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Ozet

Bu galismanin amaci, endiistriyel mal dreten kiiglik igletme yoneticilennin stratejik markalama
siirecini tanimlamaya ¢alismak ve bu stirecin uygulanabilir oldugunu ampink olarak kamtlamaya ¢ahgmakuir.
Stratejik markalama siireci esas olarak bir konumlandirma siireci olarak ele alinmig ve konumlandirmada
kullamlacak degiskenler Faktor Analizi ile belirlenmeye ¢aligilmigtir. Arastirmada 150 adet anket yardimuyla
ulagilan sonuglara gore, kuvvetli bir marka konumu yaratmak igin, iirin bilesenlerinden giivenilir olma (temel
iirin bileseni) ve odeme kolayhft saglama (zenginlestirilmis iriin bileseni) reklamlarla on plana
¢ikariimahdar.

Anahtar Kelimeler: Markalama, endiistriyel piyasa, kiigiik isletmeler, faktor analizi, reklam.

The Strategic Branding Process of Industrial Goods: An Exploratory
Study on Small Sized Enterprises

Abstract

The purpose of this study is to define the process of strategic branding of Small Sized Enterprises
(SE) which produce industrial goods and to prove this process is workable empincally. Basically, strategic
branding process was discussed as a positining process and the variables of the process, have tried to
determined by Factor Analyses. An empirical study was conducted (wtih the support of questionnaires) on
150 small sized enterprises and the results suggest that, being confident (as a compenent of core product) and
providing some conveniences in payments (as a component of augmented product) should be promoted by
advertisements.

Keywords: Branding, industrial markets, small sized firms, factor analyses, advertisement.
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Endustriyel Urtnler I¢in Stratejik Markalama
Stireci: Kiictlik Isletmeler Uzerinde Kesifsel
Bir Arastirma*

Giris

Giinimiizde marka ve markalasma gerek uygulamacilar gerekse
akademisyenler tarafindan daha gok tiiketim mallar igin ele alinan ve tartisilan
bir konudur. Ancak, hizla yayilan globallesme iiretim mallanmn iiretimini de
kolaylastirmakta ve bdylece endiistriyel mallar olarak bilinen bu iiriinlerin de
farklilagtinlabilmesi i¢in markalagma kullanilmast gereken bir pazarlama araci
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Endiistriyel iiriinler endiistriyel ve 6zellikle de tiiketim pazarlarinda talep
edilen mal ve hizmetlerin iiretiminde kullanilirlar. Dolayisiyla, ilk bakista sz
konusu iriinler igin gosterdigi performansin miisterinin satin almasinda nemli
bir kriter oldugu soylenebilir. Ancak, bu tiirden iiriinleri satin alanlar igin
performans gibi objektif kriterlerin yam sira, baz1i sibjektif kriterlerin de
kullanildigindan s6z edilmeye baglanmistir (Abratt, 1986; Mudambi vd., 1997,
Lynch/Chernatony, 2004). Oyleyse, endiistriyel mallan iireten firmalarin
¢ogunlukla bir duygusal satin alma kriteri olarak ele alinan marka iizerinde de
durmalan gerekmektedir.

Bu durum, iilkemizdeki kiigiik isletmeler i¢in ayri bir 6nem tagimaktadir.
Cinki, ulkemizdeki firmalanin %99.41 gibi ¢ok onemli bir kismuni gahisan
sayis1 0-49 arasinda olan kiigiik isletmeler olusturmaktadir (DIE 2002). Bunun
yani sira, Avrupa Birligine giris siirecinde olan iilkemizdeki kiigiik isletmelerin
kendilerini bekleyen yogun rekabette markalama konusunda bilgili olmalan
onlarin giiclini arttirabilecektir.

= Bu ¢ahgma, Cagla Karabacakoglu’nun uzmanlik tezinin devami niteligindedir.
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Bu cergevede, endiistriyel tiriinler iireten kiigiik isletmelerin markalasma
stirecinde basarili olmalan igin bu siireci stratejik olarak ele almalan gerekir.
Buradan hareketle, asagida 6nce markanin tanim ve 6nemi iizerinde durulacak,
ardindan stratejik markalama siireci agiklanacakur. Bu siiregte zellikle iiriine
ve firmaya ait marka bilesenleri ile markanin piyasada konumlandinlmasina
yonelik faaliyetler belirlenmeye cahgilacaktir. Son olarak, kiigiik isletme
yoneticilerinin stratejik markalama siirecini uygulayabilmeleri igin gerekli olan
bu bilesen ve faaliyetleri birbirlerinden ne kadar ayirdiklanna dair kesifsel bir
aragtirma ve sonuglarina yer verilecektir.

1. Marka’nin Tanimi ve Onemi

Tirk Patent Enstitiist tarafindan yapilan marka tamm soyledir: “Bir
tesebbiisiin  mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlan, sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlan gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer big¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve
¢ogaltilabilen her tiirld isaretlerdir (www.turkpatent.gov.tr 2004).

Amerikan Pazarlama Birligi markayi; bir satici ya da saticilar grubunun
triinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin bilesimi” (Keller, 1998:2)
olarak tammlamaktadir. Benzer sekilde Betts (1994) markay: siirdiiriilebilir,
farklilagmis bir avantaj yaratmak igin belli bir Orgiitiin dirlinlini tanimlayan bir
isim, sembol, tasarim ya da bunlann bir kombinasyonu seklinde
tammlamaktadir. Bunlann yam sira, marka rasyonel degerler kadar duygusal
degerleri de kullanarak, baghliklar kurma yoluyla, bir sirketin gelecegini,
driinlerini ve hizmetlerini giivence altina almak anlamina gelmektedir (Gilmore,
2003). Ote yandan, marka, tiiketicinin uriinii, ozellikleri, yararlan ve kalitesiyle
algilama seklidir. Bu anlamda, belirli degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta
kullaniciyr yansitmaktadir (Ciice, 2000:22).

Oyleyse marka, isletmeleri ve iiriinleri birbirinden ayiran, farklhiliklarim
ortaya koyan, tiketicilerin isletmeyi ve iriini algilama bi¢imini etkileyen
somut ve soyut unsurlarin bir bilesimi seklinde tamimlanabilir.

Markanin 6nemi kimi aragtirmacilara gore Eski Misir’lilara, kimilerine
gore Eski Yunanlilara kadar uzanmaktadir. Ustalarin lirettigi nesnelerin gergek
kalitesini anlatmak igin bu iiriinlerin {izerine bir isaret koymalari ile basglayan bu
sireg, triin kullaniminin yayginlagmaya baslamasiyla birlikte iiriin kalitesi ve
kaynagim (kokenini) gosterme cabasina doniigmiistiir. Ornegin, Yunan ve
Roma lambalarinda, Cin porselenlerinde ve M.Q. 1300'1ii yillarda Hindistan’da
tescilli markalann (trademark) kullamldig gériilmektedir (Karpat, 2000).
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Marka ve markalamanin, 1950°’li yillarda ise, artik bir disiplin haline
gelmeye basladig1 soylenilebilir. Bu yillarda Peter Drucker, markalamaya baz
olan kitab: “The Practice of Management” da markay: yonetilmesi gereken bir
kavram olarak ortaya koymaktadir (Moon/Millison, 2003:36).

