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OZET

Bu raporun amaci okuyucuyu iki kutuplu bir pazarda kii¢iik oyuncu icin yapilan “fiyatlandirma
stratejileri” projesi hakkinda bilgilendirmektir. Rapor icerisinde; dncelikle proje hakkinda gerekli
bilgiler verilecektir. Daha sonra okuyucuyla problemin 6zet bir tanimi paylasilacaktir. Bu
projenin kapsami, fiyat talep iliskisini kullanarak, farkl marketlerdeki (Geleneksel ve modern)
fiyat iyilestirmelerini kapsayacak sekilde belirlenmistir. Literattr kisminda kullanilan
fiyatlandirma politikalari ile fiyat talep iligkisini iceren verilere yer verilmistir. Ayrica proje
boyunca talep belirleyici unsurlarin analizi yaptimistir, bu unsurlar olusturulan bir model yoluyla
¢6zim metodunun icerisine yerlestirilmistir. Literatlr incelenmesinin hemen ardindan kigik
oyuncunun su anki fiyatlandirma politikalari incelenecek ve daha sonra bu fiyatlandirma
stratejilerinin iyilestirilmesi kullanilan modeller ve 6nerilen metodlar ayrintili olarak
anlatilacaktir. En son kisimda ise sonuca dair elde edilen verilerin bulundugu ekler kismi ve

faydalanilan kaynaklarin yer aldigi referanslar kismi yer alacaktir.
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A. Proje Hakkinda

Bu projede pazarin biyuk kisminin iki oyuncuya ait oldugu (duopol) marketlerde kiicuk
oyuncunun uygulamasi gereken fiyat stratejileri tizerinde durulacaktir.

Iki ana oyunculu bu pazarlarda iki sirketin de olusturacagl fiyatlandirma stratejileri ve bu
sratejiler sonucu uygulayacaklari fiyat politikalari pazarin gelecekteki gérinimu agisindan son
derece 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazar liderinin gerisinde bulunan kiguk oyuncunun
dezavantajli konumunu etkin fiyatlandirma stratejileri ile avantaja donistiirmesi gerekmektedir.
Duopol bir pazarda ikinci sirket olmanin dezavantajlarina ragmen ikinci oyuncu; liderin
stratejilerini gozlemleyip, yorumlayip liderin pazar lideri olmasinin beraberinde getirdigi stresi
kendi avantajina kullanabildigi takdirde pazardaki glclni ve payini arttirmasi kaginilmazdir.
Bundan 6tara, kigik oyuncunun oncelikli olarak yapmasi gereken, pazar liderinin stratejilerinin
de degerlendirildigi bir fiyatlandirma stratejisi cercevesinde Urlnleri icin optimum fiyat
endekslerini olusturup, bu endeksleri etkin ve sirekli pazarlama stratejileri ile desteklemek

olmahidir.

B. Problem Tanimi

Iki ana oyunculu (diopol) pazarlarda yer alan sirketlerin basini en fazla agritan sorunlardan biri
uygun bir fiyatlandirma politikasinin olusturulmasi ve idame ettirilmesi surecinde gerceklesir. Bu
yiizden iki ana oyuncunun da pazardaki konumlarini gelistirmek ve kazanclarini arttirmak icin
etkili, tim risklerin g6z 6ninde bulunduruldugu ve saldirgan fiyat stratejileri olusturmalari
gerekmektedir.

Fiyat stratejileri olusturulmasi esnasinda yapilabilecek en buyuk hatalardan biri Grin bazl
promosyonlar odakl fiyat politikalarinin dikkatli pazar analizi yapilmadan uygulanmasi olarak
gosterilebilir. Yanhs fiyatlandirma; drinlerin pazardaki pozisyonlarinin zarar gdrmesine yol
acabilir.Ayrica sadece bdlgesel olarak uygulanan fiyat stratejileri de bolgeler arasinda carpici

fiyat farklarina yol acacagindan spot pazarin bilylimesine yardimci olabilir.

Bu noktada, gerceklestirmis oldugumuz proje kiguk oyuncuya fiyat politikalari cercevesinde bir

recete sunmayl amaclamaktadir. Sunulan recgetede, olasi bir durumda pazar liderinin fiyat



politikasi analiz edilmis olup, kiicik oyuncunun pazardaki payini arttiracak, daha fazla kazang

elde etmesini saglayacak sekilde pazar liderine kars! en iyi konumlanma onerisi yer almaktadir.

Optimum Fiyat Endeks Semasi

Etkin bir fiyatlandirma stratejisi gelistirmenin ilk adimi sirketiniz icin optimum fiyat endekslerini
tespit edebilmektir. Bu endeksler, sirketinizi, rakiplerinizi ve pazarin fiyat boyutundaki

degisimini analiz etmenizde yardimci olacaktir.

Genel olarak sirketler drtnlerini iki farkh dagitim kanali Uzerinden son kullaniciya
ulastirmaktadir. Bu dagitim kanallari, Geleneksel Kanal ve Modern Kanal olarak gosterilebilir.
‘Geleneksel Kanal’ denildiginde goreli kiclk marketler, bakkallar, kuruyemis satisl yapan
noktalar kastedilmektedir. Ote yandan, Migros, BIM, Carrefour gibi hipermarketler ‘Modern

Kanal’ dedigimiz pazari olusturan satis noktalaridir.

