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OZET

Son yillarda endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, pazarlama ¢abalarina daha fazla
ilgi gosterdikleri ve markalasma konusuna yogunlastiklart goriilmektedir. Markalagsmanin en onemli
amaglarindan birisi olan miisteri sadakati yaratma ve buna bagl gelisen, memnuniyet ve marka
degistirme maliyeti gibi tiiketici pazarlarmmda sikca  kullanilan  kavramlar  endiistriyel
pazarlamacilarin da dikkate aldigi kavramlar haline gelmistir. Bu konuda indeksler gelistirilmekte ve
endiistriyel miisterilere uygulanmaktadir. Bu ¢calismada Boydak Holding grup firmalarindan biri olan
Boycgelik Metal A.S’nin yurtdisi miisterileri ile olan iliskilerinde, miisteri sadakati, miisteri
memnuniyeti, miisteri degeri ve miisterilerin fiyat tutumlar: ile ilgili goriigleri analiz edilmigtir.
Arastirmanin ana kiitlesi 235 endiistriyel miisteriden olusmaktadir. Verileri toplamak i¢in anket
yontemi kullamlmistir. Sonugta sadakat anlayst ile ciro arasinda, ¢ok giiglii ve negatif bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Yiiksek sadakatin yiiksek ciro olmadigi sadakati diisiik miisterilerinde yiiksek
ciroya sahip olabilecekleri ispatlanmistir. Memnuniyet ile ciro arasinda ise pozitif bir iligski oldugu
daha yiiksek memnuniyete sahip miisterilerin ayni zamanda daha ¢ok ciro yapan miisteriler oldugu
istatistiki olarak ispatlanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazarlama, Marka Sadakati, Memnuniyet, Miigteri Degeri..

Jel Kodlari: M31.
ABSTRACT

In recent years, it has been observed that companies operating in industrial markets are putting more
effort into marketing and brand building. The main aim of brand building; creating customer loyalty
and also related to this, satisfaction and cost of switching suppliers, terms widely used in consumer
markets, have become factors that industrial marketers take into account. Measuring devices are
created in this respect and are applied to industrial customers. In this study, customer loyalty,
satisfaction, customer value and customers’ price attitudes of Boycgelik Metal A.S. a group company
of Boydak Holding, have been analyzed. Surveying method is used in the study. The main body of the
study consists of 235 industrial customers. The results of analysis are found that is statistically proven
that there is a negatif relation between our sales to the customer loyalty and the higher loyalty does
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not mean more sales, and it is possibly that lower loyal customer can purchase more than higher loyal
customer. It is also found that is stasitically proven there is a positif relation between our sales to the
customer satisfaction. The higher satisfaction are the higher sales.

Key Words: Industrial Marketing, Brand Loyalty, Satisfaction, Customer Value.

Jel Codes: M31

1.GiRiS

Uretimin daha kolay, satmanin daha zor oldugu endiistriyel pazarlarda, teknik bilgi diizeyi
yiiksek miisterilerin varligi, iiretim ve ulagim teknolojilerinin maliyetleri diisiirmesi ve Cin,
Hindistan gibi {ilkelerin iiretim {issii haline gelmesi gibi nedenlerle isletmeler endiistriyel
pazarlarda da misteri odakli anlayisa yonelmektedirler. Bundan dolayr isletmeler,
endiistriyel miisterilerinin beklentilerini analiz etmekte ve kendilerini miigterilerinin ¢6ziim
ortagi olarak konumlandirmaktadir. Bu perspektif, iiretici isletmeleri, kendi {irlinlerinin
kalite ve maliyetine odaklanmanin yaninda tedarik¢isi oldugu endiistriyel miisterilerinin
sorunlarina ¢oziimler iiretmeye yonlendirmektedir. Dolayisiyla endiistriyel pazarlarda
olusan network iliskileri, dikey bir bi¢cimde stratejik isbirligine doniiserek taraflarin iiretim
teknolojileri, insan kaynaklari, pazarlama gibi alanlarda know-how transferlerinin de oniinii
agmaktadir.

Yogunlukla tiiketici pazarlarinda anlam kazanan memnuniyet, deger, sadakat gibi
kavramlar son yillarda diinyada ozellikle endiistriyel pazarlarda da kendini géstermeye
baglamigtir. Rekabet ozellikle 21.yiizyilda hemen hemen tiim sektorlerde belirgin bir
bicimde artmigtir. Dolayistyla firmalarin artan bu rekabet karsisinda, rekabet {istiinliigii
saglamalar1 igin birtakim yetkinliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Onceleri firmalar
iretim ve Urin odakli yaklasimlar sergilemistir. Fakat gilinimiizde bu yaklasgimin
endiistriyel pazarlarda da artik gegerli olmayacagi anlasilmistir.

Endiistriyel pazarlarda da artik firmalarin siirdiiriilebilir bir basar1 saglayabilmeleri igin,
marka yaratma, konumlanma ve stratejik pazarlama gibi unsurlara odaklanmalar
gerektiginin farkindadirlar. Bu baglamda endiistriyel pazarlarda memnuniyet, tatmin,
algilanan deger, ve sadakat gibi tiiketici {irlinleri pazarlamasinda kullanilan kavramlari
iceren akademik ¢aligmalar yapilmaya baslanmustir.

Bu aragtirmanin yapilmasinin en 6nemli nedenlerinden birisi endiistriyel pazarlarda tiiketici
davraniglarini inceleyen ¢alismalarin yeterli olmamasidir. Literatiir boliimiinde tartigilacak
olan kavramlarin uygulamasi, Boydak Holding biinyesinde faaliyet gosteren ve uluslararasi
endiistriyel pazarlara ¢elik tel, yay ve profil satan Boycelik Metal A.S.’de yapilmustir.

2. TEORI
2.1. Endiistriyel Pazarlama

Endiistriyel pazarlama, 1970°1li yillarin bagindan itibaren sistematik olarak caligilmaya
baglanan, pazarlamanin bir alt disiplinidir. Sadece bu alana 6zgli akademik calismalarin
yayinlandig1 ilk dergi olan “Industrial Marketing Management” 1972 yilinda hayatina
baslamistir. Ayn1 yillarda Webster ve Wind (1972) ile Sheth’in (1973) endiistriyel iiriin
satin alma davranis ve siirecini modelledikleri ¢aligmalar ve dncesinde, bu ¢aligmalara da
temel olan Robinson, Faris, ve Wind’in (1967) endiistriyel {iriin satin alma tiirleri ve
stirecini kuramsallastirdiklar1 kitaplari, endiistriyel pazarlamanin bugiinkii temellerini
olugturmaktadir. Giiniimiizde firmalar arasi iligkiler ve endiistriyel pazarlama, pazarlama
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disiplininin 6nemli bir pargasint olusturmakta, akademisyen ve yoneticilerin giderek artan
oranda ilgisini ¢ekmektedir. Yine de, yapilan galigmalar ve gelistirilen model ve teorilerin,
tilketici pazarlarina ve pazarlamasia kiyasla gelismeye ihtiyact olan bir alan oldugu
sOylenebilir. (Tektag, 2011:1).

