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REFERANS PAZARLAMA VE MARKA ITiBARI ILE ENDUSTRIYEL

MUSTERI DAVRANISLARI iLISKISININ INCELENMESI

Senay Esin Nur Tay
Dis Ticaret Enstitiisii
Kiiresel Pazarlama ve Marka Y 6netimi Programi
Danisman : Dr. Ogr. Uyesi Mehmet Saglam

Istanbul Ticaret Universitesi, 2022

Bu caligmada, firmalar i¢in énemli bir pazarlama araci olan referans pazarlamanin ve marka
itibarinin endiistriyel miisteri davranislar ile iliskisi incelenmistir. Ayrica referans pazarlamanin
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde marka itibarinin araci rolii arastirilmistir. Olasiliklt
olmayan Ornekleme yontemlerinden “amagli 6rnekleme” yontemi kullanilarak 207 kisilik bir
orneklem hacmi belirlenmistir. Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel
analizler i¢in SPSS 22.0 ve LISREL 8.7 Istatistik paket programlari kullanilmistir. Katilimcilara
iliskin sosyodemografik 6zellikler betimsel olarak incelenmistir. Katilimcilarin anketteki dlgek
sorularina verdikleri cevaplara iliskin gegerlilik ve giivenirlik analizi yapilmistir ve 6lceklerin
gecerlilik ve glivenirliligi saglanmistir. Referans pazarlama 6l¢egi miisteri portfdyiinden harici ve
dahili faydalanma olmak iizere 2 boyuttan, marka itibar1 tek boyuttan, davranigsal niyet dlgegi ise
agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, fiyat hassasiyeti ve tavsiye etme niyeti boyutlarindan
olusmaktadir. Arastirma modeline yonelik olusturulan hipotezler yapisal esitlik modeli ile test

edilmistir.

Arastirma sonucunda, referans pazarlama boyutlarindan sadece miisteri referans portfoylinden
harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim ile fiyat hassasiyeti lizerinde ve marka itibari
tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka itibarinin agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti

tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Araci roller incelendiginde, miisteri referans



portfoylinden harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti iizerindeki

etkisinde marka itibarinin araci rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Referans Pazarlama, Marka Itibar1, Endiistriyel Miisteri Davranisi
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ABSTRACT
EXAMINING THE RELATIONSHIP OF REFERENCE MARKETING
AND BRAND REPUTATION AND INDUSTRIAL CUSTOMER

BEHAVIOR

Senay Esin Nur Tay
Foreign Trade Institute
Global Marketing and Brand Management Program
Thesis Advisor: Dr. Mehmet Saglam
Istanbul Commerce University, 2022

In this study, the relationship between reference marketing and brand reputation, which is an important
marketing tool for companies, with industrial customer behavior is examined. In addition, the mediating
role of brand reputation in the effect of referral marketing on behavioral intentions was investigated. A
sample size of 207 people was determined by using the "purposive sampling” method, one of the
nonprobability sampling methods. While evaluating the findings obtained in the study, SPSS 22.0 and
LISREL 8.7 Statistics package programs were used for statistical analysis. Sociodemographic
characteristics of the participants were analyzed descriptively. The validity and reliability analysis of the
answers given by the participants to the scale questions in the questionnaire was carried out and the
validity and reliability of the scales were ensured. The reference marketing scale consists of 2 dimensions,
external and internal benefit from the customer portfolio, brand reputation consists of one dimension, and
the behavioral intention scale consists of word of mouth, purchase intention, price sensitivity and intention
to recommend. The hypotheses created for the research model were tested with the structural equation

model.

As a result of the research, it was determined that only external use of reference marketing dimensions
from the customer reference portfolio has an effect on word of mouth communication, price sensitivity
and brand reputation. It has been determined that brand reputation has an effect on word of mouth and
price sensitivity. When the intermediary roles are examined, it has been concluded that brand reputation
has a mediating role in the effect of external use of the customer reference portfolio on word of mouth

communication and price sensitivity.

VI
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GIRIiS

Giliniimiizde miisteri referanslar1 ile yapilan is yoOnlendirmeleri, endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren firmalar i¢in Onemlidir. Ciinkii; endiistriyel pazarlarda bulunan firmalarin
hacimleri biiyiiktiir. Yapilan is hacmi gerek miisterilerine, gerekse tedarikgilerine kadar
yansimaktadir. Pazar kosullarinda hedef kitle ve potansiyel miisterilerin {irlin ve hizmet
konusundaki beklentileri arttigi gibi, {iriin ve hizmetlerde olusan beklentiler maksimum
seviyededir. Cok cesitli {iriin ve hizmet sunulan endiistriyel pazarlarda satin alma siireci ve

sonrasinda referans pazarlama ve marka itibarin etkisi dnemli konumdadir.

Organizasyonlarda rekabet siirecinde, miisteriye ya da tedarik¢iye sunulan {irlin ve hizmeti
diger rakiplerinden ayirt eden en Onemli unsurlardan bir tanesi de marka itibaridir. Referans
pazarlama ise, satig yaratmak isteyen bir organizasyonun, zamandan tasarruf ederek, minimum
maliyetle is hacmi elde edecegi sonsuz bir hazinesidir. Stireklilik ve sadakat saglanarak sadece

tedarikgisi ya da miisterisi tarafindan se¢ilmek olasilig1 yiiksektir.

Bu calismada, organizasyonlarin gerek tedarikci, gerekse miisterilerine fark yaratarak
sirdiiriilebilirlik saglayabilmeleri i¢in referans pazarlama ve marka itibarinin, endiistriyel miisteri

davraniglari ile arasindaki iligki arastirilmistir.

Calismanin ana varsayimlari ise, referans pazarlama ve marka itibarinin, organizasyonlarin
varliklarimi stirdiirebilmeleri, miisteri, tedarik¢i ve paydaglar: tarafindan giivenilir olabilmeleri ve
rekabet edebilmeleri i¢in en Onemli kavramlar oldugudur. Bu kavramlarin, endistriyel
pazarlardaki organizasyonlarla arasindaki bag sayesinde baska bir bilgi kaynagina bagvurmadan
bir iirlin ya da hizmet almak istedikleri takdirde alinan {iriin ya da hizmetin giivenilir ve

olabildigince kusursuz olmasini saglamaktadir.

Birinci boliimde; referans pazarlama kavramina, tarihsel gelisimine, siireclerine ve dnemine
deginilmistir. Satig yaratmak isteyen bir organizasyonun, zamandan tasarruf ederek, minimum
maliyetle is hacmi elde edecegi sonsuz bir hazinesi oldugu anlasildig gibi, siireklilik ve sadakat

saglanarak tedarikcisi ya da miisterisi tarafindan secilmek olasilig1 yiiksek oldugu goriilmiistiir.



Ikinci boliimde, marka ve itibar kavramlarmin iliskileri ile birlikte, marka ve itibar yonetim
stirecler, marka itibarin1 olusturan faktorler ve faydalarina deginilmistir. Organizasyonlarda
rekabet siirecinde, miisteriye ya da tedarik¢iye sunulan {iriin ve hizmeti diger rakiplerinden ayirt
eden en Onemli unsurlardan bir tanesi de marka itibaridir. Markalarin sundugu {riin ve

hizmetlerin yansitict 6zellikleri, bireyler i¢in unvan gibi islev goriir.

Ucgiincii béliimde, endiistriyel pazarda tiiketici davranis yapisi ile tiiketicinin iiriin veya
hizmet satin alma siireci, satin alma biriminin yapisi ve sonrasi siiregleri, markalarin sarin alma

karar stirecine etkileri incelenmistir.

Dordiincti boliimde ise, referans pazarlama ve marka itibar1 arasindaki iliski, referans
pazarlama ile satin alma ve satin alma sonrasi davranis iliskisi ve marka itibar1 ile satin alma ve

satin alma sonrasi davranis iligskisine deginilmistir.
Besinci boliimde aragtirma kismina yer verilmistir.

Calismada, ozellikle referans pazarlama kavraminin, yeni bir kavram olmasi nedeniyle,

literatiire 6nemli katki saglanacag diisiiniilmektedir.



BOLUM 1. REFERANS PAZARLAMA

1.1. Referans Tanimi

Referans, sizi taniyan ve hakkinizda bilgi sahibi olan; ¢alisma seklinize ve is disiplininize
hakim kisilere verilen isimdir. (Manpower, nd). Sahislar1 ya da sirketleri ismen bilen ya da
taniyan her birey referans olamaz, kesinlikle ¢alisma yapilmis olmasi ve yapilan galisma

sonucunda olumlu geri bildirim olugsmasi1 gerekmektedir.

Referans grubu, sahisin tutum ve davraniglarinda direkt ya da dolayli etkisi olan, sahisin
diistinceleri, deger yargilart ve davranislarinin etkilenmesiyle birlikte insan topluluklarindan
olugmaktadir. Bu gruplar, aile, arkadas, komsu gibi kisilerin yiiz ylize dogrudan ve siirekli temas
halinde oldugu yakin ¢evresinden olusabilecegi gibi, profesyonel, is ortaklig1 veya dini gruplar
gibi daha resmi ve siirekliligi daha az olan ikinci gruplardan da olusabilmektedir. Bu gruplar
sahislarin tutumlarimin ve davraniglarinin  sekillenmesinde bliyiik bir etki olusturmaktadir.

(Okumus, 2010)

1.2. Referans Pazarlama Kavrami

Iliski olusturma, insa etme ve bu iliskileri koruma siireci yoluyla yeni miisteriler kazanmak
icin sahislarin ya da tiizel kisilerin, sunulan iirlin ya da hizmetleri bir baska sahis ya da tiizel
kisilere tavsiye etmesini saglayan bir pazarlama stratejisidir. Is yonlendirmesi yani referansi, bir
insanin ya da bir sirketin sizi, {irlin ve hizmetlerinize ihtiya¢ duyan ve sizinle temas kurmaya

hazir olan insanlara 6nermesidir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

Bir¢ok firma, 6zellikle isletmeler aras1 (B2B) pazarlarda, benimsenmesini tesvik etmek i¢in
referanslar olarak mevcut miisteri iligkilerini giiclendirmek, yeni miisteriler kazanmak ve satis ve

pazarlamay1 kolaylastirmak i¢in referans pazarlamay:r kullanmaktadir. Miisteri referanslari,



sitketlere giivenilirlik kazandirir ve hedef miisterilerin algilanan riskini azaltmada onemlidir.

(Kumar, Petersen ve Leone, 2013; Salminen ve Moaller, 2006)

Referans pazarlama, diinya genelinde en etkili, ayrica en az bilinen ve anlasilan pazarlama
stratejilerinden biridir. Bir sirketin referans kaynagi olusturarak iirlin ya da hizmetlerini
pazarlama kavrami, diinya genelindeki tiim pazarlama uzmanlari tarafindan bilinmektedir.
Sirketler, giliclii bir is yOnlendirme kaynagi yaratmak icin, bir igveren ya da yoneticinin
uygulayacagi sekilde net, somut, kapsamli bir plan ortaya koyulmamakta ya da bu kavramin ¢ok
dar bir boyutuna odaklanilmaktadir. Referansla pazarlama konusunda yeterince deneyiminiz
yoksa, hazirlik yapmadan hareket ge¢meniz hata olacaktir. Is yonlendirmesi yaratma siirecinin
temelinde, ¢evrenizdekiler sizi tanidiklar1 diger is sahiplerine yonlendirmesini saglamak yer alir.
Bunu yapabilmeleri i¢in, iginizi tam olarak anlamalar1 gerekir; ne tiir {irlin ve hizmetler
sunuyorsunuz, bunlart hangi kosullarda sunuyorsunuz, isinizi ne kadar iyi yapiyorsunuz ve hangi
acilardan rakiplerinizden daha basarilisiniz? Size is yonlendirmesi konusunda kaynak olacak
kisilere, bu bilgileri aktarmaniz gerekir. Ve etkin bir sekilde aktarabilmek i¢in, sizin de bunlarin

ne oldugunu ¢ok iyi biliyor olmaniz gerekir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

1.3. Referans Pazarlama Tarihi

1900 yilinda, talebin basit satin alma giicinden daha fazlasini olusturdugu kesfedilerek. Satin
alma yetenegi kadar arzuyu da yansitmasiyla, reklamcilik ve saticilikla ilgili yeni deneyimler,
arzunun yalnizca arzin varligindan baska faktorler tarafindan artirilabilecegini  ve

sekillendirilebilecegini kanitliyordu (Bartels, 1976).

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari, silahli pazar savaslarmin nelere sebep olustudugunu
apacik gostermektedir. Savas sonunda isgiicii tedarigi siirecinde mithim problemlerle karsi
karstya gelindi; tiikenen toplumun satin alma giicii azaldi. Savas ile ilgili bir sey duymak kimse
istememekteydi. Diger taraftan, savas ekonomisine bagli sekilde orgiitlenen organizasyonlarin
ellerinde birikmis korkung bir teknoloji ve bilgi vardi. Bunu durdurmak hem adil olmaz, hem de
emniyetsiz olurdu. Uretimin devam etmesi gerekiyordu. Pazarin algisinin degistigini goz dniinde

bulundurarak organizasyonlarin sahipleri ve yoneticileri bakis agilarini degistirmeleri gerektigini



anlamis oldular. Ticaret ile sinirlarin asilmasinin, silah ile agmaya gore daha mantikli oldugunun
farkina vardilar. En nihayetinde, gozler tiiketiciye dondiigiinden nasil ve ne gibi {iriin/hizmetler
satilmasmin uygun olacagr konusunda fikirler yiiriitiildii. Bu bakis agisina sahip olanlar,
1910'larda ortaya ¢ikan diisiince akimi ile birlikte ve bunu gelistirerek ; yeni bir bakis agisi, yeni
bir felsefe ve yeni bir disiplin gelistirdiler ve bunun adina da "pazarlama” dediler (Vikipedi,
2021)

Miisterileri anlamak ve mevcuttaki hedef kitle ve potansiyel miisterileri, gelecekte de sahip
olmak, miisterileri tatmin etmek i¢in “Pazarlama” kullanilir. Pazarlama faaliyetlerinin tamami
miisteriler i¢in fokuslandigindan, pazarlama organizasyonlarin ve yoneticilerinin en miihim
pargasidir. Pazarlar gelisip biiyiidiikkge, miisterilerin taleplerinin arttigi gozlemlenmistir ve
pazarlamanin organizasyonlar igerisindeki Onemi bu nedenle de artistir. Bu nedenle ki,
gelismekte olan iilkelerde organizasyonlarin karli, efektif olabilmesi ve giinlin sonunda da
karlarini arttirabilmeleri i¢in oncelik miisteriye verilmis ve dolayisiyla pazarlamaya olan 6nem

daha ¢ok artmistir. (Adcock ve digerleri, nd)

1960’larda miisterilerle yakin iliskiyi olusturmak ve mevcut iliskiyi stirdiiriilebilir hale
getirmek 6nem kazanirken, 1970’lerden bugiine kadar, miisteri ihtiya¢ ve istekleri neticesinde
pazarlamanin gelisim siireci devam etmistir. Organizasyonlarda, o6zellikle tedarik zincirleri ile
organizasyonlar arasinda iyi ve yakin iligkiler kurup bu iyi iliskilerin siirekliligini saglamak
1980’lerden giiniimiize siiregelirken nihayetinde referans pazarlamanin temelleri insaa edilmistir.

(Vikipedi, 2021)

1.4. Referans Pazarlama Gelisimi

Gilin gectikce sadik miisterileri satis ve pazarlama ekibinin bir pargasi olarak
konumlandirmak, bir¢ok endiistriyel firmanin pazarlama ve satis ¢abalarinin en 6nemli noktasi
olmaktadir. Potansiyel miisterilerin karsi karsiya kaldiklar1 yiiksek risk algisi nedeniyle,
endiistriyel alicilara ve devlet kurumlarina karmasik ¢oziimler satan sirketlerin miisteri
referanslar1 araciligiyla giivenilirliklerini arttirmalar1 en 6nemli konulardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. ABB ve Eaton gibi endiistriyel teknoloji iiriin ve hizmet saglayicilari, web

sitelerinde c¢ok sayida miisteri vaka c¢alismasi ve miisteri basari Oykiisii yaymlamaktadir.
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Microsoft, Dell, IBM, SAP ve Sun Microsystems gibi biiyiik BT firmalari, ticari miisterilerini bir
miisteri vakasi veya video referansi i¢in goriisme yapmaktan, bir referans ziyaretine ev sahipligi
yapmaya kadar ¢esitli referans etkinliklerine katilmalarini tesvik etmek i¢in olusturulmus misteri

referans programlarin1 koordine etmektedir. (Jalkaka ve Risto, 2009)

Hooley ve arkadaslarina gore; kaynak tabanli perspektiften bakildiginda, miisteri referanslari
miisteri tabanli varliklarin bir pargasi olarak kabul edilir (Jalkaka ve Risto, 2009) firmanin sahip
oldugu iliskiler yoluyla biriken miisterileri ile birlikte insa edilmistir ve genellikle en 6nemlileri

olarak kabul edilmektedir.

Firmalarin miisteri bazli pazarlama varliklarin1 elde etme, gelistirme ve bunlardan
yararlanma siiregleri iyi anlasilmamistir (Sirmon, Hitt & Ireland, 2007; Zander ve Zander, 2005).
Ayrica, ¢alismalara ihtiya¢ duyulmustur kilit miisteri bazli varlik stoklarinin belirlenmesi ve
belirli is baglamlar1 uygulamalarina ve islevlerine odaklanarak miisteri referanslar1 baz alinarak

calismalar yapilmstir.

Miisteri referansli pazarlamanin ¢esitli uygulamalarini ve islevlerini belirlemek ve analiz
etmek, ayrica miisteri referanslarindan pazarlama varliklar1 olarak yararlanma yollarin ulagmak

tizere spesifik olarak, su sorular sorulmustur: (Jalkaka ve Risto, 2009)
- Sirketlerin miisteri referans pazarlamasinda kullandiklari uygulamalar nelerdir?
- Miisterinin islevleri nelerdir

- Miisteri referanslar1 pazarlama varliklar1 olarak nasil kullanilabilir?

non

Sirketlerin pazarlama faaliyetlerinde, "Miisteri savunuculugu pazarlamasi", "miisteri kanit
pazarlamas1" ve "miisteri referans pazarlamasi" gibi kavramlar, B2B (Isletmeden isletmeye)
pazarlama uygulayicilar1 arasinda mevcut miisterilerden yararlanma ve miisteri ¢oziimleri
sunulabilmesi i¢in kullanilmaktadir. Mevcut veya potansiyel misterilerin bolgelerine yapilan
referans ziyaretleri ve teklife eklenen referans listeleri ile miisteri referanslari uzun zamandir
onemli bir rol oynamaktadir. Salminen ve Moller’ e gore; miisteri referansli pazarlama
uygulamalari, harici veya dahili olarak kategorize edilebilir. Ik durumda, tedarikgi potansiyel
alicilara ve diger paydaslara referanslar bildirmektedir. ikincisinde, tedarikgi, dahili vaka
calismalar1 ve bir miisteri referans veri tabaninin kullanimi gibi ¢esitli uygulamalar araciligiyla

misteri referanslarin1 dahili olarak kullanmak miimkiindiir. Son zamanlarda, modern bilgi ve
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iletisim teknolojilerinin olusturdugu firsatlar, sirketlerin web sitelerinde basar1 hikayesi videolar1
veya podcast'leri gosterilerek, birden fazla potansiyel miisterinin, tek bir referans miisteriyle
etkilesime girmesinin saglandigi referans aramalar1 diizenleyerek, referans pazarlamasi yapilmasi
saglanmistir. Sonug olarak, miisteri referansli pazarlama, akademik ilgiyi hak eden, ¢esitli ve ¢cok
yonlii bir B2B pazarlama fenomeni haline gelmistir. “Spesifik olarak miisteri referanslarina
odaklanan caligmalarin sayisi az olsa da, bazi yazarlar bunlarin 6neminden ve Gneminden
bahseder (6rn., Currie, 2004; Das & Buddress, 2007; Forman, Lippert & Kothandarama, 2007,
DeKinder & Kohli, 2008; Lehtiméki , Simula & Salo, 2009). Bu ¢alismalar tipik olarak bilgi ve
iletisim teknolojisi sektoriindeki karmagik ¢oziimlerin ve projelerin pazarlanmasi ve satin
alinmasiyla ilgilidir. Ornegin, Currie (2004), gelismekte olan bir bilgi sistemleri yeniliginin
benimsenmesi ve yayilmasi iizerine yaptiglr ¢alismasinda, teknolojiyi mesrulastirma siirecinde
miisteri referanslariin kritik oldugunu bulmustur: teknoloji kendi firmalari i¢in uygun bir
secenekti. DeKinder ve Kohli (2008), satiglari artirmaya ¢alisan bir start-up firmasi i¢in biiyiik bir
zorluk olarak “referans olarak hizmet edebilecek eski miisterilerin azligindan” bahsetmektedir.”

