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OZET

Isletmelerin kdarhiliklarin arttirmanin yollarindan biri de fiyatlandirmalarin dogru bir
sekilde yapilmasidir. Fiyat ayni zamanda etkili bir rekabet araci olarak kullanilabilir.
Pazarlama karmasinda bulunan diger unsurlar ile karsilagtirildiginda fiyatin gelir
getirici yonii vardir ve ayni zamanda ikna araci olarak da kullamilabilir. Tiim bu
olumlu ozelliklerine ragmen fiyat ve fiyatlandirma konusu akademik alanda yeterli
ilgiyi gormemektedir. Ozellikle endiistriyel fiyatlandirma konusunun pazarlama bakis
agisyla ele alinmast hakkinda literatiir gelismis degildir. Bu nedenle de bu durum
endiistriyel fiyatlandirmada bazi on kabullere ve én yargilara (efsanelere | mitlere)
hareket alant saglamaktadir. Bu makalenin temel amaci otomotiv yan sanayinde fiyat
karar vericilerinin endiistriyel fiyatlandirma ile ilgili literatiirde mevcut olan
fivatlandirma mitlerine iliskin algilarini 6lgmek ve betimsel ¢ikarimlarda bulunmaktir.
Arastirmanin ana kiitlesi TAYSAD iiyesi olan isletmelerin fiyatlandirma konusunda
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karar veren yoneticileridir. Calismada toplamda alti adet fiyatlandirma miti
incelenmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: endiistriyel fiyatlandirma, fiyatlandirma, fiyatlandirma mitleri,
otomotiv yan sanayi, TAYSAD

A Descriptive Research on Pricing Myths in Industrial Marketing
ABSTRACT

One of the ways to increase the profitability of company is pricing correctly. The price
also can be used as an effective competitive tool. Compared to other elements in the
marketing mix, it has an income generating aspect and can also be used as a
persuasion tool. Despite all these positive features, the subject of price and pricing
does not get enough interest in the academic field. Especially the industrial pricing
literature with marketing perspective is not developed. For this reason, this provides
space for some pre-acceptance and prejudices (legends / myths) in industrial pricing.
The main purpose of this article is to measure the perceptions of price decision
makers in the automotive supplier industry regarding the pricing myths available in
the literature on industrial pricing and make descriptive inferences. The universe of
the research is the managers of TAYSAD members who decide on pricing. In the
study, six pricing myths in total were examined and the results were evaluated.

Key words: industrial pricing, pricing, pricing myths, automotive supplier industry,
TAYSAD

Giris
Fiyat kavrami, farkli paydaslar icin farkli anlamlar tasimakla
icin ortak nitelikleri kapsamaktadir (Alpugan vd., 1990: 303).

Hizmetlerin, fikirlerin, iiriinlerin, haklarin ve hemen hemen her seyin
degeri fiyat ile belirlenir (Pride & Ferrell, 2000: 516).

Fiyat, bir iirlin veya hizmete sahip olunmasi veya edinilmesi
karsihiginda beklenen faydalar toplanudir. Iktisadi anlamda ise fiyat,
arzu duyulan, istenilen herhangi bir sey i¢in feda edilmesi gereken para
miktar1 olarak ifade edilebilmektedir (Monroe, 1990: 5).
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Fiyat, pazarlama Dbilimi agisindan degerlendirildiginde
pazarlama karmasini olusturan dort temel unsurdan biridir. Pazarlama
karmasinin amacit miisteriye dogru {iriinii dogru tutundurma ve dagitim
yontemleriyle dogru fiyattan sunarak, miisteriyi rakiplerden daha fazla
tatmin etmek suretiyle isletmenin amacglarina ulasmasini saglamaktir.
Pazarlama karmasinin temeli {iriin / hizmet tizerine kurulurken, diger
unsurlar olan dagitim, tutundurma ve fiyat, iiriinii / hizmeti destekleyici
gorevlerde bulunur (Indounas, 2006: 415).

Schindler’e gore, iiriin, dagitim ve tutundurma isletmeye deger
saglarken sadece fiyat bu degerin “hasadini” toplar (Schindler, 2012: 5).
Dolayisiyla fiyat isletmenin kazancini dogrudan etkilemekte, bu
nedenle pazarlamacilar agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Lowengart
& Mizrahi, 2000: 525). Fiyat bu Onemine ragmen, pazarlama
profesyonellerinden ve akademi diinyasindan yeterli ilgiyi gérmemistir
(Avlonitis & Indounas, 2006: 203). Fiyat bir¢ok isletmede yoneticilerin
kisisel tecriibeleriyle belirlendigi i¢in pazarlama disiplininde en basit
yoldan ¢6ziim elde edilebilecek pazarlama karmasi elemandir. Cok az
sayida yonetici, karliligi 6nemseyerek elverigli durumlar yaratmak icin
fiyatlandirma tlizerinde stratejik olarak yaklasir.

Hinterhuber’in Fortune 500 listesinde bulunan isletmeler {izerine
yaptigi arastirmaya gore isletmelerin % 5’inden az bir oran1 (CPO)!
fiyatlandirma yoneticisi pozisyonuna sahiptir. (Hinterhuber & Liozu,
2012: 69). Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de bu durum farkli degildir.
Fiyat belirleme genellikle satis profesyonellerine birakilir ve dogal bir
sonug olarak satis gerceklestirmek i¢in fiyat indirimi yapma en 6nemli
silahlardan biri olarak kullanilir. Bu da isletmelerin karlarinda azalmaya
yol acar. Daha once de belirtildigi iizere endiistriyel fiyatlandirma
konusunun pazarlama bakis agisiyla ele alinmasi hakkinda literatiir
gelismis degildir. Bu nedenle de bu durum endiistriyel fiyatlandirmada

! Cheif pricing officer: Fiyatlandirma yoneticisi

Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi
Uludag University Faculty of Arts and Sciences Journal of Social Sciences
Cilt: 22 Sayi: 40 / Volume: 22 Issue: 40
155



Enddistriyel Pazarlamada Fiyatlandirma Mitleri Uzerine Betimsel Bir Arastirma

baz1 6n kabullere ve 6n yargilara (efsanelere / mitlere) hareket alani
saglamaktadir. Bu makalenin amaci da otomotiv yan sanayinde fiyat
karar vericilerinin endiistriyel fiyatlandirma ile mevcut olan
fiyatlandirma mitlerine iliskin algilarim1  6lgmek ve betimsel
cikarimlarda bulunarak ilgili literatiire katkida bulunmak ve gelecek
calismalara 1s1k tutmaktir.