Endiistriyel Pazar, diger firmalara satilan, kiralanan veya tedarik edilen, diger iiriin ve
hizmetlerin iiretiminde kullanilmak i¢in, {iriin ve hizmetler satin alan organizasyonlari
iceren pazar olarak tanimlanir. Ayn1 zamanda perakendeci ve toptanci firmalari, mallart
diger firmalara yeniden satmak veya kiralamak amacini igerir (Zimmerman ve Blythe,
2013). Bir bagka tanima gore, endiistriyel pazar, bagkalar1 tarafindan talep edilen iiriin ya da
hizmetlerin iiretiminde kullanilan {iriin ya da hizmetlerin muhtemel alicilarla karsilastig
pazardir. Basit anlamda ele alindiginda endiistriyel pazar nihai, tiiketiciler digindaki tiim
alicilar1 kapsar. Dolayisiyla bir endiistriyel pazarlama iglemi, bir iiriin ya da hizmet kisisel
tiketimden daha farkli bir amag icin satildiginda olusur. Orgiitsel Pazar kavrami ile
endiistriyel pazar kavrami siklikla birbirinin yerine kullanmilan kavramlardir. Ciinki
endiistri, oOrgiitsel pazarin en gozle gorilir unsurudur (Tenekecioglu vd., 2003:81).
Endiistriyel pazarlama, isletmeden isletmeye (B2B) pazarlama oldugu gibi, is pazarlamasi,
veya Orglitsel pazarlama olarak da tanimlanmaktadir. Endistriyel pazarlama veya is
pazarlamasi, isletme organizasyonlari i¢in {irlin ve hizmetlerin pazarlanmasidir. Endiistriyel
organizasyonlar; liretim isletmelerini, hiikiimet istiraklerini, 6zel sektoér organizasyonlarini,
egitim enstitiilerini, hastaneleri, toptancilari, ve tiiccarlar1 kapsar (Havaldar, 2006:1).

Endiistriyel isletmelerin karlilik diizeylerini arttirmak icin iki temel segenekleri vardir.
Bunun i¢in ya satislar1 arttirmalar1 ya da maliyetleri diisirmeleri gerekir. Bu amaca ulasmak
icin satin alma boliimiinii yonetenlerin ilk attigi adim, istenen kalite diizeyinde uygun
maliyetli girdileri tedarik etmek ve dig kaynak kullanmaktir (Havaldar, 2006). Baska bir
ifade ile endiistriyel satis personeline 6gretilen 4 temel gorev: satiglari arttirmak, maliyetleri
distirmek, hiikiimet diizenlemelerini takip etmek ve negatif kisisel iliskilerden kaginmaktir.
Ozellikle, yerelden uluslararas1 bir pazarlama stratejisi olusturdugunda, bu stratejiyi
aciklamak i¢in basit bir kurgusunun olmasi gerekir. Fakat yukarida bahsedilen 4 temel
gorevin genellikle dis pazarlarda uygulanmasi hi¢ de kolay degildir (Zimmerman ve Blythe,
2013:2).

Endiistriyel pazarlamada, miisteri portfoyiiniin giivenini kazanmak i¢in, bir pazarlama
departmanin kendi basina teklif gelistirmesi veya kabul edilmis bir teklifte degisiklikler
yapmast ¢ok zordur. Tipki satin alma departmanlarinda oldugu gibi satis ya da
pazarlamadan sorumlu yoneticilerin emir komuta yetkileri sinirlidir ve kurmay yetkilerle
gorevlerini yiiriitmek zorundadirlar. Endistriyel iiriinlerin {iretiminde uzun termin siireleri
oldugundan, pazarlama yoneticileri, ¢ikan sorunlari ¢ézebilmek igin {iretim boliimiiniin
miihendis kokenli yoneticileri, bilgi islem, Ar-Ge, Kalite, Finans-Muhasebe gibi
departmanlarin igbirligine ve glivenine ihtiyag duyar (Zimmerman ve Blythe, (2013).
Bundan dolay1 endiistriyel isletmelerde goérev yapan pazarlama yoneticileri, tiiketici
pazarlarindaki muadillerinden daha fazla ekip ¢aligmasina ve iliski yonetimine ihtiyag
duyarlar.

2.2. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri

Tiiketici pazarlarinda aileler ve diger referans gruplari satin alma kararlarinda 6énemli bir rol
oynarken, endiistriyel pazarlarda, karar verme isletmelerin bilyiikliigli ve sektoriine gore
daha kollektif bir katilimla yapilir. Karar mekanizmas: i¢inde ¢ok sayida birey ve bu
bireylerin spesifik rolleri olup bu roller iizerinde kararlar alinir. Endiistriyel misteriler
tilketici pazarlarindaki alicilara gore farkli kategoride yer alirlar. Tiiketici pazarlarinda
alicilar, demografik veya psikografik metotlara gére segmentlere ayrilirken, endiistriyel
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pazarlardaki kurumsal miisteriler, sektér simf kodlari, iiriin merkezleri, fiyat hassasiyeti,
cografi bolge, lirliniin 6nemi, sektdrdeki gilic dagilimi ve alicilarin dlgek biiyiikligiine gore
ayristirilirlar (Zimmerman ve Blythe, 2013).

Tiiketici pazarlar1 genellikle milyonlarca birey igerirken; az sayida alici, belirli bir sektorde
miisteri pazarini olusturur. Ornegin, havacilik alaninda faaliyet gosteren Airbus ve Boing,
jet motoru satin alan ¢ok az sayidaki misterilerden ikisidir. Endiistriyel pazarlamada pareto
kuralinin (80/20) giiglii bir etkisi vardir. Hammadde pazarindan yart mamul bitmis mamul
ve tiiketici trilinlerine dogru endiistriyel alicilarin sayisi azalir. Buna karsin nihai diriinii
iireten isletmelerin biiyiikliigii ve yarattiklar1 katma deger genellikle alt imalatcilara dogru
kiigiilir. Ornegin ABD’de biiyiik 6lgekli isletmelerin yaklasik %4’{i, toplam ihracatin
%70’ini olusturur. Bu nedenle bir¢ok endiistriyel pazarda alicilarin giicii saticilardan daha
bityiiktiir (Hutt ve Speh, 2013:69).

Endiistriyel {iriin ve hizmetlerin talebi kendi kendine var olmazlar. Tiiketici iriin ve
hizmetleri igin nihai talep den tiiretilirler. Bu yiizden endiistriyel talep, tiiretilmis talep
olarak adlandirilir. Endiistriyel miisteriler, diger {irlin ve hizmetlerin iretiminde
kullanilmak i¢in mal ve hizmet satin alip, iretmis olduklari {irinleri miisterilerine
satacaklardir. Bu yilizden endiistriyel iriin ve hizmetlerin talebi tiiketici Uriin ve
hizmetlerinden tiiretilmistir. (Havaldar, 2006:7).

Endiistriyel pazarlamacilar, miisterileriyle ilgili bir portfoy yonetirler. Baz1 miisteriler satin
almayz, alic1 ve satici arasinda sikica kurulmug 6nemli bir stratejik ortaklik olarak goriirken,
tedarik¢i bulmanin kolay oldugu emtia triinlerinde, tekstil, endiistriyel boya, insaat gibi
sektorlerde dayanigma birlikte hareket etme motivasyonu daha disiiktiir. Endiistriyel
pazarlamanin ilk adimu, tiiketici pazarlarinda oldugu gibi pazar arastirmasi yaparak miisteri
analizi yapmak ve faaliyet gosterilecek tedarik zinciri i¢indeki giic dengelerini ve ne tiir
iliskilerin olustugunu anlamaya ¢aligmaktir (Hutt ve Speh, 2013:69).

2.3. Endiistriyel Pazarlarda Alici Davramslar

Endistriyel pazarlarin Ozellikleri aym1 zamanda endiistriyel alicilarin da 6zelliklerini
icermektedir. Bu konuda bircok akademisyen, ayni ozellikleri ya endiistriyel pazarlarin
icinde belirtmekte ya da endiistriyel miisteri davranisi ig¢inde belirtmektedirler. Bu
ozelliklerin yaninda davranissal farkliliklar olabilmektedir.

