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OZET

Bu caligmanin amaci, endiistriyel hizmetlerde marka degeri boyutlarinin marka
degeri lizerine etkileri ve daha once farkli bir muhasebe programi markas: kullananlar ile
daha 6nce farkli bir muhasebe markasi kullanmayanlarin marka farkindaligi, marka baglilig:

ve kalite algis1 arasinda farkliliklar1 ortaya koymaktir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde endistriyel pazarlarin
ozellikleri, endiistriyel satin alma karar siireci, satin alma tiirleri vurgulanmstir. Ikinci
boliimde, endiistriyel hizmetler, endiistriyel pazarlarda markanin 6nemi ve rolii, endiistriyel
pazarlarda marka degeri agiklanmistir. Endiistriyel pazarlarda marka degerinin boyutlari ele
almmistir. Uclincti boliimde ise, TRAL Diizey 2 bolgesinde muhasebe yazilim programi
kullananlarin  6rnekleme alindigi  bir aragtirma yapilmistir. Muhasebe programi
kullanicilarin tercih ettikleri markanin kalite, baglilik ve farkindalik diizeyleri ile marka
degerine yonelik diisiincelerinin  belirlenmeye c¢alisilmistir.  Arastirmanin  amaglari
dogrultusunda bagimsiz Orneklem t- testi ve regresyon analizi yapilmistir. Calismanin
sonucunda, endiistriyel hizmetlerde marka degerini; marka bagliligi, marka farkindalig1 ve
kalite algisinin pozitif yonde etkiledigi ve daha dnce farkli bir muhasebe yazilim programi

markas1 kullananlarin kullanmayanlara gore kalite algisi farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Endustriyel Hizmetler, Marka Degeri, Muhasebe Yazilim

Programlar1
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ABSTRACT

Purpose: The main purpose of this research is to investigate the effects of brand
equity dimensions on brand equity. Moreover, this study shows that the differences in terms
of brand awareness, brand loyalty and perception of quality between using different brand

and using only one brand in accounting services.

Design/Methodology/Approach: This study have been comprised three part. In the
first part, characteristic of industrial markets, the decision making process for industrial
buying and the types of purchase have been explained. In the second part, industrial services,
the role and importance for brand in industrial markets and brand equity in industrial markets
have been emphasized. In the third part, accounting software programme users in the region
of TRAL level 2 have been chosen for this research. Moreover, the purpose of this research

t-test and regression analyses have been performed.

Findings: The results of the research recommend that brand equity in industrial
services; has a positive effects on brand loyalty, brand awareness and the perception of brand
quality. Moreover, it has been determined that the perception of brand quality between using

different brand and using only one brand is different.

Key Words: Industrial services, brand equity, accounting software programs.
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GIRIS

Globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin getirdigi {iriin ¢esitliliginin ¢gogalmasi,
rekabet kosullarmin agirlagmasi, tiiketicilerin giderek daha bilinglenmesi ve tiiketici
ozelliklerinin degismesi gibi etmenlerden oOtiirli markanin O6nemi giderek artmaktadir.
Giinlimiizde, iireticilerin varliklarini siirdiirmeleri i¢in basarili markalar olusturmalar1 ve bu
markalarin devamliliklarini saglamalari can alic1 bir 6neme sahiptir.

Gunumuzde, marka degerinin gittik¢e artan Onemi, bu konuda birgok caligsma
yapilmasina neden olmustur. Marka degeri 6l¢iimii olduk¢a 6nemli ¢aligsmalarin yapildigi bir
alan olup, bu c¢alismalar yalnizca fiziksel {iriin sektdriinde degil, hizmet sektoriinde de
gittikce Onem kazanmaktadir (Cobb-Walgren vd., 1995, Keller 1993, Park ve
Srinivasan,1994). Olduk¢a 6nemli bir pazarlama konusu olmasina ragmen, hizmetteki sinirl
marka degeri algis1 bir takim c¢eliskileri ortaya ¢ikardigindan, hizmet pazarlamasinda marka
degerinin rolii, ancak son yillarda yogun olarak arastirilmaya baglanmistir. Hatta marka
degerinin hizmetlerde iiriinlerden daha 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

Bu ¢alismada endiistriyel hizmetlerde marka degeri incelenmeye c¢alisilmistir. Bu
nedenle arastirmanin amacini, endiistriyel hizmetlerde marka degeri olusumunda etkili olan
boyutlar ve rollerini belirlemek ve daha once farkli bir muhasebe programi markasi
kullananlarin kalite algisi, marka farkindaligt ve marka bagliliklarmin 6lgiilmesi
hedeflenmistir.

Calisma, teorik ve uygulama boliimlerinden olusmaktadir. Teorik bilgiler, iKi
boliimde ele alinmustir. Birinci bdliimde; Endiistriyel pazarlar, endiistriyel pazarlarin
ozellikleri, smiflandiriimas1 gibi konulara yer verilmistir. Ikinci béliimde; Hizmetler,
hizmetlerin simiflandirilmast ve marka degeri, kalite algisi, marka farkindaligi, marka
baglilig1 konular teorik olarak arastirilmustir. Ugiincii boliimde ise, alan arastirmasi yer

almaktadir.

Bu arastirmada, TRA1 Diizey-2 bolgesinde faaliyet gosteren muhasebecilerin marka
degeri ve marka degeri boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Calismanin sonug
boliimiinde ise, elde edilen bulgular 15181nda muhasebe yazilim programi sektoriinde yer alan

firmalara ¢esitli onerilerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM
ENDUSTRIYEL PAZARLAR

1.1. Endustriyel Pazar ve Endustriyel Pazarlama
Endustriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digerlerine yeniden satmak ya da kendi

urinlerine hammadde ve materyal olarak kullanmak igin Uriin ve hizmet satin alan butln

gruplardan olusur (Ersoy, 1999:43).

Endustriyel pazarlar, mal ve hizmetleri Gretim sirecinde kullanmak veya tekrar
satmak iizere devasa ticaret ve satin alma hacimlerinin gergeklestigi, satanlarin ve satin
alanlarin gergek kisilerce yonetilen orgiitlerden olustugu piyasalardir. Bu pazarlarda tiiketim
pazarlarina gore ¢ok daha biiylik ekonomik degerler degisime konu olmaktadir. Bagka bir
degisle, tlketim Grlnlerinin satildigr pazarlara tlketim Urlnleri pazari denildigi gibi
endustriyel drtnlerin satildigi pazarlara da endustriyel Urlinler pazar1 denilmektedir.
Endustriyel pazarda goriiniiste insanlar degil tlzel kisilikler miisteri konumundadir. Ancak
dikkat cekici olan nokta tlizel kisiler adina karar verenlerin yine insanlar oldugudur
(Ozdemir, 2006: 24).

Endiistriyel pazarlama, endiistriyel alicilarda deger yaratma amaciyla isletmeler
tarafindan baska bir iirliniin tiretilmesi, baska bir iiriinlin parcasi olmasi veya bir isletmenin
islerinin yiiriitiilmesini kolaylastirmasi i¢in gerekli olan {irlin ve hizmetlerin yaratilmasi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetlerini igeren ydnetsel bir siirectir.
Kisaca, endiistriyel pazarlama, lreticilerle orgiitsel alicilar arasindaki degisim slrecini

kolaylastiran faaliyetlerin yiritiilmesidir (Morris, 1992).

Pazarlamanin tiim orgiit tlirlerine uygulanmasindan 6tiirli ¢agdas pazarlamada
isletme kavramu yerini orgiit, kurum ve kurulus gibi kavramlara birakmustir. Orgiit ve
isletmelere satig yapan iireticiler bu alicilarin gereksinmelerini, kaynaklarini, politikalarina,
satin alma yontem ve islemlerini iyi degerlendirmek ve bunlara uygun pazarlama stratejileri
gelistirmek durumundadir. Orgiitsel satin alma, orgiitlerin gereksinim duydugu mal ve
hizmetleri, s6z konusu mal ve hizmetlerin marka ve tedarik kaynaklarini belirleyip,
aralarindan se¢im yapma siirecidir. Bu amagcla siirdiiriilen faaliyetlere orgiitsel pazarlama

denilmektedir (Tek ve Ozgl: 2005).



1.2. Endiistriyel Pazari Yapisi ve Ozellikleri
Endustriyel pazar, tiketim Urlnleri pazartyla benzerdir. Her iki pazar da satin alma

rolu olan ve gereksinimleri karsilamak i¢in satin alma karari veren insanlardan olusur (Balta,

2006: 32).Bununla birlikte endustriyel pazar tiketim drinleri pazarindan bircok acidan

farklidir.

Asagidaki tabloda endiistriyel pazarlara iligkin nitelikler verilmistir.

Tablo 1:Endiistriyel Pazara iliskin Nitelikler

PAZAR YAPISI VE TALEP

SATIN ALMA

* Endustriyel Pazar, daha az sayida ancak biylk
alicilardan olusur.

*  Endustriyel olarak

yogunlasmislardir.

miisteriler  boélgesel

* Endistriyel alicilarin talebi son kullanicilardan
dogar.

* Endustriyel pazardaki talep elastik degildir,
dolayistyla bu pazardaki talep kisa donemli fiyat
degisikliklerinden etkilenmez.

* Endustriyel pazardaki talep, miisteri talebindeki
degismelere bagli olarak dalgalanabilir.

* Endustriyel satin alma slrecinde birgcok
ilgili kisi vardir.

* fsletmelerin ve diger kurumlarmn satin
almalari, tiketicilerin satin alma ¢abalarina
gOre daha uzmanlagmis satin alma gabasini
gerektirir.

SATIN ALMA KARARI VE KARAR SURECI

DiGER NiTELIiKLER

* Endiistriyel alicilar genellikle daha karmagik
satin alma kararlariyla karsilasirlar.

* Orgiitlerin satin alma streci daha bicimseldir.

* QOrgiitlerin satin almalarinda, alicilar ve saticilar
birlikte daha yakin bir sekilde caligirlar ve uzun
donemli yakin iligkiler kurarlar.

* Endiistriyel alicilar, genellikle bir alict
kurum yerine (toptanci yada perakendeci
gibi) Ureticilerden Uriin ya da hizmet almay1
tercih ederler.

* Endiistriyel alicilar ile urun ya da hizmet
tedarik eden tedarikgiler arasinda karsilikl
baglilik iliskisi vardir.

* Endiistriyel alicilar herhangi bir donanimi
timuyle satin almak yerine kimi zaman
kiralamay1 tercih ederler.

Kaynak: (Balta, 2006: 32).

Endustriyel alicilar nihai tiiketiciden daha rasyonel davranirlar ve duygusal giidiilerle
degil, mantiksal gudilerle hareket ederler. Satin alacaklari mallar hakkinda daha bilgilidirler

ve bilgi toplamaya 6nem verirler. EndUstriyel alicilar mantiksal giidilerle hareket edip alim
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karar1 verirken c¢esitli ekonomik faktorleri goz Oninde bulundururlar ki, bunlarin en
onemlileri kalite diizeyi, servis ve fiyattir. EndUstriyel alicilarin ¢ogu kendi mal veya hizmet
uretimlerinde ya da kendi ¢alismalarinda kaliteye 6nem verirler; bunu saglamak icin de girdi
olarak veya bagka sekilde kullanmak Uzere talep ettikleri trlnlerin belirli niteliklere sahip
olmasini isterler; bu nitelik dokiimune spesifikasyon denir. Satin alinacak malla ilgili olarak,
servis imkanlar1 ve kalitesi ile fiyat, 6deme kosullari, 0zellikle kredi alim kolayliklar1 da

alicilar icin buytk 6nem tasir (Mucuk, 2009: 90).

Endiistriyel pazarlarda alicilar belirli cografik bolgelerde toplanirlar. Bu durumun
hammaddeye, pazara, ucuz isgiiciine yakin olma arzusu ile biiyiik bir iliskisi vardir. Bilindigi
gibi Ureticiler ve merkezi yonetim, maliyetlerini azaltmak icin ya hammaddenin ve/veya
ucuz isgiiciiniin bulundugu yere fabrikalarin1 kurmak isterler veya pazara ( miisterilerine)
yakin olup tasima maliyetlerini azaltmaya ¢alisirlar. Bu sebepten dolay1, ayni ve/veya benzer
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin (endiistriyel alicilarin) belirli bolgelerde
toplanmalari sik rastlanan bir durumdur (Arslan, 2012: 19).Ornegin, Tiirkiye’de biskiivi, kek
ve makarna gibi bugdaya dayali iiriin iireten iireticiler genellikle I¢ Anadolu bélgesinde,
otomotiv {ireticileri Adapazar1 ve Bursa bolgesinde, cay ireticileri Karadeniz bdlgesinde
bulunur. ABD’deki Silikon Vadisi de 6rnek olarak verilebilir.

Orgiitsel pazarlarda satilan bircok endiistriyel mallarin talebi, bu mallardan iiretilen
tikketim mallariin talebine baglidir. Bu nedenle bu mallarin talebine dolayli ya da bagimh
talep diyebiliriz. Bir hazir giyim imalat¢isinin iiretimde kullanmak iizere kag top veya metre
kumas alacagy, tliketicilerin ne kadar hazir elbise satin almak istemelerine gore, yani, talep
diizeyine gore az veya ¢ok olacaktir. Bu nedenle, iiretimde girdi olarak kullanilan mallarin
talebi dolayl1 bir taleptir (Mazlum, 2010: 86).

Tarimsal ve hayvansal sure¢ endiistrilerinde kullanilacak mallar disinda, endiistriyel
mallara olan talep, tiiketim mallar1 talebine gore ¢cok daha fazla dalgalanma gdsterir. Pazar
talebinin dalgalanmasi, iretici firmalarin pazarlama planlamasini genis 6lgiide etkiler.
Mamul planlama, c¢esitlendirme, dagitim, fiyatlandirma, tutundurma c¢alismalari
dalgalanmalara gore diizenlenir. Ornegin, iiretilen mamul hattin1 degistirme, ¢esitlendirme,

tiiketim mallar1 liretimine de yonelme gibi (Mucuk, 2009: 91).



1.3. Endustriyel Pazarlarin Simiflandirilmasi
Endiistriyel pazar {irlin 6zellikleri ve satin alma amaclarma gore alt boliimlere ayilir.

Endiistriyel iiriin niteligine gore pazarlar; hammaddeler pazari, yart mamul pazari, isletme
gerecleri pazari, toptan esya pazari gibi alt pazar trlerine bolindr. Endistriyel pazar tarleri
satin alma amaglarina gore ise ireticiler pazari, isletmeler pazari, aracilar pazari, devlet

pazar1 ve kar amact glitmeyen kurumlar pazari olmak tizere bes farkli gruba ayrilir (Balta,

2006:36).