(Jalkaka ve Risto, 2009)

Referans pazarlamada i¢ ige gegmis iki seviye ayirt edilebilmektedir. Bunlar; iliski seviyesi
ve teslimat seviyesidir. (Ford & Hakansson, 2006).

Ik olarak, endiistriyel tedarikgiler, drnegin miisterisinin unvanim, sirketinin web sitesinde
gostererek, referans miisteriyle olan iligkilerini bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Bu
nedenle, iliski diizeyinde, tedarikcinin referans miisteriyle iligkilendirilmekten elde ettigi faydalar
meselesidir. (Ford & Hakansson, 2006). Yeni bir miisteri elde etmeyi kolaylastiran bir referans
miisteriye sahip olma durumu, pozitif baglantili iliskilere 6rnek olarak belirlenmistir (Geersbro ve

Ritter, 2010).

Ikinci olarak, bir miisteri iliskisinin varligi boyunca, bireysel projelerin veya ¢dziimlerin
birkag teslimati olabilir. Miisteri referans pazarlamasi agisindan bu deger yaratma faaliyetlerinin
Oonemi, Ornegin tedarik¢inin gecmis performansinin "referans projeler" veya "teslim edilen
miisteri ¢Ozlimleri" aracilifiyla degerlendirildigi resmi satin alma prosediirlerinde acikga
goriilmektedir. Bu seviyelerin her ikisini de dahil ederek, miisteri referans1 kavramini genis bir
sekilde bir miisteri iligskisi ve bir firmanin pazarlama c¢abalarinda harici veya dahili olarak

kullandig1 deger yaratma faaliyetleri olarak tanimlariz. (Jalkaka ve Risto, 2009)



Tedarikg¢inin bakis acisina odaklanilsa da, miisteri referanslarinin roliine iliskin satin alma
literatiirinden elde edilen kanitlar1 dikkate almak gerekmektedir. Alici agisindan bakildiginda,
misteri referanslarinin satin alma durumu ve tedarik¢i se¢imi ile ilgili algilanan risk ve
belirsizligi azaltmada onemli bir rol oynadig1 6ne siiriilmiistiir. (Raydel ve Lee, 1992; Anderson
ve Wynstra, 2010). Ve satin alma karar asamasina gelen endiistriyel tiiketiciler, miisteri
gereksinimini gbéz Oniinde bulundurarak, talep edilen {iriin veya hizmette olumsuz durumla
karsilasmamak ve belirsizlikleri minimuma indirebilmek i¢in giliven olusturan referanslara

yonelmistir.

1.5. Referans Pazarlama Faaliyetleri

Oncelikle, referans pazarlamanin, networking, kulaktan kulaga veya agizdan agiza pazarlama
ile benzer amaglara hizmet ediyor gibi goriinse de farkli kavramlar oldugunu sdylemek

gerekmektedir.

Networking, is hacmini arttirmak, bilgilerinizi ¢ogaltmak, etki alanimizi genisletmek ve
topluma hizmet etmek i¢in irtibat cevrenizi gelistirme ve kullanma siirecidir. Yonlendirme ana
hedefi olan bir siirectir. Sahis ya da tiizel kisiliklerde olumlu mesajlarin etkili bir sekilde
duyulmasina katki saglar. Kulaktan kulaga pazarlamada genis ¢ergevede, kesin olarak belirlenmis
ve kendileri i¢in referans kaynagi olacak kisiler araciligr ile hedef kitleye iletilen gii¢lii bir mesaj

bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama ise referans pazarlamada kullanilan bir terim olmakla birlikte
tiiketicilerle bir iirlin yada hizmetin kullanicilarinin etkilesimi, pazarlama mesajinin orijinal bir

halde iletilmesine daha ¢ok katkida bulunmaktadir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

Agizdan agiza pazarlama B2B pazarlarinda da gecerli olup ve bazi miisteri referansl
pazarlama cabalari, olumlu agizdan agiza pazarlama iletisimi ile pozitif yonde tetikleme
potansiyeline sahiptir. Mevcut miisterilerin, potansiyel miisterilerle konusabilecekleri ziyaretler
ve etkinlikler diizenlemek veya en son teknolojinin erken benimseyenleri olarak bilinen prestijli

miisterilerle yapilan anlagsmalar hakkinda basin biiltenleri yayinlamak ornek teskil etmektedir.



Tam tersi, kotii misteri referanslari olumsuz agizdan agiza ¢ogatabilir ve dolayisiyla tedarik¢inin

itibarma zarar verebilir.

Satin alma ve tiiketim kararlarina, referans gruplarinin etkisi 6nceki yillardaki ¢alismalarda
gozlemlenmistir. Cinli geng tiiketicilerin satin alma tutumlari incelendiginde referans gruplarinin
etkisini aragtiran bir ¢calisma ic¢inde, global markalara karst olumlu tutum sagladiklar1 goriilmiis

olup, referans gruplarmin gii¢lii oldugu anlasilmistir. (Huang ve Chu, 2008).

Kisi cezadan kacinmak veya ddiile ulagsmak istiyorsa diger gruplarin segtikleri ve talepleri
sayesinde bir faydaya ulasabilir. O halde, kisinin digerlerinin miithim 6diil veya ceza verme
kabiliyetine sahip olmasini kavradiginda olusur ki bu da kisinin kendi davranislarinin baskalar
tarafindan anlasildigina inanir ve cezadan kaginmak veya odiilii elde etmesi i¢in motive edilir.
Farki bir bakis acistyla, Odiile ulasmak veya cezadan kaginmak icin ve benlik anlayislarini ortaya
cikartmak, siirdiirebilirlik saglamak ve degistirmek igin tiiketicilerin uyum gostermeleri

gerekmektedir. (Kog, 2012).

Referans pazarlama faaliyetlerinde, kapsamli ve sistemli is yonlendirme yontemini en etkili
sekilde hayata gecirebilmek icin baslangic asamasinda, hangi sektdrde iirlin ve hizmetleri
sagladiginizi, hedef kitlenizi, rakipler karsisindaki konumunuzu bilmek gerekmektedir. (Misner,
Is yonlendirme kaynaklariniza ne yaptiginizi, ne sattiginizi anlatamazsamz, is yonlendirmesi

yapilmasi saglanamayacaktir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

Tiiketicinin marka segimi kararlarinda, referanslara bagliligin davranis1 etkiledigi

gorilmektedir.

1.6. Referans Pazarlama Onemi

Referans pazarlama sayesinde, zamandan kazanarak, minimum maliyetle hedef kitleye
ulasilmaktadir. Ayni zamanda, bilinirlik, verimli ve genis capl etki, ekonomik ve kaliteli miisteri
kitlesine temas saglanmaktadir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019). Reklam ya da PR
faaliyetleri icin ister kiigiik bir isletme olsun, ister kiiresel bir marka mutlaka bir bedel 6demek
gerekmektedir. Referans pazarlamanin etkin kullaniminda maliyet minimumdadir. Miisteri genel

olarak siireklidir, markaya duydugu giiven sayesinde, sadakati de yiiksektir.



Herhangi bir bilgi kaynagina basvurmadan bir {iriin ya da hizmet almak istediginizde,
alacaginiz {iriin ya da hizmet konusunda biiyiikk bir riske girmis olursunuz. Tanidigimiz ve
giivendiginiz birinin yonlendirmesiyle birinin iiriin/hizmetini kullandiginizda ise riski biiyiik

Olctlide azaltirsiniz. O kisiyle daha 6nce calisan ve size giivenle 6neren glivendiginiz biri vardir.

Referans (danigsma) gruplariin, ii¢ 6nemli etkisinin oldugu tanimlanmaktadir. Bunlar,
bilgilendirici etki, normlara uymaya zorlayici etki ve kimliklendirici etkilerdir. Bilgilendirici etki
ile birey giinliik konusmalarindan ve iliskilerinden farkl tiirlerde bilgiler edinmektedir. Ornek
olarak grup iiyelerinden, hangi iiriin ya da hizmetlerin tercih edilecegini, hangi kiyaslama
noktalarinin mithim oldugunu ve hangi iiriinlerin segilecegi, hangi markalarin iyi ya da koti
oldugu hakkindaki bilgiler edinilmektedir. Bu sayede grup iiyeleri ile birey arasinda giiven
olusur. Birey, referans aldig1 gruplardan alacag: tavsiyeyi gozlemleyip, profesyonellerden aldigi
tavsiyelere uyarak, iirlin ya da hizmeti 6ncesinde deneyimlemis olanlara sorarak esas bilgiye ve
gercek sonuca ulagsmig olur. Bireylerin de ayni sekilde grup tiyeleri tarafindan kurallara uymasi
beklenmektedir Hayvan severler dernegi iiyesi bireyin hayvanlar iizerinde yapilan testlere ve
bunu uygulayan markalara karsi ¢ikmasi ornek olarak gosterilebilinir. Kimliklendirici etki ile ise
referans gruplarin {liyeleri davranig olarak birbirine benzerler. Kim oldugumuz ve kendimizi nasil
gordiigiimiiz kadar toplulugun bizi nasil gérdiigii ve topluluk iginde nasil roller {istlendigimizde
onemlidir (Odabasi ve Baris, 2007) Bireylerin fikirlerini sdylemesinde ve davraniglarinin uygun

olmasinda referans gruplarinin énemli etkisinin oldugu yapilan arastirmalarda gdzlemlenmistir.

(Oshagan, 1996).

Ortak bir arkadas ya da tanidigin sizi birine yonlendirmesi, iirlin ya da hizmetinize en
bastan itibaren yiiksek giiven duyulmasini saglar. Referansla pazarlama temelli basarili bir is
kurmanin yolu, her giin onlarca insanin tereddiit etmeden sizi diizenli olarak cevresine tavsiye

etmesinden gegmektedir. (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

1.7. Referans Pazarlamamin Faydalar

Bir is sahibi ile ilgili ilanlardan edineceginiz bilgiyle, tanidiginiz birinden dinlediginiz

deneyimi ve sizi ihtiyaciniz olan kisiye yonlendirmesi arasinda farki karsilagtirin. Referans ile
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yonlendirdiginiz kisi ile is yapma olasiliginiz ve olumlu bir sonuca ulasmaniz daha kolaydir.
Ayrica, baskalarina onerilmenin ve tavsiye edilmenin maliyeti, neredeyse yok denecek kadar
azdir. Bu yonlendirmeler neticesinde genellikle daha kaliteli miisteri ve is ortaklar1 bulabilir,
yanlis anlasilmalart ve hayal kirikliklarimi ortadan kaldirabilirsiniz. Sirket sahiplerine,
yonlendirme yoluyla gergeklesen islerin neden diger tanitim yollariyla yapilanlardan daha etkili

oldugunu sordugumuzda sunlari sdylerler: (Misner, Macedonio ve Aslan, 2019).

- Satis kapamak daha kolaydir.

- Daha ilk yilda, diger miisterilerine kiyasla bes kat fazla gelir getirir.
- Maliyeti diistiktiir.

- Bagka miisterileri yonlendirme olasilig1 yliksektir.

- Cok daha az itiraz gelir.

- Sadakat hissi ytiksektir.

- Uzun yillar miisteri olarak kalir.

Bu nedenle, referanslarin saglanmasi isletmelere, 6zellikle de dis pazarlarda kendi satis ekiplerini
kurmaya giicli yetmeyen kiigiik ve orta 6lgekli firmalara firsatlar sunmaktadir. (Dholakia and
Rego 1998; Perry and Bodkin 2002; Jalkala and Salminen 2009)
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BOLUM 2. MARKA iTIBARI

2.1. Marka Kavram

Marka, tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol veya bunlarin birlesimi olarak satict veya
saticilar grubunun ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak i¢in

olusturulmustur. (Erdil ve Uzun, 2009).

Bir markanin adina veya semboliine bagli olarak, organizasyona ya da organizasyonlarin
miisterilerine sagladigi degeri azaltan ya da arttiran aktif ve pasif varliklar biitiintidir. (Aaker,

2018).

2.2. itibar Kavram

Itibar ise organizasyonlarin genel olarak giivenirligi, o giivene layikligi, sorumluluklari ve
yeterliligi 1ile 1ilgili cok fazla sayida bireysel ya da kolektif yargilarin biitiinii olarak
adlandirilmaktadir. itibar ¢ok ©nemlidir ¢iinkii, organizasyonlarm faaliyetlerini, yaptiklarini,
tirtinleri ya da hizmetleri ile ilgili beklentileri ve tepkileri, ilerleyen donemler i¢in 6ngdriiler ve
eski donemlerdeki ¢ikarimlari kapsamaktadir ve bu durum organizasyonlara 1g1k tutmaktadir.
Organizasyonlarin paydaslari, calisanlari, potansiyel miisterileri ve hedef kitleleri ayn1 zamanda
organizasyonla dolayli olarak ilgisi olan sivil toplum orgiitleri ve kitle iletisim araglar1 itibar

olarak da ifade edilebilir. (Ozkan, 2010)

Olumlu geri bildirimler bireyler tarafindan yalniz giiven duyulan ve inandiklar1 markalar
i¢in yapilmaktadir. Iletisim calismalarinda siirdiiriilebilir imaj ¢izmek markalar i¢in cok dnemlidir
boylelikle bireyler, marka hakkinda dogru ve pozitif intibay1 gelistirebilmektedir. (Veloutsou ve
Moutinho, 2009).
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Markanin itibart olumlu oldugunda tiiketiciler de marka ile olumlu iliski kurmaktadir.
Markanin sagladigr hizmet, hizmet sonrasindaki performans ve markanin bireye sagladigi
faydanin olumlu olmasi bu nedenle 6nemlidir. Ayrica sponsorluk ve reklam gibi pazarlama
iletisimine yonelik ¢alismalarin itibar algisini yiikseltmek i¢in tiiketiciler agisindan olumlu etkiye

sahip oldugu soylenebilir. (Brodie vd., 2009).

2.3. Marka ve itibar iliskisi

Glinlimiizde 6zellikle rekabetin arttigi ortamda organizasyonlar ve markalar mevcutta
olan hedef kitlelerini ve potansiyel miisterilerini ellerinde tutabilmek ve farkli pazarlara agilmak
ve mevcuttaki pazarlarda devamlilik saglayabilmek igin is ortaklari nezdinde de olumlu itibara
sahip olmasi1 gilin be giin 6nem arz etmektedir. Maddi varliklarin haricinde organizasyonlar i¢in
itibar, imaj ve sayginlik vb. soyut kavramlarin tiiketiciler i¢in 6nemli noktadir ve tiiketici ile
kurulan iletisim sayesinde olusmaktadir. Tiiketicinin aklinda markaya ait pozitif ya da negatif
manevi olarak olusan tutum ve algilarin toplam1 olmasi, tiiketicilerin o marka hakkinda olusan
algilariin 6nemli bir konumda oldugu da literatiir tarafindan kabul edilmektedir. Marka imajinin
olumlu olmasi, marka itibarinin artmasina da destek olmaktadir. Ayrica pozitif itibara sahip olan
markalar genel olarak global pazarlarda, tiiketiciler tarafindan ilk tercih edilen marka konumunda
olmaktadir. Glivenilir ve saygin olan bir itibar, markanin degerini arttirdig1 gibi, siirekliligi ve

baglilig giiclii bir miisteri kitlesi olusturmaktadir. (Diker ve Kogyigit, 2017)

Organizasyonlarin kurumsal itibarlarin1 yonetme anlayisiyla olusabilecek itibar, marka
hakkinda pozitif ya da negatif algilarin toplami yanmi sira, gilivenirlik ve sayginlik ile
olusmaktadir. Rakiplerinden farklilasmak, kar elde etmek ve basariya ulagmak isteyen markalarin
itibarlariin pozitif yonde artmasi i¢in miisterilerine, paydaslarina ve tedarikcilerine gliven ve

saygin oldugunu gostermesi giinden giine 6nem kazanmaktadir. (Diker ve Kogyigit, 2017)

Fikri miilkiyet olarak kabul edilebilecek itibar, yillar icinde insa etmeye calistiklar
kurumlar igin adeta kumdan bir kale gibidir. Itibar, sirketler icin yonetilebilir temel bir degerdir.
Itibar yonetiminin kurumsal markalar i¢in nemi, olumlu miisteri algis1 olusturan maddi olmayan

bir varlik olarak yillar iginde artmigtir. Weber Shandwick'in bas itibar stratejisti Dr. Leslie
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Gaines-Ross'a gore, itibarin medyada yer alma orani bes yillik donemde yiizde 108 artt1 (Gaines-
Ross, 2011). Paydaslarla yiiz ylize veya sanal ortamda karsilagsmalar, itibarin giiclinii olusturan
olumlu veya olumsuz imajlar yaratir. Uzun vadede kazanilabilir ama tam tersine bu kadar kisa
siirede kaybedilebilir. Bu nedenle, BiT'in interaktif olanaklarindan en iyi sekilde yararlanmanin
ve en iyi sekilde yararlanmanin miimkiin olan her yolundan toplanan paydas geri bildirimlerine
gore her zaman gerekli onlemleri zamaninda alarak proaktif bir sekilde yonetilmesi gerekir.

(Erdal,2017)

2.3.1. Marka ve itibar Yonetim Siireci

Kurumsal markay1 besleyen itibar, kurumlarin kazanmaya c¢alistig1r bir seydir. Yillar
icinde daha fazla miisteri ¢gekmek igin. Her sektordeki rekabette fark yaratmak agisindan onemli

bir varliktir. (Erdal, 2017)

Yeni Uriin ya da hizmetlerin miisteriler tarafindan kabul edilmesinin kolaylagmas1 i¢in
marka itibarini olusturmak gerekmektedir..Organizasyonlarin biiyiimesi i¢in marka itibart 6nemli
katki saglamaktadir. Topluluk oniinde saygin bir konumda olarak, ¢alisanlardan, paydaslara,
tedarik¢ilere ve kendi cevrelerine tavsiye etmeleri markaya baglilig1 gostermek ile birlikte itibari
da arttirmaktadir. itibarin artmas: ise isverene maddi acidan kar da saglamaktadir.
Organizasyonlara saglanan bu 6nemli avantajlar nedeniyle sadece soyut degil, somutlasmis bir

hal de almaktadir. (Dilsiz, 2008)

Ayn1 zamanda marka itibar1 halihazirda ¢alisanlarin yami sira, organizasyonda caligmak
isteyen, organizasyona giiven ve ilgi duyan potansiyel ¢alisanlarin da tercih edilme olasiligini
arttirmakta onemli rol oynamaktadir. Cilinkii kalifiye ve yetene8i olan c¢alisanlar igverenini
secmeden Once ¢alisacaklart kurumlarin kimligini ve itibarin1 anlayabilmek i¢in varsa
organizasyondaki tanidiklarindan ya da arkadaslarindan fikir edinirler. Ancak bu sekilde benzer
sektorlerde ve organizasyonlarda, organizasyonlar arasi tercih yapmadan once dis ¢cevreden elde
edilen bilgilere gore tercih yapilir. Calisana saglayacagi avantaj haricinde bu durum kalifiye

caligana ulasan organizasyon i¢in de biiyiilk avantaj saglamaktadir. Kalifiye ¢alisanlart
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biinyelerine katmak isteyen organizasyonlar itibarlar1 sayesinde daha az zaman, enerji ve

personel masraflarini azaltmis olurlar. (Glizelcik, 1999)

2.4. Marka Itibarim1 Olusturan Faktorler

Ronald J. Alsop, sosyal c¢evre, liriin ve hizmetlerin kalitesi, kurumsal liderlik ve vizyon,
finansal performans ve CEO'nun itibarinin itibar1 etkileyen bilesenler oldugunu iddia ediyor

(Peltekoglu, 2012)

MORI Ltd'nin Direktorii Stewart Lewis, markalasmanin sirketin sattigi iiriin ve hizmetlere
odaklandigini, ancak itibarin neyi temsil ettigini cagristirdigini savunuyor. Sirketler itibar
kazanmaya c¢alisirken sosyal sorumluluk projelerini hayata geciriyorlar. Bu projelerin sirkete
itibar saglamasinin tek yolu, sirketin tamami buna dahilse. Siirdiirtilebilirlik, imajin her diizeyde

tutarli olmasi hedeflendiginden kurumsal sosyal sorumluluk i¢in anahtar kavramdir. (Erdal, 2017)

Mori'nin itibar yonetimi, bazi énemli sorulari ele alan itibar olusturmak i¢in iletisime

odaklanir; (Davies, 2006).
* Hedef kitlenizin en 1yi ilgi alanlar1 ve endiseleri nelerdir?
* Bu beklentileri kargilama konusunda ne kadar basarilisiniz?
* Miisterilerin zihnindeki farkindalik konusunda rakipleriniz arasinda ne kadar iyisiniz?
* Sorunlar1 umursar misiniz?
« Tletisiminiz, hedeflediginiz itibar1 olusturmak icin en iyi sekilde nasil ¢alisabilir?
* Mesajlariizin iletilmesi i¢in en uygun ve etkili medya hangisidir?
« {tibar giiciiniiz i¢in harcama yapiyor musunuz?
MORTI'nin ana itibar yonetimi unsurlari;
« {tibar takibi,

« [tibar denetimi,
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» Kurumsal kimlik, isimlendirme ve markalasma,
* Elit odak gruplari,

» Kurumsal sosyal sorumluluk

* Cok miisterili anketler,

» Web sitesi degerlendirmesi,

* Uluslararasi aragtirma,

* Paydas iliskileri analizi.

