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B2B PAZARDA MARKA SADAKATI:
TiCARI TAKSILERDE BiR UYGULAMA
Eda Ozgiil Aybar
Kasim 2017

Uluslararasi piyasalarda yasanmakta olan yogun rekabet, tiim sektorlerde oldugu gibi
otomotiv sektoriinde de iireticilerin endiistriyel pazarlarda misteri algisini olumlu

yonde etkileyecek yenilik¢i pazarlama stratejileri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.

Global ekonominin lokomotif sektorleri i¢inde bulunan otomotiv sektoriiniin
pazarlama faaliyeti i¢inde iretilen {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallari
arasindaki iligkiler, nihai miisteri oldugu gibi, endiistriyel pazarlarin miisteri algisin
da etkileyecek siirecin temelini teskil etmektedir. Bu nedenle s6z konusu iliskilerin

derinlemesine incelenmesi uygulayicilara 6nemli katkilar saglayacaktir.

Literatiirde bu yonde c¢ok fazla calisma yer almasina karsilik, 6zellikle ticari taksi
kullanicilarina 6zel olarak ydnelmis calismalarm sayist ¢ok azdir. Ozellikle
giinlimiizde motorlu tasitlarin birebir ihtiyac {iriinii olarak algilanmaya baslamasi,
ticari taksi kullanicilarinmi stratejik bir miisteri kitlesi olarak ortaya c¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla pazarlama diinyasinda bu konunun 6nemi giderek daha ¢ok anlagilmaya
baslanmistir. Bu ¢aligsma ile ticari taksi kullanicilarinin kullandiklar1 motorlu tasitlar
tizerinde kalite algisi, deneyimini yasadiklari tasiti {ireten otomotiv markasina
duyduklart giiven ve algiladiklar1 fiyat temelinde sadakat ve satin alma niyetleri
incelenmistir. Bu yaklagimla, bu alandaki o6nemli bir boslugun giderilmesi
amaglanmistir. Bu arastirmanin yapildigi giinlerde, Hiikiimet tarafindan ticari
taksilerin yenilenmesinde 3 yil siire ile OTV istisnasi yiiriirliige girmistir. Bu yeni
yasal gelisme ile c¢alismanin ayn1 zamanda tesadiif etmesi de ticari taksi
kullanicilarinin araglarint yenileme egilimine girmis olmalar1 yoniiyle 6zel bir anlam

kazanmustir.

Anahtar Kelimeler: Markaya Giiven, Marka Deneyimi, Satin Alma Niyeti, Marka
Sadakati, Endiistriyel Pazarlarda Marka Tercihi



ABSTRACT

BRAND LOYALTY IN INDUSTRIAL MARKET:
AN APPLICATION ON TAXI CARS
Eda Ozgiil AYBAR,
November, 2017

The fierce competition experienced in global economy necessitates innovative

marketing strategies to affect positively customer perceptions in industrial markets.

As automotive market plays a leading role in global economical growth, the relations
amogst product, price, promotion and distribution constitute a basic foundation to
drive customer’s perception in both industrial and final customers portfolio. Thus, to
examine deeply the above relations will provide essential contribution to market
players.

Notwithstanding the number of studies in this field, the ones which specificly focus on
taxi drivers are so rare. Today, motor vehicles are rather considered as needed product
in particular. To this end, taxi drivers are emphasized, more than ever, as strategical

customer by every car brand.

This study examines the brand loyalty and buying intention of taxi drivers based on
perception of quality, trust in brand and perceived price of cars that they experience.
In this context, filling an important gap in this particular field is aimed.

Most recently, the Turkish Government has enacted a legislation of tax exemption for
renewal of taxi cars in 3 years. This study coincides with that period in which the
legislation accelerates the renewal of taxi cars. Hence, this study presents a meaningful

insight.

Keywords: Trust in Brand, Brand Experience, Buying Intention, Brand Loyalty,

Brand Preference in Industrial Markets.



ON SOz

Ekonomilerde kiiresellesmenin ve liberallesmenin giderek ¢cok daha fazla hissedildigi
glinlimiiz sartlarinda faaliyet gosteren aktorlerin, giderek daha karmasik hale gelen
endiistriyel pazarlarda var olma ¢abalarini yogunlastirdiklarini gormekteyiz. Giderek
artan ve siddetlenen kiiresel rekabet ortaminda var olmanin yolunun yenilikgi ve farkli
olmaktan gectigi her paydas tarafindan kabul edilmis bir gercektir.

Bu tez ¢alismasi, tiiketici pazarlarina gore daha karmasik ve daha farkli parametrelerin
etkisinde olan endiistriyel pazarlarda, miisterilerin baglhiligin1 saglamanin hangi
yontemlerle yapilabilecegi lizerinde yeni bir yaklagim ortaya koymaktadir.

Otomotiv sektoriiniin endiistriyel miisterileri i¢inde yer alan ticari taksi miisterilerini
kapsayan bu ¢alisma, tercihleri degisen taksi miisterilerinin motorlu tasitlar1 tercih
ederken 6onem verdigi kriterleri analiz etmekte ve otomotiv lireticilerine iiretim, satis
ve satig sonrasi hizmetlerinde dikkat etmeleri gereken sartlarla ilgili bir perspektif
vermektedir.

Calisma sirasinda, Istanbul Taksiciler Esnaf Odasi iiyesi taksi esnafinin islettikleri
motorlu tagitlar hakkindaki goriislerini alan bir anket yapilarak pratik hayatta degisen
ihtiyaclarin ne oldugu saptanmaya calisilmistir. Tezin kapsadigi diger bir konu da
glinimiizde marka sadakati saglamanin endistriyel pazarlardaki giigliiglinii ortaya
¢ikaran hususlar1 derlemektir.

Satin alirken ve isletirken dayanikliligi, saglamlig, isletim ekonomisini ve ikinci el
degerini ¢ok Onemseyen taksi miisterisinin beklentilerini karsilayabilecek sekilde
donanimli, konusuna hékim ve iliski yonetimini bagarabilen kadrolarin otomotiv
sirketleri i¢in kritik kadrolar oldugu acikca ortaya ¢ikmistir.

Caligma yapilirken TBMM’de kabul edilen yasa ile; motorlu tagitin1 2019 yil1 ortasina
kadar yenileyen taksi esnafinin OTV’ den istisna tutulmasinin da galismanin
bulgularin1 otomotiv sektdriimiiz i¢in daha cazip hale getirdigine inaniyoruz.

Ayrica, gerek Yiiksek Lisans yaptigim siire boyunca, gerekse bu tez c¢aligmasi
stiresince her zaman yakin ilgi ve desteklerini gérdiiglim tez danigmani degerli hocam
sayin Prof. Dr. ibrahim KIRCOVA’ ya ve esim Ibrahim Aybar’a sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim.

[stanbul; Kasim, 2017 Eda Ozgiil AYBAR
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1.GIRIS

Ulkemizin otomotiv sektdrii giiniimiizde global pazarin énemli bir oyuncusu haline
gelmistir. Bu pazarda yasanan yogun rekabet; liretilen iiriinlerde ve verilen servislerde
kalite ve verimlilik yoniinden ayrismayr giderek gili¢lestirmistir. Sektorde artan
yenilik¢i ¢aligmalar da miisteri tercihlerini giderek daha duygusal hale getiren ¢ok

fazla secenek sunmaya baslamistir.

Otomotiv markalar1 miisteri tercihleri giderek daha fazla oranda soyut kavramlarla
etkilemeye yonelmistir. Oyle ki satin alma motivasyonu ihtiyaca, markaya ve kisisel
isteklere bagli iken marka tercihi ise daha c¢ok imaj ve duygularda iligkili hale

gelmistir.

Bu yaklasgim; miisteri ile otomotiv markasi arasinda olusan bagin iirlin ve servislerin
Otesinde miisterinin akli ve duygularin yardimiyla olustuguna dair bulgular1 ortaya
koymaktadir. Oyle ki, marka tercihi yapilirken giiclii ve etkili duygusal baglarmn nasil
olustugunu anlatan analizler daha ¢ok ilgi c¢ekici olmustur. Dolayisiyla bu ¢alisma
endiistriyel pazar miisterileri icinde yer alan ticari taksi kullanicilarinin otomobil
markalarina olan bagliliginin  davranigsal sonuglarin1 da ortaya c¢ikarmayi
hedeflemektedir. Zira duygusal 6zellikler, boyle bir yogun rekabet ortaminda davranig

farkliliklarini temsil etmektedir.

Caligma; ticari taksi kullanicilart iizerinde bir aragtirma yaparak onlarin hangi
duygusal ve reel kriterlerle marka tercihini yaptiklarini ortaya koyan bir analiz

yapmaktadir.

Arastirma; Istanbul Biiyiiksehir Belediye sinirlari i¢inde ¢alisan toplam 251 ticari taksi
kullanicist ile yapilan anketi igermektedir. Elde edilen veriler; endiistriyel pazar
misterisinin satin alma niyeti ile marka sadakati ve markanin kurumsal giicii arasinda

anlaml bir iligkiyi ortaya koymaktadir.



2.ENDUSTRIYEL (B2B) PAZARLAMAYA GIRIS

Endiistriyel (B2B) pazarlama; kurumlarin diger is merkezlerine iiriin ve hizmetlerinin
satisinda kullandiklari teknikleri ve 6rnek uygulamalari ifade eder.! Endiistriyel pazar
girisimi, bir¢ok yetkilinin tek bir satin alma karar iizerinde odaklanmasidir.
Dolayistyla kurumlar ayni yapida birgok muhatabi géz oniine almalidir. Ek olarak

endiistriyel pazarlama siireci uzun siireli aligveris donemine hizmet eder.

Eger pazardaki is merkezleri kendi is siireglerini iyilestirmeyi amaglayan ¢oziimleri
veya metotlar1 hedefliyor ise isin degerini gostermek ¢ok Onemlidir. Arastirmalar,
endistriyel pazar satiglarinin %90’inda ekonomik kanitlarin gerekli oldugunu
gostermistir. Keza, pazarlanan iirliniin kullanishiligi ve kolay entegrasyon 6zelligi de
endiistriyel pazarlamasinin stratejik bilesenleridir. Ek olarak, miisteriye 6zel {iriin

servisi hedefleyen endiistriyel pazarlamasi esnek ¢oziimler bulmak durumundadir.

Son yillarda, endiistriyel pazarlamasinda internet hayati bir rol oynamaya baslamistir.
Oyle ki alict konumundaki is merkezlerinin %93’ ii alacaklar iiriinler igin dnce
internet aragtirmasi yapmaktadir. Endiistriyel pazarlar daha karmagik karar alma
stireclerine sahiptir. Yapilan arastirmalar, Endiistriyel pazarlar tiiketici pazarlarindan

ayiran 10 temel faktdriin mevcudiyetini isaret etmektedir.? Bunlar sirasiyla;

a) Endiistriyel pazar miisterileri daha rasyonel hareket eder.

b) Endistriyel tirtinler gogunlukla daha karmasiktir.

c) Endiistriyel pazar miisterisi sinirli sayida olsa da belirleyici etkiye sahiptir.

d) Endistriyel pazarlar1 daha az sayida ihtiyag bazli pazarlardir.

e) Endistriyel pazarlarinda kisisel iliskiler ¢ok daha 6nemlidir.

f) Endiistriyel pazar miisterileri uzun vadeli satin alim yapan miisterilerdir.

g) Endiistriyel pazarlar, tiiketici pazarlarina kiyasla daha az yenilikgilik tiretir.

h) Endistriyel pazarlarda, tiiketici pazarlara kiyasla ambalajlama geregi daha
diistiktiir.

i) Endistriyel pazarlarda alt markalar daha az etkindir.

1 Brafton (2017). Business to Business Marketing, www.brafton.com/business-to-business-b2b-
marketing.

2 Paul Hague, Nick Hague & Matthew Harrison (2016). Business to Business Marketing, What Makes
it Special? https://www.b2binternational.com,publications/b2b-marketing.
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Aragtirmalar, tiiketici ve endiistriyel pazarlar1 arasindaki farkliliklar1 gayet net bir
sekilde belgelemislerdir. Genel anlamda bu farkliliklar asagidaki konular halinde
ortaya ¢ikar. >

- Pazar yapisi ve talebi
- Satin alian iirliniin mahiyeti

- Karar siireci ve gesitleri

Endiistriyel pazar orgiitlenmesi; her birisi ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gereken ¢ok
sayida miisteriye hitap edecek sekilde sekillenir.* Bu 6rgiitlenme, satis yapan taraflar
arasinda uzun dénemli iliskiler gelistirmeyi gerekli kilar.® Ote yandan miisteri
pazarlarinda ¢ok sayida bireysel miisteri s6z konusudur. Yogun iletisim ve marka imaj1

calismalar1 bu pazarlarda yapilan faaliyetin temelini teskil eder.

Fletcher ve Hart, 1990 yilinda endiistriyel pazar orgiitlerinin pazarlama yoneticisi
istthdam etme egiliminde olmadiklarini ileri siirmiislerdir. Bunun aksine tiiketici
pazarlarinda faaliyet gosteren Orglitler ise yogun pazarlama faaliyeti i¢inde olduklari
icin stratejik planlama calismalarin1 yonetme sorumlulugu tasiyan pazarlama

yoneticilerine ihtiya¢ duyarlar.

Dolayisiyla endiistriyel pazarlama yontemleri hizli tiiketilen iriin (FMCG)
pazarlarindaki yontemler gibi degildir. Cilinkii onlarin 6rgiitsel yapilarinda pazarlama
konusu 6ncelik almaz. Yine de bir¢ok pazarlama uygulamasi her iki pazar yapisinda
ortak prensipler etrafinda sekillenir. Endiistriyel pazarlamasiyla ilgili teoride kurumsal

misterilerin davraniglarinin sektorlere gore degiskenlik gdstermedigi ortaya ¢ikmustir.

Kamu ve 6zel sektor kuruluslarinda satin alma amaglar1 farkli olabilir. Satin alma
faaliyeti farkli hususlar ihtiva edebilir. Her iki sektor arasindaki farkliliklar endiistriyel

pazarlari ile ilgili calismalar igerisinde arastirilmistir.®

3 Philip Kotler, Gary Armstong, John Saunders & Veronica Wong (2005). Principles of Marketing 4rd
Edition, MFSA Journal of Marketing, s.61.

4 Hakan Hakansson, Jan Johanson & Bjorn Wootz (1976). Influence Tactics in Buyer-Seller Processes,
International Marketing Management, Vol. 5, s5.319-320.

> David Ford, Lars-Eric Gadde, Hakan Hakansson & lvan Snehota (2003). Managing Business
Relationships, 2nd Edition, John Wiley & Sons Ltd.,Chichester.

6 Reed Gary, Vicky Story & Jim Saker (2004). B2B Marketing, What is Important to Practitioner?
Marketing Intelligence & Planning, VVol.22, ss 501-510.
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Kamu ve 6zel sektor kuruluslarinda ortaya ¢ikan ortak husus her iki tarafta da orgiitsel
pazarlama aligkanliginin eksikligidir. Bu durum kurulusun igindeki departmanlar
arasinda is birligini yetersiz kilmaktadir. Miisteri pazarlarina hitap eden kuruluslarda
da bu eksikligin mevcut oldugunu gorebiliriz. Arastirmalar, pazar oryantasyonu ve
biitiinliik¢t iligki yonetiminin kuruluslarda halen sorun tasidigini gostermektedir.
Bagka mesleklerden gelen iist yoneticilerin etkilendigi pazarlama orgiitlerine kolay
kolay rastlanmaz. Bu sorunun asilmasi igin 6rgiit i¢inde etkin bir pazarlama faaliyeti
gostermek gerekir. Aslinda oOrgiit icindeki pazarlama faaliyeti endiistriyel

pazarlamasinin giicii icin 6nemli bir kaynak teskil eder.

Diger bir ilgi alan1 ise pazar arastirmasi konusudur. Bircok geleneksel yontemler

anketler yardimiyla veri toplama faaliyetini igermektedir.

Kamu sektoriiyle 6zel sektorii mukayese ettigimizde kamu sektorii ¢calisanlarinin kendi
kurumlarinda ¢ok az miktarda pazarlama rolii oynadiklarini goriiriiz. Buna ragmen bu
kisilerin pazarlama konularin1 gayet iyi kavradigi ve uygulama yetenegi gosterdigi

tespit edilmistir.

Ancak onlarin bilgi diizeyinden ayr1 olarak kendilerine verilen az miktarda pazarlama
bilgisinin bile kendi konumlar1 i¢in 6nemli ve 6zel oldugunu, ihtiyaglarina gergekten

uygun oldugunu diisiinmektedirler.

Ozel sektér ¢alisanlarmin ise pazarlama roliinii daha iyi kavradiklar1 goriilmiistiir.
Ancak teorik ve pratik unsurlar1 kavrama diizeyleri daha diisiiktiir. Genel diisiinceleri
yazili dokiimanlardan daha ¢ok sahadaki uygulamalarin daha o6nemli oldugu
yoniindedir. Dolayisiyla pazarlama teorisi onlar i¢in sadece az miktarda yararlanilacak

bir kaynaktir.

Sonug olarak, kamu ve 6zel sektor kuruluslar igerindeki endiistriyel sirket calisanlari
kendi faaliyetleri i¢in pazarlama bilgisinin ¢ok gerekli ve uygun olmadig
diisincesindedirler. Bir bagka arastirma ise endiistriyel pazarlarin biinyesinde yer alan
farkl talepleri, uzun siiren satin alma siirecleri ve parca parca satin alma yapilar

nedeniyle kendilerine 6zgii 6zellikleri olan pazarlar oldugunu ortaya koymustur.’

" Nicole E.Coviello & Roderick J.Brodie (2001). Contemporary Marketing Practices of Consumer and
B2B Firm: How Didderent They are? Journal of Business & Industrial Marketing Vol.16, 382-400.
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Kurumsal miisteriler Lilien tarafindan say1 ve ¢esit olarak heterojen miisteriler diye
tanimlanmustir. Satin alma siiregleri i¢inde kurumsal miisterilerin yapilarinda gérevli
bircok kisi karar agsamasina dahil olur. Endiistriyel pazarlarin iiriin ve satin alma

islemlerinde goriilen karmasiklik bu pazarlar1 ayristiran diger bir unsurdur.®

Yonetsel agidan endiistriyel yapilarda pazarlama faaliyetinin daha ¢cok genel yonetimin
sorumlulugunda oldugu ileri siiriilmiistiir. Endiistriyel pazarlar karsilikli islevsel bir
yaklasimla alic1 ve satici arasindaki dayanigsma olarak karakterize edilir. Satici ile alici
arasindaki dayanisma ¢esitli makaleler ile ortaya konmustur. Endiistriyel pazarlama
faaliyeti iliski yonetimi ile gerceklesmekte, bu iliski kendisine 6zgii yapisal ve islevsel

® Omegin endiistriyel pazarlama faaliyetinde kurulan is

ozellikler tasimaktadir.
iligkileri stireklidir, karmasiktir, simetriktir ve kayit dis1 yoniiyle miisteri iligskilerinden

net olarak ayrilir.

Endiistriyel pazarlarinda alict ile satici arasindaki iliskiler iginde bir¢ok tekrarli
yazigsma ve goriismelerin olusturdugu uzun siiren iligki siireci yasanir. Bu siire¢ i¢inde
alict ve satici arasindaki is birlikleri, stratejik ittifaklar, is gevreleriyle temaslar ve
dikey hiyerarsik iliskiler olarak ifade edilen devamli pazarlama iliskileri mevcuttur.
Son zamanlarda endiistriyel pazarlamanin bu iligkisel yoniinii kapsayan genis

degerlendirmeler yapilmistir.'!

Bu degerlendirmelerde kurumlarin potansiyel
miisterilerini ¢esitli pazarlama etkinlikleriyle nasil etkiledikleri ve tatmin ettikleri
iliskisel pazarlama yontemleri tizerinde durulmustur. Burada yapilan, resmi ve insan
faktoriine dayali olmayan iglemlerle farkli bir ekonomik iliski yonetimidir. Satici olan
taraf aktif olarak kurumsal satislarda iletisimi ve goriismeleri yonetir. YOnetim

kademesinde ise belirli miisteri kitlesine iiriin ya da markanin pazarlanmasi iizerinde

odaklanilir.

8 Frederick E.Webster (1978). Management Science in Industrial Marketing, Journal of Marketing,
Vol.42, ss 21-27.

® Thomas W.Gruen (1995). The Outcome Set of Relationship Marketing in Consumer Markets,
International Business Review, VVol.4, ss 447-469.

10 Frederick E.Webster (1992). The Changing Role of Marketing in the Corporation, Journal of
Marketing, Vol.56, ss 1-17.

11 Nicole E.Coviello, Roderick J.Brodie & Hugh J.Munro (1997). Understanding Contemporary
Marketing, Development of a Classification Scheme, Journal of Marketing Management, Vol.13,
$5.501-522.



Ampirik olarak endiistriyel pazarlarda alici ile satict arasindaki iligkileri destekleyen
veriler hala eksiktir. Onun i¢in misterilerin ve endiistriyel kurumlarin birbirlerinden

Ogrenecekleri ¢ok seyin oldugunu soylemek miimkiindiir.

Ozetle endiistriyel pazarlamada hala iliski ydnetiminin bir sonu¢ mu ya da bir vasita
mi1 oldugu sorusu yanit beklemektedir. Bir goriise gore ¢evre iliskileri arastirma
konusu olmay1 siirdiirmektedir. Diger taraftan iligski beklentileri, hedefler pazarlama
stratejileri, bilgi ve ¢evre analizi odaklanilmasi gereken Onemli parametrelerdir.
Iliskilerin iyi analiz edilebilmesi endiistriyel pazar arastirmalarina anlam katacaktir. O
nedenle iligkinin ne anlama geldigi ve nasil yonetilecegi sorusuna en iyi yanit1 bulmasi

icin endiistriyel pazarlarda arastirmalar hiz kesmeden devam edecektir.'?

Sonug olarak, endiistriyel miisterilerin tlizerinde daha kapsamli durulmalidir. Ciinkii,
bu miisteriler satin alma yaparken temsil ettikleri kurumlar1 adina dogru ve isabetli
karar verme sorumlulugu tagirlar. Daha az risk alirlar ve kaliteden emin olmak isterler.
Olumsuz bir satis yaklagimi gordiiklerinde bunu daima hatirlarlar ve kendi is
arkadaslariyla paylasirlar. Istediklerini almaya aliskindirlar. Kurumlarinm giiciinii
arkalarma aldiklarinin bilincindedirler. Ister kamu ister dzel sektdr kurulusu olsun
daha biiyiik hacimlerde satin alma yaparlar ve daha fazla 6derler. Onun i¢in bu satin
almanin karsiligin1 gérmek isterler. Satin aldiklar iirlin veya servisi veren satici taraf
ile aktif olarak iligki icindedirler. Hi¢gbir zaman endiistriyel pazar miisterileri pasif bir
miisteri degildir. Biitiin bu tespitlerin anlami sudur: Endiistriyel pazarlamacilari {iriin
veya servislerini pazarlarken miisterilerinin taleplerini fazlasiyla kargilamay1
basarmalidirlar. Cilinkii miisterileri, satin alacaklar1 iiriin veya hizmeti kendi
miisterilerinin istifadesine sunacak ve bu yolla kazang ele etmeye calisacaklardir.
Dolayisiyla endiistriyel pazar misterilerinin talepleri, aslinda kendi miisterilerinin

fiyat-kalite uyumu ile ilgili taleplerinin bir yansimasidir.

Ornegin son yillarda; {ilkemiz otomotiv sektdriinde kurumsal filo miisterilerinin pazari
domine ettigini gormekteyiz. Aslinda bu miisteriler, cogunlukla satin aldiklar
otomobilleri kendi miisterilerine kiralamaktadir. Kiralayan miisterinin talepleri ne ise,
filo miisterisinin talebi de bunu yansitir. Daha ¢ok yakit ve isletme ekonomisi,

saglamlik ve dayaniklilik faktorleri filo miisterisinin fiyat ve ikinci el satis beklentileri

12 Amjad Hadjikhani & Peter L.Placa (2013). Development of B2B Marketing Theory, Industrial
Marketing Management, VVol.42, ss 294-305.



ile Ortlisiince satin alma gerceklesmektedir. O nedenle liiks ve statii sahibi ithal
otomobiller yerine, performans ve dayanikliligi kanitlanmis yerli ve ekonomik

otomobillerin ¢ok daha tercih edilmesi de bu yiizdendir.

Bir baska ornek te yakin gecmiste New York Belediyesi’nin yaptigi ticari taksi
ihalesidir. Bilindigi gibi ihaleyi Japon Nissan markas1 kazanmsti. Ihale
sartnamesinde; taksi isletmecilerince satin alinacak otomobillerin yiiksek tavanli,
genis i¢ hacimli ve ekonomik isletme imkani veren, dayanikli olmalar1 6zellikle
istenmekteydi. Ciinkii Taksi miisterilerinin istekleri bu yondeydi. Uriiniin arkasinda,
kalitesi ve ekonomik giicii diinyaca taninmig bir otomobil markasinin olmasi diger bir
tercih sebebi olmus, bu nedenle finale kalan Tiirk Karsan markasinin New York taksi
modeli finalde kaybetmisti. Bu 6rnek; Endiistriyel pazarlarinin tercihi olarak otomotiv

ticaretine bir referans olarak goriiliir.

2.1.Endiistriyel Pazarlarinin Gelecegi

Gegtigimiz 20 yil i¢inde diinyadaki bir¢ok endiistriyel kurulus esasli bir yapisal
degisime ugramak zorunda kalmistir.®® Yeni teknolojilerin gelismesi, kiiresellesme ve
diizenleyici ortamlarin azalmasi bircok sirketin is stratejisini ve 1§ yapis bi¢imini
derinden etkilemistir.'* Bazi hallerde degisimin yonii ¢ok onceden belliyken bazi

hallerde bu netlik goriilememistir.