Nihayet, 1950’lerden giiniimiize kadar uzanan zaman diliminde ise,
markanin tiiketici zihninde yer almaya yarayan bir imaj unsuru niteligini
kazandig1 sOylenebilir.

Giinimiizde, tiretim teknolojileri ve tekniklerindeki hizli gelismelerin
ayn ihtiyaci gideren Uriinler arasindaki farki 6nemli diizeyde azalttig) s6ylene-
bilir. Boylece, tim firmalann birbiriyle yansabilecek kalitede ve ihtiyaglara
cevap verebilme yeterliliginde oldugu bu donemde, iiriinlerine baz:i ilave
degerler katarak rakiplerden farklilasma yoluna gidilmektedir. Marka yaratmak
ise bu farklilagmay1 saglamanin en etkili yollarindan biri olabilmektedir.

Bunlanin yani sira, marka satislarda istikrar saglamakta (Borga, 2003:77),
firmaya fiyatlama o6zgiirligi vermekte (Patten, 1989:24; Karpat, 2000:68),
nakit akisinr artirmakta ve olgek ekonomisi saglamakta (Broadbent, 1994:9-18;
Doyle, 2003:405; Dornbusch/Fischer, 1994:266), firma igin aktif bir deger
yaratmakta, firmalann kalicihgim saglamakta (Borga, 2003:77-78) ve nihayet
firmann rekabetgi gii¢ elde etmesine imkan vermektedir. Ornegin, Mc. Donalds
tamnmu§ markasi sayesinde daha yiiksek miktarlar karsilifinda “franchising”
sozlesmeleri yapmaktadir. Dolayisiyla, iretici firma marka yaratmigsa segici
dagitim kanali kullanabilmektedir. Diger bir ifadeyle marka yaratmug firma bu
gicilyle tamnmus perakendeci veya araciya iiriiniinii sattirabilmektedir. Benzer
durum endustriyel piyasalarda da goriilmektedir. Caterpillar’in diinya ¢apindaki
giiveni ve tutunmuslugu markasina dayanmaktadir.

Ote yandan, basanlh ve dogru konumlanmus bir markanin tiiketiciler
agisindan da bir ¢ok faydasindan soz edilebilir. Marka, tiiketicinin karar
vermesinde kolaylik sagladigi gibi satin almaktan mutluluk duymasina da
neden olur. Marka isimleri aliciya triiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence
verir. Markali malin gerektiginde iadesi kolaydir. Aligveriste etkenligi artinr;
tamima ve se¢gmeyi kolaylastinir (Tek, 1999).

2. Endiistriyel Uriinlerde Marka

Marka ydnetimi tiiketici pazarlarinda olduk¢a yaygin olmasina ragmen,
hammadde, islenmis madde ve parga, tesis, yardimct ekipman, iiretim siirecinde
kullanilan maddeler ve endiistriyel hizmetlerin alip satildigi (Ar, 2004:18;
Alpugan vd., 1993:287) endiistriyel pazarlar i¢in yeni sayilabilecek bir
kavramdir. Ancak endiistriyel pazarlarda da markalagmanin 6neminin agik bir
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sekilde anlagilmaya baslandigi  soylenebilir  (Shipley/Howard, 1993;
Rosenbrouer 2001: 1; Michell vd., 2001). Nitekim, Webster ve Keller (2004:
389) pahali olan sermaye mallanindan, daha diisiik fiyath ve sik satin alinan
mallara kadar tim endiistriyel iriinler i¢in marka olusturulabilecegini ve Being,
Emerson Electric ve Praxair gibi firmalarin bu durumun en iyi 6rnekleri
oldugunu belirtmektedirler.

Her ne kadar Shaw ve dig. (1989) teknik alanlardaki pazarlamanin iiriin
performans1 gibi iriiniin dokunulabilir faydalart tizerine odaklandigini
belirtseler de son zamanlarda yapilan bir ¢ok ¢alismada (Abratt 1986; Mudambi
vd., 1997; Lynch/Chernatony, 2004), endiistriyel mal satinalma siirecinde
karara katilanlarin rasyonel kriterlerin yami sira marka adi, firmanin
givenilirligi, algilanan iriin kalitesi gibi duygusal degerlerden de fazlasiyla
etkilendikleri iddia edilmektedir. Ulkemizde yapilan bir aragtirma da (Kavak,
2000:149) bu sonucu destekler niteliktedir. Soyle ki, fiyat, iirlin, dagitim ve
satig sonrasi hizmetler gibi faktorlerin esit olmasi durumunda, alicinin,
saticilarin  arasinda tercih yapma durumunda, onlann sayginhiklan ile
ilgilendikleri sonucuna varilmustir. Kaldi ki, endiistriyel iiriinlerde iiriiniin
teknik kalitesi ve fiyatin farklilastinlmasi zor oldugu i¢in, marka konumu iiriin
pazarlamasinda gii¢lii bir rol tistlenmektedir (Mudambi vd., 1997:433).

Ote yandan, marka adi driniin algilanan kalitesini ve iiriine verilmek
istenen fiyat da etkilemektedir. Sinclair ve Seward (1988) agag¢ paneller icin
yaratilan etkili markalamamn  “yiiksek kalite” algilamasina yol agtigim
belirtmektedirler. Firth (1997), yine bir endistriyel iiriin olan muhasebe
hizmetlerinin  fiyatlandinlmas: lizerine bir aragtirma gergeklestirmistir.
Aragirma kapsamina Yeni Zelanda’daki muhasebe firmalarimn muhasebe
hizmet fiyatlan alinmustir. Sonugta, marka ismi kullaniminin, muhasebe
firmalarina %4 prim sagladigi saptanmugtir. Hutton (1997) tarafindan kisisel
bilgisayar, faks makinesi gibi mallann satin alimlann: yapan uzman kisiler
uzerinde yapilan bir diger arastirmada ise, marka degerinin endiistriyel
pazarlarda da gegerli oldugu ve satin alimi gergeklestiren uzman kisilerin
gozde markalar i¢in fazladan fiyat demeye riza gosterdikleri tespit edilmistir.

Nihayet, Low ve Blois (2002:386) endiistriyel pazarlarda giiglii bir
markaya sahip olmanin dokuz spesifik faydasini su sekilde 6zetlemektedirler:

¢ Uriin talep edilecektir,

¢ Rakip iirtinler reddedilecektir,

¢ Marka gelistirilebilecektir,

e Tiiketici tatmini arttirilabilecektir,

¢ Dagitim kanah tizerinde gii¢ olusturulabilecektir,
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e Lisans alip/verme firsatlant dogabilecektir,

e Firma sattlirken daha yiiksek-bir degerden satilabilecektir,

e Firmanin miisterisiyle kurdugu iletisim daha etkili olacaktir,
e Markaya giivenilecektir.