2.5. Marka Itibarinin Sonu¢lari/Faydalari

Itibar, saygi ve itibar1 cagristirdig: icin, miisterilerin algilarindaki belirsizlikleri ortadan
kaldirarak, karar verme siirecinde miisterilere girketin satisini kolaylastirdigini sdyleyebiliriz.
Maddi ve manevi degerleri i¢ceren, miisterilerin deneyimlerinin niteliklerine bagl olarak kurumsal
marka, lirlin ve hizmetleri lehinde veya aleyhte algilarint olusturan marka denkliginin itibarin
desteklendigi noktadir. Keller, bir¢ok uygulayici yoneticinin bir markanin pazarda itibar,
farkindalik, 6ne ¢ikma vb. anlamia geldigini ve aym1 zamanda {riin, hizmet ve pazarlama
programi ile ilgili gegmis deneyimleri ¢agristirdigini belirttigini savunuyor. Boylece tiliketiciler,
hangi markalarin beklentilerini karsiladigini ve hangi markalarin karsilamadigini anlayabilir.
(Keller, 2008). Bu nedenle markalarin temsil ettikleri {irlin ve hizmetlerin yansitic1 6zellikleri,
bireyler i¢in isimler gibi islev goriir. Sitirekli PR faaliyetleri, her tiirlii sirket faaliyetini ve
basarisin1 siirekli dikkat ¢ekecek sekilde tiiketicilere tanitarak, kurumsal markanin itibarini

gelistirmeye yardimei olur. (Erdal, 2017)
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BOLUM 3. ENDUSTRIYEL PAZARDA TUKETICI DAVRANIS YAPISI

3.1. Endiistriyel Pazarlarda Tiiketicinin Uriin/Hizmet Satin Alma Siireci

Ureticilerden olusan ve kar amaci giiden kuruluslar “Endiistriyel Pazarlar” olarak
tanimlanmaktadir. Genel olarak bakildiginda ¢ok karmasik olan endiistriyel pazarlar, mesgal
alanlari, tirettigi trlinler ve hizmetler birbirlerinden farkli, biiyiikliikleri degisik ve satin alma
giicli olarak 6l¢iilemeyen organizasyonlardan olusmaktadir ve detayli incelemek gerekmektedir.

(Tapgt1, 2006)

Endiistriyel pazarlar "isletmeden-isletmeye pazarlar" (Business to Business Markets) veya
"Orgiitsel pazarlar" olarak da isimlendirilmektedir. Tiiketici pazarlarinda, son kullanicinin
kendisine veya aileden baska bir bireyin ihtiyaclarini karsilamak i¢in {iriin veya hizmet alimlar
yapilmaktadir. Tiiketici pazarlarindan farkli olarak endiistriyel pazarlarda, tirlin veya hizmet
alimlar bireysel ya da ailesel tiiketim i¢in yapilmamaktadir. Endiistriyel pazarlarda yapilan satin
alimlar bir bagka iirlin ya da hizmetin iiretiminde kullanilmak iizere veya satin alinan {iriin ya da
hizmeti tekrar satarak kar elde etmek amaciyla organizasyonlar tarafindan yapilmaktadir. Bu
sekilde yapilan satin alimlardaki organizasyonlarin miisterisi bir baska organizasyon olmaktadir.
Ureticiler, toptancilar, perakendecilerin yani sira hastane okul ve devlet kurumlari gibi
organizasyonlarin timii endiistriyel pazarlar1 olusturmaktadir. Organizasyonlarin {irlin ya da
hizmet iiretiminde kullanilmak {izere, endiistriyel satin alma davranis1 ve yapilmis olan bu satin

alma sayesinde yeniden satis yaparak belli bir kar elde etme davranisi olusmaktadir.

Pazarlamanin en 6nemli dort konusu olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimin yani sira,
baslica cevresel faktorler endiistriyel pazarlarda satin alma davranisini etkileyen faktorler olarak
gozlemlenmektedir. Cevresel faktor olarak endiistriyel satin alma davranislarinin etkilenmesinde
ekonomik, teknolokik, politik, kiiltiirel ve rekabetci gelismeler neticesinde arz ve talepler
olusmaktadir. Satin alan taraftan bakildiginda, alici organizayonlarin yapisi, satin alma amaci,

satin alma politikalari, prosediirleri ve kurallar1 endiistriyel satin alma davranislar1 acgisindan
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farklilik gdstermekte ve satin alma davranislarini etkilemektedir. ilk olarak, satin alim karari
isletmenin ihtiyaci fark etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. ikinci adimda ise ihtiyaci karsilayabilecek
miktar ve ozellikleri tanimlayan ihtiya¢ analizi yapilmaktadir. Uciinsii olarak, organizasyonun
satin alacagi iirtin ya da hizmet ile ilgili teknik 6zellikler belirlenir. Son olarak ise tanimlanan
Ozelliklerde iirlin ya da hizmetin temin edilebilecek tedarikgileri arastirilir, teklif alinir ve
tedarik¢i karar1 verildikten sonra iirlin ya da hizmetin siparisi verilir. Satin alma karar siireci,
endiistriyel pazarlarda satin alinan iiriin ya da hizmetin satin aliminin yapildigi organizasyonun

performans degerlendirmesi ile tamamlanmaktadir. (Nasir, 2010)

Pazarin genel yapisim1 olusturan endiistriyel pazarlar bazi temel Ozellikleri ile tiiketici
pazarlarindan farklilasmaktadir. Pazar yapisi ve pazardaki iiriin ya da hizmetlerin talep miktarlari
ve Ozellikleri, satin alma birimlerinin yapilar1 ve karar alma sekilleri ve siirecleri endiistriyel

pazarlar agisindan temel farkliliklar gostermektedir. (Kilvan, 2017)

3.2. Satin Alma Biriminin Yapisi

Satin alma islemleri endiistriyel pazarlarda ¢ok karmasik ve biiyiik risk barindirmaktadir.
Bu nedenle satin alma organizasyon yapilari tek kisi tarafindan degil bilyiik bir grup tarafindan
yapilmaktadir. “Satin alma merkezi olarak” tamimlanan bu grup genel olarak endiistriyel
organizasyonlarin yapisinda bulunmaktadir. (Arslan, 2014: 64). Organizasyonlardaki diger
boliimlerden satin alma siirecine dahil olan veya bu siireci etkileyen gruba “Satin alma merkezi”
denir. Organizasyon yapisindaki ana gorevlerinin yani sira satin alma merkezi iiyeleri esas olarak
organizasyonun degisik birimlerinde ¢alisan, farkli boliim ve uzmanlik alanlarina goére secilerek
bir araya gelerek c¢alisan kisilerdir. Firmadaki esas gorevleri satin alma yapmak degildir (Arslan,
2014: 65). Organizasyonlarda sadece satin alma biriminin satin alma yapmak i¢in uygun oldugu
kanist olsa da satin alma siireclerinde farkli departmanlarin da fikirlerinin alinmasi ve uzmanlik
alanlar1 hakkinda goriislerine basvurmak, satin alma siirecinde O6nem arz etmektedir.
Organizasyonlarin bu nedenle satin alma departmani satin alma kararim1 tek basina
verememektedir. Satin alma departmani sadece sadece satin alim kararmin verilmesinde rol

oynayan departmanlardan bir tanesidir ve verilen karar1 uygulamakla yiikiimliidiir. (Ersoy, 2015).
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Organizasyonlar incelendiginde satin alma merkezi iiyeleri ve {iyelerin islevleri degisiklik
gostermektedir. Ornegin, Bell Helicopter gibi organizasyonlar igin teknik bilgi ve miihendislik
gerekmektedir ve bu nedenle satin alma merkezlerinin neredeyse tamami miihendislerden
olusmaktadir. Toyoto veya IBM gibi pazarlama yonii kuvvetli organizasyonlarda pazarlamacilar
ve miihendisler esit yetkiye sahiptir. Clorox gibi hizli tiiketim gidalar1 firmalarinda {iriin
yoneticileri ve diger pazarlama temsilcileri satin alma merkezinde bulunabilmektedir. Kobi gibi
kiigiik ¢apli organizasyonlarda ise neredeyse herkes satin alma merkezinde bulunabilmektedir.
2016). Yani organizasyonlardaki satin alma merkezini, organizasyonun sundugu iiriin ya da
hizmete paralel olarak, bulunmasi gereken kisi sayisini da satin alimlarda gozlemlenen risk

diizeyine ve organizasyonun bilyiikliigiine gore farklilik gostermektedir.

Algilan risk arttik¢a satin alma merkezinde bulunacak iiye sayis1 da artacaktir. Ornegin,
bir miiteahhitlik firmasi insaat i¢in gerekli olan ving gibi maliyeti yliksek bir ara¢ alirken satin
alma merkezine bes veya alt1 kisi segebilecekken, iscilere yiiz tane kask alimi1 yapmak igin satin
alma merkezine sadece bir veya iki kisi segebilir. Az calisani bulunan firmalarin satin alma
merkezindeki {liye sayilari, daha fazla calisani bulunan firmalarin satin alma merkezindeki liye
sayilarina oranla daha azdir. Az calisani olan firmalar riskli 37 alimlar yapmaya karar verse bile
satin alma merkezindeki iiye sayisi iki veya ii¢ kisi olabilir. Muhtemelen bu kisiler de iist diizey
yetkiye sahip olan kisiler olabilmektedirler. Ciinkii satin alimlarda risk arttikca satin alma

merkezine daha yetkili ve iist diizey yoneticilerin segildigi gézlenmektedir (Arslan, 2014).

Satin alma merkezinin yapist bu degiskenler gézlemlendiginde degiskenlik gosterecektir.
Bu nedenle her farkli ya da ayn1 satin alimda, siirecin yapist ve iiyeleri degisiklik gosterecektir.
Organizasyonlarin resmi kayitlarinda bu nedenle durum karmasik bir hale gelmektedir ve satin
alma merkezleri kayitlarda goriinmemektedir. Ornegin, yeni kurulacak bir site igin yerlesim
birimi secilmesi i¢in bir resmi kurul olussa bile satin alma merkezinin tamamani bu kurul
olusturmayacaktir. Organizasyonun baskani, iist diizey yoOneticileri resmi olmamakla birlikte
karar verme agamasinda giiclii roller oynamaktadir. Yer bulma siirecinde kurulacak site i¢in uzun
karar alma siiregleri olusabilir, yararli rolii olmayan bazi {iyeler satin alma merkezi {iyeliginde bu

nedenle ¢ikartilabilinir. (Lamb vd., 2016).
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Sekil 1. Satin Alma Béliimiiniin iliskide Oldugu Boliimler
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Kaynak: Aksoy, 2013: 18.

3.3. Endiistriyel Satin Alma Sonrasi Siireci

Endiistriyel satin almada temel nokta sudur: karar verenler organizasyonlar degil
kisilerdir. Sirketinin bu kisilere onerdigi prim, terfi, fark edilme ve basar1 duygulari satin alma
sonrast siireglerinde daha fazla basariya ulasabilmek igin tesvik etmektedir. Bu gibi motivasyon
araglari, sirketlerin performans degerlendirme ve o&diillendirme sistemleri kapsamlarinda
kazanilmaktadir. Satin alma organizasyonu kisilerin faaliyetlerini yonlendirmekte ve
simirlandirmakta olan amag, kaynak, yapi1 ve sisteme sahiptir. Organizasyonun hedeflerine
ulagabilmek i¢in riskleri minimal seviyede tutarak, kendi kaynak ve kisitlarin1 da géz Oniinde
bulundurarak, kisilerin kendi o&diillerine veya hedeflerine ulasacak sekilde tiim faydalarin

maksimize edilmesidir. (Tapg1, 2006)

Endiistriyel pazarlarda tiiketici pazarlarinin aksine daha karmasik anlagmalar, gevresel
faktorlerin olusturdugu belirsizlikler ve daha ayrintili siireglerin oldugu satin alma yapisi
bulunmaktadir. Ayrica endiistriyel pazarlarda, alicilarin her daim farkli satin alma kaliplariyla
kars1 karsiya kalma durumu s6z konusudur. Endiistriyel pazarlardaki alicilar, satin alma

birimindeki kisiler, bilgi ihtiyac1 nedeniyle kalifiye personel arayisi, risk diizeyinin incelenmesi
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ve farkli tedarik¢i arastirma istegi nedeniyle satin alma acisindan her tirlii durumu ele

almaktadir. (Leonidou, 2005).

Bilgi arastirma ve rutin olmayan kararlar1 verme donemlerinde karmasik satin alimlar
farklilik gostermektedir. Karmagik satin alma durumu, alict agisindan ihtiyacin ve arzulanann
hedefin tespit edilmesi ve ortaya ¢ikmasi ile ilgili tekrarlanan siire¢ olarak tanimlanir.
Tedarikgilerle belirlenen ihtiyaglar1 dogrultusunda uygun bir teklif verilmesi i¢in biiyiik anlagsma
yapma cabasinda olan satin alim yapan organizasyonlar da bulunmaktadir. Organizasyonlar
ihtiyaclarin1 net olarak belirttikten sonra tedarik¢iler de alicilarin tekrardan degerlendirilmesi
tizere verilmis olan teklifleri gelistirirler. Alicinin sorunun veya ihtiyacin ilk teshisinde (6zellikle
karmagik hizmet ve ¢oziimlerde) bu siirece katilinmasi gerekir. Bu sayede satici, en iyi deger ile

nasil teklif verecegini tekrar gbzden gegirir (Stenroos ve Makkonen, 2014).

3.4. Endiistriyel Uriinlerde Satin Alma Tiirleri

3.4.1. i1k Defa Satin Alma

Ik defa alim gerceklesmesi esnasinda, bahsi gegen iiriin ya da hizmet ile ilgili yogun bir
calisma ve bunun i¢in 6n hazirlik asamasi gerekmektedir. Hazirlik asamasindaki olusacak
yogunluk, satin alinacak {irlin ya da hizmetin maliyetine, dncesinde alinmis olan miktara, satin
alma siirecindeki tedarik¢i ile alic1 arasidaki siirece ve bu deneyim siirecinde olan kisilere gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Bazen iiriinii deneyerek, tedarik¢i ve {irtiniin yeterliligi test
edilmesi yeni satin alma siireci icin katki saglayabilir. Ornegin, bilisim/teknoloji sektdriinde olan
firmalar yazilim ya da bilgisayar programlarini satmadan O6nce sirketlere iirlin ya da hizmetin
demo olarak kisa siire kullanimli hakkinin oldugu versiyonu sunmaktadir. Deneme siiresi
sonunda alict sirket memnun kaldig1 ve ihtiyaglarina yanit verecegini anladigi takdirde iirtiniin
satin almasina karar verecektir. Deneme siirecinde en onemli nokta, tedarik¢inin miisterisine

verdigi destek satin alma kararini tercih edilebilirlik agisindan etkilemektedir. (Tapc1, 2006)
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Ciinkii bu siire¢ icerisinde ortaya cikabilecek bir sorun ya da ihtiyag, gegmis deneyimlerinden
farkl1 olabilir. Ornegin, miisteri {iriin iizerinde yeni bir iiriinii ilave etmek ile ilgili yeni bir
donanim, para ya da metaryel alinmasi1 gerekli gorebilir. Ayrica miisterinin taleplerinde olusan bir
degisiklik nedeniyle, farki makinelerin tedarik edilmesi gerekebilir ya da zorunlu olabilir. Her iki
farkli durumda da yeni oldugu i¢in karar vericiler alternatif {iriin ve arz edenlere iliskin kiyaslama
yapilabilecek bilgi ve deneyim eksikligi ile karsi karsiya kalabilir. Bu satin alma durumunda bir
sorun ya da ihtiyag; ge¢misteki deneyimlerden oldukga farklidir. Sorunun ortaya ¢ikarilmasi igsel
ve dissal faktorler tarafindan engellenebilir. ilk defa satin alma siirecinde, karar vericiler ve
etkileyiciler agirlikli olarak problem ¢ozme ile ugrasirlar ve satin almayr yapmadan Once
alternatif ¢ozlimleri belirleyebilmek icin kapsamli arastirma yapmak gerekmektedir.

(Tenekecioglu, 2007)

3.4.2. Ahsilmis Satin Alma

Gecmiste satin alinmus {iriin, belli bir tedarik noktasindan rutin bir sekilde yeniden siparis
edilliyorsa “Alisilmis Satin Alma” yapilmaktadir. Genellikle bu tiir satin almalar, endiistriyel
tirlinlerin kolayda mallar1 olarak nitelendirilen {irtinlerin satin alinmasinda gerceklesmektedir..
Sirketler tedarik¢ilerin memnun olduklar1 miiddetge bu tiir satin alma bi¢imini degistirme arzunda
olmamaktadir. Alisilmig satin alma tiiriiniin tekrarlanmasi, bilgi gereksinimi en aza ve hatta
gerekmeyecek seviyeye indirmektedir. Sirketler bu sekilde belli kriterlere sahip olmaktadir.
Belirlenen kriterlerin, tedarik¢i firma tarafindan saglanildigi siirece sirketler ayni tedarik¢iden

satin almalarini siirdiirmeye devam edeceklerdir.. (Tenekecioglu, 2007)

Ayrim yapilmasi gereken nokta ¢ok ¢esit iirlinde belirli marka farklarinin olmamasindan dolay,
satin alma esnasinda diisiiniilmeden ya da c¢ok az diisiinerek alim yapilir. Ornegin ; tuz.
Tiiketiciler bu kategoride bulunan iirlinlere ait markalar1 secerken ¢ok diisiiniirler. Diikkana gider
ve raftaki markaya uzanirlar. Bu devamli ayni markayr satin ama durumu, giiglii bir marka
sadakatinin netices degil, iiriinii satin almaya alisilmis olmasinin sonucudur. Bu nedenle
tiikketicilerin, sik sik satin aldiklar diisiik fiyath iiriinler i¢in ¢ok az disiindiikleri gozlemlenmistir.

(Tasytirek, 2010)
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3.4.3. Degistirilmis Tekrar Satin Alma

Alisilmis satin almada degisikligin gerekli ve hatta zorunlu olmasi halinde ortaya
ctkmasiyla bu satin alma tiirii ortaya c¢ikmustir. Ornegin, sirketin satin aldigi hammadde
tedarik¢isinin iflas, konkordoto vb. sebeplerle faaliyetlerini durdurmasi ya da ara vermesi,
degistirilmis satin alma tiiriine yonelmeyi zorunlu kilmaktadir. Karar vericiler, yeni {iriinle ve
durumla ilgili uygunlugu 6lgecek ve karar verdikten sonra satin alma asamasina gegeceklerdir.
Organizasyonlarin mevcut tedarik¢ilerinden memnun olmamasi durumlarinda da degistirilmis

tekrar satin alma ortaya ¢ikabilmektedir. (Tenekecioglu, 2007)

Degistirilmis tekrar satin alma, iirlin veya hizmetlerde satin alinan ya da tedarik¢i kosullarinda
onceden anlasilan fakat onemli degisiklikler nedeniyle gerceklesen ve yeni yapilan satin alma
siirecinde pazarligin yogun uygulanmayarak tekrar yapilan satin alma durumudur. Asagidaki
nedenlerden dolay1 pazarlik durumu s6z konusudur. Asagidaki durumlar bu pazarlik tiiriinii

ortaya ¢ikartmaktadir; (Robinson ve dig., 1967):

1. Problemler (kalite, tedarik, kosullar ve tedarik¢inin durumu, vs), ¢evresel degisimler
(rekabet durumu, son kullanici ihtiyaglari, teknoloji, makro ekonomik durum vs.) gibi
konular, planlanamayan gelismeler.

2. Miisteri beklentilerindeki (hacim, teslimat kosullari, hizmet seviyesi, vs.) veya
tedarik¢inin onerilerindeki (fiyat, iirlin gelistirme, vs.) degisimler.

3. Satin alma faaliyetlerinde miisteri veya tedarik¢i tarafindan gergeklestirilen periyodik

gbzden gegirmeler.

3.5. Markalarin Satin Alma Karar Siuirecine Etkisi

Satin alma merkezlerinin karar alma stirecinde, tedarik edilecek markanin imajinin giiglii
olmas1 ve o markayla ilgili deneyimlerinin olmasi etkili rol oynamaktadir. Satin alma

merkezindeki karar vericiler genel olarak isletmenin satin alma siirecinde karar verme yetkisine
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sahip olduklarindan igletmenin iizerinde dominant etkisi olmaktadir. Uyguladiklar ikna, pazarlik,
miinazara ve uzlagsma teknikleri nihayetinde “oy birligi” yontemi ile satin alma grubu ortak bir

karara varmaktadir. (Tapg1, 2006)

Alman kararlarda igletmelerin, marka giivenirligi, marka farkindalig1 yiiksek, marka imaji
kuvvetli ve gegmis deneyimlerinde satin alinan {irin ya da hizmette olumlu deneyim sagladig:
markalar segmesi, kendi sunacagi iiriin ve hizmette de sorun yasamamasi ve kendi miisterisinin

sadakatini kazanabilmesi i¢in 6nemlidir.

