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Isletmelerin karliliklarini arttirmanin yollarindan biri de fiyatlandirmalarin dogru bir
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vardir ve ayn1 zamanda ikna araci olarak da kullanilabilir. Tiim bu pozitif 6zelliklerine
ragmen fiyat ve fiyatlandirma konusu akademik alanda yeterli ilgiyi gormemektedir.
Ozellikle endiistriyel fiyatlandirma konusunun pazarlama bakis agisiyla ele alinmasi
hakkinda literatiir gelismis degildir. Bu tezin temel amaci1 otomotiv yan sanayinde fiyat
karar vericilerinin fiyatlandirma amagclari, fiyatlandirma stratejileri, fiyatlandirma
belirleyicileri ve konumlandirma stratejileri hakkindaki davraniglarini 6lgmek ve her bir
degisken arasindaki iligkiyi arastirmaktir. Tirkiye’de endistriyel pazarlarda birincil
veriler toplanarak yapilan nitel ve nicel aragtirmanin bulundugu ilk c¢alisma olmasi ve
literatiirde bir boslugu doldurmasi bakimindan 6nemli bir calismadir. Arastirmanin
evrenini TAYSAD iiyesi olan isletmelerin fiyatlandirmaya karar veren yoneticileri
olusturmaktadir. Calismada toplamda 197 veri analiz edilmistir. Yapilan analizlerde
fiyatlandirma amaglar1 ve fiyatlandirma belirleyicileri ile fiyatlandirma stratejileri
arasinda ve fiyatlandirma stratejileri ile konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda iliski
tespit edilmistir. Katilimcilarin ¢ogu fiyatlandirma amaci olarak karliligi belirlerken
isletmelerini de farklilagma stratejisi ile konumlandirmaktadir. Buna ragmen en yaygin
kullanilan fiyatlandirma stratejisi maliyet-art1 fiyatlandirma stratejisidir.
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THE DETERMINANTS OF PRICING DECISIONS IN INDUSTRIAL
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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. The main purpose of this dissertation is to
measure the perceptions of price decision makers in the automotive supplier industry
regarding the pricing objectives, pricing strategies, pricing determinants, competitive
strategies of companies and measure the relationship between each of strategies. It is an
important study in terms of being the first study of qualitative and quantitative research
conducted by collecting primary datas and filling a gap in the literature in industrial
markets in Turkey. The universe of the research is the managers of TAYSAD members
who decide on pricing decisions. In the research section, 197 data were analyzed. In the
analysis, the relationship was found between pricing objectives and pricing strategies,
pricing determinants and pricing strategies and pricing strategies and competitive
strategies. While most of the participants set profitability as a pricing objective, they are
also positioning their companies with a differentiation strategy. Nevertheless, the most
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GIRIS

Ticaret, Mezopotamya’nin kadim uygarliklarindan, Antik Yunan sehirlerine,
miihendislik harikas1 Roma’dan endiistri devrim kenti Manchester’a kadar her
cografyada, sehir devletleri cumhuriyetinden monarsiye, demokrasiden otokrasiye kadar
tecriibe edinen her yonetim seklinde, tarim toplumu bireyinden post-modern bireye kadar
insanligin her déneminin temel kavramlarindan biridir. Basit bir iirlin degisimi seklinde
baslayan ticaret, zamanla devletlerin destekledigi, uluslararas1 kuruluslarin denetledigi,
farkli kambiyo islemlerine konu olan karmasik bir yapiya sahip olmustur. Tiim bu siire¢
igerisinde ticaretin temel bilesenleri olan {irlin de, tirlinii talep eden miisteri de bigimsel
olarak degismistir. Oz olarak degismeyen tek olgu, insanlarm bu miibadele sirasinda
karsilikli olarak sahip olduklari metalar1 degerleme ihtiyaglaridir. Bu degerlemeler bazen
kiymetli madenler iizerinden bazen de kiymetli madenlerin bankalara rehin olarak
verilmesi neticesinde alinan notlar izerinden yapilmistir. Alicinin iiriin i¢in demeye razi
oldugu deger ile saticinin iiriinii elden ¢ikarmaya razi oldugu, yani iirliniin degeri

lizerinden anlagma saglandig1 nokta, o {irliniin degerini yani fiyatin1 belirlemektedir.

Fiyat kavrami en basit anlamiyla “alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki
degeri, eder, paha” olarak tanimlanir. Fiyat ile ilgili en eski kayitlar, MO 3300 yilina
kadar dayanmaktadir. Bu kayitlar kil tabletler lizerine yazilan piktografik semboller
icermektedir. Antik Stimer Devleti’ne ait oldugu belirlenen tabletlerde arpa, bugday,
koyun ve bira hasilatlarinin 6deme kayitlarina iligkin bilgiler yer almaktadir. Tablet bu
ozelligiyle modern anlamda bir maas ¢ekidir ve emegin degerlemesini, emegin fiyatini

ortaya koymaktadir.

5000 y1l 6nce oldugu gibi giliniimiizde de her seyin bir fiyat1 vardir. Giinliik
hayatta mal ve tiriinler i¢in kullanilan fiyat kavrami, s6z konusu emek olunca iicret olarak
adlandirilir. Devletin sagladig: ulasim, saglik, sosyal giivenlik gibi hizmetler ise vergi
olarak karsimiza ¢ikar. Teknik terimi ne olursa olsun 6ziinde s6z konusu olan fiyattir ve

tiim anlagmalar bir fiyat iizerinden saglanir.

Bireyler arasinda gergeklesen degisim gibi organizasyonlar arasindaki degisim

de, organizasyonlar ilk gelistiginden beri var olmustur. Bu igletmeler aras1 degisimin ve



pazarlamanin binlerce yildir var oldugu anlamima gelmektedir. Modern anlamda
endistriyel pazarlama ise endiistri devrimiyle beraber belirgin olarak ortaya ¢ikmustir.
Ancak endiistriyel pazarlamanin gelisimi son 40 yilda anlam kazanmistir. Gegen iki
yiizyil boyunca, pazarlarin gelisimine paralel olarak kapitalizmin etkisiyle endiistriyel
pazarlardaki islem hacimleri iistel olarak artig gostermistir. Ancak endiistriyel pazarlama
islem hacmindeki bu artis, akademik ¢evrede yeterince karsilik bulamamistir. Diinyadaki
tiim sirketlerin birbirlerine tiriin/hizmet sunarak ve bu tiriin/hizmetleri anlagsma tizerinden
fiyatlandirarak kar ettiklerini, gelisimini sagladiklarii ve anlasma fiyatlarinin
isletmelerin tek gelir kaynagi oldugu goz Oniine alindiginda endiistriyel pazarlamada
fiyatlandirmanin 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Ancak fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili
caligmalara da endiistriyel pazarlama g¢aligmalarina oldugu gibi literatiirde yeterli ilgi
gosterilmedigi sdylenebilir. Ozellikle endiistriyel pazarlama alani icerisinde fiyat ve

fiyatlandirma ¢alismalar kisith sayidadir.

Bu tez ¢alismasinda Tiirkiye nin lokomotif sektdrlerinden biri olan otomotiv yan
sanayi sektoriinde fiyatlandirmalara karar veren profesyonellerin fiyatlandirma
kararlarini etkileyen unsurlar incelenmistir. 10 milyar dolar ihracat hacmi olan, i¢ pazar
ile beraber toplamda 20 milyar dolar biiyiikliikkte bir sektoriin fiyatlandirma kararlari
birincil veriler ile daha 6nce incelenmemis olup tez ¢alismasi bu yoniiyle Tiirkiye’de bir
ilk olacaktir. Bu tez calismasi toplam {i¢ bolimden olusmus olup, bu ilgili boliimler

asagidaki gibi agiklanabilir.

Birinci boliim, endiistriyel pazarlama ve endiistriyel pazarlara ait temel
kavramlara ayrilmistir. Endiistriyel pazarlama, endiistriyel alicilarda de§er yaratma
amaciyla isletmeler tarafindan baska bir {iriiniin Uiretilmesi, baska bir {iriinlin pargasi
olmasi veya bir isletmenin islerinin yiiriitilmesini kolaylastirmasi i¢in gerekli olan iiriin
ve hizmetlerin yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetlerini
iceren yoOnetsel bir siire¢ olarak tanimlanir. Tiiketici pazarlari ile kiyaslandiginda 6nemli
farklara sahiptir. Bu farklar detayli bir sekilde agiklanmistir. Bunun yani sira endiistriyel
pazarlamanin gelisimi, endiistriyel pazarlarin tiirleri ve siire¢ igerisine dahil olan diger
unsurlar aktarilmistir. Bu unsurlardan en Onemlisi olan satin alma siireci ve siireg
icerisindeki roller de detayl olarak anlatilmistir. Son olarak endiistriyel pazarlardaki iliski

tiirleri agiklanmustir.



Ikinci boliim ise endiistriyel pazarlarda fiyat ve fiyatlandirma kavramlarina
ayrilmugtir. Oncelikli olarak fiyat tanimlanmis ve farkli bilim dallar1 arasindaki anlam
veya yaklasim farkliliklar {izerinde durulmustur. iktisat bilimi ve pazarlama biliminin
fiyat yaklasimlar1 agiklanmistir. Ardindan isletme amaglarina benzer amaglar tasiyan
fiyatlandirma amaglarinin tarihsel gelisimi aktarilmigtir. Tez arastirmasinin temelini
olusturan endiistriyel fiyatlandirma stratejileri dort farkli  durum igerisinde
tanimlanmistir. Yeni iiriin fiyatlandirma, rekabetgi fiyatlandirma, iiriin hatt1 fiyatlandirma
ve maliyet temelli fiyatlandirma stratejileri olarak her durum farkl tekil fiyatlandirma
stratejileri icermektedir. Bu tekil fiyatlandirma stratejileri yararlar1 ve sakincalar ile
beraber agiklanmistir. Bu stratejilerin tercih edilmesinde 6nemli etkenlerden olan
fiyatlandirma belirleyicileri rekabet, pazar ve iirlin/isletme kosullar1 olarak ii¢ boyutta
irdelenmistir. Boyutlar1 olusturan unsurlar acgiklanmis ve bu unsurlarin fiyatlandirma
stratejilerine etkileri ile ilgili literatiirde bulunan goriislere yer verilmistir. Fiyatlandirma
stratejileri  ile 1iliskili igerisinde oldugu diisiiniilen endistriyel pazarlamada
konumlandirma konusu tarihsel gelisimi ile aktarilmistir. Konumlandirma/rekabet
stratejileri Porter’in jenerik stratejileri temel alinarak endistriyel pazarlama alan
icerisinde aciklanmistir. Son olarak literatiirde yer alan endiistriyel fiyatlandirma

calismalar1 sonuglari ile beraber verilmistir.

Ugiincii boliim arastirma kismima ayrilmistir. Oncelikle otomotiv yan sanayi
sektorii evreni icerisinde bulunan katilimcilar ile yapilandirilmis miilakatlar yapilmigtir.
Fiyatlandirmaya karar veren dokuz profesyonel ile yapilan miilakatlarda sorular,
literatiire uygun olarak nicel arastirmanin anket sorularina da girdi olacak sekilde
hazirlanmigtir. Miilakat sorularinin igerisinde fiyatlandirmaya dair bir senaryo
kurgulanmis ve katilimcilarin senaryo igerisindeki durumlar igin fiyat vermeleri
istenmistir. Nitel aragtirma sonrasi daha genis bir katilimci ile (n=197) nicel arastirma
yapilmistir. Arastirmanin evrenini TAYSAD’a iiye isletmeler olusturmustur. Veriler bu
isletmelerin fiyatlandirma karar vericilerinden toplanmistir. Toplamda 207 veri toplanmis
ancak 197 veri analize uygun bulunmustur. Katilimcilarin bilyiikk bir kismi calistigi
isletmede yonetici pozisyonunda ¢alismaktadir. Yonetici olmadig halde fiyatlandirmaya
karar verebildigi icin satis personellerinden de veri toplanmustir. Nicel arastirma,
fiyatlandirma stratejilerini merkeze alarak, fiyatlandirma amaglari, fiyatlandirma

belirleyicileri ve konumlandirma/rekabet stratejileri arasindaki iliskileri bir model



lizerinden arastirmak lizere tasarlanmistir. Model igerisinde Oncelikle fiyatlandirma
amaglart ve fiyatlandirma stratejileri arasinda kurulan hipotezler test edilmistir.
Fiyatlandirma amaglar1 tek boyut, fiyatlandirma stratejileri ise literatiire uygun olarak
dort boyut olarak olusturulmustur. Ardindan ii¢ boyut olarak olusturulan fiyatlandirma
belirleyicileri ile dort boyut olarak olusturulan fiyatlandirma stratejileri arasindaki
iligkiler kurulan hipotezler tizerinden arastirilmistir. Son olarak fiyatlandirma stratejileri
ve tek boyut olarak degerlendirilen konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda kurulan

hipotezler test edilmistir.
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Endiistriyel pazarlar ve tiiketici pazarlar1 arasinda miisteri sayis1 bakimindan

onemli miktarda fark vardir. Tiiketici pazarlarinda potansiyel miisteri toplam niifusa esit

olabilir. Endistriyel pazarlarda ise miisteriler isletmelerden olusur ve sayisi tiiketici

pazarlarina oranla ¢ok diisiiktiir. Ekonomik deger bakimindan incelendiginde ise

endiistriyel pazarlar tliketici pazarlarindan daha fazla islem hacmine sahiptir. Diinyanin

en kalabalik iilkesi olan Cin’in 2011 OECD? verilerine gore 9,8 trilyon dolar B2B?2 imalat

enddistrisi hacmi varken tiiketici pazarlarinda bu rakam sadece 1 trilyon dolardir. Diger

gelismis tilkelerin islem hacimlerine dair bilgiler Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: B2B ve B2C Islem Hacimleri

*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 9.804.186,60 90,28% | 1.055.088,60 | 9,72% 10.859.275,20
France 838.919,70 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
Isveg 165.180,40 70,38% | 69.517,40 29,62% | 234.697,80
Birlesik Krallik 609.470,80 62,40% | 367.230,30 |37,60% |976.701,10
A.B.D. 134.124,70 39,14% | 208.531,20 |60,86% |342.655,90

Kaynak: Kleinaltenkamp ve LaPlaca, 2018: 124.

! Organisation for Economic Co-operation and Development, Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii.
2 Business to Business, Is.letmeden Isletmeye, Isletmeler Arasi.
3 Business to Consumer, Isletmeden Tiiketiciye, Tiiketiciye Yonelik.
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Tiirkiye’de de bu durum farkli degildir. Sanayi iiretiminin GSMH?* icerisindeki
payt 2018 itibari ile % 22,3’tiir. Bu da yaklasik 170 milyar dolar degerinde bir hacim
demektir. Bu islem hacmi farkina ragmen endiistriyel pazarlar ve endiistriyel pazarlama,
akademik alanda tliketici pazarlar1 kadar ilgi gormemektedir. Akademik hayatta son
yillarda 6nde gelen genel pazarlama dergilerindeki makalelerin sadece %5 ile %10'u bu
alandaki konular1 ele almistir (Kleinaltenkamp ve LaPlaca, 2018; 125). Bu durum,
akademi ve endiistri arasinda yeterli igbirliginin saglanamamasi ve sosyal bilimler i¢in

Oonemli olan arastirmalarda veri toplamamin zorlugu ile agiklanabilir.

1.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMANIN TANIMI VE ONEMI

Endiistriyel pazarlama, endiistriyel alicilarda deger yaratma amaciyla isletmeler
tarafindan bagka bir iirlinlin Uiretilmesi, baska bir {irliniin parcasi olmasi veya bir
isletmenin islerinin yiiriitiilmesini kolaylastirmasi i¢in gerekli olan iirlin ve hizmetlerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetlerini igeren yonetsel
bir stirectir. Kisaca, endiistriyel pazarlama, iireticilerle orgiitsel alicilar arasindaki degisim

stirecini kolaylagtiran faaliyetlerin yiiriitiilmesidir (Morris, 1992: 5).

Endiistriyel pazarlarin 6lgek olarak biiyiik olmasi 6nemli miktarda {iriin, hizmet
ve paranin el degistirmesi, ¢ok yogun ve karmasik iliskilerin sz konusu olmasi1 anlamina
gelmektedir. Isletmeler arasindaki iliskilerin ve endiistriyel pazarlamanin karmasiklig

asagida verilen 6zelliklerden anlagilmaktadir (Ford vd. 2006: 7).

e Birbirleriyle rekabet eden bircok tedarik¢i ayn1 zamanda isbirligi ig¢ine girerek

tirtin ve hizmetleri birlikte gelistirip sunmaktadir.
e Baz iireticiler rakiplerinden iirlin almakta ve/veya onlara iiriin satmaktadir.

e Baz iireticiler hi¢bir sey tiretmeyip tiim sattiklarin1 bagka tedarik¢ilerden satin

almaktadir.

e Bazi isletmeler triinlerini kendileri tasarlamakta, bazi isletmeler tasarimi

baskalarindan satin almakta, bazi isletmeler de higbir tasarim bilgi ve becerisine

4 Gayri Safi Milli Hasila.



sahip olmayip, tasarimlarini tamamen miisterilerinin istekleri dogrultusunda

yaptirmaktadir.

e Bazi isletmeler miisterileri i¢in tasarim temin etmektedir. Bu miisteriler ise

tasarima uygun {riin iireterek kendi miisterilerine satmaktadir.

e Bircok perakendeci kendi {irlinlerini kendisi tasarlar, iiriinlerin nasil yapacagini

tedarik¢iye belirtir ve tedarik¢inin iscilerinin ¢alisma kosullarini belirler.

e Baz dreticiler, toptanci ve perakendecilere satis yaptigi gibi, dogrudan son

kullaniciya da satis yapmaktadir.

e Birgok perakendeci iiriinlerini kendi marka ismi altinda satmakta, bunlarin
tasarimin1 kendisi yapmakta ve bu iirtinlerle ilgili gerekli iretim anlagsmalarini

yapmaktadir. Bu perakendeciler aslinda birer fabrikasiz tireticilerdir.

e Bircok isletme biiyilkk miisteriler adina temsilci olmakta, onlara gerekli

tedarikgileri/lireticileri bulmakta, se¢gmekte ve onlar1 yonetmektedir.

e Bazi isletmeler miisterilerine {iriin satmamakta, fakat onlara bu triinler ile ilgili

hizmetler sunmaktadirlar.

e Bazi miisteriler tedarik¢ilerinden temin ettikleri lirlinleri baska miisterilere satarak

onlara rakip olmaktadir.

Tiim bu ozellikler, endiistriyel pazarlama faaliyetlerinin tiiketici pazarlama
faaliyetlerine gore daha fazla oyuncunun yer aldig1 ve daha karmasik bir siirece sahip
oldugunu gdstermektedir. Endiistriyel pazarlamanin ne kadar cok ve farkli alanlarda
kullanildiginin anlasilmas i¢in isletmelerin tedarik zinciri dikkate alinabilir. Sekil 1°de
goriilebildigi gibi isletme, herhangi bir iiriinii son tiiketiciye ulastirana kadar bir¢ok

isletme ve/veya aracinin hizmetlerine gereksinim duymaktadir (Arslan, 2014: 11-12).
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Kolaylastiric1 Hizmet Saglayan
Aracilar (Finansal kurumlar,
lojistik, sigorta kurumlari,
hukuk biirolari, depolar,
reklam ajanslari vb.)

-

Sekil 1: Tedarik Zincirinde Yer Alan Cesitli Isletmeler
Kaynak: Morris, 1992: 13.

1.2.ENDUSTRIYEL PAZARLAMANIN GELISiMi

Organizasyonlar arasindaki ticaret, organizasyonlar ilk gelistiginden beri var
olmustur. Bu, isletmeler arasi pazarlamanin binlerce yildir var oldugu anlamma
gelmektedir. Ancak isletmeler arasi pazarlama arastirmalari bilindigi kadariyla 1890’lara
kadar belgelendirilebilmektedir. isletmeler aras1 pazarlama teorisi ise son otuz yilda
gelismistir. Isletmeler aras1 pazarlama (B2B) arastirmalarina dair bu tarihsel bosluk, is
insanlarinin davranislarina dayanan, kapali, kisisellestirilmis deneyimlere dayanmaktadir
(Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 294).

Bu deneyimi paylasan ve literatiirde 6nemli bir yeri olan Wanamaker (1899),
perakendecilikte ¢ok basarili bir isadami olarak misterilerin ve {ireticilerin rollerini
acikca anlayan ilk diistintirlerden biridir. Wannamaker, is anlagsmalarinda miisterilerin,
perakendecilerin ve {iireticilerin tim paydaslarin yararina olacak kadar yakin temasta

olmas1 gerektigini vurgulamistir (Tadajewski, 2008: 33).

Wanamaker o donemlerde ¢ogu isletme sahibinin miisterilerini memnun etmekle

ilgilenmedigini belirtmistir. Caginin hakim ekonomik yaklasimlarina kars1 Wanamaker,



isletmesindeki amaglarin magazalar arasindaki aligveriste tekrar alimlari, diirtistliigii ve
giivenilirligi tesvik etmek oldugunu ilan ederek rakiplerinden ¢ok daha Ongoriilii bir

yaklasima sahip oldugunu géstermistir (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295).

Wanamaker, degisimin ortaklarindan her iki tarafin da gerekli sorumluluklar
yerine getirmedikge herhangi bir iligki olmayacagmi vurgulamistir. Wanamaker
tiiccarlarin, miisterilerin ve iireticilerin ortaya ¢ikan degisimi hem tatmin edici hem de

karli bulmalar1 gerektigi fikrini savunmustur (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295).

Wanamaker, pazarlamanin ekonomik temelini aciklayan onciilerden biridir ve
ekonomik davranis1 daha iyi anlamak ve agiklamak icin sosyal ve davranigsal bilimlerin
birlestirilmesini dolayli olarak tesvik etmistir. WWanamaker ve onun fikirlerini destekleyen
arastirmacilar, goriislerini islemsellikten iliskisel bir temele kaydirmanin gerekliligini
kabul etmislerdir. Ancak isletmeler aras1 pazarlama arastirmacilarinin 1890'larda sunulan
bu goriis ve kavramlara donmesi ve uygulamasi 80 yildan uzun stirmiistiir. Arastirmacilar,
Wanamaker'in 1890'lardan 6nceki katkisini goz ardi ederek, ekonomik temelden sosyal
ve oOrglitsel davranis teorileri temellerine gecis yapmuslardir. Bu gelisim, islem
odakliliktan davramigsal ve iliski odakliligina bir paradigma degisikligi olarak
tanimlanmustir. Isletmeler arasi pazarlama teorisinin bu gelisimi farkli yollarla
yapilandirilmistir. Sheth ve Parvatiyar (1995) pazarlama gelisiminin ii¢ asamasini, sanayi
oncesi, sanayi donemi ve sanayi sonrasi donemler olarak tanimlar ve isletmeler arasi
pazarlamanin gelisimini bu asamalara baglamaktadir. Wilkie ve Moore (2003) ise
pazarlama disiincesini, pazarlama 6ncesi (1900 6ncesi), temel gelisim (1900-1920),
pazarlamanin resmilesmesi (1920-1950), paradigma degisimi (1950-1980) ve paradigma
yogunlagmast (1980-giiniimiiz) olarak bes asama boyunca gelismekte oldugunu
tanimlamaktadir (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295).

B2B pazarlama gelisim siirecinde, sanayilesme Oncesi ve sanayilesme sirasinda
1980'lere kadar pazarlama davraniginin temeline, degisim teorisi egemen olmustur.
Sanayilesme sonrasi veya paradigma degisimi sonrasi ise davranigsal teoriler daha fazla

uygulama alani bulmustur.



> Endiistri Oncesi >> Endiistri >> Endistri Sonrast >

Az Teori iktisadi Teorilerin Baskinlig Davranigsal Teorilerin baskinligi

Pazarlama Temel Pazarlama Paradigma Paradigma
Oncesi Gelisimi Resmilegmesi Degisimi Yogunlagmast

Sekil 2: B2B Pazarlama Teorisinin Ekonomik ve Davranigsal Temeller Dengesi
Kaynak: Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295.

Ozet olarak, isletmeler arasi pazarlama teorisi gelisimi degisim teorisi (islem
tabanli pazarlama) ve davramis teorisi (iliski tabanli pazarlama) olarak
degerlendirilmektedir. Degisim teorisi, iktisat teorisinin dogrudan bir uygulamasidir. Bu
uygulamalar az tiriin farklilasmasi1 ve ekonomik temelli karar almayla, mantikli olarak
algilanan tiiketici secimleriyle daha rasyonel, yani ekonomik bir zemine dayanan
uygulamalardir. Sanayi alimlarinda temel kistas kabul edilebilir kalite ve teslimat ile en
diisiik fiyat olmustur. Davranis teorisi ise karar verme arastirmalarinin odak noktasini,
tiiketicilerin davranisindaki duygular, motivasyon ve irrasyonellik gibi faktorlerle ele

alinmistir (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295-296)

1.3.ENDUSTRIYEL PAZARLARIN TANIMI VE ONEMI

Pazar farkl bilim dallar1 igin farkli anlamlar tasimaktadir. iktisat biliminde, alic1
ile saticinin bulustugu nokta veya yer olarak tanimlanmaktadir. Ancak pazarlama bilim
dalindaki pazar tanimi ise mevcut potansiyel tiliketicilerin olusturdugu tiiketici
toplulugudur. Daha genis bir tanim ile pazar, karsilanacak istek ve ihtiyact olan,
harcayacak geliri ya da satin alma giicii olan ve harcama istegi olan kisiler ve orgiitlerden

olusan topluluklardir. Pazar saticilar ve alicilardan olusur (Mucuk, 2014: 69).

Pazar kavramimin daha iyi anlasilabilmesi ic¢in pazarlamada son yillarda
giindemde olan ve dnem kazanan bazi terimlerin incelenmesinde fayda bulunmaktadir

(Kotler, 2003a: 10).
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e Pazar yeri (market place): Alim ve satimin yapildigi fiziksel ortamdir.
Perakende magazalar, bankalar, lokantalar, halk pazarlar1 banka subeleri vb.
e Pazar alam (market space): Alim ve satimin yapildig1 dijital ortam/sanal pazar

yeridir. Internet yoluyla teshir ve satin alma pazar alaninda yapilmaktadir.

e Metapazar (Metamarket): Tiiketicinin zihninde birbirleriyle iliskili oldugu
diistiniilen ve farkli sektorlere yayilan, tamamlayici iirliin ve hizmetleri satan,

isletmeler kiimesidir.

Ornegin otomobil metapazarinda yer alan isletmelerin bazilar1 otomobil
iireticisi, bazilar1 yan sanayi isletmeleridir. Tamamlayici iiriin ve hizmetler sunan
isletmeler olarak banka gibi ilgili finans kuruluslari, otomobil dergi yayincilari, otomobil

ile ilgili internet siteleri vb. gibi isletmeler 6rnek gosterilebilir (Arslan, 2014: 14).

Pazarlar tiriin ve hizmetlerin kullanim amacina gore lige ayrilir (Mucuk, 2014: 70):

e Tiiketici pazarlari
e Orgiitsel/Endiistriyel/Business to Business (B2B) pazarlar

e Uluslararasi pazarlar

Tiiketici pazarlari, nihai tiiketicilerin olusturdugu pazardir. Diger bir ifadeyle,
tiiketici pazarlar1 kendi ve yakin ¢evresinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere iiriin
satin alan tiiketicilerin olusturdugu tiiketici toplulugudur. Tiiketici pazarlarinda tiiketiciye

yonelik B2C pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmektedir (Arslan, 2014: 15).

Tiiketiciler ve kisisel gereksinimlerinin disinda kalan diger gereksinimlerini
karsilamak amaciyla {iriin talep edenlerin olusturdugu pazara orgiitsel pazar denir. Bu
pazarda gerceklestirilen pazarlama yonetimi ile ilgili faaliyetlere ise orgiitsel pazarlama

ad1 verilmektedir (Kotler ve Keller, 2011: 183).

Orgiitsel pazarlar, endiistriyel pazarlar ve B2B pazarlar her ne kadar uygulamada
es anlamli olarak kullanilsa da teorik yonden aralarinda bazi farklar mevcuttur. Ancak
orglitsel pazar ve orgiitsel pazarlama diger kavramlarin aksine daha {ist ya da kapsamli
bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii Orglitsel pazarlama tiim kurumlar

kapsamaktadir. B2B ve endiistriyel pazarlama ise yardim ve sivil toplum orgiitlerini ve
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diger kar amaci olmayan orgiitleri kapsamaz. Bu kuruluslarin amacina benzer olarak
birbirinden farkli ve bagimsiz hedefleri vardir. B2B pazarlama kavramui ise isletmelere

yonelik bir kavramdir (Ersoy, 2015: 3).

B2B pazarlar sadece isletmelerden olusur. Buradaki temel ayrim miisterinin
tiiketiciden Once bir sirket, isletme olmasi ve buna bagl degisen satin alma davranig
kaliplar1 ve amaglaridir. Isletmeler ve tiiketiciler siklikla benzer iiriinleri alirlar. Ornegin
hem tiiketiciler hem de isletmeler, kirtasiye tirtinleri, bilgisayar, otomobil, gida, temizlik
tirtinleri ve bakim hizmeti satin alabilirler. Dolayisiyla iiriin yapisina bagli olarak pazari
tanimlamak neredeyse imkansizdir. Endistriyel pazarlar1t B2B pazarlardan ayiran 6nemli
farklardan biri satin alma amacindan kaynaklanmaktadir. Endiistriyel pazarlarda iiriin ve
hizmetler yeniden iiretilmek icin satin alinir. Endiistriyel pazarlarda iiretime yonelik
iriinlerin satin alinmasinda miisteri katilim1 daha fazladir. Bagka ifadeyle tedarik¢i ve
miisteri etkilesiminin daha yiiksek oldugu bir karar siireci s6z konusudur. B2B pazarlarda

ise misteri katiliminin daha diisiik oldugu satin alma kararlar1 gecerlidir (Ersoy, 2015: 4).

Endiistriyel pazarlardaki miisterilerin daha rasyonel davranis kaliplari igerisinde
hareket etmesi beklenirken, B2B pazarindaki miisteriler ise daha iliskisel ve iletisimsel
davranig gosterir (Hadjikhani, 2013: 297). 1970’lerden sonra endiistriyel pazarlarda
iliskisel pazarlama anlayist hakim olmus, B2B ile endiistriyel pazar birbirleri yerine

kullanilan kavramlar haline gelmislerdir (Webster, 1972: 12).

Pazarlama alani, bir akim olarak 1900'li yillarin basinda baglamistir. Ancak,
endiistriyel pazarlamada kapsamli aragtirmalar sadece 45 yillik gegmise sahiptir
(Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 294). Endiistriyel pazarlama alanin baslangi¢ siirecinde
kullanilan ekonomik teori maliyet, kar ve oran gibi terimlere odaklanmistir. Dolayisiyla
kabul edilebilir kalite ve teslimati en diisiik fiyat ile elde edebilmek i¢in endiistriyel bir
satin alma siparisi olusturma fikri dogmustur (Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295). Bu
gorls, kisa vadeli bir pazar yonetimi perspektifine yol agmistir. Pazarlamaya dayali
rekabet avantaji kavrami, liretim yapan egemen isletmelerin 1950'lerde ve 1960'larda
rekabet avantaji elde etmek i¢in somut iiriin niteliklerini kullandiklarina dikkat ¢ekerek

stirekli gelismistir (Palmer, 2010: 197).

Bu somut bakis agilari, kalitenin sadece kabul edilip edilmemesinin disinda daha

derin ve genis bir anlayisa gecis yaparak, tercih edilebilirlik gibi yeni kavramlar1 ortaya
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¢ikarmistir. Bu siiregte, gelismis ekonomilerin biiylimesiyle birlikte, modern endiistriyel
pazarlama ve oOrgiitsel satin alma davranisinin temelleri gelismeye devam etmistir

(Hadjikhani ve LaPlaca, 2013: 295).

Endiistriyel pazarlardaki islemler, gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki
toplam iiretilen gelirlerin Snemli bir kismini olusturmaktadir. Ornegin, ABD gelirlerinin
neredeyse ylizde 50'si endiistriyel pazarlar tarafindan tiretilmektedir (Lilien, 2016: 543).
Almanya, Japonya, Ingiltere gibi iilkelerde de durum Amerika Birlesik Devletleri’nden
farkli degildir (Kleinaltenkamp ve LaPlaca, 2018: 125). Endiistriyel pazarlarin
ekonomilerde bu derece etkili olmasina ragmen literatiirde bu alan {izerine ¢alismalar az

sayidadir (Cortez ve Johnston, 2017: 90).

Bu ¢alismalarin az olma nedenlerinden biri, pazarlama akademisyenlerinin birey
olarak, iiriin ve hizmetlerini segme konusunda kisisel deneyimler elde ederek onlar igin
sunulan firsatlari, sakincalar1 ve faydalar1 anlayabilme ve tiikketici pazarlarini tecriibe

edebilme firsatlarinin endiistriyel pazarlarda miimkiin olmamasi olarak ifade edilebilir

(Lilien, 2016: 545).

Diger bir neden ise (tniversitelerin ve endistrinin  giicli baglar
gelistirememesidir. Pazarlama béliimlerinin isletmelerle iliski kurma gabalari zayiftir ve
bu durum, arastirmacilarin ¢aligma alanlarini sinirlayarak endiistriyel pazarlardan tiiketici

pazarlarina odaklanmasini tesvik etmektedir (Scheer, 2019: 2).

2. ENDUSTRIYEL PAZARLARIN OZELLIiKLERI VE TURLERI

Endiistriyel pazarlari tiiketici pazarlarindan ayiran temel Ozellikler sonraki
basliklarda detayli olarak anlatilacaktir. Ancak endiistriyel pazarlarin bazi belirgin

ozelliklerinin detayli agiklanmasinda yarar vardr.

e Endiistriyel pazarlarda az sayida biiyiik alicilar mevcuttur. Endiistriyel alicilar
triinlerini {liretimde kullanmak, deger katip tekrar satmak veya islerini
kolaylastirmak amaciyla yiiksek miktarda satin alirlar ve bu alimlar i¢in ciddi

maliyetlere katlanirlar. Ornegin bir otomobil lastik iireticisi her yil binlerce son
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kullanicrya lastik satabilir ancak isletmenin temel gelir kaynagi anlagsma iginde

oldugu otomobil iireticileridir (Arslan, 2014: 19).

Endiistriyel pazarlardaki talep tiiretilmis bir taleptir. Son tiiketicilerin talebine
baghdir. Ornegin otomobil markalar1 yaptiklari pazar arastirmasi sonucunda
gelecekteki satis rakamlarini ortaya koyarlar. Otomobil ireticileri, belirli bir
zaman araliginda bu talebi karsilamak igin iiretim siiresince, lastik, akii,
hammadde, plastik parcalar, metal pargalar vb. donanimlar kullanmakta ve bunlar
cesitli tedarikcilerden saglamaktadir. Tedarikgiler de bu talebe gore iiretim
yapmaktadir. Ciinkii otomobil pazarinda ortaya ¢ikan bir birimlik talep, bir birim
icinde kullanilacak diger donanimlara ve malzemelere olan talebi de ifade eder.
Dolayisiyla pazardaki otomobil talebine bagli olarak ortaya ¢ikan diger talepler,
tiiretilmis taleplerdir (Balta, 2006: 33).

Endiistriyel talep inelastik bir taleptir. Bu {iriinlere olan talep, fiyat degisimlerine
kars1 daha az duyarlidir. Bu inelastisitenin temel nedeni, ana iirlinli olugturan
parca veya hammaddelerin maliyetinin, riiniin toplam maliyetinin kiigiik bir

kismi olmasidir (Mucuk, 2014: 90).

Endiistriyel satin almada karsilikli aligveris ilkesi vardir. Endiistriyel pazarlarda
bazen alic1 ¢ok kuvvetli bir konumda olabilir ve saticiya yaptirim uygulayabilir.
En yaygin yaptirnm alicinin, saticinin kendisinden belirli miktarda {iriin satin
almas1 durumunda ondan iiriin almay1 vaat etmesidir. Ornegin bir otomobil
tireticisi, tampon lireten ve satan isletmeye her yil kendisinden belirli sayida
otomobil satin almasi durumunda tampon icin anlasma yapacagin bildirebilir

(Arslan, 2014: 29).

Endiistriyel pazarlarda alicilar, cografik olarak belirli bir bolgeye yogunlagmustir.
Bu yogunlagsma maliyetlerin diisiiriillmesine yardime1 olur. Hammaddeye, pazara,
teknik kabiliyetleri yiiksek is giiciine, ucuz is giiciine yakin olma arzusu ile biiyiik
iliskisi vardir. Ozellikle otomotiv yan sanayi isletmeleri, miisterilerine yakin olup
lojistik maliyetlerini azaltmaya c¢alisir. Bu tiir nedenlerden dolay1r benzer
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler belirli bolgelerde toplanmiglardir (Arslan,
2014: 20). Ayn1 zamanda bu yogunlasma isletmelerin sektordeki degisimleri takip
etmesini kolaylastirir (Kotler ve Keller, 2010: 185).
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e Endiistriyel pazarin bilgi diizeyi ¢ok yiiksektir. Endiistriyel alicilar, satin aldiklar1
tirlinlerin alternatif arz kaynaklarini, ikamelerini, birbirleri tizerindeki gii¢lii ve
zay1f yonlerini bilirler. Bu konuda uzmanlagmis profesyoneller ile ¢alisirlar ve

egitimlerine siirekli olarak devam ederler (Mucuk, 2014: 90).

e Endiistriyel {irtinlere olan talebin bir 6zelligi de talebin dalgalanmasidir. Tiiketim
tirtinlerine olan talep ile kiyaslandiginda, endiistriyel tiriinlere olan talebin daha
degisken oldugu goriilmektedir. Tiiketim iirlinlerine olan talepte en ufak bir
degisim, endiistriyel iriinlere olan talebi daha fazla etkilemektedir. Dalgalanmaya
sebep olan esas unsur, endiistriyel alicilarin emniyet stogu bulundurma
arzularidir. Belirli donem igin stok bulunduruldugundan, belirli donemlerde
yiiksek alimlar yapilir. Daha sonra bu stoklar kullanilir ve stoklar belirli bir

seviyenin altina diislince tekrar yliksek miktarda alim yapilir (Arslan, 2014: 25).

Endiistriyel pazar igin farkli agilardan boliimlendirme yapilabilir. Ancak en
yaygin olarak kullanilan siniflandirma miisteriler ve satin alma amaclarina gore yapilan

smiflandirmadir. Bu yaklasima gore endiistriyel pazarlar bes gruba ayrilabilir (Balta,
2006: 37-38).

Uretici pazar: Baska iiriinlerin iiretiminde ya da iiretim eylemlerini yiiriitmede

kullanmak tizere kar elde etmek amaciyla tiriinler alan isletmelerdir.

Isletmeler pazari: Uretim eylemleri disinda kalan giinliik isletme faaliyetlerini

stirdiirmek i¢in {irtin ve hizmet talep eden isletmelerden olusur.
Aracilar pazari: Diger isletmelere satmak i¢in alim islemi yapan isletmelerdir.

Kér amaci giitmeyen kurumlar pazari: Isletmeler disinda kalan ve kar amaci
giitmeyen kurumlardan olusur. Bu kurumlar toplumsal eylemleri yliriitmek i¢in iirlin

alimi yaparlar.

Devlet pazari: Devletin vatandaslarina hizmet vermek icin yaptigr satin

alimlardir.
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2.1.ENDUSTRIYEL PAZARLAR ILE TUKETICI PAZARLARI ARASINDAKI
FARKLAR

Modern ekonomilerde her tiiketici satin alma isleminin ardinda endiistriyel pazar
islemlerinden olusan genis bir sistem vardir. Bu sistem iirliniin iiretim ve lojistik
asamalar1 ile paralel bir sekilde gelismistir. Ornegin, tiiketici pazarlarma yeni model bir
otomobil sunan marka, binlerce tedarik¢i ile galisip yaklasik 4000 kalip trettirir. Bu
kaliplar i¢cin hammaddeyi farkli tedarik¢ilerden alir, parca {iretimlerini yiizlerce
tedarik¢iye yaptirir ve tiim bu tedarikgilerin belirli bir kalitede ve zamanda tiretim yapip
yapmadiklarin1 takip ettikleri programlar kullanir. Tiim bu siirecler i¢in binlerce
endustriyel pazar islemi gerceklestirir. Boylece, tiikketiciye yonelik her bir islemin arka
planinda, ¢ok biiyiik bir endiistriyel siirecin yattigini anlamak miimkiindiir (Kotler ve
Pfoertsch, 2006: 20-21).

Bu iki kavram arasindaki biitiinsel iliskiye ragmen endiistriyel pazarlama ile
tiiketici lirlinleri pazarlamasi arasinda 6nemli farklar mevcuttur. Bu farklar pazarlamacilar
tarafindan dikkate alinmadiginda 6nemli kayiplar s6z konusu olabilir. Ames’e gore bu

farklar dort temel boyutta agiklanabilir (Ames, 1970: 6).

e Kar performansmi gelistirmeye yonelik amacglar belirlemek: Endiistriyel
pazarlardaki isletmeler, tiikketici pazarlarinda bulunan isletmelere gore daha kar
odakli galigirlar. Tiiketici pazarlari ise odak noktasina satis hacmi ve pazar payini

koyar.

e Miisteri gereksinimlerini belirlemek: Endiistriyel pazarlarda miisteri sayisi
tiketici pazarlar1 ile karsilastirilamayacak derecede kiiciiktiir. Dolayist ile
miisteriler ile daha yakin iliski kurulabilir ve miisterilerin gereksinimleri daha net

anlasilabilir.

e Belirli temellere gore miisteri gruplarimi se¢gmek: Endiistriyel pazarlarda, is
birimleri ¢ok kisa araliklar ile degisemeyecegi i¢in uzun donemli iyi miisteri
iliskileri kurmak temel yaklasimdir. Pazar boliimlendirme stratejileri, endiistriyel
pazarlarda tiiketici pazarlarina kiyasla bir stratejiden ¢ok daha fazla 6nem teskil

eder.
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e  Uriin/hizmet biitiiniinii tasarlamak: Endiistriyel {iriinler, yeniden iiretim yapilmak
i¢in satin alian iirlinler oldugu icin belirli 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Satig
oncesinde ve sonrasinda sunulan hizmetler ve fikirler {iriiniin performansini

etkileyecegi i¢in ¢cok degerlidir. Tiiketim {irlinlerine gore daha stratejiktir.

Endiistriyel triinler ile tiiketici triinleri arasindaki temel farklar Tablo 2’de

ayrintilari ile ele alinmistir (Morris, 1992: 2).
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Tablo 2: Endiistriyel ve Tiiketici Pazarlar1 Farklar

Onemli Farklar Endiistriyel Pazarlama Acisindan Anlam

Miisteri gereksinimleri daha agikg¢a anlasilmali ve daha yakindan
incelenmelidir.

Bu tiriinlerin pazarlanmasinda miisterinin {iriinii elde etmesi sirasinda
karsilastig1 tiim goriiniir ve goriinmez maliyetler dikkate alinmalidir.

Endiistriyel

pazarlarda iiriiniin Endiistriyel iiriinlerde {iriin-yagam egrisi teknolojik gelismeler nedeniyle daha

teknik farkhihiklan | -<sadrr.
daha onemlidir. Endiistriyel pazarlarda tiriin kalitesi ve tirliniin somut nitelikleri temel
dayanaklardir.

Endiistriyel {iriin pazarlamasinda kullanilan dagitim kanallar tiikketim
tirlinlerine gore daha kisadir ve dogrudan dagitim kanallari s6z konusudur.

Satis sonrasi hizmetler, egitim ve teknik destek ¢ok daha 6nemlidir.

Uzman satig giiciinden ve teknik donanima sahip alicilardan yararlanilir.

Alic1 ve saticilarin miizakere becerileri ¢ok dnemlidir.

Bigimsel sozlesmeler yapilir.

Gtiglii bir satict sadakati vardir ve bu yonde pazarlamacilar uzun dénemli
miigteri iliskileri kurmaya cabalarlar.

Satin alma kararlarinin verilmesinde miisterinin ge¢misten gelen ve
degismeyen tutumlari ¢ok etkilidir. Endiistriyel pazarlamayla ilgilenenlerin
miisteriler tarafindan algilanan riski en aza indirmeleri gerekir.

