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OzZET

Son yillarda endistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren igletmelerin de tu-
ketici pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler gibi belirli bir dlgek ve
bilgi dizeyine ulastiklarinda kurumsallasmaya ve markalasmaya daha
fazla 6nem verdigi gorilmektedir. Buna karsin mevcut markalagsma mo-
dellerinin tlketici pazarlarina yénelik olmasi, endustriyel pazarlarda
markalasma cabalarinda sorunlara neden olmaktadir. Bu ¢alismanin
amacl, endulstriyel isletmeleri markalasma konusunda, yatirnm 6ncesi
kararlarini sekillendirmeye yardim edecek temel dinamikleri ortaya
koymaktir. Arastirmada, Urln tdrleri ve dlgek yapilarina bagl olarak en-
dustriyel igletmelerin markalagsmaya olan ilgi diizeyleri ve bunun neden-
leri tespit edilmistir. Orneklem kiimesi; Ankara il sinirlari iginde faaliyet
g0steren imalatgi endustriyel isletmeler iginden kartopu érnekleme yén-
temi kullanilarak secilmistir. Toplanan nicel ve nitel verilerin normal da-
gilima uygunlugu Shapiro-Wilk testi ile incelenmistir. Sonugta endUstri-
yel igletmelerin dlcek yapilarinin ve Urln tlrlerinin endustriyel isletmele-
rin markalasma cabalarinda belirleyici faktdrler oldugu ortaya gikmistir.
Ayrica marka kimlik planlamasi konusunda sadece buyik 6lcekli en-
dustriyel igletmelerin planh ¢abalarinin oldugu anlagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Markalasma Ilgi diizeyi

MEASURING THE BRANDING LEVEL OF INDUSTRIAL
ENTERPRISES AND A FIELD RESEARCH
ABSTRACT
In recent years, companies which operating in industrial markets, reach
a certain scale and level of knowledge such as businesses operating in
the consumer market also they give more attention to be institutional
and branding. However, existing models of branding is for the consumer
markets, therefore branding efforts is getting problematic for the indus-
trial markets. The purpose of this study is help to industrial enterprises
for branding dynamics before pre investment decision. In the research,
product types and structures, depending on the scale of industrial en-
terprises in the interest levels of branding and their reasons have been
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identified. A set of sample; manufacturer of industrial enterprises oper-
ating in the province of Ankara within the snowball sampling method
was chosen. Suitability of the qualitative and quantitative data collected
is analyzed through Shapiro-Wilk Test. It was revealed that the size
structures, product types and thus their final proximity to customers are
the most important factors in adopting brand strategies. It was also
found that industrial companies, in line with their internationalization
level, pay more attention to establishing brands and invest more in a
gradually increasing manner in order to attain a sustainable trend of
growth.

Key Words: Industrial Branding, Brand Motivation Level.

GiRIS

Markalar 20. yizyilda sirketlerin kendilerine benzeyen rakipleri ile reka-
bet etmelerini kolaylastirmak ve kendilerini farkhlastirmak amaciyla olustu-
rulmus stratejiler batlinGddr. Hedef kitleye ydnelik deger yaratan farkliliklarla
markalar, sirketlerin misteri adina yurGttaga tim faaliyetler igin toparlayici
bir anlam ve ayricalig! ifade eder (Kotler, 2004: 86). 1950'lerden ginimiize
kadar uzanan zaman diliminde marka, musterilerin zihninde Grinid temsil
eden ve duygusal ¢agrisimlari olan bir “imaj unsuru” niteligi kazanmistir (Ka-
vak ve Karabacakoglu, 2002:112).

Bir Grtin ismine ve gorsel iletisim unsurlarina ézel anlamlar yUklenerek
marka kimligi olusturulmakta, muisteri tutum ve davraniglari bu algI sayesin-
de ydnlendirilmektedir. Marka kavrami, yerel ve uluslararasi piyasalarin ki-
resel bir boyut kazanmasiyla birlikte, 6zel sektdriin ve pazarlama akademis-
yenlerinin ilgi odagi haline gelmistir. Marka, karmasik bir bitin olmasina
ragmen, 6zinde ¢ok basit bir isaret olarak disuandlebilir. Temel iglevi ise,
birini, digerinden ayirmaktir. En basit anlamda markalasma, “kimlik sorununu
¢6zmek icin kullanilan bir farkllastirma” eylemidir. Markalar zamanla mste-
riler igin belirli degerleri temsil eden semboller haline gelir. O nedenle marka
arin veya hizmetleri rakiplerin Urtnlerinden ya da hizmetlerinden farklilas-
tirmay! saglayan isim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tim bunlarin bile-
simi olarak tanimlanabilir. (Kotler ve Armstrong, 2001; Ertas, 2001: 22). Bu
tanim marka olmanin gerekgesini agiklayan en basit tanimdir. Fakat marka-
nin olusumu insan algisinin gesitli bigcimlerde etkilenmesine bagl oldugun-
dan ¢ok daha ayrintili ele alinmasi gereken siregler igerir.

