisebilir.

2.5.2. Fiyat Politikalarinda Temel Amaglar

isletmelerin fiyat politikalarinin dayandirildi§i baslica amaglar sunlardir;'®

o Karlilik ile ilgili amaglar(Maksimum, minimum, doyurucu, tatmin edici ve hedef

karlilik, yatinm Gzerinden beklenen gelir.),

o Satis hacmi ile ilgili amaclar. Maksimum satig, pazarin kaymagini aima,
yiksek fiyat, pazar payi liderligi, pazara nifuz etme ya da striim igin distk
fiyat.),

¢ Rekabete karsi koyma.(Denge fiyatiari, rekabetten kaginma, fiyat digi rekabet),

e Kar marji amaglari (Uriin dizisinin timinin satigini kolaylastirma),

o Oteki amaglar. (Fiyatlarda kaliciiik sadlama, imaj olusturma).

1 E. Jerome McCARTHY, William D. PERRAULT; Basic Marketing, A Global Managerial
Approach.,11 th. Ed. Homewood, IL, Irvin Inc., 1993, s.506
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2.5.3. Baslica Fiyat Politikalan

Fiyat politikalari, tiketici pazarinda uygulanan fiyat politikalari ve érgitsel
pazarlarda uygulanan fiyat politikalart olmak {izere iki grupta incelenedbilir.

Tuketici pazarinda uygulanan fiyat politikalarn:

1- Yeni mamullerin fiyatlandirilmasinda;
a- Pazarin kaymagini ele gegirme,

b- Pazarn ele ge¢irme ya da pazar payini arttirma.

2- Psikolojik fiyatlamada

a- Kalanli ya da yuvarlak rakamlaria fiyatiama,
b- Alisilmis fiyat,

c- Prestij fiyat,

d- Grup mali fiyatlandirmasi.

3- Reklam amacuyla fiyatlandirma seklindedir.

Orgiitsel pazarda uygulanan fiyat politikalari:
1- Indirimli fiyat,

2- Cografi yorelere gore fiyatlama,

3- Farkli fiyatlama,

4- Garantili fiyatlamadir.

Pazarnn kaymagini alma amacina yoénelik, yeni bir mamul igin yiksek fiyat
tespit edilir. Fiyat politikalari, bu yiksek fiyata gore belirlenir. Mamuliin, yiksek
fiyatta alici bulabilmesi igin reklam ve satis artinci gabalar uygulanir. Yeni rakiplerin

pazara girmesi geciktikge, yiksek fiyat politikalarina devam edifir'®.

Pazarnin kaymagini alma politikasi, hizli para akisi ve yiksek kar saglar.

Boylece yatirimin, kisa silrede geri dénmesi s6z konusu olur. Bu politika,

1% Karalar; a.g k., 5.39

58



baslangi¢ta rakiplerin olmadi§i, sonradan rakiplerin pazara girece§i dustincesine

dayanir.

Pazar ele gecirme ve pazar payini artirmak, pazann kaymagini  alma
politikalarinin karsitidir. Bu politika da, uzun bir dénem géz éniine alinarak, 6nceden
bilimsel arastirma ve kestirimler yaparak belilenen amacin gergeklesmesini
saglamaktir. Bu politka, mamuliin gegirdigi herhangi bir evrede uygulanabilir.
Ornegin; pazarin kaymagini alma politikasi uygulama olanag: azalirsa, pazari ele
gecirme politikast uygulanabilir. Kisa siirede pazar ele gecirmek ya da biiyl(k bir
pazar payt icin mamulin fiyati distk tutulur. Bu fiyatlamada kar hedefi uzun

stirelidir.

Psikolojik fiyat, tliketicilerin psikolojik durumiarini géz éniinde tutar ve deneyler
ve incelemeler sonucunda bulunan verilere dayanir. Psikolojik fiyat politikalarindan
kalanli ve yuvarlak rakaml fiyatlamada, kimi rakamlarin fiziksel gorinuslerinin
insanlara daha cekici geldigi inancina dayanir. Kalanli rakamlarnn tiiketiciler
agisindan daha gekici ve ucuz oldugu varsayilir. Ornegin; 10.000.000 TL. yerine
9.900.000 TL. olarak fiyatlandiginda mamullin satisin daha cok ya da daha kolay
olacadi varsayilir. Diger bir gérise gore de, yuvarlak rakamlar insanlarin daha gok
dikkatini cekebilir. Ornegin, 99.965.000 TL. yerine 100.000.000 TL. gibi'”. Bu
sekilde fiyatlama politikasi, isletmenin elinden geldigince fiyati dustrdigt imajini

yaratmak icindir.

“Alisiimis fiyat bolitikasmda bir mamuliin fiyati uzun sire degistiriimeyerek, bu
fiyata tuketicinin alismasi saglanir. Fiyat degisikligi zoruniu oldugunda, mamul
fiyatinda degisiklik yapilmadan mamuliin miktann ya da boyutu kugultilerek

maliyetlerin diistk tutulmasi yoluna gidilir.

107 Cemalailar; a.g k., 5.231
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Prestij fiyat politikasi, fiyatin yuksek kaliteyi yansitacak sekilde yiiksek
tutulmas: ve tiketicilere fiyat yoluyla kalite imajinin psikolojik olarak

yerlestiriimesidir'®. Bu tiir fiyatlama, yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere yéneliktir.

Bir grup mamull fiyatlamada ise, ayni cesitteki mamuller degisik gruplara
ayrilarak, her grup icin ayn fiyatlama yapilir. Ornegin; corap satan bir isletme,
coraplan iki gruba ayirarak her grup igin farkh fiyat uygular. Eger fiyat uygunsa

tuketici alimiarint indirim olarak gdsterilir.

Orgitsel pazarda uygulanan fiyat politikalarindan birincisi indirimli fiyat
politikasidir. indirimli fiyat politikasi; Uretici ya da toptancilarin, pazarladikiari
mamullerin liste fiyatlarindan, alicilara yaptiklari indirimlerdir. Genellikle, reticiler
toptancilara, toptancilar da kendilerinden mamul alan yarn toptanci ya da
perakendecilere indirimli fiyat uygularlar. Orgiitsel pazarlarda uygulanan fiyat

politikalari sunlardir;

1- Indirimli fiyat politikasi: Bu politkada uygulanan baslica indirim cesitleri

sunlardir.

a -Erken 6deme indirimi: Belirli bir opsiyona gére satilan mamullerde, alici
tarafindan erken 6deme yapildiginda bir miktar indirim yapilir. Bu tr indirim, pesin

6demelerde genellikle uygulanir.

b- Miktar indirimi: Alicilari, daha ¢ok miktarda mamul satin almaya 6zendirmek
ic;in‘yaplhr. Ornegin; tek bir mamul 1000 TL'ye satiliyorsa, diizinesi 10.000 TL'ye

satilabilir. Bu tir indirim, az satiflan mamullerin satisini hizlandirmak igin yapilir.

c- Eylemsel indirim: Uretici, belirli pazarlama eylemlerini aliciya ya da araciya

yikleyebilir. Kargihidinda mamulin liste fiyatinda indirim yapar. Ornegin; Uretici

198 Mucuk; a. gk,s153
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tasima ve depolama eylemlerini, bunlardan dodacak giderleri, belirli bir oranda

indirim karsiliginda alici ya da araciya yiikleyebilir.

d- Mevsimlik indirim: Satisi mevsime gére degdisen mamullere uygulanir.
Alicilara sezon disinda mamul aldiklaninda, indirim yapilir. Béylece, Uretici, retim

olanaklarini yil boyunca diizenli bigimde kullanma amaci giider

2- Cografi yorelere gore fiyatiama politikasi: mamuliin tagima maliyetini kimin
Ustlenecegdi ilkesine dayanir. Bu fiyatlama politikasinda, U¢ degisik yéntem séz

konusudur.

a- Uretim yerinde F.O.B(Free on Board) fiyatiama: Uretici, Gretim yerinde
tasima aracina yiikleme maliyetini Ustiine alir ve bu noktada mamulin sahipligi

aliciya gecer. Bu ydntemde mamuliin fiyati, tagima ticretini kapsamaz.

b- Tekdiize teslim fiyatiama: Bu fiyatlama politikasinda, alicinin bulundugu
cografi yoreye bakilmaksizin, tek fiyat uygulanir. Mamuliin tagima Ucretleri Ureticiye
aittir.

c- Bolgesel fiyatlama: Mamulin tasima ve yiukleme ucretleri Ureticiye ait
olmak uzere, Uretici, pazarini birka¢ bodlgeye ayirir ve her bélge i¢in farkli fiyat

uygular. Bir bélgenin her yerinde uygulanan fiyat ortalama teslim fiyatidir.

3- Farkli fiyatlama politikasi: Orgiitsel pazarda uygulanan fiyat politikalarindan,
Uglincusii, farki fiyatlama politikasinda, aracilara satista rekabet Gstinligi
saglamak icin degisik fiyatlama yoluna gidilir. Burada s6z konusu olan, rakip
isletmelerin kullandiklar aracilar Uzerinde rekabet Gstinligii saglamak icin, bu

aracilara daha dusik fiyattan mamul satilir.

4- Garantili fiyat politikast:Ureticinin, mamul fiyatlarini, belirli bir siire fiyat

dalgalanmalarina kargi garanti etmesidir.
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Fiyat politikalannin bir kism sadece Ureticiler ya da toptancilar tarafindan
uygulanabilir. Bazi fiyat politikalarn ise; hem ureticiler, hem de toptancilar ve
perakendeciler tarafindan uygulanabilir. Ayrica, isletmelerin kendilerine 6zgl fiyat

politikalar da olabilir.

2.6. ULUSLARARASI PAZARLAMADA FiYATLANDIRMA VE TURLERI

Uluslararasi pazarlara yénelik ihracatci isletmeler, kar amaci giiden kuruluglar
olduklarindan maliyetlerinin altinda satis yapamayacaklan gibi pazar tarafindan
benimsenmeyecek kadar yiksek bir fiyattan satis yapamaziar. Uluslararasi
pazarlarda cok aktif calisamayan isletmelerle, endistriyel mamul treten isletmeler
genellikle, yalnizca maliyet esasina yoénelik fiyatlandirma yapmaktadiriar. Ancak
stratejik pazarlama bilesimi esasina goére calisan isletmelerde yapilan
fiyatlandirmalarda pazar bélimlemesi dikkate alinarak iilkeden Ulkeye, ya da
pazardan pazara degisen ve rekabet glicl ylksek olan fiyatlar belilenmekte, pazar

yonla diger fiyatlandirma faktérleri stirekli olarak géz éniinde tutuimaktadir.'

Bilindigi gibi firmanin satislarini arttirmak veya mevcut bir karliik seviyesini

korumak i¢in kullandi§i cok sayida eleman vardir ve fiyat bu elemanlardan biridir."™

Pazarlama bilesiminin bir elemant olan fiyatlandirmanin amaci; yatirm
Uzerinden beklenen kazang, kazan¢ maksimizasyonu, pazar payi, isletme dengesini
iceren isletmenin satis ve kazan¢ hedeflerine ulasmasim saglamaktir. Ancak,
ginimizde isletmelerin fiyatlandirma hedefi kazan¢ maksimizasyonundan ¢ok

kazang optimizasyonuna yénelmektedir.

Uluslararasi pazarlarda son alicinin 6dedigi fiyatin saptanmasinda ¢ asama
izZlenmektedir. Birinci asamada, stratejik pazarlama planiamasi siresince fiyat ve
satis hacmi arasindaki iliskiyi ortaya koyan son alicilaria ilgili talep tahminlemesi
yapiimaktadir. [kinci asamada, cesitli satis projeksiyonlarinin gerceklestiriimesi icin

Uretim ve pazarlama giderlerindeki cogalmalar tahminlenmektedir. Uclincii asamada

19 Rezan AYDIN, Pazarlama Dergisi, Paz. Enst. .U1F. Paz. Aras. ve Uyg. Yay. S.1 Mart 1989, S.1,
s.9.
10 K arafakioglu, a.g k., 5.78.
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ise artan maliyetlere karsi optimum kazan¢ ya da geliri saglayacak fiyat

secilmektedir.""

Uygulamada ortakliklar fiyatlandirmalarini ya maliyet (arttirmali fiyatlandirma
ve hedef fiyatlandirma da oldugu gibi), ya talep (fiyat aynminda oldugu gibi), ya da
rekabete ydnelik olarak yuritmektedirler.!"?

Uluslararasi pazarlara yonelerek calismakta olan isletmelerin, fiyatlandirma
politika ve stratejilerinin saptanmasinda birgok faktorlerin etkisi gériilimektedir. Bu
faktérler; maliyet, pazar kosullari ve tuketici davraniglari, rekabet durumu, yasal ve
politik durum ile isletmenin genel politikalaridir. isletmenin genel politikalari; tretim,
finansman, yonetim ve pazarlama ile ilgilidir. Pazarlamanin kapsadig: politikalar ise
mamul ve mamul dizisi, daditim kanallan, satis gelistirme, reklam ve satig
planlamalan ile bunlarin gelistirimeleridir. Ulusal fiyatlara oranla uluslararasi
dizeyde fiyatla ilgili olarak maliyet hesaplamasi, pazar ve pazar kosullarina
uyarlanmasiyla yerli ve yabanci vergi, tarife ve diger énemli kisitamalarin minimize
edilmesi daha karmasik bir islemdir. Uluslararasi fiyati etkileyen faktorierin Glkeden
tlkeye, ayni llkede bélgedén boigeye degisiklik géstermesi nedeniyle, her hedef

pazar icin gerekli olan optimum fiyat, diger pazardakinden farkli olacaktir.'

Uluslararast pazarlama alanina giristeki ilk adim, turdd dig pazarlar
kargilastirmak ve yatinm lzerinden tahmini kar orani ilkesine dayanarak bir pazar

secimi yapmaktir.'*

Bu nedenle isletmeler hem hedef pazar 6zelliklerini hem de isletmenin
biinyesinden dodan ozellikleri gézoniinde tutarak uluslararasi pazarlar igin en
uygun fiyatl saptamak durumundadiriar. Uluslararasi pazarlamada uygulanmakta
olan fiyatlandirma turleri ihracat fiyati, transfer fiyati ve pazar fiyati olmak tizere ¢

grupta incelenebilir.'®

11 AYDIN, a.gk,s9.
"2 KOTLER, ag k., 5.166
13 AYDIN, a.gk., s.10
4 KOTLER, a.g k., 5.590
3 AYDIN, a.g k., 5.10
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2.6.1. Uluslararasi Pazarlarda Ihracat Fiyat:

Uluslararasi pazarlarda ¢alisan isletmelerin saptamalari gereken fiyat, isletme
hedeflerini gerceklestirmeye yonelik olmalidir. Fiyatiandirma amaglan uzun siireli,

kisa sireli ya da pazara niifuz etmek seklinde ortaya ¢cikmaktadir.

Firmalar genellikle dis pazardaki mallarina yurt icindekilerden daha disiik bir
fiyat uygularlar. Bu tutum, dis llkelerdeki daha dustk gelir dizeyine, daha kinci
rekabete ya da Uretim artiklarinin dig pazarlanin bir fiyat distirme ortami olarak

kullaniimasi biciminde yorumlanabilir.''®

Pazar yonlu ihracat fiyati pazarlama yoéneticisi tarafindan hedef pazardaki
talep egrileri dikkate alinarak saptanmakta ve mamul pazara siiriimektedir. Eger
mamul halen satiimakta ise, imalatgi temel fiyati ve maliyetlerden geriye dogru
gidilerek ihracat fiyatt saptamaktadir. Ancak vergi, gumrik, ulastirma ve
manipllasyon giderierinin yliksek olmasi durumunda bu giderler mamuliin fiyatina

yansitilamazlar. Béylece olusan ihracat fiyati F.O.B. (free on board) olacaktir.

ihracatci, piyasadaki fiyat degisikliklerine nasil tepki gosterir?

Fiyatlarin genel seviyesinde bir diisme s6z konusu oldugunda, ihracat¢t su
tepkileri gésterebilir:

o Fiyatlardaki dismeyi izleyebilir.

e Yeni bir Griin ekleyebilir

¢ Piyasadan cekilebilir

o Uriiniin igerigini degistirebilir

o HukUmete bagvurabilir

Fiyatlarin genel seviyesinde bir artis s6z konusu oldugunda ise, ihracatgi su
tepkileri gdsterebilir:

o Fiyat artisini izleyebilir

o Piyasadaki arz miktarini arttirabilir

e Tanmitim reklam faaliyetlerini arttirabilir

e Gegici indirim yapabilir

118 www.tradingtextile.com/export and import practises, Burth Ricmond, 11.08.2001
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¢ Hikimete basvurabilir

2.6.2. Uluslararasi Pazarlarda Transfer Fiyati

Uluslararas! pazarlarda transfer fiyatl, ozellikle birgok yabanci pazarda
subeleri bulunan ¢ok uluslu sirketlerin uyguladikiar bir fiyatlandirma taridir.
Transfer fiyati, birden fazla uluslararas: subesi olan igletmelerde bir bélimden
digerine ya da yabanci bir Ulkedeki yavru sirkete satis (ihracat) yapildidinda

uygulanmaktadir.

