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Anahtar Kelimeler: Tiiketici pazarlarinda marka hakkinda yapilan arastirmalar olduk¢a yaygin olmasina ragmen, hammadde,
Endiistriyel Pazarlama islenmis madde ve parga, tesis, yardimci ekipman, iiretim siirecinde kullanilan maddeler ve endiistriyel
Satin Alma Merkezi, " hizmetlerin alimp satldigi endiistrivel pazarlar igin konu hakkinda yapilan ¢ok fazla ¢alismaya
Algilanan Risk, Marka rastlanmamaktadwr. Ancak endiistrivel pazarlarda da markalasmanin her gegen giin oneminin arttigi
goriilmektedir. Nitekim, biiyiik isletmelerden kiiciik isletmelere kadar endiistrivel satin alimlarda markaya
verilen onem gittikce artmaktadir. Gerek iiretim gerekse hizmet isletmeleri satin alimlarinda rasyonel
kriterlerden daha fazla marka, saticimin giivenilirligi ve algilanan kalite gibi psikolojik degerlere dikkat
etmektedirler. Kaldi ki, endiistriyel iiriinlerde fiyat, iiriin, dagitim ve satis sonrasi hizmetler gibi faktorler
arasinda fark olmamasi durumunda markaya olan duyarlilik 6nem kazanmaktadur.

Bu ¢alismada, satin alma merkezi, satin alma durumu ve iiriin iligkisinin algilanan riske ve bu riskin de
marka duyarliligina etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Arastirma kapsamina Izmir ili icerisinde yer alan
endiistriyel alict olan isletmeler dahil edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde ortalama, frekans dagilimi,
dogrulayict faktér analizi ve yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Yapilan analizler sonucunda olusturulan
aragtirma modelinin uygun oldugu, algilanan riskin marka duyarliligin etkiledigi tespit edilmistir.

ABSTRACT

Keywords: Although researches conducted in the consumer market on the brand are prevalent, there are not enough
studies carried out for the issue concerning raw material(s), processed material(s), a piece (or a bit),
Industr!al ) formation, auxiliary equipment, materials used in the process of manufacturing, and the markets where the
Marketing, Buying industrial services are bought and sold. However, it is seen that the importance of branding also increases in
Center, Perceived the industrial market day by day. As a matter of fact, the importance given to brand grows in the industrial
R|sk,_l_3r_and purchase from big to small business enterprises. Both production and the service business regard such
Sensitivity hedonic values like the brand, reliability of salesperson and the perceived quality more than rational criteria
for purchasing. Moreover, the sensitivity over the brand comes into prominence in case there seems to be no
differences among such factors like price, product, distribution and after-sale services.
The purpose of this study is to establish the effects of perceived risk in the purchase centre, purchase situation
and the effects of this risk on the brand sensitivity. Within the scope of this survey, the business enterprises
that are located in the borders of Izmir Province have been included. In the analysis of acquired data,
average, frequency distribution, confirmatory factor analysis and structural equation modelling have been
applied. As a result of applied analyses, it has been determined that the search model is applicable, that the
perceived risk influences the brand sensitivity.

Duyarliligi

1. GIRiS

Endiistriyel pazarlarda satin alma davranisi, resmi orgiitsel yapi cergevesinde gerceklesmekte ve bircok faktor tarafindan
etkilenmektedir. Bundan dolayi, endiistriyel satin alma farkli etkilesim diizeylerinde olan ancak benzer amaglara sahip
birgok kisinin katildigi karmasik bir karar verme siirecinden olugsmaktadir. Ayrica giintimiizde isletmeler, olduk¢a degisken
ve karmagik pazar yapisi igerisinde satin alimlarini gerceklestirmektedirler. Bu yiizden satin alma siirecine katilan
katilimeilar arasinda gittikge daha c¢ok sayida iletisim, koordinasyon ve kontrol faaliyetleri gerekmektedir. Bu durum
endiistriyel alicilar1 satin alma merkezi kavramma yonlendirmektedir. Bu merkezlerin, satin almanin karmasikligimi
azaltmak, igletme igerisinde gérev ve rollerin dagilimini daha uygun hale getirmek, uygun {iriin ve markalar1 tercih etmek
gibi gorevleri bulunmaktadir.
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Endiistriyel pazarlarda c¢ok fazla sayida saticinin olmamasma ragmen, satin alicilarimn memnun kaldiklart markalara
bagliliklar1 artmaktadir. Ciinkii marka kavrami, endiistriyel pazarlarda igletmeler agisindan ciddi sorumluluk tasiyan 6nemli
bir kavram anlamima gelmektedir. Bir¢ok isletme satin alimlarinda tercih ettikleri markalar ile pazarda kendilerini ifade
etmekte ve bu durum c¢etin rekabet ortaminda varliklarin: siirdiirmelerini saglamaktadir. Marka, tiiketicinin tiriin hakkindaki
diisiincesini yansitirken, isletmeler arasindaki rekabette 6n plana ¢ikan unsur olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda saticilar,
markalarinm farkliligmi sunduklar1 deger ile ifade edebilmektedir. Isletmelerin bu degeri olusturabilmeleri, farkliliklarm1
tilketiciye gostermeleri ile miimkiin olabilmektedir. Bu farklilagma ise, endiistriyel saticilarin sahip oldugu giiglii marka ile
saglanabilmektedir.

Markalasma, isletmelerin 6nemli stratejik rekabet unsurlarmndan biri konumundadir. Bu nedenle markalagmayi isim,
sembol, tasarim ya da bunlarin biitiinii olarak ele almak yetersiz kalmakta, markalasmanin basarili olmasi ancak yukarida
ifade edilen Ogelerle birlikte iiriin veya isletmeye farkli bir kisilik saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir. Isletme
tarafindan tutarli olarak iletilen ve sergilenen iyi tanimlanmig belirli degerler olusturulamazsa, reklam, promosyon, isim
degistirme, logo tasarimui gibi faaliyetler basarili bir marka olusturulmasi i¢in yeterli olamayabilmektedir. Markalagsmanin
en giiglii tarafi misterilerin istek ve gereksinimlerini tatmin etmeyi ve rekabette iistiinliik saglamayi hedefleyen isletme igin
giicli bir silahtir. Bagarili bir markalagsma stratejisi uygulayan isletme igin triinleri gegici, markasi ise uzun siire kalici
olabilecektir. Bu durum isletmeden isletmeye pazarlamada marka duyarliliginin 6neminin artmasina neden olabilmektedir.

Bu c¢alismada, endiistriyel alicilarin algiladiklari riskin marka duyarliligina etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Arastirma,
Izmir Biiyiiksehir belediyesi sinirlari igerindeki iiretimlerinde baska bir i{irine ihtiyact olan ve bunu diger isletmelerden
tedarik eden isletmeler lizerinde yiiriitilmistiir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Markalasma ve Marka Duyarhhg:

Giiniimiiz pazarlarinda rekabet markalar arasinda devam ettiginden, markalagma isletmelerin 6nemli stratejik planlarmdan
biri haline gelmistir. Artik markalagma isletmelerin kisa vadeli taktik planlarindan ¢ikarilmakta ve stratejik planlarda yer
almaktadir. Ciinkii driinler arasindaki farklar azalmakta ve bu durum isletmeleri biiyiik farklar yaratabilen kiigiik
ayrmtilarla yeni imajlara yoneltmektedir. Bu farklar1 yaratan unsurlardan biri olan marka, {irliniin fonksiyonel faydasina
ilave olarak iriinlin degerini arttiran isim, sembol, tasarim, logo ya da isaret olarak tanimlanmaktadir (Brown ve dig.,
2012:508). Pazardaki bir¢ok iiriin sahip oldugu o6zelliklerinden dolayr kolaylikla rakiplerinkinden ayirt edilemedigi igin
markalar ayirt edici 6zellik olarak kullanilmakta ve misteriye bilgi sunmaktadir. Bu sebepten dolayr biitiin isletmeler
driinlerini markalastirmak istemekte ve markalagsma sayesinde iiriinlerini rakiplerin iiriinlerinden ayirt edilmesini
saglamaktadirlar (Gemci ve dig., 2009:107).

Marka, iriinleri birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, {iriin hakkinda bilgi vermek ve imaj yaratmak, kimlik kazandirmak
icin ilave edilen isim, isaret, sembol, renk, ambalaj, etiket gibi 6geleri kapsamaktadir. Marka, {iriiniin rakiplerinkinden ayirt
edilmesine, Uriiniin tanitilmasima, farklilik yaratilmasina, pazarda kabul gormesine, begendirilmesine, isletme imajinin
olusturulmasina, markaya duyarliligin yerlesmesine ve son olarak ise marka bagliliginin yaratilmasina yardimei olmaktadir.
Markanin tiiketiciye sundugu avantaj, olumlu imaj olusmasina yardim ederek ve garanti saglayarak satin alma kararlarinda
énemli bir giivence kaynagi durumundadir. Isletme agisindan ise, hem maliyeti ve sorumlulugu arttiric1 bir unsur hem de
uzun dénemli satiglar1 arttirmanin yolu olmaktadir (Ongiit, 2007:21).

Tiiketici agisindan marka, iiriiniin 6nemli bir parcasi olmakla birlikte iiriine deger katan nitelik tagimaktadir. Markalasma,
isletmelerin uyguladigi farklilagtirmaya dayali rekabet stratejileri arasmna onemli bir yere sahiptir. Ciinkii farklilasma
rekabette farkli ve ayirt edici yanlari sunmay1 gerektirmektedir. Markalagma, somut 6zellikler kadar psikolojik unsurlar
yardimiyla baglilik yaratarak isletmenin iiriinlerini pazarda farklilagtirmasi olarak da kabul edilmektedir. Bu farklilagtirma
isletmeye gergeklestirmek istedigi amaglarna ulasma imkani sunmaktadir (Alan ve Yeloglu, 2013:15). Ancak markalagma
sadece bir marka ismine sahip olmak demek degil, oncelikle dogru bir marka adi secilmesi, daha sonra bu marka adi
gergevesinde kimlik ¢aligmasinin yapilmasi ve bu marka adina farkli bir anlam ve sozler insa edilmesidir (Kotler, 2000:89).

Markalagma, farklilastirma temelli rekabet stratejilerinin 6nemli bir unsurudur. Farklilastirma, isletmenin 6zel ve farkli bir
sey ortaya koymasi ve bunu pazara deger olarak sunmasii gerektirmektedir. Farklilasma yaratacak bu degerler; tasarim,
teknoloji, miigteri hizmetleri, pazarlama, dagitim kanallar1 vb gibi konularda olabilmektedir. Bu bagliligin olusmasinda
miigterinin markaya olan duyarliligi 6nemli olmaktadir (Homburg ve dig., 2010:204).