Bu projede ‘Geleneksel Kanal’ ve “Modern Kanal’ icin ayri ayri olmak lzere 2 adet optimum
fiyat endeksi ¢alismasi yaratulecektir. Her iki kanal icin de optimum fiyat endeksi belirlendikten
sonra bu kanallara 6zgu dinamikler g6z 6niinde bulundurularak 6zellikle promosyon yerlerinin ve
miktarlarinin tahsis edilecegi noktalar tzerine “Urlin ¢esidi sayisi” bazinda (SKU: Stock Keeping

Unit) 6neriler sunulacaktir.

C. Literatur Aragtirmasi

Fiyatlandirma

Ilk zamanlarda fiyatlandirma sadece ekonomi teorisyenlerin ilgi alanlari olarak gorilmekteydi;
fakat son zamanlarda yonetim ve pazarlama alaninda calisan ekonomistler de fiyatlandirma
konusunda calismaya basladilar. Onlarin yaklasimlari daha fazla is ve 0Ozellikle pazarlama

merkezli gelisti ve gelismekte, bu da bu alanda yeni fikirler ve teknikler olusturmakta.



Joel Dean bu alandaki ilk calismasini 1950 yilinda yayinladi. Onun calismasi fiyatlandirma
konusundaki iki alternatif zerinde yogunlasmisti. Bu alternatifler literatiirde ‘skimming price’
dedigimiz goreceli olarak ylksek fiyat uygulama ve ‘penetration price’ dedigimiz daha disuk

fiyat uygulama politikalariydi.

Bu alandaki tartismalar Dean ile devam etti. Dean’in savundugu teori 1960°larin sonuna dogru
Amerika’da maliyet temelli bir fiyatlandirmanin kullanildigi yonindeydi. 1969 yilinda Gillis
maliyet bazli fiyatlandirmanin sadece Amerika’da degil, bitin dinyada egemen fiyatlandirma
sekli oldugunu savundu. 1970 Ili yillarin hemen baginda Oxenfield bitin fiyatlandirma
kararlarinin rutin prosedurlerin takip edilmesi ile; ya da i¢ giidisel olarak yapildigini, bu sebepten

de bu fiyatlandirmalarin ¢ok etkili olmadigini savunuyordu.

Butlin bu gelismeler takip edildiginde ve is hayatindaki 6nemi dustnildiginde, maksimum
karliliga ulagsmak icin, sirketlerin fiyatlarini nasil belirlemeleri ve nasil degistirmeleri gerektigi ile
ilgili olan fiyatlandirma politikasinin ¢ok 6nemli bir konu oldugu goérilmektedir. Fiyatlandirma
kararlari cogu zaman ¢ok kompleks bir yapi kazanabilmekte ve bu konuda ¢ok az sirketin dogru
fiyatlandirma polikalari ile dogru zamanda dogru kanallar ile butun musterilerine ulasabilme

yetisine sahip oldugu gorilmektedir.

Aslinda fiyatlandirma pazarin ¢ok o©nemli dort elemanindan biridir: Grun, fiyatlandirma,
promosyon ve dagitim kanallari. Literatirde (¢ farkh fiyatlandirma sekli bulunmaktadir: maliyet
bazli fiyatlandirma, pazar bazli fiyatlandirma ve deger bazli fiyatlandirma. Maliyet bazli
fiyatlandirma, daha once de belirttigimiz gibi, bu konudaki en eski ve hali hazirda en populer
fiyatlandirma politikasidir. Cok basit bir mantiga dayanmaktadir; ilk olarak Grunin maliyeti
belirlenir ve bu maliyete belirli bir yizde eklenerek triintin pazar fiyatina ulasilir. Bu yiizde bir
sabittir ve genel bir kurala gore elde edilir. Ornegin bu konuda restoran endiistrisndeki genel
kural sudur: “Yiyecek fiyatl maliyetinin t¢ kati oraninda arttirilarak bulunur, sarapta bu oran
dorttir ve likdrdeki oran altidir” [1]. Maliyet bazlh fiyatlandirmadaki en blylk handikap pazarin
etkisinin 6nemsenmemesidir. Bu yuzden boyle bir fiyatlandirma musterilerin 6demek istedikleri

veya Odeyebilecekleri miktarlari g6z éninde tutmamaktadir. Daha da kétusu, fiyatlandirmanin



kalbi olarak dusuntlen ve Karliligi arttirmada anahtar ifade olan degisik marketlerde degisik

fiyatlar uygulanmasi politikasini desteklememektedir.

Market temelli fiyatlandirmada en uygun fiyatlar markette sunulan fiyatlara bakilarak
bulunmaktadir. Bu tarz bir fiyatlandirma daha ¢ok gii¢li bir market liderinin oldugu marketlerde,
kicuk oyuncular tarafindan kullanilmaktadir. Bu fiyatlandirma stratejisi ayni zamanda bizim

projemizdeki duruma da ¢ok iyi uyan bir yaklasimdir.

