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Bu calismanin amaci, uygulamada deger temelli fiyatlama yonteminin kullanimina iliskin icerikler
sunmaktir. Pazarlamacilar her zaman pazarlama karmast elemanlarindan biri olan fiyatlamaya daha
az onem vermislerdir. Oysaki fiyatlama, diger pazarlama karmast elemanlarina (iiriin, dagitim, tutun-
durma) oranla igletmenin satig ve karlarint daha kisa donemde ve daha fazla arttiran elemandur. Calig-
mada, tiiketicinin deger algisin belirleyen faktorler ve deger temelli fiyatlama yontemi hipotetik bir or-
nek uygulama ile aciklanmaktadir. Calisma, uygulamacilar ve akademisyenler icin yontemin potansiyel
yararlarina da deginmektedir.
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VALUE-BASED PRICING: PRODUCT PRICING ACCORDING TO
CUSTOMER VALUE PERCEPTION

ABSTRACT
The objective of this study is to present insights about the use of a value-based pricing in practice.
Mostly, marketers have paid less attention to the pricing being one of the marketing mix elements.
However, pricing is the element which more increases sales and profit of firm in the short-term relative
to other marketing mix elements such as, product, distribution and promotion. In the study, factors
explaining of customer’s value perception and value-based pricing are explained by a hypothetical
example. The study also presents potential utilities of the method for practitioners and academicians.
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1. GIRIS

Giinlimiiz rekabet ortaminda geleneksel fiyatlama yontemlerinden biri olan maliyete gore fiyatlama
yontemini kullanmak etkin olmamaktadir. Son yillarda isletmelerin maliyet temelli fiyatlamanin yan si-
ra tiiketicinin algiladigr degeri saptayip, bu degeri temel alan fiyatlama yontemini kullanmalar1 6neril-
mektedir. Ciinkii hicbir tiiketici iirline bictigi degerin listiinde bir fiyat ddemek istemez (Cross ve Dixit,
2005, 5.483). Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin, iirliniin, tiiketicinin goziindeki degerini saptamasi ge-
rekir. Bir iiriiniin degeri, rakip lriinler kargisinda ne tiir iistiinliiklere /ya da zayifliklara sahip olduguna
baghdir. Isletmeler marka olusturarak, iiriine yeni 6zellikler katarak, tam zamaninda teslim ederek ya da
farkli sekillerde deger yaratmaktadirlar. Tiiketicilere ek deger sunarak, daha fazla 6deme yapma istek-
lerinin arttirilacag diisiiniilmektedir. Uriin, pazardaki ortalama iiriinden daha iyi ise degerlidir. Bu tiir
tiriinler yiiksek fiyattan satilabilirler. Diger taraftan tiiketici, iirlinii ucuza satin alma olanag: buldugun-
da, iirliniin baz1 performans ol¢iitlerinden vazgegebilmektedir. Pazarlama ydneticisi, liriiniin rakip iiriin-
ler kargisindaki Uistlinliik ya da zayifliklarini saptayarak, iiriiniin art1 degerlerini belirlemeli, bu degeri pa-
rasal olarak ifade etmeli ve olusturacagi daha yiiksek fiyat i¢in (miimkiin olabiliyorsa) hakli bir zemin
olugturmalidir (Nagle ve Holden, 2002).

Isletmelerin ¢ogu iiriin-odakli yaklagimla faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Kothari ve Lackner, 2006,
s.347). Ancak, pazardaki yogun rekabet ve alternatif iiriinlerin ortaya ¢ikigi isletmenin siirdiiriilebilirli-
gini zorlagtirmaktadir. Uriin-odakl1 yaklagimla faaliyet gosteren isletmeler yeni iiriinler iiretmekte ve pa-
zarda tiiketicilerin kabuliinii umut etmektedirler. Modern pazarlama anlayisina sahip isletmeler ise tii-
keticinin istek ve gereksinimlerinden yola ¢ikmaktadirlar. Pazarlama biliminin son geldigi nokta ise, tii-
ketici istek ve gereksinimlerinin daha derin bir sekilde analiz edilerek {iriiniin tiim tiiketim siirecinde
yarattig1 degerlerin dikkate alinmas1 geregidir. Deger temelli pazarlama yaklagiminin temel diislincesine
gore, tiiketici {irlin satin almaz. Onun satin aldig1 degerdir. Pazarlama yoneticisi, isletmenin uzun dénem
karliligin arttiran ve deger yaratan boyutlarin ne oldugunu ve tiiketici tarafindan nasil algilandigini anla-
malidir. Dolayisiyla, isletme kaynaklarinin daha yiiksek deger saglayan faaliyetlere aktarilmasi olanaklt
olabilmektedir.

Fiyatlama pazarlamacilar tarafindan hak ettigi ilgiyi gormemistir. Mc Kinsey & Company tarafindan ya-
pilan bir aragtirmaya gore, isletmelerin %15’inden azi, fiyatlamayla ilgili sistematik arastirmalar yap-
maktadir (Clancy ve Shulman, 1993, 5.33). Yalnizca uygulamacilar degil, akademisyenler de fiyatlama
konusuna daha az ilgi gostermiglerdir. Malhorta’nin (1996, s.291) yaptig1 arastirma, pazarlama ile ilgi-
li yayimlarin ancak %?2’sinin fiyatlama konusunda oldugunu ortaya koymaktadir. Oysaki fiyatlama, is-
letmeye gelir saglayan tek pazarlama karmasi elemanidir (Hinterhuber, 2004, s.765). Fiyat degismeleri-
nin igletmenin satiglari ve karlari tizerindeki etkisi diger karma elemanlarina oranla hem daha hizli hem
de daha yiiksek olmaktadir. Deger temelli pazarlama yaklagimina gore hissedar degerini ve kar1 en faz-
la arttiracak eleman fiyattir. Peter Doyle’nin (2003, s.457) verdigi bir 6rnege gore, fiyatlardaki %5°’lik
artis, kari ikiye katlarken, satislarin %5 artmasi ya da sabit maliyetlerin %5 azaltilmasinin yaratacag: et-
ki, fiyat artiginin yaratacagi etkinin yaris1 kadar olmaktadir. Fiyatin %5 diisiiriilmesi kar1 biitiiniiyle yok
ederken, satig miktarinda yasanacak %5’lik kayip kari yartya indirmektedir. Dolayisiyla satig miktarini
korumak yerine, fiyat diizeyini korumaya caligmak daha anlamlidur.

