FIYATLANDIRMA, ESNEKLIK VE
AV DINAMIKLERI

DEGER YARATIMININ ANALITIK MEKANIZMASI
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Pazar turlerinden sirket ici karar panellerine uzanan buttncul bir fiyatlandirma stratejisi rehberi.
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Fiyat Nedir?
(Sadece Para Degil, Bir ‘Deger’ Aktarimi)

Fiyat, tuketicilerin bir mal veya hizmete sahip olmaktan kaynaklanan
fayda karsiliginda odedikleri degerler toplamidir.
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4P'nin Istisnasi: Neden Sadece Fiyat?

~ | & i
Uriin Dagitim
(Maliyet Yaratw) CMaIiyet Yaratlr)
~ ~ | = R i R

Tutundurma Fiyat
CMaIiyet Yaratlr)

A =y

( Fiyat, isletme karliiginin en W ( Satiglar uzerindeki etkisi w ( Rakiplerin pazara girigsine karsi W
onemli belirleyicisidir. dogrudan ve ¢cok hizhdir. bir kalkan gorevi gorur.
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Talebin Fiyat Esnekligi:
Pazarin Hassasiyet OlcUmU

Fiyattaki degisimin, iriin veya hizmetin talep edilen miktarinda
yaratti§i ylizde oranindaki sarsintiyi (duyarliligi) dlger.

Talebin Fiyat Esnekligi =

(Talep Edilen Miktardaki % Degisim)

(Fiyattaki % Degisim)

Matematiksel Acilim: (Q1 - Q2) / (Q1 +Q2) = (P1 -P2) / (P1 + P2)

N

Mutlak deger > 1 =

Elastik Talep (Hassas) |

\

~ Mutlak deger < 1 = J_..,
Inelastik Talep (Duyarsiz)

Mutlak deger =1 =
Birim Esnek Talep

E—
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Esneklik Spektrumu:
Ihtiyac mi, Alternat|f| Bol Bir Luks mu?

~inelastik Talep (Kati Yay) ~ Elastik Talep (Gevsek Yay)

Fiyat degisse de arz/talep ¢ok g al Il| Fiyattaki ufak bir artig, talebi hizla
‘ degismez. Tuketici bagimlidir veya distrdr. Urliniin ikamesi (alternatlfl)’ r
| triin zorunlu bir ihtiyactir. s boldur.
| k - = e — _ a N e ——— - )Q, ==
/ —c - M " | (R Y - . T \
. Ornekler: L R Ornekler: =<
s — Benzin WEE 4 Liks Tiketim | :
llaglar r—/ ' \--A Son Model Arabalar
3 Akilli Telefonlar | Tathlar ve Kekler
(Orn: Marka sadakati yiksek cihazlar) J | 4 Alkolstiz Icecekler J
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Pazar Yapilarina Giris:
Rekabet Spektrumu

Sifir Rekabet / Maksimum Rekabet /
Tam Fiyat Kontrolu Sifir Fiyat Kontroli.i  oadial

| Tekelci Piyasa | Oligopol Piyasa Eksnk (Monopolcu) Tam Rekabet
‘ (Monopoly) ! ‘ Az sayida dev oyuncu, Rekabet ’ Sinirsiz satici, homojen
Tek saticl, benzersiz iirtin. ||| karsilikli bagimlilik. 1] Gok Sat'%;ﬁ(r;'gfst'”'m@ 1 ||| urn, fiyata boyun egme.
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.
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Pazar Yapilari Kontrol Matrisi

. : Yok
Tam Rekabet Gok Sayida Homojen (Ayni) (Piyasa belirler)
Monopolcu Rekabet Cok Sayida Farklilastiriimis Sinirli

ey

Oligopol m

v
_d

Homojen veya Karsilikli Bagimli /

A Sk Heterojen Yiksek

Tekel (Monopoly) Tek Satici Essiz (lkamesi yok) Tam Kontrol
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Fiyat Gucunun Yogunlastigi Alanlar:
Tekel ve Eksik Rekabet

] o [ — - ——| )2 ot
R v e— —

Tekelm Piyasa & S 4 lyat .;,;‘ N\ ——F | Eksik (Monopolcu)
(Monopol) ——%\\ - - M Rekabet |

=

Uriinler benzerdir ama
|| "farkllastinimistir” (marka, i
kalite, ambalaj, konum). |!

Ikamesi (alternatifi)
olmayan tek bir urun.

