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OZET

ENDUSTRIYEL ISLETMELERDE MARKALASMA DUZEYININ
OLCULMESI

Emin EMIiRZA

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Haziran 2010

TEZ DANISMANI: Prof. Dr. izzet GUMUS

Markalagma konusunda ortaya konulan mevcut modellerin tiiketici
pazarlarina yonelik olmasi, uygulamada endiistriyel isletmelerin markalagsmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle arastirmanin amaci, endiistriyel isletmelerin
markalasmaya olan ilgi diizeyleri ve bunun nedenlerini tespit ederek marka kimlik

olusumunu etkileyen temel dinamiklerin agiklanmasini saglamaktir.

Aragtirmanin Orneklem kiimesi; Ankara il sinirlar iginde faaliyet gosteren
imalatg1 endiistriyel isletmeler icinden kartopu ornekleme yontemi kullanilarak
se¢ilmistir. Toplanan nicel ve nitel verilerin normal dagilima uygunlugu Shapiro-
Wilk testi ile incelenmistir. Belirlenen gruplara gore hesaplanan puanlar arasindaki
farkliliklarin incelenmesinde; Mann-Whitney testi, Kruskal-Wallis non-parametrik
varyans analizi kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler Spearman sira
korelasyon analizinden yararlanilarak arastirilmistir. Endiistriyel isletmelerin 6lgek
yapilarinin, iiriin tiirlerinin ve buna bagl olarak nihai miisterilere yakinliklarinin
marka stratejilerini benimsemede en dnemli faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
endiistriyel isletmelerin uluslararasilagma diizeylerine bagl olarak, istikrarli bliylime
egilimini devam ettirmek icin markalagsmaya daha fazla 6nem verdikleri ve giderek

artan miktarlarda yatirim yaptiklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Endiistriyel Pazarlama, Marka Kimligi



ABSTRACT

MEASURING THE BRANDING LEVEL OF INDUSTRIAL
ENTERPRISES

Emin EMIiRZA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
MANAGEMENT DEPARTMENT
June 2010

Advisor: Prof. Dr. izzet GUMUS

That the present models put forward in the field of establishing brands are
mostly aimed towards customer markets makes it difficult for industrial companies to
establish brands. Therefore, this study aims at determining the interest levels of
industrial companies towards establishing brands along with its reasons and thus it
provides explanations for the basic dynamics that influence establishment of brand
identities. The sampling cluster for the study comprises the manufacturing industrial
companies located in Ankara, which are included in the study through a snowball
sampling method. Suitability of the qualitative and quantitative data collected is
analyzed through Shapiro-Wilk Test. In addition, Mann-Whitney Test and Kruskal-
Wallis Non-parametric Variance Analysis are used in order to determine the
differences between the calculated scores by groups whereas the relations between
the variables are analyzed via Spearman Rank Correlation Analysis. It was revealed
that the size structures, product types and thus their final proximity to customers are
the most important factors in adopting brand strategies. It was also found that
industrial companies, in line with their internationalization level, pay more attention
to establishing brands and invest more in a gradually increasing manner in order to

attain a sustainable trend of growth.

Key words: Establishing Brands, Industrial Marketing, Brand Identity.
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GIRIS

Gunumuzde rekabetin etkisine direnebilen ve ondan etkilenmeyen bir
ekonomik alandan bahsetmek miimkiin degildir. O nedenle isletmeler, kiresel bir
boyut kazanan yerel ve uluslararasi pazarlarda; hem yerel hem de kiiresel dlgekte
faaliyet gosteren isletmelerle rekabet etmek zorundadirlar. Bu rekabet ortaminda
miisteri isteklerini g6z Oniline alan, miisteri tatminini saglayan, kaliteli ve diisiik
maliyetli Uriinleri iireterek, miisterinin istedigi zamanda ve yerde hizli bir bi¢imde

sunan isletmeler basarili olabilmektedir.

Kiiresel rekabet ve ekonomik krizler her sektorde pazarlamanin 6nemini
arttirmistir. Bu nedenle miisteri istek ve ihtiyaglarina odaklanmay1 o6grenen is
diinyasi, gelisen ve degisen pazarlama anlayisi ile marka yonetimi, reklam ve
tanitim, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri yaratma ve miisteriyi elde tutma gibi
kavramlar1 da icsellestirerek Ol¢iilebilir stratejiler benimsemeye baslamistir. Tiiketici
pazarlarinin yaninda endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler de, belirli bir
Olcek ve bilgi diizeyine ulastiklarinda kurumsallasmaya ve markalasmaya daha fazla
onem vermektedir. Baglangigta ihracat ve fasonculuk yoluyla kiresel endistriyel
piyasalara giris yapan bu isletmeler, pazarda kalici olmak i¢in miisterilere yonelik,
giiven, itibar ve yiiksek performans algis1 yaratacak marka stratejilerine

yonelmektedir.

Miisteri boyutu ile degerlendirildiginde, alicilar pek cok satici isletmenin
yogun reklam enformasyonuna maruz kalirlar ve ayirt edici bir unsur olarak
giivenilen markalar olmadiginda saglikli karar vermekte zorlanirlar. Bu nedenle
markalar, isletmeleri ve {rlinlerini rakiplerinden farklilagtirmanin yami sira
performans ve kalitenin de garantisi olarak goriiliir. Imaj boyutu ile diisiiniildiigiinde
ise markalar miisterilerle kurduklar1 giiclii duygusal baglar sayesinde giiven
olusturarak miisterilerin algiladigi degeri arttirir ve satin alma kararlarma iliskin
riskleri azaltirlar. Global pazarlarda faaliyet gosteren markalar 6zellikle miisterileri

icin bir el¢i gibi hareket ederek yeni pazarlara girisi kolaylastirirlar.



Kurum ve f{iriine iliskin soyut degerleri barindiran marka kavrami, modern
zamanlarin rekabet kosullarinda basarinin ve basarisizligin belirleyicisi konumuna
gelmistir. Markalar hakkinda konusulurken, pek ¢ok kisinin aklina dncelikle Argelik,
Coca Cola, Ulker, Nokia, Mavi, Sarar, Starbucks, Ford, BMW ve belki Harley
Davidson gibi markalar gelmektedir. Bu markalar tiiketici pazarlarma yonelik
gelistirilen ve marka olgusunu en iyi temsil eden Orneklerdir. Markalar, temsil
ettikleri isletmenin basarisini gercek anlamda destekleyen gii¢lii ve kalic1 entelektiiel
varliklardir. Bu nedenle isletmeler uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde markalarin

Oonemini teget gegcemezler.

Bilinen endiistriyel marka sayisinin az olmasi, kurumsal alicilardan olusan
endiistriyel pazarlarda marka gelistirmenin onemsiz oldugunu gostermez. Temel
olarak az sayidaki miisterilere hitap eden endustriyel markalar ozellikle kiresel
pazarlarda kendilerine daha saglam yer edinmek i¢in performans ve itibar odakli yeni
stratejilere agirlik vermektedir. Kiresel piyasalarda faaliyet gosteren Microsoft,
IBM, General Electric, Intel, HP, Cisco Systems, Dell, Oracle, SAP, Siemens,
FedEx, Bosch, Boeing ve Caterpillar gibi 6rnek kiresel endustriyel markalar
bulunmaktadir. Tiirkiye de ise Tiipras, Petlas, Mutlu Akii, Hes Kablo, Hidromek,
Ortadogu Rulman, Izocam, Karel ve Aksa Jenerator gibi markalar son yillarda dikkat
cekmektedir. Endiistriyel markalarin bazilar tiiketim pazarlarinda da faaliyet
gostermektedir. Fakat temel olarak bu isletmeler endiistriyel pazar odakh
calismaktadirlar. Ornegin, kisisel bilgisayar alaninda uzman olan Lenova, dncelikli
olarak endiistriyel pazarlari hedef almistir ve cirosunun 6nemli bir kismin1 bireysel

tiikketicilerden degil kurumsal miisterilerden elde etmektedir.

Markalar ve marka yonetimi geleneksel tiiketim iiriinleri pazarlarina iliskin
fikirlerin 6tesinde bir genislige sahiptir. Markalarin 6nemi her sektorde artmaktadir.
Bunun nedenlerinden birisi, tuketim Grtnlerinden endustriyel Urlinlere kadar her
alanda miisterilerin alternatiflerinin artmasidir. Miisteriler, 6zel ¢elikten yazilima
kadar pek cok alanda, potansiyel tedarikgilerle karst karsiyadir. Markalarin artan
Ooneminin nedeni yalnizca ticari kaygilar da degildir. Kitlesel medya ve internetin
gelismesiyle birlikte artan sosyal etkilesim ve seffaflasma, sivil toplum 6rgiitlerinin

ve kamuoyunun ¢evre kirliligi, kiiresel 1sinma gibi evrensel problemlere karsi da



hassasiyetini arttirmistir. Bu hassasiyetten yalnizca tiiketici {riinleri degil, onlarin
tedarikg¢ileri olan endiistriyel {iireticiler de payini almaktadir. Yani artan toplumsal
duyarlilik, isletmelerin ekonomik amaclarin 6tesinde sosyal ve kiiltiirel sorunlara
karsida duyarlt olmasimi gerektirmektedir. Buradan hareketle nihai tiiketici ile
dogrudan temasi olmasa bile endiistriyel iirlin igletmeleri, miisterilerine, paydaslarina
ve kamuoyuna yonelik algi ve imaj olusumunu yonetecek planli bir marka
stratejisine ihtiya¢ duymaktadirlar. Ozellikle biiyilk ekonomik hacme ulasan
endiistriyel isletmelerin bdyle bir ¢abay1r 6nemsiz is olarak gdérmesi, yasanabilecek
muhtemel krizler yiliziinden isletme algisim1 ve itibarini telafisi zor bicimde

zedeleyecektir.

Endiistriyel isletmelerin amaglarindan birisi, OEM (Original Equipment
Manufacturer — Orijinal Ekipman Ureticisi) olarak, ana iiretici isletmelerin tercih
ettigi tedarik¢i olmak ve isletmenin pazarlik giiciinii arttirmaktir. Bir isletme tercih
edilen tedarik¢i konumundan ne kadar uzaksa pazarlik giicii de o kadar azdir. Belirli
bir Olgek diizeyine ulasan isletmeler, boyle bir hedefin yalnizca iiretim odakl
cabalarla saglanamayacaginin farkina varmistir. Coziime yonelik c¢aba ise,
misterilerle daha uzun vadeli ve karli iligkiler kurmaya katki saglayacak pazarlama
cabalarin1 marka stratejileriyle yeniden dizayn etmektir. Bunun i¢in isletmelerin
kendi kurumsal yapilari, insan ve finanssal kaynaklarina odaklanmalari
gerekmektedir. Belirgin bir odaklanmayla giicli marka konumlandirmasindan
faydalanan isletmeler, operasyon siireclerinde daha verimli ve etkili rekabet

avantajlar elde edeceklerdir.

Bu baglamda endiistriyel isletmeler markalarina, miisterilerin zihninde
hatirlanir, pozitif bir farklilik yaratmak iddiasiyla yatirim yapmaktadir. Marka
stratejisi gelistirmek ve uygulamak pek c¢ok isletmenin benimsemesi gereken uzun
vadeli bir siireci ve ¢abay1 gerektirir. Marka ¢ok boyutlu bir kavramdir ve ¢esitli
bilesenden meydana gelir. Markalarin gorsel unsurlarin 6tesinde bir derinlik
kazanabilmesi i¢in, marka mimarisi, marka kimligi, marka konumlandirmasi, marka
vaadi, marka iletisimi ve marka imaj1 gibi bilesenlerin birlikte ele alinarak

planlanmas1 gerekir.



Markalarin, misterileri Grintin kullanma yoniinde harekete gecirecek bir imaj
yaratmast ve tutarli marka konumlandirmasi, marka kimlik bilesenlerinin
planlanmasina baglhdir. Her isletmenin planli ya da plansiz mutlaka bir kimligi ve
buna bagl paydaslarinin zihninde olusan olumlu ya da olumsuz bir imaj1 vardir.
Marka kimligi iiriin, kurum, kisilik ve gorsel ¢agrisimlarin etkilesimlerinden olusur.
Kimlik yapilandirmasi, misteri algisin1 mevcut imajdan arzu edilen imaja dogru
yonlendirir ve en uygun kimlik yapilandirma stireglerinin kesfedilmesini saglar.
Kurumu ya da Uriinlerini markalastirma iddiasinda olan endiistriyel isletmelerin,
kimlik unsurlarin1 planlamasiyla “kim oldugu”, “ne yaptig1” ve “nasil yaptig1”
sorularna net cevaplar vermesi gerekir. Bir marka herkes i¢in her sey

olamayacagindan bazi tercihlerin yapilmasi, bazi seylerden vazgecilmesi gerekir.

Tarihsel sire¢ icinde Amerika, Japonya; ginimuzde ise Cin, Hindistan ve
Gliney Kore gibi iilkeler ekonomik kalkinmalarini, iiretim, Ar-Ge ve markalagsma
yoluyla temin etmislerdir. Tirkiye de ise, 1980°li yillardan sonra yerel endiistriyel
isletmeler, dogrudan ihracat yoluyla kiiresel pazarlarda tecriibelerini arttirarak 6nemli
konumlar elde etmeye baslamislardir. Bu isletmelerin, belirli 6l¢ege ulastiklarinda,
yalnizca “kaliteli” ve “ucuz” iiretimle ticari verimliliklerini arttirmalarinin miimkiin
olmadigini anlamalar1 uzun siirmemistir. Endiistriyel isletmeler, kiiresel piyasalarda
siirdiiriilebilir rekabetin yenilik¢i tirlinlerle ve markalasma c¢abalariyla miimkiin

olacaginin farkina varmislardir.

Yukarida da belirtildigi gibi, endiistriyel pazarlarda markalasmaya dair teorik
bilgi ve model eksikligi vardir. Buna paralel olarak, son yillarda endiistriyel
pazarlarda (B2B - Business to Business) markalagsmanin gerekliligini ve endiistriyel
isletmelerin markalasmaya duyduklar1 ilginin nedenlerini “marka kimligi”
perspektifinden degerlendirme ihtiya¢ vardir. Aragtirmanin iki temel amaci vardir:
(1) Endstriyel isletmelerin markalagsmaya olan ilgi diizeylerini ve bunun nedenlerini
tespit etmek; (2) tiiketici markalarinda oldugu gibi endiistriyel isletmelerin de marka
stratejileri gelistirirken kullanabilecekleri temel fonksiyonel, duygusal ve kurumsal

marka c¢agrisimlarina iligkin 6nerilerde bulunmaktir.



Endiistriyel ~ markalarin =~ yalmizea  gorsel  kimlik  unsurlar1t  ile
olusturulabilecegini diisiinmek yanlis bir yaklasimin ifadesidir. Endiistriyel
markalarda kimlik olusumunun anlasilmasi 6ncelikle isletme i¢i dinamikler, faaliyet
gosterilen pazar ve rakiplerin analizine baghdir. Bu analizlerin daha kolay
yapilabilmesi i¢in arastirmanin birinci boliminde endustriyel pazar, endistriyel
pazarlama, endiistriyel iirlin ve endiistriyel miisteri kavramlar1 ayrintili bir bigimde

ele alinmustir.

Marka insa siirecinde yaganan en dnemli sorun, baslangicta tutarli bir marka
kisiligi ve buna bagli marka kimligi olusturulamamasidir. Tutarl1 bir marka kimligi
gelistirilemediginden markay1r hedef kitleye yansitacak ve olumlu bir imaj
olusturacak iletisim cabalari da saglam bir zemine oturtulamamaktir. O nedenle
ikinci bolimde marka mimarisi, iletisim yontemleri ve endiistriyel marka kimligini

sekillendiren bilesenleri ayrintili olarak incelenmistir.

Glnumuzde pazarlamanin tiim Orgiit tiirlerinde uygulanmasi nedeniyle ¢agdas
pazarlama anlayisinda igletme kavraminin yaninda “Orgut”, “kurum” ve “kurulus”
kavramlari daha sik kullanilmaya baglanmistir. O nedenle bazi akademisyenler
endiistriyel pazarlama kavramlarini agiklarken “Orgiit” kavramimni kullanmayi tercih
etmistir. Fakat bu calismada endiistriyel pazarlarin kapsamina giren ve kar amaci
giiden isletmelere yonelik arastirma yapildigindan “isletme” kavrami tercih

edilecektir.



BIiRINCi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLARLAMA

1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA

Pazarlama Stratejilerinin sekillendirilmesinde 6ncelikle pazarin yapist dikkate
alinir. Bu nedenle pazarlama literatiiriinde, pazarlar tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel
pazarlar olmak iizere iki baslik altinda incelenmektedir (Ozdemir, 2006: 38).
Endiistriyel pazarlarda yonetilen isler, baska {irlin ve hizmetlerin iiretiminde
kullanilan ara mali, hammadde, bitmis {iriinlerin tedarik edilmesini veya diger
isletmelerin satig, kiralama vb. destek ihtiyaclarinin karsilanmasi gibi faaliyetleri
kapsar. Dagitim kanali olusturan az sayidaki isletmenin diginda tiiketim {iriinleri
tireten isletmelerin hepsi triinlerini diger isletmelere (perakendeci veya toptancilar)
satmak zorundadirlar. Yani tiiketim iiriinleri {iretse bile tiim isletmelerin endiistriyel
pazarlarla iligkisi vardir. Baska bir ifade ile tiiketici pazarlarinda basarili olmanin
yolu endiistriyel pazarlarda basarili olmaya baglidir. Endiistriyel pazarlarin tiiketici
pazarlariyla karsilastirildiginda temel farkliliklari; endiistriyel dirtinlerin = ve
hizmetlerin dogast ve karmasik yapisi, endistriyel talep cesitliligi, az sayidaki
miisteri sayisi, miisteri bagina yapilan biiylik hacimli satiglar ve uzun vadeli miisteri-

tedarikgi iligskilerinden kaynaklanir (Bedbury ve Fenichell, 2002: 10).

Genel olarak endiistriyel isletmelerin talebi, deger zinciri i¢inde nihai iiriin
icin gerekli olan talebin bir sonucu olarak olusur. Ornegin silikon dogal bir kaynak
olarak dinyada en fazla bulunan temel elementlerden biridir ve bitmesine imkéan
yoktur. PC’ler, otomobiller, cep telefonlari, elektrikli tras makineleri ve daha pek ¢ok
triinlin igeriginde silikon kullanilmaktadir. Silikona olan bu talepteki yalinliga
ragmen endistriyel pazarlarin deger zinciri, tlirev bir piyasa 6zelligi gosterir. Clinkii
gercek talebi olusturan faktor, iiriinlerinde bu silikon maddesini kullanan endiistriyel
ureticiler degil deger zincirinin son halkasindaki biiyiikk firmalar ve onlarin
miisterilerinin (tiiketicilerinin) talebidir. Dolayisiyla iirlinleri meydana getiren
bilesenlere talebin olusmasi ve devam etmesi tiiketici talebiyle miimkiindiir (Webster
ve Keller, 2004: 388 - 402). Deger zincirinin sonundaki degisimler geriye dogru ilgili
bitiin tedarikcilere ciddi bir bigimde yansitilabilir. Bundan dolay1 endiistriyel

isletmeler sinirli miktarda mal ve hizmet iiretirler.



Endiistriyel talep, tiiketici talebinden daha cabuk degisebilme o6zelligine
sahiptir (Webster ve Keller, 2004). Bu degisebilme 6zelligi, talepte “bullwhip etkisi”
olarak nitelendirilen genis dalgalanmalara neden olabilmektedir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 23). Tam zamanl iiretim ve esnek iiretim gibi yeni tekniklerinin gelismesi
isletmelerin tiikketici taleplerindeki degisimi daha hizli endistriyel pazarlara
yansimasina neden olmaktadir (Pekmezci ve Demireli, 2005). Bu durum, verimlilik
ilkesine gore ¢alisan endiistriyel iiriin isletmelerini de cabucak etkiler ve hizh

Onlemler alinmasina neden olur (Pandey, 2003).

Sekil 1.1. Deger Zinciri Asamalari ve Talebin Olusmasi

Silikon Mikroiglemei

Bilgisayar Tiiketici

Hammadde ™= 4o oy we—  (Nihoiirin) =P (Nikai kullamci)

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 22.

Tiketici trtinlerinden farkli olarak endiistriyel iriin ya da isletmelerin
markalanmasina iligkin fikirlerin gelistirilmesi endiistriyel pazarlamaya iliskin
kavramlarin net bir bigimde anlasilmasi ile miimkiin olabilir. Pazarlama konular1
genel olarak tiiketici iriinlerine odaklanan “pazarlama karmasi” yaklasimi ile
degerlendirildiginden endiistriyel iiriinlerin pazarlamasina iligkin kisitli bilgiler
bulunmaktadir. Kitle iletisim araglar ile tiiketicilere yapilan pazarlama aktivitelerinin
kolaylig1 ve yine tiiketicilere ulasmanin markalara kazandirdig:r giicli konumdan
dolay1 bu alana yonelik gelistirilen teorik bilgiler, stratejiler ve 6rnek olay ¢alismalari
endiistriyel pazarlama bilgisiyle kiyaslandiginda daha fazladir (Mudambi, 2002). O
nedenle tiiketici markalarinda olusan bilgi birikiminin endiistriyel markalarda

istenilen seviyeye ulasmamustir.

Diger taraftan kiiresel pazarlarda dolasimi saglanan hammadde, ara mali,

donanim ve hatta tiiketici tirtinleri bile 6ncelikle firmalarin olusturdugu deger zinciri



icinde ¢esitli islemlerden gectikten sonra nihai miisterilere ulastirilmaktadir. Yukarda
da belirtildigi gibi bu deger zinciri i¢inde bulunan isletmelerin bazen tedarik¢i bazen
ana firma olarak cesitli diizeylerde rolleri ve etkileri bulunmaktadir. Bu iliskiler ag
icinde isletmeler hem rekabet etmek hem de Olgeklerine gore marka stratejileri

gelistirerek deger zincirinin etkin bir halkas1 haline gelmeye ¢aligmaktadirlar.

1.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAR

Endstriyel pazarlar, baska isletmelerin mal ve hizmetlerinin iiretilmesinde
kullandiklar tirtinleri ve hizmetleri iireten, kiralayan ve farkl: sekillerde tedarik eden
bitin 6zel ve kamu kuruluslarin1 kapsar. Ayn1 zamanda endustriyel pazarlar diger
isletmelerin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri karli bir bicimde tedarik ederek
diger isletmelere satan ya da kiralayan perakendeci ve toptanci firmalar1 da
icermektedir (Sheth ve Sharma, 2008). Endiistriyel satin alma siirecinde, satin alma
birimleri marka ve tedarikgilerin bulunmasi, degerlendirilmesi ve alternatifler
arasindan se¢im yaparak hangi iirlin ve hizmetlerin kendileri i¢in daha uygun

olacagina karar verirler (Kotler, 2007: 212).

Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarinda oldugundan daha biiyiik ekonomik
hacme ve Uriin cesitliligine sahiptir. Ozellikle somut iiriinler iireten isletmeler kendi
tretimleri i¢in pek c¢ok ara mali, hammadde ve hizmetleri temin ettikleri
tedarikcilere; ardindan bu Triinlerin misterilerine ulastirmasin1 saglayacak c¢ok
sayida araci igletmeye ihtiya¢ duyarlar. Bu iliskiler zinciri yliksek hacimli ekonomik
deger ve ¢ok sayida ticari islem igerir. Bu yilizden tiiketicilere sunulacak bir iiriin i¢in
isletmeler ulusal siirlar1 da asabilen pek ¢ok iiretim ve pazarlama kombinasyonunu
bir araya getirecek iliskiler icine girerler (Kotler, 2007: 213). Ornegin; Goodyear,
otomobil lastigi iiretmek icin kauguk, ¢elik, ekipman ve diger hammaddeleri temin
etmek icin pek cok tedarikei ile galisir. Sonra iirettigi lastikleri tiiketicilere ulastiran
perakendecilere ve yeni otomobil iireticilerine satar. Bunun yaninda kullanilabilir
otobiis, kamyon, araba vb. araclarin lastiklerine kaplama yapan firmalara orijinal

ekipmanlar da satar.



1.2. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA KAVRAMI

Artan pazarlama ve satig problemlerini ¢ozmek i¢in iki temel pazarlama
paradigmasinin gelistirildigi goriilmektedir. Bunlardan ilki Amerikan ekolii olarak
ifade edilen “pazarlama karmasi paradigmas1”, digeri ise Iskandinav Okulu’nun
yaklagimi olan “iliskisel pazarlama paradigmasi”dir (Gronroos, 1991; Gronroos,
1994; Uner, 2003). Zaman icinde degisen ve gelistirilen yeni pazarlama ve marka
stratejilerinin temel olarak bu iki paradigmadan etkilendigi goriilebilir. Endiistriyel
pazarlama, “pazarlama karmas1” yaklasiminda ihmal edilirken, “iliskisel pazarlama”
yaklagimi tarafindan daha genis bir bicimde islenmis ve hakkinda yeni Oneriler

getirilmistir.

Pazarlama karmasi paradigmasina gore Endiistriyel pazarlama, Orgutsel
tiketicilerin  ihtiyaclarin1  karsilayacak mal ve  hizmetlerin  iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmas: siirecinin planlanmasi ve uygulamasi
stirecidir (Mucuk, 2001: 82). Bu tanim, Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlama
taniminin uyarlanmig bir formudur ve endiistriyel pazarlama kavramina yeni bir

acilim ve farklilik getirmemektedir (Ferrell, 1987).

1960’lh1  yillardan itibaren pazarlama anlayismin pazarlama karmasi
paradigmasinin etkisi altinda oldugu goriilmektedir. Pazarlama karmasi paradigmasi,
Ozellikle endiistriyel pazarlama yaklasimi acisindan yogun elestirilerine konu
olmustur (Uner, 2003: 47). Uriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve
dagitim (place) kavramlarini iceren 4P modeli saticiyr “aktif”, alicilari ise “pasif”
olarak gormekte ve aralarindaki etkilesimi dikkate almamaktadir (Siimer ve Eser,
2006: 4). Pazarlama karmasi tanimi isletmelerin pazarlama yonetimi fonksiyonunu
ve smirlarimi ¢izecek sekilde tanimlanmistir. Her ne kadar modern pazarlama
yaklasiminin odak noktasi miisteri de olsa; {iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim
bilesenleri ve bunlarin alt bilesenleri bliylik oranda organizasyondaki farkli
boliimlerde sekillendirilmekte ve daha sonra pazara sunulmaktadir. Ornegin reklam
maliyetleri konusunda finans bolimda, Grin konusunda Uretim ve Ar-Ge boélimleri
etkili olmaktadir. Bundan dolay1 pazarlama karmasi paradigmasinin interaktiflik

iddias1 zayif kalmaktadir.



Geleneksel pazarlama yaklagimi, tiikketim mallart ve tiiketici pazarlarina
odaklanmistir. Yani tiiketici ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerini tatmin edecek mal
ve hizmetleri karli bir bicimde planlamak, iiretmek, fiyatlandirmak, dagitmak ve
tutundurmak; iirtinlere bir kimlik ve imaj kazandirmak; yeni miisteriler edinmek i¢in
uygun stratejileri gelistirip uygulamak yeterli gériilmiistiir (Islamoglu vd., 2006: 11).
Buna karsin endiistriyel pazarlama 6zel bir durum olarak ele alindig1 gibi endiistriyel
markalama konusunda da belirgin farkliliklar ortaya konulmamustir. Geleneksel
yaklasimda birbirinden bagimsiz aktorler olarak degerlendirilen endiistriyel alicilar,
satic1 igletmelerin pazarlama karmalarina tepki veren taraflar konumundadir (Moller
ve Wilson, 1995: 2-6).

1.3. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA ILISKISEL PAZARLAMA
PARADIGMASI

Endiistriyel pazarlamada isletmeler arasinda kurulan iligkilere yeni bir boyut
kazandiran “iligkisel pazarlama paradigmasi” ise 1980°li yillarda pazarlamayi
isletmenin bir fonksiyonu olmaktan ziyade tiim fonksiyonlarin katildigi bir siireg
olarak yorumlamaya baglamistir. (Gronross, 2000: 245). Bu yaklasima gore, deger
zinciri i¢inde birbirinin miisterisi ya da tedarik¢isi olan igletmeler kendi kurum
kiltirlerine uygun endiistriyel pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Miisteri
memnuniyeti ve karlilig1 hedefleyen bu yaklagima gore isletmeler stratejik ortakliga
kadar uzanan iligkiler kurmali ve siirdiirmelidir (Karalar ve Ersoy, 2003; Narayandas
ve Rangan, 2004). iliskisel pazarlama, “islemlerin yonetiminden” ziyade “iliski
kurma” ve “yonetme” konularma odaklanir ve isletmeler arasindaki ticari iligkileri

etkilesim ve sebeke yaklasimlariyla agiklar.

Pazarlama karmasinda yapilan tanim ve ¢izilen sinirlarin aksine iligkisel
pazarlama yaklasiminda endiistriyel pazarlama, kesin bir tanimla sinirlandirilmaz. Bu
nedenle alicilara yonelik pazarlama faaliyetlerinin rol ve formlar1 ¢ok agik degildir.
Biitiin degisimlerin, biitiin etkilesimlerin sebeke olarak nitelendirilen deger zinciri
icindeki taraflarin konumuna gore sekillenecegi varsayilmistir. Etkilesimlerin satici
tarafindan baslatilmasi gerekmez ve etkilesim uzun yillar siirebilir. Bir baska deyisle,
sistem miisteri iliskileri lizerine vurgu yaparak; tedarik¢iler, dagitim kanali iiyeleri,

finansal kuruluglar ve politik karar vericiler gibi diger iliski paydaslarimi da
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kapsayacak bir goriintii arz etmektedir. Ad1 gegen taraflarla iyi iliskiler kurulmas,
miisterilere uygun ¢oziimler sunulmasi i¢in de zorunludur. Bu da iliskisel
pazarlamanin sebeke boyutunu ortaya koymaktadir (Uner, 2003: 49). Stratejik bir
yaklasim olan marka yonetiminde planl ve uzun vadeli iliskilerin gerekliligi yaygin
kabul gormektedir. Bu agidan paydaslarla kurulacak iliskilere 6zel dnem veren
“iligkisel pazarlama paradigmasi”nin endiistriyel markalarda kimlik olusumu ile
ortiisen pek cok ozelliginin oldugu dikkatlerden kagmayacaktir. Markaya iligskin
cagrisimlar kiimesi olan kimlik sistemi kendini miisterilerle kurulacak iliski ve
iletisimin her boyutunda hissettirir (Aaker, 2009: 84). Bu nedenle endistriyel

iligkileri meydana getiren unsurlarin anlagilmasi énemlidir.

Ozellikle “pazarlama karmas1” yaklasimindan farkli olarak alic1 ve saticinin
es zamanli olarak incelenmesi gerekliligini ortaya koyan “etkilesim yaklagimi”,
endiistriyel pazarlamaya getirdigi farkli bakis agisi ile sonraki arastirmalara da yon
verici nitelikte olmustur. Fikrin 6ncusi olan IMP (Industrial Marketing and
Purchasing) Group tarafindan bu yaklasim literatiirde IMP1 olarak adlandirilmistir
(Tikkanen, 1998; Axelsson, 1995). Etkilesim yaklasiminin iliskileri sadece iki taraf
ile smirlamas1 c¢evrede yer alan diger iliskilerin goz ardi edilmesine yol agtigi
elestirileri sebeke yaklagimin gelisiminin temellerini olusturmaktadir (Mattsson,
1985; Ford, 1998). Sebeke yaklasimi, etkilesim yaklasimimin tek bir iliskinin
incelenmesi ile sinirli olan bakis agisina, isletmelerin daha karmasik iliskiler sebekesi

icerisinde yer aldig1 bakis agisin1 getirmistir (Ford, 1998; Tikkanen, 1998).

1.4. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA SEBEKE YAKLASIMI

Yonetim-organizasyon literatiiriinde “sebeke” kavrami orgiit modeli olarak
ele alinmakta ve isletmeler arasindaki isbirligini ve dayanigmay: ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Eren, 2001: 342). Pazarlamada ise, sebeke yaklagimin teorik
temellerini; dagitim sistemi yaklagimi ve etkilesim yaklagimi olusturmaktadir. sebeke
yaklasimin, 1980°1i yillarin ortalarindan s6z konusu iki yaklasimin entegre edilmesi
cabalartyla gelistirildigi goriilmektedir (Mattsson, 1985). Sebeke yaklagiminin
etkilesim yaklasimina getirdigi en 6nemli katk, iliskilerin diger iliskilerden bagimsiz
olarak degerlendirilemeyecegi Ongoriisiidiir. Literatiirde sebeke yaklasiminin IMP2

caligmalar1 olarak da adlandirildig1 goriilmektedir (Tikkanen, 1998; Axelsson, 1995;
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Wilkinson, 2001). Yaklasimin gelisiminde Uppsala okulunun veya geleneginin diger
Iskandinav {ilkeleri ve Ingiltere’deki arastirmalara da yon verici nitelikte oldugu
gorulmektedir. Yaklasim ozellikle pazarlama disiplini disindan, organizasyon ve
sosyoloji alanindaki arastirmalardan etkilenmistir. Sebeke yaklasimin odagin
orgiitler arasi sebeke iligkileri olusturmaktadir. IMP c¢alismalar1 sebeke yapilart ve

stirecleri {izerine yogunlasmaktadir (Moéller ve Wilson, 1995:1-12; Tikkanen, 1998).

S6z konusu yaklasima gore, sebekeler etkilesim sonucunda ortaya c¢ikar ve
geligirler. Sebekeler tek bir aktoriin stratejik karari veya planlamasi sonucunda
meydana gelmezler. Sebekelerin gelisiminde birbirine bagimli birgok aktdriin
etkilesimi s6z konusudur ve taraflarin etkilesim surecinde yasadiklari, sebekelerin
gelisimini etkilemektedir. Kisacasi, sebekelerin olusumu ve gelisiminin ardinda
tarihsel bir siire¢ bulunmaktadir (Hakansson ve Johanson, 1990). Sebeke yaklagimin
amaci ise, karmasik sebeke igerisinde yer alan Orgitler arasi iligkilerin
anlamlandirilmasidir. Bu dogrultuda pazarlamanin rolii, isletmenin “sebeke
konumunu” kurmak, gelistirmek ve korumak olarak ifade edilmektedir. Belirtilen
bakis agisi, pazarlamanin roliinii, genel yOnetimin roliine yakinlastirmaktadir

(Hakansson ve Snehota, 1990; Mattsson, 1985).

Sebekelerin  olugumu, gelisimi ve korunmasi zaman ve ¢abayl
gerektirmektedir. Bu dogrultuda isletmeler; bilginin, mal ve hizmetlerin uyarlamasi,
ortak planlamalar gibi yollarla iliskilerine yatirnm yapmaktadirlar. S6z konusu
iliskiler sadece alic1 ve satictyr kapsamamakta, tiim iliskili taraflar1 icermektedir
(Mattsson, 1985). Etkilesim siirecinde isletmeler arasindaki degisim ve uyarlamalarla
birlikte aralarinda farkli baglar da gelismektedir (Hakansson ve Johanson, 1990). S6z
konusu baglar; teknolojik, zaman ve bilgi temelli baglar, sosyal, ekonomik ve yasal
baglar olarak 6zetlenebilmektedir. iliskilere yapilan yatirim yoluyla zaman igerisinde
gelismis, genellikle uzun donemli ve kolay ortadan kalkmayacak baglari ifade
etmektedir. Belirtilen farkl tiir baglar birbirlerinden bagimsiz da gelismemektedir.
Ornegin sosyal baglarin gelisiminin temelinde bilgi temelli baglar bulunabilir ve
daha sonra bu baglar gii¢lii bir teknolojik bagin olusmasina neden olabilir. Baglarin
gucli veya zayif olmasi sebekenin yapisi ile de yakindan ilgilidir. Yapilandiriima

derecesi yliksek olan sebekelerde, bagimliliklarin yiiksek olmasi ile birlikte baglar da
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giiclii olacaktir. Boyle bir yapilanmada isletmelerin sebeke igerisindeki konumu da

daha belirgin olarak belirlenebilecektir (Mattsson, 1985).

Etkilesim ve sebeke yaklasimlari maka stratejileri gelistirmek isteyen
endiistriyel isletmelerin, mevcut ve potansiyel tedarikgileri, miisterileri, aracilari,
rakipleri, kamu kurumlar1 gibi tiim iliskili taraflar1 kapsayan makro ¢evreyi daha net
anlamlandirmasina ve buna bagl iletisim stratejileri gelistirmesine yardim edebilir.
Ornegin; medikal sektdrde faaliyet gdsteren bir isletmenin marka stratejilerini
olustururken kamu ve 6zel saglik kuruluslarindaki satin alma personeline, cihazi
kullanacak olan saglik personeline, bayilere, Saglik Bakanligi’na, tedarikg¢ilere ve
stratejik amaglariyla ortiistiigii oranda da kamuoyuna yonelik marka iletisim c¢abalar

farkli olacaktir.

Insanlar merkezilesmis yollarla diisiinme egilimi ¢er¢evesinde herhangi bir
olay veya durumun, birileri veya bir seyler tarafindan yaratildigin1 ve bir orkestra
gibi yonetildigini varsaymaktadirlar. Ornegin bir kus siiriisii gériildiigiinde
digerlerine liderlik yapan bir kusun oldugu varsayilabilir. Pazarlama literattriinde de
ayn1 varsayimi yapmak miimkiindiir. Ornegin “kanal kaptan1” kavrami dagitim
kanali sistemi icerisinde denetleyen ve yoOnlendiren taraf olarak ele alimmaktadir.
Benzer bir varsayimin sebekeler ig¢in de kullanildigi goriilmektedir. Endustriyel bir
markaya yol haritas1 belirlerken, sebekenin dominant bir isletme tarafindan
denetlendigi ve yonlendirildigi varsayimi resmin Dbiitiinlinli anlamlandirma
konusunda sinirli bir ¢oziim sunacaktir. Bu sekilde diisiinmek, yaraticiliga da sinir

getirerek, statik sistemler yaratilmasina yol agacaktir (Wilkinson ve Young, 2002).

2. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA REKABET

Kiiresel ekonominin meydana getirdigi yeni kosullarda rekabet edebilmek
oldukca zorlagmistir. Bu ylizden kiiresel markalarin tedarik¢isi olan ya da olmayi
hedefleyen endiistriyel isletmelerin pazarlanabilir {riinler tretebilmek ve rekabet
edebilmek i¢in degisen kosullara uyum saglamasi gerekmektedir. Miisteriler
tarafindan tercih edilen bir tedarik¢i olmak rekabet edebilmenin ya da rekabet

istiinliigii saglamanin en yalin 6l¢iisii kabul edilebilir.
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Rekabet iistiinliigii ise firmanin tasarim, iiretim, pazarlama, teslimat ve iiriin
destek hizmetleri, maliyet ve kalite konularinda, faaliyet gosterdigi pazarda daha iyi
misteri degeri yaratarak rakipleri karsisinda avantaj kazanmasini ifade eder (Mina,
2007; Soyer ve Erkut, 2008). Rekabet istiinliigiinii kazandiran bir stratejinin
olusturulabilmesi i¢in isletmenin makro ve mikro diizeyde analiz yapmas1 gerekir.
Makro ¢evre, toplumsal ve ekonomik giigleri kapsayacak seklide ¢ok genis olmasina
ragmen, firmanin ¢evresinin kilit yonii rekabet ettigi sektor veya sektorlerdir. Sektor
yapisi, firma igin potansiyel olarak mevcut stratejilerin belirlenmesinde oldugu
kadar, oyundaki rekabet kurallarinin saptanmasi tizerinde de etkili olur (Porter, 2003:

3; Miiftiioglu, 2007).

Endiistriyel pazarlarda isletmeler arasindaki ticari iliskilerin 6zii gii¢ iligkisine
dayanir. Giliciin ¢agristirdigi kavramlarin basinda ise, Olgek iiretim, pazar paymin
biiyiikliigii ve bunlara bagl olarak maliyet avantaji gelmektedir. Ozellikle
endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren imalatct KOBI’ler agisindan diisiiniildiigiinde
konu daha iyi anlasilacaktir. Genel olarak biiyiik 6lcekli isletmelerin tedarikgisi
konumunda olan KOBI’ler deger zinciri halkalarinda, esitsiz ve hiyerarsik bir yapiya
sahiptir. Bdyle bir rekabet ortaminda KOBI’lerin yerel veya kiiresel rekabet giicii
kazanmalari, yoneticilerin kit kaynaklari, bilgi ve becerilerine bagh olarak etkin bir

bicimde kullanmalariyla saglanabilir (Gtiler ve Miiftiioglu, 2005).

Endustriyel isletmelerin birinci hedefi, miisterileri tarafindan tercih edilen
tedarik¢i olmak ve isletmenin pazarlik giiclinii arttirmak oldugu daha once
belirtilmisti. Bu baglamda bir isletme tercih edilen tedarik¢i konumundan ne kadar
uzaksa pazarlik giicii de o kadar az olacaktir. Elbette endiistriyel bir isletmenin kisa
vadede kendi alaninda kiiresel pazarlarin tamamina hitap edecek bir tedarik¢i olma
yoniinde bir hedef koymasina gerek yoktur. Onemli olan secilen pazarin tedarikgi
isletmeyi karlilik hedeflerine ulastiracak ve pazarlik giiciinii maksimum kilacak
kadar biiyiik olmasidir. Kar amaci gliden bir isletme i¢in ancak bu sekilde is yapmak

anlamli olabilir (Giilsoy, 2008: 6).

Endiistriyel isletmelerin ticari amaglarina ulagsmasini saglayan iki temel islevi

vardir. Biri degisime konu olan iiriin ve hizmetlerin iretimi, digeri de degisim
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yapilacak pazarin bulunmasidir. Bu islevlerin birincisi tiretim, ikincisi ise pazarlama
ile gerceklestirilir. Pazarlamanin islevi pazar bulmak ve bu pazari korumaktir.
Endiistriyel isletmeler pazarlama islevi ile dort amag belirler. Bunlar: (1) Isletmenin,
mevcut miisterilerine daha sik ve daha fazla satis yapacagi bir konumu siirdiirmek;
(2) rakiplerin miisterilerini marka degistirmeye ikna etmek ve kendi miisterilerinin
rakiplere gecmesine engel olabilecegi bir konumu siirdiirmek; (3) kullanici olmayan
potansiyel miisterileri kendi irilinlerinin kullanicist haline doniistirmek ve (4)
isletmenin orta ve uzun vadeli karliligin1 giivence altina alacak bir konumu
siirdlirmesini saglamaktir. Endiistriyel isletmelerin kii¢lik veya biiyiik 6l¢ekli olmasi
bu genel amagclari degistirmez. Bu amaclar her pazar kosulunda gecerliligini

siirdiirecek amaglardir (Giilsoy, 2008: 7).

Diger taraftan bu amaglara ulagmay1 saglayacak {i¢ genel pazarlama
stratejisinden bahsedilmektedir. Bunlar; (1) “toplam maliyet liderligi”, (2)
“farklilasma” ve (3) “odaklanma” stratejileridir (Porter, 2003: 43). Markalasma
isletmelerin rekabete cevap vermek ve siirdiiriilebilir bliylimeyi temin etmek igin
kullandigr bir farklilastirma stratejisidir. Farklilagtirma stratejisi, rekabete karsi
yalitm katmanlar1 yaratir. Bu fikir, miisterilerin bir {irlin ya da hizmete iligkin,
zihninde olumlu imaj olustugunda, tercihlerinde belirli markalara karsi1 sadakat
gosterecegi varsayimina dayanir (Porter, 2003: 23). Farklilastirma stratejisini ifade
eden markalagsma c¢abalar1 diger stratejilerin ihmal edilecegi anlamina gelmez.
Prensip olarak tiim isletmeler “farklilagtirma” stratejisinin yaninda “diisilk maliyet”
ve “odaklanma” stratejilerini de uygulayabilir. Fakat yapilmasi gereken sey
yoneticilerin mevcut kaynaklar1 dikkate alarak oncelikleri belirlenmesi ve bazi

tercihler yapmasidir.

Uretimin islevi, pazarlanabilir {iriin ve hizmetlerin {iretilmesi ile ilgilidir.
Daha agik bir ifade ile iiretim islevinin genel amaglari; isletmenin istenilen miktarda
(miktar, trlintin sekli, agirligy, biiylikliigl ve renk veya igerigi, ambalaji gibi tirliniin
fiziksel ozellikleri), kalitede, zamanda ve maliyette iirlin veya hizmeti iiretilebilecegi
ve teslim edebilecegi bir konumu siirdiirmesini saglamaktir (Gullsoy, 2008: 8).
Endistriyel markalarda, driinlerin fonksiyonel nitelikleri, tiketim Grinlerinde

oldugundan daha fazla &n plandadir. Ornegin Nike, tiiketici markasi olarak know
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how’1 kendisine ait olan spor ayakkabilarini uzak doguda fason olarak yaptirabilir.
Fakat endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin varlik nedeni iiretim ve
iretime baghi rekabet unsurlaridir. O nedenle endiistriyel isletmelerin marka
stratejilerinde Uretim her zaman en Onemli gindem maddesi olarak yerini

korumaktadir.

Markalar miisterilerin zihninde hatirlanir pozitif bir farklilik yaratma
iddiasinda olan pazarlama stratejisidir. Bu farkliligin nasil saglanmasi gerektigine
iligkin tespitler baslangicta sektdr ve firma analizi yapmaya baglidir. Bundan dolay1
oncelikle endustriyel pazarlamayr ve endiistriyel alicilart tiiketim {rlinleri

pazarlamasindan farkli kilan 6zellikleri tespit etmek ve incelemek gerekir.

3. KURESELLESMENIN ENDUSTRIYEL PAZARLARA ETKILERI

Endiistriyel isletmelerin karsi karsiya oldugu en biiyiik giigliik, kiiresel
meydan okumadir (Mazur ve Miles, 2008: 136). Turkiye ekonomisinin Kresel
pazarlara entegre olma surecinde, rekabet kosullar1 bakimindan i¢ pazar ve dis pazar
arasindaki ayrim siliklesmistir. Bagka bir ifadeyle i¢ pazardaki rekabet kosullari
kiresel pazardaki rekabet kosullartyla “aynilagsmistir”. Kiiresel pazarlarin getirdigi
risk ve tehditlerin farkinda olmasi beklenen yerel isletmelerin yabanci rakipleriyle

rekabet edecek stratejiler gelistirmesi gerekir (Akgaoglu, 2004).

Kiiresellesme baglaminda endustriyel markalagsma hedefi, deger zincirinde {ist
asamalara terfi etmek ve yaratilan degeri daha yiiksek oranda firma biinyesinde
tutmak demektir. Dolayisiyla bugiinkii kosullar altinda markalagsmak 6zellikle bazi
sektorlerde belirli 6lgege ulasmis endiistriyel isletmeler igin bir secenek olmanin
Otesinde bir zorunluluktur. Hatta sadece uluslararasi pazarlara yonelik ihracat
giiclinlin korunabilmesi ve pekistirilebilmesi bakimindan degil; bizzat dig pazarin
uzantis1 haline gelmis bulunan ulusal pazarin korunabilmesi agisindan da

markalagmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Culpan ve Akcaoglu, 2003).
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3.1. KURESELLESME KAVRAMI

Kiiresellesme; iilkeler arasindaki mal, hizmet, teknoloji ve uluslararasi
sermaye degisiminin hizli bir sekilde artmasini ve serbestlesmesini, beraberinde
ortaya ¢ikan ekonomik gelismeleri ifade eder (Levitt, 1983). Daha kapsayici baska
bir tanimda ise kiiresellesme, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltlirel alanlarda bazi
ortak degerlerin yerel ve ulusal sinirlart asarak diinya ¢apinda yayilmasini ve ortak

normlarin olugmasini ifade eder (IMF, 1997).

Birbiri ile etkilesim i¢in de olan kiiresellesme, iletisim ve ulagim teknolojileri
farkl diizeylerde de olsa pazardaki rekabet kosullarini, is yapma bi¢imlerini, miisteri
aligkanliklarini, reklam ve iirtine iligkin bilinen tiim yontemleri degisime ugratmistir.
Bu degisim 6zellikle kiiresel endiistriyel pazarlara agilmak isteyen isletmelere yeni
firsatlar da sunmaktadir. Kiigiik ya da biiyiik her tiirlii par¢a ve makinenin taginmasi,
lojistik aglar1 sayesinde daha hizli ve verimli bir bicimde yapilabilmektedir. Bu da
diinyanin hemen hemen her yerine tagimanin miimkiin olmasin1 ve maliyetlerin
azalmasim1 saglamaktadir. Lojistik ve tasima sistemlerinde 6zellikle kargo
konteynirlar1 ve ¢oklu tagima sistemlerinde yapilan yeniliklerle firmalar Grinlerini
yabanci pazarlara daha verimli ve ucuza ulastirabilmektedirler (Anderson ve Narus,
2003).

Kiiresel ticaretin gelismesini tesvik etmek icin Diinya Ticaret Orgiitii (World
Trade Organisation - WTO) tarafindan tarife anlagsmalariyla ticaretin Onlindeki
engeller kaldirilmaktadir. Endiistriyel iiretimin stratejik ortaklik temellinde farkli
tilkeler tarafindan is boliimi ile gerceklestirilmesi teknik norm ve standartlarin da
birbirine benzemesini saglamistir. Bu gelismeler bir taraftan rekabeti arttirirken
kalite, maliyet ve verimlilik problemlerini ¢zen KOBI’ler icin de yeni firsatlar ve
kiresel endustriyel pazarlara (Business to Business - B2B) daha kolay girebilme
olanag: saglamistir. Ozellikle nihai tiiketicilere yonelik {iretim yapan ve bazen de
uluslararasi pazarlarda kalici olmak i¢in uzun siireli tutundurma harcamalar1 yapmasi
gereken isletmelerle kiyaslandiginda endiistriyel isletmelerin kiiresel pazarlara

acilmas1 gergekten daha kolaydir (Altintas ve Ozdemirci, 2006).
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Ticaretin liberallesmesi sektorlerin yapisimi etkileyerek pek cok endiistri
alaninda yeni diizenlemelerin yaganmasina neden olmustur. Boylece kiiresellesme ve
stratejik ortakliklarin etkisiyle isletmeler duragan pazarlardan yeni pazarlara agilim
yapmiglardir. Yeni bir iiriin iiretme ya da gelistirme s6z konusu oldugunda iscilik
maliyetleri ve kaynaklardaki ulusal farkliliklar bir avantaj ya da dezavantaj olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle iilkeler gorece iistiin olduklar1 alanlarda ozel
sektorlerini destekleyerek stratejik tercihlerde bulunmaktadir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 35).

3.2. KURESELLESMENIN TURKIYE’YE ETKILERI

Tiirkiye’nin kiiresel ekonomik sisteme dahil olmaya baslamasi 1980’lere
dayanmaktadir. Diinyadaki gelismelerden etkilenen Tiirkiye, ihracata dayal
kalkinma modelini benimsemis; bu kapsamda emek-yogun ve diinya pazarlarinda
rekabet guclniin yiiksek oldugu sektorlerin desteklenmesi ve atil kapasitelerin
harekete gecirilmesini hedeflenmistir (Erdogan, 2006: 30-39). Dis Ticaret
Miistesarligi’nin girisimleri ile hazirlanan 2004-2006 Thracat Stratejik Planina gore

(http://ihracat.dtm.gov.tr) Turkiye’nin, “siirdiiriilebilir ihracat artisin1” saglayacak bir

yapilanmaya ihtiyaci vardir. Belirtilen genel stratejik amact desteklemek i¢in iiretim
boyutunda yiliksek katma degerli, bilgi yogun, markali {iriinlerin ihracat i¢indeki

oraninin arttirilmasi gerektigi vurgulanmistir.

Gegmis yillarda Tiirkiye ihracati icinde Onemli yer tutan tekstil, ayakkabi,
konfeksiyon gibi diisiik teknolojili iiriinlerde, Giineydogu Asya rekabetinden dolay1

onemli distisler yasanmustir (http://ihracat.dtm.gov.tr). Emek yogun alanlardan

katma degeri yiiksek, ileri seviyede teknoloji ile gerektiren alanlara hizli bir gecis
slirecinin yasanmasi zorunlu goriilmektedir. Ciinkii deger zinciri i¢indeki nihai
toplam katma degerden daha yiiksek pay alinmasi buna baghdir (Humphrey ve
Schmitz, 2001). Diger taraftan ileri teknoloji kolay taklit edilebildiginden tek basina
katma deger yaratmada yeterli degildir. Bu nedenle miisteri ve pazar odakl

anlayislarla tirtinlerin markalara doniistiiriilmesi gerekmektedir.
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33. KURESEL TEHDITLER VE ENDUSTRIYEL MARKA
FONKSIYONLARI

Kiiresellesme, olusturdugu yeni pazar kosullarinda tiim isletmelere ¢esitli

firsatlar sagladig1 gibi yeni risk ve tehditleri de beraberinde getirmistir. Benzer {iriin

ve hizmetlerin artmasi, karmasanin artmasi ve fiyat baskilar1 bu tehditlerin baginda

gelmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 41):

Sekil 1.2. Kiuresel Tehditler ve Marka Fonksiyonlar:

) Marka
Ki re_:sel Fonksiyonlari
Tehditler

r _ Riskin
Benzer Urinlerin Distiriilmesi
artmasi

"

Marka farkhilastirmasi,

r 3 risk ve karmasanin Bilginin Verimli
Karmagikligm azaltilmas, eklenen Kullamlmast
Artmasi deger Onerisi ile fiyat

L .

baskisinin dengelenmesi

— Eklenen deger/
Fiyat Baskis1 imaj faydasinin

L varatilmasi

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 78.

3.3.1. Benzer Uriin ve Hizmetlerin Artmasi

Miisterilerin tercih edecegi iirlin bollugu yalnizca tiiketici pazarlarina mahsus
bir durum degildir. Giinlimiizde endiistriyel pazarlar da benzer tercihle karsi
karsiyadir. Bu ylizden ancak yenilik¢i (innovative) trlinler ve hizmetlerin
gelistirilmesiyle ancak uzun donemli stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edilebilecektir. Clnku fonksiyonel avantajlar genellikle cabuk taklit edilir. Bu
yuzden fonksiyonel 6zelliklerin bir rekabet avantaji saglamasi patentle uzatilmaya
calisilsa da kisa siireli ve nadir yagsanan bir durumdur. Teknik iistiinliikler basariya
ulastiran gecerli bir faktor olmaktan uzaktir. Pazarlarda iirlin ve hizmetlerin arzi
strekli artmakta ve birbirine daha benzer hale gelmektedir. Ancak gucli bir marka

kimligi bir {irlin veya hizmeti miisterilerin zihninde tanimlayarak ve konumlandirarak
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rakiplerin Onerilerinden farklilagtirabilir. IBM buna verilebilecek en iyi 6rneklerden
biridir. IBM urunleri belirgin bir fonksiyonel avantaj sunmadig: halde, rakiplerinden
daha fazla bilindigi ve giivenilir bir markaya sahip oldugu i¢in kurumsal alicilar

tarafindan se¢ilme ihtimali daha yiiksektir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 45).

3.3.2. Karmasanin Artmasi

Hemen hemen biitiin isletmeler karmasik ¢6ziim Onerileri iceren pazar
yapilar1 ile kars1 karsiyadir. Bu karmasanin iki temel nedeni vardir. Bunlardan
birincisi yerel endiistriyel isletmeler kiiciik de olsalar, kiiresel oyuncu haline
gelmistir. Bu da ayni sektorde rekabet eden firma sayisini arttirmistir. Bunun sonucu
diinyanin farkli cografyalarinda faaliyet gosteren isletmeler arasindaki tedarikgi-
miisteri iligkileri de karmasik hale gelmistir. Diger neden ise, endiistriyel iirlinlerin
karmasik fiziksel yapilaridir. Coziime yonelik olarak bilgiye hizli ulasimi saglayan,
aktaran, analiz eden pek c¢ok yazilim gelistirilmistir. Kiiresel ve yerel diizeylerde
“tedarik zinciri yonetimi” (Supply chain management - SCM) ve “kaynak planlamasi
yonetimi” (enterprise resorce planning - ERP) konularinda hizmet sunan SAP,
Oracle, SET Yazilim, Logo ERP ve Sentim ERP gibi bilisim isletmeleri
bulunmaktadir. Bu yazilim isletmeleri, KOBI’lerin tiim bilgi yonetimi ihtiyacini her
diizeyde karsilayacak ¢oziim oOnerileri sunmaktadir. Teknik diizeyde endiistriyel
isletmelerin daha verimli ¢caligmasini saglayan bu tiir bilgi teknolojilerinin yaninda
stratejik ortakliklar ve gliven olusturucu marka stratejileriyle endiistriyel isletmeler

karmasa sorunun iistesinden gelebilirler.

Endiistriyel alicilar asir1 bilgi yiikii igeren pazarlama teklifleriyle karsi
karsiyadir. Ornegin insaat sirketlerine beton santrali {ireten bir isletmenin iiriinii
olduk¢a karmasik ve teknik detaylar icerir. Oyle ki bazen bu tiir satin alma
islemlerinde alic1 isletmeler profesyonel uzmanlarin goriislerine bagvurma ihtiyaci
hissederler. Bu karmasik teklifleri sadelestirmek icin endiistriyel pazarlamacilar her
ne kadar odaklanmis paket ¢ozlimler hazirlasalar da miisterilerinin bilgi yiikii i¢inde
bogulmalarina engel olamamaktadirlar. Alicilar isteseler de istemeseler de teknik
sartname ve Ozellikleri agiklayan ozel bilgi dosyalari, brosiirler, kataloglar, web
siteleri gibi yogun bilgi iceren kaynaklarla kars1 karsiyadirlar. Boyle karmagik bir is

diinyasinda endiistriyel pazarlamacilar miisterilerini ikna edecek basitlestirilmis ve
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kolay anlagilan teklifler gelistirmeye ihtiya¢ duyarlar. Bir satin alma merkezinin
tiyelerinin hepsi karigik bir teklif hakkinda kullanilabilir bilginin tiimiine ayni
derecede ihtiya¢ duymaz. Ozellikle taninmis bir markanin basitlestirilmis bir paket
teklifinin yardimiyla problemlerini ¢dzecek karar1 daha hizli alirlar (Flint ve

Digerleri, 1997).

3.3.3. Yiiksek Fiyat Baskilar

Mevcut ve potansiyel rakipler, tedarik¢iler, hiikiimet politikalar1 ve
misterilerden olusan kiiresel piyasalarda isletmeler biiyiik bir fiyat baskisi ile karsi
karsiyadirlar. Diger taraftan sartnameler ne kadar titiz hazirlanirsa hazirlansin
endiistriyel bir satin alma isleminde satic1 firmanin giivenilirligi ve itibar1 goz ardi
edilmeyen bir husustur. Ancak istikrarli markalagsma cabasi iginde olan isletmeler
miisterileri i¢in riskleri minimize edebilirler (Bengtsson ve Servais, 2005). Bu
giivencenin karsilig1 olarak da gorece fiyat baskisindan kurtulmus olurlar. Markalar
somut ve soyut faktorleri birlestirerek miisterilere eklenmis bir deger temin ederler
(Michell, ve digerleri, 2001). Ornegin Mercedes-Benz Kamyonlar1 genellikle Volvo
kamyonlarindan daha yiiksek bir fiyata satilir. Mercedes-Benz’in perakende degeri
Volvo ile karsilastirildiginda yaklasik % 20 daha yiiksektir (Kotler ve Pfoertsch,
2006: 49).

Endiistriyel pazarlamacilarin miisteri davraniglarina iliskin, klasik kara kutu
modelinin disinda diistinmeye ihtiyaglar1 vardir. Ayrica markalasmanin tekliflerine
kattig1 potansiyel degerin farkina varmalar1 gerekir. Isletmeler, soyut faktorlerde
oldugu gibi somut tekliflerini sadelestirerek eklenen degere doniistiirebilir ve bunu
pazar Onerilerini  farklhilagtirmada  kullanabilirler. Markalagsma, ekonomik
kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan; benzerlik, karmasa ve yliksek fiyat risklerine karsi
kaldirag etkisi yaparak endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin alternatif

¢Ozlimler gelistirmesini saglar.

Mc Kinsey tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, kiiresel endiistriyel
pazarlarda markalarin 6nemi ve uygunluguna iliskin tespitler yapilmistir.
Aragtirmaya gore, en onemli marka fonksiyonlar1 olarak diigiindiikleri su sonuglar

ortaya ¢cikmistir (Mc Kinsey, Aktaran: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 49):
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Marka Bilgi Verimliligini Arttirir: Markalanmis iriinler, miisterileri i¢in bir
iriin hakkinda bilgiyi daha kolay bir araya getirir ve sureclerin daha kolay
anlagilmasini saglar. Bir markanin olusumunda bir iiriiniin mense iilkesi ve
imalatg1 hakkindaki paket bilgiler miisterilerin karigiklik yasamasini Onler ve
markaya ulasilmasinmi kolaylastirir. Bunun 6tesinde markalanmig iirtinler degeri
onaylar; yani miisteriler giivendikleri markalara ¢abuk ve kolay bir bigimde

ulagir.

Marka Riski Azaltir: Secilen bir markali {iriin, miisterilerin yanls satin alma
karar1 risksini azaltir. Markalar, iiriinden beklenen performansi temin ederek
giiven yaratir. Uriin faydalarmi tahmin edebilmede siireklilik temin eder.
Ozellikle endiistriyel alacilarm risklerden kaginmak egiliminin yiiksek
olmasindan dolayr markalar endiistriyel pazarlarda daha giivenli ve uygun satin

alma glivencesi sunarlar.

Deger Ekler / imaj Faydas:1 Saglar: Tiiketiciler i¢in diisiiniildiigiinde markalar,
eklenen deger/imaj faydasi ile genellikle gercek¢i olmayan ifadeler
olusturabilirler. Endiistriyel bir ¢evrede marka tarafindan olusturulan eklenen
deger, genellikle zayif bir dayanak noktasinin sonucu olusmaz. Bununla birlikte,
eklenen deger ¢ok onemlidir. Bir marka vasitasiyla yalnizca miisteriler i¢in degil,
calisanlara ve diger tlim sosyal paydaslara hitap eden bir deger Onerisi

olusturulur.

Markalar, isletmelerin pazara yonelik deger oOnerilerini rakiplerinden

farklilastirilmasinda etkili ve rakipler igin zorlayici stratejiler igermelidir. Uriin ve

hizmetler kolayca taklit edilebilirken, olumlu marka algis1 olusturan isletmeler

kendilerini siradanlagma riskinden korumus olurlar. Bazen bir marka yiliksek

karmasanin hiikiim silirdiigii bir pazar ¢evresinde tek basina gergek bir farklilagtiric

olabilir.
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4. ENDUSTRIYEL URUN PAZARLAMASININ OZELLIKLERI

Endustriyel Urlin pazarlama, tiikketim triinleri pazarlamasiyla kiyaslandiginda
¢ok daha genel yonetim alanlarina sahiptir (Armutlu 2006). Daha 6nce de belirtildigi
gibi bazen satig isleminin biiyiikliigiine bagli olarak kurumun en tepesindeki
yoneticinin bizzat devreye girmesi ve iliskilerini kullanmas1 gerekir. Buna karsin
tlketici iriinleri pazarinda faaliyet gdsteren bir isletme igin pazarlama karmasindaki
degiskenler daha kolay diizenlenebilir (Mudambi, 2002). Ornegin dagitim kanallarini
organize etmis ve pazarda olgunluk diizeyine ulagsmis bir gida ya da temizlik markasi
bundan sonrasi i¢in iiriin igerigine ve kitle iletigim araglari ile yapilan tutundurma

cabalarina daha ¢ok odaklanacaktir.

Diger taraftan, endiistriyel isletmelerde geleneksel mihendislik ve Uretim
yaklagimlart gibi isletme i¢inde yapilmakta olan faaliyetlerden, yeni donanimlar i¢in
gerekli olan sermayenin temini, Ar-Ge aktivitelerinin yuritilmesi veya
baslatilmasina kadar pek konu bulunmaktadir. Bu is alanlarinin yaninda pazarlama
miisteri beklentilerine uygun cesitli yenilik girisimlerini tanimlar ve sunumu
gerceklestirecek Onerilerde bulunur. Yonetim ise sirketin tim bu faaliyetleri iginde
bir oyun kurucu gibi pazardaki rekabet kosullarina uygun marka stratejileri gelistirir.
Ve bu amaclart gerceklestirmek igin her bir fonksiyonel alanda etkinligini hissettirir
ve liderlik yapar (Webster, 1991: 14).

4.1. ENDUSTRIYEL PAZARLARIN TUKETICI PAZARLARI ILE
KARSILASTIRILMASI
Endiistriyel pazarlamanin Ozellikleri iki sekilde ele alinabilir. Birinci
gruplandirmada tiiketici pazarlari ile yapilan karsilastirmada ortaya ¢ikan farkliliklar,
ikinci gruplandirmada ise endiistriyel pazarlarin kendine has Ozellikleri
aciklanacaktir. Birici grupta verilen ozellikler su sekilde siralanir (Haas, 1992: 31,
Corey, 1976: 5-7; Mucuk, 2001: 84-85):

e Endiistriyel alicilar, mallarda kalite, belirli bir standardizasyon, satis sonrasi
servis ve 6deme kolayliklarina bakarlar.

e Endiistriyel alicilar, genellikle belirli bolgelerde toplanirlar.
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Endiistriyel pazarlarda talep, nihai tiiketicinin talebine baglidir. Bu pazarda alinan
ve satilan Uruinleri nihai tiketicinin tercihleri belirler.

Tiiketici pazarlarinda alimlar kisisel ihtiyaglar i¢indir, endiistriyel pazarlarda ise
baska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in veya yeniden satilmak i¢in alinir.
Endustriyel pazarlarda kurumlara, tiiketici pazarlarinda bireysel tiiketicilere satis
yapilir.

Endlstriyel pazarlarda toptan satislar, tiiketici pazarlarinda perakende satislar
yapilir. Endiistriyel pazarlarda bu yiizden satig siireci daha uzun zamana yayailir.
Endiistriyel pazarlarda profesyonel alicilar vardir. Pazar alicilarinin bilgi diizeyi
yuksektir ve satig masraflar1 daha azdir.

Endustriyel pazarlarda alicilar, nihai tiketiciden daha rasyonel davranirlar ve
kitlesel reklam yerine kisisel satig yaygindir.

Endustriyel pazarlarda 6zel ihtiyaglara iligkin esnek {iretim daha fazla 6nemlidir.
Endiistriyel pazarlarda satis sonrasi servis, kurulum, teknik damigsmanlik ve
dagitim gibi unsurlarin 6nemi biiyliktiir.

Satic1 ve alicilar az, isleme konu olan iiriin miktar1 ¢ok fazladir.

Alimlarda mditekabiliyet (karsiliklilik) esasi vardir. Yani alict saticiyr ayni
zamanda kendi mallarin1 almasi konusunda da zorlar (Sen benim malimi al, ben
de seninkini alayim).

Endustriyel pazarlarda, bayi ve distributérliklerin 6nemi buyuktdr, tiketici
pazarlarinda ise perakende ve teshir magazalar1 (showroom) daha c¢ok On
plandadir.

Endiistriyel iiriinler karmasik yapilarindan dolay: kisisel satisa daha fazla ihtiyag
duyarlar.

Tiiketici pazarlarinda kitlesel medya kanallarindan yapilan reklam aktiviteleri,
endustriyel pazarlardakinden daha fazla 6nem tasir ve dncelikle ele alinir.

Fiyat endiistriyel pazarlarda ve tiiketici pazarlarinda farkli rol oynar. Endiistriyel
pazarlarda kalite, servis, garanti ve dagitimlar i¢in daha yiiksek bedel 6demek

goze alinabilir.

Endiistriyel pazarlamanin dikkat ¢eken en Onemli yonii daha Once de

vurgulandigi gibi, tiiketim mallarinin satilamamasi halinde, endiistriyel mallarin da
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satilamayacak olmasidir. Endustriyel mallar ¢ogu kere nihai iiriin sekline doniisiip
tiketicilerin eline geginceye kadar, fiziki benligini tamamen kaybeder ve degisir.
Ayni1 zamanda endiistriyel pazarlarda birim kar hadleri, tiikketici pazarlarina gére daha
diisiiktiir (Asic1, 1976: 3). Ozellikle kamusal isletmelerin alimlar1 blylk miktarlarda
olacagindan, iiriinlerin standartlasmis olmasi gerekmektedir (Kili¢ ve Kendirli, 2005:
20-36).