1.3.1. Ureticiler Pazar
Kar saglamak amaciyla kendi mallarinin {iretiminde veya giinliik islerinin

yurutilmesinde kullanmak (zere mallar1 satin alanlar “{retici pazarlar1” olarak
siniflandirilirlar. Uretici pazarlari, kendi iiretiminde kullanmak iizere hammadde, yar
mamul ve islenmis maddeleri satin alanlarin hepsini kapsar. Ornegin, bakkaliye diikkanlart
ve siiper marketler, plastik poset, kagit torba, ambalaj i¢in gazete ve diger kagitlar, temizlik
malzemesi tezgah, yazar kasa gibi bircok mamuli, kendi faaliyetlerinde destek mamuller
olarak kullandiklarindan iiretici pazarlarinin bir pargasidir. Uretici pazari en genis ve en fazla

cesitlilik gosteren endiistriyel pazardir (Mucuk, 2009: 88).

1.3.2. isletmeler Pazan
Isletmeler pazari, iiretim eylemleri disinda kalan giinliik isletme faaliyetlerini stirdiirmek

icin mal ve hizmet talep eden isletmelerden olusur. Isletmeler iiretim faaliyetleri disinda
varliklarin stirdiirebilmek i¢in muhasebe kayitlari, temizlik malzemeleri gibi pek ¢ok Uriin
ve hizmet kullanirlar (Balta, 2006:37).

1.3.3. Aracilar Pazan
Aracilar pazari, kar amactyla yeniden satmak ya da kiralamak tizere bitmis mallar satin

alan kisiler ile toptanci ve perakendeci aracilardan olusur. Aracilar tipki iireticiler gibi
yeniden baskalarina satmak {izere ve eylemlerini ylirlitmek i¢in mallar satin alirlar, ancak
asil 6nemli olan higbir islemden gecirmeden, yeniden satmak i¢in mallar satin almalaridir

(Cemalcilar, 1999:34).

1.3.4. Devlet Pazari
Devletin satin aldigi mallar ve hizmetler ¢esitlilik gosterir. Devlet, bir satin alan olarak

tek viicut bir orgiit degildir. Devlet yiizlerce merkezi ve yerel tiirlii orgiitleri, kurumlari,
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daireleri, mallar ve hizmetleri satin alirlar. Bu pazar, bu nedenlerden dolayr biiylik ve

daginiktir (Sutgd, 2010: 6).

1.3.5. Kurumlar Pazar
Kurumsal pazarlar kar amaci giitmeyen kurumlarin olusturdugu pazarlardir. Kar amaci

gutmeyen bu kurumlarda belirli zamanlarda belirli iiriin ve hizmet satin alirlar. Ornegin,
TEMA Vakfi, Tirkiye Pazarlama Dernegi, Tiirk Bobrek Vakfi, Kizilay, tiim vakif ve devlet
egitim kurumlarn ( ilkdgretim, orta Ogretim ve iiniversite), tim o6zel ve devlet saglik
kuruluslari, spor kuliipleri kar amaci giitmeyen kurumlara 6rnek olarak verilebilir (Arslan,

2012: 19).

1.4. Endiistriyel Satin Alma Merkezi ve Rol Tanimlari
Satin alma islevi, aslinda insanlik tarihi kadar eskidir. ilk defa, insanin kendi elinde

bulunan bir esyay1 bir baskasininki ile degistirdigi an baslamistir. Ister kisisel ihtiyaclar icin
olsun, ister organize edilmis faaliyetler i¢in olsun, insan faaliyet ve mutlulugu i¢in 6nem
tagiyan satin alma, daima temel bir islev olmustur. Satin alma islevini, herhangi bir arag ile
bir seyi elde etme olarak da tanimlayabiliriz. Mal ve hizmet {liretimi igin gerekli malzemeyi
ve hizmetleri saglama isini bu kapsamda ele alabiliriz (Akyildiz,2001: 4).

Endiistriyel pazarlamada satin alma, oldukca karmasik, uzun siiren, ¢cok yiiksek oranda
paranin el degistirdigi, yiiksek risk igeren ve uzun siiren bir islemdir. Endiistriyel
pazarlamada alimda ve satimda bu sebeple bir¢ok kisi, taraf ve kurum/araci/tedarik¢i yer alir
(Arslan, 2012: 63).

Karar alma birimi olarak da adlandirilan satin alma merkezi diger bir ifadeyle ortak
amaclar ¢ergevesinde bir araya gelen ve satin alma karar1 sonucunda olusabilecek riskleri

paylasan ve bu riskleri en alt diizeye indirmeye calisan kisi ve gruplardan olusur (Yilmaz,
2010: 8)



Asagidaki tabloda satin alma merkezi boliimler aras1 olusum matrisi gosterilmektedir.

Tablo 2: Satin Alma Merkezi Boliimler Aras1 Olusum Matrisi

. Dogrudan
Satin Alma Karar 11k Defa Satin Degistirilmis
Yeniden Satin
Siirecindeki Asama Alma Yeniden Satin Alma
Alma

Miihendislik Satin Alma Uretim
ihtiyacin Satin Alma Uretim Satin Alma
Tanimlanmasi Ar-ge Mihendislik

Uretim

Miihendislik Mihendislik Satin Alma
Satin Alinacak Satin Alma Satin Alma Mihendislik
Uriin Niteliklerinin Uretim Uretim Uretim
Belirlenmesi Ar-ge Ar-ge

Kalite Kontrol
. Muhendislik Satin Alma Satin Alma
Urin o o
o Satin Alma Muhendislik Muhendislik

Alternatiflerinin . L

Ar-ge Uretim Uretim
Degerlendirilmesi

Satin Alma Mihendislik | Satin Alma Satin Alma
Tedarikginin Ar-ge Miihendislik Miihendislik
Segimi Kalite Kontrol Uretim Uretim

Kaynak: (Balta, 2006: 40).

Endiistriyel mal ve hizmetlerin satin alinmasi, isletmelerin faaliyetlerini ve
gelecegini dogrudan etkilediginden satin alma merkezi tiiyelerinin sorumluluklarinin
Oonemini arttirmaktadir. Kendi sorumluluk alanlar1 ve rolleri kapsaminda en iyi se¢imi
yapmaya calisan satin alma merkezinde genellikle alti 6nemli rol vardir. Bu rolleri geregi
hareket edenler; baslaticilar, kullanicilar, satin alicilar, karar vericiler, etkileyiciler ve

yonlendiriciler olmak {izere alt1 gruba ayrilir (Webster ve Keller, 2004:394).

1.4.1.Baslaticilarin Rolii
Bir Grlin ya da hizmetin satin alinmasiyla ¢6ziimlenebilecek bir sorun yada

gereksinimi tanimlayan kisidir. Basglatici, stoktan sorumlu bir isletme personeli, ya da stok
kontrollni yapan bir uzman veya bir yeni 0retim sistemlerini, yeni Grlnleri, yeni
teknolojileri goren ve bunlarin kendi isletmesinin gereksinimlerini karsilayabilecegini

diisiinen bir yonetici olabilir (Balta, 2006: 42).



1.4.2.Satin Alicilarin Rolii
Satin alicilar, isletmede satin alma gérevini yerine getiren ve bu siireci yoneten

kisilerdir. Bu kisiler tedarik¢ileri tanimlayan ve isletmenin yaptigi tim satin almalar
denetleyenlerdir. Bu kisilerin tedarik¢iyi segme ve satin alma sartlarini diizenlemeye iliskin
formel yetkileri vardir. Uriin 6zelliklerinin belirlenmesinde fikir &ne siirebilirler. Karmasik
Uriinlerin satin almmasi gerektiginde iist diizey yoneticiler satin aliciyr etkileyebilirler

(Y1ilmaz, 2010: 8)

1.4.3.Karar Vericilerin Rolu
Satin alma isleminde, iiriin veya tedarik¢i seciminde, son karart veren kisidir. Son

karar1 vermede resmi bir otoritesi olmayabilir, genellikle satin alma merkezinde en giiclii
kisidir, ancak her zaman kim oldugu bilinmeyebilir. Pahali, riskli ve 6nemli alimlarda karar

verici genellikle Ust diizey bir yoneticidir (Arslan, 2012: 69).

1.4.4.Etkileyicilerin Rolu
Bir satin almanin yapilip yapilmayacagini, neyin satin alinacagini ve kimden satin

alinacagna iligkin bilgiye sahip olan kisidir. Baska bir ifadeyle, isletme i¢inde gereksinimin
siddetini ortaya koyan satin alma merkezi tiyesidir. Etkileyici, kabul edilebilir alternatiflerin
sayisini azaltan, kalite, teslimat, tasarim Ozellikleri ya da gereksinim tanimlari taleplerinin

olusturulmasiyla karar siirecine kisitlar getiren satin alma merkezi tiyesidir (Balta, 2006:42).

1.4.5.Y06nlendiricilerin Rolu
Satin alma sorumlular ile diger departmanlar arasinda bilgi akisini saglayan ve

kontrol eden kisilerdir. Bu nedenle bazi durumlarda énemli rol oynarlar ve satin alma
stirecinde kilit adam olarak da nitelendirilirler (Eroglu, 2005:51).

Yonlendiriciler, tedarikgilerin satis elemanlarina ve diger temsilcilerine bilgi
saglarlar. Aym1 zamanda karar alicilara tedarikgilerle ilgili bilgileri ulagtirirlar. Satig
elemanlarinin satin alma merkezindeki karar alicilarin hangisi ile goriismesi gerektigi

konusunda yonlendirme yaparlar (Yilmaz, 2010: 8)

1.4.6.Kullanicilarin Rolii
Satin almaya konu olan iiriiniin/hizmetin gercek kullanicisidir. Uriin sartnamesinin

hazirlanmasinda, {iriiniin degerlendirilmesinde énemli rol oynar. Bazi alimlarin etkisi ¢ok

biiyiikken, bazilarinda yok denecek kadar azdir (Arslan, 2012: 63).
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1.5.Endiistriyel Satin Almayi Etkileyen Faktorler
Endiistriyel satin alma yapilirken ister istemez bazi faktorlerden bir sekilde

etkileniliyor. Bu faktorler bazen isletme i¢i ve satin alma merkezi ile bazen de isletme dis1
cevresel kosullarla ilgili olabilir.

Orgiitsel satin alma davranis1 ve sonucunda aliacak satin alma karari, isletmenin
cevresinden, kararin verildigi isletmenin kendine 6zgii 6zelliklerinden, satin alma siireci ile
iligkisi olan sosyal gruptan ve o grupta yer alan kisilerin bireysel o6zelliklerinden
etkilenmektedir ( Brennan, Baines ve Garneau, 2003:41).

Orgiitsel ( Endustriyel ) alicilar1 etkileyen dort temel giic vardir. Bunlar, ¢evresel
etmenler ( ekonomik cevre, yasal ¢evre, teknolojik cevre, vs.), orgutsel etmenler (isletme
amag¢ ve misyonu, isletme politikalari, igletme biiyiikliigii, isletme kiiltiirii, vs.), kisilerarasi
iliskilerle ilgili etmenler ( satin alma merkezinde yer alan bireylerin birbirleriyle etkilesimi,
alict satic iligkileri, vs.) ve bireysel etmenlerdir ( satin alma siirecinde yer alan bireylerin

yasl, egitim durumu deneyimleri, vs.) (Arslan, 2012: 122).

1.5.1.Cevresel Faktorler
Cevresel faktorler pazarlama karar vericilerinin kontrol altina alamadigi, isletme

disinda mevcut olan tiim etmenler ve degisimler olarak adlandirilabilir.

Hem tedarikgi isletmenin pazarlama kararlarint hem de miisteri isletmenin satin alma
kararlarim1 ve davramisini en fazla etkileyen cevre faktori demografik faktorlerdir.
Endustriyel pazardaki tiiretilmis talep olgusu, miisteri isletmenin de satin alma karari
verirken demografik faktorlerin etkisini yogun olarak hissetmelerine neden olur. Ulkenin
demografik yapisi, niifusun miktari, niifus artis oran1 vb. faktorler urun talebiyle yakindan
ilgilidir.

Teknolojik gelismeler, demografik yapi, sosyo-kilturel ortam, yasal gevre, iklim
degisiklikleri, rakiplerin faaliyetleri ve politik gelismeler endiistriyel alicilari etkileyen diger
onemli dis ¢evre faktorleridir. Endiistriyel pazarlamacilar bu faktorleri iyi takip etmeli,
gelisim ve degisimlerden dogacak firsatlar1 avantaja ¢evirmeyi basarmalidirlar (Tek, 1999:
233).

1.5.2.0rgutsel Faktorler
Orgiitsel etmenler karar vericilerin bir birey olarak veya baska bir isletmede calismas1

durumunda farkli davranmalarina sebep olacak faktdrlerdir. Diger bir ifadeyle orgiitsel



etmenler, karar vericinin s6z konusu igletmede calisiyor olmasinin ve bir orgiitiin i¢inde
bulunmasinin, verecegi kararlara etkisidir. Satin almay etkileyen orgiitsel etmenler arasinda
orgilitsel iklim, sahip olunan teknoloji, orgiitiin yapisi, orgiitsel amaglar ve gorevler, orgiit

calisanlar1 gibi unsurlar yer almaktadir (Arslan, 2012: 142).

1.5.3 Kisileraras: Iliskilerle Tlgili Etmenler
Kisiler aras1 faktorler, alimla ilgili kimselerin kendi aralarinda iliskilerdir. Bunlarin

aralarinda bazilarimin gii¢ kullaniminda kuvvetli veya zayif olmalari, uyumlu olmalar1 veya
anlagmazliklar satin alma kararlarini etkiler (Mucuk, 2009: 94).

Satin alma karar siirecinde birden fazla kisinin etkili oldugu durumlarda
pazarlamacilar, kisiler arasi etkilesim faktorlerinin satin alma siireci lizerindeki etkilerini
dikkate almak zorundadirlar. Gruptaki her iiyenin ¢ikari, ilgili oldugu alanlar, statiisii,
otoritesi, Urlin veya hizmetle ilgili bilgisi ve ikna kabiliyeti farklidir. Cok kisinin katildig
iirlin tamitim ve pazarlik toplantilarinda satis temsilcisi, karar siirecinin ilerleyen
asamalarinda karsisina ¢ikmasi muhtemel tiyeler arasi ittifak veya celigkileri dnceden tespit
etmek i¢in Orgiit i¢indeki iliskileri ve ipuclarini iyi gézlemlemelidir. Satin alma siirecinde
kisiler arasinda ortaya ¢ikan etkilesimin ya da grup dinamiginin satin almayi nereye
stiriikleyecegi belli olmaz. En iyi durum, satin alma merkezinde pozitif havanin hakim ve
herkesin birbirine saygili oldugu, gii¢ ve pozisyon gosterisinin arka planda olup tiim tiyelerin
tamamen Orgiitiin amaglar1 ve hedefleri iizerinde odaklandigi durumdur. Fakat satin alma
komitesindeki kisiler arasi iligkilerin negatif ve aralarinda cesitli problemlerin olustugu,
ortak karar alinamadigi durumlar da s6z konusu olmaktadir. Boyle durumlarda, satis¢1 ¢ok
problemli olan bazi kurul iiyelerini atlamali veya en azindan bunlara yonelik aktif pazarlama

yapmamalidir (Bagozzi, Celly, 1998: 240).