13 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin. 5.102,125,148,234.
14 Duane E. Knapp (2000). The Brand Mindset, The Book House, s.182.
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Sirketin
Basarisi

Gelecek
Perspektifi

Basari
Hikayeler

Markalagma
Yoluyla
Hizlanma

Markalasma
Boyutu

B2B
Markalasma
Karari

Markalagma
Tuzaklan

Zaman

Sekil 1: Gelecek Perspektifini Tammmlayan Kilavuz Prensipler

Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin. ss5.297-298.

Philip Kotler’e gore endiistriyel pazarlama ve marka yonetimi ¢ok daha artan bir
oneme kavusmustur. Uzmanlar, markalarinin gelecegini is yapis biciminin gelecegine
baglamaktadir. Er veya geg, bir¢cok endiistriyel alaninda markalarin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji ile var olabilecegi ortadadir. Markalarin geleceginin nasil olacagi hala
bir soru isaretidir. Yeni Marka Diinyasi prensiplerine gore markanin gelecegi

asagidaki sekilde tanimlanmaktadir.!®

““Uygunluk, basitlik ve insani degerler-teknoloji degil-markalar1 gelecekte ayirt edici

kilacaktir.”’

Philip Kotler, yukarida sematik olarak gelecegin perspektifini tanimlayan kilavuz
prensipler ortaya koymustur. Bu prensiplere gore, marka sadece onun logosu ile
gorliniir olmayacaktir. Markanin tiim faaliyetleri biitiinsel olarak maksimum rekabet
avantaj1 saglamak tlizere birbirine entegre edilmelidir. Gerg¢i en degerli 50 markanin
yarisi 50 yildan Once faaliyete baglamistir. Ama markanin yas1 markanin basarisi i¢in

karar verilen bir faktor degildir. Hatta bazi gii¢lii markalar zaman gectikce eski

15 Scott Bedbury (2002). A New Brand World, Viking, s.183.

8



sOhretlerine dayanarak zaman yitirmisler ve giiniimiiz pazarlarinin isteklerini es

gecmislerdir.

Bir zamanlarin eski ve prestij sahibi markalarinin zamanla yeni ve dinamik
rakiplerince satin almmalari giiniimiizde bir realitedir.!® Dolayisiyla is ortaminda
ger¢ek miicadele konumunu koruma, yani hayatta kalma miicadelesidir. En 6nde
bulunma miicadelesi degildir. O nedenle diizenli olarak markanin politikalarinin
pazara uygunlugunun kontrol edilmesi, gerekirse yeni pazar sartlarina ve egilimlere
adapte edilmesi ¢ok onemlidir. Boylece marka yasama sansi bulur. Markalar stirekli

olarak miisterilerince degerli bulunan anlamli ve uygun mesajlarini verebilmelidir.

Burada tiim markalarin asagidaki 4 temel egilimin farkinda olmalar1 ve onlara

hazirlikli olmalar1 tavsiye edilmektedir:

2.1.1. Endiistriyel Pazar Firmalarinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Glinlimiizde, ticari kurumlarin miisteri ihtiyaglarim1 karsilayarak para kazanmaktan
¢ok, bulunduklar1 topluma borg¢lu olup olmadiklari tartisma konusudur. Toplum
katmanlarindan bir boliimii ticari kurumlara tamamen karsidir. Daha 1limli olan bir
boliim ise bu kurumlarin varligina inanmakta ama topluma bor¢lu olduklarini teyit
etmektedir. Uciincii bir boliim ise ticari kurumlarin sosyal refaha katki yapma

yiikiimliiliikleri olmadig1 diisiincesindedir.

Bu her ii¢ farkli yaklasimin oldugu bir diinyada, gelecekteki markalarin sadece {iriin
kalitesi ve arzulanan imaj konularma dayanmasi yeterli olmayacaktir. Markalarin,
hitap ettikleri kitlelere sosyal sorumluluk duygusu ile yaklasmalar1 geregi acikca

ortaya ¢ikmaistir.

Markalar miisterilerini korumakta, refah yaratmakta, miisterilerini birbirine
baglamakta ve gelisen diinya i¢in 6nemli yararlar saglamaktadir. Ancak markalarin
toplumlara nasil yarar saglayacaklarinin tespiti ¢ok dnemlidir. Bu yararin, markanin

gelecegine de katki yapmasi gerekir.

Marka ve sosyal sorumluluk kavramlari, daha sorumlu is yapma yontemleri ile daha

stirdiiriilebilir, yenilik¢i, sorumlu bir gelecek i¢in bir arada olmalidirlar. Bu sekilde

18 | aurier J. & Walsh, D., “The Corporation: A Reformist Plea for State Regulation,” WSWS (25 August
2004). http://lwww.wsws.org/articles/testdir/aug2004/corp-a25.shtml.
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davranan markalarin miisteri tercihlerini etkileme kabiliyetleri artmaktadir. 2001
yilina ait bir arastirma, Kuzey Amerika’daki miisterilerin %42’ sinin sosyal
sorumluluk projelerinde yer almayan markalarin tirtinlerini satin almayarak onlari

cezalandirdiklarini ortaya koymustur.'’

Paydaslarinin menfaatlerine duyarlh olarak is yapan markalarin stratejik avantaj sahibi
olacaklar1 agiktir. Markanin imaji bu suretle miisteri ve c¢alisanlar1 nezdinde

yiikselecektir.!8

Kurumlar, sosyal sorumluluk yaklasimlarin1 ortaya koyarken goniilliiliik,
iyilikseverlik, sosyal olarak sorumlu yatirimlar ve kurumsal sosyal pazarlama gibi

yontemler uygularlar.*®

Gelismekte olan pazarlarda, iligki yonetimi de markalarin 6nem vermeleri gereken
stratejik bir husustur. Sosyal sorumluluk politikalari ile iliski yonetimini giiclendiren

markalar gelecegin mutlak galipleri olacaktir.

2.1.2. Endiistriyel Pazarda Markalagsma Egilimleri

Her yil 10 milyarlarca US dolar1 reklam harcamasinin yapildigi Cin pazari tiim
markalar i¢in marka imaj1 yariginda yeni bir miicadele alani olarak ortaya cikti. Gergi
Cin tiim diinyanin {retim tiissii olarak bilinse de sayilar1 hizla artan markalagsma ve
yenilikgilik akimi ¢ok fazla gdriilmeye baglandi. Bir¢ok uluslararasi kurumun uzun
soluklu yarar ve gii¢ saglayan markalasma stratejileri yerel sirketlerce anlasilir ve
goriliir oldu. Bu yerli sirketler fiyat rekabeti i¢inde orta vadeli yararlar pesinde
kosarken uluslararast markalar Cin pazarinda varliklarini ve iinlerini artirdilar. Hentiz
yerli sirketlerce tam olarak Onemsenmeyen markalasma kavrami uluslararasi

kurumlarin basarilarina en biiyiik katkiy1 sagladi.?°

17 Jenny Rayner & Walter Raven (2002). Corporate Social Responsibility Monitor, London: Gee.

18 Philip Kotler & Nancy Lee (2004). Corporate Social Responsibility, SAGE Publications Inc.

19 Philip Kotler & Nancy Lee (2006). Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your
Company and Your Cause, Academy of Management Perspectives, Vol.20, No.2, ss.90-93.

20 Pei Wang (2006). “Building a Global Brand in China,” China International Business.
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1980’11 yillarda Harward Business Review biilteninde yayimlanan Pazarlarin
Kiiresellesmesi makalesinde; sadelesme ve standardizasyon ekonomisini fiyatlarina

yansitan global kurumlarimn yerli rakiplerinin ok oniinde olduklar1 ortaya kondu.?*

Ornegin 1980’ lerde Toyota ve Panasonic, istisnai iiriin kalite kontrol standartlari
uygulayarak ve Ol¢ek verimliligi yakalayarak en muhafazakar miisterileri dahi cazip

fiyatlari ile etkilemeyi basardilar.??

Mart 2000 i¢inde Coca Cola iist yonetimi pazarlamada “Yerel diislin, yerel uygula’’
politikasini lanse etti. Boylece yerel pazarlari kiiresel liriinlerin nasil etkileyebilecegi
goriildi. 2008 de baglayan global ekonomik kiiglilme ile kiiresel markalarin daha ¢ok
one ¢ikmasi imkani dogdu. Cin pazarinda bunun etkisi ise daha ¢ok kiiresel yatirimlari
cekmek ve diinyann iiretim iissii olmay1 giiclendirmek oldu.?® Fason iiretim merkezi
olarak Cin diinyanin referansi konumundadir. Onlarca y1l boyunca diisiik is¢i maliyeti
sayesinde Cin diinya iiretimini domine etmektedir. Ancak, markalagmanin kiiresel
yararlarim1 géren Cin Hilkiimeti artik Cin markalarina kiiresellesme yolunda baski
yapmaktadir.?* Bu politika gayet rasyoneldir. Ciinkii Cin ¢ok yakinda diinyanin en
biiyiik tiiketim pazari olmak iizeredir. Cin ekonomisi GDP olarak son yillara kadar %
9 biiylimiistiir. Son 2 yildir biiyiime % 6’ lara diisse de biiyiik bir momentum sahibidir.
Bu istikrarli biiylime ve ¢esitlenme, Cin’ deki miisterilerin davranis ve tercihlerini

kaginilmaz olarak degistirecektir.

Cin pazarindaki rekabet baskisi fiyatlar1 da baskilayarak markali iirlinlerin daha karli
satilmasina yol agmaktadir. Bu da yenilik¢iligi artirarak sadece ucuz iiriin tercihini
azaltmaktadir. Gergi pazar aragtirmalari ve pazar bilgi sistemleri heniiz emekleme
evresinde olsa da pazarda marka algisi ve markaya olan miisteri tercihi hizla
biliylimektedir. Bu da yerli iireticileri daha ¢ok kiiresellesme ve markalasma igin
motive etmektedir. Eger Cinli i3 adamlart modern pazarlama yonetim tekniklerini

uygulamay siirdiiriirlerse A.B.D. ile aray1 kuskusuz kapatabilirler.?®

2L Theodore Levitt (1983). The Globalization of Markets, Harvard Business Review, Vol. 61, ss. 92-
102.

22 Lihua Kong (2006). Making Brands Go Global, Chinese Companies’ Brand Management,
Pforzheim University.

23 John Quelch (August 2003). “The Return of the Global Brand,” Harvard Business Review.

24 Rita Clifton & John Simmons (2003). Brands and Branding, London, Introduction, s.1.

% Central Intelligence Agency (CIA), The World Factbook 2006, (10 January, 2006),
(http//bookstore.gpo.gov).
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Endiistriyel pazar diinyas1 iginde birkac goze carpan Cin sirketi yer almaktadir. 11k 25
sirket listesi i¢inde Jiefang marka kamyon imalati yapan FAW Group, plastik boru
imal eden Jinde Pipe Industrial Group ve gemi imal eden Cin Devlet Tersaneleri
Kurumu ilk siralar1 almaktadir. Ozellikle gemi yapiminda Cin, diinyadan %15 pazar
pay1 almaktadir. Diinyada 3.sirada olan Cin, ilk iki siray1 paylasan Kore ve Japonya’y1
gecerek ilk siraya gegmeyi hedeflemektedir. 1960 11 yillarda “’Made in Japan ©’ ne ise
bugiin > Made in China > ayn1 anlama gelmektedir. Ancak 20 yil kadar sonra Cin,

Japonya’nin yerini almaya adaydir.

2.1.3.Endiisdiyel Pazarda Tasarimin Katkisi

Tasarim, farklilasma icin giderek 6nemli bir unsur haline gelmistir. insanoglu daima
0zel olmayi, gururu, sadakati ve sahipligi niteleyen semboller kullanmistir.
Sembollerin giicii hep gizemli olarak algilanmustir. Oyle ki kiigiik bir isaret duygulari
tetikleyebilir. O nedenle marka sahipleri 6zel tasarim, imza ve isaretlerle iirlinlerini

digerlerinden ayirarak taninmalari i¢in ¢alisirlar.

Tarihsel acidan, giizel sanatlarla markalasma arasinda paralellik olmasi etkileyicidir.
Ornegin Hollandal {inlii ressam Rambrandt, resimlerinde yasadig1 toplumun kiiltiirel
degerlerini tagiyan resimleri miithis yetenegi ile meydana getirmistir. Giinlimiizde ise
markalagma prensipleri miisteri ihtiyaglari ile ilintilidir. Markalar ihtiyaglara

duyarlhdir.

Diinyanin en eski ve en genis elektrik sirketi Siemens, 100 yil1 agkin tarihini basarilarla
doldurmustur. Elektrik Miihendisligi faaliyetinde tasarimin miisteriyi etkileyen ¢ok
onemli bir unsur oldugunu gostermistir. Bu sayede sektoriinde uzun siire lider
kalmistir. Yillar boyunca miisteri ihtiyaglarini karsilayan iiretimler yapmis, Bosch ile
ortak ev geregleri liretmis, 2005 yilinda ise cep telefonu isini Taiwan sirketi BenQ’ ya
devretmistir. Siemens, simdi is ¢oziimleri iiretmektedir. Ancak yine kendisini 20.

Yiizyilda lider yapan elektrik tasarim isini siirdiirmektedir.

Tasarimin dili ve marka kimligi birlikte hareket eder. Marka, akla ve kalbe hitap eder.

Marka kimligi elle tutulur bir kavramdir. Duyularn etkiler. Kimlik ise markay: ifade
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eder, onu destekler, iletisimini ve goriiniirliigiinii saglar. Marka kimligi algiy1 artirir ve

is imkani saglar.?®

Benzer basar1 hikayesi  Philips’ te yasanmustir.?” 1991 yilinin basinda Philips CEO’
su Stefano Marzano, tasarima yeni bir rol yiiklemistir. Bu rol basit ama miicadeleci bir
ideal getirmis, tasarim ile siirdiiriilebilir bir gelecek insa etmistir.’® Bu tasarima
Yiiksek Tasarim ad1 verildi. Prensip olarak insan bilimi, teknoloji, malzeme bilgisi ve
iletisimin katkilar1 ile ¢esitli ve tamamlayict yapilar olusturuldu. Boylece Philips

tasarimi gelecekteki is yapma bigimlerine referans teskil etmistir.

Tasarim ve marka kimligi gergek tutku, giiglii duygular ve derin bir baglilik ifade
etmektedir. Bircok sirket i¢in tasarim profesyonel bir sabit fikir haline gelmistir.1999°
un baglarinda Uluslararasi Tasarim Dergisi, en ¢cok tasarim gelistiren 40 sirketin ismini
yaymlamig ve yenilik¢iligi kortiklemistir. 2005 yilinda Nike bunlardan biri olmustur.
Keza bu listede Caterpillar, FedEx, Bloomberg ve John Deere gibi endiistriyel sirketler
de yer almistir. John Deere sirketi tarim ve toprak isleyen makinalar yapan bir sirkettir.
Bu sektdriin niteligine ragmen ciftciler John Deere iiriinlerini ¢ok sevmistir. Sirketin
tasarim Ozelligi bunu saglamistir. Hatta tasarim, {iriin ve hizmet kalitesinin Oniine
gecmigstir. Tasarima miisterinin ve ¢alisanlarin direk katilimi basariyr desteklemistir.
Ornegin tas ve kaya kirma ve delme makinalar1 yapan Hilti’ de tasarim &diilii almistir.
Hizmet sunumunda da tasarim ayni etkiyi yapmaktadir. FedEX, General Electric gibi
sirketlerin hizmet sekilleri is sonuglarini etkilemektedir.?® Tasarim, bir sirketin ruhunu
ele gegirebilir. Bombardier, Caterpillar, FedEX, IBM ve Microsoft gibi endiistriyel

sirketler A.B.D’ de en ¢ok tasarim gelistiren sirketler olmustur.*

26 Alina Wheeler (2003). Designing Brand Identity, Fifth Edition, Wiley, s.1.

27 Marco Bevolo & Reon Brand (2003). “Brand Design for the Long Term,” Design Management
Journal (Vol. 14 No.1), ss.33-39.

28 Stefano Marzano (1998). Creating Value by Design, ACC Distribution.

29 Thomas J.Peters (2005). Design, Gabal, s.61.

% “Top 40 North America’s Most Design-Driven Companies,” International Design Magazine,
(January-February 1999).

13



Kurumsal
Tasarim
Dogrultusu
I,’
Miusteri Kiryjigﬁne
uygun I;ufumsal

Miisteri Kimligi tasaruf stratejisi
/,/
e
L4
e
SV
&L
N\ ’
@9*//
:\ ,/,

Cd
Kurum;aff(imliée
uyguh kurumsal

tasarim stratejisi
7

Standartlasma Miisteri Ihtiyaglarina
Uyarlama

Sekil 2: Tasarim ve Markalasma

Stratejisi

Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin. s.319.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, eger tasarimda sadelik, agiklik ve giizellik varsa,
bunlar1 miisteriler teyit ediyorsa, rekabette biiyiik avantaj yakalanmaktadir. Bu amacla
analiz ve arastirma ekipleri kurulur. Bu ekipler marka kimligini tanimlar, gelecegi
sekillendirir, marka mimarisini kesinlestirir ve uygulanabilirligini saglar. Son olarak
marka kimligini netlestirir ve markanin korunmasini saglar. Tiim bu ¢alismalarin 2 ya

da 3 ay siirdiigii goriilmektedir.

2.1.4 Endiistriyel Pazarda Hizmetin Onemi

Miisteriler, begenilen markalarla kusatilmis durumdadir.®® Bu markalar taninmis ve
giiclii marka bagimhilig1 saglamistir. Hayatin 6nemli pargalar1 haline gelmislerdir.
Insanlar bu markalar1 bir siire bulamazlarsa iiziintii ve 6zlem duymaktadirlar. Coca
Cola, Starbucks ve Mc Donalds markalar1 bunlara Ornektir. Bu markalar
olumsuzluklar1 kolayca yénetebilmektedir. Ornegin Apple I-pad, Iphone 7, Samsung

7 gibi triinlerin teknik sorunlarinin ne sekilde giderildigi ve miisteri bagimliliklar:

31 Kevin Roberts (2004). Lovemarks, Power House Books.
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hatirlardadir. Bu Ornekler tiiketici pazar markalarina ait olsa da endiistriyel pazar
markalarinda da benzer sonuglar elde edilmistir. Ornegin FedEx ya da DHL tarafindan
sevkiyati yapilan yedek parcalara ihtiya¢ duyan miisteriler i¢in bu iki sevkiyat sirketi
onemli bir paydastir. Bu karmagik ticaret ortaminda ve incelikli teknolojiler iginde

aranan Ozellik; isletmelerin olabildik¢e basit ¢alismalar yapabilmeleridir.

Endiistriyel pazar sirketleri iiriin ve sistemden ziyade hizmete daha ¢ok dikkat etme
ihtiyac1 duymaktadir. IBM ve GE gibi biiyiik sirketlerin cirolarinin %60’ dan fazlasi
hizmet faaliyetinden elde edilmektedir. Pazarlama ve marka yoOnetimi ise isin

basarilmasi i¢in 6nemli iki bilesendir.

2.2.Endiistriyel Pazar ile Tiiketici Pazar1 Arasindaki Farklar

Endiistriyel pazarlarda marka olusturmak i¢in birgok farkliligin yonetilmesi gerektigi
unutulmamalidir. Bir iiriin, hizmet veya is i¢in markalagma stratejisine karar vermeden
once, tiiketici pazarindakilerle olan farkini ayirt etme geregi vardir. Asagida, bu

farkliliklar tizerine durulmaktadir.

2.2.1 Endiistriyel Pazarlarin Niteligi

Endiistriyel pazarlarda yapilan islerin elde ettigi mal ve hizmetler, diger isler igin
kiralanan, satilan veya temin edilen diger {iriin ve hizmetlerin iiretimi i¢in elde edilir.
Hatta tiiketici iirlinii iireten bircok imalatci, {irlinlerini once toptancilara veya
perakendecilere satar. Bir sekilde hemen tiim sirketler is piyasasina angaje
durumdadir. Dolayisiyla, endiistriyel satislar tiiketiciye olan satislardan daha ¢cok 6ne
cikar. O nedenle tiiketici pazarlarina kiyasla endiistriyel pazarlarin temel farki;
sundugu {riin veya hizmetin dogas1 ve karmasikligi, endiistriyel talebin dogas1 ve
cesitliligi, cok daha az sayida miisterinin olmasi, her miisteri i¢in biiylik hacimli
satislarin olmasi ile daha yakin ve daha uzun siireli miisteri-tedarikei iliskileri olarak

aciklanabilir.®?

Ofiste kullanilan bir kirtasiye iirliniinden anahtar teslim isletilen bir enerji santraline
kadar genis bir alanda yer alan endiistriyel Uriin ve hizmetler ¢ok yaygmn ve

karmasgiktir. O nedenle hepsi i¢in genellestirilme yapilamamaktadir. Aragtirmacilar, bu

32 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin, ss.20-31.
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karmagiklig1 azaltmak icin farkli bir tipoloji kullanirlar. Genel olarak, endiistriyel

pazarlar asagidaki gibi siniflandirilirlar:

2.2.1.1.Malzeme ve Parcalar

Hammaddeler, iiretilen malzemeler, ara mamuller ve yedek parcalar bu siiftadir.
Endiistriyel pazarlar iiretim yapmak ic¢in satin alim yapan firmalarin olusturdugu
pazarlardir. Uretim faktorlerini bir araya getiren bu firmalar tiiketiciler pazar icin
tiretim yaparlar. Bu pazarda en biiyiik satin alim kalemleri nihai kullanicinin tiikettigi
iirtiniin bileseni olan malzemeler ve parcalardir. Bu pazardaki firmalarin bir kismi da
montaj isi yapan firmalardir. Uriiniin bilesenlerini farkli imalatcilara iirettirerek

bunlar1 bir araya getiren firmalar da bu pazarda 6nemli bir yer tutarlar.

2.2.1.2.Ana Kalemler

Satin alan tarafin iiretim veya isletmesinde kullanilan bina ve techizat bu siniftadir.
Cogu firma i¢in ana kalemler yatirim mali olarak tanimlanan ve biiyiik tutarlarla ifade
edilen satin alimlardir. Bu tiirden satin alimlar ¢ok seyrek yapilmakla birlikte satin

alma sureci uzun siiren satin alimlar olarak bilinir.

2.2.1.3.Gerecler ve Ilgili Hizmetler

Isletme geregleri, bakim-onarim ekipmanlari bu siniftadir.

Bu tiir siniflamalarla karmagik konular daha basite indirgenebilmektedir. Dolayisiyla
yoneticilere kolaylik saglamaktadir. Ornegin General Electric sirketinin efsanevi
CEO’su Jack Welch, binlerce ¢esit ve karmasik {iriinii iireten sirketini yonetirken bu

tipolojiden ve Endiistriyel pazarlarda markalagsma stratejilerinden yararlanmaktaydi.

Endiistriyel iirtinlerin yiiksek Ol¢lide karmasikligi, bunlarin satin alma islemlerinde
kalifiye ve uzman kisileri gerektirmektedir. Bunun aksine, tiiketici pazarlarindaki bir
{iriiniin satis1 cogunlukla uzmanlik gerektirmez. Ote yandan endiistriyel {iriinler kisisel

coziimler ve dolayisiyla yiiksek oranda hassaslik gerektirebilir. Hatta birgok durumda

33 Robert P.Vitale, Joseph J.Giglierano & Waldemar Pfoertsch (2010). Business to Business Marketing:
Analysis and Practice in a Dynamic Environment, San Jose State University Book, Pearson, ss.37-38.
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belirli {iriin sartnamelerine ¢ok 6zel eklentiler yapilmasi gerekebilir. Bu faktorler,

endiistriyel {iriinlerin pazarlama ydntemlerine biiyiik 6l¢iide etki eder.3*

2.3.Endiistriyel Talebin Kaynagi

Bu baglig1 bir ornekle agiklamak gerekirse; bilgisayar chip iiretimi ile ugragmayan
birisi silikon dioksit ihtiyact duymayacaktir. Silikon, diinyada tiikenmez bir kimyasal

maddedir ve insanoglu bu maddenin giderek daha ¢ok pesine diisecektir.

Silikon dioksit i¢in ortada olan bu talep yogunlugunun yaninda, bununla ilgili
endustriyel islemlerin deger zinciri ¢ok fazla karmasikliga neden olabilmektedir.
Genel olarak, endiistriyel pazar sirketlerinin talepleri, nihai tiiketicinin talebinden
tiireyen talep olarak karsimiza ¢ikar. Yukarida deginilen silikon dioksit talebi de PC
ve bunun yan iiriinlerine olan talepten tiiremistir. Her sey tiiketici talebi ile baslar ve

biter.%°

Silikon Sio2 Mikro islemci PC
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Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin, ss.22-23.

Endiistriyel isletmeler sinirli sayida {iriin veya hizmet iiretirler. Buna karsilik, deger

zincirinin sonunda meydana gelen degisim ilgili tedarikgiler iizerinde ciddi izler

34 paul Hague, Nick Hague & Matthew Harrison, Business to Business Marketing, White Paper, B2B
International Ltd.

3 Paul Hague & Peter Jackson (1994), The Power of Industrial Brands, McGraw Hill.
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birakabilir. Dolayisiyla endiistriyel talep miisteri talebinden cok daha oynaktir.*® Buna

kamg1 etkisi ad1 da verilir.®’

Ormnegin, bir sirketin chip iiretiminde silikondan daha iyi bir malzeme kesfettigini
diisiintirsek, PC kullanicis1 i¢in i¢indeki chip elemaninin neden yapildigi 6nemli
degildir. Ama chip iireticisine silikon veren sirketlerin durumu bir anda sarsilacaktir.3®
Bunun yan1 sira tiiretilmis talep miisteri talebi gibi esnek degildir. Is sahipleri i¢in
ihtiya¢ duyulani1 daha fazla satin almak goreceli olarak daha ucuz ve dolayisiyla daha

anlamli olabilir.3°

2.4 Endiistriyel Pazarda Uluslararasilasma

Endiistriyel pazarlar ¢ogunlukla islevsellik ve performans ile ilgilendigine gore,
endiistriyel iirlin ve servisler diinyanin her yerinde aynidir. Bu durum tiiketicilerin
pazarlarina oldukca zittir. Oysa tiiketici pazarlarinda miisteri tercihini ¢ok onemli
Olciide etkileyen milli degerler, kiiltiir, gelenekler gibi unsurlar vardir. Endiistriyel
pazarlarda iiriin ve hizmeti siirlarin 6tesine satmak icin ¢cok daha az adaptasyona
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ister Amerika, ister Asya veya Avrupa olsun, miisteriler
endiistriyel satin alma yaparken ayni oranda islevsellik ve performans ararlar.
Kiiresellesme ve ekonomide liberallesmenin yani sira, lojistik hizmetlerde yenilikg¢ilik
ve IT faaliyetlerinde gelisme arttikca farkli tilkelerdeki endiistriyel sirketler arasindaki

cografi smirlar kalkmaktadir.*°

Endiistriyel ve tiiketiciler pazar firmalarina gore daha hizli bir sekilde uluslararasi
pazarlara agilabilmektedir. Bu pazarda satin alimlarin miktarlar1 ve tutarlar biiyiik
oldugundan az sayida firma pazara hakim durumdadir. Ozellikle kiiresellesme

hareketleri sonrasinda yerel firmalar da biiyiik uluslararasi firmalar tarafindan satin

% Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin, ss.20-31.

