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I. GIRIS

Yeni mamuller islemeler tarafindan ilk defa tiretilen mallar-
dir. Bu mallar icin pazar detayli sekilde belirtilmis degildir. Isletme
rakip mamuller hakkinda hi¢ bir bilgiye sahip olmadig1 gibi, yeni
mamuliin dagitim kanallari, iiretim maliyeti ve kar marjlar1 hakkin-
da 6n bilgisi yoktur. Potansiyel miisterilerin yeni mamulii alip al-
mayacaklar: belli degildir. Buna ragmen, yeni mamuliin fiyatlama
calismalar: mamul isletmede iken basglar (1). Ciinkii, yeni mamuliin
liretim kararini vermede yardimel olan yatirimlarin verimliligini 6l-
cen analizler yapmas1 gerekir. Bunlar; bugiinkii deger hesabi, basa-
bas noktas: analizi ve yatirnmlarin geriye déniis analizleridir. Bu
analizlerin yapilmasi i¢in yeni mamul fiyatinin hi¢ olmazsa yaklasik
olarak belirlenmesi gerekir. Fiyatin belirlenmesinde, potansiyel miis-
terilerin alim glcliniin, farkh {iretim seviyesinde maliyetlerin ve
yeni mamul riskinin ne seviyede olacagimin dnceden analiz edilmesi
isletmeye yararlar saglar.

II. YENIi MAMULU FiYATLAMANIN ONEMI VE AMACI

Gelistirilen yeni mamuliin pazarda tutunmasinda en etkili olan
faktorlerden biri o mamuliin fiyatidir (2). Ciinkii, yeni mamuliin fi-

(1) STEPHEN J. WELSH, «A Planned Approach to New Product Pricingy,
Derleyen; J.0. EASTLACK, JACK TINKER And PARTNERS, New Product
Development, American Marketing Association Number 13 Marketing
Executive Series, 1968, s. 67-68

(2) ASKUN, OZ-ALP, SINDIREN, Isletme Politikasi, Ankara, 1973, s. 84
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yat1 satis miktarlarini etkiledigi gibi, igletmenin yeni mamul satis-
larindan elde edecegi gelir miktarini da etkiler (3).

Isletmeler arasi yapilan arastirmada mamullerin fiyatlanmasin-
da beliren amaclar su sekilde siralayabiliriz: hedef olarak saptanan
miiddetlerde yatirimin geriye donmesi, fiyatlarda kar marjlarinin
sabit tutulmasi, hedef olarak belirlenen pazar paymni elde etmek ve
rekabetten korunmaktir (4).

Yeni mamuliin fiyati ¢ok yiiksek tutulabilecegi gibi, diisiik se-
viyede de tutulabilir. Fiyatlar yiiksek tutulur ise, yeni mamuliin sa-
tiglarini olumsuz yonde etkiler. Diisiik tutulur ise, yeni mamuliin gi-
derlerini karsilamama ve kéri elde etmeme riski vardir (5).

III. YENi MAMUL FiYATLAMA STRATEJiSi

Yeni mamulii fiyatlama stratejisi eski mamullere nisbetle fark-
hlik gosterir. Clinkli yeni mamuliin ikdme malina sahip olup olma-
masina gore veya rakiplerinin olup olmamasina gére ayri ayri fi-
yatlama stratejileri uygulanir. Eger yeni mamulin yakin ikdme mal-
lar1 var ise, fiyatini o mamule gore ayarlamasi gerekir. Yeni ma-
mullerin rakipleri kisa silirede pazara girme ihtimali var ise, fiyat
etkin vasita olarak kullanilarak, baska isletmelerin bu pazara gir-
mesi onlenir. Bu takdirde yeni mamuliin fiyati maliyetler ile cok az
bir kardan olugur.

