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OzZET

Endustriyel igsletmeler arasinda marka; rekabetin ve alicilarin ihtiyag ve
isteklerindeki degisiklik, pazarlama stratejilerinin zamanla degismesine neden
olmustur. Endustriyel pazarlarda markalarin etkisi, sirketlerin pazarlama stratejilerini
markalamaya gore yon vermesini kacginilmaz hale getirmistir.

Tezimizin amaci, endulstriyel pazarlarda markalarin roli satin alma karar
surecinde ne kadar etkilidir? Markalar rasyonel satin alim davranislarina sahip
endustriyel pazarlarda ne kadar etkilidir ya da etkili midir? Tez kapsaminda anket
yontemi uygulayarak bu sorularin cevaplari aranmaktadir.

“Endustriyel Pazarlar” gibi rasyonel pazarlarin bile markalarin ayricaliklar
dinyasindaki yerini almasini saglamistir. Markalarin ister tiketiciler pazari ister
endustriyel pazarlar olsun varolusunun miusteriye veya isletmelere sagladigi
yararlari tez calismamizda da inceledigimizde gordik ki markalarin rolleri satin
alimlarini anlamli sekilde etkilemektedir. Markalarin; enduistriyel Pazar alici-satici ve
tuketici davraniglarinda yaratigi etki tarihsel stire¢ incelendiginde de goéruliyor ki her
gegen gun belirli sekilde satin alim davraniglarinda etkinligini arttirmis ve
gunumuzde ki vazgecilmez yerini almigtir.

Endustriyel pazarlarda markalarin rolil ve satin alma karar surecine etkisini
incelemek amaciyla yapilan anket uygulamasinda anket formlari mail araciligiyla
online (google form) olarak endustriyel satin alicilarin olugturuldugu 6rneklem
havuzu kullanilarak; cgesitli sektorlerin satin alim profesyonellerine génderilerek
uygulanmistir. Bu gergevede 320 anket formu elde edilmis ancak anket formlarindan
titizlikle dolduruldugu tespit edilen 180 anket formu degerlemeye alinmistir. Tezin
arastirmaya donik yapisinda ise, anket formu araciligi ile ilgili elde edilmis olan
bilgiler “IBM SPSS Statistics 22" istatistik paket programina aktariimis ve bu

program araciligiyla degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Endustriyel Marka, Satin Alma, Pazarlama



SUMMARY

In today’s modern world; the brand has resulted in a complete change in
buyer’s -in other words ‘consumers’— desires, style of shopping styles of their otheir
way of lookings. Not only the consumers’ chooses but also the strategies of
marketing were effected in a great extent by the brand itself. It is quite an obvious
fact that the firms direct their marketing policies by taking into consideration the
importance of the branding in the modern industrial market.

In this research we are aiming to explore the effects and the importance of
the brands at the process of taking decission while buying. In addition to this; we are
planning to analyze the degree that the brands influence the industrial markets
which have already rational buying actions. The answers are being researched by
using the technique of survering.

We see while our research that the brands has many advantages for both
industrial and consumer markets and they affect the decisions of the buyers’
dramatically. It has already taken its place in the modern market whose rules,
actions and necessities are rapidly change. This greart effect can be seen
apparently when the historical development of the industrial market is examined
deeply.

The survey sheets aiming to examine the role of the brands at the industrial
markets and also the effects on the buying procces were sent via e-mail channel (by
using google form) to the related people who are highly eminent and professional
on their fields.320 survey results were obtained and 180 pieces of them —the ones
that are answered carefully — were taken into evaluation. The information taken with
the help of survery forms was for warded to the program of ‘IBM SPSS Statistics 22’

and the results are evaluated accordingly.

Key Words: Brand, Industrial Brand, Purchasing, Marketing
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ON sOz

Endustriyel igsletmelerin ve bu isletmelerden elde edilen Urin ve hizmetin
pazarlanmasina kadar uzanan ¢ok uzun ve mesakatli bir yol vardir. Bu yolculukta
endustriyel pazarlar ve markalar incelendiginde; Uretilen Grinin &zelliklerinden, o
ardndn konumlandiriimasina, kullanim olanaklarindan yaratmis oldugu firsatlara, bu
firsatlarin endistriyel alicilar tarafindan kabul gérmis halinin markalasma boyutuna
ve c¢agin getirdigi anlayislar dogrultusunda olusan yeni pazar dinamiklerinin yeni
alici siniflari dogurmasina; alici siniflarin satin alma davraniglarindaki degisimleri
dogrultusunda rakip endustriyel faaliyetlerin arttigini ve tam da bu acidan
bakildiginda satin alma davranislarindaki markalarin yadsinamaz etkilerini
gbrmekteyiz.

Tezimizin bélimlerinde endustriyel igsletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki
tarihsel siireclerini inceledik. Sanayi devriminden giiniimiize endiistriyel anlamda
yasanan gelisim ve degdismelerden markalasmaya, endustriyel pazarlarda musteri
davraniglari ve alici kararlarini nasil ve ne ydnde degisim gecirdiklerine ve bu
degisimden dogan endustri faaliyetlerinin, Uretim, pazarlama, marka rekabet
Ustinligd olan kendi alanlarinda inceleme ve analizler igeren bir calisma
gerceklestirdik.

Tezimize endustriyel pazarlardaki markalarin satin alma karar surecine
etkisini gbzlemleyerek basladik ve ¢esitli akademik calismalardan ve makalelerden
yola ¢ikarak bir tez galismasi olusturduk. Son olarak da bu tezimizi glglendirebilmek
icin anket yontemi kullanarak; cesitli sektorlerde galisan 2660 Uzerinde satin alma
departmaninda cgalisan profesyonellere anketimizi yonlendirerek “markanin” satin
alma davranislarini etkileyip etkilemediginin analizi ile calismamizi tamamladik.

Son olarak, bu galismanin hazirlanmasinda bana yol gésteren ve buyulk
emekleri olan Yrd. Dog¢. Metin Uyara ve gerek bizzat gerekse calismalari ile
yetismemizde ve bu galismanin olusmasinda katkilari olan bitlin hocalarima ve

sevgili Niltifer'e her sey icin tesekkir ederim.
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GiRiS

Urlin, hizmet ya da isin rekabet ortaminda ayrigmasini, endiistriyel
pazarlarda Uretilen Grunlere kimlik kazandiriimasini saglar. Markalar; Urin ya da
hizmetin sundugu degeri ve faydalari duyurmanin etkili ve ilgi uyandiran yollaridir.
Endustride markalar kalitenin, kaynagin, Gretimin ve verimliligin garantisidir. Bu
sayede musterilerin alim kararlarindaki risk ve karmasikliji azaltarak algilanan
degeri arttinr. Marka, farkllasmayi saglayan karmasayl azaltan ve karar alma
surecini basitlestiren degerler ile 6zellikler, aliskanliklar ve faydalarin olusturdugu bir
bitlindlUr. Tez kapsaminda endustriyel pazarlarda markalarin rolliniin satin alma
karar sirecine etkisinin olup olmadigi incelenmistir.

Birinci boélimde literatir taramasi kapsaminda, genel kavramlardan
baslayarak; Pazarin tanimi, pazarlama turleri ve stratejileri, endustriyel pazarin
yapisi, 6zellikleri ve ¢gevresini tanimlayarak, pazarlama karmasi vb. detaylandirilarak

ele alinmistir.

ikinci bélimde endiistriyel satin alma literatiir destekli arastirma modeline ait

yapi olusturularak aktarilmistir.

Uclincli béliimde, model arastirmanin érneklemi, arastirmada kullanilan

istatistiksel veri analizi teknikleri ve bulgularina yer verilmistir.

Sonug olarak oneriler béliminde ise, yapilan analizler 1g1§inda ortaya
cikarsamalar degerlendiriimis, gerek arastirmacilara gerekse uygulayicilara ve de

yoneticilere dneriler sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR VE LITERATUR TARAMASI

1.1. Pazarin Tanimi ve Pazar Tirleri

Pazar, arz ve talebin bulugsmasini saglayan ve kopri goérevi gbren bir
mekanizmadir. Pazar bu kopriyU kurarken dort faydayi gerceklestirir; sekil, zaman,
yer ve mulkiyet. Pazar kavrami pazarlamanin temelini olusturur ve birbirine oldukca
yakin tanimlarda kullanilir. Bunlardan bir tanesi: "Alici ve saticilarin bulustugu,
Urindn alicilarin  kabul edebilecegi fiyat ve kosullarda satisa sunulmasi ve
mibadelesidir” .Bir bagka tanim : "Belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve
istegi doyurmaya istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan, hali hazirda
var olan ya da potansiyel alicilar toplulugudur”’.

Tldketim drlnlerinin - satildi§i  pazarlara tiketim pazari denildigi gibi
endustriyel Urinlerin satildigi ve satin alicilarin érgitsel tiketiciler oldugu pazara da

endUstriyel drlinler pazari adi verilmektedir.?
1.1.1. Tuketici Pazari

Kigisel ve ailesel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal veya hizmet satin
alan tiketicilerin olusturdugu Pazar, tiketiciler pazarlarinin sayir ve buyUklGgu
kisilerin satin alma gugleri ile dodru orantili bir bigcimde artis gdsterir. Bu pazari
meydana getiren tiketiciler son tiketiciler olarak adlandiriimaktadir. Bu pazari,
yiyecek, giyecek maddesi alanlar, konut, ev egyalari satin alanlar ve benzeri
olusturmaktadir. Bu pazarlarda pazarlama faaliyetleri oldukga etkilidir. TUketici
pazarlarinin ndfus artigi, gelirleri, harcamalari, egitim dizeyleri, calisma saatleri
vb.detayll bir sekilde incelenmelidir.?

Tlketici pazarlari denince, Urlnleri, hizmetleri ve fikirleri kisisel ya da aile
tlketimi amaciyla satin alan kisi ya da gruplar akla gelir. TUketici pazarlari genis bir
cografi alana yayillmis ve genellikle birim basina satin alma miktarlari az olan
pazarlardir. Bu pazarlarda yer alan g¢ok sayidaki satis noktasindan tiketicilere

kolayda mallar, begenmeli mallar ve &ézelligi olan mallar pazarlanir.*

! Bayram Zafer vd., Pazarlama Yénetimi TC. Anadolu Universitesi Yayini No:2579 Acikégretim
Fakiltesi Yayini NO:1549, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri 1.Baski Eskisehir, Haziran 2012
$5.53-54.

2Suaylp Ozdemir, Endiistriyel Uriin Pazarlamasi, Seckin Yayincilik 1.Baski, Subat-2006 Ankara s.23.
® Ahmet Biilend Goksel ve Pelin Baytekin, Temel Pazarlama Bilgileri, Ege Universitesi iletisim
Fakiiltesi Yayinlari, izmir, Ocak 2011,s.30.

*http:/notoku.com/tuketici-pazarlari/ (Erisim tarihi: 27.03.2016).
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1.1.1.2.Tuketici Davraniglari

Urlinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti
olmadigi, insanlarin satin alma davraniglarini etkileyen pek ¢ok degisik sebebin
oldugu ortadadir. O halde, tiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin, Grtnleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiketmesi kullaniimasi ve
kullandiktan sonra elden ¢ikariimasi ile ilgili sirecleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma
alani olarak tanimlanabilir. Gunimuizde tlketici davranigi sadece satin alma
esnasinda olanlari degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlari, bu
asamalarla ilgili deneyimleri ve cok cesitli faktorleri de incelemektedir. Eskiden,
tiketim ile ilgilenen bilim adamlari sadece satin alma esnasina odaklanmaktaydilar.
O zamanlar dar kapsamli bir tiiketici davranisi incelemesi, daha dogrusu satin alma
davranig! incelemesi s6z konusuydu. Ote yandan, tlketicilerin hem sayica artmasi
ve hem de daha bilingli tiketiciler haline gelmesiyle, pazarlama ¢alismalarinin daha
bilimsel temellere oturtulmasina, tiketici davraniginin daha derinlemesine
anlasiimasina gerek duyulmustur. Sonu¢ olarak pazarda meydana gelen
degismeleri en hizli fark eden, bu bilgileri karar mercilerine en erken ulastiran en
gerekli kararlari hizli bir sekilde alip uygulayan igletmeler basarili olabilmektedir.
Pazardaki dedismelere hizli cevap vermek hatta bu degismeler olmadan onlari 6n
gérmek, donlsumci olmak, tlketici davranigina sistematik ve bilimsel bir yaklagimi

gerektirmektedir.’

1.1.1.3.Tiiketici Pazarinin Ozellikleri

Tlketici pazarlarinda O6zellikle Avrupa’da vyaygin olarak kullanilan
perakendeci marka, Ureticinin pazarlama sureci Uzerindeki kontroli perakendeciye
devrettigi marka tiiridir.®

Tlketici pazari, ekonomik faaliyetlerin 6rgitlendigi en son pazardir. Bu
pazarda, mallarin ve hizmetlerin kendi ihtiyaclarini karsilamak amaciyla kisi ve
gruplar tarafindan satin alindigi ya da kiralandi§i pazarlardir. Bu pazarda mallara da
“tiketim mallar1” adi verilir ve farkli sekillerde siniflandirilir:
a)Dayanikli mallar, dayaniksiz mallar ve hizmetler;

b)Kolayda mallar, begenmeli mallar ve 6zellikli mallar;

° Erdodan Kog, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Seckin
Yayincilik, Ankara,0Ocak2011,ss.22-23.

6Erdogan Gavcar ve Saliha Didin, “Tlketicilerin “Perakendeci Markali” Uriinleri Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorler: Mugla il Merkezi'nde Bir Arastirma”, Uluslararasi Yénetim Iktisat ve Isletme
Dergisi,2012,Cilt:3,Say1:6,s. 24.



c)Kirmizi mallar, portakal rengi mallar ve sari mallar gibi... Tiketim pazarinin temel
Ozelligi, herhangi bir mal veya hizmet satin alma sebebinin kigi veya grubun kendi
kullanim istek ve ihtiyacina dayanmaktadir. Dolayisiyla bu Pazar nihai tuketicilerden
olugsur ve bu sebeple tiketici pazarini tanimlayabilmek icin o Ulkenin demografik

ozelliklerini, ekonomik dzelliklerini belirlemek gerekir.’

1.1.2.Uluslararasi Pazarlar

90’ yillarin basindan itibaren isletmeler global olarak digstnmeleri
gerektiginin farkina vardilar. Komdinikasyon, ulasim ve finansal akimlarin
hizlanmasi, bir lilkede c¢ikan Griinin —Mc Donalds hamburgeri, italyan spagettisi,
Alman BMW’si — dlinyanin diger yonlerine oldukc¢a hizla yayilmasini ve de oldukca
talep gérmeye baslamasiyla global bir diinyanin temelleri atiimis oldu. Cokuluslu

isletmeler tiim diinyay! kendilerine mesken tutmuslard:.®

1.1.2.1.Uluslararasi Pazarlama

ikinci Diinya Savasrnin sonunda uluslararasi ticareti 6zendirmek amaci ile
kurulan GATT'In (General Agreement on Tariffsand Trade — Gumrikler ve Ticaret
Anlagmasi) faaliyete gectigi 1947°’de 55 milyar dolar alan toplam dinya ihracati,
1985 yilinda 1.808 milyar dolara, 1989 yilinda ise 2891.1 milyar dolara ulagsmistir.
Bu rakamin %74’l sanayilesmis Ulkelerce, %26’si gelismekte olan Ulkeler tarafindan
uretilmistir.

Glnumizde hem Turkiye'de hem diger Ulkelerde o6zellikle 1980’lerin
basindan beri hayli yogun bir bicimde isletmelerin uluslararasi pazarlara agilmasi,
uluslararasilasma, hatta kiresellesme egilimi goériimektedir. Bu gelismelerin baslica
nedenleri arasinda i¢ pazarlarin durgunlugu, llke icinde hikimet sinirlamalari veya
dis pazarlara acilmaya verilen tesvikler, dis Ulkelerde yabancilara konulan ticari
engellerin gitgide azalmasi ve pazarlarin kiiresellesme egilimi sayilabilir."

Pazarlamayi kar saglama amaci ile hedef musteri kitlesinin ihtiyag, istek ve

beklentilerini tatmin etmek igin firma kaynaklarin planlanmasi, 6rgitlenmesi,

"http://www.enfal.de/sosyalbilimler/p/013.htm (Erisim tarihi:27.03.2016).

81brahim Erol vd., Uluslararasi Pazarlama, Emek Matbaacilik San. Manisa — 1998 s.3.
®htp://www.tml.web.tr/download/ULUSLARARASI-PAZARLAMA.pdf (Erigim tarihi:27.03.2016).
10http://www.susbitkiIeri.orq.tr/tr/dis-pazarlara-qiris-yolIari-ve-strateiiIeri-nelerdir

(Erisim tarihi:27.03.2016).




kullanimi ve denetim faaliyetleri olarak tanimlayabiliriz. Uluslararasi pazarlama ise
bu tiir faaliyetlerin uluslararasi ortamlarda yiriitilmesidir."

Uluslararas!i ve ulusal pazarlama vyapilan c¢alismalarin karmasikhdr ve
yogunlugu agisindan g¢ok az farkliliklar gdstermektedir. Aslinda pazarlama
kavramlari, siregleri ve araglari tim dinyada benzerlikler goésterir. igletmelerin
amaclari Manisa’da, Rusya’da, Detroit de, Tokyo'da da genellikle birbirine
benzemektedir. Kar saglamak amaciyla pazarda wuygun Grin  dretimi,
fiyatlandiriimasi, tutundurma faaliyetlerinin gerceklestiriimesi ve dagitimi her tlkede

gerceklestiriimektedir.'

1.1.3.Endiistriyel Pazarlar ve Endiistri iligkileri

Endustriyel mallar, genellikle tliketici ailelere degil, endlstriye satilan mallar
olarak dusunulir. Bunlar, tekrar satiglarinin yapilmasindan ¢ok, mal ve hizmetlerin
Uretimi ile isletmeye iliskin konularda kullaniimak Gzere satin alinirlar. Endustriyel
mal kavrami, mallarin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok musteri ve mallarin kullaniligina
baglidir. EndUstriyel Grln tasariminda mallarin rakiplerinden dstin nitelikler tagimasi
gerektigini unutmamak zorunludur. Firmalar mamullerini ilgililere tanitip, begenilerini
kazanarak satiglarini saglamak igin rekabet gucu yuksek endustriyel mamulleri
saptamak ana hedefler arasindadir. insan davraniglari (izerine yapilan arastirmalar,
insanlarin yapabileceklerinin limitini egitim ve yetenek duzeylerinin; yaptiklarinin
limitini ise moral ve motivasyon seviyelerinin belirledigini gosteriyor. Endustriyel
pazarlardaki aligverislerde malin performansi 6n plana gelmektedir. Endistride
kullanilan motor, makine, pres, teknik cihaz ve aletler gibi Gretim araclari ile imalatin
mubhtelif safhalarinda yer alan yari mamul ve diger malzemenin piyasasidir.”

Endustri iligkileri kavrami ilk defa 1912 yilinda, ABD’de Kongrenin ¢alisma
hayati ile ilgili kurdugu bir komisyonun adi olarak kullaniimis,1926 yilinda
ingiltere’de Ticaret Bakanligrnin bir arastirmasinda kavrama atifta bulunulmustur.
Endustri iliskileri, kavram olarak, olduk¢a eski olmasina karsilik, ginimize kadar
gecgen sure icinde genel kabul géren, bir endustri iliskileri tanimi yapilamamistir.
Endustri iligkileri, ekonomik, sosyal, siyasal bircok degiskenden etkilenir. Endistriyel
pazarin endustri iliskilerinden bagimsiz olmadigi da bir gergektir. Endustri iligkilerinin

gelecedi konusunda Ug¢ genel egilimin varhgindan séz edilmektedir. Bunlardan ilki,

Mhttp://www.tml.web.tr/download/ULUSLARARASI-PAZARLAMA.pdf (Erisim tarihi:27.03.2016).
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Erol vd., a.g.e.,s.4.
13Ergun Tuncgkan, Tiketim ve Endustri Piyasalari ile Bu Piyasalardaki Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Yaklasim Modelleri” Giimiishane Universitesi lletigim Fakliiltesi Elektronik Dergisi Eylil
2012, Cilt:1,Sayr:4.ss.142-145.




endustri iligkilerini duzenleyen normlarin yeniden duzenlenmesi ile calisma
kosullarinin esneklestirilerek, sistemin ekonomik degismelere daha ¢abuk uyum
saglamasina olanak verilmesidir. ikincisi, devletin endustri iligkilerine miidahalesinin
nitelik degistirmesidir. Uglinciisi ise, pazarlik giicleri azalan sendikalarin daha

savunmaci bir pozisyona cekilmesi buna karsilik isverenlerin daha aktif olmalaridir.™
1.2.Pazarlamanin Tanimi ve Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Ekonominin bir parcasi olarak pazarlamaya bakmadan dnce genel olarak
dinya ekonomisine bakmak gerekir. Tarim toplumunda Uretim araglari ve mulkiyeti
dogaya ve federal beylere bagliyken, endustri toplumunda bu egemenlik sermaye
sahiplerine ve fabrikalara gegmistir. Endustri sonrasi (kapitalist 6tesi) toplumlarda
ise Uretim araclar teknoloji ve bilgi Uretimine bagli olup onu Uretenlerle birlikte yer
degistirebildigi ve sabitlenemedigi icin Uretim bicimi materyal ve maddeye bagli
olmaktan c¢ikip, beyin gucline ve bilgiye dayali hale gelmigtir. Bugun sosyal ve
ekonomik hayatin tim yonleriyle “kitlesel” , yerini “molekuler” e birakmaktadir.
Bireyler Uretici ve tuketici rolleriyle yeni pazarlar olusturmakta, tiketim kaliplarini da

hizla degistirmektedir."
1.2.1.Pazarlamanin Tanimi

Pazarlamanin akademik bir terim olarak ortaya kullanimi 1897 yilina denk
gelmektedir. Pazarlama tarihi Uzerine yapilan calismalarda ortaya c¢ikan ve
glinimize kadar gelen cesitli yaklasimlardan hareketle pazarlama kavramina
getirilen farkh tanimlar bulunmaktadir. Pazarlama; kar amaci gliden ve gutmeyen,
ikili bir yapi icermektedir.'®

Dinyada yasanan degisimlere paralel olarak gunimuz pazarlari da yeni
davranislar, firsatlar ve sorunlar yaratan bazi toplumsal giigler nedeniyle degismistir.
Ekonomik yapiyi kisitlayici kosullarin kaldirilmasi, 6zellestirme surecinin hizlanmasi,
masterilerin gug¢lenmesi, Grin bazinda kisisellestirmelerin mimkin olmasi, artan
rekabet, sektdrler arasinda uyum ve kaynak paylagsimini artmasi gibi faktorler
pazarlari ve pazarda yer alan alici ve saticilarin davranis stratejilerini degistirmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin resmi tanimina gore ise “ pazarlama, tuketicilere

14 Aysel Tokol, Endiistri fliskileri ve Yeni Gelismeler, Dora Yayin, Bursa, Ekim 2008,ss.1-11.

> Muazzez Babacan ve Ferah Onat , “Postmodern Pazarlama Perspektifi. “Ege Akademik
Bakig,2002 1(2) ss.12-20,

16Bayram Zafer Erdogan vd., "Pazarlama Teorisi'nin Felsefi Temelleri: Degisim mi, iligki mi?”

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi,3(1), 2011,ss.1-27.
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deger yaratan, ileten ve aktaran ayni zamanda mdasteri iligkilerini isletme ve
paydaslarin fayda elde etmesi igin yonetmekte kullanilan sireglerden olusan
orgitsel bir fonksiyon” dur."”’

Pazarlama; kisisel ve oOrgutsel amaclara ulagmay! saglayacak degisimleri
gerceklestirmek Uzere; fikirlerin, mallarin  ve  hizmetlerin  geligtiriimesi,
fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi igin yapilan planlama ve uygulama
sureci olarak tanimlanabilir. Pazarlamanin faaliyet alanina birde pazarlar agisindan
bakilabilir. Kendi kisisel ihtiyaglari icin mal ve hizmet alanlar, tlketici pazarlarini;
Uretim yapmak icin mal ve hizmet satin alanlar Uretici pazarlarini; tekrar satmak igin

alanlar, satici pazarlarini olustururlar.'®

1.2.2.Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Literatlre bakildiginda yirminci yuzyihn ilk G¢ c¢eyredinde geleneksel
pazarlama (zerinde odaklanildigi, son ceyreginde ve Ozellikle son 10 yilindan
itibaren ise basta iligki pazarlamasi olmak Uzere diger pazarlama yaklasimlarina
odaklanildigd1 goérulmektedir.19.yuzyil, Gretim/Grin odakli igletmelerin var oldugu bir
donemi icermektedir. Bu donemin en belirgin 6zelligi, isletmelerin sadece Urunu
uretip musterilerinin sadece satin almasini beklemeleridir. Musteri ile ilgili higbir bilgi
degerlendirimemekte, musteriye Grini satmak igin ¢aba sarf edilmedigi
gorulmektedir. CUnkl igletmeler, musgterilerin ihtiyaglarini tam kargilamayan ve
nitelik agisindan yeterli olmayan driinler iiretse bile satabilmektedir.'

Pazarlama anlayigindan énceki bu agsamalar tretim anlayisi, Grin anlayigi ve
satis anlayisi olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Kiresellesme, teknolojinin isletmelerde kullaniimaya baslanmasiyla,
pazarlama-satis islemlerinin kiresel anlamda o&rgltlenmesini ve gerek ulusal
gerekse dlunya piyasasi kosullarina uygun pazarlama yontemlerinin uygulanmasini
zorunlu kilmaktadir. Kiresellesmeyle birlikte, geleneksel pazarlama anlayisi ile
kiresel pazarlarda Ustinlik saglamak hemen hemen imkansiz hale geldigi
gorilmektedir. Kiresellesme sirecinin pazarlama ydnetimine baslica etkileri su
seklide siralanabilir:

-Yeni rekabetci pazarlarin olusumu,

"7 Zeliha Eser vd., Pazarlama: Kavramlar-ilkeler-Kararlar, Siyasal Yayin-Dagitim Ankara 2011 ss.3-
5.

® Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik Yaklasim), Beta Basim A.S. Istanbul
Agustos 2013 s.11.

M. Nurettin Alabay,” Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis Sureci”
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi,2010,Cilt:15,Say1:2,s.215.



-Hizl deg@isim ve karar verme surecinin kisalmasi,

-Tuketicinin egitim ve iletisim duzeyindeki degisim,

-Tuketim kaliplar1 ve standartlarindaki degisim,

-Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,

-Pazarlama uzman ve yéneticilerinin niteligindeki degisim.?

1.2.2.1.Uretim Anlayigi Asamasi

Uretim anlayisi dénemi, tiiketicinin istediklerinin géz ardi edildigi, arzin talebi
kargilamadigi ve igletmelerde pazarlama departmanlarinin bile bulunmadigi bir
dénemi kapsamaktadir.?’

", o«

“ Her arz kendi talebini yaratir.”; “ Ne Uretirsem satarim.” ; “ Siyah olmak kosuluyla

otomobilinizi istediginiz renkte alabilirsiniz.” (Henry FORD) %

1.2.2.2.0riin Anlayis1 Asamasi

Pazarlama tarihinde “Uriin Odakli Pazarlama Yaklasimi” nin hakim oldugu
yillar birinci donem olarak adlandiriimaktadir. "Ne Uretirsem onu satarim” gorusu ile
aciklanan ve “Fordist Uretim Bicimi” kavramiyla anilan bu doénem, dinya
ekonomisinde blylk degismelere neden olan Bulyluk Ekonomik Kriz (1929-1933)’in
bagladigi doneme kadar devam etmis ve bu dénemde az sayida olan Ureticiler,
herhangi bir rekabet sorunu ile karg! karsiya olmadan pazarda varliklarini devam
ettirmislerdir.?

Uriin anlayisi, daha fazla kalite, performans ve &zellikler sunan Uriin ve
hizmetlerin tiiketici tarafindan tercih edilecegi diisiincesi tizerine kuruludur. ik basta
dogru gibi gériinen bu anlayis, isletmenin kendi Urettigi ve/ veya sattigi Grin ve/
veya hizmet hakkinda gereginden fazla bir memnuniyeti, Griine/ hizmete asik olmayi
ifade ettigi, UrGnler musteri ihtiyaclari géz 6nlnde bulundurulmadan tasarlanip

uretildigi icin, yanlislarla doludur ve sonucta pazarlama miyopluguna yol acar.*

2 Alabay, a.g.e., $5.218-219.

2 Alabay, a.g.e., s.215.

Znttp://ormanmuhendisi.org/sorular/pazarlama/pazarlama?.htm (Erisim tarihi:26.03.2016).

% Mehmet Yildiz,’Postmodern Pazarlama Yaklasimiyla Modern Pazarlama Yéntemleri: Glncel Sirket
Uygulamalari” Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Ozel Sayis1 2014,5.226.
24Kog:, a.g.e.,ss.53-54.




1.2.2.3.Satis Anlayigi Asamasi

Pazarlamada ikinci dénem “Satis Odakli Pazarlama Anlayisi'nin ortaya ¢iktigi
donemdir. Bu donem Buyuk Ekonomik Krizin basladigi donemden 1950’lere kadar
siiren zaman dilimini igine almaktadir.?®
“ Ne (iretirsem satarim, yeterki satmasini bileyim.”?®

Pazarlamada ikinci dénem satis odakli pazarlama anlayisinin ortaya ¢iktigi
doénemdir. Bu dinya ekonomisinde buylk degisim ve c¢alkalanmalara neden olan
Blylk Ekonomik Krizle baslayan ve 1950’lere kadar sliren zaman dilimini icine
almaktadir. Pazarda rekabetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte UGreticiler agisindan
Urettikleri mallari satmak bir sorun haline gelmeye baslayinca, Uretimden 6te kar
saglayacak satislarin gerceklesmesi 6nem kazanmaya basladi ve satis odakli
pazarlama anlayisi kavrami ortaya cikti. ik iki dénem pazarlamada (iretim ve satis

konularinin merkeze alinmadigi dénemler olarak degerlendirilebilir.?’
1.2.2.4.Pazarlama ve Modern Pazarlama Anlayigi Asamasi

Dordincl dénem “Pazar-Tuketici Odakli Pazarlama Anlayisi Dénemi” dir.
Tuketici kavraminin éne ¢ikmaya bagsladigi bu dénemde, tiketicilerin beklentileri,
isletmeler agisindan pazarda var olabilmek i¢cin 6nem verilmesi gereken bir konu
olarak gorilmeye baglanmistir. Bu dénemde dogan tiketici odakli pazarlama
yaklagsimiyla, tuketici ihtiya¢c ve isteklerini dikkatte alarak isletme c¢alisanlar ile
musteriler arasinda koordineli bir isbirligini esas alan yontemler geligtirilmigtir.
isletmelerde temel hedef tiiketici tatmini yoluyla kar saglamak olmustur.?

Moderniteye gecisi belirleyen dért devrim bilimsel, siyasal, kiltirel, teknik ve
endustriyel devrimlerdir. Genel olarak pozitivist, teknoloji merkezli ve rasyonalist
egilimli olarak algilanan modernizm ve dogrusal gelismeye ve mutlak dogrulara
inangla, toplumsal dizenin rasyonel bicimde planlanmasiyla ve bilgi ve Uretimin
standartlasmasiyla 6zdeslestirilir.?°

1950’lerin ortalarinda bazi isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi

gelismeye baslamistir. Kisaca Ureticiyi tatmin ederek kar saglama” diye ifade edilen

25Y|Id|z, a.g.e.,s.226.
Bhitps://vsback.com/pazarlama-anlayisinin-gecmisten-gunumuze-degisim-sureci/ (Erisim
tarihi:23.05.2016)

z Alperen Timugcin Sénmez ve Ceyda Karatas, Postmodern Pazarlama, Mugla Universitesi Ulusal
Meslek Yiiksek Okullari Ogrenci Sempozyumu, Ekim 2010,s.5.http://www.myo-
os.duzce.edu.tr/dosya/cd/pdf/MYO_OS_5003.pdf (Erisim tarihi:23.05.2016).

28Y|Id|z, a.g.e.,s.226 .

P356nmez, Karatas,a.g.e.,s.3.




bu anlayis 1960’lar ve 1970’lerde basta ABD olmak Uzere gelismis Ulkelerde
yayginlagsmistir.®

1.2.2.5.Postmodern Pazarlama Anlayisi Agamasi

Tarihsel slre¢ icinde pazarlamanin gecirmis oldugu G¢ temel evrenin
incelenmesi, postmodern pazarlama olgusunun ortaya ¢ikisinin daha iyi
anlasilabilmesini  saglayacaktir. Postmodern pazarlama anlayisinin  ortaya
¢ikmasinda, yine pazarlamanin tarihsel anlamda gegcirdigi degisim strecinde Fordist
Uretim Anlayisi da temelde etkili olmustur. Fordist Uretim Anlayisi, bant Uretimi,
montaj hatti Uretimi, yUrliyen bantlarda yapila kitle Uretimi olarak da
adlandiriimaktadir.®’

Postmodernizmde bir sinif 6gesi vardir ve demokrasi bir 6nkosuldur.

Postmodernitenin en édnemli 6zelliklerinden biri bireyciliktir. Postmodern birey kendi
farkhiliklarini 6n plana atabilme arzusundadir. Taleplerini toplumdan farkli bir bicimde
ifade etme ve satin alma davranisini da bireycilik paradigmasiyla
gerceklestirmektedir. Burada ortaya c¢ikan sorun bireylerin tiketirken yasadiklari
celiski ve tutarsizliklardir. Postmodern tiketici ne istedigini bilmemektedir. Ancak
onu gorduginde ihtiyacinin farkina varabilmektedir. Bu nedenle tliketicilerin ne
istedigini kavrayip bu isteklere uygun yer, zaman ve karllikla karsilik vermekten
olusan etki pazarlama diisiincesi, giinimiizde gegerliligini yitirmektedir.*
Tuketim ve medya, oOzellikle iletisim teknolojisi postmodernizmin en dnemli ikKi
kavramidi. Bu kavramlar birlikte kullanilarak énemli bir sinerji yaratiimakta ve bu
sinerji pazarlama stratejileri bigiminde tiiketicilere yansitiimaktadir. insan yasaminin
bir tiketim deneyimi olarak algilanmasini ve kiltir ile ticaretin i¢ ice girmesini
ongoéren postmodern dislincenin uygulamalarina gunlik yasantimizda sikca
rastlanmaktadir.®

Dilbilimi agisindan, “post” ve “modern” sdzciklerinden turetilmis olan
postmodernizm, “modern o6tesi”, “modernizm sonrasi” anlamina gelir ve modern
s6zcugu ile aciklanan bir dénemden sonra gelen yeni bir dénemi ya da durumu
aciklar. Postmodern tiiketici, aligveris ve tiketim olgusunun birbirinin igerisine girmis
akiskan bir sure¢ olarak algilamakta ve bu slre¢ icerisinde aktif bicimde bulunmak

ve bundan da haz almak, eglenmek istemektedir. Postmodern tiketici, bilerek ve

Onttp://www.dijimecmua.com/flash/index.php?id=1946&page=58 (Erisim tarihi:06.03.2016).