Endiistriyel iiriinler,
kullanicilarin
faaliyetlerini ve

ekonomik refahim

etkiler Bigimsel iiriin ve tedarik¢i degerlendirmesi s6z konusudur.

Satin almalar, sadece kullanim i¢in degil ayn1 zamanda stok i¢in yapilir.

Siparis teslim giivenilirligi, stratejik 6neme sahiptir.

Endiistriyel talep, uzun dénemde esnektir.

Satin alma miktar1 ve maliyeti oldukga yiiksektir.

Genellikle teklif usulii fiyatlandirma gegerlidir.

Fiyat indirimleri yaygindir.

Miisteriler, orgiitsel | Daha az sayida ama daha biiyiik miisteriler vardir.

gereksinimlerini o
Satin alma kararina ¢ok kisi katilir.

karsilayan

kurumsal Daha uzun ve karmasik satin alma siireci vardur.

miisterilerden . ..
olusmaktadir. Tutundurmaya 6nem verilir. Tutundurma karmasinin ana unsuru kisisel

satigtir.

Pazar aragtirmasi yapmak ¢ok daha zordur.

Onemli miisterilerin baskin bir pazarlik giicii vardir.

Yap ya da satin al secenegi mevcuttur.

Kargilikli baglilik iligkisi kurulur.

Uriinlere iliskin vergi ve muhasebe uygulamalari satin almay1 etkiler.

Kaynak: Morris, 1992: 2.

18



2.2.ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATIN ALMA ISLEMI

Endiistriyel pazarlarda satin alma islemi, 6ncesinde, satin alma iglemi sirasinda

ve sonrasinda bir¢ok kisi ve/veya grubun dahil oldugu, uzun siiren ve kiymetli liriinlerin

alisinin/satisinin  yapildigr oldukca karmasik bir stiregtir. Endiistriyel pazarlamada,

alimda bulunan isletmenin farkli amaglar1 vardir. Bu amaglar asagida verilmistir (Michel

vd. 2000: 64).

Kalite: Satin alinacak iriiniin kalitesi dogrudan iretilecek iriiniin kalitesini
etkilediginden, alicilar bu konuda taviz vermemektedir. Alici, denetim,
sertifikasyon, garanti, standartlar, is siirecleri gibi unsurlar ile iirlin kalitesini

yiiksek tutmaya ¢alismaktadir (Arslan, 2014: 63).

Hammadde ve malzeme bulunabilirligi: Alict hammadde ve iiretim
malzemelerinin bulunabilirligini garanti altina almak i¢in tedarik¢iyi siki bir
sekilde inceler. Uretim kapasitesini dikkate alir, tasarim yeteneklerine bakar,
iiretim becerilerini inceler, sektoriin kisa ve uzun dénemde gelisimini tahmin
etmeye ve tedarikginin giiciinii anlamaya ¢aligir. Uriinlerin satis fiyat1 nemli bir
rol oynasa da bazen tedarigin kesintisiz olmasi1 daha énemlidir (Ozsdylev, 1993:

42).

Yaraticihk: Miisteri her zaman i¢in pazari inceler ve sorununa daha iyi, daha az
maliyetli ¢6ziim getirebilecek alternatif tedarik¢iler arar. Yaratici ¢oziimler, yeni

malzemeler, farkl is siirecleri ilgisini ¢eker (Arslan, 2014: 64).

Hizmet: Endiistriyel alicilar {iriin diginda genellikle birgok farkli hizmete de
ithtiya¢ duyarlar ve satin alma kararlarini, {irlinle birlikte veya lirline ek olarak
sunulacak hizmetlere bagl olarak verebilirler. Ihtiyag duyulan en onemli
hizmetlerin arasinda teknik destek, yedek parcalarin bulunabilirligi, onarim

becerileri ve egitim hizmetleri bulunur (Reeder vd. 1991: 99).

Rekabet Avantaji: Beklenen {irtin/hizmet kalitesine en uygun fiyatin elde
edilmesi i¢in yogun miizakereler yapilir. Maliyetleri diisiik tutmak adina, asgari
stok seviyelerinin tutulmasi, malzeme atiklarinin en diisiik seviyede tutulmasi, ise

yaramayan makinalarin almmamas1 gibi unsurlara dikkat ederek miisteri satin
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alma ve islem maliyetleri azaltmaya calisilir. BoOylece karliligi arttirmak
hedeflenir (Arslan, 2014: 63).

o Karsihkh ahsveris: Endiistriyel pazarlarda karsilikli aligveris, endiistriyel alici
ve saticilart birbirine bagimli hale getirdiginden ve ortak ¢ikar gozetildiginden
onemlidir. Endiistriyel alici, saticinin kendisinden {iriin veya hizmet alma istegini
Ogrenirse onunla karsilikli is yapmayi, tek tarafli iliskiye nazaran daha fazla tercih
eder. Karsilikli aligveris her iki taraf acisindan iliskilerin daha yakin ve uzun

soluklu olmasina neden olur (Reeder vd. 1991: 100).

2.2.1. Endiistriyel Pazarlarda Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Endiistriyel satin almalar agik bir sistemde gerceklesir. Isletmeler, devletin
koydugu yasalara ve rekabet kurallarina uymak zorundadir. Bunun yani sira, isletmelerin
mevcut ekonomik sartlar altinda gergeklesen teknolojik gelismeleri de takip etmeleri
gerekmektedir. Bu etkenler ¢evresel faktorler olarak adlandirilir. Cevresel faktorlerin
yani stra Orgiitiin amagclari, satin alma kurallar1 ve orgiitiin kaynaklar1 gibi orgiitle ilgili
faktorler de satin almalar1 etkiler. Ozetle, endiistriyel satin almalar etkileyen faktorler

asagidaki sekilde goriildiigii iizere gruplanabilir (Pride ve Ferrell, 1989: 165).

Tablo 3: Endiistriyel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Cevresel Faktorler Orgiitsel Faktorler Kisilerarasi1 Faktorler | Bireysel Faktorler
Yasa, yonetmelik Amaclar Is birligi Yas, kisilik
Ekonomik sartlar Satin alma politikasi Anlasmazlik Egitim diizeyi
Rekabet durumu Kaynaklar Giig iligkileri Gelir

Teknolojik degisim Alim kisminin yapist Mesleki pozisyon

Kaynak: Pride ve Ferrel, 1989: 165.

Cevresel Faktorler: Cevresel faktorler oldukga genis boyutlu ve kontrol
edilemeyen ve endiistriyel alicilarin kararlarim etkileyen faktdrlerdir. Onemli gevresel

faktorler, kanun, yonetmelik gibi hukuki faktorler, faiz oranlari, kredi miktarlari, déviz
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kurlari, issizlik rakamlar1 enflasyon gibi ekonomik faktorler, rekabet faktorleri ve giin
gectikce 6nem kazanan teknoloji faktoriidiir (Mucuk, 2014: 94). Teknolojinin her gecen
giin gelismesiyle alisagelmis bazi kavramlar ya ortadan kalkmakta ya da tamamen sekil
degistirmektedir. Yakin gelecekte nesnelerin interneti, karanlik fabrikalar, biiyiik veri ve
endistri 4.0 gibi kavramlara uyum saglayamayan isletmeler rekabet gliciini ve

stirdiiriilebilirligini kaybedecektir.

Orgiitsel Faktorler: Farkli kaynaklarda icsel faktorler olarak da adlandirilir.
Orgiit yapis1 ve merkezilesme derecesi 6nemli bir faktdrdiir. Diger dnemli bir faktdr orgiit
kiiltiiriidiir. Isletmeler sahip oldugu yonetim anlayis1 ve orgiit kiiltiiriine gore satin alma
organizasyonu kurar ve yonetir. isletmelerin biiyiikliigii de satin alma davranisi iizerinde
etkili olan bagka bir faktordiir. Bu biiytlikliikk satin alma kararina isletme icinden

katilanlarin sayisin1 ve niteligini belirler (Balta, 2006: 58).

Kisileraras1 Faktorler: Bu faktorler, alimla ilgili kisilerin kendi aralarindaki
iligkilerdir. Bunlarin aralarinda bazilariin gii¢ kullaniminda kuvvetli veya zayif olmalari,

uyumlu olmalar1 veya anlasmazliklar satin alma kararlarini etkiler (Mucuk, 2014: 94).

Bireysel Faktorler: Endiistriyel pazarlarda satin alma islemini gergeklestiren
kurumlar olsa da tiiketici pazarlarinda oldugu gibi davranigin ortaya ¢ikmasi isletmeler
icinden veya disindan kisiler yoluyla olmaktadir (Balta, 2006:60). Satin alma karari
tizerinde etkili olan satin alma merkezi iiyeleriyle alakali olan faktorlerdir. Satin alma
merkezinde siirece katilan kigilerin egitim seviyesi, orgiitteki gorevi, karakteri, tutumu,

algisi, yasi, gelir diizeyi ve sosyal statiisii gibi niteliklerden olusur.

2.2.2. Satin Alma Merkezi

Isletmelerde satin alma kararlar1 bazen bir kisi, bazen de gruplar tarafindan
verilir. Ozellikle teknik satin alma s6z konusu ise igerisinde kalite, arastirma ve gelistirme
ve tasarim birimlerinin de karar verme asamasinda oldugu siklikla goriilmektedir. Satin
alma merkezi, esas amaci satin almaya yonelik bilgilerin elde edilmesi, ortaya ¢ikarilmasi
ve iglemesi olan, isletmede yer alan boliimler arasi formel ya da informel karar birimidir
(Balta, 2006: 41).
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Satin alma merkezlerinin olusumlari, satin alma karar siirecindeki asamaya gore

degisebilmektedir. Thtiyac1 tanimlayacak, satin alinmasi gereken iiriiniin 6zelliklerinin

belirlenmesi, bu ihtiyaca alternatif {iretilmesi ve tedarik¢i se¢cimi gibi agsamalarda karar

vericiler farkli birimlerden olugsmaktadir. Reeder vd. (1998), bu asamalarin yaninda ii¢

farkli satin alma tipine gore bir matris olusturmusglardir.

Tablo 4: Satin Alma Merkezi Karar Siireci Asamalari

Karar Siireci Asamalari ilk defa satin alma Degistirilmis satin Dogrudan satin
alma alma
S ) . Miihendislik Satin alma Uretim
Ihtiyacin belirlenmesi .
Satin alma Uretim Satin alma
AR-GE Miihendislik
Uretim
. Miihendislik Miihendislik Satin alma
Satin alinacak iiriiniin . ..
Satin alma Satin alma Miihendislik
ozelliklerinin belirlenmesi Uretim Uretim Uretim
AR-GE AR-GE
Kalite kontrol
Uriin icin alternatif Miihendislik Satin alma Satin alma
¢ Satin alma Miihendislik Miihendislik
degerlendirme AR-GE Uretim Uretim
Tedarikei secimi Miihendislik Satin alma Satin alma
§1.5¢¢ Satin alma Miihendislik Miihendislik
AR-GE Uretim Uretim
Kalite kontrol

Kaynak: Reeder, 1998.

Webster ve Wind, bir satin alma organizasyonunun karar verme birimini satin
alma merkezi diye tanimlamaktadir. Bu satin alma merkezi, ortak hedefleri olan, karar
sonrasi riskleri paylasarak siirece katilan tiim birey ve gruplardan olusmaktadir. Bu
gruplar veya kisiler satin alma siirecinde asagidaki yedi rolden birini alabilir (Webster ve

Wind, 1972: 6).

e Baslatic1: Isletmede iiriin veya hizmet gereksinimi tanimlayan ve ihtiyacin satin

alinmasini isteyen kisi veya gruplardir.
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e Kullamici: Uriinii veya hizmeti kullanacak olan kisi veya gruplardir. Cogu
durumda, kullanicilar satin alma teklifini baslatir ve iiriin gereksinimlerinin

tanimlanmasina yardimci olur.

e Etkileyici: Satin almanin yapilip yapilamayacagina, neyin satin alinacagina ve
kimden satin alinacagina dair bilgiye sahip olan kisidir (Balta, 2006: 42). Satin
alma kararmi etkileyen kisiler, genellikle teknik sartnamelerin ve {iriin
Ozelliklerinin tanimlanmasina yardimci olarak ve alternatiflerin degerlendirilmesi

icin bilgi saglayarak stireci etkiler.

e Karar verici: Teknik sartnamelere veya tedarik¢iye karar veren kisilerdir. Karar
vericiler satin alma merkezi igerisinde kritik bir rol iistlenirler ve bu nedenle karar

vericiyi tanimlamak zordur.

e Onaylayici: Karar vericilerin veya alicilarin 6nerilen eylemlerini yetkilendiren
kisilerdir. Aile isletmelerinde genellikle karar verici ve onaylayici ayni kisidir.

Yapisal olarak isletmeler biiyiidiik¢ce bu ayrim daha fazla belirginlesir.

e Alcr: Uriin veya hizmetin fiziksel olarak alim islemlerini yapan ve operasyonel
sireci yoneten kisidir. Tedarik¢iyi segmek ve satin alma sartlarini diizenlemek
icin de resmi yetkiye sahip kisilerdir. Alicilar {irin teknik sartnamelerinin
sekillendirilmesine de yardimci olabilir, ancak tedarik¢i se¢ciminde ve pazarlik
siirecinde daha biliyiik rol oynarlar. Daha karmasik satin alimlarda, alicilar iist

diizey yoneticileri icerebilir.

e Yonlendirici: Satin alma merkezindeki bilgi akisini kontrol eden bireylerdir
(Balta, 2006: 43). Saticilarin veya bilgi akisinin satin alma merkezi iiyelerine
ulasmasimi 6nleme giiciine sahip kisilerdir. Ornek olarak bazi satin alma
acenteleri, kabul yeri gorevlileri (front desk) ve telefon operatorleri, satig
gorevlilerinin  kullanicilarla veya karar alicilarla iletisim  kurmasimi

engelleyebilmektedir.

Satin alma merkezinde bir kisi kullanic1 veya etkileyici gibi birden fazla rol
iistlenebilir. Ornegin, bir satin alma y®dneticisi alici, etkileyici ve ydnlendirici rollerini
ayn1 anda iistlenebilir. Hangi satis temsilcilerinin satin alma merkezindeki hangi kisilerle

goriisebilecegini, teknik sartnameye uygun birden fazla satic1 olmasi1 durumunda isi hangi
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saticinin alacagini ve biitgede nasil kisitlamalar yapacagini belirleyebilir. Standart bir
satin alma merkezinin en az bes ya da alt1 liyesi vardir. Baz1 tiyeler, devlet yetkilileri,
teknik danigsmanlar ve pazarlama kanalinin diger iiyeleri gibi isletmenin disindan da

olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 210-211).

2.2.3. Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Metotlar:

Endiistriyel satin alicilarin 6zellikleri nihai tiiketicilerden farklidir. Tiketici
pazarlarinda miisteriler {iriinleri teker teker kontrol eder ve satin almayi bireysel olarak
gerceklestirir. Endiistriyel pazarlarda ise muayene ile satin alma metodunun yani sira
farkli metotlar kullanilmaktadir. Endiistriyel pazarlarda kullanilan diger satin alma

metotlar1 asagida listelenmistir (Mucuk, 2014: 92-93).

Muayene ile satin alma: Standart olmayan trlinlerde kullanilan bir yontemdir.
Uriinlerin her biri birbirinden farkli oldugu igin alicilar tarafindan kontrol edilerek satin

alma gergeklestirilir.

Numune ile satin alma: Standart iiriinlerde kullanilir. Oncelikli olarak miisteri
bir numune ister. Numune ¢esitli testlerden gegtikten sonra onaylanir. Endiistriyel satin
almada ¢ok sik kullanilan bir metottur. Otomotiv yan sanayi isletmelerinin de kullandig

bir yontemdir.

Tarif iizerinden satin alma: Standartlasmis {riinlerin aliminda kullanilir.
Uriiniin tamamin1 veya drnegini, alicinin gérmesine gerek olmadig1 hallerde satic1 sartlari

tarifle garanti eder ve buna dayanilarak alim yapilir. Satin alma masraflar1 ¢ok azdir.

Pazarlik yoluyla satin alma: Satin alma ihtiyaci olan igletmenin hangi iiriine,
hangi standartlarda ve kalitede ihtiyact oldugunu belirleyip tedarik¢ilerinden teklif
istemesi ile baslayan, pazarlikla devam eden ve sozlesme ile sonuca ulasan satin alma

metodudur.
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2.2.4. Endiistriyel Satin Alma Durumlari

Endiistriyel satin alma davranislarinda ii¢ temel durumdan s6z edilebilir (Balta,

2006: 63-64).

Dogrudan yeniden satin alma: Dogrudan yeniden satin alma, endiistriyel satin
almada en sik goriilen satin alma durumudur. Daha 6nce satin alinmis benzer {iriin,
diizenli olarak arz edene alisilmis olarak yeni yeniden siparis edilir. Isletmeler satin alma
konusunda deneyimlidir, siireklilik arz eder. Yeni firsatlar, iyi indirimler, 6deme seklinde
tyilestirmeler ve tedarik¢ide yasanan 6nemli bir problem olmadig: siirece standart olarak

satin alma islemi devam eder.

Degistirilmis yeniden satin alma: Dogrudan satin almanin degisime ugramis
durumudur. Uriin iizerinde degisiklik oldugunda ve istenilen farkli {iriinii mevcut
tedarik¢inin saglayamadigi durumlarda, fiyatlar farklilastiginda, yeni tedarikgilerin
alternatif sunan farkli triinleri oldugu durumlarda gergeklesen satin alma durumudur.
Mevcut tedarik¢inin hizmetinden veya iiriiniinden memnun kalinmamasi da degistirilmis

yeniden satin almaya yol acar.

IIk defa satin alma: Sorun ya da ihtiya¢ gecmis deneyimlerden farkli olabilir.
Miisteri tarafindan talep edilen iiriin i¢in isletme igerisinde bu {iriinii karsilayabilecek bir
yatirrm olmayabilir ve yeni bir iiriin ilk defa satin almabilir. ilk defa satin alma
durumunda satin alma merkezi iyeleri yogun faaliyet icerisine girer. Satin almay1
yapmadan Once alternatifleri incelemek, bilgi edinmek, iirlin sartlarin1 belirlemek,

tedarik¢i bulmak ve alternatif tedarikgiler arasindan se¢im yapmak gibi faaliyetlerdir.

2.2.5. Endiistriyel Satin Alma Siirecinin Asamalari

Endiistriyel satin alma karar siireci, tiiketici pazarlarindaki alim siirecine benzer
sekilde alt1 asamada incelenebilir. Pride ve Ferrel (1989) satin alma karar siirecini

asagidaki sekilde aciklamiglardir.
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Asama 1: Problemin ortaya ¢ikmasi

Asama 2: Mal spesifikasyonunun belirlenmesi

Asama 3: Mallarin ve saticilarin bulunmast

Asama 4: Mallarin spesifikasyona gore degerlendirilmesi

Asama 5: En uygun malin se¢imi ve siparisin verilmesi

N/ N/ N/ N/ N/ N/

Asama 6: Performansin degerlendirilmesi

PRER PR

Sekil 3: Endiistriyel Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Pride ve Ferrel, 1989.

Asama 1: Problemin ortaya ¢cikmasi:

Endiistriyel pazarlarda satin alma siireci, isletmedeki bir kisinin iiriin veya hizmet satin
alarak karsilanabilecek sorun veya ihtiyaci fark ettiginde baslamaktadir. Bu ihtiyacin
baslangi¢ noktasi i¢ veya dis uyaranlar olabilir. isletme igerisinden gelen ihtiyag, yeni
donanim ve malzeme gerektiren yeni iiriin gelistirme karari, yeni bir proje ya da yedek
parga ihtiyaci nedeniyle yeni parcalar gerektiren bir sistemden kaynakli olabilmektedir.
Bunun yani sira daha 6nce satin alinan malzemelerin ihtiyaci karsilamamis olmasi
nedeniyle baska bir tedarikg¢i ile ¢alismaya karar verilmesi de i¢ uyarandir. Son olarak
rekabetin etkisiyle beraber daha iyi kalite ve daha uygun fiyatli tiriin veya hizmet igin bir

satin alma da yapilmaktadir.

Satin alma gorevlisinin fuar, webinar, seminer gibi teknik bilgilerin paylasildig
ortamlarda yeni fikirler edinmesi, ihtiyaglarin1 karsilayacak daha iyi iiriin bulmasi veya
satis temsilcisi tarafindan daha diisiik bir fiyat sunulmasi nedeniyle de satin alma

yapilmaktadir. Bu gibi olaylar dig uyaranlar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller,
2012: 215).

Asama 2: Mal spesifikasyonunun belirlenmesi:

Problem tanimlandiktan sonra, alict gerekli liriiniin genel 6zelliklerini ve gerekli miktari
belirlemektedir. Standart satin alinan iiriinler i¢in bu basittir. Karmasik {irtinler i¢in alic1,

giivenilirlik, dayaniklilik veya fiyat gibi Ozellikleri tanimlamak icin satin alma
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merkezinin diger lyeleriyle birlikte karar vermek durumundadir. Bu iiyeler {iretim,
arastirma-gelistirme veya miihendislik ekiplerinin iiyelerinden olusabilir. Tedarik¢iler
irtine 1iliskin teknik nitelikleri gelistirmek i¢in kimi zaman miisterilerle beraber

calisabilmektedir.
Asama 3: Mallarin ve saticilarin bulunmasi:

Uriin ve hizmete ait teknik yeterlilikler belirlendikten sonra satin alma merkezi, ilk defa
satin alma yapacak veya tedarikc¢isini degistirecek ise farkli yollar aracilifiyla yeni
tedarik¢iler bulmaya calismaktadir. Isletmeler potansiyel tedarikgileri internetten, B2B
platformlarindan, sosyal c¢evrelerinden ve fuarlar iizerinden bulabilir. Potansiyel
tedarikgiler, isletmenin talep ve ihtiyaclarii karsilaylp karsilamadiklari, kapasite
durumlari, teknik yeterlilikleri gibi onemli gostergeler ile degerlendirilmektedir. Bu
degerlendirme sonucu isletmeler yeni tedarik¢ileri kendi aglarina ekleyip

eklemeyeceklerinin kararint vermis olurlar.
Asama 4: Mallarin spesifikasyona gore degerlendirilmesi:

Isletmeler, kendi tedarik zincirlerine ekledikleri tedarikgilerden talep edilen iiriin veya
hizmetleri kendi belirledikleri bir sistem ile degerlendirirler. Bu degerlendirmede
tedarik¢inin hizmet agi, {irlin kalitesi, fiyati, teslimat siiresi ve ddeme kosullar1 gibi

gostergeler degerlendirilir.
Asama 5: En uygun malin secimi ve siparisin verilmesi:

Endiistriyel satin alma siirecinin besinci agamasi en uygun malin se¢imi ve siparigin
verilmesi asamasidir. Alternatif tedarikg¢iler arasindan isletme icin en uygun tedarikci
secilir. Bu secim iki cesit degerlendirme sonucu yapilir. ilk degerlendirmede de {iriin &n
plandadir. Uriin ihtiyag olan niteliklere sahip oldugu onaylandiktan sonra tedarikgi
isletmenin itibari, glivenilirligi, fiyat 6deme kosullar1 ile ilgili olan dlgiitler

degerlendirilir.
Asama 6: Performansin degerlendirilmesi:

Satin almay1 gergeklestiren bireyler, segilen tedarik¢ilerin performansini ii¢ yontemden
birini kullanarak periyodik olarak incelemektedir. Satin alma gorevlisi, son kullanicilarla
iletisim kurarak iiriin veya hizmetlerin degerlendirmelerini isteyebilir, agirliklt puan

yontemi kullanarak tedarikciyi cesitli kistaslara gére derecelendirebilir veya fiyat da dahil
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olmak iizere ayarlanmig satin alma maliyetlerini karsilamak i¢in diisiik performans
maliyetini toplayabilir. Performans incelemesi, alicinin tedarikgi iligkisini siirdiirmesine,
degistirmesine veya sonlandirmasina neden olabilir. Bir¢ok isletme, satin alma

yoneticilerinin performansini ddiillendirmek i¢in tesvik sistemleri olusturmustur.

2.3.ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA iLiSKi TURLERI

Endiistriyel pazarlamada alici ve satic1 arasinda yasanan iligkiler farkl
boyutlarda gerceklesebilmektedir. Bazen bir defaya mahsus bir alim olabilecegi gibi,
uzun yillar siirecek ortaklik veya stratejik birlesme seklinde olabilmektedir (Webster,
1993: 5).

Endiistriyel pazarlarda tedarik¢i zincirinde yer alan isletmeler ile ilgili ¢esitli

iligki tiirleri Sekil 4’de verilmistir (Morris, 1992: 13).

Bir defaya Uzun
mahsus Tekrarlanan d6nemli AllCl-Sa'EICI Stratejik
satin alma N ortaklig1 b1rle$meler
satin alma iligkiler

Tamamen Tamamen
aligverige igbirligine
dayali iligki dayali iligki

Sekil 4: Tedarik Zincirinde Yer Alan Cesitli Isletmeler
Kaynak: Morris, 1992: 13.

Endiistriyel pazarlamadaki iliski tiirleri asagida verilmistir (Hutt ve Speh, 1995:
84-86).

e Bir defaya mahsus satin alma islemi: Endistriyel pazarlamada bir defaya
mahsus satin alma islemi ¢ok nadir rastlanmaktadir. Bu iligki tiirtinde alic1 ve
satic1 bir defaya mahsus bir araya gelmekte, dncesi ve sonrasi bulunmamaktadir.
Bir defaya mahsus satin almada, rekabetgi fiyatlar ile basit driinler satin

alinmaktadir.

e Tekrarlanan satin alma islemi: Tekrarlanan satin alma isleminde, alic1 siirekli

ayni saticidan aligveris yapmaktadir. Bu iliskide alici, saticinin iirliniinden,
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fiyattan ve diger konulardan memnundur. Bu tiir iliskilerde bir baglilik soz
konusudur. Ancak yogun bir iligki s6z konusu degildir. Tekrarlanan bir islem
olmast nedeniyle karsilikli giiven olustugu varsayilmaktadir. Uzun donemli

iliskinin ilk tohumlaridir.

Uzun donemli iliskiler: Alici ve saticinin tekrarlanan satin alma isleminde daha
yogun bir iligki igerisinde bulundugu islemlerdir. Alic1 ve satici birbiri ile uzun
donem iliski kurmak niyetinde olduklarindan olusabilecek problemleri ¢6zmek
tizere baglayici sozlesmeler imzalamaktadirlar. Taraflardan herhangi biri istedigi

takdirde sozlesme kosullara bagl olarak feshedilebilir.

Ahci-saticr ortakhigr: Isletmeler cok sayida tedarikgi ile ¢alismak istemezler. Bu
durumlarda alic1 genellikle is yaptig1 az sayida tedarikgi ile ortak olmayi tercih
etmektedir. Boylece pazarda rekabet avantaji elde etme sansini arttirmaktadir.
Uzun donemli iliski ile ortaklik arasindaki en biiyiik fark uzun donemli iliskide
iki isletme kendi ¢ikarlarini diisilinlirken, ortaklikta ortak bir amag¢ vardir. Bu
iliskide fiyattan ziyade kalite, teslimat siiresi, teknik destek gibi konular

onemlidir.

Stratejik birlesmeler: Ortakligin bir adim Otesinde yasanan iliski tiirtidiir.
Stratejik birlesmede diger iliski tiirlerinden farkli olarak her iki taraf stratejik ve
ortak bir amag i¢in giliclerini birlestirir. Alic1 ve satici arasindaki birlesmeler bazen
liretimin aksamamasi icin olusturulabilir. Ornegin Fiat, iirettigi tiim araglarda
kiiresel far iireticisi olan Magneti Marelli’nin farlarmi kullanmaktadir. Fiat,

isletmenin 6nemli miktarda hissesine sahiptir.
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IKiINCIi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLARDA FiYAT VE FiYATLANDIRMA

1. FIYAT KAVRAMI

Fiyat ve fiyat ile ilgili kavramlar, modern insanin giinliik hayatinin siirekli olarak
i¢inde yer alan olgulardir. Insanligin bilinen tarihi kadar eski olan bu kavram, en nemli
buluslardan biri olarak nitelendirilebilir. Fiyat ile ilgili en eski kayitlar, MO 3300 yilina
kadar dayanmaktadir. Bu kayitlar kil tabletler iizerine yazilan piktografik semboller
icermektedir. Antik Stimer Devleti’ne ait oldugu belirlenen tabletlerde arpa, bugday,
koyun ve bira hasilatlarinin 6deme kayitlarina iliskin bilgiler yer almaktadir. Uruk
tabletleri® olarak bilinen bu tabletlerden 6nce de fiyat ile ilgili kayitlarin oldugu tahmin
edilmektedir. Ancak su ana kadar daha eski bir kanita ulasilamamstir (Schindler, 2012:
19).

Koken olarak Arapcaya dayanan fiyat kelimesinin sozlik anlami Tiirk Dil
Kurumu’na® gore, “alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki degeri, eder, paha”
olarak tanimlanir. Latince ise fiyat, pretium’ olarak kullanilir. Fiyatin haricinde deger

kelimesini de kapsamaktadir.

Yagsamim her alaninda olan fiyat, bazi alanlarda “kaba” algilandigi i¢in
kullanilmamaktadir. Sigorta sirketleri prim kelimesini, avukatlar ve danigmanlar hizmet
bedeli kelimesini kullanirlar. Hikkiimetler ve kamu kuruluslari ¢op toplamaktan okullara,
stiricii ehliyetleri ve denetleme calismalarina kadar her seyi kapsayan vergi ve harg
kavramlar: ile yapilan hizmetleri fiyatlandirirlar. Ozel sektér veya kamu sektoriinde
calisan profesyonellerin emekleri ve hizmetleri igin bir fiyattan bahsedilmez, onun yerine

ticret, maas ya da aylik gibi terimler kullanilir (Simon, 2017: 38).

Ozetle fiyat, herhangi bir iiriin veya hizmetin birim degerinin parasal ifadesidir

(Akinct, 2002: 185). Hizmetlerin, fikirlerin, tirlinlerin, haklarin ve hemen hemen her seyin

5 https://arkeofili.com/bilinen-en-eski-maas-ceki-iscilere-birayla-odeme-yapildigini-gosteriyor/
6 https://sozluk.gov.tr/
7 https://www.online-latin-dictionary.com/latin-english-dictionary.php?parola=pretium
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degeri fiyat ile tayin edilir (Pride ve Ferrell, 2000: 516). Fiyat bir baska ifadeyle bir iiriin
veya hizmete sahip olunmasi veya edinilmesi karsiliginda beklenen faydalar toplamidir
(Kotler ve Armstrong, 2001: 37).

Pazara dayali ekonomilerde fiyat, talep ve arz1 karsilastirir; alici ile saticinin
tizerinde anlagmasi ile degisimi saglar; dolayisiyla hem isletmeler agisindan mikro
ekonomik diizeyde hem makro diizeyde hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir
degiskendir. Makro acgidan bakildiginda fiyat, pazara dayali ekonomilerde ekonomik
hayatin temel diizenleyicisidir (Mucuk, 2014: 153-154).

Fiyat ile ilgili ilk ¢aligmalar iktisat literatiiriine dayanmaktadir (Hall ve Hitch,
1939: 13). Bu calismalarda temel alinan fiyat modelleri de kisa donem kar
maksimizasyonu temelinde ele alinmistir. Geleneksel fiyat teorisi, 2. Diinya Savasi
sirasinda gelismeye baslayan basitce bir girdi/¢iktt mekanizmasidir. Maliyet bir girdi
kalemi olarak degerlendirilirken gelir de bir ¢ikt1 olarak degerlendirilir. Isletmenin temel
amaci gelir ve gider arasindaki farki maksimize etmek ve kisa donem karliligi arttirmaktir
(Hicks, 1935: 9).

Iktisattan tiireyen ikinci temel fiyatlandirma teorisi ise endiistriyel organizasyon
teorisidir. Teoriye gore pazarin yapisi, isletmenin aksiyonlarini direkt olarak etkiler ve
dolayisiyla isletmenin performansinda belirleyici bir role sahiptir. Amag, yine geleneksel
fiyat teorilerinde oldugu gibi kari maksimize etmektir (Sawyer, 1981: 138).

Sonug olarak fiyatlandirma kararlari igin ekonomik yaklagimlar sadece kari en
iist dlizeye c¢ikarmay1 amacladigi i¢in zayif modellemeler sunar (Monroe ve Della Bitta,
1978: 415). Aslinda isletmelerin amaci her zaman kari maksimize etmek degildir ve farkli

amagclara da sahip olabilirler (Diamantopoulos, 1994: 73).

Yonetimsel fiyat teorileri ise iktisat temelli yaklasimlarin zitt1 olarak,
yoneticilerin amaglar1 tizerine kurulmustur. Bu teorilerden Morris’in (1964) yaklasimi,
isletmelerin biliyiime oranlar iizerine kurulmus ve geleneksel fiyat teorileri gibi dis
etkenlere deginilmemistir. Yonetimsel fiyat teorilerinin diger bir eksik yonii de yonetici

giidiilerinin parasal olarak dlgmenin ¢ok zor olmasidir (Diamantopoulos, 1991: 74).

Gilinliimiiz fiyatlandirma ¢aligsmalarinin 6nemli adim1 olan ve maksimizasyondan

uzak olarak tamamen maliyete dayali model ile yonetici ve isletme amaglarindan uzak
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olan ilk calisma ise Hall ve Hitch’e (1939) aittir. Ancak bu calismalarda da sadece i¢

etkenler gz Oniine alinmaistir.

Bu teorilerden hig biri dis etkenlere odaklanmamistir. Monroe ve Della Bitta
(1978), arastirmalariyla beraber davranissal fiyatlandirmaya ve 6zellikle de kalite fiyat
iliskisine dikkat ¢ekmistir. Rao ve Gautschi (1982) de algilanan kalite ve fiyat arasinda
direkt bir iliski oldugunu ortaya koymustur. White ve Cundif (1978) ile Lambert (1981)
de endiistriyel iiriinlerde fiyat kalite kavramlarinin pozitif bir iligski i¢erisinde oldugunu

tespit etmistir.

Bir diger yaklagim iiriin yasam egrisi ile beraber fiyatin da degisebilecegidir.
Uriin, yasam egrisinde ilerlerken talepte esneklik olusur. Simon, fiyat esnekliginin iiriiniin

olgunluk dénemine gelene kadar diistiigiinii, ardindan yiikseldigini iddia etmistir (Simon,

1979: 439).

Lilien ve Yoon, fiyat esnekliginin isletmelerin artan fiyat duyarliligiyla karsi
karsiya kaldigi, belirli bir sektordeki fiyat egilimlerini azalttigi, kaliteyi iyilestirdigi ve
rekabetin artti1 zamanlardaki fiyat esnekliginin artacagini bulmustur (Lilien ve Yoon,
1988: 275).

Bir diger genel fiyatlandirma teorisi ise psikoloji literatiiriinden etkilenmistir.
Daniel Kahneman ve Amos Tversky’nin beklenti teorisi fiyatlandirma kararlarina iki
onemli katki yapmustir. Birincisi yukarida tartigilan teorilerin aksine, beklenti teorisi
alicilarin fiyatlandirma kararlarindaki roliinii ve 6zellikle de risk degerlendirmelerini
dikkate alir. Ikincisi, 6zellikle yeni iiriin fiyatlandirmalarinda, fiyatlandirma kararlart

konusunda baz1 6ngoriiler ve bilgiler sunabilir (Kahneman ve Tversky, 1974: 1130-1131).

Fiyat kavrami, farkli kesimler i¢in farkli anlamlar tagimakla birlikte icerdigi
ogeler ve olusturdugu etkiler yoniinden tiim kesimler igin ortak nitelikleri kapsamaktadir.
Fiyat, isletmenin kisa donem karlilig1 ve maliyet etkinligine direkt olarak miidahale eden

en esnek pazarlama karmasi unsurlarindan biridir (Alpugan, 1990: 303).
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1.1.PAZARLAMA ACISINDAN FIYAT KAVRAMI

Fiyat, pazarlama bilimi agisindan degerlendirildiginde pazarlama karmasini
olusturan dort temel unsurdan biridir. Pazarlama karmasinin temeli {iriin/hizmet {izerine
kurulurken, diger unsurlar dagitim, tutundurma ve fiyat iirlinii/hizmeti destekleyici
gorevlerde bulunur. Pazarlama karmasinin amaci miisteriye dogru tirlinii dogru
tutundurma ve dagitim yontemleriyle dogru fiyattan sunarak, miisteriyi rakiplerden daha
fazla tatmin etmek suretiyle isletmenin amaglarina ulasmasini saglamaktir (Indounas,
2006: 415). Fiyat, diger pazarlama karmasi unsurlar1 gibi isletme i¢in bir maliyet kalemi
degildir. Pazarlama karmasii olusturan {iriin, tutundurma ve dagitim birer maliyet
unsuruyken, fiyat direkt olarak gelir getiren tek pazarlama karmasi unsurudur (Monroe,
1990:8; Tek, 1999: 448).

Uriin

Dagitim Deger Saglar
Tutundurma

Fiyatlandirma Deger Toplar

Sekil 5: Fiyatlandirma ve Pazarlama Karmasinin Diger Unsurlari
Kaynak: Schindler, 2012: 5.

Schindler’a (2012: 5) gore, iirlin, dagitim ve tutundurma isletmeye deger
saglarken sadece fiyat bu degerin hasadini toplar. Dolayisiyla fiyat isletmenin kazancini
dogrudan etkilemekte, bu nedenle pazarlamacilar agisindan Onem tasimaktadir
(Lowengart ve Mizrahi, 2000: 525). Fiyatin bu Onemine ragmen, pazarlama
profesyonellerinden ve akademi diinyasindan yeterli ilgiyi gormemistir (Avlonitis ve
Indounas, 2006: 203). Fiyat bir¢ok isletmede yoneticilerin kisisel tecriibeleriyle
belirlendigi i¢in pazarlama disiplininde en basit yoldan ¢6ziim elde edilebilecek unsurdur.

Ek olarak sadece ¢ok az sayida yonetici, karliligi 6nemseyerek elverisli durumlari
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yaratmak i¢in fiyatlandirma tizerinde stratejik olarak diisiiniir (Nagle ve Holden, 2011:
1).

Fiyatin karlilik tizerine etkisi biiyiiktiir. Hinterhuber’in Fortune 500 isletmeleri
lizerinde yaptig1 arastirmaya gore fiyattaki ufak degisikliklerin, vergi ve faiz Oncesi
kazanglara (EBIT)® etkisinin yiiksek oldugu bulunmustur. Fiyattaki %35 artisin EBIT
tizerine etkisi ortalama %22’dir. Fiyat ve gelirin %S5 arttirilmasi, iiriiniin satig maliyetinin,
arastirma gelistirme maliyetinin ve Satis, genel ve idari harcama maliyetlerinin %5
azaltilmasinin EBIT iizerine etkisi asagidaki grafikte gosterilmistir (Hinterhuber, 2015:
397).

EBIT'e Etkisi

AGM (-%5) I 2%

SG&A (-%5) I 5

UsM (-%3) I 109

Gelir (+%5) NG 2

Fiyat (+%5) [N, 22

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafik 1: Fiyat Degisiminin EBIT Uzerine Etkisi
Kaynak: Hinterhuber, 2015: 397.

Marn ve Rosiello, 2463 igletme iizerinde yaptig1 finansal analizler sonucunda,
fiyatlardaki %1 pozitif iyilesmenin, operasyonel karlilikta ortalama %11,1 artis
sagladigim1 ortaya koymustur. Degisken maliyetlerdeki %1 iyilesme ise operasyonel
karlilikta %7,8 artis saglarken, hacimdeki %1°lik artis karliligi %3,3 oraninda
arttirmaktadir. Sabit maliyetlerdeki %1 iyilesme ise karlilik tizerinde sadece % 2,3’liikk

bir artig saglamaktadir (Marn ve Rosiello, 1992: 2).

8 Earnings Before Interest and Taxes, Vergi ve Faiz Oncesi Kazanglar.

34



%1'lik iyilestirme Operasyonel Karliliga Etkisi, %

Sabit maliyetler || NG 2.3%
Hacim || 3.3%
Degisken maliyetler _ 7,8%
Fiyat | 1.1

Grafik 2: Karlilik Kaldiraglar
Kaynak: Marn ve Rosiello, 1992: 2.

Fiyat tiiketiciler agisindan da onemli olup, yiizeysel de olsa onlara kalite
hakkinda bilgi verir; tiiketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci
olur. Boylelikle fiyat, isletmelerin pazardaki konumunu ve pazar payimni dogrudan
etkilemesi acisindan stratejik bir onem tasimaktadir (Yiikselen, 2003: 223). Mal veya
hizmete isletmelerin koydugu fiyat, o mala olan talebi genis 6l¢iide etkiler. Isletmenin
rakipler karsisindaki durumunu ve pazar payini etkilemesi, sonugta gelirler ve karlar

tizerinde etkisini gosterir (Mucuk, 2014: 154).

1.2.IKTISAT ACISINDAN FIYAT KAVRAMI

Iktisadi acidan fiyat, isletme bilim dalinda agiklanandan farkli degildir. Ancak
iktisat bilimi fiyat olgusuna daha teorik yaklagir, pazarlama bilim dali ise uygulamaya
yoneliktir (Ozkale vd. 1995: 28). Iktisadi anlamda fiyat, arzu duyulan istenilen herhangi
bir sey i¢in feda edilmesi gereken para miktar1 olarak ifade edilebilmektedir ve bu bir

oranla soyle agiklanabilmektedir (Monroe, 1990: 5):

Fiyat = Satic1 tarafindan elde edilen para veya iiriin ve hizmetler / alic1 tarafindan

elde edilen uriin ve hizmetler

Bir ekonomide fiyat, arz ve talebe gore degisir. Ozellikle serbest piyasa

ekonomilerinde fiyat, iirlin ve hizmetlerin rasyonel olarak elde edilmesinde ve arz/talep
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arasinda denge kurmada 6nemli rol oynamaktadir (Zikmund ve d’Amico, 2001: 578).
Talep, belirli bir piyasada ve belli bir donemde, bir mala s6z konusu en az fiyati 6demeye
razi olabileceklerin satin almak istedikleri mal miktaridir. Arz ise bir mali elinde
bulunduranlarin s6z konusu bir fiyata satmak isteyecekleri mal miktaridir (Tek, 1999:
447). Bir iiriiniin fiyat: artarsa arz1 da artar. Ciinkii arz fiyat tarafindan belirlenir. Iktisadi
olarak talep egrisi fiyat ile ters yonlii iligki igindedir ve fiyatlardaki artig talep miktarini
diisiirecektir. Arz ve talebin kesistigi nokta, denge noktasi olarak bilinir ve piyasa fiyatini

belirler (Czinkota ve Kotabe, 2001: 314).

Fiyat Fiyat Fiyat
F 3 F 3 F 3
P3 /
(Denge Fiyat) P2 Lo 3 Pivasa Dengesi
P1
D H H H ; U H H H ; D H ;
Ql @ Q@ Miktar Qb Q2 @3 Miktar Q@Q QB Miktar
(a) Talep (b) Arz (c) Arz ve Talep

Sekil 6: Arz, Talep, Piyasa Dengesi Olusumu
Kaynak: Czinkota ve Kotabe, 2001: 314, akt. Topuz, 2009: 9.

Isletme gelirleri iiriin talebinin bir fonksiyonudur ve bu nedenle iiriin veya
hizmetin karar1 verilmeden Once pazarlama yoneticisi fiyat ve talep arasindaki iligkiyi
anlamalidir (Gross ve Peterson, 1987: 441). Uriin veya hizmet igin miisterilerin fiyat
degisikliklerine verecekleri tepkiyi anlamak fiyatin belirlenmesi agisindan onemlidir
(Cravens ve Piercy, 2003: 379). Bu degisiklikleri talebin fiyat esnekligi ile gormek

mumkindiir.

Talebin fiyat esnekligi bir liriiniin fiyatinda meydana gelen yilizdelik degisimin
sonucunda miisteri tarafindan {iriin talebinde meydana gelecek olan yiizdelik degismeye
bagl olarak ifade edilir (Beardaen vd. 2004: 270). Pazarlama profesyonellerinin
gorevlerinden  biri, misterilerin talep esnekligini azaltarak fiyata kars

duyarsizlastirmaktir.
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Temel olarak igletme ve iktisat bilimi agisindan fiyat kavraminin farkliliklar

Tablo 5’de gosterilmistir (Skouras vd. 2005).