Eger yeni mamul pazarda ikdme malina sahip degil ise, isletme
gecici olarak monopol durumundadir ve fiyatin belirlenmesinde ih-
tiyatli hareket etmelidir (6). Ciinkli pazarda tiiketiciler icin yeni bir
mamul yeni bir fiyat meydana gelmistir. Tiiketicilerin yeni mamu-
lin fiyatim1 nasil karsilayacaklari onceden belirlemek miimkiin ol-

(3) JOEL DEAN, Yeni Mamul Fiyatlamasi,(Ceviren; SEM{H BUKER), Derle-
' yen; ILHAN CEMALCILAR, Pazarlamada Secilmis Yamlar E.IL.T.IL.A., pa-
zarlama enstitiisii yayin no: 59/28, Ankara, 1968, s. 130
(4) MARTIN ZOBER, Principles of Marketing, Ally and Bacon Inc., 1971, s. 540.
(5) STAUDT THOMAS A, TAYLOR DONALD A.; A Managerial Introduction
b to Marketing, Prentice — Hall Inc., 1970, s. 355.
(6) STURDIVANT, STERN, GRABNER, ROBERTSON, MYERS, KERMAN,
LEVY, ALPERT, BUCKLIN, STASCH, Managerial Analysis in Marketing,
Scott, Foresman and Company, 1970, s. 474.
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maz. Isletme gecici olarak monopol durumunda olmasi ve optimum
bir fiyatlama politikasi uygulamasi gerekebilir. Yeni mamuliin fi-
yatini tayin eden stratejinin ayarlanmasinda yeni mamuldeki farkl-
Iik cok biiylik bir rol oynar (7). Farklilifin manasi, mamullerin bi-
rini digerinden ayiran tzelliklerin timiidir. Pazarda ¢ok az mamul
sonsuz bir farkliliga (lasting distinctiveness) sahiptir. Ornek olarak,
elmas ve kiirk verilebilir. Fakat bu mamullerin pazarlanmasi ayr bir
pazar boliimiinii gerektirdigi gibi, pazarda bu mallar:1 ikAme edecek
mallar yoktur. Yeni bir mamul pazara surildigiinde diger mallara
nisbetle bozulan bir farkliliga (perishable distinctiveness) sahipse,
bu bozulabilen farklilik yeni mamul biyime ve olgunluk safhasina
gelinceye kadar yavag yavag azalir. Ciinkii, pazara yeni rakipler ¢-
kar ve yeni mamuliin benzerini iiretirler. Yeni mamul olgunluk saf-
hasina geldiginde mamuller arasi ¢ok az bir farklilik (little distincti-
veness) meydana gelir. Mamul satiglar1 diiger ve belki mamul pazar-
da karlarin azalmasi nedeni ile piyasadan cekilebilir (8).

Netice olarak diyebiliriz ki; yeni mamulii fiyatlama stratejisi,
mamuliin yasam evreleri ile ¢ok yakindan ilgilidii‘. Bu nedenle, yeni
mamulin yagam evreleri ile ¢cok yakindan ilgilidir. Bu nedenle, ye-
ni mamuli fiyatlama stratejisini dort noktada inceleyecegiz. Bun-
lar; mamuliin tanitma, gelisme, olgunluk ve gerileme evreleridir.

III.1. YENI MAMULU TANITMA EVRESINDE FiYATLAMA
STRATEJISI

Yeni mamuliin tanitma evresinde uygun bir fiyatlama stratejisi
iki seye bagldir; (a) Yeni mamul diger mallara nisbetle ne derece
farklidir, (b) Bu farklilifin devam etmesi ne kadar uzun strer. Eger
pazara siiriilen yeni mamul diger mallara nisbetle gok farkl ise; pa-
zarlama yoneticisi fiyatin belirlenmesinde ¢ok gesitli fiyat alterna-
tiflerine sahiptir. Eger yeni mamul diger mamullere nisbetle biraz
veya hic farkhligi yok ise, muhtemel kérh fiyat alternatifleri smirh-

(7) J. DEAN’ne gore belirli bir mamul i¢in rekabet gartlan iig durumda ince-
lenir; (1) Sonsuz farklilik, (2) Bozulabilen farklilik, (3) Cok az farkhilik.
Fazla bilgi icin bakiniz; J. DEAN, Managerial Economies, Prentice-Hall Inc.,
1951, 5. 402. (8) EW. CUNDIFF, R. STILL, A.g.e, s. 480
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dir. Ciinkii pazarda benzer mallar iireten diger rakip isletmelerin fi-
yatlari esas alinarak yeni mamuliin fiyatini tayin etmek, miimkiin-
diir.

Netice olarak diyebiliriz ki; yeni mamuliin diger mallara olan
farklhiligys devam ettikge, isletme igin karh fiyat alternatifleri olacak-
tir.

