Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi International Journal of Alanya Faculty of Business
Y1l:2012, C:4, S:2, 5.27-44 Year:2012, Vol:4, No:2, s. 27-44

Endiistriyel Pazarlarda Kisisel ve Kisisel Olmayan Bilgi Kaynaklarinin
Marka Degeri Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi

Examination of the Personal and Non-Personal Information Resources on the Effects of Brand Equity
in Industrial Markets

M. Kemal YILMAZ

Yrd. Do¢. Dr., Bayburt Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii,( mkyilmaz@bayburt.edu.tr )
Aysel ERCIS

Prof. Dr., Atatiirk Universitesi, [IBF, Isletme Béliimii,( ayercisl@yahoo.com)

OZET

Yogun rekabetin yasandigi endiistrivel pazarlarda iireticilerin farkhilastirilmis dirin  sunma ¢abalari,

teknolojik gelismeler, miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve uluslararasi rekabet markalamaya verilen

onemin artmasina neden olmaktadir. Ureticiler hem araci isletmelerin hem de nihai miisterilerin tercih
Anahtar Kelimeler: edecegi degerli bir markaya sahip olabilmek icin kisisel ve kisisel olmayan bir¢ok tutundurma aracim
kullanmaktadirlar. Endiistriyel alicilarin satin alma karar siirecinde bilgi kaynagi olarak kullandiklari bu
tutundurma araglart marka degerinin olusumunda farkl: etkilere sahiptir. Bu arastirmada seramik kaplama
malzemeleri sektoriinde marka degerinin olusumunda etkili olan boyutlar: ve rollerini, kisisel ve kisisel
olmayan bilgi kaynaklarimin marka degeri boyutlari iizerindeki etkilerini belirlemek amacglanmigstir.
Arastrma sonucunda, seramik kaplama malzemeleri sektoriinde aracilik yapan isletmeler agisindan marka
degerini; marka farkindaligi, marka bagliligi, marka giiveni ve kalite algisimin olusturdugu belirlenmigtir.
Kisisel bilgi kaynaklart marka giiveni ve kalite algisint daha fazla etkilemektedir. Ayrica kisisel olmayan bilgi
kaynaklarimin da marka farkindaligi ve marka baghlig iizerinde daha etkili oldugu tespit edilmistir.
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Manufacturers' efforts to offer differentiated products in highly competitive industrial markets, technological
developments, increasing levels of customer information and international competition lead to increase in the
importance given to branding. Manufacturers are used many personal and non-personal promotion tools to
Keywords: have a valuable brand which will be preferred by resellers and end customers. There are different effects of
these different promotion tools as sources information used in the on the industrial buying process on the

Industrial markets, . . . . . . .
brand equity. In this research, we aim to find the effect of the size and roles which are the dimensions of

?J?;Crlnzctl;l;y’ brand equity in ceramic tile sector. In addition, we aim also to find the effect of personal and non-personal
N information resources on the dimensions of brand equity. The finding imply that there are dimensions of
brand equity which are brand awareness, brand loyalty, brand trust and quality perception in terms of
resellers in the ceramic tile sector. We find that personal information resources effect brand trust and quality
perception more. In addition, it is found that non-personal sources information are also more effective on
brand awareness and brand loyalty.
1. GIRIS

Endiistriyel pazarlarda ireticilerin farklilagtirilmig {irlin sunma c¢abalari, teknolojik gelismeler, miisterilerin bilgi
diizeylerinin artmasi, uluslararasi rekabet markalamaya verilen 6nemin artmasina neden olan etkenlerdir. Markalama
faaliyetleri ile giiclii bir markaya sahip olmak isteyen endiistriyel isletmeler; pazara yiiksek fiyath irtinler sunabilmek,
marka yayma stratejilerini desteklemek, miisteri memnuniyetini arttirmak, alicilarda giiven duygusu uyandirmak, araci
isletmelerin markaya daha fazla ilgi gostermesini saglamak ve dagitim kanali iiyeleri {izerindeki giiglerini arttirmak gibi
avantajlara da sahip olmaktadirlar (Webster, 2000: 19, Low ve Blois, 2002: 386).

Pazarlama alaninda teknik anlamda, iiriiniin performans 6zellikleri ya da triiniin somut 6zelliklerinin hitap ettigi alict
ihtiyaglar1 daha 6n plana ¢ikartilmistir (Han ve Sung, 2008: 807). Ancak fiyat ve iiriiniin diger somut &zellikleri satin alma
kararlarmi tam olarak agiklamada yeterli degildir. Bu nedenle tedarikg¢inin iinii, giivenilirligi, satig sonrasi hizmetler gibi
soyut Ozellikler rasyonel ve sistematik karar siirecinde 6nemli olmaktadir (Mudambi vd., 1997: 438, Pooler vd., 2004:
172). Alicilarin bu soyut beklentilerini karsilayan en 6nemli kavram ise marka degeridir.
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Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi marka degeri endiistriyel satin alicida marka farkindaligi olusturup, giiglii bir marka imaji
algisina yol acar ve satin alma karar siirecini etkiler (Kim vd., 1998: 68). Ancak endiistriyel pazarlarin tiiketici pazarindan
farkli 6zellikler igermesi ve satin alma karar siirecinin daha karmasik olmasi marka degerinin etkilerini farklilagtirir.

Endiistriyel alicilarm, satin alma karar siirecinde kullanabilecekleri ¢ok sayida bilgi kaynag: vardir. Bu bilgi kaynaklari
karar siirecinin tiim asamalarini etkiler. Endiistriyel satin alma karar siirecinde kullanabilecek bilgi kaynaklar1 genel olarak
kisisel ve kisisel olmayan kaynaklar olmak iizere ikiye ayrilir (Kim vd., 1998: 71). Ancak bu siniflandirmaya ek olarak
bilgi kaynaklart ticari ve ticari olmayan kaynaklar seklinde gruplandirilmis ve ¢ogu arastirmaci tarafindan bu siniflandirma
kabul gomiistiir. Moriarty ve Spekman’in (1984) yapmis oldugu bu smiflandirmaya arastirmacilar teknolojik gelismelerin
getirdigi yeni iletisim araglarmni da eklemislerdir.

Bu ¢alismada iilkemizde son yillarda hizla biiyiiyen, ihracatta Avrupa’da i¢iincii, diinyada ise besinci sirada yer alan ve
iilke ekonomisi agisindan olduk¢a &nemli bir yere sahip olan (DPT, 2008) seramik kaplama malzemeleri sektoriindeki
ireticilerin marka degeri, araci isletmelerin algi ve diisiinceleri agisindan incelenmeye calisiimistir. Bununla birlikte
arastirmada bilgi kaynaklarinin marka degeri boyutlari lizerindeki etkileri tespit edilmistir. Arastirma, Tirkiye’nin ilk ve
ikinci 500 biiyiik sanayi kurulusu iginde yer alan ve Tiirkiye Seramik Federasyonu’na iiye olan seramik kaplama malzemesi
iireten 7 kurulusun biiyiiksehir belediyesi statiisiinde olan 16 ildeki 351 araci isletmesi {izerinde yliriitilmistiir.

2. ENDUSTRIYEL BiLGi KAYNAKLARI

Endiistriyel pazarlarda alici-satici iletisimi, ¢ogu durumda olduk¢a yogun goriismelerin yasandigi, ¢ok gesitli araclarin
kullanildig1 ve iki yonlii gergeklesen bir siiregtir. Cogu iletisim siireci kisiler arasinda (yiiz yiize) gergeklesir ve bu sayede
iligkilerin derinlesmesi sonucunda baglilik olusur, taraflarin birbirlerine giivenleri artar ve alicinin sorununu ¢ézmede etkili
oneriler gelistirilir (Ford vd., 2003: 79).

Endiistriyel alicilarin satin alma karar siirecinde kullanabilecekleri ¢ok sayida bilgi kaynagi vardir. Bu bilgi kaynaklari
karar siirecinin tiim asamalarini etkiler. Satin alma karar1 sonucunda isletme ve satin alma kararini alanlar agisindan olumlu
veya olumsuz durumlar ortaya ¢ikabilir. Satin alma siirecinin yiiksek diizeyde risk icermesi ve belirsizliklerin artmasi
durumunda alicilar daha fazla bilgi kaynagina ihtiya¢ duyar (Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2002: 146). Ekonomik risklerin
yiiksek oldugunu satin alma siireglerinde endiistriyel alicilara gore kisisel ve ticari bilgi kaynaklari daha giivenilirdir
(Brossard, 1998: 48). Satin alma siirecinin degerlendirilmesinin kolay oldugu durumlarda ise kisisel olmayan bilgi
kaynaklar1 daha fazla kullanilmaktadir. (Bienstock ve Royne, 2007: 389)

Endiistriyel satm alma karar siirecinde kullanabilecek bilgi kaynaklar1 genel olarak kisisel ve kisisel olmayan kaynaklar
olmak fizere ikiye ayrilir (Kim vd., 1998: 71). Ancak bu siniflandirmaya ek olarak bilgi kaynaklar1 ticari ve ticari olmayan
kaynaklar seklinde gruplandirilmis ve g¢ogu arastirmaci tarafindan bu smiflandirma kabul gémiistir. Moriarty ve
Spekman’in (1984) yapmis oldugu bu siniflandirmaya arastirmacilar teknolojik gelismelerin getirdigi yeni iletigim
araglarmi eklemiglerdir. Tablo 1°de bilgi kaynaklari kisisel/kisisel olmayan, ticari/ticari olmayan kaynaklar seklinde
gosterilmektedir (Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2002: 146).

Tablo 1. Endiistriyel Satin Ahcilarin Kullanabilecekleri Bilgi Kaynaklarimin Simiflandiriimast

Kisisel Kisisel Olmayan

Ticari Satis elemanlari Ticari yayinlardaki reklamlar
Ticari fuarlar Satig literatiirii
Etkilesimli web siteler Dogrudan posta brosiirleri
E-posta Bilgi amagli web siteler

Kitlesel e-mailler (spam)

Ticari Olmayan Kisisel tecriibeler Gazete yayinlari
Ust ydnetim Ticari birlikler
Kullamecilar Derecelendirme hizmetleri
Isletme dis1 danismanlar  Internet gazeteleri
Meslek arkadaslari Adres listeleri

X Satin alma birimi Haber panolar1

E-posta
Sohbet odalari

Firmalarin kullandiklar1 bilgi kaynaklari, farkli satin alma durumlarinda ihtiyag duyduklari bilgileri onlara saglayan kaynak
ya da kaynak setidir (Tektas, 2008: 241). Endiistriyel pazarlamada kabul edilen geleneksel goriis, satis elemaninin en
onemli bilgi kaynagmi olusturmasidir (Hellman, 2005: 4). Endiistriyel satin alma siirecine katilimci sayisinin birden fazla
olmasi, satin alma merkezi liyelerinin birbirlerinin kararmi etkileyebilmeleri, ¢ogu kez rasyonel kriterlerin 6nem tasimasi
(Gilliland ve Jonston, 1997: 19) gibi birgok faktérden dolay: kisisel bilgi kaynaklar1 endiistriyel alicilar tarafindan daha g¢ok
tercih edilmektedir. Endiistriyel satin alma davranismi inceleyen arastirmalarda kisisel ve ticari bilgi kaynaklarmm énemli
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oldugu belirtilmis ve satin alma karar siirecinde endiistriyel satig temsilcinin ¢ok dnemli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (Alejandro vd., 2011: 18).