Yukanda tamm ve oOnemi iizerinde durulmaya g¢alistlan markanin
yaratilabilmesi, miisteriye benimsetilmesi ve piyasada uzun siire kalabilmesi ise
stratejik bir yaklasimu gerektirmektedir.

3. Endiistriyel Uriinlerde Stratejik Markalama
Yaklagimi

Marka endiistriyel pazarlarda tiiketim pazarlarindaki kadar (zerinde
durulmayan bir konu oldugu igin ve 6zellikle kiigiik isletmelerin marka olmayi
istemelerine karsin (Kilig/ Erdal, 2000:59) bu konuda 6nemli problemlerle kars
karsiya kaldiklan oncelikle belirtilmelidir. Bunun yam sira, gii¢lii bir markaya
sahip olmanin yukarida vurgulanan 9 spesifik faydasinin da simdiye kadar,
kiigiik firmalardan ziyade biiyiik firmalar tarafindan yaratldig: saptanan bir
olgudur (Shipley/ Howard, 1993).

Marka yaratma, diger bir ifadeyle bir markay: bilinir yapma, belli
diizeyde sadakat yaratma ve piyasadaki omriinii uzatma stratejik olarak ele
almmmas: gereken bir siiregtir. Nitekim, marka yaratmak kisa siireli taktiksel bir
faaliyet olarak diigiinilmemeli, aksine firmammn tiim birimlerini ilgilendiren
stratejik bir konu olarak ele alinmalidir (Temporal, 2003:7; Webster/Keller,
2004). Bu siireg, hedef pazarin ve o hedef pazarda, markaya istenen konumun
belirlenmesi ile baglamali, ardindan, istenen konumu destekleyici nitelikteki
liriin, fiyat, dagitm ve tutundurma faaliyetleri belirlenmelidir (Webster/Keller,
2004). Boylece, pazarlamanin stratejik olarak ele alinmasi, marka yaratma ve
koruma siirecinin amaglara ulasma derecesi olarak ele alinan etkililigini 6nemli
diizeyde arttirabilir.

Hedef pazar belirlemenin ilk adimi olan pazar bolimlendirmede dikkate
alinmas: gereken ilk husus kiigiik isletmelerin kii¢iik pazar dilimleriyle diger bir
ifadeyle nis pazarlarla ¢alistgidir (Rangan vd., 1992:72). Isletme birden fazla
nis pazara hitap ediyor olabilir. Iste marka yaratma stratejisi bu pazarlann her
biri i¢in ayn ele alinmasi gereken bir siiregtir. Dolayisiyla, firma kendisi igin
cekici olan ve pazarlama stratejilerinin etkili olabilecegi bolim veya boliimleri
hedef pazar olarak belirlemelidir (Tek, 1999). Ancak, kiigiik isletmeler, genel
olarak birden fazla pazar bolimiinde pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde
uygulayamayabilir veya etkin hizmet veremeyebilirler. Bunun ilk nedenti, kiigtik
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igletmelerin pazarlama ve iiretim agisindan sorunlar olmasidir (Alkibay/
Songur, 2000). Ikinci nedeni, kiigiik isletmelerin simrh kaynak donanimina
sahip olmalarindan dolay: iiretim agisindan da giicliik cekmeleridir. Oyleyse,
kii¢iik igletmeler simirh kaynaklarr olan isletmeler igin benimsenen ve tek bir
pazarda yogunlasunlmis pazarlama ve dolayisiyla marka yaratma stratejisini
yeglemelidirler.

Hedef pazar belirlendikten sonra, ardindan, isletme o pazarda
hedefleyecegi konumu belirlemelidir. Konum, bir firmanin ya da diriiniin
herhangi bir ozelligi hakkinda, rakiplere gore, tiiketicide olusan tutumdur
(Kavak, 2001). Ornegin A firmas1 B firmasina gore daha kaliteli tretim
yapmaktadir gibi. Bu gercevede, marka konumlandirma, markay: hedeflenen
kitlenin zihninde rekabetgi bir tstinlik tasiyan bir konuma yerlestirme
amacindadir (Uztug, 2003:72). Bu durumda, basarili bir marka konumlandirina,
rakiplerden dikkat ¢ekici bir farklilagma yaratabilecek gecerli ve olumlu
karsilanan nitelik ya da cagnsimlarla gelistirilen *eklenen degerlerin”
geligtirilmesi olacakur (Uztug, 2003:72).

So6z konusu bu degerler iiriine ait ve/ veya firmaya ait unsurlardan
olusabilir. Ornegin, iriiniin istenen kalite diizeyinde olmas: iiriine ait, firmanin
guivenilir olmasi ise, genel olarak firmaya ait olan bir unsurdur. Bu degerlerin
tiketicinin zihninde istenen diizeyde olusturulmas: “Pazarlama Karmasi”
fonksiyonlariyla saglanabilir. Bu fonksiyonlar bilindigi iizere “Uriin, Fiyat,
Dagiim ve Tutundurma”dir. Bu noktada belirtilmesi gereken husus, genellikle
tiketim pazarlan igin yaygin kullamlan ve benimsenen pazarlama karmast
elemanlarinin  endiistriyel piyasalardaki etkili kullammlan igin yeniden
tasarlanmalan gerektigidir (Kavak/Karabacakoglu, 2004).

Stratejik markalama yaklagimuna ait yukarida yapilan tartismaya gore,
endistriyel piyasalarda marka konumunun nasil belirlenecegi konusu karar
verilmesi gereken ilk ve dolayisiyla en 6nemli konu olmaktadir. Aksi takdirde,
stre¢ istenen etkililige ulasamayabilecektir. Bu amagla, markaya iliskin en
uygun konumun belirlenmesi, marka bilesenlerinin tammlanmasim ve
belirlenmesini  gerektirir. Belirlenen en o¢nemli marka bileseni veya
bilesenlerinin piyasadaki basanli konumlandinimasi ise, tutundurma ve dagitim
faaliyetleriyle gergeklestirilebilecektir. Bu cercevede, stratejik markalama
siireci $ekil 1°deki gibidir.
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Sekil 1. Stratejik Markalama Siireci

Dolayisiyla, asagida once, endiistriyel iriinlerde marka bilesenleri
konusu ele alnacak, ardindan markanin piyasada dogru ve siirekli
konumlanmasi igin gerekli olan tutundurma ve dagitima iliskin faaliyetler
tizerinde durulacaktir.

3.1. Endiistriyel Uriinlerde Marka Bilegenleri

Markaya ait konumun belirlenmesi siireci, miisteri veya tiiketicinin bakis
agisiyla ele alinmahdir. O halde marka bilesenleri yukanida endiistriyel
pazarlarda marka yaratma bashg altinda ele alinan tiiketiciyi s6z konusu
firmaya yonlendiren segim kriterlerinden hareketle belirlenebilir.