3 Sinem Yeygel, “Postmodern Toplumsal Yapinin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut: Topluluk
Pazarlamasi (Tribal Marketing)” , Bilig-Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi,2006, Say1:38,s.20.
32Sénmez, Karatas, a.g.e.,ss.4-8.

3 Ayse Sahin, Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tilketici Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler FakiiltesiDergisi,2007,Cilt:12,Say1:2,5.360.
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tutarh bicimde ve de pek anlamli olmasa da ticari Urin ve hizmetlerin sundugu yeni,
ilging, alisiimigin disinda olan deneyimlere konuk olmayi arzulamaktadir. Ginimuz
tiketicisi Grlin ve hizmetlerde (¢ sey arzulamaktadir: Iislevsellik; sembolik,

deneyimsel**

1.2.2.5.1. Postmodernizimde Marka ve Sembolik Tiiketim

Postmodernizm, dretim kiltiriinden tiketim kuiltlrtne, Grin kualtirinden
marka ve imaj kultirine gegisin, fonksiyonel tlketimden uzaklasip sembolik
tlketime yonelisin adidir. Sembolik tiketimi analiz edebilmek igin 6zellikle sembol
kavramini incelemek gerekmektedir. Sembol “nesne ya da fikir gibi baska bir seyin
yerine gecen isaretler’” olarak aciklanabilir. Uriinler ve markalar semboli
yansittiklarina gore, sembolik trln tiketiminin nedenleri sunlardir
-Statll ya da sosyal sinifi belirtmek,

-Kendini tanimlayip bir role burinmek,
-Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
-kendisini bagkalarina ifade edebilmek,

-Kimligini yansitmak.®

1.3.Pazarlama Stratejileri

GunUmuzde kuresel alanda yasanan birgok degisimle birlikte, isletmelerin
yonetim anlayiglari, faaliyet alanlari, pazarlama stratejileri, tiketicilerin de ihtiyaclari
ve talepleri hizli bir degisim igerisinde gelismektedir. Ureticiler agisindan ticari
kaygilar, rekabet ve tiketici talepleri, tliketici agisindan da satin alma davraniglari,
ihtiyaclarin karsilanmasi ve birgok psikolojik faktér cesitli kararlari etkilerken, bu
kararlarda taraflarin dis ¢evreyle olan etkilesiminde dnemli rol oynamaktadir. Buna
gore; kiltlrel ve sosyal cevre, ekonomik, politik ve yasal cevre ile dodal cevre,
isletmelerin ve tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan etkilemektedir.*®

Egemen Uretim siireci, salt nihai Urinin ortaya ¢ikmasi ile sinirli degildir.
Urtintin kendisi kadar, gérintiist, markasi, sunum tarzi, ambalaiji, fiyati ve tiketiciye
ulastirima yollari da bu Uretim mekanizmasinin bir pargasini olusturmaktadir.

Urtinin nihai  kullanicisina ulagsma sirecinde tartisimaz ©6neme sahip olan

* Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama — Tiiketim ve Tiiketici, Media Cat Kitaplar istanbul —
%ubat,2012, $s.140-147.

Sahin, a.g.e.,s.364.
*® Filiz Aslan ve Recai Cinar, “Yesil Pazarlama Faaliyetleri Cercevesinde Kafkas Universitesi
Ogrencilerinin - Cevreye Duyarli  Uriinleri  Kullanma  Egilimlerini  Belirlemeye  Yénelik  Bir
Arastirma”. Kafkas Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,2015, Cilt:6,Sayi1:9,s.171.
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pazarlama, Urunun fiziksel ve psikolojik olarak farkl ihtiyac ve istekleri gidermesi
baglaminda ki ihtiyaglarin tamami zorunluluktan dogmakta, ginimuz kosullarinda
¢ogu zaman yapay olarak olusturulmakta, tiketici ile Uretici arasinda surekli bir

etkilesimin agiga ¢cikmasina neden olmaktadir.*’

1.3.1.Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak, Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA)
1975 yilinda dizenlendigi “cevreyle ilgili pazarlama” konulu bir seminerde tartisiimig
ve literatlrdeki yerini bulmustur. Cagdas anlamda yesil pazarlamanin tanimini
vermek gerekirse su sekilde tanimlayabiliriz: Yesil veya ¢evresel pazarlama, tiketici
istek ve gereksinimlerini karsilamaya yodnelik her tarli cevre ve doda dostu
pazarlama faaliyetlerini igerir. Bu istek ve gereksinimleri karsilanirken dogal ¢cevreye
minimum zarar verilmesine dikkat edilmelidir.*

Oxford Universitesi isletme Sézligiine gére cevreci pazarlamanin tanimi su
sekildedir, "isletmelerin tretim, tanitim ve dagitim gibi temel pazarlama faaliyetlerini
oncelikle g¢evrenin faydasina olmasi amaciyla gergeklestirdikleri pazarlama
anlayisina gevreci pazarlama yaklagimi denmektedir.”*

Cagdas sirketler, salt verimli ve etkin bir Gretim ile dagitimin yeterli
olmadigini fark ederek, Urlnlerinin tercih edilmesinde hedef kitle ile iletisim
kurulmasinin gerekliliine vurgu yapmaya baslamiglardir. Pazarin blyumesi ve
cesitlenmesi ile tlketici tercihlerinin hizla degismesi nedeniyle pazarlama iletigimi
orgitsel yeniliklere acgik bir yapiya kavusmustur. Bu baglamda sirketlerin toplumsal
beklentilere ve degisen piyasa kosullarina cevap vermek amaciyla gelistirdikleri
“yesil pazarlama yaklasimi” nin, ayni zamanda Pazar payini arttirmak ve rekabet
icinde avantaj saglamak igin de kullanilan stratejilerden birisi olarak gériilmektedir.*°

Bilginin ve teknolojinin sirekli glincellenmesiyle ortaya ¢ikan Gretim siregleri
ve Urunler gevreye cok fazla zarar verdigi igin son ceyrek ylzyilda ¢evreye olan
duyarlihk 6nemli konulardan biri haline gelmigtir. TUketicilerin satin alma
davraniglarina gére 1960’lar “uyanis”, 1970’ler “harekete gecme”, 1980’ler “Uretici ve

tlketicinin birlikte sorumluluk almasi” ve 1990lar “pazarda gli¢ sahibi olma”

¥ Derya Tellan, “Pazarlama iletisimi Ekseninde Cevrecilik: Yesil Kurum, Marka ve Halkla
iliskiler”, Atatiirk ileti§im Dergisi, Temmuz 2015,Cilt:9,Say1:9,s.79

%Mustafa Yiicel ve Umit Serkan Ekmekgiler, “Cevre Dostu Uriin Kavramina Biitiinsel Yaklagim; Temiz
Uretim Sistemi, Eko-Etiket, Yesil Pazarlama”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi 2008,Cilt:7,Sayi1:26
§5.326-327 .http://dergipark.ulakbim.gov.tr/esosder/article/view/5000068202/500006 3266 (Erisim
tarihi:13.04.2016)

39Serap Cabuk ve M. A. Burak Nakiboglu, “Cevreci Pazarlama ve TUketicilerin Cevreci Tutumlarinin
Satin Alma Davranislarina Etkileri ile iigili Bir Uygulama”, Gukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi,2008, Cilt:12,Say1:12,s.42.

40 Tellan, a.g.e.,s.77.
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doénemleri olarak ayrilmaktadir.1970’li yillardan ginimuze kadar ¢evre sorunlarinin
pazarlama literatirinde ele alinisi incelendiginde, konunun; ekolojik pazarlama,
cevreci(yesil) pazarlama ve surdurilebilir pazarlama kavramlariyla ele alindigi
gorilmektedir.”’

Yesil Pazarlamada anlayisinda dort ayri siiregten bahsedilir. ik asamada,
gevreci tiiketiciler igin yesil Griinler tasarlanir. Ornegin alternatif yakit teknolojisi ile
calisan otomobiller, cevreye zarar vermeyen Urlnler vb. Bu asamayi yesil
hedefleme olarak adlandirabiliriz. ikinci asamada, yesil stratejiler gelistirilir. Ornegin
isletme icerisinde daha az atik ¢ikarmak, enerji verimliligini artirmak gibi ¢evreci
dnlemler alinir. Uglincli agsamada, yesil olmayan yani gevre dostu olmayan Uriinlerin
Uretimi durdurularak sadece yesil Urlnler uretilir. Dordincli asamada ise sadece
yesil ya da ¢evreci olmak yeterli degildir isletme artik her anlamda sosyal sorumluluk
bilincine ulasmistir. isletmelerin yesil pazarlama bilincine ulasabilmeleri isletme
kiiltiriine ve cevresel etmenlere bagl olarak gelismektedir.*?

Bircok uluslararasi sirket artan oranda kendi Urin ve Uretim slreglerini
tanimlamada cevreci distnceleri kullanmaktadir. Bu disincelerin agida c¢ikardigi en
etkileyici sav ise urln ve Uretim sdreglerinin strddrdlebilir ve ¢evre dostu oldugudur.
Sasirtici bicimde, kot tne sahip sirketler dahil, bir gok sirket bu savi etkili bir reklam
ve propaganda aracina dénustirmislerdir. Ornegin, llkemizde de bulunan The
Body Shop sirketi Uretiminde ¢evreye zarar vermeyen plastik siseler kullandigini
gururla belitmektedir. Hp, ise yeniden kullanilabilirlik ve geri déntisim alaninda ilk

calisma yapan sirketlerden biri olarak gériilmektedir.*?

1.3.1.1.Yesil Etiket

Yesil etiket bir Grinin cevreye karsi duyarli ve c¢evre dostu oldugunu
gOsteren sertifikadir. Yesil etiket (cevresel etiket, eco - label),eder tiketici satin alma
kararlarinda kullanirsa ¢evresel politika agisindan yararlidir. Endustrilesmis Ulkeler

icin cevresel etiketleme cok nemlidir.**

*IAslan ve Cinar, a.g.e., s.171.

2 Selda Basaran Alagdz, “Yesil Pazarlama ve Eko Etiketleme” Akademik Bakis Uluslararasi
Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi, Ocak 2007,Sayi:11,s.3.

a3 Feryal Turan, “Cevre Dostu Sirketler: Yesil G6z Boyama mi Cevresel Uretim mi?”, Hacettepe
Universitesi Dergisi, Agustos 2014,s.2.

4 Asim Giinal Once ve Mehmet Marangoz, “Pazarlamanin Surdurilebilir Gelismedeki Roll”,
Uluslararasi Avrasya Ekonomileri Konferansi, 2012,5.395.http://docplayer.biz.tr/4513583-
Pazarlamanin-surdurulebilir-gelismedeki-rolu.html (Erisim tarihi:13.04.2016).
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1.3.1.2.Yesil Fiyatlama

Maliyet tasarrufundan kaynaklanan daha dusuk bir fiyat, tlketiciler cevre
dostu Urlinii satin almaya tesvik edecektir. Uriine olan talebin fiyata duyarli oldugu
bir durumda, daha dusuk bir fiyat sirket i¢cin daha basarili bir strateji olacaktir. Fiyat
ayni seviyede tutuldugu zaman, urinun cevreyle ilgili olumlu 6zellikleri bir rekabet
avantaji unsuru olarak kullanilabilir. Urlinin fiyatinin  daha yiiksek oldugu
durumlarda ise, hem farkhlastiriimis yesil Grinin promosyonuna énem verilmeli,
hem de Urln icin fazladan para ddemeye istekli tlketiciler var olmalidir. Burada

fiyatin ne derece yiiksek oldugu énem kazanmaktadir.*®

1.3.1.3.Yesil Ergonomi

Ekolojik ¢evreye duyarli olmak, ayni zamanda isletmelerin kendi i¢
cevrelerindeki ergonomik ve sosyal kosullari da, yesil anlayis c¢ergevesinde
gelistirmeyi gerekli kilmaktadir. Caligilan mekanlarin ingaat ve mimari Kkalitesi,
kullanilan arag-gere¢ ve biiro malzemelerinin ¢evreye duyarli, tekrar kullanilabilen
ve geri kazanima mdsait, bilgisayar ve benzeri donanim gevreyi ve insan sagligini
tehdit etmeyecek kalitede secilmesi gibi dlizenlemeler, yegil ergonominin baslica

dayanaklaridir.*®

1.3.1.4.Yesil Paketleme

Yesil paketlemede &ncelikli konular, paketlemenin tiketici iletigsim
fonksiyonun sahip olmasinda dolayi icerisindeki yesil Grind tam olarak yansitici ve
tlketicinin bunu fark edecegi sekilde tasarlanmasi ve ayrica paketin kendisinin de
cevreci olmasi vb. hususlardir. Markanin/Grinin satis noktasinda iletisimci gucu
olan paketi bir ya da estetik olarak, 6te yandan sundugu bilgi icerigiyle énem
tasirken, diger yandan ebati be ve materyali ile de ¢evreci olup olmadigi mesajini

tasimaktadir.*’

45 Yucel, Ekmekgiler, a.g.e.,s.329.

48 Ycel, Ekmekgiler, a.g.e.,s.329.

4 Cagatay Taskin, Giincel Pazarlama Yaklagimlari, Alfa Akademi Basim Yayim, Bursa, Subat
2011,s.58.
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1.3.1.5.Yesil Dagitim

Yesil dagitimda, dagitim noktalarinin belirlenmesinde kullanilacak tagima
turdnun  belirlenmesinin  kontrol sistemlerinin  tam zamaninda ve dagitim
politikalarinin hem ileriye dogru hem de geriye lojistik aglarini etkilemektedir.
Tasiyan aracin kullandigi yakit, tasima sikhdi, musterilerine olan mesafe yani
uzakhgi, paketlemesi (agirhgi, sekli, malzemesi), yesil dagitim performansini

dogrudan etkileyen faktérlerdir.*®

1.3.2.Gerilla Pazarlama

Teknolojinin gelismesi, Urin cesitliliginin artmasi sonucunda meydana gelen
yogun rekabet, turizm isletmelerini pazarda daha aktif bir slrece dogru
yonlendirmistir. Rekabette Ustlnlik yaratma dislincesiyle sektoérdeki isletmelerde
sahip olunan maddi ve teknolojik glgler dogrultusunda pazarlama hedeflerine
ulasmada her firsat degerlendirilmektedir.*®

Gerilla pazarlama kavrami ilk etapta buyidk olgekli isletmeler igin
tasarlanmamis; kiguk Olcekli isletmelere faydali olabilecek bir yontem olarak
dusundlmastir. Ancak zaman iginde buyuk dlgekli isletmeler de bu ydntemi iletisim
stratejilerine dahil etmeleri gerektiginin farkina varmiglardir. Levinson, gerilla
pazarlama uygulamalarini mini-medya veya maksi-medya planlamasi olarak iki farkh
baglik altinda toplamaktadir. Mini-medya planlamasi kitle iletisim araclar
kullanilmadan ve isletmenin komisyon d&demeden yaptidi gerilla pazarlama
calismalarini ifade ederken, maksi-medya planlamasi ise kitle iletisim araclari ile
yapilan uygulamalari kapsamaktadir.>®

Gerilla pazarlama “en dusuk maliyetle en carpici ve etkili iletisimi
gerceklestirmek” diye anlasildigi icin buglnlerde insanlari sasirtacak, ilgilerini
cekecek her tirli reklam aksiyon aktivitesi artik “gerilla pazarlama” olarak

adlandirilir.®!

“8Bora Cavusoglu, Marka Yénetimi ve Pazarlama Stratejisi, Nobel Akademik Yayincilik, Ankara,
Nisan 2011,s.32.

*9Evrim Celtek ve Meral Bozdogan, “Alternatif Pazarlama lletisimi Araci Olarak Gerilla Pazarlama:
Uygulanmis Gerilla Pazarlama Reklam Orneklerinin incelenmesi ve Turizm Sektérii icin Model
Onerileri”, Journal of Yasar University,2012, 28(7),s.4791.

PGresi Sanje Dahan ve Eser Levi, “Reklam Ajanslarinin Gerilla Pazarlama Uygulamalari: Turkiye
Orneklemi Uzerinden Bir inceleme”, lletisim Fakiiltesi Dergisi,2012,Say1:42,ss.37-39.

*" Nesteren Sencan Gorguli ve Glventirk Gorglll, Pazarlama 3.0.Yeni Cagin Pazarlama Yaklagimi,
Portakal Iletisim, istanbul, Aralik 2010,s.65.
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1.3.3.izinli Pazarlama

GlnumUz tuketicileri agisindan zamanin kisith bir kaynak olmasi dikkate
alindiginda, mobil pazarlama faaliyetleri yuriten isletmelerin asil amaglari sirekli
farkhlasan hedef kitleyle, mekandan badimsiz bir sekilde ve gunin her aninda
birebir iligki kurabilmektir. Bu amacin yani sira isletmeler mobil pazarlamayi, Granun
konumlandirmasini guclendirme, marka ve Urdn bilinirligini olusturma, satislari
artirma, muisteri kazanma, musterilerin dikkatini cekme, musteri sadakati saglama
ve dogrudan pazarlama yapma gibi amaclar icin de kullanilabilmektedir. TUketicilerin
bir sirketten bilgi almaya riza gdstermesi ile sirketlerin, tlketicilerle sirekli ve gittikge
derinlesen bir iliski kurmasi ile ilgilidir. izinli iletiler kullaniciya daha fazla
yaklasabilmek icin zamana, mekana ve kisisel 6zelliklere uygun hale getirilebilir.
Bunun yani sira izinli pazarlama kavrami, pazarlamacilara izin vererek musterilerin

kendilerini sirketin Uriinleri Gizerinde egditme imkani da saglar.>?

1.3.4.Gedik Pazarlama

Gedik pazarlamanin 6zu, ihtiyaci olan ancak, bu ihtiyaci karsilayacak mal
veya hizmetlerin sunulmadigi pazari belilemek ve bu pazarda pazarlama
faaliyetlerini yogunlastirmaktir. Bdylece pazardaki boslugu doldurmak veya
karsilamayan ihtiyaglara cevap vermek mdmkin olacaktir. Bir pazarin belirli
kriterlere gore bolimlendiriimesi sonucu elde edilen Pazar bolumlerinin daha alt
turdes gruplara ayrilmasiyla ortaya ¢ikan Pazar bélimine “6zel Pazar bolumd” veya
“‘gedik pazarlar” denir. Bu acgiklamaya dayanarak, gedik pazarlama goyle
tanimlanabilir; benzer nitelikteki mal/hizmetlere ihtiyagc duyan ve benzer ozellikleri

olan kiiciik bir Pazar ya da kiiclik bir miisteri grubu olarak tanimlayabiliriz.**

1.3.5.iliskisel Pazarlama

Glnumuzde, cesitli faktorlerin etkisiyle iliskisel pazarlama uygulamalarinda
artis olmustur. Bunlardan birincisi teknoloji ve iletisimde son yillarda 6nemli
ilerlemeler olmustur. Teknolojideki bu ilerlemeler, (Ureticilerin veri tabanli ve
dogrudan pazarlama yoluyla tiketiciler ve kisisellestirilmis iletisim kurmasina imkan

saglamigtir. ikincisi, 6zellikle geligsmis ilkelerde hizmet sektdriiniin ekonomi igindeki

*2Mehmet Marangoz vd., “Tiiketicilerin Mobil Tabanli izinli Pazarlama Uygulamalarina Yénelik
Tutumlarini Etkileyen Faktorler’ ,2012,Cilt:4,Sayi:1,s.21.

% Mehmet Serdar Ercis, Pazarlama iIeti§iminde Temel Yaklasimlar, Nobel Yayin, Ankara, Kasim
2010,ss.74-75.
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agirhikh bir yer teskil etmesi, iliskisel pazarlamanin gelismesine 6nemli katkilar
olmustur. Culnkl hizmetlerin sunumunda genellikle dogrudan kanallardan
yararlanihr. Bu durumda, taraflar arasinda glvene dayali iligkilerin gelismesine
sebep olmustur, Gg¢lncusl ise, igletmelerde toplam kalite ydnetiminin amacinin
kaliteyi iyilestirmek ve maliyetleri dugirmek olmasindan, Uretim ve tuketimin her
asamasinda geri iletim elde etmek igin ic ve dis musteriler ile yakin iligkilerin
gelistirimesi 6nemli olmustur.>*

iliskisel pazarlama siirecinin uygulanmasi firmalarda pek ¢ok asamanin
hayata gecirilmesiyle mimkin olmaktadir. llk asama; mevcut/potansiyel musterilere
yonelik bir veri tabani olusturmayi gerektirmektedir. Bu asamada musterilere iligkin
bilgilerin toplanacagi araclar, degerlendiriime sekilleri ve mesaj etkinliginin artiriima
yollar éncelikli olarak ele alinmaktadir. ikinci asamada miisterileri farklilastirma ve
onlara bireysellestiriimis mesajlar génderme gibi slregler izlenmektedir. Son
asamada ise her bir misteriyle kurulan iligkiyi, misteri ele gecirme maliyetini ve
misterinin satin alma davranisinin yasam boyu degerini hesaplamak i¢in siki bir
takip gergeklestiriimektedir. Musteriler ile uzun vadeli iliskiler kurulmasi hedefiyle;
geribildirimlerin  degerlendiriimesi ve tekrarli satiglarin gelistirimesine yodnelik
taktiklerin gelistiriimesi bu asamada s6z konusu olmaktadir. Musteriyle uzun vadeli
guvene dayali, dostane iligkiler kurmayi ve onlarin sadakatini saglamayr amag
edinen iligkisel pazarlama yaklasimi, etkilesimli pazarlamanin iligki, iletisim,
karsiliklilik boyutlarini bir arada ele almaktadir. Uriinler arasi somut ve islevsel iriin
farkhhklarinin kayboldugu, piyasadaki mal veya hizmetlerin giderek birbirine
benzedigdi ve urin performansina bagli olarak Ustlnlik kurmanin zorlastigi global
Pazar yapisinda isletmeler arasindaki temel farklihgdi musteri iliskileri kalitesi
olusturmakta ve mdusteri kralligini ilan ederek hakimiyetini gin gectikce

saglamlastirmaktadir.®®

1.3.6.Agizdan Agiza Pazarlama

Glnumuzde rekabetci Pazar kosullarinda, endistriyel pazarlamacilarin
karsilastigi en dnemli sorunlardan biri de Urlin talebinin nasil yaratilacagidir.
Endulstriyel pazarlamacilar satiglarini  arttirabilmek icin c¢esitli Pazar iletisim
stratejileri  gelistirmiglerdir. S6z konusu iletisim stratejileri, mdisteri sayisini,

misgsterinin her harcamada gergeklestirdigi satis tutarini ve misterinin satin alma

o4 Ercis, a.g.e.,ss.77-78.
% Eylin Babacan vd., Stratejik Pazarlama ileti§imi-TemeI Kavramlar, Gama Basim Yayin, izmir,
Ekim 2011,ss.104-113.
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sikhigint arttirmak  Uzere tasarlanmigtir. EndUstriyel pazarlamacilar, Kkitleleri
hedeflemek igin “agizdan agiza iletisimin” etkisinin fakrina varmislardir. Bdylece,
pazarlama alaninda yeni bir egilim ortaya ¢ikmigtir. Endustriyel pazarlamacilar,
potansiyel alicilarin uzmanlara ve bilgili kullanicilara ulagsmasinda yardimci olmak
icin sohbetleri kolaylagtirmaktadirlar. Boylece, drunleri igin talep yaratmayi
amaglarlar. Bu tip kolaylastiriimis agizdan agza iletisim taktiklerinde, bilgili insanlar
karar verme surecini hizlandirmak icin aciklamalarda bulunurlar. Musteri karar
verme donglsu ne kadar kisa ise, o kadar hizli bir sekilde endustriyel saticilar

miisteri elde ederler.*®
1.4.Endiistriyel Pazarlar

Endustri; genellikle buyuk isletmelerde, hammaddeden mamul madde
meydana getirmek igin yapilan faaliyetler ve kullanilan araglar olarak tanimlanabilir.
Genis anlamda endustri, her tirli mal ve hizmet Uretimini ifade eder.18.ylizyilda
James Watt'in buhar makinesini bulmasiyla baslayan ve”1.Endustri Devrimi” adi
verilen olaydan sonra insan ile kullandidi Uretim araglarn arasindaki iligkilerin
degisimi biiyik bir sicrama gdstermistir.>’

Endustriyel pazarlar, ya da Uretici pazari, sanayi pazari gibi ifadeler;
baskalarina satilan, kiralanan veya tedarik edilen mal ve hizmetlerden Uretim
surecine giren mal ve hizmetleri yani endustriyel mal veya uretici mallari alan tim
birey ve orgltlerdir. Endustriyel pazarlama, isletmenin bir fonksiyonu olarak ortaya
ctlkmis ve gelismistir isletmecilik alanindaki gelismeler ise sanayi devrimi ile
basladigi sOylenir. Sanayi devriminin is hayatina getirdigi bazi olumsuz sonuglarda
bu alanda calisan bazi kisilerin farkl c¢alismalar yapmasina neden olmustur. Bu
dénemden yapilan calismalari bilimsel yonetim dénemi olarak adlandiriimistir.
Endustriyel pazarlar diger pazarlarinda icinde yer aldii érgutsel pazarlar olarak
algilanmakla birlikte agirlikh olarak sanayi sektérii seklinde ifade edilmektedir.*®

Pazar, alicilarin ve saticilarin karsilastidi, satis igin Grtnlerin sunuldugu ve
mulkiyet aktariminin oldugu yerdir. Pazar yeri, hem somut hem de soyut anlamda
ele alinabilir. Endustriyel pazarlamada alicilarda saticilar da isletmelerdir.
Endustriyel alicilar, kisisel gereksinim diginda kalan diger gereksinimler igin tirev

talep eden, satin alan ve kullananlardir.*®

56Ta§k|n, a.g.e.,ss.174-176.

57Tung;kan,a.g.e.,s..1 14.

*Ahmet Hiisrev Eroglu, Endiistriyel Isletmelerde Dagitim Kanallari Segimi ve Dizayni. Asil Yayin,
Ankara — 2005 s.44.

*http:/notoku.com/endustriyel-orgutsel-pazarin-nitelikleri/ (Erisim tarihi:27.03.2016).
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Endustri iligkileri kavrami ilk defa 1912 yilinda, ABD’de Kongrenin hayati ile
ilgili kurdugu bir komisyonun adi olarak kullaniimis, 1926 yilinda ingiltere’de Ticaret
Bakanhgrnin bir arastirmasinda kavrama atifta bulunulmustur. Bir gérise gore,
“endustri iligkileri ister dar ister genis anlamda kullanilsin daha ¢ok kurumsal iligkileri
yani yapisallasmis ve dizenlenmis iligkileri kapsamaktadir. Sendikalar, toplu
pazarlik, devletin calisma hayatindaki rolu, uyusmazliklari ¢6zim yollari gibi konulari
inceleyen endustri iligkilerinde, orgutler araciligiyla olusturulan kurumsal iligkiler
onemli yer tutmaktadir.®®

Endustriyel Pazar ve mallarin cesitleri ile ilgili bir siniflandirma Amerika’da
standart endustriyel siniflandirma (SIC: Standard Industrial Classification) sistemi
olarak yapildi. Endustriyel isletmeler 10 gruba ayrilirken, her grupta kendi iginde
kiguk birimlere ayrildi. Bu endustriyel Pazar gruplari sunlardir;
1.Tarim ve ormancilik ve balikgilik
2.Madencilik
3.insaatcilik
4.Uretim
5.Tagimaclilik ve diger kamu hizmetleri
6.Toptancilik ve perakendecilik ticareti
7.Finansman, sigorta ve emlak isleri
8.Hizmetler
9.Devlet igleri (Hikimet ,Yerel)
10.Digerleri.’’

1.4.1.Endiistriyel Pazarin Yapisi ve Talep

Endustriyel pazarin tlketicileri rasyonel gudulerle hareket ederek satin alma
karari vermektedir. Rasyonel gudulerin en dnemlileri ise kalite, servis ve fiyattir. Bu
gudulerle hareket eden endustriyel trlinler pazarinin temel dzellikleri; alici sayisinin
azlhigi, bolgesel toplanma, tiretiimis talep olmasidir. Endustriyel Grlnlerin tiketici
sayisi nihai tiketicilere gére daha azdir. Ornegin; kereste kesmede kullanilan hizar
makineleri, planyalar(Marangoz rendesi), ya da maden ocaklarinda kullanilan is
makineleri, beton karma ve pompalama makineleri gemiler, ucaklar, elektronik
yedek parcalar gibi Urlnleri alacak isletme sayisi ¢ok degildir. Satin alicilar buyulk
oranda bdlgesel toplanmalar géstermektedir. Satin alicilarin, hikimet politikalari,

dogal kaynaklara yakin olma, ulagsim imkanlari ve is guclU arzi gibi nedenlerle bir

®Tokol, a.g.e.,ss.1-3.
®"Eroglu, a.g.e.,ss.44-45.
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araya toplandigi gorulmektedir. EndUstriyel mallara olan talep fiyat degismelerine
kargl daha az duyarlidir. Cunku Uretici isletmeler Uretim teknoloji ve ydntemlerini
hizli bir sekilde degdistiremezler. Bu durum, talebin yapisinin inelastik olmasina yol
acmaktadir.®?

Kigisel veya ailevi kullanim amaci yerine, aracilara kendi faaliyetlerini
surdurebilmek amaciyla talep edilen “ endustriyel mal “ ile ilgili talep Ozellikleri ve

bunlarin alicilarinin bazi ézellikleri asagida yer alacaktir.®®

1.4.2.Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Endiistriyel pazarlar ¢ok bliyliktiir, bu pazarlarda yer alan igletme sayisi ve
isletmelerde istihdam edilen kisi sayisi ylksektir. Endistrivel pazarlarda 6nemli
miktarda driin, hizmet ve para el degistirir, ¢ok yogun ve karmasik iligkiler s6z
konusudur.®*

Uretim amaci ile mal satin alan érgitlerin olusturdugu pazarlar, érgitsel
Pazar olarak adlandirilir. TUketiciler pazari ile arasindaki en 6énemli fark, tliketiciler
pazarinin tuketime, endustriyel (6rgutsel) pazarin ise, uretime yodnelik bir Pazar
olmasidir. Bu pazarlardaki satin alma davranigi tlketiciler pazan ile
karsilastirildiginda farkhliklar gostermektedir. Tuketiciler pazarinda tiketicilerin
zaman zaman duygusal davranmak sureti ile satin alma davranigini
gerceklestirdiklerine sahit olunmaktadir. Oysaki 6rgltsel pazarlarda kisiler veya
orgutler satin alma esnasinda rasyonel olmaya Ozen gosterirler. Endustriyel
(6rgutsel) pazarda yer alan kisi veya orgutler daha ¢ok kalite, hizmet, fiyat vb., gibi
faktorlere 6nem verirler. Endustriyel (6rgltsel) pazarlarda kar amaci glden
kuruluglar oldugu gibi, kar amaci gitmeyen kuruluslarda bulunmaktadir. Kar amaci
guden kurulusglarin satin alma davranislari ile kar amaci glitmeyen kuruluglarin satin
alma davraniglari arasinda buydk farkhliklar bulunmaktadir. Bu baglamda,
endustriyel (6rgltsel) pazarlar, birbirinden farkli 6zelliklere sahip pazarlardan

olusmaktadir.®®

2 Ozdemir, a.g.e.,ss.25-26.

& F. Miige Arslan, Endiistriyel Pazarlama, Rekabetsel Yaklasim, Beta Yaymnlan Istanbul —
2012,ss.1-10

64 Arslan, a.g.e.,s.10.

%Goksel ve Baytekin, a.g.e.,s.30.
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1.4.2.1.Endustriyel Talep Tiuretilmis Taleptir

Endustriyel Griin ve hizmetlerin talebi kendi kendine var olmazlar. Tiketici
arin ve hizmetleri igin nihai talepten Uretilirler. Bu yizden endustriyel talep, turetilis
talep olarak adlandirilir. Endustriyel musteriler, diger Grin ve hizmetlerin Gretiminde
kullanilmak i¢in mal ve hizmet satin alip, Uretmis olduklari UrGnleri magterilerine
satacaklardir. Bu ylzden endustriyel Grin ve hizmetlerin talebi tiketici Grin ve
hizmetlerinden tiiretilmistir.®

Bu pazarlarda talep, nihai tiketicilerin talebine baghdir. Tlrev talep fikrine
gore, bircok endustriyel Urlnin talebi, tiketici Grlnleri talebinden ortaya cikar.
Uretim faktérlerine olan talep mal talebinden tlireyen bir talep oldugundan,
tlketimden dogan talep tirev taleptir. Endistriyel pazarda tirev talebe iliskin sdyle
bir érnek verilebilir: Abc isletmesinin bir dondurma ureticisi oldugunu varsayin. Abc
isletmesine Uretim sirasinda sut, seker, vanilya, vb. trlnleri kullaniimakta ve bunlari
cesitli tedarikgilerden saglamaktadir. Abc isletmesine sit tedarik eden bir tedarikgi
kendi Urandne iliskin talep tahmini yaparken, dondurma pazarindaki talebinden yola
cikar. CUnkl dondurma pazarinda ortaya g¢ikan 1 birimlik talep, 1 birimlik iginde
kullanilacak sut ve diger malzemelere olan talebi de ifade eder. Dolayisiyla

pazardaki dondurma talebine bagli olarak ortaya cikan st talebi tiirev taleptir.®’
1.4.2.2.Endiistriyel Talep inelasttiktir

Turetilmig talep olma 6zelligiyle ilgili bir 6zellik de, talebin inelastik olugudur.
Diger bir deyisle, bu mallara olan talep, fiyat degismelerine kargi daha az duyarlidir.
Bunun temel sebebi, bir pargca veya madenin toplam maliyetinin ¢ok disilk bir
kismini olusturmaktadir. Makine ile Gretimde, Uretilen mal sayisi fazla oldugundan,
parca birim maliyetinin fiyat icindeki payi azdir. Talebin inelastik olmasi nedeniyle
de, pazarlama c¢abalarini yogunlastirarak satiglarini arttirmak zordur. Ancak
isletmenin mala olan talebi, genel olarak endustrinin talebinden daha elastiktir.