1.5.4.Bireysel Faktorler
Orgiitlerin amaglarimi yerine getirebilmesi i¢in bile olsa satin alma siirecinde nihai

karar1 verenler insanlardir. Her insanin kisisel ilgileri, fikirleri, korkulari, hayat goriisi,
algilar1 ve 6n yargilar1 vardir, dolayisiyla kisilerin satin alma davranisi iizerinde bunlarin
mutlaka bir etkisi s6z konusu olmaktadir. Saticilar asla bu gergegi, yani bireysel faktorlerin
satin alma karari etkiledigini kafalarindan ¢ikarmamalidirlar. Yaslilik, evlilik, bogsanma,
bireysel trajediler, is tecriibesi, hayat tecriibesi, egitim seviyesi, bir hayat gorlisiine yakin

olma, bir spor kuliibiiniin sempatizani olma, promosyon-prim kazanma arzusu, risk alma
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egilimi vb. bireysel faktorler kisilerin tutum ve davranislari lizerinde mutlaka degisik etkilere
sahiptir. Dolayisiyla kisisel tutum ve davraniglarin 6rgiit icindeki satin alma davranisini da

etkiledigi s6ylenebilir (Arabact, 2010: 51).
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Asagidaki sekilde Webster ve Wind’in Orgiitsel satin alma modeli gosterilmektedir.

Sekil 1:Webster ve Wind’in Orgiitsel Satin Alma Modeli
1. CEVRESEL ETMENLER

Makro Cevre Mikro Cevre

Ekonomik Cevre -Tedarikgiler - Meslek Odalar1
Politik / Yasal Cevre - Miisteriler - Diger Isletmeler
Kdlttrel Cevre - Devlet - Dernekler
Fiziksel / Dogal Cevre - Sendikalar

Teknolojik Cevre - Ticari Dernekler

U

2. ORGUTSEL ETMENLER

Orgiitsel iklim

Orgiitsel Teknoloji

Orgiitsel Yap1

Orgiitsel Amaglar, Politikalar, Prensipler
Satin Alma Islemi

1

L

3. KISILERARASI iLiSKIiLER
Faaliyetler
Tliskiler
Duygular
Satin Alma Merkezinin Uyeleri, Iliskileri

Satici ile Iliskiler

4. BIREYSEL ETMENLER

Motivasyon
Bilissel Yap1
Kisilik

Ogrenme
Algilanan Roller

I V

Bireysel Karar Verme Grup Karar1 Verme

SATIN ALMA SURECI

Kaynak: (Arslan, 2012: 123).

1.6.Endiistriyel Satin Alma Karar Siireci
Alicilarin satin alma davranisi, pazarlama arastirmalarinin en temel konulari arasinda

yer almistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini inceleyen arastirmalarin yaninda 1970’1i

yillardan beri endiistriyel pazarlarda satin alma davraniglar1 da incelenmeye baslanmistir.
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Satin alma karar siireci asamalarini belirlemede arastirmacilar farkli model

onerilerinde bulunmuslardir. Bu model 6nerileri Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3:Potansiyel Satin Alma Siireci Modellerinin Farkhiliklar:

) Burger ve Ghingold ve
Robinson vd., (1967) ) Webster(1965)
Cann(1995) Wilson(1998)
1.Ihtiyaclarinfarkinavarilmas:  1.Baslama asamas1 1. Bir ihtiyacin, 1. Problemin

ve dngoralmesi

2. Genel anlamda ihtiyag
duyulan mal miktarinin ve

ozelliklerinin belirlenmesi

3. Ihtiya¢ duyulan mal
miktarinin ve 6zelliklerinin

ayrintilartyla belirlenmesi

4. Potansiyel tedarikgilerin

arastirilmasi

5. Onerilerin alinmasi ve

analiz edilmesi

6.Tekliflerin
degerlendirilmesi ve
tedarikcinin secimi

7. Bir siparis programinin

belirlenmesi

8.Performansin

degerlendirilmesi

2. Ihtiyaglarm

degerlendirilmesi

3.Bilgi arastirmasi

4. Tedarikgi secimi

5. Tekliflerin

degerlendirilmesi

6.Goriisme
Surecinin
degerlendirilmesi

7. Satin alma karar1

problemin veya satin farkina varilmasi
alma niyetinin farkina
varilmasi

2.1htiyag duyulan mal 2. Satm alma
miktarinin ve Sorumlusunun
ozelliklerinin belirlenmesi
belirlenmesi

3.Ihtiya¢ duyulan mal 3. Aragtirma
miktarinin ve siireci
oOzelliklerinin
ayrintilartyla belirlenmesi
4. Potansiyel kaynaklarin 4. Se¢im slireci
ve niteliklerinin

arastirilmasi

5. Tedarikgiyle goriisme

ve tekliflerin analiz

edilmesi

6. Tekliflerin

degerlendirilmesi ve

tedarikcinin secimi

Kaynak: (Yilmaz, 2010: 15).

Tabloda goriildiigii gibi endiistriyel satin alma karar siireci konusunda ¢ok en
kapsamli ve ¢ogu arastirmaci tarafindan benimsenen ¢alisma 1967 yilinda Robinson, Faris
ve Wind tarafindan yapilan caligmadir. Arastirmacilar endiistriyel satin alma siirecinin, cogu
zaman bir arada gerceklesen ve tekrarlanan sekiz asamadan olustugunu ileri stirmektedirler
(Y1lmaz, 2010: 15).Bunlar;
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1.6.1. Thtiyaclarin Farkina Varilmasi ve Ongoriilmesi
Endiistriyel pazarlamada satin alma siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya

isletmede bir problem yasanmasi sonucunda ortaya ¢ikar. ihtiyaglarm ortaya ¢ikmasi farkls
sebeplere dayanabilir. Ornegin stok kontrolii yapilmasi sonucunda eldeki malzemelerin
yetersiz oldugunun tespit edilmesi, iiretimde yararlanilan makinelerle ilgili sikayetlerin
gelmesi, iiretim verimliliginin istenilen diizeyde olmamasi, yeni bir iiriin kararina bagh
olarak daha Once kullanilmayan malzemelere ihtiyag duyulmasi, bazi tedarik¢ilerden
memnun kalinmamasi, tiiketicilerin belirli triinlerle ilgili sikayet bildirmesi, devlet
tarafindan belirli hammaddelerin kullaniminin yasaklanmasi, vb. Endiistriyel satin almada
ihtiyag bildiren kisi genelde kullanicidir ancak bu kisi her zaman i¢in alim kararin1 veren
kisi olmayabilir.

Endiistriyel alicilarda ihtiyag doguran diger kaynaklarin bazilari, fuarlar, sektor

dergisinde yer alan reklamlar, kongreler ve is goriismeleridir (Arslan, 2012: 89).

1.6.2. Genel Anlamda Satin Alinacak Mal Miktarmin ve Ozelliklerinin
Belirlenmesi
Bu asamada, ilgililer problemin veya ihtiyacin ne oldugunu ve karsilanmasi igin

neyin gerekli oldugunu belirlerler. Bu asamada kullanicilar, teknik personel ve miihendisler
gibi karart etkileyenler, spesifikasyonun gelistirilmesi i¢in bilgi saglar ve tavsiyede
bulunurlar. ihtiyaglarin degerlendirilmesi ve aciklanmasi sonunda mamul spesifikasyonu

belirlenir (Mucuk, 2009: 94).

1.6.3. Satin Alinacak Mal Miktarinin ve Ozelliklerinin Ayrintilartyla
Belirlenmesi
Isletme iginde bir ihtiyacin farkina varildiginda satin alma departmani, ihtiyag

duyulan mal veya hizmetin niteliklerini ve miktarini tanimlayan bir ihtiya¢ tanim1 hazirlar.
Teknik unsurlar i¢in ayrintili niteliklerin olusturulmas: miithendislik departmanina baglidir.
Nitelikler yazildiginda satin alma departmani, Urlin ya da hizmetin saglayacag yararlar ile
potansiyel satin alma maliyetini karsilastirmak icin bir deger analizi hazirlayabilir. Isletme
bu analizi yaparak daha eckonomik olabilecek diger alternatifleri de elde edebilir
(Tenekecioglu, 2005: 88).
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1.6.4. Potansiyel Tedarikgilerin Arastirilmasi
Bu asamada alici, en uygun tedarik¢iyi bulmak i¢in potansiyel tedarikgileri aragtirir.

Alicy, gesitli bilgi kaynaklar1 arasindan satis temsilcilerinden, reklamlardan, kataloglardan,
sanayi rehberlerinden, ilgili konuda bilgi sahibi kisilerden gerekli bilgileri alarak en uygun
tedarik¢iyi bulmaya c¢aligir.

Alic1 kurum, potansiyel tedarikgileri belirlerken, secenekler listesine girecek tedarikgilerin
biiyiik alimlar i¢in {iretim kapasitesini, tasima maliyetleri acgisindan konumunu, {iretim

kalitesi gibi baz1 kriterleri dikkate alabilir (Mazlum, 2010: 98).

1.6.5. Onerilerin Alinmasi ve Analiz Edilmesi
Satici isletmeler hakkinda bilgi toplanarak secilen uygun saticilardan, alinacak mal

ve hizmetler i¢in teklif vermeleri isteniz. Bu istek genellikle gazete veya dergi gibi basin-
yayin organlari ile veya belirli isletmelere dogrudan bildirilir.

Isletmeler, 6zellikle pahali ve karmasik iiriinlerin aliminda sartnameler hazirlayarak tiim
bilgileri ve taleplerini satici isletmelere bildirirler. Endiistriyel saticilar, bu sartnamelere en
uygun tekliflerini hazirlamali ve bunun yaninda tekliflerini en iyi sekilde sunarak inandirici

ve guvenilir bir imaj vermelidir (Eroglu, 2005:51).

1.6.6. Onerilerin Degerlendirilmesi ve Tedarikcinin Secimi
Standartlastirilmis ve basit mal ve hizmetler i¢in tedarik¢ilerin sundugu rekabetci

teklifler alic1 isletmelerin tedarik¢i se¢imi igin yeterli goriilmektedir. Fakat bu goriis yiiksek
teknolojik 6zelligi olan mal ve hizmetler i¢in yeterli sayilmamaktadir. Geleneksel anlamda
fiyat, kalite ve dagitim zamani tedarik¢ilerin se¢imini etkileyen en onemli faktorler olarak
degerlendirmekteydi. Satin alict isletmeler, bu temel unsurlara {iriin yasam siiresi,
sipariglerin temin siiresi, teknik destek, finansal hizmetler, tedarik¢inin finansal giici,
yenilik¢iligi ve dagitimda yasanan aksakliklar gibi Olciilebilen somut faktorleri de
eklemislerdir. Diger yandan giinlimiizde alici-satici iligkilerinde kalitatif kriterler daha fazla
Onem kazanmaya baglamistir. Diger bir ifadeyle endiistriyel alicilar tedarik¢i segciminde
firma iinii, imaj, siparis isleme kolayligi, kiiltiirel uyum gibi soyut unsurlar1 dikkate

almaktadirlar (Y1lmaz,2010: 20).

1.6.7. Bir Siparis Programinin Belirlenmesi
Bu asamada, secilen tedarik¢iyle yapilan goriismeler sonucunda, mal ve hizmet

siparisi verilebilmesi i¢in gerekli formaliteler hazirlanir. Bu formaliteler, dagitim programu,

miktar, mal ve hizmetle ilgili teknik sartlar, garantiler ve iade sartlar1 vb. konularla ilgilidir.
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Formalitelerin belirlenmesinden sonra igletme mal ve hizmet satin alacagi
tedarikcilere siparislerini verir. Isletmeler degisen sartlara gore uzun siireli ve biiyiik
miktarlarda siparis verebilecegi gibi periyodik donemlerde de mal ve hizmet temin
edebilmektedir. Isletmeler, stoksuz veya en az stokla calisma ile bazi avantajlar elde
edebildikleri gibi buyuk miktarlarda satin almanin da bazi avantajlari olabilmektedir. Biiyiik
miktarlarda mal ve hizmet almak isletmelere fiyat indirimi ve hizmet avantajlar1 kazandirir

(Eroglu, 2005:60).

1.6.8. Performansin Degerlendirilmesi
Satin alma islemi aslinda fiilen yedinci asamada sonuglanir, fakat daha sonraki

alimlara yol gostermesi amaciyla mutlaka performans degerleme yapilmalidir. Performans
degerlendirme asamasinda endiistriyel alict iki agidan degerlendirme yapar; hem {irlini
degerlendirir, hem de tedarik¢iyi degerlendirir. Bu asamada satin alma merkezi aslinda
vermis oldugu kararin dogru olup olmadigini da degerlendirmis olur. Belirli bir tedarikgi ile
iliskinin sonuclar1 dikkate alinir ve tedarik¢inin, miisterinin sorununa nasil bir ¢oziim

getirdigine bakilir (Arslan,2012: 99)

1.7.Endiistriyel Satin Alma Tiirleri
Endiistriyel pazarlarda satin alma bi¢imleri konusunda degisik goriisler mevcuttur.

Ornegin, satin alma bigimleri, islemsel (devamsiz) satin alma ve iliskisel satin alma olarak
ta siniflandirilmaktadir. Bu smiflandirmanin, genel olarak kabul edilen ve endistriyel
pazarlarda satin alma bigimlerini {ice ayiran siiflamadan farki, satin alma davranisinin
siirekliligine gore ele alinmis olmasidir. Isletmeler, duruma gore farkli yaklasimlar
kullanabilirler. Daha Once de vurgulandig: iizere en fazla kabul goren ii¢ tiir satin alma
davranig bi¢imini 6ngéren modele gore, satin alma bigimleri, ilk kez satin alma, dogrudan
tekrar satin alma ve degistirilmis tekrar satin alma davraniglaridir.