Endiistriyel miisteri konumunda olan endiistriyel isletmelerin davranislart konusunda
iilkeden iilkeye farkliliklar goriilebilmektedir. Bu konuda yapilan ilk arastirmalardan
birisini yapan White’a (1979: 81) gére; italya, Fransa, Almanya ve Ingiltere’de satin alma
yoneticileri, satin alma kararinda en Onemli faktorlerin sirasiyla kalite, pazar
karakteristikleri ve fiyat olduklarini sdylemislerdir. Cattin (1982: 131-141) ise, Amerika ve
Avrupa iilkeleri arasinda yoneticilerin satin alma davranislarinda farkliliklar oldugu ortaya
¢ikartmigtir. Satin alma davraniglarini etkileyen bu faktérler; fiyat, giivenilirlik, ¢alisanlar,
teknoloji ve performanstir. Japonya da yapilan bir arastirmada ise yoneticiler, iiriin kalitesi,
dagitim zamam ve fiyat konularina daha fazla 6nem vermektedirler ( Eroglu, 2002:69-
70).Genel yaklasimda belirtildigi tizere, endiistriyel satin alma davramigi karmasik bir
stiregtir ve pek ¢ok kisiyi, amaci ve potansiyel olarak birbiriyle ¢atisan karar kriterlerini
kapsar. S6z konusu modelin temelinde, isletmenin biitiiniiyle ekonomik, teknolojik,
fiziksel, politik, yasal ve kiiltiirel giigler tarafindan kusatildigi, dolayisiyla bunlarin satin
alma kararini etkiledigi goriilmektedir. Webster (1991) ve Wind’in (1974) goriiglerine gore,
bir satin alma durumu orgiitiin bazi liyelerinin satin alma eylemiyle ¢6ziimlenebilecek bir
sorunun varhg: fark etmeleriyle gergeklesir. Buna karsilik olarak da satin alma merkezi
orgiit tarafindan olusturulur ( Tenekecioglu vd., 2003: 87).
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Tiiketici pazarlarinda genis bir ilgi alant olan alict davraniglari, endiistriyel pazarlarda
yeterli ilgiye mazhar olamamistir. Aslinda birbirini tamamlayan endiistriyel ve tiiketici
pazarlarinda en 6nemli ayrim, miisteri ya da alic1 davraniglarindan kaynaklanmaktadir.

2.4. Endiistriyel Pazarlarda Marka Algisi

Giintimiizde endiistriyel pazarlarda markanin 6nemi gittik¢e artmakta ve markalamaya daha
fazla ilgi gosterilmektedir. Endiistriyel marka, bir tedarik¢iyi tamimlayan ve tedarikginin
rakiplerinden farklilasmasini saglayan, pazara sundugu onerilerin veya vaatlerin biitiintinii
olusturan aragtir. Endiistriyel pazarlarda marka sadece logo, isim, sekil, paket veya bunlarin
birlesiminden olusan gorsel ve isitsel araglar1 kapsayan igsel anlamlari olan bir arag,
degildir.

Endistriyel pazarlarda marka; iriin, hizmet veya isletme kiltiirii ile ilgili degerleri
olusturan, rakiplerinden farklilasmay1 saglayan ve endiistriyel miisterilere verilen giivenilir,
siirekli vaatler biitiiniidiir. Isletmeye, miisteri degeri yaratacak bir kimlik kazandirma
aracidir. Endistriyel marka, stratejik pazarlama amaglarina ulagmak i¢in kullanmilan bir
aractir ve sahibi olan igletmeye ¢ok onemli rekabet avantajlari saglar. Bu avantajlardan
birisi temsil ettigi tirlinlerin miisteri zihninde konumlandirilmasina yardimci olmasidir. Bir
diger avantaji ise, endiistriyel marka yarattigi giivenle satin alma siirecini hizlandirir ve
tutundurma faaliyetlerini destekler (Ercis ve Yilmaz, 2012:29). Markalar hakkinda
konusuldugu zaman bir ¢ok insanin aklina, Coca Cola, Apple, Nokia, ikea, Starbucks ve
Harley Davisson gibi tiiketici markalar1 gelmektedir. Bu markalar, ayrica tiiketici markalari
alaninda en ¢ok atifta bulunulan en iyi 6rnekler olarak yer alir. Bu markalarin sahibi olan
isletmeler i¢in markalari, karlilik ve siirdiiriilebilir biiylimenin en 6nemli motoru ve stratejik
yatirim aracidir. Neticede markalar isimlerine yiiklenen derin anlamlarda satilabilir
entelektiiel sermaye niteligi tagirlar (Kotler ve Pfoertsch, 2006: 1).

Hemen hemen hig bir girket, tiiketici pazarlarinda markanin 6nemini inkar etmez ve hafife
almaz. Endustriyel pazarlarda durum biraz daha farkhidir. Markalasma genellikle biiyiik
Olgekli isletmeler disinda ¢ok fazla ilgiye mazhar olmaz. Hatta az sayidaki miisteriye
yonelik yar1 islenmis mamul iireten biiyiik 6l¢ekli isletmelerde bile durum ayni olabilir. Bir
cok endiistriyel igletme yOnetici bunun markalagmanin moda bir fenomen oldugunu, sadece
tilketici Urlinleri ve pazarlariyla simirli olduguna inanmaktadir (Kotler ve Pfoertsch,
2006:1).

Onlarin gerekgeleri, hammadde veya 6zellik arz eden pazarlarda olmalari ve alicilarin dogal
olarak, kendi iiriinleri ve rakiplerinin iirlinleri hakkinda bilgi sahibi oldugu, zaten ayni
iiretim zinciri i¢inde yer almalar1 gercegidir. Onlara gore marka sadakatinin otomotiv ve
hazir giyim gibi kisisel imaj saglayan firiinlere uygulanabildigi buna karsin endiistriyel
pazardaki {riinlerin diinyasinda uygulanabilir bir mantiginin olmadigidir (Kotler ve
Pfoertsch, 2006:1).

Aslinda Endiistriyel markalar, tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da
tam olarak ayni genel amaca hizmet ederler fakat marka olma oncelikleri farklidir.
Microsoft, IBM, General Electrics, Intel, Hp, Cisco, Dell, Oracle, SAP, Siemens, Fedex,
Boing gibi markalar en iyi 6rnekler olup ayni zamanda endiistriyel pazarlardaki diinyanin
en giicli markalardir (Kotler ve Pfoertsch, 2006). Bu markalar ayni zamanda tiiketici
pazarlarinda da faaliyet gosterirler. Fakat bu markalarin asil isi faaliyetlerini endiistriyel
pazarlara odaklamaktir.

Caspar ve Hecker’e ( 2002) gore, tiiketici lirlin markalari, sirasiyla imaj yaratma (%40),
bilgi karmasasindan kaginma (%37) ve riski algisin1 azaltmayr (%23) amaglarken;
endiistriyel markalar tam tersine, risk algisin1 azaltma (%45), bilgi karmasasindan kaginma
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(%42) ve imaj yaratma amacina (%14) odaklanmaktadir. Burada bilgi karmasasindan
kaginma, teknik olarak karmasik, sermaye gerektiren sistemlerin ve pargalarin satin
alinmasinda miisteriye kolaylik saglarken; Risk algisini azaltma amaci ise satin alma
stirecindeki yiiksek profilli tirlinlerin satigin1 kolaylagtirmaktadir. Endiistriyel markalar, etki
ve ilgi uyandiran iletisim, faydali ve degerli bir {iriin ve hizmet imaj1 yaratabilirler. Ayrica
iiriin ve hizmetin performansini garanti ederler, bu yiizden alim kararlarinda tiiketici i¢in
fark edilen degeri arttirarak, riski azaltirlar (Kotler ve Pfoertsch, 2006:3).

