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Isletmelerin faaliyetlerine devam edebilmesi yanjaraini devam ettirebilmesi icin rakiplg
ile rekabet edebilir bir yapiya sahip olmasi vettige Uriin veya hizmetler ile mgterilerin

beklentilerini ve ihtiyaclarini kadayabilmesine bglidir.

Gerek rekabet edebilme gereksestaii ihtiyaclarini kagilayabilme agisindan en Oner
unsurlardan biri olan fiyat, pazarlama vasitaldel bir uyum icinde kullanild@n olcide

isletmelerin belirledii amaclara ulglmasini sglar.

Isletmeler urettikleri mal veya hizmetlerin ghini ifade eden en iyi fiyati belirleyebilmé
amaciyla, maliyet sta olmak lGzere, fiyatlandirmay! etkileyergeli tim faktorleri g6z dniind
bulundurarak, fiyatlandirma amaglarina uygun fiaatlirma politikalarini ve yontemleri

belirlemelidir.

Fiyatlandirmada maliyet énemli bir unsurdur ve gidi edilmemelidir. Tabii ki maliye
fiyatin belirlenmesinde tek bma yeterli dgildir. Basarili bir fiyatlandirma maliyet, talep

rekabet arasinda kurulacak uyumlglaatilara dayandiriimalidir.

Isletmeler oncelikle Griinle ilgili maliyet ve maliyetiternatifleri belirlemelidir. Belirlene
maliyet alternatifleri icinde bulunulan ekonomik rdm, miterilerin beklenti ve talepler
mamulin hayat @&isi ve rakiplerin durumuna gdre kullanilarak gdo rekabetci fiya
varsayimlari olgturulmalidir. Bu calmada, 6zellikle sabit ve @gken maliyetlerin dgru
olarak belirlenmesi ve icinde bulunulan duruma uyalarak rekabet Gstlirgl salayacak

sekilde kullanilmasinin 6énemi ortaya konmaya ghthistir.

Calsma U¢ ana boélimden glmaktadir; Cakmamizin birinci béliminde maliyet, fiya
fiyatlandirma kavramsal olarak aciklanmaya ghistir. Ikinci bolumde fiyatlandirmani
amaclari, fiyatlandirmayi etkileyen unsurlar, flgatdirma politikalari ve buna Bk olarak
ihracatta fiyatlandirma ve transfer fiyatlandirmzetinde durulmgtur.Uctincii bolimde i
fiyatlandirma yontemleri érneklerle aciklanarak raeg ve dezavantajlari ortaya konulma

calisiimistir.
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In order that the enterprises can continue theivities, that is to say, to survive it is necegs
that they have to hold their own with their rivalsd that the products or services they m

can meet the expectations and needs.

ar

ade

The price, one of the most important factors, anpetitiveness and meeting the customer’s

demands, provides the enterprises to reach toutpoges they determined providing that

used in compatibility to the marketing media.

The enterprises, in order to determine the besemhowing the values of the produced gq
or services, must consider firstly cost and all thieer factors influencing the pricing, a

determine the pricing policies and methods suitadbtfe pricing.

The cost is an important factor in the pricing #imat must not be undervalued. Of course,
not enough one to in determining the cost. A swfoégricing must be based on {

convenient connections to be established amongaste demand and rivalry.

The enterprises, firstly, must determine the cantbthe cost alternatives related to the gqg
The economic situation among the determined costratives must be used according to
expectations and demands of the customers, lifeecaf the product and condition of t
rivals and the right competitive price assumptionsst be established. In this study, it is ti
rightly to determine especially the fixed and flagi costs and introduce the importance of

those must be used so as to provide the rivalrgrinnity complying with the manner.

The study consists of three main sections; At itet Section of our study the cost, pri

pricing have been studied conceptually. At the sdcection, the purposes of the pricing,

factors affecting the pricing, pricing policies ati@ pricing on the export and transfer prici

have been emphasized. At the third section, tr@ngrimethods have been described with

samples, the advantages and disadvantages havexpessed.
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GIRIS
Calismanin Onemi

Global dinyada, pazardakietmelerin sayisinin her gecen gin artmasi ve sormta
ortaya clkan acimasiz rekabet, Uretimden ¢cok pamani 6n plana cikartgtir. Bu
rekabet ortaminda gucli kalmak isteyegtetmeler modern pazarlama ankami
benimsemek zorundadir. Pazarlamanin dort te@esidden biri olan fiyat, uzun bir
siure tek rekabet araci olsmue ekonominin temel konularindan birini gurmustur.
Gunumuzde fiyat dinda dger faktorlerin de giderek dneminin artmasingnnan,

fiyat hala sletmeler ve miteriler agisindan énemini korumaktadir.

Isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri ve hattaalfgetlerinin sebebi kar ve
dolayisiyla sattir. Nitekim firmalarin faaliyetlerini siUrdurebilrse satglardan

saladigl kara bglidir. Bu da ancak dgu ve makul fiyatlandirma ile mamkuinddr.
Dogru ve makul fiyatlandirmadan kasit, hem aliclyl heensaticly! tatmin edebilen,

bdylece aralarindaki alim satimsKisinin devamini sayan fiyattir.

Fiyatin alt siniri genel olarak maliyettir.Ust sirise misterilerin o mal veya hizmete
ne derece gereksinim duyglina ve verdii degere bghdir.Urtiniin fiyati bu iki nokta

arasinda bir bda desisle fiyat aralginda belirlenmelidir.

Fiyatlandirma kararisietmenin kolayca verebilegebir karar dgildir. Bunun nedeni
fiyatlandirmanin ¢ok boyutlu bir karar olmasidirirnfka bir mal veya hizmeti
fiyatlandirirken maliyet giderleri, pazar ve cewesullari, saty hacmi, rakiplerin

fiyatlari, muhtemel gelir vs. g6z 6nine alinmalidir

Eger gunimuizde tam rekabet piyasasi s6z konusu olsdstneler icin fiyatlandirma
karari 6nemli ve karnggk bir unsur olmayacakti. Clnki tam rekabet piyastes alici
ve saticinin tek arina, fiyat tGzerinde hicbir etkileri olmamaktadBu piyasada,

malin piyasa arz ve talebine goregaln tek fiyat vardir.



Ancak ginimizde aksak rekabet piyasasi 6zellikiézi konusudurisletmeler bu tip
piyasalarda dasik fiyat politika ve yontemleri uygulayarak birbédiyle rekabet

etmeye calurlar.

Isletmelerin piyasada tutunmak veya rekabet Usginlélde edebilmek icin ihtiyac
duydusu en 6nemli bilgi Gretgi mal veya hizmetin maliyeti ile ilgili bilgidir. Mliyet
bilgilerinin dogru elde edilmesi 6nemlidir. Ozellikle gigken ve sabit maliyet
unsurlarinin iyi birsekilde analiz edilerek elde edilen sonuclagletmeye rekabet
avantaji spglayacak sekilde fiyatlandirma kararinda kullaniimasietmeyi baariya
gotiren en oOnemli unsurdur. Tabii ki gdr pazarlama vasitalarinda g6z ardi

edilmemesi gerekmektedir.
Calismanin Kapsami

Calsmanin birinci bolimde maliyet, fiyat, fiyatlandirpndiyatlandirma politikasi
kavramlari Uzerinde durularak bu kavramlarin bidoiyle iliskisi ve anlamsal

farkhliklar belirtimeye calgiimistir.

Calsmanin ikinci boliminde, sietmelerde fiyatlandirmanin  yeri ve 0Onemi,
fiyatlandirma ile ulailmak istenen amaclar, fiyatlandirma kararini et@n unsurlar,
fiyatlandirmada izlenmesi gereken yol, fiyatlandarmolitikalari ve bu bdamda

ihracatta fiyatlandirma ve transfer fiyatlandirnakkinda bilgi verilmgtir.

Calsmanin Gg¢uncl béliuminde ise, fiyatlandirma yontembéarak, talebe dayall
fiyatlandirma yontemi, rekabete dayali fiyatlandarngontemi ve maliyet temelli
fiyatlandirma yontemleri avantaj ve dezavantajlarornekler cercevesindgiénmeye

calisiimistir.
Calismanin Amaci

Gunumuzde rekabet ortamglatmeleri maliyet, zaman ve kalite hedeflerini agnda
ve en yiksek dizeyde gercaftleneye zorlamaktadir. Ozellikle go pazarda
rekabetin siddetlenerek buyimeye devam etmesi, rekabetci ligtursgzslama

imkanlarinin gin gecgtikge azalmasi ve en Onemlisnukun gletme karllg



Uzerindeki etkilerinin ankalmasi maliyetlerin yonetilmesi konusunu gunimuizin

cok tartgilan konularindan birisi haline getirgtir.

Ayni zamanda sietmelerin yonetsel yapilarinin merkezcil yonetimdeerkezkac
yonetim bicimine gecilmesi ve bu glamda boélumler arasindaki mal ve hizmet ali
verisinde belirlenen fiyatlarin , boélimlerin fisini ve performansi etkilemesi,
devletin yeni kanuni dizenlemeler ile emsaline ungk ilkesine gore sietmelerin
belirledigi fiyat ve bedelleri belgelendirme zorunlglu getirilmesi, §letmenin
maliyetlerini d@ru bir sekilde belirleyip, d@ru bir sekilde analiz edip, fiyatlandirma

kararinda kullaniimasinin 6nemini arttigtm.

Bu calsmanin amaci, sietmelerin ygamini strdirebilmesi ve rekabet Ustigiu
saglayabilmesi icin 6rgut yapilarini gdzden geciredaha dgru maliyeler belirlemesi
ve maliyetler arasinda gigken ve sabit maliyet ayrimlari yaparak elde etoldugu

bilgileri, diger unsurlari da ( talep, rakipler vb.) g6z onibdéundurarak rekabetci

fiyatlandirma kararlarini iceren varsayimlarglumasi gergini ortaya koyabilmektir.

Boylelikle isletmeler faaliyet gostergi Ulkenin ve sektdrin icinde bulungu
ekonomik yap! ve duruma gore en uygun fiyatl bejerek faaliyetlerine devam

edebileceklerdir.



BOLUM 1 : TEMEL KAVRAMLAR

1.1. Maliyet Kavrami
1.1.1. Genel Olarak

Maliyet genel olarak bir vagin elde edilmesi icin s&a varliklardan vazgecilmesi,
feda edilmesi veya kullaniimasi gereken miktarMaliyet, uygulamada genellikle
para olarak ifade edilir (Seyig@u,1999:382).

Isletmenin her zaman géi Uretim faktorlerini birlgtirerek, bunlardan toplum
ihtiyaclarini kagilamaya yarayacak bicim, nitelik ve miktarda Griinlmeydana
getirirler. Bu drtnler mamul veya hizmet olabiliHer isletmenin kendi faaliyet
konusunu olgturan mamul veya hizmetleri elde edebilmek icinchdg ¢ssitli Gretim

faktdrlerinin para ile 6lctlen gerine o uriintin maliyeti denir (Ak,1996:1).

Yani maliyet elde edilen veya edilecek mal veyanter kasiliginda katlanilan
fedakarlktir.

Amerikan Onayli Kamu Muhasipleri Enstitisi TermmjpKomitesinin yaptgl tanima
gore "maliyet, temin olunan veya olunacak mal vartetler kagiligl olarak yapilan
bir para harcamasinin, gayrimenkul transferi baggesli ihracinin, hizmetin veya

dogan borcun parasal terimlerle 6lctlen miktaridiridl, 1971: 25).

Isletme ekonomisi kuramcilari maliyet giderleri kawai yani maliyeti cgitli

sekillerde tanimlamgiardir;

Mellerowicz maliyet gideri kavramini, "Tarli matin tGretimde bulunmak amaci ile
sarf ve istihlak edilmesidir.” diye tanimlar. Bueatiiketilen mallar para ile dl¢ulup
degerle soylenebilecekleri gibi, nicelikleri ile d&ade edilebilirler (§ saati, makine

saati, kg, mt, gibi).

Schmalenbach'a gore maliyet gideri, istihsal sirasinda birtakim mallarin ve
hizmetlerin yok olms, istihlak edilm§ olmasidir* (Ocal, 1971: 13).



Maliyet, mal veya hizmet Uretebilmek icin yapilaadékarliklarin miktar veya der

olarak ifadesi biciminde tanimlagtik. S6z konusu fedakarlik iki bicimde aglabilir:

1. Birinci maliyet anlayu, Uretim yapilirken kullanilan g#li mal ve hizmetlerin
miktar veya dgerini ifade eder. Orrign bir masa Uretebilmek icin kullanilan 1/4m
su cins ve kalitede kereste, 8gaati, 1 kg. tutkal vb. s6z konusu masanin midarak
maliyetini olusturur. Veya masayi Uretmek igin 4.000 Liralik keees7.000 Liralk
emek, 1.000 Liralik tutkal vb. sarf edilgnbulundgunu sdylemek suretiyle, masanin

maliyetini deger olarak ifade ederiz.

2. Ikinci fedakarlik veya maliyet anlay) soz konusu uretimi lgarabilmek icin ne
gibi mal ve hizmet Uretiminden vazgegmuldugumuzdur. Yani masanin Uretiminde
kullanilan 1/4 m kereste, 8sisaati ve 1 kilo tutkal kullanmak suretiyle birdgit dolabi
yapmak mumkin ise, masanin maliyeti bir kitap dokadya ayni malzeme ile imal
edilebilecek dier mallardir veya dger olarak, kitap dolabi 12.000 Lira ederse,

masanin bu ikinci anlamdaki maliyeti 12.000 Liradir

Goraluyor ki, birinci maliyet anlayinda s6z konusu tretimde bizzat kullanilan mal ve
hizmetler, ikinci maliyet anlayinda ise vazgecilen mallar hesap edilmektedir. Bu

anlamda ankalan maliyet, letme kararlarinda ve iktisat teorisinde ¢ok onemli

Zamanimizda Uretici, yani Uretim yapan kimse gédeltssitli Gretim araclarini satin
almakta veya kiralamaktadir. Bu bakimdan Uureticiyiaptgl fedakarlik, tretim
araclarina (kereste, emek, tutkal) vérdpara veya bgka bir deygle bunlari satin
almak veya kiralamak icin yagt masraflar seklinde goziukmektedirSu halde
fedakarhk yerine masraf (harcama) kelimesini kuibk  muUmkandir
(Hatipoglu,1987:1).

Genel olarak maliyetlerdegu amaclar icin yararhdir (Uraz, 1971:25);

- Diger araclarla beraber maliyetler, tespit edsimiletme planlari ile ilgili

bilgilerin alinip verilmesinde bir ara¢ olarak fajuiir.



- Maliyetler, 6rgut icindeki bireylerinsietme amacina uygusekilde hareket

etmelerini sglamak icinsekillendirilebilir ve uygulanabilir.

- Maliyetler, gercek uygulama ve standart uygulaanasindaki farkhliklari

belirten bir ara¢ olarak faydalidir.

- Maliyetler, sletmenin cakma kapasitesinin secilmesi, ham ve yardimci
maddeleri satin alma veya bizzatetmede imali, sletme buyuklginin geniletip
daraltiimasi,yeni cins mallarin imal edilip edilmesn vb. ybnetimsel kararlarda
kullanilan araglardan biridir.

1.1.2. Muhasebede Maliyet Kavrami

Muhasebe, sietme eylemlerinin kontrolini olurlu kilmak,gelgee iliskin isletme
eylemlerini planlamak,sletme ici ve dyindaki kkilere isletmeye ilskin etkin karalar
alinmasi i¢in, mali olaylarla ilgili bilgilerin tdanmasi ve iletiimesisiemi olarak
tanimlanabilir (Ataman,1997:1).

Muhasebe, genel muhasebe (finansal muhasebe) wgetauhasebesi olmak lzere
iki ana bolimde ele alinabilir.Genel ve maliyet raskbesi hesaplarslemlerin

kayitlara alinmasinda birbirleriylghirli gi yaparak cakimaktadir.

Genel muhasebe; mali tablolarin hazirlanmasigereksinim duyulan mali nitelikteki
olay ve slemlere ilgkin verileri toplayan, bu verileri kabul edilmbelirli kurallara
uygun bir bicimde kaydeden, siniflayan ve sonuctdi nablolar dizenleyerek ilgili
kisilere sunulmasini gkayan muhasebedir. Maliyet muhasebesi ise; Uretiamul
yada hizmetlerin maliyetini olturan maliyet tarlerinin, okiyerleri ve ilgili olduklari
mamul ya da hizmet cinsleri bakimindan belirlennmesizlenmesine olanak ayan

bir hesap ve kayit sistemidir.

Muhasebede maliyet kavrami (hesaplari), mal ve éitarin planlanan bicim ve
nitelige getirilmesi icin yapilan giderlerin toplagdi ve maliyet unsurlarina
donigturilerek izlendii hesaplardir (Akdgan ve Sevilengul, 1997:491).



1.2. Fiyat Kavrami

Bir insanin tum ihtiyaclarini tatmin edecek mal w&met Uretiimesine imkan
olmadgina gore, herkes kendi imkanlari icerisinde beallilvetim sahasina kayarak,
bir veya birka¢ mal ve hizmet uretir. Urgttimal ve hizmetlerin bir kismini kendisi
tuketir, kalan kismi ile de ger ihtiyaclarini kagilayacak mal ve hizmetleri temine
calisir.

Ik caglarda ihtiyag duyulan mal ve hizmetin temini icinalm malla dgisimi
yapilirdi. Yani tranpa usuli hakimdi. Fakat bu dsumalin dgerine kagilik olarak
verilen mal, hakiki dgeri hicbir zaman yansitmastir. Kisacas! busekilde mal
degisimi icinden ¢ikilmasi ve ¢ozimi mumkin olmayan feobler ortaya cikarmgtir.
Bu duruma care olarak para bulurgmee dolayisiyla mal ve hizmetlerin para ile
ifadesi ise fiyati dgurmustur ( Ercs,1981:18).

Fiyat gunluk yagamimizda d@sik adlarla kagimiza c¢ikabilir. Otobise, trene, @gga
bindigimizde o6dediimiz bilet Ucreti, her donem bada Universite grencilerinin

O0dedgi harg, oturdgumuz kiralik ev icin ev sahibine ddganiz kira vb. farkli birer
fiyat olarak dgerlendirilebilir. Kisaca fiyat , herhangi bir mag\hizmet kagiliginda

satici tarafindan istenen ya da alici tarafindaenieesi gereken ger anlamina gelir
(Karalar,2005:143).

Modern piyasa ekonomilerinde fiyatlar para iledéaedilir. Ancak bir malin fiyatini
baska bir mal cinsinden ifade etme olg@nala vardir.Bir mal veya hizmetin para ile
ifade edilen dgeri o mal veya hizmetin mutlak fiyatini gosterimn@sin bir televizyon
fiyatinin 1.000 TL oldgu gibi. Nisbi fiyatlar ise, mallarin mallar cinsied fiyatidir ve
iki malin mutlak fiyatlarinin birbirlerine oranlarasi ile bulunur. Orngn bir
televizyon fiyati 1.000 TL iken, bir bilgisayarinyati 2.000 TL ise, bilgisayarin
televizyon cinsinden nisbi fiyati 2 televizyon alWiger mallarin fiyati sabitken, bir
malin mutlak fiyati artinda, o malin nisbi fiyati da artar. Aygekilde mutlak fiyat
azaldginda, nisbi fiyati da azalir. Nisbi fiyatlar, fitsaaliyetini yansittiklari icin ¢gu
piyasa karalarinda yardimci olabilecek nitelikteaayla bilgiler icerir. Giunuimuzde
Onem taltyan bir ayrim da cari fiyat — reel fiyatgkisidir. Cari fiyat herhangi bir anda



filen gecerli olan fiyattir ve buna nominal fiyata denebilir.Bu fiyat o andaki
enflasyonun etkisini de yansitir. Oysa reel fiyairicfiyatin, fiyat indeksleri ile
duzeltiimesinden elde edilen fiyattir g&ir bir degisle, reel fiyatlarda enflasyon etkisi
giderilmistir (Seyidglu,1999:188).

Fiyat hem imalatcilar hem de tuketiciler bakimingam derce énemlidir. Tuketiciler
yoninden fiyat, maliyet unsuru, imalatcilar yonimdése bir kar unsurudur
(Karalar, 1972: 2)

1.2.1. Fiyat — Kaliteiliskisi

Bircok durumda tuketiciler, yuksek fiyatli drtinleriaynt zamanda dstin nitelikli
drtnler oldguna inanirlar. Bgkaca ayrintili bilgi olmadn kosullarda tuketiciler Griin
kalitesini fiyat ile belirler ve bunu @ik markalari dgerlendirirken kullanirlar. Bu
tur fiyat — kalite ilskisi ©zellikle tUketiciler Grin kalitesini gerlendirmek icin
kendilerine guvenmedikleri ve markalar arasindaukdad biyik farklar oldguna
inandiklari zaman dnem kazanir ( Kasate996:202).

1.2.2. Fiyat Caitleri

Uygulamada fiyat désik fakttérlere gore cgtlere ayrilmaktadir. Kisaca 6zetlenen
baslica fiyat ¢aitleri asagidaki gibidir (Seyidglu, 1999 : 188) ;

a) Deneme Fiyati

Genellikle piyasaya yeni sdrdlen bir Grinin tutundlmasini dgerlendirmeye

yardimci olmak icin ileride dgstiriimek Uzere, saptanan gecici fiyattir.

b) Fahg Fiyat —Eksik Fiyat

Fahg fiyat, bir Griin veya hizmetin olmasi gereken figat ¢cok tstliinde olan fiyattir.
Eksik fiyat ise, bir Griin veya hizmetin fiyatininypsanin kaldirabile@nin cok

altinda olmasidir.



c) Subvansiyon Fiyati

Devlet ve devlete [ kamu kurumlarinin bizzat veya gorevlendirdikletiger
kurumlar aracifityla (6rnegin, Fiskobirlik, vb) Uretimi cgtli sekillerde etkilemek,
Ureticileri tevik etmek ve korumak icin 6zel ggimlere, kagiligini beklemeden,
yaptiklari nakdi veya nakit olarak ifade edilebékcyardimlardir. Dolayisiyla bu
amacgla saptanan fiyatlara, silbvanse ve mudahalatlaiy denilmektedir.
Subvansiyonlar nakit olarak, prigeklinde, prime benzer (garanti fiyattan alimlar ve
destekleme alimlari yoluylakekilde, azami (tavan) ve asgari (taban) fiyatlar

saptayarak gercekdexilir.

Tarkiye'de tarim drtnlerinin énemli bir bélima deldeme alimlari kapsamindadir.
Fiyati da devlet belirler. Bu drlnlerden bazilamnen azindan uUretilip, pazara
sunulduklarisekil, fiyat ve kaliteleriyle, ne iceride nesdrida alicisi ve fiyat vereni
yoktur. Devlet koyliyu desteklemek amaciyla enftasyaratan bu uygulamayi her yil

tekrarlar.

d) Toptan Eya Fiyatlari-Tuketici Fiyatlar

Birincisi mallarin imalat¢idan toptan saticilaravdesirasinda uygulanir, ikincisi ise

tuketicilerin 6dedikleri fiyatlardir.Bunlara perakde fiyat da denir.

e) Satg Fiyati — Alis Fiyati

ilki malinin kagliligi saticinin istedi, digeri de alicinin énerdi fiyattir.

f) Narh Fiyat

Mal ve hizmetlerin fiyatlarinin daha cok fiyat keoolii amaciyla, kamu otoritesince

belirlenmesidir. Taban ve tavaaklinde iki ttrlisa vardir.

Tavan fiyat kamu otoritesinin tiketicileri korumak amaciylia imal veya hizmet icin
belirlemis oldusu en ylksek fiyattir. Mal yasal olarak belirlenagafin Ustiinden

satilamaz. Tavan fiyatl, arz talegriéerinin normal kagullarda olgturabilecekleri



piyasa denge fiyatinin altinda saptanan fiyattuw. fiyat, piyasada okmasi gereken
fiyatin altinda bir fiyat olup, iki fiyat arasindiatark kadar bu fazlagin treticilerden

tuketicilere akmasini geamaya cakir.

Taban fiyat daha altina inilmemesi gereken minimum (asgaygttir. Taban fiyati,
midahale olmagi zaman olgabilecek, normal piyasa fiyatinin tstinde saptdiyan
olup, bu durumda arz ¢ok talep az olur. Bu fiygtapada olgmasi olasi fiyata gére
daha yukarida saptanir. Bu durumda tuketicilerigifsaticilara sibvansiyon veriyor
demektir. Daha cok, tarim Urlnlerinde Ureticilegiftcileri korumak icin devlet
tarafindan alinaga duyurulan fiyattir. Uluslararasi pazarlama vetgtte bunun adi
"minimum ihra¢ fiyatl" olmaktadir. Devletin satilsiaa izin veregg en diuk

fiyattir.

g) Spot fiyat — Vadeli Teslim Fiyati

Mal veya hizmetinsimdi veya gelecekte teslimi kaydiyla yapilan gatda uygulanan
fiyatlardir.

g) Mark-up Fiyat

Buna maliyet arti fiyat da denilebilir. Maliyete Ibéir kar yuzdesi eklenerek bulunan

fiyattir.

h) Fabrika Fiyati

Uretilen mallarin fabrika cikindaki fiyatidir, paketleme giderini kapsar, nawun

kapsamaz.

1) Sabit Fiyat

Firmalara gore veya belirli sureler icindegdgneyen fiyattir.
i) Indirimli Fiyat

Normal saty fiyatinin altindaki fiyattir. Kataloglar da kayitperakende fiyatindan
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iskonto orani dgiilerek bulunan fiyattir.

) Net Fiyat

Katalog fiyatindan batin indirimler ¢ikarildiktaarsaki fiyattir

k) Piyasa Fiyati

Malin piyasada arz ve talebe géresalni fiyattir.
1.3.Fiyatlandirma Kavrami

En genel anlamiyla fiyatlandirmaglétmenin dretgi mamul ve hizmetlerin sati
degerini belirlenmesi glemidir. isletmeler, merkezi bir yonetim ve 6rgit yapisina
sahiplerse fiyatlama mamul ve hizmetlerigleime dgindaki migterilere sunuldgu
noktadaki dgisim (midahale) dgerini saptama sidir. Buna kagilik isletme
merkezkag bir yonetim ve 6rgit yapisina sahipgetmenin ¢eitli bolimleri mamul

ve hizmetlerini hem ucguncu sdere sunabilirler hem desletmenin dger birimlerine
bunu satabilirler. Bu gibi durumlarda bélimler armsmul ve hizmet satarindan s6z
edilebilmektedir. Bu slemlerin fiyatlandirilabilmesi ise, 6zel bir 6nensahiptir
(Sevim,2005:339).

Belli bir pazarlama kanalinin herhangi bir kademesi yer alan bir firmanin temel
fonksiyonlarindan biri ve hatta faaliyetlerinin sbb satgtir. Nitekim firmanin
varhgini surdarebilmesi, satardan sglayacal kara bgl oldugu gibi, pazarlama
kanalinin da fonksiyonunu ifa edebilmesi, esasaitifte, saty faaliyetlerinin
aksamadan yuruttlmesine ghair. Satilan mali dgru bir bicimde fiyatlandiriimasi,
satici firmanin pazarlama faaliyetinde dnemli bar yutamaktadir. Dgru ve makul
fiyattan kasit, hem aliclyi hem de saticlyi tatmdebilen, boylece aralarindaki alim-

satim minasebetinin devaminglsgan fiyattir Sireli,1978:1).

Fiyat bir anlamda ilgili Griin veya hizmetin g olarak da 6zdgestiriimektedir.
Isletmeler fiyatlandirma yaparken, g konusunun farkli durumlarda farkli gtériler

icin farkli anlamlar tatyacaini unutmamalari gerekir. Rutin ya da durumun acil

11



olmasina gore de der dasisebilir. Ornesin, misterilerin ulgim faaliyetlerini
karsilayan seyahat firmasi yapti is ayni olmasina fanen rutin dénemlerde
uyguladg! fiyati talebin y@un oldyu gunlerde yuksek fiyatlara ¢ikarabilmektedir.
Oteller de talebin ygun oldysu yaz aylarinda yuksek fiyatlandirma uygularken, ki
aylarinda fiyatlan cok sgl cekebilmektedir. Oysaki verilen hizmetler ve ham
maliyeti ayni olmaktadir. Bu érnekleri galtmak mumkundir. Kisacasi fiyatlandirma
konusunda deer kavramin cok lyi ankmasi gerekmektedir
(http://uzak.mersin.edu.tr , 02.02.2007 ).

Isletme yoneticileri uzun vadede mal ve hizmet figatiin, toplam maliyetleri
karsilamasindan b&a belli bir kari da iceren diizeyde olmasi amagakar. Aksi

halde gletme faaliyetlerinin surekligi ctkmaza girebilecektir.

Fiyatlandirmada, maliyet fiyat gkisi 6nemli bir unsurdur. Ancak bu gkiyi
belirlemek hi¢ basit d@ldir. Maliyetler fiyatlari etkiler, fakat fiyatlada maliyetleri
etkiler. Cunki, Uretim hacmi kismen fiyataghdir. Birim mamule dgen genel
giderler pay! da uretim hacmine ghalir. Degisken maliyetlerin ne dereceye kadar
fiyatlarin etkisinde kaldn bir ¢ok faktdrlere bgidir. Bunlara 6rnek olarak, bir
firmanin bg&msiz bir fiyat politikasini saptama da ve idamadekadar 6zgur oldiu,
dretim maliyetlerindeki c¢gtli unsurlara ne derece hakim ofgly fiyat

degisikliklerinin satis hacmine ne derecede etki ygptrb.faktorler verilebilir.

Satgslarin dismekte oldgu devrelerde firmalar kendilerini, indirilen fiyatla paralel
olarak maliyetleri dgirmeye mecbur hissetmektedirler. Piyasanin durglgugo
devrelerde her firmanin mamulleri igin, hem firmahammadde alarinda ve ggileri
ile yaptgl pazarliklarda alicinin dstiin durumda gdubir alici piyasasi kuillari
vardir. Firmanin mamullerinin fiyatlari mecburensditilir. Bununla beraber ne
izleyebilecgine balidir. Fiyat indirimleri de maliyetler Gzerinde etkapar ve en
kolay hakim olunabilecek maliyet unsurlarinin uadinasi girgimleri yapilir.

Piyasa hareketlerinin getetildigi devrelerde yani talebin agti donemlerde durum
tersine doner ve artan maliyetler fiyatlara etkpg/a Hammadde sgilik ve firmanin
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mamulleri bakimindan saticilarin tstin durumda kiktu bir piyasa vardir. Rakipler
malzeme satin alimlarinda birbirlerinden daha ykikBgatlar teklif ederken, sci
piyasasi daha canli olgundan Ucret rayicleri yukselir. Boyle durumlardgafiari
artan maliyetlerle uyumlu hale getirme ¢abalarf edilir.

Maliyet masraflari mi fiyatlari belirler, yoksa &gtar mi maliyet masraflarini belirler
meselesi Uzerinde c¢ok dikkatligiemek gerekir. Zira mesele ilk bajta tavuk mu
yumurtadan cikar, yoksa yumurta mi tavuktan cikamusu gibi ¢6zimu zor bir

meseledir.

Eger mala olan talepteki @gme, malin maliyet fiyatinda bir @siklik yapmiyor ise
bu ceit maliyetlere fiyati belirleyen maliyetler deniffersi durumda ise fiyatlar

maliyeti etkilemektedir ( Kaygun, 1990:35).

Bu anlatilanlar ¢ercevesinde, genel olarak fiyatldrelirlenmesinde, maliyet arti kéar

ile hizmet maliyet yaklgmlarina kisaca dggnmek yararl olacaktir.

1.3.1. Maliyet Arti Kar Yakla simi

Gunimuzde ygun rekabet ortaminda gerek verimlilik antm sa&lamak amaciyla
maliyetlerin @agl cekilmesi, gerekse arzulanan sdtitarina ulgabilmek icin uygun
fiyatlarin belirlenmesi o6ncelikle Grin maliyetleinn dogru olarak belirlenmesiyle
olanaklidir (Simen, 1995:31).

Uygulamada genellikle maliyetten hareket eden Iayatirma yaklgminin
kullanildigi goérulmektedir. Gerek Ureticiler, gerekse topteaiperakendeciler, birim
maliyete belirli bir kar ilave ederek mamuli satai| Karafakiglu,1974:41).

Bu yaklgimda gecerli olan soru, “maliyetlerim bu kadar @doa gore satifiyatim

ne olmalidir?” sorusudur ( Sevim, 2005: 344).

Bu sistemin amaci sakara gbre kar maksimize etmektir. Maliyet arti ygkhi,
asagidaki formul ile ifade edilebilir;
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Satg Fiyati = Maliyet + (Maliyet x Kar Yuzdesi)

Bu yaklgima maliyet arti kar yakiami denmesinin sebebi, maliyete maliyetin belirli
bir ylzdesinin eklenmesidir. Burada dnemli olan lipea unsurlarinin iyi belirlenip,
bunlarin sabit ve dgsken kisimlarinin ayrilmasidir. Bu yontem, sabit degisken
maliyet unsurlari ile gger gider unsurlarinin ele alinmasiyla ve bunlariazen say
fiyatlarinin belirlenmesi gibi rekabet amacina ydnedegisik uygulamalari s6z
konusudur (http://www.sbe.deu.edu.tr, 10.02.2007).

Bu fiyatlandirma yaklgminda, malin sagifiyatinin bulunmasi nisbeten kolay ve ucuz
bir islem olmaktadir. Bilhassa mal bjleni sade firmalarda modelin tatbiki cok daha
kolaydir. Bunun yaninda fiyatin tayin ve tespitiniyapilan hesaplamalar realist bir
gorunume sahip olarak gr usullere gore bulunan fiyatlara nazaran dahaykol
midafaa edilebilmektediSireli:1978:112).

1.3.2. Hedef Maliyet Yaklgimi

Gunumuzdeki rekabet ortamlatmeleri maliyet, zaman ve kalite hedeflerini agnda
ve en yilksek diizeyde gercekiemeye zorlamaktadir. Ozellikle go pazarda
rekabetin siddetlenerek biylmeye devam etmesigwcdirin ve hizmet pazarinin
durggan ve hatta bir gerileme strecine girmesi, rekabekticinma yoluyla rekabetci
Ustunlik sglama imkanlarinin giin gectikce azalmasi ve en Gisekdnunun gletme
karlihgr Gzerindeki etkisinin anf@masi, maliyetlerin yonetilmesi konusunu

ginUimuzin en ¢ok tagtlan konularindan birisi haline getirgtir.

70’ li yillarda Japonya’ da uygulama alani bidubilinen hedef maliyetleme; Sony,
Nec, Toyota gibi devlerin yillardan beri rekabebir silah olarak kullandiklari bir
maliyet yonetim anlagidir. Ozellikle elektronik ve otomotiv sanayiindekpek cok
Japon gletmesi tarafindan kullanilan hedef maliyetlemeagiginin geleneksel maliyet
yonetim anlawindan Ustunlginin anlailmasi ile birlikte ginimuizde dalga dalga
ABD ve Avrupa Toplulgu ulkelerine yayllmakta oldiunu gormekteyiz
(http://archive.ismmmo.org.tr, 11.02.2007).
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Hedef maliyetleme anlaynda, slemler migteriye gére yonlenmekte, dretim tasarimi
Uzerinde y@unlasmakta ve Urinin tim hayat dongusine yayllmaktadedef
maliyetlemenin amaci, istenen kar glegyacak Uretim sdrecini afturmaktir
(http://www.ekonomist.8m.net, 01.02.2007).

Hedef maliyetleme vyakéaminin Gnlt batili  6ncllerinden bir olan Harvard
Universitesi, (@retim Uyesi Robin Cooper, hedef maliyetlemeybyle ifade
etmektedir: “Belirlenmy bir kalite ve glev diizeyine gére Uretilmesi zorunlu olan bir
arindn, istenilen kar marjini, Grinidn 6ngorulensstyati ile s&lanmasi icin gerekli
olan maliyetin belirlenmesine yonelik organize bir cabadir”
(http://archive.ismmmo.org.tr, 11.02.2007).

Hedef maliyet basitce, bir Grinin hedeflenen birdka satilabilmesi icin, o Grind
uretirken tuketilecek kaynaklarin maliyettir diyantmlanabilir.Bu anlagta gecerli
olan soru, “ancak bu fiyattan satabilgitee gore kar elde edebilmem icin maliyetim

ne olmalidir? ” sorusudur ( Sevim ,2005: 345).
Hedef maliyetin formulu sagidaki gibidir;
Hedef Maliyet = Hedef Fiyat — Hedef Kar

Bu formulden de anidacas Uzere hedef maliyetlemenin U¢ k@i vardir. Hedef
maliyet, hedef fiyat ve hedef kar.

Hedef Fiyat: Uriine tiiketicilerin algilamalarina gore verdikldegere dayali olarak
belirlenen satl fiyatidir. Hedef sagl fiyati belirlenirken rakip drunlerin fiyatlari ile

hedef kitlenin 6deme arzu ve glcu dikkate alinir.

Hedef Kar: Uzun dénemli kér analizine dayali olarak belidarkar marjidir. Yatirilan
sermayenin geri donmesinde arzulanan yuzdesi,ityatitkarhligi oranidir. Hedef kar

marji, bu oran cercevesinde belirlenir (http://ebayes.edu.tr,09.02.2007).

Hedef Maliyet :Hedef say fiyati ile hedef kar arasindaki farktir. Hedef ipati

hesaplarken; yoneticiler, yeni Urlnler icin referaolabilecek oncelikli bir Griin
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uretirler. Oncelikli Gruni ortaya cikardiktan sory@neticiler; onun mevcut Uretim
maliyetini inceler, daha sonra bu maliyeti; hen@namlanmangl olan drindn,
maliyetini diglrme fikirlerini icermesi icin ayarlar ve mevcut de icin bir muhtemel

maliyet hesaplar (http://archive.ismmmo.org.tr,0P12007).

Hedef maliyetlemenin amaci, gelecekte uretileceknoiker sayesinde planlanan kar
dizeyine ulgmaktir. Bu da migteri tatmin edilerek ve hedef maliyete glarak

sglanir.

Bu tekngin baari kazanmasinda ger muhendisfi denilen maliyet dglirme
yonteminin etkili uygulanmasi gerekmektedir. Bu tgine gére, mamul maliyetini
etkileyen tum faktérler incelenir. Boylece kabuliledilir maliyet ve beklenen kalite

Olcutlerine ulamak icin nelerin yapilagana karar verilir.

Deger muhendisfii, musteriler tarafindan gereksinim duyulan fonksiyonlgeniden
gOzden gecirerek farkli gégiacilarindan daha dik bir maliyete ulgmayi sg@layacak
bir mamul tasarimi faaliyetidir. Ya da wgtéri bakg acisiyla sirecler/urtinler Gzerinde
yapilan detayli analizler sonucu gereksiz olanlalimine edilmesi; aksine dnem
derecesi yuksek olan fonksiyonlar Uzeringwalasarak maliyetlerin dgiiriimesi icin
yapilan fonksiyonel analiz, maliyet analizi vegde analiziseklindeki ekip ¢cakmalar
toplamidir (http://kutuphane.ksu.edu.tr, 28.02:200

Hedef maliyetleme yakfaminin gelgmesinde, piyasa ve maliyetlerle ilgili kabul
edilen iki onemli ozellik rol oynamgtir. 1lki, bir cok firmanin fiyatlari
disinduklerinden daha az kontrol altinda tutabilmeieri Gergekte, fiyatlari
belirleyen piyasadir ve bu durumu ihmal edgetinelerde dnemli tehlikelerle kar
karsiya kalabilirler. Bundan dolayi, hedef maliyeti Bpkamaya bgarken, tahmin
edilen piyata fiyatl goz oniine aliniikinci neden ise, Uriin maliyetlerinin gnun
planlama ve tasarim samasinda belirlenmesidir. Bir urln tasarlanip dreti
gonderildikten sonra, maliyeti dnemli dlcidegdtirecek calgmalar yapilamayabilir.
Tasarim gamasinda ise; ucuz parcalarin kullanilmasi veyainyaglemlerinin
basitlgtiriimesi gibi maliyeti digurecek yollar denenebilir. gr isletmenin piyasa
fiyatlarini belirlemede ve Uretim maliyet unsunardisiirmede etkisi fazla g#se,
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tasarim gamasina dikkat etmelidir. Uriin tasarlanirken, steiiye katma dger
sagladigl icin Grinun dgerini arttiran ve dolayisiyla da gtérinin 6demek isteyege
fiyati yikselten 6zellikler eklenirken; maliyetitaracak dger 6zellikler kaldirlabilir
(http://www.alicoskun.net,04.01.2007) .

1.3.2.1. Hedef Maliyet Yaklgiminin Kullanim Alanlar

Hedef maliyetlemenin amaci hegletme icin farkli olabilir. Bu hedefler piyasa
gerekleri temelinde hedef maliyetlemeyi ortaya grkeHedef maliyetleme ise rln
tasarimi ve gejtirme, mevcut drtinlerin maliyetini azaltma, Uretgiireci planlamasi

ve endirekt alanlarda verimlilik iyilgirmesi gibi kullanim alanlarinda ortaya cikar.

Hedef maliyetleme c¢ok gili parcayi birlgtirerek kiicik partiler halinde treten sanayi
kollarinda kullanilabilir. Ilk kez 1965 yilinda Toyota'da uygulargnr. Hedef
maliyetleme 6zellikle Japonya’da §an bir uygulama alani bulmgtur. Bu yontem,
kesikli Uretim surecine, kismen kisa Urin hayat giiétine ve duzenli model
degisiklerine sahip firmalarca galiriimis ve genellikle bu tip firmalarca

uygulanmaktadir.

Hedef maliyetleme Japonya sthda bazi Amerikan ve Avrupairketlerince de
uygulanmg ve bu gletmelerin yerel ve kiresel pazarlardakisdrasina 6nemli
katkilarda bulundgu go6zlenmgtir. Ancak yontemin tim uygulamalari daauli
olmamaktadir. Nitekim, Fortune-500 (1995-1996) esshdeki Amerikansirketleri
Uzerinde yapilan bir agarma, sistemin Amerika’daki uygulamalarinin gerkéd
basarisiz oldgunu gostermektedir. Almanya’da ilk olarak otomotsektérinde
uygulanan hedef maliyetleme uygulamalarindan ikenidiizeyde bar elde

edilemedgi gozlenmitir (http://www.ekonomist.8m.net, 01.02.2007).
1.3.2.2. Hedef Maliyet Yaklgiminin Temelilkeleri

Hedef maliyet anlayinin temel ilkelerini sbylece de siralayabiliriz
(http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 01.01.2007) ;

- Pazar fiyati mégteriler ile sektordeki rekabet kollari cevresinde belirlenmektedir.
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- Musteri acisindan bakilginda dger, Grinin 6zellikleri, fonksiyonu, fiyati ve kalit

arasindaki igkiler batinunin bir fonksiyonu olmaktadir.

- Urtin kararlari hedef maliyet anlayinsu formiliine goére alinmaktadir:
Beklenen SagiFiyat — Hedef kar = Hedef Maliyet

- Kar planlamasi, Griin yam seyri boyunca yapilmaktadir.

- Isletme icerisinde, Urinin karkl, maliyeti ve migteri tatmini konularinda

calistirilacak kgiler arasinda bhganti kurulmaktadir.

- Sermaye yatirimi planlamasi, Grin gigline ve dgitimla ilgili maliyetler ve karhlik
ile iliskilendiriimektedir. Sermaye yatirimi ile kastedileria ve uzun vadeli yatirimlar
olmaktadir.

- Sdardurulebilir rekabet avantaji @amak icin trln gejtirme sureci ile miteri
beklentileri arasinda ki kurulmaktadir.

- Deger zincirinin 6nemli unsurlari planlama ve tasarsirecinde ilk olarak ele

alinmasi gereken unsurlar olmaktadir.

- Tasarim cadmalari, kalite acisindan ve toplam maliyetlerigi@diilmesi acisindan
bakildginda pazara gkin desiskenler dikkate alinarak yapilmaktadir.

Hedef maliyetlemede uygulama bicimi de ¢ok 6nemlitdiygulayicilardan ggidaki
niteliklere sahip olmasi beklenir (http://kutuphdse.edu.tr, 28.02.2007);

- Grup calgmasina yatkin,
- Deger zinciri yaklgiminda olgun bakiacisina sahip,

- Yenilik, surekli gelgtirme ve istikrar sglamak amaciyla ¢aimaya istekli.
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1.4. Fiyatlandirma Politikasi

Gunumuzdesietmelerin sayisinin her gegen gun artmasi ve biseuaberinde ortaya
cikansiddetli rekabet, pazarlamayi 6n plana cikagtmiRekabet ortaminda samini
surdirmek isteyensletmeler modern pazarlama ankagn benimsemek zorundadir.
Pazarlamanin dort temelkésinden biri olan fiyat, uzun bir sure tek rekabedci
olmus ve ekonominin temel konularindan birini giurmutur. Gunumuzde fiyat
disinda dger faktorlerin de giderek dneminin artmasingman, fiyat halasletmeler
ve miuteriler acisindan ©6nemini korumaktadir. Fiyatin Baelliginden dolayi
isletmeler, fiyatlandirma politikalarini, belirlenamaclar ve fiyatlandirmay: etkileyen
tum faktorler dgrultusunda ele almak zorundadir.

Fiyatlandirma politikasi, uzun bir sure icinde egygun geliri sg@layan fiyatlari elde
edebilme sanatidir. Bla bir ifade ile fiyatlandirma politikasigletmelerin Uretgi
mal ve hizmetleri pazarlarda karla satabilmek tngorulen fiyatla ilgili dgiincelerin

timuddr.

Yeni olarak ya da eskiden beri pazarlanan mallamapa sunansletmeler, mimkuin
olan en yuksek hasilatt uzun bir sire boyuncglagacak fiyatlara ukabilmek

amaciyla, cgtli fiyatlandirma politikalari uygularlar.

Isletmeler, fiyatlandirma politikasini belirlerkenedef pazari iyi tahlil etmek ve bu
hedef pazara uygun kararlar almaya 6zen gostermelndadir. Hedef pazara uygun
fiyatlandirma kararlarinin alinabilmesi, tiketicifefiyat algilamalarina yonelik tutum,
davrang, satin alma deneyimlerinin ve sosyo-ekonomik ddelinin dogru olarak
belirlenebilmesi ile mimkun olur. Tuketicilerin &r fiyat algilamalarindaki tutum,
davrang ve sosyo-ekonomik Ozelliklerinin bilinmesi, pazafiyat algilamalarina gore
alt pazar bolimlerine nasil ayriggnin ortaya konmasisletmelere rekabet avantaj
elde etme firsati g@ayacaktir (http://uvt.ulakbim.gov.tr,10.02.2007).