Piyasaya giris engelleri | | Sadik bir musteri kitlesi
(?'asal , teknolojik veya | yaratilarak tekelci bir gli¢
| | maliyet kaynakh) asilamaz. i H (kucuk kralhk) insa edilir.
/ | (]} I | 11 Fnyatl DeN BT aralkes I s \\\__\
7 = Y | Fiyati belirleyen tek ‘ artirsa bile tum —" R S | =

otorite (Fiyat yapici). miusterilerini kaybetmez N
— 4 (Orn: Ozel kahve zmculerl)
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N Stratejik Satrang Tahtasi:
*—/_Dllgopol Karteller ve leerllk‘\—"

S

P TN, -

Karsilikl Baglmllllk

(Dirsekli Talep Egrisi) Birkag firmanin bir araya |
Firmalar fiyat diisiislerine | ‘_\ \ gelerek tretimi kisip fiyati |
aninda misilleme yapar, ancak Hf ~ ' yuksek tutma anlagmasi.

Talebin inelastik olmasi

fiyat artiglarini takip etmezler.
durumunda galigir.

Bu durum fiyatlarin 'kat!’
kalmasina neden olur.
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Fiyat Liderligi
Pazar payi en biyik veya maliyet
avantajl en yuiksek olan 'hakim
firmanin’ fiyati belirlemesi,
digerlerinin ise bu fiyata uymasi.
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gf-sM”°R@ Icsel Faktorler: =
Icsel Faktorler: Fiyatlandirma Amaclari

_ FINANSAL AMAGLAR

VAROLABILME PAZARLAMA AMAGLARI |

j "

Pazar payini maksimize etme
(pazara niifuz etme) ve satis
hacmini buyutme.

Pazar krizindeyken masraflari |}
karsilayarak ayakta kalma.
(Gecici strateji)

geri doniisii (ROI) ve nakit
akisi saglama.
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(T SisTEM: iGSEL FAKTORLER ) h
i ..
Icsel Faktorler: Pazarlama Karmasi Stratejileri (4P Entegrasyonu)
Y/ AN -
Uriiniin satildig1 liiks bir '|
- butik veya indirim |
- marketi olmasi, fiyat
etiketini dogrudan )
| degistirir.
’.. B v/
(Urﬁnﬁn kalitesi, 1‘ VAN S =
ozellikleri ve ambalaji
- dogrudan fiyat j =
L_tavamnl belirler. / - “\‘ m—\ _*-3
.' TUTUNDURMA (Reklam yatirmlarinin ’
" (PROMOSYON) - maliyeti fiyata yansir;
A\ v yaratilan "marka algisi"
‘ ylksek fiyati me;rula;tmr/
([ Fiyat, diger 3 'P' ile tamamen senkronize calismak zorundadir. D ]
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ﬂ SISTEM: IGSEL FAKTORLER

Birim Maliyet
~ (Fiyatin Tabani)
_, -

Degisken Maliyetler
(Hammadde) ISR
- Uretime Bagli - 4 A -

e e
Icsel Faktorler: Maliyet Yapisi ve Olcek Ekonomisi

Birim Maliyet

—afl

i\ = — NN ~om—
-
/f_k e
Olcek Ekonomisi:
Uretim artbkea
- baslangicta birim

~ maliyet duser, ancak
- belli bir noktadan sonra
i _v_er|m5|zlllf baglar. L/

Y | A

1000

2000 3000 4000
Uretim Miktar




Genel stratejiyi,
fiyatlandirma amacini ve
alt/ust limitleri belirler.

Organizasyon iginde fiyatin ‘kim’ f ]

K——\"., : || Finans/

talep verilerini toplayarak Satis ) ._
taktiksel indirimleri ve liDepartmaniar| | F—— Muhasebe

\VZ.

tarafindan ve ‘nasil’ belirlendigi...
‘ E—/ J

-°-ua!pn-==*~-—-"

