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OzZET

Kriz dénemlerinde firmalarin pazarlama performanslari ciddi sekilde
etkilenmektedir. Bu nedenle bazi firmalar, kriz dénemlerinin yaratti§i sorunlari ortadan
kaldirmak igin pazarlama faaliyetlerinin azaltiimasinin ya da kesilmesinin faydasi
olmadigini vurgulayan pek ¢ok arastirmaya ragmen kriz déneminin gegmesini
bekleyip pazarlama yatirmlarini ve faaliyetlerini keserken diger firmalar ise aktif bir
sekilde pazarlama yatirimlarina devam etmektedirler. Bu arastirmada temelde kriz
doénemlerinde B2B pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin pazarlama algi ve egilimleri
degerlendirilmektedir. Ayrica kriz donemlerinde durup beklemek yerine yatirrmlarina
ve pazarlama faaliyetlerine devam eden firmalarin musteri iligkilerinde dijitallesme,
marka iletisimde seffaflik ve arastirma gelistirme faaliyetlerinin bu dénem iginde
pazarlama performansina etkisini 6lgmeye ve degerlendirmeye odaklanmigtir.
Turkiye’ de B2B pazarlama yapan firmalarda calisan Ust diizey yoneticilerden ve
pazarlama personelinden toplanan 101 adet anket ile pazarlama performansi
degerlendirilmesi yapilmistir. Dederlendirme sonucunda musteri iligkileri ydnetiminde
dijitallesmenin ve kriz ddnemlerinde pazarlama faaliyetlerine devam etmenin
pazarlama performansina etkisi oldugu goérilmektedir. Buna karsin AR-GE
yatirimlarinin ve marka iletisimde seffafligin pazarlama performansi ile olumlu bir

iliskilisi olmadig tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kriz, B2B pazarlama, Marka iletisimi, AR-GE

yatirimi, Misteri iliskileri Ydnetimi



SUMMARY

During the crisis, the marketing performances of the companies are seriously
affected. For this reason, some firms expect that the crisis period will pass and cut
their marketing investments and activities, while other companies actively continue
their marketing investments, despite many studies emphasizing that it is not beneficial
to reduce or cut marketing activities to eliminate the problems caused by crisis
periods. This research basically evaluates the marketing perceptions and trends of
firms operating in b2b markets during times of crisis. In addition, it focused on
measuring and evaluating the effects of digitalization in customer relations
management, transparency in brand communication, and research and development
activities on marketing performance of companies that continue their investments and
marketing activities instead of stopping and waiting in times of crisis. Marketing
performance evaluation was made as a result of regression analysis with 101
questionnaires collected from senior managers and marketing employees working in
b2b marketing companies in the Turkey. As a result of the evaluation, it is seen that
digitalization in customer relations management and continuing marketing activities in
crisis periods have a positive effect on marketing performance. However, it has been
determined that transparency in brand communication and R&D investments are not

related to marketing performance.

Key Words: Crisis, B2B Marketing, Brand Communication, R&D Investment,

Customer Relationship Management
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GIRiS

isletmeler teknoloji, yliksek karlilik istedi, dis pazarlara hakim olma istegi gibi
cevresel faktorlerin etkisi ile yerel pazarlardan ¢ikarak ya da direkt olarak kiresel
pazarlarda etkili bir rol edinebilmek ve klresel rekabet ortaminda var olabilmek igin
birtakim stratejiler gelistirmiglerdir. Ancak geligtirilen bu yéntemler dénemin icinde
bulundugu ekonomik, teknolojik, siyasal faktorlerin farklilagsmasi, gelismesi veya
gerilmesinden etkilenmektedir. Ekonomik krizler ya da daralmalar B2B pazarlarda
tipki B2C pazarlarda da oldugu gibi hem aliciy1 hem de saticiyi etkilemektedir. Kriz
dénemlerinde B2B pazarda yer alan igletmelerin sorunlari da degismekte, farkli istek
ve ihtiyaclar déngustne girmektedir. Her zaman gecerli olmakla birlikte 6zellikle kriz
doénemlerinde firmalarin musterilerini iyi analiz etmesi ve uygun stratejileri belirlemesi

gerekmekte ve fayda saglayacagi yatirim kanallarini kullanabilmesi gerekmektedir.

Bu arastirma B2B pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin kriz durumlarinda
tercih ettigi tepkileri arastirarak, toplanan bilgileri somut verilere dayandirip isletmeler
arasi faaliyet gosteren firmalara kriz dénemlerinde bir isik tutmayi amaglamaktadir.
Bu c¢alisma pazarlama yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin kriz ya da daralmalarin getirmis
oldugu zorluklari asmak icin krizin gegmesini beklemek yerine dogru kanallara yatirim
yapmasi halinde avantajlar kazanma potansiyelini ortaya koymak ve B2B pazarlarda
faaliyet gosteren isletmelerin kriz dénemlerindeki yontem, algi ve egilimlerini ortaya

koyabilmek agisindan énem arz etmektedir.

B2B isletmelerin kriz donemlerinde guglikler yasayan musterilerini analiz
etmesi onlar ile iletisim kanali olugturmasi, onlarin istek ve ihtiyaclarina uygun yenilikgi
¢ozUmleri masterilerine sunmasi gerekmektedir. Bu sayede kazanacagi musteri
memnuniyeti ve sadakati ile kriz donemlerini rakiplerine oranla karli bir sekilde
atlatabilmektedir. Bu perspektiften bakarak arastirmada kriz dénemlerinde pazarlama
stratejisi olarak beklemek, duraksamak yerine proaktif bir bakis agisiyla pazarlama
yatirimlarina devam eden, musteri iligkileri ydnetiminde dijitallesme, marka ve marka
iletisiminde seffaflik, AR-GE calismalarina agirlik veren firmalarda kriz sonrasi
dénemde pazarlama performansinda artis, pazar payi kazanma, buyime gerceklesip

gerceklesmedigi ortaya konmaktadir.

Konunun kuramsal gercevesini ortaya koymak adina uluslararasi pazarlama
kavrami, musteri iliskileri yonetimi, marka ve marka iletisimi, ar-ge kavramlari, B2B
isletmelerin kriz dénemlerine verdigi ve vermesi gereken reaksiyonlar literatiirde
incelenmis, arastirmanin hipotezleri gelistirilmis, veri toplama araci hakkinda bilgi

verilmig, analiz ve sonuglari sunularak yorumlanmistir.

1



BiRINCi BOLUM
ARASTIRMANIN OZELLIKLERI
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Kriz dbénemlerinde B2B pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin kriz
dénemlerinde pazarlama faaliyetlerine devam etmeleri, musteri iligkileri
yonetiminde dijitallesme politikalarinin marka iletisiminde seffaflik dizeylerinin,
yenilik¢i AR-GE yatirimlarinin pazarlama performanslari ile aralarinda olumlu ve

anlaml bir iligki var midir?
1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci B2B pazarlama vyapan firmalarin kriz dénemleri
yatirimlarinin pazarlama performanslari ile arasindaki iligskinin var olup olmadigini
ortaya koymak ve arastirma modelinde belirtilen bagiml degiskenler ile pazarlama

performansi iliskisinin olumlu ve anlamli olup olmadidini tespit etmektir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

isletmeler  kurulduklari andan itibaren yiksek karliik hedefine
yonelmektedirler. Kiiresel pazarlamada igletmelerin bu arzusunu karsilayacak ttiketici
potansiyeli olusturmakta ve igletmeleri cografi sinirlardan kurtarmaktadir. Ancak
kiresel pazar kuresel rekabeti beraberinde getirmektedir. Bu rekabetle basa
clkabilmek oOzellikle kriz donemlerinde kuresel pazara ¢ikacak ve c¢ikmis olan

isletmeler igin ayri bir 5nem tasimaktadir.

Bu g¢alisma pazarlama ydneticileri ve ¢alisanlarinin krizlerin ya da daralmalarin
getirmis oldugu zorluklari asmak krizin gegmesini beklemek yerine dogru kanallara
yatinrm yapmasi halinde avantaj kazanma potansiyelini ortaya koymak ve B2B
pazarlarda faaliyet gosteren igletmelerin kriz donemlerindeki yontem, algi ve

egilimlerini ortaya koyabilmek agisindan énem arz etmektedir.

GuUnumuz dinyasinda rekabetin sinirsizca sertlestigi  gdézlenmektedir.
Ozellikle Tirkiye'nin icinde bulundugu ekonomik durumu ve konumu gbéz éniine
alindiginda konunun énemi Tirkiye’ deki B2B ihracat firmalarinin gelecegi acgisindan
arastirma sonucunda c¢ikacak verilerin pazarlama yoneticileri ve calisanlarina yol

gOsterici, fikir verici olmasi ¢alismanin yapilma sebeplerinden en énemlisidir.



1.4 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

1. Arastirmanin yapildigi 6rneklemin, evreni temsil ettigi varsayilmigtir.

2. Arastirmada kullanilan élgme araglardan toplanan verilerin gtivenilir ve gegerli
oldugu varsayilmistir.

3. Arastirmaya katilan katilimcilarin, arastirma icin kullanilan araglari igtenlikle

cevapladiklari varsayilmistir.

1.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma sonuglari degerlendirilirken sinirliliklar géz ardi edilmemelidir. Bu
arastirmada karsilasilan en énemli iki kisittan biri; klglk bir érneklem grubundan
anket toplanabilmis olmasiyken digeri ise 6lgimun firma bazinda degil birey bazinda
gerceklesmesi ve performans algisina dayali olarak dlgtlmesidir. Ayrica arastirmanin
metin kismi ulagilabilen yayinlar ile sinirhdir. Ek olarak aragtirmada kullanilan élgme
araclarindan edinilen bilgiler, katihmcilarin bu O&lgeklere verdigi cevaplarla ve

Olceklerin élgtigu 6zelliklerle sinirhdir.



IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL GERGEVE
2.1 PAZARLAMA VE ULUSLARARASI PAZARLAMA

Dunya Uzerinde ticaretin ortaya ¢gikmasi ile birlikte pazarlama her dénemde bir
adim ileriye giderek kendini gelistirmistir. Pazarlama arastirmacilari ve pazarlama
anlayisinda ¢igir agmis firmalar da bu gelisime katkida bulunmustur. Bu nedenle
pazarlama tanimlari da kendini tekrar etmek yerine geliserek daha kapsamli bir hal
almaya devam etmistir.

Pazarlamanin resmi olarak APB (American Marketing Assocaition) tarafindan
1935 yilinda yapilan ilk tanima gore;

“Pazarlama, bir igletmenin Ureticiden tluketiciye kadar uzanan mal ve
hizmet akisini saglayan faaliyetleridir (1935).”

APB sonraki yillarda yaptigl tanimlarda pazarlamanin ¢ercevesini biraz daha
genigleterek 1985 ve 2004 yillarinda da tanimlar yapmigstir. 2004 yilindaki tanim ise
soyledir;

“Pazarlama paydaslara yarar saglayacak sekilde, deger yaratmak,
masteriyle iletisim kurmak ve bu degeri musteriye sunmak gibi bir dizi slreci igeren
yonetimsel bir faaliyettir (2004)”.*

Bu tanimlardan, gunimuze dogru gelindiginde pazarlamanin artik “soyle ve
sat” anlayisindan uzaklasarak daha karmasik slrecleri icine aldigini ve musteriyi
anlama ve tatmin etmeye dogru egilim gosterdigi anlasilabilmektedir.?

Bu anlayis uluslararasi pazarlarda da gecerliligini korumaya devam
etmektedir. Ancak pazarlar arasi demografik farkhliklar, hitap edilen pazarin ézellikleri
stratejilerde degisikliklere sebebiyet verebilmektedir.

Firmalar glin gegtikce daha ¢etin rekabet savaslarinin igine girmek zorunda
kalmaktadirlar. GUn gegtikge sirket sayilarinin artmasi, teknolojinin getirdigi imkanlar
ile pazardaki rekabet ortami da sertlesmektedir. Bu nedenle firmalar baska pazarlara
acllmak durumunda kalmakta ve buna uygun stratejiler gelistirmek zorunda
kalmaktadirlar. Hayatta kalmak isteyen girketler yeni pazarlar bulmak zorunda ve
uluslararasi diizeyde pazarlama stratejileri ve faaliyetleri gergeklestirmek durumunda

kalmaktadirlar.

L william L. Wilkie ve Elizabeth S. Moore “What Does The Definition Of Marketing Tell Us About
Ourselves?” Journal of Public Policy & Marketing 2007 s.269-276.

2 Philip Kotler ve Gary Armstrong Principle Of Marketing 14. Edition Prentice Hall, New Jersey, 2012,
s. 5.



Globallesen dinyada iletisim ve etkilesimin arttidi géz 6nine alindiginda
uluslararasi pazarlamanin firmalara yeni musteriler ve deneyimler kazanma, marka
degeri gelistirme, ekonomik olarak blylme olanadi gibi avantajlar kazandirdigi

gOrulmektedir.
2.2. B2B PAZARLAMA

B2B pazarlama, diinya Uzerinde ticari faaliyetlerin yapilmasi ve bu ticaretin
kurulan ilk organizasyonlar tarafindan gergeklestiriimesi ile ortaya gikmistir. Bu da

B2B pazarlamanin yeni bir olgu olmadigini gostermektedir.

B2B (isletmeden- isletmeye) pazarlama kavrami, endistriyel pazarlama ile
karistirlmakta ve ikisi arasindaki cizgi netlesmemektedir. Endistriyel pazarlama
agirlikli olarak petrol, kereste, demir gelik gibi ham maddelere odaklanmis iken, B2B
pazarlama ise bir ham maddenin mamule donlstinden sonra tliketiciye gelene kadar
ki sUreci kapsayan faaliyetler btiinidir. B2B pazarlama genel olarak, bir isletmenin,
baska bir isletmede kullaniimak Gzere UrlUnlerini veya hizmetlerini pazarlama sureci
olarak tanimlanmaktadir. Caterpillar, Hewlett-Packard, Intel ve Siemens gibi firmalar

B2B pazarlarda faaliyet gostermektedirler.

B2B pazarlama, bagkalarina satilan, kiralanan veya tedarik edilen diger Urin
veya hizmetlerin Uretiminde kullanilan mal ve hizmetleri alan tGm organizasyonlara
tim bunlarin ulastiriimasi strecidir.® Kurumsal organizasyonlarin pek ¢ogu kigik ya
da buyuk olgekli, kdr amacli ya da degil, 6zel ya da kamusal kuruslar ihtiyaglari olan
endustriyel hizmet veya Urlin aligverisine katillarak B2B pazarini olugturmaktadir.* Bu
pazarin icine devlet ya da 6zel Universiteler, toptancilar, perakendeciler, Ureticiler
firmalar, kurum ve kuruluglar karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlarda aktif olarak faaliyet
gOsteren firmalarin pek ¢ogu hem B2B hem de B2C pazarlarda varliklarini

surdirmektedirler.

Amerika’ da toplam ticaret hacminin buydk bir kismini B2B (igletmeden-
igsletmeye) islemler olusturmaktadir. 2008 yilinda ABD Census Bureau verilerinde;
22,4 trilyon dolarin 11,6 trilyonu B2B iglemlerinde, 10,8 trilyon dolarin ise B2C’ de
oldugu gorilmektedir.> B2B faaliyetlerinin B2C den fazla olmasinin sebebi, son

tuketicinin almayi dislindigu her trin veya hizmet icin tliketici pazarina gelmeden

3 Philip Kotler ve Kevin L. Keller, Marketing Mangement 14E, Prentice Hall, New Jersey, 2012, s.182.
4 Michael D. Hutt ve Thomas W. Speh, Business Marketing Management: B2B 10. Edition,
Cengage Learning Nelson Education, Kanada, 2010, s. 3.

5 Gary L. Lilien and Rajdeep Grewal, HANDBOOK OF BUSINESS-TO-BUSINESS

MARKETING, Edward Elgar Publishing Limited, ingiltere, 2012, s.15-40.
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once B2B islem gérmiis olmasidir.6 Son yillarda gergeklesen teknolojik ilerlemeler her
alanda oldugu gibi B2B dlinyasinda da etkili olmaktadir. Dijitallesmenin etkisi ile B2B
e ticaret hacmi dinya genelinde 12 trilyon Amerikan Dolarina ulasarak B2C e-
ticaretin 6 katina ulasmistir.” Alibaba, Global Soruce, Amazon gibi firmalar érnek
gosterilebilir. Bu rakamlardan dijitallesmenin énemi ortaya ciksa da B2B pazarlarda
yuksek tutarli ve karmasik Uriinlerde musteriler fiziki pazar yerleri de aradigini géz
ardi edilmemelidir.2 Yapilan arastirmalarda 2018 yilinda 15 milyar dolar dederinde
olan Amerika'daki B2B ticaret fuarinin 2023’ te 18,5 milyar dolara c¢ikmasi

beklenmektedir.®

B2B (isletmeden- isletmeye) pazarlama, B2C (isletmeden tlketiciye) ile
kiyaslandiginda daha karmasik kararlar ve sirecler icermektedir. Bu karmasik sureg
orgitsel Gyelerin karar alma slrecine katilimi, etkilesimi, veri aktarimi ve analizi gibi
slrecleri icermektedir.’® B2B, karar alma stirecglerinde rol alan ¢ok sayida paydasi,
analizleri, mihendisleri, hukuki suregleri gibi faktorleri icine alan karmasik ve kendine
has bir pazarlama anlayisini kapsamaktadir. B2B satin alma islemlerinin %70’ iki
karar alici ile gerceklesirken, %30’luk kisminda 5'ten fazla karar alici rol
oynamaktadir.'* Bu kadar karmasik ve kapsamli bir katilimin oldugu B2B (isletmeden-
isletmeye) pazarlamada tim katilimcilarin tek tek sorunlarini belirlemek ve ¢ézmek

blyUk énem arz etmektedir.