Endiistriyel pazarlarda alicilarin karar vermelerine yardimci olacak diger bir bilgi kaynag alicilara yapilan satis
ziyaretleridir. Satici isletmelerin, endiistriyel alicilari liretim ya da satig yerlerinde ziyaret etmeleri her iki tarafa bir¢ok
yarar getirir. Yiiz yiize iletisim kurmanin en 6nemli faydasi taraflarm interaktif bir siire¢ ile daha verimli iletigim
kurmalaridir. Bu sayede miisterinin problemleri daha iyi tespit edilir, sorunlar kendi dogal ¢evresinde incelenir ve satici
isletme miisteri ihtiyaglarint karsilama onerilerini etkin bir sekilde sunabilir (Andersen, 2001: 177). Ayrica, kisisel bilgi
kaynaklarinin alici-satici iliskisinde giiven olusturmasi, kisisel iliskilerin getirdigi yakinlikla birlikte alici-satici iligkilerinin
gelismesi ve satis elemaninin alict ihtiyaglarma uyarlanmig bilgileri verebilmesi gibi nedenlerden dolayr kisisel bilgi
kaynaklar1 satin alma siirecini 6nemli diizeyde etkilemektedir. Kisisel ve kigisel olmayan bilgi kaynaklarinin satin alma
karar siirecine etkileri dikkate almdiginda kisisel bilgi kaynaklarmin marka degeri iizerinde kisisel olmayan bilgi
kaynaklarina gére daha biiyiik etkide bulundugu ileri stiriilmiistiir (Kim vd., 1998: 71).

3. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MARKA VE MARKA DEGERI BOYUTLARI

Giliniimiizde endiistriyel pazarlarda markanm &nemi gittikge artmakta ve markalamaya daha fazla ilgi gosterilmektedir.
Endiistriyel marka, bir tedarik¢iyi tanimlayan ve tedarik¢inin rakiplerinden farklilasmasimi saglayan, pazara sundugu
onerilerin veya vaatlerin biitiiniinii olusturan aractir. Endiistriyel pazarlarda marka sadece logo, isim, sekil, paket veya
bunlarin birlesiminden olusan gorsel ve isitsel araglar1 kapsayan ig¢sel anlamlart olan bir ara¢ degildir. Marka, ayni1 zamanda
tedarik¢inin performanst ve faaliyette bulundugu siire boyunca pazara sundugu vaatleri de kapsayan bir biitiinlesik
kavramdir (Anderson ve Narus, 2004: 136). Endiistriyel pazarlarda marka; {iriin, hizmet veya isletme ile ilgili degerleri
olusturan, rakiplerinden farklilasmayi saglayan ve endiistriyel aliciya verilen giivenilir, siirekli vaatler biitiiniidiir. Isletmeye
farkli bir kimlik kazandirma aracidir (Ward vd., 1999: 96). Miisterilerin deger algilari, {irine deger katan yenilesim
kapasitesi, yiiksek kalite, hizmet veya miisteri destegi gibi uygulamalarla arttirilir (Anderson ve Narus, 2004: 170). Ayrica
endiistriyel marka, pazarlama basarisini arttirmak icin bir ara¢ olarak kullanilir ve isletmelere rekabet avantaji saglar.
Marka, triinlerin konumlandirilmasina yardimci olur, alicilarin satin alma siirecini kolaylastirir ve iletisim araci olarak
tutundurma faaliyetlerini destekler (Scott-Kolarova, 2008: 16).

Marka degeri kavrami 1980’11 yillarda ortaya ¢ikmis (Walgren vd., 1995: 26) ve giiniimiizde pazarlama alaninda markadan
daha fazla ilgi ¢ekmis ve bu nedenden dolayr olduk¢a fazla arastrmada ele alinmistir (Eagle vd., 2003: 1332). Marka
degerinin hem akademik arastirmacilar i¢in hem de uygulamacilar igin ¢ok 6nemli bir konu haline gelmesinin temel nedeni
isletmelerin, rekabet avantaji kazanmalarinin ancak basarili markaya sahip olmak ile gergeklesebileceginin anlasilmasidir.
Yiiksek marka degerine sahip olan isletmeler, marka yayma stratejisinde basarili olmak, rakiplerin promosyonel
zorlamalarma kargi daha esnek hareket edebilmek ve rakiplerin rekabet¢i politikalarina kargt bariyer olusturmak gibi
avantajlara sahip olmaktadir (Lassar vd., 1995: 12). Marka degeri konusunun 6nemli olmasina neden olan diger bir faktor
ise, 1980’li yillardan itibaren isletmeler arasmda birlesme ve devralmalarin artmaya baslamasidir. Isletmelerin sahip
olduklar1 markalarin degerinin, biiyiik dl¢lide birlesme ve devralmalardaki satin alma fiyatlarini yansittigi kabul edilmis ve
markalarm isletmenin en 6nemli soyut varliklarindan biri oldugu ileri siiriilmiistiir (Leone vd., 2006: 126).

Tiketiciler ve markalar arasindaki iligkiyi tanimlama isteginin ortaya ¢ikardigi marka degeri kavrami (Wood, 2000: 663)
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli yere sahiptir. Ancak ortak kabul goren bir tanimmin olmamasi,
ozelliklerinin ortaya konmasini zorlagtirmaktadir (Keller, 2009: 42). Marka degerini tanimlamada; finansal, tiiketici temelli
ve bu ikisinin birlesiminden olusan {i¢ farkli yaklagim kullanilmaktadir (Kim vd., 2003: 336). Tiiketici temelli yapilan ¢ok
sayida ¢aligmada ele alinan marka degeri, endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarindaki gibi ayrintili olarak incelenen bir
konu degildir. Endiistriyel pazarlarda marka degerinin yeterince arasgtirilmamasmin iki temel nedeni oldugu ileri
siiriilmektedir. Birincisi, endiistriyel pazarlarda marka degeri kavrami bulunmamaktadir. ikincisi ise marka degeri
endiistriyel pazarlarda alici-satici iliskisinde 6nemli bir faktor degildir (Kim vd., 1998: 66). Ancak Thomas, bu goriisiin
aksine, marka degerinin endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarindan daha 6nemli oldugunu ileri siirmektedir (1993: 81).
Ciinkii marka degerini stratejik bir ara¢ olarak kullanan endiistriyel pazarlamacilar, markalarinin sahip oldugu degeri,
rekabet avantaji elde etmelerini saglayan bir gii¢ unsuru olarak kullanabilmektedir (Gordon vd., 1993: 5). Bununla birlikte
endiistriyel isletmeler, marka degerini, rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmenin daha gii¢lii bir rekabet¢i konumuna
gelmesini saglamak igin bir “kaldira¢” olarak kullanabilmektedir. S6z konusu rekabet¢i konuma gelmesinde itriinlerini
farklilastirma, yeni alicilarin ilgisini ¢ekme, pazara girisleri engelleme, yiiksek fiyatla iiriin satisin1 saglama, karlilik oraninm
arttirma ve kanal tyelerini yonetme ve kontrol etme giiciine sahip olmak gibi avantajlara sahip olmaktadirlar (Kim vd.,
1998: 67).

Endiistriyel pazarlarda marka degeri kavraminin ortak bir tanimi iizerinde uzlast saglanmis degildir. Bu konuda yapilan
¢alismalarda, endiistriyel pazarlarda marka degerinin var olup olmadigi (Gordon vd., 1993; Hutton, 1997), var ise hangi
boyutlardan olustugu (Michell vd., 2001; Srivastava ve Mookerjee, 2004; Davis vd., 2008, Zaichkowsky vd., 2010), marka
degerinin olusum siireci (Kim vd., 1998; Kuhn vd., 2008) ve ticari iliskilerdeki etkileri (Baldauf vd., 2003,; van Riel vd.,
2005; Han ve Sung, 2008) incelenmeye calisilmistir. Bununla birlikte bazi arastirmacilar endiistriyel pazarlarda marka
degeri kavramimi tanimlamaya calismislardir. Kim vd., endiistriyel pazarlarda marka degerini; “alicida, bir marka ya da
marka adinim sundugu degerlerin olusturdugu algilamalar” seklinde tanimlamistir (1998: 85). Bu tanimda, endiistriyel
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alicilara sunulan degerlerin marka degeri kavramini olusturdugu ileri siiriilmiistiir. Bu degerler somut (lirtiniin fiziksel
ozellikleri, teslim zamani, finansal saglamlilik vb.) nitelikli olabilecegi gibi soyut (yenilik, siparis kolayligi, firma {inii vb.)
niteliklerde tasiyabilmektedir. Davis ve Mentzer, marka degerinin isletmeler arasi iliskisel bir ara¢ oldugunu ve marka
degerinin; isletmeler arasi degisim siirecinde, isletme markasi ve tiiketiciler arasindaki iligkisel baglardan kaynaklanan ve
diger isletmelerin markay1 degerlendirmesi sonucu olusan degerler olustugunu ileri siirmiislerdir (2008: 439). Bendixen vd.,
ise marka degerinin, alicilarin marka ¢agrisimi ile ilgili tiim algilarinin olusturdugu marka imajmin bir sonucu oldugunu
ileri stirmiislerdir (2004: 371).

Endiistriyel pazarlarda konu ile ilgili ¢aligmalar marka degerinin ticari iliskiler agisindan yapit ve Onemini ortaya
koymustur. Ticari iliskilerde tiimiiyle rasyonelligin hakim olmadigma, alicilarin {irinlerin somut 6zelliklerinin yaninda
soyut ozelliklere de 6nem verdigine, diger bir ifadeyle duygusal satin alma davranisi gésterdigine vurgu yapilmstir. Tablo
2’de kronolojik siraya gore endiistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen arastirmalar gosterilmistir.

Tablo 2. Endiistriyel Pazarlarda Marka Degerini Ele Alan Calismalar

Arastirmacilar Uriin Grubu Arastirma Konusu
Gordon vd., (1993)  Elektrikli {iriinler Orgiitsel satin alma ve marka degeri
Mudambi vd., (1997) Hassas rulmanlar Uretici, dagitic1 ve satin alma

yonetiminin marka degeri performans
beklentileri

Hutton (1997) Bilgisayar, fotokopi makinesi, faks Endiistriyel satin alma ve marka degeri
makinesi, floppy disk
Michell vd., (2001)  Kimyasal, plastik, Yoneticilerin marka adi kullanmanin

elektronik/bilgisayar, kagit, makine fayda algilari, Aaker’in modelini esas
alan endiistriyel marka degeri

Bendixen vd., (2004) Elektrikli ekipmanlar Satin alma karar merkezi liyelerinin
marka degeri algilari

Baldauf vd., (2003) Seramik iiriinleri Marka degeri ve marka performansi
iligkisi

Kuhn vd., (2008) Elektronik izleme sistemleri Keller’m marka degeri modelinin
endiistriyel pazarlara uyarlanmasi

Davis vd., (2008) Lojistik hizmetleri Endiistriyel pazarlarda marka degeri,

Tran ve Cox (2009)  Dort kola markasi Uretici ve perakendeci iligkisinde
marka degeri

Zaickowsky vd., Seliiloz ve kagit, orman iiriinleri, =~ BAV yonteminin endiistriyel pazarlara

(2010) madencilik, gida ve tarim, yag ve  uyarlanmast

gaz

Endiistriyel pazarlarda marka degerinin hangi boyutlardan olustugunu ve bu boyutlarin marka performans: ile iliskilerini
agiklamaya ¢aligan arastirmalarda Aaker’in tiiketici temelli marka degeri modeli (Baldauf vd., 2003, Tran ve Cox, 2009) ve
Keller’in miisteri temelli marka degeri modeli (Davis vd., 2008) esas almmistir. Zaichkowsky vd., (2010) BAV yontemini
endiistriyel pazarlara uyarlamiglardir. Bazi arastirmacilar ise endiistriyel pazarlarda marka degerinin olusum siirecini ve
tiiketici ya da misteri temelli marka degerinden farkli yonlerini ortaya koymaya ¢alismislardir (Kim vd., 1998, Kuhn vd.,
2008).