1. Fiyatlandirma

Fiyatlandirma siireci, sezgisel ve rasyonel bilgi islemlerinin
diger uygulamalara bagli ve baglantili oldugu bir dizi karar verme
stirecidir (Thrane vd., 2019: 137). Fiyatlandirma yoneticileri ¢ogu
isletmede satis ve pazarlama boliimleri ile beraber calisir. Yeni
iiriinlerin fiyatlarin1 olusturmak, fiyat rekabetinde isletmenin hareket
siirlarint belirlemek gibi gorevlerin yani sira temel gorevi, isletmenin
hedefleri dogrultusunda satilan tirlinlerin fiyatlandirma stratejilerini
belirleyerek maksimum karlilik seviyesini yakalamaktir.

Fiyatlandirma stratejisi, ¢esitli kaynaklarda fiyat politikas1 ya da
fiyatlandirma yontemleri olarak da isimlendirilmistir. Strateji, uzun
vadeli belirlenebilen hedeflere ulagsmak ic¢in tasarlanan eylemler ve
diistinceler biitiiniidiir (Oxenfeldt, 1975: 5). Dolayisiyla fiyatlandirma
stratejist daha dogru bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Fiyatlandirma stratejisi, karli bir fiyatin finansal kararlar, rekabet ve
pazarlama ile proaktif olarak yonetilmesidir (Nagle & Holden, 2002:
149).

Fiyatlandirma, ayn1 zamanda isletmelerin en Onemli rekabet
araglarindan biridir. Fiyatlar olusturulurken strateji belirleyicileri cesitli
on kabullere veya 6n yargilara sahip olabilir. Bu 6n kabuller veya 6n
yargilar, fiyatlandirma agamasinda karar vericilerin zihninde bir ¢ipa
etkisi yapabilir. Hinterhuber (2016) bu 6n kabuller ile ilgili yaptig
arastirmada en Onemli ve en fazla yaygin buldugu alti adet
fiyatlandirma mitini ortaya koymustur. Bu mitler asagida siralanmustir.
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Maliyet fiyatlandirmanin temelidir.

Kiictik fiyat degisimlerinin karlilik iizerine etkisi kiigiiktiir.
Miisteriler fiyata agir1 duyarlidir.

Fiyatlandirmaya konu olan iirtinlerde farklilasmak zordur.
Yiiksek pazar pay1 yiiksek karlilik getirir.

Fiyat yonetimi fiyat degisimi anlamina gelir.

ook wnE

Fiyat ve fiyatlandirma konusunda literatiiriin eksik olmasi,
nitelikli bilgilerin yerini uygulamada o6n kabul ve On yargilara
birakmaktadir. Bu ¢alismada Oncelikli olarak bu mitlerin is hayatindaki
karsiliklart aragtirilmaktadir.

2. Fiyatlandirma Mitleri
Mit 1: Maliyet fiyatlandirmanin temelidir.

Gilinlimiize kadar yapilan c¢alismalar maliyet temelli
fiyatlandirma stratejilerinin en fazla tercih edilen fiyatlandirma
yontemlerinden biri oldugunu ortaya koymustur. 2005 yilinda Strategic
Pricing Group, Amerika Birlesik Devletlerinde teknoloji sektoriindeki
pazarlama midiirleriyle yaptig1 arastirmaya gore % 50 gibi biiyiik bir
oranda, isletmelerin maliyet temelli fiyatlandirmay: kullandiklarim
ortaya koymustur (Hinterhuber, 2015: 407). Arastirmanin evreni olan
teknoloji sektorii, giiniimiiz diinyasinin en yenilik¢i sektorii olmasina
ragmen bu oranlar bazi temel kabullerin hala degismedigi
gostermektedir. Bu inanigin temel nedeni her ne kadar birbirleriyle
haberlesen makinalardan, nesnelerin internetinden bahsedilse de
fiyatlandirma kararlarin1 yine insanlar vermektedir ve insanlarin ne
kadar rasyonel olduklar1 iizerine yapilan caligmalar Kahneman ve
Tversky’e Nobel 6diilii kazandirmistir.

Maliyet temelli fiyatlandirma stratejileri, en eski ve en
geleneksel fiyatlandirma stratejileridir (Mitchell, 1985: 2). Maliyet
temelli fiyatlandirma, gili¢lii bir sekilde igsel odakli yaklagimdir
(Shapiro & Jackson, 1978: 120). Isletmeler satis fiyatlarini, tahmin
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edilen tiim maliyetlerinin tizerine belirli bir kar oran1 ekleyerek belirler
(Kotler, 2003: 142). Maliyet temelli fiyatlandirma stratejisinin en
olumsuz tarafi, tiikketici davraniglarini, pazar yapisini ve rakiplerini goz
ard1 etmesidir. Bu gii¢siiz yonlerinin yani sira maliyeti tahmin etmesi de
diger bir zayif tarafidir (Dolgui & Proth, 2010: 104).

Maliyet temelli fiyatlandirma ile deger temelli fiyatlandirma
arasinda isletmelerin kar diizeyleri arasinda Onemli farklar vardir.
Fiyatlandirma, miisterinin 6demeye razi oldugu fiyat (WTP)? iizerinden
yapilmali, miisterinin ddedigi rakam karsiliginda aldigi degere vurgu
yaptlmalidir. Uriin maliyeti ve miisterinin 6demeye raz1 oldugu fiyat
arasinda herhangi bir iliski yoktur (Hinterhuber, 2016: 75). Miisterinin
O0demeye razi oldugu fiyat: anlamak, maliyetlerin bir hayli iizerinde bir
fiyat ile miisteriyi tatmin etmek ve daha fazla kir etmek anlamina
gelmektedir. Maliyetler sadece fiyatlandirma sinirlarini belirlemelidir.
Ancak kesinlikle fiyatin en 6nemli referans1 olmamalidir.

Mit 2: Kiigiik fiyat degisimlerinin karlilik iizerine etkisi
Kiicuiktiir.