3" Robert P.Vitale & Joseph J.Giglierano (2002). Business to Business Marketing: Analysis and Practice
in a Dynamic Environment, South-Western/Thomas Learning, s. 11.

3 Jim Turley (2004). “Silicon 101,” Embedded Systems Programming.

39 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch and Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin, ss.20-31.

40 James C.Anderson & James A.Narus, Business Market Management: Understanding, Creating, and
Delivering Value, Prentice Hall, s.15,213.
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alindig1 bu pazarlarda satin alma ve birlesme hareketlerine sik rastlandigindan

uluslararasi firma sayist goreceli olarak daha fazladir.

2.5.Endiistriyel Pazarda Orgiitsel Satin Alma Faaliyeti

Endiistriyel sirketler genelde tiiketici pazarlarindaki sirketlerden ¢ok daha az sayida
musteri ile muhatap olurlar. Dolayisiyla endiistriyel sirketlerin ¢ok az sayida
musterileri onlara ¢ok yiiksek cirolar saglar. Genel olarak endiistriyel tirlinlerin
miisterileri 3 grupta smiflandirilir. Bunlar; kullanicilar, orijinal iiriin imalatgilari

(OEM) ve arac sirketlerdir.*

Kullanicilar, satin aldiklar1 emtiayr islerinde kullananlardir. Ornegin satin aldig

makine ile kendi iirliniiniin parcasini lireten sirketler bu siniftadir.

Orijinal iiriin imalatcilari ise satin aldiklari emtiay1 kendi nihai tirtinlerinde kullanirlar.
Omegin otomotiv iireticisi yan sanayi imalat¢ilarindan binlerce ara mamul alir ve

montaj hatlarinda kullanir.
Endiistriyel aracilar ise dagiticilar veya toptancilardir.

Orgiitler sadece islevselligi ve performansi uygun iiriin ve hizmetlerden en ucuz
olanini sadece kar odakli oldugu icin satin almayabilirler. Zira endiistriyel satin alma
islemi olduk¢a karmasiktir. Ne zaman ve nasil yapilacagi, sartnamesi, kimin satin alma
isine gorevlendirilecegi, hangi iirlin veya hizmetin digerine gore neden tercih edilecegi
gibi bir dizi karmagsik parametre yonetilmelidir. O nedenle orgiitlerin farkli birimleri
satin alma siirecine katilir. Amag; Orgiitin yararina en iyl satin almayi

gerceklestirmektir.*?

2.6.Endiistriyel Pazarda Satin Alma Isinin Niteligi

Endiistriyel miisteri satin almadan 6nce birgok karar asamasi ile karsilagir. Satin alma

isinin niteligine gore bu kararlar degisebilir. Son 40 yildan bu yana pazarlama bilimi

41 Waldemar Pfoertsch & Michael Schmid (2005). B2B-Market Management: Konzepte-Methoden-
Fallbeispiele, Verlag Vahlen, ss. 109-115.

42 Robert P.Vitale & Joseph J.Giglierano (2002). Business to Business Marketing: Analysis and Practice
in a Dynamic Environment, South-Western/Thomas Learning, s.61.
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tekrarli satin alma islemini 3 ana boliimde incelemektedir: Direk yeniden satin alma,

Tadil ederek yeniden satin alma ve yeni satin alma.*3

Direk satin alma; minimum risk tasiyan ve en cok rastlanan tekrarli satin alma
islemidir. Her seferinde diisiik maliyetli satin alma islemi i¢in yeni aragtirmalar

yapilmaz. Sirketlerde onaylanmis tedarikei listelerinden se¢im yapilir.

Tadil ederek yeniden satin alma isi ise, degisen kural ve sartnameler nedeniyle satin

alma surecinin tadil edilmesidir.

Yeni satin alma, sirketin bir {iriin veya hizmeti satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi

ile gergeklesir.

2.7.Endiistriyel Pazarda Satin Alma Boliimii

Satin alma isinin niteligine gore, birden fazla sirket ¢alisaninin satin alma islemi i¢in
bir araya geldigi birimdir.** Bu birim mutlaka bir departman seklinde olmayabilir.
Gegici olarak teskil edilen fonksiyonel ekip olarak ta ¢alisabilir. Islemin niteligine ve
karmasikligina bagl olarak calisanlarin sayisi degisebilir.*® Direk satin alma isleminde
tek kisi yeterli olabilir. Ancak yeni bir atin alma ihtiyaci ¢ikmis ise duruma gore finans,
tretim, mihendislik gibi farkli departmanlardan 20’ ye yakin ¢alisan

gorevlendirilebilir.*®

Endiistriyel sirketlerin satin alma kararlar1 endiistriyel bir konu olup tiiketici
pazarlarindaki karar siire¢lerine nazaran ¢ok daha karmasiktir. Daha fazla para, daha
fazla teknik ve ekonomik degerlendirme, daha fazla risk igerir. Bu karmasik 6zelligi
nedeniyle orgiitsel satin alma kararlar1 ¢esitli asamalardan geger. En ¢ok kabul goren

tanima gore, satin alma kararlari asagidaki 8 asamadan geger.*’

4 Patrick J.Robinson, Charles W.Faris & Yoram Wind (1967). Industrial Buying and Creative
Marketing; Malaval Philippe (2001). Strategy and Management of Industrial Brands: Business to
Business Products and Services, ss.26-28.

4 Frederick E.Webster & Yoram Wind (1972). Organizational Buying Behavior, Prentice Hall, ss.33-
37.

4 Philippe Malaval (2001). Strategy and Management of Industrial Brands: Business to Business
Products and Services, s.23.

4 Robert P.Vitale & Joseph J.Giglierano (2002). Business to Business Marketing: Analysis and
Practice in a Dynamic Environment, s.62.

47 Philippe Malaval (2001). Strategy and Management of Industrial Brands: Business to Business
Products and Services, ss.18-21; Robert P.Vitale and Joseph J.Giglierano (2002). Business to
Business Marketing: Analysis and Practice in a Dynamic Environment, s.62.
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2.7.1.Problemin Tanimlanmasi

Bu, 6nce endiistriyel yapinin belirli bir satin alma ihtiyacini gérmesi anlamina gelir.
Endiistriyel faaliyetin devamui i¢in bu satin alma isleminin gerekli oldugu algilanir.
Miisteri talepleri, i¢sel talepler veya ¢evre faktorleri belirleyici olurlar. Endiistriyel
talebin tanimlanmasi belli tiirde bir riinliin miktar, tutar, spesifikasyon, standart,
kalite, Ol¢ii ve benzeri Ozellikleri itibariyle net bir sekilde belirlenmesi anlamina

gelmektedir.

2.7.2.Genel Ihtiyag Tarifi

Ihtiya¢ ortaya ciktiktan sonra, satin alinacak iiriin veya hizmetin teknik 6zellikleri,
tahmini miktar1, biiyiikliigii ve temin zaman: tarif edilir. Ihtiyac ortaya ¢iktiktan sonra
detayli olarak {iiriin spesifikasyonlarinin belirlenmesi, iirlin i¢eriginin tanimlanmasi bu

asamada gergeklestirilir.
2.7.3.Uriin Sartnamesi

Bu asamada, satin alinacak iiriin ve hizmete ait detayli sartname yapilir. Bu
sartnamede, teknik ve ticari detaylar bulunur. Satin alma siirecinde ¢ok sayida firma
tedarik¢i adayr olarak bulunacagindan iirlinlin sartnamesinin hazirlanmasi ve bu
sartnamede iirliniin 6zellikleri yani sira satin alma siireci, zaman, 6deme, teslim ve

satis sonrasi kosullar da yer alir.

2.7.4.Potansiyel Tedarikgilerin Arastirilmasi ve Degerlendirilmesi

Satin alacak olan taraf cesitli kamuoyu yoklamalari ile potansiyel ve yeterli
tedarikgilerin listesini edinir. Bu asamada en dogru tedarik¢inin bulunmasina yonelik
olarak kapsamli bir liste hazirlanmasina 6zen gosterilir. Yerli ve yabanci tedarik¢i
adaylari satin alma siirecine dahil edilerek ¢agrilar yapilir. Gerekiyorsa uygun olmayan

adaylar bu agsamada elenir.

2.7.5.Gelen Tekliflerin Degerlendirilmesi

Teklif sahibi tedarik¢ilerin yaptiklar1 onerilerin degerlendirilmesine yonelik kriterler
gelistirilir. Uriin, hizmet, sektdr ve cogu zaman kurum kiiltiiriine bagl olarak yapilan
degerlendirmelerde tedarikg¢ilerden gelen teklifler degerlendirmeye tabi tutulur. Cogu

sirketin degerlendirme kriterleri farklidir. Ancak bir¢ok durumda maliyet, garanti,
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teslimat, satig sonrast hizmetler, montaj gibi faktorler degerlendirme kriterleri arasinda

yer alir.

2.7.6.Tedarikci Degerlendirme ve Se¢imi

Uriin veya hizmetin satin alimacag tedarikei, bir dnceki asamada belirlenen kriterler
dogrultusunda seg¢ilir. Kapsamli tedarik¢i listesinden yapilan degerlendirmeler
sonucunda bir tedarik¢i segilir. Bazi durumlarda ihale ydntemi benimsenir. Bu
durumda dnceden belirlenen ve agiklanan kriterler temelinde tedarik¢i secimi yapilir.
Giiniimiizde e-ihale sistemi kullanan birgok firma satin alma siireglerini otomasyon

sistemleri ile yliriitmektedir.

2.7.7.Diizenli Siparis Sartnamesi

Secilen tedarik¢inin nasil ¢alisacagina bagli olarak siparis detaylari tayin edilir. Tlk
islemlerin uzun ve ayrintili siirmesi normaldir. Ancak daha sonraki sipariglerin
aksamadan yiiriitiilebilmesi i¢in basta belirlenen sartlara uygun olarak sonraki
siparislerin de verilebilmesi i¢in bir sartname diizenlenir. Cogu firma bu siireclerini de
ERP (Kurumsal Kaynak Planlama) sistemleri ile uyumlastirarak otomatik siparis

verme sistemi kullanmaktadir.

2.7.8.Performans Degerlendirmesi

Sonug olarak, satin alinan iiriin veya hizmetin teslim alinip kontrol edilmesinden sonra
orgiitsel satin alma gerceklesmis olur. Ilk satin alma islemi tedarikgi igin bir sinav
niteligi tasimaktadir. Uriiniin 6zellikleri, teslimat siireci, 5deme ve muhasebe islemleri,
satis sonrasi siirecler, garanti ve benzeri kosullarda sartnamede belirtilen kosullara
uygun bir satig siirecinin gerceklesip gerceklesmedigi yapilan performans degerleme
caligmasi ile belirlenir. Eger herhangi bir sorun yoksa satin alma siireci rutin olarak

devam eder.

2.8.Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler Pazarinin aksine endiistriyel pazarlarda satin alma karar siirecine birden
fazla kisi ve birim katilmaktadir. Bu da satin alma karar siirecinin uzamasi ve daha

fazla sayida islem yapilmasi anlamima gelmektedir. Her ne kadar satin alma siireci
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ihtiyacin ortaya ¢ikisi ile baglamasi1 bakimindan tiiketiciler pazariyla ayni goriinse bile

sonra ki asamalarda farkl1 siireglerin s6z konusu oldugu goriiliir.

2.9.Verilen Kararlarda insan Faktorii

Endiistriyel satin alma islevi esas itibariyle bir teknik konudur. Uriin veya servis
hakkinda makul faydalar ortaya konur, rakiplerine oranla daha ¢ok fayda saglayan
iiriin veya hizmetler segilir. Bu durum basit gibi goriinse de ¢ofgu zaman cok
karmasiktir. Siire¢ i¢inde insan faktorii yer aldigina gore, hislerin devreye girmesi

zaman zaman objektif kararlari riske edebilir.

Satin alma biriminde goérev alan kisilerin her biri digerinden farklidir. Hepsi birer
profesyonel olsa da belirli bir inang yapisiyla hareket ederler. Kisisel yapilar ve kisiler
arasi iligkiler karar siireclerini farkli sekilde etkiler. Yetki seviyelerindeki farklilik,
cikarlar ve statiiler kaginilmaz olarak etkindir. Bu farkliliklara insanlarin tepkisi farkl
sekillerde olabilir. Bunlar; yas, gelir diizeyi, egitim durumu, kisilik, kiiltlir, inan¢ ve
risk yonetme becerisine gore degisir. O nedenle endiistriyel oOrgiitlerin satin alma
birimlerinde gorevli insanlara ait objektif bilgilere sahip olmasi ve onlar1 iy1 analiz

etmis olmasi dnemlidir.

Endiistriyel bir orgiitiin satin alma biriminin etkilesim boyutlar1 asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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SATIN ALMA NIYETI
Direkt Yeniden Satin Alma
Tadil Edilerek Yeniden Satin Alma
Yeni Satin Alma

% N ¥

SOMUT GERCEKLER SOYUT (:?ER FKLER
Fiyat Guvenlik/ Risk
Ozellikler / islevsellik Satin Alma Azaltlml
Kalite Birimi lliskiler
Lojistik Guven
\ Hizmet ) ZamanBaskisi

GEVRE FAKTORLERI ORGUTSEL KISILER ARASI KiSISEL \
Talep Diizeyi Hedefler Menfaatler Gorev Diizeyi
Ekonomik Durum Politikalar Yetki Yas
Faiz Orani Prosediirler Statl Gelir
Politik Gelismeler Orgiitsel Yapi Empati Kisilik
Teknolojik Gelismeler Sistemler Etkileyicilik Kaltar
Rekabet Risk Karsisinda
Tutum ve Davranis

\.

Sekil 4: Satin Alma Birimi Uzerinde Etkilesim Boyutu

Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch & Ines Michi (2006). B2B Brand Management, Spring
Publications, Heilderberg, Berlin. ss.29-31.
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3. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MARKAYA DUYULAN GUVEN

Pazarlamada temel ama¢ miisteri giiveni sagladiktan sonra miisteri baglilig
olusturmak, boylece uzun donemlik miisteriler elde etmektir. Giiven; bir iliskide
taraflardan birisinin diger tarafin vermis oldugu sozlerin gerceklestirilecegine dair
duydugu inancin derecesini belirleyen bir kavramdir.®® Miisterilerin bir iliskiyi
siirdlirmeye devam etmeleri i¢in giiven bir gerekliliktir. Pazarlamanin basaris glivenin
saglanmas1 temeline oturur. Bircok iirlin ve hizmet, miisteri onu satin alip denemeden

once ne yazik ki degerlendirilememektedir.

Giiven bir tarafin diger tarafin yapacagi uygulamalarla gelecekte kendi ihtiyaglarinin

karsilanacagindan emin olmasidir.

“Anderson ve Weitz’ e gore gliven; alict ve satici iligkisi i¢inde bulunan taraflardan
birisinin ihtiyaclarini diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair davranis gostermesi

ve ihtiyag sahibinin bu davranisa inanmasidir.”*

Giiven olusturmak igin iletisim etkinligi olusturmak, 6zellikle her hizmet iletisiminde
farkl1 bir kurum temsilcisi ile islem yapan kurumun 6rgiitsel yapisi agisindan da anlam
tasir. Ornegin, Warner Corporation isimli 1sitma, sogutma ve klima cihazlar1 satan
sirket teknisyenlerini cografi bolgelere ayirarak her bir bolgedeki miisterisini ayni
teknisyenle iletisime sokmaktadir. Bu teknisyenler bolgelerindeki miisterilerle stirekli
iliski halindedir. Gorevleri miisterilere sunulan hizmetten memnuniyeti arastirmaktir.
Hizmetin capraz fonksiyonlu ekipler tarafindan saglanmasi da miisterilerle olan

iletisimi arttirmakta ve hizmetin siirekliligini garanti etmektedir.*

Miisterilerin markaya giivenmesi kurumlara bir¢ok yararlar saglar. Markaya duyulan

giiven, miisteriyle marka arasinda kurulan iligkinin temelidir. Miisteri, giiven duydugu

48 Zeynep Diizgiin (2015). Tiiketicilerin Pazarlama Karmas1 Algis1 ve Satin Alma Tarzlarinin Miisteri
Memnuniyeti, Markaya Duyulan Giiven ve Tiiketici Temelli Marka Degeri Uzerinde Etkileri, ss.36-37.
4 Erin Anderson & Barton Weitz (1989). Determinants of Continuity in conventional Industrial
Channel Dyads, Marketing Science, Vol.8, ss. 310-323.

%0 Thomas W.Gruen, John O.Summers & Frank Acito (2000). Relationship Marketing Activities,
Commitmant and Membership Behaviors in Professional Associations, Journal of Marketing,
V0l.64(3), s5.34-39.
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markanin iriiniinii daha ¢ok satin alma egilimi gosterir. Marka giiveni arttikca
kurumlarin pazar payr da artar. Marka giliveni miisterilerin tutumsal ve davranigsal
sadakatini de olumlu yonde etkiler. Ayn1 zamanda marka sadakatine olumlu etki

yapar.>!

Miisteri giivendigi markayi etrafindakilere anlatir ve 6nerir. Marka bu sayede kulaktan

kulaga iletisimi giiclendirir.>

Marka giliveni bes faktorden etkilenir. Bunlar; marka itibari, Ongoriilebilirlik,

yeterlilik, kuruma giiven ve hosnut olmak.

Marka itibari, kisilerin markanin iyiligini ve giivenilirligini degerlendirmesi olarak
ifade edilir. Dolayisiyla, markanin itibar1 iyi ise miisterinin markaya olan giliveni
gelisir. Ayrica miisteri, markanin faaliyet ve davraniglarini 6ngorebildigi siirece
markaya giliveni artar. Yeterlilik, markanin miisterilere ait beklentileri karsilama ve
problemleri ¢6zme yetenegidir. Ayrica miisterilerin kuruma olan giiven dereceleri de
bu kurumun markasina duyulan giiveni dogrudan etkiler. Ayrica, miisterilerin ilgili

markay1 ne derece begendigi de giivenin olusmasi agisindan dnemli bir faktordiir. >

Miisterinin kuruma ve onun {riinlerine duydugu giiven ge¢misten bu yana daima
onemli olmustur. Giiniimiizde yasanan yogun rekabet ile bu 6nem daha da artmistir.
Miisteri ile kurum arasinda iliski derinlestikce miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini
kurum ile paylasma ihtimali artmaktadir. Bu durumda giiven, marka ile miisteri
arasinda degeri yiiksek bir aligveris iligkisi yarattigi i¢in iligkinin devami saglanir ve
marka sadakati ortaya ¢ikar.>* Ayni sekilde karsilikli alisveris iliskilerinde yiiksek

giiven ortamu, taraflarin uzun vadeli ¢ikarlar elde etmesini saglar.>® Giivenin, tekrar

51 Sharmila C.Chatterjee & Arjun Chaudhuri (2005). Are Trusted Brands Important? Marketing
Management Journal, VVol.15(1), ss.1-16.

52 Richard Elliott & Natalia Yannopoulou (2007). The Nature of Trust in Brands a Psychosocial Model,
European Journal of Marketing, Vol.41, ss.9-10.

%3 Geok T.Lau & Lee S.Han, (1999). Consumers Trust in a Brand and Link to Brand Loyalty, Journal
of Market Focused Management, Vol.4, s5.352-355.

% Robert M.Morgan & Shelby D.Hunt (1994). The Commitment Trust Theory of Relationship
Marketing, Journal of Marketing, VVol.58, s.30.

%5 Patricia M.Doney & Joseph P.Cannon (1997). An Examination of the Nature of Trust in Buyer— Seller
Relationships, Journal of Marketing, VVol.61(2), s.45.
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satin alma kararlarinda da onemli etkisi oldugu bilinmektedir.*® Bir taraf digerine

giivendigi zaman aralarinda pozitif bir davranigsal iligkinin gelistigi goriiliir.

Marka giiveni ile hem davranigsal hem de tutumsal sadakat arasinda giiglii bir iligki
oldugu ortaya konmustur.®” Oyle ki marka giiveninin marka sadakatine 6nciiliik ettigi
ileri siiriilmiistiir. Hizmet sektoriinde ve oOzellikle on-line alisverislerde marka

giiveninin marka sadakati iizerinde etkisi daha giicliidiir.*

% Lloyd Harris & Mark Goode (2004). The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of Trust: A
Study of Online Service Dynamics, Journal of Retailing, Vol.2, s.141.

57 Arjun Chaudhuri & Morris B.Holbrook (2001). The Chain of Effects from Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalty, Journal of Marketing, VVol.65, s.89.

58 Lloyd Harris & Mark Goode (2004). The Four Levels of Loyalty and the Pivotal Role of Trust: A
Study of Online Service Dynamics, Journal of Retailing, Vol.2, s.146.
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4. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA MARKA DENEYIMi

Gegtigimiz 20 y1l igerisinde miisteriler markay1 bir statii sembolii olarak algilamaya
baslamuslardir. Ozellikle satin alma giicii yiiksek miisterilerin baslatti1 bu egilim daha
alt gelir gruplarim da giderek etkilemistir. Oyle ki statii saglayan marka iiriinlerin
fiyatlarina yetisemeyen miisteriler icin daha diisiik fiyatta taklit {riinler ortaya
cikmigtir. Yiiksek satin alma giicli olan miisteriler ise bu durum karsisinda farkl ilgi
alanlarmi kesfetmislerdir. Cevreye duyarl: iirlinler, entelektiiel duyarliliklar, sosyal

sorumluluk calismalar bu yeni ilgi odaklarma rnek olarak gosterilebilir.>®

Marka deneyiminin pazarlama diinyasinda giderek dikkat c¢ekmesi sonucunda
pazarlama uzmanlar1 marka deneyimini {iriin ve hizmet sektorii i¢in kritik dnemde

oldugunu anladilar.

Schmitt, marka deneyimi kavramini ilk ortaya atan arastirmacilardan ve bu konudaki
calismalarin onciilerindendir. Schmitt’ e gére marka deneyimi; miisterinin karsisina
¢ikan trlniin kendisi, logosu, adi, ambalaji, brosiirii ve reklamini igeren stratejik

unsurlardir.

Miisteriler marka deneyimini iriinle karsilastiklar1 zaman yasayabilecekleri gibi,
tirine baktiklarinda ya da televizyon reklami, brosiir, web sayfasi gibi pazarlama

iletisim araglarinin herhangi birisine rastladiklar1 zaman yasamaktadirlar.5!

Dolayisiyla, bir markanm faaliyeti i¢inde olmak reklamlariyla karsilagsmak web
sayfasini ziyaret etmek, logo veya ismini duymak, markay1 kullanan birinden olumlu
ya da olumsuz yorumlar almak gibi tiim olaylar o markayla deneyim yasanmasi olarak

tanimlanmaktadir.

% Omer Torlak & Remzi Altumisik (2009). Pazarlama Stratejileri: Yonetsel bir Yaklasim, Beta
Yayinlar, s.125.

60 Bernd H. Schmitt (2003). Customer Experience Management, New Jersey: John Wiley&Sons.

61 Brakus J.Josko, Bernd H. Schmitt & Lia Zarantonello (2009). Brand Experience: What is it? How is
it measured? Does it affect loyalty? Jounal of Marketing, C:73.s5.52-68.
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Glinlimiizde marka literatiiriinde c¢ok fazla Ol¢limler gelismesine ragmen marka
deneyiminin dl¢lilmesi i¢in 2009 yilina kadar bir 6l¢ek gelistirilememistir. Genellikle

arastirmalar spesifik bir iirlin ve hizmet deneyimi lizerinde yapilmistir.

Pazarlama alaninda marka deneyimi ile ilgili yapilmis 6nceki caligmalar felsefe ve
davranig bilimlerinden de yararlanilarak marka deneyimini bes boyuta ayirmistir. Bu
boyutlar; duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iligskisel marka deneyiminin
boyutlaridir. Bu her bir boyutu 6lgecek bir marka deneyimi dlgegi 2009 yilinda

gelistirilmistir.5?

4.1.Duyusal Marka Deneyimi

Duyusal marka deneyiminin gorsel boyut malzemeleri siisleme, biiyiikliik, nicelik ve
sekillerdir. Bu gorsel bilesenler bir kimlik yaratir ve gorenlere estetik duygusu yasatir.
Duyularin diger bilesenleri olan koku, tat ve sesler ziyaret¢ilerin herhangi bir sehirdeki
baska etkenlere maruz kaldiklarinda ortaya cikabilir. Ornegin trafik, ciceklerden gelen
kokular, firinlardan ve restoranlardan gelen ses ve kokular, cesitli yiyecek ve
iceceklerin tadilmasi deneyimleri gibi.®® Endiistriyel iiriinler i¢in de duyusal marka
deneyiminin yaratacagi avantajlar séz konusudur. Uriinlerin kullanim kolaylig,
fonksiyonel 6zelliklerin duyusal boyutlara desteklenmesi bu tiirdeki iiriinlerde marka

deneyimine katki saglamaktadir.