Ayrica, uzun vadede elastikiyet kisa vadeye gore daha fazladir.®

%Feridun Tosun ve Emin Emirza, Endustriyel Pazarlarda Musteri Sadakati, Misteri Memnuniyeti ve
Miisteri Degerinin Olciilmesi “Boygelik” isletmesine Yénelik Bir Alan Arastirmasi”, Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,2014,Cilt:19,Say1:4,s.277.
" http://notoku.com/endustriyel-orgutsel-pazarin-nitelikleri/ (Erisim tarihi:27.03.2016).

ismet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Der Yayinlari, Istanbul,1994,s.86.
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1.4.2.3.Endistriyel Talep Fazla Dalgalanir ve Pazarin Bilgi Diizeyi Yiiksektir

Pazar talebinin dalgalanmasi, uretici firmalarin pazarlama planlamasini genis
Olgude etkiler. Mamul planlama, gesitlendirme, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma
calismalari dalgalanmalara goére dizenlenir. Tlketim pazarlarindan fakl olarak,
daha orgutli olan bu pazarin alicilari satin aldiklari mallar hakkinda hayli bilgi
sahibidirler.®

Sagduyulu sirketler talepteki dalgalanmalara karsi esnek personel politikalari
uygularlar ve bugln artik, arzlarini hizmetin en ¢ok talep edildigi dénemlere uygun
olarak ayarlamayi en azindan denemek zorundadirlar; ama 6rnegin, bankalar bu
dersi daha yakin sayilabilecek bir tarinte 6grenmistir. Talebi yonetmek daha zor bir
istir ve pazarlama calisanlarinin ¢ogu bu isin sirrini 6grenmek igin ¢cok sey vermeye
razidir. Ne yazik ki bunun tek bir sirri yoktur ve yapilacak tek sey inis ve cikislari
dengelemek icin fiyatlandirma basta gelmek lzere elde bulunan bitin teknikleri

kullanmaktir.”®

1.5.Endiustriyel Pazar Tiirleri

Endustriyel pazarlar; baslica dért grupta toplanabilir:

1.5.1.Ureticiler Pazarlan

Ureticiler pazari, bagka Uriinlerin Uretiminde ya da Uretim eylemlerini
yuritmede kullanarak bir kar elde etmek amaciyla Urlnler satin alan kisilerden
olusur. Ureticilerin 6zel bir tiriine orijinal parga Ureticileri adi verilir ki, bunlar diger
Ureticilerin Urettikleri ile ¢iktilarini birlestirerek donanim dretenlerdir. Bir bagka
ifadeyle hem bitmis Urin hem de Uretim eylemlerini gergeklestirmek igin trliin ve
hizmet talep edenlerle bunlarin tedarikgilerinin olusturdugu pazara Ureticiler pazari
ad verilir. "'

Kar saglamak amaciyla kendi mallarinin dretiminde veya gunlik iglerinin
yuratilmesinde kullaniimak Gzere mallari satin alanlar Uretici pazarlari olarak
siniflandirilirlar. Uretici pazarlari, kendi Uretiminde kullanmak Gzere hammadde, yari
mamul ve islenmis maddeleri satin alanlarin hepsini kapsar. Ornegin, bakkaliye

dikkanlari ve sipermarketler, plastik poset, kagit torba, ambalaj igin gazete ve diger

69Mucuk, a.g.e., ss.83-86. )
& Geoffrey Randall, Cev. Elif Ozsayar, Markalastirma, Rota Yayin,istanbul,2005,ss.123-124.
" Birol Tenekecioglu vd., Pazarlama Yénetimi — Eskisehir — Mayis 2007 s.94.
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kagitlar, temizlik malzemesi, tezgah, yazarkasa gibi bir ¢ok mamull, kendi
faaliyetlerinde destek mamuller olarak kullandiklarinda Uretici pazarlarinin bir
parcasidirlar. Ciftciler, tohumluk bugday, gubre ve tarim makinelerinin endustriyel
alicisidirlar. Ormancilik, balikgilik, madencilik, ingaat, ulagim, haberlesme ve gesitli
hizmet endustrileri gibi hayli genig bir endustriler dizisi Uretici pazarlarini olustururlar.

Uretici pazari en genis ve en fazla cesitlilik gésteren endistriyel pazardir.”
1.5.2.isletmeler Pazari

Aracilar, belli bir karla baskalarina kiralamak veya satmak lizere mallari alan
kisi ve kurumlardir. Aracilar bu faaliyetleri sonucu zaman, yer ve miilkiyet faydasi
yaratirlar. Uretim ve tiiketim dénemleri farkl olan mallar, aracilarin faaliyetleri ile her
dénemde tlketime sunulur. Ayrica belirli bélgelerde Uretilen mallarin tim tiketim
noktalarina dagitiminda aracilarin faaliyetleri ile gergeklesir. Degisim, araci iligkileri
yoluyla sunulunca malin miulkiyeti tiketiciye gegmis olur. Aracilar pazarinda faaliyet
gOsteren isletmeler satin alma davraniglarina gore su sekilde gruplanir:
a)Surekli Bagllar: Bu tir isletmeler, surekli yalniz bir ya da birka¢ kaynaktan mal
satin alirlar.
b)Firsatgilar: Bu gruba giren bir isletme uzun slirede gikarlarina en uygun disecek
bir dizi satici isletmeyi belirler ve bunlar arasindan elverigli kosullari saglayanlari
seger.
c)En lyi Kosullarda Satin Alanlar: Bu tir araci isletmeler belirli bir zamanda pazarda
en iyi satis kosullarini sunan saticilari kollayip satin almayi gerceklestirirler.
d)Yaraticilar: Yaratici yetenedi olan bir araci, satici isletmelerin sunduklari
pazarlama karmasini benimsemez. Kendine 6zgu ¢abalarla pazari tutmaya c¢alisir.
e)Siki Pazarlik Edenler: Bu gruba giren aracilar fiyat konusunda siki pazarliga girer.
f)Malin Fiziksel Yapisini Onemseyenler: Bu tir alici fiziksel nitelikleri en iyi mali
seger.”

Araclilar (satigi isletmeler pazar), aldigi mali kar elde etmek sureti ile satmak
veya baskasina kiralamak amaci ile faaliyette bulunan kisi veya orgitlerden olusan

pazardir.”

72Muc:uk, a.g.e.,ss.84-85.

® Cemal Yikselen, Pazarlama-ilkeler-Yénetim- Ornek Olaylar, Detay Yayincilik, Ankara
2010,ss.149-150.

™ Goksel, Baytekin a.g.e.,s.31.
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1.5.3.Kamu Kuruluslar Pazari

Devlete ait Gniversiteler, kolluk kuvvetleri, hastaneler, vb. goérevlerini yerine
getirmek igin bazi mal ve hizmetleri satin almak zorundadir. Bu pazarlara kamu
kuruluslari pazari denir.”

Devlet adina hukimetler halka ve topluma hizmet amaciyla mal ve hizmetler
satin alirlar. Devletin bu pazarlarda satin aldigi Grlnler ¢ok cesitlilik gosterir.
Aldiklari Grin sayilari blylk miktarda oldugu igin kitlesel tUretim yolu ile Uretilir Bu

biyiik ihtiyacin karsilanmasi icin genellikle ihale ydntemine gidilir.”

1.5.4.Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar Pazari

Kar amagsiz kurulus kavrami, - her ne kadar birebir értlismese de- sivil
toplum kuruluslar (STK) kavrami ile es anlamli olarak kullaniimaktadir. Ginimuizde
Tarkce literatlirde goénulli tesekkdller (GT), sivil toplum kuruluglari (STK), sivil
toplum orgitleri (STO), kar amagsiz kuruluslar, Gglncl sektér, vakif, dernek,
sendika, oda, kooperatif, kulip gibi farkh isimler kullaniimaktadir. Duinyada
1980’lerde ve 1990’larin baglarinda kar amaci gutmeyen kuruluslar; devlet
yardimlarinin azalmasi, bagis yapilan miktarlardaki azalma ve diger ekonomik
kosullar yizinden etkili bir pazarlama programi hazirlamak zorunda olduklarinin
farkina varmiglardir. Kayit yapilan 6grenci sayisindaki azalmalarla kolejler ve
Universiteler, bos yataklariyla hastaneler gibi kar amaci gitmeyen kuruluslara, eski
durumlarina doénebilmeleri i¢cin pazarlama aracglarindan yararlanmalarinin
gerekliligini hissetmeye baslamiglardir. Kar amagsiz kuruluslarin iki hedef pazari-
katki sunanlar ve katki alanlar-bulunmaktadir. Bu 6zellik, kar amagsiz kuruluslar,
pazarlama faaliyetlerine digerlerinden daha fazla gereksinim duymaktadirlar. Kar
amagsiz kuruluslarin basariya ulasabilmesi icin, tim faktorlerin ayni anda ve ayni
amag ekseninde harekete gecirilmeleri gerekmektedir. Bu noktada Pazar yonlilik
kavrami, kar amagsiz kuruluslarin kullanabilecekleri ve benimseyip uygulandiginda

yiksek verim alabilecekleri bir strateji olarak karsimiza cikmaktadir.””

"http://ormanweb.sdu.edu.tr/dersler/halkan/lisans_pazarlama/pazarlama_3.pdf
s(ISErisim tarihi:07.03.2016).
Ercig, a.g.e.,s.100.
""Emin Inal ve D.Mehmet Bigkes, “Kar Amagsiz Kuruluslarin Sorunlarinin Cézimiinde Pazar Yonlilik
Teorisi”. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,2006,Say1:26,s.3.
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1.6.Endiistriyel Pazarlama Cevresi

isletmenin pazarlama cevresi “ yakin pazarlama cevresi’ (mikro pazarlama
cevresi) ve “uzak pazarlama gevresi (makro pazarlama gevresi) olarak ikiye ayrilir.
Yakin pazarlama ¢evresini her gln iletisim iginde bulundugu kisi ve kuruluglar
olusturur. Bunlarla olumlu iligkiler isletmenin basarisi lzerinde énemli rol oynar.
Yakin g¢evreden gelen sinyaller ve tepkilere gore isletme pazarlama stratejisi ve
taktiklerine yon verir, gerekiyorsa yeni strateji ve taktikler gelistirir.”®

isletmenin uzak pazarlama gevresi (makro pazarlama cevresi) isletmenin
pazarlama faaliyetlerini etkileyen makro gevre faktorleri isletme ile karsilikl etkilesim
icinde bulunan; isletme tarafindan da etkilenen degiskenlerden olusur. En basta
ekonomik bir birim olan isletmeler, icinde yer aldiklari ekonomiden etkilenmektedir.
Ekonominin bayuklugu, buyume hizi, istihdam orani, ekonominin dinamikleri ve
istikrar saglayicilari isletmenin tiim faaliyetlerini cepegevre sarmaktadir. iletisim
teknoloijileri ve kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler sonucunda diinya adeta
bayuk bir koy halini almigtir. Ayrica yeni yonetim ve pazarlama yaklagsimlari
uygulamaya baglanmasindan kisa bir stire sonra dinyanin uzak koseleri

ne kadar ulasilabilmektedir.”

1.6.1.Endistriyel Pazarlarda Pazar Bolimleme, Hedef Pazan Seg¢me,

Konumlandirma

Klresellesen pazarlara baglh olarak isletmelerin karsilastiklari en buyudk
sorun, ancak bir o kadar da karmasiklasan pazarda devamlliklarini nasil
surdirecekleri, sahip olduklari Pazar payini artan rekabete karsi nasil koruyacaklari
ve karliliklari ile diinya pazarindaki paylarini nasil artiracaklaridir. isletmeler
oncelikle pazar bolimleme stratejisini uygular, heterojen pazar igindeki homojen
pazar bolimlerini ortaya ¢ikarir ve bunun ardindan hedef pazar segme ile ilgili
stratejilere gore pazarlama faaliyetlerini yoneltecedi pazar bélima ya da bélimlerine
karar verir. Bir bagka degisle bir dnceki strateji ile ortaya c¢ikan pazar bdlumleri
isletme amaglarina ve politikalarina uygun olani ya da olanlari seger; son asamada
ise girmeye karar verdigi Pazar boélimd/boélimleri igin konumlandirma stratejilerini

tasarlar ve bunlari uygular.®

"®Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Literatiir Yayinlari:480 istanbul 2011 s.4.

°®zdemir, a.g.e.,ss.18-19.

% Nezihe Figen Balta, Endistriyel Pazarlama - Orgiitsel Pazarlamanin Tiiketim Uriinleri
Pazarlamasindan Farkli Yénleri, Nobel Yayin No:901, Nisan 2006,Ankara, s.93.
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Endulstriyel pazarlarda ihtiyaclarina yonelik pazarlama faaliyetlerinde de
bolge, organizasyon tipi mugteri buyudkligu ve mamul kullanimi gibi degigkenler
kullanilmaktadir. Tulketici pazarlarinda oldugu gibi endistriyel pazarlarda da
endustriyel mallara olan talep de iklim, bdlge, arazi dogal kaynaklar vb. faktorlerdeki
farkhhklar ~ nedeniyle bir cografi bdlgeyle dideri arasinda farkliliklar

olusturabilmektedir.?’

1.6.1.1.Konumlandirma

Uriin konumlandirma tiiketicilerin zihinlerinde amaglanan Griin kavramini
yaratmak ve slrdirmek igin alinan kararlar ve yapilan etkinlikler igeren bir strectir.
Konumlandirma, bir Grinidn dogrudan dogruya rakip Urlnler ve igletmenin kendi
Urettigi diger Urlnlere karsi tiketici zihninde yer elde etme faaliyetidir. Bir pazardaki
herkesi tatmin etmek mimkin olmadigindan ise 6énce pazari bolimlere ayirmakla
baslamak gerekir. Bu amacla demografik, cografik, psikografik, davranigsal farklar
dikkate alinarak cesitli mal ve hizmet karmalarina ihtiyac duyacak ya da tercih
edecek alici gruplari tanimlanip, profilleri olusturulmalidir. Pazar bélimlendirme,
heterojen yapidaki bir pazarin cgesitli sayida daha kuglik homojen alt Pazar
bélimlerine ayrilmasi sirecidir. Bundan sonraki asamada en bulylk firsata sahip
bélimler yani hedef pazarlar saptanir. Hedef Pazar, isletmenin hitap etmek istedigi
ve gekmek istedigi masteri grup ya da gruplandir. Her bir hedef pazari igin Pazar
sunumlari geligtirilir. Bu sunumlar tiketici zihninde temel faydalar kapsaminda
konumlandiriimahdir. Konumlandirma hedef pazarin zihninde olugsan algidir.
Ornegin, Volvo glvenligi 6n planda tutan kisiler igin araba (iretmektedir. Bu nedenle

arabalarini bir tiiketicinin alabilecegi en giivenilir arag olarak konumlandirmislardir.®?

1.6.1.2.Pazar Boliimlendirme

Pazar bdlimlendirme, pazari olusturan tlketicilerin nispeten benzer
Ozelliklere sahip, dolayisiyla benzer mal ve hizmetlere ihtiyag¢ duyan birtakim
gruplara ayrilmasidir. Pazar hedefleme, tiketici gruplarinin olusturdugu her bélim
veya segmendin ticari agidan degerlendirilerek, ¢ekici gértinen bir veya daha fazla
bolimin girilecek hedef Pazar olarak secilmesidir. Pazar konumlandirma, hedef

tketicilerin zihninde rakip markalara goére belirgin, farkli ve arzu edilir bir yer

81 http://www.udybelgesi.com/pazarlama_end%C3%BCstriyel pazarlarda b%C3%B61%C3%BCmlendir
me_vyaklasimlari.asp (Erigim tarihi:27.03.2016).
%Eser vd.,a.g.e.,ss.10-11.
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edinilmesidir ki, buna gore pazarlama karmasinin olusturulmasi yoluna gidilecektir.
Konumlandirma stratejilerine genis bir sekilde Uglincli boélimde daha detayli
deginilecektir.®

Endustriyel Pazar bolimleme temel olarak cografik ve demografik temellere
dayanir. Endustriyel pazarlarda isletmelerin bir pazari béliumlendirmek igin temelde
Uc¢ 6nemli nedeni vardir. Bunlar: Analiz: Musterilerin nasil ve nigin aldiklari kadar
tum Pazar alanina iligskin butln verileri toplayarak bunlarin analiz edilmesi ve butlin
pazara iligkin yararlh bilgilere sahip olunmasini anlamak. Pazar seg¢imi: Yogdun
rekabete karsilik verebilmesi igin isletmelerin, faaliyetlerini yonlendirebilecegi uygun
ve verimli Pazar bélimlerini se¢gmesi. Pazarlama yonetimi: isletmelerin ayirici bir
rekabet Ustlnligu saglamasinin yani sira farkli bélimlerin gereksinimlerini karh
olarak karsilayabilmesi icin stratejilerin, planlarin ve programlarin gelistirimesi.®

Hedef pazarlarin secimi, Pazar bélimlendikten sonra yoneticiler hangi Pazar
bolimlerine girmenin karli olacagina karar vermelidirler. Her bir Pazar bélmesinin
blyUkligint, bldyime oranini, rekabeti, kar potansiyelini ve sirketin temel
yeteneklerine uyup uymadigini tahmin etmeyi gerektirir. Bu asamada amag, yuksek
yasam degeri olan miisteri grubunu segmektedir.®

Her segmentin ihtiyaglarini belirleyen ve rakiplerin bu ihtiyaglara ne kadar iyi
hitap ettiklerini dederlendiren ihtiya¢ belirlemedir. Her Pazar segmentinin ihtiyaglari
hizmet veya urin ve kendi deger zinciri ile ilgili olabilir. Pazar ihtiyaglari, bir
musterinin arzu ettigi Urtnlerin ve hizmetlerin gerek goruniur gerekse gorinmez
niteliklerini ve dzelliklerini kapsamalidir. Pazar ihtiyaglari asagidaki gibi gruplanabilir:

Hizmet veya Uriin ihtiyaglan: Fiyat, kalite ve kisiye dzellestirme derecesi
gibi hizmet veya arinin nitelikleri.

Sevkiyat Sistemi ihtiyaglari: Siireglerin ve destek sistemlerinin ve hizmet
veya Urlnldn sevkiyatl icin gereken kaynaklarin erisilebilirlik, kolaylik, nezaket,
guvenlik, dogruluk ve guvenilirlik, sevkiyat hizi ve sevkiyat gtvenilirligi gibi nitelikleri.

Hacim ihtiyaglar: Yiiksek veya disik hacim, hacimdeki degiskenlik
derecesi ve hacimdeki kestirebilirlik derecesi gibi hizmet veya Uriine ait talep
nitelikleri. Firma bu degerlemeyi yapinca, musterilerin ihtiyacglarini birlestirerek, sevk
edecegi Urin veya hizmet ile teslimatlari yaparak tedarik zinciri tasariminda

toplayabilir.®®

8 ttp://foemoodle.emu.edu.tr/mod/resource/view.php?id=15209 (Erisim tarihi:27.03.2016).

84 Balta, a.g.e.,ss.97-99. ]

Speter Doyle, Deger Temeli Pazarlama, Cev. Gilfidan Baris, Kapital Medya, Istanbul, Ekim 2003,
s.353.

% ee J. Krajewski vd., Cev. Semra Birgiin, Uretim Yénetimi Siiregler ve Tedarik Zincirleri, Nobel
Akademik Yayincilik, Ankara, Ocak 2013.s.12
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1.6.1.3.Hedef Pazari Se¢me

Hedef pazarin karsilik verecegi bir ayrisma noktasi sunan markanin gigla
yanlarini ve ézelliklerini olusturan veya gelistiren ¢agrisimlar gelistirmektir. Yalnizca
farkli olmak taninmaya yardimci olacaktir. Ancak, ¢ok daha guglu bir konum, satin
alma nedeni yaratan veya Urline deger katan olacaktir. Satin alma nedeni veren
cagrisim markanin satin alinmasi i¢in bir neden yaratmaktir. Boylece 6zelliklerle
birlikte ¢cagrisimlar cogunlukla agik bir satin alma nedeni sunarlar. Satin alma nedeni
yeteri kadar etkili olmali ki alicilara cazip gelsin. Satin alma nedeni sunan bir
cagrisimin  musteriler icinde yeri, musteriler fokus gruplar, birebir miulakatlar,
arastirmalar ve/veya Pazar testleri ile belirlenebilir.®’

Pazar bolimlendirme iglemi ile firmanin girmeyi disindigu Pazar, her bir
etkiye ortak tepki veren diger boélimlerden bagimsiz bir dizi segmente (Pazar
bolimune) ayriimistir. Bir sonraki asama olan hedef pazari belirleme islemi ile firma
tanimlanan Pazar bdlimlerinden hangisinde aktif olarak rol alacagini belirleyecektir.
Firmanin kendini taniyarak ve gevresel ve i¢sel etkenleri dikkate alarak bu karari
vermesi gerekmektedir. Ancak rakiplerini iyi taniyan, kendisini iyi taniyan ve
rakiplerinden kendisini daha avantajli yapan 6zelliklerinin farkinda olan bir firmanin
hedef pazarini veya pazarlarini dogru belirlemesi mimkin olmaktadir. Firma
oncelikle s6z konusu Pazar bdliminl inceleyerek ise baslayabilir. Bu asamada
Pazar boliumunun hitap ettigi musteri miktari, bélimin biyldme oranlari, karhlik
dizeyi, riski gibi sayisal analizlerin yapilmasi ve Pazar béliminin gelecedi
hakkindaki butun olasi senaryolarin incelenmesi dogru olacaktir. Pazar analizi
disinda firma kendi iginde de temel amaglarini sorgulamali ve bu Pazar bélimanin

onu bu amaca ne denli yaklastiracadi sorusunu cevaplamaya calismalidir.®®

1.7.Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi deyimi operatif Grin planlanmasi Onlemlerini anlatir.
Burada hedefe ulasmak icin pazari etkileyecek enstrimanlardan hangisinin
secileceginin karari verilir. Her isletme bu alandan kendi enstriimanlarini secer. S6z
konusu enstrimanlarin sayisiz kombine edilebilme imkanlari vardir. Enstrimanlarin
kombine edilmis kullaniminda Grln, partner, surim ve iletisim politikalari agisindan

bir dizi birbirine bagimli etkiler ortaya cikar. Bu nedenlerle pazarlama karmasi

¥David A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi,-Bir Marka isminin Degerinden Yararlanmak, Cev. Ender
Orfanl, Media Cat Yaylnlarl,istanbul,2009,ss.120-125.

®Nurdan Orday vd., Markalastirma Kilavuzu, istanbul Sanayi Odas! Kalite ve Teknoloji Ihtisas Kurulu,
Diinya Yayincilik,istanbul,2007,s.28.
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deyimi genel olarak pazari etkileyici enstrimanin toplamini ifade eder. Onun igin
pazarlama karmasi onlemlerinin oncelikle marka kisiligini takviye ettigi belirtilebilir.
Bu ylzden de cesitli arastirmalarla ylkseltilecek fiyatlari 6demeye hazir olus
bakimindan markasizlara kiyasen markanin deger artisinin nisbi 6nemine erigilmeye
cahsilir. Boylece pazarlama karmasi bigcimlendirmesinde stratejik dnlemlere karsi
tiiketicilerin reaksiyonlari yoluyla marka degerinin ortaya cikmasi beklenir.®

Saglam bir pazarlama karmasi basarili pazarlama igin esastir. Herhangi bir
pazarda pazarlama karmasi elemanlarinin bilesimini degistirerek 6ncelik vermek
istediginiz unsuru vurgulayabilirsiniz. Pazarlama karmasi kavrami, uygulama ile
teoriyi birlestirir. Promosyona harcanacak paranin miktarini yiksek tutarak
promosyon faktoriine dncelik verebilirsiniz. Yiksek veya disuk bir kar koyarak bir
noktaya kadar, fiyat faktorinin 6ne ¢ikarabilirsiniz, buna ayrica kaynak ayirmaniz
gerekmez; ancak urln, yer veya hizmeti, kaynak saglayarak on plana ¢ikarmak
kolay degildir. Urinleriniz, hedef kitlenizin ilgisini ¢ekebilmeli ve fiyatiyla niteligi,
musterilerin satin almak isteyebilecedi kadar gekici olmalidir. Uriiniiniiziin pazarini;
bir seylere ihtiya¢ duyan insanlar, bu ihtiyaglari kargilamak icin birtakim aracglar ve
bu araclari kullanarak musteriyi memnun etme isteginin bir araya gelmesi olusturur.
Musteri ihtiyaclarinin farkinda olabilirde olmayabilir de. Pazarlamanizin iki temel
gorevi bu ihtiyaglari ortaya ¢ikarmak sonra da urlnlerinizi ve hizmetlerinizi hedef
kitle Uzerinde ihtiyag duydugunu fark ettiginiz Urlin ve hizmetleri gelistirip bunlari

isletmenize kar getirecek fiyatlarla sunmaniza olanak saglar. %

1.7.1.Endiistriyel Uriinler ve Hizmet Tiirleri

Cagdas pazarlama anlayisinin isletme faaliyetleri UGzerindeki etkisinin Grin
kavraminda somutlastiyi sdylenebilir. Uriin, yapin, mamul, mal sézcikleri ile
cevrilmistir. Urlin, agikladigimiz gibi geleneksel lretim ve satis anlayislarinda bir
amag, cagdas pazarlama anlayisinda ise bir aragtir. Tuketicilerin istek ve
ihtivaclarini karsilama giclne sahip hersey bir Grindir. Bu elle tutulabilir bir mal
veya elle tutulamayan herhangi bir sey, 6rnegin hizmet veya dlslince olabilir.
Hizmetler elle tutulamaz, milkiyetlere aktarilamaz ancak elle tutulan herhangi bir
nesne gibi belirli bir gereksinmeyi karsilarlar ve belirli bir fiyatlari vardir. Ornegin,
bankacilik, sigortacilik, havayolu tasimaciligi, karayolu tasimaciligi, vb. tiketiciler

icin gok onemli hizmetlerdir. "Uriin tiketicilerin arzu ve ihtiyaglarini kargilayan

®UIki Yiksel ve Ash Yiiksel, Marka Yénetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Yayinlari,
istanbul, Mayis 2005,s.51.

L en Rogers, Ek Yazarlar; Sule Baysallar ve Tanju Anapa, llke ve Yéntemleriyle Pazarlama Epilson
Yayinlari, istanbul, 1996, ss.10-17.
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herseydir’ dendiginde bu genis tanimin igine mal ve hizmetlerin yani sira distinceler
kisiler sehirler, Ulkeler, kisacas! hersey girer. Bugiin pazarlama sadece &rgutlerin
mal veya hizmetler icin degil, onlar Ureten isletmeler iginde kullaniimaktadir. Orgit
Pazarlamasinin amaci kamuoyunda isletme hakkinda olumlu bir tutum olusturmak
ve zaman i¢inde bu imaji koruyarak olumsuz tutumlarin ve davraniglarin olugsmasini
engellemektir.”’

1.Hammaddeler: Uretilen malin pargasi: Hammaddeler, (iretim malzemeleri.

2.Yar1 Mamuller: Yari mamuller fiziksel olarak nihai Griin igerisinde bulunurlar.
3.Hazir parcgalar: Hazir pargalar (bilesenler) imal edilmig Grtnlerdir ve zerlerinden
herhangi bir fiziksel degisiklik s6z konusu degildir.

4.Tamir-Bakim ve Iisletim Malzemeleri: Organizasyonun ginlik islerinin
yuritilmesinde destekleyici olarak gorev yapan malzemelerdir. Makine ve techizatin
verimli calismasinda biylk rol oynarlar. Uretim silireci boyunca tiiketilen bu tir
tamir-bakim ve isletim malzemeleri nihai rln icine fiziksel olarak girmemekle birlikte
operasyonun surdirilmesinde hayati islevleri vardir. Bu malzemelerin tiketim hizi
ve zamaninda temin edilmesi son derece onemlidir. Aksi takdirde Uretim durma
noktasina gelebilir. Bu malzeme gruba makine yagi, sogutma suyu ve endustriyel
gazlar vb. drnek verilebilir.*

5.Yeniden Satisa Sunulanlar: Yeniden satisa sunulan Uriinler iki alt grubu ayrilir.
Bir igletmenin markasi igerisinde dis kaynak kullanmak suretiyle baska bir fabrikada
dretilirler. Ornek gerekirse, bagka bir firmaya ait tesiste (iretilen bir mikrodalga firin,
nihai Uriin olarak satin alinir ve isletme bu (riinin kendi markasi altinda pazara
sunar. Perakende sektériinde satilan Uriinler de yine bu baslk altinda
siniflandiriimaktadir. Magazada satilan kiyafetler, slipermarketlerde satilan
yiyecekler, yapi marketlerde satilan aletler ve benzin istasyonlarinda satilan lastik,
pil ve aksesuarlar vb. pek cok érnek verilebilir.*?

6.Yatinm mallan: Uretilen malin pargasi olmayip bu mallarin uretiimesi igin
kullanilirlar. Fabrika, binalar ve makineler vb.%*

Pazarlama karmasinin en dnemli bileseni olan Grind pazardaki rakiplerinden ayiran,
Uriine bir anlam ve kisilik kazandiran marka olgusu, pazarlama stratejileri iginde
daima 6ne planda tutulan bir konulardan biri olmustur. Tuketici-Uriin arasindaki
iletisim varligini ifade eden aracglardan biri olan marka, pazarlama ydnetimi
uygulamalarinda oldukg¢a etkili bir role sahiptir. Clnkl tlketicinin Grine iligkin

hatirladidi, UrdnU tanitan, tanimlayan ve diger Urunlerden farkli kilan tek 6gde

91Karafakloglu, a.g.e.,ss.27-28.

2 Murat Erdal, Satin Alma ve Tedarik Zinciri Yonetimi, Beta Basim, istanbul-Ekim 2011,ss.20-21.
% Erdal, a.g.e., s5.20-22.

94http://www.baskent.edu.tr/~eboqe/331-8.ppt(Eri§im tarihi:14.04.2016).
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markadir. Dolayisiyla tuketici ve pazarlama iligkilerinin temel araci olan marka;
reklamlarda, ambalajlarda, satis gérismelerinde tiketiciye sunulan Grinin Gzerinde

yer almaktadir.%
1.7.2.Fiyat

Piyasada fiyat yalin bir bicimde arz ve talebin dengesiyle olusmaktadir.
Ancak, musterilerin Pazar ve Urinler hakkinda tiim bilgiye sahip olmasinin imkansiz
olmasi, satin alma sirasinda tamamen akilci davranamamalari ve bazi Urinlerinde
fiyati azaldikga talebinin artmasi kuralina uymamasi gibi birgok olgu nedeniyle fiyati
olusturan unsurlarin ‘arz ve talep’ ile sinirli oldugunu sdylemek mimkin degildir.
Ote yandan, giin gectikce isletmeler, fiyata iliskin kararlar alirken, musteriyi daha
fazla odak noktasina alan, pazarin dinamizmine duyarlilik gésteren ve hiper- rekabet
ortaminda rakiplerin davraniglarini ve yeni fiyat gelismelerini takip eden fiyatlama
politikalarina yoénelmektedirler. Fiyat uygulamalari, pazarlama karma elemanlari
arasinda, gelir getiren ve kisa donemde degistirebilecek tek elemandir. Fiyatin,
tuketicinin Urdn igin 6demeyi istedigi bedel ile Urin ve onun imajina yonelik tutumlari

tarafindan belirlendigi g6z ardi edilmemelidir.*®
1.7.2.1.Fiyatlandirma Yéntemleri

Maliyete gore fiyatlandirma, fiyatlarin temelinde genellikle maliyetler yer
almaktadir. Bu yéntemde fiyat olusturulurken, maliyete klglk bir kar payi ilave
edilmektedir. Talebe gore fiyatlandirma: Egder bir isletme, fiyatlandirma yaparken
once musterilerin 6deyebilecedi fiyatlari inceliyor ve maliyetleri dikkate aliyorsa buna
talebe gére fiyatlandirma denir. Rekabete gore fiyatlandirma: Bir isletme, fiyatlarini,
baslica rakiplerinin neye gbre belirledigi temeli Uzerine olusturdugunda,
fiyatlandirma politikasi rekabet kokenli olarak tanimlanabilir. Burada 6rgit, kendi
fiyati ile maliyetleri veya talebi arasinda kati bir iligki sirdirmeye gitmez. Maliyetleri
ve talebi degisebilir ancak 6rgut, rakiplerin kendi fiyatlarini sirdirmeleri nedeni ile
fiyatini sirdirlr. Zorunlu fiyatlandirma: Bu stratejinin yiratilmesinde, fiyatlar dahili
ya da harici zorunluluklarin etkisi ile olusturulur. Oncelikle fiyatlandirma kararlarinin

belirlenmesinde dikkate alinan ydntemler maliyetler, rekabet ya da talep degildir.

9 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarili Markalar igin Temel ilkeler, lletisim
Yayinlari, istanbul,2011,ss.11-96.

® Nihal Pasall Tasoglu, Pazarlama lletisimine Biitiinlesik Yaklagim, Detay Yayincilik,
Ankara,2009.ss.32-33.
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Ornegin hastanelerde bu strateji, c¢ogunlukla kamu isletmelerinin masraflari

karsiladidi fiyatlandirma seklidir.’