Tablo 5: isletme ve Iktisat Agisindan Fiyat Kavrammin Karsilastirilmasi

iktisat Bilimi Bakis Acisiyla

Pazarlama Bilimi Bakis Acisiyla

Alhcilanin fiyata tepkisi

Alcilanin fiyata tepkisi

Rasyonellik, alicilarin fayda maksimizasyonunu
istedigini varsayar. Dolayisiyla fiyat bu faydanin
belirlenmesinde kullanilir.

Fiyat, satin alma kararlarindaki en 6nemli faktordiir.

Cari alicilarin ger¢ek davraniglarinin nasil oldugundan
¢ok rasyonel alicilarin davraniglari tizerine odaklanir.

Psikolojik arastirmalar rasyonelligin her zaman gecerli
bir unsur olmadigini gostermistir.

Fiyat karar vermede her zaman en Onemli kistas
degildir.

Burada vurgulanan, deneysel gozlemler yoluyla
alicilarin fiyatlar1 gergek hayatta nasil
degerlendirdigidir. Asgari satis fiyati, fiyat esnekligi ya
da tiiketici artigi gibi kavramlar iktisattan transfer
edilmistir.

Isletmenin fiyatlar1 belirlemesi

Isletmenin fiyatlar1 belirlemesi

Belirli limitler dahilinde amag fonksiyonunu maksimize
etmeye calisgan formel modellerin kullanilmasiyla
optimalite konusuna vurgu yapilmistir.

Kar maksimizasyonu ¢ok yaygin bir amagctir fakat diger
ortak amaglarin genis ¢esitliligi g6z dniinde tutulmalidir.
Fiyat genellikle rekabet avantaji saglamak i¢in isletme
kararlarinin  esasim1  olusturur. Teorik yaklasim ve
ekonometrik araglar optimizasyon modellerinin igerigini
geligtirmistir.

Birgok deneysel calisma ekonometrik olarak ¢esitli

Fiyatlandirma yontemleri, fiyatlandirma kararlari,
fiyatlandirma amaglari ve yeni triiniin fiyatlandirma
gibi konularin incelenmesi yoluyla isletmelerin nasil
davrandiklarma vurgu yapilmistir. Isletme ve icinde
bulundugu ¢evre kosullarinin arastirilmasiyla fiyatlara
karar verilir.

Isletmeler karlihktan farkli olarak, cesitli fiyatlandirma
amagclarindan tatmin edici sonuglar almak isterler. Diger
pazarlama karmasi unsurlart ile karsilastirildiginda
fiyat, isletme faaliyetlerinde daha az onem gormektedir.
Bazi konular, Ornegin iriin yagam egrisine gore
fiyatlandirma, hizmet fiyatlandirma, perakende
fiyatlandirma, c¢evrimi¢i fiyatlandirma pazarlama
literatiiriinde yogun olarak calisilmasina karsin yalnizca
pazarlama ile ilgili degildir.

Pazarlama bakis acisiyla goreceli olarak az sayida
deneysel ¢aligma vardir ve burada kullanilan optimalite

optimizasyon modellerinin  uygulanabilirligini test . <

etmistir. modellerl Qaha az formel ve daha ¢ok yonetsel yargi
igermektedir.
Fiyat farklilagtirmasi, pazarin kaymagini alma, fiyat

Davranissal yaklasima ilgi artma egilimindedir. liderligi ve maliyete dayali fiyatlandirma gibi kavramlar
iktisattan transfer edilmistir.

Sektor fiyatlarinin genel rolii Sektor fiyatlarinin genel rolii

Endiistriyel ~ekonomiler rekabetin bir pazardaki | Bu konu daha c¢ok iktisat literatlirii iginde ele

fiyatlandirma davranigini nasil etkiledigini inceler.
Genel denge teorisi tam rekabet kosullar1 altinda nasil
belirlenebilecegini gosterir. Bu ekonominin degismez
teorisidir ve sosyal organizasyonlar igin ideal bir
standart, siyasal eylemler i¢in ise saglam bir zemin
olusturur. Makroekonomi genel fiyat seviyesine ve onun
degisim  oranina  odaklanir.  Bununla  birlikte
makroekonomi genel fiyat seviyesinin gelir, igsizlik, faiz
orani, yatirim, tasarruf ve tiketim gibi diger
makroekonomik faktdrlerle iligkisini inceler.

alinmaktadir.

Kaynak: Skouras vd. 2005, akt. Topuz, 2009: 13.
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Gerek iktisat gerekse de pazarlama bilim dallari i¢erisinde dnemli bir konu olan
fiyat hem akademi diinyasinda hem de 6zel sektorde gerekli ilgiyi gormemistir.
Hinterhuber, amazon.com adl1 e-ticaret sitesinde yaptig1 taramada fiyat ve fiyatlandirma
hakkinda sadece 65 kitaba ulasabilirken, reklam alaninda bu say1 3594, pazarlama
iletisiminde yani tutundurma da 2371 ve {iriin yonetiminde ise 619 kitaba ulagmigtir
(Hinterhuber, 2004: 765). 1995 yilinda Gordon ve Hekmat’in yaptigi taramaya gore
Amerika Birlesik Devletleri’nde 627 pazarlama karmasi derslerinden sadece 2 ders fiyat

ve fiyatlandirma ile ilgilidir.

Endiistriyel pazarlarda fiyatlandirma konusu da fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili
olan c¢aligmalar arasinda ufak bir orana sahiptir. Mario Kienzler ve Christian
Kowalkowski’nin 1995-2016 yillar1 arasinda 6nde gelen bilimsel dergilerde yayinlanan
fiyatlandirma stratejileri makaleleri {lizerinde yaptig1 arastirmaya gore toplam 515
makalenin sadece 65 tanesi (%13) B2B ile ilgi makalelerdir (Kienzler ve Kowalkowski,
2017: 103).

Fiyatlandirma siireci, sezgisel ve rasyonel bilgi islemlerinin diger uygulamalara
bagli ve baglantili oldugu bir dizi uygulamadir (Thrane vd. 2019: 137). Uzun yillardan
beri iktisatgilar ve uygulamacilar fiyatin karmasik bir pazarlama degiskeni oldugunun
farkindadirlar (Oxenfeldt, 1973: 49). Siiphesiz ki bu karmasik yapi, ilgisizligin temel
nedenlerinden biri olabilir. Oysaki isletmelerin karliliklarini arttirmada en etkili ve hizli

yol, fiyatlandirmalarin1 dogru sekilde yapmalaridir (Marn ve Rosiello, 1992: 84).

2. FIYATLANDIRMA AMACLARI

Isletmeler, kuruluslarindan itibaren siirekli olarak kararlar almak durumundadir.
Dogas1 geregi bazi kararlara 6nem verilirken bazi kararlar da goz ardi edilmektedir.
Burada 6nem verilen kararlari stiphesiz Ki isletmenin temel amaglari belirler. Oxenfeldt’e
gore fiyatlandirma amaglari, isletmeleri harekete gegirecek bir yon tayin eder. Dolayisiyla
fiyatlandirma amaglari ¢ogu zaman isletmenin amaglarin1 destekler (Oxenfeldt, 1983:
24).
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Klasik ekonomi teorilerinin fiyatlandirma kararlarinin temel amaci en yiiksek
kart elde etmektir (Cannon ve Morgan, 1990: 24). Ancak beklenen en yiiksek kari elde
etmenin diginda tiikketici memnuniyeti, uzun donem karlilik, sosyal sorumluluk vb. gibi
amaglar1 da olabilir. Bu amaglara sahip olmak isletmelere, gelecekten ne beklenilecegini
ve operasyonel performanslarin nasil olgiilecegini bilmelerini saglar (Tzokas vd. 2000:

193).

Fiyatlandirma siirecinin amaglari, isletmenin genel stratejik amaclarmin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin bir isletme hizl1 bir sekilde pazara girme ve
pazar payini arttirma stratejisi yerine kisa donemli etki yaratacak farkli bir fiyatlandirma
stratejisi uygulayabilir (Hinterhuber, 2004: 767). Pazara yeni bir iiriin sunan isletme ilk
zamanlarda yiiksek bir fiyatlandirma stratejisi uygulayabilir. Belirli bir zaman sonra da
gittikge diisen bir fiyatlandirma stratejisi uygulamasi gerekecektir (Diamantopoulos ve

Mathews, 1994: 75).

Fiyatlandirma amaglar1 ile ilgili bircok calisma yapilmistir. Onemli
caligmalardan biri olan Lanzillotti’nin ¢alismasina gore fiyatlandirma amaglar1 dort temel

baslik altinda toplanabilir (Lanzillotti, 1958: 922-923).

e Hedeflenen yatirim geri doniis oranina ulagmak
e Fiyat ve kar oranin1 duraganlastirmak
e Hedef pazar payma ulagsmak

e Rekabete karsilik vermek ya da rekabeti 6nlemek

Oxenfeldt’e gore ise potansiyel yirmi adet fiyatlandirma amaci olabilir

(Oxenfeldt, 1973: 50):

e Uzun donem karlilig1 en yiiksek diizeyde tutmak
e Kisa donem karlilig1 en ytiksek diizeyde tutmak
e Biyiime

e Pazari dengelemek

e Miisterileri fiyata kars1 duyarsizlastirmak

e Fiyat liderligini saglamak

e Pazara girmek isteyen igletmeleri vazgecirmek

e Marjinal isletmelerin ¢ikisini hizlandirmak
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e Hiikiimet inceleme ve kontroliinden ka¢inmak

e Aracilarin sadakatini siirdiirmek ve satis desteklerini almak
e Tedarikgilerin fazla taleplerinden kaginmak

e Isletmenin ve isletmenin sundugu iiriinlerin imajin1 arttirmak
e Miisteriler tarafindan adil kabul edilmek

e Uriinlerle ilgili ilgi ve heyecan olusturmak

e Rakipler tarafindan giivenilir bir isletme olarak algilanmak
e  Uriin hattindaki zayif iiriinlerin satigina yardim etmek

e Rakiplerin fiyatlarini diisiirmesini engellemek

e Uriinii goriiniir kilmak

e Isletmenin yiiksek fiyattan satilmasinda katki saglamak

e Satis trafigi olusturmak

Fiyatlandirma amaglarin1 daha sistematik sekilde inceleyen gesitli ¢alismalar da

bulunmaktadir. Diamantopoulos ve Mathews fiyatlandirma amaglarinin dort temel

unsurunu kavramsal olarak iki boyutta degerlendirmislerdir (Diamantopoulos ve

Mathews: 1994: 74):

1-Karlilik ve diger hedefler lizerinde vurgu

2-Bir motivasyon varsayimi olarak maksimizasyon kabuli

Tablo 6: Fiyatlandirma Amaglarima Iliskin Kavramsal Perspektif

Fiyatlandirma Amaclarmmn Ozelligi
Maksimizasyon Memnuniyet Saglama
Temel Kar Geleneksel Fiyat Teorileri Ortalama Maliyet Teorileri
Amacin Endiistriyel Orgiit Teorisi Canlilik Teorileri
Dogas1
Deger | Fayda Teorileri Davranigsal Teorileri
Yonetsel Teorileri Denge Teorileri

Kaynak: Diamantopoulos ve Mathews: 1994: 74.
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Geleneksel fiyat teorisi ve endiistriyel organizasyon (0rgiit) teorisi isletmenin
temel amacini kar en yiiksek diizeye ¢ikarmak olarak agiklar. Fayda teorileri ve yonetsel
teoriler ise karin en yliksek diizeye ¢ikarilmasi amacinin yani sira, toplam fayda i¢erisinde
bireysel amaglar1 veya kar disindaki diger amaglar1 da dahil etmektedir. Ortalama maliyet
ve canlilik teorileri kar elde etme istegini merkezi rol olarak kabul etse de, karin en yiiksek
diizeye ¢ikarilmasini dogru veya makul bir varsayim olarak gérmekte ve fiyatlandirma
kararlarinin altinda normal bir kar diizeyi yattigini savunmaktadir. Son olarak davranigsal
teoriler ve denge teorileri ise hem karlilik giidiistiniin merkezi roliinii hem de karn en
yiikksek diizeye ¢ikarilmasini reddeder ve isletmenin ¢oklu amaglari arasinda denge

saglamasini savunur (Diamantopoulos ve Mathews: 1994: 74).

Benzer sekilde Frain, fiyatlandirmanin olasi on hedefini asagidaki gibi
belirtmektedir (Frain, 1999: 242):

e Satis biiytimesi

e Yeni pazara giris

e Dagitim kanallarina destek saglanmasi

e Belirli bir kurumsal imajin olugturulmasi

e Arastirma-gelistirme maliyetlerinin dnceden elde edilmesi
e Diger iiriin ve hizmetlerin satislarinin tutundurulmasi

e Pazara yeni girecek olan rakiplerin engellenmesi

e Nakit akiglarinin arttirilmasi

e Yeni bir fikre ilginin olusturulmasi

e Rakiplerin diisiik fiyatlarinin 6niine gecilmesi

Tzokas vd. (2000: 193) daha 6nce yapilan ¢alismalar1 (Oxenfeldt, 1973; Wagner,
1981; Oxenfeldt, 1983; Nagle, 1987; Samiee, 1987; Abratt, 1987; Jobber, 1987; Lancioni,
1989; Kijewski, 1990; Diamantopoulos, 1991; Garda, 1992; Akintoye, 1992; Smith,
1995; Kaotler, 1997) derleyerek endiistriyel isletmelerin fiyatlandirma amaglarini
Ozetleyen bir c¢alisma ortaya koymustur. Bu arastirmada endiistriyel isletmelerin

fiyatlandirma amaglar1 on {i¢ maddede 6zetlenmistir.

e Hedef kar
e Hedef yatirimin geri doniisii

e Hedef satis hacmi

41



e Hedef pazar payi

e Satis dengeleme

e Uzun dénemde hayatta kalma
e Maksimum cari kar

e Maksimum cari ciro

e Rakipler ile fiyat benzerligi

e Pazarda fiyat dengeleme

e Miisteri ihtiyaglarini karsilama
e Miisteriye deger sunma

e Fiyat boliimlendirme

3. ENDUSTRIYEL FIiYATLANDIRMA STRATEJILERI

Fiyatlandirma stratejisi, ¢esitli kaynaklarda fiyat politikasi ya da fiyatlandirma
yontemleri olarak isimlendirilmistir. Strateji, uzun vadeli belirlenebilen hedeflere
ulasmak i¢in tasarlanan eylemler ve disilinceler biitiinliidir (Oxenfeldt, 1975: 5).
Dolayisiyla fiyatlandirma stratejisi daha dogru bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Fiyatlandirma stratejisi, karli bir fiyatin finansal kararlar, rekabet ve pazarlama ile

proaktif olarak yonetilmesidir (Nagle ve Holden, 2002: 149).

Fiyatlandirma stratejilerinin temeli tiiketici pazarlarina dayanmaktadir.
Fiyatlandirma agisindan endiistriyel pazarlar ile tiiketici pazarlar1 arasinda ii¢ temel fark
vardir. Bu farklardan birincisi, endiistriyel {iriinler igin kalite ve fiyat arasindaki iliskinin
tilketici trlinlerine gore daha fazla olmasidir. Endiistriyel pazarlama yoneticileri, iirlin
fiyatlandirma siirecinde bu iliskiyi kullanabilir. Tkinci énemli fark, endiistriyel alicilarin
tilketicilere oranla daha az fiyat hassasiyetine sahip olmasidir. Bu hassasiyet fiyat-kalite
iliskisine de katki saglayabilir. Son 6nemli fark ise endiistriyel alicilarin tiiketicilere
oranla bilgi diizeyinin yiiksek olmasidir. Bilgi diizeyinin yiiksek olmasinin temel nedeni
ise endiistriyel alicilarin satin alimlar konusunda uzmanliga sahip olmasi ve profesyonel
olarak satin alim islerini yapmasindan kaynaklanir. Ek olarak bu satin alma siireci

oncesinde ve siire¢ boyunca analitik metotlar kullanirlar. Gerektigi zamanlarda ise
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pazardaki diger saticilarin fiyatlar1 ile kiyaslama yaparak daha uygun sartlarda satin

almay1 gergeklestirmeye ¢aligirlar (Mucuk, 2014: 90).

Monroe’ya (2003) gore, fiyat kararlar1 yonetimin en Onemli kararlarindan
biridir. Ciinkii bu kararlar, isletmenin karliligimi ve sirketlerin pazar rekabetgiligini
etkiler. Bu nedenle fiyatlarin gelistirilmesi ve tanimlanmasi gorevi karmasik ve
zorlayicidir. Ciinkii bu siirece dahil olan yoneticiler, isletmelerin fiyatlandirma
hedeflerini ve pazardaki rekabet¢i pozisyonlarini dikkate almanin yani sira miisterilerinin
fiyat1 nasil karsilayacaklarini, bu siireglerin nasil gelistirilecegini ve biitiin bu konularin

maliyetlerinin neler oldugunu anlamalidir.

Oxenfeldt fiyatlandirma stratejilerinin hedefinin isletmelerin fiyatlandirma
amagclarina ulagsmak oldugunu wvurgular (Oxenfeldt, 1983: 24). Allen (1976),
fiyatlandirma yontemlerinin sadece formiiller veya matematiksel modeller olmadigini
one siirmiistiir. Isletmelerin {iriinlerini sadece belirli bir fiyata satmalarini degil, bir
fiyatlandirma sistemi igerisinde satmak icin c¢aba sarf etmelerini Onermistir. Bu
cergeveden bakildiginda isletmelerin fiyatlandirma stratejileri kullanmalari biiyiik 6nem

arz etmektedir.

Shapiro ve Jackson endiistriyel fiyatlandirma stratejilerini 3 temel baslik altinda

toplamaktadir (Shapiro ve Jackson, 1978: 2).

1- Maliyet Yonli
2- Rekabet Yonli
3- Miisteri Yonli

Tellis’in “Birlestirilmis Siniflandirmas1” pazarlama literatiiriinde fiyatlandirma

stratejileri alaninda 6nemli bir yere sahiptir (Tellis, 1986: 148).
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Tablo 7: Fiyatlandirma Stratejileri Birlestirilmis Siniflandirma

Fiyatlandirma Stratejileri

Farkh Fiyatlandirma

Rekabetci Fiyatlandirma

Uriin Hatt1 Fiyatlandirma

Rastgele Indirim

Fiyat Sinyalleme®

Imaj Fiyatlandirma

Periyodik Indirim

Pazarin Derinligine Niifuz Etme

Fiyat Demeti

ikinci Pazar Indirimi

Ogrenme Egrisi Fiyatlandirma

Premium Fiyatlandirma

Cografik Fiyatlandirma

Tamamlayici Fiyatlandirma

Kaynak: Tellis, 1986: 148.

Tellis’in bu ¢aligmasi endiistriyel pazarlardan ¢ok tiiketici pazarlarina yoneliktir.
Noble ve Gruca, Tellis’in ¢alismasi iizerinde bazi degisiklikler yaparak bu yaklagimi
endiistriyel pazarlara uyarlamiglardir. Oncelikle daha ¢ok tiiketici pazarlarina yonelik
rastgele indirim vb. stratejileri listeden ¢gikarmiglardir. Morris ve Calantone’nun (1990)
caligmalarindan yararlanarak maliyet art1 ve miisteri deger fiyatlandirmasi stratejilerini
eklemislerdir. Siniflandirmay1 yaparken bazi fiyatlandirma stratejilerini de “ilgili strateji”
baslig1 altinda toplayarak, benzer stratejilerin tekrarlanmasindan kaginmislardir. Ornek
olarak mark-up® fiyatlandirma ve katk1 saglayic1 fiyatlandirma gibi yaklasimlari maliyet
temelli fiyatlandirma stratejileri basligt altinda toplamislardir (Noble ve Gruca, 1999:
437). Bu fiyatlandirma stratejileri diizenlenirken {iriin hatt1 fiyatlandirma ve rekabetgi
fiyatlandirma durumlarina ek olarak, yeni iiriin fiyatlandirma durumu ve maliyet temelli

fiyatlandirma durumunu da ekleyerek tanimlamalarini tamamlamistir (Noble ve Gruca,

1999: 437).

® Price Signalling, firmalarin bir hizmet veya malin fiyatindaki degisikligi birbirlerine bildirmesi.
10 Katsayili fiyatlandirma, birim maliyet ile {iriiniin satis fiyat1 arasindaki yiizde farktir.
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Tablo 8: Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri-1

Strateji

Tanim

ilgili Benzer Strateji

Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu

Pazarin Kaymagini Alma
Stratejisi

Baslangig fiyat1 yiiksek wverilir ve

zaman igerisinde fiyat disiirilir.
Misteri sonunda fiyatin diismesini
bekler.

Premium Fiyatlandirma,
Kullanimdaki Deger
Fiyatlandirmas1

Pazarin Derinligine Niifuz Etme
Stratejisi

Uriin adaptasyonunu hizlandirmak icin
baslangic fiyat1 diistik tutulur.

Deneyim-Egrisi Fiyatlandirma

Fiyat diisiik tutularak hacim yaratilir ve
kazanilan  tecriibe ile maliyetler
iyilestirilir.

Ogrenim-Egrisi
Fiyatlandirma

Rekabetci Fiyatlandirma Durumu

Lider Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat degisikligi baslatilir ve diger

Semsiye Fiyatlandirma,

isletmelerin takip etmesi beklenir. Isbirligi  fiyatlandirma,
Sinyalleme
Benzer Fiyatlandirma Stratejisi | Fiyatlar ortalama pazar fiyatina veya | Notr Fiyatlandirma,
lider fiyata gore belirlenir. Takipei Fiyatlandirma

Fiyatlandirma Stratejisi

yedek parga gibi tamamlayici triinler
farkli fiyatlandirilarak iiriinden yiiksek
performans alinmasi saglanir.

Diistik-Fiyath Tedarik¢i | Pazarda her zaman diisiilk fiyatlara | Paralel Fiyatlandirma,
Stratejisi sahip olmaya caligilir. Firsatg1 Fiyatlandirma,
Uyarlanabilir
Fiyatlandirma,
Uriin-Hatt1 Fiyatlandirma Durumu
Tamamlayici Uriin | Ana iiriin fiyat: diisiik ancak aksesuar,

Fiyat Demeti

Uriin, birkag iiriin ile beraber sunulur ve
genellikle miisteriye toplam fiyat
verilir.

Sistem Fiyatlandirma

Miisteri Deger Fiyatlandirmasi

Uriiniiniin bir siiriimii, diger
modellerde mevcut olandan daha az
veya fazla 6zellik sunan, gok rekabetgi
seviyelerde ya da yiiksek olarak
fiyatlandirilir.

Ekonomik Fiyatlandirma

Maliyet Temelli Fiyatlandirma

Maliyet  Arti

Stratejisi

Fiyatlandirma

Fiyat elde edilen maliyet iizerine bir kar
orani koyarak olusturulur.

Mark-up Fiyatlandirma,
Yatirimin Geri Doniisti

vb.

Kaynak: Noble ve Gruca, 1999: 437.
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3.1.YENI URUN FIYATLANDIRMA DURUMU

Yeni {irlin, heniiz pazarda yer almayan iiriin olarak tanimlanmaktadir. Her tiriin
yasam egrisi yeni bir lirliniin pazara siiriilmesiyle baslar. Ancak tam tersi her zaman dogru
degildir. Yani tiim yeni {irlinler yeni bir yasam dongiisii baslatmaz. Dolayisiyla yeni

tirtinler, tirtin yasam egrisinde biitiinleyici bir rol oynarlar (Nagle, 2011: 141-142).

Yeni {irlin i¢in iiriinii tutundurmak, 6zelliklerini hedef kitleye aktarabilmek ve
hedeflenen satis hacmini yakalamak gibi temel amaclar séz konusu olabilir. Isletmeler bu
temel amaclar gergeklestirmek i¢in pazarlama karmasinin unsurlari iizerine farklh
stratejiler gelistirir. Isletmeler, fiyat agisindan da stratejilere sahip olmak durumundadr.
Yeni iirtin fiyatlandirma durumu ii¢ temel strateji altinda toplanabilir (Noble ve Gruca,
1999: 439).

3.1.1. Pazarm Kaymagm Alma Stratejisi

Pazarin kaymagimi alma stratejisi genellikle iirlin yasam egrisinin baglarinda
kullanilan bir stratejidir. Dolayisiyla isletmelere hizli bir sekilde arastirma ve gelistirme

maliyetlerini geri kazanma imkani verir (Jain, 1993: 420).

Baslangi¢ fiyat1 yliksek belirlenir ve fiyat sistematik olarak {iriin yasam egrisi
boyunca zamanla disiiriiliir. Bu stratejinin amaci, 6zel ihtiyaglara sahip olan ve fiyat
konusunda hassas olmayan alicilar1 diger alicilardan ayirt etmektir (Noble ve Gruca,
1999: 439).

Bu strateji, tirtiniin yiiksek farklilasma derecesine sahip oldugu durumlarda diger
yeni {irlin fiyatlandirma stratejilerine tercih edilmelidir. Bu strateji ile pazara girecek

tirlin, yeterli farklilasma derecesine sahip olmalidir (Jain, 1993: 416).

Uriin, miisteriye bir deger sunmalidir. Diger bir deyisle iiriiniin daha iyi
ozelliklere sahip olmadig1 durumlarda bu stratejinin uygulanmasi isletmeye olan giiveni
sarsabilir. Ayrica iiriiniin yeni olmasindan dolay:1 diger miisterilere gore fiyatlara kars
daha az hassas bir miisteri grubu vardir. Olgek ekonomisini kullanacak potansiyeli

olmayan igletmeler igin ¢ekici bir stratejidir (Noble, 1994: 43).
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Pazarin kaymagini alma stratejisinin yararlari ve sakincalari asagidaki gibi

siralanabilir (Jobber ve Shipley, 2001: 310).
Yararlart:

e Yiiksek girig kar oranu.

e Yatirnmin hizl geri doniisii.

¢ Yeni dagitim kanali olusturmak i¢in kazanilan zaman.
e Kapasite arttirmak i¢in kazanilan zaman.

e Fiyat indirimlerinin miisteriye ¢ekici gelmesi.

e Yiiksek girig fiyatinin sagladigi kalite imaj1.
Sakincalari:

e Pazara niifuz etmede yavas hareket.
e Yiiksek giris kar oraninin potansiyel rakip yaratmasi.

e Girig miisterilerinin fiyat diistiiglinde farkli diistinme ihtimali.

Pazarin kaymagini alma stratejisi, genel anlamda deger temelli fiyatlandirma stratejisidir.

Pazarin Kaymaginit Alma Stratejisi

Fiyat

Zaman
Grafik 3: Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi, Fiyat-Zaman Iligkisi

Kaynak: Noble, 1994: 42-43.

3.1.2. Pazarin Derinligine Niifuz Etme Stratejisi

Genellikle rekabetci pazara giris yavastir ve pazarin derinligine niifuz etme

stratejisi isletmelere rakiplerinin karsilastirilabilen tiriinlerinde fiyata tepki vermelerinden
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once Onemli bir pazar payt olusturmayr saglar. Yeni irlinlerde {riiniin pazara
adaptasyonunu hizlandirmak ve pazar payi elde etmek i¢in giris fiyat: diisiik tutulur ve

zamanla fiyat artisina gidilir (Noble, 1994: 44-45).

Pazarin derinligine niifuz etme stratejisi, endiistriyel pazarlarda en 6nemli se¢im
kistas1 fiyat olmadigi zamanlarda kullanilmamalidir. Miisterilerin Onceliginin fiyat
oldugu durumlarda ise basarili olur. Ayni zamanda potansiyel rakiplerin pazara girme

istegini azaltir (Tellis, 1986: 152).

Farklilagmanin zor oldugu yeni triinlerde kullanilabilen bir stratejidir. Pazarin
derinligine niifuz etme stratejisinin yararlar1 ve sakincalari asagida siralanmistir (Jobber

ve Shipley, 2001: 310).
Yararlart:

e Hizli bir pazar pay1 elde etme.
e Uzun donem karlilik iiretme.
e Hizli bir sekilde 6lgek ekonomisi ve deneyim olusturma.

¢ Yeni rakip olusmasini engelleme.
Sakincalari:

e Miisterilerin fiyat artisina direnmesi.
e Yatirnmin geri doniisliniin uzunlugu.
e Yiiksek baslangi¢ kapasite yatirimina ihtiya¢ duymasi.

o Rakiplerin de kullanabilecegi asir1 talep yaratma ihtimali.
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Pazarin Derinligine Niifuz Etme Stratejisi

Fiyat

Zaman

Grafik 4: Pazarin Derinligine Niifuz Etme Stratejisi, Fiyat-Zaman Iliskisi
Kaynak: Noble, 1994: 43.

3.1.3. Deneyim-Egrisi Fiyatlandirma Stratejisi

Deneyim-egrisi fiyatlandirma stratejisi, genel olarak {iriin yasam dongiisiiniin ilk
asamalarinda, {irliniin {retiminde ve/veya pazarlamasinda elde edilen deneyimden

faydalanarak, iriin i¢in katlanilan yiiksek maliyeti azaltma potansiyeli oldugunda

kullanilan bir stratejidir (Tellis, 1986: 150).

Deneyim-egrisi fiyatlandirma stratejisi genellikle {iriin yasam dongiisiiniin
basinda kullanilir (Ghemawat, 1985: 146). Deneyim-egrisi fiyatlandirma stratejisinde,
pazarin derinligine niifuz etme stratejisinde oldugu gibi pazara disiik fiyat ile girilir.
Fakat pazarin derinligine niifuz etme stratejisinden farkli avantajlari mevcuttur. Fiyat
diisiik tutularak hacim yaratilir ve kazanilan tecriibe ile maliyetler iyilestirilir. Buradaki
temel diislince daha yiiksek hacme sahip tiriinleri diisecek maliyetlerle beraber birlestirip
uzun donemde daha karli sonuglar elde etmektir (Noble, 1994: 46). Genel egri asagidaki
grafikte gortilebilir.
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Deneyim-Egrisi Fiyatlandirma

Maliyet/Birim

Hacim

Grafik 5: Denetim-Egrisi Fiyatlandirma Stratejisi, Maliyet-Hacim iliskisi
Kaynak: Forman, 1998: 24.

3.2.REKABETCI FIYATLANDIRMA DURUMU

Bu kategori, Oncelikle isletmenin rekabet¢i pozisyonuna dayanan bir grup
fiyatlandirma stratejisini kapsar (Tellis, 1986: 151). Isletmeler, kapali bir ortam
icerisinde, sadece kendi isletmelerinin oldugu bir pazarda yasamlarini siirdiirmezler.
Gelisen iletisim teknolojileri ile beraber endiistriyel isletmeler yeni pazarlara yelken
acarken, ayni zamanda rekabeti de beraberinde getirirler. Bu rekabet ortaminda
isletmelerin temel amaglarina ulasmak i¢in kullanacaklar1 farkl: fiyatlandirma stratejileri

mevcuttur.

3.2.1. Lider Fiyatlandirma Stratejisi

Lider fiyatlandirma stratejisi genel olarak diisiik biiyiime veya olgun pazarlarda
tercih edilen bir fiyatlandirma stratejisidir. Fiyat konusunda lider olan isletmeler
fiyatlarda degisimlere baslar ve rekabet halinde olduklari isletmelerin bu degisimleri takip
etmesini bekler (Noble ve Gruca, 1999: 441). Genel olarak rakipler tarafindan fiyat
degisiklikleri kolayca tespit edilebilir (Noble, 1994: 52).

Rakiplerine gore daha yiiksek fiyatlandirmalar yapma egiliminde olan lider

isletmelerin kendilerine ait fiyat seviyeleri vardir (Jain, 1993: 428). Genellikle
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oligopolistik piyasalarda rakiplerine gore daha diisiik maliyetlere sahiptirler (Noble,
1994: 52). Bunun oOnemli nedenlerinden biri ¢ok yiiksek oranda olan kapasite
kullanimlaridir. Fiyat liderlerinin, pazardaki 6nemli avantajlarindan biri de rakipleriyle
fiyat rekabetine girmemeleridir. Bu nedenle fiyat liderleri, kar maksimizasyonuyla ya da
bir yatirimin hedef getirisini elde etmekle daha ¢ok ilgilenmektedir. Bu strateji ayni
zamanda semsiye strateji olarak da bilinir (Perreault ve McCarthy, 2002: 530-531).

3.2.2. Benzer Fiyatlandirma Stratejisi (Parity Pricing)

Isletme, fiyatin1 genel olarak alicilarin bilebilecegi uygun ve kabul edilebilir bir
seviyede belirler. Bu yiizden benzer fiyatlandirma daha ¢ok ‘“yolun ortas1” olarak
tanimlanir. Isletmeler benzer fiyatlandirma ile adil bir isletme olarak bilinmek ister. Bu
strateji genel olarak c¢ok etkili bir pazar payina sahip olmayan isletmeler tarafindan
kullanilir. Maliyetlerine iiretim ve dagitim siirecine hakim olmayan igletmeler i¢in benzer
fiyatlandirma riskli olabilir. Cilinkii referans alinan pazar fiyati her zaman isletmeler i¢in

uygun bir fiyat seviyesi olmayabilir (Forman, 1998: 26).

Fiyat lideri fiyatlar1 degistirmeye ¢alistiginda benzer fiyatlandirma stratejisi
kullanan isletme, fiyat degisikligi ile karsilasir. Fiyat lideri yok ise ve pazar fiyati varsa,
isletme firma pazar fiyati ile karsilasir. Benzer fiyatlandirma stratejisi kullanan firmalar,
lider fiyath isletmelerden daha az pazar payina sahip olduklar1 durumlarin disinda, lider

fiyatlandirma stratejisi kullanan isletmelerin durumlariyla karsilasirlar (Noble, 1994: 54).

3.2.3. Diisiik Fiyath Tedarikei Stratejisi

Isletmeler bu stratejiyi Porter’m (1980) jenerik stratejilerinden biri olan maliyet
liderligini elde etmek icin kullanir. Diisiik maliyet yapisi ile isletmeler yiiksek rekabete

sahip olan pazarlarda bile karliligin1 koruyabilir.

Cogu zaman iiretici, miisteriye ciddi bir maliyet tasarrufu saglayacak sekilde

0zel olarak tasarlanmig bir {irin sunan kiigiik bir igletme olacaktir (Noble, 1994: 55).
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Bu stratejiyi bazi faktorler verimli yapar. Birincisi, diisiik fiyat tedarikei
stratejisi, fiyat degisimlerinin kolay tespit edilemeyecegi pazarlarda kullaniimalidir.
Ikincisi rakiplerin kolay bir sekilde misilleme yapamayacagi pazarlarda bu strateji
uygulanmalidir. Diisiik pazar payi, diisiik fiyat tedarigi ve benzer fiyatlandirma stratejileri
icin yaygin olarak kullanilan belirleyicilerdir (Ross, 1984: 8). Ayn1 zamanda benzer
fiyatlandirma ile beraber fiyat esnekliginin yiiksek oldugu pazarlar i¢in onerilir. Bu iki
stratejinin, tirtiniin farklilagsmasinin az oldugu veya olabilecegi pazarlarda basarili olmasi

beklenir (Guiltinan, 1987: 80).

3.3.URUN HATTI FIYATLANDIRMA DURUMU

Uriin hatt1 fiyatlandirma stratejileri, isletmenin iiriin ile iligkili farkli {iriin veya
hizmete sahip oldugunda gegerlidir. G6z 6niinde bulundurulan tiim durumlarda, firma
tirlinlerini tiikketici talebine gore fiyatlandirarak kar1 maksimize etmeye ¢alisir. Ancak, bu
stratejilerin her birinde, talebin veya ¢apraz siibvansiyonlarin niteligi firmanin iiriinleri

arasinda degismektedir (Tellis, 1986: 154).

Uriin hatt1 fiyatlandirma ile ilgili temelde ii¢ adet strateji belirlenmistir (Noble
ve Gruca, 1999: 442).

3.3.1. Tamamlayic1 Uriin Stratejisi

Tamamlayici iiriin fiyatlandirma Stratejisini izleyen firmalarin yiiksek derecede
fiyat esnekligine sahip dirlinleri vardir.  Genellikle alicilar tedarik¢i degisiminde

katlanilmas1 gereken yiiksek maliyetlere sahiptir (Noble, 1994: 48).

Bu strateji tedarik¢i degistirme maliyetinin yiiksek oldugu durumlarda daha
uygundur. Ana Uriiniin fiyati diisik tutulur ancak aksesuar ve yedek parga gibi
tamamlayici iiriinler yiiksek fiyatlanarak isletmeler icin yiiksek karlilik amaglanir (Tellis,
1986: 157). Isletmelerin bu stratejiyi kullanmasini tesvik eden pozitif etmen, {iriinii alan

isletmelerin ardindan yardimei malzemeleri, aksesuarlari, yedek parcalar: da almasinin
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gerekliligi ve siirekliligiyle baslangigta satin aldiklar1 {iriinlere bagli kalmasini

saglamasidir.

3.3.2. Fiyat Demeti Stratejisi (Price Bundling)

Fiyat demeti stratejisi genellikle iiriin yasam dongiisiiniin erken ve orta
asamalarinda kullanilan bir fiyatlandirma stratejisidir. Cogu alic1, demetteki {irtinlerin bir

veya daha fazlasina kars1 nispeten fiyat esnekligine sahiptir (Noble, 1994: 49).

Uriin, birkag iiriin ile beraber sunulur ve genellikle miisteriye toplam fiyat verilir.
Fiyat demeti stratejisi, Urliniin iki ya da daha fazla kalemden olusan iiriin grubuna ait
toplam bir fiyat ile pazara sunulmasidir (Guiltinan, 1987: 75). Fiyat demeti stratejisi hem

endiistriyel pazarlarda hem de tiiketici pazarlarindaki iiriinler i¢in kullanilabilir.

Salt demetleme stratejisi ve karisik demetleme stratejisi olarak iki farkl fiyat
demeti stratejisinden bahsedilebilir. Salt demetleme stratejisinde iiriin demetindeki
pargalar ayr1 ayr1 satilamazlar. Karisik demetlemede ise iiriin demeti i¢cindeki tiriinler ayr1
ayr1 satilabilir. Miisteriler icin ¢ekici bir fiyatlandirma mekanizmasidir. Ciinkii iirtinleri

ayri ayri aldiklarindan daha uygun bir fiyata alabilirler (Guiltinan, 1987: 75-76).

Fiyat demeti stratejisi isletmeler i¢in 1y1 bir pazar boliimlendirmesi yapma firsati
verir ve boylece isletmelere asimetrik talep yapisina Sahip pazarlarda avantaj saglar.
Oziinde, bu strateji miisteri fazlasinin demetteki diger iiriine transferine izin verir. Bu

transfer imkani miisteri i¢in de gekici bir durumdur (Nagle 2011: 53-54).

3.3.3. Miisteri Deger Fiyatlandirmasi (Customer Value Pricing)

Miisteri deger fiyatlandirmasi, her gecen giin endiistriyel pazarlarda daha da
yayginlasmaktadir (Noble ve Gruca, 1999: 442). Modern pazarlama anlayisinda da
isletmelerin fiyat belirlemelerinde miisteri deger talebini dikkate almalar1 gerekmektedir
(Tek, 1999: 448). Degere dayali fiyatlandirma ile ilgili literatiir, misterilerin bakis
acisindan degeri analiz etmenin ve Olgmenin faydali olabilecegini gdstermektedir

(Stoppel ve Roth, 2015: 151).
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Miisterinin 6dedigi fiyat, elde ettigi deger miktarinin hem belirleyicisidir hem de
bir yansimasidir. Deger, trliniin beklentilerini kargilama kapasitesi olarak miisterinin
nesnel tahmini olarak tanimlanmaktadir (Balta, 2006: 146). Daha 6nce tartisildigi gibi
fiyat, genel anlamda bir deger ifadesidir ve miisteri 6dedigi fiyat1 aldig1 deger ile kiyaslar.
Bu kiyaslama bazen fiyat lehine olabilecegi gibi bazen de deger lehine olabilir.
Endiistriyel pazarlarda 6zellikle de iiretimde kullanilan yogun teknoloji igerebilen bazi
iirlinler rakiplerinden yiiksek fiyat ile fiyatlandirilabilirken, temelinde miisterinin bakim,
iirlin degisimi, birim basina maliyet gibi konular1 gz oniline alindiginda, diistik fiyath

rakiplerine gore daha degerli iiriin olarak algilanabilir (Pride ve Ferrell, 2000: 516).

Miisteri deger fiyatlandirmasi, miisteri odakli bir yaklasimla, miisterinin {iriine
bictigi degerin dikkatli bir sekilde anlasilmasini gerektirdiginden diger yaklagimlara

nazaran daha zor oldugu sdylenebilir (Shapiro ve Jackson, 1978: 120).

Bu zorluk, yapilan bazi arastirmalar ile tespit edilmistir. Literatiirde deger
temelli fiyatlandirmanin agik bir taniminin ve kavramsallastiriimasinin eksikligi, st
diizey yoneticiler tarafindan tam olarak anlagilamamasinin 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).

Asagidaki sekilde, miisteri deger fiyatlandirmasi islem asamalar1 siralanmistir

(Karalar, 2005: 154).

[Tukeﬁci }a[ Doger ]a[ Fiyet ]Q[ liye ]Q vt

Sekil 7: Miisteri Deger Fiyatlandirmasi
Kaynak: Karalar, 2005: 154.

Miisteriye sunulan degerlerin yaratilmasi ve deger Onermelerinin iretilmesi

kavramlarina olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Bu ilgi en ¢ok O6nde gelen saygin

bilimsel dergilerde ¢ikan yaymlarin sayisinda belirgindir. Kohtamaki ve Rajala’nin

54



(2016) yaptig1 arastirmaya gore "deger olusturma" ve "deger tiretme" terimlerine iliskin
aragtirmalarin ne kadar hizli biiylidiigiinii gosteren, 5'i 2002'de, 8'i 2006'da, 38'i 2010'da
ve 64'ii olmak tizere toplam 115 makale yayinlanmistir (Kohtamaki ve Rajala, 2016: 5).
Ancak calismalarin bulgulari, pazar fiyatlarinin agiklanmamasi veya bu tiir fiyatlar1 elde
etmenin zorlugu, pazar bilgisinin énemi ve fiyatta deger kavramini gergeklestirmedeki
zorluklar gibi B2B pazarlarin gercekligini ve belirli zorluklarini dikkate alinmasi

gerektigini gostermektedir (Guerreiro ve Amaral, 2018: 401).

3.4 MALIYET TEMELLI FIYATLANDIRMA DURUMU

Maliyet temelli fiyatlandirma stratejileri, en eski ve en geleneksel fiyatlandirma
stratejileridir (Mitchell, 1985: 2). Maliyet temelli fiyatlandirma durumu, {iretilen
tirlinlerin sabit ve degisken maliyetlerini, direkt ve endirekt maliyetleri hesaplanarak
olusturulmaktadir. Maliyet temelli fiyatlandirma, i¢sel odakli bir yaklagimdir (Shapiro ve
Jackson, 1978: 120). Bu yaklasim, gesitli iilkelerde yapilan arastirmalara gore en fazla
kullanilan stratejileri barindirir (Hinterhuber, 2015: 407).

Endiistriyel pazarlarda ihracat yapan isletmelerde de 6nemli rol oynar. Hem
endiistriyel hem de tiiketici triinleri ireticilerinin ¢ogu, en azindan ihracat pazarini
Ogrenene kadar ihracat pazarlarinda maliyet arti fiyatlandirma stratejilerini
kullanacaklardir Ciinkii igletmeler iiriin sattiklari pazarlarin fiyat-rekabet yapisina hakim
degildir. Ayn1 zamanda bu stratejiler diger durumdaki stratejilere gore daha az zaman alir
ve kullanilmast kolaydir. Bunun disinda diger yararlar1 ve sakincalar1 asagida

listelenmistir (Noble, 1994: 56).

Yararlart:
e Miisteri iligkilerini gelistirir.
e Basittir.
e Standart operasyon prosediirlerine sahiptir.

e Kararh pazarlarda fiyat dengesi saglar.
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e Rakipler de kullanabilir.

e Misteriler adil olarak algilayabilir.

Sakincalari:

e (ok fazla {iriin iireten ve farkli miisterilere hizmet veren igletmeler i¢in maliyet

hesaplamak zordur.
e Rakiplerin fiyatlariyla ilgilenmez ve fiyat reaksiyonlarini yok sayar.

e Miisterinin fiyat hassasiyetini gz ardi eder.

