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Özet 
Bu çalışmada, 2000-2010 yılları arasında Endüstriyel Pazarlama alanında yapılan akademik makale 

çalışmalarının kategorik bir sınıflandırmaya tabi tutularak incelenmesi amaçlanmaktadır. Bu amaçla, konu ile 
ilgili yerli ve yabancı 13 akademik dergi taranarak; 311’i uygulamalı, 101’i kavramsal olmak üzere toplam 
412 tane makale çalışması incelenmiştir. İncelenen çalışmalar, ana ve alt konu başlıklarının yanısıra, yıl, 
sektör, ülke, kullanılan analiz ve ölçek türleri ile, örneklem hacmi, örneklem çerçevesi ve cevaplanma oranı 
kriterlerine göre kodlanarak sınıflandırılmıştır. Sonuçlar, çalışılan konuların, firmalar arası ilişki kurma ve 
yönetme ile, yeni ürünlerin pazarlanması ve yayılması başlıklarında yoğunlaştığını göstermektedir. Ayrıca, 
çalışmaların büyük kısmında Likert ölçeği ile ölçülen ve LISREL programında, yapısal eşitlik modellemesi 
ve doğrulayıcı faktör analizleri ile test edilen nicel yöntemlerin kullanıldığı belirlenmiştir.  

Anahtar Sözcükler: Endüstriyel pazarlama, literatür taraması, firmalar arası ilişki kurma, yeni 
ürünlerin pazarlanması, nicel yöntemler 

 
Categorical Investigation of Research in Industrial Marketing Between 

2000 and 2010 
Abstract 
The purpose of this study is to investigate the articles in the area of Industrial Marketing between the 

years of 2000-2010 and to classify them categorically. With this aim, 13 domestic and international journals, 
publishing Industrial Marketing area, were scanned and in total 412 academic articles, 311 empirical and 101 
theoretical, were examined. The articles were classified according to main and sub titles, as well as the year 
they were published, the industry type, country, analysis technique, scale type, sampling frame, sampling size, 
and response rate. According to results, creating and developing inter-firm relationships, marketing new 
products, and diffusion of innovations are the subjects that are mostly studied. In addition, most of the studies 
use quantitative methods measuring by Likert-type scale, and test by Structural Equation Modeling and 
Confirmatory Factor Analysis using LISREL. 
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Endüstriyel Pazarlama Alanında 
2000-2010 Yılları Arasında Yapılan Çalışmaların 

Kategorik Olarak İncelenmesi 
 
 
  

       

Giriş 
Endüstriyel pazarlama, 1970’li yılların başından itibaren sistematik 

olarak çalışılmaya başlanan, pazarlamanın bir alt disiplinidir. Hakem 
değerlendirmeli ve sadece bu alana özgü akademik çalışmaların yayınlandığı ilk 
dergi olan “Industrial Marketing Management” 1972 yılında hayatına 
başlamıştır. Aynı yıllarda Webster ve Wind (1972) ile Sheth’in (1973) 
endüstriyel ürün satın alma davranış ve sürecini modelledikleri çalışmalar ve 
öncesinde, bu çalışmalara da temel oluşturan Robinson, Faris ve Wind’in 
(1967) endüstriyel ürün satın alma türleri ve sürecini kuramsallaştırdıkları 
kitapları, endüstriyel pazarlamanın bugünkü temellerini oluşturmaktadır. 
Günümüzde, firmalararası ilişkiler ve endüstriyel pazarlama, pazarlama 
disiplininin önemli bir parçasını oluşturmakta, akademisyen ve yöneticilerin 
giderek artan oranda ilgisini çekmektedir. Yine de, yapılan çalışmalar, 
geliştirilen model ve teorilerin, tüketici pazarlarına ve pazarlamasına kıyasla 
gelişmeye ihtiyacı olan bir alan olduğu söylenebilir. Spekman (2000) 
çalışmasının girişinde konuya ilişkin faydalı bir özet sunmaktadır. 

Literatürde, konu ayrımı yapmaksızın endüstriyel pazarlama alanındaki 
akademik çalışmaların tarandığı makaleler azınlıktadır. Webster’ın 1978 
yılındaki erken dönem taramasının ardından yapılan belki de en kapsamlı 
çalışma Reid ve Plank’in (2000) 2194 makaleyi inceledikleri çalışmadır. Daha 
sonra yapılan nispeten yeni çalışmalarda, genellikle endüstriyel pazarlamanın 
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belirli bir alt konusuna ilişkin (Leonidou, Katsikeas, 2010; Hammervoll, 2009) 
veya tek bir dergiye odaklanan (Ford, LaTour, Henthorne, 2001) literatür 
taramaları yapılmıştır. Son on yılda yayınlanan endüstriyel pazarlama 
çalışmalarının kategorik olarak sınıflandırılıp incelendiği bir çalışmaya 
rastlanamamıştır. Pazarlamanın diğer alanları gibi, endüstriyel pazarlama da 
bağlamsal yapıya sahip bir alandır, bu nedenle, koşulları ve kapsamı değiştikçe 
yeni çalışma alanları ortaya çıkmaktadır (Sheth, 2007). Dolayısıyla, içinde 
bulunulan noktanın, nerede olunduğunun ve ne yöne doğru gidilmesi 
gerektiğinin belirlenmesi için literatür taramaları önem taşımaktadır 
(Lichtenthal, 2000). Literatür taraması türleri içerisinde, kategorik 
sınıflandırmalar, eldeki verileri bir araya getirmesi ve organize etmesi, aynı 
zamanda kullanışlı özet şemalar ve endeksler sunması nedeniyle özellikle teori 
geliştirilmesi açısından önemli çalışmalardır (Hunt 2002). 

Bu çerçevede çalışmada, son on yılda yapılan akademik makale 
çalışmalarında nasıl bir gelişme olduğunun incelenebilmesi, hangi konularda 
daha fazla çalışıldığının; hangilerinde çalışmaya ihtiyaç olduğunun ortaya 
konulabilmesi; böylece endüstriyel pazarlama alanında çalışan veya çalışacak 
olan akademisyen ve yöneticilere yol gösterici bir kaynağın oluşturulması 
amaçlanmaktadır. Bu amaç doğrultusunda, endüstriyel pazarlama alanında 
yayın yapan 13 dergide 2000–2010 yılları arasında yayınlanan 412 makale, 9 
kıstas temelinde kategorik olarak incelenmektedir1. Çalışmanın izleyen 
kısımlarında dergi, makale seçimi ve seçilen makalelerin incelenmesine yönelik 
izlenilen yöntem anlatılmakta; ardından inceleme sonucu elde edilen bulgular 
sunulmaktadır. Son kısımda çalışmanın sonuçları ve gelecek çalışmalar için 
öneriler tartışılmaktadır. 

 

1. Yöntem 
Çalışmada kullanılan makalelerin seçiminde üç aşamalı bir yöntem 

izlenmiştir. İlk olarak, endüstriyel pazarlama alanında yapılan çalışmalar, 
pazarlama, tedarik zinciri yönetimi, işletme, yönetim ve diğer bazı sosyal 
bilimler dergileri, kitaplar ve kongre sunumları olmak üzere çok geniş bir alan 
ve süreyi kapsayabileceği için taranacak dergi sayı ve süresinde sınırlandırmaya 
gidilmiştir. Son on yılda konu ile ilgili kapsamlı bir çalışmaya rastlanılmamış 
olması ve 2000 yılından önceki makalelerin bir takım çalışmalarda incelenmiş 
olması nedeni ile taramada son on yıl dikkate alınmıştır. Ardından, taranacak 

                                                      
1Literatür taramasına dahil olan makaleler çalışmanın Kaynakça kısmında yer 
almaktadır. 
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kaynaklar belirlenmiştir. Kaynak seçiminde kullanılan kriterler şu şekilde 
özetlenebilir:  

