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OZ:Endiistriyel sektorde yer alan iiretim, perakende ve hizmet alanlarindaki
Kobi’ler, alicilarin egilimlerini bilmeli ve stratejilerini bunlara gore olusturmalidirlar.
Bunun yaninda alicilarin onlara nasil ulastiklarii bilmeleri, Kobi’lerin reklam ve
tutundurma harcamalarini daha dogru yapmalarini saglayacaktir. Calismada arastirmanin
amacina uygun olarak aciklayict arastirma yontemi kullanilmistir. Caligmayr sinirlayan
zaman, para ve is gilicii nedeniyle drneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir
birimlerden se¢gmek i¢in kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 124 isletmeye
uygulanan anket formunda W.A. Dempsey’in 1978’de kullandigi, 20 maddeden olusan
satici Ozellikleri 6lcegi ve 15 maddeden olusan bilgi kaynaklari 6lgegi kullanilmustir.
Anketler yiiz yiize goriisme yolu ile elde edilmistir. Olgekler dncelikle faktor analizinden
gecirilmis ve satici 6zellikleri 6lgegi 5, bilgi kaynaklar1 6lgegi de 3 faktore indirgenmistir.
Daha sonra bu iki 6l¢ek arasindaki iligkinin arastirilmasi igin, ortaya ¢ikan bu faktorler ile
kanonik korelasyon analizi uygulanmustir.

Anahtar kelimeler: Girisimcilik, Endiistriyel Satin Alma Siireci, Endistriyel
Pazarlama, Bilgi Kaynaklari, Satict Ozellikleri

ABSTRACT: SME's in manufacture, retail and service must know buyers'
tendencies and create their strategy according to these tendencies. SME's must know how
buyers connect with them. This information helps SME's to do advertisement and
promotion outgoes better. Causal research method is used according to this research.
Because of time, Money and workforce limits of study, Convenience sampling method is
applicated. Survey is applicated to 124 firms and it is quoted from W.A. Dempsey's article
in 1978. It includes vendor features scales and information sources scales. The first one
consists of 20 statements. The other consists of 15 statements. Questioners are obtained by
way of the interview. Firstly, scales are analyzed according to factor analysis. And vendor
features scale is demeaned to 5 factors, information sources scale is demeaned to 3. Later,
canonical correlation is applicated with these factors aim to research this relation between
these two scales. According to this result of canonical correlation analysis, relevance
practice in the lower level between two scales is identified.
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GIRIS

Ulkemizde 2015 TUIK verilerine gore sanayi ve hizmet sektorlerinde 2013
yilinda 2.695.131 girisim faaliyet gostermistir. Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmeler (Kobi) toplam girisim sayisinin %99,8’ini, istihdamin %74,2’sini, maas
ve iicretlerin %354,7’sini olusturmustur (TUIK, 2015). Giincel olan bu tabloya
bakilacak olunursa girisimci isletmelerin artarak iilke ekonomisine katki sagladig:
goriilmektedir.

Glinlimiiz ekonomik hayatinda; ticari sinirlar kalkmis, ulasilabilirlik had
safhaya ulagmis, isletmeler seffaflasmis ve sektorlerdeki bilgi diizeyleri teknoloji
ile birlikte iist seviyelere ¢ikmistir. Boyle bir ortamda satin alim yapacak isletmeler
potansiyel tedarikgileri arastirirken ve bunun kararini verirken en ince detaylara
dahi dikkat etmeleri gerekmektedir. Endiistriyel satin alma siirecinde kullanilan
bilgi kaynaklar1 ve dikkate alinan satic1 6zelliklerini arastiran bu g¢alisma, tiretim
yapip kendi triinlerini pazarlamaya caligan Kobi’lere bir yol gosterici olmasi
amaclanmustir.

Endiistriyel Pazarlama

Endiistriyel pazarlama, oOrgiitsel alicilarda katma deger yaratma kaydiyla
diger isletmeler tarafindan bir {riiniin, par¢anin ya da hizmetin iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetlerini kapsayan uzun
soluklu bir yonetsel siiregtir (Arslan, 2012: 8). Satin alicilarin bilgi ve anlayisi
etkili pazarlama stratejisi gelistirmenin esaslarindandir. Cilinkii miisteri tatmini bir
pazarlama stratejisinin sonucudur (Ghingold, 1985: 2).

Endiistriyel pazarlarda éiriin, bagka {iriin ve hizmetin tiretiminde kullanilmak
iizere satin alinan iriinlerdir (Tap¢i, 2006: 10). Alici i¢in o f{irlinlin ve {irlin
bilgisinin algilanis sekli olduk¢a dnemlidir. Alici bilgiyi ona aktarildig1 gibi degil,
bilgiyi kendi algilayis bigimine gore diizenlemektedir. Yani bilginin anlami alici
tarafindan degistirilmektedir (Parket, 1972: 339). Fiyat, endiistriyel karar siirecini
%70 oraninda etkileyen ¢ok &nemli bir degiskendir (Siit¢ii, 2010: 39). Ozellikle
siparis ile hazirlanan endiistriyel iiriinlerin fiyat tespiti zaman almakta ve bu fiyati
etkileyen bircok dis ekonomik etmen bulunmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki
dagitim, genel olarak {iretici isletme tarafindan saglansa da aracilar kullanilarak da
yerine getirilebilmektedir (Arslan, 2012: 335). Endiistriyel tutundurma karmasinda
hangi karma elemanina daha fazla agirlik verilecegini belirlemek i¢in, pazar tiirleri
ile bu pazarlarda degisime s6z konusu olan {iriin ¢esitlerini ve 6zelliklerini dikkate
almak gerekmektedir (Balta, 2006: 191).