Isletmelerin geleneksel fiyatlama yontemlerinden daha iyi yontemlere gereksinimi vardir. Ayrica gele-
neksel olarak, pazara yeni {iriin sunan bir igletmenin giris asamasinda, kisa siirede pazar paymi artirma
amaci tagiyorsa diisiik fiyat, amac kisa donemde karlar1 arttirmak ise, yiiksek fiyat uygulanmasi 6nerilir
(Lamb vd., 2000). Pazarlamacilar genelde rekabetsel dezavantaj yaratmamak i¢in mevcut pazar fiyati-
nin {istiinde bir fiyat belirlemekten ¢ekinirler. Ancak yiiksek fiyatin yliksek pazar payiyla uyusmadigi
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varsayimi gesitli sektorlerden verilen 6rneklerle ¢iiriitiilmektedir. Ornegin ABD’de ilag sektoriinde ya-
pilan aragtirmaya gore en yiiksek fiyatl ilaclarin en biiyiik pazar payina sahip oldugu bulunmustur (Hin-
terhuber, 2004, s.768). Fiyatin, tiiketicinin iiriinden algiladig1 gercek degeri yansitmasi halinde, yiiksek
fiyatla yiiksek pazar pay1 elde etmek olanaklidir.

Bilgi ¢ag1 ve internet tekdiize fiyatlama yapilmasini zorlastirmaktadir. Internet ortaminda fiyatlar pazar-
likla belirlenmektedir. Ornegin, gittigidiyor.com web sitesinde alic1 ve saticinin bireysel olarak pazarligi
olanakl kilinmakta ve normal fiyatlama siirecinin tersine alicinin ddeyecegi fiyat alinip, saticilar bu fiyat
talebine cevap vermektedirler.

Bu ¢alismanin amaci, deger temelli fiyatlama yonteminin uygulamada nasil kullanilacagi konusuna agik-
lik getirmektir. Yazarin inceledigi kadariyla akademik yazinda kuramsal olarak rehber yollar 6nerilmek-
te ancak uygulamanin nasil yapilacagina iligkin agiklamalar getirilmemektedir. Calismada, deger temel-
li fiyatlama yontemi ve yararlari, tiiketicinin deger algisini belirleyen faktorler ve bu faktorler temelin-
de iiriin fiyatinin belirlenmesine olanak taniyan deger temelli fiyatlama yontemi hipotetik bir 6rnek uy-
gulama ile ag¢iklanmaktadir. Sonug boliimiinde ise, yontemin uygulamacilar ve akademisyenler icin po-
tansiyel yararlarina deginilmektedir.

2. DEGER TEMELLI FIYATLAMA

Geleneksel fiyatlama yontemleri; maliyete gore fiyatlama, talebe gore fiyatlama ve rekabete gore fiyat-
lamadir. Maliyete gore fiyatlama; toplam birim maliyete yonetimin belirledigi bir kar marjinin eklenme-
si seklinde hesaplanir. Talebe gore fiyatlama; fiyatin talep yogunluguna gore belirlenmesidir. Talep faz-
la ise fiyat yiikseltilir, az ise diigiiriiliir. Yontemin uygulanabilmesi icin, farkli fiyat diizeyleri karsisinda
pazar talebi belirlenerek talep fonksiyonu olusturulur. Kar1 encoklayan fiyat, uygulanacak fiyattir. Re-
kabete gore fiyatlamada ise; isletme pazarda uygulanan fiyat: esas alir (Yiikselen, 2007, s.291). Her ii¢
yontem de tiiketicinin iiriine bigtigi degerin parasal kargiligin1 dikkate almamaktadir. Oysaki deger te-
melli fiyatlama, lirliniin maliyetine, pazar fiyatina ya da rakip fiyatlara gore fiyatin1 belirlemek yerine
tilkketicinin {irline bictigi degere gore lirlin fiyatin1 saptama stratejisi olarak tanimlanmaktadir
(http://en.wikipedia.org). Fiyat, isletmenin pazardaki konumunu ve pazar payini etkilemektedir. Dolayi-
styla, isletme fiyati belirlerken fiyat aralifin1 dikkate almalidir. Fiyat araliginin en diisiik noktas: maliyet-
ler, en yiiksek noktasi ise liriiniin rekabetci iistiinliik saglayan 6zelliklerine tiiketicinin bictigi degerin
parasal kargiligidir (Kotler ve Armstrong, 1997, s.347). Geleneksel yontemlerde, tiriiniin daha yiiksek fi-
yattan satilabilme olasilig1 g6z ardi edilmektedir. Deger temelli fiyatlama yontemi ise bu olasiligin varli-
ginin saptanmasina yardimci olmaktadir.

Diinyada 6nde giden cesitli isletmeler bu yontemi kullanarak karlarinda ciddi bir artis ve siireklilik sag-
lamaktadirlar. Ornegin Dell Computer, iiriinleri icin teslimat sirasinda gegerli fiyat uygulamasini benim-
seyerek basarili bir strateji uygulamaktadir. American Airlines gelistirdigi Sabre fiyatlama ve bilet sis-
temi ile her koltugu alti dakikada bir yeniden fiyatlamaktadir. Bu sayede isletme cirosu %15 lik artig
saglamistir (Oncel, 2004, s.78). Kazanc yonetimi (yield management) olarak adlandirilan yontemde,
Tiirk Hava Yollari, Pegasus gibi hava yolu isletmeleri koltuk fiyatlarini ugus zamanina kalan siireye go-
re glinliik olarak belirlemektedirler. Ucus zamanina yakin siirelerde bilet satin alan yolcular daha yiik-
sek fiyat1 6demeye istekli yolcular olmaktadir.

Deger temelli fiyatlama yonteminde isletme, oncelikle iiriiniiniin ne kadar degerli oldugunu saptamali-
dir. Bu sorunun cevabi farkl kesimler tarafindan farkli sekillerde verilmektedir. Satis¢ilar iiriiniin dege-
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rini, rakiplerine oranla satis rakamlarina bakarak belirlerler. Uretimden sorumlu yéneticiler, iiretim sii-
recinde kullandiklart hammadde ve malzeme gibi girdilere, iscilige bakarak degerlerler. Miihendisler,
lirliniin teknik 6zelliklerine gore degerlerler. Muhasebeciler, iiriiniin net kar marji, ortalama ve marjinal
maliyetleri, satig gelirlerini dikkate alirlar. Pazarlamacilar {irlinlin pazarda tutunmasini deger 6lciitii ola-
rak diisiiniirler (Gale, 2002, s.4). Ancak {riiniin gercek degeri, tiiketicinin bictigi deger ve onun igin
odemeye istekli oldugu parasal bedeldir.