Aaker’in modelinin esas alindigi, endiistriyel pazarlarm ozelliklerini ve degisimlerini de dikkate alan marka degeri
modelini gelistirmeyi amaglayan ilk ¢caligmada aragtirmacilar kavramsal bir model dnerisinde bulunmuslardir. Bu ¢aligmada
cevresel faktorler, pazarlama faaliyetleri, satin alic1 firma dzellikleri ve risk algisinin marka degerini nasil etkiledigine ve
degerli bir markanin sonuglarina yonelik oneriler gelistirilmistir (Kim vd., 1998: 70). Keller’m (2001) miisteri temelli
marka degeri piramidini esas alarak endiistriyel miisteriler agisindan marka degerini inceleyen diger bir ¢alismada ise
endiistriyel pazarlarda marka degeri piramidinin hangi unsurlardan olustugu belirlenmeye ¢alismistir (Kuhn vd., 2008).

Endiistriyel pazarlarda marka degerini aragtiran sonraki ¢aligmalarda marka degerinin hangi boyutlardan olustugu ve bu
boyutlarm incelenen sektor acisindan giivenilirlik ve gecerlilikleri belirlenmeye calisilmistir. {lk galismada Baldauf vd.,
(2003), marka farkindaligi, kalite algist ve marka bagliligindan olusan marka degerinin marka performansi ve miisterilerin
deger algis1 lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Endiistriyel hizmetlerde marka degerini ele alan arastirmasinda Davis vd.,
(2008), marka imaj1 ve marka farkindaliginin marka degeri iizerindeki etkisini belirlemislerdir. Diger bir ¢alismada ise Tran
ve Cox (2009), perakendeci temelli marka degerinin marka ¢agrisimi (marka tatmini ve tiiketici temelli marka degeri),
marka giiveni ve marka baglilig1 boyutlarindan olustugunu ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar liretici destegi ve marka degeri
boyutlarinin marka performansi tizerindeki etkilerini belirlemislerdir.

Endiistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen diger bir ¢alismada ise Young&Rubicam yontemi kullanilmigtir. Bu
arastirmada tiiketici pazarlarinda marka degeri Olglim yontemlerinden biri olan bu yontemin endiistriyel pazarlarda da
kullanilabilecegi ortaya konulmustur (Zaickowsky vd., 2010). Asagida endiistriyel pazarlarda marka degerini olusturan
marka farkindaligi, kalite algisi, marka baglilig1 ve marka giiveni boyutlar ele alinmustir.
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3.1. Marka Farkindahg

Marka yonetiminin en 6nemli amaci, hem tiiketicinin satin alma karar siirecini hem de isletme degerini etkilemesinden
dolayr marka farkindaligini olusturmak ve bu farkindaligi siirekli hale getirmektir (Baldauf vd., 2003: 223). Marka
farkindalig tiiketicilerin zihninde bir markanin varligmin giiciidiir. Belirli bir {iriin grubuna sahip olan markay1 potansiyel
bir satin alicinin tanima veya hatirlama becerisidir (Erdil ve Uzun, 2009: 241). Marka kimlikleri olarak nitelendirilen
igaret, logo sz gibi unsurlar marka farkindaligina katki saglamaktadir (Kim vd., 2003: 336).

Marka farkindaligi belirli bir iiriin kategorisinde bir markanin hatirlanma ya da taninma yetenegidir. Marka farkindaligi
endiistriyel markalama agisindan olduk¢a dnemlidir. Ciinkii ¢ogu durumlarda ¢ok sayida tedarik¢i ve tiriin bulunmaktadir.
Endiistriyel alicilar ise bu tedarikgileri goz oniinde bulundurmak ve karsilastirmak zorundadir (van Riel, 2005: 842). Marka
farkindaliginin olusturulmasi, marka bilgisini arttiran, markaya daha fazla ilgi gdsterilmesine ve satis miktarinin artmasina
neden olan uzun dénemli bir siirectir (Keller, 1993: 2). Endiistriyel 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 vd., 2008: 221).

Endiistriyel pazarlarda tedarik¢i isletme adi ya da marka farkindaligi degisik seviyelerden olusur. Malaval, bu seviyeleri
dorde ayirmustir. En tist diizeydeki farkindalik, markanin satin alma karar merkezi iiyelerinden herhangi birinin zihninde
markanin ulastigi noktadir. Marka hatirlamanin en iist seviyesi, satin alma merkezi iiyesinin ilk 6nce bahsettigi markaya
karsilik gelmektedir. Bu farkindalik seviyesinde degerlendirilen marka endiistriyel alicinin uzun siiredir ¢alistig1 tedarikei
isletmedir. Ikinci diizeydeki marka farkindaligt markanm bilindigi durumlarda gériilir ve bu duruma markanin
hatirlanmast denir. Satin alma merkezi iiyelerinden birine belirli bir {irlin kategorisi soruldugunda bir markadan
bahsederler. Fakat bu durumda rakip markalarda hatirlanir. Bu farkindalik nispi olarak isletme hakkinda bilgi diizeyinin
yiiksek oldugu durumlarda goriilmektedir. Ugiincii seviyede farkindalik marka tamsikligidir. Satm alma merkezi iiyesi
dogrudan s6z konusu markadan bahsetmez. Fakat markayr hatirlar. Bu durum markayr tanima olarak adlandirilir.
Farkindaligin son asamasi markanin potansiyel alicilari tarafindan bilinmedigi ve farkindaligin olmadigi asamadir. Bu
durumda marka, satin alma merkezi iiyeleri tarafindan higbir sekilde degerlendirilemez. Satici isletme, alicilarda marka
farkindalig1 olusturamadigindan marka adinin isletmeye saglayacagi faydalar sinirli olur (2004: 87-88).

Endiistriyel pazarlarda iiretici isletmeler, marka farkindaligi olusturmak amaciyla birgok tutundurma aracmni kullanabilir.
Ancak endiistriyel alicilarin satin alma davraniglarmin tiiketici davraniglarindan farkli olmasindan dolay1 kisisel iligkiler ve
kargilikli giiven olusumunu saglayacak bilgi kaynaklar1 daha ¢ok tercih edilir. Alicinin sorunlarimnin, istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi ve aliciya 6zel ¢6ziim Onerilerinin getirilebilmesi icin satig elemani, fuarlar gibi ticari olan kisisel bilgi
kaynaklar1 ve meslek arkadaslari, kullanicilar ve iist yonetim gibi ticari olmayan kisisel bilgi kaynaklar1 daha etkin sonuglar
verebilmektedir (Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2002, Kim vd., 1998). Marka farkindaliginin olusmasini saglayan en etkili
bilgi kaynaginin belirlendigi bir ¢aligmada karar merkezi iiyeleri, teknik danismanlar, satis temsilcileri ve profesyonel ya da
teknik konferanslari en 6nemli bilgi kaynaklari olarak siralamislardir. Yine ayni ¢alismada agizdan agza iletisim, dogrudan
posta ve kitlesel bilgi kaynaklarinin marka farkindaligi acisindan en az etkili olan bilgi kaynaklarmi olusturdugu
belirlenmistir (Bendixen vd., 2004: 376).

Teknolojik gelismelerin sonucunda isletmelerin pazarlama iletisimi araci olarak interneti kullanmalari, bilginin degisim
maliyetini azaltmasi, miisteri destegine olanak vermesi ve ticari faaliyetlerde maliyetlerin azaltilmasi gibi firsatlarin
yakalanmasina yol agmistir. Giinimiizde endiistriyel pazarlamacilar, ticari islemlerin etkinligini gelistirmek, deger
olusturmak ve miisteri ilgisini arttirmak i¢in toplam online iletisim araglar1 yonetimine daha g¢ok ilgi gdstermektedir
(Krepapa vd., 2003: 1). Endistriyel isletmeler, mal ve hizmetlerini uluslararasi pazarlarda sergilemek ve potansiyel
alicilarda marka farkindaligi olusturmak icin web sayfalarini yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Endiistriyel satin alma
karar siirecinin agamalarinda kisisel satig, ticari reklamlar ve web sayfalarin farkli diizeyde etkiye sahip olmaktadir.
Problemin fark edilmesi ve ihtiyaglarin tam olarak belirlenmesi agsamalarinda kisisel satig diisiik diizeyde etkili olurken web
adresleri orta ve ticari reklamlar yiiksek diizeyde etkiye sahip olmaktadir. Karar siirecinin sonraki asamalarinda kisisel
satigin alic1 lizerinde etkisi artarken, ticari reklamlarin etkisi azalmaktadir. Satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda
web sayfalari orta ya da yiiksek diizeyde iletisim etkinligi gostermektedir (Berthon vd., 1998: 694).

3.2. Kalite Algis

Endiistriyel pazarlarda marka degerinin diger bir boyutu kalite algisidir (van Riel, 2005: 842). Rekabet kosullarinda,
miisterilere yiiksek kaliteli Girlinler sunulmasi isletme performansini arttiran en 6nemli stratejik aractir. Miisteriler genellikle
kalite konusunda taviz vermeyen bir tutum takmirlar ve potansiyel tedarikgileri degerlendirmek i¢in temel kriter olarak
iiriin kalitesine fiyattan daha fazla 6nem verirler (Cater ve Cater, 2010: 3). Kalite, 6zellik ve performans bakimindan
miigterinin beklentilerini karsilayan ya da bu beklentileri asan iiriiniin temel 6zellikleridir. Kalite, bir isletmenin tiim deger
arttirict faaliyetlerini igeren genis kapsamli bir kavram olarak ele alinmaktadir. Endiistriyel pazarlarda kalite, iiriiniin
ozelliklerine, teslimat hizmetlerine, iliski temelli satisa ve {riiniin fiyatiyla algilanan deger arasindaki iliskiye baglidir
(Calantone ve Knight, 2000: 495). Endiistriyel pazarlarda satin alma karar siirecinde rasyonel davraniglari esas alan
yaklasim acisindan iiriin kalitesi, isletmelerin ekonomik anlamda basar1 diizeylerinin bir gostergesidir. Buna ilaveten iiriin
kalitesi isletmenin rekabet giiclinii arttiran ve miisteri tatminini olusturan bir fonksiyona sahip oldugu kabul edilmektedir
(Baumgarth, 2008: 44).

31



YILMAZ-ERCIS

Uriin kalitesi, miisterilerin ihtiyaclarmi tatmin etme diizeyi, dayamklihgi ve giivenilirligidir. Isletmenin tiim paydaslar1
tarafindan iriiniin mikemmelligine ya da istilinliigline yonelik diisiincelerdir (Suomala, 2005: 533). Literatiirde birgok
arastirmaci {lirlin kalitesi smiflandirmasi yaparken Zeithmal® in (1988) igsel kalite unsurlar1 ve digsal kalite unsurlari
ayrimint kullanmustir.  Dissal ipuglar tirlinle iliskili olmalarina ragmen, triiniin somut 6zelliklerini yansitmazlar. Digsal
ipuglar1 yaklasimu iiriin kalitesini markaya, fiyata ve orijinal olarak iiretildigi iilkeye gore belirler. igsel kalite objektif ya da
stibjektif olarak ikiye ayrilir. Objektif iiriin kalitesi iiriiniin beklenildigi gibi olup olmadigini, miisterilerin dahi beklemedigi
ozellikleri tagiyip tasimadigi ya da diisiik de olsa basarisizlik ihtimali oldugunu kapsar. Subjektif iirlin kalitesi ise tiriin
gOriiniimii ya da dizayni gibi miisteri algilamalarma dayanir (Molina-Castillo ve Munuera-Aleman, 2009: 985).

Glintimiiziin kiiresel ekonomik kosullarinda alicilar, {irlinlerini diinya ¢apinda siirekli artan bir tedarikgi ¢esitliliginden elde
edebilmektedirler. Satin alma yonetimi tedarikgilerin tekliflerini degerlendirirken iistiin 6zellikli tiriinleri fark edecekler ve
sonug olarak, iiriin kalitesinden beklentileri muhtemel olarak artacaktir. Bunla birlikte, kiiresellesen ekonomik g¢evredeki
firmalar, kendi kalite standartlarmni rekabet icerisinde olduklar1 firmalarin standartlari ile kiyaslama egilimine girebilirler.
Boyle genis tabanli karsilastirmalardan ortaya ¢ikan bu yeni ihtiyaglar firmalar {izerinde baski olusturur (Calantone ve
Knight, 2000: 495). Bu sayede isletmeler miisterilerine yiiksek performansh {iriinler ya da hizmetler sunabilmek igin
toplam kalite yonetimi anlayigsini uygulama yolunu segebilirler. Toplam kalite yonetimi, miisteriye odaklanma, siirekli
iyilestirme ve siireclerin analizi gibi ilkeleri esas alan yonetim anlayisidir. Isletmeler séz konusu ilkeleri miisteri
beklentileriyle ilgili bilgilerin toplanmasi ve siireclerin analiz edilmesi gibi bazi yontemleri kullanarak uygular (Erdil ve
Kitapei, 2007: 234).