4.2. ENDUSTRIYEL PAZARLAMANIN KENDINE HAS OZELLIKLERI
Endiistriyel pazarlarda tutarli marka stratejisinin olusturulabilmesi igin
endiistriyel pazarlamanin kendi yapisina has ozelliklerini daha ayrintili incelemek

faydali olacaktir (Asici, 1976: 2; Webster, 1991: 14; Dunn ve Davis, 2004):

4.2.1. Endiistriyel Uriinler Uluslararasi Ahsverise Daha Uygundur

Endiistriyel pazarlarda iiriinler fonksiyonellik ve performanslariyla 6n plana
cikarlar. Bu nedenle endiistriyel {irtin ve hizmetler Kiresel pazarlarda benzer
intiyaclara hitap ederler. Ozellikle makine ve yedek parca yan sanayinde Kalite
standartlar1 biiyiik bir benzerlik gosterir. Ornegin, diinyanin her yerinde otomobil
lastikleri, akdisii, alternatorii ve hammaddesi kiiciik farkliliklarin disinda aynidir.
Dolayisiyla tedarikgi konumunda olan KOBI’ler daha c¢abuk uyarlamalar
yapabilmektedir.

Bir diger avantaj ise endiistriyel iirlinler genellikle sosyal ve kiiltiirel ayrima
tabi tutulmazlar. Ulkelere gore farklilik gdsteren sosyal ve kiiltiirel degerlerin daha
belirleyici oldugu tiiketici pazar yapilarinda iriin ve hizmetlerin algilanmasinda
onemli farkliliklar vardir. Endistriyel pazarlar i¢in de§er Onerisi, diger iilkelere
yapilacak satig icin daha az adaptasyon gerektirir. Cogunlukla uluslararas: standart
belgelerinin alinmasi yeterlidir. Genellikle Amerika Birlesik Devletleri, Asya
iilkeleri ve Avrupa basta olmak iizere diinyanin pek ¢ok bdolgesindeki miisteriler
endiistriyel iirtin ve hizmetlerde hemen hemen aym fonsiyonellik ve performansi
aramaktadir. Marka yonetimi agisindan bakinca da endiistriyel alicilarin beklenti
diizeyi ve algis1 birbirine ¢ok yakin oldugu tespiti yapilabilir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak diinya genelinde ticaretin

serbestlesmesi ve kiiresellesmesi, lojistikte yasanan yenilikler, farkli {ilkelerdeki
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endiistriyel isletmeler arasindaki cografi engelleri kaldirmaya devam etmektedir. Bu
gelismeler endiistriyel firmalarin deger Onerilerini daima kiresel markalama
boyutuna tasimak isteyeceklerinin ya da bunun arayisi icinde olacaklarinin énemli

bir isaretidir (Dunn ve Davis, 2004).

Endiistriyel pazarlama, dogasi geregi isletmenin tiim bdliimlerinin miisteri
yonelimli olmas1 ve miisterilerin ihtiyaglarinin dogru bir bigcimde anlasilmasini
gerektirir. Aslinda pazar yonlu olan bir endiistriyel firmanin tipik olarak tiiketici
tirtinleri tireten isletmelerle kiyaslandiginda miisterilerine daha yakin olmasi ve onlar
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasi gerekir. Daha once de belirtildigi gibi
taraflar arasinda memnuniyet varsa, ticari iliskinin siirmesi daha kuvvetli bir

ihtimaldir.

4.2.2. Endiistriyel Pazarlamada Fonksiyonel Dayanisma Yiiksektir

Endustriyel pazarlamada basar1 saglanmasi pazarlama, satis, tretim, Ar-Ge ve
envanter kontrolii gibi diger isletme fonksiyonlar1 arasinda daha yakin baglar
kurmaya ve biitiinlesmeye baglhidir. Boylece endiistriyel pazarlamada kapsayici ortak
stratejinin gelistirilmesine yonelik olarak diger fonksiyonlarla kurulan yakin iliski
sinerjik isbirliginin olusturulmasina daha fazla katki saglayacaktir. Bu durum
biitiinlesik pazarlama kavrami ile ifade edilen yiiksek derecede fonksiyonel

biitiinlesmeye isaret etmektedir (Webster, 1991: 14).

Endustriyel isletmeler, az sayidaki miisterileriyle ticari iliski kurarlar ve bu
iliskileri yoneterek pazarlama amaclarina ulagsmaya c¢alisirlar. Bu iliskilerin etkisi,
esnek tiretimde, devamlilik gosteren siparislerde, buna bagh stratejik ortakliklarda ve
dis kaynak kullaniminda daha somut goriilebilir ( Ulgen ve Mirze, 324). Endiistriyel
pazarlama, basta yonetim olmak iizere dogasi geregi isletmenin tiim bolimleriyle
miisteri yonelimli olmay1 ve miisterilerin ihtiyaglarin1 dogru bir bigimde anlamayi
gerektirir. Aslinda pazar yonlu olan bir endiistriyel isletmenin, yine pazar odakli
tlketim trtinleri iireten isletmelerle kiyaslandiginda miisterilerine daha yakin olmasi

ve onlar hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasi olagandir.
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4.2.3. Endustriyel Pazarlarda Uriin Odakh Yaklasimlar Daha Fazladir

Endiistriyel pazarlamada sapma yasanan bir diger boyut da yoneticilerin triin
odakl1 yaklagimlar1 daha fazla tercih etmesidir. Uretim 6zellikle imalatct KOBI’ler
icin bir varlik nedenidir. Ciinkii tercih edilen tedarik¢i olmalar1 bu alandaki
basarilarina baghdir. Uretim hacmi biiyiidiikge, kurumsallasma ve pazarlama
perspektifi gelistikce endiistriyel isletmeler, marka ve pazar odakli anlayislar1 daha
fazla benimsemeye baslar (Demir ve Kirdar, 2006). Uretim odakli anlayisin bir diger
nedeni de yoneticilerin vizyon eksikligidir. Ozellikle imalat isletmesine sahip olan
patronlar, baslangicta iiretimde gosterdikleri basarilarla varlik sahibi olmus ve
islerini biiyiitmiislerdir. Uretmek ve istihdam saglamak bir yoniiyle kutsaldir. O
nedenle iiretim yonelimli olan pek ¢ok isletme sahibi kurumsallasma boyutuna gegis

yaparken zorluk ¢ekebilmektedir.

Bazi isletmelerde tepe yonetim Ozellikle mihendislik ve teknik yenilik
konularina odaklanir. Bu tiir isletmelerde arastirma merkezi ve teknik degerler karar
alma mekanizmasinda daha baskin hale gelebilir. Rekabetin yogun oldugu pazar
alanlarinda bu tlir durumlarin yarattigi risk, “0rlnl, misteriden daha fazla
sevmektir.” Boyle bir yanilgi, yoneticileri bilingli ya da bilingsiz sekillerde, uygun
olmadig1 halde miisterilerin {irlini benimsemesini saglamaya yonelik zaman
kaybettirici ve sonugsuz c¢abalara stiriiklemesidir. Yapilan bir arastirmaya gore,
aslinda ¢ogu pazarlama yoneticisi, kendi zihninin tiiketicininkiyle nasil etkilestigini
anlamamaktadir. Irrasyonel bir bicimde yeni iiriinlerine asir1 deger veren yoneticiler,
ellerindeki alternatiflere asir1 deger veren tiiketicilerin Satin alma davranislarini

ongormekte zorlanmaktadir (Kahneman and Kruger, 2006).

Endiistriyel {irlin pazarlamasinda, triinle ilgili yapilan hatalar, tuketim
tirtinleri pazarlamasinda yapilan hatalardan daha blylk sorunlar meydana getirir.
Bunun nedeni, endustriyel miisterilerin problemlerini ¢6zmede ¢ok daha teknik ve
karisik yapilara ihtiya¢ duyulmasidir. Yapilan pahali tercihlerin isabetli olmamas1 ve
beklenen faydayi saglamamasi endiistriyel alicilar agisindan biiyiik bir risktir. Ayrica
endustriyel pazarlarda satilan firiinlerin biiyiik bir bolimii yatirnm mali &zelligi
gosterir. Dolayisiyla tedarikgilerin, tiikketici pazarlariyla karsilastirildiginda ¢ok daha

hassas ve esnek olmasi beklenir.

27



4.2.4. Endiistriyel Pazarlarda Alic1 — Satict Bagimhih@ Fazladir

Endustriyel miisteriler ve tirtinlerin dogasi hakkinda belirtilen agiklamalardan
sonra, endiistriyel pazarlamanin ayirict bir 6zelligi olarak alici-satici dayanismasi,
miisteri operasyonlarinda kullanilan iirlinlerin 6zelliklerine bakildiginda daha net
goriilecektir. Alicilar, pek ¢ok sey i¢in yiiksek oranda tedarikcilere bagimlidir. —
hammadde veya yar1 mamul materyallerinin giivenli bir bicimde tedarik edilmesi;
ana ekipmanlar i¢in tamir hizmeti becerileri ve tamir parcalarinin devamli tedarik
edilmesi; ylkleme-bosaltma, dagitim siparisleri ve kredi donemlerinin uzatilmasi

gibi pek cok konu baglig1 bulunur.

Daha 6nce de belirtildigi gibi endiistriyel iirlinler somut bir maldan ziyade bir
cozlim teklifi niteligi tasirlar. Bir yoniliyle nihai kullanicinin  memnuniyeti,
endustriyel pazarlarda kurulan iliskilere ve bir paydas olarak satin aldiklar iiriiniin
kendi performanslarina sagladigi katkiya baghdir. Endiistriyel pazarlamada sik sik
yasanan miizakere siireci satici-alici iligkilerinin en 6nemli diizenleyicisidir. Bundan
dolayr tim zorluklarina ragmen iligki, endiistriyel pazarlamada, istikrarli sekilde
devam etmesi gereken bir pazarlama bilesenidir. Tiiketici pazarlarinda alici-satici
arasindaki iligkiyi devam ettirecek bu kadar gii¢lii bir motivasyon kaynagi ya da
gerekce yoktur. Miisteri sadakat kartlar1 ve yeni satig kampanyalar1 vb. ¢alismalarla

iliskiler sicak tutulmaya calisilir.

4.2.5. Endiistriyel Pazarlamada Satin Alma Siireci Zordur

Tiiketici tirtinlerinin pazarlamasiyla kiyaslandiginda endiistriyel pazarlamanin
dordinci benzersiz boyutu satin alma siirecinin daha karmasik ve zorlayici
olmasidir. Tiiketici pazarinda analizlerin bir boliimii bireysel tiiketicilerden ziyade
hane halki oldugunda bile benzer iki satin alma kararini karsilagtirdigimizda tiiketici
davraniglart endiistriyel satin almanin karisik yapisina ulasamaz. ((Kotler ve

Armstrong, 2001: 218).
Organizasyon i¢inde bir bdliimiin ihtiyact ile ortaya ¢ikan talep, list yonetim

de dahil olmak {izere bir ¢ok boliim tarafindan incelenmektedir. Mal veya hizmet

satin alim karar1 verilirken boliimiin amaci ile organizasyonun amaci da dikkate
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alimmalidir. Bu durumda satin alma siireci hem karmasik hem de zaman alicidir.
Satin alma kararint verenlerin ¢oklugu, teknik detaylar, dikkate alinmasi1 gereken
ekonomik faktorler ve firma operasyonlarinin yapildig1 ¢evre gibi cesitli faktorler
satin alma siirecini etkileyen pek c¢ok degiskenin oldugunu gostermektedir.
Karakteristik olarak endiistriyel pazarlamadaki uygulamalar ile alicilarin tepkileri
arasinda yasanan uzun siireli biirokratik gecikmelerden dolay: pazarlama stratejisinde
olusan problemler tiiketici pazarlarina nazaran daha karisik bir yapiya neden olur
(Soykan, 2009). Kisaca izah1 yapilan satin alma siirecin ayr1 bir konu baslig1 altinda

ayrintili olarak incelenecektir.

Karmagik kelimesi, endistriyel pazarlamanin benzersiz 6zelliklerini
Ozetlemek icin siklikla kullanilmasi uygun bulunmustur. Kompleks ya da karmasik
kelimesi endiistriyel pazarlamada problemlerin ¢oziimiine yonelik yaklasimlarin
gelistirilmesi ve adapte edilmesi igin Ozellikle kullanilan bir mazeret degildir.
Endiistriyel pazarlamada goriilen problemlerin zorlugu isaret eder. Yukarida
tartisildigr gibi endiistriyel pazarlamaya yonetim bilimlerinin yaklasimi tiiketici
pazarlarina iliskin gelistirilen yontemlerden farkli olmak zorundadir. Pozitif bir bakis
acistyla endiistriyel pazarlamanin karisik olmasi aslinda onu potansiyel olarak daha

degerli hale getirmektedir.

5. ENDUSTRIYEL PAZAR CESITLERI

Endiistriyel veya orgiitsel pazarlar endiistriyel alicilardan olusur. Endiistriyel
(ya da orgutsel) alicilar (1) tretici ve ticari organizasyonlar, (2) yeniden satig yapan
(distribiitor, toptanci, perakendeci gibi) kisi ve kuruluslar, (3) kamu kuruluslari ve (4)
ticari kaygi giitmeyen ama kamusal kurulus niteligi de tasimayan kuruluslar

(Vakiflar, sendikalar, dernekler vb.) seklinde siralanabilir (Haas, 1992 : 4-9).

5.1. URETICI (IMALATCI) PAZARLAR

Uretici pazarlari, kendi iiretiminde kullanmak {izere hammadde, yar1 mamul
ve islenmis maddeleri satin alan tiim Orgiitsel miisterileri kapsar. Bu kullanim
dogrudan ya da dolayli kullanim olabilir. Ornegin bir hazir giyim atdlyesinde,
kullanilan kumasglar dogrudan kullamimdir fakat temizlik ve kirtasiye malzemeleri

dolayli kullanimdir. Isletme bu malzemelerin her ikisini de almak ve kullanmak
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zorundadir. Uretici pazarlart en fazla cesitlilik gosteren endiistriyel pazardir.
Ureticiler cografi olarak en fazla, belirli bolge veya ydrelerde toplanma egiliminde
olan tiiketim birimleri veya alicilardir. Bu bdlgesel toplanma durumu, mal ve hizmet
tireticisi misteriler olarak kendilerine endiistriyel pazarlamanin daha etkin ve daha
verimli hizmet vermesini saglar. Ornegin Tiirkiye’de iiretici isletmelerin yogun
olarak Istanbul, Izmir, Cukurova ve Ankara bolgelerinde toplandig1 tespit edilmistir

(Akglngor ve Falgioglu, 2005).

5.2. SATICI ISLETME (DAGITIM KANALI) PAZARLARI

Pek ¢ok isletme bir sekilde digerlerine satig yapar. Simens, Bosch, CAT,
Hidromek, Xerox, Boeing ve Motorola gibi isletmeler iiriinlerinin ¢ogunu diger
isletmelere satarlar. Hatta Ulker, Arcelik, Pimar, Nike, Ford ve Nokia gibi farkli
tiiketici markalar1 da ilk olarak Urlnlerini kendi kontrol ettikleri ya da anlagtiklar
aracilara satmak zorundadirlar. Araci kullanarak firiinlerin pazarlayan igletmelerin,
nihai miisterilere yonelik pazarlama aktiviteleriyle; {riinleri satin alarak nihai
miisterilere ulagtiran bayi, distribiitér ve showroom gibi perakendeci araci firmalarin

uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ayn1 degildir (Kotler, 2007: 212).

5.3. HUKUMET (KAMUSAL) PAZARLARI

Merkezi devlet teskilati, ordu, belediye ve o6zel idare seklindeki yerel
yonetimler ile kamu iktisadi tesekkiilleri, bunlara bagli miiesseseler ve devlet
teskilatina bagli ¢esitli kuruluslar hiikiimet pazarlarin1 olustururlar. Her yil iilkenin
yillik gelirinin veya GSMH’sinin 6nemli bir kismi devlet teskilatinca harcanir. Bu
yiizden hiikiimet pazarlar1 ¢ok biiyiik bir is hacmine sahiptir (Mucuk, 2001: 83).
Hiikiimet pazarlarinda talep edilen mal ve hizmetlerin cins ve miktarlari, bu mal ve
hizmetleri satin alan kamu kuruluslarinin yerine getirdigi gorevlerle baglantili

oldugundan, mallar bu 6zellikleri yansitirlar.

5.4. KAR AMACI GUTMEYE ORGUT PAZARLARI

Sivil Toplum Kuruluglart (STK), toplum yararina calisan ve bu ydnde
kamuoyu olusturan, kar amaci giitmeyen sorunlarin ¢oziimiine katki saglayarak
cogulculuk ve katilimcilik kiiltiiriinii gelistiren goniillii olarak bir araya gelen ve

bireylerden olusan oOrgiitlenmelerdir (Aslan ve Kaya, 2004: 216). Kar, pazar payi
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veya yatirimin getiri orani gibi, normal olarak is diinyasinin ulagmak istedigi ve
pesinden kostugu amaglarla ilgisi olmayan sivil toplum orgutleri de endistriyel
pazarlarin iginde degerlendirilmektedir. Bu kurumlara dernekler, vakiflar, sendikalar
vb. oOrnek olarak verilebilir (Haas, 1992: 16; Mucuk, 2001: 84). Turkiye’de
demokrasinin giliglenmesi, AB’ne katilim siirecinin hizlanmas1 gibi nedenlerle temsil
giicii yiiksek sivil toplum kuruluslarinin sayis1 hizla artmaktadir. Bu biiyiimeye

paralel olarak ekonomik gii¢leri de artan STK’lar cazip pazarlar haline gelmistir.

6. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA URUN

Uriin, isletmenin pazarlama faaliyetlerinin baslangi¢ noktasmi olusturur ve
stratejik bir karar degiskeni olarak pazarlama karmasinin tiim bilesenlerini etkiler
(Haas, 1992: 385). Teknik olarak pazarlama taniminda yer alan mallar, hizmetler,
fikirler ve bunlarin g¢esitli diizeylerdeki birlesimleri toplam iiriin olarak
degerlendirilir. Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler somut mallarin
yaninda hizmetler ve tescil edilmis fikirleri de pazarlayabilmektedirler. Onemli olan
uriiniin somut ya da soyut olsun endustriyel tliketiciler i¢in bir deger ifade etmesidir
(Ozdemir, 2006: 71). Endiistriyel iiriinler, isletmelerin {iretim siireclerinde
kullandiklar1 ara mali, hammadde, makine techizat, donanim, biiro malzemeleri,
bakim onarim, aract saticilarin sundugu satig hizmetleri gibi her tirli mal ve
hizmettir (Tavmergen, 2002: 37-39). Endustriyel Urlnler, tiketim pazarlarinda talep
edilen mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanilirlar. Dolayisiyla, ilk bakista s6z konusu
Urlinler igin gosterdigi performansin miisterinin satin almasinda 6nemli bir Kriter
oldugu soylenebilir. Ancak, bu tlirden iirlinleri satin alanlar i¢in performans gibi
objektif kriterlerin yan1 sira, bazi siibjektif kriterlerin de kullanildigindan s6z
edilmeye baslanmistir (Abratt, 1986; Mudambi vd., 1997). Oyleyse, endiistriyel Griin
tireten firmalarin ¢ogunlukla bir duygusal satin alma kriteri olarak ele alinan marka
izerinde de durmalar1 gerekmektedir. Bu gercevede, endustriyel Urlnler Greten
isletmelerin markalagsma stirecinde basarili olmalari i¢in bu siireci stratejik olarak ele

almalar1 gerekir.
Pazarlama karmasinda, fiyatin belirlenmesi, uygun dagitim kanallar1 ve

tutundurma cabalar1 gibi konular ne kadar 6nemli olsa da pazarlama stratejisinin can

alic1 noktast hizmetleri de kapsayan {iriindiir. Genellikle karmasik detaylardan olusan
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endiistriyel iiriinler teknik bilgi diizeyi yiiksek olan miisterilere hitap ederler. Bu
yizden miisterilerin performans beklentileri rasyonel gerekcelere dayanir.
Endiistriyel pazarlamada {irtin gelistirmeye harcanan zaman fiyatlandirma, tanitim ve
dagiim konularina harcanan zamandan ¢ok daha fazladir. Endustriyel pazarlama

karmasinin en somut ve kalict unsuru tirtinin kendisidir (Morris, 2004: 274).

Uriin; tasarim ve gelistirme siireci sonrasi ortaya ¢ikan bir takim maddi
ozellikler, igerikler, pargalar, tasarim faktorleri vb. teknik unsurlar olarak gorilebilir.
Ancak pazarlama bakis acisiyla degerlendirildiginde {irlin, miisteri i¢in yarattig1
degere bakilarak tanimlanir. Miisteri algis1 acisindan diisiiniildiiglinde {iriin, problem
cozmeye yarayan bir faydalar paketidir (Morris, 2004: 275). Boylece Urln, fiziksel
unsurlarin 6tesinde hizmetleri, garantileri ve marka algisin1 da kapsayan bir
muhtevaya doniislir. Tiiketici {irlinlerindeki kadar olmasa da endiistriyel {iriinlere
iliskin fayda algisim1 sekillendiren ve karar siirecini olusturan uyaricilar duygulara
dayanir. Bu nedenle son yillarda endiistriyel iirtinlerin markalamasinda duygusal

mesajlar daha sik kullanilmasi sasirtic1 degildir.

6.1. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA URUN - KALITE ILISKISI

Pazarlama stratejisinin  gelistirilmesinde {riiniin bi¢imi duragan degil,
degiskendir. Uriinler miisterilere hizmet etmek igin planlanir ve tasarlanir. (Diger
taraftan, iiriin c¢esidi opsiyonu degerlendirilmeli ve 6zel bir pazarin ihtiyaglarina
hizmet etmek i¢in en iyisi secilmelidir). “Miisteri kaliteli iirlin ister” varsayimindan
ziyade, misterilerin 6demeye razi olacag kalite temin edilmelidir (Raymond, 1976:
40). Uriiniin asil islevi, miisteri onu satm aldiginda toplam fayda paketiyle ortaya
c¢ikar. Bu igerik yalnizca alic1 ve satici organizasyonlar arasinda trlnin fonksiyonel
yararlarina isaret etmez; ayrica teknik destekler, giivenilir tedarik¢i yaklagima, {iriine
iliskin hizmetler — miisteriyi tesvik eden tedarikgi itibar1 — personel kalitesi ve teknik
iliskiler gibi unsurlar1 da kapsar. Boyle bir yaklasimda secilen pazar ve fiyata bagh
olarak {irtin, farkli miisterilerinde farkli kalite algis1 olusturacaktir (Skinner, 1990:

180).
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6.2. ENDUSTRIYEL MARKALASMA ACISINDAN URUN

Bilindigi gibi iiriin ¢ekirdek {iriin (core product), somut iiriin (tangible
pruduct) ve zenginlestirilmis iiriin (Augmented product) boyutlarindan olusmaktadir
(Kotler and Armstrong, 2001: 294; Tek, 1999: 341). Endustriyel Grlnler icin de
gecerli olan bu boyutlarin her birinde markanin miisteriye sunacagi degerler tespit
edilmelidir. CUnkd Urin, marka kimlik olusumunun temelini olusturur. Cekirdek
boyutta Grunun Kalitesi, bir diger ifadeyle performansi, endistriyel Uriinler igin
vazgecilmez ve en O6nemli {irlin bilesenlerinden birisi olarak kabul edilebilir (Ar,
2004: 25). Endiistriyel pazarlarda yapilan arastirmalar kalitenin marka satin alma
tercihinde birinci sirada oldugunu gostermektedir. Bundan dolayr da, iiriiniin
sagladig1r performans agisindan farklilastirilmas: marka yaratmada ilk akla gelen
araclardan birisidir (Bendixen vd., 2003: 376). Bunun yani sira, markanmn ismi,
logosu ve amblemi gibi somut Griinde yer alan bilesenleri de marka yaratmada 6nem

arz etmektedir. ikinci béliimde bu konular ayrintili olarak incelenecektir.

7. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA DAGITIM

Marka stratejilerinin gelistirilmesi, pazar1t meydana getiren tim bilesenleri
daha genis bir perspektiften incelemeyi gerektirir. Bu nedenle 6zellikle endiistriyel
markalama s6z konusu oldugunda Dagitim -yer (Place)- kavraminin tekrar ele
alinmasinda fayda vardir. Geleneksel pazarlama yaklasiminda dagitim, mal ve
hizmetlerin dogru zamanda, dogru yerde ve istenen miktarda bulundurulmasina
yonelik faaliyetleri icerir (Islamoglu vd., 2006: 217). Dagitim kavrami igletme
ciktilariin hedef kitleye dagitim kanallar1 ve lojistik hizmetleriyle ulastirilmasin
aciklar. Halbuki rekabet edebilmek i¢in pazarlanabilir iiriinler liretmenin en énemli
kosullarindan  birisi uygun girdilerin temin edilmesidir. Tiiketim iriinleri
pazarlamasinda da oOnemli olmakla birlikte, endiistriyel pazarlamada {iriiniin
niteliklerinin diger pazarlama unsurlarindan daha fazla ©n plana c¢iktig
bilinmektedir. Bu nedenle endiistriyel pazarlarda alicilarin, tedarik¢ilerden uygun
maliyet ve kalite beklentisi ¢ok yiiksektir. Oyle ki bu beklenti, iiretimin son 30 yilda
is¢ilik maliyetlerinin daha diisiik oldugu Dogu Asya iilkelerine kaymasina neden
olmustur. Diinya Ticaret Orgiitii’niin yapmis oldugu diizenlemelere paralel olarak
ucuz hammadde, ara mali, ekipman ve tiiketici {iriinlerinin uluslararasi ticaretinde

biiyiik artislar yasanmistir. Ozellikle endiistriyel riinlerde, kalite ve uygun fiyat
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arayis1 lretime, sermayeye ve insan kaynaklarina kiiresel bir boyut kazandirmistir.
Boylece iiriinlerin {iretim Oncesi ve sonrasinin bir biitiin olarak degerlendirildigi

“tedarik zinciri yonetimi” (TZY) kavrami gelistirilmistir.

Literatiirde tedarikgiler, iireticiler, dagitim kanallar1 ve miisteriler arasindaki
ticari iliskileri bir biitlin olarak aciklayan sisteme TZY denmektedir. Bu yaklasimda,
girdilerin temin edilmesi, islenmesi ve c¢iktilarin (iirlinlerin) nihai miisterilere
ulastirilmasina kadar olusan tiim siire¢ tek bir perspektiften ele alinmaktadir (Sen,
2006: 7). Dolayisiyla endiistriyel marka gelistirme siirecinde dikkate alinmasi
gereken, isletmeler arasi rekabetten ziyade, isletmelerin iginde bulunduklari tedarik
zincirleri arasindaki rekabette basarili olmaktir. Tedarik zinciri iiyelerinin ulasmak
istedikleri, “son kullanic1” yani miisteridir. Kendi tedarik zincirlerini en etkin,
ekonomik ve verimli bir sekilde modelleyenler ve yonetenler pazardan daha yiiksek
oranda pay almaktadir. Endiistriyel pazarlama, tedarik zinciri i¢inde isletmenin
rekabet etmesine ve ticari amaglarina ulasmasimi saglayacak iligkilerin

stirdiiriilmesine dayanur.

8. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI KAVRAMI VE
MUSTERI DAVRANISLARI

Tim pazarlama stratejilerin ortak amaci miisteriler i¢in fayda saglayan
degerler yaratmaktir. Deger, bir kisi ya da sirketin duygusal bir diizeyde baglandig:
her hangi bir prensibi temsil eder. Bu nedenle pazarlama, miisteri goziinde “deger”
olarak adlandirilan 6zelligi bulmayi, bu degeri iiriine katmay1 ve en iyi sekilde onlara
duyurmay1 hedeflemelidir (Uzunoglu, 2007). Modern pazarlama yaklasimlarinda
sik¢a kullanilan “Miisteri Odaklilik” veya “Miisteriye Hitap Etme” gibi kavramlar da
aslinda misteri i¢in deger yaratma becerisini aciklar. Eger bir isletme marka odakli
yeni bir pazarlama stratejisi uygulamak ve miisterileri i¢in deger yaratmak istiyorsa
yapmas1 gereken ilk is, miisterilerini tanimasini saglayacak bir pazar arastirmasi
yapmaktir. Endiistriyel miisteri davranislarini agiklamadan 6nce kavram karmasasina

neden olan tiiketici, miisteri ve 6zel misteri kavramlari agiklanacaktir.
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8.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI KAVRAMI

Tiiketici (comsumer) kavrami ile “son kullanim amacina yonelik olarak iiriin
ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir” (Odabasi ve Baris,
2007: 20). Baska bir tanimda ise “tiiketici hayatin1 siirdiirebilmek bakimindan
degisik konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar
bulunan kisidir” (Altumisik vd., 2006: 59). Tiiketici, ihtiyaglarimi karsilamada
bireysel tatmine odaklanir ve tercihlerinde kimligi ile ortiisen duygusal davraniglar
gosterir (Arnold, 2007: 96). Tuketici Oncelikle bireyi ifade eder. Birey ise deger
yargilari, ilgileri, diisiinsel yetenekleri, algisal tepkileri, diigleri, yeme, igme ve
uyuma aligkanliklari, gelistirmis oldugu amaclarin ve diinyas1 hakkindaki yerlesmis
giiclerin egemenligi altindadir. Tiim bu davranislar kisinin yasam tarzina gore
diizenlenir ve tiiketim aligkanliklarini da etkiler (Gengtan, 1995: 136). Bireysel
tercihlerden ziyade c¢esitli uzman kisi ve satin alim politikalar1 tarafindan
yonlendirilen endiistriyel alicilar, tiiketici kavramindan ziyade endiistriyel miisteriler
olarak ifade edilir. Bu bilgilerden hareketle satin aldiklar1 iirliniin nihai kullanicis1 da
olsalar isletmeler, orgiitsel tiiketici degil orgiitsel miisteri olarak nitelendirilmelidir.
Yukarda da ifade edildigi gibi “tuketici” o6zellikle bireyi niteleyen bir kavramdir.
Bunun yaninda isletmeler baz1 iriinlerin nihai kullanicist olsalar bile rasyonel olarak
pazarlama stratejilerine hizmet edecek davranislar1 gosterme olasiliklart daha

yuksektir.

Diger taraftan miisteri (customer) daha kapsayict ve genelleyici bir anlama
sahiptir (Uner, 2009: 12). Yani miisteri kavrami, hem bireysel tiiketiciler hem de
orgiitsel miisterileri ifade etmek i¢in kullanilabilmektedir. iliskisel pazarlama
yaklasimi agisindan degerlendirildiginde miisteri belirli bir magaza ya da firmadan
diizenli aligveris yapan kisi ya da oOrgiittiir. Halbuki islemsel anlayista birey,
ihtiyaclari tarafindan giidiilenen ve tek yonlii reklam mesajlarina tepki veren tiiketici
olarak degerlendirilir (Odabasi, 2007). Deger yonetiminde miisteri tatmini temel
amagtir; ancak, her miisterinin isletmeye katkis1 ayn1 degildir (Ozevren, 2004: 285).
Dolayisiyla her miisteri isletme i¢in esit degildir. Bu farklilig1 ifade etmek igin de
“Ozel Miisteri” kavraminin kullamldig: goriilmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi
stratejisi uygulayan isletmeler kendileri i¢in daha fazla deger yaratan az sayidaki kisi

ya da orgilitlere her zaman 6zel muamele uygular, isimleriyle hitap eder ve onlari
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cesitli bicimlerde odiillendirir (Saydam, 2005: 230). Aciklamalardan hareketle ticari
amagla iirlin ya da hizmetleri satin alan miisterilere “Ticari Miisteri” de denilebilir
(Odabasi, 2007: 20). Bu arastirmada kar amaci giiden endiistriyel isletmelerin
pazarlama ve markalasma c¢abalarn incelendiginden “ticari miisteri” veya

“Endiistriyel Alic1” kavramlar1 daha kullanigli bulunmaktadir.

Miisteri kavrami, pazarlama — satis bolimlerinin de 6tesinde yoneticilerin
ozellikle dikkate almasi1 gereken konularin basinda gelmektedir. Yeni stratejik
yaklagimlarda yoneticiler, miisteriler iizerinde en ¢ok diisiinen, fikir iireten, yeni
deger onerileri gelistiren ekip liderleri olarak konumlandirilmaktadir. Ornegin
Genaral Electric’in (GE) ge¢mis yillardaki yoneticisi Jack Welch aktif is hayatinin
3’te 2’sini miisterileriyle ge¢irmistir. Tiirkiye’de de son 5 yilda sirket liderlerinin
misterilerle ge¢irdigi zamanda Onemli artiglar goriilmektedir. Rekabet ve kriz
nedeniyle sirketlerin {ist diizey yoneticileri vakitlerinin en az yiizde 50’sini ofis
disinda tedarik¢i ve miisterilerle gecirmeye 6zen gostermektedirler (Bayiksel, 2009:

170-176).

8.2. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI DAVRANISLARI
Pazarlamanin amaci, hedef miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak ve onlari

tatmin etmektir. Bundan dolayr miisterin satin alma dncesi, satig siireci ve satin alma
sonras1 davranig ve tepkileri anlamak, olusturulacak marka stratejileri agisindan da
onem arz eder. Bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini
tatmin etmek i¢in iirlinleri nasil sectikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve
nasil elden ¢ikardiklar ile ilgili aragtirma, sonu¢ ve yorumlar miisteri davraniglarini

anlamayi saglar (Kilig ve Goksel, 2004).

1970’1i yillardan sonra, pazarlama stratejilerinin basarili olmasinda en biyuk
etkinin misteri iliskileri oldugu fark edilmistir. Misteriyi pasif goren anlayis terk
edilerek miisteri davraniglarina odaklanan “iliskisel pazarlama”, literatire 1980°li
yillarda pazarlama karmasinin smirliligi karsisinda bir paradigma degisimi olarak
tartisitlmaya baslanmistir (Gronross, 1989: 52). Aslinda bu gelisme, tiiketici
pazarlarinda ve endiistriyel pazarlarda misterin giliglendiginin de bir habercisi

olmustur.
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Iliskisel pazarlama paradigmasi, uygulamada kendini teknolojik gelismelerin
de yardimiyla “Miisteri Iliskileri Yénetimi” (Customer Relationship Management —
CRM), “Bire-Bir pazarlama” (One to One Marketing) gibi somut stratejilerle
gostermistir. Bu stratejilerin  basarili 6rnek uygulamalarina daha ¢ok tiiketici
pazarlarinda rastlanmaktadir. Literatiirde farkli tanimlari bulunan misteri iliskileri
yonetimi, “isletmenin seckin miisterileriyle karli iligkilerin arttirilmasini saglayacak
degerlerin yaratilmasi1 ve sadakat olusturacak iligkilerin siirdiiriilmesini ifade eder”
(Cigek, 2006). Isletmeler boyle bir stratejiyi uygulayabilmek igin insan kaynaklarini,
is siireglerini ve bilgi teknolojilerini yeniden planlar ve miisteri odakli yeni bir kiiltiir
olusturmaya c¢alisir.  Endistriyel pazarlarda ise, Uretim girdilerinin temini,
maliyetlerin  diisiiriilmesi ve verimliligin arttirilmas1 i¢in “Miisteri Iliskileri
Yonetimi” stratejilerinden ziyade isletmeyi tedarik zinciri ig¢inde etkin kilacak
“Kurumsal Kaynak Planlamas1” (Enterprise Resource Planning - ERP) yazilimlari
tercih edilir. Burada dikkat ¢eken husus tiiketici pazarlarinda gii¢lii olan taraf
tiikketiciler olsa da iliski satic1 firma tarafindan yonetilmektedir. Endiistriyel
pazarlarda ise bunun biraz tersi bir goruntt dikkat cekmektedir. Yani deger zincirinin
herhangi bir halkasinda bulunan isletme, {iiretim Oncesi tedarikgileriyle olan
iligkilerini, miisterileriyle olan iligkilerinden daha sistemli bir bigcimde yonetmektedir

(Karalar ve Ersoy, 2003).

Endiistriyel miisteri davraniglarinda dikkati geken bir diger husus, uygun alict
veya satictyl bulmak amaciyla arastirma yapan her iki tarafinda iligki siirecinin aktif
katilimcilar1 olmasidir (Armutlu, 2006). Tedarik¢i firma, misterisi olan isletmeleri
sadik miisterisi haline getirmek i¢in verdigi sozleri tutarak ve kisisel baglar kurarak
giiven kazanmaya calisirken; miisteri konumunda olan isletmede kendi iiriinlerinin
rekabet giliciinii korumak ve gelistirmek i¢in giivenilir tedarikgilerle kalict iligkiler
kurmak ister. Ozellikle risklerin yiiksek oldugu iiriin gruplarinda ve rutin alimlarda
bilinmeyen bir tedarik¢iden daha ucuza iirlin almak, zaman ve maliyet agisindan
kayiplara neden olabilir. O nedenle giivene dayal1 kalict iligkilerin gelistirilmesi ve
siirdiiriilmesi her iki tarafinda da ihtiyag duydugu bir husustur. Fakat tuketici
pazarlarinda iliskinin sekli farklidir. Oncelikle tiiketiciler {iriiniin nihai kullanicisidir

ve kalite beklentisi kurumsal degil, kendi kisisel tatmini i¢indir. Diger bir husus ise,
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tiiketiciler garanti ve servislerin disinda endiistriyel alimlarda oldugu gibi hukuki
problem olusturacak daha az sikint1 yasarlar. Ayrica satin alma islemi gerceklestikten
sonra, bir sonraki satin almaya kadar iligkiyi siirdiirmeyi gerektirecek bir motivasyon
yoktur. Her ne kadar yeni pazarlama yaklagimlari miisteriyi aktif olarak pazarlama
stirecinin i¢ine katsa da aslinda bu miisterilerin talebinden ziyade rekabetin getirdigi
bir zorunluluktur. Bu nedenlerden dolay1 satici konumunda olan isletme, kendi
kurumsal anlayisina uygun olarak miisteri iliskilerini yonetmek zorundadir.
Bankacilik, turizm, organize perakende gibi sektorlerinde kullanilan “Miisteri
Mliskileri Yonetimi” yazilimlar1 sayesinde isletmeler iliskilerini sicak tutmak, sadakati
devam ettirmek icin sadakat kartlari, yeni promosyon kampanyalar1 ve yeni riinlerle

miisterilerin talebini canli tutulmaya ¢aligir.

Endiistriyel pazarlarda miisteri davranislart deger zincirindeki yapiya gore
sekillense de, alic1 ve satic1 arasindaki dayanigmaya bagli olarak “kazan kazan”
felsefesi 6n plana ¢ikar. Giiven ve isbirligine bagl olarak iligkiler taraflari stratejik

ortaklik zeminine ¢ekebilir. Boyle bir isbirliginde isletmeler kendi yeteneklerini

ittifak kapsaminda belirlenen konu {izerinde yogunlastirir ve sinerjik cabalarla deger

olusumuna katki saglar (Kogel, 1998: 308).

Isletmeler diinya ¢apinda rekabet icin gerekli bilgi ve diger kaynaklara tek
baslarina sahip degillerdir. Bu ¢ergeve icinde isletmeler, miisterilerle, rakiplerle ve
tedarikgilerle dagitim kanalini, Ar-Ge, ortak {iretim, satin alma ve tedarik
islemlerinde ortak hareket edebilirler (Yoshino ve Rangan, 1995). KOBI’ler i¢in
sik¢a glindeme gelen kiimelesme gabalari, stratejik isbirligine iyi bir 6rnektir. IKEA
triinlerini satin aldig1 tedarik¢ilerine know-how vererek onlarin standartlarini

yukseltmektedir (Aki, 2005).

Bir isletme endiistriyel pazarlarda faaliyet gosterse bile markasinin nihai
tiikketiciler tarafindan bilinmesi deger zinciri i¢inde olusan katma degerden daha fazla
pay almasini saglar. Aslinda markanin hedef kitlesinin disinda da iyi taniniyor olmast
“markaya mesruiyet” algis1 saglar (Tuncer, 2005). Bu da endiistriyel bir markanin

yalnizca miisteri konumundaki belirli sayidaki isletmelerin satin alma elamanlari
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degil, ¢esitli reklam ve halkla iligkiler aktiviteleriyle toplum tarafindan da bilinmesi
ile miimkiin olabilir. Nihai tiiketicilerle dogrudan bir iletisimi olmasa bile Bosch ve
Simens gibi markalarin otomobil ve beyaz esya sektorleri igin iirettigi kablo
sistemleri ya da elektronik donanimlar deger zinciri i¢inde rakiplerine karsi bu
markalarin daha kaliteli algilanmasina ve talep edilmesine neden olmaktadir. Bundan
dolay1 endiistriyel bir isletmenin marka olarak nihai tiiketiciler tarafindan bilinmesi,
onun tedarik¢i ve miisterilerine karsi daha giiclii bir pozisyon elde etmesini
saglayabilir. Marka gelistiren endiistriyel isletmeler miisteri iliskilerinde, sadakat ve

guven yaratma konusunda da avantaj elde ederler.

9. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA SATIN ALMA DAVRANISLARI

Endustriyel pazarlarda alicilar rasyonel davranirlar (Kilig¢ ve Kendirli, 2005:
20-36). En uctaki tedarik¢iden son kullaniciya kadar olusan deger zincirinin
endiistriyel pazar halkalarinda alici ve satici arasinda is hacmine ve alici-satici
sayisina bagli olusan hiyerarsik bir iliski vardir. Alic1 ya da saticinin sayisi, arzi ve
talebi de belirleyecegi igin Onemlidir. Piyasada ¢ok satict az alici, alicinin
guclenmesine; az satici, ¢ok alict olmasi saticinin giiglenmesine neden olacaktir.
Pazar dagilim teorisine gore, alict ve saticilar birbirinden 6zelliklerine gore
ayrilmistir (Hunt, 1983: 260). Fakat endustriyel pazarlarda boyle bir ayrim yapmak

zordur. Ciinkii alic1 ayn1 zamanda satic1 da olacaktir.

Tiiketicilerin satin alma davranislariyla karsilastirildiginda, bir endiistriyel
satin alma iglemi, genellikle daha fazla karar kriteri ve profesyonel satin alma c¢abasi
gerektirir. Sik sik endiistriyel satin alma iglemleri, vakitlerini daha verimli satin alma
cabalarina harcayan ve bu konularda egitimli calisanlara sahip uzmanlik hizmeti
veren danisman firmalar tarafindan yapilir. Daha detayli bir yapiya sahip olan satin
alma karar siirecine isletmelerde genellikle birden fazla kisi katilmaktadir. Ozellikle
temel girdilerin satin alinmasinda teknik uzmanlar ve iist diizey yoneticilerden olugan
ekipler bir araya gelir. Bu satict firmalar agisindan {izerinde daha detayh
diisiiniilmesi gereken bir konudur. Clink{i miisteriler, olusturduklari yetkin satin alma
ekipleri sayesinde bazen satic1 firmadan tirlinleri hakkinda daha fazla bilgiye sahip
olabilmektedir. Sirketler uygun kosullarda alim gergeklestirmek igin yetkin ve uzman

olduguna inandiklar1 ¢aligsanlar1 tedarik noktalarina yerlestirmektedir. Buna karsin

39



endistriyel pazarlamacilarin, kurumsal miisterilerine yonelik marka ya da satis
stratejileri gelistirirken iirlinlerin satin alma kararinda etkili olan kisi ve bélumleri iyi
analiz etmeleri gerekir (Kotler ve Armstrong, 2001: 213). Ozellikle bilyik butceli
satin alma islemlerinde, kurumlarin resmi satin alma elemanlar1 disinda yonetimi

etkileme becerisine sahip olan aktérler bulunabilmektedir.

9.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA SATIN ALMA MODELI

Endiistriyel satin alicilar, genellikle nihai tiiketicilerin satin alma kararindan
daha uzun siiren ve siire¢ gerektiren satin alma kararlariyla kars1 karstyadirlar. Satin
alma islemleri daha biiylik hacimde para, ayrintili teknik yapi, ekonomik gerekgeler
ve satin alma organizasyonlarinin pek cok dilizeyinde c¢esitli uzman kisilerle
islemlerin yapilmasini igerir. Ornegin biiyiik bir bilgi teknolojisi sisteminin satin
alinmasi aylar alabilir veya sistemi tamamlamak bir yildan daha fazla strebilir ve
milyonlarca dolar, binlerce teknik detay ve en tepe yoneticilerden en diisiik

seviyedeki kullanicilara kadar diizinelerce insanin kullanilmasini gerektirebilir.

Endiistriyel satin alma siireci tiiketici satin alma siireglerinden daha cok
bicimlendirilmis ve formiile edilmistir. Biiyiik miktarlardaki enddistriyel satin almalar
genellikle {irtin spesifikasyon, yazili satin alma teklifleri, dikkatli tedarikei
arastirmalart ve resmi onaylama olarak nitelendirilen siireclerde detaylandirilarak
kontrol edilir. Satin alma siireglerinin hazirlik ¢aligmalar1 satin alma firmasi

tarafindan bile yapilabilir.

Tiiketici davraniglarini agilmak icin kullanilan “kara kutu” modeline benzer
bir yaklasim da endiistriyel pazarlar icin de gelistirilmistir (Kotler, 1997: 172).
Model, pazarlamacilarin endiistriyel alicilarin pazarlama uyaricilarina verecegi
tepkiyi anlamalarima yardim edecek bir nitelik tasir. Sekil 1.3’de endiistriyel
alicilarin davranislarini gdsteren bir model vardir. Bu modelde pazarlama ve diger
uyaricilar satin alma organizasyonunu ve iretimin alicilara yonelik tepkilerini
etkilemektedir. Model, endiistriyel alicilarin; (1) ne tiir satin alma kararlar
aldiklarini, (2) satin alma siirecine katilan kisi ve boliimleri, (3) alicilarin kararlarin
etkileyen temel faktorlere iliskin davraniglarini agiklamaktadir. Asagida bu konular

ayrintili bigimde incelenmistir.
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Tiiketicilerin satin alma davranmiglarinda oldugu gibi endiistriyel alicilarin
pazarlama tepkilerini yoOnlendiren dort temel unsur; iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadir. Bu unsurlar isletmenin denetleyebildigi alan1 ifade eder. Davraniglari
etkileyen diger temel ¢evre faktorleri; ekonomi, teknoloji, politika, kiiltiir ve
rekabettir. Bu uyaric1 ve bilesenler dogrultusunda satici isletme, {iriin ve hizmet
sunumunu sekillendirir. Neticede ortaya bir deger Onerisi ¢ikar. Ardindan bu deger
onerisine yonelik alicilarin cevaplart: iirlin veya hizmet tercihleri; tedarikgi tercihleri,
siparis miktarlar1, dagitim, hizmet ve ddeme dénemleri seklinde kendini gosterir. lyi
bir pazarlama karmasi planlamak i¢in isletmelerin kendi iginde, alicilarin satin alma

tepkilerinin neler oldugunu anlamalar1 gerekir (Kotler ve Armstrong, 2001: 216).

Sekil 1.3. Endiistriyel Satin Alma Davranis Modeli

PAZARLAMA Satin Alma Alici
Pazarlama Diger . .
uyaricilar uyaricilar Satin alma merkezi Uretim veya hizmet

tercihi
Uriin Ekonomi Satin alma Tedarikgi tercihi
Fiyat Teknoloji karar
Dagitim Po.I.iti.I.<a stirecleri Siparis miktari
Tutundurma Kdltir
Rekabet is dé i
(Bireysel ve Kisiler arasi Servis donemleri
etkiler) .
Odemeler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 217.

Organizasyon i¢inde satin alma aktiviteleri iki temel bolimden olusur.
Bunlar: (1) satin alma kararlarin1 alan kisileri iceren satin alma merkezi ve (2) satin
alma karar siirecidir. Model satin alma merkezinin ve satin alma karar siirecinin, dis
cevre faktorlerinin yani sira organizasyon i¢i, kisilerarast ve bireysel faktorler

tarafindan nasil etkilendigini agiklar.

Endiistriyel satin alma siirecinde alict1 ve saticilar daha fazla birbirine

bagimhidir. Tiiketim {irlinleri pazarlamacilar1 siklikla kendi miisterilerinden daha
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uzak mesafelerdedir ve iletisim genellikle tek yonli isler. Yani tutundurma
iletisiminde geleneksel kitle iletisim araglari daha etkilidir (Tosun, 2003). Bunun
tersine endiistriyel pazarlamacilar, satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda
miisterilerin problemlerini tanimlamadan, ¢6zlimler {iretmeye, satis sonrasi
operasyon desteklerine kadar pek ¢ok konuda daha yakin ¢aligabilir ve iliski diizeyini

gelistirebilirler. Bu etkilesim elbette endiistriyel pazar yapisinin dogal bir sonucudur.

Kendi sektoriinde kalite, hizli teslim ve esneklik gibi konularda miisteriler
icin deger yaratan endistriyel isletmeler iiriin odakli olsalar bile markalasma
konusunda ilk adimlar1 da atmis sayilirlar. Miisterilerle kurulu iligkilerin bigimi
incelendiginde “Miisteri Odaklilik”, “Miister1 Sadakati” ve “Miisteri Memnuniyeti”
gibi kavramlarin endiistriyel pazarlama stratejileri gelistirmenin ve rekabet etmenin
temel Onciilleri oldugunu fikrini pekismektedir (Kavak ve Karabagakoglu, 2002). Bu
nedenle son yillarda, miisteri ve tedarikgiler arasindaki iligkiler agik bir rekabetten
yakinliga ve samimiyete doniismektedir. Bir siire¢ dahilinde endiistriyel
pazarlamacilar miisterilerinin pazarlama aktivitelerinde basarili olmalarina yardim

ederek satiglarin1 koruyacaklarint unutmamalidir (Kotler ve Armstrong, 2001: 215).

9.2. ENDUSTRIYEL ALICILARI ETKILEYEN TEMEL FAKTORLER

Endiistriyel alicilarin satin alma kararlarina etki eden pek cok faktor vardir.
Bazi1 pazarlamacilar, alicilarin ekonomik faktorleri daha fazla Onemsenecegini
varsayiminda bulunmaktadir. Bu nedenle alicilarin en diisiik fiyatlari, en iyi iirlin
veya hizmetleri 6neren tedarikgileri daha fazla tercih edecegini diisiiniirler. Aslinda
tespit yanlis olmamakla birlikte ger¢egin biitiiniinii ifade etmemektedir. Arastirmalar
cogu endiistriyel alicinin, performans ve hizmet beklentilerini karsiladigi siirece
fiyata daha opsiyonel yaklastigini gostermistir (Saygili, vd., 2009). Endustriyel
alicilara iliskin yapilan yeni caligmalarda, endiistriyel alicilarin soguk, egoist ve
kisiliksiz olmaktan uzak, insancil ve ayrica sosyal kisiler oldugu gergeginden
hareketle markalasma konusuna vurgu yapilmaktadir. Yani alicilarin diriin ve
hizmetleri algilama konusunda duygusal mesajlardan ne 6l¢iide etkilendigi meselesi
endiistriyel pazarlama alaninda yeni gelisen bir ilgi alanidir (Webster, 1991: 36;

Abdul-Muhmin, 2003).
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Giliniimiizde isletmeden isletmeye yapilan pazarlama aktivitelerinde caligan
pazarlamacilar, endistriyel satin alma kararlar tizerinde duygularin énemli bir rolii
olduguna inanmaktadir. Tiiketim iirlinlerinde oldugu gibi bazen endiistriyel iiriinlerin
imaj reklamlarinda da duygusal unsurlar kullanildiginda iiriirtiniin goriintiisiinden
ziyade, markanin kimligini vurgulayan insancil boyutlar 6n plana c¢ikarilir. Yani
insanlarin kisilik ve kimlik ozellikleri ile markanin kisilik ve kimligi arasinda bag
kurulur. Tiirkiye’de yalitim sektoriinde lider olan Izocam, imaj agirlik yapilan
reklamlarinda o6zellikle duygulara vurgu yapmaktadir. 2008 yilinda televizyon
medyas1 basta olmak iizere internet ve diger kanallardan yayinlanan kampanyasinda
[zocam, marka kimligi ve konumlandirmasina uygun olarak yalitimin aslinda
yasamin temel fonksiyonu oldugu temasini duygusal bir sekilde vurgulamistir.
Heniliz dogmamis bir bebegin, annesinin karninda sahip oldugu koruyucu yalitimin

listiin 6zellikleriyle izocam arasinda bir bag kurulmustur (Www.izocam.com.tr).

Sekil 1.4. izocam Reklam

!

E?Mmm rarkive'deri s 1LUGAM

Kaynak: www.izocam.com.tr

Tedarikgilerin Onerileri benzer oldugunda endiistriyel alicilar mantikli
kararlar alarak yalnizca fiyat kalite ekseninde hareket edebilir ya da 6zellikle fiyat
odaklt hareket edebilirler. Tedarik¢i sayis1 fazla oldugunda ana isletmenin
hedeflerine herhangi bir tedarikgi ile ulagsmasi zor olmayacaktir. Tiim bunlara ragmen
yine de kisisel faktorleri goz ardi etmek dogru degildir. (Webster, 1991: 42). Bireyler
tarafindan olusan satin alma merkezlerinin biri digerinden ¢ok farkli olabilir. Her bir
kisinin durumlara gosterecegi tepkiler bu kisilerin kaliplasmis inang sistemine gore

farklilik gosterir. Ozellikle iyi egitildigi diisiiniilen profesyonel alicilar bile genellikle
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benzer tepkiler vermezler. Kisisel ve kisiler aras1 faktorler farkli sekillerde kararlar
bigimlendirebilir. Ornegin kisilik tipleri ve bireysel performanslar satin alma karari
uzerinde ¢ok blyuk etkiye sahip olabilir. Statd, yetkilendirme ve ilgi dizeylerindeki
farkliliklar satin alma merkezini kaginilmaz olarak etkiler. Bu kisiler rasyonel
tepkiler vermeyebilirler ama insani yonlerini satin almaya ¢ok iyi yansitirlar.
Bireysel diirtiiler, algilar ve alicilarin 6ncelikleri genellikle is pozisyonlari, yas, gelir,
egitim, kisisellik, tutumlar, risk alma ve kiltiir 6zellikleri tarafindan giiclii bir

bicimde etkilenir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 30).

Sekil 1.5. Satin Alma Merkezine Etki Eden Faktorler

Satin Alma Tiirleri
- Rutin Satin alma
- Yeniden Bigimlendirilmis Satin
alma

Temel (Hard) Faktérler
- Fiyat
- Ozellik/fonksiyonellik
- Kalite

Yardimeai (Soft) Faktorler
- Guvenlik/risk azaltma

- Tliskiler

- Glven

Satin Alma
Merkezi

> <«

- Dagitim - Zaman Baskais1
- Hizmet - imaj/marka faydalari
Cevresel Organizasyonel Kisilerarasi Bireysel
- Talep Diizeyi - Amaclar - Merak ve ilgi diizeyi - Is pozisyonu
- Ekonomik Gériniim - Politikalar - Yetkiler - Yas
- [gi Diizeyi - Prosediirler - Statiiler - Gelir
- Politik Gelismeler - Organizasyonel yapilar - Empati - Bireysellik fikirleri
- Teknik Geligsmeler - Sistemler - Ikna yetenegi - Kaltar
- Rekabet - Tutum
- Risk alabilme

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 30.

Endiistriyel alicilar agirlikli olarak talep diizeyi, ekonominin genel durumu,
doviz fiyatlar1 ve faiz oranlari gibi giincel olan ekonomik ¢evre faktorleri tarafindan
etkilenir. Ekonomik belirsizlikler artmaya basladiginda endiistriyel alicilar yeni
yatirnmlarini keser ve oncelikle stoklarini eritmeye calisirlar. Endiistriyel alicilar

cevre olarak ifade edilen yap1 icinde teknolojik, politik ve rekabetin gelisiminden
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etkilenirler. Ozellikle uluslar arasi pazarlama g¢evresinde kiiltir ve gelenekler
endiistriyel alicilarin pazarlama stratejilerini ve pazarlamacilarin davranislarini giiglii
bir sekilde etkileyebilir. Endiistriyel pazarlamacilar, alicilar1 etkileyebilecek gevresel

faktorleri 1y1 gézlemlemeli ve tehditleri firsata doniistiirmelidir.

Her bir satin alma organizasyonu kendi amaglarina, politikalarina,
prosediirlerine, yap1 ve sistemlerine sahiptir. Endiistriyel pazarlamacilar rutin
aktivitelerinin yaninda marka gelistirme asamasinda da bu organizasyonel faktorleri
derinlemesine bilmek zorundadir. Bu faktorlerin tespiti ic¢in; satin alma karar
stirecine miidahil olan kisi ve makamlar, bu kisilerin 6zellikleri ve degerlendirme
kriterleri, isletme politikalar1 ve bu politikalarin satin alma ve marka algisi

tizerindeki etkileri arastirilmalidir.

Satin alma merkezi genellikle birbirini etkileyen farkli kisilerden olusur.
Endiistriyel pazarlamacilar sik sik kisilerarasi faktorleri ve satin alma siirecine girisi
kolaylastiran grup i¢i dinamiklerin neler oldugunu belirlemekte zorlanirlar. Bir
uzmanin dikkat ¢ektigi gibi “yoneticiler lizerlerinde karar verici ya da énemsiz insan
yazan etiketler kullanmazlar”. Ayrica satis merkezindeki kisilerin her zaman en
blylk etkiye sahip olacaklarini diisiinmek yanlistir. Diger taraftan bu kisiler 6diil ve
ceza sistemini kontrol ederler, 6zel uzmanliga sahiptirler, karar stirecini katilan diger

kisilerle yakin diyaloglar1 vardir.

Endiistriyel satin alma siirecine katilan kisiler motivasyonlarini, algi
diizeylerini ve performanslarini siirece yansitirlar. Belirtilen bireysel faktorler
kisilerin yasi, gelir durumu, egitimi, mesleki kimligi, tutumlari, karakteri ve risk
alabilme beceresi gibi pek ¢ok 6zelliginden etkilenir. Ayrica, alicilar farkli satin alma
sitillerine sahiptir. Bazilar1 bir tedarik¢i se¢gmeden Once ayrintili rekabet analizi
yapmak isteyen teknik tipler; digerleri ise en iyi tedarik¢iyi se¢mek i¢in birini

degerine kars1 kullanarak sezgisel miizakereler yapan usta kisiler olabilir.

Farkli sosyal stiller ve insani iligkilerin ima ettigi mesajlari ve durusu
anlamak bir pazarlamacinin pozisyonunun inandiriciligina belirgin bir bigimde

katkida bulunabilir. Bu yiizden satin alma merkezleriyle iligkilerde organizasyonel

45



faktorler gibi, kisisel ozellikler, kisilerarasi iliskiler hakkinda kullanilabilir bilgilerin
arastirilmasi endiistriyel pazarlamacilar i¢in dnemlidir. Sekil 1.5°de goriildiigii gibi
satin alma merkezine etki eden boyutlar olduk¢a fazladir ve satin alma bigimine bagh

olarak diger pek ¢ok degiskenin etkisi altindadir.

9.3. ENDUSTRIYEL SATIN ALMA TURLERI

Satin alma islemi, marka ya da triinlin fiili kullanimindan sonra mdiisteri
davraniglarin1 ve algisinmi etkileyen en 6nemli boyutu olusturur. Web sitesi, miisteri
ziyaretleri, katalog vb. kanallarin saglamis oldugu etkilesimle karsilastirildiginda
satin alma siireglerinde yasananlar marka algisinin olusumunda daha 6nemli rol
oynamaktadir (Scmitt,1999). Ornegin, Ankara merkezli sanziman imalatgist
Kozmaksan, kamyon iiretimi yapan Endonezyali bir miisterilerinin talebine hizli ve
ciddi cevap vermesinin, siparisi almasina dnemli katki sagladigin1 ve bunun miisterisi
tarafindan da yazili olarak ifade edildigini soylemistir (Kozanoglu, 2009).
Endiistriyel satin alma islemleri genellikle yiiksek miktar ve bedellerle yapildigindan
risk algis1 da yliksektir. O nedenle endiistriyel satin alma islemleri, tiiketim
trtinlerinin  satin alma davraniglartyla karsilastirildiginda  harcanan  paranin
miktarindan ziyade, alici - satict arasindaki iliskinin sekli, satin alma islemlerinin
siklig1 ve big¢iminin etkili oldugu sdylenebilir. Buna goére 3 temel satin alma bigimi
vardir: Rutin satin alma (straight rebuy) karari; yeni isler i¢in yapilan satin alma (new
task) ve ikisinin arasinda arastirmalara gore bicimlendirilmis yeniden satin (modified

rebuy) almadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 218).

Rutin satin almada, herhangi bir diizenleme yapmaksizin bazi seyler
kaydedilir. Genellikle bu kayitlar satin alma departmanin rutin olarak yaptigi alim
islemlerini kapsar. Ge¢misteki satin alma tatminine dayanarak, alicilar basit bir
sekilde daha once calistiklar tedarikgilerin listelerinden se¢imlerini yaparlar. Mevcut
tedarik¢iler iirtin ve hizmetlerinin kalitesini siirdiirmeye ¢alisir, sik sik otomatik
siparis sistemleriyle satin alma ajansinin siparig zamanin azaltacak ve daha verimli
calismasina hizmet edecek Onerilerde bululur. Potansiyel tedarikgiler ise yeni seyler
Oonermeye calisirlar veya alicilarin  tatminsizliklerinden yararlanarak onlarin

kendilerini dikkate almalar1 saglayacak ¢6zim onerileri sunarlar. Bu konudaki ilk
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adim kiiclik sipariglerle iceri adim atmaktir. Ardindan zamanla satin almadaki

paylarini giderek biiyiitiirler (Kotler ve Armstrong, 2001: 218).

Bi¢imlendirilmis yeniden satin almada, alici iirtin 6zellikleri, fiyati, siresi
veya tedarikgilerinin yeniden diizenlenmesini ister. Diizenlenmis yeniden satin alma,
genellikle rutin satin almadan daha fazla karar alicinin siirece dahil olmasim
gerektirir. Mevcut tedarikgiler bu siiregte cirolarin1 koruyacak iyi bir satis anlagmasi
yapmakta oldukc¢a zorlanirlar ve kendileri baski altinda hissederler. Potansiyel
tedarikgiler ise satin alma sartlarinin yeniden diizenlenmesine daha karli yeni bir is

ve daha iyi bir Oneri yapacak firsat olarak bakarlar.

Firmanin ilk kez bir {iriinii satin almas1 yeni bir isle (new task) kars1 karsiya
oldugunu gosterir. Boyle durumlarda daha biiyiik maliyet veya risk, karar siirecine
katilan daha fazla sorumlu kisi ve tiim taraflardan elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi icin daha cok ¢aba gerekecektir. Yeni bir isle ilgili satin alma
durumu, pazarlamacilara en biiyiik firsatlar1 sunarken pek cok zorlukla da karsi
karsiya birakir. Pazarlamacilar yalnizca satin almayi etkileyecek yeni Onerilerde
bulunmazlar, ayrica bir ¢6ziim ortagi olarak satis yaptiklar1 firmalara yardim eder ve

bilgi saglarlar.

Neticede tiim satin alma islemlerinde alici firmalar gesitli kararlar alirlar.
Rutin satin alma ya da yeni ise iligkin yapacaklar1 satin alma iglemleri i¢in firmalar
iriin 6zelliklerine, tedarikgilere, fiyat sinirlarina, 6deme donemlerine, siparis
miktarina, teslim zamanlarina ve servis donemlerine karar vermek zorundadirlar. Bu

kararlarin alinmasini her bir kosul ve karar verenler uzmanlarin 6zellikleri etkiler.

Pek cok endiistriyel alici, bir probleme iliskin tek saticidan paket bir ¢oziim
Onerisini tercih eder. “Sistem Alimi” (Systems Buying) olarak ifade edilen bu
yaklasim temel silahlar ve iletisim sistemlerinin hiikiimetler tarafindan alimi ile
baslamistir. Satin alma yerine hiikiimet tiim pargalar1 temin edecek ve bir sistem ya

da paket halinde bir araya getirecek tedarikg¢ilerden teklif istemistir.

Saticilar, alicilarin giderek bu metodu benimsedigini ve bir pazarlama araci

olarak sistem satiglarina daha sicak baktigini anlamislardir. Sistemlerin satist iki
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adimli bir siiregte gerceklesir. ilk olarak tedarikgiler bir birine baglh ve birbirini
destekleyen iiriin grubu gelistirirler. Ornegin, tedarikciler yalmzca yapistirici
satmazlar, ayn1 zamanda yapistirmaya yardim eden araglar ve kurutucu da satarlar.
Ikinci adimda tedarikgiler alicinin kusursuz yonetim operasyon ihtiyaglarini
karsilayacak bir iiretim sistemi, envanter kontrolii, dagitim ve diger hizmetleri satar.
Sistem satig1, siirdiiriilebilir biiylime icin gelistirilen endiistriyel pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir anahtar1 haline gelmistir. Firmalara gonderilen anlagsmalar

siklikla tiim problemlerini ¢ozecek sekilde hazirlanir.

9.4. ENDUSTRIYEL SATIN ALMA SURECININ TARAFLARI

Biiytik isletmelerde satin alma islemleri kurumsal bir yap1 i¢inde ¢oziiliirken,
kiiclik isletmelerde bu alimlar bizzat isletmenin patronu veya satin almanin niteligine
bagli olarak astlar tarafinda da gergeklestirilebilmektedir. Kisaca bahsetmek
gerekirse, bir satin alma organizasyonun karar alma bdoliimlerinin biitiiniine satin
alma merkezi (buying center) denmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 219). Bu
kurumsal yap1 icinde formal ya da informal olarak satin alma kararlarii etkileyen
taraflar bulunmaktadir. Satin alma merkezinde temel olarak satin alma siirecini

etkileyen bes taraftan s6z edilebilir (Kotler ve Armstrong, 2001: 220):

e Kullamicilar (Users) 0rind veya hizmeti kullanacak olan organizasyon
tiyeleridir. Pek ¢ok durumda kullanicilar satin alma teklifine 6n ayak olurlar ve
tirtin 6zelliklerinin tanimlanmasina yardim ederler.

e Etkileyenler (Influencers) sik sik iiriin 6zelliklerinin tanimlanmasina yardim
ederler ve ayrica alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in bilgi temin ederler.
Etkileyenler icinde teknik personel énemli rol oynar.

e Ahcilar (Buyer) formal olarak tedarik¢i secimini yapan yetkili taraftir ve satin
alma sartlarin1 diizenler. Alicilar {iriin 6zelliklerinin bigimlendirilmesine yardim
edebilir. Fakat onlarin temel rolii saticilarin se¢ilmesi ve miizakere edilmesidir.
Daha karisik olan satin alma islemlerinde, alicilar miizakereler esnasinda yiiksek
duzeyli uzmanlar kullanabilir.

e Karar Vericiler (Deciders) formal ya da informal olarak nihai tedarikcilerin
se¢ciminde veya onaylanmasinda yetki sahibidirler. Rutin satin almalarda alicilar

siklikla karar verircidirler veya son asamada onaylayicidirlar.
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e Esik bekgileri (gatekeepers) farkli kademedeki kisilere bilgilerin akigin1 kontrol
ederler. Ornegin, satin alma ajans1 sik sik kullanici veya karar vericilerin
bulunmasindan satis elemanlarinin hazirlanmasina kadar genis bir yetki alanina
sahiptir. Diger esik bekgileri, teknik personel ve her bir ilgili bdliim

sekreterlikleri diger esik bekgilerini olustur.

Kurumsal miisterilerin davranislari, g¢esitli diizeylerde satin alma kararina
katilan ya da bu karar1 etkileyen kisilerden tarafindan sekillendirilir. Endistriyel
miisteriler rasyonel karar verir varsayimina karsin, miisteri davranisi tek bir bireye
dayali olmadigindan ve islemin insani bir siire¢le gerceklesmesinden dolay,
anlasilmast kolay degildir. Endiistriyel pazarlamacilarin yapmasi gereken, bu
kisilerin satin alma karar siirecindeki agirliklar1 tespit etmek ve belirli bir siire¢
dahilinde 6nceden planlanmis marka mesajin1 tutarli bir bi¢imde ilgili taraflara

iletilmesini saglamaktir.

10. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI TATMININ
OZELLIKLERI

Pazarlama literatiiriinde, miisteri tatmini kavrami ¢esitli agilardan incelenmis
olmakla birlikte, caligmalarin hemen tiimiinde genel kabul goérmiis yaklasim,
Oliver’in 1980 yilinda yaymlandigi c¢alismasinda ortaya koymus oldugu
“onaylanmayan beklentiler” modelidir. Bu modele gore miisteri tatmini, miisterinin
satin alma Oncesi beklentileriyle, iirlinlin satin alma sonrasi performansini
karsilastirmasi1 sonucu belinlenmektedir. Model, tiiketici temelli bir yaklasimi esas
alir ve U¢ basit adimda incelenebilir: Alicilar iriinii satin almadan oOnce bir
beklentiler setine sahiptirler veya olustururlar. Satin alma sonrasi, 6ncel beklentilerin
karsilanmasi ya da kargilanmamasi durumu olusur. Beklentilerle iirliniin algilanan
performans1 arasindaki farka gore olumlu ya da olumsuz onaylama durumu
gerceklesir. Buna gore, iirlin veya hizmetin algilanan performansi miisterinin satin
alma Oncesi beklentilerini asarsa tatmine neden olan “olumlu onaylama” durumu
gergeklesir. Tersi durumda ise tatminsizlige yol acan “olumsuz onaylama” durumu
gerceklesir. Bazen satin alma Oncesi beklentiler, satin alma sonrasi performans
algilamalar ile ortiismediginde, tatmin veya tatminsizligin olugsmadig1 “kararsiz”

durumu gergeklesir (Oliver, 1980: 460-469).
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Gergekte miisteriler bircok durumda gilivensizlik, kararsizlik ve sabirsizlik
yasarlar. Endiistriyel pazarlarda ise degisime konu olan iirlinlerin genellikle yogun
teknik detaylar icermesinden dolay1 miisteriler daha fazla kararsizlik ve giivensizlik
yasayabilir ve degerlendirme yapmada giigliik ¢ekebilirler. Aslinda tiiketici
pazarlarina ve endstriyel pazarlara yonelik gelistirilen markalarin en Onemli
amaglarindan biri de giliven ingas1 yoluyla miisterilerin risk algilamasini azaltmaktir.
Burada markanin piyasa algisi, itibari, referanslari, statiisii ve miisteri iligkilerinde
yasanan pozitif diyaloglar da baskin bir sekilde etkili olur (Abdul-Muhmin, 2003).
Ornegin kamyonlarin 6zellikleri hakkinda yapilan arastirma, dayamklilik, giivenlik
onlemleri, secenekler ve giiclin en Onemli Ozellikler oldugunu iler siirer. Buna
ragmen, tarz, konfor ve “eglenceli” siirlis gibi gereksiz algilanabilecek ozellikler,

0zenli oldugunu kabul etmeyen miisterileri bile etkiler (Aaker, 2009: 91).

Miisteri tatmini kavrami, miisterinin satin alma tecriibelerine iliskin algilarini
degerlendirmesi ile ilgili bir olgudur. Bir iirlin veya hizmeti segerken miisteri,
gecmisteki tecriibelerine ve {riin veya hizmete duydugu giivene gore karar
almaktadir. O halde tatmin denilen olgu satin alma Oncesi beklentiler ve sonrasinda
gerceklesenler ile ilgili algilamalardan olusur. Nitekim bu algilamalar {izerindeki bir
etken tek basma agiklayicit olmayip, biitiinsellik 6zelligi s6z konusundur. Miisteri
tatmini olgusu, tiikketim veya kullanim tecriibesi ile ilgili olarak miisterinin, {iriin veya
hizmet sunumunun tamamina iliskin doyum hissetmesiyle ilintili bdtlncil ve

duygusal bir algilama siirecinin sonucudur (Gok, 2006).

Tiiketici pazarlarinda ¢ogu durumda olusan alig-veris ortami, mal veya
hizmetle bunlarin karsilig1 olan ekonomik degerin (paranin) degisiminden ibarettir.
Boyle bir ortamda olusan degisim iligkisi ¢ogu zaman kisa siireli, basit esaslar
tizerine kurulu, endiistriyel pazarlara gore daha istikrarsiz, her iki tarafi da daha az
baglayic1 ozellikler iceren, taraflarin birbirine daha az yakinlagsma geregi duyduklari
ya da hi¢ duymadiklari, kirilgan bir aligveris ortamidir. Buna karsin alic1 sayisinin
daha az, iriinlerin daha karmagik esaslara gore satin alindifi ve tedarikgi ile
miisterinin zamanla birbirine kars1 bagimliliklarinin olustugu endiistriyel pazarlarda,
alici ile satici firmalar arasinda, teknik, ekonomik, kisisel ve sosyal nitelikler tasiyan

karmagik bir iligki ve etkilesim ortami olugsmaktadir. Bu ortam, iki firmanin sadece

50



satin alma ve satig departmanlar1 arasinda yasanan tamamen ticari bir slire¢ olmaktan
Ote, cogu durumda iki firma arasinda bir¢ok departmandan kisilerin katildigi, insani
ve sosyal boyutlar1 igeren daha yakin, yogun ve uzun siireli iliski ortamidir. Bu
nedenle endiistriyel pazarlama yaklasimi “iliskisel pazarlama paradigmasi™ fikrine
dayanir ve giiciinii bu anlayis lizerine konumlandirir. Diger taraftan endiistriyel
pazarlarin kendine 6zgii bu sekilde bir aligveris ortami olusturmasi, endiistriyel
tatmin kavraminin olusumu ve anlasilmasi1 bakimindan tiiketici tatmininden ayrisan

onemli farklar1 da beraberinde getirmektedir (Gok, 2006).

10.1. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA BiLGI ISLEME SURECI
ORGUTSELDIR

Kavramsal olarak, endiistriyel pazarlar ve tiiketici pazarlarini birbirinden
ayiran fark, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri kisisel tiiketim ve kullanim i¢in satin
almasina kargin endiistriyel pazarlardaki miisterilerin firma amaclari dogrultusunda
satin alma yapmalarindan kaynaklanir. Ayrica, endiistriyel mal ve hizmetlerin satin
alma kararlari, cogunlukla bireysel degil, firmanin farkli kisimlarindan bir dizi
calisanin olusturdugu “Satin Alma Merkezleri” (SAM) tarafindan yapildigi daha
once belirtilmisti. Buradan hareketle, birlikte ¢alisan tedarikgilerin degerlendirilmesi
ve dolayistyla, satin alinan mal ve hizmetten tatmin olunup olunmadig: olgusu da,
s0z konusu gruba dahil olan miisteri firma ¢alisanlarinin her biri tarafindan ayr ayri
ve farkli algilanacaktir. Dolayisiyla firmanin tatmini, SAM f{iyesi her bir calisanin
roli, tecriibesi, pozisyonu, amaclari1 ve kisisel algilamalar1 gibi ¢ok sayida degisken
tarafindan etkilenecektir. Miisterinin birey degil de bir Orgiit olmasi nedeniyle
endiistriyel pazarlarda tek ve mutlak bir miisteri tatmini olgusundan s6z edilemez ve
miisteri firmanin tatmini tek kisilik bireysel bir degerlendirmenin sonucu olarak
incelenemez. Endustriyel pazarlarda tatmin olgusu karmasik bir bilgi isleme siirecidir
ve bu siirecin temel Ozelligi de is iligskilerinden hedeflenen performans ile
gerceklesenin kiyaslanmasidir (Schellhase vd., 2000: 417). Is iliskisi siirecinde
algilanan (gerceklesen) performans ile hedeflenen performans (beklentiler) kiyaslanir

ve tatmin bu kiyaslama sonucunda ortaya ¢ikar.
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10.2. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI TATMINI KUMULATIF
VE ILISKISELDIR

Endiistriyel pazarlama alanmna yon veren “Iliskisel Pazarlama Paradigmasi”,
endiistriyel pazarlarda miisteri-tedarik¢i arasindaki tekrarlanan aligverislerin
birbirinden bagimsiz olmadigi ve ayri ayri1 incelenemeyecegini savunmaktadir
(Gronroos, 1996: 6). Endiistriyel pazarlarda yapilan satin almalarin ¢ogu rutin veya
diizeltilmis tekrar alim seklindedir. Dolayisiyla firmalar arasinda yasanan iliski
tiikketici pazarlarinda oldugundan daha yakin ve uzun Omiirliidiir. Buna ek olarak,
endiistriyel pazarlarda ortaya cikan “Etkilesim Modeli” yaklagimi, pazarlama
bilimine kisa donemli ¢ikarlara odakli ve tekil aligverislerden olusan bir olgu olarak
degil, uzun donem odakl bir iligki silireci olarak yaklagmaktadir (Hakansan, 1982:

24).

Geleneksel tiiketici tatmini anlayisi, tekil diizeydeki bir aligverise yonelmistir
ve spesifik bir satin alim / kullanimdan sonra yapilan degerlendirmeye odaklidir.
Kiimiilatif tatmin yaklasimi ise, zamanla olusan tiiketim/kullanim tecriibeleri
acisindan olaya yaklasir ve kurumsal iliskiye odaklanir (Sharma vd., 1999: 232). Bu
yaklagim tatmini, 6grenme siirecinin bir ¢iktis1 olarak ele alir ve miisterinin dnceki
satin almalarindaki tatmini O6grendigini, biriktirdigini ya da bir baska deyisle
hatirladigin1 varsayar. Firmalar arasi iliskide taraflar iligkinin gegmisini, su anini ve
gelecegini ayni dogrultuda ve birlikte degerlendirme egilimindedirler ve kisa
donemli istikrarsiz bir ticari iliskiden kaginma geregi duyarlar. Bu gergek,
endiistriyel miisteri tatmininin olusumunda kiimiilatif yaklagimi daha gecerli
kilmaktadir. Dolayisiyla endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini olgusu tekil alisveris
yaklasimiyla degil, iliski odakli yaklasimiyla ele alinmasi gerekmektedir (Homburg
ve Rudolph, 2001: 16).

Endiistriyel pazarlarin dogas1 geregi ortaya c¢ikan bu sekilde bir iligki
ortaminda tatmin olgusunun anlagilmasinda kiimiilatif ve iliski odakli yaklagim
bicimi daha anlamli olmaktadir. Yani alici ve satici arasindaki iliski siirecinde her bir
satin alma durumu tekil diizeyde ve birbirinden ayrisik bir tatmin ya da tatminsizlik
ortaya cikarmaktan ziyade, tatmin, iliski boyunca yasananlarin miisteri orgiit

tarafindan hatirlanmas1 ve biriktirilmesi sonundan ortaya ¢ikmaktadir. O halde
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endiistriyel pazarlarda tatmin kavrami, miisteri beklentilerinin tek bir satin alma
durumu igin degil, iliskinin yasami boyunca devam eden bir siirecte karsilanmasi ya

da asilmasiyla ilintili olmalidir.

10.3. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MUSTERI TATMIN iK1
TARAFLIDIR
Endiistriyel pazarlarda miisteri tatmini olgusunun bir baska dikkat ¢ekici yani
da, tedarik¢i ve miisteri firma arasindaki iligskinin iki tarafli olmasindan kaynaklanir.
Tiiketici pazarlarinda olusan tatmin siireci, saticinin {iriin ve hizmet sunumuna gore
belirlenir ve ¢ogu durumda saticinin etkin, tiiketicinin pasif oldugu bir aligveris
ortam1 olusur. Bu agidan tiiketici pazarlari cogu zaman asimetriktir, yani iligkide gii¢

merkezi olan taraf ¢cogunlukla tiiketici degil iiretici veya saticidir.

Ote yandan endiistriyel firmalar tarafindan olusan is iliskileri gorece daha
simetriktirler yani miisterinin de cogu zaman iliskide pazarlik giicii ve aligveris
sartlarin1 degistirme sansi vardir, hatta birgok durumda saticidan daha giicli
olabilirler. Miisteri firma, satin alma siirecinin basindan sonuna kadar {iriin
Ozellikleri, miktar, fiyatlar, teslim ve O0deme sartlar1 gibi ¢ok sayida degiskeni

dogrudan etkileme sans1 ve giiciine sahiptir (Gok, 2006).

Dolayisiyla, isletmeler arasi iliskilerde miisteri, pasif bir alic1 degil pazarlik
giicli olan aktif bir katilimcidir. Endiistriyel pazarlarda miisterinin is iliskisine aktif
olarak katilimi, miisteriyi kendi tatmin siirecinden belli 6l¢tide sorumlu kilan kendine
Ozgl bir iligki ortami dogurur. Endiistriyel pazarlardaki miisterilerin ¢ogunlukla
iligkinin aktif bir katilimcis1 olmasi ve satin alma dncesi {iriin ve hizmet 6zelliklerini
kendilerinin degerlendirebilmesi, siirecin basindan sonuna kadar miisterinin de etkin

oldugu bir tatmin siireci olusturur (Tikkanen vd., 2000: 378).
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10.4. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MUSTERI TATMINI SOSYAL
BOYUTLUDUR

Bunlara ek olarak, endiistriyel pazarlarda firmalar aras1 iliskinin sosyal boyut
igermesi, iligkiyi ve dolayisiyla iliskiden elde edilen tatmini etkileyen ve ¢cogunlukla
onu belirleyen bir durum ortaya ¢ikarir. Firmalar arast iligler, tiiketici
pazarlarindakilere kiyasla daha uzun siireli ve istikrarli olmakla beraber, sosyal
olgular da icermektedir. Firmalar arasi iligkiler evlilige benzetilebilir. Karsilikli
etkilesim yaklasimina gore, firmalar arasinda tliretim, lojistik, iirlin gelistirme, kalite
gibi ¢ok sayida fonksiyona iliskin karmasik bir aligveris siireci yasanir. Bu siireg
boyunca firmalar arasi sadece fiziksel {irlin ve para degil, ayn1 zamanda hizmet, bilgi,
uzmanlik gibi degerlerin aligverisini de igeren bir miibadele ortami olusur. Bu
ortamda, taraflarin, birbirine giivenmeleri, birbirlerinin sistem ve gereksinimlerine
uyum gosterme ve isbirligi halinde olma ¢abalari, kapsamli bir iletisim orgiisii i¢cinde
bilgi paylasimlari, anlagsmazliklar birlikte ¢ozmeleri giderek birbirlerine bagimli hale
gelmeleri gibi bir dizi sosyal degisken igeren bir bag olusur (Dwyer vd.,1987: 14).
Bu sosyal bagin ve olusan sosyal ortamin, miisteri firma c¢alisanlarinin tedarikei
firmanin performansina iliskin algilamalari lizerinde etkili olacagini ve endiistriyel
tatmin kavraminin anlasilmasit agisindan 6nemli bir ¢erceve sunmaktadir (Tikkanen

ve Alajautsijarvi, 2002: 29).

Sosyal alig-veris perspektifi iki onemli sonu¢ dogurur. Ilk olarak iliskinin
gelisim siireci, her iki tarafin davranislarina ve iliskinin gegcmisine bagldir. Ikinci
olarak ise bu sekilde bir iliski ortami, her iki taraftan calisanlarin kisisel
davranislarindan da etkilenen informal 6zellikler tasimaktadir. Burada firmalari
temsil eden yoneticilerin kisisel liderlik ve miizakere becerileri, diinya gorisleri,
ticari ahlaklar1 ve vizyonlari etkili olabilir (Holm vd., 1996:1035). Ornegin, giiglii bir
ana tretici firma tedarikgilerine egitim, teknoloji vb. destekler verebilir ve onlarin
yatirim yapmasina yardimet olabilir. iliskinin basaris1 yalnizca finansal ve ekonomik
gostergelere bagli degildir, orgiitsel kiiltiirlerin uyumu, iletisim, giiven, ¢atisma gibi
sosyal ortam degiskenlerinin de iligkilerin basarist lizerinde 6nemli etkileri vardir.
Buradan hareketle endustriyel tatmin “ekonomik ve “ekonomik olmayan” tatmin

seklinde iki boyutta degerlendirilebilir.
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Endiistriyel pazarlarda tatmin, bir firmanin digeri ile olan iliskisindeki tim
etkenleri degerlendirmesi sonucu olusan, duyumsal ve hissi 6zellikler gosteren bir
tanimlamadir. Bu sebeple, tatmin kavrami iki firma arasindaki iliskide hem
ekonomik hem de ekonomik olman o&gelere iliskin degerlendirmeleri igerir.
Ekonomik tatmin, taraflardan birinin digeri ile olan iligkisinden elde ettigi finansal
sonuclara, iliskinin etkinligine ve verimliligine iliskin olarak ortaya ¢ikan tatmin
sekli olarak algilanabilir (satis hacimleri, maliyetler, karlilik gdstergeleri vb.).
Ekonomik olmayan tatmin ise, psikolojik faktorlere bagli olarak ortaya ¢ikar. Yani
iliskideki giiven, baglilik, yardimlagsma, uyumlasma, iletisim ve bilgi paylagimi gibi
sosyal degiskenlerle ilintili bir tatmin tiiriidiir (Sanzo vd.,2003: 337).

Endiistriyel pazarlama alaninda tatmin unsuru, iliskinin icerdigi diger
degiskenlerle etkilesim halindedir. Dolayisiyla endiistriyel miisteri tatmininin
olusumunda, tedarik¢i ile ilgili sadece ekonomik faktorler degil, giiven baglilik,
uyumlasma, iletisim, yardimlagma, bilgi paylasimi ve ¢atisma gibi sosyal degiskenler

de 6nemli bir rol oynamaktadir (Gok, 2006).

Endiistriyel pazarlarin kendine 0zgii karakteristikleri ve miisteri tatmini
olgusu ile iliskilerinin degerlendirilmesinden sonra, endiistriyel miisteri tatmini
kavrami i¢in su sekilde bir tanimlama yapilabilir: “Endiistriyel miisteri tatmini,
kurumsal miisterinin alis-veris degiskenlerini etkileyebildigi bir ortamda, tedarikei
isletmenin iliski siirecinde gosterdigi ekonomik ve sosyal performansin, “satin alma
merkezi” liyeleri tarafindan karmasik bir bilgi isleme stireci halinde biriktirilmesi ve

degerlendirilmesi sonucundan olusan bir ¢iktidir” (Gok, 2006).

Sonug olarak kiiresel ekonominin meydana getirdigi yeni kosullarda rekabet
edebilmek oldukga zorlasmistir. Bu yiizden kiiresel isletmelerin tedarikgisi olan ya da
olmayr hedefleyen endiistriyel isletmelerin pazarlanabilir {irlinler iiretebilmek ve
rekabet edebilmek i¢in degisen kosullara uyum saglamasi gerekmektedir. Endustriyel
alicilara yonelik yapilacak pazarlama c¢abalar1 i¢inde markalasma, isletmelerin
belirsiz rekabet ortaminda uygulayabilecekleri en dnemli stratejilerden birisi olarak

kabul gormektedir. Diger taraftan tiiketici pazarlarinda olusan bilgi, deneyim ve
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kiiltiir birikiminin endiistriyel pazarlama alaninda da uygulanmasi pek ¢ok yanlis1 da

beraberinde getirmektedir.

Bu bolimde o6zetle, endiistriyel pazarlarda miisteri kavrami basta olmak
lizere, rekabetin sekli, satin alma davraniglari, dagitim kanallari, miisterilerin tatmin
diizeyleri ve tutundurma yOntemlerinin tiiketici pazarlarindan  farkliligi
vurgulanmistir. Her ne kadar markalagma, isletmenin biitiin boliimleriyle ortak
oldugu stratejik bir siire¢ olsa da pazarlama yaklasimlarindan dogrudan
etkilenmektedir. Bu nedenle endiistriyel markalasma cabalarini etkileme
potansiyeline sahip pazar kosullar1 ve endiistriyel pazarlama bilesenleri detayli bir
sekilde aciklanmustir. Ikinci boliimde endustriyel marka mimarisi ve kimlik

planlamasi siirecleri ayrintili bir sekilde incelenmektedir.
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IKINCi BOLUM
ENDUSTRIYEL MARKALASMA

1. ENDUSTRIYEL MARKALAMA ILE iLGILI GENEL
KAVRAMLAR
Markalar 20. yiizyilda sirketlerin kendilerine benzeyen rakipleri ile rekabet
etmelerini kolaylagtirmak ve kendilerini farklilastirmak amaciyla olusturulmus
stratejiler biitiintidiir. Hedef kitleye yonelik deger yaratan farkliliklarla markalar,
sitketlerin miisteri adina ylrittiigii tim faaliyetler i¢in toparlayicit bir anlam ve

ayricaligi ifade eder (Kotler, 2004: 86).

1.1. MARKA KAVRAMI

Marka gelistirme ¢abalar1 daha eskilere dayansa da marka konusunun 1950'li
yillarda artik bir disiplin haline gelmeye basladig1 sdylenilebilir. Bu yillarda Peter
Drucker, markalamaya temel teskil eden kitab1 "The Practice of Management" da
markayr yonetilmesi gereken bir kavram olarak ortaya koymaktadir (Moon ve
Millison, 2003: 36). Nihayet, 1950'lerden glinimize kadar uzanan zaman diliminde
marka, misterilerin zihninde triinii temsil eden ve duygusal ¢agrisimlari olan bir

“imaj unsuru” niteligi kazanmistir (Kavak, 2002:112).

Bir {irlin ismine ve gorsel iletisim unsurlarina 6zel anlamlar yiiklenerek marka
kimligi olusturulmakta, misteri tutum ve davraniglart bu algi sayesinde
yonlendirilmektedir. Marka kavrami, yerel ve uluslararasi piyasalarin kiiresel bir
boyut kazanmasiyla birlikte, 6zel sektdriin ve pazarlama akademisyenlerinin ilgi
odagi haline gelmistir. Marka, karmasik bir biitiin olmasina ragmen, 6ziinde ¢ok basit
bir isaret olarak diigiiniilebilir. Temel islevi ise, birini, digerinden ayirmaktir. En basit
anlamda markalagsma, “kimlik sorununu ¢6zmek i¢in kullanilan bir farklilastirma”
eylemidir. Markalar zamanla miisteriler i¢in belirli degerleri temsil eden semboller
haline gelir. O nedenle marka triin veya hizmetleri rakiplerin trtnlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmay1 saglayan isim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim
bunlarin bilesimi olarak tanimlanabilir. (Kotler ve Armstrong, 2001; Ertas, 2001:

22). Bu tanim marka olmanin gerekgesini agiklayan en basit tanimdir. Fakat
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markanin olusumu insan algisinin ¢esitli bicimlerde etkilenmesine bagli oldugundan

cok daha ayrintili ele alinmasi gereken siiregler igerir.

Kendi zihninde marka degeri yaratmak ve olusturmak insanoglunun
dogasinda vardir. Insanlar canli ve cansiz tiim nesneler igin tanimlayici algilar
olusturur. Marka yonetme becerisi ise, miisterilere ve diger sosyal paydaslara
markayr kendi zihinlerinde insa etmesini saglayacak iletisim malzemesinin
verildiginden emin olmak demektir. Marka denen sey nesnel bir olgu degil, 6znel
degerlendirmelerin bir uzlasisidir (Geoffry, 2005: 15). “Algilama agisindan markaya
bakacak olursak marka, aklin eseridir. Markanin kisiligini ve gelisimini algilar
yonetir. Esasinda marka yoOnetimi, algilarin yonetimidir. Marka ile ilgili her sey

(vaadi, kalite standartlari, marka degeri) bir algilamadir” (Saydam, 2005: 84).

Bir markanin gilicii, satin alma davranisint etkileme yeteneginden
kaynaklanmaktadir. Markanin bu amaca uygun olarak islevini yerine getirmesi ise
miisterilerin zihninde bir yer edinmesine baglidir (Ries, 2000: 9). Gunimuizde sadece
tilketim iiriinleri ya da endiistriyel tirtinler degil, kisiler, kurumlar, ilkeler, sehirler de
marka olarak degerlendirilmekte ve profesyonelce yonetilmektedir. Isletmeler igin
degerlendirildiginde {irilinler fabrikalarda, markalar zihinlerde olusturulur. Bu
nedenle marka, iiriinden &te bir seydir ve “pazar ve rekabet analizi, tiriin gelistirme,
konumlandirma, tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iliskileri, basar1 Olglitleri ve
genigleme  politikalari1  izleyen  bir  siireci  ifade  eder”  (Borga,

http://www.markam.biz). Bu siirecte markanin hedef kitle ve sosyal paydaslarinin

zihninde olumlu kimlik unsurlar1 ile farkindaliginin artmasi ise marka degerini

olusturur.

Bir {riinlin marka olup olmadigim1 anlamimnin yolu elbette, bireysel
yorumcularin degil, hedef miisterilerin kolektif goriisleri olmalidir. Eger miisteriler
bir Grlnin onu benzerlerinden ayiran kendine 6zgii bir kimligi oldugunu
algilayabiliyor, bunu tanimlayabiliyor ve sundugu benzersiz Ozelliklerin neler
oldugunu sdyleyebiliyorlarsa, o iriin bir markadir (Geoffry, 2005: 17). Marka,
tiikketicinin trlni, ozellikleri, yararlar1 ve kalitesiyle algilama seklidir. Buna baglh

olarak, belirli isletme degerlerini, kiiltiirii, kimligi ve 6zdeslestigi kullaniciyr yansitir
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(Ciice, 2000: 22). Oyleyse marka, isletmeleri ve iiriinleri birbirinden ayiran,
farkliliklarin1 ortaya koyan, miisterilerin isletmeyi ve {riinii algilama bi¢imini

etkileyen somut ve soyut unsurlarin bir bilesimi seklinde tanimlanabilir.

1.2. ENDUSTRIYEL MARKA KAVRAMI

Pek ¢ok endiistriyel pazarlamaci bir marka gelistirmeyi yalnizca maliyetleri
artirma riski olan bir konu olarak gérmektedir (Michell vd., 2001). Kurumsallagsmis
olsa bile miisteri bulma sorunu yasamayan iirtin odakli endiistriyel isletmeler i¢in
marka gelistirmek birincil 6neme sahip bir konu degildir. O nedenle endiistriyel bir
iirtinii, pazarlama anlaminda marka yatirimi yapip yapmama konusu sirketlerin pek
cogunun glindeminde olan bir mesele degildir. Fakat ger¢ekten endiistriyel isletme
yoneticileri bir alternatif olarak marka konusunu diisiinmeli mi? Endiistriyel pazar
kosullar tiiketici pazarlarinda oldugu gibi markalama konusunu &nemli hale
getirmez mi? Aslinda bu tiir sorularin cevaplari her bir endiistriyel sektorde ayr1 ayri

arastirilmalidir.

Endiistriyel pazar cevresi olduk¢a hizli degisiyor yeni kosullara uyum
saglama becerisini goOsteremeyen isletmeler kacinilmaz olarak yaris dist
kalacaklardir.  Sektorlerde meydana gelen birlesmeler gelismekte olan kiiresel
ekonomi ve degisebilen pazar yapilar1 konsolidasyonlara neden olmakta ve rekabetci
giicleri stirekli dinamik tutmaktadir. Rekabet yogunlugunun artmasina paralel olarak,
pazara yalnizca harika iiriinler ve hizmetler sunmak yeterli degildir. Endiistriyel
isletmeler kendilerini ancak marka insas1 ve pazarda basariya tasiyacak rekabetci bir

pozisyon elde ederek saf dis1 olmaktan koruyabilirler.

Pek cok endiistriyel pazarlamaci tarafindan énem verilmemesine ve ihmal
edilmesine ragmen endiistriyel isletmeler ve iirlinler i¢in marka gelistirme yeni bir
icat degildir. Aslinda pek ¢ok endiistriyel markanin uzun bir ge¢misi vardir (Malaval,
2001). Bu sirketler ve onlarin markalart uzun yillardir faaliyet gostermektedir.
Bununla birlikte zamanin uzunlugu bir markayi tek basina basarili yapmaz. Pentium
islemcisiyle Intel, Birlesik devletlerde Tyco, Almanya’da Wiirth gibi yeni yildizlarin
kisa bir zaman periyodu i¢inde gii¢lii markalar haline geldigi goriilmektedir. Ayni

zamanda bu markalar endiistriyel pazarlarda marka kullaniminin arttiginin 6nemli bir
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gostergesidir. Diger taraftan eger taklit diizeyini agmak miimkiin degilse, kisa vadeli
basar1 beklentisine girmemek gerekir. Online bir diinyada yasansa bile, markalar bir

gecede insa edilemez.

Tablo 2.1. Kiiresel Normlu Endiistriyel Markalarin Tarihsel Gelisimi

Marka Sektor Yil Marka Sektor Yil

Saint Gobain | Yap1 Uriinleri | 1665 | UPS Lojistik 1913
Siemens Elektrik 1847 | IBM Bilgisayar 1913
Bosch Yedek Parca 1886 | CAT Is Makinesi 1925
GE Elk. Medikal 1892 | Hewlett-Packard Bilgisayar 1939
Ernst&Young | Danmigmanlik 1894 | Tetra Pak Ambalaj 1951
Goodyear Oto lastik 1898 | FedEx Lojistik 1973
Daimler Otomotiv 1901 | Microsoft Yazilim 1975

Kaynak: Malaval, 2001.

Tirkiye’de ise endiistriyel marka niteligi tasiyan isletmeler, kamuoyu
tarafindan genellikle her yil diizenlenen “Tiirkiye'nin En Biiyiik 500 Ozel Sirketi”
arastirmalari ile duyulmaya baslanmustir. ilk kez 1998 yilinda uygulanmaya baslanan
bu aragtirmalar incelendiginde, Endiistriyel pazarlara hitap eden isletmelerin oranin
yaklasik olarak % 50 oldugu goriilecektir (Capital, 2008). Daha ¢ok ekonomik
bliytikliikleriyle giindeme gelen bu isletmeler nihai tiiketicilere dogrudan hitap
etmedigi icin, kayda deger marka iletisim c¢abasina da girmemektedir. Makine
Kimya Endiistri Kurumu ve Tiirk Petrolleri Anonim Ortaklig1 gibi kamu kuruluslar
istisna tutuldugunda 6zel sermayeli endiistriyel isletmelerin agirlikli olarak 197011
yillar ve sonrasinda kuruldugu goriilmektedir. Kurulus tarihleri Batili 6rnekleri ile
karsilastirildiginda yerel sermayeli endiistriyel isletmelerin oldukc¢a gen¢ oldugu

gordlebilir.
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Tablo 2.2. Tiirkiye’de Endiistriyel Markalarin Tarihsel Gelisimi

Marka Sektor | Yil Marka Sektor Yil
MKE Silah | 1921 | Aselsal Savunma 1975
TPAO Enerji | 1954 | Hidromek Is Makinesi 1978
Tiipras Enerji | 1961 | Karel Ilet. santralleri 1986
[zocam Yaliim | 1967 | Dizayn Boru Akigkan iletimi | 1987
HES Kablo | Elektrik | 1974 | Hakan Plastik Akigkan iletimi | 1965

Uriinler ve hizmetlerin modas1 gecerken veya kolayca rakipler tarafindan
taklit edilebilirken basarili bir marka i¢in zaman vermek ve miikemmellige ulagsmak
kolay olmayacaktir. Bu yalnizca karar verme siirecini basitlestirmekle ilgili degildir,
ayrica yiksek getiri igin firsatlarin degerlendirilmesini de gerektirir. Nigin
markalama pek c¢ok endiistriyel isletme tarafindan g6z ardi edilmektedir?
Nedenlerden birisi  siklikla yoneticileri miihendislerden olusan endiistriyel
isletmelerin zamanlarimin ¢ogunu endiistriyel pazarlarda kendi kariyerleri igin

harcamasindan kaynaklanir.

Bir markanin gelisimini planlarken pozitif algisini yalnizca bir pazarlama
harcamasi gibi dikkate almak biiyiikk bir hatadir. Gii¢li markalarin ingas1 bir
yatirimdir ve uzun dénemli soyut degerlerin yaratilmasina yonelik bir amaglar icerir.
Dolayisiyla sirketin gelecekteki basarisin1 giivence altina alinmaktadir. Giiglii bir
markadan yararlanmak bir isletmeyi uzun dénemli amagclarina ¢abuk gerceklesmese
bile daha karl1 bir yolla ulagmasini kolaylastirir. Markalar bir sirketin yalnizca sattig1
seyler degildir, onlar bir sirketin sunumu ve biiyiik 6l¢iide de sirketin kendisidir.
Gergekten markalarin ¢ogu bir isin yaratilmasinin gercek nedenidir (Davis, 2002: 4-
9).

1.3. ENDUSTRIYEL MARKA STRATEJISI

Isletmelerin pazarlamaya iliskin, yeni miisteri degerleri yaratma, miisteri
sadakati gelistirme, yeni miisteriler kazanma, karlilig1 siirdiirme, kaynaklar1 etkin
kullanma ve siirdiiriilebilir biiylimeyi temin etme gibi ¢esitli amaglar1 bulunmaktadir.
Strateji bu amaglara ulagmayr saglayan bir aksiyon plan1 ve yol haritasidir.

Stratejinin esasi, farkli aktiviteler uygulama veya mevcut aktiviteleri rakiplerden
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daha farkli sekilde uygulamaktan ibarettir. Her isletme strateji kavramiyla yakindan
ilgilidir ve olmak durumundadir. Rakiplere zamaninda karsilik verebilmek,
ortamdaki degisikliklerle miicadele edebilmek, degisen miisteri beklentilerini
karsilayabilmek ve mevcut kaynaklari etkili bir sekilde kullanabilmek i¢in isletmeler

stirekli yeni yol ve yontemler gelistirmek zorundadirlar (Sabansua, 2005).

Daha oOnce belirtildigi gibi, isletmeler rekabetin iistesinden gelebilmek igin
genellikle “diistiik maliyet” ve “farklilastirma” stratejilerini kullanirlar (Porter, 1980).
Marka stratejisi, isletmelerin farklilagarak rekabet etme diisiincesinin bir tezahiiriidiir.
Bu stratejilerin tiiketim pazarlar1 ve endiistriyel pazarlardaki kullanim yogunluguna
bakildiginda ise 6zellikle endiistriyel pazarlarda “diisiik maliyet” stratejisinin daha
¢ok benimsendigi dikkatlerden kagmayacaktir. Planli markalasma stratejileri
gelistirmek tiiketici pazarlari i¢in eski, endiistriyel pazarlar icin yeni bir olgudur
(Temporal, 2003: 7). Bir endiistriyel markanin kendinden beklenen faydalari
saglamasi i¢in yalmzca satildigi endistriyel pazarlarda kalite ve isim vurgusu
yaparak taninmasi yeterli degildir. Hangi yaklagim se¢ilmis olursa olsun bir marka
stratejisinin basarist su 3 dnermenin gelistirilmesine ve birlikte koordine edilmesine
baglidir: (1) miisterileri cezbeden bir deger 6nermesi, (2) isletmenin kendi deger
Onermesi lizerinden para kazanabilmesini saglayan bir kar 6nermesi ve (3) igletmenin
kendi stratejisini uygularken birlikte ¢alistigi insanlar1 motive edecek, sahiplenilen
bir vizyon ve misyon dnermesi (Kim ve Mauborgne, 2009: 167). Marka stratejisinin
icerigi, deger ve kar Onermeleri ile belirlenir. Yani bu igerikte, isletmenin
misterilerine neler sundugunu ve bu sunumlardan nasil para kazanacagi acgiklanir.
Vizyon ve misyon dnermesi ise, kurum kiiltiirliniin ve markanin temel harci gibidir,
calisanlarin kalplerini isletmenin stratejik hedefleri dogrultusunda birlestirir ve

motive eder.

Basaril1 bir strateji uygulamasinin, sadece organizasyonun ¢alisanlarini degil,
aymm zamanda tedarik zinciri ortaklari gibi disaridaki gruplart da tatmin etmesi
gerektiginden, her bir 6nermenin en az bir paydas grubuna hitap etmesi gerekir.
Benzer sekilde endiistriyel pazarlarda yer alan bir markanin hem miisterileri hem de
miisterilerinin miisterileri icin deger onermelerini formiile etmesi sarttir (Kim ve

Mauborgne, 2009: 167).
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Marka stratejileri, hazirlanan aksiyon plani ile isletmenin gelecekte ulagilmay1
amagladigi bir vizyon ve basariin dlgiilebilmesi igin ¢esitli kriterlerin belirlenmesini
saglar. Marka stratejisi, iist yonetim tarafindan belirlenmis gelecekle ilgili hedeflere
odaklanir. Miisterilerle iliskili olan diger biitiin ortak hedefler marka bilinirligini
arttirmak, pozitif marka imaji1 yaratmak, markanin tercih edilmesini ve marka
sadakatini saglamak icindir. Marka stratejisi ayrica isletme yonetimini destekleyen
sosyal paydaslarin goziinde firmanin cazibe ve ¢ekiciligini arttirmay1 ve ¢alisanlarin
kendi performanslarini degerlendirebilecekleri kriterleri belirlemeyi amaglar (Kavak

ve Karabagakoglu, 2002).

Pazarlamanin kisa ve uzun vadeli amaglarinin birbirinden ayirt edilebilmesi
icin stratejik pazarlama ve taktiksel pazarlama kavramlarinin anlagilmasi gerekir.
Oregin Marka konumlandirma en 6nemli stratejik kararlardan birisidir (Sutton ve
Klein, 2007:172). Konumlandirma karari, markanin isim, logo, iletisim dili,
kullanilacak medya tiirleri ve tiim deger Onerilerini etkiler. Bundan dolay1
konumlandirma stratejik bir karardir. Baglangi¢ta aliman konumlandirma kararinin
yaninda reklam kampanyasi, fiyatlandirma, yeni iiriin gelistirme, logo yenileme,
calisanlar1 motive etme, dagitim kanallarint ¢esitlendirme vb. konular taktiksel
araglar olarak kabul edilebilir. Onemli olan marka ydnetiminde kullanilan taktiksel
araclar bir biitiin i¢inde, stratejik amaglara hizmet etmesini ve dlciilebilir olmasini
saglamaktir. Marka stratejileri, bir isletmenin uzun vadeli kimlik mimarisini ve imaj
algisim1 yoneten disiplin oldugundan, iist yonetim tarafindan gelistirilir, sistematik

olarak planlanir, uygulanir ve degerlendirilir.

Isimlendirme, dizayn ve reklam gibi yalmzca goriinen seyleri marka
yonetiminde dikkate almak, markay1 daha yiizeysel hale getirecegi gibi markanin
ortalama Omriiniin kisalmasina da neden olabilir. Eger bir isletme, markasinin
stratejik becerilerle daha avantajli olmasini istiyorsa iyi hazirlanmis bir marka kimlik
plan1 ve pazarlama analizlerine ihtiya¢ duyar. Ancak, pek cok isletme taktiksel
konularla daha fazla mesgul oldugundan, markalari i¢cin miimkiin olan en iyi

sonuglari olusturmada yetersiz kalabilir.
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Biitiinsel bir marka stratejisinin gelistirilmesi, bitin pazarlama yonetimi
dizeylerini icermek zorundadir. Ayrica birbiriyle iliskili tim departmanlar ve dis
kaynak saglayicilarin siirece aktif katilimi, basar1 sansii arttirmak i¢in zorunludur.
Ornegin biitiinsel bir perspektif, duragan bir deger dnermesinin Stesinde miisteri
degerini olusturan siirecin yakalanmasini temin edebilir. Bir isletmenin uzun vadede
basarili olmasi i¢in yeni deger firsatlarin1 (value opportunities-value exploration)
siirekli olarak tanimlanmasi, yeni gelismelere paralel vaad edilen deger onerilerini

realize etmesi gerekir (Knapp, 2003: 26).

Endiistriyel pazarlarda stratejik markalama goriisleri genellikle tiiketici
pazarlariyla aynidir. Markalama stratejisi, isletmenin kendi iginde ve sattigi {liriin ve
hizmetler arasinda genel ve ayirt edici marka Kimlik unsurlarinin kararlastirilmasi
olarak tamimlanir (Bengtsson ve Servais, 2005). Gunumizde marka portfoyina
planlamak ve yonetmek isletmelerin karsi karsiya oldugu en biiyiik sorunlardan

birisidir.

Endustriyel Grunler, tuketici pazarlarinda talep edilen mal ve hizmetlerin
uretiminde kullanilirlar. Endustriyel pazarlarda bir Griinun yiksek performansa sahip
olmasi satilabilmesinin en mantikli gerekgesi kabul edilebilir. Ancak, bu tirden
tirtinleri satin alanlar i¢in performans gibi objektif kriterlerin yani sira, bazi siibjektif
kriterlerin de kullanildigindan s6z edilmektedir (Lynch ve Chernatony, 2004).
Oyleyse, endustriyel tiriin iireten firmalarin gogunlukla bir duygusal satin alma kriteri
olarak ele alinan marka iizerinde de durmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede, diger
isletmelerin ihtiya¢ duydugu Urlnleri Ureten endistriyel isletmelerin, markalasma
siirecinde basarili olmalar1 i¢in miisterilerin algilarini etkileyen tiim bilesenleri

stratejik olarak ele almalar1 gerekir.

Markalagma stratejisi uygulayan bir isletmenin, bunun ¢abucak faydalarin
gorecegi garantisi verilemez. Markalasma bir siire¢ dahilinde belirli miktar yatirim
gerektirdigi icin kisa vadede karlarda bir diisiis goriilebilir. Marka insast uzun
donemli soyut degerler yaratmayi amaclar ve kisa donemli satiglar artirmak igin
kullanmilmaz (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 8). Ornegin, 1980’lerin sonunda kisisel

bilgisayarlar giderek tiiketicilerin evlerine girmeye basladi. O yillarda yalnizca
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tecriibeli bilgisayar kullanicilart kendi makinelerinin tasidigi mikro iglemcinin ne
oldugunu ve kim tarafindan yapildigin1 bilebilirdi; buna karsin ¢ogu tiiketici bu
konuda satis elemanlarinin tavsiyelerine uymak zorundaydi. Intel kendi islemcisini
marka haline getirmeye karar verdigi 1989 yilinda her sey degisti. Bilgisayarin hizini
arttiran iglemcinin teknolojik yenilenmesinden dolay: tiiketim pazarlarindaki satis
oranlar yiikseldi. Bu tespitle birlikte sirket son kullanicilara daha fazla odaklanmaya
basladi. Intel, bir marka gelistirmenin tek yolunun siirekli rekabetin oniinde kalmaya
devam etmek oldugunu anlamistir. Bugiin Intel desteklenmis, giliclendirilmis
markasiyla mikro islemci pazarinda Oncii pozisyonuna sahiptir. Intel gibi basarili
olan isletmeler endiistriyel marka gelistirmenin vaad ettigi potansiyel faydalar1 erken
donemlerde anlayarak harekete ge¢mistir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 9). Tanimi ve
onemi Uzerinde durulan endustriyel markalarin yaratilabilmesi, miisteriye
benimsetilmesi ve piyasada uzun siire kalabilmesi stratejik bir yaklasimi

gerektirmektedir.

1.4. ENDUSTRIYEL MARKA GELISTIRMEDE BUTUNLESIK
YAKLASIM

Biitlinsellik, markanin gelisim ve dizaynindan, pazarlama program
uygulamalari, siireglere ve aktivitelere kadar her seyin kesisme noktalar1 ve bunlar
arasindaki iligkilerin teshis edilmesi anlamina gelir. Bunlarin her birinin ayr1 ayr
yonetildigi donemlerde isler iyi gitmistir. Biitiinlesik pazarlama, biitiinsel marka
yonetimindeki gibi her seyin dnemli oldugu tespitini yapar (Yilmaz, 2006). Bunun
icin genel ve biitlinciil bir bakis acgisina sahip olmak, kapsayici yaklagimlarin
tutarliligini saglamak zorunludur. Marka mimarisi, iligskisel pazarlama, biitiinlesik
pazarlama, isletme i¢i pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi yaklagimlarinin
birlestirilmesi, biitiinsel marka anlayisin1 meydana getirir. Boylece, biitiin faaliyet
alan1 ve farkli siireclerine ragmen pazarlama aktivitelerinin gucli bir bicimde bir

araya getirilmesiyle marka insas1 i¢in yeni bir yaklagim tanimlanmais olur.

Ornegin, yapi-ekipman makineleri alaninda bir teknoloji lideri olan
Caterpillar (CAT), 200’den fazla iilkede sahip oldugu kiiresel satis ve miisteri
hizmetleri ag1 ile faaliyet gostermektedir. Cogunlugu bagimsiz ve yerel firmalardan

olusan saticilar, CAT’in uluslararas1 bilgi diizeyi ve kaynaklariyla miisterilerinin
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giivenini daha kolay kazandiklarinin farkindadirlar. Marka, giivenilirlik, dayaniklilik
ve yliksek kaliteye dayali giiclii bir itibar gelistirmek i¢cin deneyim ve kalite
siireclerine odaklanmigtir. Fakat bu kadar biiyilkk ve daginik yapmnin meydana
getirebilecegi potansiyel marka erozyonu tehdidinin farkina varan CAT, miisterilerin
aklinin karsimasini onleyecek, ortak marka stratejisine giiglii bir bigimde odaklanan

“Tek Ses” (One Voice) kampanyasi baglatilmistir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 17).

Markalarin 6nemi genellikle temel bir duruma baghdir: Markalar pozitif ve
olciilebilir kar katkisi sagliyor mu? Isletmeler ciddi bir stratejik eylem plan
hazirlamadan marka insast operasyonlarini yiirlitemezler. Biitiinsel bir marka
yaklasimi uygulamasi belirli bir miktarda yatirim gerektirdiginden isabetli sonuglar
istenmesi makul bir durumdur. Markanin ise yaradigini anlamak i¢in Oncelikle
markanin pazar perspektifini dnemli kilip kilmadigini ortaya ¢ikarmak gerekir. Eger
marka satin alma siiregleriyle ilgili amaca uygun bir faktdr sunuyorsa — eklenen bir
deger olusturuyorsa pazar perspektifini onemli kildig1 sdylenebilir. Satin alma
siirecleri ¢ok genis endiistrileri ve iirlin pazarlarin1 kapsayabileceginden dolayi

kaginilmaz olarak ayri ayri ele alinmasi gerekir.

Mc Kinsey ve MCM Group, 18 farkli endiistriyel pazarda faaliyet gosteren
750 isletme yoneticisine yonelik ampirik bir arastirma yaparak markalarin
amaclarina uygunlugunu tespit etmistir. Arastirmanin tamami Almanya pazarinda
yapilmis olsa bile, yaklasim ve arastirmanin genel igerigi uluslar arasi diizeyde de
uygulanabilir. Arastirmada i¢sel marka fonksiyonlar1 ve incelenmis ve degerler
sistemi temelinde bi¢imlendirilen marka fonksiyonlar1 tartisilmistir (Caspar ve

Hecker, 2002).

Arastirmada bulunan en 6nemli bulgulardan birisi endiistriyel pazarlarda
“riskin azaltilmas1” % 45 en 6nemli marka fonksiyonu olarak tespit edilmis; bu oranm
% 41 ile bilgi verimliligi izlemistir. Eklenen deger / imaj faydasinin yaratilmasi (%
14) ise endiistriyel pazarlarda belirgin bir diisiis gostermistir. Bu oran tiiketici
pazarlarindaki degerle (% 40) kiyaslandiginda tam bir zithik gostermektedir. Halbuki

eklenen deger / imaj faydasinin yaratilmasi tiiketici pazarlarindan % 40 oraniyla
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Oonem sirasi i¢inde birincidir (Caspar ve Hecker, 2002). Bu sonuglar markalarin

amaca uygunlugunun nereden kaynaklandigina dair 6nemli bilgiler igermektedir:

- Satin alma siirecinde riski azaltmak, 6zellikle yiiksek profilli ve maliyetli tirtinleri
satin alinirken 6nemlidir.

- Bilgi verimliligi, teknik olarak karmasik, sermaye gerektiren sistemlerin ve
parcalarin satin alinmasinda 6nemlidir.

- Eklenen degerin 6nemi, tiiketicilerinde kullanabildigi ya da bilgi sahibi oldugu

iiriin ve hizmetlerde yiiksek deger tasir.

Sekil 2.1. Tiiketici ve Endiistriyel Pazarlarda Marka Fonksiyonlarinin

Onemi

Imaj Bilgi Riskin
Faydasi Verimliligi Azaltilmasi

% 50

% 40

Tiiketici Pazarlan

%0

% 50

Endustriyel Pazarlar

%0

Kaynak: Caspar ve Hecker, 2002.
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Bu metot vasitasiyla herhangi bir endiistriyel pazarda markanin amaca
uygunlugunu tespit etmek miimkiindiir. Markanin amaca uygunlugun

degerlendirmesi:

Pazardaki tedarikgi yapisi

- Rakiplerin sayis1

- Satin alma siire¢lerinin karmagiklig
- Satin alma merkezinin biiyiikligii

- Markanin diger sosyal paydaslar tarafindan taninma diizeyi ile 6l¢iiliir.

Bu kriterler markalasma c¢abalarina yonelik olarak, kitlesel medyanin
kullanimi, sponsorluklar, sosyal sorumluluk kampanyalar1 gibi iletisim yatirimlarinin
yapilip yapilmamasi hakkinda bilgi temin ederler. Ornegin pazarda miisteri bulma
sorunu yagamayan, iirlin yapisindan dolayr nihai miisterilerle herhangi bir iletisim
kurma ihtiyaci hissetmeyen ve diisiik rekabet ortaminda ¢alisan endiistriyel
isletmeleri marka gelistirme yoniinde motive eden fazla bir faktor yoktur (Davis, vd.,
2008). Bu nedenle farkli pazarlarda, markalarin amaca uygunlugu konusunun
tespitinde onem tasirlar. Elbette bu kriterler sadece genel kurallardir ve yol gosterici

niteligindedir.

1.5. ENDUSTRIYEL MARKALARIN FAYDALARI

Heniiz basarili endiistriyel marka sayis1 beklenen diizeye ulasmis degildir.
Markanin ihtiva ettigi biiyiik potansiyel anlasilamadigindan hala pek ¢ok endiistriyel
sektorlerde markalasmis bir firma ya da tiriinler yoktur. Yalnizca karlilik yolunda ilk
en bliyiik adimi1 atabilen firmalar degil, marka olmaya atlamaya karar veren gelecek
yonelimli firmalar tam olarak markalariyla igletme standartlarini olusturabilirler.

Endiistriyel pazarlarda markalarin rolii asagida 6zetlenmistir (Kotler ve Pfoertsch,
2006, 52-53):

e Farkhlastirma Meydana Getirir: Markalar, farklilastirilmasi zor olan iiriin
kategorilerinin emtialasmasini engelleyerek onlar1 verimli ve etkin kilar.

Omegin; Intel, Simens, Kale Kilit ve Karel gibi.
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Giivenli Isletme Gelecegi Saglar: Uriinlerin ve hizmetlerin gelecege
hazirlanabilmesi i¢in marka gelistirmek siklikla Oonemine vurgu yapilan bir
konudur. Baglangicindan bu yana iriinlerini markalamay1 tercih ederek
faaliyetlerine devam eden pek c¢ok isletme vardir. Caterpillar ve Komatsu
bunlardan en fazla bilinenleri arasinda yer alir. Yillar 6nce Japonya’da 6zellikle
bu is segmentinde pek cok firma faaliyet gosteriyordu. Fakat giiniimiizde is
makineleri alaninda kiiresel capta faaliyet gosteren ve hayatta kalan firma sayisi
onemli Olclide azalmistir. Giiglii bir markayla ekonomik krizlere karsi koymak
cok daha kolaydir. Ayrica markalar, finanssal ve yatirimci pazarlarina daha
cekici gelmektedir.

Marka Sadakat Yaratir: Markalar, isletmelerin islem odakli satis modelinden
iliski odakli satis modeline gegislerini kolaylastirir. Miisteriler daima ilk sirada
gelir. Marka sadakati, isletme yonetimlerinin marka soziinii istikrarl ve tutarli bir
bicimde miisterilere sunmasi ile yaratilir.

Pazarlama Cabalarimin Farkhlastirilmasi: Giiclii markalara sahip isletmeler
iletisim verimliliginin artisindan faydalanirlar. Pazarlama c¢abalari isimsiz tirlin ve
hizmetlerin tamamindan daha kolay kabul edilecektir.

Tercih Edilirlik Yaratma: Marka tercih edilir hale gelmesi ile rekabetgi
markalarin 6nli kesilmis olur. Bu yaklasim tiiketici markalarin1 ¢agristirsa da
endiistriyel pazarlarda da benzer sekilde yasanmaktadir. Giiglii bir marka, giicli
bir bariyer olarak miisterilerin rakiplere yonelmesini Onleyecektir. Shimano,
urettigi disli gdbek parcalariyla bisikletciler tarafindan tercih edilen diinya lideri
bir Japon markasidir.

Yiksek Fiyat Giicu: Iyi bilenen bir markayla isletme {iriinleri ve hizmetleri icin
yiiksek fiyat giicli olusturabilir. Eger marka rekabetci giicleriyle yiiksek bilinirlik
diizeyine ulasmigsa fiyatlarim1 kabul ettirme konusunda otomatik olarak
misterilerin fiyat duyarliligin1 azaltacaktir.

Marka Imaji Yaratilir: Markalar sirketlerin daha fazla duygusal ve gekici deger
onerisi olusturmalarina imkan saglar. Yukaridaki biitiin pozitif marka imajlart
diger sosyal paydaslarin da ilgisini ¢eker — marka akillarda kalic1 hale gelir ve

daha kolay hatirlanir.
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e Satislar1 Arttinir: Isletmelerin cogunun amaci tabi olarak para kazanmaktir.
Giiclii markalar sahip olan igletmeler yalnizca yiiksek kar marjlart elde etmekle

kalmaz ayrica daha yiiksek satis hacmine de ulasirlar.

Sekil 2.2. Endiistriyel Markalarin Rolleri

Guvenli Sadakat Yaratir
Isletme Gelecegi

4 N\ 4 )
Farklilastirma Pazarin
Marka Farklilastirilmasi
- / Riski azaltilmast \ /
Bilgi verimliligini
( ) Eklenen deger ( ) . )
Satislarin Tercih Edilir Hale

Arttirilmasi Gelme
¢ J ¢ J

Yuksek fiyat Yaratilmig
Giici Marka imaj1

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006, 52.

Endistriyel isletmeler gii¢lii markalar insa edilmesiyle sagladiklar1 biiyiik
faydalara karsin, marka yatirimlarindan kagindiklar1 takdirde de 6nemli tehditlerle
kars1 karsiya kalirlar. Bu tehditlerin basinda rakiplerin fiyat indirimleri ve maliyet

diisiirme programlar1 gelmektedir (Oturang, 2005: 25).

1.6. ENDUSTRIYEL MARKALARDA GUVEN INSASI

Giiven insasi, alic1 ve tedarikgilerin birlikte hareket ettiklerinde amaclarina
daha hizli ve verimli ulastiklarini anlamaya baslamalariyla gelisen bir ortakliktir. Pek
cok endiistriyel pazarda alicilar, kendileriyle ¢calismak isteyen ¢ok sayida tedarikg¢iyle
cevrilmis durumdadirlar (Teker ve Giilgubuk, 2005). Bir alicinin, tedarikgiler
tarafindan haftada bes kez aranip ona uygun daha iyi servis, daha ucuz fiyatlar ve
daha biiyiik iirlin ¢esitliligi sozii vermeleri karsisinda yon belirlemesi kolay degildir.
Her bir tedarik¢inin yapacagi en iyi sey bir miisterinin kazanmasina yardim edecek
en iyi sunumu yapmaktir. Fakat bir miisteri, duydugu teklifin ne kadar dogru

oldugunu bir anda bilemez. Genellikle yapilan degisiklikler firmanin daha o6nce
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kullandig: tedarikgilerden daha iyi degildir (Aykag¢ ve Bayraktar, 2008). Yasanan bu
ve benzeri problemlerden sonra deger zincirinin iistiinde yer alan firmalar pazara etki
eden tiim rekabetci unsurlar1 dikkate alarak mevcut tedarikgileri ile ortak hareket

etmelerinin daha akillica oldugunu gormiislerdir.

Yeni bir tedarik¢i, bir miisteri kendisinden bir hizmet almak istediginde belki
fiyat ya da 06zel jestleri gerektiren ekstra gayretle bir baslangi¢c yapabilir. Fakat bu
iliskiyi koruyacak jestler devam ettirilebilir mi? Bir hafta sonra baska birileri aym
misterinin kapisini ¢aldiginda onlar da daha iyisini yapabildiklerini sdyleyebilirler.
Diger taraftan miisterilerin genelde yeni tedarik¢i adaylariyla goriismeye ne
zamanlar1 ne de goriismeye istekleri vardir. O nedenle gicli bir marka,
bilinmeyenlerle kiyaslandiginda isletmeye giivenilirlik saglar. Onemli bir yatirim
karar1 degisikliginde isletmelerin bilinen bir markayi tercih etme olasilig1 bu yiizden
cok yiiksektir. Markalar 6zellikleri, faydalari, inanglar1 ve degerleri ile karar alma

stirecini kisaltarak giliven saglar (Aykag ve Bayraktar, 2008).

Dayanikli markalar, diger isletme faktorleri ile kiyaslandiginda miisterilerle
kurulan duygusal baglar sayesinde daha biiyiikk faydalar saglayabilirler.
Farklilastirilmis ve miisterilerin sahip olabilecegi bir marka imaji, miisterilerden
firmaya, iiriin veya hizmetlere dogru duygusal ve rasyonel bir koprii insa edebilir
(Marangoz, 2007). Gugclu bir marka kimligi ve performans odakli itibar, markay1
rekabet distii hale getirebilir; miisterilerin sadakatini kazanabilir ve biyumeyi
saglayabilir. Miisterilerin bildigi gili¢lii ve etkileyici bir kimlik ve giiven, fiyat

hassasiyetini azaltir ve rekabet avantaj1 saglar.

1.7. ENDUSTRIYEL MARKALARDA DUYGULARIN ROLU

Duygu konusu son yillarda ekonomide ve is diinyasinda sik¢a glindeme
gelmektedir. Bunun en 0Onemli nedeni, farklilasmanin esas kisminin “gercek
faydalara” degil, “psikolojik faydalara” gore sekillenmesidir (Kotler, 2004, 11).
Marka teorilerinde duygularin misteri degeri iizerindeki etkisi siklikla dile
getirilmistir. Ornegin, Volvo markas1 giivenlik duygusuna hitap ederken, Coca Cola
ve Disney gibi markalar mutluluk duygusu, Facebook, Nokia, Starbucks gibi

markalar dostluk ve muhabbet duygusu pazarlamaktadirlar. Bu noktada toplumda
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hangi duygularin yasandigi, insanlarin hangi duygusal beklenti ve ihtiyaclar iginde
bulundugu, buna mukabil piyasada hangi duygularin pazarlamaya konu edinilecegi

onemli bir konu haline gelmistir (Lynch ve Chernatony, 2004).

Endiistriyel markalamaya iligkin miisteri deger olusumunda duygularin rolii
genellikle ihmal edilirken, fonksiyonel faydalara daha fazla odaklanildig:r goriliir
(Thjomoe, 2008). Aslinda tiim markalama c¢abalarinin merkezinde iiriiniin
performansi miisteri degerinin en 6nemli belirleyicisidir. Bu tespite paralel olarak her
bir fonksiyonel degerin bir duyguyu cagristirdigin1 ve algilanan kaliteyi olusturan
iletisim ¢abalarinin ise duygulara bagli oldugunu unutmamak gerekir. Endiistriyel
marka cagrisimlarinda agk, heyecan, mutluluk, Ozgiirliik gibi duygular ¢ok
kullanilmasalar da giiven, giivenlik, huzur, itibar, aidiyet, statii (iist siif), saygi,
basar1, ¢evresel sorumluluk, diiriistliik gibi duygusal ¢agrisimlar, marka kisiligi ile

ortiistiigii oranda kullanilmaktadir.

Marka bollugu i¢inde yasanan en 6nemli sorun {iriin performansinin farklilik
yaratmada yetersiz kalmasidir. Marka kisiligini yansitan duygusal unsurlar iletisim
cabalarina eklendiginde miisteri zihninde farkli bir konum ve daha ikna edici

sonuclar elde edilebilmektedir(Thjomoe, 2008).

Duygular, duyular araciligi ile toplanan enformasyona dayanir. Duygu,
sinirsel/hormonsal sistemler araciligiyla iletilen nesnel ve 6znel etmenler arasindaki
karmasik bir etkilesimler dizisidir. Bu yap1; (a) heyecanlanma, hoslanma,
hoslanmama gibi duygusal deneyimlere yol acar; (b) duygusal agidan 6nemli algisal
etkilenmeler, degerlendirmeler, etiketleme surecleri gibi bilissel siiregler yaratir; (c)
ortaya ¢ikan kosullara genis ¢apli psikolojik uyarlamalar1 harekete gegirir ve (d) her
zaman olmasa da cogu zaman kendini ifade etmeye yonelik, hedef yonelimli ve

uyarlama yoniinde davraniglar dogurur (Lindstrom, 2007: 169).

Norolog Donald Calne duygularin karar iizerindeki etkisini soyle ifade
etmektedir: “Duygu ile mantik arasindaki en 6nemli fark, duygunun eyleme yol
agmasi, mantigin ise kanaatlere yol agmasidir” (Lindstrom, 2007: 170). insanlar

mantiklart degil, duygular tarafindan yonetilir. Duygu, iyi ya da kotl uyaranlar
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karsisindaki temel insani tepkidir; bu tepki sonra birey tarafindan baglam ve ruh
haline gore yorumlanarak duygusal bir tepkiye donusur. Pek ¢cok akademik ¢aligmada
ispat edildigi gibi beyninin duygusal boliimii zarar gérmiis kisiler aglama ve giilme
vb. ozellikleriyle birlikte pek ¢ok karar verebilme yetenegini de kaybederler. Bu bizi
baz1 duygularin insanlarin eylemlerine de onciiliik yaptig1 sonucuna gotiiriir. Bu

varsayimin markalar i¢in tehlike olusturmasi dogaldir (Lindstrom, 2007: 170).

Duygular, miisteriler basta olmak tizere tiim paydaslarla temasa gecmek icin
ciddi bir firsattir. En iyi tarafi da, duygularin siirsiz kaynak olmasidir. Daima yeni
fikirler, yeni ilham kaynaklari, yeni deneyimler tarafindan harekete gegirilmeyi
bekler. Insanlarin bir markayla ilgili iyi seyler hissetmelerini saglamak, olumlu

duygularini kazanmak ¢ok 6nemlidir (Roberts, 2007, 42-43; Holt, 2006: 43).

Kalite algis1 ve buna bagli miisteri tatmininde de duygular 6nemli rol
oynarlar. Insanlar ancak elde ettikleri degeri 6dedikleri bedelden daha yiiksek olarak
algiladiklar takdirde sunulan teklife saygi duyacaklardir (Roberts, 2007: 62). Bu
yaklasima gore, eger marka mesaji duyular yoluyla miisterilere olumlu duygular
iletmeyi basarirsa, amaglanan yonde algilar da yonlendirilirmis olur. Neticede tiim
marka deger Onerileri duygular iizerindeki etkinliklerine gére olumlu ya da olumsuz

algilar meydana getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 116).

Markalasmis bir iiriin, yalnizca ic¢giidiisel davranisi motive etmekle kalmaz,
duygulart markayla dogrudan baglar. Coca Cola’nin ayirt edici kapak agilma sesi
diinyanin her yerinde giiclii bir cagirsim yapar. Diger taraftan miisterileri ve
potansiyel miisterileriyle duygusal baglar kuramayan markalarin sonunda oyun dis1
kalacag1 varsayimi her gecen giin daha ¢ok agirlik kazanmaktadir (Lynn, 2005: 85).
Duygularin pazarlama mesajlarinda kullanilmasinin diger bir gerekliligi de “iliski
beyinde degil, kalpte bagslar” fikrine dayanir (Frow ve Payne, 2007). Bu nedenle
iligkiler gelistirirken duygusal icerik, pratik igerikten daha Snemlidir. Duygusal
pazarlama tecriibesi ¢ok temel ve kokten seviyede markanin hedef kitleyle baglar

kurmasini saglar.
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1.8. ENDUSTRIYEL MARKALAMAYI ETKILEYEN PAYDASLAR

Endustriyel pazarlarda marka yonetimini sadece bir Grtin, hizmet, tutundurma
veya pazar Onerisiyle ilgili oldugunu diisiinmek yanlis olur. Bundan ziyade
isletmenin kendi genis perspektifini bir biitlin olarak degerlendirmek gerekir.
Dolayistyla miisterek bir marka portfoyliniin 6nemini igletme ydneticilerinin
anlamasi 6nemlidir. Bu hususta igletme i¢inde oldugu gibi disinda da zorunlu olarak
uyum ve ahenk korunurken hedef miisteriler ve sosyal paydaslar1 dikkate alarak her

birinin algilayacagi tarzda dogru sunum bilesenlerinin gelistirilmesi gerekir

(Bergstrom, vd., 2002).

Sekil 2.3°’de verilen markalama tiiggeni, gorsel olarak bir firma, firmanin
sosyal paydaslar1 ve miisterileri arasindaki pazarlamaya iligkin baglantilar1 tasvir
edilmektedir. Sosyal paydaslar (Stakeholders), yalnizca ¢alisanlar degildir, bunlarin
disinda ayrica toptancilar, perakendeci bayiler, “Sivil Toplum Orgiitleri” (STK),
danmismanlik sirketleri, medya ve reklam ajanlar1 gibi ilgili diger is otaklarini da
kapsamaktadir (Saydam, 2005:126). Bu ortakligin amaci, yollar1 pazarda kesisen
sosyal paydaslarin birlikte hareket etmesini saglamaktir. Bunun igin isletme ve
isletmenin sahip oldugu markalara iliskin, biitiin medya kuruluslar1 ve diger tiim
sosyal paydaslara hitap edecek istikrarli bir resmin olusturulmasi 6nemlidir. Yalnizca
o zaman birbirinden farkli biiyiik bir bilginin sosyal paydaslara rehberlik yapmasi
mumkin olur.

Sekil 2.3. Markalama Uggeni

Isletme ]

Kamuoyu

Diger Hedef Kitle
Paydaslar (Miisteriler)

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 55.
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Isletme, soyut ve somut tiim boyutlariyla iiriiniin gelecek hedefleri gibi
tarthini de markalama sisteminin i¢inde konumlandirir. Gegmisten gelecege firma
imaj1 esas olarak digsal pazarlama iletisimiyle bi¢cimlendirilir. Az sayidaki miisteri ya
da diger sosyal paydaslar firma hakkinda bilinen her seyi ortaya cikarmak igin
bilin¢li bir ¢aba gosterirler. Genellikle onlar firma ne sdylemek istiyorsa yalnizca
onu bilirler. Tabi ki calisanlarin performansi ve diger birlikte is yapilan firmalarla
ilgili bilinmesi gereken seyler gorece daha az onemlidir. Miisterilerin zihninde
isletmelerin ¢izdigi hangi resim kalic1 olur? Eger tutum ve davraniglara yansitilmis
marka mesaj1, verimli i¢sel bir pazarlama iletisiminin rehberliginde sunulursa imajin
amaca uygun sekillenmesi ihtimali yiikselecektir. Boylece markanin kendini

meydana getiren her bir nokta ile biitiinsellik olusturdugu gortilebilir.

Ayn1 zamanda markalar kirillgan figiirlerdir. Bir marka insa etmekten ziyade
onu harabeye cevirmek ya da etkisini azaltmak daha kolaydir. Ticari kaygilarla
alman pek cok ekonomik karar, markanin ger¢ek durumunu yansitacak dogru
goriisler degildir. Pazar alanlarindaki degisime zamaninda uyum saglamak ve
markay1 korumak i¢in her bir kararin dogru, gergekgi ve objektif verilmesi kesinlikle
cok Onemlidir. Performanstaki istikrar1 korumak ic¢in markaya ait bir kontrol
listesinin hazirlanmas1 faydali olabilir. Eger markanin gelece§ine dair kapsamli

kararlar alinmasi riskli bulunuyorsa kontrol listesi daha ayrintili hazirlanmalidir.