Saglanan Uriin veya hizmetin firmalar igin degerini ve son tuketiciden farkl
olarak mdusteri 6zelliklerini g6z 6éndne alindiginda pazarlama karmasi B2B
pazarlamada farkli bir anlam kazanmaktadir. Pazarlama karmasi olarak adlandirilan
ve 4p seklinde ifade edilen (trln (product) mekan (place), fiyat (price), tutundurma
(promotion)) pazarlama anlayigi yarim asirdan fazladir firmalar tarafindan
kullaniimaya devam edilmektedir. Ancak B2B diinyasindaki gelismelere, zorluklara ve
farkliliklara kargi yeterli stratejik cevabi veremedidi igin bu anlayisi revize etme veya
yeniden olusturma ihtiyaci dogmustur. B2B diinyasinda misterinin sorununa ¢ézim

bulma zorunlulugu pazarlama karmasini Urinden- ¢dzimlere, mekandan-

6 Lilien and Grewal, a.g.e., 15-40.

7 In Depth: B2B e- commerce, 2019, https://www.statista.com/study/44442/statista-report-b2b-e-
commerce/, (Erigsim Tarihi: 19.12.2019).

8Tilsiad Eylil 2019 Raporu, http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf,
(Erisim Tarihi: 19.12.2019).

9 Agnieszka Guttmann, "B2b trade Show market size in the U.S. 2012- 2023”, 2019, (Erisim Tarihi:
19.12.2019).

10 Wesley J. Johnston & Thomas V. Bonoma, “The Buying Center: Structure and Interaction Patterns”,
Journal Of Marketing, 1981, s.143-156.

11 T{siad Eylil 2019 Raporu, a.g.e.



erigilebilirlige, fiyattan- degere, tutundurma faaliyetlerinden- musteri egitimine

déntsmesine neden olmustur.t?
Uriinden Céziime;

Alisila gelmis ve tlketici pazarlarinda aktif olarak kullaniimaya devam edilen
pazarlama karmasinin ilk elemani olan drin kavrami B2B dilnyasinda da
kullaniimakta ancak yetersiz kalmaktadir. B2B pazarlarda musterinin sorunlarini
¢dzme zorunlulugu, Griin kavraminin ¢dzime déniismesine neden olmustur. Ozellikle
rekabetin yogun yasandigi endustrilerde firmalar muisterilerine ¢dézimler sunarak
farkhlagsma cabasi igine girmekte ve karliliklarini arttirmaktadirlar.’® Bu nedenle B2C
pazarlarda oldugu gibi misteri sadece urinin 6zelliklerine odaklanmayip, bunun

yerine hangi sorununa nasil ¢ozum getirildigine yogunlasmaktadir.

Bu durumda firma sadece ortaya bir Urin koymak yerine mdusgterisinin
problemlerini ¢cbzen ve ihtiyaclarini kargilayan bir konuma ge¢mektedir. Masterinin
bakis acgisina gore kisisellestiriimig, problemini ¢ézmeyi amaglayan donanim, yazilim
ve hizmetlerin entegrasyonundan meydana gelen bir kombinasyon ¢6zUm sureci
olarak tanimlanabilmektedir.* Her konuda oldugu gibi burada da miisteriye sunulan
¢6zUm her zaman ise yaramayabilir. Bunu saptamanin en kolay yolu musterinin
ihtiyaclarinin ne kadar karsilandiginin tespit edilmesidir. Ortaya konan g¢6zimden
maksimum fayda saglayabilmek icin musterinin iyi analiz edilmesi, is dinyasindaki

ihtiyaglari ve sorunlarinin net olarak belirlenmesi 6nemli bir faktérdar.
Fiyattan Degere;

B2B pazarlarda musterinin satin alma kararini etkileyecek en énemli unsur
fiyattan daha ¢ok deger algisidir. Yoneticiler Griin ya da hizmetlerin fiyatinin masteriler
acgisindan 6nemli olduguna inansalar da yapilan arastirmalar bunun tam aksini
gOstermekte ve fiyatin satin alma karari esnasinda duslk etki gdsterdigini
belirtmektedir.t®> Miusteriler sadece dusik fiyattan alim yapmak yerine dogru

tanimlanmis degere goére bir karar alma sureci gegirmekte ve firmanin kendilerine

12 Richard Ettenson vd., “Rethinking The 4 P’ s”, Harvard Business Review,
https://hbr.org/2013/01/rethinking-the-4-ps, 2013, (Erisim Tarihi: 15.11.2019)

13 Richard Wise ve Peter Baumgartner, “Go Downstream The New Profit Imperative in Manufacturing”,
HARVARD BUSINESS REVIEW, 1999, 133-141, s.139

14 Kapil R. Tuli vd., “Rethinking Customer Solution: From Product Bundles To Relation Process”,
Journal Of Marketing, 2007, s. 1-17.

15 Andreas Hinterhuber, “Towards Value-Based Pricing- An Integrative Framework For Decision
Making”, Industrial Marketing Management, 2004, s.765-778.
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sagladigi faydalari kriter olarak hesaba katmaktadirlar.t® Miisteriye sunulan degerin
dogru algilanmasini saglayabilmek satin alma slrecine girmis bir musterinin dogru
karar vermesini saglamaktadir. Bu durumda firmaya pazar payl kazandirma
potansiyeli tagimaktadir. Deger musterinin Uruin ya da hizmetten sagladigi fayda ile
odedigi fiyatin dengesidir.t” Ancak fayda ve fiyat dengesi kurmak ve muisteriye deger
sunma adina stratejiler uygularken firmanin gelecedini de hesaba katmak

gerekmektedir.
Mekéandan Erigilebilirlige;

Mdasterinin ihtiyacina yénelik ¢ézimleri belirli alanlarda sinirli birakmak yerine,
her an ve mugterinin erigsim yetenekleri goéz énine alinarak uygun olan her kanaldan
ulasilabilir kilmak ile ilgili tim stireci kapsamaktadir. Gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan
tum kanallan etkin sekilde kullanmak ulasilabilir olmak rakipler arasinda avantaj
saglayacaktir. Sinirh kanallarda israrci olmak yerine mdusterinin tim satin alma

slrecini kapsayan entegre bir kanal saglamaya yoénlendiren bir kavramdir.®
Tutundurmadan Mdsteri Egitimine;

Meer in 1984 yilinda yayinladigi Customer Education kitabinda B2B
dinyasinda ve endustriyel pazarlarda bir firmanin musterilerine ya da potansiyel
masterilerine tutum, bilgi, beceri kazandirmak icin tasarladigi her tirlt surekli, dizenli
ve belirli bir amaca yonelik 6grenme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Teknolojinin
de gelismesi ile saglanan drin ve hizmetlerin karmasikhgl da Ust seviyelere
tirmanmaya devam etmektedir. Bu nedenle musteri egitimi, glven gelistirmek,
rekabet avantaji kazanmak ve musteri ile surekli bir iliski saglayabilmenin etkili bir yolu
olarak gérulmektedir. Musteriyi egiterek Griin veya hizmet ile ilgili faydah bilgileri
kazanmalarina yardimci olmak hem saglanan Grinun etkin kullaniimasini hem de
musteri memnuniyetini ve karlili§1 destekleyen bir arag olarak kullanilabilmektedir.*®
Musteri becerilerini gelistirmeyi ve Urin ya da hizmetten maksimum fayda
saglanmasini amagclayan musteri egitiminin, misteri memnuniyetine ve tatminine

olumlu etkilerinin oldugu pek gok calismada 6ne slrilmektedir.?® Ayrica misteri

16 Ralf Leszinski ve Micheal V.Marn, “Setting Value, Not Price”, McKinsey & Company, 1997,
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/setting-value-not-
price#, (Erisim Tarihi: 18.11.2019)

17 | eszinski and Marn, a.g.e., 1997

18 Ettenson vd., a.g.e., 2013.

19 Benoit Aubert vd.,” Enhancing Customer Relationships Through Customer Education: An Exploratory
Study”, The First International Conference on E-Business and E-Learning EBEL, 2005, s. 6-12.

20 Benoit Aubert, Customer Education: Definition, Measures and Effects on Customer Satisfaction,
Business Administration, Newcastle University School Of Management, Newcastle, 2007, s.6-9
(Yayimlanmis Doktora Tezi).



egitiminin surekli bir iletisim hali gerektirmesi tedarikci ve alici arasindaki iligkiyi de

devamli hale dénustirmektedir.

Tilketici pazarinin aksine, alinan Urin ya da hizmetlerin ekonomik agidan
blyukliga, buna ek olarak B2B miusteri sayisinin son tiketicilere gére daha az olmasi
ve pazarlama karmasinin farkh ihtiyaglari B2B’ nin karmasikhdini arttiran sebepler
arasinda gésterilmektedir. Ornegin bir ugagin maliyeti 400 milyon dolar tutabilirken,
son tiketiciye hitap eden Urinlerin veya hizmetlerin daha dusiuk maliyetler dogurdugu
sdylenebilmektedir. B2B pazarlarda yapilan islemler olduk¢a biylik meblaglarda
gerceklestiginden ¢odu zaman buylk tehlikeler barindirmaktadir. Bu tehlikeler
firmalarin yatirnmlarini, hatta geleceklerini etkileyecek boyutlara ulagmaktadir.
Muisteriler ¢cogu zaman belirsizlikler iginde tedarik¢inin herhangi bir durumda
arkasinda olup olmayacag konusunda buhranlar gegirmektedir. Bu sebeple alici ve
satici dostlugu da 6nemli bir stratejik hamle olarak karsimiza gikarmaktadir.?* Bu
nedenle B2B pazarlarda da mdagteriler ile siki ve saglkh iliskiler kurmak

gerekmektedir.

Dolayisiyla her ne kadar son tiketiciye hitap etmese dahi, bu pazarda yer alan
masterilerin ihtiyacglarini anlamak, onlari tatmin etmek, kontrol etmek, yonetmek
korkularini ve sikintilarini belirleyerek bu sikintilari giderebilmek yine 6n planda olan

faaliyetler olarak kargimiza gcikmaya devam edecektir.

Sanayi devrimi ile birlikte 5Snem kazanmaya baglayan endustriyel pazarlar B2B
firmalarin da yayginlasmasinda etkili oimustur. Bu dénemde B2B pazarlarda 6nceleri
disuk fiyat, kabul edilebilir kalite ve teslimat temel kriter olarak goriilmekteydi.??
Gergeklesen alimlar ekonomik ve rasyonel bakis acisi ile yapilirken, giderek cetin
hale gelen rekabet savasl ve B2B pazardaki musteri sayisinin azhglr da musterileri
anlayarak sikintilarina bir ¢ézim bulma ve onlari yénlendirme gibi faktérleri ortaya
clkarmistir. B2B pazarlarda rasyonel kriterlerin 6nde oldugu sdylenmesine ve
musterilerin kurumsal olmasina ragmen sonucgta bu pazar da alisveris faaliyetini
gerceklestiren insan faktérinin de g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Kisilik tipleri,
statl, cikar farkliliklarin olmasi kaginilmazdir ve bu tarz farkhliklar karar alma
slreclerini insani olarak etkilemektedir.?® B2B pazarlarda zorlu analitik, rasyonel

tekniklerin kullanilmasi ve bu tekniklere nesnel dlgtilebilen ve hesaplanabilen verilerin

21 Lilien and Grewal, a.g.e., s. 19.

22 Amjad Hadjikhani ve Peter Laplaca, “Development Of B2B Marketing Theory”, Industrial Marketing
Management, 2013, 204-305, s. 295

23 philip Kotler ve Waldemar Pfoertsch, B2B Brand Management, Springer Berlin, Heidelberg, 2006,
s. 30.



eklenmesi yaygin olarak kullanilan ve zorunlu bir denklem olarak gortlmektedir. Buna
ragmen musterinin psikolojik durumu ve ihtiyaglari da tespit edilmesi ve bu denkleme

dahil edilmesi gerekmektedir.

Kriz ve ekonomik durgunluk dénemleri pek cok sektdrde hem kligik hem de
blylk olcekli firmalar igin korkutucu etki yaratmaktadir. Bu etki yine ayrim olmaksizin
hem B2B hem de B2C firmalarinda da goérilmektedir. Ancak B2B firmalarin misteri
potansiyelinin B2C’ ye gore daha az olmasi etkinin boyutunu blylk 6lglide
arttirmaktadir.?* Misteri potansiyelinin az olmasi B2B firmalari daha getin sartlar ile
yuz ylze getirmekte, mevcut masterileri korumak ve yeni musteriler kazanmak igin
pazarlama anlayisi ve stratejilerini tUm paydaslari kapsayacak sekilde dogru

belilemek durumda birakmaktadir.

B2B pazarlarda faaliyet gosteren firmalar igin musterileri ve pazarlari hakkinda
bilgi sahibi olmak yeni musteriler kazanmak veya mevcut musteriyi korumak,
kazanmak adina planlanacak stratejinin verimliliinde 6nemli bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.?> Ayrica belirlenen strateji ne kadar verimli olur ise rakiplerin
de dikkatini cekebilmektedir. Bu nedenle belirlenecek olan strateji mevcut ve olasi

rakipleri asmak icinde kullanilabilecek yetenede sahip olmasi gerekmektedir.

2.3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMi (CRM)

Sanayi devrimi ile birlikte firmalar yeni musteriler kazanmak veya mevcut
musterileri elde tutmak icin yeni ve carpici Urinler ¢ikarma yoluna gidilmekteydi.
Ancak her sektérde firma sayisinin artmasi pazar paylarinin kigilmesine, rekabet
ortaminin sertlesmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle kizisan rekabet ortaminda
musteriler ile iletisim halinde olmak pazarda fark yaratabilmenin bir yolu haline
gelmektedir. Daha 6nceki donemlerde yeterli kaynaga sahip olan firmalar standart
artnleri musteriye sunarak rekabet etmekteyken, ginimuizde firmalar odaklarini,
misteri merkezli faaliyetlere cevirmekte ve bu baglamda muisteri segmentasyonu
yapmaya, degerli mugterileri ayristirmaya, ihtiyac ve istekleri tespit etmeye

yonelmektedirler.2¢

24 Julia Cupman, “Effective Markerting Strategies For a Recession”., B2B International,
https://www.b2binternational.com/assets/ebooks/marketing_recession/effective_marketing_recession_
ebook.pdf, 2009, s. 5, (Erisim Tarihi: 11.09.2019)

%5 Rozita S. Kehsvari vd., “The Impact Of B2B Buyin Behavior On Customer Satisfaction Within
SHAHAB KHODRO Company”, International Journal Of Business And Management, 2012, 151-
172, s. 152.

26 |njazz J. Chen vd., “Understanding customer relationship management (CRM): People, process and
Technology”, Business Process Management Journal”, 2003, 672-688, s. 681.
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Mdasteri ile uzun vadeli iliskiler kurmanin dnemi ve avantajlari arttikga misteri
odakh yaklagimlar pazarlamanin vazgecilmez bir kavrami haline gelmektedir. Misteri
iligkileri Yénetimi (CRM), miisterisini anlamaya ve ona ¢6ziim getirmeye odaklanmis
firmanin, teknolojinin ve bununla ilgili stireglerin birlesiminden ortaya ¢ikmistir. CRM
stratejisinden basariya ulasmis firmalar uzun vadeli ve sadakat dizeyi yuksek
misterileri kazanma firsati yakalamaktadirlar. CRM’ nin temel hedefi musteri
sadakatini arttirmak, musteri memnuiyeti kazanmak ve sonug¢ olarak kurulan iligkiyi

avantajli bir stirece gevirmektir.?’

Musteri odakh yaklagimlar, uygulamalar bir firmanin batin ig déngusunde
misterinin istek ve ihtiyacglarini dikkate almasi ile olusan ve teknolojinin de gelismesi
ile de etkin ve kullanigh bir strateji olarak firmalarin kargisina ¢ikmaktadir. Musteri
odakli olusturulmus kiltirden temel olarak, mevcut kaynaklarini musteri degerini
arttiracak, muasteri memnuniyetini ve elde tutma oranlari arttiran, ¢alisanlari musteri
merkezli distinmeye yonlendirmesi beklenmektedir.?® Bu beklenti sonucunda firmalar
hem kendileri hem de musterileri agisindan faydali bir iliski kazanmaktadirlar. Misteri
odakli bir kurulus olusturmadan 6nce CRM teknolojisini kurmak basarisizligi getiren
nedenlerden bir tanesi olarak géze carpmaktadir.?® Kullanilan CRM teknolojisinin
masteri ile ilk temastan bagslayarak siparis teslimine uzanan sireci kapsamasi, uygun
sekilde uyarlanmasi basarinin anahtari olarak goriulmektedir. Ancak her strateji gibi
basari veya basarisizlik getiren CRM stratejileri olmaktadir. CRM girisimlerini

basarisiz kilan faktorler sunlardir;3°

e Miusteri iligkileri Yénetimini sadece teknolojik bir girisim olarak
algilama/tanimlama

e Musteri merkezli degerlendirme yapmama

e s sureclerini uygun sekilde tasarlayamama

o Veri kullanim sUreglerini dizgin yapamama

Burada oncelik musteri iligkileri ydnetiminin (CRM) organizasyon i¢inde nasil
tanimlandigidir. Miisteri iligkileri Yénetimi’ nin organizasyon agisindan ne ifade ettigi

net degil ve stratejik bir algi oturmamis ise etkili bir CRM girisimi mdmkin

27 Baohong Sun vd.,” Adaptive Learning And ‘Proactive’ Customer Relationship Management”, Journal
Of Interactive Marketing, 2006, 82-96, s.83.