II.11. YENi MAMULUN FARKLILIGI SONSUZ OLDU-
GUNDA FIYATLAMA:

Bu tiir bir rekabet durumuna ¢ok az tesadiif edilir. Eger piyasa-
da meydana gelirse, pazarlama yoneticileri monopoldeki fiyatlama
teknigini. benimserler. Asagida (sekil I) goriildiigi iizere fiyat p nok-
tasinda belirlendiginde, yeni mamul satislar1i @ seviyesine ulagir.
Sekilde marjinal gelirleri MR, marjinal maliyetleri MC, toplam or-
talama masraflar1 ATC, talep egrisi DD dogrusu ile gosterilmektedir.

7,1

D e = ==

Hiktar

Fiyatin p seviyesinde ve satiglarin Q seviyesinde meydana gel-
mesi isletme kirlarim1 maksimuma ulastinir. Cinkii, marjinal gelir-
lerin marjinal masraflara esit oldugu (MR = MC) fiyat seviyesi is-
letmeye maksimum kazang saglar (9).

(9) W.W. HAYNES, Managerial Economics, Business Publication Inc., 1969,
5. 321
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Pazarlama yoéneticisinin mamuliin farkliligi sonsuz oldugunda
monopol stratejisi uygulayarak kéarlarini maksimize etmesinin bazi
sakincalar1 vardir. Bunlarin en Onemlilerinden bazilari sunlardir:
(a) Devletin monopol fiyatina miidahalesi, (b) isletmenin monopol
fiyatina halkin reaksiyonu, (c) isletmenin organize olmus isciler
kargisindaki zay1f durumda kalmas.

Isletmeler pazara tamamiyle yeni, farkli bir mamul siirdiiklerin-
de karlarini maksimum edecek fiyati uygulasalar bile, igletme digin-
dan gelen baskilar neticesi fiyatlarin1 diiglirmeleri miimkiindiir.

II1.1.2. FARKLILIGI BOZULABILEN YENi MAMULU Fi-
YATLAMA:

Bircok yeni mamul ilk anda veya belli bir siire diger mamuller-
den farkh ve pazarda rakipsiz olabilir. Bu siireyi tayin eden faktér-
ler; yeni mamulii difer mamullerden ayiran kendine has ozelligi,

. patent durumu ve rakiplerin yeni mamul gelistirme kapasitesi ile
yakindan ilgilidir. Eger yeni mamuli rakiplerin {iretmesi ¢ok zaman
almayacaksa ve pazarda rakipler meydana gelmeyecekse pazarlama
yoneticisi iki tiir fiyat politikasi segmek durumu ile kars: karsiyadir.
Bunlar; pazara niifuz etme (penetration price) ve pazarin kaymagim
alma (skimming price) politikasidir. Her ikii fiyatlama politikasi
karlarin maksimum seviyede olmasina amac edinmez, Bu iki politi-
kanin amaclar1; yeni mamul gelistirme masraflarmi siir’atli bir se-
kilde karsilayarak, rakipler pazara girmeden belirli bir pazar payi-
na sahip olmak veya hedef olarak sectigi pazarda tutunarak kar elde
etmektir (10).

111.1.2.1.' PAZARIN KAYMAGINI ALMA POLITIKASI:

Yeni mamul yiiksek bir fiyat ve bliylik bir reklam kampanyaﬂ
ile pazara siiriiliir. Yeni mamuliin yasam evresinin ilk doneminde
bu yiiksek fiyat stratejisine pazarin kaymagimi alma politikas1 denir.
Yeni mamuliin daha sonraki yasam donemlerinde yeni rakipler pa-
zara girer ise, fiyat elastikiyeti mamuliin talebinde c¢ok biiylik bir
rol oynamasi nedeni ile fiyatlarda sistemli bir indirim distniilebilir.

(10) ASKUN, OZ-ALP, SINDIREN, Age, s. 85.
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Yeni mamuliin fiyatlanmasinda pazarin kaymagini alma politi-
kasinin uygulanmasi nedenlerini su sekilde siralamak miimkiin-
diir (11):

— Yeni mamul talebinin nisbi olarak gayrielastik (12) olarak
belirlenmesi ve yeni mamuliin difer mamullere nisbetle ¢ok farkli
durumda bulunmas: halinde uygulanir. Yeni mamulii stmirli sayida
miigteriler almakta ve fiyat talep tizerinde gok énemli etki yapma-
maktadir. Miisteri {izerinde reklam ve gahsi satislar, fiyattan daha
cok etkili olmaktadir.