11 Girisimcilik ve Endiistriyel Pazarlama

Belirli bir ekonomik, politik ve kiiltiirel ortamda gerceklesen girisimcilik, bu
ortamin sosyo- ekonomik cevre ile iliski aglar1 girisimci davranisin olugmasinda
son derece 6nemlidir (Aykag vd., 2009: 88).
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Iliski aglarmin son derece ©nemli oldugu endiistriyel pazarlarda bir
girisimcinin iliski agi; gegmisten bugiine kadar tanidigi, su an taniyor oldugu,
kendisinin tamimadigi ama onu tanmyan kisilerden olusan bir iligkiler agidir
(O'Donnell vd., 2001: 752). Iliski aglar1 girisimcilere miisteri tabanlarinmn
genisletilmesinde ve miisterilerin degisen istekleri ile ilgili farkindaliklarinin
gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Chaston, 2000: 41).

Girisimciler yeni is¢ilere kap1 agmalari, girisimciligi 6zendirmeleri, biiyiik
isletmelerin tedarikg¢ileri olmalart ve toplumdaki hizmetleri sayesinde bolgeler
arasindaki gelismislik seviyesini de dengelemektedirler (Ayik ve Keskin, 2008:
469). Girisimci, ileri teknoloji ile sanayinin yapilanmasinda en 6nemli aktorlerden
biri olarak goriilmektedir (Eser ve Kose, 2005: 99).

Endiistriyel Satin Alma

Satin alma, isletme faaliyetlerinin devamimi saglamak icin gerekli olan
hammadde, ara¢ - gere¢ ve malzemelerin satin alinmasi, tedarik edilmesidir
(Tasova, 2007: 1). Bu satin alma davranisi, isletmenin finansal, teknolojik ve insan
kaynaklarinin zorlanmasi ve oOrgiitiin hedefleri sayesinde harekete ge¢cmektedir
(Gvili, 2003: 20).

Tek bir kisinin {irlin ya da hizmet tedarik¢isi se¢iminde anahtar kisi olmast
nadir goriinen bir durumdur. Tek bir yoneticinin bagimsiz kararina dayanarak her
siparisin alinmasi sik rastlanilmamaktadir (Saleh vd., 1970: 86).

1.2 Endiistriyel Alicilarin Kullandigr Bilgi Kaynaklari

Endiistriyel siireclerde kullanilan  ¢oklu bilgi kaynaklar1 endiistriyel
alicilarin karmasik karar verme siireci boyunca kullandiklari bilgilerin kalitesini
kontrol etmelerine olanak saglamaktadir ve dolayisiyla karar verme siirecindeki
belirsizlikleri azaltmaktadir (Alejandro vd., 2011: 18).

Kullanilan bilgi kaynaklar1 kisisel ve kisisel olmayan kaynaklar olarak
ayrilabilmektedir.

Endiistriyel satin alma siirecine katilimer sayisinin fazla olmasi, satin alma
personelinin birbirlerini etkilemeleri, rasyonel kriterlerin onem tasimasi gibi
nedenlerden dolay1 kisisel bilgi kaynaklar: endiistriyel alicilar tarafindan tercih
edilmektedir (Yilmaz ve Ercis, 2012: 28). Moriarty ve Speakman’ 1n
arastirmasinda da (1984) kisisel bilgi kaynaklarinin karar siireci boyunca 6nem
tagidigini ve bu bilgilerin ise yararliliginda herhangi bir sinirlama olmadigini ortaya
¢ikartmislardir. Endiistriyel pazarlarda kullanilan kisisel bilgi kaynaklar1 sunlardir:
satig elemanlari, ticari fuarlar, etkilesimli web siteler, e-posta, kisisel tecriibeler, iist
yonetim, kullanicilar, igletme disi danigmanlar, meslek arkadaslari, satin alma
birimi, sohbet odalari.

Endiistriyel iligkilerin siirdiigii ortamda hedeflere ulasmak satis elemaninin
kurdugu iletisimlere baghdir. Fakat kisisel olmayan yontemler; reklam, dogrudan
pazarlama, kataloglar, ve son zamanlarda daha ¢ok internet, kisisel satis siirecini
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desteklemekte tamamlayict rol oynamaktadir (Long vd., 2007: 677). Bunun
yaninda gazete haberleri, derecelendirme kuruluslari, dergi reklam ve makaleleri de
sayilabilir.

1.3 Endiistriyel Satin Alma Siireci

Endiistriyel {iriin satin alma siireci, igletmelerin satin almak istedikleri mal
veya hizmet ihtiyacini belirledigi, belirledigi bu ihtiyaci karsilayabilecek alternatif
tedarikgileri bularak, degerlendirdikleri ve se¢im yaptiklari karar verme siireci
olarak tammlanmaktadir (Ozkan Tektas, 2009: 13).