Markalar ve marka yénetimi geleneksel tiiketim Grlnleri pazarlarina ilis-
kin fikirlerin 6tesinde bir geniglie sahiptir. Markalarin 6nemi her sektérde
artmaktadir. Bunun nedenlerinden birisi, tiketim Griinlerinden endistriyel
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Urtnlere kadar her alanda masterilerin alternatiflerinin artmasidir. Misteriler,
Ozel gelikten yazilima kadar pek ¢ok alanda, potansiyel tedarikgilerle karsi
karsiyadir. Markalarin artan éneminin nedeni yalnizca ticari kaygilar da de-
gildir. Kitlesel medya ve internetin gelismesiyle birlikte artan sosyal etkilesim
ve seffaflasma, sivil toplum &rgatlerinin ve kamuoyunun cevre Kirliligi, kiiresel
Isinma gibi evrensel problemlere karsi da hassasiyetini arttirmigtir. Bu has-
sasiyetten yalnizca tiketici Grinleri degil, onlarin tedarikgileri olan endustri-
yel Ureticiler de payini almaktadir.

1. Endistriyel Pazarlama

Pazarlama stratejilerinin sekillendiriimesinde 6ncelikle pazarin yapisi
dikkate alinir. Bu nedenle pazarlama literatiriinde, pazarlar tiketici pazarlari
ve endistriyel pazarlar olmak (izere iki baslik altinda incelenmektedir (Oz-
demir, 2006: 38). EndUstriyel pazarlarda yénetilen isler, baska Uriin ve hiz-
metlerin Gretiminde kullanilan ara mali, hammadde, bitmis Grinlerin tedarik
edilmesini veya diger isletmelerin satis, kiralama vb. destek ihtiyaglarinin
karsilanmasi gibi faaliyetleri kapsar. Dagitim kanali olusturan az sayidaki
isletmenin disinda tiketim Granleri Greten igletmelerin hepsi Grinlerini diger
isletmelere (perakendeci veya toptancilar) satmak zorundadirlar. Baska bir
ifade ile tiketim Grdnleri Uretse bile tOm isletmelerin endUstriyel pazarlarla
iliskisi vardir. Baska bir ifade ile tlketici pazarlarinda basarili olmanin yolu
endustriyel pazarlarda basarili olmaya baglidir. Endistriyel pazarlarin tiketi-
ci pazarlariyla karsilastirildiginda temel farkhliklari; endustriyel Grlinlerin ve
hizmetlerin dogasi ve karmasik yapisi, endustriyel talep cesitliligi, az sayi-
daki musteri sayisi, misteri basina yapilan blylk hacimli satislar ve uzun
vadeli musteri-tedarikgi iliskilerinden kaynaklanir (Bedbury ve Fenichell,
2002: 10).

Endustriyel pazarlarda igsletmeler arasindaki ticari iliskilerin 6z0 gug ilis-
kisine dayanir. Giictiin ¢agristirdidi kavramlarin baginda ise, dlgek Uretim,
pazar payinin biyikligi ve bunlara bagli olarak maliyet avantaji gelmekte-
dir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda faaliyet gbsteren imalatgi KOBI'ler aci-
sindan disinlldiginde konu daha iyi anlagilacaktir. Genel olarak buyik
dlcekli isletmelerin tedarikcisi konumunda olan KOBI’ler deger zinciri halkala-
rinda, esitsiz ve hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Béyle bir rekabet ortaminda
KOB/'lerin yerel veya kiiresel rekabet giicii kazanmalari, yodneticilerin kit
kaynaklari, bilgi ve becerilerine bagh olarak etkin bir bicimde kullanmalariyla
saglanabilir (Gller ve Muftioglu, 2005).
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2. Endiistriyel Uriinlerin Markalagmasi

Pek ¢ok endUstriyel pazarlamaci bir marka gelistirmeyi yalnizca maliyet-
leri artirma riski olan bir konu olarak gdérmektedir (Michell vd., 2001:415).
Kurumsallasmis olsa bile misteri bulma sorunu yasamayan Grin odakli en-
dustriyel isletmeler icin marka gelistirmek birincil 6neme sahip bir konu de-
gildir. O nedenle endustriyel bir Grind, pazarlama anlaminda marka yatirimi
yapip yapmama konusu sirketlerin pek ¢ogunun giindeminde olan bir mese-
le degildir. Fakat gercekten endustriyel isletme yoneticileri bir alternatif ola-
rak marka konusunu disinmeli mi? EndUstriyel pazar kosullari tiketici pa-
zarlarinda oldugu gibi markalama konusunu énemli hale getirmez mi? Aslin-
da bu tdr sorularin cevaplari her bir endiistriyel sektdrde ayri ayri arastiriima-
hdir.

Pek ¢ok endistriyel pazarlamaci tarafindan énem verilmemesine ve
ihmal edilmesine ragmen endustriyel isletmeler ve Uriinler icin marka gelis-
tirme yeni bir icat degildir. Aslinda pek ¢ok endUstriyel markanin uzun bir
gecmisi vardir (Malaval, 2001: 125). Bu sirketler ve onlarin markalari uzun
zamandir faaliyet géstermektedir. Bununla birlikte stirenin uzunlugu bir mar-
kay! tek basina basarli yapmaz. Pentium iglemcisiyle Intel, Birlesik devlet-
lerde Tyco, Almanya’da Wirth gibi yeni yildizlarin kisa bir zaman periyodu
icinde gucli markalar haline geldigi gértlmektedir. Ayni zamanda bu marka-
lar endistriyel pazarlarda marka kullaniminin arttiginin énemli bir gésterge-
sidir. Diger taraftan eger taklit dizeyini asmak mimkin degilse, kisa vadeli
basari beklentisine girmemek gerekir. Online bir dinyada yasansa bile, mar-
kalar bir gecede insa edilemez.