Fiyatlandirmaya gore daha gebir kavram olan fiyatlandirma politikalariningaauya
ulasabilmesi icin en bga gelensart, sletmenin maliyet yapisinin iyi taninmasi ve

pazar durumunun iyi bilinmesidir.
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Fiyatlandirma ve fiyatlandirma politikalarinin,  dke verilere ve ilkelere
dayandirilarak uygulanmasi imkani cok sinirhtiletme yoneticilerinin, ileriyi iyi bir
sekilde tahmin ederek ve gigen kaullara kisa zamanda uyarak fiyat kararlarini

almalari gerekir (Karalar, 1972: 4).
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BOLUM 2 : FiYATLANDIRMA VE F iYATLANDIRMA
POLITIKALARI

2.1. Fiyatlandirma

Fiyat, satilacak mal ve hizmetin bedeli glunedeniyle 6ncelikle firma, gaim
kanallari,  tuketici veya  mierileri  ¢ok yakindan ilgilendirmektedir
(Karabulut ve Kaya, 1991:39). Bu nedendfetmeler fiyatlarini belirlerken ¢ok sayida
faktort dikkate almasi gerekir. Yaplkonulmu bir fiyat firmaya cok pahaliya mal
olur. Fiyatin etkisi dier pazarlama bikenlerine gére ¢ok daha cabuktur. Pahal bir
mala migteriler hemen tepki gosterirler. Uriinde, tutundulmadgitimda yapilacak
hatalarin sonuclari bu kadar cabuk ortaya cikmagyab bir pazarlama ggskeni
olmasi nedeni ile bir coksletme gerekmedikce fiyatlari ggtirmez. Bunun yerine
fiyat digi pazarlama deskenleri ile,6rngin reklam harcamalarini arttirarak, malin
kendisinde veya ambalajinda kucukggelikler yaparak rekabet etmeye gai

( Karafakigglu, 2006: 227).

Gerek Ureticisi gerekse tuketicisi acisindan colkendin bir faktor olan fiyat, bgi
basina bir karar unsuru olan fiyatlandirmayi getigtini Fiyatlandirma, belli bir malin

fiyatinin belirli bir piyasasartlari altinda belirlenmelidir.

Fiyatlandirma karargietmelerin kolayca verebilegebir karar dgildir. Bunun nedeni
fiyatlandirmanin ¢cok boyutlu bir karar olmasidirirnfka bir mal veya hizmeti
fiyatlandirirken maliyet giderleri, pazar ve cewesullari, saty hacmi, rakiplerin
fiyatlari, muhtemel geliri vs. g6z onlne almalidiiyat, pazarlama karmasi unsurlari
icinde gelir sglayan tek unsurdur. Ancak, glr pazarlama karmasi unsurlari da geliri
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Dolaylalyfiyatlandirma kararinin
veriimesinde dier pazarlama unsurlari da iyi g@lendiriimelidir.Ayrica
fiyatlandirma kararini piyasaartlari acgisindan inceleyecek olursak; tam rekabet
piyasalarinda bir fiyatlama karari s6z konuswgildé. Isletme dgrudan dgruya
piyasada tgekkil eden fiyata uymak zorundadir. Aksak rekaliydgalarinda ise firma
fiyatl kendisi tayin eder. Ancak, bunu yaparken hgl@me ici hem desletme dsi
faktorleri gbz 6ntine almak zorundadir (krdi981:19).
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2.2.Isletmede Fiyatlandirmanin Yeri ve Onemi

Ulkenin ekonomik sistemi,sletmelerin pazarlama eylemlerin ve tiketicilerirtisa
alma davraniari Gzerinde fiyatin cok dnemli etkileri vardiriygt, ekonomik sistemin
temel duzenleyicisidir. Serbest ekonomi sistemiaim dnemli elemani olan fiyat,
sistemin gleyisini dengeler. Fiyatlardaki diuizensizlikler, sisterkideksakliklari ya da
eksiklikleri yansitir. Pazar fiyati, tcretleri, &lari, faiz oranlarini ve karlari etkiler.
Baska deyile, mallarin fiyatlari, Utretim elemanlarinin (fak#inin) fiyatlarini

belirler;dolayisiyla kaynaklarin gdimini etkiler (Alpugan ve @j., 1987:257).

tarihi, sosyal ve teknik nedenleri vardiktisad teorisinin kurucusu sayilan Ricardo ve
Adam Smith’in yaadiklari donemde piyasada gtinimutz ekonomisinddegohilyik
firmalar yoktur. Piyasaya, tersine, ¢cok sayidadaahmamuller treten kiaguk firmalar
egemendir. Bu nedenle de rekabet olanaklar simiriKisacasi firmalar bu donemde
tam rekabete yakjdan bir ortam icinde calmaktaydi. Rekabet sinirli, mamullerde
standartlamis oldugu icin, fiyat dgindaki diger pazarlama araclarina gereksinme
duyulmamaktadir. Nitekim sanayi inkilabininglzangicinda rakip firmanin mamulleri
farkhlastirllmamsg oldugu ve 0zel markalar altinda  satilm@digibi, reklam
faaliyetlerine de hemen hic¢ yer verilmiyordu. Dakayile iktisatcilar rekabegartlarini
ele alirken dikkatlerini bilhassa fiyat Uzerindegyalastirmaktaydi. Ancak sanayi
inkilabi ile birlikte, firmalar kapasite itibariyl®lyimi ve rekabette fiyat gindaki
pazarlama vasitalari da kullaniimayaslaamstir. Nitekim, blyuk iktisadi krizin
basladigl yillarda reklam ve satihizmeti gibi reklam vasitalarinin énemineskin
calismalar yapildgl gortlmektedir. Ayrica sanayi inkilabindan dncdknemde kiisel
gelirlerin disUk olusu da fiyata dier vasitalara gore 6énem kazandiran bir faktordur.
Cunku elindeki kit kaynaklarla daha temel gerekslari bile doyuramangi olan
tuketici icin 6nemli olan mamulin kalitesi, rengs.vdeil, fiyatidir. Fiyat ne kadar
disUk olursa, tuketici ekmek, et, tuz, kugnagibi mamulleri daha fazla satin

alabilecektir.

Ancak daha dncede ifade edfdigibi, sanayi devrimi ile birlikte ve sonra, firriaa

kapasite yoninden bulyumusayilari azalml ve bunun sonucu olarak gunimuz
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ekonomisinde tam rekabet «dlarindan cok uzakkamistir. Cagzdas ekonominin
temel 6zellgi eksik rekabet piyasasinin vailir. Firmalar rekabet guclerini arttirmak

ve korumak icgin her yola haurmaktadir (Karafakiglu,1974:2).

Gunumuzdesietme yoneticisi icin fiyat, mal, satitesvik vasitalari, reklam, satgticu
hizmeti ile birlikte kullanilabilen bir pazarlamaasitasi haline gelstir. Nitekim,
teknik gelsim, is bolumu ve uzmaniana ile gelsip buyimee bglayan firmalar
ginimuizde eksik rekabefartlarini yaratacak, ofturacak imkana ukanislardir.
Dolayisi ile, fiyat piyasadaki arz ve taleyartlarina gére okan ve pazarlama
yoneticilerinin veri olarak kabullenmek zorundawid bir ds etken olmaktan ¢ikrg)
aksinesu veya bu derecede yoneticilerin insiyatifi daldinfirmanin saglarini tesvik
amaci ile kullanilabilen bir vasita durumuna gsgtmi Pazarlama yo6neticilerinin fiyat
anlaysinda meydana gelen bu glgneye paralel olarak firmalarda fiyatlandirma
isleminin 6nemi de, hem firma i¢i, hem de ekonomikysb sonuglan itibari ile firma
digi bir problem olarak artrgibulunmaktadir. Hatta, bunun bir sonucu olarak jetev

fiyatlandirma glemine mudahalesinin de agtni gérmekteyiz §ireli, 1978: 8).

Firma hem kendisini hem de hitap gtgpazari tatmin edebilecek bir fiyat tespit gitti
Olciide baarih olabilir. Fiyat tespiti glemi ¢cok karmak ve hassas bir konudur. En
ufak bir aksaklik pazarin kaybina dolayisiietimenin zararina neden olabilir. Hitap
edilecek pazarin durumuna ve tiketicide yaratilmsggnen imaja gore, bir fiyat tayin
etmek gerekir. Fiyat da, firmanin icinde bulugdypazarlama kanalina yatay ve dikey
anlamda intibakini ggdamak, ve firmaya rekabet avantaji temin etmek amilac
kullanilir. Ancak daha 6nce de ifade edgdgibi, fiyat isletmeyi baariya goétiuren tek
vasita dgildir.Fiyat diger pazarlama vasitalariyla birlikte destekl@ndiciide baaril
olunur (Ercs, 1981:20).

Birbirleri yerine gecebilmeleri bakimindan, pazerlvasitalari arasinda bir benzerlik
mevcut olmakla beraber, firmanin sktn Gzerindeki etkileri itibari ile, aralarinda
farklar da vardir. Bu amagla pazarlama vasitaldiyat ve fiyat dgindaki rekabet
vasitalari olmak tzere ikili bir siniflandirmayaitdutabiliriz. Fiyat dger pazarlama
politikalarini etkiler ve onlardan etkilenir. Malgmlamada, s6zgsli malin nitelgi

gelistiriimek istenirse, pazar, yapilacak gigkliklerin maliyetini kapsayacak fiyat
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dizeyini benimsemelidir. Bu olanaksizsa mal ggethe karari uygulanmamalidir.
Uygun dlcude fiyattanmgibir mal, dgitim isletmelerine cekici gelir. Fiyatin yapisi,
Ureticinin ya da aracinin reklam giderlerine kagakatlanmama kararini da etkiler.
Ornegsin Grunlerini toptanci, yari-toptanci, perakendgibi dolayli ve uzun bir datim
kanali ile pazarlamak isteyen bgtatmenin perakende safiiyatini ihmli bir dizeyde
tutmakta gucluk cekmesi galdir. Fiyat dgurebilmek icin kaliteden feragat etmek
gerekebilir. Kaliteyi yikseltmek icin daha pahalrdgerin kullanilmasi halinde, ya
daha az kar etmeye razi olmak, yada fiyat yuksekten bgka care olmayabilir. Bazi
firmalar 6nce maliyetlerini daha sonra sdiyatini belirlerken, bazilar dnce fiyatinin
ne olacgini kararlatirir daha sonra bu fiyata uygun bir tGrin g@ineye calgir.
Baska bir deisle fiyat Urinin niteini 6rnegin kalite dizeyini belirler ve boyle
yaklasimda fiyat dger pazarlama dgskenlerine gbére Onem kazanir
(Karafakigzlu,2006:227). Orngin, hazir giyim alaninda Uretim yapan bir
isletme,lretec@ fiyata gore Uretimde kullanaga malzemeleri, sgiicini ve 6bar
uretim girdilerini belirleyecektir. Giysilerde yugk bir fiyat hedefliyorsa daha yiksek
maliyetli kumag ve malzeme, daha niteliklisgicti kullanabilecektir. Ddilk fiyat

hedefliyorsa, buna uygun girdi harcamalari yapkac#éKaralar,2005:144).

Fiyat, tuketicilerin mali algilamalarinda onemlr @lcittar. Fiyatin, bir de psikolojik
etkisi vardir. Pazarlamacilar, oteki etkiler yarandiyatin psikolojik etkisini de iyi
kavramaktadirlar. Orrign, tiketiciler, fiyati, malin kalitesini belirleyebir 6lgit gibi
gorirler. Ozellikle, malin niteline, malin Ureticisine ya da aragletmeye ilikin
yeterli bilgileri yoksa, fiyat yikseldikgce, malinada kaliteli oldgunu algilarlar.
Yapilan aratirmalar, tiketicilerin malin nitetine iliskin algilarinin, fiyatla dgrudan
ili skili olarak degistigini gostermgtir ( Cemalcilar, 1977 : 315). Bazletmeler fiyat
yerine kalite, servis gibi der desiskenlere &irlik vererek rekabet etmeye gati Eger
misteriler bir Grind satin alirken fiyattan cok kajgednem veriyorlar ise zaten fiyati
disirmenin yarari olmaz, tersine zarari bile olabReklamlariyla yuksek nitelikli bir
arin sundgunu belirten bir gletme,bu Grind cok @ik bir fiyatla satiyorsa
tiketicilerin Uriinden kgkulanmasina yol acaidsletmeler bu tur urtinlerde yiiksek
fiyatlari tiketicilerin bilmesine 6zel bir énem ider Ornesin bir otomobil satin
alirken fiyati kadar, hatta belki ondanda 6nemlanolmotorunun ka¢ kilometre
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sorunsuz hizmet veregie ve bir kaza aninda yolcularin hayatta kalma
sansidir.Orngin, Volvo firmasi eskiden beri can givegitie 6nem verngi, araclarini
bu amaca uygun bicimde donagmpazarda konumlandirgmve fiyatini da ona gor
belirlemistir (Karafakigzlu, 2006:227).

Firma pazarlama vasitasi olarak fiyati kullanirkemalina olan talebin fiyat
elastikiyetinden faydalanmak suretiyle, slamni karli bir tarzda dgstirmek amacini
gutmektedir. Halbuki, fiyat dindaki pazarlama vasitalarinin asil amaci ya, itsiaa
yukari kaydirmak suretiyle sgltari artirmak, veya onun fiyat elastikiyetini biesit
kilmakla belli bir sat hasilatini garanti altina almaktir. Ancaksigemallar ile istigal
eden firmalarda lider malin fiyatindan faydalaralardiger mallarin talebinin g
yukari kaydirilmasi yoluna da gidilebilmektedju hale goére, birbirinin yerine kismen
ikdme edilebilir mahiyette iseler de, ayni zamahulairinin tamamlayicisi durumunda
da bulunan c¢gtli pazarlama vasitalarinin, ancak belli ve muayyeir
kombinezonunun kullaniimasi halinde, firmanin ramlbk prensibine uymasi
mumkun olabilmektedir §ireli, 1978: 9).

2.3. Fiyatlandirmanin Amaglari

Her isletmede, ister mamul olsun isterse firma seviy@siolsun, kari arttirmanin veya
varolan bir karlihk dizeyini korumanin, firmaninasgntisini guven icinde

surdurebilmesi ve giderek gghesi icin, vazgecilmesi mimkin olmayan bir amacg
olacal muhakkaktir. Bununla beraber kagih yaninda cok sayida amacin

gerceklatiriimeye calgildig goralur (Karafakiglu, 1974: 6 ).

Isletmeler fiyatlandirma yaparken satimaksimize etmek, belli bir pazar payini
gerceklgtirmek, nakit akgini maksimize etmek gibi birden ¢cok amaca yoneldcak
fiyatlandirma yapabilir ( Karabulut ve Kaya, 199P).

Fiyatlandirma amaclari ile pazarlama amaclari adasd@rudan bir ilski mevcuttur.
Genellikle fiyatlama amaclari Gzerinde pazarlamagarinin girlikli etkisi gorular.
Bu durumdagletmenin pazarlama amaclarinda yapilacak bjisildik, fiyatlandirma
amaclarinda da deiklige yol acacaktir (Yavuz, 2001:33). Ayni zamanda
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fiyatlandirma amaclarinin fiyatlandirma politikalar 6nemli dlciide etkilemektedir.
Bu nedenle fiyatlandirma amaclari, fiyatlandirméitp@si ve prosedurintn yurigé
konulmasindan Once agikc¢a tayin edilmesi gerekinkg, sletmenin hedeflerine gére
fiyat politikalari uygulanir (Ergi, 1981: 21).

Isletmeler fiyatlandirmadan once, genel olarak fgrdirma amaglarini belirler ve
sonra belirli Grtn dizileri icerisinde 6zel amackaptanir. Fiyatlandirma amacglarinin
secimi kimi durumlarda sietme amaclari ve konumlandirma hedeflerinden 6nce
gerceklatirilir. Fiyatlandirma amaclari tim o6rgutu etkileyéir yapiya sahip olmasi
nedeniyle, bu amaclarin belirlenmesinde ve gerggklmesinde tim orgutursbirli gi

ve ggudum icinde olmasi gerekir ( Karalar,2005: 145).

Fiyatlandirma amaclarini genel olaralg beslik altinda toplayabiliriz;

Karlilik Amaci

— Sats Amaci

— Rekabetgi Amaglar

— Urin Konumlandirma Amaci

— Yasamini Surdirme (Ayakta Kalma ) Amaci
2.3.1. Karlihk Amaci

Gunumuzde bir ¢coksietme igin birinci derecede dneme sahip firma amigéliliktir.
Her firmada firma karini arttirmak veya var olam kérlilik diizeyini korumak, onun
yasantisini  sdrdurebilmesi, pay sahiplerinin tatmin ilnedsi icin sarttir
(Yavuz, 2001: 33).

Isletme yonetimi ve pay sahipleri tarafindan arzuesddevamh karliliktir. Firmanin

amaci gegici nitelikte kisa vadeli kar gldir. Firmalar, fiyatlarini dglrerek uzun
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donem kér icin kisa doénem kardan vazgecebilmekédiani kisa dénemde

maksimum kar bugun artik gecegihi yitirmi stir.

Buguinki kabullere gore alici ve saticilarin pekatgonel davranmadiklari glincesi
hakimdir. Pazarlamacilar sk politikalari ile miterileri akilci olmaktan ziyade,
c¢esitli guduleri harekete gecirerek duygusgdl itebilmektedirler. Yuksek fiyatin
yuksek kar getiregg duslncesi, yeni rakiplerin pazara girmesine sebebiyet
verebilecek bir etmendir. Butin bu sebeplerden ydolrmalarin kisa dénem

karhliktan ziyade uzun donem kargiiamac edindikleri goralur (Ergi1981: 21).

Maksimum kéar hedefi ekonomik analizlerde ileri dé@ribir amactir.Talep ve maliyet
verilerinin sabit kalaga varsayimindan hareket ederekletmeyi maksimum kara
ulastiracak fiyat dengesi Uzerinde durulur. Birgok sktici ve gletmeci de kar
maksimizasyonunun firmanin temel amaci @ldugorisinde direnmekte ve géi
nedenler ileri strmektedirler. Bunlar arasinda ifasantiyr sidrdirmek dinda
karhhigin isletme karalarindan ¢ok sayida amacin gergéklenesine oranla, cok daha
basit bir dlcii oldgudur. Gercekten karlilik kriterinden hareket edjdde yonetici
alternatif ¢cozim yollarn ve mamuller arasinda ehksgk kari sglayani sececek ve
karar verme sireci kolayacaktir. Ayrica karhlik kriterinden hareket edgutide,

fiyatlandirma kararlarinin nicel olarak ele alinmalsingi da dgar.

Karhihgin acik birer karar kriteri olarak kabul edilmeghisu kosullarin gerceklgmesi
gerekir. Once her alternatifin bir riski vardir wenellikle yuksek karlara yiksek
riskler katlanilarak ukalir. Bu nedenle karliiin gecerli bir karar kriteri olmasi arzu
ediliyorsa, secilen her alternatifin muhtemel mski de g6z 6ninde tutulrgwlmasi
gerekir. YOnetici, hatta ilave edilen her mamullirerbhangi bir fiyattan
gerceklatirilebilecegi distintlen sat hacmini belirlerken, ilave edilen bu mamulin ve
fiyat seviyesinin muhtemel riskini de g6z 6niundéubdurmall ve buna gére mamuli

uretip iretmemeye karar vermelidir (Karafagkiq 1974:10).

Kisa veya uzun donemde olsun firmalar fiyat karamida karlilgin yaninda veya
disinda baka amaclari da gercektemeye calgmaktadirlar. Bu nedenle fiyat

belirlenirken k&r amacinin yanindager amaglarinda g6z 6nunde tutulmasi gerekir.
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Ornezin yeni bir mamul fiyatlandirilirken, bir an éncéyasada buyik bir paya sahip
olma amaci ile ddilk bir fiyattan satilabilir. Bu durumda kisa birrdéin icin amag

karin arttirlmasi olmayacaktir.
2.3.2. Satg Amaci

Isletmeler pazarda yayabilmek icin belli bir sagigelirine ulamak zorundadirlar. Bu
nedenle gletmeler belirli say hedefleri gluderler. Bu hedeflerden birincisi, biir
donemde belli bir satdiizeyine ulgmaktir. Sagcilar ¢aitli 6zendirmelerle yiksek bir
sats duzeyi hedefini gerceldaérebilirler (Karalar, 2005 :145). Bu hedefte saglec
distuk fiyat politikasi gecerlidir demek yagiir.Clnkt, bir firma dgik fiyatla
hasilatini artirabileg gibi, iyi kalite imaji yaratarak yiksek fiyatlaadsats hasilatini
arttirabilir ( Ercs, 1981: 24 ).

Firmanin sai hasilatinin hedef alinmasinin nedenlesitidir. Bu nedenler arasinda
en Onemlisi, sal hasilatini arttirmanin kendinden kari da arttigacgeklindeki
gorustlr. Satg hasilatini arttirmanirgletmede daha fazlagicunun istihdamina imkan
verecgi de savunulur. Ancak hemen ilave edelim ki, sdasilatindaki arg) her
zaman karin da artagaanlamina gelmez, cunkd bu hedefte firma, hasf#ig
middetce, marjinal maliyeti marjinal hasilagsa bile, sagl hacmini genjletmeye
devam edebilecektir. Sathasilatini arttirmanin muhtemel birgdr sakincasi da,
firmanin halen sahip olgu piyasa payini gézden uzak tutmasi halinde, ortalyar.
Genellikle, yonetici, saflar miktar olarak artiyorsa fiyat ve @ir pazarlama araclari
karisiminin uygun oldgu sonucuna varir. Halbuki, sgdardaki arty orani, piyasa
satglarindaki arty oranindan dgtik olarak gercekkgyorsa, firmanin piyasa payi
azaliyor demektir (Karafakgu, 1974 : 12).

Bu bagslamda hedeflerden ikincisi, pazarda belli bir payamaktir. isletmeler pazar
pay! ve karhlik arasindaki goudan ilgkiden dolay! uygulayacaklarn fiyat stratejileri
ile en yiiksek pazar payina giaayi hedeflerler (Karalar, 2005 :145). Ozelliklegkid
isletmeler pazar paylarini getétmek ve pazara egemen olabilmek icin sgdér.
Pazar payinin gegiemesi sat gelirlerinin artmasina goregléetmenin ne durumda

bulund@gunu gostermesi acgisinda daha iyi bir ol¢utttur. Qlpkzar payr gz onunde
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bulundurulmadiinda kletmenin satlarindaki gelsme orani, endistri sgarindaki
gelisme oranindan daha az olabilir ve gann gelsmis olsa bile toplam endustri

satglari icindeki payi azalngiolabilir ( Yavuz, 2001:34).

Firmalarin piyasa payi hedeflerini benimsemelergsyitli sebepleri vardir;

a) Piyasa pay! hedefinin,gdir hedeflere gore daha kolaylikla dl¢ilebilir ve bu

sebeple dgerlendirme araci olarak kullanilabilir olmasi.

b) Fazla sagin fazla kar getiregg distincesinin hakim olmasi.

c) Firma yoneticilerinde gegleme, dger firmalardan Ustin olma igiain

hakim olmasi.

Piyasa hedef alinirken, bazen ydneticilerinigigigltiklerinin aksi de gerceklebilir.
Mesela, firma fiyatini yikseltince gér firmalar yikseltmeyebilirler. Firmanin bgien
karli cikmasi icin mamulindn gerlerinden farkli ve dstin oldgu imajini c¢aitli
promosyon vasitalari ile yaratgniolmasi gerekir. Yoksa mevcut pazar payini
Bu slUre¢c devamlilik kazargiianda yikici, fiyat rekabeti klar. Bu durum bir ¢ok
firmanin iflasina neden olabilir. Bu nedenle bu piyasalara da genellikle planli fiyat
politikasi izlenerek, hedefe glaak icin fiyat dg1 vasitalara g@rlik verilmesi (reklam
ve caitli tesvik vasitalar, datim, mamul politikasi ) daha rasyonel bir yoldur
(Ercis, 1981 : 25).

2.3.3. Rekabetci Amaclar

Bu amaca goresletmeler fiyatlarini belirlerken rakiplerini temalirlar. Buna gore
isletme, pazarda rakiplerden dahasiaki fiyatlar uygulayarak, onlari pazarsgha

atmayi da onlarin pazar paylarini daraltmayi hedef.

Rekabetci firmanin &a bir goérinimi oligopol tipi pazarlarda yer alBu tip
pazarlarda egemen olan buylk kileime vardir ve busietme pazar onderi olarak
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fiyatlarinin yoninu tek bana belirler. Orngin, pazarda ilk olarak lidersletme

fiyatlarini yikseltir dger isletmeler bu fiyati izlerler (Karalar, 2005 :145).

Bu durumda dier firmalar cok kicuk secim hakkina sahiptirler. kgék fiyat
uygulamasi segcici talebi, dolayisiyla karisdigbilir. Dislk fiyat uygulamasi ise bir
tarafta endustride lider durumda bulunan firmaléepkilerine, dger taraftan bu pazari
cazip bulan yeni yeni rakiplerin piyasaya girmesneelen olabilir. Boyle bir durumda
firmalarin yapac@ is, enduistride lider durumda bulunan firmanin fiyatiggkasini
izlemek ve fiyat diindaki pazarlama vasitalarini rekabet silahi oldeakanmaktir.
Ornesin, A.B.D'de kiiciik petrofirketleri, reklam, kar datimi ve hizmet gétirme gibi
cssitli rekabet araglarini kullanarak, karlarini artuglar ve buyuk firmalarla rekabet
imkanini sglamlardir (Erck, 1981: 26).

2.3.4. Uriin Konumlandirma Amaci

Kuskusuz bir Grandn fiyatini belirleyen en énemli etkigiketicinin o drtine verdi
degerdir. Fiyatl dgerinden fazla olan drtnler rgtéri bulamaz. Bu durumda fiyat-
deser dengesini sdgamak icin tiketiciye tUrini istenilen fiyata ghigine inandirmak
gerekir. Once Urinin tuketici goziindegeenin saptanip buna goére Uriini pazar da
konumlandirmamiz gerekir (Karafakio, 2006 :227).

Bazi imalatc¢i ve perakendecilerin fiyatlandirméitp@larinda , prestij yaratma arzusu
gorulir. Bu amac¢ dgultusunda gletmeler fiyati, Grdnleri umulur ahcilar igin
konumlandirma araci olarak kullanirlar. Sirekli gék fiyatlar belirleyensietmeler,
tuketicilere bu 0Urandn nitelikli oldiu, prestij sgladigi ve doygunluk getirgi
yoniinde algilatmak icin caba gosterirler (Kara0p5 : 145). Orngn , kozmatik
sanayisinde firmalar prestijlerini korumak veyaglaanak, mgteride kalite imaji
yaratmak icin nispeten yuksek fiyat uygularlar. undisik fiyat, kalitesinin iyi
olmadgl zannini uyandirip satari disurebilir. Fakat bgka mallar treten firmalar,
misterileri arasinda diilk fiyat imaji yaratmayi tercih edebilirler. Butimesele
digerlerinden Ustiin kalitede, daha iyi kullanabilmekam old@gu distincesini

uyandirabilmek, dolayisiyla gianan prestije hailik yaratmaktir ( Erci, 1981:28).
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2.3.5. Ygamini Surdirme (Ayakta Kalma) Amaci

Isletmeler zor duruma gtiigii donemlerde ayakta kalabilmeleri énemli bir soumd
Bdyle durumlarda fiyatlandirma ayakta kalabilmeiin araci olarak kullanilabilir.
Isletmeler bu amagcla fiyatlarini coksagilara kadar indirebilirler. Bu fiyatlar
isletmelere kar gdayabilir ya da zararh caimalarina da yol acabilir. Burada temel
amacg sletmelerin belli bir donemi yok olmadan gecirebiler&ir. Bunun icin
yalnizca dgisken giderlerini kapsayacak bir fiyatla Grinleriratmakta bir sakinca
gormezler ( Karalar, 2005 : 146 ).

2.4. Fiyatlama ve Fiyatlama Kararlarini Etkileyen Faktorler

Fiyatlama, pazarlama karmasinin en 6nemli ve yegamanc¢ ve bgari kazanmasini

sglayan faktorlerden biridir. Fiyatlamadaghaa 6nemli noktalargunlardir:

Fiyat, asil ama¢ olan karin artmasi veya sabitlemmesalayan en 6nemli

araclardandir.
Fiyat, Urinlerin sagikosullarini yerine getiren 6nemli bir pazarlama kpaeidir.
Fiyat, pazarlama karmasinin gelir, kazan¢ getierape elemanidir.
Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek ve kol&istelebilen elemanidir.
Fiyat, kar etkileyen safarin artirilmasina yardimci olan aractir.

Fiyatin 6nce pazarlama k@mini, sonra genel olarakletme kararlarini etkilemesinin

yani sira, fiyatlari etkileyen faktorler de s6z ésadur.

Fiyatlarn etkileyen bu faktorleri, Dodge, “Industri Marketing” de bg maddede

toplamakta;
e Mal oluglar,

» Pazar keullari,

31



* Pazarlama amaglari,

* Mdusterilerin cggrafik yerlesimi,

» Devlet, olarak saymaktadir

Hill, Alexander ve Cross ise bu faktorleri:

* Rekabet,

e Talebin yapisi,

* Mal olus olarak 6zetlerken rekabet faktdrtntn icingletme buyuklglini, mamul
¢esidini, mamul hayat devresini, fiyat lidegini kapsamakta, mal ojufaktori her csit
mal olus gruplandirmasini ayri ayri ele almakta, sanayilanalalebini yapisinda s6z
konusu olan en buyuk 6zellik, dolayl talep olmakta

Baska yapitlarda ise fiyatlama kararlarini etkileyaktbrler:

* Alicl talehi,
* Rekabet,
e Mal olus

+ Isletme fiyatlama hedefleri,

+ Isletmenin Ust kademe yonetimi

Devlet, olarak bolinmektedir.

Gercekte fiyati etkileyen faktorleri soyutlayabilkneok zordur. Herhangi bir bicimde
sayllan grup veya siniflandirma, her zaman bgedi faktorini kapsayacaktir.
Ureticinin fiyatini koyarken tiim bu faktorlerderkiéénecesi kesindir.
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Isletmelerin fiyat karalarinda g6z oniinde bulundunngaseken bir cok menfaat grubu
vardir. Alinacak karar da bu gruplarin oran vekigtie g6z 6nine alinmahdir. Cunki
bu kararin ¢ok yonlu bir etkisi vardiisletmenin dger gruplari dikkate almadan
verecgi fiyatlama karari bir cok tepkilere hattglatmenin zarar etmesine sebebiyet

verebilir.

Isletmenin amaclari vardir. Ayni zamanda orgigirdia ve icinde yer alan bazi
menfaat gruplarinin da amaclari vardir. Batin neegtmenin amaciylagsietme ici
ve isletme dgiI gruplarin amaclarinin asgari gtérreklerde birlgtirebilmektir. Yani
zithklari, birbirine ters dgen durumlari asgariye indirebilmektir. Bu da firngande
yer alan gruplarin koordineli cafnalarina, firma dinda ise geni argtirma,
gelistirme ve analiz faaliyetlerine pldir (Ercis, 1981: 29).

Fiyatlama kararin etkileyen faktorleri genel olagalgekilde siralayabiliriz;
2.4.1. Mal Olus Faktoruniin Onemi ve Mal Olus Tiirleri

Hangi konuda olursa olsun, karar verebilmek, bahminleri, ve tahminlerin
dayandirilabilecg@ olculeri gerektirir. Kararlarin, temelini oturan varsayimlarin
saligl, kararlarin bgarisina yardimci olur. Bu nedenle karar vericilaraklarini
kantitatif ve somut faktorlere dayandirmaktan yardad Mal olw faktorindn

fiyatlama kararlarindaki 6nemi, burada ortaya ¢ikamkt mal olglar:
e Tahmin edilebilir,

« Satin alinan ve satilan mallaringge icin baka bir deysle, hem satici hem alici

icin rasyonel bir élcudur.

* Fiyatlama kararlari icin bir sinir aturarak sat fiyatinin, altina démemesi
gerektgi miktar gosterir. Bgka bir bigcimde, sagifiyati icin alt sinir olgturarak bir
tehlike s1g1 gorevini yuklenir (Koktirk, 1983: 28).

Isletmelerin fiyatlari belirlerken en somut olarakllendiklari faktorlerin bginda
maliyet yer almaktadir. Maliyetler baz alinarakstluulan fiyatlandirma, piyasada en
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yaygin olarak kullanilan metottur. Her firma karmaksimum kilmak icin maliyetini
uygun geliri s@layacak tarzda dretim miktar ve fiyat belirlemebgal icindedir
(Gurbuz, 2000 : 12).

Alcilari, satin aldiklart malin mal djunu bazi analitik yontemlerle tahmin
edebildiklerinden, mal okutahminleri herseyden 6nce kantitatif bir 6lcti olmakta ve
satin almalarda risk azaltici olarak gortulmekte@atin alan, saticinin mal elinu
tahmin edebildiinden pazarlik gici artmakta, ayrica saticinin olaunu baka
tedarikcilerin mal olglari ile de kagllastirarak rakipler arasinda Ustig&i sahip

olmaktadir. Fakat mal ofufaktoriniin §letmeciye ya da fiyat koyucuya goére énemi,
e Zaman icinde,

« Uretim evresine gore,

» Ekonomik kagullara bal olarak, dgisebilir.

Zaman icinde dasim kavrami, bir bakima ekonomik fadlari Gretim evrelerini,
mamul veyagletme hayat siuresini kapsamina alirsa da buradganggirenin ve turli
degisimlerin 6nemine @rhik verebilmek icin bl bagina bir faktor olarak sayilrgtr.
Ornezin, Uretim ve pazarlama mal glari, makine donanim vein yonetilmesi ile
ilgili, gercek genel giderler gibi mal aflar Gretimden 6nce ve dretim, sirasinda
birbirinden ayrilmaldir. Oysa, ger Uretim yapilmy, mamul hazir ise ve mevcut
zamanda sagiyapiimasina gereksinme duyuluyor ise, maklalubilinmekle beraber
fiyatlamadaki etkisi, birinci duruma gore daha éacaktir. Clnkd Uretim icin harcama
gerceklemis oldugundan Uretim masrafi batik masraf sayllmakta ve carsats
gerceklatirecek olanaklar cercevesinde gelir elde etmekabadir. Bu amaca gore
fiyat koyarken, fiyat koyucu, géli gider tip ve siniflandirmalarini bilmeli ve hiain
ederek izdgimler yapabilmelidir (Kokturk, 1983: 28).

Mal olus turlert;

a) Durazan ve Dgisken giderler,
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b) Kontrol edilebilen ve edilemeyen giderler,

c) Batik ve eklenecek giderler,

d) Firsat mal olgu,

e) Gecny olan ve gelecek mal dilar, olarak siniflandirmak mamkundur.

a) Duraan ve D@&isken Giderler;

Bu iki grup giderin en buyuk Ozedii ve siniflandiriima temeli, Uretim veya sati
hacmiyle dgisip degismemesidir. Dgisken giderler Uretim hacmiyle oransal olarak
degisirler ( Ertuna, 1974:23). Dugan giderler ise belirli faaliyet hacimleri arasinda
mutlak olarak sabit kalan giderlerdir. Hi¢ Uretimpyimasa da deésmez giderlerle
kargilasilir ( Karalar,2005:146 ). Ogsken giderlere 6rnek olarak hammadde mal
olusu, durgan giderlere 6rnek olarak kira, faiz, sigorta m#arg dretim hattina
iliskin giderler gosterilebilir. Dugan giderler hem uzun hem kisa dénem fiyatlama
stratejilerini 6nemli bir bigcimde etkilerler. Clnktbplam mal olglar durgan ve
degisken giderlerden okursa da belli bir Gretim miktarindaglgen, yalnizca désken

mal oluslar olacaktir.

Fiyatlandirma kararinin dahags&li alinabilmesi icin dgisken maliyeler ve dugan

(degismez) maliyet kavramini gakh bir sekilde ayirt etmemiz gerekir.

Bu bgilamda maliyetler ile tGretim hacmi arasindakevsel iliskiye dayanarak, toplam

maliyet, ortalama maliyet ve marjinal maliyet ayria yapabiliriz.

Toplam maliyetin icinde , dgsken maliyet ve d@smeyen maliyet bulunmaktadir. Bu
yonden ele alinginda toplam dg&sken maliyet ile toplam digsmez maliyetler bir
arada toplam maliyeti ofturur. Orngin, bir mobilya ureticisinin toplam maliyeti
mobilya yapiminda kullanilan kereste, kalip, tutkhbya, kumg gibi maddelere
O0denenlerle, stilik, dikkan kirasi , borg alinan kapitalin faigalsanlarin tcret ve
magalari, isletmedeki arag, gere¢ ve donanimin dretimgedipaylari gibi cok ¢t

gider kalemi toplanabilir.
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Ortalama maliyet, bir birim malin maliyetidir. T@vh maliyetlerin, toplam Uretim
niceligine bolinmesi ile bulunur. Bu birimin bir bolima gikken bir bolima
degsismez niteliktedir. Buna gore ortalamagddgen maliyet ve ortalama gemez
maliyet ayrimi yapilir. Bunlar bir birim mal icineBaplanan dgsken ve dgismez

maliyetlerdir.

Marjinal maliyet, bir birim dretim aginin toplam maliyetlerde yol agu arts
tutaridir. Marjinal maliyet ile ortalama maliyetaainda yakin igki vardir. isletmelerin
azalan birim maliyetleri ile hangi noktada denktiimeyapilacg ve maliyetlerin hangi

dretim duzeyinde yukselmeyegbadigi bu iliskiden anlailir.

Fiyatlandirma acisindan bakgtnda ortalama maliyetlerle marjinal maliyetlerigite
oldugu dizey, gletmenin en azindan uygulay&caaban fiyattir. Bu birim fiyati taban
olarak alan gletme, pazar kgillarina gore daha Ust fiyatlar uygulayarak kéara
gececektir (Karalar,2005:146).

b ) Kontrol Edilebilen ve Kontrol Edilemeyen Giderl

Kontrol edilebilme ve kontrol edilememe sodzcikldru tar giderlerin anlamini
kendiliginden ortaya koyarsa da kontrol edilebilen gidémlekontrol edildikleri

konumlar;
- Giderin yerine,
- Giderin 0Ozellgine,
- Gideri kontrol eden konumungindaki konumlara,
- Isletmenin dger hedef, karar ve stratejilerini nasil ve nedetiiledigine,

bagl olarak deisir. Ornesin, pazarlama yoneticisi satgiiciine yeni bir satielemani
ekleyip eklememe vyetkisine sahiptir. Bu acidan ypezarlama yoneticisi, sat

elemani caftirma giderini kontrol edebilmektedir. Oysa bu yficiesats elemani
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kullanmayarak reklam ve @oudan yaaimaya yonelmeyi veya herhangi bicimde

aracilara bglanmay isterse bu karari teksiraa alamaz.

Sats elemani kullanip kullanmama gibi yetki wetme icindeki dier konumlari veya
isletme ici kararlarini etkileyecek o6zellikteki gitkme iliskin kararlarda daha st

kademe ydneticileri kontrol sahiptir.

c) Eklenecek ve Batik Giderler

Eklenecek giderler, bir proje veya programda eledetdir. Batik giderler ise, hazirda
harcanip bitmy giderlerdir. Batik giderler, ger faaliyetler bgarili olursa geri
kazanilabilir.

Yeni bir mamul pazara sunulmaya hazir hale gade aratirma, gelgtirme islemine
harcanan tim giderler batik gider olgtur. Bir pazarlama stratejisini uygulayabilmek
icin harcanmasina karar verilen gider miktari, hara karari alingi anda, batik mal
olusa, yeni bir mamul Uretebilmek icin gerekli olan biakine ve donanimi almaya
gerekli olan fon ise ek mal allara 6rnektir. Yatirrmin yapil@ veya gerekli makine

ve donanimin satin alifgianda bu mal ollar batik mal olg olur.

d) Firsat Mal Olsu

Bir yonetici, bir proje icin bir bgka projeden veya yeni bir mamul g#limeyi
distnerek, ayni miktar yatirrm ile yapabil@tebaska bir yatirrmdan vazgeciyorsa
firsat mal olgu yaratiyordur. Burada her iki projenin veya yatin kasilastiriimasi
firsat mal olglarinin kagilastiriimasidir. Baka bir deysle firsat mal olgu, iki secenek

arasindan, secilmeyen secginekaybettirdgi fayda veya getirilerdir.

e) Gecmy Olan ve Gelecek Mal O$lar

Fiyatlama kararlari uygulamalarinda gegmmal olularin etkili oldyzu goralir. Oysa
gecmi mal olylarin aynen devam edegein hi¢ bir garantisi yoktur. Bu nedenle
gecmi mal olylar ancak gelecekteki mal glarin tahmininde kullaniimalidir. Gecsgni

mal olular Uretilmekte olan bir malhn mal alunu etkilerken, yeni mamul
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fiyatlanmasinda da kullanilabilir. Fakaglatmenin, yeni mamulinin dretiminde

deneyleri ve deney siresi arttikca maklau desisecektir

Mal oluslarin, goruldigi gibi Gretim hacmi, sietme faaliyeti ve zaman ile gkili
olarak caitleri degisebilir. Fakat fiyatlanmayasik tutacak mal olglarin dgru

hesaplanmasi icin, bilgilerin gou ve zamaninda toplanmasi gerekir.

Bir pazarlama yoneticisinin mal alugssitlerini bilmesi ve gletme ile ilgili olarak
verilerini elde edebilmesi fiyatlama kararlarinkiktrse de, asil énemli olan, mal
oluslarin isletme giderlerini, fiyatin ise gelirleri kapsamiakan bir kavram oldgudur
(Koktirk, 1983: 30).

2.4.2. Talep Faktorinin Onemi

Talep, piyasadaki alicilarin davrglarina verilen addir, bir Bka ifadeyle satin alma
gucuyle desteklenmisatin alma isggdir. Bu istek, miktar 6lgtistyle tanimlanir. Bir
alicinin talebini belirleyen etkenler, o malin fiyatamamlayici ve rakip mallarin

fiyatlari, alicilarin gelirleri ve ajkanhklaridir ( Alkin, 1987:15).

Ekonomik anlami ele alinginda, bireylerin her isfg talep olarak nitelenmez.
Ekonomik yaklaimda talep kavrami daha 6zel bir anlamirtaralep, belli bir maldan
belli bir zaman ve yerde satin alinacak niceliklierfiyat, tiketici geliri, 6bir mallarin
fiyatlari gibi ¢aitli degiskenler arasindaki fonksiyonelgkidir.

Herhangi bir zaman kesintisinde, belli bir malitepaedilen nicefii ile o malin fiyat
arasinda dgrudan bir ilgski vardir. Bu iliski genelde ters yonluddr. Malin fiyati
yukseldikce mala kar olan talep dger, malin fiyati dgtiikce mala olan talep yukselir
(Karalar, 2005:147).

Talebin ygun, buna kanlik isletme kapasitesinin bunu kdayacak dizeyde
olmamasi halinde de fiyat anna gidilebilir. Boylece trini satin almaya gucéandar
pazarda kalirken, gerleri elenmg olur. Elenenler daha uygun fiyat 6nergletimelere
yonelirler. Orngin, taninmg ancak masa sayis! kisith bir lokanta, fiyatirttigrak
gelen miterilerin sayisini azaltabilir ( Karafakitiu, 2006:230).
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Sanayi mallarinin talebi dolayli taleptir. Farklazar fiyatlarinda, sanayiinin satin
alabilecei belirli mal ve hizmet miktari talepgéleri ile sekillendirilebilir. Fakat talep
argtirmalarinda ve cizilengilerde yalnizca cari fiyattaki satmiktari en guvenceli
kisim olacaktir. Bu asfirmalar gecmi deneylere ve gelecek tahmini verilere
dayandgindan ve talebi etkileyen faktbrler sayisiz ofandan belirsizliklerin
sanayi mallari pazarlamasinda 6nemli bir konudak® bir deyile fiyat desisikli gi
oldugu zaman alicilar mamule gkin ve parasal dgerlerini deistirecek ve sonucta

bazi davranidezismeleri olyacaktir (Kokturk, 1983:35).

Talep esnekdii, herhangi bir malin fiyatinin gemesi kagisinda, bu maldan talep

edilen nicelgi ortaya cikaran dgsimi belirlemek icin kullantlir.

Talep esnekfii teknik olarak tanimlanirsa, belli bir malin fiyatla ortaya cikan
desisme yluzdesi ile talep edilen nicgihide ortaya c¢ikan ggsme ytzdesinin birbirine

oranlanmasidir.

Isletmeler pazara cikacaklari yeni mallar hedefelg@l ulgtirirken, en uygun fiyatin
saptanmasinda talep esngkiden yararlanacaktir. Orpi@, isletme orta gelirli sinifa
hitap edecek bir otomobil Uretecekse, orta gelioon mala ilgkin talep €risini
saptarken talep esnekilne bakacaktir. S6zgelimi, orta gelirlilerin otomiofoyatlarina
karsi duyarliklari nedeniyle, Uretilecek otomobilin diynin ¢ok yiiksek saptanmamasi
gerekecektir. Cunkd bu yondeki fiyat esngklbu hedef kitlesi agisindan oldukca
duyarli degerler ortaya koymaktadir ( Karalar,2005:148).

Bazi drunlerin fiyatinda yapilacak buyuk gigklikler talep edilen miktarda kicguk
degisikliklerle sonuglanir. Bu durumda talep fiyatagbadegildir. Bazi Urtnlerde ise
fiyatta meydana gelen kucuk ggklikler talepte buyik dg@smelere neden olur.
Talebi, fiyat dgismeleri kagisinda talep miktarindaki gsmesine etkisini temel

alarak elastik veya inelastik olarak siniflandiliaizi

Talebin Fiyat Esnekdi = Talep Miktarindaki ( % ) Dgsme / Fiyattaki ( % ) Dgsme
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Talebin fiyat esnekdi, fiyattaki %1’lik bir deisimin talep edilen miktarda neden
oldugu % deismedir.

Genel olarak talep esnekilibes grupta toplanabilir;

— Tam Esnek Talep: Fiyattaki bir geiklik durumunda talebin sonsuz

derecede dgsmesidir.

— Esnek Talep : Fiyattaki d@sme kasisinda talepteki dgsmenin, fiyat
desisim oranindan daha fazla glgmesi durumudur. Esneklik -1 ile —sonsuz

arasindadir.

— Birim Talep Esnekfii : Fiyattaki dgisme kasisinda talebin gostergli
degisiklik, fiyat degisim orani ile aynidir. Bu durumda talep esngikli'e esittir.

— Az Esnek Talep : Fiyattaki @gme oranina gore talepteki g@gme orani

daha az ise talep esngkldUstikttr. Bu durumda esneklik O ile —1 arasindadir.

— Esnek Olmayan Talep : Fiyatta %1 lik birgdene oldgunda talepte bir
degisiklik olmamasi durumudur. Bu durumda talep esrgKlidir ( Yavuz,2001:38).

2.4.3. Fiyatlari Etkileyenisletmeici Taraflar

Isletmenin orgitsel yapisini gluran bélumlerin ¢pu; finansman, pazarlama,
Uretim, personel vb. fiyatlama kararlarinda etkendiinki kararin sonucu tim
bolumleri etkileyecektir (Kokturk, 1983:41). Bunusonucu olarak fiyatlandirma
kararlarinda bir cok ki ve grubun katiimasi d@l olmaktadir. Orngn firmada ayri
bir reklam b6lumu varsa veya herhangi bir yiksellekae yoneticisi 6zel olarak bu
isle gorevlendiriimgse, bu yoneticinin fiyatlandirma kararina katilmgerekir. Clnk
cogu kez reklam yoneticileri reklamin etkili bir aragdugunu 6ne sirer ve fiyat
degisikliklerinden ziyade reklamin arttirlmasini savuian. Benzersekilde finans
muduard, belli bir fiyat ve bunun yaratagasats hacminin yeni yatirimlara ihtiyac
duyurabilecgini 6ne surebilir. Muhasebe ve Uretim bdlumu ydoiktii de birim

fiyatin birim maliyeti kagilayaca&ini hesaplayarak, fiyatin belirli bir dizeyde
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tutulmasini talep edebilirler. Hatta personel ydi&hin dahi alinan kararlara
katilmasi dginudlebilir (Karafakiglu, 1974:29). Cunkusciler ve memurlarin tayin
edilecek fiyat seviyesi ile gkisi dolayli olmaktadirisciler ve memurlar fiyat kararina
dogrudan katilmazlar. Ancak bir cok mallarin Uretimende pazarlamasinda en geni
maliyet elementi tcretlerdidscilere 6denen Ucretler bir maliyet unsuru @dndan
tayin edilecek fiyatin seviyesine dolayli olarakieederler. Sendikal kuruflarla
desteklenensguicu yuksek dcret 6demesi icin yonetim Uzerindeldiibaski yapar.
Ancak bitin mesele ergie produktivitesindeki argla tcretlerdeki ar§i esit seviyede
tutabilmektir. Ucretlerdeki agi emesin prodiktivitesini atigi anda ekonomide

enflasyona dgru bir gidis gorilebilir ( Ercg, 1981:31).