2.5. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Memnuniyeti

“Kotler ve Keller’e (2009) gore miisteri memnuniyeti, beklentileri karsilayan {iriin
performansinin bir dl¢iisiidiir. Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyetinin 6l¢iimii,
tiiketici pazarlarmna oranla daha kisithdir. Uriinlerin 6zellikleri, (fiyat, kalite) onemli bir
sekilde endiistriyel iliskileri etkiler. Bunun yani sira saglanan iiriinle beraber saglanan
hizmetlerde, ayni zamanda tatmin diizeyini belirleyen unsurlardir. Endiistriyel pazarlardaki
aragtirmalarinda, siklikla unutulan, fakat yine de en ¢ok yapilanin, misteri ile iligkilerin
hem esit hem de duygusal bag yaratma temeline dayandigini vurgular. Bu arastirmanin
dikkate deger bir 6zelligi, memnuniyeti genis bir kapsamda ele almasidir (Verhagen vd.,
2009). Misteri memnuniyeti neredeyse her sey anlamina gelebilir. Fiyat, teslim siiresi,
uygunluk, yanit, giivenirlilik, profesyonellik, ve rahatlik gibi birgok farkli kavrami igerir
(Cochran, 2003:1). Miisteri memnuniyetine en biiyiikk katkiyr saglayan sey; aslinda
organizasyonlarin tamamiyla kontrol edemedikleri bir sey olan miisterinin algisidir. Ister
fantezi, ister kurgu, ya da baska bir ger¢ekdisi durum tizerine kurulu algi, bu konuda agir
basan noktalardan biridir, misterileri memnun etme isinde algi hakikattir; delildir
(Cochran, 2003:1). Miisteri odag1 ve memnuniyeti, isletmelerin miisterileri ile olan
iligkileri, miisterilerin ihtiyaglarini bilmesi ve pazardaki rekabeti belirleyen temel kalite
faktorleridir. Ve ayrica mevcut trendler, memnuniyet seviyesi ve bu degerlerin rakiplere
gore karsilagtirilmas: isletmelerin miisteri tatminini tamimlamasina katki saglar (Gale,
1994). Miisteri onceliklerini anlamak, miisterinin ihtiyaglarin1 anlamaktan daha fazlasim
gerektirir. Thtiyaglar miisterilerin almak istedigi iiriinlerin fayda ve &zellikleridir. Bir¢ok
arastirma ihtiyaglar iizerine odaklanir. Fakat miisterilerin gercekten istedigi sey, karmagik
bir karar verme sisteminin sonucudur. Diizenlemeler, metalasma, yeni ve mevcut
tedarikgilerin sunumlari, teknoloji ve maliyetler gibi bir takim dis faktorlerden etkilenirler
(Slywotzky, 1996:).Ayrica isletme, ¢alisanlarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki rollerini
ne kadar iyi anlarsa, miisteri memnuniyetinde o kadar ¢ok artig saglar (Cochran, 2003).

2.6. Miisteri Degeri

Giglii ekonomik degisimler dinyaytr yeniden sekillendiriyor. Bu degisimde, giiciin
reticiden tiiketiciye kaymasi ister istemez isletmeleri iriin ve hizmetlerini miisteri
perspektifinden  degerlendirmeye ve misteri i¢ gorisii ile hareket etmeye
yonlendirmektedir.  Rekabet avantaji elde etmenin odaginda oncelikle bu hususun
kavranmasi vardir (Earl, 1995).

Miisteri iliskileri yonetiminde deger kavramui, farkli sekillerde kullanilir. Deger, miisterinin
bir iriin ve hizmetten saglanan faydalar ve bu faydalardan tecriibe edinmek igin yapilan
fedakarliklar arasindaki denge algisidir. Bu dengeyi asagidaki sekilde formiile edebiliriz:
Deger= Faydalar / Fedakarliklar. Bu denge formiili bize sunu gosterir; Misterinin
algiladigi degeri tecriibe edilmis olan faydalari arttirarak veya yapmis olduklart
fedakarliklart diigiirerek attirabilirsiniz. Misteriler para, aragtirma maliyetleri, psikolojik
maliyetler gibi gesitli sekillerde fedakarliklar da bulunurlar. Endistriyel pazarlarda bir
satin alma zamani parasal maliyete sebep olabilir. Satin alma birden fazla kisi tarafindan
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yapildigi zaman maliyetler ciddi manada yiikselecektir. Miisterilerin geri kalan mevcut
tedarik¢i ve ¢oziimlerle motive edilmesinin sebeplerinden biriside budur ( Buttle, 2009).

Miisteri degeri yaratmada bir is tasariminin basarisi, sirketin biyiikliigiinden bagimsiz
olabilir. Nadir de olsa kii¢iik isletmelerde innovatif giiglii bir i modeli ile yeni bir rekabet
alam yaratabilir ve biiyiik isletmeler igin tehdit haline gelebilir (Slywotzky, 1996).

Giiniimiiziin olduk¢a dinamik ve rekabet¢i piyasasinda sirketler, miisterilerinin diisiik
fiyatlarla yiiksek deger saglama isteklerini karsilamak i¢in, siirekli kendilerini yenilemek
durumunda kalmaktadir (Baker vd., 2003: 80). Miisteri gereksinimlerini belirlemenin
amaci, driin ve hizmetleri tanimlayan biitiin 6nemli deger boyutlari ile ilgili kapsaml bir
liste hazirlamaktir. Deger boyutlari, miisterilerin tirtin ve hizmetleri nasil tanimladigini
anlamak i¢in 6nemlidir (Hayes, 2008: 12 ).

2.7. Endiistriyel Miisterilerin Fiyat tutumlar:

Tiiketicilerin birgok farkli beklentileri vardir, 6rnegin {iriin kalitesi, hizmet duyarlilig, fiyat
istikrart gibi. Fiyat istikrar1 6zellikle endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar igin
daha ¢ok 6neme sahiptir. Birgok endiistriyel miisterinin fiyata karsi talep esnekligi oldukca
fazladir. Tlgili miisterilerle siirdiiriilebilir bir basar1 saglanmasi igin fiyat istikrar1 en bas da
gelen konulardan biridir. Fiyatlarda yasanan siirekli dalgalanmalar neticesinde nihai {iriin
iireten firmalarin ¢ogu, yart mamiil, hammadde artiglarini aninda nihai iiriin maliyetlerine
yansitamamaktadir. Dolayisiyla birgok endiistriyel tiriin alimi yapan firmalar fiyata daha
fazla duyarlilik gostermektedir (Havaldar, 2005).

Bir¢ok sektorde tiiketiciler, daha sorgulayici hale geliyor; eger daha uygun fiyatli ve
yiiksek kaliteli bir alternatif varsa tiiketiciler, sadece bilindik bir markayla kalmak i¢in daha
yiiksek fiyat vermege meyilli degiller (Slywotzky, 1996:8).

Pazarlamacilar, tiiketicinin talep esnekligini etkileyecek bir pozisyondadir. Mantiksal
olarak, miisterilerin talep esnekliginin esnek olmamasi, pazarlamaci igin faydalidir. Bu
esnek olmayan talep, miisterilerin ikna edilmesi ile basarilabilir. Miisteriler i¢in sadece
birkag tane kabul edilebilir ikame iriinler vardir ve bazi iiriinlerden ise asla vazgegemezler.
Ciinkii bu iiriinler genelde rekabet avantaji saglamak igin kendilerine gereklidir. Ornegin,
yatak iiretimi yapan Istikbal markasi icin yay, kumas ve siinger vazgecilmez mamullerdir.
Oyle ki Boydak Holding, dikey biiyiime ile bu tamamlayic1 iiriinlerin iiretimini kendisi
yapmaya baslamistir. 3M, Microsoft, Federal Express gibi isletmeler de, kendi markalarinin

kullanma lisansimi mdsterilerine vererek sadik misteriler olusturmuslardir (Morris vd.,
2001:325).

Birgok endiistriyel {irlin ve hizmetlerin talebi esnek degildir. Miisteri operasyonlar1 i¢in
iiriin ve hizmetler teknik olarak, karmasik, 6zellestirilmis veya kritik 6neme sahiptirler. Bu
yiizden, bu gibi {irlinler az sayida ikamesi olan iriinler oldugu gibi bunun istisnalari da
mevcuttur. Endiistriyel alicilar, rutin olarak yapmis olduklart alimlarda, esneklik
gosterebilirler, ¢linkii rakip firmalarda hemen hemen ayni iriinleri kendilerine sunabilir.
Talep esnekligi belirtilen zaman noktasinda endiistriyel alicilar, miigteri ve pazar sartlarina
bagli olarak durumsallik gostermeye meyillidirler (Morris vd., 2001: 325).