 Öncelikle, sadece endüstriyel pazarlama alanında yayın yapan ve 
endüstriyel pazarlama literatürünün büyük bir bölümünü oluşturan Industrial 
Marketing Management, Journal of Business to Business Marketing, Journal of 
Industrial and Business Marketing dergileri çalışmaya dahil edilmiştir. Bu 
dergilere ek olarak, konu ile ilgili yapılan literatür taramalarında kullanılan 
(Reid ve Plank 2000; Lichtental 2000, Leonidou ve Katsikeasve, 2010) 
pazarlama disiplininin önemli dergileri olan, endüstriyel pazarlama alanında da 
yayın yapan uluslar arası akademik dergiler dahil edilmiştir. Bu kapsamda, 
Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Business 
Research, Journal of the Academy of Marketing Science dergileri incelenmek 
üzere çalışmaya dahil edilmiştir. Türkiye’de yayınlanan çalışmaların 
incelenmesi fakülte dergileri temelinde yapılmış, Ankara Üniversitesi Siyasal 
Bilgiler Fakülte Dergisi, Dokuz Eylül Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi, Gazi 
Üniversitesi İ.İ.B.F: Dergisi, Hacettepe Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi, İstanbul 
Üniversitesi İşletme İktisadı Yönetim Dergisi ve Ortadoğu Teknik Üniversitesi 
Gelişim Dergisi 2 taramaya dahil edilmiştir. Taranan dergiler ve her dergiden 
çalışmaya dahil edilen makale sayıları ve yüzdeleri Tablo 1'de sunulmaktadır. 
Lojistik, fiziksel dağıtım, küçük işletmelerde pazarlama vb. gibi sadece belirli 
bir alanda yayın yapan dergiler kapsam dışı tutulmuştur. Ayrıca, yarı-akademik 
Türk ve yabancı dergiler (Pazarlama ve İletişim Kültürü Dergisi, MediaCat, 
Harward Business Review vb. gibi) ve yayın hayatı sona eren dergiler 
(Pazarlama Dünyası ve International Journal of Purchasing and Materials 
Management) çalışma dışı bırakılmıştır.  

Taranması planlanan kaynak ve yılların belirlenmesinin ardından, 
dergilerden çalışmaya dahil edilecek makaleler seçilmiştir. Makalelerin 
seçilmesi sürecinde, anahtar kelime ile tarama yöntemi güvenilirliği 
düşürebileceği endişesi ile tercih edilmemiştir. Bunun yerine, dergilerin sayıları 
incelenmiş, her sayıdan konuyla ilişkili makaleler tespit edilmiştir. Sayıların 
incelenmesinde öncelikle elektronik veri tabanları tercih edilmiş; tam 
metinlerine ulaşılamayan makaleler için ilgili kütüphanelerin personelinden 
yardım istenerek basılı metinler temin edilmiştir. Dergi sayıları incelenirken, bir 
makale temel olarak endüstriyel pazarlama kapsamındaki konulardan birine 
odaklanıyor ise, veya, anakütlesini endüstriyel pazarlama alanındaki firmalar 
oluşturuyorsa, çalışmaya dahil edilmiştir (Reid ve Plank, 2000). Ek olarak, 
belirli kriterleri karşılamayan makaleler çalışmaya dahil edilmemiştir. Örneğin, 

                                                      
2Yapılan tarama sonucunda konu ile ilgili çalışmaya rastlanamaması nedeni ile 
Boğaziçi Üniversitesi Boğaziçi Journal çalışmaya dahil edilmemiştir.  
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kitap incelemeleri, editör yorumları, devam niteliğindeki makale kritikleri 
çalışma dışı bırakılmıştır.  

Tablo 1: Çalışmada Kullanılan Dergiler 

DERGİLER 
Makale 
Sayısı 

Yüzdesi 
(%) 

Industrial Marketing Management 129 31.31 
Journal of Business and Industrial Marketing 89 21.60 
Journal of Business to Business Marketing 64 15.53 
Journal of Marketing 38 9.22 
Journal of Business Research 37 8.98 
Journal of Marketing Research 18 4.37 
Journal of the Academy of Marketing Science 14 3.40 
Gazi Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi 7 1.70 
Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakülte Dergisi 4 0.97 
Dokuz Eylül Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi 5 1.21 
Hacettepe Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi 3 0.73 
İstanbul Üniversitesi İşletme İktisadı Yönetim Dergisi 2 0.49 
ODTÜ Gelişim Dergisi 2 0.49 
TOPLAM 412 100 
 
Sonuç olarak, belirlenen kriterler çerçevesinde çalışmada 311 tanesi 

uygulamalı (ampirik), 101 tanesi kavramsal olmak üzere toplam 412 makale 
incelenerek numaralandırılmış, ardından, ana ve alt konu başlıkları, yazar adı, 
yayınlandığı yıl ve dergi, yapıldığı ülke, uygulandığı sektör, uygulanan analiz 
ve kullanılan ölçek türü, anakütlesi, örneklem hacmi ve cevaplanma oranı 
kriterlerine göre kodlanmıştır. Yapılan kodlamalar sınıflandırılarak belirtilen 
kriterlerin her birine göre frekans ve yüzde dağılımları hesaplanmış; ardından 
konu başlıkları ile anlamlı olabilecek diğer kriterler arasında çapraz tablolama 
analizi uygulanmıştır.  

 
2. Bulgular 
2.1. Konu Başlıkları 
Makalelerin hangi konularda daha çok veya daha az çalışıldığının tespit 

edilebilmesi amacıyla, endüstriyel pazarlama konularını ayrıntılı bir şekilde 
kapsayacak şekilde 13 konu başlığı belirlenmiştir. Konu başlıkları endüstriyel 
pazarlama alanında yazılmış farklı kitaplardan derlenmiştir (Webster, 1991; 
Phadtare, 2008; Brennan, Canning ve McDowell, 2010; ). Belirlenen 412 
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makalenin tam metinleri incelenerek sözkonusu 13 konu başlığı temel alınarak 
sınıflandırmaya tabi tutulmuştur. Herhangi bir konu başlığına dahil olmayan 10 
makale “diğer” başlığı altında toplanmıştır. Makalelerin hangi konu başlığına 
ait olduğu belirlenirken makalenin bağımlı değişkenine ve çalışmanın anahtar 
kelimelerine öncelik verilmiştir. Örneğin, endüstriyel firmaların 
tedarikçilerinden tatmin olma düzeylerinin tedarikçilerine olan bağlılıkları 
üzerindeki etkisinin ele alındığı bir çalışma, bağlılık başlığı altında 
sınıflandırılmıştır. Çift sayımı ve yorumlama karmaşasını engellemek için, her 
makale bir ana başlık ve ardından bir alt başlık altında sınıflandırılmıştır. 
Çoğunlukla çalışılan ve daha az çalışılan veya çalışılmayan konuların daha 
ayrıntılı bir şekilde incelenebilmesi amacıyla ana başlıklar daha spesifik alt 
başlıklara ayrılarak incelenmiştir. Tablo 2’de incelenen ana ve alt konu 
başlıklar, her başlıkta incelenen makale sayısı ve yüzdesi; Grafik 1’de ana konu 
başlıklarının dağılımı görsel olarak sunulmaktadır.  

 Tablo2’ye göre, son on yıl içinde endüstriyel pazarlama alanında en 
fazla çalışılan ilk üç konu sırasıyla, “Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı 
İlişkileri”; “Satın Alma Yönetimi, Faaliyet ve Stratejileri” ve “Ürün Stratejisi” 
konularıdır. En fazla çalışılan konunun alıcı ve satıcı firmalar arasındaki 
ilişkinin kurulması, korunması ve geliştirilmesi faaliyetlerinin olması, 
1990’ların ikinci yarısından itibaren ilişkisel pazarlamanın ön plana 
çıkmasından kaynaklandığı düşünülmektedir. Günümüzde bir firmanın başarısı, 
kurduğu iş ilişkilerine ve müşteri ilişkileri yönetimine bağlıdır (Anderson ve 
Narus, 2004). Firmalararası ilişkilerin kurulması, güven ve ortak çalışma ile 
desteklenerek geliştirilmesi stratejik öneme sahiptir. 