Marka duyarliligi, belirli bir iirtin kategorisinde alternatifleri degerlendirme siirecinde miisterinin psikolojik faktorlerin
yardimiyla marka ismine verdigi degerler biitiiniidiir. Marka duyarliliginin olugmasinda miisteri katilim seviyesi onem
kazanmaktadir (Lachance ve dig., 2003:49). Miisteri marka benimsemesi, “istek ve ihtiya¢larin karsilanmasinda degerler
temeline dayali iirliniin algilanma seviyesi” veya “lriiniin satin alma silirecinde gesitli uyaricilar tarafindan etkilenen
miisterinin algiladig1 6nem ve ilgi diizeyi" olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Pfoertsch, 2006:59).

Markanin benimsenmesi, istek ve ihtiyaglar1 karsilamak icin miisterinin markaya karsi ilgi ve algilama diizeyini
gostermektedir. Miisterinin markayr benimsemesi yiiksekse, iirtine verilen kisisel 6nemin ve iiriin memnuniyetinin yani
marka degerinin yiiksek oldugu, benimsenme seviyesi diisiik ise algilanan riskin yiiksek oldugu anlamma gelmektedir
(Homburg ve dig., 2008:113).
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Endiistriyel pazarlarda iriin grubunda marka benimsemesinin, marka duyarliligi igin gereklilik oldugu belirtilmektedir.
Bagka bir ifadeyle miisteri siirekli satin aldigi {irlinlin markali olmasina dikkat etmektedir. Marka benimseme diizeyine
bagli olarak, miisterinin {iriinii degerlendirme ve karar verme siireci farkli olabilmektedir (Muratore, 2003:253). Yiiksek
marka benimsemesinin olmasi durumunda miisterinin algiladigi risk diisik olmakta ve bu durumda iiriinle ilgili
degerlendirme siireci kisalmakta ve {irlinii daha kolay satin alabilmektedir.

Sonug olarak, endiistriyel miisteriler satin almayir planladiklar1 yeni {irin hakkinda aragtirma yapmasi ve alternatifleri
belirlemesi asamasinda marka duyarliligi olumlu tutumun gelistirilmesinde 6nemli bir faktor olabilmektedir (Bengtsson ve
Servais, 2005:708).

2.2. Marka Duyarhhginin Belirleyicileri

Algilanan risk temeline dayanan ve endiistriyel pazarlama aragtirmalart (Wang ve dig., 2010:223-224) tarafindan
desteklenen marka duyarliligi belirleyicileri olarak satin alma merkezi, satin alma durumu ve liriin/iliski degiskenleri
benimsenmektedir. Bu degiskenler asagida ele alinmaktadir.

2.2.1. Satin Alma Merkezi Degiskenleri

Endiistriyel pazarlarda satin alma faaliyeti, resmi Orgiitsel yapi icinde ve ¢ok fazla sayida sinirlayici faktor altinda
gergeklesmektedir. Bundan dolayi, endiistriyel satin alma farkli etkilesim seviyelerinde olan ancak benzer amaglara sahip
ok sayida kisinin katildig1 karmasik bir karar verme siirecidir. Isletmelerin gerceklestirdigi satin alma faaliyetleri basit bir
faaliyetten Gte karmasik ve anlasilmasi gii¢ siireglerden olusmaktadir (Hutt ve Speh, 2007:56). Bu yiizden satin alma
stirecine katilanlarin arasindaki iletisim, koordinasyon ve kontrol faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Bu durum endiistriyel
pazarlarda satin alma merkezi kavrammim ortaya ¢ikmasma neden olmaktadir. Endiistriyel satin almanin karmasikligim
gidermek amaciyla kurulan satin alma merkezlerinin yapist ve iiyelerinin yerine getirdikleri roller konusunda tam bir goriis
birligi bulunmamaktadir (Brown ve dig., 2011:197)

Karar verme birimi, kimi zaman tek bir kisiden olusabilmekte ancak bir¢ok isletme bu birimi, verdikleri kararlarda ortaya
cikabilecek riskleri paylasmak igin birden fazla bireyden olusturmaktadir. Isletmelerde resmi ya da resmi olmayan bigimde
var olan ihtiya¢ duyulan tiim triinlerin satin alinmasmna iliskin kararlar1 veren bu birimlere “satin alma merkezi” adi
verilmektedir (Bustos-Reyes ve Gonzalez-Benito, 2008:1018). Baska bir deyisle satin alma siirecinde yer alan, ortak
amaglari olan ve ortak riski paylasan tiim bireylere ve gruplara satin alma merkezi denilmektedir. Satin alma merkezi, satin
almaya yonelik arastirmanin yapilmasi, elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonuglarmin
isletmenin diger birimlerine iletilmesi gibi amagclar i¢in kurulmaktadir. Caligsanlar sahip olduklar1 sorumluluk bilinci ve
onemli bilgi kaynagi olmasindan dolay1 satin alma merkezlerine katilmaktadirlar (Mdller, 2006:917).

Satin alma merkezlerinin 6nemli gorevlerinden biri endiistriyel alicilarin davranislarini anlamak ve buna bagli olarak satin
alma siirecini dogru yorumlamaktir. Ayrica bunlar satin alma faaliyetlerini planlamada, pazarlama stratejilerini gelistirmede
ve karmagikligin ortadan kaldirilmasinda kolaylik saglamaktadirlar. Dolayisiyla tedarikgilerin, isletmelerde satin alma
kararma katilanlari, satin alma karar siirecinin yapisini bilmesi ve 6grenmesi gerekmektedir (Flint ve dig., 2002:105).

2.2.2. Satin Alma Durumu Degiskenleri

Satin alma durumu degigkenleri, endiistriyel satin alma calismalarinda risk kavrami ile birlikte incelenmistir. Satin almada
risk, yiiksek ve diisiik ilgilenim seviyeleri arasindaki 6nem, satin almacak iiriiniin yapisindaki karmasiklik ve isletmenin
yenilik¢i olma istegine bagli olarak degismektedir. Onem ve karmasiklik gibi satin alma durum degiskenleri, iiriin satin
alma karar siirecinin giigli belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Caniels ve Gelderman, 2007:222).

Uriiniin 6nemi, isletmenin stratejik planlarindaki hedeflerini gerceklestirmek igin gerekli olan degiskendir. Isletmenin
stratejik triinleri ve tiretim siireci i¢in kritik olan iiriinler goz 6niine alindiginda, satin alma merkezlerince alinacak iriine
gerekli 6nemin verilmesi zorunlu olmaktadir. Algilanan riskin seviyesi ile iirlin 6nemi arasindaki farkliliklardan dolay:
isletmelerin satin alimlarinda markaya duyulan hassasiyet artmaktadir. Bu durum genellikle, isletmelerin satin alimlarinda
markali tirtinleri tercih etmesi ile sonuglanmaktadir (Smith, 1998:86).

Karmagiklik ise satin alma esnasinda {irtiniin niteligi nedeni ile ilgili olusan kavramdir. Satin alim esnasinda karmasikligin
olusmast durumunda satin alim merkezince algilanan risk ve iiriin belirsizligi artmaktadir. Bu durumda, belirsizligi ve risk
azaltmak icin uygulanabilecek yontem daha 6nce satin alinan markalar1 tekrar degerlendirmek yani marka duyarliligina
onem vermektir. Gii¢li marka isimlerinin tercih edilmesi algilanan riski azaltmada 6nemli bir rol oynayabilmektedir.
Ciinkii ilgili markalarin gegmis performanslari, satin alicilar i¢in satin alinmast diistiniilen iiriiniin performansina isaret eden
ipuglar1 olarak hizmet vermektedir (Bendixen ve dig., 2004:374).

2.2.3. Uriin/iliski Degiskenleri

Endiistriyel alicilar risk ve belirsizligi azaltmak i¢in az sayida satici ile uzun siireli iliskiler kurmaktadirlar. Bu tiir uzun
stireli igbirliginde karsilikli giiven olustugu i¢in, alicilarin yeni tiriin alimlarinda mevcut tedarikgiler, rakiplerine gore daha
avantajli olmaktadirlar. Ciinkii kisa vadeli iligski kurulan tedarikgilerin degerlendirilmesinde farkli degerlendirme kriterleri
ve daha zor sartlar 6ne siriilebilmektedir (Workman ve Lee, 2013:208).

Uzun siireli iliski kurulan tedarikgiler, giivenilirlik ve kurumsal giivenilirlik gibi niteliklerle degerlendirilirken kisa siireli
islem odakl1 tedarikgiler, iiriin performansi, fiyatlandirma ve diger somut kriterler lizerinden degerlendirilmektedir. Ciinkii
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kisa siireli iligkilerdeki satin alim riski yiiksek algilandigindan, mevcut {irlin veya saticidan yeni bir iiriin veya saticiya
geemek icin ikna edilmesi zor olmaktadir (Brown, 2007:60). Ayrica, endiistriyel miisteriler tedarikgilerinin diizenli bir
miisterisi olmak ve memnuniyete dayali iliskiyi gelistirmek istemektedirler. Bu nedenle satici ile iliskilerinde kaliteye 6nem
veren alicilarin, rakip tedarikgiler tarafindan onerilen {irlinlerin marka degeri seviyelerine bakmaksizin yeni {iriin
alimlarmda mevcut tedarikgilerini tercih etme olasiligi yiiksektir. Alicilarin, saticilarla giiglii iliskilerinin oldugu
durumlarda marka duyarliliklar1 daha yiiksek olmaktadir (Webster ve Keller, 2004:392).

Endiistriyel alicilarm {iriinii bilmeleri ve islevselligini degerlendirmeleri satm alimlarmi etkilemektedir. Uriinlerin soyut
ozelliklerine ilave olarak giiven, arama ve deneyim Triinleri farklilastirict 6zellikler arasinda yer almaktadir. Arama
kriterleri miisterinin {iriinii satin almadan 6nce belirledigi 6zelliklerdir. Deneyim, satin olma ve tiiketim sonrasi olusmakta
Ve giiven ise tiiketici satin aldiktan sonra yapilan degerlendirme sonucunda olusmaktadir (Lynch ve De Chernatony,
2004:409).