Segim kriterleri, miisterinin firma ve iriinlerine yonelik tutumlarinin olustugu
noktalardir (Kavak, 2001). Oyleyse, bu kriterler marka bilesenleri olarak
adlandinlabilir. Bunlarin yani sira, tiiketicinin segim kriteri olarak kullanmasa
da marka adi ve logosu gibi unsurlar da stratejik markalama yaklasiminda
destekleyici marka bilesenleri olarak siralanabilir. Boylece firma, miisterinin
se¢im kriterlerinden herhangi birisini veya ikisini, ki daha fazla sayida olmas:
tiikketici zihninde karmasa yaratabilir (Kavak 2001), belirleyerek bunlari hedef
pazarda konumlamaya g¢ahisacaktir. Bu kapsamda, marka bilesenleri tiim iiriine
ve firmaya ait olmak tizere iki kategoride incelenebilir.

(1)Tiim iiriine ait marka bilegenleri: Tiim iriin hem tilketim hem de
endistriyel mal ve hizmetler igin esas iriin, somut triin ve zenginlestirilmis
urtinden olugmaktadir (Kotler/Armstrong, 2001: 294; Tek, 1999:341).

Esas rline ait olmak iizere iiriin kalitesi bir diger ifadeyle performansi
endustriyel drlinler igin vazgegilmez ve en onemli iriin bilesenlerinden birisi
olarak kabul edilebilir (Shaw vd., 1989; Ar, 2004:25). Bendixen ve dig.
(2003:376) tarafindan yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore endiistriyel
pazarlarda Kkalitenin marka satin alma tercihinde birinci sirada oldugu
gorilmiistir. Bundan dolayr da, triinin sagladigi performans agisindan
farkiilastirilmast marka yaratmada 6nemli bir arag olarak kullanilabilir.
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Bunun yam sira, markanin ismi, logosu ve amblemi gibi somut
bilesenleri de marka yaratmada Onem arzetmektedir. Marka ismi, hedef
pazardaki insanlara soylendiginde bir baska sozciigi cagnstrmalidir; bu
sozciik de tercihen olumlu olmahdir. Ornegin, Kodak tiiketicinin zihninde
filmi, Apple bilgisayar grafik ¢agnisurmaktadir (Kotler, 2003:92-93).

Logo, isletmenin ya da iirliniin adinin belirli karakterlerle yazilmasidir.
Logolanin tiiketici ve firma iliskileri tizerindeki etkilerini saptamak amaciyla
ABD’de yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore logolar, ilgili markanin
tamnma ve hatrlanma oranina olumlu veya olumsuz etkilerde
bulunabilmektedirler. Ayni arastirmadan elde edilen sonuca gore, logo bir
firmanin taninma diizeyini yiizde 55 oraninda artirabilecegi gibi, yiizde 18
oramnda da distirebilmektedir (Marketing Tiirkiye, 1993:18).

Slogan ile hem firma 6z degerleri, hem de iiriin 6zellikleri misterilere
kolaylikla aktanlabilir. Dogru bir slogan yaratilmasi ve bunun istikrarl ve
yaygin kullammi markamn farkhihgim (konumunu) ve iistiinliigiini iletme ve
yaymada 6nemli rol oynar. Buna ek olarak, aym slogani tekrar tekrar
kullanmanin, yaratilan marka imajina neredeyse hipnotik ve bilingaltr bir etkisi
vardir. Bu anlamda, sloganin markay: yaratmada oldugu kadar korumada da
etkili olacag séylenebilir.

Ote yandan fiyat tim mamiile ait olan ve iriiniin kalite diizeyiyle birlikte
algilanan 6nemli bir marka bileseni olarak kabul edilebilir.

Endistriyel iriinler genel olarak maliyet arti yonteme gore
fiyatlandinlmalarina ragmen (Morris/Fuller, 1989: 139) fiyat, iirin sunumunun
bir pargasi olarak gériilmeli, dolayisiyla fiyatlandirma stratejisi Urlin stratejisi
ile uyum igerisinde olmaldir. Fiyat aym zamanda tiiketicinin, tiriin nitelikleri
ile ilgili genel bir deger yargisi olusturabilmesini saglar,

Daha Once de belirtildigi lizere endiistriyel iiriinlerde, tiiketim iiriinlerinin
tersine genelde talebin fiyat esnekligi dusiiktiir. Bir diger deyisle, bir iiriine olan
talep, o Uriiniin fiyatundaki degisikliklerden ¢ok az etkilenir. Bunun birkag
nedeni olabilir: lk olarak, endiistriyel riinlere olan talep bagli talep
oldugundan, irtinlere olan talep oncelikli olarak fiyata degil nihai iiriine olan
talebe gore degisiklik gosterecektir. [kinci neden, endiistriyel alicilar, satin
aldiklan irtinleri kendi iiretecekleri iirtinlerde kullandiklarindan, iiriinlerinin
kalitesinden 6diin vermemek igin fiyattan once, alacakian iriiniin kalitesi gibi
kendi tretimlerini dogrudan etkileyecek kriterlere daha ¢ok onem vermeleri
seklinde belirtilebilir (Kavak, 2000:160). Bununla beraber endiistriyel
pazarlarda alinan iriinlere tiiketimden gok yatinm goziiyle bakilmasi da fiyata
olan hassasiyeti etkileyebilmektedir. Ugiincii neden ise, endiistriyel pazarlarda
tilketim pazarlannda oldugu kadar ¢ok sayida alici ve satici olmamasidir. Bu
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yizden belirli alicilar, belirli sayidaki saticilar arasinda tercih yapmak
durumundadurlar. Dolayisiyla, iiriin segiminde iiriiniin fiyat: ile beraber 6deme
kolayhg ve riin kalitesi gibi bilesenleri de birlikte kullanilabilmektedir.

Endiistriyel iirinlerde, bir firmann belli bir iiriinii s6z konusu oldugunda,
fiyatlanin degiskenlik gostermemesi geregi de 6nem arz etmektedir. Bu agidan
firmanin ve bayilerin kendilerini aym markanin birer temsilcisi olarak
gormelen gereklidir. Bir iiriiniin tiim bayilerde aym fiyatla satilmasi, orglitsel
pazarlar i¢in de marka yaratma ve korumada dikkate alinmasi gereken bir
faktordiir. Uriin fiyatlanmn standart olmast miisterilerin firma ve iiriine olan
glivenlerini pekistirebilecegi gibi, iiriin kalitesi hakkinda da fikir verebilecektir.

Kiigik igletmelerin marka yaratmasinda fiyat stratejileri kadar mallarinin
belirlenen fiyatlar tizerinden uygun 6deme kosullanyla satilmas: konusu da
onem tagir. Firmamn migterilerine sattigi irinler i¢in 6deme kolayliklar
saglamast miigterileri kazanmak ve korumak igin vazgecilmez bir unsur olarak
nitelendirilebilir. Nitekim, Oktemgil (2003)’in arastirmasina gore de marka
yaratmadaki basan faktorlerinden biri miisterilere 6deme ve kredi kolayhg
saglamakur. Firmalar bunu taksitlendirme, kredi verme gibi yollarla yapabilir.
Diger bir arastirmada (Kavak, 2000) da, kiigiik isletme yoneticilerinin,
iretimleri igin onemli olan triinleri satin alirken fiyatdan ziyade Odeme
kosullarina daha fazla 6nem verdikleri seklinde benzer bir sonuca ulasilmistir.