2.8. Endiistriyel Pazarlarda Miisteri Sadakati

Sadakat miisterilerin firma ile ¢aligmasini devam ettirmesi, zamanint harcamasi veya firma
ile ilgili iyi seyler sOyleme niyetidir ( Dixon vd., 2011: 4). Tiiketici pazarlari ile
kiyaslandig1 zaman, endiistriyel pazarlar, az sayida miisteri, biiyiik islemler, 6zellestirilmis

iirlinler, pazarlik yapilan fiyatlar, genellikle kullanima gore belirlenen degerler olarak
simiflandirilirlar. Endiistriyel pazarlarda markalar, alicilar ve saticilar arasinda kurulan iliski
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gibi kritik 6zellige sahip degildir. Satis hem uzak hem de karmagik olup, satin almacilar
bireyden ziyade grup olabilirler ve satis takimi da dnemlidir. Buna ragmen genellikle hedef
miisteri ile goriisen kilit satis personeli vardir. Bu potansiyel iliski kritik hale gelmistir.
Boyle hedef pazarlar, genellikle binler yerine bir, ve hatta on binlerce bireysel tiiketiciler
yerine on kisiden olusmustur. Temel sorun tiiketici pazarlarinda iliski kurmak igin
kullanilan ayni tip mekanizmalarin endistriyel pazar sartlarinda kullanildiginda genellikle
etkisiz olmasidir (West vd., 2010: 238). Endistriyel pazarlamacilarin en &nemli
sorunlarindan biri, tliketici pazarlarindaki pazarlamacilarin odaklandigt memnuniyet
skorlarma c¢ok fazla odaklanmalaridir. Fakat bunlar eksik gostergelerdir, B2B
pazarlamacilarinin %80'in den fazlasi sadakat seviyesini 6lgmede bu skorlar1 kullaniyor,
fakat endiistriyel pazarlarda memnuniyet ve sadakat arasinda ¢ok az korelasyon iligkisi
vardir. Akilli pazarlamacilar Oneriler ve yeniden satin alma sikligi degerleri gibi daha
iligkili gostergeler ile memnuniyet skorlari dahil, bilesik Ol¢limler iceren daha iyi
gostergelerin oldugunu fark ediyorlar (Narayandas, 2005).

Biitlin sadik miisteriler, en karli misteriler olmadig: gibi, en karli miisterilerde her zaman
en sadik miisteriler degildirler. Miisterilerin sadakatini ydnetmek, ayn1 zamanda
miisterilerin karliligim1 yonetmek anlamini ifade etmiyor. Sadakat ve karlilik iligkisini
giiclendirmek i¢in, her ikisini de es zamanli olarak birlikte yonetmelisiniz. (Reinartz ve
Kumar, 2011).Dick ve Basu (1994) miisteri sadakati modelinde, tutum ve davranislarin
birlikte etkili oldugunu belirtirler onlara gore sadakat, miisterinin bir markaya veya bir
firmaya tutumu ve marka veya firma igin tekrarlanan satin alma davranisi arasindaki
etkilesimin sonucudur. Miisteriler dort farkli sadakat diizeylerinde ele alinir, miisterilerin
yiiksek derecede (olumlu) tutum ve tekrarlanan satin alma davranisi gosterdiginde yiliksek
sadakat, yiiksek derecede (olumlu) tutum beslemesine ragmen, satin alma davranigimnin
distik kalmasi gizli sadakat, diisikk derecede (olumlu) tutum beslmesine ragmen, sik satin
alma davranis1 gostermesi sahte sadakat, zayif tutum ve seyrek satin alma davranisi s6z
konusu oldugunda ise sadakatsizlik tiirii ortaya ¢ikar. (Garland ve Gendall, 2004).

3. BOYCELIK

Boydak Holding catis1 altinda boru-profil, ¢elik tel-yay olmak iizere iki isletmede faaliyet
gosteren Boygelik, Avrupa’nin 6nde gelen yatak ve mobilya ireticilerinin hammadde
tedarik¢iligini yapmaktadir. Basta Avrupa olmak iizere, ABD, Tiirk Cumbhuriyetleri, Orta
Dogu ve Kuzey Afrika’da toplam 65 iilke, 250 miisteriye ihracat gerceklestirmektedir.
Firmanim 62 bin metrekare kapali, 50 bin metrekare agik olmak iizere toplamda 112 bin
metre kare alanda 540 personeliyle demir-gelik sektoriinde hizmet vermektedir. 1SO
tarafindan yayimlanan 2012 yili igin Tirkiye’nin en biyik ilk 500 sanayi kurulusu
listesinde 273’tincii ve TIM tarafindan yayinlanan 2012 yili igin Tiirkiye’nin en biyiik ilk
500 ihracatg1 firmasi listesinde ise 474 {incii sirada yer almaktadir.

3.1. Boycelik isletmesinin Faaliyet Gosterdigi Pazarin Yapist

Boygelik, yayl yatak iireten firmalara gelik tel, yay ve profil tedarik etmektedir. Bu {irtinler
yatagl tamamlayan ve miisteri tarafindan goriinmeyen iriinler oldugundan nihai tiiketici
algisia hitap edecek belirgin farklilastiric1 bir 6zellige sahip degildir. Dolayisiyla Boygelik
isletmesinin miisterileri aslinda tamamen yatak {retimi yapan endiistriyel firmalardir.
Diinya yatak pazarina baktigimizda, yayli ve siingerli yataklar seklinde iki temel ayrim so6z
konusudur. Diinya yatak iiretiminin yaklasik %58’si yayl, %42’si siingerli yataklardan
olugmaktadir. Yatak iretiminde basta Amerika olmak iizere, Cin, Brezilya, Almanya,
Kanada, Fransa, Ingiltere gibi iilkeler éncii konumundadir. Tiirkiye, diinya yatak iiretiminde
ilk 30 iilke arasinda yer almaktadir.
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Yayli yataklarda yay 6nemli bir maliyet unsurudur. Birgok yatak {iretici firma yay iiretimini
kendileri yapsa da son yillarda yiiksek maliyetlerden dolay1, yatak {iretimi yapan isletmeler
yay tedarikini yay treticisi firmalardan yapmaktadir. Yay iiretiminde kullanilan en 6nemli
girdi ¢elik tel olup, iiretimi zor, hem de filmasin olarak adlandirilan hammadde girdisinin
iiretimini yapan devasa biiyliklikte ve az sayida olan ¢elik firmalariin bulunmasidir.
Yeteri kadar hammadde {iretici firma olmadigindan fiyatlar siirekli degiskenlik
gosterebilmektedir ve pazari az sayidaki bu firmalar domino etmektedir. Buna karsin emtia
muamelesi goren celik tel ve yay: iireten 20’ye yakin kiiresel pazarlarda ve yiizlerce de
yerel pazarlarda faaliyet gosteren iiretici bulunmaktadir. Bu nedenle celik tel ve yay
pazarinda karlilik oldukca digiiktiir. Satisin Gtesinde belirli bir pazarlama stratejisinden
yoksun olan bu iireticiler operasyonel c¢abalarla kar marjlarii yiikseltmeye
caligmaktadirlar.