2.3. Algilanan Risk ve Marka Duyarhhg:

Tiketici davranist alaninda riskin karar verme {izerindeki etkileri uzun zamandir incelenmektedir. Ciinkii tiiketicinin satin
alma islemindeki beklemedigi sonuglara katlanmasi risk algisinin bu alanda 6nemini arttirmaktadir. Tiiketicilerin yetersiz
bilgi ve hesaplamadigi sonuglarla karsilasmasi durumunda satin alimlarint giiven igerisinde gergeklestirmek igin gesitli
karar stratejileri ve riski azaltma yontemlerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda riskin azaltilmasina yardimci
olabilecek kavramlardan birisi markadir. Bu riski azaltici ara¢ ve yontemler tercih edilmezse satin alimlarda riski azaltmak
icin fazla gayret gosterilmesi gerekmektedir (Wang ve Chen, 2004:394).

Satin alimlarda risk sadece tiiketici pazarlarinda karsilasilan bir sorun degildir. Ayn1 sekilde bu sorun endiistriyel pazarlarda
da s6z konusu olmakta ve endiistriyel satin alma davranisi neredeyse tamamen risk fonksiyonu olarak one siiriilmektedir.
Bu baglamda, algilanan risk belirsizlik algismi ve bir {irlin satin almanmn olumsuz sonuclarim ifade etmektedir. Bir bagka
ifadeyle algilanan risk, belirsizlik oldugu kadar sonuglarin “siddeti” anlamina da gelmektedir. Ayrica, satin alma kararma
katilan bireyler tarafindan kabul edilen endise ve stres olarak da tanimlanmaktadir. Sonug olarak algilanan risk, endiistriyel
pazarlarda hem isletmenin hem de satin alim kararini veren bireylerin olasi performans sonuglarina katlanma derecesi
olarak kabul edilmektedir (Hansen ve dig., 2008:209).

Endiistriyel pazarlardaki biitiin satin alimlar hem isletme hem de satin alma merkezi i¢in ¢ok fazla belirsizlik igermektedir.
Isletmeler bu belirsizligi azaltmanin yolu olarak satin alimlarinda markali iiriinleri tercih etmektedir. Ciinkii markali
riinler, bilmedikleri riski azaltmak ve bunla basa ¢ikmanin etkili yontemlerinden biridir. Ayrica markali iriinler,
isletmelerin iiretecekleri {iriin ve hizmetler hakkinda nihai hedef pazarma riski azaltma ve giiven duyma agisindan olumlu
sinyaller vermektedir (Brown ve dig., 2007:212).

Sheth ve Venkatesan (1968) tiiketici karar vermesinde, risk alma teorisini uygulamistir. Bu teoriye gore tiiketiciler, satin
alimlarinda giiven duyulan markalarmn {riinlerini tercih etmektedir. Ciinkii tiiketiciler, algilanan riski azaltmak igin marka
imaj1 olumlu olan firlinleri satin almaktadir. Tiiketicilerin belirsizlik durumunda olusan riski azaltmak i¢in resmi ve gayri
resmi bilgi kaynaklarini kullanmakta, alternatif markalar hakkinda aragtirma yapmakta ve marka imajina giivenmektedir.
Risk azaltma siirecinin pargast olan marka imaji sonraki satin alimlarda marka sadakatinin olusmasinda etkili olmaktadir
(DelVecchio ve Smith, 2005:186).

Mitchell (1995) endiistriyel pazarlarda kullanilan risk azaltict stratejiler ile risk algisini etkileyen risk faktorler hakkinda
kapsamli ¢alismalar yapmistir. Bu calismalarda, satin alimlarda tedarik¢i segiminin, riskin tiirli ve miktarmda etkili
oldugunu belirtmistir. Kim ve ark. (1998) algilanan risk seviyesinin satin alma kararmi etkiledigini ve alicilarm riski nasil
azalttigin1 gosteren bazi ¢aligmalar yapmistir. Riski azaltmanin marka degeri ve satin alimlar esnasinda iliskinin énemli
oldugunu belirtmiglerdir (Wei, 2008:56).

Endiistriyel alicilarin risk algilamasini etkileyen c¢ok ¢esitli degiskenler vardir. Bunlar arasinda isletmenin yapisi, faaliyet
gosterdigi sektor, satin alma merkezi, list ydnetimin yapisi, satin alma sekli, iiretilecek iirtiniin dzellikleri, tedarikg¢i ile olan
iliskiler, hedef pazarin 6zellikleri, isletmenin biiyiikliigii ve performansi bulunmaktadir. Algilanan riskin endiistriye satin
alma kararlar iizerinde potansiyel olarak giiclii bir etkisi vardir. Ornegin, risk engellemede istekli olan tedarikgiler satmn
alimlarda tercih edilebilir (Erdem ve dig., 2004:89). Bir baska arastirmaci ise algilanan riskin isletme yapisinda daha ziyade
satin alma merkezindeki calisanlarin endise ve stresinden kaynaklandigini 6ne siirmektedir. Algilanan risk yiiksek
oldugunda, satin alma g¢alisanlar1 satin alma kararini erteleme girisiminde bulunmakta, bdylece stresin olusmasina ve bu
durum ise satin almanin uzamasina veya gerceklesmemesine neden olmaktadir (Nelson ve McLeod, 2005:518).

Algilanan risk diizeyini anlamak i¢in, satin alicilar tecriibe ve beklentileri ile mevcut tedarikei hakkindaki giincel bilgilerin
birbirleriyle tutarli olmasimni istemektedir. Satin alma merkezi bu bilgilere muhtemel tedarikgilerinin is yerlerini ziyaret
ederek, referans miisteriler ile irtibat saglayarak, pazardaki konumunu aragtirarak, rakipleri ile irtibata gecerek ulasabilir
(Gonz’alez-Benito ve Martos-Partal, 2012:10). Bir bagka yazar, bilinen isletmelerin markalarmnin tercih edilmesini ve bu
markalara kars1 daha fazla duyarli olunmasini algilanan riski azaltmak igin etkili yontemler oldugunu belirmistir. Sonug
olarak, satin alma merkezinin yapisi ve calisanlari, satin alma durumu ve tedarik¢i ile olan iliskiler algilanan riski
etkilemektedir. Bunun neticesinde ise, algilanan risk marka duyarlili§inin olugmasini saglamaktadir (Wei, 2008:56).
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3. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA ALGILANAN RiSKiN MARKA DUYARLILIGINA ETKIiSIi UZERINE
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisithhiklar

Bu aragtirmanin genel amaci algilanan riskin marka duyarliligi tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu genel amag
dogrultusunda dnce satin alma merkezi, satin alma durumu ve {iriin iligkilerinin algilanan risk ve algilanan riskin de marka
duyarlilig1 iizerindeki etkisini tespit etmek amaglanmaistir.

Arastirma, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi siirlar1 icerisindeki mal ve hizmet iireten isletmelere iizerine yapilmistir. Calisma
mal ve hizmet iiretiminde ara iiriine ihtiyac1 olan sektorlerde uygulanmistir. Bu sektorlerde, ticari sicili bulunan ve Izmir
Biiyliksehir sinirlar igerisinde kurulus yeri olan 2502 isletme mevcuttur. Ayrica zaman ve maddi olanaksizliklardan dolay1
sadece Izmir Biiyiiksehir Belediyesi smnirlar1 icerisinde kurulu olan isletmelere uygulanmasi arastirmanm kisitmi
olusturmustur. Bu nedenle aragtirmadan elde edilen sonuglar diger sektorlere ve isletmelere genellenemez.

3.2. Arastirmanin Modeli

Sekil 1°de aragtirmanin modeli sunulmustur.

Satin Alma Merkezi
Degiskenleri

- Yontem Kontrolii

- Bolim Hedefleri

Satin Alma Durum
Degiskenleri A  ALGILANAN MARKA

- Uriiniin Onemi ” RiSK DUYARLILIGI
- Karmagiklik

Uriin iliski
Degiskenleri
- Baglilik

- Soyutluk

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi arastirma modeli, satin alma merkezi degiskenleri, satin alma durum degiskenleri, {irlin
iligki degigkenleri, algilanan risk ve marka duyarliligt olmak ftizere bes ana degiskenden olugmaktadir. Bu ana
degiskenlerden satin alma merkezi degiskenleri yontem kontrolii ve boliim hedefleri, satin alma durum degiskenleri iiriiniin
onemi ve karmagiklig, iirtin iliski degiskenleri baglilik ve soyutluk alt degiskenlerini kapsamaktadir. Bu alt degiskenlerden
yontem kontrolii 6, satin alma boliimiiniin hedefleri 4, iiriiniin énem derecesi 8, iirlin karmagiklig1 4, baglilik 5 ve soyutluk
11 ifadeden olusmaktadir. Algilanan risk degiskeni 6 ve marka duyarliligi ise 6 ifadeden meydana gelmektedir. Dolayisiyla
arastirma modeli 5 degisken, 6 alt degisken ve 50 ifadeden miitesekkildir.

3.3. Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirmanm amaci ve modeli dogrultusunda hipotezler asagidaki sekilde belirlenmistir.
Hi: Yontem kontrolii algilanan riski etkilemektedir.

H2: Satin alma boliimiiniin hedefleri algilanan riski etkilemektedir.

Ha: Uriiniin 6nem derecesi algilanan riski etkilemektedir.

Ha: Uriiniin karmasiklig1 algilanan riski etkilemektedir.

Hs: Baglilik algilanan riski etkilemektedir.

He: Soyutluk algilanan riski etkilemektedir.

Hr: Algilanan risk marka duyarhiligimni etkilemektedir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Ornekleme Siireci
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Izmir Biiyiiksehir Belediyesi sinirlar1 icerisinde faaliyet gdsteren ve izmir Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligine kayith
2502 isletme arastirmanin ana kiitle olarak belirlenmistir. Orneklemin belirlenmesinde oncelikle mal ve mal iireten
isletmelerden tiretim igin bagka bir temel {iriine ihtiyaci olan sektorler belirlenmis ve basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle
veriler toplanmustir. Orneklem olarak ana kiitlenin %1 belirlenmis (Arikan, 2004:152) ve bu baglamda 250 isletme ile anket
uygulamak amaciyla goriisiilmiis ancak arastirmaya katilmak istemeyen ile hatali ve eksik anketler degerlendirmeye
almmamis ve bu igletmelerden 136 tanesi anket uygulamasina katilmistir. Anket ¢alismasi 09 Mart-10 Mayis 2015 tarihleri
arasinda yapilmustir.

3.4.2. On Cahsma

Arasgtirma igin kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gegmeden once farkli sektdrlerden 10 firma ile 6n anket
calismasi yapilmistir. Cevaplayicilarin satin alma merkezi degiskenleri, satin alma durum degiskenleri, {liriin iligki
degiskenleri, algilanan risk ve marka duyarhiligi Slgeklerindeki degerlendirmeleri istenmistir. Isletmelerden gelen éneri ve
diizeltmeler sonrasinda anket formuna son sekli verilmistir.