Zenginlestirilmis  iiriin de, esas riini rakiplerden farkhlagtiran
bilesenlerden olusur. Amag, markay: daha arzu edilebilir kilmak ve onu ilave
faydalarla farklilastirmakur. ilave faydalar genelde; Ucretsiz teslim, teknik
destek, egitim, garanti, kredi ve diger finansal destekler seklindeki ek
hizmetlerdir (Doyle, 2003:410). Bu sayilan ek faydalar tiiketicinin markaya
duydugu giiveni ve baglihg artrabilir. Bu da, markanin tiiketici goziindeki
imajint kuvvetlendirir. Bu imaj olumlu olursa yaratilan markanin devamlihigini,
kalicthgini saglar.

(2) Firmaya ait marka bilesenleri: Tiiketici pazarlarinda marka iiriin
uzerinde odaklanirken, endiistriyel pazarlarda ise firmanmn kendisinin bash
bagina bir marka oldugu siklikla goriilmektedir (Hague/Jackson, 1994). Levitt
(1995), bu baglamda miisteriler tizerinde firmanin bizzat kendisine ait
itibarinin satig gésterimlerinden daha etkili oldugunu belirtmektedir.

Endistriyel pazarlardaki firmalar igin genis yelpazeli iriin gruplan
igindeki tim Urtin gesitlerini markalamak yiiksek maliyetli olabilir. Cogu
endistriyel firmada bir tane marka bulunur; o da firmamn kendi ismidir
(Hague/Jackson, 1994). Nitekim, De Chernatony ve McDonald (1998)’a gore
endiistriyel satin alim gergeklestiren kisiler, satin almay: diisiindiikleri iiriiniin
markasini degil de firmanin marka kimligini dikkate almaktadirlar.

S
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Bunlann yamsira, tiiketicinin endistriyel iiriin  satan bir firmay:
degerlendirirken ileri teknoloji kullanmasi, planh davranmasi, firmanin
sektorde bulunma siiresi, giivenilir olmasi gibi kriterleri goz oniinde
bulunduracag: séylenebilir (Abrat, 1986; Mudamb: v,d., 1997; Kavak, 2000).
Waterworth  (1987:35)'a  gire, KOBI'lerin temel firma amaglarina
ulagabilmelerinin bir yolu planlama yapmalandir. Bir diger ifadeyle, amaca
ulasan cesitli yollar: incelemeleri ve degerlendirmeleridir. Plan yapilmadan bir
isletmenin basariya ulagmasi miimkiin degildir. H.-Hicks “Nereye gideceginizi
bilmiyorsaniz, higbir yol sizi oraya gotiirmez” demektedir (Dinger/Fidan,
1995:155) .

3. 2. Markanin Piyasada Konumlandiriimasi

Hedeflenen konumun olusturulmas: ve kuvvetlendirilmesi ise, firmanin
pazarla iligkisini saBlayan dagiim ve tutundurma faaliyetleriyle gercekles-
tirilebilecektir. Markanin piyasada konumlandinlmasi, yukanda da belirtildigi
gibi tutundurma ve dagitim faaliyetleriyle yiiriitilebilecektir. Tutundurma,
bilindigi izere bir isletmenin mal ya da hizmetinin satisim kolaylastirmak
amaciyla uretici ya da pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen,
miisteriyi ikna etme amacina yonelik bilingli, programlanmus ve yoneltilen
faaliyetlerden olusan bir haberlesme siirecidir. Tutundurma faaliyetleri, kisisel
satig, satig arttirma, halkla iligkiler ve reklam olmak iizere dort bashkta
incelenmektedir (Tuncer,1987:177):

Kisisel Saus (Yiz yize sans): Bir mal ya da hizmet hakkinda bilgi
aktararak sonugta satigini saglamak amaciyla, pazarlamacinin bir ya da daha
¢ok sayida potansiyel aliciyla yiiz yiize goriismesidir.

Reklam: Bir mal ya da hizmetin, belirli kisi ya da kurulus tarafindan, bir
tcret karsih@inda, kisisel olmayan bir bi¢imde sunulmasi ve tamtilmasi
etkinlikleridir. Bir bagka tamima gore reklam, hedef kitleye bir mal ya da
hizmeti nigin satin almas: gerektigiyle ilgili bilgileri aktararak iletisim ve satig
etkisi yaratmaya g¢alismaktr. Tutundurma karmas: iginde bulunan reklamun,
KOBI'lerin marka yaratmasinda ¢ok giicli bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
Gaziantep Sanayi Odasi (GSO) tarafindan, 2003 yilinda, Kiigiik ve Orta Olgekli
Isletmelere yeni ufuklar a¢mak, sehirdeki sanayilesmeyi ve markal: iiriinlerin
sayisim arttirmak amaciyla “Marka $ehir Gaziantep” projesi baslatilmistir. Bu
projeyle 2003 yilinda 697 marka tescili ile Gaziantep ili bir yilda tescil ettirilen
marka sayis1 bakimindan Tiirkiye rekorunu kirmigtir. Bundan baska Gaziantepli
KOBI'ler bu proje ile birlikte kolektif reklam kampanyalanna baglamiglardir.
Markalasmus KOBI'lerle “marka sehir reklam havuzu” olusturulmustur. Bu
havuz yardimiyla yerel ve ulusal gazete ve televizyon kanallarina rcklam




122 o Ankara Universitesi SBF Dergisi @ 62-2

verilmis, boylece hem isletmelerin logolart tamtlmg, hem de Gaziantep’in
tanitimu saglanmustir. GSO yetkilileri bu projenin temel hedefi olan KOBI’lerin
marka olmasinda reklamun g¢ok Onemli oldugunu belirtmektedir (Dalyan,
2004:525). ’

Sans mtundurma: Bir mal veya hizmetin kisa siire icinde alim ya da
satisim 6zendirmek igin faydalamlan tutundurma g¢ahigmalanidir. Satis arttirma
cabalanndan rutin uygulamalar olmayip, ¢ogunlukla reklam kampanyalan ile
birlikte yapilmakta ve reklam faaliyetlerinin etkenligini artirmaktadir. Bunun
yan sira, kisa donemli satiglan arttirma, iirtin denemeleri yaptirma, cekilisler ve
yarismalar diizenleme, hediye kupon verme gibi faaliyetlerle de yiiriitilebilir.
KOBI'lerde bu tiir ¢abalar ¢ogunlukla iiriin sergileme, fuarlara katitma gibi
faaliyetlerle gergeklestirilir. Bendixen vd., (2003) tarafindan yapilan arastir-
mada satig tutundurma ¢abalarimin endiistriyel pazarlarda marka farkindaligina
etkisi incelenmis ve satis elemanlannmin, iiriinler hakkinda tamitim ve
bilgilendirme toplantilan ile gosterimlerin satig tutundurma faaliyetleri i¢inde
en dnemli degiskenler oldugu saptanmustir.

Halkla lliskiler: Genellikle halki aydinlatma, halkin zihninde kurulusa
yonelik olugabilecek olumsuzluklan bertaraf ederek, kurulus hakkinda olumlu
bir izlenim, bir imaj olusturma tutum ve davramslarinin toplamudir.