Deger bazli fiyatlandirma misterinin bictigi fiyata dayili bir fiyatlandirma stratejisidir. Ozellikle
tek ana oyunculu pazarlarda her musterinin bir Grun icin bigtigi degerler belirlenebilir ve buna
bagli olarak bulunan fiyat uygulanabilir. Ancak bu tur bir yaklasimin dezavantaji olarak spotun

farkli bolgelerde farkh fiyat uygulamasina olusturdugu tehditi gosterebiliriz.

Ozet olarak; maliyet bazli, market bazli ve deger bazlh fiyatlandirma yaklasimlari sinirl
yaklasimlardir. Bu yuzden de, gercek marketlerde sirketler bu yaklasimlardan birini saf olarak
kullanmamaktadir. Daha ¢ok bu fiyatlandirma yaklasimlarindan bir kagini marketteki kendi
durumlarina, talep durumuna gore ve ekonomik duruma gore karma bir sekilde kullanmay1 tercih

etmektedirler.

Fiyatlandirma stratejilerinde diger 6nemli bir nokta da fiyat farkhliklaridir. Fiyat farklilig
uygulamasi saticinin farkli misterilere farkh fiyatlar uygulamasi durumudur. Bu fiyat farklilig
ya tam olarak ayni drin (zerinde ya da ayni Grlnun kicuk farkliliklar iceren farkli versiyonlari
Uzerinde uygulanmaktadir. Fiyat farkliliklari, hesaplamalari zorlastirsa da, kKarliligi arttirmada
kullanilan gucli bir metoddur. Fiyatlarda farkliliga gitmekteki temel amag alim gticu farkl olan
farkli kanala ait musterilerin daha biyUk bir kismana hitap ederek toplam kéri artirmaktir. Her ne
kadar fiyat farklihgi uygulamasi karlihgi énemli oranda artiran bir yaklasim olsa da, bu tarz bir

fiyatlandirmay1 kisitlayan tic etmen bulunmaktadir: kusurlu segmentasyon, parcalanma ve spot.

Kusurlu Segmentasyon: Mikemmel bir sekilde, her misterinin her Grun igin istedigi fiyati

belirlemek imkansizdir. Yapilabilecek en iyi sey musterilerin degerini belirledigi Grtinlerden

degerleri birbirine en yakin olanlari bir araya getirerek segmentler yaratmaktir. Buna



segmentasyon denir Bu ¢alismada da iki ana oyuncunun Grlnlerini belli segmentlerde topladigi
varsayildi. Bu segmentlerin her biri icin uygulanan fiyatlandirma stratejisinin farklh oldugu
gozetildi.

Parcalanma: Fiyatlari farklilastirmak, marka segmentleri ve Urinleri arasinda misteri
gecislerine sebep olabilmektedir. Ornegin A (riiniin fiyatinin dustrilmesi ayni markanin B
drtninden A Uriintine dogru misteri akisina sebep olabilmekte, amag rakip sirketin drdinlerini
pazar paylarini calmakken, bu sirketin belirli bir segmentindeki pazar payinin dismesine
sebebiyet vermektedir. Bu durumun olusmasina fiyatlandirma literatirinde parcalanma
denmektedir.

Spot: Degisik marketlerdeki degisik fiyat uygulamalari, spotculari ucuz marketlerden
urtin satin almak ve bu drtinleri pahali marketlerde satmak icin bir yol bulmak konusunda motive
etmektedir. Boylece hi¢ bir risk almadan ve yatirim yapmadan, literatiirde arbitraj olarak gecen,

para kazanma firsati ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida bahsedilen konular fiyatlandirma literatliriinde genel konseptleri olusturmakla
birklikte bu projede de yol gosterici olarak kullanilacak kavramlardir. Bu calisma pazardaki
kiclk oyuncuya gore yapildigindan kullanilacak fiyatlandirma yaklasimlari market bazl

fiyatlandirma ve maliyet bazli fiyatlandirma olacaktir.

Esneklikler
Bu proje boyunca amacimiz fiyatlandirma stratejimizi fiyat, talep ve karlihk (zerine kurmak
olacak. Proje boyunca fiyat ve carpraz esneklikleri kullanacagimizdan bunlarla ilgili gerekli bilgi

asagida verilmistir.

Fiyat Esneklikleri

Talebe bagli fiyat esneklikleri, fiyata bagl degisiklerden kaynaklanan talep degisimlerinindeki
orani inceleyen esneklik seklidir. (Matematiksel agiklama igin Ekler kismindaki A.1 Bolumine
bakiniz). Genel olarak; eger bir Grlintin fiyatinda bir dlsis varsa bu Uriine ait talepte bir artis
olmasi beklenir, bu yizden de fiyat esnekligi negatiftir. Fiyattaki pozitif bir degisime ragmen
eger Urlinln talebinde cok fazla bir degisiklik gdzlenmiyorsa bu tir Uriinlere elastik olmayan

urtinler denir, yani; eger n x < 1 ise bu esneklige sahip Urtin elastik degildir denir. Burdan yola



cikilarak, fiyattaki bir artis Greticinin toplam gelirini arttirir sonucuna ulagilabilir. Eger bir Griinin
talebe bagli fiyat esnekligi birden biylk ise (n x> 1) fiyat degisimine bagli talepteki % degisimi
fiyattaki % degisimden blyuktur. Boylece fiyattaki artis treticinin toplam gelirini duslrir. Sonug
olarak, eger bir Grlintn fiyat esnekligi bire esitse (n x« = 1), fiyattaki ve talepteki % degisimler

esittir; yani fiyat arttirlldiginda toplam gelir degismez.