Endiistriyel satin alma siireci asagidaki adimlardan olusmaktadir:

Gereksinimin farkina varilmasi

Uriine iliskin niteliklerin belirlenmesi

Tedarikgilerin tanimlanmasi ve tekliflerin hazirlanmasi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tedarik kaynaginin se¢imi ve siparis

Satin almanin gergeklesmesi

Uriin ve tedarikgi performansmln degerlendirilmesi
ARASTIRMA METODOLOJISI VE ANALIZLER

lletisim kanallar1 ve bilgi kaynaklari saticilar tarafindan tasarlandigi igin
alicilarin saticilarda ne tiir 6zellikleri dikkate aldig1 ve bu saticilara hangi kanallar
araciligr ile ulastigi oldukg¢a Onemlidir. Bu g¢aligmanin amaci alici isletmeler
goziiyle satici igletmelerde hangi Gzelliklerin arandigini belirlemek ve alicilara
hangi bilgi kaynaklarini kullanarak iletisime gecildigini tespit etmektir. Ayni
zamanda alicinin saticida aradig 6zellikler ve saticinin kullandig1 bilgi kaynaklar
arasindaki iligki de arastirilmaktadir.

Bu arastirma ile ayn1 zamanda Trakya Bolgesindeki Kobi’lerin satin alma
stirecindeki bazi davranislart da gozlemlenmis olacaktir. Dolayisiyla arastirma
sonucunda bolgesel bir davranis tespitinde bulunulabilir.

4.2 Arastirmamin Kapsam ve Sinirlar

Arastirma Trakya Bolgesinde endiistriyel alanlarda faaliyet gdsteren imalat,
hizmet ve perakende sektorlerindeki Kobi’ler lizerinde uygulanmistir. Bu asamada
ilgili baz1 isletmelere Ticaret ve Sanayi Odasi kayitlarindan, ticari rehberlerden,
sektor dergilerinden, internetten ulagilmig, bazilarina ise anket ¢aligmasi sirasinda
yiiz ylize gorligme ile bilgi alarak ulagilmstir.

Arastirmanin sinirlari ise sunlardir:

e Trakya bolgesi ile sinirlidir.
¢ 124 igletme ile sinirlidir.

Bunun yaninda maliyet ve zaman etkenleri de arastirmayi siirlayan
unsurlardandir.

NogkrwbdE
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4.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ulagmay1 amagladig isletmeler, Trakya Bolgesinde endiistriyel
alanda faaliyet gosteren Kobi’lerdir. Tiim bu isletmeler arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Ticari kayitlardan ulasilan isletme sayis1 394°tlir. Bu isletmeler
icerisinden mevcut kisitlamalardan dolay:1 ulagilan isletme sayisi ise 124’tiir. Bu
isletme sayisi aragtirmanin 6rneklem boyutunu olusturmaktadir.

4.4 Arastirma Yontemi

Bu calisma, endiistriyel pazarlarda alicilarin  saticilara  ulagmasin
kolaylastiran bilgi kaynaklarini tespit etmek ve bu tespitler 1s18inda satici
isletmelere yol gostermek igin yapilmistir. Ayn1 zamanda bilgi kaynaklar ve satici
kriterleri 6lgekleri arasindaki iligki arastirilmigtir. Arastirmanin amacina uygunlugu
acisindan agiklayict arastirma yontemi kullanilmistir.

4.5 Veri Toplama Araci ve Uygulama

Birincil veri elde etme yontemlerinden olan anket ile veri toplama yontemi
calismanin veri toplama araci olarak belirlenmistir. Bunun nedeni ana kiitlenin
arastirmaya konu olan 6zelliklerinin belirlenmesidir. Arastirmanin amacina uygun
olan ol¢eklerin belirlenerek, katilimcinin sorulari istenen sekilde yanitlamasi ile
verilere ulagilmustir.

Bu c¢alismada, hazirlanan anket formu ile Trakya Bolgesinde endiistriyel
alanda {iretim yapan, hizmet veren ya da perakende satis yapan Kobi’ler
arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma sirasinda anketler, ¢ogunlukla yiiz yiize
goriigme ile tamamlanmistir. Ancak zaman ve maddi imkan kisithigindan dolay:
bazi igletmelere internet araciligi ile anketler gonderilmis ve geri doniis alinmstir.
Elde edilen bulgular SPSS 22.0 veri analizi paket programi araciligi ile analiz
edilmistir.

4.6 Arastirmada Kullamilan Olgekler ve Giivenirlik Analizleri

Satin almaya karar veren isletmelerin tedarik¢ilerinde aradiklari bazi
Ozellikler bulunmaktadir. Alicilar bu 6zellikler araciligi ile istediklerini siirekli ve
uygun fiyatlardan, istenen miktarda ve kalitede iiriin tedarik edebilecek isletmeler
aramaktadirlar. Yapilan bu calismada satici Ozellikleri Olgeginde 20 satici
degerlendirme kriteri bulunmaktadir.

Kullanilan diger olgek bilgi kaynaklari dlgegidir. Bu dlgek 15 ifadeden
olugmakta ve c¢esitli bilgi kaynaklarini icermektedir. Bu 6lgegin amaci alicilarin
saticilart hangi kanallar araciligi ile aradiklarini belirlemektir.