Aslinda bu iki siniflama da aynidir. islemsel ve iliskisel satin alma siiflamasinda
gecen islemsel (devamsiz) satin alma genel kabul géren siniflamada ilk kez satin almanin
farkli bir anlatimidir. CUnki bu satin alma bigimini anlatilirken, “Devamsiz (ilk kez) satin
almanin, iliski kavraminin temelini olusturdugu vurgulanmaktadir. Diger bir ifadeyle, ilk
kez satin alma iliskinin ilk adimidir. Bu ii¢ satin alma durumuyla ilgili temel 6zellikler su

sekilde 6zetlenebilir (Sutcu, 2010: 32).
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1.7.1. i1k Kez Satin Alma
Isletmelerde yeni bir is alaniyla yeni bir iiretim hatt1 ya da aniden beliren 6zel bir

durumla iligkili olarak ¢ikan satin alma durumudur. Bu satin alma durumunda isletmede,
genellikle o ana kadar ortaya ¢ikmayan bir sorun ya da ihtiya¢ s6z konusudur. Bu tiir satin
almalarda isletmenin ya hi¢bir tecriibesi yoktur ya da sinirl1 bir tecriibeye sahiptir. Satin alma
strecinde c¢ok fazla bilgiye gereksinim duyulur. Bu nedenle, sorunun ¢6zimi igin,

tedarikgilerin ayrintili bir bicimde aragtirilmasi gerekir.

1.7.2. Dogrudan Tekrar Satin Alma
Bu tiir satin alma, iligkisel satin alma davranislar1 kategorisindedir. Tedarikgiler

genellikle bu tiir satin alma bigiminin tercih ederler. Clinku satiglariin diizenli ve kontrol
edilebilir olmasi agisindan oldukga kolaydir. Diizenli satin alma, Ureticilere ve tedarikgilere
onemli avantajlar saglamaktadir. Diizenli miisterilerin diizenli bir gelir saglamasinin
yaninda, daha fazla miktarlarda satin alma yapmaktadirlar. Bu tiir satin almayla degisim
stireclerinin zaman iginde gelismesi s6z konusudur. Her islem, gegmisi ve beklenen gelecegi
kapsaminda incelenmelidir.

Genellikle kararlar, satin alma merkezinin verdigi kararlara dayanir. Alic1 isletmenin
elinde, resmi ya da gayri resmi olarak, mevcut potansiyel tedarikgilerin bir listesi mevcuttur.
Bu listede yer almayan higbir tedarikgi dikkate alinmaz. Bu satin alma turiinde, formel satin
alma biriminin tecriibesi olduk¢a fazla olmasi nedeniyle ¢ok fazla bilgiye gereksinim
duyulmaz. Siirekli tekrarlandigr icin her seferinde satin alinan miktar oldukca fazladir.
Tedarikg¢i degisikligi yapilmadig siirece, satin alinan kalemler, miktar, fiyat ve teslimatla
ilgili ayrintilarda fazla degisiklik olmaz. Dogrudan tekrar satin alma, endustriyel pazarlarda
en sik goriilen satin alma durumudur. Bu genel olarak arzu edilen durumdur. Isletmeler,
dogrudan tekrar satin almayla islem maliyetlerine katlanmaktan kurtulurlar. Islem
maliyetleri her iki taraf i¢in tatmin edici bir anlasmaya ulagma, anlagmay1 beklenmeyen
durumlara uyumlastirma ve anlagsma kosullarini giiclendirme maliyetlerini icerir (Sttc,
2010: 33).

1.7.3. Degistirilmis Tekrar Satin Alma
Talep edilen miktar, belirli zamanlarda sirekli tekrarlanabilir ya da isletmenin belirli

faaliyetlerine gore degisebilir. Tedarik¢i alternatifleri bellidir ancak, alternatif segimi
konusunda degisiklik olabilir. Bu degisiklikler nedeniyle, ek bilgilere gereksinim duyulur.

Tedarik¢inin davranislar1 ya da aniden ortaya ¢ikan gereksinimler, isletme dis1 faktorler
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nedeniyle gerceklestirilen satin alma davraniglaridir. Degistirilmis satin alma davranislarinin
temelinde, maliyet indirimleri, kaliteyi yukseltme gerekleri ve hizmetlerden saglanan
yararlar gibi durumlar bulunur. Isletmeyle aktif olarak iliskisi olmayan tedarikgilerin
cabalar1 da etkili olabilir.

Endiistriyel satin almada en 6nemli farkliliklardan biri, satin alma karar slirecine
katilan kisi sayisinin fazla olusudur. Bu siirecte karara katilimci sayisi, satin alma durumuna
gore degisebilir. Ornegin, ayn1 iiriin veya hizmete, ayn1 miktarda ihtiya¢ duyuyorsa bu satin
alma karari, merkez iiyelerinden karar verici ve satin alicinin katilimiyla aliabilir. Buna
karsin bir {irlin veya hizmet ilk kez satin alinacaksa bu durum yeni bir durumdur ve karar
stirecine uzmanlik bilgisine ihtiya¢ duyulan ¢ok sayida kisi katilabilir. Bu tiir satin alma

kararlarinda, iliskiler artacagindan karar stireci yavaslayacaktir (Sttcu, 2010: 34).

1.7.4. Sistem Satin Alma
Bircok alici, tek tek ayrinti ile ugrasacagi yerde, bir iiriin veya hizmetler demetini

tercih ederler. Bu yonteme sistem satin alma veya sistem satis denilmektedir (Tek ve Ozgiil,
2005:199).

Sistem satin almada, endiistriyel alicilar sadece isletme problemlerini ¢6zen
biitiinlesik ¢o0zlim Onerilerini satin almazlar. Ayn1 zamanda iletisim sistemleri veya
laboratuvar gibi uzun vadeli fayda beklentilerini de karsilayan bir yontem ve sistem satin
alirlar. Sistem saticilar, envanter kontrolii, iiretim kontrol sistemleri, tiretim tezgahlari, bilgi
teknolojileri ve iletisim aglar1 gibi sistemin parcalarint olusturan, miisterilerinin tim
operasyonel faaliyetleri i¢in alternatif ¢dziimler sunarlar. Her bir sistem i¢in ayr1 ayr1 iiriin
ve hizmetleri kapsayan éneriler teklif ederler. Bu teklifler, fiziksel iiriinler igin donanim veya
irlin pargalar1 olabilecegi gibi bilgi veya miisteri problemlerini ¢ozecek isletme
faaliyetlerinin dizayn edilmesi, olusturulmasi, isletilmesi ve kontrol edilmesi gibi konularda
da olabilmektedir (Y1lmaz, 2010: 32).
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IKIiNCi BOLUM

ENDUSTRIYEL HiZMETLER VE MARKA DEGERI
2.1.Hizmet Pazarlamasi

2.1.1.Hizmetlerin Tanim
Amerikan pazarlama dernegine gore hizmetler soyut mallardir, en azindan genis

Olclide dyledir. Eger tamamen soyut iseler, iireticiden kullaniciya direkt olarak degisimleri
yapilir, tasinamazlar, depolanamazlar ve hemen/derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet
seklinde mallarin tanimlanmasi1 ¢ogunlukla zordur; ¢iinkii meydana getirilmeleri, satin
alinmalar1 ve tiiketilmeleri eszamanlidir. Onlar birbirinden ayrilamaz nitelikteki soyut
unsurlardan olusurlar; cogu kez Onemli bir bicimde tliketici katilimini kapsarlar ve
miilkiyetin devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklar1 yoktur.

Basta ¢ok gelismis, sanayilesmis {ilkeler olmak iizere tiim diinyada hizmet
sektoriinde goriilen hizli biiyiime ve gelismeler goz dniinde tutuldugunda son yillarda hizmet
pazarlamasina yonelik ilginin gitgide artmasi dogal karsilanmalidir. S6z konusu gelismeler
ozellikle 1980’lerden itibaren hiz kazanmis bulunmaktadir. Genel olarak bir Glke ekonomisi
gelistikge ve endiistrilesme diizeyi arttik¢a, hizmetlerin 6nemi ve pay1 da hizla artmakta,
hatta bu artis endiistridekinden daha hizli olmaktadir (Mucuk, 2009: 303)

Christian Gronroos’un (1996) tanimi ise, “Hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak
az ya da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri ve hizmet personeli ve/veya sistemleri
arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir

faaliyet ya da faaliyetler dizisidir.”

2.1.2.Hizmetlerin Temel Ozellikleri
Hizmetlerin fiziki mallardan farkli oldugu, birgok akademisyen tarafindan

vurgulanmigtir. Hizmetlerin farkli oldugu noktalarin ¢ok iyi anlasilmasi, hizmet
isletmelerinin kendilerine has Uretim, yOnetim ve pazarlama stratejilerini belirlemelerinde
kolayliklar saglayacaktir. Hizmetlerin igerikleri ve mallardan ayiran bazi nitelikleri
sebebiyle hizmet pazarlamasi faaliyetleri de farkli 6zellikler arz etmektedir. Hizmetleri
mallardan ayiran bazi spesifik 6zellikler s6z konusudur. Bunlar (Oztiirk, 2003:8):

1. Hizmetlerin Soyut Olmas1 (Dokunulmazlik)

2. Hizmetlerin Es Zamanli Uretim ve Tiiketiminin Olmas1 (Ayrilmazlik)

3. Hizmetlerin Heterojen Olmasi (Degiskenlik)

4. Hizmetlerin Stoklanamaz Olmas1 (Dayaniksizlik)

5. Sahiplik
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2.1.2.1.Dokunulmazhk
Hizmetler fiziksel olmayip performans ya da hareketler oldugu icin dokunabilir mallar

gibi duyumsanan bi¢cimde goriinemez, dokunulamaz, hissedilemez ve tadilamazlar. Bir
hizmet satin aldigimizda genellikle hizmeti temsil edecek somut bir sey bulunmamaktadir.
Ornegin saglik hizmetleri bu hizmeti sunanlarin hastalara ydnelik muayene, teshis, inceleme
ve tedavi gibi eylemlerinden olusmaktadir. Teshis ve tedavi tamamlandiktan sonra bile hasta
yerine getirilen hizmeti biitiiniiyle kavrayamayabilir. Bu durum hizmetlerin dokunulmazlig

veya fiziksel bir varliga sahip olamamasiin bir sonucudur (Oztiirk, 2003:9).

2.1.2.2.Hizmetlerin Es Zamanh Uretim ve Tiiketiminin Olmasi (Ayrilmazhk)
Hizmetin tretilmesi ve tiiketilmesi ayn1 anda gergeklestigi ve tedarik¢iden ayrilamadigi

icin, cogunlukla hizmeti talep eden birey, siirecin icerisinde yer alir, miisteriler surece
katilmaktadir. Dolayisiyla hizmeti saglayan kisilerin musterilerle dogrudan iliskileri s6z
konusudur. Hizmetin pazarlanmasinda basar1 veya basarisizlik, hizmeti {lireten(sunan) ile
satin alan arasindaki iligkiye baglidir ve iligkinin niteligi basariyr dogrudan etkilemektedir.
Hizmet Ureticisi ile tiketicisi (misteri) arasinda yakinlik ve yiiz yiize iliski gerekmektedir
(Bayuk, 2006:4).

2.1.2.3.Hizmetlerin Heterojen Olmasi (Degiskenlik)
Hizmetlerde standardizasyonu saglamak c¢ok zordur. Ciinkii hizmet iiretimi insanlar

tarafindan birebir gergeklestirilir. Ayn1 kisinin tirettigi hizmetler bile birbirinden farklilik
gosterir. Hizmet; 6z, kalitesi, kapasite ve kapsami ile hizmeti sunan kisinin 6zellikleri gibi
sebeplerle degiskenlik gosterir. Hizmetteki bu degiskenlik aliciya, iireticiye, alici ile iiretici
arasindaki iliskiye, zamana, mekana ve i¢inde bulunulan duruma gore olugsmaktadir (Dinger

ve Fidan,1997: 375).

2.1.2.4.Hizmetlerin Stoklanamaz Olmasi (Dayaniksizhik)
Hizmetler, fiziksel bir yapida olmadiklarindan tiiketimden 6nce Uretilip depolanamazlar

sadece iiretimleri sirasinda vardirlar. Hizmetin sahneye koyulmasi sirasinda hizmet
tireticisinin kapasitesinin tam olarak kullanamamasindan dolay: ilave kazang elde etme
firsat1 kaybedilmektedir. Bos ugak, otobiis, sinema koltuklar1 bu olgunun en biiyiik
ornekleridir. Dayaniksizlik 6zelligi hizmet pazarlamacisinin karsilastigt problemlerin en
onemli kaynagidir. Hizmet pazarlamacilar1 bu durumda talebi yonetmek i¢in pazarlama

karmalarina odaklanirlar. Fiyat indirimleri hizmetlere olan talebi artirmak i¢in kullanilir.

20



Hizmet pazarlamacilar1 hizmet miisterileri i¢cin gerekecek iiretim kapasitesini dngdrmeyi
ogrendikleri zaman miisterilerin gelisleri konusunda diizenli artis saglamak ve taleplerini
karsilayabilmek i¢in rezervasyon ve randevu sistemi kullanabilirler. Tatil beldelerindeki liks
otellerin yaz dénemi rezervasyonunun kis doneminde yapilmasi buna 6rnektir. Miisterinin

fiyat avantaji, hizmet isletmesinin de talep riskini aza indirgeme avantaji vardir (Akcan,

2009: 6).

2.1.2.5.Sahiplik
Bir iiriin satin alan turintn sahibi olurken, hizmet sektériinde ancak o hizmetten

faydalanmak s6z konusudur. Buna bir otel odasindan yararlanmak drnek verilebilir. Odeme,
hizmetlerin kullanilmasi ya da kiralanmasi i¢in yapilmaktadir. Hizmeti kullananlar da,
hizmetin sahipligini devredememektedir. Bu yiizden kullanicilar hizmeti satin alirken ve
kullanirken hizmet iireticisine daha ¢ok bagimhidirlar. Bir hizmeti satin alan tiiketici, bu
hizmeti bir bagkasina devredemedigi icin, hizmetlerde ikinci el pazar olusmamaktadir. Bir
otomobil sahibi, onu ikinci el pazarinda satarak degistirebilir, ancak bir saglik hizmetini
devretmek mimkin degildir (Erdem,2007:16).

2.1.3.Hizmetlerin Siniflandirilmasi
Hizmetlerin smiflandirilmasi, isletme yoneticilerine, diger sektorlerdeki gelisme ve

degismeleri izleme ve degerlendirme firsatlar1 sunmaktadir. Isletmeler, bu firsatlari
degerlendirerek rakiplerinden daha 6ne ge¢me sansini yakalayabilmektedir. Siniflandirma
sayesinde yoneticiler, hangi hizmet isletmesiyle ortak noktalarda hareket ettigini veya hangi
isletmelerle ortak noktada hareket etmedigini belirleme imkani bulmaktadir (Karahan,
2000:23).

Stiphesiz hizmet sektoriinde siniflandirma 6nemlidir. Ancak hizmetlerin ¢ok farkl
ve genis bir yelpazede yer almalar1 hizmetlerde siniflandirmay1 zorlastirmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, uluslararasi bir banka zincirini, bir kuaforii ya da bir doktoru ayni hizmet
grubu i¢inde incelemek olanaksizdir (Oztiirk, 2003:25).