Fiyatlandirma stratejileri icin temel alinan Noble ve Gruca’nin caligmasi
icerisinde maliyet temelli fiyatlandirma stratejisi, sadece bir strateji olarak ele alinmistir.
Hinterhuber’in (2015) arastirmasina gore endiistriyel pazarlarda en fazla kullanilan
strateji olmast agisindan bu durumu sadece bir strateji ile ele almak yetersiz olabilir.
Dolayistyla maliyet temelli fiyatlandirma stratejilerine, maliyet-art1 fiyatlandirma
stratejisine ek olarak iki adet strateji de eklemek gerekecektir (Hinterhuber, 2015: 398).
Bu stratejilerden biri hedef yatirimin geri doniisli veya hedef satis orani, digeri ise basa-
bas noktasi fiyatlandirma stratejisi olacaktir. Bu iki strateji de aktif olarak endiistriyel

pazarlarda kullanilmaktadir (Hinterhuber, 2015: 398).

3.4.1. Maliyet-Arti Fiyatlandirma Stratejisi

Maliyet art1 fiyatlandirma, diger stratejiler i¢in agiklanan Kosullardan herhangi
birinde uygulanabilir. Literatiirde dogrudan maliyet art1 fiyatlandirma stratejisi ile ¢evre
glicleri arasindaki iligkiler hakkinda kurama rastlanmamistir ancak ¢ogu yazar maliyet
artt fiyatlandirmanin pazar kosullarin1 ve talep egrisini tamamen gbz ardi ettigini
belirtmistir. Bu nedenle pazar biiyiikliigii, pazar biiylime oranlari, referans fiyatlar ve
miisteri fiyat hassasiyetleri gibi pazar taleplerinin farkli boyutlarini bilmeyen ya da kisitli
bilgi sahibi isletmeler maliyet art1 fiyatlandirma stratejisini tercih edebilirler (Noble,
1994: 57).
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Hesaplanan maliyet iizerine kar oraninin eklendigi fiyatlandirma stratejisidir.
Maliyet temelli fiyatlandirma stratejilerinin tiim 6zelliklerine sahiptir. Isletmeler satis
fiyatlarini, tahmin edilen tiim maliyetlerinin iizerine belirli bir kar oran1 ekleyerek belirler
(Kotler, 2003: 142). Maliyet-art1 fiyatlandirma stratejisinin en olumsuz tarafi, tiiketici
davraniglarini, pazar yapisini ve rakiplerini goz ardi etmesidir. Bu olumsuzlugun yani sira

maliyeti tahmin etmesi de diger bir zayif tarafidir (Dolgui ve Proth, 2010: 104).

3.4.2. Hedef Yatirnmin/Satisin Geri Doniis Oram Fiyatlandirma Stratejisi
(ROI/ROS)

Isletmeler, iiriinleri i¢in planladiklari satis rakamlaria maliyetlerine en uygun
kar oranin1 koyarak en kisa siirede hedeflenen oranlari elde etmek isterler. Bu stratejilerin
temel amaci yapilan yatirimin maliyetini karsilayacagi satis rakamina ulagacak en uygun
fiyat1 belirlemesidir. Maliyet temelli fiyatlandirma stratejilerinin tiim o6zelliklerine
sahiptir. Hedef ROI/ROS fiyatlandirma stratejisinde, degisken ve sabit maliyetler
hesaplanmakta, ardindan {iriin i¢in gergeklestirilen yatirim miktari, satis miktarina

boliinerek birim basina maliyete eklenmektedir (Atilgan, 2015: 37).

Hedef Yiizde Getiri * Yatirilan Sermaye
Satis Miktart

Hedef ROI = Birim Maliyet +

Operasyonel Kar

Hedef ROS =
edef Net Satis Miktart

3.4.3. Basa-Bas Noktasi Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat, toplam gelirin toplam maliyetlere esit olacagi noktada belirlenir. Maliyet
temelli fiyatlandirma stratejilerinin tiim oOzelliklerine sahiptir. Basa-bas noktasi,

maliyetleri sabitten degiskene veya degiskenden sabite, maliyeti arttirma veya azaltma,
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geliri arttirma, satis hacmini arttirma ve satig fiyatlarini degistirme kararlarinda etkili bir

yontemdir ( Monroe, 1990: 162-163).

Bu agiklamalar ile beraber arastirmada kullanilacak fiyatlandirma stratejileri

Tablo 9’da 6zetlenmistir (Noble ve Gruca, 1999: Hinterhuber, 2015).

Tablo 9: Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri-2

Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu

Pazarin Kaymagini Alma Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarin Derinligine Niifuz Etme Fiyatlandirma Stratejisi

Deneyim-Egrisi Fiyatlandirma Stratejisi

Rekabetc¢i Fiyatlandirma Durumu

Lider Fiyatlandirma Stratejisi

Benzer Fiyatlama Stratejisi

Diisiik-Fiyath Tedarik¢i Stratejisi

Uriin-Hatt1 Fiyatlandirma Durumu

Tamamlayici Uriin Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat Demeti

Miisteri Deger Fiyatlandirmasi

Maliyet Temelli Fiyatlandirma

Maliyet Art1 Fiyatlandirma Stratejisi
Hedef ROI/ROS Stratejisi

Basa-Bas Fiyatlandirma Stratejisi
Kaynak: Noble ve Gruca, 1999 ve Hinterhuber, 2015.

4. FIYATLANDIRMA BELIRLEYICILERI

Fiyatlandirma kararlari, isletmelerin kolaylikla verebildigi kararlar olmayip
maliyet, pazarin durumu, ¢evre kosullar1 ve teknoloji gibi birgok unsurun géz oniinde
bulundurulmas: gereken ¢ok boyutlu kararlardandir (Olug, 1988a: 9). Fiyatlandirma

kararlari, isletmenin i¢ginde bulundugu pazar ve rekabet durumundan bagimsiz bir sekilde
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ele alinamaz. Ayni zamanda igletmeye ait {irlin ve isletme durumu da bu kararlar

etkileyen 6nemli faktdrlerdendir.

Carricano, isletmenin fiyatlandirma kararlarimi etkileyen faktorleri i¢ ve dis
faktorler olarak ikiye ayirmistir. Dis faktorleri pazar kosullar1 ve rekabet¢i kosullar, i¢
faktorleri ise igletme kosullar1 ve iirlin kosullart olarak ikiye ayirmistir. Asagidaki tabloda

bu belirleyiciler bulunmaktadir (Carricano, 2014: 177).

Tablo 10: Fiyatlandirma Belirleyicileri-2

Fiyatlandirma Belirleyicileri

Pazar Biiylime Orani

Pazar Biiytkligi
Elastikiyet

Fiyat Duyarlilig1

Talebin Belirlenmesinin Kolayligi
Uriin Farklilastirma

Pazara Giris Engelleri
Kosullar Pazar Yogunlasmasi

Fiyat Rekabeti

Fiyat degisimlerinin Tespit Kolaylig1
Rakiplerin Fiyat Diizeyleri
Isletme Biiyiikliigii

Faktor Kapasite Kullanimi
Goreceli Sabit Maliyetler
Deneyim/Ogrenme Egrileri
Olgek Etkileri

Degisken Maliyetler

Uriin Yasam Dongiisii
Pazar Pay1

Tamamlayici Uriin Karlilig
Ikame Uriinlerin Varlig
Goreceli Kalite

Algilanan Deger

Dis Faktorler | Pazar Kosullari

Rekabetci

I¢ Faktorler isletme Kosullari

Uriin Kosullar

Kaynak: Carricano, 2014: 177.

fll

Fiyatlandirma stratejileri ile ilgili yapilan normatif** ¢aligmalarin tiimiinde

pazar, isletme ve rekabet kosullar1 belirtilmistir (Noble ve Gruca, 1999: 444). Endiistriyel

1 Bir kural giiciinii, degerini tasiyan.
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fiyatlandirma belirleyicileri ile ilgili temel kaynak olarak Noble ve Gruca’nin (1999)

calismasinda ti¢ temel kosul ele alinmistir.

- Pazar Kosullar
- Uriin/isletme Kosullar
- Rekabet Kosullari

Bu kosullar igerisindeki unsurlar Tablo 11°de listelenmistir.

Tablo 11: Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri Belirleyicileri

Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri Belirleyicileri

Belirleyicilerin Tanmimlar:

Pazar Kosullari

Markalarin fiyat farkliliklarina karsi miisterilerin duyarliligi

Ortalama fiyattaki degisime kars1 toplam talebin duyarlilif

Pazar talebini hesaplamanin kolaylik derecesi

Pazar biiyiimesi

Tedarikei degistirme maliyetleri

Rekabet Kosullari

Rekabet¢i fiyat degisimlerinin tespit edilmesinin kolayligi

Pazardaki yogunluk; Olgek olarak 3 firmanin yogunlugu

Uriin farklilasmasi

Uriin/isletme Kosullar

Uriiniin yas1

Deneyim-egrisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirileri

Olgek ekonomisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirileri

Goreceli kapasite kullanimi

Rakiplere gore maliyetler

Ana iiriin degigimi

Pazar1 kapsama durumu

Pazar pay1

Satig/Anlagma basina fiyatlandirma

Satista eslik eden iiriinlerin karlilig

Tamamlayici satig iirtiinlerinin karlilig
Kaynak: Noble ve Gruca, 1999: 444.
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Bu belirleyicilerin disinda da, farkli faktorlerin farkli fiyatlandirma stratejileri
kullanimina neden oldugu da tespit edilmistir. Bu faktorler, fiyatlandirma siirecindeki
karar vericilerin fiyatlandirma belirleyicilerini degerlendirme bi¢imi ve fiyatlandirmaya

karar veren ¢alisanlarin ticari deneyimleridir (Hallberg, 2017: 187).

Ozellikle, firmaya 6zgii baz1 varliklar ve rutinler, fiyatlandirma kararlarinda
ticari bilgilerin daha etkin kullanilmasina izin veren karar destek sistemleri olarak
kullanilabilir. Heterojen insan sermayesi ve dolayisiyla olusan farkli ticari deneyim, karar
vericilerin belirsizlik altinda fiyatlandirma Kkararlar1 verirken gelistirdikleri bireysel

sezgisellik ile ilgili olabilir (Brighton ve Gigerenzer, 2015: 1876).

4.1.PAZAR KOSULLARI

Pazar, alic1 ve saticinin bir araya geldigi, karsilastigi yer olarak tanimlanir.
Fiyatlandirma stratejilerinin uygulama yeri de pazardir. Isletmelerin fiyatlandirma
davraniglar1 pazar yapisina gore farklilk gosterebilir. Ornek olarak tekel pazarlarda
isletme, trlinlerinin fiyatlarimi istedigi gibi belirleyebilecekken otomotiv sektoriinde
oldugu gibi tam rekabetgi bir pazarda miisterilerinin ihtiyacindan ve rekabetten bagimsiz

bir sekilde fiyat belirleyemez (Noble, 1994: 32).

Pazar kosullari, iiriin icin firsatin ne kadar biiylik oldugunu, miisterilerin kim
oldugunu ve miisterilerin nasil davrandigini tanimlar. Fiyatlandirma stratejilerine etki

eden pazar kosullar1 agagida listelenmistir (Noble ve Gruca, 1999: 444).

- Degisim maliyeti

- Pazar biiylimesi

- Pazar talebinin hesaplama kolaylig

- Ortalama fiyatin degisimine kars1 toplam talebin hassasiyeti

- Miisterilerin markalar arasinda fiyat farkliligina kars1 hassasiyeti

Miisterilerin iiriinii/tedarik¢iyi degistirme maliyeti dnemli bir pazar etkenidir.
Degisim maliyeti miisterinin bir iiriinden/tedarik¢iden digerine gecisindeki katlandigi

maliyetlerdir. Isletmeler {iriin/tedarik¢i  degisiminde bu maliyeti karsilamak
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durumundadir. Miisteri degistirme maliyetleri bir firmanin fiyatlandirma stratejisini de
etkileyebilir. Ornegin, miisterinin biiyiik bir degeri stokta tutmasi gerekiyorsa ya da
calisanlar {iriiniin nasil ¢alistirilacagini ya da bakiminin nasil yapilacagini 6grenmek igin

¢ok zaman harcarsa, tedarik¢i degistirme maliyetleri yiiksek olabilir (Forman, 1998: 56).

Isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlarm biiyiime durumu, isletmelerin
fiyatlandirma stratejilerini etkiler. Biiylime orani yiiksek olan pazarlarda, isletmeler pazar
paymni korumak ve/veya arttirmak ic¢in fiyatlandirma stratejilerini degistirebilir. Pazar
biiyiimesi, herhangi bir pazarin belirleyici dzelligidir. Ureticilere cogunlukla karlilig
arttirarak satislart arttirma firsati saglar. Hem pazarin kaymagini alma hem de pazarin
derinligine niifuz etme stratejileri, firmalarin gelistirme maliyetlerini geri kazanmalarina
veya baskin bir pozisyon elde etmeye calismalarina olanak tantyan yiiksek biiylime

oranina sahip pazarlarda uygun olabilir (Noble, 1994: 33).

Tiiketici pazarlarina nazaran endiistriyel pazarlar, pazar talebinin daha kolay
hesaplanabildigi pazarlardir. Talebi dogru olarak 6lgmek isletmelere ne kadar pazar
payma sahip oldugunu, ne kadar bir pazar payr hedefledigini ve bunu nasil
gerceklestirebilecegi konusunda uygun bir fiyatlandirma stratejisi segmesine yardimei
olur. Bununla birlikte, isletmenin piyasa talebini belirlemesi zorsa, fiyat kararlarinda
liderlik etmelerine yardimer olacak yol gostericileri yoktur. Taleple ilgili stratejilerin
kullanilmasinda 6nemli bir faktor, bir firmanin miisteri talebinin 6zelliklerini tanimlama
yetenegidir. Bir firma, iriinlerine olan talebi kolayca belirleyebiliyorsa, talebe bagl
fiyatlandirma stratejileri gibi daha uygun fiyatlandirma stratejileri kullanilabilir. Bununla
birlikte, bir firma iirlinlerine yonelik talebi anlayamazsa, fiyatlandirma stratejilerini
rastgele kullanmaya veya maliyet art1 fiyatlandirma stratejisi gibi daha fazla tedarik

odakli stratejilere bagvurmaya bagvurabilir (Forman, 1998: 57).

Miisterilerin markalar arasinda fiyat farkliligina karsit hassasiyetinin yiiksek
oldugu durumlarda miisteri referans fiyati pazar fiyati olarak degerlendirebilir ve bu da
kullanilacak fiyatlandirma stratejilerini etkiler. Fiyat stratejileri arasinda karar vermede
misteri fiyat duyarliligi 6nemlidir. Pazarm tiim boliimleri fiyatlara duyarli ise, yliksek
fiyath bir teklif i¢in yer olmayacak ve firma pazarin derinligine niifuz etme stratejisini
bliylik olasilikla kullanacaktir. Eger segmentlerden birkagi daha az fiyata duyarl ve diistik

pazar payma sahip ise bazi isletmeler de pazarin kaymagini alma stratejisi gibi daha
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yiiksek fiyath bir strateji uygulayabilir. Pazarda istiinliik saglamaya calisan firmalarin
daha diisiik bir fiyata sahip strateji izlemesi gerekecektir (Noble, 1994: 32).

4.2, URUN/ISLETME KOSULLARI

Uriin/isletme kosullar1, sirketlerin {iriiniin pazarlamasini ne kadar iyi
destekleyebilecegini veya destekleyemeyecegini belirler. Finansal kaynaklar ve
isletmenin sahip oldugu diger kaynaklar, fiyatlandirma stratejisi iizerine bir sirketin
alabilecegi ya da almasi gereken riskleri belirleyebilir. Fiyatlandirma stratejilerini

etkileyen iirlin/isletme kosullar1 agagida listelenmistir (Noble ve Gruca, 1999: 444).

- Uriiniin yas1

- Goreceli kapasite kullanimi1

- Rakiplere gore maliyetler

- Major iiriin degisimi

- Eslik eden satiglarin karlhilig

- Destekleyici tirtinlerin karlilig

- Deneyim-egrisi yiiziinden maliyet avantaji

- Olgek ekonomisi yiiziinden maliyet avantaji

Onemli bir iiriin/isletme belirleyicisi iiriin yasam egrisidir. Uriin yasam egrisi
{iriin satislarinin farkli zamanlardaki satisii ve rekabet dinamiklerini gosterir. Isletme
yeni bir Uiriinii pazara sundugunda kullanabilecegi fiyatlandirma stratejileri vardir ve iirlin
yasam egrisinde ilerlerken bu fiyatlandirma stratejileri degisebilir. Yeni bir {irlin pazara
sunuldugunda ve pazar i¢inde bir yenilik getiriyorsa kullanilan strateji ile rakiplerin
ortaya c¢iktiktan sonraki fiyatlandirma stratejileri degisiklik gosterebilir. Onemli
fiyatlandirma belirleyicilerinden biri de tiriindeki temel degisikliklerdir. Bu degisiklikler
fiyatlandirma stratejilerini etkileyebilir. Uriiniin farklilasma derecesi yiiksek ise farkli
stratejiler, diisiik ise farkli fiyatlandirma stratejileri tercih edilebilir. Ornegin, iiriinlerin
diger iirtinlerden daha kolay ayrildig1 iirlin yasam egrisinin pazara giris asamasinda
kullanilan pazarm kaymagmi alma stratejisi gibi fiyatlandirma stratejileri, iligkili

maliyetleri yakalamak i¢in ve bu siiregte iiriinlerini gelistirmek i¢in fiyata kars1 daha az

63



duyarli misterilerden daha fazla yararlanir. Bununla birlikte, pazarin kaymagini alma
stratejisi, firmalarin daha yogun bir rekabetle karsi karsiya kaldiklari ve ({iriin
farklilasmasinin daha az dikkat c¢ekici oldugu pazar biiylime agamasinda muhtemelen
gecerli bir strateji olmayacaktir. Bu durumda, fiyat demeti stratejisi izlenmesi daha
olasidir (Forman, 1998: 52-53).

Bir tiriin sepetinde bazi iiriinler diger tirtinlerden daha yiiksek kar oranina sahip
olabilir. Bu iirtinler, yedek parcalar, tamamlayici {iriinler veya {iriin bakimi i¢in satin
alinacak trtinler olabilir. Bu nedenle, bu {irlinlerin dogasi ve karliligi, fiyatlandirma
stratejisi se¢ciminde 6nemli belirleyiciler olabilir. ideal olarak, segilen strateji iiriinlerin
farkli dogasindan ve 6zellikle iiriinlerin kar oranlarindaki farkliliklardan yararlanmalidir.
Olast bir fiyatlandirma stratejisi, tamamlayici iiriin fiyatlandirma stratejisi olacaktir.
Burada satilan temel iriiniin kar1 nispeten diisiiktiir, ancak uzun vadede daha yiiksek

karliliga sahip triinler gelecekte tekrar tekrar satin alinacaktir (Forman, 1998: 51).

Goreceli kapasite kullanimi isletme i¢in 6nemli bir fiyatlandirma belirleyicisidir.
Isletmeler uzun dénemde kapasite kullanimini kontrol edebilirken kisa dénemde goreceli
olarak kontrol saglayamazlar. Ek olarak ekonomik krizlerde isletmeler kapasite
kullanimii arttirmak i¢in fiyatlandirma stratejilerini degistirebilirler. Sonug¢ olarak
kapasite kullanim orani fiyatlandirma stratejilerini etkiler. Bazi fiyatlandirma stratejileri
(pazarin derinligine niifuz etme, diisiik fiyath tedarikgi stratejisi vb.) yiiksek kapasite
kullanim1 gerektirebilir. Eslik eden satislarin ve destekleyici tirlinlerin karliliginin, {irtin
hatt1 kar orani iizerine etkisi yiiksektir. Dolayisiyla fiyatlandirma stratejilerine etkisi

biiyiiktiir (Noble, 1994: 38).

Isletmelerin maliyet yapilar1 ayn1 olmadigindan, bazi isletmelerin rakiplerinden
daha avantajli maliyet yapilar1 olacaktir. Bu avantajlarin isletmeler tarafindan segilen
fiyatlandirma stratejileri iizerinde bir etkisi olabilir. Maliyet avantajlarindan bazilar
firmalarin bulundugu iilke sartlari ile iliskili olabilir. Ornegin, iilkede iiretim tesisleri
bulunan isletmeler, diger iilkelerde bulunan isletmelere kiyasla tiretimle iliskili nispeten
diisiik maliyetli yapilara sahip olabilirler. Bu nedenle, ekonomiler giderek kiiresellestikce,
diinya capindaki tlkelerden rakipler ortaya ¢ikacak ve isletmeler arasindaki maliyet

yapilarindaki esitsizlik olasiligi artacaktir (Forman, 1998: 47).
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4.3.REKABET KOSULLARI

Daha once belirtildigi gibi, isletmeler yasamlarmi bir rekabet ortaminda
siirdiirmektedir. Fiyatlandirma stratejileri, miisterilerinden ve maliyetlerinden bagimsiz
bir sekilde belirlenmeyecegi gibi rakiplerinden bagimsiz bir sekilde de belirlenemez.
Rakip isletmelerin dolayli olarak analiz edilmesi ile birlikte, rakiplerin maliyet yapilarinin
tahmin edilmesi, pazar avantajlarinin belirlenmesi, pazar yapisinin degerlendirilmesi ve
fiyat stratejilerine verilen tepkilerin tahmin edilmesi gergeklesmektedir (Morris ve

Calantone, 1990: 327).

Rekabetci kosullar, bir isletmenin piyasa fiyatindan uzaklasmakta ne kadar
esneklige sahip oldugunu tanimlar. Rekabetci pazarlarda diisiik fiyat stratejisi fiyat
savasina neden olabilir. Rekabetin kisitli oldugu pazarlarda ve istikrarl pazar paylarinda
yiiksek kar oranl yiiksek fiyatlar1 korumak miimkiin olabilir. Bununla birlikte eger giris
icin 6nemli bir engel yoksa yliksek fiyat stratejisi yeni miisterileri etkileyebilir ve sonugta
gelirleri ve Kkarlar diistirtir (Noble, 1994: 35). Noble ve Gruca (1999), rekabet kosullar

adi1 altinda ii¢ temel belirleyici 6ne stirmiistiir:

- Rekabetci fiyat degisimlerinin tespit kolayligi
- Uriin farklilasma yogunlugu

- Rekabetin yogunlugu, ii¢ isletme

Rakip fiyatlarindaki degisikliklerin tespit edilme Kkolayhgi, isletmenin
fiyatlandirmadaki esnekligini de etkileyebilir. Fiyat degisikliklerini tespit etmenin kolay
oldugu pazarlarda lider/takipgi fiyat stratejileri ¢ok daha olasidir. Fiyat degisikliklerini
tespit etmenin kolay olmadig1 pazarlarda ise isletmeler pazar paym (disiik fiyat tedarik
stratejisi) arttirmak ve rakiplerine hizli cevap vermekten kaginmak igin fiyatlart disiik

tutma konusunda daha fazla alternatife sahip olabilir (Noble, 1994: 35).

Miisteriler, daha rekabetgi {irlinleri zihinlerinde homojen olarak algilandik¢a
fiyat konusunda daha hassas olma egilimindedir. Bu pazarlarda iirlinlerin fiyati ve
triinlerin fiziksel 6zellikleri arasindaki farklara gore en dnemli 6zelliktir. Bu nedenle,
nispeten farklilagmamig {riinler icin olast bir fiyatlandirma stratejisi diisiik fiyath
tedarikgi stratejisi olabilir. Buna karsilik, miisteriler bir pazarda daha ¢ok farklilagsmis

irlinlerin fiyatina duyarsiz olma egilimindedir. Boylece, fiyat disindaki o6zellikler
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misteriler i¢in daha Onemli hale gelir. Sonug¢ olarak, bundan yararlanabilecek
fiyatlandirma stratejileri pazarin derinligine niifuz etme stratejisi ve lider fiyatlandirma
stratejileridir. Endiistriyel {iriin pazarlarinda pazarin derinligine niifuz etme stratejisi,
farklilastirilmis pazarlarda, tiiketici pazarlarindan ¢ok daha uygun bir segenek olabilir.
Farklilagtirtlmis bir pazarda bu stratejiyi kullanan endiistriyel isletmeler bunu mevcut

veya potansiyel rekabeti anlamsizlastirmak igin yapabilirler (Forman, 1998: 53).

Pazara giris kolayligi, bir firmanin tiriini fiyatlandirma konusunda ne kadar
esneklige sahip olabileceginin bir baska Olciistidiir. Pazara giris, teknoloji (patentler,

tiretim siiregleri, vb.), Sermaye yatirimlar: ve tutundurma gibi birkag nedenden dolay1 zor

olabilir (Noble, 1994: 35).

5. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA KONUMLANDIRMA VE
REKABET STRATEJILERI

Konumlandirma, pazarlama alaninda 6zellikle de iirlin ve marka ydnetiminde
yerlesmis bir kavramdir (Hooley vd. 1998: 98; Shostack, 1987: 34). Konumlandirma,

ayni zamanda stratejik pazarlamanin da merkezinde yer alir (lyer vd. 2019: 16).

Konumlandirma, miisterilerin zihninde farkli bir yer edinme iddiasinda bulunan
isletmeleri tasarlama eylemi olarak goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2012: 276). Porter
(2008) ise konumlandirmay1 rakiplerden farkli etkinlikler gergeklestirme veya benzer

faaliyetleri farkl sekillerde gerceklestirme olarak degerlendirmistir.

Basarili bir konumlandirma, markanin rakiplerinden farklilagmasina yardim
eder, miisterinin gereksinimlerine hitap eder ve gelismis miisteri sadakati ile tiiketici
kaynakli marka degeri yaratir (Kalra ve Goodstein, 1998: 211; Leek ve Christodoulides,
2011: 1062; Ohnemus, 2009: 160). Basarili bir konumlandirma isletmeye uzun donemli
rekabet avantaj1 saglar (Hooley, 2001: 504).

Konumlandirmanin temel avantaji, kusursuz bir sekilde taklit edilemeyecek,
degistirilemeyen ve sonunda siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina ve {istiin is
performansina yol acabilen degerli bir pazar kaynagi olmasidir (Barney, 1991: 102-103;
Hunt ve Morgan, 1996: 106).
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Endiistriyel pazarlar genellikle satis odakli olarak kabul edilir (Baumgarth ve
Binckebanck, 2011: 489). Dolayistyla konumlandirma dahil bir¢ok marka unsuru g6z ardi
edilmistir. Ancak konumlandirmanin endistriyel pazarlarda tekliflerini rakiplerinden
ayirt etmesine yardimei olabilecegi ve isletmelere rekabet giicii saglayacagi fikri son
donemlerde giderek 6nem kazanmistir. Siirekli sekil degistirerek artan rekabet ortaminda
konumlandirma, endiistriyel isletmeler i¢in rakiplerinden ayirt edici iyi bir ara¢ haline
gelebilir. Bu yiizden, konumlandirma tiirlerini ve potansiyel Onciillerini anlamak hem
akademik hem de yonetimsel bakis agilarindan gereklidir (Liu ve Atuahene-Gima, 2018:
10).

Tiiketici pazarlarinda gelistirilen konumlandirma yaklagimlariin bir¢ogu
endiistriyel pazarlar baglaminda birkag¢ nedenden dolay1 sinirli bir uygulamaya sahiptir
(Kalafatis, 2000: 419). Ilk olarak, endiistriyel pazarlar baglamindaki konumlandirma
stratejilerinin ¢ogu kurumsal diizeyde gerceklesir. Ikincisi, alicilar ve saticilar arasindaki
kisisel etkilesimler, endiistriyel pazarlarda ¢cok daha hacimlidir ve temel yetenekleri
iceren konumlandirma stratejileri hakkinda daha derin bir i¢ gorii ihtiyacinin altin1 ¢izer
(Davis vd. 2008: 211). Ugiinciisii, tiiketici pazarmndaki konumlandirma yaklagimlarinin
cogu, endiistriyel pazarlarda tamamen ilgili olmayabilen reklam faaliyetlerine
odaklanarak tiiretilmistir. Ek olarak endiistriyel pazarlarda verilen marka yonetimi
ilkeleri, firmalarin giderek daha rekabetci bir ortamda pazar avantaji kazanmasini
saglayacak potansiyel konumlandirma tiirlerini anlamay1 zorunlu hale getirir (Jalkala ve
Kerénen, 2014: 254).

Isletmeler, rekabetci bir endiistriyel pazarda kendilerini diger firmalardan
farklilastirmaya ¢alistiklar1 ig¢in rakipleri ve miisterilerin ihtiyaglar1 hakkinda bilgi
toplamalart ve ardindan misterilerin zihninde ayri bir yer tutan bir deger Onerisi
tasarlamalari gerekir. Bununla birlikte artan rekabet, tekliflerdeki benzerlik, daha yiiksek
taklit/islevsiz rekabet ve geleneksel olmayan rakiplerin rekabeti igeren endiistriyel
pazarlarin degisen dogasi, endiistriyel kuruluslar i¢in farkli bir imaj gelistirme ihtiyacini
zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla bu arastirmacilar, tiiketici pazarlarinda kullanilan
kavram ve teorilerin endiistriyel pazarlar baglaminda da esit derecede gegerli oldugunu
savunmaktadirlar. Endiistriyel pazarlama baglaminda karar vermenin, tiiketici
pazarlarindaki isletme temsilcileri gibi sinyallere ve ipuclarina cevap verecek olmasi

dolayisiyla tiiketici pazarlar1 baglaminda gelistirilen konumlandirma kavramlarinin ve
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teorilerinin endiistriyel pazarlama baglaminda da calisacagini 6ne stirerler (Hatch ve
Schultz, 2003: 3-4; Liu ve Atuahene-Gima, 2018: 10).

Bu tartisma, aym1 madalyonun iki yiizii olarak kabul edilebilecek rekabet
stratejileri ve konumlandirma arasindaki yakin etkilesimin altin1 ¢izmektedir. Rekabetci
stratejiler ve konumlandirma, bir firmanin pazarda belirli bir avantaj saglamak ve
uygulamak i¢in ihtiyag duydugu temel siiregleri ve davranislari temsil eder (Teece vd.
1997: 511). Bu nedenle firmanin konumlandirma stratejileri i¢in rekabet stratejileri de
kullanilabilir. Benzer bir yaklasimi da Porter (1996) kullanmistir. Porter’in jenerik
stratejileri, ¢esitli stratejiler arasindaki g¢eliskilerden kaginarak ve isletmelere daha acgik

bir yon tayin ederek konumlandirmay1 anlatir.

En erken ve yaygin olarak incelenen endiistriyel pazarlarda konumlandirma
yaklagimi, Porter'in (1980) genel rekabet stratejileri yaklasimidir. Bu rekabet stratejileri
maliyet odaklilik, farklilasma ve odaklanmadir. Bu stratejiler, firmalarin pazardaki
markalarina bir pozisyon tamimlamak i¢in gelistirmeleri gereken yetenekleri
vurgulamaktadir. Mintzberg (1988), Porter'in yaklagimini kalite, imaj, fiyat, tasarim,
destek ve farklilasmay1 iceren daha kapsamli bir farklilagma stratejileri listesi sunarak
genisletmektedir. Kotha ve Vadlamani (1995) Mintzberg'in yaklagimini1 Porter'in genel
yaklagimindan daha saglam bulmaktadir. Mintzberg'in yaklasimi, hem {iiriin hem de
hizmet tabanl endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler ile ilgili unsurlar1 kapsar
ve organizasyon yetenekleri hakkinda daha derin bir bakis acis1 sunar. Giiglii endiistriyel
konumlandirma stratejileri olusturma konusundaki tartigmalarda Miihlbacher, (1994)
Mintzberg'in yaklasimimi desteklemekte ve kalite ve hizmet temelli konumlandirma

stratejilerinin de dahil edilmesini 6nermektedir.

Endiistriyel tedarik¢ilerden toplanan verileri kullanarak Kalafatis vd. (2000)
endiistriyel pazarlarda yaygin olan ilave genel konumlandirma stratejilerini
tanimlamaktadir. Bu stratejiler kisisel temas, liderlik ve is yapma kolaylig1 gibi birkag ek
faktorle birlikte Mintzberg tarafindan sunulan farklilasma stratejilerine benzer. Ozetle,
endiistriyel konumlandirma stratejileri konusundaki smirli literatiir, aragtirmacilarin

heniiz bu stratejilerin onciillerini ve sonuglarini kesfetmediklerini géstermektedir.

Endiistriyel pazarlarda konumlandirma ve rekabet stratejileri hakkinda

literatiirde bulunan temel gelismeler asagida siralanmustir.
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Porter (1980): Jenerik rekabet stratejilerini gelistirmistir. Bu rekabet stratejileri;

farklilasma, maliyet liderligi ve odaklanmadir.

Shipley ve Howard (1993): Uriin kimliginin, endiistriyel pazarlarda markanimn
konumlandirmasinda kullanigli oldugunu ve firmalarin daha fazla pazarlama ve
sirket basarisindan faydalanmalarin1 saglayabilecegini 6ne siirmektedir. Biiyiik
firmalarin, kii¢iik firmalara kiyasla markalasma faaliyetlerini vurgulamaya daha

yatkin oldugunu 6ne siirmiistiir.

Miihlbacher ve arkadaslart (1994): Endiistriyel konumlandirma stratejisini
gelistirmek ve yonetmek i¢in kavramsal gergeveyi tartismistir. Cergeve, rekabetgi
bir pozisyon gelistirmek icin beklenen siiregleri ve gereken faaliyetleri

Ozetlemektedir.

Kotha ve Vadlamani (1995): Mintzberg'in (1988) tipolojisinin deneysel bir
incelemesidir. Mintzberg tarafindan oOnerilen stratejilerin, Porter’in jenerik
rekabet stratejileri tipolojisine kiyasla daha iyi oldugunu gostermektedir.
Mintzberg'in (1988) tipolojisi, kalite, imaj, fiyat, tasarim, destek ve farklilagsmayi

iceren daha kapsamli bir rekabetgi stratejiler listesidir.

Kalafatis ve arkadaslar1 (2000): Endiistriyel pazarlar baglaminda onerilen bir
konumlandirma tipolojisini deneysel olarak test etmistir. Yazar {irlin kalitesi,
miisteriler ile iligki kurma etmenleri, iiriin kapsami, miisteriye sunulan tekliflerin
cesitliligi ve Dbitiinlesme seviyesi gibi  kritik faktorlere dayanarak

konumlandirmanin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Kotler ve Pfoertsch (2006): Endiistriyel isletmelerin markalastirma ve
konumlandirma  gerekliligini  vurgulamislardir.  Yazarlar, gili¢li marka
konumlandirmast olan endiistriyel isletmelerin mesajlarinin yiiksek netlik ve
aciklik seviyelerinden dolay1 operasyonlarda daha yiiksek etkinlik, verimlilik ve

rekabet avantajina sahip oldugunu savunmaktadirlar.

Beverland ve arkadaslar1 (2007): Endistriyel isletmelerin kurumsal diizeyde
marka konumlandirmasina odaklanma konusundaki egilimlerini tartigmiglardir.
Endiistriyel isletmelerin marka konumlandirma stratejilerinin temelini olusturan

farkli  yeteneklerini  belirlemeye ¢alismiglardir. Tanimlanan yetenekler
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girisimcilik  yetenekleri, doniislii yetenekler, yenilik¢i yetenekler, marka

destekleyici baskin ve yiiriitme yeteneklerini igerir.

e Penttinen ve Palmer (2007): Pazar igi tekliflerinde ve alici-satici iligkilerinde
meydana  gelen degisikliklere dayanarak  kuruluslarin  yeniden
konumlandirilmasin1  incelemislerdir.  Yazarlar, yeni {iriin/hizmetlerin
gelistirilmesi veya miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ile basarili bir sekilde

yeniden konumlandirmanin elde edilebilecegini savunmaktadirlar.

e Davis ve arkadaslar1 (2008): Endiistriyel pazarlardaki hizmet markalar1 i¢in marka
konumlandirma rollerinin temel yeteneklerine gore degerlendirilmesini
Oonermigler ve marka kavraminin, endistriyel pazarlardaki hizmetlerde

farklilasma i¢in 6nemli oldugunu vurgulamislardir.

e Virtsonis ve Harridge-March (2009): Isletmelerin web sayfalarmin igerik
analizlerine dayanarak endiistriyel pazarlarin ¢evrimigi ortamda konumlandirma
icin kavramsal bir ¢ergeve gelistirmislerdir. Yazarlar, faydalar ve 6zellikler, deger
zinciri pozisyonu, fiyatlandirma ve deger yaratma durumlari, rekabet avantaji,
iriin ve hizmet bilgileri, siire¢ bilgileri, iliskiler ve ortakliklar, liderlik talepleri ve
isletme giicii, karsilastirmali durumlar ve kurumsal sosyal sorumluluk igeren on

konumlandirma 6gesini tanimlamaktadirlar.

e Persson (2010): Belirgin bir marka imajinin fiyat {izerindeki etkisini
incelemektedir. Marka bilinirligi, tirlin ¢6ziimii, hizmet, dagitim, iliski ve sirket

birligi, alicilarin 6deme istekliligi ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

e Herbst ve Merz (2011): Marka kisilik unsurlarinin endiistriyel isletmeler igin
farkli bir pozisyon gelistirmedeki 6nemini tartismistir. Performansi, algiyr ve
giivenilirligi, farkli bir pozisyon gelistirmeye yardimci olabilecek anahtar marka

kisilik unsurlar1 olarak tanimlamiglardir.

e Malaska, Saraniemi ve Tahtinen (2011): Endiistriyel pazarlar baglaminda faaliyet
gosteren KOBI’ler'? igin marka konumunun gelistirilmesinde igerisinde

bulunduklar1 iletisim agiin 6nemini vurgulamiglardir. Yazarlar, ayni iletisim

2 Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler.
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aginda bulunan isletmelerin marka konumlandirma konusunda birbirlerini

etkileyebilecegini iddia etmektedirler.

o Jalkala ve Keranen (2014): Yazarlar, endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren
hizmet isletmelerinin hizmet kaliteleri i¢in dort adet marka konumlandirma
stratejisi belirlemislerdir. Bu konumlandirma stratejileri, kiiresel ¢6ziim ortagi,
miisteri degerini tanima ve kisisellestirme, uzun siireli hizmet ortagi ve yiiksek

kaliteli alt sistemler saglayiciligidir.

e He ve arkadaslar1 (2018): Yazarlar, B2B marka konumlandirmasinda insani
degerlerin kullanimin1 savunmaktadir. Yazarlar ayrica igletmelerin hali hazirdaki
durumlarim1 agsmanin (self-transcendence) ve isletmeleri gelistirmenin (Self-

enhancement) B2B markalar1 i¢in 6nemli oldugunu savunmaktadir.

6. ENDUSTRIYEL FIYATLANDIRMA ILE ILGILI LITERATUR
TARAMASI

Onceki béliimlerde agiklandig: iizere fiyatlandirma hem profesyonel hem de
akademik cevrelerce yeterli ilgiyi gdrmemektedir. Bununla birlikte giiniimiize kadar,
endiistriyel pazarlarda alternatif fiyatlandirma stratejilerinin kullanim oranlar1 hakkinda

cok az sey bilinmektedir.

Fiyatlandirma yaklagimlar ile ilgili simdiye kadar yapilan ¢aligmalar mevcuttur
ancak fiyatlandirma  stratejilerinin  ve uygulamalarimin  igletmelere etkisini
diisiindiiglimiizde, bu c¢alismalarin yetersiz oldugu agikca goriilmektedir. Yapilan
deneysel caligmalar, temel pazarlama dergilerinde yayinlanan makalelerin %2’den azinda

fiyatlandirma konusu i¢erdigini ortaya koymaktadir (Malhorta, 1996: 293).

1983 ve 2015 yillart arast yapilan toplam 18 farkli ¢alisma mevcuttur. Bu
calismalarin bazilarinda farkli endiistriyel fiyatlandirma stratejileri kullanimi, yetersiz
orneklem gibi teknik problemler mevcuttur. Fiyatlandirma stratejileri zamanla degisebilir
ve uretilebilirken, gecerli fiyatlandirma yaklagimlari ise 3 ayr1 sinifta toplanabilir. Bu ii¢
temel yaklasim, maliyet temelli, rekabet temelli ve deger temelli yaklagimlardir (Shapiro
ve Jackson, 1978: 3).
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Yapilan ilk c¢alismalardan biri olan Govindarajan ve Anthony’nin (1983)
caligmasi, hangi maliyetlerin fiyatlandirma kararlarmi etkiledigini incelemektedir. Bu
calismanin odak noktas1 maliyetlerdir. Dolayisi ile rekabet ve deger temelli fiyatlandirma
ile ilgili bir sonug ¢ikarmak imkansizdir. Arastirma, Fortune 1000 sirket listesi igerisinde
yer alan 501 sirket ile yapilmustir. isletmelerin fiyatlandirma kararlari igin %83 oraninda
tim maliyeti kullandig1, %17 oraninda ise degisken maliyetleri kullandiklar1 sonucuna

varmiglardir (Govindarajan ve Anthony, 1983: 4-5).

Mills (1988), Ingiltere’de yerlesik endiistriyel {iriin ve hizmet isletmelerinde
yaptigi arastirmada %70 gibi biiyiikk bir oran ile maliyet temelli fiyatlandirma
yaklagimlariin kullanildigini tespit etmistir (Mills, 1988: 3).

Cunningham ve Hornby (1993) Ingiltere’de yerlesik 12 kiiciik endiistriyel iiriin
ve hizmet igletmelerinde yaptig1 fiyatlandirma arastirmasinda, %75 gibi baskin bir oranla
maliyet temelli fiyatlandirma yaklasiminin kullanildigini tespit etmistir. Buna karsin %25
gibi bir oran ile de yani sadece 3 isletmede deger temelli yaklasimlarin kullanildiginm
ortaya koymustur. Orneklemin kiigiik olmas1 nedeniyle arastirmanim bilimselligi iizerine

soru isaretleri bulunmaktadir (Cunningham ve Hornby, 1983: 52).

Morris, Avila ve Pitt (1996), Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan
endiistriyel isletmelerin pazarlama yoneticileri ile anket yapmustir. 207 adet pazarlama
yoneticisinin degerlendirdigi anket, 1-5 likert Olcegine gore hazirlanan sorular
icermektedir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalara paralel bir sekilde %42 gibi oran ile en fazla
kullanilan endiistriyel fiyatlandirma yaklagiminin maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Deger temelli ve rekabet temelli fiyatlandirma yaklasimlari ise

%29 oraninda esit sekilde tercih edilmistir (Morris vd. 1996: 8).

Noble ve Gruca (1999) ise daha dnce yapilan ¢alismalardan farkli olarak ¢oklu
cevap verebilmeye imkan taniyan bir arastirma tasarlamiglardir. 120 {iriin ve pazarlama
yoneticisiyle yapilan aragtirmada %74 gibi yliksek bir oranda rekabet temelli yaklagimlar
tercih edilirken, %68 gibi bir oranla da maliyet temelli yaklasimlar tercih edilmistir.
Deger temelli fiyatlandirma yaklagimi ise %11 gibi diger yaklasimlara nazaran ¢ok daha

az bir oranda kalmigtir (Noble ve Gruca, 1999: 450-451).

Tsokas, Hart, Argouslidis ve Saren (2000) arastirmalarin1 sadece 3 temel

sektorle kisitlamustir. Ingiltere’de yerlesik kimya, metal ve plastik sektorlerinin 178
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ihracat pazarlama direktoriiyle yaptiklar ¢alisma ile elde ettikleri bulgularda maliyet
temelli yaklasim basi ¢ekmektedir. Rekabet temelli yaklasimin ardindan deger temelli
yaklasim yine en az tercih edilen fiyatlandirma yaklasimi olmustur (Tsokas vd. 2000:
201-202).