Sıklıkla çalışılan bir diğer konu başlığı da satın alma yönetimi, faaliyet 
ve stratejileridir. Bu konu başlığı altında yer alan makalelerin çoğunluğu 
çatışma yönetimi, güven, bağlılık ve sadakat gibi ilişkiyi ve müşteriyi elde 
tutmaya yönelik stratejileri içeren çalışmalardır. Bu bakımdan, en fazla çalışılan 
ilk iki konu birbirini tamamlar niteliktedir. Üçüncü sıradaki konu başlığı ise, 
yeni ürün stratejisi, alt başlık olarak da, yeni ürün geliştirme ve yeniliklerin 
yayılmasıdır. Özellikle teknolojinin gelişme hızının artması, bilgi 
teknolojilerinin gelişimi ve firmalarda kullanımlarının artması, endüstriyel 
pazarlarda yeni ürünlerin geliştirilmesi, pazara sunulması ve yayılım hızını da 
artırmakta; aynı zamanda, bu ürünlerin pazarlamalarına özgü stratejilerin 
geliştirilmesi ihtiyacını da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, yeni 
ürünlerin pazarlanması ve yayılması konusunun, endüstriyel pazarlama 
alanında sıklıkla çalışılan konulardan biri haline geldiği düşünülmektedir.   
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Tablo 2: İncelenen Makalelerin Konu Başlıklarına Göre Frekans ve Yüzde Dağılımları 

KONU BAŞLIKLARI Makale 
Sayısı Yüzdesi 

1) Endüstriyel Pazarlama ve Müşteri Pazarlarından     
    Farkları 5 1.21 

2) Endüstriyel Ürün Satın Alma Davranışı 25 6.07 
    2.1. Satın Alma Süreci ve Stratejileri 16 3.88 
    2.2. Satın Alma Kararını Etkileyen Unsurlar 5 1.21 
    2.3. Bilgi Kaynakları 2 0.49 
    2.4. Satın Alma Türleri 2 0.49 

3) Endüstriyel Pazarlama Model ve Yaklaşımları 3 0.73 

4) Endüstriyel Pazarlama Stratejileri 28 6.80 
    4.1. Bölümlendirme 10 2.43 
    4.2. Hedef Pazar Belirleme - - 
    4.3. Konumlandırma 1 0.24 
    4.4. Rakip ve Rekabet Analizi - - 
    4.5. Pazar Odaklılık 9 2.18 
    4.6. Firma İmajı ve İtibarı 3 0.73 
    4.7. Performans ve Karlılık Takibi 5 1.21 

5) Satın Alma Yönetimi Faaliyet ve Stratejileri 58 14.08 
    5.1. Satın Alma Kontratları 2 0.49 
    5.2. Satın alma-Üretme Kararı  
           (Global Sourcing, Outsourcing, Offshore) 6 1.46 
    5.3. Çatışma Yönetimi 12 2.91 
    5.4. Tedarikçi/Müşteri Değiştirme, Bağlılık ve Sadakat 10 2.43 
    5.5. Endüstriyel Pazarlarda Güven 12 2.91 
    5.6. Müşteri Tatmini 6 1.46 
    5.7. Endüstriyel Pazarlarda Etik ve Ahlak 3 0.73 
    5.8. Pazara Giriş Stratejileri 7 1.70 

6) Müşterinin Algıladığı Değer 43 10.44 
    6.1. Değer Yaratma ve Sunma 28 6.80 
    6.2. İlişki Değeri 8 1.94 
    6.3. Değer yaratacak unsurların belirlenmesi ve Ölçümü 7 1.70 

7) Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkisi 77 18.69 
    7.1. Müşteri ile İlişki Kurma ve Geliştirme 28 6.80 
    7.2. Müşteri İlişkileri ve veri tabanı Yönetimi (CRM, CDM) 28 6.80 
    7.3. Endüstriyel İlişkilerde Müzakere, Pazarlık , Açık 10 2.43 
    7.4. İlişki Kalitesi ve Etkililiği 11 2.67 

8) Ürün Stratejisi 52 12.62 
    8.1. Yeni Ürün Geliştirme ve Yeniliklerin Yayılması 25 6.07 
    8.2. AR&GE 1 0.24 
    8.3. Marke Stratejisi ve Yönetimi 19 4.61 
    8.4. Ürün Yaşam Eğrisi - - 
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    8.5. Ürün Hattı ve Portföyü 2 0.49 
    8.6. Ürün Kalitesi 5 1.21 

9) Tutundurma Stratejisi 28 6.80 
    9.1. Reklam 3 0.73 
    9.2. Ticari Fuar ve Şovlar 10 2.43 
    9.3. Satış Arttırma Çabaları 1 0.24 
    9.4. Halkla İlişkiler - - 
    9.5. Bütünleşik Pazarlama İletişimi - - 
    9.6. İletişim 3 0.73 
    9.7. Satış Sonrası Hizmet 2 0.49 
    9.8. Bilgi Teknolojilerinin Endüstriyel Pazarlarda Kullanımı 9 2.18 

10) Fiyatlandırma Stratejisi 11 2.67 
    10.1. Fiyatlandırma Yöntem ve Stratejileri 11 2.67 
    10.2 Fiyatlandırma Amaçları  
            (Pazara nüfuz etme, pazarın kaymağını alma) - - 

11) Dağıtım Stratejisi 32 7.77 
    11.1. Dağıtım Kanalları 20 4.85 
    11.2. Fiziksel Dağıtım ve Lojistik 6 1.46 
    11.3. Tedarik Zinciri Yönetimi 6 1.46 

12) Endüstriyel Pazarlarda Satış Yönetimi 23 5.58 

13) İnternet ve E-ticaretin Kullanımı ve Etkileri 17 4.13 

14) Diğer* 10 2.43 

TOPLAM 412 100 
*Benchmark (1), Esneklik (2), Pazarlama Araştırmaları (1), Sense-making (2), stratejik birliktelikler(2), 
İşlem Maliyeti Teorisi (1), Perakendecilik (1) 

 
Alt konu başlıklarına bakıldığında, 28 çalışma ile “Değer Yaratma ve 

Sunma” ve “Müşteri İlişkileri Kurma” en fazla çalışılan alt konu başlıklarıdır. 
Endüstriyel pazarlarda müşterinin algıladığı değer odaklı firmalararası ilişkiler 
kurma ve geliştirmenin, 1990’lı yılların sonlarından itibaren birçok araştırmacı, 
IMP grup, Marketing Science Enstitüte, Institute for the Study of Business 
Markets vb. gibi düşünce okulu ve araştırma enstitüsü tarafından çalışılması 
gereken öncelikli konular olarak belirtilmesi (Lindgreen ve Wynstra, 2005) ve 
firmaların müşterileri ile kurdukları güvene ve işbirliğine dayalı ilişkilerin 
değer yaratarak performanslarını arttırdığını fark etmelerinin (Barry and Terry, 
2008)  bu konularda yapılan çalışmaları arttırdığı düşünülmektedir. Nispeten az 
çalışılan veya hiç çalışılmayan konu başlıkları ise şu şekilde sıralanabilir: 
“Endüstriyel Pazarlama Model ve Yaklaşımları”; “Endüstriyel Pazarlama ve 
Müşteri Pazarlarından Farkları” ve “Fiyatlandırma Stratejisi” en az çalışılan 
konu başlıklarıdır. İlk iki konu endüstriyel pazarlamanın temel konularını 
oluşturduğu için ve nispeten gelişimini tamamlamış konular olduğu için daha az 
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çalışılması doğal olabilir. Ancak, özellikle yeni gelişen konu ve kavramların 
endüstriyel pazarlar ile tüketim pazarlarında nasıl farklılaştığının ve bu 
kavramların var olan endüstriyel pazarlama modellerine nasıl entegre 
edilebileceğinin çalışılmasının gerekliliğine inanılmaktadır. Örneğin, algılanan 
değer kavramının önemi bir çok çalışmada vurgulanmasına rağmen, var olan 
endüstriyel ürün satın alma davranışı modelleri ile bütünleştirilmesi yönünde 
eksiklikler bulunmaktadır (Tektaş 2009). Fiyatlandırma stratejilerinin nispeten 
daha az çalışılmasının nedeni ise, endüstriyel pazarlarda tüketim pazarlarına 
oranla fiyatın daha belirsiz olması, diğer bir ifade ile firmalar arasındaki ilişki, 
satın alma durumu, satın alım miktarı, sektör vb. gibi birçok unsura bağlı 
olduğu için, genel geçer bir stratejinin belirlenmesinin zorluğu olabilir. Son on 
yılda hiç çalışmaya rastlanılmayan alt konu başlıkları ise; “Hedef Pazar 
Belirleme”, “Rakip ve Rekabet Analizi”, “Ürün Yaşam Eğrisi”, “Halkla 
İlişkiler” ve “Bütünleşik Pazarlama İletişimi”dir. 