Tarkiye'de ise endustriyel marka niteligi tasiyan isletmeler, kamuoyu ta-
rafindan genellikle her yil diizenlenen “Tiirkiye’nin En Biiyilk 500 Ozel Sirke-
ti” aragtirmalari ile duyulmaya baslanmistir. ilk kez 1998 yilinda uygulanma-
ya baslanan bu arastirmalar incelendiginde, Endustriyel pazarlara hitap eden
isletmelerin oranin yaklasik olarak % 50 oldugu gorllecektir (Capital, 2008).
Daha ¢ok ekonomik biyuklukleriyle giindeme gelen bu igletmeler nihai tike-
ticilere dogrudan hitap etmedigi icin, kayda deger marka iletisim ¢cabasina da
girmemektedir. Makine Kimya Endustri Kurumu ve Tark Petrolleri Anonim
Ortaklig@i gibi kamu kuruluslar istisna tutuldugunda 6zel sermayeli endistri-
yel igletmelerin agirlkli olarak 1970’li yillar ve sonrasinda kuruldugu gorl-
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mektedir. Kurulus tarihleri Batili érnekleri ile karsilastirildiginda ulusal ser-
mayeli endistriyel isletmelerin olduk¢a geng oldugu goérulebilir.

3. Markalagma ilgi Diizeyi

“Markalasma ilgi diizeyi” (MID) endiistriyel igletmelerin marka kimligi
olusturmada goésterdikleri bilingli ¢cabayi anlagilir kilmak icin gelistirilen bir
kavramdir. MiD kavraminin en énemli referansi, “Marka Yaratma ve Koruma
Siirecine lliskin Tanimlayici bir Model Oneri: KOBI'ler igin Teorik ve Ampirik
Bir inceleme” konulu yilksek lisans tez arastirmasidir (Karabacakoglu, 2005:
59). Arastirmada endustriyel isletmelerin markalasmaya olan ilgi dizeyi,
“marka yaratma ve koruma” kavrami ile agiklanmis ve buna iligkin ydneticile-
rin tutumlarini élgen degiskenler gelistiriimistir.

Tablo 1. Markalasma llgi Diizeyi Olcegi

Sira Degiskenler Puan
1 Pazarlama bélimui olusturulmustur. Toplam Yil:....... 4.0
2 Profesyonel pazarlama yéneticisi vardir. Toplam Yil:...... 3.0
3 Markalagsma konusunda danismanlik almaktadir. Toplam Yil....... 5.0
4 Tescilli markasi ile faaliyet géstermektedir. Toplam Yil:...... 1.0
5 Kendi markasi ile satmaktadir. Toplam Yil....... 5.0
6 Bayilerle iletisim igin dergi ya da bilten ¢ikartiimaktadir. Toplam Yil:..... 2.0
7 Ar-Ge bolimU ve bitgesi vardir.  Toplam Yil....... 2.0
8 Devlet destegi aliyor. Toplam Yil:....... 4.0
9 Belirlenmis reklam butgesi vardir.  Toplam Yil......... 4.0
10 Isletme y6neticisi markalasma hakkinda egitim almistir. 5.0
11 Nihai musterilere yonelik tanitim yapilmaktadir. Toplam Yil.......... 5.0
12 Dagitim agi vardir. Toplam Yil......... 2.0
13 Planli Sponsorluk yapilmaktadir. Toplam Yil............ 5.0
14 Marka ismi sektdrde kaginci siradadir. (Son 10 yil dikkate alinarak) *

*1.-8.sira: 7 P; 4.-10. sira:5 P; 11.- 20. sira: 3 P; 21.-sira ve lzeri: 1 P.

Markanin hedef muUsterilerin zihninde farkindalik yaratabilmesi, tutar-
I marka kimligi insa edilmesine baghdir. Kimlik insasi ise, isletmenin plan ve
denetimi altinda yurGtalar (Aaker, 2009: 93; Uztug, 1999). Bu agidan deger-
lendirildiginde MID, kimlik olusumunun etkinligini degerlendirme acisindan
isletme yoneticilerine yeni fikirler verebilir. Tablo 1’de MID, 14 degisken kul-
lanilarak &lctimustar. Degiskenlerin segilme nedenleri asagida aciklanirken,

her bir degiskene atanan puanlar ayni tabloda gérilmektedir.
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MiD’ne iligkin veriler, milakat yéntemi ve isletmenin basili ve goérsel
dokiimanlari incelenerek elde edilmis ve ardindan sayisallagtirimistir. ilgi
dlzeyini élgmek igin olusturulan dediskenlerin, endlstriyel isletmeler tarafin-
dan bilingli olarak tercih edildigi ve uygulandigi varsayiimaktadir. Degiskenle-
re atanan puanlar alaninda uzman G¢ akademisyenin gorisleri alinarak belir-
lenmis ve daha saglikli veriler elde etmek igin, her bir degiskenin toplam
uygulama yili da dikkate alinmistir. Ornegin, bir isletme, “Markalasma konu-
sunda danigmanhk almaktadir” degiskenine “evet” yanitini vererek, 8 yildir
da uygulama yaptigini belirtmisse; bu kategoride 5x8=40 puan almaktadir.
Benzer sekilde her bir degiskene iligskin verilen olumlu ve olumsuz yanitlar,
kendi alanindaki uygulama yiliyla garpilarak, isletmelerin MiD puanlari he-
saplanmistir. MiD’ni meydana getiren degiskenlerin gerekliligi asagida ayrin-

tili olarak agiklanmistir.