— Isletme hedef olarak segtigi pazarda, yeni mamul yatirimla-
rinin kisa zamanda geriye dénmesini veya yatirimin kisa zamanda
karll olmasini arzu etmektedir. Bu politika sayesinde kisa devrede
yeni mamul yatirimlarina sarfedilen sabit masraflar: karsilar ve iire-
tim maliyetlerinin diistligli donemde pazarda kéarlarini maksimize
eder.

— Isletme faaliyette bulundugu endiistride lider olma politika-
sin1 benimsemistir,

— Isletme yeni mamul fiyatlamada belirsiz bir politikaya sa-
hiptir. Hedef pazarin reaksiyonlarimi 6grenmek igin yiiksek fiyatla-
ma politikas1 uygular.

— Pazarin kaymagini alma politikasi, rakiplerin pazara girme-
si geciktiginde isletme tarafindan uygulanmasi yerinde olur. Bunun
icin de patent satin alinarak yapilan, teknolojik gelisme neticesi iire-
tilen ve firmanin kendi gelistirdigi tamamiyle yeni mamullerde bu
politika izlenir.

Pazarin kaymagin: alma amaciyla uygulanan bu politikanin
basarili bir sekilde uygulanmasinda dikkat edilecek hususlar gunlar
olabilir (13):

(11) DAVID T. KOLLAT, ROGER D, BLACKWELL, JAMES F. ROBESON,
Stratejic Marketing, Holt, Rinehart and Winston Inc., 1972, s. 265

(12) Gayrielastik talep; Fiyattaki nisbi degisme, talep miktarinda daha bir
nishi degismeye sebep oluyorsa buna gayrielastik talep adi verilir. Fazla
bilgi icin bakiniz; VURAL SAVAS, iktisadi Analiz, Istanbul, 1970, s. 72.

(13) RIDVAN KARALAR, fsletmelerde Fiyat Kararlari ve Tiirkiye’den Ornekler,
E.1T1 Akademisi Yaymlar:: 96/53, 1972, s. 42-43

167



Dr. okan AKCAY

(1) Mamuliin pazara ¢iktigi dénemlerde talep esnekligi daha
serttir ve bu sertlik gittikge azalir. Rekabetin azlig1, talebin esnekli-
ginin diigiik seviyede olusmasina sebep olur. Bu devrede pazarin kay-
magin alma politikas: uygulamak daha kolaydir.

~ (2) Pazar yeni mamul igin cesitli boliimlere ayrilir. Tiiketici-
lerin mamuliin fiyatina karsi duyarlig: diigiik olan pazarlarda yiik-
sek fiyat, yliksek oldugu pazar boliimlerinde diigiik fiyat politikas
uygulanabilir,

(3)  Yeni mamulin fiyatin1 belirlemede pazarin kaymagim al-
ma politikasi emin bir yoldur. Ciinkii baslangicta yeni mamule diisiik
bir fiyat tatbik etmek yerine, yiiksek bir fiyat uygulamak, ilerde
dogmas1 muhtemel hatalar1 diizeltmede kolaylik saglar. Ornegin, di-
stk bir fiyatla pazara siiriilen yeni mamul, mamul gelistirme gider-
lerini karsilayamazsa isletme zarar eder ve firma igin fiyat1 yiikselt-
mek pratik bir ¢oziim degildir. Eger yeni mamuliinii yiiksek fiyatla
pazara siirerse, mamul pazarda tutunmamasi halinde fiyatlar1 dii-
slirmesi miisteriler nezdinde daha olumlu etkiler yapar. Ayni zamabn-
da yiiksek fiyat mamuliin kalitesini arfirici imaj yaratmasina karsi-
hk diisiik fiyat mamuliin kalitesine negatif yonde etki edebilir.

(4) Yeni mamulii bir isletmede gelistirme, iliretme ve pazaria-
ma hayli masrafli bir faaliyettir. Diisiik yeni mamul fiyatlama poli-
tikas1 uygulanmas: bu masraflarin karsilanmamasina sebep olur. Bu
nedenle, yiiksek fiyat uygulamay: n géren pazarin kaymagini alma
politikasi maliyetleri karsilama ve isletmenin pazarda geniglemesi
icin daha yararhdir.