1.7.2.2.Dagitim

Dagitim, Grunlerin Uretildigi yerden baglayan ve tuketicilere ulastirildigi yerde
son bulan bir yolculuk olarak distnulebilir. Ginimizde Urlnlerin tamaminin
uretildigi yerde tiketilmesi mimkin degildir ve Urlnlere erismek isteyen tiketiciler
icin Urintn dagitiimasi ve belli noktalarda bulundurulmasi gerekir. Dagitim, uretilen
Urdnlerin tlketicilere dagitiimasi ile ilgili tim ¢abalari kapsar ve bu sayede uretim ile
tlketim arasindaki a¢igi kapatir. Dagitim baslica iki sekilde gergeklestirilir; dogrudan
dagitim ve dolaylh dagitim. Dogrudan dagitim; Urdnlerin Ureticiden tlketiciye
dogrudan ulastirimasidir. Dolayli dagitim; isletme Urtnlerine tlketicilere ulastirmak
icin aracilar kullanir; toptanci, perakendeci acente ve bayii vb.*®

Dagitim stratejileri gelistirmek; is stratejinizin son noktadaki basarisi
arinindzu planlanan pazara ulastirmaya bagli. Bundan dolayr dagitim stratejileri
belirlerken ve kanal kararlarinin kapsamli etkisini hesaba katarken buyuk 6zen
gostermelisiniz. Bu gibi kararlar, dagitim kanalina uzun vadeli bagllik, rekabet
avantajini korumak igin gerekli cografi kapsam ve rekabetgi girislerin olasiligini
igerir. Urinliniiz icin kanal karari verme zamani geldiginde birgok etkeni dikkate
almalisiniz. Oncelikle misteri Griininizii nerede bulmayi bekliyor? Bu nedenle
endustrideki en gecerli dagitim kalibi modeli bdyle bir kanal karari verirken etkili bir
kilavuzdur. Sirketler icinde mali agidan guglu olanlarin direkt dagitim kullanma
segenegi varken, daha zayif firmalar aracilar kullanmak zorundadir. Rakiplerin
uygulamalari sizi ¢ogunlukla, rakiplerle onlarin kullandigi satis noktalarinda sert
rekabete tesvik edecektir. Musteri 6zellikleri; musteri sayisi, cografi konumlari ve
satin alma kaliplarini igerir. Sinirli sayida alici adayiniz oldugundan dogrudan onlara
gitmeniz daha iyidir. Yine, yalnizca birka¢ bdlgede yogunlasmislarsa, isi yapmalari
icin kendi satis glictintizii gonderebilirsiniz. Sik araliklarla ve kiiglik miktarlarda satin
aliyorlarsa, satisi baskalarinin halletmelerini saglamaniz daha iyi olur. Kanal Uyeleri,

uzak misterileri memnun etme gabanizda can alici bir baglantidir.*®

 Dilaver Tengilimoglu,vd.,i.sletme Yénetimi, Secgkin Yayincilik, Ankara, Kasim 2009,ss.162-164.
%8 Pasall Tasogdlu, a.g.e.,ss.33-34.

%Norton Paley, Cev. Ender Orfanh, Stratejik Pazarlama Plani Nasil Hazirlanir? Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, Ocak 2006,ss.270-275.
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1.7.3.Tutundurma

Tutundurma, pazarlama amagh kullanilan iletisim ara¢ ve yontemlerini ifade
etmektedir. Tutundurma isletmenin uUrettigi mal veya hizmetlerin varligini tuketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama
aracidir. Tutundurmanin, inandirici, ikna edici, iletisim faaliyeti olma yonli diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en énemli niteligidir. Bu agidan etkili tutundurma,
her seyden 6nce etkili iletisim demektir.'®
Bir mal ve hizmeti satabilmek icin musterisinin ilgisini cekmek, onda satin alma
arzusu uyandirmak gerekir. Tutundurma bileseni mal ve hizmeti misteriye tanitmak,
UstlnlUklerini agiklamak, musteride ilgi ve satin alma arzusu uyandirmak amaci ile
ilgili gabalardir. Tutundurmanin alt-bilesenleri reklam, halkla iligkiler ve tanitim, satis
dzendirme ve yiiz yiize satistir. Isletmeler genelde birden fazla tutundurma
yonteminden yararlanirlar. Bunun nedeni tutundurma vasitalarinin etkinliginin bir
arada kullaniimalari halinde artmasidir. Tutundurma konusunda etkinlikleri ve
maliyetleri farkli birden fazla segenegin bulunmasi, bu bilesenini zevkli fakat beceri

gerektiren bir karar alani haline getirir.'"’

1.7.3.1.Reklamcilik

Ergun Tungkan’in “Endustrilesme Olgusu ve Endustriyel Reklamcilik” ile ilgili
kaleme aldigi makalesinde; endustriyel reklamciidin ginimuizde geldigi nokta
incelenmistir. Makaleyi dikkatlice inceledigimizde su sonuglara varilabilir; pazarlama
karmasinin vazgecilmez tutundurma calismalarindan biri olan reklam, iletigsim
elemanlarinin tiketiciye ulasmasindaki en gugli aracidir. Gelisen endistri
faaliyetlerinin son tliketiciye ulagsmasinda ¢ok guglu bir odak noktasi olarak goérilen
reklam, isletmelere sagladigi yararlar acisindan inceleyecek olursak asagidaki
kriterler dogrultusunda; ekonomik dinamiklerini icerisinde barindirmasi, ulasiimasi
gereken pazarin net belirlenmesi, demografik ve cografi sartlara uygun olmasi,
endustriyel faaliyette bir reklamin basarili sonuclar vermesinde yarar saglamaktadir.
Endustriyel Uretim faaliyetlerinde calisan isletme yoéneticileri, reklam icin harcanan
bltceleri ortaklarina dagitilacak yatirimlar olarak bakmamalidirlar. Tam tersine
isletme yoneticileri, reklami piyasa rekabetinde olusan ortaklara karsi markalarini
koruma altina alan bir guivence olarak anlamaldirlar. Bu algi sonucunda gorulecegi

gibi rekabet ortamini canlandirdidi, fiyat indirimleri ve kalitenin yukselmesini

100

101Ta§og|u, a.g.e.,s.35.

Karafakioglu, a.g.e., ,ss.29-30.
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sagladigi, piyasada bulunan benzer urin ve hizmet alternatifleri arasindan son
tiketiciye sec¢im yapma olanagi sundugu saha arastirma faaliyetlerinde de
gorebiliriz. Endustriyel reklamcilik, endustriyel Pazar faaliyetleri igindeki yerini
makinelesmenin  baslamasiyla, fabrikasyon Uretime gegisle yerini almis
bulunmaktadir. Endustriyel Uretim alaninda hammadde ve Urinidn olusumundaki
kisilerce olugturulan reklam tirtinde endustriyel faaliyetli reklam grubu diyoruz.
Ergun Tunckan’a go6re: Endistride reklamciligin 1803'de buharl
makinelesmenin getirdigi fabrikasyon Uretim ile dogdugu soéylenebilir. Endustriyel
reklamcilikta amag¢ baslangigta reklamcinin ne yaptigini acik bir sekilde
belitmektedir. Reklami yapilan malin &zellikleri acgiklanmali  ve yararlari
belirtiimelidir. Belli bash alti tip reklamcilik vardir. Bu reklam ttrleri sunlardir:
1.Katalog Reklami: En kolay hazirlanabilen reklam taradar.
2.Kolay Hatirlatma Yapabilen Reklam: Bu tip reklamda afiste kullanilan bashgin
etkisi dGnemlidir. Kullanilan ifade kisa, okuyucu veya dinleyicinin dikkatini cekebilecek
nitelikte olmasidir.
3.imalat Farklilastinlmasi: Mamuliin tek farkh dzelligi belirtiimelidir.
4.Dogrudan Prestij Reklami: Belli bir endistri dalinda taninmis olan bir firmanin
fabrika veya kurucusuna ait bir fotografin yayinlanmasiyla yapilan bir reklam
tarudar.
5.0diillendirici Reklam: Bir mamuliin gercek olarak kullanilan ve kullanmayi
dusunen tlketicilerin, mamulden fayda saglamalari konusunda yapilan reklam
tarudar.
6.0n Yaklasim Reklami: Bu yaklasim bir malin nasil kullanilacagini, bir gérevin en

iyi en etkin sekilde nasil yapilabilecegini gosterir.'®

Somut bir érnekle agiklayacak olursak;2004 Temmuz ayinda gergeklestirilen
FedExKinko’s Office and Print Centers lansman kampanyasindaki tim televizyon
spotlari, ilanlar, radyo, dogrudan posta ve online galigmalar, bizim ofisimiz sizin
ofisiniz gercevesinde toplaniyordu. Ozellikle kiigik isletmeleri hedefliyordu ve
merkezlerde bagtan sona tum hizmetlerin sunuldugu mesajini iletiyordu. Bu
kampanyada da gecmiste oldugu gibi FedEX'in kendisine has bir imzasi bulunur ki
bu imza, sirketin reklamciliktaki zengin mizah mirasinda dayanir. Kampanyanin

televizyon spotlarinda kiguk isletmelerin gilindelik yasamina dair guling kesitler

102 Ergun Tunckan, "Endiistrilesme Olgusu ve Endistriyel Reklamcilik”, Selguk Universitesi iletigim

Fakiiltesi Dergisi, 2008,Cilt:5,Sayi:2,http://josc.selcuk.edu.tr/article/view/1075000184/1075000178
(Erisim tarihi:24.04.2016).
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goOsteriyordu ve bu gorintiler, mesajin ana noktasini iletebilmek amaciyla

olaganiistii derecede alayci ve atiflarla doluydu.®

1.7.3.2.Halkla iligkiler ve Tanitim

GunUmuzde orguatlerin gevreleriyle uyum iginde yasamlarini sirdirmeleri,

yonetici isteklerinin, teknik ve ekonomik verimliligin, psiko-sosyal yapinin isteklerinin
ve cevrenin beklentilerinin birlikte yerine getirilmesini gerektirmistir. Halkla iligkiler
orglt ve cevresi arasindaki uyum noktasinda iyi iliskiler gelistirmek ve olumlu bir
hava olusturmak amaciyla farkli dizeylerde ve boyutlarda c¢alismalarda
bulunmaktadir. Orgditiin kisi ve gruplarla etkilesimini kolaylastirmak amacini tagiyan
halkla iliskiler 6ncelikle o6rgatin iliski icinde bulundugu kisi ve gruplarin bilgi
eksikligini giderme, egitim dizeyini ylkseltme ve cevreye bagliik duygularini
gelistirme amaglarini gerceklestirmektir. Halka iligkilerin islevlerini kisaca soéyle
belirtebiliriz:
1.Kurumsal Iletisim: Bugiiniin is ortaminda dogru iletisim stratejileri tasarlama, dogru
yoéntemler bulma ve hayata gecirme kaygisi, halkla iligkiler bélumdndn Ustlendigi
rolG ¢ok kritik bir konuma tagimaktadir.
2 Kurumsal Kultur: Kavram olarak kultur; 6grenilen ve paylagilan degerler, inanclar,
davranis 6zellikleri ve semboller toplami olarak ifade edilmektedir. Kurumsal kiilttr
ise, belirtilen bu deger, o6zellk ve semboller toplulugunun kurumlardaki
gorintusudar.'™

Markalasmak isteyen firmalar tiketicinin beyninde isimleriyle given veya
duristlik gibi kavramlari marka adlariyla iliskilendirmek istemektedirler. Halkla
iliskiler musteri ile uzun doénemli iligkiler kurarak marka imajini beyinlerde
olusturmanin en etkin yolarindan birisi oldugundan marka yénetiminde kilit dnem
tasimaktadir. Reklamin aksine halkla iligskiler para &deyerek Urin tanitimini
gerceklestirmez. Bunun O6tesinde halkla iligkiler Granle ilgili haber gelistiriimesini
saglamaktadir. Halkla iligkiler firmanin siradan olmasini engelleyerek firmanin kisilik
kazanmasina yardimci olur. Ayrica bilgi akisini yoéneterek c¢evrenin firmadan
haberdar olmasini saglar ki, bu da cevreye aciklik ve diristlik mesajlarini iletir."®

Fuarlar ve Stant Calismalari: Musterileri varolan Griinden haberdar etmenin
cesitli kanallari vardir. Bu kanallar Grin ve musteriye uygun olarak segilerek

misterinin haberdar edilmesi islemi gerceklestiriimis olur. Yeni musteri baglantilari

103 Philip Kotler ve Waldemar Pfoerthsch,Cev.NezihOrhon,B2B Marka Yénetimi Firmadan Firmaya

Satista (B2B) Marka Nasil Yaratihr?, Kapital Medya Hiz. ista_nbul, Ocak 2010,s.252.
o4 Glnes Seyhan, Pazarlama Yénetimi, llya |zmir Yayinevi, lzmir Ocak 2011.ss.85-86.
105 Orday, vd.,a.g.e., ,ss.37-38.
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yakalamak icin dnemli bir firsattir. Musteriyle birebir konugsmak mumkin oldugu gibi,
geri bildirim almak icin de kullanilabilir. Uriin numuneleri dagitilarak misterinin

iriinden haberdar olmas saglanabilmektedir.'®

1.7.3.3.Dogrudan Pazarlama:Katalog ve E-Posta

Kataloglar: Uretici, perakendeci, toptanci tarafindan sunulan drinlerin anlatan ve
resimlerle musteriye sunulan araglar olarak tanimlanan kataloglar, dogrudan
pazarlamada kullanilan énemli araglardan biri konumunda bulunup, markalarin
satisa sunduklari drtnlerin resimlerini de basabildikleri, satisa sunulan Grin
hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak kitapg¢iklardir. GuUnumiz tuketicileri
kataloglari, tim drlnlerin satin almasinda kullanilabilecek guvenilir araglar olarak
gbrmektedir. Ginumuzde teknolojinin degismesi ve gelismesi ve online hizmetlerin
ve internetin ortaya c¢ikmasiyla katalog sektorinde degisiklikler yasanmistir.
Markalarin internet sitelerine sahip olmalari hizmet verdikleri her musteriye farkli bir
katalog yaratma imkani saglamaktadir. Elektronik kataloglarin kullaniminda dikkat
edilmesi gereken faktorlerin en 6nemlisi verimli olmalaridir.

E-posta: E-postanin dogrudan pazarlamada kullanimi, teknolojik gelismeler ve
internetin yayginlasan kullanimi ile ortaya g¢ikmistir. DUnyada elektronik posta
kullanimi ticari acidan gittikce yayginlagmaktadir. Bunun nedenleri; kullanim
kolayligi, dusuk maliyet, esneklik, mesajin kigisellestirebilme olanadi ve basarili
sonuglara ulagsmada kolayliktir. iki tarafll elektronik veri iletisimi olarak

nitelendirilebilen E-postalarin kullanilma orani giderek artmaktadir.'®’

1.7.3.4.Kigisel Satis

Satis, pazarlama faaliyetlerinden sadece biri olmakla birlikte isletmeye para
akimini saglayan yegane pazarlama faaliyetidir. Bu nedenle, ¢ogu yoneticiler satisa,
Oteki pazarlama faaliyetlerinden daha fazla agirlik verme egilimindedirler. Kisisel
satis; satis yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok satin alici ile konusarak soézel
sonucta bulunmak olarak tanimlanabilir. Satis¢ilik gelir getiren énemli bir meslektir.
Blyuk igsletmelerin satis¢ilari, masa basinda c¢alisan ¢ogu yoneticilerden daha fazla
para kazanirlar. Onlarin igletme icinde saygin yerleri ilging calisma dizenleri vardir.

Bu insanlar musgteri kargisinda saygi gorurler, ilging insanlarla tanigirlar, sik sik

106 Orday vd.,a.g.e.,ss,.34_-35. .
1% Nurhan Babiir Tosun, lletisim Temelli Marka Ydénetimi, lletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta
Basim Istanbul, ss.243-245.
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seyahat ederler ve Pazar hakkinda onemli bilgilere sahiptirler. Bilgi ve deneyimleri
onlari aranir insanlar haline getirirler. Satisgilik bagkalarina satin almayi 6gretmek
ya da satin almalarina yardim etmek sanati; mal ve hizmet satin almalar igin
insanlara teshir etmek ve ikna etmekle ilgili liderlik isi olarak tanimlanabilir. ister
kendi hesabina, ister baskalari adina caligsin, her satis¢inin yaptidi is, kendinde
olan mal ve hizmetleri bunlara sahip olmayanlara satmaktir.'®

Pazarlama ve marka yonetimi uygulamalarinin dogrudan satis amacina
yonelik olan kisisel satis cabalari, firmanin satistan sorumlu bireyleri tarafindan
kisilerarasi iletisim slreci icerisinde mal ve hizmetin tanitiimasi ve satisinin
gercgeklestiriimesi olarak tanimlanir. Kisisel satis ¢abasi genellikle malin satisinin
gerceklestiriimesi icin yapilmaktadir. Reklam, Pazar birimlerinin ilgisini gekmek ve
satin almaya 6zendirmek amaci guder ama satisi gerceklestirmez, malin sahipliginin
devrini saglamaz. Bu arada, satis gorevlileri, satisi saglamanin yani sira, firmanin
yénetimine yardimci olacak bilgi toplama isine de gercgeklestirirler. Goruldugu kisisel
satisin temel amaci, tuketici ile iletisim kurarak, Urlnlerin dogrudan satisinin

saglanmasi olarak karlilik ve Pazar payi hedeflerinin gergeklestiriimesidir '

%jslamoglu,a.g.e.,ss.540-545.

109Karpa’t Aktuglu,a.g.e.,ss.184-185.
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iIKiNCi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MUSTERI, SATIN ALMA DAVRANISLARI;
MARKALAMA SURECi VE MARKLARIN SATIN ALMA KARAR SURECINE
ETKISI

Firmadan firmaya ticaret (B2B) markalama, sirketlerde uygulanabilir mi?
Microsoft, IBM, General Electric, intel, HP, Dell, Oracle, SAP, FedEx sirketlerinin
timu, dinyanin en gucli markalardan bazilarinin B2B markalari oldudu gergegdinin
canh birer 6rnegidir. Markalama gergekte ne? Markalama, yaygin olan bir seyi alip
onu cesitli sekillerde gelistirerek daha degerli ve anlamh yapmaktir. Markalar,
tlketici pazarlarinda oldugu gibi B2B pazarlarinda da tamamen ayni genel amagcla
hizmet ederler: Urlin, hizmet ya da isin rekabet ortaminda ayrismasini, ayrica
bunlara kimlik kazandiriimasini saglarlar. Markalar; Griin ya da hizmetin sundugu
degeri ve faydalari duyurmanin etkili ve ilgi uyandiran yollaridir. Onlar; kalitenin,
kaynagin ve verimliligin garantisidirler. Bu sayede, musterilerin alim kararlarindaki

risk ve karmasikhigi azaltarak algilanan degeri artirirlar.”"

2.1.Endiistriyel Pazarlarda Musteri

Endustriyel musteriler diger trlin ve hizmetlerin Gretiminde kullaniimak igin
mal ve hizmet satin alip, Uretmis olduklari Grinleri migterilerine satacaklardir. Bu
yiizden endiistriyel Giriin ve hizmetlerinden tiretilmistir.""’

Tlketici beklentileri ve tlketicilerin psikolojik 6zellikleri igletmelerin kanal
seciminde 6nemli etkendir. TUketicilerin satin alma sekilleri ve driin hakkindaki
diusunceleri kanal tipini belirleyecek veya etkileyecektir. Eger musteriler bir Grin(
satin almak i¢in seyahat etmeyi istiyorlarsa veya stok yapmayi géze aliyorlarsa,
Ureticiler sinirh bir kanal yapisini olusturabilirler. Eger musteriler dizenli ve kiguk
miktarda satin almaya egilimli iseler, daha genis bir kanal yapisina ihtiyag
duyulacaktir. TUketicilerin birlikte oldugu ¢evre, yani gruplari da bireysel tiketicilerin
alisveris kararlarini ve alisveris aliskanliklarini etkileyecektir. Tuketici iginde
bulundugu sosyal sinifa uygun olarak hareket edecektir. Fakat tiketici davranislari
hakkinda genelleme yapmak her zaman dogru olmayabilir. Ayni 6zellikleri gdsteren
tlketicilerin  benzer davranislar gosterebildigi gibi degisik tercihleri de

olabilmektedir.'"?

110Kotler, Pfoeristsch, Cev. Nezih Orhon,a.g.e.,ss.19-20.

"Mislamoglu, a.g.e.,ss540-545.
mEroglu, a.g.e.,ss.120-121.

38



Tuketiciler genel olarak, isletmenin giktisi olan mal ve hizmetleri alip kullanan ve
bu ciktilar sonucunda isletmeye cesitli geri bildirimlerde bulunan potansiyel bir
kitledir. Ginumlzde, mal ve hizmet gesitliliginin artmasi ile birlikte tlketicilerinde
kendileri igin en iyi olani se¢gmek icin daha bilingli davrandiklari gorulmektedir. Ayni
zamanda tuketici haklarina gerekli dnemin verilmesiyle birlikte tuketiciler daha az
tedirginlik yasayarak mal ve hizmet talebinde bulunurlar. igletmeleri tiiketicilerin
yasalarla korunan haklarini bilmek ve saygl duymak zorundadirlar. Bunlar:

e Guvenlik hakki

o Bilgilendirme hakki

e Secme hakki

e Temsil edilme hakki

e Sikayet hakki

Tuketicilerin genel olarak U¢ konuya dnem verdikleri gortlmektedir. Bunlar; mal
ve hizmetler hakkinda bilgilendirilme, mal ve hizmetlerin guvenirligi ve isletmelerin
cevreye saygl gosterme konularidir. Bu nedenle, isletme ydnetimlerinin musteri ve
tuketicilerinin birebir musteri iligkilerine ve musterilerini tanima ¢abalarina agirlik

vermeleri gerekir.""

2.1.1.Endiistriyel Miisteri Davraniglari ve Modelleri

Endustri mallari piyasadaki alicilar adet itibariyle sinirhidir. Belirli bélge veya
bdlgeleri kapsamasina ragmen, endustri piyasasindaki is hacmi buyudktir.
Endustride kullanilacak mallarin alicilari genellikle satin alma konusunda gereken
bilgi ve tecriibeye sahiptirler. Mallar benzerleri ile karsilastirildiktan sonra satin alma
karari verilir. EndUstri icin piyasaya sirllen makine, tesisat ve teknik cihazlar,
genellikle uzun sure kullanilirlar. Birgok endustri mallar; dzellikle standart alet, yari
mamul ve yedek pargalari muhtemel talebi kargilamak igin imal edilirse de, blylk
makine ve tesisat siparis Uzerine yapilir. Endustri mallarn piyasasindaki teknik
bilgilerin 6nemi buydktir. Birgok endustri mallarinin satigi ve satin alisinda teknik
bilgilere, hatta ihtisasa ihtiyacimiz vardir. Endustriyel pazarlardaki aligveriglerde
malin, performansi 6n planda gelmektedir. Bir endlstriyel malin, digerlerine tercih
edilmesini su objektif esaslara baglayabilir: Sipesifikasyon veya standartlara

uygunlugu, isletme masraflari, tamir edilebilme kolayligi, ekonomiklik, portatiflik,

113Tengilimogjlu vd.,a.g.e.,ss.74-75.
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yenileme, emniyet, ¢abuk teslim, kredi alis imkanlari, teknik ve tamir servislerinin

varligi ve ticari iligkilerin sorumlulugu gibi mantiki ézellikleri sayilabilir."*

2.1.2.Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Davraniglari
2.1.2.1.Webster- Wind Modeli(Genel Yaklagim

Webster ve Wind tarafindan “Genel Yaklasim” olarak adlandirilan bu model,
bitlin endustriyel satin almalara uyarlanabilir. Yaklasim, endistriyel satin alma
bicimsel bir 6rgit yapisi iginde, bir kisinin digeriyle etkilesim halinde oldugu ve kisiler
tarafindan gercgeklestirilen bir karar verme surecidir. Bu satin alma karar slrecine
karilan her bir grubun c¢iktigini belirlemektedirler. Endistriyel misteri davraniglarinin
anlasiimasi sirasinda, grup davranislar ve kararlari (zerine yogunlasmak gerekir.
isletme cevresindeki pek cok giic tarafindan etkilenir. Bu yiizden endiistriyel satin

alma davranisini belirleyen doért degisken grubu sdyle belirtilebilir:

Tablo 1:Endistriyel Satin Alma Davranigini Etkileyen Modeller'"®

Degisken Grubu Satin alma ile ilgili kisim Satin alma ile ilgili olmayan

kisim

Dustk fiyatla Griin elde etme
Bireysel istegi Kigisel deder yargilari, inanclar,

tutumlar

Uriine niteliklerini belirlemeye

yonelik yapilan grup toplantilar

Bicimsel olmayan (informal) is

Sosyal ve grup olusumlari gorismeleri
Yoéresel tedarik tercihlerine
Orgiitsel iliskin politikalar Alicilarin érgit kulttra
Fiyat  degisikliklerine iligkin | Secim yilindaki politik iklim
Cevresel beklentiler

Endustriyel mal satin alim kararlari, tiketim mallarinin satin alim kararlarina
gbre daha fazla bireysel tercihi bir araya getirmektedir. Organizasyon icinde bir
bolimin ihtiyaci ile ortaya ¢ikan talep, Ust yonetim de dahil olmak Uzere birgok
bélim tarafindan incelenmektedir. Bu durumda satin alma islemi hem karmagsik hem
de zaman alcidir. Mal alim karari verilirken bolumin amaci ve organizasyonun

amaci da dikkate alinmaktadir. Endustriyel alicilar satin alma sirasinda bir dizi

114Tungkan, a.g.e,ss.144-145.
s Balta,a.g.e.ss.49-53.
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kararlar almak zorundadir. Bu kararlar ne tlr bir satin alma davranigi ile karsi
karsiya olduklarina baghdir.""®

Genel yaklagimda belirtildigi Gzere, endustriyel satin alma davranisi,
karmasik bir sirectir. Pek ¢ok igletme c¢alisanini, agmalari ve kimi zaman birbirleriyle
catisan karar Olgitlerini kapsar. S6z konusu modelin temelinde, isletmenin
butiniyle makro cevre faktorleri (isletme disi faktorler) kusatildigi, dolayisiyla
bunlarin satin alma kararini etkiledigi bulunmaktadir. Webster ve Wind’in géruslerine
gbre, bir satin alma durumu, isletmenin bazi Uyelerinin satin alma faaliyetleriyle
¢dzimlenebilecek bir sorunu fark etmeleri ile gergeklesir. Buna karsilik olarak da bir

satin alma merkezi isletme tarafindan olusturulur.""”

2.1.2.2.Sheth Modeli

Sheth’in endustriyel satin alma davranigina iligkin yaklasiminda, satin alma
karar slrecine katilanlarin psikolojik yapilari, satin alma karar slreci iginde her bir
katilimcinin disinme bigimi ve karar sureci Uzerine odaklanan psikolojik temelleri
vardir. Bu modeldeki stratejik kavramlar arasinda alicilarin beklentileri, isiyle ilgili
kisisel dustinceleri yasam bicimleri ve algilanan risk bulunmaktadir. Orgiitsel
degiskenler ise U¢ baslik altinda toplanmaktadir.

1)Y6netim

2)Buyuklik

3)Merkezilesme derecesi'"®

"®yavuz Soykan, “Endustriyel Satin Alma Kararlarinda Konjoint Analizi ve Bir Uygulama” Akademik

Bakis, Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi,2009,say1:16,s.3.
117Tenekecioglu, vd.,a.g.e.,s.98.
"8 Balta, a.g.e.ss.53.55.
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Sekil 1: Endistriyel Satin Alima Davranisi

/Bil i Kaynaklari \
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- /
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Kisisel
Uzmanlagma Duslnceler
Egitimi ¥
Arastirma

-
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Cikan Degiskenler

Zaman
Baskisi

"% Balta ,a.g.e.,ss.53-55.
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2.2.Marka Anlayisini isletmelere Sagladig Yarar

isletmeler acisindan, marka sahibi olmanin ézellikle giinimiizde énemi ve
dolayisiyla yarari coktur. Oyle ki, glinimiizde bir isletmenin yasayabilmesi adeta
urettigi Grunlerin marka basgarisi ile dogru orantihdir. Bir marka ait oldugu igletmeye
ayni zamanda, daha rahat sartlarda pazarlik etme, dagitim kanallarinda ve bu
kanallarin istedikleri raflarinda daha kolay yer alma olanagini da sunar. Yuksek kar
marji ve sahip olunan gugclli pazarlar yatirnmcinin givenini artirir. Bu durum ise,
hisse fiyatlarinin marka degerinin yiiksek olmasina ortam hazirlar.'®

Aracilar, bir dagitim kanalina malin dagitiminda gdérev alarak bunun
karsiliginda kar saglamak igin girerler. Kar, malin satis hacmine, birim basina katki
marjina ve katlanilan maliyete baglidir. Ticari maliyet, mali elde edilis hizina, hasar
oranlarina, stoklama maliyetlerine baglidir. Gigli markalar pazarlama faaliyetlerini
daha dikkatli yUrdttikleri ve aracilarla daha iyi iligkiler gelistirdikleri icin, aracilarin
ticari maliyetleri daha distk olur. Glgli markalarin birim basina aracilara biraktiklari
katki marji genellikle yUksektir. Katki marji dusuk olsa bile satis hizinin yuksek
olmasi durumunda bile daha fazla kar elde edebilirler. Unlii markayi satan bir araci,
bundan faydalanarak bagka mallari hem daha uygun kosullarda isletmesine
cekebilecegi gibi hem de satis hacmi bakimindan da avantaj elde edebilir. Glglu
markalari satan aracilar, ticari ve toplumsal bir statl kazanmigs olurlar. Bu stati
onlara baska alanlarda giic ve prestij saglar.''

Herseyden o6nce araci igletmeler, pazarlarini ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek igcin mallarint markalarlar. Perakendecinin markasina baglihk
perakendeciyi ureticinin etkisinden kurtarir. Perakendeci bir magaza imaji yaratmak
isteyebilir. Ornegin, daha ucuz imajini yaratarak, tiketicileri kendine ¢ekebilir. Kendi
markasini kullanan araci, bagimsiz Ureticilerden daha ucuz alim yapabilir. Ureticiye
uzun sureli baglanarak fiyat indirimi saglayabilir. Ayrica, Uretici malinin reklami ile
ugrasacagindan, daha ucuza malini satabilir. Ozellikle artik kapasitesi olan Ureticiler
icin bu uygulama yararlidir. Markanin Ureticiye sagladigi yararlar su sekilde
siralanmaktadir:

-Siparislerin islenmesinde saglkl bir dizen olusturulur. Marka sayesinde, talepte
istikrar saglaninca, siparigler de belirli bir dlizene girer. Bdylece siparisleri karsilama
maliyeti de en aza duser.

-Yasal yoldan malin gesitli 6zelliklerini korunur.

-Talep yaratmada buyuk yararlar saglar.

120

N. Tosun,a.g.e.,s.16.
121

A. islamoglu ve Duygu Firat, Stratejik Marka Yénetimi, Beta Basim, istanbul, Ekim 2011,ss.10-11.
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-Marka ile mala bagllik yaratilir.

-Taninmig marka ile mallarin surumu daha da kolaylasir.

-Karli bir hedef kitle olusturulmasina olanak saglar

-Degisik Ozellikler tagiyan mallara degigsik marka isimleri verilerek cesitli Pazar
bolimlerine girme olanagi elde edilir.

-Tutundurma gabalarina destek saglanir.'?

2.3.Endustriyel Pazarlarda Markalama Siireci

Glnimuzde, her tarld mali markalamaya yonelik bir egilim kendisini
gOsteriyor. Tuketim mali ve kurumsal markalamanin basarisi B2B markalamaya ve
hatta metanin markalanmasina dogru bir yénelim saglamistir. IBM, Hewett Packard
(HP) gibi firmalar, kapsamli bir markalamaya girismisleridir.'*

Pazar ortaminda yasanan degisimler sonucunda drlne iligkin 6zelliklerin
oneminin daha da azalmasina bagli olarak marka yoénetimi uygulamalari dnem
kazanmigtir. Daha o6nce de aktarildigi gibi; markalar, firmalar tarafindan
yaratilmasina ragmen tlketiciye ait olup, tiketici tarafindan benimsenmekte ve satin
alinmaktadir. Bu nedenle, marka yonetimi sureklilik ve glven gerektiren bir slre¢

olarak degerlendirilmelidir."**

2.4.Markanin Tanimi ve Marka ile ligili Kavramlar

Marka kavrami yuzyillardir bilinmesine ragmen, eskiden buginki anlaminda
kullaniimiyordur. Tarih boyunca unlu kisileri, resmi binalari, 6zel mulkleri, dini yerleri
vurgulamak icin gorseller, semboller vb. isimler kullanilagelmistir. 1700 yiIl dnce
isciler, kendi aralarinda yeteneklerine gére ayrilmaya basladilar. Sonradan esnaf
olarak tabir ettigimiz, el becerilerini gelistirmis kigsilerden olusan loncalari
olusturdular. Esnaflik, Asya’dan Avrupa’ya kadar diinya Gzerindeki tim toplumlarda
goriliyordu. Gegen surede loncalar ekonomi, vasifli eleman yetistirme, becerileri
siniflandirma ve uretim alalarinda énemli rol oynadilar.'®

Amerikan pazarlama birliginin tanimina gére “Bir trlin ya da satici gurubunun

hizmetlerini  belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin Urlnlerinden ya da

122Gt’)ksel, Baytekin,a.g.e.,s.92.

123paul Temporal, Cev. Ekibi; Ugur Mehter vd., fleri Diizey Yénetimi: Degisen Diinyada Markalari
Yénetmek, The Brand Age Yayinlari, istanbul, Eyliil 2011,s.29.

2% Tiirkan Dereli ve Adil Baykasoglu, Toplam Marka Yénetimi, Hayat Yayinlari, istanbul 2007,s.150.
'2% John A. Davis, Cev. Taner Karagtizel vd., Rekabetci Bagsari Markalamaya Nasil Deger Katar?
istanbul Sanayi Odasi, Brand Age Yayinlar,2011,s.31.
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hizmetlerinden farklilasmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
tasarim, sekil ya da tiim bunlarin birlesimidir.'?

Tulketiciyi ve tlketicinin satin alma karar sirecini etkileyen ve sekillendiren,
Ozellikle somut Grtnleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin buytk ¢ogunlugunun tiketiciler tarafindan
arinin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tuketici ile iletisim kurulmasina
ve Urdndn tiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandiriimasinin gerekliligi markanin
onemini 6n plana c¢ikarmistir. Bu dogrultuda Urinin benzerleri arasindan fark
edilebilmesini sadlayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir."®’

Basit bir ifadeyle, bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir baska
isletmeninkinden ayirt etmeyi saglayan her tirli isarete marka denir. Bugin
dinyaca Unli pek ¢ok marka, firmanin kurumsal ismine bile gerek kalmaksizin tek
basina ayirt edici isaretinden taninabilir hale gelmistir.’?®
Mallari veya hizmetleri ayirt etmek icin kullanilan ayirt edici kelimeler, harfler,
rakamlar, cizimler, resimler, sekiller, renkler, logolar, etiketler veya bunlarin
kombinasyonlari marka olarak tescil edilebilir.'

