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OZET

YILDIRIM AKARCAY, Merve. Uriine Ait Ozelliklerin Satin Almadaki Etkisinin Tiiketim
ve Endiistriyel Pazarlar Icin Degerlendirilmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2019.

Bu calismanin amaci, farkl tiiketici gruplar1 olan bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin {iriin
degerlendirme ve satin alma karar1 verirken onem verdikleri bazi {iriin 6zelliklerinin
karsilastirmali olarak incelenmesidir. Bu dogrultuda, iirliniin fiyati, kalitesi, markasi, teslimat
zamani ve menge llkesi ele alinmistir. Bdylece, bu iki tiiketici grubunun satin alma
davraniglarindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye calisilmistir. Bu calisma insaat
sektorlinde, duvar kagidi satin alma faaliyeti gosteren bireysel ve endiistriyel tiiketiciler ile
yapilmistir. 102 endiistriyel tiiketici ve 101 bireysel tliketiciden kolayda 6rnekleme yontemi

ile elde edilen verilere SPSS bilgisayar programinda Konjoint Analizi uygulanmistir.

Yapilan analizlere gore, bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tiiketicilerin {iriin
degerlendirmelerinde goz onilinde bulundurduklar1 6zellikler benzerlik ve farkliliklara
sahiptir. Endiistriyel tiliketicilerin duvar kagidi alacaklari zaman belirledikleri en 6nemli
Ozellik teslimat zamani olmaktadir. Teslimat zamanini kalite, fiyat, mense lilke ve marka
takip etmektedir. Bireysel tiiketicilerin en fazla 6nem verdikleri 6zellik ise kalite olmustur.
Kaliteyi, fiyat, teslimat zamani, marka ve mense iilke takip etmektedir. Biitiin bu 6zellikler
birlikte incelendiginde, zamaninda teslimatin yapilmasi, iiriinlerin yiiksek kalite ve diislik

fiyata sahip olmast her iki tiiketici grubu i¢in benzer tercihler arasinda yer almaktadir.
Anahtar sozciikler

Uriin Ozellikleri, Endiistriyel Tiiketiciler, Bireysel Tiiketiciler, Konjoint Analizi
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ABSTRACT

YILDIRIM AKARCAY, Merve. The Evaluation For The Effects Of The Product
Attributions On Purchasing In Consumption and Industrial Markets, Master’s Thesis,
Ankara, 2019.

The aim of this study is to examine comparatively some product attributions that different
consumer groups which are individual and industrial consumers give importance when
making product evaluation and purchasing decision. In this direction, price, quality, brand,
delivery time and country of origin were handled. Thus, the similarities and differences in
the purchasing behavior of these two consumer groups were tried to be determined.This study
was carried out with individual and industrial consumers’ wallpaper purchasing activity in
the construction and building decoration sector. Using SPSS Program, Conjoint Analysis was
applied to the data obtained from 102 industrial and 101 individual consumers by a

convenience sampling method.

According to the analysis, product evaluations of individual consumers and industrial
consumers have similarities and differences. The most important factor that industrial
consumers determine when they buy wallpaper is the delivery time. Delivery time is followed
by quality, price, country of origin and brand. In addition, quality is the most crucial factor
for individual consumers. Quality is followed by price, delivery time, brand and country of
origin. When all these factors are examined together, the similar preferences of the products
in both groups are on-time delivery, high quality and low price of the products.

Keywords

Product Attributions, Industrial Consumers, Individual Consumers, Conjoint Analysis
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GIRIS

Uretim ve tiiketim hayatimizin siirdiiriilebilirligi icin olduk¢a énemli kavramlardir. Bireyler
ihtiyaclarin1 kargilamak ve hayatta var olmak i¢in iiretim ve tliketim yapmak zorundadir. Bu
stirecte, tiiketici olarak bireyler pek ¢ok arastirma igine girerler, istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak iiriin ve hizmetleri tedarik etmeye calisirlar. istek ve ihtiyaglar1 giderme siireci
bireysel tiliketicilerde oldugu kadar endiistriyel tliketiciler i¢in de gecerlidir. Bireysel
tiikketiciler, kisisel veya ailesel ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in satin alma faaliyeti gosterirler
(Erdogan, 2014, s.143). Endiistriyel tiiketiciler ise, yeni iiriin ve hizmetler liretmek veya
aracilik faaliyetlerinde bulunarak para kazanmak i¢in satin alma faaliyetlerinin siirdiiriirler
(Mazlum, 2010, s.82). Bu dogrultuda, bu iki tiiketici grubu ayni iiriin ya da hizmeti satin
alsalar bile, satin almadaki amagclar1 farklilik géstermektedir. Bu nedenle, s6z konusu tiiketici
gruplariin satin alma kararina etki eden unsurlar arasindaki benzerlik ve farkliliklarin tespit
edilmesi, pazarlama yoneticileri i¢in hedef pazar belirlerken ve pazarlama stratejilerini

gelistirirken yol gosterici nitelikte olacaktir.

Literatiirde yer alan calismalarda bireysel ve endiistriyel tiiketiciler arasindaki farkliliklara
deginilse de (Arslan, 2014, s.20; Balta, 2006; s.25), bu iki tiiketici grubunun satin alma
kararlarina etki eden {irtin 6zelliklerinin karsilastirilmali olarak ele alindigi c¢alismalarin
kisitlt oldugu goriilmektedir. Oysa ki, {irtin 6zellikleri satin alma kararinda etkili olan en
onemli kriterleri biinyesinde barindirir. Her ne kadar iki gruptaki tiiketiciler i¢in alici-satici
iligkisi, giiven gibi kriterler etkili olsa da (Parry ve digerleri, 2012; Okechuku ve Vincent,
1999), triiniin kendisi Oncelikli unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wuyts ve digerleri,

2009; Opoku ve Akorli, 2009).

Uriin 6z, somut ve zenginlestirilmis iiriin olmak iizere ii¢ diizeyden olusan bir biitiindiir. Oz
irlin tiiketicilere saglanan bir fayda iken, iiriinli diger rakip tiriinlerden ayirt eden ve tercih
edilmesini saglayan unsurlar somut ve zenginlestirilmis iirlin 6zellikleridir (Korkmaz ve
digerleri, 2009, s.333). Bu nedenle, bireysel ve endiistriyel tiiketiciler karsilagtirmali olarak
incelenirken esasen ayrildiklar1i noktalar somut ve zenginlestirilmis {iriin 6zelliklerinde

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢ergevede, bu ¢alismada mense iilke, fiyat, kalite, marka ve



teslimat zamani olmak {izere bes somut ve zenginlestirilmis iiriin 6zelliginin satin alma

kararlar izerindeki etkileri incelenmektedir.

Mense iilke, bir lriiniin {iretildigi {ilke olarak tanimlanmaktadir ve tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde 6nemli bir rolii oldugundan bahsedilmektedir (Opoku ve Akorli, 2009). Mense
iilke kavrami disinda, iirline ait 6zelliklerden olan kalite, fiyat, marka ve teslimat zamani da
arastirmacilar tarafindan inceleme altina alinmistir (Cengiz, 2009; Cho ve Lee, 2016; Aslan
ve Alkan, 2017; Marino ve digerleri, 2018). Bunun sebebi, bu iirlin 6zelliklerinin tiiketici
davraniglarinda 6nemli yere sahip olmasidir. Soyle ki, Marino ve digerleri (2018), teslimat
zamaninin uzamasi ile satislarin azalmasi arasindaki iligkiyi tespit ederek teslimatin satin
almada ne kadar 6nemli bir faktér oldugunu bulmustur. Bununla birlikte, marka da
tiikketicilerin satin alma kararini etkileyen 6nemli bir 6zellik olmustur. Aslan ve Alkan (2017),
aligveriste markanin ne kadar 6nemli bir unsur oldugunu tespit etmistir. Diger yandan, fiyat
tilkketici davranislarinda ele alinan 6nemli konulardan birisi olmustur. Soyle ki, fiyatin sadik
miisterilerin se¢imlerini bile degistirebilecek bir 6zellik oldugu da elde edilen sonuclarda
goriilmektedir (Cho ve Lee, 2016). Bunun yan1 sira, kalite de tiiketiciler i¢in dnemli bir
ozelliktir ¢iinkd kalite, tiiketicilerin ihtiyacini tatmin etme yetenegidir (Korkmaz ve digerleri,
2009, s.348). Bu nedenle, kalite kavramu tiiketici davranislarinda incelenen énemli bir {iriin
ozelligi olmustur. Soyle ki, tiiketiciler kaliteli iirline ulasabilmek i¢in {iriinle ilgili bazi
ipuclarin1 kullanmiglardir (Veale ve Quester, 2009). Tiim bu bilgiler 1s18inda, bu {iriin

Ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma kararina etkisi agik bir sekilde goriilmektedir.

Yapilan ge¢mis calismalar incelendiginde, genellikle bireysel tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eden faktorler incelense de (Ar1 ve Madran, 2011; Cengiz, 2009),
endiistriyel tiiketicilerin satin alma davranislar1 da incelenmistir (McCall ve digerleri, 2018;
Adalioglu ve digerleri, 2017). Ancak, endiistriyel tiiketiciler ve bireysel tiiketicilerin birlikte
ele alindigr ve iiriin degerlendirme siire¢lerinin incelendigi calismalarda smirliliklar
bulunmaktadir. Literatiirde ulasilan tek calisma Ahmed ve d’Astous (1995)’a aittir.
Arastirmacilar, bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyerek
literatiire bu konuda katkida bulunmustur fakat buna benzer yapilan bir calismaya heniiz

Tiirkiye’de rastlanmamustir.



Bu cergevede bu ¢aligmanin amaci, farkli tiiketici gruplari olan bireysel ve endiistriyel
tilketicilerin iiriin degerlendirme ve satin alma karar1 verirken 6nem verdikleri bazi iirlin
Ozelliklerinin karsilagtirmali olarak incelenmesidir. Bu dogrultuda, iiriiniin fiyati, kalitesi,
markasi, teslimat zamani ve mense tilkesi ele alinmistir. Boylece, bu iki tiiketici grubunun

satin alma davranislarindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Bu arastirmanin literatiire katki saglayacagi disiiniilmektedir. Bu tiir bir arastirma,
endiistriyel ve bireysel tiiketicilerin satin alma tercihlerinin altinda yatan farkli ve benzer
nedenleri ortaya koymasi agisindan onem tagimaktadir. Literatiirde endiistriyel ve bireysel
tiikketicilerin farkli satin alma kriterlerinden etkilendikleri kabul edilse de (Ahmed ve
d’Astous, 1995), iki tiiketici grubunu karsilagtiran c¢alismalar azinlikta bulunmaktadir.
Calismanin literatiire ve sektore saglayacagi diger bir katki ise segilen iirlin kategorisidir. Bu
calismada iirlin kategorisi olarak duvar kagidi secilmistir. Duvar kagidinin se¢ilmesinin
altinda yatan en 6nemli sebeplerden bazilar1 heniiz ¢alisilmamis bir iiriin olmasi ve duvar
kagidi sektoriiniin kendine has ozellikleridir. SOyle ki, duvar kagidi sektorii tilkemizde
bliyliyen bir sektordiir. Su anda bu sektorde faaliyet gosteren pek cok yerli iiretici
bulunmaktadir. Yerli iretimde ¢ok sayida iireticinin faaliyet gostermesinin sebeplerinden biri
de devletin yerli tiretimi korumak i¢in uyguladig: politikalardir. S6yle ki, 2015 yilinda resmi
gazetede yaymlanan karara gore ithal duvar kagitlarmma kilo basi 5 dolar ek 6deme
getirilmistir. Bu karar, 3 yil gegerli olmak tizere yiiriirliige girmistir. Bu durumda, ithal duvar
kagitlariin fiyatlar1 yiikselerek pazara girisi zorlasmis ve yerli iiretici korunmustur.
Gilintimiizde ise, ithal duvar kagitlarinin pazara girisinde kotalar koyularak yerli iiretici

korunmaya ¢alisilmaktadir.?

Ayrica, literatirde Konjoint Analizi’'nin daha fazla kullanilmasi gerektiginden

bahsedilmektedir (Tamijani ve digerleri, 2013). Bunun sebebi, Konjoint Analizi’nin iiriin

L http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/06/20150620-14.htm

2 http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2019/01/20190119-4.htm
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Ozelliklerinin kombinasyonlarini en iyi analiz eden analiz olmasidir. Bu yilizden, Konjoint
Analizi pazarlama alaninda kullanilan bir analiz olmustur. Soyle ki, Konjoint Analizi
tiiketicilerin karar verme silirecinde etkilendikleri 6zelliklerin énemini belirlenmesinde, en
cok tercih edilen markanin tespit edilmesinde, markalarin pazar paymin hesaplanmasinda,
pazar boliimlendirmesi yapmada kullanilmaktadir (Malhotra ve Birks, 2003, s.705). Bununla
birlikte, iiriin hattindan bir iiriin ¢ikarildiginda etkisinin ne olacagini hesaplamada, pazarlama
karmasindaki risk ve faydalari tanimlamada ve fiyat-kalite hassasiyeti olan pazar boliimlerini
tespit etmede Konjoint Analizi kullanilmaktadir (Auty, 1995). Diger yandan, yeni veya
degistirilmig trlinlere ve fiyatlama stratejilerine on test yapilmasinda, yeni markanin
satiglarinin ve yeni markanin karlilik potansiyelinin belirlenmesinde ve yeni iiriiniin
degerinin ve lriinlere ait maliyetlerin belirlenmesinde Konjoint Analizi kullanilmaktadir
(Rao, 2013, s.39). Dolayisiyla, arastirmanin tasariminda Konjoint Analizi’ni kullanarak

metodolojik katki da bulunmak, {iriin 6zellikleri i¢in faydali olacaktir.

Bu baglamda, ¢alismanin birinci boliimiinde iki farkl tiiketici grubu olan bireysel tiiketiciler
ve endistriyel tlketicilerin satin alma kararlarina deginilmistir. Bu bdliimde, tiliketici
pazarlar1 ve endiistriyel pazarlardan bahsedilmis ve her iki tiiketim grubunun karsilastiriimasi
yapilmistir. Ayrica, bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma

davraniglarindan ve satin alma kararlarina etki eden tiriin 6zelliklerinden bahsedilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde Konjoint Analizi’nin tanimina ve diger analizler arasindaki
yerine deginilmistir. Konjoint Analizi’'nin pazarlama alaninda neden kullandig1 da
anlatilmistir. Daha sonra, Konjoint Analizi ile yapilan uygulama anlatilmistir. Bu kisimda,
neden duvar kagidi olarak iiriin se¢imi yapildigindan, 6rneklemin nasil belirlendiginden, soru

kagidinin hazirlanmasindan ve elde edilen verilerin analizinin yapilmasindan bahsedilmistir.

Caligmanin son boliimii ise yapilan analizlerden elde edilen sonuglardan olugmaktadir. Bu
boliimde, bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden 6zellikler
ele alimmistir. Bu kapsamda, bu ¢alismanin literatiire, pazarlama ydneticilerine ve duvar
kagidi sektoriine olan katkilarindan bahsedilmistir. Bunun yani sira, calismanin kisitlarindan

ve gelecek ¢aligmalar i¢in bulunulan 6nerilerden de bahsedilmistir.



BOLUM I: KAVRAMSAL CERCEVE

ENDUSTRIYEL PAZARLAR VE TUKETIiM PAZARLARINDA SATIN
ALMA KARARI

Bu boliimde pazarin tanimindan ve pazar tiirlerinden bahsedilerek farkli pazar tiirlerinin
karsilastirmalar1 yapilmistir. Ayrica, bu pazarlardaki tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve

karar tiirleri de ele alinmustir.
1.1.PAZAR VE PAZAR TURLERI

Pazarlar gesitli sekillerde tanimlanabilmektedir. Alicilar ve saticilarin bir araya geldigi yere
pazar denilmektedir (Kotler, 2011, s.128). Pazar, satin alicilar takimidir. Pazarlama agisindan
bakildiginda ise, bir mal ya da hizmetin fiili satin alicilar1 kiimesinden pazar olusmaktadir
(Olug, 2006, s.76). Bir baska pazarlama agisindan pazar kavramu ise su sekilde agiklanmuistir.
Pazar, belirli bir ihtiyac1 ve istegi paylasan, o istegi veya ihtiyaci doyurmaya yonelik ve
degisimi gerceklestirmeye yonelik ve degisimi gergeklestirmeye yetkili tiim alicilar
toplulugudur. Tanimlardan anlasilacagi gibi pazar, bir mal veya hizmeti satin alanlar ile satin
almasi beklenenlerden olusmaktadir. Pazarda kisisel ve ailesel ihtiyaglar1 i¢in mal ve hizmet
satin alanlar oldugu gibi, bir mamul ya da hizmeti, bir bagka mal veya hizmetin {iretiminde

kullanmak {izere satin alan kisi ve kurumlar da bulunmaktadir (Yiikselen, 2014, s.105).

Pazarlamaya s6z konusu olan iriiniin nitelikleri dikkate alinmadan, pazardaki tiiketici ve
orgiitlerin niteliklerine gore pazarlar bireysel tiiketici pazarlari, endiistriyel pazarlar ve
uluslararas1 pazarlar olarak gruplanmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.39). Bu c¢alismanin
konusunu tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlar olusturdugu i¢in asagidaki kisimda

tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlarin 6zelliklerine deginilecektir.

1.1.1.Tiiketici Pazarlan

Tiiketici pazari, kisisel veya ailesel tiiketim i¢in mal veya hizmet satin alan tiim kisilerden
olusmaktadir (Erdogan, 2014, s.143). Yoneticilerin bu mal ve hizmetlerin kimler tarafindan

alindig1 ve hedef pazarlarin ne olacag gibi bazi sorularinin cevaplarini bilmesi i¢in tiiketiciler



pazarinin Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketici pazarinin biyiikligi pazarin
demografik, ekonomik ve cografik boyutuna baglh olmaktadir (Korkmaz, Eser, Oztiirk ve
Isin, 2009, s.248). Bu baglamda, tiiketiciler pazarinin buyiikligiinii ¢esitli demografik
Ozellikler itibariyle niifus belirlemektedir. Niifus, yas, cinsiyet, cografi dagilim, aile yapisi
ve Ozellikleri gibi faktorler pazarin biiyiikliigiinii belirlemede etkili 6zelliklerdir. Niifusun
demografik 6zelliklerinin yan sira, tiiketicilerin sahip oldugu gelir, harcanabilir gelir diizeyi
vb. tiiketici pazarmin biiylikliiglinii belirleyen bir diger 6zelliktir. Dolayisiyla, tiiketiciler
pazarini olusturan kisilerin demografik 6zelliklerinin yani sira, ekonomik o6zellikleri de
dikkate alinmalidir. Bu 6zellikler isletmeler i¢in biiyliik 6nem tasimaktadir ¢linkii pazar
boliimlendirmeyi isletmeler buna gore yapmakta ve hedef Kitlelerini belirlemektedirler
(Yikselen, 2014, 5.106).

Pazarlamanin aslin1 saticilar ve alicilarin arasinda gegen miibadele eylemi olusturmaktadir.
Bu miibadelede en az iki kisi bulunmalidir ve bu iki tarafin birbirinin ilgisini ¢ekecek bir seyi
olmalidir. Bunun yani sira, iki taraf birbiriyle iletisim halinde olmalidir. Bu iletisim siirecinde
ortaya sunduklar1 teklifleri kabul etme veya reddetme hakkinda sahiptirler. Bununla birlikte,
bir taraf diger tarafin teklifini kabul etmeye istekli olmalidir. Bu miibadele siirecinin
tamamlanabilmesi i¢in tiiketicinin ihtiyaclarinin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin
davraniglarinin bilinmesi, pazarlama galismalari i¢in ¢ok 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2017,
s.18). Tiiketici davraniglari, pazar yerinde satin alma eylemini gerceklestiren tiiketiciyi
inceleyen bir bilim dalidir. Bu nedenle, tiiketici davranisi psikoloji, sosyoloji ve antropoloji
gibi pek ¢ok bilim daliyla iliskilidir. Tiiketici davraniglarini belirlemek pazarlamacilara baz
faydalar sunmaktadir. Soyle ki, pazari boliimlendirerek hedef pazari se¢gmek, segilen bu
pazara uygun stratejiler gelistirmek ve tiiketici kitlesini yonlendirmek gibi pek ¢ok

pazarlamaciya katki da bulunabilmektedir (Erdogan, 2014, s.145).

1.1.2 Endiistriyel Pazarlar

Endiistriyel veya oOrgiitsel pazarlar, mal ve hizmetleri, kendi mal ve hizmet {liretimlerinde
kullanmak veya satmak {izere satin alan ¢esitli isletme ve kuruluslarin olusturdugu pazardir

(Yiikselen, 2014, s.129). Ureticiler, aracilar, kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen



kuruluslar endiistriyel pazari olusturmaktadir. Ureticiler yeni iiriinler iiretmek, aracilar bu
tirlinleri satarak para kazanmak, kamu kurumlari ile kar amaci glitmeyen kuruluslar ise
toplumun se¢ilen belirli kesimlerinin belirli ihtiyaglarini karsilamak amaci ile {iriin ve hizmet
satin alma islemini gergeklestirmektedir (Mazlum, 2010, s.82). Endiistriyel pazarlar dort
gruba ayrilirlar. Bunlar; iireticiler pazari, aracilar pazari, kurumlar pazari, devlet pazaridir

(Cemalcilar, 1999, s.40).

Ureticiler Pazari; Kar elde etmek amaciyla baska iiriinlerin {iretiminde kullanilacak iiriinleri
satin alan isletmeler ireticiler pazarini olustururlar. Bu isletmeler, kendi iiretimlerinde
kullanmak iizere hammadde, yar1 mamul ve mamul maddeler satin alirlar. Bu tiir
isletmelerdeki kullanim ya dogrudan ya da dolayl1 kullanim olabilmektedir (Erdogan, 2014,
s.158). Ornegin, General Motors araba yapiminda kullanmak i¢in makine pargalar1 satin alir
ve bu driinleri liretim siirecine katar. Bununla birlikte, arastirma yapar ve diger iriin ve
hizmetleri de ekleyerek {iriniin son halini almasini saglar (Dwyer ve Tanner, 2003, s.12). Bu
ornekten yola c¢ikarak General Motors gibi ireticilerin iiretici pazarini olusturdugu

sOylenebilir.

Aracilar Pazari: Endistriyel aracilar sirketlerin iirlin ve hizmet saglamasi i¢in tedarikte
bulunan kuruluglardir (Dwyer ve Tanner, 2003, s.15). Aracilar pazarini esas olarak
distribiitdr, toptanci ve perakendeci diizeyinde pazarlama aktivitelerini gerceklestiren araci
kurumlar olustururlar. Aracilar, tekrar satarak para kazanmak amaci ile iireticilerden veya
tedarikcilerden mallar1 satin alir ve bu mallar iizerinde ¢ok kiiciik degisiklikler disinda bir
islem yapmadan tekrar satarlar. Ayrica, aracilar satin aldiklari mallar tizerinde énemli bir
degisiklik yapmadan satmakla beraber, sunduklar1 aracilik hizmeti ile sekil, zaman, yer,

bilgilendirme, miilkiyet faydasi da saglarlar (Mazlum, 2010, s.84).

Devlet Pazari: Merkezi devlet teskilati, ordu, belediye ve 6zel idare seklinde yerel yonetimler
ile Kamu Iktisadi Tesebbiisleri, bunlara bagl miiesseseler ve devlet teskilatina baglh cesitli
kuruluslar devlet pazarini olustururlar. Devlet pazarlarinda talep edilen mal ve hizmetlerin
cins ve miktarlari ¢esitli devlet kuruluslarinin yerine getirdigi toplumsal gorev ve hizmetlerle

baglantili oldugundan onlarin 6zelliklerini yansitmaktadir. Bu pazarlarda alimlar genellikle



ihale usulii verilmektedir. Ulkemizde yasa geregi ihaleyle alim yapilmaktadir. Kapali zarf
usulii verilen tekliflerden en uygunu Devlet Thale Kanununa gére segilmektedir. Bazen de
isler miiteahhit isletmelere pazarlik usulii ile gerceklestirilen kontratlarla verilmektedir.
Devlet birimleri ile yapilan caligmalarda biirokrasiden ve &demelerdeki gecikmelerden
dolay1 sikayet edilmektedir (Mucuk, 2004). Bunun yani sira, her iilkede devlet bazi {iriinlerin
0zel alicis1 konumundadir. Omegin, tank ve askeri silahlarin alimini sadece devlet
yapabilmektedir. Bununla birlikte, baz1 {ilkelerde telefon sistemleri de devletten

kiralanmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2003, s.12).

Kurumlar Pazari; Kar amaci giitmeyen vakiflar, varsa bunlarin iiniversiteleri, kolej ve
hastaneleri, sendikalar, siyasi partiler, TUSIAD, TOBB, ticaret ve sanayi odalari, Kizilay,
Akut vb. dernekler gibi sivil toplum kuruluslari kurumlar pazarni olusturmaktadir. Bu
kuruluslar, ihtiyaglar1 karsilamak ya da sorunlarin1 ¢6zmekle yiikiimlii bulunduklar1 toplum
kesimlerine kars1 kendilerinden beklenen gorevleri gergeklestirebilmek i¢in dnemli dlgiide
iiriin veya hizmet almaktadir. Bu kuruluslarin alimlarini profesyonel yoneticiler yapmaktadir.
Bu nedenle, bu kuruluslara mal veya hizmet satarken ticari kuruluslara gosterilen benzer bir
yaklagim ve iliski i¢inde olmaya 6zen gostermek gerekmektedir. Bu kuruluslarin amaglari
farkl1 oldugundan, onlarin ihtiyaglari karsilanirken farkli bir pazarlama karmalar1 ve
aktiviteleri gergeklestirmek gerekmektedir (Mazlum, 2010, s.85). Bununla birlikte, kurumlar
pazarlari ve devlet pazarlarinin satin alma prosediirleri birbirine benzemektedir (Dwyer ve
Tanner, 2003, s.15).

1.2.TUKETIiCi PAZARLARI VE ENDUSTRIYEL PAZARLARIN
KARSILASTIRILMASI

Tiiketici pazarlar1 ve endiistriyel pazarlarin benzerlikleri ve farkliliklar1 bulunmaktadir. Her
iki pazar tiirlinde yapilan satin alma faaliyetlerinde karlilik elde etmek istenmektedir.
Bununla birlikte, yapilacak olan reklam ve tanitim c¢aligmalar1 her iki pazar tiiriinde yeni
miisterilerin bulunmasima ve mevcut miisterileri elde tutmaya yardimci olmaktadir. Diger
yandan, pazarlama faaliyetlerini etkileyecek benzer alanlarda yeni iiriinlerin gelistirilmesi

konusunda dikkatli olmak ve yenilikleri takip etmek 6nemlidir. Bunun yani sira, ireticinin



isminin korunmasi da 6nemlidir. Tiim bu ortak noktalara ragmen, endiistriyel pazarlar,
tiiketim triinleri pazarindan bir¢ok agidan farklilik gostermektedir (Cassel, Crove, Hankins,
Leopold ve Lovell, 1954). Tiiketim tirtinleri pazari ile endiistriyel pazarlar kiyaslandiginda
endiistriyel alicilar daha kar odakli faaliyet gostermektedirler. Bununla birlikte, endiistriyel
pazarlarda uzun donemli miisteri iliskileri kurulmakta ve bu iliskileri gelistirmek dnem teskil
etmektedir. Satin alinacak tiriinden elde edilecek yararin artirilmasi igin satis 6ncesinde, satis

sirasinda ve satis sonrasinda hizmet sunumu saglanmaktadir (Balta, 2006, s.25).

Tiiketim pazarlart ve endiistriyel pazarlar arasindaki bazi temel farkliliklar Tablo 1°de

belirtilmektedir.

Tablo 1: Endiistriyel Pazarlarin Tiiketici Pazarlar ile Karsilastiriimasi

Tiiketici Pazarlar Endiistriyel Pazarlar

o Tiiketici pazarlar1 ¢ok sayida, kii¢iik o Endiistriyel pazarlar az sayida,
alicilara sahiptir. biiyiik alicilara sahiptir.

e Nihai tiiketiciler iilkenin her bolgesine e Endiistriyel alicilar belirli cografik
dagilmislardir. bolgelerde toplanirlar.

e Tiiketim irilinlerine olan talep e Endiistriyel {riinlere olan talep
dogrudandir (tiiretilmemistir). tliretilmistir.

e Tiiketim iriinlerine olan talep e Endistriyel {irlinlere olan talep
elastiktir. inelastiktir.

e Tiiketim {iriinlerine olan talep oldukca e Endistriyel {irlinlere olan talep
sabittir, dalgalanmaz. dalgalanr.

e Nihai tiiketiciler daha duygusal e Endiistriyel alicilar daha rasyonel
hareket ederler. hareket ederler.

e Nihai tiiketicilerin bilgi diizeyi daha e Endiistriyel alicilarin bilgi diizeyi
diistiktiir. yiiksektir.

e Tiiketicilere yonelik pazarlamada e Endiistriyel pazarlamada
tutundurma araci olarak reklam yaygin tutundurma araci olarak kisisel satig
olarak kullanilir. teknigi uygulanmaktadir.

e Tiiketicilere yonelik pazarlamada e Endiistriyel pazarlamada alimlar
alimlar araci kullanilarak yapilir. aracisiz (dogrudan) yapilir.

e Tiiketicilerin  aliminda  karsilikli o Endistriyel satin almada karsilikli
aligveris ilkesi yoktur, tiiketici istedigi aligveris ilkesi vardir.
perakendeciden rahatlikla alim yapar. e Endiistriyel triinlerin alimi grup

e Tiketim {riinlerin alim bireysel olarak yapilir.
yapilir.

(Kaynak: Arslan, 2014, s.20)
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Tablo 1°de endiistriyel ve tiiketim pazarlarinin karsilastirilmasinda genellikle ele alinan bazi
konular goze carpmaktadir. Alicilarin sayisi, alicilarin belirli cografik alanlarda toplanmast,
farkli talep tiirleri (tiiretilmis talep, esnek olmayan talep, dalgalanan talep), alicilarin rasyonel
davraniglari, alicilarin bilgi diizeyi, kisisel satisin yaygin kullanimi, alimlarin dogrudan
aracisiz olarak yapilmasi, karsilikli aligveris ilkesi, grup satin alma davranisi gibi endiistriyel

pazarlarin tiikketici pazarlarindan ayrildig1 noktalar bulunmaktadir.

Alicilarin Sayisi: Tiiketici pazarlarina kiyasla endiistriyel pazarlardaki alici sayis1 daha azdir
(Stone ve Desmond, 2007, s.106). Bu sebepten, alic1 ve saticilar birbirlerini yakindan tanima
imkan1 bulmaktadir (Yikselen, 2014, s.129). Bireysel tiiketicilerin sayisi, endiistriyel
alicilarla kiyaslandiginda daha fazla olsa da endiistriyel alicilar daha fazla miktarlarda satin
alma gerceklestirmektedir. Ornegin, bir otomobil lastigi iireten bir firma iiriinlerini hem
bireysel hem de endiistriyel tiiketicilere satmaktadir. Ancak, bireysel tiiketiciler araba
lastigini binek arabalar1 i¢in satin alirken, bilyiik araba iireticileri iiretim yaptiklart igin
bireysel tiiketicilere gore ¢ok fazla sayida lastik alimi1 gerceklestirmektedir (Arslan, 2014,
s.19).

Belirli Cografik Bolgelerde Toplanma: Endistriyel pazarlar cografi olarak daha yogun bir
sekilde toplanmaktadir (Cassel ve digerleri,1954; Mullins ve Walker, 2013, 5.125). Ornegin,
Tiirkiye’de Istanbul, Kocaeli ve cevresinde endiistriyel tiiketiciler belirli bdlgelerde
toplanmislardir. Toplanilan bu bélgeler alicilarla iligki kurulmasma yardimer olmakta,
dolayisiyla maliyetleri azaltmakta ve dogrudan iliskilerin gelistirilmesini desteklemektedir
(Cemalcilar, 1999, s84). Endistriyel tiiketiciler, belirli bir alanda bulunma ozelligi
gosterirken bu tiir bir ozellik bireysel tiiketicilerde goriilmemektedir. Aksine, bireysel

tiiketiciler tilkenin farkli bolgelerine yayilmis durumdadirlar (Arslan, 2014, s.19).

Talep: Bireysel tiiketiciler kendi kullanim ve tiiketimleri i¢in satin alma faaliyetleri
yiiriitiirken, endiistriyel alicilarin {i¢ nedeni vardir. Soyle ki, endiistriyel alicilar {iriin ve
hizmetlerin {iretimini kolaylastirmak i¢in satin alma yapmaktadir. Bununla birlikte, sirket
calisanlarinin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve tiiketicilere trettikleri triinleri tekrar

satabilmek i¢in satin alma faaliyetleri yapmaktadirlar (Mullins ve Walker, 2013, s.124). Bu
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kapsamda, ti¢ farkli talep tiirii olan tiiretilmis, esnek olmayan ve dalgalanan talep konularina
deginilmistir. Tiketicilerin {irlin talepleri endiistriyel pazarlama faaliyetinde bulunanlara
gelecekteki satiglarla ilgili 6n goériide bulunmalarini saglamaktadir. Bu durum, tiiretilmis
talebin temelini olusturmaktadir (Balta, 2006, s.33). Diger bir ifadeyle, endiistriyel liriinlerin
talebi tiiketici {iriinlerinin talebine bagli olmaktadir (Lazer, 1971, 5.409). Ornegin, makarna
tiretimi yapan bir firma {ireticisi farz edildiginde bu firma makarna {iretiminde un, yumurta,
tuz gibi malzemelere ihtiya¢ duyar ve bu {irlinleri gesitli tedarikgilerden temin eder. Bu
makarna fabrikasina un tedarik eden firma, kendi tiriiniine olan talebi makarna pazarindaki

tilkketime gore 6n gorebilme durumu tiiretilmis taleptir.