Deger temelli fiyatlama yonteminin yararlar1 agagidaki gibi 6zetlenebilir (Gale ve Swire, 2006, s.1):
-Bir igletmenin iiriiniinii rakiplerinden ayiran 6zellikleri saptamaya yardimci olur.
-Bu farkliliklarin tiiketici icin gercekte ne kadar degeri oldugunu anlamayi saglar.

-Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar iizerinde bir fiyatin olusturulabilecegini ve siirdiiriilebilecegini
anlamaya yarar.

-Tiiketici perspektifinden hangi {iriin 6zelliklerinin iyilestirilmesiyle deger yaratilacagini belirlemeye
yardimci olur.

-Uriiniin karsilastirmali iistiinliige sahip olmast i¢in nasil konumlandirilacagina ve tutundurulacagna ilis-
kin 6nemli ipuclar saglar.

Boylece, rakip iiriinler kargisinda tiiketicinin {iriine bictigi degerle tutarli bir fiyatlama olanakli hale gel-
mektedir.

Tiiketicinin algiladig1 degerin 6neminden sik sik soz edilmekle birlikte (Simpson vd., 2001, s.119; Ula-
ga ve Chacour, 2001, s.525; Walter, vd., 2001, s.365; Zeithaml, 1988, s.2) bu degerin nasil belirlenece-
gine aciklik getirilmemektedir. Bu baglamda oncelikle deger yaratan faktorler saptanmalidir.

Her iiriin tiiketiciye ekonomik bir deger sunar. “Ekonomik deger”; bir faydanin parasal karsiligidir. Tii-
ketici {iriinii satin alarak ya maliyetlerini azaltir ya da gelirlerini arttirir. Ornegin, ev temizligi igin satin
alinan bir elektrik siipiirgesi zaman maliyetlerini azaltir. Diz iistii bilgisayar satin almak, hem ekonomik
zenginlik hem de duygusal yarar saglar. Tiiketiciler bir iiriiniin sundugu ekonomik degeri dikkate alir-
ken, iiriiniin yalnizca fiziksel 6zelliklerini degil, destek miisteri hizmetlerini, marka iiniinden elde ede-
cegi imaj ve itibari, olusturacagi iligkileri de géz oniinde bulundurur. Dolayisiyla bir {iriiniin ekonomik
degeri, bir tiiketiciden digerine gore farklilagir. Ciinkii her tiiketicinin gereksinimleri ve énem verdigi
tiriin 6zellikleri farklidir. Tiiketici, zihninde, bir {irliniin “deger fiyatin1” (ya da hak edilen fiyati-fair-pri-
ce) belirlerken, bu iiriiniin ekonomik degerini, pazardaki ortalama bir iiriiniin ekonomik degeriyle kar-
silastirir. Tiiketici, eger lirliniin, ortalama bir iirlinden daha iistiin 6zelliklere sahip olduguna ve daha iis-
tiin ekonomik deger sunduguna inaniyorsa yiiksek fiyat ddemeye (deger fiyati ya da hak edilen fiyat)
goniillii olacaktir. Tiiketicinin iiriinii satin almasinit motive eden bu “karsilastirmali deger” (relative va-
lue); tiiketicinin algiladig1 toplam yararlarin diger bir deyimle hak edilen degerin, {irliniin pazar fiyatiy-
la karsilagtirilmasina denir (Gale, 2002, s.11). Deger fiyati, pazar fiyatindan ne kadar yiiksekse satin alin-
ma olasilig1 da o kadar yiiksektir. Dolayisiyla pozitif karsilagtirmali degere sahip iiriinler igletmenin pa-
zar payini arttirmaktadirlar. Ancak rakiplerin bu fiyatlama karsisindaki davraniglarinin da karsilastirmali
degeri degistirecegi ve pazar paymin ayni kalmasina neden olacagi unutulmamalidir. Deger fiyatinin bi-
raz altindaki bir pazar fiyati, isletmeler i¢in daha uygun olmaktadir.
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3. TUKETICIi DEGER ALGISI

Tiiketici deger algisi, tiiketicinin bir iirliniin rakiplerine gore algiladig: iistiinliiklerine bigtigi degeri ifa-
de etmektedir.

3.1. Tiiketici Deger Algisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin deger algisi, isletme tarafindan tiiketiciye sunulan dort iiriin boyutunu kapsar (Kothari ve
Lackner, 2006, s.245). Bu boyutlar; iiriin 6zellikleri (product attributes ), iiriinii elde etme siireci (access
attributes), iiriin deneyimi (experience attributes) ve maliyetlerdir (cost attributes). Tiiketici deger algi-
st asagidaki gibi formiile edilebilir.

Tiiketicinin deger algist = Uriin + iiriinii elde etme siireci + iiriin deneyimi - maliyetler.

Bu baglamda tiiketicinin degerlendirdigi her boyutu agiklamakta yarar vardir.

Uriin

Uriin 6zellikleri boyutu tiiketici tarafindan, iiriin performansi, iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri ve sahip
oldugu teknolojik yenilik bazinda degerlendirilir. Genellikle isletmeler A&G, iiriin tasarimi, miithendis-
lik alanlarina agirlik vermekte ve iiriinlerini daha da iyilestirmeye calismaktadirlar. Ancak, bu alanlarda
calisan personel digariya, diger bir deyimle pazara bakmak yerine, konusuna odaklanmakta ve tiiketici-
nin degerli buldugu ozellikleri degil, teknik olarak iistiin 6zellikleri iirline katmay1 diisiinmektedir. Bu
iistiin 6zelliklerin bircogu tiiketici tarafindan kullanilmadig1 gibi degerli de bulunmamaktadir. Ornegin,
bir profesyonel yazilim program paketinin ylizde sekseni tiiketici tarafindan kullanilmayan 6zelliklere
sahiptir (Kothari ve Lackner, 2000, s.246). Cep telefonlarinda ¢ogu tiiketicinin kullanmadigi birgok
ozellik mevcuttur. Oysaki tiim bu 6zelliklerin eklenmesi iiretici igletme i¢in ek maliyettir.