1. Pazarlama boélimi olusturulmustur: Marka kimlik stratejisinin uy-
gulanmasi, igletmenin pazarlama kultirine ve tecriibesine baglidir (Erdil ve
Uzun, 2009: 21). Bundan dolayi isletmeler markalasma sirecine girdiklerin-
de, pazarlama bélimine ve deneyimli pazarlama ¢alisanlarina ihtiya¢ duyar-
lar (Wood, 2000). Baslangicta satis odakl g¢alisan endustriyel isletmelerin
pazarlama bdlima kurmus olmasi, misteri ve marka odakli yaklagimlar be-
nimsediklerinin gdstergesi olarak kabul edilebilir (MillwardBrown-GFK, 2010).

2. Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir: Marka ve muisteri odakli
stratejileri benimseyen isletmeler, pazarlama kaltirini kurumlarina asilaya-
cak ve kurumsallagsmaya katkl saglayacak profesyonel pazarlama ve marka
yOneticileri ile ¢calisma egilimindedirler. Turkiye'deki pek c¢ok buyik dlcekli
isletme 1980 ve 1990’ yillarda yabanci ortakliklar yoluyla muisteri odakh
pazarlama kultiirine gecis yapmiglardir. Benzer sekilde, markalasma g¢aba-
larina dnem veren endUstriyel isletmelerde blyik olcekli isletmelerden tec-
ribeli pazarlama profesyonelleri transfer edilmektedir (Kogak, 2003: 48).

3. Markalagsma konusunda danigmanlik almaktadir: Tuketici mar-
kalarinda ve kismen de blyUk 6lgekli endustriyel isletmelerde marka konu-
munun belirlenmesi ve iletiimesi blyUk reklam ajanslarina ya da marka da-
nismanlik sirketlerine havale edilebilmektedir (Pringle ve Gordon, 2001:
305). Her iki durumda da markalasma konusunda dis kaynak kullanmaya
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karar veren igletmeler 6nemli 6l¢iide finanssal kaynak kullanmak zorundadir.
Bu bilgiye dayanarak su varsayimda bulunulabilir; marka danismanhgi alma-
ya karar vermek ya da bdyle bir hizmetten faydalanmak, bir isletmede mar-
kalagsma konusunda giglu bir iradenin olustugunu gdsterir.

4. Tescilli markasi vardir: Markalar, gayri maddi varliklar ve fikri
aranleridir. Ozellikle basarili markalar, rakipler tarafindan taklit edilme tehdidi
altindadirlar. Marka ismine atfedilen soyut degerin, isletmeler tarafindan fark
edilmesi ve tescil isleminin gergeklestiriimesi markalagsmanin ilk basamagi
olarak kabul edilebilir.

5. Kendi markasi ile satmaktadir: isletme dlceginin kiicik olmasi,
Uretim odakhlk, yénetim vizyonunun darligi ve klresel pazarlara agilim
yapmada yasanan sikintilar bazi endistriyel isletmeleri daha blyik yerel ve
kiresel isletmelerin fason tedarikgisi olarak calismaya itmektedir (Durak,
2006:111; Aktas ve Akcaoglu, 2005). EndUstriyel isletmelerin Grinlerini kendi
markasi ile satmak istemesi, dogrudan markalasmaya iliskin somut bir adim
olarak gériilmese de isletmelerin fason Uretimden kaginmasi ve kendi mar-
kas! ile uluslararasi pazarlarda satis yapma israri markalasmaya duyulan
ihtiyacin ve istegin bir tezahlr( sayilabilir.

6. Bayilerle iletisim icin dergi ya da biilten ¢ikartiimaktadir: islet-
meler blyldikce ydnetici ve ¢alisanlar arasinda sinirlar olugur (Pringle ve
Gordon, 2001:138). Halbuki calisanlara, marka vaadi etkili bir sekilde acik-
lanmazsa, marka kaderine terk edilmis olunur. Bu nedenle endustriyel pazar-
larda markalasmaya énem veren igletmelerin kurum g¢alisanlari, bayi, acente,
toptanci, perakendeci gibi aracilarla dogrudan iletisim kurmasini saglayan ve
kurumsal marka kimligini yansitan dergi, bllten vb. iletisim ¢abalarina ihti-
yaglari vardir (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 108).

7. Ar-Ge Boliimii ve biitcesi vardir: isletmeler Uriinlerine daha uy-
gun fiyat, gii¢ ve verimlilik 6zellikleri kazandirmak igin Arastirma — Gelistirme
(Ar-Ge) faaliyetlerine 6nem vermek zorundadir (Ertugrul, 2004). Bunun ya-
ninda endistriyel markalasmada 0Uriin, marka kimliginin temel belirleyicisi
oldugundan urin planlamasi, gelistiriimesi ve tasarimina yénelik kurumsal
bir biitcenin hazirlanmasi bir zorunluluktur (Kotler ve Pfoertsch, 2006). islet-
me kdltirinde inovasyon yaklasimiyla da agiklanan bu g¢abalar, teknolojik
yeniliklere, yeni is modellerinin bulunmasina ve caliganlarin hayal gtctnin
gelistiriimesine dayanir.
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8. Devlet destegi aliyor: Son yillarda Kiigilk ve Orta Olgekli isletme-
leri Gelistirme ve Destekleme idaresi Bagkanligi (KOSGEB) kredilerinin ya-
ninda Ihracati Gelistirme Etit Merkezi (IGEME), TUBITAK destekleri ve
TURQALITY markalagma programiyla devlet, yerel sermayeli igletmelerin
kiresel pazarlarda rekabet¢i yodnlerini gelistirmelerine ekonomik katkilar
saglamaktadir. Bu degiskenle Olciimek istenen, isletmenin somut olarak
markalagsma ¢abalarina yonelik devlet destegi alip almadigidir.