Cok uluslu sirketlerde transfer fiyati politikasi firmanin uretim, lojistik,
pazarlama stratejileri ile yakindan ilgilidir ve firmanin daha spesifik hedefleri
aracihgiyla ulasilabilecek temel hedefler dizisini olusturmaktadir. Transfer fiyatinin
saptanmasinda ana ve vyabanci {lkedeki vergi otoritelerinin dizenledikleri
ybénetmelikler, isletmenin Uretim ve tedarik sorunlarindan daha &énemli bir rol
oynamaktadir. Vergi ydnetmeliklerinin ve cevresel dediskenlerin yanisira diger
faktorler de transfer fiyati politikasinin belifenmesinde etkilidir. Bunlar ana ve
yabanci dlkenin tutum, davranis ve yonetmelikleri, uluslararasi ve bélgesel rekabet
glicli yiksek olan fiyatlar, anti-damping istemler, gimrik vergileri, ithalat kotalari,
lisans iglemleri ve diger sinirlamalar, boélgesel enflasyon oram ve bunun sonucu
olarak devalliasyon yapilma olasihginin artmasi, kazancin ana iilkeye transferinde

karsilagilan kisittamalar, anti-tekelci ydnetmelikler olarak sayilabilir.

Cok uluslu sirketler tarafindan uygulanmakta olan transfer fiyatlarina 4

alternatif yaklasim yapiimaktadir.

(a) Direkt maliyet esasina gore saptanan transfer fiyati,
(b) Direkt maliyet+ek giderlere dayanan transfer fiyati,
(¢) Pazarfiyatina gore belirlenen transfer fiyat,

(d) Gonderilen her parti icin degisik transfer fiyati dizisi uygulanmasi.
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Bu yaklasimlarin igletmelerin yapilari, tretilen mamuller, hitabedilen pazarlar
ve isletmelerin gelisme durumlarina gére degisebiien olumiu ya da olumsuz yonieri

vardir. En ¢ok kullanilani ise direkt maliyet+ek gideriere gére hesaplananidir.

2.6.3. Uluslararasi Pazarlarda Pazar Fiyati

Pazar fiyatinin saptanmasi, gergekte ulusal pazariardaki islemlerden pek farkl
degildir. Uluslararasi pazarlar icin gerekli fiyat, sunu ve istem faktdrierinin
fiyatlandirma sistemindeki rolii ve ulusal pazarlama planlarinin uluslararasi
pazarlama planlarina adapte edime egilimleri nedeniyle firma tarafindan

uluslararasi pazarlar igin de kullaniimaktadir.

Uluslararasi pazarlarda pazar fiyatinin saptanmasi maliyet, talep, rekabet,
yasal ve politik cevre, firma hedefleri ve dagitim yapisi kanallari, piyasa kosullari,
risk, isletme politikalar , hitkiimet politikalar, déviz kuru politikalan gibi degiskenlere
baghdir.

1) Uluslararasi Piyasalarda Fiyatlandirmaya Etki Eden Faktérier

a) Maliyetler
Maliyetler, Uretim ve pazarlama giderlerinden olugsmaktadir. Uluslararasi

pazarlarda 6zelikle enflasyonun yogun oldugu tilkkelerde enflasyon bir maliyet unsuru
olarak dusinilmek zorundadir. Yabanci ilkede imalatta bulanan ¢ok uluslu
sirketlerin subelerinin karsilastiklar maliyet ve fiyat artislari 6nemli oranlara ulasirsa
sube, fiyat artis hizinin Gizerinde bir hizla yikselen maliyetlerin yani sira yénetim
mekanizmasinin fiyat kontrolli baskistyla da karsi karstya kalabilecektir. Enflasyonist
ortamda fiyatlari yavas yavas, zamana gére degistirmek gerekmektedir.

Maliyet fiyat diizeyi beliremede ¢ok 6nem tagiyan bir unsurdur. Bu nedenle,
firmanin bir piyasaya girebilmesi icin asgari sart; Mal birim maliyeti uluslararasi
fiyatlar (ya da pazar llke i¢ fiyatlan).Birim maliyet ise, beliri bir siire ic;inde’
gerceklesen degisken ve sabit gider toplaminin yine o siire icinde Uretilen toplam
aran saynsnné bélinmesi suretiyle bulunmaktadir. Teklif fiyatta s6z konusu olan birim
maliyet, malin cinsi gézéniine alinarak, agiritk, adet, hacim, uzunluk gibi birimiere
gbére hesaplanabiimektedir.
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S6z konusu ihrag mali, ayni firma tarafindan uretilmis ise o malin birim
maliyeti, fabrikadan ¢ikis maliyeti olacaktir. Ornegin, mal fabrikadan gikista ambalajli
olarak ainms ise, ambalaj icin ayn bir gider kalemi agmak gerekmeyecektir.

b) Talep

islem kosullari, mamuller icin belirlenecek bir fiyat dizisini olusturmaktadir.
isletme agisindan istem egrisi potansiyel alicilarin sayisi, gelirleri, 6deme gugleri,
mevcut ve rakip mamullerle ilgili olarak zevkleri ile aliskantiklarini iceren bir

fonksiyondur.*"

Firmanin yapacagi tiketim arastirmalannin amaci, ihrag malina karsi hedef
pazarlardaki i¢c talebin buayukiagind, ithalatla karsilanma oranint ve tiketici
tercihlerini ortaya koymaktir. lhra¢ konusu Uriiniin hedef pazardaki net tiketim
degeri asagida belirtildigi sekilde hesaplanmaktadir.

Net tuketim miktari = (i¢ tretim) + (ithalat miktari) - (ihracat miktari)

Ithalat Tluketim Orani= lthalat miktar: / Net tiketim miktari x 100

Net tiketim miktar iginde ithalatin oransal payinin dénem icinde buylimesi,
hedef pazarda ithal mallarina olan talebin arttidini géstermektedir. Bu durumda, fiyat
degisikliklerinin rasyonel yapilabiimesi ve tavan fiyatinin belirlenebilmesi icin talep
esnekliginin géz 6nline alinmas| gerekecektir. Eger talep esnek degilse, Urlinin
fiyati ylkseltildiginde piyasa payinda olumsuz bir gelisme olmamakta, aksi bir
durumda ise fiyat degisikligi piyasa payinda 6nemli bir degisiklije neden
olabilmektedir. Malin ikdmesinin gliglestigi durumlarda, fiyat esneklikle dogru orantili
olarak yikseltilebilir.

Ornegin gida maddelerinde talep genelde kararlidir ve fiyat esnekligi distiktar.
Dolayisiyla fiyat kirarak piyasaya girmek zordur. Bu nedenle, pazarlamada malin
kalite ve ambalaji da 6nem kazanmaktadir. Ayrica bu mallarin islenmis mamiillerine
olan talep giderek gelismekte ve standart vasiflar daha fazla énem tasimaktadir. v

c) Rekabet

""" AYDIN, a.g k., 5.12
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Isletmeler uluslararast dizeyde geneliikle fiyat konusunda rekabet etmeme

egilimi gésterirler. Bu nedenle rekabet, fiyat disindaki konularda yogunlagmaktadir.

Maliyet ve talep kosullarinin bilinmesi firmanin taban ve tavan fiyatiarninin
belirenmesine olanak verirken, rekabet kosullarinin bilinmesi de gergek fiyatlarin
belifrenmesinde yardimci olmaktadir. Tam rekabet kosullarinda fiyat pazarda
olustuduna gére, mamulin uretilip satilacag: fiyat, pazar fiyatinin altinda bir fiyat
olacaktir. Bu durumda fiyati belirleyen firma agisindan maliyetler énemli bir faktor
durumundadir ve fiyatlandirma agisindan en 6nemli sorun mamulin maliyetiere gére
mevcut pazar fiyatindan satilip satilamayacagidir.

Oligopol kosullan rekabet baskisinin en yiiksek oldugu pazar kosullarindandir.
Siirl sayida saticinin bulundugu oligopolde her firma diderlerinin davranislarini
etkiledigi gibi, kendisi de onlarin davranislarindan etkilenir. Dolayisiyla birbirlerinin
fiyat kararlarini da etkileyeceklerinden, her firma fiyat davranisini ayarlarken diger
firmalarin fiyat davranislarini da dikkate almak zorundadir. Oligopo! kosullarinda
firmalardan birinin bir fiyat degisikligi yapmasi, digerlerini de rekabete tesvik ederek
ayni yola suriiklemektedir. Sézgelimi saticilardan birisi satislarini arttirmak igin
fiyatlarint  dusirirse, rakipleri de ayni davranis icine girmektedirler. Fiyat
dislrmeleri giderek endistride bir fiyat savasi bicimine dénisebilmekte ve bunun
sonucunda bazi isletmeler pazardan cekilmek zorunda kalabilmektedir. Ancak
uretilen ve satilan mamullerin benzer olmadigi, kalite ve nitelik acisindan farkliliklar
gosterdigi ya da alicilar ydniinde farkli olarak algilandidi durumiarda satici firmalar
monopol durumuna yaklasarak mamullerine fiyat tabani ve tavani arasinda daha
fazla serbestlik icinde fiyat saptayabilirler. Serbestliklerinin derecesi de mamullerinin

farklilagtinimasiyla orantilidir.

e) Isletmenin Hedefleri ve Politikalari

Isletmenin dis pazarlara gére degisen genel hedefleri esas alinarak hedef
yabanci pazarlarin bazisinda pazara niifuz etme, bazisinda pazann kaymagini alma

sekiinde fiyat politikalari uygulamaya konulmaktadir.
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Fiyatiandirma kararlari, isletmenin gecmisteki ve simdiki organizasyon
yapisindan ve yénetim politikalarindan etkilenmektedir. Fiyatlar Gzerinde etkin olan
yOnetim politikalari, mamul politikasi, dagitim kanallarina iligkin politikalar ile reklam
ve haberlesme politikalaridir. Diger taraftan iilkede ihracata yonelik uygulanmakta
olan slibvanse edici veya dolayl tegvikler de fiyat belilemede etkili diger politikalar
arasinda bulunmaktadir.

f) Dagitim Yapisi ve Kanallari

Pazar fiyatinin belirenmesinde etken olan bir diger faktér dagitim yapisi ve
kanallandir. Dagitim yapisi {ilkkeden Ulkeye degisiklik géstermekle birlikte, iki Ulkede
ayni dagitim kanali tipinin kullaniimasi, ilke kosullari farkli oldugundan dagitim
maliyetlerinin esit olmasini gerektirmez.'’® Bu nedenle her pazarin sahip oldugu
dagitim yapisi incelenmeli, alternatif dagitim kanalinin maliyeti belirlenerek firma,
pazar ve mamul i¢in en uygun kanal tipi secilmelidir.

g) Pazar kosullari
Maliyetler ihrag fiyatlarinin taban sinirini belirlerken, alicilanin tercihleri de '

tavan fiyati belilemektedir. i¢ pazarda oldugu gibi, dj|§ pazarlarda da pazarin
demografik yapisi, misterilerin 6rf ve adetleri, farkli dinler, ekonomik kosullar ve
yasama aligskanliklari gibi pazara iligskin faktdrler ihrac fiyatlarinin tavan sinirinin
belirenmesinde firmaya yardimc! olmaktadir. Ancak burada unutulmamasi gereken
husus sorunun ulusal pazarda oldugu kadar basit olmadigidir. [hracatci firma malini
ihrag ettigi her dis pazarda farkl bir talep egrisi ile karsi karstya bulunmaktadir.

h) Risk

Dis pazar, yukarida belirtilen nedenlerden dolay: yurtici pazara oranla daha
fazla risklidir. Varolan risk unsuru sigorta ile ortadan kaldirimaya calisiimaktadir.
Malin sigortalanmasi teslim sekline gore ihracatciya ait olabilmekte ve bu durumda
sigorta maliyeti de, ihrag fiyatinin, yurtici fiyatlardan daha yiiksek olmasina neden
olmaktadir.

1) Enflasyon — Durgunluk
Piyasalar arasindaki farkl enflasyon oranlan, her bir piyasa icin ayr ayn fiyat
belilenmesini gerektirmektedir. Enflasyonun yiksek oldugu pazarlarda ise fiyat

¥ Tek, a gk, 5312
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ayarlamalan daha kisa dénemler igin yapilmaktadir. Enflasyon kadar durguniuk da,
Ulkelerarasi ticareti olumsuz ydnde etkilemektedir. Durguniuk dénemlerinde fiyat
distirme politikalari izlenebilmekte, bu da elde edilen kéan azaltmaktadir.

i) Déviz kury politikalari

Ulkeden ilkeye degisen farkli kur uygulamalarn uluslararasi fiyatlandirma
kararlari (izerinde etkili oimaktadir.

Kur politikasi, normal olarak, iki piyasa arasindaki fiyat farkini ortadan
kaldirmaya yoneliktir. Ancak, ddviz kuru, ihracatin yéneldigi piyasa igin fiyatlarin
daha cazip hale getirimesi amaciyla kullanildiginda tesvik politikasinin bir araci
olmaktadir. ihracat fiyatina etki eden cari doviz kuru, vergi iadeleri, ihracat kredileri,
ihracat (izerine konan vergiler, girdi ve faiz subvansiyonlari gibi c¢esitli
subvansiyonlarin hesaba katilmasiyla bir Dolarlik ihracattan elde edilen milli para
miktar “ihracatin efektif doviz kurunu” gostermektedir. ithalat fiyatina etki eden cari
doéviz kuru, ithalat teminatlan faizlerinin, gimrik vergileri ve harglarin hesaba
katiimasiyla, milli para cinsinden bir Dolarlik ithalatin maliyetine ise "ithalatin efektif
ddviz kuru" denilmektedir.

Ekonomik yonden gelismis Ulkelerin paralarinda yapilan devaluasyonlar ihrag
mallarinin satis fiyatlarint etkilemektedir. Ayrica, yabanci tilkelerin ihracat
olanaklarini gelistirmek amaciyla zaman zaman paranin degerini distirmeleri fiyatlar
izerinde olumsuz etkiye sahip olabilmektedir.

J) Hukimet politikalari

Ulkeden llkeye degisiklik gésteren yasal ve politik kosullar ihracatcilarin
fiyatlarini istedikleri gibi ya da pazar kosullarinin gerektirdigi sekilde belirlemelerini
engelleyebilmektedir (tarifeler, ithal sinirlamalari, anti-damping yasalar, vs. gibi).

Yasal ve politik kosullar, hiikiimetierin ihra¢ fiyatiarina mudahalesi gibi i¢c
piyasada ihracat¢inin faaliyetlerini sinirlayacak sekilde olabilece§i gibi, uluslararasi
pazarlarda ihracatta her Ullkeye gére degisen belli kurallarla faaliyetlerin
sinirlandinimasi seklinde de olabilmektedir.
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Bazi Ulkelerde hiikiimetler ithal malina 6denecek miktar ile, s6zkonusu
ithalatin sosyal yarar arasindaki iliskiyi dederlendirmektedirier. Bu (lkelerde
tuketiciler yluksek bir fiyatt 6édemeye razi olsalar bile, hikimet sosyal yarar
acisindan gerekli olmadidint ileri slrerek bu tur bir mamile déviz tahsisini
engelleyebilmektedirler. Bir ¢ok geligmis Ulke ve AB, yabanci firmalarin fiyat
duzeylerinin kendi i¢ piyasalanindaki fiyatlardan daha asagi olmasi durumuna karsi
anti-damping uygulamalari ile piyasalarini korumaktadiriar.

2.7. HRACATTA BIR MALIN FIYATLANDIRILMASI

ihracat Fiyatinin Belilenmesi
Fiyat belilemeleri uluslararasi alanda ¢esitli sekillerde standartiastinimaya
calisiimistir. Bu konu ile ilgili olarak, ihrag malinin teslim yerini temel alan satis
tiplerini kapsayan Milletlerarasi Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan INCOTERMS'in
fiyatlama bicimleri esas alinmaktadir. (FOB, FAS, C+F, CIF gibi)."?

Tablo 6: Dis Ticarette Kultanifan Teslim Sekilleri

_ D|§ Ticarette Kullanilan Teslim $ékiileri:
(Ihracatcinin ve Ithalatginin Yakumlulikleri)

Ex(;l;‘fsc;tory 5 Ticari isletmede Teslim
F.AS. ~ Gemi Dogrultusunda Teslim
F.O.B. Gemi Bordasinda Teslim
C.LF. Mal Bedeli, Sigorta, Naviun
Ex-Dock Vans Limanda Teslim

Kaynak: Kapital Dergisi sayi:44 AJustos 2001 s.64

Tablo 7: Fiyat Belileme Asamalarn

Fiyat Belirleme Agamalarn

FOB Giderler imalatginin Teklif Fiyats
Ambalajlama ve Markalama
~ Tasima Giderleri
Yikleme-Bosaltma Giderleri
Finansman Giderleri
Banka Giderleri
Dokiiman Giderleri

"% Milletlerarast Ticaret Odast Verileri, Yeknesak Kurallar Tahsil Islemleri, Mart 1993
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Genel Giderler

Naviun

Varis Bosaltma Giderleri
CIF Giderler  |yurtdisi Komisyon Giderleri
Sigorta

Ihracat¢inin Kari

ithalat Giimrik Vergi ve
Varig Maliyetleri Harclan

Gumrik Komisyoncu Bedeli

ithalatcinin Deposuna Tasima
ithalatcinin Kar Marji
Perakende Kar Marj)
Tuketiciye Gelen Fiyat

Kaynak: Kapital Dergisi sayi:44 Agustos 2001 s.65

Perakende Fiyat

Imalatginin teklif fiyats
Malin fabrikadan aliciya teslim edildigi fiyattir. Buna mal faktér maliyeti de
denmektedir.