3.3. Marka Baghhg

Marka baglilig1 endiistriyel marka degerinin diger bir boyutudur. Tiketici temelli marka degeri ¢alismalarinda marka
bagliligi, tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markayi satin almasidir (Chaudhuri ve Halbrook,
2001: 82). Bu tanim marka bagliligini tekrarli satin alimlar olarak degerlendirdigi igin yeterli bulunmamis ve tiiketicilerin
markaya yonelik gii¢lii tutum ve inanglarinin baglilik agisindan onemli oldugu ileri siiriilmiistiir. Yukaridaki 6zellikleri
dikkate alinarak yapilan genis kapsamli tanimlamada marka baglilig; tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasi,
bagl oldugu markayr diger markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayr daha uzun siireli
kullanma niyetinde olmasidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 100).

Isletmelerin rekabet iistiinliigii saglama stratejisi olarak ele aldiklar1 en 6nemli konu miisteri bagliligi yaratmaktir.
Pazarlama literatiiriinde genis kabul géren mevcut miisterileri elde tutmak igin ayrilan pazarlama biit¢esinin yeni miisteriler
kazanmak i¢in yapilacak olan harcamalardan daha az oldugu yaklasimi (Wood, 2004: 9) miisteri bagliligmm o6nemini
vurgulamaktadir. Bu agidan bakildiginda marka bagliligimin isletmenin finansman kaynaklari1 daha etkin kullanimima
dolayl bir katki sagladig1 goriilmektedir. Marka bagliliginin isletmelere kazandirdig1 diger bir avantaj aracilar karsisinda
elde edilen ticari giigtiir. Miisteriler aracilari, tercih ettikleri markalara daha fazla 6nem vermeleri konusunda
yonlendirebilir (Aaker, 1995: 211). Boylece isletmeler, markalarina sadik miisterilerin etkisiyle aracilar karsisinda pazarlik
giicii saglar.

Isletmelerin pazar paymm arttirmalar1 ve yiiksek fiyath iiriinleri pazara sunabilmeleri, miisterilerinde, isletme ya da marka
baglilig1 olusturmalar1 ve bunu siirekli hale getirmeleriyle gergeklesir. Bu durum ise endiistriyel pazarlar agisindan son
derece dnemlidir (Rauyruen vd., 2009: 175). Ciinkii endiistriyel isletmeler, ¢ogu durumda, iiretim siirecinde birgok mal ve
hizmetin bir arada tedarik edilmesini saglamak ve bunu siirekli hale getirmek isterler. Endiistriyel miisterilerin bu
beklentileri, tedarik¢i isletmelere, alicilar ile uzun vadeli isbirligine dayanan, diger bir ifadeyle marka ya da isletme
bagliligimi ortaya ¢ikaran ve bazi durumlarda karsilikli bagimlilikla sonuglanan iliskilerin gelistirilmesi igin firsatlar
sunmaktadir. Ayn1 zamanda bu iligki diizeyi tedarik¢i isletmenin pazar paymi arttirmakta ve ayni marka adi altinda yeni
iirlinleri pazara sunmasini kolaylagtirmaktadir.

Aragtirmacilar endiistriyel pazarlarda marka baghligimi tiiketici temelli marka bagliligi tanimlarini esas alarak
agiklamislardir. Han ve Sung’a gore marka bagliligi; endiistriyel alicinin son yillar igerisinde tedarik¢inin belirli bir
markasima yonelik tekrarli satin alma davranisi gosterme derecesidir (2008: 812). Bu tanimlamada endiistriyel alicilarin
belli bir markaya yonelik tekrarl satin alma davranisi gostermesinin marka bagliliginin olusmasi igin yeterli goriilmektedir.
Rauyruen ve Miler, endiistriyel miisteri bagliligini davranissal ve tutumsal baglilik olmak iizere ikiye ayirarak agiklamistir.
Aragtirmacilar Chaudhuri ve Halbrook’un miisteri baglhiligi tanimlarini esas alarak davranigsal baglilifi; “endiistriyel
miigterilerin bir hizmet saglayicinin iriinlerini ya da hizmetlerini tekrar satin alma ve hizmet saglayict ya da tedarikgi ile
olan iligkilerini devam ettirme istekliligi” seklinde tanimlamiglardir. Tutumsal baglilik ise “bir endiistriyel miisterinin bir
hizmet saglayiciya ya da tedarik¢iye psikolojik ilgi ve tutumsal taraftarlik diizeyi” dir (2007: 23).

Baz1 endiistriyel mal ve hizmetler diisiik fiyath ve kirtasiye malzemeleri, glivenlik ve yeme hizmetleri gibi nispi olarak
daha az risk igermektedir. Buna karsin birgok endiistriyel mal ve hizmet ise satin alma siirecinde birgok asamadan geger ve
yiiksek diizeyde finansal degere sahiptir. Bu gibi durumlarda marka se¢imine ¢ok daha fazla 6nem verilir ve alicilarda
igtepisel bir satin alma davranist goriillmez. Miihendislik, muhasebe, yonetici istihdami ve reklam gibi profesyonel
hizmetlerde satin alma &ncesi bilgi diizeyinin az olmasindan dolay1 s6z konusu hizmetler mallarla karsilastirildiginda daha
fazla risk igerirler. Bu tiir endiistriyel hizmetlerde marka baglilig: biiyiik olasilikla tutumsal baglilik seklinde olur. Eger
miisteriler markanin satin alma kriterlerine uygun olduguna inanirlarsa satin alma egilimi gostereceklerdir. Bu satin alma
davranisinin tekrarlanmasi durumunda ise markaya yonelik davranigsal baglilik ortaya ¢ikacaktir (Bennett vd., 2005: 98).
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3.4. Marka Giiveni

Psikoloji, sosyoloji ve isletme bilimleri alaninda gilivenin tanimi ve kavramlastirilmasi ile ilgili ¢ok sayida farkli
agiklamalar yapilmis olmasina ragmen, arastirmacilar arasinda kabul gérmiis ortak bir tanimi bulunmamaktadir (Rauyruen
vd., 2009: 177). Endiistriyel iliskilerde dnemli bir etkiye sahip olan giiven, bir tarafin (birey, grup, orgiit), diger tarafin
davraniglarina iligkin iyimser bir beklenti icinde olmasi, onun eylemlerinden zarar gérmeyeceginden veya karsi tarafin risk
yaratmayacagindan emin olmasi durumunu ifade eden bir kavramdir (Isbasi, 2001: 74). Diger bir tanimlamada ise giiven,
degisim ortakligmin oldugu bir durumda taraflarin birbirlerine itimat etme istekliligi seklinde ifade edilmektedir (Wulf ve
Oderken-Schoder, 2003: 97). Endiistriyel iligkileri inceleyen birgok arastirmada giiven; bir igletmenin is ortagi olan diger
bir isletmenin diiriistliigiine veya iyi niyetli olduguna ydnelik inanci seklinde tanimlanmaktadir (Geykens vd., 1999: 225).
Tedarik¢inin ve alicinin birbirlerinin diiriistliigiine olan giivenleri, isletmelerin giivenilir olmalari, sézlerinde durmalari,
sorumluluklarindan kaynaklanan yiikiimliiliklerini yerine getirmeleri ve is iliskilerinde samimi davranmalariyla
gergeklesmektedir (Anderson ve Narus, 2004: 45).

Iliskisel pazarlama temelli yaklasim agisindan marka degerinin odak noktasi giiven olusturmak ve bunu siirdiirmektir.
Ciinkii giiven, uzun vadeli iligkilerin basarili olabilmesini belirleyen en 6nemli unsurdur (Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2005: 189). Uzun vadeli, giivenilir alici-satici iligkisi olusturmanin stratejik amaglara ulasmak agisindan oldukga
onemli oldugu endiistriyel pazarlarda marka giiveni, marka baglilig1 ile marka degerini olusturan temel unsurlardan biridir.
Ticari iliskiler acisindan bu olgudan iki 6nemli sonug ortaya gikar. Ik olarak baglilik ve giiven olusumu, sadece onlar1
destekleyen somut gostergeler oldugu siirece etkili olur. Bu yilizden endiistriyel pazarlamacilar pozitif marka degeri
yaratacak pazarlama faaliyetlerinde bulunmak zorundadir. Ancak, miisterilerin yetersiz bir tedarik¢i olarak degerlendirdigi,
satin alma degerinin ve orgiitsel satin alma memnuniyetinin diisiik oldugu durumlarda olumlu marka degeri yaratmak
miimkiin degildir. Tkinci olarak basit anlamda marka degeri yaratmak tek basma yeterli degildir. Endiistriyel pazarlamacilar
marka degerini, alici-tedarikgi iligkisinin performansma doniistirmek zorundadir. Bu nedenle tedarikgi isletmeler, tiim
paydaslarin isletmeyle iliskilendirdigi olumlu marka degeri algilar1 yaratmak zorundadir (Han ve Sung, 2008: 808). Van
Durme vd., isbirligine dayali ticari iliskilerde marka degerinin giiven ve firma iinli olmak iizere iki boyuttan olustugunu
ileri stirmiiglerdir. Arastirmacilar bu kavramlarmn birbirleriyle yakin iliski i¢erisinde ve marka degerini tamamlayan unsurlar
oldugunu belirtmiglerdir. Arastirmacilar diger bir isletme ile isbirligi yapan bir firmanin giiven, firma {inii ya da isletmeyle
ilgili olumlu ¢agrisimlarmin diger isletmeyi etkiledigini vurgulamiglardir (2003: 52).

4. SERAMIK KAPLAMA MALZEMELERI SEKTORUNDE ARACILIK YAPAN ISLETMELER
UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tim tilke ekonomilerinde kalkinmay1 ve siirdiiriilebilir istihdami saglayan en dnde gelen sektorler arasinda yer alan insaat
sektoriine girdi saglayan en dnemli {iriin gruplarindan biri olan seramik sektorii, seramik kaplama malzemeleri ve seramik
saglik geregleri olmak iizere iki faaliyet kolundan olugmaktadir. Seramik kaplama malzemeleri sektorii iilkemize istihdam
ve doviz girdisi saglayan, lilke ekonomisinde etkin ve &nemli yeri olan bir sanayi dalidir. Bilyiikk oranda yerli girdiler
kullanan sektér, yillik 1 Milyar Dolarlik iiretim degeri ile {ilkemizin rekabet giicii en yiiksek sektorlerinden biridir. Ulkemiz
seramik kaplama malzemeleri iiretimi ve ihracati bakimindan basta Avrupa olmak iizere diinya genelinde 6nemli bir
konuma sahiptir. Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren hizla gelisen ve biiyiiyen Tiirk seramik sektorii, bugiin 140 iilkeye
ihracat yapmaktadir. Ulkemiz, seramik kaplama malzemeleri iiretiminde Avrupa’da ii¢iincii Diinyada ise yedinci iilkedir.
Ihracatta ise iilkemiz Avrupa’da Italya ve Ispanya’dan sonra iigiincii iilke, diinyada ise besinci iilke konumundadir (DPT,
2008). Seramik kaplama malzemeleri ihracati 2008 yilinda 525 milyon dolar diizeyini gergeklesirken 2009 yilinda diinyada
yasanan ekonomik krizin ardindan 400 milyon dolara gerilemistir (SERFED, 2010).