Tablo 4-1: Giivenirlilik Analiz Sonuglar

Olcekler Giivenirlik Analiz Sonuclari
Satict Ozellikleri Olgegi Cronbach’s Alpha (o) =
0,877
Bilgi Kaynaklar1 Olgegi Cronbach’s Alpha (o) =

0,824
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Tablo 4-1’de goriildiigi tizere satic1 6zellikleri 6lgegi giivenirlik katsayisi oy
= 0,877 ve bilgi kaynaklari olgegi giivenirlik katsayisi
a= 0,824’tiir. Bu degerler her iki Olcegin de analizler i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

4.7 Olgek ifadelerinin Onem Siralamalar:

Yapilan arastirmada, isletmelerin saticilarda hangi 6zelliklere dikkat ettigi
ortaya cikarilmigtir. Asagidaki tabloda Olcekteki ifadelerin tercih edilme
derecelerinin ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4-2: Satici Ozellikleri Onem Swralamasi (Ortalamaya Gére)

Sira Degiskenler Ortalama S. Sapma
1 Kalite 6,66 0,731
2 Fiyat 6,45 0,940
3 Teklife Uygunluk 6,31 1,106
4 Uriin Ozellikler 6,25 1,001
5 Onarim Hizmeti 6,14 1,205
6 Ahlaki/Hukuki Konular 6,12 1,279
7 Alictya Yonelik Tutum 6,06 1,215
8 Teknik Kapasite 6,00 1,249
9 Teslimat Kapasitesi 5,88 1,528
10 Siireg Iletisimi 5,74 1,367
11 Kontrol Sistemleri 573 1,504
12 Paketleme Ozelligi 5,65 1,476
13 Yardim ve Tavsiye 5,61 1,447
14 Performans Gegmisi 5,60 1,437
15 Is Siirecinin Kaydi 5,40 1,602
16 Bilinirlik 531 1,444
17 Egitim Yardimlari 5,30 1,715
18 Y 6netim ve Organizasyon 5,22 1,575
19 Finansal Durum 5,10 1,775
20 Cografi Konum 4,32 1,994

“ Olgek formunda semantik yontem kullanilmistir. Degiskenler, ‘1=Hicbir
onemi yok’ ile ¢ 7=Son derece dnemli’ secenekleri arasinda degerlendirilmistir.”

%89,5’inin imalat¢1 oldugu bu ¢alismada alic1 igletmelerin saticilarda hangi
ozelliklere ne derecede 6nem verdiklerini gosteren degerler goriilmektedir. Buna
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gore saticilar icin “fiyat” ve “kalite” ifadeleri yakin derecede yiiksek Onem
seviyesine sahiptir. “Uriin 6zellikleri”, “teklife uygunluk”, “ahlaki ve hukuki
konular” ve “aliciya yonelik tutum” ifadeleri alicilan etkileyen diger 6zelliklerdir.
Buna gore satict isletmelerin bu konularda hassasiyet gostermeleri satis ve
pazarlama acisindan faydali olacaktir.

Bilgi kaynaklar1 alicilarin saticilara ulagsmasini saglayan iletisim araclaridir.
Bu iletisim araglar1 ve kullanma bigimleri endiistriyel alanda faaliyet gosteren
sektorlerde ve firmalarda degisiklik gosterebilmektedir. Asagida katilimcilarin
hangi siklikta hangi bilgi kaynaklarini kullandiklara ait ortalama ve standart
sapma sonuglari yer almaktadir. Buna gore alic1 konumdaki igletmelerin satin alim
yapmak istediklerinde hangi bilgi kaynaklarini ne derece kullandiklar1 asagidaki

tabloda goriilmektedir.
Tablo 4-3: Bilgi Kaynaklari Onem Siralamas: ( Ortalamaya Gére)
Sira  Degiskenler Ortalama S.Sapma

Gegmis Satin Alimlar 5,89 1,345

E-posta Reklamlar1 ve Internet 531 1,800

Fuarlar-Kongreler 5,27 1,736

Telefon YoOnlendirmeleri 4,97 1,657

Saticinin Kisisel [rtibatt 4,88 1,806

Kataloglar 4,82 1,697

Saticinin Isletme Ziyareti 4,78 1,680

Saticinin Telefon ile Aramasi 4,38 1,945

Diger Departmanlar 4,06 1,773

Yerel Satin Alma Boliimleri 4,00 2,000
0

Satin Alma Rehberleri 3,65 1,984
1

Di1s Satin Alim Yetkilisi 3,52 1,981
2

Kredi ve Mali Raporlar 3,51 2,018
3

Dergi Reklamlar1 3,33 1,788
4

Dergi Makaleleri 3,27 1,787
5

“ Olgek formunda semantik yontem kullamlmstir. Degiskenler, ‘1=Hicbir
onemi yok’ ile ¢ 7=Son derece dnemli’ segenekleri arasinda degerlendirilmistir.”

Bu tabloya gore katilimcilarin en ¢ok kullandigr bilgi kaynagi eski satin alim
kayitlaridir. Dogal olarak daha Once satin alim yapilan isletmeler hem bilinirlik
bakimindan hem de samimiyet bakimindan daha yakin olacag i¢in alic1 isletme ilk
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olarak bu kaynaklara yonelmektedir. Fakat ilk defa satin alma durumunda bdyle bir
durum olamayacagi igin alicinin diger kaynaklara yonelecegi sdylenebilir.

4.8 Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski bulunan ¢ok sayidaki degiskeni daha az
sayida, kavramsal olarak anlamli ve birbirinden bagimsiz degiskenlere (faktorlere)
indirgeyen, yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel bir yontemdir
(Biiyiikoztiirk, 2002: 472).

Satic1 ozellikleri ve bilgi kaynaklar1 olgeginde faktor analizi yapilmasina
karar verebilmek icin gerekli testlerin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4-4: KMO ve Bartlett-Kiiresellik Test Sonuglar

Olcekler KMO Bartlett-Kiiresellik Testi
Satic1 Ozellikleri 0,844 0,000
Bilgi Kaynaklari 0,789 0,000

Satici ozellikleri 6lgegi KMO degeri 0,844 olarak bulunmustur ve analiz igin
oldukca yiiksek bir degerdir. Bartlett test sonucu (p=0,000) ise anlamlidir yani
degiskenler arasinda korelasyon bulunmaktadir. Ayni sekilde bilgi kaynaklari
KMO degeri 0,789 olarak bulunmustur ve analiz i¢in oldukga yiiksek bir degerdir.
Bartlett test sonucu (p=0,000) ise anlamlidir.