Carpraz Esneklikler

Carpraz esneklikler bir Grlnin talebindeki degisimi baska bir triiniin fiyatindaki degisime bagli
olarak hesaplayan esnekliklerdir. (Matematiksel aciklama icin Ekler kismindaki A.2 Bélimine
bakiniz). Eger bir rin baska bir tGrunle birlikte kullaniliyor ise bu trunlere tamamlayan drunler
denir. Eger birinin fiyati yikselirse Otekine olan talep azalir, bu ylzden elde edilen carpraz
esnekligi negatiftir. Eger iki Grin birbirinin yerine kullanilabilir ise drinlerden birinin fiyati
yiikselirken 6tekine olan talep artar ve carpraz esnekligi pozitif olur. Ote taraftan, eger iki triin
birbirinden bagimsizsa carpraz esneklik sifirdir, yani birinin fiyatindaki degisim 6tekinin talebini

etkilemez.

Fiyat-Tepki Egrisi

Fiyatlandirma cogu zaman karisik bir prosedirdir; cunkd insanlar karliligi artirmak igin fiyatlari
arttirirlar ancak fiyatlardaki artis talepte dustis demektir ve bu da ¢ogu zaman kérliligin azalmasi
manasina gelir. Fiyatin arttigi durumlarda talebin arttigi 6rnekler bulmak da mimkin, érnegin
eger fiyat bir kalite belirtisi olarak goruliyor ise fiyat arttirmak kalitenin artigina isaret edebilir;
bu da fiyattaki artisin talebe pozitif olarak yansimana sebep olur (6rnek: Otomotiv sektoril). Bu

calismada fiyatlari arttirmanin talepte duslse sebep olacagl varsayimi ile hareket edilecek.

Fiyat-Talep Egrisi; talebin, fiyatin bir fonksiyonu olarak nasil degistigini gosteren egridir [2].
Fiyat ile talep arasindaki iliskiyi gosteren bir grafik Ekler kismindaki Bolim B’de gorulebilir. Bu

grafikte ‘p’ fiyat yerine ‘Q’ ise talep yerine kullaniimistir.

Fiyat-Karlilik EgGrisi
Daha 6nce de belirtildigi gibi, sirketlerin fiyatlari arttirarak karliliklarini arttirmaya calismalarina

ragmen, talepteki disus bazen daha distk karlihk oranlarina sebep olabilmektedir; fakat fiyat



artigi talepten bagimsiz olarak disunuldiginde; fiyattaki artis k&rhihgl ayni oranda arttiracaktir.
Iste bu noktada Fiyat-Karlillk Egrisi karlihktaki degisimi fiyattaki degisime bagl olarak
gostermektedir. Ileriki safhalarda, optimal fiyatlari bulurken kullanilacak ¢6ziim metodunda
talep-fiyat iliskisine ihtiya¢ olacak, bu yuzden de Fiyat-Tepki Egrisini ve Fiyat-Karlilik Egrisi

kullanilacak.

D. Cozim Metodu

Geleneksel Satig Kanallari icin Optimum Fiyatlarin Bulunmasi

Yapilan ¢alismada iki ana oyunculu bir pazarda kicik oyuncunun carpici fiyat degisiklerine
gitmesine ragmen pazar liderinin yuksek pazar payinin da verdigi gicle bu degisikliklere kolayca
cevap verebildigi gozlenmistir. Bunun sebebi kiicik oyuncunun fiyat degistirdigi segmentteki
drtna daha iyi olsa bile pazar liderinin diger segmentlerde ani fiyat degisiklikleriyle Kkiglk
oyuncuyu zor durumlara sokabilmesi olarak gosterilebilir.

Bu ylzden kiglk oyuncunun pazar liderinden daha fazla fiyat veremeyecegi varsayilmistir.
Genel olarak takip edilen fiyatlandirma stratejisi; kiiglik oyuncunun pazar liderinin her fiyat
degisikliginde ayni oranda fiyat degistirerek fiyat takip politikasini uygulamasidir.Boylece fazla
risk almadan olasi kayiplar 6nlenmeye calisilsa da bu durum kig¢ik oyuncuya fiyatlandirma
acisindan bir rekabet avantaji getirmemektedir ve fiyatlar tamamen biyik oyuncunun
insiyatifinde belirlenmektedir.Bu projede amag; kii¢clik oyuncunun pazar liderinin yaptigl fiyat

degisikliklerine daha iyi cevap vermesini saglamaktir.