3.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
ogrencilerinden bes 6grenci tarafindan yapilmistir. Anket galismasi1 6grencilere gerekli egitim verildikten sonra yiiz yiize
miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda iki grup soru yer almigtir. Bunlardan birinci grup cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile isletmelerin
ozellikleri, ikinci grup ise satin alma degiskeni, satin alma durum degiskeni, tiriin iliski degigkeni, algilanan risk ve marka
duyarlih@mi &lgmek igin hazirlanmustir. Ikinci grup degiskenlere ait ifadeler ile ilgili sorular 5°li likert dlgeginde
(5=Tamamen katiliryorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) hazirlanmis ve kullanilan 6l¢ekler Tablo 1’°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmada Kullamilan Olgekler
DEGISKENLER OLCEKLER
Kohli ve Jaworski, 1990
Hunter ve dig.,2006
McQuiston, 2004
Cannon ve Perreault, 1999
Smith, 1998
Verhoef ve dig., 2002
McDougall ve Snetsinger, 1990
Laroche ve dig., 2001
Conchar ve dig., 2004
Laroche ve dig., 2004
Kapferer ve Laurent, 1988
Marka Duyarliligi McQuiston, 2004
Mudambi 2002

Satm Alma Merkezi Degiskenleri

Satin Alma Durum Degiskenleri

Uriin liski Degiskenleri

Algilanan Risk

Veriler SPSS 18,0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, ortalama, frekans dagilimi,
giivenilirlik analizi, Dogrulayici Faktér Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli kullanilmstir.

3.5. Verilerin Analizi
3.5.1. isletmelerin Ozellikleri

Tablo 2’de arastirmaya katilan isletmelerin 6zellikleri sunulmustur.

Tablo 2. isletmelerin Ozellikleri

Cahisan Sayis1 (KiSI) Frekans | Yiizde | Faaliyet Gosterdigi Sektor Frekans | Yiizde
1-25 71 52,2 Gida 26 19,1
26-50 23 16,9 | Insaat 17 12,5
51-75 11 8,1 Ulastirma ve Lojistik 17 12,5
76-100 13 9,6 Agac Isleri ve Kagit Uriinleri 11 8,1
101-150 8 5,9 Cam, Cimento ve Toprak 10 7,3
151 ve iistli 10 7,3 Metal 9 6,7
Faaliyet Siiresi (YIL) Frekans Yiizde | Tekstil, Hazir Giyim, Deri 9 6,7
0-5 66 48,5 | Kimya ve Petrol Uriinleri 7 51
6-10 29 21,3 Bilisim Teknolojileri 6 4.4
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11-15 15 11,0 | Otomotiv 6 4,4
16-20 10 7,3 Elektrik Elektronik 5 3,7
21-25 11 8,2 Medya 5 3,7
26 yil ve iistii 5 3,7 Iletisim ve Yaymcilik 4 2,9
Sermaye Yapisi Frekans Yiizde | Saglik ve Sosyal Hizmetler 4 2,9
Yizde Yiiz Yerli 66 48,5
Yiizde Yiiz Yabanci 29 21,4
Karma 41 30,1
TOPLAM 136 100 TOPLAM 136 100

Tabloda goriildiigi tizere isletmelerin, %52,2°si 1-25 ¢alisana sahip, %48,5’1i 0-5 yil aras1 faaliyetlerini siirdiirmekte,
%19,1’1 g1da ve %48,5’1 yiizde yiiz yerli sermayelidir.

3.5.2. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Asagidaki tabloda aragtirmaya katilan isletmelerdeki anket formunu dolduran cevaplayicilarin demografik ve ekonomik

ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Gelir (TL) Frekans Yiizde | Cinsiyet Frekans | Yiizde
0-3000 56 16,4 Kadm 101 29,5
3001-6000 104 30,4 Erkek 241 70,5
6001-9000 102 29,8 Calisma Siiresi (YIL) Frekans | Yiizde
9001-12000 51 14,9 Bir yildan az 6 1,8
12001 ve tizeri 29 8,5 1-3 17 5,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde | 4-6 63 18,4
Tkogretim 4 1,2 7-9 178 52,0
Lise 66 19,3 10-12 51 14,9
Onlisans 101 29,5 | 13 ve daha fazla 27 7.9
Lisans 99 28,9 Firmadaki Konumu Frekans | Yiizde
Yiksek Lisans 57 16,7 CEO 6 1,8
Doktora 15 4.4 Genel Mudiir 21 6,1
Yas Frekans Yiizde | Genel Miidiir Yardimcisi 16 4,7
24 ve alti 3 1,0 Satin Alma Miuduru 184 53,8
25-34 111 32,4 Pazarlama Mudirta 61 17,8
35-44 162 47,3 | Uretim Miidiiri 54 15,8
45-54 42 12,3

55 ve usti 24 7,0

TOPLAM 342 100 TOPLAM 342 100

Cevaplayicilarin, %70,5°1 erkek, %47,3’l 35-44 yas araliginda, %29,5’1 6nlisans mezunu, %30,4’i 3001-6000 TL aylik
gelire sahiptir. Cevaplayicilarin, %52’si 7-9 yil arasi isletmede ¢alismakta ve %53,8’1 satin alma mudiiridiir.

3.5.3. Cevaplayicllarin Satin Alma Merkezi, Satin Alma Durumu ve Uriin iliskileri Degiskenlerine Yonelik

Tutumlari

Aragtirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarhilik degerlendirmesini belirlemek i¢in Cronbach o
katsayist yonteminden yararlanilmistir. Cevaplayicilara, satin alma merkezi, satin alma durumu ve iriin iligkileri
degiskenlerine yonelik algi ve diisiincelerini belirlemek {izere 5°’li Likert ol¢eginde (5=Tamamen Katiliyorum -
1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Degiskenlere yonelik Cronbach o
katsayisi, ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Merkezi, Satin Alma Durumu ve Uriin fliskileri Degiskenlerine Yonelik Ortalama,
Standart Sapma ve Cronbach Alfa Katsayilar

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Yontem Kontrolii (0=0,895)

YKI1: Satin alma birimimizin satin alma iglemleri i¢in yerlesmis yontemleri vardir. 4,0956 0,9243

YK2: Satin almanin nasil yapilacagi hakkinda agik ve kesin kurallarimiz vardir. 4,1667 1,0204

YK3: Satin alma igleminin her asamanin sorumlusu agikc¢a belirlidir. 4,0970 1,0591
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YK4: Satin alimla ilgili sorun ortaya c¢iktiginda bu durumu diizeltmek igin

belirlenmis yontemlerimiz vardir. 4,1333 0,9271

YK6: Bu iiriin normalden daha fazla zaman harcamamiza neden oldu. 4,2932 1,0524
Toplam 4,1572 0,9967
Satin Alma Boéliimiiniin Hedefleri (0=0,821)

BH2: Yoneticilerimiz kaliteden ziyade maliyet tasarrufuna dnem vermektedir. 2,5435 1,1701
BH3: Yoneticilerimiz diger faktorlerden daha ¢ok maliyetleri azaltmay diisiiniir. 3,1926 1,1341

BH4: Satin alma boliimiinde kalite kontrol boliimiiyle karsilagtirildiginda maliyeti

diisiirmeye daha fazla 6nem verilir. 3,3261 11827

Toplam 3,0207 1,1623
Uriiniin Onem Derecesi (a=0,881)
NM2: Bu iiriin bizim i¢in temel iiriin niteligindedir. 3,6815 1,0465

NM3: Diger satin aldigimiz iiriinler ile karsilastirildiginda bu iirtin firmamiz igin

oncelikli tirtindiir. 3,7080 0,9231

NMS5: Bu iiriin firmamiz igin gerekli bir iirlindiir. 3,9856 0,7251
NM6: Bu iirlin karlilik artisina katki saglamaktadir. 3,8569 0,7894
NM?7: Bu iirlin firmamiz i¢in stratejik dneme sahiptir. 3,9544 0,7124
NMS: Bu iiriin rekabet giiciimiiziin artmasina katki saglamaktadir. 4,0125 0,7042
Toplam 3,8665 0,8168

Baghlik (0=0,811)
BL1: Bu iiriiniin tedarik¢isi ile olan iligkimize her ikimizin de bagli kaldigma

3,8963 0,9467

inanmaktayim.

BL2: Bu iiriiniin tedarik¢isine giiclii bir baglilik duymaktayiz. 3,5588 0,9548
BL4: Bu iriiniin tedarikcisi ile olan iligkimize &nemli yatirimlar yaptifimiza 3,8382 0,9190
inanmaktayim.

BL5: Bu iiriiniin tedarikgisi ile iligkimizden mutluluk duymaktayiz. 3,8832 0,9428
Toplam 3,7941 0,9408
Soyutluk (0=0,921

SY1: Bu iiriinii gormek kolaydir. 3,7353 1,0746
SY2: Bu uiriine fiziksel olarak dokunulabilir. 4,1618 0,8349
SY3: Bu iiriin denenebilir. 4,2721 0,8009
SYS5: Bu iiriiniin tedarikgisi tiriin hakkinda bize yeterli bilgilendirme yapmaktadir. 4,1022 0,8055
SY6: Bu uiriin herkes tarafindan bilinmektedir. 3,8001 1,0546
S_Y.S: Bu tirtiniin kullaniom yeri firmamiz personeli tarafindan kolaylikla 4,0876 0,8852
bilinmektedir.

SY9: Bu iiriiniin firmamiz i¢in degeri ¢alisanlarimiz tarafindan bilinmektedir. 4,0074 1,0383
SY10: Bu iiriiniin olduk¢a somut bir {irlin oldugunu diigiinmekteyim. 3,9708 0,9904
SY11: Bu iiriiniin 6zel bir iiriin oldugunu diiglinmekteyim. 3,9781 1,0858
Toplam 4,0128 0,9522

Yontem kontrolii 6lgegine ait 6 ifadeye i¢ tutarlilik analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “bu {iriinii satin almak
bizim is siireclerimizi degistirmemize sebep oldu” degiskeni ¢ikartilarak analiz tekrar edilmis ve 6lgegin Cronbach alfa
degeri 0,895 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,801 den yiiksek oldugu icin 6lgegin giivenilirligin oldukea yiiksek oldugu
soylenebilir (Islamoglu ve Alniacik, 2013:278). Bu 6lgekte kalan degiskenlerin genel algi ortalamasinm 4,1572 olup, en
yiiksek ortalama 4,2932 ile “bu iiriin normalden daha fazla zaman harcamamiza neden oldu” ifadesinde gerceklesmistir.
Ikinci sirada 4,1667 ortalama ile “satin almanimn nasil yapilacagi hakkinda acik ve kesin kurallarimiz vardir” ifadesi, en
diistik ortalama ise, 4,0956 ile “satin alma birimimizin satin alma islemleri i¢in yerlesmis yontemleri vardir” ifadesi yer
almaktadir. Ortalamalardan da anlasilacagi iizere isletmelerin, satin aldiklari {iriinii uzun bir degerlendirme siireci sonunda
tercih ettigi ve satin alma ile ilgili kurallara sahip oldugu goriilmektedir.

