See discussions, stats, and author profiles for this publication at: https://www.researchgate.net/publication/287197330
Kiiresel Firmalar icin Fiyatlandirma Temeli

Chapter - January 2006

CITATION READS
1 49
1 author:

: Ahmet BARDAKCI
. Pamukkale University
48 PUBLICATIONS 213 CITATIONS
SEE PROFILE

Some of the authors of this publication are also working on these related projects:

et brand name and slogan extension tendencies View project

All content following this page was uploaded by Ahmet BARDAKCI on 17 December 2015.

The user has requested enhancement of the downloaded file.

ResearchGate


https://www.researchgate.net/publication/287197330_Kuresel_Firmalar_Icin_Fiyatlandirma_Temeli?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_2&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/publication/287197330_Kuresel_Firmalar_Icin_Fiyatlandirma_Temeli?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_3&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/project/brand-name-and-slogan-extension-tendencies?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_9&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_1&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ahmet_Bardakci2?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_4&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ahmet_Bardakci2?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_5&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/institution/Pamukkale_University?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_6&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ahmet_Bardakci2?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_7&_esc=publicationCoverPdf
https://www.researchgate.net/profile/Ahmet_Bardakci2?enrichId=rgreq-124aca1a951cc5648321bf1f2d80687a-XXX&enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4NzE5NzMzMDtBUzozMDc1NzA3NzI3NzQ5MTJAMTQ1MDM0MTk5NDYwNQ%3D%3D&el=1_x_10&_esc=publicationCoverPdf

1 0 KQRESEL FIRMALAR iCin
FIYATLANDIRMA TEMEL]

Ahmet BARDAKCI’

|. TEKNOLOJI, ISLETME VE KURESELLESME

Teknolojik geligmelerin, tarihin her déneminde isletmeler icin bir
takim firsatlan ve tehditleri beraberinde tagidiklar tartigmasiz kabul edilen bir
gergektir. Bu noktada ozellikle iletisim alaninda ortaya gikan teknolojik ge-
ligmeler, isletmelerin bélgesellikten gikarip kiresellige yiikselmesinde dnemli
rol oynamugtir. Omegin, bugtin son derece basit bir tirlin olarak algladigimiz
transistorlu radyolar 1920’li yillarda iletisimde bir qigir agmustir. Bu teknoloji
sayesinde yerel pazarlarda faaliyet gésteren gogu isletme ABD capinda faali-
yet gosteren birer ulusal marka haline déniigmistiir (Hanson 2000).

Radyonun neden oldugu bu déniigiimden hareketle, 1980l yillarda
uydu televizyon kanallarindaki arhsa dikkat geken bazi yazarlar, ulusal pa-
zarlarin da yerini artik kiiresel pazarlara biraktigini iddia etmege basladilar
(Levitt 1983). Kiiresellegen pazarlar tezine gére miisteriler, iletisim ve seya-
hat alaninda ortaya ctkan gelismeler sonucunda, yasadiklan tlkelerin fiziksel
sinirlan 6tesindeki miisterilere sunulan trinlerden haberdar olma sansina
sahip oldular. Bagka lilkelerdeki musterilere sunulan tirtinlerin nigin kendile-
rine de sunulmadi@in sorgulamaya ve bunlan kendileri icin de talep etmeye
bagladilar. Levitt (1983)’e gére ortaya ctkan bu sinirlar otesi firsat, igletmeler
icin kiiresellesme davetiyesinden bagka bir sey degildi. Bu davete katilarak

kiiresellegen igletmeler, tilkelerin fiziksel sinirlan étesinde varolan talep saye-

sinde standart olan trinlerini bitlin dinya pazarlannda sgt_tabilirdi. Dung,a
pazarlan icin standart bir trinin iiretilmesi sonucunda Olgek ekonomisi

* Yrd.Dog.Dr., Pamukkale Universitesi, lIBF.
a-mail; abardakci@pamukkale.edu.tr
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Ayni zamanda tecriibe egrisi

itt, musterilerin diistk fiyath-
pazarinda tercih edeceklerini

isyla birim maliyetler diger-
litesini arttinr. Sonugta, Lev
ndart tirind diinyanin her

saglanir ve dolav
olgusu tutarhlik ka
vitksek kaliteli bu sta
iddia edivordu.