Giinlimiizde en ¢ok kullanilan hizmet siniflandirilmasi1 Christopher Lovelock (1992:
324), tarafindan ileri siiriilen siniflandirmadir. Yapilan bu siniflandirmada hizmetler bege
ayrilmstir.

1. Hizmetin yapisina gore,

2. Hizmet isletmesinin miisterileri ile olan iligki tiirline gore,

21



3. Hizmet talebinin yapisina gore,
4. Hizmetin dagitim yontemine gore,
5. Hizmetin kisiye 6zel olmasina ve hizmet isletmesinin inisiyatifine gore.
Yapilan bu siniflandirmalar1 asagidaki tablolar da daha detayli bir sekilde
gosterilmektedir.

Tablo 4:Hizmetin Yapisina Gore Siniflandirma

Hizmetin Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim ya da Ne?

Yapisi Insanlar Esyalar

Dokunulabilir 1- Insan Viicuduna Yénelik | 2- Mal ya da Fiziksel

Eylemler Hizmetler Esyalara Yonelik Hizmetler
Saglik Yiik Tasima
Yolcu Tasima Endustriyel Makine
Gizellik Salonlar1 Guzellik Salonlar1 bakim ve tamiri
Spor Salonlar1 Kuru Temizleme
Restoran Veterinerlik
Kuafor Kapicilik Hizmetleri

Peyzaj Mimarlig1

Dokunulamaz 3 - Insan Zihnine 4- Dokunulamaz
Eylemler Yonelik Hizmetler Aktiflere Yonelik Hizmetler
Egitim Bankacilik
Radyo TV Yayinciligt Guvenlik
Enformasyon Hizmetleri Muhasebecilik
Tiyatro Hukuk Hizmetleri
Muze

Kaynak: (Lovelock, 1997: 21)

Tablo 4’de goriildiigii gibi hizmetlerin yapilarina gore siniflandirilmalart 4 farkl
hizmet grubunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar insan viicuduna yo6nelik hizmetler ( restoran,
kuafor, saglik hizmetleri ), mal yada fiziksel esyalara yonelik hizmetler (kuru temizleme ve
yiik tasima gibi ), insan zihnine yonelik hizmetler (egitim ve tiyatro gibi), dokunulmaz

aktiflere yonelik(bankacilik, giivenlik gibi ) hizmetlerdir.
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Bir diger hizmet siniflandirmasi olan hizmet igletmesinin miisterisiyle iligki tiirline

gore siniflandirmast asagidaki tabloda gosterilmistir

Tablo5:Hizmet Isletmesinin Miisterisiyle iliski Tiiriine Gére Simflandirma

Hizmet Sunum Niteligi Uyelik iliskisi Var Uyelik iliskisi Yok

Surekli Sunulan Hizmetler | Sigortacilik Radyo Yayincilig
Bankacilik Karayolu Tasimaciligi

Aralikli Sunulan Hizmetler | Tiyatro Sezon Biletleri Araba Kiralama
Telefon Hizmetleri Posta Hizmetleri
Otobiis Kartlar1

Kaynak: (Lovelock, 1996: 40)

Tablo 5’de, hizmet isletmesinin miisterisiyle olan iliski bigimine gbre hizmet
gruplarma yer verilmistir. Ornegin sigortacilik hizmetinde miisteri ile siirekli olarak iiyelik
iligkisi kurulurken, ev telefonuna sahip olan bir bireyin durumu iiyelik iliskisi oldugu halde
hizmetten aralikli olarak faydalanma seklindedir. Radyo yayincilig1 hizmeti siirekli sunulan
bir hizmettir fakat dinleyici ile iiyelik iliskisi yoktur.

Asagidaki tabloda hizmet talebinin yapisina gore siniflandirilmasi detayli bir sekilde

gosterilmistir.
Tablo 6:Hizmet Talebinin Yapisina Gore Siniflandirma

Arz Yapisi Talepteki Dalgalanmanin Yapisi
Genis Dar

Talep Fazlasinin Mevcut Elektrik Sigorta

Kapasiteyle Karsilanmasi Dogal Gaz Hukuk Hizmetleri
Telefon Hastane Bankacilik
Polis ve itfaiye Kuru Temizleme

Talep Fazlasinin Mevcut Otel Siirh Kapasitedeki

Kapasiteyi Asmasi Yolcu Tasimaciligi Sigortacilik
Tiyatro Bankacilik Sube Hizmeti
Restoran
Muhasebe

Kaynak: (Lovelock, 1996: 36)
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Tablo 6°da yatay eksen, hizmet isletmelerini, hizmet talebinin yogun dénemlerde dar

ya da genis araliklarla dalgalanma gosterip gostermedigine gore siniflandirmaktadir. Dikey

eksen ise, kapasitenin asir1 talebi karsilamak i¢in yeterli olup olmamasia gore

smiflandirilmaktadir.

Tablo 7:Hizmetin Dagitim Yontemine Gore Siniflandiriimasi

Miisteri-Hizmet Isletmesi

Hizmet subelerinin Sayisi

Hizmet subelerinin Sayisi

[liskisinin Yapisi

Tek Subeli

Cok Subeli

Miisterinin Hizmeti Sunan

Isletmeye Gitmesi Durumu

Berber, Tiyatro

Bankacilik, Otobiis

Isletmeciligi

Hizmeti Sunan Isletmenin

Miisteriye Gitmesi Durumu

Musluk Tamiri, Dogalgaz
Hizmetleri

Posta Servislerinin Bazilari

(APS gibi)

Hizmet Isletmesi ile
Miisterinin Dogrudan

Karsilasmadigi Durum

Televizyon Yayin

Elektronik Bankacilik

Kaynak: (Lovelock, 1997; 26)

Yukaridaki tabloda hizmetin dagitim yontemine gore siniflandirilmasi

goriilmektedir. Bazi hizmetlerde miisterinin hizmeti almak i¢in igletmeye gitmesi bazen de

Isletmenin miisteriye gitmesi gerekir. Baz1 durumlarda ise hizmet isletmesi ile miisteri

dogrudan dogruya karsilagsmaz.

Tablo 8: Hizmetin Kisiye Ozgii Sunulmasi ve Hizmet Isletmesinin Inisiyatifine Gore

Siniflandirilmasi

Hizmet Niteliginin
Esneklik

Diizeyi ve Hizmeti Sunanin

Hizmetin Kisiye Ozel Olma
Derecesi Yiksek

Hizmetin Kisiye Ozel
Olma Derecesi Diisiik

Inisiyatif Alan
) Mimari Tasarim oo
Y Uiksek . N Koruyucu Hekimlik
Ozel Egitim ve Ders
Diisiik Telefon Hizmetleri Kamu Tasimaciligi

Kaynak: (Lovelock, 1997; 28)
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Tablo8’degoriildiigi gibi inisiyatif alaninin iki boyutu vardir. Hizmetin kisiye 6zgu
olmas1 dogrudan dogruya hizmetin kendisiyle iliskilidir. Inisiyatif derecesi ise hizmeti sunan
personel ile iliskilidir. Oregin 6zel ders veren bir 6gretmenin inisiyatif derecesi yiiksek ve
ders alan 6grencinin de hizmetin kisiye 6zel olma derecesi yiksektir ama bunun kamu
hizmetlerinde bu sekilde olmasi zordur.

Hizmetlerle ilgili bir baska siniflandirma da s6yledir ( Akalin, 1990, 11):
» Arz edildikleri pazara gore;
> Ureticisine gore;

» Satm alma davraniglarina gore;

Hizmetler arz edildikleri pazara gore asagidaki sekilde siniflandirilirlar.

Sekil 2. Hizmetlerin Arz Edildikleri Pazara Gore Siniflandirilmasi

HIiZMET
Tuketici Uretici Hem Uretici
Hizmetler Hizmetler Hem Tiketici

Hizmetler
Kaynak: Akdogan, 1981: 31-34

Tuketici hizmetleri; aileler ve fertler tarafindan kullanilan bir bagka mal ve hizmet
tiretimiyle direkt ilgili olmayan ve tiiketildikleri anda ekonomik degerlerini tamamen
kaybeden hizmetleri ifade ederken, Uretici hizmetleri, endistriyel kullanicilar ve isletmeler
tarafindan kullanilan bir bagka mal ve hizmetin {iretimiyle ilgili olan ve kullanildigi anda
ekonomik degerini yitiren fakat bagka bir ekonomik degerin ortaya ¢ikmasini saglayan
hizmetleri ifade eder. Banka, sigortacilik gibi bireylere ve endiistriyel kullanicilara sunulan
hizmetlere hem Gretici hem tlketici hizmetleri denir (Akdogan, 1981: 31-34).

Hizmetlerin iireticisine gore siniflandirilmasi asagidaki gibidir (Boone ve Kurtz,
1980: 157-160).
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Sekil 3: Hizmet Ureticisine Gore Stmiflandirma

HIiZMET

Uretimi Insana

Dayali Hizmetler
Vasifli Yan Vasifh Vasifsiz
Elemana Elemana Elemana
Dayal Dayal Dayal
Hizmetler Hizmetler Hizmetler

Kaynak: (Booneve Kurtz, 1980: 158).

Uretimi insana dayali hizmetler doktorluk(vasifli elemana dayali hizmet), kuaforliik
(yar1 vasifli elemana dayali hizmetler), temizlik isciligi (vasifsiz elemana dayali hizmetler)
gibi insana endeksli hizmetlerdir. Uretimi aletlere dayali hizmetler ise bankamatik (tam
otomatik aletlere dayali hizmetler), otobiis tasimacilig1 (otomatik olmayan ve vasifsiz iggiicli
gerektiren aletlere dayali hizmetler), sintigrafiyi (uzman kullanicilar gerektiren hizmetler)
icine almaktadir (Boone, 1980: 158).

Uretimi Aletlere

Dayali Hizmetler

Tam Otomatik ~ Otomatik Olmayan Uzman
Aletlere Dayah ve Kullamcilar
Hizmetler Vasifsiz isgiicii Gerektiren
Gerektiren Hizmetler
Aletlere Dayal
Hizmetler

Satin alma davraniglarina gore hizmetlerin siniflandirilmasi asagidaki gibidir:

Sekil 4: Satin Alma Davranmislarina Gore Hizmetlerin Siniflandirilmasi

HIZMET
Kolayda Begenmeli Ozelligi Olan
Hizmetler Hizmetler Hizmetler

Kaynak: (Cemalcilar, 1979: 4).
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Halk otobiisii tasimacilig1 gibi tiiketicilerin genellikle 6nceden planlamadiklar1 ve
tizerinde fazla diistinmeden ¢okc¢a kullandiklar: hizmetlere kolayda hizmetler denir.
Tiketicilerin satin alma sirasinda, alternatifler arasinda kendi kisaslarina gore se¢im
yaptiklar1 hizmetlerdir. Borsa danigmanligi1 gibi kendine has 6zellikleri olan ve belirli

bir grup tiiketicinin satin almak i¢in gayret sarf ettigi hizmetlere 6zelligi olan hizmetler denir.

2.2.Marka ve Marka Degeri

2.2.1.Marka Kavram ve Onemi
Globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin getirdigi iiriin ¢esitliliginin ¢ogalmast,

rekabet kosullarimin agirlasmasi, tiiketicilerin giderek daha bilinglenmesi ve tiiketici
Ozelliklerinin degigsmesi gibi etmenlerden Otiirli markanin 6nemi giderek artmaktadir.
Glinlimiizde, tireticilerin varliklarini stirdiirmeleri i¢in basarili markalar olusturmalari ve bu
markalarin devamliliklarini saglamalari can alici bir 6neme sahiptir.

Literatiirde farkli kurum ve Kkisiler tarafindan yapilmis bircok marka tanimi
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 soyledir.

Marka Tiirk Dil Kurumu’nun tanimina gore “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi

tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret”tir (T.D.K.)

Amerikan Pazarlama Dernegi marka kavramini; “Satic1 veya saticilarin sundugu
mallar1 ya da hizmetleri tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin kombinasyonu” olarak tanimlamistir (Kotler, Keller,
2006: 274).

Bir baska tanima gore ise marka: “Aym ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki Uriin /hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalar1 saglayan, yapilan tiriin /
hizmet tasarimlar1 ve tanitim c¢alismalar1 ile benzerlerinden farklilastirilan, {iriin ile birlikte,
onu piyasaya sunan Kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basin / yayin yolu ile genis Kitlelere
duyurulan, tanitilan, onlar1 bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranmalar1 karsisinda
ait olduklar1 iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin g¢ergevesinde korunan, isim,
sOzcuk, sozcik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimidir (Ak, 1998: 121).

David A. Aaker’in tanimina gore de marka; “satic1 yada saticilar tarafindan arz edilen
mal veya hizmetleri tanimlayan ve bu mal ve hizmetlerin farkliligini ortaya koymay1

amaglayan ayirt edici bir isim veya sembol (logo, ambalaj tasarimi)dur”(Aaker, 1991: 31).
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Marka genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaj1 disinda, mali belirleyen her sey
marka kapsamina girer. Ornegin marka adi ve marka simgesi markadir ya da markanin bir

pargasidir. Ama marka ne yalnizca marka ismidir ne de marka simgesidir (Cemalcilar,1997).

Kotler’e (2000) gore marka anlami alt1 farkli seviyeden olusmaktadir;

Ozellikler: Bir marka dncelikle akla kesin bir 6zellik getirir. Ornegin Mercedes otomobilleri
pahali, yiiksek prestijli, giivenli, yiiksek teknolojiye sahip, hizli, giiclii gibi 6zelliklere
sahiptir. Firma, triiniin reklamini yaparken bu o6zelliklerin birini ya da daha fazlasini
kullanabilir. “Dunyada baska hicbir otomobilde olmadig1 sekilde gelistirilmistir” slogani

otomobilin diger 6zelliklerini de tiiketiciler goziinde konumlandirmaktadir.

Saglanan Yararlar: Bir marka 6zelliklerinden daha fazla sey ifade eder. Ornegin pahali
olma 0zelliginin duygusal faydasi “Bu otomobil bana kendimi énemli biri gibi hissetmeme

yardimci oluyor” olabilir.

Deger: Marka ayni1 zamanda iireticinin degeri hakkinda da bir sey soyler. Mercedes firmasi
prestijli, giivenli, performansli olarak konumlandirilmistir. Marka pazarlamacilar1 bu

degerleri arayan 6zel gruplari degerlendirmelidirler.

Kaltar: Marka belli bir kultiri temsil edebilir. Mercedes organize olmus, verimli, etkili ve

yuksek kaliteli Alman kilturind temsil eder.

Kullanicilar: Marka hangi tip musterinin o riinii aldig1 veya kullandigi hakkinda fikir
verilebilir. Mercedes siriclsl dendiginde aklimiza orta yasini gegmis, zengin insanlar
gelecektir.