28 Francis Buttle ve Stan Maklan, CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: Concepts and
Technologies Third edition, Routledge, New York, 2015, s.5.

2 Darrell K. Rigby vd.,” Avoid the Four Perils of CRM”, Harvard Business Review Online, 2006,1-9,
s.3

30 Sudhir H. Kale, “CRM Failure and the Seven Deadly Sins”, Marketing Management, 2004, 42- 46,
s.44.
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g6zikmemektedir.3! Pek gok sirket musteri iligkileri yonetimini (CRM) teknolojik bir
¢6zum olarak tanimlamakta ve basarisizliga ugramaktadir. Teknolojik gelismeler ve
bu gelismelerin musteri iligkileri yénetimi stratejileri kapsaminda kullanilmasi kritik bir
oneme sahip olmakta ancak stratejiye uygun insan ve ¢evre faktdrlerinin tam
entegrasyonu olmandan musteri iliskileri yonetimi yatirirmlarinin olumlu geri dénusleri

risk altina girmektedir.3?

Musteri iligkileri yonetimi; firmalara musteri bilgileri toplama, degerli muigterileri
belirleme ve musgteri istek ve ihtiyaclarina uygun Urin ve hizmet sunma, baglhgi
arttirma gibi olanaklar saglayan®, muisteri edinme, elde etme ve iligkileri yoneten,
isletmenin  butin is sureglerine entegre ve kapsamli bir strateji olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir deyigle; mdsteri iligkileri yénetimi, karli musterileri
hedeflemek, deger katmak ve onlardan kar elde etmek icin kaliteli veriler iceren ve

gelismis teknoloji olanaklarini kullanan temel bir is stratejisi olarak kabul edilmektedir.

Giderek artan musteri yonetimi ihtiyaci birgok firmayr CRM uygulamalarini,
teknoloijilerini kullanmaya yonlendirmektedir. Statista’ nin 2019 yilinda yayinlanan
raporuna gore; Amerika Birlesik Devletleri'nde CRM yazilim pazari 2018 yilinda 17,7
milyar dolar iken 2021 yilinda 21,1 milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir.3* Yine ayni
rapora gore; Iingiltere’ de CRM yazilim pazari 2018 yilinda 2,617,4 milyon dolar

seviyesine ulasirken, 2021 yilindaki beklenti ise 3.105,9 milyon dolardir.3®

Etkili bir CRM uygulamasindan musteri sadakati, musteri memnuniyeti, yeni
musteriler kazanma, uzun vadeli iligkileri baglatma ve yénetme, karlilik artigi, uzun
vadeli iligskiler beklenmektedir. Ancak CRM’ in etkin kullanimi, avantaj ve
dezavantajlari hala tartisiimaya devam edilmektedir. Temelde musterilerin sirketler
icin 6nemi dusundldiginde musteri teklifleri olusturmak, musteri sorunlarini
belirlemek ve onlara ¢ézim bulmak rekabet acisindan 6nemli bir adim olarak
gorulmektedir. Musteri iliskileri yonetimi musteriler hakkinda derinlemesine bilgi
toplayip, bu bilgileri rekabet avantaji yaratacak sekilde kullaniimasini saglamaktadir.

Ayrica CRM faaliyetleri ile toplanan verileri yalnizca bilgi olarak degerlendirmek iyi bir

31 Adrian Payne & Pennie Frow, “Customer Relationship Management: from Strategy to
Implementation,”, Journal of Marketing Management, 2006, 135- 168, s. 140.

32 William Boulding vd., “A CRM Roadmap: What We Know, Potential Pitfalls, and Where to Go”,
Journal of Marketing, 2005, 155- 167, s. 162.

33 Darrel K. Rigby vd., “Avoid The Four Perils Of Customer Relationship Management”, Harvard
Business Review Online, 2006, 1-9, s.1.

3 Ksenia Striapunina, https://www.statista.com/forecasts/966690/crm-software-market-revenue-in-
united-states, 2019 (Erisim Tarihi: 01.02.2020)

35 Striapunina, a.g.e, Statista raporu, 2019.
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bakis agisi dedildir, toplanan verilere firma ile musterisi arasindaki iliskinin canli bir

tanigi olarak yaklasmak en dogrusu olarak goriilmektedir.36

CRM teknolojisinin temel islevi musterileri tanimak ve onlarin istek, ihtiyag ve
sorunlarini belirleyip firmaya ¢6zim Uretme sirecinde kolaylik saglamaktir. Buna ek
olarak firmaya musteri edinme ve de@erli musterileri tespit etme konusunda yardimci
olmasidir. CRM uygulamasinin basarili olabilmesi igin sadece bilgi toplamasi yetmez,
bu strateji de islev gésterecek tim paydaslarinda 6rnegin ¢alisanlarin masteri odakl
gorus ve eylemleri odillendirilerek firma  kultirine iyice yerlegtiriimesi

gerekmektedir.3’

Mdasgteri iligkileri yonetimine odaklanarak sirketler miusteriye deger
yaratabilmesi, ¢6zim sunabilmesi icin gerekli ve &nemli bilgilere erisim
saglamaktadirlar. Stratejik acidan musteri iligskileri yonetimi (CRM) veri tabani
olusturmanin 6tesinde kilit ve degerli musteri segmentasyonu yapma ve onlarin istek
ve ihtiyaclarini karsilayacak degerler yaratabilme olanagi veren bilgi akisini
saglamaktadir.3® Ozellikle B2B diinyasinda tekrarli siparislerin ve uzun vadeli
iliskilerin Gnemi nedeniyle musteri ile iliskisini stratejik olarak yénetebilmenin, degerli
misteri  bilgilerine  ulasabilmenin rekabet avantaji dogurmasi kaginiimaz
gorulmektedir. B2B dinyasinda iligkilerin boyutu ve kapsami, karmasikligi B2C
cevrelere gére hem musteri hem de tedarik¢i agisindan daha kritik 6nem tagimaktadir.
CRM faaliyetlerinden elde edilmis bilginin, muagsteri ve firma arasindaki iligkinin
surdurdlebilirligi yakalamasi gerekmektedir. Ek olarak kritik stiregleri kolaylagtirmasi
acisindan etkili bir ¢6zim olarak kabul edilmektedir. CRM’ yi sadece teknolojik bir
yaklagsim olarak gérmek etkinligini azaltacaktir. Basarili bir CRM uygulamasi igin,
musteriler ile uzun vadeli ve kalici iliskiler kurmaya yonelik, teknoloji, tum is surecleri
ve insan faktoru arasindaki iligkileri kapsayan, musteriyi merkezine alan sirket kiltiru

ile harmanlanmis bir is strateji olarak yaklasmak gerekmektedir.3°

Gecgmisten ginimuze kadar yapilan pek ¢ok arastirmada, CRM'’ in basaril
olabilmesi igin musgteri bilgisi toplanmasinin yeterli olmadidini, birgok yazilimin bu

faaliyeti kisa surede toplayabilecek yetenege ulasmis oldugunu belirtirken bunun

3% Alex D. Stein vd., “The development and diffusion of customer relationship management (CRM)
intelligence in business-to-business environments”, Industrial Marketing Management 42, 2013, 855-
861, s. 856.

3T WERNER REINARTZ vd., “The Customer Relationship Management Process: Its Measurement
and Impact on Performance”, Journal of Marketing Research, 2004, 293- 305, s. 302

38 Adrian Payne ve Pennie Frow, “A Strategic Framework for Customer Relationship Management”,
Journal Of Marketing, 2005, 167- 176. s. 168

39 Chrysa Agapitou, “Appraisal of CRM implementation as business strategy option in times of
recession: The role of perceived value and benefits”, International Journal of Business Science and
Applied Management, 2017, 18- 31, s. 26.
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yaninda firmalarin da musterileri hakkinda bir hayli bilgiye sahip oldugunu ancak bu
verinin tek basina firma igin bir anlam ifade etmeyecegi, ortaya cikan verinin
yorumlanmasi ve iyi bir stratejik hamleye donUstirilmesi gerektigi ortaya
konmaktadir.® CRM uygulamalari, kullanilan teknolojiler ve yaklasimlar “Hangi
Urtinler veya hizmetler musterilerimiz icin 6nemlidir? Muisterilerimizle nasil iletisim
kurmaliyiz? gibi kritik 6neme sahip sorulara cevap verebilecek yetenege sahip olmasi

gerekmektedir.*

Ancak bu sekilde kapsamli stratejik bir yaklagim olarak gorerek, sirket
kaltdrine entegre bir gekilde kullanarak iginde bulunulan pazarda iyi bir pozisyon
saglanabilmektedir. CRM uygulamalarindan elden edilen bilgiler, bu bilgilerin degerini
ve uygulamasini anlayan anlayabilen firmalara, musteri istek ve ihtiyaglarina ¢6zim
getirebilmek, pazarlama maliyetlerini disirmek, masteri ile iliski sireci boyunca
glveni ve sadakati arttirmak, firmanin stratejik ve taktiksel sureglerinde yol géstermek

gibi blyuk roller Ustlenerek yardimci olabilmektedir.

Musteri iligkileri Yénetimi (CRM), degerli misteri bilgilerini toplamak, analiz
etmek ve yodnetimsel eyleme doénlstirmek igin etkili bir yaklasim olarak kabul
edilmektedir. CRM, musteri merkezli bir anlayis ile musterinin ihtiyacini kargilamak
icin firmanin dogru zamanda dogru kanal ile dodru musteriye dogru muidahaleleri
yapmasini saglamaktadir.#? Bunu basarmak igin ise ayrintii midsteri bilgisi
gelistirmesi, her bir misterinin gelisimini takip etmesi ve her bir misterinin durumu ve
tercihiyle ilgili musteri iligkileri yodnetimi (CRM) mudahaleleri benimsemesi

gerekmektedir.

Mdusteri iligkileri yonetimi stratejik bir yaklasim olarak musteri odakhligin da
Otesine gecerek sadece bilgi toplama, analiz etme gibi eylemleri gerceklestirmesi
yeterli gelmemektedir. Bunun yerine topladidi gerekli bilgileri firma ve musteri faydasi
yaratacak sekilde gerekli paydaslara ulastirarak buitlinsel bir yaklasim ortaya koymasi
gerekmektedir.#®* Musteri iligkileri Yonetimi firmayr her zaman kendisi degerli
musteriye yoneltme egilimi gostermelidir. CRM sistemleri galisirken, sirketlerin

masteri verilerini hizli bir sekilde toplamasina, zaman iginde en degerli musterileri

40 Alexandra J. Campbell, “Creating customer knowledge competence: managing customer relationship
management programs strategically”, Industrial Marketing Management 32, 2003, 375- 383, s. 376
4 Chenvd., a.g.e., s. 673.

42 sunvd., a.g.e., .83

43 William Boulding vd., “A Customer Relationship Management Roadmap: What Is Known, Potential
Pitfalls, and Where to Go”, Journal of Marketing, 2005, 155- 166, s.157. 9
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tanimlamasina ve bu mdusterilere 6zellestiriimis Grlnler ve hizmetler sunulmasina

katki saglayarak musteri sadakatinin artmasina da olanak tanimaktadir.

B2B pazarlarda musteriler ile kurulan uzun vadeli iligkilerin, musteri
memnuniyeti ve sadakat olgusunun karlilik orani olarak dénis yapmasi beklenen bir
durum olarak ginimuize kadar ki yapilan arastirmalarda da desteklenmektedir.
Bununla birlikte B2B cevrelerde sadik bir misteri tabanina sahip olmak ve bu
musterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya katki saglamaktadir. Bilgiye ve kullanabilme
becerisine ulagmak firmalar agisindan sadece bugun ki degil gelecekteki satin alimlari

da garanti altina alma imkani yaratmaktadir.**

B2B pazarlarda basarili bir CRM uygulamasi pazarin karmasik ve uzun is
déngiileri olmasi sebebiyle tipik modellerde degisiklikler gerektirebilmektedir. Ornegin
firmalara ¢6zim satmak icin oncelikle musterinin yasadigi zorluklari tanimlamayi ve
tahmin etmeyi, onunla iletisim kurmayi, duydugu endiseleri anlayip ortadan
kaldirmayi, misteriye getirilen ¢ézim faydalarini gdstermeyi ve nihayetinde ¢6zimu

ulastirmayi kapsayan bir dizi koordinasyon siireci ortaya ¢ikabilmektedir.4°
2.4. MARKA KAVRAMI VE MARKA ILETIiSimi

Marka kavraminin gecmisinin insanlk tarihi kadar eskiye dayandigi pek ¢ok
arastirmaci tarafindan dile getirilmektedir. ilk kullanildigi andan itibaren marka
kavrami dnemini giderek arttirmigtir. Tarimin ve ¢iftciligin 6n planda oldugu ge¢cmis
dénemlerde marka, kalabaligin ve benzerliklerin icinde isaret ve farkhlik yaratma
rollerini basari ile yerine getirmistir. Marka kavrami benzerliklerin cogalmasinin da
etkisi ile kapsamini genisleterek pazarlamanin vazgecilmez ve etkili bir silahi haline
gelmistir. Ginimizde marka bir Griinl veya hizmeti isimlendirmek ya da bir firmaya

ait oldugunu tim cevreye bildirmenin ¢ok daha 6étesine gegmektedir.

Sanayi devrimi ile hizlanan uretimin ve Uretilen mallar ve hizmetler arasindaki
benzerliklerin ve pazardaki rekabetin de artmasi ile marka kavrami bambaska bir
boyut kazanmaktadir. Bir isaret olarak kullaniimaya baslanan marka kavrami
Amerikan Pazarlama Derneginin 1960 yilinda yaptigi tanimda; Bir saticinin mallarini
ve hizmetlerini tanimlamak ve rakiplerinden ayirmak igin kullandigi isim, terim, isaret,
sembol ya da bunlarin timinin kombinasyonu olarak belirtiimektedir.#¢ Buna ek

olarak pek ¢ok marka ydneticisi, markanin sadece isimden ibaret olmadigini itibar,

4 Papassapa Rauyruen ve Kenneth E. Miller, “Relationship quality as a predictor of B2B customer
loyalty”, Journal of Business Research 60, 2007, 21-31, s.25.

4 Lilien and Grewal, a.g.e, s. 317

46 Upendra K. Maurya ve P. Mishra, “What Is Brand? A Perspective on Brand Definititon”, European
Journal Of Business And Management, 2012, 112- 133, s. 123.
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farkindalk, Un, strateji gibi kavramlar ile tanimlamaktadir.4” Dolayisi ile rasyonel,
irrasyonel, duygusal, sembolik 6zellikleri icinde barindirmaktadir. Ek olarak marka
kavrami masterinin temelde ayni ihtiyacini kargilamak icin ortaya koyulan trln ya da

hizmetlerin birbirinden farklilagmasini saglayan bir algi olarak kargimiza ¢gikmaktadir.

Marka sadece Urunu 6zelliklerini tasiyan bir kavram degildir, ayni zamanda
firmanin musterisi icin ortaya koydugu degeri temsil eden, Urin ya da hizmet ile
misteri arasinda bir bag olarak gériulmektedir. Musteriyle ilk kargl karsiya gelen,
misteriye saglanan ¢ézimin faydasini ve cazibesini en etkin sekilde aktarabilen bir

pazarlama araci olarak gorilmektedir.*®

Mdasteri odakli bir marka algisinda pazarlama yonetici ve galisanlari marka
bilinirligini arttirabilecek, rakip Urtnler ile farklilasmayi saglayacak, misterinin pozitif
duygularini ortaya ¢ikarabilecek marka unsurlari olarak siniflandirabilecegimiz adlari,
logo ve sembolleri sloganlari, tabelalari segmeleri kavramin etkinligini arttirmaktadir.

Ancak bu unsurlarin bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir;*°

e Akilda kalcilik etkisi olmal

¢ Miusteriye anlamsiz gelmemeli ve ikna edici olmalidir.

o Estetik 6zelikler barindirmali, zengin gorsel ve isitsel dgeler
barindirmahdir.

o Rekabet avantaji kazandirabilmeli, uyarlanabilir ve esnek
olmalidir.

e Yasal olmalidir.

Gun gectikge kizisan rekabet ortaminda iginde bulunduklari pazarlarda var
olmaya calisan firmalar bir markaya sahip olmaya, markalasmaya agirhk
vermektedirler. GUnimuz ekonomik sartlari g6z énune alindiginda markasina gerekli
onemi vermis ve dogru bilesenleri markasina kazandiran ve bunu musterisine en iyi
sekilde aktarabilen, stratejik pazarlama anlayisi icine marka kavramini géz ardi
etmeyen firmalar uzun vadeli karlihga gidecek bir yol acabilmektedir. Her an
pazarlarindaki rekabeti engelleme, sunduklari degeri arttirma, Urlnlerini
cesitlendirme, diger markalarin 6niine gegcme egiliminde olan pazarlama yoneticileri

ve calisanlari icin rekabet Ustlinligu saglayici en mikemmel araglardan birinin marka

47 Keller Kevin Lane, Strategic brand management : building, measuring, and managing brand
equity 4th ed., Pearson Education,, New Jersey ,2013, s.2.