Levitt'ten sonra kiiresellesme baghg . ya ilis
savida degigken incelendi ve sonugta birgok yazar kiiresel dislintp yerel
hareket etmenin daha uygun bir strateji oldugu som{cgna vardi. Bu yazarla-
ra gore omegin bir tilkedeki drtintin diger iilkedeki ile faym olmas! gerek-
mivordu. Unin aynt olsa bile, tlkeler arasindaki ekonomik farkhliklara bagli

’ arin ig irlenecek fiyatlar farkhi olmaliydi. An-
cak. ozellikle fivat konusunu ele alanlar, Internet’in fiyatlar tizerindeki olasi
' ler. Igte bu polimde goz ardt edilen teknolojinin, fiyatlar

etkilerini goz ardi etti !
lizerinde ortava cikarabilecedi sonuglar kisaca tarhisiimaga cahgilacaktir.

1 altinda, pazarlamaya iliskin cok

.. URUN AYNI, FIYAT FARKLI OLUR MU?

Farkh ulke pazaflannda bulunan tiiketicilerin gelirleri, Kiilttirel alis-
kanliklan ve tercihleri birbirinden oldukga farklidir. Sayilan bu farkhiliklar,
farkl tlkelerde, ayn fivat diizeyinden talep edilen tiriin miktarlarinmn farklt
olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle kiiresel isletmeler, cogunlukla ayni
iirind farkh pazarlarda farkh fiyatlardan satmak egilimindedir, ya da en a-

zindan oyleydiler.

Tersptra ve Sarathy'ye (2000) gére, bir Grliinin farkl tilke pazarla-
nnda farkli fivatlardan satiimasinin arkasinda basta miigterinin satin alma
giicti olmak tizere cok sayida faktor bulunmaktadir (Tablo 1).

Kiiresellesme konusunda yapilan aragtirmalarin ortaya cikardigt so-
nuglara gore fiyat, standartlagtinimas en zor bilegenlerden birisidir. Gok sayida
ilkede faaliyet gdsteren gokuluslu firmalan kapsayan caligmalardan hareketle
yapilan bir meta-aragtrma’nin sonuglan Tablo 2’de gorilmektedir. Arastirma-
ya konu olan firmalar, tﬁlfetici tirtinleri icin en fazla “Urin dzelliklerini” stan-
dart hale getirmektedir. Uriin ozeliklerini marka ve garantiler izlemektedir.
Yé.m st'andart bir tirin ayni marka altinda ayni garanti ile farkl Pazarlardaki
miigterilere iletilmektedir. Ancak bu standart Griintin etiketinde, reklaminda ve
ﬁya_tmda. .faﬂ.{ll kiiltiirler icin bir uyarlama yapiimaktadir. Tablo ,2’de gorildigu
gibi “enc‘lush'luyg.l iniinler icin de benzer bulgular ortaya ¢tkmustir. Fiyat, hem
industnyel trtinler hem dg. tiiketici triinlerinde faaliyet gosterilen tlkelerin
.os,ullarlm'a uygun hale getirilmektedir. Buna kargilik tirtin, olgek ekonomile-
rr:qnac:sndlstlfgfie edebilmek amaciyla miimkiin oldugunca st’andart halde tutul-
e r?'l nlr.f ;:1 ba§i<a ifade ile, bu aragtrmalarin yapildigi dénemlerde standart

, farkh cografi pazarlarda farkl fiyatlardan satilmaktadir.

Scanned by CamScanner
I



HRMALAR I FIYATLANDIRMA TEMELYAhmet BARDAT
183

MREiEL

Tablo 1:
Dis Pazarlardaki Fiyatiann: Etkileyen Bagiica Faktorie
5 s i (e § =g

et | Pz kariihk. beliri master
:rma amac! azar pay!, karhilik, belirli misteriler icin indirimier, rakiplerin cevabi. paralel
g inracata karsi yakiagim o7, rasupienn cevabi, parale