Ihracatta Avrupa’da iigiincii, diinyada ise besinci sirada yer alan seramik kaplama malzemeleri sektériiniin iilke ekonomisi
acisindan oldukga 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Seramik kaplama malzemeleri iireticileri kiiresel rekabete
kars1 koyabilmeleri ancak degerli bir markaya sahip olabilmelerine baglidir. Giiglii ve degerli bir markaya sahip olmak,
aract isletmelerin ve miisterilerin markaya yonelik olumlu algilara sahip olmasina baglidir. Degerli markalarin satisini
yapan isletmeler, markanin degistirme maliyetinin yiiksek oldugunu ve miisterilerinin markadan duyduklari memnuniyetin
marka performansini belirleyen &nemli etkenlerden biri oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle seramik kaplama
malzemeleri iireticilerinin araciligi yapan isletmelerin, satisin1 yaptiklari markanin degerine yonelik algilarinin belirlenmesi
oldukga 6nemlidir. Bununla birlikte tireticilerin uyguladiklar1 tutundurma stratejilerinin marka degeri olusumunu ne derece
etkilediginin ortaya konulmasi gerekmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Endiistriyel satin alma karar siireci ile ilgili yapilan arastirmalar, alicilarin veya karar merkezi iiyelerinin rasyonel
kriterlerin yaninda duygusal degerlendirmelerle de marka tercihi yaptiklarmi gostermistir. Bu durum son yillarda
endiistriyel pazarlarda marka ve marka degeri konularina ilginin artmasina neden olmustur. Bu ¢alismalarda, endiistriyel
markanin tiim ticari iliskilerde deger yaratma etkisine sahip oldugu ve iliskilerin incelenme ve agiklanmasi i¢in giiglii bir
arag rolii iistlendigi sonucuna varilmustir.
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1980°1i yillarda ortaya ¢ikmis olan ve tiiketici pazarinda hem akademisyenler hem de uygulamacilar i¢in ¢ok dnemli bir
konu haline gelen marka degeri kavrami, endiistriyel pazarlarda 1993°li yillara kadar ilgi gérmemistir. Ancak son yillarda
yapilan arastirmalar, endiistriyel pazarlarda marka degerinin varligini ortaya koymus ve hangi boyutlardan olustugunu
tespit etmistir. Bu ¢alismada ise lilkemizde son yillarda hizla biiyliyen ve diinya pazarlarinda énemli bir yer edinmeye
baslayan seramik kaplama malzemeleri sektoriinde marka degeri araci isletmeler agisindan incelenmeye c¢aligilmustir.
Arastrmanin  amaglary; Seramik kaplama malzemeleri sektoriinde marka degerinin varligini ortaya koymak, marka
degerinin olusumunda etkili olan boyutlar1 ve rollerini belirlemek, kisisel ve kigisel olmayan bilgi kaynaklarmin marka
degeri boyutlar tizerindeki etkilerini tespit etmektir.

4.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlar

Arastrmanin kapsami, biiyiikk sehir belediye statiisiinde olan 16 ildeki seramik sektdriinde aracilik yapan isletmelerden
olugsmaktadir. Seramik sektorii, seramik kaplama malzemeleri ve seramik saglik geregleri olmak iizere iki faaliyet kolundan
olugsmaktadir. Bu ¢alismada seramik kaplama malzemelerinin araciligini yapan isletmeler kapsama almmastir.

Ulkemizde aracilik sistemi iiriiniin 6zelligine ve iiretici firmanin pazarlama politikasina gore farklilik gostermektedir. Baz1
iiretici igletmeler miinhasir bayilik s6zlesmesi ile araci isletmelerin bagska markayr satmasina izin vermemektedir. Seramik
kaplama malzemeleri sektériinde bazi igletmeler bu yontemi kullanarak hedef pazarlara ulagmaya calismaktadir.
Arastirmada sadece bir markanin araci isletmeler 6rnekleme alinmamistir. Bu durum arastrmanin kisitlarindan biridir.
Seramik sektorii, seramik kaplama malzemeleri ve seramik saglik gerecleri olmak iizere iki faaliyet kolundan olusmaktadir.
Seramik saglik gerecleri iireticilerinin araciligini yapan isletmeler kapsam dis1 birakilmistir. Bu nedenle arastirma sonuglari
tiim seramik sektoriine genellemez.

4.4. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli asagidaki sekilde gésterilmistir.

BiLGi KAYNAKLARI MARKA DEGERi BOYUTLARI
KIiSISEL BILGI | KALITE ALGISI |
KAYNAKLARI

— | MARKA BAGLILIGI |
KIiSISEL >
OLMAYAN " -
BiLGI | MARKA GUVENI |
KAYNAKLARI

| MARKA FARKINDALIGI |

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekilde goruldigii gibi arastirma modeli alti temel degiskenden olusmaktadir. Literatiirde yapilan arastirmalar
dogrultusunda arastirma modelindeki iliskiler belirlenmistir. Endiistriyel pazarlarda marka degerini inceleyen calismalarda
marka degerini olusturan degiskenlerin marka bagliligi, marka farkindaligi, kalite algisi (Gordon vd.,1993, Baldauf vd.,
2003, Bendixen vd.,2004, Davis vd., 2008, Kim ve Hyun, 2011) ve marka giiveni oldugu (van Durme vd., 2003, Tran ve
Cox, 2008, Hun ve Sung, 2008) ileri siiriilmiistiir. Endiistriyel alicilarin satin alma karar siirecinde kullanabilecekleri bilgi
kaynaklari ise kisisel ve kigisel olmayan bilgi kaynaklar1 olmak iizere iki gruba ayrilmistir. Kim ve diger arastirmacilar
endiistriyel pazarlarda marka degerinin olusumu ve sonuglarmi ele aldiklart kavramsal c¢aligmalarinda kisisel bilgi
kaynaklarmin kigisel olmayan bilgi kaynaklarmma goére marka degeri iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu ileri
stirmiislerdir (1998: 71). Buradan hareketle arastrma modelinde gosterilen bilgi kaynaklarmimn marka degeri boyutlari
iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekleri olusturmada su kaynaklardan yararlanilmistir;
Fraser, 2003 ; Baldauf vd., 2003; Han ve Sung, 2008, Tran ve Cox, 2009; Yoo vd., 2000; Davis vd., 2008.

4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida siralanmistir.

H,: Marka farkindalig: tizerinde kisisel bilgi kaynaklar1 kisisel olmayan bilgi kaynaklarima gore daha fazla etkilidir.
H,: Marka baglilig1 iizerinde kisisel bilgi kaynaklari kisisel olmayan bilgi kaynaklarina gére daha fazla etkilidir.
H;: Marka giiveni tizerinde kisisel bilgi kaynaklar1 kisisel olmayan bilgi kaynaklarma gére daha fazla etkilidir.

H,: Kalite algis1 iizerinde kisisel bilgi kaynaklari kisisel olmayan bilgi kaynaklarina gére daha fazla etkilidir

Hs: Marka bagliligi marka degerinin alt bir boyutudur.

Hg: Marka giiveni marka degerinin alt bir boyutudur

H;: Kalite algis1 marka degerinin alt bir boyutudur.

Hg: Marka farkindaligi marka degerinin alt bir boyutudur
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5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

5.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmada, seramik kaplama malzemeleri iireticilerinin araciligini yapan igletmeler ana kiitle olarak kabul edilmistir.
Seramik kaplama malzemeleri iireten isletmelerin belirlenmesinde Tiirkiye Seramik Federasyonu’na iiye derneklerden biri
olan SERKAP (Seramik Kaplama Malzemeleri Ureticileri Dernegi)’a kayitl iireticiler listesinden yararlanilmistir. Bununla
birlikte, Istanbul Sanayi Odasi’nin 2008 yili verilerine gore siraladigi Tiirkiye’nin ilk ve ikinci 500 bilyiik kurulusu
arasmdaki seramik kaplama iireticileri belirlenmistir.

Tirkiye’de seramik kaplama malzemesi {ireticileri belirlendikten sonra bu igletmelerin {irlinlerini satan aracilarm
belirlenmesi asamasina gecilmistir. Araci isletmelerin tespit edilmesinde oncelikle iretici isletmelerin internet
sayfalarindan yararlanilmistir. Ancak bazi markalarin araci isletmelerinin listesinin internet sayfalarinda olmadigi
belirlenmis ve tretici isletmelerin satis ve pazarlama midiirliikleri ile e-mail ve telefonla araci igletme listeleri istenmistir.
Bu goriismeler esnasinda s6z konusu markalarin dagitim stratejileri hakkinda bilgiler alinmig, miinhasir bayilik sistemi
uygulayip uygulamadiklari belirlenmistir. Bu goriismeler sonucunda; bazi pazarlama miidirlerinin isletme politikalari
geregi araci listesini veremeyecekleri, hem miinhasir bayilik hem de diger markalarin satigina izin veren aracilik sitemini
uyguladiklar1 belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusunda miinhasir bayilik sistemini uygulayan ve araci listesini vermeyen
markalar 6rneklem dist birakilmistir.

Anket ¢alismasimin yapilacagi seramik kaplama malzemesi sektoriindeki markalar belirlendikten sonra 6rnekleme siirecine
gecilmistir. Arastirma Orneklemini biiyliksehir belediyesi statiisiinde bulunan 16 ildeki 7 markanin araci isletmeler
olusturmustur. 5216 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanunu’nu bir yerde biiyiiksehir belediyesi kurulabilmesi i¢in belediye
sinirlart igindeki ve bu sinirlara en fazla 10.000 metre uzakliktaki yerlesim birimlerinin toplam niifusunun 750. 000 olmasi
sartin1 getirmistir (Sezer ve Torlak, 2005: 525). Niifus yogunlugunun fazla oldugu bu illerde insaat sekt6riiniin diger illere
gore daha hareketli olacagi varsayimidan hareketle 16 ildeki araci isletmelerin sayisi belirlenmistir.

Aragtirmanin birincil elden verilerinin toplanmasinda tam sayim ydntemi kullanmilmistir. Seramik kaplama malzemeleri
iireticilerinin web adreslerinden ve pazarlama miidiirlerinden alinan bilgilere gére 16 biyiiksehirde bulunan araci
isletmelerin sayist 430 oldugu belirlenmistir. Araci isletmelerin bazilarinin ¢alismayr kabul etmemesi ve tek bir markay1
satmasindan dolay1 yedi markanin araciligini yapan isletmelerden 351 anket formu elde edilmis ve analize tabi tutulmustur.
Anket caligmasi 16 ilde, 1 Mayis 2010 ve 16 Haziran 2010 tarihleri arasinda yapilmistir.

5.2. On Calisma

Arastirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasia gegilmeden 6nce farkli markalarin satisini yapan 20 aract
isletme ile 6n anket ¢aligmas1 yapilmistir. Cevaplayicilarin kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklari, marka farkindaligi,
marka bagliligi, kalite algisi, marka giiveni Olgeklerinin ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir. Bununla birlikte bir
markanin Ankara Bolge Miidiirii ile goriisiilmiis ve anket formunu degerlendirmesi istenmistir. Araci igletmelerden ve
bolge miidiiriinden gelen dneri ve diizeltmeler sonrasinda forma son sekli verilmistir.

5.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veriler, anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler, cevaplayicilar ile yiiz yiize goriisme seklinde
uygulanmustir. Anketler uygulanirken cevaplayicinin tek bir markayr dikkate alarak cevaplamasi istenmigtir. Anket
formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup araci igletmelerin, marka farkindaligi, marka giiveni, kalite
algilarini, marka baglilig1 diizeylerini, kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarma yonelik degerlendirmelerini 6lgmek
amactyla hazirlanmustir. ikinci grup sorularda cevaplayicilarin demografik dzellikleri yer almistir. Ugiincii grup sorularda
ise araci isletmelerin Ozellikleri ile ilgili bilgiler elde edilmeye calisilmustir. Arastirma sorulari besli Likert olgegi
kullanilarak hazirlanmistir. Veriler, SPSS 16,0 ve Lisrel 8.7 istatistik programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde; aritmetik ortalama, frekans dagilimi, Dogrulayici Faktor ve Regresyon analizlerinden yararlanilmigtir.