Bir Urinin markalanmasiyla anonim/isimsiz bir Grinin markali bir GrlGine
donusir. Hukuk anlaminda marka bagimsiz devredilebilen, 6zel deger tagiyan gayri
maddi bir servet varligini ifade eder. Markalar bir Uriintn tiketici tarafindan yeniden
taninmasini yinelemekle kalmazlar, ayni zamanda Grun ozelliklerinin ve butuniyle
urun kalitesinin algilanma tarzini da etkiler. Aslinda gunlik dil kullaniminda marka

kavrami, cogu kez (iriin, ambalaj ve firma isimlerinin karmasi olarak gériilebilir.™

2.4.1.Marka Farkindahigi

Marka farkindahdi; markanin adi, logosu, karakteri, ambalaji, sundugu
yararlar vb. bicimsel ve iceriksel 6zelliklerin kategori gereksinimi ile birlesimidir.
Farkindallk; tanima ve hatilama olmak (zere iki unsurdan olusur. Marka
farkindaligi1 yaratmak igin, markanin ait oldugu kategorinin islevi ile eslestiriimesinin
saglanmasi gerekir. Bu eslestirmenin gerceklesmesi icin ise, bellege kayitlanan
gesiti cagnsimlar olusturulmasi ve bu c¢agrisimlar arasinda baglantilarin

kurulmasinin saglanmasi gerekir. Gugli sloganlar, reklam muzikleri, kullanilan

,126(;aVU§oQIu, a.g.e.,s.3.

127 Karpat Aktuglu, a.g.e.,s.11.

128 Zekeriya Bastlirk, Markadan Patente, Tim Yonleriyle Sinai Milkiyet Haklari, EIma Yayinevi, Subat
2010,s.49.

"2http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/E458E32D-CD12-4222-A956-
CES5BCAFCA4E17.pdf (Erisim tarihi:13.04.2016).

130Yll]ksel, Yiksel Mermod,a.g.e.,s.1-2.
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karakterler, diizenlenen etkinlikler, sponsorluklar gibi galismalarin kullanimi ¢agrisim
olusumunu destekleyerek farkindalik yaratimasini saglar."’

Marka farkindaligi kavrami, markanin tlketici belleginde sahip oldugu izlerin
glcu olarak temelde marka taninirhgi ve marka hatirlanirigi icerir. Farkindahk
markaya dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi igin 6n kosul niteligindedir.
Farkindaligin 6lciminde de kullanilan marka farkindaligi dizeyleri, su bashklar
altinda siralanabilir.

e Taninirlik

e Hatirlama

e Hatirlamada ilk marka
¢ Marka baskinhgi

e Marka bilgisi

e Marka kanisi*?

2.4.2.Marka Kimligi ve Marka imaij

Marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini kusatmakta; markaya iligkin
parcalardan c¢ok butini o©6nemsemektedir. Marka kimligi, rekabetci ortamda
markanin gelisimini strdirmesi ve karli bir blylime saglamasinda temel bir kavram
olarak degerlendirilir. GUinimuz Pazar yapilarinin degisken ve dinamik kosullarinda
zorlu bir rekabet yasandigindan kimsenin suphesi yok. Sirketler bu kosullara uyum
saglamak icin dogru ve etkili eksenlere sahip markalar yaratmaya c¢alismak
durumunda. Marka kimligi yaratmada, musterilerin ne istedikleri ya da algiladiklarini
sdylemelerinden daha boyutlu bir c¢erceveyi gerektirmektedir. Marka kimligi,
markanin ruhunu, vizyonunu ve ne basarmayl umdugunu yansitmaktadir. Aaker,
marka imajinin taktik, marka kimliginin ise stratejik bir ara¢ olarak degerlendiriimesi
gerektigini belirtir. Bu anlamda marka kimligi, isletme stratejisi icinde yer
almaktadir.”

Marka imaji, “markaya iligkin tlketicilerde olusan genel kani ve izlenimler
buatind” olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji; marka fiyati, marka kalitesi,
begenilirlik duzeyi, kullanighhgi gibi gesitli niteliklerin yani sira kullanicilarin ne tar
kisiler olduguna iligkin duslnce ve izlenimlerle, markanin c¢agristirdigr kisilik
Ozelliklerini de icine almaktadir Marka imaiji, doyuma ulasmis bir pazarda, tUrin veya

hizmetin rakiplerinden ayrilarak 6n plana ¢ikmasina yardimci olmaktadir. Marka

131N.Tosun, a.g.e., ss.84-85.

132Ferrug Uztu§, Markan Kadar Konus Marka lletisim Stratejileri, Kapital Medya, Istanbul, Ekim
2008,s.29-30.
133Uztug, a.g.e,s.43-45.
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imaji tiketicinin zihninde kabul goren ve tutulan markanin ¢agrigimlandir. Marka
imaji gercekgi ya da duygusal olsun blyuk 6l¢ide tiketicinin yorumlamasiyla olusan
subjektif ve algisal bir olgudur. Marka imaji s6z konusu oldugunda gergegi algilama
gercegin kendisinden daha onemlidir. Yani, markanin gergegi degil tuketicinin
algiladigi gergek, marka imajini olusturur.™*

Kimlikler, sirket ve marka imaji yaratirlar. Ancak organizasyon ve marka
kimliginin yaninda, pek ¢ok pazarlama faaliyeti de imaja katkida bulunur. Bunlardan
bazilari, sponsorluk, halkla iligkiler, kriz yonetimi ve destekleyici reklamciliktir. TUm
bunlar, bir markanin, bir kurumu halk tarafindan algilanan imajini etkileyen
faktorlerdir. Diger faaliyetlerin aksine kimlik yonetimi, goérsel ve tlrden duyusal
bilesenleri icerir. Estetik, tlketicilerin bir organizasyon veya markayla ilgili
izlenimlerini etkileyen cok gucli ve etkili bir kavramdir. Dolayisiyla estetik
kullanilarak olusturulmus bir kimlik, misteri kazanma ve koruma ugrasinda ise

yaramaz bir sey olarak degil, baslangic noktasi olarak ele alinmalidir.'*®
2.4.3.Marka Bilinirligi ve MarkaKisiligi

Marka bilinirligi tiketicinin degdisik kosullar altinda hatirlama ve tekrar tanima
yetenegini ifade eder. Marka bilgisi derinligi bir markanin bilinip hatirlanmasi
ihtimalini anlatir. Egemen bir taninmighk uzun boylu deger yargisi slrecine
girmeden satin almalardaki o markayr se¢me ihtimalindeki yuksekliktir. Marka
bilinirligi, bilginin derinlik ve yayginlik ve genisligi ile karakterize edilir. Marka
bilinirligi yayginhdi ise, markanin tiketicinin tasavvur gucini dolduruveren bir dizi
alim ve tiiketim durumlarina bagh bir kavramdir.'®

Temel Aksoy’a gore “Markalarin da insanlar gibi kisilikleri ve duruslari vardir.
Markalar sadece fayda saglayan Urln ve hizmetler degil, kisilikleri ve ruhlari da olan
varliklardir. Onlari tercih etme sebebimiz, onlarin performanslari kadar sahip
olduklar kisiliklerdir. Kendimize yakin hissettigimiz marklari hayatimiza dahil ederiz.
insanlar bir markanin kisiligi hakkinda ilk bilgileri, markanin isminden, renginden,
hangi harflerle yazildigindan, logosundan ve ambleminden elde ederler. insanlar
gibi, markalar da kendilerini goérlntileriyle ifade ederler. Nasil bir insanin kiligina
kiyafetine bakarak onun Kisiligi hakkinda ¢ikarimlarda bulunursak bir markanin da

kurumsal kimligine bakarak onun kisiligi hakkinda fikir sahibi oluruz. Bir markanin

¥4\ Nejat Oziipek ve Ersin Diker, "lletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin Cep Telefonu Markalarina Yonelik

imaj Algisi: Nokia ve Samsung Ornegi”, E-Journal Of New World Sciences Academy, Selcuk
Universitesi,2013,Say1:8(1),s.103.

1% Berd Schmitt ve Alex Simonson, Cev. Zelal Ayman, Pazarlama Estetigi Marka, Kimlik ve Imajin
Yénetimi, Sistem Yayincilik, istanbul, Haziran 2000,s.43.

136Yll]ksel, Yiksel Mermod, a.g.e.,s.87.
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kendini bir kisilik ile ifade etmesi, onun herkes tarafindan hemen anlasiimasini
saglar ve markanin neyi vaat ettigini agikliga kavusturur. Marka kisiligi, insanlarin
kendilerini markayla 6zdeslestirmelerine imkan verir. Nasil ki gugla kisiligi olan
insanlar bizi kendilerine cekiyorsa kendi kisiliginin batin potansiyelini hakkiyla
yasayan ve yasatan markalar da insanlari kendilerine geker. ”'*’

Elbette markalama, su ya da bu sekilde olsun, 1880’lerden ¢ok daha
oncesine uzaniyor. Eski yunan ve Roma’daki insanlar, bir trin ya da hizmeti
kendine 6zgu bir isim ya da simge kullanarak bir digerinden ayirmanin énemini
anlamiglardi. Markalama, bilinmeyen bir sey satin alma riskini azaltma da dahil
olmak uizere birgok isleve sahiptir. Ongdrilebilir yaratiklariz; bize tanidik olan seyleri
tercih etme egilimindeyiz. Bu ylzden “birlik etiketini arama” y1 bize bu kadar kolayca
Ogretebiliyorlar. Cogumuz kiyafetlerimize, otomobillerimize ya da evlerimize;
komsularimiza baglandigimizdan ¢ok daha gul¢li bir sekilde baglaniriz. Tuketiciler
kisisel bakim Urtnlerinden, daha siradan islevsel olanlarina hatta mutfak gereclerine
kadar her tarlG Urlne kigilik 6zellikleri yikleme konusunda hi¢ zorluk ¢ekmezler.
Markalar, dinyay! anlamamiza ve bu dunyadaki yerimizi belilememize yardimci
olurlar. Bagkalariyla uyusup uyusmadigimizi anlamak igin onlarin bos zaman
etkinliklerini, otomobil, giyim, muizik, yemek gibi konulardaki tercihlerini
gbzlemleyerek elde ettigimiz kanitlar kullaniriz. Taketiciler markalari kisilige sahip
nesneler olarak gorir ve kendilerini nasil gérdiklerine ya da olmak istedikleri insan
tipine en ¢cok uyan pazarlama Urdnlerini tercih ederler. Tuketici dinyasinda markalar
artik yalnizca gunluk yagsamlarimizin sahne arkasi dekoru olmaktan cikti. Markalar
genellikle sahnenin yildizi oluyor. Televizyon programlari, kitaplar, muazikler ve
filmlerin konulari, Griinler tGizerine kuruluyor. Ust gercek toplumumuzdan, uydurma ile
gercek arasindaki sinir artik eskisi kadar belirgin degil. Tulketiciler, kurgusal
karakterlerin kullandigi Urlnleri secerek, hayallerini satin alma firsatinin tadini

cikariyor.™®

2.4.4.Marka Denkligi ve Marka Cagrisimlari

“Marka”, bir organizasyonun sahip olabilecegi e énemli degerlerin basinda
gelmektedir. Marka degeri artik sirketlerin bilangolarina da yansitiimaya
baslanmistir. Sirketlerin borsadaki degeri de sahip oldugu markalari ile yakindan

iligkilidir. Sirket evililiklerinde ya da marka alim/satim slreglerinde markanin

¥ Temel Aksoy, "Marka Kisiligi"’ Temmuz 2014, http://www.temelaksoy.com/marka-kisiligi/ (Erisim

tarihi:24.04.2016)
'3 Michael R. Solomon, Cev. Selin Cetinkaya, Tiiketici Kralliginin Fethi Markalar Diyarinda
Pazarlama Stratejileri, Kapital Medya, Istanbul, Aralik 2006,s.35-57.
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piyasadaki algilanan “degeri” Uzerinden iglemler yapilmaktadir. Ancak, marka
degerlerinin pratik olarak hesaplanmasi ¢ok da kolay degildir. Bu nedenle, marka
sahiplerinin markalarina gereken degeri vermeleri, “markalarin degerini” surekli ve
sistematik olarak o6lgcmeleri, hesaplamalari ve kontrol altinda tutmalari gereklidir.
Cunkd bir marka ancak ve ancak, “degerli” oldugu muiddetge ve “degerli” etkin
olarak yonetilebildigi takdirde aktif olarak yasamini siirdiirebilir.™

Marka denkliginin 6lgiiminde dolayli ve dolaysiz olmak Uzere iki yaklagim
bulunmaktadir. Dolayh yaklasimda, marka denkligini olusturan unsurlar
incelenmektedir. Dolaysiz yaklasimda ise, isletme tarafindan uygulanan pazarlama
programi elemanlarinin tiketici tepkilerine etkisi incelenmektedir. Her iki yaklagsim
birbirinin tamamlayicisidir ve ikisi birlikte uygulanmahdir. Cinkl her iki yaklasim
sonucu elde edilen bilgiler, pazarlama kararlarina yol gdstermekte, yararli stratejik
kararlar verilmesine yardimci olmaktadir. Bunun yaninda, marka denkligini olusturan
unsurlarin anlasiimasina, bu unsurlarin tiketicileri nasil etkilediginin gériimesine, bu
etkinin satiglara etkisinin belirlenmesine ve tim bu etkilerin hangi yénde degistiginin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Marka tuketici zihninde neleri ¢agristirmalidir?
Bu sorunun yaniti i¢cin, markanin g¢agrisimlari bilgi islemeye, farklilik gostermeye,
guclu bir satin alma nedeni sunmaya, tuketicinin tutumunu etkileme ve degistirmeye
hizmet edebildigi o6lgcide marka denkligini olusturmaya katki yapar. Marka
denkliginin diger bir boyutu olan marka c¢agrisimi, tuketicinin zihninde marka ile
iliskilendirilmis herhangi bir seydir. Bu gérise gdre, marka ¢agrisimi on bir bashk
altinda toplanmaktadir.1.Rakipler,2.Marka Sembolii 3.Fiyat,4.Ulke Orijini, 5.0riin
Ozellikleri, 6.Soyut Ozellikler, 7.Misteri Yarar,8.Kullanicilar, 9.Unli Kigiler,
10.Yasam Tarzi,11.Uriin Grubudur."*°

2.4.5.Marka Ekonomisi ve Degeri

Marka, pazarlama disiplininde bir Griin ya da hizmete verilen resmi ticari isim
olarak tanimlanir. Bu isim, ait oldugu Urin ya da hizmet ile ilgili kullanicinin
kafasindaki hemen tim imaj bilgilerinin somutlastirilmis bir 6zetidir. Marka ayni
zamanda kullanicilarin kafasinda Urdnle ilgili olusan beklenti kiimesinin de &zeti
niteligi tasir. Isin tanimsal yani bir tarafa, marka, bu bilgi muhtevasi sebebiyle,
ekonomik olarak bir degerdir. Marka, markali Uriine fonksiyonel olarak ayni
Ozelliklere sahip ancak markasiz (jenerik) rakiplerine gére pozitif bir fiyat farki saglar

piyasada. Marka degerini sirketin parasal olmayan bir sermaye kalemi olarak

3 Dereli, Baykasoglu,a.g.e.,s.208.

“Oislamoglu, a.g.e.,ss.75-81.
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dugtunmeliyiz. Bu da, kimilerini marka degerini” marka “sermayesi’ olarak
adlandirmaya yoneltiyor. GUnumuzde, sirketlerin maddi olmayan sermayesinin
maddi sermayeye gore daha degerli bir rekabet gtict faktort oldugunu biliyoruz. Bir
sirketin maddi olmayan sermayesini, marka degeri diginda, insan kaynaklarinin
kalitesi, operasyonel verimliligin belirleyen i¢ prosedurleri, sirket icinde olusturulmus
olan “kurumsal 6grenme potansiyeli”, ¢calisanlarin verimlilik ve sirkete bagliliklarini
etkileyen paylasilmis misyon/vizyon/temel degerler kiimesi ile i¢ “sosyal” ortami,
dagitim aginin gicu gibi faktérler belirler. Bunlarin icinde marka degeri belki de en
“likit” olanidir.™'

Marka degeri, tlketici, dagitimci, satici gibi markanin satisini etkileyebilecek
kimselerin, markayi tek basina distinmek yerine, rakipleri ile karsilastirarak varilan
degerlendirmeler sonucu markaya bigilen parasal degerdir. Ayrica marka degeri
tiketicilerin  markayla  6zdeslestirdigi  degerlerin  bir  toplami  olarak
nitelendiriimektedir. Marka degeri saygin bir markanin bir Griiniine deger katmak igin
kullanilmasidir. Marka degeri unsuru tlketiciye ya da firmaya degisik yollardan
deger katmaktadir. Marka degerinin yonetimi agisindan; degerin nasil yaratildig ve
marka gelistirmede bilgilendirerek karar verme konusunda duyarli olunmasi
gerekmektedir.'*

Glnumizde firmalar, markalarinin karhhgindan ziyade, markanin toplam
degerini dnemserler. Marka dederlemesi elbette ki kesin ve gulvenilir bir sonug
vermeyebilir ancak bir markanin kendi mal degerinde ¢ok daha fazla fiyatlarla
satilabiliyor olmasi basli bagina bir meslek alani olusturmustur. Marka ydneticisi igin
ayni anda, farkh birgok 6lgcimin yapilmasi gerektidi anlamina gelir. Zira marka
6zvarhdi dlgiminde, marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite, Pazar payi ve
nakit akisi getirisi, kiresellesme, destek, koruma vb. gibi degisik 6zelliklerden
faydalanilir. Marka degerlemesi, son yirmi yilda, marka yatirimi éncesi yapilacak
Olcim ve degerlendirmelerin temelini olusturmaya baglamistir. Marka yénetimi artik
isletmelerin net varliklarini katlayacak kadar karli stratejik varliklarin yénetimi haline
getirmistir ve dolayisiyla marka yoneticileri bu alanda degerlendirilirler.'*?

Dinyanin dnde gelen marka danigsmanlik sirketlerinden Interbrand, 2014 yilinin en
degerli 100 markasini agikladi.

1.Apple:Marka Degeri:118.9 milyar dolar

2.Google:Marka Degeri:107.4 milyar dolar

“Murat Yiilek, Tiirkiye ve Kiiresellesen Diinya Uzerine Notlar, Biiyiik Giicler Hukuk ve Sistem

Sanayi Politikalari Markalasma ve Katma Deger Iktisat Politikalarimin Biitiinciilliigii Tiirkiye’nin
Dis Politikasi, Bilgesel Yayincilik, Ankara,2009,s.160.

142C}avusoglu, a.g.e.,s.9.

143Tempora|, a.g.e,s.,32.
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3.Coca Cola Marka Degeri:81.6 milyar dolar

4.1BM Marka Deger:72.2 milyar dolar

5.Microsft Marka Degeri:61.1 milyar dolar
6.General Electric Marka Degeri:45.48 milyar dolar
7.Samsung Marka Degeri:45.46 milyar dolar
8.Toyota Marka Degeri:42.4 milyar dolar

9.Mc Donald’s Marka Degeri:42.3 milyar dolar

10.Mercedes-Benz Marka Degeri:34.3 milyar dolar."*

insanlar basarilar ve iliskileri sonucu deger kazandirirken, markalar da
tlketici toplumunda tlketiciler tarafindan bilinmeleri, algilanmalari ve tercih
edilmeleri sonucu, deger kazanmaktadir. Markalarin ticari amaclar ile dogmus
varliklar olmalari sebebiyle, belirlenen hedefler ulasmalari icin mutlak suretle tiketici
tarafindan bilinmeleri olumlu algilanmalari, sevilmeleri ve tercih edilmeleri
gerekmektedir. Markalar icin bunu yapmanin tek yolu, tiketici toplumu igerisinde
kendileri igin deger yaratmalari ve tum yatirimlarini bu amaca yonelik yapmalaridir.
Dolayisiyla, marka degeri markalarin tiketici toplumu icerisindeki konumlarini
belirleyen bir kavramdir. Markalar ticari amaglara sahip varliklar olduklari igin,
basari ve degerleri hem finansal hem de sosyal acidan degerlendiriimektedir.
Finansal agidan bakildiginda, markalarin finansal tablolarinda yer alan dénemsel
performanslar ve varliklari, onlarin finansal olarak degerlendiriimelerine olanak
saglamaktadir. Finansal veriler 1g1iginda da her markanin bir marka degeri
olusmaktadir. Bu nihai marka degerinin olugsmasi i¢in markanin tercih edilmesi ve

satin alinmasi gerekmektedir.'*

2.4.6.Kurumsal Markalasma

Uriin markalar genellikle, bitiin dikkatini mUsterilere ve tiiketicilere verir.
Oysa kurum marklari, sadece sirket ortaklarina, musterilere ve tiketicilere degil,
ayni zamanda yatirimcilara, tedarikgilere, dagitimcilara, ortaklara, huikimetlerle,
yerel, ulusal ve uluslararasi toplum gruplarina ve tabii ki ¢alisanlarina hitap eder.
Baska bir deyisle, kurum tam herkesi kapsamak anlamina gelir. Uriin ile kurum
markalari arasindaki bir baska fark ise, tGrtin markalarinin pazarlamacilar tarafindan

icat edilen kisa sureli reklam kampanyalari boyunca Pazar payi kazanmalaridir.

"“http://www fortuneturkey.com/fotograf/12-intel-3029(Erisim tarihi:01.05.2016).
SEdin Gugli Sézer, Postmodern Pazarlama Marka Caginda Liderlik Icin Pim Modeli, Beta Basim,
istanbul, Haziran 2009,s.65.
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Bunlar bazen etkili ve akilda kalicidir ama kurum markalari, sirketle bagdasan
herkesin tutkularina, deger yargilarina ve inancglarina saygl duymayi ifade eder.
Bdylece kurum markasi, igerideki ve disaridaki butin paydaslarini hedef alir.
Tepeden tirnaga kurumla ilgili tim faaliyetleri etkiler ve sonuna kadar da kurumun

olusturdugu, sdyledigi ve yaptigi her seyi kaynastirir."
2.4.7.Marka Kiilturi

Bircok sirket, belirli hedef Kkitleleri hedefleyen reklam ve pazarlama
kampanyalariyla pazarlama butgelerinin blylk ¢ogunlugunu harici marka insasina
harcar. Digsa dénik bu odaklanmanin amaci, karli ve uzun émurli sadik musteriler
yaratmaktir ve marka insasinda yasamsal énem tasir. Kiltir kavrami, birgok agidan
dnemlidir. Kiltir deyince akla gelenekler ve toreler gelir. Ulkeler gibi sirketlerin de
kultdrleri vardir ve calisanlarin temel maddi ihtiyacglarini karsilayan sirketlerden ¢ok,
degerlerine ve yasam tarzlarina uyan sirketlerde calismak istediginin daha yaygin
bir sekilde gérmeye basladik. Basarili bir marka insa etmek isteyen sirketler, sirket
kultari kavramini anlayip gelistirmelidir ki calisanlar markanin pazara vaat
ettiklerinden kendilerini sorumlu hissetsinler(vaatten kastimiz, Griiniin ne oldugunu
ve insanlarin bu Grinu neden almalari gerektiginin anlatan pazarlama iletigimidir.
Zirve markalarinin kdlttrlerinin geligtirme c¢abalar hi¢ durmuyor. Her biri kendine
6zgu uygulamalar yapiyor olsa da bu dért bilesen hepsinin ortak noktasi. Kiltir hem
kurum ici etkiler hem de kurum icinden etkilenir ve davranis ve taktikleri belirler.
Bunun icinde sirket icinde dizenlenen resmi ve gayri resmi kultar etkinlikleri de
bulunur. Kurum i¢i markalama, calisanlarla yeni Grlnler, pazarlama kampanyalari,
kurum girisimleri, ticari ortakliklar ve daha fazla konuda iletisim kurabilme agisindan
dnemli etkinliktir. Ozetle, markanin pazarda algisini etkileyebilecek her sey kurum
icinde ¢ok net bir sekilde anlasiimalidir; bu sayede ¢alisanlar kendilerine sdylenenler
ve markayla iletilen vaadi bilmekle kalmazlar; ayni zamanda ¢alismalarinin,

kurumun bu vaadi yerine getirmesine nasil etki ettigini de bilirler."*’

146 Mary Jo Hatch ve Majken Schultz, Cev. Ekibi: Ugur Mehter vd., Marka Girisimi Kurumsal
Markalasma ile Sirket Stratejisini, Kiiltiiriinii ve Kimligini Uyumlu Hale Getirme Ydéntemleri,
istanbul, Eyliil 2011.s.31.

" Davis, a.g.e.,s.230-237.
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2.4.8.Marka Unii ve Marka Sadakati

Tilay Korkmaz Devrani’ ye ait Stileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Fakiltesi Dergisindeki ;“Marka Sadakati Onciileri: Calisan Kadinlarin
Kozmetik Uriin Tiketimi Uzerine Bir Calisma” olarak konu edindigi makalesinde,
yaptigi arastirma sonuglari dediskenlerle sadakat arasinda gugla bir iliski oldugu
gOstermistir. Makalenin amaci marka sadakatinin kavramsal yapisi ile ilgili farkl
yaklasimlarin incelenmesi ve marka deneyimi, marka tatmini, markaya karsi duyulan
gliven ve arkadas grubu onayi gibi dediskenlerle sadakat arasindaki iligkinin
belirlenmesidir. Marka sadakati kavrami pazarlama literatirindeki 6nemli
degiskenlerden biri olma 6zelligini yillardir devam ettirmektedir.

Marka sadakati, muisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini
gOstermektedir. Marka sadakatinin igletmeler acisindan c¢ok o6nemli sonuglari
bulunmaktadir. Marka sadakati ylksek dizeyde olan musteriler, rakip markalari
satin almaktan kacinirlar. Howard ve Sheth marka sadakati arttikga marka
satigslarinin da arttigini  belirtmiglerdir. Aaker marka sadakatinin pazarlama
maliyetlerini azaltmak, daha fazla yeni misteri saglamak ve daha fazla ticari kaldirag
etkisi yaratmak gibi pazarlama avantajlari sagladigini sdylemistir. Marka sadakati
olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmakta ve rekabetgi stratejilere kargi daha
fazla diren¢ gdsteren musterilerin sayisini arttirmaktadir. Marka sadakati ile ilgili
tanimlamalar ve konuyu ele alan galigmalarda temel olarak iki farkli yaklasim
gbzlenmektedir. Bunlardan birincisi, sadakati davranigsal boyutta ele alan
yaklagimdir. Bu yaklagima gére yapilan ¢alismalarda sadakat yalnizca tekrarli satin
alma davranigi olarak ele alinmigtir. Bu yaklasima gore marka sadakati “ayni Grun
grubundaki birgok marka arasindan istikrarli olarak tek bir markayl secme ve satin
alma egilimi” olarak tanimlanmaktadir. Ancak sadakati sadece tekrarli satin alma
davranigi olarak ele alan bu tanimlama dogrultusunda satin alma sikhgr gibi
degiskenlerle dlgen galismalar baz durumlari agiklamakta yetersiz kalmistir. Marka
sadakatinin tekrarli satin alma davranisi ile karsilastirimamasi gerekmektedir. Bazi
mdisteriler bir markayr o Uriin grubundaki en ucuz marka oldugu icin ya da
magazadaki konumu uygun oldugu icin satin alabilmektedir. Bu musterilerin o
markay! gercekten digerlerine tercih eden ve bu tercihi dogrultusunda satin alma
davranisini gergeklestiren musterilerden ayrilmasi gerekmektedir. Benzer olarak
Sheth bireyin hi¢ satin almadigi mal ya da hizmetlere kargi da sadakat
gelistiriimesinin mimkin oldugunu, farkli musteri profilleri ve farkh tGrGn gruplari igin
farkh sadakat durumlarinin s6z konusu olabilecegini belirterek sadakatin tekrarli

satin alma davranigi olarak tanimlanmasini elestirmistir.
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Bu elestiriler dogrultusunda geligtirilen ikinci yaklagsima goére marka sadakati
hem davranigsal hem de tutumsal boyutlariyla incelenmesi gereken bir kavram
olarak gorilmeye baslamistir. Marka sadakati genel olarak “tiketicinin belli bir sire
icinde bir Grln bir Griin kategorisi i¢cinde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi
takindigi olumlu tutum ve davranigsal tepki” olarak tanimlanabilir. Marka sadakati
yuksek olan mugteriler hem markayi tekrarli olarak satin alan hem de markaya guglu
baglilik hissi duyan musteriler olarak tanimlamaktadir.

Marka Unl; baskalarinin markayr ne derece iyi ve glvenilir buldugu
yonundeki fikirlerine karsilik gelmektedir. Marka nu, reklam ve halkla iligkiler gibi
tutundurma elemanlari kullanilarak gelistiriimeye calisilir. Marka ismiyle birlesen
marka Unin, mal ya da hizmetin algilanan performansi ve kalitesiyle iligkisi vardir.
Marka Gnd, kisilerin o markadan olumlu beklentiler igine girmesine neden
olmaktadir. Eger kisi, baska insanlarin markayla ilgili iyi distinceleri oldugunu bilirse
(marka iyi bir Gine sahip ise), markaya karsi olumlu bir tutum ve nihai olarak markayi
satin alma niyeti olusacaktir. Bu baglamda marka Unlnin, sadakatin édnemli bir
belirleyicisi oldugu dusunalebilir.

Arastirmanin sonucunda, tum badimsiz degiskenlerle marka sadakati
arasindaki iliski anlamli bulunmustur. Yapilan analiz sonucunda marka sadakati
Uzerinde en oOnemli etkiye sahip U¢ degisken olarak marka Ung, marka
begenilirliginin, marka sadakati Uzerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu

belirlenmistir.®

2.4.9.Algilanan Kalitenin Satin Almaya Etkisi

Algilanan kalite hedeflenen amaca bagli olarak bir Grinin veya hizmetin
genel kalitesi veya Ustunligi hakkinda alternatifler karsisinda musterideki algisidir.
Bir markanin algilanan kalitesi, hangi markalarin degerlendirmenin igcinde ve disinda
kaldigini ve secilecek markayi etkileyerek dnemli bir satin alma nedeni sunar.
Algilanan kalite satin alma kararina baglantisi nedeni ile pazarlama programinin tim
bilesenlerini daha etkili kilabilir. Algilanan kalite ylksekse, reklamin ve tanitim iginin
daha etkili olmalidir. Algilanan kalite avantaji yiksek fiyat verme segenegini sunar.
Fiyat GstinliGgu karlar artirabilir ve /veya markaya yeniden yatirm yapmaya
yarayan kaynaklari saglar. Algilanan kalite ayrica perakendecilere, dagitimcilara ve

diger kanal Uyelerine anlamli gelebilir ve bdylece dagitimda yardim saglayabilir.

148T[]Iay Korkmaz Devrani, Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi

Uzerine Bir Calisma, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi,2009,Cilt:14,Say1:3.
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Ayrica, bir perakendeci veya diger kanal Uyesi, yiksek algilanan kalitede bir Gring,
trafik yaratmak igin cazip bir fiyata sunabilir. Her durumda kanal lyeler; saygi géren
musterilerin istedigi Grunleri bulundurmaya isteklendirilir. Ek olarak algilanan kalite
marka geniglemeleri ortaya ¢ikararak, marka ismini yeni urin kategorilerine girmek

icin kullanarak degerlendirilebilir.'*®

2.4.10.Endustriyel Pazarlarda Asirn Rekabet

Gittikce artan rekabet ortaminda verimliligin artiriimasi, uzun vadede isletme
basarilarini devam ettirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri i¢in kuruluslarin temel
hedefi haline gelmektedir. Bu rekabette kuruluslari zorlayacak baslica unsur, istenen
kalitede Urin ve hizmeti, zamaninda ve dogru olarak teslim etmektir. Bu hedefi
yerine getirebilmek icin mdusteri ihtiyag ve beklentilerinin tam ve dogru olarak
anlasiimasi, bu bilgilerin kurulusun ilgili fonksiyonlarina tam ve dogru olarak
aktariimasi gerekmektedir. Teknolojideki ilerlemeler, diinya pazarlarinin kigilmesi;
asiri rekabeti de beraberinde getirmigtir. Artik Uretilenin satilmasindan ¢ok musgteri
isteklerine cevap verebilenin Uretilmesi anlayigi ortaya ¢ikmistir. Yodun rekabet,
teknolojide ilerleme, dinya pazarlarinin kigulmesi, kuruluslarin; musteri isteklerine
uygun, istenen kalitede, istenen zamanda iiriin tretilmesine itmistir."

GunUmuizde rekabet avantajlari elde edebilmek igin isletmenin iletisim ve
pazarlamasindan sorumlu c¢alisanlarinin rekabet glglerine ve Pazar dinamiklerine
rekabetci kurumlardan daha iyi uyum saglamalari gerekmektedir. Bu sebeple
kisilerin kendi isletmeleri hakkinda belli araliklarla yayimlanan veya yayimlanmadigi
halde surekli ulasilabilirligi olan guncel bir iletisim kaynagindan yararlanmalarina ve
detayli bilgi sahibi olmalarini saglayacak yeteneklerin geligtirimesine ihtiyac
duyulmaktadir. Calisanlarin, kendi satis guglerini etkiledigi icin sektérdeki hangi
rakiplerin ve musterilerin hedef alindigini ve hangi trtin/hizmetlerin daha iyi sattigini
o6grenmelerine ve olusan Ustinliklerin sebeplerini bilmeye ihtiyaclari vardir.
Cevreden ve musteriden gelen bilgilerin toplanmasi ve eldeki bilgilerin sentezi
yoluyla yapilacak yorumlar, igletmelerin avantajlarini ve dezavantajlarini daha
gercekgi olarak gormelerini saglayacak ve bunlarin (zerine gitmek icin harekete

gecme yeteneklerini giiclendirebilecektir.’

149

Aaker, a.g.e.,ss.100.
150

" Ediz Atmaca ve S. Sule Girenes, Literatir Arastirmasi: Alti Sigma Metedolojisi”, Scileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakliltesi Dergisi,2009,Cilt:14,Say1:3,ss.111-115.