2. ENDUSTRIYEL MARKALAMANIN BOYUTLARI

Endlstriyel bir cevrede pazarlama yonetiminin ilkeleri yillar 6nce
Amerika’da bu alanda uzmanlasan akademisyenlerin Onciiliigiinde sistemli hale
getirilmigtir. Boylece rekabetci baskilara ve isletmeleri daha fazla miisteri odakli
olmaya zorlayan degisken c¢evre kosullarina bir cevap verilmistir. Pek c¢ok
endiistriyel organizasyon tliketici {riinleri pazarlayan firmalarin deneyim ve

gortslerini  adapte ederek benzer faydalar saglayabileceklerini anlamislardir

(Michell, 2001).

Deger kesfi, deger yaratilmasi ve deger iletilmesi aktivitelerinin biitiinsel bir

pazarlama anlayis1 icinde entegre edilmesi, temel rekabet avantaji insa edilmesi ve
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uzun donemli karliligin temin edilmesinin en verimli yoludur (Ertugrul, 2008). Bu
deger temelli aktivitelerle endiistriyel markalama {icgeninde (miisteriler, isletme ve
diger sosyal paydaslar) yer alan biitiin aktorlerin nasil bir etkilesim i¢inde oldugu ya
da olmas1 gerektigi konusu aciklhifa kavusturulmalidir. Endiistriyel marka insa
stirecinde resmin biitiiniine dogru bir bakis agis1 kazanan ve bu perspektiften kiigiik
ayrintilara odaklanan bir isletme {iriiniine iliskin cesitli diizeylerde hiz, uygun
maliyet, kalite ve hizmet sunarak deger zincirinin 6nemli bir halkas1 haline gelebilir.
Amag, miisteri sadakati insa ederek, miisteri payim arttirarak karli biiylimeyi
saglamak ve omiir boyu miisteri degerini yakalamaktir. “Miisteri iligkileri yonetimi”
konseptini ¢agristiran bu ifadelerin yaninda, bire-bir pazarlama, grup icin pazarlama,
nis pazarlama gibi stratejiler genel markalama kopsepti icinde degerlendirildiginde
daha anlamli hale gelmektedir. Ayrica miisteri deger avantaji, karsilikli is
iligkilerinde tatmine ve anahtar sosyal paydaslarla ortak basariya doniistiiriilerek daha

verimli hale getirilir (Mori, 2000).

Biitiinsel pazarlamacilar, ilgili aktorler (miisteriler, firma ve paydaslar) ve
deger temelli aktiviteler arasinda miisterilerin tutulmasi, miisteri sadakatinin insasi ve
miisteri payni arttirarak karliligi biiylitmeyi hedeflerler. Markalama yontemiyle
rekabet avantaji yaratmak ve siirdiirebilmek ic¢in isletmelerin Oncelikle kendi

kaynaklarina ve finansal varliklarina odaklanmaya ihtiyaglar1 vardir (Tosun, 2003).

Bu nedenle bir isletmenin verimli bir markalama stratejisi olusturmaya
yonelik olarak hangi marka bilesenlerinin tanimlanacagina karar vermesi mesajini
hedef gruba tasimasi agisindan 6nemli bir amactir (Ozgiil ve Once, 2005). Fakat
markalama i¢in uygulamalara baslamadan once siireci yonetecek olan liderlerin logo

bh 13 bh 13

ve ismin otesinde markayi olusturan, “marka 6zvarligr”, “marka vaadi”, “marka
degeri” “marka kimligi”, “marka imaj1” ve “konumlandirma” gibi teknik kavramlar
ve bu kavramlarin alt kiimelerini iyi bir bi¢imde anlasilmasi gerekir. Ciinkii teorik
kavramlar uygulama i¢in kose taglar1 gorevi goriir. Calismanin esas amaci,
endiistriyel markalagma stratejilerini etkileyen makro faktorler ve kimlik ¢abalarini

incelemek oldugundan, bu kavrami olusturan bilesenler daha ayrintili incelenecektir.
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2.1. ENDUSTRIYEL MARKALARDA MARKA OZ VARLIGI

Bir endiistriyel markanin giici marka 6zvarlig1 (brand equity) ile oOlgiliir.
Yabanci kaynaklardan Tiirk¢eye “marka denkligi” (Orel ve Karacan, 2007), “marka
sermayesi” ya da “marka degeri” (Randall, 2000) olarak terciime edilen “brand
equity” kavrami “marka Ozvarligi” olarak ifade edilecektir. Marka 6z varligi,
markay1 giiglendirerek sirdiiriilebilir ve farklilastirict bir avantaj saglar. Marka
Ozvarligl; bir irlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin
miisterilerine saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve
semboliine bagl aktif ve pasif varliklar (yiikiimliliikler) toplulugudur. Baska bir
tanima gore ise miisterilerin zihninde var olan ve sozlii aktarim arciligiyla alicinin ve
alicinin toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma davraniglarini etkilemeye devam
ettigi icin marka sahibi i¢in siirekli bir deger tasiyan pazarlama varligidir (Ambler

and Barwise, 1998).

Marka 6zvarligint meydana getiren temel deger bilesenleri ise; (1) marka adi
bilinirligi, (2) marka sadakati, (3) algilanan kalite ve (4) marka g¢agrisimlaridir
(Aaker, 2009; 21). Marka ozvarligi, marka bilesenlerinin etkisiyle miisterilerin
algiladig1 toplam imajlardan olusur. Bu yiizden temel degerlere bagli olarak olusan
pozitif bir imaj ve itibar gibi farklilasmay1 saglayan diger degerlerin markalasma
cabasi i¢inde olan endiistriyel isletmeler igin de oncelik derecesi yiiksektir (Michell,

vd., 2001).

Gticlii bir endiistriyel marka, miisterin zihninde gii¢lii bir alginin insa edilmesi
ve bu algimin siirdiiriilmesi ile yakindan ilgilidir. Fakat endistriyel markalarda Kitle
iletisim araglari daha az kullanildigindan endiistriyel miisterilerde ve nihai
tiikketicilerde marka algisi1 daha ge¢ olusur. Bu gecikme endiistriyel markalagma
cabas1 i¢indeki isletmenin {irettigi iirliniin nihai tiiketici ile olan yakinligina bagh
olarak degisim gosterebilir. Ornegin, endiistriyel bir {iriin olan otomobil lastik
markalari nihai tliketiciler tarafindan daha ¢ok bilinirken, Motora bagli olarak ¢aligan
alternatdr markasi, daha teknik ve gériinmeyen bir iiriin oldugundan, nihai tiiketiciler

tarafindan fazla merak edilmez (Bendixen, vd., 2003).
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Mevcut bir markaya belirli bir degeri eklemek icin ilk bilinmesi gereken sey
markanin nasil algilandigini anlamaktir. Marka 6z varliginin olusmasi giiclii deger
onerileri ve belirli kimlik ¢agrisimlarinin planlanmasina baghdir. Deger Onerisi
olusturmada en Onemli ayrinti ise, miisterinin neyi ya da neleri degerli olarak
algiladigin1 anlamaya c¢alismaktir ki buna da “miisteri degeri” denilmektedir
(Ozveren, 2007). Dolayistyla marka deger &nerisi, miisteri degerleri ortiistiigii dlciide

marka 0z varligina katkida bulunacak ve beklenen faydalar saglayacaktir.

Ceviri hatalarindan dolayr marka 6z varhigi ile karistirilan kavramlarin
basinda ise marka degeri (brand value) gelmektedir. Miisteri degerinin, amagclanan
dogrultuda markaya pozitif olarak yansitilmis sekline “marka degeri” denilmektedir.
Eklenen deger olarak da ifade edilen marka degeri, markaya dair miisteri
perspektifinden algilanan fayda ve deneyimleri ifade eder. Buna karsin “marka 6z
varli§1”, markanin ismine yiiklenen somut ve soyut degerlerin markanin sahibine
sagladig1 potansiyel finanssal getirileri ifade eder (Knapp, 2003). Ornegin Millward
Brown danigsmanlik kurulusunun 2007 yilina iliskin bir milyon miisterinin goriislerini
dikkate yaptigi finansal analizlerle diinyanin en degerli 100 markasini belirlemistir.
Bunlardan ilk bes markanin degeri: (1) Google 66,4 milyar dolar; (2) General
Electric 61,8 milyar dolar; (3) Coca Cola 44,1 milyar dolar; (4) China Mobile 41,2
milyar dolar ve (5) Marlboro 39,1 milyar dolardir (Zaman, 24 Nisan 2007: 7).

Marka degerini agiklamak i¢in sikca kullanilan kalite ve fiyat kavramlarini da
miisteri degeri perspektifinden tekrar degerlendirmek gerekir. Ornegin kalite, bir
uriin veya hizmetin degerini arttiran veya azaltan bir Ozelliktir. Bunun yaninda
giivenirlilik, dayaniklilik gibi duygusal algilar olusturan bir marka niteligidir. Fakat
markanin ¢ok kaliteli olmasi miisteri agisindan her zaman degerli oldugunu
gostermez. Yine Uriinlerin degerini ifade etmek i¢in kullanilan fiyat, iiriin veya
hizmet icin talep edilen paradir, ancak her zaman o iiriinlin degerini gostermez. O
nedenle marka degeri miisterinin alg1 ve beklenti diizeyine, markaya olan duygusal
yakinligina, ihtiyacinin siddetine ve alternatif marka ya da triinlerin varligina baglh

olarak degisebilir.
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Isim, slogan, logo, renk vb. bilesenler, markanin sundugu deger 6nerisinin bir
ozeti gibidir. Uriin kalitesi, dagitimin giivenligi, parasal degeri vb. tiim &zellikleri
insanlarin algisinda bir biitiine doniisir. Markanin hangi insanlarla baglanti
kuracaginin tespit edilmesi denklemin yalnizca bir parcasini olusturur. Bunun ig¢in
daha fazla adim atmak ve marka 6z degerlerine finanssal bir figiir eklemek gerekir.
Miikemmel bir reklam fikri tek basina bir marka gelistirmeye yetmez. Eger bir
isletme ruh ve duygudan yoksunsa, makro ¢evre kosullarindan habersizse basarili
olma sansi ¢ok zayiftir (Mudambi, 2002). Marka deger Onerisi marka kimligini

meydana getiren bilesenlerin altinda daha detayli bir sekilde incelenecektir.

2.2. MARKA MIMARISI

Cok markali igletmeler miisterileri ve diger paydaslarina yonelik olarak
markalar1 arasindaki iligkileri rasyonel ve anlasilir bir forma sokmak i¢in marka
mimarisine ihtiya¢ duyarlar (Randall, 2000: 146). Marka mimarisi, gelecege doniik
olarak markanin 6zellikle isim tespitlerine iliskin kararlar1 igerir. Bu tespitler ayni
zamanda tirlinlerin nasil markalastirilacagina dair onciiliik yaparken, yeni ve mevcut
marka bilesenlerinin dogasini ve ¢coklugunu yansitir (Keller, 2003: 522). Her sirket,
daha kurulurken ilerde biiyliyecegini, mevcut faaliyet alaninda birden fazla markaya
sahip olabilecegini, baska sektorlere de yatinm yaparak yeni markalar
yaratabilecegini Ongorerek marka mimarisini (markalandirma - isimlendirme)

planlamalidir (Saylan, 2004).

Marka mimarisi, markalar, sirket, iirlin ve hizmetler arasindaki iliskiler
tamimlandiktan sonra gelistirilebilir. Enddstriyel isletmelerde ise markanin nihai
miisteriye uzanan deger zinciri i¢indeki hiyerarsik konumunun tanimlanmasi marka
stratejisinin en 6nemli yénlerinden birini ifade eder. Ornegin, otomobil endiistrisine
disli parcalar {ireten bir firmanin marka ¢abalariyla ingaat sirketleri i¢in boya iireten
bir isletmenin markalama ¢abalar1 ayn1 olmayacaktir. Ciinkii disli iireten firma nihai
tiikketicilerle iletisim kurma ihtiyac1 hissetmezken, tiim yogunlugunu endiistriyel
misterilere odaklar. Boya fiireten isletme ise iiriiniin Ozelliginden dolayr hem
endiistriyel miisterilerle hem de nihai tiiketicilerle iletisim kurma zorunlulugu
hisseder. Cunki nihai tiiketicilerin boya tercihleri endiistriyel miisterin taleplerini de

etkileyecektir. Marka hiyerarsisi plani, 6zetlenmis bir marka stratejisinin, bitin
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farklilagtirict ve ortak marka bilesenlerinin agik¢a nasil diizenlendigini gosteren bir
vasitadir. Marka hiyerarsisi, isletmenin {irlin ve hizmetleri i¢inde biitiin marka
bilesenlerinin say1 ve dogal durumunu goézler 6niine serer (Beverland vd., 2007).
Isletmelerin marka iliskiler spektrumu kendi sektdr yapilari, marka genisletme
planlar1 ve kurumsal yapilarina gore olugsur. Muhtemel marka mimarisi, markalanmis
bir aileden, tekil marklara kadar genis yelpazede farkliliklar gostermektedir. Marka
mimarisi kimlik olusumunda 6nemli bir Onciiliidiir ve adeta ayni cati1 altindaki
akrabalik iligkilerinin tanimlanmasina benzer (Low ve Blois, 2000). Turkiye’de
tiiketim {rlinleri markalarinda bile marka mimarisinde yapilan yanlis 6ngoriilerden

dolay1 pek ¢ok algt problemi yaganmaktadir (Capital, 2005).

2.3. STRATEJIK MARKA MIMARISININ UC BOYUTU

Stratejik markalamanin; marka genisligi (Brand Width), marka uzunlugu
(Brand Length) ve marka derinligi (Brand Dept) olmak iizere ii¢ ayirt edici boyutu
vardir (Backhous, 2003: 414-415; Akt. Kotler ve Pfoertsch, 2006: 77).

Sekil 2.4. Marka Mimarisinin Ug Boyutu

Hedef kitleye
gbre marka
Marka
Derinligi
Premium “'
Marka .
Kresel
Marka
Uluslararasi
Marka

Marka
Genisligi

Klasik
Marka

P
Tekil Aile Kurumsal
Marka Markasi Marka

-

Kaynak: Backhous, 2003: 414-415.
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Bir marka stratejisi bu bilesenlerin bir araya gelmesi esasina dayanir. Marka
olusumunda belirtilen boyutlardan herhangi birinin g6z ardi edilmesi, kimlik
olusumunu da olumsuz etkileyebilmektedir. Buna bagli olarak miisterilerin zihninde
tutarlt bir 1maj algist olusturmak zorlasir. Aynen Aaker’in marka iliski
spekturumunda oldugu gibi bu modelde de sayisiz marka iliskileri gelistirilebilir
(Beverland vd., 2007). Ulusal, klasik, 6zgiin markalar (Acme, Covad) —uluslararasi,
Klasik, ortak markalar (IBM, Intel, HP, Dell, SAP) — uluslararasi, Premium (liiks),
ortak markalar (ERCO, Swarovski, Festool) vb. vardir. En yiiksekten en diisiige
dogru bir markanin agiklayici potansiyel diizeylerini anlagilir kilmak ve tasvir etmek
icin IBM’in ThinkPad X30 giizel bir ornektir. IBM siiphesiz biitiin diziistii
bilgisayarlar: i¢in kullandigi ThinkPad ailesinin de dahil oldugu ortak bir markadir.
X serisi extra light, extra-small, ve ultra-portable dizustl bilgisayarlara ait olan
0zglin marka ismine isaret eder. 30 rakami ise eternet baglantili modellere isaret
etmektedir. Marka mimarisi, yalnizca markalagma stratejisinin catisint olusturmaz
ayni zamanda gruba ait tiim {iriin ya da alt markalar arasindaki iliskiyi de tanimlar.
Nitekim IBM, iirlinlerini gruplandirarak miisterileri tarafindan daha anlasilir olmasini

saglamigtir.

2.4. GENISLIGINE GORE MARKALARIN GRUPLANDIRILMASI
Marka Genisligi, isletmenin yapisina ve fiiriin ¢esitliligine gore uygun
olabilecek marka isim stratejilerini ifade eder. Endiistriyel isletmeler iletisim

stratejilerini ve maliyetlerini de dikkate alarak “kurumsal marka”, “aile markas1” ya

da “tekil marka” stratejisini uygulayabilir.

2.4.1. Kurumsal Markalar (Corporate Brand)

Kurumsal veya ana markalar genellikle bir isletmenin biitiin {iriin ve
hizmetlerini kapsar. Bazen kurumsal marka, kurumun ismi iizerine insa edilirken,
bazen de kurum isminden ayr1 olarak diisliniilebilir. Boylelikle marka biitiin toplam
Onerilerini sunar. Tiirkiye’de yaygin olarak Kog, Sabanci, Dogus, Dogan, Yildiz,
Zorlu ve Boydak gibi holdingler semsiye niteligi tasiyan kurumsal markalariyla
altlarindaki aile ve tekil markalarina destek vermektedir. Kurumsal marka pozitif
cagrisimlarindan, sundugu avantajlara kadar organizasyonun her boyutuyla baglanti

igindedir. Olusturdugu gii¢ ve itibarla grup i¢inde ayni isimle anilan {iriinleri ve diger
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markalar1 destekleyen kurumsal markalar, gorsel olarak ortak vizyonu, degerleri,
kisiselligi, konumlandirmay1 ve diger pek ¢ok boyut arasindaki imaj1 kapsar (Akgiil,
2007: 34). Ayrica gesitli diizeylerdeki 6zgiin ve alt markalar i¢in marka 6z degerinin
olusumuna katki saglar. Organizasyonun genis igerigi ve zengin tarihi temel sosyal
paydaslarla (¢alisanlar, miisteriler, finanssal ve yatirimei topluluklar: vb.) markanin
giiclii iliskiler kurmasini kolaylastirir. GUgll bir kurumsal marka stratejisi, uzun
donemli vizyonun uygulanmasini kolaylagtirmasi ve pazarda benzersiz bir konum
saglamasindan dolayr marka degerini belirgin bir bigcimde arttirabilir (Ilicak ve

Ozgl, 2005).

Eger kurumsal marka, Peugeot, Ford, Bosch, Dell, Hewlett-Packard ve
Siemens oOrneklerinde oldugu gibi sirket kurucularinin ismiyle olusmussa patron
yonelimli marka olarak da nitelenebilir. Patron yonelimli markalarin ¢ogunlugunun
kiiglik ve orta 6lgekli isletmelerden olusmasindan dolay:r kiiresel hacimli olan bu

markalar istisnai bir durum teskil eder (Burmann, vd., 2009).

Kurumsal marka stratejisi endiistriyel pazarlarda en fazla kullanilan marka
stratejisidir (Ilicak ve Ozgil, 2005). Endiistriyel pazar cevresi ¢ok hizli ve kararsiz
bir bigcimde degismektedir, buna karsin kurumsal markalarla endiistriyel isletmelere
yonelik sabit ve kalic1 bir seylerin yaratmasi1 daha yiiksek bir olasiliktir. Her bir
cevresel degisiklikte yeni marka isimleriyle 6zgiin markalar olusturmak genellikle
cok anlamli degildir. Ozellikle rekabetgi avantajlarin gok hizli asindigi ve iiriin
innovasyonlarinin daha sik oldugu hiper rekabet¢i pazarlarda, yeni marka isimleriyle
strateji olusturmak oldukc¢a pahalidir. Buna karsin giiclii kurumsal markalar yeni
iiriinlerin kisa siirede gesitli pazarlara girisini daha kolay hale getirir (Ilicak ve Ozgiil,
2005). Boylece markaya yapilan bir yatirimim geri doniisii de Oonemli oOlglide

kisaltilmis olur.

Endiistriyel isletmelerin ¢ogunun dogal yapisi, kurumsal markalarin 6nemini
daha da arttirmaktadir. Bu tiir isletmelerin ¢ogu ayirt edici, karmasik ve 6zgiin
cozlimlerin ¢ok otesinde genel bir spektrum araciligiyla tanimlanan pazar 6nerilerine
sahiptir. Mevcut pazar Onerilerinin 6tesinde kolektif durus, tliketici pazarlariyla

kiyaslandiginda endiistriyel satin alma kararlarinda ¢ok daha fazla yonlendirici olur.
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Endiistriyel pazar alanlarinda kurumsal markalarin kullanimina yénelik diger 6nemli
bakis acisi, bu stratejinin kiiresel bir boyuta tasinabilmesidir. Daha once temas
edildigi gibi endiistriyel isletmeler yogun kiiresel rekabet yiiziinden, kiiresel bir
rekabet stratejisi izlemelidir. Uluslararasi diizeyde genellikle kiiltiirel farkliliklar ve
dil engelleri gibi nedenlerle tekil iiriin markalar1 gelistirmek gercekten zordur

(Uztugu, 2009; Kohli, vd., 2005).

Basarili kurumsal marka yonetimi bir isletmenin ortak kimligine ve agikca bir
sitketin sahip oldugu sosyal paydaslarin farkli ihtiyaclarina dayandirilir. Yine de
isletmenin kendi ortak kimligi daima daha belirleyicidir. Tekil iirtin markalar1 biiyiik
Olctde endustriyel miisterilere odaklanirken, kurum kimligi ve kiiltiiri tarafindan
sekillendirilen kurumsal markalar miisterilerin yaninda ¢alisanlara, hissedarlara,
kurumsal yatirimcilara, sivil toplum kuruluslarina, yerel yonetimlere ve akademik
cevreleri kapsayan bir dizi sosyal paydasa hitap eder (Kadibesgil, 2007: 280).
Buradan hareketle, marka mimarisinde kurumsal marka anlayisin1 benimseyen

isletmelerin itibar yonetimine daha fazla 6nem vermesi gerektigi sOylenebilir.

Gliglii kurumsal markalar sosyal paydaslarin zihninde kendi imajinin
belirlenmesi ve ayirt ediciliginin siirdiiriilmesi yoluyla tanimlanir. Kurumsal marka
yonetiminin 6ncelikli hedeflerinden birisi bu yiizden firmanin kurumsal markasina
iliskin biitiin hedef guruplar1 kapsayan agik, tutarli ve benzersiz bir firma resminin
hazirlanmasin1 saglamaktir. A¢ik bir marka imaji, sosyal paydaglarin isletmenin
stoklarin1 satin alimma egilimi ile pozitif iliski i¢indedir. Yani markanin imajinda
artan netlik ve tutarlilikla sosyal paydaslarin markay1 kabullenmesi arasinda pozitif

bir iligki vardir (Yengel ve Akin, 2007).

Bir kurumsal markanin kaldirag giiclinden yararlanabilme, daha dikkatli
diistinmeyi gerektirir. Cilinkii kurumsal marka, faaliyet gosterilen pazarda hedeflenen
sonuglara ulasilmasmma katki saglar. Buradaki en kritik faktor; isletme, sosyal
paydaslar ve marka stratejisi arasinda bir sinerji olusturmaktir. Anlayarak,
karsilastirarak ve baz1 meydan okuma hallerinde bu isletme stratejileri, kurumsal bir

markalama karar1 igin bir dayanak olusturacaktir. Baskin olan goriislerden
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gorinmeyen kullanilabilir ilging fikirlerin ¢esitliligine bagli olarak kurumsal bir

marka kaldirag etkisi yapar (Kohli, vd., 2005).

2.4.2. Aile Markalar1 (Family Brands)

Aile marka stratejisi, bir iirlin hattinda ya da grubunda ayni ya da birbirine
benzer triinler i¢in ayn1 marka isminin kullanilmasiyla olusur. Genellikle isletmenin
sattig1 {rlinlerle algisal anlamda bir iliskisi yoktur (Keller, 2003). Kurumsal
markadan temel farkliligi; kurumsal marka sirketin sattig1 biitiin iiriin ve hizmetleri
kapsayan bir semsiye marka ismi kullanirken, aile marka stratejisinde, bir isletme
kendi portfoyiinde birden fazla aile markasina sahip olabilir. Basaril1 bir aile markasi
icin 6nemli kosullardan birisi biitiin iirtin ve hizmet hatlarinda uygun benzerlik ve
tutarliligr saglamaktir (Anderson ve Narus, 2003). Bu benzer uygulama alani ve
eslestirilebilir pazarlama stratejilerine sahip olan iiriin ve hizmetlerin (fiyat,

konumlandirma vb. yoniiyle) belirli bir kalite standardini tutturmasi anlamina gelir.

Aile markalarinin ¢ogu aile markasi olarak piyasaya siirtilmemistir. Fakat
zamanla marka genislemeleri (Brand extension) yoluyla bu sekle doniismiislerdir
(Salinas ve Perez, 2009). Aile marka stratejisinde yeni iiriin ve hizmetleri zaten hazir
olan 1iyi gelistirilmis ve taninmis bir marka altinda lanse etmek yeni bir tekil marka
insa etmekten c¢ok daha kolaydir. Ayrica pek c¢ok {iriin iizerine yapilan marka
yatirimlarinin etkin maliyet dagilimi ile riskler de azaltilmis olur (Anderson ve
Narus, 2003). Yani iiretim hattindaki biitiin {irtinler bir markanin pozitif sinerjisinden
yararlanabilir. Tabii ki bir iirlin ya da hizmete iliskin problem yasanmasi durumunda
tipk1 kurumsal marka stratejisinde oldugu gibi ayn1 etki olumsuz da olabilir. Bir aile
markasi altinda satilan bir iiriiniin itibar1 zedelemesi, ayn1 marka adi altinda satilan

diger biitiin iirlinlere ciddi sekilde negatif tesir edebilir.

Her iirlinli konumlandirma imkani olduk¢a sinirlidir. Bu yiizden aile
markalar1 genellikle uygulanabilir 6l¢iide daha az karmasik ve is ¢esidi icerir. Bu
nedenle aile markalari nadiren endiistriyel pazarlarda bulunur. Diger markalama
secenekleriyle karsilastirildiginda ¢ok pratik degildir (Salinas ve Perez, 2009).
Kurumsal bir marka, giivenilirlik, kalite, kapasite ve rekabet gibi degerleri aile

markasinda oldugundan daha iyi ifade eder. Endiistriyel isletmelerde miisteriler, 6zel
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bir iiriin grubuyla iliski kurmaktan ziyade genis kolektif (organizasyon) markanin
kisisel deneyimleriyle iliskili olmaya daha fazla 6nem verirler. Aile markalar, tekil
marka stratejisine nazaran bir marka altinda satilan biitiin triinleri hedef yonelik
konumlandirmada daha ¢ok zorluk c¢ekebilir ve firiin 06zellikleri konusunda

beklentileri karsilamakta yetersiz kalabilir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 80).

2.4.3. Tekil Markalar (Product Brand)

Bir Ureticinin tiim {rtinlerinin her birini ayr1 marka ismiyle markalamasidir.
Bu strateji bir lreticinin kendi arasinda hetorejen iirlin tiirlerini liretmesi halinde
uygulanir. Zira bu irilinlerin her birinin ayr1 miisteri segmentlerinde yer almasi ve
birbirinden bagimsiz konumlandirilmalar1 s6z konusudur (Klein, 2005; Akt. Kotler
and Pfoertsch, 2006:83). Tekil marka stratejisi, her bir Uriin ve hizmetin ayirt edici
bir marka ismi altinda satilmasi demektir (Cifci ve Cop, 2007). Tekil markalarin isim

olarak sirketin sahipleri ve yonetimiyle bir iligkisi yoktur.

Tekil marka stratejisi acik, benzersiz ve ayirt edici marka kimlikleri
yaratmaya yardim eder ve dzellikle sunduklari iiriin veya hizmetler yakindan ilgilidir.
Miisterilere daha etkin bigimde odaklanmay1 sagladigindan bir {irliniin 6zel yapisi
markalarin 6z degerine daha fazla katki saglar. Bu sekilde her {iriin, diger marka
stratejileri ile kiyaslandiginda anahtar bir avantaj elde ederek yiiksek oranda kendi
marka ismine odaklanmis olur. Dolayisiyla miisterilerin algisinda daginiklik
meydana getirmez. Tekil markalarin bir diger 6nemli avantaji, kolektif markalar ve
aile markalarimin yasadig1 problemleri neredeyse hi¢ zarar gérmeden atlatabilmesidir.
Bununla birlikte tekil markalarin gii¢lii yapisi, kisa bir siire sonra isletmeye
markasinin temelleri lizerine bir ¢esitlendirme platformu yaratmasina olanak verir

(Cifci ve Cop, 2007).

Markalarin olusumu biliyiik miktarlarda yatirnm gerektirdiginden tekil
markalarin yonetimi yiiksek maliyetlidir (Kohli, vd., 2005). Tabi ki genelleme
yapmak ve endustriyel alanlarda Grint temsil eden tekil markalar icin ¢ok az
gercekei firsatlar oldugunu sdylemek kolaydir. Endistriyel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin, kiiciik ve belli sektorlere odaklanmis yapisit ve markalagsmaya

yapacaklar1 yatirnmlar {irlin maliyetlerini hedefledikleri rakamlarin {izerine
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c¢ikarabilir. Bunun kendi miisteri portfoyline olumsuz yansimasi ise tedarikgiligini
yaptig1 daha biiyiik markalarin yoniinii rakiplere ¢evirmesi seklinde olabilir. Isletme
tarafindan desteklenen tekil markalarin glcli promosyonel desteklere ve harcamalara
ihtiyaci vardir. Buna karsin endiistriyel pazarlarda bir isletmenin yliksek marka
cesitliligine sahip olmasi, asirt bilgi yiikii ile kars1 karsiya kalan miisterilerin algisini

zayiflatir (Aspara ve Tikkanen, 2008).

Endiistriyel isletmeler i¢in en ¢ok tavsiye edilen marka stratejisi birkag tekil
marka ile birlestirilmis kurumsal marka stratejisidir. “Benzersiz satis Onerisi”
(Unique Selling Proposion-USP) ile diizenlenen yeni ve yiksek innovatif Griinler ya
da hizmetler basarili bir tekil marka icin en iyi temele sahiptir. Isletmeler tekil
markalarinin sayis1 konusunda dikkatli olmalidir. Son yillarda tekil markalarin daha
yogun kullanildig1 tliketici pazarlarinda marka sayilarinda indirime gidildigi
gozlenmektedir. Ornegin, Procter and Gamble (P&G) ve Unilever marka
portféylerini ciddi dl¢iide kiigiiltme karar1 almislardir. Ciinkii tekil markalar1 ayakta
tutmak artik ekonomik olarak miimkiin degildir (Randall, 2000: 143). Hi¢ kullanish
olmayan ya da kolektif markaya kan kaybettiren marka enflasyonuna kars1 isletmeler
dikkatli olmalidir. Genellikle tekil markalar1 konusunda gercekten desteklenen
kolektif marka yalnizca bir tane olmalidir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 86; Aspara ve
Tikkanen, 2008).

2.5. HEDEF KITLEYE GORE MARKA MIMARISI

Hedef kitleye gore marka, alicilarin gelir diizeyi dikkate alinarak yapilan
pazar boliimlemesine gdre yapilan marka mimarisini kapsar. Isletmeler pazar
kitlesel, boliimlenmis ve nis pazarlar olarak degerlendirebilir, buna baglh yeni
kategoriler olusturabilirler. Marka uzunlugu, klasik markadan, Premium (liks)

markalara kadar uzanan bir konumlandirmayi ifade eder.

2.5.1. Klasik Markalar (Classic Brand)

Klasik marka, belirli eklenen 6zelliklerle benzerlerinden farklilastirilan temel
bir Urin veya hizmettir. Kitlesel pazarlama anlayisina gore hareket ederler ve
triinlerin Ozelliginden dolay1 ayrintili bigimde pazar1 boliimlendirme ihtiyaci

hissetmezler. Ornegin, ucuzcu kopseptini benimseyen perakende markas1t BIM her
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gelir diizeyindeki miisteriye hitap etme iddiasindadir (Simons, 2009). Mc Donald’s,
Burger King gib fast food restoran zincirleri de her ne kadar reklamlarinda aile
vurgusu yapsalar da her yastan insana hitap edecek iiriin ve hizmet sunarlar. Coca
Cola her yasin icecegidir. Klasik markalar bir {iriin veya hizmetin deger ve
faydalariyla iletisim kurmak konusunda etkileyici ve yonlendiricidir. Onlar iiriin,
hizmet ve igletmenin tanimlanmasini tesvik ederler ve rakiplerinden farklilagtirirlar
(Morrison, 2001: 1).

Klasik markalar, premium markalarin aksine ¢ok buyuk bir hedef pazar
yaklagimina gore diizenlenir ve daha diisiik kar oranlariyla miisteriler icin bir giiven
isareti olurlar. Bu tiir markalarin basarili olabilmesi i¢in hedef miisteri perspektifi
yOniiyle amaca uygun, tutarli ve istikrarli olmas1 gerekir. Endistriyel pazarlarda ise
belirli bir sektor ya da az sayidaki kurumsal miisterileriler dikkate alinarak pazar
boliimlendirmesi yapilir ya da buna bagh farkli cografyalardaki miisteriler
hedeflenebilir. Ornegin kablo kanallari iireten bir isletme igin insaat sektorii ve
miihendislik firmalar1 hedef kitledir. Bu miisterileri ancak karlilik ve sadakat
diizeylerine gore boliimlere ayirabilir. Bu ayrima bagli miisterilerle kurulacak
iletisimde farklilastirilmig olur. Ama iletisim tarzinin farklilik gostermesi marka

konumlandirmasinin miisteri guruplarina gore farklilagtirillmasini gerektirmez.

2.5.2. Premium Markalar

Premium markalarin, genellikle yiiksek kaliteli malzemeler, pahali dizaynlar,
birici smif liretim yoluyla farkli olmast saglanir ve yiiksek fiyata satilir (liks fiyat
diizeyi hedeflenerek). Yiiksek ayirt edici Ozellikler ve yiiksek kalite
konumlandirmasina yonelik uygulamalar oldukca pahalidir. Ciinkii biitiin iletisim ve
dagitim kanallar1 bu gereksinimi saglayacak sekilde diizenlenmek zorundadir.
Endustriyel alanlarda premium markalarin kullanilmasi oldukg¢a sinirlidir. Ciinkii
diger iiriin ve hizmetlerin {iretiminde kullanmak iizere satin alinirlar. Premium
markalar temel olarak isletmeden tiiketiciye yapilan segmentlerde bulunmaktadir.
Gucci, Rolls-Royce ve Rolex gibi kolay elde edilemeyen liks Urinler premimum
markalar altinda satilir. Fakat onlar da iiretim ve dagitim bilesenleri yoniiyle

endiistriyel bir alanda olusturulur (Parment, 2008).
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2.6. COGRAFI FAALIYET ALANLARINA GORE MARKA MIMARISI

Markalarin faaliyet gosterdigi cografi alanlar marka derinligi olarak ifade
edilir. Pazarlarin kiiresel bir goriiniim kazanmasi markalari1 da yan1 yonde derinlik
saglamaya tesvik etmektedir. O nedenle, ulusal boyutta belirli bir olgunluga ulasan
markalar 6nce, yakinda bulunan uluslar aras1 pazarlara ardindan da diinyanin biiyiik
pazarlarinda faaliyet gosterecek bigimde orgiitlenmektedir. Endiistriyel markalar i¢in
boyle bir siranin takip edilmesi gerekmez. Maliyet, kalite ve miktar konularinda
rekabet edilebiliyorsa, gelismis lojistik sistemler yardimiyla diinyanin her tarafinda
{irlin satilabilmektedir. Ihracatla baslayan bu siirec, kiiresel pazarlarda bizzat
yatirimlar yapmaya ve onganizasyon yapilarinin kiiresel bir boyut kazanmasina kadar
uzanan degisik sekillere doniisebilmektedir. Bu yapilanmanin sekli hem kurumun

hem de markanin kiiresellesme derecesini gosterir (Bolat ve Seymen, 2005).

2.6.1. Ulusal Markalar

Yakin bir gegmiste endustriyel sektorlerin ¢ogunda, kiiglk ulusal firmalar
yalnizca kendi ana pazarlarim1 dikkate alarak iiriin ve hizmetlerine iliskin deger
Onerilerini tanimlamistir. Ulusal markalar, mensei iilkenin yerel kosullarini dikkate
alarak yapilan markalama g¢abalarmi kapsar. Ismin belirttigi gibi bir ulusal marka
yerel durumlarla ortiisen 6zel baglantilara sahiptir. Bu nedenle dil ve kiiltiire iliskin
problemler yasamazlar. Yerel pazarlarin kiiresel pazarlarla biitiinlesmesi ulusal
markalar1 bir anda kiiresel aktorlerle karsi karsiya getirmistir. Bu gelismenin
misterilere onemli kazanimlar saglarken, rekabetin siddeti yerel markalarin karlarini
eritmistir. Ornegi, Organize yerel perakendeciler, kiiresel organize perakendecilerin
tehditleri ile miicadele etmektedir. Devlere karsi miicadele eden ulusal perakende
markalar1 pazara yakinliklar1 ve esnek yapilar1 ile suana kadar hayatta kaymayi
basarmiglardir (Ocakli, 2009). Kiiresel rekabet konusunda endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren ulusal markalar daha sanshidir. Ciinkii dogrudan kiiresel markalarla
kars1 karstya gelmezler. Cogunlukla deger zinciri i¢inde bu markalarin tedarikgiligini
yaparlar. Tkinci dnemli avantajlari ise tiiketici markalarma kiyasla kiiresel pazarlara
daha hizli girebilirler. Yalnizca belirli bir cografi bolge ile sinirlandirilarak tekil bir
marka kullanmak oldukga pahali olabilir. Eger firma uluslararasilagsmay1 planliyor ve
Urlinleri satiyorsa yeni ihtiyaglara gore ulusal markayi adapte etmek ¢ok zor ya da

imkansizdir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 87).
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2.6.2. Uluslararas1 Marka Stratejisi

Endistriyel isletmeler 80’li yillardan itibaren siirekli olarak yeni meydan
okumalarla kars1 karsiya kalmistir. Bu meydan okumalardan biri cografi ve kiiltiirel
engellerin kalkmasiyla olusan hiper rekabetci pazarlardir. Yukarda da belirtildigi gibi
eger bir firma hayatta kalmak istiyorsa yalnizca yerel pazarlarda rekabet etmesi

yeterli degildir.

80’11 yillarin basinda endiistriyel isletmeler agirlik olarak fonksiyonellik ve
performansa iliskin ¢aba gostermislerdir. Tiimii i¢in bir genelleme yapilamasa bile
endiistriyel iirlin ve hizmetlerin yerel farkliliklari cogunlukla Snemsenmemistir.
Endlstriyel pazarlara yonelik hazirlanan firiinlerin  uluslararast  pazarlarda
satilabilmesi i¢in ¢ok daha az adaptasyon ihtiyag duyulur. Bu durum endiistriyel
pazarlar icin wuluslararas1 iiretimi veya global markalarin gelistirilmesini

kolaylagtirmistir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 88).

Endiistriyel pazar ¢evresinde devam eden degisim ve nakliye hizmetlerinde
yasanan kolayliklar cografi engelleri azaltmistir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren
endiistriyel isletmelerin siirdiiriilebilir bliylimeyi temin etmeleri i¢in marka stratejisi
gelistirmeleri artik zorunluluk hale gelmistir. Bunun iki 6nemli gerekgesi vardir.
Biricisi, yalnizca ihracat yoluyla kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir biiylime saglamak
miimkiin degildir. O nedenle pazar tanindiktan sonra aracilar kullanma yerine bizzat
tiretimle ya da satis ve pazarlama yonlii bayilik sistemiyle pazara niifuz edilmelidir.
Ikincisi, kiiresel sistem kazan kazan anlayisina dayandigindan ithalatci iilkelerin
hiikiimetleri yabanci igletmelerin yalnizca ihracat yapmasina karsi ¢ikabilmektedir.
Kuresel pazarlara markasi ile yatirim yapan isletmeler daha biiyiik hacimlere ulagma,
uzun donemli biliyiime kaynaklari temin etme ve pazarlama maliyetlerini diigiirme
firsat1 elde ederler. Fakat kulaga hos gelen her sey genellik i¢inde kusurlar barindirir.
Eger iyl tasarlanmamis ve dogru diiriist uygulanmamigsa markalama cabalar

beklenenin aksine geri tepebilir.

En az iki farkli ilkede satilan her marka, uluslararasi marka olarak

isimlendirilebilir. Marka olusumuna uluslar arasi bir boyut kazandirmak goriindiigii
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kadar basit degildir. Uluslararas1 boyutlarda ¢aligmak isteyen ve uygun bir marka

stratejisi arayan isletmeler i¢in ¢esitli alternatifler vardir:

2.6.3. Kuresel Marka Stratejisi

Kiiresel markalama stratejisi, karlilig1 arttirmaya yonelik giiclii odaklanma,
standartlastirma yoluyla saglanan maliyet diisiikliigii, uluslararasi tecriibenin etkileri
ve yerel ekonomiler tarafindan bigimlendirilir. Kiiresel bir marka stratejisi stirdiiren
firmalar kendi markalama anlayiglarim1 gerekmedikce ulusal farkliliklara adapte
etmezler ve Intel’in yaptigi gibi tiim diinyada tanman ayni marka isim, logo ve
sloganin1 kullanirlar. Pazar 6nerisi, marka konumlandirmasi ve iletisimi ayrica biitiin
pazarlarda aynidir. Standartlastirilmis marka performansi marka yatirimi igin hatirt
sayilir miktarda tasarruf saglar. Biiylik hacimli endiistriyel isletmelerin ¢ogu kiiresel
bir marka stratejisi i¢in gerekli olan kosullara riayet eder ve bu ylizden pratikte

marka uygulamalarini daha iyi stirdiiriir (Tagraf, 2008).

Endiistriyel pazarlar, marka gelistirme konusunda daha cazip ve kolay
firsatlar sunar. Bunlardan belki de en Onemlisi, siirli sayida miisteri ve sosyal
paydasin olmasidir. Hedef kitlenin belirgin ve az sayida olmas1 endiistriyel alicilara
yonelik iletisim c¢abalarinin ¢ok daha diisiik maliyetlerle gerceklesmesini saglar.
Ciinkii belirli sektorler harig, pahali olan kitle iletisim araglarina gerek duyulmaz.
Tutarli marka mesajlarinin miisteri ve sosyal paydaslarin zihninde pozitif algilar
meydana getirecek fuarlar, satig elemanlari, internet sitesi, kataloglar, sektorel dergi
reklamlar1 ve sponsorluklar gibi tutundurma araglariyla 6nemli faydalar saglanabilir.
Pazarlama ve iletisim cabalariyla ilgili olan kiiresel marka yOnetiminin bir diger
boyutunda kiiresel ekonomik yapinin gerektirdigi iiretim, kalite, insan kaynaklari

verimlilik ve organizasyon yapis1 gibi onciil meseleleri ¢cozmiis olmasi gerekir.

2.6.4. Ulus otesi (Transnational) Marka Stratejisi

Ulus otesi marka stratejisi slirdiiren isletmeler faaliyet gosterdikleri her bir
yabanci pazarda tekil markalama anlayisina gore hareket ederler. Yalnizca marka
kimlik unsurlar1 degil, 6zellikle farkli yerel durumlarla Gtiisecek bigimde genis pazar
Onerisinin yaninda pazarlama ¢abalar1 da uyumlu hale getirilir. Bununla birlikte hala

markanin kolektif anlayis1 gecerlidir ve kendi faaliyet alani iginde yerel
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adaptasyonlara rehberlik yapacak genel bir ¢at1 vazifesi goriir. Sirket hala markasini
farkli olarak konumlandirabilir ve fiyat ve {iriin politikalarin1 adapte etmeye devam
edebilir. Ornegin, ulus &tesi markalarin standartlastirilmis reklamlarinda genellikle
kiiresel anlamda taninan iinliilerin yaninda yerel iinlilerinde yer aldigi goriliir.
Boylece uygulanan reklam stratejisiyle ulus 6tesi marka ulusal tatmini saglayacak
bicimde alg1 olusturur. Bu yaklasimdaki olumsuzluk, standardizasyon avantajlarinin
azlig1 gibi nedenler ihtiya¢c duyulan yiiksek yatirim maliyetleridir (Tagraf, 2008).
Ulus oOtesi markalarin ayirict bir diger o6zelligi de ulusal kimliklerini yitirmis
olduklar1 ya da yitirmeye basladiklar1 tezine dayanir. Kiiresel markalarin kimlik
olusumunda mense iilkeye belirgin bir vurgu yapilirken, ulus 6tesi markalarda bu
durum ¢ok fazla 6n plana ¢ikmaz(Bolat ve Seymen, 2005). Bunun belki de en 6nemli
nedeni liretim ve yoOnetimin diinyanin ¢ok cesitli bolgelerine dagilmis olmasidir.

Neticede dnemli olan bdyle bir yapilanmanin amaglara hizmet edip etmedigidir.

2.6.5. Coklu Yerel (Multidomestic) Marka Stratejisi

Coklu yerel marka stratejisi, pazar Onerileri ve pazarlama ¢abalarinin
markalar1 kapsayict ve tamamlayic1 uyarlamasindan bahseder. Bu markalar farkli
yerel pazarlarla i¢ ice gecmistir. — uluslar ve bolgeler. Isletmeler bazen ¢oklu yerel
marka stratejisini, pazar diizenlemeleri ve digsal kosullar nedeniyle uygulamak
zorunda kalirlar. Ornegin mevcut pazarlarda bazi iilkelerde tutundurma cabalari i¢in
iletisim araclar yasaklanirken, digerlerinde kullaniliyor olabilir. Coklu yerel marka
stratejisi, bir firmay1 yerel baskilara kars1 daha duyarli ve hizli ¢6ziim {iretir hale

getirir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 90).

Bu stratejilerden hi¢ birisinde uygulamanin daha kolay olacagindan
bahsedilmemistir. Degisken durumlar ve pazar gelismeleri, istikrarli bir adaptasyona
ihtiyag duyar. Ug temel marka stratejisi — kurumsal, aile ve tekil marka — kendi sade
formlarinda daha belirgin goriiniirler. Bu stratejiler teorik olarak mimkin olabilir
fakat gergekte cok fazla degisebilen hibrit modeller vardir. Bununla birlikte onlar
marka stratejisini yonlendirerek bi¢imlendirilmesine yardim eder ve bir baslangi¢

noktasi olusturur (Yagci, 2006).
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Endustriyel isletmelere yonelik en yiiksek potansiyele sahip olan markalama
stratejisi bir kac tekil markayla iliskili gii¢lii bir kurumsal markadir. Karma
stratejiler, kurumsal ve tekil markalar digerlerinden daha faydali olabilir ve daha
bliyiik sonuglar dogurabilir. Marka mimarisi ile birlikte tasarlanmasi gereken en
Oonemli asama, marka kimlik sistemidir. Kimlik olusumu elbette marka mimarisinden

cok daha teferruatli ve ayrintili diisliniilmesi gereken siiregler igerir.

3. MARKA KIMLIK SISTEMI

Kimlik kavrami, marka yaratma ve yoOnetim slreclerinde buttnluk¢l bir
strateji kaygisi ile ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle marka kimligi, gorsel kimligi de
igerecek sekilde ¢ok yonlii ve boyutlu bir planlama g¢ergevesini isaret etmektedir
(Uztug, 2009). Marka kimliginin anlagilmasi ve yonetilmesi, gucli markalar
yaratmanin ve boylece marka 6zvarligini olusturmanin en 6nemli noktasidir (Aaker,
2009: 121). Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 i¢eren deger
Onermesi yaratarak cesitli tutundurma cabalariyla istenen yonde marka imajinin

olusmasina yardim eder.

Fakat cogu endiistriyel isletme yoneticisi, markalasma konusunda yeterli
bilgiye sahip oldugunu ileri siirse bile, marka kimligini yapilandirma siireclerine tam
anlamiyla hakim olamamaktadir. Boylece giliniimiizde ortaya hayli para harcanmis
fakat farkindalik yaratma giiciinden yoksun =zayif marka kimlikleri ortaya
cikmaktadir. Gli¢li marka kimliginin, marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglamasi
gerekir. Bundan dolayr marka kimligi, markanin stratejik vizyonu i¢in 6nem tagir ve

marka 6zvarliginin en 6nemli bilesenidir (Uztug, 1999).

Marka kimliginin dokusu ve derinliginin marka 6z degerine tutarli bi¢cimde
destek olmasi i¢in yoneticiler markay1 (1) {iriin, (2) kurum, (3) kisi ve (4) gorsel
olarak degerlendirmelidir. Bu bilesenler birbirinden ¢ok farklidir. Amaglari,
yoneticilere bir kimligi agik¢a anlatmak, zenginlestirmek ve farklilastirmak igin
gerekli olan marka unsurlarin1 ve modellerini dikkatle incelemelerini saglamaktir.
Detayli kimlik caligmalar1 markaya derinlik katarken ayni zamanda uygulama
kararlarina da yol gosterecektir (Aaker, 2009: 93). Kimligi olusturan bu bilesenler

marka deger oOnerisi ile uyumlu ve birbirlerini tutarli bicimde destekliyorsa marka
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kimligi giliclii olacaktir. Eger boyutlardan herhangi biri zayif veya celigkili mesajlar

veriyorsa, miisterilerin zihninde olusan resim karigik olacaktir (Randall, 2000:19).

Marka kimligine iliskin c¢abalar isletmenin plan ve denetimi altinda olan
cabalardir. Marka mimarisinin ise yarayacagi asamada burasidir. Cilinkii kimlik
bilesenleri marka mimarisini olusturan; marka genisligi, marka derinligi ve marka
siniflandirmasina gore sekillenir. O nedenle endiistriyel marka kimligi olusturulurken

kimlik bilesenlerden bazilar1 sektorlere gore uyarlanabilir ya da kullanilmayabilir.

3.1. KIMLIK YAPISI

Marka kimligi iki temel boliimden olusur: 6z kimlik ve genisletilmis kimlik.
Oz kimlik, markay1 benzersiz ve degerli yapan unsurlari icinde barndirir. Boylelikle
deger Onermesine ve markanmn giivenilirlik temeline katki saglar. Oz kimlik,
markanin zamandan bagimsiz 6ziinli temsil eder. Markanin hem anlami hem de
basarisinin merkezinde olan 6z kimlik, marka yeni iirlinler ve pazarlarda hareket
ederken sabit kalmasi muhtemel c¢agrisimlari igerir. Ornegin, Michelin lastikler
hakkinda bilgisi olan siiriiciiler icin “ileri teknoloji” lastiklerdir. Toyota’nin
Amerika’daki 6z kimligi “kaliteli ve ucuz” arabadir. Becel, “kalbinizin dostu”dur.
Fakat sloganlar her zaman markanin 6z kimligini yansitmak i¢in yeterli olmaz. Giiglii
bir markanin 6z kimligi degisime, genisletilmis kimlik unsurlarindan daha fazla
direngli olmalidir. Marka konumu ve bunun sonucunda iletisim stratejileri
degisebilir. Ayni sekilde genisletilmis kimlik de degisebilir ama 6z kimlik, zamandan
bagimsiz olmalidir (Aaker, 2009: 102).

Sekil 2.5. Kimlik Yapisi

/ GENISLETILMIS \

KIMLIK

Markanin neyi temsil ettigine
iligkin detaylar1 igerir.

| 0z !
KIMLIiK . Markanin temel deger
~ Onermesidir.

- J

Kaynak: Aaker, 2009: 101.
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Genisletilmis marka kimligi ise doku ve biitiinliigli saglayan unsurlar
barmndirir. Markanin olusturmaya ¢alistigi imaji daha net bir resim haline getirir.
Iletisim stratejileriyle markanin gorsel cagrisimlar haline gelen veya gelmesi gereken
unsularinim tespit edilmesini saglar. Oz kimlik ¢ogunlukla marka kimliginin biitiin
fonksiyonlarin1 gerceklestirecek yeterli detaya sahip degildir. Ozellikle marka
kimligi, pazara yonelik hangi iletisim c¢abalarinin program veya iletisim metodunun
etkili ve hangisinin zarar veren veya hedeften sasirtict olduguna iliskin karar

vermede yardimci olur.

3.2. MARKA KONUMLANDIRMASI

Marka konumlandirmasi, marka kimliginin ve deger Onermesinin hedef
kitleye aktif bir seklide iletilecek ve rakip markala gore bir avantaj ortaya koyan
kismidir.  Marka konumu, marka 6z degerinden esinlenerek olusturulur. Bazi
markalar i¢cin marka kimligi ve deger 6nermesi marka konumu roliinii oynayabilecek
kicuk bir ifade igerisinde yer alabilir. Marka kimlik unsurlar1 marka konumu igin
saglam dayanak noktasi ve tutarli bir derinlik olusturur. Burada konumlandirma
kavraminin daha iyi anlagilmasini saglayacak kilit nokta hedef kitle ve rekabet
avantajina iliskin degiskenlerin varligidir. Rakiplerin konumuna bakarak miisterilerin
zihninde benzersiz yer elde edebilecek fonksiyonel ve duygusal bir bilesen tespit
etmek ve buna uygun iletisim stratejisi gelistirmek farkindalik yaratan bir marka
konumu olusturacaktir (Ries, 2000: 41). Konumlandirma, miisteri tarafindan
hatirlanma ve bilinmenin G&tesinde “ayricaligi” ifade eder. Ayricalik kavrami

misterinin markay1 dnemsedigini ve digerlerinden daha tistiin gérdiigiliniin ifadesidir.

Konumlandirma, 6z kimligin ve genisletilmis kimligin miisterinin
algilayacag aktif iletisim formuna doniistiiriilmiis seklidir (Duboff ve Spaeth, 2000:
78). Kimlik ic¢in asir1 Onemli bazi unsurlar aktif iletisim stratejisinde rol
oynamayabilir. Ornegin bir isletme i¢in “zamaninda teslim” kimliginin ¢ok onemli
bir parcasi olabilir ama marka konumunda farklilastirici bir unsur olmadigi igin
dikkate alinmayabilir. Konumlandirma hedef kitleyi de kapsayacak sekilde ¢ekirdek
kimlik, markanin mukayeseli istiinliikleri (avantaj noktalar1) ve deger dnermesine
bakilarak tespit edilir. Boyle bir ¢alismadan sonra bir rliniin marka olarak piyasaya

yeni siiriildiigii diisiliniiliirse markanin ismi, logosu, slogani, rengi, ambalaji, satig
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noktalart ve diger kurumsal kimlik unsurlarinin tamami konumlandirma fikri
etrafinda sekillendirilir. Boylece marka vaadinin tutarli bir zemine oturmasi

saglanmis olur (Saylan, 2008).

3.3. MARKA KIMLIGI VE IMAJ

Genisletilmis kimlik unsurlarina ge¢gmeden oOnce, marka kimligi ile
karistirilan marka imaj1 kavramini agiklamak faydali olacaktir. Genel olarak marka
imaji, markanin hedef kitledeki mevcut algisinmi ifade ederken, marka kimligi,
markanin algilatilmak istenen seklini ifade eder. Marka imaj1 pazarlama teorisinde
eskiden beri ilgi ¢eken bir konu olmustur. Bu ilgi, markalasmaya yonelik ilginin
cogalmasiyla daha da artmistir. Cilinkii marka imaj1 bilgisi, marka kimligi yaratirken

gerekli olan bilgiyi saglar.

Marka 1imaji, misterilerin o marka hakkinda deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, ambalajdan, hizmetlerden vb. edindigi enformasyon
toplaminin, segici algi, Onceki inanislar, toplumsal normlar ve unuttuklariyla
degisime ugratilmig halidir. Daginik ve diizensiz olabilir, marka kimligi ile
hedeflenen imaja benzemeyebilir; ama var olan neyse marka imaji odur (Randall,
2000: 18). Bagka bir tanima gore, 6znel insani algilamalar sonucu olusan imaj,
markanin veya iirliniin 6zel bir kisi ya da grupta yarattigi toplam uyaric1 degerdir
(Saydam, 2005: 277). Imaj zihnin 6znel bir yorumu oldugu icin nesne ya da
markalara iliskin olusan yorum ve fikirler de farkli farklidir. Ciinkii kisilerin yasam
degerleri, deneyimleri, ge¢misleri ve ihtiyaglar farklidir. Markalar i¢in degerli kabul
edilecek imaj ise ancak tutarli kimlik ¢abalar1 sonucu olusturulabilir. O nedenle

Marka kimligi imaj kavramindan daha genis ve daha detayli1 bir yapiya sahiptir.

Bir marka kimligi yaratmak, miisterilerin ne istedigini bulmaktan daha fazla
bir muhtevaya sahiptir. Marka imaj1 genellikle pasif ve gecmise yonelikken, Marka
kimligi markanin ruhunu, vizyonunu ve neyi basarmaya c¢alistigini yansitir
(Basfirinc1, 2008). Marka imaji taktiksel olmaya egilimliyken, marka kimligi
stratejiktir ve slirdiiriilebilir bir avantaja yonelik bir is stratejisini yansitir. Marka
imaj1, marka kimligiyle hedeflenen algilara yaklastig1 oranda basarilidir ve algilanan

kaliteye katkilar saglar. Kimlik unsurlarini meydana getiren bilesenlerinin birgogu
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belki tutundurma g¢abalarinda 6n plana ¢ikmaz. isletmeler dzellikle belirli marka
degerlerini kitle iletisim araglariyla daha fazla 6n plana ¢ikarirlar. Halbuki markanin
hedef kitlesi ile etkilesim saglamasi ve bir derinlik kazanmasi her asamada
miisterilere yasatilacak marka deneyimlerine baglidir. Bu ise ancak kurumun biitiinii
tarafindan olusturulan ve kabul edilen marka kimligi ile miimkiindiir. Marka kimligi
misterilerin mevcut algilar1 ile yonlendirilmez. Bunun yerine miisterilerin
beklentilerini asacak ve gizli ihtiyaglarina seslenecek bir dinamizm yansitir
(Basfirinci, 2008). Bu tespitin yaninda miisterilerin zihninde tutarli ve pozitif bir
resmin olugmasi marka kimliginin amaglara hizmet edecek sekilde yonetilmesine

baglidir (Uztug, 2004: 34).

Son olarak imajla ilgili asir1 popiilerlik tehlikesine dikkat cekilecektir. Bir
sektorde marka fazla basarili ve popiiler oldugunda kendi kendini yok etmeye baslar.
Cok fazla sayida insan bir markayr kullaninca, bu markanin kimligi dikkatle
yonetilmiyorsa, markanin kendisi siradan bir sey olarak algilanma riski tasir. Bu bir
yoniiyle tanidik olmanin dogurdugu bir kiiglimseme, yiiziin eskimesi ve hor gérme
meselesidir. Asir1 popiilerlik revagta olan bir seyin seviyesini diisiirebilir. Stratejik
hareket etmeyi basaran yoneticiler, bir markay: fazla abartmanin ille de iyi bir fikir

olmadigini bilirler (Sutherland ve Syluester, 2006: 83).

3.4. MARKA KIMLIGI VE DEGER ONERISI

Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kisisel faydalar1 iceren deger
Onerisi yaratarak marka ile misteri arasinda iliski kurmaya yardimci olurken satin
alma kararlar1 igin de itici bir gii¢ olmalidir (Aaker, 1996: 95-102). “Miisteri ile
iliski kurma” kavrami aslinda miisteri i¢in deger yaratma kavraminin basit bir
ifadesidir. Daha once de bahsedildigi gibi, miisteride tercih uyandirabilmek i¢in onun
kabul ettigi faydalari sunmak gerekmektedir. Miisteri degeri, bir kisi ya da kurumsal
misterinin kendisine sunulan markanin fonksiyonel faydalarinin yaninda duygusal
dizeyde baglandigr her hangi bir prensibi ifade eder (Uzunoglu, 2007). Miisterileri
marka tercihlerini etkileyen bu faydalar, fonksiyonel, duygusal ve kisisel olmak

lzere 3 grupta incelenecektir.

96



3.4.1. FONKSIYONEL FAYDALAR

Deger Onerisi i¢in en genel ve temel kullanishh deger Onerisi fonksiyonel
faydadir. Fonksiyonel faydalar iiriinlin Ozelliklerine odaklanarak miisteriye
kullanilabilir yararlar sunar. Ornegin laser printerler hizlari, sunduklar ¢dziimler,
kalite, kagit kapasitesi veya zaman tasarruflar1 gibi misterilerin bekledigi

fonksiyonel faydalar sunarlar.

Fonksiyonel faydalar, 6zellikle miisterilerin kullanim deneyimi ve kararlari
ile dogrudan baglantili niteliklere odaklanmistir. Eger endiistriyel bir marka temel bir
fonksiyonel faydasini rakiplerine gore daha fazla 6n plana ¢ikartabilirse, bulundugu
(sektdrde de) kategoride de saglam bir konum e¢lde edebilir. Asil miicadele ise aym
kategorideki rakiplere kars1 giiclii bir pozisyonu destekleyecek ve miisterileri cezp
edecek fonksiyonel faydalari segmede yasanir. Sonraki gdrev yalnizca markanin
temsil ettigi bir {lirlin ya da hizmet yaratmak degil ayni zamanda bu faydayi
miisterilerin anlayabilecegi bir iletisim yoOntemiyle sunmaktir. Marka imajinin
istenilen sekilde algilanmasi iletisim ¢abalarinin uygunluguna baglidir (Aaker, 1996:
95-102).

Fonksiyonel faydalara gereginden fazla odaklanmak kendi i¢inde bir tuzak
barindirir.  Fonksiyonel faydalarin  sinirlart  vardir.  Marka konumlandirmasi
fonksiyonel faydalara odaklanan markalar farklilasmada problemler yasarlar ve taklit
edilmeleri daha kolaydir. Ayrica miisterilerin rasyonel bi¢imlerde karar verdigi
varsayimi ile hareket edildiginden stratejik esnekligi azaltabilir ve marka
genislemesini Onleyebilir. Bu smirlar1 agsmanin yollarindan birisi marka olarak
organizasyonu, calisanlart ve marka semboliinii dikkate alarak iiriin 6zelliklerinin
Otesinde zaten kesfedilmis olani genisletmektir. Digeri ise, fonksiyonel faydalari

duygusal ve kisisel faydalari i¢ine katarak deger onerisini genisletmektir.

3.4.2. Duygusal Faydalar

Daha 6nce de bahsedildigi gibi duygusal fayda yaklasimi, miisterilerin karar
verme mekanizmasinin mantigin dtesinde duygulara dayandig: fikrine dayanir. Satin
alindiginda veya dikkate deger bir marka kullanildiginda miisterilere pozitif bir his

veriyorsa duygusal bir fayda sagliyor demektir. En gii¢lii marka fikirleri genellikle
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duygusal fayda iceren markalardir (Aaker, 1996: 95-102). Markalarin sadakat ve
giiven yaratma gibi temel amacglar1 dikkate alindiginda miisterilere yasatilacak
duygusal deneyimlerin ne kadar 6nemli oldugu daha net bir sekilde anlasilacaktir.
Ortak duygular veya deneyimler ne kadar giiclii olursa, karsilikl1 yakinlasma hisside

0 derece buyuk olur (Sutherland ve Syluester, 2006: 104).

Ekonomik deger zincirinde, isletmeler emtia 6zelligi tagiyan mal iiretiminden
Ozelligi olan iirlin {iretimine daha sonra hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya ve
nihayet iirliniin desteklenmis boyutunda markalarla deneyim yaratma siirecine
gecmislerdir. Bu son agamada isletmeler {iriin ve hizmetlerle birlikte deneyimleri de

pazarlamaktadir (Gilmore ve Pine, 2002: 4-11).

Deneyim yaratmak, deneyimsel pazarlama uygulamak isletmelere rekabet
avantaj1 sagladigi gibi uzun déonemde marka sadakatinin saglanmasi, sadik ve karli
miisterilerin yaratilmasi, reklam ve tanitim giderlerinin azalmasi gibi yararlarla
birlikte biitlin bunlarin dogal sonucu olarak isletme karliliginin artmasina neden
olmaktadir. (Giinay, 2008: 64-72). Bu yaklasimda duygusal mesajlarin sadece
reklamlar yoluyla misterilere iletildigini diisinmek endiistriyel marka yonetiminde
yapilacak en biiyiik hatalardan birisi olur. Markanin fonksiyonel 6zelliklerini 6n
plana ¢ikaran klasik gazete ve televizyon reklamlarina bagvurmak yerine, markay1
cesitli yollarla miisterinin hayatina sokarak onu tecriibe etmesini saglama duygusal
baglar kurmanin en akillica yolu olacaktir (Berry vd., 1996: 43-47). Ornegin, tanitin
yapilmak istenen iiriin bir lastikse, onun yol tutus kabiliyetini anlatan bir televizyon
reklamina bagvurmak yerine, denemeye agik bir off-road etkinligi diizenlemek hedef

kitle tizerinde daha kalict duygusal izler birakacaktir.

Marka yonetiminde duygusal baglar kurmak i¢in miisteri deneyimlerine
(Customer Experience) odaklanmak daha fazla interaktif iletisim ¢abasi1 gerektirir
(Pine ve Gilmore, 1998:98). Bu da her tir reklam ¢abasinin yaninda, satis elemanlari,
halkla iliskiler aktiviteleri, fuarlar, ¢cagri merkezi, web sitesi, bakim onarim servisleri
gibi miisteri temas noktalarinda ortak kurumsal bir dilin kullanilmasi ve pozitif
marka deneyimlerinin yasatilmasi ile miimkiin olabilir. Bu tecriibelerin tamamu,

miisterinin marka hakkindaki duygularini etkileyerek gergeklestirilir.
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Bir marka ile iligkilendirilebilen duygusal faydalarin ne oldugunu kesfetmek
icin duygular Uzerine odaklanan, ihtiya¢ arastirmalari olmalidir. Misteriler satin
aldiginda ya da markay1 kullandiginda ne hissederler? Hangi duygular fonksiyonel
bir faydayla basariya ulasir? Bir¢ok fonksiyonel faydanin karsilik geldigi bir duygu
veya duygu kiimesi bulunmaktadir. En giicli marka kimlikleri, hem fonksiyonel hem

de duygusal faydalari i¢inde barindirir (Aaker ve Market, 1994).

3.4.3. Kisisel Faydalar

Kisisel faydalar, miisterilerin kendilerini sahip olduklar1 markalarla ifade
etme bicimlerine odaklanir. Kisilerin kendilerini sahip olduklar1 seylerle ifade
etmeleri miisteri davranislarinin da temel bir ger¢egidir. Kisisel fayda ayrimi ger¢ek
benlik karami (kisinin kendisini nasil algiladigi) ile ideal benlik kavrami (kiginin
nasil algilanmak istedigi) arasindaki farkla ortaya ¢ikar (Farghuar vd., 1992: 32-39).
Endiistriyel markalarin kimlik olusumuyla birincil derecede 6neme sahip degil gibi
gorlinse de insani olan tim kimlik unsurlar1 belirli 6lciilerde kisisel fayda saglar.
Bilindigi gibi endiistriyel pazarlamanin tiiketim iiriinlerine yonelik boyutu da
bulunmaktadir. Ciinkii tiiketim {irlinlerinin ¢ogu Once tedarik¢i araci iliskilerin
sonucu tiiketicilere ulastirilmaktadir. Ornegin, saglik, insaat, otomotiv, bilisim gibi
sektorlerde kullamlan tiim makine ve techizat bireyler tarafindan kullanilir. Ister
tiikketici markasi isterse endiistriyel marka olsun bireysel etkilesiminin oldugu her

marka iliskisinde kisisel faydalar ¢esitli sekillerde kendisini gosterir.

3.5. MARKANIN GENISLETILMIS KiMLIK CAGRISIMLARI

Marka kimligi, miisterilerin belleginde yer alan ¢agrisimlar tarafindan
sekillendirilir. Cagrisimlar, marka iletisimi c¢abalartyla bilgi isleme siirecinde,
misterilerde olumlu tutumlar/duygular yaratmak, satin alma nedeni gelistirmek ve

genislemek i¢in temel olustururlar (Marketing Tiirkiye, 2006: 26-28).