4.2.Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi mutluluk, eglence, heyecan, ask ve sosyallik gibi ¢esitli
duygular tarafindan yasanabilir. Tim bu duygusal deneyimler miisterilerin
hatiralarinda ve fantezilerinde yer edinerek marka hakkinda olumlu duygular
olusturabilir.* Endiistriyel iiriinler icin de ozellikle sosyallik duygusal marka

deneyimi yaratabilir. Uretilen iiriinlerin 6rnegin yerli olmasi, iilke iginde iiretilmesi ve

62 Brakus J.Josko, Bernd H.Schmitt & Lia Zarantonello (2009). Brand Experience: What is it? How is
it measured? Does it affect loyalty? Jounal of Marketing, C:73. ss.52-68.

83 Eric Beckman, Archana Kumar & Youn K.Kim (2013). Journal of Indian Business Research, 52(5),
$5.646-658.

8 Eric Beckman, Archana Kumar & Youn K.Kim (2013). Journal of Indian Business Research, 52(5),
$5.646-658.
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dis pazarlara satilmasinin yarattigi milli duygular duygusal marka deneyimine katki

saglamaktadir.

4.3.Diisiinsel Marka Deneyimi

Diisiinsel marka deneyimleri miisterilerde ilgi ve merak uyandirarak onlar1 markayla
ilgili diisiinmeye tesvik eder. ® Yeni iiriinler, yenilikler, inovasyona dayal1 ¢dziimler,
markanin bu konudaki 6nceki deneyimleri endiistriyel iiriinler i¢in diisiinsel marka

deneyimi yaratabilir.

4.4 .Eylemsel Marka Deneyimi

Eylemsel marka deneyimi ile kurumlar miisterilerine essiz deneyimler sunabilir ve
onlarin hayat tarzlara etki edebilir. Ornegin miisterilerin, hayat tarzlarina uygun
konserler veya spor etkinlikleri gibi olumlu eylemsel deneyimler marka tercihini
olumlu etkiler.%® Endiistriyel iiriinler i¢in de benzer uygulamalardan soz edilebilir.
Endiistriyel iirlinlerle ilgili olarak irlinlerin satin alma siiregleri, teslimat siirecleri,

satig sonrasi siireclerde yasanan deneyimler marka deneyimine katki yapar.

4.5.1ligkisel Marka Deneyimi

Yukarida ifade edilen marka deneyimlerinin sonucunda iliskisel marka deneyimleri
ortaya ¢ikar. Sosyal etki, sosyal kimlik, sosyal roller, grup tiyelikleri, kiiltiirel degerler
ve marka iletisimi iligkisel marka deneyiminin olusmasinda 6nemli etki yapar.
Miisterilerin katilmak isteyecekleri sosyal gruplar, kendilerini 6zdeslestirdikleri {inlii

isimler ve markalar onlarin sosyal kimlikleri bakimindan belirleyici olurlar.®’

Glniimiizde de iilkemizde bircok miisteri i¢in motorlu tasit satin alma islemi
hayatlarindaki ikinci bilylik yatirim anlamina gelmektedir. Bir konut satin aliminin
yani sira, motorlu tasit alimi1 da genis bir zaman, arastirma ve finansal ¢6ziim arayisi

ile birlikte sikic1 ve uzun bir siirectir. Ne yazik ki bircok miisteri icin motorlu tagit satin

8 Eric Beckman, Archana Kumar & Youn K.Kim (2013). Journal of Indian Business Research, 52(5),
$5.646-658.

% Eric Beckman, Archana Kumar & Youn K.Kim (2013). Journal of Indian Business Research, 52(5),
$5.646-658.

67 Bernd H. Schmitt (1999). Experiential Marketing: How to Get Customer to Sense, Feel, Think, Act,
Relate to Our Company and Brands, New York, Free Press, s.154.
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alma yolculugu miisteri icin stres igeren, satict kurum tarafindan degersiz olundugu
hissi veren, kopuk iliskilerin oldugu bir siire¢ olabilmektedir.®® Bu ticari operasyon
nasil daha iyi bir miisteri deneyimi haline gelebilir? Miisteri bu seyahatte kendisini
nasil daha iyi hissedebilir? Miisterinin olumsuzluk yasadig bir satis iliskisi nasil satici
kurum tarafindan sadece kendisini gelistirdigi bir husus olmayip ayni zamanda satisi

arttiran bir farklilik haline gelebilir?

Deloitte Digital ve Adobe tarafindan son zamanlarda yapilan bir ¢alisma; yeni motorlu
tasit alan misterilerin karsilastigi sorunlarin daha iyi anlasilmasini hedeflemistir.
Calismanin amaci; miisterilerin kendilerini baski altinda, eksik bilgilendirilmis veya
ilgisiz hissettikleri durumlarda iyilesmenin nasil oldugunu ortaya koymaktir. Calisma
Almanya, Ingiltere ve Fransa’ da gerceklestirilmistir. Sonug olarak, sorunlu goriilen
miisteri iligkilerinin aslinda satig arttiric1 ve miisteri memnuniyetini saglayict bir

deneyim olabilecegini gdstermistir.

Benzer ¢alismalarin tilkemizde de farkli zamanlarda yapilmakta oldugu goriilmektedir.
Ulkemizde yasayan vatandaslarimizin otomobil tercihinde etkili olan faktdrler temel
olarak geleneksel medya kanallari, agizdan agiza iletisim, internet, kisisel deneyim,
otomobil yetkili saticilar1 ve otomobil satan galeriler olarak ortaya ¢ikmaktadir.®®
Hatta yapilan analizlerden elde edilen bulgular, kisisel deneyim ve yetkili saticilarla
galeri sahiplerinin miisteri tercihlerine dogrudan etki yaptigini gostermektedir.
Tiiketiciler, otomobil gibi pahali ve risk diizeyi yiiksek iiriinleri satin almadan 6nce
cok farkli kaynaklardan uzun Stireli bilgi arastirmasit yapmak egilimindedir. Bu
durumdan haberdar olan kurumlar da miisterilerdeki bilgi boslugunu kendi lehlerine
kapatabilmek i¢in bilgi ve iletisim kanallarim1 etkin bicimde kullanma c¢abasi
gosterirler. Miisteriler otomobillerini yetkili saticilardan, oto galerilerinden veya
internet ortaminda bireysel saticilarla iletisim kurarak ya da kisisel deneyimlerine
dayanarak satin almaktadirlar. Miisterilerin bu ortamlardaki tutum ve davranislarini
etkileyen ve tercihlerinde belirleyici olan faktorler arasindan kisisel marka deneyimi

ozel olarak 6ne ¢ikmaktadir.”™

8 Axel G.Heyenga, (2016). Customer Experience in Automotiv Industry, Digital Marketing Blog.
89 Koksal Yiiksel & Mukadder K.Tiiredi (2014). Tiiketici Otomobil Tercihinde Etkili Olan Bilgi ve
Hetisim Kanallar1 Uzerinde Inceleme, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Vol.17, s.32.

0 Selma Karabas (2013). Tiiketicilerin Reklam Denetimine Gére Tutumlar;, Cankir1 Karatekin
Universitesi, I.T.B.F. Dergisi, Say1 3, ss.143-157.
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Miisterinin yasami boyunca edindigi deneyimler satin alma davranisin
degistirebilmektedir.”? Satin alma karar1 asamasinda deyimsiz miisteriler farkli
davraniglar gosterebilir. Ancak miisterinin kisisel deneyimine dayanarak satin almis
oldugu otomobilden memnun kalmasi ayni marka veya modeli tekrar satin alma
olasiligin1 6nemli Olglide arttiracaktir. Benzer sekilde miisterinin bilgi almak igin
bagvurdugu yetkili satic1 veya oto galerisi sahibinin gosterecegi ilgili ve samimi
yaklasim ile sagladig1 giiven miisteri agisindan etkili olmaktadir. Satis yapan tarafin
miisteri odakli olmasi, miisterinin degisen taleplerine hizli ve tatminkar yanit verebilen
bilgi ve yetenege sahip olmasi da miisterinin satin alma kararint olumlu

etkilemektedir.”?

Bolgelerinde giiglii ve giivenilir yetkili saticilar da temsil ettikleri markalara gii¢
katmakta hem satislari hem de markanim pazar payimi arttirmaktadir.”® Satis temsilcisi
miisteri ile kars1 karsiyadir. Miisteri ile ayn1 dili konusabilmelidir. Bu durum iki tarafi
da birbirine yakinlastirir. Miisteri, satis temsilcisinin kendisi gibi diislindiiglini
gordiigii zaman satin alma kararini daha c¢abuk vermektedir. Miisteri satis
temsilcisinden olumlu etkilenmis ise alacagi otomobilin yani sira satis yerini ve satig

yapan kisiyi de se¢mis olur.

Marka deneyiminin bir baska onemli yonii ise agizdan agiza iletisimdir. Insanlar
arasindaki sosyal etkilesim tiriin tercihinde 6nemli bir yer tutar. Agizdan agiza iletisim
bir miisterinin satin aldig: iirenle ilgili bilgileri baska insanlara aktardig1 anda baslar.”
Insanlarin i¢inde yasadiklar1 sosyal ¢evrede sosyal etkilesim iginde olduklar1 ve yakin

iliski kurduklar1 arkadaslar1 ve akrabalar1 satin alma kararmi énemli 6l¢iide etkiler.”

A.B.D.’ de Kulkarni tarafindan 2012 yilinda yapilan bir arastirma: Online ortamlarda
bilgi arayanlar ile offline yollarla yani geleneksel sekilde bilgi toplamaya galisanlar

kiyaslandiginda ikinci gurubun ¢evrelerinden gelen tavsiye ve Onerilere daha duyarh

™' Ferdi Biskin (2010). Markanin Pazarlama Agisindan Onemi, Sosyal Ekonomik Arastirmalar
Dergisi Say1 20, ss.411-434.

2 Timur M.Necdet & Nilsun Sariyer (2004). Kayseri’ de Otomobil Bayilerinde Miisteri Tatmin Araglar1
Uzerinde Arastirma, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 17, ss.9-32.

73 Peter C.Verhoef (2007). Understanding Brand and Dealer Retention in New Car Market, Journal of
Retailing, ss.97-113.

™ Metin Argan & Mehpare T.Argan (2006). Viral Pazarlama ve Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 6, ss.231-250.

™ Is1l K. Aktuglu & Aysen Temel (2006). Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Konya Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 15, ss.43-59.
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olduklarin1 gostermistir. Online ortamda bilgi arayanlar ise internet ortamindan elde

ettikleri bilgilere dnem vermektedirler.®

Ek olarak A.B.D’ de yasayan miisterilerin %40’ min hukuk, otomotiv ve ozellikle
saglik hizmetlerinde oncelikle aile ve yakin arkadaslarina danistigi, onlardan aldiklar

yonlendirme dogrultusunda hareket ettikleri saptanmustir.’’

Bir bagka arastirmaya goére on bini askin miisteri tizerinde yapilan degerlendirmeler
sonucunda bu miisterilerin %31’ inin agizdan agiza iletisimde sagladiklar bilgileri

giinliik alisverislerinde kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir. '8

Bu bolimde son olarak, giiniimiiziin yaygin kullanim alam1 olan ve her giin
kullandigimiz sosyal medya aglar1 yer almaktadir. Giinlimiizde bilgi akisi, dijital
imkanlarin yardimiyla ¢ok daha genis bir alana yayilmistir. Internet sayesinde siire ve
yer kavrami ortadan kalkmis, her alanda kolay erise bilirlik glindeme gelmistir. Artik
internet, tercihleri belirleyen 6nemli bir unsurdur. Ornegin otomobil modellerinin
Google’ da aranma siklig ile tercih adetleri arasinda dogrudan iliski ortaya ¢ikmustur.
Keza ikinci el otomobil alacak miisteriler, ilgili internet sitelerini yeni otomobil alacak
olanlardan ¢ok daha fazla ziyaret etmekte, yapilan yorumlara bakmaktadir. Internet

ortaminda fiyat karsilastirma egilimi giiniimiiz miisteri kitlesinde oldukca yiiksektir."

Ote yandan, sosyal aglar internet ortaminda insanlar1 bir araya getirmekte, yiiz yiize
iletisimin benzeri bir ortam sanal olarak ortaya ¢ikmaktadir. Facebook, twitter gibi
sosyal ag siteleri farkli bir interaktif iletisim ortamlaridir. Insanlar bu ortamlar
yardimiyla es zamanli haberlesmekte, iiriinler ve hizmetler hakkindaki deneyimlerini

birbirlerine aktararak etkilesmektedirler.°

76 Gauri Kulkarni, Brian T.Ratchford & P.K Kannan (2012). The Impact of online ve offline Information
Sources on Automobile Choice Behaviour, Journal of Interactive Marketing, 26, ss.167-175.

7 John.E. Hogan, Katherine N. Lemon & Barak Libai (2004). Quantifying the Ripple: Word of Mouth
and Advertising Effectiveness, Journal of Advertising Research, Vol.44, Issue 3. ss. 271-280.

8 Shalback L.(2005). Majority Rules, Marketing Management, Vol.14, Issue 2.

" Sonika Singh, Brian T. Ratchford & Ashutosh Prasad (2014). Offline and Online Search in Used
Durables Markets, Journal of Retailing, 90, ss.301-320.

8 Erkan Akar (2010). Sanal Topluluklarim bir Tiirii Olarak Sosyal Ag Siteleri, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 10, ss.107-122.
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Bu geligmeler, {iretici ve satict kurumlara sosyal aglari ¢ok etkin kullanmak suretiyle
pazarlama imkani vermektedir. Kurumlar, sosyal aglar1 pazarlama iletisim kanallari

olarak kullanmaktadirlar.
Sonug olarak marka deneyimi olgusu ii¢ ana bilesenin etkisindedir.

- Tiiketicinin bizzat yagamis oldugu deneyim.
- Agizdan agiza iletisim yoluyla arkadas ve yakinlarindan gelen deneyim
hikayeleri.

- Sosyal aglar vasitastyla tigiincii sahislardan gelen deneyim bilgileri.

4.6. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri ile Ortak Yaratim

Son yillarda endiistriyel sirketlerin miisterileri ile birlikte essiz ve benzersiz ortak

deger yaratimi iizerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir.

21.ytizy1l ekonomisinde birbirine denk iki paradoks mevcuttur: Miisterilerin fazla
seceneklerinin olmasi onlar1 daha az tatmin ederken, sirket {ist yonetimleri daha az
degerdeki daha fazla stratejik opsiyona sahiptir. Halbuki gecen yiizyilda sirket odakli
geleneksel deger yaratimi oldukea iyi sonuglar vermekteydi. Burada ¢6ziim, miisteri
ile birlikte deger yaratmaktan ge¢mektedir. Artik miisterinin endiistriyel sistemden
1zole degil, aksine sisteme bagli oldugu, pasif degil aktif oldugu, habersiz degil bilgili
oldugu kabul edilmektedir. Bu kabuliin etkilerinden yillarca pazarlarda soz

edilecektir.8!

Benzersiz sayida ¢ok bilgiye ulasabilen miisterilerin bilgili oldugu ve bilingli se¢im
yapacag1 ortadadir. Miisteri ihtiya¢ duydugu bilgilere diinya ¢apinda kaynaklardan
ulasabilir. Bu bilgiler sirketlere, iriinlere, teknolojiye, fiyata, performansina ait
olabilir. Hala cografi sinirlar bu bilgilere ulasmak i¢in bir yere kadar engel koyabilir.
Ancak bu engellerin sirketlerin rekabet giiciinii azaltacagi unutulmamalidir. Zira,
bireysel miisterilerin sosyal medya veya benzeri mecralarda bu engellerden
bahsetmesi, bilgiyi paylagsmasi gayet olasidir. Miisteri topluluklarinin giicii bu

bagimsiz davranislardan kaynaklanir. Ornegin bir ilag {izerinde miisteri yorumlarinin

81 C.K. Prahalad & Venkat Ramaswamy (2004). Future of Competition: Co-Creating Value with
Customers, Harvard Business School Press.
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paylasilmasi hasta davraniglarini etkileyecektir. Geleneksel pazarlama iletisimini

tersine ¢evirmektedir.

Miisteriler ayn1 zamanda {riinlerin gelistirilmesi ile ilgili deneyimlerini internet
ortaminda paylagsmaktadir. Ornegin MP3, bir 6grenci olan Karlheinz Bradenburg
tarafindan dijital olarak gelistirilmis ve Almanya’ da Fraunhofer Enstitiisii tarafindan
lanse edilmistir. Bu sonug¢, miizik endiistrisinde degisken ses dosyalarinin
paylasilmasini saglamistir. Dolayistyla miisteriler, liriinlerin gelistirilmesine onemli
katkilar yapmaktadir. Endiistriyel pazarda rol alan aktorler, miisterilerinin saglayacagi
bu miithis avantaji kullanmay1 basardiklar1 takdirde yenilik¢i ve farkli ¢oziimlerle

rekabette avantaj saglayacaktir.

35



5.MARKA SADAKATI

Oldukga rekabetci ve dinamik oldugu kadar karmasik hale gelen reel sektor yapisi
icinde faaliyet gOsteren markalar, artan misteri taleplerini karsilayabilmek igin
birbirlerinden kiigiik farklarla ayrilan tirlinlerinin yani sira yonetim ve yapilarimi
onemli dlciide degistirmeye yonelmistir.®? Oyle ki geleneksel iiriin odakli markalar
giderek daha ¢ok miisteri odakli hale gelmistir. Bunun yan1 sira bu markalar iligkisel

pazarlama prensiplerini gelistirerek marka sadakatini yakalamaya ¢alismaktadirlar.

Marka sadakati, pazarlama gayretleriyle degisen satin alma davraniglarina ragmen
gelecekte tekrarlanacak satina alma davranisi ya da degismeyen liriin veya hizmet
tercihi olarak ifade edilir.2® Pazarlama literatiiriine gdre miisterinin marka sadakati;

davranigsal ve tutumsal yaklasim olarak iki farkl1 yolla tanimlanir.3

Davranigsal yaklasima gore marka sadakati tekrarli satin alma davraniginin
gosterilmesi olarak tarif edilir. ® Tutumsal yaklasimda ise marka sadakati sadik
miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini ve tavsiyelerini isaret eder.®® Burada
belirtilen tutum; kiiltiir ve inaniglara dayali deger yargisi olarak ifade edilmektedir.
Tutumsal davranista ortaya c¢ikan husus, miisterinin iiriinii satin almasa dahi sadik

miisteri olmaya devam etmesidir.%’

Marka sadakati bu yonleriyle miisteri beklentileri dogrultusunda iiriin ve servislerin

gelistirilmesi i¢in miisteri beklentilerinin diizenli 6l¢iilmesini gerektirir.

82 Mine Senel (2011). An Approach to Measuring Brand Loyalty in Turkish Automotive Sector, Uludag
Universitesi, I.I.B.F. Dergisi,Say1 2, ss.137-154.

8 Qliver L. Richard (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, VVol.63 (Special Issue)
$5.33-44.

8 Jacob Jacoby & David B.Kyner (1973). Brand Loyalty vs Repeat Purchasing Behavior, Journal of
Marketing Research, Vol.2, ss.1-9.

8 Ross M. Cunningham (1961). Customer Loyalty to Store and Brand, Harvard Business Review,
Vol.39, ss.127-137.

8 Julliet M.Getty & Kenneth.N. Thomson (1994). The Relationship Between Quality, Satisfaction and
Recommending Behavior in Lodging Decisions, Journal of Hospitality and Leisure Marketing,
Vol.2(3), s5.3-22.

87 John T.Bowen & Shiang L. Chen (2001). The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction, International Journal of Contemporary Hospitality Management, VVol.13(5). s.217
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Sadik miisteri kitlesine sahip kurumlar rakipleriyle c¢cok daha kolay rekabet
edebilmektedir. Cilinkii kurumun {iriin ve hizmetine sadik miisterinin elde tutulmasi o
kurum i¢in yeni miisteriler kazanmaktan ¢ok daha kolaydir. Ayn1 zamanda daha diisiik
maliyet gerektirir. Oyle ki sadik miisteri oraninda saglanacak kiiciik bir artis kurumun

karliligina 6nemli 6l¢iide katki saglar.®

Burada ayn1 markay1 satin alan, bunu diger miisterilere dneren ve marka hakkinda

olumlu tutumunu siirdiiren miisteriler sadik miisteri olarak adlandirilmaktadir.

Son yillarda marka sadakatini etkileyen faktorlerin yogun olarak arastirildigi
goriilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda tiim arastirmacilar ve akademisyenler,
miisteri tatmininin ve algilanan kalitenin marka sadakati i¢in 6n kosul oldugunu kabul

etmislerdir.®

Miisterinin marka se¢iminde teknik, ekonomik ve psikolojik faktorler yer alir. Bunlar
marka sadakatinin eskiden beri bilinen unsurlaridir. ilave olarak markanin pazarda

olumlu olarak yerlesen iinii misteri iizerinde sadakat etkisi yapar.

Ote yandan cesitli calismalar miisteri tatmin diizeyi arttiginda marka sadakatinin de
arttigin1 gostermistir. Miisteri tatmin diizeyi ile marka sadakati arasinda olumlu bir
iligki vardir. Misteri beklentisinin diizeyi miisterinin tatmin diizeyini gosterir.
Miisterinin ayn1 markaya tekrar yonelmesi ise marka sadakatini gosterir. Her bir sadik
miisteri tatmin edilmis bir miisteridir ama her tatmin edilmis miisteri sadik miisteri

olmayabilir.

Markanin gilicii miisteri tatmini i¢in bir 6n kosuldur. Markanin giicli denince, miisteri
taleplerini tatminkar olarak kargilayabilme ve problem ¢dzme yetenegi akla gelir.
Markanin {inii, marka sadakati ve miisteri tatmini iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.%!
Marka {inii, marka i¢in olumlu veya olumsuz olabilir. Her iki halde de pazarlama

faaliyeti iginde Oonemli bir degiskendir. Marka {izerinde olusan olumlu sdylentiler

8 James Heskett, W.Earl Sasser & Leonard Schlesinger (1997). The Service Profit Chain: Simon and
Schuster Publication

8 Cronin J.Joseph & Taylor A.Steven (1992). Maesuring Service Quality: A Re-examination and
Extention. Journal of Marketing, Vol.56, ss.55-68.

% John T.Bowen & Stowe Shoemaker (1998). Loyalty: A Strategic Commitment, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly 2, ss.12-25.

°1 Nha Nguyen & Gaston Leblanc (2001). The Mediating Role of Corporate Image on Customer
Retention Decisions, International Journal of Bank Marketing, Vol.16, ss.52-65.
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misteri i¢in yeniden satin alma nedenidir. Endiistriyel pazarlarinda miisterinin
kullandig1 bir iriinii bagka arkadaslarina onermesi marka sadakatini arttiran bir

faktordiir. %2

Bir¢ok arastirmaci olumlu {ine sahip markanin pazar paymi ve satiglarini arttirdigin
ortaya koymustur. Iyi bir marka {inii ayn1 zamanda miisterilerle olumlu iliskileri

stirdiiriilebilir kilmanin yoludur.

5.1.Sadakat Piramidi

Marka sadakati evrelerinin belirlenmesinde David A.Aaker tanimlanan sadakat

piramidi énemli bir yer tutar.%®

Sadik Alici

Markayi Begeniyor-

Arkadas Gibi Goriiyor

Memnun Musteri ve
Degistirme Maliyetleri

Memnun/Alskin Miisteri

Degistirmesine Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 5: Sadakat Piramidi

David A.Aaker (1991). Managing Brand Equity, Media Cat, ss.55-59.

Her bir evrede, farkli bir pazarlama zorlugu karsisinda nasil bir pazarlama yonteminin

gelistirilecegi belirlenir. Marka bagimliliginin evreleri sirastyla sunlardir;

92 Selnes Fred (1993). An Examination of the Effect of Product Performance on Brand Reputation,
Satisfaction and Loyalty. European Journal of Marketing, VVol.27, ss.19-35.
% David A.Aaker (1991). Managing Brand Equity, Media Cat, ss.58-60.

38



5.1.1.Alt Sadakat Evresi

Bu evrede tamamen iiriine karsit kayitsiz olan sadakatsiz miisteriler yer alir. Bu
miisteriler her markaya benzer algiya sahiptir ve onlar satin alma yaparken marka ismi
cok kiiciik dl¢iide rol oynar. Indirimi ¢ok olan veya dis gériiniisii daha uygun olan bir
irlin bu miisteri tarafindan kolaylikla tercih edilebilir. Bu tiir miisteriler kolaylikla {iriin

degistirir ya da fiyat miisterisi olarak adlandirilir.

5.1.2.Memnun/Ahskin Miisteri Evresi

Bu evrede, iiriin degisimini gerektirecek boyutta bir memnuniyetsizlige rastlanmaz.
Bu evredeki miisteriler aligkanlik kazanmislardir. O nedenle {iriin degisimini cazip
hale getiren herhangi bir marka tarafindan ele gegirilebilirler. Ciinkii savunmasizdirlar,

ancak ulasilmalar1 da zordur, ¢iinkii alternatif iiriin arayisinda degildirler.

5.1.3.Memnun Miisteri Evresi

Bu evrede miisteri memnundur. Uriin degistirme islemleri ise maliyetli ve zahmetlidir.
Buna ragmen rakip markalar bu engelleri asabilecek sartlar1 miisteriye sunabilirler.

Yine de memnun miisterinin bu cazip sartlara yonelmesi pratikte ¢ok goriilmez.

5.1.4.Markay1 Seven Miisteriler Evresi

Miisterinin markay1 sevme nedeni bir objektif kritere dayanmayabilir. Sevme duygusu
siibjektif nedenlerle gelismis olabilir. Miisteri marka sevgisinin nedenini tam olarak
aciklayamayabilir. Eger miisteri ile markanin iliskisi uzun siireli ise bu sevginin etkisi

giicliidiir. Bu evredeki miisteriler marka dostlar1 olarak adlandirilir.