Karsilastirmay: kolaylastirmak icin bu calismada “endeks fiyat uygulamasi” yaklasimindan
yararlanilmistir. Endeks fiyat uygulamasi fiyatlandirma terminolojisinde anlasthrligi arttirmak ve
karsilagtirmayi kolaylastirmak icin bir yoldur. Bu arastirmada da ayni yol izlenebilir. Bu
calismada ayni segmentte yer alan drlnlerden, pazar liderinin Urlini referans olarak alinip
endeksi 100 olarak belirlenmistir. Kiiglik oyuncunun Grlinleri de her segment iginde bu referansa

g6re konumlandiriimistir.

Olusturulan talep fonksiyonu baz alinarak fiyat degisimlerinin analiz edildigi senaryo calismasi

Microsoft Excel tizerinde olusturuldu. Bu calismada, pazar liderinin tim rinlerinde ylzde 1’den
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15’e kadar yuzde 1’lik ardisik fiyat artislari yapildi ve bu fiyat degisikliklerinin endeks Uzerine

yansimalari analiz edildi.

Yeni Eski Goreceli Goreceli
Fiyat Fiyat
SKU Adi | Fiyat Fiyat (Endeks) (Endeks)
(/Paket) (/Paket) (/Paket)
/Paket) (YKr

Tablo 1:Pazar Liderinde %211 Fiyat Artisi Olursa Kiiciik Oyuncunun Uriinlerindeki Optimum
Fiyat Endeksi Seviyeleri

Bu kademeli artiglarin kicik oyuncunun Urlnlerine etkileri g6z 6ninde bulundurularak bu

drlnlerin optimum fiyat endeks seviyesini Excel Solver yardimi ile hesaplattik.

Hedef: Kiglk oyuncunun trinlerinin bulundugu kar havuzunun maksimize edilmesi
Kisitlar:
e Kiglk oyuncunun drinleri igin toplam satis hacmindeki distsun %5’den daha ylksek
olmamasi
e Kiglk oyuncunun dranlerinin fiyatlandiriimasinda fiyat dst sinirinin o Griine karsthk

gelen pazar liderinin Grinunun fiyatr olmasi
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Tablo 1’de s6z edilen segmentlerin her birinde yer alan Uriinler asagida Tablo 2’de gosterilmistir.

Segment | SKU 1,SKU

1 2 SKU 3,SKU 4
Segment

2 SKU 5 SKU 6,SKU 7
Segment

3 SKU 8 SKU 9
Segment SKU 11,SKU
4 SKU 10 12

Tablo 2: Segmentlerde bulunan Grinler

Bir sonraki adimda pazar liderinin drunleri icin son 3 yildaki ay sonu ortalama fiyat endeksleri
g6z onunde bulundurularak periyod bazli fiyat endeks degisimleri > hesaplandi. Boylece pazar
liderinin son 3 yildaki periyod basina fiyat endeksi degisimleri kisit olarak ‘endeks fiyat
yaklasimina dahil edilmek tizere not edildi. S6z edilen ‘periyod’ bir mevsimin 3 ayi olarak kabul
edildi. Bu sekilde bir varsayimin yapilmasinin nedeni carpici fiyat degisikliklerinin genellikle

mevsim degisiklikleri ile paralellik gdstermektedir.

SKU 1

Tablo 3:Pazar Liderinin son 3 yildaki fiyat degisikliklerinin orani
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Yuzde 1’den yizde 15’e kadar yizde 1’lik ardisik fiyat artislari ile her fiyat degisim yizdesi igin
tekrarlanma sayilari bulundu. Bu tekrarlanma sayilari g6z 6nlinde bulundurularak her ytizde fiyat

degisikliginin gerceklesme olasiligl hesaplandi.

Son adim olarak, kiglik oyuncunun driinlerinin kendisiyle ayni segmentte bulunan rakip pazar
liderinin SKU’larina ait fiyat artis olasiliklari ve bu fiyat artislarina cevap olan kigiik oyuncunun
optimum fiyat endeksleri kullanilarak ‘agirlikli endeksler’ hesaplandi. Bu sekilde kiiciik oyuncu

icin SKU bazinda optimum fiyat endeksleri hesaplanmis oldu.

Ornek:

SKU 6

Degisimin

Yizde Fiyat belirme Agirliklandiriimig
Degisim Endeksi olasihgi Endeks

1 94,3624241 0,30 28,30872723
2 94,3624241 0,40 37,74496964
3 94,3624241 - 0

4 94,3624241 0,20 18,87248482
5 94,3624241 - 0

6 94,3624241 - 0

7 94,3624241 - 0

8 94,3624241 - 0

9 94,3624241 - 0

10 94,3624241 - 0

11 94,19076878 0,10 9,419076878
12 93,86733243 - 0

13 93,54786698 - 0

14 93,23228919 - 0

15 92,92051825 - 0

Endeks 94,35

Tablo 4:Endeks Hesaplamasi

Kigik oyuncunun mevcut fiyatlandirma politikasinin etkin olmadigi tespit edildikten sonra

kicuk oyuncunun drtinlerinin SKU bazindan optimum fiyat endekslerinin hesaplanmasi ve
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fiyatlandirma politikalarinin (fiyat bazli promosyonlar gibi) bu endeksler Gzerinden yapilmasi
amaclanmisti. Gelistirilen model sayesinde pazar liderinin Grlnlerinin fiyatlari kisit olarak hesaba
katilarak, kicik oyuncunun drlnlerinin yer aldigi k&r havuzunun maksimize edildigi “SKU

bazinda optimum fiyat endeksleri” hesaplanmistir.