Almanya’da endiistriyel donanim ve hizmet saglayici igletmelerin 61 yoneticisi
ile yapilan diger bir ¢caligmada ise %70 oraninda rekabet temelli yaklagimin kullanildigt
bulgusuna ulasilmistir. Biischken (2001) tarafindan yapilan arastirmada maliyet temelli
yaklasimim %15 gibi disik bir oranda kalmasi gayet sasirtict bir sonu¢ olarak
yorumlanmaktadir. Deger temelli yaklagimlar ise %11 gibi yine diisiik bir oranda

kalmistir.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde yerlesik 91 miihendislik yap1 isletmesinin
CEO’lar ile yapilan diger bir arastirmada ise %85 oraninda rekabet ve maliyet temelli
endistriyel fiyatlandirma yaklagimlarinin karigiminin - kullanildigir  bulgusu elde
edilmistir. Mochtar ve Arditi (2001) bu oran igerisinde maliyet temelli yaklasimin 6z bir
bigimde sadece %14 tinii kapsadigi belirtmislerdir (Mochtar ve Arditi, 2001: 409).

Forman ve Lancioni (2002) uluslararasi operasyonlara sahip endiistriyel {iretim
yapan isletmelerin 172 pazarlama yoneticisi ile yaptigi ¢alismada %35 oraninda rekabet
temelli fiyatlandirma yaklagiminin kullanildigini ortaya koymuslardir. Maliyet temelli
yaklagim %31 oraninda tercih edilirken, deger temelli fiyatlandirma yaklagimi1 da %20

oraninda tercih edilmistir (Forman ve Lancioni, 2002: 112-114).

Ingenbleek ve arkadaslarinin (2003) Belgika’da faaliyet gosteren elektronik ve
miihendislik endiistrilerinde hizmet veren 77 isletmenin pazarlama yoneticisi ile yaptigi
calismada deger temelli yaklasimin, daha once yapilan ¢alismalardan farkli olarak %37
gibi bir oranla en fazla kullanilan yaklasim oldugu tespit etmistir. Rekabet temelli
yaklasim %34, maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimi ise %29 oraninda kalmistir.
Arastirmacilar deger temelli fiyatlandirma yaklasgimmin bu orneklemde en yaygin
kullanilan yaklasim olmasinin temel nedenini, miihendislik alaninin algilanan deger

etkisinin yiiksek olmasi ile iliskilendirmislerdir (Ingenbleek vd. 2003: 298-299).

Strategic Pricing Group "un (2005) ABD’de yerlesik teknoloji firmalari tizerinde
yaptig1 fiyatlandirma arastirmasinda, fiyatlandirmaya karar veren profesyonellerin

%50’sinin maliyet temelli yaklagimi1 kullandigi, %38’nin ise rekabet temelli yaklagimi
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kullandig1 ortaya cikmistir. Arastirmanin teknoloji igletmeleri lizerinde yapilmasina

ragmen deger temelli yaklagimi kullananlarin orani ise sadece %12 de kalmistir.

Erdénmez ve Niitzenadel (2006) Almanca konusulan iilkeler (DACH) Isvigre,
Avusturya ve Almanya’da filo sigorta sirketleri iizerinde fiyatlandirma yaklasimlari
calismas1 yapmuslardir. Isletmelerin %77 gibi yiiksek bir oranda maliyet temelli
fiyatlandirma yaklasimi kullandiklari tespit edilmistir. %16 ile rekabet temelli yaklagim
ikinci sirada yer alirken, %7 ile deger temelli yaklasim en az tercih edilen yaklagim olarak
ortaya ¢ikmistir. Arastirmacilar 6rneklem {izerine herhangi bir sayr vermemis ancak

yeterli bir kapsam oldugunu belirtmislerdir.

Sonug olarak simdiye kadar yapilan caligmalarda maliyet temelli fiyatlandirma
yaklagiminin hala en fazla tercih edilen yaklasim oldugu ortadadir. Hinterhuber’in (2015)
tiim bu calismalar1 analiz ederek ulastigi sonuclara gore %44 gibi baskin bir oran ile
maliyet temelli fiyatlandirma yaklagimlari hala en fazla tercih edilen yaklasimdir.
Rekabet temelli yaklasim ise ortalama %37 gibi bir oran ile hala 6nemli bir tercihtir.
Endiistriyel pazarlar gibi daha rasyonel kararlarin alindig1 bir pazarda deger temelli

fiyatlandirma yaklagimi ise %17 gibi bir oranda sinirli kalmigtir (Hinterhuber, 2015: 407).

Fiyatlandirma stratejileri ¢alismalarinin yani sira fiyatlandirma uygulamalart,
belirleyicileri ve fiyatlandirma yaklasimlarini {izerine yapilan ¢aligmalar da mevcuttur.
Bu ¢aligmalar hakkinda literatiir taramas1 yapmak i¢in EBSCO, Proquest, Science Direct
veri tabanlar1 kullanilmistir. Son yirmi yilda yapilan caligmalarin 6zet kisimlar
okunduktan sonra fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki

iliskiyi arastiran caligmalar asagida listelenmistir.

Ingenbleek vd. (2003), fiyat stratejilere iligkin {i¢ tiir yaklagimin (deger, maliyet
ve rekabet temelli) kullanimmi etkileyen faktorleri arastirmigtir. Yazarlar, bu
fiyatlandirma uygulamalarinin basarisina iligkin ihtimallere gore hipotezler olusturmus

ve Bel¢ika’da bulunan isletmeler (n=77) lizerinde test etmislerdir.

Maliyete temelli fiyatlandirma yaklasimlar1 konusunda, yiiksek tiriin farklilagsma
avantajinin (anlamli olmayan) negatif bir etkisini, rekabet yogunlugunun ise pozitif
etkisini tespit etmistir. Yani, rekabet ne kadar yogun olursa, maliyet temelli fiyatlandirma

stratejileri o kadar etkili olmaktadir.
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Fabiani vd. (2005), Avrupa Birligi Bolgesi'nde 11.038 isletmeyi kapsayan
fiyatlandirma davranislarini anketler bazinda arastirmistir. Ozellikle isletmeler arasindaki
iliskiyi ve pazar rekabetinin derecesini analiz etmislerdir. Rekabet diizeyi ne kadar diistik
olursa, maliyete temelli fiyatlandirma yaklasimlari kullaniminin o kadar fazla oldugu

sonucuna varmaktadir.

Guilding vd. (2005), maliyet temelli fiyatlandirmanin 6nemini etkileyebilecek
kosullarla ilgili hipotezleri test etmeyi amaglayan, Ingiltere ve Avustralya'daki
isletmelerden toplanan 277 yanit1 yorumlayan bir ¢alismada, rekabet diizeyinin maliyet

art1 fiyatlandirma yaklagimlariyla olumlu iligki i¢erisinde oldugu sonucuna varmiglardir.

Al-Hussari (2006), maliyet temelli fiyatlandirma yaklagimlar1 ile g¢esitli
etkenlerin arasindaki iligkileri arastirmistir. Bu etkenler pazar liderligi, rekabet seviyesi
ve isletme biiyiikliigiidiir. ingiltere'deki isletmelerden 152 yanit toplayan yazar, iiriin
farklilagsma, {irlin iizerinde 6zellesmenin ve premium (lider) fiyatlandirma stratejisinin

maliyet-art1 fiyatlandirma stratejisinin tizerinde olumlu etkisini bulmustur.

Ingenbleek ve Van der Lans (2013) Hollanda’da yerlesik 95 isletme iizerinde
fiyat stratejileri ile fiyat belirleme uygulamalar arasindaki iliskiyi arastirmastir.
Arastirmaya gore, diisiik fiyat tedarikgisi ve miisteri deger fiyatlandirmasi stratejilerini
izleyen isletmeler goriiniiste maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimlarimi kullanan
isletmeler degildir, cilinkii cogu firma stratejilerinden bagimsiz olarak maliyete dayali

prosediirlere bagvurmustur.

Toytéri vd. (2015), ise deger temelli fiyatlandirma yaklagiminin kullanilmasimin
onilindeki engelleri arastirmistir. Vaka calismasindan olusan deneysel arastirmalar
sayesinde yazarlar, pazarlama stratejisinde deger temelli fiyatlandirma stratejilerinin
uygulandig: farkli endiistrilerde kiiresel faaliyet gosteren bes isletmeyi analiz etmiglerdir.
Deger temelli fiyatlandirma yaklasgimlarimin uygulanmasinda ii¢ kurumsal engel

belirlemislerdir:
e Miisterinin algilanan degeri kavrama ve etkileme ihtiyaci.

e Miisterinin algilanan degerini etkilemek icin alici-satict iligkilerindeki degerin

sayisallastirilmasi ve miisteriye iletimi.

e Deger yaratmanin zorlugu.
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UCUNCU BOLUM

ENDUSTRIYEL PAZARLARDA FiYATLANDIRMA: OTOMOTiV
YAN SANAYi SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Tezin li¢lincli bolimii nitel ve nicel arastirma olmak {izere iki kisimdan
olusmaktadir. Fiyatlandirma kararlarinin belirleyicileri {izerine yapilan nicel arastirma
oncesinde nitel arastirma yapilmistir. Bu boliimde ilk olarak nitel aragtirmanin amaci,
onemi ve sonuglar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Ikinci kisimda ise nicel arastirmanin ana
problemi, temel amaglari, arastirmanin evreni ve 6rneklemi, arastirma modeli, arastirma

hipotezleri, arastirmanin sonuglar1 ve degerlendirilmesine yer verilmistir.

1. NITEL ARASTIRMA

Nitel arastirma, anket sorularmmin hazirlanmasina katkida bulunmak,
orneklemden veri toplamadan katilimcilarin arastirma konusu hakkinda goriislerini
almak, konunun anlasilabilirligini gézlemlemek gibi amaglara sahiptir. Katilimcilarin
literatiirden bagimsiz bir sekilde endiistriyel fiyatlandirma amaglari, fiyatlandirma
stratejileri, fiyatlandirma belirleyicileri ve konumlandirma/rekabet stratejileri hakkindaki
fikirlerini ve uygulamadaki davranislarin1 anlamak igin sorularda literatiirde yer alan
fiyatlandirma ile ilgili bilgiler ve tanimlar verilmemistir. Arastirmanin sonunda bes
sorudan olusan fiyatlandirma senaryosu ile katilimcilarin iiriinlerine fiyat vermeleri

istenmistir.

Nitel aragtirma, orneklem icerisinde bulunan isletmelerin fiyatlandirmaya karar
veren profesyonelleri iizerinde yapilmistir. Nitel arastirma katilimeilari, sektorde farklr is
kollarina ve farkli sermaye yapilarina sahip, farkl: biiyiikliikte ve farkli sehirlerde yerlesik
isletmelerden segilmistir. Buradaki temel amag birbirinden farkli tiriinler iireten ve
cografik olarak farkli i kiiltiirlerine sahip olan katilimcilardan fiyatlandirma iizerine

miimkiin oldugunca daha farkli gortisler alarak veri toplamaktir.
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1.1.NITEL ARASTIRMANIN AMACI VE ORNEKLEMI

Bu ¢alismada incelenen arastirma problemleri hakkinda daha derin bir anlayis
kazanmak ve kavrayis saglamak amaciyla aragtirmanin ilk asamasinda kisisel miilakatlar

yoluyla betimsel (agiklayici) nitel arastirma yapilmuistir.

Arastirma, nitel aragtirma teknigine bagli yapilmistir. Betimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Oncelikle bir ¢ergeve olusturulmustur ve betimsel analizde bu gergeveye
gore veriler islenmis, tanimlanmis ve yorumlanmistir (Altunisik vd. 2010: 322). Verilerin
toplanma siirecinde bireysel goriigme/miilakat teknigi kullanilmistir. Daha 6nceden
hazirlanan soru formunun disina ¢ikilmamis, herhangi bir yonlendirme yapilmamis ve
verilen cevaplar oldugu gibi yazili formata cevrilmistir. Bir bagka ifadeyle,

yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmistir.

Nicel aragtirma Oncesi yapilan miilakatlar otomotiv yan sanayi sektoriindeki
isletmelerin fiyat ile ilgili karar vericileri olan toplamda dokuz iist diizey yoneticisi ile
gerceklestirilmistir. Bu profesyoneller ortalama on bes yil aktif i tecriibesine sahiptir.
Maksimum cesitlilik 6rneklemi kullanilmistir. Miilakatlarin yedi tanesi yiiz yiize yapilmis
olup, iki tanesi telefon araciligiyla yapilmigtir. Tiim goriismeler sesli olarak kayit altina
alimmustir. Goriigme siireleri, goriisme yerleri, goriismeler ile ilgili yazili format bilgileri
ve katilimcilar ile ilgili cinsiyet, egitim seviyesi, sektordeki ¢alisma siireleri EK-3’te
verilmistir. Gorlisme kayit altina almirken katilimcilara kayit altina alindigr bilgisi

verilmis ve onaylar1 alinmistir.

Katilimcilarin isletmeleri ile ilgili bilgiler ise Tablo 12’de gosterilmistir.
Sirketlerden resmi onay alinmadigi i¢in hig bir isletmenin ad1 verilmemistir. Toplamda 8
farkl1 isletmenin yoneticileri ile miilakatlar ger¢eklestirilmistir. Bu isletmelerin, {i¢ tanesi

Istanbul merkezli, dort tanesi Bursa merkezli ve bir tanesi de Eskisehir merkezlidir.

Bu sirketlerden tii¢ tanesi tamamen yabanci sermayeye, ii¢ tanesi de tamamen
yerli sermayeye sahiptir. Iki adet isletme ise Tiirk ortakli yabanci yatirimlardir. Bu
orneklem icerisinde otomotiv ana ve yan sanayi isletmeleri i¢in robot hatlar1 kuran, iiretim
otomasyonu saglayan dolayistyla yiiksek teknoloji diizeyine sahip tiriinleri olan isletmeler
oldugu gibi, tamamen yerli sermayeye sahip, isletme sahibi tarafindan yonetilen ve

otomotiv sektorii i¢in teknolojik diizeyi diisiik metal aksamlar {ireten isletmeler de vardir.
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Daha once belirtildigi gibi nitel arasgtirma katilimer ¢esitliligi, miimkiin oldugunca evreni

temsil yetenegini arttirmak tizere tasarlanmistir.

Tablo 12: Miilakat Yapilan Isletmeler Hakkinda Bilgiler

. Isletme Biiyiikliigii: Satig

No | isletme Isletme Calisan Sayisi Tutari, Milyon Tiirk Lirasi

<10 10<...<50 | 50<...<250 |>250 | <1 |1<...<8 |8<...<40 [>40
1 X
2 X X X
3 X X
4 X X
5 X X
6 X X
7 X X
8 X X

1.2.NITEL ARASTIRMANIN SORULARI

Miilakat soru formunda toplamda on adet soru bulunmaktadir. ilk soru
fiyatlandirma sistemlerine/programlarina sahip olunmasi ile ilgili olup, takip eden sorular
sirasiyla fiyatlandirma amaglari, fiyatlandirma stratejileri, stratejileri etkileyen faktorler
ve rekabet/konumlandirma stratejileri ile ilgilidir. Son bes soru da 6rnek olay ¢aligmasini

igcermektedir. Miilakat sorularinin tamami ekler boliimiinde verilmistir.
i.  Genel bir fiyatlandirma sistemine, programina sahip misiniz?

ii.  Urettiginiz {iriinii veya satis islemlerine konu olan iiriinii fiyatlandirirken temel

amaglariniz nelerdir?

Bu sorudaki temel amag, nicel arastirma anketinde referans olarak alinan fiyatlandirma
amaclarinin dogrulunu test etmek ve katilimcilarin fiyatlandirma amaglar1 hakkindaki

diistincelerini kavramaktir.

iii.  Temel olarak kullandiginiz fiyatlandirma stratejileri nelerdir? Orneklendirebilir

misiniz?
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Bu soru ile beraber herhangi bir fiyatlandirma stratejisi tanimi1 yapilmamigtir. Temel
amag, katilimcilarin literatiirde bulunan fiyatlandirma stratejilerinden bahsedip

bahsetmedigini ve ne tiir stratejiler kullandiklarini ortaya ¢ikarmaktir.
iv.  Bu fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorlerden bahsedebilir misiniz?

Nicel aragtirmanin anket sorularinda bulunan pazar, rekabet ve iirlin/isletme boyutlar
katilimciya bilgi verilmeden genel bir soru seklinde hazirlanmasinin nedeni,
katilimcilardan bu boyutlardan bagimsiz bir sekilde cevap almaktir. Katilimcinin cevabi
icerisinde verdigi ipuglar1 ile fiyatlandirma belirleyicilerini olusturan boyutlara ait
bilesenlerin  karsilastirllmas1 ile fiyatlandirma stratejisini  etkileyen faktorler

belirlenecektir.

v.  Fiyatlandirma stratejilerinizi, isletmenizin rekabet icerisinde bulundugu diger
isletmelerden farkli bir konum elde etmek i¢in bir rekabet araci olarak kullaniyor

musunuz? Ornek vererek agiklayabilir misiniz?

Bu soru, nicel arastirmanin 6nerdigi modelin temel sorusudur. Katilimcilara herhangi bir

konumlandirma/rekabet stratejisi belirtmeden verilen cevaplar kayit edilmistir.

Son bes soruda ise fiyatlandirma senaryosu tasarlanmistir. Bu Senaryo
tasariminda ilk soruda isletmelerin maliyetini bildikleri iirtinleri i¢in rakiplerden ve
pazardan bagimsiz bir fiyat vermeleri istenmistir. Buradaki amag, katilimcilarin maliyet
temelli fiyat verme yaklasimlarini kavramaktir. Takip eden soruda ise ek bilgi olarak

sadece bir rakibinin fiyat1 verilerek fiyatini revize etmeleri beklenmistir.

Ugiincii soruda ikinci rakibi ve dérdiincii soruda da {iglincii rakibinin fiyatlar:
verilerek fiyatlarmi tekrar revize etmeleri beklenmistir. Ikinci, iigiincii ve dordiincii
sorudaki amag, katilimcilarin fiyat rekabeti durumunda nasil davranig géstereceklerini
incelemektir. Son soruda ise rakiplerinden bagimsiz, miisterisine yiiksek deger katan ve
yiiksek performans gosteren bir iiriin i¢in fiyat vermeleri istenmistir. Bu soruda da temel
amag, katilimcilarin deger temelli yaklagim icerisinde nasil fiyat verecekleri anlamaktir.

Sorularin tam metinleri asagida verilmistir.

vi.  Maliyetini 100 TL olarak hesapladiginiz bir iirliniiniiz var. Rakiplerin fiyatlar1 ve
pazar referans fiyatlar tizerinde herhangi bir bilginiz olmadigin1 varsayarak bir

fiyat vermeniz gerekmektedir. Miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?
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vii.  Yukaridaki sartlar altinda sadece bir rakibinizin fiyatinin 110 TL oldugunu

bilmeniz durumunda miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

viii. 1. rakibinizin 110 TL ve 2. rakibinizin 165 TL oldugu durumda miisterinize

vereceginiz fiyat ne olurdu?

ix. 1. rakibinizin 110 TL, 2. rakibinizin 165 TL ve son olarak 3. rakibinizin 210 TL

fiyat verdigini bildiginiz durumda miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

X.  Yine aym sartlarda ve ayni iiriin i¢in, rakiplerden bagimsiz olarak performans ve

deger katan iiriin i¢in miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

1.3.NiTEL ARASTIRMANIN SONUCLARI VE DEGERLENDIRME

Katilimcilara herhangi bir fiyatlandirma programina/sistemine sahip olup
olmadiklari soruldugunda 8/9 katilime1 evet diye cevap verirken bir katilimei hayir olarak
cevaplandirmigtir. Cevaplarin analizinde fiyatlandirma sistem/programlari, genel olarak
ERP?® sistemlerinin icinde fiyat kontrol, faturalandirma amacl kullanilan bir arag olarak
goriilmektedir. Bu da fiyatlandirma koridorlari'* (price corridor), fiyatlandirma selalesi®®
(price waterfalls), segmentasyonu vb. araglar1 igeren fiyatlandirma sistemlerinin

Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilmadigini hatta bilinmedigini géstermektedir.

Fiyatlandirma amaglarinin soruldugu ikinci soruda ise katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (6/9) karlilig1 en 6nemli fiyatlandirma amac1 olarak nitelendirmistir. Karlilik
sonrasi en ¢ok tercih edilen fiyatlandirma amaci ise 3/9 ile miisteri ihtiyaclarimi

karsilamadir. Tercih edilen tiim fiyatlandirma amaglari ise Tablo 13’de siralanmistir.

13 Enterprise Resource Planning, Kurumsal Kaynak Planlama.

14 Miisteriye gore degisen fiyat seviyelerini analiz etmek igin kullanilan bir analiz yontemi.

15 Isletmenin her fiyat seviyesinde gizli maliyetleri ve kar kayiplarini bulmak igin kullandig1 bir analiz
yontemi.

80



Tablo 13: Fiyatlandirma Amaglarinin Dagilim1

Satig dengeleme

Miisteriye deger sunma

Uzun donemde hayatta kalma

Fiyat boliimlendirme

Maksimum cari kar

Fiyatlandirma Amaclari n Fiyatlandirma Amaclari n

Hedef kar 6 Maksimum cari Ciro 0

Hedef yatirnmin geri doniisii 2 Rakipler ile fiyat benzerligi 2

Hedef satis hacmi 0 Pazarda fiyat dengeleme 0

Hedef pazar pay1 0 Miisteri ihtiyaclarini karsilama 3
0 0
1 0
0

Katilimcilarin fiyatlandirma stratejilerini anlattigi boliimde ise bir katilimei harig
diger katilimcilar sorulara gayet acik cevaplar vermistir. Katilimcilarin 4/8°1 birden fazla
fiyatlandirma stratejisi kullanmaktadir. En fazla tercih edilen fiyatlandirma stratejisi
simdiye kadar yapilan calismalari destekleyen bir sekilde maliyet-art1 fiyatlandirma
stratejisidir (3/8). Misteri deger fiyatlandirmasi, hedef ROI (hedef yatirimin geri doniis
orani) fiyatlandirma ve benzer fiyatlandirma stratejileri 2/8 oran ile maliyet-arti

fiyatlandirma stratejilerini takip etmektedir. Deneyim-egrisi fiyatlandirma ve pazarin

kaymagini alma stratejileri de birer katilime1 tarafindan kullanilmaktadir.

Tablo 14: Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri Dagilimi

Endiistriyel Fiyatlandirma Stratejileri

Pazarin Kaymagini Alma Fiyatlandirma Stratejisi

Pazarin Derinligine Niifuz Etme Fiyatlandirma Stratejisi

Deneyim-Egrisi Fiyatlandirma Stratejisi

Lider Fiyatlandirma Stratejisi

Benzer Fiyatlama Stratejisi

Diisiik-Fiyath Tedarik¢i Stratejisi

Tamamlayici Uriin Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat Demeti

Miisteri Deger Fiyatlandirmasi

Maliyet Art1 Fiyatlandirma Stratejisi

Hedef ROI/ROS Stratejisi

Basa-Bas Fiyatlandirma Stratejisi

O N [W NN O O |0 NN |O (kO |+~ (D
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Fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorler ile ilgili yoneltilen soruda,
katilimcilar rekabet ve iiriin/isletme kosullarin1 6nemli faktorler olarak tanimlamislardir.
Tim katilimcilar rekabetin ve iiriin/isletme durumlarimin fiyatlarini etkiledigini, sadece
5/9 oraninda katilimcinin pazar kosullarinin da fiyatlarin1 belirlemede etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Fiyatlandirma stratejilerini isletmenin konumlandirma/rekabet stratejileri
seciminde bir ara¢ olarak kullanip kullanmadiklar1 iizerine hazirlanan soruda ise
katilimcilarin  7/9’u fiyatlandirma stratejilerini rekabet araci olarak kullandiklarini
belirtmiglerdir. 7 katilimcidan 6’s1 da net bir sekilde konumlandirma/rekabet stratejileri
hakkinda bilgi vermistir. Konumlandirma/rekabet stratejilerinden en fazla kullanilan
strateji (3/6) farklilagma stratejisi olurken, katilimcilarin 2/6’s1 toplam maliyet liderligini

ve 1/6’s1 da odaklanma stratejisini kullandiklarini sdylemistir.

Tablo 15: Rekabet Stratejileri Dagilimi

Konumlandirma/Rekabet Stratejileri

Toplam Maliyet Liderligi

Farklilasma

= W N [D

Odaklanma

Ornek olay ¢aligmasinda ise bilgi diizeyi sadece maliyet ile smirl kaldiginda
katilimcilar ortalama olarak (Mean 146,6) %40 ile %50 aras1 briit bir kar orani ile fiyat
vermigtir. Katilimeilar, fiyatt 110 Tiirk liras1 olan bir rakip olustugunda ise briit kar
oranlarinda yaklasik %25°lik bir indirim yaparak yeni fiyatlarin1 ortalama olarak 136
Tirk lirasina ¢ekmislerdir. Fiyat1 165 Tiirk lirast olan ikinci bir rakip olustugunda ise
fiyat1 yiiksek olan rakibe yaklagtirarak yine briit %45 kar oranmi korumak iizere bir
fiyatlandirma davranisi sergilemisglerdir. Son olarak fiyat1 210 Tiirk liras1 olan {igiincii bir
rakip olustugunda ise katilimcilar fiyat1 kiiclik bir oranda ytikselterek 150 Tiirk lirasina
cekmislerdir. Deger temelli fiyat vermeleri istenen katilimecilar yiliksek degere sahip
tirtinleri i¢in 185 Tiirk liras1 fiyat vermislerdir. Tablo 16’da katilimcilarin fiyatlandirma

senaryosu igerisindeki fiyatlandirma davraniglar1 verilmistir.
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Tablo 16: Fiyatlandirma Senaryosu Sonuglari

Ornek Olay Sorulari Katihmcilar Mean
Maliyetini 100 Tiirk liras1 olarak 1 12 13 14 |5 |6 |7 18 |9
hesapladiginiz bir iiriiniiniiz var. Rakiplerin
fiyatlar1 ve pazar referans fiyatlar tizerinde
herhangi bir bilginiz olmadigini varsayarak | 150|160 | 200 | 150 | 125|118 | 200 | 110|105 | 146,6
bir fiyat vermeniz gerekmektedir.
Miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?
Yukaridaki sartlar altinda sadece bir
rakibinizin fiyatinin 110 Tiirk lirasi oldugunu
bilmeniz durumunda miisterinize vereceginiz
fiyat ne olurdu?

1. rakibinizin 110 Tiirk liras1 ve 2. rakibinizin
165 Tiirk lirast oldugu durumda miisterinize | 155|165|180 | 140| 135|108 | 160 | 135|140 | 146,4
vereceginiz fiyat ne olurdu?

1. rakibinizin 110 Tiirk lirasi, 2. rakibinizin
165 Tiirk liras1 ve son olarak 3. rakibinizin
210 Tiirk lirasi fiyat verdigini bildiginiz 185|165(180|165|135|118|160|135|115| 150,8
durumda miisterinize vereceginiz fiyat ne
olurdu?

Yine ayni sartlarda ve ayni {iriin i¢in,
rakiplerden bagimsiz olarak performans ve
deger katan iiriin i¢in miisterinize vereceginiz
fiyat ne olurdu?

140|160 |175|125|125|118| 160 | 109|115 136,3

230|215|200|220(170|118|200|135|180| 185,3

Genel sonuglar agiklandiktan sonra modelin temelini olusturan sorular iizerine

arastirmanin geneli i¢in dnem teskil eden katilimci cevaplari agagida siralanmistir.

Soru 1: Urettiginiz iiriinii veya satis islemlerine konu olan {iriinii fiyatlandirirken temel

amagclariniz nelerdir?

Katilimer 3 agik ve sade bir sekilde sadece fiyatlandirma amaglarmin karlilik

oldugu ifade etmistir:

“Temel amacimiz karlilik tabi ki. Bir isletmenin var olabilmesi icin en temel amacimizin

Karlilik olmast gerektigini diigtintiyorum.”

Bu net ifadenin yani sira Katilime1 8, karlilik ile birlikte misteri isteklerini

karsilamay1 da asagidaki sekilde ifade etmektedir:

“Miisteri hedeflerini yakalamak ayni zamanda firma Karliligim saglamak. Yani miisteri
beklentileri ve firma karliligi birlikte temin edilecek sekilde fiyatlandirma amact

’

belirliyoruz.’
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Son olarak diger bir katilimcimiz ise fiyatlandirma amacinin karlilik oldugunu

biitiinciil bir yaklagim ile ifade etmistir:

“Tabi ki belirli bir kdrliligi hedefliyoruz. Burada kdrliiktan amag, sirketi gerc¢ekten
planladigimiz kaliteli, miisteriye iyi hizmet veren, aym zamanda ¢alisanlarini ve
sermayedar: da memnun eden bir firma haline getirebilmek. Dolayisiyla bu noktada
dogru fiyatlama yaparak hem pazardan yeterli miktarda is alabilmemiz, hem
calisanlarimizi memnun edebilecek iicretler verebilmemiz hem de sermayedart memnun
edecek mantikli bir kdr birakabilmemiz gerek. Biitiin bunlar: yonetmeye ¢alistyoruz. Her
yvatirimdaki beklenti, yatirimin belirli bir kar doéniisiiniin olmasidir. Karin olmadigt
durumda zaten amag¢ gergeklesmis olmuyor. Yatirimcr sermayesini neden bankaya
yatirmiyor da gidip endiistriyel tesise yatirryor? Ciinkii beklentisi goreceli olarak daha
fazla para kazanmak. Bu a¢idan bakildigi zaman kar tabi ki nihai ama¢ ama bir
isletmenin yonetiminin disinda dort ortagr daha vardir; c¢alisanlar, sermayedar, devlet,
toplum. Bunlarin hepSini birden memnun edilebilecegimiz bir ortam yaratmak, sirketin

saglikli bir Karlilikta oldugu siirece gergeklestirilebilir. Dolayisiyla evet karlilik 6nemli.”

Soru 2: Temel olarak kullandiginiz fiyatlandirma stratejileri nelerdir? Orneklendirebilir
misiniz?

Katilimc1 6, “Malzeme maliyeti, is¢ilik maliyeti, genel isletme maliyeti ve kar
koyarak firmamizin kapasitesini daha iyi fiyattan satmak iizere fiyatlandirma stratejileri
segiyoruz” ifadesiyle maliyet arti fiyatlandirma stratejisinin tanimimi yapmustir. Yine
katilimc1 6’nin 6rnek olaydaki fiyatlandirma davranigini inceledigimizde en diisiik kar

oranini verdigi gozlemlenmektedir.

Diinya devi bir robotik firmasinin satis yoneticisi olan katilimei 7 ise kullanilan

fiyatlandirma stratejileri sorusuna asagidaki sekilde cevap vermistir:

“Fiyatlandirma stratejilerimiz hem pazar hem de miisteri yaklasimi olarak
degismektedir. Miisteri yaklasimindan kasit, miisteriler bizim i¢in yan sanayi ana sanayi
ve genel endiistri olarak swmiflara ayrilmakta ve bu simiflandirma kaynakl
beklentilerindeki farklilik temel fiyat politikasinda belirleyici olmaktadir. Ana sanayinin
ihtiyact olan bir iiriin ya da sistem ayni fiyatta veya ozelliklerde yan sanayinin ihtiyaci

olmayabilir. Dolayisiyla pazara sunulan tiriinler bir miktar farkliiklar yaratsa da fiyat
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politikalar: bunlara gore belirlenmektedir. Miisteri yaklasiminda da temel sudur: Yan
sanayide biiyiik olan miisterinin fiyat beklentileri, kii¢iik olana gore daha farkhdir.
Dolayisiyla temel amag¢ miisterinin fiyat beklentisini katma deger saglayarak

karsilamaktadir.”

Miisteri beklentilerini karsilayarak yiiksek fiyatlar ile pazarda yer almak isterken
ayni zamanda yiiksek karlilik hedefleyen ve yine teknolojik boyutu yiiksek olan kiiresel
bir isletmenin satis ve pazarlama yoneticisi olan Katilimci 1 ise asagidaki ifade ile

fiyatlandirma stratejileri yaklagimini belirtmistir:

“Fiyatlandirma stratejileri derken mevcut pazardaki konum ile alakali olarak bir
stratejimiz var. Rakip analizi yaparak pazarda kendimizi konumlandirmak iizere bir
strateji belirledik. 3 temel yaklasimumiz var. Birincisi, Sektor lideri olabileceginiz inovatif
iiriinler iireten yapilanma kurgulamak. Ikincisi operasyonel miikemmellik, iigtinciisii ise
daha esnek ve miisteriye daha yakin olan fiyatlandirma. Bizim su an i¢in se¢tigimiz
strateji liderin hemen arkasinda ve miisteriye esnek olan premium hizmet verip yiiksek

Karliikta satis yapmayr miimkiin kilan fiyatlandirma stratejileridir.”

Bu ifade ile beraber fiyatlandirma stratejisini, isletmeyi konumlandirma i¢in bir
ara¢ olarak kullandigini dile getirmektedir. Katilimct 4 ise maliyet ile beraber pazardaki
diger isletmelerin fiyatlarim1 takip ederek benzer fiyatlandirma stratejisine dikkat

¢ekmektedir:

“Fiyatlandirma stratejilerinde daha ¢ok hibrit bir sistem kullanmaktayiz. Hibritten kasit
sadece maliyet temelli fiyatlandirma ¢alismiyoruz. Bunun disinda pazardaki fiyatlara
gore hareket ediyoruz. Rakiplerin verecegi fiyatlarin az ¢ok tahmin ederek, onlart takip
ederek yol almaya ¢alistyoruz. Aymi zamanda fiyat verirken en yiiksek kar oranini elde

’

etmeyi planlyyoruz.’

Son olarak katilimer 5 ise fiyatlandirma stratejileri hakkindaki yaklagimini

asagidaki sekilde ifade etmektedir:

“Isletmemizde ki cesit fiyatlandirma yapiyoruz. Birincisi maliyet odakli, ikincisi de
miisterinin beklentisi odakli. Yani en nihayetinde de gelinen noktada firmanin tiretimini
devam ettirebilmesi icin satis ve satin alma arasindaki makasin agik olmasina gayret
ediyoruz. Basit ve genel isler ile igletmemizin biinyesinde séylemis oldugum iKi stratejiden

maliyet odakli yaklasimi agirlikli olarak kullaniyoruz. Ozel projelerde ise talep odakl
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fivatlandirma yapiyoruz diyebiliriz. Basit ve genel islerde genis bir pazar oldugu i¢in
rekabet de fazla, dzel projelerde ise rekabet nispeten az. Dolayisiyla bu tiir projelerde

’

genel olarak miisterinin talebine gore fiyatlandirma yiiriitiiyoruz.’

Soru 3: Bu fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorlerden bahsedebilir misiniz?

Global bir plastik enjeksiyon isletmesinin satis miidiirii olan Katilimci 9, fiyat

stratejilerini etkileyen faktorler ile ilgili goriislerini asagidaki sekilde ifade etmistir:

“Icinde bulundugumuz rekabet, iiriiniin kendisi onemli faktorlerdir. Plastik enjeksiyon
tirtinleri rekabetin yiiksek oldugu ancak miihendislik esiginin yiiksek olmadig iiriinler.
Buradaki fiyat stratejisini tamamen pazara, rekabete gorve belirliyoruz. Diger taraftan
stratejik tirtin ise farkli fiyatlandirma politikalarina gidilebiliyor. Daha once
calismadigimiz bir arag iireticisi ise daha az stratejik bir tiriin ile baglhyoruz. Miisteri bizi
taniyor ve belirli bir zaman gegtikten sonra daha tist ve karisik iiriinleri bize verebiliyor.
Yeni bir tireticiye gittigimizde, ya da bizim portfoyiimiizde olmayan bir tiriin ile ilgili bir
talep geldigi zaman, iiretim teknolojisi ile ilgili tecriibemiz yoksa o projeye ddhil

olmayabiliyoruz. ”

Katilimer 2 ise dncelikli olarak isletme ve tiriin ile ilgili olan maliyet faktoriinii,

ardindan pazar ve rekabet faktorlerini belirleyici olarak ifade etmistir:

“Fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorlerden bir tanesi maliyet. Maliyetini
géremiyorsaniz satis fiyatini belirleyip karliligi da goéremezsiniz. Ilk olarak herhangi bir
isletme icin basa-bag noktasina ulagmamizi gerektiren bir karliik hedefimiz var. Bunun
disinda bir de pazarin gergekleri var. Pazarin gergeklerinde piyasanin fiyatlar: sizin
trtintiniizii piyasadaki fiyatlarla rekabet edebilirligi. Bunun disinda pazarda firmanizi

’

nereye konumlandirma istediginiz, fiyat stratejilerinizi belirleyen faktorler.’

Katilimer 7 de agirlikli olarak rekabet ve pazar faktorlerini 6nemli faktorler

olarak gormektedir:

“Fiyatlandirma stratejisini belirlerken en onemli faktor, itiriinden bagimsiz olarak
pazarda miisteri ve rakip kitlemiz. Eger ki biz sattigimiz iiriinde bir katma deger
yvaratamiyorsak, rakiplerden daha yiiksek fiyata satma olasiligimiz yok. Eger katma deger

sunabiliyorsak yatirim maliyetinin yiiksek olmasin miisteri karsilayabiliyor. Bir iiriinii
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ya da sistemi alirken otomotiv tireticisi iKi seyi degerlendiriyor. Bir, geri doniisiim oranini
iki, yatirim igletme maliyetini degerlendiriyor. Siz yatirim maliyetinde yiiksek kalsaniz
da isletme maliyetinde daha diigiik bir maliyet sunabiliyorsaniz miisteriye, bu uzun
vadede bir kazanca doniistiiriiyor. Dolayisiyla bu politikanizi buna gére belirliyorsunuz.
Sattiginiz iiriinde ya da sistemde katma deger yaratarak miisterinin uzun vadede

1

kazanacag miktar: arttirmayt hedefliyoruz.’

Soru 4: Fiyatlandirma stratejilerinizi, isletmenizin rekabet icerisinde bulundugu diger
isletmelerden farkli bir konum elde etmek icin bir rekabet araci olarak kullaniyor

musunuz? Ornek vererek aciklayabilir misiniz?

Katilimer 1, ag¢ik ve net bir ifade ile fiyatlandirma stratejilerini bir

konumlandirma elde etmek kullandiklarini belirtmistir:

“Kesinlikle kullaniyoruz. Pazarda miisterilerimizin kaliteli hizmet ve tirtin alabilecegi bir
tedarik¢i algist yaratmaya ¢alisiyoruz. Paralel olarak bizim igin karli olmayan fiyat
ortamlarinda fiyati daha asagiya kirmiyoruz. Fiyatimizi  inmedigimiz igin is
kaybedebiliyoruz. Inersek o kaliteli hizmet ve iiriin algimizi bozmus oluyoruz. Eger fiyati
cok asaguya ¢ekersek miisteriler bizi diger rakiplerimizin algisi ile karsilastirabilir. Bunu
diistinerek belli bir kdar oranmimin altina kesinlikle inmiyoruz. Zaten belli bir kar oraninin
alti bizim hedeflerimizin altindaysa kesinlikle girmiyoruz. Dolayisiyla fiyatlandirma

stratejimiz konumlandirma stratejimize paralel.”

Katillimc1 5 ise konumlandirmayr farkli bir ¢ergeveden ele alarak

degerlendirmistir:

“Bazi uygulamalarda, oncii olmak sizi rekabet konusunda birka¢ adim ileri tasvyabiliyor.
Bir sistem ¢oziimiinde bulundunuz ve miisteri bu ¢oziimii rakiplerinizden elde edemiyorsa
fivat politikanmiz degisiklik gosterebilir. Bir uygulama diigiintin, on adet rakibiniz var,
diger uygulamada bir rakibiniz ya var ya da yok. Dolayisiyla iki farkli durumdaki fiyat
politikaniz degisiklik gosterebilir. Onemli olan burada taklit edilemez bir ¢oziim ortaya
koymaktir. Bazi uygulamalarda bu taklit edilemez rekabet avantajlarimizi kullanarak

fivatlandirma stratejimizi ona gére belirleyebiliyoruz.”
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Fiyatlandirma stratejilerini isletmenin rekabet/konumlandirma stratejileri elde
etmek i¢in direkt olarak kullandiklarini sdyleyen katilimer 2 ise, bu rekabet stratejisinin

adinm1 da vererek net bir sekilde goriislerini asagidaki gibi bildirmistir:

“Fiyatlandirma stratejilerimizi tabi ki konum elde etmek i¢in kullaniyoruz Bunu yaparken
dikkat ettigimiz temel konu su, elimizde olan farkli iiriinlerle farkli fiyatlandirma yapmak.
Bu cogunlukla rakibe gore daha karli fiyatlar ile oluyor. Farklilasma stratejisi iizerinden
ilerlemeye calisiyoruz, farklilagsma karlilik getiriyor. Kimsede olmayan bir iiriin tiirtiniin
vaygmlastirarak, pazarlama faaliyetleriyle, bilinirligini saglayip fiyati da pazar

fivatlarimin biraz iistiinde tutup merak uyandiracak bir degere satmaya ¢alisiyoruz.”

Ozet olarak, miilakat sorularinda literatiirdeki ilgili yaklasimlarin ve
seceneklerin hicbir sekilde sunulmamasina ragmen katilimcilarin ilgili sorulara verdikleri

cevaplar ile literatiiriin benzerlik gosterdigi sdylenebilir.

2. NICEL ARASTIRMA

Bu boliimde nicel arastirmanin temel problemi, amaglari, arastirmanin evreni ve
orneklem blytikliigii, arastirma model Onerisi, arastirma hipotezleri, arastirmanin

yontemi, sonuglar1 ve arastirmanin sonuclarinin degerlendirilmesine yer verilmistir.

2.1.NICEL ARASTIRMANIN TEMEL PROBLEMI

Fiyatlandirma kararlarinin belirlenmesinde iki temel yaklagim oldugu ifade
edilmektedir. Bu yaklasgimlardan ilki, fiyatlandirma kararlar1 hakkinda karar vericilere
dogrudan sorular sorarak birincil veriler toplamaktir. Digeri ise liretici ve tiiketici fiyatlari

arasindaki iliskiden yararlanmaktir (Zurlinden, 2007: 49).

Bir onceki boliimde, diinyada birincil veri toplayarak yapilan g¢alismalar

hakkinda bilgiler verilmistir. Tiketici ve {retici fiyatlar1 arasindaki nedensellik
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iliskisinden yola ¢ikarak Tiirkiye’de yapilan ilk ¢alisma, TCMB¥® nin 2006 yilinda

yaptig1 “Isletmelerin Fiyatlama Davranisi Tiirkiye Uygulamas1” adli calismadir.

Tiirkiye’de birincil veriler toplayarak yapilan herhangi bir endiistriyel
fiyatlandirma c¢alismasi literatiirde bulunmamaktadir. Fiyatlandirmaya karar veren
profesyonellerin hangi amag ile fiyat verdikleri, hangi kosullar altinda hangi
fiyatlandirma stratejilerini  kullandiklar1 ve bu tercih ya da zorunluluklarinin
isletmelerinin konumlandirma/rekabet stratejileriyle iligkilerinin olup olmadigi nicel

arastirmanin problemleridir.

2.2.NICEL ARASTIRMANIN AMACLARI

Otomotiv yan sanayi tizerinde yapilan bu arastirma, birincil veriler toplanarak
yiriitiilen bir fiyatlandirma c¢aligmasidir. Daha oOnce belirtildigi gibi endiistriyel
pazarlarda veri toplamanin zorlugu g6z Oniine alindiginda elde edilen verilerin degerli

olmasi nedeniyle arastirma birden fazla amaca sahiptir.

Oncelikli olarak fiyatlandirma kararlari belirleyen profesyonellerin
fiyatlandirma amagclari, fiyatlandirma stratejileri se¢imleri ve isletmelerini rekabette
konumlandirdiklar1 stratejiler analiz edilecektir ve bu sonuglar daha once yapilan

caligmalarin sonuglari ile karsilastirilacaktir.

Pazar, rekabet, Uriin ve isletme gibi fiyatlandirma belirleyicilerinin,
fiyatlandirma stratejileriyle olan iliskileri arastirilacaktir. Fiyatlandirma stratejilerinin
fiyatlandirma amaglarina ulagsmak i¢in ortaya konulan bir mekanizma oldugu diistiniiliirse
bir diger amag da fiyatlandirma amaglariyla fiyatlandirma stratejileri arasindaki iliskileri

arastirmaktir.

Onemli amaglardan bir tanesi de belirli fiyatlandirma amaglar1 ve fiyatlandirma
belirleyicileri  altinda  olusturulan  fiyatlandirma  stratejileriyle, isletmelerin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasindaki iliskiyi incelemektir.