5.1.5.Kendisini Adamis Miisteri Evresi

Bu evredeki miisteriler kullandiklar1t markanin tirliniiyle gurur duyarlar. Marka gerek
islevsel gerekse statli olarak miisteri i¢in ¢cok Onemlidir. Miisterinin markaya olan
giiveni tamdir. Bagkalarina her firsatta markayi tavsiye eder. Kendisini adamis olan bu
miisteri yaptig1 satin alma islevi 6tesinde pazar tizerinde de rol sahibidir. Bu miisteriler

kullandiklar1 markanin sembollerini de her firsatta tagir hatta dagitirlar. Genel olarak
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adanmis misterileri ¢ok fazla olan markalar prestij markasi veya karizmatik marka

olarak nitelendirilirler. %

Yukarida verilen bes evre her zaman birbirlerinden net olarak ayrilmayabilir. Bazi
miisteriler bu evrelerin iginde karmasik sekilde yer alabilir. Ornegin memnun
miisterinin riin degisimi yaptig1 gibi kayitsiz miisterinin uzun siire ayni1 markayi

kullandig: goriilebilir.

5.2.Marka Sadakatini Ol¢cmek

Kurumlar marka sadakatinin 6l¢iilmesini stratejik bir ¢alisma olarak goriirler. Bu

calismanin kabul gdrmiis 6l¢lim cesitleri sirastyla sunlardir:

5.2.1.Davrams Olgiileri

Marka sadakati ozellikle aligkanlik davraniginin 6lgtimii ile belirlenmeye caligilir.

Burada kullanilan 6l¢timler sirastyla sunlardir.

5.2.1.1.Sadakat Davranisi

Bir markanin iiriiniinii satin alan miisterilerinin ylizde kagiin ayn1 marka {iriinii bir

daha satin aldig1 dl¢iliir.

5.2.1.2.Satin Alma Yuzdesi

Miisterilerin satin alma tekrarinda markalarin satis paylart 6l¢iiliir.

5.2.1.3.Marka Adedi

Satin alinan trtinlerin ait olduklar1 markalarin adedi belirlenir.

Bu olglimler yukaridaki kriterlerle yapildiginda miisterilerin markaya olan sadakat

dereceleri ortaya cikar.
5.2.2.Degisim Maliyeti Ol¢iimii

Miisteri i¢in {irlinii saglayan tedarik¢iyi degistirmenin maliyetinin veya riskinin

Ol¢iilmesidir. Eger bu maliyet ve risk yiliksekse miisteri tabaninin zayiflama olasilig

% Frederick F.Reichheld (March 1990). Making Sure Customer Come Back for More, The Wall Street
Journal.
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diisiik olur. Ornegin bir otomobil markasmin bayisi o marka igin bir miisteridir.
Bayinin tiim kadrolar1 marka standartlarini uygulamak iizere egitilmis ve bu kadrolar
lizerine onemli yatinmlar gergeklesmistir. Ayni sekilde bayiligin fiziki yatirimi sadece
o markaya 0zgii standartlara sahip olabilir. Boyle bir durumda bayinin markay1
degistirmeye kalkmas1 ciddi bir egitim ve yatirim maliyetini ortaya getirebilir. Bir
endistriyel pazar miisterisi olan bu bayii degisim maliyetini karsilayacak gelir

projeksiyonuna sahip degilse marka degisimi yapmakta tereddiit edecektir.

5.2.2.1.Memnuniyet Ol¢iimii

Miisteri memnuniyetinin veya memnuniyetsizliginin hassas olarak objektif kriterlerle
yapmak ve giincellemek marka sadakati igin ¢ok onemlidir. Ornegin otomobil
markalar1 miisterilerine otomobil sattiktan sonra birka¢ giin igerisinde telefonla
memnuniyet anketi uygular. Bu anketlerde sorulan sorularin niteligi 6l¢timiin saglikli
olmasina imkan verecektir. Satin alinan bir otomobilin modelini yanlis kaydeden bir
anketdriin yaptig1 ankette saglikli olmaz. Aymi sekilde, bir OTV artiginin hemen
arkasindan yapilan bir memnuniyet anketi otomobiller hakkinda olumlu sonug

yansitmayabilir.

5.2.2.2.Markanin Begeni Oliisii

Bu o6l¢iimde miisterilerin markadan hoslanip hoslanmadiklar1 diger bir degisle
markaya dost olup olmadiklar 6l¢iiliir. Ol¢iim sonuglari olumluysa baska markalarin
pay kapmasi zorlasir. Hoslanma duygusu soyuttur. Dolayistyla somut bir kritere kars1
verilecek miicadeleden daha zor bir miicadele olacagi aciktir. Ciinkii hosnutluk
duygusu markanin somut nitelikleri ile bagdagmayabilir. Ancak marka bir sosyal
sorumluluk faaliyeti sayesinde sayginlik uyandirmis olabilir ya da tiriinde ¢ikan bir
arizaya hizla ve etkin miidahale edebilen kadrolara sahip marka miisteride hosnutluk

yaratabilir.

5.2.3.Avantaj Ol¢iimleri

Bir bagka hoslanma 0l¢ilisii ise markanin iirlinlerinde saglanan fiyat avantajidir.
Miisterideki marka algisi, onerilen fiyat avantaji ile Ortiistiigii zaman satin almay1

tetikler.

Marka sadakatinin incelendigi bu boliimde sadakat ile saglanacak asagidaki stratejik

avantajlar irdelenmektedir.
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5.2.3.1.Sadik Miisteri Sayis1 Ol¢iimii

Sadik miisteri sayis1 yiiksek olan markalarin piyasa degerleri de yliksektir. Eger
misteri o markanin iirlinlinii satin almakla kalmayip baska miisterilere de tavsiye
ediyor ise o markanin degerini de ylikseltmis olur. Onun i¢in tavsiye etme Ol¢iisiine

rekabette sik sik rastlanir.®

5.2.3.2.Pazarlama Giderlerinin Azaltilmasi1 Avantaji

Markaya sadik miisteriler pazarlama maliyetinin 6nemli Glgiide diismesini saglar.
Sadik misteriler yeni miisteri kazanmanin ¢ok altinda maliyet getirir. Yeter ki sadik
miisterilerin beklentileri yerine getirilmeye devam edilebilsin. Mevcut miisterileri
mutlu etmek daha kolay fakat daha 6nemlidir ve zordur. Ciinkii onlarin karsilastigi
sorunlar veya tereddiitlerin lizerine ciddi sekilde gidilmez ise bu miisterileri kolay
olmayabilir. Mevcut sadik miisterilerin oldugu pazarlara yeni girmek isteyen bir marka
dogal olarak biiyiik bir engelle karsilagma riskine sahiptir. Bu engeli asmak i¢in fiyat
avantaj1 saglamaya calisacaktir. Ancak karlilik kisitlar1 da bu avantaji kisith tutabilir.
Fiyat avantaji atagina verilebilecek en etkin yanit miisteri sadakatinin giicli
sinyallerini verebilmektir. Ornegin yeni bir markanin vermis oldugu fiyat avantaji
karsisinda sadik miisterilerinin iirlinleri kullanma siiresine bagli olarak uygulanacak

bir promosyon sadik miisterileri memnun etmeye yetebilir.

5.2.3.3.Ticari Faaliyetten Saglanan Avantaj

Markaya olan sadakat ticari faaliyetlerde de avantaj getirir. Ornegin arac¢ kiralama
sirketleri daha biiyiik cirolar elde etmek ve kolayca miisteri bulabilmek i¢in sadakat

diizeyi yiiksek markalarin otomobil modellerini portfdyiine katarlar.%

5.2.3.4.Yeni Miisterileri Bulma Avantaji

Memnun olan ve markanin {iriinlerini seven miisterilerin var olmas1 satin alma kararini
heniiz netlestirmemis miisterilere giiven verecektir. Bu nedenle markalar iletisim
yaparken yeni miisteri kitlelerine ulasmak icin sadik ve eski miisterilerini devreye

alirlar. Ornegin bazi otomobil markalarinin yeni bir model tamitimi yaparken bu

% Frederick F.Reichheld & W.Earl Sasser (Sept.-Oct.1990). Zero Defections: Quality Comes to
Services, Harvard Business Review, ss.105-111.

% Kaj Storbacka, Tore Strandvik & Christian Gronroos (1994). Managing Customer Relationships for
Profit: The Dynamics of Relationship Quality, International Journal of Service Industry
Management, Vol.5, ss.21-38.
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modelin Onceki kullanicist olan misterilerinin isimlerini, reklamlarda yer verdigi

3

goriilebilir. Ayn1 sekilde bazi markalar “agik kapi organizasyonu” yaparak sadik
miisterilerini yeni miisteri kitlesiyle bir araya getirirler. Bu sayede yeni potansiyel
miisteriler sadik miisterilerin agiklamalarindan etkilenirler. Bdylece {iriinii hatirlama

ve akilda tutma olasilig1 yiikselecektir.

5.2.3.5.Rekabet Giicii

Marka sadakati ayn1 zamanda markaya rekabet giicii kazandirir. Rakip firma daha
tistiin nitelikli bir {iriin gelistirmis olsa bile sadik miisterilerin sayesinde karsi ataga
geemek icin zaman kazanilir. Clinkii saadik miisterinin heniiz yeni {irlin arama ihtiyaci
yoktur. Yeni bir {riinle karsilastiklarinda {iriin degistirme motivasyonlarinin diisiik

olmasi marka i¢in zaman kazanma imkan1 saglar.

5.2.4.Miiseri Sadakatinin Korunmasi

Miisteri sadakatini korumak ve gelistirmek i¢in su konulara dikkat etmek gerekecektir.

5.2.4.1.Miisteriye Dogru Davranis

Miisteri, kendisine deger verildigini, muhatap alindigm1 ve fikirlerinden
yararlanildigin1 hissetmek ister. Miisteri temsilcilerinin ve satis danigmanlarinin bu
dogrultuda egitilmis olmalar1 6nemlidir. Miisterinin yerine kendisini koyabilen,
empati yapabilen bir marka yonetiminin sadik miisteri portfoyii dogal olarak

zengindir.®’

5.2.4.2.Miisteriye Yakin Olma

Giiglii miisteri kiiltiirii olan markalar miisteriye yakin olmanin yollarint bulmuslardir.
Bu markalarin {ist ydneticileri de zaman zaman miisteri karsisinda olurlar. Ornegin
satilan otomobillerin tesliminde otomobil anahtarlarini {ist yoneticilerin miisterilere
bizzat teslim etmesi miisteri ile yakinlagmanin bir yoludur. Klinik test gibi

organizasyonlar ile marka yonetimleri miisterilerin fikir ve diisiincelerini dogrudan

% Pamela W.Henderson & Joseph A.Cote (1998). Guidelines for Selecting or Modifying Logos,
Journal of Marketing, VVol.62, ss.14-30.
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o6grenme imkan1 bulurlar. Boylece miisterilerde markanin kendilerine ne kadar deger

verdigini algilarlar.%®

5.2.4.3.Miisteri Memnuniyetinin Olciilmesi ve Yonetilmesi

Diizenli yapilan miisteri memnuniyeti anketleriyle miisterilerin geri bildirimleri alinir
ve bunlar yeni pazarlama faaliyetlerinde kullanilir. Bu anketlerin zamaninda ve
kapsamli yapilmasi sayesinde marka {izerindeki miisteri memnuniyet derecesinin
degisimi Olgiilebilir. Anketlerde bir degisim ortaya ¢ikmiyor ise anket tekniginin

dogrulugunu sorgulamak gerekir.%

5.2.5.Performans Olc¢iimleri

Miisteri memnuniyeti ile ilgili 6l¢iimler yonetim tekniklerine entegre edilirse verimli
sonuclar aliabilir. Bu amagla bazi markalar yoneticilerinin performans 6l¢iimlerine
memnuniyet anketlerinin sonucuna dayandirmaktadirlar. Sonuglara gére donem veya
yil sonlarinda calisan ve yoneticiler performans primleri alabilmektedir. Bu yolla

miisteri memnuniyet Sl¢iisii arttig1 gibi ¢alisanlarin performansi olumlu etkilenir.

5.2.5.1.Miisteri Sadakatini Odiillendirme

Ozellikle hava yolu sirketlerince mil puam kazandirma seklinde goriilen bir
odiillendirme yontemidir. Markaya sadik miisteriler sadakat oOlgiileri oraninda
odiillendirilir. Bir markanin otomobillerini kullanan miisterilerinin kullanim siirelerine
bagli olarak alacaklar1 satig sonrasi servis indirimleri veya otomobil degisiminde hak

ettikleri ekstra indirimler bu kapsamda degerlendirilir.

5.2.5.2.Tlave Uriin veya Hizmetler Sunma

Birkag ilave iiriin ve hizmet sunarak miisteri kolayca motive edilebilir. Otomobil
satigin1 yaparken verilecek ekstra bir yillik bakim hediyesi ve bir aksesuar bu duyguyu
miisteriye yasatabilir. Bir teknik ariza durumunda marka yonetiminden gelecek sicak
ve olumlu bir yaklagim miisteri i¢cin unutulmaz deneyim olabilir ya da sikayetine yanit
arayan bir miisterinin karsisina olumlu ve yapici bir yaklagimla iist yoneticinin ¢ikmasi

ayni etkiyi kolayca yaratabilir.

% Maurice Hershenson & Ralph N.Haber (1965). The Role of Meaning in The Perception of Briefly
Exposed Words, Canadian Journal of Psychology, Vol.19, ss.42-46.

% Neil S.(1998). Web Site Images a Cut Above: Tiffany Taps IBM Technology to Make Diamond
Designs Shine. PC Week, Vol.15, s.25.
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6. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA KALITE KAVRAMI

Tiiketicinin kalite inanct kavramini incelerken baslangicta algilanan kalite
kavramindan bahsetmek yararli olacaktir. Algilanan kalite, bir iiriin ve hizmetin
hedeflenen ticari sonucuna bagli olarak iistlinliigiiniin veya genel kalitesinin tiiketici

nezdindeki algisidir. Bu nedenle, asagidaki kavramlardan farklidir. 1%

e Gercek veya objektif kalite: Uriin veya hizmetin iistiinliik 6l¢iisii.
e  Uriin tabanl kalite: Uretime dahil olan bilesenlerin yapis1 ve saysi.

e Uretim kalitesi: Sartnamelere uyum, sifir hata hedefli {iretim.

Algilanan kalite objektif olarak tarif edilemeyebilir. Ciinkii bu bir algidir.1°* Miisteriler
kendilerine neyin 6nemli olduguna dair bir yargiya sahiptir. Ayni zamana da miisteriler

karakterleri, ihtiyaglari ve tercihleri bakimindan birbirlerinden ¢ok farkli olabilir.

Algilanan kalite, memnuniyet Slgiisiiyle de ayrisir. Bir miisteri performans seviyesi
konusunda diisiik beklentiye sahip ise dyle bir {irlinden memnun kalabilir. Ancak
yiiksek algilanan kalite diisiik performans beklentisiyle uyumlu olmayacaktir. Diisiik
kalite dlizeyindeki bir iirlin ucuzlugu nedeniyle tasarruf amaci tasiyan bir miisteri
tarafindan olumlu algilanabilir. Aksine pahali ve yiiksek kalite diizeyindeki bir iiriin

ise bu miisteride olumsuz bir alg1 yaratabilir.

Algilanan kalite marka hakkinda soyut bir duygu olarak da ifade edilebilir. Ancak son
tahlilde o markanin iiriinii tizerinde giivenilirlik, performans gibi 6zellikle 6ne ¢ikar.
Algilanan kalite bir global yarg: ihtiva eder. Detay bilesenlerinin dl¢iilmesi halinde

kalite boyutu ortaya cikacaktir.

Algilanan kaliteyi hangi faktorlerin etkiledigini incelemek gerekir. Bununla ilgili

cesitli arastirmalar yapilmustir. Ornegin, miisteriye neden bazi markalarin benzer

100 valerie A.Zeithaml (1988). Consumer Perceptions of Price, Qualty and Value, Journal of
Marketing, ss.27-41.
101 David A.Aaker (2010). Marka Degeri Y 6netimi, Media Cat, s5.106-124.
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tirtinlerde farkli kaliteye sahip olduklari soruldugunda alinan cevaplar kalite boyutunu

ortaya koyan ip uglar1 verecektir.
Algilanan kalitenin temel ol¢iileri asagida siralanmaktadir.

- Performans

- Uriiniin 6zellikleri

- Sartnameye uyum

- Giivenilirlik

- Dayaniklilik

- Malzemede kalite algisi

- Servis etkinligi

Otomobiller ile ilgili yapilan aragtirmalar 1970-1990 yillar1 arasinda Japon orjinli
otomobillerin A.B.D orjinli olanlarindan daha kaliteli olduklar1 algisini ortaya
koymaktayd1.2%? Ancak 1990’ I1 yillarda A.B.D orjinli otomobillerin kalite algis
yiikkselmeye basladi. Japon orjinli otomobillerin kalite politikalarin1 degistirmis
olmalar1 onlar1 daha 6nce 6ne c¢ikartiyordu. Bu politikalarda hatasiz iiretim hedefi
vardi. Ek olarak cezbedici ve keyif veren dizayn unsurlar1 kullaniliyordu. Japon
markalarinin amaci, otomobillerinin sira dig1 gériiniim ve ses ile kimliklerinin
degistiklerini algilatmakti. Miisteri isteklerine uygun sekilde otomobillerin degistigi

Kaizen (siirekli degisim) felsefesi ile vurgulantyordu.%®

Kalite algisin1 olumlu etkilemek i¢in bazi kiiclik detaylar yeterli olabilmektedir.
Ornegin siiriisii kolaylastiran aktif siispansiyon, koltuklarda saglanan ergonomik
yumusaklik, 6n konsolda bulunan kumanda diigmelerine estetik dokunuslar birer

yenilik olarak algilanmaya yetmis ve Japon otomobilleri 6ne ¢ikmustir.

Algilanan kaliteye yonelik ilk adim, yiiksek kaliteli {irtin sunma kapasitesini
olusturmaktir. Ancak, miisterilerin marka deneyimleri algilanan kalite ile uyumlu degil

ise marka imaj1 korunamaz. Kaliteyi saglamak i¢in asagidaki hususlar basarilmalidir.

102 David Woodruff (1990). A new Era for Auto Quality, Business Week, ss.84-96.
103 Alex Taylor (1990). Why Toyota Keeps Getting Beter and Beter and Beter, Fortune, 122, ss.66-79.
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6.1.Kalite inanci

Zaman i¢inde kaliteye ulasilabilse dahi onu korumak zordur. Kalite bir kurum
kiiltiirtinde birinci 6ncelige sahip degilse, korunamaz. Séylem ve eylem birbiriyle tam
uyum i¢inde olmalidir. Kalite inanci asla ddiin vermeyen bir olgudur. Oyle ki,
miisterinin  kaliteye olan inanci marka tarafindan siirekli saglanmali ve

pekistirilmelidir.

6.2.Kalite Kiiltiirii

Kaliteye olan baglilik bir kurumun kiiltiiriinde, standartlarinda ve degerlerinde daima
var olmalidir. Eger kalite ve maliyet kavramlarinin birisinden tasarruf edilecek ise bu

kalite olmamali, kalite daima kazanmalidir.

6.3.Miisteri-Kalite iliskisi

Kaliteyi miisteri tanimlar. Genellikle kurum yonetimleri miisterilerinin neyi
onemsedigi konusunda yanilabilir. Ornegin, kredi kart1 miisterileri kredi kartlarmin
giivenligi ve kayip kredi kart1 yiikiimliiliikleri konusunda kurum yoneticilerinden ¢ok
daha ilgili olduklarin1 ortaya koymuslardir. Burada 6nemli olan net ve giincel miisteri
bilgisine sahip olmaktir. Bu amagla yoneticilerin sik stk miisteri Oniine ¢iktiklar
goriiliir. Diger bir yontem olarak kurumlar workshop, roadshow ve anketler gibi
yontemler vasitasiyla miisterileri ile i¢i ice olurlar. Bu c¢alismalarin sonucunda
misterilerden gelen geri bildirimler dogrultusunda politikalar gelistirmek ve bunu

misterilere algilatmak kalite algisini da ytikseltecektir.

6.4.0l¢iim, Hedef ve Standartlar

Kaliteyi siirekli dile getirmek ile kaliteye gercekten sahip olmak arasinda énemli bir
fark vardir. Bu fark odlciilebilen ve 6diil sistemi tasiyan hedef koymak seklinde ifade
edilebilir. Kalite hedefi genel bir hedef degildir. Genel hedefler kolayca etkisiz hale
gelir. Konan hedef ve standartlar tiim paydaslarca kolay anlasilmali dGnemsenmeli ve

ulasilabilir olmalidir.
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6.5.Calisanin Inisiyatifinin Kaliteye Katkisi

Japon yonetim sisteminde takim halinde gorev yapan kurum calisanlarinin kalitenin
gelismesine bliyiik katki yaptiklar1 goriilmiistiir. Takim calismalarinda sadece teshis
degil tedavi ve takip yontemleri de gelistirilmelidir. Ornegin; bir kurum hizmet kalitesi
yiiksek olsa bile eger iletisim eksikliginden kaynakli algi sorunu var ise takim

calismasiyla bu sorun giderilebilmelidir.1%*

Ozet olarak yiiksek kalite diizeyi elde edememis olmak moralleri bozabilir. Bu
durumda miisteri algis1 nasil olumlu hale dondiiriilebilir? Kalite nasil arttirilabilir?
Otomotiv sektdriinde otomobillerin sergilenmesinde yapilan degisiklikler, satis ve
servis personelinin goriiniimleri ve davraniglari sergilenen otomobillerin fiyatlarinda
yapilan degisiklik bu sorulara cevap verebilir. Bir diger yol ise yalnizca bir kalite
mesaji1 iletmektir. Verilen bir kalite vaadi ve bunun etkin iletisimi kalite algisin1 olumlu
etkileyebilir. Unutulmamalidir ki otomotiv sektdriinde kalite degisiminin satin almay1
etkileyecek sekilde algilanmasi ortalama bes yil almaktadir. Burada sorun kalitenin
neden istiin oldugunu miisteriye anlatabilmek, ek garantiler sunarak markaya olan

giivenilirligi arttirmaktir.

Bir kalite vaadi miisterilere bu vaadin neye dayandigi anlatilabilmis ise glivenilir
olacaktir. Onun i¢in vaat verilirken onu destekleyen kanitlar yeterince ikna edici olmak
durumundadir. Ornegin, anlaml1 bir garanti siiresi bir kalite vaadi i¢in inandiric1 bir
destektir. Ancak verilen bu garantinin kosulsuz olmasi, kolay anlagilabilir olmasi,

anlamli olmasi1 ve kalayca uygulanabilmesi gerekir.

Etkili bir garanti uygulamas1 sadece miisteri giivenini saglamaz. Kurum calisanlari
icinde net ve agik standartlar koyar, miisteri odakl kiiltiirti gelistirir ve geri bildirim

saglar.

Miisterilerin bir bolimii sunulan bu garanti uygulamasindan faydalanma imkani
bulacaktir. Bu sayede memnun olmamis miisteriler hakkinda da detayl bilgiler elde
edilmis olur. Otomotiv sektoriinde yapilan onemli Slgiimlerden biri de J.D.Power

anketidir. Bu anket otomobil satin alan miisterilere, otomobilin tesliminden bir yil

104 valerie Zeithaml & Anantharanthan Parasuraman (1988). Communication and Control Process in
Delivery of Service Quality, Journal of Marketing, ss.35-48.
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sonra yapilir.1®® Bu anket onarim oranimi da belirler. Anketten ¢ikan neticelere olumlu

olan otomobil markalar1 bu sonuglari reklamlaria dogal olarak tasiyacaktir.

Sonug olarak iiriin ve hizmet kalitesinden bahsederken miisteri ihtiyaclarini miimkiin
olan en ekonomik sekilde karsilamay1 amaglayan ve siirdiiriilebilir olan pazarlama,
tasarim, iiretim ve kalite bilesenlerinden bahsetmek gereklidir.'% Diger bir deyisle

kalite bir iiriiniin miisteri ihtiyaglarina uygunluk derecesi olarak da alinabilir.’

Kalite, iirlin veya hizmette kisacasi yasamin her kesitinde gosterilen caba yapilan
girigimlerin sonunda elde edilecek mutlulugun 6n kosuludur. Ek olarak algilanan

kalitenin yiiksekligi rekabet ortaminda da tistlinliik saglamaktadir.

105 \ehicle Ownership Satisfaction Study, J.D.Power, (28 May 2014).

106 Armand V.Feigenbaum (1983). Total Quality Control, New York, Mc Graw- Hill, s.7.

197 Robert L.Flood (1993). Beyond Total Quality Management, London, John Wiley and Sons Inc.,
s.23.
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7. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA ALGILANAN KURUM YETKINLIGi

Giderek artan miisteri taleplerini karsilayabilmek ve siirli kaynaklarla gelisimini
strdiirebilir kilmak amaciyla caba sarf eden kurumlarin bulunduklar1 pazarda
birbirlerinden farkli olmak i¢in kurum yetkinlikleri ya da itibar diizeyleri ¢cok énemli

hale gelmistir.

Kurum yetkinligi ve itibart; kurumun rakipleriyle karsilastirildiginda kurumun genel
cekiciligini tanimlayan, ge¢mis hareketleriyle gelecekte yapabileceklerinin algisal

betimlemeleridir.%®

Itibar kavrami; kurum kamuoyu tarafindan nasil algilandigi, diger bir ifade ile

kendisine bigilen deger ile ilgilidir.

Bu durumda itibar ile ilgili iki ger¢ek s6z konusudur; kurumun gevresinde bulunan
tiim kitleler ve bu kitlelerin kurumun itibarli olduguna inanmalar1 sonucunda olusan
kurum giivenligidir.%° Bir kurum ancak algilanan yetkinligi ya da itibar1 oldugu siirece
satislarinda artis, yetenekli is giicii istihdami ve gelecekte olusabilecek krizlere karsi

dayamklilik saglayabilir.1°

Algilanan kurumsal yetkinlik ¢alismalari i¢inde temel bilesenler olan kurum, kiiltiir,
kimlik, imaj ve marka bilesenleri ve bunlarin karsilikli etkileri, daha onceleri bir
kurumun igsel ve dissal unsurlar1 olarak goriilen varlik ve siireglerin i¢ ice gectigi

spesifik bir model ortaya koymaktadir.*

Dis cevrelerin kurumlarla yasadiklari deyimler imaji1 etkiler. Kimlik ve ayni1 sekilde

calisanlarin 1 deneyimi tarafindan etkilenir. Kurumun vizyon ve liderligi uygun ve

108 Ebru Giizelcik Ural (2006). Stratejik Halkla iliskiler Uygulamalari, Birsen Yayinevi.

109 Billur Ulger (2003). isletmelerde iletisim ve Halkla iliskiler, Der Yayinlari, s.94.

110 Nha Nguyen & Gaston Leblanc (2001). Corporate Image and Corporate Reputation in Costumers’
Retention Decisions in Services, Journal of Retailing Services, s.228.