Oigek ekonomileri, dusk fakior maliyetien. ireteenix

; Maliyet  Olgek & . ‘
| i 0 sl ima aragannin varigi,
«Tagima nakliyede Gigek ekonomisi 3

opazarlama | Dolayli, dolaysiz dagitim, yeni bir Ulkede pazara ging asamasindaki pazar-
lama maliyetleri, kisa ddnemli promosyonlar A
Esneklik, ekonomik konjonktdr, Grn hayat edrisinde bulunulan agama

Talep

Rekabet Rakiplerin amaci: Pazar payimi anyoriar, ¢apraz ikame mi yapiyoriar
bolimlendirme stratejileri yer '

Devlet Bir alici olarak hikimet, fiyat kontrolleri, kara karg! tutum, yeni yatinmiara

verilen tegvik }
Gumriksiz ihre{c?t. gumrikleri digurmek igin yeniden siniflandirma, boige- ]
sel ekonomik bitiinlesmeler, ayni odemelere iligkin tutumiar, inracat tegvik- |

[——
Vergiler ve

tarifeler

leri
Enflasyon Enflasyon orani, dizeyi ve trendi, barter kullanimi, i
Mamul bilegimi B”Aamul bilesiminin genislidi, demet fiyatiandirma, g
Dagitim Uriine eklenen degere bagli olarak farkli aracilara farkl: fiyat uygulamalar
kanallani biyiik hacim satiglarda indirimler
Pazarlama Yerel reklam, tutundurma, hizmet, ve egitim igin katlanilan ilave maliyetler,
karmas! komisyon yapist, ve yerel maliyetlerin dizeyi

Kaynak: Terpstra, V. & Sarathy, R.(2000) s.557

Tablo 2.
Kiiresel Pazarlarda, Pazarlama Unsurlarinda Standardizasyon ve Uyarlama
(1=tamamen standartlagtirma 7=tamamen uyarlama)

Tiiketici Uriinleri Endiistriyel drinler

) Bilegen Arit. ort. f Bilegen Arit.ort. f
Uriin 6zellikleri 2,86 84  |Urin konumlandirma 3,27 36
Marka adi 3,68 114 Marka adi 3,40 137
Garanti siresi 3,89 30  |Hizmet politikasi 354 101
Ambalaj 3,91 114 |Urin ozellikleri 365 87
Urin konumlandirma 4,00 32 Ambalaj 3,77 137
Hizmet politikasi 4,42 30  |Etiket 410 69
Etket 4,68 46  |Rekiam 448 118
Reldam 4,97 98 |Satig promosyonlar 449 67
Satis promosyonlari 5,07 38 Kisisel sati$ 512 67
Fiyat 516 98 |Fiyat 533 67
Kisisel satig 5,24 38
Toplam 427 722 406 886 |

Kaynak: Bardakci, A. & Whitelock, J.(2000)
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. osi ilkelerde farkl fiyatlar belirlenmig ise; fiya),.
Ayni Eirqﬂlqu;e :efgi;?:;l:rlll:] yiiksek oldugu tlkeye yasal yollar diginds
AN UCUZ .Oldl_lgu u Em (,Kreutzer, 1988: Cavusgil, 19?6; Simon & Kucher.
{iriin girigleri Olf‘céb,, trler olmak tzere, uluslararasi firmalarin dagitim ka.
1993). Bata distri ugadl§l gollardan dirtin girigleri pazarlamada parale| ihra.
nallarini etkl].e.yen, }S:tadir Ozellikle fiziksel olarak birbirine yakin tlkelerde,
cat olarak b;hnmei ed F; tagima maliyetinin yiiksek olmadig durumlarda
in sinirlar otesin nnin paralel ihracata neden olmast kaginilmazd,
lerin serbest dolagim hakkinin bulundugu Ay.
faaliyet gésteren firmalan olduk¢a yakindan

trtinler
iilkeler aras fiyat farkla i
Paralel ihracat, ozellikle Grun
rupa Birligi'ne tye tilkelerde
tehdit etmektedir.

1. INTERNET ve KURESEL MUSTERILER

Bir rtini satn almadan once, farkh tilkelerdeki saticilardan fiyat
teklifleri alarak satn alma karar1 veren WHO, UNICEF, er-QN gibi miisteri-
ler fiyatin, ucuz oldugu tilkedeki fiyat seviyesine indirilmesi igin baski yapab-
lecek yetenekte miisterilerdir. Bu tlir miigteriler kiiresel miisteri olarak adlan-
dinlmaktadir (Yip, 1989).