“8 philip Kotler ve David Gertner, “Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective”, Brand Management, 2002, 249- 261, s.250.

4 Lane, a.g.e., s.114.
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oldugu soylenmektedir.5° Clink(i marka sadece piyasa etki etmekle sinirla kalmaz, ek
olarak rakiplere karsi bir vizyon, musterilere karsi da ¢agri niteligi tasiyarak iginde

bulunulan pazar sekillendirme rolii Gstlenmektedir.

Mdusterilerin Urlnleri veya hizmetleri bulmasina, tanimlamasina ve kalitesinin
algilanmasinda etken olan iyi yapilandirilmig markalar, olumlu tutum ve algilarin daha
kolay gelismesinde ve musterinin tekrarl satin alimlarinda da etkili olmaktadir. Bunun

yaninda diger faydalari da sunlardir;5!

e Tutum ve algilara olumlu etkisi

Rakip Urlnlerden farklilasma

e Satin alma nedeni

e Firmanin akilda kalma potansiyeli

o Ddisuk pazarlama maliyetleri

¢ Yeni misteriler kazanma

¢ Rekabet avantaji yaratma

o Rakiplerin pazarlama stratejilere karsi reaksiyon siresini

azaltma
Marka olusturmak demek sadece sunulan urtiine veya hizmete isim vermek

degildir. Gugla bir marka olusturmak net bir stratejiyi, pazarlama karmasinin ve iletisim
olanaklarinin kombinasyonunu ve sonucunda olusturulan bu vizyona muisteriye deger
katacak somut ve soyut anlamlar katabilmekle mimkiin olmaktadir. lyi
yapilandiriimig, gugliu bir marka firma ile musterisi arasinda surdurulebilir ve tutarh
iliskiler kurmasini saglar. Guglu ve etkili bir markanin en énemli yarari pazarlama

iletisiminin verimliligini arttirmasi olarak belirtiimektedir.>?

GUnumuz pazar cevresini inceledigimizde rekabet ortaminin gittikge zirveye
tirmandidini, ekonomik krizlerin bas go6sterdigini gérmekteyiz. Bu sartlar
degerlendirildiginde hemen hemen her sektoérdeki firma sayisinin artmasi musteri
acisindan birgok segenek dogurmaktadir. Bu nedenle firmayi rakiplerinden ayiracak,

masterinin karar verme surecinde etkin rol oynayabilecek en 6nemli ara¢g markadir.

Tipki B2C Pazar gevrelerinde oldugu gibi B2B dinyasinda da marka ayni
gorevi Ustlenmektedir. Olumlu ve gugli marka olugturmaya ve bunu tim paydaglara

yayma g¢abasina yatirim yapan firmalar tipki tiketici pazarlarindaki faydanin aynisini

50 patrick De Pelsmacker vd., Marketing Communication A European Perspective Fourth Edition,
Pearson Education Limited, Essex, 2010, ss. 57

51 pelsmacker vd., a.g.e., s. 70- 71.

52 Kevin L. Keller, “Building Strong Brands In A Modern Marketing Communications Environment”,
Journal of Marketing Communications, 2009, 139-155, s. 142.
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saglayacaklardir.>® Marka kavraminin B2B pazarlarda taninma, kalite garantisi,
misteride deger algisi olusturma, rekabet avantaji kazanimi gibi faydalari olmakta ve
firmalar, firmanin ruhunu, vizyonunu, amaglarini yansitan marka sayesinde rakiplerin
pazardaki ataklarindan ve gincel zorlu kosullardan misteride yarattigi algi sayesinde
kurtularak rekabet avantaji kazanmaktadirlar. Evrensel, tutarli, net bir hedefe
odaklanmis, iyi niyetli, olumlu itibar gibi &6zellikleri barindiran, firma blnyesinde
algilanma orani yuksek bir B2B markasi rakiplere karsi etkili bir bariyer olmaktadir.
Satin alma kararlarinda rol oynayan, risk azaltan, musteriyi ¢eken, uzun vade de

rekabet avantaji yaratan bir pazarlama araci haline gelmektedir.>*

Ornegin Caterpillar firmasi sari CAT logosu ile B2B dinyasindan yiiksek
profilli, pahali tGrlin ve hizmetlere sahip bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firma
olusturdugu, saglamhk, guvenirlilik, yUksek kalite, dayanikliik imajlarini marka
algisina dénustirerek ingaat madencilik ekipmanlari, dizel vb. motorlar gibi trlinlerde
diinyaca Unli kiresel bir sembol haline gelmistir.>® Firmalarin musteriye ulastirmak
icin olusturdugu marka algisini dogru ifade etmek musterinin markaya olan glvenini

etkileyerek tekrar eden alimda tercih sebebi olabilmektedir.

Her ne kadar B2B ve B2C pazarlarda marka kavrami ayni rolu Ustlense de
pratikte farklilagsmaktadirlar. Bunun en buylk sebebi B2B dinyasinda karar verme
sureclerinin B2C’ ye gore daha karmasgik, musteri sayisinin daha az olmasi ve karar
vericilerin daha rasyonel davranma c¢abalari gelmektedir. Marka perspektifi, sadece
satis gorevlilerinin musterilerin islevsel gereksinimlerini kargilayabilmeleri igin degildir.
Ayni zamanda karar verme slrecinde hayati bir farklilasma yaratabilecek duygusal

ihtiyaclarina da karsilayacak sekilde denkleme dahil edilmesi gerekmektedir.%®

Marka, musteriyi akil disi alimlara itmek icin kullanilan bir arag¢ olarak
gorulmemeliyken, B2B markalari satin alma slrecindeki tim paydaslara glven,
konfor, itimat, ylksek kalite, guvenirlilik, dayaniklilik gibi algilar tagiyan musteri ve
firma arasinda iletisim araci olarak algilanmasi gerekmektedir. Iyi bir marka algisi,

tum paydaslarin rasyonel kararlarini ¢arpitmaktan ziyade, paydaslar igin en énemli

53 Mike Bendixen vd., “Brand Equity In The Business To Business Market”, Industrial Marketing
Management 33, 2004, 371- 380, s.379.

54 Lars Ohnemus, “B2B branding; A Financial Burden For Shareholders?”, Business Horizons 52, 2009,
159- 166, s. 160.

55 Kotler and Pfoertsch, a.g.e., s.17.

% Sheena Leek ve George Christodoulides, “A Framework Of Brand Value In B2B Markets: The
Contributing Role Of Functional And Emotional Components”, Industrial Marketing Management 41,
2012, 106- 114, s.113.
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olan deger teklifini anlamak, iletmek ve sunmakla ilgilenmektedir.>” Tutarlihid
saglamak icin markayi bir ara¢ olarak kullanma ve tim c¢alisanlarina marka algisini
benimsetme ¢abasi yeterli olmamakta, tam anlamiyla marka kavramindan
yararlanabilmek igin musteriye tutarli sekilde iletiimesi ve istenen algi muisterinin

zihninde canlandiriimasi da gerekmektedir.58

Surekli degisen cevresel kosullar, rekabet diizey ve ortamlari, muisterinin
dinamik sekilde degisen istek, ihtiyac ve problemleri strdirtlebilir bir iletisimi zorunlu
kilmaktadir. Hedef alinan musteri kitlesine firmanin sahip oldugu marka degerlerini
eksiksiz bir sekilde iletebilmek icin kapsamli bir algi olusturulurken ayni zamanda
iletisimin hangi dinamikler Uzerine kurulacagi ve hangi iletigsim biciminin kullanilacagi

konusunda arastirma yapmak da énemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Mdusteriye sunulan degerin, ¢dzimun, trdn ya da hizmetin faydalarini iletmek,
masterinin zihninde ve karar alma sureglerinde bir algi olusturabilmek i¢in ginimuz
sartlarinda iletisim en énemli arac haline gelmektedir. iletisim hem bilgi aimak hem
bilgi aktarmak icin kullanilan en temel ve en eski arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
B2B ortamlarda etkili bir iletigsim strateji olusturmak icin uygun becerilerin kazanilmasi
gerekmektedir. Bunun nedeni karar alma slrecindeki tim paydaslarin istek ve
ihtiyaclarini tanimak ve bu verilere goére iletisim stratejisini optimize etme
gereksinimidir.5® Bir markanin firmaya saglayacadi faydalari en ust dizeye
¢ikarabilmek icin dogru iletisim kanallarini dogru sekilde kullanmak gerekmektedir.
Ayrica markanin en temel amaci olan musteri Gzerinde algi olugturma rolinin etkinligi

de iletisim kanallarinin gucu ile dogru orantili olarak artmaktadir.

Teknolojinin de etkisi ile iletisim araclari gesittenmeye ve etki diuzeyi de
artmaya devam etmektedir. B2B marka iletisimi ic ve dis iletisim olarak ikiye
ayrilmakta ve masteri ile direkt temas gorevi dis iletisim unsurlarina aktariimigtir. Dis
iletisim unsurlari; satis personeli, reklam ve halkla iligkiler (Public Relation)
calismalari, ticaret showroomlari, fuarlari ve direkt pazarlama olarak siniflara
ayrilirken, i¢ iletisim unsurlari ise; kiltdr, satis ekibinin egitimi, kurum ici iletisim olarak

siniflandirimistir.8¢  B2C’ de iletisim musterinin ilgisini ¢ekecek aktiviteler

57 Joanne Lynch ve Leslie de Chernatony, “The power of emotion: Brand communication in business-to-
business markets” BRAND MANAGEMENT, 2004, 403- 419, s. 415.

58 Sheena Leek ve George Christodoulides, “Literatiire Review And Future Agenda For B2B Branding:
Challenges Of Branding In B2B Context”, Industrial Marketing Management 40, 2011, 830- 837, s.
833.

59 Bruno Zavr$nik ve Damjana Jerman, “THE EFFECTIVENESS OF BUSINESS-TO-BUSINESS

MARKETING COMMUNICATIONS”, SSRN Electronic Journal, https://ssrn.com/abstract=2237942,
2013, 1-10, s.2. (Erisim Tarihi: 15.01.2020)
80 |ynch andChernatony, a.g.e., s. 415
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barindirirken, B2B dinyasinda sunulan Uriin veya hizmet ile musteri arasindaki
kopriyl olusturmaktadir. Bununla birlikte B2B pazarlamacilar musterilerden,
¢alisanlardan ya da distribttérlerden gelen sorulari cevaplamak ve bilgi paylasmak
icin kendi bloglarini, dokiimanlarini, video kanallarini, sponsorlu forumlari, canli

sohbetleri, podcast'leri, yapay zekayi, 6zel bilgisayar yazilimlarini kullanmaktadirlar.

is diinyasi, pazarlama ve sosyal yasamin dogasi, iligkilere bagli oldugundan
musteriler veya paydaslar ile karl iligskiler kurmanin yolu da iletisimden gecmektedir.
Bununla birlikte gerekli yapisal degisiklikleri gerceklestirmek icin marka iletisiminin
karmasikhigini dogru algilamak, markanin i¢cerdigi mesajlarin planlamasini yapmak,
mesaj eksikliklerini tespit etmek, iletisim noktalarini ve paydaslarda etkisini analiz
etmek gerekmektedir.? Marka, bir organizasyonun misyon, amag, vizyon, kalite,
dayaniklilik gibi firmaya 6zgu kisilik 6zelliklerini igcinde barindirarak musterinin satin
alma kararlarini etkileme rollini Ustlenmektedir. Firmanin tim o&zelliklerini igeren
marka algisini alim slrecinde etkili olan tim paydaslar ile sirekli iletisim halinde
tutmak pazarda avantaj yakalama potansiyeli saglamaktadir. Marka iletisimi, marka
imajini  sekillendirmeye, marka rekabetini, adaleti ve durUstligu artirmaya ve

potansiyel musteri degerini yakalamaya hizmet etmektedir.5?

Marka iletisimi énemli bir yere sahip olmasina ragmen, yalnizca hedef kitle
acisindan dogru ve kolay anlasilir bir sekilde yapilandirildiginda faydal
olabilmektedir. Olusturulan iletisim uyaranlari misterinin ihtiyaci olan bilgiyi, markanin
sahip oldugu ve musteriye sunmayi istedigi tUm degerleri iceren musteriyi etkileyecek
sekilde kurgulanmalidir.®® Klasik iletisim modelini géz 6nune aldigimizda; bir kisi
iletisim kurmaya bagladiginda kaynak ve alici arasinda bir etkilesim oldugunu, veri
alisverisi meydana geldigini ve bu iletisimin kim tarafindan geldigini, verisinin ne
oldugunun alici tarafindan algilandigi sdylenebilmektedir. Bu agidan bakarak
firmanin, drlnin, hizmetin, misteriye sunulan tim degerleri tasiyan markalarin
misteri ile konustugu gorilebilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak da marka ve

iletisim kavramlarinin birbirleri ile dogrudan iliskili oldugu anlasiimaktadir.54

61 Tom Duncan & Sandra E. Moriarty, “A Communication-Based Marketing Model for Managing
Relationships”, Journal of Marketing, 1998, 1-13, s.10.

62 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, 1991,
Newyork; aktaran Yuexin Miao, “Brand communication of intangible elements, Delivery”, Journal of
Marketing Communications, 2019,1- 23 s 3.

83 pelsmacker vd., a.g.e., s. 312.

64 Kopferer, a.g.e., s.182
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2.5. ARASTIRMA VE GELISTIRME FAALIYETLERI (AR-GE)

Ulkelerin ekonomik gelismeleri ve kiiresel bazda pazarlama anlayisinin ortaya
cikmasi ve teknolojinin hizli gelisimi sirekli inovasyon ve yenilik kavramlarinin
Onemini arttirmaktadir. Bu durum ise AR-GE faaliyetlerinin ve yatirimlarinin firmalarin
karhliklari gibi hayati konularda etkili olmasina neden olmaktadir. AR-GE faaliyetleri
inovasyonun garantisi olmamakla birlikte firma agisindan yenilige kaynak niteligi
tasimaktadir. Bununla birlikte birgok firma Ust dizey yodneticileri tarafindan yeni
Urtnler, hizmetler, rakiplerden farkhilasmis ¢ozimler gelistirmeye yoénelik, firmanin
gelecekteki rekabet avantaji ve verimliliginin anahtari olarak gérilerek temel yatirim
kararlari arasinda yerini almaktadir.®®> Japon otomotiv pazari bazli yapilan bir
arastirmaya gore Japonya akilli araba pazarinda AR-GE butgesinin 2015 yilinda 104
milyar Japon yeni oldugu ve 2025 yilina kadar bu butgenin 566 milyar Japon yenine
ulasacagi belirtiimektedir.5¢ Dinamik sekilde degisen ekonomik ve teknolojik kosullar
icerisinde musterilerin slrekli degisen istek ve ihtiyaclarini karsilayabilecek urln,
hizmet ya da ¢6zimun ortaya konmasina destek olmak ve musteriye sunulan degerin

guncelligini korumak AR-GE’ nin en temel gorevi olarak gorilmektedir.

Sadece firmalar dizeyin olumlu etkilerinin olmasi haricinde Ulkeler dizeyinde
de 6nemli rol oynamaktadir. Bir firmada yuruttlen bir AR-GE projesi ayni endlistride
ya da farkli bir sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin verimliliklerini etkiyebilir, hatta
baska Ulkelere ilham verici, arastirma ve gelistirme gudusunu tetikleyici olma 6zelligini
tasimaktadir.®” Bir Glkedeki gelismislik dlizeyi arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin ne
diizeyde giindemde oldugu ile de anlasabilmektedir. Tirkiye istatistik Kurumunun
verilerine gore 2001 yilinda 200.112.627 TL olan Turkiye’ deki firmalarin AR-GE
yatirim harcamalari 2018 yilina gelindiginde yaklasik 10 kat artarak 2. 029. 219. 931
TL ulagmistir.68

Gunumuz teknolojik gelismelerin etkisi AR-GE faaliyetlerine yatirrm yapan
ulkelerin her alanda rekabet guicu kazandigi gorulmektedir. AR-GE yatirmlari sadece
yeni urdn ve hizmetlerin gelistirimesine degil ayni zamanda Uulkeler veya firmalar

arasinda teknolojik gelismelerinde uyarlanmasi ya da direkt olarak kullaniimasi

85 Vincent L. Barker Il ve George C. Mueller, “CEO Characteristics and Firm R&D Spending”,
Management Science 48, 2002, 782-801, s.782

8 Julia Engelmann, 2019, https://www.statista.com/statistics/804168/japan-research-and-development-
investments-connected-car-market/, (Erisim Tarihi: 03.03.2020)

67 Bronwyn H.Hall vd., “MEASURING THE RETURNS TO R&D”, Handbook of the Economics of
Innovation, 2010, 1033- 1082, s.1065.