Esnek olmayan (inelastik) talep tiirii fiyat degisimlerinden etkilenmeyen taleptir. Baska bir
deyisle, fiyat hareketlerine ayni oranda talebin tepki vermemesi durumudur. Bu talep tiirii
kisa donem igin gecerli olmaktadir ¢linkii kisa donemde iiretimle ilgili degisimler hemen
yapilamamaktadir (Mazlum, 2010, s.86). Dalgalanan talep tiiriinde ise, dalgalanmanin sebebi
tiketim trtinlerine olan talepteki degisimdir. Bu degisim, endiistriyel iriinlerin talebini
dogrudan etkilemektedir. Endiistriyel alicilarin emniyet stogu tutma istegi talebin dalgali
olmasina neden olmaktadir. Endiistriyel alicilar, stok tuttugundan satin alma miktarlart stok
durumuna gore degisiklik gosterebilmektedir. Diger bir ifadeyle, talepteki bu artis ve
azalislarla talepte dalgalanma gergeklesmektedir (Arslan, 2014, s.24).

Alicilarin Rasyonel Davranmiglari ve Alicilarin Bilgi Diizeyi: Endiistriyel iirlinler ¢ok
karmagiktir ve satmak i¢in ¢ok fazla teknik bilgiye sahip olmak gerekmektedir. Tim satis
gorevlileri lirlinii satabilmek i¢in iriine ait biitiin 6zellikleri bilmeleri gerekmektedir. Bu
yiizden, endiistriyel pazarlarda fazla bilgiye sahip olan ¢ok bilgili alicilardan alict ekipleri
olusturulmaktadir (Collins, 2011). Bunun yani sira, rasyonel satin alma endiistriyel alanda
daha baskin goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, tiikketim pazarindaki tiiketiciler daha ¢ok
duygulariyla hareket etmektedir (Cassel ve digerleri, 1954). Bu cercevede, anlik satin alma
davranig1 bireysel tiiketicilerde goriiliirken, endiistriyel tiiketicilerde goriilmemektedir ¢linkii
bu kisiler profesyonel kisilerdir ve kararlarin1 deneyimleri sekillendirmektedir (Solomon,
2013, 5.396).
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Bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin davranislarindaki farkliligi bu ¢er¢evede degerlendirmek
icin duvar kagidi 6rnegi uygun olacaktir. Ornegin, bir tiiketici evinde kullanmak igin duvar
kagidi satin alirken kullanisli ve kendisini belli bir siire idare edecek kapasitede bir iiriin
alabilir ama asil kararmi etkileyecek unsurlar {iriniin tasarimi, rengi, deseni ve ev
dekorasyonuna uymasi da olabilir. Bununla birlikte, satin alma sirasinda duygusal nedenler
ve haz alma istegi de bireysel tiiketiciyi etkileyen unsurlardan olabilmektedir. Endiistriyel
acidan baktigimizda ise, bir insaat firmasinin duvar kagidi almasi, bireysel tiikketicinin duvar
kagidi almasindan daha farkli olacaktir. Soyle ki, duvar kagidi endiistriyel alanda
kullanilirken daha fazla miktarlarda satin alma yapilacaktir. Bu nedenle, iriiniin fiyati,
siparisin 6deme tiirli, montaj ve is¢ilik iicreti ve teslimat siiresi ireticiyi etkileyecek
ozelliklerden olacaktir. Bu ylizden, bu tiir faktorler dikkate alindiginda endiistriyel tiiketiciler
bu tiir satin almalarda biraz daha fazla arastirma igine gireceginden bilgi diizeyleri daha

yiiksek olacak ve daha rasyonel kararlarda bulunacaklardir.

Kisisel Satis Teknigi: Endiistriyel pazarlarda kisisel satis reklamlardan veya diger tutundurma
faaliyetlerinden daha sik kullanilmaktadir (Solomon, 2013, s.396). Kisisel satigin
yapilmasinin bazi sebepleri vardir. Endiistriyel tirinler karmasikliga sahip oldugu i¢in
riiniin tanitim1 sirasinda saticinin bilgi vermesi gerekmektedir. Bu yiizden, kisisel satis
gerekli olmaktadir. Diger yandan, her alicinin farkli bir ihtiyaci olacagi icin bu ihtiyaglar
¢oziimlemek ig¢in iriin tretilmesi gerekir. Bu durum ise, iki tarafin iletisimiyle
gerceklesmektedir. Ayrica, endiistriyel alimlardaki maliyetlerin yiiksek olmasi satin almay1
riskli hale getirmektedir. Bu yiizden, endiistriyel saticilar yiiz yiize goriismelerle alicilari ikna
ederek risk faktoriinii azaltabilmektedirler (Arslan, 2014, s.27). Diger yandan, kisisel satis
teknigi maliyetli bir yontem olsa da tiiketici pazarlarinda da kullanilmaktadir. Ancak, tiiketici
pazarlarindaki alici sayisinin ¢oklugu géz oniinde bulunduruldugunda firmalarin kisisel satig
uzmanlarmin biitiin bireysel tiiketicilere ulasmas1 daha zor olacaktir. Ornegin, reklamlarla
tiiketicilere ulasmak daha kolay olmaktadir. Bu sayede, tiim tiiketicilere verilmek istenen
mesaj ayn sekilde iletilirken kisisel satista boyle bir standardizasyonun yakalanmasi zor

olabilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.500)
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Satin Almanin Yapusi: Endistriyel iirlinlerin aliminda araci1 kullanmadan dogrudan satin alma
gerceklesmektedir (Yiikselen, 2014, s.130). Bu nedenle, endiistriyel pazarlarda dagitim
kanallar1 kisa olmaktadir. Aksine, tiiketim pazarlarinda da tiiketicilerin dagitim kanallari
daha uzundur. Bunun sebebi, tiiketim mallarinin tiiketiciye ulasana kadar pek ¢ok toptanci
perakendeci gibi araci ile el degistirmesidir (Mazlum, 2010, s.89). Ornegin, eczaneden
aldigimiz bir aspirin iretildikten sonra sirasiyla dnce ecza depolarina daha sonra eczanelere

gelerek tiiketicilere ulasmaktadir.

Diger yandan, endistriyel satin alimlarda karsililik ilkesi yer almaktadir (Lazer, 1971, 5.409).
Bu ilke, alict ve saticinin birbirinden aligveris yapmasini belirten bir ilkedir. Bu ilkede a
firmasi b firmasindan iirlin aldiginda, b firmasi da a firmasindan {iriin almaktadir (Cemalcilar,
1999, s.88). Tiiketici pazari ile endiistriyel pazarlar karsilastirildiginda tiiketim pazarinda
karsiliklilik ilkesi daha az goriilmektedir (Cassel ve digerleri, 1954).

Bunun yani sira, endiistriyel ve tiiketici pazarlarindaki satin alma davranisi, grup satin alma
davranis1 agisindan farklilik gostermektedir. Soyle ki, endiistriyel {irlinlerin satin aliminda
iriiniin 6zelliklerini anlatan pek ¢ok teknik bilgiden olusan teklifler sunulmaktadir ve satin
alma merkezi bu teklifi gozden gecirmektedir. Daha sonra, satin alma islemi
gerceklesmektedir (Collins, 2011). Bireysel tiiketiciler incelendiginde ise satin alma
kararlarinda aile faktorii ve ailedeki roller onemli olmaktadir. Odabas1 ve Baris (2017),
ailedeki rollerin satin alma iizerine etkisini incelemistir. Ornegin, hayat sigortas1 ya da
otomobil gibi yiiksek harcamalari kocalarin yaptigini belirtmistir. Bununla birlikte,
kadinlarin da temizlik {irtinlerinde ve mutfak esyalarinda daha egemen olduklarindan
bahsetmistir. Diger yandan, ev, tatil yerinin se¢imi ve ¢ocuklarin egitimi hakkinda kadin ve
kocanin esit oldugu durumlara deginilmistir. Eslerin bagimsiz olduklar1 durumlar ise,
recetesiz ilaglar ve kisisel bakim iirlinlerinin satin alinmas1 olmustur (Odabasi ve Barig, 2017,
5.250).
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1.3.TUKETICIi PAZARLARINDA VE ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATIN
ALMA DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR TURLERI

Bu kisimda bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma davraniglarindan detayli bir
sekilde bahsedilmistir. Bunun yani sira, her iki tiiketici grubunun satin alma karar1 siirecinden

ve tliketici davraniglarini etkileyen unsurlardan da bahsedilmistir.

1.3.1.Tiiketici Pazarlarinda ve Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Davranisi

Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi i¢in, tiikketicinin kim oldugunun bilinmesi 6nemlidir.
Pazarlama alaninda tiiketici kavrami oldukca genistir. Soyle ki, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan bireyler tiiketicilerdir. Bununla birlikte, tiiketiciler

kurum ve kuruluslar da olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013, s.4).

Tiiketici davranisi bir karar siirecidir. Satin alma eylemi ise, bu siirecteki asamalardan sadece
birisidir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.265).Tiiketicilerin satin alma davranisinin belirli
asamalar1 vardir. Bunlar; sorunun belirlenmesi, bilginin aranmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasindaki davranislarini iceren bes

sathadan olusmaktadir (Kotler, 2000, s.178).

Sorunun Belirlenmesi: Tiiketicinin satin almasi, bir ihtiyacin fark edilmesiyle baslamaktadir.
Ornegin, bir tiiketicinin buzdolabindaki bos siit kutusunu gérmesi veya bir grencinin yeni
bir okula baglamasiyla okul i¢in {iniforma alinmasi bir ihtiyacin ortaya ¢ikis seklidir (Kerin,
Hartley ve Rudelius, 2013, s.110). Tiiketicilerin sorunu fark etmesinde pek ¢ok uyaricr etkili
olmaktadir. Bu agamada, giidiiler 6nemli bir yere sahiptir ¢iinkii tatmin olunmayan giidiilerin
tatmini saglanmaya ¢alisilmaktadir. Ayrica, diger bir onemli nokta ise kisilerin tecriibeleri ve
sahip oldugu bilgilerdir. Soyle ki, tiiketiciler bir {iriin hakkinda bazi deneyimlere ve bilgilere
sahipse, isletmeler igin ortada bir sorun yok demektir. Aksi durumda ise, isletmeler
yapacaklari etkili pazarlama stratejileri ile tiiketicileri Uirlinleriyle bulusturma imkanina sahip
olacaktir. Bunun yani sira, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda psikolojik, sosyal ve sosyokiiltiirel

faktorlerin de etkisi vardir (Korkmaz ve digerleri, 2009, 5.266).
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Bilgileri ve Secenekleri Arama: Bir sorunu fark eden tiiketici, bu sorunu ortadan kaldirmak
icin arastirma yapmaya baslayacaktir. Bunun igin, tiiketicinin yeterli bilgiye sahip olmasi
gerekmektedir (Mazlum, 2010, s.75). Bilginin bulundugu kaynak, pazarlamacilardan ve
pazarlamaci olmayanlardan saglanabilmektedir. Reklamlar, brosiirler, satis personelleri ve
internet pazarlamacilar tarafindan sunulan bilgi kaynaklaridir.  Bununla birlikte,
pazarlamacilarin miidahale edemedigi kisisel ve bagimsiz bilgi kaynaklar1 bulunmaktadir.
Tiketiciler i¢in bu kaynaklar daha giivenilirdir. Arkadaslarimizin veya tanidiklarimizin
tirtinlerle ilgili olan deneyimleri kisisel bilgi kaynaklarindandir. Ayrica, tiiketici raporlari,
aylik gazete ve dergiler gibi bagimsiz kaynaklar da yayinlanmaktadir. Bunlar, bagimsiz bilgi
kaynaklarini olusturmaktadir (Gzinkota, Dickson ve digerleri, 2000, 5.158).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Tiketiciler elde ettigi bilgiler dogrultusunda eldeki
alternatifleri karsilastirir ve kendi ihtiyacina en uygun olani seger. Tiiketicinin se¢imlerinde
sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi oldugu sdylenebilmektedir (Yiikselen, 2014,
5.120). Segeneklerin degerlendirilmesi tiiketicilerin markalar1 degerlendirmesinde en ¢ok
zorlandi1g1 asamalardandir. Bu ylizden, tiiketici ihtiyaclari dogrultusunda benzer markalari
gruplandirmakta ve bu markalarin dzelliklerine odaklanmaktadir. One ¢ikan bu ozellikler
tiiketicinin se¢im kriterlerini olusturmaktadir. Daha sonra, tiiketici bu ozelliklere kars1 bir
tutum sergilemektedir. Bu tutum ise, genellikle satin alma davranisi olarak goriilmektedir
(Mullins ve Walker, 2013, 5.104).

Satin Alma Karari: Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketicilerin karsisina iki soru
cikmaktadir. Soyle ki, iirlinii kimin alacagi ve nereden alinacagi sorulari giin yiiziine
cikmaktadir. Ornegin, bir tiiketici akilli telefon satin alacagi zaman, istedigi iiriine ait
bilgilere magazalardan veya internetten ulagabilmektedir. Saticiya karar verirken kisilerin
satic1 ile gecmis deneyimleri 6n planda olmaktadir. Bununla birlikte, {irtiniin nereden
alinacag da diger onemli bir noktadir. Uriine yapilacak indirimlere ek olarak, magaza
atmosferi, satis personelinin ilgisi, zaman baskist ve finansal konular iiriiniin nereden
alimacagm etkilemektedir (Kerin ve digerleri, 2013, s.112). Bu dogrultuda, tiiketicilerin
kolayca ulasabildikleri, araglarin1 rahatlikla park edebildikleri, kaliteli ve giiler yiizli
hizmetin sunuldugu satis noktalar1 tercih sebebi olmaktadir (Kog, 2017, 5.483).
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Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Tiiketiciler liriinii satin alip deneyimledikten sonra bazi
fikirlere sahip olurlar. Bu g¢ergevede, tiiketiciyi aldigi {irlin ya tatmin etmistir, ya tatmin
etmemistir ya da kismen tatmin etmistir. Tatmin olan tliketici i¢in slire¢ tamamlanmig
olurken, tatmin olmayan ve kismen tatmin olmus tiiketici i¢in siire¢ bastan baslamaktadir.
Dolayistyla, tiiketici yeniden bilgi arastirmaya baslayacaktir. Diger yandan, tatmin olmus
tiikketici ise slireci tamamlamis olsa da satin aldigi liriinden elde ettigi memnuniyeti ¢evresine
onermekte ve ayni Uriinii tekrar satin almaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.269). Bu
baglamda, tiiketicilerin satin almasi, aldig iirtine kars1 beklentiye ve aldigi {iriinlin gercek
performansina bagl oldugu sdylenebilmektedir. Bununla birlikte, tiiketiciler beklentileriyle
performansin uyumu hakkinda elde ettigi bu bilgileri hafizasina kaydetmekte ve benzer karar
verme silireglerinde kullanmaktadir. Tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri olumsuz olmussa
tirlinlin tekrar satin alinma olasiligi ¢ok disiiktiir. Aksi durumda ise, olumlu deneyimlerin
elde edilmesi ile marka sadakati gergeklesmektedir. Boylece, tiikketiciler alternatif markalari

degerlendirmeyi diisiinmezler (Mullins ve Walker, 2013, s.106).

Yukaridaki tanimlamalara gore tiiketici karsilagtigi sorunu ¢6zmek icin pek cok faktdriin
etkisinde kalmaktadir. incelenen bu satin alma davranis1 modeli faydali bir yaklasim olsa da
¢ogu sorunun ¢oziimlenmesinde bu siirecler kisalabilmekte veya uzayabilmektedir (Odabas1
ve Barig, 2017, 5.333).

Endiistriyel pazarlamada maliyetler yiiksek oldugu i¢in satin alma davranigi riskli bulunan
karmasik bir islemdir. Bu dogrultuda satin alma davranisim1 gerceklestirecek kisilerin veya

kurumlarin uyguladiklari satin alma davraniglar: bu kisimda ele alinmastir.

Endiistriyel pazarlamada satin alma isleminin bir grup tarafindan yapilmasinin sebebi riskli
olmasidir. Satin alma islemini gerceklestiren bu gruba satin alma merkezi denilmektedir.
Satin alma merkezinde goérev alan kisilerin ayn1 zamanda isletme i¢inde sorumlu oldugu
baska gorevleri vardir. Bu kisiler, bir satin alma projesi i¢in gegici bir siireligine bir araya
gelmektedirler. Satin alma merkezindeki kisi sayisinin ¢oklugu algilanan riskle dogru orantili
olmaktadir. Soyle ki, alinacak iiriin ne kadar risk igeriyorsa o kadar ¢ok konusunda uzman

kisi bu ekibe katilmaktadir. Ornegin, bir ingaat isletmesi yaptig1 insaatlarda kullanmak iizere
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ving satin alacagi zaman satin alma merkezinde 5-6 kisi gorevlendirirken, iscilerin
kullanmast i¢in 100 adet kaskin alinacagi zaman satin alma merkezinde 1-2 kisi

gorevlendirilmektedir (Arslan, 2014, s.65).

Endiistriyel tiiketiciler de bireysel tiiketiciler gibi satin alma davranisinda bulunurken satin
alma karar siirecinden ge¢cmektedirler. Bu siireg, sekiz asamayr i¢inde barindirmaktadir
(Arslan, 2014, s.88; Korkmaz ve digerleri, 2009, s.284). Bu agsamalar; ihtiyacin olusmasi,
tiriin 6zelliklerinin belirlenmesi, {iriin sartnamesinin hazirlanmasi, potansiyel saticilarin
aranmas, tekliflerin istenmesi, tekliflerin degerlendirilmesi ve tedarik¢inin se¢imi, siparisin

verilmesi, performans degerlendirmesi ve geri beslenimdir (Arslan, 2014, s.88).

Ihtiyacin Olusmasi: Endiistriyel satin alma siireci bir ihtiyacin veya bir problemin ortaya
cikmasiyla baglamaktadir (Kerin ve digerleri, 2013, s.148). Bu asama, igsel veya digsal giigler
tarafindan baglatilabilmektedir. Burada ifade edilen igsel gii¢, liretim miidiiriiniin fiyat ve
ambalaj materyallerinden memnun olmamasidir. Digsal giig ise, satis personellerinin iiretilen
iriinlerin performansini artiracak firsatlar1 saglamasidir (Gzinkota ve digerleri, 2000, s.188).
Endiistriyel satin almalarda iiretim siireclerine ve giinliik operasyonlara katkida bulunmak
icin satin alma yapilmaktadir. Boylece, organizasyon ic¢indeki yeni operasyonlar yeni
ithtiyaglar ortaya ¢ikarmaktadir. Yeni bir iirtin hatti tiretildigi zaman, o tiriin hatt1 i¢in gerekli
pargalar ve hammaddeler alinmasi gerekmektedir. Diger yandan, firmadaki, kaynaklardaki,
pazar kosullarindaki, devlet politikalarindaki ve rekabetteki degisiklikler de yeni ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu ihtiyaglar, orgiit i¢indeki pek ¢ok kisi tarafindan fark
edilebilmektedir. Bunlar; kullanicilar, teknik personel, yonetici ve satin alma uzmanlar
olabilmektedir (Mullins ve Walker, 2013, s.130). Bununla birlikte, baz1 isletmeler stok
kontrol programlart kullanarak isletmelerin ihtiyaglarini gozlemleyebilmekte ve yeniden
siparis alabilmektedir fakat degisen iirlinlerde ve yeni tiriinlerde kisiler bu siirece daha fazla

dahil olmaktadir (Stone ve Desmond, 2007, s.102).

Uriin Ozelliklerin Belirlenmesi: Endiistriyel pazarlamada iiriin 6zelliklerinin belirlenmesi
cok Onemli olmaktadir. Satin alma uzmanlan {riine ait fiziksel Ozelliklere daha cok

odaklanmaktadirlar. Bununla birlikte, iiriinlin fonksiyonu, tasarimi, kalitesi ve performansi
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dikkat edilen diger dzelliklerdendir (Stone ve Desmond, 2007, 5.103). Ornegin, rakiplerinin
gelistirdigi bir cep telefonu kulakligini kesfeden pazarlama arastirmacilari yeni cep telefonu
modellerindeki kulakliklar1 gelistirmeye ¢alistiklarinda devreye tasarim ve iiretim
miihendisleri girerek {iriin 6zelliklerini belirlerler. Satin alma birimi de gerekli olan {iriinleri
saglayacak tedarikgilerle iletisime gecer (Kerin ve digerleri, 2013, s.149). Bu asamada,
endistriyel alicilar tedarik edecekleri {irlinlerin {iretildigi fabrikalar1 ziyaret etmek
isteyebilirler. Ozellikle, uzun zamana yayilacak iliskiler kurulacaginda ve yiiksek miktarda
iirtin satin alinmasi gergekleseceginde bu tiir ziyaret talepleri olmaktadir. Bu ziyaretlerde,

tiriin ve isletme ilgili pek cok bilgi elde edilebilir (Arslan, 2014, 5.90).

Uriin Sartnamesinin Hazirlanmasi: Thtiyag duyulan iiriin dzelliklerinin belirlenmesi hem
endiistriyel alicilar hem de saticilar i¢in O6nem tasimaktadir. Bu yiizden, genellikle
mithendislerden olusan proje takimlar1 deger analizi yapmaktadir. Deger analizi ile satin
alicilar yiiksek maliyetlerle nasil bas edeceklerini Ongérmektedir. Bununla birlikte,
endiistriyel saticilar da konumlandirma yaparken deger analizini kullanmaktadir. Endiistriyel
tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayacak tirtiniin 6zelliklerini belirleyen deger analizini yaptiktan
sonra sartname hazirlanmaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.285). Sartname, alinacak
iriiniin 6zelliklerini, satin alma miktarni, fiyatini, teslim kosullarin1 ve satis sonrasi
hizmetleri ifade eden yazili bir rapordur. Satin alma merkezinin {yeleri hazirlanan
sartnameleri satin alma siirecinde g6z Onilinde bulundurarak satin alma islemini

gerceklestirirler (Arslan, 2014, 5.91).

Potansiyel Saticilarin Aranmasi: Potansiyel tedarikgilerin varliklar1 bazi1 kaynaklardan
ogrenilmektedir. Ornegin, satis temsilcileri, konferanslar, tanitim kampanyalari, fuarlar,
reklamlar, kataloglar, sar1 sayfalar ve ¢alisanlarin sosyal ¢evreleri potansiyel tedarikgilerin
habercisi olmaktadir (Balta, 2006, s.61). Potansiyel saticilarin aranmasi asamasinda goz
oniinde bulundurulan en 6nemli kriter, hazirlanan sartnamelere saticilarin ne kadar uygun
olup olmadiklaridir. Bununla birlikte, ne kadar ¢cok potansiyel satici belirlenirse o kadar cok
teklif sayist elde edilmektedir. Boylece, secim yapilacak segenek sayisi artarak ve dogru
secimlerin yapilmasi kolaylasmaktadir. Diger yandan, tedarikgilerin tespit edilmesinde

isletme i¢i kaynaklarda incelenmektedir. Boylece, eski teklifler, eski tedarikgiler, anlagma
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yapilan fiyat ve miktarlar konusunda bilgi sahibi olunmaktadir (Arslan, 2014, s. 93). Ayrica,
internet kullaniminin artmasiyla isletmelerin web sayfalarina kolayca erisim saglanmaktadir.
Boylece, biiyiik tedarik kaynaklariyla dogrudan iletisime gecilmektedir (Korkmaz ve
digerleri, 2009, s.285).

Tekliflerin Istenmesi: Potansiyel tedarikgiler belirlendikten sonra bu isletmelere sartnameler
gonderilmekte ve belirli bir zaman iginde geri donilis yaparak tekliflerini sunmalari
beklenmektedir. Daha sonra, bu konuyla ilgilenen tedarikgiler tekliflerini gondermekte ve
endiistriyel alicilar biitiin  teklif bilgilerini toplayarak aralarinda se¢im yapmaya
calismaktadirlar (Arslan, 2014, s.94). Bu asamada, satin alinacak iirliniin 6zelligi teklifin
tiriinii  etkileyebilmektedir. Soyle ki, karmasik ve pahali iirlinlerde yazili teklifler
gerekmektedir. Bununla birlikte, tedarik kaynag: belirlendikten sonra tedarik¢ilerden sunum
yapmalar1 da istenebilmektedir. Bu ylizden, endiistriyel pazarlamacilarin teklif hazirlama,

yazma ve sunma yeteneginin giiclii olmasi1 gerekmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009,

5.286).

Tekliflerin Degerlendirilmesi Ve Tedarik¢i Se¢imi: Satin alma uzmanlari, potansiyel
tedarikgileri istedikleri faydalar1 yansitan ozellikleri tasiyanlardan se¢mektedirler. Uriin
kalitesi Onemli olsa da genellikle fiyat kritik bir faktor olmaktadir. Genel anlamda
bakildiginda, tedarik¢i secimini etkileyen li¢ onemli faktdr bulunmaktadir. Bunlar; problemin
ve satin alma deneyiminin yeniligi, satin alma merkezindeki insanlarin ihtiyaglar1 ve yeni
alternatiflerin ve tedarikgilerin ortaya ¢ikmasidir (Stone ve Desmond, 2007, s.105). Yeni
tedarikcilerle calisilacagi zaman, potansiyel tedarikgilerle ilgili derin bir arastirma igine
girilmektedir. Bu arastirma iginde finansal giici, itibari, kalite standartlarini saglamasi, satis
personellerine bilgi saglamasi gibi kisisel kaynaklarla birlikte katalog, reklam, web sitesi gibi
kisisel olmayan kaynaklarda inceleme altina alinmaktadir (Mullins ve Walker, 2013, 5.132).
Tekliflerin degerlendirilmesi ve tedarik¢i segimi yapilmasi satin alma siirecindeki en hassas
asamalardandir. Tekliflerin degerlendirilmesi taraflar arasinda hazirlanan sartnamelere gore
yapilmaktadir. Teklifler degerlendirildikten sonra hangi tedarikgilerle ¢alisilacagina karar
verilmektedir. Tek tedarikgiyle ¢alisilabilecegi gibi ¢oklu tedarikgiyle de ¢alisilmaktadir. Her

iki durumunda baz1 avantajlar1 ve dezavantajlart bulunmaktadir. Tek tedarik¢inin avantajlar
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giiven verici olmasidir ve farkli tedarik¢ilerle ¢alismak yerine tek bir tedarik¢iden biitiin
stirecleri tamamlamak kolaylik saglamaktadir fakat tek tedarikgi ile calisildiginda ise,
tedarik¢iye bagimli olmak, iiriinlin kalitesinin diismesi ve yaptirimlarin bulunmasi da
dezavantajlardandir. Coklu tedarikteki avantaj ise, bir iirlin birden fazla tedarik¢iden alindigi
icin {iretimin aksamasini engellemektedir. Bu durumda, galisilan tedarikgiler kaliteyi
diisiiremez, fiyat artiglar1 yapamaz. Coklu tedarik¢inin dezavantaji ise, pek ¢ok tedarikgi ile

s0zlesme yapmak ve ayri ayri iliskileri yiiriitmektir (Arslan, 2014, 5.96).

Siparisin Verilmesi: Satin alma birimi satin alma kararimi verdikten sonra teslim ve 6deme
kosullar ile ilgili gerekli goriismeleri yapip anlasmaya varirlar. Tek bir kaynaktan satin alma
yapilabilecegi gibi farkli kaynaklardan da satin alma islemi yapilabilmektedir (Balta, 2006,
s.62). Eskiden uzun donemli satin alma kontratlar1 yapilirken, bunun artik giiniimiiz i¢in
uygun olmadig1 diistiniilmektedir. Uzun donemli bu kontratlar 6l¢ek ekonomisi gibi faydalar
sunsa da artik 6ngdriilemeyen teknik gelismeler, maliyet degisiklileri ve pazar kosullari i¢in
uygun degildir. Bununla birlikte, artan teknoloji ve internet ile daha uzun donemli resmi

iligkiler de azalmistir (Mullins ve Walker, 2013, s.133).

Performans Degerlendirmesi ve Geri Beslenim: Bu asamada, tedarik¢inin performansi
siirecin bitip bitmemesini etkilemektedir. Ornegin, siklikla tedarik siirecinde rol oynayan bir
tedarik¢i tirlin Ozelliklerine ayni sunumu yakalayamiyorsa veya teslimati geciktiriyorsa
alicilar bagka tedarikgilere gecis yapmaktadirlar (Stone ve Desmond, 2007, s.105). Tiiketim
pazarlarinda iirtin degerlendirmesine daha c¢ok 6nem verilirken, endiistriyel pazarlarda
irlinlin performanst kadar tedarik¢inin performanst da 6nemli olmaktadir. Satin alma
sonrasinda elde edilen bildirimler kullanicilardan elde edilmektedir. Bu bilgiler, sonraki satin
almalarda kullanilmak tizere bir yerde toplanmakta ve gelecekte hatalarin ortaya ¢ikmasina
engel olmaktadir. Satin alma birimi teslimat1 saglarken, kullanicilar da {iriin performansi ile

ilgili tedarikgiyle iletisime gegmektedirler (Arslan, 2014, s.99).

1.3.2.Tiiketici Pazarlarinda ve Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Karar Tiirleri

Bir satin alma durumunda ne kadar c¢aba sarf edilecegi ekonomik ihtiyaglara, psikolojik ve

sosyal faktorlere baghdir. Ayni zamanda, bu durum tiiketicinin hatali karar verdiginde
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karsilasacagi risk diizeyi ile ilgilidir (Perrault, Cannon ve McCarthy, 2013). Tiiketici satin
alma davranig1 gosterirken bir karar alma siirecinden gegmektedir. Bu yiizden, tiiketicinin
karar stireciyle ilgili baz1 modeller gelistirilmistir. Bu modellerden Sorun Cézme Modeli
(Howard ve Sheth, 1969; akt, Hunt ve Pappas, 1972) ve AIDA Modeli (Lewis, 1898; akt,
Aryal, 2005) siklikla incelenmistir. Bu ¢aligmada ise, Sorun Cézme Modeli ele alinmstir.
Bu caligmada, Tiiketici Sorun C6zme Modeli, rutin satin alma, sinirli sorun ¢ézme ve yogun

sorun ¢ozme olarak 3 ayr1 alt baslikta incelenmistir.

Rutin Satin Alma: Tiketiciler sik satin alinan, birim fiyati diisilk ve bilinen {iriin ve
markalarin satin alinmasinda bu tiir Sorun ¢6zme davranisini gostermektedir. Bu tiir tirlinlerin
tercihinde aliskanliklar ve az zaman harcama istegi bulunmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2014, s.121). Rutin satin almada, disiik ilgilenimli tiriinler satin alinmaktadir. Bu
tirlinler, tuz ve siit gibi trlinlerdir (Kerin ve digerleri, 2013, s.114). Reklamlar tiiketiciler
{iriiniin se¢imi konusunda fikir vermektedir (Oztiirk, 2015, s.14). Rutin satin almada
tilkketicilerin markaya bagli oldugu ve ayn1 markayi tercih ettigi sdylenebilmektedir (Odabasi
ve Barig, 2017, s5.340).

Swmirly Sorun Cozme: Tiketicilerin her zaman kullandig tiriinii ilk kez deneyecegi bagka bir
markadan satin aldigi durumdur. Ornegin, her zaman yogurt tercihini Sek markasindan
kullanan tiiketicinin Siitas markali yogurt almasi sinirli sorun ¢é6zme davranisidir. Bu 6rnekte
karar alma riski diisiiktiir. Bu yiizden, basit bir siireci ifade etmektedir (Oztﬁrk, 2015, s.14).
Bu tiir sorun ¢6zme davraniginda reklamlarin etkisi azdir ve genellikle satis noktasinda
karsilastirma yapilarak karar verilmektedir. Uriinden elde edilen tatminle tekrar satin alma
gerceklesirken, tatminsizlik halinde ise marka degisimi tercih edilmektedir (Odabasi ve
Barig, 2017, 5.340).

Yogun Sorun Cézme: Fiyat1 oldukga yiiksek, liiks, olduk¢a seyrek satin alinan ve yogun
aragtirma ve zaman ayirmay1 gerektiren iiriinler i¢in tiiketiciler yogun sorun ¢6zme davranisi
gostermektedirler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014, s.122). Tiiketiciler yogun sorun
¢ozme davraniginda fazla bilgiye ve zamana ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketicilerin 6nceligi tiriin

grubunu kavramak daha sonra markay1 se¢mektir. Ayrica tiiketicilerin inanglar1 ve tutumlari
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tiriin degerlendirmede etkili olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2017, 5.340). Otomobil ve ses
sistemleri gibi yliksek ilgilenimli iirlinlerin satin alimlar1 yogun ¢6zme davranigina 6rnek

tirtinlerdir (Kerin ve digerleri, 2013, s.114).

Rutin (Otomatik)
Smirh Sorun Yogun Sorun Cézme
Satin Alma
Cozme Davranisi Davranisi

Davransi
Diisiik Fiyatli Uriinler Yiiksek Fiyatli Uriinler
Sik Satin Alinan Uriinler Seyrek Satin Alman Uriinler
Diisiik Tlgilenimli {iriinler Yiiksek Ilgilenimli {iriinler
Tanman Uriin Ve Markalar Tamnmayan Uriin Ve Markalar
Az Zaman Harcama Gerektiren Uriinler Fazla Zaman Harcama Gerektiren Uriinler
Kolayda Uriinler Ozelligi Olan (Liiks) Uriinler

Sekil 1: Tiiketicinin Sorun C6zme Davramslar1 Dizisi

(Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014, s.121).