16 Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankas.
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2.3.NICEL ARASTIRMANIN KAPSAMI

Aragtirmanin kapsami, arastirmanin evreni ve érneklemi ile nicel arastirma veri

toplama formu olmak tizere iki kisimdan olugmaktadir.

2.3.1. Nicel Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Endiistriyel pazar olarak arastirmanin evrenini otomotiv ana sanayiye hizmet
veren ve iriin tedarik eden Tirkiye otomotiv yan sanayi olusturmaktadir. Diinyanin en
onemli sektorlerinden biri olan otomotiv ana sanayi gibi kiiresel otomotiv yan sanayi de
yiiksek islem hacmine sahiptir. 2018 itibariyla diinya genelinde 889 milyar avroluk®’
gelire sahip olan otomotiv yan sanayi isletmeleri, giinlimiiz modern tasitlarin

gelismesinde ¢cok dnemli rol oynamustir.

Modern otomotiv sektorii yaklasik 200 yillik bir gegmise sahiptir. Sanayi
devrimi ile baslayan siireg, i¢ten yanmali motorlarin icadi ve o ¢agin ulagim araglarina
uygulanmasiyla devam etmistir. Yaklasik yiiz yil boyunca diinyanin dort bir yaninda

ortaya ¢ikan buluslarin bir araya gelmesiyle modern otomobil ortaya ¢ikmistir.

Otomotiv ana ve yan sanayi, Tirkiye imalat sanayinin lokomotif sektorlerinden
biridir. Otomotiv ana ve yan sanayi ayni zamanda savunma sanayi ve gemi insa sanayinin
de altyapisini olusturmaktadir. Tiirkiye, 20188 itibariyle diinyanin en biiyiik 16. otomotiv

tireticisi ve Avrupa’daki en biiytik hafif ticari arag ve otobiis lireticisidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2019 verilerine gore 2019 bas itibariyle Tiirkiye’de
yerlesik 14 markanin toplam ara¢ kapasitesi 2,1 milyon adettir. 2018 yil1 igerisinde
tiretilen toplam 1,587 milyon arag ile %78 gibi bir kapasite kullanim oranina ulagilmistir.
Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi 2019%° verilerine gére 2018 yil iilkemizin toplam ihracat:

olan 168 milyar dolarin, 32 milyar dolar1 otomotiv ana ve yan sanayi isletmeleri

17 https://www.berylls.com/wpcontent/uploads/2019/07/20190708 Study Top 100 2019 EN.pdf
18 http://www.odd.org.tr/web 2837 1/neuralnetwork.aspx?type=58

19 http://www.osd.org.tr/sites/1/upload/files/Otomotiv_Sektor Raporu_TSKB-2208.pdf

20 https://www.tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari
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tarafindan gergeklestirilmistir. Yine Tiirkiye Ihracatgilar Meclisi verilerine gére otomotiv

ana sanayi 22 milyar dolar, yan sanayi ise 10 milyar dolar ihracat rakamina ulagmustir.

Otomotiv ana sanayi triinleri, nihai tiiketiciye ya da devlet kurumlarina
pazarlanan, onlar1 hedef alan iiriinlerdir. Dolayisi ile bu isletmeler arastirmamizin disinda
kalacaklardir. Endiistriyel pazarlar, liretim yapmak i¢in alim yapan igletmelerden olusan
bir pazar olmasi nedeniyle, otomotiv yan sanayi isletmeleri aragtirmamizin evrenini

olusturacaktir.

Arastirma, otomotiv yan sanayi derneklerinin en biiyilk temsilcisi olan
TAYSAD? kuruluslarina iiye olan isletmeler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Bu derneklere iiye
olan toplamda 462 isletmeye anket gonderilmistir. 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 6’da verilmistir.
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Grafik 6: Uyelerin Sehirlere Gore Dagilimi
Kaynak: https://www.taysad.org.tr/tr/uye-ara

Otomotiv yan sanayi sektoriindeki isletmelerin hizmet verdigi tiriinler ile ilgili
de ayrimlardan s6z edilebilir. TAYSAD iiyeleri isletmelerde bu ayrim dis aksam, i¢

aksam, elektronik pargalar, hammaddeler, miihendislik hizmetleri ve diger tiriinler olarak

21 Tasit Araglar1 Tedarik Sanayicileri Dernegi
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yapilmistir??, Uriinlere gore iiye dagilimi Grafik 7°de gosterilmistir. Toplamda 988
sayisinin elde edilme nedeni bazi isletmelerin birden fazla kategoride sektore hizmet

ettigini géstermektedir.

\ . ‘b i . .
Q&% S & & & &

Grafik 7: Uyelerin Uriinlere Gére Dagilimi
Kaynak: https://www.taysad.org.tr/tr/uye-ara

2.3.2. Nicel Arastirmanin Veri Toplama Formu

Anketler, isletmelerin satis, pazarlama, fiyatlandirma miidiirleri ve
personellerinin dikkatine ¢evrimigi elektronik posta olarak génderilmistir. Bu pozisyonlar
disinda dernege iiye olan kiiciik isletmelerin de oldugu g6z oniine alindiginda aym
zamanda isyeri sahiplerinin, fabrika miidiirlerinin ve genel miidiirlerin de dikkatine

gonderilen anketler mevcuttur.

Anket yedi boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim katilimcilarin gorevi, isletme
biiylikliigli, calisan sayisi, iirlinlerin teknolojik diizeyi gibi genel ve demografik

cevaplandirilmasi zorunlu sorular igcermektedir.

2 htps://www.taysad.org.tr/tr/uye-ara
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Isletme biiyiikliikleri, kiiciik ve orta biiyiikliikteki 4778-12 sayil1 isletmenin
tanimi, nitelikleri ve siniflandirmasi hakkindaki yonetmelige gore degerlendirilmistir.

Asagidaki tabloda KOSGEB? isletme tanimlar1 verilmistir.

Tablo 17: Isletme Tanimlar

Olcek Calisan Sayis1 Net Satislar

Mikro Isletmeler <10 < 1 milyon Tiirk liras1
Kiiciik Isletmeler <50 < 8 milyon Tiirk liras1
Orta Olgekli Isletmeler < 250 <40 milyon Tiirk liras1
Biiyiik Isletmeler >250 > 40 milyon Tiirk lirast

Anketin ikinci bolimii fiyatlandirma amaglar1 hakkinda sorular igermektedir.
Fiyatlandirma amaglar1 ile ilgili sorular birden fazla isaretlencbilecek sekilde
olusturulmustur. Isletmelerin birden fazla fiyatlandirma amaci olabilecegi diisiiniilerek
herhangi bir sinirlamaya tabi tutulmamistir (Shipley, 1981; Diamantopoulos ve Mathews,
1994; Tzokas vd. 2000). Katilimecinin her fiyatlandirma amaci igin tercih edebilecegi 7’li
Likert yanit skalasi kullanilmistir. Bu sorularda fiyatlandirma amaci ile ilgili yargilara

katilip katilmamalar1 degil, kullanip kullanmadiklarini isaretlemeleri istenmistir.

Anketin tglinci bolimi ise fiyatlandirma stratejileri ile 1lgili sorular
icermektedir. Fiyatlandirma stratejileri de amaglarda oldugu gibi birden fazla
kullanilabilmektedir. Fiyatlandirma stratejileri, literatiirde olanin aksine herhangi bir
fiyatlandirma durumu altinda belirtilmemistir. Analiz sonrasinda degerlendirme
yapilirken bu durumlar goz 6niine alinmigtir. Yine fiyatlandirma amaglarinda oldugu gibi
sorularda, katilimcinin ifadeye katilip katilmamasi degil, bu fiyatlandirma stratejilerinin

kullanip kullanmadiklarini igaretlemeleri istenmistir.

Anketin dordiincti  boliimii, literatiirde yer alan Hinterhuber’in  (2016)
fiyatlandirma mitlerinin Tirkiye’deki gegerliligini test etmek amaciyla olusturulan altt

adet soruyu igermektedir.

23 https://www.kosgeb.gov.tr/ .
24 Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig:.
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Anketin besinci bolimii tamamen fiyatlandirma belirleyicileri iizerine
olusturulmustur. Bu boliim temel kaynak olarak kullanilan ti¢ 6nemli belirleyici olan
pazar, rekabet ve lriin/isletme hakkinda sorular igermektedir. Katilimcilarin, pazar
boyutunu bes, rekabet boyutunu ti¢ ve iirtin/isletme boyutunu ise on bir adet soruda

degerlendirmeleri istenmistir.

Katilimcilarin konumlandirma/rekabet stratejileri ile ilgili tercihlerini Slgme
amaciyla hazirlanan sorular ise altinci boliimde yer almaktadir. Fiyatlandirma stratejileri
ve fiyatlandirma amagclarmin aksine isletmelerin tek konumlandirma/rekabet strateji
olmasi nedeniyle katilimcilarin bir adet se¢im yapmasi gerekmektedir. Takip eden
sorularda ise katilimcilarin her bir stratejiyi kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve 7’li
Likert yanit skalasina gore cevaplamalari istenmistir. Son olarak yedinci boliimde, 6rnek
olay tasarlanmig ve katilimcilarin bes farkli durumda fiyat vermeleri istenmistir. Anket

sorular1 ¢alismanin sonunda Ekler kisminda yer almaktadir.

Veriler toplamda 111 isletmeden ve fiyat ile ilgili karar verici konumda olan 207
katilimcidan toplanmigtir. Cevaplandirma orani (111/462) %24,02 olarak gergeklesmis
olup uygun ve kabul edilebilir bir 6rnekleme ulasmigtir (Tzokas vd. 2000). Veriler 28
Mayis-7 Haziran 2020 tarihleri arasinda toplanmistir. Cevaplanan 207 anketin 10 tanesi
farkli nedenler nedeniyle dikkate alinmamuistir. Arastirma, kullanilabilecek seviyede 197
veri ile ylriitiilmiistiir. Katilimcilarin demografik dagilimlari analiz sonuglari boliimiinde

verilmistir.

2.4 NICEL ARASTIRMANIN MODELI

Daha once de belirtildigi gibi pazarlama unsurlarindan sadece fiyat isletmeler
icin maliyet unsuru degildir. Diger pazarlama unsurlari bir maliyet unsuru iken, fiyat bu
maliyetlerin ¢iktilarini toplar (Schindler, 2012: 5). Arastirma tasarimi, literatiirde dnemli
bir yeri olan fiyatlandirma stratejileri iizerine kurulmustur. Fiyatlandirma stratejileri,
fiyatlandirma amaglarin1 gergeklestirmek icin kullanilan bir mekanizmadir. Farkli
durumlar ig¢inde gruplanan stratejiler, baz1 kosullar ve belirleyiciler igerisinde sekillenir
ve bu belirleyiciler direkt olarak secilecek fiyatlandirma stratejilerini etkiler. Literatiirde

bu konuda yapilan ¢alismalar mevcuttur (Noble, 1994; Noble ve Gruca, 1999, Ingenbleek
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vd. 2003: Carricano, 2004; Hinterhuber, 2015; Guerreiro ve Amaral, 2019; Indounas,
2020).

Son yillarda daha da yogunlasan rekabetin etkisiyle endiistriyel pazarlarda her
alict i¢in her iriin ve hizmette farkli alternatifler mevcuttur. Bu alternatif isletmeler
pazarda farkli konumlara sahiptir. Hemen hemen her sektorde oldugu gibi otomotiv yan
sanayide de rakipler arasinda lider isletme, fiyati en yiiksek olan isletme, en diisiik fiyat
ile hizmet ve iirlin saglayan isletmeler bulunur. Bu isletmeler bazen rakiplerinden maliyet
nedeniyle, bazen sundugu farkli ¢6ziimlerle bazen de ¢ok dar bir pazara ve iiriine 6nem
vermesiyle kendini konumlandirmis olabilir. Bu konumlandirma/rekabet stratejisi
secimleri biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu olabilecegi gibi sadece

irtin/hizmet kalitesi ile ilgili de olabilir.

Ana sanayi i¢in tedarik edilen lastik, akii, cam gibi {iriin treticilerinden basit
plastik/metal parca iireticilerine, ¢esitli kimyasal {irlin {ireticilerine kadar otomotiv yan
sanayide de hemen hemen her tiriinde bir rekabet s6z konusudur. Bu rekabet igerisinde
onemli araglardan biri isletmelerin fiyatlandirma stratejisidir (Jobber ve Shipley, 2001:
301). Fiyatlandirma stratejileri ile isletmelerin konumlandirma/rekabet stratejileri

arasinda iliski olabilir. Sonug olarak arastirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Fiyatlandirma Belirleyicileri

Pazar Rekabet Uriin Isletme
Kosullar Kosullar Kosullar
A
Hi H2 Hs
Fiyatlandirma Stratejileri
. Y ) Konumlandirma
Fiyatlandirma
Amaglar . . /Rekabet
< Yeni Uriin Rekabetci Uriin-Hatti Maliyet Stratejileri
Fiyatlandirma Fiyatlandirma | Fiyatlandirma | Temelli
Durumu Durumu Durumu Fiyatlandirma

Sekil 8: Arastirma Modeli
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Modele ait degiskenlerden, fiyatlandirma amaglar1 tek boyut; fiyatlandirma
belirleyicileri; pazar, rekabet ve tiriin/isletme kosullar1 olmak tizere {i¢ boyut olarak yer
almaktadir. Fiyatlandirma stratejileri ise yeni {iriin fiyatlandirma, rekabetgi, tiriin hatt1 ve
maliyet temelli fiyatlandirma durumu olmak iizere dort boyut ve son olarak da

konumlandirma/rekabet stratejileri de tek boyut olarak yer almaktadir.

2.5.NICEL ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Nicel aragtirmanin ii¢ temel hipotezi mevcuttur. Fiyatlandirma stratejileri
merkezde olmak iizere, fiyatlandirma amaclar1 ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki
iliskiyi, fiyatlandirma belirleyicilerinin {i¢ boyutu ile fiyatlandirma stratejileri arasindaki
iliskiyi ve son olarak da fiyatlandirma stratejileri ile isletmelerin konumlandirma/rekabet

stratejileri arasindaki iliskiyi tespit etmek tizere hipotezler olusturulmustur.

e Fiyatlandirma Amaclar: ve Fiyatlandirma Stratejileri Iligkisine Dair Hipotezler:

Isletmeler miisterilerine fiyat teklifi sundugunda temel motivasyonlari yeni bir
isbirligi kurmak ya da olan is birligini devam ettirmektir. Miisterilerinden gelen taleplerde
kapasite, iiriin tedarigi ya da 6deme sartlariyla ilgili durumlarda bazen igbirliginden
kaginmak isteyebilirler. Bu durumlarda fiyat vermekten kaginirlar. Dolayisiyla bir

fiyatlandirma amacina sahiptirler.

Daha Once belirtildigi gibi fiyatlandirma stratejilerinin  temel amaci
fiyatlandirma amaglarin1 gerceklestirmektir (Oxenfeldt, 1983: 24). Dolayisiyla
isletmelerin fiyatlandirma amagclar1 ile fiyatlandirma stratejileri arasindaki iliskiyi
anlamak olduk¢a onemlidir (Diamantopoulos ve Mathew, 1994: 73). Arastirma

modelinin ilk hipotezi asagidaki gibidir.

Hi: Fiyatlandirma amacglar: ve fiyatlandirma stratejileri arasinda olumlu bir

iliski vardir.
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Bu hipotezi temel alarak fiyatlandirma stratejileri icerisinde bulunan dort farkli
boyutun fiyatlandirma amaglar ile iligkileri {izerine olusturulan hipotezler de asagida

siralanmustir.

Hia: Fiyatlandirma amaclari ve yeni iirtin fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hub: Fiyatlandirma amaglart ve rekabetgi fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hic: Fiyatlandirma amaglart ve iirtin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardr.

Hia: Fiyatlandirma amacglart ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu

stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardir.

e Fiyatlandirma Belirleyicileri ve Fiyatlandirma Stratejileri Iliskisine Dair

Hipotezler:

Fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri birbirinden ayr1
diisiiniilemez. Isletmeler fiyatlandirma kararlarin1 bir rekabet ortaminda, bir {iriin/hizmet
lizerine, pazar ve isletmenin durumu gercevesinde almak durumundadir. Dolayisiyla

belirleyiciler ile stratejiler arasinda bir iliskiden s6z edilebilir.

Birinci boliimde tartisildigi gibi arastirma tasarlanirken Noble ve Gruca’nin
(1999) olusturdugu cergevede, bu belirleyiciler: pazar kosullari, rekabet kosullar1 ve

iiriin/isletme kosullar1 olmak {izere tige ayrilmistir.

Pazar kosullari, iiriin i¢in firsatin ne kadar biiylik oldugunu, miisterilerin kim
oldugunu ve miisterilerin nasil davrandigini tanimlar (Noble ve Gruca, 1999: 444).
Giiniimiizde hemen hemen her pazarda bir rekabet séz konusudur. Isletmeler ¢ogu
stratejilerini rakiplere gore belirler. Dolayisiyla rakiplerden bagimsiz bir fiyatlandirma
stratejisi diisiiniilemez. Rakip isletmelerin dolayli olarak rekabetin analiz edilmesi ile

birlikte, rakiplerin maliyet yapilarinin tahmin edilmesi, pazar avantajlarinin belirlenmesi,
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pazar yapisinin degerlendirilmesi ve fiyat stratejilerine verilen tepkilerin tahmin edilmesi

gerceklesmektedir (Morris ve Calantone, 1990: 327).

Ayni sekilde daha once belirtildigi gibi isletmeler kendi organizasyonel yapisi,
Ozellikleri ve triinlerinin 6zelliklerinden bagimsiz olarak bir fiyatlandirma stratejisi

belirleyemez.

Tablo 18 Noble ve Gruca’nin (1999) fiyatlandirma belirleyicileri ve stratejileri
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak i¢in tasarladigr degiskenleri ve yaklasimi ortaya
koymaktadir. Bu tablo aym1 zamanda belirleyici-strateji arasindaki iligskiyi ortaya

¢ikaracak anket sorularinin da temelini olusturmustur.

Tablo 18: Fiyatlandirma Belirleyicileri Anket Sorulari

Fiyat Stratejileri Belirleyicileri

Pazar Kosullar:

Markalarin fiyat farkliliklarina karsi miisterilerin duyarlilig 1= asir1 duyarsiz, 7=asirt duyarli
Ortalama fiyattaki degisime karsi toplam talebin duyarliligi 1= asir1 duyarsiz, 7=asir1 duyarli
Pazar talebini hesaplamanin kolaylik derecesi 1= kolay, 7=zor

Pazar biiyiime orani 1= disiik, 7=yiiksek

Degisim maliyeti 1= diistik, 7=yiiksek

Rekabet Kosullar:

Rekabetci fiyat degisimlerinin tespit edilmesinin kolaylig 1= zor, 7= kolay

Pazardaki yogunluk; 6lcek olarak 3 biiylik isletmenin yogunlugu 1= <%5, 7= >%80

Uriin farklilasma 1= diisiik, 7= yiiksek

Uriin/isletme Kosullar:

Y1l olarak iiriin yas1 1= tiriin yok, 7=+10

Deneyim-egrisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirileri  1=avantaj, 7=dezavantaj

Olgek ekonomisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirileri 1=avantaj, 7=dezavantaj

Goreceli kapasite kullanimi 1=disiik, 7=yiiksek

Rakiplere gore maliyetlerin durumu 1=avantaj, 7=dezavantaj
Temel iiriin degisimi; hali hazirdaki tasarim degisimi I=tamamen yeni Uriin, 7=tersi
Pazar kapsam durumu 1=tiim boliimler, 7=bir boliim
Pazar pay1 1=diisiik, 7=lider
Satig/Anlagsma basina diisen fiyatlandirma 1=evet, 7=hayir

Satigta eslik eden iirlinlerin karliligi 1= dusiik, 7=yiiksek
Tamamlayict satig tiriinlerinin karlihig 1= diisiik, 7=ytiksek

Kaynak: Noble ve Gruca, 1999: 442.
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Dolayisiyla fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri ile ilgili

hipotez asagidaki gibi olusturabilir.

Ha: Fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri arasinda olumlu

bir iligki vardir.

Bu hipotezi temel alarak fiyatlandirma stratejileri igerisinde bulunan dort farkli
boyut ve fiyatlandirma belirleyicilerinin igerisinde bulunan ii¢ farkli boyut arasindaki

iliskiler iizerine olusturulan hipotezler de asagida siralanmaistir.

Hoa: Pazar boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hon: Pazar boyutu ve rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Hac: Pazar boyutu ve diriin hatt fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hod: Pazar boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

H2e: Rekabet boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hor: Rekabet boyutu ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hag: Rekabet boyutu ve iriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Hon: Rekabet boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hai: Uriin/isletme boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Hyj: Uriin/isletme boyutu ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Hok: Uriin/isletme boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iliski vardir.
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Ha: Uriin/isletme boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

e Fiyatlandirma Stratejileri ve Konumlandirma/Rekabet Stratejileri fliskisine Dair

Hipotezler:

Arastirmanin en Onemli amaclarindan biri de fiyatlandirma stratejileri ile
isletmenin konumlandirma/rekabet stratejileri arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu
baglamda fiyatlandirma stratejilerinin se¢imi, isletmenin konumlandirma stratejisinin

secimi ile iliski i¢inde olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaclanmaktadir.

Porter’in (1980) rekabet stratejileri isletme literatliriinde O6nemli bir yer
tutmaktadir. Ik boliimde tartisildig1 gibi endiistriyel pazarlarda rekabet stratejileri ve
konumlandirma stratejileri bir madalyonun iki yiizii olarak degerlendirilmistir. Porter’a

gore isletmeler {i¢ temel strateji kullanmak durumundadir.
i.  Toplam Maliyet Liderligi:

Maliyet liderligi, verimli Olgekte faal tesislerin kurulmasini, deneyimlerden
giiclii maliyet diisiislerinin elde edilmesini, siki1 maliyet ve genel giderler kontroliinii,
kiigiik miisterilerden kaginilmasint ve AR&GE, servis, satig giicii, reklamlar vs. gibi
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu stratejinin en Onemli
avantajlarindan biri olas1 pazarin daralmasi, ekonomik kriz gibi dis etkenlere baglh

durumlarda isletmeye rakipleri karsisinda savunma saglamasidir (Porter, 2010: 44-45).
ii.  Farkhlasma:

Ikinci temel strateji, isletmelerin sundugu iiriin veya hizmette benzersiz bir
sekilde farklilasmak iizerine kurulmustur. Bu farklilasma teknoloji, tasarim, {iriin
ozellikleri veya satis ag1 gibi konularda olabilir. Bu strateji maliyetleri géz ardi etmez,
sadece maliyeti birincil stratejik hedef olarak gérmez. Farklilagtirma stratejisinin temel
amaglarindan biri fiyata kars1 duyarsizlik saglayarak daha fazla kar orani elde etmektir
(Porter, 2010: 47-48).
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iii. Odaklanma:

Son genel strateji olan odaklanma stratejisi, pazarin tamami yerine belirlenmis
nispeten kiigiik bir pazara ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek {izerine kurulmustur.
Isletmenin bu yolla beraber dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele eden
rakiplerinden daha etkin ve verimli bir sekilde hizmet verebilecegi fikrine dayanir (Porter,

2010: 48-49).

Stratejik konumlandirma kararlari, endiistriyel pazarlama yonetimi igerisinde
rekabet avantaji gelistirmenin temelidir. Ayn1 zamanda satic1 ve alici arasindaki bilgi
asimetrisini asmayir amaglayan bir haberlesme mekanizmasi olarak da kullanilir

(Blankson ve Kalafatis, 2019:15).

Fiyat yonetimi, pazarlama ve/veya rekabet stratejilerinde kritik bir unsurdur ve
performansin 6nemli bir belirleyicisidir. Fiyat, endiistriyel miisterilerin bir teklifin
degerini yargilama Olgiistidiir ve rakip alternatifler arasinda marka se¢imini giiglii bir

sekilde etkilemektedir (Jobber ve Shipley, 2001: 301). Dolayisiyla:

Ha: Fiyatlandirma stratejileri ve isletmenin konumlandirma/rekabet stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Bu hipotezi temel alarak fiyatlandirma stratejileri igerisinde bulunan dort farkli
boyut ve isletmenin rekabet/konumlandirma stratejileri arasindaki iliskiler iizerine

olusturulan hipotezler de asagida siralanmustir.

H3a:  Yeni iiriin  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  isletmenin
konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardur.

H3n:  Rekabet¢i  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  isletmenin
konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.

H3c:  Uriin  hatti  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  isletmenin
konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardur.

H34:  Maliyet  temelli  fiyatlandirma  stratejileri  ile  isletmenin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
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2.6. VERILERIN ANALIZI

Bu b6liim, arastirma verilerinin 6n analizi, tanimlayici bulgular ve bulgularin
degerlendirilmesi, fiyatlandirma senaryosuna ait bulgular ve degerlendirilmesi ve
arastirma hipotezlerinin test edilmesi olmak tizere dort kisimdan olusmaktadir. Verilerin
Oon analizinin ardindan tanimlayici bulgulara yer verilmistir. Tanimlayic1 bulgular
kisminda ilk olarak bazi demografik o6zellikler ardindan katilimecilarin fiyatlandirma
amaglari, kullanilan fiyatlandirma stratejileri ve isletmelerinin konumlandirma/rekabet
stratejileri degerlendirilmistir. Fiyatlandirma senaryosunun ardindan son kisimda, test

edilen hipotezlerin degerlendirilmesi yapilmistir.

2.6.1. Verilerin On Analizi

Istatistiksel analizler icin SPSS 24.0 programi kullamilmgtir. Arastirma verileri
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarin (Ortalama, Standart Sapma,
Medyan, Frekans, Oran, Minimum, Maksimum) yan1 sira 6l¢eklerin birbiri arasindaki

iliskiyi analiz etmek i¢in Pearson korelasyon analizi kullanilmastir.

Bu degerlendirmelerden ©nce dagilimmn normal bir dagilim gosterip
gostermedigine karar vermek i¢in carpiklik ve basiklik degerleri dikkate alinmistir. Bu
noktada basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin kesme noktalari (sinirlar1) ¢arpiklik (Skewness)
icin mutlak deger olarak 3 ve basiklik (Kurtosis) i¢in mutlak deger olarak 10’un tizerinde

olmamalidir (Kline, 2011: 63).
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Tablo 19: Dagilim Sonuglari

Skewness Kurtosis
Fiyatlandirma Amagclari -0,275 0,018
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu 0,158 -0,188
Rekabetei Fiyatlandirma Durumu 0,076 0,075
Uriin Hatt1 Fiyatlandirma Durumu -0,035 -0,550
Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu -0,451 0,398
Fiyatlandirma Strateji Toplam 0,285 0,671
Pazar Kosullar1 0,195 0,091
Rekabet Kosullar -0,255 0,443
Uriin/ Isletme Kosullar -0,240 1,248
Fiyatlandirma Belirleyicileri 0,348 1,174
Rekabet Stratejileri -0,015 -0,935

Fiyatlandirma amaglart Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde 0,830

hesaplanmis olup, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: Fiyatlandirma Amaglari ve Cronbach’s Alpha

Variables Variance (%) Cronbach’s Alpha

Fiyatlandirma Amaclar 33,987 0,830

Fiyatlandirma stratejileri Cronbach’s Alpha katsayilari incelendiginde; yeni
iriin hatt1 fiyatlandirma durumu igin 0,555, rekabetci fiyatlandirma durumu i¢in 0,451,
iirtin hatt1 fiyatlandirma durumu i¢in 0,767 ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu igin
ise 0,653 hesaplanmigstir. Genel 6l¢ek Cronbach’s Alpha katsayisi ise 0,815 hesaplanmis
olup, oOlcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Fiyatlandirma
stratejilerinin alt durumlarnt i¢in Cronbach’s Alpha sayisinin diisiik olmasi ancak
fiyatlandirma stratejileri genel degerinin yiiksek olmasi kabul edilebilen bir durumdur

(Gliem ve Gliem, 2003: 88).
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Tablo 21: Fiyatlandirma Stratejileri ve Cronbach’s Alpha

Variables Variance Cronbach’s
(%) Alpha

Yeni Uriin Hatt1 Fiyatlandirma Durumu 34,153 0,555

Rekabet¢i Fiyatlandirma Durumu 10,953 0,451

Uriin Hatt1 Fiyatlandirma Durumu 9,339 0,767

Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu 9,189 0,653

Toplam - 63,634 0,815

Konumlandirma/rekabet stratejileri Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde

0,382 olarak hesaplanmis olup, 6l¢egin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 22: Konumlandirma/Rekabet Stratejileri ve Cronbach’s Alpha

Variables Explained Variance (%) Cronbach’s Alpha

Konum./Rekabet Stratejileri 45,678 0,382

Fiyatlandirma belirleyicileri Cronbach’s Alpha katsayilari incelendiginde; pazar
kosullar1 i¢in 0,537, rekabet kosullar1 i¢in 0,433 ve triin/isletme kosullar1 i¢in ise 0,672
hesaplanmistir. Genel 6lgek Cronbach’s Alpha katsayisi ise 0,747 hesaplanmis olup,
6l¢egin gilivenilir oldugunu gostermektedir. Fiyatlandirma belirleyicilerinin alt durumlari
icin Cronbach’s Alpha sayisinin diisiik olmasi ancak fiyatlandirma belirleyicilerinin genel

degerinin yiiksek olmasi kabul edilebilen bir durumdur (Gliem ve Gliem, 2003: 88).

Tablo 23: Fiyatlandirma Belirleyicileri ve Cronbach’s Alpha

Variables Variance (%) Cronbach’s Alpha
Pazar Kosullar1 19,818 0,537
Rekabet Kosullari 10,029 0,433
Uriin/Isletme Kosullar1 8,472 0,672
Toplam 63,634 0,747
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2.6.2. Tammlayici Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan 197 katilimcmin %17,3’ (n=34) isletme sahibi, %21,8’1
(n=43) satis ve pazarlama yoneticisi, %19,8’i (n=39) satis personeli, %8,6’s1 (n=17) proje
midirt, %12,2’si (n=24) fabrika midiirii, %10,2’si (n=20) genel midiir gorevlerinde
bulunmaktadir. Satig personelleri yoneticiler dahil %40’lik gibi bir agirlikta 6rneklemi

olusturmaktadir.

Tablo 24: Goreve Iliskin Dagilim

n %
Géreviniz Satis ve Pazarlama Miidiirii 43 21,8
Satis Personeli 39 19,8
Isletme Sahibi 34 17,3
Proje Miidiirii 17 8,6
Fabrika Miudiiri 24 12,2
Genel Miudiir 20 10,2
Fiyatlandirma Midiirii 6 3,0
Is Gelistirme Yéneticisi 4 2,0
Ticaret YOneticisi 10 51

Daha oOnce yapilan fiyatlandirma c¢aligmalarinda oldugu gibi isletmelerin
fiyatlandirma karar vericilerinin gorevleri benzer niteliktedir. Asagida Carricano’nun

(2004: 166) calismasina ait katilimcilarin gorevleri verilmistir.

Tablo 25: Gorevlerin Frekansi

Katilimer Gorevleri n %
CEO 1 1
Pazarlama VP 37 37,8
Satis Miidiirii 11 11,2
Fiyatlandirma Miidiirii 14 14,3
Pazarlama Mudiiri 15 15,3
Uriin Miidiirii 20 20,4
Toplam 98 100

Kaynak: Carricano, 2004: 166.
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Isletmelerin, %4,6’sinm (n=9) yillik net satis1 1.000.000 Tiirk liras1 alt1 iken,
%17,3’tinlin (n=34) 1.000.000 Tiirk liras1 ile 8.000.000 Tiirk liras1 arasindadir. Kalan
isletmelerin yillik net satiglar ise %20,7’inin (n=41) 8.000.000 Tiirk liras1 ile 40.000.000
Tiirk liras1 arasinda iken, %57,4’sinin (n=113) ise 40.000.000 Tiirk liras1 ve {izeridir.

Tablo 26: Isletme Biiyiikliigiine iliskin Dagilim

n %

Isletme Biiyiikliigii / yilhk net < 1.000.000 TL 9 46
satislar; 1.000.000 TL <....<8.000.000 TL 34 17,3
8.000.000 TL < ....< 40.000.000 TL 41 20,7
>40.000.000 TL 113 57,4

Isletmelerin, %13,7’sinde (n=27) 10 kisiden az calisan var iken, %19,3’iinde
(n=38) 10-50 calisan, %31,5’inde (n=62) 50-250 galisan, %35,5’inde (n=70) ise 250 ve

tizeri ¢alisan vardir.

Tablo 27: Calisan Sayisina iliskin Dagilim

n %
Isletmenizde toplam calisan sayisi;; < 10 kisi 27 13,7
10 kisi <.... <50 kisi 38 19,3
50 kisi < ... <250 kisi 62 31,5
> 250 kisi 70 35,5

Uriinlerin teknoloji diizeyi, isletmelerin %2,0’sinin (n=4) diisiik teknoloji iken,
%1,5’inin (n=3) ¢ogunlukla diisiik teknoloji, %6,1’inin (n=12) kismen diisiik teknolojidir.
Geri kalan katilimeilar, tirtinleri %24,4°1i (n=48) dengeli, %30,5’i (n=60) kismen yiiksek
teknoloji, %23,8’u (n=47) ¢ogunlukla yiiksek teknoloji, %11,7’si ise (n=23) yiiksek

teknoloji sahibi iiriin olarak tanimlamiglardir.
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Tablo 28: Uriinlerin Teknoloji Diizeyine iliskin Dagilim

n %
Fiyatlandirmaya konu olan Diisiik Teknoloji 4 2,0
nihai iiriinlerinizin teknoloji Cogunlukla Diisiik Teknoloji 3 15
diizeyi; Kismen Diisiik Teknoloji 12 6,1
Dengeli 48 244
Kismen Yiiksek Teknoloji 60 30,5
Cogunlukla Yiiksek Teknoloji 47 23,8
Yiiksek Teknoloji 23 11,7

Isletmelerin, %4,1’i (n=8) fiyatlandirma konusunda damismanlik hizmeti
almakta iken, %89,3’ii (n=176) almamaktadir. Isletmelerin %6,6’s1 (n=13) ise

fiyatlandirma konusunda danismanlik almadiklarini ama almak istediklerini belirtmistir.

Tablo 29: Fiyatlandirma Danismanlik Hizmeti Alma Durumuna Iliskin Dagilim

n %

Hali hazirda bir fiyatlandirma Evet 8 4,1
danismanhk hizmeti aliyor Hayir 176 89,3

y Hayir, ama almak isterim. 13 6,6

musunuz?

Isletmelerin, %47,2’si (n=93) fiyatlandirma programi kullanmakta iken,
%41,6’s1 (n=82) kullanmamaktadir. Geri kalan %11,2 isletme ise (n=22) ise
kullanmamakta ama kullanmak istediklerini belirtmistir. Nitel arastirma sonuglarinda
oldugu gibi katilimcilarin fiyatlandirma program ve sisteminden anladig: genel olarak
ERP sistemlerinin i¢inde fiyat kontrol, faturalandirma amagli kullanilan bir arag olabilir.
Bu da fiyatlandirma koridorlari, fiyatlandirma selalesi, segmentasyonu vb. araglari iceren
fiyatlandirma  sistemlerinin  Tirkiye’de yaygin olarak kullanilmadigin1  hatta

bilinmedigini gostermektedir.
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Tablo 30: Fiyatlandirma Programi Kullanim Durumuna Iliskin Dagilim

n %
Miisterinize vereceginiz optimum Evet 93 47,2
Hayir 82 416

fiyat1 hesaplayan bir fiyatlandirma
sistemi/program kullaniyor
musunuz?

Hayir, ama kullanmak isterim. 22 11,2

o Fiyatlandirma Amaglart Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Aragtirmada 197 katilimci olmasima ragmen toplamda segilen fiyatlandirma
amaglart 782 adettir. Katilimc1 basma 3,9 adet fiyatlandirma amaci mevcuttur.
Fiyatlandirma amaglari incelendiginde en yiiksek dort amag; %68,6 (n=135) ile hedef kar1
elde etmek, %46,2 (n=91) ile miisteriye deger sunmak ve hedef pazar payi1 elde etmek
(n=91), %45,7 ile miisteri ihtiyaclarini karsilamak (n=90) olmustur.

Tablo 31: Fiyatlandirma Amaglarina Iliskin Dagilim

Fiyatlandirma Amaclari n %

Hedef kar 135 68,6
Hedef yatirimin geri doniisii 66 33,5
Hedef satis hacmi 82 41,6
Hedef pazar payi 91 46,2
Satis dengeleme 16 8,1

Uzun dénemde hayatta kalma 69 35,0
Maksimum cari kar 61 31,0
Maksimum cari ciro 32 16,2
Rakipler ile fiyat benzerligi 27 13,7
Pazarda fiyat dengeleme 21 10,7
Miisteri ihtiyaglar1 kargilama 90 45,7
Miisteriye deger sunma 91 46,2
Fiyat boliimlendirme 1 0,5

Simdiye kadar yapilan endiistriyel pazarlarda fiyatlandirma amaclarinin
cogunda hedeflenen kar1 elde etmek ve kar1 amaglamak en fazla karsilasilan fiyatlandirma
amagclar1 olmustur. Tiirkiye otomotiv yan sanayi sektoriinde fiyatlandirma karar vericileri

de yiiksek bir oran ile hedeflenen kar1 elde etmeyi amaglamistir. Sonuglar daha 6nce
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yapilan fiyatlandirma amaglari ¢alismalariyla benzerlikler gostermektedir. 1980, 1990 ve

2000’11 yillara ait fiyatlandirma amaglari ¢alismalari asagida verilmistir.

Shipley (1981) fiyatlandirma amaclarinda 728 6rneklem olmasina ragmen 2153
fiyatlandirma amaci se¢ilmis ve katilimci basina ortalama 2,9 fiyatlandirma amaci tercih

edilmistir. Shipley ’in ¢aligmasinin frekans dagilimi1 Tablo 32°de verilmistir.

Tablo 32: Fiyatlandirma Amaglari-1

Fiyatlandirma Amaclari1 Frekans Dagilim n %
Hedef kar veya sermaye geri doniisiimii 639 87,8
Hedef satig geliri 342 47
Hedef pazar payi, satis odakli 129 17,7
Fiyat istikrar1 120 16,5
Satis hacmi istikrari 182 25
Rakiplerle benzer fiyat 350 48,2
Rakip ve miisteriler i¢in adil fiyat 353 48,5
Digerleri 38 52

Kaynak: Shipley, 1981: 28.

Tzokas vd.’nin (2000) fiyatlandirma amaglar1 igin hazirladigi ve o zamana kadar
yapilan ¢aligmalar1 6zetleyen fiyatlandirma amaglarin her biri 7°li Likert yanit skalasi

ile (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Tamamen Katiliyorum) katilimcilara sorulmustur.

En yiiksek degere sahip olan ama¢ (Mean =5,69) miisteriye deger sunma
amacidir. Kar ile ilgili amaglarda ise hedeflenen kar degeri Mean= 5,62 ve maksimum

cari kar degeri ise Mean=>5,19’dur. Diger sonuglar Tablo 33’de listelenmistir.
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Tablo 33: Fiyatlandirma Amaglar1 Ortalama Degerleri

Fiyatlandirma Amaclari

Mean St. D.
Hedef kar 5,6244 1,1477
Hedef yatirinmin geri doniisii 5,0914 1,6444
Hedef satis hacmi 5,4162 1,4636
Hedef pazar pay1 5,3452 1,4079
Fiyat boliimlendirme 3,6904 15716
Rakipler ile fiyat benzerligi 3,6294 1,7766
Pazarda fiyat dengeleme 3,7665 1,7397
Miisteri ihtiyaclarini karsilama 5,4213 1,4463
Miisteriye deger sunma 5,69,4 1,3926
Maksimum cari kar 5,1980 1,5106
Maksimum cari ciro 4,4670 1,6555
Satis dengeleme 4,1218 1,6242
Uzun donemde hayatta kalma 5,0761 1,7288

Diamantopoulos ve Mathew (1994: 79) ise 5°li Likert yanit skalasi ile
katilimcilara (1=hi¢ 6nemli degil, 5=¢ok 6nemli) fiyatlandirma amaclar1 hakkinda sorular

yoneltmis ve uzun donem amaglarda kar orani ortalamasini 5 olarak tespit etmistir.

Tablo 34: Fiyatlandirma Amaglari-2

Genel Maksimizasyon Tatmin Mann-Whitney U

Kisa Donem

Pazar pay1 4,43 4,83 4,04 22,0%*
Kar, Deger 414 - 414 n/a
Satis hacmi 4,33 48 3,9 14,0%**
Kar oram 3,33 - 3,33 n/a
Satis Geliri 3,48 4,33 3,53 10,0*
Likitide 2,77 - 2,77 n/a
Uzun donem

Pazar pay1 457 477 4,24 25,0**
Kar, Deger 4,38 5,00 3,73 8,0**
Satis hacmi 4,43 4,72 4,1 24 5**
Kar oram 3,43 5,00 3,26 0,0***
Satis Geliri 3,57 4,20 3,38 18,0**
Likitide 2,81 5,00 2,7 0,0*

Kaynak: Diamantopoulos ve Mathew, 1994: 79. *p<0.10, **p<0.05, ***p<0.001, one-tailed, n/a test uygulanmad.
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Son olarak Tzokas vd. (2000)’nin fiyatlandirma amaglar1 igin yaptigi
arastirmada, hedef kar ve maksimum cari kar, miisteriye deger sunma amacinin ardindan

en yiiksek degere sahip fiyatlandirma amaglar1 olarak bulunmustur.

Tablo 35: Fiyatlandirma Amaglari-3

Fiyatlandirma Amaglari Mean*
Hedef kar 3,5
Hedef yatirimin geri doniisii 3,0
Hedef satis hacmi 3,5
Hedef pazar pay1 2,9
Fiyat boliimlendirme 2,6
Rakipler ile fiyat benzerligi 3,4
Pazarda fiyat dengeleme 3,3
Miisteri ihtiyag¢larini karsilama 3,5
Miisteriye deger sunma 3,6
Maksimum cari kar 3,4
Maksimum cari ciro 3,2
Satis dengeleme 3,3
Uzun dénemde hayatta kalma 3,6

Kaynak: Tzokas vd. 2000: 199. *1 minimum, 5 maksimum

Tzokas vd’nin (2000) Birlesik Krallik‘ta yaptig1 ¢alisma ile Tiirkiye otomotiv
yan sanayi sektorii fiyatlandirma karar vericileri katilimiyla 20 yil sonra yapilan
calismada hemen hemen ayni oran ve siralama ile fiyatlandirma amaclar1 ortalamalar
bulunmustur. Bu galismalar, fiyatlandirma amaglarinin uzun siiredir degismeyen bir
sekilde miisteriye deger sunarak ve miisteri ihtiyaclarin1 karsilayarak, hedeflenen kar

oranina ulasmak oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin fiyatlandirma amaglarina iliskin sorulan sorulara verdikleri

yanitlarin dagilimlar1 Tablo 36’da asagida verilmistir.
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Tablo 36: Fiyatlandirma Amaglar1 Olgegine iliskin Dagilimlar

E | s £ E | sE z
$Z| 25| 5| § | sc|Ec| &
£z | €2 | EZ Z ES | E2 | 25
z2E |  ZE | ZE| £ | EF | &% | EE
¥E | Z3E| %S| 2 | %35 | &5 | E&S
v, © 2 v, > Sa- N

n|% |n| % |n|% |n| % |n| % [n| % | n| %

Fiyatlandirma amacim

"hedefledigimizkan™ |0| O |2 | 1 | 6| 3 |24|12,2|52|26,4|61| 31 |52 26,4

elde etmektir.

Fiyatlandirma amacim

"yatirimin hedef geri 5125(16| 81 15| 7,6 |20|10,2|51|25,9|44|22,3|46|23,4

doniisiinii" saglamaktir.

Fiyatlandirma amacim

"hedeflenen satis 41 2 | 6| 3 |12|6,1|19|96 |52|26,4(49|24,9|55|27,9

hacmini" yakalamaktir.

Fiyatlandirma amacim

"hedeflenen pazar 2| 1 | 4] 2 |21|10,7|18| 9,1 |51|25,9|54|27,4|47 23,9

payint" elde etmektir.

Fiyatlandirma amacim 1, | 24 153111 7|31 |157|35|17,8|60|305 (19| 9,6 | 15| 7.6

satig1 dengelemektir.