Bir fiyat anlagsmasi silirecinde, miisteriye teklif edilen ilk fiyat ya
da liste fiyat1 ile satigin gerceklestigi fiyat arasinda ciddi farklar oldugu
aciktir. Bu konuda McKinsey ve Company fiyat selalesi (price
waterfalls) kavramini ortaya atmistir. Fiyat selalesine gore, liste fiyati
ile miisterinin belli bir {irlin i¢in 6deyecegi fiyat ortalama olarak % 29
gibi biiylik bir oranda negatif yonde farklilik gostermektedir. Bu
farkliliklarin nedeni liste fiyati1 lizerinden genel bayi / miisteri indirimi,
0zel indirim, paranin maliyeti vb. konularda uygulanan indirimlerdir.
Bu indirimler de karlilig1 ciddi anlamda diisiirmektedir. Bu indirimlerin
yani sira fiyat yuvarlamanin bile ciddi etkileri oldugu diistiniilmektedir.
Bu konuda Asyali saticilarin “her kurus igin savas” yaklasiminin
karlilik iizerine pozitif etkisi oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

2 Willing to pay
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Marn ve Rosiello, 2463 isletme {iizerinde yaptig1 finansal
analizler sonucunda, fiyatlardaki % 1 pozitif iyilesmenin, operasyonel
karlilikta ortalama % 11,1 artis sagladigini ortaya koymustur. Degisken
maliyetlerdeki % 1 iyilesme ise operasyonel karlhilikta % 7,8 artig
saglarken, hacimdeki % [I’lik artig karliligt % 3,3 oraninda
arttirmaktadir. Sabit maliyetlerdeki % 1 iyilesme ise karlilik iizerinde
sadece % 2,3’liik bir artis saglamaktadir (Marn & Rosiello, 1992: 2).

%]1'lik iyilestirme Operasyonel Karliliga Etkisi, %

Sabit maliyetler I % 2,3
Hacim I % 3,3
Degisken maliyetler I 0 7,8
Fiyat I 0 11,1

Grafik 1: Karlilik kaldiraglar1 (Marn & Rosiello, 1992: 2)

Hinterhuber’in  Fortune 500 isletmeleri {izerinde yaptig
arastirmaya gore fiyattaki ufak degisikliklerin, vergi ve faiz Oncesi
kazanglara (EBIT)? etkisinin biiyiik oldugu bulunmustur. Fiyattaki % 5
artisin EBIT lizerine etkisi ortalama % 22’dir. Fiyatin, gelirin % 5
arttirtlmasi, iiriin satisinin maliyetinin, arastirma gelistirme maliyetinin
ve satis, genel ve idari gider maliyetinin (SG&A)* % 5 azaltilmasinin
EBIT iizerine etkisi asagidaki grafikte gosterilmistir (Hinterhuber,
2015: 397).

® Earnings before interest and taxes
* Selling, general and administrative expenses
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EBIT'e Etkisi

AGM (-%5) wmm % 2
SG&A (-%5) m— 0/ 5
USM (-%35) n—— 0, 10
Gelir (+%5) m———— /) 17
Fiyat (+905) e — O/ 27

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Grafik 2: Fiyat degisiminin EBIT iizerine etkisi (Hinterhuber, 2015: 397)

Yapilan tiim bu ¢alismalarin yaninda, SKF ve Volkswagen gibi
kiiresel isletmelerin iist diizey yoneticilerinin de bu yaklagimlar1 tecriibe
ettigi bilinmektedir. Fiyatlar lizerindeki kiiciik degisiklikler isletmeler
icin ¢ok Onemli ve goz ardi edilmemesi gereken konulardan bir
tanesidir.

Mit 3: Miisteriler fiyata asirt duyarlidir.

Diger bir kabul gormiis yaklasim da miisterilerin fiyata karsi
asir1 derece duyarli oldugudur. Sik satin alinan {riinler i¢in bile,
miisterilerin % 50’den fazlasinin 6denen fiyatlar hakkinda higbir fikri
yoktur (Gaston Breton ve Raghubir, 2013: 39). En azindan biraz bilgisi
olan miisteriler arasinda, miisterilerin cogunlugu fiyatlar fazla gérmeye
egilimlidir (Evanschitzky vd., 2004: 402). Bir bagka ifade ile bu fiyat
hassasiyetinin ilk paradoksudur. Teorik olarak, talep edildiginde
miisteriler fiyata yiiksek derecede duyarlhidir. Uygulamada ise degildir.
Fiyat hassasiyetinin ikinci paradoksu, yoneticilerin miisteri fiyat
hassasiyetinin yiiksek oldugunu diisiiniirken uygulamada ise miisteri
fiyat hassasiyetinin diisiik oldugunu diistinmektedir (Hinterhuber, 2016:
76). Baz1 aragtirmalar yoneticilerin, firsatlar arttifinda artan bir sekilde
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fiyat hassasiyetli, anlasma egilimli ve daha diislik fiyata gecmek i¢in
duyarli olduklarini géstermektedir (Reimann vd., 2010: 193-194).

Endiistriyel pazarlarda fiyat farkindalig yiiksektir ancak fiyat en
onemli satin alma faktorii degildir. Giincel ¢alismalarda 6nemli olan
faktorlin, rakipler arasindan farklilagsarak anahtar tedarikgi statiisiine
yiikselmek oldugu vurgulanmaktadir (Ulaga & Eggert, 2006: 132-133).
Toplam sahip olma maliyeti (TCO)°, miisteri degeri yaratan tiim
unsurlari, yani maliyet azaltmalarini, gelir yaratmayi, fiyat primlerinin
gerceklesmesini, risk azaltmayr veya igletme sermayesini azaltmayi
iceren bir aragtir (Snelgrove, 2011: 78). Cogu endiistriyel satin alicilar
i¢in Uirliniin satin alinan fiyatindan ziyade, toplam sahip olma maliyetini
(TCO) optimize etmek daha dnemlidir (Plank & Ferrin, 2002: 460).

300 {izeri tecriibeli satin alma midiirleriyle yapilan bir
caligmada, isletmelerin rakiplerinden farklilagsmasi igin, fiyatin %20
oranla en zayif satin alma faktorii oldugu tersine, potansiyel anahtar
tedarik¢i olarak secilmek i¢in, faydalar zinciri yaratmanin, miisteriye
deger saglamanin %80 gibi bir oranla daha fazla etki sahibi oldugu
ortaya konulmaktadir (Hinterhuber, 2015: 413). Sonu¢ olarak,
endiistriyel miisteriler, maliyete nazaran iirlinlin sagladiklar1 deger i¢in
daha fazla duyarhlik gostermektedir.

Mit 4: Fiyatlandirmaya konu olan iiriinlerde farklilasmak
zordur.