Ambalajlama ve markalama

Ambailajlama giderleri, genelde malin teklif fiyati icinde kapsanmaktadir.
Ancak mal dékme veya ambalajsiz alinmissa, ya da mali ayri bir ambalajla satmak
gerekiyorsa, bu durumda ambalaj giderlerinin de ayrica gézoniinde tutulmasi ve
birim ambalaj maliyetinin fiyata eklenmesi gerekmektedir.

Ornek: Dékme olarak alinan bir kimYasaI maddeden bir varile 175 kg
konulabildigi ve bir varilin bedelinin 35.000 TL+KDV oldudu varsayilacak olursa, 1
tonun maliyeti = 35.000 x 1000 kg /175 kg. olacaktir.

Tasima giderleri

Malin bulundugu yer, ylkleme yapilacak limana, garaja veya havaalanina
uzak ise, bu malin yikleme yerine nakli gerekecektir.Bu tir giderler 6zellikle malin
deniz yélu, demiryolu veya havayoluyla nakliyesinde vyiikleme yerine kadar
tasinmasinda séz konusudur. ihrag edilecek mal, havayolu tasimasiyla gidecekse,
mal dogrudan fabrikadan ya da depodan alinacag: igin ek bir nakliye gideri
olmayacaktir. Genelde kamyon basina {icret alindiginda, tasima ticreti mevcut mal
miktarina bélinerek, birim nakliye gideri hesaplanmaktadir.
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Ornek: 1.000.000 TL. nakliye bedeli ile 40 makine tasitiimigtir. 1.000.000/40
her malin birim fiyatinin beliremesinde eklenecek tutardir.

Yiikleme-bosaltma giderleri

Malin tasinaca@ aragta ylikleme, bosaltma giderleri ézellikle biiyik kapasiteli
teslimlerde 6nem kazanmaktadir. Miktarin artmasi ile yiikleme, bosaltma gider tutar
fazlalagsmaktadir. Malin yiikleme, bosaltma Ucretleri hacim, agirlik, adet gibi esaslara
baglanabilmektedir.

Kamyonla yapilan sevkiyatlarda, imalat¢i mali kamyon (izerinde teslim
edeceginden ylkleme masraflari s6zkonusu olmamaktadir. Limanda yapilan
yiklemelerde ise;

a) Conventional (dékme) gemiler igin, liman isletmelerinin almis oldudu bir
bedel bulunmaktadir. Bu deder ton basina limana gére degismektedir.

b) Konteyner vylklemelerinde konteynerin blyukligiine goére degisen
degerlerde ylkleme bedeli alinmaktadir. Konteynera yiiklenebilecek miktara gore
birim maliyet fiyata ilave edilmektedir.

Finansman giderleri (Vade farki) A

Kredili satiglarda vadeye gdre truniin fiyatina eklenecek farklar ihracatgi satis
politikasina ve mali yapisina gbére karar vermelidir. Eger firma, bunu
kaldiramayacaksa, kredili satisa girmek risk olacaktir. Fiyat saptarken vade farkini
musterinin de benimseyecegi bir tutarda yapmak i¢in en uygun yol, o {ilkkedeki teklif
edilen vadeye karsilik gelen faiz hadlerini esas almaktir. Firmanin daha yitksek bir
oran ¢nermesi, musteriyi bu mal ya i¢ piyasadan ya da daha uygun diger
piyasalardan almaya zorlayacaktir.

Banka giderleri
inracat sirasinda veya ihracattan sonra kullanilan ihracat kredilerinin

maliyetlerini firma, stiphesiz mal tutarina ekleyecektir.

Tarkiye'deki bankalar ihracat hizmetlerinden dolayi, akreditif bedeli lizerinden
degdisen oranlarda karsilik almaktadiriar.

Dokiiman Giderleri
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lhracat igin tescil, lisans, ruhsatname gibi beigelerin temini icin yapilan
giderler, konsolosluk tasdikleri mense sehadetnamesi, dolagim belgesi vs.
dékiiman giderleri, bunun yaninda bitkisel ve hayvansal triinlerin ihracinda istenen
belge ve ruhsatnameler icin yapilan giderler ve benzerleri bu baslik altinda maliyete
dahil edilmektedir.

Genel Giderler

Direkt ihra¢ edilecek malla ilgili dlcme, tartma, analiz, expertiz giderleri,
gbzetme firmalarina verilen giderler bu kapsamdadir.

Yukarida belirtilmis gider kalemlerinin toplami F.O.B. maliyeti olusturmaktadir.

Navlun (Freight)

Mallann ithalatc: Glkeye tasinma giderleridir. Navlun hesaplamasi, maliyet
kalemlerinin 6énemli bir kismint olusturmaktadir. Birime dusen naviun miktarini
bulmak i¢in hesaplamalarin dogru yapilmasi gerekmektedir.

Ornegin, adet cinsinden satist yapilan bir malin gerek hacim ve gerekse agiriik
olarak naviun hesabinin yapilmasi gerekmektedir.

C+F Maliyet (Cost and Freight) = Mal Bedeli + Navlun

C+F, Cost and Freight sozctiklerinin kisaltiimisi olup "mal bedeli ve naviun"
anlamindadir. Satici, gésterilen varig yerine mali génderebilmek icin gerekli tim
giderleri kargilamak zorundadir, ancak malla ilgili tim zarar ve ziyan rizikolaryla
giderlerde meydana gelebilecek herhangi bir artma yukumltlugia, mal yiikleme
limaninda geminin kipestesinden gectigi andan itibaren saticidan aliciya
gecmektedir.

Yurtdisi acenta, komisyon giderleri
Yurtdisinda firmanin temsilcigini yapan, firma adina firmanin iglerini takip eden
ya da aracilik yapan firmalara 6denen giderler de maliyete katiimaktadr.

Sigorta

Istendigi takdirde mallar sigorta yaptirilabilir. Malin cinsine ve sigorta
kapsamina gore maliyet degisebiimektedir.
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CIF Maliyet (Mal bedeli, sigorta ve naviun)

CIF, "Cost, Insurance and Freight" sézclklerinin kisaltiimisi olup "Mal Bedeli,
Sigorta ve Navlun" anlamindadir. Bu terim, C and F'in benzeridir, ancak satici, malin
tasinmasi esnasinda zarar ve ziyan rizikosuna kars! sigorta saglamak zorundadir.
Satici, sigorta sirketleriyle bir sézlesme akdederek sigorta primini 6demektedir.

Yukanda agiklanan maddeler, genel gider kalemleridir, ancak bu gider
kalemlerinin diginda gériinmeyen pek ¢ok gider kalemleri de olabilir. Gériinmeyen
kalemlerin hesaplanmasi ¢ok zor olmaktadir. Bunlar, genellikle karin igerisinde
eritimektedirier.

Gorinmeyen gider kalemlerine érnek olarak;

e Yurt disi ve yurtici teminat mektubu masraflari

e Komisyon 6demelerinde déviz alis ve ddviz satis kur farklari

e Kamyonun bekleme iicretleri

¢ Satilan malin, cinsine gdre fon kesintileri (varsa mutlaka hesaplamaya
dahil edilmektedirler).

Satis fiyati ile maliyet arasinda olusan kar beklentisi, satis fiyatinin tesbitinde
etkin rol oynamaktadir.

Sonugc olarak, satis fiyatini tesbit ederken, (satis fiyati+diger gelirler)-
maliyet=kar prensibinden hareket edilebilmektedir.
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Tablo 8: Fiyatlandirma Modeli

Fiyatlandirma Modeli

ihracatgi Ulke

" Ithalatgi Ulke

Maliyetler ; Maliyetler
Uretim Maliyeti Alis fiyati

+ [hracatci Kar Marji

[+ Tasima Giderleri +Sigorta Giderleri

¢ Limana
Tasima Giderleri

o Konsolosluk |
islem Giderleri :

e Ambalajlama
Giderleri |

+Gumrik Vergisi

+Diger Vergiler

+Varis Limanina
Tasima Gideri

+ Yurtdigi
JAcentanin Komisyonu

+Banka Giderleri

Ihrag fiyati

Bosaltma maliyeti

Diger Giderler

+ Dagitimci
Komisyonu

e Yeniden

Ambalajlama

o Tasima Giderleri
y e Postalama
Ucretleri

Bosaltma maliyeti +
Diger giderler +
Kar marj

Satis Fiyati

Kaynak: Kapital Dergisi, sayt 44 AJustos 2001 s.65
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Tablo 9: CIF'te Fiyatlandirma Ornegi

Eiyatlandurma Ornegi - CIF Teslim

ekillerine Gore

Ihracat ithalat |
[Fiyatiandirma |, . ]Fiyatlandlrma ..
Faktorleri Maliyet($) \eaytorieri  Maliyet(s)
100 Birim Malin | ’
[Fabrika Cikis {10 000
Maliyeti |

Giderler vans Maliyeti 14 950

ICIF |

[Komisyoncu | Gumrik Vergisi -
Maliyetieri 100 %5.5 ) 882
linracat icin ' N L !
Ambalajlama 150 Diger Vergiler | 1502
lLimana Tasima {500 _
{Konsolosluk Komisyoncu 3
Faturast 2 Maliyetleri »1 50,
{Tastyicl Firmaya 1150
Odenen Ucret
* Thracatcl Acenta . ] :
Komisyonu ; Banka Giderleri 50
(Maliyetin % 15') {1500 Akreditif (%1/4) 75!
' Toplam
| uridis) Acenta Bosaltma 16 197
| y Giderleri
(Maliyetin %15'i 500

Toplam 12 950 Giderler
{Deniz Sigortas! 155 GUmrik 5
12.950x1.2/1008) | Antreposu ‘ |
] . i 'Yeniden ;
;Tagfma (Deniz) {1000 Ambalajlama 100
Tasima 100;
"rihrag Kar Marji 1845 Reklam 500;
| j Ucretler | 1 410)
{Vans Maliyeti(CIF) {14 950 Faiz -
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Postalama 100
Toplam |
Giderler 18 4073
Birim Maliyet 184,
Teklif Edilen '
Satis Fiyati ;
(%100 Kar i
Marj) 368

Kér 18 400

Kaynak: Kapital Dergisi sayi:44 Agustos 2001 s.66
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UGUNCU BOLUM

PAZARLAMA MALIYETLERi VE OZELLIKLERI

PAZARLAMA MALIYETi KAVRAMI

Pazarlama maliyetleri* , bir isletmenin pazarlama sirecini gerceklestirmek
amaciyla yapmis oldugu faaliyetlerin pa'rasal ifadesidir. Diger bir ifadeyle, maln
uretilip veya satin alinip depoya kondugu andan tuketicilere ulastinlip paraya
cevrilinceye kadar gecen sire iginde yapilan maliyetlerden meydana gelmektedir.
Genis anlamh olan bu tanimda pazarlama maliyetleri, yalniz satisla ilgili maliyetleri
degil, ayni zamanda satisla ilgili ydnetim maliyetlerini, finansman ve genel giderleri
de igine almaktadir. Bunun yamnda pazarlama maliyetleri kavramina Uretimden
6énce yapilan her tarl pazar ve mamul tlrl arastirmalarn ile mamul gelistirme

maliyetlerini de alabiliriz.

Pazarlama maliyetleri kavrami yerine, dagitim maliyetieri, satis maliyetleri
ya da satis ve dagitim maliyetleri ifadelerinin de kullanididini  gérmekteyiz.
Incelemelerimizde pazarlama maliyetleri ile; pazar sekillendirmesi, tiketici
davraniglarinin ayarlanmasi, mallarin  tuketicilerin  ihtiyaglarint  karsilayacak
sekilde duzenlenmesi, fiziki mal dagitimi, ise baglama ve ise baglama 6ncesi devre

ile ilgili maliyetler belirtimek istenmektedir.'®

120 Nalan AKDOGAN, Pazarlama Maliyet Analizleri ve Muhasebesi, Ankara, I T..A. Yayuu 1986,
.5
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Dar anlamda pazarlama maliyetleri kavrami, satis faaliyetleriyle ilgili satis
giderleri kavramiyla sinirffandiriimaktadir. Bir anlamda sadece satis yoneticisinin
kontroli altinda olan satis giderlerini icermektedir. Biz bu incelememizde kapsami
genis olan pazarlama maliyetleri kavramini  kabul ederek kullanacagiz.
Calismamizdaki bakis noktamiz mal ve hizmetlerin pazarlanmasi igin yapilan
islevlere iliskin maliyetler olmaktadir. Bu maliyetler mal ve hizmetlere olan talebin
arttirlmasi ve sipariglerin strdiriimesine olanak veren ve siparis alma maliyeti
olarak isimlendirilen pazar aragtirmasi, reklam maliyetleri, satislan gelistirici ve
direkt satis giderleri ile siparisin yerine getirilmesi maliyetlerini o1usturan depolama,

ulastirma, alicilarin finansman ve alacaklarin tahsilatiyla ilgili giderlerdir.

-

3.1. PAZARLAMA MALIYETLERININ iCERIGi VE ONEMI

Isletme fonksiyonlar icinde pazarlama fonksiyonunun énemi giin gegtikce
artmaktadir. Mamuliin tretilmesi kadar, tiketiciye ulastirilip satiimasi islevi de blyuk
6nem arz etmektedir. isletme yéneticisi mamullerini pazarlarken, pazarlama
faalivetlerinin isletmeye ne kadar maliyet ylkledigini 6drenmek isteyecektir. Ayni
zamanda kendi pazarlama maliyetlerini degil, mamulinin en son tuketiciye
ulastiginda s6z konusu olacak araci isletmelerin pazarlama maliyetlerini de
6grenmek durumundadir. Kendilerinden faydalandigi araci isletme1eri maliyetlerinin
¢ok yiksek olmasi durumunda, mamuliin satis fiyati da artacagindan zaman

icerisinde isletmenin mamullerine olan talep yavas yavas azalacaktir.

Maliyet fiyati normal olarak bir maliyetler batuntinden olusur. Maliyetler ya
j§letmenin bir islevine ya da bir bdliumune iliskin; bir hesaba, yada bir maddenin, bir
hizmetin, bir maddeler gurubunun ya da bir hizmetler gurubunun son asamadaki
durumun disindaki asamaya iliskin, hesaplamaya karsilik olan maliyet giderlerinin
batininden olusur.™' Pazarlama maliyetlerinin yiiksek olmast, fiyatin alt diizeyinin

ylkselmesine, Ustelik alicinin 6deyecegi fiyatin da yuksek dizeyde kalmasina

121 Rafet GOK, Yonetim Agisindan Maliyet Muhasebesi, Ankara I.T.1.A Mugla Isletmecilik Y.O
Yayini, Mugla,1991,s.1
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neden olur. Sonu¢ olarak alici daha dusiik fiyat teklif eden basgka isletmelere

yonelecektir.'?

Genis anlamda pazarlama maliyetleri, bir igletmeni pazarlama slrecini
gerceklestirmek amaciyla yaptigi islerin parasal anlatimidir. Bu maliyétler, malin
uretilip veya satin alinip depoya konmasindan, tiketicilere ulastinlip paraya
cevrilinceye kadar gecen zaman siireci iginde yapilan bitiin maliyetleri icine alir. Dar
anlamda pazarlama maliyetleri ise, sadece satis yoneticisinin denetleyebilecegdi
satis islemlerine iliskin satis giderleriyle simirhidir.'?

Pazarlama yoneticisi rekabet kosullan icerisinde kendi mamullerinin
tiketicilerin eline ulagmasina olanak verecek ekonomik yéntemleri bulmasi ve
uygulamast zorunlu olmaktadir. Bunun igin pazarlama maliyetlerinin bilinmesi ve
kontrol altinda tutulmasi, dolayisiyla pazarlama maliyetlerinin asadiya ¢cekilmesi bir
6nem arz etmektedir. Pazara sunulan bir mamuliin maliyeti icerisinde, tretim
maliyetleri ve pazarlama maliyetleri olmak Uzere iki ana maliyet kalemi yer
almaktadir.

Pazarlama maliyetleri Uretim maliyetlerine oranla daha kolay etkilenebilen
degisen bir nitelik tagimaktadir. Gunk{; tretim maliyetleri blyiik élclide, Uretim
faktorlerinin maliyetleriyle mevcut Uretim teknolojisine bagdhdir. Dolayisiyla bunlar,
kisa dénemde dUretici tarafindan kolaylikia degistirilemezler. Bu nedenle, igletme
yonunden maliyet ve fiyat arasindaki iliskiyi etkileyen etken pazarlama maliyetleri

olmaktadir.

Pazarlama fonksiyonunun etkinligi degistirimeden daha ucuza yapiimasi,

isletme yénetimine baslica (¢ tirli olanak saglamaktadir.

i) Fiyatlari indirmeden birim basgina geliri arttirarak toplam kari arttirmak,

122 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama; Bilgiler, ilkeler, Kavramlar, Ornek Olaylar,Istanbul, Aydin
Yaymctlik, 1989, 5.84
13 Erdogan Taskin, Satiggilanin Yonetimi, Der Yayinlari, Istanbul, 1990, 5.5
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ii) Birim basgina kari sabit tutarak, fiyatlar dusiriip stirimi arttirmak ve béylece
toplam kari hi¢ degilse bir siire icin ylikseltmek.
iii) Dusgen fiyatlar kargisinda toplam karin azalmasini, sifir ya da sifinn altinda

olmasini 6nlemek.