Yukaridaki agiklamalardan goriilecegi izere, endiistriyel piyasalarda
markanin tutundurma faaliyetlerine iligkin literatiirde daha ziyade reklam ve
satig tutundurma iizerinde durulmaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alismada kiiciik
isletmeler i¢in bu iki faaliyet alam onerilmigtir.

Ote yandan, dagiim, bir mal veya hizmetin iireticiden tiiketici veya
kullanicilarin eline gegene kadar yapilan islem ve faaliyetler biitiiniidiir.
Dagium temelde iki bilesenden olusmaktadir: Dagitim kanali ve fiziksel
dagitim (Kotler, 2003:400).

Dagitim kanal bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye dogru izledigi yol olarak
tanimlanabilir. Higbir iirtinde tek tip dagitim kanali kullanilmamakla beraber,
genelde endiistriyel driinlerde ya dogrudan dagitim ya da kisa, yogun olmayan
dagitim kanah tercih edilir. Bu durumun, endiistriyel pazarlarda yapilan
alimlann ¢ogunlukla biiyiik miktarlarda olmasi, dolayisiyla dogrudan daginmn
daha etkili ve az maliyetli olmasindan; yine, az sayida endiistriyel alic1 olmasi
nedeniyle uzun ve yogun dagitima ihtiya¢ duyulmamasindan, ayrica endiistriyel
drtinlerin tiiketim Uriinlerine gére daha fazla teknik bilgi gerektirmesi nedeniyle
migteriye dogrudan ulagsmanin daha saglkli olmasindan kaynaklandig
soylenebilir.

Bunlann yam sira, endiistriyel pazarlanin cografi olarak belli bolgelerde
toplanmig olmasi ve firmalarin kendi iiretim siirecleri agisindan énemli olmasi
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da hem algilanan riski arturan hem de kisa dagiim kanal kullamimini
yaygmlastiran bir unsurdur. Kiigiik isletmeler igin disiintildiigiinde, dogrudan
dagitmun, alicr firma ile yapilan anlasma ile birlikte degerlendirildiginde,
dogrudan iliskinin, aminda geri bildirim saglayacafn ve maliyet tasarrufu
yaratacagindan dolayi, dolayli dagitimdan daha &nemli oldugu sOylenebilir
(Kavak/Karabacakoglu, 2004).

Ote yandan, fiziksel dagitim endiistriyel malin iireticiden ya da saticidan
aliciya ulagtinlmasidir. Fiziksel dagitim siirecindeki en 6nemli fonksiyon malin
aliciya zamaninda teslim edilmesidir.

Teslimat, uriinlerin miisterilere ne kadar iyi ulagtirtldigina  karsihik
gelmektedir (Kotler, 2003:322). Bunun anlami, dogru iriiniin, dogru adrese,
beklenen zamanda ulastinlmasidir (Ward vd., 1999).

Dagium faaliyetleri kapsaminda ele alinabilecek olan bayilik sistemi de
dagitimuin etkenligi agisindan ayn bir 6nem tasir. Marka yaratmadaki basan
faktorlerinden biri de firma iriinlerinin piyasada bulunmasi ve uygunlugudur
(Oktemgil, 2003). SOyle ki, bayilerin hedef pazarda yaygin ve yeterli sayida
bulunmasi mallarin istenilen zamanda ve en etken bicimde miisterilere
ulastirilmasr agisindan gereklidir.

Stratejik Markalama Siirecine iliskin buraya kadar yapilan tartigmalarin
ardindan Sekil 1° de belirtilen siireg Sekil 2'deki gibi yeniden olusturulabilir.
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MARKA BIiLESENLERINI TANIMLA

Firma
¢ Firmanin Givenilirligi
o Firmanin Sektordeki Kahcilig
e lleri Teknoloji Kullaniimas:
¢ Miisterinin Siirekli Hale
Getirilmesi
¢ Firmanin Planli Davranmast

2)Tam Uriin

e Uriin

- Kalite diizeyi

- Uriin Farklilastirmak

- Marka ismi, Logosu, Slogam

o  Zenginlestirilmis Uriin

- fade Kabulu

- Garanti

e Fiyatlandirma

- Fiyatlarin Bayilere Gore
Degiskenlik Gostermemesi
- Odeme Kolayhg

|

BIR YA DA iKi MARKA BILESENINI SEC

!

KONUMLANDIR

I)Tutundurma Faaliyetleri
- Reklam
- Saus Tutundurma

2)Dagittm
- Tam Zamaninda Teslimat
- Bayiliklerin Yayginlig: ve Yeterliligi

Sekil 2: Stratejik Markalama Siirecinin Tanmimlayici Degiskenleri

}

MARKA
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4. Kigilkk Isletmelerde Markalama Siirecine
iligkin Bir Aragtirma
4.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Aragtrmanin temel amaci, endiistriyel driinlerin markalama siirecine
tiskin Sekil 1 de 6nerilen modelin kiigiik isletme yoneticileri igin uygulanabilir
olup olmadifini tespit etmeye ¢alismaktir. Bu amagla, kiiiik isletme
yoneticilerinin, modelde onerilen marka bilegenleri ve marka konumlandirma
degiskenlerini birbirlerinden ayit edip etmedikleri ve stratejik markalama
sirecinde g6z Ontinde bulundurulmas: gereken degiskenlerin neler oldugu
belirlenmeye ¢alisilacaktir. Dolayisiyla, bu ¢alisma yalmizca kesifsel bir
arastirmadir,

Sunu belirtmek gerekir ki, onerilen modelin iilkemizdeki kiigiik isletme
yoneticileri tarafindan tam uygulanacagim beklemek iyimser bir yaklasim olur.
Bu durumda gelistirilecek onerilerle bu ¢aligmanin marka yaratmak isteyen
kiigiik isletmelere bir kilavuzluk teskil edebilecektir. Bunun yam sira, genel
olarak endistriyel pazarlar 6zel olarak da kiigiik isletmelerde marka yaratma
literatiirde yeterince iizerinde durulmayan bir konu oldugundan, bu calisma
literatiire belli ol¢tide katki da saglayabilecektir.

4.2. Aragtirmanin Yoéntemi

Bu tiirden bir aragtirmada birincil veri gerekmektedir. Birincil veri
toplamada bu ¢aligma igin en iyi yontemin anket yontemi olduguna karar
verilmistir. Anket 2 boliimden olusmaktadir.

Birinci bolimde, yukanda belirlenen markalama siirecinde goz oniinde
bulundurulmas: gereken marka bilesenleri ve faaliyetlerinin yoneticilere gore
ne kadar 6nemli oldugu “onemsiz” ve “gok onemli” araligindaki 5°1i Likert
ol¢egiyle sorulmustur. Bunlar;

o Uriinii Farklilastirmak,
e Reklam Vermek,

* Promosyon vermek (S6z konusu kisiler satig tutundurma faaliyetlerini
promosyon olarak adlandirmaktadirlar. Dolayisiyla, satis tutundurma
yerine bu ifade kullamlmustir),

e Miisterileri Siirekli Hale Getirmek,

e Givenilir Olmak,

e Kalici Olmak,

¢ Bayiliklerin Yaygin ve Yeterli Olmasi,

|
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¢ Planli Davranmak,

e lleri Teknoloji Kullanmak,

e Istenen Kalite Diizeyinde Uretmek,

¢ Amblem, Logo ve Slogan Kullanmak,

¢ Fiyatlarin Standart Olmast,

e Tam Zamaninda Teslimat,

e Garanti Vermek,

¢ jade Kabul Etmek,

e Odeme Kolayligi Saglamak
seklindedir.