Tiiketicilerin temel ekonomi prensipleri, geleneksel satin alma karar1 siirecinde
uygulanmaktadir. Bu durumda tiiketicinin birer karar verici oldugu, ihtiyaclarin1 karsilamaya
karar verdigi anda en diisiik maliyetle en yiiksek fayday1 saglayabilecek iiriin ya da hizmetleri

sececegi ve buna gore bir marka tercihi yaptig1 varsayilmaktadir. (Islamoglu, 2003).

Satin alarak ihtiyaglarini karsilayan tiiketici, igsel diirtiilerin viicutta yarattigi fizyolojik
veya psikolojik gerginliklerin azaltilmasini veya ortadan kaldirilmasini saglamaktadir.  Satin
alma i¢in bakildiginda bir problem ¢oziimii olarak gozlemlenmesi, satin alma kararinin ise
kiginin belirli sartlar altinda karar alma siirecini isletmesi ya da harekete gecirmesine denir. (AK,
2009) Karar alma siirecinde ise markanin rolii satin alma merkezi agisinda etkileyici 6neme

sahiptir.

Endiistriyel satin alma siirecinde ise markanin degeri ve 6nemi karar siirecinde ortaya
cikmaktadir. Marka, organizasyonlar, algilama, egilim ve satin alma faaliyetlerinde oy
birliginin olugmasini saglayan en temel araclardan biridir. Farkli karar verme kriterlerine satin
alma merkezindeki bireyler Oncelik taniyor olabilir. Tiketicinin ana ihtiyacinin nitelikleri,
markaya ait 6zelliklerin tiiketici goziinden algilanma sekli, marka imayj1, alternatif markalara kars1
tiiketcide var olmast olas1 durumlar, iiretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam stratejilerinin
etkinligi, tiiketicinin demografik 6zellikleri, satin alma davranisinda bulunan cevrenin kiiltiirel
ozellikleri, sosyal smif ve referans gruplarinin nitelikleri, tliketicinin marka tercihini
etkileyebilmektedir. (Giineri, 1996) Ornegin miihendisler {iriiniin teknik &zelliklerine ve
performansina, iiretim personeli iirliniin sagladig1 kolayliga, finansgilar iriiniin isletme ve
yenileme maliyetlerinin ortaya ¢ikacaglr durumlar {iriiniin ilk satin alma fiyatina, sendikacilar
giivenli olup olmamasina 6ncelik verebilir. Katilimcilarin her biri iiriiniin performans riski ve

verilen karar1 digerleri tarafindan yargilanmasi siirecinde ortaya ¢ikabilecek “psiko-sosyal” riski
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minimize etmeye c¢aligir. Her katilime1 bu nedenler riskleri farkli sekilde tanimlamaktadir. Bu
nedenle ilgili tiim bireylerin karar verme siireci ve bu siiregten ortak bir karar ¢ikartabilmek ¢ok

karmasik bir durumdur.. (Tapgi, 2006)

Genel olarak belirli g¢evresel sartlar icerisinde karar alma siireci uygulandigidan
cogunlukla da cevresel belirsizliklerin olmasi nedeniyle tiiketci cesitli risklerle karsi karsiya
kalmaktadir. Maddi, fonksiyonel, sosyal ve psikolojik riskler ilk akla gelen risklerdir. Karar

stirecindeki risklerin azalmasi, karar verilmesini saglayacak bilgilere baglidir. (Tasova, 2007).

Satin almanin biiytlikligl, karar vericilerin yapisi, amacit ve zaman kisitlar1 agisindan
degerlendirildiginde satin alma siireci ne kadar karmasik olursa olsun, giiclii bir markanin
organizasyonel oy c¢oklugu ile karara ulagsma asmasinda o derece etkilidir, 6nemlidir ve
degerlidir. Toplu veya endiistriyel satin alma kararlarinda gii¢lii marka veya giiglii marka baglilig
organizasyonlar1 riskten kurtardigi i¢in onemli bir degerdir. Organizasyonlar c¢alisanlarini
degerlendirme ve Odiillendir sisteminde “denendi ve dogru ¢ikt1” seklinde veya olabilecek en
yakin benzerini ve saygin markalari se¢me bakis acilarinda olmalarini saglamakta ve

0zendirmektedir ki ayn1 zamanda marka baglilig1 da tesvik edilmektedir. (Tapg1, 2006)

3.6. Endiistriyel Kullanicilarin Satin Alma Davranmisim Etkileyen Faktorler

Cevresel faktorler; endiistriyel kullanicilar taleplerdeki gelismelerden biiylik olciide
etkilenmektedir. Ornegin, klimaya talebin artmasi nedeniyle klima ile ilgili yedek pargalara da
talebi arttiracaktir. Otomobil tireticisi olan bir isletme, tedarik ettigi bir yedek par¢a grubundaki
performans olarak spesifik bir 0zellik aramasi durumunda, bu Ozellikteki pargay: iiretebilen

isletme daha {istiin konuma gelecek, ve o isletmeden yedek parca tedarigi saglanacaktir.
(Yikselen, 2010)

Endiistriyel kullanicilarin is hacminin biiylik olmasi nedeniyle sunulan iiriin veya hizmette
ilave tretilecek ya da sunulacak yeni liriin/hizmet tedarik¢i ya da miisteri kanalina da dogal

olarak etki edecektir.
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Marka yoOnetimi uygulamalart pazar ortaminda yasanan degisimler ve gelisimler
sonucunda daha fazla 6nemli konuma gelmistir. Bu nedenle, iiriin 6zelliklerine iliskin 6nem daha
azalmistir. Marka yonetimi siireklilik ve giiven gerektiren bir siirectir. Oyle ki markalar,
organizasyonlar tarafindan olusturulmasina ragmen aslinda tiiketiciye aittir, tiiketici tarafinda

benimsenmektedir ve satin alinmaktadir. (John, 2011)

Orgiitsel faktorler; organizasyonlarin amaglar1 ve politikalar1 satin alma siireclerinde
endiistriyel mallarin satin aliminda olan ¢alisan tarafindan diizenleme ve kurallar1 yakinen
bilmesi ve buna gore hareket etmesi gerekmektedir. Satin alma siireclerinde zaman ve maliyet
kaybinin 6nlemlenmesi amaciyla bazi organizasyonlarin satin alacaklari iirlin ya da hizmetler i¢in
basta uygun gordiikleri tedarik kaynaklari ile bir y1l ya da daha fazla uzun siireli s6zlesme yaptig
goriilmektedir. Kisileraras1 etkilesim faktorleri; organizasyon igindeki satin alma biriminin
ilgilileri, otorite sekilleri, empati anlayislari, statiileri, iletisim kabiliyetleri farkli ve g¢esitli
bireylerdir. Endiistriyel iirliniin pazarlamacisi, bu kisiler ile ilgili ne kadar fazla bilgiye sahip
olursa o kadar olumlu ¢alisma saglar. Kisisel faktorler; satin alma siirecini yoneten kisi ya da
kisilerin deneyimleri, yaslari, is pozisyonlar1 da satin alma davranisimi etkilemektedir..

(Yiikselen, 2010)

Organizasyonlar i¢in marka degerinin saglamis oldugu iki fayda bulunmaktadir. Bunlar;
pazar performas: ve finansal performanstir. Organizasyona ait pazar performansi, sahip oldugu
markanin yliksek degeri sayesinde satis, pazarlama ve iirlin gelistirme agisindan rakiplerine karsi
fark yaratmakta ve aratan oranda olmaktadir. Satis siireci incelendiginde, avantaj daha satisin en
basinda ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma niyetine giren tiiketici, arastirmasi sonucunda ya da
gecmis tecriibelerini de gozlemleyerek zihninde belirledigi markalari belirlemistir. Bu liste
icerisinde en basta olabilmek birden fazla faktoriin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir. Tiiketici
acisindan bakildiginda marka degeri yiiksek olan markalar en basta yer almaktadir. Miisteri
sadakati, yiiksek marka degeri ile satis acisindan ¢ok biiyiik avantaj saglamaktadir. Gilinlimiizde
ozellikle rakiplere karsi fark yaratilmasi gereken ortamlarda yeni miisteri kazanmak zor ve
maliyetlidir, mevcut miisterilerin siirekli ve sadik hale gelmeler bu nedenle ¢ok biiyiik 6nem arz

etmektedir. (Sozer, 2009)

Satin alma siirecinde, tiiketicilerin ortaya cikarttigi davranigsal ve bilissel kokler olan

tutumlar1 marka bagliligi olarak tanimlanmaktadir. Marka bagliliginin olusumunda tanimlari
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dogru yapmak ve ortaya cikartan etkenleri dogru bir sekilde tespit etmek gerekmektedir. Marka
bagliliginin olusmasi i¢in bazi kosullarin olusmasi gerekmektedir. (Karabulut ve Kaya, 1991)

Marka degeri yliksek olan markalar, tiiketicisinin sadik miisteri olmas1 ve bu kitleyi
korumasiyla Onemli avantajlar elde etmektedir. Marka degerinin yiiksek olmasi,
organizasyonlarin pazar performasina yapmis oldugu katki ve sagladifi avantajlarla

gozlemlenebilmektedir. Bu avantajlar sayesinde yapilan etkinligin degeri artmaktadir. (Sozer,
2009)

Isletmelerde, endiistriyel satin alma siireci kendi aralarinda farklilik gdsterir. Bu
farkliligin temel nedenleri; Orgiit icinde satin alma kararinin verildigi merkezin stratejik yapisi,
tedarikgilerin belirlenip bu asamada uygulanacak olan yontemlerin se¢imi ve satin alma
aliskanliklarindaki degisiklikler seklinde siralanabilir. Isletmeler, kendi yapilanmalarina ve
stratejik yaklasimlarina bagl olarak bu ii¢ satin alma yontemlerinden birini uygulamak yoluyla
degisen teknolojik cevresel kosullara bagl olarak ve bu yontemlerin uygulanmasinda esnek bir

tutum izleyerek bir kagin1 bir arada kullanabilirler. (Arici, 2010)

Pazar performanslar1 disinda, finansal performanslarin da tiiketici bazli marka degerinin
saglamis oldugu avantajlar olarak goriilmektedir. Tiiketici agisindan marka degeri yiiksek olan
markalara bagli miisteriler, zihinsel ve duygusal olarak marka sadakatine sahip olduklarinda alim
yapacaklar iiriin ya da hizmet i¢in daha fazla {icret 6deyebilmektedirler. Tiiketicinin daha fazla
O0deme yapmasi, marka agisinda olumlu finansal avantaj getirmesiyle birlikte rakipleri i¢in

rekabet ortamini zorlastirmaktadir. (S6zer, 2009)

Markanin iiriin ya da hizmetinin islevsel tarafinin da otesinde deger katan bir unsur
oldugu, tiiketicilerin sadece {iriin ya da hizmetin fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmadiklari, fayda
saglayan bir biitiin olarak gordiiklerini sOyleyebiliriz. O yiizden ki markanin amaci, tiiketicilerinin
kendilerini ifade etme araci haline gelmesini saglamak, sadece {iriin ya da hizmetlerini tanitmakla

ve rakipleri arasindaki farki ortaya koymakla kalmamaktadir. (Uniisan vd., 2004)

Satin alma merkezini olusturan katilmcilar, satin alma kararlarinda satin alma durumuna
gore degisiklik gostermektedir. Satin alma merkezinin resmi ya da yapilandirilmis bir merkez
olmadig1 ortaya cikmaktadir. Gerekli olan ihtiyacin karmasikligina bagli olarak satin alma

merkezinin yapist da farklilk gdsterebilmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda ve
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isletmelerden isletmelere yapilan islerde temel olarak teknik satis 6n plana ¢ikmaktadir. Alicinin
kisisel motivasyonu, algilart ve tercihleri, isteki konumu, yasi, geliri, egitimi, kisiligi, risk
yaklasimi ve kiltlirii biiyiik 6l¢iide etki gostermektedir. Basarili bir markanin, taklitleri veya
rakipleri mutlaka olacaktir ki marka basarisin1 bu agsamada gosterir. Tercih edilirligi ile bagimsiz,
giiclii ve essiz oldugu goriilmektedir. Satin alma merkezleri tarafindan karar verme siirecini
sadelestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda fiyat olarak ne olursa olsun tercih edilebilirligi saglar.
Basaril1 ve gii¢lii markalar, tiiketicinin zihninde 6zel bir konumdadir. Miisteri giivendigi, giiclii

ve harekete gegen bir marka, fiyat ve ozellik kistaslarinin 6tesinde konumlanmaktadir. (Sozer,

2009)

Markali {iriin se¢imleri, toplumun tiiketim aliskanliklar1 iizerinde de etki etmektedir. Bu
nedenle markanin ne oldugu, nasil gelistirildigi ve tercih agsamasinda tiiketicinin degerlendirmesi
gereken fonksiyonel ve sembolik boyutlarin da incelenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin hangi
nitelikleri, neden sectikleri aciklanirken, marka se¢imi sirasinda tutumun gelisimi ve birlesenleri
ele alinmasi gerekmektedir. Yeni bir markanin pazara gireisinde, yiiksek tutundurma ve tanitim
maliyetleri nedeniyle piyasaya girisi zorlasmaktadir. Bu nedenle, yeni bir markanin, yeni bir
pazarda hedef kitle ve potansiyel miisterilerine kendini ispat etmesi ve satin alma aligkanliklar
arasina girebilmesi daha fazla reklam ve promosyon faaliyetlerine ve en dnemlisi finansman

giiciine dayanmaktadir. (Hacioglu Deniz, 2011)
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BOLUM 4. Kavramlar Arasi iliskiler

4.1. Referans Pazarlama ve Marka Itibar Iliskisi

Glinliimliz pazar sartlarinda hedef Kkitlelerin ve potansiyel miisterilerin iiriin ve hizmet
konusundaki beklentileri glinden giine artmaktadir. Herhangi bir tedarik¢inin ya da miisterinin
kendisinin alacagi, miisterisine ya da tedarik¢isine sunacagi iiriin ya da hizmette risk almamak
icin, geri bildirimi olumlu aldig1 referans gruplarindan; kendisi deneyimlediginde ise potansiyel
referans gruplarma {iriin ya da hizmet yonlendirmesi muhtemeldir. Marka itibar1 ile referans
pazarlama iligkisinde, kaliteli miisteri ve is ortaklari bulanabilecegi gibi, tedarik¢i ve miisteri
giivenli alanda iirtin/hizmet alabilmektedir. Sirket sahipleri i¢in ise finansal giivence saglamasi
disinda network olarak bagka tedarik¢i veya miisterilere ulasmayi da saglamaktadir. Referans
olarak is yonlendirmesi yapilan ve diger isletmelere Onerilen markalarin itibarinin, endiistriyel

miisteriler tarafinda zamanla artis gdstermesi muhtemeldir.

4.2. Referans Pazarlama ve Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Davrams Iliskisi

Endiistriyel pazarlardaki miisterilerin iiriin ve hizmet satin alma siirecinde giicli marka
farkindalig1 var ise karar alma siireglerinde satin alma merkezlerini biiyiik olcilide etkilemektedir.
Heniiz alinmamus {irlin ya da hizmet referans pazarlama sayesinde alacagi iirlin ya da hizmetlerde
organizasyonlar1 riskten kurtarir. Satin alma siirecinde, dogru iirlin/hizmet alarak, giivenli

finansal aktivite ile miisteri memnuniyeti saglandig1 gibi, zaman da kazanilir.

Bir bilgi kaynag ve tiiketici karar siirecini etkileyen ve tiiketicilerin marka i¢in olumlu ya da
olumsuz olarak karar vermelerine referans gruplari etki etmektedir. (Yildirim, 2017). Satin alma

sonrasinda iirlin/hizmetten saglanan faydaya bagli olarak davraniglarda siireklilik saglanir,
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sadakat olusur. Referans, satin alma siirecinde davranislarin sekillenmesinde giiven olusturan ve

sadakatin artmasini saglayan bir olgudur.

4.3. Marka Itibar1 ve Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Davrams Iliskisi

Giiclii marka baglilig1 ve marka itibar1 endiistriyel pazarlarda, toplu ya da bireysel {iriin ya da
hizmet satin alma karar1 asamasinda organizasyonlar1 riskten kurtarmaktadir. Organizasyonlar
icin temel deger haline gelen ve calisanlarinin degerlendirme ve Odiillendirme sistemlerinde
ortaya c¢ikan pozitif sonuglar, saygin markalarin tesvikini ve marka baglilig1 bakis agisinin

olugmasini saglamaktadir.

Marka itibar1 yiiksek markalar, hem tiiketici pazarinda hem de endiistriyel pazarda miisteriler
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Baska bir ifadeyle, yliksek marka denkligi yiiksek
davranigsal niyet olusumlarina neden olmaktadir. Bu siiregte, isletmeler arasinda referans
gosterilen markalarin olmasi sonucu bir diger isletme marka itibar1 yiiksek olarak gosterilen ya da
yiiksek olarak algilanmasina katki saglayan markalarin satin alma siirecinde ve sonraki siiregte

daha fazla 6ne ¢ikmasi muhtemeldir.
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BOLUM 5. ARASTIRMA METODOLOJISI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci,

1. Referans pazarlamanin marka itibari iizerindeki etkisinin,

2. Referans pazarlamanin endiistriyel miisteri davranigsal niyetleri lizerindeki etkisinin,
3. Marka itibarinin endiistriyel miisteri davranigsal niyetleri tizerindeki etkisinin,

4. Referans pazarlamanin endiistriyel miisteri davranigsal niyetleri lizerindeki etkisinde

marka itibarmin araci etkisinin incelenmesidir.

Bu amagla hazirlanan ¢alismanin, referans pazarlama ve marka itibarini endiistriyel
pazarlarda rekabet avantaji kazanmak isteyen organizasyonlar i¢in ne gibi katkilar saglayacagini,
hangi noktalara dikkat edilmesi gerektigi bilgilerini gdstermesi agisindan 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

5.2. Arastirma Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmanin sonuglar1 veri toplama siirecine dahil edilen 207 katilime1 kapsaminda
yorumlanmustir. Bu nedenle genele yorumlanmamalidir. Aragtirmanin kisitlari ise; korona viriis
nedeniyle anket siirecinin yiiz ylize yiiriitiilememesi, zaman kisit1 ise arastirmanin belli bir zaman

cercevesinde gerceklestirilmesidir.
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5.3. Verilerin Istatiksel Degerlendirilmesi

Calismada elde edilen sonuglar degerlendirilirken istatiksel analizler i¢in SPSS 22.0 ve
LISREL 8.7. istatistik paket programlari kullanilmistir. Sosyodemografik 6zellikleri, katilimcilar
acisinda betimsel olarak incelenmistir. Ankettekki Ol¢ek sorularina katilimcilarin verdikleri
cevaplar i¢in gecerlilik ve giivenirlik analizi yapilmistir. Anketin gegerlilik ve glivenirligi 207
kisilik 6rneklem c¢apinda saglanmistir. Belirlenen modelimizin hipotezleri, dlgeklern gegerliligi
ve glvenirligi saglandiktan sonra yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Veriler iizerinden tek
degiskenli normallik testi (Shapiro Wilk) ve c¢ok degiskenli normallik testi (Henze Zirlkler)
yontemlerini kullanarak dlgeklerin normallik sinamasi test edilmistir. Normallik testi sonuglarina
gore, Normal dagilim gostermeyen degiskenlerin karsilastirilmasinda non-parametrik testler ve
yontemler kullanilarak analizler elde edilmistir. Sonuglar %95, %99 giliven araliginda, p<0,05,

p<0,01 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

5.4. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma kitlesini Tiirkiye’de calisan iist diizey yoneticiler olusturmaktadir ve igverenler
tizerinden ulagilan birimler dogrultusunda amacli/yargisal 6rnekleme yontemi ile 207 kisilik bir

orneklem hacmine ulagilmistir.

Calismada, belli ozellige sahip birimlerin 6rnegi olusturulmak isteniyorsa, amaclh
ornekleme yontemlerinden biri kullanilabilmektedir. Bu yontemler; maksimum ¢esitlilik
orneklemesi, homojen grup 6rneklemesi ve aykiri durum orneklemesi gibi amagli 6rnekleme
yontemleridir. Bu durumda, caligmanin 6rneklemesi maksimum g¢esitlilik yontemine gore
secilmistir. Bu yontemde ilgilenilen degiskenin alabilecegi farkli degerler icerecek sekilde
ornegin olusturulmasi amaglanir (Ozdemir vd., 2015). Bu ¢alismada da tedarikgi firmalarin i¢inde
yer alan sirket sahibi, satin alma yoneticisi ve miidiirliigii pozisyonlarinda yer alan kisiler

tizerinden 207 kisilik bir 6rneklem ¢ap1 olusturulmustur.