Isletme ekonomisi icin bu giklardan ilki énemli olurken, ulusal ekonomi
acgisindan ikinci ve uUglincli siklar daha &énemlidir. Isletmelerin iflasa gitmesinin
O6nlenmesinde, ekonomide enflasyonla micadelede ve toplum refahinin
arttinimasinda, maliyetlerin distrilmeye calisiimasi 6nemli bir etken olmaktadir.
Maliyetlerin asagl cekiimesinde ise en uygun maliyet unsuru yine pazarlama
maliyetieri olmaktadir. Pazarlama maliyetlerinin mamulin satis fiyati icerisindeki
payinin gelismis Ulkelerde % 50-60 seviyesinde oldudu bilinmektedir. Dolayisiyla
igletmelerin pazarlama faaliyetlerine iliskin maliyetlerin saptanmasinin ve bunlarin
kontrol altinda tutularak, analizinin ne derece o6nemli oldugu acik¢a ortaya

ctkmaktadir.'®

3.2. PAZARLAMA MALIYETLERININ OZELLIKLERI

Pazarlama maliyetlerinin kendine 6zgi bazi 6zellikleri s6yle siraianabilir;

- Pazarlama maliyetlerinin cogunun etkisi uzun dénemlerde gorilir.

- Pazarlama maliyetlerinin verimliliginin élctilmesi oldukga gugtir.

- Pazarlama maliyetlerine bir kez katlanildiktan sonra geriye dénls
olanaksizdir.

- Pazarlama maliyetleri genellikle soyut ve ortak maliyetlerdir.

- Bazi gereksiz pazarlama maliyetleri bazi durumiarda onlenebilir.

- Bu maliyetler stirekli degil, asamal artis gosteren karakterdedir.

- Pazarlama maliyetleri isletmeleri 6zelliklerine gore farkliliklar

gosterir.'®

Yukarida siralanan bu ézelliklerin pazarlama maliyet muhasebesine etkisi de

farkli olmaktadir.

124 Akdogan, Pazarlama Maliyetleri ve Muhasebesi , A.gk, s.5 .
125 Nergis Tek; Pazarlama Maliyetleri ve Tek Diizen Muhasebe Sisteminde izlenmesi, Pazarlama
Diinyast Dergisi Temmuz/Agustos 1995 Yil:9, 5.12



Pazarlama maliyetlerinin etkinlik suresi uzun bir dénemi icine alir. Yani
pazarlama maliyetlerinin tutan ve yapildigi yer ile bunun isletmeye saglayacagi
fayda arasindaki siire uzun dénemlidir. Buna en giizel 6rnek reklam giderieridir.
isletmeler ilk faaliyete gegtikleri yillarda yogun reklam kampanyasina girmekte ve
mamullerini tanitarak tiketiciler izerinde olumiu bir etki meydana getirmeye
calismaktadirlar. Mamulin pazarda tutunup, satislarin artmaya basiamasindan
sonra, reklam maliyetlerinde bir azaima yapilsa bile, bunun satiglarn azaltacag!
sGylenemez. Cunkl yapilan -reklamlarin tiketiciler Uzerindeki etkisi, pazar
kosullarinda degisinceye kadar bir siire daha devam edecektir. Pazar kosullarindaki

degismeye yeni rakip bir mamuliin pazara girmesi érnek verilebilir.

3.3.PAZARLAMA MALIYETLERININ ROLU VE ISLETME iCINDEKi BUYUKLUGU

isletme  ydneticisinin ilk gorevi lretim maliyetleri yaninda pazarlama
maliyetlerini, karlarini arttiracak sekilde dusurebilmek veya kontrol etmek yonanm
bulmaya ¢alismak olacaktir. Bunun yaninda rekabet piyasasi iginde kendi mallarinin
thketicilerin eline ge¢mesine firsat verecek ekonomik yontemleri gelistirmek ve
uygulamak durumundadir. Ornegin, bir isletme sadece kendi pazarlama maliyetlerini
degil, ayni zamanda mamullerini en son tuketiciye ulastirmada kendisine yardimci
olan toptanct ve perakendeci gibi araci isletmelerin pazarlama maliyetleriyle de
ilgilenmek konumundadir. Sayet bu araci isletmelerin pazarlama maliyetleri ¢ok
yliiksek boyutlardaysa, bu mamuliin satis fiyatinin yiikselmesi demek oldugundan,
bir muddet sonra igletmenin mamullerine olan talebin azaldi§i gérilecektir. Ayrica
pratik pazarlama metot ve uygulamalarindaki agik gelismeler pazarlama maliyetlerini

sanayilesmis toplumlarin en 6nemii bir maliyet tipi haline getirmistir.

Pazarlama  maliyetleri bazi  igletmelerin  ana  maliyetini, baz

endustrilerin maliyetlerinin de belli basl bir kismini meydana getirir. Ornedin A.B.D
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dikis makinalan endustrisinde pazarlama ve ydnetim giderleri satis giderlerinin %

46'sin1, Gretim maliyetleri ise satts bedelinin % 37'sini kapsamaktadir.'®

Pazarlama maliyetlerinin, mamulin ekonomik degeriyle iligkisi olup olmadigi
konusu da 8nemlidir. Bir mamuliin gergek kalitesi, iretilen mamuliin Gretim planiama
uygunlugunun, uretimde kullanilan hammadde ve malzemelerle uretimin dogru ve
eksiksiz yapihp yapiimadiginin kontroliyle tespit edilir. Bir mamul satiimak Uzere
depoya girdiginde artik gergek bir kaliteye sahip demektir. Ayrica bu mamul en son
tiketicinin eline gecene kadar bir cok stoklama, paketleme, tasima, el degistirme
islemlerine ugrar. Mamuliin en son satis fiyati icinde Uretim maliyetinin tutari
mamuliin kalitesini olduk¢a etkileyen bir maliyet unsurudur. Buna karsilik dretim
faaliyetinden sonra yapilan maliyetier genellikle mamuliin kalitesini etkilemedigi

halde onun toplam maliyetini oldukga etkilemektedir.

Mamulin kalitesi dGretim sirasinda elde edildigine gbére, pazarlama
maliyetlerindeki artis, mamuliin tiketiciye olan ekonomik degerini (bu artis mamul
fiyatim anttirdi§)y middetce) dusurecektir. Burada 6nemli olan nokta, isletmenin
mamulini tiketici tercih ederken perakende seviyede karar verecegi igin, her hangi
bir maliyet azaltiimasinda (bu netice olarak mamuliin son fiyatinda diisme demektir)
mamulin ekonomik degeri rakiplerinkine oranla artacaktir. Bunun igin devamb
olarak artan pazarlama maliyetlerinin malin ekonomik degerine bir katkida
bulunmamasi nedeniyle, pazarlama ydneticilerinin en énemli gérevinin pazarlama
maliyetlerini yakindan takip ederek, mamullerin pazarlama islemlerinin verimini
bozmamak Gzere mimkiin olan dusik seviyede tutmak oldudu soéylenebilir. Bu
faaliyet neticede isletmenin faaliyet karini optimal seviyeye cikarmasina katkida

bulunacaktir,

isletmenin pazarlama giicli cesitli faktdrlerin bileseninden olusur. Pazar
bélimlenmesi, konumlandirma ve pazarlama karigimi gibi konular bir firmanin etkin

bir sekilde rekabet yeteneg@i icin oldukca 6nemlidir. Pazar potansiyeliyle ilgili

126 Cevik Iraz, Temel Pazarlama Bilgileri Ders Kitabi, Ankara Kalite Matbaasi, 1988, 5.48
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zayifiklanin de§erlendirimesi gelismelerin yapilabilecegi alanlari ortaya cikarir.'?

Bu konuda netice olarak sunu tekrar ifade etmekte yarar vardir; pazarlama
faaliyetlerinin verimliligini artirmanin en rasyonel yéni mamuliin nihai satis fiyatinin
yikselmeyecek butin maliyet unsurlarimin asagiya cekilmesidir. Rasyonel
pazarlama maliyetlerinde gorilen artislar, pazarlama faaliyetlerinin verimliligi ile

dogru orantilidir.

3.4. PAZARLAMA MALIYETLERININ SINIFLANDIRILMASI

Pazarlama maliyetleri, mamullerin Uretiminden sonraki tuketicilerin eline
gecinceye kadar yapilan tum faaliyetler i¢in katlanilan maliyet kalemlerinden olusur.
Pazarlama maliyetlerini olusturan kalemler mamullerin milkiyet degisimlerini ve fiziki
dagitimlarini saglayan isletme ¢alismalarinin yerine getirimesinde kullanilan ve
tiketilen mal ve hizmetlerin parasal tutandir. Bu maliyet kalemlerini cesitli yazarlar
degisik isimler altinda siniflandirmislardir. Biz bu ¢alismamizda s6z konusu maliyet

kalemlerini sekiz ana baslikta siniflayarak inceledik.

3.4.1. Direkt Satis Maliyetleri

Pazarlama elemanlarinin ve yodneticilerinin  bitiin  dolaysiz maliyetleri ile
satig burolari ve satis hizmetlerinin her tirlli dolaysiz giderlerinden olusur. Bagka bir
ifadeyle direkt satis maliyetleri icerisinde, satts elemanlarinin  maaslari,
komisyonlari, primleri, seyahat harcamalari, direkt satis sireci igerisindeki
konaklama, yeme-icme ve barinma giderleri ile satis yoneticilerinin maas ve
harcamalari, siparigleri yerine getirmeyle ilgili biiro harcamalan, satis subelerine
iligskin blro ve personel giderieri, agirlama, egitim ve o6gretim giderleri, satis icin -

kullanilan ara¢ ve teghizatin bakim onarim,sigorta ve amortisman giderleri sayilabilir.

27 Goksel Ataman/Ercan Gegez; Dig Cevrenin Pazarlama Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Yonetimi

Agisindan Onemi,Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil:5, $.26, Mart/Nisan 1991, 5.35
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Gunimizin sanayi isletmelerinde toplam maliyetier igindeki pazarlama
faaliyetlerinin maliyet payi yiiksektir. Pazarlama maliyetieri icinde ise direkt satis
maliyetlerinin orani bllyiiktiir. Satis maliyetleri, satis glicliniin ve satis yoéneticilerinin
biitiin dolaysiz maliyetleriyle, satis birolan ve satig hizmetlerinin her gesit dolaysiz

giderleridir.'®

3.4.2. Reklam ve Satiglan Arttirici Maliyetler

Reklam klsaba" Bir mal, hizmet veya gérisiin halka benimsetilmesi amaci ile
kisisel olmayan ortamlarda, bir bedel karsiidi sunulusu" * olarak tanimlanabilir.'®®
Reklamu, fikirlerin, kisilerin, kurumlanin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip
benimsetimesi eylemidir seklinde de tanimlayabiliriz."*® Tanimdan da anlasildig
gibi her tirlh reklam icin 6denen bedeller ile, ilan, satislan gelistirici yayin, tanitma,

egitim ve pazar gelistirici faaliyetlerle ilgili cesitli maliyetlerden olusur.

Satislarin filen yapilmast bir satis programi ile gerceklestirilir. Satilmak
istenilen malin alicilara nasil tanitilacag konusunda gesitli yontemler vardir, i) Satis
memurlari aracili§ ile bizzat alicilar ile iligki kurmak, ii)Reklam yapmak, iii) Matiar
teshir etmek, iv) Alicilara mektup yazmak, v) Fuarlara katiimak, vi) Sergi, defile
duzenlemek, vii) Miizayedeler yapmak."™' saydi§imiz satis arttirict faaliyetlerle ilgili

maliyet kalemlerinden olusmaktadir.

3.4.3. Tagima Maliyetleri

Uriinleri fiziksel yonden bir yerden bir yere gétiirmek icin cok cesitli olanaklar
vardir. Gunimiizde baslica kullamimi olan tasima olanaklar tren, motorlu araclar,

gemiler, havayolu ve boru yoludur. Bunlardan hangisinin, ya da bir arada

128 £ Taskin; Satisgilanin Yonetimi, A.g k., s.32.

12 Mehmet Karafakioglu, Uluslar arast Pazarlama Yonetimi, Ist. Un. Isletme Fakiiltesi Yaymt,
istanbul, 5.251

139 Mehmet Olug, Reklam ve Toplum, Pazarlama Dunyasi, Yil:1, S.2 ,Mart/Nisan 1987, 5.32

B! Zeyyat Talipoglu; Pazarlama Yénetimi ve Stratejisi, Istanbul, Temel Arastirma A.S Yayrnlari,
1986, s.85
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hangilerinin kullanilacag: karan sb6z konusu araglarin ulasabilecekleri noktalara,

uriinlerin ézelliklerine, zamana ve tagima tarifelerine baghdir.'*

Mamullerin tuketicilere ulastinimasi icin katlanilan tasima maliyetleri ile
tiketiciler tarafindan iade edilen mamullerin bitiin tagima maliyetleri, satilan veya
iade edilen mamullerin tasinmasinda kullanilan araglarin bakim, onarim, sigorta,
amortismanina iliskin maliyetlerdir. Satis icin toptanci veya perakendecileri dolasan
bir pazarlama elemani sadece siparis alip, tahsilat ve hukuki islerin takibini
yapiyorsa buna iliskin aracla ilgili maliyetler direkt satis  maliyetierinde
degerlendirilecektir. Sipariglerin teslimindeki araglarin maliyetleri bu bashk altinda

ele alinacaktir.

3.4.4. Depolama Maliyetleri

isletmeler her pazar bélgesinde fabrika kuramayacaklarina gére ya aracilar
yada Uretici talep merkezlerinde veya yakinlarinda triinlerin depolanmasini yapmak
durumundadir. Bunun icin de ya kendi 6zel depolari olacak, ya da umumi
magazalarda, depolama alani kiralayacaklardir. Kendi 6zel depolarinin maliki yada
uzun siire sézlesmeli kiracilari olabilirler. Bu durumlarda yatinm maliyetleri yiiksek,
depolayacaklar mamul miktart ¢ok ise, mamul depolama birim maliyeti diisiik miktar

az ise depolama birim maliyeti yuksektir.'*®

Uretilen mamullerin veya dagitimi yapilmak iizere satin alinan ticari mallarin
depolama, yiukleme-bosaltma giderleri, depolarin bakimi, onariimasi, isttiimasi veya
sogutulmasi, aydinlatimasi ile ilgili tum maliyetier, depo kiralar veya

amortismanlari, sigortalari, depo hizmetlileri ve ydneticilerinin maas ve dider

maliyetlerinden olusur.

B2 Mehmet Olug, Dagitim I1, Pazarlama Diinyast Dergisi, Yil:3 S.14 Mart/Nisan 1989, s.14
M. Olug , Dagitim I, A.g k. .14
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3.4.5. Standartlastirma ve Dereceleme Maliyetleri

Standartlagtirma ve dereceleme birbiine ¢ok yakin islevierdir.
Standartlastirma, tarim Grtnlerinin ve ¢ikarma sanayiinin Grinlerinin ayinminda
kullanilan ve imal edimis mallarin uyrnak zorunda olduklari oSlcttlerin, sinirlanin
derecelerin belilenmesidir. Dereceleme ya da siniflama ise, Uretilen mallann
belirlenen standartiara gére ayinmidir. Ayirim, ya elle, yada arag ve gereg
kullanarak yapilir."* Standartlastirma ve dereceleme faaliyetleri sirasinda yapilan

tum maliyetler bu baslkta toplanir.

3.4.6. Finansman Maliyetleri

Satiglar {izerinden vyapilan nakit iskontolar, pazarlama faaliyetlerinde
kullanian 6zsermaye ile kisa ve uzun vadeli yabanci sermayenin maliyetleri,
finansal islemlerle ilgili personelin maaslari, sigorta primleri ve bliro maliyetlerinden
ve pazarlama faaliyetierinde kullanmak tizere bankalardan alinan kredilerle ilgili

masraflardan olusur.

3.4.7. Kredi Acma ve Tahsilat Maliyetleri

Kredi ve tahsilat bélumlerinin biitlin giderleri, tahsilat yapma giderleri ve tahsil
edilemeyen alacak kayiplan (degersiz alacak zararlar),bununla ilgili mahkeme
harcamalari, avukathk ucretleri ve icra takipleri ile ilgili hukuki harcamalar ile
musterilere ait kredili hesaplarla (agik hesap) ilgili misterilerin yanina sik sik gelip

gitmeyi gerektiren harcamalardan olusur.

3.4.8. Genel Pazarlama Maliyetleri

Pazar arastirmasiyla ilgili maliyetler, pazarlama muhasebesi giderleri,
pazarlama yodnetimi harcamalant yada genel ydnetim giderlerinden pazarlama
yonetimine diisen pay ile yukaridaki saydigimiz yedi sinifa girmeyen pazarlama

islevleriyle ilgili diger butiin maliyet kalemlerinden olusur.