III. 122. PAZARA NUFUZ ETME POLITIKASI :

Yeni mamuliin dar gelirli halka ve ekonomi giidiisiine sahip
miigterilere satilmasi s6z konusu oldugunda mamuliin fiyatini nis-
beten diisiik tutmas: yararli olur. Clinkili yeni mamulii tireten islet-
menin rakipleri karli gordiikleri bu pazara girmesi ve yeni mamulil
taklit etmesi ve ucuz fiyatla pazarda satmasi miimkiindiir. Bu neden-

" le rakiplerin pazara girmesini énlemek igin isletme uzun devre kar-
larin1 maksimize etmeyi amag¢ edinerek, mamul fiyatini diiglik sevi-
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yede tutulur. Fakat yeni mamul fiyatlamada bu politika benimsenir-
se, isletmenin kara gecis noktasina ulagsmak yiiksek miktarlarda iire-
tip, satmakla miimkiindiir. Bu politika pazarin kaymagim alma po-
litikasindan daha risklidir. Fakat riskin &l¢lisiinii tayin eden talep
elastikiyetidir. Eger yeni mamuliin talebi elastikse, isletme pazarin
biiyiikk bir kismina hakim olur, pazara niifuz eder. Yeni mamulin ilk
yasam evresinde mamuliin pazara hakim olmasi, rakiplerin pazara
girmesini geciktirir veya ¢ok sayida rakibin yeni mamuliinii taklit
ederek pazarda faaliyetine mani olabililr. Fakat pazara girisi engel-
leyen sadece diisiik fiyat degil, pazara giris maliyeti, {iretim masraf-
lar1 ve yeni mamule olan taleptir.

Yeni mamuliin pazara niifuz etmesi amac: i¢in uygulanan dii-
siik fiyat politikas: riskli olmasi nedeni ile fiyat: belirlemeden once
talep analizi ve ileri kestirme yéntemlerinden yararlanmak gerekir.
Ciinkii pazarda yeni mamule yiiksek bir talep yok ve isletme kiitle
liretimine gegmeyecekse, diiglik fiyat politikas: uygulamak anlamsiz
olur. Isletme yeni mamul sabit giderlerini karsilamak igin ¢ok mik-
tarda liretmek ve pazarlamak durumu ile karsi karsiyadir. Bu stra-
tejiyi gergeklestirmek icin mamule pazarda yiliksek bir talebin olma-
s1 gerekmektedir. Clinkli yeni mamuliin birim maliyetini diigiirmek
ve ucuz fiyat politikasim1 uygulamak igin, iiretim miktarlarini artir-
mak etkili bir dagitim sistemi gelistirmekle miimkiindiir.

Pazara niifuz etme ‘politikas: uygulayan isletmeler, yeni mamu-
lii pazara siirdiikten sonra potansiyel rekabet tehdidi ile kars1 kar-
siya kalacaklarini bildiklerinden diisiik fiyatlama stratejisi benim-
serler. Ciinkii pazarin belirli bir béliimiinii niifuz etmek ve pazarda
karlarin diisiik seviyede oldugu intibaini vererek, firmalarin pazara
girmesini geciktirebilir (14).

Yeni mamul pazarin kaymagini alma politikas: ile pazara gikti-
ginda, satislarini artiramiyor veya yeni rakipler pazara girmis ise,
diisiik fiyat politikasi uygulayarak pazara niifuz etmesi bir alterna-
tif olarak diigiiniilebilir. Fakat bu alternatifi uygulamak icin mamu-
liin talep elastikiyetinin yiiksek ve genis bir pazarin oldugu arastir-
ma neticesi belirlenmesi ile saglanir (15).

(14) JOEL DEAN, A.ge., s. 132
(15) RIDVAN KARALAR, Age, s. 44,
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Sekil (II) de gorildiigii lizere pazarin kaymagini alma ve pa-
zara niifuz etme politikas1 bir grafikte gosterilmistir. Sekildeki DD
egrisi gayrielastik, D'Dr egrisi elastik talep egrisini ifade eder. Gay-
rielastik talebe (DD) sahip yeni mamul igin en iyi fiyatlama strate-
jisi pazarin kaymagini alma politikasidir. Bu politika igin en iyi fi-.
yat P, olup, satis seviyesi Q, dir.