Farklilasma, bir konumlandirma / rekabet stratejisidir. Isletmeler
farklilasarak rakiplerinden farkli bir konum elde etmek isterler.
Konumlandirma ise miisterilerin zihninde farkli bir yer edinme
iddiasinda bulunan isletmelerin bunu tasarlama eylemi olarak
goriilmektedir (Kotler & Keller, 2012: 276). Isletmeler, rekabetci bir
endiistriyel pazarda kendilerini diger firmalardan farklilagtirmaya

® Total cost of ownership
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caligtiklart icin rakipleri ve miisterilerin ihtiyaclar1 hakkinda bilgi
toplamalar1 ve ardindan misterilerin zihninde ayr1 bir yer tutan bir
deger Onerisi tasarlamalari gerekir (Liu & Atuahene Gima, 2018: 10).

Farklilagsma, isletmelerin sundugu {iriin veya hizmette benzersiz
bir sekilde rakiplerinden pozitif olarak ayrilmak iizere tasarlanmis
eylemler biitliniidiir. Dolayisiyla farklilasma teknoloji, tasarim, iiriin
ozellikleri veya satig ag1 gibi konularda olabilir. Bu strateji, maliyetleri
gdz ardi etmemekle birlikte maliyeti birincil stratejik hedef olarak
gormemektedir. Farklilastirma stratejisinin temel amagclarindan biri
miisteriyi fiyata kars1 duyarsizlagtirarak daha fazla kar orani elde
etmektir (Porter, 2010: 47-48).

Endiistriyel pazarlarda farklilagmak ile ilgili konular kisith
cercevede disliniilmektedir. Bunun temel nedeni nihai tiriin {izerine
odaklanmak olabilir. Halbuki pazarlama karmasinin diger unsurlari
iizerinde bir farklilasmak da s6z konusu olabilir. Anlamsiz bulunan
farklilagsmalar bile miisterinin 6demeye razi oldugu fiyati arttirarak
miisteriye deger saglayabilmektedir. Farklilasma tamamen algiya
dayanmaktadir. Misteri, Urlinlin ya da hizmetin farkli oldugunu
diisiiniiyorsa, o Uriin ya da hizmet kiiciik bir seviyede olsa bile
farklilasmistir. Bu durum ayrica, farkliligin emtia olarak algilanabilecek
riinler icin bile gercekte karli ve miimkiin oldugunu da gostermektedir
(Hinterhuber, 2016: 77).

Mit 5: Yiiksek pazar payt yiiksek karlilik getirir.

Akademik calismalar, pazar pay ile karliligin arasinda herhangi
bir anlamli iligkinin bulunmadigin1 ortaya koymustur (Anterasian vd.,
1996: 67). Sirketler pazar lideri olmak gibi bir hedef belirlediklerinde
satis elemanlar1 da miimkiin olan en fazla satis1 yapmak zorunda
hissedeceklerdir. Bu da fiyat baskisi nedeniyle indirimlerde ciddi bir
artisa neden olacak ve karlilig1 diisiirecektir. Yiiksek pazar payr sahibi
yiiksek karli isletmeler olsa bile gilinlimiiz rekabet kosullar
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diisiiniildigiinde bu iki degiskenin de uzun siireler ayni oranlarda
kalmas1 pek miimkiin goziikmektedir. Yiiksek karliliga sahip is alanlar1
kisa stirede farkli isletmeler tarafindan bir firsat olarak algilanip yatirim
alanina doniisebilmektedir.

Yiiksek pazar paymni elde etmek icin uygulanan en Onemli
stratejiler maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimlar1 stratejileridir.
Bunun yani sira yeni {iriinlerde kullanilan ve hizli bir pazar pay: elde
etmeyi amaglayan pazarin derinligine niifuz etme stratejisi de dnemli bir
secenektir. Pazarin derinligine niifuz etme stratejisi, endiistriyel
pazarlarda en Onemli se¢im kistasi fiyat olmadigi zamanlarda
kullanilmamalidir (Tellis, 1986: 152). Olgek ekonomisi ve y1gin iiretim
kullanilarak elde edilen yiiksek pazar payi, isletme tarafindan kademeli
fiyat artisina gidilmedigi takdirde yiiksek karlilik getirmemektedir
(Jobber & Shipley, 2001: 310).

Mit 6: Fiyat yonetimi, fiyat degisimi anlamina gelir.

Fiyat yonetimi, isletmenin genel stratejisine uygun olarak belirli
bir sistem ve strateji ile Uriinlerin satig fiyatlarimin yonetilmesidir.
Endiistriyel pazarlar gibi yogun bir sekilde hammaddenin kullanildigi,
uluslararasi ticaretin yiiksek boyutlara ulagtigit ve bununla birlikte
kambiyo risklerinin arttig1 pazarlarda fiyat yonetimi en yiiksek diizey
yoneticiler tarafindan yonetilmelidir. Fiyat degisimi ise farkl
nedenlerden dolay satis fiyatlarinin degisimidir. Fiyat yonetimi ve fiyat
degisimi ayr1 kavramlar olup, fiyat degisimleri, fiyat yOnetiminin
icerisinde yer alir.

3. Otomotiv Yan Sanayinde Fiyatlandirma Mitleri Uzerine
Bir Arastirma

Endiistriyel pazarlar ve nihai tiiketici pazarlar1 arasinda miisteri
sayist bakimindan o©Onemli miktarda fark vardir. Nihai tiiketici
pazarlarinda potansiyel miisteri toplam niifusa esit olabilir. Endiistriyel
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pazarlarda ise miisteriler isletmelerden olusur ve sayisi nihai tiiketici
pazarlarina oranla ¢ok diisiiktiir. Ekonomik deger bakimindan
degerlendirildiginde ise endiistriyel pazarlar nihai tiiketici pazarlarindan
daha fazla islem hacmine sahiptir. Diinyanin en kalabalik iilkesi olan
Cin’de 2011 Organisation for Economic Co-operation and
Development (OECD) verilerine gore 9,8 trilyon dolar B2B® imalat
endiistrisi hacmi varken nihai tiiketici pazarlarinda bu rakam sadece 1
trilyon dolardir. Diger gelismis iilkelerin islem hacimlerine dair tablo
asagida verilmistir.

Tablo 1: B2B ve B2C islem hacimleri

B2B ve B2C iglem hacimleri (2011), OECD,
*milyon dolar

B2B B2C
Ulke Hacim* Oran Hacim* Oran Toplam*
Kanada 439.668.40 % 62.90 259.337.90 % 37.10 699.006.30
Cin 9.804.186.6 % 90,28 1.055.088.60 % 9.72 10.859.275.20
France §38.919.70 % 65,62 439.542,90 % 34,38 1.278.462.60
Almanya 994.435.60 % 68.83 450.419.10 % 31.17 1.444.854.70
Japonya 2.542.406.80 % 73.96 895.212.40 % 26.04 3.437.619.20
Singapur 157.542.10 % 93,10 11.681,20 % 6,90 169.223,30
Isvec 165.180.40 % 70,38 69.517.40 % 29.62 234.697.80
Birlesik Krallilk ~ 609.470,80 % 62.40 367.230.30 % 37.60 976.701,10
AB.D. 134.124,70 % 39,14 208.531.20 % 60,86 342.655.90

Kaynak: Kleinaltenkamp, 2018: 126.