 
Grafik 1: Ana Konu Başlıklarının Dağılımı 
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2.2. Makalelerin Yıllara Göre Dağılımı 
Makalelerin 2000-2010 yıllarına göre dağılımı Grafik 2’de 

sunulmaktadır. İncelenen makale sayısı yıllar arasında çok büyük farklılıklar 
göstermemekle birlikte, en fazla 2004 (n=51, %12) ve 2010 (n=43, %10) 
yıllarında makale çalışıldığı söylenebilir. 
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Grafik 2:  Makalelerin Yıllara Göre Dağılımı 
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Yıl dağılımına ek olarak, çalışılan konuların hangi yıllarda 

yoğunlaştığının görülebilmesi amacıyla, ana konu başlıkları ile her yıl çalışılan 
makale sayıları arasında çapraz tablolama uygulaması yapılmıştır. Sonuçlar 
Tablo 3’te sunulmaktadır. “Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkileri” en 
fazla 2002 (%13) ve 2006 (%14) yıllarında çalışılmıştır. “Satın Alma Yönetimi, 
Faaliyet ve Stratejileri” konusu daha fazla son iki yılda (toplamda % 29) 
çalışılmıştır. Son olarak, “Ürün Stratejisi” konusunda yapılan çalışmaların 
%21’i 2004 yılında yoğunlaşmaktadır. 

 
Tablo3: Konuların yıllara göre dağılımı (%) 

KONU 
BAŞLIKLARI  20

00
 

20
01

 

20
02

 

20
03

 

20
04

 

20
05

 

20
06

 

20
07

 

20
08

 

20
09

 

20
10

 

1)Endüstriyel. 
Pazarlama ve 
Müşteri 
Pazarlarından 
Farkları 

- 40.0 - - - 20.0 - - 40.0 - - 

2)Endüstriyel 
Ürün Satın Alma 
Davranışı 

- 28.0 16.0 8.0 8.0 4.0 8.0 - 12.0 8.0 8.0 
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3)Endüstriyel 
Pazarlama Model 
ve Yaklaşımları 

- - - - 33.3 - 33.3 33.3 - - - 

4)Endüstriyel 
Pazarlama 
Stratejileri 

3.6 14.3 10.7 17.9 17.9 - - 7.1 10.7 3.6 14.3 

5)Satın Alma 
Yönetimi Faaliyet 
ve Stratejileri 

3.4 5.2 8.6 5.2 12.1 3.4 12.1 10.3 10.3 15.5 13.8 

6)Müşterinin 
Algıladığı Değer - 16.3 9.3 9.3 11.6 9.3 14.0 7.0 9.3 4.7 9.3 

7)Endüstriyel 
Pazarlarda Alıcı-
Satıcı İlişkisi 

2.6 13.0 10.4 10.4 11.7 5.2 14.3 6.5 10.4 3.9 11.7 

8)Ürün Stratejisi 11.5 1.9 13.5 1.9 21.2 13.5 3.8 15.4 3.8 7.7 5.8 

9)Tutundurma 
Stratejisi 10.7 - 7.1 7.1 3.6 10.7 14.3 10.7 17.9 7.1 10.7 

10)Fiyatlandırma 
Stratejisi 9.1 - 18.2 - 9.1 9.1 18.2 - 18.2 9.1 9.1 

11)Dağıtım 
Stratejisi 12.5 - 3.1 12.5 6.3 21.9 6.3 12.5 6.3 9.4 9.4 

12) Satış Yönetimi - 13.0 4.3 17.4 13.0 17.4 - 17.4 4.3 8.7 4.3 

13)İnternet ve E-
ticaret 11.8 - 23.5 11.8 23.5 - 11.8 - - 5.9 11.8 

14)Diğer - - - 10.0 - 30.0 - 10.0 - 20.0 30.0 

 
2.3. Makalelerin Ülkelere Göre Dağılımı 
Endüstriyel pazarlama literatürde geliştirilen model ve teorilerin genel 

geçerliliğinin sağlanabilmesi, farklı kültürel iş yapılarında ve firmalar arası 
ilişkilerde test edilmesini gerektirmektedir. Alıcı ve satıcı konumundaki 
firmaların iş yapma tarzları, karar verme yöntemleri ve öncelikleri ülkeler 
arasında farklılık gösterebilir. Ayrıca, gelişmekte olan pazarlar ile gelişmiş 
pazarlar arasında firmalar arası ilişkileri ve pazarlama stratejilerini 
etkileyebilecek farklılıklar bulunabilir. Bu nedenle, yapılan çalışmaların hangi 
ülkelerde yoğunlaştığının görülebilmesi amacıyla, Grafik 3’te incelenen 
makalelerin ülkelere göre dağılımı sunulmaktadır.  
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Grafik 3: İncelenen Makalelerde Çalışılan Ülkeler 
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*Diğer: Arjantin (1), Avusturya (1), Avrupa (3), Fransa (4), Hindistan (1), Hong Kong (4), G.Afrika (2), 
İsrail (1), İsviçre (3), İtalya (2), Kolombiya (1),  Malezya (2), Meksika (3), Norveç (3), Portekiz (4), Peru 
(1), Şili (1), Tayvan (3), Venezüella (2), 

 
Çalışmaların 330 tanesinde uygulamanın yapıldığı ülke belirtilmiş, 82 

çalışmada herhangi bir ülke ayrımı yapılmamıştır. Bu çalışmaların büyük 
kısmını kavramsal çalışmalar oluşturmaktadır. Grafikte, beşten az çalışmada ele 
alınan ülkeler “Diğer” başlığı altında kodlanmıştır.  Grafik incelendiğinde, 117 
makalenin uygulamasının Amerika Birleşik Devletleri’nde (ABD) yapıldığı 
görülmektedir. ABD ile diğer ülkeler arasında büyük fark söz konusudur. 
Örneğin İngiltere 24 çalışma ile ikinci sıradadır ve çalışmaların sadece %5’i bu 
ülkede uygulanmıştır. Türkiye 20 çalışma ile üçüncü sırada yer almaktadır. 
Grafikteki diğer ülkelere kıyasla bu sıralama olumlu gibi görünse de, çalışmada 
incelenen dergilerin 6 tanesinin Türkiye’de yayımlanan dergi olduğu 
düşünüldüğünde, bu rakamın yetersiz olduğu söylenebilir. Endüstriyel 
pazarlama alanında yapılan çalışmaların bir ülke ve kültürde yoğunlaşması, bu 
alanda geliştirilen teori ve stratejilerin diğer kültür ve ülkelerdeki 
uygulanabilirliğinin görülmesini engellemektedir. Sheth (2007) endüstriyel 
pazarlarda çalışılabilecek yeni alanları tartıştığı makalesinde, bu konuyu 
özellikle vurgulayarak, yapılan kültürlerarası çalışmaların eksikliğinden ve Çin, 
Hindistan, Rusya ve Brazilya gibi pazarların dikkat çekici bir hızla önemli hale 
geldiğinden bahsetmektedir.   
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2.4. Makalelerin Sektörel Dağılımı 
Çalışılan ülkeye ek olarak, çalışılan sektör de endüstriyel pazarlarda fark 

yaratabilecek bir diğer unsurdur. Yapılan çalışmalarda çoğu zaman, gelecek 
çalışmalara öneri olarak farklı sektörlerin etkilerinin incelenmesi 
önerilmektedir. Sektörlere özgü bir takım özellikler veya gereklilikler, 
endüstriyel alıcı ve satıcı firmaların tutum, algı ve davranışları üzerinde belirgin 
rol oynayabilir. Söz konusu önemi nedeni ile, Grafik 4’te incelenen makalelerin 
sektörel dağılımları ve Tablo 4’te çalışılan konular ile sektörler arasındaki 
çapraz tablolama sonuçları sunulmaktadır.  