9. Belirlenmis tutundurma (reklam) bitcesi vardir: Markalasmak
ancak dogru iletisim ydntemleri ve bu yéntemlerin sirddriimesi ile mimkan-
ddr (Tosun, 2003: 173). Dolayisiyla planli iletisim ¢abalarina yatirim yapma-
dan bir marka insasi olanaksizdir. Endistriyel isletmelerin satis ve dis ticaret
gibi dogrudan ihtiya¢ duyduklari fonksiyonlarin diginda, marka iletisimi uygu-
ladiklarini anlamanin en somut yolu reklam bitgelerini incelemektir. Tutun-
durma butgeleri hakkinda detayli bilgi vermek istemeyen endistriyel isletme-
lerin mevcut reklam uygulamalarindan yola ¢ikilarak planl bitcelerinin olup
olmadigi sorulabilmektedir.

10. igletme yoneticisi markalagma hakkinda egitim almistir: Tim
isletmelerde yénetimin glclu iradesi olmadan bir degisim kaltirinin meyda-
na getirilmesi mimkin degildir. Bu agidan degerlendirildiginde markalagma-
ya oncelikle inanmasi gereken ve calisanlarda heyecan uyandirmasi gere-
ken kisiler isletme ydneticileridir (Kozlu, 2009). CUnkl markalasma stratejik
bir karardir ve yatirimla birlikte sonug¢ almak icin belirli bir zamanin ge¢gmesi
gerekir. Markalagsmanin boyutlarini bilmeyen ve motive edici gigli bir mis-
yon - vizyon tanimlamayan isletme yoéneticilerinin basarili olmasi mimkin
gérinmemektedir. igletmelerin markalagsma konusundaki ilgi diizeyinin anla-
siimasi ve diger degiskenlerin tutarli bir anlam kazanmasi éncelikle ybnetici-
lerin ilgi dizeyine bagldir. Diger taraftan isletmenin pazarlama, satis ve dig
ticaret gibi dogrudan musterilerle ilgilenen bdlimleri; danismanlik sirketi ve
reklam ajansi gibi paydaslarla iligkilerin verimli bir bicimde yUritilmesi islet-
me yoéneticilerinin markalasma hakkinda sahip olduklari bilgi dizeyi ile ya-
kindan ilgilidir.

11. Nihai musterilere yénelik tanitim yapilmaktadir: Rekabete bagli
olarak markalagsma konusunda ilk ihtiya¢, nihai masterilere dogrudan ulagsma
istediginden ortaya ¢ikmistir. Aracilarin nihai musterilere yakinlik konusun-
daki avantajlari, baslangicta tuketici Grlinleri Ureten isletmeleri ve ardindan
endustriyel isletmeleri bu konuda adimlar atmaya itmistir (Kotler ve
Armstrong, 2001: 302). “Misterinin musterisine ydnelik tanitim kavrami” bir
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endustriyel isletme igin, Grinlerini sattigi misterilerinin yaninda deger zinciri
icinde, bir sonraki kurum ya da bireyi de hedef alan tanitim ¢abalarini ifade
etmektedir. Boyle bir degiskenin markalasmada ifade ettigi anlam gayet acik-
tir; endustriyel isletmeler genel olarak tanitimlarini mevcut ya da potansiyel
masterilerine yaparlar. Eger isletme iletisim ¢abalarini gelistirip zincirin bir
sonraki halkasinda bulunan musterilere de yénlendirirse ¢cekme stratejisi
uygulamis olur (Uner, 1999: 44). Bu da tiketici markalarinda oldugu gibi
endustriyel isletmelerin de markalasma ilgi diizeylerinin yiksek oldugu gds-
terir.

12. Yerel bayi agi olusturulmustur: Kurumsal ve bireysel migterilere
hitap eden endustriyel isletmeler, pazarlama ve markalasma hedeflerine,
temsil glich yUksek bayi kanallariyla ulasabilirler. Bir dagitim sekli olan bayi-
lik sistemi, tUketici pazarlarina hitap eden pek ¢ok marka i¢in de pazarlama-
nin endustriyel boyutunu ifade eder. Disiplinli ve egitimli bayi agina sahip
olan igletmeler, marka kulltlrin0 tabana yaymada ve given olusturmada
kitlesel medya ile karsilastirildiginda sadik bayilerinden daha fazla yararla-
nirlar. Bayi kanallarinda musteriyle gerceklestirilen yiz ylze iletigsim ve etki-
lesim muisteri beklentilerin anlasilmasi ve marka algisinin istenen sekilde
olusmasi agisindan stratejik bir Sneme sahiptir (Mazur ve Miles, 2008). Satis
motivasyonunun yaninda, bayilerin marka kimligini olusturan bilesen hakkin-
da bilgilendirilmesi ve bu bilginin davranisa ddnigsmesi markalasma siirecine
glc¢ katmaktadir.