Ikinci bolimde marka yaratmaya verilen onemi etkileyebilecegi
diisiincesiyle katilimciya ait bazi demografik sorulara yer verilmistir. Bu sorular
soru kagidini yanitlayanin yasi, egitim diizeyi, o isletmedeki pozisyonu ve
¢alisma siiresidir. Yine bu bolimde firmaya ait bazi bilgiler 6grenilmeye
calisilmusur. Bunlar, isletmedeki toplam galigan sayisi, faaliyette oldugu sektor
ve iiretilen malin tipidir.

4.3. Omeklemin Yapisi

Arastirmanin orneklemi Ankara, Bolu (Gerede) ve Antakya Sanayi ve
Ticaret Odalarna kayith kiigiik isletme yoneticilerinden olusmaktadir.
Ankara’da genellikle Organize Sanayi Merkezi (OSTIM)’'nde ulasilabilen
yoneticilere yiiz yiize goriisme suretiyle 80 anket uygulanmustir. Ayrica,
yazarlarin Antakya ve Gerede’deki bazi profesyonel toplantilan sirasinda o
bolgelerin Sanayi ve Ticaret Odalarina bagl kiigiik isletme yoneticilerine de
dagitip- toplama yontemiyle 100 anket uygulanmugtir. Bunlarin, 30’u Antakya’
ya, kalan 70’i Gerede'ye aittir. Béylece, Kolayda Orneklem yontemiyle toplam
180 anket elde edilmistir. Bunlardan, 5’i orta 6l¢ekli, 25’inin degerlendirilebilir
olmadig1 disiincesiyle toplam 30 anket disarida birakilmug, kalan 150 anket
gecerli olarak kabul edilmigtir. Elde edilen veriler analiz amaciyla bilgisayara
aktarilmustir. Arastirmaya katilan yoneticilere ve firmalara ait 6zellikler Tablo 1
‘de sunulmaktadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin ve Firmalarin Tamumlayici Ozellikleri

Ozellikler F | % | Ozellikler F %
Katilimcinmin Pozisyonu Katihmcinin Firmada
Calisma Siiresi
[lk kademe yonetici 39 0-5 y1l 43 | 287
Orta kademe yonetici 40 | 26.7 | 6-10 yil 36 24
Ust kademe yonetici 70 | 46.7 | 10 yil ve yukansi 70 | 46.7
Toplam 149 § 99.3 | Toplam 149 | 993
Katihmeinin Egitim Katihmcinin Yag
Diizeyi
flkogretim 29 | 19.3 | 18-24 12 8
Ortadgretim 41 | 2731 25-30 37 | 247
Yiiksekogrenim 79 {527 | 31-39 51 34
Toplam 149 1 99.3 | 40-49 40 | 26.7
Sektor 50 ve yukarnisi 10 6.7
Imalat 111 | 74 | Toplam 150 | 100
Hizmet 38 | 25.3 | Cahsan Sayis1
Toplam 149 |1 993 | 0-9 85 | 574
10-49 63 | 425
Toplam 148 | 999

S. Buigular

Gahgan sayis1 1-49 kisi olan ve arasgtirmaya katilan kiigiik isletme
yoneticilerinin marka bilesenleri ve marka konumlandinlmas: igin gerekli olan
faaliyetleri ayinp ayirmadiklarim gérebilmek igin Faktor Analizi uygulanmustir.
Faktor analizi tiim degiskenler arasindaki karsilikli iligkilerle ilgilenen ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz tiiriidiir. Faktor analizinin en 6nemli araglarindan
biri degiskenler arasindaki karsilikli bagimhligin kokenini aragtirmaktir. Diger
istatistiksel analizlerden farkli olarak kriter ve tahmin degiskenleri alt setlerine
bolistiriilmez; bunun yerine tim degiskenler arasindaki iliskiler analizde
incelenir. Bu iligkilere dayanilarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bigcimde
sunulmasi saglanir (Serhateri, 2004:209). '
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Eger degiskenler, gergekten daha genel degiskenin sadece farkli 6l¢iim
degerleri ise, ¢alismayi kolaylastirmak ve basitlestirmek i¢in genel bir degisken
grubu olusturulabilir. Faktor analizi, altinda degiskenler seti olan ve faktor
olarak adlandinlan genel degiskenin olusturulmasi bigimidir. Boylece faktor
analizi, verilerin azaltilmas: iglemini gortir (Akgiil/ Cevik, 2003:417). Diger bir
anlatimla, temel olarak verileri azaltmak ve Ozetlemek amaciyla yapilmasi
gereken islemlerin genel adidir (Malhotra/Birks, 2003:572).

Sozkonusu bilgiler 1s18inda, kiigiik isletme yoneticilerinin marka

yaratmada onem verdikleri degiskenlere uygulanan Faktor Analizi sonuglan
Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Stratejik Markalama Siirecindeki Degiskenlere Uygulanan Faktor
Analizi Sonuglan

! Marka Yaratma ve Koruma Faaliyetleri
1 2 3
Uriinii Farkhlastirmak 514
Reklam Vermek ,604
Promosyon 525
Musterileri Siirekli Hale Getirmek ,539
Givenilir Olmak 855
Kalicr Olmak 727
Bayiliklerin Yaygin ve Yeterli Olmasi ,539
Planh Davranmak ,724
Ileri Teknoloji Kullanmak ,660
Istenen Kalite Diizeyinde Uretmek ,801
Amblem, Logo ve Slogan Kullanmak 563 ,504
Fiyatlann Bayilere Gore Degiskenlik Gostermemesi 543
(Standart Fiyat) ’
Tam Zamaninda Teslimat ,594 =522
Garanti ,739
lade Kabul Etme ,495
Odeme Kolaylig (Taksitlendirme vb) T

Yintem: Temel Bilesenler

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: ,964; Ki kare: 3092.106;
serbestlik derecesi: 120; Anlamlihik: .000
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Tablo 2’ deki faktor analizi sonuglarindan gorilebilecegi gibi kiigiik
isletme yoneticileri modelde onerilen degiskenleri birbirlerinden beklenen
diizeyde ayirmuslardir. Soyle ki;

1.Grup Uriin ve firmaya ait marka bilesenlerini

2.Grup Markanin piyasada konumlandirma faaliyetlerini

3.Grup ise, marka bilesenlerinden zenginlestirilmis iiriine ait olanlarimi
temsil eder niteliktedir.

Sonuglar arasinda dikkati ceken, yoneticilerin amblem, logo gibi
kavramlari hem iiriiniin kendisiyle beraber hem de bir konumlandirma araci
olarak degerlendirmeleridir.