Fiyatlandirma amacim

"uzun donemde hayatta | 8 | 4,1 |13 | 6,6 [16| 8,1 |25|12,7|47|23,9|33|16,8|55|27,9

kalmaktir."

Fiyatlandirma amacim

"maksimum cari kar 5125 |6| 3 [17]8,6 |26|13,2|51(25,9|47|23,9|45|22,8

elde etmektir."

Fiyatlandirma amacim

"maksimum cariciro |13| 6,6 |14| 7,1 |25|12,7|41|20,8|43|21,8|42|21,3|19| 9,6

elde etmektir."

Fiyatlandirma amacim

rakipler ile fiyat 31/15,7(26|13,2|40(20,3|26|13,2|43|21,8|24|122| 7 | 3,6

benzerligi elde

etmektir."

Fiyatlandirma amacim"

pazarda fiyat dengesi  |21|10,7|34|17,3|35|17,8|36(18,3{35|17,8({23|11,7(13| 6,6

saglamaktir."

Fiyatlandirma amacim

" miisteri ihtiyaglarini 2|1 1 |6] 3 [13|6,6 |29|14,7|40(20,3|50|25,4|57|28,9

karsilamaktir."

Fiyatlandirma amacim

"miisteriye deger 2|1 16| 3 |7|36|20(10,2|38|19,3|52|26,4(72|36,5

sunmaktir."

Fiyatlandirma amacim

"fiyat 19| 9,6 |{29/14,7|39(19,8|50|254(36|183|15| 7,6 | 9 | 4,6

bolimlendirmektir."”
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o Fiyatlandirma Stratejileri Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Tellis’in (1986) tiiketici pazarlart fiyatlandirma stratejileri siniflandirmasini
temel alarak Noble ve Gruca tarafindan olusturulan ve Hinterhuber’in (2015) Onerisiyle
zenginlestirilen endiistriyel fiyatlandirma stratejileri iizerine yapilan arastirmada frekans

degerleri Tablo 37°de listelenmistir.

Toplamda katilimcilarin tercih ettikleri fiyatlandirma stratejileri 532 adettir. Bu
da her katilmcmin birden fazla (2,7) fiyatlandirma stratejisi kullandigini ortaya

koymaktadir.

Tablo 37: Fiyatlandirma Stratejilerine Iliskin Dagilim

Fiyatlandirma Stratejileri n %

Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi 45 22,8
Pazara Niifuz Etme Stratejisi 38 19,3
Deneyim Egrisi Fiyatlandirma 45 22,8
Lider Fiyatlandirma Stratejisi 41 20,8
Benzer Fiyatlandirma Stratejisi 73 37,1
Diisiik Fiyath Tedarik¢i Stratejisi 12 6,1

Tamamlayic1 Uriin Fiyatlandirma Stratejisi 20 10,2
Fiyat Demeti Stratejisi 39 19,8
Miisteri Deger Fiyatlandirmasi Stratejisi 51 25,9
Maliyet-Art1 Fiyatlandirma Stratejisi 105 53,3
Hedef Yatirimin Geri Doniis Stratejisi 56 28,4
Basa-Bags Noktas1 Fiyatlandirma Stratejisi 11 5,5

Fiyatlandirma stratejileri incelendiginde en yiiksek iig strateji: %53,3 ile maliyet-
art1 fiyatlandirma, %37,1 ile benzer fiyatlandirma, %28,4 ile hedef yatirimin geri doniis

stratejisi olmustur.

Benzer fiyatlandirma stratejilerinin kullanildigi diger ¢aligmalar Tablo 38 ve
Tablo 39°de verilmistir. Carricano’nun (2004) ¢alismasinda da maliyet art1 fiyatlandirma
stratejisi, endiistriyel pazarlarda en fazla kullanilan fiyatlandirma stratejisi olarak tespit

edilmistir.
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Tablo 38: Fiyatlandirma Stratejileri-1

Fiyatlandirma Stratejileri Frekans Dagilim n % Siralama
Pazarin kaymagini alma 12 12,2 4
Pazarin derinligine niifuz etme 12 12,2 4
Firsatc1 fiyatlandirma 8 8,2 6
Lider fiyatlandirma 15 15,3 3
Notr fiyatlandirma 24 24,5 2
Maliyet art1 fiyatlandirma 27 27,6 1
Toplam 98 100,00

Kaynak: Carricano, 2004: 166.

Tablo 39°da verilen Noble ve Gruca’nin fiyatlandirma frekanslarina ek olarak,
katilimcilarin fiyatlandirma stratejileri kullanimi tizerine bulunan degerler de verilmistir.
5°1i Likert yanit skalasi kullanilan arastirmada en fazla kullanilan fiyatlandirma stratejisi
(Mean=4,11) pazarin kaymagini alma stratejisidir. Ardindan bir rekabet temelli

fiyatlandirma stratejisi olan lider fiyatlandirma stratejisi (Mean=3,97) gelmektedir.

Tablo 39: Fiyatlandirma Stratejileri-2

Fiyatlandirma Stratejileri Frekans Dagilimi

n % Mean St. D.
Pazarin kaymagini alma 37 13 411 1,51
Pazarin derinligine niifuz etme 25 8,8 2,68 1,77
Deneyim egrisi fiyatlandirma 32 11,3 3,68 1,49
Lider fiyatlandirma 31 10,8 3,97 1,4
Benzer fiyatlandirma 82 28,9 3,35 1,2
Diistik fiyatli tedarikci 24 8,5 2,00 1,25
Tamamlayic iiriin stratejisi 24 8,5 3,21 1,25
Miisteri deger fiyatlandirmasi 29 10,2 3,37 1,42
Toplam 284 100

Kaynak: Noble ve Gruca, 1999: 445.

Tiirkiye otomotiv yan sanayi fiyatlandirma karar vericileri i¢in ise bu degerler
Tablo 40°da verilmistir. 7°1i Likert yanit skalasinin kullanildig arastirmada (1=kesinlikle
kullanmiyorum, 7=kesinlikle kullaniyorum) en fazla tercih edilen strateji maliyet-arti
fiyatlandirma stratejisidir (Mean= 5,24). Hedef yatirimin geri doniisii fiyatlandirma en

fazla kullanim degerine sahip ikinci (Mean=4,54) fiyatlandirma stratejisidir. Rekabet
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temelli fiyatlandirma stratejilerinden olan benzer fiyatlandirma stratejisi ise en yliksek
ticiincili degere sahip (Mean= 4,47) stratejidir. En yiiksek degere sahip 3 stratejiden ikisi

maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileridir.

Tablo 40: Fiyatlandirma Stratejileri Ortalama Degerleri

Mean St. D.
Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi 3,5888 1,9215
Pazara Niifuz Etme Stratejisi 3,6396 1,8202
Deneyim Egrisi Fiyatlandirma 3,8325 1,8646
Lider Fiyatlandirma Stratejisi 3,8528 1,8827
Benzer Fiyatlandirma Stratejisi 44721 1,6646
Diistik Fiyath Tedarikg¢i Stratejisi 2,8782 1,7657
Tamamlayici Uriin Fiyatlandirma Stratejisi 3,3959 1,8832
Fiyat Demeti Stratejisi 3,8376 1,8691
Miisteri Deger Fiyatlandirmasi Stratejisi 4,2234 1,6965
Maliyet-Art1 Fiyatlandirma Stratejisi 5,2437 1,6167
Hedef Yatirimin Geri Doniis Stratejisi 45482 1,6702
Basa-Bas Noktas1 Fiyatlandirma Stratejisi 3,3350 1,7081

Katilimcilarin fiyatlandirma stratejileri iliskin cevaplarina ait Tablo 41’de

verilmistir.
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Tablo 41: Fiyatlandirma Stratejileri Olgegine Iliskin Dagilimlar

g
> =]
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n % n % n % n % n % n % n %
Pazarn Kaymagim Alma 38 (193] 30 [152| 34 |17,3| 20 |102| 38 |193| 22 |112] 15 | 7,6
Stratejisi
Pazara Niifuz Etme Stratejisi | 27 [13,7| 37 |188| 35 |17.8| 30 |152| 31 |157| 23 [11,7| 14 | 7.1
Deneyim Egrisi Fiyatlandirma | 26 |13,2| 30 |152| 35 [17,8] 26 |132| 39 |198] 22 |112| 19 | 96
Lider Fiyatlama Stratejisi 29 |14,7| 24 |122| 36 |183| 29 |147| 35 |17.8| 25 |12,7| 19 | 96
Benzer Fiyatlama Stratejisi 15 | 76| 12 | 61 | 25 [127| 34 |173| 55 |27,9| 36 |183| 20 |10,2
Diisiik Fiyath Tedarikei 63 | 32 | 34 |173| 29 |147| 31 |157| 21 |107] 13 |66 | 6 | 3
Stratejisi
Tamamlayie Uriin -~ 47 |239| 30 |152| 21 |10,7| 37 |188| 30 |152| 23 |11,7| 9 | 46
Fiyatlandirma Stratejisi:
Fiyat Demeti Stratejisi 31 |157] 24 [122| 29 |147]| 35 |17,8| 32 |162| 32 |162] 14 | 7.2
Miisteri Deger Fiyatlandirmasi | 1o | g1 | 15 | g1 | 29 |147| 39 |198| 47 |239| 32 |162]| 16 | 81
Stratejisi
Maliyet-Artt Fiyatlandirma 8 | 41| 9 |46 12 | 61| 22 [12,2] 39 |198] 61 | 31 | 46 |234
Stratejisi
Hedef Yaturimin Geri Donls | 5 | g1 | 14 | 71 | 23 |107] 41 |208| 43 |218] 40 |203| 24 | 122
Stratejisi
Basa-Bag Noktas: 40 203 24 [122| 42 |213| 45 |22,8| 21 |107| 17 | 86| 8 | 41
Fiyatlandirma Stratejisi:
Indounas (2009) tarafindan yapilan literatiir arastirmasi, fiyatlandirma

yaklagimlarinin maliyet temelli, rekabet temelli ve deger temelli fiyatlandirma stratejileri

olmak {lizere {i¢ Onemli kategoriye ayrildigimi ortaya koymustur.

Bu agidan

degerlendirildiginde ise fiyatlandirma yaklasimlara iliskin bulgular Tablo 42’de

verilmistir. Daha 6nce belirtildigi gibi katilimcilar birden fazla strateji kullanmastir.

Tablo 42: Fiyatlandirma Yaklagimlarina Iliskin Bulgular

n %
Maliyet Temelli Stratejiler 172 87,3
Rekabet Temelli Stratejiler 110 55,9
Deger Temelli Stratejiler 126 64,0
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Hinterhuber (2015: 400-402) bu fiyatlandirma yaklasgimlar ile ilgili yaptig

kapsamli aragtirmada maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimini en fazla tercih edilen

yaklasim olarak raporlanmustir.

Tablo 43: Endiistriyel Pazarlarda Kullanilan Fiyatlandirma Yaklagimlari-1

Endiistriyel Pazarlarda Kullamlan Fiyatlama Yaklasimlari - Deneysel Calismalar-1

Maliyet | Rekabet | Deger Caligmanin
Temelli | Temelli | Temelli Tiirt, Endiistri,
Yak. Yak. Yak. | Diger | Orneklem Bolge Yil Yazarlar Yorumlar
Tek segim hakkina sahip arastirmalar
Uriin/ Teknoloji, 2005  Stratejik Orneklem
50% 38% 12% Pazarlama ABD Fiyatlama belli degil
Miidiirleri Grubu
Avrupa B2B, B2C, 2006 Erdonmez, %77,
Tasit Almanya, Niitzenadel Fiyat
Sigortalar1  Avusturya, St. Gallen temelli
7% 16% 0% Sirketleri, Isvigre Universitesi  yaklasim
Pazarlama
Miidiirleri
Almanya Endiistriyel 2001 Biischken %12
Endiistriyel ve Servis Talep ve
ve Servis Isletmeleri, Miisteri
isletmeleri, Almanya ile ilgili
15% 3% 12% 651 g faktt?rleri
Pazarlama g0z
Md. ve Oniine
Genel Md. aliyor
91 CEO, Yap1 2001 Mochtar ve
ABD Yap1  Isletmeleri, Arditi
14% 85% 1% Isletmeleri ABD
(Miihendisli
k)
SIC Kodu %60 oranla 2002 Forman, Digerleri,
35 olan 25 M § satig Lancioni Transfer
Uretim tutari Fiyatlama
firmalarinin  altindaki
31% 35% 20% 13% 172 uluslararasi
Yoneticisi, operasyonlari
ABD olan
Isletmeler,
ABD

Kaynak: Hinterhuber, 2015: 400-401.

Tablo 43’de verilen sonuglar, katilimeilarin tek bir strateji se¢im hakkinda sahip

oldugu arastirmalardir. Tablo 44’de ise katilimcilar bu ¢alismada oldugu gibi birden fazla

strateji secim hakkina sahiptirler.
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Tablo 44: Endiistriyel Pazarlarda Kullanilan Fiyatlandirma Yaklasimlari-2

Endiistriyel Pazarlarda Kullanilan Fiyatlama Yaklasimlar: - Deneysel Calismalar-2

Maliyet | Rekabet | Deger Caligmanin
Temelli | Temelli | Temelli | Diger Tiirt, Endiistri,
Yak. Yak. Yak. Yak. Orneklem Bolge Y1l | Yazarlar | Yorumlar
Cok Se¢im hakkina sahip ¢alismalar
207 Pazarlama  Endiistriyel 1996 Morris,
Y 6neticisi, Isletmeler, Avila ve
42% 29% 29% Endiistriyel ABD Pitt
Isletmeler,
ABD
270 Dayanikli 1999 Noble ve  Digerleri,
Uriin/Pazarl. Tiiketim Gruca Uriin Hatt1
68% 74% 11% 229,  Midirleri Mallart, Fiyatlama
B2B, Dayanikli B2B, ABD ve Tamam.
titketim Mallar1 Fiyatlama
75 Pazarlama  Dayamikli 1999 Chia, Digerleri,
Miidiirii ve Tiiketim Noble Uriin Hatt1
Genel Midir ~ Mallari, Fiyatlama
lizerinde, B2B, ve Tam.
51% 104% 8% 23% Singapur Singapur Fiyatlama
(Makine
Aletleri,
Elektronik)
178 Thracat Endiistriyel 2000 Hart,
Pazarlama Urtinler, Argous-
109% 85% 49% Mudiiri, (Kimyasal, lidis ve
Enddistriyel Metal, Saren
Ureticiler, UK Plastik) UK
77 Pazarlama  Endiistriyel 2003 Ingenbl-
Midiird, Isletmeler, eek,
Belgika Belgika Debruyne,
29% 34% 37% Elektronik ve Framb)z:\ch,
Miihendislik Verhallen
isletmeleri
160 Uriin B2B, 2006 Hinter-
Miidiirii ve Endiistri, huber
Pazarlama Global
32% 39% 29% Miidiir,
Global
Endiistriyel
isletmeler

Kaynak: Hinterhuber, 2015: 401-402.

Pazarlama teorisinde, deger temelli bir fiyatlandirma yaklasimi kullanildiginda

potansiyel karin diger fiyatlandirma yaklagimlarinda nazaran ¢ok daha fazla oldugu

varsayllmaktadir. Ayn1 zamanda fiyatlandirma amaglarinda da hedeflenen kari elde

etmek en 6nemli unsur olarak kabul edilmektedir. Teoriye ragmen arastirmalar, fiyatlarin

miisterilere sunulan degere gore belirlenmedigi sonucuna varmistir (Amaral ve Guerreiro,
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2019: 1851). Gilinlimiize kadar yapilan ¢aligmalarin biiyiikk ¢ogunlugu, maliyet temelli
yaklasimlarin en sik kullanilan fiyatlandirma yaklasimlar1 oldugunu ortaya koymustur
(Hall ve Hitch, 1939; Haynes, 1964; Skinner, 1970; Atkin ve Skinner, 1975; Gordon vd.
1981; Govindarajan ve Anthony, 1983; Abratt ve Pitt, 1985; Morris ve Fuller, 1989; Shim
ve Sudit, 1995; Myers, 1997; Carson vd. 1998; Noble ve Gruca, 1999; Tzokas vd. 2000;
Mochtar ve Arditi, 2001; Amirault vd. 2004/2005; Avlonitis ve Indounas, 2005; Fabiani
vd. 2005; Forman ve Hunt, 2005; Guilding vd. 2005; Drury ve Tayles, 2006; Indounas,

2008). Dolayisiyla pazarlama teorisi ile uygulamasi arasinda bir bosluktan s6z edilebilir.

Bu boslugu doldurmak {izere savunulan 6nemli tezlerden biri, fiyatlandirma
formiilleri ve fiyatlandirma yaklasimlarinin 6ziiniin birbirinden ayrilmasi gerektigini
savunmaktadir. Maliyet temelli yaklasimlarin bu derece kullanilmasi, maliyetlerin
fiyatlandirmanin 6zii oldugu anlamina gelmemelidir. Kullanima bagli olarak, maliyet
temelli formiiller, fiyatlandirma yaklagiminin 6ziinii  degil, fiyatlandirmayi
islevsellestirmek igin kullanilan matematiksel hesaplamalar1 temsil etmektedir. Ornek
olarak, rakiplerin fiyatlarina karsilik gelen son bir fiyat, maliyet temelli formiiller yoluyla
hesaplanmis olsa bile rekabete dayali bir fiyatlandirma yaklagiminin 6ziinti ifade
etmektedir. Ayn1 sekilde, tiiketicilerin algilarina karsilik gelen bir fiyat, deger temelli
yaklagimin 6ziinii ifade etmektedir (Amaral ve Guerreiro, 2019: 1851).

Fiyatlandirma durumlari igerisinde yer alan stratejiler ile ilgili dagilim Tablo
45°de verilmistir. Yeni iirlin fiyatlandirma durumunda, pazarin kaymagini alma ve
deneyim egrisi fiyatlandirma stratejisini (n=45) en fazla kullanilan stratejilerdir.
Rekabetci fiyatlandirma durumunda benzer fiyatlandirma stratejisi %37 (n=73) ile en
fazla tercih edilen stratejidir. Diisiik fiyatli tedarikgi stratejisi ise %6 (n=12) gibi bir oranla
en az tercih edilen stratejidir. Uriin hatti fiyatlandirma durumunda miisteri deger
fiyatlandirmas1 stratejisi en fazla kullanilan stratejidir (n=51). Maliyet temelli
fiyatlandirma durumunda maliyet-art1 fiyatlandirma stratejisi %53,3 (n=105) ile en fazla

kullanilan stratejidir.
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Tablo 45: Fiyatlandirma Durumlarma Iliskin Dagilim

n %
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 128 64,9
Rekabetci Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 126 64
Uriin Hatta Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 110 55,9
Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 172 87,2

e  KonumlandirmalRekabet Stratejileri Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Konumlandirma/rekabet stratejilerinde katilimcilarin %19,8’1 toplam maliyet
liderligini, %068,6’s1 farklilasma stratejisini ve %11,6’s1 odaklanma stratejisini
isletmelerinin konumlandirma stratejisi olarak ifade etmistir. Tablo 46°da stratejilerin

degerleri ve frekans degerleri listelenmistir.

Tablo 46: Konumlandirma/Rekabet Stratejilerine Iliskin Dagilim

Konumlandirma/Rekabet Stratejileri Frekans Dagilimi

Mean Std. n % Siralama
Toplam Maliyet Liderligi 3,7154 1,9847 39 19,8 2
Farklilasma 5,7970 1,4566 135 68,6 1
Odaklanma 3,1929 1,8553 23 11,6 3

Katilimcilarin stratejiler hakkindaki ifadelere katilip katilmadiklarini arastiran
ve 7’li Likert yamit skalasinin kullanildigi sorularda (1=kesinlikle katilmiyorum,
7=kesinlikle katiltyorum)  otomotiv yan sanayinde fiyatlandirmaya karar veren
profesyoneller, isletmelerini konumlandirirken toplam maliyet liderligi (Mean=3,7154)
ve odaklanma stratejileri (Mean=3,1929) {izerine kararsiz bir goriiste bulunurken,
farklilasma stratejisini  (Mean:5,7970) konumlandirma/rekabet stratejisi olarak
kullanilmas: iizerinde ile ilgili yiiksek bir fikir birligine varmiglardir. Katilimcilarin

konumlandirma/rekabet stratejileri ile ilgili cevaplar1 Tablo 47°de verilmistir.
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Tablo 47: Rekabet Stratejileri Olgegine iliskin Dagilimlar
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ana fikir; nf% |[n| % |n| % |n| % |n|% |[n| % |n| %
En Diistik Maliyete 59| 198131|15,7 (18] 9,1 | 27|137|41|20,8[23|11,7|18] 9,2
Ulasmak
Farklilagarak
Rakiplerimizden Pozitif | 6 | 3 |2 | 1 |7 |37 (14| 7,1 |38]19,3/45[22,8|85|43,1
Yonde Ayrilmak
Odaklanmak 46123,2139/19,8/37(18,8|22 (11,2 (22|11,2|21|10,7|10]| 5,1

2.6.3. Fiyatlandirma Senaryosu Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Fiyatlandirma senaryosu, bes farkli durumda katilimcilarin fiyat vermesi tizerine
tasarlanmistir. Oncelikle katilimcilara sadece maliyet bilgisinin oldugu, herhangi bir
pazar veya rakip fiyatinin verilmedigi, bir soru yoneltilmis olup kisith bilgi ile fiyat
verilmesi istenmistir. Buradaki temel amag katilimcilarin sadece maliyeti degerlendirdigi
durumda fiyatlandirma davranmisim1 gézlemlemektir. Verilen ilk senaryo fiyatlari, yeni
iriin  fiyatlandirma ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu ¢ergevesinde

degerlendirebilir.

Fiyatlandirma senaryosunda iirliniin maliyeti disinda herhangi bir bilgiye sahip
olmayan katilimcilar, briit olarak % 45 gibi bir kar oran1 (Mean=144,14) ile fiyatlandirma
yapmusglardir. Standart sapma goz 6niine alindiginda katilimcilar, 107 Tiirk liras1 ve 181

Tiirk liras1 arasinda farkli fiyatlar onermistir.

Ikinci soruda fiyatt 110 Tiirk liras1 olan bir rakip pazara girdiginde ise verilen
tekliflerin briit kar oranlarinda bir diisme egilimi goriilmektedir (Mean 129,14). Rakipten
habersiz olarak verilen fiyat lizerinden % 34’liik bir indirim ile (15/44) rakip fiyatina
yaklasma s6z konusudur. Bu da katilimcilarin benzer fiyatlandirma stratejisini tercih etme

nedenlerini agiklamaktadir.
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Ucgiincii soruda bagka bir rakip 165 Tiirk lirasi ile fiyat rekabetine sokuldugunda
katilimcilar tarafindan beklenen kar oranlarinda artis gozlemlenmektedir (Mean 140,23).
Standart sapma degerleri ile beraber katilimcilar 110 Tirk liras1 ile 170 Tiirk lirasi
arasinda kendilerini konumlandirmistir. En yiiksek fiyat olan 170 Tiirk liras1 bile 2. rakip
ile benzer fiyatlara sahiptir. Uriinden bagimsiz fiyat rekabetinde bile benzer fiyatlandirma
stratejisini tercih etmislerdir. Bunun nedeni pazarda adil fiyat araliginda kalmak

istemeleri olabilir.

Son olarak neredeyse ilk rakibin iki kat1 gibi baska bir fiyat ile yeni bir oyuncu
pazara (210 Tirk liras1) dahil edildiginde kar oranlarinda yine bir artis s6z konusudur
(Mean 149,68). Katilimcilar 210 Tiirk liras1 {izerinden ¢ipalanmalaria® (anchoring)
ragmen rekabetci fiyatlandirma durumu igerisinde orta yolu tarif eden benzer fiyatlar
vermislerdir. Fiyatlar 129 Tiirk liras1 ile 149 Tiirk liras1 arasinda degismistir. En yiiksek
fiyat1 olan rakip ile en diisiik fiyat1 olan rakip arasinda kendilerini konumlamistir. Dikkat

ceken diger bir konu da briit karliligin %29’dan asagiya inmemesidir.

Son olarak deger temelli bir {irlinii fiyatlandirmasi istenen katilimeilar, fiyatlarim
yine arttirirken (Mean=162,63) yine de en yiiksek fiyat veren rakiplerinin fiyatindan %28
oraninda daha ucuz fiyat teklifi vermiglerdir. Daha Once tartisildig1 gibi deger temelli
fiyatlandirma amaci tastyan, deger temelli fiyatlandirma stratejisi tercih eden 6rneklem,

uygulamada bu amaglarini ve stratejileri gerceklestirmemistir.

Orneklemin 6zellikle iki, {ic ve dordiincii sorularda tamamen rekabet temelli
fiyat vermeleri, ancak en fazla olan maliyet temelli stratejileri tercih etmeleri bir

tutarsizlik yaratmaktadir.

Tablo 48: Fiyat Senaryosuna Iliskin Sorularm Dagilim1

Mean Std.
Maliyetini 100 TL olarak hesaplanan durumda 144,14 37,83
Bir rakibinizin fiyatinin 110 TL oldugu durumda 129,14 29,42

1. rakibinizin 110 TL ve 2. rakibinizin 165 TL oldugu durumda 140,23 29,82
1. rakibinizin 110 TL, 2. rakibinizin 165 TL 3. rakibinizin 210 149,68 36,78
TL oldugu durumda

Miikemmel performans ve deger katan iiriin i¢in verilen fiyat 162,63 52,42

% Insanlarin son maruz kalman degere gore tahminlerini diizenlemesi, biligsel ényargi.
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2.6.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirma modelinin hipotezleri test edilmistir. Oncelikle ii¢ adet
temel hipotezin sirasiyla alt hipotezleri test edilmis olup, bulgular daha 6nce yapilan
benzer calisma sonuglar1 ile karsilastirilmistir. Ardindan temel hipotezler ve O6nemli

bulgular yorumlanmustir.

e Fiyatlandirma Amaclar: ve Fiyatlandirma Stratejileri Iliskisine Dair Hipotez

Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Hla: Fiyatlandirma amaclart ile yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Fiyatlandirma Amaclart
r p
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,416 0,001**

Fiyatlandirma amaglar ile yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,416) gore fiyatlandirma amaglari ile yeni {irlin
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla Hla

hipotezi kabul edilmistir.

Hly: Fiyatlandirma amaglart ile rekabetgi fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iliski vardir.

Fiyatlandirma Amacglart
r p
Rekabetci Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,514 0,001**
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Fiyatlandirma amaglart ile rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,514) gore fiyatlandirma amaglar ile rekabetgi
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla Hlp

hipotezi kabul edilmistir.

Hlc: Fiyatlandirma amaglart ile iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Fiyatlandirma Amaclart

——————————————————————————— ———————————

Uriin Hatt Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,501 0,001**

Fiyatlandirma amaglari ile iiriin hatt1 fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,501) gore fiyatlandirma amaglari ile tiriin hatti
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla Hlc

hipotezi kabul edilmistir.

H1q4: Fiyatlandirma amaglar: ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Fiyatlandirma Amaclart
r p
Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,510 0,001**

Fiyatlandirma amagclar1 ile maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,510) gore fiyatlandirma amaglari ile maliyet
temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla

H1q hipotezi kabul edilmistir.
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Literatiirde fiyatlandirma amaglar1 ve stratejileri arasindaki iligkiyi biitiinciil
olarak inceleyen deneysel bir ¢alismaya rastlanmamuistir. Ancak birgok yazar bu konuda
gorlis bildirmistir (Oxenfeldt, 1975; Diamantopoulos ve Mathews, 1994; Tzokas vd.
2000; Carricano, 2004; Hinterhuber, 2015).

Tiirkiye otomotiv yan sanayi fiyatlandirma karar vericileri, fiyatlandirma
amaglart ve stratejileri arasinda 6nemli derecede bir iliski oldugu iizerine hem fikir
olmuslardir. Fiyatlandirma amaglar1 ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki olumlu bir

iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

e Fiyatlandirma Belirleyicileri ve Fiyatlandirma Stratejileri Iliskisine Dair Hipotez

Bulgulari ve Degerlendirilmesi

Literatiirde fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki
iliskiyi inceleyen deneysel ¢alismalar mevcuttur. Ancak biitiinciil yaklagima sahip bir
calismaya rastlanmamistir. Fiyatlandirma belirleyicilerinin  boyutlarint  olusturan
unsurlarla tekil olarak fiyatlandirma stratejileri ayr1 ayri1 incelenmistir. Dolayisiyla
literatiir tartigmasi da bu tiir yaklasimlar ¢ergevesinde yapilmistir. Yapilan ¢alismalar

ilgili alt hipotezlerin altinda agiklanmustir.

H2a: Pazar boyutu ve yeni tiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda olumlu

bir iliski vardir.

Pazar Boyutu
r p

Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,311 0,001**

Pazar boyutu ile {iriin hatt1 fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Hesaplanan
korelasyon katsayisina (r= 0,311) gore pazar boyutu ile yeni iiriin fiyatlandirma durumu

stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayistyla H2a hipotezi kabul edilmistir.
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Daha once yapilan ¢alismalarda yeni {iriin fiyatlandirma stratejilerinden olan
pazarin kaymagini alma stratejisi ile pazar esnekligi arasinda pozitif yonli bir iligki
oldugu tespit edilmistir (Schoell ve Guiltinan: 1995). Ancak Carricano (2004)
calismasinda ayni iliski anlamli bulunmamustir. Yine aynmi sekilde pazar boyutunu
olusturan pazar esnekligi ve bir diger yeni iirlin fiyatlandirma stratejisi olan pazarin
derinligine niifuz etme stratejisi arasinda Noble ve Gruca (1999) anlamli bir iliski
bulurken, Carricano (2004) anlamli bir iligski (p>0,05) saptayamamustir. Pazar biiyiime
orani, pazar talebi, tedarik¢i degistirme zorlugu gibi diger belirleyiciler i¢in de yapilan ve
farkl1 ¢ikti veren ¢alismalar mevcuttur. Bunun temel nedeni ¢alismalarin farkli
sektorlerde, farkli tilkelerde ve farkli aragtirma sorulariyla yapilmis olmasi olabilir. Ancak
Tiirkiye otomotiv yan sanayi fiyatlandirma karar vericileri, i¢erisinde bulunduklar1 pazar
boyutunu biitiinciil diisiindiiklerinde yeni {irlin fiyatlandirma stratejileri arasinda bir iliski

oldugunu ortaya koymuslardir.

H2y.: Pazar boyutu ve rekabetgi fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda olumlu

bir iliski vardir.

Pazar Boyutu
r p
Rekabetgi Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,291 0,001**

Pazar boyutu ile rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Hesaplanan
korelasyon katsayisina (r= 0,291) gore pazar boyutu ile rekabetgi fiyatlandirma durumu

stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayistyla H2, hipotezi kabul edilmistir.

Rekabetci fiyatlandirma ile pazar yapisi arasindaki iligkiyi arastirmak tizere
yapilan en giincel ¢alisma Indounas’a aittir. Indounas bu iki degisken arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki (r= 0,240) bulmustur (Indounas, 2020: 7).

Bunun yani sira pazar talebi ve lider fiyatlandirma stratejisi arasinda Kotler ve
Armstrong da (2013) bir iliski tespit etmistir. Ancak Indounas pazar kosullart ve

rekabetgi fiyatlandirma stratejilerine daha genis bir perspektiften yaklasmistir.
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H2.: Pazar boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Pazar Boyutu
r p
Uriin Hatt Fiyatlandirma Stratejileri 0,220 0,002*

Pazar boyutu ile iiriin hatt1 fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda istatistiksel
olarak anlamli (p=0,002*<0,05) bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Hesaplanan
korelasyon katsayisina (r= 0,220) gore pazar boyutu ile iirlin hatt1 fiyatlandirma durumu

stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla H2¢ hipotezi kabul edilmistir.

Forman, (1999: 150) giris engellerinin yiiksek oldugu pazarda, diger
fiyatlandirma stratejileri yerine premium (lider) fiyatlandirma stratejileri kullanma
olasiliginin daha yiiksek oldugunu p<0,1 anlamlilik diizeyinde bulmustur. Premium

fiyatlandirma stratejisi de lider fiyatlandirma stratejisidir.

H24: Pazar boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Pazar Boyutu
r p

Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,081 0,259

Pazar boyutu ile maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,259>0,05) bir iliskinin olmadigi gorilmektedir.
Dolayisiyla H2q hipotezi reddedilmistir.

Aragtirma sonucu olarak pratik anlamda bu iliskinin olmamasi, beklenen bir
sonuctur. Ciinkii maliyet temelli fiyatlandirma stratejiler 6nemli dezavantajlara sahiptir.
Maliyet temelli fiyatlandirma stratejilerinin en olumsuz tarafi, tiiketici davranislarini,
pazar yapisini ve rakiplerini géz ardi etmesidir. Bu olumsuzluklarin yani sira maliyeti

tahmin etmesi de diger bir zayif tarafidir (Dolgui ve Proth, 2010: 104).
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Pazar biiyiikliigii, pazar biiyiime oranlari, referans fiyatlar ve miisteri fiyat
hassasiyetleri gibi pazar taleplerinin farkli boyutlarini bilmeyen ya da kisitli bilgi sahibi
isletmeleri maliyet art1 fiyatlandirma stratejisini tercih edebilirler (Noble, 1994: 57).

H2e: Rekabet boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Rekabet Boyutu
r p
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,150 0,036*

Rekabet boyutu ile yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,036*<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,150) gore rekabet boyutu ile yeni iiriin
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla H2e

hipotezi kabul edilmistir.

Coe (1988) rekabet boyutunun énemli bir bileseni olan fiyat rekabeti ile pazarin
kaymagini alma stratejisi arasinda bir iligki tespit ederken, pazarin derinligine niifuz etme

stratejileri ile fiyat rekabeti arasinda bir iliski tespit etmemistir.

Uriin farklilasma da rekabet boyutunun bir bilesenidir. Noble ve Gruca (1999)
ve Noble (1994) yaptiklar iki ayr1 ¢alismada pazarin kaymagini alma stratejisi ile iirlin
farklilasma bileseni arasinda pozitif yonde bir iliski saptamiglardir. Ancak diger iki

strateji ile tirlin farklilagma arasinda ayni iliskiyi bulamamislardir.

H2¢: Rekabet boyutu ve rekabetgi fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardr.

Rekabet Boyutu
r p
Rekabetgi Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,189 0,008*
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Rekabet boyutu ile rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,008*<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon Kkatsayisina (r= 0,189) gore rekabet boyutu ile rekabetci
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla H2s

hipotezi kabul edilmistir.

Rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejileri ile rekabet karakteristigi arasindaki
iliskiyi arastirmak {izere yapilan en giincel ¢alisma Indounas’a aittir. Indounas bu iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski (r= 0,280) bulmustur (Indounas,

2020: 7).

H2y: Rekabet boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Rekabet Boyutu
é
Uriin Hatn fiyatlandirma durumu stratejileri 0,345 0,001**

Rekabet boyutu ile {iirlin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,345) gore rekabet boyutu ile {iriin hatti
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla H2g

hipotezi kabul edilmistir.

Rakiplerin fiyat degisikliklerini fark etmenin zorluk derecesiyle miisteri deger
fiyatlandirmas stratejisi arasinda olumlu bir iligki vardir. Noble ve Gruca’ya (1994: 450)
gore rakiplerin fiyat degisimleri kolay fark ediliyorsa, deger temelli fiyatlandirma

kullanilmamalidir.
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H2h: Rekabet boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Rekabet Boyutu
r p

Maliyet Temelli fiyatlandirma durumu stratejileri 0,124 0,082

Rekabet boyutu ile maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,082>0,05) bir iliskinin olmadigi goriilmektedir.
Dolayisiyla H2h hipotezi reddedilmistir.

Amaral ve Guerreiro, rekabet boyutunu rekabet yogunlugu olarak
degerlendirmistir. Yiiksek rekabet ve orta rekabet yogunlugunu oldugu zaman maliyet
temelli fiyatlandirma stratejileri ile aralarinda anlamli bir iligki tespit edememistir.
Yiiksek rekabet yogunlugunda p=0,66, orta rekabet yogunlugunda ise p=0,951 olarak
bulmustur. Diger bir rekabet boyutu degerlendirme unsuru da rakiplerin taklit yetenegidir.
Yiiksek ve orta taklit yetenegine sahip rakiplerin oldugu durumda da maliyet temelli
fiyatlandirma stratejileri ile anlamli bir iligki saptanamamistir (Amaral ve Guerreiro,

2019: 1850).

H2i: Uriin/isletme boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardr.

Uriin/Igletme Boyutu
r p
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,176 0,014*

Uriin/Isletme boyutu ile yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,014*<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,176) gore rekabet boyutu ile yeni iiriin
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla H2;

hipotezi kabul edilmistir.
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Yeni iiriin fiyatlandirma stratejileri ile trlin/isletme karakteristigi arasindaki
iliskiyi arastirmak tizere yapilan en giincel ¢aligma Indounas’a aittir. Indounas, yeni {iriin
fiyatlandirma durumunda kullanilan iki ayr1 stratejinin iriin/isletme karakteristigi
arasindaki iliskiyi incelemistir. Oncelikle pazarin kaymagmi alma stratejisi ile
tirtin/isletme boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli (r=0,270) bir iligkinin oldugunu
ortaya koymustur. Ardindan pazarin derinligine niifuz etme strateji ile {iriin/isletme
boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli (r= 0,250) bir iliskinin oldugunu ortaya

koymustur (Indounas, 2020:6).

H2j: Uriin/isletme boyutu ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda

olumlu bir iligki vardir.

Uriin/Isletme Boyutu
r p
Rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri 0,250 0,001**

Uriin/isletme boyutu ile rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,250) gore iriin/isletme boyutu ile rekabetci
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iligki bulunmaktadir. Dolayisiyla H2;

hipotezi kabul edilmistir.

Forman, (1999: 149) belirleyiciler ve fiyatlandirma stratejileri iligkilerini
aragtirdig1 doktora tezinde, isletmelerin diger tiriinlerinin karliligi fiyatlandirmada 6nemli
bir faktdr oldugunda, firmalar diger fiyatlandirma stratejileri yerine tamamlayici iiriin
fiyatlandirma stratejileri kullanacaklarini  (p<0,001) destekleyen sonuglar ortaya

koymustur.
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H2«: Uriin/isletme boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Uriin/Igletme Boyutu
r p
Uriin Hatn fivatlandirma durumu strateji 0,3341 0,001**

Uriin/Isletme boyutu ile {iriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda
istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,3341) gore iiriin/isletme boyutu ile rekabetci
fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla H2x

hipotezi kabul edilmistir.

Noble ve Gruca, (1999: 450) yaptig1 arastirmada isletme veya iiriin marka
esnekligi ile liriin hatt1 fiyatlandirma stratejilerinden olan miisteri deger fiyatlandirmasi
ve fiyat demeti fiyatlandirma arasinda pozitif yonde bir iligki tespit etmistir. Servis, yedek
parga gibi tamamlayici tirtinlerin karliligi ile de tamamlayict {irtin fiyatlandirma stratejisi

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulmustur.

H2\: Uriin/isletme boyutu ve malivet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Uriin/Isletme Boyutu
r p
Maliyet Temelli fiyatlandirma durumu strateji 0,344 0,001**

Uriin/Isletme boyutu ile maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iligkinin oldugu goriilmektedir.
Hesaplanan korelasyon katsayisina (r= 0,344) gore tiriin/isletme boyutu ile maliyet
temelli fiyatlandirma durumu stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla

H2, hipotezi kabul edilmistir.

132



Katki orani diisiik iiriinler satan isletmelerin, diger fiyatlandirma stratejileri

yerine maliyet art1 fiyatlandirma stratejilerini kullanma olasilig1 daha yiiksektir (Forman,
1999: 150).

Tiirkiye otomotiv yan sanayi fiyatlandirma karar vericileri, fiyatlandirma
belirleyicileri ve stratejileri arasinda bir iligki oldugu tizerine hem fikir olmuslardir.
Fiyatlandirma durumu stratejileri ve fiyatlandirma belirleyicileri boyutlar1 arasindaki

iliskileri inceleyen yazarlara ait kaynaklar Tablo 49°da verilmistir.
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Tablo 49: Fiyatlandirma Belirleyicileri Referanslar

Fiyatlandirma Belirleyicileri Referanslar

Pazarin Pazarin
. P . Kaymagint Derinligine Niifuz | Deneyim Egrisi
Yeni Uriin Fiyatland, D . o
ent run Flyatiandirma Durumu Alma Stratejisi | Etme Stratejisi Fiyatlandirma
Uriin yast Yeni (1,10) Yeni (1,10) Yeni (1,11)
Fiyatlandirma durumu Yiiksek
belirleyicileri Uriin farklilasma (4,8,10) Diisiik (4,8,10) Diisiik (4,8,10)
Uriin degisimi anlamn | Major (6,10) Minor (6,10) Minor (6,8,10)
_ o Maliyetler Yiiksek (4,10) | Diisiik (4) Diisiik (4)
Fiyatlandirma stratejileri Dezavantaj Avantaj Avantaj
belirleyicileri Olgek / deneyim etkisi | (10) (3,4,8,10,11) (4,8,10,11)
Inelastik Elastik
Talep (4,8,10) Elastik (1,3,4,6,8) [(1,3,4,68,9)
Kapasite kullanimi Yiiksek (3,10) | Diisiik (10,11) Diisiik (10,11)
Lider Diisiik Fiyath
. poe Fiyatlandirma | Benzer Tedarik¢i
Rekabetci Fiyatlandirma D yaran e
erabeter Myatiandirima Surumu Stratejisi Fiyatlandirma Stratejisi
Uriin hayat egrisi Olgun (5) Olgun (3,5) Olgun (5)
Fiyatlandirma durumu Talebi hesaplamanin
belirleyicileri kolaylhig Kolay (4) Kolay (4) Kolay (4)
Pazar pay1 Yiiksek (4,5) Diisiik (4) Diisiik (4)
Maliyetler Diisiik (4) Yiiksek (2,3,4) Diisiik (8)
Olgek / deneyim etkisi | Avantaj (2,4) | Dezavantaj (3) Avantaj (4)
Fiy. degisimi fark etme | Kolay (2) Kolay (3,8) Zor (2)
Toplam talep Inelastik (2,3) | Inelastik (3) Elastik (3)
Kapasite kullanimi Yiiksek (10) Yiiksek (10) Diisiik (5)
Farklilagma Diisiik (8) Diistik (8)
Fiyatlandirma stratejileri
belirleyicileri Marka talebi Elastik (3) Elastik (3)
Tamamlayict
Uriin
P . Fiyatlandirma Miisteri Deger
Uriin hatti Fiyatlandirma D yatran , . § ol
run hatty Fiyatiandirma urimu Stratejisi Fiyat Demeti Fiyatlandirmas:
Fiyatlandirma durumu
belirleyicileri Tamamlayici liriin Evet (3) Evet (3) Evet (3)
Tamam. Uriin kirliig | Yiiksek (3,5)
Degisim maliyeti Yiiksek (11)
Anlagma fiyat Evet (4)
Pazar ¢ekiciligi Dar
Pazar bilyliime orani Diigiik
Fiyatlandirma stratejileri Fiy. Degis. fark etme Zor
belirleyicileri Marka talebi Elastik (3) Elastik (3,7,8,10)
Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu Maliyet arts
Fiy. Stratejisi
Fiyatlandirma durumu Talebi hesaplamanin
belirleyicileri kolayligi Zor (3)

1-Dean (1950), 2-Greer (1984), 3-Guiltinan ve Paul (1997), 4-Jain (1993), 5-Kotler (1997), 6-Mercer (1992), 7-Monroe
(1990), 8-Nagle ve Holden (1995), 9-Oxenfeldt (1975), 10-Schoell ve Guiltinan (1999), 11-Tellis (1986).
Kaynak: Noble ve Gruca, 1999: 440.

134



e Fiyatlandirma Stratejileri ve KonumlandirmalRekabet Stratejileri /liskisine Dair

Hipotez Bulgular: ve Degerlendirilmesi

H3a:  Yeni iiriin  fiyatlandirma durumu  stratejileri  ile  isletmenin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardur.

Konumlandirma/Rekabet
Stratejileri
r p
Yeni Uriin Fiyatlandirma Durumu Stratejisi 0,142 0,046*

Yeni diriin fiyatlandirma durumu stratejileri ile konumlandirma/rekabet
stratejileri arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,046*<0,05) bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Hesaplanan korelasyon katsayisina (r=0,142) gore Yeni {iriin
fiyatlandirma durumu stratejileri ile konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda bir iligki

bulunmaktadir. Dolayistyla H3z hipotezi kabul edilmistir.