32



5.5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Marka Itiban I

Afizdan afiza iletisim I

Milsteri referans
partfoyinden harici
faydalanmak

Satin Alma Miyeti I

I Fiyat Hassasiyeti

Missterni referans
portfayunden dahili
faydalanmak

Sikayet Etme Niyeti I

Sekil.2. Arastirmanin Modeli

Hipotezler:

H1: Misteri referans portfoyiinden harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim (a), satin alma

niyeti (b), fiyat hassasiyeti (c) ve sikayet etme niyeti (d) lizerinde etkisi vardir.

H2: Miisteri referans portfoyiinden dahili faydalanmanin agizdan agiza iletisim (a), satin alma

niyeti (b), fiyat hassasiyeti (c) ve sikayet etme niyeti (d) lizerinde etkisi vardir.
H3: Miisteri referans portfoyiinden harici faydalanmanin marka itibari tizerinde etkisi vardir.
H4: Miisteri referans portfoyiinden dahili faydalanmanin marka itibar1 tizerinde etkisi vardir.

H5: Miisteri marka itibarinin agizdan agiza iletisim (a), satin alma niyeti (b), fiyat hassasiyeti (c)

ve sikayet etme niyeti (d) lizerinde etkisi vardir.

H6: Miisteri referans portfoyiinden harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim (a), satin alma
niyeti (b), fiyat hassasiyeti (c) ve sikayet etme niyeti (d) lizerindeki etkisinde marka itibarinin

araci rolu vardir.
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H7: Miisteri referans portfoyiinden dahili faydalanmanin agizdan agiza iletisim (a), satin alma
niyeti (b), fiyat hassasiyeti (c) ve sikayet etme niyeti (d) lizerindeki etkisinde marka itibarinin

araci rolu vardir.

5.6. Veri Toplama Siireci ve Kullamlan Olcekler

Veri toplama araci olarak online anket formu hazirlanmistir. Sosyodemografik 6zellikler
ile ilgili sorular, referans pazarlama ifadeleri, marka itibari ifadeleri ve davranigsal niyet ifadeleri
olmak tiizere toplamda 4 boliimden anketimiz olusmaktadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin
kurumsal firmalarda ¢alisan beyaz yaka personel olmasina dikkat edilmistir. Ankette kullanilan
Olcekler likert tipi 6lgek niteligindedir ve 5°1i derecelendirme ile puanlandirilmistir. Referans
pazarlamay1 6lgmek i¢in Terho ve Jalkaka (2017)’nin g¢aligmasi, marka itibarini 6lgmek icin
Ver¢i¢ ve Cori¢ (2018)’in galismasi ve son olarak davranissal niyetini 6lgmek igin Zeithaml ve
arkadaslarinin (1996) ¢alismasindan yararlanilmustir.  Olgeklerin degerlendirilmesinde; 1= Hig
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum

seklinde Likert tipi degerlendirme kullanilmistir.

Referans pazarlama oOlgegindeki miisteri referans portféylinden harici faydalanma
ifadeleri, pazarlama iletisimlerinde miisteri referanslarini yaygin olarak kullanmak, performans
kanit1 saglamak igin satis iletisimlerinde miisteri referanslarin1 kullanmak, trtinlerin/hizmetlerin
degerini iletmek i¢in miisteri referanslarindan gelen kanitlar1 kullanmak, miisterilerin
tirtinlerin/hizmetlerinden nasil faydalanabileceklerini somutlagtirmak igin misteri referanslar
uygulamak ve ftriinlerin/ hizmetlerin islevselliginin bir kaniti olarak miisteri referanslarimni
iletmek ve satis elemanlarinin satis iletisimlerinde miisteri referanslarini kullanmalarini saglamak
ve miisteri referanslarini, dahili gelistirme i¢in kiyaslama araglar1 olarak yaygin olarak
kullanmak, miisterilerin triinlerinin/hizmetlerinin nasil kullandigini 6grenmek igin referans
miisterilerinden yararlanmasi, yeni is firsatlarinin belirlenmesi igin biiyiik referans projelerinden
yararlanmasi, Ar-Ge ¢alismalarinda miisteri referanslarmin sistematik olarak kullanilmasi, ve en
1yl uygulamalari olugturmak i¢in miisteri referanslarinin kullanilmasi ifadelerini igermektedir.

Miisteri referans portfoylinden dahili faydalanma ifadeleri ise, misteri referanslarimni,

dahili gelistirme igin kiyaslama araglart olarak yaygm olarak kullanmak, miisterilerin
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tirtinlerinin/hizmetlerinin nasil kullandigint 6grenmek icin referans miisterilerinden yararlanmast,
yeni is firsatlariin belirlenmesi igin biiylik referans projelerinden yararlanmasi, Ar-Ge
calismalarinda miisteri referanslarimin sistematik olarak kullanilmasi, ve en iyi uygulamalari
olusturmak i¢in miisteri referanslarinin kullanilmasi seklindedir.

Marka itibar1 dlgeginde ise markayi ucuz, uygun fiyath, firsatlar, pazarliklar, indirimler
ve satiglar sunan diislik fiyatl bir marka olarak tanitmak, markanin yetkin, yardimsever, hizli,
bilgili, anlayisli, sabirli ve saygili olmak gibi kaliteli hizmet vermesi, dayanikli, fonksiyonel,
giiclii ve degerli ve yiiksek kaliteli iirlinler yaratmasi, saglam, dayanikli, kaliteli ve giivenilir
olarak bilinmesi, lriinlerine/hizmetlerine ilham verici ve tesvik edici olma gibi bir heyecan
duygusu getirmesi, yepyeni, akilli, teknolojik olarak gelismis, akilli, yenilikgi, yaratici, 6zgiin
ve son teknolojik, yardimsever, verici ve faydali olmasi, insanlarin markaya dahil oldugu ve
markayla uyumlu oldugu ve markayla iletisim kurabilecegi ve sosyal olabilecegi bir topluluk
duygusu yaratmasi, giizel, hos, sicak, nazik, acik ve uzlagsmaci olmasi ve 6zel, kisisel, samimi
ve yakin olarak paydaslariyla kisisel olarak baglant1 kurmasi, ayn1 zamanda tedarikgisi ya da
miisterisi olunan markanin diiriist ve giivenilir olmasi, hakkinda iyi seyler hissedilen bir marka
olmasi, giivenilir, hayran olunan ve saygi duyulan ve genel olarak iyi bir itibar1 olan bir marka
itibarinin olmasi gibi ifadeler yer almaktadir.

Son olarak davranissal niyet 6lgeginde ise Satig yapilan marka ile ilgili diger insanlara
olumlu seyler sdyleme, tavsiye isteyen birine tavsiye etme, arkadaslari ve akrabalari is
yapmaya tesvik etme, iriin/hizmet satin almak i¢in ilk tercih olarak kabul etme, 6niimiizdeki
birkag sene icinde daha fazla is yapma, veya daha az is yapma, yapilacak isin bir kismini1 daha
iyi fiyatlar sunan bir rakibe gotiirme, fiyatlar: biraz artarsa da ayn1 marka ile ¢alismaya devam
etme, saglanan avantajlar icin rakiplerin {icretinden daha yiiksek bir fiyat O6deme,
tiriin/hizmetiyle ilgili bir sorun yasanirsa bagka rakibe ge¢cme ve bir sorun yasanirsa diger

misterilere, harici kurumlara, ¢alisanlarina sikayet etme gibi ifadeler yer almaktadir.
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5.7. Sosyodemografik Ozelliklere fliskin Frekans Analizi ve Betimsel Istatistikler

Tablol. Katilimcilarin Sosyademografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Degiskenler Frekans | Yiizde
Kadm 56 27,05
Cinsiyet Erkek 151 72,95
Total 207 100,00
21-30 34 16,43
31-40 107 51,69
41-50 44 21,26
Yas
51-59 18 8,70
60 ve tlizeri 4 1,93
Total 207 100,00
1 yildan az 2 0,97
1-5 y1l 18 8,70
Toplam is
: 5-10 yil 40 19,32
deneyim
o 10-15 yil 58 28,02
stiresi
15 yil ve tizeri 89 43,00
Total 207 100,00
1 yildan az 20 9,66
1-5y1l 51 24,64
Kurumdaki
5-10 yil 57 27,54
caligma
o 10-15 yil 34 16,43
stiresi
15 yil ve iizeri 45 21,74
Total 207 100,00
Sanayi 55 26,96
Isletme Ticaret 48 23,53
faaliyet Hizmet 79 38,73
alaniniz Ticaret + Hizmet 14 6,86
nedir? Sanayi + Ticaret + Hizmet 8 3,92
Total 204 100,00

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin sosyodemografik 6zellikleri olarak; cinsiyet; %27,5
kadin, %72,95 erkek olarak belirlenmistir. Yas; %16,43 21-30 yas arasi, %51,69 31-40 yas arasi,
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%21,26 41-50 yas arasi, %8,70 51-59 yas arast, %1,93 60 ve iizeri olarak belirlenmistir. Toplam
is deneyim siiresi; %0,97 1 yildan az, %8,70 1-5 yil arasi, %19,32 5-10 yil aras1, %28,02 10-15
yil arasi, %43,00 15 yil ve iizeri olarak belirlenmistir. Kurumdaki ¢alisma siiresi; %9,66 1 yildan
az, %24,64 1-5 yil arasi, %27,54 5-10 yil arasi, %16,43 10-15 yil aras1 ve %21,74 15 yi1l ve lizeri
olarak belirlenmistir. Isletme faaliyeti alani; %26,96 Sanayi, %23,53 ticaret, %38,73 hizmet,

%06,86 ticaret ve hizmet, %3,92 sanayi, ticaret ve hizmet olarak belirlenmistir.

5.8. Verilerin Normallik Sinamasi

Tablo 2’de veriye iliskin tekli ve ¢oklu normallik testi sonuglari incelenmistir. Bu
sonuglara gore, modelde kullanilan biitiin degiskenlerin her biri Shapiro-Wilk normallik testi ile
test edilmis olup, Henze-Zirkler ¢oklu normallik testi ile verinin normal dagilima uygun
olmadig belirlenmistir (p<0,01).Ayrica Verilerin normal dagilmadigi Q-Q grafigi ile Sekil 3’de
gosterilmistir. Bandalos(2014)’e gore normal dagilmayan veriler {izerinden Robust Maximum
Likelihood kullanilacabilecegi oOnerilmistir. Bundan dolayr “Dogrulayici Faktor Analizi ve
Yapisal Esitlik Modeli” analizleri i¢in “Robust Maximum Likelithood” yontemi kullanilarak

modeller tahmin edilmistir.

Tablo 2. Verilere iliskin Tekli ve Coklu Normallik Testi Sonuglari

Normallik Testi | Degiskenler | Test istatistigi | p value
Shapiro-Wilk | MRPHF_1 0,764 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPHF_2 0,774 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPHF_3 0,767 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPHF_4 0,803 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPHF_5 0,790 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPHF_6 0,784 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPDF_1 0,791 <0,001
Shapiro-Wilk MRPDF_2 0,778 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPDF_3 0,805 <0,001
Shapiro-Wilk MRPDF_4 0,822 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPDF 5 0,810 <0,001
Shapiro-Wilk | MRPDF_6 0,815 <0,001
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Shapiro-Wilk MI_1 0,867 <0,001
Shapiro-Wilk MI_2 0,801 <0,001
Shapiro-Wilk MI_3 0,754 <0,001
Shapiro-Wilk MI_4 0,758 <0,001
Shapiro-Wilk MI_5 0,815 <0,001
Shapiro-Wilk MI_6 0,802 <0,001
Shapiro-Wilk MI_7 0,807 <0,001
Shapiro-Wilk MI_8 0,845 <0,001
Shapiro-Wilk MI_9 0,819 <0,001
Shapiro-Wilk MI_10 0,823 <0,001
Shapiro-Wilk MI_11 0,743 <0,001
Shapiro-Wilk MI_12 0,751 <0,001
Shapiro-Wilk MI_13 0,749 <0,001
Shapiro-Wilk MI_14 0,844 <0,001
Shapiro-Wilk MI_15 0,747 <0,001
Shapiro-Wilk AAIl 1 0,753 <0,001
Shapiro-Wilk AAI 2 0,761 <0,001
Shapiro-Wilk AAI_3 0,796 <0,001
Shapiro-Wilk SAN_1 0,790 <0,001
Shapiro-Wilk SAN_2 0,807 <0,001
Shapiro-Wilk SAN_3 0,883 <0,001
Shapiro-Wilk FH_ 1 0,887 <0,001
Shapiro-Wilk FH_2 0,849 <0,001
Shapiro-Wilk FH_3 0,897 <0,001
Shapiro-Wilk SEN_1 0,908 <0,001
Shapiro-Wilk SEN_2 0,895 <0,001
Shapiro-Wilk SEN_3 0,908 <0,001
Shapiro-Wilk SEN_4 0,849 <0,001

Henze Zirkler 1,152 <0,001
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Sekil 3. Verilere iliskin Q-Q grafigi

5.9. Acimlayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olgeklerin gecerliligi bilimsel arastirmalarda faktor analizi ile test edilmektedir. Iliskisiz ve
kavramsal olarak anlamli degiskenlerin bulunmasi amaciyla faktor analizinde birbiri ile ile iliskili
p tane degisken bir araya gelmektedir. Kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay anlagilmasina
destek olmak i¢in faktor analizi, aralarinda iligki bulunan birden fazla degiskeni oldugu verilere
ait iligkilerin temel yapisini ortaya cikartir. Faktorler ve boyutlar olarak bulunan degiskenler
adlandirilmaktadir. (Uygun, 2015: 100-102). Bartlett kiiresellik ve Kaiser Mayer Olkin (KMO)
testleri faktor analizinin uygunlugunun degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Bartlett kiiresellik
testi sifir hipotezi, birim matris olarak bakildiginda, degiskenler arasinda iliski olarak ifade
edilmektedir. Degiskenlerin arasinda yiiksek korelasyon oldugu, sifir hipotez reddedilmesi ve
boylece veri setinin faktér analizine uygun oldugu anlagilir. (Bartlett,1950; Hair, ve
arkadaslar1,2009). KMO testinde gozlenen korelasyonlar ile kismi korelasyon kat sayilari
karsilagtiritlmaktadir. Oran ne kadar yiiksek olursa faktor analizinin yapilmasi o kadar iyi olarak
tanimlanir. KMO orant; 0.90 tizeri “miikemmel”, 0.80 “ ¢ok iyi”, 0.70 “iyi” 0.60 “orta” ve
0.60’1n alt1 kabul edilemez seviyede oldugu ifade edilmektedir. (Sharma, 1996; Kaiser, 1974).
KMO degerlerinin 0 ile 1 arasinda olmasi gerekmektedir. Deger 1 olursa bu degiskenlerin

birbirini kusursuz ve hatasiz tahmin edebilecegi anlasilmaktadir. Elde edilen faktér analizi
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sonucuna bakildiginda matriste orijinal degisken ve onun faktorii arasinda korelasyonlar goriiliir
ve bu degiskenin hangi faktor altinda mutlak deger olarak biiyiik agirliga sahip olmasi, o
degiskenin o faktor ile yakin iliskide oldugu anlasilmaktadir. Doniistiiriilmiis faktor matrisinde
her bir degisken tek faktorle anlamli bir iliski i¢cinde olmalidir. Uygulamada, veri sayisi i¢in
faktor agirliginin 0,30 ve ilizerinde olmas gerekmektedir. 0,50 ve tizerinde degerler oldukea iyi
olarak kabul edilmektedir. (Hair ve arkadaslari, 2009). Ayrica Analizlerde %40 ile %60 arasinda
degisen varyans oranin yeterliligi Kabul edilmektedir (Tavsancil,2002). KMO Orneklem
Yeterliligi Olgiisii ve Bartlett kiiresellik testine gore faktor analizi gerceklestirilmistir. Faktor
Analizinde tahmin olarak “Principal Axing Factoring” kullanilmig, faktorler arasinda
korelasyonun olmasindan dolayr “Promax” dondiirme yontemi, faktorler arasinda korelasyonun

olmamasindan dolay1 ise “Varimax” dondiirme yontemleri kullanilarak uygulama yapilmaktadir.

Tablo 3. Referans Pazarlama Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglar

Madddler Alt Boyutlar Oz Degerler | Aciklama Oranlan
Harici Faydalanma | Dahili Faydalanma
MRPHF_1 0,727
MRPHF_2 0,750 930,058
MRPHF_3 0,745 3,607
MRPHF_4 0,703
MRPHF_5 0,628
MRPHF_6 0,672
MRPDF_1 0,507
MRPDF_2 0,605
MRPDF_3 0,567
VIRPDF 4 670 3,199 %26,658
MRPDF_5 0,789
MRPDF_6 0,768
Toplam %56,716
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ekGegerliligi 0,911
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 1516,215
sd 66
p degeri 0,000
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Tablo 3’de goriildiigii lizere, referans pazarlama Slgegi 12 farkl ifade ve 2 alt boyuttan
olusmaktadir. Ifadelere iliskin “harici faydalanma” ve “Dahili Faydalanma” boyutlar: iizerinden
faktor analizi yapilmistir. KMO degeri analiz sonucuna gore; 0,911 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=1516,215 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu sonuglar
neticesinde egiskenlerin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Toplam varyans 2 faktor i¢in
aciklama oram1 %56,716 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 2 faktoriin birlikte
maddelerdeki toplam varyansin ve dlgege iliskin varyansin 6nemli kismini agiklamaktadir. Faktor
analizinde 6z degerlerin 1’in lizerinde olmasi beklenmektedir. Her faktor lizerinden elde edilen 6z
degerlerin 1’in iizerinde oldugu goriilmektedir, bu degerlerin Slgegin 2 faktdr iizerinden

gecerliligi sagladigi sdylenebilir.

Tablo 4. Marka itibar1 Olgegine iliskin Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Maddeler | Boyut | Oz Degerler |Aciklama Oranlari
MI_2 0,613
MI_3 0,737
MI_4 0,681
MI_5 0,729
MI_6 0,645
MI_7 0,762
MI_8 0,701
VI 0753 7,340 %52,432
MI_10 0,704
MI_11 0,731
MI_12 0,774
MI_13 0,735
MI_14 0,795
MI_15 0,754
Toplam 52,432
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ekGegerliligi 0,925
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1999,616
Sd 91
P degeri 0,000
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Tablo 4’te ¢ikan sonuclar incelendiginde, marka olgegi 15 farkli ifade ve tek boyuttan

olusmaktadir. Marka itibar1 boyutu iizerinden 2 kere faktdr analizi yapilmstir. ilk sonugcta faktdr

agirhg 0,30’un altinda olan “MI 17 ifadesi arastrmadan c¢ikartilmistir. ilgili maddenin

cikartilmasindan sonra geriye kalan 14 maddelik marka itibar1 dlgegi tek faktdrde incelenmistir.

yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,925 olarak bulunmus ve Bartlett Kiiresellik Testi

sonucuna gore ¥2=1999,616 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore, degiskenlerin

faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Tek faktdriin toplam varyansi aciklama orani

%352,432 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen tek faktoriin birlikte maddelerdeki toplam

varyansin ve Olgege iliskin varyansin dnemli bir kismimi agikladigini gostermektedir. Ayrica

faktor analizinde Oz degerlerin 1’in {izerinde olmasi beklenir. Her faktor iizerinden elde edilen 6z

degerlerin 1’in iizerinde oldugu goriilmektedir, bu degerlerin 6lcegin tek faktdr ilizerinden

gecerliligi sagladigi sdylenebilir.

Tablo 5. Davranissal Niyet Olgegine Iliskin A¢imlayici Faktdr Analizi Sonuglari

Alt Boyutlar ..
. _ 10z Degerler)Aciklama Oranlar
Sikayet Etme Niyeti | Agizdan Agiza Iletisim | Fiyat Hassasiyeti
AAI_1 0,839
AAI_2 0,908 2,096 %23,285
AAIL_3 0,626
FH_2 0,600
2,090 %23,218
FH_3 0,730
SEN_1 0,673
SEN_2 0,897
1,082 %12,020
SEN_3 0,815
SEN_4 0,370
Toplam %58,523
Kaiser-Meyer-Olkin OlgekGegerliligi 0,734
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 724,214
sd 36
p degeri 0,000

Tablo 5°te sonuglar incelendiginde, davranigsal niyet 6lgeginin 13 farkli ifade ve 4 alt

boyuttan olustugu goriilmiistiir. Ifadelerdeki Tablo 5°deki sonuglara gére; Davramgsal niyet
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oleegi 13 farkli ifade ve 4 alt boyuttan olusmaktadir. ifadelere iliskin “agizdan agiza iletisim”,
“satin alma niyeti”, ‘fiyat hassasiyeti” ve “sikayet etme niyeti” boyutlar1 lizerinden faktor
analizi yapilmistir. Boyutlar iizerinde 2 kere faktdr analizi yapilmistir. ilk faktdr analizi
sonucunda faktor agirligi 0,30’un altinda olan, “SAN_1", “SAN_2”, “SAN_3”, “FH_1" ifadeleri
arastirmadan ¢ikartilnustir. Bu yiizden satin alma niyeti boyutu arastirmadan ¢ikarilmstir. [lgili
maddeler c¢ikarildiktan sonra, geriye kalan 9 maddelik davranigsal niyet olgegi 3 faktorde
incelenmis olup, yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,734 olarak bulunmus ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore y2=724,214 (p<0,000) olarak elde edilmistir, Bu degerlere gore,
degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. 3 faktdriin toplam varyansi agiklama
orani %58,523 oraninda elde edilerek, analizde belirlenen 3 faktoriin birlikte maddelerdeki
toplam varyansin ve Olgege iliskin varyansin onemli bir kismini agikladigimi gostermektedir.
Ayrica faktdr analizinde Oz degerlerin 1’in iizerinde olmasi beklenir. Her faktor iizerinden elde
edilen 6z degerlerin 1’in iizerinde oldugu goriilmektedir, bu degerlerin Olgegin tek faktor

tizerinden gegcerliligi sagladigi sdylenebilir.