Satin alma boliimiiniin hedefleri 6lgeginde yer alan 4 ifadeye i¢ tutarlilik analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan
“satin alma boliiminde verimliligi arttirmak igin dstiin performans 6diillendirilir” degiskeni ¢ikartilarak analiz tekrar
edilmis ve dlgegin Cronbach alfa degeri 0,821 ve genel algr ortalamast 3,0207 olarak hesaplanmustir. Olgekte kalan “satin
alma boliimiinde kalite kontrol boliimiiyle karsilastirildiginda maliyeti diisiirmeye daha fazla 6nem verilir” ifadesi 3,3261
ile en yliksek ortalamaya ve “yoneticilerimiz kaliteden ziyade maliyet tasarrufuna énem vermektedir” ifadesi ise en diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu sonuglardan verimliligi artirmak i¢in ddiillendirmenin yapildig1 ve kalite i¢in maliyet tasarrufunun
onemli olmadig1 anlasilmaktadir.

Satin alma durum degiskenleri arasinda yer alan iiriin 6nem derecesi faktoriindeki 8 ifadeye i¢ tutarlilik analizi uygulanmis
ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “diger satin aldigimiz iriinler ile karsilastirildiginda bu iiriin daha 6nemlidir” ve “diger satin
aldigimiz trtinler ile kargilastirildiginda bu iirliniin anlami bizim i¢in daha fazladir” ifadeleri faktoérden ¢ikartilarak
giivenilirlik analizi tekrar yapilmis ve dl¢egin Cronbach alfa degeri 0,881 olarak tespit edilmistir. Bu faktoriin genel algi
ortalamasi ve genel algi ortalamasi 3,8665 olarak hesaplanmistir. Olgekteki “bu iiriin rekabet giiciimiiziin artmasina katk1
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saglamaktadir (4,0125)” ve “bu {iriin firmamiz i¢in gerekli bir iiriindiir (3,9856)” ifadeleri yiiksek ortalamalar1 ile one
¢ikmaktadir. “Bu iirlin bizim i¢in temel Tiriin niteligindedir (3,6815)” ve “diger satin aldigimiz {irinler ile
kargilastirildiginda bu iirlin firmamiz igin dncelikli iiriindiir (3,7080)” ifadeleri ise en diisiikk ortalamalara sahiptir. Bu
sonuglardan firmalar rekabet gii¢lerine katki saglayacaklarma inandiklarini iiriinleri tercih ettikleri sdylenebilir.

Uriin karmagsiklig1 dlgeginde yer alan 4 ifadeye i¢ tutarhilik analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “diger satin
aldigimiz iirtinler ile karsilagtirildiginda bu iirlin daha basittir” ve “diger satn aldigimiz {iriinler ile karsilastirildiginda bu
irtiniin 6zelliklerini kavramak daha kolaydir” degiskenleri ¢ikartilarak analiz tekrar edilmis ve olgegin Cronbach alfa
degeri 0,321 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,40 degerinden kiigiik olmasi dlgegin gilivenir olmadigimi gdstermektedir
(Islamoglu ve Alniacik, 2013:278). Bu durumda iiriin karmasiklig1 6lcegi modelden ¢ikartilmis ve “H4” hipotezi red
edilmistir. Uriiniin karmagiklig1 algilanan riski etkilememektedir.

Uriin iliski degiskenleri, baglilik ve soyutluk boyutlarmdan olusmaktadir. Baglilik boyutuna ait 5 ifadeye i¢ tutarlihk
analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “bu iiriiniin tedarikgisi ile olan iliskimizi slirdiirmek i¢in kisa vadeli
¢ikarlarimizdan vazgectigimize inanmaktayim” ifadesi ¢ikartilarak analiz tekrar edilmis ve dlgegin Cronbach alfa degeri
0,811 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,801 den yiiksek oldugu icin Olgegin giivenilirligin oldukga yiiksek oldugu
soylenebilir (Islamoglu ve Alniacik, 2013:278). Bu odlcekte kalan ifadelerin genel ortalamasi 3,7941 olup, en yiiksek
ortalama 3,8963 ile “bu iirliniin tedarikgisi ile olan iliskimize her ikimizin de bagh kaldigina inanmaktayim” ifadesinde
gerceklesmistir. En diisiik ortalama ise, 3,5588 ile “bu iirliniin tedarik¢isine giiglii bir baglilik duymaktayiz” ifadesi yer
almaktadir. Ortalamalardan da anlasilacagi {izere isletmelerin, triin tedarikgileri ile olan iligkilerine bagli olduklari
sOylenebilir.

Soyutluk dlgeginde yer alan 11 ifadeye i¢ tutarlilik analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “bu {irlin somuttur” ve
“bu Uriintin ozellikleri firmamiz calisanlarinca kolaylikla bilinmektedir” degiskenleri cikartilarak analiz tekrar edilmis ve
Cronbach alfa degeri 0,921 ve genel ortalama 4,0128 olarak hesaplanmistir. Olgekte kalan “bu iiriin test edebilir” ve “bu
tirtine fiziksel olarak dokunulabilir” ifadeleri 4,2721 ve 4,1618 ortalamalar ile éne ¢ikmaktadir. “Bu {iriinii gérmek kolaydir
(3,7353) ve “bu {iriin herkes tarafindan bilinmektedir (3,8001)” ifadeleri ise en diigiik ortalamaya sahip olduklar
gorillmektedir. Ortalamalara gore, isletmelerin test edebildikleri ve fiziksel olarak dokunabildikleri tirtinleri tercih ettikleri
sOylenebilir.

3.5.4. Cevaplayicilarin Algilanan Risk ve Marka Duyarhhgina Yonelik Tutumlari

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik degerlendirmesini belirlemek i¢in Cronbach a
katsayis1 yonteminden yararlanilmistir. Cevaplayicilara, algilanan risk ve marka duyarliligi degiskenlerine yonelik alg1 ve
diistincelerini belirlemek tizere 5°li Likert dlgeginde (5=Tamamen Katiliyorum - 1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan
ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Degiskenlere yonelik Cronbach a katsayisi, ortalamalar ve standart sapmalar
Tablo 5’de gosterilmistir.
Tablo 5. Algilanan Risk ve Marka Duyarhihigi Degiskenlerine Yonelik Ortalama, Standart
Sapma ve Cronbach Alfa Katsayilar

Degiskenler Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma
Algilanan Risk (0=0,942) 4,0125 0,9823
ARI: M.l.lsferllerl_mlzdet_l iriin hatasindan dolayr oziir dilemek yerine 4,0521 0,9961
markali iirtin tercih ederiz.
AR2: Uriinii satmn almadan 6nce o {iriinden emin olmak isterim. 4,0067 0,9724
AR3: Risk almaktan kagmirim. 3,9867 0,9685
AR4: Uriiniin performansi yiiksekse riskli de olsa satin aliriz. 4,0099 0,9857
ARG6: Biitiin {iriinlerin satin alimimda genellikle bir risk bulunmaktadir. 4,0073 0,9728
Toplam 4,0125 0,9791
Marka Duyarhhig (¢=873)
MD1: Bu iiriinii satin alirken marka ismine 6énem vermekteyiz. 4,1460 1,1261
MD?2: Bu iiriinii tavsiye ederken markay: hesaba katmaktayiz. 4,0657 1,0286
MD3: Bu irinii tercih etmemizde onun marka ismi 6nemlidir. 4,0580 0,9479
MD4: Marka isminden dolay1 bu {irlinii satin almaktayiz.. 3,5075 1,1914
MD5: By gibi trlinleri degerlendirirken {irlinlin markasina dikkat 3,9001 1,0204
etmekteyiz.
MD6: Sektorde oOnde olmamiz tercih ettifimiz ~markalardan 3.8676 1,0924
kaynaklanmaktadir.
Toplam 3,9257 1,0678

Algilanan Risk degiskenine ait 6 ifadeye ic tutarlilik analizi uygulanmis ve alfa degeri yiiksek ¢ikan “riskli iiriinlerin satin
alimi i¢in mutlaka yonetim kurulundan onay almaktayiz” degiskeni ¢ikartilarak analiz tekrar edilmis ve 6lgegin Cronbach
alfa degeri 0,942 olarak hesaplanmustir. Olgekte kalan degiskenlerin genel algi ortalamasi 4,0125 olup, en yiiksek ortalama
4,0099 ile “iirtiniin performans: yliksekse risklide olsa satin aliriz” ve ikinci sirada 4,0073 ortalama ile “biitlin iiriinlerin
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satin aliminda genellikle bir risk bulunmaktadir” ifadeleri 6ne ¢ikmaktadir. En diisiik ortalama ise, 3,9867 ile “risk
almaktan ka¢mirim” ifadesi yer almaktadir. Ortalamalardan da anlasilacagi iizere isletmelerin, satin aldiklari {iriiniin
performans: yiiksekse risklide olsa tercih ettiklerini belirtmektedirler.

Marka duyarlilig1 6lgeginde yer alan 6 ifadeye i¢ tutarlilik analizi uygulanmis ve Cronbach alfa degeri 0,873 olarak
hesaplanmistir. Ifadelerin genel ortalamasmin 3,9257 oldugu bulunmustur. Olgekte, “bu iiriinii satin alirken marka ismine
onem vermekteyiz (4,1460)” ve “bu {iriinii tavsiye ederken markayr hesaba katmaktayiz (4,0657) ifadelerinin en yiiksek
ortalamaya ve “marka isminden dolay: bu iiriinii satin almaktayiz (3,5075) ifadesi ise en diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglardan isletmelerin satin alimlarinda marka ismine énem verdikleri goriilmektedir.