Sermayedarlarin da fiyatlama karari Uzerinde etkiardir. Kicuk sirketlerde
sermayedar ve yonetim aynsiie toplanabilir. Ancak blyuklietmelerde sahiplik ve
yonetim ayrilg pratik bir zorunluluktur. Sermayedarlarin sayasttikca firma ile
ili skilerinin azalmasina karik, fiyatlama karari ile dgrudan alakali olmaktadirlar.
Cunku hissedarlar, yoneticilerin firmanin piyasagati en yiksek dizeye
ctkarmasini ve kar elde etmesini isterler ( Brealeydig.,2001:13). Bu sebeple tayin
edilen fiyatin gletme politikalarina uygun olmasi ve makul bir kday verecek
seviyede olmasi gerekir.

Isletmenin fiyatlandirma kararini etkileyegietme ici der unsurlar olaraksietmenin
finansal yapisi, kullandi teknoloji, tretim kapasitesi, buyuldia sayilabilir.

Finansal yapisi guclu firmalar karli olmayan bitidii migteriyi cezbetmek amaciyla
distk fiyattan tiketiciye satmay dliinebilir. Ayni sekilde finansal yapidan guglu
firmalar yeni bir Grinil piyasaya sunmalagamasinda diilk fiyat uygulayabilmeleri
nedeniyle, grayabilecekleri kisa vadeli zararlari ya da kagigkrini rahatlkla
karsilayabilir. Ayrica sletmelerin  saglarini arttirmak ve tanitmak amaciyla
basvurduklar: reklam faaliyetinin giderleri s6z konusldugunda yine gglisletmeler
daha rahat hareket edebilme okana sabhiptirler.ileri teknoloji ile Gretim yapan
isletmelerin, eski teknoloji ile Gretim yapargdr isletmelere gore birim maliyeti duk
olacaktir. isletmenin kapasitesi ve kapasite kullanim orani Idaknda orngin,

doluluk orani yiksek olan bir oteldglatmenin birim bana digen maliyetlerinin
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dismesi nedeniyle fiyatlarin ger isletmelere gore daha glik tutulmasi s6z konusu
olabilir (Yavuz,2001:36).

Fiyat, pazarlama kanmi icinde ele alinggnda ve herhangi bir fiyat kararinin sati
hacmi, maliyetler ve firma ¢l gruplar Gzerinde bir takim etkiler Zoraca
distunuldiginde, fiyatlandirma kararinin  belirli gdierin  katilldigi  bir  “komite”
tarafindan alinmasinin gai olac& sonucuna ukalabilir. Bu komitenin kimlerden
olusaca konusunda kesin bir kural 6ne strmenin imkantyokCunkd her firmanin
bu karara mutlaka katilmasi gereklidir. Komitelewdmli olabilecekleri gibi gecicide
olabilirler. Oxenfeldt sagla ilgili bélimlerden secilen belirli kilerden olgan devamli
bir komitenin daha yararl olagai 6ne siurmgtir. Boylece herhangi bir karara gerek
duyuldyzunda kime bgvurulaca& bilinecesi icin, sorumluligu kimin tasiyacas da
bilinecektir ( Karafakiglu, 1974:30).

Isletme icinde fiyati etkileyen taraflarin ortak moktada, ya da kararda bigilerini
varsayarsak satgicunin de belirtilen mali pazarda itmesi gerdButada en 6nemli

itici glc sats elemanlarini 6zendirme bigimi olacaktir. Bunlar;
- Parasal Ozendirme
- Dogrudan Ozendirme,
- Yakin Gozculik ve Birlikte Caima Yoluyla Ozendirme
olarak siralanabilir.

- Parasal Ozendirme : Parasal 6zendirmeler, ikranyiyeda herhangi bir odil

biciminde olabilir.

- Dogrudan Ozendirme : Satigiici, ya da gezici ekibe neyin, nicin istefidi

anlatilarak 6zendirme gercekieilebilir.
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- Yakin Gozculiik ve Birlikte Cadina Yoluyla Ozendirme: Bu tiir bir uygulamanin
amaci, bir bakima satiglcunin etkinfiin ve fonksiyonun bir parcasi yapmak, bu
potansiyeli kararlara sokarak cift yonli bir komtrsistemi olgturmaktir. Sag
glcunun planlamaya sokulmasi ve birlikte gah yoluyla hem sagielemaninin safi
Uzerindeki kontroli, hem de yoneticinin satelemani lzerindeki kontroli
saglanabilmektedir. Ayrica, bu sbirliginden elde edilen fayda, bilgi akiminin
sgglanmasidir (Koktiurk, 1983:42).

2.4.4. Fiyatlarl Etkileyenisletme D Taraflar
Isletme dginda fiyat kararlarini etkileyen taraflar olarak:
- Musteriler,
- Rakipler;
- Tedarikgiler,
- Aracllar,
- Devlet,
- Pazar yapisi, sayllmaktadir
2.4.4.1. Migteriler

Bir malin fiyatini belirlerken g6z 6ninde tutulmagereken en 6nemli faktorlerden
birisi misterilerdir. Caitli Gretim dallarindaki uzmaniana ve ygin tretim miteriyi
“kral” durumuna yudkseltmgtir. Cunkd kit olan mamul d@ mdasteridir
(Karabulut, 1975: 104).

Genellikle firmalar bir cok mamul Uretir ve bunldarkli pazar bélimlerine satarlar.
Her pazar bolumundeki rmgigrilerin  zevkleri, mamul karsindaki davraslari
farkhdir. Ayni zamanda ngterilerin zaman ve yer itibari ile de davrglari farklidir
(Kaygun, 1990:11).
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Klasik bir argtirmada tuketicilere fiyatt 15 TL olan bir hesap kimesini 10 TL
alabilmek icin 20 dakikalik bir yolu goze alip alya&aklari soruldgunda tiketicilerin
cogu evet cevabini veriyor. Ayni soru 125 TL bir cekein soruldgunda pek ¢ok
kimse ayni 5 TL i¢in bu yolu goze almayacaklarigylgiyor. Nobel 6dullt yazar
Thaler, tarafindan yapilan bir atamaya goére ise insanlara séyle bir hipotetik bir
durum veriliyor; Plajda yatiyorsunuz vegsix bir soda istiyorsunuz. Bir arkagdaiz
gidip sodayl satin alaga soyliyor ve soda icin kac¢ lira harcamaya gandll
oldugunuzu soruyor? Bu arkaglasodayl gidip kiguk bir marketten al&oa
soyledginde ortalama fiyat 1,50 TL iken sodayi gidip be&sort hotelin barindan
alacgini soyledginde fiyat otomatikman 2,70 TL oluyor. Kallar ve beklentiler
fiyatt neredeyse %80 oraninda vyukseltiyor. Cunk8ore otelde fiyatin yuksek
olacagini bekliyoruz ve daha fazla édemeye hazirnz. Cerekle anlgldigl gibi
fiyatlandirmada esas olan, gtérilerin beklentilerini anlamak ve beklentileri

sekillendirmektir (http://marketingdiary.blogspotrog 30.08.2005).

Bu nedenle 6ncelikle alici kitlelerin tayin ve tdihyapilmalidir. Alicinin tayininden
kasit, potansiyel talebi meydana getiren kitlendema@rafik ve sosyo-ekonomik
Ozellikleri belirlenmelidir. Yani mgterilerin veya méteri olmasi muhtemel kitlelerin,
gelirleri, meslekleri, yglari, cinsiyetleri, aile yapilan ve hangi gafi bolgede
toplandiklari hakkinda bilgi edinilmelidir.

Potansiyel talebin tahlili ise, gruplarin sosyokpojik acidan incelenmesidir. Yani
misterilerin kdlturlerinin, sosyal siniflarinin, sos$yaerlerinin, referans gruplarinin

ve aile hayatlarinin incelenip glerlendirilmesidir.

Bu tUr bir argtirma faaliyetine gigmeden fiyat belirlemek, meseleye gozu kapal
bakmak demektir. Zira hitap edilecek alicilarinigséviyesi digikse bunlarin belirli
mal gruplarinda fiyat karsindaki hassasiyetleri yiksektir. Ayrica cinsigakimindan
incelenecek olursa, genel olarak (fakat toplumun Kesimi dgil) kadinlarin fiyat
karsisindaki hassasiyeti, erkeklere gore daha yuksehke ygenclerin olgunlara,

bekarlarin evlilere fiyat hassasiyetisdilé« olabilir.
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Diger taraftan alici kitlelerin tahlilinin yapiimasadjerekir. Orngin yiiksek tabakada
digerlerinden farkh olma arzusu yaygindir. Orta tedmkise bir Ust tabakaya 6zenti ve
onlara benzeme igtegeneldir. Bu bakimda bilirli mal gruplari icinyft hassasiyeti
distk olabilir. En alt tabakada ise, gecim derdinddu&larindan 6zellikle tiketim
mallarinda talebin fiyat elastikiyeti cok yiksektBoruldigl gibi misterilerin gelir
dizeylerinin satin alma gkanliklari tzerinde 6énemli etkisi vardir. Bu bakand
fiyatin  tuketici  kitlelerinin  6zelliklerine  gOre tayin edilesi gerekir
(Ercis,1981:32).

Firma yoOneticileri méterilerin nadiren rasyonel kararlar verersiler oldugunu da
unutmamalidir. Miteriler ¢ggu kez alternatif fiyatlar hakkinda bilgi sahibieirl
Ancak migteriler genel olarak ayni Urint daha ucuza almakregmdedirler.
Gunumuzde 6zellikle stper marketlerin ggofiyatlar diguk drtnlerin reklamini
yaparak migterileri, marketteki ¢gu Urinin daha ucuz olgu kanisi olgturarak
onlart mgazaya ¢cekmeye cairlar. Burada amagc reklam yapilan drtnlerden kée el
etmek dgildir. Buradaki amac, myierilerin reklami yapilan ucuz Grlnleri almaya
geldiklerinde, ihtiyaclari olan ger Grlnlerinde ucuz olgunu digtnerek onlar da
satin almalarini ggamaktir ( Karafakiglu, 2006:229). Kisaca 0Ozetlemek istersek
fiyat, yoneticiler acisindan ustalik, siiama ve analiz gucu gerektiren hassas bir

pazarlama aracidir.
2.4.4.2. Rakipler

Bagimsiz olarak hareket eden vesige yollarla birbirinden tstin gelmeye c¢gdin iki
ya da daha cokletmenin gosterdikleri cabaya rekabet adi verilir.

Tuketiciler, genellikle bir gcoksletmenin sundgu ¢ssitli mallar arasinda se¢im yapma
olangzina sahiptirler. Bir gdletme rakipleri ile gt yollardan rekabete ggebilir.

Rekabete gigime yollarinisdyle siralayabiliriz;
— Ayni mali daha ucuz fiyatla pazara sunmak

— Pazara, benzerlerine gore farkli olan mallar sdnma
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— Pazara yeni mallar sunmak

— Basarili bir saty arttirma kampanyasiyla, rakip mallara gore dah@ria

izlenimini yaratmak,sletme malinin daha ¢ok sahi salamak ( Karalar,2005:148).

Firma faaliyette bulundiu piyasaya hakim dg@se yani tekel dglse ve ygun
rekabetin var oldgu bir sektorde faaliyet gosteriyorsaletme yoneticilerinin
rakiplerini dikkate almadan fiyatlarini belirleyenter. Ozellikle benzer urinlerin
uretildigi durumlarda rakiplerden daha yuksek fiyat belideysletmenin sat hacmi
daralacaktir. Rakiplerine gore gk fiyat saptayan sletmeler ise fiyat sasa
baslatabilir. Sunulan mal ve hizmetin piyasadaki rakietmelerin fiyatlarina, trinin
ayirt edecgi bir 6zelligi olmadgi sirece yakindir. Ayni piyasa i¢inde faaliyet gosh
ve benzer Uriinler Gretegidtmeler birbirlerinin fiyatlarini kontrol etmektiter. Uriin
fiyatinda bir dgisiklik yapilirken rakiplerin fiyatlari goz énine abhrak yapiimalidir
(ic6z, 1996:182).

Fiyatlama kararlarini etkileyen rakipler, ayni sgnkolunda olabilecgi gibi ayri
sanayi kollarindan da olabilirler. Orgia cam sanayii bir zamanlar kasinda plastik
ve teneke sanayiden rakipler buktwr. Ginimuzde ise ghatim girdilerin yaratgi
sorunlar nedeniyle cam sanayii plastik ve tenekmlérine rakip olmaktadir. Ayrica
mevcut rakipler gibi olasi rakipler de kararlakiktyebilirler (Koktirk, 1983 : 44).

Rakipler, genellikle yukari dgu yapilan fiyat dgisikliklerini takip etmezler. Bu
durumda firmanin pazar payi birdenbire kiculebilersine fiyat indirimlerinin stratle

takip edildgi goruldr ve fiyat indirimlerinden beklenen faydegg kez sglanmaz.

Firma piyasada tekel durumunda ise fiyatlama kondauhi¢ bir problem yoktur.
Yeter ki devletin yetkili kurulglari ve miterilerde verilen fiyatin c¢ok yliksek
olmadgl distncesini uyandirabilsin. Firma piyasada fiyat liddurumunda ise yani
faaliyette bulundgu sahada, firmanin en biyiil ve en fazla piyasa payina sahipse
yine ¢ok buyuk problemler yamaz (Ergi,1981:33). Ancak birsletme fiyat lideri
bile olsa, fiyat dgistirme kararini rakiplerin tepkilerini giinmeden alamaz. Orgie,

ikdme mali Ureticileri, teknolojik gelnelerle yeni mal yapabilecelgletmeler ve
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sanayi kolunun dindaki benzeri rakipler de daha oncesidédigi gibi gbz 6nine
alinmahdir. Cunki her an dabilecek yeni mal olanaklari kasinda,
gerceklgtirilecek bir indirim, gletme imajini bozabilir. Oysa indirimin zamaninda

yapiimays! tim sanayi kolunun alicisini yeni mala kaydinab{Koktirk, 1983 : 45).

Rekabetinsiddeti endustri dalindan dalinagigr. Bazi endustri dallarinda rekabet ¢ok
cok siddetli, bazilarinda ise, Blalarina gore daha ilimhdir. Bu nedenle yodneticini
icinde bulundgu endustri dalinin 6zelliklerini cok iyi bilmesiakip firmalarin
uyguladiklari politikalari zaman icinde takip etmee gerekli tedbirlerin zamaninda
ve cesur birsekilde alinmasi, hatta rakip firmalarin yonetiaien kisilikleri ile
taninmasi gerekir (Karafakitu,1974 :33). Cunku rakiplerin tepkileri her zamayni
kalmaz. Soylendii gibi, zamanla dgiincelerle ve cevreyle birlikte ggir. Ekonomik
donemler ve gelimeler bu dgismede rol oynar. Orggn ayni rakibin refah
donemindeki tepkisi, ekonomik gerileme devresindstgrecgi tepkiye uymaz. Bgka
bir ayricalik da icinde bulunulan pazar boliumudtyni rakip, farkli bélimlerde ayri

tepkiler gosterebilir
2.4.4.3. Tedarikgiler

Tedarik, sletmenin ihtiyaci olan ara mali, hammadde, arag@eeya nihai mallari
sglamsiyla sireg, faaliyet ya da sorumluluk ifaderededarik gercek satinalma ile
birlikte, mal spesifikasyonlarinin belirlenmesiklie verme, malzemenin denetimi,

depolama ve datim gibi faaliyetleri de kapsar ( Seyigla, 1999: 585).

Geng anlamiyla tedarikleme,sletmenin amacini gerceklt&ebilmesi icin gerekili
dretim, finansman,sgici araclarinin gganmasidir ( Olug, 1970:128). Tedarikgciler,
genel anlamda Ureticiye veya saticlya girdiglaganlar olarak dgtintimelidir.
Ornesin, bir pamuk iplgi Ureticisine pamuk ggayan tedarikgidir. Bir tekstil
fabrikasina iplik girdisini slayan da yine tedarikcidir. g&r dgrudan iplik saticisi
kendisi ise; iplik Ureticisinin kendisi, didse araci tedarikci olarak kabul edilir. Her iki
durumda da tedarik¢inin davranidreticinin fiyatini etkiler, érn@n iplik fiyatinin
yukselmesi araci karinin artmasi, tedarik¢inin sl alimlari ya da stok olanaklari
veya alici-satici olarak c¢ift yonla gkileri, ote yandan tedarikginin fiyatlama
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kararlarinda etkili olabilmesigletme ile olan ilgkilerine, tedarik¢ilik fonksiyonunun
glcune, gletmeye spladigl dansmanhk hizmetine, sdadigi malin mal olglar
icindeki parasal payina ve girdiler arasindaki 6nemzorunluluk derecesine #a
olacaktir. Tedarik¢inin mal oflari etkileyebilecek derecede zam talebi fiyatlara
yansitilmaya c¢agilacak, bunun tersine Ureticinin fiyatlari yiksedtsn tedarikcide kar
marjlarinin bayutuldgi inancini olgturarak hammadde ya da yari mamullerde yeni
fiyatlar talep etme yoluna gidecektir. Bu tlr daugéar is glicinu de etkileyerek tcret
degisiklikleri istemlerine neden olabilecektir (Kokt(rk984:43).

2.4.4.4. Aracllar

Aracilar, genellikle Uretici ve tlketici arasindaaliyet gosteren ve malin tiketiciye
ulasmasini sglayan kimseleri ifade eder. Gunumuz ekonomisindgugtukla malin
ureticiden tuketiciye ukamasi dgrudan olmamaktadir. Bunun igin toptancigdeti,
perakendeci gibi aracilar gerekmektedir. Ancak itaadarkli daitim ssamalarinda
faaliyet gosterebilegg gibi, dazgitimin ayni aamasinda da bulunabilir. Orgir, malin
bir yerdeki toptancidan bkiea bir yerdeki toptanciya devredilmesi gibi. Aracibir
pazarlama faaliyetinde bulunmakla birlikte, aynmzada malin fiyatinin artmasina da
neden olurlar. Bazi mallarda ise oldukca fazladayraci bulunur, dolayisiyla fiyatlar

katlanarak mallar Ureticiden tiketiciye gla ( Seyid@lu, 1999: 22 ).

Ureticilerin tiketicilerin geni cografi bolgelere yayillmasi, sayica artmass, i
bolimunin sonucu olarak ihtisagteaya gidilmesi ve gelirdeki agtar nedeniyle, arzu
ve isteklerin daha karrmggk bir sekle dongmesi, iki grup arasindaki mesafeyi
uzatmsgtir. Gerek mal gerekse bilgi akiminda ortaya cikaoblemler, aracilarin

kullanimiyla bir dereceye kadar ¢ozulgralmaktadir.

Ekonomik gleyis karmgiklastikgca aracilarin fonksiyonlari da artmaktadir. skeyden
Once (Ureticiler, tuketicilerin ihtiyaclari hakkindailgilerin ¢ogunu aracilardan
sgilarlar. Diger taraftan gletmenin malina kar olan talebi hizlandirmada etkin

gorevleri vardir.
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Aracilarin, bir dger fonksiyonu ise fiziksel datim fonksiyonlandir. Aracilar
mamullerin depolama, ¢ama ve satma fonksiyonunu yerine getirirkergeditaraftan
stoklarin, finansmanin ve mevcut riskin bir kismydiklenmektedirler. Bu durumlar

uretici agisindan avantajstel eder (Ercg, 1981:33).

Bu avantajlarina karik, Ureticiler ile aracilar arasinda her zaman takim cikar
farklarinin ve bulardan gan catgmalarin bulundgu gorilmektedir. Bu cagmalar

cssitli bicimde olmakla beraber, en sik rastlanaglawlardir:

Uretici genellikle mamuli, aracinin uygun goégdilden daha diik bir fiyattan
satmak ister. Clinkl sathacmi arttikga hasilatta artacaktir. Bu amaclaigaataninan
kar payl dguk tutuldgunda araci buna sert bir tepki gosterir. Bu dururfidaa
yoneticisinin araclyl satihacminin artmasi ile kendi karinin da argachususunda
inandirmasi gerekir. Ayrica uretici mamull ¢ok slayaraci veya saticinin satmasini
arzu ederken, aracilar Ureticiden s&onusunda bazi ayricaliklar isterler ve mamuliu
kendilerinden bgkasinin satmamasini@amaya cakirlar. Uglincti olarak araci hangi
mamul kendisine daha fazla kargsgor ise onu satmak ister. Halbuki cok mamulli
firmalarda, bazi mamullerin sgitni arttirmak igin dierlerinin ¢ok ucuz satilmasi
gerekmektedir. Bu gibi durumlarda, aracilari bu raleni de satmalari icin razi etmek
hayli giic olmaktadir. Bu nedenlerle yeni bir marfiyatlandirilirken veya herhangi
bir mamulin fiyati dgistirilirken, yeni fiyattan aracilara taninacak awhigin
Sayet firma yeni bir mamull piyasaya sirerken, oraci@ain satmayi arzu etinden
disUk sekilde fiyatlandiriimgsa reklamini da bgekilde yapmysa mutlaka kuvvetli bir
tepki ile kasgilasacaktir (Karafakiglu, 1974 :34).

2.4.45. Devlet

Liberalizm d@lincesinin yaygin oldiu donemde *“birakiniz yapsinlar, birakiniz
gecsinler” ilkesi ¢cok gegibir uygulama alani bulmgtu. Boyle bir ortamda faaliyet
gosteren dletmelerin davraslarina herhangi bir emredici kuvvetin yon vermest s
konusu dgildi. Fiyatlarin belirlenmesi pazasartlarina bgh olarak kletmelerin
kararina gore olurdu (Turkbal, 1983 :62).
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Gunumuzde pazarlama yoneticisi, fiyat politikasiygmtemlerini, fiyat kuramina ve
diger etkenlerin giginda belirlerken, devletce yada vyerel idareleroaak yasalari,
yasal duzenlemeleri, yasaklari ve politikalart dabz g 6ninde tutmalidir
(Cemalcilar, 1998:221).

Kamu otoritelerinin, serbest rekabet dizenindeagagla arz ve talegartlarina goére
olusan mal ve hizmet fiyatlarina midahalesine gemlamda fiyat kontroll diyoruz
(Baykal,1978:26). Ekonomik eylemlere kanayl gerekli goérdgl yerlerde fiyat,
devletin elinde bir dizenleme aracidir. Devlet, aanzaman alt-Ust fiyat sinirlari
olusturarak fiyatlari etkilerken, sanayi mallarina girdlan Grinlerde (tarim
drinlerinde oldgu gibi) tavan, taban fiyat uygulamalarina giderekedkili olabilir.
Ornesin, bir isletmede yapilan incelemeye gére, Ne 20 Karde Paipligi mal
oluslarinda en yiksek pay hammaddenindir ve % 70tinaldi§memektedir. 1962-
1974 yillan arasinda pardun mal olglarda payi, ortalama % 76,07'dir. Bu nedenle
devletin pamuk fiyatlari politikasinin etkisinin lige yansiyaga aciktir
(Sumersan, 1977: 68).

Devlet fiyat Gizerinde dolayll ya da dolaysiz olaetkili olur.Devletin dolayl olarak
fiyatlar midahalesi ilimh rekabet ortami yaratmaktiketici ¢ikarlarina aykiri gizli
anlamalara muidahale etmek icindir (Erdi981:36). Dolayli midahalenin
baslicalarinisdyle siralayabiliriz: (Karalar,2005:150)

— Satslar arttirmada o6nemli bir roli olan indirimler, saar yoluyla

sinirlandirilabilir.

— Fiyatlarin acikca duyurulmasi zorunlu tutulabiliBoylece tiketicilerin

degisik fiyatlar yizinden karlasabilecei gucligiin dnine gecilmek istenir.

— Devlet, maliyetlerin belirlenmesi icin kimi zorunlya da istge bali

hesaplama yollari gosterir. Ayrica kar hadleri deldt tarafindan belirlenebilir.
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Bunlarin yani sira, devlet, pazara girici olarak da girebilir. Boylece sletmelerin
karsisina gucli bir rakip olarak ¢ikar. Boyle bir or@danbu girgimlerin mallari ile ayni

sinifa giren mallari Greten 6zglatmeler, giclu bir fiyat rekabeti ile kalasirlar.

Devletin d@grudan miudahalesini ise firmanin mamullerin azamiHaleri veya azami
ve asgari saifiyatlari tespit edilir. Ayrica enflasyonist donkarde, airi fiyat artsini
onlemek icin yetkili kurulglar, fiyatlara mudahale ederler. Bunun yanindagbhdac,
demir-celik, ¢cimento, gubre vb. stratejik mamullertiyat, devlet tarafindan tespit

edilir. Bu uygulamada gaye ekonomiyi ve tiketidgrumaktir (Ercs,1981:36).

Devletin  fiyatlar Uzerindeki dolaysiz mudahalesinsdyle siralayabiliriz
(Karalar,2005:150) ;

— Devlet, kimi maddelerin fiyatlarini kesinlikle dér ve bu belirlenen fiyatin

Uzerinde ve altinda satyapmay! yasayla onler.

— Devlet, kimi mallarin fiyatlari icin bir alt sinkoyar ve bu alt sinirdan daha
distk bir fiyatla saty yapmayi yasa yoluyla 6nler. Bu sati Ustinde satlyapmak ise
serbesttir.

— Fiyatlari belirlerken, sletmelerin, belirli bir dizeyin Ustine cikmalarini
onlemek amaciyla, devlet kimi mallarin fiyatlariba Ust sinir cizer. Bu Ust sinirin

asllmamasi keuluyla, fiyatlar b&msiz olarak saptanir.

— Kimi durumlarda devlet, belli mallarin alt ve Usinirlarini belirler. Alt

sinirdan daha guk,bir fiyat uygulama ya da Ust sinirarea olang! yoktur.

Devlet tarafindan yapilan mudahaleler, sdiyatinin tespiti halinde mamullerin
kalitesinde dime, firmalarin kendilerini yenilememeleri, sasonrasi hizmetlerin
kaldirilmasi, bazi mallarin tretimden vazgecilmesya airi Uretim yapilmasi vb.
bircok sakinca dgurabilir. Bu nedenle politik guc alagakararlarda ve yapaga

midahaleler de ¢ok dikkatli hareket etmek zorundadi
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2.4.4.6. Pazar Yapisi

Isletmelerin pazardaki durumlarini gexlendirirken belirli kriterler dikkate alinarakrbi
takim siniflandirmalar yapilgtir.  Bu siniflandirmalar  yapilirken pazardaki
isletmelerin sayisi,sletmelerin sanayi dalindaki 6nemi, sanayistlwan sletmelerin
urettikleri mallar arasindaki benzerlikler, Uretilenallari talep edenlerin sayisi vb.
unsurlar géz 6ndne alingtr (Yavuz, 2001:39).

Ekonomik teoride piyasalar rekabet derecesine gdndlandirilir. Tek bir saticinin
bulundigu piyasa monopol piyasasli, az sayida saticiningaldvirkag buyuk firmanin
bulundigu piyasalara oligopol, ¢cok sayida ufak firmaninumdyu piyasalara da
monopolcl rekabet piyasalari denir. Monopoldenag@a, oligopolden monopolcu
rekabet piyasasina gecildikce rekabet derecesi agiaam rekabet piyasasinda en
yuksek noktaya ulkalir ( Seyid@lu, 1999: 481). Piyasada tam ve mikemmel rekabet
var ise, fiyat tespiti diye bir mesele yoktur. r&itam rekabet piyasasinda saticinin
hissesi son derece kicuk bulugducin, satici piyasada alan fiyati oldgu gibi
kabul etmek zorundadir. gér piyasadaki hissesi ¢ok kuguk ve fiyatlara tesir
edemeyecek durumda ise, talebin miktarini tedpitesi s6z konusu dedir. Zira,

mevcut fiyatl kabul etmek suretiyle piyasaya istekadar mal strebilir

Belli bir piyasadaki saticilarin sayisina ve bgletmelerin Urettikleri mallarin

faklilastiriima derecesine gore pazarlgiyle bélimleyebiliriz;
— Tam Rekabet Pazari
— Tekel (Monopol) Pazari
- Aksak Rekabet Pazarlari
- Oligopol Pazari

— Tekelci (Monopolcl) Rekabet Pazari
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2.4.4.6.1. Tam Rekabet Piyasasi

yapisidir. Tam rekabet piyasalarinda, malin piyasay ve talebine gore ghn tek
fiyati vardir. Bu fiyati hedef alargletmeler, marjinal maliyet ile marjinal gelirlerin
keskme noktasinin verdi dretim nicelgini hedefler. Bu noktadgletmelerin marjinal
geliri ve ortalama geliri g olmakta, bu da uygulanan fiyati vermektedir.ciar ve
saticilar bu fiyattan etkilemeden diledikleri kadaal alabilir ve satabilirler. Yani tam
rekabet pazarindaki sletmeler fiyat yapici d#gl, fiyat kabullenicidir

( Karalar, 2005 : 148).

Tam rekabet piyasasiniggir piyasalardan ayiran en énemli 6zellik, bu pijaskki
alici ve saticilarin tek bkarina, fiyat Gzerinde higbir etkilerinin olmamaldr. Fiyatin
sadece veri olmasi, satici ve alicilarin trin fyat kontrol gticine sahip olmamasi
demektir (Buylkeen ve Ozer, 1994:201).

Bir pazarda tam rekabet piyasasinin sdz edilebilm@s gereken kgullar siralayacak

olur isek;

a) Piyasada hem tuketiciler hem firmalar hem déGfasahipleri cok sayidadir.
Piyasada faaliyet gosteren her firma, toplam Urietiamcak cok az bir kismini Uretir.
Benzer bicimde her alicida, piyasa Uretiminin ¢cakb@& kismini satin alir. Bundan
dolayi, hi¢ kimse yada hicbir grup kendigoasiz hareketi ile piyasada gan fiyati
etkileyemez. Buna “atomisite” varsayimi denir {idgiler,1977:153).

b) Tam rekabet piyasasinda Uretilen veya satiladlamhomojenlik gdsterir.
Bunun anlami c¢gtli firmalar tarafindan piyasaya sirtlen ayni tiallar arasinda
kalite ve 0zellikler bakimindan fark olmamasidificardan higbirinin bir firmanin
malini baka bir firmanin malina tercih edecek bir sebebeipsatesildir.Ornegin
muzik seti piyasasinda tam rekabet s6z konustheebir firmanin ayni buyukltkteki
mizik setleri arasinda kalite ve nitelik bakimindarkhlik yoktur. Yani alicinin A
firmasinin ya da B firmasinin malini tercih etme&sn herhangi bir neden yoktur
(Mumcu, 1979 :125).
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c) Musteriler kadar firmalarinda s6z konusu piyasayas g cikilarl serbesttir
(Sireli, 1978: 20). Dileyensietmeler bir endustriye kolayliklar girer ve Uretlen
bulunur, dileyen sletmeler, endustriyi birakarak gl bir alan gecebilirisletmenin
pazara gig cikisinda hicbir kisittama yoktur. Pazarin bly(kii yasal engeller,
rakipleri sinirlayici gibi etkenler bu pazarlardacgrli deildir. Bu tir sinirlamalar

pazarin yapisini bozucu olur ( Karalar, 2000a)417

d) Alici ve saticilar piyasa, mal ve fiyatlar kaomda tam bilgi sahibidirler.

Buna “saydamlik” varsayimi denir (Seyijfdo, 1999 :574).

e) Tam rekabet piyasasinda alicilarin ve satinilaristerek hareket etmeleri,
yani fiyatlar ve satillacak miktarlari tespit husada anlamalari s6z konu d@dir
( Kaygun, 1990 :13).

f) Tam rekabet piyasasinda, tir Uretim kaynaktam bir 6zgurlik icinde
dolasabilmektedir. Bu pazarda uretim kaynaklarinin oyriakKmobility) tamdir. Yani
dretim icin kullanilan tum kaynaklar, en yiksekgede bulduklar alanlara hicbir
engelle kagilasmadan kolayca akabilirler. Uretimde kullanilagitiegirdiler tizerinde,
herhangi bir ki vyada &kletme tarafindan tekel kurulmami olmalidir
( Karalar, 2000a: 417).

Bu kosularin gecerli oldgu tam rekabet piyasasinigu gibi 6zellikleri vardir
(Seyidglu, 1999 :574);

a) Piyasada okan tek fiyat, buttin Ureticiler ve tiketiciler aqidan veridir.
Diger bir deisle, tum Ureticiler ve tuketiciler birer “fiyat kabenen” (price-takes)
durumundadir. Cunku hig birisi tek paa fiyati belirleyemez.

b) Tam rekabet piyasalarinda hicbir firmanin udénemde @r kar elde etme
olang yoktur. Cunku gt karhligin varligl, piyasaya giglerin serbest olmasi kolu
altinda baka firmalari endustriye ceker. Boylece Uretimi lanttve fiyatlarin, airi

karlar ortadan kalkacak bicimde ghiesine neden olur. Tam rekabette her firma
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normal karini elde eder. Bu kar orani onu ancakgaya tutmaya yetecek dizeyde bir

kazanctir.

c) Faktor piyasalarinda tam rekabet de, her féktdredelinin onun marjinal

verimliligine sitlenmesine yol acar.

Tam rekabet piyasalarinin gdarini gercek hayatta rastlamak oldukca guctiinada
cok teorik analizlerde kullanilan ideal bir modetehgindedir. Clnkl gunimizde
alicilar ve ozelikle saticilar ga kez fiyatlari belirleyecek bir gtice sahiptirlbtallarin
yapilan karmak olup, pek cok kaliteleri s6z konusudur; bu ba#lam homojenlik
varsayimi da gecerli dédir. Piyasaya gigler ise ileri teknolojik bilgi ve sri sermaye
gerektirmesi gibi nedenlerle kengiinden kisitlanny durumdadir. Mallarin yapilar
ve piyasa kgullari hakkinda bilgi sahibi olmak ise ayrica uzinansteyen bir
konudur. Bu bakimdan gercek hayatta daha cok restldir piyasa yapisi gidir.
Ancak tam rekabet piyasa modeli, ekonomiglayiisi hakkinda oldukca yarali bilgiler
elde etmemize yardimci olur. Gercek hayati karkh@ndan soyutlayarak piyasa
yapilarinin incelenmesini ve kaastirmalar yapiimasini kolayarir. Ayrica optimum
kaynak dglimi etkinligi, ancak tam rekabet kollari altinda sglandig icin, bu
varsayim gercek dinyada ekonomik sistemlerin atimh O6lctilmesinde de bir

karsilastirma temeli olgturur ( Seyidglu, 1999: 574).

Tam rekabet piyasasinda fiyatlandirma konusundaafiydneticilerinin fiyat yolu ile
satslari etkilemesi beklenmeyegi@e gore, bwartlar dahilen de fiyatin bir pazarlama
vasitasi olarak kullaniimasi da s6z konusgilde. Bu nedenle firmalar, satmiktar

en uygun duzeyde belirlemeye egalar. Malin, say miktar arttikgca ortalama
maliyetlerin optimum kapasiteye kadarsd@esi bu noktadan sonra ise, artma eylemi
gosterecg bilindigine gore, firma yoneticileri satimiktarini ortalama maliyetleri
minimum yapan, optimum kapasite seviyesinde tutngak caba godstereceklerdir
(Sireli, 1978:19).
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2.4.4.6.2. Tekel (Monopol) Piyasasi

Yakin bir ikamesi bulunmayan bir malin tek bir feantarafindan Uretilip pazarlarga
piyasalara, tekel piyasasi denir (Salvatore, 1987). Bir baka ifade ile bir pazarda
belli bir Grindn bir tek Ureticisi ya da saticiaarsa o pazar tekel pazari adini alir.
Tekelci pazarlara ggin engellenmesi, tekelcgletmelerin fiyat kararlarinda gansiz
hareket etmelerini gtar. Tekelci gletmeler, Urettikleri malin yerine klea mallar
gecmedii surece, pazarda rahat bir fiyat ve Uretim pdisk izlerler. Tekelci
isletmeler, tam rekabettekletmelerin tersine fiyat alici gé fiyat yapicidir. Tekelci
isletmelerin en karh tretim nicgli marjinal maliyet marjinal gelir gtli gi ile saptanir.
Bu sesitligin verdigi fiyat, tekelciler icin en uygun fiyattir. Bu fiyea isletmeler
ekonomik kar ya da arti kar dgdaniz olagan dgi bir kar sglarlar ( Karalar,2005:148).
Bu piyasada, piyasa fiyati gi€ piyasa talebi bir veri oldgundan, firmanin
yoneticileri fiyati ve sa$ miktarini talepsartlarina gore en karh olabilecek seviyede
belirlemeye caur (Sireli, 1978 : 24). Ancak bya devlet olmak Uzere ngigrilerin,
aracilarin vb. gruplarin, fiyatlama kararlari alken g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir (Kaygun, 1990:13).

sekil 1. Monopol Pivasa

Fiyat,
maliyet

Talep

ijetimh

Katnals SewidoZha ( 199904157,

Monopolcinin talepgisi, tam rekabet piyasasindaki piyasa talgpse gibi, negatif
egimli bir egridir. Monopol dengesi, tam rekabet piyasalarinttugu gibi marjinal
maliyet erisinin marjinal gelir grisine aitlendigi Uretim dizeyinde gercekie. Bu

noktada monopolcinin Uretim dizeyi OQ dir. Bu dretniktarinin hangi fiyattan
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satilac@! ise talep (ortalama gelir) gesine cizilecek bir dikme ile bulunuSekil 1
gore bu fiyat OP dir. Monopol kallar altinda uygulanacak fiyat tam rekabetten daha
yiiksek, denge Uretim hacmi de tam rekabetten déakizktir. Uretimin daha diik
olmasi, marjinal maliyetin marjinal geliri kegtinoktanin, ortalama maliyetinin en
disik olduu noktanin altinda kalmasindan ami@aktadir. Boyle bir durum,
monopolde kaynaklarin etkin kullaniimgdive tiketicilerin yiuksek fiyat ddeyerek
optimum refaha ukamadiklarini ifade eder. Monopolde fiyatin maliygtisinden
yuksek olmasi bir normal Usti kar bulugduanlamina gelir. Oysa tam rekabette
Ureticiler arasindaki rekabet normal Ustl karinsmlasina olanak verme3ekil 1 de
tarall olan monopolcinin normal Usti karini gasteGercek hayatta mutlak
monopole rastlamak gug olabilir. Cunkl boyle birwdu icin ilgili malin higbir ikame
malinin bulunmamasi gerekir ki, bu daggokez gercek didir. Bununla birlikte,
monopolcl gic¢ elde etmek icin dretimin tam olaranetimi gerekli dgildir. S6z
gelisi, endustri Uretiminin yizde 80’ini denetiminde boduran bir firma, geri kalan
yuzde 20’si Uzerine kendi fiyatini dikte ettirehilOlusumlari agisindan monopoller,
devlet monopolleri ve 6zel monopoller diye iki geulayrilabilir. Devlet tek uretici
olarak kletilen PTT, elektrik , su gibi hizmetler devlet napoline 6rnektir. Ozel
monopoller de ya devlet veglitek Ureticilik imtiyazindan, ya da ustin nitebki
emee veya duretimin @r buydklikle sermaye gerektirmesinden kaynaklgnmi
olabilir. Asir1 buylk sermaye, endustriye glari engelleyerek daima monopaiteeye
yardimci olur. Bazi durumlarda i¢ piyasa hacmi &néek bir firmanin faaliyet
gOstermesine olanak verecek bir dizeydedir. gmekinci bir firmanin girmesi,
satglari azaltarak maliyetlerin ytkselmesine ve k&tiri ortadan kalmasina neden
olabilir. Bu gibi nedenlerle ortaya ¢ikan monopotie dgal monopoller denir.

Gunimuizde monopolenenin bir yolu, ayni endustride faaliyet gosteramaélar
aralarinda yapacaklari gizli veya acik amalarla birlameleri, kartel veya trostler
kurmalaridir. Ancak bu gibi serbest ticareti keprin ve tiiketiciyi somuren kurglar,
hemen hemen buttin Glkelerin yasalarinca yasakkmn{Seyidglu, 1999: 415).
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2.4.4.6.3. Aksak Rekabet Piyasalari

Tam rekabet ve tekel piyasasimgartlarini aynen tamayan yani tam rekabetin ve
tekelin s6z konusu olmaglive ayni zamanda her iki piyasanin da bazi 6zetiik
goruldigl pazarlara aksak rekabet piyasalari denir. Akskibret piyasasi oligopol ve

tekelci (monopol) rekabet piyasasi olmak Gzeredlayrilir.
a) Oligopol Piyasa;

Oligopol piyasasl, az sayida (ikiden fazla) firmmatnomojen veya farklikuriimis
drdnler arz etfii bir piyasa olarak tanimlanabilir. Firma sayiskadar azdir ki, her
firma bireysel davraglar ile trinlerini sataga fiyati etkileyebilecgini ve diger
firmalari da harekete gegirebilepeai bilmektedir ( Mumcu,1979:171). Bu nedenle bu
tip piyasalarda her firma davralarini ayarlarken, 6teki firmalarinda davrgarini
hesaba katmaya mecburdur. Oyleyse, piyasada olig@bain olmasi icin ileriye iki
temel Onsart surdlebilir. Bunlardan ilki, piyasada az sayfd@ananin bulunmasidir.
ikincisi ise, bu az sayidaki firmalarin kendi davstrini secerken 6teki firmalarin
hareketlerini gt6zlemeye mecbur ghridir. Bu bakimdan oligopol piyasasinda
firmalar arasinda bir ara planti vardir. Orngin,her firma satfii malin fiyatini
etkilemek istese de, bu fiyati kesinlikle saptayam&unki o6teki oligopolcu
firmalarin sattgl mallarda kendisininki ile ayni olgundan, bunlarin fiyat politikalar
bahis konusu edilen firmanin fiyat politikasini gelayisiyla saptayagafiyat-miktar
bilesimini etkileyebilir. iste bu sebeplerden dolayr oligopolcu firmanin figatl
kargisinda sataga miktarlar gosteren negatifgs@imli bir talep esrisi yoktur. Cunku
sattgl miktarlar hem kendi malinin fiyatinin hem de dtekgopolcilerin mallarinin

fiyatlarinin bir fonksiyonudur (Karalar, 2000b: 17

Oligopolci pazardaki ygunlasma orani ne kadar yukselirse, az sayiglatmenin
pazardaki egemedi o Olcide artiyor demektir. Bu pazarda yer algletmelerin
birbirlerini hareketlerini takip ederler ve benzigyatlar uygulamayi tercih ederler.
Rekabeti fiyat dyna tagimayi isterler. Oligopolcisietmeler, fiyatlarini bgamsiz
olarak pazarda gecerli duzeyin altina indirmekterenafiikle kacginirlar
(Karalar,2005:149). Cunkut oligopolct bir firma ftydUsurtrse, dier firmalar rekabet
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edebilmek icin hemen fiyatlari diirecektir, tersine firma fiyati ytikseltirsegdrlerinin
fiyati yukseltmeme veya daha az yukseltme gibi adastar icinde olabilirler. Bu
nedenle firmalar her zaman ¢ekingen davranirlaolasi risklerle kaglasmamak igin
fiyat degisikli gi yapmak istemezler (Kaygun,1990:14).

Oligopol piyasasinda firmalar, risk ve belirsgzliortadan kaldirmak amaciyla
aralarinda gizli ve acik arglmalar yapma yoluna giderler. Bu agrfaanin en yaygin
bicimi, fiyat rekabetinin dnlenmesidir. Fiyat Uzsten rekabet yerine firmalar mal
farkllastirmas| yaparak rekabet ederler. Bu ise kendi bekymallarinin sagini
arttirmak icin reklam faaliyetlerine gan bicimde bgvurmalari anlamina gelir.
Oligopolcu firmalarin daha c¢ok ileri teknoloji vegun sermaye gerektiren alanlarda
dretimde bulunduklari gértlmektedir ( Seyitlp 1999: 438).

b) Tekelci Rekabet Piyasasi

Tekelci rekabet pazari, belirli 6lgtlerde birbirteten farklilgtiriimis mallar Greten bir
cok isletmenin rekabet efit bir pazardir ( Karalar, 2005:149).

Adindan da ankaldigl Uzere tekelci rekabet, ayni anda hem tam rekabkém de
tekelin dzelliklerini tair (Lecaillon, 1990:182).

Birbirine benzer mal Ureten, dolayisiyla birbiriylekabet durumunda olan ¢ok sayida
firmanin  bulundgu piyasa tdradar. Burada ayni endustri dalinda iyegl
gosterilmelerine karmn, her firmanin Gret malin bilgimi, kalitesi, kullangi,
paketleme bicimi, digérinigu vs. dgerlerinin Urettgi mallardan farklidir. Aslinda bu
farklar gercek veya sirf gorusté olabilir. Ancak tuketici mallarin farklgina
kendisini inandirmgtir. Bu “farkhilik” dolayisiyla Uretici kendi maliizerinde bir
anlamda monopol gicine sahip olmaktadigeDibir deisle fiyati dislrerek satl
hacmini arttirabilmekte ya da mtérilerin tamamini  kaybetmeden fiyatlari
yukseltebilmektedir. CFer taraftan rakiplerce tretilen mallarin yiksekedede ikame
mallari nitelginde bulunmasi dolayisiyla endustrigieldetli bir rekabet vardir. Bu
rekabet sonucu hicbir firmagia kéar elde etmeyi Baramayacaktir. Bu sonugta tam

rekabet piyasasinin bir 6z@illir. Demek oluyor ki , tekelci rekabet piyasalari,
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monopol ile tam rekabet piyasalarinin belirli oédirini bir araya getirmektedir
(Seyidglu, 1999: 416).

Tekelci rekabettekisletme , marjinal maliyet marjinal gelirsidligi kuralina gore
denge fiyatini ve nicelini hesaplar. Tekelci rekabet pazarindakemler, her zaman
dretimleri istenen girdi dizeyinde gerceitiep, bunun verdii fiyati uygulayamazlar.
Isletmenin Uret&i mallara kagi talebin yetersiz kalmasi durumundgeimenin kar

sagilamsi s6z konusu olamaz ( Karalar, 2005:149).

Tekelci rekabet, gercek hayatta en ¢ok rastlanapazar ¢gididir.isletmelerin dgisik
fiyat politikalari uygulamasi genellikle bu g bir pazarda muimkin olur
(Karalar, 1972: 14).

2.4.5. Fiyatlama Kararlarini Etkileyen Diger Unsurlar

- Fiyatlandirmayi etkileyen unsurlar arasinda, leetirin nitelgi ve Grinin hayat
seyri sayilabilir. Mamulin hayat seyri, Grinin pazalk girdigi andan itibaren
ekonomik 6mrii boyunca gegigiliasamalari gostermektedir. Uriiniin hayta seyri dort
asamadan olgmaktadir. Bunlar, pazara yeni gite yava bir yikselme dénemi, daha
sonra hizli bir blyime ve ggie dénemi, ardindan olgunluk dénemi ve son olarak
disUs donemidir. Bu gamalari kisaca aciklayacak olur isek (http://uzaksim.edu.tr,
02.02.2007) ;

Giris dénemj Mamulin pazar ilk girgi donemdir. Bu gamada mamulin heniiz
pazarda taninmamakta ofgly maliyetlerin yiksek gelirlerin gk oldusu dénemdir.