Yatak fireticilerinin gii¢lii oldugu deger zincirinde gelik tel veya yay alimi yapan yatak
tireticileri nihai miisterilere yakin olmanin da avantajini kullanarak satin almada rasyonel ve
fiyat odakli hareket etmektedir. Dolayisiyla miisteri iligkilerinde fiyat oldukc¢a biiyiik
o6neme sahiptir. Fiyatin 6énemli bir unsur olmasindan dolay1 ¢elik tel, yay iiretimi yapan
isletmeler arasinda ciddi fiyat rekabeti vardir. Buda siirekli fiyatlarin diismesine ve iretici
isletmelerin karhliklarinin azalmasina neden olmaktadir. Isletmelerin satis fiyatlarinin
hemen hemen ayni, bir birine yakin olmasindan dolayi, isletmeler rekabet iistiinliigii
saglayabilmek icin, tamamen miisteriler ile iyi iliskiler kurmaya, miisterilerin talep ve
isteklerini dogru bir sekilde karsilamaya, satis personelleriyle miisteriler arasinda bir
dostluk iligkisi kurmaya yonelmektedir. Celik tel ve yay tlretim ve satisin1 yapan
isletmelerin miisteri sadakati, miisteri degeri, marka konumlandirmasi, marka imaji gibi
stratejik konulart yeni yeni glindemlerine aldiklar1 goriilmektedir. Boygelik, kiiresel
piyasalarda faaliyet gostermekle birlikte kiiresel endistriyel marka algisi olusturabilmis
degildir. Bunun en temel sebebi; Boycelik isletmesinin baslangicta Boydak Holding’in
diger yatak fiireticileri olan Istikbal, Bellona, Mondi markalarma iiretim yapmak igin
kurulmus olmasidir. Isletmenin yeni vizyonu ise kiiresel bir tedarik¢i marka haline
gelmektir. Bu vizyona bagli olarak Boycelik Isletmesinin yurtdist satislari, toplam
satiglarinin = %50’sine ulagmistir. Gelecek 5 yilda bu rakamm %70’lere ulasmasi
hedeflenmektedir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirma ile miisterilerin, Boygelik firmasi ile iliski ve algi diizeyleri tespit edilerek
onemli sonuglara ulagilmigtir. Bu tiir arastirmalarin isletme i¢inde pazarlama kiltiirii
olusumuna katki saglanmasi, yoneticilerin daha stratejik diisiinmeye yonlendirilmesi ve
yeni aragtirmalar ig¢in 6rnek teskil etmesi beklenebilir.

4.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi, Boygelik’in ihracat yaptigi 235 firmadir. Bu firmalarin yaklagik
ylizde 60’1 periyodik olarak Boygelik firmasindan iiriin satin almaktadir. Arastirma igin
firma hakkinda kanaat belirtebilecek alg1 diizeyine sahip oldugu diisiiniilen 235 firmanin
tamamina mail yoluyla ulagilmis ve 3 kez hazirlatma yapilmistir. 2 haftalik siire i¢inde 65
dontis olmus, degerlendirmeye uygun goriilen 59 anket formu analiz edilmistir.

4.3. Arastirma Metodolojisi

Arasgtirmada, Zeithaml (2000) tarafindan endiistriyel pazarlara yonelik olarak gelistirilen
Olcek kullanilmistir. Olgekte miisteri sadakati, miisteri degeri, miisteri memnuniyeti ve fiyat
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tutumlar1) Olgen toplam 20 yargi ifadesi bulunmaktadir. Bu Olgek benzer sekilde
uluslararasi ticaret yapan firmalar i¢in kullanildigindan iizerinde herhangi bir uyarlama
yapilmamis ve orijinal yapist korunarak misterilere gonderilmistir. Denekler yargi
ifadelerini; kesinlikle katiliyorum (4 puan), katiliyorum (3 puan), kararsizzm (2 puan),
kesinlikle katilmiyorum (1 puan) ve katilmiyorum (0 puan) seklinde cevap vermislerdir.
Anket formu Google Drive programina yiiklenerek online ortamda cevaplar alinmustir.

4.4.Arastirmanin Hipotezleri
Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler iliski Sonug¢
Hipotez 1 | Boygelik Miisterilerinin algiladigi degerler farklidir Red
Hipotez 2 | Boygelik Miisterilerinin memnuniyet degerleri farklidir. Red
Hipotez 3 | Boygelik Miisterilerinin fiyat tutumlari farklidir. Red
Hipotez 4 | Boygelik Miisterilerinin sadakatleri farkhidir. Red
Boygelik miisterilerinin sadakat diizeyleri ile ciro arasinda anlamli bir iligki
Hipotez5 | vardir. Kabul
Boygelik miisterilerinin memnuniyet diizeyleri ile ciro arasinda anlamli bir iliski
Hipotez 6 | vardur. Kabul
Hipotez 7 | Cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlar arasinda bir iligki vardir. Kabul
Miisterilerin firmadaki pozisyonlarina gore algiladigi degerler ile satig cirosu
Hipotez 8 | arasinda bir iliski vardir. Kabul

4.5.Arastirmanin Bulgular1 ve Yorum

Arastirma kapsamina giren 59 firma iizerinden elde edilen bulgular ve bu bulgulara iligkin
yorumlara bu bdliimde deginilmistir.

Tablo 2: Firma Y 6neticilerinin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans(f) % Deneyim Frekans(f) % Pozisyon Frekans(f) %

Bayan 13 22,03 1<=5 14 23,73 CEO 2 3,39
Erkek 46 7797 5<=10 17 2881  Director 10 16,95
Toplam 59 100 10<=15 14 373 Cenerl 5 847
Manager
Yas Frekans(f) % 15-<=20 6 10,17 Owner 5 8,47
25-<=35 18 30,51 20>= 8 1356  Curchase -, 37,29
Manager
35-<=45 20 339 Toplam 100 Purchaser 12 20,34
45<=55 13 22,03 Fa;"{"lyet Frekans() % WP 3 5,08
11
55>= 8 13,56 1<=5 2 339  Toplam 59 100
Toplam 59 100 5-<=10 7 11,86
10-<=15 10 16,95
15-<=20 6 10,17
20> % 57,63
Toplam 59 100

Tablo 2’de arastirmaya katilanlarin biiytlik bir cogunlugunun erkeklerden (%77,97) olustugu
goriilmektedir. Yas dagilimina bakildiginda, %30,51°1 25-35, %33,9’u 35-45, %22,03’1i 45-
55, %13,56’s1 55 yas ve tzerindedir. Bu kisilerin %3,39’u CEO, %16,95’isletme miidiiri,
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%38,47’si genel miidiir, %8,47’si patron, %20,34’1 satin alma midiirti, %20,34’{ satin alma
Sorumlusu ve % 5,08’ genel miidiir yardimcisi olarak ¢alismaktadir. Caligilan isletmelerin
%357,63Unilin 20 yil ve {izeri faaliyet gostermesi dikkat cekicidir. Bu oran igletmelerin
o6nemli bir kisminin daha kurumsal bir ydnetime sahip olabilecegi konusunda fikir
vermektedir.

