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BEYAN

Bu tez caligmasinin kendi ¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina kadar
biitiin safhalarda etik dis1 davranisimin olmadigini, bu tezdeki bitin bilgileri akademik ve
etik kurallar i¢inde elde ettigimi, bu tez calismasi ile elde edilmemis butln bilgi ve yorumlara
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine aldigimi, yine bu tezin
calisilmasi ve yazimi sirasinda patent ve telif haklarini ihlal edici bir davranigimin olmadig:

beyan ederim.

Ogrencinin Adi, Soyadi
Murat Ozcihan

Imza



OZET

Yerel ve global bakis a¢isi ile proje pazarlamasinda musteri iligkileri
yobnetimi

Amagc: Global pazarlamada tiketici davranisi B2B pazarda ¢ok énemlidir ve bunun
yonetilmesi uzun vadeli musteri iligkileri ile mimkindir. Proje pazarlamasi ve uzun surel
musteri iliskilerinde paydaslarin roli son kullaniciy1 ikna icin ¢ok 6nemli rol oynar.
Paydaslarin yonetimi, son kullaniclyi anlama ve bu kapsamda proje pazarlamasinda
pazarlama kavraminin uygulanmasi ve global pazarlamadaki tiketici davranislari bu proje
galismasinda incelenecektir.

Gerec¢ ve yontem: Proje pazarlamasinda masteri iligkileri ydnetimi ¢ok kapsamli
olarak arastirildi. Tim sUrecler ayri ayri incelendi. Paydaslarin rola tiketici davranigina etkisi
nedir? Tuketici davranigini iyi bir musteri iligkileri yonetimi nasil etkiler? Proje
pazarlamasinda son kullaniclyi global pazarlama stratejisi ve lokal, global bakis agisi ile
daha iyi anlama ve etkilemedeki rolti nedir? Tam sirecler akademik arastirmalar ile ve vaka
¢alismasi yénemi ile arastirildi.

Bulgular: Gerek akademik arastirmalarda ve gerekse vaka galismalarinda projenin
paydaslarinda gelistiriien pazarlama stratejileri ve kapsamli musteri iligkileri ydnetimi
tuketiciyi ikna yonunden 6nemli rol oynadigi gortlmuagtir. Gunumuz pazarlamasinda drin
pazarlamasindan daha ¢ok musteriyi daha iyi anlama ve buna gore pazarlama stratejisi
gelistirmenin 6nemi ¢ok daha anlagiimakta ve uygulanmaktadir. Vaka calismasindan
anlasildigi gibi uygulanan stratejik pazarlama ve musteri yonetimi Uretici markasinin
tercihinde ¢ok buyUk rol oynamistir.

Sonug: Proje pazarlamasinda markanin rold, musteri iligkileri yonetimi ve
paydaglar arasinda geligtirilen stratejik pazarlama kavrami projenin sonuglanmasinda ¢ok
blylk rol oynamakta ve Uretici-tlketici iliskisi uzun vadeli olmaktadir. Artik kisa vadeli iligki
degil uzun sureli musteri iligkisi markanin konumlandiriimasinda buyuk rol oynamaktadir.

Anahtar kelimeler: proje pazarlama, musteri iligkileri yonetimi, tiketici davranisi,

global pazarlama, pazarlama stratejisi



SUMMARY

Customer relationship management in project marketing with a local and global
perspective

Objective: Consumer behavior in global marketing is very important in the B2B
market and it is possible to manage it with long-term customer relations. The role of
stakeholders in project marketing and long-term customer relationships plays a crucial role
in persuading the end user. Management of stakeholders, understanding the end user, and
the application of the marketing concept in project marketing and consumer behavior in
global marketing will be examined in this project study.

Material and method: Customer relationship management was investigated
extensively in project marketing. All processes were examined separately. What is the role
of stakeholders on consumer behavior? How does good customer relationship management
affect consumer behavior? What is its role in project marketing in understanding and
influencing the end user with its global marketing strategy and local, global perspective? All
processes were researched through academic research and case study.

Results: Marketing strategies and comprehensive customer relations
management developed in the stakeholders of the project, both in academic research and
case studies, have been shown to play an important role in persuading the consumer. In
today's marketing, the importance of better understanding of customers than marketing of
products and developing marketing strategy accordingly are much more understood and
applied. As understood from the case study, strategic marketing and customer management
played a huge role in the choice of the manufacturer brand.

Conclusion: The role of the brand in project marketing, customer relationship
management and the strategic marketing concept developed among stakeholders play a
major role in the conclusion of the project and the producer-consumer relationship is long-
term. Now the long-term customer relationship, not the short-term relationship, plays a big
role in positioning the brand.

Keywords: project marketing, customer relationship management, consumer

behavior, global marketing, marketing strategy



“Avrasya Tuneli Projesinde ¢ok blyik katkilar olan, Bosch Almanya’da Avrupa
Vertical Business Design Manager olarak gérev yapan ve beklenmedik bir sekilde

aramizdan ayrilan sevgili dostum Pavel Petrov anisina.”

"In memory of my dear friend Pavel Petrov, who has made great contributions to
the Eurasia Tunnel Project, working as the European Vertical Business Design Manager in
Bosch Germany and unexpectedly left us."
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GiRIS

Proje pazarlama sureci uzun sureli bir calisma gerektiren bir calismadir. Global ve
lokal pazarlama stratejileri gerektirir. Global pazarlama stratejilerinin lokal vertikallere
entegre ediimesi basarinin en énemli unsurlarindadir. lyi bir muisteri iliskileri yonetimi

basarinin en 6nemli asamasidir.

Musteri iligkileri, yeni misterilerin kazaniimasinda ve elde tutulmasinda énemli bir
rol oynar. Sirketler proje pazarlama strecinde, musteriye 6zel musteri yoneticileri araciligiyla
0zen gosterir. GUnimuaz proje pazarlama slrecinde is gelistirme yoneticileri, 6zel musteri
yoneticilei, mugteri yoneticileri, saha calisanlari ile, gesitli Grin ve hizmet portfoyu icin
musterilerle iletisime gecer ve proje pazarlama surecini yuruturler. Proje pazarlamasinda
masteri iligkileri, misterinin ihtiya¢ ve sorunlarinin anlar ve gergek zamanli ¢ézimler sunar.
Musteri iligkileri, hedef egditim, deneyim paylasimi yoluyla Urin ve hizmetler hakkinda
farkindalik yaratarak, hizla degisen yenilikler ve teknoloji trendleriyle eslesecek sekilde
genisletilmistir. Dusuk profilli isletmelerden tiketiciye sirketler gibi, cogu endistriyel
pazarlama sgirketi de oOncelikle musterilerine opak kalarak maliyetleri azaltmayi
hedeflemektedir. Boyle bir yaklasim, sirketleri sadece pazarda daha az rekabetci kilmakla
kalmaz, ayni zamanda yetersiz hizmet ve giderek daha fazla hayal kirikligina ugramis
musteri havuzu da geligtirir. Kot musteri iligkilerinin esit derecede zarar verici etkisi,
calisanlarin musterilerden dislanmasinin sonucudur. Sosyal aglarin ve dijital musteri
hizmetleri teknolojilerinin  konuglandiriimasi, musterilerin ve paydaslarin deneyim
paylasiminda yardimci olur ve ortak bir igyeri insa eder (Gorry, 2011, s. 54(2), 125-134).
(Rajagopal, 2019, s. 202)

Arastirmam bes bélimden olusmaktadir. ilk asamada proje pazarlamasi ve
paydaslarindan bahsedilecektir. Proje pazarlamasini en 6énemli sureci paydaslardir ve
basariyl sonuca gétiren kisim paydaslarla yapilan etkili ¢alismalardir. ClnkUl paydaslar
projenin karar vericilerine etki eden en énemli parcalaridir. ikinci asamada proje pazarlama
suirecinde satinalmaya etki eden faktérlerden bahsedilecektir. Uglincii agamada mdisteri

iliskileri yénetimi ve bu siiregteki dnemli faktdrlerden bahsedilecektir. lyi bir miisteri iliskileri



yonetimi gerek proje pazarlamasinda ve gerekse o musterideki surekliligi saglayacak olan
faktorlerdir. DOrdiincl asamada endistriyel pazarlamada basari faktéri markalagsmadan
bahsedilecektir (Ceritoglu, 2019). Global pazarlama stratejilerinde bu bdlim arastirma
konusu ve yurmibirinci ylzyil pazarlamasinda onemli bir konudur. Son agsamada vaka
calismasi olan Avrasya Tiineli Proje Gelistirme sirecinden bahsedilecektir. is hayatimda
onemli bir streci kapsayan ve global olarak birgok Ulkede ilgi géren bu proje pazarlama
surecinden bahsedilecek ve tiketici davranisi, global pazarlama strejileri ve musteri iligkileri

yonetimi iliskilerinden bahsedilecektir.

Proje pazarlamasinda tim bu konular uygulamada birlestirildiginde hedef sonug
odakli olmak ve projeyi kazanmak icin musteri algisina nasil girebilecegimiz ve bu
kapsamda neler yapmamiz gerektigi teorik ve uygulama tecrubeleri birlestiriimistir. Musteriyi
anlamak ve tiketici davranisini dogru yorumlamak proje pazarlamasinin en énemli pargasi
oldugu igin global firmalar bu kapsamda bircok calismalar yapmaktadir. izledigimiz bir egitici
film bile bizlere bircok sey 6gretmektedir. Cok degerli 6gretim gorevlilerimizin bizlere bu
global pazarlama programinda ogrettigi en 6énemli sey yirmibirinci yizyilda pazarlama
stretejilerin degistigi ve artik Ureticilerin misterileri anlayabilmek ve algiya girebilmek igin
tuketicinin yaninda olmamizdir, onlari anlayabilmemiz ve tlketicininde kendisini Ureticiye

anlatabilmesidir.

Bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aramaktayiz. Sordugumuz ilk soru lokal
ve global bakis acisi ile proje pazarlamasinda tiketici davraniglarinin etkisi var midir,
nelerdir? ikinci sorumuz misteri iligkileri yénetiminin proje pazarlamasina etkisi var midir?
Buradaki rolii nedir? Uglincli sorumuz ise proje pazarlamasinda paydaslarin son kullanici

satinalmasina etkisi var midir? Bu etkiler nelerdir? Nasil bir rol oynamaktadir?



PROJE PAZARLAMASI VE PAYDASLARI

1. PROJE PAZARLAMASI VE PAYDASLARI

Proje pazarlama sureci uzun sureli bir calisma gerektiren bir calismadir. Global ve
lokal pazarlama stratejileri gerektirir. Global pazarlama stratejilerinin lokal vertikallere
entegre edilemsi basarinin en énemli unsurlarindadir. lyi bir musteri iligkileri ydénetimi

basarinin en 6nemli asamasidir.