5.4. Verilerin Analizi
5.4.1. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri

Tablo 4’ te seramik kaplama malzemeleri satan araci igletmelerdeki cevaplayicilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
Cevaplayicilarin %51°1 satis miidiirii, %26°s1 isletme sahibi, %16’s1 iist diizey yonetici ve %6°s1 pazarlama miidiiriinden
olusmaktadir. Cevaplayicilarin egitim diizeyine bakildiginda %43’i lise, %30’u iniversite, %141 yiliksekokul, %9’u
ortaokul ve %2’si lisansiistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin % 25°1 31-35, %24’ 26-30, %20°si
36-40, %11°141-45, %7’si 20-25, %6,8’1 46-50 ve %5°1 51 ve daha yukarisi yas araliginda yer almaktadir.
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Tablo 4. Cevaplayicilarin demografik ozellikleri

Demografik Demografik
(")zelli’lc’der Frk. Yzd. (")zelli’lc’der Frk. Yzd.
Pazarlama Miidiirii 23 6,6 20-25 26 7,4
Isletmedeki Satis Miidiirii 179 51,0 26-30 85 242
Konum Ust Diizey Yénetici 57 16,2 31-35 88 25,1
Isletme Sahibi 92 26,2 Yas 36-40 71 20,3
Ortaokul 32 9,1 41-45 39 11,1
Egitim Lise 152 433 46-50 24 6,8
Diizeyi Yﬁ!{sek(')kul 51 14,5 51+ 18 5,1
Universite 107 30,5
Lisansiistli 9 2,6

5.4.2. isletmelerin ozellikleri

Isletmelerin %331 1991-2000, %29,9’u 2001-2010, %18,8i 1981-1990, %12,8’i 1971-1980 ve %5,4’ii 1970 ve 6ncesi y1l
araliginda kurulmustur. Isletmelerin galisan sayisinda ilk sirada %55,8 orani ile 1-9 kisi, ikinci sirada %39,6 oran1 ile 10-49
kisi ve son sirada %4,6 orani ile 50-249 kisi yer almaktadir. Seramik markasinin satig siiresine gore araci igletmelerin
%4371 1-5 yil, %32’si 6-10 yil, %14,5’1 11-15 yil ve %10,3’l 16-20 yil siiresi boyunca anket formunu cevaplarken
degerlendirme yaptiklar:t markayr satmaktadirlar. Araci isletmelerin %31,6°s1 iki, %27.4’0 ¢, %19’u dort ve bes, %2,3’1
ise alt1 seramik markasmin satigini gergeklestirmektedirler.

Araci isletmelerin %22,5’i ithal seramik satmaktadirlar. ithal seramik markalar1 58 isletmenin satislarmda %1-20 orani ile
ilk sirada, 10 isletmenin satislarinda %21-40 orani ile ikinci sirada ve 11 isletmenin satislarinda %41-60 orani ile son sirada
yer almaktadir. Araci isletmelerin sadece 54’1 (%15,3) ihracat yapmaktadir. Satisini yaptiklart markanin ihracattaki payina
bakildiginda 39 igletmenin satislarinin %1-20’sinin, 9 isletmenin satislarinin %21-40’nin ve 6 isletmenin satiglarimin %41-
60’ araciligini yaptiklari seramik markasinin olusturdugu belirlenmistir. Araci isletmelerin misteri dagiliminda
%063,3 linlin biiyiik bir ¢ogunlugu insaat firmalarindan, %32,4 {iniin biiyiik bir ¢ogunlugu bireysel alicilardan ve %5,4’liniin
diger alicilardan olustugu tespit edilmistir.

5.4.3. Bilgi kaynaklar dl¢eginin test edilmesi

Literatiir taramasi sonucu arastirmanmn amacina ve modeline uygun olarak olusturulan bilgi kaynaklari 6lgekleri test
edilmistir. 2 grup degiskeni ve 16 alt degiskenden olusan dlgekte kullanilan ifadelerin giivenilirligini test etmek amaciyla i¢
tutarlilik analizi yapilmistir. ¢ tutarlilik analizinde en yaygm olarak kullanilan Cronbach Alfa (o) katsayisidir. Olgekte
kullanilan degiskenler arasindaki i¢ tutarliigmn yiiksek olmas1 dlgeklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. I¢ tutarlilik
analizinde alfa degeri ile birlikte dikkate alinmasi gereken diger bir gosterge diizeltilmis soru-biitiin korelasyon katsayisidir.
Soru-biitiin korelasyon katsayisinin 0,25 (Kalayci, 2006) ve 0,30 (Sencan, 2005) degerinden yiiksek olmasi gerekir. Bu
degerlerin altinda yer alan degiskenlerin alfa degerlerine de bakilarak dlgekten ¢ikartilmasina karar verilir.

Kisisel bilgi kaynaklar1 6lgegine yapilan giivenilirlik analizi sonucunda degiskenlerin soru-biitiin korelasyon degerlerinin
0,50 ile 0,64 arasinda (0=0,83), kisisel olmayan bilgi kaynaklarini olusturan degiskenlerin soru-biitiin korelasyon
degerlerinin ise 0,50 ile 0,64 arasinda (0=0,84) deger aldig1 tespit edilmistir. I¢ tutarlihk analizinden sonra birinci diizey
dogrulayic1 faktdr analizi ile 6lgekler test edilmistir. Analiz sonucunda 6nerilen modifikasyonlar yapilmig ve boyutlari
agiklama giicii zayif olan degiskenler Olgekten ¢ikarilmistir. Kigisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarmi olusturan
degiskenlerle ilgili yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan degiskenlerin o degerleri, Standart katsayilari, R, ¢ degerleri,
yap1 giivenilirligi, agiklanan varyans oranlar1 ve modelin kabul edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel uyum indeksleri Tablo
5’te gosterilmistir. Modifikasyon sonrasinda olusan uyum degerleri kabul edilebilir degerler arasinda yer almistir
(Marcaulides ve Schumaker, 1996, Hair vd., 1998, Schermelleh-Engel vd., 2003, Arbuckle, 2007). Tiim uyum degerleri bir
arada degerlendirildiginde veri ile model arasindaki uyumun oldugu diger bir ifadeyle kisisel ve kisisel olmayan bilgi
kaynaklar1 6lgeklerinin gegerli oldugu sdylenebilir.

Olgeklerin giivenilirligini dlgmede kullanilan yontemlerden biri o katsayisinin hesaplanmasidir. Fakat bu yontem tek bir
boyut olarak oSlgegin giivenilirligini hesaplamada yeterli degildir. Bu nedenle olgeklerin yapisal giivenilirliginin ve
aciklanan varyansinin hesaplanmasi gerekmektedir. Faktorlere ait yapi giivenilirliginin 0,70’den ve agiklanan varyansin
0,50’den yiiksek olmasi dlgeklerin gilivenilir ve gegerli oldugunu gostermektedir. (Hair vd., 1998: 613). Kisisel ve kisisel
olmayan bilgi kaynaklar1 o6lgeklerine bakildiginda o degerlerinin 0,74 ve 0,81, yap1 giivenilirliklerinin 0,81 ve 0,83,
aciklanan varyans oranlarinin 0,51 ve 0,60 oldugu gériilmektedir. Bu degerlere gore bilgi kaynaklar1 6lgeklerin giivenilir ve
gegerli oldugu sdylenebilir.
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Tablo.5. Bilgi kaynaklar: dlcegin degiskenlere ait degerler

. Stnd. 2 AVO

Degiskenler deger R t YG (%)
Kisisel bilgi kaynaklar1 a=0,74 81 51
Bu seramik markasi ile ilgili 6nemli bilgileri satis elemanindan 0,64 0,41 9,93
alirim
Bu markanin teknik personelinden 6nemli bilgiler alirim 0,064 041 1,03
Markanin satig elemanu ile siirekli irtibat halindeyiz 0,61 0,37 947
Seramik fuarlar1 benim igin 6nemli bilgi kaynaklaridir 0,46 0,21 6,87

Ticari fuarlardaki goriigmelerimden aldigim bilgiler benim i¢in

oldukga yararli olmaktadir 0,45 0,20 6,74

Kisisel olmayan bilgi kaynaklar a =0,81 .83 ,60
Reklamlar bizim i¢in 6nemli bilgi kaynagidir 0,74 055 12,90
Bu markanin reklamlarinin 6nemli bilgi kaynagi oldugunu

. 0,81 0,66 14,56
diisiiniiyorum

Bu markanin reklamlari bizim i¢in yararhdir 0,68 047 11,72

Bu markanin posta yoluyla gonderdigi promosyonel (dergi, brosiir
vb.,) haberler 6nemli bilgi kaynaklaridir

YG= Yapi Giivenilirligi, A VO= Agiklanan Varyans Oram, Ki-kare (x°): 58,77, p degeri: 0,00, Serbestlik
derecesi (df):26, ¥* / df:2,26, RMSEA:0,06 SRMR:0,05, NFI:0,94, NNFI:0,95, CFI:0,96, GFI:0,95,
AGFI:0,92, IF1:0,96

0,56 037 9,23

Cevaplayicilarin, seramik kaplama malzemesi iireticilerinin kullandiklar1 kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarina
yonelik diistincelerini belirlemek iizere 5°1i Likert dlceginde (5= Kesinlikle katiliyorum.......1=Kesinlikle katilmiyorum)
hazirlanan ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo. 6 Cevaplayicilarin Kisisel ve Kisisel olmayan bilgi kaynaklarina yonelik diisiincelerinin ortalamalari

o Art. St.
Degiskenler Ort. Spm.
Kisisel bilgi kaynaklar1 4.14 94
Bu seramik markasi ile ilgili 6nemli bilgileri satis elemanindan alirim ’ ’
Bu markanin teknik personelinden 6nemli bilgiler alirim 4,12 97
Markanin satis eleman ile siirekli irtibat halindeyiz 4,25 92
Seramik fuarlar1 benim igin 6nemli bilgi kaynaklaridir 4,23 93
Ticari fuarlardaki goriismelerimden aldigim bilgiler benim i¢in oldukga yararl

4,17 97
olmaktadir
Toplam 4,18 ,66
Kisisel olmayan bilgi kaynaklar: 4.01 1.00
Reklamlar bizim igin 6nemli bilgi kaynagidir ? ?
Bu markanin reklamlarinin 6nemli bilgi kaynagi oldugunu diisiiniiyorum 3,93 1,02
Bu markanin reklamlart bizim i¢in yararlidir 4,08 97
Bu markanin posta yoluyla gonderdigi promosyonel (dergi, brosiir vb.,) haberler
N S 4,00 1,00
onemli bilgi kaynaklaridir
Toplam 4,01 ,80

Tablo 6’ya gore kisisel bilgi kaynaklart grup degiskenin ortalama degeri 4,18 olup, en yiiksek degeri 4,25 ortalama ile
“Markanm satis eleman ile siirekli irtibat halindeyiz” degiskeni almustir. Tkinci sirada en yiiksek degeri ise 4,23 ortalama
deger ile “Seramik fuarlar1 benim i¢in 6nemli bilgi kaynaklaridir” degiskeni almistir. Bu ortalamalara gore cevaplayicilarin
satigin1 yaptiklari markanin satig elemani ile siirekli irtibat halinde ve seramik fuarlarinin énemli bilgi kaynagi oldugunu
ifade ettikleri sdylenebilir. Kisisel olmayan bilgi kaynaklar1 grup degiskeninin ortalama degeri 4,01 olup, en yiiksek degeri
4,08 ortalama ile “Bu markanin reklamlar1 bizim igin yararlidir” degiskeni almustir. Tkinci sirada en yiiksek degeri ise 4,01
ortalama deger ile “Reklamlar bizim i¢in énemli bilgi kaynagidir” degiskeni almistir. Bu ortalamalara gore cevaplayicilarin
satigini yaptiklari markanin reklamlarinin kendileri igin yararli ve 6nemli bilgi kaynagi oldugunu ifade ettikleri sdylenebilir.