Satic1 ozellikleri 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizinde 20 ifadeden olusan
Olgek 5 faktore indirgenmistir. Bu analiz sirasinda Ahlaki / Hukuki konular ifadesi,
faktor yiikil yetersiz oldugundan dolay1 analizden ¢ikartilmistir. Ortaya ¢ikan 5
faktoriin 6lcegi agiklama orani (varyansi) 62,031°dir. Bu oran 6l¢egin temsili i¢in
yeterli bir orandir. Ortaya cikan ilk faktér “Gilivence Faktorii (B1) ”; 1) Alictya
Yoénelik Tutum, 2) Teslimat Kapasitesi, 3) Teklife Uygunluk, 4) Is Siirecinin Kayd:
ifadelerinden olusmaktadir. “Isletme Hizmetleri Faktorii (B2)”; 1) Onarim Hizmeti,
2) Siireg Iletisimi, 3) Kontrol Sistemleri, 4) Teknik Kapasite, 5) Egitim Yardimlari,
6) Yonetim ve Organizasyon, 7) Yardim ve Tavsiye ifadelerinden olugmaktadir.
“Uriin Faktorii (B3)”; 1) Kalite, 2) Performans Gegmisi, 3) Uriin Ozellikleri
ifadelerini kapsamaktadir. “Erisilebilirlik Faktorii (B4)”; 1) Cografi Konum, 2)
Finansal Durum, 3) Bilinirlik ifadelerinden olusmaktadir. Son olarak “Fiyat
Faktorii (BS)” de 1) Fiyat ve 2) Paketleme Ozelligi ifadelerinden olusmaktadir.

Bilgi kaynaklar1 dl¢egi i¢in yapilan faktor analizinde 15 ifadeden olusan
Olgek 3 faktore indirgenmistir. Yapilan analizde dergi makaleleri, telefon
yonlendirmeleri 0,5’in iizerinde birden fazla degiskene yiiklenme yaptiklar igin
analizden cikarilmistir. Daha sonra Gegmis Satislar 0,5 in altinda kaldigi igin
analizden ¢ikarilmistir. Olusan bu 3 faktoriin 6lcegi agiklama oran1 % 58,477 dir.
Bu aciklama orami yeterli sevidedir. Olusan ilk faktér “Alict Kaynakli Bilgi
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Faktorii (F1)”; 1) Dis Satin Alim Yetkilisi, 2) Kredi ve Mali Raporlar, 3) Satin
Alma Rehberleri ve 4) Diger Departmanlar ifadelerinden olugmaktadir. “Satig
Personeli Faktorii (F2)”; 1) Saticinin Kisisel Irtibati, 2) Saticinin Isletme Ziyareti,
3) Saticinin Telefon Ile Aramasi ifadelerinden olusmaktadir. “Ticari Kaynak
Faktorii (F3)”; 1) Fuarlar-Kongreler, 2) E-posta Reklamlari ve internet, 3)
Kataloglar ve 4) Dergi Reklamlar1 Ifadelerinden olusmaktadir.

Ortaya ¢ikan faktorlerin skorlart kullanilarak iki Ol¢ek arasindaki iligki
arastirilmigtir.  Bu  iligskiyi arastirmak i¢in kanonik korelasyon analizinden
faydalanilmisgtir.

4.9 Kanonik Korelasyon Analizi ve Sonuglari

Hotteling tarafindan gelistirilen kanonik korelasyon analizi, tesadiifi iki
degisken seti arasindaki iligkiyi aragtiran ¢ok degiskenli istatiksel bir yontemdir
(Ozgomak vd., 2012: 112). Cok degiskenli ana kiitleden ¢ekilmis iki degisken seti
arasindaki iligkileri inceleyen kanonik korelasyon analizi en yaygin ve en karmasik
iligki analizidir (Kalayct, 2014).

Yapilan bu ¢alismada, 20 degiskenli satic1 6zellikleri ve 15 degiskenli bilgi
kaynaklar1 oOlg¢ekleri faktor analizi yontemiyle 5 ve 3 degiskene (faktore)
indirgenmistir. Kanonik korelasyon analizinde de indirgenmis bu faktorler
kullanilmistir. Yukarida yer alan B1, B2, B3, B4, B5 degiskenleri satici
ozelliklerini; F1, F2, F3 degiskenleri de bilgi kaynaklar1 6lcegini temsil eden
degiskenlerdir.

Yapilan kanonik korelasyon analizi ile ortaya ¢ikan yeni kanonik degiskenler
iki veri seti (6lgek) arasindaki iligskiyi agiga c¢ikarmayr amaglamaktadir. Yapilan
analiz sonuglar1 ve yorumlari agagida yer almaktadir.