Sekil 1°de tiiketicilerin sorun ¢6zme davranisinda bulunurken karsilastiklar: tiriin 6zellikleri
belirtilmistir. Bu sekle gore, rutin satin almalarda tercih edilen {iriinler siklikla satin alinan
tirtinlerdir. Bu tiriinlerin fiyatlar1 diisiiktiir. Bu yiizden, tiiketiciler bu {iriinleri almak i¢in fazla
zaman harcamazlar. Tiketiciler tercihlerini iyi bilinen marka ve iirlinlerden yana kullanirlar.
Bu iiriin tiirii diisiik ilgilenimli ve kolayda iiriinlerdir. Ornegin, ekmek kolayda bir {iriindiir,
fiyat1 diistiktiir ve siklikla satin aldigimiz bir iirtindiir. Ekmegi, genellikle stirekli aligveris
yaptigimiz firinlardan ya da marketlerden satin aliriz. Boylece, daha az zaman harcamis

oluruz. Diger yandan, otomobil gibi liikks {iriinler alacagimiz zaman yogun sorun ¢ézme
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davranisi sergileriz ¢iinkii otomobil piyasasinda ¢ok fazla marka ve model vardir. Bu yiizden,
bu iirlinleri arastirmak icin ¢ok fazla zaman harcariz. Ayrica, otomobil gibi liiks {iriinler
seyrek satin alinir. Bunun en 6nemli sebebi ise, fiyatinin yiiksek olmasidir. Bu ¢ergevede, bu
Sekil 1°e gore tliketiciler rutin satin almadan yogun sorun ¢6zme davranisa gegisinde (soldan
saga) daha fazla para ve zaman harcama egilimi gdstermektedir (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2014, s.121).

Endiistriyel pazarlarda ise satin alma dogrudan satin alma, degistirilmis yeniden satin alma
ve yeni gorev tipli satin alma olarak siniflandirilmaktadir (Robinson, Faris ve Wind, 1967;

akt, Makhitha, 2015). Bu dogrultuda, bu ¢alismada {i¢ satin alma tiirli incelenmektedir.

Dogrudan (Rutin/Otomatik) Tekrar Satin Alma: Endistriyel pazarlarda gergeklesen rutin
satin alma, tliketim pazarlarindaki rutin satin almaya benzemektedir. Benzer sekilde,
endustriyel pazarlarda alicilar ayni {irlinleri rutin olarak ayni satig sartlarinda satin alirlar. Bu
tiir satin almada, alicilar 6nceki aldigi tirlinlerden, hizmetlerden ve saticidan memnundur. Bu
memnuniyetle, otomatik olarak yeni siparisler verilmektedir ¢linkii alic1 fazla bilgiye ihtiyag
duymamaktadir (Mucuk, 2004, s.101). Diger bir ifadeyle, diisiik risk nerede algilaniyorsa
tedarik¢i oradan secilmektedir. Boylece, siklikla satin almalar gerceklesmektedir ¢iinkii
tedarik¢i tatmin edici bulunmaktadir (Stone ve Desmond, 2007, s.104). Ornegin, ofis
malzemeleri gibi triinler satin alinirken bu yontem kullanilmaktadir (Kerin ve digerleri,
2013, 5.146).

o

Degistirilmis Yeniden Satin Alma: Firmanin ihtiyaglar degistiginde ya da satin alma merkezi
yaptig1 secimlerden tatmin olmadiysa bu tiir satin alma yoluna gitmektedir. Daha yiiksek
kaliteli tirtinler, daha iyi fiyat veya hizmet istemeleri buna neden olmaktadir (Mullins ve
Walker, 2013, 5.130). Degistirilmis yeniden satin almada iiriinle ilgili akla gelebilecek her
sey dikkate almmaktadir. Ornegin, satin almalarda yetkili kisi veya birimler, tedarik
kaynaklar1, mallarin gesitli 6zellikleri, fiyat, ddeme ve teslim kosullar1 gibi faktorler her
defasinda gbzden gecirilmektedir. Daha sonra, bu bilgiler 1s1ginda alternatifler
degerlendirilmekte Ve satin alma siireci devam etmektedir. Ornegin, makinelerin mekanik

veya elektronik pargalari, arag, bilgisayar vb. alim1 bu tiir satin alma davranigina uyan
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tirtinlerdir (Yiikselen, 2014, s.134). Pazara yeni giren tedarikgiler i¢in degistirilmis satin alma
bir firsat olmaktadir. Bu satin alma yeni tedarikgi ile anlasma yapilmasiyla son bulmaktadir

(Stone ve Desmond, 2007, s.104).

Yeni Gorev Tipi Satin Alma: Firma yeni bir ihtiya¢ veya problemle karsilastiginda yeni gérev
tipi satin alma faaliyeti gerceklesmektedir. Satin alma merkezinin bilgisi ve deneyimi az
oldugu i¢in alternatif tirlinler ve tedarik¢iler hakkinda bilgi toplarlar. Karar verme siirecinin
her asamasinda teknik uzmanlar ve yoneticilerin olmas1 gerekmektedir. Uriiniin zamaninda
teslim edilmesi, yeterli tirlin saglanmasi gibi durumlar tedarikginin itibarin1 gosteren ilk satin
almalarda dikkat edilen hususlardan olmaktadir ¢iinkii satin alma merkezinin bilgisi az
oldugu i¢in bu tiir bilgilerle riskleri azaltmay1 hedeflerler (Mullins ve Walker, 2013, s.130).
Yeni satin almalarda masraf ve riskler ¢ok olacagi i¢in satin alma kararina katilanlarin sayisi
ve katilimcilarin bilgi toplamasi fazla olmaktadir. Boylece, bir karara varilmasi uzun zaman
almaktadir (Kotler, 2000, s.195). Diger bir ifadeyle, satin almadaki risk oranin yiiksek
olmasindan dolay1 satin alma merkezi genisletilmektedir (Kerin ve digerleri, 2013, s.147).
Yeni ofis donanimi ve giivenlik sistemlerinin satin alinmasi yeni gorev tipli satin almaya

ornek olabilmektedir (Korkmaz ve digerleri, 2009, 5.282).

1.4 TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA ETKIiLi OLAN URUN

OZELLIKLERI

Bu kisimda hem bireysel tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin bir iriini

degerlendirirken dikkat ettikleri {iriine ait 6zelliklere deginilmistir.

Pazarlamada iiriin 3 diizeyde incelenmektedir. Bunlar; 6z, somut ve zenginlestirilmis iiriin
katmanlaridir. Her {iriin katmaninda tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen cesitli
unsurlar s6z konusudur. Ornegin, 6z iiriinde iiriiniin sagladig1 temel fayda, somut iiriinde
iiriiniin marka ismi, 6zellikleri, kalitesi, tasarim1 ve ambalaji, zenginlestirilmis {iriinde ise
miisteri hizmetleri, garanti, satis sonrasi destek, montaj, personel, teslimat ve garanti etkili
olmaktadir (Blythe, 2001, s.119). Somut iiriin, Giriiniin soyut faydasini1 somut hale getiren ve

boylece diger iiriinlerden ayiran kismidir. Zenginlestirilmis {iriin ise, somut {iriin {izerine
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eklenmis faydalardan olusmaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.334). Bu ¢alismada,
somut ve zenginlestirilmis {irlin kriterleri birlikte ele alinmistir. Dolayisiyla, bu ¢alismada
hem bireysel tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan

Ozelliklerden olan kalite, marka, fiyat, mense iilke ve teslimattan bahsedilmistir.

1.4.1.Kalite

Kalite, bir iiriin veya hizmetin ne kadar iyi oldugunun kullanicilarin beklentilerine goére
kullanic1 tarafindan tanimlanmasidir. Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise kalite,
irlinin miisterinin ihtiyaglarini ya da isteklerini tatmin etme yetenegidir. Bu yiizden, iiriin
kalitesi, miisterinin {iriinii nasil gordiigii bakis acisiyla belirlenmelidir Uriin kalitesini
gelistirme, maliyeti azaltan ve rekabet avantajini arttiran bir stirectir. Dolayisiyla, bu avantaji
elde etmek ve dezavantaji onlemek i¢in isletmeler, devlet kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen
kurulusglar toplam kalite yonetimi uygulamalarina basvurmaktadir (Korkmaz ve digerleri,
2009, 5.348). Ornegin, duvar kagidi iiriiniin kalitesi denildiginde elyaf tabanli olup nefes
alabilir 6zellikte olmasi, kolay silinebilmesi/sokiilebilmesi ve kanserojen madde igermemesi
bazi standartlara uymasi bazi belgelerle saglanmaktadir. Bu kalite belgeleri; Ral, CE, DIN
4102, REACH, FSC’dir. Bu belgeler, tiiketicilere iiriiniin kalitesi ve igerigi hakkinda bilgi

vermektedir.

Ral Belgesi: Bu belge, teknik iiriin etiketi, temel ve 6zel {irin 6zellikleri hakkinda net bir
sekilde bilgiler saglamaktadir. Uriin kalitesinin ve iiriiniin kullanim i¢in uygunlugunun net
bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte, Ral belgesi pek ¢ok avantaj
saglamaktadir. Bunun sebebi, Ral belgesinin tarafsiz ve bagimsiz bir kurum tarafindan
verilmesidir. Bu belge, tiiketiciye seffaf bir sekilde bilgi sunulmasini saglamakta ve duvar

kagidina ait 6zellikleri normal standartlardan daha gok vurgulamaktadir®,

CE Belgesi: Avrupa Ekonomik Alaninda (AEA) serbest dolasimda bulunan bir¢ok iiriinde
CE harflerini goriilmektedir. Avrupa’ ya uygunluk anlamina gelen bu isaret topluluk i¢inde

satilan iriinlerin asgari giivenlik, saglik ve ¢evre koruma gereklerine gore denetlendigini/

3 (https://www.ral-guetezeichen.de/en/other-labels/ral-certificates/)
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degerlendirildigini gostermektedir. Avrupa Toplulugu igerisinde satin alinan yeni iiriinlerde
CE isaretini goriilmektedir. CE isareti, kurallara uyumu zorunlu kilarak adil rekabet

kosullarimi da ifade etmektedir?.

DIN 4102: Belirli sartlar altinda bir yap1 malzemesi yangina maruz kaldiginda parcalanmak
sureti ile yangina karsi gosterdigi davranig, o malzemenin ayni zamanda yangina karsi
tepkisini de belirlemektedir. Yap1 malzemesinin yangina karsi géstermis oldugu tepkiye gore
yanmazlik sinifi tespit edilmektedir. Bu standart, yapi1 malzemeleri i¢in yangin davranis
simiflarint  tanimlamakta ve her bir smif i¢in gereksinimleri ve test yontemlerini

belirlemektedir®.

REACH: Bu belge, Avrupa birligine ihracat yapan treticilerin iirettikleri tirlinlerin igindeki
kimyasallarin mevzuata uygun oldugunu belirtmektedir. Bu belge, insan sagligini ve ¢evreyi,

kimyasallar tarafindan olusabilecek risklere kars1 korumay1 hedeflemektedir®.

FSC: Bu belgenin Kkarsiligi orman yonetimi sertifikasidir. Orman triinlerinin dogrulanmasi
icin goniillii bir siireci tanimlamaktadir. Sertifika 3 yillik gecerlilige sahip olsa da her yil
denetime tabii tutulmaktadir. Bu sertifika ile kanunlara uygun bir sekilde hareket edildigi

anlasilmaktadir’.

Tiiketicilere trilinlin kalitesi hakkinda bilgi veren bu belgeler tiiketicinin {iriiniin hangi
kalitede oldugu konusunda emin olmasini saglamaktadir fakat literatiirde tiiketicilerin {iriiniin
kalitesini anlayabilmek i¢in frlinle ilgili bazi ipuglarindan yararlandigindan da
bahsedilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Satin alma kararina etki eden ipuglarini agiklamak

i¢in oncelikle ipucu kullanim siirecinden bahsetmek gerekmektedir.

Olson, 1978’de yayinlanan “Inferential Blief Formation in the Cue Utilization Process” adli
makalesinde ipucu kullanimi siirecini, ¢ikarimsal inanglardan olusan bir siire¢ olarak

belirtmistir. Ipucu kullanim siireci iki temel siiregten olusmaktadir. Bunlar;

4 (https://www.szutest.com. )

5> (https://www.eurolab.com.tr)
6 (http://www.reach-gs.eu )

7 http://fsccertificate.com/)
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1. Ipucu edinme,
2. Olusturulacak ipuglarindan tiiretilen bilgilerin biitiinlestirilmesidir (Olson, 1978).

Ipucu kullanim teorisine gére, iiriinler alisveris yapanlara kalite belirleyicileri olarak hizmet
veren bir dizi ipucundan olusmaktadir. ipuglari, icsel ve digsal olarak smiflandiriimaktadir

(Richardson, Dick, ve Jain, 1994).

I¢sel ipuglart, iiriiniin dogasi1 yansitan {iriiniin asil 6zellikleridir (Veale ve Quester, 2009).
I¢sel ipuglari, iiriiniin fiziksel 6zelliklerini degistirmeden manipiile edilemeyen igerik
maddeleri gibi 6zelliklerdir. Digsal ipuglart ise fiziksel triiniin bir pargasi olmayan, iiriinle
ilgili niteliklerdir (Richardson, Dick, ve Jain, 1994). Uriin hakkinda bilgilerin eksik oldugu
durumlarda {iriiniin kalitesini yansitmak ve tiiketicilerin algilarimi 6nemli bir sekilde
etkilemek i¢in digsal ipuglar1 olan fiyat, marka, perakende magazasi ve mense iilke
kullanilmaktadir (Veale ve Quester, 2009). Ornegin, otomobil iiriinlerinde mense iilke ipucu,
yiikksek iiriin aginaligi olan insanlar tarafindan daha ¢ok kullanilan bir ipucu olmustur
(Heimbach ve digerleri, 1989). Bu baglamda, tiiketiciler i¢in “Made in” etiketi kalite i¢in iyi
bir ¢ikarim aracidir ve kisilere kendini glivende hissettirmektedir (Obermiller ve

Spangenberg, 1989).

Dissal ipuglarinin ig¢sel ipucundan daha anlamli olup olmadigini inceleyen bir ¢alismada,
i¢sel ipuglari, deneklerin degerlendirme yapmalarinda biiyiik 6l¢iide etkisiz kalmistir. Digsal
ipuclar1 daha fazla varyansi aciklasa da, 6zellikle denekler ulusal bir markanin ne oldugunun
degerlendirilmesiyle karsi karsiya kaldiginda igsel ipuglarmin 6nem kazandigi tespit

edilmistir (Richardson, Dick, ve Jain, 1994).

Icsel ve digsal ipuglari ile yapilan bir baska ¢alismada da icsel ipuglarinin digsal ipuglarina
gore daha cok kalite gostergesi oldugu tespit edilmistir. i¢sel ipuglar digsal ipuglar ile
kiyaslandiginda triin degerlendirmesinde daha giiglii bir etkiye sahiptir. Fiyat, marka,
magaza imaj1 gibi siklikla incelenen digsal ipuglarin kalite algilar1 tizerindeki etkisinin az

oldugu diisiiniilmektedir (Olson ve Jacoby, 1972).
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Dissal ipucu olarak fiyat ve mense iilkenin tiiketicilerin {iriin kalitesi hakkindaki
degerlendirmelerine etkilerini arastirmak i¢in yapilan bir ¢aligmada, rutin olarak tiiketilen bir
yiyecek olan peynir incelenecek iiriin olarak se¢ilmistir. Tiiketiciler tarafindan peynir
aligverisinde en ¢ok 6nemli digsal ipuglarinin mense iilke ve fiyat oldugu belirlenmistir. Yag
orani ise, onemli bir i¢sel ipucudur ve iiriin kalitesini yansitmaktadir (Veale ve Quester,
2009). Benzer bir ¢alisma, Teas ve Agarwal, (2000) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada,
fiyat seviyesi, marka ismi ve mense iilkeyi dissal ipuglar1 olarak degerlendirmis ve elde ettigi

sonuglarda algilanan kalite ile bu ipuclarinin pozitif iliskili oldugunu tespit etmistir.

Bu sonuglar g6z oniine alindiginda, degerlendirme yapilirken hem i¢sel hem de digsal ipuglari
kullanilmaktadir (Richardson, Dick, ve Jain, 1994). Her ipucu, tiiketicilerin iriin
degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu bilgisel ipuclari algilanan risk, algilanan kalite ve satin
alma davranismi etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Tiiketiciler iiriin kalitesini
degerlendirirken hem i¢ hem de dis ipucglarim1 ayni anda kullanma egiliminde
olabilmektedirler (Richardson, Dick, ve Jain, 1994). Diger bir ifadeyle, tiiketiciler bu ipuglari

ile kaliteye ulasmak istemektedirler.

Kalite endiistriyel alicilar i¢in de dnemli bir faktordiir. Bu yilizden, kalitenin stirekli ve
siirdiiriilebilir olmasi taraflarin istekleri arasindadir ¢linkii satin alinacak tiriiniin kalitesi
yeniden {iretilecek {irlinlerin kalitesini etkilemektedir. Bu durumdan dolay1, alicilar kalite

konusunda kati bir tavir sergilemektedirler (Arslan, 2014, s.63)
1.4.2.Fiyat

Fiyat, bir tirlinli ya da hizmeti elde etmek i¢in miisterilerin 6dedigi bedeldir. Bir iiriin veya
hizmetin bedeli para olarak 6denebilecegi gibi, bir mal, emek ya da bagka bir deger verilerek
de 6denebilmektedir. Uriin ve hizmetleri elde etmek icin 6denecek fiyat icin farkli isimler
kullanilabilmektedir. Bunlar; okul harci, memur maasi, is¢i ticreti, arag sigortasi, aidat, kira,

yolcu ticretleri, resmi kurumlara yatirilan harglar olabilmektedir (Mazlum, 2010, s.220).

Isletmeler bir iiriin veya hizmetin karsilig1 olan fiyat1 belirlerken dikkate almalar1 gereken

baz1 faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler, sadece isletmenin katlandigi maliyetler ya da
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tiikketicinin satin alma giiciinden olusmamaktadir. Bu yiizden, pek ¢ok isletme ici ve isletme
dig1 faktoriin gz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bunlar; maliyetler, rakipler,
aracilar, yasal dlizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlama amaglari, malin nitelikleri,
tiiketici davraniglar1 ve ekonomik durumdur (Yiikselen, 2014, 5.230; Mucuk, 1998). Bununla
birlikte, fiyat belirlemenin standart yaklasimi maliyeti belirleyip iizerine bir kar marji
eklemektir. Ancak, maliyetin miisterinin gortisiiyle bir ilgisi bulunmamaktadir (Kotler, 2011,
s.42).

Fiyat, sadece bir lirliniin maliyetinin belirlenmesi degil ayn1 zamanda pazarlama karmasinin
oldukca 6nemli bir bilesenidir. Genelde rekabet avantajina sahip olan biiyiik isletmeler fiyat
belirleyici olmaktadir (Korkmaz ve digerleri, 2009). Ancak, fiyat {izerindeki denetim olanagi
siirsiz da degildir. Yasa, rekabet, ekonomik ve demografik faktorler, kiiltiirel ve teknolojik
geligmeler gibi firma yoniinden kontrol etme olanagi bulunmayan etmenler, isletme
yonetiminin fiyat iizerindeki denetim giiciinii sinirlandirmaktadir. Tiirkiye’de bazi mal ve
hizmetlerin fiyatlar1 devletin resmi kurumlari tarafindan belirlenmektedir. Ornegin, ilag
fabrikalar1 diledikleri fiyata tirlinleri ecza deposuna, ecza deposu da eczaneye ve eczanede
hastaya satamamaktadir. Petrol, dogalgaz ve elektrik gibi dogal kaynaklarin fiyatlandirilmasi
da devletin ilgili kurumlari tarafindan belirlenmektedir (Mazlum, 2010, s.221).

Tiiketiciler i¢in de fiyat ¢ok onemlidir ¢iinkii fiyat tiiketicilere iistlinkorii de olsa {iriiniin
kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Ayrica, fiyat tiiketicilerin mali algilamalarna ve
degerlendirmelerine yardimer olmaktadir. Cesitli etkilerin yaninda, fiyatin psikolojik etkisi
pazarlama agisindan Ozellikle 6nemli olmaktadir. Tiiketiciler, iretici ve aract igletme
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig1 zaman, yiiksek fiyat iyi kalitenin habercisi olarak
kabul edilmektedir (Mucuk, 1998, s.159). Tiiketiciler fiyat degisiklerine gére bazi tepkiler
gostermektedirler ve buna gdre bazi davranis sekilleri olusturmaktadirlar. Ornegin, bir
irliniin fiyat1 diiserse tiiketiciler bu {iriinlin modelinin degisecegini, iirliniin kusurlu oldugunu
ya da satilmadigini, isletmenin pazardan ¢ekilecegini, liriiniin fiyatinin zamanla daha
diisecegi icin beklenmesi gerektigini diislinlirken tirlinlin kalitesinin de degistigini diislindiigii
anda Urini satin almaktan vazge¢mektedir. Bu durumun tam tersi ise, fiyat artislarinin

yapilmasidir. Fiyat artis1 da tiiketiciyi etkilemektedir. Uriiniin gergekten iyi bir iiriin
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oldugunu diistinmelerini saglarken, tiiketiciler {ireticinin bu fiyat artisin1 yapmasina hak
vermekte ve iirliniin gelecek zamanda daha da artacagimi disiinmektedir. Bu yiizden,

tiketiciler yiiksek fiyatli tirtinleri satin almaya karar verirler (Cemalcilar, 1999, s.273).

Kuo, Hsieh, Feng ve Yeh, (2013), Tayvan’da potansiyel yiiksek hizli tren tiiketicilerinin
davraniglart iizerinde fiyatin etkisini arastirmistir. FElde edilen sonuglarda fiyat
promosyonlarinin se¢im davranislarint 6nemli 6lgiide etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Soyle ki,
araba kullanimi1 zaman ve parasal maliyet artirdifi igin, trenin tercih edildigi
gozlemlenmistir. Ozellikle, gidis doniis biletlerinin birlikte fiyatlanmasi, ¢ocuklar igin
indirim yapilmasi tiiketicileri fiyat konusunda etkileyecek 6zelliklerden olmustur (Kuo,

Hsieh, Feng ve Yeh, 2013).

Zikiene (2012), sadik miisterilerin davraniglarimin fiyattan etkilenip etkilenmedigini
arastirmistir. Bu c¢alismada, ekonomik Kkrizlerin sadik tiiketicilerin davraniglarini etkileyen
bir faktér oldugu bulunmustur. Séyle ki, ekonomik kriz baglaminda, miisteri degistirme
davranigin1 destekleyen faktor olarak fiyat sorunlari (yiiksek veya artan fiyatlar, daha yiiksek
masraflar ve diger fiyatlandirilmis konular) fiyatlara karsi daha az hassas olarak
nitelendirilen sadik miisteriler i¢in daha da 6nem kazanmistir. Diger bir ifadeyle, ekonomik
krizlerde sadik miisterilerin olumsuz etkilesime toleranssiz oldugu tespit edilmistir (Zikiene,

2012).

Cho ve Lee (2016), tiiketicilerin kullandiklar1 sadakat kartlarindaki indirim tiirlerine verilen
tepkileri incelemistir. Calismada incelenen indirim tiirleri, tek biiyiik indirim ve gift
indirimdir. Tiketiciler sadakat indirim programlarina genellikle olumlu bir tepki
gostermistir. SOyle ki, insanlar aile restoranlarinda ve bilylik magazalarda yapilan biiyiik tek
indirimlerden ziyade c¢ifte indirimden memnuniyet ve kazang elde ettiklerini diisiinmektedir.
Bununla birlikte, alisveris merkezlerinde ve kafelerde, hem biiyiik tek indirim hem de cift
indirim, tiiketicilerin kararlarinda 6nemli olmustur. Bu ¢alismada elde edilen diger bir sonug
ise, tiiketicilerin tercih ettikleri magazalar1 degistirip degistirmeyecekleri olmustur. Diger bir
ifadeyle, tiikketiciler giyim ve yiyecek iiriinlerini temin ettikleri magazalar1 % 70-80 oraninda

degistirebilecekken, sigorta gibi hizmetlerde degisim orani % 30 olmustur. Boylece, her iiriin



31

kategorisi i¢in farkli sadakat programlariin gelistirilmesi gerekliligi diistiniilmektedir (Cho
ve Lee, 2016).

Endiistriyel alan incelendiginde, fiyat ile ilgili yapilan calismalar (Adalioglu ve digerleri,
2017; Tamijani ve digerleri, 2013; Parry ve digerleri, 2012; Ozkan, 2005) ile rekabetci fiyat
ile yapilan caligmalar da (McCall ve digerleri, 2018; Kraft ve Chung, 1992) literatiirde

bulunmaktadir.

Bununla birlikte, endiistriyel pazarlamada fiyat indirimleri de alicilarin dikkatini ¢ekmek igin
siklikla kullanilmaktadir. Uriiniin fiyat1 diisiik olsa bile, endiistriyel alicilar kendilerine belirli
oranlarda indirim yapilmasini beklemektedirler ¢iinkii bdyle bir uygulama karsisinda
kendilerini 6zel hissederler. Alicilara yapilacak olan bu 6zel indirimler satigin

gerceklesmesinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Arslan, 2014, s.305).

Endiistriyel alanda fiyatla birlikte 6deme kosullar1 da alicilar i¢in 6nemli olmaktadir. Bu konu
ile ilgili olarak Bektas Batirer (2018), tedarikgilerin 6deme yapmasini vade tiiriine gore
incelemistir. Yapilan bu ¢alismada, tedarik¢i firmanin lojistik aginin iyi ya da kotii oldugu
durumlara gére 6demenin nasil yapilacagi belirtilmistir. S6yle ki, tedarik¢i firmanin lojistik
ag1 1yi ise transit dagitim yapilacagi zaman ddeme tiirleri arasinda kasa satisindan sonra on
iki ay vadeli 6deme yOnteminin en avantaj saglayacak ddeme oldugunu tespit etmistir.
Bununla birlikte, satin alma anlagmalarinda perakendecinin tedarikg¢i ile miizakere ederek
kasa sonrasi satis i¢in en uzun vadede anlagsmaya varmasi operasyonel maliyetleri
azaltmaktadir. Ayrica, transit dagitima uygun olmayan ortamlarda, depoya teslimatin
yapilmasi istenmektedir. Odeme tiirii olarak ise kasa satisli en uzun vadeden en kisa vadeye
dogru 6deme secimi yapilmaktadir. Ayni1 ¢calismada incelenen diger bir konu ise tedarikgi
firmanin lojistik agmin iyi olmadigr durumlarda 6demenin nasil yapilacagidir. Soyle ki,
tedarik¢i firmanin lojistik ag1 iyi degil ise 6deme sirasinda ilk 6ncelik son kullanim tarihi
kisa olan iiriinlerden uzun olan iiriinlere aittir. Ikinci 6ncelik pesin 6demelerdir, {igiincii
oncelik faturadan 6demedir (depo teslim tarihi ile vade baslamaktadir), dordiincii dncelik
satistan 6demedir (kasa ¢ikis1 ile 6deme baglamaktadir) ve son oncelik ise otuz, doksan, iki

yiiz yetmis ve li¢ yiiz atmis bes giinden olusan vadelerdir.
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Benzer sekilde, endiistriyel alan incelendiginde Ozkan (2005)’a ait ¢alismaya rastlanmistir.
Bu caligma, fiyata ek olarak yeni ve rutin satin alimlarda 6deme kosullarinin uygunlugunu

(pesin, vadeli banka transferi ve ¢ek) ele almistir.

1.4.3.Marka

Marka, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen ve ayirt edici 6zelligi olan isim, sekil ve
simgelerdir. Pazarda bircok mal degisik markalarla satisa sunulmaktadir. Baz1 mallarda
tiretici firmanin, bazi mallarda araci firmanin markasi kullanilmaktadir. Marka, ¢ogu zaman
tilkketici icin malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima malin glivencesi olmaktadir (Yiikselen,
2014, 5.216). Bir markaya tiiketiciler ne kadar bagliysa o marka o kadar giiglii ve biiyiik bir
markadir. Ornegin, Harley Davidson biiyiik bir markadir ¢iinkii Harley Davidson motosiklet
sahipleri nadiren baska bir markaya ge¢mektedirler. Apple Macintosh kullanicilari da
Microsoft’a gegmeyi istemezler. Bununla birlikte, biiyiik markalar yalnizca rasyonel degil

duygusal yararlarda sunmaktadir (Kotler, 2011, s.78).

Marka isminin tagimasi gereken bazi 6zellikler vardir. Bir marka olusturulacagi zaman marka
isminin dikkat ¢ekici olmast g6z oniinde bulundurulmalidir. Marka adini segerken iyi bir
isme karar vermelidir (Blythe, 2001, s.136). Bir tiiketici panelinde katilimcilara iki giizel
kadin resmi gosterilmis ve hangisinin daha giizel oldugu sorulmustur. Oylar 50-50
boliinmiistiir. Daha sonra, deneyi yapan kisi resimlerdeki kadinlardan birisine Jennifer
digerine Gertrude ismini vermistir. Jennifer ad1 verilen kadin oylarin %80°nini almistir. Bu

yiizden, markalamada isim 6nemli olmaktadir (Kotler, 2011, s.79).

Markalar tireticiler, tiiketiciler ve aracilar i¢in dnem teskil etmektedir (Erdogan, 2014, 5.210)
fakat burada sadece markanin tiiketicilere etkisi ele alinmistir. Tiiketici agisindan markanin
onemine bakildiginda marka tiiketicilere pek ¢ok fayda saglamaktadir. Tiiketici arzuladigi
iriinli marka sayesinde kolayca taniyabilmektedir. Markaya sahip bir {riiniin tiiketici
zihninde kalitesi her zaman aynidir yani marka kalite konusunda giivence saglamaktadir.
Tiiketiciler markalarla korunmaktadir ve tiliketici tiikettii malin kimler tarafindan

tiretildigini marka ile kolayca bilmektedir (Cemalcilar, 1999, s144).
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Aslan ve Alkan (2017), kadin tiiketicilerin marka tercihlerine etki eden faktorlerin neler
oldugu arastirmis ve bazi sonuclar elde etmistir. Kadin katilmecilarin @ %89,2’si
alisverislerinde marka tercihine 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Bununla birlikte, hizmetin
logosu ve markanin iyi bilinmesi de marka tercihini etkileyen unsurlar olurken, fiyatin marka
tercihinde etkisinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Ayrica, satis noktasinda istenilen marka
bulunmuyorsa, bu durum aligverisi engellemektedir. Diger yandan, bir markayi satin almak
katilimcilart mutlu etmektedir ve kullanilan markalar kisilikleri yansittig1 i¢in marka se¢imi
Onem tagimaktadir. Bunun yani sira, bazi ¢evresel faktorlerinde marka tercihini etkiledigi
bulunmustur. Soyle ki, bir markanin arkadaslar tarafindan begenilmesi ve markalarin
kullandiklar1 renkler marka se¢imini etkilemektedir. Bununla birlikte, satin alma zamaninda
sunulan hizmetlerin ve {irliniin ambalaj tasariminin kadinlarin markay1 tercih etmelerinde
etkili oldugu da tespit edilmistir. Ayrica, marka degerinin bilinmesi {iriin ve hizmetlere kars1
giiveni artirmaktadir ve satin alma tercihini etkilemektedir. Bu ¢ergevede, kadinlarin marka
tercihlerine etki eden faktdrlerin markanin algisi, ¢cevrenin etkisi, psikolojik etki, aligkanlik

etkisi ve nitelik etkisi oldugu tespit edilmistir (Aslan ve Alkan, 2017).

Tiiketici pazarlarinda markanin etkisinin incelendigi benzer galismalar da (Ozel ve Ceylan,
2016; Cengiz, 2009; Opoku ve Akorli, 2009; Ozel, 2008; Speece ve Nguyen, 2005)

literatiirde yer almaktadir.

Tiketim pazarlarinda marka tiiketiciler i¢cin ¢ok Onemli bir 6zellik olsa da endiistriyel
pazarlamada markalama endiistriyel alicilar i¢in ¢cok Onemli olmamaktadir. Endiistriyel
alicilar daha ¢ok ofis malzemeleri alacaklar1 zaman bilinen markalar1 tercih etmektedir
(Balta, 2006, s.137) fakat endiistriyel pazarlarda satin alma merkezinde gorevi bulunan
kisilerin duygulara sahip oldugu ve markay1 goz ardi etmeyecegi diisiiniilmelidir. Bununla
birlikte, piyasalarda basarili bir sekilde faaliyetlerini yiiriiten Bosch, Goodyear, IBM ve UPS
gibi endiistriyel markalar bulunmaktadir (Arslan, 2014, s.232). Diger yandan, markalar
endiistriyel alicilar i¢in pek ¢ok avantaj sunmaktadir. Soyle ki, satin almada meydana gelecek
riskleri azaltmakta ve alicilara zaman kazandirmaktadir. Ayrica, marka {riintin kalitesi,

hizmet seviyesi, niteligi ve degeri hakkinda bilgi vermektedir. Kisacasi, marka satin alma



34

merkezini etkileyen bir faktor olmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2010; akt, Arslan, 2014.
5.233).