5.4.4. Marka degeri 0lceginin test edilmesi

Olgekteki degiskenlere yapilan ig tutarlilik analizi sonucunda 4 degiskenin diizeltilmis soru-biitiin korelasyon katsayisinm
diisiik oldugu belirlenmistir. Bu degiskenlerin alfa degerlerine bakilarak dlgekten g¢ikartilmasina karar verilmistir. Marka
degeri boyutlariin (marka farkindaligi, marka giiveni, marka baghligi, kalite algis1), marka degerindeki agirliklarinin
belirlenmesine yonelik olusturulan aragtirmanin hipotezlerini test edebilmek amaciyla 32 degiskenle ikinci diizey (second-
order) dogrulayici faktor analizi yapilmustir. ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi, birbirleriyle iliskili olan alt faktorlerin
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iist diizeyde bir boyutu olusturdugu varsayildigi durumlarda kullanilan bir yontemdir. Ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi birinci diizey (first —order) dogrulayic1 faktor analizine gore énemli avantajlara sahiptir. Ikinci diizey dogrulayici
faktor analizi, Gst diizeyde varsayilan faktoriin alt boyutlar arasindaki iliskinin oriintiisiinii olusturup olusturmayacagini test
eder. Ikinci diizeydeki model, daha az degiskene sahip olan alt diizeydeki her bir boyutu agiklayan kovaryanslar arasindaki
degisimi ortaya koyan bir yapidir. Son olarak ikinci diizey dogrulayici faktér modelleri, karmasik 6l¢iim yapilarimi
yorumlamay basitlestiren pratik bir yontemdir (Chen vd., 2005:473). Analiz sonucunda 6nerilen modifikasyonlar yapilmis
ve boyutlar1 agiklama giicii zayif olan degiskenler olgekten g¢ikarilmistir. Marka degerini olusturan degiskenlerle ilgili
yapilan modifikasyonlar sonrasinda kalan degiskenlerin o degerleri, Standart katsayilari, R?, ¢ degerleri, yap: giivenilirligi,
agiklanan varyans oranlar1 ve modelin uyum degerleri asagidaki Tablo 7° de gésterilmistir.

Tablo 7. Marka degerini olusturan degiskenlere ait degerler

Degiskenler :zggr R’ t YG /zo’/:())
Kalite algis1 (KA) 0=0,69 0,86 0,62
Bu seramik markasinin tirtinleri yiiksek kalitededir 0,74 0,55

Bu seramik markasinin tiriinlerinin islevselligi-fonksiyonelligi olduk¢a

yiiksektir 0,79 0,62 12,6

Bu seramik markasinin oldukga diisiik kaliteli oldugu anlagilmaktadir* 0,74 0,54 11,9

Bu seramik markasinin {irlinlerinin dayanikli oldugunu diisiiniiyorum 0,67 045 10,8

Maka baghhg (MB) 0=0,71 057 033 0,85 0,55
Bu markay1 satin almay1 birakip bagka bir markay1 satin almam ? ?

Eger biri bu markay1 olumsuz elestirirse markayr savunurum 0,72 0,52 8,9

Bu markaya bagliligimin yiiksek oldugunu diisiinityorum 0,62 0,39 38,1

Bu marka ile iligkilerimizi siirdiirmek i¢in fedakarlik yapmaya haziriz 0,65 042 83

Bu marka ile iliskilerimizin uzun siireli devam etmesini saglamak igin

oldukea fazla 6zen gosteririz 0,56 031 75

Marka giiveni (MG) 0=0,74 078 0.6l 0,93 0,73
Bu endiistriyel markaya itimat ediyorum ’ ’

Bu sc?ra.mlk markas.mm l?lZl zor durumda birakmayacagini bildigim igin 082 068 148

kendimi giivende hissediyorum

B.u. marka ile sorun yasadigimizda iireticinin anlayis gosterecegini 076 058 13.5

biliyorum

Ek'onomlk .sartlarm deglsmgsn durumunda bu markanin bize destek 070 049 122

saglamaya istekli olduguna inaniyorum

Bu seramik markasi 6nemli bir karar aldiginda bizim menfaatlerimizi de 061 038 10.6

dikkate alir

Marka farkindahg (MF) a=0,78 055 030 0,85 0,60
Bu seramik markasi bu kategoride iyi bilinen bir markadir ? ?

Bu seramik markasinin reklam ve tamitimlarindan haberdarim 0,54 029 7.2

Bu seramik markasinin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 0,73 0,54 8,8

Bu markanin sembol ve logosu kolayca aklima geliyor 0,73 0,54 8,8

* Degisken ters kodlanmistir. YG= Yap1 Giivenilirligi, 4 VO= A¢iklanan Varyans Orani
Ki-kare (’): 276.43, p degeri: 0,00, Serbestlik derecesi (df):130, y° /df:2,12, RMSEA:0,06 SRMR:0,04,
NFI:0,96, NNFI:0,97, CF1:0,98, GFI1.0,91, AGFI:0,88, IF1:0,98

Marka degerini olusturan boyutlarin (kalite algisi, marka bagliligi, marka giiveni, marka farkindaligi) a degerlerinin 0,68 ile
0,78 arasinda, yapi1 giivenilirliklerinin 0,85 ile 0,93 arasinda, agiklanan varyans oranlarinin 0,55 ile 0,73 arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere gore marka degeri 6lgeginin giivenilir ve gegerli oldugu sdylenebilir. Marka degerini olusturan
degiskenlerin standart degerleri, hata varyanslari, R” ve t degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 8. Marka degerini olusturan degisler arasindaki iliskiler

Degiskenler Standart 2 Hata t
Deger Varyansi Degeri
Kalite algis1 — Marka degeri 0.71 0.51 0.49 9.96
Marka baglilign ~ — Marka degeri 0.80 0.65 0.35 8.73
Marka giiveni ~ — Marka degeri 0.85 0.72 0.28 12.53
Marka farkindaligi — Marka degeri 0.98 0.96 0.03 9.34

Marka degerini agiklama giicii en yiiksek olan degiskenler sirasiyla 0,96 R? degeri ile marka farkindaligy, 0,72 R? degeri ile
marka giliveni, 0,65 R? degeri ile marka baglilig1 ve 0,51 R? degeri ile kalite algisidir. Bu sonuca gore Hs, Hg, H; ve Hg
hipotezleri kabul edilmistir.

Cevaplayicilarin, seramik kaplama malzemesi tireticilerinin marka degerine yonelik algi ve diisiincelerini belirlemek tizere
5°1i Likert 6lgeginde (5=Tamamen katiliyorum..1=Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanan ifadelerin ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 9. Cevaplayicilarin marka degeri boyutlarina yonelik alg: ve diisiincelerinin ortalamalan

. Art. Stnd.
Degiskenler Ort. Sp.
Kalite algis1

Bu seramik markasmin tiriinleri yiiksek kalitededir 4,25 0,76
Bu seramik markasinin tiriinlerinin islevselligi-fonksiyonelligi oldukea yiiksektir 4,13 0,76
Bu seramik markasimin oldukga diisiik kaliteli oldugu anlagilmaktadir* 4,03 1,04
Bu seramik markasinin iiriinlerinin dayanikli oldugunu disiiniityorum 4,25 75
Toplam 4,17 ,60
Maka baghhg 350 116
Bu markay1 satin almayi birakip baska bir markay1 satin almam ? ’
Eger biri bu markay1 olumsuz elestirirse markay1 savunurum 4,07 83
Bu markaya bagliligimm yiiksek oldugunu diisiiniiyorum 3,83 91
Bu marka ile iligkilerimizi siirdiirmek i¢in fedakarlik yapmaya haziriz 3,62 96
Bu marka ile iligkilerimizin uzun siireli devam etmesini saglamak i¢in olduk¢a fazla 6zen 381 36
gosteririz ’ ’
Toplam 3,77 ,68
Marka giiveni 431 70
Bu endiistriyel markaya itimat ediyorum ? ’
Bu seramik markasinin bizi zor durumda birakmayacagni bildigim i¢in kendimi glivende 401 30

hissediyorum
Bu marka ile sorun yasadigimizda iireticinin anlayis gosterecegini biliyorum 4,11 87
Ekonomik sartlarin degismesi durumunda bu markanin bize destek saglamaya istekli

- . 3,93 84
olduguna inantyorum
Bu seramik markasi 6nemli bir karar aldiginda bizim menfaatlerimizi de dikkate alir 3,92 92
Toplam 4,09 ,61
Marka farkindahg: 430 84
Bu seramik markasi bu kategoride iyi bilinen bir markadir ? ’
Bu seramik markasinin reklam ve tamitimlarindan haberdarim 3,83 1,01
Bu seramik markasinin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 3,92 96
Bu markanin sembol ve logosu kolayca aklima geliyor 4,15 91
Toplam 4,05 74

* Degisken ters kodlanmistir

Kalite algist grup degiskenin ortalama degeri 4,17 olup, en yiiksek degeri 4,25 ortalama ile “Bu seramik markasinin
iriinleri yiiksek kalitededir” ve “Bu seramik markasinin {irlinlerinin dayanikli oldugunu diisiiniiyorum” degiskenleri
almistir. Kalite algist grup degiskeninden en diisiik degeri 4,03 ortalama degeri ile “Bu seramik markasmin oldukea diisiik
kaliteli oldugu anlagilmaktadir” degiskeni almistir. Bu ortalamalara gore cevaplayicilarin kalite algilarinin yiiksek oldugu
sOylenebilir.

Marka bagliligi grup degiskenin ortalama degeri 3,77 olup, en yiiksek degeri 4,07 ortalama ile “Eger biri bu markay1
olumsuz elestirirse markayr savunurum” degiskeni almustir. ikinci sirada en yiiksek degeri ise 3,83 ortalama deger ile “Bu
markaya baghiligimin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum” degiskeni almistir. Marka baghligi grup degiskeninden en diisiik
degeri 3,52 ortalama degeri ile “Bu markay satin almayr birakip baska bir markayi satn almam” degiskeni almistir. Bu
ortalamalara gore cevaplayicilarin markay: satin almaya devam etmek istedikleri ifade edilebilir.

Marka giiveni grup degiskenin ortalama degeri 4,09 olup, en yiiksek degeri 4,31 ortalama ile “Bu endiistriyel markaya
itimat ediyorum” degiskeni almistir. Ikinci sirada en yiiksek degeri ise 4,21 ortalama deger ile “Bu seramik markasinm bizi
zor durumda birakmayacagini bildigim i¢in kendimi giivende hissediyorum” degiskeni almistir. Bu ortalamalara gore
cevaplayicilarin satigini yaptiklari markaya yonelik giiven algilarinin yiiksek olduklari ifade edilebilir.

Marka farkindaliginin genel ortalamasi 4,05°tir. En yiiksek degere 4,30 ortalama ile “Bu seramik markasi bu kategoride iyi
bilinen bir markadir” degiskeni sahiptir. Tkinci sirada, 4,15 ortalama deger ile “Bu markanin sembol ve logosu kolayca
aklima geliyor” degiskeni yer almistir. Bu ortalamalara bakilarak cevaplayicilarin satigini yaptiklari seramik kaplama
markasmin farkindalik diizeyinin yiiksek oldugu ifade edilebilir.

