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‹NCELEME

KÂRLILI⁄I EN ÇOK ARTIRACAK METOT:

Fiyat kiflisellefltirmesi
Piyasaya yeni bir ürün sunan iflletmenin, öncelikle ürünü etkili bir flekilde
konumland›rmas›, ürün için etkili bir fiyat belirlemesi gerekiyor. Yeni bir ürünü
ilk defa pazara sunan bir iflletmenin kullanabilece¤i iki fiyatlama yöntemi
bulunuyor. Bunlar, pazar›n kayma¤›n› alma ve pazara nüfuz etme yöntemleri
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iyat, tüm yaflam›m›z› kuflatm›fl son derece aktif bir kavram. Dar anlam-
da fiyat, bir ürün ya da hizmet için ödenen para miktar›n›, genifl anlam-
da ise, ürün ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullan›lmas› sonucu el-
de edilen yararlar için tüketicilerin mübadale ettikleri de¤erlerin topla-

m›n› ifade ediyor. ‹flletme amaç ve politikalar›n›n bir sonucu ve pazarlama kar-
mas›n›n önemli unsurlar›ndan birisi. 

Fiyatlama yöntemleri, genellikle ürünün yaflam e¤risinde geçirdi¤i evrelere
göre farkl›l›klar gösteriyor. Yeni bir ürün sunmay› planlayan bir iflletmenin kar-
fl›laflaca¤› sorunlardan ilki, ürün konumland›rma sorunu oluyor. Piyasaya yeni
bir ürün sunan iflletmenin, öncelikle ürünü etkili bir flekilde konumland›rmas›,
ürün için etkili bir fiyat belirlemesi gerekiyor. Yeni bir ürünü ilk defa pazara su-
nan bir iflletmenin kullanabilece¤i iki fiyatlama yöntemi bulunuyor. Bunlar, pa-
zar›n kayma¤›n› alma ve pazara nüfuz etme yöntemleri. Pazar›n kayma¤›n› al-
ma yönteminde yeni bir ürünü gelifltirerek pazara sunan pek çok iflletme, pa-
zardan mümkün oldu¤unca fazla gelir elde etmek için yüksek bir fiyat belirli-
yor. Burada amaç, esnek olmayan talepten yararlanarak, fiyata karfl› duyars›z

pazar bölümünü ele geçirerek pazar›n kayma-
¤›n› almak. Pazara nüfuz etme yönteminde
ise, iflletmeler pazara h›zla ve derinden nüfuz
etmek için ilk önce düflük fiyat belirlerler. Bu
iflletmelerin amac›, h›zl› bir flekilde çok say›-
daki al›c›y› ürüne çekerek, büyük bir pazar pa-
y› kazanmakt›r. Yüksek sat›fl hacmi, maliyet-
lerde indirime neden olur ki, bu da iflletmenin
fiyat›n› alt düzeylerde tutmas›n› sa¤lar.

Müflterilerde görülen farkl›l›klara ve du-
rum de¤iflikliklerine göre de zaman içerisinde
fiyatlarda de¤ifliklik yap›l›r. Fiyatlarda düzen-
leme yap›lmas› olarak ifade edilen süreçte kul-
lan›labilecek stratejilerden baz›lar› flunlar: 
k Fiyat indirimleri, 
k Bölümlenmifl fiyatlama, 
k Psikolojik fiyatlama,
k Promosyonel fiyatlama, 
k Co¤rafik fiyatlama, 
k Uluslararas› fiyatlama. 

F‹YAT-TEPK‹ ANAL‹Z‹ 
EN ÖNEML‹ UNSUR
Fiyatland›rman›n flirket kârl›l›¤›n› önemli mik-
tarlarda etkileyebilecek çok hassas bir konu ol-
du¤unu ve müflterilerin, tüm pazar verileri kar-
fl›s›nda, sizin ve rakibin fiyatlar›na verdi¤i tepki-
lerin incelenmesi ile hesaplanmas› gerekti¤ini
söyleyen Sabanc› Üniversitesi Yönetim Bilimle-
ri Fakültesi ö¤retim görevlisi Cenk Koçafl “Bu-
nun üzerine fiyat kiflisellefltirilerek, psikolojik
olarak de¤er tafl›yacak flekilde seçilerek ve bera-
ber sat›lan tüm ürünler göz önüne al›narak son
fleklini bulmal›” diyor. Koçafl, pazarlaman›n te-
melini oluflturan, fiyatland›rman›n da temelini
oluflturacak olan bilginin, her hedef kitleye fark-
l› bir pazarlama karmas› ve bunun içinde farkl›
bir fiyat önerebilmek oldu¤unu söylüyor ve fi-
yatlama sürecinde gözönüne al›nmas› gereken
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gofreti farkl› markalar alt›nda ayr› fiyatlara yiyebildi¤imizi, bir filmi vizyona girer gir-
mez lüks koltukta iki ay sonra seyredebilece¤imiz bir yerdekinin dört kat› fiyata sey-
redebildi¤imizi, iki hafta daha bekleyerek be¤endi¤imiz bir konfeksiyon ürününü
yar› fiyata alabildi¤imizi görüyoruz.

k Fiyatland›rman›n unutulmamas› gereken bir temeli de, kifli için bir de¤er ya-
ratabilecek fiyat› bulmak ve bu fiyat› psikolojik olarak da olumlu tepkiler alaca¤› fle-
kilde seçmektir. Burada da, kiflinin de¤er anlay›fl›, alternatif fiyatlar, seçilen rakamlar,
önemli detaylar› oluflturuyor.