Tirkiye’de de durum farkli degildir. Gayri safi milli hasila
(GSMH) igerindeki sanayi tiretiminin pay1 2018 itibartyla % 22,3’tiir.
Bu da yaklagik 171 milyar dolar degerinde bir hacim demektir. Bu
islem hacmi farkina ragmen endiistriyel pazarlar, nihai tiiketici pazarlari
kadar akademik alanda ilgi gormemektedir. Akademik hayatta son
yillarda 6nde gelen genel pazarlama dergilerindeki makalelerin sadece

® Business to business
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% 5 ile % 10’u bu alandaki konulari ele almistir (Kleinaltenkamp, 2018:
125). Bu diisiik ilgi, akademi ve endiistri arasinda yeterli isbirliginin
saglanamamasi ve sosyal bilimler i¢in dnemli olan aragtirmalarda veri
toplamanin zorlugu ile agiklanabilir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Fiyatin maliyeti olmayan tek pazarlama elamani olmasi,
isletmeye maliyet unsuru olan diger tiim pazarlama elemanlarinin
ciktilarini toplamasi yoniinden ayr1 bir 6neme sahip oldugu ¢alismanin
basinda aktarilmistir. Ayrica fiyattaki kiigiik degisikliklerin karlilik
iizerindeki etkisi de daha oOnce yapilan caligmalar ile ortaya
koyulmustur. Sektoriin biiylikliigii ve tilke endiistrisinde yasanan temel
problem olan katma degerli is eksikligi goz oniine alindiginda, karliliga
etki eden en etkili ve hizli ara¢ olan fiyat, yeterli derecede Onemli
goriilmemektedir. Bu aragtirma ile beraber profesyonellerin bu mitler
hakkindaki goriislerini analiz etmek amaclanmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan sorular i¢in 7°1i
Likert yanit skalasi ile toplanmis verilerin istatistiksel analizleri i¢in
SPSS  24.0 programindan yararlamilmistir. Aragtirma  verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (Ortalama, Standart
Sapma, Medyan, Frekans, Oran, Minimum, Maksimum) kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evreni olan otomotiv yan sanayi, otomotiv ana
sanayi ile birlikte, Tirkiye imalat sanayinin ve ihracatin lokomotif
sektorlerinden biridir. Otomotiv ana ve yan sanayi ayni zamanda
savunma sanayi ve gemi insa sanayinin de altyapisini olusturmaktadir.
Tiirkiye, 2018 itibartyla diinyanin en biiylik 16. otomotiv iireticisi ve
Avrupa’daki en biiyiik hafif ticari arac ve otobiis iireticisidir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine (2019) gore 2019 basi
itibariyle Tiirkiye’de yerlesik 14 otomobil markasinin toplam arag
kapasitesi 2,1 milyon adettir. 2018 y1l1 icerisinde {iiretilen toplam 1,587
milyon ara¢ ile % 78 gibi bir kapasite kullanim oranina ulagilmistir.
Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi (2019) verilerine gére 2018 yil1 iilkemizin
toplam ihracat1 olan 168 milyar dolarin, 32 milyar dolar1 otomotiv ana
ve yan sanayi igletmeleri tarafindan gercgeklestirilmistir. Yine Tiirkiye
Ihracatcilar Meclisi verilerine gére otomotiv ana sanayi 22 milyar dolar,
yan sanayi ise 10 milyar dolar ihracat rakamina ulagsmistir. Bu agidan
degerlendirildiginde tilkemizdeki en biiyilik endiistriyel pazardir.

Hinterhuber’in (2016) ortaya koydugu fiyatlandirma ile ilgili 6n
kabullerden tiireyen mitler iizerinde Tiirkiye’de yerlesik, otomotiv yan
sanayi sektoriinde faaliyet gosteren toplamda 462 adet Tasit Araglari
Tedarik Sanayicileri Dernegi (TAYSAD) iiyesi isletme arastirma
kapsamina almmistir. Bu isletmelerin tamami TAYSAD iiyesidir.
Uyelerin biiyiik cogunlugu (% 79,2) Bursa, Kocaeli, Istanbul gibi
sanayilesmis sehirlerde yerlesiktir. Bu sehirleri Izmir (% 7,1), Manisa
(% 2,6) ve Konya (% 2,4) gibi diger sanayilesmis sehirler takip
etmektedir. Isletmelerin sehirlere gore dagilimi grafik 3’te verilmistir.
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Sehirlere gore tiye dagilim
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Grafik 3: Uyelerin sehirlere gore dagilimi

Otomotiv yan sanayi sektorii icerisindeki isletmelerin hizmet
verdigi tirtinler ile ilgili de ayrimlardan s6z edilebilir. TAYSAD tiyeleri
isletmelerde bu ayrim dis aksam, i¢ aksam, elektronik pargalar,
hammaddeler, miihendislik hizmetleri ve diger {riinler olarak
yapilmistir (TAYSAD, 2019). Uriinlere gére iiye dagilimi grafik 4°te
gosterilmistir.  Toplamda 988 sayisinin elde edilme nedeni bazi
isletmelerin  birden fazla kategoride sektdre hizmet ettigini
gostermektedir.
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Grafik 4: Uyelerin iiriinlere gore dagilimi

Anket sorulari, isletmelerin fiyatlandirma siireglerini yoneten,
yapisal olarak biiyiik isletmelerde fiyatlandirma, satis, proje, pazarlama
yoneticilerinin ve personellerinin, organizasyonel yapisi yeterince
gelismemis kiiciik capli isletmelerde ise genel miidiir, fabrika miidiirii
ya da isletme sahiplerinin dikkatine gonderilmistir.

3.4. Arastirmanin Anket Formu

Anket iki bdliimden olusmaktadir. ilk béliim, katilimcilar ve
sirketleri hakkinda isletmenin biiyiikligii (yillik net satis), calisan
sayisi, katilimeinin gorevi gibi demografik bilgilerden olusurken ikinci
boliim ise fiyatlandirma mitleri hakkinda tasarlanan sorular
icermektedir. Alt1 adet sorudan olusan ikinci boliimde, sorularin tamami
7’11 Likert yanit skalasi ile hazirlanmistir.