Uriinii elde etme siireci

Bu boyut, tiiketici tarafindan iiriiniin bulunabilirligi, saticinin giivenirlili§i ve dagitim kanali temelinde
degerlendirilir. Tiiketici istedigi yerde ve zamanda iiriinii bulmay1 arzu ettiginden, bunu saglayan satici-
y1 digerlerine tercih edecektir. Isletme iiriin arzinda tutarliig1 saglamak igin en uygun stoklamay1 ger-
ceklestirmelidir. Uriiniin teslimi konusunda ise, rakiplerinden daha hizli ve giivenli olmast tiiketicinin
algiladig1 degeri arttiracaktir. Bu 6zellikler isletmenin rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat uygulayabil-
mesine olanak tanir.

Uriin deneyimi

Bu boyut marka, satig personelinin tiiketici ile etkilesimi, problem ¢dzme ve satig sonrasi hizmetlerin
degerlendirilmesidir. Iyi bir tiiketici deneyimi, baslangicta, tiiketicinin, iiriiniin markasi ile ilgili duygu-
lartyla sekillenir.Daha sonra, “satin alma-6deme-kullanma” dongiisiiniin cesitli asamalarinda tiiketiciy-
le dogrudan etkilesim i¢inde olan isletme personelinin tutumlariyla giiclenir. Tiiketicinin istek ve gerek-
sinimlerine gore problemlerin ¢dziimii ve satig sonrasi hizmetleri iirlin paketinin i¢cine dahil etmek, is-
letmeye, iiriiniinii standart iirlinlerden farklilagtirma ve iistiin olmay1 saglar. Biitiinsel olarak tiiketici de-
neyiminin olumlu olmasina 6nem veren isletmeler, tiiketicinin tekrarlayan satin alimlarini saglayabilir-
ler. Boylece rakiplerine oranla daha yiiksek fiyat olusturabilirler.
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Maliyetler

Maliyetler boyutu, uzlasmanin saglanacagi en zor alanlardan biridir. Gerek isletme gerekse tiiketici dar
bir bakis agistyla yalnizca liriiniin satis fiyatina odaklanirlar. Aslinda tiiketici, iiriiniin kaca mal olduguy-
la ilgilenmez. Onun ilgilendigi kendisine olan maliyetidir. Bu maliyetler sunlar1 kapsar:

- dogru liriinii ve dogru saticiy1 bulmaya iligkin arama maliyetleri

- satig sozlegsmeleriyle ilgili yonetsel ve yasal maliyetler

- liriiniin kullanim sonrasi atiklarinin yarattigir maliyetler

- iirlin kullaniminin 6grenilmesi ile ilgili kisisel maliyetler

- iiriin ile rakip iiriin arasindaki performans farkliliklarinin maliyetleri

Isletme, bu maliyetlerin her birinin tiiketiciye parasal etkisini dikkate almalidir. Ustiin deger sunan is-
letmeler, miisterilerinin toplam maliyetlerini minimize eden ¢oziimler sunan isletmeler olmaktadirlar.

Bu dort boyutun tiiketicinin genel olarak deger algisini nasil etkiledigini anlayan isletmeler, toplam de-
ger sistemi temelinde {iriin sunumlarini rakiplerinden etkin bir bicimde farklilagtirabilmektedirler.

3.2. Tiiketici Deger Algisinin Olciimii

Pazarda rekabet eden liriinlerin degerlerindeki farkliliklari belirlemek icin temel olarak ii¢ yontem kul-
lanilmaktadir (Gale ve Swire, 2006, s.2):

1-Onem-performans analizi (importance-performance analysis)
2-Miihendislik ekonomisi (engineering economics)

3-Iliskilendirme analizi (conjoint analysis).

Onem-performans analizi

Bu analiz pazar algis1 aragtirmalarini kapsar. Oncelikle tiiketicilerin iiriinii satin alirken degerledikleri
ozellikler saptanmalidir. Bu 6zellikler tiiketicinin iiriinii degerlemesinde rol oynayan “temel satin alma
faktorleri” dir. Diger bir deyimle yukarida aciklanan tiiketici deger algisim etkileyen faktorlerdir. Orne-
gin, goriiniim, gii¢, kullanim kolaylig1 gibi. Bu amacla gereksinim duyulan veriler, odak grup goriisme-
leri ya da anketlerin kullanildig1 pazar aragtirmalarindan saglanir. Genellikle pazar aragtirmalarinda on
parcali olcek (1........ 10) kullanilmaktadir. Daha sonra tiiketiciden bu 6zellikler temelinde iiriinii rakip
markalara oranla kiyaslayip puanlamas: istenmektedir. Onem-performans analizinde, pazarda mevcut
farkli Girlin markalar1 kargilagtirilmaktadir. Kargilagtirmak i¢in puan kartlari kullanilir. Olugturulacak tab-
loda, siitunlar farkli markalari, satirlar ise iiriin 6zelliklerini gosterir. Tablodaki her bir kutu, markanin il-
gili ozellik itibariyle rakiplerine gore aldig1 performans puanini gosterir. Ayrica bazi dzellikler tiiketici
nezdinde digerlerinden daha 6nemli olarak algilandigindan bu 6zelliklerin agirliklandirilmas: gerekmek-
tedir. Bu agiklamalara iligkin 6rnek, Tablo 1°de gdsterilmektedir.
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Ikinci adim, iiriin 6zellikleri temelinde ve dnem-performans analizinde ulagilan rakip markalar arasin-
daki farkliliklarin para birimi ile ifade edilmesidir. Bu yaklasim Customer Value, Inc.adli sirket tarafin-
dan gelistirilmistir. Bu deger farkliliklarinin paraya doniistiiriilmesi, yalnizca iiriin 6zellikleri temelinde
degil, psikolojik yararlar, iligkisel nitelikler ya da marka yakinlig1 ile ilgili nitelikler gibi cesitli boyut-
lar temelinde de yapilabilmektedir. Adimin 6nemi, performans farkliliklariyla ilgili tiiketicinin algiladigt
deger farkliliklarinin parayla ifade edilmesine olanak tanimasidir.