68 TUIK, Turkiye Istatistik Kurumu., 2019
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olanagdini saglamaktadir.?® Ozellikle 1980’ li yillardan bu yana teknolojik gelismeler
ekonomik buyumenin, bilim ve inovasyonun desteklenmesinde buyuk rol oynamakta
ve bircok uUlke AR-GE yatirimlarini ekonomik biyimenin ve ulusal rekabet gucunun
anahtari olarak gérmektedir.”® AR-GE faaliyetleri ekonomik biiyimeyi hem teknolojik
gelismeler isiginda inovasyon yolu ile ya da teknoloji transferi yoluyla tesvik eden bir
yatirrm aracidir. AR-GE yapan firmalarin dénem karlari 2010-2016 doneminde AR-
GE yapmayan firmalarin dénem karindan daha hizli biyimustir. Buna gore AR-GE
yapan firmalarin dénem kari 2010-2016 déneminde ylzde 104,57 ylkselirken, AR-

GE yapmayan firmalarin dénem kari ylizde 2,56 dismustir.”*

AR-GE faaliyetleri sonucunda rakiplerine nazaran yeni veya farklilagsmig bir
artn, hizmet veya bagka bir deyigle ¢ozim getirmeyi basarmis firmalarin pazar
paylarinda ve karliliklarinda olumlu yénde degisimler gorilebilmektedir. Bu nedenle
firmalar arastirma gelistirme faaliyetlerini musteri istek ve ihtiyaglarini karsilayacak
sekilde dizenlemeli ve yatirimlar yapmalidir. 2020 yilinda kiresel bazda ecza
sektoriinde vyapilan bir arastirmada sektérin o6nde gelen isimlerinden olan
Jhonson&Jhonson firmasinin 2024 yilinda AR-GE harcamasinin 10 milyar dolara
ulasacag: belirtiimektedir.”? AR-GE yatirimlari basarinin direkt olarak garantisi olmasa
da birgok Arastirma ve Gelistirme faaliyetlerinin satis, kurumsal performans, karlilik
acisindan acik iligkili oldugu belirtiimektedir.”* AR-GE yatinmlari, firmalara
rakiplerinden farklilasmis, kiyaslarina gére yeni, Ustun Urlin ve hizmetler kazandirarak
daha ylksek gelir elde etme ve daha yiksek teknolojik standartlara ulasma

potansiyeli saglamaktadir.

istanbul Sanayi Odasr’ nin 2010 ve 2016 yillari arasinda AR-GE yapan ve
yapmayan firmalarin satis performanslari ylizde bazinda yukaridaki tablo da
verilmigtir. Cikan verilere gére 2010 yilinda AR-GE yapan firmalarin satis igindeki payi
yuzde 58,8 iken 2016 yilina gelindiginde bu oran yizde 61,77’ ye yukselmistir. Buna
karsin AR-GE yapmayan firmalarin satiglar icindeki payi ise 41,2’ de, 38,23’ e

gerilemigtir.

8 Richard Carew ve Wojciech J. Florkowski, "Productivity and business R&D", British Food Journal,
2010, 737-750, s.747

% Yungchang Jeffery Bor vd., “A dynamic general equilibrium model for public R&D investment in
Taiwan”, Economic Modelling 27, 2010, 171-183, s 171.

1 stanbul Sanayi Odasi 500 Biiyiik Sirket, Ar- Ge Faaliyetleri ve Performansa Etkileri Tematik
Raporlar 3, www.is0500.gov.tr, 2018/2, (Erigim Tarihi: 19.11.2019)

72 Matej Milukic, 2020, https://www.statista.com/statistics/309469/global-r-and-d-spending-for-
pharmaceuticals-by-projected-top-10-companies/ (Erisim Tarihi: 03.03.2020)

73 Merrill S. Brenner ve Brian M. Rushton, “Sales Growth and R&D in the Chemical Industry”, Research-
Technology Management, 1989, 8-15, s. 8
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GUnUmuz sartlarini degerlendirdigimizde teknolojinin hizla gelistigini ve
hayatimizin her alaninda etkili oldugunu gérmekteyiz. Teknolojinin gelisim hizini ve
etkisi denkleme kattigimizda karsimiza ¢ikacak tabloda; sunulan Grin ya da
hizmetlerin strekli gelistiriimesi surddrdlebilir ve uzun vadeli rekabet glcunu
koruyabilmek igin zorunlu hale geldigini gorilebilmektedir. AR-GE faaliyetleri bir
firmanin gelecedi en temel yatinm aracidir ve gelecekte bu yatinmdan
faydalanabilmek i¢in tum paydaglarin etkili is birligi ve koordinasyonu gerekmektedir.
2019 yilinda Amerika’ da yapilan bir arastirmaya goére fizik, mihendislik ve beseri
alanlardaki endustri gelirinin 2023 yilina gelindiginde 176,9 milyar ABD Dolarina

ulasacagi 6ngoérilmektedir.”

AR-GE faaliyetlerine kalkisacak firmalar bunu bir stratejik yatarim olarak
goérmeli ve degisken rekabet sartlarina karsi stratejik olmayan reaksiyonlardan
kacinmalidir. Bir firma AR-GE yatirirmi yapmadan 6nce baslangi¢ adimlarina dikkat
edilmesi gerekmektedir;’®

¢ Rakiplerin AR-GE faaliyetleri izlenmeli kiyaslama yapilmalidir.
e iginde bulunulan pazarin trendleri iyi analiz edilmelidir.

e Tutarsiz yaklagsimlardan kaginilmalidir.

Teknolojik gelismelerin hizi ve rekabet ortaminin sartlanr géz o6nune
alindiginda, pazarlama yodnetici ve calisanlari teknolojik trendleri izleyip, yenilik ve

degisim firsatlarini tespit ederek musteri odakl, musterinin istek ve ihtiyacglarini

74 istanbul Sanayi Odasi 500 Buyik Sirket, Ar- Ge Faaliyetleri ve Performansa Etkileri Tematik Raporlar
3, www.is0500.gov.tr, 2018/2, (Erisim Tarihi: 19.11.2019)

7> Philipp Huhn, 2019, https://www.statista.com/forecasts/409751/randd-in-the-physical-engineering-
and-life-sciences-revenue-in-the-us, (Erisim Tarihi: 05.03.2020)

76 Brenner and Rushton, a.g.e., s.13
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karsilayacak ona guncel ve teknolojik ¢ézimler getirebilecek bir AR-GE anlayisi

olusturarak ylksek kar potansiyeline sahip olabilmektedir.

Teknolojinin gelisim hizi ve her alana artan etkisi ve buna ek olarak stirekli
artan rekabet siddeti firmalarn strekli olarak yenilik¢i, rakiplerinden farkhlasmis Urin,
hizmet veya ¢6zim getirmeye zorlamaktadir. Firmalar strekli olarak dinamik sekilde
degisen musgteri istek ve ihtiyaglar dogrultusunda deger yaratmak ve sirekli olarak
rekabet avantaji yaratmalari gerekmektedir. Gegtigimiz yillar boyunca ekonomik,
teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak kiresellesmenin de etkisi ile firmalarin
inovasyon gercevesinde stratejik segimler ve yatirimlar yapmasi verimliligi etkileyen
bir faktor haline gelmekte ve yenilikgi yaklagimlar firmalarin yogun rekabet ortaminda
hayatta kalabilmeleri agisindan hayati 6nem arz etmektedir.”” AR-GE galismalarindan
dogan bu yenilikler B2C pazarlarda oldugu gibi B2B pazarlarda da énemli rol
oynamaktadir. B2B pazarlarda bu AR-GE bir sonucu olarak yenilikler tGrin veya
hizmetin kendisi, Uretim sekilleri ve bilesenleri, tasarim gibi pek sekilde

gergeklesebilmektedir.

Yenilikler arastirma ve gelistirme faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan bilgiden
kaynaklanmaktadir. Bu agidan bakildiginda AR-GE yatirimi bilginin yaratiimasi ve
kullaniilmasi bakimindan diger yatirrmlardan farkli goériimektedir. AR-GE
yatirimlarindan kaynaklanan yeni teknolojiler, fikirler, bilgiler ile strekli yenilik yapma
yetkinligi firmanin en gulgli rekabet glict kaynaklarindan biri oldugu 6ne sirdlirken,
AR-GE yatirimlarindan dogan bilgi stogunun da firmanin performansini iyilestirmek,
mevcut Urunleri gelistirmek, yeni Urlnler eklemek, yeni Uretim teknikleri gelistirmek ve
buna bagli olarak maliyetleri digtirmek gibi sekillerde kullanilarak ayrica patent ve
lisans Odemelerinden de gelir ele ederek verimliligi ve karhh@r arttiracagi

belirtiimektedir.”®

Gegmisten bugline yapilan pek ¢ok arastirma da AR-GE ve firma blylimesi
arasindaki iliskiyi dogrulamakta ve buylme igin itici bir glg¢ olabilecegini
belirtmektedir. Ayrica AR-GE faaliyetlerine yapilan yatirrmin da gun gectikce arttigini

ortaya koymaktadir.”

7 yanying Chen ve Yijun Yuan, “The innovation strategy of firms: empirical evidence from the Chinese
high-tech industry”, Journal of Technology Management, 2007, 145-153, s.146.

78 Mario |. Kafouros ve Chenggi Wang, “The Role Of Time in Assessing The Economic Effefcts Of R&D”,
Industry And Innovation, 2008, 233-251, s. 233-235.

7% Xuchuan Yuan ve Rohit Nishant, “Understanding the complex relationship between R&D investment
and firm growth: A chaos perspective”, Journal of Business Research, 2019, 2-13, s.2
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UCUNCU BOLUM
KRiZ DONEMi PAZARLAMA VE PERFORMANS ILISKIiSI
3.1. KRiZ DONEMLERINDE PAZARLAMA

Kriz bireyin veya kurulugun butinlugind, itibarini tehdit eden veya hayatta
kalmasini engelleyebilecek olaylar ve sartlar dizisi olarak tanimlanmaktadir.®° Ek
olarak kriz bir kurulusun faaliyetlerini aksatmakla tehdit eden, mali ve tim
organizasyonun itibarini etkileyen sorunlar olusturabilecek ani ve beklenmedik sekilde
gelisen paydaslarin fiziksel, duygusal ve finansal olarak zarar verebilecek bir
surectir.8t Ekonomik kriz meydana geldiginde hangi diizeyde olursa olsun firmalarin
pazarlama karmalarinda, stratejilerinde ve davranislarinda degisiklikler olmaktadir.
Bunun sebebi ise firmalarin ekonomik krizden etkilendigi gibi hem B2B hem de B2C
pazarlardaki musterilerinde blylk oranda etkilenmesidir. Ekonomik kriz etkisini
gostermeye basladigi ilk andan krizden kurtulma donemine girene kadar musterilerin
satin alma aligskanliklari, kaygilari, ihtiyag ve sorunlari dinamik bir sekilde degisim
goOstermektedir. Yoneticilerin bu degisimleri, kaygilari ve ekonomik egilimleri gézden
gegcirerek, degisen kosullara ayak uydurabilecek pazarlama stratejileri olugturmalari

oncelikleri olmalidir.

GUnUmuz ddnyasini ve Turkiye’ sini g6z 6nune aldigimizda bu tarz bir
onceligin oldugu sdylenebilmektedir. Hem diinya da hem de Tirkiye’ de enflasyon
oranlarinin ylikselmesi, meydana politik karmasalar, déviz kurlarindaki hareketlilik gibi
olaylardan yola ¢ikarak kiresel bir ekonomik zorlugun oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. BDDK Eylul 2019 Faaliyet Raporuna gore; gelismekte olan Ulkelerde
enflasyon orani yluzde 4,9 ulasmistir. Yine ayni raporda; Turk Lirasl’ nin doviz
karsisinda deger kaybetmesi, faiz oranlarinin yikselmesi firmalarin bilangolarini
etkilemis ve ceklerin, borglarin ve kredilerin 6denmesinde problemler meydana
getirdigi belirtilmigtir. Veriler 1s1ginda ibraz edilen ¢eklerde karsiliksiz igslemleri 2018
ocak ayi ile 2019 yilinin ayni ayini g6z 6nune aldigimizda hem adet hem de TL

bazinda arttigi gériimektedir.

80 Caroline Sapriel, “Effective crisis management: Tools and best practice for the new millennium”,
Journal of Communication Management, 2003, 348-355, s. 348

81 W. Timothy Coombs,” Protecting Organization Reputations During a Crisis: The Development and
Application of Situational Crisis Communication Theory”, Corporate Reputation Review, 2007, 163-
176, s. 164.
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Ayrica kullanilan ticari kredilerdeki takibe disen kredilerin tutarini da 2010
yilinda 2019 yilina kadar inceledigimizde surekli olarak bir artis gostermis ve 56 milyar
TL'ye ulagsmistir. Bu durumda firmalarin borglarini 6demekte zorlandiklari ortaya
cikmaktadir. Takipteki kredilerin brit tutari Eylal 2019 itibariyle 133 milyar TL'dir.
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Grafik- 3 Takibe Disen Ticari Krediler, BDDK Eylil 2019 Faaliyet Raporu®?

Firmalar meydana gelen ekonomik krizlere veya durgunluklara kargi genellikle
maliyetleri azaltmak, isci ¢ikarmak, getirisi olmayan pazarlardan ¢ekilmek, pazarlama
harcamalarini kesmek veya azaltmak sekilde tepkiler vermektedir. Ekonomik kriz
donemlerinde Oncelikle firmalar i¢ ve dig paydaslarin da etkisi ile pazarlama

82 Bankalara ibraz Edilen ve Karsiliksiz iglemi Yapilan Gek Adeti ve Tutari 01/2018- 01/2019.,
https://verisistemi.tbb.org.tr/index.php?/tbb/report_rm, (Erisim Tarihi: 12.09.2019)

8 BDDK Eylil 2019 Faaliyet Raporu, https://iwww.bddk.org.tr/ContentBddk/dokuman/veri_0014_43.pdf,
(Erisim tarihi: 05.08.2019)
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harcamalarini kesmektedir.8* Ancak kriz ddnemlerinde pazarlama faaliyetlerine hizla
ve agresif bir sekilde devam eden firmalar pazarlarinda daha kuvvetli rekabet

avantajina sahip olurlar.8®

Kriz dénemi s6z konusu oldugunda ilk tepki olarak gosterilen pazarlama
harcamalarini kisma davranigi musteri iletisimini azaltarak firmayi olumsuz yénde
etkilemekle birlikte kriz sonrasi dénemde de dezavantajlara neden olmaktadir.8
Firmalarin pazarlama performanslarinda dislise neden olmaktadir. Gegmisten
bugiine yapilan ¢alismalarda pazarlama harcamalarini kesme veya azaltma davranigi
firmalara kisa vadede katki saglayabilmekte ancak uzun vadede pazar payini
kaybetme, karlilik disusu, rekabet avantajini kaybetme, musteriden uzaklagsma gibi
riskleri beraberinde getirmektedir. Tum bu etkilerin yaninda musteri sadakati ve
memnuniyetinde azalma, satis gelirlerinde dislslere de neden olmaktadir. Kriz
dénemlerinin galkantili olugu ve belirsizlikler ile dolu olmasi mugterilerinde kaygilarini
arttirmaktadir. Neden sonug¢ iligskisi icinde pazarlama performanslari da
etkilenmektedir. Bu neden bu c¢alismada firmalarin 6zellikle kriz dénemlerinde en
hassas noktalarindan biri olan pazarlama performansi bagimli degisken olarak

tutulmustur.

3.2 ARASTIRMA HIPOTEZLERI
3.2.1. Kriz Dénemi Pazarlama Faaliyetleri ile Pazarlama Performansi iligkisi

Pazarlama faaliyetlerini kesmenin aksine stratejik bir bakis acisiyla agresif bir
sekilde pazarlama yatirimlari yapmak uzun vadede hatiri sayilir getiriler saglamakla
birlikte, kriz sonrasi bliyume firsati da saglamaktadir. Bu duruma, 1930 yillarinda
Amerika’ da meydana gelen krizden Camel sigara firmasinin rakipleri aksine
pazarlama faaliyetlerine devam etmesini ve onlara karsi Ustlunlik saglamasini
gosterebiliriz.8”  Diger bir 6rnek ise Ford Motors Company’dir. Sirket kriz dénemine
ragmen vazge¢cmeyerek yatirrmci bulmus ve ilk aracini tretmistir. Ancak daha sonraki
yilllarda 2. Dinya Savasi sebebiyle ortaya gikan tank ihtiyacini gérmuas ve uretime

gecerek icinde bulundugu zor kosullari atlatmistir. Bekleyerek ya da geri ¢ekilerek kriz

8 Philip Kotler ve John A. Caslione, “How Marketers Can Respond To Recession And Trubulence”,
Journal Of Customer Behaviour, 2009, s. 187-191.

8 Raji Srinivasan vd., “Turning Adversity Into Advantage: Does Proactive Marketing During A
recession Pay Off?”, International Journal Of Research In Marketing, 2005, 109- 125, s. 115.

86 George Amissah ve Udih Money, “Marketing During And After Recession”, International Journal
Of Business And Social Science, 2015, 87-95, s. 91-94.

87 Srinivasan vd., a.g.e., s. 110.
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doénemini gegirmek midmkin olabilir ancak uzun vadede rekabet ve pazar payi

agisindan istenmeyen sonuglar dogurabilir.