Endiistriyel alan incelendiginde markanin etkisinin arastirildigi bazi ¢alismalara da
ulagilmistir (Tamijani ve digerleri, 2013; Wuyts ve digerleri, 2009; Soykan, 2009; Bendixen
ve digerleri, 2004).

1.4.4.Teslimat

Tiirk dil kurumunun tanimina gore teslimat, teslim edilen esyalar veya yatirilan paralar ve
teslim etme isi olarak tanimlanmaktadir.® Bir iiriiniin teslim edilme asamalar1 pazarlama
alaninda dagitim baslig1 altinda incelenmektedir. Dagitim, bir mal ya da hizmeti ve bunun
miilkiyetini liretim noktasindan tiiketim noktasina iletmek i¢in girisilen ¢abalarin toplamini
ifade etmektedir (Erdogan, 2014, s.272). Uriin tiirlerine gore dagitimda dikkat edilmesi
gereken Ozellikler vardir. Kolayda iiriinlerin pazarlanmasinda satis noktalar1 énemlidir.
Plansiz satin almalarda tiiketiciler uzak yerlerdeki satis noktalarini tercih etmezler. Bu
yiizden, tiiketiciler kendilerine en yakin yerlerden aligveris yapmayi tercih ederler. Bu
nedenle, kolayda tiriinler tiiketiciler tarafindan kolayca bulunabilecek yerlerde satilmalidir.
Tiiketiciler begenmeli iiriin alacaklar1 zaman birka¢ magaza gezdikten sonra satin alma karari
vermektedir. Bu siirecte, tiiketiciler lirtinler arasinda kiyaslama yapma imkani bulurlar ve
daha sonra satin alma islemi gergeklesir. Bu yiizden, begenmeli {riinlerin satis1 kolayda
tirtinlerden farkli olarak her yerde kolayca ulasilabilecek fazla perakendecilerden degil sinirl
sayida ve gerekli ozelliklere sahip perakendeciler aracihifiyla yapilmalidir. Ozellikli
uriinlerde ise, tiiketiciler bir Uriiniin benzerlerini istemeyip beklemeyi veya bagka satis
yerlerine gitmeyi goze aldiklari gibi uzak mesafelerde bulunan satis yerlerine de gidebilirler.
Bu ylizden, bu tiir iirlinlerin her magazada satigsa sunulmasina gerek yoktur (Mazlum, 2010,
5.166).

Dagitim kanallar1 miisteri degeri yaratmaktadir. Daha hizli teslimat, daha fazla iiriin ¢esidinin

saglanmasi, sunulan hizmetlere daha fazla deger eklenmesi kanallarin hizmet diizeyini daha

8 http://tdk.gov.tr/
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basarili bir duruma getirmektedir. Fiziksel dagitimin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi
gerekmektedir ¢iinki tliketici istedigi lirlinii istedigi zaman ve yerde bulamazsa yapilan satig
cabalar1 bosuna gider (Korkmaz ve digerleri, 2009, s.442). lyi bir fiziksel dagitimin baz1
faydalar1 vardir. Satiglart artirir, dagitim maliyetlerini azaltir, tiretim ve tiiketicinin uyumunu
saglar ve fiyat istikrarini olumlu etkiler (Mucuk, 1998, s5.263). Tiiketiciler satin almis
olduklar iirlinli biran 6nce elde etmek istedikleri i¢in hizli ve giivenli bir teslimat oldukca
onemlidir (Oztﬁrk, 2015, s.9). Benzer sekilde, endiistriyel tiiketiciler i¢in de teslimat
Onemlidir. Yani, iirliniin kalitesi kadar tasima ve teslimatin kalitesi de satin alma kararini

dogrudan etkilemektedir (Arslan, 2014, s.63).

Marino, Zotteri ve Montagna (2018), Italya'daki en biiyilk mobilya perakendecisi ile
yaptiklar1 bir ¢alismada teslimat siliresi ve pazarlama karmasi degiskenlerinin etkisini
arastirmiglardir. Elde edilen sonuclarda, s6z verilen teslimat zamaninin uzamasinin tiiketici
talebini belirli bir miktarda azalttigi tespit edilmistir. Soyle ki, teslimat siiresi 2 giinden 9
giine ¢iktiginda satiglar %37,5 azalirken, teslimat siiresi 2 giinden 31 giine ¢iktiginda ise
%94,4 azalmaktadir. Baska bir ifadeyle belirtmek gerekirse, teslimat zamani satis olasiligini
olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte, tiriiniin fiyati ve teslimat zaman1 arasindaki iligki
de incelenmistir. Bu kapsamda, {iriin ne kadar pahali olursa, miisteriler iiriiniin gelmesini
beklemeye istekli olmaktadir. Diger bir ifadeyle, bir iiriiniin fiyat1 miisterilerin teslimat
zamanina olan hassasiyetlerini etkilemektedir. Bu c¢alismada incelenen diger bir konu ise,
rakip magazalariin konumlaridir. $SOyle ki, bir perakendecinin ve bir rakibin magaza
konumlarimin arasindaki fiziksel mesafenin azalmasi, tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli
uriinlerde teslimat zamanina duyarliligini artirmaktadir. Bu bulgular, teslimat zamaninin
rakibin bulundugu yere daha yakin olan magazalarda talep {izerinde daha biiyiik bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Caligmada elde edilen diger bir bulgu ise yiiksek ilgilenimli
tirlinlerin magazada deneyimlendiginde {iriiniin teslimatinin beklemesinde miisterilerin daha
istekli olmasidir. Soyle ki, iirlinler bir magazada dokunulup hissedildiginde, teslimat zamani
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 daha az etkilemektedir ciinkii magaza igi goriintiiler
tilketicilerin gelecekteki sonucu tahmin etme kabiliyetini arttirmakta ve bu durum da

tiiketicilerin beklemede istekliligini artirmaktadir (Marino, Zotteri ve Montagna, 2018).
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Diger yandan, endistriyel tiiketicilerin satin alma davraniglarinin incelendigi bazi
caligmalarda teslimat kavrami, zamaninda teslimat ve teslimat siiresi olarak incelenmistir.
Teslimat (Bradley, 2001), zamaninda teslimat (Bendixen ve digerleri, 2004) ve teslimat

stiresi (Cevik ve Yigit, 2011) ele alinan konulardan olmustur.

1.4.5.Mense Ulke Etkisi

Tiirk dil kurumunun tamimina gére mense, bir seyin ¢iktig1 yer, koken, kaynak, sebeptir.®
Literatiirde yer alan mense iilke kavramu ise, iiretim iilkesi veya montaj iilkesi olarak

tamimlanmustir (Bilkey ve Nes, 1982).

Tiiketicilerin mense lilke etkisi ile iirlinleri degerlendirmesi ile ilgili olarak ilk c¢alisma
Schooler tarafindan 1965 yilinda ¢alisilmistir (Develi, 2010). Mense {ilke, hem endiistriyel
satin alma kararin1 hem de tiiketicilerin satin alma kararini etkilemektedir (Bilkey ve Nes,
1982). Mense iilke bilgisinin tiiketicilerin tiriinii degerlendirmesini etkiledigi pek ¢ok
calisma (Tamijani ve digerleri, 2013; Yu, Lin ve Chen, 2013; Diamantopoulos,
Schlegelmilch ve Palihawadana, 2011; Ceylan, 2010; Altanlar, 2010; Laforet ve Chen,
2010; Cengiz, 2009; Veale ve Quester, 2009; Opoku ve Akorli, 2009; Ahmed ve d’Astous,
2008; Ahmed ve digerleri, 2004; Teas ve Agarwal, 2000; Okechuku,1999; Klenosky, Benet
ve Chadraba, 1996) literatiirde yer almaktadir. Mense iilke etkisinin {iriin degerlendirme

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (Kabaday1 ve Lerman, 2010).

Pek cok kisinin aklina bir iirlinden bahsederken o {riiniin iretildigi 6zel bir iilke
gelebilmektedir. Bununla ilgili Kurtulus (2008), iiriin ve iilkeler arasindaki iliskileri tespit
etmistir. Tiketicilere gdre miicevher deyince akla Fransa, beyaz esya ve otomobilde

Almanya, saatte Italya kotta Amerika’nin akillara geldigini tespit etmistir (Kurtulus, 2008).

Ulke etkisi, iiriin degerlendirilmesinde dolayl etkiye de sahiptir. Tiiketicilerin bir iilke ile
deneyimleri pozitifse, o iilkenin iriinlerinin degerlendirilmesi daha olumlu olmaktadir.
Aksine, tiiketicilerin iilkelerle deneyimleri olumsuzsa, bu durum o iilkelere ait iriinlerinin

degerlendirmesini olumsuz etkilemektedir (Chen, Mathur ve Maheswaran, 2014). Ceylan

% http://tdk.gov.tr/
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(2010), Tirkiye’ye daha onceden gelmis tiiketicilerin Tirk mali degerlendirmesini ve
algiladiklar1 iilke imajini, Tiirkiye’ ye daha onceden gelmemis olanlardan daha olumlu
oldugunu bulmustur. Bu ¢alismada, tiiketicilerin tanidiklar1 bildikleri ve miimkiinse tecriibe

ettikleri Tiirk tirtinlerini daha fazla tercih ettikleri bulunmustur (Ceylan, 2010).

Diger yandan, mense iilke degerlendirmesi tiiketicilerin yasi, evlilik durumu, gelir, cocuk
sayis1 ve egitimi ile ilgili olmaktadir (Ahmed ve d’ Astous, 2008) ¢iinkii demografik 6zellikler
ve llkenin ekonomik gelisimi arasinda baglanti bulunmaktadir. Gelir kisilerin satin alma
onceliklerini belirlemektedir (Laforet ve Chen, 2010). Tiiketicilerin geliri ve egitim seviyesi
arttikca yabanci iirlin almaktadirlar (Niss, 1996; akt, Ahmed ve d’Astous, 2008).
Katilimcilarin cinsiyeti sonuglari etkilemedigi sonucuna son zamanlarda varilsa da (Ahmed
ve d’Astous, 1995; Ahmed ve digerleri, 2004) yapilan baz1 ¢alismalarda yas ve cinsiyet
tilkelerin degerlendirilmesinde 6nemli oldugu tespit edilmistir (Rosenbloomn ve Haefner,
2009; Bannister ve Saunders, 1978).

Giclii tilke imaj1 tarih, cografya, politik sistemler, iinlii vatandaslar, ekonomik statiiler ve
kiiltiir gibi baz1 6zelliklerin harmanlanmasiyla olmaktadir. Endiistrisi gelismis, ekonomik
olarak giiclii, demokrasiyle yonetilen, halki 1yi egitimli ve yiiksek yasama standartlarina
sahip tilkelerin iilke imaj1 gii¢lii olmaktadir (Veale ve Quester, 2009). Bu agiklamalardan
yola c¢ikarak, tarih, cografya, kiiltiir, teknolojik ve ekonomik gelisme seviyesi gibi pek ¢ok

faktoriin mense tilkeyi etkiledigi goriilmektedir.

Yiiksek teknolojili tirlinler i¢in mense lilke etkisi onemli degerlendirme 6zelligi olmaktadir
(Okechuku, 1994) ciinkii teknik olarak daha karmasik iiriinlerde mense iilke bir kalite
gostergesi olmaktadir (Eroglu ve Machleit, 1989). Buhar valflerinin satin alinmasinin
incelendigi bir calismada, teknolojik karmasikliga sahip tirtinlerin degerlendirilmesinde
mense lilkenin etkisinin artt1g1 tespit edilmistir (Tamijani ve digerleri, 2013). Benzer sekilde,
yapilan bazi ¢aligmalarda, teknolojik iiriinlerin iretildigi tilkelerin gelismislik seviyesinin

onemi belirtilmistir. (Verlegh, Benedict ve Steenkamp, 1999; Bilkey ve Nes, 1982).

Tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerinde mense iilkenin etkisini azaltan bazi faktorler de

tespit edilmistir. Magazanin iyi, diiriist, yetkili olduguna inanilmasi karar verme siirecinde
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tirliniin menge etkisini azaltmaktadir (Kabaday1 ve Lerman, 2010). Diger yandan, mense
tilkenin belirleyicilerinden bahsedildiginde iilkelerin ekonomik gelismislik seviyesi, politik
iklimi, ithalat deneyimleri ve ulus merkezcilik kavramlarina deginmek gerekmektedir. Bu
konular, mense tilkenin etkisini hem artirabilmekte hem de azaltabilmektedir (Bilkey ve Nes,
1982).

Genel olarak iiriinlerin degerlendirilmesiyle yakindan ilgili olan bir faktor de mense tilkesinin
gelisme seviyesidir (Verlegh, Benedict ve Steenkamp, 1999). Ulkelerin gelismislik diizeyi
ve mense iilke degerlendirmesi arasinda dnemli baglantilar bulundugu desteklenmistir. Bu
hiyerarsik yapi, genellikle gelismis tilkelerin daha ¢ok tercih edildigi gelismekte olan iilkeler
ve az gelismis llkelerin {iriinlerinin daha az tercih edilmesi seklinde gerceklesmektedir.
(Ahmed ve d’Astous, 1995). Gelismis iilkeler ile daha az gelismis tilke triinleri
kiyaslandiginda, geligsmis iilkelerin mense iilke etkisi daha giiglii olmaktadir (Verlegh,
Benedict ve Steenkamp, 1999). Ozellikle, tiiketiciler satin aldiklar {iriiniin teknik boyutu
arttik¢a mense iilkenin gelismisliginin artmas1 gerektiine inanmaktadir (Ar1 ve Madran,
2011). Uriinler gelismis iilkelerde tasarlanip iiretildiyse gelismekte olan iilkelere gore hane
halki ve endiistriyel tiiketicilerin {iriiniin kalite ve satin alma degeri algisi daha olumlu
olmaktadir (Ahmed ve d’Astous, 1995). Tiiketiciler tarafindan gelismis iilkeler, gelismekte
olan tilkelere gore daha iyi degerlendirilmistir (Ahmed ve d’Astous, 2008).

Mense iilke ve algilanan risk arasindaki iliskiden de literatiirde bahsedilmektedir. Performans
riski algilanan iriin kalitesi ile iliskilidir ¢iinkii satin almadan sonra tiriinle ilgili basarisizlig
gostermektedir (Tse, 1999). Fransiz tiiketicilerle yapilan bir ¢aligmada algilanan risk ele
alinmistir. Calismanin sonunda, Fransiz tiiketiciler, Fransiz iirlinlerini daha az riskli
bulduklar igin yabanci iriinlere kiyasla daha ¢ok tercih etmektedirler (Baumgartner ve
Jolibert, 1978). Bu kapsamda, kiiresel markali bir iiriin almak fonksiyonel, finansal ve
psikolojik riskleri dnlemektedir. Ornegin, bilgisayar almacag zaman kiiresel markay1 satin
almak bilgisayarla ilgili fonksiyonel, finansal ve psikolojik riskleri de azaltirken, g¢ikolata
gibi diigiik ilgilenimli {riinlerde kiiresel marka satin almak ¢ok 6nemli olmamaktadir.
Algilanan risk ne kadar artarsa, kiiresel markay1 satin almak o kadar onemli olmaktadir

(Rosenbloomn ve Haefner, 2009; Ahmed ve digerleri, 2004).
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Caligmalarin ¢cogunda, menge iilke bugiine kadar tirlintin yapildig1 bir iilke olarak, yani tek
boyutlu bir kavram olarak kabul edilmistir (Ahmed ve d’Astous, 1995). Yapilan bazi
calismalarda ise, mense iilkenin kategorileri; liretim {ilkesi, tasarim tilkesi ve marka iilkesi
olarak tanimlanmistir (Nebenzahl, 1997; Samiee,1994; akt, Roth ve Diamantopoulos, 2010;
Ahmed ve d’Astous, 1995).

Gelismis iilkeler, gelismekte olan tilkelere gore iiriin tasarimi ve montaj yetenegi konusunda
daha olumlu algilanmaktadir. Bununla birlikte, gelismekte olan iilkelerde yapilan montaj,
tasarima gore daha olumlu degerlendirilmistir (Ahmed ve d’Astous, 2008; Ahmed, d'Astous
ve Petersen, 2011).

Yapilan bazi ¢aligmalarda, tiikketicilerin kendi tilkelerinde ve baska iilkelerde tiretilen {iriinleri
degerlendirmeleri istenmis ve belirli sonuglar elde edilmistir. Baz1 az gelismis tllkelerdeki
tilketiciler, kendi tilkelerinde iiretilen tirtinleri olumsuz bir sekilde degerlendirirken (Opoku
ve Akorli, 2009; Okechuku, 1999), yapilan ¢alismalarda ise, tiiketiciler kendi tilkelerinde
tiretilen tirtinleri tercih etmistir (Bennett ve Zhao, 2004; Darling ve Kraft, 1977; Baumgartner
ve Jolibert, 1978). Baska bir bakis agisiyla yapilan diger bir ¢alismada ise, kendi iilkelerinde
ikamet eden kisiler kendi iilkelerinde {iretilen iirlinleri ikamet etmeyenlere gore daha olumlu

degerlendirdigi de bulunmustur (Ahmed ve d’Astous, 2008).

Yapilan ge¢mis calismalarda tiiketicilerin iirlin degerlendirmelerinde mense iilke kavramiyla
birlikte milliyetcilik ve diigmanlik gibi kavramlarinda satin almaya etkisi incelenmistir. Bu
caligmada, tiiketici milliyet¢iligi ve diismanligin fazla olmasi1 yabanci iiriinlerin
degerlendirilmesini ve yabanci iriinlerin satin alma istekliligini olumsuz etkiledigi
bulunmustur (Kutan, 2012). Tirk tiiketiciler tizerinde yapilan bir baska ¢alismada,
Katilimcilar yabanct menseli {iriin almanin yerel ekonomiye zarar verecegini diigiinse de
elektronik iriinleri yabanci markalardan se¢gmenin iilke ekonomisine zarar vermeyecegini
aksine gida ve giyim gibi {riinlerin satin alinmasinin ekonomiye zarar verecegini
diisinmektedirler (Ar1 ve Madran, 2011). Diger yandan, tiiketici diismanlig tiiketicilerin
yabanci firmalara olan giivenini olumsuz etkilemektedir (Jimenez ve Martin, 2010). Ayrica,

giiven ve satin alma niyeti pozitif iliskiliyken, diismanligin giivenle negatif iligkili oldugu da
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tespit edilmistir (Jimenez ve Martin, 2014). Bu ¢ergevede, gegmis ¢alismalarda giiven artirici
faktorler galisilmistir. Fiyatin yiliksek olmasi ve fiyat indirimlerinin olmamasi, markaya
asinalik olmasi, iirtiniin satildigi magazalarin itibarli magazalar olmasi, daha gelismis
iilkelerde iirlinlerin tretilmesi, televizyon reklamlarinda iiriinlin yer almasi, konunun
uzmanlari tarafindan tanitiminin yapilmasi ve iireticinin teknolojik seviyesinin yiiksek
olmasi riiniiniin giivenilirligini artiran faktorlerden olmustur (Tse, 1999). Bir arastirmada,
diisiik kaliteli trtinlerin trtiniin performans seviyesinin diismesine ve tiikketici giiveninin
azalmasma neden oldugu bulunmustur (Bennett ve Zhao, 2004). Giiven ile ilgili yapilan
baska bir ¢alismada ise, pek ¢ok iilke degerlendirilmistir. Sonug olarak, katilimcilarin kendi

mikro ¢evrelerine daha ¢ok giivendigi bulunmustur (Rosenbloomn ve Haefner, 2009).

Mense iilke ile iligkili bir diger konu ise asinaliktir. Bir tilkede tiretilen iiriinlere olan asinalik,
iilke algilarinin en gii¢lii tahmin edicisi olmaktadir (Ahmed ve d’Astous, 2008). Uriine
asinalik tiiketici degerlendirmesini 6nemli bir sekilde etkilemektedir (Ahmed, d'Astous ve
Petersen, 2011; Heimbach ve digerleri, 1989). Bir iilkeye asina olundugunda ve mense
tilkenin 6nemi hala fazlaysa, asinalik o iilkenin imajini gelistiren bir unsur olmaktadir
(Speece ve Nguyen, 2005). Tiketiciler bir tilkenin {iriiniine agina degillerse, iilke imaji
tikketicilerin tirlin 6zellikleri hakkinda ¢ikarim yapmasinda kullanilmaktadir (Han, 1989).
Ceylan (2010), asinalikla ilgili bazi sonuglara da ulagmistir. Bu c¢ergevede, yabanci
tilketicilerin Tiirk mal1 aginaliklari, Tirk mali satin alma niyetini arttirmaktadir. Asinalikla
ilgili yapilan baska bir calismada, tiiketicilerin gelismis tlilkelerde iiretilmis iirlinlere daha
agina olduklarini ortaya ¢ikarmistir (Ahmed ve d’ Astous, 2008). Cek tiiketicilerle yapilan bir
caligmada ise, tiiketicilerin otomobil ve televizyon iiretimi yapan iilkelere aginaliklarini
degerlendirmistir. Her iki {iriin i¢in tliketicilerin Cek iirlinlerine daha asina olduklari

hesaplanmistir (Klenosky, Benet ve Chadraba, 1996).

Yapilan genis literatiir taramasinin sonucunda mense iilkenin sadece {irtiniin tretildigi tilke
olmadig1 dahasi teknolojik ve ekonomik gelismislik seviyesi, giiven, asinalik, milliyet¢ilik,
diismanlik, algilanan risk, satin alma kararina etkisi gibi pek ¢ok konuyla etkilesime giren
genis bir kavram oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, zaman faktorii ile mense iilke

kavraminin degisebilecegi de literatiirde yer almaktadir. Soyle ki, zamanla olumsuz menge
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tilke algilar1 olumluya doniisebilmektedir (Chetty, Dzever ve Quester, 1999; Bannister ve
Saunders, 1978; Develi, 2010). Kisacasi, mense lilkeye karsi tiiketicilerin bakis agis1 zamanla

degisebilmektedir.

1.5.SATIN ALMA KARARINDA ETKIiLi OLAN URUN OZELLIiKLERI iLE
ILGILI YAPILAN ONCEKI CALISMALAR

Bu kisimda hem bireysel tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin iirlin degerlendirme
ve satin alma niyetlerini etkileyen iiriin 6zelliklerden olan fiyat, marka, kalite, mense iilke ve
teslimat siireci ile ilgili yapilmig calismalara deginilmistir. Yapilan bu g¢alismalar, hem
tilketim pazarlarinda hem de endiistriyel pazarlarda ¢alisildigi i¢in ayr1 basliklar altinda

incelenmesi uygun goriilmiistiir.

1.5.1.Endiistriyel Pazarlarda Yapilan Onceki Calismalar

Tablo 2’°de endiistriyel pazarlarda ¢aligilan tiriin 6zellikleri, tirtinler ve incelenen iilkeler ele
alimmistir. Buna gore, endiistriyel pazarlarda incelenen iiriin 6zelliklerinin kalite, marka,
givenilirlik, iscilik, teslimat, teknik bilgi saglama, (iirinle ilgili) egitimler verilmesi,
ilkelerin gelismiglik seviyesi ve mense lilke oldugu goriilmektedir. Bunun yam sira,
endiistriyel alanda yapilan galismalarda iiriin segimi benzerlik gdstermistir. Incelenen bu
triinler hammadde, iretim aletleri ve tamamlayict parcalar, makine pargalari, hazir
materyaller, elektrik ve elektronik iirlinler ve teknolojik iirtinlerden olugsmaktadir. Boylece,
endiistriyel pazarlarda yapilan bu caligmalarda pek cok iilke iiriinleri tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmistir. Incelenen iilkeler arasinda Cin, Ingiltere, Japonya, Fransa, Amerika,
Isveg, Almanya, Norveg, Giiney Kore, Singapur, Tayvan, Hong Kong, Brezilya, Meksika,
Hindistan, Rusya, Tayland, Filipinler, Hollanda, italya ve Isvigre yer almaktadir. Bu

calismada, incelenen ¢aligmalar 1990-2018 yillar1 arasinda tamamlanmustir.
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Modern Tesis,
Analizin Kalitesi,
Analiz Zamani,
Toplanti1  Tarihleri,
Hesaplarin
Anlasilabilir Olmasi,
Ozel Ihtiyaglarin
Anlagilmasi,

Yeni Fikirlere Ve
Onerilere A¢iklik,
Rekabet¢i Fiyat

Uriin Ozellikleri Uriinler Incelenen Ulkeler Kaynakca

Genis Hizmet | Su Ve Toprak Analizi (McCall, Truong ve
Yelpazesi, Uzman | Yapan Laboratuvar La Rocca, 2018)
Kalifiyeli Calisanlar,

Tohum Fiyatlari,
Lif Verimi,

Cirgir Randimani,
Lif Kalitesi,
Erkencilik,
Hastaliklara
Dayaniklilik

Pamuk Tohumu

Tiirkiye

(Adalioglu,

Akkus,

Abay ve Kart, 2017)

Mense Ulke, Marka,
Fiyat, Perakendeci
Itibar1 Ve Garanti

Buhar Vanalar

iran

(Tamijani

ve

Digerleri, 2013)

Misteriyi ~ Anlama,
Fiyat, Iliski, Yazilim
Islevselligi, iki Dilde
Yetenek, Calisan
Uzmanlig,  Giiven,
Yazilim Kalitesi,
Profesyonellik,
Konum, Tletisim,
Hizmet

Bilgisayar Yazilimi

(Parry, Rowley, Jones
ve Kupiec-Teahan,

2012)

Endiistriyel Marka
Degeri

Teknolojik Uriinler

Tayvan

(Chen, Su
2011)

ve Lin,

Fiyat, Teslimat Siiresi,
Malzeme Ve Iscilik,
Servis Ve Garanti,
Tasarim Ve Uygunluk,
Marka Bilinirligi

Ofis Mobilyas1

Tiirkiye

(Cevik ve Yigit,

2011)

Fiyat, Marka Ismi,
Uzman Imaji(itibar),
Tavsiye Verme

Hollanda

(Wuyts,
Prins, 2009)

Verhoef,
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(Firma), Iyi Insan
Iliskileri Kurma,

Miisteri Tavsiyeleri

Marka, Yirtiyiis | Ekskavator (Soykan, 2009)
Sistemi, Kepce

Hareketi, Uriin

Katalog Dili, Kepce

Hacmi, Calisma

Agirligt

Marka, Fiyat, Orta Gerilim Devre (Bendixen ve

Zamaninda Teslimat,
Teknoloji Ve Zaman
Y Onetimi

Kesici Panelleri

digerleri, 2004)

Kalite, Giivenilirlik, | Makine Pargalari Cin Ve Ingiltere (Bennett ve Zhao,
Ulkenin Gelisme 2004)

Seviyesi

Fiyat, Kalite, Tasarim, | Elektrik Ve | Ingiltere, ~ Amerika, | (Bradley,2001)
Iscilik, Teslimat Elektronik Uriinler Almanya, Hollanda,

Italya, Fransa, Isvicre,

Kalite, Mense Ulke ( | Uretim Aletleri Ve | Japonya, Fransa, | (Quester, Dzever ve
Tasarim/Montaj) Tamamlayici Pargalar | Hindistan, Chetty, 2000)
Mense Ulke ( Tasarim | Uretim Aletleri Ve | Gelismis Ulkeler, | (Chetty, Dzever ve
Ve Montaj Ulkesi) Tamamlayici Pargalar | Yeni  Endstrilesen | Quester,1999)

Ulkeler,

Endiistrilesmekte Olan

Ulkeler
Kalite, Mense Ulke | Uretim Aletleri Ve | Japonya, Fransa, | (Dzever ve
(Tasarim/Montaj Tamamlayici Parcalar | Amerika, Isveg, | Quester,1999)
Ulkesi) Almanya, Ingiltere,

Norveg, Giiney Kore,

Singapur, Tayvan,

Hong Kong, Brezilya,

Meksika, Hindistan,

Rusya, Tayland,

Filipinler
Fiyat, Is Iliskileri, | Elektronik Uriinler Japonya,  Almanya, | (Gidiim ve Kavas,
Teknik Bilgi Saglama, Amerika, Tirkiye 1996)
Kalite
Islemci Hizi, Masa Ustii Bilgisayar1 (Auty, 1995)

Ram Megabayti,
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Sabit Disk Megabayti,
Depolama, Cip Tiirl
(Sx Veya Dx),
Monitér Boyutu

Iyi Uriin Bilgisi, Uriin | Hammadde, = Hazir | Amerika Ve Japonya | (Kraft ve Chung,
Kalitesi, Gelistirilmis | Materyaller, Makine 1992)
Uriinler, Iyi | Ekipmanlar1
Tasarlanmis  Uriinler,
Rekabet¢i Fiyat Ve
Egitim

Marka, Fiyat Mikro Bilgisayar (Green ve Srinivasan,
Paketleri 1990)

Uretim aletleri ve tamamlayici pargalar ile yapilan ¢aligmalar Avustralya ve Yeni Zelanda’da
baz1 aragtirmacilar tarafindan yapilmistir (Dzever ve Quester,1999; Chetty, Dzever ve

Quester,1999; Quester, Dzever ve Chetty, 2000).

Dzever ve Quester, (1999) endiistriyel satin alma davranisindaki mense iilke etkisini
anlayabilmek ve 17 iilkenin tiretim aletleri ve tamamlayici pargalarinin kalitesine yonelik
algilar1 6lgmek i¢in anket yapmistir. Bu ¢aligmada, mense iilke kavrami tasarim ve montaj
iilkesi olarak ele alinmustir. Uretim aletleri ve tamamlayici parcalarin tasarimimin Ve
montajinin yapildig: iilkeler degerlendirildiginde bu siralamanin Almanya, Japonya, Isvec,
Amerika, Ingiltere, Fransa, Norveg, Giiney Kore, Singapur, Tayland, Hong Kong, Brezilya,
Tayland, Meksika, Hindistan, Filipinler ve Rusya oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
sonuclarda katilimecilarin kalite algilarmin iilke bilgisinden etkilendigi goriilmektedir.
Bununla birlikte, tasarim iilkesi ve montaj iilkesi arasinda belirgin farkliliklar olmadigi
anlasgilmistir. Baska bir deyisle, tasarim ve montaj ilkelerinin benzer oldugu

diistiniilmektedir (Dzever ve Quester, 1999).

Uretim aletleri ve tamamlayici pargalar ile yapilan benzer bir ¢aligma da Yeni Zelanda ‘da
yapilmistir (Chetty, Dzever ve Quester, 1999). Bu c¢alismada da 17 iilkenin iiriinleri
degerlendirilmistir. Ayrica, tasarim ve montaj tilkesi farkliligi bu ¢alismada da ele alinmustir.

Pazardaki ve kaynaklardaki kiiresellesme ile mense tilkenin etkili olmadigi diisiiniilse de
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endiistriyel satin almada mense iilkenin Yeni Zelandalilar i¢in 6nemli oldugu bulunmustur.
Bu cergevede, iiretim aletlerinin ve tamamlayici parcalarin tasarim iilkesi ve montaj tilkesi,
satin alma midiirleri i¢in kalite degerlendirmesi yaparken Onemli unsurlar oldugu

anlasilmaktadir (Chetty, Dzever ve Quester, 1999).

Benzer sekilde, Avustralyali ve Yeni Zelandali satin alma uzmanlar ile yapilan ¢alismada
mense llke etkisi, tasarim {ilkesi ve montaj tlilkesi olarak incelenmistir (Quester, Dzever ve
Chetty, 2000). Bu kapsamda, yiiksek risk i¢eren iiriinler olan iiretim aletleri ve tamamlayici
parcalar ele alinmistir. Avustralyali ve Yeni Zelandali 6rneklemin her ikisinde de iilke
bilgisinin kalite algisin1 etkiledigi goriilmiistiir. Diger yandan, katilimecilar bu {iriinlerin
tasarrm ve montaj iilkesini farkli sekilde degerlendirmislerdir. Ornegin, Avustralyal
katilimcilar makine ve pargalari i¢in Japonya’yr hem tasarim hem de montajda birinci
secerken, Yeni Zelandalilar Japonya’yr flgiincli olarak seg¢mistir. Yeni Zelandalilar
Japonya’yr tasarimda Ugiincli, montajda ikinci olarak siralamiglardir. Avustralyalilar
Fransa’y1 tasarimda ikinci, montajda ii¢lincii olarak belirlemislerdir. Yeni Zelandalilar
Fransa’yr iiretim aletlerinde hem tasarim hem montajda altinci olarak belirlemislerdir,
besinci olarak da tamamlayici pargalarin tasarim ve montaj iilkesi olarak belirlemistir. Yeni
Zelandalilar Hindistan’1 {iretim aletleri konusunda en sonuncu olarak siralamistir. Sonug
olarak, Avustralyali ve Yeni Zelandali satin alma uzmanlari hem tasarim iilkesi hem de

montaj tilkesi bilgisinden etkilenmektedir (Quester, Dzever ve Chetty, 2000).

Endiistriyel iirtinlerle ilgili yapilan bir baska calismanin konusu ise makine pargalari
teknolojisi olmustur. Bu ¢alismada, kalite ve giivenilirlik, hem tedarik¢i hem de alicilar igin
tilkelerin gelismislik diizeylerine gére bakilmistir. Degerlendirmeye alinan iilkeler Cin ve
Ingiltere olmustur ve bu iilkeler gelismislik diizeylerine gore secilmistir. Sonug olarak,
tilketicilerin kalite algilar1 lizerinde mense iilkenin 6nemli etkilerinin var oldugu tespit

edilmistir (Bennett ve Zhao, 2004).