 
Grafik 4: İncelenen Makalelerde Çalışılan Sektörler 
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*Hizmet: restoran, eğitim, otel, güvenlik, sigorta, danışma, tamirat, banka, reklam, dağıtım ve lojistik, 
AR&GE; Elektrik ve Elektronik: Bilgisayar mlz. ve parça, teknolojik ürün; Gıda: yiyecek ve içecek; İmalat: 
Mobilya, kereste dahil; Sağlık: Tütün ürünleri dahil; Diğer: Kozmetik(3), ofis ürünleri(5), mermer(1), 
seramik (1), hammadde(3), taşeron (2) 

 
Grafik 4’te, makale sayılarının toplamının incelenen 412 makaleden daha 

fazla olmasının nedeni bazı çalışmalarda birden fazla sektörde inceleme 
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yapılmış olmasıdır. Ülke grafiğinde olduğu gibi, sektörel analizde de beş ve 
beşin altındaki sayıda sektörler “diğer” başlığı altında sınıflandırılmıştır. 
Çalışmaların 33 tanesinde sektör belirtilmeksizin veya sektörel örneklem 
çerçevesinin belirlenmesi amacıyla SIC ve ISIC Endüstri ve Üretim kodları 
kullanılmaktadır. Grafik 4 incelendiğinde, 71 makale ile hizmet sektöründe 
yapılan çalışmalar toplam makalelerin %17’sini oluşturmaktadır (hangi 
hizmetleri kapsadığı grafiğin açıklama kısmında sunulmuştur). İkinci sırayı 
elektrik ve elektronik sektörü (n=67, %16) almaktadır. Bu sektör teknolojik 
ürünler ile bilgisayar ve bilgisayar ile ilgili ürünleri de kapsadığı için 
çalışmaların bu sektörde yoğunlaştığı düşünülmektedir. Üçüncü sırada makine 
ve endüstriyel parça sanayi gelmektedir. Bu sektör, özelikle küçük ve orta 
büyüklükteki işletmelerin (KOBİ) konu edildiği çalışmalarda sıklıkla 
kullanılmaktadır.  

Çalışmalarda en az tercih edilen sektörler %2.4’lük oranla nihai ürün ve 
Tarım sektörüdür. Bu iki sektörün en az konu edilen sektörler olması 
endüstriyel pazarlar açısından beklenen bir sonuçtur. Nihai ürünler, 10 
makalede, genellikle endüstriyel ve nihai ürünlerin kıyaslanması amacıyla 
kullanılmaktadır. Tarım sektörünün ise, diğer sektörlerden farklı bir yapıya 
sahip olması nedeni ile daha az tercih edildiği düşünülmektedir. Örneğin, tarım 
sektöründe ürün farklılaştırma veya firmaya özgü mal ve hizmet sunumu 
nispeten daha düşüktür ve coğrafi konumlanma diğer sektörlere göre daha 
önemlidir. Dolayısıyla, tarım sektöründen elde edilen bir sonucun diğer 
sektörlere genellenme ihtimali daha düşük olabilir. 

Tablo 4 incelendiğinde, hizmet sektöründe yoğun olarak çalışılan konular 
sırasıyla “Satın alma yönetimi, faaliyet ve stratejileri”, “Müşterinin algıladığı 
değer”, “Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkisi” ve “Pazarlama Stratejisi” 
konularıdır. “Ürün Stratejisi” ve “İnternet ve e-ticaret” konuları, elektrik ve 
elektronik sektöründe ağırlıklı olarak çalışılan konulardır. Daha önce de 
belirtildiği gibi, bu sektörün teknolojik ürünleri ve bilgisayar ürünlerini de 
kapsaması bahsedilen iki konuda nu sektördeki yoğunlaşmayı açıklamaktadır. 
Diğer konularda sıklıkla çalışılan sektörler Tablo 4’te sunulmaktadır. 
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Tablo 4: Çalışılan Konuların Sektörlere Göre Dağılımı (%) 
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1)Endüstriyel 
Pazarlama ve 
Müşteri 
Pazarlarından 
Farkları 

- - - - - - - - - - - - - - - - 

2)Endüstriyel Ürün 
Satın Alma 
Davranışı 

4.2 6.0 9.5 11.6 2.4 2.7 2.9 3.3 7.1 12.0 10.5 5.3 6.7 20.0 - 20.0 

3)Endüstriyel 
Pazarlama Model 
ve Yaklaşımları 

- 1.5 - - - - 2.9 - - - - - - - - - 

4)Endüstriyel 
Pazarlama 
Stratejileri 

7.0 7.5 6.3 11.6 2.4 5.4 5.7 6.7 10.7 8.0 10.5 10.5 6.7 - - 6.7 

5)Satın Alma 
Yönetimi Faaliyet 
ve Stratejileri 

22.5 11.9 12.7 9.3 9.8 8.1 14.3 - 14.3 8.0 26.3 10.5 - - - 13.3 

6)Müşterinin 
Algıladığı Değer 12.7 9.0 12.7 18.6 19.5 8.1 20.0 13.3 14.3 4.0 5.3 21.1 6.7 10.0 - 46.7 

7)Endüstriyel 
Pazarlarda Alıcı-
Satıcı İlişkisi 

22.5 23.9 23.8 30.2 19.5 13.5 11.4 26.7 21.4 20.0 - 26.3 20.0 60.0 20.0 26.7 

8)Ürün Stratejisi 8.5 16.4 9.5 9.3 14.6 18.9 20.0 16.7 10.7 20.0 26.3 5.3 13.3 - 10.0 46.7 

9)Tutundurma 
Stratejisi 5.6 7.5 7.9 2.3 12.2 16.2 8.6 6.7 7.1 12.0 15.8 10.5 13.3 - 20.0 - 

10)Fiyatlandırma 
Stratejisi - - - - 4.9 - - 3.3 7.1 8.0 - 5.3 - - - - 
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11)Dağıtım 
Stratejisi 5.6 4.5 7.9 4.7 2.4 18.9 5.7 13.3 3.6 - - - 6.7 10.0 30.0 33.3 

12) Satış Yönetimi 4.2 4.5 6.3 - 7.3 5.4 2.9 6.7 - - - 5.3 6.7 - - - 

13)İnternet ve E-
ticaret 4.2 7.5 3.2 2.3 4.9 2.7 5.7 - 3.6 8.0 5.3 - 13.3 - - 6.7 

14)Diğer 2.8 - - - - - - 3.3 - - - - 6.7 - 20.0 - 

 
2.5. Makalelerin Anakütlelere Göre Dağılımı 
İncelenen makalelerin yöntemleri açısından da profillerinin 

incelenebilmesi amacıyla, ülke ve sektör dağılımının yanı sıra anakütle, 
kullanılan analiz türü, ölçek, örneklem hacmi ve cevaplanma oranı kriterlerine 
göre kodlanarak frekans ve yüzde dağılımları hesaplanmıştır. 

Genel olarak endüstriyel pazarlama alanında yapılan çalışmaların 
anakütlesini firmalar oluşturmaktadır. Ancak, firmaların üstlendikleri rol (alıcı-
satıcı firma), dağıtım kanalındaki rolleri (üretici, tedarikçi, perakendeci vb. 
gibi) ve katılımcıların firmalardaki görevleri (satın alma sorumlusu, yönetici, 
satış elemanı vb. gibi) açılarından çalışmaların anakütleleri farklılık 
göstermektedir. Grafik 5’te çalışmaların frekans ve yüzde dağılımları 
sunulmaktadır. Buna göre çalışmaların ana kütlesini çoğunlukla üretici firmalar 
oluşturmaktadır (n=73). Üretici firmaların ardından 66 çalışma ile alıcı 
konumundaki firmalar gelmektedir. Üçüncü sıradaki 34 çalışmada herhangi bir 
ayrım yapılmaksızın çalışmanın anakütlesinden “firma” olarak 
bahsedilmektedir.  

 
Grafik 5: Çalışmalarda kullanılan anakütle türleri 
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Tablo 5’te incelenen çalışmalarda kullanılan anakütlelerin konu 
başlıklarına göre dağılımı sunulmaktadır. Tablo 5’te yer alan sınıflandırma ile 
Grafik 5’te uygulanan anakütle sınıflandırması aynıdır. İncelenen çalışmaların 
çoğunda birden fazla sektör kullanıldığı için, bu çapraz tablolamada konuya 
göre değil, anakütleye göre dağılım uygulanmıştır. Örneğin, anakütlesini üretici 
firmaların oluşturduğu çalışmaların büyük kısmını “Satın Alma Yönetim, 
Faaliyet ve Stratejileri” (%21) ile “Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkileri” 
(%20) konuları oluşturmaktadır. Alıcı-satıcı ilişkileri konusunun sıklıkla 
çalışıldığı diğer anakütle türlerini, “alıcı firmalar” (%22), “Dağıtım ve Lojistik 
Firmaları” (%17), “Tedarikçiler” (%36), KOBİ (%17), ihracatçı (%30) ve 
perakendeciler (%20) oluşturmaktadır.  