Musteri iligkileri, yeni musterilerin kazanilmasinda ve elde tutulmasinda énemli bir
rol oynar. Endustriyel pazarlama sirketleri, mugteriye 6zel mugteri yoneticileri araciligiyla
musterilere 6zen goésterir. Yoneticiler ve sahacgalisanlari, ¢esitli Griin ve hizmet portféyl igin
musgterilerle etkilesime girer. Proje pazarlamasinda musteri iligkileri, magterinin ihtiya¢ ve
sorunlarinin anlar ve gergcek zamanh ¢ézimler sunar. Muasteri iligkileri, hedef egitim,
deneyim paylasimi yoluyla drtin ve hizmetler hakkinda farkindalik yaratarak, hizla degisen
yenilikler ve teknoloji trendleriyle eslesecek sekilde genigletilmistir. Dusuk profilli
isletmelerden tiketiciye sirketler gibi, ¢cogu endustriyel pazarlama sirketi de dncelikle
musterilerine opak kalarak maliyetleri azaltmayi hedeflemektedir. Bdyle bir yaklasim,
sirketleri sadece pazarda daha az rekabetci kilmakla kalmaz, ayni zamanda yetersiz hizmet
ve giderek daha fazla hayal kirikliina ugramis musteri havuzu da gelistirir. Kéti mugteri
iliskilerinin esit derecede zarar verici etkisi, calisanlarin musterilerden diglanmasinin
sonucudur. Sosyal aglarin ve dijital mugteri hizmetleri teknolojilerinin konuslandirilmasi,
musgterilerin ve paydaslarin deneyim paylagiminda yardimci olur ve ortak bir isyeri inga eder
(Gorry, 2011, s. 54(2), 125-134). (Rajagopal, 2019, s. 202)

Sirketler, maliyetleri dusirerek ve misteri sadakatini artirarak firmalari
performanslarini  optimize etmeye yonlendiren musteri memnuniyetini 6lgmek igin
teknolojiler kullanarak mugterilerin en degerli segmentleri icin ayrintilh karar yolculuklarini
haritalamalidir. Kesintisiz muasteri veri analizi ve davranis haritalama araclari, firmalarin
eksiksiz musteri yolculugunu gdérmelerine yardimci olan veri tabanlarini ayirarak kanallar
aras! verilerle calisir. Musterilerin bu tlr davranigsal analizi, endistriyel pazarlama

firmalarinin ~ mdsteri  karar-yolculugunu  ¢esitli  bilissel temas  noktalarindan



gorsellestirmelerine yardimci olur. Misteri deneyimini ve pazarlama operasyonlarina yeni
bakis acilarini dahil etmek kodlanmis bir sire¢ gerektirir ve ekipler uygun magsteri merkezli
stratejiler gelistirmek igin veri toplamaya ve yorumlamaya odaklanir. Kuruluglarin musteri
iliskileri ydnetimi sureglerini otomatiklestirmesi gerekir. Web sayfalarini kisisellestirme, anlik
mesajlasma, e-posta veya etkilesimli gosterge tablolari olusturma gibi dijital platformlar,
yoneticilerin endistriyel musterilerin davranislarini izlemesine yardimci olur. (Rajagopal,
2019, s. 203)

1.1. PROJE VE PROJE PAZARLAMASI TANIMI?

Proje pazarlamasi, arastirma ile onaylanmis orijinal kavramlarin kendi teorik
iskeletinden yoksun olan oldukga yeni bir konudur. Ozellikle uluslararasi bir igletme
operasyonu ve stratejik bir se¢cim olarak projeler giderek daha 6nemli hale gelmesine
ragmen, pazar arastirmalarinda c¢cok az ilgi gormuastur. Proje isi, esas olarak mal ve
hizmetlerle yapilan geleneksel ticaretten farklidir ve bu nedenle stratejik bir secim olarak
dusunmek, orgutsel hazirligi ve yeni bir ydnetim yaklasimini gerektirir. Proje isinin en buyuk
avantaji, uluslararasi piyasalardaki yeni taleplerin orijinal yeni Urlnlerin gelistiriimesini
gerektirmemesidir. Mevcut veya genisletilebilir Grin ve hizmet potansiyelini birlestirme ve
yeniden yapilandirma yetenegi, firmalara sadece petrol ihrag eden ve gelismekte olan
ulkeler gibi degil, sanayilesmis Ulkelerde de nispeten yeni pazar alanlarinda proje islerinde

yeni firsatlar ve goreceli Ustunlik saglayabilir. (Cova, 1993, s. 105)

Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasiyla daha seffaf hale gelen birbirine bagl
bir diinyada yasiyoruz. Bugin, bir kisi, bir sirket, bir marka, hatta bir ulus, giderek daha
erigilebilir ve diinya vatandaslarinin gézlemine maruz kahyor. Gigli markalar farkindalik
yaratmanin 6tesine gecer; herkesin gérmesi icin kurumsal ruhu ve marka vaadini dogru bir
sekilde ortaya koyarlar. Tuketici anlayisinin is dinyasindaki her seye hakim olduguna
inantyorum. Gundmuzde tlketiciler, bir marka hakkindaki algilarinin yaratildigi bilgiler
uzerinde daha fazla erisime ve kontrole sahiptir. Tuketicinin markalarimiz hakkinda sahip
olmasini umabilecegimiz fikirler ve izlenimler, tiketici algisi igcin mevcut olan rakip fikirlere
tabidir. (Philip Kotler, 2006)



1.2. B2B’DE PROJE PAZARLAMASI

“Proje” nin evrensel olarak kabul edilmig bir tanimi yoktur ve bu tur bir is icin farkl
terimlerin kullaniimasi gergedi daha da karmasiktir. Bununla birlikte, bazi Avrupal
arastirmacilar tarafindan, rekabetci teklif verme modellerinin sinirli yaklagimlarinin étesinde,
belirli bir pazarlama yaklasimina ihtiyag duydugu konusunda ortak bir duygu vardir
(Bansard, 1990, s. 43-73), (Boughton, 1987, s. 87-94), (Cova, 1993, s. 106)

Projeleri diger mal ve hizmetlerden ayirmak icin 6nerilen birka¢ teknikten, bir
matriste (Sekil-1) agiklanan iglem / dretim tipolojisi (Vasconcellos, 1988) uygun
gorinmektedir. (Cova, 1993, s. 106)

Sekil 1 - Bir islem / iiretim tipolojisi

Unit Production Masa

Highly
complex
A

Transaction

Highly
simple

Kaynakga: (Cova, 1993)

"Projeler" en spesifik ve en karmasik noktada, diger ucta ise tiketici mallarina
kitlesel pazarlama yaklasimlarindan ortaya c¢ikar (Sekil 1). Yuksek igslem karmagikhgi
(spesifik yatirimlar, satin alma isleminin 6nemi, algilanan belirsizlik) 6zelligine sahiptir ve

birimler veya belirli partiler halinde iretilirler. isaretleme teorisinde, seksenlerde ve doksanli



yillarda (Heap ve Campbell 1990; Rudelius ve ark. 1990), altmigl yillarda endistriyel mallar
ve yetmisli yillarda hizmetler i¢in gelisen son noktadir. Endustriyel pazarlama konseptlerinin
hatali bir sekilde dogrudan uygulanmasini 6nlemek icin "projeler" igin, tipki yirmi yil énce
sanayi mallarina tuketici Uranleri pazarlamasi yaklasimi uygulandigi gibi, ayri bir pazarlama
teorisi gereklidir. Bu tipolojiden, bir projenin tanimi i¢in asagidaki 6éneri ortaya c¢ikar: "aliciya
uzun bir sire boyunca fayda saglayan sermaye varliklari yaratmak igin 6zel olarak
tasarlanan ayri bir Grtin, hizmet ve diger eylem paketini kapsayan karmasik bir islem". Bu
tanim, bazi taseronlarin teslimatlari gibi hem kapsamli hem de parfial projelerin

pazarlanmasini kapsamaktadir. (Cova, 1993, s. 107)

Proje pazarlamasi i¢in bir model olusturmak icin uygun bir yildiz noktasi, kalkinma
ve finans kuruluslari tarafindan kullanilan alti asamali proje déngusidir (Baum 1982):
(Cova, 1993, s. 107)

(1) tanimlama

(2) hazirlik

(3) degerlendirme

(4) mizakere

(5) uygulama ve denetim

(6) degerlendirme
1.3. PROJE PAZARLAMASINDA RAKIPLER: RAKIPLER, MUSTERILER?

Markali bir Griin segmek musterinin yanhs satin alma karari verme riskini azaltir.
Markalar, Grunun beklenen performansina guvenir ve Urun faydalarinin dngoéruilebilirliginde
sureklilik saglar. Ozellikle B2B'de markalar, B2B alicilari riskten kaginmak icin gergek bir
tutkuya sahip olduklari icin satin alma kararlarinin saglanmasina ve mesrulastiriimasina
yardimci olabilir. (Philip Kotler, 2006)

Son kullaniciya guven ve sureklilik énemlidir. Rakip analizi burada en 6neml
kisimdir. Rakip analizinin amaci, rakiplerin her birinin gugli ve zayif yanlarini belirlemek ve
rakiplerin gelecekteki davraniglarini tahmin etmektir. Rakip analizinde ilk agama rakiplerin
belirlenmesidir. Bu agamada rekabete daha genis bir perspektiften bakmak gerekir. Sadece

isletme ile ayni Grind dreten rakiplere degil ikame eden drunleri Ureten rakiplere de



odaklanilir. Birinci gruba dogrudan rakipler ikinci gruba dolayl rakipler denir. Dolayli rakipler
aynl zamanda potansiyel buyume firsatlari anlamina gelir. Rakipleri tanimada rekabet
temelli yontem ile masteri temelli yonteme basvurulabilir. Rekabet temelli yontemde,
yoneticinin bilgi ve deneyimleri Gizerine odaklanan ve stratejik gruplar tizerine odaklanan iki
yaklasim vardir. Musteri temelli yontemde ise rekabeti musteriler ile birlikte dogrudan
tanimlama, musterilerin marka degistirmesine yonelik olarak toplanan verilerin kullaniimasi
ve musterilerin Urln ya da isletmeleri benzerlikleri ya da tercihleri temelinde karsilastirdiklari

calismalar kullanilir. (Bozbay, 2010, s. 155)

Rakiplerin gelecekteki hedefleri ve stratejilerinin 6ngorulebilmesi icin mevcut
stratejileri ¢ok iyi degerlendiriimedir. Bu dogrultuda rakiplerin mevcut konumunu koruma
veya olas! saldirt hamlelerini, hamlelerin glcinu, hangi hamlelerin onu kiskirtabilecedi,
misillemenin etkinligi gibi savunma yeteneklerini bilmek énemlidir. Rakiplerin glclu ve zayif
yonlerinin belirlenmesi zor bir galismadir. Bunun yerine faaliyet gosterilen pazarda hangi
kaynak ve becerilerin dnemli oldugu belirlenerek rakiplerin glgli ve zayif yonleri analiz
edilmelidir. (Bozbay, 2010, s. 155)

1.4. PAYDASLARIN B2B PAZARLAMASINDA ONEMI

Paydas, bir isletmede ¢alisan, isletmenin organizasyon yapisinda yer alan i¢ ve dis
aktorler olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir sektordeki proje suirecinde yer alan projeden
olumlu veya olumsuz etkilenen ve proje slrecine etki edebilecek tim aktorler de
paydaslarolarak adlandiriimaktadir. Bir sektor paydaslari ise; sektdrde rol alan, faaliyet
gOsteren, sektérden etkilenebilen veya sektori etkileyebilen aktorler, gruplar, kurumlar veya
organizasyonlardir (Uygun, 2018) (M.Zeki ilgar, Aralik 2019, s. 1837)

Paydas kavramina ve yarattigi etkilere olan ilgi daha ziyade paydas yaklagsimiyla
baslamistir. Paydas yaklagimi, isletmelerin faaliyet alanlarina, yapisina ve bulundugu
yOreye gore farkli paydas aginin etkisi altinda oldugunu ve igletmelerin ayakta kalmalarinin
ve basarili olmalarinin bu paydaslarin beklenti ve ihtiyaclarini karsilamaktan gectigini
savunmaktadir (Sarikaya, 2011, s. 43). Paydaslar proje pazarlamasinda olumlu ya da

olumsuz, dogrudan ya da dolayli etkilenecek kigi ve kurumlardir (Ekin, 2019) (M.Zeki ilgar,



Aralik 2019, s. 1838). Onemli bir proje pazarlamasinda paydaslarin etkisi dnemlidir ve
baylktir. Tasarimcinin bir havalimani veya aligveris Merkezi tasarlarken tecribelerini
projeye yansitarak dnemli bir etki yapmaktadir. Mimar Emre Arolat ve ekibinin yaptigi
projeleri titizlikle yapmasi ve tum yaraticiligini kullanmasi sonucu son kullaniciya etkisi

blyuktdr. Dolayisi ile proje pazarlamasina etkisi oldukca fazladir.