Ekonomik kriz veya durgunluk dénemlerinde musteriler her zaman
oldugundan daha da hassaslastigindan pazarlamacilar ve ydneticiler bu dénemlerde
basarili olmak igin yatinmlar yapmali ve yeni stratejiler gelistirmelidirler. Daha 6nceki
donemlerde yapilan ¢alismalarda, kriz donemlerinde pazarlama faaliyetlerinin 6nemli
rol oynadigi gorulmekle birlikle pazarlama stratejilerine devam etmenin bu tarz

sliregler igerisinde pazarlama iletisimini strekli kildigi ve gelistirdigi de bir gergektir.88

Bu cergceveden bakarak kriz dénemlerini olumlu sekilde atlatmak isteyen
firmalarin pazarlama harcamalarini  kismamalari gerektigi ve pazarlama
harcamalarini azaltan firmalarin aksine daha fazla yatirm yapmalarin daha hizli
olumlu geri donusler aldigini sdyleyebiliriz. Bu duruma en iyi 6rnek kiresel captaki
ekonomik durgunluklara ragmen pazarlama faaliyetlerine devam ederek firsatlari
yakalayan bir sirket olan Apple Inc'tir. Global krizlerin etkisine ragmen, Apple Inc.
iPod, iPhone ve iPad gibi yeni Urlnleri pazara sunmaya ve diger pazarlama
faaliyetlerine devam etmistir. Firmalar ekonomik krizlerde radikal bir sekilde degisen
cevresel kosullara gore pazarlama stratejilerini sekillendirerek pazar payi ve rekabet

avantajl kazanabilirler.®®

H1: Kriz déneminde yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri firmalarin kriz dénemi pazarlama
performansini olumu etkiler.
3.2.2. Dijital Musteri iliskileri Yonetimi Faaliyetleri ile Pazarlama Performansi
lligkisi

Harvard Business School Profesdéri John Quelch gbére; “kilit nokta,
musterilerinizin ve ortaklarinizin ihtiyaclarinin nasil degistigini ve stratejilerinizi yeni
duruma nasil uyarlanacagini anlamaktir.®®© Bunu gerceklestirebilmek icin Musteri
iligkileri Yéntemini etkili bir sekilde kullanmak gerekmektedir. Stratejik agidan
bakildiginda B2B pazarlarda satici misterisi ile uzun vadeli iliskiler kurmay: tercih
etmektedir. Cunku pek cok arastirmada da belirtildigi gibi yeni musteri edinmek
mevcut musteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir. Buna ek olarak uzun vadeli iligkiler

kurulmus musteriler de kendisine sunulan ¢ézumler hakkinda daha net geri donusler

% Lars G. Mattsson, “Market Orientation And Resource Adjustments During Economic Recession- A
Business Network Perspective”, Journal Of Customer Behaviour, 2009, 153- 162, s. 161.

8 Mehmet H. Kdksal ve Engn Ozgill, “The Relationship Between Marketing Strategies And
Performance In An Economic Crisis”, Marketing Intelligence& Plannig, 2007, 326- 342, s.336.

0 John Quelch, “Marketing Your Way Through A Recession, 2008,
https://hbswk.hbs.edu/item/marketing-your-way-through-a-recession, (Erisim Tarihi: 14.09.2019)
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saglayabilmekte bu da firma agisindan iyi bir pazarlama taktigi haline dénismekte ve

yeni girisimler iginde tesvik edici olmaktadir.®t

Mdisteri memnuniyetini ve firma performansini en (st seviyede tutmak igin
kullanilan CRM faaliyetleri, musteriler hakkindaki bilgileri ve bu bilgilerin analiz edildigi
surecleri barindirdigindan 6zellikle kriz ddonemlerinde musterin istek ve ihtiyaglarinin
degistigi, farkli problemlerin icine girdigi zamanlarda énemli rol oynayarak firmay: kilit
musterilere odaklayip onlarin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak stratejilerin temelini
olusturmaktadir.®?> CRM, geleneksel musteri ve firma rollerinin hizla degistigi ve
yeniden yaratildi§i pazarlama gevresine uyum saglamalidir. Teknolojinin hizl geligimi
pek ¢ok alanda oldugu gibi Musteri iliskileri Yonetimi’ n de dijitallesmeyi zorunlu
kilmaktadir. Yapilan arastirmaya gore kiresel CRM yazilim pazarinin ise 2023 yilinda
40,26 milyar dolara ulagsmasi 6ngoérilmektedir.® Dijitallesme ile CRM’ in misteri
odakhlik rolini yerine getirebilmesi surecinde hiz ve maliyet azalmasi, musteri
bilgilerinin kontrol edilmesi depolanmasi, firma icinde gerekli noktalar ile koordine
edilmesi, analiz edilmesi ve musteriye en uygun ¢dézimun sunulmasinda etkin rol
oynayabilmektedir. 2017 yilinda yayinlanan arastirmaya gore Amerika da B2B
satiglarinin 2015 ylzde 9,7’ sinin dijital ortamda gerceklestigi ve 2021 yilinda bu

rakamin ylizde 13,1’ e ulasacag belirtiimektedir. °*

Musterilerin giderek dijitallesmesi satin alma davraniglarinda esnekliklere
neden olmakta firmalar bu esneklie cevap verebilmek, rekabet avantaji kazanmak,
is verimliligini arttirmak icin musteri édngéruleri iceren, uygun kanallari secgebilen ve
etkilesim yaratabilen gugclu dijital bir CRM ¢d6zimiine ihtiyag duymaktadir. Boylece
firmalar musterilerin istek, ihtiyag ve problemlerini en iyi ve en hizli sekilde belirleme
firsati bularak guclu iligkiler kurma sansi elde edebilmektedir. Kanada merkezli bir
arastirmaya gére Misteri lliskileri Ydnetimi faaliyetlerinde yapay zekanin
entegrasyonu sonucunda 2021 yilinda 21 milyon ABD dolari kazang elde edilebilecegi
tahmin ediliyor.%® Firmalar mdisteri bilgileri, kaynaklari, dijital olanaklarini

harmanlayarak gelir artigi gibi pek ¢ok olumlu fayda saglayabilme imkani elde

91 Cynthia W. Cann, “Eight steps to building a business-to-business relationship’”, JOURNAL OF
BUSINESS & INDUSTRIAL MARKETING, 1998, 393-405, s. 393.

92 syeda Rakhshanda Mustafa, “Customer Research Helps in Applying CRM for Surviving in Recession”,
Business Review, 2012, 51-71, s.57, 65

93 Shanhong Liu, https://www.statista.com/statistics/605933/worldwide-customer-relationship-
management-market-forecast/,2020. (Erisim Tarhi: 01.02.2020)

% J. Clement, 2017, https://www.statista.com/statistics/273104/us-b2b-e-commerce-share/ (Erisim
Tarihi: 06.04.2020)

% Shanhong Liu, 2018, https://www.statista.com/statistics/738116/canada-increased-revenue-from-ai-
in-customer-management-activities/ (Erisim Tarihi: 06.04.2020)

29


https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment

etmektedirler. B2B firmalar firma stratejilerine uygun dijitallesmis bir CRM uygulamasi
ile muasterisine sundugu ¢6zim hakkinda degerli bilgilere sahip olabilmekte ve

stratejilerini daha musteri odakl hale getirebilmektedir.

Firmalarin ilk olarak ekonomik krizin musterilerini nasil etkiledigini anlamasi
gerekmektedir. Musterisinin beklentisini anlayan, zorlu kosullarda onun ihtiyaclarini
karsilayan firmalar, kriz donemi ve sonrasinda rekabet avantaji ve pazar payi
kazanabilmektedir. Ozellikle tekrarli sipariglerin B2C’den daha sik gergeklestigi B2B
pazarlarda®® kriz dénemine girildiginde musteriler ile daha yakin iligkiler kurmak ¢ok
onemlidir. Yapilan analizde mdusteri odakli bir CRM organizasyonun musteri
memnuniyetine énemli dlclide katkisi oldugu gérilmekte ve bu memnuniyete ulagsmak
icin uygun bir CRM organizasyonu belirleyen ve yatirnmlari bu yénde gergeklestiren

B2B firmalari kazanimlarini daha sonra toplama potansiyeline sahip olmaktadir.®’

H2: Dijitallesen miigteri iliskileri yénetimi kriz d6nemi pazarlama performansini olumlu

ybnde etkiler.
3.2.3. Marka iletisiminde Seffaflik ile Pazarlama Performansi iligkisi

Bircok rakip firmanin kriz dénemlerini atlamak igin bekleme ya da pazarlama
faaliyetlerini kesme davranigi gosterdigini g6z o6nune alindiginda dogru iletigsim
dinamikleri ile mugteri elde tutma veya yeni musteriler kazanma firsati ortaya
cikmaktadir. Yapilan calismalarda musteri algisini sekillendirmek igin kullanilan
iletisim kanallari ve araclarinin etkin kullanimi masteri ile iliski kurma ve sadakat

olusturma agisindan da etkili goértilmektedir.%8

Alicinin marka sadakatini etkileyen, firmalarin gdsterdigi her turlu iletisim
gabasi markanin igerdigi bilgileri ¢esitli kanallar vasitasiyla ulastirmasi musterinin
zihnindeki marka algisini sekillendirmektedir. Bu ylzden firmalar agizdan-agiza, ticari
fuarlar, satis promosyonlari gibi kanallari ve bunlarin yaninda diger pek cok iletisim
yolunu kullanmasi farkhlagsmayi saglayabilmektedir.®® Basarili bir B2B marka iletisimi
hedef musterilerin sosyal, psikolojik ve rasyonel ihtiyaglarini karsilayacak marka

degerlerini iceren stratejiler icermelidir.

9 Tisiad Eylul 2019 Raporu, a.g.e., (Erisim Tarihi: 19.12.2019).

97 U. Zeynep Ata ve Aysegul Toker, “The effect of customer relationship management adoption in
business to business markets"”, Journal of Business & Industrial Marketing, 2012, 497 — 507, s.503,
504.

98 Nora Hanninen ve Heikki Karjaluoto, “The effect of marketing communication on business
relationship loyalty”, Marketing Intelligence & Planning, 2017, 458-472, s. 467.

9 A. Banu Elmadag ve Ozan Peneklioglu, “Developing brand loyalty among SMEs: is communication
the key?”, Small Enterprise Research, 2018, 239-256, s.251.
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B2B musteriler Uriin veya hizmetten daha ¢ok kendisine sunulan ¢ézim ile
ilgilenmektedir. Bu nedenle musteriler ortaya cikan bilgi, Grinin veya hizmetin
avantajlarina, hangi ihtiyaci karsilayacagina odaklanmaktadir. Ancak musteriyi de
fazla ve gereksiz bilgi ile karmasikliga siriklemekten kaginmak gerekmektedir. Etkili
ve tutarll bir marka iletisimi marka kavramindan beklenen rollerin (tim paydaslar
tarafindan anlasilir olmasi, markanin kurum ici ve disi iletisim sekillerinin tutarl
olmasi, etkili iletisim icin rehberlik yapmasi) vyerine gelmesi ile
gerceklesebilmektedir.1%° Misteri ile dogru sekilde iletisim halinde kalmay basaran

firmalar bu dénem icinde ve sonrasinda akilda kalma avantajina sahip olmaktadirlar.

Teknolojinin etkisi ile iletisim alanlarindaki genigleme beraberinde iletisim
kavrami ile birlikte anilacak yeni kavramlar getirmekle birlikte tim paydaglarin ve
misterilerin sunulan ¢6zUm, Urdn ya da hizmet hakkinda her tirll bilgiye ulasma
kabiliyeti giderek artmaktadir. Bu artis da firmalarin marka iletisim denklemlerine
seffaflik algisini katmalari blytik 6nem tasimaktadir. Bir firma seffaf oimak icinde ¢aba
gOstermelidir. Clnkd bu sarf ettigi caba ile given arttirma kabiliyetini
kazanabilmektedir. Sosyal medya da seffaflik dlzeyi yuksek olan organizasyonlarin
rakiplerine kargi daha yilksek puan almaktadir.1%! Literatiirde acik ve seffaf iletisim
benimseyen firmalarin given kazandigini géstermektedir. Bir markanin itibari icin
given ve seffaflik kaliteli bir Grin kadar 6nemli oldugu yapilan calismada

belirtiimektedir.192

Ancak her alanda oldugu gibi seffaflik konusunda da diizey ¢ok énemli bir
faktor olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Seffaflik duzeyinin az ya da ¢ok olmasi farkli
sorunlara neden olabilmektedir. Artan seffafligin alici- tedarikgi iligkileri agisindan
hem olumlu hem olumsuz etkileri olabilmektedir. Hesapsizca artan seffaflik sunulan
Uriin hizmet ya da ¢ézimin kolayca metalasmasina ve karsilastiriimasina neden
olurken, eksik seffaflik da icinde bulunulan pazarda manipulasyona, yanlis ve yaniltici
bilgiye neden olmaktadir.1%® Boylelikle iletisim sorunlarinin da seffaflik ile baglantili

oldugu anlagiimaktadir.

100 | eslie De Chernatony & Francesca Dall'Olmo Riley, “Expert practitioners' views on roles of brands:
implications for marketing communications”, Journal of Marketing Communications, 1998, 87-100,
s.98.

101 Sisco and McCorkindale, a.g.e., s.297.

102 Edelman Public Relations, Annual Edelman Trust Barometer, 2010,
https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2018-10/2010-Edelman-Trust-
Barometer_Global_Deck_FINAL.pdf (Erisim Tarihi: 10.06.2020)

103 Jens Hultman ve Bjorn Axelsson, “Towards a typology of transparency for marketing management
Research”, Industrial Marketing Management 36, 2007, 627-635, s. 634.
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Seffaflik temelli iletisim stratejisini kullanan firmalar, i¢c ve dis paydas fark
etmeksizin, her bilgiyi paylagsmak vyerine, paydaslarin bilingli karar vermelerini
saglayacak, dnemli ve yararl bilgiler paylasmasi gerekmektedir. Kriz dénemlerinde
musterilerin veya tUm paydaslarin guvenlerinin sarsildigi sdylenmekte ve firmalarin
hayatta kalabilmeleri icin bu gliveni yeniden kazanmalari gerektigi belirtiimektedir.
Yapilan arastirmada glvenin yeniden saglanmasi icin tim paydaslarin seffaf, dirist

ve etkili iletisim bekledigi ortaya konmaktadir.1%4

Ucg temel unsur olan dogruluk, diristlik ve tim paydaslarin dogru karar
vermelerini saglamaktadir. Yararl bilgilerin paylasiimasi Gzerine kurulan bir seffaflik
algisi, firmalarin paydaslarinin ne istediklerini, neye ihtiyaci oldugunu bildikleri
durumda hatiri sayilir faydalar saglamakta, gliven ve sadakat kazandirabilmektedir.1%
Hesap verilebilirligi, isbirligi ve dayanigsmayi da tesvik eden bir degisken olarak da
gorulen seffaflik kavrami kriz veya gevresel faktorler nedeniyle zaman iginde azalan
yada sarsilan glven olgusunu yeniden kazandirmaktadir.’% Uzun vadeli iligki
stratejilerinde gliven saglama, iliski gelistirme acgisindan, kritik bir éneme sahip
olmaktadir.  Seffaflik calismalari  sayesinde c¢alisanlarinin,  mausterilerinin,
paydaslarinin glvenini kazanan firmalar rakiplerine oranla daha iyi performans

gosterebilmektedirler.1%7

H3: Marka iletisiminde seffaflik kriz dénemi pazarlama performansini olumlu etkiler.

3.2.4. Yenilikgi AR-GE Faaliyetleri ile Pazarlama Performansi iligkisi

Yapilan ¢alismalar AR-GE faaliyetlerine yatirimin kriz donemlerinde etkili bir
yontem olacagini gostermektedir. Ekonomik kriz donemlerinde, AR-GE ‘ye oransal
olarak daha fazla harcayan sirketlerin digerlerinden 6nemli o6lgide daha iyi
performans gosterdigi belirtiimektedir.1% Musterinin degisen ihtiyag ve isteklerini
karsilayabilecek gelecek vaat eden yenilikgi trtin, hizmet veya ¢6zim ortaya koymak,
bu dénemlerde pazarlama faaliyetlerini azaltan ya da kesen firmalara nazaran yeni

masteriler edinmek, mevcut musterileri korumak, pazar paylr kazanmak gibi

104 Al Golin, Trust or Consequences: Build trust today or lose your market Tomorrow, New York
AMACOM, 2004, s.4-5

105 Brad Rawlins, “Give the Emperor a Mirror: Toward Developing a Stakeholder Measurement of
Organizational Transparency”, Journal of Public Relations Research, 2008, 71-99, s. 73.

108 julia Jahansoozi, "Organization-stakeholder relationships: exploring trust and transparency”, Journal
of Management Development, 2006, 942 — 955, 5.943.

197 Denise Linda Parris vd., “Exploring transparency: a new framework for responsible business
management’, Management Decision, 2016, 222-247, s.227.

108 Graham K. Morbey ve Sanijiv S. Dugal, “Corporate R&D Spending During A Recession”, Research-
Technology Management, 1992, 42- 46, s. 45.
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avantajlara sahip olacagini séylenmektedir. AR-GE firmanin sektordeki olusabilecek
yenilikleri 6zimsemesine yardimci olurken, bu yenilikler de firmanin Uretkenligini
arttirmaktadir.

Kriz dénemlerinde artan likidite kithdr ve dedisen ekonomik kosullar elbette ki
AR-GE yatirimlarini etkilemektedir ancak firmanin bu etkiyi azalmak ve uzun vadeli
getirileri arttirabilmek icin AR-GE faaliyetinin kalitesini arttirma ya da koordineli akilci
is birlikleri gelistirme yollarini tercih etmesi gerekmektedir.1%®® Ekonomik kriz veya
durgunluk dénemlerinde AR-GE faaliyetlerinde ve yatirimlarinda kesintiye giden
firmalar uzun vadede pazardaki teknolojik Ustlinlik avantajini kaybetme riski ile karsi
karsiya kalmaktadir.11® Bu durumda yatirimlarina devam eden firmalar giiniin ihtiyaci
olan en yenilik¢i ¢dzUmi ortaya koyma sansindan ve pazardaki teknolojik rekabet

Ustinltgu kazanma potansiyelinden de mahrum kalmamaktadir.