Modern Satig Kanallari icin Optimum Fiyatlarin Bulunmasi

Projenin ikinci kisminda modern kanal olarak da bilinen zincir magazalar dagitim kanalinin
fiyatlandirmasi Uzerine bir calisma yapildi. Modern kanalda uygulanan iskontolarin geleneksel
kanalda uygulananlardan farkhh olmasi, farkli  promosyon stratejileri  uygulanmasi,
bulunulabilirligin farkh 6l¢ltler Gzerinden degerlendirebiliyor olmasi, satis noktasinin konumuna
bagli olarak talep yapisinin 6nemli 6lglide degisiklik gosterebiliyor olmasi gibi farklihklardan
oturi geleneksel kanalda kullanilan talep fonksiyonunu modern kanala uygulama imkani
bulunmamaktadir; bir baska deyisle gercekci bir yaklasim degildir. Bu asamada daha farkli bir
¢dztm yolu ile sonu¢ elde edilmeye calisiimis ve asagida agiklanan metodoloji ile optimum fiyat

endeksleri yakalanmaya calisiimistir.

Ilk olarak kiictik oyuncunun drinlerinin son 2 yildaki haftalik hacimsel satis paylarini ve modern
kanalda kullanilan satig fiyatlarini gosteren verilerden faydalanildi. Bu veriler yardimiyla kigik
oyuncunun driinlerinin (Ornegin SKU 3, SKU 6, SKU 9, SKU 11) ayni segmentte bulunan rakip
drtinlere gore endeks degerleri hesaplandi. Sonraki asamada da bu endeks degerleri ve hacimsel
satls paylarina uygulanan regresyon analizi(Bkz. Ek C.1) ile bu iki veri arasindaki iligki grafiksel

olarak gosterildi.

Ikinci asama olarak karhlik / hacimsel satis pay! ile endeks degerleri arasindaki iliski incelendi.
(Bkz. Ek C.2) Bu incelemeyi yapmak icin projenin ilk kisminda olusturulmus olan MS Excel
tablosu kullanildi. Tabloda, her bir Grinun belirli endeks degerlerinde karhlklari ve hacimsel
satls paylari gozlemlenerek elde edilen verilere regresyon analizi tekrar uygulandi ve sonug
olarak Kkarhhk / hacimsel satis payi ile Grtinlerin endeks degerlerinin grafiksel incelemesi

tamamlandi.
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Son asamada ise yukarida bahsedilen yollarla elde edilen iki grafigin Matlab programi
kullanilarak garpiimasi neticesinde ortaya karlilik ile endeks arasindaki iliskiyi gosteren grafikler
ciktl. (Bkz. Ek C.3) Bu grafiklerdeki egrilerin maksimum noktalari da bize her bir Griniin en

fazla kér1 kazandirdigi endeks degerinin ne oldugunu gostermektedir.

E. Fiyatlandirma stratejilerine degisik bir yaklagim: Dinamik Programlama

Fiyatlandirma stratejileri pazarlamanin en 6nemli parcalarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Projenin bu kisminda bir Endistri Mihendisligi yaklasimi olan Dinamik Programlama’nin karar

agaclari esliginde fiyatlandirma stratejilerinde kullanildigi 6zgiin yaklasimimiz agiklanacak.

Fiyatlandirma stratejileri sonucu esas hedef o driinun firmaya kazandirdigi toplam katkiyi
arttirmaktir. Bu yaklasimimizda maliyetleri sabit kabul ederek firmanin cirosunu maksimize
etmeye calistik.Dogrusal Olmayan Programlama yardimi ile c¢ozllecek bu kod su an gelisim

asamasindadir.

Bu yaklasimda izlenen temel mantik ise sOyle aciklananabilir: 2 oyuncunun hakim oldugu
pazarlarda 2. oyuncu 1. oyuncuya gore hareket etmek durumunda kalir. Buna pazara gore
fiyatlandirma dendigini literatlir arastirmasi kisminda agiklanmisti. Bu mantiktan yola ¢ikarak, 1.
oyuncunun olasi fiyat hareketlerine gére hazirlanmis bir karar agaci olusturulmaktadir. Gegmis
datalarin incelenmesiyle meydana getirilen olasilik dagilimlarina goére olusturulan fiyat
cesitlemeleri sonucu istenen periyot ve dallanma saglanarak olasi bir pazar senaryosu elde

edilmektedir.Yapilan karar agacinin bir 6rnegi asagida gorulebilir.
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n = her bir dogum noktasi; olasi bir senaryoyu temsil etmektedir
P; = 1. oyuncunun urun fiyati