Paydas Analizi; paydasin, kurulusun faaliyet ve hizmetlerini ydénlendirme,
destekleme veya olumsuz etkileme gticl, kurulusun ise, paydasin beklenti ve taleplerinin
karsilanmasi konusuna verdigi oncelik gibi basliklar ile paydaslarin kim olduklari, ne
dusundukleri, ne duzeyde etkiye sahip olduklari, kendileriyle nasil iligki kurulacagi, nasil
bilgilendirilecekleri, kurulan iletisimin surekliligi, iliskiienme slresince olusabilecek
beklenmedik durumlara yonelik stratejilerin belirlenmesi gibi sorulara dogru cevaplar sunan

pazar arastirmalari sirecidir (arveda.com). (M.Zeki ilgar, Aralik 2019, s. 1839)

Reed’e goére (2008), paydas analiz sdrecini; paydaslarin belirlemesi,
siniflandiriimasi ve paydaslar arasindaki iligkiler olarak ¢ ana bélimde incelemistir. Paydas
analiz slrecinde paydaglar arasi iligkilerin tespitinin yapilmasi, sektérdeki eksikliklerin ve

aksamalarin kesfedilmesi agisindan gok énemlidir. (M.Zeki ilgar, Aralik 2019, s. 1839)

Paydas analizi sidreci, kurum ile iliski dizeylerini belirlemek Uzere aktdrlerin
bilgilerinin  toplanmasi ile baslamaktadir. Paydaslarin surecin planlamasi ve
uygulanmasindaki katkilari paydas analiz ile cesitli yontemler gelistirilip uygulanarak
yapiimaktadir (Varvasovszky & Brugha, 2000; akt. Uygun, 2018). Bu baglamda, paydas
analizi orgut ici veya orgutler arasi paydaslarin sektordeki durumlarini, gikarlarini ve
iligkilerini ortaya koymaktir. Bu slreg, sistematik bilgi toplama ve analiz etmek ile
tamamlanmaktadir. Belirli bir konu Uzerinde paydaslarin gorusleri alinarak analizler
yapilabilecegdi gibi, daha kapsamli olarak sektorel paydas iliski analizi de yapilabilmektedir
(Uygun, 2018, s. 99).

isletme, musterileri analiz ederken misteri siniflandirmalarini bilmesi gerekir.
Musteriler, cesitli siniflara ayrilabilir: mevcut, potansiyel, eski ve yeni musteriler. Mevcut

masteri, isletmenin sdrekli satis yaptigi masteridir. Potansiyel misteri, firmanin satis igin



gOristigu, fakat halen firmanin masterisi olmamis musteri adayidir. Eski musteri, firmanin
daha 6nce musterisi olmus fakat artik musterisi olmayan kisi veya kurulustur. Yeni musteri,
bir firmanin Grandnd veya hizmetini ilk defa satin alan musteridir. Hedef musteri kavrami
masgteri analizinde o6nemlidir. Hedef musteri, firmanin belirli Grinlerini satinalmasi

amaglanan kisi veya kurumlardir. (Bozbay, 2010, s. 108)

Yeni misteri daha katilimcidir. Cinkl glin gectikge toplum daha egitimli ve bilingli
hale gelmektedir. Musterilerin organizasyonlarla olan iligkileri daha fazla gelismis ve
medyanin, 6zellikle de internetin etkisiyle artik her konuda bilgi sahibi olmaya baglamiglardir.
Bunun sonucunda ise daha duyarl bir musteri kitlesi olusmustur. Artik geleneksel musteri
iliskisi yerine karsilikli kar ve birlikte biylme istegi, musterileri satis sirasinda daha aktif hale
getirmektedir. Musterilerin eskiye oranla ¢ok daha fazla segeneginin bulunmasi onlari daha
degerli hale getirmistir. Taninmamak ya da daha dnce istenen bilgilerin yeniden istenmesi
gibi kiiclk seyler bile musterilerin isletmeyle iligkilerini bitirmesine sebep olabilmektedir. Ne
olursa olsun kusursuz hizmet beklenmektedir. Musteri bilgilerini etkin bicimde toplamak ve
degerlendirmek, firmalarin sahip olduklari en 6nemli rekabet avantajidir. (Bozbay, 2010, s.
109)

1.5. PROJE PAZARLAMASINA PAYDASLARIN ETKILERI: (MIMARLAR,
TASARIMCILAR, GIBI)

Jepsen ve Eskerod (2009) paydas analizini, Gnemli paydaslarin tanimlanmasina,
paydaslarin katkilarinin belirlenmesine ve bu katkilarina gére 6nceliklendirmesine ve her bir
paydagi etkiledigi dusunulen stratejiler hakkinda bir karar verilmesine olanak saglayan
faaliyetler butiini olarak ifade etmektedirler. (Reed, 2008) ise paydas analizini herhangi bir
karar ya da faaliyetten etkilenen sosyal ya da dogal sistemlerin belirlenmesi, sistemin
batunind ya da pargalarini etkileyen ya da etkilenen birey ya da gruplarin tanimlanmasi,
karar verme asamasina katkida bulunan bu birey ya da gruplarin onceliklendiriimesi

faaliyetlerinden olusan bir slire¢ olarak tanimlamaktadir (S6nmez, 2017, s. 226)

Projenizin ilk donemlerinde, en etkili paydaglarin projeyi bigcimlendirmek igin

sOyledikleri fikirlerden faydalanilabilir. Bu sadece onlarin projeyi destekleme ihtimalini



arttirmakla kalmaz, ayni zamanda onlarin fikirleri projenin kalitesini de arttinr. Etkili
paydaslarin destegini kazanmak, daha ¢ok kaynaga sahip olmaya yardimci olur. Bu da

projenin basarili olma ihtimalini arttirir. (M.Zeki ilgar, Aralik 2019, s. 1844)

Paydaslarla basindan itibaren ve sik sik iletisim kurarak, onlarin projenizde ne
yapildigini tamamen anlamalarini ve projenin yararlarini kavramalarini saglayabilir. Bu da
demektir ki; gerektiginde projenizi aktif bir sekilde destekleyebilirler. insanlarin projeye karsi
tepkilerinin ne olabilecegini 6ngorebilir ve planda insanlarin destegini kazanacak sekilde

faaliyetler olusturulur (Chevalier, 2001).

Sekil 2’de gdsterilen bos sablon tizerindeki gii¢/ilgi levhasina paydaslar yerlestirilir.
Onlar is Gizerinde glcl olan ve is lizerinde ilgisi olanlara gore siniflandirilir. (M.Zeki ilgar,
Aralik 2019, s. 1851)

Sekil — 2 Paydas Onceligi icin Giic/Cikar Levhasi

Yuksek
Memnun et Yakindan idare et
Gug
Bilgilendir
Kontrol et ( en az caba e
Digiik

Dusguk Cikar Yiksek

Kaynakga: (Chevalier, 2001)

Ornegin, patron projeler Uzerinde muhtemelen yiiksek glice, etkiye ve cikara
sahiptir. Aile proje Uzerinde yuksek ¢ikara sahip olabilir fakat muhtemelen yiiksek gice
sahip degildir. Seklin Uzerindeki birinin pozisyonu onunla yapmasi gereken faaliyetleri
gosterir:

» Yilksek Giig, ilgili insanlar: Bunlar tamamen adaniimasi ve onlari memnun etmek

icin blyUk caba sarfedilmesi gereken kisilerdir.
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» Yiiksek Giig, Az ilgili insanlar: Bu insanlari memnun etmek igin yeterli calisma
yapilmalidir; fakat, mesajdan sikilacaklari kadar ¢gok olmamak sartiyla.

» Duslk Giig, ligili insanlar: Bu insanlar yeteri kadar bilgilendirimeli ve onlarla
konusarak baslica (buylk) sorun olmadigi belirtiimelidir. Bu insanlar projenin detaylari
konusunda genellikle cok yardimsever olabilirler.

« Disuk Gug, Az ilgili insanlar: Tekrar, bu insanlar kontrol edilmeli, fakat, asiri

iletisimle rahatsiz edilmemelidir (Chevalier, 2001).

1.6. PROJE PAZARLAMASINDA PAYDASLARIN BiRBIRLERINDEN
BEKLENTILERI?

Paydaslarin Belirlenmesinde Cevap Aranan Sorular

. Sorundan kimler olumsuz etkileniyor?

. Kimler ¢ikar sagliyor?

" Projeye destek verenler ve karsi ¢ikanlar kimlerdir?
" Savunmasiz ve hassas gruplar saptandi mi?

= Kimler direk hangileri dolayh olarak etkileniyor?

. Tam paydasglarin 6zellikleri nasildir?

ikinci Adim: Paydaslarin ilgilerinin ve Cikarlarinin Tespit Ediimesi

(Paydaglara Oncelik Verilmesi)

" Paydaslarin her birinin projeden beklentileri nelerdir?

. Paydaslarin projeden saglayabilecekleri muhtemel yararlar nelerdir?

" Hangi paydaslarin gikarlari, projenin hedefleri ile gelismektedir?

" Paydaslarin her biri projeye ne gibi mali katki saglayabilecek durumdalar?

Bunu saglamaya istekliler mi? (Thompson, 2007).

Paydaslarin Giglerinin ve Etkilerinin Saptanmasi (Temel Paydaslarin Anlasiimasi):
Su anda kilit paydaslar hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢g vardir. Proje hakkinda
muhtemelen nasil hissedecekleri ve nasil tepki gosterecekleri bilinmelidir. Ayrica, onlarin
projeye en iyi sekilde nasil dahil edilecegi ve onlarla en iyi nasil iletisim kurulacagi

bilinmelidir.
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Paydaslarin anlagiimasina yardimci olabilecek temel sorular:

. isin (projenin) sonucuyla ilgili hangi ekonomik ya da duygusal cikara
sahipler?

" Bu ¢ikar olumlu mu yoksa olumsuz mu?

. Paydaslariniz cogunu ne motive eder?

. Hangi bilgiyi istiyorlar?

. Bilgiyi nasil almak istiyorlar?

. Mesaji onlara aktarmanin en iyi yolu nedir?

. isle ilgili glincel fikirleri nedir? Bu fikirleri iyi bilgiye mi dayanmaktadir?

. Onlarin fikirlerini genellikle kim etkiler ve onlarin sizinle ilgili fikirlerini kim

etkiler? (M.Zeki ilgar, Aralik 2019, s. 1852)

1.7. SON KULLANICININ URETICIDEN VE PAYDASLARDAN
BEKLENTILERI

Proje satin alma surecinin bir galismasinda (Cova 1989), Giney Avrupa'da
Dedsion Sistem Analizi olarak bilinen endiktif yaklagsima goére g farklh vaka incelenmistir.
U¢ durumdan kaynaklanan diyagramlarin birlesimi, proje satin alma siirecinin genel bir
modeline yol agmistir. Sekil 3'te sunulan proje satin alma déngtisi bu modelin bir 6zetidir.
Bu proje satin alma déngusi agsagidakilerle ayirt edilebilir. Uzun Omdirlli, Miizakere Edilmis
ve Etkilesimli Bir SUreg. Proje satin alma déngusu, birgok asamali uzun émurla bir sregctir.
Mizakere bu asamalarin 6nemli bir bilesenidir. Teklif veren listesinin olusturuimasindan ve
teklif ve teklif davetiyeleri arasinda, ilk teklifler ile yeni teklifler arasinda ve son segimlerden

once teklif taleplerinden dnce gergeklesir.

Bu muzakereler, alicinin taleplerini farkl teklif sahiplerinden toplamis olabilecegi
bilgilere gore uyarlamasina izin verir; ayni sekilde isteklilere isteklilere daha hizl bir sekilde
ifade edebilir. MUzakere, icerdigi dogrudan etkilesim nedeniyle projelerin satin alinmasinda

bilgi saglamak icin gerekli ortam gibi gorinmektedir.
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Sekil - 2 - Proje satin alma déngdisii.

Tedarikgiler {iZbrinde arastirma ve tavsiye i¢in
iletisim

Ozellikler

I

Teklif sahipleri listesi

!

Teklif talebi

'

Bilgi aligverisi

Tekliflerin analizi

!