Markanin genisletilmis kimlik dokusu, (1) {iriin ¢agrisimlari, (2) kurumsal
cagrisimlart, (3) kisilik cagrisimlart ve (4) gorsel cagrisimlarinin katkilariyla
sekillenir. Marka kimligini farklilagtirmaya ve zenginlestirmeye hizmet etseler de bu

bilesenler birbirinden ¢ok farklidir.
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3.5.1. Kimligin Uriin Olarak Cagrisimlar

Uriin ile ilgili ¢cagrisimlar; marka segim kararlar1 ve kullamim deneyimi ile
dogrudan ilgili olmasi nedeni ile marka kimliginin sabit bilesenlerinden birisidir.
Markay1 bir {iriin grubu ile bagdastirmanin amaci, marka anildiginda {iriin grubunun
hatirlanmasi degildir (Okay, 2003: 56-57). Istenen, bir iiriine ihtiya¢ duyuldugunda
once sahip olunan markanm o kategoride ilk akla gelen marka olmasidir. izocam
deyince insanlarm aklma cati yalitimi gelmesi, cati yalittmi deyince Izocam’in
gelmesi kadar onemli degildir. Dolayisiyla bir kategoride ihtiya¢ duyuldugunda
miusterilerin ilk olarak hatirladiklar1 marka ya da markalarin, cagrisim giiciiniin ve
konumlandirmasimin daha etkili oldugu sdylenebilir. Her ne kadar jenerik marka
haline gelse de Selpak’in iiriin kategorisinin ismi haline gelmesi marka kimliginin
giictinii gosterir. Bilindigi gibi jenerik marka haline gelerek kategoriye isim vermek
iyl degerlendirildiginde fayda saglayabilecegi gibi, markayi siradanlastirabilirde
(Cifci ve Cop, 2007). Bundan dolay1 pazarlama ydneticilerinin, markanin jenerik
hale gelerek kategori ismini almasi ve siradanlasma tehlikesinin Oniine gegecek

tedbirleri almas1 gerekir.

Sekil 2.6. Uriiniin Marka Kimligindeki Yeri

e ™

Kisiligi Semboller
Kurumsal
Cagrisimlar URUN
Faaliyet Alani,
ozellikler, kalite, .
Mensei kullanim, fiyat, M,‘:"r a-
.. .. Miisteri
yuksek teknoloji iliskisi
Kullanici 5 :
Imgeleri . uygusa
Kisisel Faydalar
Faydalar

o )

Kaynak: Aaker, 2009: 89.
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Satin alma veya iiriiniin kullanimi ile dogrudan ilgili 6zellikler, miisteriler i¢in
islevsel ve bazen duygusal faydalar saglar. Uriiniin 6zelligi ile ilgili bir iistiinliik,
misteri degerine 6nemli katkilar saglayabilir. Fakat problem, iriin 6zelliklerinin
markaya deger ve ayirt edicilik ekleyerek diger perspektifleri disarida birakarak
kimlik ¢abalarinin odagi haline gelmesidir. Buradaki esas sorun iiriin ile marka
arasindaki farki anlamamadan kaynaklanir. Uriiniin marka kimligine yiiksek kalite,
dayaniklilik, giivenilirlik ve uygun fiyat gibi degerler katmasi arzu edilen bir durum
olmakla birlikte, yalnizca bu konulara odaklanmak markanin stratejik perspektifini

daraltacaktir (Kaya, 2006: 24).

Uriin 6zellikleri fonksiyonel faydalar1 ¢agristirir ve marka kimliginin temel
degerlerini insa etmeye yardim eder. Fakat iirlinlerin fonksiyonel 6zellikleri ¢ok
cabuk taklit edilir ve farklilasma konusunda yetersiz kalir. Biitiin endiistriyel iiriinler
benzer problemlerle karsi karsiyadir ve genelde yapilan misteri anketleri bu
Ozelliklerin yeterli oldugu yoniinde s1§ sonuglar ortaya ¢ikartir. Bu problem 6zellikle,
ileri teknoloji tiriinleri, endiistriyel {riinler ve dayanikli mallar gibi yoneticilerin
mantikli miisteri modellerine diiskiin oldugu sektorlerde ileri derecededir (Aaker,
2009: 90). Marka inga etmenin stratejik onemini anlayamayan yoneticiler {irlinden
daha fazlasini ifade eden markalari i¢in duygusal ve kisisel faydalari, sembolleri,
marka kisiligini, kurumsal ¢agrisimlari, mensei ve kullanici imgelerini ihmal ederler

(Gilmore ve Pine, 2002).

3.5.2. Kimligin Kurum Olarak Cagrisimlar

Kurum olarak marka perspektifi, triin veya hizmetin 6zelliklerinden ziyade
kurumun 6zelliklerine odaklanir. Yenilik¢ilik, kaliteye olan ilgi, kurumsal disiplin ve
cevre duyarlilig gibi kurum 6zellikleri, insanlar, kiiltiir, deger ve sirketin programlari
ile yaratilir. Markanin bazi yonleri belli durumlarda iirtin 6zelligi olarak
tanimlanabilirken bazi durumlarda kurum 6zellikleri olarak tanimlanabilir. Ornegin
kalite, iirliniin bir 6zelligi olarak kimlige katki saglarken, isletmenin yenilik¢i ve
teknolojiye yatkin kiiltiiri de marka kimliginin sekillenmesine yardim edebilir.
Endiistriyel markalama c¢abalarinda iirlin isimlerinden ziyade kurum ismi marka
olarak daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. O nedenle kurumun 6zellikleri ve degerleri

markalasma cabalarinda daha fazla 6n plana ¢ikabilir (Koktiirk, vd., 2008: 6).
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Kurumun 6zellikleri ya da baska bir ifade ile kiiltiirii, rakiplerin meydan
okumasina kars1 irlin 6zelliklerinden daha dayanikli ve taklit edilmesi daha zor
engeller olusturur. Kiiltiir bir tecriibedir ve belirli bir zaman diliminde tiim
paydaslarin bilingli ve bilingsiz katkilar ile olusur ve kesin bir formiilii yoktur. Bir
tirtinii kopyalamak, kendine has kisiligi, degerleri ve programlar1 olan bir kurumu
kopyalamaktan ¢ok daha kolaydir (Sungur, 2007). O nedenle endustriyel
markalamada kurumun Ozellikleri, markanin deger 6nermesine daha fazla katkida
bulunabilir. Miisteri odaklilik, ¢evreye duyarlilik, teknolojiye baglilik veya yerel
adaptasyon gibi 0Ozellikler, takdir, saygi veya basit hoslanma temelli duygusal ve
kisisel faydalar icerir. Bunlar ayn1 zamanda, 6rnegin Post-it’in 3M’in yenilikgilik
tinline yardimci oldugu gibi, alt markalarin {iriin iddialar1 i¢in de giivenilirlik saglar

(Vicir, 2007: 19).

Markalagsma cabalarinda 6zellikle bazi tiiketim {iriinlerinde isletme misyonu
ve kiiltiiriiniin marka kimliginde ¢cok daha baskin oldugu goriilebilir. Ornegin cilt ve
sa¢ bakim Triinleri iireticisi olan Body Shop ¢alisanlarini genis bir ailenin fertleri
olarak goriir ve “prensipli kar” felsefesi ile faaliyet gosteren bir markadir. Body
Shop, “iyi vatandag” kimligini, hayvanlar {izerinde test yapmaya karsi olmak,
ekonomik yonden sikintili toplumlara yardim etmek, yagmur ormanlarini kurtarmak
gibi diizenledigi sosyal sorumluluk kampanyalari ile duyurmaktadir. Belirtilen
problemlere kars1 samimi kurumsal durusu calisanlar1 ve miisterileri {izerinde pozitif

bir etki yapmakta ve kendini rakiplerinden farklilastirmaktadir (Dacin ve Brown,

2001).

Kimligini, kurumsal c¢agrisimlar tarafindan sekillendirilen endiistriyel
markalarda iki 6zellik 6n plana ¢ikar: (1) kurumsal marka basta lider yoneticiler ve
tasarimda, iiretimde ve miisteri iligkilerinde gorev yapan adanmis c¢alisanlar
tarafindan temsil edilir. Bu yiizden marka kimliginin kurum degerlerine, ¢alisanlara,
programlara ve kurumun varliklarina odaklanmasi dogaldir. (2) Endiistriyel markalar
cogunlukla iirlin markalar1 kiimesinden olusan bir¢cok alanda faaliyet gosterir.
Omegin, Siemens’in 100 iilkede pazarlamakta oldugu 100 bin iiriinde ismi
bulunmaktadir. Innovasyon gibi kurumsal ¢agrisimlar bu iiriinlere uygulanabilecek

ortak bir payda saglamaktadir (Aaker, 2009: 133).
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Bir¢ok marka kimligi, {iriin faydalari, bir kullanim durumu veya bir kullanici
grubu ile iliskilendirilen bir deger 6nermesi saglar. Bu ¢agrisimlar ¢gogunlukla iiriin
sinifina 6zeldir ve somut Ozellikler igerir; ¢ogunlukla giiclii gorsel betimlemeye
sahiptir. Bunun tam tersine, kurumun degerleri / kiiltiirli, insanlar1 programlar1 ve
varliklar1 / becerileri tarafindan yénlendirilen cagrisimlar daha soyuttur. Uriin
sinifina daha az bagli olan bu c¢agrisimlar; eger Onermeleri ve miisteri iliskileri
yaratmada ve desteklemede onemli fakat farkli bir rol oynama potansiyeline sahiptir

(Dacin ve Brown, 2001).

Sekil 2.7. Marka Kimliginin Kurumsal Cagrisimlari

KURUM
% Kiltiir/Degerler
% Insanlar
¢ Programlar
«*» Varliklar/Beceriler
< Gorlnarluk
) 4
KURUMSAL CAGRISIMLAR .
+ Cevreye duyarli 4+ Miisterilere duyulan Ilgi
+ Toplum Odaklilik + Var olma / Basari
+ Algilanan Kalite + Yerel - Kiresel
+ Yenilikcilik
I ! )
Miisteri iliskisi veya Givenilirlik: uzman, Kurum lci Kiiltiir
Deger onermesi inanilir, begenilen Netlik, Tkna edici

Kaynak: Aaker, 2009: 148.

Sekil 2.7°de goriildiigii gibi, toplum odakli olma gibi ¢agrisimlar bazen essiz
bir sekilde kurumun misyonu ile 6zdes hale gelebilir. Algilanan kalite gibi diger
vasiflar, fonksiyonel faydalar saglayan iiriin 6zellikleri veya kurum 6zellikleri olarak
goriilebilir (markanin arkasindaki kurum kaliteyi ve kalite programlarini oncelikli
olarak gordiigiinde algilanan kalite pekisir). Hangi perspektifin baskin olacagi,

cagrisim baglarinin kaynagina baghdir. En ¢ok rastlanan ve faydali olan kurumsal

103



cagrisimlar sunlardir: Toplum yonelimi, algilanan kalite, yenilik¢ilik (inovasyon),
miisterilerle iliskinin dnemsenmesi, var olma ve basari, yerel/kiiresel bakis agilari

(Aaker, 2009: 134).

Marka kimliginin 6nemli bir pargasi olabilecek kurumsal cagrisimlarin

markaya saglayacagi nihai faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Balmer ve Sonen, 1999):

- Kurumsal ¢agrigimlar lizerine kurulu bir deger dnermesi veya miisteri iligkisi,
- Diger markalara gore inandiricilik,
- Kurumsal kiltirin - ve kurum igerisindeki degerlerin  agiklanmasi  ve

netlestirilmesi seklinde agiklanabilir.

Duygusal faydalar, kurumsal cagrisimlar tarafindan uyarilabilir. Ornegin
saygl duyma ve takdir etme duygulari, degerleri ve programlart nedeni ile bir kurum
ile bagdastirilabilir. Satin alma deneyimi rahat ve konforlu bir duyguyu aciga
cikartabilir. Yine bir kurum, firmanin topluma olan katkilar1 i¢in takdir edilmesi
nedeni ile sevilebilir veya katilimcist oldugu etkinlikler nedeni ile eglenceli olarak

gorulebilir (Aaker, 2009; Lynch ve Chernatony, 2004).

3.5.3. Kimligin Kisilikle lgili Cagrisimlar

Marka kisiligi, insanlara yonelik birtakim kisilik 6zelliklerinin sembol, logo,
reklam, ambalaj, fiyat, sponsorluk, markayr kullanan tinliiler gibi firiine iliskin
olmayan 6zellikler aracilifiyla tutundurulmasi ve algilanmasi ile ortaya ¢ikmaktadir
(Basfirinci, 2008: 25). Baska bir tanimda ise marka kisiligi, ¢esitli insan niteliklerine
sahip olacak sekilde tliketicilerin bir markay1 algilama derecesidir (Erdil ve Uzun,
2009: 91). Markaya ilistirilmis bir dizi insan karakteristiklerini ifade eden “marka
kisiligi”, marka imajinin sekillenmesine, farkindalik yaratilmasina, iletisim ¢abasini
yonlendirilmesine ve uzun donemli marka sermayesinin olusumuna katkilar
saglamaktadir (Freling ve Forbes, 2005). Marka kisiligi sicakkanli, neseli ve ige
doniik gibi bilinen insan karakteristiklerinin yani sira cinsiyet, yas gibi demografik
ve gelir dizeyi gibi sosyoekonomik ozellikleri de i¢inde barindirir. (Aaker, 1997,
Aaker, 1996).
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Marka kisiligi belirli bir miisteri grubu i¢in kendi benliklerini ifade etme araci
haline gelebilir. Bu benlik, bu kisilerin gercek kimlikleri veya olmak i¢in can attiklar
ideal bir benlik olabilir. Insanlar ideal kimliklerini is secimi, arkadas, tavirlar,
fikirler, aktiviteler ve yasam tarzlar1 gibi cesitli yollarla ifade eder. Kisilerin
begendigi, takdir ettigi, tartistig1, satin aldig1 ve kullandig1 markalar da ayn1 zamanda
benliklerini ifade etme aracidir. Bu ifade her zaman gii¢lii olmak zorunda degildir.
Bir kisi ucuz ve hatta zayif karakterli bir marka satin alarak “tutumlu” oldugunu
ifade edebilir. Sosyal bilimciler uzun zamandir insanlarin esyalar1 ve sahip olduklari
seyleri sadece fonksiyonel ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in degil, hayatlarina anlam ve
diizen saglamak i¢in kullandiklarini tespit etmislerdir (Johar, vd., 2005). Yoksa
asgari ticretle gecinen birisinin maasinin neredeyse iki katina yakin bir cep
telefonunu satin almasinin altinda yatan psikolojik gerekceleri anlamak miimkiin

olmazdi.

Ozellikle tiiketici markalarinda, kimligi baskin bir sekilde markanin kisilik
cagrisimlart sekillendirmektedir. Bunda ise tliketici markalarinin dogrudan nihai
tiketicilere hitap etmesi ve Kitle iletisim mecralarii kullanma avantajimnin roli
biytktir (Grel ve Bakir, 2008). Ornegin hazir giyim, otomotiv gibi statii ve kimligi
yansitan markalar sanki insanmig gibi miisterilerin zihninde imaj olusturabilir. O
nedenle kendi kategorisinde ilk {i¢ sirada olan markalarin reklamlar1 incelendiginde
konumlandirmaya hizmet eden imaj reklamlar1 dikkat cekecektir. Vestel, “dost
teknoloji” vurgusu ile robota doniisen buzdolabi, ¢amasir makinesi ve televizyonu
konu alan reklam kampanyasi ile marka kisilik olusumuna iyi bir Ornektir

(www.vestel.com.tr/index.aspx). Vestel “dost teknoloji” vurgusu ile markasini

yeniden konumlandirmistir. Endiistriyel pazarlamada ise 6zellikle ofis, insaat ve
tarim makineleri gibi bireyler tarafindan kullanilan iiriinlerde kisilik c¢agrisimlari
daha sik kullanilmaktadir. Markasiz (Emtia) iirlinlerde ve ara mallarda bu tiir

cabalara ¢ok rastlanmamaktadir.

Pazarlama literatiirinde marka kisiliginin temel olarak ‘“konumlandirma”
bashigr altinda ele alimmmasi, kavramin kullanim amaci ile dogrudan iligkilidir.
Markalama siirecine bir biitiin olarak bakildiginda, konumlandirma baslig1 altinda

yer alan marka kisiliginin, marka teorisi igerisinde taktik olmaktan ¢ok stratejik bir
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role sahip oldugu kolaylikla anlagilabilir. Markalagsmaya iliskin olarak hedeflenen
pazar konumu ve marka kisiligi hem pazarlama karmasi 6gelerinde hem de marka
iletisim c¢abalarinda kendini agik bir bicimde gosterir. Bu sebeple marka kisiligi
kavrami pazarlama literatiiriinde (1) marka kimliginin bir unsuru olarak, (2) marka
imajinin bir unsuru olarak ve (3) marka sermayesinin bir dnciilii olarak, birgok alt

baslikta da karsimiza ¢ikmaktadir (Koktiirk vd., 2008: 8).

Marka kisiliginin 6l¢iilmesine iligkin kullanilan ¢esitli 6l¢ekler vardir. Buna
iligkin yapilan bir ¢aligmada marka kisiligini 6lgmek ve yapilandirmak i¢in kiigiik
ozellikler kiimesi gelistirilmis ve test edilmistir (Aaker, 2009: 161). Samimiyet,
cosku, yeterlik, ¢ok yonliiliikk ve setlik olarak bese yarilan kisilik unsurlar1 dogas1 ve
yapist ile ilgili doku ve tanimsal anlayis saglayan alt unsurlara ayrilmistir. Ornegin,
samimiyet; miitevazi, diirlist, haysiyetli ve neseli gibi alt unsurlara ayrilirken, cosku;
cesur, canli, hayat giicii genis ve giincel gibi alt unsurlara ayrilmigtir (Aaker,

2009:162).

Yabanci kaynakl kisilik testlerinin ¢evirilerinde yasanan problem ve kiiltiirel
farkliliklardan dolay1 arastirmalarin  gegerlilik ve giivenilirliginde problemler
yasanmaktadir (HTP, 2005: 45). Miisteri trendleri konusunda arastirmalar yapan
KMG’un, Tiirk halkinin kendisini nasil algiladigi ile ilgili veri saglayan kisilik
Ozellikleri ise sunlardir: Kati — Esnek, Dayanikli — Hassas, Heyecanli — Sakin,
Endiseli — Rahat, Otoriter — Yumusak, Tutumlu — Bonkor, Neseli — Ciddi, Modern —
Geleneksel, Aykirt — Uyumlu, Cocuksu — Olgun, Resmi - Gayr1 Resmi, Muhafazakar
- Modern (liberal), Karmasik — Basit, Cok yonli — Sade, Algakgénulll — Gosterisli.

Uriinle ilgili 6zellikler, marka kisiliginin onciil itici giicleridir. Ornegin bir
marka light ise marka kisiligi ince ve atletik olarak tanimlanabilir (Aaker, 2009:
162). Tiffany gibi ylksek fiyat bir marka zengin, tarz sahibi olarak gorilebilir.
Marka kisiligi bir 6zelligi destekleyebilir veya temsil edebilir. Marka kisiligini
etkileyebilen, iirlinle alakali olmayan o6zellikler ise sunlardir; reklam tarzi, mensei,
firma imaj1, igletme sahibinin tanimlamasi ve {inlii sozciileri, kullanict imgeleri,

sponsorluklar ve yastir.
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Kullanic1 imgeleri: Hem tipik kullanicilar1 (markayr kullanirken goriilen
insanlar) hem de ideal kullanicilar1 (reklamlarda veya bagka yerlerde resmedildigi
gibi) temel alir. Boylece marka kisiligi daha net bir sekilde kavramsallasir,

kullanicilarin kimligi ile ortlistir ve marka imajin giiglendirir (Bati, 2005).

Sponsorluklar: Marka tarafindan sponsor olunan etkinlikler, marka kisiligini
etkiler. Sponsor olunan etkinligin marka misyonu ve kisiligi ile Ortiismesi, marka
kimligini gii¢lendirir (Y1lmaz, 2007). Ornegin, Turkcell’in siiper lige sponsor olarak

ismini lige vermesi, liderlik kisiligini giiclendirmistir.

Yas: Bir markanin ne kadar zamandir pazarda oldugu, kisiligine iliskin
giivenilirlik ve istikrar cagrisimlart yapar. Ticari faaliyetlerine Vehbi Kog¢’la
baslayan Ko¢ Holding’in Tiirkiye tarihi ile yasit gegmisi, kimligine iliskin sayginlik,

istikrar ve giivenilirlik katmaktadir (www.yenimarka.com ). Diger taraftan kendini

yenilemekte gecikmis markalar i¢in de hantal ve modasi gegmis gibi negatif

cagrisimlar da yapabilir.

Ulke veya Bolge Cagrisimi: Mensei, marka kimligine o iilkenin pozitif kiiltiir
algisin1 ve inandiriciligini ekleyebilir. Bu anlamda, Almanya miihendisligi, Japonya
kalitesi ve kiigiik icatlari, italya pizza ve modasi, Fransa ve Cin’in yemekleri,
Ispanya ise boga giiresleri ile ortiisen kimliklere sahiptirler (Kurtulus, 2008;
Gultekin, 2005).

Eger markanin hedef kitlesi endiistriyel miisterilerden olusuyorsa o zaman
iliskinin sekli yapilan islere gore degisecektir. Dolayisiyla risklerini azaltmak ve
tedarik¢ileriyle stratejik ortak gibi c¢aligmak isteyen endiistriyel miisteriler
karsilarinda nasil kisilik goérmek isterler? Bu durumda ortaya kurumsal kimlik
ozellikleriyle i¢ ice kisilik ozellikleri c¢ikmaktadir: diiriist, samimi, agirbash,
tecriibeli, egitimli, ciddi, sert, dakik, disiplinli, tavizsiz, kuralci, esnek, kazan kazan
iligkisine 6nem veren, sporcu, estetik, duyarli, enerjik, vizyoner, fikirlere acik, aileye
Onem veren, babacan ve vefali gibi bir is adaminin ¢esitli kisilik 6zellikleri akla

gelebilir.
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3.5.4. Kimligin Gorsel Cagrisimlar:

Kurum kimligi daha onceleri isletmelerin gorsel unsurlari olan logo, isletme
binasi, slogani, rengi gibi sembollerle es anlamli kullanilmistir. 1990’11 yillara kadar
kurum imaj1 olusturmak, yalnizca gorsel agidan bir kurum kimligi olusturmakla
esdeger olarak goriilmiistiir (Oziipek, 2005: 126.). Ekonomik kiiresellesmenin ve
yeni iletisim teknolojilerinin gelistigi 2000°’li yillarda miisterilerle interaktif
iletisimin de oOnemi artmistir. Bu siirecte gorsel kimlik unsurlar1 markalar
farklilastirmak i¢in yetersiz kalmistir. Ciinkii benzer iiriin ve markalar miisteri
algisinin ayirt edemeyecegi kadar ¢ogalmistir. Bir diger neden ise; bilginin dnem
kazanmasi ve seffafligin artmasi sonucu miisteriler, is yaptiklari, tirlinlerini aldiklari
isletme ya da markalar hakkinda bilgi sahibi olmak ve sosyal duyarliligimi daha
somut sekillerde gérmek istemektedir (Oziipek, 2005: 127). Bu ve benzeri nedenlerle
kurum ve marka kimligi kavrami zaman i¢inde genisletilmistir. Gorsel kimlik,

markanin kimligi degil, bu kimligin sadece bir bilesenidir (Uztug, 2009).

Gorsel kimlik markanin grafik temsili ve kurumun iletisim stratejisinin bir
parcasidir (Koktiirk vd., 2008: 55). Kimlik unsurlar1t markayla 6zdes hale geldiginde
sembol olarak islev gérmeye baslarlar. Buradaki sembol kavrami yalnizca markanin
logosunda bulunan sembolu ifade etmez. Semboller, marka mesajin kodlama
sisteminin i¢inde yer alir. Marka mesaj1, semboller yardimiyla adeta bir “zip” dosyasi
gibi sikistirilarak kodlanir. Toplumlarin kiiltiirleri, dinleri, mimari tarzlari, tiirkiileri,
tarihleri ve dilleri zaman iginde bireyler igin sembol olarak ifade edilen anlaml
uyaricilara doniistir. Sembollerle aktarilan bu anlamlar, bireylerin i¢inde yasadigi
toplumun ortak degerlerini yansitirken, gegmis yasam deneylerinin derin izleri olarak

kisiliklerine yansir.

Semboller kiiltiiriin i¢inde 6zel anlam tasiyan kelimeler ve objelerdir; kurum
kiiltliriiniin  anlamini  agiklayarak markanin derinlerdeki degerleri simgelerler.
Semboller, sistemin korunmasinda ve dengesinin saglanmasinda yonlendirici
islevlere sahiptir. Semboller markanin isareti olarak kullanilan objeler, desenler,
sloganlar, sarkilar, ritiiellerdeki iliskiler ve eylemlerdir. Sembollere binanin
mimarisi, biirolarin diizenlenmesi, sirketin ismi 6rnek olabilir. Tipik olarak birini

belli bir sekilde davranmaya, hissetmeye sevk eden isaretlere sembol diyebiliriz.

108



Sembol giiclii bir kurum araci olabilir, semboliin giicii iletisim ¢iktilarina dikkat

cekmesinde yatar (Sungur, 2007).

Ticari acidan diisiiniildiigiinde ise, markalasma yoluyla somut iiriin
kavramindan soyut hizmet kavramina kayildikga, fiziksel 6zellikler, islevler yetersiz
kalmakta, miisteriler sembollerle degerlendirme ve baglantilar yapmaktadir.
Miisterilerin algilamasina dayali bu semboller ve temsiller, iiriin ve hizmetler arasi
karsilagtirmay1 kolaylastirmakta ve daha kolay se¢im yapmasini saglamaktadir

(Koktark, vd., 2008: 2).

Sembollerin hatirlatma ve ¢agrim giiciiniin farkinda olan marka yoneticileri
ve reklamcilar iletisim ¢abalariyla bazen dogrudan markay1 temsil eden ismi, logoyu,
iirtinii, rengi ve sloganlar1 sembol haline getirirler. Bazen de hedef kitlenin kilttrel
degerlerinden yararlanarak sembol olarak kabul goren giiglii cagrisim yapan, tarih,
kiltiirel miras, yoresel diller ve deyimlerden sik¢a yararlanirlar. Yine iinliilerle
aktarilan mesajlarin zaman iginde sembole doniismesi de arzu edilebilir. En iyi
marka stratejileri, genellikle giiclii ve hatirlanabilir sembollere sahiptir. Sembol,
marka kisiligi ile ilgili bilgi verebilecek gorsel bir sembol varsa, kisiligin marka
ozelliklerini destekleme yetenegi daha biiyiik olacaktir. (Aaker, 2009: 186). Sheell’in
deniz kabugu, Apple’in isirilmis elmasi, Marlboro’nun kovboyu, Michelin adimi,
Argelik’in Celik’1 ve World Kart’in Vada’lar1 markalar1 i¢in bir kisiligin yaratilmasi

ve desteklenmesine yardimci olan sembollerdir (Kogak ve Ozer, 2002).

Sonugta bir marka kisiligi iligskiye derinlik, duygu ve begenme saglar. Marka
kisiligi, marka kimligine ¢esitli yonlerden yardimci olur (Aaker, 2009: 192): (1)
Miisterilerin kendi kisiliklerini ifade etmek igin bir ara¢ olabilir. (2) Marka kisiligi
metaforu miisterinin marka ile icinde olmasi gereken iliski tipini yani kisilerarasi
iliskiler o6rnek alinarak yaratilmis iligkiyi ortaya koyar. (3) Marka kisilikleri
fonksiyonel fayda ve iiriin 6zelliklerini etkin bir sekilde temsil eder ve bunlarla ilgili
ipuglan verir. (4) Marka kisiligi siirdiiriilebilir yonde bir farklilasma saglar. Ciinkii
kisiligin kopyalanmasi zordur (Aaker, 1997).
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4, ENDUSTRIYEL MARKALARDA ILETiSIM

Iletisimin hedeflenmis yapisindan dolay1 endiistriyel isletmeler igin bir marka
stratejisi uygulamak tiiketici pazarlarinda oldugundan ¢ok daha az maliyetlidir
(Jalkala ve Salminen, 2008). Endiistriyel markalarin iletisiminin igerigi tiiketici
markalariyla kiyaslandiginda bazi farkliliklar géze carpar. Endiistriyel markalarin
icerigi onemli beceri ve gercekei fonksiyonlara hizmet ederken, tiiketici markalarinin
birincil amaci farkindalik ve marka performansina katki saglayan bir duygusal
deneyim yaratmaktir. Sirket hakkinda olduk¢a karmasik iletisim detaylarindan
kaginilmis olsa bile iirlinlerin genel yapisi, miisterilerin endiistriyel markalar
algilamasinda iletisim hazimsizigi meydana getirecektir. Iletisim araclar1 ideal
olarak {iriin ve hizmetlerin miisterilerin belirgin ihtiyaglarini karsilama konusundaki
avantajlara odaklanacaktir. Bu ihtiyaglar diisiik maliyet, zaman tasarrufu, genel

maliyetler, verimliligin arttirilmasi, esneklik veya kalite olabilir.

Miisteriler ve onlarin beklentileri goz oniinde tutulacak olursa medyanin iiriin
ve uriin gruplar1 hakkinda yapacagi bilgilendirme ve isletmenin beklentileri
arasindaki uyumsuzluk bazen iletisim verimsizligine neden olabilir. Bu
uyumsuzlugun giderilmesi i¢in marka iletisim unsurlarinin tasarlanmaya ihtiyaci
vardir. Kullanilan iletisim unsurlari arasindaki biitiinsellik “iletisim tasarimi” ile
ifade edilir. Kurumun logosundan, antetli kagitlarina, kitlesel medya politikalarindan,
satis elemanlarina ve web iletisimine kadar genis bir alan1 kapsar. Marka kimligi
kapsaminda iletisim iliskileri ne kadar net goriiniirse, o kadar giiven uyandirir ve
kabul goriir, kurum igi ¢alisanlar arasinda biitiinlesme de o kadar kolay olur (Koktiirk

vd., 2008 56).

Miisteriler {riiniin kendisiyle degil, genellikle problemlerinin ¢oziimiiyle
ilgilenirler. Bir firma miisterin belirgin beklentilerini karsilayacak uyarlamalar
planlamadan ve sirketin sahip oldugu c¢esitli 6zel yetenekleri tanitmadan Once,
miisterilerin belirli ihtiyaglarin1 aci§a c¢ikartmak zorundadir. Hala endiistriyel
alanlardaki pek cok isletme, miisterilerini onlarin muhtemel ihtiyaglarina cevap
verecegini digiindiikleri, tstiinliik ve yeteneklerini agiklayan gereksiz bilgi yigmina

bogmaktadir (Ferrer, 2000).
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Endiistriyel pazarlarda 6zellikle kurumsal marka stratejisi uygulandiginda
hedef pazarin secilmesi basarida anahtar rol oynar. Yatirnmcilar i¢in énemli olan
bilgi, genellikle firmanin beklentilerini motive edecek tarzda degildir.
Cesitlendirilmis iirlin ve hizmet spekturumu ile bir firma gelistirdigi farkli deger
Onerileri ve faydalar hakkinda hedef gruplari bilgilendirmek zorundadir. Tek bir
iletisim stratejisi nadiren uygulanir. Ayrica endiistriyel bir satin alma merkezindeki
paydaslarin satin alma siirecindeki ilgi ve motivasyonlar1 farklilik gosterecektir. Bu
nedenle satin alma merkezinin biitiin iiyelerinin marka degerlerine iliskin ilgi
diizeylerinin ayni olmasi pek miimkiin degildir. Endistriyel pazarlardaki isletmeler
tarafindan kullanilan satis stratejileri, endiistriyel alicilarin kararlarini almalarina
yardim edecek tarzda anlasilir bilgilendirme siiregleriyle destekleniyor olmasi
gerekir. Pek cok endustriyel Griin ve pazarlarin yapisi fonksiyonel marka degerlerini
vurgulayacak tarzda yapilandirilirken, bununla birlikte organizasyonel satin alicilarin
guven, emniyet ve i¢ huzuru gibi duygusal faktorlerden de etkilenebildiklerini kabul
etmek gerekir (Schmitz, 2000).

Pazarlamacilar, duygusal tesvikler sayesinde diger fonksiyonel marka
degerlerinin sunumuna daha fazla dikkat c¢ekebilirler. Bir saticinin perspektifinden
psikolojik ilgileri ¢oziimlenmis endiistriyel alicilara yonelik marka deger iletigimi,
pazarlarda fonksiyonellige odaklanmis endiistriyel markalarin farklilasmasina daha
fazla gii¢ katabilir (Schmitz, 2000). Satin alma merkezinin farkli iiyeleri tarafindan
anlagilmasi zor olan ve soyut marka bilesenleriyle olusturulan marka iletisimi
zamanla satis siireclerinde 6nemli hatalarin yapilmasina neden olabilir. Bu nedenle
basarili endiistriyel marka iletisimi, farkli organizasyonel alicilarin ilgisini ¢eken
rasyonel Ozelliklere ek olarak marka kiiltiiri ve kimligini yansitan duygusal
mesajlarin da dahil edildigi satis stratejilerinin gelistirilmesini gerektirir. Meseleye
insan psikolojisi a¢isindan bakilacak olursa, zihinsel algilamalari saglamak igin
endiistriyel alicilarin algilamasindaki sinirlar1 ve engelleri bilmek ve marka mesajini
bu cercevelere gore vermek gerekir. Unutulmamasi gereken bir konu da davranig

bicimlerini akil ve mantiktan ¢ok duygularin yonettigidir (Saydam, 2005: 89).

Uygun bir iletisim stratejisi olusturmak i¢in birincil kosul mesajin hedef

kitlesinin kim oldugunun bilinmesidir. C6ztim, farkli aktorler tarafindan etkilenen
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endiistriyel rekabetin karmagsik etkilesimini dikkate alan biitiinciil bir perspektifi
benimsemektir. Biitiinciil bir pazarlama perspektifi Sekil 2.7°deki Markalama
Uggeni’nde gosterildigi gibi icsel, digsal ve interaktif pazarlama gerektirir. Sekilde
isletme, miisteri ve diger sosyal paydaslardan (¢alisanlar, tedarikgiler gibi) olusan en
onemli ili¢ pazar katilmecis1 gosterilmektedir. Digsal pazarlama miisterilere yonelik
olarak siiregelen isin fiyati, dagitimi ve iiriinlerin tutundurulmasi ile ilgilidir. Icsel
pazarlama, markay1 temsil etme konumunda olan, satis elamanlari, bayi, acente,
toptanci, perakendeci ve distributer gibi aracilar1 dogru marka elgileri haline
getirecek tiim egitim ve motivasyon faaliyetleri tanimlar. Interaktif pazarlama
Oncelikle igsel pazarlama aktivitelerinden etkilenirken, igsel ve dissal iletisim

cabalar1 dogrudan igletme tarafindan etkilenir.

Sekil 2.7. Markalama Ucgeninde Tletisim Yaklasimlari

¢ [ R

amuoyu -
Isletme ]
Icsel Digsal
pazarlama pazarlama

[ Paydaslar I ' ' I Miisteriler ]
\ Interaktif pazarlama /

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 108.

Sekil 2.7°de 1ii¢ bilesen arasindaki iletisim yaklasimlarinin Onemini
gosterilmektedir. Eger basarili bir marka insa edilmek isteniyorsa yalnizca dissal
pazarlama cabalarina giivenmek yeterli olmayacaktir. Fakat endiistriyel isletmelerin
cogu hala calisanlariyla markalarinin temel degerlerini benimsetecek verimli i¢sel bir
iletisim kurmamaktadir. Eger calisanlara 6zellikle marka vaadi etkili bir bigimde
aciklanmazsa, marka en fazla boyle bir durumda kaderine terk edilmis olur. Igsel

uygulamalar1 anlamak, dissal marka program ve egitimleri gelistirmek, sirketin
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markaya iliskin hedefleri ve neler yapilacagi konularinda paydaslar egitmek ve bu
hedeflere ulagsmak i¢in ihtiya¢ duyulan taktiklerin neler oldugunu agiklamak temel
esastir (Morrison, 2001). Biitlinsel pazarlama, degisken hizmet kosullarina bagh
olarak gelisen miisteri sadakatinin olusumunda ve hizmet kalitesine iliskin
beklentilerin yliksek oldugu sektorlerde daha onemlidir. Ciinkii somut iiriinlerin
aksine hizmet yogun iiriinlerde, misterilerin algis1 calisanlar ya da markaya aracilik

yapan paydaglar tarafindan olusturulur (Johansson ve Olhager, 2004).

Endiistriyel pazarlarda rekabet eden isletmeler biitiinciil bir iletisim
perspektifini kendi tutundurma stratejilerine uygun olarak yeniden sekillenmek
zorundadirlar. Fakat pek ¢ok iletisim yonteminde oldugu gibi boyle bir alanda da
ideal karmanin nasil yapilabilecegine dair bir formiil yoktur. Markalama Ucgeni’nde
gosterildigi gibi biitiinciil bir pazarlama perspektifi dissal, i¢sel ve interaktif
pazarlama cabalar1 gerektirir. Glinlimiizde artik marka iletisimini yalnizca dissal
pazarlama c¢abalarina dayandirmak yeterli degildir. Buna dayanak su tespit
yapilabilir; markalarinin deger Onerisini ve kimligini dissal olarak verimli bir
bicimde iletemeyen pek c¢ok endistriyel isletme vardir. Deger Onerisinin
iletilememesi ve iletisim cabalarinda kimlik unsurlarinin imaja gereken katkiy
saglayamamasi ise konumlandirma problemini ortaya ¢ikartmaktadir. Zincirleme
yasanan tiim bu olumsuzluklar neticede farklilik yaratmasi beklenen markanin bu
misyonu yerine getirememesine neden olmaktadir (Ivens vd., 2009). Bundan sonraki

boliimde calisanlarin giiclendirilmesi ve motive edilmesinin 6nemi vurgulanacaktir.

Marka iletisim stratejisini siniflandirmanin bir diger yolu, sirasiyla iletisim
cabalarinin genel amaclarini bir noktada toplamay1 saglamaktir. Bunun yapabilmek
icin iletisim karmasini meydana getiren bilesenleri; ortak iletisim, pazarlama iletigimi
ve diyalog iletisim olmak tiizere alt bagliklara ayrilabilir. Ortakligin kendi yapisina
bagli olarak isletmenin iirlin ya da hizmetleri ve bireysel baglanti iletisimleri farkl
yaklasim ve iletisim enstriimanlar1 kullanmay1 gerektirir. Sekil 2.8’de se¢ilmis farkl

iletisim alternatiflerinin ara yiizleri ve enstriimanlari gériilmektedir.

Bu iletisim yontemlerinin ¢ogu diger amaglar i¢in kullanilmis olabilir.

Ornegin icsel pazarlama tiim iletisim yOntemleri icin &nemlidir. Sekil 2.8’de
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gosterilen markalama tiggeninde oldugu gibi ¢alisanlara yonelik ortak iletisim dilinin
ve marka degerlerinin gelistirilmesi temel esastir. Diyalog iletisim ¢abalarinin
basarisi, genellikle igsel iletisimdeki etkinlik ve verimlilik sartina baghdir. Ote
yandan diyalog iletisimi, interaktif pazarlama yaklasimina olduk¢a yakin bir
kavramdir. Aslinda bu yakinlik yalnizca iki anlayis arasindaki bagdan kaynaklanmaz.
Eger bir isletme daha fazla iletisim ¢abasi gdstermek isterse pazarlama prensiplerini
“markalama iiggenine” dayandirarak hareket etmek zorundadir. igsel pazarlama, en
az interaktif pazarlamayi etkin bir sekilde bi¢imlendiren digsal pazarlama kadar
onemlidir. Genel halk, markay1 cevreleyen “diinyadir” ve asla tesadiiflere terk
edilemez veya genel iletisim konseptinin disinda kalamaz (Kotler ve Pfoertsch, 2006:

110).

Sekil 2.8. Marka liletisimi Araclar

. Pazarlama lletisimi
Kurumsal Iletisim

Endustriyel Reklam Reklam

Kurumsal
Reklamlar

Sponsorluk

Kurum. Sponsorluk

Satis Promosyonu

Kurum. Halkla fliskiler
Kurum. Etiklikler

Uriin haberleri

Web Sitesi

Halkla
iliskiler

Multimedia iletisim Dogrudan

Pazarlama

Ticari Showlar ve Bireysel
Fuarlar Tletisim

Diyalog Tletisimi

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 1009.
Tutarlilik, bir marka stratejisinin en énemli boyutunu olusturur. Bu nedenle

iletisimin tutarlilifi, marka stratejisi yaratilirken dikkate alinmasi gereken bir

husustur. Marka kimliginin, istenilen bi¢imde marka 6z degerine katki
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saglayabilmesi i¢in biitin marka materyalleri ve iletisim yOntemleriyle
kullanilabilecek tarzda tanimlanmalidir. Ciinkii “marka kimligi, firmanin markasinin

hedef kitleleri tarafindan nasil algilanmasini istedigini anlatir” (Aaker, 1996: 180).

4.1. ENDUSTRIYEL MARKALARDA ILETISIM KARMASI

Endiistriyel markalarda iletisim  karmasi, isletmelerin, markalarini
miisterilerine dogrudan ya da dolayli sekillerde hatirlatma, algilatma, bilgilendirme
ve benimsetmesine yardim eden pazarlama iletisim bilesenleri anlamina gelir
(Gilliland ve Johnston, 1997). Marka iletisimini insa etmesi beklenen bu araglarla,
markanin tutarl yiizii ve sesi olusturulurken, miisterilerle iliskilerin gelistirildigi bir
diyalog platformu da yaratmis olur. Bu araglar temel olarak tiiketici ve endiistriyel
pazarlarinda farkli degildir. Pazarlama iletisim programlari ayni temel iletisim
bicimlerinden olusur. Bunlar; kisisel satis, dogrudan pazarlama, halkla iliskiler, ticari
showlar ve fuarlar, kitlesel reklam, satis promosyonlar1 ve internet aktiviteleri
seklinde siralanabilir. Ancak pazarlarin yapisina gore hangi iletisim yontemlerinin

benimsenecegi ve iceriginin ne olacagi oncelikle belirlenmesi gerekir.

Endiistriyel pazarlarda tipik olarak kisisel satisa daha fazla 6nem verilir.
Fakat butlnsel bir deneyimdeki gibi marka konseptinin anlasilmasi mesaj
sunabilecek her ayrintiya niifuz eder. Bu yiizden pazarlama iletisim karmasindaki
tiim bileseler, marka deger insas1 i¢in potansiyel birer aractir. Boylece her bir detay
katma degeri arttirir ve bunlarin tiimiiniin olusturdugu resim, parcalarin toplamindan
daha fazla deger saglar. Organizasyondaki tiim detaylar marka iletisimine deger ekler
ya da kaybettirir. Kurumun her hareketi ve pazarla kurulan her iligkinin detaylar,
miisterilerle iletisim kurar. Bazi1 detaylar sirket degerine ekleme yapar ya da onu
azaltir. Her seyin miisterilerle iletisim kurdugu fark edildiginde dogal olarak daha
fazla detaya dikkat edilmeye baglanir. Bu nedenle yapilmasi gereken tiim detaylari
icine alan marka insa araclarina yonelik bir ¢ekirdek iletisim stratejisi gelistirmektir.
Iste tam da bu nedenle marka yonelimli pazarlama kiiltiirii bir isletmenin
merkezinde olmalidir. Isi yiiriiten yalnmizca pazarlama degildir, fakat her bir
pazarlama unsurunun isin her noktasinda gelistirilmesi gerekir (Zyman ve Miller,
2004: 114). Iletisim karmasi, pek c¢ok sekilde marka farkindaliginin yaratilmast;

marka imajinin hatirlanmasina iliskin istek uyandirilmasi; pozitif bir marka duygu ve
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diisiincesinin olugmasi ve giiglii bir marka - miisteri iligkisinin gelistirilmesi yoluyla

marka degerine katkida bulunur.

4.1.1. Kisisel Satis

Bir ya da daha fazla muhtemel miisteriyle yiiz ylize etkilesim yoluyla siparis
elde etmeye genel olarak kisisel satig denir. Kisisel satis daha ¢ok emlak, ilag,
medikal Urunler, sigorta hizmetleri, makine teghizat gibi nispeten yogun bilgi
gerektiren ve pahali olan liriinlerin pazarlanmasinda kullanilan bir satis ¢abasidir
(Tek ve Ozgiil, 2005:636). Bundan dolay1, pazarlama aktivitelerini yiiriitmede kisisel

satisa duyulan ihtiyag, rtnlerin karisik yapisi ile dogrudan orantilidir.

Taraflar arasinda etkilesim ve geri besleme saglamasi agisindan kisisel satis,
pazarlama tutundurma karmasinin en etkili bilesenlerinden biridir. Uriin ve fiyatlarin
birbirine az ¢ok benzer oldugu durumlarda, miisteriye bir iirlinii digerine tercih etme
egilimini verecek olan tek etken satis elemanidir. Endiistriyel pazarlarda sik yasanan
bu tiir meydan okumalarda satis elemanlar1 bagli olduklar1 isletmeler 6nemli
katkilarda bulunurlar. Kisisel satisin taniminda yiiz yiize goriisme esas olsa da, cep
telefonu ve internet gibi alternatif kanallar sayesinde satis siireci daha verimli hale

getirilebilmektedir (Shannon, 1996: 62).

Endiistriyel pazarlarda kisisel satis endiistriyel miisterilere hizmet etme
konusunda tiiketici pazarlariyla karsilastirildiginda daha yaygin kullanilan bir
iletisim yontemidir. Endiistriyel pazarlardaki sinirlt sayidaki miisterilerden dolayi
kisisel satis temel bir iletisim bilesenidir. Kisisel satis, bireye indirgenen iletisim
yontemleriyle miisterilerin 6zel ihtiyaglarimi tespit etmede ve ¢oziim {iretmede
onemli roller oynar. Ayni zamanda boyle bir iletisim yOontemiyle, miisterilerle
saglanan etkilesim ve pazardan elde edilen birincil bilgi uzun vadede endiistriyel
iliskilerin verimli bir bi¢cimde insa edilmesini saglar. Buna karsin en pahali

tutundurma yéntemindir (Vitale ve Giglierano, 2002: 424-425).
Endiistriyel markalamada kullanilan iletisim ydntemlerinde markanin

potansiyel degerini agiga c¢ikartmak temel amagtir. Endiistriyel pazarlarin ¢ogunda

isletmelerin kendi satis giicii, marka iletisim modelinin birincil araci olarak kullanilir.
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Satin alma ve satis organizasyonlar1 arasindaki dogrudan baglantilarda oldugu gibi
satig elemanlarinin iletisim beceri ve kabiliyetleri miisterilerin marka degerleriyle
pozitif bir deneyim yasamasinda belirleyici bir rol oynar (Ball ve Monoghan, 1994:
19-20).

Kisisel satig, onemli bir marka insa aracidir. Ciinkii gercekten dogrudan
pazarlama ile ilgili olan her sey markanin miisteriler tarafindan algilanmasini etkiler
(Glrbuz ve Erdogan, 2007). Satis elemanlarinin goriiniis ve tutumlar1 en az onlarin
tirtinler hakkindaki eksiksiz bilgileri kadar 6nemlidir. Her marka miisterileriyle bir
sekilde iletisim kurar. Bu yilizden marka veya isletme hakkinda olumlu ya da
olumsuz mesajlarin iletilecegi bilinmeli ve etkinin pozitif olmasi i¢in iletisim
yontemleriyle algmin nasil yonetilebilecegi konusunda stratejiler gelistirilmelidir

(Saydam, 2005).

Kisisel satig, isletme ile dis diinya arasinda bir iletisim koprusi olusturma
acisindan diger satis cabalarmma benzemekle birlikte alicilara yol goéstermede,
misterilerin ihtiyaglarini anlamada, 6neri ve karsi oneri sunmada satig temsilcisinin
blyuk bir esneklige sahip olmasi bakimindan diger satis ¢abalarindan ayrilmaktadir.
Kisisel satig, reklam ve diger satis c¢abalari bilesenlerinin tersine, kisisel iletisime
dayanir. Bu yiizden, satis¢1 her miisterinin istek ve gereksinimlerini ¢ozmek amaciyla
hedefe yogunlasabilir. Kisisel satis diger satis ¢abalarindan farkli olarak esnek bir
isleyise sahiptir. Satisci, kisisel satis esnasinda alicinin tepkilerini gézlemleyerek
gerekli diizeltmeleri zamaninda gergeklestirebilir. Ayrica kurulan olumlu iligkiler
satigin basarisini arttirir. Bu 6zelligi nedeniyle reklamla karsilastirildiginda, kisisel
satigin zorlayicilik etkisinden s6z edilebilir. Kisisel satista, satisin etkinligini 6lgmek
diger tutundurma faaliyetlerine gore daha kolaydir. Bu yiizden satig temsilcileri
kendilerine verilen kotalar1 dolduramadiklari takdirde islerini kaybetme riski yasarlar

(Glrbuz ve Erdogan, 2007).

4.1.2. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama, dogrudan postalama, tele pazarlama, faks, e-posta,
haber biilteni, katalog, internet vb. araglarla 6zel ya da potansiyel miisterilerle

dogrudan iletisim kurmay igerir. Bir network iginde tedarik¢i ve miisterilerle daha
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etkin iletisim kurmay1 saglayan e-is modelleri, dogrudan pazarlama stratejilerinin
daha uygun maliyetlerle yiiriitiilmesini saglamistir. Ornegin Cisco Systems dogrudan
internet temelli kanal olan kendi Global Networked Business (GNB) modelini

gelistirmistir.

Elbette satig giicii de dogrudan pazarlama tanimi i¢inde yer alir. Fakat kisisel
satisin endiistriyel pazarlama i¢indeki oneminden dolay1 6zel olarak ele alinmistir.
Dogrudan pazarlama araclari, ihtiyaglar iyi tespit edilmis belirli sayidaki miisterilere
daha isabetli ve 6zel mesajlarin gonderilmesini saglar. Deneysel 6grenme veya
istatistiksel yontemlerle tahmin edilebilecek sonuglar verdigi gibi diger tutundurma
araglariyla karsilastirildiginda daha isabetli sekilde Olgiilebilir. Dolayisiyla bu
yontemi kullanan kisi ve kuruluslarin iletisim stratejilerini olusturmasi daha kolay
olur (Geller, 2004). Bu yontemde iletilen bilgiler genellikle miisterilerin cevap
verebilecegi tarzda giincel kampanya onerilerini igerir. Dogrudan pazarlama araclari,
ihtiyaca gére ¢abuk uygulanabilen ve kisa vadeli geri dontisler beklenen tutundurma
araglaridir. Marka insa siirecinde dogrudan pazarlama yontemlerinin uzun dénemli
ortak marka mesajin1 destekleyecek sekilde iletisim sistemine entegre edilmesi
gerekir. Bu genel yaklasim dogrudan pazarlama kampanyasi tasarlarken satis,
tanitim,  bilgilendirme gibi farkli amacglara hizmet etse bile degismemelidir.
Kampanya hedefi net bir bigimde ortaya konulurken daima markanin genel iletisim

kopsepti ile uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.

Dogrudan pazarlama araglarinin kullanimi son yirmi yilda stirekli artmistir.
Bunun bir dereceye kadar nedeni teknoloji diizeyinin artmasi ve dogrudan pazarlama
kanallarinin gelismesi olmustur. Fakat daha dikkatli incelendiginde asil nedenin
reklam gibi geleneksel iletisim araglarinin verimliliginde yasanan diislis oldugu
goriiliir. Dogrudan pazarlama, gereksiz iletisim kirliliginin oniine gegerken hedef disi

miisterileri gruplarini gereksiz yere taciz etmez (Godin, 2001).

Son yillarda internetin etkin bir dogrudan pazarlama araci haline geldigi
gorilmektedir. Alibaba.com, Grainger.com, Convisint.com, Tradeturkiye.com,
Turkticaret.net ve Kobinet.org.tr gibi B2B portallar1 endiistriyel alanlarda

vazgecilmez hale gelmislerdir. e-katologlar, video, messenger ve e-mail gibi online
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iletisim yontemleri yardimiyla endiistriyel miisterilere yonelik artan bir sekilde daha
verimli ve ucuz bi¢imlerde dogrudan pazarlama gerceklestirilmektedir. Fakat {iriin
odakl1 ¢alisan pek cok endiistriyel isletme dogrudan pazarlamanin 6nemini yeterince
kavramis degildir. Ozellikle daha biiyiik isletmelere ara mali iireten endiistriyel
isletmeler, vizyon eksikliginin de etkisi ile yalin web sayfalar1 ve brosiirlerin disinda

tanitima ihtiyag duymamaktadir (Girginer ve Yilmaz, 2007: 61-81).

Dogrudan pazarlama araglarinin basarisit yaninda, marka imajma yonelik
tutarli mesajlar vermesi de Onemlidir. Eger misterilerin deneyimleri markanin
performansi ile ortiisiiyorsa ancak o zaman dogrudan pazarlamanin bagariya ulastiran
bir vasita oldugu diistiniilmelidir. Bu yilizden miisterilerin pozitif ve negatif
deneyimleri ile ilgili geri doniislerinin iyi analiz edilmesi, yanitlanmasi ve

tyilestirilmeler yapilmasi ¢ok dnemlidir.

4.1.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler (Public Relations - PR) cesitli medya kanallar1 araciliyla
sosyal paydaslarin dikkatini gekmeye ve “séz edilme degeri” yaratmaya yonelik bir
takim iletisim g¢abalarindan olusur (Cetin, 2003). Markanin imajin1 korumak veya
desteklemek i¢in ¢esitli programlarin yapilmasi gerekir. Diger iletisim bilesenlerine
paralel iy1 planlanmis halkla iliskiler kampanyalar1 sira dis1 bir bilinirlik saglayabilir.
Ornegin yeni bir iiriiniin islevselligini anlatan ve giivenilir bir yazar tarafindan
kaleme alinan makale reklamlarla kiyaslandiginda misteriler tarafindan daha
giivenilir bulunur. Ozellikle bu tiir halkla iliskiler aktiviteleri, satis elemanlar1 ve
reklamlara glivenmeyen potansiyel miisterilere daha kolay ulagsma imkani saglar
(Ozdemir, vd., 2003). Fakat amag iyi tespit edilemediginde halkla iliskiler biitceleri
yalnizca duvarlara asilacak haber biiltenleri haline doniistiiriilmekte ve bosa
harcanmaktadir. Her giin pek ¢ok firmadan halkla iliskiler amagli haber biiltenleri
gazete ve dergilere ulagsmakta ve ¢ok az1 haber olma sansi yakalamaktadir (Hepkon,

2003).
Endustriyel pazarlarda genellikle buytk 0Olcekli ve nihai tiketicilere yonelik

markalasma c¢abast olan isletmeler halkla iliskiler yontemlerini kullanma

egilimindedir (Fombrun, 1996: 37). Bu tiir endistriyel isletmeler genellikle bir
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ajansla birlikte hareket ederler ya da kendi biinyelerinde ¢alisan uzman kadrolarla
halkla iliskiler etkinliklerini yiiriitiirler. Ornegin marka imajin1 giiclendirmek igin
sponsorluk aktivitelerinin yaninda, aldiklar1 odiilleri, yaptiklar1 yatirimlar1 ve diger
basarilari, yazili ve gérsel medya yoluyla sosyal paydaslarina duyurmaya calisirlar.
KOBI niteligi tasiyan endiistriyel imalat isletmelerinde ise formel bir halkla iliskiler
cabasindan bahsetmek zordur. Ozellikle belirli sayidaki biiyiik alicinin yan sanayisi
konumunda faaliyet gosteren endiistriyel isletmeler, tiretim odakli olduklarindan
halkla iligkiler ¢abalarina ihtiyag hissetmezler. Fakat bazi orta 6lgekli isletmeler, her
ne kadar c¢evreleriyle iyi iliskiler kurmay1 planlamis olsalar da, buna yonelik ayr1 bir
program, bitce ve uzman ekip olusturmaktan ¢ok, isletme sahip veya yoneticilerinin

bireysel girisim veya karizmasina glivenmektedir (Akgemici, 2001: 30).

Endiistriyel imalat isletmelerinin halkla iligkiler konusunda yasadig1 bir diger
problem bu kavramin yeterince anlasilamamasidir. Soyut stratejik amaclar tzerine
kurulu olan halkla iligkiler disiplini, liretim ve satis odakli endiistriyel isletmeler
tarafindan yeterince dnemsenmemektedir. Kurumsallagsma c¢abasi i¢inde olan bazi
istisnai endiistriyel isletmelerde halkla iligskiler calisanlari, miisteri ve bayi

sorunlariyla ilgilenen kisiler olarak bilinmektedir (Akgemici, 2001: 31).

Etkin halkla iligkiler ¢abalari, miisterilerin davraniglarim siirekli izleyerek ve
firma ile yakindan iligkisi olan diger tiim mevcut ve potansiyel paydaslar1 dikkate
alarak yonetilmek zorundadir. Haber olma degeri tasiyan marka aktiviteleri, medya
daha fazla yer buldukca, diger iletisim bilesenleri i¢cindeki gorece kiigiik biitcesiyle
halkla iliskiler markanin bilinirligine 6nemli katkilar saglar (Kotler ve Keller, 2006:
537). Giliven olusturucu 6zelliginden dolayr halkla iligkiler, marka ingasina diger
reklam aktivitelerinden daha fazla katkilar saglar (Fidan, 2008). Sinirli kaynaklarla
planlanan halkla iligskiler kampanyalari, en az maliyetle en yiiksek giivenilirlik

dizeyinin yakalanmasina yardim ederler.

Halkla iliskiler etkinleri aslinda diger iletisim karmasi elemanlar ile birlikte
kullanildiginda stratejik bir 6nem kazanir. Tiketici pazarlarinda reklamlar yoluyla
lansmani yapilan markalarin ayn1 anda halkla iliskiler aktiviteleriyle de tanitimi

yapilir ve miisterilerle interaktif etkilesim saglanir (Fidan, 2008). Boylece marka,
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iletisim cabalarin1 etkisiz hale getiren mesaj kirliliginden siyrilarak tutundurma
amaglarina daha hizli ulasmis olur. Ornegin televizyonda reklami yapilan Ulker
Hanim Eller markasinin ayn1 anda biiylik marketlerde tattirma lansmanlar1 da yapilir.
Endiistriyel trtinlerde bu tiir etkilesimler daha ¢ok fuarlarda gergeklestirilir. Halkla
iligkiler kavramui ile yakindan ilgili olan “viral pazarlama” (agizdan agiza pazarlama)
kavrami tam da boyle bir amag i¢in gelistirilmis bir iletisim yontemidir. Markayz,
kullanan kisi ya da isletmenin referans olmasi giivenilirlik bakimindan kitle iletisim
reklamlarindan daha biiyiik etkiler meydana getirir. Viral pazarlamanin temel fikri
sudur: Eger firma, markasim1 kullanan miisterilerini markay1 sahiplenmeye ve
hakkinda olumlu konusmaya viriis yayar gibi yaymaya ikna edebilirse, bu etkileyici
Ozellikler internette sosyal aglar sayesinde hizla baskalarina yayabilir (Holt, 2006:
51).

4.1.4. Fuarlar

Fuarlar, endiistriyel pazarlamada isletmelerin kullandig1 birincil tutundurma
yontemidir. Ayrica marka bilinirligi, bilgilendirme, ilgi uyandirma, is baglantilar
yapma ve satig icin biiyiik firsatlar sunarlar. Miisteriler agisindan bakildiginda
fuarlar, pek ¢ok potansiyel tedarik¢inin kisa bir zaman diliminde, ayn1 mekanda fiyat
ve kalite agisindan kiyaslanmasi ve bilgi toplanmasi anlamina gelir (Alkibay, 2002).
Avrupa’da ve Japonya’da fuarlar, on binlerce endiistriyel firmanin katildigi ve
etkilesim icine girdigi cezp edici etkinliklere sahne olmaktadir. Ornegin Almanya her
y1l diinyanin en biiyiik on fuarindan dordii yapilmaktadir. Yirminin iizerindeki
Alman sehirlerinde ticari fuar yerleri (Messe) vardir. Bu sehirlerden Frankfurt,
tiketici triinleri, tekstil, otomotiv, teknoloji ve mimari alanlardaki diinyanin en
bliylik fuarlarina ev sahipligi yapmaktadir. Almanya genelinde ise bir yilda 130
ulusal ve uluslar arasi fuar organizasyonu gergeklestirilmektedir. Bu fuarlarda
140.000 bine yakin firma iiriinlerini sergilemektedir. Katilimer firmalarin ise ylizde
45’1 yabanci lilkelerdendir. 9 milyona yakin ziyaret¢inin ilgi gosterdigi fuarlarin 1,5

milyon ziyaretgisi ise yurt disindan gelmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 114).
Fuarlarin verimli gegmesi, katilim Oncesi amaglarin iyi belirlenmesine

baglidir. Yapilan bir arastirmaya gore, firmalarin sadece % 46’s1 fuar 6ncesi amag

belirlerken, sadece iicte biri sayisal hedefler belirlemektedir (Koldas, 2006: 40). Bu
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da fuara katilan firmalarin fuarin etkinligini 6lgme ve degerlendirmede dogru
sonuglara ulagmalarini zorlagtirmaktadir. Bir diger kritik basar1 faktori ise, ylzlerce
firmanin katildigi bir fuarda, firma etkin bir stand ya da etkili bir promosyon
diizenlememisse fuarda kaybolma riski ile kars1 karsiya kalmaktadir (Koldas, 2006:
41).

4.1.5. Sponsorluk

Sponsorluk 6nemi her gecen giin artan bir pazarlama iletisi aracidir ve ticari
bir yatirim olarak goriilmektedir. Spor, sanat, ¢evre ve sosyal alanda bircok
sponsorluk uygulamasi ile karsilasilmaktadir (Yilmaz, 2007). Diinyaca meshur
Olimpiyat oyunlari, bisiklet ve araba yariglar1 gibi etkinliklere sponsor olmak
endiistriyel markalar i¢in de yaygindir. Sponsorluk icin ortak hedefler; gelir
arttirmak, misterilerle iliskileri gelistirmek ve eglendirmek icin bir platform
yaratmak olabilir. Ornegin, FedEx sponsorlugu yogun bicimde kullanan bir
markadir. Pek ¢ok isletme yalnizca popiiler aktivitelere sponsor olarak markalarinin
bilinirligini arttirmaya calisirken, FedEx sponsorlugunu yalnizca bilinirlige degil, is
yonetimine odaklanmaktadir. Sponsorluk her konuda pazarlama karmasina entegre
edilse bile tek bagina bir sey ifade etmez. Belirli sponsorluk aktiviteleri, ilgi
uyandiran medya icerigi, promosyon tesviki ve ¢alisanlarin 6diillendirilmesi seklinde

kullanilmistir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 117).

Sponsorlugun reklamdan farkli olarak, belirgin bir ticari gérinimu yoktur ve
dolayli mesajlar verir. Bu nedenle sponsor olan isletme ile desteklenen etkinlik
arasinda pozitif bir bag kurarak hedef kitle iizerindeki farkindaligi arttirir (Sleight,
2000: 32). Sponsorluk etkinlikleri, baska kuruluslarin gesitli diizeydeki etkinlerini
destekleme ve isbirligi yapma seklinde olabilecegi gibi, bizzat isletmenin kendisi
tarafindan vyiiriitiilen bir sosyal sorumluluk projesi olabilir. Ornegin, Dizayn Grup,
yetismis insan kaynaklarinin yurt digina gociinii 6nlemek i¢in “Beyin Gdogline karsi
Beyin Giiciinii Tesvik Ediyoruz” konulu bir kampanyay1 bizzat kendi himayesinde

yurutmektedir (www.dizayngrup.com ).

Sponsorluk, kisa vadeli ekonomik getirilere odaklanan ¢ogu endiistriyel
isletme icin tercih edilen bir tutundurma yéntemi degildir. Bunun yaninda endiistriyel

isletmelerin markalasma hedeflerine ulagsmak icin sponsorluktan yararlanmalari,
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medya kuruluslar ile kuracaklart yakin iliskilere baglidir. Fakat biiylik reklam veren
konumunda olmayan imalatgi KOBI’ler igin, sponsor olunan bir etkinligin medya
kanaliyla diger sosyal paydaslara duyurmasi da olduk¢a zordur. Bir diger dezavantaj,
degerlendirilme ve performans Ol¢iim siirecidir. Sponsorlugun sonuglarini
degerlendirmek i¢in uygulanabilen kesin ve kabul gérmiis bir yontem mevcut

degildir. (Gurcan, 2007: 42).

4.1.6. Reklamlar

Pazarlama literatiiriinde reklamcilik, kitlesel bir tutundurma araci olarak cla
alinmaktadir. Reklam; televizyon, gazete, dergi, radyo ve acik hava (Billboard)
iletisim mecralartyla iriinlere iliskin mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasini ve
tercihlerinin istenen yonde etkilenmesini amagclar (Kavas, 1985: 54). Daha cok
tiikketim {irlinlerinin pazarlamasinda kullanilan reklam; halkla iliskiler ve sponsorluk
etkinliklerinden farkli olarak kisa vadeli satis amaglarina daha fazla odaklanir

(Sutherland ve Syluester, 2006).

Kitlesel reklam kirliliginin artmasi, reklamlarin miisterilerin ilgisini ¢ekerek
harekete gecirme 6zelligini iyice azaltmistir (Godin, 2001: 22). Dikkat ¢ekmek ve
ilgi uyandirabilmek igin televizyon ve basili medya reklamlarina ajanslar tarafindan
eglence ve mizah eklenmektedir. Boylece reklamlarin miisterilere daha akilda kalic
deneyimler yasatmasi hedeflenmektedir. Fakat bazen eglence unsurunun bir arag
degil amac haline gelmesi, markanin hatirlanmasini zorlastirmakta ya da bilinirlige
yiizeysel katki saglamaktadir. Pek ¢ok pazarlamacinin tartistigi gibi, genellikle zayif
etkiler birakan eglendirici reklam trendi, yanlis yorumlanmakta ve uygulanmaktadir.
Her reklam fikri, marka deger O6nerisi ve konumlandirmasi ile baglantili anlasilir bir
mesajina dayandirilmalidir; aksi takdirde reklam, iiriin ve hizmete iliskin beklenen

ilgiyi uyandirmayacaktir.

En iyi yaklagim, ger¢ek bilgi ile duygusal goriiniis arasinda bir uzlasma yolu
bulmaktir. Markalamada reklamin amaci, yasamakta olan bir markanin, temellerini
en etkili bicimde gili¢lendirmektir. Miisterilerin bilgilendirmeye ihtiyaclar1 vardir.
Endiistriyel pazarlarda markanin biiylimesine paralel olarak satis elamanlarmin

marka mesajlarin1 miisterilere ulastirmada yetersiz kaldig1 goriiliir. Iste o zaman
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isletme hem marka mesajlarini miisterilere ulagtirmak hem de satis1 kolaylastirmak
icin kitlesel medya kanallariyla reklam yapma zorunlulugu hisseder (Tungkan,
2007). Piyasalarda televizyon basta olmak iizere kitlesel medya kanallarini
kullanarak reklam yapmaya baslayan markalara “sinif atlamis” markalar nazari ile
bakilir (Zinkhan, 1984). Fakat nihai tiiketicilere de hitap eden otomobil lastigi, oto
gaz sistemleri, pencere kapi sistemleri ve sihhi tesisat ekipmanlar1 gibi iirlinlerin
disinda yalnizca kurumsal miisterilere hitap eden endiistriyel isletmeler markalari
icin belirli donemlerde kurumsal reklam yapmayi daha ¢ok tercih ederler (Oturang,
2005). Bu yiizden kurumsal miisterilere hitap eden endiistriyel isletmeler finansal
yapilar1 iyi de olsa reklama ihtiyaclart olmadigini diigiiniir ve reklam yatirimi

yapmazlar.

Reklamin endiistriyel mallar agisindan isletmelere sagladigi yararlar kisaca;
marka imajin1 gliglendirerek kisisel satis faaliyetlerini desteklemek, kurumsal
reklamlarla itibar ve giiven olusturmak, kampanya reklamlariyla satiglar1 arttirmak ve
misterilerin fiyat hassasiyetini azaltmak seklinde siralanabilir (Oturang, 2005: 58).
Kitlesel reklamlarin yiiksek maliyeti ve hedef kitleye ulasmada yasanan sorunlar
endiistriyel pazarlarda daha 06zel reklam araglarmin  alternatif olarak
degerlendirilmesini giindeme getirmistir. Bu yiizden endiistriyel isletmelerin sektorel
dergi ve gazetelere reklam verdigi, Google.com gibi internette faaliyet gOsteren
arama motorlarindan faydalandiklari, hatta halkla iligskiler amacgli kendi biilten ve
dergilerini  yayinlamayi tercih ettikleri goriillmektedir. Medya tercihlerinin
coklugundan ziyade dnemli olan, reklam mesajlariyla marka deger onerisinin entegre
edilmesi ve tutarli olmasidir. Bu yaklagim ayrica pazarlama iletisim biitgesinin iyi bir

yatirim aracina doniistiiriildiigii anlamina gelir.