 
Tablo 5: Anakütlelerin Çalışılan Konulara Göre Dağılımı (%) 
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KONU BAŞLIKLARI 

Ü
re

tic
i 

A
lıc
ı F

irm
a 

Fi
rm

a 

Fi
rm

a 
Y

ön
et

ic
is

i 

D
ağ
ıtı

m
 v

e 
Lo

jis
tik

 
Fi

rm
al

ar
ı 

Te
da

rik
çi

 

K
O

B
İ 

Sa
tış

 E
le

m
an
ı 

Sa
tıc
ı F

irm
a 

İh
ra

ca
tç
ı F

irm
a 

Pe
ra

ke
nd

ec
i 

D
iğ

er
 

1)Endüstriyel Pazarlama ve 
Müşteri Pazarlarından Farkları - 3.0 5.9 - - - - - - - - - 

2)Endüstriyel Ürün Satın Alma 
Davranışı 8.2 16.7 2.9 - 13.0 - 5.9 - - - 10.0 11.1 

3)Endüstriyel Pazarlama 
Model ve Yaklaşımları 1.4 - - - - - - - - - - - 

4)Endüstriyel Pazarlama 
Stratejileri 11.0 3.0 8.8 14.8 - 4.5 11.8 6.7 - - 10.0 5.6 

5)Satın Alma Yönetimi 
Faaliyet ve Stratejileri 21.9 10.6 17.6 11.1 13.0 18.2 17.6 6.7 - 30.0 10.0 11.1 

6)Müşterinin Algıladığı Değer 6.8 15.2 8.8 18.5 13.0 18.2 17.6 - - 10.0 10.0 11.1 

7)Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-
Satıcı İlişkisi 20.5 22.7 8.8 11.1 17.4 36.4 17.6 6.7 18.2 30.0 20.0 16.7 

8)Ürün Stratejisi 17.8 13.6 20.6 7.4 8.7 4.5 11.8 - 27.3 - 10.0 11.1 

9)Tutundurma Stratejisi 6.8 1.5 8.8 7.4 4.3 - 5.9 13.3 18.2 20.0 - 5.6 
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10)Fiyatlandırma Stratejisi - 1.5 2.9 3.7 - 4.5 - - 18.2 - - 5.6 

11)Dağıtım Stratejisi 4.1 4.5 2.9 11.1 17.4 13.6 5.9 - - - 20.0 16.7 

12) Satış Yönetimi - 3.0 2.9 7.4 4.3 - 5.9 66.7 9.1 - - 5.6 

13)İnternet ve E-ticaret - 3.0 8.8 3.7 4.3 - - - 9.1 10.0 - - 

14)Diğer 1.4 1.5 - 3.7 4.3 - - - - - 10.0 - 

 
2.6. Makalelerin Kullanılan Analiz Türüne Göre 

Dağılımı 
Çalışmaların yöntem kısımlarında incelemeye tabi tutulan bir diğer kriter 

de kullanılan analiz türleridir. Kullanılan analizlerin belirlenmesinde, 
çalışmaların hipotez ve araştırma sorularının testlerinde kullanılan analizlerin 
yanı sıra, çalışmaların güvenilirlik ve geçerlilik testlerinde kullanılan analiz 
yöntemleri de göz önünde bulundurulmuştur (Grafik 6). Bu çerçevede, 
incelenen çalışmaların büyük bölümünde faktör analizi (n=162) 
kullanılmaktadır. Faktör analizi kullanan çalışmaların 104 tanesi doğrulayıcı 
(confirmatory), 58 tanesi açıklayıcı (exploratory) faktör analizi, ve 21 tanesi ise 
her ikisini de kullanmaktadır. Özellikle doğrulayıcı faktör analizi hem geçerlilik 
testleri, hem de model testi (ikinci derecede doğrulayıcı faktör analizi) amacıyla 
kullanılabilmesi, bu analizin en çok kullanılan yöntem olmasını açıklamaktadır. 
Çalışmalarda sıklıkla kullanılan bir diğer analiz yöntemi ise yapısal eşitlik 
modellemesidir. Yapısal eşitlik modellemesi (YEM) kapsamındaki çalışmalar 
hem model testlerini hem de yol analizlerini kapsamaktadır. YEM ve 
doğrulayıcı faktör analizi uygulamalarının yapıldığı çalışmalarda genellikle 
LISREL programı kullanılmaktadır. LISREL dışında, AMOS (n=15), EQS 
(n=7), SAS (n=3) ve STATA (n=11), YEM ve doğrulayıcı faktor analizi 
uygulamalarında kullanılan diğer istatistik programlarıdır. Son yıllarda YEM ve 
çalışmalarında kayda değer bir artış yaşanmaktadır. Çalışmada incelenen 412 
makalenin toplam %55’inde YEM ve doğrulayıcı faktör analizi yöntemleri 
kullanılmaktadır. On yıl önce, Reid ve Plank’ın (2000) çalışmasında, 
endüstriyel pazarlama alanında incelenen çalışmaların yalnızca %7’lik 
kısmında YEM ve doğrulayıcı faktör analizi yöntemlerinin kullanıldığı 
belirtilmektedir. 
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Grafik 6: İncelenen Makalelerde Kullanılan Analiz Teknikleri 
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Tanımlayıcı istatistik (ortalama, standart sapma, frekans vb. gibi) 

analizleri %30’luk bir oran ve 125 makale ile ikinci sıradaki analiz türüdür. Bu 
oran diğer analiz türlerine göre daha fazla olsa da, uygulamalı çalışmaların 
tümünde (en azından örneklemin profilini tanımlamak amacıyla) kullanılmadığı 
görülmektedir.  

Doğrulayıcı faktör analizi dışında, çalışmalarda güvenilirlik ve geçerlilik 
testi olarak Cronbach Alfa ve Ki-kare fark testi değerleri kullanılmaktadır. 
Cronbach Alfa çalışmalarda sıklıkla kullanılan (%23) bir değer olduğu için ayrı 
bir başlık altında ele alınmış; Ki-kare fark testi ki-kare analizine dahil edilerek 
incelenmiştir. Cronbach Alfa analizi dışında Nitel Yöntemler ve Regresyon 
Analizi de çalışmalarda tercih edilen analiz türleridir. Nitel yöntemlerin 
kullanıldığı 58 çalışmadan 35 tanesinde (%60) örnek olay incelemesi, 20 
tanesinde (% 34) görüşme yöntemi ve 3’ünde (% 5) ise odak grup görüşmesi 
yapılmıştır. Son olarak, toplamda 66 çalışmada Basit (n=35), Çoklu (n=19), 
Lojistik (n=5), Hiyerarşik (n=5), Aşamalı (n=1) ve Logit (n=1) regresyon türleri 
kullanılmıştır. Çalışmalarda kullanılan diğer yöntemler Varyans Analizi 
(ANOVA, MANOVA, ANCOVA), Ki-kare, t-testi, Ayırma Analizi ve 
Kümeleme Analizi yöntemleridir. Bahsedilen yöntemler dışında kullanılan 
analiz yöntemleri Grafik 6’da “Diğer” başlığı altında belirtilmektedir. 
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Tablo 6: Kullanılan Analiz Türlerinin Konulara Göre Dağılımı (%) 
ANALİZ TÜRLERİ 
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BAŞLIKLARI  

Fa
kt

ör
 

Ta
nı

m
la

yı
cı

 İs
ta

tis
tik

 

Y
ap
ıs

al
 şi

tli
k 

M
od

el
le

m
es

i 

A
lfa

 

R
eg

re
sy

on
 

N
ite

l Y
ön

te
m

le
r 

V
ar

ya
ns

 A
na

liz
i 

K
i-K

ar
e 

K
or

el
as

yo
n 

t-t
es

ti 

A
yı

rm
a 

K
üm

el
em

e 

D
iğ

er
 

1)Endüstriyel 
Pazarlama ve 
Müşteri Pazarından 
Farkları 

20.0 - - 20.0 - - 20.0 20.0 - - 20.0 - - 

2)Endüstriyel Ürün 
Satın Alma 
Davranışı 

40.0 40.0 28.0 36.0 16.0 24.0 24.0 8.0 16.0 - 8.0 8.0 4.0 

3)Endüstriyel 
Pazarlama Model ve 
Yaklaşımları 

- - - - - - 33.3 - - - - - - 

4)Endüstriyel 
Pazarlama 
Stratejileri 

35.7 39.3 14.3 21.4 17.9 17.9 7.1 3.6 3.6 3.6 - 7.1 7.1 

5)Satın Alma 
Yönetimi Faaliyet ve 
Stratejileri 

48.3 24.1 32.8 22.4 20.7 17.2 5.2 6.9 5.2 1.7 1.7 1.7 6.9 

6)Müşterinin 
Algıladığı Değer 37.2 18.6 46.5 27.9 2.3 20.9 - 9.3 2.3 - 2.3 2.3 4.7 