T.L. D
P [l
KaymaZina
Alma

T e i
i 1
S

_______ EE T R e
Mifug E : lr i p'
I
pu.. L : (Elastik)
Lol D(Gayriol*tik)
0 R 1 =

SEKIL (II) : Bozulabilen Farklilifa Sahip Mamulii Fiyatlama;
Pazarina Kaymagini Alma veya Niifuz Etme Stratejisi.

Elastik talebe (D'DY) sahip mamul icin en iyi fiyatlama strateji-
si, pazara niifuz etme politikasidir. Bu politika i¢in en iyi fiyat Py
olup, satis seviyesi Q, diir. Her iki fiyat politikas: icin ortalama fiyat
P, seviyesidir. Sekildeki P, fiyat seviyesinde Q. miktar yeni mamul
satis1 olur. Fakat Q, miktar satis yapan, pazarin kaymagin alma po-
litikas1 uygulayan ve talebi gayrielastik olan isletme gelirlerinde
hayli azalma olur. Ayn: durum talebi elastik olup pazara niifuz et-
me politikasi uygulayan igletme icin gegerlidir. Bu nedenle igletme-
ler yeni mamul taleplerinin elastik veya gayrielastik olusuna gore
bu fiyatlama politikalarim1 benimsemeleri yerinde olur.

Netice olarak diyebiliriz ki; her iki fiyat politikas: rakiplerin gi-
kardigi ikdme mamullerin miktar1 ve bunlarin pazara gkma hiz
ve pazar potansiyeli ile yakindan ilgilidir (186).

(16) ASKUN, OZ-ALP, SINDIREN, Age., s. 87.
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Ayrica uretim giderlerinin yaninda 6nemli yeri olan dagitim gi-
derlerinin de tahmin edilmesi, yeni mamuliin dagitimini tatmin edi-
ci bir gekilde gerceklestirmek, etkin dagitim kanali secilmesi gere-
kir. Biitlin bu sartlar incelendikten sonra ya pazarin kaymagin al-
ma veya pazara niifuz etme amacini giiden politikalar uygulanir (17).

IIL.2. YENI MAMULJN GELISME EVRESINDE
FIYATLAMA STRATEJiSi:

Yeni mamuliin yasam evresi gelisme dénemine geldiginde, pa-
zarlama yoneticileri pazarin kaymagini alma politikas: uyguluyorsa, -
pazara niifuz etme politikasina geg¢melerinde yarar vardir. Cinki
pazara yeni rakipler girmeye baslamistir ve yeni mamuliin pazarda
kabuliinii saglayip, pazar payini artirmak gerekmektedir. Eger yeni
mamul pazara niifuz etme politikas: ile pazara cikmig ise, bu fiyat
stratejisinin devam etmesinde yarar vardir. Ciink{i pazara giren her
igletme belirli bir pazari kendine hedef pazar olarak se¢mistir ve bu
pazarda tutunmak icin en uygun fiyatlama stratejisini benimsemis-
tir.

Fiyata dayanmayan rekabet sistemi de, yeni mamuliin yasam
evresinde gecgerli bir stratejidir. Ciinkii her isletme pazar payim ko-
rumak ve genislemek i¢in iyi bir reklam politikasina, genig bir da-
gitim kanalina, sahsi satiglara ve mamuliin kalitesini iyilestirmeye
onem vermelidir.

Oligopol fiyat sistemi yeni mamuliin gelisme devresinde ve ol-
gunluk devresinin baslangicindaki fiyat sistemine benzer. Bilindigi
gibi oligopolde az sayida satici ve gok sayida alici vardir. Fiiyatin ta-
yin edilmesinde isletmelerin etkisi biytktiir. Asagidaki sekil (3) de
oligopolde fiyat tesekkiilii incelenmistir. Sekilde BAC dirsekli talep
egrisini gostermekte, BA nisbi olarak elastik, AC nisbi olarak gayri-
elastik talep egrileridir. Eger yeni mamuliin iiretildigi endiistrideki
fiyatlar asag1 yukar: sabit ise, yeni mamul pazara siiren isletme P,
fiyat1 ile Q, seviyesinde satis yapilabilecegini tahmin edebilir. Eger
fiyatlar1 P, seviyesinde gikarir ise, o firmanin satislar1 Q, seviyesine

(17) RIDVAN KARALAR, Ag.e, s. 45.
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diiger. Clinkii kendi dirsekli talep egrisinin BA kismi lizerinde ha-
reket etmek zorundadir. Eger rakipleri kendisini takip edip fiyati
yiikselttikleri takdirde hareket piyasa talep egrisinin uzantisi, A’C
lizerinde olacaktir. Bu durumda igletmenin satislar1 OQ/, miktan
kadar olur. Oligopol piyasasinda diger isgletmelerin fiyat yiikseligini
. (zorunlu nedenler olmadikga) takip etmeleri normaldir.
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Sekil (III) : Yeni Mamuliin Gelisme Evresinde Fiyatlama;
(oligopol Fiyat:1 ve Dirsekli Talep Egrisi).