Mamul piyasaya yeni suruld@u icin yeterince taninmamaktadir.

Biyume ddénemiBuyume gamasinda mamule olan talep artmakta ves sgdliri de

hizla arty gostermektedir. Satgelir ile birlikte karlarda hizla artmaktadir. Barlari
goren rakip gletmeler ya Uriina taklit ederek ya da daha iyi letle piyasaya girmeye

calismaktadir

Olgunluk dénemi; Bu donemde safar ve karlar azalarak artmakta ve maksimum

noktasina ulgtiktan sonra azalmaya gqamaktadir. Pazardaki rakipler agttiicin
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rekabette en Ust diuzeydedir. Yiksek ssdtizeyine ramen, maliyet argt nedeniyle

karlarda dgus yine bu dénemde ortaya cikar.

DusUs (gerileme) dénemi;Mamuliin son gamasi olan gerileme déneminde gdative

karlardaki dgus hizlanir. Yeni mamuller eskilerinin yerini almalgaslar.

Fiyatlama karari Grinin her déneminde farklilik tgéscektir. Ancak pazara yeni
sunulan Grin veya hizmetin fiyatlandirma karari iagamanda pazardaki gam
donemini de etkileyecektir. Firmanin pazarasguden sonra satihacmi yava yava
artacak ve belli bir siire sonra hizl bir biyimeetdi yaanacaktiriste bu dénemde
sats hacmi ile birlikte rekabet yunlugu da artacandan, firma bu gsamada
stratejisini fiyat farkhlatirmasi yontinde belirleyecektir. Bu nedenle Ururiayat
seyrini bilmek, stratejik kararlarin alinmasindalayhik saslar. isletmeler, yenilik
yapma, miéterilerin fiyatlara kagi duyarliligi,mamult farkhlgtirma, rekabetartlari
gibi stratejik kararlar Grinin hayat seyrine g@lilik gésterir (Dinger, 1998:183).

Goruldigu gibi drinun piyasadaki yam sireci boyuncaletme yoneticilerinin Griin
fiyatlarini gbézden gecirmeleri ve drinin icinde undygu doéneme gbére uygun

fiyatlarin belirlenmesi gerekir.

- Patent, lisans ve know-how gibi sagteeler, fiyatlara yansimakta, bu tur
anlgmalarin taraflari da fiyatlarda etkili olmaktadiaBerimleri tanimlayacak olur

isek;

Patent, lisans Yeni bir mal, Gretim yonetimi ya da herhangi yanilik bulan kimseye,

bu yenilige yalniz kendisini sahip olmasi, skalarinin onu kullanmasi veya kopya
etmesini engelleme hakki veren ayricalik,imtiyazHer tGlkede patent haklari devletin
cikardgl yasalarla givence altina aligtm. Patentler bulgsahibine ya da icatgiya bir
tur tekel sglar. Bgkalarin o bulgu kullanmasi, yapmasi, taklit etmesi yasa ile dnlen
Bununla birlikte patent sahibi (icatci) dilerse, bulusu Gzerindeki hakkini, belli bir
bedel kagiliginda bakalarina devreder veya kiralayabilir. Devretmesrutdounda
buna patent sati kiralamasi durumun da ise lisans amlasi denir. Patent sati
anlgmalarinda alici bir defalik bir 6demede bulunuroveenilik Gzerindeki butin
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haklari kendisine gecer. Lisans amhalari durumunda ise, kiralayanin icatciya
anlamaya uygun olarak sirekli bir 6demede bulunulmas$iz skonusudur
(Seyidglu, 1999:472) Buna gore bir hakkin kullaniimasnigarsi tarafa bir bedel
Oddeniyorsa bunun fiyatlara yansimasgaldir.

Know-How : Bir firmanin drettgi teknolojisi veya gletme yonetimiyle ilgili olarak
sahip oldgu bilgi ve becerilere verilen isimdir. Know-how agrhalariyla firmalar
sahip olduklari bu 6zel bilgi ve beceri tekniklerjurticinde veya yurt gindaki dger
firmalara satar ya da kiralarlar (Seyidio, 1999:339).

2.5. Fiyatlama Siireci ve Fiyatlandirmadazlenmesi Gereken Yol

Fiyatlandirma surecinde uylémak istenen hedef veya hedefler firmadan firmaya
degisir. Kimi fiyatlarini disUrerek rakiplerden ngiieri kapmaya, kimiyse \gun bir
rekabet kapsinda ayakta durmaya gaft Ancak unutulmamalidir ki temel amag

tuketici ve miterilerin gereksinimlerini kgrlamaktir.

Fiyatin alt sinirini maliyetler belirler. Ust simrise migterilerin o mal ve hizmete ne
derece gereksinim duyguna, verdii degere bgldir. Uriiniin fiyati bu iki nokta
arasinda, bir bka deisle “ fiyat aralgl “ icinde aratirilirken rakip sletmelerin
fiyatlari,ekonomik keullar, fiyatlandirma ile ilgili yasa ve yonetmdik gibi cesitli
firma dis1 faktorlerle, hammaddesdgilik Ucretleri, reklam harcamalari gibi yine ¢ok

sayldagletme ici faktorlerin dikkate alinmasi gerekir (déakioslu, 2006:228).

Fiyatlandirma sdreci, fiyati firmanin genel ama@& politikalari kagisinda genel
pazarlama programi icinde ele almayi ve firmai digili gruplarin dtnce ve
davranglarina uygun olarak belirlenmesini gerektirmektedfityatlandirma surecinde
izlenmesi gereken yol hakkindasite yaklasimlar vardir. Bu yaklamlar arasinda
temelde blyuk bir ayrim yoktur. Fark daha cok inesi gerekli gamalarin sirasinda

gorulur. Bu yaklaimlar inceleyecek olur isek;
Warner gore bir fiyatlandirma sireti ssamalardan olgmalidir;

— Talebin tahmini,
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— Rakiplerin tepkilerinin tahmin edilmesi,

— Beklenen pazar payinin belirlenmesi,

— Beklenen pazar payina wgiaak icin gerekli fiyatlandirma stratejilerinin

belirlenmesi,

— Mamul, d&itim ve sai 6zendirme politikalarinin belirlenmesi,

— Temel fiyatin belirlenmesi.

Bert'e gore ise, fiyatlandirma siregaanalarisu sekildedir;

— Potansiyel mgierilerin belirlenmesi,

— Talebin tahmini,

— Rakip mamullerin fiyatlariningenilmesi,

— Alternatif temel fiyat seviyelerinin belirlenmesi,

— Maliyetlerin belirlenmesi,

— Beklenen karin hesaplanmasi,

— Her pazar b6limu igin analizin tekrarlanmasi

Bir cok yazar tarafinda, Ozellikle hedefi ve firmadanaklarini daha BEngicta
belirlemesi nedeniyle gder yaklgimlara gore belli bir Gstinfié sahip oldgu kabul
edilen  Oxenfeldt'in  fiyatlandirma  sioe agamalari  su  sekildedir
(Karafakiczlu, 1974:38);

— Piyasa hedefinin belirlenmesi,
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— Hedef alinan piyasa boélumlerinde yaratilmak istefigna ve marka imajinin

belirlenmesi

— Pazarlama programinin belirlenmesi

— Fiyat politika ve stratejisinin belirlenmesi

— Fiyat seviyesinin belirlenmesi,

faaliyetleridir.

Bu agamalari kisaca aciklayacak olur isek ;

Fiyatlandirma surecinin ilksamasinda pazarlama yoneticileri firmanin ana ane¢ v
politikalarina uygun dgebilecek piyasa, boliuminin hangisi gildau digtinmek
zorundadir. Firmanin fiyatlandirrga calstigi malin cinsi ve tipi yaninda rgierilere
sunulabilecek sationcesi ve sonrasi hizmetlerin nigglve s6z konusu malin fiyat
seviyesi esas itibari ile uldmak istenen mgieri grubunun sosyo-ekonomik
Ozelliklerine b&h olarak belirlenecektir. er taraftan firmanin ufaak istedgi
piyasa bolumleri geri 6lcide firmanin etkisi altinda bulunglu bazi sinirlayici
faktorlere gore, kolaylikla tahmin edilebilecektiFirmanin kurulg yeri, istihsal ve
pazarlama kapasitesi, sermaye gticl, 6z sermayeipdyiiyikligl, onceki faaliyetleri
ile ilgili yarattigi firma ve marka imaji vb. gibi Ozelliklerin dikkatalinarak piyasa
hedefinin belirlenmesi, firma yoneticilerine gtérilerin gelir seviyesini, sosyal
statilerini, fiyatlandirilmasi ganidlen mala olan ihtiyaclarinigiddet derecesini, bu
mal icin gbze alabilecekleri maksimum harcamanin alabilecgini ve fiyat

degismeleri kagisinda taleplerinin yonini weddetini tanimak imkanini verecektir.

Piyasa hedefinin belirlendikten sonra ikingamada, firma yoneticileri bu piyasaya
hakim olabilmek icin en uygun marka imajinin belmmesi gerekmektedir. Cunku
belirli bir bolime egemen olabilmenin ilk &du ulggilmak istenen boélimin

psikolojisine ve sosyo-ekonomik durumuna uygun imgpratiimasidir. Marka imaji,
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s6z konusu malin fiyatinin alt ve Ust sinirlardhal®elirgin hale gelmesine yardim

edecektir.

Hedef alinan her bolum icin marka imajinin ne olngerektgi saptandiktan sonra,
distintlen malin hedef alinan piyasa bélimuine kabuiletilmesi ve secilen firma ve
marka imajlarinin onlarin zihnine yegteilebilmesi amaci ile hazirlanabilecek
alternatif pazarlama programlarinin belirlenmegiatiandirilma sdrecinin tGglncu
asamasidir. Bu samayla birlikte , fiyatin dier pazarlama vasitalari ile olarsKileri

ogrenilmis ve boylece fiyatin pazarlama programindaki onespit edilmg olacaktir.

Fiyatlandirma strecinin doérdinci safhasinda sézauswrmal icin uygulanabilecek
optimum fiyat politika ve stratejisi belirlenmesidNitekim daha éncekisamalarda
firmanin fiyat politikasini etkileyebilecek faktérnden bircgu analiz edilmy
durumdadir, dolayisi ile busamada sadece fiyatlandirma slrecinde rakiplerin
muhtemel davraglari kagisinda takinilacak tavrin belirlenmesi gerekecekiiu
amacla, rekabetin derecesi saptanmalidir.Ayni zdmafiyat dginda, rakiplerce
kullanilan dger pazarlama vasitalarinin da 6nemi gozden ka@mlatdir. Sadece
rekabetin derecesi @& niteligi de Dbelirlenmelidir.Bu konudaki sorular
cevaplandirildiktan sonra takip edilecek olan fesadlirma politikasi ve stratejileri

kolayca belirlenecektir.

Fiyatlandirma surecinin sogamasinda pazarlama yoneticisingatugorev, optimum
fiyat politika ve stratejisinin sinirlari dahilinde ginki cevrgartlarina gére optimum

fiyat seviyesini belirlemekten ibarettir

2.6. Fiyatlandirma Politikalari

Politika, belirlenmg amaca yonelik genel plandir, yodnetimin belirli dar
durumlarinda rutin olarak uygulayarak gelgee/on vermek Uzere kabul gitilkeler
ve kurallar dizisidir. Politika, belirlilik ortamuoha alinan, devamlgi olan kararlardan

olusur .
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Fiyatlandirma politikasi, sietmenin yiksek kademe yoneticilerinin Uretimlerini
pazarlarda karla satabilmek icin yer verdikleryatiarla ilgili distincelerin tumuddr.
Bagska bir ifadeyle, uzun bir sire icinde en uygun mesigslayan fiyatlari elde
edebilme sanatidir (EgL1981:53).

Politikalar, sletmenin yoOnetilmesinde genel bir rehber ve haregkanidir. Bir
isletmenin herseyden once, piyasaya sunmak istediriinle neyi gercekkgirmek
istedigine karar vermesi gerekir. Bu da politika ve siragaptanmasi anlamina gelir.
Eger isletme hedef pazarini ve pazar konumlamasinin dikikatsekilde secmise, bu
takdirde fiyat da dahil olmak Uzere, pazarlama skam stratejisi olduk¢a agik

olacaktir.

Fiyatlandirma  politikasinin,  firmanin  uzun ddnemidekfiyat anlaysini
yansitmasi,nadiren gatiriimesi veyasirket imajinin énemli bir kismini meydana
getirmesi dolayisiyla esnek bir yapiya sahip olnvassik sik kontrol edilmesi gerekir.
Ayrica bunun, gletmelerin dger politikalarindan baimsiz olarak dgiindlmesi ve

uygulanmasi da karisizlik olasigini arttirir (Karalar, 1992:79).

Kisaca 6zetlenecek olursa, firmalar amaclaringma icin ¢gitli metodlarla, mamule
uygulanacak temel fiyatlari belirledikten sonra, nmudiin 6zellgine, hitap edecg
pazara, rekabet durumuna, talebe véartlara gore cgtli politikalar belirler. Bu
politikalar isletmeden gletmeye farkli olabilecgé gibi ¢esitli endistriler arasinda da
farkl olabilir (Erck,1981:53).

Isletmelerin fiyatlandirma ile ilgili politikalarini asagidaki balklar halinde

siralayabiliriz;
— Rekabetci Fiyat Politikalar
— Tek Fiyat ve Dgisir (Pazarlikli) Fiyat Politikasi
- Fiyat Indirimi Politikasi

— Psikolojik Fiyat Politikasi
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— Cografi Fiyat Politikasi
- Yeni Mamuliin Fiyatlandirilmasi Politikasi
2.6.1. Rekabetci Fiyat Politikalari

Isletmeler genelde rekabetci bir ortamdasaralarini sirdirmek zorundadirlar. Bu
rekabet fiyatlarin belirlenmesi agisindan da gatierl isletmeler pazarin kabul
edebilecgi fiyatin cok az Ustiinde ya da ¢ok az altinda lyiatf belirleyebilirler. Bu

belirlemede rakiplerin davragiar 6nem kazanir (Karalar,2005:153).

Rekabetci fiyat politikalari piyasa fiyat dizeyintigatlama, piyasa fiyatlari Gzerinde

fiyatlama, piyasa fiyatlari altinda fiyatlama olmiéakere Ugekilde goéraltr,

Piyasa Fiyat Dizeyinde Fiyatlama;

Bu politikada firma bireysel olarak fiyatini kentispit etmeyip, fiyatlandirmasiyla
misterileri cezbetmeyi baran ©6nemli rakiplerin fiyatlarini esas alir. Enzléa
kullanilan alternatiflerden biridir (Ergil981:55). Bu fiyatlandirmaya parite
fiyatlandirmasi da denir. Daha ¢ok, rakiplerin bEmmallar satfii ve miterilerin de
fiyatlar hakkinda ortalama bir fikrinin ol@u durumlarda uygulanir (Tek,1997:465).

Pivasa Fiyatlari Uzerinde Fiyatlama:

Bu politikada, firmanin bireysel olarak mamuli, i@&rini fiyatindan daha yiksek bir
fiyatla fiyatlandirmasi s6z konusudur. Daha aza&ulan bir politikadir.Rekabet ¢coksa
tehlikelidir.

Bazen firmanin mamullne cari fiyattan daha ytksekiyat koymasi,sagiari arttirma
bakimindan riiniin kalitesinden ve prestijindenadetkili olabilir.Ozellikle piyasaya
yeni ¢ikarilan bir mamulse, miigrileri mamultin kalitesi hakkinda bir karara vasma
imkansizdir. Dolayisiyla mteri, yuksek fiyatin malin kalitesinden ileri geldhii

distnerek satin almaya gidebilir.
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Bazen de imalatcl, aracilargbirli gini tesvik etmek amaciyla, yuksek safiyati teklif
edebilir. Amag, aracilara daha yuksek bir etikgatii vererek gerek promosyon gerek
satg faaliyetlerinde aktif olmalarini g&mmaktir. Eger aracilar, aralarinda siki bir
isbirligi ile misterilerin yiksek fiyattan dolayi reaksiyonlarindgrip, toplam saglari

arttirabilir.

Yuksek fiyat politikasinin bgarili olabilmesi i¢cin ya markanin girlerinden daha
dstiin oldgu imajinin yaratilmasi ya da kuvvetli bir mamul Kidastiriimasina
gidilmesi, veyahut aracilarin istekli bjekilde promosyon faaliyetlere gimelerinin

sglanmasi gerekir (Ergil981:56).

Piyasa Fiyatlari Altinda Fiyatlama;

Bu politikada, firmanin bireysel olarak mamuld, i@&rini fiyatindan daha diik bir

fiyatla fiyatlandirmasi s6z konusudur.

Daha cok indirimli mgazalar ile kitlesel satiyapan biyik perakendeci pazalarda
uygulanir.isletme giderleri kisilarak, fiyatlar ik tutulur.Bu tur politikalar rakipleri
piyasa d§inda tutucu fiyat politikalari da denir. Bazi dudanda orngin enflasyona
karsi mucadelede, kamu ve/veygetme yoneticileri, fiyatlar bilerek gk tutabilir
(Tek,1997:465).

Firmalarin bu politikayr uygulayabilmesi i¢cin madtyerinin digiik ve saty hacminin

yuksek olmasi gerekir.
2.6.2. Tek Fiyat ve Dgisir (Pazarlkl) Fiyat Politikasi

Tek fiyat politikasina gore nitelik, nicelik, 6demeatin alma yeri ve zaman
bakimindan ayni kmllarla mal alan mgierilere ayni fiyat uygulanir. Bunlara

uygulanacak indirim ve 6bir haklar, timuyle binbin ayni olur.

Tek fiyat daha cok perakendecilikte uygulanir. ikstr ve toptancilar, pazarlikli
fiyatlara daha ¢ok dnem verirler. Tek fiyat poléggnda, butin nyterilere ayni glem

yapilir ve migteriler arasindasglik gozetilir.
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Tek fiyat uzun zaman uygulanmasi sonucundasteniler kimi Grlnler icin belirli
fiyatlar 6demeye ajirlar. Alisilmis fiyat politikasi giden sletmelerin  amaci,
misterileri belirli Grinler igin belirli fiyatlara agtirmaktir. Tek fiyatin Gstunlukleri
alistimig fiyatlar icinde soylenebilir. Bu politikanin en @&mli sakincasi, maliyet
giderlerinin yiUkselmesi durumunda ortaya cikar. BOyir durumda, fiyatin
yukselmesi zorunlulgu vardir. Fakat ajilmis fiyatlarin deistiriimesi, ¢cggu zaman

tuketicilerin kuvvetli tepkileriyle kaunlasilir (Karalar,2005:156).

Tek fiyat politikasinin amaci, yonetsel kolaylik wekterilere given vermektir. Bu

politikada fiyat dgisebilir ancak yine herkes ayni fiyati uygular (TE}Q7:465).

Bu politikanin tercih edilmesinin nedeni, kolay @lsn, sat maliyetlerinin daha diiik

olmasi, mgteriyi kaybetme riskinin daha az olmasi bakimindand

Degisir fiyat politikasi, ayni kalite ve miktardaki matin ¢esitli masterilere farkl
fiyatlarla mal satmak demektir. Bu fiyatlar, gtéri ve satici yaking, alicilarin
pazarlik gucu gibi etkenlere gla olarak deisir. Yani desisken fiyat politikasinda,
farkll misterilere, pazarlik kabiliyetleri, 6zel skileri vb. fakttrlere gbre ayni kalite ve

miktardaki mal icin farkl fiyatlar uygulanmaktad(iyavuz,2001:59).

Degisken fiyat politikasinda, rakiplerin davratarini izleme ve fiyatlari buna goére
degistirme olang vardir. Boylece mgierilerin rakiplere kayma tehlikesinin 6nine
gecilebilir (Karalar,2005:156).

Ozellikle endustriyel pazarlarda saticilar, aynicsdtkazanma ve meri bashhgini
sglama bakimindan buyidk potansiyellere sahip al@ilafarkli  fiyatlar
uygulayabilirler. Ayrica bazi alicilarin daha biyplkzarlik gictne sahip olmalari
onlarin nakit 6deme kabiliyetlerinden ileri gelmedtir. Gercekte fiyat pazarlik sonucu
belirlenir. Desisik yapidaki alicilarla a$i veris yapma kolaylgl sglamasi ve biyuk

miktarda alimlari 6zendirmesi bakimindan terciteddiir (Ercis,1981:59).
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2.6.3. Fiyatindirimi Politikas|

Belli bir malin etiket fiyatini, cari (piyasa) gerine indirgemek tzere yapilan fiyat
disirme veya duzeltmelerine fiyat indirimi denir (T&897:470).

Fiyat indirimleri, genellikle mallarin pazarlamadan fiyatlama politikalarinin
belkemgini olusturur. Kabul edilen Olgee goére pek c¢ok bicimde indirimler
dizenlenebilir. Fakat temel olan, indirimin lisigatindan yapilan bir fiyat azaltmasi
oldugudur (Kokturk, 1983: 59).

Indirim verebilmenin temel koillarindan birisi de sletme icin fayda sgamasidir.
Isletmeler, stoklari eritme, sglar arttirma, tanitim ve tutundurmaya yardim gibi
¢ssitli amaclar icin indirim sistemi uygulayabilir.

Bu politikanin uygulanmasinda pessit indirim s6z konusudur;
- Ticari (islevsel)indirim
— Miktar (Nicelik) Indirimi
— Alici Gruplarina Goréndirim
— Mevsimlik (Zaman Agisindaripdirim
- Pain Odemelndirimi
2.6.3.1. Ticari {slevsel) indirim

Belirli bir grup musteri yerine c¢gitli misteri gruplarina sagi yapan gletmelerin,
alicilarin d@&itim kanallarindaki yerlerine veslévlerine gore, dgésik oranlarda

uyguladiklari indirimlere ticari indirim yadalevsel indirim adi verilir

Ureticiler, Urlnlerinin bir kismini veya tamamiamacilar veya daticilar kanalyla

satiyorlarsa, bu aracilarin genel giderleriniskama ve dgitim kanalinin bu aracisina
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kar sglamak amaci ile 6zel indirim yaparlargér daitim kanali birden fazla aracidan

olusuyorsa her bir araci icin net fiyattan yeni birinmdin distilmesi gerekecektir.

Bir Uretici, mallarin toptanci, yari toptanci veragieendecilere kendisi satiyorsa,
bunlarin hepsine dgsik oranlarda indirim uygulaidslevsel indirim, kimi kaynaklarda,
aracilarin daitim kanalinda bulunduklari duzeyde gahilmeleri icin gerekli kar
payini kagilama hedefini giden ticari indirim olarak tanimianOrnesin, Uretici
arinun perakende liste fiyatl 40,00 TL olarak befrisse ve perakendecinin % 40 ,
toptancinin %10 kar marjiyla cgthiginl hesaplamgsa, perakendeciye uygulanacak
fiyat , liste fiyati 40,00 TL nin % 40 ekgiolan 24,00 TL dir. Toptanciya sgfiyati,
perakendeciye mal aidiyati tzerinden yapilan indirim uygulamasina g&4,00 TL
nin %10 eksii olan 21,60 TL dir.

Ureticiler boyle bir uygulamada, indirim oranlaribelirlerken 6zenli davranmalidir.
Toptanci ve perakendecilere, giderlerin timinuUsikadiktan sonra doyurucu kar

birakan indirim oranlar Ureticinin ¢ikarinadir (takar,2005:158)
Isletmelerin ticari indirim kullanim nedenleii sekilde siralanabilir (Tek,1997:471);

— Ticari indirimin kullanilmasi saticlya, @gdicilar arasinda esnek fiyat
politikasi uygulama olarga verir. Satici veya Uuretici bazi bdlgelerdekigdecilara,
saglayacaklari hizmetler igin 6zel indirim verirkenaz daiticilarin bélgesine ayni
hizmetleri kendisi s#lamak istediinden bu tir indirimleri vermeyecektir. Bu
uygulama, ayni datici veya araclyl, hizmetleri yiklenmeye veyagyolastirmaya

isteklendirebilir.

— Ticari indirimler,Uretici i¢in, trdn elinden ¢ikiian sonra dgacak alim-

satimlarda fiyati kontrol etme ve yeni aliciya ¢ugit fiyat Gnerme yoludur.

— Ticari indirimler, gercek fiyatlarin daticilar, rakipler ve kullanicilar arasinda
daha gizli kalmasini gkar. Listelerin her fiyat d@smesinde d@stiriimesi fazla

masrafli olacgindan belirli trinlerde ve bdlgelerde indirimlercibninde fiyat
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disirmek mal olgu daha az yukseltecek, kataloglarirgigigrilmesi yerine indirim

bildiriminin haber verilmesi daha kolay olacaktir.

— Eger duretici sletme, d@iticilarin korunmasini istiyor ve kendisi aliciya
dogrudan sayy yapmaktan kacmiyorsa, glici veya araclya gtayacal indirim ile
dagiticiya, fiyatini alici cekecek bicimde ayarlayaiel olangl verir. Ureticiden
dogrudan alim yapmak bazi buyuk alicilaringdb davrangi olabilirse de fiyat
duyarliligi olan Urlnlerin satin alinmasinda bu fiyat poétde yoluyla ve mal ok
ustunligi olan dgitim kanallari olgturularak dgistirilebilir. Ornegin, miktar, ciro vb.
indirimleri, Uretici ya da dgrudan satici yerine @dicinin sglamasi satin alma
kanallarini yonlendirebilir. Uretici dwudan, sat yapmadgini bildirmek yerine aliciy
kendisi dgindaki d&itim kanallarina yonlendirirse, gaidan sat yapmamakla alici
Uzerinde yarataga kotl imajdan kurtulmgiolacaktir. D&iticiyr destekleyen boyle bir
ticari indirim sistemi tersine c¢atirilarak aracilari datim kanalindan ¢ikarmak icin de
kullanilabilir. Bu nedenle indirimlerin dizenlgntiim olarak Ureticinin ya da saticinin

amaclarina bzlidir.
2.6.3.2. Miktar (Nicelik) indirimi

Miktar indirimi, genk capta alim yapmayl 6zendirmek amaciyla, aliciEaacilar

tarafindan, liste fiyati Gzerinden uygulanan bdairrmdir (Karalar,2005:158)

Genellikle kucik veya az siparimiktarlariyla kagi kariya kalan Uretici, Gretim
planlamasinda oldiw kadar sipasi kabull, stoklama, $ama problemleri ve stokta
tutulan Grdntn riski ile de ksar karstyadir. Bu risklere ek olarak mal gluartsini
yuklenmek zorundadir. Miktar indirimi ile Greticaliclya buyik miktarlarda alim
yapma, sipasi zamanini ayarlama icgudisunia vermektedir. Belli biiktarin
Uzerindeki sipagi veya satlara indirim vererek ve bu indirimleri ayarlayaréketici
belli bir miktarin altinda sipayi kabul etmemenin yaratagakoéti etkilemelerden
kurtulmaktadir ( Kokturk, 1983: 59) Ayrica g#i mal Ureten bir gletme, yava
hareket eden mallarin sati sa&lamak icin bu politikaya baurabilir. Kolay satilan
mallarin yaninda, yagasatilan mallari da alginda indirim yapagani, dretici aliciya

onerebilir.
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Blyuk miktarda satin almalagiétmelerde saglislemleri, ambalaj, tama ve depolama
da tasarrufa neden olur vgletmeler bu tasarruflarin bir kismini indirim yolay

alicilara yansitarak sglarini arttirmaya cajirlar.
2.6.3.3. Alici Gruplarina Goreindirim

Bu tdr indirimlerde amacg, buyik miktar alicisi Ra¢ik miktar alicisinin birbirinden
ayirmaktir. Burada alici gruplarina gore indirindien s6z edil@i gibi indirime goére
alicilarin siniflandiriimasindan da analiz amadutmandan s6z edilebilir. Alicilar elde
ettikleri indirim miktarlarina gore siniflandiriive bu veriler politika ve stratejilerin
cizilmesinde tekrar olgek olarak kullanilabilir. iggin, kucik alicilarin sipagierini
arttirmalari olanaksiz ise veygletme herhangi bir nedenle, buyidk miktar alicilarin
kendisi cekmeye caliyorsa, kendi yapsi dogrudan satlarda d&iticidan daha fazla
indirim vererek, kuguk alicilarin géicida kalmasini, bayik alicilarin ise kendisine
yonelmesini sglayabilir. Burada buydk aliciyi, Ureticiden gfadan satin almaya

ceken, bu tir satin almalarin, daha ekonomik @ladétncesidir.
2.6.3.4. Mevsimlik (Zaman Agisindan)indirim

Herhangi bir Grinin 6li mevsimde, sktn hizlandirmak amaciyla, Ureticiler ve
toptancilar tarafindan uygulanan listelere gorealgapndirime, mevsimlik indirim adi
verilir. Bu indirim alicilari, Grtnleri olgan zamanindan once ya da sonra almaya
Ozendirir. Mevsimlik indirim orani yuksekse, giam kanalinda bulunan alicilar, o
arinin ahndil gunlerde satilmayaga bilmelerine kapin geng capta alim
yapabilirler. Orngin, komir endistrisinde, yaz aylari icin boyle badirim so6z
konusu olabilir. Giyim endustrisinde sezon sonkdaryapilan indirim énemli dlcide

stoklarin eritiimesi ve envanter giderlerinin kurmasini sglar (Karalar,2005:158).

Oteller de talebin ygun oldyu yaz aylarinda yuksek fiyatlandirma uygularken, ki
aylarinda fiyatlar coksagl cekebilmektedir.
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Mevsimlik olan mal ve hizmetleri uygun alicilaraidinevsimde indirimler yaparak
satilmasinin gdadigl en blyuk avantaj, Ureticiye Uretim olanaklarimh lyoyunca

dizenli bir bicimde kullanmasina imkangsmasidir.
2.6.3.5. Pgin Odemeindirimi

Alicillara psin 6demeyi 6zendirmek amaciyla, spe satslarda ya da belli bir sire
icinde 6deme kquluyla yapilan saglarda liste fiyatindan bir indirim yapilr, buna
pesin 6deme indirimi denir. Ben 6deme indirimi batin oteki indirimler ¢ikarilddn
sonra kalan fiyat Uzerinden uygulanir.sifeddeme indirimindeki sireler, satilan
ardnlerin ¢eidine, dagitim kanalina, datim kanalinin c¢gtli dizeyinde yer alan
saticilara ve ticari geleneklere goéreide. Psin 6deme indiriminden yararlanmak igin
zorunlu tutulan 6deme zamani ya alim gunidnde yadiiriesliminde ya da trinin
gonderildgi gun balar. Gerek Uureticiler gerekse aracilar,sipeddeme indirimi

yoluyla, sattiklari Grinlerin bedellerini kisa biire icerisinde alabilirler.

Bu tir uygulamada saticiningadig baslica yararlar; Ureticinin veresiye sah cssitli
risklerinden kurtulmgi olmasi, borcun ge¢ 6denme olagrnin ortadan kalkmasi,
borcunu geciktiren alici ilesletme arasinda gabilecek cagmalarin ortadan kalmasi

ve satglarin artmasidir (Karalar,2005:158).
2.6.4. Psikolojik Fiyat Politikasi

Firmalar, karar alma sirecinde rasyonel davranad@iegibi ayni zamanda duygusal

etkenlerden de etkilenerek hareket edebileceklbiiinier.

Bu nedenle firmalar, hicbir kurala uymayan, sadeugteri davramnglari Gzerindeki

tahminleri iceren psikolojik fiyatlama politikasiaygularlar ( Erem,1977:152).
2.6.4.1. Kalanl Fiyatlar

Kalanli rakamlar kullanarak fiyatin giik oldusu izlenimi olwturmak suretiyle
psikolojik  etki yaratma tekgidir. Yapilan argtirmalarda insanlarin

deserlendirmelerinde kdangic noktasini esas aldiklar goriulmektedir. Q@imebir
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arinin  fiyatinin 20 TL vyerine, 19,99 TL olarak filadiriimasi kalanli
fiyatlandirmadir. Buradaki amag, fiyatin 20 TL yexil9 TL balatilmasi tiketicilere

daha ucuz oldgu izlenimi vermeye ¢alilmaktadir.

Kalanh fiyatlar, bir dereceye kadar dikkati, Gri@mdgok truiniin fiyatina cekerler. Ote
yandan kalanh bir fiyat, saticinin tiketiciyi gdntinde tutarak yapabilegieen son
indirimi yaptigl izlenimi yaratir. Tuketicilerin kasa dntinde pasti icin bekletiimesi
sirasinda kasa cevresindeki Urtinlerden almasiglarsaasi, cayanlarin denetlenmesi

bu politikanin sglayaca yararlardandir ( Karalar,2005:157).
2.6.4.2. Fiyat Hatti (Cekici Fiyat)

Ay cizgide gbziken, benzer kalitede ve ayni Oklgte sahip olan drtnler igin ayni

fiyatlarin uygulanmasi tekgidir.

Yapilan aratirmalar gostermgtir ki belli bir mamul gurubunun fiyati, fiyat cizg)

Uzerinde belli bolgelerde gonlasmaktadir. Bu gorgien hareketle firmalar, @esik

maliyetlerde ve pazar durumunda bulunan mamullenugjandirarak mnyierilerin

cekici buldgu fiyatlardan satarlar.Boyle Urtnleri satan peraesiler, belirlenmesi
uzun deneyleri gerektiren cekici fiyatlar uygulassds hacimlerinde 6nemli agfiar

olur (Erck,1981:66).

2.6.4.3. Alsilmis Fiyatlar

Bir mamuliin fiyati uzun stre ggmezse ayni kalirsa, s6z konusu mamulin fiyatina
misteriler alsirlar. Boyle durumlarda Uuretici, fiyatin gatirilmesi zorunlu oldgu
donemlerde, fiyat dgstirilmez, mamulin miktarini, kalitesi veya ambataji

desistirilir. Ozellikle, cikolata vesekerleme pazarlamasinda bu politika uygulanir.
2.6.4.4. Prestij Fiyatlar

Tuketicilerin ¢@u, yuksek nitelikli ve taninmgi markali Grdnlerin fiyatlarinin da
yuksek olacg kanisindadir. Bu kaniya dayanarak uygulanan fpditikasi, prestij

fiyatlari ortaya cikarir. Fiyat ve nitgin baabag gidecgi distiincesinde olan

75



tuketiciler, diuk fiyath Urlnlere kan daha az talepte bulunurlar. Tanigmi
perakendecilerin, gostsli magaza ve vitrin dizeniyle tiketicileri etkileyerekkgiek
fiyatla saty yapmalari bu politikaya dayanir. Rk fiyath mallarin az satilmasi,
tuketicilerin nitelge giivenememelerindendir (Karalar,2005:157).

Bu politikada fiyatin yuksek tutulmasi gtérilerin géziunde kalite imaji yaratmaktir.
Ozellikle mamuliin yiiksek fiyatla alici bulabilmestin, ambalajin, seklin ve
kullanilan malzemenin, reklamlarin kaliteyi yanesh sekilde yapilmasi lazimdir.
Kisacasl bazi mamullerde yuksek fiyat, firmanin kaliteli mal Grettgi kanaatini

uyandirir ve prestij yaratir (Exg1981:67).
2.6.4.5. Ozel Fiyatlar

Ozel fiyatlar ikisekilde uygulanir. Birinci durumda, belirli bir magin, cesitli tiketici
kiimeleri digunulerek, dgisik diizeyde fiyatlar belirlenir. Ozel fiyatin psikgiyle olan
ilgisi bu noktada ortaya cikar. Tuketiciler, pregsdiyatlarda goraldigt tzere, yuksek
fiyatin iyi bir nitelige isaret oldgu kanisindadir.Nitelikler arasinda ¢ok az bir faldn

bir Grtin bicimsel dgsikliklerle ayri fiyatlarla satilabilir.

Uretici ve toptancidan ¢ok perakendecinin uyg@adeel fiyatlar cgunlukla diik,
orta ve yuksek olmak Uzere U¢ ayri dizeyde belilBiketiciler kendi satin alma
glclerine ve gosterigldulerine goére bir secimde bulunurlar. Buradaakendecinin

0zen gostereg@een 6nemli nokta, fiyatlari birbirine ¢cok yakinaoék belirlememektir.

Ozel fiyatin ikinci uygulama bicimi, sietmelerin birbirleriyle ilgili ¢aitli Grinler
uretmeleri durumunda gecerlidir. Bu durumglatime bir trtn dizisi dretmektedir. Bu
arin dizisi icin drin cgtlerine bakmaksizin, yalnizca bir tek fiyat ya bigbirine
yakin ve belirli birka¢ fiyat uygulanabilir. Fiyatlizisi olusturma adi verilen bu
uygulamada, satilan drtnlerin maliyetlerigdér olabilir. Ancak digik ve yiksek
maliyetli UrGnler arasinda sinirli bir fiyat dizislusturmak saticinin ortalama gelirini

arttinir (Karalar,2005:157).
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2.6.5. C@rafi Fiyat Politikasi

Ulkelerin  gelsmesi ve tiketici taleplerinin g#li bolgelerden gelmesi, mallarin
degisik uzakliktaki tiketicilere ulgiriimasi zorunlulgunu ortaya c¢ikarngtir. Degisik
bdlgelerde bulunan alicilarin taleplerini  yerine tigeek, birtakim ulatirma
sorunlarinin dgiintlmesini gerektirir. Ggtli ulastirma giderlerinin alici ya da saticiya
yuklenmesi, alicilarin bu yuklenmeye gorgleimeye cekilmesi, cwafi fiyat
politikasinin balica amaclaridir (Karalar,2005:159).

Fiyatlamada uygulanan sisteme gorgjnea bedeli Grinin aliciya mal gldiyatini
degistirirken saticinin net fiyatini da etkileyerek alsatici ilgkilerinde énemli bir rol
oynar. Targma sorununun belli Bh 6l¢clisi olmakta ve @pafik dagilima, ya da alici
yerlesim noktalarina gore hem d@an hem de dgsken bir faktor sayilabilmektedir,
Bazi fiyatlama politikalarinda g§ana, liste fiyati icine katilarak goriinmez bir kale
haline de getirilebilir, fakat genellikle uygularaadia fiyata belli bir tama gider payi
birakmak ve bu payl §ana bedelsiz fabrika ci veya taima bedelli fiyatlama
biciminde gostermek ogandir. Bu uygulamalarda temel olargitaa mal olgunu
kimin yuklenecgidir. Bu yukumlul{gi Ustlenen taraf, Uretici gibi aracl, ya da soaial
olabilir veya taraflar arasinda pagilabilir (Cemalcilar,1977: 343).

Cogratfi fiyat politikasinin bgica c¢aitleri sunlardir;
— Fabrika Cikgi Fiyatlama
— Tek DlUzen Teslim Fiyatlama
— Bolgesel Fiyatlama
— Temel Bolge Fiyatlari
2.6.5.1. Fabrika Ciksl Fiyatlama

Mali satan Uretici , mali $ayacak aracin yukleme masraflarini Uzerine alir.l Ma

yuklendikten sonra milkiyet mali satin alana geEger isletmenin mal cgdi gensse
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ya da alicilar ¢cok daniksa, bu politika uygulanamaz. Uretici, alicilarali kendi
isletmelerinde teslim eder. Bu politika fabrikaya yaklan alicilara, fabrikadan uzak

olan alicilara gére ayricalik tanimaktadir.

Bu sistemin sgladig| yararlarsu sekilde siralanabilir (Kokturk, 1983: 66) ;
— Tek, ya da bir 6rnek fiyat uygulamasinin getiggdé®laylik,
— Tasimaci ile pazarlik sorununa girmeme,
—-Sigorta masrafindan ve zaman harcamaktan kurtulma,

—Fabrika ¢iksindan sonra okacak zarar,ziyandan sorumlu olmama, boylece

iadelerin artmasi sorunundan kurtulma,
—Tasima gecikmelerinden sorumlu olmama
2.6.5.2. Tek Duizen Teslim Fiyatlama

Bu fiyatlama politikasinda, @pafi yerine bakilmaksizin mal ayni fiyattan aliciya
satilir ve teslim edilir. Uretim yerinden ¢gkiiyatina ayrica tama Ucreti yiiklenmez.
Bu durumda, tgama Ucretini Uretici Ustlenir.kgkusuz, malin fiyati tama Ucretini
kapsar ve yakin yerlerdeki alicilara, dolayl okardaha ¢ok tama Ucreti yuklennsi

olur.
2.6.5.3. Bolgesel Fiyatlama

Uretici, faaliyet gosterdi pazari birkag bolgeye ayirir ve her bolge icim ajyat

uygulanir. Bir bolgenin her yerinde uygulanan fijyatalama teslim fiyatidir.

Isletmeler her bir bolge icin ortalama birst@ma gideri hesaplar ve temel fiyata bu

giderleri ekleyerek bolgesel fiyatlar bulurlar ¢kt1981:62).
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2.6.5.4. Temel Bdlge Fiyatlari

Temel boélge fiyatlama politikasinda saticilar, biitlyikleme masraflarinin
hesaplandy belli bolgeleri merkez olarak secerler. ddgk bolgelerde Uretim yapan
isletme, bluyuk bir olasilikla Ureticsletmenin en fazla ygunlastigi bolgeyi, temel
fiyatlama noktasi olarak secer. Alicilara intikdlea fiyat, imalat masraflari ve secilen
merkezlerde tespit edilginakliye masraflaridir. Dolaysisiyla aliciya yuldenfiyatin
tayininde yikleme noktalari goz 6niine alinmaz. @megelik endustrisinde merkez
olarak A boélgesi secilmiolsun. Bunu dinda C ve B bdlgelerinde ayni imalat
yapiims olsun. Alici malini C ya da B bdlgesinden gidda Odeyecg fiyat A
merkezine gore tespit edilgiiyattir.

Bu politika genelde ylksek derecede standdrtlmis tGriin imal eden, ayrica nakliye
masraflar yuksek olan endustrilerde kullanilir. n@lékle endustri liderleri bu

politikayr uygular, kticik firmalar buna uyarlar.

Geng uygulama alani bulan bu politikanin glelecek bazi yonleri de vardir;
Birincisi, bu politikada belli safhalarda yiklendiyatlar ayni oldgundan rekabeti
azaltarak, imalatcilari aliciya kabirlestirmeye gotirebilirikincisi, belirlenen nakliye

masrafi gercek masraflari yansitmamaktadir ¢£r8B1:62).
2.6.6. Yeni Mamulin Fiyatlandiriimasi Politikasi

Yeni maldan ifade edilen, firmanin mal Bilaine ilk defa giren ve rakiplerine gose

veya bu oranda farklgariimis bir mal olabilecgi gibi, piyasada bir benzeri
bulunmayan bir mal da olabilir. Her iki halde demnfa yoneticisinin s6z konusu malin
maliyetleri ve talebi hakkinda bir tecribesi sonksu olmayacak, dolayisiyla fiyatin
belirlenmesi konusunda herhangi bir analitik yoluavsiyesi de mumkin
gorulmeyecektir. Bununla beraber yeni mallarin tisiadiriimasinda da, tamami ile
tesadufi davranilamayagiaaciktir. Nitekim bu durumda bile firma yoneticil@n

dikkate almalarinda faydali olacak bazi presipkaya konulabilecektir ki, muhtemel
fiyat seviyelerinin muhtemel sonuclari ayri ayrr Benucun vuku bulma ihtimalini de

dikkate alinarak deerlendirmek suretiyle bir karagaci oluturulabilecek ve bdylece
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beklenen faydasi en c¢ok olan fiyat seviyesi Uzerinklarar verilebilecektir
(Sireli,1978:87).

Yeni mallarin fiyatlandirilmasinda, fiyat alt vetisnirlarin kesine yakin biekilde
belirlenmesi glemi ¢ok daha zordur. Ust sinir, piyasaykieeden tiketicilerin s6z
konusu mal icin 6deme gugcleri belirlenirken , alis bdyle bir malin dretimi ve
pazarlamasi icin katlangl masraflarin seviyesini belirleyecektir. Fiyat lsunirlar

icinde ve kalite algilamasi da g6z 6niine alinaelklbnecektir.

Yeni Urinun fiyatlandiriimasi sirasinda firma i@ ¥irma dgi argtirmalar yapilir.
Firma dg! argtirmalar ile s6z konusu malin cevap verebifgeeali fedakarlgin alt ve
dst sinirlarinin - tespitinde;  bu  sinirlar  dahilindedegisik  seviyelerden
gerceklgtirilebilecek saty hacimlerinin ve sagi miktarlarinin sglanabilmesi igin
yapiimasi muhtemel satitesvik programlarin muhtemel maliyetlerini tahminine,
degisik fiyat seviyelerinde malin muhtemel ikame maltan pazarlanmasi ileguasan
imalat¢l ve aracilarin muhtemel reaksiyonlarinthmanine, bu malin siriiminde
faydalanilabilecek muhtemel pazarlama Unitelerifimansmani igin firmanin

katlanmak zorunda kalagiamali fedakarlgin tayinine ¢akilacaktir.

Firma ici argtirmalarin amaci ise, firmanin Utretim ve pazarlam&anlarina gore
gerceklgtirebilecesi distnulen dgisik sats miktarlarinda firmanin katlanmak
zorunda kalaga ortalama maliyetin seviyesinin tahmininden ibaretBoylece,
firmanin yeni malin Uretimi ve satisebebi ile katlanmak mecburiyetinde kafaca
ortalama kaginilabilir masraflarin gigik Uretim ve sat miktarina gore bir serisi elde
edilmis olur ( Yavuz,2001:62).

Yeni Urandn fiyatlandiriimasi politikasi ikekilde kagimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;
- Piyasanin Kaymani Alma

— Pazari Ele Gecirme ve Pazar Payini Arttirma
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2.6.6.1. Piyasanin Kaymgni Alma

Pazara ilk kez sunulan yeni mal, olab#iddlciide yiiksek fiyatlanarak fiyata lar
duyarli olmayan pazar bolumu ele gecirilir. Boylgrazarin kaym@a alinir. Bu pazar
bolumiu doyduktan sonra, 6teki pazar bolumlerini gégirmek icin fiyat dgirtlar.
Talebin boyutu ve esneklik Olcisu bilinmiyorsa, paolitika 6zellikle uygulanir. Bu
politika her zaman Baurulmaz. Yeni mal var olan maldan 6nemli dl¢lddliase bu
politika izlenebilir. Ozellikle fiyatin inelastik Idugu durumlarda bu fiyatlama
politikasi etkin olarak sienmektedir. Yeni teknoloji ile pazara sunulan ueiide
baslangicta yuksek fiyatlama yaparak yiksek karlaeedilmesi mimkin olmaktadir.
Baslangicta rakiplerin olmadi, sonradan rakiplerin pazara girgcellsincesi s6z

konusudur.

Yuksek fiyatlarin uygulama siresi, pazaglitarina gore dgisir. Malin taklit edilmesi

geciktikce, yeni Uriint pazara sungletime, pazarin kayngani almayi surduirebilir.
Baslangicta yuksek fiyat uygulamanin faydalgrnlardir (Erc$,1981:67);

— Ihtiya¢ duyulan para agni ve yiiksek karlar ghar, boylece yatirimin kisa

surede geri donmesi s6z konusu olur.

- Once fiyati yuksek tutup sonragiiimek, digik tutup yukseltmekten daha
kolaydir.

- Yiksek fiyat, yeni mamulli tanitma faaliyetlerifinansmanini kolaykirir.

Dolayisiyla piyasaya girmesi muhtemel rakiplerleatget imkani sgar.

— Mdsterilerin kafasinda, iyi ve kaliteli mamul imaji arydirip satlarin

arttirlimasidir.