Karlilik hedeflerinin
tutturulmasi icin mallyet
anallzml ve kar marjl

AN
(/1| D]
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T CEVRE: DISSAL FAKTORLER )~ . gy
= T
o ) Dissal Faktorler: Pazar ve Talep Yapisi.
) S < e ' - _ " ——
‘ ' | ¢ Pazar Tiiriiniin Sinirlari
Tam rekabet veya tekel gibi
‘ - pazar yapilari, sirketin bu
| radar iginde manevra
| _ "\ | Yyapabilecegi alani daraltir
—————— — |, veya genisletir. )
Tiiketicinin Deger Algisi | = A4 |
Fiyati maliyetler belirlemez; f
tiiketici zihnindeki ‘Uriiniin /
sagladidi algilanan fayda’
- belirler. Fiyat, bu fayda ="
| algisini agamaz. P 7 /
_ E — A
| K 7 =S — RN e\ -
¢ Fiyat-Talep iliskisinin Yonii | L \\ 1
Normal mallarda fiyat arttik¢a talep |2 \’ 1 |
diiser. Prestij mallarinda ise fiyat ¥ ‘,
L dustikce talep de diisebilir. 7, \\ | ;-‘
\_ /| | I : | . /
8 & e’ i




N\,

N

CEVRE: DISSAL FAKTORLER . y
Dissal Faktorler: Rakiplerin Maliyet ve Fiyatlari = - .
/Rekabetc;i Konumlandirma === ' ‘ ' a I\
Tiiketici karar verirken her {osaois . -\-‘5— !
zaman bizim fiyatimizi, " ; J—/ oI -
rakibin fiyati ve sundugu : } = SRR 3
~deger ile kiyaslar. F) : -' " T, | -
S i 7/ ':FP R
FIAT: 100 FIV6r: 80 .
?ﬁ:?;um.ss / + ofgi?;um.ez :: -' ik
DEGH 8S AN DECA: 82 23 . ...-..-L &
. B ’ / P
. — » _._g‘ /
S ——— — ol R 7:' —— e —//_
(Mali ji Tehdidi " 1 = ('Misilleme Riski -
Maliyet Avantaji Tehdidi NN o b .
Rakiplerin teknolojik bir s _ | Ozellikle oligopollerde, -
maliyet avantaji varsa, kar e | )/2pacagimiz bir fiyat ks
rrlarjla.rlr.nm.baglgllaya.cak I J \ o deglsukvll.glne (q!qplenn
surekli flyat indirimleri '/ RSN verecegi tgpkl onceden
| yapabilirler. / NN - tahmin edilmek zorundadir.
L | \ \ ! 7
e - T [ X \‘ \T | T /
@ Pazarlama ilkeleri Fiyat ve Fiyétlandlrma | \ \ Sl
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Fabrika
(Uretici)

g . \\
R,
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'r Zincir Uzadikca: Uretici ile
tuketici arasindaki zincir

uzadikca, her bir araci

- kendi kar marjini fiyata

Lekler.

T GEVRE: DISSAL FAKTORLER )

|
Digsal Faktorler: Dagitim Kanallarl ve. Aracﬂarm Etkisi

Toptanéu' -

*Srvrr
lllll.llllllll

L

Dlstnbutor \\\\{_.:.

| A

s) Pazarlama ilkeleri

w — ) 8

Fiyat ve Fiyatlandirma |

! |

'

|

i’
~ FIYAT
| A'RTI|$I
Perakendecn ~Son Kullanici |
= /_’ﬁ$:}— (Tiiketici) -
{_ﬂ? N —
¢Raf Fiyat Kontrolii (MSRP): Sirket fiyat [
| sabitlemek istese bile, gliclii bagimsiz o
' || Perakende zincirleri nihai raf fiyatini
J \ degistirebilir veya ureticiyi indirime
/ © indirime zorlayabilir. )
— . . 4J
AR ¥
.Y
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f-QEVRE: DI$@KT6RLER _)
Digsal Faktorler: Yasal ve Politik Duzenlemeler

masaklanmls Uygulamalar . | {’ ‘\\ | Aldatici Fiyatlandirma —ﬁ

Tuketiciyi koruma kanunlarina
aykiri fiyatlamalar devlet tarafindan

l ust/alt sinirlarla engellenir. PN

Yaniltici indirim beyanlar veya
gizli maliyetlerin son fiyata

yansitiimamasi. '

Fiyat Anlasmasi d‘]

(Anti-trost)
Rakip firmalarin gizlice toplanip

r*_Rekabet Kirici Fiyatlama
(Dumping)

Zayif rakipleri batirmak icin Uriintin
kasith olarak maliyetinin cok ortaklasa fiyat: yukseltmelerinin

l altinda zararina satiimasi. | l (kartel) yasaklanmasi. I

Fiyat, sirketin hedefleri ile pazarin ve yasalarin sinirlar
arasindaki optimum denge noktasidir.
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