Isletme biiyiikliikleri, kii¢iik ve orta biiyiikliikteki 4778-1
(KOSGEB, 2019) sayil1 isletmenin tanimi, nitelikleri ve siniflandirmasi
hakkindaki yonetmelige gore degerlendirilmistir. Asagidaki tabloda
Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi (KOSGEB) isletme tanimlar1 verilmistir.

Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi
Uludag University Faculty of Arts and Sciences Journal of Social Sciences
Cilt: 22 Sayi: 40 / Volume: 22 Issue: 40
168



Enddistriyel Pazarlamada Fiyatlandirma Mitleri Uzerine Betimsel Bir Arastirma

Tablo 2: Isletme tanimlari

Net satislar,
Olgek Calisan sayisi milyon Tiirk
lirasi

<1 milyon
Tiirk liras1
1<..<8
Kiigiik isletmeler 10<...<50 milyon Tiirk
lirast
8<...<40
Orta o6lgekli isletmeler 50<...<250 milyon Tiirk
lirasi

> 40 milyon
Tiirk lirasi

Mikro isletmeler <10

Biiyiik isletmeler >250

Veriler toplamda 55 isletmeden 125 katilimcidan toplanmuistir.
Cevaplandirma oranm1 (55/462) % 11,9°dur. Veriler 1-15 Mayis 2020
tarithleri arasinda toplanmistir. Anketin ikinci boliimiinde bulunan
fiyatlandirma mitleri hakkindaki anket sorular1 Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Anket sorular1 7°1i likert yanit skalast

Fiyatlandirma Mitleri

Kesinlikle Katilmiyorum
Cogunlukla Katilmiyorum
Kismen Katilmiyorum
Kararsizim
Kismen Katiliyorum
Cogunlukla Katiliyorum
Tamamen Katiliyorum

1. Maliyet fiyatlandirmanin temelidir. 1

Kiigiik fiyat degisimlerinin karlilik tizerine etkisi 112
kiigiiktiir.

3. Miisteriler fiyata asir1 duyarhidir. 1|2

Fiyatlandirmaya konu olan iiriinlerde farklilagmak 112
zordur.

5. Yiiksek pazar pay1 yiiksek karlilik getirir. 12

w | w| w |w| w | w
SN
ol

o |o| o |o oo
~

Fiyat yonetimi sadece fiyat degisimi anlamina 112
gelir.

3.5. Arastirma Sonuclarinin Analizi ve Degerlendirilmesi

Bu boliimde ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilarin
demografik bilgileri incelenmistir. Demografik ozellikler siklik ve
yizde olarak ifade edilmistir. Ardindan mitlerin ortalama degerleri
incelenmis olup ve her mit teker teker yorumlanmastir.

Katilimeilarin sadece % 23,2’si satis personelidir. Geri kalan 96
katilimer (% 76,8) isletme yoneticileridir. Isletme yoneticilerinin %
20’si isletme sahiplerinden, % 10,4’i genel miidiirlerden, % 15,2’si
satis ve pazarlama miidiirlerinden, % 12,81 fabrika miidiirlerinden ve %
4,8’1 de proje miidiirlerinden olugsmaktadir. Ticaret yoneticileri % 8 ve
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is gelistirme yoneticileri ise % 3,2°lik bir yiizdeyi kapsamaktadir.
Fiyatlandirma miidiirii ise katilimcilarin sadece % 2,4’tni (3/125)
olusturmaktadir.

Isletmelerin ticaret hacim biiyiikliikleri yillik net satis miktarina
gore smiflandirilmistir. 1 milyon Tiirk lirasindan az yillik net satigi olan
isletmeler % 8,1 milyon Tiirk liras1 ve 8 milyon Tiirk liras1 aras1 satis
gergeklestiren isletmeler % 20,8 ve 8 milyon Tiirk liras1 ile 40 milyon
Tirk lirast aras1 satig gerceklestirenlerin orant % 21,6 olarak
Olgiilmiistiir. Y1llik net satig1 40 milyon Tiirk lirasi olan isletmeler ise %
49,6 ile en biiylik kategoriyi olusturmustur.

Diger bir demografik 6zellik olan ¢alisan sayisi ise 10 kisiden az
calisana sahip isletme oran1 % 19,2, 10 kisi ile 50 arasinda % 19,2 ve 50
ile 250 arasinda calisana sahip isletme oran1 ise % 32,8 olarak
Ol¢iilmiistiir. 250°den fazla ¢alisana sahip isletme orani da 36 isletmeyle
% 28,8°dir. Katilimcilarin tiim demografik bilgileri, siklik ve yiizdelik
sayilar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin demografik bilgileri

Gorev Sikhik Yiizde
Satig ve pazarlama miidiirii 19 15,2
Satis personeli 29 23,2
Isletme sahibi 25 20
Proje miidiirii 6 4,8
Fabrika miidirii 16 12,8
Genel miidiir 13 10,4
Fiyatlandirma miidiirii 3 2,4
Is gelistirme yoneticisi 4 3,2
Ticaret yoneticisi 10 8
Total 125 100
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Isletme biiyiikliigii Siklik Yiizde
<1.000.000 TL 9 8
1.000.000 TL < ..... < 8.000.000 TL 26 20,8
8.000.000 TL < ..... <40.000.000 TL 27 21,6
>40.000.000 TL 62 49,6
Total 125 100
Calisan sayis1 Sikhk Yiizde
<10 kisi 24 19,2
10 kisi < .... <50 kisi 24 19,2
50 kisi <.... <250 kisi 41 32,8
> 250 kisi 36 28,8
Total 125 100

Mit 1 ile ilgili yapilan analizlerde katilimcilar, maliyetin
fiyatlandirmanin temeli oldugunu kuvvetli bir bi¢imde (Mean 5,65)
savunmuglardir. Mit 1, uygulayicilar i¢in de gecerli oldugu, gercek bir
olgu oldugu sonucuna varilabilir. Halbuki daha 6nce agiklandig1 gibi
maliyet fiyatlandirmanin sadece sinirin1 belirlemelidir. Maliyet temelli
fiyat vermek isletmenin alabilecegi kardan taviz vermesi ile
sonuglanabilir (Hinterhuber, 2016: 75).