Kisa liste

I

Miizakere

A

I

Yeni

Yeni tekliflerin

I

Iom3uop 18]

Miizakere

4&

!

Son

I

Son se¢im

I

S6zlesme
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Bu muzakereler, alicinin taleplerini farkli teklif sahiplerinden toplamis olabilecegi
bilgilere gbre uyarlamasina izin verir; ayni sekilde, isteklileri isteklilere daha spesifik olarak
ifade edebilir. Mizakere, icerdigi dogrudan etkilesim nedeniyle projelerin satin alinmasinda

bilgi saglamak icin gerekli ortam gibi gérinmektedir.

Interfirm Baglantilari Talebi. Ug vakanin her biri, alici (veya agindaki bir isletme) ile
tedarikci arasindaki endustriyel veya finansal interfirm baglanti taleplerine neden olmustur.
Bunlar, geleneksel karsi ticaret s6zlesmesinden teknoloji transfer sézlesmeleri, lisans ve

ortak girisimlerin kurulmasina kadar siralandi.

Kisilerarasi lligkilerin Birlesmesi. U¢ vakanin her biri, alici ve istekliler arasinda
yuksek diizeyde kisiler arasi iligkiler iceriyordu. Bu iligkiler, talepleri daha iyi karsilayabilmek
icin alicidan (veya aginin bir kurulusundan) teklif sahibine veya istekliden {veya aginin bir
Uyesinden) aliciya bilgi aktarildigi icin bilgilendirici bir rol oynar. onu saticinin
kapasitelerinden daha iyi haberdar etmek igin. (Cova, 1993, s. 110)
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PROJE PAZARLAMA SURECI VE SATINALMA KARARI

2. PROJE PAZARLAMA SURECI VE SATINALMA KARARI
2.1. PROJE PAZARLAMA SURECI

Deneyim Paylasimi

isletmeler arasi isletmeler, Uriinleri ve hizmetleri pilot olarak test ettikten sonra
satinalma karari vermeyi tercih ederler. Cogu sirket, deneyimlerini paylasmak ve Urin ve
hizmetlerin kullanim degerlerini olusturmak igin bir misteri merkezi olusturur. istirakleri olan
blyuk bir sirket, teknoloji Grlnlerine uyum saglama konusundaki kullanici deneyimine buyuk
Olcude baglidir. Bu nedenle, buylk hesaplar, teknolojinin yonlendirdigi Grtnlerle iligkili
degerlerini toplu olarak deneyimlemek ve paylasmak icin bir merkez haline getirilir. Tedarikgi
sirketler, UrUnleri ve hizmetleriyle iliskili degerleri sunmak icin, endustriyel kullanicilarin

algilarini periyodik olarak esler ve biligssel analitigi potansiyel musterilerle paylasir.

Endustriyel musteriler de belirli inanglara sahiptir ancak ayni zamanda sosyal
olarak degerlendirirler. Zamanla, endustriyel musterilerin tutumunu yéneten kendi referans
kriterlerini gelistirirler. Bu tUr tUketici ikilemi, endUstriyel muagterilerin ofis kullanimi igin geri
donusturulmus kagitlar gibi surdarulebilir Grunlerin satinalma kararlarina atifta bulunarak,
agaclarin kesilmesinin anti-ekolojik ve anti-cevre eylemi oldugu disincesine ragmen sosyal
bir sézlesme olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla inang ve duygularin tiketici tutumunun
temel belirleyicileri oldugu séylenebilir. Bununla birlikte, endustriyel musteriler genellikle
asagida belirtildigi gibi ¢esitli nedenlerle tutarli davranmazlar: (Rajagopal, 2019, s. 204)

* Yetenek: Bazen endustriyel musteriler, kullanim degerine olan guvensizliginden
veya dusik maliyet-fayda algilarindan dolayi yeni teknolojiye dayali Grin hakkinda karar
alamamaktadir. Ornegin, kiiclik ve orta dlgekli bir igletme, dngorilen kaynaklarina karsi
sirkete yuksek maliyet getirebilecek bulut tabanh bir ig istasyonu gelistirmeye yatirnm
yapmakla ilgilenmeyebilir.

+ Rakip talepler ve kaynak sinirlamalari: Kuguk bir igletme yeni teknolojilere yatirim

yapmak isteyebilir, ancak mevcut bazi geleneksel dnceliklere sahip olabilir.
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» Sosyal etki: Buyuk sirketler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi
olarak sosyal yanlisi davranirlar. Hindistan ve Cin'de, buyuk sirketler, toplum endustrileri (el
dokuma veya powerloom igletmeleri) tarafindan Uretilen zemin halilari gibi ofis mobilyalarini
tercih ediyorlar. Bu nedenle, sosyal etki, endistriyel musterilerin tutumlarinin satin
alinmasinda da énemli bir rol oynamaktadir.

* Tutumlari 6lcmede zorluk: Pek c¢ok durumda, endustriyel musteriler, ofis
gereksinimlerinin veya is altyapisinin yuksek fiyati hakkinda ne kadar olumlu veya olumsuz
hissettiklerini bilingli olarak goéstermezler. Endustriyel tedarikgiler musterilerine yuksek
degerli ofis malzemeleri hakkindaki algilarini ve inang¢larinin ne kadar dnemli oldugunu
sordugunda, endustriyel musteriler genellikle tutarsiz tepki gosterirler. Bu nedenle,
endustriyel misteriler yanlis misteri analizlerine neden olabilecek gergek tutumlari ile seffaf

olmayabilirler.

2.2. PROJE PAZARLAMA AMACLARI

Ben Mor inek’e inananlardanim. Proje gelistirmeyi Mor inek’e benzetiyorum ve
kitabinda ¢ok glzel agikliyor. Farkli, dikkat ¢ekici olan bir sey konusulmaya degerdir.
Uzerinde durulmaya degerdir. Yenidir. ilgingti. O br Mor inek'tir. Sikici seyler ise
goruinmezdir, fark edilmedir. O bir kahverendi inektir. (Godin, 2008, s. 15). Reklamdan dnce
Uriinlerin tanitimi insanlar arasinda yapilirdi. ise yarayan bir (iriin ya da hizmet, insanlar
arasinda sohbet konusu olur, satin alma iglemi, bu sohbetlerin sonucunda gercgeklesirdi
(Godin, 2008, s. 17).

Proje pazarlama uzun soluklu bir galigmadir ve Mor inek’de yukarida bahsedildigi
gibi ylz yuze sohbet konusu yapilarak projede ¢ozumler uretilerek yapilmasi gereken

galismalarin batunuddr.

Modern Pazarlama anlayisi tuketici tatminini temel alan, bunun i¢in sadece mevcut
mallari satma ¢abasi yerine, hangi mal ve hizmetlerle tiketicilere daha iyi hizmet verilip, kar
edilecegini belileme yolunda pazar analizi, mamul planlama ve gelistirme galismalariyla
Uretime yon veren, uzun donemli ama surekli kar getirici satis hacmine ulasmayi hedefleyen;

bu amagla, satis sonrasi pazarlama faaliyetlerine de énem veren bir yaklasimi ifade eder
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(Zou ve Cavusgil, 2002:40). Bu anlayista; Uretilmis mali, hareket noktasi alip, ne olursa
olsun satma gabasi olarak ifade edilebilecek satis anlayisindan tamamen farkh olarak,
Uretim oncesi baslayan bir pazar faaliyeti s6z konusu olmaktadir (Mucuk, 2000: 11). Buna
karsilik, globallesmeye yoneltilen en blyuk elestirilerden biri potansiyel arzin degisen talebe
eslestiriimesinden cok, tlketicilerin istek ve ihtiyaclarini bir noktaya toplayan Uretim yénli

bir bakis acgisina sahip olmasidir (Reha Saydan, 2007, s. 82).

Proje pazarlamanin hedefi hedef proje dogru yol almak ve tim paydaslarin algisina
girmektir. Bunu direk séylemek degil dedirtmektir. Bu nedenle proje pazarlamasinda i¢ ve
dis paydasalarin ikna edilmesi énemlidir. Yayilan fikirler, yayilma sansi bulamayanlara
kiyasla basariya daha kolay ulasirlar. Yayilma sansi bulabilen fikirlere fikirviris odlandiriyor
Seth Godin. Hapsirip duranlar, fikirviriislerin ana yayicisidirlar. lyi bildikleri bir triin ya da
hizmeti butin meslektaslarina, arkadaslarina, hayranlarina anlatir dururlar. (Godin, 2008, s.
49) Proje pazarlamasinda tim paydaslarin ve en énemlisi ¢dzUmlerinizi iceride yayabilecek

paydaslarin ziyaret edilmesi ve anlatiimasi dnemlidir.

2.3. PROJE PAZARLAMADA ZAMAN PLANI

Bireysel proje dizeyinde, her proje, her asamada pazarlama ve yonetim
departmani arasinda onemli alici / satici etkilesimi ve 6nemli kurumsal islev ¢cakismasi ile
karakterize edilen nispeten benzer bir stregten geger (Baum, 1982; Cova ve Holstius, 1993;
Holstius, 1987). Proje satan firmanin bakis agisindan bakildiginda, alti asama asagidaki
gibidir (Holstius, 1987; Cova ve Holstius, 1993): (Maria Anne Skaates, 2002, s. 391-392)

(1) Arama asamasi: proje firsatlarinin ve ilgili endistri gelismelerinin belirlenmesi.

(2) Hazirhk agsamasi: bir fizibilite etudinin yapilmasi; ihale sireci igin hazirlik; alici
(lar) ile temas kurmak; rekabet¢i durumun degerlendiriimesi.

(3) Teklif verme asamasi: teklif vermeye davet edildikten sonra teklif belgelerinin
hazirlanmasi; fiyat ve yerel kaynaklarin kullanimi ile ilgili kararlar alinmasi.

(4) Mlzakere asamasi: satici proje i¢in 6n teklif yaptiginda baslar; bir s6zlesmenin
imzalanmasiyla sona erer.

(5) Uygulama asamasli: projenin gerceklestiriimesi ve denetlenmesi; alicinin

personelinin egitimi; muhtemelen satis sonrasi sistemler yaratiyor.
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(6) Gecis asamasi: projenin bir batln olarak degerlendirilmesi; gelecekteki teklifler

icin bilgi olusturmak; muhtemelen aliciya ek hizmetler saglamak.

Birden fazla projenin seviyesi ile ilgili olarak, proje pazarlama dongusu kendi
kendini yenilemekte olup, belirli bir projeyle ilgili deneyimlerin toplami, sonraki proje
faaliyetlerinde kullaniimak tzere gecis asamasinda degerlendiriimektedir (Holstius, 1987).
Bununla birlikte, bu coklu proje dizeyinde, alici-satici iligkilerindeki slreksizlik, proje
pazarlamasindaki temel stratejik problemdir (Hadjikhani, 1996). (Maria Anne Skaates, 2002,
s. 392)

2.4. PROJE PAZARLAMADA ALT PLANLAR

Bir proje tamamlandiktan sonra, iligki bir "uyku iligkisi" haline gelir (Hadjikhani,
1996), yani s6zlesmeyle ilgili faaliyet ve kaynak baglari olmayan, ancak muhtemelen pazar
sonrasi bagimhlik, sosyal baglar ve guven baglariyla olan bir iligki. Bu nedenle, proje
pazarlamacilarinin, s6z konusu projenin teslim slrecinde sonraki proje pazarlama ¢abalari

icin tek bir projenin sonuglarina odaklanmasi gerekmektedir.

Ayrica, somut projelerin hazirlanmadigl veya rekabet etmedigi donemlerde hem
uyku hem de potansiyel iligkileri beslemelidirler (Cova ve digerleri, 1996). Bu goreve
yardimci olmak igin Cova ve arkadaslar (1996) proje pazarlamasinin “ortami” kavramini

geligtirmiglerdir ve asagidakilerle karakterize edilen sosyo-mekansal bir yapilanmadir:

* aktorlerin ag;
* bu aktorler tarafindan olusturulan ve paylasilan bir temsil; ve

* bu aktorler arasindaki etkilesimi duzenleyen bir dizi kural ve norm.