13. Planh sponsorluk yapilmaktadir: Sponsorluk, kisa vadeli eko-
nomik getirilere odaklanan ¢cogu endustriyel isletme icin tercih edilen bir tu-
tundurma yéntemi degildir. Bunun yaninda endustriyel isletmelerin marka-
lasma hedeflerine ulasmak icin sponsorluktan yararlanmalari, medya kuru-
luslar ile kuracaklari yakin iligkilere baglidir. Fakat biylk reklam veren ko-
numunda olmayan imalatgi KOB/'ler igin, sponsor olunan bir etkinligin medya
kanaliyla diger sosyal paydaslara duyurmasi da olduk¢a zordur. Bir diger
dezavantaj, degerlendiriime ve performans 06lgim sirecidir. Sponsorlugun
sonuglarini degerlendirmek icin uygulanabilen kesin ve kabul gérmis bir
yéntem mevcut degildir (Gircan, 2007: 42).

4. YONTEM
4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin birinci evreni; Ankara il merkezinde bulunan imalat¢i en-
dustriyel isletmelerdir. Arastirmanin 6rneklemi igin drneklem segimi yapil-
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mamig, Ankara Sanayi Odasi (ASO) e-katalog (www.aso.org.tr) verilerine
gbre elektrik-elektronik, makine-yedek parga, insaat, plastik ve metal isleri
sanayi kollarinda Uretim yapan 1350 endlstriyel isletme arasindan tesaduifi
olmayan kartopu 6rnekleme ydntemiyle kota olarak belirlenen 45 isletmeden
34 isletme yoneticisine ulasiimistir. Arastirmada kullanilan érnekleme yén-
teminin uygulanmasinda baslangicta ulasilabilen bes firmanin referansi ile
arastirmanin érneklemi artmis (kartopu blyimus) ve calisma Sincan Orga-
nize Sanayi Bélgesi ile OSTIM Organize Sanayi Bélgesinde yodunlagsarak
strdiriimistir. Orneklem kiimesi olusturulurken KOSGEB'in yaptigi KOBI
tanimi referans alinmistir (Resmi Gazete, 2005). Buna goére, imalat sekt6-
rinde faaliyet gdsteren kiglk, orta ve blylk 6lcekli isletmeler arastirma
kapsamina alinmistir. isletmelerin bilancolari ile ilgili saglikli bilgi olmadigin-
dan 6élgek gruplandirmasi, calistirilan personel sayisina gére yapilmistir.

4.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirma verileri; isletme sahibi, pazarlama, satis ve dis ticaret ele-
manlarindan nicel ve nitel ydntemler birlikte kullanilarak elde edilmistir. Aras-
tirmanin nicel boyutunda anket yéntemi, nitel boyutunda ise milakat ydntemi
kullanilmisgtir. Bu arastirmada kullanilan veri toplama araci (anket) daha
6nce herhangi bir ¢calismada kullanilan bir élgek degildir. Endistriyel marka
kimlik olusumunun incelenmesi igin arastirmaci tarafindan literatlre dayandi-
rilarak gelistirilmistir.

4.3. Arastirmada Kullanilan istatistiksel Yéntemler

Gerekli hata kontrolleri ve diizeltmeler yapildiktan sonra, tanimlayici is-
tatistiklerin gésteriminde kategorik parametreler igin sayi ve yizde ile birlikte
capraz tablolar, siirekli ve hesapla bulunan parametreler (Markalasa Ilgi
Dizeyi - MID puanlar) igin ise normal dagihma baglh olarak ortala-
maztstandart sapma ya da ortanca (¢eyreklikler arasi sapma — Interquatile
Range- IQR) degerleri kullaniimistir. Strekli ya da hesapla bulunan paramet-
relerin normal dagilima uygunluklar grafiksel olarak ve Shapiro-Wilk testi ile
aragtinimigtir. istatistiksel analiz ve hesaplamalar icin MS-Excel ve SPSS for
Win. Ver. 15.0 SPSS paket programlar kullanilirken, istatistiksel kararlarda
p=0.05 diizeyi anlamli farklihgin gdstergesi olarak kabul edilmistir.

4.4. Sinirhihiklar

Markalasma kavrami; isletme, musteriler ve diger paydaslari iceren ¢ok
boyutlu bir disiplindir. Endistriyel markalasma konusunun Trkiye’de yeni
gelismekte olmasi, arastirmanin misteri boyutundan (imaj, marka degeri)
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ziyade, isletme boyutu (marka kimligi) ile ele alinmasi gerekliligini 6n plana
ctkarmistir. Bu nedenle uygulama, endustriyel igletmelerin marka kimlik bo-
yutu sinirlandiriimigtir.

4.5. Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen 34 endustriyel isletme, 6lgek yapilari-
na gére gruplandirildiginda; 14°0niin (%41.2) kuguk, 16’sinin (%47.1) orta
Olgekli ve 4’0niin (%11.7) blyik dlgekli isletme oldugu gérilmuistar.

Endustriyel isletmelerin markalasma c¢abalarinda, Urlnlerinin yapisal
Ozellikleri ve nihai musterilere olan yakinlk dizeyinin daha motive edici ol-
dugu varsayilmaktadir. Bu nedenle érneklem kiimesi incelenirken endistriyel
isletmeler, Grettikleri Urlin tGriine gbre de analiz edilmistir: (1) Tamamlayici
bitmis GrGn (Akl, otomobil lastigi, elektrik motoru: %23.5), (2) Yedek par¢a
(Makine dislisi, demir-celik parcalar: %32.0) ve (3) Nihai Griin Greten isletme-
ler (is makineleri, medikal Uriinler, beton santralleri: %44.1) olmak Ulzere
gruplandiniimigtir.