134 {lhan Cemalailar, Pazarlama Eskisehir, Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, 1989, 5.134
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DORDUNCU BOLUM

PAZARLAMA MALIYET ANALIZLERI

4.1. PAZARLAMA MALIYET ANALIZLERININ NiTELIGi

4.1.1. Pazarlama Maliyet Analizlerinin Tanimi

Pazarlama maliyet analizleri, var olan ve gergeklesme olasiigi bulunan cesitli
pazarlama ydntemlerini karsilastirarak, bunlaria ilgili maliyetieri saptayan ve bu
maliyetlerin kara etkisini inceleyen islemlerdir.’® Bir yazar ise pazarlama maliyet
analizlerini su sekilde tanimlamistir. "Pazarlama maliyet analizi, isletmeler
tarafindan belirli pazarlama calismalarinin maliyetini, mal veya mal guruplar ve
satis bolgeleri gibi gesitli birimler agisindan inceleyen ve bunlarin karliligini saptayan

bir tekniktir.'1%°

Pazarlama maliyet analizlerini, kar planlamasi ve satis ybnetimine yoén
verecek degerli bilgileri bulup gelistirme cabalaridir seklinde de tanimlayabiliriz.
Pazarlama politikasinin belirlenip, en etkin bir bicimde uygulanmasinda, maliyet
analizlerinin biyuk roli vardir. Karli olmayan islemlerden vazgeciimesi, karli
olmayan hesaplarin kapatiimasi, dagitim kanallarinin secerken en karli olanin
secilmesi, satis bolgelerindeki satislarin optimum diizeyinin ve sipariglerin minimum

dizeyinin belilenmesi, stoklamanin, depolamantin en iyi cografi alanfarinin

'** Nalan Akdogan; Pazarlama Maliyetleri ve Muhasebesi, A g k., 5.73
1% Akdogan, Agk.,s.73
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saptanmasi ve gesitli pazarlama yontemleri arasinda en iyi degerlemenin yapilmasi,

pazarlama maliyet analizlerinin yardimi ile mumkinddr.

Isletme y&neticilerinin bazlar pazarlama maliyet analizlerinin énemini anlamis,
bazilari ise buna ehemmiyet vermemektedirler. Pazarlama maliyet analizlerine
6nem veren igletme yoéneticileri, muhasebe sistemini kurarlarken, maliyet 6delerinin
fonksiyonel maliyetlerde toplanmasina &zel bir 6zen gdsterirler. Dolayisiyla maliyet
muhasebesinde yer alan bu fonksiyonel gider hesaplarinin yardimi ile analiz
calismalan surdirllebilir.  Maliyet analizlerinin  6nemini benimsemeyen klasik
isletmeciler ise, ancak yasal olarak hazirlanmasi gerekli raporiaria yetinmektedirler.
Bunun icin isletmelerinde meydana gelen zararlari énlemede ve buna yol acan

etkenleri sistemli bir sekilde belirlemede olumlu bir sonuca ulasamamaktadiriar.

Kar hedeflerine bircok nedenlerden dolay! ulasamayan isletmeler, bu kar
kayiplarini kontrol edilebilir, kismen kontrol edilebilir ve kontrol edilemez seklinde
siniflayabilirier. Bu siniflamaya gére kontrol sorumluluklari uygun fonksiyonel yerlere
dagitilir. Tabiatiyla kontrol edilemez nitelikteki kar kayiplarindan kigiler sorumiu
tutulamazlar. Kontrol edilebilir nitelikteki kar kayiplarinin  sorumluluk bakimindan
yarisi pazarlama fonksiyonunda toplanmaktadir™. Bu da isletmedeki pazarlama

fonksiyonunun ve maliyet analizlerinin 6nemini agikga ortaya koymaktadir.

4.1.2. Pazarlama Maliyet Analizlerinin Onemi

Bir satis ve ayni zamanda isletme yénetimi araci olmalari bakimindan
pazarlama maliyet analizleri pazarlama ve isletme yoneticileri agisindan buyuk bir
Onem tagimaktadir. Pazarlama ydneticilerine pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi,
y6netimi ve kontrol edilmesi igiﬁ gereksinme duyduklar bilgileri saglayarak en etkin

kararlarin alinmasi konusunda yardimci olmaktadir.

137 C. Uraz, Isletme Yonetimi Aract Olarak Pazarlama Maliyet Analizleri ve Uygulama Omegi,
Agk,;s.65. ’
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Pazarlama maliyet analiz tekniklerinin &neminin anlasiimasi ve gelisme yonij,
uretim maliyet muhasebesinin gergeklestirdigi ilerlemeyi takip edememistir. Yénetim
kontroliinde dider teknikler yaninda pazarlama maliyet analiz tekniklerinin de
geligtirilip kullanilmasi gerekti§i yeni yeni ortaya ¢cikmistir. Pazarlama maliyet
analizlerinin  yeknesak bir uygulamayi gliclestirecek kadar gucli uygulama
olanaklart vardir. Ornegdin bir mamulin pazarlama maliyeti: satisin yapildigi bélge,
alicilann 6zelligi, satis ydnetimi ve teslim bigimine gore farkli farkli olabilmektedir. Bir
isletmeci pazarlama maliyet analizleri sonunda, isabetli olarak mamullerin sayisini
azaltabilir. Tuketicilerini yada araci igletmelerini ayarlayabilir, satis bélgelerini verimli
olarak diizenleyebilir. Bunun yaninda maliyet analizleri sonunda elde edilen verilere

dayanarak fiyatlar ve fiyat politikasina yardimci 6geler elde edebilir.

Maliyet muhasebesinin sorumluluklarint yansitan bir ara¢ olarak da
degerlendirebilecegimiz pazarlama maliyet analizleri, pazarlama
fonksiyonlarina gére guruplandinimaldir. Boylece her fonksiyonla ilgilenen, kendi
maliyetini bilme olanagini elde etmis olacaktir. Analizierin oldugu kadar
maliyetlerinde fonksiyonlarina goére guruplandinimasi isimizi kolaylastiracaktir.
Maliyetlerin fonksiyonlara goére guruplandinlmamis olmasi, hangi fonksiyonlarin
yerine getirildigini ve belirli kosullar icerisinde; mamul, tiketici, satis bolgeleri ve
sipariglerin karisim ve hacim ydéninden her bir fonksiyonun ne kadara mal
oldugunun saptanmasini kolaylastirmaktadir. Pazarlama ve isletme yo&neticisinin
gereksinmesi, bu esaslar (zerinden maliyetlerdeki degisikiikleri toplu olarak
gorebilmektir. Yoneticiler maliyetleri toplam olarak degilde, her fonksiyon icin ayr
ayrn bilebiliyorsa, bu takdirde hangi mamullerin Uretimini veya satisini stirdiirecegini,
hangi tur alicilara satmaya c¢alisacagini, hangi satis boigesinde galigmalarin
yogunlagtiracagini ve hangi daditim kanalini kullanacagini rasyonel olarak ortaya
koyabilir.

Pazarlama alaninda gercgeklestirilen karsilastirmali analizler. Ulkeler arasindaki

farkliliklari ortaya koymakla beraber en énemlisi, bltin tlkeler icin gecerli, evrensel
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pazarlama unsur ve genellemelerini tespit etme slrecinde aragtirmaci ve

uygulamacilara yardime: olmaktir'®,

4.2. PAZARLAMA MALIYET ANALIZLERININ AMACI

Pazarlama maliyetlerinin amaci pazariama ve isletme yéneticilerine pazarlama
faaliyetlerini planlama, ydénetme ve kontrol etme ydniinden ihtiyaci oldugu bilgileri
saglamaktir. Yonetim agisindan, analiz sonunda elde edilen maliyet verilerinin iki

temel kullanma yeri vardir. Bunlar;

i) Fiyatlarin ve fiyat belileme politikalarinin tespitinde kullaniimasidir.

ii) Isletme yénetimi politikalarina yardimci unsurlarin sadlanmasina firsat verir.

Isletme yéneticisi, kendi pazarlama fonksiyonlarinin verimliligini arttirmada
basarili olursa, daha fazla tiiketiciye daha diusuk fiyatla daha fazla mamul sunabilir.
Bu nedenle, bir isletmenin sagladigi yuksek verim, rakiplerinin kendi pazarlama
islevlerini de gelistirmelerinde bir baskr unsuru olur. Pazarlama maliyet analizleri,
bireysel isletmelerin kendi pazarlama islem{eﬁnin verimliligini artirmalarina yardim
etmekle, serbest piyasa dizeni altinda daha etkili bir ekonominin gelismesine de
sebep olur. E.J.Hatiley isimli bir yazarin dedigi gibi "tim maliyetler ve bu arada her
pazarlama alanindaki malin Gretim ve satislarinin gercek maliyetleri hakkinda ne
kadar ¢ok yeterli bilgimiz olursa, isletme olarak piyasa gelistirme islemlerini,

karlarimizi daha verimli hale getirecek sekilde yapabiliriz.""**

Maliyet analizi, fonksiyonlar ve maliyetler olarak islemleri guruplamaktir. Bir
fonksiyonun yerine geti'rilmesi onunla ilgili maliyet dogurur. Bundan sonra meydana
gelen problem ise, hangi fonksiyonlarin yapildi§i ve belirli sartiar altinda mamul,

tuketici tipi, satis bdlgeleri ve hacmi ydniinden her bir fonksiyonun kaga mal

1% Murat Ferman; Ulkemiz Pazarlama Sistemini Analiz Igin Bir Model Onerisi, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Yi1:2, §.9 Mayis/Haziran 1988 5.17

1
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oldugunu tespit etmektir. Isletme ydneticisinin intiyact bu esaslar c¢ergevesinde
maliyetlerdeki  degisiklikleri topluca goérebilmektir. Daha dodrusu net satis
maliyetlerinin ne oldugunun bilinmesidir. Yonetici maliyetleri eger toplam olarak degil
de belirli fonksiyonlara ayrimis olarak bilebiliyorsa, bu takdirde hangi mallarn
uretimine ve satigina devam edecegini, ne tip tiketicilere mamullerini
pazarlayabilecegini isabetli olarak belirleyebilir. isletme yoneticisi, pazarlama maliyet
analizleri sonunda, isabetli olarak mamullerinin sayisini ayarlayabilir (azaltir ya da
arttinr), masterilerini kontrol edebilir, satis bélgelerini tanzim edebilir ve karini ileriki
devrelerde tatmin edici bir seviyeye getirebilir.

4.3. PAZARLAMA MALIYET ANALIZLERI HAZIRLIK ASAMALARI

4.3.1. Pazar Cevresinin Taninmasi

Pazarin cesitli anlamlari vardir; "alici ile saticinin karsilastigi yer", “fiyati
belirleyen kosullar dizisi" gibi. Pazarlamada pazar "bir mal veya hizmetin buglinki
tiketicileri ile gelecekte tlketici olabilecek tum kisi ve kuruluslan (potansiyel
musterileri) kapsar". Diger bir degisle bir malin pazari, satin alma istegi ile bunu
gerceklestirebilecek satin alma gucu (gelir) olan tum kisi ve kuruluglardan
(tuketicilerden) olusur.’® Amerika'da bir Celik Fabrikasi miduriine "bir fabrikaniz mi,
yoksa bir pazariniz mt olmasini tercih edersiniz?" denildiginde, kendisi bir pazarn bir
celik fabrikasina tercih ettigini, cunk, bir gelik fabrikasinin yapiminin zor olmadigini

ama bir pazari sagiamanin zor oldugunu ifade etmistir.’"’

Pazarlari, mal ve hizmetlerin kullanim amacina, daha dogrusu pazar
olusturan tiketim birimlerine gére siniflandirmak gerekir. Pazarlar tiketim birimlerine

gore Gcl bir ayinma tabi tutulabilir;

i) Nihai tliketiciler pazar,

¢ Uraz; Agk, 5.66

1% {smet Mucuk; Modern isletmecilik, Der Yayinlar, istanbul, 1993, 5.210

4! Ronald Savitt; Pazarlama Semineri, Ankara Milli Prodiiktivite Merkezi Yaym, Glirsoy
Matbaacilik, 1979, s.54
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ii) Endistriyel pazar(endistriyel kulianici veya araci tiiketiciler pazari)

iiiy Uluslararasi (dis) pazarlar.

Genelde nihai tlketiciler pazar yayginken, endistriyel pazarlar bolgesel
toplanma egilimi gésterirler. Bunun disinda siparig biyikligi de énemiidir. Ornegin
gida maddeleri satan zincirleme bir magazada satis yapan bir gida maddeleri
Ureticisi, bu tir bir perakendeci biytik siparisler verecegi igin direkt satisi ekonomik

bulacaktir.'#?

Pazar cevresi musterilerin arzu ve ihtiyaclarin ve bunlarin karsilanma
bicimlerini sekillendiren yurtici ve yurt dist pazar ¢evrelerinden olusur. Pazarlamaci
bir pazari inceleyip analiz ederken, cesitli sorularin cevabini bulmaya c¢alisir; "hangi
mallar”, "nicin", "kimler tarafindan”, "nasil", "ne kadar", "ne zaman", "nerelerden"”
satin aliniyor gibi. O pazarlar analiz edip, niteliklerini ortaya koymaya, kalitatif ve

kantitatif bilgilere dayanarak da kantitatif olarak pazar potansiyelini ortaya koymaya

calisir.

4.3.2. Pazar Béliimlerinin Belirlenmesi ve Hedef Pazarlarin Segimi

Pazarlama maliyet analizleri icin yapilacak calismalarda ikinci asama pazar
bolimilerinin belirenmesi ve hedef pazarlarin se¢imi siirecidir. Bitlin pazardaki cari
talebin tahmin edilmesinden sonra, gelecek dénemlere iliskin tahminleri yapmak i¢in
pazari bélumlendirmek gerekecektir. Pazar bélimleri Griniin ozelligi (kalitesi ve
nihai kullanimi), tiiketici gurubu, pazarin cografik bélinmesi gibi faktérler tarafindan

belirlenebilir.™*®

Gunumiizde, isletmelerde tuketici guruplarinin  hedef pazarlar olarak
secilmesinde pazarlama maliyet analizleri ve bunlara dayali tercihler yapiimasi
gittikce 6nem arz etmektedir. Bir yandan modern isletmecilik anlayisi ve bunun

neticesi olan rasyonellik ilkeleri, diger taraftan pazarlarin ¢ok buylik oldugu ve sinirli

142 Selime Sezgin- Lerzan Ozkale - Nimet Uray- Fusun Ulengin; Pazarlama Stratejileri ve Kararalma
Mekanizmast, lletisim Yaylar, Istanbul, 1991, s.54

'3 BIAR A.S; Pazar Pazarlama ve Pazar Aragtirmast, Bilgi, Inceleme, Aragtirma A.$ Egitim Yayni,
Ertem Matbaacilik, Ankara, 1999 s 4
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kaynaklarla belirli tip tuketici guruplarina yoénelik olarak daha etkin ve verimli
calisabilecedi gercgegi, her pazar bélimler halinde disiinme; her bdlimu bir takim

kriterlere gore alt bélimlere ayirma geregi ortaya ¢ikarmistir.

Pazar bélimiendirme, bir pazarin aym 6zellikleri tasiyan alici alt guruplarina
gore kisimlara ayrilmasi, diger bir degisle, heterojen bir pazarin homojen bélimlere
ayrilmasi islemidir. Pazar bélumlendirme ile, pazar olusturan tiketicilerin ihtiyac ve
istekleri, satinalma davraniglart birbirine benzeyen guruplar belirenmeye caligihir.
Pazar bélimlendirme ve bu bdlumler arasindan en uygun gérilen belirli bolimlerin
hedef pazarlar olarak secilmesi rasyonelligin, sinirli kaynaklari en etkin ve verimli bir

bicimde kullanma isteginin dogal bir sonucudur.

Her tuketicinin degisik tercihleri olabilir ve bunlann olusturdugu pazar, hedef
tutulacak ayri bir pazar olarak distnulebilir. Yoneticiler, hedef pazarlar tanimlarken
homojeniik arz eden ve kar eide ediimesi icin yeterli blyuklikie olan talep
bélumlerini saptamak zorundadirlar.'** Pazar bélimlerini baska bir ifade ile arzu ve
intiyag guruplarini birbirinden farkl: kilan, birbirinden ayiran, yurt dist ve yurti¢i pazar

cevresine ait kontro! edilemeyen degiskenlerdir.'*

Pazar bbli]mleriniﬁ belifenmesinden sonra, hedef pazarlarin secgimi, alici
6zelliklerine gdre saptanan cesitli pazar bélimlerinden biri veya birkaginin faaliyet
alan olarak secilmesidir. Pazarin durumuna ve Ozelliklerine goére, tek mamulin
pazarlanmasi yoluna gidilebilir. Bu temelde tek mamuliin tek pazarlama karmasi ile
genis kitlelere sunulmasi, pazar bdlimlemeye gidilmemesi stratejisidir. Tam ters
ydnde bir uygulama, yogun pazarlamadir. Bu da genis bir pazara hitap etme yerine,
en uygun mamulle ve sinirh kaynaklarla, calismalan tek bir pazar bélumine
yodunlastirma ve kiglk bir pazarin blyuk bir bélimiini ele gegirme stratejisidir.

Uglincii bir strateji veya yol da, gesitli pazar bsliimlerine hitap edecek sekilde bir

14 Birol Tenekecioglu; ‘Dikey Pazarlama Sistemlerinin Stratejik Planlamast’, Eskisehir 1.T.LA.
Dergisi C.7 §.2 Haziran 1981, 5.62
' Karafakioglu; a.g.k., s.30

95



mamulin farkh cesitlerini sunma, dedisik pazar bolimlerine degisik pazarlama

karmalariyla ulagma stratejisidir.'*

Hedef pazarin se¢imi daha ¢ok mamuliin kendisiyle ilgilidir. Ornegdin mercedes
otomobil bugiin bile belli alici gurubuna hitap etmektedir. Bu sebeple mercedes icin
saptanacak stratejiler tamamen, o alici gurubuna y6nelmis olacak ve 6zellikle fiyat,
renk, blyuklik, reklam ve satis arttinci diger cabalar gibi konular yalniz o alici

gurubuna hitap edecek sekilde diizenlenecektir'*’.