Cevre icinde, proje pazarlama firmalari glvenilirlik Gretmeli, yani diger aktoérleri
yapabileceklerini iddia ettikleri seyi yapma yeteneklerine ikna etmelidir (Blomqvist, 1997) ve
cevrenin kural ve normlarina uymall, iliskiler potansiyeli besleyebilmelidir. Bu guvenilirlik
uretimi ortamin icindeki iligskiler icinde oldudu gibi agizdan agiza ve referanslarin
kullaniimasiyla da gergeklestiriimektedir (Salminen, 1997) (Maria Anne Skaates, 2002, s.
392).
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2.5. PROJE PAZARLAMA SURECINDEKi GORUSMELER

Musteri beklentilerini bilmek, isletmelerin slreclerini bu dogrultuda diizenlemesine
yardimci olmaktadir. Rekabet avantaji elde edebilmek icin mugsteri analizlerinin dogru
yaplimasi ve musgteri beklentilerine hizli bir sekilde cevap verilmesi gerekmektedir. (Ay,
2014, s. 16)

Her musgterisinin beklentisini bilip bu dogrultuda stratejiler geligtiren igletmeler,
musterilerinin tatmin duzeyini arttirr. Buda musteri sadakatini beraberinde getirerek

isletmenin pazarda rekabet avantaji elde etmesini saglamaktadir. (Ay, 2014, s. 17)

Proje pazarlama surecinde musgteri beklentilerini anlamanin bagka bir tanimla
musteri ve paydaslarini anlamanin en 6nemli pargasi goérisme sureclerdir. Gorisme
sureclerinin nasil olacagl, hangi gérismede ne elde edilecedi ve aksiyon alinacagi ¢ok
onemlidir ve planh gitmelidir. Proje pazarlamasinda goértsulen kiglerle dogru iletisim
kurulmalidir. Carl Jung 1920 yilinda Kisilik siniflandirmasi teorisini gelistirmistir. Proje
pazarlamasinda tuketici davranigi ne kadar 6nemliyse musteri ile bu kapsamda dogru

iletisim kurmak ta cok dnemlidir.

Onun bu calismasi, iletisim tarzlarini anlamamizda temel olusturacaktir. Farkl

kisilikteki insanlar farkli sekillerde iletisim kurarlar. (Hogan, 2013, s. 153)

Analitik: Proje pazarlama goérismelerinde en ¢ok kargimiza gikan kigiler analitik
karakterdedir. Yani mantikli, guygularina glvenen, iddasiz, ice donik. Genellikle
mikemmelliyetgidirler. Sorun ¢dzmekten ve derin sohbetlerden hoslanir. Pek ¢ogu yanliz

basina ¢alismayi tercih eder. (Hogan, 2013, s. 153)

ikna siirecinde analitik yapidaki kisiler size ¢ok zorlar. iggiidileri ile karar
vermezler. Bastan beri sipheci bir tavir sergilerler. Kanitlar, belgeler, gercek veriler, detayli
bilgiler ve eksiksiz agiklamalara, toplayabildiginiz kadar cok dokimana ihtiyaciniz olacaktir.
Analitik yapidaki insanlarin elbette ki digiinmek i¢in zamana ihtiyaglari vardir ve derhal karar

vermeleri igin baski yapilmasina tahammul etmezler. (Hogan, 2013, s. 154)
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Yonlendirici: Proje pazarlamasinda en 6nemli kisilerdir. Sizler icin projenizin

0enmli agamalarina gelmenizi saglar.

Yonlendirici yapidaki insanlar hizli yGrurler, gorevlerine odaklanmiglardir. Yapilan
islerden sorumludurlar ve ne pahasina olursa olsun sonug¢ almak isterler. Zaman
kaybetmezler ve is basindayken her seyin halloldugundan emin olmak isterler. Cogunlukla
Ozguvenleri yiksek, bagimsiz ve glclu iradeleri olan kigilerdir. Meydan okumayi, alisiimadik
durumlarda kontroll ele almayi severler ve hizli karar verirler. Eglendirici partiler verirler,
insanlarin zamaninda gelmelerinikalanlar1 affetmezler. Genellikle sivri dillidirler. Sonuca
bakarar. (Hogan, 2013, s. 154)

Ydnlendirici yapida olanlar butin Kisilik tipleri icinde ikna edilmesi en kolay
olanlardir. Teklifinizi hizl, etkili ve ikna edici bir sekilde sunarsaniz hizlica karar verirler. Hizli
konusmaya ve ¢abucak sadede gelmeye bakin. Yénlendirici olanlar, “kirmizi mi, mavi mi
istersiniz?” gibi bir soruyla, alisiimisin disina c¢ikilarak stisa kolayca ikna edilebilirler.
Uriiniiniiziin ne ise yaradigini, ya da hizmetinizin ne oldugunu ve verecegdi kararin nasil bir
sonucu olacagini ona anlarin. Kisa ve 6z konusun. Kilit noktalara vurgu yapin. Detayl

bilgileri analitik yapida olanlara saklayin. (Hogan, 2013, s. 155)

Kaynasticisi: Proje pazarlamasinda 6nemli bir kesimdir ve ikna etmek hi¢ de zor

degildir. Kaynastirici kisiler duyarli, duygusal, iddiali, disa déntktir.

Kaynastirici yapida olanlar dikkat cekmeyi ¢cok severler. Hizli yururler, iliski kurmayi
ve insanlarla birlikte olmayi, eglenmeyi ve eglendirmeyi severler. Abartiya kagar ve
genelleme yaparlar. Konuskandirlar, anlik kararlar verirler. Cosku dolu, dost canlisi ve

iyimserdirler. Sezgileriyle hareket ederler.

Kaynastirici yapida olanlari ikna etmek hi¢ de zor degildir. Zaman kavramlari yok
denecek kadar azdir. Kendilerine sundugunuz teklifin, cevresindeki diger insanlar tarafindan
da kabul edilip edilmeyecegni bilmek ister. Uyumluluk kuralini uygularsaniz ve urinunuzu
kullanan diger insanlari gosterirseniz kolayca ikna olur. Sunumunuzu eglenceli , heyacanli

ve coskulu bir sekilde yapin. Sikici gergeklerden uzak durum. (Hogan, 2013, s. 156)
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Dost Canlisi: Proje pazarlamasinda sizleri 6nemli asamaya gotirecek kisilerden
birisidir. CUnkU dost canlisi kisileri herkes sever: duyarlidir, duygusaldir, iddiasiz ve ice
donuktdr. Duygu odakli insanlardir. Yoénlendiricilerden farkli olarak dost canlisi olanlar
mevcut durumdan memnundurlar. Degismeyi pek sevmezler. Cok iyi birer
dinleyicidirler.Yaninizda olurlar , destek verirler ve tansiyelerde bulunurlar. Pek riske
girmezler. Hayir diyemezler. Ayrica sicak, cana yakin, sadik, glvenilir yapilari vardir.
(Hogan, 2013, s. 156)

Dost canlisi kisileri ikna etmek ilging bir slrectir. Saldirgan, heyecanli ya da asiri
coskulu yaklasirsaniz muhtemelen size redderderler. Dost canlisi kisinin dogru br karar
verdiginden emin olmasi gerekir. Onunla arkadas olmali ve ictenliginize inandirmak igin
onunla 6énemli bir iliski kuruyormus gibi gérinmeniz gerekir. Herhangi bir karar vermeden

once dogru seyi yaptiklarindan emin olmak isterler (Hogan, 2013, s. 157)

Proje pazarlamasinda mdasteri iligskileri ve bu kapsamdaki goérismeler sizleri
basariya yada basarisizliga gétirecektir. Bu nedenle musterinizi iyi tanimak ve dogru

iletisim kurmak énemlidir.

2.6. PROJE PAZARLAMADA SATINALMA KARARLARINDA ETKi EDEN
KISILER

TuUketiciler Urunlere ve hizmetlere iliskin olarak her gun ¢ok fazla bilgiyle
yuklendiklerinden satinalma karar slrecini daha basitlestirmek igin Urlnleri, hizmetleri,
markalari ve igletmeleri kategorize eder ve zihinlerinde konumlandirirlar. Pazar konumu, bir
Urtniin rakiplerine gore tuketicinin zihnindeki nispi yeridir. Bir Griinin tiketici zihnindeki
konumu tuketicinin algilamalari, etkilenmeleri ve duygulari dogrultusunda gelisen karmasik
bir stirecin sonucudur. Basaril bir sekilde konumlandirma gergeklestiren isletme mutlaka
farkhlasarak rakiplerine olan farkhliklarini ortaya koymasi gerekir. Farklilastirma, tim
isletmeler tarafinda rekabet Ustinligu yaratmak amaciyla gerceklesir. Farklilastirma,
drdnun rakip Urtnlere olan Ustlinliguni ve farkhlastigi 6zellikleri ifade eder. (Bozbay, 2010,
S. 42)
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Musterilerin Grin tercih etmelerinde marka énemli bir rol oynar. Markanin tiketiciler

icin gergeklestirdigi fonksiyonlari su sekilde ifade etmek mumkunddr. (Bozbay, 2010, s. 111)

Yonlendirme, tanitma fonksiyonu: Marka, tiketicinin pazardaki bircok Urln
arasindan birini tercih etmesinde kolaylik saglayan 6zet bilgiler sunarak urtnler arasindaki

farklarin daha iyi anlagiimasini saglamaktadir. (Bozbay, 2010, s. 111)

Aligkanhik ve kolaylik fonksiyonu: Markali Grunlerin bilinirliginin yuksek olmasi
nedeniyle masterinin satin alma tercihlerinde daha az risk Ustlenmesini saglanmaktadir.
Buna bagl olarak da musteri ayni markayi satin almakta ve zaman icinde markaya karsi bir
aliskanlik kazanmaktadir. (Bozbay, 2010, s. 111)

Kalite guvencesi: Marka, musteriye sdrekli olarak ayni 6zelliklerde Urin
sunulacagi guvenini vermektedir. Diger bir ifadeyle marka mugteriye kalite konusunda
verilen bir garantidir. (Bozbay, 2010, s. 111)

Risk azaltma fonksiyonu: Musteriler belirli marka bir Grinl satin aldiklarinda
belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde konumlanmis ise satin alma

kararlarini bu dogrultuda vermektedir. (Bozbay, 2010, s. 111)

Ozdeslesme fonksiyonu: Misteriler satin alma kararlarini marka tercihlerine gére
gerceklestirmektedirler. Bunun nedeni, bireylerin kendi istedikleri imaji markanin sagliyor
olmasi ya da istedikleri imaja markanin imaji ile sahip olmay istiyor olmalaridir. (Bozbay,
2010, s. 111)

2.7. PROJE PAZARLAMASINDA ETKIN iLETiSIM KANALLARI

Endustrilerin  dijital c¢agindaki is iligkilerini gulglendirmek igin musteri
organizasyonlarini anlamak, musteri iliskilerini tedarikci sirketlerin pazar rekabetgiligi ile
yakinlastirmaya yardimci olan énemli bir unsurdur. isletmeler arasi segmentteki musteriler
dinamik hale geldi ve dogru ¢dézUmler bulmak icin dijital aglardaki tedarikgiler, hizmet
saglayicilar ve danismanlarla etkilesim kurma egilimindedirler. Sonug olarak, endustriyel

masterilerin kardesligi, pazarlarda ve tedarik¢i segmentlerinde hizla genislemektedir.
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Endustriyel masteriler, toplum icindeki yenilikci Grin ve hizmetler icin bilginin 6grenilmesi ve
paylagiimasina yonelik olumlu tutum sergilerler. Bu nedenle endustriyel mal ve hizmet
pazarlamacilari, kalitatif araglar ve nicel arastirmalar kullanarak masterilerin tutum ve satin
alma davraniglarini izlemek, analiz etmek ve yorumlamakla ilgilenmektedir. Tedarikgi
sirketler musterileri izler ve degerlendirir ve pazar ve mdusteri portfoylerine goére etkili
hedefleme stratejilerini gézden gecirir. Bu, sirketlerin musteri merkezli isletmeler arasi
pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve surdirilebilir degerler sunmak igin ilgili hizmet
planlari olusturmalarina yardimci olur. Buna gore, endustriyel pazarlama sirketleri satin
alma Kkararlarini ve satin alma surecini desteklemek icin organizasyon yetenekleri

gelistirmektedir. (Rajagopal, 2019, s. 202)
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B2B’DE MUSTERI iLISKILERiI YONETIMI