P,= 2. oyuncunun Urin fiyat

D = Gozlenlenen Uriine olan talep sayisi

p = Senaryonun meydana gelme olasihgi

Tablo 5:Karar agacinin temsili gosterimi

Program, 2. oyuncunun istenen trinundn optimum fiyatini bulmak tzere calisiyor. Bu baglamda
kullanilan parametreler 1. ve 2. oyuncularin ilk durumdaki trtin fiyatlari, olasi fiyat artirimlari, ve
olasi fiyat artirimi yuzdeleri; kullanilan degiskenler ise 2. oyuncunun ele alinana trinunin fiyati
ve bu Ortne olan her periyottaki talep. Programin asil temelini olusturan fonksiyon ise talep
fonksiyonu (Talep fonksiyonu ve detaylari icin Bkz. EK A.3). Bir arastirma sirketi yardimiyla
olusturulan talep fonksiyonuna gore her periyottaki talep bir 6ncekine bagl olarak gelisiyor. Bu
da programi dinamik bir hale getiriyor. Buna ek olarak, talep fonksiyonunun beraberinde
getirdigi degisken carpimi problemi dogrusal olmayan programlama yoluyla ¢ézmeyi zorunlu
kiliyor. Fiyatlandirma sorununa getirdigimiz bu yeni yaklasimin en zor yerini de bu konu

olusturuyor.
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= gamside: D:\Documents and Settings\Hamdik\My Documents\gamsdiriproject.gpr - [D:\Documents and Settings\Hamdik\Desktop\Fricing.gms]
ue File Edit Scarch Windows Utilitics Help

BRI Com— RN

Pricing.gms ~ Pricing.log | Pricing.lst

Set t period number /f0%2/;

Set i SKU type /1%12/;

Set n node number fO0%6/;

Mlias (i,3):

Parameters
pli,n) price of product i in period t
inec (n)
parent (n)
tempor (n)
it branch nurber in period t©
i) cost of product i in period t©
foc(n) fixed cost of product i in period t
c(n) wvarisble cost per unit of product i in period t ;
(roty=0;

loop it (ordit) gt 1),
hit)=2:
)i

parameter nodnum(t) number of nodes in each period;
modnum (' 0" j=1;

parameter totnodnumit);
totnodnum('0' ) =1z

loopiti (ord(t) gt 1),
nodnum (t) =nodnum (t-1) *hit) ;
totnodnu (L) =totnodnuwn(t-1) +nodoumi(t] ;

i

35 em T awr AR

Sekilde temel diizeyde GAMS kullanilarak olusturulan programdan bir kesit gortlmektedir.
Bunlarin yanisira, problemin iki adet de kisiti bulunmaktadir: 1. kisit, ardisik periyotlarda Griine

olan talebin %5 den fazla azalmasini 6nlemekte, 2. kisit triin fiyatinin 1. oyuncuda Kkarsilik gelen

urun fiyatindan fazla olmayacagini garantilemektedir.
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F. Sonug ve Oneriler

Degisen makro dengeler cercevesinde kiresellesme ve internetin pazarlar tizerindeki derin etkisi
g6z ondne ahindiginda fiyat-karhilik dengeleri batin sirketler icin cok énemli hale gelmistir.Bu
yuzden fiyatlandirma gibi pazarlamanin 6nemli kisimlarindan birinde yeni yaklasimlar
¢citkmasindan daha dogal bir sey beklenemez.Bu ¢alismada da Endustri Mihendisligi araclari ve
yaklasimi ile 6zel bir alanda bazi varsayimlarla fiyatlandirma konusunda yeni Oneriler
getirilmistir.Geleneksel marketler icin veriler yardimiyla olasilik hesaplarini da kullanarak
agirhkl endeksler hesapalanmistir.Boylece optimum endeks bulunmasi saglanmistir.Modern
kanallarda ise haftalik satis ve fiyat verileri kullanilarak katki havuzunun maksimize oldugu

noktay1 regresyon analizi yardimiyla bulduk.
Dinamik programlama yaklasiminda ise pazar, dinamik bir karar agaci halinde temsil edilerek

kiiglk oyuncunun kazancini maksimize eden optimizasyon probleminin GAMS programi

kullanilarak ¢ozilmesi 6nerilmektedir.
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G. Ekler

BOLUM A
Bolum A.1
Fiyat Esnekligi

X Urdndndn talebindeki % degisim A XX

X Urdndndn fiyatindaki % degisim A Py [ Py

Bolum A.2
Carpraz Esneklik

X Urtnlindin talebindeki % degisim AX/[X

Y Urtinundn fiyatindaki % degisim APy /Py

Bolim A.3
Yeni Satig Birimi(Tahmin edilen talep) = [Ana Satis B.] * [ [ (Degisim) " Esneklik ]

e Carpim (IT) tim SKU lar igin —(Ornegin SKU 6 icin talep hesaplanirken SKU 6
formuldeki SKU 6 lar sabit kalirken ¢arpim diger tim SKU lar igin yapilmaktadir.)
e Ana satis birimi - su andaki pazar degerleri goz 6niine alinarak hesaplanir

o Esneklikler asagida temsili olarak gosterilmistir;

SKUG6 icin
Esneklik 1
SKU 1
SKU 2 Esneklik 2
SKU 3 Esneklik 3
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SKU 12 Esneklik 12

e Degisim=A/B
0 A= (SKU 6 icin yeni satis fiyatr) / (SKU 1 icin yeni satis fiyatr)
0 B =(SKU 6 icin temel satis fiyatl) / ( SKU 1 icin temel satis fiyati)
o0 SKU 1 icin yeni satis fiyatl, SKU 6 i¢gin temel satis fiyati ve ( SKU 1 icin temel
satls fiyati su andaki Pazar bilgilerinde bulunan degerlerdir.