Marka yonetimi agisindan bakildiginda yapilabilecek birgok marka tanimi vardir
ancak her tanim konuya ve bakis acisina bagli olarak yukarida siralanan unsurlar
igermektedir. Markayi, tim bu unsurlarin bileskesi olarak disinmek mimkdand(r.

Tiim bunlardan 6zetle marka icin; “Tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duyusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tum

izlenimlerin icsellestirilmis 6zetidir” seklinde bir tanimlama yapmak hi¢ de yanlis sayilmaz.
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2.2.2.Marka Kavraminin Ortaya Cikmasi ve Gelisimi
Marka degerinin ve marka degerleme ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi siirecinin

anlasilabilmesi i¢in marka kavraminin tarihsel gelisimini anlamak gerekmektedir.

Markalama kavrami, kokeni Eski Misir’a kadar uzanan oldukca eski bir tarihe
sahiptir. Eski Misir'da tugla iscilerinin iiriinlerini tanimlayabilmek i¢in taslarin {izerine
semboller yerlestirdikleri bilinmektedir (Besen, 2002:5).

Bu dénemde okur-yazar oraninin diisiik olmas1 hayvan sembollerinin marka isimleri
yerine kullanilmasina neden olmustur. Okur yazarlik oraninin arttigi, daha sofistike
miisterilerin ortaya ¢iktigi Eski Yunan ve Roma donemlerinde de Ureticiler, trtnlerini
satabilmek icin ¢esitli yontemler gelistirmisler, 6nceden oldugu gibi gorsel simgeleri
kullanmaya devam etmisler ve diikkanlarma sattiklar1 {triinleri simgeleyen resimler
asmuslardir (Nilsson,1999: 1).

Buna mukabil “marka isimleri” nin kullanilmaya baslanmasi 16.yy baslarina tekabiil
eder. Bu ylizyilda viski tireticileri, viski figilarinin tizerine kendi adlarini yazarak {iriinlerini
pazarlama yoluna giderek hem iiriinlerini tanitma firsat1 yakalamiglar hem de alicilarin daha
uygun fiyatlarla tiriin elde etmelerine katkida bulunmuslardir (Besen,2002: 5).

On sekizinci ylizyila gelindiginde iireticiler i¢in amag¢, marka ismi ile {riinlerini
tiiketiciler i¢in kolay hatirlanabilir hale getirmek ve rekabet ortaminda farkli isimlerle
tanitmak haline gelmistir. Bu nedenle bu donemde hayvan isimlerinin yaninda {inlii kisilerin
de marka ismi olarak kullanilmaya baslandig goriiliir.

On dokuzuncu yiizyilda ise markalamayla yeni bir amag¢ giidiilmeye baglanir. Bu
donemde asil ama¢ markanin {irlin ile iliskilendirilmesini saglayarak algilanan degeri
arttirmaktir. Viski kacakeilarinin ¢ok 6zel bir damitma sistemiyle iirettikleri Iskog viskileri,
bu tarihsel 6zellikleri vurgulanarak 1835 yilinda *“ Old Smuggler” (Yasli Kagake1) adiyla
piyasaya siiriilmiis, bu sayede pazarlama agisindan biiylik avantaj elde edilmistir
(Farquhar,1989: 56).

Gergekten de marka kavrami eski geleneklere ait bir kavramdir. Ancak giiniimiiz
marka kavrami oldukc¢a yeni bir icat olarak nitelendirilebilir. Marka; bir kimlik biitiinligt
icerisinde, tam anlamiyla gercek bir rekabet araci olarak, ancak yirminci ylizyilda
kullanilmaya baslanmistir.

Bu sekilde, “ayirt edilme”yi saglamak {izere lriinlerin damgalanmasiyla baglayan

markalama, giderek firma stratejilerinin bir parcasi haline gelmis ve firmalar, marka
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olgusunu bilangolarinda ayr1 bir kalem olarak dahil edecek kadar degerli bulmaya
baslamislardir (Sevindik, 2007: 5).

2.2.3.Endustriyel Pazarlarda Marka ve Marka Degeri

2.2.3.1.Endustriyel Pazarlarda Marka
Pek ¢ok endiistriyel pazarlamaci bir marka gelistirmeyi yalnizca maliyetleri artirma

riski olan bir konu olarak gérmektedir. Kurumsallasmis olsa bile miisteri bulma sorunu
yasamayan {riin odakli endiistriyel isletmeler i¢in marka gelistirmek birincil 6neme sahip
bir konu degildir. O nedenle endiistriyel bir iiriinii, pazarlama anlaminda marka yatirim
yapip yapmama konusu sirketlerin pek cogunun giindeminde olan bir mesele degildir. Fakat
gergekten endiistriyel isletme yoOneticileri bir alternatif olarak marka konusunu diistinmeli
mi? Endistriyel pazar kosullar tiiketici pazarlarinda oldugu gibi markalama konusunu
onemli hale getirmez mi? Aslinda bu tiir sorularin cevaplari her bir endiistriyel sektorde ayri
ayr1 arastirilmalidir.

Endiistriyel pazar c¢evresi olduk¢a hizli degisiyor yeni kosullara uyum saglama
becerisini gosteremeyen isletmeler kaginilmaz olarak yaris disi kalacaklardir. Sektorlerde
meydana gelen birlesmeler gelismekte olan kiiresel ekonomi ve degisebilen pazar yapilar
konsolidasyonlara neden olmakta ve rekabet¢i giigleri siirekli dinamik tutmaktadir. Rekabet
yogunlugunun artmasina paralel olarak, pazara yalnizca harika iirlinler ve hizmetler sunmak
yeterli degildir. Endiistriyel isletmeler kendilerini ancak marka insas1 ve pazarda basariya

tasiyacak rekabetgi bir pozisyon elde ederek saf digi olmaktan koruyabilirler (Emirza, 2010).

Giliniimiizde, yogun rekabetin yasandig1 endiistriyel pazarlarda miisteriler cok daha
bilingli olduklari i¢in, daha yiiksek beklentilere sahip olmaktadirlar. Endiistriyel firmalar ise
bu rekabet ortaminda, iirlinlerini farklilagtirabilmek, hedef kitleler tarafindan daha kolay ve
daha hizli fark edilebilmek i¢in yontem arayisina girmislerdir. Bu arayis sonunda iiriinlerini
farklilastirmak i¢in mal ve hizmetlerini digerlerinden ayiran isim, logo ve ticari marka
belirleme stirecini kapsayan markalamay: gerceklestirmislerdir (Yilmaz, 2010: 39).

Endustriyel pazarlarda marka; trtin, hizmet veya isletme ile ilgili degerleri olusturan,
rakiplerinden farklilasmay1 saglayan ve endiistriyel aliciya verilen giivenilir, siirekli vaatler
butiinidir. Isletmeye farkli bir kimlik kazandirma aracidir (Ward ve dig., 1999:96).

Musterilerin deger algilari, iiriine deger katan inovasyon kapasitesi, yiiksek kalite,

hizmet veya musteri destegi gibi uygulamalarla arttirilir (Y1lmaz, 2010: 39).
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Ayrica endiistriyel marka, pazarlama basarisini arttirmak i¢in bir arag olarak
kullanilir ve isletmelere rekabet avantaji saglar. Marka, iirlinlerin konumlandirilmasina
yardimci olur, alicilarin satin alma siirecini kolaylastirir ve iletisim araci olarak tutundurma
faaliyetlerini destekler (Kolarova, 2008:16).

Onceleri endiistriyel pazarlamacilar markanin, karar siirecinde ¢cok énemli bir role
sahip olmadigini ileri siirmekteydiler. Onlara gore endiistriyel alicilar tiiketicilere gore daha
rasyonel davranmaktaydilar. Dolayisiyla satin alic1 i¢in, duygularin ve alicinin kendini ifade
eden taleplerinin rol oynadigi marka mesajlariin etkisi ¢ok azdir. Ancak endustriyel
pazarlarda yasanan 6nemli degisimler bu yaklagimin yerini markay1 6n plana ¢ikaran yeni
bir bakis agisina birakmistir (Lindgreen, Beverland ve Farrelly,2010). Bu yeni bakis agisina

gore;

1. Endiistriyel pazarlamacilar global Slgekte faaliyet gosterirler. Bu nedenle global duzeyde
Oonemli bir etki birakabilmek kurumsal imaj yonetiminde duygusal yaklasimlarin
kullanilmasin1 gerektirir.

2. Fiyat, kalite ve dagitim alicilarin se¢im siirecini yonlendiren dnemli kriterlerdir ve ¢ogu
tedarikei isletmenin pazarlama faaliyetleri bu unsurlarin etrafinda gergeklesir. Dolayisiyla
farklilagmak isteyen tedarikgiler, marka semsiyesi altinda etkili bir sekilde bir araya
getirilebilecek olan firma Und, inovasyon, hizmet ve stratejik onerileri gibi daha soyut
faktorlere odaklanmalidir.

3. Endustriyel pazarlardaki onemli birlesme ve devralmalar, stratejik markalama
faaliyetlerinin olusturdugu farkinda ligin bir sonucudur.

4. Endustriyel pazarlama faaliyetlerini etkileyen seffaflik ve biiyiik 6lgekli toplumsal etki,
isletmeleri tum paydaslarin menfaatlerini daha iyi anlamaya zorlamistir. Bu nedenle,
kurumsal Un ve kurumsal imaj yoOnetimi, isletmelerin yeni bir fabrika tesis etmesi,
devralmalar, pazara girisler, siirdiiriilebilirlik ve kaynak kullanimi gibi uygulamalar
acisindan hayati 6nem tagimaktadir.

5. Son olarak endiistriyel pazarlarda yapilan ¢alismalar, alicilarin kurumsal in ve markaya

gosterdikleri ilginin 6nemli diizeyde arttigin1 géstermektedir.

2.2.3.2 Endiistriyel Pazarlarda Marka Degeri
Giliniimilizde markalama, endiistriyel pazarlardaki iiriin sayisinin ve elektronik satin

almanin da etkisiyle gittikce daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Bu O6nem neticesinde,
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endustriyel pazarlarda marka degerinin, onu olusturan 0gelerin ve marka degerinin triin
Uzerindeki etkilerinin incelenmesi geregi ortaya ¢ikmistir.

Marka ve marka yonetimi artik sadece tiiketici pazarina ait bir uygulama degildir.
Diinyanin en {linlii markalarina bakildiginda artitk Coca Cola, McDonald’s ve Disney’in
yaninda artik Boeing, SAP, Xerox, Siemens ve GE gibi bir¢ok endiistriyel markanin da adi
gecmektedir. Bunun yaninda Internet iizerinden satislarin ve e-ticaretin yayginlasmas: da
endiistriyel pazarlarda markalama ¢aligmalarinin artmasina yol agmustir. Ciinkii internet
tizerinden alim yapanlar markanin, satin alma sirasindaki basarisizlik risklerini diistrdigini
dustinmektedir (Hunter 2004; Ulaga ve Chacour, 2001).

Tiiketiciye yonelik pazarlamaya benzer olarak, endiistriyel {iriinlerin markalanmasi,
siradan esya haline gelen Uriinlerde bile kayda deger yararlar saglamaktadir. Ornegin bir
endustriyel sirket olan Dupont, Urettigi hemen hemen her tiriinii markalamaktadir ve Teflon,
Likra gibi markalarla son derece 6nemli basarilar elde etmektedir (Gordon, 1993; Kumar
2003).

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki bitin finansal girdilerin bu gunkd degerini anlatir

(www.markadegeri.com,2010).

Aaker“a gore marka degeri, bir {lirlin veya hizmet vasitasiyla bir firmaya ve o
firmanin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir markaya adina ve semboliine
bagl aktif ve pasif varliklar1 dizisidir( Aaker, 2007:34).

Endiistriyel pazarlarda marka degeri kavraminin ortak bir tanimi iizerinde uzlasi
saglanmis degildir. Bu konuda yapilan ¢aligmalarda, endiistriyel pazarlarda marka degerinin
var olup olmadigi, var ise hangi boyutlardan olustugu, marka degerinin olusum siireci ve
ticari iliskilerdeki etkileri incelenmeye calisilmistir. Buna ilaveten bazi arastirmacilar
endustriyel pazarlarda marka degeri kavramini tanimlamaya ¢alismiglardir. Kim ve digerleri
endiistriyel pazarlarda marka degerini; “alicida, bir marka ya da marka adinin sundugu
degerlerin olusturdugu algilamalar” seklinde tanimlamigtir. Bu tanimda, endiistriyel alicilara
sunulan degerlerin marka degeri kavramini olusturdugu ileri siirtilmiistiir. Bu degerler somut
(lirtiniin fiziksel 6zellikleri, teslim zamani, finansal saglamlik vb.) nitelikli olabilecegi gibi
soyut (yenilik, siparis kolayligi, firma iinii vb.) niteliklerde tasiyabilmektedir. Davis ve
Mentzer, marka degerinin isletmeler arasi iligkisel bir ara¢ oldugunu ileri siirmiis ve marka

degerini bu bakis acisiyla tanimlamiglardir.

32


http://www.markade%C4%9Feri.com,2010

Arastirmacilara gére marka degeri; isletmeler arasi degisim siirecinde, isletme
markas1 ve tiliketiciler arasindaki iliskisel baglardan kaynaklanan ve diger isletmelerin
markay1 degerlendirmesi sonucu olusan degerlerdir (Yilmaz, 2010: 20).

Endiistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen ¢alinmalarda marka degerini
olusturan degiskenlerin marka bagliligi, marka farkindaligi, kalite algis1 (Gordon ve
dig.,1993, Baldauf ve dig., 2003, Bendixen ve dig.,2004, Davis ve dig., 2008, Kim ve
Hyun,2010,) oldugu ileri stiriilmiistir.

2.2.3.3. Marka Degeri Boyutlar:

2.2.3.2.1. Marka Baghhg
Marka, bir veya bir grup tretici veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye,

tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, simge,

tasarim, isaret, sekil veya bunlarin ¢esitli bilesimleridir (Tek, 1999:356)

Marka bagliligi, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagli oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satin almasini, satin almaya devam etmesini ve daha

uzun siireler kullanmasini ifade eder (Odabas1 ve Giilfidan, 2002:100).

Marka farkindaligi, tiiketici satin alma silirecinde onemli bir rol oynamaktadir.
Tuketici bellegine kazinmis markalarin satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha yogun
olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarda ortaya konmustur (www.danismend.com,
2015).

Marka bagliligi kavrami, pazarlama arastirmasinin ¢ogunlukla belirlemekte ya da
derecesini saptamakta zorlandigi ve karmasiklikla celiskinin onemli Olglide yer aldigi
konulardan biridir. Ornegin, iiriin 6zelliklerine gore farklilik gdstermektedir. Bazi
durumlarda da magaza bagliligi ile karistirllmaktadir ve bir satis noktasina bagli olanlarin

orada bulduklar1 {iriinii tercih ettiklerinde marka bagliligi olusmus gibi goriinmektedir

(Calik, 1997).