111 Joe Mary Hatch & Majken Shultz (1997). Relations Between Organizational Culture, Identity and
Image, European Journal of Marketing, 31. 5/6, s.357.
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tutarli ise kimlik ve imaj oOrtiisiir. Yukaridaki temel bilesenleri daha yakindan

inceleyelim.

7.1. Kurum Kiiltiiri

Kurum kiiltiirli; davranigsal standartlar1 saglamak icin bicimsel yapiyr karsilikli

etkileyen, kurum iginde paylasilan degerler, inanglar ve aliskanliklar sistemidir.!?

7.2.Kurum Kimligi

Kimlik; bireyin kendi kendisi, davranislari, ihtiyaglart motivasyonlari ve ilgileri belirli
Olciide tutarlt olan, kendi kendine sadik, digerlerinden ayr1 ve farkli bir varlik gibi

algilanmasin1 iceren bilissel ve duygusal nitelikte birlesik zihinsel yapidir.1t3

Ticari yagam gelistik¢e kurumlar kimlik arayisina girmisler, kendilerini topluma kabul
ettirmek ve rakiplerinden farkli olduklarin1 géstermek i¢in ayr1 bir kimlik olusturma

yoluna girmislerdir.''*

Kurum Kimligi ise, bir kurumun uzun dénemde stratejik olarak planlanmis amaglarina
ulasabilmesi, istenen imaja sahip olabilmesi igin, kendisini ve kurum felsefesini
calisanlarina, miisterilerine ortaklarina ve topluma tanitmak icin kullandigi tiim
metotlarin toplaminin tek bir giic yaratacak sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi ve

bunun yansimasidir.}*®

Kurum kimligi dendiginde birgok kisinin aklina ilk gelenler kurumun logosu,
kullandig1 renkler, amblem gibi gorsel unsurlardir. Halbuki bu unsurlar tanimlamada
yetersizdir. Ciinkii kurum kimligi gorsel unsurlari igeren kurumsal dizaynin yani sira
kurumsal iletisim kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarin1 da igcermekte, bu

unsurlar birbirlerini etkileyerek kurum kimligini olusturmaktadir.*1®

112 Okay Aydemir (2005). Kurum Kimligi, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 5.212.

113 Ayla Okay (2000). Kurum Kimligi, Media Cat, s. 35.

114 Mehmet Fidan & Giilsiinler M.Evrim (2003). Kurum Kiiltiiriinde Kriz Y&netiminin Yeri ve Onemi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 :10 ss.465-475

115 Mehmet Ak (1998), Firma / Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, Isil Ofset, Istanbul, s.19.

116 Okay Aydemir (2005). Kurum Kimligi, Kapital Medya Hizmetleri A.S. s.38.
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7.3.Endiistriyel Pazarlamada Imaj Kavram ve Cesitleri

Tanidigimiz bir insan1 zihnimizde canlandirirken onun bizde biraktig1 tiim etkilerden
yararlaniriz. Giyim tarzi, davranislari, konusma sekli, yasam felsefesi, diger insanlarla
iliskileri o kiginin bizde olusan imajinda belirleyici olur. Bir kurumun imajmin
olusumunda ise; kurumun ne irettigi, ¢evresiyle nasil iliski kurdugu gibi bir dizi

onemli faktor rol oynar.t’

Hem bireyler hem de kurumlar kaginilmaz olarak kars: tarafta kendileriyle ilgili bir
izlenim yansitirlar. Yaptiklar1 ve soyledikleri her sey bu izlenime katkida bulunur.
Bireyler ve kurumlar imaj yaratma ve yaratmama arasinda se¢im yapamazlar. Her
kurum planlanmis olsun ya da olmasin bir imaja sahiptir. Kurumun imaji, onun
basarisna katki saglayan elle tutulamayan soyut unsurlarin basinda gelir.}*®
Endiistriyel pazarlamada marka miisteri iliskisinde kurum imajinin da énemli katkis1
vardir. Ornegin Cin mali {irinlere yonelik algi bu iilke firmalar1 ve iriinlerinin sahip
oldugu imaj nedeniyle diisliktiir. Endiistriyel pazarlarda her ne kadar satin alma
kararlarinda rasyonel davraniglar hakim olsa da Cin mali irlinlerin imaj algisi
nedeniyle firmalar bu iirlinleri satin almaktan kacinir ya da bu konuda agik davranmak

istemezler.
Imaj olgusunun farkli tanimlari ve cesitleri sunlardir:

7.3.1. Kurum imajx

Kurumlarin ne yaptiklar1 ve ne yapmadiklar ile ilgilidir. Kurumun paydaslari
tarafindan algilanan bu imaj, glinlimiiziin rekabet ortaminda kurumlarin gelecegini

belirler.

7.3.2.Uriin Imaji

Ozellikle pazara yeni girecek olan iiriinlerin taniminda etkindir. Kamuoyunda fazla
bilinmeyen bir kurumunda iirettigi iiriinle alaninda etkili bir imaj kazanmasina
yardimct olur. Bu imaj, iiriiniin kalitesini ve 6zelliklerini vurgulayan, karakterinin

gelismesini saglayan rakamlarla olusturulabilir.!*°

17 yiiksel Oztiirk & Dilaver Tengilimoglu (2011). Isletmelerde Halkla iliskiler, Se¢kin Kitapevi, 5.132.
18 Vildan Saridogan (2016). Cok Uluslu Isletmelerde Marka Yonetimi, Istanbul Ilinde Bir Uygulama;
Istanbul Ticaret Universitesi Yaymni, WPS NO/ 6/2016-0, s.5.

19 yiiksel Oztiirk & Dilaver Tengilimoglu (2004). Isletmelerde Halkla iliskiler, Se¢kin Kitapevi, 5.223.
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7.3.3.Algilanan imaj

Kurumun kendini degerlendirmesi olarak tanimlanan bu imaj kurumun kendi orgiit
yapisindan iletisimine, orgiit kiiltiiriine, yabancilara bakis agisina, yaraticiligina kadar

bircok faktor tarafindan etkilenir.

7.3.4.Mevcut imaj

Kurumun bugilinkii goriinlimii olarak tanimlanan mevcut imajin duragan mi yoksa
degisken mi oldugunu, zamana uyma zorunlulugunu anlamak ic¢in analizler
yapilmalidir. Boylece kurum, kendisinin nasil bir imaja sahip oldugunu sorgular ve

algilanan imaj ile kiyaslayarak gelecek i¢in rotasini belirler.

7.3.5.istenilen imaj

Kurumun ulagmay1 hedefledigi imajdir. Genellikle yiiksek bir imaj hedeflenir. Bu
amagcla giiclii markalarla i birlikleri yapmak, ortak kampanyalar diizenlemek gibi

caligmalar yapilabilir.

7.3.6.Pozitif imaj

Iyi ve giiclii profillere sahip kurumlarin gevreye yansiyan ve sempati uyandiran
imajidir. Bu imaj genellikle kurumlarin paydaslarinin deyimleri sonucunda meydana

gelir.

7.3.7.Negatif Imaj

Kurumun kotii davranislart sonucu olusan negatif imaj, profesyonel davranmayan bir
personelin tavrindan, ¢evreye verilen rahatsizliklardan, etik olmayan politikalardan ve

benzeri faaliyetlerden kaynaklanir.

7.3.8.Marka imaji

Markaya deger katan unsurlarin toplamidir. Tiketiciler, trlinleri ve markalari
olusturduklari imaja gore degerlendirir ve satin alma verirler. Dolayisiyla marka imaj,
marka c¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algiy1 ifade

eder.120

120 yiiksel Oztiirk & Dilaver Tengilimoglu (2004). Isletmelerde Halkla iliskiler, Seckin Kitapevi, 5.224.
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7.3.9.Yabanci imaj

Ugiincii sahislarin zihnindeki goriis ve diisiincelerdir. Kurumun kendi algiladig1 imajin
tersi olarak diisliniiliir. Kurum kendi imajini belirlerken objektif olmayabilir. O
nedenle yabanci imaj, kurumun kendisini diizeltmek i¢in olumlu sonug verebilir. Uriin
ve hizmetlerde direkt ilgisi olmayan sahislarca belirlenen yabanci imaj, giiclii

markalarda kurumun kendisini algilama bigimi ile Ortiistir.

7.3.10.Transfer imaj

Genellikle liiks tiiketim {riinlerinin taninmis markalarinin bir bagka {iriine
transferidir.?* Tiiketiciler pazarinda sik gériillen bu uygulamaya endiistriyel
pazarlamada da rastlamak miimkiindiir. Ornegin Honda otomobil markas1 olarak
yiiksek bir imaja sahip olmakla birlikte yat motoru, motosiklet gibi farkli alanlarda da

ayn1 markay1 kullanmaktadir.

7.4.Marka Ad1 ve Semboller

Marka, bir saticinin veya bir grubun mal ve hizmetlerinin belirlenmesini onlarin
rakiplere ait mal ve hizmetlerdir. Ayr1 tutulmasini saglayan isim, terim, isaret ve
sembollerdir.}?? Farkli kurumlar tarafindan iiretilen iiriinlerin birgogu tiiketiciler igin
aymdir veya benzerdir. Ornegin benzin ya da su her yerde aymidir. Bu tiir iiriinlere
farksiz tirlin denir. Eger bir kurum bu tiir farksiz {iriinde bir fark yaratabilirlerse o

zaman tiiketici goziinde tercih edilebilir hale gelir.

Marka ile tiiketicinin iliskisine bakildiginda markalar sadik miisteri kazanir.
Tiiketicilerin bazi iiriinleri benzerlerine tercih etmelerinin sebebi; kurumun marka ile

farklilik yaratabilmis olmasidir.1?3

121 Lale Orer (2006). Siitgii Imam Universitesi, Kurumsal imajinm Olgiilmesi, Alan Calismas1,ss.20-21.

122 |_ale Orer (2006). Siitcii imam Universitesi, Kurumsal imajin Olgiilmesi, Alan Calismast, s.6.
123 Ayda U.Soydas (2005). Global Isletmelerde Kurum Kimligi ve Kurumsal Marka, istanbul Ticaret
Universitesi Yaymni, No:11, ss.45-46.
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8. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA SATIN ALMA NiYETI

Birgok calisma, miisterilerinin satin alma niyetini etkileyen faktorleri arastirmistir.
Calismalar {iriin etiketleri ve deneyim gibi faktorler iizerine yogunlasmigtir,124 12
Uriiniin degeri ile ilgili olarak, miisterilerin yiiksek degere haiz iiriinleri daha ¢ok
isteyecekleri belirtilmektedir.'?® Uriiniin degeri fiyatim1 isaret etmez. Miisteri goziinde
algilanan gercek degerini ifade eder. Uriiniin degeri miisterinin satin alma istegini de
direkt olarak etkiler. Ornegin bir otomobilin kullanim degeri miisterinin satin alma
davranigin1 yonlendirir. Ancak ayni otomobilin iirlin degeri lizerinde miisterilerin
farkli deger yargilari olabilir. Bu durum miisterilerin siibjektif bilgi diizeyini gosterir.
Miisterilerin bireysel olarak deger yargilarimin degisik olmasi etik degerleri de

etkileyecektir. Dolaysiyla miisteri sadakati ve miisterinin tatmin diizeyi de etkilenmis

olur. Diger bir deyisle miisterinin deger algis1 asagidaki formiil ile ifade

edilmektedir.?’

Algilanan Fayda

Miisterinin Algiladig1 Deger =
Algilanan Fedakarlik

Sekil 6: Algilanan Deger Formiilii

Kent B.Monroe (2002). Pricing, Making Profitable Dicisions, New York, Mc Graw Hill, 3rd Edition.

Bu formiile gore algilanan fayda oncelikle miisterinin liriin degeri tizerindeki algisinm
olumlu hale getirir. Sonrasinda miisterinin satin alma niyetine olumlu etki eder. Buna

karsilik algilanan fedakarlik ise miisterinin iiriin degeri ile ilgili algisina olumsuz etki

124 Justin Beneke (2010). Customer Perceptions of Privete Label Brands Within the Retail Grocery
Sector of South Africa, African Journal of Business Management, Vol:4, ss.203-210.

125 John T.Gourville & Dilip Soman (2002). Pricing and Psychology of Consumption, Harward
Business Review, Vol.80, ss.91-96.

126 william B.Dodds & Kent B.Monroe (1985). The Effect on Price and Brand Information on
Subjective Product Evaluations, NA-Advances in Consumer Research, Vol:12, ss.85-90.

127 Kent B.Monroe (2002). Pricing, Making Profitable Dicisions, New York, Mc Graw Hill, 3rd
Edition.
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eder. Sonrasinda da satin alma niyetini olumsuz hale getirir. Bu yaklagima dayanarak
satin alma niyeti iizerinde irlin degerini formiile eden modeller gelistirmistir. Bu
modellerde satin alma niyetini etkileyen faktorler arasina genel tatmin diizeyi de
eklenmistir.1?® Bu modeller deger bazli olarak satin alma niyetini arastirmaktadirlar.
Bunlarin igerisinde VAM (Value Based Adoption Model) olarak adlandirilan bir
model, algilanan fayda i¢ine algilanan hosnutlugu da dahil etmistir.1?® Ancak, miisteri
goziinde hammadde, yatirim mali, techizat, sarf malzemesi kirtasiye iirlinleri, ¢cimento,
kum, c¢akil gibi mallar iizerinde hosnutluk derecesini 6l¢gmek oldukg¢a zordur. Aym
sekilde miizik CD malzemeleri, kitap, defter gibi iirlinlerin satin alinma Oncesinde
misteriler tarafindan hosnutluk yoniiyle degerlendirilmedigi aciktir. Eger bir
otomobile bir miizik sistemi monte edilmis ise o otomotiv daha pahali hale gelir. Ama
otomobiller uzun Omiirlii ve ulasim amaclh olarak kullanilan dayanikli iiriinlerdir.
Miisteriler genelde dayanikli iirlinleri almadan Once ¢ok yonlii degerlendirme
egiliminde olurlar.!® Sonuc olarak otomobil alacak birgok miisteri satin alacag

otomobile sadece miizik sistemine bakarak karar verme egiliminde degildir.t%

Satin alma niyeti, satin almay1 6nceden isteyerek tasarlama anlamina gelir. Herhangi
bir satin alma davranisin1 gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin Onemli bir

gostergesidir.'*?

Satin alma niyeti, tutum ve davranis iliskisinde anahtar konumundadir. Niyet
kavramini miisteri yoniinden yorumlarsak satin alma alternatiflerini degerlendirme ve
satin almanin meydana gelmesi siirecleri arasinda ortaya ¢iktigini sdylemek
miimkiindiir. Satin alma niyeti miisterinin bir {irlinii veya hizmeti satin almaya yonelik

algisal kanaat diizeyidir.**® Diger bir deyisle miisterinin bir iiriinii ve hizmeti satin alma

128 Hee W.Kim & Al (2007). Value Based Adoption of Mobile Internet, Decision Support Systems,
43(1) s5.111-126.

129 Hsi P.Lu & Kuo L.Hsiao (2010). The Influence of Extro / Introversion on The Intention to Pay For
Social Networking Sites, Information & Management, Vol:47, ss.150-157.

130 Lawrence R.Klein & John B.Lansing (1955). Decision to Purchase Customer Durable Goods,
Journal of Marketing, Vol:20, ss.109-132.

181 Wei H.Hsiao & Al ( 2011). Consumer’s Automotive Purchase Decisions, African Journal of
Business Management, Vol.5, ss.4152-4163.

132 Murat H.Mutlu, Abdiillatif Ceviker & Zeynep Cirkin. Tiiketici Etnosentrizmi ve Yabanci Uriin Satin
Alma Niyeti: Tiirkiye ve Suriye Uzerine Karsilastirmali Analiz. Sosyoekonomi Dergisi (Ocak-Haziran
2011-1), 55.52-74.

133 Jasmin Bergeron (2004). Antecedents and Consequences of Salesperson Listening Effectiveness in
Buyer-Seller Relationships, The John Molson School of Business, Canada, Phd Thesis. Concordia
University, http://spectrum.library.concordia.ca/8117/1/NQ96966.pdf
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egilimidir ve en belirleyici ve kritik satin alma karar asamalarindan biridir. Miisterinin
satin alma niyetinin altinda satin alacag iiriin, hizmet veya markanin se¢imi, satin
alinacagi zaman ve miktarla ilgili bilgiler bulunur. Pazarlamacilar satin alma niyetini
bildikleri takdirde miisterinin neyi satin alacagini onceden anlayabilirler. O nedenle

pazarlamacilar sik sik miisteri niyetlerini 6l¢gmek i¢in arastirma yaparlar.

Tutum, niyet ve davranis kavramlar1 birbirlerini etkileyen ve ¢ogu kez belli bir
diizende olugsan kavramlardir. Fishbein ve Ajzen (1975) niyetin bir insanin
davranisinda en iyi belirleyici oldugunu soyleyerek davranisin niyet tarafindan
belirlendigini 6n goren sebepli eylem teorisini gelistirmislerdir. Teoriye gore tutumlar
ve 6znel normlar niyetin belirleyicisidir, niyet ise davranigin ortaya ¢ikmasini saglar.
Teoriye gore bir kisinin belirli bir davranisi o kisinin niyetiyle belirlenmekte, niyet ise
o kisinin tutumuna ve 6znel normuna dayanmaktadir. Bu noktadan hareketle sebepli
eylem teorisi bir iiriin veya hizmeti satin alma niyetinin misteriyi satin alma
davranigina yonlendirebilecegini savunur. Bu asamada satin alma kararlarinda etkisi
oldugu diisiiniilen satin alma niyetine olumlu ya da olumsuz etkisi olan faktorlerin
belirlenmesi dnemlidir. Ancak yukarida s6z edilen teorinin plansiz, anlik ve aliskanlik
sonucu gerceklesen satin alma davranisini agiklamada yetersiz oldugu sdylenebilir.
Ciinkii teori bilingli ve goniillii satin almalarla ilgilidir. Plansiz ve bilingsiz yapilan

satin almada teorinin gegerli olmasini beklemek dogru olmaz.

Sosyal, psikolojik, ekonomik ve kisisel bir¢ok faktorden etkilenen satin alma davranisi
miisterinin kararlarinda baskin olan faktorler nedeniyle degisiklik gosterebilir. Yani

miisterinin her aligveriste ayni davranisi sergilemesi beklenmemelidir.

Bir¢ok arastirmaci satin alma niyetiyle satin alma davranisinin birbiriyle olumlu iliski
icinde olan kavramlar oldugunu gostermistir. Bu yaklasimi ilk kez Tobin (1959) ortaya
koymustur. Ornegin miisterilerin otomobil satin almaya yonelik niyetlerini inceleyen
Juster (1966), gelecek alt1 ay i¢inde kesin olarak veya muhtemelen otomobil satin
alacagini soyleyen miisterilerin yarisindan fazlasinin satin alma davranis1 gosterdigini
ortaya koymustur. Bu arastirma da sebepli eylem teorisinin gegerliligini
gostermektedir. Benzer sekilde Morwitz, Johnson ve Schmittlein (1993) miisterilerin
satin alma niyetlerinin direkt olarak satin alma kararlarin etkiledigini ve satin alma

Niyetinin iiriin satin almay1 arttirdigini gostermislerdir.
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Satin alma niyeti {irlin ve hizmetin kalitesi, satis temsilcisinin etkinligi, miisterinin
satigtan memnuniyeti, miisteri ile satis temsilcisi arasindaki iligki gibi bir dizi
degiskenden de olumlu ya da olumsuz etkilenir. Bu konuda yapilan ¢alismalar
miisterinin satin alma niyetinin miisteri memnuniyetiyle giiclii bir iligki kurdugunu

gostermistir.

Diger bir deyisle Bergeron (2004) tarafindan ortaya konuldugu gibi, miisterinin satin
alma niyetinin davranisa doniigmesinde satig temsilcisinin iletisim ve dinleme

becerisinin belirleyici rol oynadig diistiniilmektedir.

Monroe’nin 2002 yilinda ortaya koydugu algilanan deger kavrami, miisterinin
otomobil satin alma niyetini anlatan temel yaklagimdir. Satin alma niyeti, tutumsal
yapinin 6nemli bir pargasidir. Ayni zamanda satin alma davranisinin sonucunu tahmin

etmek icin de kullanilabilir.

Arag satin alma niyeti, miisterinin arag satin almasi i¢in yiiksek bir ihtimali ifade eder.
Algilanan deger ise burada bir arabulucu rolii oynar. Soyle ki algilanan fayda ve
algilanan fedakarlik hakkinda miisterinin deger yargisi algilanan degeri tanimlar.
Dodds, algilanan degerdeki artigin satin alma niyeti iizerinde olumlu etki yaptigini ileri

surmektedir.

Algilanan fayda ve algilanan fedakarlik, miisterinin iiriin degeri iizerindeki algisina
direkt etki ederler. Algilanan fayda olumlu tarafidir. Bireysel miisterilerin verdikleri
karar sonrasinda bir fayda saglaniyorsa bireysel miisteriler kendileri i¢in en yararh
tercihi yapmaya ¢alisacaklardir. Misterilerin {iriin veya servisin satin alinmasi
suretiyle saglayacaklart faydalar fonksiyonel, kosullu ve idrak edilen faydalar
olabilir.*** Cogu kimse satin alacag {iriiniin degerini belirlerken kendisi igin en
avantajli kosulu tercih edecektir. 1* Miisteri iiriinii satin aldiginda en 6nemli faydasi
genellikle iiriiniin algilanan kullanisliligidir. Algilanan kullaniglilik bireylerin bilgi

teknolojilerine dayanarak tasidiklar1 temel inanci ifade eder. 13 2007 yilinda yapilan

134 Rebecca W.Hamilton & Joydeep Srivastava (2008) When 2+2 is not the same as 3+1: Variations in
Price Sensitivity Across Components of Partitioned Prices, Journal of Marketing Resource,
Vol.45(4), ss.450-461.

135 Jilian C.Sweeny & Geoffrey N.Soutar (2001). Consumer Perceived Value, The Development of a
Multiple Item Scale, Journal of Retailing, Vol.77(2), ss.203-220.

1% Fred D.Davis (1989). Perceived Usefulness, perceived Ease of use and User Acceptance of
Information Technology, MIS.Quarterly, ss.319-340.
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bir aragtirma algilanan kullanishiligin algilanan deger iizerinde olumlu etki yaptigini

gostermistir.

Uriiniin kullanim performansindan elde edilen faydanin &tesinde, {iriiniin iiretiminde
kullanilan teknolojiler misterilere kullanim kolayligi ve giivenligi verir ki bu da diger
bir kazanimdir. Otomobillerde kullanilan siiriis giivenligine iliskin teknolojiler bir

ornek olarak ele alinabilir.*3’

Genel bir ifade ile emniyet kemeri baglayan siiriiciiler, baglamayan siiriiciilere oranla
daha yiiksek siiriis giivenligi algisina sahiptir. Ayni sekilde aragtaki hava yastigi da
stiriiciilere daha yiiksek siirlis glivenligi algis1 saglar. Aragtaki tiim teknolojik unsurlar
belki siiriis giivenligini arttirmaz ama bunlardan bazilar siiriiclilere benzersiz siiriis
destegi verir. Ornegin radar ve yon bulma sistemleri (navigasyon), gece siiriis kolaylig1
saglayan lniteler, serit takip sistemleri, yokusta kalkis destek sistemleri ve fren destek
sistemleri siirliciilerin araglarina daha fazla hakim olmalarini saglar. Bdylece siiriis
giivenliginin 6tesinde olumlu bir alg1 daha olusur. Eger siiriictiler alacaklar1 otomobilin
yiiksek ol¢iide stiriis glivenligi sagladigini hissederlerse kaza yapma riskinin azaldigini

diisiinecekleri i¢in bu otomobilin degerini daha yiiksek algilayacaklardir.

Algilanan fedakarlik, bir bireyin satin alacagi iriinden elde edecegi faydalardan
fedakarlik etmesi anlamina gelir. Algilanan fedakarligin aligveriglerde maliyeti ve riski
bir arada igerdigi ortaya konmustur.*® Algilanan fedakarlik, algilanan fiyat ve
algilanan risk olarak iki ana bilesene sahiptir. Algilanan risk esas itibariyle
ongoriilemeyen sonuglar getiren miisteri davraniglarim1 anlatir. En azindan bu
davranisin bazi zararli sonuglar olabilecegi akilda tutulmalidir.®*® Davranislarla ilgili
aragtirmalar bircok risk algisi iizerinde ¢ok yonlii olarak durmuslardir. Ornegin
performans riski, zaman riski, uygunluk riski ve bilgiye dayali riskler, {izerinde
calisma yapilan risk faktorlerinden bazilaridir.**° Hemen hemen biitiin miisteriler iiriin

satin alirken ayn1 zamanda bir risk almaktadirlar. Ciinkii aldiklari {iriinlin sartnamesine

187 Tova Rosenbloom (2006). Driving Performance While Using Cell Phones, An Observational Study.
Journal of Safety Research, Vol.37(2), ss.207-212.

138 Earl Naumann (1995). Creating Customer Value, The Path to Sustainable Compatitive Advantage,
Cincinatti, OHIO, Thompson Executive Press.

139 Raymond A.Bauer (1960). Consumer Behaviour as Risk Taking, in Dynamic Marketing For A
Changing World. Chicago, IL, American Marketing Association, ss.389-398.