4.1.7. Satis Promosyonu

Satis promosyonlari, belirli bir zaman diliminde bir pazarlama Onerisinin
degerini arttirmak i¢in kullanilan cesitli satis tesvikleridir. Promosyonlarin olagan
amaci bir iirliniin kullanimini arttirmak ya da denenmesini saglamaktir (DelVecchio,
vd., 2006). Endistriyel isletmeler yalnizca ihtiyag duyduklari driinleri satin
aldiklarindan ve rasyonel karar verme egilimi gosterdiklerinden tiiketici pazarlarinda

kullanilan klasik satis promosyonu c¢abalarindan faydalanmazlar. Tiiketici
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promosyonlarinin aksine endiistriyel isletme promosyonlari, itme stratejisinin dnemli
bir unsuru olarak kullanilir (Karadal ve Turk, 2008). Boyle bir tutundurma
aktivitesinde amagc; perakendeciler, distribiitorler ve diger dagitim kanali liyelerinin
bir taraftar olarak kazanilmasidir. Endiistriyel pazarlar s6z konusu oldugunda {iretici
isletmeler, markalarinin satigin1 tesvik ve raf alani elde etmek amaciyla araci
isletmelere indirimler veya finanssal tesvikler sunarlar (Kotler ve Pfoertsch, 2006:
122).

4.2. ENDUSTRIYEL MARKALAMADA KURUM ICI ILETISIM

Calisanlarin bilgi, beceri ve deneyimleri entelektiiel sermaye olarak ifade
edilen soyut degerlerin en 6nemli boyutunu olusturur (Sullivan, 2000: 5). Calisanlara
atfedilen degerin nedeni ise, ¢alisanlarin isletmeyi ve markay1 temsil etmesinden
kaynaklanmaktadir. Marka yonetimi literatiiriinde “i¢ten disa markalama” ( Branding
Inside Out” olarak ifade edilen bu yaklasima gore, calisanlar hedef kitlenin algisini
etkileme ve farklilastirma konularinda hatir1 sayilir bir etkiye sahiptir (Phillips,
2005). Uriin, servis ve fiyatlandirma politikalarinin pazarda giderek daha benzer hale
gelmesine karsin c¢aliganlarin markalagma siirecinde daha fazla farklilastirict rol
tistlendigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalara bakildiginda bazi sektorlerde
misterilerin bir marka hakkindaki olumlu algilarinin yiizde 70 gibi yiiksek bir orani
o markanin ¢alisanlarindan edindikleri izlenimlere dayanmaktadir. Ayni sekilde
miisterilerin bir markay1 birakma nedenleri incelendiginde yiizde 68’inin calisanlarin
uygunsuz davranis bi¢imi oldugu ortaya ¢ikmistir (MediaCat, 2009: 90). Genel kabul
goren bu tespite dayanak calisanlarin proaktif yaklagimi ve yoOnetim ve marka

iletisimi siireclerine dahil edilmesinin gerekliligi daha net anlasilmaktadir.

Endustriyel pazarlarda rasyonel satin alma kararlar1 etkili olsa da, insan
faktorli rekabet ortaminda {iirlinlerin farklilastirilmasinda kritik bir rol oynayabilir.
Bazi igletmeler hammadde ya da yar1 mamul satsalar bile, kesfedilmemis insan
faktoriyle giclu ve rekabetci bir pozisyon elde edebilir. Suana kadar belirtilen
markalama faaliyetlerine dair biitiin islemler yetkin g¢alisanlarin diger insanlarin
problemleri ¢6zmesi ve markanin satisini saglayacak c¢oziimler gelistirmesini

gerektirir (Tosun, 2003).
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Bir markay1 basarili yapan seyler nelerdir? Pek cok endiistriyel isletme
yalnizca iriinlerinin teknik performansi ile degil ayrica hizmet Onerileri (lojistik,
faturalandirma, garanti ve diger satis hizmetleri gibi) ve calisanlarinin davranislari
vasitastyla da farklilasmalar1 gerektigini anlamaya baslamislardir. Ornegin
Japonya’da Canon kendi teknik personeline beyaz tisort ve kravat giydirmektedir.
Beyaz tisortler, Canon fotokopilerinin ger¢ekten hizmeti kolaylastirdigi ve kullanici
dostu oldugu algisim1 giliglendirmektedir. Canon’un st yoneticileri drinler ve
yaptiklar1 igler konusunda gergekten istekli davranan satis elemanlar1 ve teknik
personelin endiistriyel miisterilere yonelik marka deneyimi yaratma konusunda daha

inandirici oldugunu diisiinmektedir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 129).

Calisanlarin tutumlar1 (ofis i¢cinde ve geri plandaki hizmetlerde) miisterin
giivenin kazanilmasinda ve itibarin olugmasinda kritik bir rol oynar. Bilindigi gibi
giiven ve itibar, giinliik bir olay degildir. Bir giinde, sifirdan giivenilir marka insa
edilemez. Glven, para, zaman, inang isteyen ve adim adim ilerlenecek bir siireg
sonunda olusturulabilir (Godin, 2001: 63). Ornegin, Hitachi Metal’de iist ydneticiler
misterilerden gelen cagrilara bilgiyle donatilmis saygili ve egitimli c¢alisanlar
tarafindan zamaninda cevap verilmesini, ¢elik fabrikasinda iiretilen kusursuz iiriinler

kadar dikkate almaktadirlar (Mazur ve Miles, 2008: 136).

Giicli bir i¢sel marka, igerden baslayarak, gercek bir is getirisi saglar. Marka
degerlerinin ¢alisanlar tarafindan anlasilmasi ile verimlilik, isletmelerin sundugu
standartlastiritlmis miisteri hizmetleri ve c¢alisanlarin organizasyon taraftarligi
arasinda giiclii bir korelasyon vardir. Hedefleri calisanlar1 tarafindan anlagilan
isletmelerin ortaklarii da % 24 daha fazla memnun ettigi bulunmustur (Cavus ve
Akgemici, 2008). Bunun nedenlerini anlamak aslinda oldukga basittir. Giiglii, seffaf
ve iyl tamimlanmig bir marka caliganlar1t motive eder ve onlar i¢in bir pusula gorevi
gorlr. Biitiin ¢alisanlar tarafindan i1yi anlagilmis bir marka rutin kararlarin disinda
giinliik islerde inisiyatif kullanma konusunda da rehberlik yapar. Giiglii icsel bir
marka ayrica gii¢lii bir digsal marka inga edebilmenin en 6nemli 6nkosuludur. Bunun
icin de Oncelikle calisanlar markay1 yasayan bir varlik haline getirirler. Onlar
yalnizca isletmeyi gelecege tasimazlar, onlar isletmenin kendisidir ve markanin neyi

anlattigina dair sunum yaparlar (Mazur ve Miles, 2008: 136).
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Kurum kiiltiirii ile Ortlisen programlar, etkinlikler, marka hikayeleri veya
marka kimligini pozitif olarak yansitan sadik ¢alisanlar, diger ¢alisanlarin gercek
marka elgileri haline doniistliriilmesini saglayan en énemli i¢sel rol modelleridirler.
Ozellikle basar1 hikayelerinin marka insa etmeye etkisini vurgulamak gerekir. lyi bir
hikdye markay1 i¢sel ve digsal olarak saglamlastirma giicline sahiptir. Basar
hikayelerine, duygusallik ve cekicilik bilesenleri de eklendiginde markanin kimlik ve
degerleriyle daha biitiinleserek hedef kitleyle verimli etkilesim kurulmasini saglar.
Agik bir marka vizyonuna sahip giiglii bir genel miidiir veya karizmatik bir kurucu
marka icin belirgin bir giivenilirlik olusturabilir. Markanin daha yakin iletisim

kurmasini saglayan etkin bir sézcli ayrica markaya kisilik kazandirir (Aaker and

Joachimsthaler, 2000: 76-77).

Sekil: 2.9. Calisanlarin Markay1 Benimseme Diizeyleri

(

\_

~

(

~

(

~

Komutla ¢alisma Markaya inanma Markay1 Yasama
- Anlama
- Bilinglenmeye - Kabul etme - Kullanma ve
baslama - Savunmaya hazir 0zumseme
olma - Kulturel deneyim
) k ) - Tutkulu taraftarlik
Eller Baslar Kalpler

Kaynak: Kotler ve Pfoertsch, 2006: 129.

Sekil 2.9°da i¢sel markalamada calisanlarin nasil marka taraftar1 haline
geldigi ifade edilmistir. Baslangigta calisanlar ilk yillarin1 kurumu taniyarak ve
bilinglenerek gecirirler. O nedenle inisiyatif almak istemezler. Yalnizca kendilerine
sdyleneni yaparlar. ikinci asama kabul etme asamasidir. Calisanlar edindikleri
tecriibe, 6zgiliven ve sosyal iligkilerle kurumu ya da markayi benimsemeye baslarlar.
Uciincii asamada calisanlar kurum kiiltiiriinii 6ziimser ve markanin taraftar1 ve
savunucu haline gelir. Bu asamalar1 kesin sinirlarla birbirinden ayirmak zor olsa da
marka ya da kurum taraftar1 olma siireci; isletmenin ¢alisanlarina yonelik mesajlart,
eski c¢alisanlarin yeni gelenleri benimseme kiiltiirii ve yeni baslayanlarin kisisel

Ozelliklerine gore farkliliklar gosterebilir.
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Biiyiik ve ¢ok uluslu sirketlerde icsel iletisim ve bilgi yonetiminin verimliligi
ve acikca ifade edilmesi, ikna edici olmas1 agisindan 6nem tasir. Calisanlar arasinda
intranet iletisim ag1 kurmak geg¢mis yillarda elde edilen ortak deneyimlerin kolayca
ve hizli bir sekilde paylasilmasini saglayabilir. Fakat intranet sistemi ile bilgi ve

deneyimin ne dl¢iide paylasildigi ve amaca hizmet ettigi baska bir sorudur.

Sonugta kurum i¢i iletisimle markanin deger Onerisi Oncelikle c¢alisanlar
tarafindan igsellestirilir ve markanin en iyi elgileri haline getirilmesi saglanir. Ancak
boyle bir benimseme sonucu markanin, iddiali bir bigcimde farklilastiriimasi
beklenebilir. Boylece giiglii bir i¢sel marka, amaca uygun yatarim dontsleri
saglayabilir. Bunun nedeni aslinda oldukga basittir. Eger marka agik¢a tanimlanmigsa
calisanlar1 motive eder, islerine odaklanmalarin1 ve belirli pozisyonlarda daha fazla

inisiyatif alarak isabetli karar vermelerini saglar.
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UCUNCU BOLUM
ENDUSTRIYEL iISLETMELERDE
MARKALASMA DUZEYININ OLCULMESI

Bu bdliimde; literatiir bulgular1 151¢inda birincil verilerin elde edilmesi igin
tasarlanan arastirmanin amaci, modeli, anket degiskenlerin agiklanmasi, evren ve

orneklem, verilerin toplanmasi, verilerin ¢éziimlenmesi ve yorumu yer almaktadir.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketici pazarlariyla endiistriyel pazarlar arasinda ¢esitli kesisim noktalar
olmakla birlikte rasyonellik, alici-satici iligkisi, satin alma davranislari, fiyatlandirma
ve tutundurma konularinda onemli farklar bulunmaktadir. Markalasma konusunda
ortaya konulan mevcut modellerin tiiketici pazarlarina yonelik olmasi, uygulamada
endiistriyel isletmelerin marka stratejisi gelistirmesini zorlastirmaktadir. Bu
arastirmanin amaci, endiistriyel isletmelerin markalagsmaya olan ilgi diizeylerini ve
bunun nedenlerini tespit etmek ve endiistriyel isletmelerin marka kimlik olusumunu

etkileyen temel dinamikleri agiklamaktir. Arastirmanin alt amaclari sunlardir:

1. Cesitli biyiliklikte tretim yapan endiistriyel imalat isletmelerinin isim
stratejilerini, 6z kimlik degerlerini markalasma amacglarini ve tutundurma
tercihlerini tespit etmek,

2. Markalagsma konusunda endiistriyel isletmelerin kimlik ¢abalarindan hareketle
yapmakta olduklar1 uygulamalari inceleyerek marka ilgi diizeylerini tespit etmek,

3. Endiistriyel isletmelerin uluslararasilasma diizeylerini tespit ederek, marka ilgi
diizeyleriyle aralarinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit etmek,

4. Markalagsma stratejilerini etkileyen, marka kimlik c¢abalarint ve bu cabalarin
kurumsal miisterilerin zihninde olusturdugu kurumsal ve duygusal kisilik
cagrisimlarini karsilastirmak,

5. Endiistriyel isletmelerin web sitelerini inceleyerek ‘“kurumsal, fonksiyonel,

duygusal” ifadeleri tespit etmek ve sonuglari kisilik ¢agrisimlar: karsilagtirmaktir.
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2. ARASTIRMANIN MODELI
Marka insa silirecinde kullanilan marka kimligi, marka imaji, marka vaadi,
marka konumlandirmasi, marka degeri, marka iletisimi ve marka sadakati gibi pek
¢cok kavram olmasina karsin, kimlik bilesenleri diger tiim kavramlarin anlagilmasini
ve uygulanmasini saglayan merkezi bir etkiye sahiptir. Marka kimligi; iiriin, kurum,
kisilik ve gorsel cagrisimlardan olusmaktadir (Aaker, 2009: 93). Bu arastirma
kapsaminda endiistriyel isletmelerin kimlik ¢abalarini etkileyen su konular
incelenmistir:
- Gorsel kimlik unsurlarint etkileyen marka isim stratejileri ve tutundurma
yontemlerine iligkin tercihler,
- Uriin cagrisimlarmin alt kiimesinde yer alan, 6z kimlik ve markalasma
amaglari,
- Endustriyel isletmelerin marka kimligi olusturmada gosterdikleri bilingli
cabalar1 anlagilir kilmak icin “markalasma ilgi diizeyi”nin (MID) dl¢iilmesi,
- Marka kimligini etkileyen uluslararasilagsma diizeyi ve
- Markalarin  fonksiyonel, kurumsal ve duygusal kisilik ¢agrisimlari

incelenmistir.

Bu arastirma endiistriyel isletmelerin marka kimlik insas1 konusunda yasadig
sorunlar ve bu sorunlara isletme sahibi, pazarlama, satis, dis ticaret elemanlar1 ve
kurumsal miisterilerin bakis agilarini ortaya koymak ve onerilerde bulunmak igin
yiiriitiildiglinden kesifsel bir arastirmadir. Arastirma, nicel ve nitel olmak {izere iki
boyuttan olugmaktadir. Arastirmanin nicel boyutunda veri toplama araci olarak
anketler 6rneklem gruplarina uygulanmis ve uygulanan anketler bilgisayar ortamina

aktarilarak sayisallastirilmistir.

Sekil 3.1.°de goriildigii gibi arastirmanin 1. ve 2. boyutunda isletme
sahibi/y0netici ve miisteri temas noktalarinda bulunan pazarlama, satis, dis ticaret
elemanlarinin marka kimlik olusumuna katkilar1 incelenmistir. 3. asamada ise
kurumsal miisterilerin zihninde olusan imajin marka kimligi ile tutarlilig
sorgulanmaktadir. Isletme sahibi/yonetici pozisyonunda olan kisilerin ayr1 bir grup

olarak degerlendirilmesinin en 6nemli nedeni, marka kimlik olusumunun dogrudan
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isletme sahibi/y0netici vizyonundan etkilenmesidir. Diger bir gerekce ise endiistriyel

pazarlarda isletme sahibi/yOneticilerin kisisel iliskilerinin daha giiclii olmasidir.

Sekil: 3.1. Arastirmanin Modeli

(1) Isletme (2) Pazarlama, (3) Kurumsal
Sahibi/Y6netici Sati, Dis Ticaret Miisteriler

Marka Kimligi Marka imaji
(Oz kimlik, kurumsal ve marka (Oz kimlik, kurumsal ve
kisilik ¢agrisimlari planlamasi) marka kisilik algis1)

Marka kimligini planlayan ya da etkileyen en 6nemli grup; pazarlama ve satig
operasyonlarini yliriiten ve miisterilerle temas halinde olan pazarlama, satis ve dis
ticaret calisanlaridir. Miisterilerle stirekli etkilesim i¢inde olan pazarlama, satis ve dis
ticaret ¢alisanlart markay1 temsil ederek pozitif ya da negatif marka imajima neden

olmaktadirlar.

Planli ya da plansiz marka kimligi ingsa eden endiistriyel isletmelerin bu
konudaki basar1 ya da basarisizligini anlamak igin Orgiitsel miisterilerin zihninde
olusan imajin ol¢iilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in aragtirmanin ii¢lincii boyutunda
marka kimligi incelenen isletmelerin kurumsal miisterilerinin zihninde olusan

fonksiyonel, kurumsal ve duygusal kisilik ¢agrisimlari dl¢tilmiistiir.

Sekil 3.2’ye gore endiistriyel isletmelerde marka cabalarimi etkiledigi
varsayilan “uluslararasilasma diizeyi” (UD), “markalasma ilgi diizeyi” (MiD), marka
kisilik cagrisimlar1 ile isletmelerin Olgek yapisi (biiyiik, orta ve kiiclik Slgekli
isletmeler) ve tiirlin tiirleri (Tamamlayici bitmis triinler, yedek pargalar ve nihai

irlinler) arasindaki iligkiler incelenmistir.
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Sekil 3.2. Arastirmanin Alt Amaclar

(1) isletmelerin (2) Markalasma Tlgi (3) Marka
Uluslararasilasma (Motivasyon) Dlzeyi Kisilik Cagrisimlar:
Diizeyi (UD) = (MID)
Isletme &lcegi ve iiriin Isletme 6Slcegi Isletme ve kurumsal
cesidi agisindan Ve iiriin cesidine gore miusterilerin marka
UD’lerinin =) MID’lerinin kisilik cagrigimlarinin
karsilagtirilmasi. karsilagtirilmasi. karsilastirilmasi.
Arastirmanin  bundan  sonraki  boliimlerinde  endiistriyel  isletme

sahibi/yoneticileri kisaca “isletme yoOneticisi”’; pazarlama/satig/dis ticaret elemanlar

da, “isletme ¢alisanlar1” olarak ifade edilecektir.

3. ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Calismaya katilan isletme yoneticilerinden, ¢alisanlarindan ve bu isletmelerin
kurumsal misterilerinden gerek anketler gerekse birebir goriisme ile elde edilen
bilgiler sayisallastirilarak bilgisayar ortamina aktarilmistir. Gerekli hata kontrolleri
ve diizeltmeler yapildiktan sonra, tanimlayici istatistiklerin gdsteriminde kategorik
parametreler i¢in say1 ve yiizde ile birlikte ¢apraz tablolar, siirekli ve hesapla bulunan
parametreler (UD puani, MID puani vb.) icin ise normal dagilima bagl olarak
ortalama+standart sapma ya da ortanca (geyreklikler arasi sapma — Interquatile
Range- IQR) degerleri kullanilmistir. Siirekli ya da hesapla bulunan parametrelerin
normal dagilima uygunluklar

grafiksel olarak ve Shapiro-Wilk testi ile

arastirilmistir.

Anketteki markanin kurumsal ve kisilik cagrisimlari bolimi igin temel
bilesenler faktor analizi (Varimax rotasyonlu) uygulanarak degerlendirilmis;
aciklanan varyans ve alt faktor yiikleri hesaplanmistir. Anket boliimlerinin ve bu
boliimlerin alt faktorlerinin i¢ tutarliliklarini belirleyebilmek amaci ile Cronbach’sx
degerleri bulunmustur. Isletme boyutuna ve iiriin tiiriine gére UD ve MID puanlar

arasindaki farkliliklar1 belirleyebilmek amaci ile Kruskal-Wallis non-parametrik
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varyans analizi uygulanarak, farklilik bulunmasi durumunda farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin1  belirleyebilmek amaci ile post-hoc ikili karsilastirmalarda

Bonferroni diizeltmeli Mann-Whitney testinden yararlanilmistir.

MID anketinin farkli zamanlarda ve farkli isletmelerde benzer sonuglar verip
vermedigini (anket tutarliligini ve tekrar edilebilirligini) belirleyebilmek amacr ile
MID anketinin uygulandig1 isletmelere benzer ozelliklerdeki isletmelerde yeniden
uygulanmasi sonucu elde edilen bulgulardan kurulus yili ve galisan sayisi ile MiD

puani arasindaki korelasyonlar hesaplanmuigtir.

UD puani ile MID puani arasindaki iliskiyi arastirmak amaci ile Spearman
sira korelasyon analizi yapilmistir. Istatistiksel analiz ve hesaplamalar icin MS-Excel
ve SPSS for Win. Ver. 15.0 (SPSS Inc., Chicago, IL., USA) paket programlari
kullanilirken, istatistiksel kararlarda<{%).05 diizeyi anlamli farkliligin gostergesi

olarak kabul edilmistir.

4. VERI TOPLAMA ARACININ GELISTIRILMESI

Verilerin toplanmasinda nicel ve nitel yontemler birlikte kullanilmistir.
Arastirmanin nicel boyutunda anket yontemi, nitel boyutunda ise miilakat ve igerik
analizi yontemleri kullanilmistir. Verilerin toplanmasi amaciyla, nicel boyutta
arastirmaci tarafindan marka kimligini etkileyen paydaslara yonelik birbirine benzer
tic anket formu gelistirilmistir. Nitel boyutta ise isletme yoneticileri ile miilakat

yapilmis ve endiistriyel isletmelerin web siteleri igerik analizi yontemi incelenmistir.

Bu arastirmada kullanilan veri toplama araci (anket) daha once herhangi bir
calismada kullanilan bir replikasyon degildir. Endiistriyel marka kimlik olusumunun
incelenmesi icin arastirmaci tarafindan literatliire dayandirilarak gelistirilmistir.
Anketler hazirlanirken gruplarin konumlarina gore farkli sorular soruldugu gibi
karsilastirma yapabilmek igin ortak sorular da sorulmustur. Isletme yoneticilerine
yonelik hazirlanan anket formu agik ug¢lu miilakat sorularini da kapsadigindan en

uzun anket olmustur. Bu anket, alt1 boliimden olugmaktadir:
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4.1. ENDUSTRIYEL ISLETME VE ISLETME YONETICILERININ
KIMLIK BILGILERI

Birinci béliimde isletme yoneticilerine iliskin sorular bulunmaktadir. Isletme

yoneticilerinin pozisyonu, egitim diizeyi, cinsiyeti sorulurken; isletmeye iliskin

sektor, kurulus yili, calisan sayisi, iiriin tiirii (tamamlayict bitmis, yedek parca ve

nihai iirlin), iirlin ile ilgili verilen hizmetler (Bakim-onarim, miisteri danigsma hatti,

tirtin ile ilgili egitim, mobil servis ve garanti) sorulmaktadir.

42. Oz KIMLIK DEGERI, MARKA AMACI VE TUTUNDURMA
MECRA TERCIHLERI
Ikinci béliimde, isletme ydneticilerinin kurumsal olarak rekabet avantajlarini,

markalasma amaclarin1 ve tutundurmada mecra tercihlerini 6lgmek icin degiskenler
tespit edilmistir. lgili kisilerden, markalarin1 dikkate alarak bu degiskenleri 1’den
3’e kadar siralamalar1 istenmistir. Pazarlamada fonksiyonel fayda, stratejik iistiinliik
ya da rekabet avantaji olarak ifade edilen yetenekler marka yonetiminde 6z kimlik
degerleri olarak kullanilmaktadir (Aaker, 2009: 102). Buna gore endustriyel
isletmelerin 6z kimlik degerlerini tespit etmeye yonelik su degiskenlerden
yararlanilmistir:

- Hizli teslim,

- Ucuz tedarik kaynaklari,

- Marka farkinladigi,

- Dagitim kanali hakimiyeti,

- Uygun maliyet,

- Teknoloji,

- Kapsamli hizmet,

- Kurum itibari,

- Olgek tretimi,

- Uriin ¢esitliligi ve

- Miisteriye 6zel iiretim.
Oz kimlik degerinin, kurumsal miisteriler boyutunda 6lciilebilmesi i¢in bazi

ifadeler deneklerin anlayabilecegi sekle doniistiiriilmiistiir. Ornegin, kurumsal

miisteriler i¢cin “uygun maliyet” yerine “uygun fiyat”; “kurum itibar1” yerine “kokli
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bir igletme” kullanilmistir. Bunun yaninda “misteriye yakinlk” degiskeni

eklenirken, “ucuz tedarik kaynaklar1” degiskeni kaldirilmistir.

Markalasma amacini 6lgmek icin su degiskenlerden yararlanilmistir (Kotler

ve Pfoertsch, 2006, 52-53):

- Daha yiiksek fiyatla daha karli satiglar yapmak,

- Miisterilerin algiladig riski azaltmak,

- Miisterilerde ayricaliklt marka duygusu yaratmak,

- Misterilerin iirline daha fazla glivenmesini saglamak,

- Marka sadakati olusturmak,

- Marka farkindaligini arttirmak,

- Sirketin marka degerini arttirmak,

- Ekonomik krizlere direnci arttirmak.

Tutundurmada mecra seciminde: Televizyon, fuarlar, web sitesi, e-mail,
sektorel dergiler, endiistriyel kataloglar, satis giicii, e-katalog, brosiir ve biilten

degiskenleri kullanilmistir.

4.3. MARKALASMA ILGI DUZEYI

Anketin bu boliimiinde, endiistriyel isletmelerin markalasma konusunda ilgi
diizeyleri ol¢iilmek istenmistir. “Markalasma ilgi diizeyi” (MID) endiistriyel
isletmelerin marka kimligi olusturmada gosterdikleri bilingli ¢cabay1 anlasilir kilmak
icin gelistirilen bir kavramdir. MID kavraminin en nemli referansi, “Marka Yaratma
ve Koruma Siirecine Iliskin Tanimlayici bir Model Oneri: KOBI’ler I¢in Teorik ve
Ampirik Bir Inceleme” konulu yiiksek lisans tez arastirmasidir (Karabacakoglu,
2005: 59). Arastirmada endiistriyel isletmelerin markalasmaya olan ilgi diizeyi,
“marka yaratma ve koruma” kavrami ile aciklanmig ve buna iligskin yoneticilerin

tutumlarini 6lgen degiskenler gelistirilmistir.

Arastirmanin  ikinci boliimiinde de belirtildigi  gibi, markanin hedef
misterilerin zihninde farkindalik yaratabilmesi, tutarli marka kimligi inga edilmesine
baghdir. Kimlik insas1 ise, isletmenin plan ve denetimi altinda yiiriitiiliir (Aaker,

2009: 93; Uztug, 1999). Bu agidan degerlendirildiginde MID, kimlik olusumunun
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etkinligini degerlendirme acisindan yeni fikirler verebilir. Tablo 3.1°de MID, 14
degisken kullanilarak o6l¢iilmiistiir. Degiskenlerin secilme nedenleri asagida

aciklanirken, her bir degiskene atanan puanlar ayn1 tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.1. Markalasma ilgi Diizeyi Olcegi

Sira Degiskenler Puan
1 Pazarlama bolimii olugturulmustur. Toplam Yil:....... 4.0
2 | Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir. Toplam Yil:...... 3.0
3 | Markalagma konusunda danigmanlik almaktadir. Toplam Yil:...... 5.0
4 | Tescilli markasi ile faaliyet gdstermektedir. Toplam Yil:...... 1.0
5 | Kendi markasi ile satmaktadir. Toplam Yil:...... 5.0
6 | Bayilerle iletisim i¢in dergi ya da biilten ¢ikartilmaktadir. Toplam Yil:..... 2.0
7 | Ar-Ge bdlimii ve biit¢esi vardir. Toplam Yil:...... 2.0
8 | Devlet destegi aliyor. Toplam Yil:......... 4.0
9 | Belirlenmis reklam biitgesi vardir. Toplam Yil:........ 4.0
10 | Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almistir. 5.0
11 | Nihai miisterilere yonelik tanitim yapilmaktadir. Toplam Yil:......... 5.0
12 | Dagitim a1 vardir. Toplam Yil:........ 2.0
13 | Planh Sponsorluk yapilmaktadir. Toplam Yil:........... 5.0
14 | Marka ismi sektorde kacinci siradadir. (Son 10 y1l dikkate alinarak) *

*1.-3. sira: 7 puan; 4.-10. sira:5 puan; 11.- 20. sira: 3 puan; 21.-sira Ve Gzeri: 1 puan.

MiD’ne iliskin veriler, miilakat ydntemi ve isletmenin basili ve gorsel
dokiimanlar1 incelenerek elde edilmis ve ardindan sayisallastirilmistir. 1lgi diizeyini
Olgmek igin olusturulan degiskenlerin, endiistriyel isletmeler tarafindan bilingli
olarak tercih edildigi ve uygulandig1 varsayilmaktadir. Degiskenlere atanan puanlar
alaninda uzman ii¢ akademisyenin goriisleri alinarak belirlenmis ve daha saglikli
veriler elde etmek igin, her bir de§iskenin toplam uygulama yil1 da dikkate alinmustir.
Ornegin, Bir isletme, “Markalasma konusunda danismanlik almaktadir” degiskenine
“evet” yanitin1 vererek, 8 yildir da uygulama yaptigin1 belirtmisse; bu kategoride
5x8=40 puan almaktadir. Benzer sekilde her bir degiskene iliskin verilen olumlu ve
olumsuz yanitlar, kendi alanindaki uygulama yiliyla carpilarak, isletmelerin MID

puanlar1 hesaplanmastir.

MID 6lgegi, yalnizca endiistriyel markalar degil, tiiketici markalarinin da
MID’yini 6lgebilecek formatta gelistirilmistir. Bu yiizden 6l¢egin uygunlugu ve elde
edilen sonuglarin tekrarlanabilirligini test etmek icin tiiketici pazarlarinda faaliyet

gosteren farkli dlgekteki 20 isletme ile gorligmeler yapilmis ve anket uygulanmistir.

136



MID’ni meydana getiren degiskenlerin gerekliligi asagida ayrintili  olarak

aciklanmistir:

1. Pazarlama bolimuU olusturulmustur: Marka kimlik stratejisinin uygulanmasi,
isletmenin pazarlama kiiltiiriine ve tecriibesine baglidir (Erdil ve Uzun, 2009:
21). Bundan dolayr isletmeler markalasma siirecine girdiklerinde, pazarlama
boliimiine ve deneyimli pazarlama ¢alisanlarina ihtiya¢ duyarlar (Wood, 2000).
Baglangigta satis odakli ¢alisan endiistriyel isletmelerin pazarlama bolimi
kurmus olmasi, miisteri ve marka odakli yaklasimlar benimsediklerinin

gostergesi olarak kabul edilebilir (MillwardBrown-GFK, 2010).

2. Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir: Marka ve miisteri odakli stratejileri
benimseyen isletmeler, pazarlama kiiltiiriinii kurumlarma asilayacak ve
kurumsallagsmaya katki saglayacak profesyonel pazarlama ve marka yoneticileri
ile ¢calisma egilimindedirler. Tiirkiye’deki pek ¢ok biiyiik dlgekli isletme 1980 ve
1990’1 yillarda yabanci ortakliklar yoluyla miisteri odakli pazarlama kiiltiiriine
gecis yapmiglardir. Benzer sekilde, markalagsma ¢abalarina 6nem veren
endiistriyel isletmelerde biiyilk Olgekli isletmelerden tecriibeli pazarlama

profesyonelleri transfer edilmektedir (Kogak, 2003).

3. Markalasma konusunda damismanhk almaktadir: Marka ve marka stratejileri
ile ilgili yonetici ve pazarlama calisanlar1 egitim alsalar bile, planlama ve
uygulama siireglerine iliskin deneyimi olmayan isletmeler, danismanliga ihtiyag
duyarlar. Tiiketici markalarinda ve kismen de biiylik o6lcekli endiistriyel
isletmelerde marka konumunun belirlenmesi ve iletilmesi biiylik reklam
ajanslarina ya da marka danigmanlik sirketlerine havale edilebilmektedir (Pringle
ve Gordon, 2001: 305). Her iki durumda da markalasma konusunda dis kaynak
kullanmaya karar veren isletmeler dnemli Ol¢lide finanssal kaynak kullanmak
zorundadir. Bu bilgiye dayanarak su varsayimda bulunulabilir; marka
danismanligr almaya karar vermek ya da bdyle bir hizmetten faydalanmak, bir

isletmede markalasma konusunda giiclii bir iradenin olustugunu gosterir.
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4. Tescilli markas1 vardir: Markalar, gayri maddi varhklar ve fikri drGnleridir.
Ozellikle basarili markalar, rakipler tarafindan taklit edilme tehdidi altindadirlar. Bundan
dolay1 bireyler ve kurumlar, patent ofislerinde marka isimlerini ve buluslarini
tescilleyerek fikri haklarini yasal olarak korumus olurlar. Marka ismine atfedilen
soyut degerin, isletmeler tarafindan fark edilmesi ve tescil isleminin

gerceklestirilmesi markalagsmanin ilk basamagi olarak kabul edilebilir.

5. Kendi markasi ile satmaktadir: Isletme olgeginin kiiciik olmasi, iiretim
odaklilik, yonetim vizyonunun darligt ve kiiresel pazarlara agilim yapmada
yasanan sikintilar bazi endiistriyel isletmeleri daha biiylik yerel ve kiiresel
isletmelerin fason tedarikgisi olarak ¢aligmaya itmektedir (Durak, 2006; Aktas ve
Akgaoglu, 2005). Endiistriyel isletmelerin iirlinlerini fason olarak degil, kendi
markasi ile satmak istemesi, dogrudan markalagsmaya iligkin somut bir adim
olarak goriilmese de isletmelerin fason iiretimden kaginmasi ve kendi markasi ile
uluslararas1 pazarlarda satis yapma israri markalagsmaya duyulan ihtiyacin ve

istegin bir tezahiirti sayilabilir.

6. Bayilerle iletisim icin dergi ya da biilten cikartilmaktadir: Isletmeler
biiylidiikge yonetici ve calisanlar arasinda sinirlar olusur (Pringle ve Gordon,
2001:138). Halbuki calisanlara, marka vaadi etkili bir sekilde acgiklanmazsa,
marka kaderine terk edilmis olunur. Bu nedenle endiistriyel pazarlarda
markalagmaya 6nem veren isletmelerin kurum calisanlari, bayi, acente, toptanci,
perakendeci gibi aracilarla dogrudan iletisim kurmasini saglayan ve kurumsal
marka kimligini yansitan dergi, biilten vb. iletisim ¢abalarina ihtiyaglar1 vardir

(Kotler ve Pfoertsch, 2006: 108).

7. Ar-Ge Boliimii ve biitcesi vardir: Isletmeler iiriinlerine daha uygun fiyat, gii¢
ve verimlilik ozellikleri kazandirmak i¢in Aragtirma — Gelistirme (Ar-Ge)
faaliyetlerine 6nem vermek zorundadir (Ertugrul, 2004). Bunun yaninda
endiistriyel markalagmada iirtin, marka kimliginin temel belirleyicisi oldugundan
iiriin planlamasi, gelistirilmesi ve tasarimina yonelik kurumsal bir biitgenin
hazirlanmas1 bir zorunluluktur (Kotler ve Pfoertsch, 2006; Dinger, 1991: 221).

Isletme kiiltiiriinde inovasyon yaklasimiyla da aciklanan bu cabalar, teknolojik
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10.

yeniliklere, yeni is modellerinin bulunmasina ve c¢alisanlarin hayal giicliniin

gelistirilmesine dayanir.

Devlet destegi ahiyor: Son yillarda KOSGEB kredilerinin yaninda IGEME
destekleri ve TURQALITY markalasma programiyla devlet, yerel sermayeli
isletmelerin kiiresel pazarlarda rekabet¢i yonlerini gelistirmelerine ekonomik
katkilar saglamaktadir. Ozellikle finansal kaynaklari smirli olan endiistriyel
isletmelerin, markalasma ¢abalar1 i¢in devlet desteklerinden yararlandig:
goriilmektedir. Bu degiskenle Olclilmek istenen, isletmenin somut olarak

markalagma ¢abalarina yonelik devlet destegi alip almadigidir.

Belirlenmis tutundurma (reklam) biitcesi vardir: Markalasmak ancak dogru
iletisim yOntemleri ve bu yontemlerin siirdiiriilmesi ile miimkiindiir (Ak, 2000:
121). Dolayistyla planl iletisim cabalarina yatirim yapmadan bir marka insast
olanaksizdir. Endiistriyel isletmelerin satis ve dis ticaret gibi dogrudan ihtiya¢
duyduklar1 fonksiyonlarin disinda, marka iletisimi uyguladiklarini anlamanin en
somut yolu reklam biitgelerini incelemektir. Tutundurma biit¢eleri hakkinda
detayli bilgi vermek istemeyen endiistriyel isletmelerin mevcut reklam
uygulamalarindan  yola ¢ikilarak  planli  biitgelerinin  olup  olmadig:

sorulabilmektedir.

Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almistir: Tiim isletmelerde
yonetimin gliglii iradesi olmadan bir degisim kiiltiiriiniin meydana getirilmesi
miimkiin degildir. Bu agidan degerlendirildiginde markalagsmaya Oncelikle
inanmas1 gereken ve calisanlarda heyecan uyandirmasi gereken kisiler isletme
yoneticileridir (Kozlu, 2009). Ciinkii markalasma stratejik bir karardir ve
yatirimla birlikte sonu¢ almak icin belirli bir zamanin ge¢mesi gerekir.
Markalasmanin boyutlarini bilmeyen ve motive edici gii¢lii bir misyon - vizyon
tanimlamayan isletme yoneticilerinin basarili olmas1 miimkiin goriinmemektedir.
Isletmelerin markalasma konusundaki ilgi diizeyinin anlasilmas1 ve diger
degiskenlerin tutarli bir anlam kazanmas1 oncelikle yoneticilerin ilgi diizeyine
baghdir. Diger taraftan isletmenin pazarlama, satis ve dis ticaret gibi dogrudan

miisterilerle ilgilenen boliimleri; danmigmanlik sirketi ve reklam ajansi gibi
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11.

12.

paydaslarla iliskilerin verimli bir bi¢cimde yiiriitiilmesi isletme yoneticilerinin

markalagsma hakkinda sahip olduklari bilgi diizeyi ile yakindan ilgilidir.

Nihai miisterilere yonelik tamtim yapilmaktadir: Rekabete bagli olarak
markalagma konusunda ilk ihtiyag, nihai miisterilere dogrudan wulagma
istediginden ortaya ¢ikmistir. Aracilarin nihai miisterilere yakinlik konusundaki
avantajlari, baslangicta tiiketici Uiriinleri iireten isletmeleri ve ardindan endiistriyel
isletmeleri bu konuda adimlar atmaya itmistir (Kotler ve Armstrong, 2001: 302).
Marka imajimin, misteri ve marka degerine doniismesi, hedef Kitlenin ve
kamuoyunun algisinda farkindalik yaratmasina baglidir. “Miisterinin miisterisine
yonelik tamitim kavrami1” bir endistriyel isletme ig¢in, iriinlerini sattigi
miisterilerinin yaninda deger zinciri i¢inde, bir sonraki kurum ya da bireyi de
hedef alan tanmitim c¢abalarin1 ifade etmektedir. Boyle bir degiskenin
markalagmada ifade ettigi anlam gayet agiktir; endiistriyel isletmeler genel olarak
tanitimlarin1 mevcut ya da potansiyel miisterilerine yaparlar. Eger isletme iletisim
cabalarim1 gelistirip zincirin bir sonraki halkasinda bulunan misterilere de
yonlendirirse ¢ekme stratejisi uygulamis olur (Uner, 1999). Bu da tiiketici
markalarinda oldugu gibi endistriyel isletmelerin de markalasma ilgi

diizeylerinin yiiksek oldugu gosterir.

Yerel bayi ag1 olusturulmustur: Kurumsal ve bireysel miisterilere hitap eden
endiistriyel isletmeler, pazarlama ve markalasma hedeflerine, temsil giicii yiiksek
bayi kanallariyla ulasabilirler. Bir dagitim sekli olan bayilik sistemi, tiiketici
pazarlarina hitap eden pek ¢cok marka i¢in de pazarlamanin endiistriyel boyutunu
ifade eder. Disiplinli ve egitimli bayi agma sahip olan isletmeler, marka
kiiltiirinii  tabana yaymada ve giiven olusturmada kitlesel medya ile
karsilagtirildiginda sadik bayilerinden daha fazla yararlanirlar. Bayi kanallarinda
miisteriyle gergeklestirilen yliz ylize iletisim ve etkilesim miisteri beklentilerin
anlagilmas1 ve marka algisinin istenen sekilde olusmasi agisindan stratejik bir
6neme sahiptir (Mazur ve Miles, 2008). Satis motivasyonunun yaninda, bayilerin
marka kimligini olusturan bilesen hakkinda bilgilendirilmesi ve bu bilginin

davranisa doniismesi markalagma siirecine gli¢c katmaktadir.
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13. Planh sponsorluk yapilmaktadir: Sponsorluk, kisa vadeli ekonomik getirilere
odaklanan ¢ogu endiistriyel isletme i¢in tercih edilen bir tutundurma yontemi
degildir. Bunun yaninda endistriyel isletmelerin markalasma hedeflerine
ulagsmak i¢in sponsorluktan yararlanmalari, medya kuruluslar1 ile kuracaklari
yakin iligkilere baglidir. Fakat biiyiik reklam veren konumunda olmayan imalatg1
KOBI’ler igin, sponsor olunan bir etkinligin medya kanaliyla diger sosyal
paydaslara duyurmasi da oldukg¢a zordur. Bir diger dezavantaj, degerlendirilme
ve performans Ol¢iim siirecidir. Sponsorlugun sonuglarii degerlendirmek igin
uygulanabilen kesin ve kabul gormiis bir yontem mevcut degildir (Glrcan, 2007:
42).

4.4. MARKA iSIM STRATEJISI

Dordiincii boliimde, endiistriyel marka kimliginin en somut boyutlarindan
birisi, marka isim stratejilerini tespit etmektir. Yabanci kaynaklar incelendiginde
endiistriyel isletmelerin isim se¢iminde, tiiketici markalarindan farkli hareket ettigi
gorilmistir (Backhous, 2003). Bu boliimde yoneticilerden alman bilgiler
dogrultusunda; marka isim stratejisi (kurumsal marka, aile markasi ve tekil marka),
yeni Urtinlere verilen isimlerin tespiti (isim, kod) ve marka tescil durumu ile ilgili

sorular sorulmustur.

4.5. ULUSLARARASILASMA DUZEYI

Anketin Besinci boliimiinde, endiistriyel isletmelerde, marka kimlik
olusumunu etkileyen, uluslararasi pazar faaliyetleri incelenmektedir. Pazarlarin
kiiresel bir goriinim kazanmasi, markalar1 da ayni1 yonde derinlik saglamaya tesvik
etmektedir. O nedenle, ulusal boyutta belirli bir olgunluga ulasan markalar, 6nce
yakin cografi bolgelerde bulunan uluslararasi pazarlara, ardindan da diinyanin biiyiik
pazarlarinda faaliyet gosterecek bigimde orgiitlenmektedir. Endiistriyel markalar i¢in
boyle bir siranin takip edilmesi gerekmez. Maliyet, kalite ve miktar konularinda
rekabet edilebilen endiistriyel isletmeler, uluslararasi deneyimlerine bagli olarak
diinyanin her tarafina iiriin satabilmektedir. Ihracatla baslayan bu siireg, kiiresel
pazarlarda bizzat yatirnmlar yapmaya ve onganizasyon yapilariin kiiresel bir boyut
kazanmasina kadar uzanan degisik sekillere doniisebilmektedir. (Bolat ve Seymen,

2005).
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Literatiirde, igletmelerin kiiresel pazarlarda yaptiklar1 acilimlarin boyutlarim
ifade etmek i¢in “uluslararasilasma diizeyi” kavrami kullanilmaktadir (Christophe ve
Lee, 2005; Hassel vd., 2003; letto ve Gillies, 1998). Buna dayanarak anket formunun
IV. bolimiinde endiistriyel isletmelerin UA dlzeyini tespit etmek icin Tablo 3.2°de
UD degiskenleri ve bu degiskenlere atanan puanlar sunulmustur. “Toplam varliklar
igerisinde yabanci ortaklik orami” degiskeni, Orneklem kiimesini olusturan

endustriyel isletmelerin higbirisinde bulunmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Tablo 3.2. Uluslararasilasma Diizeyi Degiskenleri ve Puanlari

Sira Degiskenler Puan
1 | Dolayl fhracat 1.0
2 | Dogrudan ihracat 2.0
3 | Uluslar aras1 bayi/temsilci (Her bir bayi i¢in) 0.5
4 | Yurt disina dogrudan yatirim 5.0
5 | Thracat Tecriibesi (Her yil i¢in) 1.0
6 | Thracat yapilan iilke sayis1 (Her iilke i¢in) 0.5
7 | Ihracatin genel ciro icindeki pay1 (%1 igin) 0.1
8 | Yabanci personel sayisi (Her bir yabanci personel igin). 2.0

4.6. MARKA KISILIGININ KURUMSAL VE DUYGUSAL
CAGRISIMLARI

Altinc1 boliimde, isletme yoneticilerinin marka kisiligine iliskin, kurumsal ve
duygusal cagrisimlara iliskin goriisleri degerlendirilmistir. Markaya ilistirilmis bir
dizi insan karakteristiklerini ifade eden marka kisiligi, marka kimliginin tutundurma
cabalarindan en fazla dikkate alinmasi gereken boyutu olusturur. Marka kisiligi,
marka imajmin sekillenmesine, konumlandirmaya ve buna bagl olarak farkindalik
yaratilmasina, iletisim c¢abalarinin yonlendirilmesine ve uzun donemli marka
sermayesinin olusumuna katkilar saglamaktadir (Freling ve Forbes, 2005; Aaker,
1997). Sosyal bilimciler uzun zamandir insanlarin sahip olduklar1 seyleri sadece
fonksiyonel ihtiyaglarin1 tatmin etmek icin degil, hayatlarina anlam ve diizen
saglamak i¢in kullandiklarini tespit etmislerdir (Johar, vd., 2005). Dolayisiyla marka
kisiliginin giiven ve sadakat yaratabilmesi, fonksiyonel ve kurumsal degerlerin

yaninda duygusal degerlerin de vurgulanmasina baglidir.
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Endustriyel isletmelerin kisilik 6zellikleri, odak grup g¢alismasi sonucunda
ortaya c¢ikan kisilik ozelliklerine gore belirlenmistir. Endiistriyel isletmelerin
markalasma c¢abalarinda kurumsal marka ismini daha ¢ok tercih etmeleri, arastirmada
kurumsal ¢agrisimlarin da dikkate alinmasi gerektigi kanaatini pekistirmistir. Isletme
yoneticileri, c¢alisanlar ve kurumsal miisterilere yoneltilen ve marka kisilik

cagrisimlar olarak kabul edilen sifatlar Tablo 3.3’de sunulmustur.

Tablo: 3.3. Marka Kisiliginin Kurumsal ve Duygusal Cagrisimlar:

Tavizsiz Esnek Hosgoriilii Sartlanmig
Heyecanl Sakin Tecrubeli* Acemi*
Enerjik Hantal Otoriter Yumusak
Vizyoner* Gunu kurtaran* Oncir* Taklitci*
Cana yakin Resmi (mesafeli) Uzman* Amator*
Algak gonulli Gosterisli Uyumlu Aykiri
Yenilikgi* Statiikocu* Disiplinli* Dagiik*
Planli* Plansiz* Vefali Vefasiz

*: Kigiligin kurumsal ¢agrisimlari, isaretli olmayanlar duygusal ¢agrisimlardir.

Anketin hazirlik asamasinda 10 firma yoneticisi ile yapilan odak grup
calismasinda, “eglenceli”, “klasik”, “comert”, “duygusal”, “havali”, “macerac1” ve
“niifuzlu” gibi daha ¢ok tiiketici markalarinda goriilen kisilik 6zelliklerinin anket
degiskeni olarak kullanilmasinin uygun olmayacagl anlagilmistir. Ayrica,
miikemmellik, kalite, hizmet vaadi gibi degerler zaten markalasmanin aranan
ozellikleri degil, baslangigta olmas1 gereken oOnciilleri oldugundan markay1 carpici
kilmakta yetersiz kalmaktadir. O nedenle bu unsunlar da kimlik ve kisilik dis1

tutulmustur (Erdil ve Uzun, 2009: 97).

Cok sayida degiskenden olusan kisilik 6zellikleri ve kurumsal ¢agrisimlarin
Olciilmesi i¢in Likert oOlgegi uygun bulunmustur. Likert oOlgeklerinde 0Olgegin
uygulandig1 kaynak kisiler her duruma cevap verirler (Balci, 2007: 120). Cevap
segenekleri; kesinlikle katiliyorum (5), katiliyorum (4), kararsizim (3), katilmiyorum

(2) ve kesinlikle katilmiyorum (1) seklinde belirlenmistir.
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Pazarlama, satis ve dig ticaret alanlarinda calisanlar i¢in hazirlanan anket
formunda; isletme yoneticilerine yoneltilen, 1. Boliim sorulart (demografik
Ozellikler), 2. Bolim sorular1 (rekabet avantaji, marka amaci ve tutundurma mecra

tercihleri) ve 6. Boliim sorular1 (Marka kisiligine iliskin goriisler) bulunmaktadir.

Markalagma diizeyleri incelenen endiistriyel isletmelerin ydnetici ve
calisanlarinin goriisleriyle piyasada olusan imajin karsilagtirilmasi i¢in kurumsal
miisteri anketi hazirlanmistir. Anket formu, yapilan arastirmanin kendileri i¢in de
faydali olacagimi diislinen isletmelerin miisterilerine gonderilmistir. Donlis oranin
arttirllmasi i¢in kurumsal miisteri anketi miimkiin oldugunca kisa tutulmus, 6n yazi
icin ilgili isletmenin antetli kagidi kullanilmis ve sorularda cesitli diizeylerde
uyarlamalar yapilmistir. Anket dort boliimden olugmaktadir: Birici boliimde alict
isletmenin kimlik bilgileri; ikinci boliimde tedarik¢i isletmenin iletisim faaliyetleri,
rekabetci yonleri ve marka kisiligi; iiclincli boliimde, agik uglu goriis ve Oneriler;
dordiincii boliimde anketi dolduran kisinin demografik verilerini tespit etmek igin

hazirlanan sorular yer almistir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu ve mulakat
sorulari, pilot aragtirma niyetiyle 10 kisilik bir odak gruba uygulanmis ve gerekli
diizenlemeler yapilmistir. Ardindan Ekim-Kasim-Aralik 2009 tarihleri arasinda
isletme sahipleriyle pazarlama ve marka vizyonlarini anlamaya yonelik miilakat
yapilmistir. Pazarlama, satis ve dis ticaret personelinin bir kismina bizzat anket
uygulanmis, kurumda bulunmayan kisiler i¢in anket birakilmistir. Miilakatlar
esnasinda yapilan aragtirmanin kendileri i¢in 6nemli oldugunu ve katki saglayacagini
diisiinen isletme sahipleri miisterilerine anket gonderilmesini kabul etmistir. Marka
kimligi incelen endiistriyel isletmelerden miilakat ve anket verileri, arastirmaci
tarafindan toplanirken, kurumsal miisterilere yonelik yapilan anket verileri, ortak

calismay1 kabul eden isletmelerin yardimiyla toplanmaistir.

5. EVREN VE ORNEKLEM
Aragtirma iki asamali bir ¢alismadir. Birinci asamasinda Ankara ilinde yer
alan endiistriyel isletmelerin yoneticileri ve bunlar bagh ¢alisanlarin (pazarlama, satis

ve dig ticaret elemanlar1) marka kimligine bakis acilar1 degerlendirilirken, ikinci
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asamada endiistriyel isletmelerin Ankara i¢indeki ve disindaki kurumsal miisterilerin
tedarik¢ileri olan  endiistriyel isletmelerin  marka  kimligine  bakislar

degerlendirilmistir.

Bu nedenle arastirma;
1. Endistriyel isletmeler i¢cin Ankara evreninde,
2. Kurumsal miisteriler i¢cin Ankara ve Tiirkiye evreninde olmak iizere iki ayri

evrende yiiriitilmiistiir.

Arastirmanin birinci evreni; Ankara il merkezinde bulunan imalat¢i endiistriyel
isletmelerdir. Aragtirmanin 6rneklemi i¢in Orneklem se¢imi yapilmamis, Ankara

Sanayi Odas1 (ASO) e-katalog (www.aso.org.tr) verilerine gore elektrik-elektronik,

makine-yedek parga, ingaat, plastik ve metal isleri sanayi kollarinda iiretim yapan
1350 endiistriyel igletme arasindan tesadiifi olmayan kartopu drnekleme yontemiyle
kota olarak belirlenen 34 firmaya ulasilmaya calisilmistir. Arastirmada kullanilan
ornekleme yoOnteminin uygulanmasinda baslangicta ulasilabilen bes firmanin
referansi ile arastirmanin orneklemi artmis (kartopu biiylimiis) ve calisma Sincan
Organize Sanayi Bolgesi ile OSTIM Organize Sanayi Bélgesinde yogunlasarak
siirdiiriilmiistiir. Orneklem kiimesi olusturulurken KOSGEB’in yaptigi KOBI tanimi
referans alinmistir (Resmi Gazete, 2005). Isletmelerin bilangolar1 ile ilgili saglikl
bilgi olmadigindan o6l¢ek gruplandirmasi, calistirilan personel sayisina gore

yapilmustir.

Aragtirmanin  ikinci evreni tiim Tiirkiye’de endiistriyel isletme
sahipleriyle yapilan miilakat sonucunda, miisterilerine anket gonderilmesini kabul
eden 19 endiistriyel isletmenin 13’{iniin miisterilerinden (n = 80 kurumsal miisteri)

olusmaktadir.

Tablo 3.4’de goriilen 6rneklem kiimesindeki 34 endiistriyel isletmenin 105
pazarlama-satis ve dis ticaret personeline anket uygulanmistir. Anketlerin 9’u
kriterlere uygun doldurulmadigi i¢in elenmis, 94’ii degerlendirmeye alinmistir.

Miisterilerine anket gonderilmesini kabul eden 13 endiistriyel isletmenin 86 kurumsal
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miisterisinden anket doniisii saglanmis ve bunlardan da 80’1 degerlendirmeye

alinmustir. Ug grupta degerlendirilen anketlerin kisi bazinda toplamu ise; 208°dir.

Tablo 3.4. Orneklem Kiimesini Olusturan Isletme ve Kurumsal Miisteriler

Anket Anket
. , Kurulus UGrEIETi yapilan Yapilan
No Isletme Ad1 Sektor Tarihi Calisan Cahsan R
Sayist Sayisi Miisteri

1 KARBA Otomotiv 1991 120 4 0
2 ELDAS Elektronik 2003 22 2 0
3 DEMO Medikal 2005 50 2 0
4  OPAL ON Insaat 1996 95 0 0
5 OZKANLAR Makine 1987 32 0 0
6 GUCLUM.CE. Metal isleri 1989 40 4 6
7  EKIP Elektrik 1992 35 2 2
8 KOZMAKSAN Makine 1972 45 4 8
9 NUVE Medikal 1968 155 10 4
10  TRANS Medikal 1970 48 3 0
11 SENKRON Plastik 2000 113 7 13
12 MITAS Metal isleri 1997 130 3 0
13 BASKENT TRAKTOR Otomotiv 2002 80 5 5
14 DUSAL Insaat 1987 65 6 6
15 TEDSAN Makine 1984 16 2 0
16 MEKA Insaat 1987 300 5 2
17 DELTAPANEL Insaat 1992 22 0 0
18 NURDIL Sogutma 1965 150 0 0
19 SiRUS Ahsap 1995 30 2 1
20  AKSAN KARDAN Makine 1971 60 3 13
21 BASKENT OTO CAM  Otomotiv 1978 185 1 0
22 UzUmMcU Medikal 1969 150 7 3
23 OZKARAOGLU HIDR. Makine 1998 70 1 3
24 MSM AYDINLATMA  Elektrik 2004 10 1 0
25  ERYIGIT Medikal 1991 40 1 0
26 DEKOSAN Metal isleri 1995 10 1 0
27 DIZAYN Makine 1987 40 1 0
28 HIDROMEK Makine 1978 1000 0 0
29 FETAS Insaat 1980 70 6 0
30 YIGIT AKU Otomotiv 1980 400 2 0
31 KUCUK PAZARLI Makine 1975 75 1 0
32 AKSAPEYSAJ Insaat 1998 55 2 0
33 ATAKOC KALIP Otomotiv 1977 12 1 0
34 PETLAS Otomotiv 1990 1400 5 14

Toplam 94 80

6. SINIRLILIKLAR

Markalasma kavrami; isletme, miisteriler ve diger paydaslari igeren ¢ok

boyutlu bir disiplindir. Endistriyel markalasma konusunun Tiirkiye’de yeni

gelismekte olmasi, aragtirmanin miisteri boyutundan (imaj, marka degeri) ziyade,
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isletme boyutu (marka kimligi) ile ele alinmasi gerekliligini 6n plana ¢ikarmistir. Bu
nedenle uygulama, endiistriyel isletmelerin marka kimlik olusumunu inceleyecek

sekilde siirlandirilmastir.

Marka kimliginin dokusu ve derinliginin marka 6z degerine tutarli bi¢cimde
destek olmasi i¢in yoneticiler marka kimligini; (1) iiriin, (2) kurum, (3) kisilik ve (4)
gorsel olarak degerlendirmelidir (Aaker, 2009: 93; Uztug, 1999). Arastirmada gorsel
iletisim ¢abalarmin degerlendirilmesi bagimsiz uzmanlar gerektirdiginden ve
kullanilan tanitim materyallerinin temin edilmesinde yasanan zorluklardan dolay1
endistriyel isletmelerin biitiin tutundurma karmasi1 kapsayacak bir aragtirma
yapilmamistir. Bunun yerine, gorsel kimlik boyutuna dair yalnizca tutundurma
araclarinin amaglara uygunlugu, kurumsal miisterilere sorulmus ve endiistriyel

isletmelerin web siteleri igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.

Orneklem kiimesini olusturan isletmelerin énemli bir kism1 KOBI 6l¢eginde
oldugundan pazarlama kiiltiirii ve pazarlama calisanlarindan yoksundur. Bu nedenle
isletmelerin biiylik boliimiinde miisterilere sunum yapan c¢alisanlar temelde iki
kisimdan olugmaktadir: (1) Pazarlamaci olarak nitelenseler bile bu alanda hizmet
veren ¢aliganlarin kurumsal diizeydeki algisi, “i¢ pazardaki misterilere hizmet veren
satis eleman1” seklindedir. (2) Dis pazarlara yonelik calisanlar ise “dig ticaret
eleman1” olarak nitelendirilmektedir. Arastirmada dis ticaret elamanlari ayr1 bir grup

olarak degerlendirilmesinin en 6nemli nedeni budur.

Goriigsme talebini kabul eden isletme yoneticilerinin 15’1 miisterilerine anket
gonderilmesini mahsurlu bulmus ya da buna ihtiya¢ duymadiklarini beyan ederek
kabul etmemistir. Ozellikle makine imalat sektdriinde faaliyet gdsteren isletmeler, 2-
5 arasinda daha biiylk isletmeler icin iretim yapmaktadir. Bu tiir isletmeler
miisterilerine yonelik marka iletisim ¢abas1 gostermediklerini ya da bu tiir anketlerin
miisterileri tarafindan ciddiye alinmayacagimi gerekce gostererek arastirmaya

katilmak istememislerdir.

Biiytik 6lgekli isletmelerde orgiitsel yap1 ¢ok kesin smirlarla ve kurallarla

belirlendigi i¢in firmaya ait Ozel bilgilerin kimin tarafindan ve ne sekilde
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aragtirmacilara verilecegine iliskin tanimli bir prosediir bulunmamaktadir. Bu
nedenle bliylik dlcekli isletmelerden gerek ticari kaygilar gerekse yukarda agiklanan
nedenlerle istenilen bilgilerin tamamina ulasilamamistir. Markalasma cabalariyla
dikkat ¢eken biiyiik 6l¢ekli 6 isletmeden 4’iinlin yoneticilerine biirokratik engeller
nedeniyle ulasilamazken, 2 igletme yoneticisi goriisme talebine dogrudan hayir

demistir.

7. BULGU VE YORUMLAR

Aragtirmanin bu boliiminde, orneklem kiimesini olusturan endiistriyel
isletmelerin ve kurumsal miisterilerin demografik 0zellikleri, marka isim stratejileri,
0z kimlik degerleri, markalasma amaglar1 ve tutundurma araglarina iliskin tercihleri

incelenecektir.

7.1. ENDUSTRIYEL ISLETMELERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
Endiistriyel isletme profillerinin ve anket uygulamasi yapilan gruplarin
demografik 6zelliklerinin incelenmesi, marka kimlik olusumunu etkileyen

dinamiklerin tespiti ve anlamli sonuglar elde edilmesi agisindan 6nemlidir.

Tablo 3.5’de goriildiigii gibi endiistriyel isletmelerin 14’0nln (%41.2) kiguk,
16’smin (%47.1) orta 6lgekli ve 4’tnin (%11.7) biiyiik olgekli isletme oldugu
gorilmektedir. Kurumsal miisterilerde daha fakli bir tablo ortaya c¢ikmustir.
Endiistriyel isletme biiyilikliigii, oransal olarak orta 6lgek grubunda, yogunlasirken,
benzer bir yogunluk kurumsal miisterilerin mikro isletme grubunda (%45.8)
gortilmektedir. Bu sonuca gore orneklem kiimesini olusturan endiistriyel isletmelerin

miisterileri, 6lgek olarak kendilerinden daha kiigtiktiir.

Tablo 3.5. isletme Ol¢ek Yapisina Gore Orneklem Kiimesi

Eﬁd Ustriyel Kurumsal

Calisan Isletmeler Miisteriler

No Sayist Isletme Tipi n % n %
19 Mikro igletme 0 0.0 28 45.8
1 10-49 Kiigiik Isletme 14 41.2 23 37.7
2 50 - 249 Orta Olgekli Isletme 16 47.1 7 11.7

3 250 ve (istii  Biiyiik Isletme 4 11.7 3 4.8
Toplam 34 100.0 61 100.0
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Tablo 3.5’de endiistriyel isletmeler ve kurumsal miisteriler dlgek yapilarina
gore degerlendirilmistir. Ayn1 Tabloda kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin, drneklem
kiimesinin baskin ¢ogunlugunu olusturdugu (n=30, %88.3) goriilmektedir. Kurumsal
miisterilerde de bu oran mikro ve kiiglik isletmelerde (n=51, %383.5)
yogunlagmaktadir. 19 kurumsal miisteri, calisan sayisini belirtmedigi igin

degerlendirmeye dahil edilmemistir.

Tablo 3.6’da endiistriyel isletmelerin ve kurumsal miisterilerin sektorel yapisi
incelenmistir. Marka kimligi incelenen isletmeler agirlikli olarak makine imalat (n=8,
%23.5), otomotiv (n=6, %17.6) ve insaat (n=8, %17.6) sektorlerinde faaliyet
gosterirken; bu oranlar kurumsal miisterilerle paralellik gostermektedir. Kurumsal
miisteriler makine imalat (%31.1), otomotiv (%23.8) ve insaat (n=14, %17.5)

sektorlerinde yogunlagsmaktadir.

Tablo: 3.6. Sektérlere Gore Orneklem Dagilinm

Isletme Kurumsal
No Sektor Sayisi % Miisteri %
1 Ahsap 1 2.9 0 0.0
2 Elektrik — Elektronik 3 8.8 6 7.5
3 Insaat 6 17.6 14 175
4 Makine imalat 8 235 25 31.1
5 Medikal 5 14.7 6 75
6 Metal isleri 3 8.8 0 0.0
7 Otomotiv 6 17.6 19 23.8
8 Plastik 1 2.9 7 8.8
9 Sogutma 1 2.9 0 0.0
10 Saglik 0 0.0 3 3.8
Toplam 34 100.0 80 100.0

Dikkati ¢eken bir diger husus da, metal isleri, ahsap sogutma sektorlerinde
kurumsal miisteri bulunmamasidir. Bunun nedeni, marka kimligi incelenen
endiistriyel isletmelerin farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler igin iiretim
yapiyor olmasidir. Ornegin, ahsap sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler, ingaat
sirketlerine yonelik iiretim yapmaktadir. Metal isleri sektoriinde faaliyet gOsteren
isletmeler ise iirtinlerini makine imalat, insaat ve elektrik — elektronik sektoriine

satmaktadir. Dolayisiyla iirlinler deger zinciri i¢inde sektor degistirebilmektedir.
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Endiistriyel isletmelerin markalasma c¢abalarinda, {riinlerinin yapisal
Ozellikleri ve nihai miisterilere olan yakinlik diizeyinin daha motive edici oldugu
varsayllmaktadir. Bu nedenle 6rneklem kiimesi incelenirken endiistriyel isletmeler.
trettikleri {irtin tlirline gore de analiz edilmistir. Tablo 3.7’de goriildiigii gibi
endiistriyel isletmeler: (1) Tamamlayict bitmis iriin (%23.5), (2) Yedek parca

(%32.0) ve (3) Nihai {iriin iireten isletmeler (%44.1) olmak tizere gruplandirilmistir.

Orneklem segiminde isletmelerin ihracati benimsemesi, kurumsal bir yapiya
sahip olmasi ve yerli sermaye ile kurulmus olmasina ozellikle dikkat edilmistir.
Arastirma, endiistriyel imalat isletmelerinin marka kimliklerine odaklandigindan
birinci 6rneklem grubunda araci ve hizmet sektoriinden secilen isletme yoktur. Buna
karsin ayni tabloda kurumsal miisteriler grubunda, araci (bayi, acente, distribitor,

vb.) kuruluslarin % 63.8 gibi yiiksek bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7. Uriin Turlerine Gore Orneklem Kiimesi

Endustriyel
isletmeler Kurumsal isletmeler
Uriin Tiirlerine Gore isletmeler n % n %
Tamamlayici bitmis triin (Aki, otomobil
lastigi, elektrik motoru vb.) 8 235 1 13
Yedek parga (Makine dislisi, demir ¢elik
parcalar vb.) 11 32.4 10 125
Nihai iiriin (fs makineleri, medikal iiriinler,
beton santralleri vb.) 15 44.1 15 18.7
Aracilar 0 0.0 51 63.8
Hizmet isletmeleri 0 0.0 3 3.7
Toplam 34 100.0 80 100.0

Kisi bazinda orneklem kiimesini meydana getiren gruplar dikkat g¢ekici
ozellikler gostermektedir. Tablo 3.8’de, isletme ydneticileri cinsiyete gore
incelenmistir. Bu tabloda, isletme yoneticilerinin yiiksek oranda erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Miilakat yapilan 34 yoneticinin 33’1 erkek (%97.0), 1’1
bayandir (%3.0). Orneklem kiimesinin 2. grubunu olusturan satis, pazarlama ve dis
ticaret elemanlarinda erkek kadin dengesi, yoneticilerle karsilagtirildiginda daha
homojen bir goriiniime sahiptir. Buna ragmen erkekler % 75 oraninda baskin bir

yogunluga sahiptir. Kurumsal miisteri anketlerini cevaplandiran kisilerin 69’u
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(%86.3) erkek, 11’1 (% 13.8) bayandir. Bu gruptaki erkeklerin ¢ogunlukta olmasi,
sorular1 cevaplayan kisilerin 44’iiniin (%55.0) patron yoneticiler olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Mesleki kidem acgisindan 6rneklem kiimesini olusturan isletme yoneticileri
oran olarak mesleki tecriibelerinin 16 yil ve tlizeri (% 48.0) kategorisinde kurumsal
miisterilerinden (% 20.0) daha tecriibeli olduklar1 goriilmektedir. Ters bir oranti
olarak isletme yoneticileri 16 yil ve lizerinde % 48.0 bir yogunluk gosterirken;
calisanlar (% 41.0) ve kurumsal miisterilerin tecriibeleri (% 42.0), 2-5 araliginda
yogunlagmaktadir. Bu farkligin sebebi daha once de belirtildigi gibi kurucu

konumunda olan isletme sahiplerinin daha kidemli olmasindir.