Diger yandan, hammadde, hazir materyaller ve makine ekipmanlarinin satin alimida Koreli
satin alma uzmanlarinin hem Amerikan hem de Japon endiistriyel iiriin tedarik¢ilerine kars1

algilarimi bulmak i¢in Koreli endiistriyel satin alma midiirleriyle ¢calisma yapilmistir (Kraft
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ve Chung, 1992). Calismada ilk olarak, ihracat¢1 se¢im kriterleri belirlenmis ve son olarak
Koreli ithalat¢ilarin Amerika ve Japonya ihracatcilarini degerlendirilmesi saglanmistir. Bu
cergevede, Koreli ithalat¢ilar, Japon ihracatgilar: tiriinle ilgili 6zelliklere (iyi tiriin bilgisi,
rtin kalitesi, gelistirilmis triinler, iyi tasarlanmis iriinler, rekabet¢i fiyat, teknik triinlere
verilecek egitim) bagl olarak Amerikali ihracat¢ilardan daha olumlu degerlendirmislerdir.
Buna ek olarak, Koreli ithalatgilar, Japon ihracat¢ilart ihracatgilarin karakteristik
degiskenlerine (itibar, uzlagsma tarzi, miisteri odaklilik, kiiltiirel farkindalik, bireysel iletisim)
gore degerlendirirken, Amerikalilara gore daha olumlu bulmuslardir. Ayrica, yapilan bu
calismada Amerikalilar ve Japonlar arasinda 6nemli farkliliklar bulundugu goriilmiistiir.
Ozellikle, hammadde, makine ve ekipmanlarinda Japonlar Amerikalilardan daha istiindiir.
Diger yandan, hazir materyaller i¢cin Amerikan iirlinleri se¢ilmistir. Amerika ile Japonya
kiyaslandiginda iiriin kalitesi ve iriin bilgisi hakkinda Amerika zayif kalmistir. Bununla
birlikte, Koreli satin alma uzmanlari, Japon ihracat¢ilart Amerikalilardan daha olumlu
degerlendirilmistir. Bu sonuglara etki eden en 6nemli faktor, Japon ve Kore kiiltiirlinlin
birbirine benzerligi olmustur. Bitmis {irlinler i¢in Japonya’nin Amerika’dan iyi oldugu
faktorler; iyi triin bilgisi, riin kalitesi, gelistirilmis triin ve kiiltiirel farkindalik olarak
bulunmustur. Japonya’nin hammadde, iyi {iriin bilgisi, kaliteli iirlin, iy1 tasarlanmig iiriin,
rekabetci fiyatlar, thracat¢inin itibari, uzlasma tarzi, miisteri odaklilik, kiiltiirel farkindalik

konularinda Amerikalilardan agik ara 6nde oldugu goriilmiistiir (Kraft ve Chung, 1992).

Endiistriyel alanda yapilan baska bir calismada Irlanda’da elektrik ve elektronik endiistrisinin
farkli sektorlerinden olusan endiistriyel alicilarla yapilmistir. Bu calismada katilimeilar
elektrik elektronik {iriinleri satin alirken tercih ettikleri iilkeleri listeleyip, bu iilkelerden
hangilerinin elektronik triinlerde fiyat, kalite, tasarim, is¢ilik, teslimat gibi 6zellikleriyle
secildiklerini belirtmislerdir. Katilimcilara gére en iyi tedarikei iilkeler sirasiyla Ingiltere,
Amerika ve Almanya olmustur. Bununla birlikte, lilkelere gore tutumlarin yiiksek ¢iktigi
iilkeler Hollanda, Almanya ve Italya olurken, Fransa ve Isvigre’ye olan tutumlar en diisiik
olmustur. Firmalara olan tutumlarda ise Italyan, Amerikan ve Alman firmalar en yiiksek
puan1 alirken Isvigreli ve Fransiz firmalarin degerlendirmesi de en diisiik ¢ikmistir. Bu

kapsamda, mense iilke etkisinin firma ¢ikarimlari tizerinde zay1f etkisi oldugu bulunmustur.
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Ulke etkisi, firma etkilesiminden ve firma hakkinda yapilan ¢ikarimlardan etkilenmektedir.
Ayrica, firma hakkinda ¢ikarim yapma siirecinde reklamlar araci rol tistlenmektedir ve iilke
etkisinden daha baskin olmaktadir. Sonug olarak, zayif olsa da mense tilke etkisi mevcuttur

ve firmanin etkisi mense iilke etkisinden daha fazladir (Bradley, 2001).

Endiistriyel alanda yapilan bir bagka ¢alismada ise Tiirk endiistriyel alicilarin ulusal (Tiirk),
ve yabanci (Japon, Alman, Amerikan) tedarik¢ilere karst tutumlarinin ve bu {ilkelerin
tedarik¢ilerinden triin satin alma isteklilikleri arastirllmistir (Giidiim ve Kavas, 1996).
Alman, Japon ve Amerikan tedarik¢iler, Tiirk tedarik¢ilerden daha olumlu algilanmaktadir.
Bu ii¢ yabanci iilke iirlin kalite seviyesi, uluslararasi kalite standartlari, teknik bilgi saglama
ve istikrarli kalitede olumlu bir sekilde benzer algilanmaktadir. Pazarlama kalitesi
boyutlarindan elde edilen sonuglarla Tiirkiye, Tiirk tedarik¢iler tarafindan pazarlama
performanst konusunda zayif degerlendirilmistir. Bunun yani sira, ¢evreye hassasiyette
Japon tedarikgiler daha olumlu bulunmaktadir. Is iliskilerinde ise Tiirk tedarikgiler daha fazla
ortak is yapmaya ve kisisel iligkiler kurmada digerlerinden daha fazla puan almistir. Tiirk
tedarikgiler diisiik fiyatlarla itham edilmektedir. Tiirk yapimu iiriinler yabanci tedarikc¢ilerden
daha asagida algilanmaktadir. Tiirk endiistriyel alicilar en ¢ok Alman tedarikgileri daha sonra
Japon tedarikgileri tercih etmislerdir. En sonda ise Amerika ve Tiirkiye yer almaktadir. Diger
bir ifadeyle, Tirk endiistriyel satin alma midiirleri pazarlama kalitesi boyutlari iizerinde
Almanya ve Japonya tedarikgilerini, Amerikali ve yerli tedarikgilerden daha olumlu
algilamaktadirlar. Satin alma miidiirleri, birlikte ortak isler yapmada ve kisisel arkadasliklar
kurmada yerli tedarikgileri daha kolay bulmaktadir. Ayrica, Tiirk tedarik¢ilerin digerlerinden
daha diisiik fiyatlan talep ettigi endiistriyel alicilar tarafindan algilanmaktadir (Glidim ve

Kavas, 1996).

Tayvan’da yliksek teknolojiye gecisin endiistriyel alicilar tarafindan endiistriyel marka
degerinin degerlendirilmesini nasil etkileyecegi arastirilmistir. Bu ¢alismada, mense iilke
etkisi, Tayvan’daki endiistriyel marka degerini etkilememektedir fakat endiistriyel marka
degerinin algilanan iiriin kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, marka farkindaligi ve marka

sadakati ile iliskili oldugu bulunmustur (Chen, Su ve Lin, 2011).
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Mense iilke 6zelligini ele almay1p lriine ait diger 6zelliklerle yapilan bir ¢alisma enddistriyel
pazarlama literatiiriinde bulunmaktadir. Ornegin, bu ¢alismada iiriin 6zellikleri marka, fiyat,
zamaninda teslimat, teknoloji, zaman yonetimi olmak iizere belirlenmistir. Sonug olarak,
endiistriyel alanda fiyat ve zamaninda teslimatin markadan daha 6nemli oldugu tespit

edilmistir (Bendixen ve digerleri, 2004).

Endiistriyel pazarlamada tedarik¢i secimi ile ilgili yapilan bir ¢alismada fiyat, marka ismi
gibi sik kullanilan 6zellikler disinda, uzman imaji (itibar), tavsiye verme (firma), iyi insan
iligkileri kurma ve miisteri tavsiyeleri ele alinmistir. Elde edilen sonuglarda, en 6nemli
ozelligin firmalarin tedarikgilerine tavsiyede bulunmasi olmustur. Bununla birlikte, bilgi
transferi ve giivenilirlik icerdigi icin iyi insan iligkilerinin kurulmasi ise ikinci en énemli
Ozellik olmustur. Bunlart uzman imaji, miisteri tavsiyeleri ve marka ismi takip ederken, fiyat
en az dnemli 6zellik olmustur (Wuyts, Verhoef, Prins, 2009).

1.5.2.Tiiketim Pazarlarinda Yapilan Onceki Calismalar

Tiiketim pazarlarinda tiiketicilerin {iriin ve hizmet tercih ederken dikkat ettikleri pek ¢ok
ozellik Tablo 3’te yer almaktadir. Bu tabloda incelenen caligsmalar, 1977-2019 yillart
arasmda yapilmistir. Incelenen iiriinler arasinda dondurma, siit, gazete, peynir gibi kolayda
mallar bulunurken, araba, televizyon, daktilo, buzdolabi gibi dayanikli mallarda
incelenmistir. Bunlarin yani sira, kasko sigortasi, bireysel emeklilik, dershane ve otobiis
firmas1 gibi hizmet sektoriinden incelemeler de bulunmaktadir. Dolayisiyla, incelenen iiriin
ozellikleri de iiriine ait baz1 dzellikler tasimaktadir. Ornegin, araba iiriiniinde mense iilke,
fiyat ve kalite gibi ozellikler yer alirken, mobil oyunda internet baglantisi, oyun igerisinde

reklam gosterimi gibi 6zellikler yer almaktadir.
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Tablo 3: Tiiketim Pazarlarinda Uriin Ozellikleri ile lgili Cahsilan Konular

Uriin Ozellikleri

Uriinler

incelenen Ulkeler

Kaynak¢a

Renk, Sekil, Yaz Stili

Organik Sabun
Ambalaj1

Tiirkiye

(Calli ve Kilig, 2019)

Internet Baglantisi,
Oyun Igerisinde
Reklam,

Yildiz Sayist,
Oyuncu Sayist,
Sarj Tiiketimi

Mobil Oyun

Tiirkiye

(Altuntas ve
Karaarslan, 2017)

Marka, Paket, icerik,
Fiyat

Dondurma

Tiirkiye

(Ozel ve Ceylan,
2016)

Hasar Aninda Hizli
Destek Hizmeti, Prim
Odeme Kolayligi,
Kasko Sigorta Fiyati,
Hasar Odeme Hizi,
Anlasmada Belirtilen
Vaatlerin Yerine
Getirilmesi, Agir
Kaza Gegirmis
Olmasi, Kasko Harici
Sigortalarla Birlikte
Satin Alindiginda
Promosyon
Uygulanmasi,
Calistiklar1 Kuruma
Uygulanan Ozel
Kasko Indirimleri Ve
Yasanilan {lin Iklim
Sartlar1

Kasko sigortasi

Tiirkiye

(Erol ve Alma, 2016)

Tiraj, Fiyat, Tiir,
Sayfa Sayisi, Boyut,
Baski Kalitesi

Gazete

Tiirkiye

(Turanli, Cengiz ve
Isik, 2013)

Metrekare, Muhit,
Kat, Isinma Tipi, Oto
Park, Konut Tipi,
Oyun Parki

Konut

Tiirkiye

(Yavuz ve Cemrek,
2013)

Fiyat, Enerji Sinifi,
Garanti Siresi,
Kapasite,

Buzdolab1

Tiirkiye

(Cengiz ve Girginer,
2012)

Kalite, Mense Ulke

Gida, Tekstil,
Elektronik Uriinler

Tiirkiye

(Ar1 ve Madran, 2011)

Fiyat, Kalite,
Sosyal Faktorler

Risk,

Araba

Amerika,
Giiney

Japonya,
Avrupa ve
Kore

(Sohail  ve
2010).

Sahin,
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Fiyat, Kalite, Marka,

Yerli Ve Yabanci

Tiirkiye

(Cengiz, 2009)

Mense Ulke Menseli Uriinler
Mense Ulke, Fiyat, | Piring Ve Tekstil Amerika, Tayland, (Opoku ve  Akorli,
Marka, Kalite, Tat Gana Cumhuriyeti, 2009).
Tayvan, Ingiltere,
Hollanda
Yag Oran, Fiyat, Peynir Avustralya (Veale ve Quester,
Mense Ulke 2009)
Marka, Paket, Omiir, | Siit Tiirkiye (Ozel, 2008)
Yag, Fiyat, Igerik
Sirket Ismi, Fon Bireysel Emeklilik Tirkiye (Saragl ve Siklar,
Isletim Gideri 2005)
Kesintisi, Yonetim
Gideri Kesintisi, Risk
Diizeyi, Aylik Odenen
Katki Pay1
Marka, Fiyat, Sekil, | Televizyon Japonya (Speece ve Nguyen,
Dil  Segenegi, Ses Kore 2005).
Sistemi
Firma Adi, Varig Ulagim (Otobiis Tiirkiye (Giirbiiz ve Kaygisiz,
Siiresi, Ikram, Cep Firmasi) 2004)
Telefonu, Sehir I¢i
Servis
Fiyat, Marka, Mense | Ekmek Ve Kahve Kolombiya (Ahmed ve digerleri,
Ulke 2004).
Toplam Ders Saati, Dershane Tiirkiye (Sen ve Cemrek,
Dershane Ucreti, 2004)
Ogretmen, Etiit Saati,
Smif Mevcudu, Veli-
Dershane Y 6netimi
Arasindaki Tliski,
Verilen Kaynaklar
Marka, Givenilirlik, | Araba, Televizyon Almanya, (Okechuku ve
Fiyat, Mense Ulke, Japonya, Giiney Kore | Vincent, 1999).
Giivenlik Seviyesi Nijerya
Marka, Mense Ulke, Hollanda
Fiyat, Resim Kalitesi,
Giivenilirlik
Marka Imaji, Magaza | Hesap Makinesi Ve | Japonya, Meksika, | (Tse, 1999).
Imaj1, Mense Ulke Ve | Saat Isvigre

Fiyat
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Mense Ulke, Reklam, | Araba ve Televizyon | Japonya,  Almanya, | (Klenosky, Benet ve
Fiyat Amerika, Cek | Chadraba, 1996).
Cumhuriyeti, Rusya,
Polonya
Garanti, Mense Ulke, | Televizyon Amerika, Kanada, | (Okechuku, 1994).
Marka, Kalite, Fiyat Araba Radyosu Almanya, Hollanda
Marka, Renk, Fiyat, Bira ve Daktilo Meksika ve Almanya | (Eroglu ve Machleit,
Mense Ulke, Agirlik, 1989)
Tuslarin Yeri,
Dokunma Hafifligi,
Renk, Ambalaj
Tasarimi, Kalori, Sise
Boyutu
Garanti, Tamir | Yerli ve ithal iiriinler | Finlandiya, Ingiltere, | (Darling ve Kraft,
Hizmeti, Uriin Fransa, 1977).
Paketleme, Almanya,
Etiketleme, Kullanim Isveg,
Tarifi, Uriiniin Rusya
Pahaliligi, Fiyat,

Marka, Ulagilabilirlik,
Magaza Itibari, Satici
Itibar1, Reklam

Bilkey ve Nes (1982) iirlin degerlendirmede mense iilke ve {irline ait diger 6zelliklerin
arasindaki iliskilerin var oldugundan bahsetmistir. Literatiir arastirildiginda {iriiniin diger
ozellikleri; mense iilke, fiyat, marka, garanti, ambalaj, tedarikg¢i itibari, zamaninda teslimat,
tedarik¢inin katalog kalitest, iiriin ¢esitliligi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tamijani ve digerleri,
2013). Menge iilke bilgisi ve iiriiniin diger 6zelliklerinin birlikte incelenmesiyle mense

tilkenin 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (d’Astous, Ahmed ve El Adraoui, 1993).

Mense tilkenin tiiketicilerin kalite algilarni dogrudan etkiledigi ve iriiniin diger kalite
ipuglarina aracilik ettigi (Han,1989) tespit edilmis olsa da mense iilke bilgisinin kalite
konusunda fikir verdigi diisiincesinde tiiketicilerin kararsiz kaldigr goriilmistiir (Ar1 ve
Madran, 2011). Cukurova iiniversitesinde Ogrenciler, Ogretim elemanlar1 ve calisan

personelle yapilan bu ¢aligmada, Kalitenin mense tilke algisindan daha énemli oldugu ortaya



52

cikmistir. Tiirk tiiketiciler kendi tilkelerinin gida iriinlerini en kaliteli, giyim iirlinlerinin daha

az kaliteli ve en az kaliteli olarak da elektronik iirlinleri gérmektedir (Ar1 ve Madran,2011).

Mense tilke ve iriine ait diger 6zelliklerle yapilan bir bagka ¢alisma Ahmed ve d’Astous
(1995) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin iiriin degerlendirmede kullandig:
menge lilke kavrami tasarim ve montaj tilkesi olarak degerlendirilmis ve diger degiskenlerle
(marka ismi, fiyat, garanti) birlikte ¢alisilmistir. Bunun nedeni, marka ve mense iilkenin
iriiniin kalitesi hakkinda tiiketicilerin ¢ikarim yapmasinda siklikla kullandigi bir ipucu
olmasidir. Yapilan ¢alismanin sonucunda marka ismi, fiyat ve garanti mevcut oldugunda,
tasarimin yapildigi iilke ve montajin yapildigr iilke faktorlerinin alicilarin algisi tizerindeki
etkisinin zayifladigir bulunmustur. Bu sonug ile yapilan ge¢mis ¢alismalar uyum igindedir.
Soyle ki, marka, fiyat, garanti gibi iriinle ilgili ek bilgiler temin edildiginde mense iilkenin
goreceli onemi azalmaktadir (Ahmed ve d’Astous, 1995).

Klenosky, Benet ve Chadraba, (1996) ise mense iilke etkisini fiyat indirimi seviyesi ve
reklam yogunlugu seviyesini birlikte ele almistir. Elde edilen sonuglarda Cek
Cumbhuriyeti’ndeki tiiketicilerin fiyatlama ve reklamlara karsi hassas olmalarina ragmen
menge llkeli Ttriinlere karsi da c¢ok hassas olduklart bulunmustur. Bdylece Cek
Cumbhuriyeti’ndeki tiiketicilerin mense tilke, reklam yogunlugu ve fiyat indirimlerine 6nem

verdikleri anlasilmaktadir.

Benzer sekilde, Ganali tiiketicilerle yapilan bir ¢alismada ise piring, tekstil ve giyim iiriinleri
mense iilke, fiyat, marka, kalite ve tada gore degerlendirilmistir. Bu ¢alismada ise satin alma
niyetini etkileyen en onemli 6zellik menge ililke olmustur ve ithal {iriinler tercih sebebi

olmaktadir (Opoku ve Akorli, 2009).

Tiiketim pazarlarinda yapilan bir baska benzer calismada mense iilke etkisi ve {riiniin
ozelliklerini icermektedir. Bu calisma Singapur’da yapilmis ve diisiik ilgilenimli iiriinlere
(ekmek ve kahve) kars1t mense iilke ve lirline ait diger 6zelliklerin etkisi incelenmistir. Elde
edilen sonuglarda fiyat ve markanin, mense tilke etkisini zayiflattig1 tespit edilmistir. Bunun
nedeni, markanin baskin bir faktor olmasidir. Ayrica, iiriin degerlendirirken kahvenin bilinen

marka ismine sahip olmasi mense iilkenin negatif etkisini azaltirken, iirtin ekmek olunca ayni1
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sonug elde edilmemektedir (Ahmed ve digerleri, 2004). Diisiik ilgilenimli iriinlerle ilgili
yapilan bir ¢alismada ise fiyatin en 6nemli kalite gostergesi oldugu bulunmustur (Veale ve
Quester, 2009).

Benzer bir sekilde, mense tilke ve iiriin 6zellikleriyle yapilan bir baska ¢alisma Sohail ve
Sahin (2010) tarafindan Arabistan’ da yapilmistir. Araba sahibi erkek tiiketiciler ile yapilan
calismada, Japonya, Amerika, Avrupa ve Giliney Kore menseli otomobiller
degerlendirilmistir. Katilimcilarin otomobil satin alirken fiyat, kalite, risk ve sosyal

faktorlerin en 6nemli unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Japonya ve Meksika iiretimi hesap makinelerinin ve Isvigre ve Meksika iiretimi saatlerin
marka imaji, magaza imaji, mense iilke imaj1 ve fiyat seviyesine gore incelendigi bir
caligsmada fiyat seviyesi, marka ismi ve mense lilke imajmin algilanan kalite ile iliskili oldugu
bulunmustur. Fiyat ne kadar artarsa algilanan iiriin giivenilirligi de artmaktadir. Dolayisiyla,
satin alma karari da artmaktadir. Diger bir ifadeyle, fiyat indirimleri ne kadar artarsa
algilanan tiriin giivenilirligi seviyesi o kadar azalmaktadir ve {lirliniin satin alma karar1 bundan
olumsuz etkilenmektedir. Bununla birlikte, asina olunan markalarin {iriin giivenligi seviyesi
daha az riskli algilanmaktadir. Ayrica, {riiniin satildigir o6zellikli ve itibarli magazalar
algilanan tiriin giivenilirligi ile de iligkilidir (Tse, 1999). Benzer sekilde, iyi itibara sahip olan
mense iilkeli firma, tiiketicilerin firmaya karsi olan giivenini olumlu etkilemektedir (Jimenez

ve Martin, 2010).

Cengiz (2009), mense iilke faktoriinii fiyat, kalite ve marka gibi degiskenlerle birlikte
incelemistir. Deneklerden iiriin degerlendirmesi yaparken iiriiniin yerli ve yabanci oldugunu
varsaymalarini istemistir. Yerli iirlinlerin incelenmesinde en 6nemli faktorler sirastyla fiyat,
kalite ve marka olmustur. Buna ek olarak, yabancit menseli iriinlerde ise sirasiyla Kalite,
marka ve fiyat 6nemli olmustur. Boylece, elde edilen sonuglarda yerli iriinlerin marka ve

kalite faktorii yabanci iiriinlerden daha diisiik ¢ikmistir (Cengiz, 2009).

Benzer sekilde, tiiketicilerin mense iilkeli {irtinlere olan algilarinin 6lgiildiigii bir baska
calisma Okechuku (1994) tarafindan yapilmistir. Amerika, Kanada, Almanya, Hollanda

tilkelerindeki katilimcilar farkli 6zelliklere 6nem vermistir. Garanti Kanadalilar igin en
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onemli 6zellik olurken, menge iilke Amerikalilar icin en 6nemli 6zelliktir. Hollandalilar
marka ismine diger milletlere gore daha ¢ok 6nem vermektedir. Bununla birlikte, Almanlar

i¢cin marka ve mense iilke en 6nemli 6zellik olmustur (Okechuku, 1994).

Yapilan bu c¢alismalarin yani sira, Finlandiyali tiiketicilerin tutumlarmin mense iilke
faktoriinden etkilendigi bir calisma yapilmistir. Bu ¢alismada pazarlama karmasmin diger
yonlerine (garanti, tamir hizmeti, iiriin paketleme, etiketleme, kullanim tarifi, {irliniin
pahaliligi, fiyat, marka, ulasilabilirlik, magaza ve satici itibari, reklam ve tutundurma
aktiviteleri) de yer verilmistir. Finlandiyali tiiketicilerin yerli ve ithal iriinleri
degerlendirmeleri ile ilgili bazi bulgular elde edilmistir. Finlandiyal1 {iriinler tiim iilkelerden
daha ¢ok puani alan olmustur. Ingiltere menseli iiriinler markalamada, paket etiketinde ve
tedarik¢i itibarinda ortalama sekilde degerlendirilmistir. Fransiz {iriinlerin tedarikgilerinin
itibar1 ve paketleme konusunda iyi degerlendirilip, reklam kalitesi, tamir hizmeti, fiyat ve
paketlemede diisiik puanlar aldigi tespit edilmistir. Almanlar triine ulasim ve dagitim
kalitesinde,  paketleme, etiketleme, markalama ve  hizmette oldukga iyi
degerlendirilmislerdir. Benzer sekilde, Isve¢ yapimu iiriinler de Alman yapimu iiriinler gibi
degerlendirilmistir. Isve¢ {iriinleri ise ulasilabilirlik ve paketlemede daha iyi
degerlendirilmistir fakat fiyatlar1 ¢ok yiiksektir. Amerika mengeli triinler ise itibar ve
dagitimda ortalama sekilde degerlendirilmistir. Bu driinlerin fiyat: en yiiksektir, tutundurma
bilgisi fazladir ama inandiriciligr azdir. Rusya’da iiretilen iiriinler genel olarak fiyat hari¢ en
zayif olarak degerlendirilmistir. Diger yandan, bir {irlin fiyat, kalite, tarz da esitse bu
tilkelerden hangisini secersin sorusuna Finlandiya cevabi verilmistir. Boylece, Finlandiyali
tiiketicilerin se¢imlerinde Oncelikle kendi iilkelerinde iiretilen iiriinlerin yer alacagi

goriilmektedir (Darling ve Kraft,1977).

Yapilan benzer bir calismada Cek Cumhuriyeti’ndeki tiiketicilerle yapilmistir. Bu calismada
iki iirtin kategorisi (otomobil ve televizyon) arastirmaya konu olmustur. Televizyon ig¢in
Japonya, Almanya, Amerika, Cek Cumhuriyeti ve Rusya ve araba kategorisi i¢in Japonya,
Almanya, Amerika, Cek Cumhuriyeti ve Polonya tilkeleri degerlendirilmistir. Araba i¢in elde
edilen sonuglarda mense iilke en 6nemli faktdr olmustur, reklam yogunlugu ise ikinci en

onemli faktordiir. Bunlari fiyat-indirim seviyesi takip etmektedir. Ayrica, calismada
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televizyon degerlendirmesinin sonuglari da araba degerlendirmesiyle benzer c¢ikmistir

(Klenosky, Benet ve Chadraba, 1996).

Yapilan bir bagka calismada Meksika ve Almanya’da iiretilen bira ve daktilolar incelenmistir.
Bira, marka ismi, renk, fiyat, mense lilke, ambalaj tasarimi, kalori ve sisenin boyutuna gore
degerlendirilmistir. Daktilo ise marka ismi, mense iilke, fiyat, agirlik, tuslarin yeri, dokunma
hafifligi, renge gore degerlendirilmistir. Mense iilke etkisinin daktiloda biradan daha fazla
one ¢iktig1 tespit edilmistir. Soyle ki, daktilo i¢in marka ismi %19 6nemliyken, mense lilke
%18 6neme sahiptir. Marka ismi %29 ile bira i¢in en 6nemli 6zellik olurken, mense {ilke %8

oneme sahiptir (Eroglu ve Machleit, 1989).

Mense tilke faktoriiniin ele alinmadig: fakat {irine ait baz1 6zelliklerinin oldugu c¢alismalar

da yapilmistir.

Speece ve Nguyen (2005), Vietnamli tiiketicilerin televizyon alirken onem verdikleri
ozellikleri (marka, fiyat, sekil, dil segenegi, ses sistemi) incelendiginde markanin %68 éneme
sahip oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte, fiyat %25 6neme sahip olmustur. Speece ve
Nguyen, fiyat kesintilerinin pazarda pay elde edebilmek igin iyi bir yol olabilecegini
diiginmektedir fakat bu durumun pazarda algilanan kalite igin kullanmish olmayacagi
goriisiindedir. Daha yiiksek kaliteli iiriinler almak isteyen tiiketiciler, diisiik fiyattan dolay:
algilanan diisiik kaliteli markay1 almayacaktir (Speece ve Nguyen, 2005).

Ozel ve Ceylan (2016), Tiirk tiiketicilerin dondurma tercihlerini inceledikleri ¢alismalarinda
tiiketicilerin dondurma satin alacagi zaman en fazla 6nem verdigi iirtin 6zelliginin marka
oldugunu tespit etmistir. Daha sonra sirasiyla, paket, icerik ve fiyat tiiketici tercihlerinde
onemli olmaktadir. Tiiketicilerin en ¢ok istegi marka Algida olmustur. Bununla birlikte,
dondurmanin kiilahta olmasi, kakaolu olmasi ve fiyatinin diisiik olmasi istenmektedir.
Ayrica, bu caligmada cinsiyetler arasi farkliliklara da deginilmistir. S6yle ki, kadin tiiketiciler
Algida markali, kiilahta ve kakaolu dondurmay1 secerken erkek tiiketiciler Algida markali,

kapta ve meyveli olan dondurmalari tercih etmektedir.
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Calli ve Kilig (2019), ambalaj rengi, sekli ve yazi stili faktorlerinin hangisinin tiiketicilere
fayda degeri yarattigini aragtirmistir. Tiiketiciler organik sabun ambalajinda dncelikle renge
daha sonra sekil ve yazi stiline dikkat etmektedir. En ¢ok tercih edilen renk beyaz, en ¢ok
tercih edilen sekil yuvarlak ve en ¢ok tercih edilen yazi stili el yazis1 olmustur. Bu {i¢ faktor
cinsiyetler agisindan incelendiginde medeni durum, cinsiyet, yas ve gelir gibi demografik

faktorlerde herhangi bir fark gézlemlenmemistir.

Turanli, Cengiz ve Isik (2013) tiiketicilerin gazete alirken dikkat ettikleri o6zellikleri
incelemistir. Gazete ile ilgili tiirli, boyutu, baski kalitesi, tiraj, fiyat, sayfa sayist incelenmistir.
Bu degiskenler incelendiginde en ¢ok dikkat edilen gazete 6zelliginin gazete tiirli oldugu
ortaya cikmistir. Daha sonra, sirasiyla baski kalitesi, fiyat, sayfa sayisi, tiraj ve boyut
tiiketiciler i¢cin 6nemli olmustur. Tiiketicilerin ortak olarak segtigi gazete profili su sekilde
olmustur. Haber tiiriinde, 300.000 ve iizeri tirajli, 50 kurustan ucuz, sayfa sayisi 33 ve lizeri
olan, baski kalitesi yiiksek ve boyutlar1 39x52.5 ¢cm olmalidir. Bu sonuglarin yani sira,
cinsiyetler aras1 farkliliklar da gozlemlenmistir. Erkek tiiketiciler spor tiirlinde olmasini
isterken, kadin tiiketiciler ise sayfa sayisinin daha az olmasini ve normal baskinin yeterli

olacagini diistinmektedir.

Ozel (2008), tiiketicilerin siit tercihini inceledigi calismasinda siitiin 6zelliklerinden olan
marka, paket, yag, icerik, dmiir ve fiyatin satin alma kararina etkisini arastirmistir. Tiiketiciler
slit satin alacagi zaman en ¢ok yag oranina dikkat etmektedir. Yag oranmi sirasiyla igerik,
marka, omiir, paket ve fiyat takip etmektedir. Tiiketicilerin ortak tercih ettigi siit profilini bu
calisma ortaya cikarmistir. Soyle ki, tiiketiciler paketli giinliik siitlerin normal veya yarim
yagli olmasini, igerik olarak sade olmasini, Pinar markali olmasini ve fiyatinin diisiik

olmasini istemektedir.

Cengiz ve Girginer (2012), tiiketicilerin buzdolab1 satin alirken dikkat ettikleri iirlin
ozelliklerini incelemistir. Bu ¢alismada buzdolab: 6zelligi olarak fiyat, enerji sinifi, garanti
siiresi, kapasite, tip, i¢ tasarim ve derin dondurucu varligi incelenmistir. Tiiketicilerin
buzdolabi alirken en ¢ok dikkat ettigi 6zellik enerji sinifi olmustur. Bu 6zelligi sirasiyla tipi,

derin dondurucu, tasarimi, fiyati, kapasitesi ve garanti siiresi takip etmektedir. Boylece, Tiirk
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tilkketicilerin nasil bir buzdolabi istegi bu ¢alisma ile anlagilmistir. Soyle ki, tliketiciler A
enerji sinifinda, ¢ift kapili tipli, fonksiyonel tasarimli, derin donduruculu, ytiksek fiyatl ve

daha az garanti siireli, 5001t ve iizeri kapasiteli buzdolaplarini tercih etmektedir.

Yavuz ve Cemrek (2013), tiiketicilerin konut tercihlerini etkileyen iiriin 6zelliklerinin
incelendigi ¢alismada konut 6zellikleri olarak metrekare, muhit, kat, 1sinma tipi, otopark,
konut tipi ve oyun parkini incelemistir. Tiiketicilerin konut alacaklar1 zaman dikkat ettigi en
onemli 6zellik konutun bulundugu kat olmaktadir. Tiiketiciler 6zellikle ticlincii katta
oturmay1 istemektedir. Daha sonra, metrekare 6nemli olmaktadir. 150-180 metrekare arasi
olan evler tiiketiciler tarafindan en cok tercih edilen 6zelliklerden olmustur. Tiiketicilerin
onem verdigi ligiincii 6zellik ise konut tipidir. Konutun site igerisinde yer almas tiiketicilerin
istedigi bir ozelliktir. Dordiincii faktor olarak oyun parkinin olmasi istenmektedir. Bunlari
sirastyla, otopark olmasi, 1sinma tipi olarak miistakil 1sinma ve konutun merkeze yakin

olmast tiiketicilerin istedigi konut 6zelliklerindendir.

Altuntas ve Karaarslan (2017), tiiketicilerin mobil oyun tercihlerinin arastirildig: ¢calismada
oyunun 6zellikleri olarak yildiz sayisi, oyuncu sayist, internet baglantisi, sarj tikketimi, oyun
i¢ci reklami incelemistir. Tiiketicilerin bir oyunu tercih etmesindeki en dnemli faktor diger
kullanicilar tarafindan verilen yi1ldiz sayilari olmustur. Bunu sirasiyla, oyuncu sayist, internet

baglantisi, sarj tiikketimi ve reklam gosterimi takip etmektedir.