Firmalarin global boyutlarda rekabet etmeleri onlari rakiplerinden ayiran
yenilikgi cézumler Uretmeye zorlamaktadir. Ayrica gelisen teknoloji ve buna bagl
olarak musgterinin sdrekli artan yenilikgi Grin veya hizmet beklentileri AR-GE
¢alismalarina énemli bir pay ¢ikarmistir. Ekonomik krizler ve durgunluklar sirasinda
firmalar maliyetlerini kontrol altina almak istemekte ve buna AR-GE yatirimlarindan
baslamaktadir. Ancak AR-GE faaliyetleri sonucunda ortaya cikan yenilik¢i ve
teknolojik ¢éziimler B2B firmalara daha c¢ekici gelmekte ve sunulan degeri hizli

benimseme davranisini gosterebilmektedirler.t1?

Son dbénemlerde yapilan calismalar da AR-GE faaliyetlerine yatirrm yapan
firmalarin rakiplerine gére bir adim énde oldugu ortaya ¢ikmistir. Kriz ddonemlerinde
AR-GE vyatinmlarini azaltan firmalar rakiplerinden daha vyavas biylime
gostermektedir, bu nedenle firmalar uzun vadeli bir karlihk ve rekabet avantaj
ongorduklerinde kriz donemlerinde AR-GE faaliyetlerini ve yatirimlarini azaltma
egilimine karsi direnmelidirler.1*> Ginimuizin ekonomik ve teknolojik kosullarinda
firmalarin yenilik¢i girisimlerini kesmek krizlerin belirsiz ortamlarinda ¢ikis yolu arayan

rakiplere kargi 6nemli bir araci kullanmamak demektir.

199 Klaus K. Brockhoff ve Alan W. Pearson, “R&D Budgeting Reactions to a Recession”, Management
International Review, 1998, 363-376, s.374- 375.

110 Raiji Srinivasan vd., “Should Firms Spend More on Research and Development and Advertising During
Recessions?”, Journal of Marketing, 2011, 49-65, s.49.

111 Raiji Srinivasan ve Gary L. Lilien, “R&D, Advertising and Firm Performance in Recessions, ISBM
report, 2009, s. 2-7.

112 Graham K. Morbey ve Sanjiv S. Dugal, “Corporate R&D Spending During a Recession”, Research-
Technology Management, 1992, 42-46, s.45.
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H4: Kriz dénemlerinde yenilikgi AR-GE yatirimlarini strddren firmalarin pazarlama

performansi olumlu yénde etkilenir.

3.3. ARASTIRMA MODELI

Arastirmanin amaci dogrultusunda model dizenlenmistir. Modelde B2B
pazarlama yapan ihracat firmalarinin kriz dénemlerinde pazarlama faaliyetleri,
musteri iliskileri ydnetiminde dijitallesme politikasi, marka iletisiminde seffaflik diizeyi,
yenilikgi AR-GE vyatirimlarinin  kriz dénemi pazarlama performansina etkileri

incelenmistir. Arastirma modeli Tablo- 1’ de belirtilmistir.

Tablo- 1 Kriz Dénemi Pazarlama Performansi Arastirma Modeli

Yenilik¢i Arastirma ve Kriz Dénemi Pazarlama
Gelistirme (AR-GE) Yaklagimi Faaliyetleri

Musteri lligkileri
Marka iletigimi P e Yonetimi
Seffaflik Dizeyi Pazarlama (CRM)
Performansi Dijitallesme Politikasi
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DORDUNCU BOLUM
UYGULAMA
4.1. VERI TOPLAMA ARACININ HAZIRLANMASI

Anket 2 bolim ve toplamda 23 sorudan olugsmaktadir. 1. Bélimde kriz
déneminde B2B firmalarin egilim ve algilarini, devaminda arastirma modelinde
belirtiimis olan degiskenleri sorgularken, ikinci bélimde ise firmalarin son 1 yil icindeki
pazarlama performanslarini dlgmektedir. Kriz dénemlerinde B2B firmalarin algi ve
egilimlerinin, pazarlama faaliyetlerinin, CRM uygulamalarinda dijitallesmenin, AR-GE
yatirmlarinin ve marka iletisimde seffafigin kriz dénemlerinde pazarlama
performansina etkisini degerlendirmek icin hazirlanmistir. Bu arastirmada kullanilan
Olcekler 5 aralikli likert dlgeklerdir. (1: kesinlikle katilmiyorum- 5: kesinlikle katiliyorum/
1: ¢ok dusuk- 5 ¢cok ylksek) Kullanilan élgekler asagida kaynaklari ile belirtiimistir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin olgimua igin kullanilan &lgeklerin

kaynaklari asagida belirtiimistir
Kriz dénemi pazarlama faaliyetleri;

Srinivasan, Rangaswamy ve Lilien’ in (2005) 6lgedi kullaniimistir. Srinivasan
ve digerleri (2005) tarafindan raporlanan dlgegin guvenirlilik katsayisi (Cronbach Alfa)
0,91°dir. Arastirmanin segilmesindeki bir diger neden ise kullanilan dlgekteki ifadelerin
firmalarin kriz dénemlerinde proaktif olarak pazarlama faaliyetlerine devam etme

egilimi ortaya koyacak kapsamda olmasidir.

e Firmamiz kriz veya durgunluk dénemlerini bir tehdit olarak gérmek yerine firsat
olarak degerlendiriyor.

e . Firmamiz ve yOneticiler ekonomik krizleri rakiplerimize karsi Ustinlik kurmak
icin bir firsat olarak goéruyor.

e Firmamiz ve Ust dizey yoneticiler kriz ile micadele etmek igin proaktif
pazarlama stratejileri benimsiyor.

e Firma olarak ekonomik kriz dénemlerinde buylmeyi gerceklestirmek igin
gerekli yatirimlari yapiyoruz.

e Kriz nedeniyle pazardaki degisikliklere rakiplerimize oranla daha hizli refleks
gOsteriyoruz.

o Krizden kaynaklanan firsatlari yakalamak igin kararl hareket ettik.
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Miisteri iliskileri Yénetiminde Dijitallesme Politikasi;

Mdasgteri iligkileri Yonetiminin performans Uzerindeki etkilerinin arastirmasi
konusunda en ¢ok atif alan ¢galismalardan biri olan REINARTZ, KRAFFT ve HOYER
(2004) olcegdi kullaniimigtir. Kullanilan dlgeg@in guvenirlilik katsayisi (Cronbach Alfa)
0.84’ddr.

o Gercek zamanl musteri bilgileri ve musteri tercihleri hakkinda bilgi toplamak
igin teknolojik yatirimlar yapiyoruz.

e Mausterilerimizin tercihlerini takip etmemize ve bu bilgileri ihtiyaci olan
noktalara sunmamiza yardimci olacak teknolojiye erigsimimiz var.

o Mdsterilerin karlihk durumu goésteren teknolojilere yatirim yaptik.
Yenilik¢i aragtirma gelistirme yatirimi;

Lanctot ve Swan’ in (2000) arastirmasinda kullandigi 6l¢edin sure¢ ve Urdn
bazinda ayri olarak ifade edilmesi ve guvenirlilik katsayilarinin yiksek olmasi tercih
nedeni olarak gérulmustir. Lanctot ve Swan’ in (2000) raporlanan arastirmasinda
sure¢ kapsamindaki ifadelerin guvenirlilik katsayisi (Cronbach alfa) 0.89, drin
kapsaminda ifadelerin glvenirlilik katsayisi ise (Cronbach alfa) 0,83 olarak

belirtiimigstir.

e Firmamiz kendi Urin teknolojisini gelistirmekten diger firmalardan satin
almaya egilim gosteriyor.

o Firmamiz ihtiya¢ duydugu Urln teknolojilerini kendi arastirmasi ile gelistirir.

e Firmamiz ihtiya¢c duydugu sureg teknolojilerini kendi aragtirmasi ile gelistirir.

e Firmamiz surec¢ teknolojilerinde blylk o6l¢clide diger sirketlerin destegine
bagimhdir.

e Firmamiz Grin teknolojilerinde blyuk o6lclide diger sirketlerin destegine

bagimlidir.
Marka iletisiminde seffaflik diizeyi;

Morgan, Richey Jr ve Ellinger (2017) ve Liu vd. (2015) yilindaki
arastirmalarinda kullanilan Olgek bu arastirma igin tercih edilmistir. Arastirmalarda
kullanilan 6lgeklerin guvenirlilik katsayisi (Cronbach alfa) 0,95 olarak raporlanmistir.
Morgan vd. (2017) arastirmasindan alinan oOlgekler yazarlar tarafinda Rawlings
(2006,2008), Dapko (2012) arastirmalarindan adapte ederek kullanmislardir.
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e Firmamiz paydaglara detayh bilgi vermektedir.

e Firmamiz tarafindan verilen bilgiler kolayca anlagilir.

e Firmamiz bilingli kararlar almalari icin paydaslara faydali bilgiler saglar.

o Firmamiz paydaslarin talep ettigi her tarlu bilgiyi paylasmaya hazirdir.

e Firmamiz, sirketin kétl gériinmesine ragmen bilgileri paydaglarla paylasmaya

hazirdir.
Pazarlama performansi;

Arastirma kapsaminda kullanilan pazarlama performansi dlgegi Lanctot ve
Swan’ In (2000) calismasindan alinmistir. Bu konudaki muhtelif calismalarda
kullanilan performans ifadeleri ile de ortiismektedir. Olgegin glivenirlilik katsayisi

(Cronbach alfa) 0,95 olarak raporlanmistir.

e Mdusteri memnuniyeti kazanmak
e Satis blylime oranlari
e Pazar payindaki artis

o Mdusteri sadakati kazanmak

Veriler dijital aracglar kullanilarak toplanmistir. Arastirma 6Olgedi olan anket
formu dijital ortama aktariimig, sosyal medya, mail ile en dogru firmalara ulagsmak

amaglanmigtir.

4.2. ARASTRIMANIN ORNEKLEMi VE EVRENI

istanbul ve Bursa Ticaret Odalarinin resmi internet sitelerinde yer alan
firmalardaki B2B faaliyet gOsteren firmalar bu arastirma evrenini olusturmaktadir. 150
kisilik 6rneklem grubu belirlenmigtir. Hipotezlerin testi icin gerekli veri anket yontemi
ile toplanmistir. Kolay érneklem yolu ile 150 katilimciya ulasilmis ancak 101 dolu
anket elde edilmistir. Arastirma grubunu olusturan galisanlarin ve arastirmaya katilim

gosteren firmalarin demografik 6zellikleri Grafikler ile belirtilmigtir.

37



4.3. BULGULAR

4.3.1.0rneklem Ozellikleri
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Grafik- 4 Faaliyet Gosterilen Sektor

Arastirma cercevesi belirlenirken ayni sektérde sinirli kalmak yerine birden
cok sektdre yayilma tercih edilmigtir. Arastirmaya katilim gosteren firmalardan %19,6
ile tekstil ve ambalaj sektort kargimiza gikmakta ve %17,2 ile de kimyasal ve enerji
sektoru takip etmektedir. Buna ek olarak hizmet sektort de %11’lik orani ile en gok

katim saglanan sektérler arasinda bulunmaktadir.
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Grafik- 5 Cevaplayicinin Sirketteki Pozisyonu
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Veri toplama araci farkli sektérlerden B2B faaliyet gésteren firmalarda galisan
pazarlama personeli, midur/ydnetici ve sirket sahiplerine e-mail, dijital araclar yolu ile
ulastinimistir. Ankete %33,1 ile mudur/yonetici, %20,9 pazarlama personeli, %8 ile

de sirket sahipleri katim gostermigtir
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Grafik- 6 Sirketteki Calisan Sayisi
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Grafik- 7 Satislar igindeki inracat Paylari

Ulasilan érneklem grubunda calisan sayisi 5 ile 1500 arasinda iken ihracat
oranlari ise %2 ile %100 arasinda bulunmaktadir. Orneklem grubunda %51,5’lik oran

ile calisan sayisi 5 ile 300 arasinda degisen B2B firmalar olusturmakta ve ihracat
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oranlari bakilacak olursa %28,8'lik orani ihracat kapasiteleri %2 ile %25 arasinda

degisen firmalar olusturmaktadir.

4.3.2 Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirlilik Degerlendirilmesi

Kriz dénemi pazarlama faaliyetleri, misteri iligkileri ydénetiminde dijitallesme
politikasi, marka iletisiminde seffaflik diizeyi, yenilikgi AR-GE yatirimlari ve pazarlama
performansi dlcimiinde faydalanilan toplam 23 lzerinde temel bilesenler yontemi
(principle component analysis) ve varimax rotasyonu kullanilarak kesifsel faktor
analizi yapilmistir. Bu analizin sonucunda KMO degeri ,760 olmasi nedeniyle igin
orneklemin analiz i¢in yeterli oldugu anlasiimaktadir. Yapilan analizde Barlett
kiuresellik testi sonucunda kikare degeri: 1379,775, serbestlik derecesi: 253 anlamlilik
dizeyi (sig): ,000 diger bir degis ile P<0,05 ¢ikmistir. Bu verilere bakarak verinin faktor

analizi i¢in uygun oldugu goérilmektedir.

ilk yapilan faktér analizi sonucunda 6 faktérden olusan ve toplam varyansin
%71,98ini aciklayan bir faktdér yapisi olusmustur. Ancak kesifsel faktdr analizi
sonucunda 3 adet problemli dlgek maddesi gdéze ¢carpmistir. Bu maddelerin 3, 5, 22
numaralari 6lgek maddelerinin oldugu ve ait olmadiklari faktérlere dlcim yapma
teorisi ile uyumsuz sekilde yiklenme problemi gdsterdigi tespit edilmistir. Bu 3 ifade
ilerlemeli bir sire¢ igerisinde birer birer cikartilarak kesifsel faktor analizi
tekrarlanmigtir. Tekrarlanan KFA sonucunda KMO degeri: ,762, kikare degeri:

1141,610, serbestlik derecesi: 190 anlamlilik degeri: ,000 olarak hesaplanmistir.

Tablo- 2 KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olglimu 762
Yaklasik Kikare Degeri 1141,610
Bartlett Kuresellik Testi Serbestlik Derecesi 190
Anlamlilik dizeyi. ,000
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Tablo- 3 Yenilenen KFA Sonrasi Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

Bilesen Ozdegerler Kare Yuklerin Cikarim Toplami | Kare Yiklerin Rotasyon Toplami

Total % Kdmilatif | Total % Kimulatif | Total % Kdmaulatif
Varyans % Varyans % Varyans %

1 6,034 30,170 30,170( 6,034 30,170 30,170| 3,192 15,959 15,959

2 2,581 12,905 43,075| 2,581 12,905 43,075| 2,976 14,880 30,839

3 2,378 11,891 54,966 | 2,378 11,891 54,966| 2,739 13,697 44,536

4 1,865 9,325 64,291 | 1,865 9,325 64,291| 2,681 13,404 57,940

5 1,198 5,989 70,280 | 1,198 5,989 70,280| 2,468 12,339 70,280

6 ,883 4,417 74,697

7 ,819 4,095 78,792

8 ,636 3,180 81,972

9 ,582 2,908 84,880

10 ,501 2,507 87,386

11 ,384 1,918 89,305

12 ,352 1,760 91,064

13 ,345 1,726 92,790

14 ,325 1,625 94,415

15 ,314 1,571 95,986

16 227 1,134 97,120

17 ,207 1,034 98,154

18 ,153 ,766 98,920

19 121 ,604 99,524

20 ,095 476 100,000

Cikarim Metodu: Temel Bilesenler Yontemi.

Tekrarlanan kesifsel faktér analizi sonucunda 5 faktérden olusan toplam

varyansin %70,28’ini agiklayan faktdr yapisi meydana gelmistir. Analiz sonucunda

faktor yukleri tespit edilmistir. Maddelerin ait olduklari faktérlere en disik 0,593 faktér

yuku ile yiklenmis olmasindan dolayi dlgeklerin yapisal kavram gecerliligine sahip

oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo- 4 Yenilenen KFA Sonucu Doénustlriimis Bilesen Matrisi Tablosu

Bilesen

1 2 3 4 5
20.Musteri sadakati kazanimi ,858
23.Satis gelirinde biyime ,559
21.Musteri memnuniyeti kazanimi ,884
1.Firmamiz kriz veya durgunluk dénemlerini bir tehdit olarak gérmek yerine
firsat olarak deg@erlendiriyor. s
2.Firmamiz ve yoneticiler ekonomik krizleri rakiplerimize kargi Ustlnlik
kurmak icin bir firsat olarak gériyor. e
4.Firma olarak ekonomik kriz dénemlerinde blylUmeyi gerceklestirmek igin
gerekli yatinmlari yapiyoruz. 48
6.Krizden kaynaklanan firsatlari yakalamak igin kararli hareket ettik. ,620
7.Gergek zamanli musteri bilgileri ve musteri tercihleri hakkinda bilgi toplamak
icin teknolojik yatirimlar yapiyoruz. 807
8.Musterilerimizin tercihlerini takip etmemize ve bu bilgileri ihtiyaci olan
noktalara sunmamiza yardimci olacak teknolojiye erigsimimiz var. 802
9.Mdsterilerin karlihk durumunu gosteren teknolojilere yatirnm yaptik. ,865
10.Firmamiz kendi Urln teknolojisini gelistirmekten diger firmalardan satin
almaya egilim gosteriyor. o9
11.Firmamiz ihtiyag duydugu Urln teknolojilerini kendi arastirmasi ile gelistirir. ,837
12.Firmamiz ihtiya¢ duydugu stire¢ teknolojilerini kendi arastirmasi ile
gelistirir. 810
13.Firmamiz sureg teknolojilerinde bliylk 6l¢liide diger sirketlerin destegine
bagimiidir. T
14.Firmamiz Urun teknolojilerinde biyuk dlgtde diger sirketlerin destegine
bagimhdir. 829
15.Firmamiz paydaslara detayl bilgi vermektedir. ,812
16.Firmamiz tarafindan verilen bilgiler kolayca anlasilir. ,685
17.Firmamiz bilingli kararlar almalari igin paydaslara faydal bilgiler saglar. AT7
18.Firmamiz paydaslarin talep ettidi her turll bilgiyi paylasmaya hazirdir. ,845
19.Firmamiz, sirketin kétl gérinmesine ragmen bilgileri paydaglarla 534

paylasmaya hazirdir.