Ogrenim durumu, yonetici ve calisanlarin marka vizyonu ve stratejiler
gelistirebilme yetenegi acisindan olduk¢ca Onemli bir demografik 6zelliktir.
Aragtirmanin bulgular kisminda egitim durumunun marka kisilik ve kimligini ne
olgiide etkiledigi ayrica incelenecektir. Isletme sahibi ya da pozisyonunda olan
kisilerin 21°1 (%68) iiniversite mezunudur. Bu mezunlardan 2’si lisansiistii (%6), 1’1

meslek yuksekokulu, 5’1 (%15) lise ve 5’1 (%15) de ilkogretim okulu mezunudur.

Tablo 3.8’de marka kimligi incelenen isletmede calisan satig-pazarlama ve dis
ticaret elemanlarindan 65 kisinin (%70.0) iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin pazarlama — satis ve dis ticaret alanlarinda {iniversite
mezunlarini daha fazla tercih ettigi goriilmektedir. Belirtilen elemanlardan ilkdgretim
mezunu ¢alisan bulunmazken, lise mezunu 24 kisi (%25.0) ve Meslek Yiiksekokulu
mezunu olanlarin da 5 kisi (%5.0) olduklart tespit edilmistir. Lise mezunlarinin
cogunlugu olusturmasinin nedeni, bu alanda ¢alismaya daha once baslayan tecriibeli

ve yalnizca i¢ pazara yonelik satis faaliyetlerini yiiriiten eleman olmalaridir.

Kurumsal miisterileri anketleri, isletme sahipleri, satin alma personeli,
muhasebeci, pazarlama — satig eleman1 ve yonetici sekreter gibi genis bir ¢alisan kitle
tarafindan cevaplanmistir. Bu grupta da (n=37, %47.0) liniversite mezunlar1 en

biiyiik dilimi olusturmaktadir. Kurumsal miisterileri temsil eden kisilerin 8’i (%9.0)
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meslek yiiksekokulu mezunu, 20’si (%25.0) lise mezunu ve 15’1 (%19.0) ilkdgretim

mezunudur.

Tablo 3.8. Orneklem Kiimesinin Demografik Ozellikleri

isletme Yoneticisi  isletme Calisanlar1  Kurumsal Miisteri

Degiskenler Kategoriler n % n % n %
o Erkek 33 97.0 70 75.0 69 86,3
Cinsiyet
Kadin 1 3.0 24 25.0 11 13,8
Toplam 34 100.0 94 100.0 80 100.0
1 yila kadar 2 6.0 6 7.0 4 5.0
2-5 yil 4 12.0 37 41.0 32 42.0
Mesleki ¢ |y 6 17.0 22 24.0 12 16.0
Tecriibe
11-15yl 6 17.0 10 13.0 13 17.0
16 yil ve lizeri 16 48.0 11 15.0 15 20.0
Toplam 34 100.0 86 100.0 76 100.0
Ilkégretim 5 15.0 0 0.0 15 19.0
) Lise 5 15.0 24 25.0 20 25.0
Orenim ;v 1 2.0 5 5.0 8 9.0
Durumu
Universite 21 62.0 64 69.0 36 46.0
Lisansustu 2 6.0 1 1.0 1 1.0
Toplam 34 100.0 94 100.0 80 100.0
) Isletme 6 18.0 27 30.0
Universite  \yiipendislik 12 35.0 21 25.0
mezuniyeti
Diger 5 17.0 17 19.0
Toplam 23 70.0 65 74.0
Kitap 14 42.0 33 35.0
Mzér.I.(a b!lg' Seminer-Kurs 12 35.0 37 40.0
lizeyi
Hig biri 19 55.0 32 34.0

Ayni tabloda, isletme yoneticilerinin marka bilgi diizeyine bakildiginda
19°unun (%55.0) markaya iliskin kitap okumadigi, seminer ya da herhangi bir kursa
katilmadigi anlagilmistir. Endiistriyel isletme calisanlarinin marka bilgi diizeyi daha
homojen gorinmektedir: Marka hakkinda kitap okuyanlar 33 (%35.0) kisi, kurs ya da
seminere katilanlar ise 37 (%40.0) kisidir. Pek ¢ok sektdrde tecriibeli pazarlama —
satis elemanlarina duyulan ihtiya¢ ve yasanan rekabet, bilgi diizeyinin ylksek
olmasini gerektirmektedir. Kurumsal miisteri temsilcilerine ise marka bilgi diizeyini

Olcen sorular sorulmamustir.
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Tablo 3.9°da endiistriyel isletmeler ve kurumsal miisteriler kurulus tarihlerine
gore gruplandirilmistir. Tabloda Orneklem kiimesinin ana temasini olusturan
endustriyel isletmelerin 18’inin (%52.8) 20 yil ve iizeri piyasa deneyimi oldugu
gorilmektedir. Oransal olarak endiistriyel isletmeler, kurumsal miisterilerden daha
eski bir gegmise sahiptir. Bu oransal farklilik kendini isletmelerin biiytikliiklerinde de
gostermektedir. Yani isletmelerin, piyasa tecriibesine paralel olarak Olgek

bliytikliikleri de artmaktadir.

Tablo 3.9. Kurulus Tarihlerine Gore Orneklem Kiimesinin

Gruplandirilmasi
Endi]striyel Kurumsal
e Isletmeler Miisteriler
Tecribesi n % n %
1 yila kadar 0 0.0 2 1.9
2-5yil 1 2.9 15 21.1
6-10 yil 4 11.7 12 16.8
11-15 y1l 6 17.7 11 154
16 -20 yil 5 14.9 7 9.8
20 y1l ve iizeri 18 52.8 25 35.0
Toplam 34 100.0 72 100.0

Son olarak Tablo 3.10°de oOrneklem kiimesini olusturan bireyler isletme
pozisyonlarina gore siniflandirilmistir. Endiistriyel isletme yoneticileri daha once
gruplandirildigindan dolayr burada ayrica siniflandirmaya tabi tutulmamistir.
Orneklem kiimesinin 2. grubunu olusturan ¢alisanlara (n=94) bakildiginda 60 kisinin
(%63.8) kendini pazarlama satig elamani, 13 kisinin (%13.8) ise dig ticaret elemani
olarak tanimladigi goriilmektedir. Daha Once de belirtildigi gibi endiistriyel
isletmelerin pek c¢ogunda pazarlama — satis birbirinden ayr1 boliimler olarak
degerlendirilmemektedir Biiyiik 6lgekli isletmelerin disinda miisterilere hizmet veren

kisiler, satis islevini yerine getirmektedir.
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Tablo 3.10. Cahsanlarin Is Pozisyonlarina Gére Gruplandirilmas:

Endiistriyel isletme

Calisanlar Kurumsal Miisteri
isletme Pozisyon n % n %
Patron / Yonetici 0 0.0 45 53.04
Pazarlama sat1s 60 63.8 0 0.0
Dis Ticaret 13 13.8 0 0.0
Satin Alma 0 0.0 16 22.8
Diger 21 22.4 19 23.8

Toplam 94 100.0 80 100.0

Kurumsal miisteri boyutunda yine Tablo 3.10°a gore, isletme sahipleri
(%53.0) ve satin alma elamanlar1 (%22.0) 6n plana ¢ikmustir. Isletme sahiplerinin
anketlere cevap verme oranin yiiksek olmasi, isletmelerin kii¢iik olmasindan ve satin
alma departmanina sahip olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Kurumsa miisterilere
gonderilen anketlere muhasebe, satis ve yonetici asistani gibi calisanlarin katkisi ise;

% 23.8’dir.

7.2. ENDUSTRIYEL ISLETMELERDE MARKA ISiM STRATEIJISI

Marka kimlik insasmin en Onemli boyutlarindan birisi, marka isim
stratejisinin belirlenmesidir. Aslinda pek ¢ok isletme markalagma kararin1 daha sonra
verdiginden isim stratejisini sekillendirmekte zorluk ¢ekmektedir. Genellikle mevcut
marka algilari, yeni isim stratejilerinin benimsenmesinde Onemli problemler
meydana getirebilmektedir (Ilicak ve Ozgil, 2005). Genel olarak markalama
cabalarinda; kurumsal marka, aile markasi ve tekil marka uygulamalar1 dikkat
cekmektedir. Endistriyel isletmeler, isim stratejisi yaninda sektorel yapilari,
markalagma kararlari dogrultusunda yeni {iirlinlerin sunumunu bir isim ya da kod

vererek yapmaktadirlar.

Sekil 3.3’e gore orneklem kiimesini olusturan endiistriyel isletmelerden 29’u
(% 85.3) urdinlerini “kurumsal marka isimlerini” kullanarak satarken, yalnizca 5’1 (%
14.7) “tekil marka” stratejisini kullanmaktadir. “Aile markas1” (n=0) kullanan
isletme ise yoktur. Marka isim stratejileri konusunda ortaya ¢ikan bu sonug, genel
olarak endiistriyel isletmeler i¢in literatiirde 6n goriilen sonu¢ olmustur (Salinas ve

Perez, 2009).
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Sekil 3.3. Marka Isim Stratejileri

Tekil Marka
(n=5; %14,7)

Kurumsal Marka
(n=29; %385,3)

Sekil 3.4’de sunulan grafikler endustriyel isletmelerin, tescil durumlarina,
yeni isim ve kod tercihlerine 1s1k tutmaktadir. Buna gore, 1 numarali grafikte, 34
endiistriyel isletmeden 33’ii (% 97.0) ismini Tiirk Patent Enstitiisiine tescil ettirdigini
belirtmistir. Ayni arastirma evrenine iliskin yapilan daha eski tarihli bir arastirmada
(Karabacakoglu, 2005: 73) incelenen igletmelerden, isimlerini tescil ettirenlerin orani
ise, % 41°dir. Aradaki bu oransal fark, siire¢ icinde endiistriyel isletmelerin marka

isim hakkinin tescil ettirerek korumayir daha c¢ok benimsedigi ve bilinglendigi

gOstermektedir.

Sekil 3.4. Marka Tescil Durumu ve Yeni Uriinlerin Isimlendirilmesi

1 isletmelerin Marka Tescil

Durumu

2

isletme Sayisi

0 T

Evet (n=33) Hayir (n=1)

30
25
20
15
10

Yeni Uriinlere Isim
Veren Isletmeler

Evet Hayir
(n=7) (n=27)
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3| Yeni Uriinlerine Kod
Veren isletmler
35
30 +—
25 +—
20 +—
15 +—
10 +—
5 i —
0 /1
Evet Hayir
(n=31) (n=3)




2 numaral grafige gore isletmeler yeni liriinlerini daha az isimle tanimlarken
(n=7, % 20.6), 3 numarali grafige gore daha fazla kod (n=31, %91.2) kullanarak
tanimlamay1 tercih etmislerdir. Elde edilen bu sonu¢ aslinda endiistriyel isletmeler
icin literatir bolimde de ©on goérulen bir durumdur (Akgul, 2007: 34). Yeni
irtinlerine isim veren isletme yoneticileri ile yapilan goriigmelerde benzer
uygulamalarin yeni {iriinleri marka olarak lanse etmeden ziyade yalnizca tanimlama
amaci giidiildiigii, hatta verilen bu isimlerin tescil bile ettirilmedigi anlasilmistir. Bu
anlayisin bir neticesi olarak markalagsma ¢abalar1 incelenen endiistriyel isletmelerden

“aile markas1” stratejisini uygulayan isletme tespit edilememistir.

7.3. ENDUSTRIYEL ISLETMELERDE OZ KIMLIK DEGERLERININ
TESPIT EDILMESI
Arastirmada endiistriyel isletme yoneticisi, c¢aligsanlar ve kurumsal
miisterilerden olusan 3 oOrneklem kiimesinin marka 6z kimlik degerine iliskin
goriislerini  derecelendirmeleri istenmistir. Oz kimlik degerleri, endiistriyel

markalamada fonksiyonel degerleri ifade etmektedir.

Tablo 3.11°e gore isletme yOneticileri (n=34), iirlin/markalarinin miisterileri
tarafindan tercih edilmesini, en ¢ok “uygun maliyet” (n=9, % 26.5) ve “kalite” (n=9,
% 26.5) konularinda yarattiklar1 rasyonel degerlere dayanmaktadirlar. Uygun maliyet
ve kaliteden sonra iiriin/markalarin tercih nedeni, “marka farkindaligi”dir (n=4, %
11.8). Oz kimlik degerinin olusmasinda diger 6nemli etkenler ise “hizl1 teslim” (n=3,
% 8.8), “teknoloji” (n=3, % 8.8), “kurum itibar1” (n= 3, % 8.8) seklinde siralanmuistir.
Diger taraftan “dagitim kanali hakimiyeti”, “kapsamli hizmet” ve “6lgek iiretim”inin

oncelikler arasinda goriilmegi anlasilmstir.

Calisanlara (n=94) gore ise, uriin/markalarin miisteriler tarafindan tercih
edilmesinde sirasiyla; “marka farkindaligi” (n=29, %30.9), “miisteriye 6zel liretim”
(n=16, % 16.0), “hizl1 teslim” (n=12, %12.8) ve “uygun maliyet” (n=11, % 11.7)
degerleri daha etkili olmaktadir. Calisanlar ve yoneticiler tarafindan “ucuz tedarik
kaynaklar1” rekabet avantaji saglamas1 yoniiyle tercih edilmeyen ortak, tek degisken

olmustur.
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Tablo 3.11. Yonetici ve Cahsanlarin Oz Kimlik Gériislerinin

Karsilastirmasi
Oz Kimlik Degeri isletme Yon. isletme Cahsan.
No Degiskenleri n % n %
1 Hizh teslim 3 8,8 12 12,8
2 Ucuz tedarik kaynaklari 0 0 0 0
3 Marka farkindalig: 4 11,8 29 30,9
4 Dagitim kanali hakimiyeti 0 0 2 2,1
5 Uygun maliyet 9 26,5 11 11,7
6 Teknoloji 3 8,8 2 2,1
7 Kapsamli Hizmet 0 0 3 3,2
8 Kurum itiban 3 8,8 7 7,4
9 Uriin cesitliligi 1 2,9 4 4,3
10 Olgek (y1gm) Uretimi 0 0 1 1,1
11 Miisteriye Ozel Uretim 2 5,9 15 16
12 Kalite 9 26,5 8 8,5
Toplam 34 100 94 100

Tablo 3.11’e gore, miisterilerle daha sik temas kuran ¢alisanlar1 (pazarlama,
satis ve dis ticaret elamanlari) isletme yoOneticileriyle karsilagtirildiginda, 6z kimlik
degerleri konusunda farkli goriislere sahip olduklar1 saptanmustir. Isletme
yoneticileri, 6z kimlik degerlerine agirlikli olarak geleneksel “diisiik fiyat-yliksek
kalite” perspektifinden bakarken, c¢alisanlar 6z kimlik degerlerine “pazarlama ve

marka” perspektifinden bakmaktadirlar.

Buradan hareketle isletme yoneticilerinin agirlik olarak {iriin odakly;
calisanlarin ise miisteri odakli bakis acisina sahip olduklar1 sdylenebilir. Fakat boyle
bir genel degerlendirmede yoneticilerin “maliyet ve kalite”yi 6nemsemeleri
markalasma cabalarin1 6nemsenmediklerini gostermez. Yukarida da belirtildigi gibi
yoneticiler “maliyet-kalite” degiskeninden sonra marka farkindaligini (% 11.8) bir

oncelik olarak belirtmisglerdir.
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Tablo 3.12. Enduistriyel isletmeler ve Kurumsal Miisterilerin Oz Kimlik

Goriislerinin Karsilastirilmasi

isletme Yoneticileri Kurumsal
Oz Kimlik Degeri ve Cahsanlar Miisteriler Oz Kimlik
No Degiskenleri n % n % Degiskenleri No
1 Hizliteslim 15 11.7 8 10.13 Hizli Teslim 1
2 Ucuz tedarik kaynak. 0 0.0 6 7.59 Marka Bilinirligi 3
3 Marka bilinirligi 33 25.8 0 0.0 Dagitim Kanali hakim. 4
4 Dagitim kanali hakim. 2 1.6 19 24.05 Uygun Fiyat 5
5 Uygun maliyet 20 15.6 0 0.0 Teknoloji 6
6 Teknoloji 5 3.9 5 6.33 Kapsamli Hizmet 7
7 Kapsamli hizmet 3 2.3 4 5.06 Koklii bir isletme 8
8 Kurum itibari 10 7.8 6 7.59 Miisteriye Yakinlik 9
9  Uriin cesitliligi 5 3.9 3 3.80 Uriin gesitliligi 10
10 Olgek (y18mn) iiretimi 1 0.8 2 2.53 Miisteriye dzel iiretim 11
11 Miisteriye 6zel tiretim 17 13.3 18 22.78 Kalite 12
12 Kalite 17 13.3 8 10.13 Yerli Uriin olmas1 13
Toplam 128 100,0 79 100.0 Toplam

*: Kurumsal miisterilerden 1'i 6z Kimlik degeri haklinda cevap vermemistir.

Markalasma c¢abalar1 incelenen isletmelerin 6z kimlik degerlerine iliskin
durumlari, yonetici ve calisanlarin disinda, kurumsal miisterilere de (n=80)
sorulmustur. Bunun sonucu Tablo 3.12°de gosterilen karsilastirma yapilmistir.
Karsilastirmada diger tablolardan farkli olarak yonetici ve galisanlar tek bir 6rneklem
kiimesi (n=34+94=128) haline getirilmistir. Buna gore, endiistriyel isletme yoOnetici
ve calisanlar1 “marka bilinirligi” (n=33, % 25.8) ve “uygun maliyet” (n=20, % 15.6)
degiskenlerini 6z kimlik degeri olarak tercih ederken, kurumsal miisteriler “uygun
fiyat” (n=19, % 24.5) ve “kalite” (n=18, % 22.78) degiskenlerini daha ¢ok
onemsemektedir. Endiistriyel isletmelerin yonetici ve ¢alisanlar1 “maliyet ve fiyat”
konularinda kurumsal miisterilerle ortak diigiiniirken, “marka ve fiyat” konularinda
celigtikleri goriilmektedir. Fakat bir onceki Tablo 3.11°de yoneticilerin “fiyat”
degiskenine daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Buna gore, yoneticilerin, kurumsal
miisterilerinin beklentilerini anlama noktasinda c¢alisanlarindan daha rasyonel
diisiindiikleri sdylenebilir. Kurumsal miisterilerin 6z kimlik degerlendirmesi iginde

“marka”ya verdikleri gérece 6nem (n=6, % 7.59) diisiik kalmistir.
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Tablo 3.13. Uriin Tiiriine Gore Isletme Yoneticileri Arasinda Oz Kimlik

Goriislerinin Karsilastirilmasi

Tamamlayic )
Bitmis Uriin  Yedek Parca  Nihai Uriln
No Oz Kimlik Degiskenleri n % n % n %
1 Hizli teslim 2 25.0 0 0.0 1 6.7
2 Ucuz tedarik kaynaklari 0 0.0 0 0.0 0 0.0
3 Marka farkindaligi 0 0.0 0 0.0 4 26.7
4 Dagitim kanali hakimiyeti 0 0.0 0 0.0 0 0.0
5  Uygun maliyet 3 37.5 4 36.4 2 13.3
6  Teknoloji 1 125 1 9.1 1 6.7
7  Kapsamli hizmet 0 0.0 0 0.0 0 0.0
8  Kurum itibart 1 125 0 0.0 2 13.3
9  Uriin gesitliligi 0 0.0 0 0.0 1 6.7
10  Olgek (y1gm) iiretim 0 0.0 0 0.0 0 0.0
11  Miisteriye Ozel liretim 0 0.0 1 9.1 1 6.7
12 Kalite 1 12.5 5 455 3 20.0
Toplam 8 100.0 11 1000 15 100.0

Endiistriyel isletmelerin {irettikleri iirlin tiirleri pazarlama stratejilerini
etkiledigi fikrinden hareketle, isletme yoneticilerinin 6z kimlik degerlerine iliskin
goriigleri iirlin tiiriine gore de incelenmigtir. Tablo 3.13’ye gore yoneticiler,
tamamlayict bitmis iriinlerde, “uygun maliyet”i (n=3, % 37.5); yedek parca
urtnlerde, “kalite”yi (n=5, % 45.5) ve nihai Urtinlerde, “marka farkindaligi”n1 (n=4,

% 26.7) birinci Oncelik olarak belirtilmistir.

Tablo 3.14’de Endiistriyel isletme yonetici ve calisanlar1 tek bir drneklem
kiimesine (n= 34+94=128) donistiiriilerek, egitim durumlarina gore 6z kimlik
degiskenleri karsilagtirilmistir. Buna gore, iiniversite mezunlar sirasiyla “marka
farkinlig1” (n=25, % 28.4), “uygun maliyet” (n=16, % 18.2) ve “miisteriye Ozel
tiretim” degiskenlerini birinci 6z kimlik degeri olarak belirtirken; az sayidaki meslek
yiiksekokulu (MYO) mezunlar1 (n=5), “kalite”yi; Lise mezunlari (n=29), “marka
farkindaligr’’n1 (n=8, % 27.6), “kalite”yi (n=5, % 17.2) ve ilkogretim mezunlar

(n=5), “kalite”yi dncelikli 6z kimlik degeri olarak belirtmistir.
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Tablo 3.14. Egitim Durumuna Gére Isletme Yoneticileri ve Calisanlarin

Oz Kimlik Gériislerinin Karsilastirilmasi

Oz Kimlik Universite MYO Lise ilkégretim
Degiskenleri n % n % n % n %

Hizli teslim 10 114 0 0.0 4 138 1 20.0
Marka farkindaligi 25 284 0 0.0 8 216 O 0.0
Dagitim kanali hak. 1 1.1 0 0.0 1 34 0 0.0
Uygun maliyet 16 182 1 16.7 2 69 1 20.0
Teknoloji 4 45 0 0.0 1 34 0 0.0
Kapsamli Hizmet 3 3.4 0 0.0 0 00 O 0.0
Kurum itibari 8 9.1 0 0.0 1 34 1 20.0
Olgek (y1g1n) iiretimi 1 1.1 0 0.0 0 00 0 0.0
Uriin gesitliligi 2 2.3 0 0.0 3 103 0 0.0
Miisteriye Ozel Uretim 11 125 2 333 4 138 0 0.0
Kalite 7 8.0 3 50.0 5 172 2 40.0

Toplam 88 1000 6 1000 29 100.0 5 100.0

Yine Tablo 3.14’de 6rneklem kiimesinin 6nemli bir boliimiinii olusturan
tiniversite ve lise mezunu yonetici ve g¢alisanlar (n=117, % 91.0), 6z kimliklerini
sekillendiren degiskenin agirlikli olarak “marka farkindaligr” oldugunu belirtirken;
MYO, lise ve ilkdgretim mezunu yonetici ve calisanlar “kalite” degiskenine ortak

vurgu yapmistir.

Tablo 3.15. Egitim Durumuna Gére Kurumsal Miisterilerin Oz Kimlik

Degerlendirmesi

Universite* MYO Lise** ilkégretim
Oz Kimlik Degiskenleri n % n % n % n %
Hizli teslim 1 2.7 0 0.0 4 211 3 20.0
Marka farkindaligi 4 108 1 12.5 1 53 0 0.0
Uygun fiyat 13 351 2 25.0 3 15.8 1 6.7
Kapsamli hizmet 4 108 1 12.5 0 0.0 0 0.0
Kokli bir isletme 1 2.7 1 125 1 5.3 1 6.7
Miisteriye yakinlik 3 8.1 0 0.0 3 15.8 0 0.0
Uriin cesitliligi 2 5.4 1 125 0 0.0 0 0.0
Miisteriye 6zel {iretim 1 2.7 0 0.0 1 5.3 0 0.0
Kalite 8 216 2 25.0 3 15.8 5 33.3
Yerli iiriin olmast 0 0.0 0 0.0 3 15.8 5 33.3
Toplam 37 1000 8 100.0 19 100 15 100.0

*: Yiiksek lisans mezunu 1 kurumsal miisteri, tiniversite mezunu olarak degerlendirilmistir.
**: Lise mezunu 1 kurumsal miisteri cevap vermemigtir.
Tablo 3.15°de, egitim durumlar dikkate alinarak kurumsal alicilarin (n=80),

miisterisi olduklar1 endiistriyel isletmelerin 6z kimlik degerleri hakkindaki goriisleri

incelenmistir. Kurumsal miisterilere iliskin yapilan diger gruplandirmalarda oldugu
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gibi egitim durumu dikkate alinarak yapilan degerlendirmede de benzer sonuglar elde
edilmistir. Buna gore, liniversite mezunlar1 agirlikli olarak “uygun fiyat” (n=13, %
35.0) ve “kalite”yi (n=8, % 21.6) 6z kimlik degeri olarak belirlerken; MYO, lise ve
ilkogretim mezunlar1 ¢esitli agirliklarda “kalite”, “hizli teslim” ve *“yerli Urin
olmas1” gibi degerleri, endiistriyel isletmelerde 6z kimlik degeri olarak tercih

ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmada markalasma cabalar1 incelenen endiistriyel isletmelerin kurumsal
misterilerini olusturan 6rneklem kiimesi homojen bir yapiya sahip degildir. Yani
kurumsal miisteri 6rneklem kiimesinde bazi endiistriyel isletmelerin 3 miisterisi
varken, bazilarinin 15 misterisi vardir. Bu nedenle, yapilan incelemelerde bu

olgunun dikkate alinmasi, tespitlerin daha saglikli yorumlanmasini saglayacaktir.

7.4. ENDUSTRIYEL ISLETMELERDE MARKALASMA AMACININ
BELIRLENMESI
Endiistriyel marka inga siirecinde stratejik marka amaglarinin belirlenmesi ve
bu amaglar i¢cinde Onceliklerin olusturulmasi diger tiim markalagma c¢abalarinin
sekillendirilmesinde etkili olmaktadir (Ar, 2007: 10). Arastirmada, endiistriyel
isletme yonetici ve calisanlarina, markalasmaya iliskin amagclarin1 ii¢ adimda
derecelendirmeleri istenmistir. Markalasmanin stratejik amaclari, uygulamada
dolayli olarak kendini gosterir ve dogrudan miisterilerle paylasilmaz. Bu nedenle
arastirmada amaglar yalnizca markalagma c¢abalar1 incelenen endiistriyel isletme

yOnetici ve ¢alisanlarina sorulmus, kurumsal miisterilere ise sorulmamastir.

Tablo 3.16’¢ gore yoneticiler (n=34), 1. markalasma amaci olarak “daha fazla
giiven”i (n=9, %26.5); 2. markalagsma amac1 olarak, “sadakat olusturma”y1 (n=10,
%28.5) ve 3. markalasma amaci olarak yine “daha fazla giiven” (n=7, %24.3)

degiskenini tercih etmislerdir.
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Tablo 3.16. Markalasma Amacimin Yoneticilere Gore Belirlenmesi

Markalasma Amaci 1. Amag 2. Amag 3. Amag *

No Degiskenleri n % n % n %
1 Yiksek fiyat / yiiksek kar 5 147 2 5.9 3 10.3
2 Riski azaltmak 4 118 5 14.7 3 10.3
3 Ayricalikli marka duygusu 5 14.7 3 8.8 5 17.2
4  Daha fazla giiven 9 265 8 24.5 7 24.3
5  Sadakat olusturmak 3 8.8 10 28.5 5 17.2
6 Farkindaligi arttirmak 4 118 1 2.9 0 0.0
7  Sirketin marka degerini arttirmak 3 8.8 5 14.7 4 13.8
8 Krizlere direnci arttirmak 1 2.9 0 0.0 2 6.9
Toplam 34 100 34 100 29 100

*: 3. amag grubunda 5 yonetici tercihte bulunmamustir.

Tablo 3.16°de dikkati ¢eken en onemli noktalardan biri de markalasmadan
beklenen “farkindaligi arttirma” amacinin 2. ve 3. asamalarda (n=1,%2.9 ve n=0,
%0.0) en disiik puanm1 almis olmasidir. Bu oranin diisilk ¢ikmasinin nedenleri su
sekilde acgiklanabilir: Oncelikle isletme yoneticileri bu soruya yalmizca mevcut
miisterilerini diigiinerek cevap vermislerdir. Arastirmanin baska bir boyutunda,
“Pazar pay1 agisindan sektorde kagincisiniz?” sorusuna, 34 yoneticiden 27’si (%79.5)
O0znel kanaatleriyle ilk bes firma i¢inde yer aldiklarin1 sOylemistir. Tiiketici
pazarlariyla karsilastirilldiginda, kiigiik ya da orta Olgekli olsalar da sektdrde uzun
yillar faaliyet gosteren endiistriyel igletmelerin kendi sektorlerinde tercih edilmeleri,
az sayidaki miisteri algisinda olusturduklar1 “farkindalik” diizeylerinin de yiiksek
oldugunu gdostermektedir. Bundan dolayr “farkindalik” kavrami, endiistriyel
isletmeler i¢in ulasilmasi gereken bir amag olarak goriillmemektedir.

Tablo 3.17. Markalasma Amacinin Cahsanlara Gore Belirlenmesi

Markalasma Amaci 1. Amag * 2. Amag ** 3. Amag ***

No Degiskenleri n % n % n %

1 Yuksek fiyat / ylksek kar 4 4.3 5 5.4 3 3.3

2 Riski azaltmak 10 10.7 12 12.9 5 5.6
3 Ayricalikli marka duygusu 23 24.7 17 18.3 12 13.3
4 Daha fazla glven 32 34.4 28 30.1 15 16.7
5 Sadakat olusturmak 9 9.7 11 11.8 17 18.9
6 Farkindalig: arttirmak 5 5.4 9 9.7 16 17.8
7 Sirketin marka degerini arttirmak 9 9.7 10 10.8 14 15.6

8 Krizlere direnci arttirmak 1 1.1 1 1.1 8 8.9
Toplam 93 100.0 93 100.0 90 100.0

*. 1. Amacta, 1 ¢alisan; **: 2. Amacta, 1 ¢calisan; ***:. 3 Amacta 4 calisan tercihte
bulunmamustir.
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Markalagsma amaci ¢alisanlar boyutu ile incelendiginde Tablo 3.16’daki
sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Calisanlar, 1. ve 2. markalasma amaci olarak “daha fazla
giiven”1 (n=32, % 34.4 ve n=28, % 30.1) tercih ederken, 3. markalagma amaci olarak
“sadakat olusturmak™ (n=17, % 18.9) tercih etmislerdir. En az tercih edilen amag
ise, “krizlere direnci arttirtmak’tir (n=1, % 1.1). Bu sonuclara gore, kimlik 0z
degerleri konusunda goriisleri Ortiismeyen (Tablo 3.11) ydnetici ve calisanlarin,
markalasma amaclar1  konusunda goriislerinin  yiiksek oranlarda  Ortiistiigii

gorilmistir.

Tablo 3.18. Yoneticiler Acisindan Markalasma Amacinin Uriin Tiirlerine

Gore Belirlenmesi

Tamlayici Bitmis

Markalasma Amaci Urun * Yedek Parca **  Nihai Uriin ***

No Degiskenleri N % n % n %

1 Yuksek fiyat / yliksek kar 1 12.5 2 18.2 2 13.3
2 Riski azaltmak 1 12.5 2 18.2 1 6.7

3 Ayricalikli marka duygusu 0 0.0 3 27.3 2 13.3
4  Daha fazla given 3 375 2 18.2 4 26.7
5  Sadakat olusturmak 1 12.5 0 0.0 2 13.3
6 Farkindalig: arttirmak 1 12.5 1 9.1 2 13.3
7  Sirketin Marka degerini arttirmak 1 12,5 0 0.0 2 13.3
8 Krizlere direnci arttirmak 0 0.0 1 9.1 0 0.0

Toplam 8 100.0 11 100.0 15 100.0

*: Tamamlayict bitmis tiriinlerde 1, **: Yedek parca urunlerde 1, ***: Nihai Urtinlerde 4 yonetici tercihte
bulunmanmugtir.

Tablo 3.18’ye gore endiistriyel isletme yoneticileri, {iriin tiirleri dikkate
alinarak markalasma amaglarina gore yeniden gruplandirilmistir. Elde edilen
sonuclara gore, Tamamlayici bitmis liriin iireten isletme yoneticileri (n= 3, %37.5)
“daha fazla giiven” amacini; Yedek parga iireten igletme yoneticileri (n=3, %27.3)
“ayricaliklt marka duygusu” amacini ve nihai {iriin iireten isletme yoneticileri (n=4,

%26.7) “daha fazla giiven” amacini tercih etmistir.

7.5. ENDUSTRIYEL ISLETMELER VE KURUMSAL MUSTERILERIN
MEDYA VE ILETISIM YONTEMLERINE ILISKiN GORUSLERI
Genel olarak medya araglarinin ve iletisim yontemlerinin kullanimi tiiketici
ve endustriyel pazarlarda birbirine benzer. Bununla birlikte endiistriyel isletmelerin

irlin yapis1 ve kurumsal miisterilerin iletisim aligkanliklar1 medya araglar ve iletisim

163



yontemlerinin secimini etkileyen en Onemli faktorlerdir (Gilliland ve Johnston,
1997). Uretilen Urlin ne olursa olsun tiim endiistriyel isletmelerin ortak olarak
benimsedigi medya araglar1 ve iletisim yontemleri fuarlar, sanayi kataloglari, sektorel

dergiler, satig giicli bulundurma, firma katalog ve brosiirleri seklinde siralanabilir.

Tablo 3.19. Endustriyel Isletme Yoneticilerinin Medya Araglari ve

Tutundurma Yéntemlerine Iliskin Secimleri

1 Tercih 2 Tercih* 3 Tercih **
No Tutundurma Araclari n % n % n %
1  Televizyon Reklamlar1 2 5.9 0 0.0 0 0.0
2 Fuarlar 13 38.2 5 15.2 4 14.8
3  WEBsitesi 7 206 11 333 5 186
4  E-mail reklam 0 00 0 00 1 37
5 Sektorel dergiler 1 29 2 6.1 5 185
6 Sanayi kataloglarl 1 29 6 182 5 185
7 E-Katalog 0 00 0 00 2 74
8  Brosiir 2 59 2 6.1 4 14.8
g Satis giici 4 118 4 121 1 37
19 Misteri referans: 4 118 2 61 0 00
11 Radyo reklamlari 0 00 1 30 0 00
Toplam 34 1000 33 100.0 27 100.0

*: 2. tutundurma aracinda 1, **: 3. tutundurma aracinda 7 isletme yoneticisi
tercihte bulunmamustir.

Arastirmada tutundurma araglar1 ile ilgili isletme yonetici ve calisanlarin
goriislerinin alinmasinin nedeni, internetin 6énemli bir alternatif mecra olarak
endiistriyel isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasi ve bunun igletmeler
Uzerindeki gorece etkisini tespit etmektir. Global Spec tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore endiistriyel isletmeler, ekonomik krize ve daralmaya ragmen 2009
yilinda tiim pazarlama biit¢elerinin ylzde 30’a yakinini internet mecrasina
ayirmiglardir (Marketing Tiirkiye, 2008). Tablo 19°e gore, yoneticilerin tutundurma
cabalarinda 1. tercihi “fuarlar” (n=13, %38.2), 2. tercihi ise “web sitesi” (n=11,
%33.3) olmustur. Endiistriyel alicilarin yaninda tirettigi tirlinler nihai tiiketicilere de
hitap ettigi icin, 2 isletme yoneticisi oncelikli medya tercihlerinin “televizyon”
(%5.9) oldugunu belirtmistir. Genel olarak web tabanli tanitim c¢abalarinin

endiistriyel isletmeler i¢in Oncelikli tanitim araci olarak goriilmeye baglanmasi, bu
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aracin potansiyelinin her diizeydeki firma tarafindan kabullenildiginin bir

gostergesidir.

Tablo 3.20. Endiistriyel Isletmelerde Cahsanlarin Medya Araclar1 ve

Tutundurma Yéntemlerine fliskin Tercihleri

Tutundurma 1. Tercih 2. Tercih 3. Tercih*
No Araclari n % N % N %
1 Televizyon reklami 11 11.6 3 3.2 3 3.2
2 Fuarlar 25 26.5 21 22.3 16 17.4
3 Websitesi 37 39.3 24 25.5 10 10.7
4 E-mail 1 1.2 8 8.4 7 7.3
5 Sektorel dergiler 2 2.1 16 17.3 13 13.9
6 Endustriyel katalog 2 2.1 10 10.6 10 10.5
7 E-Katalog 1 1.2 7 7.4 9 9.8
8 Brosiir 7 7.4 3 3.2 16 17.4
9 Bulten 0 0.0 0 0.0 3 3.2
10 Satis giicii 5 5.3 2 2.1 2 2.1
11 Misteri referanslari 1 1.2 0 0.0 4 4.5
12 Radyo reklamlari 2 2.1 0 0.0 0 0.0
Toplam 94 100.0 94 100.0 93 100.0

*: 3. tutundurma aracinda 1 isletme ¢aligani tercih belirtmemigtir.

Tablo 3.20’da medya araglar1 ve tutundurma yontemlerine iliskin igletme
calisanlarinin tercihleri yoneticilerle oOncelikleri benzerlik gosterse bile ¢esitli
farkliliklarinda oldugu goriilmektedir. Calisanlar 1. tercihlerinde oncelikle “web
sitesi” (n=37, %39.3) ve fuarlar’1 (n=25, %26.5) tanitim arac1 olarak belirlerken; 2.
tercihlerinde yine agirlikli olarak “web sitesi” (n=24, %25.5) ve “fuarlar1” (n=21,
%22.3) tercih etmislerdir. 3. tercihlerinde ise homojen bir dagilimin ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. “Fuarlar” (n=16,%17.0), “brosiir” (n=16,%17.4), “sektorel dergiler”
(n=13, %13.9) ve “endiistriyel katalog” (n=10, %10.5) seklinde siralanmustir.

Tablo 3.21°de kurumsal miisterilere 5°li Likert Olcegi kullanilarak miisterisi
olduklar1 endiistriyel isletmelerin tutundurma yontemlerini ve iletisim g¢abalarini
degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmada her firmanin kullandig: iletisim araglar

kiigiik diizeltmelerle kendi miisterilerine sorulmustur. Ornegin, eger endiistriyel
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isletme televizyon reklami yapmiyorsa, miisterilerine de bdyle bir soru

yoneltilmemistir. Boylece elde edilen sonuglarin daha saglikli olmasi saglanmustir.

Tablo 3.21. Kurumsal Miisterilerin Medya Aragclari ve Tutundurma

Yontemlerine fliskin Tercihleri

1. Gormedim 7 91 5 65 27 355 18 237 25 329 62 827 14 184
2. Iyi degil 6 78 3 39 4 53 2 26 2 26 2 27 2 26
3.Neiyinekot 17 143 8 104 10 132 15 197 14 184 3 4 3 39
4. 1yi 28 364 45 584 27 355 23 303 18 237 0 0 20 263
5. Goklyi 25 325 16 208 8 105 18 237 17 224 8 107 37 487
Total 77 100 77 100 76 100 76 100 76 100 75 100 76 100

Tablo 3.21’ye gore dikkati ¢eken en Onemli husus; isletme yoOnetici ve
calisanlarinin ¢ok da dikkatini ¢ekmeyen “satig gilicii” (n=37, %48.7) faktoriiniin
kurumsal miisteriler tarafindan yiiksek bir oranla “¢ok iyi” olarak nitelendirilmesidir.
Satig giiclinii “iy1” olarak nitelendirenler ve “cok iyi” olarak nitelendirenlerin oranlar
birlestirildiginde (n= 20+37=57, %75.0) daha biiyiik oranlara ulasiimaktadir. ipucu
niteligindeki bu cevap, aslinda markalasma cabasi i¢inde olan isletmelerin satis
giicline gerekli destek ve Onemi verdiklerinde, marka imaji agisindan Onemli

kazanimlar elde edebileceklerini gdstermektedir.

Kurumsal miisteriler, ticari iliski icerisinde olduklar1 endiistriyel isletmelerin
“brosiir’lerini (n=28) %36.4; “web site”’lerini (n=45) %58.4; “Biilten”lerini (n=27)
%35.0; “dergi reklam”larmi (n=23) %30.3; ve “e-katalog”larimi (n=18) %23.7
oranlarinda “iyi” olarak degerlendirmislerdir. Aynmi Orneklem kiimesi icindeki
kurumsal miisteriler “biilten” (n=27, %35.5), “dergi reklam1” (n=18, %?23.7), “e-
katalog” (n=25, %32.9) ve “Televizyon reklam”larin1 (n=62, % 82.7) gérmediklerini
belirtmislerdir. Bu oranlar, endiistriyel isletmelerin, kurumsal miisterilerine tanitim

materyallerini ulagtirilmada ¢esitli sorunlar yasadiklarini géstermektedir.
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7.6. ENDUSTRIYEL ISLETMELERIN ULUSLARARASILASMA
DUZEYI

Endiistriyel isletmelerin kiiresel pazarlarda artan faaliyetleriyle markalasma
cabalari arasinda anlamli bir iliski bulunmakta midir? Bu sorunun cevabin
bulabilmek icin Orneklem kiimesini olusturan isletmelerin uluslarasilasma diizeyi
(UD) tespit edilmistir. Litaratiirde (Christophe ve Lee, 2005; Hassel vd., 2003; letto
ve Gillies, 1998). UD’ne iliskin gelistirilen dlgeklerden faydalanilarak Tablo 3.21°de
verilen degiskenler kullanilmistir. Bu degiskenler; ihracata baslama yili, ihracat
yapilan iilke sayisi, dogrudan ihracat, dolayli ihracat, yurt dis1 bayilikleri, yurt dis1
yatirimlari, ihracatin ciro igerisindeki pay1 ve dis ticaret boliimiinde ¢alisan yabanci
personel say1 seklinde tespit edilmistir. “Toplam varliklar igerisinde yabanci ortaklik
orant” degiskeni, 6rneklem kiimesini olusturan endiistriyel isletmelerin higbirisinde

bulunmadigindan degerlendirmeye alinmamustir.

Tablo 3.22. Endiistriyel Isletmelerin Uluslararasi Faaliyetleri

Endiistriyel isletme Endiistriyel isletme

Degiskenler  Kategoriler n %  Degiskenler Kategoriler N %
Dogrudan Evet 29 85.3  Dolayl Evet 16 47.1
Thracat Hayir 5 14.7  IThracat Hayir 18 52.9
Toplam 34 1000 Toplam 34 100.0
Yurt Dis1 Evet 12 353  Yurt Dis1 Evet 4 11.7
Bayilik Hayir 22 64.7 Yatirim Hayir 30 88.3
Toplam 34 100.0 Toplam 34 11.7
_ 1980-1990 3 11.2 ihracat 01 20 19 63.2
Ihracata 1991-2000 9 33.3 Yapilan 21-40 4 13.2
Baslama Yili ~ 2001-2010 15 55.5 Ulke Sayist 40-60 4 13.2
61 ve Usti 3 10.4
Toplam 27 100.0 Toplam 30 100.0

Oncelikle endiistriyel isletmelerin UD’lerini belirlemek icin UD puanlari
hesaplanmistir. Hesaplama isleminde her bir parametreye ¢esitli puanlar verilmistir
(Altintas ve Ozdemir, 2006). Puan atamalarinda ikincil kaynaklarin yaninda Dis
Ticaret Miistesarligi’na bagh ¢alisan Ihracati Gelistirme Merkezi’'nden (IGEME) 3
uzmanin goriisii alimmigtir. Buna gore; dogrudan ihracat: 2 puan, dolayli ihracat:1
puan, her bir uluslararasi bayi temsilcisi: 0,5 puan, yurt dis1 dogrudan yatirim: 5

puan, ihracat tecriibesi: her yil i¢in 1 puan, ihracat yapilan iilke sayisi: her iilke igin
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0,5 puan, ihracatin ciro i¢indeki pay1 (% 1 i¢in): 0,1 puan, yabanci personel sayisi:

her bir yabanci personel i¢in 2 puan atanmigtir.

Tablo 3.23. Genel Olarak Endiistriyel isletmelerin Uluslararasilasma

Duzeyi Puanlar

Firma ubD Firma (U])
No Kodlari Puam No Kodlari Puam
1 Al 52.5 18 B14 44
2 A2 45.0 19 B15 18.5
3 A3 68.0 20 B16 7.5
4 Ad 106.0 21 C1 22.3
5 B1 155 22 C2 0.0
6 B2 18.0 23 C3 15.5
7 B3 28.0 24 C4 10.0
8 B4 8.5 25 C5 325
9 B5 14.5 26 C6 325
10 B6 39.0 27 Cc7 11.5
11 B7 26.0 28 C8 8.5
12 B8 46.0 29 C9 20.5
13 B9 1015 30 C10 18.0
14 B10 425 31 Ci11 2.0
15 B11 22.0 32 Ci12 0.0
16 B12 3.1 33 C13 26.0
17 B13 74.0 34 Cil4 9.5

UD’leri incelenen endiistriyel isletmelerin isimlerine harf kodlar1 atanarak
Tablo 3.23’deki sonuglar elde edilmistir. Buna gore, UD puani 0 ile 106 arasinda
degismektedir. Medyan UD puami 21.3 (IQR= 33.0) olarak bulunmustur. Ortalama
UA Puanm ise, 29.1 £ 26.4 olarak tespit edilmistir. UD puani ortancast kii¢lik
isletmelerde 13.5 (IQR=16.4) iken, orta boy isletmelerde 24.0 (IQR=28.9) ve biiyiik
isletmelerde ise 60.3 (IQR=49.6) olarak hesaplanmistir. Isletme boyutu biiyiidiik¢e
UD puani da katlanarak biiytimektedir.

Tablo 3.24. isletme Boyutlarina Gore Uluslararasilasma Diizeyi Puanlar

UD Puam
No Isletme Boyutu n Ortalama Std. Sapma Ortanca IQR
1  Kiiciik Olcekli isletmeler 14 14.9 10.9 135 16.4
2 Orta Olgekli isletmeler 16 31.8 26.1 24.0 28.9
3 Biiyiik Olgekli isletmeler 4 67.9 27.2 60.3 49.6
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Isletme boyutuna gére UD puanlari arasindaki farklilik istatistiksel olarak da
anlamlidir  (X°=11.449; p=0.003). Farkliigin hangi boyuttaki isletmeden
kaynaklandigini belirleyebilmek i¢in Bonferroni diizeltmeli Mann-Whitney testi ile
post-hoc ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Buna gore; kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler
arasinda UD puani agisindan anlamli farklilik yokken (Z=1.955; p=0.052), kicuk ile
biiyiik ve orta ile biiylik isletmeler arasinda UD puani agisindan anlamli farklilik
bulunmustur (Sirasiyla: Z=2.977; p=0.001 ve Z=2.362; p=0.016). Kiiciik ve orta boy
isletmeler UD puanlar agisindan birbirine benzerken biiyiik isletmeler, kiigiik ve orta
boy isletmelerden istatistiksel olarak da anlamli miktarda daha yiiksek UD puanina
sahiptir.

Tablo 3.25. Uriin Tiiriine Gore Isletmelerin Uluslarasilasma

Diizeyi Puanlan

Uriin Tariine Gore UD Puam
No Isletmeler n Ortalama Std. Sapma Ortanca IOR
1  Tamamlayici bitmis iiriin 8 34.6 32.7 27.4 32.0
2 Yedek parca 11 22.2 22.7 18.0 35.9
3 Nihai rln 15 31.2 25.9 26.0 34.0

Uriin tiiriine gore UD puanlar arasindaki farklilik istatistiksel olarak énemli
degildir (X?=1.568; p=0.457). Her ne kadar iiriin tiiriine gére, UD puanlari arasinda
anlamli farklilik bulunamasa da; tamamlayici bitmis iiriin iireten firmalar en yiiksek
UD puanina sahipken bu firmalar1 nihai {iriin iireten firmalar ve son sirada da yedek

parca Ureten firmalar izlemektedir.

7.7. ENDUSTRIYEL ISLETMELERDE MARKALASMA ILGI DUZEYI

“Markalasma ilgi diizeyi” (MID), yoneticilerin tutumlarma dayanak degil,
isletmede marka kimlik c¢abalarimi etkileyen uygulamalar dikkate alinarak
hesaplanmistir. Bunun icin yoneticilere agik ve kapali uglu sorular sorulmus ve
isletmeye iliskin arastirmaci tarafindan cesitli gozlem ve tespitler yapilmistir. Her
isletme icin standartlastirilan degiskenlere puanlar verilerek MID puanlar1 Bolim
3.4.3’te anlatildig1 sekilde hesaplanmistir. Tablo 3.26’da MID puanlari, UD’de

oldugu gibi iki kategoride hesaplanmistir. Bunlar, igletme 6l¢egi ve {iriin tiiriidiir.
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Tablo 3.26. isletme Boyutu ve Uriin Turiine Gére Markalasma ilgi
Duzeyi Puanlar

} isletme ‘ } Isletme )
Olcek Boyutu Kodu MID Puam Urin Tari Kodu MID Puam

Al 377 T1 377
Biyuk A2 474 T2 608
Olgekli A3 298 Tamamlayici Bitmis T3 45
Ad 608 Uriin T4 36

Ortalama 439.3 ~Ureten T5 6

B1 45 Isletmeler T6 51
B2 172 T7 125
B3 157 T8 150

B4 116 Ortalama 174.8
B5 45 Y1 144
B6 220 Y2 30
B7 30 Y3 118
Orta B8 154 Y4 31
Olgekli B9 334 \Ff,edek Y5 220
arca

B10 348 Oreton Y6 154

B11 144 isletmeler Y7 19

B12 30 Y8 14

B13 118 Y9 24

B14 221 Y10 59

B15 162 Y11 19

B16 31 Ortalama 75.6

Ortalama 145.4 N1 474
C1 36 N2 298
C2 24 N3 348

C3 51 N4 221

C4 192 N5 162

C5 125 o N6 172

c6 150 ’\.L'.J'hf"“ N7 157

Kilgik c7 59 Oreten N8 116
Olgekli c8 33 [sletmeler N9 45
C9 19 N10 30

C10 19 N11 334

Ci11 14 N12 146

Ci12 6 N13 45

C13 146 N14 192

Cl14 45 N15 33

Ortalama 65.6 Ortalama 184.9

Endiistriyel isletmelerin dlgek boyutlar1 ve iiriin tiirlerine gére MID’lerini bir
arada gostermek icin kapsamli tablo hazirlanmistir. Arastirmaci tarafindan firmalara

olceklerine gore A1-A4 (Blyik), B1-B16 (Orta) ve C1-C14 (Kiigtik); Urin tiiriine
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gore T1-T8 (Tamamlayict bitmis {irlin), Y1-Y11 (Yedek parca) ve N1-N17 (Bitmis

urtin) arasinda rastgele kodlar verilmistir.

7.8. ISLETME BOYUTLARINA GORE MARKALASMA ILGI DUZEYI
PUANLARI
Tablo 3.26°da bilyiik dlgekli isletmelerin (n=4) MID puam incelendiginde en
diisiik MID puanin 298, en yiiksek MID puaninin ise 608 oldugu goézlenmistir. Tablo
3.27°de endiistriyel isletmelerin MID puanlari isletme boyutuna gore analiz
edilmistir. Ik olarak biiyiik 6lgekli isletmelerin MID puami analiz edildiginde,
ortancasi 425.5 (IQR=256.8), ortalamasi ise 439.3+133.6 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.27. Isletme Boyutlarina Goére Markalasma ilgi Diizeyi Analizi

MiD Puam
No isletme Boyutu n Ortalama Std. Sapma Ortanca IQR
1 Bilyiik Olgekli isletmeler 4 439.3 133.6 425.5 256.8
2 Orta Olgekli isletmeler 16 145.4 100.2 149.0 163.0
3 Kigiik Olcekli isletmeler 14 65.6 60.8 40.5 111.3

Orta 6lgekli isletmelerin (n=16) MID puami incelendiginde, en diisiik MID
puanin 30.0, en yiiksek MID puaninin ise 348.0 oldugu gdzlenmistir. Tablo 3.27°de
orta Olgekli isletmelerin MID puani ortancast 149.0 (IQR=163.0) ortalamasi ise
145.4+100.2 olarak belirlenmistir.

Son olarak kiigiik 6lgekli isletmelerin MID puani incelendiginde, en diisiik
MID puanin 6.0, en yiiksek MID puanmm ise 192.0 oldugu gozlenmistir. Kiiciik
olgekli isletmelerin MID puani ortancas1 40.5 (IQR=111.3) ortalamasi ise 65.6+60.8

olarak belirlenmistir.

7.9. URUN TURUNE GORE MARKALASMA ILGI DUZEYI PUANLARI
Tablo 3.28’de endiistriyel igletmelerin “tamamlayict bitmis iiriin”, “yedek
parga” ve “nihai iiriin” durumuna MID puanlari hesaplanmistir. Tamamlayic1 bitmis
{iriin iireten endiistriyel isletmelerin (n=8) MID puani incelendiginde en diisiik MiD
puanin 6.0, en yiiksek MID puaninin ise 608.0 oldugu gdzlenmistir. Tamamlayici
bitmis iiriin iireten endiistriyel isletmelerin MID puani ortancasi 88.0 (IQR=282.0)

ortalamasi ise 174.84+211.0 olarak belirlenmistir.
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Yedek parga iireten isletmelerin (n=11) MID puam incelendiginde en diisiik
MID puanin 14.0, en yiiksek MID puaninin ise 220.0 oldugu gozlenmistir. Yedek
parca iireten isletmelerin MID puanmi ortancast 31.0 (IQR=125.0) ortalamas1 ise
75.6+71.2 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.28. Uriin Tiiriine Gore Marka Ilgi Diizeyi Analizi

Uriin Tiriine Gore MiD Puam
No Isletmeler n Ortalama Std. Sapma Ortanca IOR
1 Tamamlayici bitmis {irtin 8 174.8 211.0 88.0 282.0
2 Yedek parca 11 75.6 71.2 31.0 125.0
3 Nihai rln 15 184.9 131.1 162.0 253.0

Nihai Griin Greten isletmelerin (n=15) MID puan1 incelendiginde, en diisiik
MID puanin 30.0, en yiiksek MID puaninin ise 474.0 oldugu gdzlenmistir. Nihai
{riin Ureten isletmelerin MID puani ortancast 162.0 (IQR=253.0) ortalamas1 ise
184.9£131.1 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.27°da isletme Olgegine gore incelendiginde, biiyikk oOlgekli
isletmelerin MID ortalama puaninin (439.3+133.6), orta dlcekli (145.4+£100.2) ve
kiiciik isletmelerin (65.6+£60.8) MID puanlarindan oldukga yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle endiistriyel isletmelerin, tiiketici iirlinleri iireten
isletmelerde oldugu gibi isletme biiylidiikce markalagma ilgi diizeyi artmaktadir.
Yine Tablo 3.28’da nihai iiriin iireten endiistriyel isletmelerin MiD ortalama puani
(184.9£131.1), tamamlayic1 bitmis {irtin (174.8+211.0) ve yedek parca (75.6£71.2)
lireten endiistriyel isletmelerin MID ortalama puanindan daha yiiksektir. Endiistriyel
tirtinler, {iriin tlirlerine gore, nihai tiiketicilerin 6nem verdigi ya da vermesi gereken

tirtinler haline geldiklerinde markalagma ¢abalarina daha fazla 6nem vermektedirler.

Endiistriyel isletmeler, deger zinciri i¢inde nihai miisteriye yaklastik¢a
markalagma ¢abalarina daha fazla Onem vermektedir. Yedek pargca {ireten
isletmelerde MID olduk¢a diisiiktiir. Bu tiir {iriinlerle ilgili giiclii marka imaj

oncelikle kurumsal alicilarda, ardindan da nihai tiiketicilerde olusmaktadir.
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Markalagma stratejileri uygulayan endiistriyel isletmeler, bir siire¢ dahilinde
endiistriyel miisterilerine yonelik markalasma stratejileri gelistirirken; isletme
blytikligl, kurumsal miisteri sayisina baglh olarak da nihai tiiketicilere ve diger
paydaslara yonelik marka iletisim c¢abalarina agirlik verebilmektedirler. Tablo 3.26,

Tablo 3.27 ve Tablo 3.28’de yapilan analizler belirtilen teorileri desteklemektedir.

Arastirmanin miilakat boliimiinde yedek parca iireten isletme yoOneticileri ile
yapilan goriismelerde bu isletmelerin 2-10 arasinda degisen az sayidaki biiyiik
Olcekli isletmelere fason iiretim yaptiklarn tespit edilmistir. Yedek parca iireten
endiistriyel isletmeler biiyiik Olcekli olsalar bile, nihai iirlin iireten isletmelerle
karsilastirildiginda MID’leri daha diisiik olmaktadir. Ornegin, Y2 kodlu yedek parga
iireticisi olan isletme, ortak dlgekli oldugu halde MID, ortalamanin (30.0) altinda

kalmastr.

7.10. MARKALASMA ILGI DUZEYININ TUKETICI MARKALARINDA
TEKRARLANABILIRLIGININ KONTROLU
Endiistriyel isletmelerde MID belirlemek, isletme boyutu ve MID puan
arasindaki korelasyonun rastlantiya bagli olmadigin1 ortaya koyabilmek amaci ile;
“tiiketici pazarlarma yonelik iiriinler / markalar {ireten” (Tiiketici Uriin Markalar1 —
TUM) segilmis 20 isletmenin MID’ni belirlemek igin, Boliim 3.4.3’te agiklanan
dleek kullamlmistir. TUM’na iliskin bazi demografik 6zellikler Tablo 3.29°de

verilmigtir.

TUM’nm MID puanlar1 31 ile 1101 arasinda degisirken ortanca MIiD puam
199.5 (IQR=231.3) ve ortalamas1 ise 276.8+279.2 olarak hesaplanmistir. Orta
olgekli TUM’larinda, MID puanlar1 31 ile 331 arasinda degisirken ortanca MID
puani 101.0 (IQR=97.3) ve ortalama 118.9+86.8 iken biiyiik dl¢ekli TUM’larinda
MID puanlar1 180 ile 1101 arasinda degismekte ortancas1 322.5 (IQR=315.0) ve
ortalamas: 434.6+318.8 olarak belirlenmektedir. Biiyiik &lgekli TUM’larinda, orta
olgekli TUM’larina gore istatistiksel olarak da dnemli miktarda daha yiiksek MID
puani ortancasina sahiptirler (Z=3.326; p<0.001).
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Tablo 3.29. Tiiketici Uriin Markalar’’min Secilmis Demografik Ozellikleri

Isletme Hizmet Calhsan  MiD
Kodu Sektor suresi Sayisi puani
1 Gida 37 55 151
2 Gida 20 350 219
3 Otomotiv Hizmet 13 150 170
4 Kirtasiye 22 65 63
5 Gida 53 93 60
6 Mobilya 7 130 127
7 Gida 13 100 54
8 Gida 20 70 31
9 Perakende 19 3600 330
10 Gida 29 960 315
11 TIcecek 53 50 331
12 Gida 12 200 98
13 Hizmet 11 25 104
14 Mobilya 52 12000 942
15 Ev Tekstili 5 380 180
16 Gida 48 3000 1101
17 Gida 13 520 223
18 Perakende 27 520 402
19 Gida 25 350 276
20 Mobilya 15 1300 358

Isletme &lgegi dikkate almmadan TUM’larinda, MID puanlar ile kurulus
yilindan itibaren hizmet siiresi ve isletmelerin biiyiikliigii arasindaki korelasyonu
belirleyebilmek i¢in Spearman sira korelasyon katsayisi hesaplandi. Buna gore;
isletmelerin hizmet siiresi ile MID puanlar1 arasindaki iligki istatistiksel olarak
anlamli degilken (Rho=0.379; p=0.099), calisan personel sayisi ile MID puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli, kuvvetli ve pozitif yonde bir iliski vardir

(Rho=0.716; p<0.001).
Orta dlgekli isletmelerde; isletme hizmet siiresi ile MID puani ve calisan
sayis1 ile MID puani arasindaki iliskiler istatistiksel olarak énemli degildir (sirasiyla

Rho=0.030; p=0.933 ve Rho=-0.152; p=0.676).

Biiyiik 6lgekli isletmelerde; isletme hizmet yili ile MID puani arasinda pozitif
yonde ve kuvvetli bir iligski vardir (Rho=0.721; p=0.019). Benzer iliski (dogrusal ve

174



kuvvetli) MID puam ile ¢alisan sayis1 arasinda da bulunmustur (Rho=0.756;
p=0.011).

TUM’larinda endiistriyel isletmelere benzer sekilde ¢alisan sayis1 ve isletme
hizmet siiresi arttik¢a (firma Olgegi biiyiidiikge) dogrusal olarak MID puam da
artmaktadir ve bu artis rastlantiya bagli degildir (istatistiksel olarak da anlamlidir).

7.11. MARKALASMA ILGI DUZEYI ILE ULUSLARARASILASMA
DUZEYI ARASINDAKI ILiSKI
Isletmelerin boyutundan ve iirettikleri iiriin tiiriinden bagimsiz olarak tiim
endiistriyel isletmeler (n=34) birlikte degerlendirildiginde UD Puan1 ile MID puan
arasinda istatistiksel olarak da anlamli dogru yonde ve kuvvetli korelasyon
gbzlenmistir. (Spearman’s Rho=0.756; p<0.001). Bu sonugtan hareketle endustriyel
isletmeler kiiresel piyasalara acildik¢a markalagmaya olan gereksinim ve ilgileri de

artmaktadir.

Isletmeler boyutlarina gore gruplandirilip UD puani ile MID puami arasinda
korelasyon arastirildiginda ise; kiigiik isletmelerde UD ile MID puani arasinda pozitif
yonde ve orta biiyiikliikte (Rho=0.569; p=0.034), orta dl¢ekli isletmelerde UA ile
MID puam arasinda pozitif yénde ve orta biiyiikliikte (Rho=0.661; p=0.005)
korelasyon gozlenmistir. (Korelasyon diizeyi 0.400 ve alt1 ise zayif; 0.400 - 0.700
arast orta; 0.700 istii kuvvetli olarak kabul edilmektedir.) Bu sonuca gore,
endiistriyel igletmelerin dlgek yapist ile markalasmaya olan gereksinim ve ilgileri

arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenebilir.

Biiyiik 6lgekli isletmelerde UD puami ile MID puami arasinda dogru yonde
zay1f fakat istatistiksel olarak anlamli olmayan korelasyon gozlenmistir (Rho=0.200;
p=0.800). Korelasyonun zayi1f ve istatistiksel olarak anlamli olmamasinin nedeninin,
blyiik oOlgekli isletme sayismin  (n=4) smirli kalmasindan kaynaklandigi

diistiniilmektedir.
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7.12. ENDUSTRIYEL ISLETME YONETICI VE CALISANLARINA
GORE MARKA KISILIGININ KURUMSAL VE DUYGUSAL
CAGRISIMLARI

Bu béliimde, endiistriyel isletme yoneticileri ve ¢alisanlar1 kendi markalari;

kurumsal miisterilerin de siirekli alicist olduklari markalara iliskin kisilik algilari
faktor analizi yapilarak degerlendirilmistir. Incelenen ¢agrisimlar temel olarak iki
grupta toplanmistir. Bunlar kurumsal kisilik ¢agrisimlar: (Oncii, uzman, tecriibeli,
yenilik¢i, vizyoner, disiplinli, otoriter, statiikocu, taklit¢i, amator, daginik, acemi,
giinii kurtaran) ve duygusal kisilik ¢agrisimlaridir (uyumlu, vefali, hosgoriilii, algak
goniillii, gosterisli, yardimsever, cana yakin, enerjik, heyecanli, sakin, aykiri,
tavizsiz, esnek ve yumusak). Kurumsal ¢agrisimlar fonksiyonel faydalar1 dogrudan
niteledigi gibi duygusal faydalar icin de onemli bir referans kaynagi sayilabilir.
Aslinda kurumsal c¢agrisimlar, bazi fonksiyonel ve duygusal faydalarin da
kaynagidir. Ornegin, uzmanlik, disiplin, yenilikgilik, tecriibe, vizyon gibi kurumsal
Ozellikler markanin performansina yonelik “fonksiyonel” ¢agrisimlar yaparken,
miisterilerde giiven duygusunun uyarilmasia yonelik de “duygusal” cagrisimlar

yapabilir.

Tablo 3.30’da, isletme yoneticilerinin ve galisanlarinin Marka kisilik anketine
verdikleri cevaplarin i¢ tutarlilifi Cornbach’sa=0.759 olarak hesaplanmistir. Marka
kisilik Ozelliklerini belirlemeye yonelik anket, isletme yoneticileri ve c¢alisanlar

tarafindan giivenilir sekilde cevaplanmigtir.

Tablo 3.30 incelendiginde; yoneticilerin ve g¢alisanlarin firmalarmin marka
kisiligine iligkin goriislerinin bes alt faktorde toplandig1 goriilmektedir. Burada 1. alt
faktor, firmanin “Oncii, vizyoner, disiplinli uzman, yenilik¢i, tecriibeli, enerjik ve
otoriter” olma ozelliklerinden olusmaktadir. Bu nedenle 1. faktor, marka kimlik
olusumunda endiistriyel isletmelerin sahip olmak istedikleri en gii¢lii “kurumsal
cagrisimlar” olarak nitelendirilebilir. Endiistriyel isletmelerin rekabet avantalarim
yansitan bu cagrisimlar “ustalik” o6zellikleri olarak isimlendirilebilir. Birinci alt

faktoriin i¢ tutarliligi Cronbach’s a=0.832 olarak belirlenmistir.
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Ikinci alt faktor, “algak goniillii, cana yakin, yardimsever, uyumlu, hosgériilii
ve vefali” olma Ozellikleri endiistriyel isletmelerin kimliklerini ifade etmek icin
kullanabilecekleri en belirgin duygusal ¢agrisimlardir. Ikinci faktdrde ayni grupta
toplanan ¢agrisimlar “samimiyet” olarak isimlendirilmistir. Marka kimligi olusturan
tim isletmeler kurumsal g¢agrisimlarini yazili ve gorsel tanitim materyallerinde
kullansalar bile duygusal cagrisimlart dolayli olarak anlatmalar1 daha uygundur.
Ciinkii kimligin duygusal boyutu, tipki insanlarda oldugu gibi sdylenmez, fakat
cesitli iletisim yontemleriyle dolayli olarak iletilir. Endiistriyel marka kimliginin,
misterilerde meydana getirdigi duygusal yansimalar ise pozitif imaj ve farkindalik
olarak ifade edilebilir. Ikinci alt faktdrde ortaya ¢ikan sonug, markalasma cabasi
icinde olan endiistriyel isletmelerin marka kisiligini olustururken kullanabilecekleri
duygusal kisilik 6zellikleri hakkinda énemli fikirler vermektedir. Ikinci alt faktoriin

i¢ tutarliligt Cronbach’s a=0.774 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.30. Yonetici ve Calisanlarin Marka Kisilik Alt Faktorleri ve
Faktor Yukleri

Kisilik Alt Faktorler

Ozellikleri 1 2 3 4 5
Oncii 0.777
Vizyoner 0.768
Disiplini 0.707
Uzman 0.694
Yenilikci 0.655
Tecrubeli 0.646
Enerjik 0.555
Otoriter 0.468
Alcak gonalli 0.751
Cana yakin 0.645
Yardim sever 0.622
Uyumlu 0.615
Hos goriili 0.565
Vefali 0.550
Esnek 0.839
Tavizsiz -0.838
Gosterisli 0.709
Aykirt 0.655
Yumusak 0.593
Sakin -0.865
Heyecanli 0.838
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e Uciincii alt faktdrii olusturan “tavizsiz” ve “esnek” olma ozelliklerinin faktor
yiiklerine bakildiginda neredeyse aymi biiyiikliikte (sirasiyla: 0.838 ve 0.839)
fakat z1t yonlerde olduklar1 goriilmektedir. Bu iki cevap, ankete verilen sorularin
tutarliligint  6lgmek lizere Ozellikle arastirmact tarafindan belirlenmis
seceneklerdir. Arastirmaci tarafindan anket uygulamasi sirasinda, kurumsal ve
marka kisiligine iliskin sorulara cevap veren yonetici ve ¢alisanlar, her ne kadar
bu iki kisilik 6zelligi “miisteri ve vakalara” gore farklilik gosterse de genel
imajin yalnizca birisiyle (tavizsiz ya da esnek) olusmasinin daha tutarli olacagini
belirtmislerdir. Bu segeneklere verilen cevaplarin ayn biiyiikliikte fakat zit yonde
olmas1 katilimcilarin anketin bu boliimiine verdikleri cevaplarin oldukga tutarl
oldugunu gostermesi bakimindan 6nemlidir. Uciincii alt faktor, isletmelerin
kendilerini daha ¢ok ifade ettikleri “esnek™ kisilik boyutunu ifade etmektedir.
Benzer sekilde Besinci alt faktordeki “sakin” ve “heyecanli” cevaplar da
arastirmaci tarafindan yukarida agiklanan 6zellik i¢in konulmustur. Bu faktor de

“heyecanli” kisilik 6zelligi olarak ifade edilebilir.