3. B2B’DE MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Musteri iligkileri yonetiminin 6nemi yirmibirinci ylzyilda giderek artmis ve
misterilerle daha yakin iligkiler kurulmaya baslanmistir. isletmelerin bagari olmalari igin
musterilerle yapacaklari iligkiler dikkata alinmaya baslanmistir. (Taskin, 2004, s. 21). Diger
bir tanimla séylemek gerekirse satis 6ncesi ve sonrasi slregte musteri iliskileri yonetimi
surecinde tum uygulamari kapsayan tum ihtiyacglarin tatmine ydnelik bir uygula oldugu
soylenebilir (Odabasi, 2005, s. 3) (Ar1, 2019, s. 8)

Sirketler strekli degisim icinde ve rekabetim Ust seviye oldugu lokal ve global
pazarda faaliyetlerini sirdirmektedir. Rekabetin st seviyede oldugu bu lokal ve global
pazarda musterilerin beklentilerini iyi anlamak ve bu beklentileri iyi yonetmek gereklidir.
Sirketlerin temel politikalari, musterinin tatmin edilmesi, musteri ile uzun suireli iliski
kurulmasi ve bu iligkileri yasam boyu yonetiimesi, iliskileri yonetirken teknolojilerden
faydalaniimasidir (H. Bakirtas, 2013, s. 3). Bu degisim, sirketleri musteri odakl olmaya ve
pazarlama iglevlerini Urin bazli masteri tabanina kaydirmaya itmektedir (Kumar, 2020, s. 2).
(Ar1, 2019, s. 8)

3.1. MUSTERIi VE MUSTERI iLISKILERiI YONETIMi KAVRAMI

Sirketlerin Grdnlerini sattiklan tiketiciler, ilgili isletmelerin musterileri olmaktadir.
Diger bir degisle tiketiciler; Urln, isletme veya marka segtiklerinde o Urln, isletme veya
markanin musterisine donugmektedir. Ornek vermek gerekirse, kola ismek isteyen bir
tiketici, bu haliyle tim kola markalari icin potansiyel musteridir ve kola UGrindndn
tuketicisidir. Tuketici mevcut kola markalari arasindan bir tercih yaptigi zaman, o markanin
masterisi olur. Bu tlketici, kola ihtiyaci icin bir perakendeciden aligveris yapacagina gore,
ayni zamanda aligveris yaptigi perakendecinin de musterisi konumundadir (Biskin, 2011, s.
52). (Ay, 2014, s.9)
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Tanimlarda goéruldagad gibi masteri, pazarlamanin en énemli unsurlardan birisi
masteridir. Yirminci ylizyillda pazarda yeterli sayida misteri vardi ve bu musteriler arasinda
hedef bir misteri grubu belirlemek zor degildi. Uriin gruplarinin artmasi ve tiiketicilerin
bunlar arasinda segim yapabilme olanaklarinin artmasi dolayisi ile kolaylagmasi ile Uretim
ve pazarlama konumundaki sirketlerin hedef musteri gruplarina ulasmasi zorlagsmaya
baslamistir. Buna ek olarak Uretim teknolojilerinin gelismesi ile tiketicilerin ihtiyacindan ¢ok

daha fazla Uretim yapilmaya baslanmistir (islamoglu, 2000, s. 16). (Ay, 2014, s. 10)

Pazarda basarili olabilmek icin ilk yapilmasi gereken musterilerin
siniflandirimasidir. Bu miisteri gruplarindan birincisi en karsi musterilerdir. ikinci grup
musteriler ise uzun sureli olarak 6zen gosterilmesi gereken misteri grubudur. Ugiincii grup;
ayrilmalarini énlemek icin erken mudahale edilmesi gereken en kirilgan ve dayaniksiz
musterilerdir. Sadakat seviyesi diisik oldugu icin elde tutmak igin gaba harcamayi gerektiren
masgterilerdir. Yukaridaki sebeplerden dolayr miusteriler davranismalarina goére

siniflandiriimahdir (Kostanova, 2019, s. 4).

° Endiistriyel Musteriler: Satina alinan Urlnlerin veya hizmetlerde bazi
degisiklikler yaparak veya baska musterilere satis yapilarak firmasina kar saglamayi
saglayan musterilerdir.

o Kanal / Dagitici / Franchise: isletmeye direk bagli olmayan driinleri kendi
bdlgesinde satigini yapan mugterilerdir.

. i¢ Miisteri: isletme organizasyonunda kendi hedeflerine ulasabilmek igin
arin ve Hizmetleri kullanan kigi veya birimlerdir. Genellikle en ¢ok g6z ardi edilen fakat uzun
vadede en ¢ok kar saglayabilen musteri kesimidir.

. Potansiyel Miisteriler: isletmenin sundugu riin veya hizmeti satin almayi
amaglayan kisi veya kurumlardir. Potansiyel musterinin, isletmenin Urettigi mal veya hizmete
ihtiyacinin ve satin alma imkaninin olmasi gerekir. isletmeler icin en énemli miisteri
gruplarindan biridir. Yeni ve strekli misteri haline getirmek igin gaba sarf edilmesi gerekir.

. Kaybedilen Musteriler: Daha 6nce isletmenin musterisi olmus fakat gesitli

nedenlerle artik misterisi olmayan kisi veya kurulustur (Kostanova, 2019, s. 5).
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iliskisel pazarlama yeni misteriler bulmaktan ¢ok mevcut misterileri elde tutma ve
onlarla iligkileri gelistirme Uzerinde yogunlasan stratejik bir egilimdir. Bu anlamda iligkisel
pazarlamayi islemsel pazarlamayla karsilastiran yazarlar bulunmaktadir. Canki tek bir
satisin yapilmasi Uzerinde odaklasan iglemsel pazarlamaya karsin iligkisel pazarlama
misterilerle uzun donemli ve tekrarlanan etkilesimler (zerinde durmaktadir (OZTURK,
2008, s. 198). (Metin ARGAN, 2012, s. 741)

isletmelerin varlik nedenleri olan musterilerin uzun vadeli yiiksek diizeyde
tatmininin saglanmasi, ancak etkili bir musteri iligkileri yonetimi sdreci yaratiimasi ile
mumkdanddr. Yeni musteri kazanmak, mevcut musterilerden saglanan karlihdi artirmak ve
kéarl muagterilerle olan is iligkilerinin gelistiriimesi gibi amaclari olan musteri iliskileri yonetimi
bir isletmenin karlihgini, gelirini ve en 6nemlisi musteri memnuniyetini en Ust noktada
gergeklestirmeyi amacglayan bir is stratejisidir. Musteri segmentasyonu masteri iligkileri
yonetiminin temel islemlerinden birisidir. Bu, hem her gruptaki masteri icin 6zellestirilmis
hizmetler sunulabilmesi, hem de daha karli musterilerin belirlenmesi ile onlara daha 6zel
hizmetler gelistirilebilmesi boyutlari ile musteri iligkileri yénetimini hizmet sektort icin de ¢ok

uygun bir ig stratejisi haline getirmektedir. (Pinar Ozkan, 2019, s. 156)

Musteri iligkileri yonetimi, Ustin mugsteri degeri ve tatmini sunma yoluyla, karh
musteri iligkileri kurmak ve devam ettirmek igin bireysel musteriler hakkinda ayrintili bilgileri
yonetmek ve musteri sadakatini en Ust seviyeye ¢ikaracak sekilde musteri temas noktalarini
dikkatli bir sekilde yonetmektir (Armstrong, 2015, s. 668) (Pinar Ozkan, 2019, s. 156)

Geleneksel pazarlama anlayisi ile musteri iligkileri yonetimi arasinda bazi farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farki Kirim (2001) su sekilde 6zetlemektedir: “Geleneksel pazarlama ile
musteri iligkileri yonetimi arasindaki en temel fark, geleneksel pazarlama anlayigindaki
performans 6lgimindn pazar payina dayanmasindan kaynaklanmaktadir. Musteri iligkileri
yonetiminde ise basari her mugteriyi birer birer ele almak suretiyle musterinin payina
bakilarak dlgiliir’. isletmelerin siirekli olarak yeni muisteriler bulmasi ve bu sekilde pazar
payinin artirimasi yerine, mevcut ve daha sadik mdugterilerle ilgilenerek, onlarin
bitcelerinden alinacak payin yukseltiimesi, musteri iligkileri yonetiminin temel amacini
olusturmaktadir. (Ay, 2014, s. 28)
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Geleneksel pazarlama anlayisina sahip olan igletmeler, misterilerin istek ve
beklentilerini yerine getirmeyi maliyetli bulurken, musteri iligkileri ydnetiminde isletmeler
masterilerin beklentilerine hitap etmek igin gabalamaktadirlar. Ayrica dnceleri igletmeler
sadece Uretmeyi ve Urettikleri Grtinleri de satmayl amaglamaktaydilar. Ama artik giinimuzde
isletmeler musterilerin beklentilerini algilayabilmeye ve mdusterilerine cevap verebilmeye
0zen gostermektedirler. Boylece isletme faaliyetlerinin merkezine musterilerin istek ve
beklentileri oturmus ve isletmeler muisteri odakli yénetim anlayislari benimsemislerdir
(Cetiner, 2012, s. 14) (Ay, 2014, s. 28).

Geleneksel pazarlama anlayisi ile musteri iliskileri yonetimi arasindaki farklar
asagida belirtildigi gibidir. (Kirnm, 2001, s. 70-71) (Ay, 2014, s. 14):

. Performans Olcimiu geleneksel pazarlama anlayiginda “pazar payl”
olustururken, musteri iligkileri yonetiminde performans her bir musterinin payina tek tek
bakilarak él¢climektedir.

. Geleneksel pazarlamaci drinleri icin mimkidn olan daha fazla musteri
bulmayi amaglarken, musteri iligkileri ydnetimi odakli bir isletme mevcut musterileri igin daha
fazla urin ve hizmet sunmay1 amaglamaktadir.

. Uriin/hizmet geleneksel pazarlamada isletmeler tarafindan yonetiimektedir.
Satiglarin arttirilabilmesi yoneticilerin performansina baghdir. Masteri iligkileri ydonetiminde
ise musteriler, isletmeler tarafindan yénetiimektedir.

. Geleneksel pazarlama, isletmedeki birbirleri ile higbir organik bagi olmayan
ama her biri kendi gorevini yerine getiren departmanlarin beraber ¢alismasi anlayisi Gzerine
kurulmustur. Musteri iliskileri yonetiminde ise departmanlar arasinda yiksek derecede

entegrasyon saglanmasi gerekmektedir.