7)Endüstriyel 
Pazarlarda Alıcı-
Satıcı İlişkisi 

39.0 22.1 28.6 28.6 16.9 14.3 11.7 3.9 2.6 1.3 - - 6.5 

8)Ürün Stratejisi 34.6 17.3 30.8 25.0 17.3 9.6 9.6 1.9 7.7 5.8 1.9 1.9 11.5 

9)Tutundurma 
Stratejisi 35.7 42.9 28.6 21.4 17.9 7.1 3.6 7.1 7.1 14.3 - - 7.1 

10)Fiyatlandırma 
Stratejisi 27.3 81.8 36.4 9.1 9.1 - 9.1 9.1 9.1 27.3 - - - 

11)Dağıtım Stratejisi 43.8 25.0 28.1 18.8 25.0 9.4 12.5 9.4 3.1 3.1 3.1 - - 

12) Satış Yönetimi 47.8 39.1 34.8 17.4 13.0 13.0 8.7 8.7 4.3 4.3 8.7 - 13.0 

13)İnternet ve E-
ticaret 52.9 58.8 29.4 17.6 23.5 5.9 11.8 - 5.9 5.9 - - - 

14)Diğer 20.0 80.0 20.0 20.0 10.0 10.0 10.0 - 10.0 - - - 20.0 

 



Öznur Özkan Tektaş z Endüstriyel Pazarlama Alanında Yapılan Çalışmaların İncelenmesi z   
         

 

                141 

 

Tablo 6’da çalışmalarda kullanılan analiz türlerinin ana konu başlıklarına 
göre dağılımı sunulmaktadır. Tabloya göre faktör analizi türlerinin en fazla 
kullanıldığı konu başlıkları “Satın Alma Yönetimi, Faaliyet ve Stratejileri” ile 
“Alıcı-Satıcı İlişkileri” dir. “Alıvı-satıcı ilişkileri” konu başlığı, faktör analizi 
dışında, tanımlayıcı istatistik, yapısal eşitlik modellemesi, cronbach alfa, 
regresyon türleri, nitel yöntemler ve varyans analizi türlerinin de en fazla 
kullanıldığı konu başlığıdır. Korelasyon analizi en fazla “Endüstriyel Ürün satın 
alma davranışı” ve “Ürün Stratejisi” konularında kullanılırken, t-testi yine 
“Ürün Stratejisi” ve “Fiyatlandırma Stratejisi” konularında kullanılmaktadır. 
“Endüstriyel Ürün satın alma davranışı” konusu korelasyon analizinin yanı sıra 
ayırma analizi ve kümeleme analizinde de en fazla kullanılan analiz türüdür. 

 
2.7. Makalelerin Kullanılan Ölçek Türüne Göre 

Dağılımı 
Analiz türünün ardından, incelenen çalışmalar kullanılan ölçek türlerine 

göre kodlanmıştır. Grafik 7’de çalışmalarda kullanılan ölçek türlerinin frekans 
ve yüzde dağılımları sunulmaktadır. Grafikteki ölçek türlerinin dağılımları 311 
tane uygulamalı çalışma içerisindeki yerine göre hesaplanmış olmasına rağmen, 
bazı çalışmalarda birden fazla ölçek türü kullanılması nedeni ile toplamda 362 
ölçek türü sayısına ulaşılmaktadır. Likert tipi ve Anlamsal Farklılaştırma 
ölçekleri özel ölçek türleri olmasına rağmen çalışmalarda sıklıkla kullanılmaları 
nedeni ile ayrıca belirtilmiştir. Grafik 7 incelendiğinde en fazla kullanılan ölçek 
türünün %34’lük bir oranla Likert tipi ölçek olduğu görülmektedir. 
Çalışmaların büyük bölümünde 5’li ve 7’li Likert kullanılmaktadır. Likert 
ölçeğini 105 çalışma ile (%33) karma ölçek (1=tamamen katılıyorum, …, 
5=tamamen katılmıyorum vb. gibi) takip etmektedir. Karma ölçek kullanan 
çalışmaların 54 tanesi 7’li; 36 tanesi 5’li, 7 tanesi 10’lu, 3’er tanesi 3’lü ve 9’lu 
ve 2 tanesi is 6’lı ölçek kullanmaktadır. Çalışmalarda sıklıkla kullanılan üçüncü 
sıradaki yöntem ise, açık uçlu sorulardır. İncelenen çalışmalardan 58 tanesinin 
nitel yöntemleri kullanması açık uçlu soru kullanımını açıklamaktadır.  
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Grafik 7: İncelenen Makalelerde Kullanılan Ölçek Türleri 
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Tablo 7’de çalışmalarda kullanılan ölçek türlerinin konu başlıklarına göre 

dağılımı sunulmaktadır. Likert ölçeğini kullanan 108 çalışmadan %17’si 
“Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkisi” konusunda kullanılmıştır. Benzer 
şekilde karma ölçeğin kullanıldığı 105 çalışmanın toplam %33’ü ile açık uçlu 
soruların kullanıldığı çalışmaların %39’unun konusunu yine “Endüstriyel 
Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkisi” ve “Satın Alma Yönetimi, Faaliyet ve 
Stratejileri” konusu oluşturmaktadır. Son olarak, çalışmalarda ikincil veri en 
fazla “Endüstriyel Pazarlama Stratejileri” konusunda kullanılmaktadır. 
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Tablo 7: Kullanılan Ölçek Türlerinin Çalışılan Konulara Göre Dağılımı (%) 
ÖLÇEK TÜRLERİ  

KONU BAŞLIKLARI 
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1)Endüstriyel Pazarlama ve Müşteri 
Pazarından Farkları 1.9 1.0 - - - - - - 

2)Endüstriyel Ürün Satın Alma Davranışı 5.6 4.8 8.9 7.9 - 11.8 - - 

3)Endüstriyel Pazarlama Model ve 
Yaklaşımları  - - - - - - - - 

4)Endüstriyel Pazarlama Stratejileri 5.6 5.7 8.9 15.8 26.3 - 27.3 - 

5)Satın Alma Yönetimi Faaliyet ve 
Stratejileri 13.0 14.3 17.9 10.5 15.8 5.9 - - 

6)Müşterinin Algıladığı Değer 4.6 12.4 14.3 2.6 5.3 5.9 18.2 - 

7)Endüstriyel Pazarlarda Alıcı-Satıcı İlişkisi 17.6 21.0 21.4 15.8 10.5 17.6 18.2 37.5 

8)Ürün Stratejisi 15.7 13.3 8.9 13.2 15.8 29.4 9.1 50.0 

9)Tutundurma Stratejisi 12.0 6.7 3.6 10.5 5.3 - - - 

10)Fiyatlandırma Stratejisi 1.9 2.9 1.8 5.3 - - - - 

11)Dağıtım Stratejisi 10.2 5.7 5.4 2.6 15.8 17.6 18.2 - 

12)Endüstriyel Pazarlarda Satış Yönetimi 7.4 7.6 7.1 10.5 - 5.9 9.1 12.5 

13)İnternet ve E-ticaret 3.7 2.9 1.8 2.6 - 5.9 - - 

14)Diğer 0.9 1.9 - 2.6 5.3 - - - 

 
 



    z Ankara Üniversitesi SBF Dergisi z 66-2 

 

144 

8) Makalelerde Kullanılan Örneklem Hacmi ve 
Cevaplanma Oranı 

Makalelerin yöntem kısımlarında 
incelenecek olan son kriterler çalışmalarda 
kullanılan örneklem hacimleri ve seçilen 
katılımcılardan geri dönen cevaplanma 
oranlarıdır. Örneklem hacmi ve 
cevaplanma oranı firmalardan veri 
toplamanın bireysel tüketicilere oranla 
daha masraflı, zaman alıcı ve zor olması 
nedeni ile endüstriyel pazarlama alanında 
pazarlamanın diğer alanlarına göre daha 
hassas bir konudur. Bu nedenle bazı 
durumlarda düşük örneklem hacimleri ile 
çalışılabilmektedir. İncelenen çalışmaların 
büyük bölümünde (n=108, %34)’ünde 101 
ile 200 arasında örneklem hacmi ile 
çalışılmaktadır (Tablo 8). Yüzün altında 
örneklem hacminin kullanıldığı çalışmalar 

toplam 311 uygulamalı çalışmaların %24’ünü oluşturmaktadır, ancak bu 
çalışmaların büyük bir bölümünü nitel yöntemlerin kullanıldığı çalışmalar 
oluşturmaktadır.  