Baslangicta yiksek fiyat uygulamanin en 6énemli deztajtar ise rekabeti twik
etmesi ve rakiplerin piyasayl cazip bularak gecidere girmelerini sglamaktir
( Ercis,1981:68).
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Pazarin kaymani alma politikasi uygulanirken s kazanabilmek acisindan

asagidaki noktalara 6zen gosterilmelidir (Karalar,2QE5);

— Yeterli sayida, gelir dizeyi yuksek kitlelere Ipitaden Urinlerde bu politika

kolaylikla uygulanir.

— Rakipleri olmayan ve yendiyle tlketici tUzerinde c¢ekici bir etki yaratan

arunler icin, kolaylikla uygulanir.

— Talep esnekgiinin derecesine Igh olarak, pazar ¢li bélimlere ayrilir ve
arinun fiyata kan gosterdgi duyarhliga gore farkh fiyatlar uygulanir. Duyarlgin

disUk oldusu pazar bolumlerinde, yiksek bir fiyatla pazarigrkag! alinabilir.

— Yeni urun fiyatlarinin belirlenmesinde, yahlga digme olasilgini 6nlemek

bakimindan, pazarin kaygai alma politikasi gtvenli bir yoldur.

— Yeni bir Grandn bgangictaki argtirma, gelgtirme, Uretim, dgitim
kanallarinin 6rgutlenmesi ile tutundurma giderlerkarsilamak icin bu politika

uygulanabilir.

2.6.6.2. Pazari Ele Gegirme ve Pazar Payini Arttiran

Bu politika pazara girip, buyik olcide satsagilamak icin uygulanir. Pazarin
kaymaini alma politikasinin tersidir. Kisa sirede pazamuiyle ele gecirmek ya da
blyUk bir pazar payi yaratmak icin fiyatsiil tutulur. Bu tur fiyatlamada kar hedefi

uzun surelidir.

Su kosullardan biri ya da birkagi pazari ele gecirmetgasini izlemeyi zorunlu kilar:

— Talep esnekdii cok kisa surelidir.

— Buyiuk o6lcekli Gretim zorunludur;

— Tuketicilerin yeni mali benimseyecekleri agikcaite:.
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— Malin hemen taklit edilmesi s6z konusudur.

Pazar ele gecirme politikasinda, yeni malin bidimgerini alacg umulup, rakip
malin pazari ele geciriimeye galir ya da yeni bir pazar gstiriimeye calgilir. Mal
taklit edip hemen rakiplerin pazara gireceklersittiiilerek, birim kar marji ¢cok guk

tutulur. Boylece, mal rakipler icin ¢ekici olmaz.

Pazari ele gecirme ve pazar payini arttirma pastilgagidaki kaullarin bulunmasi
durumunda pazarin kaymal alma politikalarina gére daha elwidir
(Karalar,2005:155);

— Sats hacmi fiyata kay cok duyarliysa, b&a bir deisle talebin fiyat

esneklgi yuksekse, diiik fiyatlarla talebi arttirma olagadaha fazladir.

— Geng capta uretime gidilginde Uretim ve pazarlama giderlerinin birim

basina digen niceliklerinde bir azalma olmalidir.

— Pazara yeni olarak sdrilen 0Ordn, tuketiciler tmi yeni izlenimi
birakmayabilir ve uygulanan ytksek fiyatlarla mékasi talepte bulunacak, yuksek
gelirden olgmus yeterli bir pazar olmayabilir. Bu durumda, fiyatlaorunlu olarak

tuketicilerin harcama guclerine gore ayarlanir.

— En 6nemli kgul, pazara sunulmasindan hemen sonra gucli bibetka

ortaya ¢ikmasidir.
2.7.1hracatta Fiyatlandirma

En gen§ anlamada ihracat, bir tlke sinirlar icerisindebest dolaimda bulunan (bu
ulkede yegen, Uretilen veya B&a Ulkelerden ithal edilrg) mallarin ve hizmetlerin

baska Ulkelere satiimasi ve gonderilmesi anlamina .geli

Dar anlamda ihracat, yabancilara ya da Turkigenda yerlgik Turklere yapilan mal
satglarini ve bu amacgla mallarin yurt scha gonderilmesini ifade etmektir
(http://www.igeme.org.tr, 04.01.2007).

83



Dunya ticaret hacmini gegteten kiresellgne, Ulkelerin tiketim kaliplarini
degistirerek, farkli Ulkelerde birbirine benzeyen soswahiflarin ve tuketici hedef
pazarlarinin olgmasina yol acmtir. Artik farkli tlkelerdeki sosyal gelir gruplaayni

tuketim profillerini vermektedirler. Uluslararagrketler artik bir ktresel temsilcilikler
agl olarak nitelendiriliyorlar. Yani, uluslararasirketler yeni pazar olanaklarina

kavusmus olmaktadir .

Bu sebeple ihracat yapagletmeler, gery bir rekabet ortami ile kar kariyadir. Bu
nedenle bgarili olabilmek icin hizmet kalitesi ve fiyatlancha konularina 6zellikle

Onem vermelidir.
2.7.1.ihracatin Isletmeler icin Onemi

Ihracat yapmak, bir tlkenin ve firmalarin blyumesi rekabet giicinu arttirmasi
bakimindan 6nemlidir. Firmalar genelliklpu amacla ihracata yonelmektedirler
(http://www.igeme.gov.tr, 10.03.2007) ;

— Sats ve karlarini artirmak Eger firma i¢ pazarda iyi bir performans gosteriyorsa

yabanci pazara girmesi muhtemelen k&ildrttiracaktir.

— Diinya pazarlarindan pay almakDis pazarlara acilan firma, rakiplerinin sdi

pazarlarda pay almak icin neler yaptiklarini vegokema stratejilerini grenecektir.

- ic pazara olan [l gini azaltmak Firma dg pazarlara acilarak, pazarlama giicinii

arttiracak ve i¢ pazardaki térilere olan bgmhligini azaltacaktir.

- Pazar dalgalanmalarini dengede tutmakFirma dunya pazarina agilarak, i¢

piyasadaki genel ve mevsimlik dalgalanmalardan egisdn tiketici alemlerinin

yarattgl baskidan kurtulacaktir.

— Fazla iretim kapasitesini satmalhracat yaparak, kapasite kullanim orani ve tretim

vardiyalarinin suresini arttirabilir. Boylece ogala birim maliyetler azalmve Olgek

ekonomisine ulglmis olunacaktir.
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- Rekabet giiciinii_arttirmak :ihracat firmanin ve bir tlkenin rekabet giictini

arttirmaktadir. Firma yeni teknolojilere, metodlamyontemlere uyum gkarken, tlke

ve dg ticaret dengesinin iyilenesinden fayda gkayacaktir.

— Istihdam yaratmak Mal ve hizmet ihraci, yenisiolanaklari yaratacakgsizlik

azalacaktir.

fhracat yapmanin firma icin faydalari ve risklerizskonusudur. Bunlasu sekilde
siralanabilir (http://www.igeme.gov.tr, 10.03.2007)

Ihracat yapmanin goudan faydalar:

— Pazar payini gegletme firsati verir,
— Eger i¢c pazardaki kapasite tam kullaniimiyor isefitiwearttirma imkani sglar,

— I¢ pazara olan amhlig azaltir yada i¢ pazardaki durguplutelafi etme imkani

verir,

- i¢ pazarda denenmve test edilmi trlinleri inra¢ ederek gipazara girilmesi, pazar

arggtirmasi maliyetini azaltir,

— Uluslararasi pazarlarda ggman ygun rekabet, ihracatcilari, Grdinlerini pazarin
ihtiyaclarina gore uyarlamak icin stek eder, boylece teknolojik “know-how”

dizeyinde gegime s&lanir.

Ic pazarda ve gipazarda karlasilan benzer risklegunlardir;

— Satslar tahmin edilen seviyenin altinda kalabilir.

— Rekabet beklenenden daha fazla olabilir.

— Musteriler 6deme yapmakta yayvalabilir veya hi¢c 6deme yapmayabilir.
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Sadece ihracata 6zgu riskler gyle siralanabilir,

— Hedef Ulkelerden ihrag¢ gelirlerinin geri ggkkisitlanms veya yasaklanmiolabilir.

—-Do6viz kurlarindaki dalgalanmalar karlar azaltabiliortadan kaldirabilir, hatta

kayiplara neden olabilir.

- Odeme yapillmamasi veya samie ile ilgili diger anlamazliklarda, yargiya

gitmekte sorunlarla kedasilabilir.

- Sava, i¢ sava veya yabanci devlet tarafindan millieme gibi hedef pazardaki

istikrarsizliklar kayiplara yol acabilir.
— Uriin yabanci pazarda kabul gérmeyebilir.
2.7.2.Ihracatta Fiyatlandirma Amaglari

Tam pazarlama kararlarinda offlugibi fiyatlandirmada da karili bir karar, firmayi
saptanny olan hedeflere ufairan karardir. Bu nedenle, uluslararasi fiyatlamdda da
yapilmasi gereken illg ihedeflerin belirlenmesidir. Muhakkak ki firma hélée icinde
en bata gelen karhhktir. Her firmada, ister firma, @stmal veya hizmet dizeyinde
olsun, firma karini artirmak veya var olan bir Kékl dizeyini korumak, onun
yasantisini surdirebilmek, pay sahiplerini tatmin eledsi icin sarttir. Bu nedenle,
uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin de firmakarina katkida bulunmasi gerekir.
Dis pazar fiyatlari bu amaca ghaaya imkan vermegi takdirde ihracata yonelmek
rasyonel olmaz. Kar getirmeyeageanlssilirsa bir firma yurtdgi ticaretine yatirim

yapmayacaktir.

Karlihk ve saty arttirma d¢inda dger bazi fiyatlandirma hedefleri arasinda, imaj
yaratma hedefi, ahlaki yonler ve kar marji hedeftier yer alir.imaj yaratma hedefi,
belirli sosyal siniflarin sletmenin drtnlerini kendi sembolleri haline getiterei
salar. Ahlaki yonler, fiyatlandirma kararinda ahldaygilarin yer almasini icerir. Bu
hedef, yerel yodnetimler ve kamu Kkurgllari tarafindan 6zellikle maliyetlerin

saptanmasinda 6nemli giclikler bulupdioda ve konu toplumsal - siyasal boyutta
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hassasiyet tadiginda tercih edilir. Kar marji hedefleri, genellikl@iciik sletmeler
tarafindan geleneksel kar yizdelerinin elde edilnvesbunun korunmasi amaciyla
kullantlir. Ancak bu tur bir hedef gercekgi bir ityandirmaya temel olamaz. Kar matrji
hedefleri daha ¢ok toptanci ve perakendeciler radah kullanilir. Bunun nedeni bu
tur isletmelerin belirli Grlinlere olan gercek talebigdo olarak belirleyememeleridir
(Caglar ve Kilig, 2005:134).

Ozetlersek, ihracatta da Onemli olan firmanin uzdénemli Karlilgidir ve
fiyatlandirma amaclarinin bu yonde belirlenmesieggr Cqgu zaman, yeni ihracatci
isletmelerde, kisa dénemli ve mal veya hizmet duzéyihedeflerin olgturulmasi,
fiyatlandirma politika ve kararlarinda esngkii vyitirlmesine neden olmakta,
dolayisiyla, bir yandan onemli pazar firsatlari ikiagken, diger yandan da uzun

donemli karlardan, kisa donemli olanlar icin vazipeektedir.
2.7.3.1hracatta Fiyatlandirmay Etkileyen Faktorler

Fiyat desiskeni yapisal 0zellikleri nedeniyle kompleks biratige sahiptir. Bu nedenle
cok sayida dgskenin fiyatlandirma kavrami Uzerinde etkin aidau ifade edebiliriz.
Yonetimin fiyat Gzerinde etkisi bulunan faktorldoiitin ayrintilari ile arkdurarak

ortaya koyduktan sonra fiyatl belirlemesi gerekradkt

Ihrag fiyatinin belirlenmesinde pek cok faktor rghamaktadir. Bu faktorleri genel
olarak pazar yapisi, talep, rekabet durumu, firmakendi maliyet yapisi,sietme
politikalari,doviz kuru dalgalanmalari, ekonomi Veikimet uygulamalari olarak
sayabiliriz. Ayrica dgitim kanallar, Orin 6zellikleri, tanitim ve tutwrdha
calismalari gibi faktorler de ihrac fiyatini etkilemeblie
(http://www.kobifinans.com.tr, 08.05.2007).

S6z konusu bu faktorlerin tim yonleriyle gtralmasi, hem 6nemli élglide atama

bilgisi ve deneyim, hem de zaman ve para gerektirir
Ihracatta fiyatlandirmay: etkileyen faktorleri saghcak olursak;

- Talep
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- Maliyet
- Rakipler
- Pazar Keullari
- D6viz Kuru Uygulamalari
- Devlet.
2.7.3.1. Talep

Satin alma gucuyle desteklegmalim arzusu olan talep, pazarlama gablarinda
fiyati etkileyen en énemli ggskenlerden biridir. Ozellikle talep, glpazar talebi olarak
inceleniyorsa, Ozelliklerinin saptanmasi daha zbelirsizdir. Bu belirsizfii ortadan

kaldirmak icin, talebi 6zelliklerine gore Uce ayitaiz:

- Mevcut Talep Bu talep herhangi bir uluslararasi pazarda zatenolan bir

talep turaddr. Oger bir deygle misterilerin ihtiyaclari ve istekleri mevcugletmeler

tarafindan zaten katanmaktadir. Teorik olarak mevcut talep olgulebili

- Belirli Olmayan Talep Kabul edilebilir bir fiyattan bir Griin pazara suarsa,

meydana gelebilecek olan istem belirli olmayanpteBu talep tirt genellikle yeni
drtnler veya uluslararasi pazarlarda yeni girilepakar icin gecerlidir. S6zl edilen
pazara giriimeden once talep sifirdir. Ancak mal edildikten sonra mevcut talepten

s6z etmek mumkunddr.

- Baslangic Durumundaki Tale@Bu talep belirli bir zamandaki ilgili @limlerin

devam etmesi durumunda @iilecek olan talep turidir. S6z konugilimler etkin
olmadan 6nce, bugdimlerin bulundigu pazarlara mal sunulmasi halinde, pazardan
tatmin edici bir kagilk alinmaz. Ancak ilgili pazardaki gdimler etkin olmaya
baslamasi halinde, B#angic durumundaki talebi belirli olmayan talep efiine

kavusur.
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Ihrac konusu Uriiniin hedef pazardaki net tuketigedessagida belirtildisi sekilde

hesaplanmaktadir.
Net tliketim miktari = (i¢ Uretim) + (ithalat mikiqr (ihracat miktari)
ithalat Tiketim Oranidthalat miktari / Net tiiketim miktari x 100

Net tuketim miktari igcinde ithalatin oransal pawrddénem icinde buyumesi, hedef
pazarda ithal mallarina olan talebin aitti gostermektedir. Bu durumda, fiyat
degisikliklerinin rasyonel yapilabilmesi ve tavan fiyain belirlenebilmesi icin talep

esneklginin gbz dnine alinmasi gerekecektir.

Eger talep esnek gdse, Urinun fiyati yukseltilginde piyasa payinda olumsuz bir
gelisme olmamakta, aksi bir durumda ise fiyagidili gi piyasa payinda énemli bir
degisiklige neden olabilmektedir. Malin ikamesinin g@gl@ durumlarda, fiyat

esneklikle dgru orantili olarak yikseltilebilir. Orggn, gida maddelerinde talep

genelde kararhdir ve fiyat esnekldUsuktur.

Dolayisiyla fiyat kirarak piyasaya girmek zorduru Biedenle, pazarlamada malin
kalite ve ambalaji da 6nem kazanmaktadir. Ayricarialiarin glenmis mamullerine
olan talep giderek gslinekte ve standart vasiflar daha fazla Gnemntaktadir
(http://www.igeme.org.tr, 01.03.2007).

2.7.3.2. Maliyet

Ihracatta fiyatlandirma faaliyetlerini etkileyen d@memli deiskenlerden biri de
maliyettir. Oncelikle maliyet d#skeni, bu kavrami esas alan fiyatlandirma
yontemlerinin de temel dayagadir. Ihracatta pazarlara yonelik olarak fiyatlandirma
yapilirken, geken sartlara gore sletme, dolayli, dolaysiz ve ortalama maliyetlerini
dikkate almak zorunda kalabilir. Ozellikle ulusleasi rekabetinsiddetli yasandg
sektorlerdegletmeler, dolayli-dolaysiz veya sabitgigken maliyet analizlerini ¢ok iyi
yapmalidir. Cunki sert rekabetinsgadgl kosullarda uluslararasi fiyatlar genellikle
maliyetler toplami ile d@sken maliyet toplami arasinda bir yerdesaloilmektedir. O
halde uluslararasi pazarlarda g@lo fiyatin gletme maliyetlerini ne derecede
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karsilayabildiginin  saptanabilmesi icin, s6zU edilen maliyet arlahli cok iyi

yapilmaldir.

Dis pazarlar icin fiyatlandirmada 6nemli rol oynayaaliyet desiskenini irdelenirken,
sadece uretim sdrecindeki maliyet faktorlerine dalakmamalidir. Buna ek olarak
maliyet acisindan ihmal edilmemesi gerekengedi desiskenler ise sunlardir
(Akat, 1998:109) ;

- Pazarlama Maliyetleri Artan her bir ek ciktinin pazarlanmasi ve g@ati

konusunda sletmelerin pazarlama fonksiyonlari tehdit altindad@inki mamul
karmasindaki satisonucunda,sletmenin pazarlama fonksiyonuna ve faaliyetlerine
donuk olarak yeni vyatirnmlara girilmesi gerekebiliBu durumda pazarlama

maliyetlerinin artmasi da galdir.

- Enflasyon: Maliyetler (zerinde enflasyonun vyargtti etkiler ihmal
edilmemelidir. Yuksek enflasyon oranlarina sahipnobir dg tlke pazarinda; sati
fiyatl, satilan malin maliyeti ve bu malin yenidgatin alinmasiyla gkilendirilmelidir.
Bu tir pazarlarda o6demelerin geciktiriimemesi vayaun donemli ankmalarda

enflasyonun fiyata yansitiimasi gerekir.

- Gumruk Vergileri veldari islem Giderleri: ihracatta fiyatlandirmayi olumlu

veya olumsuz yonde etkileyen 6nemli bir maliyetekaidir. Gumrik vergileri bir Grin
icin tuketici fiyatini etkiler. Bu durumda uluslaes! pazarlara girmeyi hedeflemi
isletmeler, net fiyat / kazan¢ oranindan fedakartierek, gumrik vergilerinden dolayi
olumsuzluk yaarlar. GUmrik vergilerinin yaninda, uluslararasi zgséamada
fiyatlandirmayi etkileyen bir der boyutta, idari slem maliyetleridir. Idari islem
maliyetleri genellikle; ithalat-ihracat lisanslampkimantasyonslemleri, limanlara
giris-cikis ile trtnleri yukleme-bgaltma giderlerinden okmaktadir.

- Tasima ve Sigorta Giderlerifhracatta malin teslingekli, fiyatlandirmayi

etkileyen bir dger deiskendir. Burada malin c¢iki Ulkesinden vagl Ulkesine
tasinmasinda, tama ve sigorta giderlerinin kim tarafindan Oderg@cénemlidir.

Ornezin mal ihracatginin ticarisietmesinde teslim edilmesi halinde ; tim nakliye,
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yukleme, bealtma ve sigorta giderleri ithalatciya aittir. Benzgekilde alici ve satici
arasinda teslimekli olarak yikleme limani ve gemi kigtesi saptanngiise, mallarla

ilgili tm tasima, yitik, sigorta gibi giderler aliciya ait olur.

- Diger Giderler:Tim bu maliyet dg@skenlerine ilave olarak @er giderler olarak

sayabilecgimiz, Griin adaptasyonu ve 6zel paketleme giderletisim ve ulgim
harcamalari, miieri ve kredibilite argtirmalar giderleri ve si seyahatleri
harcamalari, ¢itli komisyon ve temsilci giderleri de maliyet unmdar olarak

dikkate alinmalidir.

Ihracatta Maliyet Analizi Bir malin Gretimi icin kullanilan emek, malzeme igketme

giderleri, o malin maliyetini okiurmaktadir. Ayrica, ihracat s6z konusu @dnda,

sats, teslim ve sigorta giderleri de maliyetin 6nendidémleri arasinda yer almaktadir.
Teslim Fiyati = Uretim maliyeti + kar marjl

Ihrac pazarindaki fiyat = teslim fiyati + gl + depolama + banka masraflarl +

sigorta + dgitim + diger masraflar

Uretim miktarinin arindan b@msiz olarak, hersietmenin Ustlenmek durumunda
kaldigi maliyet, "sabit maliyetler" dir. (kira, amortismaisletme giderleri ....gibi).
Ayrica, uretim argina b&li olarak artan maliyetler de bulunmaktadir. Budagisken
maliyetler" denmektedir (malzeme giderleri, emed#tegieri, yakit, enerji giderleri .....
gibi). Sabit ve dgisken maliyetlerin toplami, bir mal icin yapilan "Tlam Maliyet"

degerlerini vermektedir.

Bir malin Uretiminden satl asamasina kadar yapilan tim harcamalarin, Uretim
miktarina bolinmesiyle, ortaya c¢ikangee "bagaba fiyat!” olarak adlandiriimaktadir.
S0z konusu fiyatin altinda yapilacak her sdirmaya zarar, bu fiyatin Ustinde
yapilacak her satise firmaya kar gdayacaktir.

Firma, malini dgik bir karla ihra¢ etmek ya da yuksek bir karlatiurpiyasada

satmak gibi iki se¢cenek arasinda optimal bir segapmak zorundadir. Bu konuda

91



distk bir fiyatla firmanin ihracata yonelmesi ve buabatin firmaya s#ayacdl

faydalarin incelenmesi gerekmektedir.

Firma ic piyasaya yonelginde kisa donemde kar marji yuksek olabilir. Ankakuya
uzun donem acisindan yaflacak olursa, firmanin ihracata yonelmesi halinie,
piyasaya safin yani sira @l piyasalara dftik kar marjl ile yapilacak salarla,
firmanin Uretim hacmi gesleyecek ve dolayisiyla birim k@a ortalama maliyeti
disecektir. Firmanin gipiyasada fiyatlari hangi diizeye kadasittébilecei, marjinal
maliyetlerin firmaya getiregg ek yiklere balidir. Thrac sak maliyetini hesaplarken,
ic piyasa saglarinda kullanilan metodlardan vazge¢cmek gereknaékt&irma, sabit
maliyetlerini i¢ piyasaya yoOnelik sglarla kagilayac&indan, firmanin yapmasi

gereken analiz, glipiyasaya sure@her mal icin dgisken maliyeti hesaplamaktir.

Ic piyasadaki safiardan istedii kar diizeyini elde edebilen bir firma, neden figat

disirmek yoluyla ihracata yonelsin? Bdoylesi bir duruhracat maliyet analizi
yapilmadg! takdirde, birincil amaclari kar elde etmek olamflari ihracat yapmaktan
alikoyacaktir. Oysa gercgekte, ihra¢ trtnlerinin jmal birim maliyeti, firmanin ic

piyasaya yonelik Uretiminin birim maliyetinden giktlr. Bundan dolayi, birim
maliyet ile @ anlamli olan, bgaba fiyat da daha diiik olacaktir.

Kisaca firma, toplam dretimini arttirmak ve dolayla birim maliyeti digrmek

yoluyla yaptg! ihracatta, toplam kar marjini yikseltebilecektir.

Uluslararasi alanda zorlayici bir fiyat politikaglemeyi hedeflemsi bir firma

acisindan, marjinal maliyetlerin olabigihce diguk tutulmasi yararh olacaktir.

fhrag pazarinda, diik fiyat uygulamalari kisa ya da uzun donemde tabeskili bir
piyasa aracl olabilir. Ayrica, Urlin kalitesi veiktkir pazarlama, pazar payinin
korunmasini gdayabilir. Fakat zorlayici fiyat uygulamalari, uzdénemde @i

piyasada dampinge yol acabilmektedir (http://wwwsiad.org.tr, 14.02.2007).
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2.7.3.3. Rekabet

Maliyet ve talep keullarinin bilinmesi firmanin taban ve tavan fiyattan
belirlenmesine olanak verirken, rekabetsddtarinin bilinmesi de gercek fiyatlarin

belirlenmesinde yardimci olmaktadir (http://wwwngeorg.tr, 01.03.2007).

Ihracatta fiyatlandirmayi etkileyen onemliggigenlerden biri de rekabettir. Ozellikle
rekabet fiyat faktor Gzerinde gonlssirsa, rekabetin fiyatlandirma tGzerindeki etkisi
daha dolaysiz olur. Her ne kadar ihracatta rekabet{ disindaki diger pazarlama

karmasi elemanlarinin da etkin kullanimiyla yapdaaklasik rekabet enstrimani olan

fiyat kavraminin fiyatlandirma surecindeki etkisimal edilemez.

Ozellikle isletmeler, mevcut drunlerini yeni pazarlara sunmgianladginda ya da
yeni bir drtn geltirildiginde, bunlari fiyatlandirmasi gerekmektedir. Bu
fiyatlandirmayisekillendiren, pazarda gecerli olan rekabegiaridir. Pazarda tam
rekabet keullarinin bulunmasi halinde, gecerli olan fiyagletmenin takip etmesi
gayet dgaldir. Fakat pazarda tam rekabetsWtari yoksa, bu durumda drtnuni
dogrudan, bg@msiz olarak fiyatlandirmak durumundadir. Boyle biartamda,
fiyatlandirma onemli ve karme bir problem olarak ortaya cikar
(Cemalcilar, 1998:213).

2.7.3.4. Pazar Keullar

Maliyetler ihrac fiyatlarinin taban sinirini bedirken, alicilarin tercihleri de tavan
fiyati belirlemektedir.ic pazarda oldgu gibi, ds pazarlarda da pazarin demografik
yapisi, miterilerin Orf ve adetleri, farkli dinler, ekonomikosullar ve ygama
aliskanhklari gibi pazara i#kin faktorler ihrag fiyatlarinin tavan sinirinin
belirlenmesinde firmaya yardimci olmaktadir. Andalkrada unutulmamasi gereken
husus sorunun ulusal pazarda gjdikadar basit olmaghdir. ihracatgi firma malini
ihrac ettgi her ds pazarda farkli bir talep geisi ile kagl kariya bulunmaktadir
(http://www.igeme.org.tr, 01.03.2007).
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2.7.3.5. DOviz Kuru Uygulamalari

hracatta fiyatlandirmayi etkileyen doviz ve doviark uygulamalari temelde iki
boyutta incelenebilir. Oncelikle yabanci bir Glkazprina yonelik olarak fiyatlandirma
yapilirken, hangi ulusal para cinsi esas alinacakidrngin fiyatlandirmaya konu
pazar ulke Kanada olsun. Bu durumda fiyat Kanadeiainsinden mi belirlenecek,
yoksa baka bir ulusal ekonominin parasi mi fiyatlandirmakialanilacaktir? Bu
soruya cevap Vverilebilmesi icingu faktérler Uzerinde sletmelerin durmasi

gerekmektedir;

- Taraflarin ulusal paralarinin karkli degisim oranlari ve bu dasim

oranlarinin yarat@ risk.

- Ihracatcinin tercihi ve geleneksel uygulamalari.
- Ihracatcinin pazarlik giicu.

- Ithalatginin pazarlk giic.

- Kullanima konu ulusal paralarin guca.

- Tercih edilen uygulamalar ve pazaguthari.

- Idari ve ekonomik kolayliklar.

Tum sayillan bu faktorler, ihracatta fiyatlandirnmame tir ulusal para cinsinden
yapilac& konusunda etkin rol oynarlar. Ancak Turkiye gijglismekte olan ulkelerde
ihracatcilar genellikle gucli olan yabanci ulusal para cinsinden 6édemenin ve

fiyatlandirmanin gercek$ériimesini tercih edebilirler.

Doviz kuru uygulamalarinda tzerinde durulmasi geneklger bir nokta da, doviz

kuru politikalandir. Ulusal bir ekonomi doviz kupolitikalari agisindan sabit kur veya
dalgah kur alternatiflerinden birine paurabilir. Uygulanan kur politikasi sabit ise,
teorik olarak gelecekte ulusal paralar arasindagisdn oraninin tahmin edilmesi zor
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olmayacaktir. Ancak uluslararasi ticarette sabit golitikasinin uygulanga ulke
sayisi ¢ok sinirhdir. Bu nedenle kur sistemi aglan esas olan politikalar, dalgali kur
uygulamalandir.O halde ihracat yapagetmelerin bir takim glemler aracilgyla,
kendilerini ulusal paralarin @sim oranlarindan kaynaklanan risklerden korumalari
gerekmektedir (Ecer ve Canitez, 2003:140) .

2.7.3.6. Devlet

Ulkeden ulkeye désiklik gosteren yasal ve politik kallar ihracatcilarin fiyatlarini
istedikleri gibi ya da pazar kollarinin gerektirdii sekilde belirlemelerini
engelleyebilmektedir (tarifeler, ithal sinirlamajaanti-damping yasalar, vs. gibi).
Yasal ve politik keullar, hikimetlerin ihrac fiyatlarina midahalesbigic piyasada
ihracat¢inin faaliyetlerini sinirlayacakkilde olabilecgi gibi, uluslararasi pazarlarda
ihracatta her tlkeye gore glgen belli kurallarla faaliyetlerin sinirlandiriilmasklinde

de olabilmektedir.

Bazi Ulkelerde hukumetler ithal malina 6denecektanikle, s6z konusu ithalatin
sosyal yarari arasindakiskiiyi degerlendirmektedirler. Bu ulkelerde tuketiciler yikse
bir fiyati 6demeye razi olsalar bile, hikiimet sbgyaar acisindan gerekli olmauaini

ileri strerek bu tdr bir mamule doviz tahsisini elhgyebilmektedirler.

Bir cok gelsmis Ulke ve AB, yabanci firmalarin fiyat dizeylerinikendi i¢
piyasalarindaki fiyatlardan dahasagi olmasi durumuna k@r anti-damping
uygulamalari ile piyasalarini korumaktadirlar (bfypww.igeme.org.tr, 01.03.2007).

2.7.4.1hracatta Fiyatlandirma Strateji ve Politikalari

Ihraci s6z konusu mallarinsdpiyasalarda pazarlama imkanini belirleyen énennli b
faktor malin fiyatidir. Fiyatlandirmanin gaih bir sekilde belirlenmesi icin ihracatgl,
pazardaki talep yapisini, rekabet durumunu ve hederardaki Urinle ilgili fiyat
bilgilerini ayrintili bicimde argtirmalidir.

Dogru bir fiyatlandirma politikasi, piyasanin 0zelkkine, rakiplerin piyasadaki
konumlarina ve firmanin o Urtn igin katlanahiidmaliyete b&lidir. Firmanin dgru

95



bir fiyatlandirma stratejisi belirleyebilmesi iciagidaki sorulari géz 6niine almasi

gerekmektedir.

fhracati dgiintilen malin potansiyel pazardaki toplam talebinfed

Talep fiyat d@isiklikleri karsisinda ne dl¢ide etkilenmektedir

Dusuk bir fiyat uygulamasi, Uriine olan talebi arttataenidir?
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Dusuk bir fiyattan ¢cok mal satmak mi, yoksa yukselafign daha az mal satmak

mi kari maksimize edecektir?

— Balangicta dguk bir fiyatla piyasaya girmek, piyasada tutunalekncin etkili

olabilecek midir?

- Baslangicta yuksek bir fiyat belirleyerek, piyasadaievcut kar olana&ni kisa

surede kullanmak, fiyatlandirma stratejisine uyglatak midir?

— Dusuk fiyat uygulamasi, tuketicilerde kalite ve hizinegetersiz oldgu izlenimi

birakabilir mi?

— Firma gerekgiinde, d§ pazarda daha diik bir fiyat uygulayabilecek midir?

Firma, teklif éncesi genel bir derlendirme yapabilmek amaciyla, yaptihracat
maliyet analizi ¢cercevesinde, bir baz fiyat tesgimnelidir. Bu fiyat d@rultusunda,
alicinin o6nerdii fiyat degerlendirilip, firma acisindan en uygun olan tekiiyat

belirlenebilir.
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Ihracatcilarimizin, inra¢c edecekleri malin potarispazardaki gercek satfiyatlarini
tahmin edebilmeleri icin,  yardimcli tablolar  giurulabilir. Hedef
pazarlardaki,muhtemel fiyatlarin tahmini, ayni zade ihracatcilarimiza rekabet
ustunligt sagslayacaktir. Ihracatcilarimizin bu firsati yakalayabilmeleri igiaellikle
uluslararasi fiyatlari bilmeleri ve gini guninesldwarasi borsalardan takip etmeleri
gerekmektedir (http://www.igeme.org.tr,01.03.20@J)nesin Almanya'ya satagamiz
yas-sebze ve meyveler icin Hamburg halindeki fiyatlatousday icin Londra, New
York borsalarinin, cay icin Roterdam borsalarinakig edilmesi gerekecektir
(http://www.kobifinans.com.tr, 07.05.2007).

Isletmelerin amaglarina Ba olarak balica fiyatlandirma strateji ve politikalagu

sekilde siralayabiliriz (http://www.igeme.gov.tr, 03.2007) ;

a) Kar Maksimizasyonu Amacina Yonelik Strateji \adifikalar

Genel olarak firmalar kar elde etmek icin faaligetiulunduklarindan, kar amacgl
fiyatlandirma hedefleri, ¢cok sayida firma icin bri derecede dneme sahiptir. Firma
karini mumkin olan en ytksek dizeyestitanayr amac edinmgiolabilir. Bunu da kisa
ya da uzun donemde gercekiemeyi hedef alabilir. Bazi firmalar kiangicta talep
esneklgi az olan ve o0 mala yuksek bir fiyat 6demeyi goemalicilar icin ytksek bir
fiyat uygulamasini ve boylece kisa surede pazardekicut kari elde etmeyi hedef
alabilirler. Bu amacla, uygulanan fiyat dizeyi kdisnemde karlarin maksimizasyonu
sonucunu verir. Boyle bir durumda ihracatcl, pigkda rekabet fiyat ddiirmeyi
gerektirinceye kadar yuksek fiyat uygulamasina devadebilir.Buna pazarin
kaymaini alma politikasi da denir.

Bu stratejinin uygulanma nedenleri;

— Mal yuksek gelirli tuketicilere hitap edebilir. Bdurumda malin fiyata kgr

duyarliligr zayif olacak ve goreli olarak malin kalitesi v@ekli yenilik gostermesi
gibi unsurlar daha fazla 6nemstgacaktir. Malin fiyat esneldinin zayif olmasi,

fiyatin 6nemli olmasindan daha ¢ok malin yeniliksgidmesi veya kalitesi 6nemli
olmaktadir.
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- "Elit" piyasa ihtiyaclarina cevap verilmesigdintldigtinde tiketici kitlesi daha dar
olmakla birlikte daha yiksek kar marjlariningsmmasi mimkin olabilecektir. Ote
yandan firma uzun donemde kar maksimizasyonu heelefilgmayi planliyorsa,
fiyatint disUk tutabilir ve uzun dbnemde pazar payini geterek kar

maksimizasyonuna uabilir.

Kar marji, piyasanin talep yapisi, pazar ulkenimdigine has oOzellikleri, dinya
konjonkturd gibi unsurlar géz 6ntne alinarak samiaindir.

b) Pazar Payinin Geshétilmesi yada Korunmasi Amacina Yonelik Strateg v

Politikalar

Firmalar, zaman zaman karsehda kalan hedefler de benimseyebilirler. S6zgelimi
uluslararasi piyasalarda pazar payini getineyi ya da mevcut pazar payini korumayi
amagc edinmi olabilirler. Pazar payinin arttirlmasinda ya d&abetin ygun oldyu

bir dis pazarda mevcut pazar payinin korunmasinda fiyieenetbir ara¢ olarak
kullanilabilir. Bu gibi durumlarda, ihracatci reletb r&men piyasaya girmek icin
distk fiyat uygulamasina gider ve piyasaya ygikten sonra fiyati yukseltebilir.
Hedefe gore izlenecek fiyatlandirma politikasin@gabinin 6lgusi, her pazarasKin
yeterli bilginin ve fiyat dgismeleri kagisinda rakiplerin tepkilerinin ne yodnde

gelistigine iliskin deneyimin mevcut olmasinagdialir.

Pazar ve rekabet kollar ile diger cevresel faktorler bir Ulkedengérine deisiklik
gosterdgine gore, pazar payinin geletimesi yada korunmasi amaciyla fiyat
farklilagstirmasinin ortaya ¢ikmasi da kaginilmaz gorinmektéter ne kadar fiyat
standardizasyonunu uygulayan firmalar varsa da llijdeestandart bir fiyatla ¢ok

sayida dy pazara ulalmasi ¢ok gu¢ olmaktadir.

Fiyat farkhlagtirmasi migteri, malin tir ya da zaman gibi faktorlerin eahamasi ile

degisik sekillerde yapilabilmektedir.
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c) Piyasada Kalabilme Amacina Ydnelik Strateji wditikalar

Ihracatgi maliyeti ne olursa olsunsdié fiyatla saty yaparak cirosunu gesétebilmeyi
amaclayabilir. Ber firma malin blyuk Ureticilerinden gikse, fiyat kirmasi halinde
diger saticilar fazla etkilemeyecek ve satarttirmak mimkin olacaktir. Tersi
durumda ise, fiyat kirma politikas! kasinda dger saticilar da fiyat kiracak ve sonucta
elde edilecek kar azalacaktir.

d) Uriiniin Kalite Acisindan Liderlik Amacina YoneBtrateji ve Politikalar

Thracatg! urtinun yiksek kaliteli olgu konusunda aliciyr ikna etmek icin yiksek bir
fiyat politikasi izleyebilir. Orngin, Almanya makine ve uretimde uzmayttas
kadrosuyla dinya pazarlarinda yuksek bir imajapgehBu gamada yuksek fiyatlar

dahi satyi azaltmamaktadir.

e) Erken Nakit Slama Amacina Yo6nelik Strateji ve Politikalar

Eger bir firmanin nakit problemi varsa ve bu 6nemir borun olarak karsina
cikiyorsa, erken nakit geama hedefini benimseyebilir. Sozgelimi, bjtetme pgin
0deme yapanlara 6zel indirimler sunarak alicilarida distribttorleri erken 6deme

yapmalari icin motive edebilir.
2.8. Transfer Fiyatlandirma

Isletmelerin, fiyatlandirma karari ve politikalariniselilenmesinde etkili olan en
onemli unsurlardan biride transfer fiyatlandirmavrigenidir. Bu nedenle bu bolimde

transfer fiyatlandirmanirgletme icin 6nemi Gzerinde durulacaktir.
2.8.1. Kavram Olarak Transfer Fiyatlandirmasi

Sorumluluk merkezleri arasi mal ve hizmet transfande, transfer edilen mal ve
hizmetin belirlenen fiyatina “transfer fiyat” den{r Sevgener ve Haciristegio,

1998:359). Bsgka bir ifadeyle, organizasyonun bir kismindagedikismina transfer
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edilen mal ve hizmetler icin yldklenen bir i¢ fiyablarak tanimlanir
(Pazarcgeviren, 1987:36).

Bir isletme icerisinde mal veya hizmetlerin i¢sel olata&ngi fiyattan ticaretinin
yapilacg 6énemli bir karadir. Karar verme, 6zellikle, salma veya Uretme karari ve
bagli bolumlerin performans gerleme stratejik ve davragsal etmenlerden
etkilenmektedir. Bu bdamda transfer fiyatlandirmasi, stratejik faaliyetimlerinin
yonetimindeki en 6nemli konulardan birisidir. Bu kaeizma, sadecesletmenin
stratejiksartlarini etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda ip@zea yonetim ve finans

fonksiyonlari arasinda koordinasyonu da gerektitendik ( Arslan, 2004:48).

Transfer fiyatlandirmanin ger bir tanimi ise, uluslararagrketin veya ayni gruba ait
bagiml sirketlerin, yabanci Ulkelerde bulunan ve kendileridari ve mali yonden
bagli bulunan sirketlerle gerceklgen mal ve hizmet alim satimlari ile finansal
islemlerinde, aralarindaki bu 6zel ski nedeniyle sartlarin empoze edilmesi veya
birlikte kararlgtirilmasi sonucu uyguladiklari fiyatin, benzgeinlerin benzegart ve
kosullarda b&msiz sirketlerle veya bgimsiz sirketlerin kendi aralarinda olan
islemlerinde uyguladiklari veya uygulayacaklari figedan farkl olmasi sonucu kéarin
sirketlerden birinde toplanmasi olarak tanimlayaizili Daha farkl bir ifadeyle iki
bagimli kisi arasindaki slemlerde uygulanan fiyat aynslém icin ayni keullarda
serbest piyasada glan veya olgacak fiyattan ne kadar farklidir vges fark varsa bu
fark vergisel bir etki yaratmakta midir? Ancaknster fiyatlandirmasi sadece vergiyi
ilgilendirmedigi icin yapilacak duzenlemelerin @gianh islemde uygulanan serbest
piyasa fiyatinin tespit edilmesi olarak ve bununwsmnda da vergisel durumun ortaya
konmasi olarak algilamak gerekir. Cunku, fiyatlandh temelde gelirin fiyatlar
aracilglyla paylaiimasi sorunudur ve kontrollglemdeki fiyatin, serbest piyasa fiyati
ile iligkisinin tespiti ve ¢ozumleri sorunu transfer figattirmasinin ana konusudur
(Uyanik, 2006:11).

Dunya ekonomisindeki kiresejlee ve buna kg olarak diinya ticaretinde ¢ok uluslu
sirketlerin yeri ve dnemi son 30 yil icerisinde 6riebir sekilde artmgtir ki bu artgin
dogal sonucu olarak da ticaret hayatinin olmazsa dbenazlan vergi miessesinegha

pek ¢ok sorun guindeme gehtn. Konuya uluslararasi vergi hukuku ve uygulamala
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acisindan yaklkaldiginda cok uluslusirketlerin ¢ esasli sorun ile kaastiklar ve
yuritme organlarinin gindemlerinde bu sorunlarimigiiine dair hususlarin devamli

surette yer algh gorilmektedir. Anilan sorunlag@sidaki sekilde siralanabilmektedir;

- Transfer fiyatlandirmasi ve buna gha transfer fiyatlandirmasi mevzuatini

uygulama yukamlulga,
- Vergi cennetlerine kar alinan onlemler,
- Vergi anlgmalarinin istismari ile andena algverisine kagl alinan énlemler.

Uluslararasi transfer fiyatlandirmasi olgusu, esase alinmakta oldiu uluslararasi
vergi hukukunun,siem hacmi ve sonugclari itibariyle en dnemli unsidén biridir.
Kiresellame olgusu ile birlikte Ulkelerin vergi sistemlergid farkhliklardan
yararlanmak tizere ortaya c¢ikan transfer fiyatlandsi son yillarda Gzerinde tarkan
en onemli konulardan birisi haline gektn.

Genel olarak uluslararasi vergi hukuku kapsamiridaaknan ve irdelenen transfer
fiyatlandirmasi, salt yerel mahiyet arz edgne slemlerde de gindeme gelebilmekte,
tek bir Ulke icerisinde birden fazla gercek ve/veyael Kkiler arasindaki § ve
islemlerde de dikkate alinmasi gereken bir olgu @&lak@ndini gostermektedir.
Yukaridaki ifadelerden de agl&digl gibi transfer fiyatinin belirlenmesi ¢ok bolumli
bir isletmenin bolumleri arasindaki Utrin transferi icitdugu kadar, cok uluslu
isletmelerin vergisel amaclar acisindan da énem(idirslan, 2004:48). Bu nedenle
transfer fiyatlandirma kavramini sletmedeki faaliyet bolimleri arasindaki

transferlerdekigleyis ve vergisel boyutu agisindan incelemekte yarativar
2.8.2. Transfer Fiyatlandirmanin Tarihcesi

1901 yilindaingiliz Harry Sidgwick “ The Principles of Politit&conomy” adli
kitabinda firmalarin Uretim sirasinda kendi Urlimiede kullanma durumu ile kar
karsiya kalabileceklerini ve bu durumda bu Urlnler ipigasa fiyati Gzerinderslem

yapmalari gerekiinden bahsetmektedir.
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16 Mart 1920 de Du Pont firmasinda yonetime sunuanraporda, i¢ Uretimde
kullanilan hammadde ve yari mamullere maliyet badelmi yoksa bu maddenin
piyasadaki sagifiyatinin mi uygulanaga konusu tartilmistir. Sonugcta, 1921 yilinda
Du Pont Uretimde kullanilan hammadde ve yari maneilgtincel piyasa fiyatlarinin

uygulanmasina karar verstir.

1921 ile 1925 yillari arasinda uluslararasi yamgaisen General Motors da ayni
sorunla kagt kaslya kalms ve transfer konusu mallara ginin piyasa fiyatlarin

uygulamaya karar verstir.

1925 yilindaki Ulusal Maliye Muhasebecileri Degiirin (National Association of
Cost Accountants) 6. Uluslararasi Maliye Muhaseb€snferansi’'nda “Transfer

Fiyatlandirmasi “ tarfma konusu olgturmustur.

1956 yilindaki Ulusal Muhasebeciler DegngNational Accountant Association

NAA) transfer fiyatlandirmasina gkin olarak bu konuda yapilan ilk atamayi
baslatmistir.

1965 yilinda Solomons’un transfer fiyatlandirmasonksunda “Kaglastirmal
Bolumler Arasi Performans Olglimii’( Comprehensiveudgt of Divisional

Performance Measurement) adli galasi yayinlanngtir.

1907’li yillarda muhasebe yonetiminde ekonomik waikh asirlik kazanmg ve bu
konuda cok sayida eser basgtmi(Greene/Duerr, Bursk, Rook, Arpan, Emmanuel
vb.) Bu calsmalarin ¢@u, transfer fiyatlandirmasini kalttrel farkhhk \ekinliklerle
tanimlamaya cajmislardir. Bu donemdedngiltere Vergi idaresi ve A.B.D Vergi
Idaresi hileli ve vergi kacirmaya yonelik transfipaflandirmalarina ifkin yontemler

gelistirmislerdir.

1990’ yillarda bilgisayarin da etkisiyle muhasep@netiminde kokli d&siklikler
olmustur. JIT (Just in time), TQM ( total guality managent), sifir stok dizeyi (zero
level stock) gibi yanki uyandiran modeller gefilmi stir ( Kapusuzglu, 2003:4).
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Yurtdisinda transfer fiyatlandirmasi ile ilgili dizenlermebata A.B.D olmak Uzere
Ulkelerin kendi mevzuatlarinda yer almasinin yara bir de kapsamli olarak OECD
(Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Tekilat)) ve Avrupa Birlgi ortak calsma
platformlarin da toplanmaktadir (Giindiiz,2006: 10).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Tekilati, (OECD-Organization for Economic Co-
operation and Development) uluslarargsketleri icin bir rehber yayinlama geie
duymu ve “kiresellemeyi sekillendirmek amaciyla da bu rehberi 2000 yilinda
gozden gecirerek tekrar yayinlgtm. OECD ulular araskirketler rehberi tekilat
dyesi ulke hiukumetlerinin uluslararagrketlere tavsiyelerini icermektedir. Rehber
uluslararasisirketlerin uymalari gereken prensipleri ortaya kata ve sirketlere
uygulanabilir kanunlarla uyumlu iyi uygulama stariaini tavsiye etmektedir
(Uyanik,2006:5).

Tum bu gekmeler ile birlikte transfer fiyat rolti ve 6nemi gien gine artngiir.