Maliyet temelli fiyatlandirma stratejisinin en olumsuz tarafi,
tilketici davraniglarini, pazar yapisini ve rakiplerini goz ardi etmesidir
(Dolgui & Proth, 2010: 104). Bunun yani sira maliyet tahmin
edilmektedir. Bu da isletmenin karliligmma azaltici etki yapmaktadir.
Ancak deger temelli bir fiyatlandirma yaklagimi kullamildiginda
potansiyel karin diger fiyatlandirma yaklagimlarinda nazaran ¢ok daha
fazla oldugu varsayilmaktadir (Amaral & Guerreiro, 2019: 1851).

Mit 2 ile ilgili analizlerde ise katilimcilarin kararsiz (Mean 3,91)
oldugu sonucuna varilabilir. Marn ve Rosiello (1992) ve Hinterhuber
(2015) arastirmalart ise fiyatlardaki kiiciik artislarin karliliga etki eden
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en oOnemli etken oldugu ortaya koymustur. Ozellikle otomotiv
sektoriinde bulunan yigin {iretim yapan ve bu diriinlerin satigin
gerceklestiren isletmeler igin kiiciik fiyat farklarinin 6nemi daha da
yiiksektir.

Miisterilerin fiyata karsi asirt duyarli olduklarini belirten Mit
3’te ise katilimcilar kismen katildiklarii (Mean 5,08) belirtmislerdir.
Yapilan arastirmalarda ise toplam sahip olma maliyetini (TCO)
optimize etmenin iirliniin fiyatindan daha 6nemli oldugu bulunmustur
(Plank & Ferrin, 2002: 460). Toplam sahip olma maliyetinde ise fiyatin
disinda, kalite, servis hizmeti, 6deme kosullari, garanti Omiir, lriiniin
yarattig1 katma deger gibi farkli boyutlar da s6z konusudur.

Katilimcilar Mit 4 ile ilgili kararsiz (Mean 4,03) bir goris
belirtmistir. Sadece bir iiriinde degil islemleri kapsayan tiim siireclerde
farklilasma gerceklestirilebilecegi fikri katilimcilar tarafindan kararsiz
bir sekilde karsilanmistir. Farklilasma ile miisteriye deger sunmak
hedeflenmektedir. Isletmeler bu deger karsihiginda rakiplerinden daha
fazla kar elde etmeyi amaglamali ve buna uygun fiyatlandirma
stratejileri kullanmalidir. Deger temelli fiyatlandirma ile ilgili literatiir,
miisterilerin bakis acisindan degeri analiz etmenin ve 6l¢gmenin faydali
olabilecegini gostermektedir (Stoppel & Roth, 2015: 151).

Ancak literatiirde deger temelli fiyatlandirmanin agik bir
taniminin ve kavramsallastirilmasinin eksikligi, iist diizey yoneticiler
tarafindan  tam  olarak  anlagilamamasmin  nedeni  olarak
diisiiniilmektedir. Ayrica deger temelli fiyatlandirma konusu ile ilgili
bir diger problem de, yoneticiler arasinda deger temelli fiyatlandirma
stratejisinin pazarlama alaninda sadece hizmet sektoriiyle ilgili bir
tanim oldugu fikrinin yaygin olmasidir (Reen vd., 2017: 92).

Katilimcilarin kararsiz bir pozisyon aldiklar1 (Mean 3,99) diger
bir mit de Mit 5’tir. Akademik calismalar, pazar pay:r ile karliligin
arasinda herhangi bir anlamli iliskinin bulunmadigini ortaya koymustur
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(Anterasian vd., 1996: 67). Ancak genellikle isletmeler pazar lideri
olmak gibi bir hedefleri oldugunda miimkiin olan en fazla satis1 yapmak
zorundadirlar. Bu yaklagim indirimlerde ciddi bir artisa neden olabilir.
Bu indirimlerin de karlilik iizerine etkisi negatif yondedir. Diger yandan
yiiksek pazar payr ve yiiksek karlilik ayn1 anda oldugu zaman sektor
giris bariyerleri yiiksek degilse siirdiiriilebilir bir yap1 olusmamakta ve
kisa zaman igerisinde yeni rakipler pazarda yerini almaktadir.

Son olarak da mitler igerisinden katilimcilarin kismen de olsa
katilmadiklar1 (Mean 2,91) tek mit, fiyat yonetimi ile ilgili olan Mit
6’dir. Tiim sonuglar agsagidaki tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Betimsel istatistik sonuglari

Mitiler N Mean
Mit 1: Maliyet fiyatlandumanin temelidir. 125 5.6560
Mit 2: Ktk fiyat degisimlerinin karlhihik Gizerine etkisi kiictiktir. 125 3,9120
Mit 3: Misteriler fiyata asi duyarhdir. 125 5.0880
Mit 4: Fiyatlandirmaya konu olan tiriinlerde farkhilasmak zordur. 125 4,0320
Mit 5: Yiiksek pazar pay: yiiksek karhlik getirir. 125 3.9920
Mit 6: Fiyat yonetimi fiyat degisimi anlamina gelir 125 2.9120
Sonu¢

Pazarlama karmasinin unsuru olarak fiyat ve fiyatin Onemi
detayli olarak acgiklanmustir. Isletmelerin temel amaclarindan biri olan
karlilik tizerindeki etkisi diislintildiigiinde fiyat, akademi tarafindan
yeterli ilgiyi gormemektedir (Avlonitis & Indounas, 2006: 203).
Ozellikle endiistriyel pazarlamada fiyat iizerine yapilan calismalar
sinirl1  sayidadir. Tiirkiye’de birincil veriler toplanarak yapilan
endiistriyel pazarlarda fiyatlandirma g¢aligmasi bulunmamaktadir. Bu
arastirma Tirkiye’de yerlesik otomotiv yan sanayi sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin fiyatlandirmaya karar veren yoneticilerinden veri
toplanarak hazirlanmistir.
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Tiirkiye nin 6nemli sektorlerinden biri olan otomotiv yan sanayi
sektoriinde isletme sahipleri, genel miidiirler, satis ve pazarlama
midiirleri gibi fiyatlandirmada son karar1 veren uygulayicilarin
Hinterhuber’in ~ (2016) tanmimladigt  mitler konusunda  farklh
diisinmemeleri aragtirmanin 6nemli bir ¢iktis1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisaca Hinterhuber (2016) mitleri, Tiirkiye otomotiv yan
sanayi sektoriinde sinanmis ve yanliglanmamastir.