Eger yeni mamul iireten igletme fiyatlar P, seviyesine disii-
riirse, satiglar1 Q, seviyesinden fazla olamaz. Ciinkii fiyat diislistinii
diger isletmeler takip etmek zorunda oldugundan hareket piyasa ta-
lep egrisi lizerindedir. Jiphesiz ki, fiyat savag (price war) P, fiya-
tinin altina inildiginde baglayacaktir.

Yeni mamuliin gelisme doneminde talep gayrielastik olmas:i ne-
deni ile fiyatlar ylikselse veya diigse isletmelerin toplam gelirlerin-
de bir azahg olur. Bu gercegi bilen isletmeler oligopol pazarinda fi-
yatlarin degsmesine mani olurlar ve fiyatin istikrarli kalmasina ga-
hgirlar (18).

(18) CUNDIFF/STILL, Age., s. 485
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IIL3. YENi MAMULU OLGUNLUK EVRESINDE
FiYATLAMA STRATEJISI ;

Yeni mamuliin olgunluk evresinde, mamuliin diger mallara nis-
betle farkliliga ortadan kalkmaya baglamugtir., Pazarda biribirine
benzeyen ve biribirine ikime olabilecek mallar iiretilmektedir. Pi-
yasada satiglar1 fazla olan igletmeler pazar paylarini koruyabilmek
icin fiyatlar1 digiirmekten vazgegerler. Uretim metodlar1 gelisen
teknolojiye gore yeniden tanzim edilerek kapasiteleri artirilabilir.

Yeni mamul fiyat stratejisi lizerindeki galigmalarin genel ola-
rak iki meselenin etkisi altindadir: (1) Pazara girisin kolay veya zor
olusu, (2) Rakiplerin sayisidir. Eger pazara girig diger sektorlere
nisbetle gii¢ ve isletmeler kiigiikse, oligopol fiyat1 uygulamir. Eger
pazara giris nisbeten kolaysa ve isletmeler biiyiikkse monopolcii re-
kabet fiyati uygulanir.

Asagidaki gekil (IV) de monopolcii rekabet gartlar: i¢cinde mey-
dana gelen fiyat1 gostermektedir. Talep egrisi DD isgletmelerin ce-
sitli satis seviyelerinde degisik fiyatlarin olacagimi belirlemektedir.
Her isletme kérlarin maksimum olmas: igin fiyatlarini marjinal ma-
liyetlerin (MC), marjinal gelirlere (MR) esit oldugu seviyede tutar.

WL
¥ MC

ATC

0
Q Uiktar

SEKIL (IV) : Mamulii Olgunluk Evresinde Fiyatlama,
(Monopolcii Rekabet)
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Monopolcii rekabet piyasasinda talep egrisi (DD) oldukeca yiik-
sek fiyat elastikiyetine sahiptir. Pazarda olgunluk evresine gelen
mamul ¢ok sayida benzer ikime malina sahiptir. Pazara kolayca gir-
me olanaginin olmasi, her igletmenin pazar paylarimi artirmak icin
kendi aralarinda devamli bir miicadele i¢cinde olmasina sebep olur.

Monopolcii rekabet sartlar: icinde bulunan isletmelerin fiyatla-
r arasinda cok az bir farklilik olur. Isletmeler kendi mamullerinin
tercih edilmesi i¢in fiyatlar: ortalama fiyatlarin biraz istlinde tayin
ederler. Eger isletmelerden bir tanesi diger benzer veya ikdme mal-
lara nisbetle fiyatlarmi diisiiriirse, ekonomik giidiiyle alim yapan tii-
keticileri kendine gekerek pazar payim artirir. Ciinkii bu tiir tiike-
ticilerin mal satin alma kararlar: rasyonel oldugu kadar, suurlu eko-
nomik hesaplara dayamr (19). : :

Bu fiyatla, Q miktar satar ve karlarin1 PFGH dikdortgeni kadar
garantiye alir.