140 |_eon B.Kaplan, George J.Szybillo & Jacoby Jacob (1974) Components of Perceived Risk in Product
Purchase; A Cross Validation. Journal of Applied Psychology. Vol. 59 (3), s5.287-291.
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uyumu ile ilgili kayiplar olabilir. Dolayistyla algilanan riskin algilanan deger lizerinde

olumsuz etki yaptig1 soylenmektedir.*4!

Algilanan fiyat ise miisterinin {riinii satin alirken 6demis oldugu gergek parasal
degerdir. Odedigi bedel ayn1 zamanda miisteri i¢in parasal fedakarlik olarak ifade
edilebilir.}*? Miisteri parasal fedakarlik yaptigi zaman bu durum iiriiniin iizerindeki

algilanan degeri olumsuz etkilemektedir. 143

Problemin Farkina Varilmasi

{

Alternatiflerin Belirlenmesi ve
Bilgi Toplama

Q

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

-

Satin Alma Karari

-

Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Philip Kotler & Gary Armstrong (1996). Principles of Marketing, ss.152-154.

Kotler ve Armstrong’ a ait satin alma karar siireci asamalarin detaylar1 asagida yer
almaktadir;

8.1.Problemin Farkina Varilmasi

Satin alma stirecinin ilk agamasidir. Bu siireg {irlin veya servis saglayicinin karsilamasi
gereken bir problem veya bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda baslar. Harici ve dahili

uyarilarin sonucudur. Dahili olarak miisteri yeni bir {irlin veya hizmet ihtiyacin

141 Zhan Chen & Alan J.Dubinsky (2003) A Conceptual Model of Perceived Customer Value in E-
commerce: A Preliminary Investigation, Psychology & Marketing, Vol. 20(4), ss.323-347.

142 Kent B.Monroe & M.Venkatesan (1969) The Concept of Price Limits on Psychological
Measurement., A Laboratory Experiment. American Marketing Association Fall Conference Paper
Chicago IL. American Marketing Association, ss.345-351.

143 paul Ingenbleek (2007) Value-informed Pricing in its Organizational Context: Literature Review,
Conceptual Framework and Directions For Future Research, Journal of Product & Brand
Management, VVol.16(7), ss.441-458.
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kendiliginden hisseder ya da elindeki iirlin islevsiz hale gelmis, yedek parca ihtiyaci
dogmustur. Miisteri mevcut iiriiniin kalitesinden, servisinden veya fiyatindan mutlu
degildir. Harici olarak ise bir fuarda veya sergide miisteri yeni bir fikir veya teklif ile
karsilasir ve kendisini mevcut iirtinden daha iyi bir iiriin veya daha diislik bir fiyat

teklifi almig olabilir.

8.2.Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Ilgili bir miisteri satin alacag: iiriinle ilgili daha fazla bilgi ve alternatif bulma ihtiyaci
duyabilir. Eger miisterinin niyeti gii¢lii ve onu tatmin edecek {iriin yakinindaysa biiyiik
bir ihtimalle satin alma islevi gerceklesecektir. Aksi halde miisteri ihtiyacin1 aklinda
tutar ve ihtiyaci ile ilgili daha fazla bilgi arayisina geger. Ornegin dnceden yeni bir
otomobil alma karar1 vermis olan bir miisteri, otomobil ilanlarina ¢ok daha fazla dikkat
eder, arkadaslarinin farkli otomobillerine yogunlasir, hatta otomobillerle ilgili
sohbetlere katilir. Giiniimiizde aktif olarak web sitelerini ziyaret etmek, sosyal medya

tizerinden bilgi toplamak diger gegerli yontemlerdendir.

Miisteriler elde ettikleri bilgileri farkli kaynaklardan saglayabilir. Bunlar; kisisel
kaynaklar (arkadaslar, komsular, aile bireyleri, tanidiklar), ticari kaynaklar (reklamlar,
satis temsilcileri, web siteleri, ilanlar) kamu kaynaklar1 (televizyon ve gazeteler,
miisteri derecelendirme sirketleri, internet aramalar1) ve deneyimsel kaynaklar

(inceleme, tiriinii deneme) seklinde kategorize edilen kaynaklardir.

8.3.Alternatiflerin Degerlendirme

Miisterinin {iriin se¢imine getiren nihai asama kullandig1 bilgilerdir. Miisteriler her
alim asamasinda basit ve tek bir degerlendirme yapmazlar. Onun yerine farkli
degerlendirme islemleri devreye girer. Miisteriler ayn1 degerlendirme isleminde dahi
farkli markalara farkli tavir gosterebilirler. Bazi hallerde miisteriler dikkatli bir hesap
ve mantikli diislinceye yonelirler. Diger zamanlarda ayn1 miisteriler degerlendirme
yapmadan ya da kiigiik bir degerlendirmeyle kendi on sezilerine giivenerek hareket
ederler. Bazen miisteriler kendi baslarina karar verirler, bazen arkadaslarinin fikirlerini

alirlar ya da satig personelinin tavsiyelerini ve yorumlari dinlerler.
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8.4.Satin Alma Karari

Degerlendirme agamasinda miisteri satin alacagi {irtiniin markalarini siraya koymus ve
satin alma niyetini kesinlestirmistir. Genel olarak miisterinin satin alma karar1 en ¢ok
tercih ettigi markanin iirliniine ait olacaktir. Ancak satin alma niyetiyle satin alma
karar1 arasina iki faktor girer. Bunlardan birincisi diger miisterilerin tavirlaridir.
Miisterinin 6nem verdigi birisi miisteriye en diisiik fiyattaki iiriinii almas1 gerektigini
soylilyorsa daha yiiksek fiyatl iiriinii satin alma sans1 azalir. Ikinci faktdr ise
beklenmeyen durumsal faktordiir. Miisteri satin alma niyetini umdugu fiyat veya
umdugu fayda lizerine kurmus olabilir. Ancak bazi beklenmeyen gelismeler satin alma
niyetini degistirebilir. Ornegin ekonominin kétiiye gitmesi, rakip marka iiriiniinii fiyat
diisiirmesi veya bir tanidigin ayni iirlin hakkindaki hayal kirikligindan bahsetmesidir.
Dolayisiyla iiriin tercihi ve hatta satin alma niyeti satin alma sonucunu meydana

getirmez.

8.5.Satin Alma Sonrasi Davranislar

Uriin satildign zaman saticinin gorevi bitmemistir. Uriin satis1 sonrasinda miisteri
tatmin olsun veya olmasin satis sonrast davranigini saticinin Ogrenmesi gerekir.
Miisterinin iirltinii satin aldiginda, tatmin olup olmadigmin cevabi, miisterinin
beklentisiyle iiriintin algilanan performansi arasindaki iliskide gizlidir. Eger iiriin
beklentiyi karsilamamissa misteri hayal kirikligi yasar, eger {irlin beklentileri
karsilamigsa miisteri tatmin olmustur, eger beklentiler asilmigsa miisteri memnundur.
Beklentiler ile performans arasi ne kadar agiksa miisteri o kadar memnun veya
degildir. Dolayisiyla saticilarin sattiklar1 iirliniin markasi tarafindan saglanan veriler

kadar agiklamada bulunmasi miisterinin tatmini i¢in gereklidir.
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9. TICARI TAKSILERDE BiR UYGULAMA

9.1.Literatiir Taramasi

Bu tezin konusu endiistriyel pazarlarda otomotiv markalarina duyulan sadakatin
endiistriyel miisteriler yoniiyle teorik olarak incelenmesi ve ticari taksi isleticileri
izerinde bir arastirma oldugu i¢in, degisik iilkelerde bu yonde yapilmis olan ge¢mis

yillardaki arastirmalara ait literatiir taramas1 yapilmistir.

Horzu ve Yeboah (2015), Ghana’ da Minicab taksi sirketlerinin misteri

memnuniyetine servis kalitesinin etkisini akademik olarak incelemistir.*4*

2015 yilinda 281 taksi isleticisi ilizerinde tamamlanan bu c¢alisma ile, miisteri
memnuniyetinin konfor ile yakindan ilgili oldugu ortaya ¢ikmigtir. Rahat arag
koltuklari, ara¢ i¢i eglence sistemleri, temiz ve klimali bir ara¢ miisterileri

cekmektedir. Dolayistyla isleticiler donanimli arag¢ almaktadir.

Diger bir ¢alisma da Mambu (2015), tarafindan yapilmis olup, Manado Blue-Taxi
igleticilerinin satin alma niyetlerine marka imaji ve servis kalitesinin etkisi

incelenmistir.14

100 isleticiyi kapsayan bu ¢alisma, ¢oklu regresyon analizi ile yiirlitiilmiis ve marka
imajinin servis kalitesi ile birlikte satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigini ortaya

koymustur.

Vietnam’in baskenti Ho Ci Minh sehrinde yerel taksi isleticileri nezdinde miisteri
tatminini ve miisteri sadakatini etkileyen faktdrleri inceleyen bir baska calisma da

Khuong ve Dai (2016), tarafindan yapilmugtir.14°

144Emmanuel N.Horsu & Solomon T.Yeboah (2015). Influence of Service Quality on Customer
Satisfaction: A Study of Minicab Taxi Services in cape Coast, International Journal of Economics,
Commerce and Management GHANA, Vol. 3, Issue 5., $5.1451-1464.

145 Evans Mambu (2015). The Influence of Brand Image and Service Quality Toward Consumer
Purchase Intention of Blue Bird Tax1 Manado, Journal Emba, Vol:3, No.4, ss.645-653.

146 Mai N.Khuong & Ngo Q.Dai (2016). The Factors Affecting Customer Satisfaction and Customer
Loyalty - A Study of Local Taxi Companies in Ho Chi Minh City, Vietnam, International Journal of
Innovation, Management and Technology, Vol. 7, No. 5, s5.228-233.

63



288 yerel taksi isleticisini kapsayan bu calisma; fiyat ve konfor faktdrlerinin miisteri
tatminini sagladigini1 gostermistir. Bu iki faktor, miisteri sadakatinde ikincil etkiye
sahiptir. Buna karsilik, konunun daha ¢esitli arastirmalara ihtiyag duydugunun alt1

cizilmektedir.

Literatiirde bulunan bir baska calisma ise, Nairobi’ deki taksi sirketlerinin miisteri
tatminini servis kalitesinin etkileme boyutunu incelemistir. Hiissein (2016), tarafindan

yapilan bu arastirma 64 taksi sirketinde 117 miisteriyi ve 39 yoneticiyi kapsamigtir.}4’

Caligsma; servis kalitesinin miisteri memnuniyetini etkileyici dnemde olmadigin
gostermistir. Bu konunun sadece taksi stiriiciilerini ilgilendirdigi yoneticilerce ifade

edilmistir. Taksi soforlerinin bilin¢lendirilmesinin geregi ayrica vurgulanmaktadir.

Yukarida yer alan arastirmalar ait olduklari iilkelerin demografik ozelliklerini

yansitmakta ve daha c¢esitli arastirmalara ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.

Bu tezin sundugu arastirma, literatiirde deginilen eksiklikleri biiylik olgiide
giderebilecek sonuglara ulagmistir. Endiistriyel miisteri olan taksi isleticisinin arag
markasina yonelirken konfor ve fiyat faktorlerinin disinda hangi faktorlerin etkisi

altinda kaldigin1 gosteren kapsamli analiz asagida verilmektedir.

9.2.Arastirmanin Konusu

Her birisi birer endiistriyel miisteri olan Istanbul’daki ticari taksi kullanicilarmin
motorlu tasit satin alirken hangi duygusal ve reel kriterlere gore marka tercihi

yaptiklarinin arastirilmasi.

9.3.Arastirmanin Amaci

Ulagim aract ile hizmet veren kisinin yasi, gorme-isitme-algilama yetenegi,
saldirganlik, sorumluluk gibi tutum ve davranislar, kisisel 6zelliklerinden
kaynaklanan psikolojik durumu, zeka durumu, ¢evre kosullarina uyabilme yetenegi,
tecriibesi ve bilgi diizeyi gibi 6zellikleri trafikteki davranislari tizerinde etkin rol oynar.

Genel olarak ara¢ kullanmanin iki boyutu vardir. ilk boyut siiriiciiye ait becerilerdir.

147 Abdurahman A.Hussein (2016). Service Quallity Practices and Customer Satisfaction in Taxi
Companies in Nairobi (2016). University of Nairobi, School of Business MBA Thesis.
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Bu boyut siiriiciiniin bilgi islem siiregleri ve teknik becerileri ile iliskilidir. ikinci boyut
Ise siiriis tarzi olup bu durum siiriiciiniin kisilik 6zellikleri, tutumlar1 ve giidiileri ile

ilintilidir.248

Taksici; ¢evre ve trafik kurallarina uygun sekilde, ticari olarak tescil edilmis ve adina
taksi denilen bir motorlu tasit ile, fiyat tarifesi ile belirlenmis bir {icret karsiliginda
yolcu tagimaciligi yapan nitelikli kisilere verilen isimdir. Giin boyunca hizmet veren,
bir¢ok insanla iletisim kuran ve yogun stres altindaki taksiciler ¢evre etkisinin yani

sira kisilik 6zelliklerini de otomobil kullanma davranislarina yansitmaktadirlar.

Trafikte en uzun siire kalan bu insanlar, ge¢imlerini taksi kullanarak saglamaktadirlar.
Tiim giliniinii direksiyon basinda geciren taksicilerin yasam tarzlari, tercihleri ve
diirtlisel davranislar1 giivenli siiriis agisindan 6nemli oldugu gibi kullandiklari motorlu

tasitlarin se¢iminde de etkili olmaktadir.

Ulkemizde taksi plakalar1 belediyeler tarafindan sinirlandiriimis durumdadir. Tiirkiye
genelinde yaklasik kayitli 90 bin ticari taksi plakasi mevcuttur. istanbul Biiyiiksehir
Belediye sinirlar1 iginde 17.395 ticari taksi plakasi bulunmaktadir. 15 milyonu askin
niifusa sahip bir megapol olan Istanbul’ da ticari taksi plakasi adedindeki bu smirlama
dogal olarak arzin talep karsisinda kii¢lilmesini ve taksi plakalarinin yiiksek parasal
degerlerde el degistirmesini giindeme getirmektedir. Demografik olarak taksicilerin
goreceli diisiik gelir diizeyinde olmalar taksi plakalarinin belirli sayida kapital
sahiplerinin elinde pazarlanmasini giindeme getirmistir. Bu kapital sahipleri taksilerini
kiraya vermekte veya vardiya usulii sofor istihdam ederek igveren konumunda taksi
calistirmaktadirlar. 2016 yili rakamlarma gore Istanbul’ da ““T’’ plakasinin degeri
yaklasik olarak 1 Milyon 650 bin TL., kiralama bedeli ise yaklasik aylik 7.500 TL
mertebesine ulagsmistir. Bu bilgiler dogrultusunda taksisini kiralayan veya isleten

kapital sahiplerinin motorlu tasitlar seciminde ¢ok daha hassas davranacaklar1 agiktir.

Miisteri olarak bindigimiz taksilerin soforlerinin biiylik bir cogunlugu o taksilerde
profesyonel olarak caligmaktadirlar. Onlarin amaci1 kalitesine giivendikleri bir
markanin iriiniinii distk isletme maliyeti avantaji ile kullanmak, bdylece kendi

gelirlerini maksimize edebilmektir. Daha diigiik yakit maliyeti olan, bakim masraflar

148 James Elander, Robert West & Davina French (1993). Behavioural Correlates of Individual
Differences in Road-Traffic Crash Risk: An Examination of Methods and Findings. Psychological
Bulletin, 113: s5.279-294.
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diisiik olan ve olabildikge ariza yapmadan ¢alisabilen taksiler her zaman tercih sebebi
olabilmektedir. Dolayisiyla taksi isletenler ve taksiyi kullanarak gec¢imini saglayan
taksiciler taksi se¢iminde yukaridaki kriterlere gore hareket etmektedirler. Asagida
yapilan arastirmanin amaci; bu Kriterlerin ne sekilde taksicileri etkiledigini bilimsel

olarak gostermektedir.

9.4.Arastirmanin Metodolojisi

9.4.1.Arastirmani Onemi

Bu arastirma her biri birer endiistriyel miisteri olan taksicilerin motorlu tasit
tercihlerini incelemektedir. Giinliik hayatta ¢ok fazla kilometre yapan motorlu tagitlar
ile birgok miisteriye hizmet verdiklerini dikkate almasi gereken otomotiv markalarinin
pazarlama faaliyetlerine yon vermesi ve teorik ¢er¢evede literatiire yeni bir yaklasim
getirmesi agisindan bu arastirma 6nem tasimaktadir. Ciinkii literatiirde taksicilere

yonelik benzer bir arastirmaya ¢ok az sayida rastlanmaktadir.

9.4.2. Aastirmanin Ana Kiitlesi

Arastirma daha ¢ok bir niteliksel deger tasimasina ragmen ana kiitle olarak taksicilerin
motorlu tasit se¢iminde On plana ¢ikardigi unsurlarin niceliksel sonuglar

kullanilmistir.

9.4.3.Arastirmanin Orneklemi

Aragtirma uygulama agisinda degerlendirildiginde taksicilerin ¢alisma kosullarinda
kullandiklar1 motorlu tasit hakkinda ne gibi algiya sahip olduklari, motorlu tasitin
teknik ozellikleriyle nasil bir interaktif iliski i¢inde olduklari, Istanbul genelinde
Taksiciler Esnaf Odasi’na bagh 251 taksici esnafi ile yapilan yiiz yiize goriismelere
ve anket caligmalarina dayali bi¢cimde olusturulmustur. Dolayisiyla arastirmanin
orneklemini Istanbul Taksiciler Esnaf Odasma bagl taksicilerden elde edilen veriler
olusturmustur. Ayrica aragtirmanin niceliksel deger tasimasi i¢in regresyon analizi
yapilmistir. Kurgulanan modelin giivenilirlik ve faktor analiziyle saglamasi yapilarak

hipotezlerle uyum dereceleri ortaya konmustur.
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9.4.4. Arastirmanin Olcekleri

Aragtirmanin anket formunda demografik 6zellikleri ortaya koyan sorular disindaki
tiim dorular 5°1i Likert tipi 6l¢ek ile sorulmustur. Arastirmaya konu olan dlgekler ise;

+ Satin Alma Niyeti ve Algilanan Kurum Yetkinligi: Lin, Chen, Chiu & Lee (2011)
tarafindan kullanilan 6lcek ile,'*°

» Marka Sadakati, Markaya Giiven ve Marka Deneyimi: Lau & Lee (1999) tarafindan
gelistirilen 6lgek ile,'™

+ Kalite Inanci: Devaraj, Matta & Conlon (2001) tarafindan gelistirdigi olcek ile
olctlmiistiir. >

9.4.5. Arastirmnin Sorunsah

Otomotiv markalarinin algilanan kurum yetkinligi, marka giiveni, marka deneyimi ve
kalite inanc1 gibi niteliksel unsurlari, endiistriyel miisterinin satin alma niyetine ve

marka sadakatine ne sekilde etki yapmaktadir?

9.4.6.Arastirma Modeli Tasarimi

Arastirma modeli otomotiv markalarinin taksici esnafi lizerindeki etkilerini nicel
arastirma modellerinden anket yontemi secilerek tasarlanmistir. Ayrica nicel aragtirma

tekniklerinden regresyon analizi se¢ilerek neden sonug iliskisi ortaya konmustur.

9.4.7.Arastirmanmin Hipotez Testleri

Bu c¢alismanin amaci, ticari taksi kullanicilarinin kullandiklari motorlu tasitlar
tizerinde algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci, tagiti lireten otomotiv markasina
duyduklar giiven, marka deneyimi ve marka sadakati iligkisi ile, algilanan kurum
yetkinligi, kalite inanci, tasiti iireten otomotiv markasina duyduklar1 giiven, marka

deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemektir.

149 Chieh P.Lin, Shwu C.Chen, Chou K.Chiu & Wan Y.Lee ( 2011). Understanding purchase intention
during product-harm crises: Moderating effects of perceived corporate ability and corporate social
responsibility, Journal of Business Ethics, 102(3), 455-471.

150 Geok T.Lau & Sook H.Lee (1999). Consumers' trust in a brand and the link to brand loyalty. Journal
of Market-Focused Management, 4(4), 341-370.

151 Sarv Devaraj, Khalil F.Matta & Edward Conlon (2001). Product and service quality: The antecedents
of customer loyalty in the automotive industry. Production and Operations Management, 10(4), 424-
439.
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Bu boliimde, calismanin modeline ve hipotezlerine, katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin dagilimlara, gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine ve hipotez

testine yonelik regresyon analizine yer verilmistir.

9.4.8.Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlar

Aragtirmaya katilan her biri endiistriyel miisteri olan taksi esnafinin soru formuna

verdikleri cevaplar glivenilir, igten ve dogru cevaplar oldugu varsayilmaktadir.
Ayrica, bu arastirmanin bazi kisitlar1 vardir. Bunlar;

e Oncelikle, calisma yiiksek lisans ¢alismasinin ilke ve sekil sartlariyla smirlidir.

e Caligma, algilanan kurum yetkinligi, markaya giiven, marka deneyimi, kalite
inanci, satin alma niyeti ve marka sadakati {izerine iiniversite kiitiiphaneleri,
veri tabanlar1 ve internette bulunan kaynaklarla sinirlidir.

e Calisma, istanbul ilinde Istanbul Taksiciler Esnaf Odasina bagli bulunan sinirlt
bir gurubu kapsamaktadir. Ayrica aragtirmanin sonuglari, arastirma verilerinin
toplandigt donem (Temmuz 2017) ile kisithdir.

e Ana kiitlenin tamamina ulasabilmek zaman ve maliyet agisindan ¢ok fazla

olacagi i¢in arastirma, kota 6rnekleme lizerinden yiirtitiilmiistiir.

9.4.9.Calismanmin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin Modeli

Algilanan Kurum Yetkinligi

Markaya Giiven Satin Alma Niyeti

Marka Sadakati

Marka Deneyimi

VL [/

Kalite inanc1

Sekil 8: Algilanan Kurum Yetkinligi, Markaya Giiven, Marka Deneyimi ve Kalite
Inancinm Satin Alma Niyetine ve Marka Sadakatine Etkisi.
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Bagimsiz Degiskenler: Algilanan Kurum Yetkinligi, Markaya Giiven, Marka

Deneyimi ve Kalite Inanci.
Bagimh Degiskenler: Satin Alma Niyeti ve Marka Sadakati.
Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda hipotezler asagidaki gibi olusturulmustur;

H;: Ticari taksi isinde, algilanan kurum yetkinligi ile satin alma niyeti arasinda bir

iligki vardir.

Ha: Ticari taksi isinde, algilanan kurum yetkinligi ile marka sadakati arasinda bir iligki

vardir.

Hj: Ticari taksi isinde, markaya giiven ile satin alma niyeti arasinda bir iligki vardir.
H,: Ticari taksi isinde, markaya giiven ile marka sadakati arasinda bir iligki vardir.
Hs: Ticari taksi isinde, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda bir iliski vardir.
He: Ticari taksi isinde, marka deneyimi ile marka sadakati arasinda bir iliski vardir.
H,: Ticari taksi isinde, kalite inanc1 ile satin alma niyeti arasinda bir iligki vardir.
Hg: Ticari taksi isinde, kalite inanci ile marka sadakati arasinda bir iliski vardir.
9.4.10.Veri Toplama Yontemi

Bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin Ol¢eklerin olusturulmasina yonelik veri
toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Fazla kisiye uygulanmasi ve her bir
bireyin ayn1 soru setine cevap verebilmesine olanak sagladigi ve veri toplama araci
oldugu i¢in anket yontemi tercih edilmistir.’>> Bu amagla hazirlanan anketler yiiz yiize
goriisme yoluyla birebir kisilerle goriisiilerek uygulanmistir. Ayrica hazirlanan anket

formu ekte (EK-1) sunulmustur.

Anket calismasina Istanbul’daki taksi esnafi ve taksi soforii olan toplam 251 kisi
katilmistir. Anket formunun olusmasinda orneklerinden faydalanilan calismalar ve

sorular asagida belirtilmistir.

152 Remzi Altunigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirrm (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya Yayincilik,6. Baski. Sakarya. s.78.
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e 1,2,3,4veb. sorular satin alma niyeti boyutunu 6l¢gmeye yoneliktir.

e 6,7,8,9,10,11,12 ve 13. sorular marka sadakati boyutunu dlgmeye yoneliktir.

e 18,19,20,21 ve 22. sorular algilanan kurum yetkinligi boyutunu &Slgmeye
yoneliktir.

o 2324725726 ve 27. sorular markaya giiven boyutunu 6lgmeye yoneliktir.

o 47,48,49,50,51,52,53,54,55 ve 56. sorular kalite inanci boyutunu Slgmeye
yoneliktir.

o 57,58,59,60,61,62,63,64,65 ve 66. sorular marka deneyimi boyutunu 6lgmeye

yoneliktir.

Anket tizerindeki 1. gurup sorularinda 6lgek ifadelerine katilim diizeyi; ““1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum’” seklinde 5°1i likert derecelendirme 6lgegi ile
sayisallagtirtlmistir. Anket tlizerindeki 2.ve 3. gurup sorularinda olgek ifadelerine
katilim diizeyi ise; ‘1:Hi¢ Tatmin Olmadim, 2:Tatmin Olmadim, 3:Ne Tatmin Oldum,
Ne de Tatmin Olmadim, 4: Tatmin Oldum, 5: Cok Tatmin Oldum”’ seklinde 5’ li likert

derecelendirme 0Olcegi ile sayisallagtirilmigtir.

9.4.11.Verilerin Analizi

Olgeklerin faktor ve giivenilirlik analizleri 251 anket iizerinden elde edilen verilere
gore yapilmistir. Verilerin analizlerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS 20.00
istatistik paket programi kullanilmigtir. Demografik 6zelliklerin belirlenmesinde

kullanilan sorular i¢in tanimlayici analiz yontemi ile incelenmistir.

Anket uygulamasi ile ifadelere son sekli verilmistir. Olgek kapsaminda bulunan
ifadelerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile belirlenmistir. Merkezi dagilim

ve degisken oOl¢iilerinden faydalanilmistir.