4.3.3. Hedef Pazarlarlar igin Uygun Pazarlama Programlarinin

Belirlenmesi

Pazarlama maliyet analizleri icin hazirlik calismalarinin Gglincli asamasini,
hedef pazar béllimlerinin belirlenmesinden sonra planlamanin bir alt agamasi olan
pazarlama program ve bilesiminin belifenmesi olusturur. Bu asamada sorun, arzu
ve ihtiyaciar belilenmis olan her tiiketici gurubu icin, bu arzu ve ihtiyaclari en iyi
sekilde karsilayacak olan mamul, kalite, fiyat, 6deme kosullan, satis sonrasi

hizmetler gibi dzelliklerin ortaya konulmasidir.

Hedef pazar bolimlerinin arzu ve ihtiyaglarini karsilayacak olan mamul, fiyat
gibi 6zellikler geneliikle "pazarlama vasitalan” veya "pazarlama bilesenleri" olarak
adlandinlir. Bunlarin en énemlisi 6zelligi isletme tarafindan kontrol edilebiimeleridir.
Dolayisiyla "kontrol edilebilir degiskenler" olarak adlandinidikiart da gérular.
Pazarlama vasitalarinin kontrol edilebilmeleri, isletmeye pazar kosullarina uyum
sa§lama imkanini saglar. Isletme pazar ¢evresini kisa bir dénem icinde degistirmez,
ama bunlara uygun bir sekilde pazarlama faaliyetlerine yon vererek mal veya

hizmetini satma olanagina kavusabilir.

6 1 Mucuk; Modern Isletmecilik, A.g k., 5.216 ‘
7 Tuncer Tokol; Endiistri Isletmelerinde Pazarlama Planlamasi, Bursa I. T.1.A. Yayun, Bursa, 1986,
.63
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Pazarlama vasitalari bilesenini belirlemek kolay degildir. Pazarlama
yoneticisinin gercek yetenegi iste bu asamada gorilir. Ciinkl bir kez tuketici arzu
ve ihtiyaglanni karsilayacak vasitalar gok fazla sayidadir. Pazarlama vasitalar veya
baska bir degisle pazarlama bilesenleri cok cesitli sekilde siniflandiniabilir. Bunlara

fiyat, mamul, reklam ve dagitim kanallari érnek verilebilir.

Pazarlama vasitalarinin her biri ¢ok sayida deger alabilir. Bunun igin uygun
pazarlama programlarinin belirlenmesinde pazarlama veya isletme yodneticisine
buyiik gorevier dilsmektedir. Ornegin bir mamul cok degisik hatta sonsuz sayida
fiyattan satilabilir, birden fazla cesitte Uretilebilir, cok degisik sekillerde tanitiabilir ve
dagitimi da degisik sekillerde yapilabilir. Mesela iclerinden se¢im yapacagimiz doért
ayn fiyat, bes tirli ayn ambalajlama, U¢ degisik dagitim sekli varsa segeneklerinizin
sayisi; 4.5.3 = 60 olacaktir. Kisacasi hedef pazarlar icin uygun pazarlama
-programlarinin belilenmesi; hem sayilari hem de cesitlilikleri itibariyle ¢ok daha

fazla bilgi, tecriibe ve beceriyi gerektirirler.

4.4. Pazarlama Maliyet Analizlerinde Karsilasilan Giigliikler Ve Bunlarin
Giderilmesi

Tarkiye'de isletmeleri pazarlama agisindan iginde bulunduklari sorunlarn ele
alirken bunlari tek boyutlu olarak incelememek gerektigi ortaya ¢cikmistir. Gergekten
de, az gelismis Ulke kosullari, bu alanda da kendini gdstermekte ve gelismis
ulkelerin 1930’ lardaki durumunun ginimiz Tirkiye'sinde gegerli oldugu konusunda
kanitlar elde edilmektedir.'*® Bu sorunlarin pazarlama maliyet analizlerine de

yansidigi gdzienmektedir.

Pazarlama maliyet analizleri aslinda gulgliklerle dolu bir calismadir.
Gugliklerin olmasi cesitli nedenlere baglh olsa da adeta pazarlamanin kendisinin

guc bir faaliyet olmasi maliyet analizierine de aksetmis diyebiliriz. Bir mamulin

148 Rudvan Karalar; ‘1. Turk Isletmecilik Kongresinde Pazarlama Sorunlart’ , Eskisehir 1. T.LA.
Dergisi C.10, S.1, Ocak 1984, 5.37
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Uretiimesi pazarlanmasinin yaninda ¢ok daha kolaydir. Mamuli en kaliteli ve az
maliyetle de Uretseniz, satamadiktan sonra hi¢ bir kiymet ifade etmez. Mamulin
pazarlanmas! bir sanattir ve olduk¢ca gugliiklerle doludur. Pazarlama maliyet

analizlerinde karsilagilan gugliikleri yedi madde halinde siralayabiliriz.

4.4.1. Pazarlama Maliyet Analizlerinde Karsiasilan Giigliikler

4.4.1.1. isletme yoneticilerinin gikardiklar giigliikler;

isletme yénetimi daha ¢ok Uretim sireci Uzerinde dikkatlice durmakta,
uretimin verimliligi ile mesgul oldukiar kadar pazarlama faaliyetlerine &nem
vermemektedirler. igletme yéneticilerini  pazarlama maliyetlerinden daha fazia
uretim maliyetleri ilgilendirdiginden, pazarlama maliyet analizleri ile ilgili ¢alismalara
da ehemmiyet vermezler. Buda neticéde pazarlama maliyet analizleri faaliyetlerini
yavaglatir ve hatta bazen tam istediginiz verileri alamamaniza neden olur. isletme
yOneticilerinin ¢ikardiklari bu glcliuklerde, onlarin pazarlama maliyetlerinin 6nemini
tam anlamadiklarina da veremeyiz. Cunki onlar igin birinci is mamuliin kalitesi ve
daha az maliyetle Uretimesidir. iki ise de ayni eforu sarfedemeyeceklerinden

pazarlama maliyetleri ikinci plana itiimektedir.

Uretimdeki gider tasarruflar ve karlar arasindaki neden-sonug iligkilerinin

belirgin olmamasi onlari bu yéne itmektedir.’*

4.41.2. Pazarlama faaliyetleri ve pazarlama kurumlarindaki farklihiklarin
cikardig giicliikler;

Pazarlama fonksiyonlarinin yerine getirimesinde ¢ok sayida pazarlama
kurumundan yararlanma olanad: vardir. Pazarlama kurumlan ise fazla sayida
olmalarnnin yaninda birbirinden farkh niteliktedirler. Bunun yaninda her isletme mal |
ve hizmetlerinin ayni cinsten mal ve hizmet olsa bile tamamen farkl ve kendine

6zgli metotlar kullanarak pazarlarlar. Ornegdin bir televizyon veya bir kapi kolu

149 Akdogan;, Agk,s79
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uretiminde isletmelerden hemen hemen ayni veya benzer makina ve diger uretim
tekniklerinden yararlanildigi halde, uretilen bu televizyonlar veya kapi kollarinin
pazarlanmasinda her isletme, kendi yap! ve piyasa sartlarina gére ¢ok ayn metotlar
uygulayabililer. Dolayisiyla ¢ok sayidaki bu pazarlama kurumlarindan bir veya

birkaginin se¢imi, pazarlama maliyet analizlerinin faaliyet konusu olmaktadir.

4.4.1.3. Pazarlama ile ilgili bilgilerin kolayca elde edilmemesinin getirdigi
gigliikier;

Maliyet analizlerini glclestiren diger bir konuda pazarlama faaliyetieriyle ilgili
bilgilerin kolayca ve devamli bir sekilde sadlanamayisidir. Bunun da kendine 6zgi
nedenleri vardir; birincisi, maliyet muhasebesinin maliyet analizlerine olanak verecek
sekilde dizenlenmemis olmasidir. Maliyet unsurlar toplu olarak ve ¢ogu kez
tirlerine gore global olarak alindigindan fonksiyonel — maliyetlerin  nelerden
olustugunu bilmek olanaksiz  hale gelmektedir. Bunun icinde fonksiyonel
maliyetlerin saptanmasi ve pazarlama bdélumlerine gére analizin yapilabilmesi, ayri
bir eleman calistirmay! ya da zaman ve para harcamasini gerektirmektedir. Maliyet
muhasebesi kayitlarinda yer verilmemekle birlikte istatistiki olarak gerekli verileri
kaydeden igletmelerde vardir. Fakat bu isletmelerde faaliyetlerinin genis cografi
alanlara yayilmis olmas), bu alandaki denetici ve y&neticilerin yoklugu veya az
olusu, satis elemanlannin kayit tutma ve raporlama konularindaki yetersiz oluslart,

verilerin elde edilmesini glclestirmektedir.

Pazar arastirmaci, bir problemi ¢ézmek igin uygun veri ararken bazen sansi
tutar ve aradiginin yayinlanmis bilgi oldugunu goérir. Bu "ikinci el” bilgi, hitkiimetin
resmi yayinlarinda, bankalarin yayinlarinda, kitapliklarda ve veri merkezlerinde

saklanabilir.'>°

130 Geoffrey Wadlow; Cev.Osman Alyanak; Pazar Arastirmast Nedir?, Pazarlama Ve Kamu
Aragtirmalan Dernegi Yayinlan, Istanbul, 1994, s.10
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4.41.4. Pazarlama metotlarinin, iiretim metotlarina goére degisken

olmasinin getirdigi glicliikler;

Pazarlama metotlar (iretim metotlarina gére daha dinamik nitelikte olup ¢ok
cabuk ve stk sik degisiklige ugrarlar. Uretim isletmelerinde béyle bir dinamiklik s6z
konusu degildir. Ornegin retim yaptiginiz makinalari hemen degistiremezsiniz, yeni
teknolojiye hemen ayak uyduramazsiniz. Pazarlama metotlarindan mesela reklam
fonksiyonunda derhal bir degisiklik yapmaniz mimkiindir, gazete reklamlarindan

vazgecip televizyon reklamlarina gecebilirsiniz.

4.41.5. Pazarlama faaliyetlerinde insan faktérii ile olan iligkilerin

coklugunun getirdigi glicliikler;

Pazarlama maliyet analizlerinde karsilastigimiz nemli dlglideki gl¢liklerden
birisini de insan faktérl ile olan iligkilerin coklugu olusturur. Biz‘ bunu pazarlama
islevi icerisindeki "psikolojik 6ge" olarak isimiendiriyoruz. Uretim faaliyetlerinde
6zellikle teknoloji yodun bir isse, insan faktdriiyle daha az ¢iglide ilgilenirsiniz.
Pazarlama faaliyetlerinde ise mekanik faktérlere Orantili olarak insan faktér ile
daha yogun ilgilenildigi goéralir. Son zamanlarda wketim mallarina karsi tuketici
tercihleri ve egilimlerini analiz etmede yeni kantitatif yontemier gelistirimistir. Cok
boyutlu dlgekleme adi verilen bu yontemin tek boyutlu élgcekleme alanina getirdigi
yenilik kisilerin davranigsal verilerini ¢ok boyutlu bir uzayda noktalar halinde temsil

etmesidir."’

Bir pazarlama elamaninin pazarlayacagl mamul sayisi onun miisterisini ikna
kabiliyetine ve onun davranisiarina bagh olmaktadir. Musterilerin ve tiketicilerin |
davraniglari da farkl farkh olacaktir. Bunun yaninda bir {iretim departmaninda bir
is¢inin  Uretece§i mamul sayisi, blyik olglide kullandi§i makinanin calisma

kapasitesine bagli oimaktadir.

B! Tuncer Tokol, Pazarlama Arastirmast, Kalite Matbaasi , Ankara 1990, s.51
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441.6. Pazarlama faaliyetlerinde kontrol edilebilir faktérlerin

6zelliklerinin getirdigi giigliikler;

Pazarlama faaliyetlerinde alicilarin devamli kontrol altinda tutulmasi ve
onlardaki degisikliklerin yakindan izlenilmesi gerekir. Pazarlamanin hedefinin kendi
alicilan ve rakipleri olduguna goére, alici ve rakiplerinin de kontrol edilebilir bir faktoér
olmayisi, pazarlama maliyet analizlerini olduk¢a guclestirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerindeki kontrol edilebilir faktérleri ve bunlarin 6zelliklerini sadece alici ve

rakipler agisindan da ele almamak gerekir.

Stoetzel isimli bir arastirmaci, Fransiz tliketicilerinden sectigi bir érnekte turli
likdr tiplerinin siralanmasina dayanarak Uc faktdr elde etmistir. Faktoér yuklerine
baktiktan sonra, likér endistrisi hakkmdaki bilgisine dayanarak onlara tatlilk, fiyat ve
bélgesel taninmislik faktérleri ismini vermistir. Benzer calismalar, yiyecek, televizyon

programlari ve dergiler ile dayanikli tiketim mallan icin yapilmistir.”>

Pazarlama islemlerinin standardize ediimesi, Uretim islemlerine nazaran giic
oldugundan, pazarlama islemlerinin  kontrolinde bir takim zorluklarla

karsilasiimaktadir'>.

4.4.1.7. Pazarlama maliyetlerinde ortak giderlerin goklugunun getirdigi

giicliikler;

Muhasebe verilerinin pazarlama maliyet analizinde hemen kullaniimasini
engelleyen nokta musterek ve ortak maliyetlerin  varli§idir pazarlama
fonksiyonlarinin ¢odu birden fazia mal, satis bolgesi ve misteri igin birlikte ve ayni

anda uygulanir.

2T Tokol; Pazarlama Arastirmast, A.g k., 5.130
153 Akdogan;, Agk.,s78 ’
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Bir arastirma icin gereken uygun 6rnek sayisini belirleyen, ana kitlenin
degiskenligi, érneklemenin tasarimi ve gereken kesinlik derecesi gibi faktorleri
gdzdniinde bulunduran istatistik formiller bulunmasina ragmen, sonugta 6rnek
sayisi genellikle sonuglarini incelemek istedigimiz en kiigiik alt gruptan yeterli bir

sayinin (6rnegin 100) alinmasiyla gergeklesir.'*

Pazarlama elemani ¢esitli mallan ¢esitli musterilere pazarlayabilir. Pazarlama
elemaninin pazarladiyi tek bir mal ve misteri icin yapmis oldugu giderleri ayirt
etmek bazen imkansiz, zaman alici ve masrafli olabilmektedir. Glgclikler daha ¢ok
pazarlama fonksiyonlarinin ézelliklerinden ileri gelir. Ornegin, eer bir pazarlama
eleman yalnizca bir mali satar ve bu mali baska bir eleman satmazsa, bu takdirde,
o malin satis islemleriyle ilgili maliyetlerini mal esasi Gzerinden bélustirmek
mimkiindir. Yapilan islerde 6zellikli bir ayinm yoksa (bir pazarlama elemaninin
birden ¢ok mal birden cok misteriye satmasi gibi) satis bolgelerinin sinirlar tam

olarak belli degilse, bu takdirde maliyetlerin dagitimi problemi ¢éziilmez bir hal alir.

4.4.2. Pazarlama Maliyet Analizlerinde Karsilagiian Giigliikierin

Giderilmesi

Pazarlama maliyet analizlerinde karsilasilan guglikler yukarida saydigimiz
maddelerle sinirli degildir, bunlan ¢ogaltma olanad: vardir. Mevcut olan gugliklerin
giderilmesi icin, isletme blinyesindeki islem ve anlayislarda degisiklige ihtiyac vardir.
Bunlan iki madde de zetleyebiliriz;

i) Isletmelerin yapmakta olduklar pazarlama faaliyetlerinde bilimsel anlayis ve
yontemlerden yararlanmalar,

ii) Isletme iginde gesit1i fonksiyonlar yiriiten departmanlar arasinda tam bir is

ahenginin ve iyi bir igbirliginin gerceklestiriimesidir.

154G, Wadlow; Pazar Aragtirmasi Nedir? A.g k., 5.33
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Bu nedenle &zellikle maliyet muhasebesini tutan muhasebeciler, pazarlama
uygulama ve problemlerinden ve bunlarin ¢éziiminde muhasebenin nasil yardimci
oiabilecegi yéninde bilgilendiriimeliler, pazarlamacilar da maliyet kayitlarini tutan
muhasebe prensip, tatbikat ve problemlerinden tam olarak haberdar olmaldirar.
Ayni sekilde pazarlama yoneticilerinin istatistik ve muhasebeden anlamalan ve bu
verilerden yararlanmay bilmeleri gerekir, muhasebe ydneticilerinin de yeteri kadar

pazarlama prensip ve yéntemlerinden haberdar olmalari gerekir.