Diger ilging bir sonug, irtinler igin garanti verilmesi modelde
zenginlestirilmig bir iiriin bileseni olarak onerilmis olsa da, yoneticilerin bu
degiskeni iriin zenginlestirme faaliyeti olarak degil de, iriine bagh adeta
olmazsa olmaz bir degisken olarak degerlendirmeleridir. Bu durum, yukarida
sunulan literatiir bilgilerini destekler nitelikte olmamakla beraber endiistriyel
tirlinlerin mhai tiriinlerden dnemli bir farklilig: olarak da belirtilebilir.

Bunlarin yan: sira, iiriiniin tam zamaninda teslim edilmesi hem bir iiriin
bileseni olarak hem de markanin konumlandinimasinda kullanilabilecek bir
degisken olarak degerlendirilmistir.

Faktor analizi sonuglarina genel olarak bakildiginda her bir faktor
grubundaki en yiiksek yiikleme degerine sahip olan degiskenlerin; sirasiyla,
‘givenilir olmak’ ‘6deme kolayhgi saglamak’ ve ‘reklam vermek’ seklinde
oldugu goriilmektedir.

Bulgular agisindan son olarak belirtilmesi gereken faktdr analizinin
kiigiik ve ¢ok kiigiik isletmeler agisindan yinelenmesi ile de ayn1 sonuglarin elde
edildigidir. Ayrica, one ¢ikan kategorik degiskenlerin katilimcilarin  ve
firmalanin ozelliklerine gore farklilagip farkhilasmadigim gormek igin ANOVA
testi uygulanmugtir. Elde edilen sonuglara gore yalmzca, reklama verilen 6nem
diizeyi yoneticinin isletmedeki pozisyonuna gore farkliik gostermektedir.
Kaulimeinin isletmedeki pozisyonunun reklam yapmaya verilen 6nem diizeyini
. farkhlastinier etkisi oldugu P= 0,000, Serbestlik Derecesi= 2, F= 3,950
degerleriyle saptanmistir. Bu farkin anlami, orta kademe yoneticilerin iist
kademe yoneticilerinden daha fazla reklama 6nem verdikleri seklindedir.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada teorik olarak varilan sonug, stratejik markalama stirecinde
iriiniin Tiim Urlin olarak degerlendirilmesi ve markalamada kullanilacak marka
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unsurunun Uriine ve firmaya ait elemanlardan olusmasi gerektigidir. Uriine ait
unsurlar;

e Kalite diizeyi,
e Uriin farklilastirma,
e Marka ismi, logosu ve slogani,
¢ Fiyatlann bayilere gore degiskenlik gostermemesi,
e (Odeme kolaylig seklinde
esas Uriin bilesenlert,
e lade kabulii,
¢ Garanti
seklinde zenginlestirilmis tiriin bilesenleri olarak tespit edilmistir.
Firmaya ait olmak iizere ise;
e Firmanin giivenilirligi
* Firmanin sektordeki kalicihig
e Ileri teknoloji kullanma
¢ Miisterinin siirekli hale getirilmesi
¢ Firmanin planlt davranmasi
olarak tespit edilmistir.

Bu ¢aligmada ampirik olarak ulasilan onemli sonug ise, iilkemizde
markalasmak isteyen ancak bugiine kadar basaramamus olan kiigiik isletmelerin
bu siireci stratejik olarak yiiriitebilmelerinin miimkiin oldugudur. Ciinkii, s6z
konusu isletme yoneticileri, teorik olarak ulagilan ve yukanda bahsedilen
markalamada kullamlacak tam iiriin bilegenleriyle markamn konumlandirilmasi
stirecindeki bilesenleri anlamli olarak birbirlerinden ayirt edebilmektedirler.

Degisken azaltma ve kategorileme igin yapilan faktor analizi sonuglarina
gore, kiiglik isletme yoneticileri, stratejik markalama siirecindeki bilesenleri;

e Givenilir olmak (temel iriin bileseni)
¢ Odeme kolayhg saglamak (zenginlestirilmis iiriin bileseni)
e  Reklam vermek (konumlandirma faaliyeti)

olarak ii¢ gruba ayrmslardir.

Bu c¢ercevede, kiigiik isletmeler hali hazirda giivenilir olmay
konumlandirma degiskeni olarak kullanmalidiriar. Béylece, belirledikleri hedef
pazarda imajlarini giivenilir olma tzerinde kurgulamalan gerekmektedir. Bu
imajt olusturabilmek igin ise, miisterilerine 6deme kolaylig1 saglamali ve bunu
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da reklamlarla duyurmalidirlar. Reklam faaliyetleri KOBI’ler agisindan ticari
yayin ve kataloglarda reklam vermek ve radyo ve televizyonda reklam vermek
olmak {izere iki gruba aynlabilir. Kavak ve Karabacakoglu (2004)nun
arastirmalanna gore KOBI'ler tarafindan ticari yayin ve kataloglarda reklam
verme, radyo ve televizyonda reklam vermeye gore daha ¢ok tercih
edilmektedir. Ancak, yine aym arastirmamin diger bir bulgusu da radyo ve
televizyon reklamlannin toplam satis miktarlan iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugudur. Dolayisiyla, kiigiik isletmelerin radyo ve televizyon reklamlarina
daha fazla 6nem vermeleri gerektigi sdylenebilir.

Bunlarin yam sira, markalama siirecinin bagarili olabilmesi igin her satis
igin garanti vermeleri ve iriini zamaninda teslim etmeleri de yboneticilere
belirtilmelidir. Ayrica, logonun hem iriin bileseni olarak ve hem de iiriin
konumlamasinda etkili oldugu g6z niinde tutulmalidir.

Elde edilen sonuglar iilkemiz agisindan degerlendirildiginde; kiigiik
isletme yoneticilerinin bu konuda iiniversiteler tarafindan siirekli ve sistematik
egitilmeleri gerektigi soylenebilir. Clinkii, esasen stratejik markalamaya asina
olduklan, ancak yeterince bilgi sahibi olmadiklan ortaya ¢ikmaktadir. Bu arada,
iist kademe yoneticilerinin reklamun etkileri konusunda daha detayl bir sekilde
egitilmelerinde fayda goriilebilir. Ciinkii, bu kesimin reklama gereken onemi
vermedigi bu ¢alismanin bir yan sonucu olarak tespit edilmistir.

Son olarak, benzer arastirmanin farkh tilkelerdeki ve ozellikle Avrupa
Birligine Uye lkelerdeki kiigiik isletmeler igin tekrarlanmasi gelecek
¢alismalarin konusunu teskil etmektedir. Boylece, markalama siirecinde o
tilkelerdeki kiigiik isletmelerin tiriiniin hangi unsuruna daha fazla 6nem verdigi
tespit edilebilir ve markanmin imaji o degisken cergevesinde yaratilmaya
gahgilabilir. Ayrica, bu arastirmayla, soz konusu imajin hangi tutundurma
faaliyetleriyle konumlandinlacag da belirlenebilir.
|
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