3.5.5. Modelde Yer Alan Olgeklerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan yontem kontrolii, boliim hedefleri, {iriin 6nem derecesi, baglilik, soyutluk algilanan risk ve
marka duyarlilign degiskenlerinin aralarindaki iliskiye ait yapmin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi
yapilmigtir. Analizin ilk agamasinda Ol¢egin uyumluluk degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almamuistir.
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare tiizerinde en yiiksek degerde modifikasyon oneren degiskenler analiz dist
birakilmigtir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen degerler, kabul edilebilir degerler igerisinde yer almustir.
Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi elde edilen sonuglar Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Modelde Yer Alan Olceklerin Uyum indeks Degerleri

indeksler Modifikasyon Modifikasyon Kabul Edilebilir
Oncesi Degerler | Sonrasi Degerler Uyum Degerleri*

Ki-Kare (¥2) 151,27 21,14 2sd <y*><3sd

B Serbestlik Derecesi (sd) | 34 8

o [ x/sd 4,45 2,64 2<y?/df<3

E RMSEA 0,094 0,079 0,05<RMSEA<0,08

% SRMR 0,117 0,094 0,05<SRMR<0,10

| NFI 0,88 0,92 0,90<NFI1<0,95

> | NNFI 0,91 0,96 0,95 <NNFI<0,97

2 [ GFI 0,92 0,93 0,90<GFI<0,95

% AGFI 0,86 0,88 0,85<AGFI<0,90

> | CFI 0,93 0,98 0,95 <CFI £0,97
Degisken Sayisi 5 4
Ki-Kare (¥?) 228,56 17,26 2sd <y*><3sd

= Serbestlik Derecesi (sd) 46 7

= [¢/sd 4,97 2,47 2<y/df<3

é RMSEA 0,091 0,083 0,05<RMSEA<0,08

g SRMR 0,114 0,101 0,05<SRMR<0,10

E NFI 0,82 0,89 0,90<NFI1<0,95
NNFI 0,86 0,91 0,95 <NNFI<0,97

E GFlI 0,82 0,91 0,90<GFI1<0,95

2 [AGFI 0,71 0,82 0,85<AGFI<0,90

& | CFI 0,84 0,89 0,95 <CFI <0,97
Degisken Sayisi 3 1

— | Ki-Kare (3 168,71 29,12 2sd <y><3sd

Z | Serbestlik Derecesi (sd) | 34 13

Q[ 2/sd 4,96 2,24 2<y*/df<3

E RMSEA 0,116 0,079 0,05<RMSEA<0,08

2 [SRMR 0,084 0,059 0,05<SRMR<0,10

> | NFI 0,79 0,88 0,90<NFI1<0,95

2 | NNFI 0,78 0,92 0,95 <NNFI<0,97

QO | GFI 0,90 0,95 0,90<GFI1<0,95

& [ AGFI 0,84 0,88 0,85<AGFI<0,90

% CFI 0,82 0,93 0,95 <CFI <0,97

) Degisken Sayisi 6 5

¢ | Ki-Kare () 121,62 19,32 2sd <y < 3sd

3 | Serbestlik Derecesi (sd) | 24 7

= [ /sd 5,07 2,76 2<y2/df<3

2 [RMSEA 0,904 0,071 0,05<RMSEA=0,08

A | SRMR 0,115 0,093 0,05<SRMR<0,10
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NFI 0,84 0,91 0,90<NFI1<0,95
NNFI 0,87 0,95 0,95 <NNFI<0,97
GFI 0,83 0,91 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,80 0,87 0,85<AGFI<0,90
CFI 0,92 0,95 0,95 <CFI £0,97
Degisken Sayisi 4 3
Ki-Kare (x2) 219,46 28,08 2sd <y2<3sd
Serbestlik Derecesi (sd) 48 13
v/ sd 4,57 2,16 2<y/df<3

X | RMSEA 0,112 0,071 0,05<RMSEA<0,08

3 SRMR 0,082 0,054 0,05<SRMR<0,10

5 [ NFI 0,81 0,91 0,90<NFI<0,95

6 NNFI 0,86 0,94 0,95 <NNFI<0,97

o | GFI 0,83 0,92 0,90<GFI1<0,95
AGFI 0,79 0,87 0,85<AGFI<0,90
CFI 0,87 0,95 0,95 <CFI £0,97
Degisken Sayisi 9 6
Ki-Kare (1) 46,27 8,8 2sd <y?<3sd
Serbestlik Derecesi (sd) 9 5

2 2 /sd 514 1,76 2<y/df<3

2 | RMSEA 0,102 0,064 0,05<RMSEA<0,08

<Zg SRMR 0,057 0,039 0,05<SRMR<0,10

Zz | NFI 0,91 0,96 0,90<NFI1<0,95

< [NNFI 0,93 0,97 0,95 <NNFI<0,97

o | GFI 0,83 0,91 0,90<GFI1<0,95

j AGFI 0,81 0,87 0,85<AGFI<0,90
CFI 0,90 0,93 0,95 <CFI <0,97
Degisken Sayisi 5 4

- Ki-Kare (x2) 97,51 29,54 2sd <y*><3sd

X0 | Serbestlik Derecesi (sd) 26 14

= [@/sd 3,75 2,11 2<y2/df<3

é RMSEA 0,109 0,041 0,05<RMSEA<0,08

< | SRMR 0,072 0,037 0,05<SRMR<0,10

Z [ NFI 0,84 0,95 0,90<NFI<0,95

O | NNFI 0,80 0,97 0,95 <NNFI1<0,97

g [GF 0,93 0,98 0,90<GFI<0,95

g AGFI 0,87 0,89 0,85<AGFI<0,90

s | CFI 0,87 0,96 0,95 <CFI <0,97
Degisken Sayisi 6 4

*(Cokluk ve dig., 2014:271)

Modifikasyonlar sonrasinda yontem kontroliinden 1, {irin 6nem derecesinde 1, bagllik degiskeninden 1, soyutluktan 3,
algilanan riskten 1 ve marka duyarliligindan 2 ifade analizden c¢ikarilmistir. Ayrica, satin alma bdoliimiiniin hedefi
degiskenin uyumluluk indeks degerlerinin kabul edilebilir araliklar igerisinde yer almadigi goriilmiis ve bu degisken
modelden ¢ikartilmigtir. Bu durumda, satin alma boliimiiniin hedeflerinin algilanan riski etkilemedigi tespit edilmis ve H2
hipotezi reddedilmistir. Tablo 7’de arastirma modelinde kalan Olgeklere ait ifadelerin t degerleri, standart katsayilar, R? ve

hata varyanslarina ait degerler verilmistir.

Tablo 7. Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, Hata Varyanslan ve R? Degerleri

t

Standart Hata

2

DEGISKENLER Degeri | Katsayillar | Varyansi R
Yontem Kontrolii
YKI: Satin alma birimimizin satin alma islemleri i¢in yerlesmis 12 46 056 058 031
yontemleri vardr. ' ' ' '
YK2: Satin almanin nasil yapilacagi hakkinda agik ve kesin 11.73 049 079 024
kurallarimiz vardir. ' ' ' '
B{II(_3I:_d_Sat1n alma isleminin her asamanin sorumlusu agikga 10.46 062 067 038

elirlidir. ' ' ' '
YK4: Satin alimla ilgili sorun ortaya ¢iktiginda bu durumu 981 063 051 039
diizeltmek i¢in belirlenmis yontemlerimiz vardir. ' ' ' '
Uriiniin Onem Derecesi
NM3: Diger satin aldigimiz iiriinler ile kargilastrildiginda bu | 11,46 [ 037 | 097 | 0,4
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iirlin firmamiz i¢in 6ncelikli Giriindiir.

NMS: Bu iirlin firmamiz i¢in gerekli bir iiriindiir. 9,73 0,56 0,75 0,31
NM6: Bu iirlin karlilik artigina katki saglamaktadir. 8,69 0,64 0,50 0,41
NM?7: Bu iirlin firmamiz i¢in stratejik dneme sahiptir. 11,31 0,46 0,63 0,21
NMS: Bu iirlin rekabet giliclimiiziin  artmasma  katki 11,04 0,58 0,79 0,34
saglamaktadir.

Baghhk

BLul: Bu iiriiniin tedarik¢isi ile olan iliskimize her ikimizin de 11,40 0,54 0,63 0,29
bagli kaldigma inanmaktayim.

BL2: Bu iirliniin tedarikgisine giiglii bir baglilik duymaktayiz. 13,37 0,11 0,89 0,012
BL4:VBu Girtintin tedarikgisi ile olan iligkimize 6nemli yatirimlar 13,29 0,06 1,04 0,0039
yaptigimiza inanmaktayim.

Soyutluk

SY1: Bu iiriinii gérmek kolaydir. 16,44 0,37 0,97 0,14
SY?2: Bu iiriine fiziksel olarak dokunulabilir. 11,17 0,51 0,51 0,26
SYS : B}l Urliniin tedarikgisi {irlin hakkinda bize yeterli 12,61 0,54 0,45 0,29
bilgilendirme yapmaktadir.

SYS8: Bu iiriiniin kullanim yeri firmamiz personeli tarafindan

kolaylikla bilinmektedir. 10,95 0,63 0,51 0,40
S_Y-9: Bu Girtiniin firmamiz i¢in degeri ¢alisanlarimiz tarafindan 10,63 0,63 0,38 0,40
bilinmektedir.

S}(]ﬂO: Bu lirlintin oldukga somut bir {rlin oldugunu 12.38 0,42 0,90 0,18
diistinmekteyim.

Algilanan Risk

AR2: Uriinii satin almadan 6nce o {iriinden emin olmak isterim. 11,36 0,67 0,56 0,45
AR3: Risk almaktan kaginirim. 14,21 0,74 0,71 0,55
AR4: Uriiniin performansi yiiksekse risklide olsa satin aliriz. 10,84 0,72 0,69 0,52
ARG6: Biitiin iriinlerin satin aliminda genellikle bir risk 9,71 0,56 0,63 0,31
bulunmaktadir.

Marka Duyarhhgi

MD1: Bu iiriinii satin alirken marka ismine énem vermekteyiz. 14,66 0,58 0,83 0,34
MD4: Marka isminden dolay1 bu {irlinii satin almaktayiz.. 11,52 0,65 0,61 0,42
MD5: Bu gibi {irtinleri degerlendirirken iiriiniin markasma dikkat 9,69 0,68 0,49 0,46
etmekteyiz.

MD6: Sektorde o6nde olmamiz tercih ettigimiz markalardan 11,85 0,55 0,98 0,30
kaynaklanmaktadir.