Kiiresel miisteri tanimi, migterilerin farkh tilkelerdeki saticilan tarayip
aymi iriin igin fiyat teklifi alabilme glicine dayanmaktadir. Bu tarum dogrul-
tusunda, giiniimiizde Internet’e erigim imkan: bulunan bireysel veya kurum-
sal her musteri kiiresel bir migteri olarak nitelendirilebilir. Ciinkii bireyler,
kiirenin farkli noktalarina dagilmus, farkh cografyalardaki saticilardan fiyat ve
teslimat kogullarina iligkin tekliflere ulasma imkanina sahiptir. O halde gii-
nimiizde kiresel firmalar hayal kinkhi@ yagamamak igin standart bir (iriin

icin farkh cografyalardaki fiyati Internet ve kiiresel migterileri dustinerek
belirlemek durumundadirlar.

Internet, bir yanda pazarin talep tarafinda her bir bireyi kiiresel miis-
teri haline donigtiirmiig diger yandan arz tarafinda da Internet oncesi diin-
yada sadece devlerin miicadelesine sahne olan devler ligine, kiigiik firmala-
nn da yiikselmesine olanak saglamustir.

Internet sayesinde de
rirken Internet’i sadece bir ta

8, cografi sinirlar étesindeki ddemeleri gercekles-
Scanned by CamScanner
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a tammlgtlr. wok firmaya ger
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¢ek anlamda kiiresel olma imkap, d

IV. YIL: 2000, INGILTERE

rlidge, 2000).
Avrupa’da satilan otomobiller ile ingjltere’de satilan otomobi]
i I

arasindaki tek fark direksi : olomobiller

bireysel veya kurumsal musteriler t
edilmeye baslanmistir. Bu bireysel
hacimdeydi. Ancak saddan direksiy
rindeki herhangi bir bayiden alinabilmes;

ithallerde bir patlama yasanmugtir. Customers’ Association (Masteriler Birligi)
tarafindan Avrupa’dan ucuz otomobil ithal etmek isteyen bireysel misteriler
icin kurulan web sitesine ulasan sipariglerin toplam tutar, sitenin acildigs
ikinci haftanin sonunda 7 milyon GBP ye ulasmgtir (Cassy, 2000).

Bu hizh trendi géren ingiliz hiikimeti, bu trendin ingiltere’ de faaliyet
gosteren otomobil perakendecilerine biiytik darbe vuraca@ endisesi ile tireti-
cileri perakende satig fiyatlaninda bir miktar indirim yapmalan konusunda
uyarmstir. ilerleyen aylarda ise hiikiimet otomobil iireticilerini Avrupa ile
fiyat farkini elimine edebilmek i¢in fiyat indirimine zorlamgtir. Ancak, birey-
sel ithallerin olusturdugu tehditler Ingiliz pazarndaki fiyat indirirglgri sonu-
cunda giderilmesi miimkiin olmarmgtr. Kars: kargiya kahngn te.hdndm_boyut-
lanndan gekinen Tony Blair basbakanhgindaki ingiliz hL:nkUmetl, belirli kf)gul-
lar altinda otomobil perakendecilerinin de miigterileri adina Avrupa dan
otomobil ithal etmelerine izin vermek zorunda kalmistir (Gow & Bannister,

2000).

Yasanan bu gelismelerin, ézellikle birbirine yakin pazarlarda ve E:
Peten pahali ininlerin satin alinmasinda tekrar ortaya gikmasi mimkin

arafindan Avrup

Scanned by CamScanner
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ir. Birim fiyatlann nispeten dah'a. dugtik oldugu triin gruplarin.
da ise: dmegin, kolayda mallarda, bu tur egilimler araci kuruluglar boyuI.m',"
da ort‘aya cikabilir. Ornegin, Fransa ve Ingillere pazarl'annda COCa--(%ola icin

romosyonlar farkli dénemlerde vapildiginda Coke flg{at]an ayni dénemde
If;)arkh pazarlarda degisiklik gostermektedir. Fransa'd.al flg,{atlarln }quz ?ldu_qu
dénemlerde Fransa'dan alinip Ingiltere pazarina .getl.nlmls ”C?ke larin ozrelhlfﬂ
le Pakistan ve Hindistan asilli kigiler tarafindan igletilen kiigiik perakendeci.
lerde ve restoranlarda satildiklarina yazar sahit olmustur.