2.8.3. Isletmelerdeki Stratejik Faaliyet Bolimleri Arasindaki liski Acisindan

Transfer Fiyatlandirma

Gunumuzde sletmeler kiuresel rekabetle karkarsiya olup hizla geyen teknoloji
karsisinda piyasada kendi konumlarini, rollerini vatdjilerini yeniden belirlemek ve
yeniden yapilanmak durumundadirlar.s&ali olabilmek icin, gletmeler maliyetleri

disirmeye, verimlilgi arttirmaya cakbmaktadirlar (Arslan,2004:48).

Kiresellame ile birlikte blyuk firmalar tepe yonetiminin ais1 gereken kararlarin
sayisinin ve farklarinin artmasi, kararla ilgiliktedara ve bilgilere uzak kalmasi, tepe
yonetiminin, bélumlerin faaliyetleri ile ilgili emygun kararlari ve dnlemleri almasini
glclestirmistir, bir bagka ifade ile, firmalarin merkezcil bir yontem ankyile

yonetilmeleri zorlamistir.

Sorunun ¢O6zdama ile ilgili olarak, bolum duzeyinddéinan kararlarda, bolim
yoneticilerinin karar noktalarinda ve kararlarlailil bilgilere daha yakin olmasi

nedeniyle en ekonomik karar alternatif secimindeb@imun faaliyetleri ile ilgili en
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uygun onlemlerin alinmasinda, tepe yonetimine gidtea avantajli olabilegeve tepe
yonetiminin blyuk olcekli bir firmada dikkatleristratejik kararlar Gzerinde toplamasi
gerektgi kanaatleri yayginlik kazangtir. Sonucta firmalarda, merkezka¢ yonetim
anlaysinin girhik kazanmasiyla, tepe yodneticileri, bolumleriaahyetleri ile ilgili
karar alma yetki ve sorumluluklarini, bdolum yonidicne devretmytir

(Pazarceviren,1987:3).

Bu durumda gletmelerdeki yoneticiler kendi birimleri icin karaalma yetkisine
sahiptirler. Yerinden yonetim, profesyonel bilgi yéneticilerin beceri avantajlarini
kullanarak tepe yoOnetimin gunlik olaylari kontrolme mekanizmasini ortadan
kaldirir, olaylarin daha hizli kontrol altina aliasini sglar. Yerinden yonetim sistemi
ile calsan bir sletmenin etkin olarak faaliyetlerini surdUrebilnedeki en buydk

zorluk isletmedeki yetkili yoneticiler arasinda hedef Igirie ulgabilmektir.

Amaca ulaabilmek icin gletme yoneticilerinin davraglari, tepe yonetimin amacina
yonelik olmalidir. Yoneticilerin sadecsletmenin hedeflerini belirlemeleri yeterli
degildir, bu amaclara ukabilmek icin alt birimlerdeki ¢ajanlari olumlu yénde motive
etmeleri de gerekmektedidisletme muhasebecisi sorumluluk muhasebe sistemini
olustururken bu motivasyonu o bolimin yoneticilerinevéeebilmelidir. Sorumluluk
muhasebesinirlievini cok iyi yerine getirdiine karar verebilmek icin eldeki tek dl¢a,

sistemin yonetici gayretine ne kadar hizmefgette anlsilir (Arslan,2004:48).

Merkezcil yonetim biciminden, merkezka¢ yonetimilmipie gecilmesiyle, maliyet
merkezi olarak kabul edilen sorumluluk merkezld@r merkezleri veya yatirim
merkezleri olarak kabul edilmeye genmstir.Bir anlamda firmada kar merkezi

sistemi olgturulmustur.

Kar merkezleri ya da yatirnm merkezlerinde perfanméalcimi sorumluluk merkezleri
aras! Urin ve hizmet transferleri ile daha fazlaiska bir hal alir. Kar merkezi
kurulmuws olan bir firmada, kar merkezi nitgindeki bolimlerin, Gretimlerinde
kullandiklari ara mamul ve parcalari, bunlari imebélimlerden transfer etmek yerine,
firma dsindan satin alabilme yetki ve olanaklari vardir.riag, dg pazar olmasi
durumunda uretmgiolduklari ara mamul ve parcgalari firmaidda satabilirler. Clnku,
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kar sorumlulgu yiklenen bir kar merkezi yoneticisinin, firmasitidan veya icinden
satin alma ve firma gina veya icine satma alternatiflerinin hangileri@konomik
olacaini argtirmasi ve ekonomik olan alternatifi tercih etmgsiekir. Butiin bunlarin
sonucu olarak, bir kar merkezi yoneticisi, bolimidindretms oldugu mallarin

dretimlerinin, ekonomik olup olmagini da surekli olarak izlemiolacaktir.

Bir bolumin dger bir bolume mal ve hizmet satmasininskatindaki bedel olan
transfer fiyat, satan tarafin da satin alan tardéirkar 6lctiisiint etkiler. Burada dikkat
edilmesi gereken husus ilgili mal veya hizmet i@alirlenen transfer fiyatin, g
piyasadaki fiyatla arasinda ¢ok buyik ucurumlarmamasidir. Clnku yuksek bir
transfer fiyat satan birim icin yiksek kéar oluptigaalan birim igin kari dgiiren bir
unsurdur. D&k transfer fiyat s6z konusu olglunda bu durumun tersi meydana gelir
(Sevgener ve Haciristegglo, 1993: 401).

— Transfer Fiyatlandirmanin Yo6netsel Acidan Amadctidleri

Gunumuzde transfer fiyatlama, sldtmenin yOnetimsel amaclarinin yerine
getiriimesinde bir ara¢ olarak kullaniimaktadir.Bedenle transfer fiyatlandirmanin en
onemli yonetsel hedeflerinden biri , yoneticilerbtive etmek, yodneticileringietme
amaglari icin uygun kararlar almasinglsemak ve yoneticilerin adil 6dullendirilmesini
salamaktir ( Arslan, 2004:50).

Diger bir yonetsel hedef ise,sletme icinde optimal kaynak gduminin
gerceklatiriimesidir. Buna gore ara malina uygulanacakffiyar seyden dncesletme
ici optimal kaynak kullanimini gkayacak, bgka bir deysle, toplam karini maksimum
kilacak bir fiyat olmalidir. Cunki transfer fiyafirketin kar maksimizasyonuna
ulasmasini etkilemektedir. Transfer fiyat, olmasi gemden ylksek veya glik
belirlenmesi, sirketin yararina olabilecek firsatlarin kaciriimas1 neden olabilir
(Pazargeviren;1987:37).

Transfer fiyatlandirma sisteminin etkilerini Gicsblta toplayabiliriz;

- Boluimlendirme ve Ozerklik Uzerindeki Etkileri
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- Performans Olgiitleri Uzerindeki Etkileri
- Isletme Genelindeki Karlara Olan Etkileri

a) Bolimlendirme ve Ozerklik Uzerindeki Etkileri

Bir sirketin buyumesi ve c¢ok kollu (bolimld) hale gelmégraberinde iki 6nemli

sorunu getirmektedir. Bunlar;

— Her bélim kendi 6zel faaliyetlerini yerine getken ve sorunlarin tstesinden

daha etkili bicimde gelirkengjrket nasil bir 6rgitlenme bicimine gidecektir?

— Bu boélumlerin faaliyetleri nasil koordine ediletiekve bu bdlimlerin

cabalari topluca nasjirket genel amacina uabilecektir?

Bu iki sorunun mantikh ¢ézumdi, firma faaliyetlarib6limlere ayirma ve bunlara
ozerklik tanimada gorilmektedir. Ozerklikghakurulusun ya da bolumiin yonetimine
faaliyet kararlarinda yetki ve sorumluluk devrediidir. Bolimlendirme ise bir
dretiminden ve pazarlamasindan sorumlu olmak Uzkmelen fazla bdolime
ayrilmasidir. Her ne kadar bélimlendirme ve ozkridyni kavramlar olmasa da
bolimlendirme beraberinde 6zegilide getirecektir. Her iki kavramda kéar veya

yatirnm amagcli yonetimi hedef almaktadir.

Bolumlendirme ve 6zerklik beraberinde getfidibélimler arasinda mal ve hizmet

transferi , transfer fiyatlandirmasini gerektirmezkt (Kapusuzglu,2003:6).

Her boélim kendi amacini ve transfer fiyatini kebelirlemektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli husus bolim yoneticitarafindan belirlenen bdlim
amagclari ve transfer fiyatlarinsletme seviyesinde gudilen amaclarla uyum iginde
olmasinin sglanmasidir. Aksi taktirde transfer fiyatlandirmaadar sletmenin genel
karlihgini etkiledgi icin tepe yonetim genellikle istenen fiyatlarirygulanmasina
midahale edecektir.gér bu tir midahaleler ¢cok sik rastlanan bir uygaldmline

gelirse gletme, yerinden yonetim modelini etkin ekilde uygulamaktan uzalga.
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Yerinden yonetimin avantajlarina inaniyorsa, buntiirdahalelersietme icin faydadan
cok zarar getirir. Organizasyonlar maliyetleringaran faydalari daha yuksek ofgu

icin yerinden yonetimi secerler ( Arslan, 2004:50).

b) Performans Olcutleri Uzerindeki Etkileri

Hatali ve adil olmayan transfer fiyatlari, bolinweperformans dgerlemesi Uzerinde
olumsuz etkilere sebep olmaktadir. Bir transfeatiiybir kismin sagi fiyati olurken,
diger kismin maliyetlerini olgturur. Hatali bir transfer fiyati, kisim yonetiailein
gercek bgarisini yansitmayan, adil olmayan bir 6lcu ileeigendiriimelerine neden
olacaktir. Bu durum, onlaringirketin amagclarina dgu motive edilmelerini

glclsstirecektir (Pazarceviren,1987:37).

c) Isletme Genelindeki Kéarlara Olan Etkileri

Transfer fiyatlamasinin sifir etkisi olsa dgleimenin kazangy kar dizeyini ve
bolumlerin davraniarini etkileyerek d@stirebilir. Sirketin yararina olabilecek
firsatlarin kaciriimasina neden olabilir. Ozerkigal bolumler Karliliklarini arttiran
yuksek transfer fiyatlarini belirleyebilirler, arkchu sletme genelindeki karlg ters
yonde etkileyebilmektedir. Orgim satin alma bélimi tarafindan karar verilen bir
fiyat, satan bolimun nihai fiyatini etkileyebilmeHir. Satin alma bolim yoneticisinin,
alimina karar verdi trun fiyati sletmenin genel karligini s&layan tretim ve sati
fiyatina ulgmasini engelleyebilir veya @ayamayabilir. Bazi durumlar da ise satin
alma bolima drunu garidaki bir Ggtincigahistan almayi tercih edebilir. Gergekte ise
uriinu sletme icinde tretmek daha ucuza mal olabilmektedmesin, Bolum A 24
dolara mal olan parca icin 30 dolarlik bir trandigatlandirmasi belirleginde, eer
Bolim B bu drund dgaridan 28 dolara bulabiliyorsa, bu drind Bolim A datin
almak istemeyecektir. Bolum B, 2 dolarlik bir matiytasarrufu ggayacaktir. Ancak
bolum A'nin dg satslarinin i¢ satlariyla yer dgistirmeyecegi dusunulirse, gletme
parca baina 4 dolar zarar edecektir.(28 dolag chaliyet — 24 dolar ic maliyet) Bu
sonu¢ §letme genelinde masrafi arttiracaktir. Bu nederdmsfer fiyatlandirmanin
ayarlanmasi sletmenin karllgini etkilemekte kritik bir konu olabilmektedir

( Arslan, 2004:49).
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2.8.4. Vergi Boyutu Yonuyle Transfer Fiyatlandirma

Ulasim, bilgisayar, haberiene ve teknolojinin dier alanlardaki k@ donduriciu
gelismelere dinyamizi kiresel kucuk bir kdye cevgtmi Kiresellame olgusu
teknolojik alanda cok hizl ilerlemelerle birlikteluslararasi ekonomik ve sosyal
entegrasyonu hizlandirghwe llkelerdeki ekonomik, sosyal ve mali alanlaad@n bir
oranda etkilemeye BEmistir. Kiresellsmenin de katkisiyla gelnis bazi tlkelerde
teknolojik ve mali acidan ¢ok gucli ve cok blyukslararassirketler ortaya ¢ikmy
ve busirketler diinya ticaretini ve ticaret politikalarigénlendirmeye bgamislardir
(Uyanik,2006:3). Hatta merkezlerinin bulurgdu tlkeler de dahil olmak Uzere
yerlestikleri Glkelerin hikumetleri icin de zaman icindekinliklerini artirarak kamusal

kararlari etkileyici unsur olmaya damislardir.

Ayni Ulkede grup icisirketler arasinda gerceklen slemler sadece o ulkenin vergi
gelirini ilgilendiriyor olmasina rgmen, uluslararasi karakterli yapilan mal ve hizmet
transferlerinin fiyatlandirmasi birden fazla tlkemnilli gelirini ve vergi gelirini ¢c@u
zaman dgrudan etkileyen bir mahiyet arz etmektedir (Akt2004:24).

1990’ll yillardan bsglayan ve halen devam edsitket evlilik ve birlesmeleri 2000
yilinda 5 katina c¢ikngi ve 152 milyardan 1 trilyon dolara yikseftm. Ayrica,
belirtilen donemlerdesirketlerin uluslararasi stratejikshirligi de 6 kat artnytir.
Stratejik & birligi; is ortaklgl veya ortak argirma ve gektirme argtirmalari yapma,
uretim ve pazarlama alanlarindandir. Global satmaave birlameler genellikle
uretim ve hizmetler sektoriinde olmakla birliktezrhet sektoriinde % 60 oraninda
daha fazla olmaktadir. Butiin bu satin almalar,epinkler ve stratejik sbirlikleri
sonucu ortaya c¢ikan dinya capindgikketler mal, hizmet, kredi ve sermaye piyasasi
islemleriyle dinya ekonomisine istediklerisekilde yon verme kabiliyeti

kazanmglardir.

Uluslararasisirketler sahip olduklari sermaye yapilari ve tekii&l Gsttnlukleri ile
disuk maliyet ve yiksek kaliteli mal ve hizmetler imetktedir. Yeni ihtiyaclarin ve
yeni Urdnlerin yaratilmasi konusunda rakipsiz dwtadirlar. Uluslararassirketler
yerli sermayenin Uretim yapamgdalanlarda tekel konumunda ofgludurumda va
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kapitalizmin kurallarini gletmekte ve fiyatlar istedi gibi tespit edebilmektedir. i
ticaret ve kambiyo rejimlerinin serbestieilmesiyle birlikte gelsmekte olan tlkelerin
gelismis tlkelerden ithalatinin artmasi sonucu yerli seremay Urettgi nispeten dgiik
kalite mal ve hizmetlere talep azainhuve yerelsirketler hayatta kalma micadelesine
girmiglerdir. Kendi marka ve tasarimini yaratamayan @kelyapabilecekleri en iyi
ikinci alternatif fason imalatcisi konumuna sahigabidmek olacaktir. Yeni
teknolojileri  kullanabilen, sermaye vyapilarini ggmgtliren sirketlerin  bagaril
olabilecgsi bunu beceremeyenlerin ise piyasadan siligeba sture¢ devam edecektir.
Uluslararassirketler satin almalar, birdeneler veya ilgili Glkelerde kendi kurduklari

bagimli sirketleri yoluyla piyasalarda egemen olmayaléaislardir.

Kiresellamenin bu egemenlik etkisi sonucunda ulkenin vengdealan ve kapasitesi
yerli sirketlerle birlikte firma sayisi ve yaratilan gin buydklgine bglh olarak
ulkede faaliyette bulunan yabangrketlere b&h kalmaktadir. Dgrudan yabanci
sermaye yatirimlarinin yiksek katmagee iceren yatirimlar olmasi haline yatirm
yapilan Ulkede vergileme kapasitesinin argmedan bahsedilebilir. Dial olarak
yabancisirketler kaynak Ulkelerde elde ettikleri karlarinki tlkelerine veya b&a
ulkelere transfer etmektedirler. Sonug olarak erge alani ve kapasitesi bakimindan
yabancisirketlerle b&mlilik ortaya c¢ikmaktadir. Yabangairketlerin bulunduklari
ulkeye verdikleri dgerin daha sonraki yillarda azalmasi sonucu yatwerticaretlerini
tasfiye etmeleri halinde geihekte olan ulkeler zaten sorunlu olan vergi toplama
alaninda 6nemli vergileme alan ve kapasitesi sorvmuhatta mali krizlerle kar
karsiya kalacaktir. Bazi uluslararagirketler transfer fiyatlamasi yoluyla karlarini
kendi veya bgka Ulkelere kaydirmalari da ayni buyuklukte olmdsk toplam
ekonomi icindeki paylarina A olarak ayni sorunu ortaya c¢ikarmaktadir
(Uyanik,2006:6).

Cokuluslusirketlerin transfer fiyatlarini dgstirmelerinin nedeni, bunu buytk olcekte
yer alan cikarlarina uygun bulabilmelerinde yatradkt Bu bglamda, cokuluslu

sirketler kurumlar vergisi yukinu idare etmek ve igansferin uluslararasi
gercekleamesi durumunda ortaya cikabileglem vergileri, tarifeler, kotalar (hasilata

ili skin olanlar) gibi cok cgtli diizenlemeleri kendi lehlerine yorumlamak i¢nansfer
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fiyatlandirmasini  kullanabilmektedirler (Oz, 200803. Boylece, karini artirmaya
calisan bir birim olarak, firma karini nispi olarak yigksvergi oranina sahip tUlkeden
yine nispi olarak dgilk vergi oranina sahip ulkeye kaydirabilmektedirankfer
fiyatlarinin deistiriimesiyle gudulen vergisel amaclgunlar olabilmektedir;

- Vergi oraninin yiksek oldw tlkede; bal sirketlerden oldgundan yuksek
bedelli alimlar ve dgilkk bedelli satlar, oranin dgik oldusu Ulkede ise tersi
uygulamalarla kurumlar vergisi bazinigiradiriilmasi ve vergi yuklerinin kiresel

anlamda minimize edilmesi,

- Yurtdisina yapilan kar payi, patent, know-how, marka hakbi kagiligi
O0demelerden stopaj kesiliyor ise bu 6demelerindggiridan alinan mal bedeli icinde

sinir dgina aktarilmasi ve bu yolla stopaj vergisinin geggbi 6denmemesi.

- Yurticinde vergi oraninin daha yiksek ofduvarsayimiyla; yurticindeki firma
tarafindansirketler topluligundaki dger sirketlere uygulanmasi gereken hizmet, gayri
maddi haklar vb. karli g1 bedellerin suni olarak diik gosterilmesi ya da bu bedellerin
hic tahakkuk ettirlmemesi ve boylecegdr sirketlere ait maliyet paylarinin da

Ustlenilmesi.

- Yurtdisindan ithal edilen mallar icin transfer fiyatlanndisik gosterilerek

gumrik vergileri ve KDV'nin oldgundan az 6denmesi.

- Cokuluslusirketin merkezince yapilan ve §lasirketlerce yararlanilan hizmet
bedellerinin bgl sirketlere paylatiriimasinda yapilan ggsikliklerle, vergi oraninin
yuksek oldgu Uulkelerdeki firmalarin paylarinin artiriimasi venaliyetlerinin

sisiriimesi.

- Kar paylarinin yurtdina aktarilmasindaki yasaklar, kur ve doviz konualdaki
sinirlamalar, tgvik ve indirimler gibi dger sebeplerle transfer fiyatlarinin

degistirilmesi sonucunda vergi kaybina neden olunmasi.

Bu noktada c¢okuluslwirketler ile Glke hukumetleri arasinda sik sik gaalar
olabilmektedir. Bu bir anlamdairketin etkin yonetim ve hukumetlerin egemenlik
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anlaysinin catsmasidir. Hikimetin gepihalk kitlesinin refahi icin vergi oranlarini,
tarifelerini belirlemek istemeleri ve dizenlemebgtirmesi siyasi sorumlugun bir
geresidir. Uluslararassirketler bu ortam igcinde ywamayi kabul etmeli ve en iyi 6lgtde

Odevlerini yerine getirmelidir.

Hukimet kendi yurttdar icin caitli vergiler getirirken, ticari ve dizenleyici
politikalar olwtururken, uluslararasisirketlerin transfer fiyatlandirmasi yoluyla
kaynaklarini tlkeler arasinda yenidenstlumasi ya da datmasi, yalnizca bu vergi
ve politikalarin, dolayisiyla tlkenin egemenlik giacin zayiflamasina di, ayrica
ulkelerin milli gelirlerine, gsizlik oranlarina, tiketici fiyatlarina, tretim giderine ve

O0demeler dengesine olumsuz etkiler yapmaktadimpukazglu,2003:3).

Transfer fiyatlandirmasi Ulke hukumetleri ile cakslu sirketler arasinda cikar
catsmasinin yani sira Ulke hikumetlerinin birbirlerasinda da vergi gelirlerine gla
anlasmazliklara yol acabilmektedir. Ozellikle gatiis llkelerin vergi idareleriyle der
gelismis Ulke merkezli ¢cokuluslygirketler arasindaki igkiler "kiiresel vergi sawad’'na
donisebilmektedir. Bu konuda c¢ok carpici bir 6rnek Jajonle ABD arasinda
yasanmstir. Amerikan vergi sisteminin diizenleyici otoriteslan IRS son yapilan
dizenlemeler ile transfer fiyatlandirmasi yoluylargi kacirmay! sert bigekilde
engellemeyi hedeflemi sonucta ABD'de faaliyet gbsteren Hitachi, YamabadNissan
gibi c¢okuluslu Japorsirketlerini transfer fiyatlandirmasina ga ciddi duzeltme,
tarhiyat ve cezalara maruz kigtr. Kisa bir siire sonra Japonya'da kendi UlusagVe
Idaresi eliyle Coca-Cola'ya 145 milyon Amerikan Dgl&lU Sigorta Sirketi'ne 87
milyon Amerikan Dolari tutarinda vergi farki duzeksi dngorerek tarhiyat yapstir.
Amerikan Genel Muhasebidaresi tarafindan yapilan bir giiamada ABD'de faaliyet
gosteren yabanci merkezirketlerin transfer fiyatlandirmasi fta olmak Uzere géli
mekanizmalar ile vergiden kagindiklari yonunde itesgoulunmytur ki bu tespite
binaen daha sonra transfer fiyatlandirmasinin nméltéir kiresel vergi sayanedeni

olabilecgi sonucu deklare edilrtir.

Transfer fiyatlandirma nedeniyle vergisel acidanusabilecek cagmalarin
onlenebilmesi ve gakli bir yapinin olyturulabilmesi amaciyla gerek ulusal gerekse

uluslararasi bir ¢cok ¢amalar yapilarak gerekli tedbirler alinmaya génaktadir. Bu
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konuyla ilgili en 6nemli ve yonlendirici camalardan biri, EkonomiKsbirligi ve
Kalkinma Tekilatt (OECD) tarafindan hazirlangtr. Bu calsama uluslararasi

sirketler icin rehber nitefiindedir.

Ulusal vergi otoritelerinin hizla ggkn uluslararasi gghneleri izleyerek gerekli t&ik

ve tedbirleri almak zorundadirlar. Yapilmasi gerekéransfer fiyatlandirma
islemlerinin uluslararasi kabul gorgivte OECD rehberinde tespit edilen prensip ve
metotlara uygun yapilip yapiimaanin denetlenmesine gkin dizenlemelerin
yapiimasidir (Uyanik, 2006:7).

— Transfer FiyatlandirmHe ilgili Vergi Mevzuatinda Yer Alan Diizenlemeler

Belli bir Glkede belli bir débnemde uygulanan veegih (ve vergi benzeri kamu
gelirlerinin) batinG "vergi sistemi” olarak adlantmakta ve vergi sistemleri de
birtakim bilimsel dl¢itler kullanilmak suretiyle tesorize edilebilmektedir.
Uygulamada ve doktrinde genellikle kullanilan 6lgétgilendirilen ekonomik kaynak
esas alinarak yapilan ayrimdir ki, bu ayrim sonwu buyuk onemli vergi

kalemlerinden biri gelir Gzerinden alinan vergibdarak belirlenmektedir.

Turk vergi sisteminde, geliri vergilendiren iki aywergi tart bulunmaktadir: Gelir
Vergisi ve Kurumlar Vergisi; Gelir vergisine gkin mevzuat esas itibariyle gercek
kisilerin kazanc ve iratlarinin vergilendiriimesineaskari dizenlerken, kurumlar
vergisine ilgkin mevzuat ilke olarak bir kisim tuzel skerin kazanclarinin

yiikiimlendirilmesine ikkin esaslari ihtiva etmektedir (Oncel veé.¢i2005:235).

Kurumlarda elde edilen kazanclar, yapisi bakimindehr vergisindeki yedi gelir
grubundan birine dahil olabilir. Ancak, elde edamum yonunden, kurum kazanci,
seklinde tek bir kazan¢ unsuru bulunmaktadir. Bigediifade ile kurumlar vergisi
mikelleflerince elde edilen kazancin yapisal olagekr vergisindeki kazanc ve irat
unsurlarindan biri veya gerine girmesi, kurum yodninden de, kazancin yapisi
itibariyle dahil old@gu gelir grubu dikkate alinarak gerlendirilmesini gerektirmez.
Kurumlar vergisi mukellefi, maliki oldgu bir gayrimenkulden kira geliri, gayri maddi

haktan sa$ geliri veya royalty geliri, menkul kiymetlerdeniZatemettl gibi gelirler
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sgiladigindan, bunlar yapisal olarak gayrimenkul ve mergeimaye iradi oldiu
halde, kurum yoninden, kurum kazanci ngietesir. Bu noktada kurum kazancinin
esas itibariyle ticari kazang ile ayniyet gostgnmdilen bahsedilebilecek olsa da ticari
kazang¢ hukmunde ol@u sdylenemez. Zira kurum kazanci, ticari kazancigdasine

alan daha ust ve toplayici bir kavramdir.

Kurum kazancinin vergiyi dmran olay olarak belirlengi Kurumlar Vergisinde,
matrah kanun koyucu tarafindan, ticari kazan¢ gésaplanan kurum kazancindan
indirilebilecek ve kanunen kabul edilmeyen gideretahdidi sekilde sayilmak
suretiyle belirlenmesi Uzerine tespit edgmbulunmaktadir. Matrah saptanmasina
ili skin olarak kanun koyucu gercek usull esas kabuisetsnsadece yabanci giama
kurumlarinda matrah saptanmasinaskih olarak gotiri bedel usuliine sKin
diizenleme yaprgtir (Ozbalci, 2003:95).

Vergi mevzuatimizda cerceve itibariyle transfeafigndirmasini icerebilecek en yeni
dizenleme; OECD’nin duzenlemeleri dikkate alinarakisturulan 5520 sayili
Kurumlar Vergisi Kanunu ile ortuli kazanggiam olgusu yeniden dizenlengtir. Bu
kanunla transfer fiyatlandirma hususunda dnemledlemeler getirilmitir. Sirketlerin
sorumluluklari, yapilmasi gereken yaptirimlar bakuan acikca ortaya kongtur
(Ginduz, 2006:10).

Yeni dizenlemeye gore, transfer fiyatlandirmasskill kisiler arasinda_emsallere

uygunlukilkesine aykiri olarak uygulanan bedel veya fiyatt

Transfer Fiyatlama da emsallere uygunluk ifadedirlbgici bir unsurdur. Emsal
bede] iliskili kisilerle yapilan mal teslimleri ve hizmet ifalarindggulanan fiyat veya
bedelin, arada bdyle bir gkinin bulunmamasi halinde alacak fiyat veya bedele

uygun olmasidir.

Tliskili ki silerden kasit ise:

- Kurumun kendi ortaklart,

- Kurumun veya ortaklarin ilgili bulungw gercek kji ve kurumlar,
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- Idare, denetim, sermaye bakimindaplbalan gercek veya tiizeldier,

- Kurum ortaklarinin geri ile kendilerinin veya gerinin 3. dereceye kadar olan

hisimlari ( yan soy ve kayin hisimliklar dahil),
— “Zararh Vergi Rekabeti” yapan llke veya bolgelekidgercek veya tizel kilerdir.

Zararlli (Haksi1z) Vergi Rekabeti, bir tlkenin, vemgitikelleflerini tabi tuttgu vergi
yuklerini diger llkelerde uygulanan oranlara gore azaltigidutmak suretiyle kendi
rekabet gucund arttirip yabanci yatinmlarl kemdisicekmesi ve bdylece ¢ka
ulkelerin vergi matrahlarinin kendisineg@o kaymasidir.

Bu konuda KVK md. 30/7 hukiumleri geyiece; zararl vergi rekabetine yol agti
kabul edilen ulkelerde/bdlgelerde bulunan kurunalayapilan glemler de “ilikili

kisilerle yapilan glemler” olarak dgerlendirilecektir.

Zararli vergi rekabetine yol acan ve Bakanlar Kuinda ilan edilen Ulkelerde yesgi&

olan veya faaliyette bulunan kurumlara nakden végsaben yapilan her turli
oddemeler %30 oraninda vergi kesintisine tabidirc#i) emsaline uygun fiyatla mal ve
istirak hissesi alimlari,deniz hava araglarinin kinmhasi igin yapilan 6demeler ile
zorunluluk arz eden bazi 6demeler icin kesinti oraBakanlar Kurulu belirleyecektir.
Ayrica yurt dgi finans kurulglarindan yapilan borclanmalaraskin ana para,faiz ve
kar payl o6demeleri ile sigorta reasirans 0demeé}6B0 stopaj kapsami ginda

tutulmustur.

Yukarida aciklanagekilde vergi kesintisine tabi tutulan 6demelerdgnca kar payi

stopajl yapiimaz.

Transfer fiyatlama kapsamina girgtemlersu sekilde siralanabilir

- Alim ve satim glemleri,

— Uretim islemleri,
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- Insaat ve taahhuglemleri,

- Kiralama ve kiraya vermealemleri,

- Borg para alinmasi ve verilmeslamleri,

- Masraf paylaimina iliskin demeler,

- Royalty 6demeleri,

- Leasing 6demeleri,

- Factoring 6demeleri,

- Serbest bolgelerdeki faaliyetler,

- Ucret ve benzeri 6demeleri gerektirglemlerdir.

OECD duzenlemelerine uyumlu olarak, KVK’'da emsajgun fiyat tespit yontemleri
belirlenmitir. Emsale uygun fiyati belirlemede kullanilacalaro yontemler OECD
Transfer Fiyatlandirmasi Rehberinde yer alan gélegieslem yontemleri olarak da
adlandinlan kawnlastinlabilir  fiyat, maliyet arti ve yeniden sati fiyatidir
(Glinduz, 2006:11) ;

- Karsllastirilabilir Fiyat Yontemj Bu yontemde transfer fiyat, kalastirilabilir mal

veya hizmet alim veya satiminda bulunan ve aralarinerhangi bigekilde iliski
bulunmayan gercek veya tuzelsilerin birbiriyle yaptiklari glemlerde uygulanan

piyasa fiyati ile kanlastirilarak tespit edilmesidir.

Bu yonteme gore yapilacak kdastirmalarda malin gadi, kontrat kgullari, piyasa

kosullari, piyasa seviyeleri, miktar gibi faktorlerimer biri icin g6z ©6ninde
bulundurulmali ve farkhliklar tespit edilemiyoreiskagilastirma sirasinda ayarlama
yapiimaldir. Kullanim alanlarina drnek olarak;alis ddemeleri ve ticari drtnler,
finansman gelirleri (faiz oranlarinin tespiti ag@an), komisyon o6demeleri vb.

verilebilir.
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- Maliyet Arti Yontemi Emsallere uygun fiyatin, ilgili mal veya hizmethyetlerinin

makul bir kar orani kadar artirilmasi suretiyle dganmasini ifade eder. Kullanim
alanlarina ornek olarak; stgleeye dayall Uretim, fason Uretim, yari mamulstati,

uzun sureli ticari ahm satim agfaalari, hizmet teslimleri vb. verilebilir.

- Yeniden Sai Fiyati Y6ntemi; Emsallere uygun fiyatinslem konusu mal veya

hizmetlerin aralarinda herhangi kekilde iliski bulunmayan gercek veya tizetilere
yeniden satilmasi halinde uygulanacak fiyattan, uhdkr brit saty kari dgulerek
hesaplanmasini ifade eder. Kullanim alanlarina kbrolarak; Griin Gzerinde satici
tarafindan ek siem vyapilmadan sati yapilan ticari faaliyetler, distribUtorluk
faaliyetleri, saticinin ¢ok fazla risk ve fonksiyastlenmedii haller vb. verilebilir.

Yontemler arasinda uygulama acisindan herhanginmelik yoktur.Yontem se¢cmede

oncelik slemin niteligine en uygun yéntemdir.

KVK md. 13'te belirtilen t¢ yontemin ginda mukellefin kendi belirleyegediger bir
yontemi uygulayabilmesi igin geleneksel l¢ yOntede bavurabilme olanginin
bulunmamasi gerekmektedir.U¢ yontemden herhangsi dle emsale uygun fiyat
tespit edilemiyorsa mukellefinglemin mahiyetine uygun olarak kendi belirleygice
diger yontemler (OECD tarafindan tanimlagmolan dger yodntemler veya

tanimlanmany ancak gleme 6zgu olan yontem) kullanilabilir.

KVK 13/5 maddeye gore, #kili kisilerle yapilan mal veya hizmet allm ya da
satiminda uygulanacak fiyat veya bedelin tespitigkin yontemler, mukellefin talebi
Uzerine Maliye Bakan# ile anlailarak belirlenebilir.Belirlenen yontem, ¢ yil
asmamak Uzere anjmada tespit edilen sire vaartlar dahilinde kesinlik
tasir. Mevzuatimizda tanimlanan fiyatlama antasi, Tirk Vergiidaresi ile mikellef
arasinda yapilmaktadir. Emsallere uygunluk ilkegirdltusunda KVK 13/3 maddesi
ile tespit edilen fiyat ve bedellereskin hesaplamalara ait kayit, cetvel ve belgelerin
ispat edici k@itlar olarak muhafaza edilmesi zorunlglu getirilmistir. Ancak
belgelemenin icegi bakimindan Maliye Bakargi hentiz bir aciklama yapmagtr.
Belgeleme yukumldluklerine gkin olarak Bakanlar Kurulu’nun bazi dizenlemeler

getirecgi beklenmektedir. Yani 2007 tarihinden itibarendgséme dnem kazanghr.
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Bu anlamada emsaline uygun fiyat tespitinin ispafkiynliligt 6ncelikle
mikelleflerdedir. Belgeleme yapmanin amaci, savynmknlama ve kanuni

zorunluluk haline gelngtir.

OECD Transfer Fiyatlamasi Rehberine gbre onerilelyddeme gagidaki bagliklar
altinda toplanmaktadir (Gundiz, 2006:13) ;

— Ticari yapi Qirketin tarihsel gekimi, tGranleri, piyasasi,sektort ile ilgili bilgilgr
— Hukuki ortaklik yapisi

— Iliskili i slemlerin tanimi ve belirlenmesi

- Kullanilan yéntemin agiklanmasi

— Fonksiyon, risk ve varlik analizi

- Karsllastirma (emsal bedel) camasi

- Sirketin finansal analizi

- Diger
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BOLUM 3 : FiYATLANDIRMA YONTEMLER i

Fiyatlandirma kararlarsietmelerin baarilarini ve devamliliklarini etkileyen en énemili
unsurdur. Bu sebeplglétmeler, iginde bulundiu sektdre, yapiya ve Urddtimal ve
hizmete en uygun fiyatlandirma yontem veya yontemlebelirleyebilmelidirler.
Isletmeler fiyatlandirma yontemlerini belirlerken agtaina, maliyetlerine, Griine olan
talebin 6zelliklerini ve rekabet durumunu g6z dnatmalidir. Fiyatlama ydntemlerini
Uc ana gurupta siniflandirabiliriz. Bunlar; talebayali fiyatlama, rekabete dayali

fiyatlama, maliyete dayali fiyatlamadir.
3.1. Talebe Dayali Fiyatlama Yontemi

Bu yontemde fiyatlar, myflerilerin trinlere verdikleri dgere, 6nem derecesine yani
misterilerin drtnleri algilama bicimlerine dayanarakspit edilir.  Eer Urln
misterileri tarafindan dgerli, rakip drtinlere gore 6nemli ve cok talep eaitsa
yuksek fiyat olacaktir. Tersi durumda ise fiyatigik bir diizeyde olacaktir.

Bu fiyatlama, maliyetler ya da rekabet Uzerindeakd@nma yerine tuketici Uzerinde

yogunlasmay! gerektirir.

Sekil 2.’de maliyete dayali fiyatlama ile talebeydh fiyatlama kagilastiriimaktadir.

Sekil 2. Maliyete Dayal Fyattanduma I Talebe Dayal Fiyatlandumann Karslastlmas

Malyets Dyl
Fiyailama

Tilsbe Dyl '. \
Fiyatlama

Kaynak Katalat (2003 :134),
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Sekil 2 ye baktgimizda maliyete dayall fiyatlandirmanin Grin temeldugunu
goririz.Isletme 6nce iyi oldgunu digtindigl bir Grtin Gretir, sonra bulunan maliyete
gore bir fiyat belirler. Daha sonra, bu fiyatta imiintin alinabilir bir dgerde oldgunu
pazarlama vasitalari yoluyla alicillara anlatir. dtidgdler Urintn fiyatini yiuksek
bulursa, §letme ya kar payini giirerek fiyatlari indirir ya da satarin digmesini

kabul eder. Her iki durumda da karlarda azalmaaiac

Talebe dayal fiyatlandirma ile ilgili olaragekil 2’ de de goruldgi gibi fiyatlama
slreci, maliyete dayali fiyatlandirmanin tersiglernektedir.isletme fiyatini, Griindn
degeri konusunda tiiketicinin algilamasina gore betigktedir. Once tiketici
algilamasi sonra hedeflenengde ve fiyat olgturulmakta ve sonra Urinin nasil
olacal ve maliyetin ne olaga kararlgtiriimaktadir. Bu gleyis nedeniyle fiyatlama,
tuketici gereksinimine ve isteklerinin irdelenmdsi baslamakta ve fiyat tiketicinin

algiladg! degsere gore belirlenmektedir ( Karalar, 2005:154).

Talebe gore fiyatlandirmadasiii fiyatlardan ne kadar satilaga buna bgli olarak
toplam hasilatlar, toplam maliyetler ve karin nadabistigi arastirilir ve incelenen

fiyatlar icinden en uygun olani segilir.

Tahlo 1. Talehe Gire Fiyatlanduma ; Degigik Fivatlar Igin Satis ve Kirlar

Birmn Fryat| 2atiy | Binm EatkiPap | Bagabag Moktas (Miktar) | Toplam Gelir Toplam Malyet {Ear / Zarar
(TLBr) |Mikten| (Fiyat - Defigken gid ) | (Sabit maliyet Birim keth pay) |~ (TL) (TL) L)
0 720 20 300 50.400 42.000 8.400
40 640 40 150 57.600 38.000 19.600
110 | 460 60 100 50.600 29,000 21.600
130 | 480 80 75 62.400 30,000 32.400
150 | 400 100 60 60.000 26,000 34.000
170 | 320 120 30 54.400 22.000 32400
175 | 300 125 43 52.500 21.000 31.500
200 | 200 150 40 40.000 16.000 24.000

Kaynak: Earafakaogh (2006 233).

Oncelikle firma yoneticileri , mjierilerin gecmg donemde hangi fiyatlardan ne kadar

satin aldiklarini inceleyerek, benzer mal veya lezmfiyat ve satlarina bakarak,
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potansiyel miterilerle gorigerek gerekli bilgilere ukar. Daha sonra dgsik fiyatlarla

ulasilabilecek satlarin yer aldgi bir tabloya ihtiyac duymaktadir.

Ornezin, sabit maliyeti 6.000 TL, birim ana deisken maliyeti 50 TL olan bir Griin
icin en uygun fiyatin hangi fiyat olgunu deisik fiyatlar denenerek ( 70-200 TL

arasinda) belirlemeye cgdlim.

Tablo 1'de goruldgu gibi kari maksimum kilan fiyat 150 TL dir. Bu &tta firma 400
adet satar ve toplam hasilatt 60.000 TL toplam is&134.000 TL dir. Bu fiyatin
disinda hicbir fiyat daha fazla kar@amaz. Dolayisiyla 150 TL en iyi fiyattir. 150 TL

yi asan fiyatlarda talep, satar ve kar azalmaktadir.

Kuskusuz bu yontemin gtvenle kullanilabilmesi icirefave maliyet fonksiyonlarinin
dogru olarak saptanmasi 6nskadur. Gecmg bu giunden cok farkliysa, dnceki yillara
iliskin verilerden hareketle yapilacak olan bir projggaun hatali olabilegg

unutulmamalidir.

Ote yandan rakip firmalarin mal veya hizmetleriiliziriinlerimizden farkli olabilir.
Bu durumda rakip sletmelerin fiyat-satlarina bakarak hesapl@iniz talep
fonksiyonu fiyatimizin gereksiz yere gik veya airi derecede yuksek olmasina neden
olabilir. Cesitli fiyat secenekleri ile ilgili olarak dgiincelerini @renmeye cagtigimiz
misteriler  kendilerini  korumak icin diou  sOylemeyebilirler.  Fiyatimizi
disUrdigimuzde rakiplerimiz buna kahk verir, fiyatlari d@urirlerse beklenen
sonuca ulglamaz. Rakipler fiyat di rekabete gigebilir ve burada da bkari
sgilayabilirler. Saptanan fiyati yuksek bulan g¢teiiler bgka markalara
kayabilir.Gorlldigl gibi talebe dayali fiyatlama 6nemli riskler icegkbtedir. Bu
nedenle en iyisi, talep fonksiyonu aragilile denenen fiyatlari bir referans fiyat olarak
kabul etmek, bunlari geik acilardan sorguladiktan sonra uygulamaktir
(Karafakiczlu,2006:238).

Talebe dayall fiyatlamada, yoneticilerin dnemlerirme durmasi gereken hususlardan
biri fiyat elastikiyetidir. Daha 6ncede ifade edfdgibi talebin fiyat elastikiyeti; fiyat
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degisimleri karisinda talebin hassasiyeti diye 6zIu hiekilde tanimlanabilir
(Pekin, 1982:53).

Talebin fiyat elastikiyetiSatslardaki (talep miktarindaki) % @eme / Fiyatlardaki %

desisme
Fiyat elastikiyetini genel olarak elastik ve indik®larak siniflandirabiliriz;

Elastik Talep Bazi GrUnlerin fiyatlarindaki kicucuk bir glgim satglar tGzerinde
onemli 6lctide etkili olur. Fiyat biraz giiiginde saglar hemen canlanir. Tersine fiyat
biraz arttginda miteriler bu tir mal veya hizmetleri satin almaktaazgecerler. Bu

tur mal ve hizmetlere fiyat elastikiyeti yuksek dlér adi verilir.

Inelastik Talep: Bazi mal ve hizmetlerin fiyat elastikiyeti hayditsiktir. Fiyat

degisiklikleri bunlarin satglar Gizerinde fazlaca etkili olmaz.

Sekil. 3 Elastik ve inelastik Tzlep

Inelastik Talep Elastik Talep
Fiypat Fivat

Fal-

F |-

[ Pl 5 Pt 4 bl ikt ar

Kaynak: Karafakioglu [ 2006:233 ).

Sekil 3'Un s& boliminde yer alan (11T, ) talep @risi elastik bir talebi temsil
etmektedir. Goruldgi gibi ( /) fiyatindan ( M; ) kadar satilirken , kiicuk bir fiyat
artisl sonucu olgan fiyata ( ) bash olarak talep c¢cok daha 6nemli oranda

azalmaktadir.

Sekil 3'Un sol boliminde gorulen (;TT, ) talep érisi ise inelastik talep gisidir.

Burada fiyat ( if) den ( k) ye yukselince talepte 6nemli bir azalma olmamaikta
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Fiyata kagl talep elastikiyetin zayif olan mal ve hizmetlerfigat artslar talepte

onemli bir azalmaya neden olmaz, tehlikelgittir ( Karafakigslu,2006:239).

Talebe dayal fiyatlandirmanin 6nemli unsurlarindainide fiyat farklilgtirmasi
uygulamasidir. Mgterilerin talep farklarindan yararlanarak, bir titiarkl fiyatlarda
satiimasina fiyat farklikirma denir.isletmelerde fiyat farklilgtirmasi, pazari daha
fazla ele gecirebilmek ve bunun sonucu olarak dgliesek saty geliri ve karlara
ulasmak icin uygulanmaktadir (Aygij 1997:198).

Fiyat farklilggtirma sisteminin  uygulanabilmesi icin bazsartlar vardir
( Hatipagzlu ve Gursoy, 1979:321) ;

— Alicilar arasinda gelir, mevki, mevcut satin aladgernatifleri, zevkler ve der
etkenler sebebi ile talep elastikiyeti farkli bubalidir. Bazi alici kesimlerinin fiyatlar
karsisinda talebi gerinden farkli bulunmalidir.

- Fiyat farkhlgstirmasinin uygulanabilmesi i¢in saticinin, hitaplesd pazari migteri
taleplerine gore bolimlendirebilmesi gerekir. Andak taktirde farkl gruplara farkl

fiyatlar uygulanabilir.

Fiyat faklhlastirmasi kararinda dort faktor dikkate alinir. BunlaUsteri,drinsekli, yer

ve zamandir.

— Musteri Dilimine Gére Fiyat Farklikgirmasi:Bu fiyatlandirma yéntemi maliyet ve

diger 6zellikleri ayni olan drtnlerin farkli gtlere farkli fiyatlardan satiimasidir. Ayni
aranun farkh ksgilere farkli fiyatlardan satilmasinin nedeni gteiilerin bilgisindeki
farklilik, pazarlik gigleri ve talep yonlugundaki farklilik olabilir. Orngin, otel
isletmelerinde birlikte cadtiklari sirket ve acentalarin hepsine ayni fiyat veriimez.
Genellikle A, B, C, D olarak farklikuriimis fiyatlardan A (en dgiik) fiyati en cok
misteri gdnderen acentalar icin gecerlidir. Tabii kifoyatlarin her biri kapi fiyatindan
daha dguktir. Bu uygulamada alicilarin birbiriyle ilgtne gecip fiyatlan
ogrenebilme olasif vardir.Isletmenin bu nedenle dikkatli olmasi, alicilarin giiini

kirmamasi gerekir (Yavuz,2001:75).
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- Uriin Temeline Gore Fiyat Farklgirmasi: Uygulamada fiyat farklilgiriimasi

genellikle trun farkhlgtiriimasi ile birlikte kullanilmakta boylece farldstirilan
mamuller farkh fiyatlara satilabilmektedir (Aky 1982: 277) .

Cogu zaman dureticiler Urettikleri mallar Gzerinde uftdfek deisiklikler yaparak
bunlari farkli fiyatlardan pazara surerler. Otonmelliave edilen aksesuarlagiphesiz
ek bir maliyeti vardir, ancak fiyat farki bu maltyarkindan ¢ok daha fazladir. Bu
uygulamaya Uriin temelinde fiyat farkitamasi adi verilir. Uriin temeline gore fiyat
farkhlastirilmasinda, yukarida soylergigibi, farkhlastirilmis iki trin arasindaki fiyat
farkinin farklilgtirilma maliyetlerinden bilyiik olmasi gerekikisi birbirine aitse
fiyat farkllastirmasindan s6z edilemezgér dis hekimi ikinci misteriden kullandii
malzemenin daha kaliteli olmasi nedeni ile farkin ticret talep etmsse bu fiyat
kargilastirmasi dgildir.