9.4.12. Aragtirmanin Demografik Yapisina Iliskin Ozellikleri

Aragtirmada katilimcilarin demografik yapilarim1 ortaya koyabilmek amaciyla yas,
egitim diizeyi, gelir diizeyi ve mesleki deneyim gibi degiskenlerden yararlanilmistir.
Buna gore katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirtildigi tablolar asagida yer

almaktadir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Yas Durumlari

Siklik Yiizde
22-27 yas 7 2,8
28-37 yas 39 15,5
38-47 yas 123 49,0
48-57 yas 73 29,1
58-75 yas 9 3,6
Toplam 251 100,0

Ankete katilan katilimcilarin gogunlugu 38-47 yas gurubunda (123) olmakla birlikte,
48-57 yas gurubu sayis1 (73), 28-37 yas gurubu sayisi (39), 58-75 yas gurubu sayisi
(9), 22-27 yas gurubu sayisi yalnizca 7°dir.

Tablo 2: Katihmcilarin Egitim Durumlar:

Siklik Yiizde
Okur-Yazar 74 29,5
Ilkokul 66 26,3
Lise 94 37,5
Universite 17 6,8
Toplam 251 100,0

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu lise mezunu (94) olmakla birlikte, ilkokul

mezunlarinin sayisi da bu sayiya yakindir (66).

Tablo 3: Katihmcilarin Aylik Gelir Durumu

Siklik Yiizde
1000-3000 TL 91 36,3
3000-5000 TL 101 40,2
5000-7000 TL 40 15,9
7000-10000 TL 13 5,2
10000 TL Uzeri 6 2,4
Toplam 251 100,0

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun gelir diizeyi 3000-5000 TL arasinda (101)
olmakla birlikte, gelir diizeyi 1000-3000 TL olanlarin sayis1 da bu sayiya yakindir (91).

Gelir diizeyi 10000 TL {izeri olan katilimcilarin sayis1 yalnizca (6)’dur.
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Tablo 4: Katihmcilarin Mesleki Deneyimi

Siklik Yiizde
1-5 Y1 23 9,2
5-10 Yil 52 20,7
10-15 Y1l 76 30,3
15-20 Yil 50 19,9
20 Y1l Uzeri 50 19,9
Toplam 251 100,0

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugunun mesleki deneyimi 10-15 yil arasinda (76)’
dir.

9.4.13.Arastirma Olceklerinin Giivenilirligi

Givenilirlik, yapilan testlerin Ol¢lilmek istenen seyi istikrarlt ve tutarli bir sekilde
Olciip 6lemedigi ile ilgilidir. Bir test giivenilir ise, bu test her uygulandiginda benzer
sonugclarin alinmasi beklenir. Giivenilirlik ne kadar artarsa o dlgekle ve testle ilgili elde
edilen sonuglar o kadar giivenilebilir demektir. Eger veriler gilivenilir olmayan bir
Olcekle test edilmigse, ¢ikacak sonuclarin bir faydasi olmasi beklenemez. Ayni testin
farkli zamanlarda farkli insanlara uygulanmasinda benzer sonuglar elde edilemiyorsa,
¢ikan sonuclari yorumlamak ve belirli yargilara varmak miimkiin olmayacaktir. Bir
dlgegin giivenilirligini 6lgmek igin igsel tutarlilik analizi yapilabilir. I¢sel tutarlilign
Olciimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha olarak bilinen alfa
katsayisidir. Alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en

az 0.70 olmasi beklenir.1%3

Tablo 5: Satin Alma Niyeti Ol¢egi I¢in Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Degisken
Alpha sayisi
,824 4

Tablo 6: Marka Sadakat Olgegi I¢in Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Degisken
Alpha sayisi
,937 6

158 Remzi Altumigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirrm (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya Yayincilik,6. Baski. Sakarya. ss.122-124.
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Tablo 7: Algilanan Kurum Yetkinligi i¢cin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha

Degisken
Sayisi

,887

Tablo 8: Markaya Giiven i¢in Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha

Degisken
sayi1st

,945

Tablo 9: Marka Deneyimi i¢cin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha

Degisken
sayi1s1

,832

Tablo 10: Kalite Inanci i¢in Giivenilirlik Analizi

Cronbach's
Alpha

Degisken
sayist

,894 3

9.4.14.Arastirma Olceklerinin Gegerliligi

9.4.14.1 Faktor Analizi

Cok degiskenli analizlerde kullanilan degisken sayisinin artisiyla birlikte, ¢cok sayida
degiskenin yorumlanmasi konusunda ortaya ¢ikabilecek sikintilardan dolayr faktor
analizi sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu durumda faktor analizi,
birbiriyle iliskisi oldugu diisiinlilen ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki iligkinin
yapisina iligkin ipuglar1 saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Faktor analizi,
degiskenler arasindaki temel boyutlar1 veya faktorleri tespit etmeye yonelik olarak,
degiskenler arasinda herhangi bir bagimli veya bagimsiz ayrimi yapilmaksizin tiim

degiskenler arasidaki bagimlilig (iliskileri) dikkate alan bir analiz teknigidir.'>*

Faktor analizi, kesfedici ve dogrulayici faktdr analizi olarak ikiye ayrilmustir.

Kesfedici faktor analizi, arastirmacinin 6lgme araciligi ile Slgiilen faktorlerin dogasi

1% Remzi Altumigik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu ve Engin Yildirim (2010). Sosyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali. Sakarya Yayincilik,6. Baski. Sakarya. s5.261-262.
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ve yapist hakkinda bilgi edinmeye ¢alismak i¢in kullanilmaktadir. Dogrulayici faktor
analizi ise, onceki arastirmalar dogrultusunda bilinen faktor yapisini dogrulamaya

calismak icin kullanilmaktadir.*>®

Bu caligmada o6lcegin gecerliligini belirlemek amaciyla kesfedici faktér analizi
kullanilmistir. Bu amagla kesfedici faktor analizinin uygun istatiksel teknik olup
olmadigin1 belirleyebilmek amaciyla Ornekleme Yeterliligi Olgiimii olan KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ve Bartlett Testi (Bartlett Test
of Sphericity) kullanilmistir.

KMO testi, faktdr analizinde 6rneklem biiytikliigiiniin uygunlugunu test etmek i¢in
kullanilmaktadir. Bu degerin 1,00’a yakin olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gosterirken, 0,50’nin altinda olmas1 bu verilerle faktdr analizi yapmanin
uygun olmayacagini gostermektedir. Bartlett Testi ise, verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimli olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. Anlamlilik degeri 0,05 ten kiigiik
ise, verilerin ¢cok degiskenli normal dagilimdan geldigi sdylenebilir ve analize devam
edilir. Anlamlhilik degerinin 0,05’ten biiylik olmast durumunda ise, faktdr analizi

uygulanmasinin dogru olmayacagini gosterir.!*

Asagidaki tablolarda goriildiigii gibi Bartlett anlamlilik diizeyi 0,05°ten diistiktiir ve
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski mevcuttur.
Tablolarda her bir 6l¢ek icin KMO ve Bartlett’s test ve agiklanan toplam varyans

degerleri goriilmektedir.

Tablo 11: Satin Alma Niyeti Olcegi icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,743
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 674,533
df 6
Sig. ,000

155 Sener Biyiikoztiirk (2016). Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitab1. Pegem Yayinlari, 5. Baski,
Ankara. s.123.

15 Sener Biiyiikoztiirk (2016). Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitab1. Pegem Yayinlari, 5. Baski,
Ankara.ss125-126.
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Tablo 12: Satin Alma Niyeti Olcegi icin Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulativ % of Cumulative
Component | Total Variance e% Total Variance %
1 2,776 69,394 69,394 2,776 69,394 69,394
2 ,865 21,631 91,025
3 ,249 6,226 97,251
4 ,110 2,749 100,000

Buna gore, satin alma niyeti 6lgegi bir faktorden olugmaktadir ve agiklanan toplam

varyans %69,394 tiir.

Tablo 13: Algilanan Kurum Yetkinligi icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,810
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 982,300
df 10
Sig. ,000

Tablo 14: Algilanan Kurum Yetkinligi icin Ac¢iklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

Cumulative
Component Total % of Variance % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,548 70,956 70,956 3,548 70,956 70,956
2 ,825 16,508 87,465
3 ,339 6,787 94,251
4 ,184 3,684 97,936
5 ,103 2,064 100,000

Buna gore, algilanan kurum yetkinligi 6lgegi bir faktorden olusmaktadir ve agiklanan

toplam varyans %70,956dir.

Tablo 15: Markaya Giiven icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,817
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1050,193
df 6
Sig. ,000
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Tablo 16: Markaya Giiven icin A¢iklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,437 85,917 85,917 3,437 85,917 85,917
2 ,312 7,797 93,715
3 ,176 4,407 98,121
4 ,075 1,879 100,000

Buna gore, markaya giiven 6lgegi bir faktdorden olusmaktadir ve agiklanan toplam
varyans %85,917"dir.

Tablo 17: Marka Deneyimi icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 754
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 836,894
df 6
Sig. ,000

Tablo 18: Marka Deneyimi i¢in A¢iklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Cumulative Cumulative
Component Total % of Variance % Total % of Variance %
1 2,821 70,519 70,519 2,821 70,519 70,519
2 ,933 23,325 93,844
3 ,170 4,246 98,090
4 ,076 1,910 100,000

Buna gore, marka deneyim 6lgegi bir faktdrden olusmaktadir ve agiklanan toplam

varyans %70,519°dur.

Tablo 19: Kalite inanc1 icin KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 744
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 445,719
df 3
Sig. ,000
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Tablo 20: Kalite inanci i¢in Aciklanan Toplam Varyans

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total | % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,477 82,567 82,567 2,477 82,567 82,567
2 ,305 10,158 92,724
3 ,218 7,276 100,000

Buna gore, kalite inanci 6lgegi bir faktorden olusmaktadir ve agiklanan toplam varyans
%82,567"dir.

9.4.14.2.Regresyon Analizi & Hipotez Testi

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla

regresyon analizi kullanilmistir.

Birinci regresyonda bagimsiz degiskenler algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci,

marka giiveni ve marka deneyimi, bagimli degisken ise marka sadakatidir. Modelin

aciklama giicli %63,5°tir. Anova tablosuna gore anlamlilik degeri 0.05'den kiiciik

oldugundan model anlamlidir.

Tablo 21: Model Ozeti

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,8012 641 ,635 ,65779 1,669

a. Bagimsiz Degiskenler : Algilanan kurum yetkinligi, markaya giiven, marka
deneyimi ve kalite inanci
b. Bagimli Degisken : Marka sadakati

Tablo 22: Anova Tablosu

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 186,421 4 46,605| 107,711 ,000°
Residual 104,278 241 433
Total 290,699 245

a. Bagimli Degisken : Marka sadakati

Anova tablosu incelendiginde Sig. degeri 0,005’ den kiiciik oldugundan model
anlamlidir.
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Tablo 23: Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 Sabit ,394 ,179 2,202 ,029
;tijii? kurum 383 067 377 5,601 000
Kalite inanci 315 ,068 ,302 4,666 ,000
Marka giiveni ,189 ,072 ,195 2,611 ,010
Marka deneyimi -,004 ,047 -,004 -,083 ,934

Hi: "algilanan kurum yetkinligi ile marka sadakati arasinda 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmistir.

Ha: "kalite inanci ile marka sadakati arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmistir.

Hs: "marka giiveni ile marka sadakati arasinda o=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmistir.

Ha: "marka deneyimi ile marka sadakati arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi reddedilmistir.

Ikinci regresyonda bagimsiz degiskenler algilanan kurum yetkinligi, kalite algisi,
marka giiveni ve marka deneyimi bagimli degisken satin alma niyetidir. Modelin
aciklama giicii %53,8’dir. Anova tablosuna gore anlamlilik degeri 0.05'den kiiciik

oldugundan model anlamlidir.

Tablo 24: Model Ozeti

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate Durbin-Watson
1 ,739? ,546 ,538 ,72062 1,752

a. Bagimsiz Degigkenler : Algilanan kurum yetkinligi, markaya giiven, marka
deneyimi ve kalite inanci
b. Bagimli Degisken : Satin alma niyeti
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Tablo 25: Anova Tablosu

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 152,133 4 38,033| 73,241 ,000°
Residual 126,707 244 ,519
Total 278,839 248

a. Bagimli Degisken : Satin alma niyeti

Anova tablosu incelendiginde Sig. degeri 0,005’ den kiiciik oldugundan model
anlamlidir.

Tablo 26: Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 Sabit 435 ,195 2,232 ,027
Algilanan kurum
yetkinligi ,278 ,074 279 3,767 ,000
Kalite inanci 234 ,072 231 3,234 ,001
Marka giiveni ,261 ,079 276 3,326 ,001
Marka deneyimi ,034 ,051 ,035 ,676 ,500

Hs: "algilanan kurum yetkinligi ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik

diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmistir.

He: "kalite inanci ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmigtir.

H7: "marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki

olarak anlamli bir iligki vardir" hipotezi kabul edilmistir.

Hs: "marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir" hipotezi reddedilmistir.

Bu bilgiler 15181nda, miisterinin marka deneyimine olan inanci marka tarafindan siirekli
saglanmali ve pekistirilmelidir. Uriinlerin/hizmetlerin duyusal, duygusal, diisiinsel,

eylemsel ve iliskisel deneyim Ol¢iitlerine odaklanarak gelistirilebilir.
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10. SONUC VE DEGERLENDIRME

Endiistriyel pazarlarda marka sadakati ve satin alma niyetini etkileyen niteliksel
faktorler iizerinde hazirlanan bu tezde Istanbul’ daki taksiciler 6rneginden anlaml
sonuglara ulasilmistir. Ozellikle tezin teorik kisminda endiistriyel pazarlarin bireysel
miisteri pazarlarina nazaran ¢ok daha karmasik ve zorlu yonetim siireclerinin etkileri
farkli bir yaklagimla irdelenmistir. Bu tezde bir kez daha ortaya ¢iktig1 iizere
endiistriyel pazarlar kisisel iliskilerin cok daha 6nemli oldugu pazarlardir. Endiistriyel
pazarlarin miisterisi cok daha belirleyici etkiye sahiptir, endiistriyel pazarlardaki
pazarlama sirketlerinin daha donanimli ve bilgili elemanlara ihtiyac1 vardir. Bu
arastirmada, taksi miisterileri lizerinde daha kapsamli durulmasi geregi ortaya
cikmistir. Ciinkii bu miisteriler satin alma yaparken her giin hizmet ettikleri taksi
misterileri adina dogru ve isabetli karar verme sorumluluguna da hissetmektedirler.
Gerek kazanglarint  maksimize etmek, gerekse tasidiklart miisterilerinin
memnuniyetini arttirmak amaciyla tiriinlerinin kaliteli ve ekonomik isletme sartlarina
sahip oldugundan emin olmak isterler. Taksi miisterileri otomotiv firmalari i¢in
istedigini almaya aligkin ve iliski yonetimi zorlu olan miisteriler olarak
nitelendirilirler. Diger endiistriyel Pazar miisterileri gibi aktif misteri gurubudur.
Kendi miisterilerinden aldiklar1 yorumlar1 da kattiklar1 taleplerini otomotiv
markalarina aktararak genis bir talep yelpazesi olusturduklarina bu arastirmada da

rastlanmistir.

Bu arastirmada niceliksel olarak taksici esnafinin motorlu tasitlar tizerinde tercihlerini

yaparken hipotezlerde 6ne siiriilen bagintilar1 dogruladiklart sonucuna ulasilmistir.

Satin aldiklar1 motorlu tasitin iireticisi olan kurumun yetkinligi taksicinin marka
sadakatine katki yapmaktadir. Dolayisiyla satis asamasinda oldugu kadar, satis
sonrasinda lretici markanin miisteri iligkilerini gii¢lii tutmasi, seri ve etkin problem

¢ozme kabiliyeti taksici esnafinin markaya olan sadakatini saglamaktadir.

Aym sekilde kullandigi motorlu tasitin kalitesine inanan taksici, tiretici markaya

sadiktir ve markaya giliven duymaktadir.
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Taksici kullandig1 motorlu tasiti {ireten kurumun yetkinligine inantyorsa, o kurumun

tiretimi olan bir motorlu tagit1 tekrar satin alma egilimi gostermektedir.

Keza taksici kalitesinden kusku duymadigi motorlu tasiti yenilemesi gerektiginde,

satin alirken tereddiitsiiz ayn1 markaya yonelmektedir.

Taksicinin kullandig1 motorlu tasitin markasina giiven duymasi halinde de satin alma

egilimi 0 markadan yana olusmaktadir.

Bu arastirma, sadece Istanbul Biiyiik Sehir Belediyesi sinirlar1 igerisinde faaliyet
gosteren 251 taksici esnafi ile sinirli kalmistir. Farkli sehirlerde yasayan taksicilerin
benzer bir arastirmaya katilmalar1 halinde daha farkli sonuglara ulasma olasilig
disiiniilebilir. Bolgesel sosyo-ekonomik farkliliklarin degisik sonuglara gotiirme
potansiyeli mevcuttur. Dolayisiyla benzer bir arastirmanin Anadolu kentleri arasinda
yapilip, biiyiik sehirlerle karsilastirilmasi bir genelleme yapmaya olanak saglayabilir.
Ayrica 15 Temmuz kalkismasi sonrasinda igsiz kalan birgok kisinin taksicilik
meslegini segmesi sonucunda iilke genelinde talep ve tercih potansiyelinin degismis

olabilecegi diisliniilmektedir.

Miisterinin marka deneyimine olan inancit marka tarafindan siirekli saglanmali ve
pekistirilmelidir. Uriinlerin/hizmetlerin duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve

iliskisel deneyim Olglitlerine odaklanarak gelistirilebilir.

Sonug¢ olarak arastirmaya katilan taksici esnafinin kullandiklar1 motorlu tasit ile
aralarinda duygusal bir bagin varlig, tasit tercihinde etkili bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu bag, taksicinin yasam tarzi ve sosyoekonomik kosullarinin yani sira,
tagidig1 miisterilerinin profilinden etkilenmektedir. Giinlimiizde miisteriler i¢ hacmi
genis, ferah, ¢cevreye dnem veren, yeni ve temiz otomobilleri taksi olarak kullanmak
egilimindedir. Bu diisiincelerini taksicilerle paylastikc¢a, onlarda da bir tiiketici bilinci
olusturmaktadirlar. Belediyelerin de bu konuya daha fazla 6nem vermesi, otomobil
markalarinin yeni ¢oziimlere yonelmesi sonucunu dogurmustur. Yakinda diinya
giindeminde yerini alacak olan c¢evreci ve sliriiciisiiz-otonom-taksileri bugiinden
Singapur’da prototip olarak yollarda gérmeye baslamamiz, yakin gelecekte tiiketici

aligkanligini radikal olarak degistirmeye yonelik milat niteligindedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Taksi Esnaft Arkadasimiz,

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda, miisterilerinize giivenli, huzurlu ve
kaliteli hizmet vermek i¢in siirdiirdiigliniiz mesleginizde kullandiginiz araciniz
hakkinda bilimsel bir calisma yapmaktadir. Bu anket vasitasti ile arag {ireticileri ve arag
saticilarinin niteliksel degerlendirilmesi yapilmaktadir.

Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel amagli kullanilacak olup, ankette isim
belirtme gerekliligi bulunmamaktadir. Ankette yer alan sorulara i¢tenlikle ve higbir
soruyu atlamadan yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel gecerliligi ve giivenilirligi
acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Zaman ayirarak calismamiza katildigiiz igin
tesekkiir eder, yeni yilinizda saglikli, giivenli ve bol kazan¢lh mesailer dileriz.

Asagidaki sorular1 kendi aracinizin markasina gore cevaplayimniz.

Kullandiginiz aracinizin markasi ve tipi nedir?

Kullandiginiz aracinizin model yili nedir?

Aracin Sahibiyim Soforitylim
] ]
Ticari arag satin Kendim Arag Sahibi Birlikte
alma kararini kim
L] (] (]

veriyor?

Ticari arag satin Meslektaglarima Servisime Arkadaslarima Sektor Calisanlarina Reklamlara

aliminda kimlere

O O U O O

danigirsiniz?
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1.) Asagidaki ifadeleri kendi aracinizin markasina gore kesinlikle katilmiyorum (1),

kesinlikle katiliyorum (5) aralifinda belirleyiniz.

WNHOAINTILYA

ADIIINISE

WNHOAINTILYA

3aN
NNHOAITILYA 3N

WNHOAITILYA

WNHOAITILYA

ITIIINISEY

Imkanim olsa kullandigim markanin aracini satin almak
isterim.

Imkanim olsa ileride yine ayn1 markanin aracini satin
almak isterim.

Imkanim olsa yine ayn1 markanin aracini satin almak
isterim.

Yakin bir gelecekte yine aynt markanin aracini satin alma
olasiligim var.

Yakin bir gelecekte yine ayni markanin aracini satin
almay1 umuyorum.

Bu marka araci tekrar satin alabilirim.

Eger baska bir markanin satig kampanyasi varsa bu
markanin aract yerine diger markanin aracini satin alirim.

Eger bu marka araca ihtiyacim oldugu zaman stokta yoksa
baska bir zaman satin alirim.

Eger bu marka araca ihtiyacim oldugu zaman stokta yoksa
baska bir yerden satin alirim.

Eger bu marka hakkinda bir baskas1 olumsuz bir yorum
yaparsa, ben markay1 savunabilirim.

Bu aracin sinifinda hangi marka araci satin alacagina karar
verememis birisine, bu markayi tavsiye edebilirim.

Bu marka hakkinda olumsuz yorum yapan birisi varsa ona
inanabilirim.

Arkadaslarima sik sik bu markanin ne kadar iyi oldugunu
anlatirim.

Servisin kalitesi hakkinda servis yetkilisine sikayette
bulundum.

Servis yetkilisinden sorunuma c¢are bulmasini istedim.

Servis yetkilisinin benimle ilgilenme tarziyla ilgili
sikayette bulundum.

Bir problem yasadigimda problemi servis yetkilisiyle
gorlstim.

Araci satin aldigim markanin (kurumun) yenilikgi iiriinler
ve servisler gelistirdigini diisiinliyorum.

Araci satin aldigim markanin (kurumun) yiiksek kalitede
iriinler sattigini diistiniiyorum.

Araci satin aldigim markanin (kurumun) iyi bir fiyat-kalite
oraninda {irlinler sattigini diiginiiyorum.

Araci satin aldigim markanin (kurumun) gayet iyi
yonetildigini diistiniiyorum.

Araci satin aldigim markanin (kurumun) rakiplerine oranla
daha yetenekli insanlar1 istihdam ettigini diigiiniiyorum.
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Aracimin markasina giiveniyorum.

Bu marka aracin performansina giivenilebilir.

Aracimin markasina tamamriyla giivenebilecegimi
hissediyorum.

Bu markaya giivenemiyorum.

Bu markanin aracini satin aldigim zaman kendimi giivende
hissediyorum ¢iinkii hi¢cbir zaman beni mahcup
etmeyecektir.

Uzun siire bu markayi kullandim.

Defalarca bu markay1 kullandim.

Bir 6nceki aracim da ayn1 markaydi.

Daha once birgok kez bu markayi kullandim.

Bu benim satin alabilecegim en iyi ara¢ markasidir.

Bu benim tamamuyla ihtiya¢ duydugum ara¢ markasidir.

Bu markanin araci benim diisiindiigiim kadar is yapmadi.

Bu markanin aracini satin almak i¢in verdigim karardan
tatmin oldum.

Bu markanin aracina sahip olmakla ilgili zaman zaman
karmasik duygular icerisindeyim.

Bu markanin aracini satin almak i¢in yaptigim se¢im
akillicaydi.

Eger bir daha yapabilseydim farkli bir marka veya model
satin alirdim.

Bu marka aragtan tamamiyla hoslandim.

Bu markanin aracini keske satin almasaydim.

Bu marka arac1 satin almis olmaktan dolay1 mutlu degilim.

Bu marka araca sahip olmak iyi bir deneyimdi.

Bu marka araci satin almanin dogru bir sey olduguna
eminim.

Hedefledigim araci satin almak i¢in yaptigim se¢imde,
beni en ¢ok kalite ile ilgili itibar1 etkiledi.

Hedefledigim araci satin almak i¢in yaptigim se¢imde,
beni en ¢ok diisiik bakim maliyeti etkiledi.

Hedefledigim aract satin alirken, aracin oldukga giivenilir
olduguna inandim.
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2.) Liitfen yetkili saticinin asagidaki hususlariyla ilgili tatmin seviyenizi belirtin?
1’den 5’e kadar bir se¢im yapiniz. 1: Hi¢ Tatmin Olmadim - 5: Cok Tatmin Oldum.
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Yetkili saticinin genel kalitesi

Satis personelinin etkinligi

Yetkili Saticinin giivenilirligi

Yetkili Saticinin satig siirecinin yonetimi

Servis Departmaninin diiriistliigi

Verilen servisin kalitesi

Yetkili Saticinin goriiniimii

Personelin miisteri ile ilgilenmesi

Miisteriye sunulan kolayliklar

Is etigi uygulamalari

3.) Asagidaki hususlar ile ilgili ne kadar tatmin oldunuz? 1°den 5’e kadar bir se¢im
yapiniz. 1: Hi¢ Tatmin Olmadim - 5: Cok Tatmin Oldum.
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Aracin goriinimii

Aracin giivenlik unsurlart

Aracin fiyati

Aracin kalitesi

Aracin donanimi

Aracin dayaniklilig

Aracin yakit tipi ve motor giicii

Aracin yakit tiiketim degeri

Aracin bakim maliyeti

Aracin ikinci el degeri
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Asagidaki sorulan liitfen cevaplayiniz.

Yas
. . Okur-Yazar Tlkokul Ortaokul Lise Universite

Egitim Diizeyi

[l [l ] | [l

o 1000-3000 TL 3001-5000 TL 5001-7000 TL 7001-10.000 TL 10.000 TL Uzeri

Gelir Diizeyi

[l O Ol Ol |
Mesleki 1-5 Y1l 5-10 Y1l 10-15 Y1l 15-20 Y1l 20 Y1l Uzeri
Deneyim

O O O O |
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