Pazarlama departmani en c¢ok gereksinme duyacad! bilgileri muhasebe
bélumine bildirmeli ve muhasebe departmani da pazarlama siirecindeki akima gore
muhasebe dizgesini kurmalidir. Pazarlama yoneticisi fonksiyonel maliyetlerini
mamul guruplarina gére bilmek isterse muhasebe departmani, muhasebe dizgesini
buna gére hazirlamaya calismalidir. Ozellikle bilgisayardan yararianan isletmelerde,
bu islemler daha kolaylkla yapiimakta ve maliyet bilgileri fonksiyonlar altinda
toplanip, cesitli pazarlama birimlerine gére, pazarlama yéneticisinin istedigi

bigimlerde simflandiriimaktadir.

Pazarlama ydneticisi gereksinme duydugu maliyet verilerini saglikli bir sekilde
muhasebe departmani aracilifs ile saglayabildiginde, Pazarlama politikalarini iyi
saptayabilmekte, karsiz uygulamalarinin  kaldirilmas: konusunda etkin kararlar
alabilmektedir. Bu agiklamalardan pazarlama maliyet analizlerinde karsilasian

glcliklerin giderilmesinde bilginin énemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

4.5. Pazarlama Yonetiminin Pazarlama Maliyet Analizlerinden Yararlanmasi

Pazarlama yénetimi icin pazarlama maliyet analizleri ulasimasi gereken bir‘
hedef degil, hedefe ulastiracak bir yénetim aracidir. Yapilan pazarlama maliyet
analizlerinin verimli olmasi, sorunlarin ¢dézimindeki yararliijina gére olcilar.
Yapilan pazarlama maliyet analizleri igin arastirmalar masa basinda yapildiysa,

bunun pazarlama yénetiminé saglayacagdi fayda tartigilabilir.



Bilgi toplamada dikkat edilmesi gerekli ik nokta, her hangi bir konuyu
arastirmadan once, onun daha o6nce baskalarinca incelenip incelenmediginin
sorusturulmasi gerekir. Bdylece ¢ok énemli miktarlara ulasabilecek zaman ve para
tasarrufu saglanmis olur. Tekerledi yeniden kesfe kalkismadan &nce, kimin
kesfettigini 6grenip bu konudaki bilgiler oradan saglanabilir. Buna masa basi
arastirmasi veya ikincil (sekunder) elden bilgi toplama diyoruz. Sayet bu yoldan elde
edilen bilgiler doyurucu degilse, geri kalan bilgi ihtiyacinin saha arastirmas! veya

birincil (primer) elden bilgi toplama yoluyla karsilanmast yoluna gidilmelidir.'*®

Pazarlama maliyet analizlerinde, pazarlama yoénetiminin plan ve &rgit
yapisinin incelenmesi esastir. Pazarlama yo6netimini pazarlama maliyet
analizlerinden hangi noktalarda yararlandigini maddeler halinde su sekilde
siralayabiliriz;

i)Pazarlama maliyet analizleri mamullerin satisindan dogan karhlik ve
maliyetlerin hesaplanmasina imkan verir. Her bir mamul icin elde edilen neticeler
cesitli guruplarda toplanarak ézel incelemeye tabi tutulabilir. Ornegin reklam yapilan
mamullerle yapiimayan mamuller, yiksek ve dusik fiyath mamuller ayn_ ayrn

guruplastiriiarak elde edilen neticeler karsilastirilabilir.

ii) Pazarlama maliyet analizleri her bir mamuldeki kar payini  karsilastirmal
olarak gtkarmamiza olanak verdigi gibi, her bir musteriye yaptigimiz satislardan elde
ettigimiz karhhg da karsilastirmall olarak bulmamizi saglar. Daha sonra musteri

guruplari ve satis béigeleri itibariyle karlilik ve maliyetler ayri ayri hesaplanabilir.

iiiy Pazarlama maliyet analizleri mamuller ve misteriler agisindan buldugumuz
maliyet ve karlilik verilerinin analizlerini, stok yerlerinin degistiriimesi, standart ve
dusuk fiyath mamuller igin yapilan siparislerin kestirme yoldan karsilanmas! gibi

verimli kararlar alinmasini kolaylastirir.

135 BIAR AS; Pazar Pazarlama ve Pazar Arastirmasi, A gk, 5.62
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iv) Pazarlama maliyet analizleri satilan mamullerin veya musterilerin
farkiilasmasindaki degisikliklerin maliyetier ve karlilik tizerindeki etkilerini gormemize
yardimct olur.

v) Pazarlama maliyet analizleri isletme bitgesinin  uygulanmasini
kolaylastirdigi gibi, isletme yénetimine tam olarak isletme maliyetlerini kavrayabilme

ve maliyet kontrolu anlayisint verir.

vi) Pazarlama maliyet analizleri pazarlama y6netimine, pazarlama plani ve
uygulamasinin gbézden gegirimesini salik verir ve pazarlama yapisi hakkinda yeni

ve detayll bilgi sadlar.

vii) Pazarlama maliyet analizleri her faaliyet icin, ne kadar ve nasil bir
maliyetin yapildigini gosterir. Ayrica belirli kigilere maliyet sorumiulugunu verme
firsatt saglayip, bunlarin calismalarinin zaman sireci iginde 6l¢lilmesine olanak

verir.
viii) Pazarlama fonksiyonlarinin degerlendirimesine, kiralik stok yerleri (depo)
kullanma, nakliye islerini bagka bir firmaya yaptirma gibi kararlarla ilgili maliyetlerin

saptanmasinda yardimci olur.

iX) Son olarak sunu sdéyleyebiliriz; pazarlama faaliyetleri sirasinda yapilan
uygunsuz davraniglarin derhal tespit edilmesini (mal teslimleri, siparis alinislan
veya tahsilatlar sirasindaki istenmeyen davranislar gibi) kolaylastirir.

Pazarlama maliyet analizlerinin pazarlama y&netimine saglayaca§: yararlar
aslinda sadece bunlar degildir. Yukarida saydigimiz maddeler cogaltilabilecegi gibi
her bir madde érnekler verilerek biraz daha agilabilir. Dolayisiyla bu baslik ashnda
ayr bir b6lim halinde bile incelenebilir. Ayrica pazarlama maliyet analizlerinden
sadece pazarlama yénetiminin yararlandi§i dasintlmemelidir, isletme yénetiminin
oldugu kadar, egitim kurumlari, basin, devlet kuruluslari, diger isletmeler pazarlama

maliyet analizi calismalarindan buyik 6l¢tlerde faydalanacaklardir.



BESINCI BOLUM

TEKSTIL SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Fiyatlama kararlar agisindan pazarlama maliyet analizleri

uygulamasi GAAT Dis Ticaret firmasinda gerceklestiriimistir.

GAAT Dis Tic. 1999 yiinda kurulmus olan acente esash bir firmadir.
ingiltere’de George Clothing’e Turkiye'de Uretici firmalarda yaptirdigi konfeksiyon
drlinlerini belli bir komisyonia birlikte gondermektedir. Firmanin 1999 da 7 ¢alisani
bulunurken bu sayr 2004 yih Ocak ayi itibariyla 189 dur. 2001 yilt ihracati 150
milyon $, 2002 yili 283 milyon $ dir ve 2005 yili olarak da 1 milyar $ hedeflenmistir.

Daha onceleri

gg;ima | > TOPTANCI
KONFEKSIYON i
l FARRIKASI
fPLIK PERAKENDECI
TUCCARI l
KUMAS | —— | KUMAS MUSTERI
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Simdilerde

-
Boya & Bask: -
Perakendeci
Hammadde
Konfeksiyon
Kumag Imalat: Dizaynir/Alic
Sadece imalata Konsantrasyon Sadece Satisa Konsantrasyon

Sekil 4-5, GAAT kurulus kitap¢igi seminer notlan

Sirketin vizyonu perakendenin ihtiyaci olan tim dGrlnleri, aracisiz, yerel
kaynaklari en verimli sekilde kullanarak sunan ve perakendeyle entegre olan bir

dinya sirketi olmaktir.

Sirketin  misyonu ise mdusteriyi ¢cok iyi taniyarak, yaratici fikirlerle onun
sorunlarina ¢6zim bulup, ona yeni firsatlar sunarak vazgeciimez olabilmektir.

Sirketin Urlin yelpazesine bakildiginda bebek tulumundan bay ve bayan
giysisine borndzuna ve hatta birgok aksesuarina kadar cok genis bir alana
yaylimistir. Mal kalemlerinin bircogu askili sistemde paketienerek raylar tizerinden
tira , gemiye ve hatta ugaga yuklenmektedir. Aylik yikleme adedi ortalama 3 milyon

adet olayindadir.

Sirketin isleyis tarzina bakildiginda Griinin fiyatr Uretim Maliyeti+Pazarlama
Maliyeti seklinde belilenmektedir. Pazarlama maliyeti icerisinde en belirgin anlamda
dagitim maliyeti yer almaktadir. Sirketin  Gretim maliyetieri maliyet esasli
fiyatlandirma yéntemieriyle belirlenmektedir.
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Fiziksel dagitim maliyet gider kalemleri;
- Stok kontrol maliyetleri

- Tasima maliyetleri

- Depolama maliyetleri

- Ambealajlama maliyetleri

- Siparis islemi maliyetleri

Yénetim kararlari bakimindan, fiziksel dagitim maliyetini incelerken ¢ogunlukia
giderlerin de@isim gosterebildigi bir arallk esasina gére siralamasi yapilir. Aralik
siralamas suretiyle en énemli gider kategorileri belirlenir ve b&ylece analizde girig
noktalar belli edilmistir. Asagidaki tablodan giderlerin kategoriler itibariyle ylzde
olarak da§itimla gésterilmistir ve tabloda her isletme icin esas fiziksel dagitim

swe

maliyetinin degdistigine dikkat edilmelidir.

Tablo10:Farkh 5 Sektérdeki Isletmelerin Fiziksel Daditim Giderlerinin % Dagilimiari

Fiz. Dag. Tirleri/Isletme A B C D E ,
L. Tagima %50 %40 %25 | %20 | %I0 |
2. Stok Kontrol %0 | %20 | %15 | %50 | %30
3. Depolama %20 | %15 | %40 | °%10 | %10
4. Siparis islemi %15 %20 %10 %10 %30
5. Ambalajlama %s %s | %10 | ol0 | %20
TOPLAM %100 %100 |%100 |%I00 |°100

1988, s.554

Kaynak: Philip r. Cateror, John M. Hess, International Marketing, Third Edition

Baz: farkli endistri dallarinda ise sadece tagima maliyetlerinin mamuliin tim

maliyetindeki ylizdelerine Tablo 10 den gz atacak olursak tekstil sektdrlinde bu

ylizdenin 13 oldugunu gézleriz. Bu boélumdeki uygulama calismasinda sadece

tagima maliyetlerinin incelemesi yapilacaktir.
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Tablo 11: Bazi Endistri Dallarinda Tasima Maliyetlerinin Yizdesi

Enddastri Dali Toplam Maliyetlerin % Olarak
Gida ve Benzeri Mamuller 21.32
Makine 7.56
Kimya, petrol ve buna bagh mallar 18.54
Kagit ve buna bagli mallar 15.33
Metal (ham ve islenmis) 19.22
Tekstil ve Konfeksiyon urinleri 13.45

Kaynak:Edward  Saykoy, Bernard Lalonde, Physical Distribution
Management,California, 1989, s.91

C+F bigciminde ihracat yapan firmanin dagitim maliyetierinde nakliye énemli
bir yer tutar. Nakliye de hava,deniz ve kara yoluyla yapiimaktadir. Siparislerin énem
ve Oncelik sirasina ve de musterinin istedine gére bu tasima yollarindan birisi
segcilebilir. Termin tarihi gecirildiginde ylkieme ucakla yapiimaktadir ve bu da pahali

bir yol oldugundan maliyetleri arttirmaktadir. Nakliyelerdeki birim méliyet!er

hesapianirken istanbul ve musterinin Leicesterdaki deposu arasinda katedilen yollar

g6z ontine alinmistir.

Tir nakliyesinde; Istanbul iginden serbest bdlge ulasim+ Serbest bélgeden
Leicester depo dogrultundaki iki aktarma hesaplanir.

Gemi ulagiminda; Sehir icinden limana tir nakliyesi+ Istanbul limandan Londra
limani+ Londra limandan Leicester depoya olan tir nakliyesindeki G¢ aktarma
hesaplanir.

Ucak yolunda ise; sehir icindeki havalimanina tir nakliyesi+istanbul-Londra
aras! ucak ulasimi+ Londra havaalani ve Leicester depoya olan tir nakliyesi g6z

énline alinir.

Tasima yollarinin herbirinin  maliyetlerini  karsilastiracak olursak burada

oncelikle bu nakliye yollarinin kapasitelerini géz éniinde tutmak gerekir.
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Tir nakliyesinde sirketin tasidigi triin gesitlerine gére tasima kapasitesi bayan
ve erkek tigortlerinde 16000 adettir. Bu miktar tirin ortalama 8 konteynir mal aldig
ve bir konteynirin da 2000 adet tigdért kapasitesinde oldugu varsayilarak
hesaplanmistir. Erkek ve bayan pantolonunda 8000, ceket icin 8000 ve bebek
tisérth  icin bu sayi tila tasimada 24000 adettir. (40 Iik konteynirin maksimum
tasima kapasitesi)

Tir igin sehir ici nakliyedeki fiyatlarda bu sektdrdeki yogun rekabetten dolayi
fazla degisiklik gostermemektedir. Firmanin en yogun ¢alistigi nakliye firmalarinin
fiyatlarina g6z attigimizda

Devnak 100 Milyon TL
Young Turk 110 Milyon TL
Horoz Lojistik 105 Milyon TL

Kardemir Nakliyat 85 Milyon TL
Karadeniz Nakliyat 90 Milyon TL .
Not: Sehirici kara nakliye fiyatlari Haziran 2003 tarihi itibariyle veriimistir.

Géruldugl gibi firmalar aras fiyatlarda cok biyiik farkliliklar yok gibi gériinse de
aylik 3 milyon ylkleme kapasitesi olan bir firma icin bu rakamlar toplamda fark
yaratir. Ornedin Kardemir nakliyatin fiyati en diisik gibi gériinse de GAAT firmasinin
ihtiyaglarini karsilayacak derecede yeterli bir nakliye kapasitesine sahip degildir.
Firma en yogun olarak Devnak nakliye firmasi ile calismaktadir. Bu firmayla uzun
zamandir gitvene dayanan saglam bir iliski kurulmustur. Ayrica Devnak 6demelerde
daha uzun vadeyi kabul etmektedir. Ornegin erkek tisérti tasindi§i varsayilsin

16000 adet tigodrtli 100000000 Liradan tasirsak birim maliyet tisért basina

100000000

Erkek tigdrtl icin sehir ici nakliye birim maliyeti = = 6250 TL
16000
Bebek tisérti icin sehir ici nakliye birim maliyeti _ 24900
~ 100000000 ‘
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Tablo 12: Sehir disi tir nakliyesindeki tagima maliyetleri

Calisilan Firmalar Kisa vade pesin fiyatlar | 3 aylik vade fiyatlar
Barsan Lojistik £ 3300 £ 3465
Young Tirk £ 3150 £ 3345
Horoz Lojistik £ 2750 £ 3050
Arkas £ 3500 £ 3675
Global Lojistik £ 3000 £ 3210

Kaynak: GAAT Dis Tic. Lojistik Dep. Ekim 2003 Verileri

Goriildugu gibi Arkas firmasinin fiyati en yiksek olmasina ragmen ift
soférlu transit tagima ile 2 glinde mal yerine ulagtirarak diger firmalara gére zaman
avantaji saglamaktadir. Daha glvenli olusu ve hizh teslim sekli misteride bir gliven
ortami saglamistir. Ayrica 3 aylik vadedeki fiyatlara bakildiginda yine vade farki
olarak %5 ‘le en dusuk vade farkini uygulayan firma Arkas firmasidir. Yine sikhkla
Global Lojistik firmas: da kara tasimaciliginda yararlanilan firmadir. Cok uzun
surelerden beri ¢alisilan bu firmayla da digerlerine gére belirgin bir fiyat avantaj
yakalanmistir. Ayrica GAAT firmasinin yUkli nakliye hacmi birgok firmadan fiyat
indirimieri kazanilmasina neden olmaktadir. Bu fiyatlar diger firmalara uygulanan

fiyatlarin ortalama %10-15 dolayinda altindadir.

Erkek tisortl icin sehir disi nakliye birim maliyeti

_ 3500 % 2425000 _ 530468 75 TL

16000

Bebek tisorti icin sehir disi nakliye birim maliyeti

3 o)
_ 3900 x 2425000 _ 153045 83 TL

24000

Gemi nakliyesinde yine ayni sekilde ayni fiyatlarla sehir i¢i nakliyesi séz

konusudur. Gemi ulasimindaki fiyatlar ise;
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Tablo 13 :Gemi nakliyesinde ¢alisilan firmalarin fiyatlari

Calisilan Firmalar | Pesin Fiyatlar 3 Aylik vade fiyatlar
Maersk £ 650 £ 685
Hamburg SUD £675 £710
MSC £750 £780
Global Lojistik £610 £700

Kaynak: GAAT Lojistik Dep. 2003 Y1l Verileri

Tabloda en ucuz fiyat olarak Global Lojistik gibi gériinse de uzun vadeli fiyatta
bu avantajini yitirmektedir. Firma daha ¢ok kisa ve uzun vadedeki fiyatlari daha
dengeli olan Maersk firmasini tercih etmektedir. Uluslararasi ve guvenilir bir firma
olusu ayrica GAAT firmastinin yukli kapasitesini karsilayacak élctide bir firma olmas:
buna en blyuk etkendir.