3.5.6. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Satin alma merkezi, satin alma durumu ve iiriin iligkilerinin algilanan riske etkisinin modele uygunlugunu test etmek ve
degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla path (yol) analizi uygulanmistir. Modelin uyumluluk degerleri kabul
edilebilir sinirlar icerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {lizerinde en yiiksek degerde modifikasyon
oneren degiskenler analiz digt birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen degerler, kabul edilebilir
degerler igerisinde yer almistir. Analizin modifikasyon oncesi ve sonrasinda elde edilen uyumluluk indeksi degerleri Tablo
8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Arastirma Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonras: Kabul Edilebilir Uyum
Tahmini Model Tahmini Model Degerleri
Ki-Kare (2) 2674,81 144,72 2sd <y < 3sd
Serbestlik Derecesi (sd) 687 72
v/ sd 3,89 2,01 2<y*/df<3
RMSEA 0,092 0,058 0,05 < RMSEA <0,08
SRMR 0,136 0,064 0,05 <SRMR <0,10
NFI 0,63 0,91 0,90 < NFI <0,95
NNFI 0,70 0,96 0,95 <NNFI <£0,97
GFI 0,71 0,93 0,90 <GFI <0,95
AGFI 0,67 0,92 0,85 < AGFI 0,90
CFI 0,63 0,94 0,95 <CFI <0,97
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Yukaridaki tablodaki sonuglara gore, 144,72 ki-kare degeri ve 72 serbestlik derecesinin birbirine oran1 2,01 olup 6nerilen
degerler arasinda yer almaktadir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI)’nin degeri 0.92 olup kabul edilebilirligi iyi diizeydedir.
Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.94 olup modelin uyumu igin yeterli seviyededir. RMSEA degeri 0.058 olup,
istatistiki olarak onerilen 0.08 degerinden kii¢lik oldugu i¢in modelin kabul edilebilirligi i¢in yeterlidir. SRMR degeri
0.064’diir. Bu degerlere gore, arastirmadaki veriler modele uygunluk gostermislerdir. Tablo 9’da aragtirma modelinde yer
alan faktorlerin t degerleri, standart katsayilar, R2 ve hata varyanslarina ait degerler verilmistir.

Tablo 9. Aragtirma Modelinin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata Varyanslari

e t Standart | Hata )
DEGISKENLER Degeri | Katsayillar | Varyansi R
Yontem Kontrolii
Y"Kl: Satlp alma birimimizin satin alma iglemleri igin yerlesmis 11,26 0,66 0,76 0,44
yontemleri vardir.

YK2: Satin almanin nasil yapilacagi hakkinda agik ve kesin 10,81 0,61 0,69 0,37
kurallarimiz vardir.

Y"K4: Satlp .ahml.a 11g11.1 sorun ortaya ¢iktiginda bu durumu 9,76 0,59 0,71 0,35
diizeltmek i¢in belirlenmis yontemlerimiz vardir.

Uriiniin Onem Derecesi

NMB6: Bu iiriin karlilik artisina katki saglamaktadir. 11,76 0,72 0,71 0,52
NM?7: Bu iirlin firmamiz i¢in stratejik dneme sahiptir. 10,01 0,68 0,76 0,46
NMS: Bu iriin rekabet giliclimiizin artmasma katki 10,81 0,70 0,79 0,49
saglamaktadir.

Soyutluk

SY1: Bu iriini gérmek kolaydir. 7,14 0,66 0,69 0,44
S.YS.: B}l triintin tedarik¢isi triin  hakkinda bize yeterli 9,61 0,71 0,89 0,50
bilgilendirme yapmaktadir.

SY8: Bu iriiniin kullanim yeri firmamiz personeli tarafindan

Kolaylikla bilinmektedir. 691 1065 0,67 0,42
S_Y.9: Bu Girtintin firmamiz i¢in degeri ¢alisanlarimiz tarafindan 6,79 0,42 0,65 0,18
bilinmektedir.

Algilanan Risk

AR2: Uriinii satin almadan 6nce o iiriinden emin olmak isterim. 10,84 0,63 0,60 0,40
AR4: Uriiniin performansi yiiksekse risklide olsa satin aliriz. 11,61 0,83 0,31 0,69
ARG6: Biitiin riinlerin satin aliminda genellikle bir risk 10,76 0,74 0,46 0,54
bulunmaktadir.

Marka Duyarhhg

MD1: Bu iiriinii satin alirken marka ismine 6énem vermekteyiz. 9,76 0,73 0,66 0,53
MD4: Marka isminden dolay1 bu {iriinii satin almaktayiz. 7,44 0,69 0,41 0,48
MD6: Sektorde o6nde olmamiz tercih ettigimiz markalardan 8,11 0,67 0,59 0,45
kaynaklanmaktadir.

Modifikasyonlar sonrasinda yontem kontroliinden 1, {iriiniin nem derecesinden 2, soyutluktan 2, algilanan kaliteden 1 ve
marka duyarhiligindan 1 degisken analizden ¢ikarilmistir. Baglilik degiskeni ise modifikasyonlar sonucunda yeterli
uyumluluk indeksleri degerlerine ulasamadigi i¢in baglhiligin algilanan riski etkilemedigi i¢in modelden ¢ikartilmistir. Bu
durumda H5 hipotezi reddedilmistir. Baglilik algilanan riski etkilemektedir.

Tablo 10’da modelin modifikasyon sonrasi faktorlerin standart katsayilari, R?, hata varyanslari ve t-degerleri gosterilmistir.

Tablo 10. Faktorler Arasindaki iliskiler

Degiskenler t Degeri Is(t:tr;g;:ltar $:1t'3ans1 R>

Yontem Kontrolii-Algilanan Risk 6,21 0,76 0,41 0,58
Uriiniin Onem Derecesi-Algilanan Risk 7,04 0,54 0,57 0,29
Soyutluk-Algilanan Risk 6,46 0,81 0,48 0,66
Algilanan Risk-Marka Duyarliligi 6,81 0,63 0,49 0,40

Tablo 10 incelendiginde yontem kontroli, {iriiniin énem derecesi ve soyutluk ile algilanan risk arasindaki R? degerleri 0,58-
0,29-0,66 ve hata varyanslar1 0,41-0,57-0,48’dir. Ayn1 sekilde standart katsayilar 0,76-0,54-0,81 ve t degerleri ise 6,21-
7,04-6,46°dir. Dolayisiyla aragtirmanimn hipotezlerinden H1, H3 ve H6 kabul edilmistir. Yontem kontrolii, tiriiniin 6nem
derecesi ve soyutluk algilanan riski etkilemektedir.
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Algilanan risk ile marka duyarlilig1 arasindaki R? degeri 0,40°dir. Standart katsayr 0,63 ve hata varyansi 0,49’dur. Bu iki
faktor arasindaki t degerleri ise 6,81°dir. Bu sonuglara gére H7 hipotezi kabul edilmistir. Yani, algilanan risk marka
duyarliligini etkilemektedir.

Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan path diagrami Sekil 2°de gosterilmektedir.

Jost]  fosa]  Jost |
YKL YK2 YK4
066 | 061 [osg
' Jo.42 ] | CETH B EEE
o
0,76 0,63
’ ’ 083 07
S g ¢ 0,73 [MD! |
0,68 0,54 0,63 0,69
o]
0,70
081 0,67 0,33
0,66 051 065 0,42
SY1 SY5 SYS YD
|o.a3 | |o.a0 | |o.a4 | Jost |
Sekil 2. Arastirma Modelinin Tahmini ve Standart Degerleri
SONUC VE ONERILER

Endiistriyel pazarlarda gerceklestirilen satin alimlarda satin alma merkezi, satin alma durumu ve {iriin iliskilerinin algilanan
risk ve algilanan riskin de marka duyarlilig: tizerindeki etkisini tespit etmek amaci olan bu ¢alismada asagida belirtilen
sonuglar elde edilmistir;

Aragtirma kapsaminda yer alan igletmelerin cogunlugu gida, 1-25 arasi ¢alisani olan ve sektorlerinde 0-5 yil arasi faaliyet
gostermektedir. Anket formunu cevaplayanlarin gogunlugu erkek, 35-44 yas araliginda, onlisans egitim seviyesine sahip,
3001-6000 TL arasi geliri olan, isletmelerinde 7-9 yil aras1 ¢alismakta olan satin alma miidiirleridir.

Aragtirma kapsaminda yer alan isletmeler, liretimleri i¢in gerekli olan {iriinii satin alimlarinin normal {iriin satin
alimlarindan daha fazla zaman aldigini, satin alma ile ilgili kesin ve yerlesmis yontemlerinin oldugunu belirmektedirler.
Bununla birlikte satin alimi merkezinin kalite yerine maliyete ve maliyet tasarrufuna énem verdiklerini vurgulamaktadirlar.

Uretimleri icin gerekli olan endiistriyel iiriinlerin, isletmelerin rekabet giiciiniin artmasima katki sagladigi, bu iiriiniin temel
iriin oldugu ve diger satin aldiklar1 driinler ile karsilastirildiginda bu iriiniin temel iirtin oldugu ifade edilmektedir.
Isletmeler icin hayati éneme sahip olan bu iiriiniin tedarikgcisi ile olan iliskilerine gii¢lii sekilde bagli olduklarmi
soylemektedirler. Ozellikle dokunulabilen, fiziksel olarak goriilebilen ve calisanlarin kolaylikla taniyabildigi endiistriyel
irtinlerin satin alimlar1 6nemli olmaktadir.

Endiistriyel pazarlarda isletmeler, satin aldiklari {irtin riskli olsa bile performansmin yiiksek olmasi durumunda tercih
ettiklerini ¢iinkii biitiin satin alimlarda risk oldugunu belirtmektedirler. Ayrica satin alimlarda markaya 6nem verildiklerini
ve {iriin tavsiye ederken marka isminin énemli oldugunu sdylemektedirler.

Endiistriyel pazarlardaki satin alimlarda isletmelerin algiladiklar1 riski, yontem kontrolii, iiriiniin dnem derecesi ve satin
alimm soyutlugu etkilemektedir. Algilanan riski etkileme diizeyi en yiiksek (R? = 0,81) satin alimin soyutlugu degiskenidir.
Algilanan riski etkileyen en giiclii ikinci degisken ise yontem kontroliidiir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore su 6nerilerde bulunulabilir:
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Isletmeler uygun ve etkin iiriin tercihinde bulunabilmek icin acik ve kesin satin alma kurallarma sahip olmalidir. Bunu
gergeklestirmek icinse satin alma merkezlerinin olusturulmasi ve bu merkezlerin belirlenmis kural ve yontemlere gore satin
alimlarm gerceklestirmesi {iriin tercihinden kaynaklanan {iretim hatalarmi azaltacakti. Bu durum da tiiketici
memnuniyetinin arttirilmasini saglayacaktir. Endiistriyel alicilarm satin alimlarmi belirledikleri yontemler gergevesinde
gerceklestirmeleri algilanan riskin azalmasina ve markaya olan duyarliligin artmasina neden olacaktir.

Isletmeden isletmeye pazarlama ¢alismalarinda iiriiniin fiziksel olarak dokunulabilir olmas: tercih edilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu sebepten {iriin dzelliklerini 6ne ¢ikaran tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmesi ve 6zellikle marka ismi
ile tirtiniin fiziksel 6zelliklerinin birbirlerini tamamlayan nitelikte olmasi satin alicilarin algiladiklar riski azaltabilir. Riskin
azalmasi marka duyarliliginin artmasina sebep olacaktir.