Tiiketici pazarlarinda iirinlerin yani sira bazi hizmetler de incelenmistir. Asagidaki kisimda
otobiis firmasi, dershane, kasko sigortasi ve bireysel emeklilik sigortasi ile yapilan

caligmalardan bahsedilmistir.

Giirbiiz ve Kaygisiz (2004), Eskisehir ve Ankara illeri arasinda yolculuk yapan kisilerin
otobiis firmasi tercihlerini arastirmistir. Otobiis firmasinin incelenen 6zellikleri arasinda
firma adi, varis siiresi, ikram, cep telefonu, sehir i¢i servis yer almaktadir. Tiiketiciler otobiis
firmasini sec¢ecekleri zaman en fazla firmanin adina 6nem vermektedir. Daha sonra arag i¢i
ikramlara, ulagim siiresine, sehir icine servis saglanmasina ve arag¢ iginde cep telefonu

kullanimina dnem vermektedir.
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Sen ve Cemrek (2004), Ogrencilerin nasil bir dershane istediklerini arastirmistir. Bu
arastirmada, dershane ile ilgili olarak toplam ders saati, dershane iicreti, 6gretmen, etiit saati,
sinif mevcudu, veli ve dershane yonetimi arasindaki iligki ve verilen kaynaklar incelenmistir.
Lise son sinif ogrencilerinin bir dershanede aradigi en 6nemli 6zellik verilen kaynaklar
olmustur. Bunun yani sira, sirastyla 6gretmen, etiit, veli-dershane iligkisi, sinif mevcudu,
dershane iicreti ve ders saati 6nemli olmaktadir. Bu sonuclara ek olarak, dgrenciler, geng
Ogretmenleri, etiit yapilmasini, veli ve dershane arasindaki iliskinin yeterli olmasini,
kaynaklarin yeterli olmasini, dershane {icretinin diisiik ve ders saatlerinin fazla olmasini ve

diisiik sinif mevcudunda en fazla 15-20 kisilik siniflarda ders gormek istemektedir.

Sarachi ve Siklar (2005), tiiketicilerin bireysel emeklilik hizmeti alacagi zaman hangi
kriterlere 6nem verdigini bulmak amaciyla bir ¢aligma yapmustir. Tiketicilerin bireysel
emeklilik satin alacagi zaman etkiSinde kalacagi 6zellikler olarak sirket ismi, fon isletim
gideri kesintisi, yonetim gideri kesintisi, risk diizeyi ve aylik 6denen katki pay1 incelenmistir.
Katilimcilar en ¢ok sirket ismine 6nem vermektedir. Sunulan sirketler i¢inde en ¢ok Anadolu
Hayat Emeklilik tercih edilmistir. Daha sonra, katilimcilar ikinci olarak risk diizeyinin
onemli oldugunu belirtmistir. Sdyle ki, diisiik risk tercih edilmektedir. Ugiincii sirada, aylik
Odenen katki pay1 yer almistir. Dordiincii sirada,yonetim gideri kesintisi ve bu kesintiden en
diisiik olan tercih edilirken, besinci olarak fon isletim gideri kesintisi olmustur ve diisiik olan1

tercih edilmistir.

Erol ve Alma (2016), otomobil sahipleriyle yapilan bir caligmada kasko sigortasinda dikkat
edilen Ozellikler incelenmistir. Tiiketicilerin hasar aninda hizli destek hizmeti, prim 6deme
kolayligi, kasko sigorta fiyati, hasar 6deme hizi, anlagmada belirtilen vaatlerin yerine
getirilmesi gibi faktorlerin kasko satin aliminda etkili en 6nemli 6zellikler oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin en az dikkat ettigi ozellikler arasinda agir kaza
gecirmis olmasi, kasko harici sigortalarla birlikte satin alindiginda promosyon uygulanmasi,
calistiklar1 kuruma uygulanan 6zel kasko indirimleri ve yasanilan ilin iklim sartlar1 yer
almaktadir. Bu caligmadaki tiiketicilerin police fiyatlarinin yiiksek olmasi ve kaskonun liiks

araclarda tercih edilmesi faktorleri kasko satin almamada ya da iptal ettirmelerinde en etkili



59

ozelliklerden olurken, tamir servisi ile sorun yasamak ve inanglarla uyusmamasi ise kasko

tercih etmemelerinde ya da iptal ettirmelerinde en diisiik etkiye sahip 6zelliklerden olmustur.
1.5.3.Tiiketim ve Endiistriyel Pazarlari1 Karsilastiran Calismalar

Literatiirde tiikketim ve endiistriyel pazarlarin karsilastirildigi bazi ¢alismalara ulagiimistir. Bu

calismalara agagidaki kisimda yer verilmistir.

Ahmed ve d’Astous (1995), Kanada’da Québec eyaletinin Kanada Dernegi Satin alma
Yoneticileri ve Kanada Sherbrooke’da yasayan 18 yas iistli erkekler iizerinde yapilan
calismada 13 iilkenin bireysel ve endiistriyel tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesini
Konjoint Analizi ile saglamistir. Farkli tiiketici gruplarina farkli iriinler sunulmustur.
Bilgisayar sistemleri ve faks makinesi endiistriyel tiiketiciler i¢in, otomobil ve kasetcalar
bireysel tiiketiciler i¢in se¢ilmistir. Bu {iriinler farkli seviyelerde finansal risk, teknolojik
karmagiklik, satin alma zorlugu, bireysel tiiketimi ve endiistriyel tiikketimi icermektedir.
Farkli {irtin gruplar1 ve tiikketici gruplart ile yapilan bu calismada anlamli farkliliklar
bulunmustur. Soyle ki, bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler mense iilkeye kars1 farkli
algilara sahiptir. Endiistriyel tiiketiciler, montaj ve tasarimi yapan iilkeye daha ¢ok 6nem
vermektedir. Bireysel tiiketiciler marka ismine, endiistriyel tiiketiciler ise fiyata daha ¢ok
onem vermektedir. Bununla birlikte, montaj yapilan iilkenin algilanmasi da iki farkl: tiiketici
grubu icin farkli olmustur. Ornegin, bireysel tiiketiciler Japonya, Kanada ve Meksika
iilkelerini kiyasladiginda Japonya ve Meksika’da montaj yapilmasi arasinda daha kiiciik
farklilik oldugunu diisiiniirken, endiistriyel tiiketiciler Japonya ve Kanada’da yapilan tasarim
ve montajda farkin oldukga biiyiik oldugunu diistinmektedir. Sonu¢ olarak, Ahmed ve
d’Astous (1995) endiistriyel alicilarla bireysel tiiketicilerin mense iilke algilarina dayali iilke
ve Uriin degerlendirmelerinin farkli oldugunu bulmus olsa da Verlegh ve Steenkamp (1999)
mense llke etkisinin endiistriyel ve bireysel tiiketici satin alma davranislarinda fark
yaratmadigimi diisiinmektedir. Bu kapsamda bu iki farkli bulgunun son zamanlarda nasil

oldugu bu ¢alisma ile incelenmis olacaktir.

Tirkiye’de konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde Giilbay (2015) ’e ait calismaya

da ulasilmistir. Bu ¢alismada, bireysel tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden
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faktorler ve endiistriyel satin alma siireci incelenmistir. Bireysel tiiketiciler igin satin
alacaklari tiriiniin kalitesi ve markasi ¢ok 6nemli olmaktadir. Ayrica, tiiketiciler reklamlardan
ve satict davraniglarindan etkilenmektedir. Tiiketicilere gore bir mal ya da hizmetin tercih
edilme sebepleri arasinda reklamlarin etkili olmasi, markasi1 ve ulasilabilirligi 6nemli
olmaktadir. Bu c¢alismaya katilan bireysel tiiketicilerin birgogu internetten aligveris
yapmaktadir ve ucuz ve pahali iriinlerin ayn1 kalitede olmadigini diistinmektedir.
Tiketicilere gore, bir {iriiniin kaliteli olusunu etkileyen bazi kriterler bulunmaktadir. Soyle
ki, tliketici yorumlari, uzun Omiirlii olusu, markasi ve iirliniin bilinirligi bir Uriiniin kaliteli
olarak algilanmasini saglamaktadir. Diger yandan, bu calismada endiistriyel satin alma
davranisi olarak bir isletmenin ving alim siirecinden de bahsedilmistir. Son olarak, firmadan
firmaya ve firmadan tiiketiciye elektronik ticaret kiyaslamasi yapilmistir. Firmadan firmaya
elektronik ticarette iiretim amagli satin almanin yapildigi, hedef kitlenin tireticiler ve firmalar
oldugu, karmasik bir satin alma siirecinin oldugu, biiylik miktarlarda satin almalarin
gerceklestigi, siparis tutarinin yiiksek ve satin alma riskinin yiiksek oldugu, tedarik aginin
dar, fiyatlandirmada pazarlik yapildigi ve ekonomik fayda elde etmek istendigi belirtilmistir.
Diger yandan, firmadan tiiketiciye elektronik ticarette tiiketim amacli satin almanin
yapildigindan bahsedilmistir. Bununla birlikte, hedef kitlenin tiiketiciler oldugu, sade bir
satin alma siirecinin yasandigi, adet bazinda satin alma yapildigi, satin alma siiresinin kisa
olusu, siparis tutarinin ve riskin diisiik olmasi, tedarik aginin genis olmasi, fiyatlandirmada
standart iicretlendirme yapilmasi ve duygusal fayda elde edilmek istenmesi belirtilmistir.
Ayni caligsma, iki tliketici grubunu ele alsa da, ortak bir iirlinilin satin alma kriterlerini ve {irline

ait 0zelliklerin etkisini incelememistir.
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BOLUM II: UYGULAMA

Bu boélim c¢alismanin uygulama kismindan olusmaktadir. Dolayisiyla, bu bdoliimde
calismanin amaci ve arastirma sorusuna oncelikle yer verilerek baslanmistir. Daha sonra,

aragtirmanin yontemi ve verilerin analizi ile ilgili bilgilere gegilmistir.

2.1.CALISMANIN AMACI VE ARASTIRMA SORUSU

Bu calismanin amaci, farkl tiiketici gruplar1 olan bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin {iriin
degerlendirme ve satin alma karar1 verirken onem verdikleri bazi {iriin 6zelliklerinin
karsilagtirmali olarak incelenmesidir. Bu dogrultuda, iiriiniin fiyati, kalitesi, markasi, teslimat
zamanit ve menge llkesi ele alinmistir. Bdylece, bu iki tiiketici grubunun satin alma

davraniglarindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye caligilmistir.

Tiiketicilerin farkli 6zellikleri g6z oniinde bulunduruldugunda tercihlerinin ve satin alma
davraniglarinin da farklilik gosterecegi varsayilmaktadir (Calli ve Kilig, 2019). Bu ylizden,
tiiketicilerin kararlarini etkileyen faktorlerin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Bu nedenle,
tiiketici tercihine etki eden faktorlerin daha ayrintili bigimde incelenmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir (Altuntas ve Karaarslan, 2017). Mense iilke etkisinin iiriin degerlendirmelerini
etkiledigi fazlasiyla bilinirken, iiriine ait baska 6zelliklerin etkisinin ne kadar gii¢lii oldugu
ise ¢cok az bilinmektedir (Okechuku, 1994). Bu yiizden, mense tilke ve baska tirtin 6zellikleri
gelecek c¢alismalarda ¢alisgilmalidir (Tamijani ve digerleri, 2013). Ayrica, Konjoint
Analizi’nde hig istisna olmadan fiyat olmalidir ¢iinkii endiistriyel pazarlarda maliyet kritiktir.
Bununla birlikte, teslimat da 6nemli bir 6zelliktir ve ¢alisilmas1 gerekmektedir (Auty, 1995).
Bu yiizden, literatiir bir biitiin olarak ele alindiginda ¢alismanin arastirma sorusu su sekilde

olacaktir;

Arastirma Sorusu: Bireysel ve endiistriyel tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken {iriiniin
ozelliklerine (mense iilke, kalite, fiyat, marka, teslimat zamani) yonelik benzer veya farkli

algilara sahip midir?
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2.2.ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alisma nicel ve tanimlayici bir ¢alisma olarak tasarlanmistir. Bu arastirmada arastirma
sorusunun cevabina ulasabilmek i¢in birincil veriler kullanilmistir. Calismanin amacina gore
soru kagidi hazirlanmig ve katilimcilara sunulmustur. Bu kapsamda, Ankara ilinde ankette
yer alan maddeler sorularak veriler toplanmistir. Calismanin amaci ve énemi katilimcilara
anlatilarak arastirmaya dahil olmalar1 saglanmis ve katilimcilara goniillii katilim formu
okutulmustur. Bu calismanin  yapilabilmesi icin Hacettepe Universitesi Etik

Komisyonu’ndan gerekli izinler alimmistir (Ek 3).

2.2.1.Cahsmada Kullanilacak Uriin Secimi

Bu tezde yer alacak iiriin, duvar kagididir. Duvar kagidinin bu tez igin se¢ilmesi igin bazi
sebepler bulunmaktadir. Birincisi, duvar kagidi hem tiiketici pazarindaki tiiketicilerin hem
de endiistriyel pazardaki tiikketicilerin ihtiyag duyduklari bir tirtindiir. Kisacasi, her iki tikketim
grubuna hitap etmektedir ¢ilinkii bireysel tiiketiciler evlerine bir dekorasyon pargasi olarak
duvar kagidi almay1 tercih ettigi gibi, pek cok insaat firmas1 da yaptig1 binalara duvar
kaplamasi olarak duvar kagidimi tercih etmektedir. Bunun sebebi, duvar kagidinin
gorselliginin disinda 1s1 yalittmina katkida bulunmasidir. Bununla birlikte, duvar kagidi
kullanimi boyaya gore daha kullanighdir. $oyle ki, en fazla 3-4 yilda bir evi boyatmak yerine
en az 10 yil ayn1 duvar kagidi kullanabilmektedir. Ayrica, duvar kagidi saticilari ile yapilan
goriismelerde duvar kagidi uygulamasi yapilan evlerin daha yiiksek fiyatlarla satildig
bilgisine de ulasilmistir. Kisacasi, duvar kagidinin uygulandigi eve deger katma ozelligi

oldugu soylenebilmektedir.

Ayrica, duvar kagidi sektorii tilkemizde biiyiiyen bir sektordiir. Su anda bu sektorde faaliyet
gosteren pek cok yerli tiretici bulunmaktadir. Yerli iiretimde ¢ok sayida iireticinin faaliyet
gostermesinin sebeplerinden biri de devletin yerli iiretimi korumak i¢in uyguladig
politikalardir. Soyle ki, 2015 yilinda resmi gazetede yayinlanan karara goére ithal duvar
kagitlarina kilo bast 5 dolar ek 6deme getirilmistir. Bu karar 3 yil gecerli olmak iizere

yiirlirlige girmistir. Bu durumda ithal duvar kagitlarinin fiyatlari yiikselerek pazara girisi
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zorlasmis ve yerli iiretici korunmustur.’® Giiniimiizde ise ithal duvar kagitlarnin pazara
girisinde kotalar koyularak yerli {iretici korunmaya calisiimaktadir.’! Bu dogrultuda, sektdr

analizinin yapilabilmesi i¢in duvar kagidi dogru bir iirlin se¢imidir.

Duvar kagidi hakkinda bilgiler bir biitlin olarak diisiiniildiigiinde, endiistriyel ve tiiketim
pazarlarindaki benzerlik ve farkliliklarin incelenebilmesi i¢in uygun bir iriindiir. Bu
kapsamda, duvar kagidi tilketim ve endiistriyel pazarlardaki tirlin grubu tanimlamalarini da
kargilamaktadir. Tiiketiciler i¢in duvar kagidi dayanikli ve begenmeli mallar kategorisi
igerisindedir. Satin alma karari i¢in fazla zaman harcamaya gerek duyulmaz, fiyat ve kalite
karsilastirilmast yapilir ¢linkii fiyati yiiksektir, alimin siklig1 seyrektir. Endiistriyel {iriin
olarak duvar kagidi ele alindiginda ise, tretim geregleri ve pargalari boliimiinde yer
almaktadir ¢iinkii duvar kagidi, miiteahhit firmanin yapmis oldugu duvara monte

edilmektedir.

Insaat sektoriinde duvar kagidi alimlart endiistriyel pazarlarda biiyilk miktarlarda
yapilmaktadir. Yeterli iirline zamaninda ulasabilmek i¢in ilgili satin alma birimleri
siparislerini 6nceden vererek liriine ulasabilmektedirler. Satin alma miktar1 ¢ok oldugu i¢in
fiyat indirimleri s6z konusudur ¢iinkii fiyat ve saglanacak hizmetler satin alma kararini
etkilemektedir. Son olarak, endiistriyel ve tiiketim pazarlarii karsilagtiran galismalar
incelenmis olup, duvar kagidini ele alan herhangi bir caligmaya rastlanmamistir. Bu

baglamda, calisma literatiire katki saglayacaktir.

2.2.2.Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin duvar kagidi satin alirken hangi 6zelliklere dikkat
ettiklerinin tespit edilmesi i¢in duvar kagidi saticilar ile goriigiilerek satin alma sirasinda

tiiketicileri etkileyen iiriin 6zelliklerine ulagilmistir. Goriismelerde duvar kagidi satiginda

10 http://www.resmigazete.qgov.tr/eskiler/2015/06/20150620-14.htm

11 hitp://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2019/01/20190119-4.htm
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Tiirk tiiketicilerin (bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler) hangi 6zelliklere dikkat

ettikleri sorgulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Gorisme Sonucuna Gore Bireysel Tiiketicilerin ve Endiistriyel Tiiketicilerin
Duvar Kagidi Alirken Dikkat Ettigi Ozellikler

Ozellikler

Bireysel Tiiketici

Endiistriyel Tiiketici

Fiyat

Kalite

Mensei

Teslimat Zamani

Marka

XXX | X[ X

Garanti

XXX [X| X[ X

Odeme Kolayligi/Vadeli Odeme

X

Tasarimi

Uriin Cesitliligi

Katalog Kalitesi

X[ X[ X

Montaj Ucreti/Iscilik

Dekorasyon ile Uyumu

Kolay Takilmas1/Sokiilmesi

Ev Satarken Evin Degerini Artirmasi

Toplam 7 katilimer ile yapilan goriigmede, duvar kagidi saticilarina acik uclu olarak “Bireysel

ve endiistriyel tiiketicilerin duvar kagidi satin alirken dikkat ettigi 6zellikler nelerdir?” sorusu

sorulmustur. Katilimcilarin verdigi cevaplar yazili olarak kayit altina alinmistir. Gortismeler

sonucunda, her iki tiiketici grubunun satin alma sirasinda dikkat ettigi pek cok 6zellik tespit

edilmistir. Bu 6zelliklerin tiimii Tablo 4’de yer almaktadir. Her iki tiiketici grubunun 6nem

verdigi birbirinden farkli 6zellikler olsa da saticilarin hem fikir oldugu ve her iki tiiketici

grubunun ortak olarak dikkat ettigi bazi Ozellikler tespit edilmistir. Tespit edilen bu

Ozelliklerden en Onemlileri iirlinlin mensei, fiyati, teslimat zamani, markast ve kalitesi

olmustur. Ayrica, goriisme yapilan kisilere ait demografik ozellikler de Tablo 5°de yer

almaktadir.
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Tablo 5: Gériisme Yapilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Yas Cinsiyet Gorevi

53 Erkek Magaza Sahibi

62 Erkek Satis Miudiirti

31 Kadin Satis Miidiir Yardimcisi
38 Kadin Satig Personeli

24 Erkek Satis Personeli

41 Erkek Satis Personeli

35 Erkek Satig Personeli

Duvar kagidi saticilari ile yapilan gériisme sonucu elde edilen {iriin 6zelliklerin yani1 sira {iriin
boyutlarinin da belirlenmesi gerekmektedir. Bu ¢aligmada iiriin boyutlar1 piyasada bulunan
duvar kagidi 6zelliklerine ve ge¢cmis calismalar baz alinarak belirlenmistir. Bu calismada,
menge llke Ozelliginin ¢ boyutu ele alinmigtir. Bunlar; Tiirkiye, Almanya ve Giiney
Kore’dir. Bu ii¢ iilkenin se¢ilmesinin nedeni Tiirkiye pazarinda Almanya ve Giiney Kore
menseli trtinlerin siklikla bulunmasidir. Bunun yani sira, yerli iireticilerinde bu pazara dahil
olmasiyla yerli {liriinlerin ithal {iriinlere kars1 konumunu tespit etmek i¢in Tiirkiye menseli
iriinler de bu ¢alismaya dahil olmustur. Diger yandan, {iriin 6zelligi olarak ele alinan diger
bir 6zellik fiyattir. Fiyatin da ti¢ boyutu bulunmaktadir. Fiyatin boyutlar1 diisiik, orta ve
yiiksek olarak belirtilmistir. Almanya ve Giliney Kore duvar kagitlar1 doviz kuruyla satin
alinmaktadir. Dolayisiyla, lilkemizdeki hareketli doviz kurunun duvar kagidi {izerinde sabit
bir fiyat verilmemesine neden olmaktadir. Bu yiizden, diisiik, orta ve yiiksek seklinde fiyatin
boyutlar1 belirlenmistir. Fiyatin bu ii¢ boyutu ile yapilan benzer ¢alismalar literatiirde yer
almaktadir (Cengiz, 2009; Ozkan, 2005). Diger yandan, iiriiniin kalitesi hakkinda bilgi veren
kalite belgelerine bu ¢alismada yer verilmistir. Sahip olunan belgenin 6zelligine gore duvar
kagitlarinin kalite boyutlariin diisiik, orta ve yiiksek kaliteli oldugu anlagilmaktadir. Benzer
sekilde, Cengiz (2009) caligmasinda kalitenin boyutlarini diisiik, orta ve yiiksek olarak
tamimlamustir. Bu ¢alismada iki boyutla yer alan 6zelliklerden birisi de markadir. Duvar
kagidi saticilart ile yapilan goriismelerde tiiketicilerin marka bilgisi konusunda farklh
tutumlar sergiledikleri belirlenmistir. Soyle ki, tiikketiciler ilk kez duvar kagidi aragtirmasina
basladiklarinda iiriiniin markas1 hakkindaki bilgi diizeyleri yetersiz olurken, birkag magaza
gezerek, farkli duvar kagitlari gérerek marka bilinci olusmaktadir. Bu dogrultuda, marka

ozelliginin boyutlar1 bilinen ve bilinmeyen marka olarak olusturulmustur. Literatiir
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incelendiginde Cengiz (2009)’da yer alan marka boyutlar ile benzerlikler bulunmaktadir.
Ayni ¢aligmada, markanin boyutlari bilinen, az bilinen ve bilinmeyen olarak belirtilmis olsa
da bu ¢alismada cevaplama siirecinin kolaylasmasi amaciyla bilinen ve bilinmeyen marka
tercih edilmistir. Benzer bir sekilde, teslimat zamaninda iki boyut bulunmaktadir. Bunlar;
zamaninda ve ge¢ teslimat seklindedir. Bu boyutlarin se¢ilmesinin sebebi, ithal duvar
kagitlarinin  glimriik islemlerinden dolayr teslimat tarihinin degismesidir. Bu yiizden,
sozlesme yapilan tarihte {iriiniin ele ulagsmasi zamaninda, ulasmamasi ge¢ olarak
belirtilmistir. Literatiir incelendiginde benzer sekilde teslimatin boyutu olarak gec ve

zamaninda olarak teslimatin 2 boyutu ele almmistir (Ozkan, 2005).

Tablo 6: Konjoint Analizi’nde Kullanilan Ozellikler ve Boyutlar

Mense Ulke: 3 Boyut (Tiirkiye, Almanya, Giiney Kore)

Fiyat: 3 Boyut (Diisiik, Orta, Yiiksek)

Kalite: 3 Boyut (Diisiik, Orta, Yiiksek)

Marka: 2 Boyut (Bilinen, Bilinmeyen)

Teslimat Zamani: 2 Boyut (Zamaninda, Geg)

Tablo 6’da belirtilen bu iiriin boyutlariyla toplamda (3x3x3x2x2) 108 profil olugsmaktadir.
Bu olusan profillere tam faktoriyel kombinasyonlari da denmektedir. Tam faktoriyel
kombinasyonlarin toplam sayisinin hem 6zellik hem de boyutlarinin fazla oldugu durumlarda
kullanislh olmamaktadir. Ornegin, 3 dzellik belirlenirse ve her 6zelligin 5 boyutu olsa 5x5x5
den 125 profil olugmakta ve katilimcilarin degerlendirme yapmasi i¢in bu say1 ¢ok fazla
olmaktadir. Bu problemi ¢ozmek igin ortogonal tasarim kullanilmaktadir. Ortogonal

tasarimlarin sagladigi bazi avantajlar bulunmaktadir. S6yle ki, bu tasarimlardan elde edilen
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sonuglar tutarli olmaktadir. Bunun yani sira, Konjoint ¢alismasindaki biitiin ana 6zelliklerin

etkisini belirlemektedir (Rao, 2013, s.47).

Ortogonal tasarimlar simetrik ya da asimetrik olarak adlandirilmaktadir. Eger tasarimdaki
boyut sayilar1 ayni ise simetriktir, degil ise asimetriktir. Bu ¢alismadaki boyut sayilart mense
tilke, fiyat ve kalite i¢in 3, teslimat zamani ve marka i¢in 2’dir. Bu yiizden bu ¢alismadaki
boyut sayilar1 esit olmadigi igin asimetrik yapida oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, bu
calismada Rao’ya (2013) ait 6rnek asimetrik ortogonal tasarim kullanilmistir. Boylece 108
profilin 16 profile indirgenmesi saglanmistir.

Tablo 7: Ortogonal Diizen Secme Durumlar: (Durum3: Ozellikler (A,B,C,D ve E); A,.B,C 3 ve D
ve E 2 boyutludur)

Profil | A B C D E Profil | A B C D E

1 Al Bl C1 D1 El 9 A3 Bl C3 D2 El
2 Al B2 C2 D2 El 10 A3 B2 C2 D1 El
3 Al B3 C3 D2 E2 11 A3 B3 C1 D1 E2
4 Al Bl Cc2 D1 E2 12 A3 Bl C2 D2 E2
5 A2 Bl C2 D1 E2 13 Al Bl C2 D2 E2
6 A2 B2 C1 D2 E3 14 Al B2 C3 D1 E2
7 A2 B3 C2 D2 El 15 Al B3 C2 D1 El
8 A2 Bl C3 D1 El 16 A2 Bl C1 D2 El

(Kaynak: Rao, 2013, s.50).

Tablo 7°de yer alan A mense lilkeyi, B fiyati, C kaliteyi, D markay1 ve E teslimat zamanin
sembolize etmektedir. Boyutlari ise 1 ve 2 veya 1, 2, 3 seklinde belirtilmistir. Bu durumda
Al: Mensei Tiirkiye, A2: Mensei Almanya, A3: Mensei Giiney Kore, B1: Fiyati Diisiik, B2:
Fiyat1 Orta, B3: Fiyat1 Yiiksek, C1: Kalitesi Diisiik, C2: Kalitesi Orta, C3:Kalitesi Yiiksek,
D1: Marka Bilinen, D2: Marka Bilinmeyen, E1: Zamaninda Teslimat, E2: Ge¢ Teslimat’ 1

temsil etmektedir.

Bu cergevede, elde dilen hipotetik iiriin profilleri Tablo 8’deki gibi olusturulmustur.



Tablo 8: Uriin Profilleri

1.Profil

Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Diislik

Kalite: Diistik

Marka: Bilinen Marka
Teslimat Siiresi: Zamaninda

2.Profil

Mengsei: Tiirkiye

Fiyat: Orta

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen Marka
Teslimat Siiresi: Zamaninda

3.Profil

Mengsei: Tiirkiye
Fiyat: Yiksek
Kalite: Yiiksek
Marka: Bilinmeyen
Teslimat Stiresi: Geg

4. Profil

Mensei: Tiirkiye
Fiyat: Diisiik

Kalite: Orta

Marka: Bilinen
Teslimat Stiresi: Geg

5. Profil

Mensei: Almanya
Fiyat: Diisiik

Kalite: Orta

Marka: Bilinen Marka
Teslimat Stiresi: Geg

6. Profil

Mensei: Almanya
Fiyat: Orta

Kalite: Diisiik
Marka: Bilinmeyen
Teslimat Stiresi: Geg

7. Profil

Mensei: Almanya

Fiyat: Yiiksek

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Zamaninda

8. Profil

Mengei: Almanya

Fiyat: Diislik

Kalite: Yiiksek

Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda
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9. Profil

Mensei: Giiney Kore

Fiyat: Diislik

Kalite: Yiiksek

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Zamaninda

10.Profil

Mengsei: Giliney Kore

Fiyat: Orta

Kalite: Orta

Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda

11.Profil

Mensei: Giiney Kore
Fiyat: Yiiksek
Kalite: Diistik
Marka: Bilinen
Teslimat Siiresi: Geg

12.Profil

Mensei: Giiney Kore
Fiyat: Diisiik

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Stiresi: Geg

13.Profil

Mengsei: Tiirkiye
Fiyat: Diisiik

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Geg

14.Profil

Mengsei: Tiirkiye
Fiyat: Orta

Kalite: Yiiksek
Marka: Bilinen
Teslimat Stiresi: Geg

15.Profil

Mengsei: Tiirkiye

Fiyat: Yiiksek

Kalite: Orta

Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda

16.Profil

Mensei: Almanya

Fiyat: Diistik

Kalite: Diisiik

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Zamaninda
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Elde edilen bu profiller EK 1 bdliimiinde yer alan bir anketle katilimcilara sunulmustur.

Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde olusturulan Tablo 8’de yer alan 16 profil
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10’1u Likert tipi olgekle degerlendirilmistir. Benzer sekilde, Konjoint Analizi yapilan bazi
calismalarda bu 6lgek tipi kullanilmistir (Ozkan, 2005; Wuyts, Verhoef ve Prins, 2009).

Bununla birlikte, anketin ikinci boliimiinde katilimeilara demografik sorular yoneltilmistir.
Bu sorular egitim, yas, cinsiyet, meslek ve duvar kagidi kullanim amacini igeren bir sorudan

olusmaktadir.

2.2.3.0rneklem Siireci

Bu ¢aligmanin arastirma sorusu géz oniine alindiginda, duvar kagidi satin alacak endiistriyel
ve bireysel tiiketiciler diistiniildiigiinde tirtin degerlendirme asamasinda ana kiitle birimleri
endiistriyel tiiketiciler i¢in firmalar ve bireysel tiiketiciler i¢in hane halki olacaktir. Ana kiitle
bu sekilde belirlendikten sonra alt ana kiitle belirlenmistir. Alt ana kiitle Ankara’da duvar
kagidi satin alma faaliyetinde bulunacak insaat firmalari/firma temsilcileri ve bireysel
tilkketicilerden olusacaktir. Bireysel tiiketicilerden bu tiir iiriinler icin satin alma eylemini
gerceklestiren kisiler genellikle ebeveynler olsa da kendi basina yasayan ekonomik
Ozgiirligii olan ¢alisan geng bireyler de duvar kagidi satin alma eylemini gergeklestirebilir.
Ayrica, endiistriyel alanda satin alma eylemini gergeklestirecek kisiler firmada satin alma

merkezinde gorevli olarak ¢alisan kadinlar veya erkekler olacaktir.

Endiistriyel tiiketiciler isletmelerle uzun dénem iliski kurmalar1 ve biiylik miktarlarda satin
alma gerceklestirdikleri i¢in endiistriyel tiiketicilere ait bilgi listelerine duvar kagidi satig
ofislerinden ulagsmak miimkiindiir fakat bireysel tiiketicilerden duvar kagidi alanlara ulasmak
zor ve zaman alicidir. Bu nedenle, bu ¢alismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda ornekleme yontemi se¢ilmistir. Bu yontem, kisa siirede ve diisiik maliyetle veri

toplanmasina imkan saglamistir.

Bu iki farkli tiikketici grubunun verileri Ankara’da Gersan Sanayi Sitesi’nde bir duvar kagidi
satiy magazasinda anket yapilarak toplanmistir. Soru kagidinin uygulanmasi 2018 yilinin
Haziran-Temmuz aylarinda gergeklesmistir. Bununla birlikte, bu ¢alismada 102 endiistriyel

tilketici ve 101 bireysel tiiketiciden toplanan verilerin analizi yapilmistir.
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Yapilan Onceki calismalarda farkli Orneklem sayilari mevcuttur (Okechuku, 1994,
Okechuku, 1999; Cengiz, 2009; Ahmed ve digerleri, 2004; Veale ve Quester, 2009).
Televizyon ve otomobil alirken mense {ilke, fiyat ve reklam degiskenlerinin tiiketici karar
verme siirecine etkisini arastiran bir ¢alismada televizyon i¢in 140, otomobil i¢in 139 kisiden
elde edilen veriler analiz edilmistir (Klenosky, Benet ve Chadraba, 1996). Ganali
tiiketicilerin satin alma kararlarinin incelendigi bir ¢alisma ise 100 kisi ile gergeklesmistir
(Opoku ve Akorli, 2009). Tiiketici davranislarini igeren 100 kisi ile yapilan bir baska ¢alisma
da literatiirde yer almaktadir (Speece ve Nguyen, 2005). Bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin
tiriin degerlendirmelerinin incelendigi baska bir ¢alismada da 173 satin alma miidiirii ve 190
bireysel tiiketiciden veriler toplanarak Konjoint Analizi yapilmistir (Ahmed ve d’Astous,
1995). Tamijani ve digerleri (2013), endiistriyel tiiketicilerin {irlin tercihlerinin belirlendigi
bir ¢aligma da ise 50 miihendisten elde edilen verilere Konjoint Analizi yapmistir ¢iinkii
Bendixen (2004)’e gore, 30 un iizerindeki drneklem hacmi Konjoint ¢aligmalarinda normal
kabul edilmektedir (Tamijani ve digerleri, 2013). Konjoint Analizi’nde kii¢iikk 6rneklem
grubuyla calisilmasinin diger bir nedeni ise 6rneklem kiicilik olsa da temsil etme 6zelliginin
bulunmasidir. Bu yiizden, 6rneklem sayis1 100 den daha az da olabilmektedir (Sonmez, 2008,

5.28).