Tablo 4- 5: Kanonik Korelasyon Katsayilari, Wilk's Degerleri, Ki-Kare
Degerleri ve Anlamlilik

No Kanonik Wilk’s Ki-Kare s.d. Anlamhhk
(Ui,Vy) Korelasyon Degerleri Degerleri (o)
Katsayilar
(Ri)
1 0,598 0,470 88,652 15 0,000
2 0,404 0,732 36,729 8 0,000
3 0,355 0,874 15,786 3 0,001

Tablo 4-5te goriilecegi lizere satict dzellikleri seti ile bilgi kaynaklart seti
arasinda ¢ kanonik degisken olugmustur. Yukaridaki tabloda ilk kanonik
degisken i¢in korelasyon katsayis1 %59,8’dir. Diger kanonik degiskenler i¢in ise
strast ile 0,404 ve 0,355’tir. Ug kanonik degiskene ait ii¢ korelasyon kat sayis1 da p
< 0,05 oldugu igin anlamlidir. Bu durum iki set arsinda iliski olabilecegine isaret
etmektedir.
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Kanonik yiik, bir kiime icerisindeki orijinal degisken ile kanonik degisken
arasindaki basit dogrusal kolerasyon olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2010:
250). Kanonik yiikler kanonik degiskenlere ve dolayisiyla kanonik korelasyon
katsayisina en fazla katkiyr yapan orijinal degiskenlerin belirlenmesini
saglamaktadir (Bolat, 2004: 110). Yiiklerden 0,3’lin altinda kalanlarin katkisinin
¢ok az oldugu i¢in onemsenmedigi sylenebilir (Tabachnik ve Fidell, 2013: 592).

Tablo 4-6: Birinci Kanonik Degisken Icin Kanonik Yiikler

Satiaa  Ozellikleri Setinin 1. (U;) Bilgi Kaynaklar1 Setinin 1.
Kanonik Degisken ile Korelasyon (V;) Kanonik Degisken ile

Katsayilari Korelasyon Katsayilari
-0,648 B4: Erisilebilirlik Faktorii -0,722 F1:Alc1 Kaynakh
Bilgi Faktorii
-0,530 B1: Giivence Faktori -0,517 F3: Ticari Kaynak
) Faktorii
-0,393 B3: Uriin Faktori -0,459 F2: Satis Personeli
Faktorii

-0,376  B2: Isletme Hizmetleri Faktorii
-0,057 BS5: Fiyat Faktorii
R,=0,598

Tablo 4-6 incelendiginde, birinci kanonik degisken ¢iftindeki yiiklerin tiimii
negatif oldugundan, -1 ile carpilarak tiimiiniin isaretleri pozitif yapilarak, yorum
kolaylig1 saglanabilmektedir. Agirliklar kanonik yiikler olmak tizere, U; degiskeni
satic1 Ozellikleri faktorlerinin agirlikli ortalamasi olarak, V; de bilgi kaynaklar
faktorlerinin agirlikli ortalamasi olarak goz Oniine alindiginda, satici 6zellikleri
setindeki degiskenlerde artis veya azalis, bilgi kaynaklar1 setindeki degiskenlerde
artis veya azalisa karsilik gelmektedir. Bununla beraber bilgi kaynaklarindaki
faktorlerde artist (veya azalisi)) en fazla etkileyen degiskenler sirasiyla B4
(Erisilebilirlik Faktorii), B1 (Giivence Faktorii), B3 (Uriin Faktorii), B2 (Isletme
Hizmetleri Faktorii) olup, B5 (Fiyat Faktorii) degiskeninin genel olarak bilgi
kaynaklar1 degiskenlerinin agirlikli ortalamasi gibi olan V;’e etkisi diger satici
ozellikleri degiskenlerine gore oldukca diigiiktiir. Yani genel olarak satici
Ozelliklerine verilen 6nem arttik¢a bilgi kaynaklarina verilen 6nem de artacaktir (
veya azaldikca azalacaktir). Fakat bu artista (veya azalista) BS (Fiyat Faktorii)’in
etkisi diger satic1 6zellikleri degiskenlerine gore olduke¢a az olacaktir.
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Tablo 4-7: Ikinci Kanonik Degisken Icin Kanonik Yiikler

Satic1 Ozellikleri Setindeki 2.  Bilgi Kaynaklar1 Setindeki 2.
(U,) Kanonik Degisken ile Korelasyon (V;) Kanonik Degisken ile

Katsayilari Korelasyon Katsayilari
-0,653 BS: Fiyat Faktorii 0,798  F2: Satis Personeli
Faktorii

-0,572  B2: isletme Hizmetleri Faktorii -0,597  F3: Ticari Kaynak
Faktorii
0,457 B4: Erisilebilirlik Faktorii -0,080 F1: Alci Kaynakh
Bilgi Faktorii
-0,161 BI: Giivence Faktorii
-0,105 B3: Uriin Faktorii
R,=0,404

Yukarida yer alan tabloda iki setin faktorleri arasinda dogru yonlii orta
derecede bir iligki bulunmaktadir. Bu iligkiyi temsil eden kanonik degisken R, nin
Olciisii 0,404°tlir. Bu sonuglara gore R, kanonik degiskeninin tanimlanmasinda
sirasiyla F2 (%79,8), B5 (-%65,3), F3 (-%59,7),
B2 (-%57,2), B4 (45,7), B1 (-%16,1), B3 (-%10,5) ve F1 (-%8) etkilidir.