goziikmekted

V. TAM REKABET TEORISi ve INTERNET

Ingiltere otomobil pazarinda yaganan bu geligmeler belki Tam Reka.-
bet Teorisinin kapsami daraltilarak agiklanabilir. Bilindigi gibi Tam Rekabet
Teorisi dort temel varsayima dayanmaktadir. (1) Piyasadaki tirtinler homo-
jendir. Bir diger ifade ile pazarda standart trlinler mevcuttur. (2) Alicilar ve
saticilar piyasaya serbestce girip cikabilirler. (3) Alict ve saticilarin sayisi hic-
birisinin tek bagina fiyati etkileyemeyecegi kadar coktur. (4) Alicilar ve satici-
lar pazar hakkinda tam bir bilgiye sahiptirler (Katz & Rosen, 1994; s345).

Tam Rekabet Teorisinin varsayimlardan ikinci ve tigtincii varsayim-
lar &zellikle AB entegrasyon siirecinde varsayim olmaktan ctkmugtir. Birinci
varsayim yani; trtinlerin homojenlidi ise burada teorideki ifadesinden cok
daha dar bir kapsam icerisinde ele alinmugtir. Her ne kadar treticilerin olus-
turdu@u marka imajlar ve mal farklilagtirma gabalar sayesinde bir iirtin gru-
bu icin homojenlik saglanmuyor goziikse de, ayni tiretici ve marka kapsami
iginde kalinmak kaydiyla farkl: pazarlardaki triinler arasinda homojenlik
kriteri saglanmaktadir. Yani, Ford Focus 1.6 LX 5 kapt, markali bir otomobil
Almanya'da, Fransa'da ve ltalya’da, Turkiye'deki,
Isvigre'deki Ford Focus 1.6 LX 5 ka
larda homojendir.

Yunanistan'daki veya
P! otomobille aynidir, (irtin biitiin pazar-

Tam rekabet piyasasina iliskin dérdiinci varsayim, yani alici ve sati-
cilann piyasa hakkinda tam bir bil

fiyat veren saticiyi tercih etmes; kagilmazdir
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imlerini de l‘jretmi.st?r. Arama motorlannda gelismis arama kriterleri kullan,

larak saglanan bilginin miktan azaltilabilmektedir Bunun vani sira birtakim
internet siteleri arzu edilen bir Grinin fivatn, bir lkedeki farkh saticlardan
alip bir liste seklinde kullanicisina raporamaktadir. Bu savede $Uan icin tek
bir tlke pazannda aranilan Kargilagtimali fivat bilgisine lll.‘\'-'m;\‘k son derece
kolaydir. ABD'de PriceWatch (WWAv pricewatch com). .'\k"l'l\'l SHOPPL R
(wwW.ﬁCﬁVeShOpper-CO'n)- N?-\'Tag (M nextaq.com) Inailtere’'de  Price
runner (www.pricerunner.co.uk), ve compare .st\m« PHces
(ww‘comparastoreprices.co.uk) vb. siteler spesifik bir tininin veva esdeder
drinlerin farkh saticilardaki fivatlanni ekrana histelemektedn C

Bugtin igin bir llke pazanm taravan bu vaahimlann terde Kurew
veya en azindan AB tilkelerini tarama_vamgum hi¢ kimse iddia edemes 1Ry
durumda gunimiuz pazarlannda fivat beliderken Intermet’in olast etkilerin de
goz éniinde bulundurulmas: gerekir.