191 Gonca Telli Yamamoto, isletme Anlayisinda Yeni Bir Boyut Biitiinlesik Pazarlama, Kapital
Medya, Istanbul, Mayis 2003,ss.145-147.
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Markalar savasinda, yasam surecinin saglikli ve uzun olmasini isteyen her
marka, pazara guglU rakiplerin girmesinden asla korkmamalidir. Her guglia rakip
rekabeti arttirir. Rekabet markalarin d6mrinu uzatir. Yeter ki, rekabeti ve markayi
dogru yonetin. Rekabet artar Pazar blylrse markaniz da yoluna devam edecektir.
Marka buylyen pazarlardan daha ¢ok pay almaya calisacaktir. Blylyen pazarlar
canhdir. Dinyada” canli bir pazarda 6lU bir marka bulmak” kadar zor bir sey yoktur.

Markalar yasayabilmek icin diger markalara da ihtiya¢ duyarlar'?.

2.5.Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Siireci ve Yonetimi

Ceren Altuntas ve Okan Tuna'ya goére: Endustriyel pazarlarda faaliyet
gOsteren igletmeler arasinda gergeklesen satin alma streci endustriyel satin alma
olarak adlandirilmaktadir. Bu sireg isletme sinirlarinda istenen durum ile mevcut
durum arasindaki farkhligin tespit edilmesi seklinde dogan bir problem ile
baslamaktadir. Problem, alternatif Grin, hizmet, tedarikgileri belirleme,
degerlendirme ve bunlarin arasindan secilen satin alma adimlari izlenerek
coziilmektedir'®?

Kiresel rekabet ortaminda satin alma faaliyetleri, isletmeler icin stratejik bir
oneme sahiptir. Bu kapsamda, ulusal ve uluslararasi satin almadan, Pazar
arastirmasina, tedarikgilerin bulunmasindan, pazarlik sireglerine daha sonrasinda
ise tedarikgi iligkilerine kadar bir dizi faaliyet slrekli bir etkilesim halindedir.
isletmenin niteligine ve buyikliigine gére satin alma faaliyetleri oldukga karmagik
olabilir. Satin alinacak malzeme miktari, is¢i sayisi ve fonksiyonel karmasikhiga bagh
olarak satin alma ydnteminin amaci ve fonksiyonu farklilik gdsterebilir. Satin alma
yénetiminin amaclari asagidaki gibi siralanabilir.

e Isletmenin fonlarini verimli ve etkili bir sekilde kullanmak
e Dogru drunleri, dogru miktarlarda, dogru zaman ve maliyetle, dogru
tedarikgiden satin almak.
e TUm departmanlar arasinda glveni saglamak amaciyla etik degerler ile
hareket etmek.”™*
Endustriyel tuketicilerin satin alma sureci nihai tuketicilerden farklilik gosterir:
Gereksinimin Farkina Varilmasi: EndUstriyel satin alma slrecinde ilk

asamada, bir Urin ya da hizmeti satin almakla ¢dzllebilecek bir sorunun ya da

152 Dereli, Baykasoglu,a.g.e.,s.203.

153 Ceren Altuntag ve Okan Tuna, “Endustriyel Hizmet Satin Alma Sireci ve Lojistik Merkezler: Bir
igerik Analiz Uygulamas!”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirma Dergisi, Ocak,2012,Say1:9,ss.24-25.

> Cenk Murat Kogoglu ve Muharrem Avci, “Satin Alma Yénetimi: Teorik Bir Caligma’ss.35-36,
http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423907200.pdf (Erisim tarihi:14.04.2016).
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gereksinim farkina variimasidir. Mevcut tedarikgiler isletmeden ayrilabilir ya da belirli
urtnleri tedarik etmekten vazgegebilir. Mevcut makineler verimli olmayabilir. TUm bu
ve benzeri durumlar yeni gereksinimleri ortaya ¢ikarir.

Uriine iligkin Niteliklerin Belirlenmesi: Gereksinimin farkina varildiginda
bir sonraki sorun satin alma kararini vermek olabilir. isletme icinde bir gereksinim
farkina varildiginda satin alma departmani, gereksinim duyulan Grindn niteliklerini
ve miktarini tanimlayan genel bir “gereksinim tanimi” hazirlar. Ayrintili teknik
niteliklerin belirlenmesi sorumlulugunu isletme icindeki uzman ekipler tstenir.'*®

Alm gucl isletmenin glcunid goéstermektedir. Alici, satin alinan miktar
saticinin satis miktarinin dnemli bir kismini olusturdugu zaman ya da alinan mal ya
da hizmet standartlastinimis ve bir ¢ok ikamesi bulunuyorsa, satin alma gicline
sahiptir. Bu duruma ekonomik bagimhlik adini veriyoruz. Ekonomik bagimlilhik bir
tarafa, isletmeler tedarikcileri ile iliskilerinde baska gl¢ kaynaklarina da sahip
olabilmektedir. Bu kaynaklar asagidakilerdir:

Referans-Tedarik¢i kimligi ile aliclya deger kazandirir. Ornegin, isletmenin 1BM
firmasinin tedarikgisi olmasi diger musteriler ile is yapma kapilarini agabilmektedir.
Uzman-Alicinin tedarikginin istedigi bilgi, enformasyon ve yetenede ulagsma olanagi
bulunmaktadir. Ornegin, UPS tedarikgisi UPS’in sahip oldugu lojistik planlama
yetenegdine ulasma olanagina sahip olabilmektedir.

Odiil-Alici tedarikgiyi édiillendirebilmektedir. Genelde odiil gelecekte is yapmaya
devam etmeye, ya da gelecekte ortak olma seklinde olabilmektedir.

Yasal-Alici tedarikginin hareketlerini dlizenleme hakkina sahiptir. (")rnegin, alici

yapilan anlasmaya sikica bagh kalmalidir, aksi takdirde dava edilecektir.'*®

155S(—:Ayhan, a.g.e.,ss.39-41.
156Krajewski , vd., Gev. Semra Birgiin,a.g.e.,s.10.
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2.5.1.Endustriyel Pazarlarda Satin Alma Sireci Asamalari

Tablo 2: Endustriyel Pazarlarda Satin Alma Siireci Asamalari

Endustriyel isletmelerde Satin Alma Karar Adimlari

Genel Satin Alma (Hizmet

Tuketim) Asamalari

intiyacin belirlenmesi

intiyac  duyulan  Griin/hizmetin ~ &zelliklerinin ~ ve
miktarinin tanimlanmasi
Satin almayi yoénlendirecek is sureglerinin

tanimlanmasi

Potansiyel hizmetlerin/trlnlerin aragtiriimasi

Tekliflerin alinmasi ve analizi

Tekliflerin degerlendiriimesi ve tedarikgilerin segimi

SATIN ALMA ONCESI

Siparis diizeninin segilmesi

SATIN (HIiZMET)ALMA

Performans degerlendirme ve geri bildirim

SATIN ALMA (HIZMET)
SONRASI

Kaynak: Makaleden Ceren Altuntas ve Okan Tuna ait “Endustriyel Hizmet Satin Alma Siireci ve Lojistik

Merkezler: Bir Igerik Analiz Uygulamasi” adli galismadan alinan tablo derlenmistir.
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2.5.2.Endiistriyel

Geligimi"”’

Tablo 3:Endustriyel Satin Alma Davranis ve Suire¢ Modellerinin Tarihsel Geligimi

Satin Alma Davranig ve Siire¢ Modellerinin Tarihsel

Yil Satin Alma Modeli Endiistriyel Satin Almaya Katkilar Odak Noktalari
Farris, Robinson ve Wind Satin alma turu
1967 -Endustriyel satin alma silregleri ortaya atilmigtir.
L L . -Orgiit blylkligi
Howard ve Sheth -Endistriyel satin alma davraniglar Uzerinde ilk .
1969 _ -Satin alma tard
modeldir.
-Endistriyel satin alma davraniglar Uzerinde ilk .
d -Algilanan risk
genel yaklasim modelidir.
Webster ve Wind o | -Zaman baskisi
1972 -Satin alma merkezi ilk kez bu modelde dahil ) o
o -Hizmet kalitesi
edilmistir.
-Hizmet performansi
-Orgiit  buyGkIigl
-Satin alma turu
-Howard ve Sheth’in satin alma davranis modelinin | -Bilgi
gelistirilmis halidir. -Algilanan risk
1973 Sheth -Endustriyel satin alma sureglerini modellerine | -Zaman baskisi
eklemiglerdir. -Cevresel etmenler
-Hizme t performansi
-Hizmet kalitesi
-Fiyat
-Algilanan risk
Endustriyel satin alma davranig modellerine karar e
» o . . -Satin alma tird
1980 Choffrey ve Lilien verme Unitesini eklemislerdir.
-Cevresel etmenler
-Zaman baskisi
Endustriyel satin almada motivasyonun yeni bir | -Egitim
belirleyici faktor oldugunu ileri | -Kisilik
1985 Anderson ve Chambers o e . .
stirmuslerdir.(Odul/Olgim Modeli) -Motivasyon
Endustriyel satin alma modellerini is odakl, insan i
1989 Haas odakli ve de karma modeller olarak siniflandirarak f
-Insan
Ozetlemektedir.
Webster ve Wind,Shetg ve Choffray ve Lilien’in
1996 Johnson ve Lewin getirdigi birlesik bir endlstriyel satin alma modeli | -Satin alma, Orgiit,Grup ve
Uretmislerdir. Birey Karakteristikleri

Kaynak: Sedat Bagbug ve Durmus Ali Deveci, “Endstriyel Satin Alma Davranisi: Gemi Kiralama (Carter) Hizmetlerine Ozgii Bir

Endiistriyel Satin Aima Modeli Onerisi”, Beykoz Akademi Dergisi,Cilt: 1,Say1:2,s.83.derlenmistir.

¥7 Sedat Basbug ve Durmus Ali Deveci, "Endustriyel Satin Alma Davranisi: Gemi Kiralama (Carter)

Hizmetlerine Ozgi Bir Endustriyel Satin Alma Modeli Onerisi”, Beykoz Akademi Dergisi,
Cilt:1,Say1:2,s.85.
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2.6.Endiistriyel Pazarlarda Markalarin Rolii

Marka, bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini saptamaya ve bu
mallar1 ya da hizmetleri rakiplerininkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt edici bir isim
ve/ veya semboldir.(Logo, alamet-i farika, veya paket tasarimi vb.) bdylece bir
marka, mugteriye Urinun kaynagini isaret eder ve hem musteriyi hem de Ureticiyi,
benzer Urlnler Uretmeye girisen rakiplerden korur. Eski caglarda bile, tugla gibi
Urdnlerin Ustine, yapani belirten isimler konulduguna yénelik isimler vardir. Orta
Cag Avrupa’sinda esnaf loncalarinin misteriye gliven vermek ve Ureticiye yasal
koruma saglamak igin alamet-i farikalar kullandiklar biliniyor.16.yy.baslarinda, viski
damiticilari, Griinlerinin isimlerinin damgali oldugu figilarda sevk ediyorlardi. isim,
tlketiciye Ureticinin  kim oldugunu gdsteriyordu ve daha wucuz Urlnlerle
degistiriimesini engelliyordu.1835’te, 6zel bir damitma yéntemi kullanan kagakgilar
tarafindan geligtirilen kalite itibarini paraya donustirmek “Old Smuggler” isimli bir
isko¢ markasi cikartildi. Markalarin ticarette uzun siiredir rolii olmasina karsin 20.yy
kadar markalastirma ve marka cagrisimlari rekabette merkezi konumda degildi.
Aslinda, modern pazarlamanin ayirt edici bir 6zelligi de farkhlagsmig markalar

yaratmaya odaklanmasidir.'?®

2.6.1.Endiistriyel Uriinlerde Marka

Marka yonetimi tuketici pazarinda oldukga yaygin olmasina ragmen,
hammadde, islenmis madde ve parga, tesis, yardimci ekipman, Gretim sirecinde
kullanilan maddeler ve endustriyel hizmetlerin alip satildigi endustriyel pazarlar igin
yeni sayllabilecek bir kavramdir. Low ve Blois endustriyel pazarlarda gugli bir
markaya sahip olmanin dokuz spesifik faydasi su sekilde 6zetlenmektedir:

v Uriin talep edilecektir,
Rakip trlnler reddedilecektir,
Marka gelistirilebilecektir,
Tuketici tatmini arttirilabilecektir,
Dagitim kanali Gzerinde gui¢ olusturabilecektir,
Lisans alip/verme firsatlari dogabilecektir,
Firma satilirken daha ytksek bir degerden satilabilecektir,

Firmanin muagterisiyle kurdugu iletisim daha etkili olacaktir,

AN N N RN NN

Markaya guvenilecektir.

188 Aaker,a.g.e.,s.4-5.
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Yukarida tanimi ve o6nemi Uzerinde durulmaya c¢alisilan markanin
yaratilabilmesi, musteriye benimsetiimesi ve piyasada uzun sire kalabilmesi ise
stratejik bir yaklasim gerektirmektedir.'®

Markalagsma ya da daha acik sekliyle, bir markayi, yatirim gerektiren stratejik
bir deger olarak distinmek, hizmetlerini farklilastirmak ve piyasada itibar kazanmak
isteyen sirketler igin énemlidir. Markalasmanin mantigi acgiktir: Kiicik ya da bayuk,
yerel ya da kiresel, B2C ya da B2B, bir sirketin, musterilerin deger verdigi
Urtinleriyle olumlu itibar kazanmasi, rekabetteki uzun vadeli basarisina yardimci
olur. Basarili sirketler her asamada, bir karar verme kiltlrl gelistirirler. Esas olarak
basarili marka kultirleri, bilingli olarak kendilerine uygun bir karar verme sureci
olustururlar.”

Endustriyel pazarlarda marka insa edilebilir ve bunun c¢cok sayida érnegi
vardir. Markas! olan her Uretici pazarlama strecinin sadece kendisinin kontrol
ettigini distnir. Buna karsilik perakendeciler, kendilerinin artik tliketiciyi cok daha
iyi tanidiklarini ve raflara trtnleri marka sahibi bir Ureticiden daha etkin bir sekilde
koyabileceklerini, bu ylzden de pazarlama sirecinin kendilerince kontrol edilmesi
gerektigini soyluyorlar. Son tahliide bu her iki tarafa ne kazandiriyor ve ne
kaybettiriyor? Uretici kendi pazarlarinda ayrintili Pazar arastirmalari yaptiriyor,
tuketici reklamlarina yukllu paralar harciyor ve markalastirma surecini gelistiriyor.
Pazarlama ve markalastirma, isin temelinde, musterinin gereksinimleri konusunda
derin bir kavrayigi gerektirir. Uriine misterinin bakis agisindan bakabilmek gerekir.
Su halde, gesitli endustrilerde ¢gok sayida basarili endustriyel markanin var oldugu

bir gergektir."®"

2.7.Satin Alma Biriminin Yapisi

Satin alma bélimuU isletmelerde neredeyse bir “arama-cagri merkezi” gibi
calismaktadir. Tim bélimlerden gelen riin ve hizmetin satin almalarina iligkin istek
ve ihtiyaclar satin alma bdliminde toplanmaktadir. Satin alma yonetiminin rekabet
avantaji elde etmedeki roli gdzler &nlndedir. Dolayisiyla satin  alma
operasyonlarinin profesyonel bir bigcimde egitimli kigiler tarafindan yapilmasi
gerekmektedir. isletmeler son dénemde kurum ici satin alma egitimlerine bilyik

dnem vermektedir. Ozellikle satin alma bdlimd ile birlikte kalite, iretim, muhasebe

159 Bahtisen Kavak ve Gagla Karabacakoglu, “Endiistriyel Uriinler Igin Stratejik Markalama Siireci:

Kigciik isletmeler Uzerinde Kesifsel Bir Arastirma”, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt:62,Say1:2,ss.115-117.

%Davis, Cev. Ekibi: Ugur Mehyer vd., a.g.e.,ss.250-252.

'*"Randall, Cev.Elif Ozsayar,a.g.e.,ss.110-145.
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ve lojistik yOneticilerin bir araya geldigi egitimler dizenlenmektedir. Satin alma
surecinin nereden ve nasil basladigi ve ne zaman ne sekilde tamamlandidinin
goérilmesi icin tim paydaglar bir araya getiriimelidir. Boylelikle isletme iginde
yasanan sikintilar ¢cok yonlu ele alinabilmekte ve giderilmesi yoninde adimlar

atilmaktadir.'®?

Karar verme slreci
J
(. N
lyi tanimlanmisg roller
ve sorumluluklar
. J
e N
Aktif koordinasyon
. J
~
Bagkasini isaret
etmek yerine sorun
¢cbzme
- J
e A
Mekanik degil, insani
N J/

Sekil2:Orgiitsel Basari Unsurlari™®

Aciklik ve tutarlilk saglamak icin “departman ve “takimi” taniyalim:
Departman, yatay rapor verme hatlari Uzerinde bulunan iglevsel uzmanlik
alanlaridir.(pazarlama, maliye, insan kaynaklari, misteri hizmetleri gibi.)Takimlar ise
islevlerarasi organizmalardir ve 6zel bir ihtiya¢ ya da sorun Uzerinde ¢alismak lzere
kurulmusglardir.(musteri hesaplari yonetimi, kategori yonetimi, kurum ici isleyis
takilari gibi.).Departmanlarin yapilandiriimasi ve organize edilmesi takimlardan daha

kolaydir ve otorite hatlari daha belirgindir, ¢lnkl bir ¢ok sirkette genel kurul/

162Erda|, a.g.e.,ss.46-49.
163Davis, a.g.e.s.252.
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yonetici/ yonetici harici hiyerarsisinin bir bigimi yer alir. Deneyimler bir Kiginin bir
arindn satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve sonrasindaki marka ile dolayl

ve dolaysiz tiim iligkiler alanini ifade eder.'®
2.8.Endiistriyel Satin Alma Siireci

Bu baslik altinda endUstriyel satin alma slreci asamalarini sirayla

inceleyecegiz.
2.8.1.Endiistriyel Uriinlerde Satin Alma Tiirleri

Satin alma bigimleri itibariyle, endlstriyel Urlnlerde satin alma slreci
endustriyel Urlnlerde daha az veya daha ¢ok karmasik olabilmektedir. Satin almada
karsilasilan karmasiklik arttikga, satin alma kararina katilan Kisi sayisi, satin alma
karari icin gerekli zamana paralel olarak, satin alma biriminin Ol¢ltleri ve karar
vericilerin talep ettikleri bilgi miktari da artmaktadir. Bunlar, ilk defa satin alma,

ahsiimis(yeniden)satin alma, degistiriimis yeniden satin alma.'®
2.8.1.1.ilk Defa Satin Alma

Bu satin alma durumunda bir sorun ya da ihtiyag; gecmisteki deneyimlerden
oldukga farklidir. Sorunun ortaya g¢ikariimasi i¢sel ve dissal faktérler tarafindan
engellenebilir. Ornegin, firmanin Griin dizisine yeni bir Griini ilave etmeye iligkin
karari yeni donanimlarin, parcalarin ya da materyallerin alinmasini gerektirebilir.
Bunun yani sira mdisteri taleplerinde olusan bir degisiklik, bu yeni talepleri
karsilamak icin farkli makinelerin alinmasini zorunlu kilabilir. Her iki durumda yeni
oldugundan karar vericiler alternatif Griin ve arz edenlere iligskin karsilastirma
yapmada bilgi ve deneyim eksikligi ile karsi karsiya kalacaktir. ilk defa satin alma
durumunda, karar vericiler ve etkileyiciler yogun sorun ¢dézme faaliyeti icine girerler
ve satin almayl yapmadan o6nce, alternatif ¢céztmleri belirlemek icin kapsamli bilgi

elde etmelidir.'®

164Davisi, a.g.e.,s.252.

> Smer Torlak ve Remzi Altunisik, Pazarlama Stratejileri Yoénetsel Bir Yaklasim, Beta Basim
istanbul, Mart,2009.s.133.
166Tenekecioglu, vd., a.g.e., s.90.
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2.8.1.2.Alisilmis Satin Alma

Bu satin alma tirinde, gecmiste satin alinmig drtn, belirli bir tedarik
noktasindan rutin olarak yeniden siparig edilir. Endustriyel Grunlerin kolayda mallar
olarak dusunulebilecek olan Urunlerin satin alinmasinda, genellikle bu tir satin
almalara rastlanmaktadir. igletmeler, bu tdr drlnlerin satin alinma bicimini,
tedarikgilerinden memnun olduklari slirece, degistirme arzusunda olmamaktadirlar.
Bu tir satin almalarin tekrarlamasi, bilgi gereksinimini de en aza hatta bazen
gereksiz noktaya indirmektedir. isletmeler bu tiir satin almalarda uygulamak iizere
bir takim kriterler belirlemelidirler. Belirlenen bu kriterler, tedarik¢i firma tarafindan
saglandigi  surece de, igletmeler, ayni tedarikgciden satin almalarini

surdirebileceklerdir.'®’

2.8.1.3.Degistirilmis Tekrar Satin Alma

Bu satin alma tird, aligilmig satin almada degisikligin zorunlu olmasi halinde
ortaya ¢ikmaktadir. Ornedin isletmenin satin aldigi hammadde tedarikgisinin iflas vb.
gibi nedenlerle faaliyetlerini durdurmasi/ara vermesi, degistirilmis satin alma tiiriine
basvurmayi zorunlu kilacaktir. Karar vericiler, yeni driinle ve yeni durumla ilgili
bilgileri gbzden gecirecek ve bu cercevede bir satin alma karari vereceklerdir.
Degistirilmis tekrar satin alma, genellikle alici igletmenin mevcut tedarikgisinin

performansindan memnun olmamasi durumlarinda ortaya gikabilmektedir.’®

2.8.2..Markalarin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Markalar endustriyel pazarlarda yasarlar.. TUketici pazarlariyla enduistriyel
pazarlar arasinda elbette bir kesisim kimesi vardir. Ornegin, otomobil, ofis
malzemesi ve temizlik deterjani gibi seyler hem sirketler hem de bireyler tarafindan
satin alinir. Endustriyel pazarlar ¢ok genis bir alana yayilirlar. Kurumsal satin alma
kararlarinin ¢ogu nesnel olgltlere dayali ayrintili degerlendiriimelerle alindigi
dogrudur ve bu davraniga tiketiciler arasinda nadiren rastlanir. Kurumsal satin alma
kararlari tiketicilerinkinden daha karmasiktir. Kagit ataci tlrinden alimlari bir
kenara birakacak olursak, kurumsal satin alma kararlarinin ¢ogu, tiketicilerin
yasamlarinda rastlananlardan hatin sayilir dlcide daha karmasik durumlarla

ilgilidir.Benzer gekilde, satin alma karari genellikle hayli teknik bir suregtir ve her iki

" Torlak JAltunisik ,a.g.e.,ss.133-134.
168Torlak, Altunisik ,a.g.e.,s.134.
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taraftan da uzmanlik talep eder. Ayrica, kurumsal satin alma kararlarinda bu surece
dahil olan kisilerin sayisi da fazladir. Tlketici alimlari sadece birkag¢ insani igine alir.
Oysa orgutsel alimlarda bu say1 ¢ok daha ytksek olabilir;20 dolayinda kisiye kadar
cikabilir. Bu kisiler 6rguttn farkli bélimlerinde yer alirlar; satin alma karari igin farkli

Olgutleri vardir ve bu nedenle satin alma dénglsinun farkli noktalarinda etkili olurlar.
169

2.8.3.Endiistriyel Kullanicilarin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler:'”°

/QEVRESEL
FAKTORLER
/C")RGUTSEL
Talep DUzeyi FAKTORLER
Ekonomik /KiSiLER ARASI
Durum Amaglar ETKILESIM
FAKTORLERI
Para Maliyeti /KiSiSEL
Otorite x
Teknolojinin | pyjitikalar PARKTORLER
Degisim Hizi Empati is Pozisyonu
Politik, Yasal Statd Y
. . as
Dizenlemeler Sirecler ilai
~ekabet gl Kisilik
ekabe .
Karsilki lletisim}  _... ALICI
Sosyal Sistemler . .
Sorumluluk lkna Gicd Gelir
Duzeyi
Risk Yiklenme
Vb.
\ >
\_ /
\ 4

Sekil3:Endustriyel Satin Alma Davranisi Etkileyen Faktorler

169 Randall, Cev, Elif Ozsayar, a.g.e.,ss.125-126.
170 Yiikselen, a.g.e.,s.146.
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Cevresel faktorler; endustriyel kullanicilar talepteki gelismelerden blylk
dlglide etkilenirler. Ornegin, klimaya olan talebin artmasi, klima parcalarina talebide
arttiracaktir. Bu parcalan Ureten igletmeler, daha ¢ok mal Ureteceklerdir. Otomobil
Ureticisi igletme, tedarik ettigi bir parga grubunun kalite performansinda belli bir
Ozellik aramaya basladiginda, bu &zellikteki parcalari treten isletme daha Ustln bir
konuma gelecek, isletmeler, bu 6zelliklerdeki parca Uretimine gececeklerdir.
Orgltsel faktérler; endlstriyel mallarin satin aliminda gérevli personelin bu konuda
isletmenin amaglarini, politikalarini satin alma slrecine iliskin gerekli dizenleme ve
kurallari yakindan bilmeleri ve buna gére hareket etmeleri gerekir. Bazi igletmeler
satin almak istedikleri mallar igin basta uygun goérdikleri tedarik kaynaklariyla bir yil
veya daha uzun sureli s6zlesme yapmayi yegleyebilirler. Bdylece her satin alma
sirasinda zaman ve maliyet kaybini 6nlemek isteyebilirler. Kisilerarasi etkilesim
faktorleri; isletmelerdeki satin alma biriminin ilgilileri, otorite dlzeyleri empati
anlayislari, statileri, iletisim yetenekleri farkl, cesitli bireylerdir. Endustriyel mal
pazarlamacisi, bu kisiler hakkinda ne kadar c¢ok bilgi toplarsa, o kadar lehine
sonuglanan is yapabilirler. Kisisel faktorler; satin almada goérevli elemanlarin

deneyimleri, yaslari, is pozisyonlari da, satin alma davranislarini etkiler."”

Kurumlara marka degerinin saglamis oldugu faydalar iki ana baslik altinda
inceleyebiliriz. Bunlar, sirasiyla, Pazar performansi ve finansal performanstir.
Kurumun Pazar performansi, sahip oldugu markanin ylksek degeri sayesinde satis,
pazarlama ve urln gelistirme agisindan rakiplerine oranla daha yiksek olmaktadir.
Satis agisindan bakildiginda, ilk avantaj satis slirecinin basinda ortaya ¢ikmaktadir.
Satin alma slrecine giren tilketicinin, arastirma sonucunda ya da ge¢mis
tecribelerine dayanarak zihninde belirlemis oldugu, degerlendiriimek Uzere
hazirlanmig markalar yer almaktadir. Bu listede onlerde hatta en 6nde olmak birden
fazla denklemin sonucunda belirlenmektedir. Tuketici nezdinde degeri yiksek olan
markalar bu listelerde yer almaktadir. Ylksek marka degerinin satis agisindan
getirdigi en 6nemli avantajlardan biri de musteri sadakatidir. Ozellikle giinimiizde
yeni musteri kazaniminin oldukga zor ve maliyetli oldugu distnuldiginde, mevcut
misterilerin devamli ya da diger bir deyisle sadik musteri halinde getiriimeleri
oldukca blylk 6nem arz etmektedir. Tiketici nezdinde ylksek degere sahip
markalar, Pazar performansinin en 6énemli gostergesi olan sadik tiketici kitlesine
sahip olarak 6nemli avantajlar elde etmektedir. Ylksek marka degerinin, kurumlarin
Pazar performansina yapmis oldugu katkilardan bir tanesi de, pazarlama

faaliyetlerinde saglamis oldugu avantajlardir. Yapilan faaliyetlerin etkinligi bu

! Yiikselen, a.g.e.,ss.145-147.
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avantajlar sayesinde artmaktadir. Tuketici bazli marka degerinin Pazar
performanslari disinda kurumlara saglamis oldugu ikinci énemli avantaj, finansal
performanslarinda gorilmektedir. Tuketiciler nezdinde ylksek degerlere sahip olan
markalara baglh musteriler, zihinsel ve duygusal marka sadakatleri sebebiyle bu
markalara sahip olmak igin daha fazla bir Gcret édeyebilmektedirler. Tlketicilerin
daha fazla 6demeye hazir olmalar, firmalar igin finansal olarak ciddi avantajlar
getirmekle beraber, rakipleri igin de bir o kadar rekabet zorluklari yaratmaktadir.
Daha ylksek fiyatla ve marjla satilan trtin ya da hizmetler firma karlihgini artirmakta

ve kurumun finansal sagligina olumlu etki yapmaktadir.'”?

Her satin alma kararinda, satin alma merkezini olusturan katilimcilar, satin
alma durumuna bagh olarak degigir. Yani, satin alma merkezi; adinin yarattig
hissiyatin aksine, ne resmi ne de yapilandiriimig bir merkezdir. Karsilanmasi
gereken ihtiyacin karmasikligina bagl olarak c¢api ve yapilandiriimasi farklilik
gosterir. Siklikla,B2B (Firmadan firmaya) islemlerinin temelde teknik satis oldugu
sdylenir. Bir Grindn veya hizmetin mantiksal faydalari sergilenir ve rakiplerden daha
iyi oldugu kanitlanir, béylece bir se¢im yapilmasi saglanir. Bu basit yaklasim teoride
isler. Ancak gergek, cogu durumda ¢ok daha karmasiktir. S6z konusu insan faktori
de tamamen nesnel bir karar alma ihtimalini ortadan kaldiriyor. Satin alma
merkezinde olan bireyler birbirilerinden ¢ok fakli olabilirler. Alicinin Kisisel
motivasyonu, algilari ve tercihleri; genellikle is konumu, yasi, geliri, egitimi, Kisiligi,
risk yaklasimi ve kultirii tarafindan biyik odlglide etkilenir. Uriin ve hizmetler
zamanla kéhnelesse ya da rakipleri tarafindan taklit edilseler de, basarili bir marka
zamandan bagimsiz ve essizdir. Sadece karar verme surecini basitlestirmekle
kalmaz, ayni zamanda fiyatlari ylkseltmenin de yolunu agar. Gergekten basaril
markalar, gogunlukla masterinin zihninde 6zel bir yere otururlar. Misterinin taniyip
guvendigi, gucli ve harekete geciren bir karakter, fiyat ve 6zellik yarisinin 6tesine

adim atabilir.’”

2 Spzer, a.g.e.,ss.69-71.

7% Kotler ,Pfoertsch,a.g.e.,ss.40-79.
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UGUNCU BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MARKALARIN ROLU VE SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKISININ INCELEMESi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Endustriyel pazarlarda satin alma davranisi, tiketici pazarlarindan biraz
daha farkli olarak rasyonel verilere dayanarak hareket ediyor gibi disunilse de
glinimuz piyasa kosullarinda “marka 6zvarlig1” pazarlarda satin alim karar sirecine
yadsinamaz sekilde etki etmektedir. S6z konusu pazarlarda alici ve saticilarin sinirli
olmasi, asiri rekabet ortami duasuldiginde, satin alimlarin butgelerinin  ylksek
olmasi satin alma davranislarina etki eden faktérlerden markalarin dnemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmasina neden olmustur.

Endustriyel pazarlarda; Grdnlerin, isletmelerin, hizmetlerin markalama
kararlarinin en dnemli nedenlerinden biri hi¢ stiphesiz ki, pazarda farkli olabilmek ve
tercih edilen olmak dolayisiyla da markalarin sayesinde yuksek fiyatla kar avantajl,
markanin beraberinde getirdigi prestij ve glven, en énemli unsurlardan bir digeri ise
yuksek butgeli alimlarda marka sadakatinin essiz avantajlarindan faydalanmaktir.
Pazar kosullarindaki karlilik disuldiginde isletmeler icin “markalama” kaginiimaz
bir stratejik karar olarak gérilmektedir. ister alici olun ister araci, ister imalat yapan
bir igletme olun ister toptanci, markalar artik her yerde ve problem olarak dusunilen
ihtiyaclar sireci bagladiginda ilk énce garanti belgesi gibi yer edinen markalarin
avantajlar ve dezavantajlari satin alma karar strecinde ¢ok édnemli bir etken olarak
karsimiza ¢ikarak firmalari etkilemektedir. Bu ©neme istinaden olusturulan
calismanin amaci asagida ifade edilmistir.

Bu arastirmanin amaci, endustriyel pazarlarda satin alma karar sirecine ve
satin alma davranigina etki eden faktérlerden biri olan markalarin bu sirece etkisini
incelemektir. Bu dogrultuda, firmalarin satin alma karar slreclerinde markalar ne
kadar etkili olmaktadir? Endustriyel Pazar gruplari satin alim kararlarinda hangi
faktorleri géz 6nlinde bulunduruyorlar? Endistriyel Pazar gruplarinin satin alma
karar surecinde faydalandigi iletisim ara¢ ve yontemleri nelerdir? Sorularina cevap
olusturarak 6zgln bir modelin ortaya konmasi da hedeflenmistir.