- Yer Temeline Gdore Fiyat Farklgarmasi: Yer temeline gore fiyat farkliirmasi

icin en tipik 6rnek ucaklardaki birinci sinif - ekoemi seklindeki uygulamadir. Her ne
kadar ucg@in birinci sinifta koltukla biraz daha genverilen yemekler ve ikram edilen
ickiler daha zenginse de sonucta tim yolcular Lasidew York arasini yedi saatte
ucarlar. Ancak 6denen Ucretler birbirinden cok liank. Varlikh aileler, st kademe
yoneticileri birinci sinifta ucarlar. genciler, emekliler ekonomiyi tercih ederler.
Havayollari ayni uggta ¢ok farkli fiyatlardan yolcu tarlar ( Karafakiglu,2006:240).

Yeri temel alan fiyat farkligtirmasinin bgka bir sekli ise bdolgelerdeki talep
yogunluguna gore farkli fiyatlar uygulanir. Mesela glo bdlgesinde ucuz olan bir

mamul bati bélgesinde daha pahali olmasi gibi.

— Zaman Temeline Gdre Fiyat Farkbliimasi:Zamani esas alan fiyat farkgtamasi,

talebin ygun oldygu zamanlarda daha yuksek,sdk oldusu zamanlarda ise daha
distk fiyat uygulamasinin yapilmasidir. Kayak malzeinmsgtan mgazalarin kgin
daha yuksek yazin dahasdit, yazlik yorelerdeki otellerin in daha dgik, yazin
daha yuksek fiyat uygulamalari sk ¢cikan turfanda sebzelerin yaza gore daha yuksek
fiyatla satilmasi zaman temeline gore fiyat faggtirmasina 6rnek olarak verilebilir
(Ercis,1981:59).
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3.2. Rekabete DayalFiyatlama Ydntemi

Rakiplerin davranlari temel alinarak fiyatlarin belirlenmesine re&tdb dayali

fiyatlandirma denir.

Rekabete dayali fiyatlamada, rakiplerin fiyatlamnaynen uygulanmasi gibi bir
zorunluluk s6z konusu @gdir. Yani belirlenen fiyat rakip fiyatlari ile ay olabilecgi
gibi bir miktar Ustinde veya altinda da olabiBurada énemli olan husus, malin
fiyatinin siki sikiya maliyet veya talebeghaolmamasidir. Tabii kisietmeler maliyet
ve talebi de g6z Onunde bulundururlar. Ancak biridocelik rakiplere utstunliuk
sgglamaktir.Bunun icingletmelerin faaliyet gostergii pazar yapisini ve rakiplerini ¢cok

iyi analiz etmesi gerekmektedir.

Isletmeler rakiplerinin davraglarini temel aldi yani rekabete gore fiyatlandirma

yontemin kullandil durumlarsu sekilde siralanabilir (Karalar,2005:154) ;

— Bir pazarda tam rekabet ¢wlarn bulunuyorsa, sletmeler, tretim hacimlerini ve

maliyet yapilarini bu fiyata gore ayarlamak zoruhdar.

— Kimi mallar i¢in pazarda uzun bir zamandan bergulgna gelen ve tuketicinin
alistigl fiyatlari olan mallar Ureten ve sataghetmelerin, pazarda allan fiyati temel
alacak bir fiyatlandirma yapmalari gerekir.

— Kimi endustrilerde bir sletme, fiyat bakimindan ¢énder olur. Endustridekiiob

isletmeler, dnderin koydiu fiyatlar uygulamak zorunda kalirlar.

— Devlet kimi alanlarda dolayli ya da dolaysiz ydHafiyatlar Gzerinde etkili olur.
Devletin fiyatlara kagmasi durumunda @o zaman bu fiyatlarin pazarlarda veri

olarak alinmasi gerekir.

— Kimi mallar icin aracilar, son alicilar ya da nedslkurullar belirli bir fiyat
Onerirler. Toptanci ya da perakendecilerigitienedenlerle yapfii bu 6nerilerin kabul

edilmesi rekabet agisindan kaginilmaz olur.
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olmasidir. llimh bir rekabet ortami varsa, iyi huyakipler kendilerini tedirgin edecek
bir gelisme olmadg surece fiyatlarini dgstirmezler. Ancak piyasa iyi huylu
rakiplerden dgil, tersine yerinde duramayan, rakiplerinden stirekiisteri calmaya

calisan, benimsenrgipolitikalari sorgulayansietmelerden olguyorsa rekabete gore

fiyatlandirma yapmak zora ( Karafakiglu, 2006 : 241).

Rekabete gore fiyatlandirma yapateimenin, pazardaki @gemeleri ve rakiplerinin

fiyatlandirma politikalarini cok yakindan izlemetidr.
3.3. Maliyet Temeline Dayali Fiyatlandirma Yontemle

Maliyete gore fiyatlandirma, hesaplamadaki kokayldan dolayr uygulamada en ¢ok
kullanilan fiyatlama yontemlerinden bir tanesidivikselen, 1994:104). Maliyet
temelli fiyatlandirma yontemlerine gegmeden 6nceukodaha iyi ankalabilmesi icin

bazi 6nemli kavramlar Gzerinde durulmasinin faydecaini disinmekteyim.
3.3.1.isletmeler ve Maliyetleri

Dar anlamda maliyet kavrami, Uretigaenasinda tiketilen girdilerin geri anlaminda
kullaniimaktadir. Girdiler (ilk madde malzeme, ysndi malzemeler, sietme
malzemeleri vs.), 6nce glbedelleriyle muhasebe kayitlarina alinirlar, dabara ise
hangi amaclarla tiketilrglerse ilgili gider hesaplarina aktarilirlar. Burdan sadece
Uretim gamasina devredilen ve bgamada tlketilen girdilerin tutari "maliyet” olarak
nitelendirilir. Tekdlzen Hesap Planina bakildda da bu maliyet kavramindan

esinlendgi gorilmektedir.

Geng anlamda maliyet kavrami ise, hedeflenen sonucamala icin katlanilan
esirgemezliklerin (fedakarliklarin) parasal topldmi(Buyukmirza, 2003:44). @er
bir tanimda ise, belli bir amaca wghaak icin katlanilan ve parasal olarak ifade
edilebilen ve bir dger olismasina olanak giayan fedakarliklarin toplamidir. Bea

bir tanimda, gletmenin mal ve hizmetleri icin 6demek zorunda gldue para ile ifade
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edilen ve belli bir amacla yapilan esirgemezliklieya vazgecilen kaynaklar biciminde

ifade edilmektedir.

Bir mal veya hizmeti elde etmek icin yapilan hareatmir maliyet olgturur. Orngin,
mamul dretiminin  yapilabilmesi icin hammadde algmda veya scilerin
calistirlmasi durumunda yapilan harcamalar sonucundanfedde maliyeti vescilik
maliyeti dgzacaktir.

Bu tanimlar giginda maliyet tanimini: i§letmenin fonksiyonlarini yerine getirmesi
icin yapilan ve yapilacak olan varliklarin edinimhén katlanilan ve parasal olarak

bedeli dlculebilen fedakarhklardir.” biciminde yapliriz.

Isletmeler, bgeri ve maddi kaynaklarin bir araya getiriimesiyldusturulan
organizasyonlardidisletmeler, ayni zamanda, belli amaglari yerine gek icin belli
islevlerin yapildgl faaliyet birimleridir. Genel olaraksletmeler, Uretim, hizmet ve

ticaret gletmeleri olarak gruplandirilir.

Uretim isletmeleri, tarim, madencilik, imalat sektorlerinfieiki varligi olan trinler
ortaya cikarirlarken, hizmetletmeleri ulgaim, finans, haberkene gibi sektorlerde,
hizmet Uretirler. Ticaretsietmeler ise, mal ve hizmetleri tlketiciye kadartaaén

kanallarda sagi ve pazarlama faaliyetlerini gercegtieen isletmelerdir. Uretim ve
hizmet sletmelerinde temel faaliyet Uretim faaliyeti olurketicaret gletmelerinde
temel faaliyet, sagifaaliyetidir. Uretim ve hizmetsietmelerinde, retim faaliyetinin
yani sira, sagive pazarlama faaliyetlerinin yuratilmesinegkay ticaret gletmelerinde,

gercek anlamda bir tretim faaliyetinden s6z edileme

Gerek Uuretim ve gerekse ticaregleimelerin, her ikisi de organizasyon olma
Ozelliklerini yonetim faaliyeti vasitasi ile eldelexler. Bu acidan, yonetim faaliyeti,
sats faaliyeti gibi, tum gletme tiplerinde yerine getirilmesi gereken birliget olarak
karsimiza cikmaktadir. Yonetim faaliyeti,sletmeyi olgturan maddi ve beri
unsurlarin, uyumlu bigekilde, etkin, verimli ve sletmenin amaclari dgultusunda
kullaniimalarini ve yonlendiriimelerini gkar. Isletmelerde, yonetim faaliyeti, tepe

yonetimi (sletme bUtinUnin yonetimi) ile faaliyet yonetimi étim, sat ve
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pazarlama faaliyetlerinin yonetimi) seviyelerinde  erggklatirilir
( Pazarcgeviren, 2003: 2).

3.3.2 Maliyetin Anlam ve Onemi
3.3.2.1. Genel Ekonomi Agisindan

Yukarida da ifade edildi GUzere maliyet en gepianlamiyla, belli bir amaca wmak
icin katlanilan fedakarliklarin timudir. Bu tanimoplumda gercekken her tarll
faaliyetin maliyet kapsamina gigdni ortaya koymaktadir. Orgén, bir ailenin belli
bir amaca ulgmak icin alacaklar kararlarin veya devletin sosgarikli kararlarinin
Olculebilir sonuclari  maliyet kapsami icersine gaktedir (Sevgener ve
Haciristemglu, 2000:17). Ekonomik agidan gintldigiinde maliyet kavrami;

- Maliyet; emek, sermaye, gal kaynaklar ve gisimcilik faktorleri ile bunlarin farkli
turlerini kapsar (Seyidgu, 2003:24).

- Maliyet; her gletmenin kendi faaliyet konusunu gturan mamul ve hizmetleri elde
edebilmek i¢in harcagh Gretim faktdrlerinin para ile 6lgtlen geridir.

- Ekonomik maliyet, sagideseri olan bir mal veya hizmete sahip olabilmek arylaci
katlanilan dl¢ulebilir esirgemezliklerin toplamidBu tanima goére maliyet kavraminin
iki 6zelligi vardir. Birincisi, bir mal veya hizmet satin alkngin nakit 6demesi, mal
degisimi veya satin alma yerine Uretim s6z konusu isetifir girdilerinin parasal
olarak Olgiilen dgeridir. ikincisi ise, bir mal veya hizmeti elde edebilmekiiglden
cikarilan veya tuketilen ekonomik varliklarla eldsdilebilecek dier mal ve

hizmetlerin piyasa deeridir.

Ekonomi agisindan maliyet, alinacak kararlardanetkii oynayan bir unsur olarak
gorulmektedir. Gerek bir yatirimci, gerekse gletme yoneticileri, ekonomik kazang
sgilamak amaciyla karar verirken, bir yandan alindmalkararin sglayaca getiriyi,

diger yandan da, bu kararin sonucunda yuklenecekiéetkgbz 6niine almaktadirlar.

Diger bir ifade ile gelir ile maliyet karnastirmasi yapiimaktadir. Yapilan bu
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karsilastirma sonucunda, yatirrmin getirisi, maliyetindefiksekse, rasyonel bir

yatirimci, bu karari uygulayacaktir.
3.3.2.2.Isletme Ekonomisi Agisindan
Isletme ekonomisi agisindan maliyet kavramgisi& diizeylerde ele alinrtir.

- Muhasebe Acisindan :

Muhasebede maliyeti saptanan unsura "Maliyet Ol§fesst Object)” ismi verilir. Bu
unsur, bir faaliyet olabilege gibi bir sonu¢ da olabilmektedir. Orgie, bir mal, satin
alma yoluyla elde edilmjse, bu mal sonug nitglndeki bir maliyet nesnesidir. Buna
karsilik "bir Uretim tesisinin aylik Gretim maliyeti Q00 TL'dir." dendginde Uretim
faaliyeti, maliyet objesini okiurmaktadir. Bir jletmede maliyet verilerine duyulan
gereksinimlere gbre maliyet objeleri desigidik gostermektedir. Maliyet objelerinin
belirlenmesinde de fayda-maliyetskisini géz dntine almak gerekir. Bu unsurlarin
yaninda gagidaki unsurlar da maliyet objelerinin belirlenmeaiendikkate alinmalidir
(Ozkan, 1994:6);

- Maliyet yapisi (maliyet gatlerinin dogal unsurlari),

- Mamullerle olan ilgkisi,

- Hesaplanma zamanlari yani ait olduklari donem,

- Faaliyet dizeyine karduyarliliklari,

- Analiz ve kontrol olanaklari,

- Karar ve planlama fonksiyonlarinin yerine geatiésindeki kullanimlari.

Muhasebe acisindan maliyet, ilgili sonucasoiak icin gletme tarafindan yapilmasi
gereken giderler toplamidir.
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- Vergi Kanunlari Acisindan:

Vergi Usul Kanunu'nda, satin alinan mal ve imall@&di mamul yada hizmetin
bedelleri ayri ayri tanimlangtir. Bu tanimlar finansal muhasebe sinirlari icinde
donem sonuclarini belirleyici bilgiler icermektediMaliyet bedeli, Vergi Usul

Kanunu’nun 262.maddesingéyle tanimlannytir;

"Maliyet bedeli, iktisadi bir kiymetin iktisap ediesi veyahut dgerinin arttiriimasi
munasebetiyle yapilan édemelerle bunlara miutefgifumum giderlerin toplamini
ifade eder" (Sevgener ve Haciristengl998:39).

Yine Ortalama Kar Hadlerinin Tespiti Hakkindaki Yeimelgin 31.maddesine gore,
“Maliyet bedeli, faturalarda yazili ¢#li alis bedeli, syerine veya mgazaya nakil
vasitasiyla yapilan nakliye giderleri, salkomisyonlari, ak ve muhafaza sirasinda
O0denen sigorta primleri ve ambalaj giderleri iletmn temin edilmesi ile ilgili

giderlerden olgur” bicimde tanimlanmaktadir ( Al#1996:20).

Tanimlar alg maliyetinin @elerini belirlemektedir. Edinilen aktif gerler icin edinme
nedeni ile yapilan tim o6demeler maliyet bedelinaval edilecektir. Edinilme

maliyetleri saptanirken dahilde edinilen aktigdderin maliyetleri;

a) Satin alma bedelini,

b) Nakliye ve sigorta giderlerini,

c) Alis komisyonlarini,

d) Edinilme ile ilgili finansman giderlerini icerrkeedir.

Dis alimla sglanan kiymetlerde ise maliyet;

a) Mal bedelini,

b) Gumrik vergilerini,
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c) Nakliye ve komisyon giderlerini,
d) Disalim teminatlari icin ddenen faiz ve komisyonlari,
e) Akreditif giderlerini icerir.

Vergi Usul Kanunun 273. maddesi iséetmelerin kullandiklar alet, edevat, mefat

ve demirba imal giderlerinin satin alma bedeli yerine ge@tgikmuni getirmytir.

Sanayi $letmelerinde imal edilen mamullerin maliyeti ise rgfie Usul Kanunu’nun

275. maddesinde tanimlangtar. ilgili madde imal maliyetinidyle tanimlamaktadir;

"Imal edilen emtianin (tam ve yari mamul mallar) wyetlibedeli sagida yazili

unsurlari ihtiva eder:
a) Mamuliin vicuda getirilmesinde sarf edilen iptiahammaddelerin bedeli,
b) Mamule isabet edeceicilik,
c) Genel imal giderlerinden mamuleseéa hisse,

d) Genel idare giderlerinden mamuleséli hisse (bu hissenin mamule katiimasi
ihtiyaridir),

e) Ambalajli olarak piyasaya arz edilmesi zarurarolmamullerde ambalaj

malzemesinin bedeli.

Mukellefler, imal ettikleri emtianin maliyet bedefini yukaridaki unsurlar ihtiva
etmeksartiyla diledikleri usulde tayin edebilirler.”

Madde, maliyet unsurlarini belirlemekte, ancak weli saptama usullerinde
mikellefleri serbest birakmaktadir. Bu madde, dlizealiyet bilgilerinin varlginin
gerezini de vurgulamaktadir (Sevgener ve Hacirlistgm@998:40).
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Gelir Vergisi Kanununda maliyet kavrami, gider alabelirtiimis olup, safi kazancin
tespit edilmesinde vyapilan tim giderlerin elde edil hasilattan diilmesi
ongorualmigtar. Ancak kanun, yapilan tim giderlerin hasilattadiriimesine olanak
vermemektedir. Gelir vergisi kanununu 41. maddegiire, hasilattan indiriimeyecek
giderlerin, vergiye tabi kazancin saptanmasindayetr arasinda yer almayaga
kesindir. Dger yandan Gelir Vergisi Kanunu’nun 41.maddesindetben, hasilattan

indirilecek giderler ise, maliyetler arasinda gastgAk sit,1996:9).

3.3.3. Fiyatlandirmada Temel Alinan Maliyet Kavramlari

Fiyatlandirmada temel alinan maliyet kavramjarsekilde siniflandirilabilir;

— Sinai Maliyet

— Ticari Maliyet

— Desisken Maliyet

— Direkt Maliyet

— Tam Maliyet

— Tahmini Maliyet

— Standart Maliyet

— Fiili Maliyet

3.3.3.1. Sinai Maliyet

Bir mamuliin dretilmesi veya bir hizmetin pazara adilecek hale getirilmesi icin
yapilan giderlerin toplamini kapsar. gga bir acidan sinai maliyet, Uretilen veya elde
edilen mamul i¢in yapilan giderlerin tamamigéte (Altu g,1996:23).
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Sinai maliyet 0zellikle Uretim denetiminde yararblan maliyet anlagidir
(Aksit, 1996:15).

3.3.3.2. Ticari Maliyet

Sinai maliyetlere sative yonetim giderlerinden dén kisimlarin eklenmesi ile
bulunan maliyettir (Altg,1996:23).

3.3.3.3. Dgisken Maliyet

Uretim partisi veya birimi b@ana ortaya cikan, Uretim hacmi gigikce desisen

maliyet giderlerine, désken maliyet giderleri denir. sken maliyet giderlerinin iki
tipik 6zelligi vardir. Bunlardan birincisi bu giderlerin mal \sehizmetin Uretilmesi ile
ortaya cikmalari, mal veya hizmetin Uretiimemesrudounda gercekinemeleri,

ikincisi, Uretilen mal veya hizmetin miktari artgek Uretim birimi bana belli bir

oranda dgisme gostermeleridir. Ogsken maliyet giderlerinin Gretim birimi lgma

desismeleri bazi durumlarda Uretim birimi ¢$ma sabit bir orandadir
(Pazarcgeviren, 2003:13).

Dogrusal dgisken maliyetler tGretim miktari ne olursa olsun, ti@mul birimi icin hep
ayni tutarda kalan maliyetlerdir.Yani donem icirbisalan maliyetlerin birim b@na
degismesine kanlik, donem iginde uretimle gou orantili olarak maliyetlerden birime
disen pay sabit kalmaktadir. Direk hammaddesgdik maliyetleri bu grubun en tipik
ornekleridir (Bursal ve Ercan, 1999:36).

Sekil 4_Birimm Basma Artan ve Aralan NMahyvet
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Degisken giderlerin birim bg@na olan artan veya azalan tipleride s6z konusu
olabilmektedir. Orngin, yiksek firinlarda toplam uretim miktari diiziinde,birim
maliyetlerde @ artglar gerceklgirken,iretim miktari artginda birim bana
maliyetler digmektedir (Pazargeviren, 2003:17).

3.3.3.4. Direkt Maliyet

Belli bir Gretim birimi veya sorumluluk merkezi ilbirebir iliski kurabilen ve bir
dagitim anahtari kullaniimaksizin gaidan dgruya yiklenebilen maliyetlere, direkt
maliyet denir ( Kligcliksawa2006:48).

Direkt giderlerin en 6nemli 6zefli, bunlarin belirli bir Gretim birimi i¢cin ne kadar

harcandginin dggrudan dgruya hesaplanabilmesidir (Akgan, 1994:24).
Direkt maliyet nitelgindeki maliyetlersunlardir;

- Direkt hammadde

- Direkt iscilik

- Ozel maliyetler

Direkt hammadde vesgilik maliyetleri mamul meydana getirmek icin hamea,
mamul binyesi icine giren ne kadar harcgndiogrudan dg@ruya saptanabilen

maliyetlerdir.

Ozel maliyetler, hammadde vecilik disinda kalan, fakat mamuller icin ne kadar
harcandgl dogrudan dgruya saptanabilen ambalaj malzemesi gibi maliyditer
Sipark Uzerine yapilan imalatta 6zel model veya kalipiyetleri de buraya girebilir.
Genellikle, bu gibi model maliyetleri imalat paetiine da&tilabilir

( Bursal ve Ercan, 1999:33).
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3.3.3.5. Tam Maliyet

Belli bir dbnemde elde edilen tim mal yada hizmetléamami icin katlanilngi ve

para ile 6lculebilen fedakarliklar toplamina depiksit,1996:12).

Tam maliyet, direkt ilk madde malzeme, direjdilik ve genel Uretim maliyetlerinden
olusan tim maliyet unsurlarini icerir ve glgkenlik derecesine bakilmaksizin Uretilen
mamuliin maliyetine katilir. Dolayisiyla s6z konuswaliyetler busekilde mamul
stoklarina aktarilngi olur. Buradan da donem sonunda heniiz satiimayanuitea
oldugundan, ilgili mamullerin maliyetleri, bir bilangcoalemi olarak izleyen déneme
aktanlir. Yonetim ve finansman gideeklindeki giderler ile Gretim arasinda direkt bir
iliskinin bulunmamasi nedeniyle, bu tir GUretimsidda kalan giderler genellikle
dretilen mamuliin maliyetine eklenmeyip, faaliyetlggi olarak ilgili donemin gelir
tablosuna aktarilir ( Kartal, 2005:11).

3.3.3.6. Tahmini Maliyet

Gecmi dénemdeki sonuclara ve gelecekteki sonuclara lexegleteki olasi geymelere
gore, istatistiki bir takim hesaplamalargsbhalarak tahmin edilen maliyetlerdir. Bu tir
maliyetler, gletmeler icin olmasi beklenen bir tir ortalama et niteliginde
oldugundan, standart maliyetlere gére planlama ve kbrdegerlemeleri yiksek
olmamaktadir ( Kartal, 2005:11).

3.3.3.7. Standart Maliyet

Bir kisim veriler bilimsel bicimde dgrlenir ve maliyetin bu verilere gore ileride ne
olmasi gerekfii saptanirsa, ortaya c¢ikan rakama standart maligenir
(Aksit,1996:15). Baka bir acidan standart maliyet, belirli bir Grintretiminde ve
normal kagullarda ortaya ¢ikmibeklenen maliyetlerdir.

Yonetim tarafindan gerceklirilecek performansin planlanmasinda ve sapma
analizleri yardimi ile bu performansin gerceklegerceklemediginin kontroliinde
kullanthir ( Kigiiksavg 2006:53).
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Standart maliyeti tahmini maliyetten ayiran iki &ndzellik vardir Bunlardan biri,
standart maliyetlerin bilimsel ve teknik esaslaréreg belirlenmesi,geri bu

maliyetlerin gerceklgnesi gereken maliyetler olmasidir (Kartal,2005:11).
3.3.3.8. Fiili Maliyet

Mamul yada hizmetlerin Gretimleri tamamlandiktamrsofiilen ortaya cikan maliyet
rakamlari Gzerinden hesaplanan maliyetlerdir. Manimaliyet giderinin tutari tretim
faaliyeti gerceklgtikten sonra belirleniyor ise buna, gercekhes-filli maliyet gideri
denir. Gerceklgmis maliyet giderlerinin toplam tutarlari ilgili oldlgr maliyet
tastyicilarina dgitilir. Ornesin maliyet taiyicisi Griinler (mamul, parca) olgunda bir
donemde veya bir partide Uretilen drtnlerin tumiyigklenen maliyet giderleri o
urtinlerin - gerceklgmis-fiili toplam maliyetini verir. Uretilen riinlerintoplam
maliyetini, Uretilen drtnlerin sayisina bolmek diyle, bir birim Grindn maliyeti

(birim maliyet) belirlenir ( Pazarceviren, 2003:21)

Fiili olarak sinai ve ticari maliyeti, fiili Gretimve saty seviyesinde direk ve tam
maliyet olarak, statik butce (normalize edilen et temelinde direkt ve tam maliyet
olarak, esnek butce temelinde direkt, tam vgigken maliyet olarak belirleyebiliriz.
Standart maliyet, esnek butce temelinde belirlg@ndiin standart sinai ve ticari
maliyeti, direkt, tam ve digsken maliyet olarak belirleyebiliriz.

SINAI MALIYET TICARI MALIYET
FIiLT STANDART FIiLT STANDART
Statik Bltce e Statik Bitce
Fiili Uretim Temelinde E;nek Fiili Uretim Temelinde E§nek
T ) . Bitce ve Saty . Butce
Seviyesindg (Normalize edilen Temelinde Seviyesindd (Normalize Temelinde
maliyet) edilen maliyet)
Direkt Direkt Direkt Direkt Direkt Direkt Direkt Dekt
Tam Tam Tam Tam Tam Tam Tam Tam
---------- Degisken| Degisken Dgisken| Degisken

Kaynak: Pazarceviren (2006:14).
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Bu aciklamalardan sonra maliyet temelli fiyatlantar yontemlerinesu sekilde

siralayabiliriz;

Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma

Sekillendirme Maliyetine Gore Fiyatlandirma

- Degisken Maliyete Gore Fiyatlandirma

- Yatinm Uzerinden Sanmasi Arzulanan Kar Oranina Gore Fiyatlandirma
- Basaba Noktasina Gore Fiyatlandirma

- Toptanci Ve Perakendeciler Yonunden Fiyatlandirna@adarinda Kar Yuzdesi

Ile Fiyatlandirma

Rekabetci Proses Fiyatlama
3.3.4.Tam Maliyete Gore Fiyatlandirma

Uygulamada bir ¢oksletme Urettgi mamullerin fiyatini, bu mamulin tam maliyetine
belirli bir kar marji ekleyerek belirlemektedir. Bmamuliin tam maliyeti; direkt ilk
madde ve malzeme, direk{cilik, degisken ve sabit genel Uretim maliyetlerinden
olusan tam Uretim maliyetine pazarlama, sag da&itim maliyetleri ile genel yonetim
maliyetlerinden bu mamule isabet gitivarsayilan payin ilave edilmesi ile
belirlenmektedir ( Sevim,2005:342).

Ikinci diinya sava , fiyatlamada baz olarak “Maliyet art”” usulii yaglasmistir.Bu
donemde yalniz devlet alimlari (ABD) maliyet arbg bir kar payr esasina goére
yapilmakla kalinmang) fiyat kontroliinde de maliyete normal bir kar pakienmesi
suretiyle bulunan fiyat esas alirgtm. Harp stresince ve harbi takip eden dénemde,
yoneticilere, fiyatlari maliyet arti makul kéeklinde tayine imkan veren @anustu bir

talep mevcut olmgtur (Hatip@lu ve Girbey,1979:313).

Tam maliyet yontemine gore fiyat belirlenmesindenzn yol aagidaki gibidir;
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- Oncelikle fiyati belirlenecek olan mamuliin sinantenaliyeti belirlenir. Sinai tam
maliyet, direkt hammadde ve malzeme maliyeti, diiggilik maliyeti ve normal
kapasite seviyelerinde butcelenensidkeen ve sabit genel tretim maliyetlerinin
toplamindan olgur.

- Sinai tam maliyete butcelenen gtgken ve sabit sative yonetim giderleri

eklenerek tam ticari maliyet bulunur.

- Tam ticari maliyete, genellikle maliyetin bir yizleolarak belirlenen kar payi
eklenmek suretiyle ilgili mamulin safiyati belirlenmi olur.

ki mamul treten ve maliyet Uzerinden %30 katlamay! (vergiden énce) arzulayan
bir isletmenin, tam maliyet yontemine gore belirlenennbisats fiyatlari Tablo 2'de

gosterilmitir.

Tablo 2. Tam Maliyet Yontemine Gore Fiyatlandima

X Mamuli Y Mamuli
TL/Br TL/Br

Direkt Hammadde ve Malzeme Maliyeti 30 30
Direkt Iscilik Maliyeti 30 60
Normal Kapasite Seviyesinde Bitcelenergigieen Genel

D > 20 40
Uretim Maliyeti

Normal Kapasite Seviyesinde Biitcelenen Sabit Genel

D > 40 80
Uretim Maliyeti

Tam Sinai Maliyet 170 210
Bitcelenen Dgisken Sat ve Yonetim Giderleri 10 12
Bitcelenen Sabit Satve Yénetim Giderleri 24 30
Tam Ticari Maliyet 204 252
Vergiden onceki k&r marji ( Tam Ticari Maliyetin @8) 61,20 75,60
Teklif edilen satis fiyati 265,20 327,00

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 546).
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Isletmede, butcelenen satmiktarlari esas alinarak gelecek yil normal kapasi
seviyesinde X mamulinden 20.000 birim, Y mamulin@&000 birim satillaga
tahmin edilmektedir. Buna gore satilgcangérilen mamullerin maliyetinin tam ticari

maliyete gore belirlenmesi Tablo 3 de gdstegtmi

Tablo 3. Satilan Mamullerin Toplam Ticari Maliyetin in Belirlenmesi

TL/YI

Direkt Hammadde ve Malzeme Maliyeti 2.500.000
X (20.000 adet X 80 TL/Br) 1.600.000
Y (30.000 adet X 30 TL/Br) 900.000
Direkt Iscilik Maliyeti 2.400.000
X (20.000 adet X 30 TL/Br) 600.000
Y (30.000 adet X 60 TL/Br) 1.800.000
e ien Coel L Mt
X (20.000 adet X 20 TL/Br) 400.000
Y (30.000 adet X 40 TL/Br) 1.200.000
e o Cone ety Ml
X (20.000 adet X 40 TL/Br) 800.000
Y (30.000 adet X 80 TL/Br) 2.400.000

Tam Sinai Maliyet 9.700.000
Bitcelenen Dgisken Say ve Yonetim Giderleri 560.000
X (20.000 adet X 10 TL/Br) 200.000
Y (30.000 adet X 12 TL/Br) 360.000
Bitcelenen Sabit Satve Yonetim Giderleri 1.380.000
X (20.000 adet X 24 TL/Br) 480.000
Y (30.000 adet X 30 TL/Br) 900.000

Tam Ticari Maliyet 11.640.000

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 546).
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Tablo 3 de gorildgl gibi X ve Y mamuliinde dngorilen birimlerde Ureti@lesinin
isletme icin maliyeti 11.640.000 TL difsletme ydnetimi tam maliyet yontemine gore,
her mamul icin belirlenen tam ticari maliyete, téoari maliyet Gzerinden hesaplanan

kar pay! ekleyerek satfiyatini belirleyecektir.

Tam maliyet yonteminin sica avantajlarsunlardir

a- Maliyetin ve fiyatin kolaylikla belirlenebilmesiebebiyle yontemin uygulanmasi

basittir.

b- Karlihk analizlerinin yapilmasinda, nihai mariaal mahiyetini kolayca

hesaplanabilmesine olanak verir ( Antmen,1996:68).

c- Rekabet ve talep sorunu bulunng@diaktirde bu yontemi kullanarak varliklar

uzerinden amaglanan bir kar oranini gerggkkbilme olang! vardir.

d- Bu yontemin, maliyetin tamamini kdayacaksekilde uygulanmasinin genalana

yayllmasi, piyasaya bir 6l¢u istikrar getirir.

e- Tuketicilerde maliyet artinca fiyatta artar sdicesinin olgmasina sebebiyet

vermesi nedeniyle halkla gkiler acisindan yararh bir yontemdir.

Tam maliyet ydnteminin sica dezavantajlari isginlardir,

a- Bu yontem talebi dikkate almayip tamamen birakarbirakmaktadir. Kabul etmek
gerekir ki, talebi kesinlikle hesaplamak mumkurgittér. Ancak fiyatin ne olabilegé

hususunda talep tahminlerinin 6nemli bir roli vaefbnuc¢ olarak bu ydntemi
uygulayanlarin piyasasartlarina gore talebi dikkate alarak dizeltme ydpma

gerekmektedir.

b- Rekabet kgullarini ve yeni firmalarin sektdre girme riskirogardi etmektedir.
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c- Tam maliyet yonteminde, kar marji malin tam wy&tinin bir ylzdesi olarak
belirlenir. Bu yontemde buttin mamullerin ayni dledkr sglayamayacg gerceini

dikkate almaz.

d- Firsat maliyeti ve kullanilmasi mimkin olan bazaliyetlere 6nem vermeyip

sadece tam maliyetten hareket etmektedir

3.3.5.Sekillendirme Maliyetine Gore Fiyatlandirma

DonGstr maliyet olarak da adlandirilaekillendirme maliyeti, direktscilik maliyeti
ile genel Uretim maliyetleri toplamindan etoaktadir. Bilindgi Gzere tam maliyet,
sekillendirme maliyeti ile direkt hammadde ve malmmaliyetleri ve saji ve
yonetim maliyetlerinin tumunu kapsar (Sevgener @eiFistem@lu,1998:157).

Sekillendirme maliyetine gore fiyatlandirmanin, tamaliyet gore fiyatlandirma
yonteminden farki satin alinan direkt hammadde ma&zemeler Uzerinden kar
alinmamasidir. Bu yonteme goére direkt hammadde waézemeler, dletme icinde

yaratilan dgerler olmadgindan, karin daridan edinilen bu gerlere dayandirilmasi

dogru olmamaktadir.

Tam maliyet yonteminde her mala ait kar miktarinméin toplam maliyetinin bir
yuzdesi olarak hesaplanmaktadir. Toplam maliyetgti oldugu takdirde, iki farkli
maldan sglanan kar ayni olmaktadir. Bu durum, iki malin rgetinin sekillendirme
maliyeti (direkt scilik + genel tretim maliyeti) ve hammadde bakinandunyelerinin
farkli olmasi halinde de gsmemektedir. Tablo 4' te X ve Y mamul maliyetleratig

fiyatindaki payi gosterilngtir.

Tablo 4’te goruldgu gibi, her iki mamul de ayni kar oranini( % 23yErmektedir.
Ancak, bu mamullerin maliyet binyeleri ¢cok farkhdX mamulinin maliyet yapisi
icerisinde c¢ok buyuk bir kismini (Y mamulinde %g@e2'kagilik X mamulinde
%30,2) satin alman hammaddeleri spluurken, sekillendirme maliyetinin, payr daha
kicuk (Y mamulinde %54,9'a kdrk X mamulinde %33,9) bir yer tutmaktadir. Bu

ifadelerden de angddigl gibi Y mamulindn sekillendirilmesinin maliyeti daha
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yuksektir ve bu mamuliin Uretilmesi daha ¢ok calggyektirmektedir. Kar marji ayni
olan vesekillendirme zamani daha kisa olan X mamulUnunilijetatiimasi gletme

bakimindan Y mamuliinden daha avantajlidir.

Tablo 4. Maliyetlerin Satis Fiyatindaki Pay!

X Mamuli Y Mamuli
TL/Br | Satis fiyatindaki payr |TL/Br Satis fiyatindaki payi
(Maliyet / Satis Fiyati) (Maliyet / Satis Fiyati)

Direkt Hammadde ve Malzeme| 80 30,2 30 9,2
Maliyeti
Sekillendirme Maliyeti 90 33,9 180 54,9
( Direkt iscilik + GUM )

Tam Sinai Maliyet 170 64,7 210 64,1
Sats ve Yonetim Maliyetleri 34 12,5 42 12,8

Tam Ticari Maliyet 204 76,9 252 76,9
Vergiden onceki kar marji 61,20 23,1 75,6Q 23,1
(Tam Ticari Maliyetin %30'u)
Teklif Edilen Satis Fiyati 265,20 100,04 327,60 100

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 548).

Tam maliyet yontemi ilesekillendirme maliyeti yontemini daha iyi analiz pdi
anlayabilmek icin yukarida veggimiz érnekten hareket ederek X mamullnun fiyatinin

iki yontemde kabul edersek, @acak sonucu Tablo 5’ te gorebiliriz.

Tablo 5’ i inceledgimizde X mamull icin elde edilmek istenen 61,20 Kar icin tam
maliyet yobnteminde uygulanacak oran %30 ikeekillendirme maliyetinde
uygulanacak oran %68 olmasi gerekmektedir. Ayninlara Y mamull igin
uygulandginda tam maliyet yonteminde 75,60 TL olan kar rutgekillendirme
maliyet yonteminde 122,40 TL olmaktadir. Kar 46,80 artmtir. Satg fiyati da
327,60 TL iken 374,40 TL ye ylUkselgtir.
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Tablo 5. Mamullerin Fiyatlandiriimasinda Tam Maliyet Ve Sekillendirme
Maliyet Yontemlerinin Kar silastiriimasi

X Mamuli (TL/Br) Y Mamuli (TL/Br)
Tam Sekillendirme Tam Sekillendirme
Maliyet Maliyeti Maliyet Maliyeti
Dlre_kt _ Hammadde ve Malzeme 80 30
Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 30 30 60 60

Normal Kapasite Seviyesinde
Biitgelenen Genel Uretim Maliyeti 60 60 120 120
(Degisken + Sabit )

Satg ve Yonetim Maliyeti 34 42

Toplam Maliyet 204 20 252 180

Tam Maliyet Yontemine Gore Kar

(Ticari Tam Maliyetin %30) 61,20 75,60

Sekillendirme Maliyet Yontemine
Gore Kar 61,20 122,40
( Sekillendirme Maliyetinin %68) *

Sekillendirme Maliyet Y&nteming
Gore Kéar Hesaplamasinda Dikkate 114,00 72,00
Alinmayacak Maliyetler * *

Teklif Edilen Fiyat 265,20 265,20 75,60 374,40

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 549).

* X mamuliinden, tam maliyet yontemine goére eldelesdi61,20 TL kari,sekillendirme maliyet
yontemine gore elde edebilmek icin %68 kar orandikikate alinmasi gerekmektedir.

** Direkt Hammadde ve Malzeme Maliyeti + Sabte Ydnetim Maliyeti

Ornekten de anjadigi gibi sekillendirme maliyet yontemine gore fiyatlamaniass,
sekillendirme maliyeti yiksek olan mamullerin fiyatinin daha yiksek belirlenmesini

gerektirmektedir.
3.3.6. Dgisken Maliyete Gore Fiyatlandirma

Degisken maliyet yonetime gore safiiyati, desisken maliyetlere belli bir kar orani
eklemek suretiyle saptanir. Yani sdfiyati belirlenirken dgisken maliyetler ve yari

degisken maliyetlerin dgisen kisimlari dikkate alinir.
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Tanimdan da andddigl gibi desisken maliyet yontemi ile tam maliyet yontemi
arasindaki fark, satifiyati ile kagilanacak maliyetin ne olgu hususudur. Tam
maliyet yonteminde satifiyatinin, sabit maliyet unsurlari dahil olmak @zebttin
maliyetleri kagllamasi gerekir. Dgsken maliyet yonteminde ise, fiyat tespitinin
dayandgl gerekce, dolayl giderlerin daiminin tamamen keyfi oldiw ve s&lkl bir
tam maliyet 6lgcme ola@ganin bulunmadiidir. Bu yontemde satifiyatinin kesin
olarak olculebilen d#sken maliyetlere gbre saptamanin daha uygun glaca
savunulmaktadir. Satfiyati ile dezisken giderler arasindaki mevcut matrj ile yalnizca
satilan Uretim nicedine bal olarak deisen @Geler dikkate alinir. Uretimin tamami

tarafindan yok edilmek zorunda olan sabit gidetikkate alinmaz.

Tablo 6’da dgisken maliyete gére X mamulindn fiyatinin nasil hémaaca

gosterilmektedir.

Tablo 6. Dasisken Maliyet Yontemine Gore Fiyatlandirma

X Mamuli (TL/Br)
Tam Maliyet | Degisken Maliyet | Direkt Maliyet

Direkt Hammadde ve Malzeme Maliyeti 80 80 80
Direkt iscilik Maliyeti 30 30 30
Degisken Genel Uretim Maliyeti 20 20
Degisken Safy ve Yonetim Maliyeti 14 10
Direkt Sabit Genel Uretim Maliyeti * 10 10
Direkt Sabit Sative Yonetim Maliyeti * * 18 18
Endirekt Sabit Genel Uretim Maliyeti 30
Endirekt Sabit Sagive Y6netim Maliyeti 6

Toplam Birim Maliyet 204 140 138

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 550).
* Yalnizca X mamuliinin tretiminde kullanilan makar& amortismani

** X mamulinin sayt sorumlusu Ucreti

Tablo 6 da goruldgii gibi birim maliyetler tam maliyete gére 204 TL/Biezisken
maliyet goére 140 TL/Br, direkt maliyet gére 138 Bi/dir.
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Direkt maliyete gore belirlenen 138 TL/Br maliyetamulle dgrudan dg@ruya ilgisi
olan ve bir dgitim anahtari kullaniimadan X mamuliin maliyetineegibirim maliyeti
ifade etmektedir. Bu bilgi, fiyat belirlenirkeglétme yonetimine X mamuli icin direkt
olarak ne kadarlik maliyete katlaniimasi gergkiigosterir.

Tablo 6'yi inceledsimizde X mamull icin direkt maliyeti belirlerken, irekt
hammadde ve malzeme, direktilik maliyeti, direkt sabit genel tretim maliyete
direkt sabit sa$ive yonetim gideri dikkate alingtir. Cinkt bu maliyetler X mamuli

ile dogrudan ilgkili olan ve direkt olarak maliyetini okiuran unsurlardir.

X mamulinin dgisken maliyeti ise, direkt hammadde ve malzeme mjdieekt

iscilik maliyeti, dezisken genel Gretim maliyeti ve gigken saty ve yonetim giderinin
toplamindan olgmaktadir. Ozellikle rekabetigiddetli oldusu ve atil kapasitenin
oldugu donemlerde satfiyatlarini digurmek gerekir ki bu durumda gigken maliyet

yontemi yoneticilerin fiyatlama kararlarinda koleéyl/e esenlik sglar.

Desisken maliyet ydnteminin kaca vararlarsunlardir;

1- Desisken maliyet yontemi, sletme yonetimine, fiyat dgsikligifiyat tayini,
siparsin kabulii veya reddi gibi yonetsel kararlarin alasmmda yardimci olan,
marjlarin analizinden hareketle bir sgpolitikasinin tanimlanmasina olanalglsgan
yontemlerden biridir. Orngn; Bir isletme, ba kapasitesi bulundiw bir sirada X
mamult i¢in birim sagifiyati 165 TL/Br Uzerinden 5.000 birim bir sipgalmistir. Bu
siparste maliyetlerimize ek olarak 8 TL/Br 6zel ambalapliyeti eklenmektedir.
Siparkin kabull veya reddi konusunda verilecek karardaséen maliyet yénteminin

sagladigl esneklik Tablo 7’de gorilmektedir.

Tam maliyet yontemi uygulangli taktirde, sipasin reddi gerekecektir. CUnku verilen
fiyat Gzerinden bu yonteme gore 235.000 TL. zatagroaktadir. Dgisken maliyet
yontemi uygulandy takdirde ise, sipagin kabulii gerekmektedir; ¢clnkd, bu sigari
kabulti halinde, dgsmeyen maliyetlerin 85.000 TL.'hk bir kisminin kdanmasi

mumkin olacaktir.
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Tablo 7. Dasisken ve Tam Maliyet Yontemlerine Gore Fiyatlandirmann
Kar silastiriimasi

X Mamuli (TL/Br)
Tam Maliyet Degisken Maliyet
Birim Satis Fivati 165 165
Ozel Ambale 8 8
Direkt Hammadde ve Malzeme Maliyeti 80 80
Direkt Iscilik Maliveti 30 30
Degisken Genel Uretim Maliyeti 20 20
Degisken Safy ve Yonetim Maliyeti 10 10
Sabit Genel Uretim Maliyeti 40
Sabit Sat ve Ydnetim Malive! 24
Birim Ticari Malivet 212 14¢
Net Birim Kar ----- Birim Katki Payi (47) 17
Toplam Saty Miktari 5.000 ade 5.000 adet
Toplam Zarar ----- Toplam Katki (235.000 85.000

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 551).

Yukarida belirtildgi gibi bu yontem ayni zamanda fiyatlardaggelik yapma
imkanlari hakkinda da kullaghidir. Ornesin; isletme butcesinde, X mamuliinden
265,20 TL/Br fiyatla 20.000 birim fiilen satmayi @gérmektedir. Oysa satdepartmani
X mamult ile ilgili fiyat indirimi yapilmasi gerekdi gorisiindedir. Sinirh pazar
argtirmasina gore, fiyatlarda yapilacak %5 ve %10 mdeki bir indirim sa

miktarini sirasiyla 2.000 birim ve 6.000 birim eataktir. Tablo 8 de geken maliyet

yonteminin bu ¢gt kararlarda kullanilabilegegni gostermektedir.

Tablo 8. Deaisken Maliyet Yonteminde Teklif Edilen Fiyat Degisikliklerinin

Sonugclarinin Tahmini

Halihazir fiyat | %5 indirimli Fiyat |% 10 indirimli Fiyat
Sats Miktari 20.000 22.000 26.000
Birim Sats Fiyati 265.20 251.9( 238.70
Toplam Sat Geliri 5.300.000 5.540.000 6.200.000
Toplam Degisken Maliyet 2.800.000 3.080.000 3.640.000
(Birim Bagina 140 TL)
Toplam Katki Payi 2.500.400 2.461.800 2.566.200

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 552).
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Goruldigu gibi %10 indirimli fiyati sletmeye en ylksek katki payinigsamaktadir.

2- Degisken maliyet yonteminde fiyat belirlenirken tam nyali yontemindekinden

daha elastikidir. Bu yontemde fiyatin belirlenmerhareket serbestisi daha fazladir.

3- Maliyet, hacim, kar ikkisini ortaya koyar. Sai tutarlarindan ve dgsken
giderlerden hareketle hesaplanan marjlajabg noktasinin yanisietmenin karlilik
baslangicini saptamaya olanakh kilar. Boyleceittiesatis hacimlerinde kar miktari

kolayca saptanabilir.

4- Bu yontemin en 6nemli yararlarindan biri de figaaliyet dgismelerinin kara olan

etkisini yoneticilere gosterebilmesidir.

Desisken maliyet yonteminin baica dezavantajlagunlardir;

1- Fiyat belirlerken her mamul icin yalnizcagddeen maliyetler tGzerinde diinerek
kar marjini belirlemek, sletmeleri yapisal giderlerin yani giemeyen giderlerin

tumuna kagilayamama tehlikesi ile kgrkarsiya birakabilir.

2- Her mamuliin sabit giderlerden @dpayin, mamulin dgsken maliyetine oraninin
farkli olmasi durumunda piyasanin yadirgagadgatlar ortaya cikabilir. Bazi mallar
satilabilecginden daha diilk fiyatla piyasaya surulirken bazilarn da tam iters
rakiplerin fiyatlarinin Utzerinde bir fiyatla pazanms olacaktir.Birinci grup mallar,
isletmenin kardan zarar etmesine neden olacak, ikgmap mallar ise piyasanin

rakiplere kaptirilmasina yol acacaktir.