Marka bagliligi firmalar agisindan dogru yonetilebildigi taktirde, bazi stratejik
avantajlar getirmektedir. Bu avantajlar azalan pazarlama harcamalari, perakende noktalarda
daha baskin olma, yeni miisterileri ¢ekme ve rakip faaliyetler karsisinda vakit kazanma

olarak siralanabilir (Aaker, 1991: 47).
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Hizmet sektoriinde tutumsal marka bagliligi daha da blyuk 6nem arz etmektedir.
Ciinkii hizmetler soyut olduklart i¢in tutundurmanin etkin yapilmasi zordur. Bunun iki
onemli nedeni vardir. Birincisi, hizmeti licretsiz vermeksizin gosterme ve sergileme imkani
yoktur. Ikincisi ise, reklam genis olciide grafik imajlara dayalidir. Oysa hizmetlerde
gosterilecek fiziksek bir sey yoktur. Fakat hizmetten memnun kalmis tiiketicinin, satin alma
filini tekrarlamasa bile, isletme hakkinda olumlu konusmasi, baskalarina tavsiye etmesi,

hizmetlerin sergilenmemesinin gii¢liiglinii kismen giderir (Mucuk, 2007: 308).

2.2.3.2.2. Marka Farkindahg:
Marka farkindaligi belirli bir {iriin kategorisinde bir markanin hatirlanma ya da

taninma yetenegidir. Mark farkindaligi endiistriyel markalama agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
Cilinkii ¢ogu durumlarda ¢ok sayida tedarikgi ve tiriin bulunmaktadir. Endiistriyel alicilar ise
bu tedarikgileri gbz 6niinde bulundurmak ve karsilagtirmak zorundadir (van Riel ve dig.,
2005:842)

Marka farkindaliginin temel kavramlarindan birisi olan marka taninirlig tiikketicinin
markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahip olmasi ile agiklanabilir. Bu sekilde
marka iirlin kategorileri icinde diger markalardan ayrilmaktadir (Matthiesen ve Phau,
2005:327). Taninirlig1 saglayan etmenler arasinda tirliniin tasarimi, ambalaj sekli, logo gibi
fiziksel (Hoeffler ve Keller, 2002:80) etmenler de bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok biiyiik

onem arz etmektedir.

Endustriyel pazarlarda yiiksek diizeyde farkindaliga ulasan markalar, bilinmeyen
diger markalarla karsilastirildiginda miisterilerde marka itibar1 olusturur ve sonug olarak

miisterilerin tercih ettikleri degerli bir marka konumuna gelir (Davis ve dig., 2008:221).

2.2.3.2.3.Kalite Algisi
Endiistriyel pazarlarda marka degerinin diger bir boyutu kalite algisidir (van Riel ve

dig., 2005:842).Algilanan kalite; alternatifler arasindan, amaglara uygun olarak markalarin,
uistiinltikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketici algilamasi olarak tanimlanabilir. Tanimdan
da anlasilacag tlizere algilanan kalite, tiiketici ile iligkilidir ve deger yargilari, tiiketicinin
neyi 6nemli buldugu belirleyici bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Alkibay, 2005:87)
Algilanan kalite, lirlin ve hizmetin amaci dogrultusunda, markanin rakiplerine oranla
genel kalitesi veya tistiinliigii ile ilgili miisteri algisidir. Bu nedenle, farkl: {iriin veya hizmet

kategorilerinde tiiketiciler agisindan degisik sekillerde degerlendirilebilmektedir. Bu tiiketici
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degerlendirmelerinde algilanan kalite, {irlin veya hizmetin rakiplerine kars1 daha fazla fayda
saglama derecesini ifade eden markanin gercek veya nesnel kalitesi, iiriiniin liretiminde
kullanilan hammaddenin kalitesini ifade eden tiriin esasli kalite ve Uriinlin standartlara uygun

ve hatasiz tiretimi anlamina gelen imalat kalitesi seklinde dzetlenebilir (Han, 1998).
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UCUNCU BOLUM

ENDUSTRIYE HiZMETLERDE MARKA DEGERIi: MUHASEBE YAZILIM
PROGRAMI KULLANANLAR UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Simirhiliklar:
Bu ¢alismada endiistriyel hizmetlerde marka degeri incelenmeye c¢alisilmistir. Bu

nedenle aragtirmanin amaglart:
- Muhasebe yazilim programi kullanicilarinin tercih ettikleri yazilim markasinin
farkindalik, kalite ve baglilik diizeylerini belirleme
- Marka farkindaligi, marka baglilig1 ve kalite algisinin, marka degeri lizerindeki
etkilerini incelemek ve
- Daha once farkli bir muhasebe markasi kullanalar ile kullanmayanlarin kalite
algisi, marka farkindaligi ve marka bagliliklar1 arasindaki farkliliklarin olup
olmadigini incelemektir.
Arastirmanin kapsamini, TRAL Diizey-2 bolgesinde muhasebecilik yapan serbest
muhasebeci ve mali miisavirlik biirolar1 olusturmustur. Zaman ve maddi imkansizliklardan
dolayr arastirmanin sadece TRA1 Diizey-2 bdlgesinde muhasebecilik yapan SMMM

biirolar1 {izerine uygulanmasi en biiyiik kisit1 olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Metodolojisi

3.2.1.0rnekleme Siireci
ArastirmaTRA1 Diizey-2 bélgesinde muhasebecilik yapan serbest muhasebeci ve

mali misavirlik biirolar1 iizerine uygulanmistir. Biirolarin bagli bulunduklar1 Serbest
Muhasebeci Mali Miisavirler Odalari ile iletisime gegilerek ana kiitlenin 417 oldugu tespit
edilmistir. Erzurum’da 160’1 faal 284, Erzincan’da 82’si faal 122,Bayburt’ta da Giimiishane
odasmna bagli 11 aktif biiro bulunmaktadir (http://www.turmob.org.tr). Calismada bu
illerdeki faal biiro sayis1 dikkate alinmistir. Orneklem olarak alinan ii¢ ilde faal bulunan
birolardan 253’tine uygulanmistir. Ancak bazi biirolarin ¢alismaya katilmayr kabul
etmemesi ve bazi1 anket formlarinin eksik doldurulmasi nedeniyle147 anket degerlendirmeye
alinmigtir. Veriler 22,0 SPSS paket programinda analize tabi tutulmustur. Verilerin
yorumlanmasinda frekans, yiizde, aritmetik ortalama, bagimsiz orneklem t- testi ve

regresyon analizleri yapilmustir.

36


http://www.turmob.org.tr/

3.2.2.0n Calisma

Serbest muhasebeci ve mali miisavirlik biirolarina anket uygulanmadan 6nce tesadfi

olarak secilen 20 Serbest muhasebeci ve mali miisavirin anket sorulart uygunlugu

hakkindaki gériisleri alinmistir. Oneriler dogrultusunda anket formu yeniden diizenlenerek

son sekli verilmis ve uygulama 20.04.2015 — 04.05.2015 tarihleri arasinda yapilmistir.

3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hi:Daha o©nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe
kullanmayanlarin kalite algilar1 arasinda farklilik vardir.

Hz:Daha o©nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe
kullanmayanlarin marka farkindaliklar1 arasinda farklilik vardir.

Hs:Daha o©nce farkli bir marka bilgisayarli muhasebe
kullanmayanlarin marka bagliliklar1 arasinda farklilik vardir.

Ha:Endiistriyel hizmetlerde kalite algisinin marka degerine etkisi

Hs: Endiistriyel hizmetlerde marka farkindaliginin marka degerine etkisi vardir.

kullananlar

kullananlar

kullananlar

vardir.

He:Endistriyel hizmetlerde marka bagliliginin marka degerine etkisi vardir.

3.2.5. Arastirmanin Modeli

ile

ile

ile

Arastirmanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda arastirma modeli asagidaki

sekildeki gibi belirlenmistir.

Sekil 4: Arastirma Modeli

Marka Degeri Boyutlan

| Marka Farkindalig1 I

Isletme | Marka Baghlizn |
Ozellikleri

Marka Degeri

I Kalite Algis1 I

Sekilde goriildiigii gibi arastirma modeli bes temel degiskenden olugmaktadir.

Literatiirde yapilan calismalar dogrultusunda arastirma modelindeki iligkiler belirlenmistir.
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Endustriyel hizmetlerde marka degerini inceleyen ¢alinmalarda marka degerini olusturan
degiskenlerin marka bagliligi, marka farkindaligi, kalite algis1 (Gordon ve dig.,1993,
Baldauf ve dig., 2003, Bendixen ve dig.,2004, Davis ve dig., 2008, Kim ve Hyun,2010,)
oldugu ileri siirtilmistiir. Kalite algisim1 6lgmek i¢in 5 ifadeden olusan bir olgek
kullanilmistir. Olgek hazirlanirken Yoo ve dig., (2000) Yoo ve Donthu, (2001)’nun
kullandig1  dlgeklerden  yararlamlmistir.  Olgekler  Tiirkiye’deki  muhasebecilere
uyarlanmistir. Marka Farkindaligin1 6l¢mek i¢in 4 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir.
Olgek hazirlanirken Yoo ve Donthu, (2001)’nun kullandig1 Slgeklerden yararlanilmistir.
Olgekler Tiirkiye’deki muhasebecilere uyarlanmigtir. Marka Baghiligmi 6lgmek igin 3
ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Olgek hazirlanirken Van Riel, (2005)’in kullandig1
olgeklerden yararlanilmistir. Olgekler Tiirkiye’deki muhasebecilere uyarlanmistir. Marka
degerini dlgmek icin 3 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmustir. Olgek hazirlanirken Van
Riel, (2005)in kullandig1  dlgeklerden yararlanilmistir.  Olgekler — Tiirkiye’deki

muhasebecilere uyarlanmistir.
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3.3. Verilerin Analizi

3.3.1. Serbest Muhasebeci ve Mali Miisavirlik Biirolarinin Ozellikleri
Asagidaki tabloda serbest muhasebeci ve mali miisavirlik biirolarinin kulanmig

olduklar1 muhasebe programi markasina yonelik 6zellikleri gosterilmistir.

Tablo 9: Kullanilan Muhasebe Programlarina Yonelik Frekans Degerleri

Marka Ozellikleri Frekans Y lizde (%)
Eta 8 5,5
Mikro 3 2,0
Kullanilan Muhasebe Logo 3 2,0
Programlan
Luca 60 40,8
Datasoft 56 38,1
Zirve 14 9,6
Vega 3 2,0
Toplam 147 100
1 Yildan Az 8 5,5
Muhasebe Program 1-5 Y1l 33 22,4
Kullanim Siiresi
6-10 Y1l 49 33,3
11 Y1l ve Uzeri 57 38,8
Toplam 147 100
Farklh Muhasebe Programi Evet 88 59,9
Kullanimi
Hayir 59 40,1
Toplam 147 100

Tablo da goriildiigii tizere katilimcilarin en fazla kullandiklart muhasebe programi
markas1 Luca’dir (%40,8), ikinci sirada %38,1 ile Datasoft oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin en az tercih ettikleri muhasebe programi markasi ise Mikro ( % 2 ), Logo ( %
2) ve Vega ( % 2) oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan ayni muhasebe markasin1 kullanma siirelerine bakildiginda

katilimcilarin % 38,8 ile 11 yi1l ve iizerinde ayn1 markay1 kullandiklar1 belirlenmistir.
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Ote yandan katilimeilarin % 59,9°u daha &nce farkli bir muhasebe programi markasi

kullanmisken % 40,1°1 daha 6nce farkli bir muhasebe programi markasi kullanmadigin

belirtmistir.

Tablo 10: Kullanilan Muhasebe Programlarim1 Degisme Sebeplerine Yonelik Frekans

Degerleri
Frekans Ylzde (%)
Giivenlik A¢1g1 2 2,3
Kullanilan Kendini Guncellememesi 18 20,5
Muhasebe
Programinin Kullaniminin Zor Olmast 11 12,5
Dedisti .
egistirme Sebebi Gilinin ~ Kosullarma ~ Cevap 33 37,5
Vermemesi
Yeterli Destek Hizmeti 24 27,2
Sunmamasi
Toplam 88 100

Tablo 10°de katilimcilardan farkli bir muhasebe programi markasi kullananlarin,

kullandiklar1 muhasebe programini degistirme nedenleri arasinda ilk sirada % 37,5 ile

kullanilan muhasebe programinin giiniin kosullarina cevap vermedigi nedeni yer almaktadir.

Ikinci sirada ise % 27,2 ile kullanilan muhasebe programi markasinin yeterli destek hizmeti

sunmamasi yer almaktadir.

markasinin giivenlik agiklar1 oldugu nedeni yer almaktadir.

3.3.2. Demografik Ozellikler
Asagidaki tabloda serbest muhasebeci mali miisavirlik yapan cevaplayicilarin

demografik 6zellikleri gosterilmistir.
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Tablol11:Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yizde (%)
1-3 121 82,3
Calisan Sayisi 4-6 19 12,9
7-9 3 2,0
10-12 4 2,8
TOPLAM 147 100
1-5 11 7,5
6-10 25 17,0
Kag Yildir Bu Meslektesiniz 11-15 29 19,7
16-20 31 21,1
21 ve Uzeri 51 34,7
TOPLAM 147 100
Cinsiyet Kadin 9 6,1
Erkek 138 93,9
TOPLAM 147 100
20-25 4 2,7
26-30 8 55
Yas Guruplan 31-35 29 19,7
36-40 25 17,0
41-45 31 21,1
46 ve Uzeri 50 34,0
TOPLAM 147 100
Lise 6 4,1
Egitim Diizeyi Onlisans 21 14,3
Lisans 109 74,1
Lisansusti 11 7,5
TOPLAM 147 100

Tablo da goriildigi tlizere katilimcilarin biirolarinda istihdam edilen sayisina

bakildiginda 1-3 kisi ( % 82,3 ) ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin % 34,7°si 21 yil ve
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tizerinde bu meslekte olduklarini belirtmislerdir. Cinsiyet dagilimma bakildiginda ise
katilimcilarin % 93,9’u erkeklerden % 6,1°1 kadinlardan olusmaktadir. Cevaplayicilarin yas
guruplar1 agisindan dagiliminda, % 34 ile ¢ogunlukla 46 ve iizeri yas gurubundan
olugsmaktadir. Egitim diizeyi dagiliminda ise % 74,1 ile lisans mezunlari ilk sirada yer

almaktadir.

3.3.3. Marka Degeri Degiskenlerinin Tanimlayic: Istatistikleri
Asagidaki tabloda marka degeri degiskenlerinin tanimlayici istatistikleri verilmistir.