Bunun igin vapilabilecek hamlelerden birincisi. Sekil 1 A'da qondl
dagu gibi, fivatin diigtik oldugu B tilkesindeki fivati. A Ulkesideki fivat diize
yine yiikseltmektir. Bu durumda B tilkesinde kar man vikselecek fakat fivat
taki artis nedenivle B llkesindeki, talep azalacakt [kinci alternatit fivatin
yiiksek oldugu A tlkesindeki fivati B tlkesindeki fivat duzevine imdirmektn
(Sekil 1 B). Bu durumda A tilkesindeki satig miktan artacak ancak kar mari
digecektir. Fiyatin ne kadar uiikseltilebilecegi veva duigtinilebileceqi marinal
maliyet, marjinal gelir ve A ve B tlkelerindeki talebin fivat esnekliklerine
bagh olacaktir (Simon ve Kucher, 1993)

A tlkesi A Ulkesi I A Ulkes
- | A\
e

Fivat
Fi
s

v
Vv

B ulkest

\""- .....
> B ulkesi

B ulkesi

Sekil 1:
Bilgi Caginda Farkl Pazarlarda Fivatlar Genel Duzevi

Kaynak: Simon & Kucher ‘den (1992) uyarianarak alinmigtir

Fiyati yiikseltmek ve distirmek alternatifleri arasinda Simon ve
Kucher (1993) tarafindan AB tiyesi tilkelerde kullanilmak tizere dnerilen orta
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Bu modele gore farkh tilkelerdeki fiyat farklarn,
elimine edebilmek igin fiyatin yiiksek oldugu A tilkesinde fiyat bir miktar
agagiya diistrtiliirken, fiyatin yiiksek oldugu B tilkesindeki fiyat bir miktar
yiikseltilir. Fiyatlan tim iilkelerde standart olarak belirlemek de gerekli degil-
dir. Bunun yerine tilkeler igin bir fiyat band: belirlenir. Kullaniimasi gereken
araligmn genigligini paralel ihracat igin katlanilmast gereken maliyetler belirle-

yecektir.

Buraya kadar i
birbirine yakin iilkelerde ayni

yol alternatifi kullanilabilir.

nceledigimiz bélimlerde kisaca, Internet sayesinde
drin igin farkh fiyatlar belirlenirse paralel ihra-
catin ortaya cikabilecegini gordiik. Peki gliniimiizde Avrupa arenasinda arzi
endam eden giizeller giizeli kiiresel firmalar bu séylediklerimizi ne derece
nazan dikkate aliyorlar? Bunu gorebilmek icin kiiglik bir sorgulama gereke-
cek. Ornegin bilgisayar konusunda diinya devlerinden biri olan Hewlett-
Packard’ ele alalim. HP Laserdet 1020 Yazici icin yedi Avrupa tlkesinde
HP’nin tavsiye ettidi fiyatlar firmanin web sitesinden kolayca gortilebilir. Bu
fiyatlar Sekil 2'de gosterilmistir. HP LaserJet 1020 Yazici bu yedi tlkenin
tamaminda standart olarak satmaktadir. Yazici 137 Euro’luk fiyatiyla en
duisiik ingiltere pazarinda satilirken, Danimarka igin belirlenen fiyat 161 Euro
ile en yiiksek fiyattir. Danimarka ve ingiltere digindaki tilkelerde fiyat diizey-
leri goriilduga gibi birbirine son derece yakindir ve Almanya, Fransa ve Ir-
landa’da fiyatlar birbiriyle ayni dlizeydedir. Sekil 2'nin birinci bolimiinde ele
alinan tlkeler arasinda fiyat farkinin gok oldugu izlenimine katilanlar igin
hazirlanan Sekil 2'ninn alt bélimiinde Almanya=100 iken fiyat diizeyleri
gosterilmektedir. Burada gériildiigi gibi fiyat diizeyleri yaklagik + %7’lik bir
aralik icinde kalmaktadir. HP uygulamasi da bize yukarida bahsettigimiz
teorik yapmin uygulamadan tamamen ayrik bir teorik kurgu olmadigini gos-

termektedir.

SONUG

Uluslararasi pazarlamanin geleneksel kaynaklarina gére farkl pazar-
larda satilacak bir tiriinin fiyatinin, pazar kogullarindaki farkliliklar nedeniyle
degisik pazarlarda farkli belirlenmesi gerekir (Tablo 1). Pazarlar arasinda
bilgi akigmin bulunmadigini ve pazarlar arasinda trtinlerin hareket edeme-
yecegini varsaydigimizda bu geleneksel yaklagimin uygulanabilirligine iligkin
en ufak bir stiphe yoktur.