Toplam maliyet liderligini hedefleyen isletmeler, yeni bir {irlin pazara
sunacaklar1 zaman deneyim egrisi fiyatlandirma stratejisini veya pazarin derinligine
niifuz etme stratejisini kullanabilir. Toplam maliyet liderliginin temel hedefi ile deneyim

egrisi fiyatlandirmanin temel hedefi, maliyetlerini siirekli olarak iyilestirmektir.

H3n:  Rekabet¢i  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  igletmenin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardur.

Konumlandirma/Rekabet
Stratejileri

r p
Rekabetci Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,271 0,001**

Rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejileri ile konumlandirma/rekabet

stratejileri arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,001**<0,05) bir iliskinin oldugu
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goriilmektedir. Hesaplanan korelasyon katsayisina (1=0,271) gore rekabetci fiyatlandirma
durumu stratejileri ile konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda bir iliski

bulunmaktadir. Dolayisiyla H3p hipotezi kabul edilmistir.

Farklilasma derecesi yiiksek {irtinler i¢in isletmeler, daha az farklilasma
derecesine sahip iiriinlere sahip olan rakiplerine nazaran lider fiyatlandirma stratejileri
kullanma olasiligi daha yiiksektir (Forman, 1999: 149). Diger isletmeler benzer

fiyatlandirma stratejisini kullanarak lideri takip edeceklerdir.

H3.:  Uriin  hattt  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  igletmenin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.

Konumlandirma/Rekabet
Stratejileri
é
Uriin Hatt Fiyatlandirma Durumu Stratejileri 0,056 0,436

Uriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri ile konumlandirma/rekabet
stratejileri arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,436>0,05) bir iliskinin olmadig

goriilmektedir. Dolayistyla H3c hipotezi reddedilmistir.

Rekabet stratejilerinin tek boyutta incelenmesi bu sonuca neden olabilir.
Aragtirma sonucunun aksine 6nemli bir iligki bulunabilir. Farklilasma 6nemli bir rekabet
stratejisidir ve bu calismada katilimecilarin isletmelerini en fazla konumlandirdiklar
stratejidir. Rakiplerinden ayrilmanim énemli bir yolu deger zinciri saglamaktir. Ozellikle
otomotiv yan sanayi gibi uzmanlagmanin yogun oldugu sektorlerde deger zinciri rekabeti
ortadan kaldirabilir. Ornek olarak bir far iireticisinin, farin olustugu dort bes pargalik
temel komponentlerin kalibini kendi iirettigi ve baskisini kendi yaptigi, ayn1 zamanda fari
montajladigr bir deger zinciri sunmasi ve bunu fiyat demeti strateji ile miisterisine

onermesi karsilikli bir kazan-kazan iliskisi dogurabilir.
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H34: Maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri ile isletmenin

konumlandirma/rekabet stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.

Konumlandirma/Rekabet
Stratejileri
é
Maliyet Temelli Fiyatlandirma Durumu Stratejileri -0,043 0,551

Maliyet temelli fiyatlandirma durumu ile konumlandirma/rekabet stratejileri
arasinda istatistiksel olarak anlamli (p=0,551>0,05) bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir.

Dolayistyla H3q hipotezi reddedilmistir.

Bu konu 6zelinde endiistriyel pazarlama literatiiriinde yapilan fiyatlandirma ve
konumlandirma iliski/etki ¢alismasi bulunmamaktadir. Jobber ve Shipley’in (2011)
dikkat cektigi gibi fiyat onemli bir tercih sebebi olabilmektedir. Bazi endiistriyel
isletmeler miisteriler ilizerinde bolimlendirme yaparak, potansiyel is hacmine sahip
olmayan, karsiz buna karsin isletme personellerinin (satis/teknik sorumlular) zamanini
gereginden fazla alan miisterileri siniflandirir ve bu tiir miisterilerine yiiksek fiyatlar

vererek miisterisini uzak tutmak ister.

Endiistriyel pazarlarda teknoloji &n plandadir. Isletmeler birer bilgi iiretim
merkezi haline (AR-GE, Tasarim Merkezleri) gelebilirler. Dolayisiyla iiretilen bilgiler
iirlin lizerine katma deger yaratabilir ve bu da miisterilerin maliyetinden ¢ok toplam sahip
olma maliyetine?® (TCO) dikkat etmesini saglayabilir. Isletme rakiplerinden farklilasarak

misterisini fiyata karst duyarsiz hale getirebilir.

Sonug olarak fiyatlandirma stratejileri ile isletmenin konumlandirma/rekabet

stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir hipotezi kismen kabul edilmistir.

Isletmelerin rekabet stratejilerinden toplam maliyet liderligi ve maliyet temelli
fiyatlandirma stratejileri arasinda bir iligki olmasi beklenebilir. Rekabet stratejileri
icerisindeki stratejilerin tek boyutta incelenmesi ve dolayisiyla maliyet temelli
stratejilerin diger rekabet stratejileri ile iliskisi olmamasi nedeniyle bu sonug¢ ortaya

cikmis olabilir. Ingenbleek ve arkadaslarinin (2007) yaptigr arastirma, maliyet temelli

% Total Cost of Ownership, bir iiriiniin isletmeye olan toplam sahip olma maliyeti.
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fiyatlandirma stratejisinin farklilagmanin daha disiik oldugu iiriinlerde daha etkilidir
hipotezini reddederek toplam maliyet liderligi ile maliyet temelli fiyatlandirma stratejileri
arasinda olmasi beklenen iligskiyi belirten hipotezi desteklemistir. Hipotez sonuglari ve

Ozetleri sirasiyla Tablo 50 ve Tablo 51°de verilmistir.

Tablo 50: Hipotez Sonuglari

Hipotezler r p
H1a:Fiyatlandirma amaglari ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejileri
e 0,416 | 0,001
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H1p:Fiyatlandirma amaclari ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejileri
e o 0,514 | 0,001
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H1.: Fiyatlandirma amaglart ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejileri
R 0,501 | 0,001
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H1l4:Fiyatlandirma amaglart ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu
R R 0,510 | 0,001
stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2a: Pazar boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini arasinda
. 0,311 | 0,001
olumlu bir iliski vardur.
H2y: Pazar boyutu ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejilerini arasinda
. 0,291 | 0,001
olumlu bir iliski vardur.
H2c:Pazar boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejilerini 0,220 | 0,002

arasinda olumlu bir iligki vardir
H24:Pazar boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejilerini
e 0,081 | 0,259
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2.:Rekabet boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini
e 0,150 | 0,036
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H2::Rekabet boyutu ve rekabet¢i fiyatlanduwma durumu stratejilerini
e 0,189
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2y:Rekabet boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejilerini
e 0,345 | 0,001
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H2n:Rekabet boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejilerini
e 0,124 | 0,082
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2i: Uriin/isletme boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini
e 0,176 | 0,014
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H2;: Uriin/isletme boyutu ve rekabetci fiyatlandirma durumu stratejilerini 0.250

0,008

arasinda olumlu bir iliski vardir. 0,001
H2x: Uriin/igletme boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejilerini

arasinda olumlu bir iligki vardir. 0,3341 | 0,001
H2.: Uriin/isletme  boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu 0344 | 0.001
stratejilerini arasinda olumlu bir iligki vardr. ' '
H3a:Yeni  driin  fiyatlandirma  durumu  stratejileri  ile isletmenin 0.142 | 0.046
rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardir. ' '
H3v:Rekabet¢i  fiyatlandirma — durumu  stratejileri  ile  isletmenin 0.271 | 0,001

rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardir.
H3.:Uriin ~ hatti  fiyatlandirma — duwrumu  stratejileri  ile  isletmenin 0.056 | 0.436
rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardir. ' '
H3a:Maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri ile isletmenin 0043 | 0551
rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir. ' '
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Tablo 51: Hipotez Ozetleri

stratejilerini arasinda olumlu bir iligki vardr.

Hipotezler Durum
Hi:Fiyatlandirma amaglari ve fiyatlandirma stratejileri arasinda
P Kabul
olumlu bir iliski vardir.
H1la:Fiyatlandirma amaglari ve yeni iiriin  fiyatlandirma durumu
RO e Kabul
stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hly:Fiyatlandirma amaglart ve rekabetci fiyatlandirma  durumu
R e Kabul
stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hl.: Fiyatlandirma amaglart ve iiriin  hatti fiyatlandirma durumu
N e Kabul
stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
H1q:Fiyatlandirma amaclari ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu
o S Kabul
stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hoa: Fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejilerini arasinda
P Kabul
olumlu bir iliski vardir.
H2a:Pazar boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini
T Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2y:Pazar boyutu ve rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejilerini
e Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2c:Pazar boyutu ve itiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejilerini
I Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir
H2q4:Pazar boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejilerini
A Ret
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H2.:Rekabet boyutu ve yeni tiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini
e Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2::Rekabet boyutu ve rekabetgi fiyatlandirma durumu stratejilerini
e Kabul
arasinda olumlu bir iligki vardir.
H24:Rekabet boyutu ve iiriin hatti fiyatlandirma durumu stratejilerini
. Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2n:Rekabet boyutu ve maliyet temelli fiyatlandirma durumu
L e Ret
stratejilerini arasinda olumlu bir iligki vardr.
H2i: Uriin/isletme boyutu ve yeni iiriin fiyatlandirma durumu stratejilerini
. Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2;: Uriin/isletme boyutu ve rekabet¢i fiyatlandirma durumu stratejilerini
T Kabul
arasinda olumlu bir iliski vardir.
H2: Uriin/isletme  boyutu ve iiriin  hatti  fiyatlandirma — durumu
P e Kabul
stratejilerini arasinda olumlu bir iligki vardir.
H2i: Uriin/isletme boyutu ve malivet temelli fiyatlandirma durumu Kabul

Hs: Fiyatlandirma stratejileri ile isletmenin rekabet /konumlandirma
stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardr.

Kismen Kabul

H3a:Yeni driin  fiyatlandirma durumu stratejileri ile isletmenin

rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iligki vardir.

rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir. Kabul
H3v:Rekabet¢i  fiyatlandirma  durumu  stratejileri  ile  isletmenin Kabul
rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
H3c:Uriin  hatti  fivatlandirma ~durumu  stratejileri ile isletmenin Ret
rekabet/konumlandirma stratejileri arasinda olumlu bir iliski vardir.
H3u:-Maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri ile isletmenin Ret
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SONUC VE TARTISMA

Fiyat, diger pazarlama karmas1 unsurlar1 gibi isletme i¢in bir maliyet kalemi
degildir. Pazarlama karmasini olusturan iriin, tutundurma ve dagitim birer maliyet
unsuruyken, fiyat direkt olarak gelir getiren tek pazarlama karmasi unsurudur (Monroe,
1990:8; Tek, 1999: 448). Schindler’a (2012: 5) gore iriin, dagiim ve tutundurma
isletmeye deger saglarken sadece fiyat bu degerin ¢iktisini toplar. Dolayisiyla fiyat
isletmenin kazancini dogrudan etkilemekte, bu nedenle pazarlamacilar agisindan 6nem
tasimaktadir. Marn ve Rosiello (1992) ve Hinterhuber (2015) arastirmalar: fiyatlardaki
kiigiik artiglarin karliliga etki eden en dnemli etken oldugu ortaya koymustur. Ozellikle
otomotiv sektdriinde bulunan yi1gin iiretim yapan ve bu iiriinlerin satisin1 gergeklestiren

isletmeler i¢in kiiglik fiyat farklarinin 6nemi daha da yiiksektir.

Isletmelerin temel amaclarindan biri olan karlihik {izerindeki etkisi
diisiiniildiigiinde fiyat, akademi tarafindan yeterli ilgiyi gormemektedir. Ozellikle
endiistriyel pazarlamada fiyat iizerine yapilan calismalar sinirli sayidadir. Tiirkiye’de
birincil veriler toplanarak yapilan endiistriyel pazarlarda fiyatlandirma calismasi
bulunmamaktadir. Bu arastirma Tiirkiye’de yerlesik otomotiv yan sanayi sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin fiyatlandirmaya karar veren yoneticilerinden veri

toplanarak hazirlanmistir.

Arastirma, biitlinciil bir bakis agisiyla degerlendirildiginde literatiirde bu zamana
kadar yapilan arastirmalar ile benzer sonuclara ulagsmistir. Bu benzerligin yani sira, diger
fiyatlandirma ¢aligmalarindan farkli &zelliklere de sahiptir. Oncelikle Tiirkiye’de
otomotiv yan sanayi sektoriinde birincil veriler ile yapilan, nitel ve nicel arastirmay1
igeren ilk ¢alisma Gzelligini tasimaktadir. Calismada, fiyatlandirma kararlar1 bir model
tizerinden incelenmis ve degiskenleri olusturan bilesenler arasindaki iliskiler tespit
edilmistir. ~ Sektoriin  fiyatlandirma  amagclar, fiyatlandirma  stratejileri  ve
konumlandirma/rekabet stratejileri betimsel olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamanin
yaninda fiyatlandirma senaryosu ile katilimcilarin fiyat konusundaki davraniglari

incelenmistir.

Orneklemin biiyiik bir ¢ogunlugunun fiyatlandirma amaci, hedeflenen kari

yakalamaktir. Diger bir kir amaci olan maksimum cari kar oranina ulasma amaci da
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onemli bir agirliktadir. Karin bu derece yiiksek bir oranda fiyatlandirma amaci olmasina
ragmen fiyat, akademide oldugu gibi uygulamada da yeterli ilgiyi gormeyen bir
pazarlama karmasi unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Halbuki fiyat yonetimi, karliliga
ulagabilecek en etkili ve en hizli aragtir. Akademi gibi uygulayicilar da fiyat ve fiyat ile
ilgili konulara yeterli bilimsel ilgiyi gostermemektedir. Bu ilgisizlik, iiretim sahasinda
yogun ugraslar ve emekler sonucu ile iiretim maliyetlerinde elde edilen %2-3’liik bir
tyilestirmenin, fiyat lizerinden kolay bir sekilde yapilacak indirim ile anlamsizlastirildigi

bir ortam hazirlamaktadir.

Fiyatlandirma amaglar ile ilgili ortaya c¢ikan diger onemli sonu¢ da Tzokas
vd.’nin (2000) 20 y1l 6nce Birlesik Krallik’ta dort farkli sektorii iceren caligmasi ile
neredeyse ayni sonuclarin elde edilmesidir. Bu sonug, fiyatlandirma amaglarinin uzun
siiredir degismeyen bir sekilde miisteriye deSer sunarak ve miisteri ihtiyaclarini

karsilayarak, hedeflenen kar oranina ulagsmak oldugunu ortaya koymaktadir.

Fiyatlandirma stratejileri tercihleri, literatiirdeki ¢alismalar ile uyum
gostermektedir. Pazarlama teorisinin aksine maliyet temelli fiyatlandirma hala en yogun
kullanilan fiyatlandirma stratejisidir. Giiniimiiz rekabet ortaminda maliyet temelli
fiyatlandirma stratejileri ve benzer fiyatlandirma stratejileri gibi risk teskil etmeyen,
karmagik yapiya sahip olmayan geleneksel stratejiler, fiyatlari yonetmek igin yetersiz
kalmaktadir. Isletmelerin gelir kaynaklarini sadece fiyat araciligiyla elde ettigi ve her yil
binlerce fiyatlandirma firsat1 yakaladig diisiiniildiiglinde fiyatlandirma performansinin
degisiklik gdstermesi ve i birimleri arasinda gelir kaybina yol agmasi da kaginilmazdir.
Bu gelir kaybi, fiyatlandirmaya karar veren yoneticilerin deger temelli fiyatlandirma
stratejilerine agirlik vermesi ile azaltilabilir. Endiistriyel alicilarin nihai tiiketicilere gore
daha rasyonel bir bi¢imde karar almas1 g6z oniine alindiginda deger yaratan iiriinler daha
yiiksek fiyatlandirabilir. Hem nitel hem de nicel arastirmada yer alan fiyatlandirma
senaryosunda yiiksek performans sahibi iirlinlere verilen fiyatlar sadece en diisiik fiyat
veren rakibin iizerinde olmast karar vericilerin uygulamada da deger temelli
fiyatlandirmay1 kullanmadiklarini ve gelir kayb1 yasadiklarini ortaya koymaktadir. Deger
temelli fiyatlandirma, 6zellikle Tiirkiye gibi orta gelir tuzagina sikismig, emek-yogun
iiretim anlayisindan kurtulmaya calisan bir iilke i¢in kisa vadede sonug alabilecegi ve

ozellikle ihracat yapan igletmelerin karhiligini arttirabilecegi bir alternatif sunabilir.
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Katilimcilarin  igletmelerini  konumlandirdiklart ya da konumlandirmak
istedikleri rekabet stratejisi farklilasmadir. Farklilasma Porter’in tanimina gére miisteriyi
fiyata kars1 duyarsizlagtiracak farkli hizmet ve iiriinler sunmaktir. Ancak ¢ogu katilimci
hala maliyet unsuru iizerinden fiyat stratejisi olusturmakta ve gercekte bu farklig: yaratsa
bile bunun karsiligin1 yeteri derecede kar saglayarak alamamaktadir. Bu ¢ikariminin
yapilmasini saglayan senaryo c¢alismasinda “miikemmel deger katan, yiiksek diizeyde
performansl bir liriin i¢in bile maliyet temelli yaklasimdan sadece yiizde on sekizlik bir
oranda daha fazla deger elde etmeyi amaglamislardir. Ozet olarak isletmeler miisteriye
deger saglayarak kar elde etme amacinda ve sirketlerini de bu yonde
konumlandirmaktadir. Ancak maliyet temelli stratejiler kullanarak karlilik amaglarina
ulagilmasin1 engellemektedir. Bu sonugclar, 6zellikle egitim seviyesi yiiksek ¢alisanlara
sahip, diinyaya tamamen entegre olmus ve kiiresel otomotiv endiistrisinde dnemli yer
edinmig bir sektorde, katilimcilarin fiyatlandirma konusunda yetersiz bilgiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Ek olarak pazarlama disiplini icerisinde yeterli ilgiyi
gormeyen deger temelli fiyatlandirma stratejilerinin bir rekabet araci olarak yeterince

kullanilmamasinin nedeni iyi bir aragtirma konusu olabilir.

Hipotez sonuglarinda iic ana hipotez de kabul edilmistir. Fiyatlandirma
belirleyicilerinin boyutlar1 ve farkli fiyatlandirma durum stratejileri arasindaki iliskilerin
bir kismi literatiirde yer alan calismalar ile desteklenmistir. Diger hipotezler ile ilgili
literatiirde benzer ¢aligmalara rastlanmamistir. Bu sonuglar arastirmanin literatiire kattig1
yeni bilgiler olarak nitelendirilebilir. Hipotez sonuglarinda reddedilen hipotezlerden iig
hipotez maliyet temelli fiyatlandirma durumu stratejileri ile ilgilidir. Bunun temel nedeni
yapisal olarak maliyet temelli fiyatlandirma yaklasimlarinin rekabeti ve pazar1 géz ardi
etmesi olarak agiklanmaktadir. Fiyatlandirma oncesi maliyetlerin tahmin edildigi
diistintildiiglinde, teknik bilgi ve becerinin iist diizeyde oldugu otomotiv yan sanayi gibi
sektorlerde maliyet temelli yaklasimlar diger sektorlere gore karlilik agisindan daha fazla
risk olusturmaktadir. Yoneticilerin farkli bakis agilari kazanmak i¢in bu konuda

kendilerini gelistirmeleri isletmelerinin yararina olacaktir.

Fiyatlandirma amaglar1 ve stratejileri arasinda giiclii bir birliktelik soz
konusudur. Karlilig1 amaglayarak segilecek kar orani en diisiik fiyatlandirma stratejisinin
secimi, 6rneklem icerisinde bir ¢eligki olarak goze ¢arpmaktadir. Sonuglardan genel bir

yorum c¢ikarmak gerekirse, fiyatlandirma profesyonellerinin daha iyi bir teori egitimi
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almalar1 gerekliligi ¢ikarilabilir. Ayni zamanda fiyatlandirma konusuna is akislari
icerisinde daha fazla zaman ayirmalari gerekebilir. Bu ¢eliskinin nedeni zaman igerisinde

yapilacak ¢alismalar ile daha net bir sekilde anlasilabilir.

Fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri arasindaki bulgular
literatiirde daha once elde edilen sonuglar ile uyumludur. Ancak yapilan hemen hemen
her ¢aligmanin fiyatlandirma boyutlar igerisinde bulunan bilesenler ile fiyatlandirma
stratejilerinin teker teker iliski ve etkilerini incelemek iizere yapilan ¢alismalar oldugunu
unutmamak gerekmektedir. Bu c¢alismanin literatiirde olan ¢alismalardan farki da

belirleyiciler ile stratejiler arasindaki fark: biitlinciil olarak incelemeye ¢aligmasidir.

Fiyatlandirma stratejileri ve konumlandirma/rekabet stratejileri arasindaki
hipotez de kismen kabul edilmistir. Heniiz literatiirde yeterli ilgi gormeyen bu unsurlar
tizerine de farkli caligmalar yapilabilir. Konumlandirma stratejileri giincel yaklasimlar ile
tanimlanabilir ve fiyatlandirma stratejileri ile iliskileri daha dar ¢ergeveden incelenebilir.
Fiyatlandirma belirleyicileri ve fiyatlandirma stratejileri arasinda yapilan ve bilesenlerin
arasinda teker teker iliskilerin ve etkilerin incelendigi calismalar bu calismalara 6rnek

olabilir.

Ozet olarak fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili konular isletmeler agisindan yasamsal
konulardir. Fiyatlandirmada yer alan sorunlar, yoneticiler tarafindan tasarlanmais,
yapilandirilmig bir strateji yaklasimi ile hafifletilebilir. Cogu fiyat problemi, pazar ve
rekabet kosullarini igletme hedefleriyle eslestirerek daha basit bir sekilde ¢oziilebilir.
Bunun yani sira stratejiye dayal fiyatlandirma kararlari, isletmelere iginde bulunduklari
rekabete yon vermesine, pazart daha iyi analiz etmesine ve {iriinlerini daha etkin
kullanmasina yardimci olacaktir. Isletme yoneticileri, fiyatlandirma kararlarina daha fazla
zaman ayirdik¢a bu kararlarin isletme iizerindeki etkilerinin veya siirlamalarinin daha
fazla farkinda olabilir. Isletme genelinde fiyatlandirma konularinda daha fazla

farkindalik, isletmenin hedeflerine ulagsmalarina yardimc1 olacaktir.

Mevcut arastirmanin endiistriyel fiyatlandirma konusuna sundugu faydali
anlayislara ragmen, bununla ilgili baz1 kisitlar da mevcuttur. Ilk olarak, bu calismada
arastirilan sektoriin tek bir sektorle sinirlt kaldigi diisiiniildiigiinde, aragtirma sonuglari
diger endiistriyel sektorlere genellenemez. Bu nedenle, ¢alismanin diger endiistriyel

pazarlar1 igeren daha biiyiik bir 6rneklem ile yapilmasi tavsiye edilebilir. Ikincisi,
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calismanin baglami, sonuglar1 diger ulusal baglamlarda genelleme yetenegini sinirlayan
baska bir kisittir. Calismanin farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip diger ulusal baglamlarda
tekrarlanmasi, burada rapor edilen sonuglarin diger tllkelerde ne Olgilide

genellestirilebilecegini test edecektir.
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EKLER

EK-1
Goriisme Formu

Gorlisme Tarihi:
Goriisen Kisi:
Goriisiilen Kisi:
Pozisyon:

Isletme:

Isletme Biiyiikliigii:
(alisan sayisi
Isletme Biiyiikliigii:
Satis Tutari, MTL
Goriisme Yeri:

<10 10<...<50 50 <...<250 >250

<1 1<.<8 8<...<40 >40

Goriisme Sorular
1.Genel bir fiyatlandirma sistemine, programina sahip misiniz?

2.Urettiginiz iiriinii veya satis islemlerine konu olan iiriinii fiyatlandirirken temel

amaglariniz nelerdir?

3.Temel olarak kullandigmiz fiyatlandirma stratejileri nelerdir? Orneklendirebilir
misiniz?

4.Bu fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorlerden bahsedebilir misiniz?

5.Fiyatlandirma stratejilerinizi, isletmenizin rekabet igerisinde bulundugu diger
isletmelerden farkli bir konum elde etmek icin bir rekabet araci olarak kullaniyor

musunuz? Ornek vererek agiklayabilir misiniz?

6. Maliyetini 100 TL olarak hesapladiginiz bir {iriiniiniiz var. Rakiplerin fiyatlari
ve pazar referans fiyatlar1 iizerinde herhangi bir bilginiz olmadigini varsayarak bir fiyat

vermeniz gerekmektedir. Miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

7.Yukaridaki sartlar altinda sadece bir rakibinizin fiyatinin 110 TL oldugunu

bilmeniz durumunda miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?
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8.1. rakibinizin 110 TL ve 2. rakibinizin 165 TL oldugu durumda miisterinize

vereceginiz fiyat ne olurdu?

9. 1. rakibinizin 110 TL, 2. rakibinizin 165 TL ve son olarak 3. rakibinizin 210 TL

fiyat verdigini bildiginiz durumda miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

10. Yine ayni sartlarda ve ayni iiriin igin, rakiplerden bagimsiz olarak performans

ve deger katan iirlin i¢in miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?
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EK-2

Endiistriyel Pazarlarda Fiyatlandirma: Otomotiv Yan Sanayi Sektoriinde

Bir Arastirma

Bu calisma, Tiirkiye'de yerlesik ve otomotiv yan sanayi sektoriine hizmet eden
isletmelerle ilgilidir. Bu isletmelerde fiyatlandirma konusunda Kkarar vericilerin
fiyatlandirma ile ilgili gortislerini, amaglarini, kullandiklari stratejileri 6lgmek ve

degerlendirmek amaciyla yapilmaktadir.

Arastirma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup elde edilen bilgilerin
gegerliligi ve dogrulugu sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢cek durumu yansitmasi ile
miimkiin olabilecektir. Bu doktora tezinin arastirma boliimiinde kullanilacak olan anketi
cevaplayarak ¢aligmaya saglamis oldugunuz katkidan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

Recep TEPE

Bursa Uludag Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali
receptepe2@gmail.com
05363219853

BOLUM 1: Demografik Ozellikler

1. Goreviniz; * Yalmzca bir sikki isaretleyin

Isletme Sahibi

Genel Midiir
Fiyatlandirma Miidiirii
Satis ve Pazarlama Miidiirii
Proje Miidiirii

Fabrika Miidiirii

Ticaret Miidiirti

Satis Personeli

Diger:
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[IBF isletme Boliimii Ogr. Uyesi
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2. Isletme Biiyiikliigii / yillik net satislar; * Yalnizca bir sikk: isaretleyin.

< 1.000.000 TL
1000000 TL = .= 8.000.000 TL

S.000.000 TL = .. = 40000000 TL
= 40.000.000 TL

3. Isletmenizde toplam calisan sayis1; * Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) =10 laisi
10 kisi = < 50 kigi
50 kisi < .. <250 kisi

=230 kg1

4. Fiyatlandirmaya konu olan nihai iiriinlerinizin teknoloji diizeyi;

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Digik Teknoloji Vitksel: Telmoloji

5. Hali hazirda bir fiyatlandirma danigmanlik hizmeti aliyor musunuz?

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evet
Hayr

Hayr, ama galhigmeak: isterim.

6. Miisterinize vereceginiz optimum fiyati hesaplayan bir fiyatlandirma
sistemi/programi kullaniyor musunuz? *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evet
Hayr

Hayr, ama galigmalk isterim.

163



BOLUM 2: Fiyatlandirma Amaclari

Onemli miisterilerinize temel 2 ya da 3 iiriiniiniiz icin verilen fiyatlardan &nceki temel
fiyatlandirma amaglariniz1 belirlemenizi rica ederiz. Fiyatlandirma amaglar1 herhangi bir
iiriin i¢in birden fazla olabilir.

Not: Asagidaki fiyatlandirma amaglarina yargi olarak katilmaniz bu amaglar
kullandiginiz anlamina gelmemelidir.

7. Miisterilerinize hangi amag/amaclar dogrultusunda fiyat teklifi veriyorsunuz?

*Uygun olanlarin tiimiinii igaretleyin.

Hedef kan elde etmek 1gin

Hedef yatrmrmm ger dénfisi igin
Hedef sahs hacmi yakalamalk: 1gin
Hedef pazar pay1 elde etmek igin
Sats dengelemek igm

Uzun dénemde hayatta kalmak igin
Maksimum cari kar elde etmek icin|
Mfaksinmum cari ciro elde etmek igin
Ealipler ile fivat benzerlizi elde etmek igin
Pazarda fivat dengesi saglamak igin
Miigten ihtiyaglan karsilamak ign
Miigtertye deger summal: igin
Fiyatlama bélimlendimme

8. Fiyatlandirma amacim "hedefledigimiz kar1" elde etmektir.

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katlmiyorum Tamamen Katlnonm

9. Fiyatlandirma amacim "yatirimin hedef geri doniisiinii" saglamaktir.

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesmlikle Kahlmiyorom Tamamen Katlryormm
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10. Fiyatlandirma amacim "hedeflenen satis hacmini" yakalamaktir.
*Yalnizca bir sikki isaretleyin

Kesinlikle Katlmiyorum Tamamen Katlryormm

11. Fiyatlandirma amacim "hedeflenen pazar payimni" elde etmektir.

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

12. Fiyatlandirma amacim "satis1 dengelemektir." * Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katlmiyorum Tamamen Katlnonm

13. Fiyatlandirma amacim "uzun dénemde hayatta kalmaktir."

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesmlikle Kahlmiyorom Tamamen Katlryormm

14. Fiyatlandirma amacim "maksimum cari kar elde etmektir."

*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

15. Fiyatlandirma amacim "maksimum cari ciro elde etmektir."
* Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4

LA
=3
-1

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm
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16. Fiyatlandirma amacim "rakipler ile fiyat benzerligi elde etmektir."
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2

Lia
I
LA
=3

1

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

17. Fiyatlandirma amacim" pazarda fiyat dengesi saglamaktir."
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2

Lad
I
[ ]
=%

-1

Kesinlikle Katlmiyorum Tamamen Katlnonm

18. Fiyatlandirma amacim " miisteri ihtiyag¢larini karsilamaktir."
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

19. Fiyatlandirma amacim "miisteriye deger sunmaktir."
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4

(]
=23
1

Kesmlikle Kahlmiyorom Tamamen Katlryormm

20. Fiyatlandirma amacim "fiyat boliimlendirmektir."
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

BOLUM 3: Fiyatlandirma Stratejileri

Onemli miisterilerinize 2 ya da 3 ana iiriiniiniiz i¢in fiyat verirken olusturulan
fiyatlandirma stratejilerini belirlemenizi rica ederiz. Birden fazla fiyatlandirma stratejisi
isaretlenebilir.
Not: Asagidaki fiyatlandirma stratejilerine yargi olarak katilmaniz kullandiginiz anlamina
gelmemelidir.
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21. Hangi fiyatlandirma stratejilerini kullantyorsunuz? *Uygun olanlarin tiimiinii
isaretleyin.

Pazann Kaymagm Alma Stratejisi: Baslangic fivati viiksek venlir ve zaman icerisinde
fivat diistiriliir.

Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Uriin adaptasyonunu hizlandirmak icin baslangic fivat
distk tutulur.

Deneyvim Egrisi Fryatlandirma: Fivat diisik tutularak hacim varatilir ve kazamlan
tecriibe 1le malivetler 1vilestirilir.

Lider Fivatlama Stratejisi: Fivat degisiklig baslatilic ve diger isletmelerin takip etmesi
beldenir.

Benzer Fiyatlama Stratejisi: Fivatlar ortalama pazar fivatina veya lider fivata gére
belirlenir.

Dhisiik Fivath Tedarikci Stratejisi: Pazarda her zaman digik fiyvatlara sahip olmaya
calisilir.

Tamamlayici Uriin Fivatlandirma Stratejisi: Ana triin fivatt diisik ancak aksesuar,
yvedek parca gibi tamamlayica drinlenn fivatlanarak vilksek performans alinmasi
saglamr.

Fiyvat Demeti Stratejisi: Uriin, birkac tiriin ile beraber sunulur ve genellikle miisterive
toplam fivat verilir.

Miisteri Degeri Fivatlandirma Stratejisi: Uriintiniin bir 1-'ers|i}'onu= diger modellerde
mevcut olandan daha az/cok Gzellik sunan, az/cok rekabetci sevivelerde fivatlandirilir.
Maliyet-Arta Fivatlandirma Stratejisi: Fivat elde edilen maliyet izenne bir kar oram
koyarak olugturulur.

Hedef Yatirmmin Geri Déniis Stratejisi: Yatmmmn malivetini karsilayvacag satis
rakamina ulagacak en uygun fivat: belirlemesidir.

Basa-Bas Noktas: Fivatlandirma Stratejisi: Toplam gelinn toplam maliyvetlere esit
olacag noktada belirlenir.

22. Pazarin Kaymagini Alma Stratejisi: Baslangig¢ fiyat1 yiiksek verilir ve zaman
icerisinde fiyat diisiiriiliir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle bullanmyomnm Kesmlikle kullamyonm

23. Pazara Niifuz Etme Stratejisi: Uriin adaptasyonunu hizlandirmak igin
baslangi¢ fiyat1 diisiik tutulur. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm
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24. Deneyim Egrisi Fiyatlandirma: Fiyat diisiik tutularak hacim yaratilir ve
kazanilan tecriibe ile maliyetler iyilestirilir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

25. Lider Fiyatlama Stratejisi: Fiyat degisikligi baglatilir ve diger isletmelerin
takip etmesi beklenir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5 6 7

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

26. Benzer Fiyatlama Stratejisi: Fiyatlar ortalama pazar fiyatina veya lider fiyata
gore belirlenir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5 6 7

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

27. Diisiik Fiyath Tedarikgi Stratejisi: Pazarda her zaman diistik fiyatlara sahip
olmaya calisilir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle haullanmiyomnm Kesmlikle kullamyonm

28. Tamamlayic1 Uriin Fiyatlandirma Stratejisi: Ana iiriin fiyati diisiik ancak
aksesuar, yedek parca gibi tamamlayici {iriinlerin fiyatlar1 yiiksek tutularak
performans alinmasi saglanir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle bullanmyomnm Kesmlikle kullamyonm

29. Fiyat Demeti Stratejisi: Uriin, birkag iiriin ile beraber sunulur ve genellikle
miisteriye toplam fiyat verilir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm
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30. Miisteri Deger Fiyatlandirmas1 Stratejisi: Uriiniiniin bir versiyonu, diger
modellerde mevcut olandan daha az/cok ozellik sunan, az/cok rekabetci
seviyelerde fiyatlandirilir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle bullanmyomnm Kesmlikle kullamyonm

31. Maliyet-Art1 Fiyatlandirma Stratejisi: Fiyat elde edilen maliyet {izerine bir kar
orani koyarak olusturulur. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

32. Hedef Yatirnmin Geri Doniis Stratejisi: Yatirimim maliyetini karsilayacagi
satis rakamina ulasacak en uygun fiyat1 belirlemesidir. *Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

33. Baga-Bag Noktas1 Fiyatlandirma Stratejisi: toplam gelirin toplam maliyetlere
esit olacag1 noktada belirlenir. *Yalnizca bir sikki igsaretleyin.

Eesmlikle Imllanmiyonm Eesmlikle kmllamyomnm

BOLUM 4: Fiyatlandirma Mitleri

Asagida bulunan 6 adet fiyatlandirma mitleri i¢in goriislerinizi belirtmenizi rica ederiz.

34. Maliyet, fiyatlandirmanin temelidir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5 ] 7

Eesmlikle Katlmiyorum Tamamen Katlryormm
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35. Kiiciik fiyat degisikliklerinin karlilik lizerine etkisi kiigiiktiir. *Yalnizca bir
stkki isaretleyin.

1 2

Lia
e
L
(=]

J

Eesmlikle Kahlmryonum Tamamen Katlnonm

36. Miisteriler, yliksek fiyat duyarliligina sahiptir. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5 6 7

Eesmlikle Kahlmryonum Tamamen Katlnonm

37. Uriinlerde farklilasmak zordur. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eesmlikle Kahlmiyorm Tamamen Katlyorm

38. Yiiksek pazar payi, yiiksek karlilik getirir. *Yalnizca bir sikki igsaretleyin.
1 2 3 4 5 6 7

Eesmlikle Kahlmiyorm Tamamen Kahlyomnmm

39. Fiyat yonetimi, sadece fiyat degisimi anlamina gelir. *Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

Eesmlikle Kahlmiyonum Tamamen Katlnyonm

BOLUM 5: Fiyatlandirma Belirleyicileri

40. Rakiplerinizin  fiyat farkliliklarina karsi, miisterilerin  duyarliligini
degerlendiriniz. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5 6 7

Az Duyarsiz Azin Duryarh
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41. Ortalama fiyat degisimine karsi, toplam talebin duyarliligini degerlendiriniz.
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Az Duyarsiz Azin Duryarh

42. Pazar talebini hesaplamanin kolaylik derecesini degerlendiriniz.
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Eolay Zor

43. Isletmenizin faaliyet gosterdigi pazarin biiyiime orani nasildir?
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2

Lia
e
L
9

1

Driipiike Yilksek

44. Miisterinizin tedarik¢i degistirme maliyetlerini degerlendiriniz. *Yalnizca bir
stkki igaretleyin.

1 2

Lia
=9
L
=9

1

Digik Vitksek

45. Rekabetci fiyat degisimlerinin tespit edilmesinin kolayligin1 degerlendiriniz.
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5 a4 7
Zor Kolay
46. Isletmenizin faaliyet gdsterdigi pazardaki yogunluk; 6lgek olarak 3 biiyiik
isletmenin yogunlugu; * Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5 ] 7

%3 = %edl
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47.

48.

49,

50.

51.

52.

Isletmenizin fiyatlandirmaya konu olan {iriiniin farklilasma seviyesini
degerlendiriniz. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Digik Vitksek

Isletmenizin fiyatlandirmaya konu olan iiriiniin yasi; *Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

ARGE =10 yul

Deneyim-egrisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirilerini
degerlendiriniz. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Dezavanta] HAvanta)

Olgek ekonomisi nedeniyle maliyetlerde olusan degisimin getirilerini
degerlendiriniz. *Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Dezavanta] HAvanta)

Kapasite kullaniminiz ne diizeydedir? *Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5 4] 7

Driisik Yilksek

Rakiplerinize gore maliyetlerinizin durumunu degerlendiriniz? *Yalnizca bir
stkki isaretleyin.

1 2

Lad
e
L
(=21

-1

Dezavantaj Arvantaj
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53. Temel iiriin degisimi; fiyatlandirmaya konu olan tasarim/iiriin; *Yalnizca bir
stkki isaretleyin.

1 2 3 4 5 6 7

Tasanm degisimi Tamamen Yem Urim

54. Isletmenizin pazari1 kapsama durumu hangi seviyededir? *Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

Driisik Yilksek

B5. Isletmenizin faaliyet gosterdigi alandaki pazar paymiz ne seviyededir?
*Yalnizca bir sikki isaretleyin.

12 3 4 5 6 1
Digik Vitksek

56. Satis/Anlasma basina diisen fiyatlandirma mevcut mudur? *Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

Tamamen Meveut Degil Tamamen Meveut

57. Satista eslik eden iirlinlerin karliligi ne diizeydedir? * Yalnizca bir sikki
isaretleyin.

Driigik Yiiksek
58. Tamamlayici satis trlinlerinin karliligi ne diizeydedir? *Yalnizca bir sikki

isaretleyin.

Driisik Yilksek
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BOLUM 6: Rekabet/Konumlandirma Stratejileri

59. Isletmenizin pazarda elde etmesini istediginiz konumlandirma/rekabet
stratejisi hangisidir? * Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Maliyet Liderligi- Temel olarak en digiik maliyete ulagarak: rakiplerimizden aynlmak istiyomz.

Farkhlasma: Urimlerimiz ve/veya hizmetlerimiz ile farklhlasarsk ralaplerimizden farklilagmay
gergeklestinyomz.

Odaklanma: Belirledigimiz nispeten kiiciik bir alana‘pazara odaklannyomez.
Falaplerimiz dnemli degil.

60. Isletmemizi konumlandirdigimiz ana fikir; en diisiik maliyete ulasarak

rakiplerimizden ayrilmak istiyoruz. * Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum Tamamen Katlnyonm

61. Isletmemizi konumlandirdigimiz ana fikir; iiriinlerimiz ve/veya hizmetlerimiz
ile farklilagarak rakiplerimizden pozitif yonde ayrilmayi istiyoruz. *Yalnizca
bir sikki isaretleyin.

Kesmlikle Kahlmiyorom Tamamen Katlryormm

62. Isletmemizi konumlandirdigimiz ana fikir Odaklanma; belirledigimiz nispeten
kiiciik bir alana/pazara odaklaniyoruz. Rakiplerimiz onemli degil. *Yalnizca
bir sikki igaretleyin.

Kesmlikle Kahlmiyorom Tamamen Katlryormm
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BOLUM 7: ORNEK OLAY

63. Maliyetini 100 TL olarak hesapladiginiz bir tiriiniiniiz var. Rakiplerin fiyatlar
ve pazar referans fiyatlari izerinde herhangi bir bilginiz olmadigini varsayarak
bir fiyat vermeniz gerekmektedir. Miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

64. Yukaridaki sartlar altinda sadece bir rakibinizin fiyatinin 110 TL oldugunu
bilmeniz durumunda miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

65. Birinci rakibinizin 110 TL ve 2. rakibinizin 165 TL oldugu durumda:
Miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?

66. Birinci rakibinizin 110 TL, 2. rakibinizin 165 TL ve son olarak 3. Rakibinizin
210 TL fiyat verdigini bildiginiz takdirde: Miisterinize vereceginiz fiyat ne
olurdu?

67. Yine ayni sartlarda ve ayni {iriin i¢in, rakiplerden bagimsiz olarak: Performans
ve deger katan iirlin i¢in miisterinize vereceginiz fiyat ne olurdu?
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EK-3
Nitel Arastirma Katilimci Profili
Sektor .
Katilime1 Egitim Cinsiyet Gorev Deneyimi | Isletme
1 |Katilmeci 1 |Yiksek Lisans | Erkek Genel Midiir 22 Isletme 1
2 |Katilmc12 |Yiksek Lisans | Erkek Satis Mudiiri 15 Isletme 1
3 |Katilimc1 3 | Yiiksek Lisans |Kadin Satis Miidiirii 20 Isletme 2
4 | Katilimc1 4 | Yiiksek Lisans | Erkek Kilit Miist. Miid. 15 Isletme 3
5 |Katilimc15 |Lisans Erkek |Proje Midiirii 22 Isletme 4
6 |Katilimc1 6 |Lisans Erkek |Proje Miudiirii 13 Isletme 5
7 |Katilime1 7 |Lisans Erkek | Satis Miihendisi 9 Isletme 6
8 |Katilmci18 |Lisans Erkek | Satis Miidiirii 9 Isletme 7
9 |Katilimc19 |Lisans Erkek Satis Mudiirii 12 Isletme 8
Nitel Arastirma Goriisme Bilgileri
Katilime1 Gorligme Gorligme Yeri Gorligme Kayit | Kayit Cihazi

1 |Katilimer 1 Yiiz yiize | lisletme 1 7 sayfa Telefon

2 | Katilimci 2 Yiiz yiize | Isletme 1 6 sayfa Telefon

3 |Katilimer 3 Cevrimigi | Cevrimigi 5 sayfa Telefon

4 |Katilimcer 4 Yiiz yiize Isletme 3 6 sayfa Telefon

5 |Katilimer 5 Yiiz yiize Isletme 4 6 sayfa Telefon

6 |Katilimci1 6 Cevrimi¢i | Cevrimigi 4 sayfa Telefon

7 | Katilime1 7 Yiiz yiize  |Isletme 6 7 sayfa Telefon

8 |Katilimei 8 Yiiz yiize Isletme 7 6 sayfa Telefon

9 |Katilime1 9 Yiiz yiize | Isletme 8 6 sayfa Telefon
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