Tablo 2'de Enduistriyel igletmelerin élgek boyutlari ve Grin tlrlerine gére
MID puanlari hesaplanmistir. Arastirmaci tarafindan firmalara 6lceklerine
goére A1-A4 (Blyik), B1-B16 (Orta) ve C1-C14 (Kigik); Uriin tiriine gore
T1-T8 (Tamamlayici bitmis Uriin), Y1-Y11 (Yedek parca) ve N1-N17 (Bitmis
ariin) arasinda rastgele kodlar verilmistir.

Tablo 2'de bilyik dlcekli isletmelerin (n=4) MIiD puani incelendiginde en
disiik MID puanin 298, en yilksek MID puaninin ise 608 oldugu gdzlenmig-
tir. Tablo 4'de endstriyel igletmelerin MiD puanlari isletme boyutuna gére
analiz edilmistir. ilk olarak biyiik 6lgekli isletmelerin MiD puani analiz edildi-
ginde, ortancasi 425.5 (IQR=256.8), ortalamasi ise 439.3+£133.6 olarak belir-
lenmistir.

Orta 6lgekli isletmelerin (n=16) MID puani incelendiginde, en disik MiD
puanin 30.0, en yilksek MID puaninin ise 348.0 oldugu gézlenmistir. Tablo
3'de orta dlcekli igletmelerin MID puani ortancasi 149.0 (IQR=163.0) ortala-
masl ise 145.4£100.2 olarak belirlenmistir.

Son olarak kiigik dlgekli isletmelerin MiD puani incelendiginde, en di-
stk MID puanin 6.0, en yiiksek MID puaninin ise 192.0 oldugu gdzlenmistir.
Kigik 6lcekli isletmelerin MiD puani ortancasi 40.5 (IQR=111.3) ortalamasi
ise 65.6160.8 olarak belirlenmistir.
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Tablo 2. Isletme Boyutu ve Uriin Tiiriine Gére Markalasma llgi Diizeyi

Pu
Olgcek Boyutu Isletme MID Uriin Tard Isletme MID Pua-
Kodu Puani Kodu ni
Blyuk A1 377 Tamamlayici T 377
Olgekli A2 474 Egtrpis T2 608
A3 298 Oreten T3 45
A4 608 isletmeler T4 36
Ortalama 439.3 T5 6
Orta B1 45 T6 51
Olgekli B2 172 T7 125
B3 157 T8 150
B4 116 Ortalama 174.8
B5 45 Yedek Y1 144
B6 220 L.Fj’frt@a Y2 30
B7 30 islet?ni?er Y3 118
B8 154 Y4 31
B9 334 Y5 220
B10 348 Y6 154
B11 144 Y7 19
B12 30 Y8 14
B13 118 Y9 24
B14 221 Y10 59
B15 162 Y11 19
B16 31 Ortalama 75.6
Ortalama 1454 Nihai N1 474
Kigtk Ci 36 UUf;'Jn N2 298
C3 51 N4 221
C4 192 N5 162
C5 125 N6 172
Cé6 150 N7 157
C7 59 N8 116
c8 33 N9 45
C9 19 N10 30
Cc10 19 N11 334
C11 14 N12 146
Ci12 6 N13 45
C13 146 N14 192
Cl14 45 N15 33
Ortalama 65.6 Ortalama 184.9
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Tablo 3. isletme Boyutlarina Gére Markalasma ilgi Diizeyi Analizi

No isletme Boyutu n MiD Puani
Ortalama | Std. Sapma | Ortanca | IQR
1 Biyik Olgekli isletmeler 4 439.3 133.6 4255 256.8
2 | Orta Olgekli isletmeler 16 145.4 100.2 149.0 163.0
3 | Kigik Olgekli isletmeler 14 65.6 60.8 40.5 111.3

Tablo 4’de endustriyel igletmelerin “tamamlayici bitmis Grin”, “yedek
parga” ve “nihai r(in” durumuna gére MiD puanlari hesaplanmigtir. Tamam-
layici bitmis (riin reten endiistriyel isletmelerin (n=8) MID puani incelendi-
ginde en digiik MIiD puanin 6.0, en yilksek MiD puaninin ise 608.0 oldugu
gdzlenmistir. Tamamlayici bitmis Gr(in Ureten endiistriyel isletmelerin MiD
puani ortancasi 88.0 (IQR=282.0) ortalamasi ise 174.8£211.0 olarak belir-
lenmistir.

Yedek parca Ureten isletmelerin (n=11) MID puani incelendiginde en
diisiik MID puanin 14.0, en yiiksek MID puaninin ise 220.0 oldugu gézlen-
mistir. Yedek parca Ureten isletmelerin MID puani ortancasi 31.0
(IQR=125.0) ortalamasi ise 75.6x71.2 olarak belirlenmistir.

Tablo 4. Uriin Tiiriine Gére Marka ilgi Diizeyi Analizi

No Uriin Tiriine Gore n MiD Puani
Igletmeler Ortalama | Std. Sap- | Ortanca IQR
ma
1 | Tamamlayici bitmig 8 174.8 211.0 88.0 282.0
arin
2 | Yedek parca 11 75.6 71.2 31.0 125.0
3 | Nihai Griin 15 184.9 131.1 162.0 253.0

Nihai 0riin Ureten igletmelerin (n=15) MID puani incelendiginde, en di-
stk MID puanin 30.0, en yiiksek MiD puaninin ise 474.0 oldugu gdzlenmig-
tir. Nihai Oriin Greten isletmelerin MIiD puani ortancasi 162.0 (IQR=253.0)
ortalamasi ise 184.9+131.1 olarak belirlenmisgtir.