Calismanin amaglari dogrultusunda olusturulan anket formu araciligi ile elde
edilmis olan veri seti “SPSS Statistics 22” istatistik paket programina aktarilmis ve

bu programin urettigi grafik, tablolar bu program araciligiyla degerlendirilmistir.
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3.1.1.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

istanbul, Sanayi ve hizmet sektorlerinde Tirkiye'nin diger illerine gére en
gelismis sehridir. Sanayinin Ggte biri, ithalatin Ugte biri, ihracatin beste biri
istanbul’dan yapilmaktadir. istanbul’da gayri safi hasilanin % 40’1 sanayi, % 30'u
ticaret ve geri kalani diger sektorlerden saglanir. Turkiye Butgesinin ana kaynagi
istanbul’dur. Toplam vergilerin yaklasik % 37’si istanbul’dan toplanmaktadir.
istanbul'u Ankara, izmir, Adana, Bursa ve Kocaeli takip etmektedir. istanbul'da
kapasite raporuna sahip sanayici firmalara bakildiginda, blylk ¢cogunlugun éncelikle
Basaksehir, Klglkcekmece, Tuzla ve Bayrampasa’da bulundugu goériimektedir.
istanbul'da 6zellikle otomotiv ve yan sanayi, makine, demir-celik ve metal esya
sektorlerinde 30.000’e yakin kayith firma goérinmektedir. Turkiye'de toplanan
vergilerin ylizde kirkindan fazlasini, alinan patentlerin de yizde kirkini saglamakta
olan sehir, Ulkemiz ihracatinin yariya yakinini yapmaktadir. istanbul sahip oldugu bu
ekonomik gl¢ saglama potansiyeli ile dinyanin on yedinci blyik ekonomisi olan
Turkiye'nin 2023 yilinda ilk on Ulke igerisine girme hedefine ulagiimasinda onderlik
yapacaktir. Dolayisiyla istanbul'un gelecede yénelik hazirlanacak stratejik planlari
sadece sehir icin degil butiin Tarkiye icin cok 6nemlidir.

istanbul hem i¢c hem de dis ticarette merkezi 6éneme sahip bir ildir. Ticaret
sektoriinde yaratilan katma deger, Turkiye genelinde ticaret sektdriinde yaratilan
katma degerin yaklasik % 30’una yaklasmistir. istanbul, tilkemizde tahsil edilen tim
vergi gelirlerinin yaklasik %44’Unu karsilamakta, toplam dis ticaret hacminin ise
yaklasik %50’sini gerceklestirmektedir. Kayitlara gore sanayi isletmelerinin, basta
istanbul(%24) olmak (zere, Bursa(%10), Ankara(%8), Konya(%5), izmir(%5),
Kayseri (%3), Adana(%?2), Denizli(%2), Gaziantep(%2), Kocaeli(%2), Tekirdad(%2),
Samsun (%2) olmak (izere; toplam % 67si on iki ilimizdedir. istanbul ilinde bulunan
sanayi igsletmelerinin %40'i Mikro Olcekli, %44'i Kiguk dlcekli, %14'i Orta dlgekli, %2'i

Bilyiik 6lgekli isletmelerdir. Sanayi istihdaminin %65'i isgi %3'l miihendistir.

istanbul ilinde Sanayi isletmelerinin Sektérel Dagilimi
14- Giyim Egyalarinin imalati %11

25 - Fabrikasyon Metal Urlinleri imalati (Makine ve Techizat Harig) %7

13 - Tekstil Uriinlerinin imalati %6

% Turkiye 81 1l Sanayi Durum Raporu, Sanayi Genel Mudiirligi 2015

http://sgm.sanayi.gov.tr/Files/Documents/81-il-sanayi-durum-raporu-2652016125806.pdf
(Erigim tarihi:24.05.2016).
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22 - Kauguk ve Plastik Uriinlerin imalati %6

28 - Bagka Yerde Siniflandiriimamis Makine ve Ekipman imalati %5
10 - Gida Uriinlerinin imalati %3

27 - Elektrikli Teghizat imalati %2

20 - Kimyasallarin ve Kimyasal Uriinlerin imalati %2
32 - Diger imalatlar %2

24 - Ana Metal Sanayii %2

31 - Mobilya imalati %2

15 - Deri ve lgili Uriinlerin imalati %2

18 - Kayith Medyanin Basilmasi ve Cogaltiimasi %1
17 - Kagit ve Kagit Uriinlerinin imalati %1

23 - Diger Metalik Olmayan Mineral Uriinlerin imalati %1'"®

Bu verilere dayanarak anket érneklemi olarak il olarak istanbul segilmistir ve
bilisim, hali, mobilya, ilag, igecek, gida, egitim, otomobil, saglik, lojistik vb.
sektorlerin  cesitli departmanlarin ¢alisanlarina online olarak ulastirilan anket
cevaplarinin sektorel dagilimi agagida yer almaktadir.

Asagida detayh bigimde ifade edilen anket formu, yukarida belirtilen evrenin
blyukligu, maliyet ve zaman kisitlar1 dikkate alinarak 2660 firmaya ulastiriimistir.
Bu anketlerin 320 adetinden geri dénus olmustur. Yapilan 6n analizde 180 adet
anket formunun veri analizi i¢in uygun oldugu belirlenmigtir. Degderlendirme digi
birakilan formlarin bazilarinda eksik cevap, tek dize cevap gibi bir takim

isaretlemelerin oldugu gorulmustur.
3.1.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Calismada belirtilen hedeflerin test edilebilmesi ve arastirmanin bilime yenilik

katmasi amaciyla, literatlir taramalarinin 1siginda ortaya konan arastirma modeli ve

modelin yansittigi teorik ¢cercevede arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.

"% Turkiye 81 1l Sanayi Raporu, Sanayi Genel Mudirliigi 2015

http://sgm.sanayi.gov.tr/Files/Documents/81-il-sanayi-durum-raporu-2652016125806.pdf
(Erigim tarihi:24.05.2016).
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Markanin
Kalitesi

Markanin
Uni

Markanin
imaji

Markanin
Algilan
Kalitesi

Sekild:Arastirmanin Yapisal Modeli

H,:EnduUstriyel pazarlarda marka degeri, satin alma kararlarina pozitif etkiler
H,:EnduUstriyel pazarlarda tutundurma faaliyetleri (reklam vb.), satin alma kararini
pozitif etkiler

Hs:Endustriyel pazarlarda markalasmak, Grandn tercih edilme olasihigini olumlu
etkiler.

Hs:Endustriyel pazarlarda markalarin algilanan kalitesi satin alma kararini olumlu
etkiler.

Hs:Endustriyel pazarlarda markali trln tercihi, isletmelerin satiglarini olumlu yénde
etkiler

Hs:Endustriyel pazarlarda marka imaji, kullaniciya gliven kazandirir.

H;:Endustriyel pazarlarda marka memnuniyeti, satin alma kararini olumlu etkiler.
Hg:Endustriyel pazarlarda marka digi faktérler (Grindn kalitesi) satin alma kararini

olumlu etkiler.
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3.1.3.Anket Soru Formunun Olusturulmasi

Bu anket formu, literatlir taramasi ve arastirmanin amaglar dogrultusunda,
detayli bir analiz sonucu tasarlanmigtir. Anket formunun tasariminda su boélimler yer
almaktadir.

Anket formunun birinci bdélimunde katiimcilarin demografik 6zelliklerini
belilemeye yénelik sorular sorulmustur. Ikinci bélimde ise degiskenlerin
dlclilmesine yoénelik sorular yer almaktadir. 7.soruda: Uriiniin kalitesi, nitelikleri,
fiyatl, markasi, ulasilabilir olmasi ya da sadece Urinin kendisine olan ihtiyactan
kaynakl olarak satin alinip alinmadigini kiyaslama yapilarak 6grenmeye calisilan
soru, bu anlamda markanin satin alim sirasinda diger degiskenlere oranla ne
derece etkili oldugunu belirleyebilmek amaciyla sorulmustur. Marka degeri ile ilgili
soru yine satin alim kararinda ne derece etkili olmaktadir dlgllerek belirmeye
calisiimistir. Pazarlama karmasi elemanlarindan; kisisel satis faaliyetleri, reklam
calismalari, halkla iliskiler calismalari, satis promosyon faaliyetleri, fuarlar ve
sergiler, bu tutundurma elemanlarindan hangilerinin satin alma kararini etkiledigini
saptanmistir. 8. ve 15.sorularda 5’li Likert olgcegi kullaniimigtir. 10.soru, endustriyel
Pazar kosullarinda benzer Grin ve hizmetlerin ¢odalmasi, artan karmasiklik ve
yuksek fiyat baskisi gibi etmenler géz 6nline alindiginda marka olmak pazarda
tercih edilmeyi saglamaktadir. Bu soru ile bunu saptadik. 11.soru, endUstriyel satin
alicilarin satin alim kararinda marka disindaki, dijer degiskenlerden; kampanya,
arandn  ozellikleri, ihtiyag vb. degiskenlerden “ihtiyag”in satin alma kararinda
belirleyici bir etken oldugunu belirlenmigtir. 13.soruda ise; marka memnuniyeti,
marka imaji, marka unu, markanin kolay ulasilabilir olmasi, algilanan kalitesi gibi
olgularin ne derece o6nemli oldugu belirlenmistir.14.soru, markalari isletmelere
sagladigi yararlar incelenmistir.15.soru markasiz sayilabilecek bir Uriin ya da hizmeti
sadece ihtiya¢c karsiladi§i icin satin alma olgusu incelenmistir.16.soru, marka
imajinin saglayacagi faydalar incelenmistir. 17.soru, marka ile ilgili tercihlerden,
guven, prestij, tliketiciyi korumasi gibi boyutlari incelenmistir.

Anketten elde edilen veri setine dair analizler takip eden bdélimde

incelenmistir.
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3.1.4. Veri Analizi ve Bulgular

Bu boélimde, arastirma 6rneklemi ve dérnekleme dair demografik degerler ile
anket formunda elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular yer

almaktadir.

3.1.4.1. Katihmcilara iligkin Demografik Bulgular ve Frekans Analizleri

Anket formunu cevaplayanlara dair bir takim demografik ve nitel 6zellikler

Tablo 4'de yer almaktadir.

Tablo 4:Katiimcilara lliskin Demografik Bulgular ve Analizler

Yas Freka

ns | Yuzde (%) | Birikimli Yizde (%)
18-25 yas aras| 82 456 45.6
26-40 yas arasi 96 53.3 98.9
40 yas ve Uzeri 2 1.1 100.0
Toplam 180 100.0
Cinsiyet
Erkek 82 45.6 45.6
Kadin 98 54.4 100.0
Toplam 180 100.0
Medeni Durum
Cevap yok 1 .6 .6
Evli 76 42.2 42.8
Bekar 103 57.2
Toplam 180 100.0 1000
Egitim Diizeyi
Lise - Ogrenci / Mezun 28 15.6 15.6
On Lisans - Ogrenci / Mezun 17 9.4 25.0
Universite - Ogrenci / Mezun 97 53.9 78.9
Yiiksek Lisans - Ogrenci / Mezun 35 19.4 98.3
Doktora - Ogrenci / Mezun 3 1.7 100.0
Toplam 180 100.0
Calisilan Departman
Cevap yok 10 5.6 5.6
Satis 32 17.8 23.3
AR-GE 5 2.8 26.1
Pazarlama 9 5.0 311
Satin alma 12 6.7 37.8
Finans 4 2.2 40.0
Uretim - imalat 27 15.0 55.0
Hizmet 62 344 89.4
Miisteri lligkileri

19 10.6 100.0
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Toplam 180 100.0

Qallgllan Pozisyon Siklik | Yluzde (%) | Birikimli Yizde (%)
Cevap yok 10 5.6 5.6
Stajyer 3 1.7 7.2
Asistan 2 1.1 8.3
Eleman 16 8.9 17.2
Orta diizey yonetici 94 52.2 69.4
Yonetici 41 22.8 92.2
Hizmet sektori galisan 14 7.8 100.0
Toplam 180 100.0

Sektor

Cevap yok 5 2.8 2.8
Uretim / Endiistriyel Uriinler 39 21.7 24.4
Finans — Ekonomi 11 6.1 30.6
Hizmet 56 31.1 61.7
Egitim — Ogretim 20 111 72.8
Tekstil 6 3.3 76.1
Bilisim 7 3.9 80.0
Danismanlik 6 3.3 83.3
Pazarlama / Reklam /Tanitim 6 3.3 86.7
Perakende 14 7.8 94.4
Yapi 10 5.6 100.0
Toplam 180 100.0

Yukaridaki tabloda katihmcilarin yas araliklarina iligskin bilgiler yer almaktadir.
Buna gore, katihmcilarin %46’s1 18-25 yas aralidinda, %53’0 26-40 yas araliginda
ve sadece %1'i 40 yas ve uzerindedir. Katilimcilarin %54’U kadinlardan, %46’s! ise
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin % 57’si bekar, % 42’si ise evli bireylerden

olusmaktadir.
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Katilimcilarin Egitim Diizeyi
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Grafik 1: Katiimcilarin Egitim Duzeyi

Yukaridaki tablo ve sekilde katilimcilarin egitim dizeylerine iligkin bilgiler yer
almaktadir. Buna goére, katilimcilarin buyuk cogunlugunu (%54) egitim duzeyi

Universite olan bireyler olusturmaktadir.

Katilmcilarin Cahistiklari Departman
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Grafik 2: Katilimcilarin Calistiklari Departman
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Yukaridaki tablo ve sekilde katilimcilarin firmada calistiklari departmanlara
iliskin bilgiler yer almaktadir. Buna gore, katihmcilarin blyik c¢odunlugu (%34)
hizmet departmaninda, geriye kalan katilimcilarin sirayla %18'’i satig, %15’i Uretim-
imalat, %10 musgteri iligkileri departmanlarinda ¢aligmaktadir.

Katilimcilarin Gérev Yaptigi Pozisyon
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Grafik 3:Katihmcilarin Goérev Yaptigi Pozisyon

Yukaridaki tablo ve sekilde katilimcilarin firmada galistiklari pozisyonlara
iliskin bilgiler yer almaktadir. Buna goére, katihmcilarin yarisindan fazlasi (%52)
calistiklar firmada orta diizey yonetici gérevindedirler. Katilimcilarin %23’G yonetici,
%9’u eleman, %8’i hizmet sektdrlu calisani olarak gorev yapmaktadirlar.

Calisilan Firmanin Faaliyet Gosterdigi Sektor
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Grafik 4:Calisilan Firmanin Faaliyet Gosterdigi Sektor
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Yukaridaki tablo ve sekilde katilimcilarin ¢alistiklari firmanin faaliyet

gosterdigi sektor ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Buna goére, toplamda firmalarin

yarisindan fazlasi hizmet (%31), Uretim (%22) ve egitim (%11) sektdrlerinden

olusmaktadir.

3.1.4.2.Satin Alim Siirecinde Tercih Nedeni Olarak Marka

Bu bdlimde anket sorularinin madde madde degerlendiriimesi yapilmistir.

Tablo 5:Satin Alim Surecinde Tercih Nedeni Olarak Marka Degeri

Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Siklik Yizde (%) (%) (%)
Cevap yok 1 .6 .6 .6
Katiliyorum 5 2.8 2.8 3.3
Kesinlikle katiliyorum 13 7.2 7.2 10.6
Kararsizim 31 17.2 17.2 27.8
Katilmiyorum 112 62.2 62.2 90.0
Kesinlikle katiimiyorum 18 10.0 10.0 100.0}
Toplam 180 100.0 100.0
Marka Degeri

B Covan yai

[ assliyerum

[t

B Hararsizm

[ sasteniparum

et

Grafik 5:Marka Degeri

Yukaridaki tablo ve sekilde bir Uriin/hizmetin satin alim stlirecinde tercih

nedeni olarak marka degerinin belirleyici
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incelenmistir. Buna gore, katihmcilarin %62.2’s1 i¢cin marka degeri belirleyici bir
faktor degildir. Marka degerini belirleyici bir faktdr olarak gdrenlerin orani oldukca

disik degerlerdedir. Bu soruya katilimcilarin %6’s1 cevap vermemistir.

3.1.4.3.Satin Alma Karan Uzerinde Etkili Olan Tutundurma Unsurlari

Tablo 6:Satin Aima Karari Uzerinde Etkili Olan Tutundurma Unsurlari

Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Sikhk Yiizde (%) (%) (%)
Kisisel satig
faaliyetleri etkilidir. 34 18.9 18.9 18.9
Reklam galismalar etkilidir 64 35.6 35.6 54.4
Fuarlar ve sergiler etkilidir 16 8.9 8.9 63.3
Satig promosyon faaliyetleri
otkilidir 47 26.1 26.1 89.4
Halkla iligkiler galismalari
etkilidir 19 10.6 10.6 100.0}
Toplam 180 100.0 100.0

Satin Alma Kararini Etkileyen Etmenler
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Grafik 6:Satin Alma Kararini Etkileyen Etmenler

Yukaridaki tablo ve sekilde bir Griin/hizmeti satin alma karari izerinde etkili
olan faktorler incelenmistir. Buna goére bir Grlin/hizmeti satin alma karari Gzerinde
reklam calismalari etkilidir diyenlerin orani %35.6; satis promosyon faaliyetleri

etkilidir diyenlerin orani %26.1; kisisel satig faaliyetleri etkilidir diyenlerin orani
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%18.9; halkla iliskiler calismalari etkilidir diyenlerin orani %10.6; fuarlar ve sergiler

etkilidir diyenlerin orani %8.9 olarak gergeklesmistir.

3.1.4.4. Endiistriyel Pazarlarda Marka Olmak

Pazar kosullari goz onine alindiginda marka olmanin 6nemini etkileyen
etmenler incelenmisgtir.

Buna goére:

Katiimcilarin  buaydk c¢ogunlugu (%86.7) tarafindan benzer Urin ve
hizmetlerin gogalmasi marka olmanin énemini etkileyen bir faktor olarak belirlemis

Katiimcilarin blytuk cogunlugu (%53.9) tarafindan pazarda gerceklesen
artan karmasiklik marka olmanin énemini etkileyen bir faktér olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin buyidk c¢ogunlugu (%53.9) tarafindan ylksek fiyat baskisi

marka olmanin dnemini etkileyen bir faktér olarak degerlendiriimemistir.

3.1.4.4.1.Marka Olmanin Onemi; Benzer Uriin ve Hizmetlerin Gogalmasi

Tablo 7:Marka Olmanin Onemi; Benzer Uriin ve Hizmetlerin Cogalmasi

Birikimli Ytzde
Siklik Yizde (%) (%)
Cevap yok 9 5.0 5.0
1-Evet 156 86.7 91.7
2-Hayir 15 8.3 100.0}
Toplam 180 100.0
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Benzer Uriin ve Hizmetlerin Gogalmasi
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Grafik 7: Benzer Urlin ve Hizmetlerin Cogalmasi

Yukaridaki tablo ve sekilde pazar kosullari géz 6nine alindiginda marka
olmanin énemini etkileyen etmenler incelenmistir. Buna gére katilimcilarin blyuk
cogunlugu (%86.7) tarafindan benzer trin ve hizmetlerin gogalmasi marka olmanin

onemini etkileyen bir faktor olarak belirlenmistir.

3.1.4.4.2.Marka Olmanin Onemi; Artan karmagikhk

Tablo 8:Marka Olmanin Onemi; Artan karmagiklik

Birikimli Yuzde
Sikhk Yiizde (%) (%)
Cevap yok 22 12.2 12.2
1-Evet 97 53.9 66.1
2-Hayir 61 33.9 100.0]
Toplam 180 100.0
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Artan Karmasikhk
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Grafik 8:Artan Karmasiklik

Yukaridaki tablo ve gekilde pazar kosullari géz 6nune alindiginda marka
olmanin 6nemini etkileyen etmenler incelenmistir. Buna goére katilimcilarin blayuk

cogunlugu (%53.9) tarafindan pazarda gergeklesen artan karmasiklik marka

olmanin énemini etkileyen bir faktor olarak belirlenmigtir.

3.1.4.4.3.Marka Olmanin Onemi; Yiiksek Fiyat Baskisi

Tablo 9:Marka Olmanin Onemi; Yiiksek Fiyat Baskisi

Birikimli Yuizde
Siklik Yizde (%) (%)
Cevap yok 18 10.0 10.0
1-Evet 62 344 44 .4
2-Hayir 100 55.6 100.0]
Toplam 180 100.0
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Yiiksek Fiyat Baskisi
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Grafik 9: Yiksek Fiyat Baskisi

Yukaridaki tablo ve gekilde pazar kosullari géz 6nune alindiginda marka
olmanin 6nemini etkileyen etmenler incelenmistir. Buna goére katilimcilarin blayuk
cogunlugu (%53.9) tarafindan ylksek fiyat baskisi marka olmanin énemini etkileyen

bir faktor olarak degerlendiriimemistir.

3.1.4.5.Satin Alma Kararindaki Etmenler

Tablo 10:Satin Alima Kararindaki Etmenler

Birikimli Yluzde

Sikhk Yiuzde (%) (%)
Cevap yok 3 1.7 1.7
Ihtiyacim oldudu igin satin 99 55.0 56.7
alirm
lyi bir satin alma teklifi ve
kampanya dikkatimi cekerse 43 23.9 80.6
satin alirm
Uriin 6zellikleri nedeniyle 18 10.0 906
satin alirim.
Daha 6nce kullandigim trin
/hizmetten memnun 17 9.4 100.0|
kalmadigim igin yeni bir Griin
/hizmet satin alirm.
Toplam 180 100.0
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Bir Uriin ve Hizmeti Satin Alma Karari;
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Grafik 10:Satin Alma Kararindaki Etmenler

Yukaridaki tablo ve sekilde bir trlin/hizmeti satin alma kararindaki etmenler

incelenmistir. Buna gore ihtiyacim oldugu ic¢in satin alirnm diyenlerin orani %55; iyi

bir satin alma teklifi ve kampanya dikkatimi ¢ekerse satin alirrm diyenlerin orani

%23.9; Urun Ozellikleri nedeniyle satin alinm diyenlerin orani %10; daha o6nce

kullandigim Grdn /hizmetten memnun kalmadigim igin yeni bir Grin /hizmet satin

alinm diyenlerin orani %9.4 olarak gerceklesmistir. Bu soruya katilimcilarin %1.7’si

cevap vermemistir.

3.1.4.6.Markali Bir Uriin/Hizmetin Endiistriyel Pazarlarda ifade Ettigi Anlam

Tablo 11:Markali Bir Uriin/Hizmetin Endlistriyel Pazarlarda ifade Ettigi Anlam

Gegcerli Ylzde | Birikimli Yizde

Sikhk Yuzde (%) (%) (%)
Cevap yok 3 1.7 1.7 1.7
Uriinlin sagladigi yarar 70 38.9 38.9 40.6
Uriinlin bana kattigi deger. 39 21.7 21.7 62.2
Markanin kaltard. 35 19.4 19.4 81.7
Uriiniin markasi ile
ilgilenmem, ihtiyacimi 33 18.3 18.3 100.0}
kargilamasi yeterlidir.
Toplam 180 100.0 100.0
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Markali Bir Uriin ve Hizmetin Endiistriyel Pazarlarda ifade Ettigi Anlam

Grafik 11:Endustriyel Pazarlarda Marka Anlami

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir Grlintn/hizmetin ifade ettigi anlam
incelenmistir. Buna gére Uriiniin sagladi§i yarar diyenlerin orani %38.9; Urlinin
firmaya kattigi deger diyenlerin orani %21.7; Markanin kaltird diyenlerin orani
%19.4; Urunun markasi ile ilgilenmem, ihtiyacimi kargilamasi yeterlidir diyenlerin
orani %18.3 olarak gergeklesmistir. Bu soruya katilimcilarin %1.7’si cevap

vermemigtir.
3.1.4.7. Markah Bir Uriiniin/Hizmetin Tercih Edilme Nedenleri
Markali bir Griin / hizmeti tercih edilme nedenlerinden; kullanilan markadan

memnuniyet, marka imaji, marka Unu, markanin kolay ulagilabilir olmasi, algilanan

kalitesi(markanin kalitesi) ve marka disi faktorlerini inceleyecegiz.
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Tablo 12:Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Marka Memnuniyeti

3.1.4.7.1.Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Marka Memnuniyeti

Gegerli Ylizde | Birikimli Yizde

Sikhk Yiuzde (%) (%) (%)
1. derecede 6nemli 41 22.8 22.8 22.8
2. derecede 6nemli 8 4.4 4.4 27.2
3. derecede 6nemli 22 12.2 12.2 39.4
4. derecede 6nemli 54 30.0 30.0 69.4
5. derecede 6nemli 38 211 211 90.6
6. derecede dnemli 17 9.4 9.4 100.0
Toplam 180 100.0 100.0

Marka Memnuniyeti
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Grafik 12:Marka Memnuniyeti

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir Grindn/hizmetin tercih edilme
nedenlerinden “marka memnuniyeti” olgusunun Onemi incelenmigtir. Buna gore,
katihmcilarin  %22.8’i icin marka memnuniyeti birinci derecede o6nemlidir. 2.
derecede dnemli diyenlerin orani %4.4; 3. derecede dnemli diyenlerin orani %12.2;
4. derecede o6nemli diyenlerin orani %30; 5. derecede 6nemli diyenlerin orani
%21.1; 6. derecede Onemli diyenlerin orani %9.4 olarak gerceklesmistir. Cikan
sonuglara gére marka memnuniyeti markali bir Grandn/hizmetin tercih edilme

nedenleri arasinda gerilerde bulunmaktadir.
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3.1.4.7.2.Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Markanin imaji

Tablo 13:Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Markanin imaji

Gegerli Ylizde | Birikimli Yiizde

Sikhk Yizde (%) (%) (%)
1. derecede 6nemli 36 20.0 20.0 20.0]
2. derecede 6nemli 57 31.7 31.7 51.7
3. derecede 6nemli 36 20.0 20.0 7.7
4. derecede onemli 30 16.7 16.7 88.3
5. derecede 6nemli 16 8.9 8.9 97.2
6. derecede 6nemli 5 2.8 2.8 100.0
Toplam 180 100.0 100.0

Markanin imaj
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Grafik 13:Markanin imaji

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir Grdndn/hizmetin tercih edilme
nedenlerinden “marka imaji” olgusunun Onemi incelenmigtir. Buna gore,
katiimcilarin %20’si i¢cin markanin imaji birinci derecede 6nemlidir. 2. derecede
onemli diyenlerin orani %31.7; 3. derecede O6nemli diyenlerin orani %20; 4.
derecede dnemli diyenlerin orani %16.7; 5. derecede dnemli diyenlerin orani %8.9;
6. derecede 6nemli diyenlerin orani %2.8 olarak gerceklesmistir. Cikan sonugclara
g6re markanin imaji markali bir Grinin/hizmetin tercih edilme nedenleri arasinda 6n
planda bulunmaktadir.
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3.1.4.7.3.Markal Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Marka Unii

Tablo 14:Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Marka Unii

Gegerli Ylizde | Birikimli Yiizde

Sikhk Yizde (%) (%) (%)
1. derecede 6nemli 29 16.1 16.1 16.1
2. derecede 6nemli 42 233 23.3 39.4
3. derecede dnemli 48 26.7 26.7 66.1
4. derecede onemli 28 15.6 15.6 81.7
5. derecede 6nemli 18 10.0 10.0 91.7
6. derecede onemli 15 8.3 8.3 100.0
Toplam 180 100.0 100.0

Markanin Unii
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Grafik 14:Marka Unii

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir drtntn/hizmetin tercih edilme
nedenlerinden “marka Uni” olgusunun énemi incelenmistir. Buna goére, katilimcilarin
%16.1’i icin marka Un0 birinci derecede dnemlidir. 2. derecede 6nemli diyenlerin
orani %23.3; 3. derecede 6nemli diyenlerin orani %26.7; 4. derecede Onemli
diyenlerin orani %15.6; 5. derecede 6nemli diyenlerin orani %10; 6. derecede
onemli diyenlerin orani %8.3 olarak gergeklesmistir. Cikan sonuglara gére markanin
imaji markal bir Grinin/hizmetin tercih edilme nedenleri arasinda orta derecede

onemli olarak bulunmaktadir.
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3.1.4.7.4.Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Markanin Kolay Ulasilabilir

Olmasi

Tablo 15:Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Markanin Kolay Ulasilabilir Olmasi

Gegerli Ylizde | Birikimli Yizde

Siklik Yizde (%) (%) (%)
1. derecede onemli 37 20.6 20.6 20.6
2. derecede onemli 45 25.0 25.0 45.6
3. derecede onemli 36 20.0 20.0 65.6
4. derecede 6nemli 36 20.0 20.0 85.6
5. derecede 6nemli 18 10.0 10.0 95.6
6. derecede 6nemli 8 4.4 4.4 100.0
Toplam 180 100.0 100.0

Uriiniin Kolay Ulasilabilir Olmasi
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H 2 derecads anemi
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Grafik 15: Uriiniin Kolay Ulasilabilir Olmasi

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir Grtntn/hizmetin tercih edilme
nedenlerinden “markanin kolay ulasilabilir olmasi” olgusunun énemi incelenmistir.
Buna gore, katiimcilarin %20.6’s1 icin markanin kolay ulagilabilir olmasi birinci
derecede 6nemlidir. 2. derecede 6nemli diyenlerin orani %25; 3. derecede dnemli
diyenlerin orani %20; 4. derecede 6nemli diyenlerin orani %20; 5. derecede 6nemli
%4.4 olarak

gerceklesmistir. Cikan sonuglara gére markanin kolay ulagilabilir olmasi markal bir

diyenlerin orani %10; 6. derecede O&nemli diyenlerin orani

88



Urindn/hizmetin tercih edilme nedenleri arasinda orta derecede ©6nemli olarak
bulunmaktadir.
3.1.4.7.5.Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Algilanan Kalite

Tablo 16:Markali Uriin/Hizmeti Tercih Nedenleri; Algilanan Kalite

Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Sikhk Yizde (%) (%) (%)
1. derecede 6nemli 54 30.0 30.0 30.00
2. derecede onemli 32 17.8 17.8 47.8
3. derecede 6nemli 31 17.2 17.2 65.0]
4. derecede 6nemli 37 20.6 20.6 85.6
5. derecede onemli 5 2.8 2.8 88.3
6. derecede 6nemli 21 11.7 11.7 100.0
Toplam 180 100.0 100.0

Markanin Algilanan Kalitesi
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Grafik 16: Markanin Algilanan Kalitesi

Yukaridaki tablo ve sekilde markali bir Grtntn/hizmetin tercih edilme
nedenlerinden “algilanan kalite” olgusunun o6nemi incelenmistir. Buna gore,
katimcilarin %30’u icin algilanan kalite birinci derecede 6nemlidir. 2. derecede
onemli diyenlerin orani %17.8; 3. derecede Onemli diyenlerin orani %17.2; 4.
derecede dnemli diyenlerin orani %20.6; 5. derecede dnemli diyenlerin orani %2.8;
6. derecede dnemli diyenlerin orani %11.7 olarak gergeklesmigtir. Cikan sonugclara
gore algilanan kalite markali bir Grinin/hizmetin tercih edilme nedenleri arasinda

onemli olarak bulunmaktadir.
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3.1.4.8. Markah Uriinlerin isletmelere Sagladigi Yararlar

Markali Uriinlerin isletmeler Sagladig: Yararlar
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0 )
Marka talep Marka urtine Firma Marka ismi Ozellikle Tuketiciler
yaratmada, baghlik yaratir tuketicilere  satis ve siparis Tlrkiye gibi stk markaya bagli
isletme ve ureticilerin artnin surecinde stk ekonomik  olduklarindan,
isminden ya da satislarini  kalitesini garanti kolaylik saglar dalgalanmalarin benzer Uriinlere
malin duzenli kilar ettiginden, ve krizlerin kaymaktan
niteliklerinden Uriini yuksek yasandigi kaginirlar
daha etkilidir fiyattan satabilir Ulkelerde marka
ve firmanin kari sirkete
artar dayaniklilik
kazandirir

Grafik 17: Markali Uriinlerin igletmelere Sagladig Yararlar

Yukaridaki sekilde markali drlnlerin isletmelere sagladigi yararlar
incelenmistir. Buna go6re, katihmcilarin blyldk c¢odunlugu markanin baghlik
yarattigini ve bu baglamda surekli satislarin gergeklesebildigini savunmuslardir.
Yine ayni sekilde talep yaratma faydasinin oldugu ve siparig oranlarini yukselttigi de
belirtiimistir. Bu faktorlerin digsinda katihmcilarin daha az bir kismi olsa da markanin
kriz dénemlerinde etkili oldugu benzer UrGnlerden ayirt ettigi ve Urindn kalitesi
hakkinda tuketiciye ©nceden bildirim yapmasi faydalari da verilen cevaplar
arasindadir. Katilimcilarin biyidk ¢odunlugu talep yaratmada marka isminin sirket
isminden ya da malin niteliklerinden daha énemli oldugunu belirmigtir, nedenlerini
inceleyecek olursak eger, pazardaki benzer nitelikteki drlnlerin/hizmetlerin var
olmasi, ayni zamanda birden fazla alanda/sektorde faaliyet gosteren firmalarin sirket
isimlerinden daha ayirt edici olan markanin ézvarligina (ismine, ismiyle bitinlesen

Uriinin niteliklerine) olan ihtiyag ortaya ¢ikmistir.
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3.1.4.9.Satin Alma Nedeni Olarak; ihtiyag

Tablo 17:Satin Alma Nedeni Olarak; ihtiyag

Gegcerli Ylzde | Birikimli Yizde
Siklik Yizde (%) (%) (%)

Cevap yok 18 10.0 10.0 10.0
Katilyorum 87 48.3 48.3 58.3
Kesinlikle katiliyorum 25 13.9 13.9 72.2
Kararsizim 34 18.9 18.9 91.1
Katilmiyorum 4 2.2 2.2 93.3
Kesinlikle katiimiyorum 12 6.7 6.7 100.0}
Toplam 180 100.0 100.0

Satin Alma Nedeni Olarak ihtiyag

B Corvann
B Eaiigarum

Dﬂa'llrmjm
.Kﬂrllli.:e
15 554 o
8.89% \

Grafik 18: Satin Aima Nedeni Olarak ihtiyag

Yukaridaki tablo ve sekilde markasiz sayilabilecek bir Grlin ya da hizmeti
sadece ihtiyaci karsiladigi icin satin alma olgusu incelenmistir. Buna gore,
katilimcilarin ¢ok buyuk ¢cogunlugu (%48.3) markasiz bir Griini de sadece ihtiyaglari

oldugu icin satin alabileceklerini bildirmiglerdir.
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3.1.4.10. Marka imajinin Saglayacag: Faydalar

Marka Imajinin Saglayacagi Faydalar

30
25
20
15
10
5
Kimlik/Gig Rekabet Farkli Prestij Bir garanti Marka imaiji
Olmak/Tercih belgesi olarak  Urline olan
edilen olmak tanimlamak  ihtiyacimdan
daha fazla
yarar
saglamaz

Grafik 19: Marka imajinin Saglayacagi Faydalar.

Yukarida yer alan bar grafiginde, marka imajinin saglayacagi faydalar yer
almaktadir. Buna goére katiimcilar tarafindan markanin en ¢ok (%27) sagladigi
fayda olarak, bir garanti belgesi seklinde tanimlanmak oldugu dusindlmektedir.
Farkli olmak ve tercih nedeni olmak da yine markanin sagladi§i faydalar arasinda

onemli olarak addedilen olgular arasindadir.

3.1.4.11.Marka ile ilgili Tercihler

Bu boélumde markal bir Grin ya da hizmetin satin alma kararinda , markaya
ait tercih nedenleri katihmcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda detayli bir sekilde

incelenmistir.

3.1.4.11.1.Marka Tercih Nedeni; Marka Giiven Saglar

Katilimcilarin %47.8’i icin gliven birinci derecede 6nemlidir, katilimcilarin
%21.7’si igin prestij birinci derecede 6nemlidir. 2. derecede 6nemli diyenlerin orani
%34.4; 3. derecede oOnemli diyenlerin orani %35.6 olarak gerceklesmigtir. Bu
soruya katimcilarin %8.3’U cevap vermemistir.