Tablo 3: Anket Sorular1 Ve Kisaltma Kodlar1

Kod | Gruplandirma Sorular
Ihtiyaglarimiz ve isteklerimiz Boygelik satis elemanlarin tarafindan iyi
MD1 | Algilanan Deger | anlasiliyor.
Siparislerimiz Boygelik tarafindan dogru ve giivenilir bir sekilde
MD?2 | Algilanan Deger | génderiliyor.
MD3 | Algilanan Deger | Siparislerimiz Boygelik tarafindan zamaninda teslim ediliyor.
MD4 | Algilanan Deger | Boygelik’in iiriin cesitliligi ihtiyaglarimiz giderme konusunda tatmin edicidir.
MD5 | Algilanan Deger | Boygelik’in satig temsilcilerinin ziyaret siklif1 tatmin edicidir.
FT1 |Fiyat Tutumlar1 | Boygelik’in iiriin fiyatlar diger tedarikgilerle kiyaslandiginda rekabetgidir.
Boycelik’in 6deme donemleri diger tedarikgilerle karsilastirildiginda tatmin
FT2 | Fiyat Tutumlar1 | edicidir.
Diger tedarikgilerle karsilastirildiginda Boygelik’in nakliye ticretleri
FT3 | Fiyat Tutumlar1 | rekabetgidir.
FT4 | Fiyat Tutumlar1 | Fiyat degisiklikleri zamaninda bildirilir.
FT5 | Fiyat Tutumlar1 | Boygelik’in fiyat politikasi seffaftir ve fiyat teklifi almak kolaydir.
MM1 | Memnuniyet Sirketimizin ilgili biitiin birimleri Boygelik’in hizmetlerinden memnundur.
MM2 | Memnuniyet Genel olarak sirketimizin Boygelik’le iligkileri iyidir ve tatmin edicidir.
MM3 | Memnuniyet Boygelik giivenilir ve itibarli bir sirkettir.
MM4 | Memnuniyet Genel olarak Boygelik personelinin davranislar1 olumlu ve tatmin edicidir.
MMS5 | Memnuniyet Genel olarak Boygelik tarafindan 6nerilen iirlinler beklentilerimizi karsiliyor.
Pazarda diger tedarikgilerle karsilastirildiginda biz Boygelik hakkinda olumlu
MS1 | Sadakat konugmaktay1z.
MS2 | Sadakat Hakkinda bilgi istendiginde Boygelik’i diger isletmelere tavsiye ederiz.
MS3 | Sadakat Biz diger igletmeleri Boygelik ile is yapmaya tesvik ederiz.
MS4 | Sadakat Boyegelik’in iirlinlerini ilk tercihimiz olarak goriiyoruz.
MS5 | Sadakat Biz gelecek yillarda Boygelikle is yapmaya devam edecegiz.

Tabloda goriildiigii tizere toplam 20 sorundan olusan anket sorular1 4 farkli grup adr altinda
degerlendirilmistir. Her grup i¢in 5 farkli soru hazirlanmis olup, MD kodlar1 Miisterilerin
Algiladigi Degerler, FT kodlari fiyat tutumlart, MM kodlart Miisterilerin Memnuniyetleri
ve MS kodlar1 Sadakat diizeylerini ifade etmektedir.

5. OLCEGIN TEST EDILMESIi

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler 1s18inda arastirmanin amacina ve modeline
uygun olarak olusturulan veriler test edilmistir. Giivenirlik analizinde ama¢ o sayisini
olabildigince yiiksek olmasini saglamaktir. Bu analizde Cronbach-a i¢ tutarlilik testinden
yararlanilmistir. Minitab 16.0 istatistik programinda ilgili verilerin giivenirliligi test
edilmistir. Miisteri Degeri (MD) Cronbach-a: 0,7828; Miisteri memnuniyeti (MM) 0,9099;
Cronbach-a: Misteri Sadakati (MS) Cronbach-a: 0,8980, Fiyat Tutumlari (FT) Cronbach-
a: 0,7037 olarak hesaplanmistir. Goriildiigii gibi elde edilen sonuglar 1’e oldukca yakin
cikmistir.  Olgeklerin  katsayilarmin  Alfa>0,70 biiyiik olmasma dayanarak, yapilan
6lgtimlerin giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Olgegin giivenirliligi test edildikten sonra, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, miisteri
degeri ve miisterilerin fiyat tutumlar ile ilgili sorulara verilen cevaplar i¢in tek degiskenli
Ki-Kare uygunluk testleri yapilmustir. Ki-Kare Testi parametrik olmayan verilerin testinde
kullanilir. Verilerin herhangi bir teorik dagilima uygun olup olmadigini, gdzlem
degerlerinin, beklenen degerlerden farkli olup olmadigini test etmek ic¢in olusturulan
hipotezler:

Eger; y2< %2 a, sd ise P> a HO kabul, “uygunluk vardir”
Eger; y2>= %2 a, sd ise p< a HO ret, "uygunluk yoktur.”

a anlamlilik diizeyi 0,05 alinmistir. Ho hipotezinin kabul edilmesi gerekirken reddedilmesi
durumunda diigiilecek hata payini géstermektedir. Bu degerin 0,05 olmasi verilen karardaki
hata ihtimalinin % 5 oldugunu gosterir. Hipotezler asagidaki gibi kurulmustur:

Tablo 4: Ki-Kare Uygunluk Testleri

Algilanan Degerler ile ilgili hipotezler Fiyat Tutumlan ile ilgili Hipotezler

HO: Misterilerin algiladigi degerler farkli degildir. | HO: Misterilerin fiyat tutumlar farkl: degildir.
H1: Miisterilerin algiladigi degerler farklidir. H1: Miisterilerin fiyat tutumlar farklidir.
Miisteri Memnuniyeti ile ilgili Hipotezler Miisteri Sadakati fle ilgili Hipotezler

HO: Miisterilerin memnuniyetleri farkli degildir. HO: Miisterilerin sadakatleri farkli degildir.
H1: Misterilerin memnuniyetleri farklidir. H1: Miisterilerin sadakatleri farklidir.

Ilgili verilerin analizi Minitab 16 Istatistik programinda yapilmis olup, p-value degeri Alfa
(0.05)  degerinden  yiikksek  ¢iktigindan,  miisterilerin  algiladigi  degerlerin,
memnuniyetlerinin, fiyat tutumlarmin ve sadakatlerinin istatistiksel olarak farkli olmadig:
goriilmiis olup, HO hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5: Ki-Kare Test Sonuglar1

Algilanan Deger Fiyat Tutumlari
N DF CHI-SG P-VALUE N DF CHI-SG P-VALUE
863 58 46,0649 0,871 776 58 34,0335 0,995
Memnuniyet Sadakat
N DF CHI-SG P-VALUE N DF CHI-SG P-VALUE
919 58 38,9314 0,871 879 58 34,0335 0,995

5.1. Sadakat-Ciro, Memnuniyet -Ciro Arasindaki iliskinin Test Edilmesi

Sadakat ile ciro, memnuniyet ile ciro arasinda istatistiki bir iliskinin olup olmadigini
dlgmek amaciyla iki degiskenli Ki-Kare analizi uygulanmustir. iki degisken arasinda bir
beraberligin olup olmadigim tespit etmek amaciyla yapilan bir analizdir. Ho: iki degisken
arasinda iliski yoktur, H1: iki degisken arasinda iliski vardir seklinde kurulur. Hipotezler
asagidaki sekilde kurulmustur:

Tablo 5: Ki-Kare Bagimsizlik Testleri Sadakat-Ciro, Memnuniyet-Ciro ile Tlgili Hipotezler

Ho: | Boygelik miisterilerinin sadakat diizeyleri ile ciro arasinda anlamli bir iligkisi yoktur.

H1: | Boygelik miisterilerinin sadakat diizeyleri ile ciro arasinda anlamli bir iliskisi vardir.

Ho: | Boygelik miisterilerinin Memnuniyet diizeyleri ciro arasinda anlamli ile bir iliskisi yoktur.

H1: | Boygelik miisterilerinin Memnuniyet diizeyleri ile ciro arasinda anlamli ile bir iliskisi vardir.
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flgili verilerin analizi Minitab 16. Istatistik programinda yapilmis olup, p-value degeri Alfa
(0.05) degerinden diisiik ¢iktigin dan Ho hipotezi red edilip, H1 hipotezi kabul edilmistir.
Sadakat puanlar yiiksek olan miisteriler diisiik satin alma yaparken, sadakat puanlar diisiik
olan miisteriler, yiiksel satin alma yapmaktadir. Endiistriyel pazarlarda yiiksek sadakat,
yiiksek ciro demek degildir. Ilgili korelasyon analizinde bu iliskinin ¢ok gii¢lii ve negatif
bir iligki oldugu goriilmektedir.