Tablo 4'de isletme dlcegine goére incelendiginde, blyutk o6lcekli isletme-
lerin MID ortalama puaninin (439.3+133.6), orta 6lgekli (145.4+100.2) ve
kigik igletmelerin (65.6+60.8) MID puanlarindan oldukca yiiksek oldugu
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gorilmektedir. Buradan hareketle endistriyel igletmelerin, tUketici GrOnleri
Ureten isletmelerde oldugu gibi isletme blytdikge markalagsma ilgi dizeyi
artmaktadir. Yine Tablo 3.28’da nihai Grin Greten endistriyel igsletmelerin
MID ortalama puani (184.9+131.1), tamamlayici bitmis Griin (174.8+211.0)
ve yedek parga (75.6+71.2) ireten endistriyel isletmelerin MID ortalama
puanindan daha ylUksektir. Endustriyel Grtnler, Grln tlrlerine gbére, nihai
tiketicilerin dnem verdigi ya da vermesi gereken Uriinler haline geldiklerinde
markalagsma cabalarina daha fazla 6nem vermektedirler.

Endustriyel isletmeler, deger zinciri iginde nihai mUsteriye yaklastik¢a
markalasma c¢abalarina daha fazla énem vermektedir. Yedek parca Ureten
isletmelerde MID oldukga diisiiktiir. Bu tiir Grinlerle ilgili glicli marka imaji
Oncelikle kurumsal alicilarda, ardindan da nihai tiketicilerde olusmaktadir.
Markalasma stratejileri uygulayan endistriyel isletmeler, bir sire¢ dahilinde
endustriyel misterilerine yénelik markalasma stratejileri gelistirirken; isletme
blyUkIigu, kurumsal misteri sayisina bagl olarak da nihai tiketicilere ve
diger paydaslara yonelik marka iletisim ¢abalarina agirlik verebilmektedirler.

Arastirmanin milakat bélimdnde yedek parga Ureten isletme ydneticile-
ri ile yapilan gérismelerde bu isletmelerin 2-10 arasinda dedisen az sayidaki
biyuk 6lcekli isletmelere fason Uretim yaptiklari tespit edilmistir. Yedek parga
Ureten endustriyel isletmeler blytk 6élcekli olsalar bile, nihai Grlin Ureten
isletmelerle karsilastirildiginda MiD’leri daha diisiik olmaktadir. Ornegin, Y2
kodlu yedek parga ireticisi olan isletme, ortak 6lgekli oldugu halde MID,
ortalamanin (30.0) altinda kalmistir.

SONUC

Bu arastirma, endustriyel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeleri mar-
kalagsmaya yonlendiren gerekgeleri tespit ederken, markalagsmanin tim bile-
senlerini degil, isletme i¢i stratejik kararlari etkileyen marka kimlik unsurlari-
na odaklanmigtir. Arastirmada elde edilen bulgular i1siginda su sonuclara
ulasiimistir: EndUstriyel isletmeler, kendi sektérlerinde belirli bir blyiklige
ulastiklarinda, orjianal ekipman Ureticisi (Original Equipment Manufacturer —
OEM) haline gelerek, ana Uretici isletmelerin tercih ettigi tedarik¢i olmayi
amagclamaktadir. Bu isletmelerin bazilari Griin tirlerine, pazar yapilarini gére
kalite, maliyet, tasarim, verimlilik ve Ar-Ge ¢abalariyla rekabet gii¢lerini artti-
rirken, bazilari bu ¢abalarin yaninda nihai tiketicileri ve diger paydaslari
etkileyecek markalasma stratejilerine daha fazla dnem vermektedir. Endist-
riyel igletmeleri markalagsma stratejilerine yénlendiren gelismeler, “Marka-
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lasma ilgi diizeyi” (MID) incelenerek agiklanmistir. Sonugta imalatg endiist-
riyel igletmelerin 6lgek yapilarinin, Griin tdrlerinin ve buna bagh olarak nihai
masterilere yakinhklarinin marka stratejilerini benimsemede en dnemli fak-
térler oldugu anlasiimistir.

Markay farklilastirmak ve musteri degeri yaratmak icin kullanilan imaj,
konumlandirma ve marka vaadi gibi kavramlarin temelini olusturan marka
kimlik planlamasi konusunda sadece bulylk 6élgekli endustriyel isletmelerin
belirgin calismalari bulunmaktadir. Bu isletmeler marka kimlik planlamalarin-
da, misterilerin beklentileriyle értisecek “fonksiyonel deger’leri tanitim arag-
larinda daha fazla kullanirken, “duygusal degerleri” dolayl olarak ifade et-
mektedirler. Orta ve kiigik Olgekli endistriyel isletme yéneticileri, Uriin turle-
rine bagdll olarak pazar ya da Uretim odakli kalite, maliyet, hiz, teknoloji,
innovasyon gibi degerleri dikkate almaktadirlar. Bu isletmelerden “tamamla-
yicl bitmig Uriin” ya da “yedek parca” Uretenler igin markalasma, birincil 6n-
celige sahip bir strateji degildir. Yéneticiler, bilgi ve tecriibe dizeylerine bagl
olarak markalasmayi, “musterilerin givenini kazanmak ve iyi iligkileri sir-
dirmek” seklinde algilamaktadir. Bu arastirmayla, endUstriyel pazarlarda
faaliyet gdsteren isletmeleri markalasma konusunda motive eden degisken-
ler tespit edilmis ve endistriyel markalasmanin kimlik olusturma asamasinda
yapilacak 6n arastirmalar igin 6lgek gelistiriimistir.
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