Miihendislik ekonomisi

Bazi iiriinlerin fiyati digerlerinden ¢ok daha pahalidir. Ancak tiiketici i¢in satin alma maliyeti yalnizca
tirlintin fiyat1 degildir. Tiiketici a¢isindan satin alma maliyetleri, daha 6nce agiklandig: gibi {irlinii arama
maliyetleri, lirliniin kullanim maliyeti, elde etme maliyeti, psikolojik maliyet gibi maliyetleri icerir. Mii-
hendislik ekonomisi, bir {iriiniin rakip iiriinler kargisinda fiyati ve kullanim maliyetleri iizerinde odakla-
sir. Bundan dolay1 “deger miihendisligi”, “kullanim maliyeti analizi” ve “ekonomik deger analizi” gibi
kavramlarla da ifade edilmektedir. Tiiketiciler genellikle miihendislik ekonomisi yaklagimini, bir tiriinii
rakip tiriine tercih etmenin maliyetlerini hesapladiklarinda kullanirlar. Bu yaklagim 6rnegin, {iriiniin ula-
sim acisindan elde etme maliyetlerini hesaplarken kolaylikla kullanilir ancak, kullanim giivenligi ya da
tirliniin estetigi gibi parasal anlamda hesaplanamayan farkliliklarda kullanilamaz. Uygulamacilar bu so-
runu, sozii edilen {i¢ yaklagimi bir arada kullanarak ¢ozebilirler. Karma ¢6ziim, miihendislik ekonomisi
caligmalarindan elde edilen kullanim maliyetleri verileri, tiiketicinin {iriine 6demeye istekli oldugu fiyat
diizeyi verileri ve onem-performans analizi sonug¢larinin paraya doniistiiriilmiis verilerini kullanmakta-
dir. Cozilim, bir tirliniin pazardaki rakiplerine gore fonksiyonel yararlarinin degeri, psikolojik yararlarin
degeri ve maliyet tasarruflarinin ne oldugunun anlagilmasina olanak tanir.

iliskilendirme analizi

Bu analiz, yeni iiriinlerin tasariminda uygulanan pazar arastirmalaria benzer. Uriiniin 6zellikleri ya da
performansinda yapilacak bir iyilestirmenin iiriin degerinde ne miktarda bir artisa neden oldugu anlasil-
maya calisilir. Bu deger artisini saglayan iyilestirmelerin maliyetleri de hesaplanarak deger artisi-mali-
yet karsilagtirilmasi yapilir. Boylece, hangi iyilestirmenin yarattig1 degerin, bu iyilestirmenin maliyeti-
nin iistiinde oldugu kolayca anlagilabilir. iliskilendirme analizi tek bagina kullamldiginda, pazarda reka-
bet eden iiriinlerin degerleri ya da performans farkliliklarini degerlemez. iliskilendirme analizi anketle-
rinde cevaplayiciya sunulan secimler, hangi iiriin sunumlarinin tercih edilebilecegi ile ilgili hipotetik so-
rulardir. Ancak, iligkilendirme analizi ve Snem-performans (pazar algisi) aragtirmalar1 bir arada kullani-
labilir. Uriiniin satis fiyat: degiskeni anket formuna eklenirse, iliskilendirme analizi, tiiketicinin daha iyi
bir performansa édemeye istekli oldugu yiiksek fiyatin tahminini olanakli kilabilmektedir. Fiyat aragtir-
malarinda, tiiketicilere farkli fiyat diizeyleri icinde iiriinii satin alma olasiliklar1 sorulur. Ornegin, tiiketi-
ciye benzer markalar i¢in a) diisiik fiyat-teknik destek yok, b) yiiksek fiyat-teknik destek ve garanti se-
cenekleri sunularak hangisini tercih ettikleri sorulur. Bu bilgi, pazar algis1 verilerinin temelinde, nem-
performans analizinin paraya doniistiiriilmiis verileri kullanilarak rakiplere oranla daha iyi bir {iriin per-
formansina tiiketicinin 6demeye istekli oldugu en yiiksek {iriin fiyatinin belirlenmesini saglar.

Dolayisiyla tiiketicinin algiladigi degerin hesaplanmasinda dort tiir calismanin yapilmasi gerekir:
- Pazar algisi calismalarinin temelinde 6nem-performans analizi
- Rekabet bilgilerinin temelinde fiyat verileri

- Miihendislik ekonomisi ¢aligmalari
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- Pazar algis1 caligmalarini kapsayan iligkilendirme analizi.

Kuramsal olarak anlatilan bu yontemin daha iyi anlagilmasin saglamak i¢in izleyen kisimda bir 6rnek
uygulama verilmektedir.

4. DEGER TEMELLI FIYATLAMA KONUSUNDA ORNEK BIiR UYGULAMA

Bu 6rnek uygulama Gale ve Swire’nin (2006, s.7) calismasindan uyarlanmistir. Ornek uygulama yazar
tarafindan daha iyi anlasilmasi icin basite indirgenmistir. Yazar kendi olusturdugu hipotetik verileri kul-
lanmustr.

Bir pazarda alt1 ev klimas1 markasi oldugunu varsayalim. Bu markalarn tiiketici tarafindan algilanan de-
geri ve bu degerin fiyatlamasi i¢in yukarida sézii edilen ii¢ farkli analizin birlesimini iceren ¢6ziim ge-
rekir. Ilk olarak, kullanim maliyetleri analizi yapilmalidir. Bir klima kullaniminda en énemli maliyetle-
rin elektrik ve filtre maliyetleri oldugu kabul edilirse, her markani yillik kilovat-saat tiiketimi saptanip,
parasal degerleri hesaplanir. Daha sonra kilovat-saat bagina diisen ortalama maliyet kullanilarak marka-
lar arasindaki farkliliklarin parasal degerleri belirlenir. Ayni sekilde, bir yilda her markanin kullaniminda
degistirilen ortalama filtre sayist saptanip fiyatlariyla carpilarak filtre maliyetleri bulunur.