Marka kisiliginin dordiincii alt faktorii “gosterisli, aykiri ve yumusak”
cevaplarindan olusmaktadir. Bu boyut endiistriyel markalagmanin “cok yonlii” kisilik
ozelligini yansitmaktadir. Fakat kisaca bir karsilastirma yapildiginda tiiketici irtin
markalarinda “gok yonli” kisilik 6zelligini yansitan sifatlar; ¢ekici, iyi goriiniisli,
gosterigli, gormiis gecirmis, yumusak ve nazik seklinde ifade edilmektedir (Aaker,
2009: 162). Burada su farkliliga dikkat ¢ekmek faydali olacaktir; tiiketici {iriin
markalari, hedef kitlelerin kendilerini ifade etmek isteyecekleri cesitli duygusal
kisilik 6zelliklerine endiistriyel markalardan daha fazla odaklanirlar. Tiiketici iirlin
markalar1; “Bireylerin, alicis1 olduklar1 markalarin kimlik ve kisiligi ile kendi kimlik
ve kisiliklerini Ortiistiirdiikleri oranda sadik alicilar haline gelirler” varsayimindan
hareketle, markalagmada duygusal ¢agrisimlara daha fazla odaklanirlar (Aaker, 2009:
192). Tablo 3.33’de goriildiigii gibi endiistriyel markalarda da duygusal ¢agrisimlar
kullanilmaktadir. Fakat tercih edilen duygusal kisilik 6zellikleri, olgun, tecriibeli,
giivenilir, olgun ve ayaklar1 yere basan orta yasl bir kisinin 6zelliklerini daha fazla
yansitmakta ve asiriliklardan uzak durmaktadir. Bu nedenle 4. faktorde marka
gosterisli, aykirt yonlerini dengeleyebilmek i¢in yumusak bir iislupla hareket etmeyi

de ihmal etmemektedir.
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Anket uygulamasi esnasinda denekler tarafindan isaretlenmek istenmeyen ya
da nadiren isaretlenen “planli, plansiz, hantal, giinii kurtaran, resmi (mesafeli),
sartlanmis, acemi, taklit¢i, amator, daginik, vefasiz” gibi ¢ogu olumsuz c¢agrisimlara
iliskin faktor analizinde anlamli sonuglar elde edilememistir. Belirtilen kisilik
cagrisimlarinin ankette bulundurulmasinin en dnemli nedeni zidd1 olan diger kisilik

cagrisimini nitelemesidir.

Yonetici ve c¢alisanlarin marka kisiligine yonelik 5 alt faktorde
aciklayabildikleri “marka kisiligindeki toplam degisim (varyasyon)” % 61.2°dir.
aciklanan varyansin % 19.7’si birinci alt faktor, %14.1°1 2. alt faktor, % 10.6’s1 3. alt
faktor, % 8.6°s1 4. alt faktor tarafindan aciklanabilirken 5 alt faktor tarafindan toplam
degisimin % 8.2°si agiklanmaktadir. Marka kisiligine yonelik uygulanan anket
tarafindan agiklanamayan yaklasik % 39’luk bir varyasyon s6z konusu olmasina
ragmen aciklanabilen varyansin % 50’den biiyiik olmasi bu anketin marka kisiligini

aciklama yoniinde kullanilabilecegini gosterebilir.

7.13. KURUMSAL MUSTERILERE GORE MARKA KiSILIGININ
KURUMSAL VE DUYGUSAL CAGRISIMLARI
Kurumsal misterilerin, miisterisi olduklar1 endiistriyel isletmelerin marka
kisilik 6zelliklerine iliskin cevap verdikleri anketin i¢ tutarliligt Cornbach’sa=0.797
olarak hesaplanmistir. Bu sonu¢ kurumsal miisteriler tarafindan cevaplanan anketin

giivenilirliginin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

e Tablo 3.31 incelendiginde; kurumsal miisterilerin ¢alistiklar1 firmalarinin marka
kisiligine iliskin goriislerinin de yonetici ve calisanlara benzer sekilde bes alt
faktorde toplandig1 goriilmektedir. Burada Birinci alt faktor, firmanin “uzman,
disiplinli, dncd, yenilikgi, tecriibeli, uyumlu ve vizyoner” olma ¢zelliklerinden
olusmaktadir. Bu nedenle Birinci alt faktor, endiistriyel isletmelerde oldugu gibi
marka kimlik olusumunda kurumsal miisterilerin, endiistriyel isletmeler igin
uygun gordiikleri bu sifatlar kisiligin - “kurumsal c¢agrisimlar”t  olarak

nitelendirilebilir. Bu c¢agrisimlar, kurumsal miisterilerin, endiistriyel isletmeleri
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tercih etmeleri saglayan “ustalik” 6zellikleri olarak isimlendirilmistir. Birinci alt

faktoriin i¢ tutarliligi Cronbach’s a=0.847 olarak belirlenmistir.

Birinci alt faktorde dikkati ¢eken hususlar sunlardir: Endiistriyel isletmelerde
“liderlik” ¢agrisimi, marka kisiliginin tanimlanmasinda oOncelikli tercih edilirken,
kurumsal miisteriler ilk olarak, “uzmanlik” g¢agrisimini tercih etmislerdir. Bu da
kurumsal miisterilerin, iliski i¢inde olduklar1 endiistriyel isletmelerin sagladigi
fonksiyonel faydalara daha ¢ok odaklandiklarini gostermektedir. Diger farklilik ise,
“otoriterlik” Tablo 3.30°de 1. alt faktérde kurumsal ¢agrisimlar iginde yer alirken,
kurumsal miisterilerde, “heyecanli, sakin, aykir’” gibi duygusal c¢agrisimlarin yer
aldig1 3. faktorde ifade edilmistir. Yine Tablo 3.30°da birinci alt faktorde yer alan
“enerjik” cagrisimi, Tablo 3.31°de daha ¢ok duygusal ¢agrisimlarin yer aldigi, ikinci

alt faktore dahil olmustur.

Tablo 3.31. Kurumsal Miisterilerin Marka Kisilik Alt Faktorleri ve
Faktor Yukleri

Kisilik Alt Faktorler
Ozellikleri 1 2 3 4 5
Uzman 0.807
Disiplinli 0.776
Oncii 0.732
Yenilikci 0.719
Tecriibeli 0.690
Uyumlu 0.528
Vizyoner 0.439
Vefali 0.682
Hosgoriili 0.674
Alcak Gonalll 0.670
Gosterisli -0.654
Yardimsever 0.615
Cana yakin 0.579
Enerjik 0.449
Heyecanli 0.838
Sakin -0.709
Otoriter 0.521
Aykiri 0.364
Tavizsiz -0.791
Esnek 0.724
Yumusak 0.730
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Ikinci alt faktor, “vefali, hosgoriilii, algak goniillii/gdsterisli, yardimsever,
cana yakin ve enerjik” ¢agrisimlarindan olustugundan dolay1 bu sifatlar endiistriyel
markalarin duygusal c¢agrisimlar olarak nitelendirilebilir. Bu c¢agrisimlar, kurumsal
miisterilerin, endiistriyel isletmeleri tercih etmeleri saglayan ‘“samimiyet” ozelligi
olarak isimlendirilmistir. Bu alt faktOrde, algak gonullli — gosterisli olma cevaplari
birbirine yakin degerlerde (sirastyla: 0.670 ve -0.654) fakat zit yonlerde
agirliklanmistir. Miisterilere gore, arastirmacinin da 6zellikle vurgulamak istedigi
sekilde algak goniillii ya da gosterisli olma bir birinin zidd1 seklinde algilanmustir.

Ikinci alt faktoriin i¢ tutarliligi Cronbach’s 0=0.691 olarak belirlenmistir.

Ugiincii alt faktdrii olusturan “heyecanli/sakin, otoriter ve aykir1” olma
Ozelliklerinden olustugundan endiistriyel markalarin “cok yonlii” kisilik o6zelligi
olarak isimlendirilebilir. Tablo 3.30’da Dérdiincii alt faktérde olusan “cok yonlii”
kisilik 6zelligi kurumsal miisteriler tarafindan ii¢lincii alt faktérde olugsmustur. Bu alt
faktordeki heyecanli — sakin cevaplar1 ikinci alt faktorde aciklandigi sekilde

degerlendirilmelidir.

Dordiincii alt faktorii olusturan “tavizsiz/esnek” cevaplart tipki ikici alt
faktordeki alcakgonulli — gosterigli ve Ttgiincii alt faktordeki heyecanli-sakin
cevaplar1 gibi ankete verilen sorularin tutarlilifin1 6l¢mek iizere 6zellikle aragtirmaci
tarafindan belirlenmis seceneklerdir. Bu faktorde esneklik beklentisi daha yiiksek
oldugundan dolayr endiistriyel markalarin “esnek™ kisilik 06zelligi olarak
nitelendirilebilir. Bu segeneklere verilen cevaplarin yaklagik ayni biiytikliikte fakat
zit yonde olmasi katilimcilarin anketin bu boliimiine verdikleri cevaplarin oldukca

tutarlt oldugunu gostermesi bakimindan énemlidir.

Besinci alt faktor tek basina “yumusak™ cevabini igermesinden dolayi
kurumsal miisterilerin, tedarikcilerin bekledigi “miitevazi” kisilik 6zelligini yansitir.

2

Markalarin “miitevazi” ya da “yumusak” olmas1 disiplinsiz ve iddiasiz olduklari
anlamma gelmez. Tablo 3.31°de ortaya c¢ikan sonuglar, kurumsal miisterilerin
beklentilerini de ifade eden ¢agrisimlardir. Bu nedenle “tevazu” kavramina iliskisel
pazarlama acisindan bakildiginda, markalasmanin temel amaglarindan birisi olan

“giiven” duygusunun gelismesi siirekliligi olan iligkilerin kurulmasina baglidir.
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Bunun i¢in markalarin, miisterilerine resmi bir tslupla degil, yumusak bir tslupla

yaklasmasi daha faydali olabilir.

Kurumsal miisterilerin c¢alistiklar1 firmanin marka kisiligine yonelik 5 alt
faktorde agiklayabildikleri “marka kisiligindeki toplam degisim (varyasyon)” %
62.0’dir. agiklanan varyansin % 20.1°1 birinci alt faktor, %17.0°1 2. alt faktor, % 9.5’
3. alt faktor, % 8.5°1 4. alt faktor tarafindan agiklanabilirken 5 alt faktor tarafindan
toplam degisimin % 6.9’u agiklanmaktadir. Marka kisiligine yonelik uygulanan anket
tarafindan aciklanamayan yaklasik % 38’lik bir varyasyon séz konusu olmasina
ragmen agiklanabilen varyansin % 50’den biiylik olmasi bu anketin kurumsal
miisteriler tarafindan da c¢alistiklar1 firmanin marka kisiligini aciklama ydniinde

kullanilabilecegini gosterebilir.

Yonetici ve calisanlarin marka kisiligine verdikleri cevaplar ile kurumsal
miisterilerin verdikleri cevaplarin ayni alt faktorleri birebir olusturmamasi firma
yonetici ve g¢alisanlari ile firmanin kurumsal miisterileri arasinda marka kisiligine
bakis agisindan ortak yonler oldugu kadar farkli yonlerin de bulundugunu géstermesi

bakimindan incelenmeye degerdir.

7.14. ENDUSTRIYEL ISLETMELERIN WEB SITELERINDE MARKA
KISILIK IFADELERI
Orneklem kiimesini olusturan endiistriyel isletmelerin (n=34) web sitelerinin
“hakkimizda, kurumsal” bolimlerinde kullandiklar1 “kurumsal, fonksiyonel ve
duygusal” ifadeler secilerek Excel’de icerik analizine tabi tutulmustur. Ardindan
frekans dagilimi tespit edilerek, endiistriyel isletmelerin marka 6z degerleri,
markalagma amaclar1 ve marka kisilik cagrisgimlart ile karsilastirilmigtir. Anket
aragtirmasiyla incelenen degerler “ifade” kavrami ile tanimlanirken, icerik analizinde

dogrudan isletmelerin kullandig1 degerler “ifade” kavrami ile agiklanmastir.

Sekil 3.5°de Endiistriyel isletmelerin iletisim araclarinda yazili olarak
kullandig1 “fonksiyonel deger ifadeleri” yer almaktadir. Tablo olusturulmadan
Excel’de yapilan icerik analiziyle 24 farkli ve birbirine benzeyen fonksiyonel ifade

tespit edilmistir. Fonksiyonel ifadeler sunlardir: Cesitlilik, uygun maliyet, uygun
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fiyat, ergonomik, esnek {iretim, estetik, farklilik, hizli, hizmet, kalite, yiiksek
kapasite, kolaylik, performans, dayanikli, saglikli, tasarim, tecriibeli, deneyimli,
teknoloji, uzman, yenilik¢i, innovatif ve modern. Bu ifadelerden uygun fiyat-uygun
maliyet, 6zgunlik-farklilik, dayanikli-performans, deneyimli-tecriibeli, modern-
innovatif-yenilik¢i gibi ayn1 anlama gelenler birlestirilerek tek bir ifade seklinde
tablo 3.5’e yansitilmigtir.

Sekil 3.5. Fonksiyonel Deger ifadelerinin Analizi

Fonksiyonel Degerler
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Sekil 3.5’e gore, endiistriyel isletmeler web sitelerinde iiriin/markalarini
agirlikl olarak “kalite” (n=28) ve “teknoloji” (n=25) kavramlariyla ifade etmislerdir.
Diger 6n plana ¢ikan kavramlar; yenilikgilik (n=10), uygun fiyat ve tasarimdir (n=9).
Bu kavramlarin kullanilmast endiistriyel isletmelerin, rekabeti ve miisteri
beklentilerini nasil algiladiklarin1 gostermektedir. Elde edilen bu sonug, Tablo
3.11’da isletme yoneticilerinin 6z kimlik degerlendirmeleriyle de ortiismektedir.
Belirtilen tabloda isletme yoneticileri miisterileri tarafindan tercih edilme nedeni
olarak kalite (%26.5) ve uygun maliyeti (%26.5) goérmektedir. Fonksiyonel

ifadelerden en az kullanilanlar ise ergonomik, esnek iiretim, kolaylik ve sagliktir.

Tablo 3.32’de endiistriyel isletmelerin web sitelerinde yazili olarak
yansittiklart “kurumsal ifadeler” yer almaktadir. Kurumsal ifadelerin frekans
dagilimimi gosteren sekil olusturulmadan, Excel’de yapilan igerik analiziyle 26 farkli

ve birbirine benzeyen kurumsal ifade tespit edilmistir. Kurumsal ifadeler sunlardir:
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COziim ortag, diinya markasi, diinya sirketi, uluslar aras1 marka, etik, ilkeli, kiiltiirli,
koklu, istikrarh, caliskan, cagdas, disiplinli, lider, oncili, miisteri memnuniyeti,
miisteri odaklilik, profesyonel, uzman, rekabetci, sosyal duyarlilik, topluma saygil,
cevreye saygili, Turkiye markasi, milli, uluslararasi. Bu ifadelerden uygun fiyat-

uygun
modern-innovatif-yenilik¢i gibi yakin ya da ayni1 anlama gelenler birlestirilerek tek

maliyet, Ozgunlik-farklilik, dayanikli-performans, deneyimli-tecrubeli,
bir ifade ile tablo 3.32’de sunulmustur.

Tablo 3.32. Kurumsal ifadelerin Gruplandirilmasi

No Kurumsal ifadeler Kurumsal ifade Gruplari

1 | Coziim ortag: Coziim ortag1

2 | Diinya markasi Diinya markasi, Diinya sirketi, Uluslar aras1 marka
3 | Etik Etik, ilkeli

4 | Kdltarla Kiiltiirli, kokli, istikrarly, caliskan, cagdas, disiplinli, ekip ruhu
5 |Lider Lider, 6nci

7 | Miisteri Memnuniyeti Miisteri Memnuniyeti, miisteri odaklilik

8 | Profesyonel Profesyonel, uzman

9 | Rekabetgi Rekabetgi

10 | Sosyal duyarlilik Sosyal duyarlilik, topluma ve gevreye saygil

11 | Tirkiye markasi Tiirkiye markasi, milli

[y
N

Uluslar arasi

Uluslar arasi

Yapilan sadelestirmeyle “kurumsal ifadeler”, 11 kavrama indirgenmistir.
Sekil 3.6°da karsilagtirilan frekans dagilimlarina gore, endiistriyel igletmeler marka
kimlik cabalarin1 etkileyen kurumsal ifadelerden en ¢ok miisteri memnuniyeti
(n=20), Sosyal duyarlilik (n=18), liderlik (n=13), uluslararasi (n=12) ve diinya
markast (n=10) kavramlarin1 kullandiklar tespit edilmistir. Kiiciik, orta ve biiyiik
isletmelerin kimliginin sekillendirilmesinde bu kavramlarin ne kadar etkili oldugunu
tespit etmek bu degerlendirmenin konusu degildir. Fakat vizyon ve misyon
tanimlarin1  sekillendiren kurumsal ifadeler, endiistriyel isletmelerin gelecek
yonelimli hedeflerinin anlasiimas1 konusunda gesitli ip uglar1 sunmaktadir. Ornegin,
sosyal duyarliligin bir kurumsal davranig haline gelmesi isletmeye ek maliyetler
getirir. Bundan dolay1 kiiciik ve orta dlgekli isletmeler cesitli diizeylerde toplumsal
ve cevresel problemlere duyarli olsalar bile buna iligkin biitce ayirmalar1 ve kurumsal
kiiltiir olusturmalar1 ¢ok miimkiin olmaz. Fakat yapilan analizlerde sosyal duyarlilik

gibi isletme amaglarina dolayli katkilar saglayan ¢abalarin uygulamada olmasa bile
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fikirsel diizeyde kiiciik ve orta Olgekli igletmeler tarafindan benimsendigi tespit

edilmistir.

Sekil 3.6. Kurumsal ifadelerin Analizi
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Dikkat ¢eken bir diger konu ise, endiistriyel isletmelerin kiiresel piyasalara
acilmis olmay1 ve markalagmay1 dnemsemeleridir. Sekil 3.6’da isletmeler kendilerini
dinya markast (n=10) ve uluslararast (n=12) isletme olarak tanimlama
egilimindedirler. Bunun nedenlerini Tablo 3.23’de hesaplanan UD puani ile
aciklamak miimkiindiir. Daha 6nce gilivenilirligi kanitlanmis Olceklerle endiistriyel
isletmelerin UD puani hesaplanmis ve endiistriyel isletmelerin uluslararasi piyasalara
acildik¢a markalagsma konusundaki ¢abalarina agirlik verdikleri tezini destekleyecek
sonuclar elde edilmistir. Sekil 3.6’daki kurumsal ifadelerden de anlasilacagi gibi,
kiiresellesmenin getirdigi tehditlerin yaninda nimetlerinden de faydalanmay1 basaran

endiistriyel isletmeler, kiiresel bir oyuncu olabileceklerinin farkindadirlar.

Tablo 3.30 ve Tablo 3.31’de gosterilen faktor analizi sonuglarinda da,
endiistriyel isletmelerin ve kurumsal miisterilerin, marka kisiligini tanimlarken
kurumsal ifadeleri daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmisti. Marka kisiliginin ve
dolayli olarak da marka kimliginin en 6nemli belirleyicisi olan duygusal ifadeler
musteriler tarafindan, genellikle dolayli yollardan gorsel semboller ve ¢alisanlarin
tutumlar1 aracilifiyla algilanmaktadir. Bundan dolay1r endiistriyel isletmelerin

duygusal ifadeleri, kurumsal ve fonksiyonel ifadeler kadar kullanmadig:

185



goriilmektedir. Sekil 3.7°de endiistriyel igsletmelerin reklam araglarinda kullandiklar
duygusal ifadeler (n=9) yer almaktadir. igerik analizlerinde 26 kurumsal ifade, 24
fonksiyonel ifade tespit edilmesine karsin, 9 duygusal ifadenin tespit edilmesi

yukarida acgiklanan varsayimi desteklemektedir.

Sekil 3.7. Duygusal ifadelerin Analizi
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Sekil 3.7 incelendiginde, “giivenilir” ifadesi (n=17) tartismasiz en fazla
vurgulanan duygusal unsur olmustur. Endiistriyel isletmelerin markalagsma
amaglarinin incelendigi Tablo 3.15 ve Tablo 3.16’da benzer sonuglar elde edilmistir.
Bu tablolarda, yoneticiler %26.5 ve galisanlar ise %34.4 oranlarinda markalagsma
amaclarim1 “daha fazla giiven kazanmak™ seklinde aciklamiglardir. Ayni1 paralelde
ortaya c¢ikan sonuglar endiistriyel isletmelerin “glivenilir marka” olma amacim
tanitim araglarina yazili olarak da yansittifini gostermektedir. Diger taraftan
duygusal ifadelerin tespit edilmesindeki en biiylik kisit yukarida da belirtildigi gibi,
duygusal degerlerin cogunlukla tutumlar yoluyla ifade edilmesidir. Buna bagli olarak
endiistriyel isletmelerin kitlesel medya yer alan imaj reklamlarmni daha az tercih

etmesi, duygusal ¢agrisimlarin istenilen diizeyde anlasilmasini gii¢lestirmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Sonuglar

Endiistriyel isletmeler, kendi sektorlerinde belirli  bir  biiyiikliige
ulastiklarinda, OEM (Original Equipment Manufacturer — Orijinal Ekipman
Ureticisi) haline gelerek, ana fiiretici isletmelerin tercih ettigi tedarik¢i olmay1
amaclamaktadir. Bu igletmelerin bazilari iirlin tiirlerine, pazar yapilarin1 gore kalite,
maliyet, tasarim, verimlilik ve Ar-Ge ¢abalariyla rekabet gii¢lerini arttirirken,
bazilar1 bu cabalarin yaninda nihai tiiketicileri ve diger paydaslar1 etkileyecek

markalagma stratejilerine daha fazla 6nem vermektedir.

Tiiketici  pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler, giiglii ~ marka
konumlandirmasindan ve pozitif marka imajindan faydalanarak karliliklarini
arttirmakta ve duygusal degerlere vurgu yaparak gilivene dayali marka sadakati
yaratmaktadir. Tiiketici pazarlarina yonelik yapilan pek ¢ok markalasma uygulamasi
bu alanda 6nemli tecriibelerin ve teorik bilginin gelismesine katki saglamistir. Buna
karsin, benzer bilgi birikiminin endiistriyel pazarlara yonelik faaliyet gosteren

isletmelerde olustugunu sdylemek miimkiin degildir.

Marka stratejilerinin giiven, sadakat, miisteri degeri ve karlilik gibi beklenen
neticeleri vermesi, kurum i¢i ve dis1 her tiirli iletisim uygulamalarinmi etkileyen
marka kimlik bilesenlerinin planlanmasina baghdir. Marka kimligi, kurumsal
vizyona, kiiltiire, degerlere, hedeflere ve marka konumlandirmasina ilham veren bir
referans kaynagidir. Bu yiizden tanimlanmig marka kimlik unsurlarinin, miisterilerin
zihninde gii¢lii bir imaj1 yaratmasi ve tlm iletisim uygulamalarina rehberlik etmesi

beklenmektedir.

Markalagsmanin gerekliligi ve 6nemi pek ¢ok endiistriyel isletme ydnetici
tarafindan kabul edilirken, bunun nasil ve ne tiir yatirimlarla yapilacagi konularinda
onemli bilgi eksikligi bulunmaktadir. Bunun temel nedenlerinden birisi yoneticilerin
geleneksel olarak iiretim odakli calismaya devam etmeleri ve markalasmanin
bilesenlerini ve siireclerini anlamada ¢ektikleri sikintilardir. Kavramlarin ve
kavramlar arasindaki iliskilerin anlasilamamasi yoneticilerde ve calisanlarda

yiizeysel bir marka fikrinin olusmasina neden olmaktadir. Bu arastirma, endiistriyel
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pazarlarda faaliyet gosteren isletmeleri markalagmaya yonlendiren gerekgeleri tespit

ederken, markalagmanin tiim bilesenlerini degil, isletme ici stratejik kararlari

etkileyen marka kimlik unsurlarina odaklanmistir. Anket, miilakat ve icerik analizi

yontemleriyle elde edilen veriler degerlendirilmis ve su sonuglar elde edilmistir:

Endiistriyel isletmeleri markalasma stratejilerine yoOnlendiren gelismeler,
endiistriyel isletmelerin “Markalasma ilgi diizeyi” (MID) ve uluslararas1 ticari
faaliyetleri incelenerek agiklanmigtir. MID endiistriyel isletmelerin marka kimligi
olusturmada gosterdikleri bilingli cabayr anlasilir kilmak i¢in gelistirilen bir
kavramdir. Her bir endiistriyel isletme i¢in yapilan Slgiimden sonra, isletme
biiyiikliigii, Uirlin tiirii ve isletmelerin uluslararasilasma diizeylerine gore elde

edilen puanlar karsilastiriimistir.

Endiistriyel isletmelerin, tiiketici iirlinleri {ireten isletmelerde oldugu gibi, isletme
oleegi biiyiidiikce MID arttigi  saptanmustir. Uriin tiiriine gére yapilan
karsilastirmada ise nihai iiriin iireten endiistriyel isletmelerin MID ortalama
puani, tamamlayict bitmis {irlin ve yedek parca iireten endiistriyel isletmelerin
MID ortalama puanindan daha yiiksektir. Buna gore, endiistriyel isletmelerin,
boyutlar1 biiylidilkce ve deger zinciri iginde nihai miisterilere yaklastikca

markalasma ¢abalarina daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Aragtirmada isletme boyutlarinin marka motivasyonuna etkisi ve endiistriyel
isletmelere yonelik alinan sonuglarin tekrarlanabilirligi 20 orta ve biiyilik dlgekli
tiiketici {irlinleri/markalart iireten isletmelerin olusturdugu orneklem kumesi

tizerinde test edilmis ve bu sonuglarin rastlantisal olmadigi anlasilmistir.

Yedek parcga iireten isletmelerin dlgek olarak biiyiik olsalar bile MID diisiik
cikmistir. Bu tiir isletmeler cesitli sozlesme ve anlagmalarla, az sayida talep
tekeline sahip olan biiyiik 6l¢ekli isletmelerin dayatmalar1 ile karsi karsiya
olduklarindan genel pazarlama yaklagimlari; kalite ve maliyet eksenlidir.
Kapasiteleri ol¢iisiinde siparis alan ve kendi alaninda yenilikleri takip eden bu tiir

isletmeler, yeni pazarlar bulma ve biiyiime istegine sahip olsalar bile, deger
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zinciri i¢inde nihai misterilere uzak olduklarindan iiretim odakli hareket

etmektedirler.

Kiiresel pazarlara agilan endiistriyel isletmeler, pazarlama ve markalagsmanin
onemini daha hizli kavramaktadir. Dogrudan rakip olmasalar bile kiresel endustriyel
markalarin giiciinii goren yoneticiler, ihracatin 6tesinde pazarlarda kalict olabilmek
ve biliyiimek i¢in markalagmanin gerekliligine daha hizli ikna olmaktadir. Tiiketici
pazarlarina yonelik {riin / marka {ireten isletmeler, ulusal boyutta belirli bir
olgunluga ulastiktan sonra, kiiltiirel olarak yakin olan uluslar arasi pazarlara
acilmakta, ardindan diinyanin biiyiik pazarlarinda faaliyet gosterecek sekilde
orgiitlenmektedirler. Endiistriyel pazarlar, marka gelistirme konusunda daha cazip ve
kolay firsatlar sunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, sinirli sayida miisteri ve sosyal
paydasin olmasidir. Hedef kitlenin belirgin ve az sayida olmas1 endiistriyel alicilara
yonelik iletisim c¢abalarinin ¢ok daha diisiik maliyetlerle gergeklesmesini
saglamaktadir. Bunlarin yaninda endiistriyel pazarlarda, tiiketici pazarlarinda oldugu
kadar Kkiiltiirel problemlerin yasanmamasi, lojistik hizmetlerinin gelismesi ve
endiistriyel iiretimin iilkeler arasindaki is boliimii ile gerceklestirilmesi, teknik norm
ve standartlarin birbirine benzemesi gibi nedenlerle endiistriyel isletmelerin kiiresel

pazarlara acilmasi ve markalagsmasi daha kolaydir.

e Arastirmada endiistriyel isletmelerin uluslararas1 pazarlarda gosterdikleri
faaliyetler “uluslararasilasma diizeyi” (UD) olarak ifade edilmistir. Her bir
isletmenin UD puani hesaplanarak igletme boyutlarina gore analiz edilmistir.
Buna gore, endiistriyel isletmelerin boyutlar1 biiyiidilkge UD’nin arttigt ve
endiistriyel isletmelerin boyutlar1 ile kiiresel piyasalarda artan faaliyetleri
arasinda anlamli bir iligski oldugu saptanmistir. Bu tespite paralel olarak, UD
artan endiistriyel isletmelerin marka ilgi diizeyinin de arttig1 gdzlenmistir.
Olgiimler, endiistriyel isletmelerin, kiiresel pazarlara acgildikga markalasmaya

daha fazla 6nem verdikleri varsayimimi giiglendirmektedir.
Marka kimlik planlamasi temel olarak marka konumlandirmasi, marka vaadi

ve marka imajin1 etkileyen “fonksiyonel, kurumsal ve duygusal” degerlere

dayanmaktadir. Marka imajimin beklenen giiveni ve katma degeri yaratmasi bu
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degerlerin belirli bir tutarlilik i¢inde sunulmasina baglidir. Arastirmada, marka

kimliginin bir alt bileseni olan kisilik olusumu, endiistriyel isletmeler ve onlarin

miisterileri dikkate alinarak Olc¢lilmiistiir. Bu boliimde anket 6lcegi ile tespit edilen

“fonksiyonel, duygusal ve kurumsal” degerler, “cagristm” kavrami ile ifade

edilmistir. Yonetici ve ¢alisanlarinin kendi isletmelerinin kisiligi hakkinda verdikleri

cevaplar, faktor analiziyle degerlendirilmis ve bes alt faktor tespit edilmistir:

Birinci alt faktor; firmanin “6ncii, vizyoner, disiplinli uzman, yenilikgi, tecriibeli,
enerjik ve otoriter” olma 6zelliklerinden olugmaktadir. Bu nedenle birinci faktor,
kisilik olusumunda endiistriyel isletmelerin sahip olmak istedikleri en giiclii
“kurumsal ¢agrisimlardir”. Bu cagrisimlar endiistriyel isletmelerin “ustalik”

ozellikleri olarak isimlendirilmistir.

Ikinci alt faktor; “alcak goniillii, cana yakin, yardimsever, uyumlu, hosgoriilii ve
vefali” olma oOzellikleri endiistriyel isletmelerin kisiligini ifade etmek igin
kullanabilecekleri en belirgin “duygusal” ¢agrisimlardir. Ayni faktérde toplanan
bu cagnisimlar endiistriyel isletmelerin  “samimiyet” ozelligi  olarak
isimlendirilmistir. Isletmeler, marka kisiligini olusturan kurumsal degerleri yazili
ve gorsel tanitim materyallerinde somut bir sekilde ifade etseler bile, duygusal
degerleri insanlarda oldugu gibi dolayli olarak ifade etmeyi tercih etmektedirler.
Tiiketici markalarinda duygular belirgin bir sekilde farklilasma stratejisinin temel
kaynagi olarak goriilmektedir. Endiistriyel isletmelerin kisiliginde “fonksiyonel
ve kurumsal” degerler daha belirgin ifade edilse de, ikinci alt faktérde ortaya
cikan sonug, markalagma cabasi i¢inde olan endiistriyel isletmelerin marka
kisiligini  olustururken duygusal c¢agrisimlart g6z ardi  etmediklerini
gostermektedir.

Uciincii alt faktor; “tavizsiz” ve “esnek” c¢agrisimlarindan olusmaktadir. Bu
kisilik c¢agrisimlarina verilen cevaplar ayni biiyiikliikte fakat zit yondedir.
Aragtirmaci tarafindan anket uygulamasi sirasinda, kurumsal ve marka kisiligine
iligkin sorulara cevap veren yonetici ve ¢alisanlar, her ne kadar bu iki kisilik

ozelligi miisterilere gore farklilik gosterse de imajlarinin yalnizca birisiyle
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(tavizsiz ya da esnek) olusmasimnin daha tutarli olacagini belirtmislerdir. 3. alt
faktor, isletmelerin kendilerini daha ¢ok ifade ettikleri “esnek™ kisilik boyutunu
ifade etmektedir. Benzer sekilde besinci alt faktordeki “sakin” ve “heyecanli”
cevaplar1 da arastirmaci tarafindan yukarida aciklanan 6zellik i¢in konulmustur.

Bu faktor de “heyecanli” kisilik 6zelligi olarak ifade edilebilir.

e Dordiinci alt faktor; “gosterigli, aykirt ve yumusak™ cagrisimlarindan
olugmaktadir. Bu boyut endiistriyel markalasmanin “cok yonli” kisilik 6zelligini
yansitmaktadir. Fakat kisaca bir karsilastirma yapildiginda tiiketici iiriin
markalarinda “cok yonlii” kisilik 6zelligini yansitan sifatlar; ¢ekici, 1yi goriiniisli,
gosterigli, gormiis gecirmis, yumusak ve nazik seklinde ifade edilmektedir.
Burada su farkliliga dikkat ¢ekmek fayda vardir. Tiketici iiriin markalari, hedef
kitlelerin kendilerini ifade etmek isteyecekleri c¢esitli duygusal kisilik
Ozelliklerine endiistriyel markalardan daha fazla odaklanirlar. Tiiketici iiriin
markalari; “Bireylerin, alicisi olduklar1 markalarin kimlik ve kisiligi ile kendi
kimlik ve kisiliklerini ortiistiirdiikleri oranda sadik alicilar haline gelirler”
varsayimindan hareketle, markalasmada duygusal c¢agrisimlara daha fazla
odaklanirlar. Endiistriyel markalarda tercih edilen duygusal kisilik 6zellikleri,
olgun, tecrubeli, guvenilir, olgun ve orta yash bir kisinin kisilik 6zelliklerini daha
fazla yansitmakta ve asiriliklardan uzak durmaktadir. Bu nedenle 4. faktorde
marka gosterigli, aykir1 yonlerini dengeleyebilmek i¢in “esnek™ bir islupla

hareket etmeyi de ihmal etmemektedir.

e Arastirmanin anket yonteminde, olumlu kisilik 6zelliklerini nitelemek icin
kullanilan zit kisilik 06zelliklerinden “plansiz, hantal, giinii kurtaran, resmi
(mesafeli), sartlanmig, acemi, taklitgi, amator, dagmnik, vefasiz” gibi olumsuz

cagrisimlara iliskin faktér analizinde anlamli sonuglar elde edilememistir.
Kurumsal alicilardan, miisterisi olduklar1 isletmelerin marka kisiligini

degerlendirmeleri istenmis ve bunun neticesi yapilan faktor analizinde, bes alt faktor

tespit edilmistir:
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Birinci alt faktor; firmanin “uzman, disiplinli, énc, yenilikgi, tecribeli, uyumlu
ve vizyoner” olma ozelliklerinden olusmaktadir. Bu nedenle Birinci alt faktor,
endiistriyel isletmelerde oldugu gibi marka kisilik olusumunda kurumsal
misterilerin, endiistriyel isletmeler i¢in uygun gordiikleri bu sifatlar kimligin
“kurumsal c¢agrisimlar1” olarak nitelendirilebilir. Bu ¢agrisimlar, kurumsal
miisterilerin, endistriyel isletmeleri tercih etmeleri saglayan “ustalik” ozellikleri

olarak isimlendirilmistir.

Birinci alt faktorde dikkati ¢eken hususlar sunlardir: Endiistriyel isletmelerde
“liderlik” c¢agrisimi, marka kisiliginin tanimlanmasinda oncelikli tercih
nedeniyken, kurumsal alicilarda ilk olarak, “uzmanlik” cagrisimimi tercih
etmiglerdir. Bu da kurumsal miisterilerin, iliski i¢inde olduklar1 endiistriyel

isletmelerin sagladig1 fonksiyonel faydalara daha ¢ok odaklandiklarini gosterir.

Ikinci alt faktor; “vefali, hosgoriilii, alcak goniillii/gdsterisli, yardimsever, cana
yakin ve enerjik” cagrisimlarindan olustugundan dolay1 bu sifatlar endiistriyel

markalarin “duygusal ¢cagrisim”lar1 olarak nitelendirilebilir.

Ucgiincii  alt faktorii olusturan “heyecanli/sakin, otoriter ve aykir1” olma
ozelliklerinden olustugundan endiistriyel markalarin “cok yonlii” kisilik 6zelligi

olarak nitelendirilebilir.

Ddérdiincu alt faktorii olusturan “tavizsiz/esnek” cevaplari tipki ikici alt faktdrdeki
alcakgonulll — gosterisli ve 3. alt faktordeki heyecanli-sakin cevaplart gibi ankete
verilen sorularin tutarlihi@imi 6lgmek {izere Ozellikle arastirmaci tarafindan
belirlenmis segeneklerdir. Bu faktérde esneklik beklentisi daha yiksek
oldugundan dolay1 endiistriyel markalarin “esnek” kisilik ozelligi olarak
nitelendirilebilir. Bu segeneklere verilen cevaplarin yaklasik ayni biiytikliikte
fakat zit yonde olmasi katilimcilarin anketin bu boliimiine verdikleri cevaplarin

oldukgca tutarli oldugunu gostermesi bakimindan énemlidir.
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Besinci alt faktor tek basma “yumusak™ cevabini igermesinden dolayr kurumsal
miisterilerin, tedarikgilerin bekledigi “miitevazi” kisilik 6zelligini yansitmaktadir.
Markalarin “miitevaz1” ya da “yumusak” olmasi disiplinsiz ve iddiasiz olduklar
anlamia gelmez. Ortaya ¢ikan sonuglar, kurumsal miisterilerin beklentilerini de
ifade eden cagrisimlardir. Bu nedenle “Tevazu” kavramina iligkisel pazarlama
acisindan bakildiginda, markalagsmanin temel amacglarindan birisi olan “giiven”
duygusunun gelismesi siirekliligi olan iligkilerin kurulmasina baglidir. Bunun igin
markalarin, miisterilerine resmi bir iislupla degil, yumusak bir iislupla yaklagsmasi

daha faydali olabilir.

Yonetici ve calisanlarin marka kisiligine verdikleri cevaplar ile kurumsal

misterilerin verdikleri cevaplarin ayni alt faktorleri birebir olugturmamasi firma

yonetici ve g¢alisanlari ile firmanin kurumsal miisterileri arasinda marka kisiligine

bakis agisindan ortak yonler oldugu kadar farkli yonlerin de bulundugunu géstermesi

bakimindan daha detayli incelenebilir.

Uygulamanin igerik analizi boliimiinde endiistriyel isletmelerin  web

sitelerinde kendilerini tanimladiklar1 “fonksiyonel, duygusal ve kurumsal” degerler

incelenmistir. Buna gore;

Fonksiyonel Ifadeler: Yapilan icerik analiziyle 24 farkli ve birbirine benzeyen
fonksiyonel ifade tespit edilmistir. Birbirine benzeyen ifadeler sadelestirilerek 11
kavrama indirgenmistir. Endiistriyel isletmelerin kurum ve marka kimliklerini
ifade etmek i¢in “kalite” ve “teknoloji” ifadelerini diger ifadelerden daha ¢ok
kullandig1 saptanmistir. Diger 6n plana ¢ikan ifadeler; “yenilik¢ilik”, “uygun
fiyat” ve “tasarimdir”. Bu kavramlarin kullanilmasi endiistriyel isletmelerin,
rekabeti ve miisteri beklentilerini nasil algiladiklarin1 géstermektedir. Elde edilen
bu sonug, isletme yoneticilerinin 6z kimlik degerlendirmeleriyle de
ortiismektedir. Ciinkil isletme yoneticileri miisterileri tarafindan tercih edilme
nedeni olarak en ¢ok “kalite” ve “uygun maliyeti” gormektedir. Fonksiyonel
ifadelerden en az kullanilanlar ise “ergonomik”, “esnek iiretim”, “kolaylik” ve

“sagliktir.

193



Kurumsal ifadeler: Endiistriyel isletmelerin web sitelerinde 26 farkli ve birbirine
benzeyen kurumsal ifade tespit edilmistir. Yapilan sadelestirmeyle “kurumsal
ifadeler”, 11 kavrama indirgenmistir. Marka kimlik ¢abalarini etkileyen kurumsal
ifadelerden en ¢ok “miisteri memnuniyeti’, “sosyal duyarlilik”, “liderlik”,
“uluslararast” ve “diinya markas1” ifadelerinin kullanildig1 tespit edilmistir.
Vizyon ve misyon tanimlarimi sekillendiren kurumsal ifadeler, endiistriyel
isletmelerin gelecek yonelimli hedeflerinin anlasilmasi konusunda cesitli ip uglari
sunmaktadir. Ornegin, sosyal duyarliligin bir kurumsal davranis haline gelmesi
isletmeye ek maliyetler getirir. Bundan dolay1 kii¢iik ve orta 6lcekli isletmeler
cesitli diizeylerde toplumsal ve ¢evresel problemlere duyarli olsalar bile buna
iligkin biitce ayirmalar1 ve kurum kiiltiirii olusturmalari ¢ok miimkiin olmaz.
Icerik analizinde, endiistriyel isletmelerin “sosyal duyarlilk” gibi isletme
amaclarina dolayli katkilar saglayan cabalar1 fikir diizeyinde benimsedikleri,

uygulamada ise zayif kaldiklar: tespit edilmistir.

Kurumsal ifadeler iginde, endiistriyel isletmelerin kendilerini 6zellikle “diinya
markas1” ve “uluslararas1 igletme” olarak tanimlamalari, kiiresel piyasalardaki

faaliyetlerine 6nem veren isletmelerin UD puani ile ortiismektedir.

Anket aragtirmasi sonuglarinda ve web sitesi igerik analizinde endiistriyel
isletmelerin ve kurumsal miisterilerin, marka kimlik ve kisiligini tanimlarken
kurumsal ifadeleri daha ¢ok tercih ettikleri tespit edilmistir. isletmeler tarafindan
marka kisiliginin en Onemli belirleyicisi olan duygusal ifadelerin miisterilere
benimsetilmesi, genellikle dolayli yollardan gorsel imgelerle ve calisanlarin
tutumlar1 araciligiyla iletilmektedir. Bundan dolay1 endiistriyel isletmelerin
duygusal ifadeleri, kurumsal ve fonksiyonel ifadeler kadar kullanmadig1 tespit

edilmistir.
Icerik analizle; 26 kurumsal ifade, 24 fonksiyonel ifade tespit edilirken, 9

duygusal ifadenin tespit edilmesi yukarida belirtilen varsayimi desteklemektedir.

Isletmelerin web sitelerinde en ¢ok vurguladig: ifade “giivenilirlik” olmustur. Bu
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Uygulamanin anket bdliimiinde isletmelerin markalasma amacina iliskin benzer

bir sonug ortaya ¢ikmistir.

e Yoneticiler ve calisanlar diger degiskenlerle karsilagtirildiginda “daha fazla
giiven kazanmak” degiskenini birinci markalasma amaci olarak belirtmislerdir.
Aymn paralelde ortaya ¢ikan sonuglar endiistriyel isletmelerin “gtvenilir marka”
olma amacini tanitim araglarina yazili olarak da yansittigini gostermektedir.
Diger taraftan duygusal ifadelerin tespit edilmesindeki en biiyiik kisit yukarida da
belirtildigi gibi, duygusal degerlerin ¢ogunlukla tutumlar yoluyla ifade
edilmesidir. Buna bagli olarak endiistriyel isletmelerin kitlesel medyada yer alan
imaj reklamlarin1 daha az tercih etmesi, duygusal ¢agrisimlarin istenilen diizeyde

anlagilmasin giiglestirmektedir.

Sonugta imalat¢1 endiistriyel isletmelerin 6lgek yapilarinin, iirlin tiirlerinin ve
buna bagli olarak nihai miisterilere yakinliklarinin marka stratejilerini benimsemede
en Onemli faktorler oldugu anlagilmistir. Ayrica endiistriyel isletmelerin
uluslararasilasma diizeylerine bagli olarak, istikrarli biiylime egilimini devam
ettirmek i¢in markalasmaya yatirim yaptiklar1 tespit edilmistir. Markay1
farklilagtirmak ve miisteri degeri yaratmak icin kullanilan imaj, konumlandirma ve
marka vaadi gibi kavramlarin temelini olugturan marka kimlik planlamasi konusunda
sadece buyiik 6lgekli endiistriyel isletmelerin belirgin ¢alismalari bulunmaktadir. Bu
isletmeler marka kimlik planlamalarinda, miisterilerin beklentileriyle Ortiisecek
“fonksiyonel deger”leri tanitim araglarinda daha fazla kullanirken, ‘“duygusal

degerleri” dolayli olarak ifade etmektedirler.

Orta ve kiigiik 6l¢ekli endiistriyel isletme yoneticileri, iiriin tiirlerine bagl
olarak pazar ya da iretim odakli kalite, maliyet, hiz, teknoloji, innovasyon gibi
degerleri dikkate almaktadirlar. Bu isletmelerden “tamamlayici bitmis Urin” ya da
“yedek parga” iiretenler i¢in markalagma, birincil 6ncelige sahip bir strateji degildir.
Yoneticiler, bilgi ve tecriibe diizeylerine bagl olarak markalagsmayi, “miisterilerin

giivenini kazanmak ve iyi iliskileri siirdiirmek™ seklinde algilamaktadir.
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Oneriler
Aragtirmada varillan sonuglara dayali olarak uygulayicilar ve diger

arastirmacilar i¢in su onerilerde bulunulabilir:

Arastirma, Ankara ilinde yer alan endiistriyel isletmelerin ydneticileri ve
bunlara bagli calisanlar1 (pazarlama, satis ve dig ticaret elemanlari) igeren bir
orneklem kiimesi olusturularak yapilmistir. Benzer bir arastirma; Istanbul, Bursa,
Izmir, Gaziantep, Denizli, Eskisehir gibi biiyiik sanayi sehirlerini de kapsayacak daha

genis bir 6rneklem kiimesine uygulanabilir.

Endlstriyel isletmelerin markalasma amaglar1 incelendiginde “daha fazla
giiven” en ¢ok tercih edilen degisken olmustur. “Giiven” kavrami itibar yonetiminin
de temel ama¢ ve bilesenlerinden birisidir. Pek c¢ok sektdrde “markalagsma”
kavraminin ticari bir deger ifade ettigi bilinmektedir. Fakat KOBI diizeyinde faaliyet
gosteren endiistriyel isletmeler “itibar” kavramina geleneksel bir perspektiften
bakmakta ve itibarin yonetilebilecegini bilmemektedir. Markalasma iddiasinda olan
endiistriyel isletmelerin markalagmaya “daha yiiksek katma deger yaratma”
diisiincesinden ziyade “giliven” odakli bakmalar1 endiistriyel marka inga etmede itibar
yonetiminin gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu nedenle endiistriyel isletmelerde

itibar odakli marka insa etmenin yontemleri lizerinde arastirma yapilabilir.

Genel olarak, marka kimlik planlamasi yapilmadan 6nce pazar, miisteri ve
rakipler analiz edilmektedir. Her ne kadar marka yonetimi literatiiriinde “markanin
imaj1 ve gelecegi lirline baglanmamali™ fikri savunulsa da, endiistriyel isletmelerde,
“Uriin” marka kimlik planlamasinin merkezinde bulunmaktadir. Bu nedenle
endiistriyel isletmelerin markalasma yatirimmna karar vermeden “{irlin”lin

markalagmaya uygun olup olmadigini analiz edecek dlgekler gelistirilmelidir.

Aragtirma, imalat¢1 endiistriyel isletmeleri dikkate alinarak yapilmis ve
orneklem kiimesi somut iiriinler {ireten igletmeler arasindan se¢ilmistir. Endiistriyel

hizmetlerin markalagmasini inceleyen bir arastirma yapilarak bu alanda yeni bilgiler

elde edilebilir.
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EKLER
Ek -1: Isletme Yéneticilerine Yénelik Anket Formu On Yazist

ENDUSTRIYEL MARKA OLUSTURULMASI VE
ORGUTSEL ALICILAR UZERINDEKI ETKILERI

Sayin Katihmer,

Bilindigi gibi kiiresel rekabet ve ekonomik krizler her sektérde pazarlamanin
Oonemini arttirmistir. O nedenle miisteri istek ve ihtiyaglarina odaklanmay1 6grenen is
diinyasi, gelisen ve degisen pazarlama anlayisi ile marka yonetimi, reklam ve
tanitim, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri yaratma ve miisteriyi elde tutma gibi
kavramlar1 da benimseyerek uzun vadeli stratejiler benimsemeye baglamistir.
Tiiketici pazarlarinin yaninda endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler de,
belirli bir dlgek ve bilgi diizeyine ulastiklarinda kurumsallagsmaya ve markalagsmaya

daha fazla 6nem vermektedir.

Belirli bir 6lgek diizeyine ulasan KOBI’ler, bdyle bir hedefin yalnizca iiretim
odakli ¢abalarla saglanamayacaginin farkina varmistir. Marka stratejisi gelistirmek
ve uygulamak bir igletmenin tiim birimleriyle benimsemesi gereken uzun vadeli bir
stireci ve ¢abay1 gerektirir. Tiiketici markalarinda olusan bilgi birikiminin endiistriyel
markalarda (B2B) istenilen seviyeye ulagsmamasi en biiyilk handikaplarin baginda
gelmektedir. O nedenle endiistriyel pazarlara yonelik marka stratejisi gelistirmek,
marka kiiltiirii olusturmak kolay degildir. imalatgi KOBI’lerin marka gelistirmesine
yardimci olmak arastirmamizin en 6nemli amaglarindan biridir. Sizlerinde degerli
fikir ve katilimlariyla iki temel fayda saglayacaktir: (1) Endiistriyel markalarda
kimlik insasina etki eden dinamikleri tespit ederek tiiketici markalarindan ayrilan
yonlerini vurgulamak ve (2) kendi marka stratejisini gelistirmek isteyen endiistriyel
isletmelere =~ mevcut  marka  algillarim1  etkileyen = kimlik  unsurlarmi

degerlendirmelerinde yardim etmektir.

Danisman Hazirlayan
Prof. Dr. izzet GUMUS Emin EMIRZA
Gazi Universitesi Afyon Kocatepe Universitesi
Ticaret Turizm Fakdltesi Doktora Ogrencisi
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Ek -2: Isletme Sahibi / Yonetici Anketi Ornek Formu

I- Kimlik Bilgileri

1. Isletmenin Ad1
2. Faaliyet GoOsterilen SeKtOr .. .....cvieiiei i e
3. Isletmenin kurulus y1li e e e e e e
4. Isyerinizde Calisan SAYISI  I......co.iieiiniinii e,
5
6
7

. Cinsiyet ( )Bay ( ) Bayan

. Firmadaki pozisyon . () Sahibi ( ) Yonetici () Diger:.........

. Mezuniyeti ( ) Universite ( ) Lise () Ilkdgretim
( )Y.Lisans ( )On Lisans ( ) Doktora

8. Eger liniversite mezunuysaniz hangi boliimden mezun oldunuz?

9. Isletmenin iiriin ya da iiriin gesitleri: (Ornegin: Krank mili, yedek parga; elektrik
motoru, tamamlayici bitmis tirlin ve is makinesi, nihai liriindiir.)
() Tamamlayici bitmis tirtin -~ () Yedek parga () Nihai trin

10. Uriinle ilgili verilen satis sonras1 hizmetler:

() Bakim — onarim () Egitim () Mobil Servis
() Miisteri danigma hatti. () Garanti (

I11- Rekabet Avantaji, Marka Amaci ve Tutundurma /Mecra Tercihleri

1. Miisterileriniz tarafindan tercih edilmenizi saglayan en dnemli faktorler nelerdir?
(1°den 3’e kadar rekabet giiciiniiziin en iyi oldugu maddeyi numaralandiriniz.)

() Hizl teslim ( ) Uygun maliyet () Olgek tretimi
() Ucuz tedarik kaynaklar1 () Teknoloji () Uriin cesitliligi
() Marka farkindalig () Kapsamli hizmet ( ) Miisteriye 6zel iiretim

() Dagitim kanali hakimiyeti ( ) Kurum itibarimiz () Kalite

2. Marka gelistirme konusundaki amaglarinizi 6nem sirasina gére numaralandiriniz?
(Sizin goriislerinizi yansitacak siralamayi (1° den 3’°e kadar isaretleyiniz.)

) Daha yuksek fiyatla, daha karl1 satiglar yapmak

) Marka sadakati olusturmak

) Miisteri algiladigr riski azaltmak

) Marka farkindaligini arttirmak

) Miisteride ayricalikli marka duygusu yaratmak

) Sirketin marka degerini arttirmaktadir

) Miisterilerin Urline daha fazla glivenmesini saglamak

) Ekonomik krizlere direnci arttirmak

N R e N W N N

3. Reklam ve tanitim i¢in kullandiginiz araglari sizin aginizdan onem sirasina gore
numaralandiriniz (1’ den 3’e kadar isaretleyiniz):

() Televizyon () Web sitesi () Sektorel dergiler () E-katalog

( )Fuarlar ( )E-mail ( )Katalog postalama ( )Brosir ( ) Biilten
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II1. Boliim: Endiistrivel Isletmelerin Markalasma ilgi Diizeyi

Sira Degiskenler Evet

Hayir

2 | Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir. Toplam Yil:......

3 | Markalagma konusunda danigsmanlik almaktadir. Toplam Yil:......
4 | Tescilli markasi ile faaliyet gostermektedir. Toplam Yil:......

5 | Kendi markasi ile satmaktadir. Toplam Yil:......

6 | Bayilerle iletisim i¢in dergi ya da biilten ¢ikartilmaktadir. Toplam Yil:.....
7 | Ar-Ge boliimii ve biitgesi vardir. Toplam Yil:......

8 |Devlet destegi aliyor. Toplam Yil:.........

9 | Belirlenmis reklam biitgesi vardir. Toplam Yil:........

10 |Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almistir.

11 | Nihai miisterilere yonelik tanitim yapilmaktadir. Toplam Yil:.........
12 | Dagitim ag1 vardir. Toplam Yil........

13 | Planli Sponsorluk yapilmaktadir. Toplam Yil:...........

14 | Marka ismi sektorde kaginci siradadir. (Son 10 yil dikkate alinarak) *

IV. Marka isim Stratejisi

1. Hangi marka isim stratejisi uygulanmaktadir?
Kurumsal Marka ( ) Aile markast () Tekil marka ()

2. Yeni Urunlere nasil marka ismi veriyorsunuz:
Urinlere isim veriliyor ()  Urinlere kod veriliyor ()

V. Uluslararasilasma Diizeyi

1. Yurt dis1 faaliyetleriniz:

( ) Dogrudan Ihracat yapiyor () Dolayli ihracat yapiyor

( ) ithalat yapiyor () Yurt disinda C6ziim Ortaklar1 var
() Yurt disinda dogrudan yatirimlari var () Yurt disinda Ortak girisimleri var

5. Kendi markanizla sattiginiz riinlerin isim, renk, sembol ve sloganinda bir
degisiklik var m1? ( )Evet ( )Hayrr
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7. Bagka markalar i¢in iiretim yapiyor musunuz? (fason) ( )Evet ( )Hayrr

8. Eger bitmis iirlin yapiyorsaniz: Kendi Ar-Ge ve tasariminiz var mi1?
( )Evet ( )Hayrr

9. Yabanci personel calistirtyor musunuz? ( )Evet ( )Hayrr
10. Eger cevabiniz evetse, hangi boliimlerde kag kisi alistirtyorsunuz? ....................
VI- Marka Kisiliginin Kurumsal ve Duygusal Cagrisimlari

1. Kurumunuz bir insan olsaydi nasil bir kisiligi olurdu? Asagida verilen sifatlar
derecelerine gore isaretleyiniz.

= = g E
_ Kisilik L) g § g g I g l© g é g g |l § _ Kisilik
Ozellikleri i;f % % g g é g i;f E g g % é _g Ozellikleri
Tavizsiz (Kat1) | 5 4 3 2 1 1|12 ]3| 4|5 |Esnek
Hosgoriili| 5 4 3 2 1 12| 3| 4| 5 |Sartlanmig
Heyecanli| 5 4 3 2 1 1|12 | 3] 4|5 |Sakin
Tecrlbeli| 5 4 3 2 1 1121345 |Acemi
Enerjik| 5 4 3 2 1 112 |3] 4|5 |Hantal
Otoriter| 5 4 3 2 1 112]3| 4] 5 |Yumusak
Vizyoner| 5 4 3 2 1 1 12| 3|4 |5 |GintKurtaran
Oncii (Lider)| 5 413|211 112 |3 ]| 4|5 |Taklitgi
Cana Yakin| 5 4 3 2 1 1|2 ]| 3| 4|5 |Resmi(mesafeli)
Uzman| 5 4 3 2 1 112131415 |Amator
Alcakgonullt 5 4 3 2 1 112 |3 | 4] 5 |Gosterisli
Uyumlu| 5 | 4 | 3 | 2 | 1 1]2|3]4]5 |Aykin
Yenilikgi| 5 4 3 2 1 1|12 | 3] 4|5 |Statukocu
Disiplinli| 5 4 3 2 1 112 |3]| 4|5 |Dagmik
Planli Calisir| 5 4 3 2 1 1|12 |3 | 4|5 |Plansiz
Vefali| 5 4 3 2 1 112 |3 | 4|5 |Vefasiz
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Ek-3: Calisanlara Yonelik Anket Formu

A. Genel Bilgiler

Lo ISIEtME o

2. Isletme Pozisyon: () Satis/Paz. ( ) DisTicaret ( ) Diger:......
3. Cinsiyet . ( )Bay ( ) Bayan

4. Mezuniyeti : () Universite () Lise () ilkdgretim

5. Eger liniversite mezunu ise Hangi béliimden mezun oldunuz?

6. Kag yildir bu sektorde calisiyor? :... Kag yildir bu isletmede ¢alisiyor? :...

. Marka yonetimi ile ilgili
) Seminer / kurs egitimi aldim,
) Kitap okudum,
) Danigmanlik aldim
) Universitede ders olarak gondim
) Hicbiri

AN AN

B- Miisteri ve Pazar Yapisina iliskin Goriisler

1. Miisterileriniz tarafindan tercih edilmenizi saglayan en dnemli faktorler nelerdir?
(1’den 3’e kadar rekabet giiciiniiziin en iyi oldugu maddeyi numaralandiriniz.)

() Hizl teslim () Uygun maliyet () Olgek Uretimi
() Ucuz Tedarik Kaynaklar1 ( ) Teknoloji () Uriin cesitliligi
() Marka Bilinirligi () Kapsamli Hizmet () Misteriye 6zel tiretim

() Dagitim kanali hakimiyeti () Kurum itibarimiz

2. Reklam ve tanitim i¢in kullandiginiz araglar1 sizin agimizdan 6nem sirasina gore
numaralandiriniz:

( ) Televizyon ( ) Websitesi () Sektorel dergiler () E-katalog
( ) Fuarlar ( ) E-mail ( ) Katalog postalama () Brosiir
() Kurum Biilteni ()Diger: cvviiii

3. Marka gelistirme konusundaki amaglarinizi 6nem sirasina gére numaralandiriniz?
(Sizin goriislerinizi yansitacak siralamayi (1)’ den (3)’e kadar isaretleyiniz.)

) Daha yuksek fiyatla, daha karl1 satiglar yapmak

) Marka sadakati olusturmak

) Miisterinin algiladig riski azaltmak

) Marka farkindaligini arttirmak

) Miisteride ayricalikli marka duygusu yaratmak

) Sirketin marka degerini arttirmaktadir

) Miisterilerin Urline daha fazla glivenmesini saglamak

) Ekonomik krizlere direnci arttirmak

NN AN AN NN
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C- Marka Kimligine iliskin Goriisler

1. 2. Eger oovvviiiii firmas1 bir insan olsaydi sizce nasil bir
kisiligi olurdu? Asagida verilen sifatlar1 derecelerine gore (X) isaretleyiniz. (Her bir
sirada yalnizca bir tane numarayi isaretleyiniz.)

S S g E
_ Kisilik o § g g g @ g l© g g g § | g  Kisilik
Ozellikleri é_% % % S éé éé § g % éé Ozellikleri
Tavizsiz (Kat1) | 5 4 3 2 1 1|12 |3 |4 |5 |Esnek
Hosgorili | 5 4 3 2 1 112|345 |Sartlanmisg
Heyecanli | 5 4 3 2 1 1|12)| 3|4 |5 |Sakin
Tecribeli| 5 4 3 2 1 112|345 |Acemi
Enerjik| 5 4 3 2 1 1|12]| 3|4 |5 |Hantal
Otoriter| 5 4 3 2 1 1|12 ] 3| 4|5 |Yumusak
Vizyoner| 5 4 3 2 1 12| 3|4 |5 |GunuKurtaran
Oncii (Lider) | 5 4 | 3 |21 1|2 ]3]| 4|5 |Taklitci
Cana Yakin| 5 4 3 2 1 12| 3] 4|5 |Resmi(mesafeli)
Uzman| 5 4 3 2 1 112 |3 |4]|5 |Amator
Alcakgonulli | 5 4 3 2 1 112 | 3] 4|5 |Gosterisli
Uyumlu| 5 4 3 2 1 112 |3]|4]|5 |Aykin
Yenilikgi| 5 4 3 2 1 1|2 ]| 3| 4 |5 |Statikocu
Disiplinli| 5 4 3 2 1 112 | 3] 4|5 |Dagmk
Planli Calisir| 5 4 3 2 1 1|12 |3 | 4|5 |Plansiz
Vefali 5 4 3 2 1 12| 3| 4|5 |Vefasiz
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Ek- 4: Kurumsal Miisteri Anket Formu Ornek On Yazisi

PETLAS MARKASI VE
BAYI ALGISININ OLCULMESI

Sayin Katihhme;

Bilindigi gibi kiiresel rekabet ve ekonomik krizler her sektérde pazarlamanin
Onemini arttirmistir. O nedenle miisteri istek ve ihtiyaclarina odaklanmay1 6grenen is
diinyasi, gelisen ve degisen pazarlama anlayisi ile marka yonetimi, reklam ve
tanitim, miisteri memnuniyeti, miisteri degeri yaratma ve miisteriyi elde tutma gibi
kavramlart da benimseyerek uzun vadeli stratejiler benimsemeye baslamistir.
Tiiketici pazarlarinin yaninda endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler de,
belirli bir 6l¢ek ve bilgi diizeyine ulastiklarinda kurumsallasmaya ve markalasmaya
daha fazla énem vermektedir. Bu sirecte PETLAS, Abdulkadir Ozcan Otomotiv
Lastik San. Ve Tic. A.S.’nin biinyesine katildiktan sonra yeniden yapilandirma
calismalarina hiz vermistir. PETLAS yeni teknoloji ve arastirma — gelistirme
faaliyetlerine 6nemli yatirnmlar yapmustir. PETLAS pazarlama konusuna da 6zel
onem vermekte ve bu konudaki caligmalarina devam etmektedir. Degerli bilgi ve
gorlslerinize dayanarak tedarik¢iniz olan PETLAS’1In marka algisinin 6l¢lilmesine
yardimct olmaniz beklenmektedir. Diger taraftan olumlu ya da olumsuz tim
diisiincelerinizi rahatca belirtilmeniz arastirmanin saglikli neticeler vermesi agisindan

cok onemlidir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Sarper AKSU Emin EMIRZA
Abdulkadir Ozcan Otomotiv Afyon Kocatepe Univ.
Lastik San. Ve Tic. A.S. Doktora Ogrencisi

Pazarlama Muduri

222



EK - 5: Kurumsal Miisteri Anketi

A- Isletme Kimlik Bilgileri

1. Bayi Adi
2. Isletmenin kurulus yil1 e e e e e e e
3. Isyerinizde Calisan Sayisi

B-Kendi Isletmenizle ilgili Goriisler

1. PETLAS’ 1n iiriin ve hizmetlerine iligskin yenilikleri tanimada hangi iletisim
kanallarmin daha verimli oldugunu diigiiniiyorsunuz. Asagida verilen iletisim
yontemlerini rakamlarin tizerini isaretleyerek ( X ) degerlendiriniz:

Tanitim Amacgh Ziyaretler

Televizyon Reklamlari

S = =| £

PETLAS"m Kullandig § 2| Bl B g

Iletisim Kanallan 2 S > s s

“ = O

Brosiirler 514 |3 ] 2 1
Web Sitesi 514|321
Kurum Biltenleri 514|321
Tanitict CD’ler 514 | 3] 2 1
Dergi Reklamlari 5141321
E-Katolog 5141321
5141321

514|321

514321

2. Sizce nihai kullanicilarin PETLAS markal1 tirtinleri tercih etmesinde etkili olan 3
temel nedir? Oncelik sirasina gore (1.-2 - 3. seklinde) numaralandiriniz:

() Hizli teslim () Uygun fiyat () Misteriye yakinlik

() Misteriye 6zel tiretim () Teknoloji () Uriin cesitliligi

() Marka Bilinirligi () Kapsamli Hizmet () Dagitim kanali hakimiyeti
() Koklii bir isletme () Kalitesi ( ) Yerli Uriin olmasi

() Uriinlerin yiiksek performansi () o,

4. PETLAS markasini diger markalarla karsilastirdiginizda ilk olarak Sizde ne
cagrisimi yapmaktadir? (Yalnizca bir sikki isaretleyiniz ya da kendi yorumunuzu

yapiniz.)
() Ugak lastigi () Milli lastik () Tarim lastigi () Ucuz lastik

5. Eger PETLAS bir insan olsaydi Sizce nasil bir kisiligi olurdu? Asagida verilen
sifatlar1 derecelerine gore (X) isaretleyiniz. (Her bir sirada yalnizca bir tane numaray1
isaretleyiniz.)
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g = g E
OKis_ilik_ 2 § g g g 2 g o g é g § e g _ Kisilik
zellikleri E E E g g E g E § § g E E —; Ozellikleri
Tavizsiz(Kat)| 5 | 4 | 3 | 2 | 1 1|2|3|4]|5 |Esnek
Hosgoriili | 5 4 3 2 1 12| 3| 4 | 5 |Sartlanmig
Heyecanli| 5 4 3 2 1 1|12 ]3| 4|5 |Sakin
Tecribeli| 5 4 3 2 1 112|345 |Acemi
Enerjik| 5 4 3 2 1 112 |3]4]|5 |Hantl
Otoriter| 5 4 3 2 1 1|12 ] 3| 4|5 |Yumusak
Vizyoner| 5 4 3 2 1 12| 3|4 |5 |GunuKurtaran
Oncii (Lider)| 5 4 |1 3|21 1|12 |3]| 4|5 |Taklitgi
Cana Yakin| 5 4 3 2 1 12| 3] 4|5 |Resmi(mesafeli)
Uzman| 5 4 3 2 1 112 |3 |4]|5 |Amator
Algakgonulll 5 4 3 2 1 112 |3 | 4|5 |Gosterisli
Uyumlu 5 4 3 2 1 112]|3)|4]|5 |Aykin
Yenilikgi| 5 4 3 2 1 1|2 ]| 3| 4 |5 |Statikocu
Disiplinli| 5 4 3 2 1 112 |3] 4|5 |Dagmik
Planli Calisir| 5 4 3 2 1 1|12 |3 | 4|5 |Plansiz
Vefali 5 4 3 2 1 12| 3| 4|5 |Vefasiz
D- Anketi Dolduranin
LAdi-Soyadn ©.....oovviiiiiii i, ( )Bay ( )Bayan
2. Mail AdFeST v
3. Firmadaki pozisyonu:
() Isletmenin Sahibi () Diger
4. Mezuniyeti:
( ) Universite () Meslek Yiksek Okulu  ( )Lise ( )
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