Tablo 4-7 incelendiginde, yine yorum kolayligi agisindan isaretler ters
cevrilip yorum yapildiginda, F3 (Ticari Kaynak Faktorii)’te varlik (veya artma) ve
F2 (Satis Personeli Faktorii)’de yokluk (veya azalma) oldukc¢a aslinda bu ikisi
arasindaki fark arttikca B5 (Fiyat Faktorii) ve B2 (isletme Hizmetleri Faktorii) de
artacaktir. Ayni zamanda BS5 (Fiyat Faktori)) ve B2 (isletme Hizmetleri
Faktorii)’deki artmayla beraber B4 (Erisilebilirlik Faktorii)‘te de azalma olacaktir.
Fakat capraz yiikii incelendiginde (0.185) B5 ve B2 (isletme Hizmetleri
Faktorii)’ye gore oldukca diisiik oldugundan, bu azalma bilgi kaynaklari
faktorlerinden kaynakli olmayip, kendi iginde (Satict 6zellikleri seti i¢inde) B5
(Fiyat Faktori) ve B2 (Isletme Hizmetleri Faktdrii)’nin artmasindan dolay1
olacaktir.
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Tablo 4-8: Uciincii Kanonik Degisken Icin Kanonik Yiikler

Satiaa Ozellikleri Setinin 3. (U;) Bilgi Kaynaklar1 Setinin 3.
Kanonik Degisken ile Korelasyon (V;)Kanonik Degisken ile

Katsayilari Korelasyon Katsayilari
0,703  B3: Uriin Faktorii -0,687 F1: Aha
Kaynakh Bilgi
Faktorii
-0,530 B2: isletme Hizmetleri 0,613 F3: Ticari
Faktori Kaynak Faktorii
0,333  BS: Fiyat Faktorii 0,389 F2: Satis

Personeli Faktorii
-0,289 B4: Erisilebilirlik Faktori

0,173 B1: Giivence Faktori
R3=0,355

Tablo 4-8°‘de iki Ol¢ek arasinda dogru yonli disiik iliski oldugu
goriilmektedir. Bu iligkinin degeri R3=0,355’tir. Bu sonuglara gore Rs kanonik
degiskenini tamimlayan faktorler sirasiyla B3 (%70,3), F1 (-%68,7), F3 (%61,3),
B2 (-%53), F2 (%38,9), B5 (%33,3), B4 (-%28,9) ve B1 (%17,3)’ tiir.

Tablo 4-8 incelendiginde, F1 (Alict Kaynakli Bilgi Faktorii)’deki azalma
(veya yokluk) ve diger bilgi kaynaklar1 faktorlerindeki artma (veya varlik), yani
F3+F2-F1 farki, B3 (Uriin Faktori)) ve BS5 (Fiyat Faktorii)’te artmaya (veya
varliga) ayn1 zamanda B2 (Isletme Hizmetleri Faktorii) ve B4 (Erisilebilirlik
Faktorii)’te azalmaya (veya yokluga) karsilik gelmektedir. Bu iligkide B1 (Giivence
Faktorii)’in yeri oldukea diisiik oldugu sdylenebilir (yani B1 bu iliskide etkisiz gibi
goriinmektedir). Aslinda B3+B5-(B2+B4) arasindaki farka odaklanmak
gerekmektedir. Bu fark artmayi ya da azalmayi etkilemektedir.

Kanonik korelasyon analizinde diger dikkate alinmasi gereken husus
“toplam gereksizlik Ol¢iisii (total redundancy measures)” diir. Gereksizlik 6l¢iisii
degisken setlerinden herhangi birinin digerinin varyansin1 hangi diizeyde
acikladigini belirlemektedir (Albayrak, 2006: 488).

Tablo 4-9: Toplam Gereksizlik Olgiileri

Kanonik Degiskenler Satic1 Ozellikleri Seti (SET  Bilgi Kaynaklarn Seti (SET

1/U) 21V)
1 0,071 0,119
2 0,033 0,054
3 0,025 0,042

Toplam 0,129 0,215
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Satic1 Ozellikleri setindeki toplam varyansin %12,9°u, bilgi kaynaklari
setindeki kanonik degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Bilgi kaynaklar
setindeki toplam varyansin %21,5’1 ise satict Ozellikleri setindeki kanonik
degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla her iki setin agiklanma orani
oldukea diisiik oldugu sdylenebilir.

SONUC

Yapilan bu c¢alismada endiistriyel pazarlarda alici isletmelerin satici
isletmelerde hangi ozelliklere dikkat ettigini arastirmak ve bu satici isletmelere
ulagmak istendiginde hangi bilgi kaynaklarindan yararlanildigin1 ortaya ¢ikarmak
amaglanmigtir. Satict  degerlendirme Olgegine verilen yanitlara gore alici
isletmelerin satici igletmelerde en fazla 6nemsedikleri ifadeler siralanmistir. Bunlar
sirastyla “Kalite”, “Fiyat”, “Uriin Ozellikleri”, “Teklife Uygunluk”, “Onarim
Hizmeti”, “Ahlaki/ Hukuki Konular” ve “Aliciya Yonelik Tutum” dur. Her
isletmenin dnemseyecegi gibi fiyat ve kalite alicilarin ilk 6nemsedikleri ifadelerdir.
Tiiketicilerde de oldugu gibi endiistriyel alicilarda da uygun fiyata kaliteli {iriin
alma egilimi gorilmektedir. Fakat bu iki ifadeden sonraki ifadeler onarim
hizmetinin ve karsilikli diiriist ve saygili satin alma iligkileri beklentisine isaret
etmektedir.