Her markanin yillik kullanim maliyetleri arasindaki farkliliklar, bir markanin digerine gore daha degerli
oldugunu ortaya koyacaktir. iki markanin oldugunu varsaydigimizda, yillik kullanim maliyeti digerinden
daha az olan marka tiiketici i¢in daha degerli olmaktadir. Kullanim maliyetleri analizi iiriiniin rakipleri-
ne oranla ne kadar daha degerli oldugunun saptanmasini saglar. Alt1 klima markasinin performans pro-
filinin Tablo 1°deki gibi oldugunu varsayalim. Bu tabloda klima markalar1 (A, B, C, D, E, F), markala-
rin pazar fiyatlari ve yillik kullanim maliyetleri verilmektedir. Bir klimanin ortalama fiyat1 269 YTL. dir.
Ortalama bir klimaya oranla, A markasinin yillik 14 YTL. lik fazla elektrik harcadig1 (yillik ortalama 96
YTL.) ancak 31 YTL. filtre maliyetleri tasarrufu sagladig1 goriilmektedir (yillik ortalama 151 YTL.).
Kullanim maliyetleri farkliliklar1 temel alinirsa A markast 247 YTL.- 130 YTL.= 17 YTL. kadar ortala-
ma markadan daha degerlidir (Ortalama kullanim maliyeti: 247 YTL.dir).

4.1. Performans Farkliliklar1 Temelinde Markalarin Karsilastirilmasi

Farkli klima markalar, fiyatlar1 ve kullanim maliyetleri agisindan farklidirlar. Bu gercek, bazi markalari
digerlerinden daha degerli kilar. Ancak tiiketici, klima satin alirken diger bazi temel farkliliklar: da dik-
kate alir. Bu farkliliklar genel olarak “performans farkliliklar” kavramiyla ifade edilmektedir. Uriiniin
sagladig1 yararlarin (6rnegin toz emici ya da koku giderici yararlar gibi) performans diizeyindeki fark-
liliklarmin degerini, markalar itibariyle sayisallastirmak son derece giigtiir. ilerleyen béliimde tiiketici-
nin, tirliniin rakiplerine oranla yararlarindaki performans farkina bigtigi art1 degerin nasil hesaplanabile-
cegine iligkin teknik aciklanmaktadir.
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Tablo 1. Performans Profilleri

Pazar profili Performans Puanlari Ozel Deg
Agir Ag.
Markalar
A B C D E F Ort.
Boyutlar Ozellikler
Yararlar Toz emme 9% 7 6 2 3 2 4.8 40
Koku giderme 7 7 6 2 2 1 4.1 30
Giiriilti 6 5 4 7 4 9 5.8 20
Kull.kolaylig1 6 6 6 8 7 2 6.6 10
Agirlikly yarar 7.5 6.5 5.7 3.6 33 3.1 53
puanlart
Maliyetler
Fiyat Pazar fiyati 490 | 350 | 225 100 125 325 269 100
Kull. 1ydlik elektrik 110 126 124 | 68 104 | 45 96 100
Kull. 1 yillik filtre 120 | 230 | 254 |90 205 10 151 100
Agurlikli  maliyet 720 | 706 | 603 258 | 434 380 | 516
puanlari
Ortalama  deger 90
egrisinin egimi

* 1=performansi ¢ok diisiik, 10=performansi ¢ok yiiksek
** YTL.

Pazarlama yo0neticisi, bir {irliniin genel performansini dlgerken oncelikle “temel satin alma faktorlerini”
belirler. Tiiketicinin her bir faktor itibariyle verdigi performans puanlar1 6nem derecelerine gore agirlik-
landirir. Tiim faktdr puanlarinin ortalamasi genel iiriin performansini ifade eder. Temel satin alma faktor-
leri, tiiketicinin {irlinii satin alirken dikkate aldig1 tiim 6zelliklerdir. Bu 6zellikler 6nceki béliimde, tiike-
tici deger algisini etkileyen faktorler bagligi altinda verilmisti. Tablo 1 de, klima i¢in dort temel satin al-
ma faktorii belirlenmigtir. Bu faktorler; toz emme, koku giderme, giiriiltii ve kullanim kolayligidir. Tab-
loda ayn1 zamanda 1......10 dlgegiyle degerlendirilmis 4 temel satin alma faktoriiniin puanlari gériilmek-
tedir. Tabloya gore, klima markalarinin agirlikli yarar puanlari (genel performans puanlart) 3.1 (F mar-
kasi1) den 7.5 (A markasi) e kadar siralanmaktadir. Performans puani 10 olan marka en iyi markadir. Kli-
ma fiyatlar ise, 100 YTL. den (D markasi) 490 YTL. (A markas1) ye kadar uzanmaktadir.

Bu tablodan tiiketiciler i¢in en iyi ve en kotii deger sunan markalar1 bir bakista anlamak gii¢ oldugun-
dan fiyat ve performansin “deger haritasi’nda gosterilmesi yararhdir.
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4.2. Tiiketici Deger Algis1 Haritas1 ve Ortalama-Deger Egrisi

Pazarlama yoneticileri, iiriiniin pazar degerini saptarken ara¢ olarak deger algisi haritasini (customer va-
lue map) kullanmaktadirlar. Ornege geri doniiliirse, yatay eksenin toplam performansi, dikey eksenin ise
toplam maliyeti gosterdigi goriiliir ve dort yararin bu ol¢iitler temelindeki puanlarini gosteren bir deger
haritasi ¢izilmesi gerekir. Toplam maliyet, iiriin fiyati ile bir yillik elektrik ve filtre maliyetlerinin topla-
mudir. Toplam performans ise, dort temel satin alma faktoriiniin (toz emme, koku giderme, giiriiltii, kul-
lanim kolaylig1) puanlarinin toplamidir. Tiiketicilerin performansi daha yiiksek iiriine daha fazla 6deme
yapmak istedikleri varsayilirsa, Sekil 1° de goriildiigii gibi tiiketici alt-sag (yiiksek performans-diisiik fi-
yat) kutucuga diigen markalar1 satin almak isteyecek, iist-sol (yliksek fiyat-diisiik performans) kutucu-
ga diisen markalarr satin almak istemeyecektir.

Haritada dort referans ¢izgi 6nemlidir.

-Ortalama bir klimanin toplam performans puan: ile toplam maliyet puanlarindan gecen referans cizgi-
si “ortalama deger egrisidir (fair-value line)”. Bu egri tiiketicilerin, performansin farkli diizeylerine or-
talama olarak ddemeye goniillii olduklar1 miktarlar1 gostermektedir. Ortalama deger egrisi ayni zaman-
da markalarin sundugu “ekonomik degeri (economic value)” temsil eder. Ekonomik deger, bir marka-
nin sundugu yararin degerinin parasal ifadesidir.