Yukaridaki fiyatlar gemide 40 lik bir konteynir maliyetidir. 40 lik konteynir
hacmi ise bir tirinkiyle aynidir yani 8 konteynirdir. Gemi nakliye birim maliyeti ise
yine ayni sekilde erkek tisorti = (650X 2425000)/ 16000 = 38515.6 TL

Bebek tisértil birim gemi nakliye maliyeti=(650X2425000)/ 24000= 25678.6 TL

Ceket ve pantolon igin 650X2425000/ 8000 = 77031 TL

Gemide Gglinci adim olan Ingiltere limandan Leicester depoya olan varis ise
yine kara nakliyesi seklinde sehir ici kara nakliyesiyle olur. Bu da tek bir sabit
firmayla ¢alisilmasi sonucunda maliyeti sabittir ve tliim liman masraflari da dahil yine
40 ik konteynir icin yaklasik £ 280 dur. Yine her kalem tir( icin birim maliyetler
hesaplandidinda;

Erkek tigortl icin birim nakliye maliyeti= (280 X2425000)/ 16000 =42437.5 TL

Bebek tisértli igin birim nakliye maliyeti = 280X2425000) / 24000=28291.66 TL

Ceket ve pantolon i¢in birim maliyet = 280X2425000 / 8000 = 84875
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Gemideki her ¢ nakliye adimini en c¢ok tercih edilen firmalar icin
topladigimizda C+F i¢in toplam gemi nakliye maliyeti

Erkek tigort icin gemide toplam nakliye maliyeti = 581421.1 TL

Bebek tigortl icin gemide toplam nakliye maliyeti = 3777616.1 TL

Ceket ve pantolon icin gemide toplam nakliye maliyeti=1022843.4 TL

Ucak nakliyesindeki tasima maiyetlerinde ise yine sehir ici ve ingiltere sehir ici
tir nakliyesi mevcuttur. Buna ilaveten ucak tasimasi bulunmaktadir. Ugaktaki
maliyetlere bakacak olursak misterinin istegi dogrultusunda adirlikh olarak ingiltere
¢apinda uguslari olan ve oradaki sehir i¢i nakliye hizmetini de karsilayan Luton Ring
firmasiyla ¢calisiimaktadir. Ve bu firmanin fiyati yaklasik £ 10500 dur. Bir u¢agin 33
konteynir mal alabildigi ve yine dnceki hesaplarimizdan bir konteynirin yaklasik
adetlerine gére birim maliyet hesabini yaparsak;

242
Erkek tisortd igin biim maliyet = 10000x 242500 _ 410005 ¢ 11
66000 |
]
Bebek tisérti igin birim maliyet = 10200x 292500 _ 505106 4 11
| 99000
"
Ceket ve pantolon icin birim maliyet= 1050?5064(1)2500 =771390.1 TL
JD

Ugaktaki toplam nakliye maliyetleri )
Erkek tisortl icin toplam ugak tasima maliyeti = 622347 TL

Bebek tisortll icin toplam ugak tasima maliyeti = 446164.3 TL
Ceket ve pantolon igin toplam ugak tasima maliyeti= 896693.3 TL

Goruldigl gibi ucakta nakliye maliyetleri digerlerine gore oldukga ylksektir.
Firma mimkin mertebe bu nakliye tlirlinden kaginmaya calissa da termin



gecikmelerinde zorunlu olarak bu yolu kullanmak durumunda kalmaktadir. Bu
sekilde goénderilen mallarda firma zarara ugramaktadir. Yukarida nakliye tlirlerinde
verilen fiyatlara konsimento {creti, liman ylkleme masraflan, gimrik
musavirliklerine 6denen sabit c¢ikis Ucretleri, tahmil, tahliye bedelleri, ardiye
bedeli,demoraj masrafl, beyanname masraflari gibi giderler dahildir. Firmanin ayhk

ortalama yukleme adedi 3 milyondur.

Tablo 14:GAAT Dis Ticarette Aylara Gére Yikleme Adetleri

Ocak Subat Mart Nisan Mayis  [Haziran
3.4 Milyon 2.2 Milyon |3.2 Milyon |2.8 Milyon |2.6 Milyon |3.3 Milyon
T Temmuz |Adustos Eyldl Ekim Kasim Aralik

3.5 Milyon 3.6 Milyon {3.2 Milyon |3.1 Milyon |2.4 Milyon |3.2 Milyon

Kaynak: GAAT Dis Tic. Lojistik Dep. 2003 Yili Verileri

Sirketin ylkleme sekilleri yine ortalama %60 gemiyle, %30 tirla ve %10 ugakla

olmaktadir. Bu ylizdeleri adet bazinda maliyetleriyle inceledigimizde;

Tablo 15: Farkl Fiyatlarla Gemide Toplam Nakliye Bedelleri
-Gemi yiklemesi aylik toptam 1800000 adet, (erkek tisorti baz alinarak)

Gemide En ucuz fiyatla

Gemide GAATIn siklikla

Gemide en pahali

981.453.600.000

= 1.046.568.600.000

Nakliye bedeli kullandigi firmada Nakliye | fiyatla Nakliye bedeli
bedeli
1800000 X 545252 1800000 X 581427 1800000 X 611246

= 1.100.242.800.000

Kaynak: GAAT Dis Tic. Lojistik Dep. 2003 Yili Verileri

Tablo 16: Farkii Fiyatlarla Tirda Toplam Nakliye Bedelleri
Tir yiklemesi aylik toplam 900000 adet, (erkek tis6rtll baz alinarak)

414.000.000.000

Tirda En ucuz fiyatla| Tirda GAAT'In sikikla| Tirda en pahal fiyatla
Nakliye bedeli kullandigr firmada Nakliye | Nakliye bedeli

bedeli
900000 X 460000 900000 X 536712 900000 X 564000

=483.040.800.000

= 507.600.000.000

Kaynak: GAAT Dis Tic. Lojistik Dep. 2003 Yl Verileri
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Ucak tasimaciiginda sehir igi tir nakliyelerini gbz 6niine almazsak tek bir
maliyet sézkonusudur. Bu da aylik 300000 adet toplam maliyet olarak;
300000 X 622347 = 186.704.100.000 TL

Goruldugi gibi ugakta birim nakliye maliyeti en ylksektir. Firma mimkin
oldugunca bu yoldan kacinmaldir. Termin gecikmelerini en az dizeye indirmelidir.
Gemi ve tir tagimalarinda ise aylik bazda bile bakildiginda firmalar arasinda toplam

miktara gére 6denen paralar arasinda oldukca buyik farkhliklar géze carpmaktadir.

Nakliye fiyatlarindaki degisiklikler sadece firmanin elinde degildir. Diinyadaki
global degiskenlikler tlkelerin risk durumlan, terér, dinyadaki global krizler, petrol
fiyatlarindaki degisiklikler bu nakliye fiyatlanni degistirmektedir.

Tekstil sektoriinde daha once de bahsettijimiz gibi tasima maliyetleri tim
maliyetlerin %13.45'i dir. S6z konusu firmay! ele aldigimizda firmada gemide
ortalama bir tisort icin 581427 TL ik bir nakliye maliyeti s6z konusu iken bu tisértlin
~tum maliyeti yaklagik £1.5 dolayindadir.(1.5X2425000=3703750 TL)

Tasima maliyeti ise 581427 TL tim malyetin %15.7 si yani sektor
ortalamasinin Gstundedir. Tirda ortalama bir tisort icin 536712 TL lik birim nakliye
maliyetiyle tim maliyetin %14.5'i dir. Tirda sekidr ortalamasinin yine Ustundedir.
Ucakta ise 622347 TL lik nakliye maliyeti tiim maliyetin %17 sidir.

Tdm bunlann disinda firmanin elinde olmayan bazi etkenler de mevcuttur.
Uluslararas! nakliye fiyatlarina etki eden birtakim dider etkenier de diinya petrol
fiyatlarindaki degisiklikler, nakil yapilan tlkenin tlke riski, sigorta oranlarindaki Ulke
farkhiliklari, ihrag edilen Ulkedeki kolayhkiar, tesviklerdir. Bu gibi etkiler yine dolayh
olarak bu fiyata etki eden fakat firmanin elinde olmayan etkenlerdir.
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SONUG VE ONERILER

Mamul maliyeti ve mamul fiyati isletme karliligint belifeyen en 6nemli
unsurlardir. igletmelerde fiyatlama politikalannin ve sistemlerinin  segiminde,
maliyetler 6n planda tutulur. isletmenin kurulus amaclarindan birisi de kar elde
etmek olduguna gére mamul fiyatiamasinda maliyetier belirleyicidir.

Pazarda mamulil tutundurma, rekabet ve belirli bir pazar pay elde etmek igin
kimi durumlarda maliyetin altinda fiyat belirlenmis olsa da isletmenin strekliliginin
saglanabilmesi i¢in bunlar uzun sireli politikalar degildir. Bu amagcla isletmeler
maliyetlerin Gzerinde fiyat belirlemeli ya da maliyetleri disiirmelidir.

Maliyetierin en aza indirilmesi; yeni teknoloji ve bu teknolojiye uygun maliyet
sisteminin secilmesi, cesitli maliyet analizleri ile ydnetime degdisik seceneklerin

sunularak en uygun kararlarin alinmasiyla olur.

Pazarlama maliyetleri icerisinde yer alan fiziksel daditim maliyetleri
isletmenin rekabet imkanlarini  kolaylastiran, hem de isletmenin karhliginm
artirmasina yardimci olacak sekilde azaltilabimesi nedeniyle  biyik 6nem
tasimaktadir. Cunkili bazi gelismis (Ulkelerdeki bazi dallarda fiziksel dagitim
maliyetleri pazarlama maliyetinin yansina ulasacak kadar yiksektir.

Fiziksel dagitim kavrami optimum fiziksel dagitim maliyetini amaclar.
Fiziksel dagitim sistemiyle isletmeler, maliyetlerini diisirmeye c¢alismaktan baska
pazarda durumlarini gelistirmeye de calisirlar. Isletmeler mallari Grettikten sonra
siratli ve glvenilir bir sekilde musteriye ulastirabilirlerse rakiplerinden daha gok
musteri kazanmis ve daha ¢ok satis yapmis olurlar,

Mamul mallanin akisim kontrol eden bir sitem olan fizikse! dagitimin makro
agidan milli gelir seviyesinde, mikro agidan isletmeler seviyesinde hesaplanmasina
ihtiyag vardir. Tlrkiye'de son yillarda fiziksel daditimla aniimaya baslayan lojistik
kavrami ¢ok hizli bir ilerleme sureci gdstermistir. Tlrkive'de en gdzde sektdrier
arasinda yer alir hale gelmistir.
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Isletme yoneticilerinin fiziksel dagitim maliyetlerinin yiiksek olmasi ve

asagidaki nedenlerle fiziksel dagitim maliyetlerine énem vermeye baslamislardir.

- Siparislerin ¢ok sik yapildigi ekonomiye dogru bir egilimin belilenmesi,

- Stokta tutulan mallarin siratle artmasi (talepte meydana gelen
degismeler nedeniyle)

- Indirimli mal satan magazalarin ortaya ¢ikmasi ile pazarlamada yeni
bir cagin agiimasi

- Fiyatlama esnekligindeki sinirlar

- Rekabette pazarlama stratejisi araci olarak fiziksel dagitiminda ele
alinmasi gibi nedenlere baglayabiliriz.

isletme yéneticileri fiziksel dagitim maliyetlerine gereken &nemi verip
fiziksel dagitim maliyetlerine gereken 6nemi verip fiziksel dagitim maliyetlerini
azaltmaya calismaldirlar. Fiziksel dagitim maliyetlerini su islemleri géz éniine alarak

azaltmaya calisabilirler.

- Fiziksel dagitim sistemindeki islemleri azaltarak basitlestirebilir.(Mesela
mallarin direkt fabrikadan goénderiimesi suretiyle boélge depolarinin
kaldinimast.)

- Stoklant azaltmaya calismak. (Miktari azalan stoklarin tasima giderleri
azalmis olur.)

- Koruyucu ambalajlamadaki gelismeleri iziemek. (Tasima ve depolamada
kiglk bir tek tip ambalajlar yerden daha fazla faydalanmayi saglar.)

- Daha iyi ve gelismis ydntemlerin kullaniimasi.(kullanifan sistemden en
ylksek diizeyde fayda saglamaya galismaktir. Mesela depolama ve sevk
etme, siparisleri karsilama yontemlerini gelistirmek)

- Teknolojik yeniliklerin fiziksel dagitima uygulanmaya c¢alisiimasi(suratle
isleyen bilgisayarlarin, haberlesmenin, tasima araglarinin kullaniimasi.)

- Lojistik firmalanyla daha uzun sureli anlasmalarla fiyatlarin digirme
yoluna gidiimesi.

Fiziksel daditim maliyetlerinin azaltiimas! yoluyla mamuliimiziin nihai

fiyatinda  indirime gidilmis olur. Uretim teknikierindeki son yillardaki gelismeler
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sonucu birim Uretim maliyetleri dusurilmeye cahsiimistir. Artan gelir dizeyleri
nedeniyle cesitienerek artan ihtiyaclar eskiye oranla daha fazla dagitimi zorunlu
kiimistir. Bunlarin sonucunda artan fiziksel dagitim maliyetleri énemli bir sekilde
dikkati cekmeye baslamistir. Bu nedenle dagitimin en verimli sekilde yapiimasi igin
fiziksel dagitim fonksiyonlarinin analiz edilmesi gelistirimesi ve etkinlik
kazandiriimasini saglayacak calismalarda fiziksel dagitim maliyet merkezlerinin ve
bu noktalarda ortaya ¢ikan maliyetlerin kesin ve gercekci bicimde bilinmesi ortaya
konmas! ve analiz edimesi gerekir. Isletmelerin icinde bulunduklar sartlara ve
calismalara bagl olarak ortaya ¢ikacak fiziksel dagitim fonksiyonlarinda farkliliklar
gorilse de genel olarak fiziksel dagitim maliyetlerini olusturan maliyet kalemleri

genelde sirketlerde aynidir.

Maliyet Dbilgileri, gider kontroliinii saglayacak bitcelerin diizenlenmesinde,
standartlarin saptanmasinda temel bilgilerdir. Faaliyet sonuglarinin boyutlari ne
olursa olsun, tim isletmelerde maliyet bilgileri faaliyet sonuglarinin dlciimesinden
baska amagclara da hizmet eder. Faaliyet sonuglaninin digiimesi yalniz isin nasil
sonuclandigini belirleyen pasif bir islem degildir. Maliyet analizlerinin tam ve dogru
sekilde yapimasi fiyatlarin belirenmesinde yol goésterici bir unsurdur. Kaynak
bilgilerin dogrulugu ve diizenliligi, gider kontrol islevinin etkinligini artinir. Maliyet
bilgileri acik, dogru ve de kullaniiabilir sekilde dizenlenerek isletmenin sorumiuluk
bélumlerine aktarilir. Aktarilan maliyet bilgileri bélim faaliyetlerinin dl¢tiimesinde,

¢ikis noktalarinin saptanmasinda kullaniiir.

Isletmenin  surekliligi, bolumlerin  éngérillen hedeflere  dénik  etkin
calismasina baghdir. Bu da galisanlarin ve bdlum yoneticilerinin etkinligini gerekdirir.
Yénetici etkinliginin dlglilmesinde maliyet bilgileri énemli rol oynar. Olgiimleme

standartlarinin saptanmasinda da temel unsur maliyet bilgileridir.

Isletme bu derece yodun nakliye maliyetine sahipken bunu azaltma yollarini
aramalidir ancak boylelikle rekabeti yogun bu sektdrde varligin strdiirebilir. Nakliye
maliyetlerinin dustriimesi toplam birim maliyetlerin dismesi bu da fiyatlann

dismesi anlamina gelir.
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Ozellikle daha yogun galisitan firmalarla yikii adetler ve giivene dayanan bir
takim ayricaliklar sonucunda daha dusik fiyatlar elde edilebilir. Firmanin aylik yiikla
kapasitesi nakliye maliyetlerinin olduk¢a fazla olmasini ve calisilan firmalar
arasindaki gok kuglk farkliiklarin bile aylik bazda dahi oldukga biyiik farklari ortaya
ctkardigr unutulmamalidir. Firma O6zellikle ugak tasimaciligindan kaginmalidir bu
yolun nakliye masrafi daha fazladir. Aylk toplam adetin %10 u bu sekilde
yapilmaktadir. Bu miktar dustrulirse yine maliyetlerde ve fiyatta belirli bir disme
saglanabilir. Nakliye maliyetlerinde amag¢ sektdr ortalamalarinin altinda maliyetleri

yakalamak olmalidir.

GAAT Dis Ticaret nezninde yapilan bu uygulamada gérilmustir ki sirkette
mevcut muhasebe sistemi yeterli degildir. Mevcut muhasebe sistemi derin maliyet
analizlerinin yapilmasina olanak vermemektedir. Isletmede safha maliyet sistemi
uygulandigi soylenmesine ragmen, kullanidan maliyet sistemi siparis maliyet

sistemine daha uygun gériiimektedir.

21. yuzyilda bilisim ¢aginda diinya klasindaki isletmeler kaliteyi ve ucuzlugu

6n planda tutmaktadir. Bu felsefenin temeli ise yonetim muhasebesidir.
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