Tablo 12:Marka Degeri Degiskenlerinin Tamimlayici Istatistikleri

Degiskenler Ortalama Standart Sapma
Kalite Algis1 (Cronbach Alpha 0,880)

Bu marka yiiksek kalitelidir 4,28 0,692

Bu marka fonksiyonel olarak daha iyidir 4,29 0,715

Bu markanin kalite diizeyi kesinlikle yuksektir 4,15 0,773

Bu marka strekli yiiksek kalitelidir 4,06 0,821

Bu marka diger markalardan daha kalitelidir 3,95 0,920

Marka Farkindahgi (Cronbach Alpha 0,702)

Bu markanin logosunu ve semboliinii hizlica hatirliyorum 4,26 0,878
Diger rakip markalar arasinda bu markayi ayirt edebilirim 4,39 0,707
Bu markanin farkindayim 4,35 0,729
Bu markanin 6zelliklerini hizlica hatirlarim 4,33 0,705

Marka Baghhgi (Cronbach Alpha 0,744)

Bu markadan memnunum 4,39 0,636
Bu marka benim favori markamdir 4,57 0,618
Bu markaya giiveniyorum 4,34 0,667

Marka Degeri (Cronbach Alpha 0,781)

Eger baska bir marka bu markadan farkli degilse bu markay1 4,23 0,852
almak daha mantiklidir

Diger markalar bu marka ile aym ozelliklere sahip olmasina 4,00 0,832
ragmen bu markay1 almay1 tercih ederim

Eger Bu marka kadar iyi baska bir marka olsa bile yine bu 3,83 0,953
markayi tercih ederim
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Tablo da cevaplayicilarin kullanmis oldugu markaya yonelik kalite algisi
ifadelerinden “ Bu marka fonksiyonel olarak daha iyidir” ifadesi en yiksek ortalamaya
sahiptir (4,29). Goriildigl tizere, cevaplayicilarin kalite algis1 oldukga yiiksektir. Grup
toplam giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) ise 0,880°dir.

Marka farkindalig1 gurubunda en yiiksek ortalamaya ““ Diger rakip markalar arasinda
bu markay1 ayirt edebilirim” degiskeni sahiptir (4,39). Grup toplam giivenilirlik katsayist
(Cronbach Alpha) ise 0,702’dir.

Marka bagliligi gurubunda en yiiksek ortalamaya “ Bu marka benim favori
markamdir” ifadesi sahiptir (4,57). Grup toplam giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha) ise
0,744’dar.

Marka degeri gurubunda ise en yiiksek ortalamaya “Eger baska bir marka bu
markadan farkli degilse bu markay1 almak daha mantiklidir” ifadesi sahiptir (4,23). Grup
toplam giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha) ise 0,781 dir.

3.3.4.Kalite Algisi, Marka Farkindali@1 ve Marka Baghhiginin Marka Degerine
Etkilerinin Incelenmesi

Arastirma modelinde, kalite algisi, marka farkindaligi ve marka bagliliginin marka
degerine etkilerinin incelenmesi amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz

sonuclar: Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13: Kalite Algisi, Marka Farkindahigi ve Marka Baghhigimin Marka

Degeri Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Marka Degeri
Standardize Standardiz
Edilmemis e Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Bagimsiz
Degiskenler B Standart p t P
Hata degerleri
Sabit 141 ,432 ,326 , 145
Kalite Algis1 ,303 ,094 273 3,229 ,002
Marka Farkindaligi | ,291 ,103 ,218 2,813 ,006
Marka Baglilig 311 112 257 2,779 ,006
R =617 R?=0,380 F =29,225
Model Degerleri Diizeltilmis R = 0,367 p<0,001
Standart Hata = 0,584
Durbin — Watson = 2,139

Tabloya bakildiginda, cevaplayicilarin marka degeri diizeylerini etkileyen marka
degeri boyutlarin1 belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda F testi 0,01
onem diizeyinde anlaml1 ¢tkmis ve R? degeri 0,38 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore
model istatistiki agidan anlamlidir ve bagimsiz degiskenler bagimli degiskendeki degisimin
%38’ini agiklamaktadir. Kalite algisi, marka farkindaligi ve marka baghliginin marka
degerini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore; Ha, Hs, ve He hipotezleri

kabul edilmistir.

3.3.5.Farkh Bir Marka Kullanimina Gére Marka Degeri Boyutlar1 Arasindaki
Farklihklarin Incelenmesi

Farkli bir muhasebe programi markasi kullanimina gére marka degeri boyutlari
arasindaki farkliliklarin incelenmesi i¢in bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir. Analiz

sonuglari tablo 14’te gosterilmistir.
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Tablo 14: Bagimsiz Orneklem t- Testi Sonuclar

Levene t- Testi

Varyanslarin

Homojenligi Testi

F Anlamlilik t Serbestlik | Anlamlilik | Ortalamalar Standart Sapma
Duzeyi (p) Derecesi | Duzeyi Arasi Farklilik
Kalite 3,127 | 0,079 2,35 | 145 0,020* 0,25 0,10
Algisi
Farkindalik | 0,589 | 0,444 0,36 | 145 0,715 0,34 0,09
Baghhk 3,519 | 0,063 0,77 | 145 0,443 0,78 0,10
*p<0,05

Tablo da goriildiigii tizere Levene Varyanslarin Homojenligi Testi sonucuna gore

varyanslarin homojen dagildig1 goriilmektedir (Kalite algisi: 0,079, Farkindalik: 0,444,
Baglilik: 0,063 p>0,05).

Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore marka degeri boyutlarindan kalite algisi

boyutu %95 6nem seviyesinde ve %35 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliliga sahiptir (p<0,05). Buna gore daha once farkli bir muhasebe programi markasi

kullanan katilimcilarin kullanmayanlara gore daha fazla kalite algisina sahip olduklari tespit

edilmistir. Ote yandan diger marka degeri boyutlar1 olan marka farkindalig1 ve marka

bagliligina gore istatistiksel olarak anlamli herhangi bir farklilik goriilmemistir (farkindalik
(p):0,715>0,05, baglilik (p): 0,443>0,05 ). Bu sonuglar dogrultusunda, Hi hipotezi kabul

edilirken, Hz ve Hs hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

TRA1 Dizey-2 bolgesinde muhasebecilik yapan serbest muhasebeci ve mali
miusavirlik biirolarinin 6rnekleme alindigi, muhasebe yazilim programi kullanicilarinin
tercih ettikleri yazilim markasinin farkindalik, kalite ve baglilik diizeylerini belirlemesinin,
marka farkindaligi, marka baghilig1 ve kalite algisinin, marka degeri iizerindeki etkilerini
incelemesinin, daha 6nce farkli bir muhasebe markasi kullanalar ile kullanmayanlarin kalite
algisi, marka farkindaligi ve marka bagliliklar1 arasindaki farkliliklarin olup olmadigim

incelenmesinin amaglandig1 bu arastirmada asagidaki sonuglara ulagilmistir.

Muhasebe biirolarinin biiyiik bir ¢ogunlugunun 1-3 arasi ¢alisan istihdam ettikleri
tespit edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimina bakildiginda da % 93,9’unun

erkek % 6,1’inin kadin olduklar1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin en sik kullandiklar1 muhasebe programi markas1 Luca’dir. ikinci
sirada ise Datasoft yer almaktadir. Cevaplayicilardan % 59,9’u daha once farkli bir
muhasebe programi markasi kullandiklarini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin yas guruplari
acisindan dagiliminda, % 34 ile ¢ogunluk 46 ve iizeri yas gurubu olusturmaktadir. Egitim

diizeyi dagiliminda ise % 74,1 ile lisans mezunlar ilk sirada yer almaktadir.

Cevaplayicilarin kullandiklart muhasebe programini kaliteli olarak degerlendirmekte
ve farkindalik diizeylerinin yiiksek oldugunu ifade etmektedirler. Bununla birlikte
kullandiklart muhasebe programimndan memnun olduklar1 belirtmektedirler. Genel anlamda

dogru markayi tercih ettiklerini ifade etmektedirler.

Marka degeri boyutlarindan kalite algisi, marka farkindaligi ve marka bagliliginin
marka degerini pozitif yonde etkilemektedir. Marka degeri lizerinde etki giicli en yliksek
olan faktor kalite algisidir. Bu durumda siirekli kendini gelistiren, daha fonksiyonel olan
yazilim programlarini kullananlarin marka degerine yonelik diislincelerinin daha olumlu
yonde arttig1 ifade edilebilir. Bu sonucun muhasebe programi gelistiren yazilim isletmeleri

tarafindan dikkate alinmasinin faydali olacag: diistiniilmektedir.

Farkli bir muhasebe programi markasi kullananlarin, kullandiklari muhasebe
programin1 degistirme nedenleri arasinda en Onemlileri sirasiyla kullanilan muhasebe

programinin giinlin kosullarina cevap verememesi, miisterilerine yeterli destek hizmeti
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vermemesi ve kendini giincellememesi yer almaktadir. Bu sonuca gére muhasebe yazilim
isletmelerinin  siirekli kendilerini giincellemeleri ve miisteri destek hizmetlerini
gelistirmeleri alici-satict iligkisinin uzun vadeli olmasina katki saglayacagimi dikkate
almalan gerektigi diistiniilmektedir.

Daha oOnce farkli bir muhasebe programi markasi kullanan katilimcilarin
kullanmayanlara gore daha fazla kalite algisina sahiptirler. Bu sonuca goére kullandiklar
yazilim programini degistirenlerin tercih ettikleri markay1 daha fonksiyonel ve kaliteli olarak
degerlendirmektedirler. Bu sonug, muhasebe programi gelistiren firmalar icin énemli bir
bulgudur. Muhasebecilerin program tercihlerinde kalite algilarinin yiiksek olmasi, bu hedef
kitleye yonelik pazarlama ¢abalarinda kalite vurgusunun daha fazla 6n planda tutulmasi
gerektigini gostermektedir. Karar vericilerin bu hususu dikkate almalar1 hedeflerine

ulasmalarinda 6nemli bir rol oynayacaktir.

Bu aragtirmada endiistriyel hizmetlerde marka degeri muhasebe yazilim programi
kullanicilar1 agisindan ele alinmistir. Ancak endiistriyel pazarlarda marka degeri farkl
hizmet gruplarinda farklilik gosterebilir. Bu nedenle farkli endiistriyel hizmet gruplar

acisindan da ele alinabilir.
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EKLER:

Anket Calismasi

Sayin Cevaplayict;

Isletme ana bilim dalinda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda
hazirlanan bu anket formunun amaci; muhasebecilerin kullanmis oldugu paket programlari
markasina yonelik diistincelerini ve marka degeri algilarini tespit etmektir. Bu amagla anket
formunda sizlerin cevaplamasi i¢in sorular yer almaktadir. Bu ¢alisma kesinlikle bir isletme

ya da kurum adina yapilmamaktadir. Elde edilen veriler bilimsel bir ¢alisma haricinde

kullanilmayacak, isletmenizin adi ve kullanmis oldugunuz marka ismi calismada yer

almayacaktir. Bu nedenle aragtirma sonuglarinin giivenilirligi agisindan sorular1 dikkatli bir
sekilde okumaniz ve size uygun segenekleri isaretlemeniz oldukc¢a onemlidir. Bu anket

formuna ayirdiginiz zaman igin tesekkiir eder, is hayatinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla....
Yrd. Dog. Dr. Mustafa Kemal YILMAZ Savas BAGDIGEN
Bayburt Universitesi Bayburt Universitesi
1ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Bolimi sbhagdigen@bayburt.edu.tr
mkyilmaz@bayburt.edu.tr 0458 211 11 81 - 3298
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Asagidaki sorulari size uygun secenegi isaretleyerek cevaplayimz.

1. Hangi Muhasebe ( )Eta ( )Mikro () Makro ( ) Logo ( ) Link

Program .
Kullamyorsunuz? ( )Luca () Orka ( )Datasoft ( ) Pegasoft ( ) DIger
2. Ka¢ Yildir Bu Markayi ( )1 Yildan az ()6-10 Y1l
Kullaniyorsunuz ()1-5Y1l () 11 y1l ve tizeri

3. Daha Once Farkh Bir ( ) Evet ( ) Hayir

Marka Kullandiniz mi?

4. Cevabimz Evet Ise Degistirme Sebebiniz.

( )Giivenlik aci81 ( ) Giliniin kosullarina cevap vermemesi
( ) Kendini giincellememesi ( )Yeterli destek hizmeti sunmamasi
() Kullaniminin zor olmast () DIger . i

5. Liitfen asagidaki sorular1 kullanmis oldugunuz muhasebe programi markasini

dikkate alarak cevaplayimz.

®Tamamen Katiliyorum @Katiliyorum ®Kararsizim
@Katilmiyoru @ Kesinlikle Katilmiyorum

©

Bu marka yiksek kalitelidir.

Bu marka fonksiyonel olarak daha iyidir.

Bu markanin kalite diizeyi kesinlikle yiiksektir.

Bu marka surekli yuksek kalitelidir.

Bu marka diger markalardan daha kalitelidir.

Bu markanin logosunu ve semboliinii hizlica hatirliyorum.

Diger rakip markalar arasinda bu markay1 ayirt edebilirim.

Bu markanin farkindayim.

Bu markanin 6zelliklerini hizlica hatirlarim.

Bu markadan memnunum.

Bu marka benim favori markamdir.

Bu markaya guveniyorum.

Eger bagka bir marka bu markadan farkli degilse bu
markay1 almak daha mantiklidir.

© 00000 60| 0 00|06

® BSOS PO® & | ©® B 6| &N
© OOV 6| 0 0| 60|60\
® OO PO 6| © O | 0| 6|6

© ©eeee ©o| © 8e|oe|e|e

Diger markalar bu marka ile ayni 6zelliklere sahip
olmasina ragmen bu markay1 almay1 tercih ederim.

©
®
®
®

©

Eger bu marka kadar iyi bagka bir marka olsa bile yine bu
. ) ® ® | ® |0
markay1 tercih ederim.
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Demografik Ozellikler

) - . ()1-3 ()10-12

§. l.3ur0nuz l?unyesm(.le Kac Kisi ()4-6 ( )13 ve tizeri

Istihdam Edilmektedir. ()7-9
()1l-5 ()16-20

7. Kag¢ Yildan Beri Bu Meslektesiniz ()6-10 ()21 yil tizeri
()11-15

8. Cinsiyetiniz ( ) Kadin ( ) Erkek
() 20-25 () 36-40

9. Yasiniz () 26-30 ()41-45
()31-35 ( ) 46 ve Uzeri
( ) Tlkokul ( ) Onlisans

10. Egitim Diizeyiniz ( ) Ortaokul ( ) Lisans
( ) Lise ( ) Lisansusti

Bu arastirmanin sonuclar1 hakkinda bilgi almak istiyorsamz liitfen iletisim
adresinizi (e-mail, posta vb ) belirtiniz.
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