5.10. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar:

AFA yani agiklayict faktér analizi, bir 6lgme aracinda bulunan degiskenlerin kag alt
baslikta toplanabilecegini ve mnasil aralarinda bir iligki oldugunu belirlemek amaciyla
kullanilmaktadir. Aafa ile birlikte verilerin setinde yer alan degiskenlerin belli bir faktor veya alt
gruplarda toplanmasi beklenir ve bdylece veri setindeki degiskenleri sayisi azalir, ayrica
kuramsal olarak da elde edilen yapinin karsilastirilmasina imkan saglanir. DFA yani dogrulayici
faktor analizi ise 6l¢ek gelistirme ve uyarlama siirecinde oncesine AFA ile belirlenmis olan bir
modelin ya da yapimnin test edilmesini veya modelin gecerliliginin incelenmesi i¢in

uygulanmaktadir. (Seger, 2013).

Degiskenler arasindaki iligkilerin hipotez testi ve iligkilerin dogrulanmasi amaciyla DFA
uygulanir. Bu siirecte, analizi kurulan hipotezlerin dogrultusunda degiskenlerin faktorlerle,
faktorlerinse kendi arasinda kurduklar: iliski incelenmektedir. Yani arastirmasi analiz dncesinde

modelinde tanimladigr degiskenlerin yapist hakkinda bilgilere sahip olmasi gerekmektedir.
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Boylece model giiglii bir kuramsal veya deneysel yapiya dayandirilmis bir temelde olur. Cokluk

vd. 2012).

Icsel ya da dissal olarak gizil degiskenler DFA’da olabilir. Dissal degisken, modelde yer
alan diger gizil degiskenlerden etkilenmedigi gibi, i¢gsel degiskenler modelde bulunan diger gizil
degiskenlerden etkilenebilir. Bu acidan digsal degiskenler bagimsiz degiskene karsilik
gelirlerken, icsel degiskenler bagimli degisken olarak ifade edilmektedir. (Joreskog ve Sérbom,

1996; Brown, 2015).

5.11. Giivenirlik Analizi ve Ayrisma Gecerliligi

Bir Olgme aracinin aynmi sartlarda yenilenen oOl¢iimlerde elde degerlerinin karsiligi
giivenilirlik olarak tanimlanmaktadir. Giivenir olmayan o6lgekler kullanigsizdir ve Cronbach
(1951) tarafindan gelistirilen alfa katsayis1 yontemi ile birlikte degerlendirilmektedir. Cronbach
Alpha Degeri dogru ya da yanlis seklinde puanlanamayan maddelerin 1-3, 1-4, 1-5 gibi

puanlanmasiyla kullanilan ve i¢ tutarliligin 6l¢en tahmin yontemidir. (Ercan ve Kan, 2004).

Sorular i¢indeki korelasyon negatif ise alfa yontemi ile hesaplanan katsayr da negatif
olarak ¢ikmaktadir. Bu katsayinin negatif olmasi ise gilivenilirlik modelinin bozulmasina sebep
olur. Bagka bir ifadeyle Olcegin toplanabilirlik 6zelliginin bozuldugu anlami ortaya c¢ikar.
(Kalayci, 2006).

Alfa Katsayilaria bagl olarak 6lgegin giivenirliligi asagidaki gibi yorumlanir.

e (.00 <a<0.40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.
e 0.40 <a<0.60 ise dlcegin giivenilirligi diisiiktiir.
e (.60 <a<0.80ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir.

e 0.80<a<1.00ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Olgek maddelerine verilecek cevaplarmn {ic veya daha fazla olmasi durumunda igsel

tutarlilign 6lgmek amaciyla cronbach’s alfa katsayist kullanilir. Bu katsaymin genellikle 0,70 ve
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tizerinde tercih edilmesi Onerilerken, kesfedici arastirmalarda 0,60’a kadar tolera edilmesi
miimkiin olabilir (Hair ve arkadaslar1,2009).

Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri DFA’dan hesaplanan faktor yliklerinden hesaplanir.
CR>.70 oldugunda birlesik giivenirlik kosulunu saglandigi sdylenebilir (Raykov,1997;Hair ve
Arkadaslari, 2009)

Benzesme gegerliliginin  gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeridir.
Benzesme gegerliliginin teyit edilebilmesi i¢in agiklanan ortalama varyansin (AVE>0.50) olmasi
gereklidir (Fornell & Larcker,1981). Ancak AVE degerinin tek bir boyutta beklenenin altinda
cikmasit durumunda diger gecerlilik, giivenilirlik sonuglarina bakilir, CR degerinin AVE
degerinden yiiksek olmasi ve ayrigsma gecerliligi saglanmas1 durumuna gore karar verilir (Hair ve

arkadaslar1,2009; Huang ve Arkadaslari, 2013).

Ayrigma gecerliligi icin; AVE degerlerinin karekdkiinlin boyutun, diger boyutlarla olan
korelasyon degerinden biiyiilk olmasi gerekmektedir. Bu durumda kullanilan veri toplama
araglarindaki her bir boyut ic¢in ayrigma gecerliliginin saglandigi ifade edilebilir (Fornell &
Larcker,1981).

Tablo 6. Referans Pazarlama Olgegine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglart

Standardize Standart 5 Cronbach’s
Alt boyutlar Maddeler t p R | AVE | CR
B Hata Alpha
MRPHF_1 0,82 0,064 16,81 | 0,000** | 0,68
MRPHF_2 0,85 0,086 16,03 | 0,000** | 0,72
Harici MRPHF_3 0,85 0,11 19,10 | 0,000** | 0,72
0,675|0,926 0,899
Faydalanma MRPHF 4 0,83 0,094 17,73 | 0,000** | 0,68
MRPHF_5 0,77 0,096 14,64 | 0,000** | 0,60
MRPHF_6 0,81 0,15 15,03 | 0,000** | 0,66
MRPDF _1 0,68 0,11 10,30 | 0,000** | 0,46
MRPDF_2 0,76 0,12 12,67 | 0,000** | 0,57
Dahili MRPDF_3 0,73 0,14 14,241 0,000** | 0,54
0,619 0,906 0,878
Faydalanma MRPDF 4 0,77 0,087 15,07 | 0,000** | 0,59
MRPDF_5 0,88 0,047 29,27 0,000**| 0,77
MRPDF_6 0,88 0,055 29,04 | 0,000**| 0,78
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Tablo 6’daki degerler incelendiginde; referans pazarlama 6lgegi icin dogrulayict faktor
analizi, ayirict gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik giivenirliligi analizi degerleri
gosterilmigstir. Referans pazarlama o6lcegi standardize katsayr degerleri (0,68-0,88) degerleri
arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Biitiin 6lgegin
Cronbach’s alpha degeri 0,924 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak referans
pazarlama Olcegine verilen cevaplarin tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir. Harici
Faydalanma alt boyutu AVE(0,675) > 0,50 olmasindan dolay1r modelin yeterli bigimde benzesme
gegcerliligini sagladigi s6ylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gore CR(0,926) >0,70 ve Cronbach’s
Apha(0,899) > 0,80 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Dahili
faydalanma alt boyutu AVE(0,619) > 0,50 olmasindan dolay1r modelin yeterli bicimde benzesme
gecerliligini sagladigi sdylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,906) >0,70 ve Cronbach’s
Apha(0,878) > 0,80 olmasindan dolay1 yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Ayrica

referans pazarlama olgegine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 4’de verilmistir.

0.32-%= MEFEF |

0.2z MEFHF 2

0.2z%#= MEFHF 3

0.22-#=| MEFHF 4

0.40-%= MEFHF 5

0.34-%=| MEFHE &

0.54-%=| MEFDF |

0.43%=| MEPLF 2

0.46-=] MEPLF 3

0.41-%= MEFDF 4

0.23%=] MEFDE_5

0.z2z2%= MEFOF &

Chi-Square=9%§.55, df=53, P-valu=s=0.00015, RMSEA=0.0E5

Sekil4. Referans Pazarlama Olgegine liskin DFA Modeli Yol Diyagrami
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Tablo 7. Referans Pazarlama Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum Indeksleri

i . Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**
x2/df 0< y?/df <2 1-5 1,86*
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,78
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,99*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,99*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,98*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,057**
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,065**

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.

Tablo 7’deki referans pazarlama oOlcegine iliskin DFA modeli test sonucglarina gore;

DFA’da Modelin uyum indeks degerleri; GFI(0,78) degerleri kotii uyuma sahipken,

Chi-

square/df(cmin/df)(1,86)), CFI1(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,98), RMR(0,057), RMSEA(0,065)

degerlerinin kabul edilir ve 1iyi uyum sinirlar i¢inde yer aldigindan dolayr DFA modelinin gegerli

oldugu sdylenebilir.

Tablo 8. Marka itibar1 Olgegine Iliskin DFA Sonuglar

. Standart ) Cronbach’s
Boyut | Maddeler | Standardize B t p R AVE | CR
Hata Alpha
MI_2 0,65 0,11 10,59 [ 0,000** | 0,42
18,
MI_3 0,80 0,076 0,000**| 0,63
33
Marka 15,
. MI_4 0,74 0,12 0,000**| 0,550,612 | 0,956 0,938
Itibari 15
16,
MI_5 0,78 0,075 0,000**| 0,61
09
MI_6 0,70 0,095 13,]0,000** | 0,49
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40
19,

MI_7 0,80 0,076 0,000%* | 0,64
21
15,

MI_8 0,74 0,071 0,000%* | 0,54
97
18,

MI_9 0,79 0,089 0,000%* | 0,63
74
19,

MI_10 0,76 0,063 0,000%* | 0,58
66
17,

MI_11 0,81 0,18 0,000%* | 0,66
28
22,

MI_12 0,85 0,080 0,000%* | 0,72
34
16,

MI_13 0,81 0,094 0,000%* | 0,66
86
32,

MI_14 0,86 0,044 0,000%* | 0,74
12
23,

MI_15 0,84 0,071 " 0,000%* | 0,71

Tablo 8’deki degerler incelendiginde; marka itibari 6l¢egi i¢in dogrulayict faktdr analizi,
ayiricr - gegerlilik  analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik gilivenirliligi analizi degerleri
gosterilmigstir. Marka itibar1 6lgegi standardize katsay1 degerleri (0,65-0,86) degerleri arasinda yer
almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Biitiin 6l¢egin Cronbach’s
alpha degeri 0,938 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak marka itibari 6l¢egine
verilen cevaplarmn tutarliliginin yiiksek oldugu incelenmistir. Diger taraftan AVE(0,612) > 0,50
olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gecerliligini sagladigi soOylenebilir.
Giivenirlik sonuglarina gore CR(0,956) >0,70 olmasindan dolayr yiiksek derecede giivenilir
oldugu sdylenebilir.
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Tablo 9. Marka Itibar1 Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum indeksleri

i . Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**
x2/df 0< y?/df <2 1-5 2,88**
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,65
CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,98*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<1 0,95<NNFI<0,97 0,98*
NFI 0,95<NFI<] 0,90<NFI<0,95 0,97*
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 0,072**
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,096

Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.

Tablo 9°daki marka itibar1 Slgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore; DFA’da
Modelin uyum indeks degerleri; GFI(0,65), RMSEA(0,096) degerleri kotii uyuma sahipken, Chi-
square/df(cmin/df)(2,88)), CFI(0,98), NNFI(0,98), NFI(0,97), RMR(0,072) degerlerinin kabul

edilir ve iyi uyum smirlar1 iginde yer aldigindan dolayi DFA modelinin gegerli oldugu

sOylenebilir. Marka itibar1 6l¢egine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 5°te verilmistir.
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Chi-Sguare=221.71,
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S-

EMSE2=0.09&

Sekil5. Marka itibar1 Olgegine Iliskin DFA Modeli Yol Diyagranu

Tablo 10. Davranissal Niyet Olcegine Iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglart

. Standart )
Alt boyutlar | Maddeler | Standardize B Hat t p R® | AVE | CR | Cronbach’s Alpha
ata
AAI_1 0,91 0,045 |26,63|0,000*%* | 0,82
33,
Agizdan Agiza AAI_2 1,00 0,19 0,000** | 1,00
. 80 0,774 10,911 0,832
Iletisim
10,
AAI_3 0,71 0,15 0,000**| 0,51
44
11,
FH_2 0,97 0,16 09 0,000**| 0,94
Fiyat Hassasiyeti 50 0,650 | 0,779 0,650
FH_3 0,60 0,10 8’ 0,000** | 0,35
13,
SEN_1 0,72 0,076 0,000** | 0,52
70
Sikayet etme 23,
o SEN_2 0,94 0,055 0,000**|0,89 | 0,567 |0,829 0,775
Niyeti 03
15,
SEN_3 0,84 0,067 20 0,000**| 0,71
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SEN_4 0,40 0,14 0,000**| 0,16

Tablo 10°daki degerler incelendiginde; davranissal niyet dlgegi icin dogrulayici faktor
analizi, ayirici gegerlilik analizi, Cronbach’s alpha ve birlesik glivenirliligi analizi degerleri
gosterilmistir. Referans pazarlama o6lcegi standardize katsayr degerleri (0,60-1,00) degerleri
arasinda yer almakta olup, biitiin maddelerin anlamli oldugu sdylenebilir(p<0,01). Biitiin 6lgegin
Cronbach’s alpha degeri 0,719 olarak elde edilmis olup, bu durumda genel olarak davranigsal
niyet Olcegine verilen cevaplarin tutarliliginin yiliksek oldugu incelenmistir. Agizdan agiza alt
boyutu AVE(0,774) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli big¢imde benzesme gegerliligini
sagladig1 soylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,911) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,832)
> 0,80 olmasindan dolay1 yliksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Fiyat hassasiyeti alt
boyutu AVE(0,650) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bigimde benzesme gegerliligini
sagladig1 soylenebilir. Gilivenirlik sonug¢larina gére CR(0,779) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,650)
> 0,60 olmasindan dolay1 yiiksek ve oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir. Sikayet etme niyeti alt
boyutu AVE(0,567) > 0,50 olmasindan dolayr modelin yeterli bicimde benzesme gegerliligini
sagladig1 sdylenebilir. Giivenirlik sonuglarina gére CR(0,829) >0,70 ve Cronbach’s Apha(0,775)

> 0,60 olmasindan dolay1 yiiksek derecede ve oldukca giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 11. Davranissal Niyet Olgegine Iliskin DFA modeli Uyum indeksleri

i - Kabul edilebilir
Uyum Olgiitleri Iyi Uyum* Model
Uyum**

x*/df 0< x*/df <2 15 1,44%
GFlI 0,95<GFI=1 0,90<GFI<0,95 0,92**

CFI 0,97<CFI<1 0,95<CFI<0,97 0,99*
NNFI/TLI 0,97<NNFI<I 0,95<NNFI<0,97 0,99*
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 0,97*

RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR=<0,08 0,40
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,046*
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Kaynak: Joreskog ve Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Schumacker ve Lomax,

2004.

Tablo 11°deki davranigsal niyet Olgegine iliskin DFA modeli test sonuglarina gore;

DFA’da Modelin uyum indeks degerleri; RMR(0,40) degerleri kotii uyuma sahipken,
square/df(cmin/df)(1,44)), GFI1(0,92),

Chi-
CFI1(0,99), NNFI(0,99), NFI(0,97), RMSEA(0,046)

degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum siirlari iginde yer aldigindan dolayr DFA modelinin gegerli

oldugu soylenebilir. Davranigsal niyet 6l¢egine iliskin DFA modeli yol diyagrami sekil 6’da

verilmistir.

Chi-Sguare=34.56,

.15

0. 00—

0,457

‘-;_\_\_\_
1.00
——0.71 1o

FH 2

FH_3

0. 45T

SEN_I

.11 =

SEN 2

SEN 3

0. 54

SEN 4

df=24,

P-value=0.07515, RMSERA=0.046&

Sekil6. Davranigsal Niyet Olgegine Iliskin DFA Modeli Yol Diyagrami

5.12. Korelasyon Analizi

Iki sayisal &lgiim arasinda dogrusal bir iliskinin varhgni, iliski varsa bu iliskinin

biliylikliigiinii ve yoniin ne oldugunu saptamak amaciyla korelasyon analizi

kullanilmaktadir. (Kalayci, 2006).

yontemi

Korelasyon katsayisinin (') yorumu:
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0<r1<0,19 ise ¢cok zayif iliski ya da korelasyon yok
0,20 <r <0,39 arasinda ise, zay1f korelasyon

0,40< r <0,59 arasinda ise orta siddette korelasyon
0,60<r<0,79 arasinda ise yliksek siddette korelasyon

0,80 <r <1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (Dunn &Mannes,

2001).
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5.13. Degiskenlere Iliskin Betimsel Istatistikler ve Korelasyon Analizi

Tablo 12. Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar

o Agizdan ) Sikayet | Referans | Davramgsal
Standart | Spearman’s Harici Dahili Marka Fiyat )
Degiskenler | N | Ortalama . Agiza | Etme |Pazarlama Niyet
Sapma rho Faydalanma | Faydalanma | Itibar | , Hassasiyeti o
Iletisim Niyeti
Harici r 1,000 0,571 0,397 | 0,398 0,311 0,138 0,918 0,434
207 | 24,36 4,25
Faydalanma p 0,000** | 0,000** | 0,000** | 0,000** 0,047* | 0,000** 0,000**
Dahili r 1,000 0,380 | 0,310 0,189 0,139 0,930 0,386
207| 23,40 4,57
Faydalanma p 0,000** | 0,000** | 0,006** 0,046* | 0,000** 0,000**
Marka r 1,000 | 0,608 0,493 0,082 0,481 0,535
) 207| 57,55 9,33
Itibar1 p 0,000** | 0,000** 0,241 0,000** 0,000**
Agizdan r 1,000 0,373 -0,039 0,485 0,535
Afiza 207| 12,61 2,07
. p 0,000** 0,574 0,000** 0,000**
Iletisim
Fiyat r 1,000 0,161 0,308 0,622
207 7,29 1,71
Hassasiyeti p 0,020* | 0,000** 0,000**
Sikayet r 1,000 0,215 0,811
207| 12,00 3,95
Etme Niyeti p 0,002** 0,000**
Referans r 1 0,443
207 | 47,76 8,15
Pazarlama p 0,000**
Davramsgsal r 1
] 207| 3191 5,38
Niyet p
**p<0,01, *p<0,05
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Tablo 12°deki degerler incelendiginde, harici faydalanma (24,36+4,25) ile dahili
faydalanma (23,40+4,57) arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iliski
vardir. (0,40<r<0,59) (r=0,571).

Harici faydalanma (24,36+4,25) ile marka itibar1 (57,55+9,33) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,397).

Harici faydalanma (24,36+4,25) ile agizdan agiza iletisim (12,61+£9,33) arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,398).

Harici faydalanma (24,36+4,25) ile fiyat hassasiyeti (7,29+1,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,311).

Harici faydalanma (24,36+4,25) ile sikayet etme niyeti (12,00+3,95) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii cok az siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r= 0,138).

Dahili faydalanma (23,40+4,57) ile marka itibar1 (57,554+9,33) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii az siddetli bir iliski vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,380).

Dahili faydalanma (23,40+4,57) ile agizdan agiza iletisim (12,61£9,33) iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r=0,310).

Dahili faydalanma (23,40+4,57) ile fiyat hassasiyeti (7,29+1,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii ¢ok az siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r= 0,189).

Dahili faydalanma (23,40+4,57) ile sikayet etme niyeti (12,00+3,95) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii ¢ok az siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r= 0,139).

Marka itibar1 (57,55+9,33) ile agizdan agiza iletisim (12,61+9,33) iligkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda pozitif yonlii
yiiksek siddetli bir iliski vardir. (0,60<r<0,79) (r= 0,608).

Marka itibar1 (57,55+9,33) ile fiyat hassasiyeti (7,29+1,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda

pozitif yonlii orta siddetli bir iligki vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,493).
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Marka itibar1 (57,55+9,33) ile sikayet etme niyeti (12,00+3,95) arasindaki iligkinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
bir iligki yoktur.

Agizdan agiza iletisim (12,6149,33) ile fiyat hassasiyeti (7,29+1,71) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii az siddetli bir iligki vardir. (0,20<r<0,39) (r= 0,373).