3.2.  MUSTERI iLISKILERI YONETIMi AMAGLARI VE YARARLARI

Yirmibirinci ylizyilda lokal ve global pazarlama stratejilerinde, satis ve satis sonrasi
hizmetlericin etkin masteri iligkileri uygulamasi ile temel olarak karli musterilerin
belirlenmesi, bu musterilerle uzun vadeli, Guglu iligkiler kurulmasi, musteri sadakatinin

saglanmasi hedeflenmektedir. Buna ek olarak potansiyel musterilerin belirlenmesi, musteri
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karhliginin artirilmasi dogru etkili iletisim kurulmasi ile mimkuindur. (Zerenler, 2007, s. 297)
(Ay, 2014, s. 32) . Musteri iligkileri yonetiminin amaglari sirasi ile, satig esnasinda musgteri
odakli satigi gerceklegtirme ve musteriye fayda ile deger sunmak, Musteri tatminini ve bu
tatminin sadakate donustlrdimesi ile magsterinin isletmeye sadakatini saglamak, satis
oncesinde elde edilen dogru, zamanl ve ilgili bilgilerin ilk seferinde dogru, hatasiz Uretim
yapilmasini saglamak icin kullanmak olarak siralanabilir. Buna ek olarak musterinin
ihtiyaclarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek, satis ve satis sonrasinda musteriyi
surekli izleyerek tatmin ya da tatminsizligin olgtlmesini saglamak amaclari arasinda
siralanabilir. (Bilge, 2004, s. 25)

Bunlara ek olarak musgteri iliskileri yonetiminin amaglari arasinda musteri iligkilerini
karli hale getirmek, farklilasma saglamak, maliyet minimizasyonu saglamak, isletmenin
verimi artirmak, uyumlu faaliyetler saglamak, mdusteri taleplerini karsilamak, satis ve
pazarlama maliyetlerinin dislUsu, satis gelirlerinin - artigi, karhlik oraninin artisinin
saglanmasi, misteri memnuniyeti oraninin artisi siralanabilir (i.Balig, 2010, s. 25) (Ay, 2014,
s. 33)

Yeni bir masteri kazaniminin var olan masteriler ile olan iligkiyi korumaktan daha
pahali oldugu bir gercektir. Jagdish ve Parvatiyar'a (2000) gore sirket karhihdinin artisinda
iliskisel pazarlama Ug¢ faktorin altini gizer. Bunlar; uzun vadeli iliski, sadakat ve musteriyi
elde tutmadir. isletme agisindan iligkisel pazarlama, miisteriye verilen deger, iliskisel kalite
ve musteriye sunulan hizmetten olusmaktadir. Misteriler ile kurum c¢alisanlari arasindaki
iliski, pazarlamanin duygusal yonudur. Sirket galisanlari ile musteriler arasindaki sosyal iligki
bagi kuvvetlendikge rakipler tarafindan sunulan cazip imkénlar énemini yitirmektedir.
isletmelerin iligkisel pazarlama uygulamalari ile marka degerini de artirdigi 6ne strGlmustar.
(Tavukguoglu, 2019, s. 10)

Bu kapsamda bakildiginda uzun vadeli musteri iliskileri yonetimi proje pazarlama
acisinda bakildiginda surdurulebilir bir iliski saglamaktadir. Musterilerin ihtiyaclari ve
taleplerinin daha iyi anlagilabilmesi ve dolayisi ile satiglarin artmasi ve uzun vadeli iligkilerin

saglanmasinda oldukga faydali oldugu gorulmustur.
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ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA BASARI FAKTORU
MARKALASMA

4. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA BASARI FAKTORU MARKALASMA (Ceritoglu,
2019)

Genel olarak uluslararasi markalagsma ile ilgili literattr, uluslararasi
pazarlama stratejisine dayanmaktadir (Wong ve Merrilees, 2007). Uluslararasi
marka arastirmalarinda en sik kargilagsilan konulardan biri, tuketicinin marka

kareselligi ve yerelligi algilari ile ilgilidir. (Whitelock ve Fastoso, 2007).

4.1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMADA BASARI FAKTORU MARKALASMA
(Ceritoglu, 2019)

Klresellesme, tuketici davranisi, sosyal ihtiyaclar, pazar egilimi ve firmalarin
tiketicileri tatmin etme yeterlilikleri hakkinda uzun bir anlayisa déntusmastdr. Urlin, hizmet,
marka ve kurumsal degerleri destekler. Yirminci yluzyilda, sirketlerin kurumsal felsefeleri
masgsteri dederi, rekabet avantaji ve Urin odakhlik gibi geleneksel pazarlama degerleri
etrafinda doénlyordu. Bu tir pazarlama dinamikleri, firmalari pazarda ¢alismaya, musteri
ihtiyaglarini ve isteklerini kargilayan Urin veya hizmetler gelistirmeye, uygun pazarlama
karmasini gelistirmeye ve kendi hedeflerini karsilamaya ve ayni zamanda musteri
memnuniyeti saglamaya itmigtir. Ancak, yirminci ylzyilin ikinci yarisinda pazar ve rekabete
odaklanan pazarlamanin iglevsel taniminin dar oldugu anlasildi. 1980'li yillara kadar
pazarlama firmalarinin genis felsefesi, musterilere pazarlamanin degismesini sagladi ve bu
da firmalarin evriminde musterileriyle iligkilendirerek pazarlamayi degistirdi. Kiresellesme,
yenilikten orgutsel kilture ve tuketici davranisindan pazardaki rekabete kadar ¢ok yonli
degisim dinamiklerini igeren surekli bir zhenomenon. Yirmi birinci yuzyilda kuresellegsme,
radikal tuketimcilik, dijitallesme ve siyasallastirmadan kaynaklanan zorluklar tg¢geni iginde
buyuyor. Sirketler giderek daha fazla kaynak yatirmaya egilimli olduklarindan, tiiketicilerin
dikkatini ve tanidiklarini kazanmak icin deneycilerin zihnini benimsediginden ve kuresel

pazarda rekabet avantaji elde etmek icin cesitliligi kullanmak icin hibrit organizasyon
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modellerini duzenledikge kurumsal liderlik kritik hale geldi (Ferraro, 2014) (Rajagopal, 2019,
S. 195)

Kuresel bir stratejinin entegre edilmesi bes temel boyut icerir: kiresel stratejik
Oneme sahip pazarlarin sec¢ilmesi; Urlnleri standartlastirma; kiiresel bir agda degerli okuma
faaliyetlerinin bulunmasi; tek tip pazarlama tekniklerinin kullaniimasi; ve Ulkeler arasinda
rekabetci hamleleri entegre etmek. Endistrinin kiresellesme potansiyelini belirleyen
endustri kosullari ve organizasyon ve yonetim faktérlerini belirleyen endustriyel genisleme,
kiresel stratejinin kullanimini blyitk 6l¢ide belirler. Bu tir strlculer kiresel ticarette en
guclu etkiye sahiptir. Kiresel stratejinin  ylksek kuresellesme potansiyeline sahip
endustrilerde uygulanmasi is performansini artinir. Kiresel sirketler strekli olarak
kiresellesmenin faydalarina ulasmak icin firsatlar arar; mevcut faaliyetlerin sifir temelli bir
gbriunimund almak; geleneksel bilgeligi ve yerlesik uygulamalari ylzdurmek; endustri,
strateji ve organizasyonel baglantilari sistematik olarak analiz etmek; ve strateji ve
organizasyonda birgok takviye dedisikligi yapmak. Stratejinin kiresel ancak yerel olarak

uygulanmasi gerektigini varsayarlar (Yip ve Johansson 1994). (Rajagopal, 2019, s. 195)

isletmeler arasi isletmeler, Uriinleri ve hizmetleri pilot olarak test ettikten sonra satin
alma karari vermeyi tercih ederler. Cogu sirket, deneyimlerini paylasmak ve Urin ve
hizmetlerin kullanim degerlerini olusturmak icin bir miisteri merkezi olusturur. Istirakleri olan
blylk bir sirket, teknoloji Grtinlerine uyum saglama konusundaki kullanici deneyimine blyutk
Olgude baghdir. Bu nedenle, buyuk hesaplar, teknolojinin yonlendirdigi Urunlerle iligkili
degerlerini toplu olarak deneyimlemek ve paylasmak i¢in bir merkez haline getirilir. Tedarikgi
sirketler, Urinleri ve hizmetleriyle iligkili degerleri sunmak icin, endustriyel kullanicilarin
algilarini periyodik olarak esler ve biligsel analitigi potansiyel musgterilerle paylasir.
Endustriyel musteriler de belirli inanglara sahiptir ancak ayni zamanda sosyal olarak
degerlendirirler. Zamanla, endustriyel musterilerin tutumunu yoneten kendi referans
kriterlerini gelistirirler. Bu tir tiketici ikilemi, endUstriyel muagterilerin ofis kullanimi igin geri
dénusturdlmus kagitlar gibi surdurdlebilir Grunlerin satin alma kararlarina atifta bulunarak,
agdaclarin kesilmesinin anti-ekolojik ve anti-cevre eylemi oldugu dusuncesine ragmen sosyal
bir s6zlesme olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla inang ve duygularin tiketici tutumunun
temel belirleyicileri oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, endustriyel musteriler genellikle

asagida belirtildigi gibi ¢esitli nedenlerle tutarli davranmazlar: (Rajagopal, 2019, s. 204)
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* Yetenek: Bazen endustriyel masteriler, kullanim degerine olan guivensizliginden
veya duguk maliyet-fayda algilarindan dolayi yeni teknolojinin yonlendirdigi urin hakkinda
karar alamamaktadir. Ornegin, kiigiik ve orta 6lgekli bir isletme, éngériilen kaynaklarina
kargi firmaya ylUksek maliyet getirebilecek bulut tabanli bir is istasyonu gelistirmeye yatirim
yapmakla ilgilenmeyebilir. (Rajagopal, 2019, s. 204)

* Rakip talepler ve kaynak sinirlamalari: Kiiguk bir isletme yeni teknolojilere yatirim
yapmak isteyebilir, ancak mevcut bazi geleneksel énceliklere sahip olabilir. (Rajagopal,
2019, s. 204)

» Sosyal etki: Blyuk sirketler, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir parcasi
olarak sosyal yanlisi davranirlar. Hindistan ve Cin'de, buyuk sirketler, toplum endustrileri (el
dokuma veya powerloom isletmeleri) tarafindan uretilen zemin halilari gibi ofis mobilyalarini
tercin etmektedir. Bu nedenle, sosyal etki, endustriyel musterilerin tutumlarinin satin
alinmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. (Rajagopal, 2019, s. 204)

» Tutumlari o6lgmede zorluk: Pek c¢ok durumda, endustriyel musteriler, ofis
gereksinimlerinin veya ig altyapisinin yuksek fiyati hakkinda ne kadar olumlu veya olumsuz
hissettiklerini bilingli olarak gdstermezler. Endustriyel tedarikgiler musterilerine yuksek
degerli ofis malzemeleri hakkindaki algilarini ve inanglarinin ne kadar énemli oldugunu
sordugunda, endustriyel mudsteriler genellikle tutarsiz tepki goésterirler. Bu nedenle,
endustriyel misteriler yanlis misteri analizlerine neden olabilecek gergek tutumlari ile seffaf

olmayabilirler. (Rajagopal, 2019, s. 204)

Uriinlere, markalara ve hizmetlere orgitsel katiimin kapsami, endistriyel
masgterilerin satin alma tutumlarini da belirler. Rekabetin ortasinda yuksek pazar payi elde
etmeyi amaclayan sirketler, endustriyel mugterileri otomobillerin test surist deneyimini
paylasma, genis bant internet kalitesi, interaktif Griin web siteleri vb. Gibi deneyim paylagimi
yoluyla musteri katilimini tesvik eder. Musteri katilimi genellikle Griinlere karsi olumlu tutum
olusturur ve Hizmetler. EndUstriyel musteriler, degeri ve rekabet avantajini algilamak ve hem
satin almaya yonelik tutum gelistirmek igin yenilik¢i yenilik¢i Granlerle duguk veya yuksek
katilim gdsterebilir. Siselenmis su, kapsamli veya yogun bir pazar arastirmasi veya duygusal
katilim olmadan satin alma kararinin verildigi bir sirketin igyeri icin dusuk katilimh bir
arindur. Siselenmis su, kiralama baskisi ve tarama makineleri igin tedarikgileri ise almanin

aksine, endustriyel musterilerin teknoloji goruslerini ve ekonomik uygulanabilirligi gbzden
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gecirmelerini gerektiren yuksek katilimli bir Grunddr. Endustriyel musterilerin  tutum
metriklerinin analizi, begenme, pazar cazibe merkezleri ve fiyatin endistriyel musteriler
arasinda satin alma tutumunun gelistirimesi Uzerinde o©onemli bir etki yarattigini
gOstermektedir. EndUstriyel musteriler blytk 6lgctde rakiplerin drin gekiciligi ve pazarlama
taktikleri tarafindan yoénlendirildiklerinden, Grinin kullanim degeri ve fiyati en ylksek

esneklige sahip gibi gérinmektedir. (Rajagopal, 2019, s. 205)
4.2. MARKALASMADA 4P