Ornezin; isletme Urettgi Urtinlerin sag fiyatini, desisken maliyete % 60 bir kar marij
ekleyerek saptamaktadiisletmenin Gret&i iki mamulii ele alalim. Bunlardan A
mamull pahali makinelerle, B mamulu ise el gimke uretilsin. Her iki mamuldn
fiyatini desisken maliyete % 60 oraninda kar ekleyerek belirlerge mamulinin
fiyati buyik olasilikla bu mamule giinesi gereken ytksek miktardaki sabit giderleri
(amortismanlari) karlayamayacak, buna kahk B mamull icin yiksek fiyat
belirlenmg olacaktir. B mamulinin alicilar adeta A mamuliiriiietimine yardim

etmek Uzere yuksek bir fiyat 6demek zorunda kalacdk.
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3- Dezisken maliyet yontemine gorglétme normal fiyatin altinda bir sipsirikabul
edebilir. Ancak ucuz fiyat uygulama davr@anbir kere uygulanmaya klayinca

yerlesme eylemi gosterebilir ve dizeltiimesi gugtar.

4- Marjlardaki farkliliklarin genelde dengeye gefinancak her mamuliin dangicta
planladgl miktarlarda satilmasi halinde mumkadn olur. Akalde 6rngin disuk kar
birakan mallarin planlanandan fazla, yuksek kaakan mallarin planlanandan az
satiimasi halinde, topin kar planlanan kardan az olacaktir
(Hatipaglu ve Girsoy, 1979:318)

3.3.7.Yatinm Uzerinden Sglanmasi Arzulanan Kar Oranina Gore

Fiyatlandirma

Cesiti mamuller ve ceitli bolumler icin desisik oranlarda sermaye yatiriminda
bulunmuy isletmelerde, yatirim tutari, fiyatlandirmada 6zeldmeme sahiptir. Yatirim
Uzerinden hedeflenen karliliksletme baarisinin uzun vadedeki ve en 6nemli
Olcuisudur (Sevgener ve Haciristeio 1998:160).

Bu yontemde sati fiyati belirlenirken kullanilan sermaye dikkateinmhaktadir.
Ozellikle bu yontem ggtli mamuller ve departmanlar icin gigik sermaye yatirimi

gerekli bulunan birden fazla mal Uretgleimeler icin 6zel bir 6nem ¢a.

Tam maliyet yonteminde, iki mamulimiz sktr tutari tGzerinden ayni oranda kéar
vermektedir (Tablo 4'te, %23,1). Bu mamullerin hé&isi de ayni oranda karh
gorulmektedir. Gerekli sermaye vyatirimi dikkate ndigl takdirde, X ve Y

mamullerinin yatirim tutari tzerinden karhlik oran Tablo 9'da gorebiliriz.

Tablo 9 incelendiinde tam maliyet yontemine gore, skr Gzerinden iki mamulde
ayni karlihk oranina sahip bulunduklar hale, sayen yatirimi Gzerinden karhliklar
oldukca farkh c¢ikmaktadir. Yatirrm Uzerinden kigh Y mamulinin X mamuline
kargi daha fazladir ( %21,6 kahk %13,6 ).
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Tablo 9. Tam Maliyete Gore Belirlenen Say Fiyati Uzerinden Karhlk ile
Yatirim Tutari Uzerinden Karhili gin Karsilastiriimasi

X Mamuli (TL/Y1l) Y Mamuli (TL/Y1l)
gume“e” Toplam 20.000 X 265,20 5.304.000 30.000 X 327,60 9.828.000
ats Tutari

Bitcenen Toplam Tar
Ticar Maliyel 20.000 X 204,00 4.080.000 30.000 X 252,00 7.560.000
Bltceye gore kar 20.000 X 61,20 1.224.000 30.000 X 75,60 2.268.000
Ortalama yillik 9.000.000 10.500.000
sermaye ihtiyaci
Satglar Gzerinden kar 1.224.000/ o 2.2268.000/ o

5.304.000 %23.1 9.828.000 % 23.1
Yatirim Gzerinden kar 1.224.000/ o 2.2268.000/ o

9.000.000 %13.6 10.500.000 %21.6

Kaynak: Backer ve Jacobsen (1974: 555).

Yatirim Uzerinden gdanmasi arzulanan kar oranina goére fiyat saptamjrkeamul
veya hizmetin Uretiminden s@na kadar gercekjen tam maliyetlerin birim Bana
tutarlan belirlenir. Yapilmy yatinm Gzerinden bir kar orani saptanir. Bununnbi

mamul baina pay! hesaplanarak maliyete eklenir ve birimatfiyulunur.

Ornesin; XZ sirketi C mamul tUretmeyi planlamaktadir. C mamuliiitcelenen sati
hacmi 5.000 birim dir. Birim dg&sken maliyet 5 TL/Br ve yillik toplam sabit maliyet
50.000 TL dir. Yapilan yatirim tutari 500.000 Tlup] yatirim tutari tGzerinden % 10

kar beklenmektedir.

Toplam Degisken Maliyet (5.000 br x 5 T/Br) 25.000 TL
Yillik Sabit Maliyet _50.000°L
Satg noktasindaki Tam Ticari Maliyet 75.000 TL
Kér (500.000 x %10) _ 50.000
Toplam Sat Tutari 125.000 TL

Birim Satg Fiyati: 125.000 TL / 5.000 birim = 25,00 TL /Bi
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Yatirim tutari Gzerinden Kar,piyasada hentiz fiyaulunmayan yeni mallarin
fiyatlarinin belirlenmesinde, piyasa fiyati bulundir malin Gretimini yapmanin
yerinde olup olmagunin ortaya cikarilmasinda, bizzat Uretme ve satima
karalarinda ve sati fiyatinin maliyet dalgalanmalarina goére duzeltisinele

yoneticilere yardimci olmaktadir.
3.3.8. Baabas Noktasina Gore Fiyatlandirma

Bu yontemde belli bir fiyattan ga bg ulasmak icin mal ve hizmetten ne kadar
satilmasi gerektini arastirir veya miktar belirliyken bg bag1 yakalamak igin birim
fiyatin ne olmasi gereldi hesaplanir. Bgbg analizi dolayl bir fiyatlama yéntemidir
(Karafakiqzlu,2006:233). Bu yontemde safiyati hedeflenen kara dayandirilir. Kar
tespit edildikten sonra beklenen satniktari da tahminlgr ve maliyetler bu
fiyatlardan diguldr, kara egitlenerek ¢ikan denklemin sonucuyla Grin fiyatirbenhir.

Sabit ve dgisken maliyetlerden okan toplam ticari maliyet ile, satfiyati ve safy

miktarinin carpiminda elde olunan sagelirlerinin sitlendigi sats hacmi, $letmenin
basabga geldgi noktayr gosterir. Satihacminin bu noktanin gostegdimiktar

asmasl halinde,sletme kéara gecer. Bu miktara gilacaya kadar, sletme kar elde
edemez. Fiyatin veri olarak alinmasi halinde,saba noktasinin nasil bulunaga,

yalin bir érnekle acgiklayalim (Karalar, 1972: 33) ;

Isletme cagitli nedenlerle, 80 TL lik fiyati esas almaktadgletmenin sabit maliyetleri,
250 TL dir. Birim baina deisir maliyeti 30 TL /Br dir. Bu durumda, bir birinkibir
imalatta, toplam olarak 250 + 30 = 280 TL likliyet olusmaktadir. Eer isletme 5
birim mamul imal ederse, 250 TL lik sabit maliyegraninda 5x30=150 TL hk de
degisken maliyet olgacaktir. Boylece, 5 birim icin toplam maliyet 400 olur.
Veri olarak alinan satifiyati 80 TL oldiguna gore 5 birimin satiimasi halinde toplam
gelir 80x5= 400 TL olur. Demek ki,sletmenin maliyet giderlerini kalayabilmesi,
baska bir deysle, baaba noktasina ukabilmesi icin en az 5 birimlik satyapmasi
gerekmektedir.5 birimden fazla sayapmasi halinde, sletme kar elde etmeye $ar.
Ornegin, isletme 6 birimlik mamul satarsa, maliyetlerinin i 180 + 250= 430 TL
olacak ve toplam geliri ise 6x80= 480 TL ofgundan 50 TL lik kar elde edecektir.
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5 birimden az satilmasi halinde iskeime zarar edecektir. Sézgelimi, sahiktar 4
birimse, 250 + 120= 370 TL hk toplam maliyete shk, 4x80= 320 TL lk toplam
gelir elde edilir. Bu ise 50 TL lik zarara yol agar

*ekil 5. Bagabhas Noktasmda Fiyatlanduma

ik
Toplare Gelir ol et
YTL - .
Toplammwe‘
600 oy
Bagabag Noktas "Ej
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400
300
230
20k
DeZigmez Cidetler
100 =
L L 1 L 1 1 1 L | 1
o 1 'z 3 4 5 & 7 &8 @ Io
Tlretim Wiktan

Yapilan tahminlere gorsletme istenilen kara uabilmek icin gerekli sagthacmine

ulasamayacaksae girismekten vazgecebilir.

Basabag fiyatlama yontemi bazi sektorlerde kullaniimasin@gmen dayangi
varsayimlarin pek gecerli olmamasi sebebiyle cdlakudan bir yontem dgldir. Bu

yonetimin zayif yonlersunlardir;
- Maliyetler, gerceks diinyasinda sabit olmagindan bu varsayim gecerli glilir.
- Her Urtnin satilgh yargisi da gecerli bir tani giédir.

3.3.9. Toptanci Ve Perakendeciler Yoninden Fiyatlashrma Kararlarinda Kar

Yiizdesille Fiyatlandirma

Toptanci ve perakendeciler genellikle sattiklarimuaberin fiyatlarini maliyetlerden

hareketle belirlerler. Mamulin birim maliyeti, esakrak satin alma fiyatidir. Bu
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maliyet, say icin gerekli dger masraflarin birim bBana dien paylari oraninda
arttirllabilir. Bununla beraber ¢a kez alg fiyati disindaki bu masraflarin genel gider
niteliginde old@gu ve mamullere datilmadig goralur. Cunkl, satilan mamul sayisi
cok fazladir ve bu maliyetlerin her mamulegdo olarak d&itilmasi hayli zordur.
Satg fiyati c¢cosu zaman Udretici tarafindan belirlegdi icin, bu masraflarin
dagitilmasina ihtiyac da yokturSayet Uretici fiyat lideri durumunda ise geneldassat
fiyatini ve aracilarin hak kazanacaklari kéar yiedel kendisi belirleyecektir.
Imalatgi tarafindan araclya taninacak olan yiuzdegeleneksel bir kar yiizdesi
olabilecggi gibi, fonksiyonel bir iskonto nitelinde de olabilir. Geleneksel kar
yuzdesinin blyuklgl ise mamulin 6zefiine bahdir. O halde fiyatlandirma,
toptanci ve perakendeciler acisindan ele glinda, oldukca mekanik bir
fiyatlandirma sireci s6z konusu olur (Karafaig 1974: 67).

Yalnizca toptanci ve perakendecinin, imalat¢i tade#n kendilerine taninan kar
yluzdesi oranlarinda oynayabilme imkanlari varsa kér yilzdesini dglirerek
belirleyecei sats fiyatl ile daha fazla miktarda mal satabilirse aafiiksek kar elde

etme imkanina ukabilecektir.

3.3.10. Cok Mamulli Bir Firmada Tam ve De&isken Maliyetlerle Fiyatlandirma

ve Bu Yontemlerin Karsilastiriimasi

Mamul karsiminda cok sayida mamul varsa, her mamul icin rineetdevam edilip
edilmeme konusunda karar verirken tam maliyetsikayabilme 6zellginin yani sira

sabit maliyete yapmaioldugu katkinin géz dninde tutulmasi 6nemli bir unsurdur

Mamul kargiminda yer alan mamullerden biri tam maliyetini skayamayip, sabit

maliyetin kagilanmasinda 6nemli bir paya sahip olabilmektedir.

Ornegin, bir oyuncak fabrikasinda g tip triin tretilmgkinlanmaktadir. Bu riinlerle
ilgili maliyet bilgileri asagidaki gibidir;
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— Bitcelenen normal Uretim ve satapasitelersu sekildedir;

Tren Oyuncak Bilmece Oyunu

(Br/iYil)  (Br/Yil) (Br/Yil)
Butcelenen Yillik Normal Uretim Kapasitesi = 10.000 9.000 8.000
Butcelenen Yillik Normal Sati Kapasitesi = 11.000  10.000 7.000

— Butcelenen normal kapasitesinde yillik sabitegemetim maliyetleri 42.990 TL/yil

dir. Sabit genel tretim maliyetleri glami su sekildedir;

m Bltcelenen normal Uretim kapasitesinde yillik egklisabit GUM 39.990
TL/yil olup, bu maliyetlerin Griinlere gami direk iscilik saatlerine gore yapilmtir.

Ug tip drunun uretilebilmek icin gerekli olan triazinda birim direkstilik saatleri

asagidaki gibidir;
Tren icin : 6 DIS/br
Oyuncak icin : 2 DIS/br

Bilmece oyunu icin : 1 DiS/br

Bu bilgiler siginda bitgelenen normal lretim kapasitesinde endgathit GUM'lerin,

drtinlere gore ddimi asagidaki gibi yapilir ;

Tren : 6 OS/br x 10.000 br/yil = 60.0001B/yil
Oyuncak : 2 DS/br x 9.000 br/yil = 18.000IB/yIl
Bilmece oyunu : 1 [B/br x 8.000 br/yil = 8.000iB/yil

86.000 D5/yil
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Endirek Sabit GUM Yiikleme Orani 39.990 TL/yil - 0,465 TL/dis
86.000 dis/yil

Tren icin bitcelenen normal (retim kapasitesindeimbiendirekt sabit GUM:;
6 DiS/br x 0,465 TL/DS =2,79 TL/br

Oyuncak icin bitcelenen normal iretim kapasitesibitén endirekt sabit GUM:;
2 DiS/br x 0,465 TL/DS = 0,93 TL/br

Bilmece oyunu icin biitcelenen normal iretim kagasitde birim endirekt sabit GUM:
1 DiS/br x 0,465 TL/DS =0,465 TL/br

m Biitgelenen normal iretim kapasitesinde yillik klisabit GUM 3.000 TL/yil
dir ( Trenicin 2.100 TL/yil, oyuncak i¢in 900 Tlhylir).

Bu bilgiler siginda bitcelenen normal dretim kapasitesinde birimektl sabit

GUM'’leri su sekilde hesaplayabiliriz;

Tren igin . 2.100 TL/yik 0,21 TL/br
10.000 br/yil

Oyuncak icin : 900 TL/yik 0,10 TL/br
9.000 br/iyil

Bilmece oyunuigin  :  --------

— Butcelenen normal kapasitesinde yillik sabitssaé yonetim maliyetleri 32.835

TL/yil dir. Sabit say ve yonetim maliyetleri dgumi su sekildedir;

m Bltcelenen normal Uretim kapasitesinde yillik ezklisabit sagive yonetim

maliyetleri 20.325 TL/yil olup, bu maliyetlerin Unlere d&limi butgelenen birim sati
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fiyatlarin gore yapilmstir. Urtinlerle ilgili butgelenen birim satfiyatlarl gsagidaki
gibidir;

Tren igin : 25,00 TL/br
Oyuncak i¢in 210,00 TL/br

Bilmece oyunu icin : 4,50 TL/br

Bu bilgiler siginda bitcelenen normal satkapasitesinde endirekt sabit sate

yonetim maliyetlerinin, trltnlere gore glami asagidaki gibi yapilir ;
Tren : 25,00 TL/br x 11.000 br/yil = 275.000 Tyl/

Oyuncak : 10,00 TL/br x 10.000 br/yil =100.000 7l

Bilmece oyunu : 4,50 TL /br x 7.000 br/yil 31.500 TL /yil
406.500 TL /yil

Endirek Sabit Sative Yon.Maliyeti Yikleme Oram 20.325 TL/yil - 0,05 TL/TL
406.500 TL/yil

Tren icin butcelenen normal sakapasitesinde birim endirekt sabit sate yonetim
maliyetleri = 25,00 TL/br x 0,05 TL/TL 4,25 TL/br

Oyuncak icin biltcelenen normal sakapasitesinde birim endirekt sabit sawe
yonetim maliyetleri= 10,00 TL/br x 0,05 TL/TL ©,50 TL/br

Bilmece oyunu icin normal satkapasitesinde birim endirekt sabit sate yonetim
maliyetleri = 4,50 TL/br x 0,05 TL/TL 9,225 TL/br

m Bltcelenen normal Uretim kapasitesinde yillik klisabit say ve yonetim
maliyetleri 12.510 TL/yil dir ( Tren icin 8.800 Ty, oyuncak icin 3.500 TL/yil,
bilmece oyunlari i¢in 210 TL/yil dir).
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Bu bilgiler siginda bitcelenen normal saktapasitesinde birim direkt sabit save

yonetim maliyetlerinku sekilde hesaplayabiliriz;

Tren igin . 8.100 TL/yik 0,80 TL/br
11.000 br/iyil

Oyuncak icin . 3.500TL/yd 0,35 TL/br
10.000 br/iyil

Bilmece oyunu igin 210 TL/yd 0,03 TL/br
7.000 br/yil

Diger bilgiler aagidaki gibidir;

Tren Oyuncak Bilmece Oyunu
(TL/br) (TL/br) (TL/br)

Direk ilkmadde ve malzeme maliyeti 5,00 1,00 1,00
Direkt iscilik maliyeti 2,00 3,00 1,00
Butc. normal tretim kap.gesken GUM 7,00 2,00 0,50
Butc. normal sagikap.dg. sats ve yonetim mal. 2,00 3,00 1,00

Tablo 10 ve Tablo 11 de bitgcelenen Uretim ves $atpasitesi temelinde tam maliyete
gore drtnun karlifil, Tablo 12 de dgsken maliyete gore tUrinun karfil) Tablo 13 de

direkt maliyete gore Grinun karghgosterilmektedir.
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Tablo 10. X Oyuncak Sirketinin Butcelenen Uretim Ve Sats Kapasitesi

Temelinde Tam Maliyete Gore Uriinlerin Karlili ginin Belirlenmesi

TOPLAM
Bitcelenen Normal
Uretim Kapasitesi 10.000 br/iyil | 9.000 br/yil 8.000 br/yil 27.000 briy
Bitcelenen Normal
Satis Kapasitesi 11.000 br/yil | 10.000 br/yil 7.000 br/yil 28.000 byil
Trenler Oyuncaklar Bilmece Toplam
(TL/Br) (TL/Br) Oyunlar (TL/BY)
(TL/BY)
Bitc. Birim Satis Fiyati 25,00 10,00 4,50 39,50
Satilan Malin Maliyeti 17,00 7,03 2,515 26,545
Direkt Hammadde ve 5,00 1,00 1,00 7,00
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 2,00 3,00 1,00 6,00
Biitc.Normal Uretim
Kap.Desisken GUM. 7,00 2,00 0,05 9.05
Biitg.Normal Uretim
Kap.Endirekt Sabit 2,79 0,93 0,465 4,418
GUM.
Biitg.Normal Uretim
Kap.Direkt Sabit GUM. 021 0,10 031
Briit Satis Kari 8,00 2,97 1,985 12,955
Bitc.Normal Sat Kap.
Degisken Saty ve Yon. 3,00 1,10 0,40 4,50
Maliyetleri
Bitc.Normal Sas
Kap.Endirekt Sabit Sati 1,25 0,50 0,225 1,975
ve Yon. Maliyetleri
Butc.Normal Sag
Kap.Direkt Sabit Sagive 0,80 0,35 0,03 1,18
Yon. Maliyetleri
Net Kar / Zarar 2,95 1,02 1,33 5,30
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Tablo 11. X Oyuncak Sirketinin Butcelenen Uretim Ve Sats Kapasitesi
Temelinde Tam Maliyete ( Ticari Ve Sinai Maliyete YGore Urlinlerin

Karlili ginin Belirlenmesi

TOPLAM
Bitcelenen Normal
Uretim Kapasitesi 10.000 br/yil | 9.000 briyil 8.000 briyil 27.000 briy
Bitcelenen Normal
Satis Kapasitesi 11.000 br/yil | 10.000 br/yil 7.000 briyil 28.000 byil
Trenler Oyuncaklar Bilmece TOPLAM
(TL/Br) (TL/Br) Oyunlar (TL/Br)
(TL/BY)
Bitc. Birim Satis Fiyati 25,00 10,00 4,50 39,50
Direkt Hammgdd_e ve 500 1.00 1.00 7.00
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 2,00 3,00 1,00 6,00
Biitg.Normal Uretim
Kap.Desisken GUM. 7,00 2,00 0.05 9.05
Biitc.Normal Uretim
Kap.Endirekt Sabit 2,79 0,93 0,465 4,418
GUM.
Biitc.Normal Uretim
Kap.Direkt Sabit GUM. 0.21 0.10 0.31
Tam Sinai Maliyet 17,00 7,03 2,515 26,545
Bitc.Normal Sat Kap.
Degisken Saty ve Yon. 3,00 1,10 0,40 4,50
Maliyetleri
Bitc.Normal Sag
Kap.Endirekt Sabit Sati 1,25 0,50 0,225 1,975
ve Yon. Maliyetleri
Bitc.Normal Sag
Kap.Direkt Sabit Sagive 0,80 0,35 0,03 1,18
Yon. Maliyetleri
Tam Ticari Maliyet 22,05 8,98 3,17 34,20
Net Kar / Zarar 2,95 1,02 1,03 5,30
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Tablo 12. X Oyuncak Sirketinin Butcelenen Uretim Ve Sats Kapasitesi

Temelinde Daisken Maliyete Gore Urlnlerin  Karlili ginin
Belirlenmesi
Trenler Oyuncaklar Bilmece Oyunlar TOPLAM
(TL/Br) (TL/Br) (TL/Br) (TL/Br)
Bitg. Birim Satis Fiyati 25,00 10,00 4,50 39,50
Direkt Hammgdd_e ve 500 1,00 1,00 7.00
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 2,00 3,00 1,00 6,00
Biitg.Normal Uretim Kap.
Desisken GUM 7,00 2,00 0,50 9,50
Degisken Sinai Maliyet 14,00 6,00 2,50 22,50
Uretim Seviyesinde Katki 11,00 4.00 200 17.00
Payi
Butc.Normal Sat Kap.
Degisken Saty ve Yon. 3,00 1,10 0,40 4,50
Maliyetleri
g:;? Seviyesinde Katki 8.00 290 1,60 12,50

Degisken maliyet gelir tablosunu farkl biekilde gosterecek olur isek;

Butc. Birim Satis Fiyati 25,00 10,00 4,50 39,50

Degisken Sinai Maliyet 14,00 6,00 2,50 22,50

Butcelenen Normal Sati

Kapasitesinde DOgsken 3,00 1,10 0,40 4,50

Sati ve Yon. Maliyetleri

Degisken Ticari Maliyet 17,00 7,10 2,90 27,00
Katki Pay! 8,00 2,90 1,60 12,50
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Tablo 13. X Oyuncak Sirketinin Butcelenen Uretim Ve Sats Kapasitesi

Temelinde Direkt Maliyete Gore Uriinlerin Karlili ginin Belirlenmesi

Trenler Oyuncaklar Bilmece Oyunlar TOPLAM
(TL/Br) (TL/Br) (TL/Br) (TL/Br)
Butc. Birim Satis Fiyati 25,00 10,00 4,50 39,50
Direkt Hammadde ve 5,00 1,00 1,00 7,00
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 2,00 3,00 1,00 6,00
Bitc.Normal Uretim Kap. 0.21 0.10 031

Direkt Sabit GUM.

Butc.Normal Sat Kap.
Direkt Sabit Sative 0,80 0,35 0,225 1,375
Yoénetim Maliyeti

Direkt Maliyetle Gore

Katki Pay! 16,99 5,55 2,275 24,815

Tablo 10-11-12-13, butcelenen Uretim ve sséfpasitesi temelinde drtnlerin katki

paylarina gore karlgini gorebilmemizi sglamaktadir.

Tam maliyeti yontemine goére hazirlanan tablolarb{®alO-11 ) tam ticari maliyet

seviyesinde Urandn karkgini belirlememizi sglar.

Degisken maliyet yontemine gore hazirlanan Tablo 12ntnikatki payini gérebilmek
ve bu katki payinin Gretim ve saseviyesi itibariyle ne kadar gerceydbileceini
analiz edebilmemizi gfamaktadir. Bu katki paylari esas alinarak ss&@rarlari
degerlendirilir. Katki payi sglayan Uranlerin atil kapasite olmasi durumunda tiaari
maliyete gore zararli gbziken ve satilmamasinarkarglen bazi Grinler, ggsken
maliyet yontemine goéresletmeye sgladigl katki payl nedeniyle satnin yapiimasina

devam karari verilebilir.

Direkt maliyetlere gore hazirlanan Tablo 13 isesskdrarlarindan cok Grindn direkt
karhihgini gorebilmemize imkan vermesi agisindan dnemliununla birlikte direkt

maliyetler de temelinde kéarli gbziken Urinleri yideemli atil kapasite olmasi
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durumunda katlasilan sats fiyatlarinin degerlendiriimesinde bir &l¢i olarak

kullanilmasi mimkunddr.

Konunun daha iyi anfaslabilmesi icin tam ve dgsken maliyetle gore dgerlemeyi
ornegsimizi genkleterek acgiklamaya caélim; Isletmenin sat birimleri tren icin 6.000
birim, oyuncak i¢in 8.100 birim, bilmece oyunu i@m00 birimdir. Bu verilesiginda
isletmenin alacg kararlarda dgru analiz yapabilmek dnemlidir.Bu karari vermeden

once Tablo 14 de tam maliyete gore belirlenen &arhhigini inceleyelim.

Tablo 14. X Oyuncak Sirketinin Butcelenen Sats Miktarlari Dikkate Alinarak

Tam Maliyete Gore Urtinlerin Karhili ginin Belirlenmesi

TOPLAM
Bitcelenen Normal
Uretim Kapasitesi 10.000 br/iyil 9.000 br/yil 8.000 br/yil 27.000 br/yil
Bitcelenen Normal
Satis Kapasitesi 11.000 br/iyil 10.000 br/iyil 7.000 br/yil 28.000 br/yil
Trenler Oyuncak Bilmece Oyunlar TOPLAM
(TL/YII) (TL/YI) (TL/YII) (TL/YIL)
Butcelenen SagiBirimi 6.000 br/yil 8.100 br/yil 6.400 br/yil 20.8Mr/yil
Bitcelenen Sa Geliri | (25x6.000)=150.000, (10x8.100)=81.000 (4,54®0)=28.800 259.800
Direkt Hammadde ve _ _
Malzeme Maliyeti (5x 6.000)= 30.000| (1x 8.100)= 8.10d (1x 6.40®400 | 44.500
Direkt Iscilik Maliyeti (2x 6.000)= 12.000| (3x 8.100)=243 | (1x 6.400)= 6.400 42.700
Eﬂzg“';z‘g” Genel Uretim | 2, 6 000)= 42.000| (2x 8.100)= 16.200  (0,50x6.48000 | 61.400
Sabit Genel Uretim Mal.
(Normal Uretim Kap) 30.000 9.270 3.720 42.990
Tam Sinai Maliyet 114.000 57.870 19.720 191.590
Degisken Saty ve _ _
Yonetim Maliyeti (3x 6.000)= 18.000| (1,10x8.100)=8.910 (0,40x6.42H60 29.470
Sabit Sati ve YOnetim
Mal.(Normal Sat Kap.) 22.550 8.500 1.785 32.835
Tam Ticari Maliyet 154.550 75.280 24.065 253.895
Net Kar / Zarar (4.550) 5.720 4.735 5.905
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Her G¢ mamulin de dretiminin normal kapasiteleringitinda gerceklgigi

varsaylilarak, firmanin toplam satgelirinin 259.800 TL, toplam kéarin ise 5.905 TL
oldugu gorulmektedir. Hatlar itibari ile ise bu sonucgtigsismektedir. Trenlerde 4.550
TL hk bir zarar vardir. Oyuncaklarda kar 5.720 Tilmece oyunlarda ise kar 4.735

TL dir.

Goruldigu gibi her hat icin sonuglar bu hatlarin tam malgme UGzerinden
hesaplanmgtir. Bu sonuclara gore ilk dinilecek alternatif géli tip oyuncaklardan
olusan tren mamuliniin mamul kamindan cikarilmasi, bka bir deysle bu tip

oyuncak uretiminden vazgegmek olacaktir.

Tablo 15. X Oyuncak Sirketinin Bltcelenen Sats Miktarlari Dikkate Alinarak
Degisken Maliyete Gore Urlnlerin Karlili ginin Belirlenmesi

Toplam
Butcelenen Normal
Uretim Kapasitesi 10.000 br/iyil 9.000 br/yil 8.000 br/yil 27.000 br/yll
Butcelenen Normal
Satis Kapasitesi 11.000 briyil 10.000 br/yil 7.000 br/yil 28.000 byil
Trenler Oyuncak Bilmece Oyunlar
(TLYID) (TLYID) (TL/YIL)

Bitcelenen SagiBirimi 6.000 br/yil 8.100 br/yil 6.400 br/yil 2@B briyil

Tren Oyuncak | Bilmece | Tren Oyuncak | Bilmece TOPLAM

(TL/Br) | (TL/Br) (TL/Br) | (TL/MIl) | (TL/YID) (TL/Y) (TL/YIL)
Bitc. Satslar 25,00 10,00 4,50 | 150.000 81.000 28.800 259.800
Direkt Hammadde ve | 5 , 1,00 1,00 | 30000  8.100 6.40( 44,500
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti 2,00 3,00 1,00 12.000 24.300 6.40( 2.0
Biitc.Desisken GUM 7,00 2,00 0,50 42.00¢ 16.20 3.20D 61.40
Degisken Sinai Maliyet | 14,00 6,00 2,50 84.000 48.60( 148.600
Uretim Seviyesindeki
Katki Payi 11,00 4,00 2,00 66.000 32.400 12.800 111.200
Butc.Desisken Saty ve
Y6n. Maliyetleri 3 1,10 0,40 18.000 8.910 2.560 29.470
Satis Seviyesinde
Katki Payi 8,00 2,90 1,40 48.000 23.490 8.960 81.730
Biitc. Sabit GUM.
(Normal Uretim Kap.) 42.990
Blt¢. Sabit Sagive
Yon. Mal. (Normal 32.835
Sats Kap.)
Net Kar / Zarar 5905
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Ancak bu karari vermeden 6nce Tablo 15 te X oyungidetinin biutcelenen sati
miktarl dikkate alinarak dgsken maliyete go6re Garan Kkariginin dikkatlice

incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 15 te gorileg gibi tren Griininin katki payi yani sabit maliyetan katkisi

diger trtnlere gore en fazla olan triunddr.

Sabit masraflarin yukd, trenler hiljnden cikarilirsa bile devam edgoee gore,

acaba tren Uretiminden vazgecilse ne olur?

Bu karari vermeden 6nce, Kkararin firmanin topkarihg Gzerindeki etkisinin ne
olacaini saptamamiz gerekir. Yani tren dretiminden vagidesinde yeni kagimin
kar (oyunlar + bilmece oyuncaklar) eskiye oraf@®05 TL) azalacak yoksa artacak
midir? Artar ya da dgsmez ise, sorun yoktur, trenler kamdan cikarilabilir.

Eksilirse, o0 zaman bu hattl kamdan ¢ikarmamiz gou olmayacaktir.

Tablo 16. X Oyuncak Sirketinin Bltcelenen Sats Miktarlari Dikkate Alinarak

Tren Hatti Uretimden Cikariimasi Durumun Olusacak Karlliginin

Belirlenmesi
Trenler Oyuncak Bilmece Oyunlar TOPLAM
(TLYI) (TLYI) (TLYI) (TLYI)
Bitcelenen Say Geliri | - 81.000 28.800 109.800
Direkt Hammaddeve | 8.100 6.400 14.500
Malzeme Maliyeti
Direkt Iscilik Maliyeti | - 24.300 6.400 30.700
Degisken Genel Uretim | 16.200 3.200 19.400
Maliyeti
Sabit Genel Uretim Mal.
(Normal Uretim Kap) 40.890
Tam Sinai Maliyet 105.490
Degisken Safy ve
Yénetim Maliyeti | T 8.910 2.560 11.470
Sabit Sati ve Yonetim
Mal.(Normal Sat Kap.) 24.035
Tam Ticari Maliyet 140.995
Net Kar / Zarar (31.195)
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Tablo 16 da goruldiii gibi tren hatti Gretiminden vazgecersek, butgaten
varsayimlarin gercek§mesi durumunda yil sonu itibariyle 31.195 TL zarar

olusacaktir. Bu nedenlgletme tren hatti Gretimine devam etme karari aldnali

3.3.11. Rekabetci Proses Fiyatlama

Birden fazla proses gkyan kletmeler her prosesin liste fiyatini rakiplerinin
fiyatlarina yakin fiyatlarla mdierilere sunar. Ayrica, mteri birden fazla proses
hizmetini satin almasi durumunda c¢ok cazip indieimyapildgini gosteren bir fiyat
listesi daha verir. Mgieri fiyat listelerine bakarak énemli indirimler pdigini gorup
mal veya hizmeti satin almak ister. Cunkl her posgn liste fiyatlari rakip

firmalarda da ayni oldiundan kendisine ¢ok cazip indirim yapgdkanisi olgur.

Tahlo 17. Rekahetri Proses Fiyatlama Simiilasyonu

: EATEI | TOPLAM 5
PROSESLER MIETAR BR.EHTUR& TOPLAM SATIS VTOPLH.M TOPLAM PATI SABIT | TOPLAMEAR EAR
(K3 FITATI TUTAR  |DEGIFEEN MAL. | EATEI PATI oranl | MALIYET ORANI
Proses 1 17.000 3543 A0 283,00 2931778 N7 04l 12.833,66 1311358 0,30
Proses 2 17.000 0,603 13.685,00 280308 10332 0g0 3083,17 016,73 0,51
Proses 3 17.000 1,025 17.425,00 314843 14277 082 1427657 082
Prozes 4 17.000 0805 13.685,00 284517 11040 08l 388317 717488 051
Proses 5 17.000 0565 11.305,00 305097 224 0013 1£63,08 458405 041
Lirte Pa.lwetFiyat| 1?.DDD| 8,045 118.383,00 40.985,41 75.592,58| 64,000 24.233,08 51,166,581 |43,97%
Varsaymmlar
h k
1-Palket Fiyaty 17.000 500 3.000,00 4098541 44034 59) 51E1% 24 233 08 19 801,51 |23,30%.
2-Paket Fiyat 17.000 40 R2.000,00 40.985,41 27034,59) 33778%, 2423308 280151 4,12%
3-Paket Fiyah 17.000 3,90 £6.300,00 4098541 25334 58| 38.21% 2423308 1.101,51| 168%
4-Paket Fiyat 17.000 3485 £3.450,00 4098541 24 424 53| 37414 2423308 251,51 0,38%

Tablo 17 de goruldiu gibi her prosesin rakiplerine uygun sdiyatlarinin alt alta
koyularak toplanmasindan gicak toplam satifatura tutari 116.365,00 TL, birim
fiyat 6,485 TL dir. Miteriye, toplu mal ve hizmet alimi ( proses) duruatarpirim

sats fiyatini 5,000 TL olaca belirtildiginde toplam sagifatura tutari 85.000,00 TL
oluyor. Misteri bu durumda ¢ok cazip bir indirim yapgdn kabul eder ve mal ve

hizmet paketini toplu alma tercihinde bulunur.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler hem kendisini hem de faaliyet gostgirgiazari tatmin edebilecek bir fiyat
tespit ettsi 6lciide baaril olabilir. Isletmeler igin fiyatin belirlenmesi ¢ok kargmia ve
hassas bir konudur. Ufak bir yaghlk isletmenin pazar payinin kaybina hatta yok
olmasina sebebiyet verebilir.

Fiyat ekonomik sistemin temel dizenleyicisidir. Bemik sistemin dleyisini belirler

ve dengeler. Fiyatlardaki diizensizlik, sistemdédsiakliklari ve eksiklikleri yansitir.

Gerek miteri gerek Ureticiler gerekse rakipler agisindak goemli bir faktor olan
fiyat, bali bagina bir karar unsuru olan fiyatlandirmayi getitini Fiyatlandirma, belli
bir mal veya hizmetin faaliyet gosterilen piyasayafiyatlandirmayi etkileyen ger

tum unsurlarin g6z 6énidnde bulundurularak belirlesinie

Fiyatlandirmayi etkileyen bir cokgletme ici ve gletme dgi unsurlar vardir. Bunlar
belli baliklar altinda ayri ayri ifade edilse dahi, bir bt olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Gunumuzdekiaetmeler genelde merkezka¢ yonetim tarzi s6z konusu
oldugundan her bolimin yoneticisi kendi amacina uyguyatltrin belirlenmesini
istemektedirler. Ancak burada dnemli olan ortakdaayzerinde uzkarak, sletmenin
yararina olan dgru fiyati belirleyebilmektir. Bu nedenle , fiyatidmma karari alirken
oncelikle fiyatlandirma kararindan sorumlu bir ybicieoelirlenmelidir. Bu yonetici ilk
olarak fiyatlandirmayi belirleyen en 6nemli unstaromaliyetlerle ilgili olarak Gretim
ve muhasebe bolimlerinden mamulin veya hizmetinyetidrinin dgru bir sekilde
belirlenmesini ve maliyet dirtlmesi ile ilgili calsmalar yapilarak ¢gli alternatifler
ortaya konulmasini istemeliditkinci olarak pazarlama ve satolumlerinden, ilgili
mamul veya hizmetin donemler itibariyle taleprikerini, muisterilerin 6zelliklerini,
ihtiyaclarini ve beklentilerini, rakiplerin uygulagl fiyatlari ve fiyat politikalarini,
varsa tedarik¢i ve aracilarin tutum ve etkileriiracat imkani olup olmagini ve

sektoriin pazar yapisi ile ilgili atarmalarin yapilip raporlanmasini istemelidir.
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Ayni zamanda faaliyet gosterilecek tlkenin ilgilahveya hizmetle ilgili herhangi bir
midahalesinin olup olmagina iliskin bilgileri hukuk b6limi veya denetim

bolimunden talep eder.

Sorumlu yonetici, tum bu bilgiler bir araya geerék duruma uygun birden fazla
fiyatlandirma alternatifleri belirler. Daha sontgili b6lum yoneticileri ile bir araya
gelerek fiyatlama alternatifleri Gizerinde dizeltgadsmalari yapiimalidir.

Isletme bu tir cagmalarin sonucunda, mamuliin hayat seyrine, rakiplddrumu,
tutumu ve fiyat politikalarina gore hareket edet®e alternatif fiyatlari belirlemy

olacaktir.

Firmalarin fiyatlandirma ile ufmnak istedikleri ¢gitli amaclar vardir. Fiyatlandirma
amaclari gletmenin tim bdélumlerini etkileyen bir yapiya sahgbddugu icin bu
amaclarin belirlenmesinde ve gercgkldmesinde tim 6rgutlnsbirligi icinde olmasi
gerekir. Fiyatlandirma amaclari; karlihk amacitisamaci, rekabetgi amagclar, triin

konumlandirma amaci ve ggamini surdiirme amageklinde ifade edilebilir.

Isletme amaglari birbirleriyle ilgilidir ve birbirlémi etkiler ve etkilenir. Ayni zamanda
faaliyet gosterilen sektdrin durumu ve ekonomikiggith gore de fiyatlandirma

amaclarindaki oncelikler desebilir.

Isletmenin faaliyetlerini siirdirebilmesi icin belinen fiyatin, maliyeti kawladiktan
sonra belli bir kar iceren diizeyde olmasi gereketiktisletmeler icin arzu edilen
devaml kardir. Ancak bu kisa vadede maksimum kgitdir. Zaten giinimuizde aksak
rekabet piyasasi kallari icinde kisa vadede ve devamli kar mimkurgilde.
Isletmeler uzun vadede ve devamh kari amaclamakt&idirnedenle fiyatlari makul
seviyelerde tutarak uzun doénemli devamli kar icinsak dénemli kardan

vazgecmektedirler.

Cogu kaynakta birinci derecede 6neme sahip fiyatlandiamaci, karlilik olarak ifade
edilmektedir. Bu tabii ki dgru bir yaklgimdir. Ancak gunimiz kallari icinde

isletmeler arasi rekabet Ust diizeydedir. Bu nedsldgrienin fiyatlandirma amaclari,
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oncelikle rekabetsel amaclar daha sonrg saaci ve drind konumlandirma amaclari
seklinde siralanmalidir. Kar amaci, dérdinci sirad&linki gletmeler fiyatlandirma
kararlarinda kar amaci guderek rakiplerin durumuaaliyetlerini ve fiyatlarini goz
ardi ediyorsa, satardaki artsa paralel olarak pazar payini arttiramiyorsa veniimt
konumlandirilmasinda tiketicilerin o drine v@rdidegere uygun fiyatlandirma

yapamiyor ise kar amacina gamiyacak vesietmenin ygami sona erecektir.

Isletmenin yaamini surdirme amaci isglétmenin zor duruma gtiigiinde, ayakta

kalabilmesini sglayan amactirisletme belli bir dénem yok olmamak icin fiyatlarini
cok magl kadar indirerek safiardan kar sglayamayabilir hatta zararina dahi
calisabilir.

ifadelerden de anjddigi Uzere fiyatlandirma amaclarglétmenin yaamini devam
ettirme gayesine hizmet etmektedir.

Isletmeler, amaclarina ulmak icin, mamul veya hizmet fiyatlarini belirlerken
mamuliin 6zellgine, hitap edeg® pazara, rekabet durumuna, talebe, mamulin
bulundigu hayat ¢risine vb. sartlara goére cgtli politikalar belirler. Bunlar

fiyatlandirma politikalardir.

Kisaca fiyatlandirma politikasigletmenin Ureti mal ve hizmetlerin pazarda kéarla

satilabilmesi i¢in 6ngorulen fiyatlarla ilgili dincelerin timuddr.

Isletmeler fiyatlandirma politikalarini, belirlenemaclar ve fiyatlandirmayi etkileyen
tum faktorler d@rultusunda ele almalidir. Fiyatlandirma politikahar belirlenirken
faaliyet gosterilen pazarin iyi tahlil edilmesi weyumlu kararlar almaya 6zen
gosterilmesi gerekmektedir. Ayni zamanddgigien piyasa kgullari ve rakip firmalarin
fiyatlandirma politikalar cercevesindglatmeler fiyatlandirma politikalarini sik sik

g6zden gecirmelidirler.

Isletmelerin dgru fiyatlandirma yapabilmesi, kariya ulgabilmesi ve rakiplerine
kargi Ustunluk sglayabilmeleri icin Uretfii mal ve hizmete, icinde bulungu sektér

ve yaplya en uygun fiyatlandirma yontemini se¢cnielid
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Fiyatlandirma yontemlerinden biri olan talebe daylyatlandirma yonteminde,
isletme yonetimi fiyatlari, tiketicinin algilamasine Uretilen Uriine vergi degere
gore belirlemektedir. ger Grun tuketiciler tarafindan gerli olarak kabul edilip ¢ok
talep ediliyorsa fiyat yuksek olarak belirlenecekfAksi durumda ise fiyat @ik bir

dizeyde kalacaktir.

Kisacasi bu yontemde 0Once tuketici algilamasinavesligi degere gore fiyat

belirlenmekte ve sonra maliyet ve Griintn nasilagekararlgtiriimaktadir.

Bu yontemin tek bana kullanilmasi pek dpu desildir. Clunkl talebi dolayisiyla
tiketicinin Uriine verdi degeri belirlemek oldukca zorduksletme yoneticileri, talebi
belirleyebilmek icin méterilerin gecnmg donemlerde, hangi fiyattan ne kadar satin
aldigina, ayni mamulu dreten rakiplerin ayni mamuli héiygttan ne kadar saina
bakarak gerekli bilgilere ujaaya cakir. Bu bilgiler siginda hangi fiyattan ne kadar
satilmasi gereldini belirlemeye cakir. Ancak unutulmamalidir ki gecgibuginden
ve gelecekten cok farkli olabilir.Orgi@, gecmite sektérde bulunmayan yeni firmalar,
sektore girerek diilk maliyetlerle ve dolayisiyla dik fiyatlarla migterilerin
taleplerine uygun mallar uretebilir. Gorulgliigibi talebe dayali fiyatlandirma 6nemili
riskler icermektedir. Bu nedenler fiyatlandirmadaebin tek bgna kullaniimasi

isletmeleri zor durumda birakabilmektedir.

Rekabete dayall fiyatlandirma yonteminde ise, fiydelirlenmesinde birinci dncelik

rakiplerdir. Yani rakiplerin davragiari temel alinarak fiyatlar belirlenir.

olmasidir. Ancak burada rakiplerin kotl niyetli @masi, iyi olmasi oRarttir. Aksi
taktirde gletme maliyetleri ve talebi ikinci planda tutmasdeniyle telafisi cok glg
olabilecek kayiplara grayabilir. Bu nedenle bu ydnteminde, glinimuzdekiapa
kosullari icinde tek bsna ele alinarak fiyatlama kararlarinda kullaniimgsk dgru
degildir. Ancak faaliyet gosterilen sektérde oligopplyasa 6zellii s6z konusu ise
yani piyasada az sayida firmanin buluguve bu az sayida firmanin kendi
davranglarini belirlerken bir bgka ifadeyle fiyatlandirma karari verirken az saiida
Oteki firmalarin hareketlerini ve fiyatlama kararta gbzlemeye mecbursa bu
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yontemin uygulanmassletme agisindan dnemli tehlikeler giurmayacaktir. Clnku
bu tlr piyasalarda firmalar fiyat g@indaki dger pazarlama vasitalariyla birbirlerine

ustunlik sglamaya cakmaktadirlar.

Maliyet temelli fiyatlandirma yontemlergletmelerin en ¢cok kullandiklari yéntemlerin
basinda gelmektedir.isletmeler fiyatlarini dgru belirleyebilmek icin 6ncelikle
maliyetlerini d@ru belirlemeleri gerekmektedir. Ayni zamanda mdlss icin , sabit
ve deaisken maliyet ayriminin yapilabilmesi ve maliyetletilslirecek alternatif

calismalarin ortaya konulabilmesi de dnemlidir.

Isletmeler maliyetleri belirledikten sonra talebikabeti ve fiyatlandirmay etkileyen
diger tim unsurlari g6z 6ninde tutarakgdofiyati belirleyebilmek amaciyla sabit ve

degisken maliyetleri kullanarak rekabetci fiyat alteriflati olusturulmahdir.

Ekonominin canl oldgu ve buna bgi olarak talebin artf, rekabetinsiddetli
yasanmadgl donemlerde ggu isletme tim maliyetler tGzerinden belli bir kar yluzdes
hesaplayarak fiyati belirler. Tabii ki bu kar yuzdéelirlenirken rakiplerin durumu,
misterilerin o Urine ver@ deger, araci ve toptancilarin tutumu g6z ardi

edilmemelidir.

Buna kagihk ekonominin durgun oldiu, talebin azalg@n ve siddetli rekabetin
yasandgl donemlerde, diesken maliyetler Gzerinden gdi alternatif fiyatlar
belirlenerek, miterilerin dikkatini cekmeye c¢aimalidir. Orngin tekstil sirketlerinde
birden fazla proses (boya, kesim, dikim vb) hiznvetiilmektedir.isletme tarafindan
misteriye her proses icin sunulan fiyatlar, rakipleproses icin belirlergi oldugu
fiyatlara uygun olarak verilir. Daha sonra toploges alimlarinda ¢ok cazip indirimler
yapilir. Buradagletmeler fiyat indirimleri yaparken @geken maliyet ve katki payini
dikkate alarak mgierilere hizmet paketini toplu olarak tercih etnmele saglarlar.
Boylelikle rakiplere kayn 6nemli Gstlnlikler sganabilir.
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