Eger monopolcii rekabet pazarindaki satici isletmelerin mamul-
leri diger mamullere nisbetle biiyilik farkliligini kaybederse, mamul-
lerini ortalama pazar fiyatimin altinda belirlemesi firma satislarinin
ayni seviyede kalmasina yardim eder (20).

Fiyatlama stratejisinde monopolcii rekabet, oligopoleii rekabet
pazarina nisbetle daha cok degisiklik arz eder. Ciinkii, rakiplerin sa-
yis1 fazla veya kiiciik bir fiyat degisikligi biitlin igletmeleri etkiler.
Ornegin, eger isletme fiyatlar1 diistriirse rakiplerin aleyhine satis-
lar1 artar. Fakat isletmeler fiyat diisiirmelerini yapmadan 6nce uzun
siire diisiiniip beklemeleri gerekir. Ciinkii, fiyat indirimi rakipler
arasinda siddetli fiyat savagina yol acabilir.

II14. YENI MAMULUN GERILEME EVRESINDE
FIYAT STRATEJISI:

Mamul gerileme evresinde pazarda satilan diger mamullerden
biraz farkh veya hi¢ farki kalmamistir. Pazarlama yoneticilerinin bu

(19) PHILIP KOTLER, «Behavioral Models for Analyzing Buyers». Derleyen;

PERRY BLISS, Marketing and Behavioral Sciences, Allyn and Bacon Inc.
1968, s. 545

(20) CUNDIFF/STILL, A.g.e., s. 487.

174



Yeni Mamulii Yagsam Evrelerinde Fiyatlama Stratejisi

mamulii gerileme déneminde iiretmesinin ve pazarda tutmasinin bir-
kag sebebi vardir:

— Mamulii pazarda israrla satin alan bir grup miisteri vardir
ve isletme mamul satiglarinin ilerde artacagina inanmaktadir (21).

— Mamul isletmeye az da olsa bir kiar getirmektedir ve mamul
satiglarinin artmasi igin isletme yeni bir pazarlama gayreti planla-
maktadir.

— Mamul igletmenin mal gesidini tamamlamaktadir.

Mamuliin gerileme déneminde amag, igletmeye kir getiren sa-
tis hacmine erisecek fiyat: saptamaktadir. Bunu saglamak igin ba-
sabag noktas1 analizinden yararlanarak alternatif karh fiyatlar belir-
lenerek mamulii rekabet sartlarina gére ayarlanilabilir.

Bazen gerileme donemine gelen mamul, pazar sartlarinin giig
olmasina ragmen fiyatlarinda indirim yapar. Reklam ve satis1 arti-
rict gabalarda kisma yaparak kisa bir siire icin kar elde ederek pa-
zarda kalabilir,

IV. SONUC

Yeni mamul fiyatlama caligmalari, mamul fikri igletmede olus-
tuktan ve drnek model ortaya ¢ikmadan once yapilmasi gerekir. Ak-
si takdirde yeni mamulii fiyatlama icin ¢ok ge¢ kalmmis olur. Ciin-
kii yeni mamuliin fikir halinde isletmede benimsendikten sonra ya-
pilacak ekonomik verimlilik analizini yapmak cok gii¢ olur.

Yeni mamuliin yasam evrelerinde ele alinan fiyatlama strateji-
si tanitma ve geligme evrelerinde her yeni iiretilen mamulde gérmek
miimkiin olmasina ragmen, diger iki evrede gérmek miimkiin ol-
mayabilir. Ciinkii, pazara siiriilen yeni mamullerin tamitma, gelisme,
olgunluk ve gerileme evreleri her mamul igin ayr1 ayr olabilir. Ba-
z1 mamuller tamtma evresinde basariya ulasamadiklarindan diger
evreleri yasamadan pazardan cekilirler. Ancak bagarili yeni mamul-
ler ilk tanitma evresini gecirdikten sonra, uzun siire gelisme evre-
sini gegirerek, diger evreleri yasarlar. Bu evrelerde fiyatlama stra-
tejisi iyi uygulandig: takdirde mamul pazarda daha basarii ve ya-
sam siiresi daha uzun olabilir.

(21) HARPER W. BOYD, WILLIM F. MASSY, Marketing Management, Harcourt
Brace Jovanovich, Ine. 1972, s. 324
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