Agizdan agiza iletisim (12,614£9,33) ile sikayet etme niyeti (12,00+£3,95) arasindaki
iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi belirlenmistir(p>0,05). Bu durumda iki degisken
arasinda bir iliski yoktur.

Fiyat hassasiyeti (7,29+1,71) ile sikayet etme niyeti (12,00+3,95) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii ¢ok az siddetli bir iliski vardir. (0<r<0,19) (r=0,161).

Referans pazarlama (47,76 +£8,15) ile marka itibar1 (57,55+9,33) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda
pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,481).

Referans pazarlama (47,76 +8,15) ile Davranigsal Niyet (31,91£5,38) arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken
arasinda pozitif yonlii orta siddetli bir iligki vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,443).

Marka itibar1 (57,55+9,33) ile Davranigsal Niyet (31,91+5,38) arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,01). Bu durumda iki degisken arasinda

pozitif yonlii orta siddetli bir iliski vardir. (0,40<r<0,59) (r= 0,535).

5.14. Yapisal Esitlik Modeli ve Araci Degisken Analizi

YEM yani yapisal esitlik modellemesi genel olarak sosyal bilimlerde uygulanmaktdir.
Belirli bir teoriye dayanip, gozlenebilen ya da gozlenemeyen degikenlerin nedensel ve
iliskisel bir model i¢inde tanimina dayanmakta ve bu amagla iligkilerin a¢iklanmasina araci
olan ¢ok degiskenli bir istatistiksel yontem olarak kullanilmaktadir. (Meydan ve Sesen, 2015).

Arastirmacilar tarafindan ayni temel amacin saglanmasiyla, gozlenen degiskenler
icinde goriilen iliski modellerini degisik bicimkerde kullanarak teorik modeli test etmektedir.
Ornegin; egitim arastirmalarinda &grencinin ev hayatmin okul bagarisin1  etkileyip

etkilemedigi, pazar arastirmasinda ticaretteki tliketici giivenini, liretimdeki satis artiginin
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etkileyip etkilememesi, saglik arastirmalarinda iyi bir diyetin diizenli egzersizler ile kalp krizi

riskini azaltip azaltmadig: gibi hipotezler ile test edilebilir (Schumacker ve Lomax, 2004).

Klasik ¢ok degiskenli istatistiksel yontemlerden, YEM’in mevcut 6zellikleri farklidir..
Dogrulayict bir yaklasim benimsemekte olan YEM, kesfedici ya da agiklayici yaklasimda
degildir. Yani YEM disindaki birgok istatistiksel yontem veri seti {izerindeki iliskileri
tanimlamaya galisirken, YEM kuramsal olarak varligi kurulmus iliskilerin veri ile uyumunu
dogrulamaktadir. Bu nedenle YEM’in hipotez testleri diger yontemlerden daha farklidir ve
basarilidir. Klasik birden fazla degiskenli yontemler 6l¢iim hatasinin hesaplanmasi ya da
diizeltilmesi i¢in herhangi bir yetenege sahip degildir; YEM ise, hata hesaplarinda oldukga net
sonuclar ortaya ¢ikartmaktadir. Bu dogrultuda, geleneksel yontemlerde 6lgiim hatalar1 ayri
ayrt ele almirken, YEM tiim ¢oziimlemede Ol¢iim hatalarimi net bir sekilde hesaba
katmaktadir. Bu yontemlerde go6zlenebilen degiskenler tiizerinde uygulama yapilirken,
YEM’de hem gozlenebilen hem de gozlenemeyen yani gizil degiskenler iizerinden uygulama

yapilabilir ve bu dogrultuda hipotezler test edilebilir (Meydan ve Sesen, 2015).

Araci degisken analizi; {igiincii bir degiskenle(Aracit degisken) bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etki gegisinin nasil oldugu hakkinda hipotezleri test etmek i¢in
tasarlanan caligmalardan elde edilen bulgular1 degerlendirmek i¢in kullanilan istatistiksel bir
yontemdir (Hayes, A., 2013; Pardo & Roman, 2013). Araci degisken analizine gegmeden

once arac1 degisken ile ilgili baz1 kosullar vardir. Bu kosullar asagida yer almaktadir.
Araci degiskenler kosullar

a) Bagimsiz degisken ve bagimli degiskenlerin iligkili olmasi zorundadir.

b) Bagimsiz degisken ile araci degisken iligkili olmas1 zorundadir.

c) Bagimsiz Degisken kontroliinde Araci degisken ile bagimli degisken arasinda iligki
olmas1 zorundadir.

d) Araci degiskenin etkisi kontroliinde bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliski

anlamli diizeyde azalmak zorundadir. ( Baron &Kenny, 1998, Pardo & Roman, 2013)

Arac1 degiskenler kosullarmin saglanmasindan sonra YEM analizi yapilarak

degerlendirmeler yapilmistir.
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Tablo 13. Yapisal Esitlik Modeli Testi ve Aract Degisken Analizine iliskin Sonuglar

iliskiler Model 1 Model2 Model3

Harici Faydalanma - Agizdan Agiza Iletisim 0,50** 0,23

Harici Faydalanma - Fiyat Hassasiyeti 0,48** 0,17

Harici Faydalanma - Sikayet Etme Niyeti 0,099 0,099

Dahili Faydalanma = Agizdan Agiza Iletisim 0,0024 -0,061

Dahili Faydalanma > Fiyat Hassasiyeti -0,12 -0,10

Dahili Faydalanma - Sikayet Etme Niyeti 0,18 0,18

Harici Faydalanma - Marka Itibar1 0,37**

Dahili Faydalanma ->Marka itibari 0,14

Marka Itibar1=> Agizdan Agiza Iletisim 0,66**

Marka Itibari=> Fiyat Hassasiyeti 0,67**

Marka Itibar1i=> Sikayet Etme Niyeti -0,028
R® = 0,060 R*=0,57

R’ R*=0,21 R® =0,24 R* =0,52
R® =0,25 R® =0,062
x*fdf =164 |x*/df =181 |x*/df =159
GFI=0,73 GF1=0,62 GFI=0,60
CFI=0,98 CFI=0,98 CFI=0,98

Model uyum indeksleri NNFI1=0,98 NNFI1=0,98 NNF1=0,98
NF1=0,96 NF1=0,96 NFI=0,96
RMR=0,086 RMR=0,29 RMR=0,35
RMSEA=0,053 | RMSEA=0,063 | RMSEA=0,052

Sobel Testi Dolayh Etki Standart T p

Hata

Harici Faydalanma >Marka Itibar1 = Agizdan Agiza Iletisim | 0,24 0,099 2,45 0,014*

Dahili Faydalanma >Marka Itibar1> Agizdan Agiza Iletisim | 0,092 0,086 1,06 0,287

Harici Faydalanma >Marka Itibar1 = Fiyat Hassasiyeti 0,25 0,10 2,42 0,015*

Dahili Faydalanma =>Marka Itibari> Fiyat Hassasiyeti 0,094 0,088 1,06 0,288

Harici Faydalanma ->Marka itibar1 = Sikayet Etme Niyeti -0,010 0,035 -0,29 |0,767

Dahili Faydalanma ->Marka Itibari> Sikayet Etme Niyeti -0,0039 0,013 -0,28 |0,774

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 13’deki degerler incelendiginde, Model 1 igin harici faydalanmanin agizdan

agiza iletisim iizerinde ($=0,50;p<0,01) ve fiyat hassasiyeti iizerindeki etkisinin istatistiksel

olarak anlamli oldugu sdylenebilir (=0,48;p<0,01). Harici faydalanmanin sikayet etme niyeti

tizerinde etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:1 sdylenebilir (p>0,05). Ayrica dahili
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faydalanmanin agizdan agiza iletisim, fiyat hassasiyeti ve sikayet etme niyeti iizerinde
istatistiksel olarak etkisinin anlamli olmadig1 sdylenebilir (p>0,05). Bu durumda; Hj, ve Hy
hipotezleri desteklenmis, Hig. Hza, Hoc, Haog hipotezleri desteklenmemistir. Ayrica model 1
test sonuglarina gore; modelin uyum indeks degerleri, GFI(0,73), RMR(0,086), kotii uyuma
sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(1,64)), CFI1(0,98), NNFI(0,98), NFI(0,96), RMSEA(0,053)
degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum siirlar i¢inde yer aldigindan dolayr modelin gegerli

oldugu sodylenebilir.

Model 2 i¢in, harici faydalanmanin marka itibar1 tizerinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu (p=0,37;p<0,01), dahili faydalanmanin marka itibar1 {izerinde istatistiksel olarak
etkisinin anlamli olmadig1 séylenebilir. Bu durumda; Hjs hipotezi desteklenmis, Hy hipotezi
desteklenmemistir. Ayrica model 2 test sonuclarina gore; modelin uyum indeks degerleri,
GFI(0,62), RMR(0,29), kotii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(1,81)),CF1(0,98),
NNF1(0,98), NF1(0,96), RMSEA(0,063) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum sinirlari iginde
yer aldigindan dolay1 modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

Model 3 i¢in, harici ve dahili faydanin agizdan agiza iletisim, fiyat hassasiyeti ve
sikayet etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak etkisinin anlamli olmadigi sdylenebilir
(p>0,05). Ayrica marka itibarinin sikayet etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak etkisinin
anlamli olmadig1 sdylenebilir. Diger taraftan, marka itibarinin agizdan agiza iletisim
(p=0,66;p<0,01) ve fiyat hassasiyeti (p=0,67;p<0,01) tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu soylenebilir Bu durumda; Hs, ve Hs hipotezi desteklenmis, Hsq hipotez
desteklenmemistir. Ayrica model 3 test sonuglarina gére; modelin uyum indeks degerleri,
GFI1(0,60), RMR(0,35), kotii uyuma sahipken; Chi-square/df(cmin/df)(1,59)),CFI1(0,98),
NNF1(0,98), NFI(0,96), RMSEA(0,052) degerlerinin kabul edilir ve iyi uyum smirlar1 iginde

yer aldigindan dolay1 modelin gegerli oldugu sdylenebilir.

Dolayl etkilerin incelenmesi amaciyla ise Sobel testi uygulanmistir. Béylece miisteri
referans portfoyiinden harici faydalanma ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligkide, marka
itibarinin dolayli etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir ($=0,24;p<0,05).
Ayrica, miisteri referans portfoylinden harici faydalanma ve fiyat hassasiyeti arasindaki
iliskide, marka itibarinin dolayli etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir
(B=0,25;p<0,05). Bu durumda Hea Ve Hg hipotezleri desteklenmis, olup aract degisken ile
ilgili diger hipotezler desteklenmemistir (p>0,05). Modelde harici faydalanma ile agizdan

agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti arasindaki iligkilerin olmamasindan dolayi, marka itibari
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degiskenin tam araci etkisinin oldugu sdylenebilir. Modele iliskin yol diyagrami sekil 7 de

verilmistir.

2_gg#=| MEFEF |

2_5g#=| MEFEF 2

2 _g5%= MEFHF 3

3.0 MEPEF 4

3.3z MEPEF 5

3.0 MEPEF §

4 75 MEFDF |

3 .77 MEFDF_2

4. 45 MEFDF_3

3.54-%= MEFLF_4

2.€3#%= MEFDF 3

2.45-%= MEFLF &

Chi-Sgquare=857.03,
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-44
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df=548, P-valus=0.00000, RMSEZ=0.052

Sekil7. Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami
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5.15. Referans Pazarlama, Marka Itibar1 ve Davramgsal Niyet Degiskenlerinin

Sosyodemografik Gruplar ile Karsilastirilmasi

Referans pazarlama ve alt boyutlari, marka itibar1 ve davanigsal niyet ve alt boyutlari
sosyodemografik gruplar ile karsilagtirilmistir. Degiskenlerin gruplara gore normal dagilima
uygunluk gostermedigi Kolmogorov Smirnov- Shapiro wilk testi ile incelenmis, EK-1’de
verilmistir (p<00001). Bu durumda karsilagtirmalarda parametrik olmayan yontemler(Mann
Whitney U, Kruskal Wallis testleri) kullanilmistir. Bu yiizden yorumlar sira ortalamasi
tizerinden yapilmustir.

Tablo 14. Referans Pazarlama, Marka itibar1 ve Davranigsal Niyet Degiskenlerinin Cinsiyet ile Iligkisi

- Sira Sira
Cinsiyet N | Ort+SS. z p
Ortalamasi | Toplam

Kadin | 56 | 24,11+ ,44 94,46 5289,50
Harici Faydalanma -1,417| 0,157
Erkek | 151 |24,46+4,52| 107,54 |16238,50

Kadm | 56 |23,21+3,43 96,21 5388,00
Dahili Faydalanma -1,150| 0,250
Erkek | 151|23,47+4,94| 106,89 |16140,00

. Kadin| 56 |12,68+1,76 103,72 5808,50
Agizdan Agiza lletisim -0,042 | 0,967
Erkek | 151 | 12,58+2,18 104,10 15719,50

) o Kadm | 56 | 7,25+1,84 101,55 5687,00
Fiyat Hassasiyeti -0,365 | 0,715
Erkek | 151 | 7,31+1,70 104,91 |15841,00

Kadin| 56 |11,30+4,09 93,41 5231,00
Sikayet Etme Niyeti -1,555(0,120
Erkek | 151 | 12,26+3,88 107,93 16297,00

. Kadin| 56 |59,21+8,73 114,00 6384,00
Marka Itibar1 -1,466 | 0,143
Erkek | 151 | 56,93+9,50 100,29 15144,00

Kadm | 56 |47,32+6,40 95,74 5361,50
Referans Pazarlama -1,212 0,225
Erkek | 151 | 47,93+8,72 107,06 16166,50

) Kadin| 56 |31,23+4,85 92,96 5206,00
Davranigsal Niyet -1,618 0,106
Erkek | 151 | 32,16+5,55 108,09 16322,00

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 14’deki degerlere gore; harici faydalanma, dahili faydalanme, agizdan agiza
iletisim, fiyat hassasiyeti, sikayet etme niyeti, marka itibari, referans pazarlama ve davranigsal

niyet cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi soylenebilir (p>0,05).
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Tablo 15. Referans Pazarlama, Marka Itibar1 ve Davranigsal Niyet Degiskenlerinin Yas ile iliskisi

Sira Sira . Ikili
Yas N Ort.+SS. Ki-Kare p
Ortalamasi | Toplam Karsilastirmalar
21-30" | 34 [ 23,91+5,79 | 105,51 3587,5
31-40° 107 24,21+3,63 98,03 10489,5
Harici 41-50° | 44 | 25,50+2,98 | 118,24 5202,5
4,615 | 0,329 -
Faydalanma | 51-59° | 18 | 24,06+5,63 | 107,89 1942
60 ve
s | 4| 2125%7,97 76,63 306,5
uzeri
21-30" | 34 | 23,18+5,57 | 101,60 34545
31-40° | 107 23,14+4,36 98,81 10572,5
Dahili 41-50° | 44 | 24,20+3,08 | 112,75 4961
3,838 | 0,428 -
Faydalanma 51-59* | 18 | 23,94+5,87 121,94 2195
60 ve
s | 4 |21,00+8.41 86,25 345
uzeri
21-30" | 34 | 12,74+2,49 | 111,74 3799 1-5
31-40% 107 12,14+2,03 89,06 9529,5 3-5
41-50° | 44 | 13,48+1,45 | 129,25 5687 4-5
Agizdan Agiza
I 51-59* | 18 | 13,50+1,62 | 129,33 2328 | 23,337 |0,000** 1-2
Iletisim
2-3
60 ve
s | 4 ]1050£238 46,13 184,5 2-4
uzeri
21-30" | 34 | 7,32+2,04 107,43 3652,5
31-40° 107 | 7,30+1,54 103,56 11081
Fiyat 41-50° | 44 | 7,30+1,95 104,35 4591,5
o 3,091 | 0,543 -
Hassasiyeti 51-59% | 18 | 7,50+1,50 110,14 1982,5
60 ve
s | 4| 6,00£1,41 55,13 220,5
uzeri
21-30" | 34 | 13,15+4,19 | 120,21 4087
31-40° [107| 12,25+3,73 | 108,17 | 115745
Sikayet Etme | 41-50° | 44 | 11,05+4,18 89,81 3951,5
o 7,656 | 0,105 -
Niyeti 51-59* | 18 | 10,72+4,01 83,44 1502
60 ve
s | 4 |1200+245 | 10325 413
uzerl
21-30" | 34 [58,85+11,40| 120,15 4085 3-5
Marka itibar1 | 31-40° [ 107 | 56,79+8,72 96,74 10351,5 | 10,363 | 0,035* 1-5
41-50° | 44 | 58,32+8,17 | 108,07 4755 4-5
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51-59% | 18 | 60,06+10,33 121,00 2178 1-2
60 ve

. s | 4 | 4675+7.,63 39,63 158,5
tizeri

21-30" | 34 [47,09+10,99| 108,43 3686,5
31-40° | 107 47,35+7,14 96,05 10277
Referans 41-50° | 44 | 49,70+5,10 117,68 5178

5473 | 0,242 -
Pazarlama 51-59* | 18 [48,00+10,95| 114,33 2058
60 ve
e | 4 |4225+1638| 8213 328,5
uzeri
21-30" | 34 | 33,21+6,68 121,44 4129
31-40° [ 107 31,69+5,08 101,96 10910
Davranissal 41-50° | 44 | 31,82+5,33 102,03 4489,5
_ 5,203 | 0,267 -
Niyet 51-59* | 18 | 31,72+4,56 97,11 1748
60 ve
s | 4 |2850+4,65 62,88 2515
uzeri

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 15°deki degerlere gore; harici faydalanma, dahili faydalanma, fiyat hassasiyeti,
sikayet etme niyeti, referans pazarlama ve davranigsal niyetin yasa gore istatistiksel olarak
farklilik gostermedigi sdylenebilir (p>0,05). Agizdan agiza iletisimin yasa gore istatistiksel
olarak farklilik gosterdigi soylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili karsilagtirmalar yapilmus,
51-59 yas arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=129,33) en yiiksek
oldugu soylenebilir. 21-30 yas arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira
ort.=111,74), 60 yas ve lizeri olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=46,13) daha
yiiksektir. 41-50 yas arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=129,25), 60
yas ve iizeri olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=46,13), daha yiiksektir. 51-
59 yas arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=129,33), 60 yas ve iizeri
olanlarn agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=46,13), daha yiiksektir. 21-30 yas
arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=111,74), 31-40 yas arasinda
olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=89,06), daha yiiksektir. 41-50 yas
arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=129,25), 31-40 yas arasinda
olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=89,06), daha yiiksektir. 51-59 yas
arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=129,33), 31-40 yas arasinda
olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=89,06), daha yiiksektir. Marka itibari
yasa gore istatistiksel olarak farklilik gosterdigi sdylenebilir (p<0,05). Bu durumda ikili

karsilagtirmalar yapilmis, 51-59 yas arasinda olanlarin marka itibar1 algisinin (Sira
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ort.=121,00) en yiiksek oldugu sdylenebilir.

41-50 yas arasinda olanlarin marka itibari

algisnin (Sira ort.=107,07), 60 yas ve flzeri olanlarin marka itibar1 algisindan (Sira

ort.=39,63) daha ylksektir. 21-30 yas arasinda olanlarin marka itibar1 algisinin (Sira

ort.=120,15), 60 yas ve tzeri olanlarin marka itibar1 algisindan (Sira ort.=39,63) daha

yiiksektir. 51-59 yas arasinda olanlarin marka itibar1 algisinin (Sira ort.=121,00), 60 yas ve

tizeri olanlarin marka itibar1 algisindan (Sira ort.=39,63) daha yiiksektir. 21-30 yas arasinda

olanlarin marka itibar1 algisinin (Sira ort.=120,15), 31-40 yas arasinda olanlarin marka itibari

algisindan (Sira ort.=39,63) daha yiiksektir.

Tablo 16. Referans Pazarlama, Marka itibar1 ve Davramigsal Niyet Degiskenlerinin Toplam Is

Deneyim Siiresi ile Iliskisi

Ort.£SS. Sira Sira _ ikili
Toplam is deneyim siiresi | N Ki-Kare p
Ortalamasi | Toplamm Karsilastirmalar
1 yildan 12,00+8,49
L 2 7,50 15
az
1-5 yil* | 18] 23,00+5,53 88,08 1585,5
Harici 5-10 yil® |40 | 24,25+4,22 106,00 4240
7,688 0,104 -
Faydalanma 10-15 24,62+3,67
. 58 101,76 5902
yil
15 yil ve 24,80+3,84
s 89 109,95 9785,5
iizeri
1 yildan 12,00+8,49
L 2 10,50 21
az
1-5 yil* | 18] 23,33+5,82 103,75 1867,5
Dahili 5-10 y1l® [ 40| 23,10+4,51 99,36 39745
6,860 0,143 -
Faydalanma 10-15 23,31+4,28
4 58 99,47 5769
yil
15 yil ve 23,87+4,18
. s |89 111,19 9896
iizeri
1 yildan 6,00+4,24
L 2 5,75 11,5
az 1-3
1-5 yil* | 18] 12,94+1,86 112,75 2029,5 1-4
Agizdan Agiza | 5-10 yil® |40 12,05+2,30 89,93 3597 1-2
. 15,302 | 0,004**
Iletisim 10-15 12,34+1,99 1-5
4 58 93,41 54175
yil 3-5
15 y1l ve 13,11+1,67 4-5
s 89 117,67 10472,5
izeri
Fiyat Hassasiyeti | 1 yildan | 2 | 4,00+2,83 24,50 49 4,924 0,295 -
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az!