Bolim B
P F 3
Pa A
B
P
Pc

Qa Qg Qc

Fiyat-Tepki Egrisi
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124

104

volume

The regression equation is
volume = 18.4 - 14.2 index

Predictor Coef SE Coef T P
Constant 18.419 1.328 13.87 0.000
index -14.205 1.378 -10.31 0.000

S = 0.810133 R-Sq = 51.0% R-Sq(adj) = 50.5%

SKU 3
Scatterplot of volume vs index
L
L
a4
L
Q
>
g
14
D 1 T T T T T
0.6 0.7 0.8 0.9 1.0
index
The regression equation is
volume = 5.54 - 4.89 index
Predictor Coef SE Coef T P
Constant 5.5388 0.4457 12.43 0.000
index -4.8862 0.4751 -10.28 0.000

S = 0.295293 R-Sq = 50.9% R-Sq(adj) = 50.4%
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SKU 4

Scatterplot of volume vs index
2.5
2.0
Q
E
S 154
2
-
1.0
0.5, . : : : : : .
0.70 0.75 0.80 0.85 0.90 0.95 1.00 1.05
index
The regression equation is
volume = 6.58 - 5.79 index
Predictor Coef SE Coef T P
Constant 6.5842 0.5387 12.22 0.000
index -5.7852 0.5964 -9.70 0.000
S = 0.328065 R-Sq = 48.0% R-Sq(adj) = 47.5%
SKU 7
Scatterplot of volume vs index )
2.5 1 [ ]
L L
2.0
*1]
E
=
2
® 15
1.0+

0.e0 0.85

index
The regression equation is
index = 1.02 - 0.0798 volume
Predictor Coef SE Coef T P
Constant 1.02236 0.01103 92.67 0.000
volume -0.079769 0.006904 -11.55 0.000

S = 0.0222564 R-Sq = 56.7%

R-Sq(adj) = 56.3%
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SKU 6

Scatterplot of Volume vs Index
8 B
]
] L ]
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24
0,80 0,85 0,90 0,05 1,00
Index gold
The regression equation is
volume = 26,8 - 25,2 Index
Predictor Coef SE Coef T P
Constant 26,829 2,005 13,38 0,000
Index -25,237 2,209 -11,42 0,000
S = 0,684142 R-Sq = 56,1% R-Sq(adj) = 55,7%
Ek C.2
SKU 3
Scatterplot of contr (thsnd YTL)/ volume share vs index
25000
g
g 20000
g
3
2 15000
p
-
>
T 10000+
=
2
£ 5000
8
O- T T T T T T
0,75 0,80 0,85 0,90 0,95 1,00
index
The regression equation is
contr (thsnd YTL)/ volume share = - 55011 + 77166 index
Predictor Coef SE Coef T P
Constant -55011,4 82,7 -665,13 0,000
index 77166,3 94,2 819,37 0,000
S = 36,0161 R-Sq = 100,0% R-Sqg(adj) = 100,0%
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SKU 9

Scatterplot of contr (thsnd YTL)/ volume share vs index

25000

20000

15000

10000

contr (thsnd YTL)/ volume share

5000
0_
0,80 0,85 0,90 0,95 1,00 1,05

index

The regression equation is

contr (thsnd YTL)/ volume share = - 90979 + 110745 index

Predictor Coef SE Coef T P

Constant  -90979,2 179,1 -508,11 0,000

index 110745 191 579,89 0,000

S = 64,7638 R-Sq = 100,0% R-Sq(adj) = 100,0%

SKU 6

Scatterplot of contr (thsnd YTL)/ volume share vs index

25000

20000

15000

10000

5000

contr (thsnd YTL)/ volume share

The regression equation is

contr (thsnd YTL)/ volume share = - 65583 + 91632 index
Predictor Coef SE Coef T P
Constant  -65583,1 100,0 -655,56 0,000
index 91631,9 113,9 804,39 0,000

S = 43,5642 R-Sq = 100,0% R-Sq(adj) = 100,0%
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SKU 11

Scatterplot of contr vs index

20000

15000

10000

contr

5000

0_

T T T T T
0.80 0.85 0.90 0.95 1.00 1.05 1.10
index

The regression equation is

contr = - 55844 + 69308 index

Predictor Coef SE Coef T P
Constant -55843.7 92.4 -604.17 0.000
index 69307.6 96.9 715.10 0.000

S = 43.6677 R-Sq = 100.0% R-Sq(adj) = 100.0%

Ek C.3

SKU 11

Index = 0.9584
Contribution = 4.3671e+004
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Index = 0.9232
Contribution = 1.6643e+004

SKU 6

Index = 0.8898
Contribution = 6.9819e+004




SKU 9

Index = 1.0588
Contribution = 8.8426e+004
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