Benzer caligsmalar gz 6niinde bulundurularak, bu ¢aligmada 102 endiistriyel tiiketici ve 101
bireysel tiiketici ile anket yapilarak veriler toplanmustir. iki farkli tiiketici grubunun

karsilastirilmasinin yapilacagi bu ¢alismada benzer sayida 6rneklemle calisilmistir.

Bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 9’da yer almaktadir. Bu
cercevede, 101 bireysel ve 102 endiistriyel tiiketicinin egitim diizeyi, yas, meslek, cinsiyeti
ve duvar kagidi satin alma amaci ile ilgili bilgiler toplanmistir. Bireysel tiiketicilerin
%58,42’si Universite egitimini tamamlamus kisilerdir. Endiistriyel tiiketicilerin ise %44,12’si
Lise egitimi almis kisilerdir. Bununla birlikte, iki farkli tiiketici grubuna ait demografik
ozelliklere bakildiginda katilimcilarin cinsiyetleri farkli oranlarda c¢ikmustir. Soyle ki,
bireysel tiiketicilerin %51,5°1 erkek ve %48,5°1 kadin katilimcilardan olusurken, endiistriyel
tiketicilerin %93,14’1 erkek ve %6,86’s1 kadin katilimcidir. Diger yandan, bu ¢alismada
katilimcilara ait yas araliklarina da ulasilmistir. Bireysel tiiketicilerin, %39,60°1 31-39 yas
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araligindaki katilimcilardan olugsmaktadir. Bununla birlikte, endiistriyel tiiketicilerin
%39,21’1 31-39 ve  %32,35’i 40-49 yas araligindaki katilimcidan olusmaktadir.
Katilimcilardan elde edilen diger bir demografik bilgi ise meslekleridir. Calismaya katilan
bireysel tiiketicilerin pek ¢ok meslek kolundan oldugu goriilse de biiyiik bir kismi olan
%14,85’1 6gretmenlerden olugmaktadir. Diger yandan, endiistriyel tiiketicilerin meslekleri
bireysel tliketiciler kadar ¢esitli olmamistir. Endiistriyel tiikketicilerin %52,94°{i miiteahhit ve
%26,47°s1 isletme sahibidir. Bu ¢alismada katilimcilara demografik 6zelliklerinin yan1 sira
duvar kagidini hangi amacla kullanacaklar1 da sorulmustur. Boylece, elde edilen sonuglarda
bireysel tiiketicilerin %100’ duvar kagidin1 evinde kullanmak ic¢in satin alacagini
belirtmistir. Diger yandan, endiistriyel tiiketicilerin bireysel tiiketicilerden duvar kagidini
satin alma amacinin daha farkli oldugu bu sonuglardan elde edilmistir. Soyle ki, endiistriyel
tilkketicilerin %58,9’u yaptiklari insaatta kullanmak icin, %35,2 ‘i is yerinde satmak icin ve

%5,9 ‘i is yerinde kullanmak amaciyla duvar kagidi satin almaktadir.

Demografik ozelliklerin yer aldigi Tablo 9’dan anlasiliyor ki bireysel ve endiistriyel
tiketicilerin o6zellikleri ve satin alma amaclar1 farklilik gostermektedir. Géze ¢arpan en
biiyiik farkliliklardan birisi de kadinlarin endiistriyel alimlarda daha az yer almasidir.
Bununla birlikte, satin alma yas1 bireysel tiiketiciler de 25 yasindan sonra artis gostermekte

iken endiistriyel alicilarda 30 yasindan sonra artis gdzlemlenmektedir.



Tablo 9: Bireysel ve Endiistriyel Tiiketicilere Ait Demografik Ozellikler

Bireysel Tiiketiciler
Egitim Say1 %
Hkégretim 7 6,93
Lise 23 22,77
Universite 59 58,42
Y. Lisans 5 4,95
Doktora 7 6,93
Cinsiyet Sayi %
Erkek 52 51,5
Kadin 49 48,5
Yas Say1 %
18-24 3 2,97
25-30 29 28,71
31-39 40 39,60
40-49 17 16,83
50+ 12 11,89
Meslek Sayi %
Insaat Miihendisi 2 1,98
Mimar — I¢ Mimar 1 0,99
Miiteahhit 1 0,99
Satis Uzmani 7 6,93
Isletmeci 12 11,88
Ev Hanimi 12 11,88
Ogretmen 15 14,85
Muhasebeci 5 4,95
Memur 12 11,88
Emekli 3 2,97
Miihendis 7 6,93
Doktor 3 2,97
Spor Egitmeni 3 2,97
Isci 2 1,98
Akademisyen 2 1,98
Teknik Personel 11 10,89
Saglik Personeli 2 1,98
Ogrenci 1 0,99

Endiistriyel Tiiketiciler

Egitim
[Ikdgretim
Lise
Universite
Yiiksek Lisans

Cinsiyet
Erkek
Kadin

Yas
18-24
25-30
31-39
40-49
50+

Meslek
Insaat Miihendisi

Mimar — I¢ Mimar

Miiteahhit

Duvar Kagidi Ustas1

Satig Uzmani
Isletme Sahibi

Duvar Kagid1 Satin Alma

Say1
20
45
35

2

Say1
95

Say1

40
33
21

Amaci (Endiistriyel)
Is Yerinde Kullanmak

Is Yerinde Satmak
Yapilan Insaatta Kullanmak

Duvar Kagidi Satin Alma
Amaci (Bireysel)

Evde Kullanmak

%
19,60
44,12
34,32
1,96

%
93,14
6,86

%
0,98
6,86
39,21
32,35
20,58

%
0,98
3,92
52,94
3,92
11,76
26,47

Say1 %

5,9
35,2
58,9

Say1i %

101 100
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2.3.ANALIiZ VE BULGULAR

Bu calismada toplanan verilerin analizinin yapilmasi, Konjoint analizi ile saglanmistir.
Konjoint Analizi’ne Tiirkce karsiik vermek gerekirse Iliskilendirme Analizi
denilebilmektedir. Ayrica, yabanci kaynaklarda Konjoint kelimesi, tek baslarma ele
alindiklarinda o6l¢lilemeyen fakat birlikte diisiiniildiigiinde Olgiilebilen degerlerin bir
gostergesi olarak kullanilmaktadir (Sonmez, 2008, s.3). Bu analiz, bir {riinii {riiniin
ozelliklerinin toplami olarak farz etmektedir. Uriinlerin degerlendirilmesini temel alan
Konjoint programlari, her katilimcinin fayda fonksiyonunu tahmin etmektedir. Fayda
fonksiyonu, alicinin {irtine olan tiim tepkileri ve {irliniin kendine 6zgii 6zellikleri arasindaki
iliskiyi 6lgmektedir. Boylece, satin almay1 yapanlarin fayda fonksiyonlar1 pazardaki tiiketici

davraniglarin1 tanimlamaktadir (Auty, 1995).

Malhotra ve Birks (2003), Konjoint Analizi’ni katilimcilarin 6znel degerlendirmelerine
dayanmakta oldugu i¢in ¢ok boyutlu 6lgeklemeye benzetmektedir. Cok boyutlu 6l¢ceklemede
uyaricilar marka veya irtindiir. Konjoint Analizi’nde ise uyaricilar arastirmacilar tarafindan
karar verilen 6zellik seviyeleridir. Cok boyutlu dl¢eklerdeki amag ¢ok boyutlu algisal veya
¢ikarim alani iginde 3 boyutlu bir harita gelistirmektir. Konjoint Analizi’ndeki amag ise
tilketicilerin her bir 6zelligin seviyelerindeki fayday1 tanimlamas1 ve fayda fonksiyonlarini

gelistirmek i¢in arastirmaktir (Malhotra ve Birks, 2003, s.705).
Konjoint Analizi belli asamalardan gegilerek yapilmaktadir. Bu asamalar su sekildedir;

Problemi kesin ve a¢ik olarak ifade etmek,
Uyariciy1 olusturmak,

Giris verilerine karar vermek,

Konjoint Analizi prosediirii se¢imini yapmak,

Sonuglar1 yorumlamak,

2 e o

Giivenilirlik ve gecerliligi hesaplamak (Malhotra ve Birks, 2003, 5.706) .

Uriin kategorisinin belirgin zelliklerine karar vermek icin pek ¢cok yontem kullaniimaktadir.

Birincisi, onceki tiiketici anketi 6zellikleri tanimlamada kullanilabilmektedir. Diger kaynak
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ise kiiciik bir tiiketici grubuna dogrudan 6nem verdikleri 6zellikleri sormaktir (Rao, 2013,
s.43). Bununla birlikte, yoneticilerle goriismelerin yapilmas: 6zelliklerin belirlenmesinde
yardimc1 olmaktadir. Eger cok fazla 6zellik varsa ve bu 6zellikler arasindan karar vermek
gerekiyorsa, ilgili birimlerdeki yoneticiler bu konuda arastirmacilardan daha iyi olmaktadir
clinkii tedarikgilerle rekabet eden yoneticilerdir ve 6zellikleri en iyi onlar anlamaktadir
(Auty, 1995). Arastirmaci, firmalarin AR-GE, pazarlama, satis, pazarlama arastirmalari
birimleriyle alakali olan yoneticilerle beyin firtinasi yaparak ve bilgi elde edilerek 6zelliklere
karar verilebilmektedir. Yoneticilerin bakis agisiyla belirlenen 6zellikler uygulanabilir
olmalidir. Ozellikler arasinda tekrarlamay1 ve ¢oklugu azaltmak olduk¢a énemlidir (Rao,
2013, s.43). Analizde kullanilan 6zellikler alicilar tarafindan gergekten kullanilan ayirt edici
ozellikler olmalidir ve boyutlarin uygun bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Alicilara
iriinleri satin aldiklarinda her birini nasil degerlendirdikleri sorulmaktadir. Katilimcilara
triinler hakkinda kullanmalart gereken sozli betimlemeler, resimler, modeller veya
prototipler sunulmaktadir. S6zlii betimlemeler ¢ok sik kullanilmaktadir ve kart bicimindedir.
Bu yontem, tam profil olarak bilinmektedir. Yo6neticiler tam profil yaklasimini daha gergekgei
bulmaktadir. Tam profil yaklagsiminda daha az kart kullanilmasi 6nemli bir diisiincedir ¢linkii
endiistriyel pazar arastirmasinda katilimcilarin sikilmasi ve yorulmasini azaltmada 6nemli
olmaktadir. Ankette daha fazla kart sunulmas1 demek katilimcilarin daha dikkatsiz bir sekilde
anketi bitirmeleri demektir ve gilivenilirligi olumsuz etkilemektedir. Bu yiizden, ortogonal

tasarimlar ile tam profil sayilari azaltilabilmektedir (Auty, 1995).

Bir arastirmaci ortogonal tasarim yapacagi zaman bazi faktorleri diislinmek zorundadir.
Oncelikle, tasarimda ihmal edilecek etkilesimlere giivenilmelidir ve belirledigi 6zellik
boyutlar1 en uygun fayda modelini sunmalidir. Bunun i¢in de belirli bir problem igin
ortogonal tasarimin uygun olmasi gerekmektedir. Bu boliim ¢ok énemlidir glinkii ortogonal
tasarim sadece kesin Ozellik ve boyutlarin sayilariyla Konjoint ¢aligmasinda
yapilandirilmaktadir. Eger arastirmaci ortogonal tasarimlari yapmak ic¢in bilgisayar
yazilimina ulagsamiyorsa, olasi tasarimlarin yaymlanan kataloglarina bagvurabilir ve baska

calismalardaki problemlere adapte olabilir. Ortogonal tasarimlarin bazi avantajlar1 vardir.
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Birincisi, bu tasarimlar ¢cok dogru sonuglar verir. Ikincisi, Konjoint caligmasi biitiin ana

ozelliklerin etkisini belirlemektedir (Rao, 2013, s.47).

Konjoint Analizi’nde bagimli degisken ¢ogunlukla satin alma egilimi ya da tiiketici ¢ikarimi
olmaktadir. Diger bir deyisle, katilimcilar siralama veya derecelendirme ile satin alma igin
¢ikarimlarini ya da egilimlerini tercihleriyle gosterirler (Malhotra ve Birks, 2003, s.709). Pek
¢ok degerlendirme para diisiincesinden gelmektedir. Bu yiizden, Konjoint Analizi’nde hig
istisna olmadan fiyat olmalidir ¢ilinkii endiistriyel pazarlarda maliyet kritiktir. Ayrica,

teslimat siklig1 ve giivenilirlik 6nemli 6zelliklerdir (Auty, 1995).

Konjoint Analizi, pazarlamada pek ¢ok amag i¢in kullanilmaktadir. Soyle ki, tiiketicilerin
karar verme siirecinde etkilendikleri 6zelliklerin dnemini belirlemede Konjoint Analizi
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, en ¢ok tercih edilen markay1 belirlemede ve 6zellik
boyutunun iginde farkli olan markalarin pazar payini hesaplamada ise yaramaktadir. Boylece,
pazar bolimlendirmesi yapmada basvurulan bir analiz olmaktadir (Malhotra ve Birks, 2003,
5.705). Ayrica, Konjoint Analizi iirtin hattindan bir iiriin ¢ikarildiginda etkisinin ne olacagini
hesaplarken, pazarlama karmasindaki risk ve faydalar1 da tanimlamaktadir. Bununla birlikte,
fiyat ve kalite hassasiyeti olan pazar boliimlerini de tespit etmektedir (Auty, 1995). Bunun
yani sira, pazarlamacilara yeni veya degistirilmis tiriinlere ve fiyatlama stratejilerine 6n test
yapilmasina imkan tanimaktadir. Boylece, yeni markanin satiglarinin ve yeni markanin
karlilik potansiyelinin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Bu c¢ergevede, yeni {iriiniin

degerinin ve triinlere ait maliyetlerin belirlenmesine de katkida bulunmaktadir (Rao, 2013,
5.39).

Wittink ve Cattin (1989), pazarlama alaninda yapilan Konjoint ¢alismalarinin hangi tirtinler
tizerinde yapildigini arastirdiklar1 bir ¢alismada incelenen iiriinlerin %59 u tiikketim mallari,
%18’1 endiistriyel mallar, %9’u finansal hizmetler, %9 diger hizmetler ve %5 digerlerinden
olustugunu tespit etmistir. Bu sonug¢lardan Konjoint Analizi’nin en ¢ok tiiketim {irlinlerinde

ve endiistriyel iirtinlerin degerlendirilmesinde kullanildig: anlagilmaktadir.
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2.3.1.Verilerin Kodlanmasi ve Kontrolii

Bu calismada kullanilan birincil veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Ayrica,
aragtirmanin  neden yapildigi hakkinda katilimcilara bilgi verilerek arastirmayi

benimsemeleri ve istekli bir sekilde ¢aligmaya katilmalar1 saglanmustir.

Ankette katilimeilara 16 iiriin kart: sunularak 10’lu Likert Tipi Olgegi ile degerlendirmeleri
saglanmustir. Konjoint Analizi yapilan bazi calismalarda bu dlgek kullanilmistir (Ozkan,
2005; Wuyts, Verhoef ve Prins, 2009). Bu iiriin kartlarina verilen cevaplar 1= kesinlikle satin
almam, ..., 10=kesinlikle satin alirim seklinde kodlanarak bilgisayara aktarilmistir. Boylece,

her tiriin profiline ait bir deger elde edilmistir.

Bu ¢alismada verilerin analizi igin SPSS 25 (Statistical Package Programming for Social
Sciences) paket programi kullanilmigtir. Toplanan verilerin SPSS’e aktarilmasi asamasinda
her bir hipotetik iirlin sahip oldugu boyutlara gore kodlanmistir. Bu kodlamalar Tablo 10°da
yer almaktadir. Bu calismada toplam 16 hipotetik iirlin ve bu iriinlerin sahip oldugu bazi
0zellik boyutlar1 bulunmaktadir. Tabloda hipotetik iiriine ait 6zellik boyutlar1 yer aliyorsa 1,

almiyorsa 0 olarak kodlanmaistir.

Ote yandan, bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin, bu 16 hipotetik {iriinii degerlendirme
asamasinda her bir liriine 1-10 arasinda (1=kesinlikle satin almam, 10= kesinlikle sat1 alirim)
verdikleri degerlerin ortalamasi alinmistir. Tablo 10’da bu sonuglar endiistriyel tiiketici
ortalamas1 ve bireysel tiiketici ortalamasi boliimiinde yer almaktadir. Boylece, her bir

hipotetik iirline ait olan ortalama degerler her iki tiiketici grubu i¢in bulunmustur.
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Tablo 10: Konjoint Analizi’nde Uriin Kodlamalar1 Ve Ortalamalar

= | > ® o 1O o= o O = o] W (=N QN QW
3. ==§—§'§~2'==~2;~2==9§== 3 £ = = |3 B Q§= 35
s |25 35 |x28 32 [ S X =@ = & 3 R P P
Sl E2 Bz gz "EIFTIFERE| 2| &2 28| 3FE| JFTFES
< 8 28 |5 & ~ = =~ ~ = > (BDB: ) 5& I @
® S ® ) z| € AR5 233 R 3
= ~ @D = §.Uj(\ o N
@ =3 2 =] 19 “~“§§
= X = N c\
o Q < [ =3
2 -
x S :

QD Q

1 1,00 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 [ 0,00 | 1,00 | 0,00 | 3,69 | 524

2 1,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 [ 0,00 (0,00 | 1,00 | 0,00 {000 |1,00 | 1,00 | 0,00 | 550 | 651

3 1,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 000 |1,00 |000 |1,00 | 0,00 |1,00 |281 |447

4 1,00 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 |0,00 | 100 (000|000 |1,00 |450 |49

5 0,00 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 000 |0,00 | 1,00 | 417 | 524

6 0,00 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 (0,00 | 1,00 | 1,67 | 4,39

7 0,00 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 1,00 | 100 | 0,00 | 280 |578

8 0,00 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |0,00 | 100 (1,00 |O0,00 |1,00 |000 |935 3841

9 0,00 0,00 | 1,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |1,00 | 000 |1,00 | 100 |000 |774 |883

10 | 0,00 0,00 | 1,00 { 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 [ 0,00 | 1,00 | 0,00 | 6,88 | 779

11 | 0,00 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 1,44 | 399

12 | 0,00 0,00 | 1,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 [ 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 | 3,31 | 455

13 | 1,00 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 |0,00 | 000 |1,00 |0,00 |1,00 |337 525

14 | 1,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 1,00 {000 | 000 |1,00 |540 | 559

15 | 1,00 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 1,00 |0,00 | 1,00 [ 0,00 | 1,00 | 000 |356 |632

16 | 0,00 1,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 1,00 | 1,00 | 0,00 | 2,83 | 6,49

Bu ¢alismada 16 {iriin kart1 kodlandiktan sonra hem bireysel tiiketiciler hem de endiistriyel

tilkketicilerden toplanan verilere 6n analiz yapilmistir. Bu calismada yapilan 6n analiz
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Friedman Testi olmustur. Yapilan Friedman Testi sonucunda, endiistriyel gruptan elde edilen
Ki kare degerinin 327,617 ve bireysel tiiketici grubundan elde edilen Ki kare degerinin ise
815,18 oldugu tespit edilmistir. Ki kare elde edilen verilerin bagimsizligini kontrol eden bir
analizdir (Kavak, 2013, s.252). Elde edilen sonuglarda p degeri 0,001 den kiigiik oldugunu
gostermekte ve dolayistyla katilimeilarin Likert 6l¢ekte yer alan ifadeleri %95 anlamlilik

diizeyinde ayirt ettikleri ve anketi dogru bir sekilde degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

2.3.2.Verilerin Analizi

Bu calismada veri analizi i¢in gerekli biitiin istatistiksel islemler IBM SPSS istatistiksel
analiz programi ile yapilmistir. Konjoint Analizi’nin SPSS’te grafiksel bir ara yiizii olmadig
icin hem endiistriyel tiiketiciler hem de bireysel tiiketiciler igin ayr1 Syntaxlar olusturulmus

ve her iki tiiketici grubu icin analiz ayr1 ayr yapilmastir.

Calismada endiistriyel tiiketicilerin ve bireysel tiiketicilerin degerlendirilmesini saglamak
amactyla olusturulmus olan Syntaxlar Ek 2’ de yer almaktadir. Elde edilen bu program
parcacigl SPSS’de hazirlanmaktadir. Syntax’in hazirlanmasi i¢in dncelikle iki adet dosyaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlar; plan ve veri dosyasidir. Plan dosyasi ¢alismada kullanilan
ortogonal tasarimi igerirken, veri dosyasi katilimcilarin iiriin degerlendirmelerinde verdikleri
puanlar1 icermektedir. Daha sonra, “Score” alt modiilii ile incelenen iiriinler “Uriin 1 to Uriin
16” olarak belirtilmistir. Score, her veri noktasinin kendisine atanan bir tercih puani
oldugunu géstermektedir. Bu ¢alismada, her veri (iiriin) 1 ve 10 arasinda degerlendirilmistir.
Daha sonra, beklenen iligkiyi tanimlamak i¢in ¢alismanin modelinin belirlenmesi
gerekmektedir. Caligmanin modeli “Factors” alt modiilii ile hazirlanmaktadir. Factors
kisminda yer alan {iriin 6zellikleri “linear” ve “discrete” olmaktadir. Linear, modeldeki faktor
ve Uiriin puanlamalarinin arasinda beklenen “dogrusal” iligskiyi gostermektedir. Linear “more”
ise Ozelliklerin yiiksek boyutlarinin tercih edildigini gostermektedir. Linear “less” ise
Ozelliklerin diisiik boyutlarinin tercih edildigini géstermektedir. Bununla birlikte, “discrete”
ozellikler kategorik olan 6zellikleri belirtmektedir. Bu ¢alismada yer alan kategorik 6zellikler
menge iilke, marka ve teslimat zamani, dogrusal iligki bulunan 6zellikler ise fiyat ve kalitedir.
Daha sonra, modeli calistirmadan 6nce “Print=Summaryonly” se¢imi yapilmaktadir.

Bdylece, tiim katilimcilarin {iriin tercihlerinin ortalamasina ulagilmaktadir. Bununla birlikte,
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“utility” alt modiilii de eklenerek, kategorik ve dogrusal iliskili 6zelliklerin tercih puanlarinin
hesaplanmasi i¢in hazirlanir ve Syntax ¢alistirilir*2, Bdylece, calismanin analizi igin gerekli

kosullar saglanmis olur.

Endiistriyel tiiketicilerden toplanan verilerin analizinde, c¢alismanin kisilerin tercihlerine
uygunluk orani, Pearson R istatistifine gore 0,949 ve Kendall’s Tau istatistiine gore ise
0,833 olarak bulunmustur. Bireysel tiiketicilerle yapilan ¢alismanin kisilerin tercihlerine
uygunluk orani ise Pearson R istatistigine gore 0,946 ve Kendall’s Tau istatistigine gore ise
0,879 olarak bulunmustur. Konjoint sonuglarinin giivenilirlik ve gegerliligi i¢in Pearson
korelasyon testinin yaklasik 0.85 olmasi gerekmektedir (Rao, 2013, s.64). Kendal’s Tau
degerinin ise 0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir (Kusumawati, 2011). Bu tanima gore,
elde edilen sonuglarin giivenilir oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, yapilan ¢aligmanin
kisilerin tercih siralamasi puanlarina uygun oldugu sdylenebilir. Diger bir ifadeyle, kurulan

model ile gbzlemlenen sonuglar arasinda %94°liik anlaml1 bir iliski oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin tasariminda endiistriyel tiiketicilere dagitilan 16 iirlin kartinin siralama

sonuglarini kapsayan Konjoint Analizi sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadr.

Tablo 11: Endiistriyel Tiiketicilere Ait Konjoint Analizi Sonuglar:

OZELLIK OZELLIK FAYDA (FAYDA | STD. ORTALAMA ONEM
BOYUTLARI DUZEYI) HATA (FAYDA)
Mense Ulke Tiirkiye -0,407 0,229 12,268
Almanya 0,052 0,272
Giliney Kore 0,355 0,241
Marka Bilinen marka 0,110 0,163 3,539
Bilinmeyen marka -0,110 0,163
Teslimat Zamaninda 1,102 0,153 35,446
Zamani
Geg -1,102 0,153

12 ftp://public.dhe.ibm.com/software/analytics/spss/documentation/statistics/20.0/en/client/Manuals/IBM_SPSS_Conjoint.pdf
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Fiyat Diistik -0,485 0,184 15,596
(B=_OI465)
Orta -0,970 0,369
Yiiksek -1,455 0,553
Kalite Diisiik 1,031 0,243 33,150
(B=1,027)
Orta 2,061 0,486
Yiiksek 3,092 0,729
Sabit 4,711 0,587
Pearson R=| p=0.0000
0,949
Kendal Tau= | p=0.0000
0,833

Tablo 11’de endiistriyel tiiketicilerin 16 iriinii degerlendirirken hangi 6zelliklere daha ¢ok
onem verdikleri ¢ikan sonuglardan goriilmektedir. Ozellik boyutlarmnin sahip oldugu nem
dereceleri de tespit edilmistir. Bu baglamda, mense iilke degerlendirmesinde Tiirkiye’nin
fayda boyutu (-0,407), Almanya’nin fayda boyutu (0,052) ve Giiney Kore’nin fayda boyutu
(0,355) olarak hesaplanmistir. Markanin fayda boyutlar1 bilinen marka igin (0,110),
bilinmeyen marka igin (-0,110) hesaplanirken, teslimat zamaninin fayda boyutlar1 zamaninda
yapilirsa (1,102), gec yapilirsa (-1,102) olarak hesaplanmistir. Bunun yani sira, fiyatin fayda
boyutlarinin hesaplanmasinda fiyatin diisiik olmasi (-0,485), orta diizeyde olmasi (-0,970) ve
yiiksek olmasi (-1,455) seklinde elde edilmistir. Ayrica, kalitenin de fayda boyutlarina
bakilmistir. Buna gore, diisiik kaliteli lirtin (1,031), orta kaliteli iiriin (2,061) ve yiiksek
kaliteli tiriin (3,092) olarak hesaplanmistir. Tablo 11°de bulunan fayda diizeyleri siitununda
bulunan degerlerin yiiksek olanlar1 endiistriyel tiiketicilere en fazla fayday: saglayacak iiriin

boyutlaridir. Ayrica, Tablo 11°de yer alan beta katsayisi fiyat kategorisinde 1 birim
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yiikseldiginde; diger bir ifadeyle, diisiikten ortaya ya da ortadan yiiksege gectiginde fayda

diizeyindeki degisim miktarini gostermektedir.

Endiistriyel tiiketicilerden sonra, bireysel tiiketicilerden elde edilen veriler analiz edilmistir.
Bireysel tiiketicilere dagitilan 16 {irlin kartinin siralama sonuglarini kapsayan Konjoint

Analizi sonuglar1 Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12: Bireysel Tiiketicilere Ait Konjoint Analizi Sonug¢lar:

OZELLIK OZELLIK FAYDA (FAYDA | STD. ORTALAMA ONEM
BOYUTLARI DUZEYI) HATA (FAYDA)
Mense Ulke Tiirkiye -0,216 0,338 7,003
Almanya -0,231 0,402
Giiney Kore 0,446 0,355
Marka Bilinen Marka 0,571 0,240 11,820
Bilinmeyen Marka -0,571 0,240
Teslimat Zamaninda 0,957 0,153 19,800
Zamani
Geg -0,957 0,153
Fiyat Diisiik -0,999 0,273 20,678
(B=-1,008)
Orta -1,998 0,545
Yiksek -2,997 0,818
Kalite Diisiik 1,967 0,359 40,700
(B=1,952)
Orta 3,933 0,718
Yiiksek 5,900 1,077
Sabit 2,196 0,868
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Pearson R= p=0.0000
0,946

Kendall’s Tau= | p=0.0000
0,879

Tablo 12’ de bireysel tiiketicilerin 16 tirlinii degerlendirirken hangi 6zelliklere daha ¢ok 6nem
verdikleri goriilmektedir. Ayrica, 6zellik boyutlarinin sahip oldugu 6nem dereceleri de tespit
edilmistir. Bu baglamda, mense tilke degerlendirmesinde Tiirkiye’nin fayda boyutu (-0,216),
Almanya’nin fayda boyutu (0,231) ve Giliney Kore’nin fayda boyutu (0,446) olarak
hesaplanmistir. Markanin fayda boyutlar bilinen marka i¢in (0,571), bilinmeyen marka i¢in
(-0,571) hesaplanirken, teslimat zamanin fayda boyutlari zamaninda yapilirsa (0,957), geg
yapilirsa (-0,957) olarak hesaplanmistir. Bunun yani sira, fiyatin fayda boyutlarinin
hesaplanmasinda fiyatin diisiik olmasi (-0,999), orta diizeyde olmasi (-1,998) ve yiiksek
olmasi (-2,997) seklinde sonuglanmistir. Ayrica, kalitenin de fayda boyutlarina bakilmistir.
Buna gore, diisiik kaliteli tirtin (1,967), orta kaliteli {iriin (3,933) ve yiiksek kaliteli iiriin
(5,900) olarak hesaplanmigtir. Tablo 12’de bulunan fayda diizeyleri siitununda bulunan
degerlerin yliksek olanlar1 bireysel tiiketicilere en fazla fayday: saglayacak iirtin boyutlaridir.
Bununla birlikte, bu tablodaki beta katsayisi, fiyat kategorisi 1 birim yiikseldiginde; diger bir
ifadeyle, diisiikten ortaya ya da ortadan yiiksege gectiginde fayda diizeyindeki degisim

miktarini gostermektedir.

Bireysel ve endiistriyel tiiketicilere ait Konjoint Analizi sonuglart incelendiginde her iki

tiiketici grubunun tercihlerinde bazi benzerliklerin ve farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.
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2.3.2.1.Bireysel ve Endiistriyel Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmelerindeki Farkliliklar
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Sekil 2: Ozelliklerin Onem Boyutlar1 (Endiistriyel Tiiketiciler)

Endiistriyel tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdigi 6zellik, % 35,4 ile teslimat zaman1 olmustur.
Teslimat zamanini sirasiyla %33,2 ile kalite, %15,6 ile fiyat, %12,3 ile menge iilke ve %3,5
ile marka takip etmektedir.
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Sekil 3: Ozelliklerin Onem Boyutlar1 (Bireysel Tiiketiciler)
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Bireysel tiiketicilerin tercihlerini ele alan arastirma tasariminda ise bireysel tiiketicilerin en
¢ok onem verdikleri 6zelligin % 40,7 ile kalite oldugu Sekil 3’ten anlagilmaktadir. Kaliteyi
sirastyla %20,17 ile fiyat, %19,8 ile teslimat zamani, %11,8 ile marka ve %7 ile mense iilke

takip etmektedir.

Diger bir ifadeyle, bireysel tiiketiciler i¢in en onemli 6zellik kalite olurken, endiistriyel
tiikketiciler i¢in teslimat zamani en 6nemli Ozellik olmustur. Bununla birlikte, bireysel
tiikketicilerin en az 6nem verdigi 6zellik menge iilke olurken, endiistriyel tiiketicilerin en az

onem verdigi 6zellik marka olmustur.

2.3.2.2.Bireysel ve Endiistriyel Tiiketicilerin Uriin Degerlendirmelerindeki Benzerlikler

Ozellik boyutlarinmn faydalarinin yer aldig1 Sekil 4 ve Sekil 5 incelendiginde, her iki tiiketici
grubunun benzer tercihlerde bulundugu goriilmektedir. Soyle ki, Giiney Kore iiriinleri,
Almanya ve Tiirkiye menseli iiriinlere gére daha ¢ok tercih edilmistir. Bunun yani sira,
tilketiciler bilinen markayi, bilinmeyen markaya gore daha c¢ok tercih etmistir. Ayrica,
teslimat siiresi zamaninda olan iirlinler ile diislik fiyatli Uriinler tercih edilirken, kalitesi
yiiksek iirlinler de tercih sebebi olmustur. Diger bir ifadeyle, her iki tiiketici grubuna en ¢ok
fayday1 saglayacak triinler, Gliney Kore menseli, diisiik fiyatl, yiiksek kaliteli, bilinen

markali ve zamaninda teslimati1 yapilacak tirtinlerdir.
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Sekil 5: Ozellik Boyutlarimin Faydalar (Bireysel Tiiketiciler)

Bu c¢alismada, iirlin 6zelliklerinin saglayacagi faydalarla birlikte en ¢ok hangi iirlinlerin

tilkketicilere fayda saglayacagi da hesaplanmistir. Tablo 13 ve 14’de hazirlanan 16 {iriin

kartinin saglayacagi fayda degerleri yer almaktadir. Bu tablolara gore, hem endiistriyel

tiikketicilere hem de bireysel tiiketicilere en fazla faydayi saglayacak iirlinler 8. ve 9.

tirtinlerdir. Bununla birlikte, her iki tiiketiciye en az faydayi saglayacak iiriin ise 6. tirlindiir.