Tiiketicilerin belli bir performans degeri i¢in 6demeye istekli olduklari art1 deger ise, “karsilagtirmali de-
ger (relative value)”dir. Karsilastirmali deger, ekonomik degerden satis fiyatinin ¢ikarilmasiyla elde edi-
lir. Markalarin her faktor itibariyle karsilastirmali degerini 6l¢mek igin saha aragtirmasi yapilmasi gere-
kir. Tiiketicilerin performans diizeyi degistikce fiyat algilamalarinin nasil degistigini belirleyen anketle-
re ve iligkilendirme analizlerine gereksinim vardir. Bu anketler fiyat-fayda elastikiyetinin tahmin edil-
mesini saglar. Fiyat-fayda elastikiyeti ayn1 zamanda ortalama deger egrisinin egimidir. Bu bilgi saha
aragtirmalarindan saglanabilecegi gibi uzman goriislerinden de elde edilebilir. Sekil 1°de gosterildigi gi-
bi, her markanin fiyat-performans noktalari serpilme diyagramiyla belirlendikten sonra regresyon ana-
lizi ile en uygun (fit-line) ¢izgi olusturulur. Bu ¢izgi ortalama deger egrisidir, ortalama performans ve
ortalama maliyet noktasindan geger. Ornekte, ortalama deger egrisi egiminin genel performansin her bir
araligi icin 90 YTL. bulundugu kabul edilirse, tiiketicilerin bir puan daha yiiksek performans icin orta-
lama ne kadar 6demeye istekli olduklar1 saptanmig olur.

Ikinci adimda, ortalama deger egrisi egimi temelinde “ortalama deger alan1” belirlenir. Ornekte, ortala-
ma deger egrisinin 45 YTL. (90 YTL./2=45 YTL.) iistii ve altin1 gosteren cizgiler bu alam belirleyen ¢iz-
giler olarak kabul edilmektedir. Alttaki ¢izgiye yakin olan marka/lar tiiketiciye ortalama fiyattan 45
YTL. lik daha fazla deger saglamaktadir. Ciinkii tiiketici, herhangi bir performans diizeyinde bu marka-
ya ortalama fiyattan 45 YTL. daha az 6demektedir. Ustteki ¢izgiye yakin olan markalar ise 45 YTL. da-
ha az degerlidir. Ortalama deger alaninin genisliginin saptamasi tamamiyla yargisal olup eldeki verilere
gore bu alan daraltilip genisletilebilir.

Kesik cizgilerle gosterilen referans ¢izgisi, diisiik ve yiiksek diizeylerde performans sunan (ya da orta
diizeyde alinabilir) ancak en diisiik fiyata sahip markalar1 gosterir. Haritada D markasinin orta perfor-
mansta en diigiik fiyata sahip oldugu goriilmektedir. Ortalamanin iizerinde performansa sahip A, B ve
C markalar1 arasinda en diigiik fiyata sahip marka ise C markasidir.

Sonugta, alt-sag (yiiksek performans-diisiik fiyat) kutucuga diisen markalar pazar pay1 agisinda gelecek
vaat ederken, iist-sol ( yiiksek fiyat-diisiik performans) kutucuga diisen markalar ise pazar payim kay-
betmeye yatkin markalar olarak yorumlanabilirler.
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4.3. Tiiketicinin Markalara Bictigi Degerin Kullamim Maliyetleriyle Biitiinlestirilmesi
Markalarin her faktor itibariyle karsilagtirmali degerleri anketlerle saptandiktan sonra bu degerler orta-
lama marka degerleri ile karsilagtirilir. Karsilagtirmaya ortalama klima fiyati ile baglanir. Daha sonra her
faktor itibariyle markanin performans puanlari ortalama klimanin performans puanlariyla karsilagtirilir
ve deger farkliliklar1 belirlenir. Bu farkliliklar pozitif veya negatif olmalarina gore ortalama fiyata ekle-
nir.

Bu karsilastirma Tablo 2 de A markasi i¢in yapilmaktadir. Tabloya gore A markasinin ortalama marka-
dan 291 YTL. (560 YTL.-291 YTL.) daha degerli oldugu anlagilmaktadir. Bu art1 degerin toz emme
ozelliginden (189 YTL.) kaynaklandig1 goriilmektedir. Ancak pazarlama yoneticisinin {riiniin elektrik
tasarrufu saglamasi konusunda {iriin tasarimeilarina 6nerilerde bulunmasi yararl olur.

Tablo 2. Markaya Bicilen Deger

Ortalama Fiyat YTL.
Ortalama klima fiyati 269
Bir birim perf. artis. degeri Perf.Puan1 Farklilik

A markasi Degeri (YTL.
Toz emme 45 9 4.8 189
Koku giderme 30 7 4.1 87
Giirilti 20 6 5.8 4
Kull.kolaylig: 9 6 6.6 -5.4
A mark. net yarar degeri 274

Kull. maliyetleri

1 yillik elektrik 110 96 -14
1 yillik filtre 120 151 31
Net maliyet tasarrufu 17

A markasinin degeri

Sezilen deger 560
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4.4. Deger-Fiyat Semasi

Pazarlama yoneticisi Tablo 2’yi kullanarak markaya bicilen deger verilerinden deger-fiyat semast olug-
turabilir. Bu sema ortalama iiriin ile igletmenin iiriinii arasindaki deger farkliliklarinin 6zet bir bigcimde
gosterilmesini saglar. Ayni zamanda, iiriiniin maliyetleri kadar pazardaki degeri de dikkate alinarak fi-
yatlanmasina olanak tanir. Sekil 2, A markasinin referans olarak kabul edilen ortalama markaya oranla
degerinin tahminini gostermektedir. Jemanin sol yaninda, tiiketicinin algiladig1 degerin parasal ifadesi,
sag yaninda ise deger temelli fiyatlama yer almaktadir.