 
Çalışmanın son tablosunda, 

makalelerde hangi cevaplanma oranları ile 
çalışıldığı incelenmektedir (Tablo 9). 
Uygulamalı 311 çalışma arasından 182 
tanesinde cevaplanma oranı belirtilmiştir. 
Çalışmalarda kullanılan cevaplanma 
oranlarının %10 ile %40 arasında 
yoğunlaştığı görülmektedir. Bu oranlar 
arasında çoğunluğu 49 çalışma ile % 20 ile 
%30 arasındaki cevaplanma oranları 
oluşturmaktadır. Yüzde 10’un altındaki ve 
%50’nin üzerindeki cevaplanma 
oranlarının frekanslarının daha düşük 

olduğu görülmektedir.  
 
 

Tablo 8: İncelenen Çalışmaların 
Örneklem Hacimleri 

Örneklem 
Hacmi Sayı Yüzde 

1-100 79 25,40% 

101-200 108 34,73% 

201-300 57 18,33% 

301-400 18 5,79% 

401-500 17 5,47% 

501-600 5 1,61% 

601-700 2 0,64% 

701-800 2 0,64% 

801-900 3 0,96% 

901-1000 8 2,57% 

>1000 12 3,86% 

Tablo 9: Makalelerde çalışılan 
cevaplanma oranı 

Cevaplama 
Oranı 

Makale 
Sayısı Yüzdesi 

<10 5 2,6% 
10 20 36 18,8% 
20-30 49 25,5% 
30-40 38 19,8% 
40-50 24 12,5% 
50-60 11 5,7% 
60-70 8 4,2% 
70-80 14 7,3% 
>80 7 3,6% 
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Sonuç 
Bu çalışmada, son on yılda endüstriyel pazarlama alanında yapılan 

makale çalışmalarının kategorik olarak incelenmesi ve böylece konu ile ilgili 
durum analizi yapılması, aynı zamanda gelecek çalışmalar için yol gösterici 
olabilecek noktaların tartışılması hedeflenmiştir. Çalışmada 412 uygulamalı ve 
kavramsal makale konu başlıkları, dergi, yıl, ele alınan sektör ve ülke, 
kullanılan analiz türü ve ölçüm yöntemi, anakütlesi, örneklem hacmi ve 
cevaplanma oranı kriterlerine göre kodlanarak tablolaştırılmıştır.  

Sonuçlar, yapılan çalışmaların gerek incelenen konu bakımından, gerekse 
kullanılan yöntem açısından belirli noktalarda yoğunlaştığını göstermektedir. 
İlk olarak, çalışılan konular, firmalar arası ilişki kurma ve geliştirme, var olan 
müşterilerin sadakat ve bağlılık düzeylerinin artırılarak elde tutulmaya 
çalışılması, algılanan değer yaratma ve sunma; yeni ürün geliştirme ve 
yeniliklerin yayılması başlıklarında toplanmaktadır. Buna karşın, belirlenen 
konu başlıkları ve taranan dergiler çerçevesinde, hedef pazar belirleme, rakip ve 
rekabet analizi, ürün yaşam eğrisi ve bütünleşik pazarlama iletişimi konularında 
son on yılda çalışma bulunmamaktadır. Oysa ki, hızla gelişen teknoloji ve bilgi 
çağı nedeni ile, ürünlerin yaşam eğrileri kısalmakta, ülkelerarası ürün geçişleri 
hızlanmaktadır. Bu durum, firmaların rakip sayısını arttırmakta, internet ve 
bilgi teknolojilerinin de etkisi ile yerel ve uluslar arası rekabet her geçen gün 
fazlalaşmaktadır. Dolayısıyla, varolan teori ve kavramların yeni pazar ve 
rekabet koşullarına göre güncellenmesi ihtiyacı ortaya çıkmaktadır.  

İkinci olarak, çalışmaların büyük çoğunluğunda tek bir ülke (ABD) ele 
alınmaktadır. Bir kültür veya ülkede geliştirilen teoriler diğer ülke ve 
kültürlerde geçerli olmayabilir. Ayrıca, gelişmekte olan pazarlarda faaliyet 
gösteren firmaların ihtiyaçları farklılaşabilir. Örneğin, gelişmiş ekonomiler ve 
ülkeler için geliştirilen mal ve hizmetler, gelişmekte olan ülkeler için, 
ekonominin büyük çoğunluğunu KOBİ’lerin oluşturması nedeni ile, finanse 
edilemeyecek durumda olabilir (Sheth, 2007). Kültürel karşılaştırmaların yanı 
sıra, çalışmalarda eksikliği hissedilen diğer noktalar, sektörel karşılaştırmaların 
yapıldığı; farklı büyüklük ve yapıdaki firmaların incelendiği çalışmaların 
azlığıdır. Genel olarak, endüstriyel firmaların ihtiyaçları, satın alma kararları ve 
önceliklerinin sektöre ve firma büyüklüğüne göre değişebileceği literatürde 
kabul görse de, uygulamada yapılan çalışmalar azınlıkta olduğu 
gözlenmektedir.  Geliştirilen teori, kavram, model ve stratejilerin farklı sektör, 
kültür, büyüklük vb. gibi firmaların demografik özelliklerine göre nasıl 
farklılaştığının incelenmesi, gelecek çalışmalarda göz önünde bulundurulması 
gereken bir husustur.  

Son olarak, makaleler, kullanılan yöntem açısından da belirli noktalarda 
yoğunlaşmaktadır. Likert veya karma ölçekle ölçülen, nicel yöntemlerin 
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kullanıldığı; LISREL programında yapısal eşitlik modellemesi ve doğrulayıcı 
faktör analizleri ile hipotezlerin test edildiği çalışmalar çoğunluğu 
oluşturmaktadır. Alternatif veri toplama ve analiz etme yöntemlerinin 
kullanımının çalışmaları zenginleştireceği düşünülmektedir. Farklı yöntemlerin 
yanı sıra, gelecek çalışmalarda disiplinler arası uygulamalara ihtiyaç olduğu 
söylenebilir. Endüstriyel pazarlama, diğer pazarlama alanlarına oranla, firma 
bazında analiz yapması nedeni ile disiplinler arası çalışmalara daha açık bir 
alandır.  Örneğin, ekonomi, ekonometri, finans, endüstriyel psikoloji, örgütsel 
davranış gibi disiplinlerin, endüstriyel pazarlama ile kesişebilecek noktalarının 
incelenmesinin var olan literatüre anlamlı düzeyde katkı yapılabileceği 
düşünülmektedir.  

Çalışmanın Kısıtları: Her bilimsel çalışmada olduğu gibi, literatür 
taramalarında da ideal olan, incelenen konuda tam sayım yapılarak tüm 
kaynakların taranabilmesi durumudur. Ancak bu büyüklükte bir çalışma kitap 
veya proje çalışması olarak ele alınabilir. Bu nedenle, çalışmada incelenen 
dergi ve makale sayısında kısıtlamaya gidilmesi kaçınılmazdı. Ek olarak, tam 
metin olarak bir veri tabanında veya kütüphanelerde düzenli bir şekilde 
endekslenmemesi nedeni ile özellikle Türkiye’de yayınlanan dergilerden 
bazılarının tüm sayılarına ulaşılamamıştır. Yine de, incelenen 412 çalışmanın 
endüstriyel pazarlamanın son on yıldaki durumuna ilişkin bir fikir verdiği ve 
gelecek çalışmalara önemli ipuçları sağladığı düşünülmektedir.  
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