8.ve 9. lrilinlerin ortak 6zellikleri incelendiginde diisiik fiyatl, yiliksek kaliteli ve zamaninda

teslimatin yapildigi iirtinler oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuclarin, 6zellik

boyutlarinin faydalarini igeren grafiklerle uyum i¢inde oldugu goriilmektedir.




Tablo 13: Hazirlanan 16 Kartin Fayda Degeri (Endiistriyel Tiiketiciler)
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Kart No Oransal Tercih Siras1 | Kart No Oransal Tercih Sirasi
Onem ()nem

1 6,062 8 9 8,666 1

2 6,388 4 10 7,371 3

3 4,729 13 11 3,651 15

4 4,888 12 12 5,431 10

5 5,348 11 13 4,668 14

6 3,612 16 14 5,434 9

7 6,362 5 15 6,123 7

8 8,123 2 16 6,301 6

Tablo 14: Hazirlanan 16 Kartin Fayda Degeri (Bireysel Tiiketiciler)

Kart Oransal Tercih Siras1 | Kart Oransal Tercih Sirasi
Onem Onem

1 4,476 7 9 7,928 2

2 4,301 9 10 6,105 3

3 3,355 12 11 1,226 15

4 4,529 5 12 4,048 10

5 4514 6 13 3,387 11

6 0,406 16 14 5,496 4

7 3,287 14 15 4,444 8

8 8,409 1 16 3,318 13
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BOLUM III

SONUC VE TARTISMA

Bu calismanin amaci, farkl tiiketici gruplar1 olan bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin {iriin
degerlendirme ve satin alma karar1 verirken 6nem verdikleri bazi iirlin 6zelliklerinin
karsilagtirmali olarak incelenmesidir. Bu dogrultuda, iiriiniin fiyati, kalitesi, markasi, teslimat
zaman1 ve mense ilkesi ele alinmistir. Boylece, bu iki tiikketici grubunun satin alma

davraniglarindaki benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye calisilmistir.

Bu baglamda caligsmanin birinci boliimiinde iki farkl: tiikketici grubu olan bireysel tiiketiciler
ve endiistriyel tliketicilerin satin alma kararlarina deginilmistir. Bu boliimde, tiiketici
pazarlar1 ve endiistriyel pazarlardan bahsedilmis ve her iki tiiketim grubunun karsilastiriimasi
yapilmistir. Ayrica, bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tliketicilerin satin alma

davranislarindan ve satin alma kararlarina etki eden iiriin 6zelliklerinden bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde Konjoint Analizi’nin tanimina ve diger analizler arasindaki
yerine deginilmistir. Konjoint Analizi’nin pazarlama alaninda neden kullandigi da
anlatilmistir. Daha sonra, Konjoint Analizi ile yapilan uygulama anlatilmigtir. Bu kisimda
neden duvar kagidi olarak iiriin se¢imi yapildigindan, 6rneklemin nasil belirlendiginden, soru

kagidinin hazirlanmasindan ve elde edilen verilerin analizinin yapilmasindan bahsedilmistir.

Calismanin bu bolimii ise yapilan analizlerden elde edilen sonuglardan olugmaktadir. Bu
boliimde bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden ozellikler
ele alimmistir. Bu kapsamda, bu calismanin literatiire, pazarlama yoneticilerine ve duvar
kagidi sektoriine olan katkilarindan bahsedilmistir. Bunun yani sira, calismanin kisitlarindan

ve gelecek calismalar i¢in bulunulan 6nerilere deginilmistir.

Bu calismada bireysel ve endiistriyel tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen iirline ait
Ozellikler incelenmistir. Bu 6zellikler; menge iilke, marka, fiyat, kalite ve teslimat zamani
olarak belirlenmistir. Bu o6zelliklerin duvar kagidi saticilart ile yapilan goriismeler
sonucunda, duvar kagidi alirken en ¢ok dikkat edilen 6zellikler oldugu tespit edilmistir. Her

ozellik kendi iginde farkli boyutlara sahiptir. Ornegin, menge iilkenin boyutlar Almanya,
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Giiney Kore ve Tiirkiye’dir. Markanin bilinen marka ve bilinmeyen marka olarak iki boyutu
yer almaktadir. Fiyatin ve kalitenin boyutlar1 diisiik, orta ve yiliksek seklindedir. Teslimat
zamaninin boyutlar1 ise zamaninda teslimat ve ge¢ teslimat olmak lizere iki boyuttan
olusmaktadir. Ozetlemek gerekirse, mense iilke 3, marka 2, fiyat 3, kalite 3 ve teslimat
zaman1 2 boyuttan olugmaktadir. Boylece, katilimeilara sunulmak lizere 3x2x3x3x2=108
adet iriin karti elde edilmistir. Bu iriin profillerinin degerlendirilmesi katilimcilar
zorlayacag igin 6rnek bir ortogonal tasarim ile toplamda 108 profil, 16 profile indirgenmistir.
Bu profiller 102 endiistriyel tiiketici ve 101 bireysel tiiketicinin katilimiyla degerlendirilmis

ve Konjoint Analizi ile asagida bahsedilen bazi sonuglara ulasilmistir.

Endiistriyel tiiketicilerin en ¢ok dnem verdigi 6zellik, % 35,4 ile teslimat zaman1 olmustur.
Teslimat zamanini sirastyla %33,2 ile kalite, %15,6 ile fiyat, %12,3 ile mense iilke ve %3,5
ile marka takip etmektedir. Ozellik boyutlarinda ise Giiney Kore iiriinleri, Almanya ve
Tiirkiye menseli iiriinlere gore daha cok tercih edilmistir. Bunun yani sira, endiistriyel
tilkketiciler bilinen markay1 bilinmeyen markaya gore daha g¢ok tercih etmistir. Ayrica,
teslimat siiresi zamaninda olan tiriinler ile diistik fiyatl iiriinler tercih edilirken, yiiksek kalite

de tercih sebebi olmustur.

Bireysel tiiketicilerin en ¢ok onem verdigi 6zellik %40,7 ile kalite olmustur. Kaliteyi sirasiyla
%20,17 ile fiyat, %19,8 ile teslimat siiresi, %11,8 ile marka ve %7 ile mense iilke takip
etmistir. Ozellik boyutlarina bakildiginda ise endiistriyel tiiketicilerle benzer sonuglar
cikmistir. Soyle ki, Giiney Kore {iriinleri, Almanya ve Tiirkiye menseli tirlinlere gére daha
cok tercih edilmistir. Bunun yani sira, bireysel tiiketiciler bilinen markay1 bilinmeyen
markaya gore daha ¢ok tercih etmistir. Ayrica, teslimat siiresi zamaninda olan iirlinler ile

diigiik fiyath tirtinler tercih edilirken, yiiksek kalite de tercih sebebi olmustur.

Elde edilen sonuglar incelendiginde, iirline ait oOzelliklerin tiiketicilerin {iriin
degerlendirmeleri lizerinde etkisinin var oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, mense iilke,
fiyat, marka, kalite ve teslimat zamani bireysel ve endiistriyel tliketicilerin {iriin
degerlendirmelerinde farkli oranlarda etkiye sahiptir. Bunun yani sira, ¢alismanin arastirma

sorusu ile ilgili olarak bazi sonuglara da ulasilmistir. Soyle ki, bireysel tiiketiciler ve
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endstriyel tiiketicilerin iirliniin 6zelliklerine karsi benzer ve farkli algilara sahiptirler.
Bireysel tiiketiciler ve endiistriyel tiiketicilerin ortak yonii Gliney Kore iiriinlerini, Almanya
ve Tiirkiye menseli olan tirtinlere gore daha ¢ok tercih etmeleridir. Ayrica, diisiik fiyath ve
yiiksek kaliteli trtinleri her iki tiiketici grubu da istemektedir. Bu kapsamda, iki tiiketici
grubunun iriin tercihleri de birbirine benzemektedir. Soyle ki, her iki grup i¢in en ¢ok tercih
edilen triinler 8. ve 9. dirlinler olmustur. Her iki grubun farkliligina bakildiginda ise
endiistriyel tiiketiciler teslimat zamanina %35,4, kaliteye %33,2, fiyata %15,6, mense tilkeye
%12,3, markaya %3,5 onem verirken, bireysel tiiketiciler kaliteye %40,7, fiyata %20,17,
teslimat stiresine %19,8, markaya %11,8 ve mense iilkeye %7 6nem vermektedir. Diger bir
ifadeyle, endiistriyel tiiketiciler i¢in teslimat zamani en 6nemli 6zellik olurken, bireysel

tiikketiciler i¢in en 6nemli 6zellik kalite olmaktadir.
3.1.ARASTIRMANIN KATKILARI VE YONETICILER iCIN ONERILER

Bu ¢aligmanin sonucunda ge¢mis ¢alismalar degerlendirildiginde bazi bilgiler elde edilmistir.
Bireysel tiiketicilerin satin alma davranislarinin incelendigi ge¢cmis calismalarda tiiketicilerin
bira, daktilo, dondurma ve televizyon alacaklar1 zaman en ¢ok dikkat ettikleri iiriin 6zelligi
marka olmustur (Ozel ve Ceylan,2016; Speece ve Nguyen, 2005; Eroglu ve Machleit,1989).
Bununla birlikte, araba, piring, tekstil, yerli ve ithal triinler satin alinirken en ¢ok 6nem
verilen iirlin 6zelliginin mense tlilke oldugu bulunmustur (Opoku ve Akorli, 2009; Klenosky,
Benet ve Chadraba,1996; Darling ve Kraft,1977) fakat bu ¢alismada duvar kagidi satin
alirken markanin ve menge iilke etkisinin oldukca diisiik ¢iktig1 tespit edilmistir. Diger bir
deyisle, bu calisma bazi yonleriyle gecmis calismalarla farklilik gostermektedir. Diger
yandan, bu ¢alisma ile benzer bir sonucu (Cengiz, 2009) elde etmistir. Soyle ki, yerli ve
yabanci menseli iiriinlerin tercih edilmesinde etkili olan {irlin dzelliklerinin incelendigi bir
calismada, yerli tirtinlerde en 6nemli faktoriin fiyat, yabanci tirtinlerde ise en 6nemli faktoriin
kalite oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte, Giilbay (2015), bireysel tiiketicilerin
kaliteye ¢ok onem verdiklerini tespit etmistir. Diger yandan, yapilan bir baska ¢alismada,
tilkketiciler satin almig olduklart iiriinlerde en ¢ok kaliteye 6nem vermektedir. Ayn1 ¢aligmada,
kalite, fiyat ve mense lilkeden daha 6nemli olmustur (Toksar1 ve Senir, 2015). Benzer sekilde,

kalitenin mense {lilkeden daha 6nemli oldugu bir bagka ¢alismaya da rastlanmistir (Karanfil,
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2015). Ayni ¢alismada, katilimcilar Cin’de tiretimi yapilan kiiresel markalar1 degerlendirmis
ve bu irilinleri kaliteli bulmuslardir. Bununla birlikte, katilimcilar hemen hemen biitiin
kiiresel marka tireticilerinin Cin’i tiretim merkezi olarak kullandigini1 ve bu sekilde kalitesiz
tirtinler tiretilmeyecegini diisiinmektedir. Literatiirden elde edilen bulgular, bu ¢alismadaki
bireysel tiiketicilere ait veriler ile ortiigmektedir ¢linkii bu ¢alismada bireysel tiiketicilerin
duvar kagid alirken en ¢ok dnem verdigi 6zellik Kalite olurken, en az 6nem verilen 6zellik

menge tlilke olmustur.

Ayrica, bu tez calismasi ile elde edilen sonuglarla, mense iilke literatiiriine metodolojik katki
da saglanmistir. Diger bir ifadeyle, mense iilke cok sik ele alinan bir konu olsa da bu ¢alisma
ile hem bireysel ve hem endiistriyel tiiketicilerin mense {ilke ve {iriine ait diger 6zelliklerin
degerlendirilmesi ve satin alma davranislarina etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda, iiriine ait
ozelliklerle birlikte mense iilke incelendiginde mense iilkenin etkisinin az oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, pazarlardaki kiiresellesme ile mense {ilke etkisinin azaldig1 bilgisi

de literatiirde karsimiza ¢ikmaktadir (Chetty, Dzever ve Quester, 1999).

Endiistriyel alanda yapilan benzer bir ¢alismada ise tiiketicilerin en ¢ok dnem verdigi iiriin
Ozellikleri fiyat ve teslimat olmustur (Bendixen ve digerleri, 2004). Bu c¢alismada ise,
endiistriyel tiiketiciler i¢in duvar kagidi alirken en 6nemli 6zellik oncelikle teslimat zamani
daha sonra kalite olmustur. Diger yandan, bireysel tiiketiciler i¢in de teslimat zamani
neredeyse fiyat kadar 6nemli bir 6zellik olmustur. Baska bir deyisle, yapilan bu ¢alisma ile
teslimat zamaninin hem bireysel hem de endiistriyel tiiketiciler i¢cin ne kadar énemli bir
0zellik oldugu tespit edilmistir ve pazarlama literatiiriine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
Bununla birlikte, tiiketim ve endiistriyel pazarlar karsilastiran kaynaklar dikkate alindiginda
teorik olarak bu iki pazarin birbirinden farkli oldugu vurgulansa da (Arslan, 2014; Balta,
2006), bu teorileri destekleyen ampirik ¢alismalara rastlanamamaktadir. Bu ¢alisma ile her
iki tiiketici grubunun satin alma niyetindeki benzerlik ve farkliliklarin oldugu tespit
edilmistir. Boylece, c¢alismanin bu yoniiniin, bu iki pazardaki tiiketici davraniglarini

inceleyen ¢alismalara katkida bulunacag diisiiniilmektedir.
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Bunun yami sira, yontemsel acidan Konjoint Analizi’nin kullanilmasi literatiire katki
saglayacaktir ¢iinkii literatiirde Konjoint Analizi’nin son zamanlardaki popiilerliginden ve
literatiire katki saglamasi i¢in kullanilmasi1 gerektiginden bahsedilmektedir (Tamijani ve
digerleri, 2013). Dolayisiyla, bu g¢alismanin arastirma tasariminda Konjoint Analizi’nin

kullanilmast metodolojik katki saglayacaktir.

Ote yandan, ¢alismadan elde edilen sonuglar pazarlama yoneticilerine ve duvar kagidi
sektorine de faydali olacaktir. Soyle ki, yerli driinler Tirkiye pazarinda fazla
bilinmemektedir. Bu yiizden, yerli iireticiler tiiketicileri etkileyen ve onlarin dikkati ¢eken
iriinler tiretmelidir. Bu {iriinleri televizyon, internet ve sosyal medya aglar1 gibi kitle iletisim
araglar ile tiiketicilerle bulusturmalidir. Ozellikle, televizyonda son yillarda ilgiyle izlenen
dekorasyon programlarini sunan iinli mimarlarin reklamlarda kullanilmasi veya bu tiir
programlarla sponsorluk anlasmalari yapilmasi yerli {irlinlerin bilinirligi konusunda etkili
olacaktir. Boylece, tliketicilerin iiriinleri merak edip ilgili satis noktalarindan gérmesi ve alip
denemesi saglanabilir. Endiistriyel pazarlamada ise, endiistriyel tiiketicilere duvar kagidi
kataloglar1 gotiiriiliip ofislerde veya santiyelerde iirlin hakkinda bilgiler verilerek farkindalik
yaratilabilir ya da yapi fuarlarmma katilip endiistriyel tiiketicilerle {iriinlerin bulusmasi

saglanabilir.

Pazarlama yoneticilerinin lizerinde durabilecegi diger bir nokta ise, yerli iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan benimsenebilmesi igin tiiketicilerin kriterlerine uygun olarak piyasaya
stiriilmesidir. Bu ¢alismada, tiiketiciler duvar kagidinin markasina ve mense iilkesine goreceli
olarak daha az 6nem vermektedir. Soyle ki, tiiketiciler kaliteli, uygun fiyatli ve zamaninda
teslimat1 yapilacak triinlere sahip olmak istemektedirler. Bu baglamda, yerli tireticilerin hem
kaliteli hem de diisiik fiyatl iiriinleri kisa siirede satisa ¢ikarmasi1 gerekmektedir. Ozellikle,
Tirkiye’de son zamanlarda gozlemlenen doviz kurundaki artis ithal duvar kagitlarinin
fiyatlarini artirmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin hem kaliteli hem de diisiik fiyatli tiriinlere
ulagsma imkaninin 6niine gegmektedir. Bu durumu yerli iireticiler bir firsat olarak gérmeli ve
piyasaya uygun fiyatl tirinler sunmalidir. Diger bir ifadeyle, yerli iireticiler ve yoneticiler
diistik fiyat stratejisi izleyerek duvar kagidi pazarinda daha fazla pay elde edebilirler ve

yabanci rakipleri olan ithal {iriinleri pazardan uzaklastirabilirler. Bunun yani sira,
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tiikketicilerin istedigi diger bir 6zellik ise kalitedir. Hem diisiik fiyatli hem de kaliteli bir {iriinle
karsilagtig1 zaman tiiketicilerin akillarinda soru isareti olabilir ¢ilinkii tiiketicilerin kaliteli bir
iriin almak i¢in yiiksek maliyetlere katlanmak zorunda olduklarina dair Onyargilar
mevcuttur. Bu durumun 6niine gecebilmek icin yerli iireticiler duvar kagidinin kalitesini
belirleyen Ral, CE, REACH gibi belgelere sahip olmalidirlar. Son olarak, tiikketicilerin dikkat
ettigi onemli hususlardan biri de teslimat zamani olmustur. Bu durum, yerli tireticiler i¢in bir
avantajdir. SOyle ki, bayiler ve satin alma merkezi ile yerli tireticinin kolayca iletisime
gecebilmesi istenen zamanda istenen miktarda iiriin tretilmesine olanak saglayacaktir.
Bunun i¢in stok kontrol programlar1 kullanarak, bayilerin ihtiyaglar1 gézlemlenebilir, hangi
tirtinlerin daha ¢ok tercih edildigi tespit edilebilir ve yeniden siparis alinabilir. Ayrica, yerli
iriinler ithal {riinler ile kiyaslandiginda yerli iirlinlerin glimriik islemleri olmayacagi i¢in
biiylik miktarlarda satin alma islemini gerceklestiren endiistriyel tiiketiciler i¢in zaman, para

ve ¢aba konusunda avantaj saglayacaktir.

3.2.CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi kisitlar bulunmaktadir. Bunlardan birincisi,
bu calismanin Tirkiye genelini kapsayacak sekilde ele alinmamig olmasidir. Gelecek
calismalarda Tiirkiye ¢apinda pek cok ili kapsayan ¢aligmalar yapilabilir. Boylece, Tiirk
tiiketicilerin bir {irlin tercih edecekleri zaman onem verdikleri iiriin 6zellikleri daha iyi

anlagilabilir ve Tiirk tliketicilerin satin alma davraniglar1 hakkinda daha ¢ok bilgi elde
edilebilir.

Bu ¢alismadaki diger bir kisit ise sadece duvar kagidinin incelenmis olmasidir. Duvar kagidi
disinda hem endiistriyel tiiketiciler hem de bireysel tiiketicilerin ortak kullandig: {iriin ve
hizmetler gelecek calismalarda incelenebilir. Ornegin, temizlik, catering, bankacilik,
sigortacilik, giivenlik hizmetleri ve agilig, parti gibi organizasyon hizmetleri hem bireysel
tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan hizmetler oldugu igin
incelenebilir. Bununla birlikte, hem bireysel tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin

ihtiyacini karsilayacak triinlerden olan araba, araba lastigi, bilgisayar, televizyon, telefon,
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printer, ofis malzemeleri, gida iiriinleri, temizlik iirtinleri, aydinlatma iiriinleri, ¢ay ve kahve

makinesi gibi tiriinler ve iiriinlere ait 6zellikler gelecek ¢alismalarda caligilabilir.

Bunlara ek olarak, hem bireysel tiiketicilerin hem de endiistriyel tiiketicilerin satin alma
davranisi tizerinde iiriine ait baska 6zelliklerin etkisi Konjoint Analizi ile incelenebilir ¢linkii
endiistriyel tiiketicilerin ve bireysel tiiketicilerin olusturdugu farkli tiiketici gruplarinin

kiyaslandig1 ¢caligmalarda literatiirde kisitlamalar bulunmaktadir.

Diger yandan, gelecek caligmalarda tiiketicilerin satin almadaki rolleri ile ilgili olarak {iriin
degerlendirilmeleri de incelenebilir. Soyle ki, bir miiteahhit kendi insaatinda kullanmak igin
duvar kagid1, evye ve ankastre iirlinler satin alirken daha ¢ok maliyet odakli olmaktadir ¢linkii
endiistriyel tiiketicilerin ekonomik fayda elde etme istegi vardir. Diger yandan, miiteahhitler
bu iirlinleri kendi evlerinde kullanacagi zaman daha pahali tirtinler kullanabilir ya da tasarimi
daha farkl: iriinler tercih edebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin {iriin degerlendirme ve

satin alma niyetleri rollerden etkilenebilir ve gelecek ¢alismalarda incelenebilir.
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EK 1. ANKET ORNEGI

GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket, nihai ve endiistriyel tiiketicilerin duvar kagidi alirken hangi 6zelliklere dikkat
ettiklerinin Sl¢iilmesi amaciyla yapilmaktadir. Bu ¢alisma, tez danisman1 Dog. Dr. Oznur
Ozkan Tektas 6nderliginde Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii Pazarlama Tezli Yiiksek
Lisans Ogrencisi Merve Yildiim Akarcay tarafindan yiiriitiilmektedir. Arastirmanin
yapilabilmesi i¢in Hacettepe Universitesi Etik Komisyonu’ndan gerekli onay alinmustir.

Sorulara ictenlikle cevap vermeniz arastirmanin gegerlilik ve glivenilirligi acisindan oldukca
onemlidir. Caligma tamamen goniilliiliikk esasina dayanmakta olup, katilip katilmamay1
secme hakki tamamen size aittir. Bu ¢alismaya katildiktan sonra higbir sorumlulugunuz
olmaksizin istediginiz anda c¢alismadan vazgecgebilirsiniz. Calisma  esnasinda
hissedebileceginiz herhangi bir rahatsizlik olursa c¢alismadan istediginiz zaman
cekilebilirsiniz. Ayrica herhangi bir rahatsizlik durumunda bu rahatsizligin giderilmesi igin
gereken yardim mutlaka saglanacaktir. Katilimci bilgileriniz aragtirmaci tarafindan gizli
tutulacak ve vermis oldugunuz cevaplar {igiincii kisilerle paylasilmayacak olup sadece
yiirlitiilen calismanin sonuglanabilmesi adina, bilimsel amagla kullanilacaktir. Calisma
bittikten sonra sorumlu arastirmaciya eposta ile ulasarak soru sorabilir, sonuglar hakkinda
bilgi isteyebilirsiniz.

Calismaya baslamadan oOnce yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sormak istediginiz
herhangi bir soru yoksa ve bu caligmaya goniilliillik esasina dayanarak katilmayi kabul
ediyorsaniz, liitfen asagidaki bilgileri doldurunuz.

Sorumlu Aragtirmaci Aragtirmacilar
Dog. Dr. Oznur Ozkan Tektas Hacettepe Universitesi-Yiiksek Lisans Ogrencisi
Merve Yildirnm Akarcay

Katilimel

Tarih:

Ad Soyad:
Adres:
Tel:

Imza:
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Arastirmaci

Adi Soyadi: Merve Yildirim Akargay

Adres: Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii Beytepe/Ankara
Tel: 0533 638 05 92

e-posta: yildirimmerve89@gmail.com

[mza:



mailto:yildirimmerve89@gmail.com

114

Sayin katilimei,

Duvar kagidi sektorii tizerinde yaptigimiz bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak iizere, sizin
deneyimlerinize ihtiyag duymaktayiz. Bu soru kagidindaki sorular igtenlikle cevaplamaniz
arastirmanin giivenilirligi a¢isindan ¢ok 6nemlidir. Katiliminiz goniilliiliik esasina tabidir,
istediginiz zaman ¢alismadan ayrilabilirsiniz. Vereceginiz bilgiler yalnizca bilimsel amagl
olarak kullanilacak ve baska kisi veya kurumlarla paylasilmayacaktir. Asagida sorulara
nasil cevap vereceginiz agiklanmaktadir. Bu agiklamalar dogrultusunda cevaplara yanit
verebilir misiniz? Yardimlarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Hacettepe Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi Merve Yildirim Akargay

1.boliimde 16 ayri liriin 6zellikleri ile verilmistir. Sizden duvar kagidi satin alacaginiz
zaman hangi iiriinleri ne kadar tercih ettiginizi isaretlemeniz istenmektedir. Ornegin, 1.Tip
Uriin, Mensei Tiirkiye, Fiyat1 Diisiik, Kalitesi Diisiik, Markas1 Bilinen ve Teslimat Siiresi
Zamaninda yapilan bir iiriindiir.

Eger bu tirlinii kesinlikle satin almam diyorsaniz 1’1, kesinlikle satin alirim diyorsanmiz 10’u
isaretleyiniz.

2.boliimde siz degerli katilimcilara baz: istatistiksel sorular sunulmustur. Liitfen bu
boliimdeki sorular1 eksiksiz tamamlayiniz.



1.BOLUM

Sayin katilime1, duvar kagidi alirken karsiniza ¢ikabilecek {iriin tiirleri asagidaki gibidir.
Asagida belirtilen 16 tiriin profili i¢cin degerlendirme yaparken 1 ve 10 puan arasinda

derecelendirme yapiniz liitfen.

1.Tip Uriin

Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Diistik

Kalite: Diisiik

Marka: Bilinen Marka
Teslimat Siiresi: Zamaninda

2.Tip Uriin

Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Orta

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen Marka
Teslimat Siiresi: Zamaninda

[1]2[3[4as]6[7[8]of10]|[2]2[3[4]5[6[7[8]9[10]
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Satin Satin Satin Satin
Almam Alirim Almam Alirim

3.Tip Uriin 4.Tip Uriin

Mensei: Tiirkiye Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Yiiksek Fiyat: Diistik

Kalite: Yiiksek Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Geg Teslimat Siiresi: Geg

[1]2[3fa4as]6[7[8]of10]|[2]2[3[4]5[6[7[8]9[10]
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Satin Satin Satin Satin
Almam Alirim Almam Alirim

5.Tip Uriin 6.Tip Uriin

Mensei: Almanya Mensei: Almanya

Fiyat: Disiik Fiyat: Orta

Kalite: Orta Kalite: Diisiik

Marka: Bilinen Marka Marka: Bilinmeyen

Teslimat Siiresi: Geg Teslimat Siiresi: Geg

[1J2[3]aJ5[6[7[8]9]10]|[1]2[]3[4[5]6]7[8[9[10]
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Satin Satin Satin Satin
Almam Alirim Almam Alirim

7.Tip Uriin 8.Tip Uriin

Mensei: Almanya Mensei: Almanya

Fiyat: Yiiksek Fiyat: Diistik

Kalite: Orta Kalite: Yiiksek

Marka: Bilinmeyen Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda Teslimat Siiresi: Zamaninda

[t [2]3[a5[6]7[8]9f10]|[1]]2[3[4[5]6([7][87][9]10]
Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Satin Satin Satin Satin
Almam Alirm Almam Alirmm
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9.Tip Uriin

Mengei: Gliney Kore

Fiyat: Diistik

Kalite: Yiiksek

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Zamaninda

10.Tip Uriin

Mensei: Gliney Kore

Fiyat: Orta

Kalite: Orta

Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda

[1[2]3]af5[6]7[8]9]10]

[1[2]3]4f5]6]7[8]9[10]

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle

Satin Satin Satin Satin

Almam Alirm Almam Alirm
11.Tip Uriin 12.Tip Uriin

Mensei: Gliney Kore
Fiyat: Yiiksek
Kalite: Diisiik
Marka: Bilinen
Teslimat Siiresi: Geg

Mensei: Gliney Kore
Fiyat: Diistik

Kalite: Orta

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Geg

[1]2[3]a5]6[7[8[9[10]

[1]2]3[a[5]6]7[8[9[10]

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle
Satin Satin Satin Satin
Almam Alirim Almam Alirim

13.Tip Uriin 14.Tip Uriin

Mensei: Tiirkiye Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Diisiik Fiyat: Orta

Kalite: Orta
Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Geg

Kalite: Yiiksek
Marka: Bilinen
Teslimat Siiresi: Geg

[1 ]2 ]3[4 [5]6]7[8]9[10]

[1]2]3]4[5]6]7[8]9[10]

Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle Kesinlikle

Satin Satin Satin Satin

Almam Alirim Almam Alirim
15.Tip Uriin 16.Tip Uriin

Mensei: Tiirkiye

Fiyat: Yiiksek

Kalite: Orta

Marka: Bilinen

Teslimat Siiresi: Zamaninda

Mengei: Almanya

Fiyat: Diistik

Kalite: Diisiik

Marka: Bilinmeyen
Teslimat Siiresi: Zamaninda

(1 [2]3[4[5]6]7[8]9[10]

(1234 [5]6]7[8]9[10]

Kesinlikle
Satin
Almam

Kesinlikle
Satin
Alirim

Kesinlikle
Satin
Almam

Kesinlikle
Satin
Alirim
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Egitim diizeyiniz
[kdgretim
Lise

0

0

0 Universite
0 Yiiksek
i

0

Doktora

Yasiniz

018-24
025-30
031-39
040-49
050 ve
lizeri

Cinsiyetiniz
0 Bay
0 Bayan

Mesleginiz

o O O O

Insaat miihendisi
Mimar&I¢ Mimar
Miiteahhit
Digerleri

(litfen boslugu
doldurunuz).

Duvar kagidi alacaginiz zaman bu tirlinii nerede kullanacaksiniz?

0 Evimde kullanmak amaciyla

0 Is yerimde kullanmak amaciyla

0 Is yerimde satmak amaciyla

0 Yapmakta oldugum insaatta kullanmak amaciyla

0 Diger (belirtiniz).........



118

EK2: ANALIZ iCIN HAZIRLANAN SYNTAXLAR
Endiistriyel Tiiketiciler I¢in Hazirlanan Syntax:

CONJOINT PLAN="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\conjoint plan.sav"
/DATA="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\Mervel.sav"
/SCORE= Urunl to Urunl6
/FACTORS =Mense ulke (DISCRETE)
Fiyat (LINEAR LESS)
Kalite (LINEAR MORE)
Marka (DISCRETE)
Teslimat zamani (DISCRETE)
/PRINT=SUMMARYONLY
JUTILITY="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\utulityl.sav"
/plot=ALL.

Bireysel Tiiketiciler I¢in Hazirlanan Syntax:

CONJOINT PLAN="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\conjoint plan.sav"
/DATA="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\Merve2.sav"
/SCORE= Urunl to Urunlé6
/FACTORS =Mense ulke (DISCRETE)
Fiyat (LINEAR LESS)
Kalite (LINEAR MORE)
Marka (DISCRETE)
Teslimat zamani (DISCRETE)
/PRINT=SUMMARYONLY
JUTILITY="C:\Users\Desktop\Desktop\Merve
Yildirim\Conjoint\utulity2.sav"
/plot=ALL.
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TaC.
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Say : 35E53172-300
Konu ¢ Merve YILDIRIM AKCAY Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUST MUDURLUGUNE

ilgi : 30.04.201 8 arihli ve 129083 12-300/00000018217 savil yaz.

Enstitiimiiz isletme (Pazarlama) Anabilim Dali yiiksek lisans program dgrencilerinden Merve
YILDIRIM AKARCAY in Dog.Dr. Oenur Ozkan TEKTAS danismanhiinda yiirittigi “Mense Ulke
imaji ve Ulke Giiveninin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Tiiketim ve Endiistriyel Pazarlarin
Karsilagtirilmas:™ bashkh tez ¢alismasi Universitemiz Senatosu Etik Komisyonunun 15 Mayis 2018
tarihinde yapmg oldugu toplantida incelenmis olup, etik agidan uygun bulunmugtur.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-imzalidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Rektor Yardimeisa
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EK 4. ORJINALLIK RAPORU

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

7 HACETTEPE UNIVERSITESI
(7 YUKSEK LiSANS TEZ CALISMASI ORIiJINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
iSLETME ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Y

Tarihy] ?//qj/tz Q|

Tez Bashg :Uriine Ait Ozelliklerin Satin Almadaki Etkisinin Tiketim Ve Endiistriyel Pazarlar igin Degerlendirilmesi

Yukarida baghg: gﬁsterilen tez ¢aligmamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug¢ kisimlarindan
olusan toplam g95... sayfalik kismina iliskin,ﬂ?,../QSA/-Z.QGtarihinde sahsim/tez danigmanim tarafindan Turnitin adl
intihal tespit programindan asagida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alinmis olan orijinallik raporuna gore,
tezimin benzerlik oran1 % 8’ ‘tiir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- [X] Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar: harig¢
2- [X] Kaynakea harig
3- [ Alintilar harig
4- Alintilar dahil
5- [ 5 kelimeden daha az értiisme igeren metin kisimlari hari¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Caligmasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi Uygulama
Esaslar’’m inceledim ve bu Uygulama Esaslari’nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gore tez ¢alismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.
7} 09/203
TaN imga
AdiSoyadr: Merve YILDIRIM AKARCAY
Ogrenci No: N13226918

Anabilim Dali:  ISLETME

Programi: PAZARLAMA

DANISMAN ONAYI
UYGUNDUR.
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