Ozellikle, maliyeti fiyatlandirmanin temeli olarak kabul eden
(Mit 1), fiyatlandirmaya konu olan {irliinlerde farklilagmanin zor
oldugunu vurgulayan (Mit 4) ve miisterilerin fiyata kars1 asir1 duyarl
olduklarini belirten (Mit 3) mitler, isletmelerin hala maliyet odakli
fiyatlandirma yaklasimlarini benimsedigini gostermektedir. Ancak
pazarlama teorisinde deger temelli bir fiyatlandirma yaklasimi
kullanildiginda potansiyel karin diger fiyatlandirma yaklasimlarinda
nazaran ¢ok daha fazla oldugu varsayilmaktadir. Teoriye ragmen
aragtirmalar, fiyatlarin misterilere sunulan degere gore belirlenmedigi
sonucuna varmistir (Amaral & Guerreiro, 2019: 1851).

Dikkat cekici sonucglardan biri, 6zellikle satis personellerinin
maliyeti fiyatlandirmanin temeli olarak goriip, miisteri ile fiyat
anlagmalarinda kolay bir bi¢imde indirim uygulayabilme egilimi
gosterme olasiligidir. Bu olasilik igletmelerin iiretim sahasinda yogun
ugraslar ve emekler sonucu ile liretim maliyetlerinde elde edilen %2-
3’lik bir iyilestirmenin, fiyat {izerinden kolay bir sekilde yapilacak
indirim ile anlamsizlastirilabilecegi bir ortam hazirlamaktadir.

Orta gelir tuzagina sikismis, katma deger iireten isletmelerin az
oldugu ve agirlikli olarak hala emek-yogun iiretim gerceklestiren
iilkelerde, karhlik biiylik bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sanayi
hamleleri yapmak uzun dénem planlama ve vizyon gerektiren eylemler
olmas1 nedeniyle karlilik, isletmelerin bireysel becerilerini ilgilendiren
bir problem olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yoneticiler, isletmelerin
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karliligin en hizli ve etkili kaldiract olan fiyatlandirma konusunda daha
proaktif davranmalidir ve fiyatlandirma konusuna daha fazla zaman
ayirmalidir. Uriin / hizmete gore dogru bir sekilde kurgulanmis ve
biitiinlesik pazarlama stratejilerine uygun fiyatlandirma stratejileri,
isletmelerin karliligin1 hizli bir sekilde arttirmada isletmelere yardimei
olacaktir.

Mevcut arasgtirmanin  endiistriyel fiyatlandirma konusuna
sundugu faydali anlayiglara ragmen, bununla ilgili bazi kisitlar da
mevcuttur. ilk olarak, bu calismada arastirilan sektoriin tek bir sektorle
sinirht kaldigr diigiiniildiiglinde, arastirma sonuglar1 diger endiistriyel
sektorlere genellenemez. Bu nedenle, calismanin diger endiistriyel
pazarlar1 igeren daha biiyiikk bir 6rneklem ile yapilmasi gelecekteki
aragtirmalar i¢in daha 151k tutucu olabilir. ikincisi, ¢aligmanin baglamu,
sonuglar1 diger ulusal baglamlarda genelleme yetenegini sinirlayan
baska bir kisittir. Calismanin farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip diger
ulusal baglamlarda tekrarlanmasi, burada rapor edilen sonuglarin diger
iilkelerde ne dl¢ilide genellestirilebilecegini test edecektir.

Bilgi Notu

Makale arastirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanmistir.
Yapilan bu ¢alisma etik kurul izni gerektirmemektedir. Yazarlar
caligmaya ortak katki saglamis ve yazarlar arasinda herhangi bir ¢ikar
catismasi bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

One of the ways in order to increase the profitability of company is pricing
correctly. The price also can be used as an effective competitive tool. Compared to
other elements in the marketing mix, it has an income generating aspect and can also
be used as a convincing tool. Despite all these positive features the subject of price
and pricing does not get enough attention in the academic field. Especially the
industrial pricing literature with marketing perspective is not developed. For this
reason, this provides space for some pre-acceptance and prejudices (legends / myths)
in industrial pricing.

Hinterhuber (2016) revealed six pricing myths that he found most important
and most common in his research on these preliminary pre-acceptances. These myths
are listed below.

- Myth 1: Costs are the basis for pricing.

- Myth 2: Small price changes have little impact.
- Myth 3: Customers are highly price sensitive.

- Myth 4: Products are difficult to differentiate.

- Myth 5: High market share equals high profits.
- Myth 6: Managing price means changing prices.

The main purpose of this article is to measure the perceptions of price
decision makers in the automotive supplier industry regarding the pricing myths
available in the literature on industrial pricing and make descriptive inferences. The
universe of the research is the managers of TAYSAD members who decide on pricing.

The data were collected from 125 participants of 55 enterprises in total. The
response rate (55/462) is 11.9 %. The data were collected between 1 May and 15 May
2020. The first part of the survey includes demographic questions such as position of
participant, number of employees and size of the enterprise. The survey questions
about pricing myths in the second part of the survey.

Firstly, demographic information of the participants in the research was
examined. Demographic features are expressed as frequency and percentage. Then
the significance levels of the myths were examined and each myth was interpreted one
by one.
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In the analysis of myth 1, the participants strongly defend (Mean 5,65) that
cost is the basis for pricing. It can be concluded that the first myth is confirmed by the
professionals and is a real phenomenon.

In the analysis of myth 2, it can be concluded that the participants are
undecided (Mean 3,91). Marn and Rosiello and Hinterhuber studies have revealed
that small increases in prices are the most important factor affecting profitability.

In Mit 3, which states that the customer is highly sensitive to the price, the
participants stated that they partially approved (Mean 5.08). Studies have found that
optimizing the total cost of ownership (TCO) is more important than the price of the
product.

In myth 4, the participants did not provide a meaningful (Mean 4.03) opinion.
The idea that differentiation can be realized not only in a product but also in all
processes involving processes was uncertainly received by the participants.

Another myth in which participants take an unstable position (Mean 3.99) is
Myth 5. Academic studies have revealed that there is no significant relationship
between market share and profitability (Anterasian et al. 1996: 67).

Finally, the only myth among the myths that the participants did not agree
with, (Mean 2.91), is Myth 6, which is related to price management.

An important consequence of our research, even the decision makers who
make the final decision in pricing, such as business owners, general managers, sales
and marketing managers in the automotive supplier industry, which is one of the most
important sectors of our country, is do not think differently about the myths defined by
Hinterhuber (2016).

Uludag Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi
Uludag University Faculty of Arts and Sciences Journal of Social Sciences
Cilt: 22 Sayi: 40 / Volume: 22 Issue: 40
182