600
Ku]l.maliy.tasan'luﬁl Deger Tik. artig1
500 Fiyat
Marj
g 400 Ustiin yararlar Birim iiretim
[ maliyeti
2 300
b Ortalama fiyat —————
(=]
200 )
Tiiketicinin Deger
algiladigi temelli
100 deger fivatlama
0
A Markasinmn Referans Olarak Alinan Ortalama Markaya Oranla
Degerinin Tahmini

Sekil 2. Tiiketici Deger Algist ve Pazar Fiyati Karsilastirmasi

Tablo 2’ de goriildiigii gibi ortalama bir markanin pazar fiyat: 269 YTL. dir. A marka klimanin sundugu
iistlin yararlarin parasal degeri 274 YTL. ve kullanim maliyetlerinde tiiketicinin sagladig1 tasarruf 17
YTL. dir. Bu verilere gore pazarda tiiketicilerin A marka klimaya bigtigi deger 560 YTL. dir. Diger bir
deyimle A markasina 6demeye goniillii oldugu fiyat 560 YTL. dir. Oysaki A marka klimanin pazar fiya-
t1490 YTL. dir. A markasini iireten isletmenin pazarlama yoneticisi fiyat1 70 YTL. (560 YTL.- 490 YTL)
daha yiiksek belirleyebilir. Aradaki bu farka ekonomi biliminde “tiiketici artig1 (customer surplus)” de-
nilmektedir. Tiiketici artig1, degerden fiyatin ¢ikarilmasi yani deger eksi fiyattir. Uriiniin degeri, fiyatin-
dan daha fazla ise tiiketici artig1 pozitiftir ve tiiketicinin lehinedir. Ancak igletme fiyat1 yiikselterek tii-
ketici artigini kendi lehine kullanabilir. Tiiketici artig1 genellikle {iriin degerine oranlanarak ylizde ile ifa-
de edilmektedir. A markasinin tiiketici artig1 oran1 hesaplanirsa %8 bulunur (70/560). Tiiketici artig1 ora-
ni, bir tiiketicinin ne kadar iyi bir aligveris yaptigin1 6lgmek icin kullanilir. Bu oran farkl fiyat diizeyle-
rinde satilan iiriinlerin kargilastirilmasinda kullanilmaktadir.

Diger taraftan birim maliyetin 375 YTL. oldugu hipotetik olarak kabul edilirse, 115 YTL. lik kar marji
s0z konusudur (490 YTL.-375 YTL.). A marka klima 560 YTL. den satildiginda ise kar marji 185 YTL.
ye yiikselecektir. Bu durum ise isletme karlarinin artmasi anlamina gelmektedir.
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5. SONUCLAR

Analiz, {irlinlin performansiyla ilgili tiiketici algilamalarin1 kullanarak, pazardaki en 6nemli rakip {riin-
lerin fiyat-performans profilinin ¢ikarilmasiyla baglamaktadir. Arastirmact satin alma kararlarini etkile-
yen tiim temel faktorler acisindan rakip triinleri puanlamaktadir. Pazardaki ortalama iiriinii temel alarak
her rakip {irliniin fiyat ve performansini karsilastirmakta, hangisinin en cazip ekonomik deger sundugu
ve hangisinin tiiketicinin nezdinde en ucuz oldugunu saptamaktadir. Dolayisiyla, rakiplerine oranla en
iyi degeri sunan markanin, pazar payini kazanan marka olacag diisiiniilmektedir. Deger haritasi, pazar
dinamizmini sinamak i¢in gorsel bir arag islevi gormektedir.

Bu analizler kullanilirken ii¢ noktanin unutulmamasi gerekir. Birincisi, her pazar boliimiiniin deger algi-
lamalar1 farklidir ve fiyatin belli bir pazar boliimii hedeflenerek saptanmasi daha dogrudur (Anderson ve
Narus, 2003, s.42). Bu boliimleme geleneksel pazar boliimleme odlgiitlerine gore degil, tiiketicilerin de-
ger algilamalarindaki ve 6demeye istekli olduklar: fiyat diizeyi benzerliklerine gore yapilmalidir. Ciinkii
geleneksel boliimleme dl¢iitleri olan yas, cinsiyet, irk, gelir, egitim diizeyi gibi oOlciitler iiriin gelistirme
ve reklam gibi diger amaglar i¢in etkin iken, deger temelli fiyatlama icin etkin degildir (Wansink ve
Park, 2000, s.61). ikincisi, temel satin alma faktorleri orgiitsel pazarlarda farkl, tiiketici pazarinda fark-
Idir. Dolayisiyla pazar boliimii, iirliniin satildig1 pazar tiiriine gore belirlenmelidir (Doyle, 2003, 5s.492).
Ugiinciisi, tiiketici deger algisi pazar kosullarinin degismesiyle degiseceginden siirekli bir bicimde ye-
niden degerlenmelidir (Fleischmann, vd., 2004, s.9; Shipley ve Jobber, 2001, s.301).

Deger temelli fiyatlama yonteminin gerek uygulamacilar gerekse akademisyenler i¢in 6nemli potansi-
yel yararlar1 vardir.

Uygulamacilar icin potansiyel yararlari

Bu yontem uygulamada, pazarlama yoneticilerinin iriin fiyatim1 belirlerken kullandiklar1 geleneksel
yontemlerden daha ¢agdas bir aractir. Dolayisiyla, fiyatlamada deger boyutunun dikkate alinmasini ve
tilkketicinin deger beklentilerine esdeger bir fiyatin belirlenmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar, iiriin-
lerinin hangi 6zelliginde finansal temelde (kag liralik) rekabetsel bir deger yarattiklarin1 gorebilmekte ve
bu bilgiyi iiriinii fiyatlarken kullanabilmektedirler. Bu yontem pazarlama yoneticilerine, rekabetgi liriin-
ler tasarlamayi, bu {iriinlere uzun donemli karlarini en ¢coklayan rekabetgi fiyatlar saptamayt, tiikketici ve
rakiplerin bu fiyatlara nasil tepki verdiklerini daha iyi tahmin etmeyi saglamaktadir. Yontem satigcilar
icin de 6nemli yararlar saglamaktadir. Satig goriismeleri sirasinda, rakip markalar arasindaki deger fark-
larinin parasal karsiligini bilmek, kullanacaklar1 giiglii bir aragtir.

Arastirmacilar icin potansiyel yararlari

Pazarlama akademisyenleri 6zellikle yiiksek lisans ve doktora programlarinda pazarlamanin dort kar-
masini anlatirken fiyatlama yontemlerine bu yontemi ekleyebilirler. Boylece, deger temelli pazarlama
yaklagiminin genis kabul gordiigii gliniimiizde bu yaklagimin pratikte fiyata nasil yansitilacagint daha so-
mut bir bicimde agiklayabilirler.
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