5.4.5. Bilgi kaynaklarimin marka degeri boyutlan iizerindeki etkilerinin incelenmesi

Aragtirma kapsaminda, kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarmin marka degeri boyutlar1 {izerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinin 6n kosullarindan biri degiskenler arasinda
¢oklu dogrusallik sorununun (multicollineratiy problem) olmamasi ile ilgilidir. Bunun ilk gostergesi bagimsiz degiskenler
arasidaki korelasyon degeridir. Analiz sonucunda bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degeri 0,426 (p<0,001)
olarak hesaplanmistir. Ancak ¢oklu dogrusallik olup olmadigini sdylemek igin korelasyon degeri her zaman yeterli
olmamaktadir. Coklu dogrusalligin en dnemli gostergelerinden birisi varyans bilyiitme faktoridiir (VIF). Kisisel bilgi
kaynaklar1 icin VIF degeri 1,22 ve kisisel olmayan bilgi kaynaklari igin ise 1,21 olarak hesaplanmistir. ikiden fazla
bagimsiz degiskenli regresyon modellerinde ¢oklu dogrusalligin olmasi igin VIF degerinin 5’ten biiyiik olmasi
gerekmektedir (Tar1, 2002: 164). Bu durumda korelasyon degerleri yiiksek ¢ikan degiskenler arasinda g¢oklu dogrusallik
yani bagimli degiskenler iizerinde etkisi bulunan bagimsiz degiskenlerin her biri farkli seyleri 6l¢mekte ve aralarinda ayni
kokten gelme problemi bulunmamaktadir (Hair vd., 1998: 165). Bu 6n kosullarin karsilanmasindan sonra analiz yapilmis
ve sonuglar asagidaki Tablo 10’ da sunulmustur.

39



YILMAZ-ERCIS

Tablo 10. Kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarimin marka degeri boyutlar iizerindeki etkisi

BD Marka Marka Marka Kalite
Farkindahg: Baghhg Giiveni Algisi
Diizeltilmis R* =0,125 |Diizeltilmis R* =0,128  |Diizeltilmis R>=0,154  |Diizeltilmis R* =0,143

MD [P<0,01 SH=0,700 P< 0,01 SH=0,639 P<,01 SH=0,567 IP< 0,01 SH=0,555
F=26,090 F=26,656 F=32,949 IF=30,203

BMD| SEK |SH| t p |SEK| SH t p [SEK|SH | t p |SEK| SH t p

Sabit| - [,25]9,08| ,00 ,23 110,04| ,00 ,20 (11,62 ,00 20 | 12,71 |,00

KB ,16 1,061 2,60 ,0/ | 06 | ,05 [1,12| ,26 | ,26 | ,05 |4.89| ,00 | ,25 | ,05 | 4,65 |,00

KOK| ,25 (,52(4,98]| ,00 | ,33 | ,04 [6,04| ,00 | ,20 | ,04 |3,77| ,00 | ,19 | ,04 | 3,46 |,00

BD : Bagimli degiskeler, BMD: Bagimsiz degiskenler, MD: Model degerleri,
SEK: Standardize edilmis katsayilar SH: Standart Hata, KB: Kisisel bilgi kaynaklari, KOK: Kisisel
olmayan bilgi kaynaklart

Yukaridaki tabloda kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarmin marka degeri boyutlarinin her biri {izerindeki etkilerini
ayr1 ayri ortaya koyan regresyon analizi sonuglari goriilmektedir. Bilgi kaynaklarinin marka farkindaligi {izerindeki
etkilerini inceleyen regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde anlamli ve R* degeri 0,125°tir. Kisisel ve kisisel olmayan bilgi
kaynaklarinin marka farkindaligini 0,01 nem diizeyinde etkiledigi belirlenmistir. Kisisel olmayan bilgi kaynaklarmin etki
diizeyinin (B=0,25) kisisel bilgi kaynaklarina gére (p=0,16) daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore H; hipotezi
reddedilmistir. Bilgi kaynaklarmin marka bagliligi lizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde
anlamli ve R degeri 0,128°dir. Kisisel bilgi kaynaklarmm marka baghligi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig
belirlenmistir. Bu sonuca gore H, hipotezi reddedilmistir. Bilgi kaynaklarinin marka giiveni {izerindeki etkilerini inceleyen
regresyon modeli 0,01 énem diizeyinde anlamli ve R* degeri 0,154 tiir. Kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarinimn
marka giiveni 0,01 6nem diizeyinde etkiledigi belirlenmistir. Kisisel bilgi kaynaklarinin etki diizeyinin (=0,26) kisisel
bilgi kaynaklarina goére (f=0,20) daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca goére H; hipotezi kabul edilmistir. Bilgi
kaynaklariin kalite algisi iizerindeki etkilerini inceleyen regresyon modeli 0,01 6nem diizeyinde anlamli ve R* degeri
0,143°tiir. Kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarinin kalite algisimi 0,01 6nem diizeyinde etkiledigi belirlenmistir.
Kisisel bilgi kaynaklarinmn etki diizeyinin (=0,25) kisisel olmayan bilgi kaynaklarma gére (f=0,19) daha fazla oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuca gore H, hipotezi kabul edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Endiistriyel pazarlarda marka degerinin hangi boyutlardan olustugunun belirlendigi, kisisel ve kisisel olmayan bilgi
kaynaklarinin marka degeri boyutlar1 iizerindeki etkilerinin incelendigi bu arastirmada su sonuglara ulasilmustir:

Seramik kaplama malzemesi satan araci isletmeler, satisimni yaptiklari markanin satis elemani ile siirekli irtibat halinde
olduklarini, seramik fuarlarinin sektor ve tiriinler hakkinda bilgi aldiklar1 dnemli bilgi kaynagi oldugunu ve firmanin teknik
personelinden iiriinle ilgili 6nemli bilgiler aldiklarini belirtmektedirler. Bununla birlikte {iriin reklamlari, dergi, brosiir gibi
kisisel olmayan bilgi kaynaklarinin kendileri agisindan 6nemli ve yararli oldugunu ifade etmektedirler.

Seramik kaplama malzemesi satan araci isletmelerin kalite alg1 diizeyleri yiiksektir. Isletmeler, satigmni1 yaptiklar1 seramik
markasmin yiiksek diizeyde kaliteli, dayanikli ve iiriinlerin islevselliginin yiiksek oldugunu diisiinmektedirler.

Araci isletmelerin marka bagliliklar1 yiiksektir. Isletmeler, iiretici ile iliskilerinin devam etmesini saglamak igin 6zen
gostereceklerini ve fedakarlik yapacaklarini, markayr olumsuz elestirilere karsi savunacaklarmi belirtmektedirler. Araci
isletmelerin satigimi yaptiklari seramik makasina giivenmekte ve firma yoneticilerine inanmaktadirlar.

Seramik kaplama malzemesi satan araci isletmelerin marka farkindalik diizeyleri yiiksektir. Isletmeler, satisin1 yaptiklari
seramik markasmin iriin kategorisinde iyi bilinen bir marka oldugunu, markanin tanitim ve reklamlarindan haberdar
olduklarin1 belirtmektedirler.

Seramik kaplama malzemeleri sektoriinde marka degerini marka bagliligi, marka farkindaligi, marka giiveni ve kalite algisi
olusturmaktadir. Marka degerini agiklama diizeyi en yiiksek (R’=0,96) degisken marka farkindaligidir. Marka degerini
agiklayan en giiclii ikinci degisken marka giivenidir. Arastirmada elde edilen en énemli bulgulardan biri marka giiveninin
marka degerini marka baglhilig1 ve kalite algisndan daha giiclii agiklayan (R*=0,72) bir degisken olmasidir.

Araci isletmelere gore, seramik kaplama sektériinde degerli bir markanin; {iriin kalitesi, islevselligi ve dayaniklilig1 yiiksek
olmaly, iirtin kategorisinde iyi bilinmeli, reklam ve tanitim faaliyetlerinde bulunmalidir. Bununla birlikte degerli bir marka
giivenilir olmali, igletmelerini zor durumda birakmamali ve menfaatlerini dikkate almali, iliskileri devam ettirmek igin
fedakarlik yapma ve 6zen gosterme istekliligine neden olmalidir.

Kim vd. (1998) endiistriyel pazarlarda marka degerinin olusum siirecini ve sonuglarini inceledikleri teorik caligmada,
kisisel bilgi kaynaklarinin kisisel olmayan bilgi kaynaklaria gore marka degeri olusumunu daha fazla etkilediklerini ileri
stirmiislerdir. Buradan hareketle aragtirmada marka degerini olusturan boyutlar belirlendikten sonra bilgi kaynaklarmin bu
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boyutlar iizerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma sonucunda kisisel olmayan bilgi kaynaklarmm kisisel bilgi
kaynaklarina goére marka farkindaligimi daha fazla etkiledigi belirlenmistir. Diger bir ifadeyle araci isletmelerin marka
farkindaliklar1 agisindan reklam, dergi, brosiir gibi kisisel olmayan tutundurma araglari daha etkili olmaktadir. Bu nedenle
iireticilerin, bu iletisim araglarini daha fazla kullanmalarinin aracilarda marka farkindaligmin arttirilmasinda faydali olacagi
beklenilmektedir. Bilgi kaynaklarinin marka bagliligi iizerindeki etkilerine bakildiginda ise kisisel bilgi kaynaklarinin
marka baglilig1 tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu durumda araci isletmelerin iretici ile iliskilerinin
devam etmesi agisindan reklam, dergi ve brogiir gibi araglarin daha etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Araci isletmelerin satigini yaptiklart markaya giiven duymalart ve kalite algilarinin olugmasinda kisisel bilgi kaynaklari
daha etkili olmaktadir. Ureticilerin araci isletmelerle giiven temeline dayanan uzun doénem odakli ticari isbirligi
yapabilmesi igin satig elemanlari, seramik fuarlar1 ve firmanin teknik personeli gibi kisisel bilgi kaynaklarini daha etkin
kullanmas: yararli olacaktir.

Bu arastirmada, iilkemizde birgok tiiketim mallarinin marka degerinin Sl¢limiinde kullanilan marka degeri olgeklerine
(marka bagliligi, marka farkindaligi ve kalite algis1) marka giiveni eklenerek endiistriyel pazarlarda da marka degerinin var
oldugu ortaya konulmustur. Seramik kaplama malzemesi {ireticilerinin nihai miisterilerine ulasmalar1 ve hedefledikleri
pazar payini elde etmelerinde araci isletmeler stratejik bir rol oynamaktadir. Kaliteli, dayanikli tirtinleri olan, pazarda iyi
taninan, giivenilir markalar araci isletmelerin bagliliklarmin yiiksek oldugu degerli markalardir. Seramik kaplama
sektoriindeki isletmelerin marka degerlerini arttirmak i¢in bu hususlara 6nem vermesinin faydali olacagi beklenmektedir.

Arastirmanin sinirlari ve gelecek arastirma konulari:

Bu arastirmada endiistriyel pazarlarda marka degeri araci isletmeler agisindan ele alinmistir. Endiistriyel tiriinlerin nihai
miisterilerinin marka degeri boyutlaria yonelik araci isletmelerden farkli degerlendirmelere sahip olabilecektir. Bu nedenle
endiistriyel pazarlardaki nihai miisterilerin 6rnekleme alindig1 ¢alismalar siiphesiz oldukg¢a yararli olacaktir.

Aragtirmanin 6nemi kisminda bahsedildigi lizere seramik sektoril, seramik saglik gerecleri ve seramik kaplama malzemeleri
olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir. Bu arastirma sadece seramik kaplama malzemesi satan araci isletmeler iizerinde
yuriitilmiistiir. Seramik saglik geregleri iireten isletmelerin marka degerine yonelik degerlendirmelerin farkli olmasi
beklenebilir. Bu nedenle arastirma sonuglar1 sadece seramik kaplama malzemeleri markalar1 igin degerlendirmeye
almabilir.

Aragtirmada marka degerinin olusumunda sadece kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarinin etkileri incelenmistir. Diger
calismalarda fiyat degisimleri, hizmet diizeyi ve kanal iligkileri gibi diger unsurlarinda marka degeri {izerindeki etkilerinin
incelenmesi yararli olacaktir. Ayrica iilkemizde endiistriyel pazarlarda, arastirmada kullanilan marka degeri boyutlarinin
kullanilarak ¢alismalarin yapilmasi ve sonuglarin karsilastirilmasi faydali olacaktir.
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