KFA sonucunda problemli oldugu tespit edilip, Olcekten eledikten sonra
degdigkenlerin Cronbach Alfa (guvenirlilik degeri) degerleri hesaplanmigtir. Faktorlere
ait olan alfa degerleri Nunnaly (1978) tarafindan belirtilen referans degeri olan 0,70

degerinin Uzerinde olmasi nedeniyle o6lgeklerin i¢sel tutarliliga sahip oldugunu

soylenebilir.
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Tablo- 5 Cronbach Alfa (Glivenirlilik Degeri)

Degisken Soru sayisl Cronbach Alfa (Guvenirlilik Degeri)
Pazarlama performansi 3 76,4
L . . i 4 78,5
Kriz dénemi pazarlama faaliyetleri
Msteri iliskilerinde dijitallesme politikasi 3 84,5
5 81,2
Marka iletisiminde seffaflik dizeyi
Yenilikgi AR-GE yatirimi 5 84,7

Tablo- 6 Tamimlayici istatistikler

N Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma

Pazarlama performansi 101 2,67 5,00 3,8812 ,56092
Kriz dénemi pazarlama

101 2,40 5,00 3,7525 ,62492
faaliyetleri
Musteri iligkilerinde

101 1,75 5,00 3,7104 ,71914
dijitallesme politikasi
Marka iletisiminde

101 2,00 5,00 3,5611 , 76874
seffaflik dizeyi
Yenilik¢i AR-GE yatirmi 101 1,80 3,80 3,0079 ,31739
Gegerli N 101

Tanimlayici istatistikler tablosunda ortalamalari inceledigimizde Pazarlama

performansi Ol¢egi 3,88 ortalama ile en yuksek degdere sahip oldugunu gérmekteyiz.

Daha sonra kriz dénemi pazarlama 0lgedi 3,75 ve dijitallesme o6lgegi 3,71 ortalama

degerlerine ulasmistir. Yenilikgi AR-GE vyatirimlari 6lgegi ve marka iletisiminde

seffaflik dlizeyi dlceklerinde 3,56 ve 3 ortalamalari gorilmektedir.
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Tablo- 7 Pearson Korelasyon Tablosu

Performans Kriz Seffaf Mdsteri AR-GE
P. performansi 1
Kriz p. faaliyetleri ,339™ 1
Seffaflik ,193 ,371** 1
Dijitallesme ,339** ,527** ,182 1
Yenilik¢i AR-GE ,-249* , 153 ,198* ,-076 1

** Korelasyon 0,01 duzeyinde anlamhidir. (Cift YonlIu).

* Korelasyon 0,05 dizeyinde anlamlidir (Cift YonIu).

Kriz dénemlerinde kimi firmalar pazarlama harcama ve yatirimlarini kesme
yoluna giderken kimi firmalar pazarlama faaliyetlerine énem verip yatirimlarina devam
etmektedirler. Kriz doénemi pazarlama faaliyetleri Olgceginde B2B firmalarin
davranislari ve bu davranislarin pazarlama performanslari ile arasindaki iliskiler
birebir incelendi. Buna gore yapilan analizde proaktif bir bakis agisiyla pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama performansi arasinda anlaml ve pozitif yonde bir iligki vardir.
(r= 34 p<0,01)

Ozellikle Kriz dénemlerinde B2B firmalarin misterilerinin yasadigi sorunlari
tespit edebilmesi, bu sorunlar ¢ézecek bilgiye erismesi ve analiz edip gerekli
organlara iletmesi agisindan buna ek olarak tum bu sureci yagarken hizli ve dogru
misteriye ulasma g¢abasi firmanin gelecedi acisindan énem arz etmektedir. Yapilan
arastirma da musteri iligkileri ydnetiminde dijitallesme ile kriz dénemlerinde pazarlama
performansi arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski oldugu tespit edilmigtir (r= 34
p<0,01). Seffaflik dizeyi ile performans arasinda anlamhlik dizeyi p>0,05 bulylk
oldugu igin anlamh bir iligki kurulamamigken yenilik¢gi AR-GE yatirimlari dl¢edinin de

pazarlama performansi ile arasinda anlaml ancak negatif bir iliski gérulmustur.
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4.3.3. Hipotez Testi

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin testi igin ¢oklu dogrusal

regresyon analizi yapilmistir.

Tablo- 8 Anova Tablosu

Model Karelerin Serbestlik Karelerin F Anlamlilik
Toplami Derecesi Ortalamasi Degeri.
Regresyon 7,554 4 1,889 7,583 ,000°
1 Artik 23,909 96 ,249
Toplam 31,463 100

a. Bagimh Degisken: performans

b. Yordayici: (Sabit), kriz, arg4, seffaf, musteri

Pazarlama performansinin bagimli, kriz ddnemi pazarlama faaliyetleri, musteri

iliskilerinde dijitallesme politikasi, marka iletisiminde seffaflik dizeyi, yenilik¢i AR-GE

yatinmi degiskenlerinin ise bagimsiz degisken olarak tutuldugu Regresyon modeli

sonucunda anlamlilik degerinin p<0,01 ten kicuk oldugu ortaya c¢ikmistir. Bunun

sonucunda model genel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo- 9 Katsayilar Tablosu

Model Standartlastinimamis | Standartlastiriimig t Anlamlilik
Katsayilar Katsayilar Degeri.
(Sabit) 3,901 ,569 6,861 ,000
Yenilik¢ci AR-GE
-,533 ,164 -,302| -3,252 ,002
yatirimi
Mdasteri iligkileri
1 ybnetiminde ,116 ,078 ,159( 1,490 ,039
dijitallesme politikasi
Marka iletisiminde
. ,116 ,087 ,130( 1,336 ,185
seffaflik dizeyi
Kriz dénemi
) ) ,198 ,088 254 2,254 ,026
pazarlama faaliyetleri

a. Bagimh Degisken: Kriz déneminde pazarlama performansi
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Kriz dénemi pazarlama faaliyetlerinin pazarlama performansi tizerinde olumlu
etkisinin anlamli oldugu (B=,254, p<0,05) gdézlemlendigi icin H1 desteklenmistir.
Muasteri iligkileri ydnetiminde dijitallesme politikasinin pazarlama performansi
Uzerindeki etkisi anlamli (B=,159, p<0,05) tespit edilmis ve H2 desteklenmistir. Marka
iletisiminde seffaflik dizeyinin ise performans Uzerinde etkisinin anlamsiz oldugu
(B=,130, p>0,05) gbézlemlenmis ve H3 desteklenmemistir. Yenilikci AR-GE
yatirimlarinin performans Uzerindeki etkisinin olumsuz yénde (B=-302, p<0,05)
oldugu tespit edilmis ve H4 desteklenmemigstir. Beta katsayilari incelendiginde
pazarlama performansina en yuksek etkinin kriz doneminde pazarlama faaliyetleri

degiskenine ait oldugunu goérilmektedir.

Tablo- 10 Regresyon Analizi Model Ozeti Tablosu

Model Ozeti
Model R R? Diizeltilmis R? Standart
Tahmin Hatasi
1 ,4902 ,240 ,208 ,49905

a. Yordayici: (sabit), kriz, arg4, seffaf, musteri

Yapilan regresyon analizi sonucunda c¢alisma bazindan temel alinan
arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken igindeki varyansin

%21’ini aciklamaktadir.
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SONUG VE ONERILER

Bu arastirma ile B2B faaliyet gobsteren firmalarin durumlarinin
degerlendirilmesi ve kriz donemlerinde nasil davranmalari gerektigine dair bir yol
haritasi cikarilmasi amaglanmistir. Yapilan bu arastirmada B2B firmalarin kriz
doénemlerini nasil algiladiklari analiz edilmis ve bu alginin firmalarin pazarlama

performanslarini nasil etkiledikleri ortaya konmustur.

Yaptigimiz arastirma sonucuna goére kriz donemlerinde beklemeyi ya da
pazarlama harcamalarini kismayi tercih eden firmalar yerine ortaya cikan yeni
firsatlari goéren ve dinamik sekilde degisim gosteren pazar hareketlerine hizli cevap

veren firmalarin pazarlama performanslari artis géstermektedir.

Kriz donemlerinde pazarlama faaliyetlerine devam etmek etkili bir yaklasim
olarak karisimiza c¢ikmaktadir. Ancak yatirrm yapacak, pazarlama faaliyetlerine
devam edecek cesareti gostermek kadar dogru kanallara egilim gdstermek de dnem
arz etmektedir. Firmalar stratejilerini blyime ve performanslarini arttirma Uzerine
kurmaktadirlar. Kriz déneminde ise ayni stratejiyi devam ettirmek, hizli reaksiyon
gOstermek, en uygun hazirhigi yapmak gerekmektedir. Bu yaklasim ile gelecekteki

rekabet avantaji korunabilmektedir.

Kriz donemi B2B ¢evrelerde sadece tedarikgi firmayi etkilemekle kalmayarak
musteriyi de buyuk olgtde etkilemektedir. Ekonomik kriz ve durgunluk dénemlerinde
B2C’de oldugu gibi B2B’'de de alici cephesi buylk o6lgide etkilenmektedir. Bu
dénemde musterilerin sorunlari blyumekte, kaygilari artmakta ve dinamik sekilde
degisim gobstermektedir. Bu durumda musteri odakli bir pazarlama anlayisina sahip
bir firma musterisinin durumunu takip, analiz etmeli bunun sonucunda B2B pazarda
masterisi icin en uygun ¢6zUmU bulmahdir. Bir baska deyisle pazarlama
performansini arttirmak krizin getirmis oldugu zorlu kosullari atlatmak adina musteri
iligkileri yonetimini en iyi ve firma yapisina en uygun sekilde uygulamalidir. GUnumuz
sartlarinda teknolojinin sundugu en énemli faktorlerden birisi olan hiz kazanabilmek

ekonomik kriz ve durgunluk dénemlerinde etkili olabilmektedir.

Bu arastirma sonucunda kriz dénemlerinde musteri iligkileri yonetiminde
dijitallesme egilimi gosteren firmalarin pazarlama performanslarinda artis
gorulmektedir. EnduUstriyel gelismeler sonucunda pazarlama algisi Urin odakli
olmaktan c¢ikarak musteri odakli olmaya yonelmistir. Misteri odakh bir yaklasimda

pazarlamanin temeli musteri Gzerine kurulmaya baslanmistir. Bu durumda firmalara
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musterileri ydnetmek, onlar ile uzun vadeli iligkiler kurmak ve yénetmek adina yeni
yaklagimlar gelistirmistir. GUnUmuizde ise teknoloji her alana nufuz ettigi gibi
pazarlamaya da pek ¢ok noktadan etki etmektedir. Musterinin hizla degisen
durumlarina hizh cevap verebilmek, surekli iletisim halinde kalabilmek igin
dijitallesmenin hizini icinde barindiran bir CRM stratejisi belirlemek gelecek donemde

rekabet avantaji kazanma agisinda dnem arz etmektedir.

Ancak basarili bir CRM’ in faydali olabilmesi igin sadece dijitallesmesi yeterli
gelmemektedir. Agapitou 2017 yilindaki arastirmasinda kurumsal strateji ve kultGrinu
harmanlayabilen firmalarin daha fazla mugsteri sadakati kazandigi belirtilmistir.
Firmalar, is yapilari ve sureglerine uygun sekilde tim ydnetici ve galisan kadrosu ile
bu stratejiye katilm gostermelidir. Bu katilimin saglanamamasi durumunda
teknolojinin  faydasi olmayacak ve CRM stratejisinde beklenen fayda
saglanamayacaktir. Bilgi edinmenin ve dogru kullanmanin giderek énem kazandigi
glinimiz sartlarinda 6zellikle kriz dénemlerinde tedirgin, kosullari degismis
misterileri tespit etmek sunulacak ¢ézimleri hizli ve dogru kanallar araciligi ile
musteriye ulastirabilmek ve firma igin dogru mdusgterileri hedef alabilmek igin
teknolojinin  sunmus oldugu imkanlari musteri iligkileri yonetimi ile birlestirip

dijitalleserek pazarlama performansini arttirmak mimkiin gérinmektedir.

Bu calismada, marka iletisiminde seffafligin pazarlama kriz dénemlerinde
pazarlama performansina etkisi olup olmadigi da incelenmistir. Literatlire
bakildiginda, genel kani kriz dénemlerinde marka iletisim faaliyetlerinin kesilmemesi
yoéninde oldugu goérilmektedir. Bunun en énemli nedenlerinde biri markanin musteri
ile ilk temas eden arag¢ goérilmesidir. Dolayisi ile musterisini elde tutabilecek, yeni
musteriler kazanabilecek, kriz donemlerinde ise kosullar nedeni ile tedirgin bir hal
almig, kendine siginacak bir liman arayan mdusterileri firmaya kazandirabilecek
Ozellikleri ve bilgileri barindirmasi gerekmektedir. Ancak bu bilgilerin dogru secilmis
olmasi ¢ok dnemlidir. Arastirma kapsaminda marka iletisiminde seffaf olmanin kriz

doénemlerinde pazarlama performansina etki etmedigi tespit edilmistir.

Gunumuzde kiresellesen ticaret firmalari rekabet daha g¢etin oldugu pazarlara
suruklemektedir. Rekabeti kazanmanin en dnemli yollarinda biri surekli yenilik icinde
olmaktan ge¢cmektedir. Bunun yolu da iginde bulunulan pazara yenilik getirebilecek
bir anlayis ile temellendiriimis AR-GE yatirimlaridir. Bu yatirirm kanali uzun vade de
donus saglayabilecek bunun ile birlikte yliksek yatirimlar gerektiren bir yol olarak
gorulmektedir. Bu ¢alisma sonucunda ¢ikan verilere goére, kriz ddnemleri igin AR-GE

yatirimlari ile pazarlama performansi arasinda negatif bir etki oldugu anlasiimaktadir.
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Yenilikgi AR-GE vyatirmlarinin musterilere ¢ogu zaman c¢agin gereklerini igeren
¢6zimler sunma konusunda etkin bir roli olmasina karsin iyi yapilandiriimis bir
strateji icermiyor ise firmaya herhangi bir katkisi olmasi muhtemel gézikmemekle
birlikte negatif bir etkisi oldugu anlasiimaktadir. Cinki AR-GE yatirimi firma iginde
diger butlin faaliyetlerden daha fazla maliyet yliki getirmekte ve daha uzun soluklu
bir streci kapsamaktadir. Bu nedenle karar vericiler bu yatirrm kanalina korkarak
yaklasmaktadirlar. Ozellikle kriz déneminde pazarlama faaliyetlerini kesme ya da
azaltma algisinin agir bastigi bir zaman diliminde, AR-GE nin gerekli bir yatirrm kanall
olmadigi ve pazarlama performansina etki etmedigi dislincesi yoneticiler tarafindan

kabul gérmektedir.

Kriz dénemlerinde firmalari pazarlama harcamalarini kesenler ve pazarlama
faaliyetlerine devam edenler seklinde kategorize edebiliriz. Firmalar icinde
bulunduklari pazar kosullari ekonomik krizler nedeniyle degistiginde bu duruma bir
reaksiyon gdstermek zorunda kalmaktadir. GUnimuizin kiresel g¢aptaki ekonomik
kosullar firmalari dénem ddnem krizlere sokmaktadir. Her iki reaksiyon tipini
inceledigimizde kriz dénemlerine hazir bir sekilde stratejisini olusturmus ve 6zellikle
pazarlama faaliyetlerine devam eden firmalarin daha sonraki donemlerde avantajlar

elde ettigini gorulmektedir.

B2B pazarlarda kriz dénemlerinde musterilerin sorunlarini tespit etmek,
yasanan sorunlara karsi sunulacak ¢ézimleri en dogru kanal ile en dogru musteriye
iletmek kriz dénemini en sorunsuz sekilde atlatabilmenin anahtari olma potansiyeli
tasimaktadir. Firma yapisina uygun olacak sekilde en yapilandiriimis bir ve
dijitallesmis musteri iligkileri yonetimi stratejisi kullanmak ve bu stratejiyi satis
oncesinden bagslayarak satis sonrasina kadar en dogru sekilde yayabilmek, bir bagka
degisle musterisinin her zaman yaninda oldugunu hissettirmek kriz ddnemi ve sonrasi
icin etkili bir yol olacaktir. Ayni bakis agisi ile misteriye sunulan ¢ézimu en anlasilir
ve yine en dogru kanallar ve bilgiyi kullanarak ulastirmak da énem arz eden konular

arasinda yer almaktadir.
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