1-5 yil* [ 18| 7,00+1,57 93,64 1685,5
5-10 yil® [40| 7,18+1,85 99,98 3999
10-15 7,45+1,61
. 58 107,84 6255
yil
15 yil ve 7,38+1,67
. s |89 107,19 9539,5
tizeri
1 yildan 8,00+5,66
L 2 53,00 106
az
1-5 yil* | 18] 12,89+3,55 118,28 2129
Sikayet Etme | 5-10 yil® [40| 12,00+4,16 | 103,65 4146
A 4,129 0,389
Niyeti 10-15 12,50+3,95
. 58 110,75 6423,5
yil
15 y1l ve 11,60+3,89
. .5 |89 98,02 8723,5
tizeri
1 yildan 28,00+19,80
L 2 8,00 16
az
1-5yil® 18] 58,17+8,17 | 108,97 1961,5
, 5-10 yil® [40|56,45+10,24 | 98,88 3955
Marka Itibari 6,226 0,183
10-15 58,74+8,38
. 58 110,26 6395
yil
15 yil ve 57,80+8,54
. .5 |89 103,38 9200,5
tizeri
1 yildan 24,00£16,97
1 2 8,00 16
az
1-5 yil* |18 [46,33£11,07 98,69 1776,5
Referans 5-10y113 40| 47,35+8,37 104,08 4163
7,323 0,120
Pazarlama 10-15 47,93+6,84
. 58 97,63 5662,5
yil
15 yil ve 48,66+7,28
. .5 |89 111,35 9910
tizeri
1 yildan 18,00+12,73
L 2 17,50 35
az
1-5 yil” | 18] 32,83+4.84 114,17 2055
5-10 yil® [ 40| 31,23+5,87 97,00 3880
Davranigsal Niyet 5,411 0,248
10-15 32,29+5,14
. 58 106,47 6175,5
yil
15 yil ve 32,09+4,90
. .5 |89 105,42 9382,5
tizeri
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**p<0,01,*p<0,05

Tablo 16’daki degerlere gore; harici faydalanma, dahili faydalanma, fiyat hassasiyeti,
sikayet etme niyeti, marka itibari, referans pazarlama ve davranigsal niyetin toplam is
deneyim sliresine gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi soylenebilir (p>0,05).
Agizdan agiza iletisimin toplam is deneyim siiresine gore istatistiksel olarak farklilik
gosterdigi soylenebilir (p<0,01). Bu durumda ikili karsilastirmalar yapilmis, toplam is
deneyim siiresi 15 yil ve iizeri olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=117,67) en
yiiksek oldugu sdylenebilir. Toplam is deneyim siiresi 5-10 yil arasinda olanlarin agizdan
agiza iletisim algisinin (Sira ort.=89,93), toplam is deneyim siiresi 1 yildan az olanlarin
agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=5,75) daha yiiksektir. Toplam is deneyim siiresi
10-15 yil arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=93,41), toplam is
deneyim siiresi 1 yildan az olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=5,75) daha
yiiksektir. Toplam is deneyim siiresi 1-5 yil arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin
(Sira ort.=112,75), toplam is deneyim siiresi 1 yildan az olanlarin agizdan agiza iletisim
algisindan (Sira ort.=5,75) daha yiiksektir. Toplam is deneyim siiresi 15 y1l ve iizeri olanlarin
agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=117,67), toplam is deneyim siiresi 1 yildan az
olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=5,75) daha yiiksektir. Toplam 1§ deneyim
stiresi 15 y1l ve lizeri olanlarin agizdan agiza iletisim algisinin (Sira ort.=117,67), toplam is
deneyim siiresi 5-10 yil arasinda olanlarin agizdan agiza iletisim algisindan (Sira ort.=89,93)
daha yiiksektir. Toplam is deneyim siiresi 15 yil ve lizeri olanlarin agizdan agiza iletisim
algisinin (Sira ort.=117,67), toplam is deneyim siiresi 10-15 yil arasinda olanlarin agizdan

agiza iletisim algisindan (Sira ort.=93,41) daha yiiksektir.

Tablo 17. Referans Pazarlama, Marka itibar1 ve Davramgsal Niyet Degiskenlerinin Kurumdaki

Calisma Siiresi ile Tligkisi

Sira Sira _ ikili
Kurumdaki cahsma siiresi | N | Ort.£SS. Ki-Kare| p
Ortalamasi | Toplam Karsilagtirmalar
1 yildan
1 20| 22,80+5,63 90,80 1816
az
Harici 1-5yil” |51] 24,20+5,02 | 105,13 5361,5
. 1,978 |0,740 -
Faydalanma 5-10 y1iI° |57 | 24,8943 .48 110,43 6294,5
10-15 yil* | 34| 24,38+3,75 98,65 3354
15yilve |45 24,56+3,82 104,49 4702
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tizeri®

1 yildan
. 20| 21,75+5,96 92,63 1852,5
az
Dahili 1-5y1l* |51 23,08+5,32 100,84 5143
ahili
5-10 yiI® |57 | 23,81+4,04 107,25 6113 1,647 (0,800
Faydalanma
10-15 yil* [ 34| 23,44+3,66 101,44 3449
15 yil ve
.5 |45]23,96+4,19 110,46 4970,5
uzeri
1 yildan
L 20| 11,55+3,15 84,35 1687
az
1-5yil® |51 12,69+1,85 | 104,15 5311,5
Agizdan Agiza 3
i 5-10 yil® | 57| 12,53+2,05 101,47 5784 6,691 |0,153
Iletisim
10-15 yil* [ 34| 12,47+1,91 97,13 3302,5
15 y1l ve
. s |45] 13,20£1,70 120,96 5443
uzerl
1 yildan
' 20| 6,80+1,70 90,23 1804,5
az
1-5yil* |51 7,65+1,93 116,74 5953,5
Fiyat Hassasiyeti | 5-10 yil® |57 ] 7,18+1,59 100,39 57225 | 3,831 [0,429
10-15 yil* [ 34| 7,29+1,49 101,00 3434
15 yil ve
s |45] 7.27£175 102,52 4613,5
uzeri
1 yildan
L 20| 11,70+4,01 103,03 2060,5
az
1-5 y112 51| 12,73+4,36 113,24 5775
Sikayet Etme .
Niveti 5-10 yil® | 57| 11,75+3,69 100,48 57275 | 1,984 0,739
iyeti
10-15 yil* [ 34| 11,50+4,33 96,35 3276
15 yil ve
. s |45] 12,02+£3,48 104,20 4689
uzerl
1 yildan
. 20 | 53,10+12,69 82,50 1650
az
1-5 yil® |51 58,55+9,04 112,73 5749
Marka itibar1 | 5-10 yil* |57 | 58,14+8,31 | 106,58 6075 | 3,896 |0,420
10-15 y1l* [ 34[57,00+10,19] 100,82 3428
15 yil ve
s | 45| 58,04+8,27 102,80 4626
lizeri
1 yildan
Referans L 20 | 44,55+11,15 94,68 1893,5
az 1,070 |0,899
Pazarlama .
1-5y1l° | 51| 47,27+9,66 102,91 5248,5
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5-10 yil® [57] 48,70£7,04 [ 107,68 | 6137,5
10-15 yil* [ 34| 47,82+6,16 | 99,87 33955
15 yil ve
s |45| 48514727 | 10784 4853
uzerl
1 yildan
. |20] 30,05£7,47 | 97,60 1952
az
1-5yil® |51 33,06+5,57 | 112,80 5753
Davranigsal .
Nivet 5-10 yil® |57 ] 31,46+4,68 | 98,84 5634 | 2,656 |0,617 -
iye
10-15 y1l* | 34| 31,26+5,44 96,35 3276
15 yil ve
T | 45| 3249489 | 10918 | 4913
uzeri
**p<0,01,*p<0,05

Tablo 17°deki degerlere gore; harici faydalanma, dahili faydalanma, agizdan agiza

iletigim, fiyat hassasiyeti, sikayet etme niyeti, marka itibari, referans pazarlama ve davranissal

niyetin kurumdaki ¢aligma stiresine gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi s6ylenebilir

(p>0,05).

Tablo 18. Referans Pazarlama, Marka itibar1 ve Davramissal Niyet Degiskenlerinin Kurumdaki

Isletme Faaliyet Alan ile liskisi

. Sira Sira ]
Isletme faaliyet alaniniz nedir? N Ort.+SS. Ki-Kare| p |Ikili Karsilastirmalar
Ortalamasi | Toplam
Sanayi’ 55 | 24,054+4,32 101,03 5556,5
Ticaret® 48 | 24,38+4,14 | 102,46 4918
Harici Faydalanma Hizmet® 79 | 23,97+4,34 97,08 7669,5 4,434 0,350 -
Ticaret + Hizmet* 14 | 26,36+2,98 130,00 1820
Sanayi+Ticaret+Hizmet>| 8 | 25,50+5,07 | 118,25 946
Sanayi’ 55 | 23,84+4,71 108,55 5970
Ticaret® 48 | 23,08+4,32 97,53 4681,5
Dahili Faydalanma Hizmet® 79 | 23,09+4,65 99,92 7894 1,417 |0,841 -
Ticaret + Hizmet” 14 | 23,9344,58 111,36 1559
Sanayi+Ticaret+Hizmet®| 8 | 23,38+5,37 100,69 805,5
Sanayi’ 55 | 12,85+1,70 107,61 5918,5
Ticaret® 48 | 12,67+1,92 | 103,32 | 4959,5
Agizdan Agiza _ 3
. Hizmet 79 | 12,24+2,42 94,89 7496,5 3,374 |0,497 -
Iletisim
Ticaret + Hizmet” 14 | 12,86+1,75 109,07 1527
Sanayi+Ticaret+Hizmet’| 8 | 13,38+2,00 | 126,06 1008,5
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Sanayi' 55 | 7,49+1,48 107,10 5890,5
Ticaret’ 48 | 7,54+1,70 111,73 5363
Fiyat Hassasiyeti Hizmet® 79 | 6,92+1,91 92,92 73405 | 3,857 |0,426 -
Ticaret + Hizmet” 14 | 7,36+1,28 102,75 1438,5
Sanayi+Ticaret+Hizmet®| 8 7,63+1,69 109,69 877,5
Sanayi’ 55 | 11,87+4,01 100,83 55455
Ticaret’ 48 | 11,83+3,66 99,64 4782,5
Sikayet Etme _ .
Nivet Hizmet 79 | 12,14+4,10 | 106,56 8418 5,836 |0,212 -
iyeti
Ticaret + Hizmet* 14 | 13,14+4,13 119,96 1679,5
Sanayi+Ticaret+Hizmet’| 8 | 9,38+1,85 60,56 484,5
Sanayi’ 55 | 56,80:9,02 96,87 5328
Ticaret’ 48 | 59,25+8,36 | 112,75 5412
Marka itibari Hizmet® 79 [56,35+10,41| 97,35 7691 3,404 0,493 -
Ticaret + Hizmet” 14 | 58,79+7,60 | 108,57 1520
Sanayi+Ticaret+Hizmet®| 8 | 60,63+8,50 | 119,88 959
Sanayi’ 55 | 47,89+8,53 | 103,98 5719
Ticaret’ 48 | 47,46+7,74 99,58 4780
Referans _
Hizmet® 79 | 47,06+8,44 99,05 7825 1,863 |0,761 -
Pazarlama _ i
Ticaret + Hizmet* 14 | 50,29+5,85 117,71 1648
Sanayi+Ticaret+Hizmet> | 8 | 48,88+9,26 117,25 938
Sanayi® 55 | 32,22+5,30 | 103,44 5689
Ticaret? 48 | 32,04+4,80 | 104,97 5038,5
A 3
Davranigsal leet Hizmet 79 | 31,30+5,93 99,45 7856,5 2,593 |0,628 _
Ticaret + Hizmet* 14 | 33,36+4,91 119,86 1678
Sanayi+Ticaret+Hizmet®| 8 | 30:38FL.51 | g1 o 648

**p<0,01,*p<0,05

Tablo 18’deki degerlere gore; harici faydalanma, dahili faydalanma, agizdan agiza

iletisim, fiyat hassasiyeti, sikayet etme niyeti, marka itibari, referans pazarlama ve davranigsal

niyetin isletme ¢alisma alanina gore istatistiksel olarak farklilik gostermedigi sOylenebilir

(p>0,05).
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiizde sosyal ve ekonomik yasamda olusmakta olan degisim ve gelisimler paralel
olarak organizasyonlardaki kararlar1 ve davranislar sekillendirmektedir. Dijital ¢aga her ne
kadar ayak uydurmaya calisan veya uyduran bir sistemin i¢inde olsak da bazi alisilmis
tikketimleri ya da onceki olumlu deneyimlerin verdigi glivene dayanarak tekrar satin alma
davranigini siirdiirmekteyiz.

Endiistriyel pazarlarda miisteri, tedarik¢i ve organizasyon arasinda hem satin alma karari
alimirken, hem de bir baska kisi ya da organizasyona satin alma karar1 vermesi igin
deneyimini paylasiyor olmak, is hacminin ve alim miktarlarinin diger pazarlara gore daha
hacimli olmasi nedeniyle, bir kere daha kendi finansal aktivitelerini, Onceki calisma
deneyimlerini gdzden gecirmesine neden olabilmektedir. Bu durumda, endiistriyel pazarlarda
organizasyonlarin kendilerini konfor alanina aldiklari iki baslik bulunmaktadir. Bunlardan
birisi referans pazarlama, digeri ise marka itibaridir.

Ozellikle is piyasalarindaki firmalar, eski ve mevcut miisterileri bir¢ok ydnden
referans olarak kullanirlar. Pazarlama ve satis1 kolaylastirmak i¢in miisteri referanslarinin
kullanilmasi, akademisyenler ve uygulayicilar arasinda artan bir ilgi gormiistiir. Miisteri
iliskileri yOnetimi, miisteri deger yonetimi, satis ve pazarlama iletisimi gibi isletme
pazarlamasimin ¢esitli alanlarinda referanslarin 6nemi vurgulanmistir. Bununla birlikte,
miisteri referans pazarlamasini neyin olusturdugu ve bunun is performansiyla nasil iligkili
oldugu konusunda derinlemesine bilgi yetersiz kalmaktadir. “Miisteri Referansli Pazarlama:
satis performansini kavramsallastirma ve performans iliskisi” adli ¢alismada da ; (Jalkaka,

2014)
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- Kapsamli bir nitel saha caligmasina dayali olarak miisteri referans pazarlamasi ve
boyutlar1 kavramsallastirilmis,

- Bir dogrulama orneginden alinan anket verilerini kullanarak miisteri referans
pazarlamasi i¢in bir 6l¢gek olusturulmus,

- Organizasyonlarin pazarlardaki satis performansinda, miisteri referans pazarlamasinin
etkili oldugu belirlenmistir.

“Miisteri referansl pazarlama: satis performansi ile 6l¢lim, baglant1 ve kavramsallagtirma‘
adli calismada, endiistriyel pazarlama caligmalari, miisteri referanslarinin ne kadar 6nemli bir
degerde oldugunu genis ol¢iide vurgulamistir (Anderson vd., 2006; Ballantyne vd., 2011;
Payne & Frow, 2005; Reinartz vd., 2004; Terho vd., 2012) ve akademisyenler, is diinyasinda
miisteri referanslarinin kullanimini daha sistematik bir sekilde inceleme ihtiyacinin altini
¢izmistir (Anderson & Wynstra, 2010; Kumar vd., 2013). Bununla birlikte, Terho ve Jalkaka,
(2017) firmalarin endiistriyel pazarlarda miisteri referanslarini nasil kullandiklarina dair,

- Miisteri referansh pazarlamay1 kavramsallagtirarak,

- Yapi icin gegerli ve giivenilir dl¢iiler gelistirerek,

-Yapinin firma satis performansi ile iliskisi hakkinda ilk kanit saglayarak bu onemli
ancak embriyonik is pazarlamasi konusuna katkida bulunmaktadir.

Bu katkilarin her biri, mevcut endiistriyel pazarlama teorisini nasil genislettigini daha
ayrintili olarak tartismaktayken, pazarlama konusunun kavramsal temelleri az gelismis
durumdadir ve sistematik, belgelenmis miisteri referanslarindan olusan bir portfoy
olusturmanin birincil 6nemini vurgulamaktadir.

Organizasyonlar, odak firmalarin uzun vadeli biiyiime ve karlilik hedeflerine hizmet
eden dengeli bir miisteri referanslar1 seti olusturmaya calismaktadir. En etkili referanslarin,
potansiyel hedef miisterilerle benzer 6zellikler gésteren saygin firmalar oldugu fikrinden yola

cikarak, firmalarin kit kaynaklarin1 referans miisterilerini hedef almak tavsiye edilmektedir.
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Boylece referans portfoyii tedarikginin farkli miisteriler i¢in mevcut ve gelecek kilit miisteri
tekliflerini kapsamaktadir.

Literatiirdeki bu bilgiler ve Terho ve Jalkaka (2017)’nin c¢alismasinda aktardigi
bilgilerden hareketle, endiistriyel pazarda referans pazarlama g¢abalarinin marka itibarina ve
endiistriyel miisterilerin davraniglarina etkisinin ne yonde olacagi, marka itibarinin bu
etkilesimde ne tiire etkiye sahip oldugu merak konusu olmustur. Bu kapsamda ele alinan
calismada, firmalar i¢in 6nemli bir pazarlama araci olan referans pazarlamanin ve marka
itibarinin  endiistriyel miisteri davraniglart ile iliskisi incelenmistir. Ayrica referans
pazarlamanin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde marka itibarinin aracit roli
arastirilmustir.

Aragtirma sonucunda, referans pazarlama boyutlarindan sadece miisteri referans
portfoylinden harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim ile fiyat hassasiyeti lizerinde ve
marka itibari iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Marka itibarinin agizdan agiza iletisim ve
fiyat hassasiyeti tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Araci roller incelendiginde, miisteri
referans portfoylinden harici faydalanmanin agizdan agiza iletisim ve fiyat hassasiyeti
tizerindeki etkisinde marka itibarinin tam araci role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuglar, itibart yiiksek seviyede olan markanin, agizdan agiza iletisimle olumlu-olumsuz
deneyimlerini miisteriler ya da tedarikgileri ile paylasildigini, ve miisteri karar asamasinda
marka itibaria bagl olarak fiyat hassasiyetinin olustugunu yani, miisteri ya da tedarikgilerin
markaya aldiklar1 tiriin/hizmet karsisinda deger bir bedel 6dediklerini ve bunun da sadakat
acisindan onemli oldugu anlasilmaktadir. Miisteri referans portfdyiinden dahili faydalanmanin
marka itibarina ve endiistriyel miisterilerin davranislarina higbir etkisinin olmamasinin nedeni
endiistriyel pazarlardaki organizasyonlarin, aym1 sektérde olmamasi, sunduklar {iriin ya da

hizmetin bir diger organizasyona uyum saglamayacagindan dolay1 olabilir.
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Referans pazarlamadan sadece harici olarak faydalanmanin marka itibarina ve agizdan
agiza iletisime, fiyat hassasiyeti iizerine etkisinin olmasi isletmelerin referans pazarlamayi
daha fazla kullanma ve referans pazarlama c¢abalarin1 daha ¢ok bu yonde planlamalar
gerektigini gdstermektedir. Bu kapsamda isletmeler marka itibarlarin1 gelistirmek, agizdan
agiza iletisimlerini attirmak ve fiyatlarin1 da gilivenilir tutabilmek i¢in daha fazla referans
pazarlama faaliyetlerine yatirnm yaparken harici faydalanma {izerinden etki alabilecekleri

sOylenebilir.

Referans pazarlamadan harici faydalanmanin endiistriyel miisterilerin davranigsal
niyetlerinden agizdan agiza iletisimini yani markay1 tavsiye etmesi ve fiyat artirrmi olsa bile
fiyat hassasiyeti gostermesi slirecinde marka itibarinin tam araci role sahip olmasi ise referans
pazarlamanin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin ancak marka itibar1 olusmasi
durumunda ortaya ¢ikacagini gostermektedir. Bu nedenle referans pazarlama cabasi yiiriiten
tedarik¢i isletmeler Oncelikle satis yaptiklari firmalarin marka itibarimi yiikselttigine
inanmakta ve bu itibara bagli olarak davranigsal niyetlerin sekillendigini ifade etmistir. Bu
durum isletmelerin, marka itibar1 yiikseldik¢e satis yaptiklari markalarin da itibarinin artacagi
ve satin alma niyetlerinin yani bir nevi sadakatinin de ayni etkide artacagi seklinde

yorumlanabilir.
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