k Mesela, pazar paylar› eflit olan iki üründen daha kalitelice ve de pahal›ca
olan, A ürünü diyelim, bir ürünün kalitesine yak›n ama fiyat› çok daha yüksek
bir ürün ç›kartarak piyasaya, o ürünü satmama pahas›na A ürününün sat›fllar›-

n› çok daha art›rabilece¤inizi biliyor
muydunuz? Ya da fiyat› 120 YTL

seçece¤inize 119.9 seçerek ya da
ürünün kaliteli imaj›n› göz önüne
ç›karmak için 9 YTL yerine 11
YTL olarak fiyatland›rarak...
Tabii tüm bu kararlar, bir ge-
nellemeden daha çok, her du-

rumda ayr› ve detayl›, öncelik-
le talep e¤risi üzerine hesapla-

n›p, sonra psikolojik olarak flekil-
lendirilmeli.
k Bir flirketin satt›¤› tüm

ürünlerin birbirlerinin kârl›l›klar›n›
da fiyatlar›yla etkiledikleri unutul-
mamal›. Mesela her tak›m elbise
alan iki gömlek bir de kravat al›-
yorsa, tak›m elbiselerin fiyatlar›-
n› biraz azalt›p, gömlek ve kra-
vatlar›n fiyatlar›n› yüksek tuta-
rak kârl›l›k art›r›labilir. Bu
prensip, asl›nda her flirketin
ürünleri için geçerli bir
prensip, fakat hesaplanma-
s›, çok ürünlü pazar-tepki
analizlerinin yap›lmas›n›
gerektirir.

faktörleri flöyle s›ral›yor: 
k Fiyatlamada göz önüne al›nacak en

önemli faktör, asl›nda müflterinin ne fiyatta,
ne kadar ürün talep edece¤i. Fiyat-tepki ana-
lizi olarak isimlendirilebilen bir metotla bu ta-
lep e¤risini (hangi fiyattan, kaç adet satar›z)
kullanmak fiyatland›rman›n bir numaral› göz
önüne al›nacak faktörü. 

k Maliyet, bir di¤er önemli faktör. Ama
yap›lan genel bir hata, maliyeti en önemli fak-
tör olarak görmek. Bir numarada fiyat-talep
iliflkisi bulunur.

k Farkl› hedef kitlelerin, farkl› pazarlama
karmalar› ve farkl› fiyatlar bekledikleri ve bu
beklentinin hedef kitle üzerinden
ölçülmesi fiyatland›rman›n te-
mellerini oluflturur. Bundan
sonra farkl› amaçlar, farkl› fiyat
stratejilerini getirebilir. Mesela,
pazar pay›n› maksimize etmek
için düflükçe bir fiyat seç-
mek, k›sa vadede kâr› mak-
simize etmek için yüksek
fiyat seçmek, hayatta ka-
labilmeyi sa¤lamak için
tüm maliyetin alt›nda
ama de¤iflken maliyetin
üzerinde kalan bir fiyat
seçmek karfl›m›za ç›kan
de¤iflik fiyatland›rma
stratejileridir.

k Fiyatland›r-
man›n en zor, ama
kârl›l›¤› en çok art›racak
metotlar›ndan birisi, fiyat
kiflisellefltirmesi olarak bili-
nen metottur. Bu havayol-
lar›n›n çok kulland›¤› ve
gittikçe daha çok kullanaca-
¤› bir metot. Yani, ‹stan-
bul’dan Ankara’ya giden bir uça¤›n koltuklar›n›
farkl› fiyatlara satmak... Bu zaten bussiness class,
economy class ayr›m› ile bir miktar yap›labilen bir
fley. Ama, bileti alt› hafta önce alan birisinin son
hafta alan kifliden yar› yar›ya ucuz almas› da bu
stratejinin bir parças›. Tabii, burada mant›k, her
kullan›c›n›n, kendisi için de¤erli oldu¤unu seçti-
¤i bir servisi, be¤endi¤i bir fiyata almas›. Son sa-
atte, en ucuz yolcunun ödedi¤inin befl kat› fiyat›
da verse, bir yer bulabilmeyi isteyen yolcuya bu
f›rsat› sa¤layabilmektir, fiyat kiflisellefltirmesi. Ha-
vayollar›, bu metodu baflar›yla uygulayagelmifl
olsa da, di¤er sektörler de bunu uygulama yolla-
r› buluyorlar. Mesela bugün ayn› kolay› de¤iflik
noktalarda ayr› fiyatlara içebildi¤imizi, benzer bir

Rekabetin fiyatland›rma sürecindeki önemli
unsurlardan birisi oldu¤unu vurgulayan
Sabanc› Üniversitesi Yönetim Bilimleri
Fakültesi ö¤retim görevlisi Cenk Koçafl
“Fakat Türkiye’de s›kça karfl›lafl›lan bir
durum olan, iflletmelerin fiyatlar›n›
rakiplerin fiyatlar›n› takip ederek seçmeleri,
asl›nda çok ilginç sonuçlar ortaya

ç›karabiliyor. Rakiplerin fiyatlar› tabii ki göz
önüne al›nmal› ama direkt olarak de¤il.
Rakiplerin fiyatlar›, ancak sizin fiyatlar›n›zla
beraber müflterinin davran›fl›n› nas›l
de¤ifltirdi¤iyle önemli bir hale gelir. Bu da
rekabeti de göz önüne alan bir fiyat, rakip
fiyat-tepki analizi, birlefltirilmifl talep
fonksiyonu ile de¤erlendirilebilir” diyor.

Rakiplerin fiyatlar›,
sizin fiyatlar›n›z ve müflterinin
davran›fllar› ile anlamlan›r