Satic1 6zellikleri tablosunda (Tablo 4-2) dikkati ¢eken diger bir durum da
“cografi konum” ve “finansal durum”dur. Alicilarin en son Onemsedikleri bu
ifadeler satic1 isletmelere ayrica avantaj olarak yansimaktadir. Ozellikle mikro
Olcekli isletmelerde finansal durumun zayiflig1 dikkat ¢ektigi icin, alicilarin bu
durumu en son dikkate almalari isletmeyi rahatlatacak bir durumdur. Giiniimiizde
cografi konumun bir 6nemi kalmadigini bu arastirmayla da bir kez daha
goriilmektedir. Alicilarin cografi anlamda sinir tanimamasi saticinin da reklam ve
pazarlama anlaminda sinir tanimamasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Bilgi kaynaklarinin satin alma siirecinde kullanim sikligina gore siralanan
Tablo 4-3’te alict isletmelerin hangi bilgi kaynaklarmi o6nemsedikleri yer
almaktadir.

Eski satin alim kayitlarindan sonra gelen en 6nemli bilgi kaynagi e-posta
reklamlar1 ve internettir. Cok az maliyetle ¢ok etkili bir reklam yontemi olan e-
posta reklamlar1 ve internet giiniimiiz is hayatinin vazgecilmez bir parcasi ve
bulunulmast mecburi olan bir is ortami oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira
fuar ve kongre gibi reklam ve pazarlama platformlart maddi agidan gii¢ isteyen
faaliyetler oldugu icin her isletme buralarda yer alamayabilir. Fakat katilimcilarin
satic1 isletmelere ulagmak istedigi en onemli ortam fuarlar ve kongreler olarak
goziikmektedir. Katilimer isletmelerin alicilart bulmak i¢in kullandig1 en 6nemli {ig
bilgi kaynagi gecmis satin alim kayitlari, fuarlar, kongreler, e-posta reklamlar1 ve
internettir.
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Fakat katilimcilarin verdigi cevaplara gore bilgi kaynagi konusunda
kullanimin en az oldugu ifadeler dergi reklamlar1 ve dergi makaleleridir. Yine de
bu sonuglar dergilerde reklam, tutundurma gibi faaliyetlerin yapilmamasi
gerektigini gostermemektedir. Her sektoriin kendine has bir iletisim formati ve
algilayis bicimi oldugu unutulmamalidir.

Yapilan faktor analizi ile satict 6zellikleri dlgegi 5 faktore, bilgi kaynaklar
olgegi ise 3 faktdre indirgenmistir. indirgenen bu faktdrler kanonik korelasyon
analizine alinarak iki veri seti arasindaki iliski arastirnllmistir. Bu analizler
sonucunda 3 kanonik degisken cifti tespit edilmistir.

Anlamli bulunan bu ii¢ kanonik degiskenden birinci kanonik degisken
ciftinin faktor yapisinda satic1 6zellikleri setinden erisilebilirlik ve giivence faktorii
ile bilgi kaynaklar1 setinden alict kaynakli bilgi faktord, ticari kaynak faktorii ve
satig personeli faktorii arasinda 0,598 diizeyinde bir iligki elde edilmistir. Ayn1
zamanda satict Ozellikleri setindeki degiskenler ve bilgi kaynaklari setindeki
degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Birinci kanonik
degisken i¢in kanonik yiiklere bakildiginda satici &zelliklerine verilen 6nem
arttikga bilgi kaynaklarina verilen 6nemin de arttigi sdylenebilir. Fakat bu artista
fiyat faktoriiniin etkisi olduk¢a azdir.

Ikinci kanonik degisken ciftinin faktdr yapisinda satic1 dzellikleri setinden
fiyat, isletme hizmetleri ve erisilebilirlik faktorii ile bilgi kaynaklar1 setinden satis
personeli ve ticari kaynak faktorii arasinda yaklasik 0.404 diizeyinde iligki oldugu
goriilmiistlir. Satis personeli faktorii ile ticari kaynak faktorii arasindaki fark
arttikca (yani birisi artarken digeri azaldikca) isletme hizmetleri faktorii ve fiyat
faktorii artabilecegi, fakat erisilebilirlik faktorii azalabilecegi sdylenebilir.

Ucgiincii kanonik degisken ciftinde ise satic1 zellikleri setinden iiriin faktorii,
isletme hizmetleri faktorii ve fiyat faktorii ile bilgi kaynaklari setinden alici
kaynakli bilgi faktorii, ticari kaynak faktorii ve satis personeli faktorii arasinda
0,355 diizeyinde diisiik bir iliski s6z konusudur. Bilgi kaynaklari1 setindeki alici
kaynakli bilgi faktoriindeki azalma ile ticari kaynak faktorii ve alici kaynakli bilgi
faktoriindeki artma, {iriin ve fiyat faktorlerinde artmaya, isletme hizmetleri faktorii
ve erisilebilirlik faktoriinde azalmaya karsilik geldigi sOylenebilir. Gilivence
faktoriiniin ise bu iliskide etkisiz oldugu sdylenebilir.

Bunun yan1 sira iki veri setinin degiskenlerinin birbiri tarafindan aciklanma
orani sirast ile %12,9 ve %21,5’tir. Diger bir ifade ile 0,215 degeri 3 kanonik
korelasyonun toplam gereksizlik degeridir ve bilgi kaynaklar1 degiskenlerindeki
varyansin yaklasik olarak %21,5’i satict Ozellikleri degiskenleri tarafindan
aciklandigini ifade eder. Aym sekilde 0,129 degeri de 3 kanonik korelasyonun
satic1 Ozellikleri degiskenlerindeki varyansin yaklagik %12,9’u bilgi kaynaklari
degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir. Dolayisiyla 3 kanonik korelasyon
katsayilar1 diisiik diizeyde pratik anlamliliga sahiptir.
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