Katilimcilarin %32.8’i igin glvenlik(tuketiciyi korur) birinci derecede énemlidir.
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Tablo 18:Marka Tercih Nedeni; Marka Given Saglar

Gegcerli Ylzde | Birikimli Yizde
Siklik Yizde (%) (%) (%)
Cevap yok 7 3.9 3.9 3.9
1. sirada 86 47.8 47.8 51.7
2. sirada 37 20.6 20.6 72.2
3. sirada 50 27.8 27.8 100.0]
Toplam 180 100.0 100.0

Marka Giiven Saglar

W cevap yok
B 1. sirada
Cl2. sirada
B3 sirada

Grafik 20: Marka Guven Saglar

Yukaridaki tablo ve sekilde marka ile ilgili tercihlerden gulven boyutu
incelenmistir. Buna gore, katilimcilarin %47.8’i i¢in gtiven birinci derecede énemlidir.
2. derecede 6nemli diyenlerin orani %20.6; 3. derecede 6nemli diyenlerin orani

%27.8 olarak gergeklesmigtir. Bu soruya katilimcilarin %3.9’u cevap vermemistir.
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3.1.4.11.2.Marka Tercih Nedeni; Marka Prestij Kazandirir

Tablo 19:Marka Tercih Nedeni; Marka Prestij Kazandirir

Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Siklik Yizde (%) (%) (%)
Cevap yok 15 8.3 8.3 8.3
1. sirada 39 21.7 21.7 30.0
2. sirada 62 34.4 34.4 64.4
3. sirada 64 35.6 35.6 100.0}
Toplam 180 100.0 100.0
Marka Uriine Prestij Kazandirir

B cevap yok

B 1. sirada

2. sirada

M3 sirada

Grafik 21:Marka Uriine Prestij Kazandirir

Yukaridaki tablo ve sekilde marka ile ilgili tercihlerden prestij boyutu
incelenmistir. Buna go6re, katilimcilarin %21.7’si igin prestij birinci derecede
O6nemlidir. 2. derecede 6nemli diyenlerin orani %34.4; 3. derecede 6nemli diyenlerin
orani %35.6 olarak gergeklesmistir. Bu soruya katiimcilarin %8.3’0 cevap

vermemigtir.
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3.1.4.11.3.Marka Tercih Nedeni; Marka Tiiketiciyi Korur

Tablo 20:Marka Tercih Nedeni; Marka Tuketiciyi Korur

Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Sikhk Yiizde (%) (%) (%)
Cevap yok 10 5.6 5.6 5.6
1. sirada 59 32.8 32.8 38.3
2. sirada 54 30.0 30.0 68.3
3. sirada 57 31.7 31.7 100.0}
Toplam 180 100.0 100.0
Markali Uriin Tiiketiciyi Korur

M Cevap yok

E1. sirada

[l2. sirada

M 3. sirada

Grafik 22: Markali Urlin Tuketiciyi Korur

Yukaridaki tablo ve sekilde marka ile ilgili tercihlerden glvenlik boyutu
incelenmistir. Buna gore, katilimcilarin %32.8’i icin guvenlik birinci derecede
onemlidir. 2. derecede dnemli diyenlerin orani %30; 3. derecede 6nemli diyenlerin
orani %31.7 olarak gerceklesmistir. Bu soruya katihmcilarin %5.6’s1 cevap

vermemigtir.
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3.1.5 Regresyon Analizleri

Bu calismanin modelinde &éngoérilen hipotezlerin test edilebilmesi igin

regresyon analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar asagida belirtilmistir.

Tablo 21:Satin Aima Karari ve Marka Degeri Regresyon Testi Sonucu

Satin Alma Karari Hipotez Sonucu
B P
H1 Kabul
Marka Degeri 0,178 0,036 o
edilmistir
R?=0,148 F=10,984 p=0,05

Hipotez 1:Endustriyel pazarlarda marka degeri, satin alma kararlarina pozitif
etkiler.

Marka degeri ile satin alma kararinin arasindaki iligkiyi inceledigimizde
tabloda p<0,050ldugundan arasinda pozitif iliski vardir. Marka degeri satin alma

karari Gzerinde olumlu yénde etki ederek satin alma kararini etkiler.

Tablo 22:Satin Aima Karari ve Tutundurma Faaliyetleri Regresyon Test Sonucu

Satin Alma Karari Hipotez Sonucu
B P
Tutundurma 0.195 0.032 H2 Kabul
Faaliyeti ’ ’ edilmistir
R?=0,151 F= 12,021 p=0,05

Hipotez 2:Endustriyel pazarlarda tutundurma faaliyetleri (reklam vb.), satin alma

kararini pozitif etkiler.
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Markanin tutundurma faaliyetleri ile satin alma karari arasindaki iliskiyi
inceledigimizde tabloda p<0,05 oldujundan aralarinda pozitif bir iligki vardir.
isletmelerin satin alma karari Uzerinde markalarin tutundurma faaliyetlerinin etkili

oldugu goérulmektedir.

Tablo 23:Uriin Tercihinde Markalasmanin Etkisi Regresyon Testi Sonucu

Urtiniin Tercih Ediime Olasilig Hipotez Sonucu
B P
H3 Kabul
Markalagsma 0,203 0,028 o
Edilmigtir
R?=0,177 F= 13,308 p=0,05

Hipotez 3: Endustriyel pazarlarda markalagsmak, Urinin tercih edilme olasiligini
olumlu etkiler.

Endustriyel pazarlardaki markalarin satin alma karari ile arasindaki iligkiyi
inceledigimizde tabloda p<0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski vardir.

Endustriyel pazarlarda drlnlerin  markalagsma faaliyetleri artikga satin
alicilarda olumlu yonde etki ederek satin alma kararlarini etkilemistir. Bir markayi,
yatirim gerektiren stratejik bir deger olarak dustinerek, hizmetlerini farklilastirmak,
piyasada itibar kazanmak ve kar elde etmek isteyen sirketler icin markalasmak

onemlidir.

Tablo 24:Satin Aima Kararinin ve Markanin Kalite Algisi Regresyon Test Sonucu

Satin Alma Karari Hipotez Sonucu
B P
Markalarin H4 Kabul
0,166 0,037
Algilanan Kalitesi Edilmistir
R?=0,150 F=11,871 p=0,05
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Hipotez 4: Endustriyel pazarlarda markalarin algilanan kalitesi satin alma kararini
olumlu etkiler.

Markalarin algilanan kalitesi ile satin alma karari arasindaki iligkiyi
inceledigimizde tabloda p<0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iligki vardir.

Bir markanin algilanan kalitesi satin alma karari sirasinda degerlendirme
secenekleri arasinda secgilecek markayi etkileyerek 6énemli bir satin alma nedeni
sunar. Algilanan kalitenin satin alma kararina baglantisi nedeni ile pazarlama

programinin tim bilesenlerini daha etkili kilabilir.

Tablo 25:isletme Satislari ve Marka Tercihi Regresyon Test Sonucu

isletme Satislari Hipotez Sonucu
§ p
Markali Uriin H5 Kabul
0,238 0,018
Tercihi Edilmistir
R?=0,224 F= 16,800 p=0,05

Hipotez 5: Endustriyel pazarlarda markali Griin tercihi, igletmelerin satiglarini olumlu
yonde etkiler.

Markali Grln ile satin alma karari arasindaki iliskiyi inceledigimizde tabloda
p<0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski vardir.

Endustriyel pazarlarda satin almacilar tarafindan markali Grinlerin tercih

edildigi gortlmektedir.

Tablo 26:Satin Alma Karari ve Marka imaji Regresyon Test Sonucu

Satin Alma Karari Hipotez Sonucu
B p
. H6 Kabul
Marka Imaiji 0,182 0,0335 o
Edilmistir
R?=0,197 F= 12,529 p=0,05
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Hipotez 6: :Enduistriyel pazarlarda marka imaji, kullaniciya gliven kazandirir.

Marka imaji ile satin alma karari arasindaki iliskiyi inceledigimizde tabloda
p<0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski vardir.

Marka imaji isletmelerin satin alma kararini etkilemektedir. Gelisen diinya
ekonomilerin bUylimesi rekabetin artmasiyla, markalarin stratejilerinden biri olan

marka imaji calismalari satin alma sireclerinde isletmelerin tercihlerini etkilemistir.

Tablo 27:Satin Alma Karari ve Marka Memnuniyeti Regresyon Test Sonucu

Satin Alma Karari Hipotez Sonucu

B p

H7 Red Edilmistir
Marka Memnuniyeti 0,108 0,057

R?=0,098 F= 5,354 p=0,05

Hipotez 7:EnduUstriyel pazarlarda marka memnuniyeti, satin alma kararini olumlu
etkiler.

Marka memnuniyeti ile satin alma karari arasindaki iligkiyi inceledigimizde
tabloda p>0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski yoktur.

Marka memnuniyetinin satin alma karari Gzerindeki etkisini élglimleyebilmek
icin sordugumuz soru igerigi alicilardan almak istedigimiz cevaplar igin yeterli
olmadigi sonucuna varilabilir. Marka memnuniyeti icin markaya iliskin birden fazla
unsurun bir araya gelmesi gerektigi diusundldigunde farkli memnuniyet degiskenleri
olusturularak soru farkhlastirilabilir ve aldigimiz cevaplar daha belirgin bir iligki

ortaya koyabilirdi.
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Tablo 28:Satin Aima Karari ve Marka Disi Faktorlerin Etkisi Regresyon Test Sonucu

Satin Alma Karari

B

p

Hipotez Sonucu

Marka Dig1 Faktorler

0,220

0,029

H8 Kabul Edilmistir

R2=0,294

F=18,578

p=0,05

Hipotez 8: Enduistriyel pazarlarda marka disi faktorler (UrGinln kalitesi) satin alma

kararini olumlu etkiler.

Marka digi faktorler ile satin alma karari arasindaki iligkiyi inceledigimizde

tabloda p>0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iliski vardir. Alim glici ylksek

isletmeler satin alimlari sirasinda markanin énemli bir etken oldugunu ama “sadece

marka” unsuruna dayall alim yapmadiklari baska unsurlari da bu slrece dahil

ettikleri sonucuna varilabilir.
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3.1.6.Korelasyon Analizleri

Tablo 29: Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1
Marka Degeri 1

Tutundurma Faaliyeti 0,325** 1

Markalagsma 0,338** 0,499* 1

Markanin Algilanan Kalitesi 0,401** | 0,442** | 0,440** 1

Markali Uriin Tercihi 0,489 | 0,537* | 0,425** | 0,438* 1

Marka imaji 0,423** | 0,586* | 0,528* | 0,503* | 0,469** 1

Marka Memnuniyeti 0,216*** | 0,241 | 0,181 | 0,209*** | 0,205** | 0,179 1

Marka Dig1 Faktorler 0,145 0,159 0,096 0,064 0,081 0,115 | 0,058 1

Satin Alma Karari 0,218*** | 0,238*** | 0,251*** | 0,202*** | 0,209*** | 0,276*** | 0,146 | 0,563* 1

Uriiniin Tercih Edilme

Olasiig! 0,284** | 0,267*** | 0,245*** | 0,249*** | 0,238*** | 0,224*** | 0,208 | 0,253*** | 0,341** 1

isletme Satislari 0,201 | 0,168 | 0,205*** | 0,112 0,139 0,104 | 0,035 | 0,128 | 0,226** | 0,184 1

*P<0,01, **p<0,05

**p<0,10
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Korelasyon tablosundan c¢ikan sonuglari maddeler halinde inceleyecek
olursak:

Tutundurma faaliyetleri ile marka degeri ile ortalamalarina bakildiginda 0,32
lik (5) orta guglikte ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Markalasma ile marka degeri ortalamalarina bakildiginda 0,33 ik (8) orta
gulglikte ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Markalasma ile tutundurma faaliyetleri ortalamalarina bakildiginda 0,49
luk(9) glgll ve pozitif yonla bir iliski vardir.

Markalarin algilanan kalitesi ile marka degeri arasinda 0,40 lik (1) orta
guclikte ve pozitif yonli bir iligki vardir.

Markalarin algilanan kalitesi ile tutundurma faaliyetlerinin ortalamalarina
bakildiginda 0,44 IUk (2) orta glg¢likte ve pozitif yonli bir iliski vardir.

Markalari algilanan kalitesi ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda
0,44 IUk (0) orta guclikte ve pozitif yonli bir iliski vardir.

Markali trln tercihi ile marka degeri ortalamalarina bakildiginda 0,48 (9) orta
guglikte ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Markali Urdn tercihi ile tutundurma faaliyetlerinin ortalamalarina bakildiginda
0,53 luk (7) guglu ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Markali Urdn tercihi ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda 0,42 lik
(5) orta guclukte ve pozitif yonlu bir iliski vardir.

Markali Grun tercihi ile markalarin algilanan kalitesinin ortalamalarina
bakildiginda 0,43 1ik(8) orta guglikte ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Marka imaji ile marka deg@eri ortalamalarina bakildiginda 0,42 lik (3) orta
guglikte ve pozitifi yonla bir iliski vardir.

Marka imaji ve tutundurma faaliyetlerinin ortalamalarina bakildiginda 0,58 lik
(6) glcli ve pozitif yonli bir iliski vardir.

Marka imaji ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda 0,52 lik (8) gugli
ve pozitif yonla bir iligki vardir.

Marka imaiji ile markalarin algilanan kalitesinin ortalamalarina bakildiginda
0,50 lik(3) guclu ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Marka imaji ile markali Grln tercihi ortalamalarina bakildiginda 0,46 hk (9)
orta guclikte ve pozitif yonl bir iliski vardir.

Marka memnuniyeti ile marka degeri ortalamalarina bakildiginda 0,21 lik (6)
pozitif bir iligki vardir.

Marka memnuniyeti ile tutundurma faaliyetleri ortalamalarina bakildiginda
0,24 luk (1) pozitif bir iligki vardir.
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Marka memnuniyeti ile markalagsmanin ortalamalarina bakildiginda 0,18 lik
(1) pozitif bir iligki vardir.

Marka memnuniyeti ile markalarin algilanan kalitesinin ortalamalarina
bakildiginda 0,20 lik (9) pozitif yonlu bir iliski vardir.

Marka memnuniyeti ile markali Grun tercihinin ortalamalarina bakildiginda
0,20 lik (5) orta glglukte ve pozitif yonlu bir iliski vardir.

Satin alma karari ile marka degerinin ortalamalarina bakildiginda 0,21lik (8)
pozitif yonla bir iligki vardir.

Satin alma karari ile tutundurma faaliyetlerinin ortalamalarina bakildiginda
0,23 Uk (8) pozitif bir iliski vardir.

Satin alma karari ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda 0,25 lik (1)
pozitif bir iligki vardir.

Satin alma karari ile markalarin algilanan kalitesinin ortalamalarina
bakildiginda 0,20 lik(2) pozitif yonll bir iligki vardir.

Satin alma karari ile markal Urln tercihinin ortalamalarina bakildiginda 0,20
lik (9) pozitif yonlu bir iligki vardir.

Satin alma karari ile marka imajinin ortalamalarina bakildiginda 0,27 lik (6)
pozitif bir iligki vardir.

Satin alma karari ile marka digi faktorlerin ortalamalarina bakildiginda 0,56
lik (3) guglu ve pozitif yonl bir iligki vardir.

Uriiniin tercih edilme olasihgi ile marka degerinin ortalamalarina bakildiginda
0,28 lik (4) orta glglukte ve pozitif yonlu bir iliski vardir.

Uriiniin tercih edilme olasig! ile tutundurma faaliyetlerinin ortalamalarina
bakildiginda 0,26 lik (7) orta guglikte ve pozitif yonlu bir iligki vardir.

Uriiniin tercih edilme olasiligi ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda
0,24 (5) pozitif yonlu bir iliski vardir.

Urinin  tercih edilme olasihgi ile markalarin algilanan kalitesinin
ortalamalarina bakildiginda 0,24 IUk (9) pozitif yonla bir iligki vardir.

Uriniin tercih edilme olasih@i ile markali Grin tercihinin ortalamalarina
bakildiginda 0,23 IUk (8) pozitif yonlu bir iligki vardir.

Uriiniin tercih edime olasilidi ile marka imajinin ortalamalarina bakildiginda
0,22 lik (4) pozitif yonlu bir iligki vardir.

Uriiniin tercih edilme olasihgl ile marka digi faktérlerin ortalamalarina
bakildiginda 0,25 lik (3) pozitif yonlu bir iliski vardir.

Urlinin tercih edil me olasiigi ile satin alma kararinin ortalamalarina

bakildiginda 0,34 lik (1) orta gugliukte ve pozitif yonli bir iligki vardir.
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isletme satiglari ile marka degeri ortalamalarina bakildiginda 0,20 lik (1)
pozitif yonlu bir iligki vardir.

isletme satiglari ile markalasmanin ortalamalarina bakildiginda 0,20 lik (5)
pozitif yonlU bir iligki vardir.

isletme satiglarl ve satin alma kararinin ortalamalarina bakildiginda 0,22 lik

(6) orta guglikte ve pozitif yonli bir iligki vardir.

3.1.7.Anova Analizleri

Tablo 30: Anova Analiz Test Sonuglari

Egitim Sektor

F Degeri p Degeri F Degeri p Degeri
Marka Degeri 14,328 0,045 16,852 0,022
Tutundurma Faaliyeti 11,524 0,079 5,214 0,141
Markalagma 16,013 0,042 13,166 0,074
Markanin Algilanan 7,188 0,082 4,459 0,168
Kalitesi
Markali Uriin Tercihi 5,209 0,112 15,896 0,037
Marka imaj 4,266 0,114 21,293 0,012
Marka Memnuniyeti 1,017 0,241 0,914 0,311
Marka Digi Faktoérler 13,212 0,049 27,605 0,009
Satin Alma Karan 18,209 0,038 21,017 0,014
Uriiniin Tercih 9,445 0,061 24,239 0,011
Edilme Olasilhigi

P<0,05

Anova analizlerine ait tablosundan c¢ikan sonuglari maddeler halinde
inceleyecek olursak:

Marka degeri ile katiimcilarin egitim dizeyleri arasinda ve calistiklari
firmalara ait sektorler arasinda anlamli bir fark vardir.

isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda
anlamli bir fark vardir.

Markalasma ile katilimcilarin egitim dizeyleri ve calistiklari firmalara ait

sektorler arasinda anlamli bir fark vardir.
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Markanin algilanan kalitesi ile katilimcilarin egitim duzeyi arasinda anlaml

bir fark vardir.

Markali drin tercihi ile katihmcilarin galigtiklari firmalara

arasinda anlaml bir fark vardir.

ait sektorler

Marka imaji ile katihmcilarin galigtiklari firmalara ait sektérler arasinda

anlamli bir fark vardir.

Marka digi faktérler ile katilimcilarin egitim dizeyleri arasinda ve ¢alistiklari

firmalara ait sektorler arasinda anlamli bir fark vardir.

Satin alma karari ile katilimcilarin egitim dlzeyleri arasinda ve calistiklari

firmalara ait sektorler arasinda anlamli bir fark vardir.

Uriiniin tercih edilme olasiligi ile katilimcilarin egitim dizeyleri arasinda ve

calistiklari firmalara ait sektorler arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 31:Hipotez Analizi Sonugclari

HIPOTEZLER

KABUL/RED
DURUMU

Hi:Endlstriyel pazarlarda marka degeri, satin alma

kararlarina pozitif etkiler KABUL
H,:Endustriyel pazarlarda tutundurma faaliyetleri (reklam vb.),
satin alma kararini pozitif etkiler KABUL

Hs:Endustriyel pazarlarda markalagmak, triindn tercih edilme

olasiligini olumlu etkiler.

KABUL

H4:Endustriyel pazarlarda markalarin algilanan kalitesi satin

alma kararini olumlu etkiler.

KABUL

Hs:Endustriyel pazarlarda markal Grin tercihi, isletmelerin

satislarini olumlu yonde etkiler

KABUL

Hs:Endustriyel pazarlarda marka imaji, kullaniciya gliven

kazandirir.

KABUL

H;:Endustriyel pazarlarda marka memnuniyeti, satin alma

kararini olumlu etkiler.

RED

Hg:Endustriyel pazarlarda marka disi faktorler (Grinin

kalitesi) satin alma kararini olumlu etkiler.

KABUL
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SONUG

Yapilan arastirma sonucu endustriyel pazarlarda markanin satin alma
surecine etkisi incelenmig olup marka degerinin; marka memnuniyeti, marka imaji ve
markanin kalitesi (algilanan kalite) arasinda anlaml bir iliski oldugu bulunmustur.
Satin alma kararlarinda reklam galismalari ve halkla iligkiler galigmalarinin arasinda
anlamh iliski oldugu bulunmustur. Demografik 6zellikler ve diger degiskenler
arasinda anlamh sonu¢ bulunamamistir. Pazar kosullari géz 6nlne alindiginda,
artan karmasiklik, yiksek fiyat baskisi ve benzer Urlin ve hizmetlerin ¢ogalmasi
marka olmanin énemini arttirdigini ortaya koymustur. Firmalarin faaliyet gosterdigi
sektorler, satin alma kararini etkileyen etmenler bakimindan istatistiksel olarak
farklilasmamaktadir. Satin alma kararinin marka degeri Uzerinde; Urtnin kalitesi,
markasi ve nitelikleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Sonuglar dogrultusunda igletmelerin Griin / hizmetlerinin markalamanin,
pozitif ve negatif yonleri ortaya koyulmustur. Endustriyel satin alim slrecleri tlketici
pazarlarina nazaran daha karigik, daha buylk Olgekte oldugu igin markalama
kararlari igletmenin karliigini saglamak ve korumak igin buylk ©neme sahiptir.
Endustriyel isletmelerin satin alim kararlar, nihai Grin fiyatini etkileyebilecegi gibi
aracl pazarlar, toptancilari ve perakende olarak satis yapan kiglk Olcekte
isletmeleri de fiyat agisindan piyasayi olumlu ve olumsuz ydnde etkileyecegi icin
satin alim kararlarini etkileyen faktorler belirlenmistir.

Arastirma bulgularini incelersek:

Bir drln/hizmeti satin alma karar Uzerinde reklam calismalar etkilidir,
diyenlerin orani %35.6, satis promosyon faaliyetleri etkilidir diyenlerin orani %26.1,
kisisel satig faaliyetleri etkilidir diyenlerin orani %18.9, halkla iligkiler caligmalari
etkilidir diyenlerin orani %10.6, fuarlar ve sergiler etkilidir diyenlerin orani %8.9
olarak gerceklesmistir. Endustriyel alicilarin blyidk ¢odunlugunun satin alma karari
Uzerinde reklam c¢alismalarinin etkili oldugu gorilmektedir.

Pazar kosullarinda, artan karmasiklik, yiksek fiyat baskisi, benzer triin ve
hizmetlerin ¢cogalmasi, endustriyel pazarlar gibi rasyonel pazarlarin bile markalarin
ayirt edici, karmasay! azaltan bu sayede satin alim kararini belirleyen etkisinin
oldugu gérulmektedir.

Endustriyel pazarlar tlketici pazarlarininki kadar ki¢ik olcekte ve maliyette
olmadigindan, ancak ihtiyac halinde problem olarak ele alinarak satin alma
yapilmaktadir.

Uriin / hizmet satin alim karari tizerinde markanin kalite (algilanan kalite) ve

imajinin drane olan ihtiyacin etkili oldugu gorulmektedir.
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Marka memnuniyeti ile satin alma karari arasindaki iligkiyi inceledigimizde
tabloda p >0,05 oldugundan aralarinda pozitif bir iligski yoktur.

Marka memnuniyetinin satin alma karari Uzerindeki etkisini dlgimleyebilmek
icin sordugumuz soru igerigi alicilardan almak istedigimiz cevaplar igin yeterli
olmadigi sonucuna varilabilir. Marka memnuniyeti icin markaya iliskin birden fazla
unsurun bir araya gelmesi gerektigi disundldigunde farkli memnuniyet degiskenleri
olusturularak soru farklilastirilabilir ve aldigimiz cevaplar daha belirgin bir iligki
ortaya koyabilirdi.

isletmelerin satin alma davranislarina nelerin etki ettigini saptayabilmek icin
regresyon analizi yapildi ve sonucunda, satin alma karari Gzerinde; marka degeri,
markalarin tutundurma faaliyetleri, markalasma calismalari, markalarin algilanan
kalitesi, marka imaji ve marka disi (diger faktorler) etkili oldugu goriimektedir.

Markalarin igletmelere sagladidi yararlari inceleyecek olursak; marka urtine
baglilik yaratir ve Ureticilerin satiglarini dizenli kilmaktadir bu sayede igletmeler
uzun vadeli biyime hedeflerini daha saglikli belirleyebilir, Greticiler pazardaki diger
musterilerin Grune baglihdindan dolayr karliligini maksimize eder ve pazardaki
rakiplerinden daha kolay Pazar payi elde edebilir.

Endustriyel pazarlarda marka imajinin faydalari arasinda 6ne c¢ikan faktor
pazardaki musgterilerin, markayi bir garanti belgesi olarak tanimlamalar ve farkl
olmalarindan dolayi tercih edilen olmalarini ngérmektedirler.

Endustriyel pazardaki alicilarin anket uygulayicilarinin verdigi cevaplar,
markalarin guven verdigini ve tuketiciyi korudugunu ortaya koymaktadir. Endustriyel
pazarlarda Urlnlerin markalagsma faaliyetleri artikga satin alicilarda olumlu yonde
etki ederek satin alma kararlarini etkilemistir. Bir markayi, yatirim gerektiren stratejik
bir deger olarak dislnerek hizmetlerini farkhlastirmak, piyasada itibar kazanmak ve
kar elde etmek isteyen sirketler icin markalagsmak 6nemlidir. Marka degeri ile satin
alma kararinin arasindaki iligkiyi inceledigimizde tabloda p<0,05 oldugundan
arasinda pozitif iliski vardir. Marka degeri satin alma karari tzerinde olumlu yénde
etki ederek satin alma kararini etkiler.

Yapilan regresyon testi sonuglarina goére, bir markanin algilanan kalitesi
satin alma karari sirasinda degerlendirme secgenekleri arasinda segilecek markayi
etkileyerek 6nemli bir satin alma nedeni sunar. Algilanan kalitenin satin alma
kararina baglantisi nedeni ile pazarlama programinin tim bilesenlerini daha etkili
kilabilir.

Yapilan anova testi sonuglarina gore; marka degeri ile katiimcilarin egitim
dizeyleri arasinda ve calistiklan firmalara ait sektorler arasinda anlamli bir fark

vardir. isletmelerin tutundurma faaliyetleri ile katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda

107



anlamli bir fark vardir. Markalagma ile katilimcilarin egitim duzeyleri ve galigtiklar
firmalara ait sektorler arasinda anlaml bir fark vardir. Markanin algilanan kalitesi ile
katilimcilarin egitim duzeyi arasinda anlamh bir fark vardir. Markali Grun tercihi ile
katihmcilarin ¢ahligtiklari firmalara ait sektorler arasinda anlamh bir fark vardir.

Katilimcilar genel olarak endustriyel pazarlardaki markalarin rolinln, satin
alma karar sureci Uzerinde etkili oldugu goriulmektedir. EndUstriyel pazarlardaki
markalarin satin alim slreclerindeki etkilerini ortaya koyarak arastirmanin amacini
karsilamistir.
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GELECEK ARASTIRMACILARA ONERILER

Bu arastirmada istanbul hem i¢ hem de dis ticarette merkezi éneme sahip bir
il oldugundan dolay! uygulama yeri olarak secilmesine neden olmusgtur.

Bu arastirma birtakim kisitlar altinda yapilmigtir. Bunlarin basinda batce
kisiti gelmektedir. istanbul ilinde bulunan sanayi isletmelerinin %40'i mikro dlgekli,
%44'i kuguk Olgekli, %14'i orta Olgekli, %2'i Buyuk Olgekli isletmelerdir bu nedenle
arastirma daha kapsamli olarak yapilamamasi acisindan kisitlanmis olabilir.
Suphesiz ki anketin baska sanayi sektorli gelismis baska illerde uygulanmasi
sinirhligi en aza indirecektir. Ayrica anketler calisma saatleri igerisinde online olarak
uygulanmistir. Yz ylze anket ydntemiyle arastirmanin yuratiimesi siphesiz daha
saglikli ve kapsamli sonuglar ortaya koyacaktir. Bu kosullar altinda dahi anketi
uygulama oérneklem grubu olarak sektor cesitliligi dikkate alinarak anket
uygulanmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgularin ve o&nerilerin, bundan sonraki
daha kapsamli ¢caligmalara yol gostermesi hedeflenmektedir. Endustriyel pazarlarda
markalarin rolunin satin alma karar surecine etki ettigi digunulmektedir.

Arastirmacilara tavsiyem Pazarin buydkligia géz énine alindigi taktirde daha
sipesifik alici gruplari Gzerinde arastirmalar yapmak daha saglikli ve daha anlamli

verilere ulagiimasini saglayacaktir.
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EKLER EK-A

ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MARKALARIN ROLU VE SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKiSi ANKETI

Sayin Katilimcl,

Bu arastirma; T.C Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti isletme Bélimi 6gretim
tyesi Yrd. Dog. Dr. Metin Uyar danismanh@inda, T.C Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisii igletme ylksek lisans &égrencisi Ali Cemal Ercan tarafindan yuritiimektedir.
Yuksek lisans tez calismasi kapsaminda ydratilen bu arastirmanin amaci, Endustriyel
pazarlarda markalarin roli ve satin alma karar silrecine etkisini incelemektir. Sizden
asagidaki maddeleri dikkatlice okumaniz ve bu maddelerde yansitilan dislncelerin sizce ne
Olcide oldugunun isaretleyerek belitmeniz ve bos soru birakmadan yanitlamaniz
beklenmektedir.

Bu akademik galismamiza anket formunu doldurarak yapacaginiz degerli katkilariniz ve
ayiracaginiz zaman igin simdiden ¢ok tesekklr ederiz.
Anketteki verilen yanitlar toplu olarak degerlendirilecektir. Calisma hakkinda daha fazla bilgi

almak igin Ali Cemal Ercan (ercanalicemal@gmail.com) ile iletisim kurabilirsiniz.

1)Yasiniz?

18-25 Yas arasi
26-40 Yas aras|
40 Yas ve uzeri

2)Cinsiyetiniz?
Kadin
Erkek

3)Medeni Durumunuz?
Evli
Bekar

4)Egitim Dlzeyiniz?

ilkokul Ogrenci / Mezun
Lise Ogrenci / Mezun

On Lisans Ogrenci / Mezun
Universite Ogrenci / Mezun

Yiiksek Lisans Ogrenci / Mezun
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Doktora Ogrenci / Mezun

5. Bulundugunuz kurumda hangi pozisyonda ve departmanda galismaktasiniz?

Orta Hizmet

Departman Yonetici | Dlizey | Asistan | Eleman | Sektéri | Stajyer
Ydnetici Calisan

Satis

Ar-Ge

Pazarlama

Satin Alma

Finans

Uretim — imalat

Hizmet

Musteri
Hizmetleri

6. Calismakta oldugunuz firma hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

Finans —Ekonomi

Uretim — imalat

Bilisim

Hizmet

Danigmanlik

Yapl

Tekstil

Pazarlama —Reklam —Tanitim

Egitim — Ogretim

Perakende
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7. Bir drGn / hizmetin satin alim sirecinde tercih nedeni olarak marka degeri
belirleyici bir faktérdir.

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katiimiyorum

8. Bir urtin ya da hizmeti satin alma kararim uzerinde;

Kisisel satis faaliyetleri etkilidir

Reklam ¢alismalar etkilidir

Halkla iligkiler caligmalar etkilidir

Satis promosyon faaliyetleri etkilidir

Fuarlar ve sergiler etkilidir

9. Asagidaki etkenler Pazar kogullari géz 6nune alindiginda marka olmanin énemini
artirir mi?

Benzer Grun Evet Hayir
ve hizmetlerin gogalmasi

Artan karmasiklik

Yiksek fiyat baskisi

10. Bir Urlin / hizmeti satin alma kararimi;

ihtiyacim oldugu icin satin alirm.

lyi bir satin alma teklifi ve kampanya dikkatimi gekerse satin
alirm.

Urtintin ézellikleri nedeniyle satin alirm.

Daha once kullandigim drin / hizmetten memnun
kalmadigim icin yeni bir Griin / hizmet satin alirim.
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11. Markal bir tGrlin / hizmet sizin igin ne ifade eder?

Uriintin sagladigi yarar.

Uriiniin bana kattigi deger.

Markanin kaltard.

Uriinin markasi ile ilgilenmem ihtiyacimi
karsilamasi yeterlidir.

12. Markali bir Grlin / hizmet tercih ederken asagidaki ézellikleri tercih nedenlerinize
gore siralaymniz.

Tercih Nedenleri 1 2 3 4 5 6

Marka
Memnuniyeti

Markanin imaij

Marka Uni

Markanin
kolay ulasilabilir
olmasi

Algilanan kalite

Bir Grin ya da
hizmeti sadece
ihtiyacim
oldugu igin
satin alirim,
markaliya da
markasiz
olabilir.

13. Sizce markali Grlnlerin isletmelere sagladigi yararlar nelerdir?

Marka talep yaratmada, isletme isminden ya da malin
niteliklerinden daha etkilidir

Marka Urtine baghlik yaratir ve dreticilerin satislarini dizenli
kilar.

Firma tuketicilere Grinin kalitesini garanti ettiginden, arind
yuksek fiyattan satabilir ve firmanin kari artar.

Marka ismi satis ve siparis surecinde kolaylik saglar.

Ozellikle Turkiye gibi sik sik ekonomik dalgalanmalarin ve
krizlerin yagsandigi Uulkelerde marka sirkete dayanikhlik
kazandirir

Tuketiciler markaya baglh olduklarindan, benzer (Urinlere
kaymaktan kaginirlar.
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14. Markasiz sayilabilecek bir trin ya da hizmeti satin alabiliim sadece ihtiyacimi
karsilamasi yeterlidir.

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katiimiyorum

15. Marka imajinin size saglayacagi faydalar nelerdir?

Kimlik/Gug

Rekabet

Farkh olmak ve tercih edilen olmak

Prestij

Bir garanti belgesi olarak tanimlamak

Marka imaji trline olan ihtiyacimdan
daha fala yarar saglamaz.

16. Asagidaki kriterleri tercih onceliklerinize gore siralayiniz.

1 2 3

Marka glven
saglar.

Markali Grin
prestij kazandirir.

Markali Grun
tuketiciyi korur.
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