Miisterilerin memnuniyet puanlari ile alim cirolar1 arasinda ise pozitif yonli bir iligki
bulunmustur. Ho hipotezi red edilip, H1 hipotezi kabul edilmistir. Yiiksek memnuniyete
sahip miisteriler aym1 zamanda yiiksek satin alma yapan firmalardir. ilgili korelasyon
analizinde bu iliskinin ¢ok giiclii ve pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Narayandas
(2005)’ e gore endiistriyel pazarlarda memnuniyet ve sadakat arasinda ¢ok az korelasyon
iligkisi vardir. Yaptigimiz analiz Narayandas’in bu goriigiini desteklemektedir. Ayrica
Dick ve Basu (1994) ‘nun miisteri sadakati modelinde diisikk derecede (olumlu) tutum
beslemesine ragmen, sik satin alma davranig1 gostermesi durumunda sahte sadakatin ortaya
cikmasini savunmaktadir. (Garland ve Gendall, 2004). Ilgili analizimiz Dick ve Basu
(1994)’nun bu gortsiinii desteklemektedir.

Tablo 6: Ki-Kare Test Sonuglar1 Sadakat-Ciro Iliskisi

Sadakat-Ciro iliskisi

Ciro Sadakat Toplam

1 26.547,00 573 27.120,00
26.734,74 385,26
1,318 91,484

34.450,00 306 34.756,00
2 34.262,26 493,74
1,029 71,385

Toplam 60.997,00 879 61.876,00

Chi-Sg= 165,217; DF=1 ; P-Value=0,000 / Pearson Correlation of Ciro and Sadakat = -
1,00

Tablo 7: Ki-Kare Test Sonuglar1 Memnuniyet-Ciro Iliskisi

Memnuniyet-Ciro iligkisi

Ciro Memnuniyet Toplam

1 51.880,00 720 27.120,00
51.819,27 780,73
0,071 4,723

9.117,00 199 34.756,00
2 9.177,73 138,27
0,402 26,669

Toplam 60.997,00 919 61.916,00

Chi-Sq= 318655; DF=1 ; P-Value = 0,000 / Pearson Correlation of Ciro and Memnuniyet =
1,00
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5.2.Miisterilerin Cinsiyetine Gore Fiyat Tutumlar1 Arasindaki Iliskinin Test Edilmesi

Miisterilerin FT1 (Boygelik firmasinin fiyatlarimin diger tedarikgilere gore daha
rekabetc¢idir) sorusuna verilen cevaplarin cinsiyet ile bir iliskisi olup olmadigi, iki
degiskenli ki-kare testi ile analiz edilmistir.. Hipotezler agsagidaki gibi kurulmustur.

HO: Cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlari arasinda bir iliski yoktur.
HI: Cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlari arasinda bir iligki vardir.

flgili verilerin analizi Minitab 16. Istatistik programinda yapilmis olup, p-value degeri Alfa
degerinden diisiik ¢iktigin dan, cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlari arasinda iligki
oldugu ispatlanmistir. H1 hipotezi kabul edilip, cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlari
arasinda bir iligski oldugu soylenebilir. Yani fiyat tutumlari arasinda cinsiyete gore farklilik
oldugu soylenebilir. Bayanlar erkeklere gore fiyatlar konusunda daha pozitif
davranmaktadir. Bayanlarin % 67,74’0i fiyat politikasindan memnun iken,%32,25’s1
memnun degildir. Erkeklerin ise % 44,93’ fiyat politikasindan memnun iken, %55,07’si
fiyat politikasindan memnun degildir.

Tablo 8: Cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlari arasindaki iligki

o q o Fiyat Politikasindan
Cinsiyet Fiyat Politikasindan Memnun Memnun Degil
Kadin 67,74% 32,26%
Erkek 44,93% 55,07%

Tablo 9. Cinsiyete gore miisterilerin fiyat tutumlar1 arasindaki iligki

Ki-Kare Test Sonuglari

Fiyatlardan Memnun Fiyatlardan Memnun Degil Toplam
Kadin 139 45 184
89,39 94,61
27,53 26,012
Erkek 238 354 592
287,61 304,39
8,557 8,085
377 399 776

Chi-Sq=70,184; DF=1; P-Value=0,000 P<0,05

6. SONUC VE ONERILER

Endiistriyel pazarlarda memnuniyet, sadakat, deger gibi kavramlar tiiketici pazarlarina gore
farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketici pazarlarinda sadakat ile marka arasinda giiglii bir
iliski vardr, tiiketiciler markaya sadik olup marka baglihig: gosterebilmektedir ve markadan
kolay kolay vazgecmemektedirler. Nihai mal ve hizmet {ireten firmalar sadik miisteriler
olusturup, marka baglilig1 yaratarak, rekabette iistiinlik saglamaya calismaktadirlar. Bunun
sonucunda da firmalarin cirolar1 artmaktadir. Sadakati yiiksek miisteri, ayni zamanda
yiikksek alim yapan miisteridir denilebilir. Tiiketici pazarlarinda durum boyle iken,
endiistriyel pazarlarda sadik miisteriler olusturup, satiglart arttirmak her zaman gegerli
degildir. Sadakati az olan miisteri yiiksek alim yapan miisteri olabilecegi gibi, tam tersi
sadakati yiiksek olan firma az alim yapan firmada olabilir. Ciinkii endiistriyel alim yapan
firmalar yliksek miktarlarda ve tekrarlanabilen satin alimlar yapmaktadir ve satin alim
tutarlariin toplam maliyetleri igerisinde ciddi manada maliyet yiikii vardir. Ozellikle gelik
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iriinler ireten Boygelik A.S. gibi firmalarin toplam maliyetlerinin bilyiikk bir kismi
hammadde maliyetlerinden olugsmaktadir. Bundan dolayidir ki endiistriyel alicilar ¢ok kolay
bir sekilde tedarikei degistirebilmektedir. Ozellikle fiyat ve 6deme sekilleri de bu kararlarda
etkilidir. Dolayisiyla endiistriyel pazarlarda sadakat ile satig arasinda zaman zaman pozitif
iligki olabilecegi gibi, zaman zamanda negatif iliski olabilmektedir.

Yapilan bu ¢aligmada sadakat puanlar: yiiksek olan firmalarin daha yiiksek alimlar yapmasi
beklenirken, tam tersine daha diisiik alim yapan firmalar oldugu ortaya ¢ikmistir ve ayrica
sadakat puanlar1 diisiik olan firmalarin ise yiiksek alimlar yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu
degerler bize sadakat ile alim cirosu arasinda istatistiki olarak bir fark oldugu sonucunu
vermis, fakat ilgili iliskinin tamamen negatif yonde gii¢lii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.
Sadakat ile ciro arasindaki korelasyon katsayisinin -1 ¢ikmasi bunu desteklemektedir.
Miisteri memnuniyeti ile misterilerin alim cirolari arasinda kurulan hipotezlerde ise
Boygelik firmasindan memnuniyet puanlart yiiksek olan firmalarin, daha ¢ok alim
yaptiklari, memnuniyet puanlari diisiik olan firmalarin ise daha az alim yaptiklarn
goriilmiistiir. ilgili koreleasyon iliskisinin pozitif yonde +1 ¢ikmasida ilgili hipotezimizi
dogrulamaktadir. Boygelik memnuniyetleri yiiksek olan firmalara daha c¢ok satis
yapmaktadir. Endiistiyel miisteri i¢in 6nemli olan memnuniyettir, fiyat, 6deme sekli, kalite,
hizmet gibi konular {izerine odaklanilmali miisterilerin tatmin diizeyi’nin arttirilmasi
gerekmektedir.

Yapilan Olglimler genel olarak bizlere ¢elik yay ve tel endiistrisinde miisteri
memnuniyetinin sadakat imaji yaratmadigini gdstermistir. Ilgili calisma sadece Celik
endiistrisini baz aldigindan tiim endiistriyel pazarlar i¢in ayni yorumu yapmak dogru
olmayabilir. Benzer galismalar farkli endiistrilerde de denenerek karsilagtirma yapilabilir.
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