Ancak, glinlimUz rekabet ortaminda pazarlar arasi bilgi akigt inanil-

may-acak kadar geligmistir. ABD'de buglin neler oldugunu, [sveg'te
Nokia'nin hangi model cep telefonu pazara siirdiglinii 6grenmek insana
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yovak b mowse chiek Kadar uzaktir. Dunyanin diger ucunda neler ojup bt
“3-; b}\a!‘-‘-""k artis bize k“{l kadar vakinsa, tam rekabet pPivasasinin uns;iia]l-lm-
?‘w\ noisr olan tam bilgive ulagim da mimkin olmus denilebilir. By sayedI;-
aemel’e engim imkant bulunan her birey kiirese] bir l

‘ ) e musteri, her firma
aesel by fma haline dontismustir. Intemet aym tiran ve marka kapsa-
A kahnak sartvla tam rekabet pivasalan teorik bir ky

i | rgu olmaktan -
ang Ve plislararast pazarfamarnun fivat degiskeni tizerinde oldukga énemli
i recek dedigikhikler vapiimasini zorunly hale getirmistir.

5 -, i Sttt R S e g
AN O ) i e, SRR SR mm s i i & Danmarka
PR P - v O F TETE S IFEREER SNNT T AR foe s crs e Seeis e S S80S
SN+
SRR 5 e = = v BN BSCIEEA T o SN WL s o oS MAGaScs SO R S S
AN ) o ST S A e R T W
PR ¢ .'wo"‘" """""" wH ERE S ENEERE EEE ETEEE T T

SRRk 5 5 = e o o SR M B ARSI SO SR A P e

v .N‘@i 1020 Yazic lgin Yadi Avrupa Ulkesinde Fiyatiar (Euro)
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®

x ! |
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N

' rgitere Tareye Finandiya  randa Almanya Fransa  Danmarka

o - Sekil 2: o
HP Laseriet 1020 Yazia Igin Yedi Avrupa Ulkesinde Fiyatlar
- (Almanya=100)

Orellikle 2vesi U art bir Grin igin farkh tilkelerde
e AR Uyesi ilkelerde, stand cak paralel ihracat,
; atlar beli in bi cu olarak ortaya glkacak paraie’ 1
m otomb:bh:lkpmaz:nmn;: ;:;L:\an gelismelerin de gosterdiai gibi, vasal
dadam kanalinda buyiik tahribatlara vol agmaktadr.
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Internet, fiyat lizerinde aslinda AB digindaki ‘Ulkeler i¢in de bengzey
sonuclann ortaya gikarmaktadir. Omegin; T(lrklgie, C,?m, Hindistan, Meksika
ve Fas'ta faaliyet gosteren tekstil treticilerinin gogu birer .fe-xsoncu olarak faa.
ligetlerine devam etmektedir. Bu tiir tretimlerde Urtne iligkin biittin teknik
szellikler, fason tretim yaptiran marka sahibi firma tarafindan belirlenmek.
tedir. Bir bagka ifade ile burada tirettirilmek istenen Urlin son derece homo.
jen bir Grtindir. Uretimi yaptiracak, marka sahibi firma, dinyanin farkl; kg.
selerindeki ureticilerin homojen bir trtin igin tekliflerini, diisik bir maliyetle
ve kisa bir siirede elde etme imkanina sahiptir. Bu durumda siparisin en
diisiik fiyat teklif veren firmaya verilmesi kendisi igin en rasyonel davranstir.

Bu nedenle 6rmegin Tiirkiye’de fason tretim yapan biitiin tekstilciler,
fiyatlarmi en diigtik fiyat veren diinyanin herhangi bir bagka noktasindaki
ireticiye esdeger hale getirmedikleri stirece, fiyat liderligi gergevesinde bir
avantaj saglayamayacaklardir. Sonugta bu paradigma Intermet sayesinde
sadece bir bolgeye toplanmug treticiler i¢in degil tim dinya tlkeleri icin
gegerli bir paradigma haline gelmigtir.

Son olarak giintimiiz rekabet kosullarinda firmalar hem farkl tilke-
lerde fiyatlanni belirlerken, hem de fasoncu olarak kiiresel firmalara fiyat
teklif ederken bilgi ekonomisinin gereklerine uygun fiyatlandirma yaklagimla-
n kullanmak zorundadirlar.
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