Endiistriyel alicilar, performansi yiiksek tiriinleri riskli olmalarina kargin tercih etmektedirler. Bu riski azaltmak igin
tedarikei hakkinda gerekli bilgiye sahibi olunmasi, teslimatin zamaninda gergeklesmesi ve iirlin kalitesinin yiiksek seviyede
saglanmasi hedef misterilerde markaya olan duyarliligin saglanmasinda 6nemli rol oynayabilir.

KAYNAKCA

ALAN, H. ve YELOGLU, O. (2013). “Markalasma ve Yenilik¢ilik”, Siirt Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Tktisadi
Yenilik Dergisi, Cilt:1, Say::1, s.13-26.

ARIKAN, R. (2004). Arastirma Teknikleri ve Rapor Hazirlama. Ankara: Asil Yayin.

BENDIXEN, M., BUKASA, K.A. ve ABRATT, R. (2004). “Brand Equity in the Business-to- Business Market”, Industrial Marketing
Management, Vol:33, s.371-380.

BENGTSSON, A., ve SERVAIS, P. (2005). “Co-Branding on Industrial Markets”, Industrial Marketing Management, Vol:34, No:7,
$s.706-713.

BROWN, B. P. (2007). “Determinants of Brand Sensitivity in Organizational Buying Contexts”, Georgia State University Robinson
College of Business, Ph. UMI.

BROWN, B. P., BELLENGER, D.N. ve JOHNSTON, W.J. (2007). “The Implications of Business-to-Business And Consumer Market
Differences for B2B Branding Strategy”, Journal of Business Market Management, Vol:1, No:3, s5.209-229.

BROWN, B., ZABLAH, A., BELLENGER, D.N. ve JOHNSTON, W. (2011). “When Do B2B Brands Influence Organizational Buying
Decision-Making? An Examination Of The Relationship Between Purchase Risk and Brand Sensitivity”, International
Journal of Research in Marketing,Vol:28, No:3, $5.194-204.

BROWN, B.P., ZABLAH, AR., BELLENGER, D.N. ve DONTHU, N. (2012). “What factors influence buying center brand
sensitivity?”, Industrial Marketing Management, Vol:41, ss.508-520

BUSTOS-REYES, C. A. ve GONZALEZ-BENITO, O. (2008). “Store and Store Format Loyalty Measures Based on Budget Allocation”
Journal of Business Research, Vol:61, ss.1015-1025.

CANIELS, M. C. J. ve GELDERMAN, C.J. (2007). “Power and Interdependence in Buyer Supplier Relationships:A Purchasing
Portfolio Approach”,Industrial Marketing Management,Vol:36,s.219-229.

CANNON, J.P. ve PERREAULT,W.D. (1999). “Buyer-Seller Relationships in Business Markets”, Journal of Marketing Research,
Vol:36, pp.439-60.

CONCHAR, M.P., ZINKHAN, G.M., PETERS, C. ve OLAVARRIETA, S. (2004). “An Integrated Framework for the Conceptualization
of Consumers' Perceived Risk Processing”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:32, No:4, pp.418-436.

COKLUK, O., Sekercioglu, G. ve Sener Biiyiikoztiirk, 2014. Sosyal Bilimler I¢in Cok Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL
Uygulamalari, 3.Baski, Pegem Akademi Yayinlari, ANKARA.

DELVECCHIO, D. ve SMITH, D.C. (2005). “Brand-Extension Price Premiums: The Effects of Perceived Fit and Extension Product
Category Risk” Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:33, No:2, ss.184-96.

ERDEM, T., ZHAO, Y. ve VALENZUELA, A. (2004). “Performance of Store Brands: A Cross-Country Analysis of Consumer Store-
Brand Preferences, Perceptions, and Risk”, Journal of Marketing Research, Vol:41, No:1, ss.86-100.

FLINT, D., WOODRUFF, R.B. ve GARDIAL, S.F. (2002). “Exploring the Phenomenon of Customers’ Desired Value Change in a
Business-to-Business Context”, Journal of Marketing, Vol:66, ss.102-117.

GEMCI, R., GULSEN, G. ve KABASAKAL, F.M. (2009). “Markalar ve Markalagma Sartlar1”, Uludag Universitesi Miihendislik-
Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, Cilt:14, Sayi:1, s.105-114.

GONZALEZ-BENITO, O., ve MARTOS-PARTAL, M. (2012). “Price Sensitivity Versus Perceived Quality: Moderating Effects of
Retailer Positioning on Private-Label Consumption” Working Paper, University of Salamanca.

HANSEN, H., SAMUELSEN, B.M. ve SILSETH, P.R. (2008). “Customer Perceived Value in B-to-B Service Relationships:
Investigating the Importance of Corporate Reputation”, Industrial Marketing Management, Vol:37, Vol:2, s5.206-217.

HOMBURG, C., DROLL, M. ve TOTZEK, D. (2008). “Customer prioritization: Does It Pay Off And How Should It Be Implemented?”
Journal of Marketing, Vol:72, ss.110-130.

189



CAN

HOMBURG, C., KLARMANN, M. ve SCHMITT, J. (2010). “Brand Awareness in Business Markets: When Is It Related to Firm
Performance?”, International Journal of Research in Marketing, Vol:27, ss.201-212.

HUNTER, G.K., Bunn, M.D. ve Perreault, W.D. (2006). “Interrelationships Among Key Aspects of the Organizational Procurement
Process”, International Journal of Research in Marketing, Vol:23, pp.155-170.

HUTT, M., ve Speh, T.W. (2007). Business Marketing Management: B2B. Mason, OH: Thomson/South-Western.

ISLAMOGLU, A. H. ve ALNIACIK, U. (2013). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Gelistirilmis ve Gozden Gegirilmis 3. Baski,
Beta Yaymevi:Istanbul.

KAPFERER, J.N. ve LAURENT, G., 1988. “Consumer Brand Sensitivity: A Key to Measuring and Managing Brand Equity,” In
Defining, Measuring and Managing Brand Equity. Ed. L. Leuthesser. Cambridge, MA: Marketing Science Institute,pp.12-15.

KOHLI, A. K. ve JAWORSKI, B.J. 1990. “Market Orientation: The Construct, Research Propositions, and Managerial Implications”,
Journal of Marketing, Vol:54, pp.1-18.

KOTLER, P. (2000). “Kotler ve Pazarlama”, Istanbul: Sistem Yaymcilik.
KOTLER, P. ve PFOERTSCH, W. (2006). B2B Brand Management. Berlin, Heidelberg, and New York: Springer.

LACHANCE, M.J., BEAUDOIN, P. ve ROBITAILLE, J. (2003). “Adolescents' Brand Sensitivity in Apparel: Influence of Three
Socialization Agents”, International Journal of Consumer Studies, Vol:27, No:1, ss.47-57.

LAROCHE, M., McDOUGALL, G. H. G., BERGERON, J. ve YANG, Z. (2004). “Exploring How Intangibility Affects Perceived Risk”,
Journal of Service Research, Vol:6, No:4, pp.373-89.

LAROCHE, M., BERGERON, J. ve GOUTALAND, C. (2001). “A Three-Dimensional Scale of Intangibility”, Journal of Service
Research, Vol:4, No:1, pp.26-38.

LYNCH, J. ve CHERNATONY, L.D. (2004). “The Power of Emotion: Brand Communication in Business-to-Business Markets”, Brand
Management, Vol:11, No:5, ss.403-419.

McDOUGALL, G. H. G. ve SNETSINGER, D.W. (1990). “The Intangibility of Services: Measurement and Competitive
Perspectives”, The Journal of Services Marketing, Vol:4,No:4,pp.27-40.

McQUISTON, D.H. (2004). “Successful Branding of a Commodity Product: The Case of RAEX LASER Steel”, Industrial Marketing
Management, VVol:33, pp.345-54.

MOLLER, K. (2006). “Role of Competences in Creating Customer Value: A Value-Creation Logic Approach”, Industrial Marketing
Management, Vol:35, $5.913-924.

MUDAMBI, S.M. (2002). “Branding Importance in Business-to-Business Markets: Three Buyer Clusters”, Industrial Marketing
Management, Vol:31, pp.525-33.

MURATORE, 1. (2003). “Involvement, Cognitive Development and Socialization:Three Antecedents of the Child’s Cents-off
Sensitivity”, Journal of Product&Brand Management,\VVol:12,No:4,ss.251-266.

NELSON, M.R. ve McLeod, L.E. (2005). “Adolescent Brand Consciousness and Product Placements: Awareness, Liking and Perceived
Effects on Self and Others”, International Journal of Consumer Studies, Vol:29, ss.515-528.

ONGUT, C.E. (2007). “Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinin Degisen Diinya Rekabet Sartlarina Uyumu”, iktisadi Sektdrler ve
Koordinasyon Genel Miidiirliigii Uzmanlik Tezi, Yayin No: DPT2703.

SMITH, K. (1998). “Service Aspects of Industrial Products Lead to Future Product Purchase Intentions”, Industrial Marketing
Management, Vol:27, pp.83-93.

VERHOEF, P.C., FRANSES, P.H. ve HOEKSTRA, J.C. (2002). “The Effect of Relational Constructs on Customer Referrals and
Number of Services Purchased from a Multiservice Provider: Does Age of Relationship Matter?”, Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol:30 (Summer), pp.202-216.

WANG, H. D., BEZAWADA, R. ve TSAI, J.C. (2010). “An Investigation of Consumer Brand Choice Behavior Across Different Retail
Formats”, Journal of Marketing Channels, Vol:17, ss5.219-242.

WANG, C.L. ve CHEN, Z.X. (2004). “Consumer Ethnocentrisms and Willingness to Buy Domestic Products in A Developing Country
Setting: Testing Moderating Effects” Journal of Consumer Marketing, Vol:21, No:6, s5.391-400.

WEBSTER, F. ve KELLER, K.L. (2004). “A Roadmap for Branding in Industrial Markets”, Brand Management, Vol:11, No:5, s.388-
402.

WEI, Y., (2008).”Does Consumer Ethnocentrism Affect Purchase Intentions Of Chinese Consumers? Mediating Effect Of Brand
Sensitivity And Moderating Effect Of Product Cues”, Journal of Asia Business Studies, Vol:3, No:1, ss.54-66.

WORKMAN, J. E. ve LEE, S. (2013). “Relationships Among Consumer Vanity, Gender, Brand Sensitivity, Brand Consciousness and
Private Self-Consciousness”, International Journal of Consumer Studies, Vol:37, s5.206-213.

190