Oncelikle 4P kavrami 20.ylizyilin kosullari igerisinde éviin merkezli bir pazarlama
anlayisi yansitiyor. Dunyaki degisim temel noktasi satis¢i pazarlarindan alici pazarlarina
gecmesidir. Tiikticilerin hakim oldugu pazarlara gegti. iste bir Ulkedeki pazar ekonominin
demokratiklesmesi denebilir, ne Olglde satici pazarlarindan alici pazarlarina gecgerse iste
orada 4P’'den 4C’ye dogru gececek. isletme, saticilar kendi gdzliiklerini ¢ikarip musteri
g6zligunden bakacaklar. Tiketiciye odakl bir degisimdir. Onemli olan tekrar tekrar aligveris
yapan misteridir ve o artik bizim musterimizdir. Burada 4C’ler devreye giriyor. Burada
Product olarak tanimladigimiz Griin artik musteri degerine customer value’ye doénusuyor.
Onemli olan bizim misteriye nasil bir deger sundugumuz ve misterinin sorununu nasil
cozebildigimiz. ikincisi olarak ele aldigimiz fiyat-price 4C’de customer cost’e yani miisteriye
olan maliyete haline geliyor. Herseye musterinin penceresinden bakiliyor. MUsteriye olan
maliyeti ve 6nemli olan bizim burada rakiplerimizden kaliteli tGrlin ve hizmeti en uygun kosul
ve maliyette sunmamiz. 4P diger unsuru place-dagitim 4C’de customer convenience
masterinin mal ve hizmete rahat ulasmasidir. Hangi kanaldan ulagsmak istiyorsa biz bunu
sunabilmeliyiz. Son nokta olan promotion-promosyon ise customer communication muagteri
iletisim haline donuguyor. Artik bizler tanitim reklam beklemiyor ve kendisi ile iletisim
kurmamizi istiyor. Artik 21.ylzyilin pasif tiketicisi yerine aktik tiketici almistir. Neyi isterse
onu secen bir tiiketici, akilli tiketici, resmine dénismustir. Onemli olan misteri ile iletisime
girmek. (21.Yuzyilda Musteri Odakli Pazarlama, 2020)

Satis yonetiminin pazarlamadaki yerini pazarlamanin 4P'si igindeki tutundurma
ve dagitim belirler. Philip Kotler'e gére pazarlamanin 4P'si sunlardir:

1.Uriin / Product

2.Fiyat / Price

3.Tutundurma / Promotion
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4.Dagitim (Yer) / Place

Tutundurma; kisisel satig, reklam, tanitim (halkla iligkiler) ve satis gelistirmeden
(promosyon) olusan bir pazarlama bilesenidir. genel hatlari ile bakacak olursak, isletmelerin
belirledikleri pazarlama amaglarina ulasmada en énemli tutundurma unsurlarindan bir tanesi
de kisisel satistir. Kisisel satig, 6zellikli Griinlerde, endistriyel Grinlerin s6z konusu oldugu
durumlarda, alici sayisinin daha az oldugu Urinlerde daha yogun olarak kullaniimaktadir.
Reklam ise kolayda Urlnlerde, markanin ¢ok daha gticli oldugu durumlarda, alici sayisinin
¢ok oldugu Uriinlerde daha yogun olarak kullanim alani bulmaktadir. Reklam ile kitle iletisim
araclari vasitasi ile Uriin ve/veya marka hakkinda bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme ve
karsilastirma gibi faaliyetler ile triin ve marka hakkinda olumlu kanaatler olusturulmaya
calisilir. Reklam yardimi ile satis glicinun satis faaliyetleri daha da kolay bir hale getirilir.
Kisisel satis ile reklam arasindaki en énemli fark kisisel satisin cift yonli, reklamin ise tek
yonlu olmasidir. Reklamda tiketicinin tepkisine uygun bir dizenleme yapmak mumkin
degildir. Bunun yaninda kisisel satis reklama gdre daha esnektir. Kisisel satista kisiye 6zel
bir takim degisiklikler s6z konusu olurken reklamda standardizasyon vardir. Reklamda
herkese ayni mesaj verilir. Tanitim ise Urin/marka hakkinda olumlu imaj olusturulmasini
desteklemek icin yapilacak faaliyetlerdir. Bu faaliyetler tcretli ve Gcretsiz olarak yapilabilir.
Sponsorluklar, sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda yapilan etkinlikler vb. halkla iligkiler
icerisinde gosterilebilir. Satis gelistirme ise kisa sureli satiglar artirmak amaciyla yapilan
ornek drtn dagitimlari, esantiyonlar, miktar indirimleri, ticari iskontolar vb. uygulamalardir.
(OKUMUS, 2010, s. 20)

4.3. IGERIK MARKALAMA

Temel olarak, “igerik pazarlama, musterileriniz ve potansiyel musterileriniz ile satis
yapmadan iletisim kurma sanatidir. Urlinlerinizi veya hizmetlerinizi sunmak yerine, alicinizi
daha akilli hale getiren bilgiler sunuyorsunuz. Bu icerik stratejisinin 0zu, eger igletmeler
olarak, alicilara tutarli, sirekli olarak degerli bilgiler verirsek, sonugta bizi igleriyle ve
baglliklariyla odullendirdikleri inancidir” (Content Marketing Institute, 2015). (BALTES,
2015, s. 116)
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“igerik pazarlamasinin, okuyucunun dikkatini gekme ve marka sadakatini artirma
acisindan faydalari oldugunu bilmek énemlidir. igerigi karar vermeyi ikna etmenin bir yolu
olarak paylasma fikri, igerik pazarlamacilarini bir zamanlara ait bilgi varliklarini segilen
kitlelere sunmaya itmistir. Alternatif olarak, bir¢cok icerik pazarlamacisi yeni bilgiler
olusturmayi ve bunlari herhangi bir medya araciligiyla paylasmayi tercih eder. igerik
pazarlama Urlnleri siklikla 6zel dergiler, basili veya ¢evrimici bultenler, dijital icerik, web
siteleri veya mikro siteler, teknik incelemeler, web yayinlari / web seminerleri, podcastler,
video portallari veya serileri, yluz ylize goérismeler, yuvarlak masa toplantilari, etkilesimli
gevrimici, e-posta, etkinlikler bigcimindedir. . Bu bilgilerin amaci, pazarlamacinin kendi Grin
veya hizmetlerinin erdemlerini dagitmak degil, bazen pazarlamacinin UrUnlerini de iceren
onemli endustri sorunlari hakkinda hedef mdigsterileri ve potansiyel musterileri
bilgilendirmektir. (BALTES, 2015, s. 116)

Alicilar, giden pazarlama taktikleri tarafindan kesintiye ugramay reddettikge, son
birkag yildir B2B alici davranigi dnemli dlglide degismektedir. icerik pazarlamasi, karmasik
bir B2B satin alma karari vermeden 6nce g¢evrimigi olarak rehberlik ve bilgi arayisinda olan
isteksiz B2B alicisini mesgul etmek icin oldukga etkili bir strateji olarak ortaya ¢ikmistir.
(Murthy, 2020, s. 31)

icerik pazarlamanin amaci, satin alma déngiisiiniin her adiminda onlari egitmek,
bilgilendirmek, egdlendirmek ve yonlendirmek icin ikna edici icerikli (alicilar, web yayinlari,
videolar, e-kitaplar, teknik incelemeler, blog yazilari vb. Seklinde) B2B alicilariyla etkilesim
kurmaktir. Ve alicilarin pragmatik ve bilgili kararlar vermesine yardimci olmak isterken, nihai
hedefiniz alicilari rakip alternatiflere gore ¢dézimunizlu se¢gmeye ikna etmektir. (Murthy,
2020, s. 31)

Sirketin teknik glict ve Ustunligu genellikle sadece yerel olarak degil, uluslararasi
satiglarla da taninmaya baglar. Genellikle, bir segment lideridir ve alaninda surddrulebilir bir
rekabetci konuma sahiptir. Sirket, bu yeni faaliyetlere 6nemli kaynaklar (% 2-5) taahhut
ederek markalagsmaya odaklaniyor ve satiglar hizla artiyor. Bu araliktaki B2B marka yatirimi,
firma ile iligkili degerleri guglendirerek, potansiyel potansiyel alicilar arasindaki iletisim

engellerini ortadan kaldirir ve miusterinin yanlis satin alma karari verme riskini azaltir.
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Arastirmamizin sonucu, marka faaliyetleri ile finansal performans arasinda her zaman pozitif

ve gugli bir korelasyon oldugunu goéstermistir. (Ohnemus, 2000, s. 164)

35



VAKA CALISMASI: AVRASYA TUNELIi PROJE PAZARLAMA
SURECI

Sekil - 3 Eurasia Tunnel Story

e CamemaEe
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Kaynak: www.bosch.com

5. VAKA GALISMASI: AVRASYA TUNELI PROJE GELISTIRME SURECI

5.1. AVRASYA TUNELi PROJE TANITIMI

Avrasya Tiineli Projesi (istanbul Bogazi Karayolu Tiip Gegisi Projesi), Asya ve
Avrupa yakalarini, deniz tabaninin altindan gecen bir karayolu tineli ile birbirine bagliyor.
istanbul’da arag trafiginin yogun oldugu Kazligesme-Géztepe hattinda hizmet veren Avrasya

Tuneli, toplam 14,6 kilometrelik bir guizergahi kapsiyor.
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Projenin 5,4 kilometrelik bolimu, deniz tabani altina 6zel bir teknoloji ile inga edilen
iki kath tinelden ve diger metotlarla inga edilen baglanti tinellerinden olusurken, Avrupa ve
Asya yakalarinda toplam 9,2 kilometrelik guzergahta yol genigletme ve iyilestirme
calismalari gergeklestirildi. Sarayburnu-Kazligesme ile Harem-Gdztepe arasinda yer alan

yaklasim yollari genigletilerek kavsak, arag alt gecitleri ve yaya Ust gecitleri insa edildi.

Tlnel gecisi ve yol iyilestirme-genigletme calismalari, bitlncdl bir yapida arac
trafigini rahatlatiyor. istanbul’da trafigin cok yogun oldugu giizergahta yolculuk siiresi kayda
deg@er miktarda azalirken, glivenli ve konforlu yolculugun ayricaligini yasamak mimkun hale

geliyor. Ayrica ¢evre ve gurultu kirliliginin azalmasina da katki saglanmis oluyor.

T.C. Ulastirma ve Altyapi Bakanhgi ile Altyapi Yatirmlari Genel Muadurlagua
(AYGM), Avrasya Tuneli Projesi'nin tasarim, insaat ve isletmesini gerceklestirmesi igin
Avrasya Tineli isletme insaat ve Yatinm A.S.'yi (ATAS) gérevlendirdi. isletme siiresinin

tamamlanmasi ile Avrasya Tuneli kamuya devredilecek. (Tuneli, 2020)
5.2. FiKIR ASAMASI SURECINDE PROJE PAZARLAMA

Proje pazarlamasi fikir asamasindan baslar. Cevre etki raporunda proje ile ilgili tim
detaylar bulunmaktadir. Proje pazarlamasina baglanirken bu ve bunun gibi tim belgelerin
incelenerek musteri ve paydaslar hakkinda isin basinda tim bilgileri almak 6nemlidir.
Avrasya Tuneline proje pazarlamasina baslanirken ¢evresel etki raporlari incelendi. Proje
ve 6nemi hakkinda, bu agamadaki, tim bilgiler alindi. Projeye hakim olmak ve pazarlanacak
drtnlerin nerelerde kullanilabilecedi konusunda sonug¢ odakli bir ¢ézim sunumu sunmak
onemlidir. Proje pazarlamasinda glven ve surekli iletisim 6énemlidir. Son kullanici, yani
tuketici davraniginda, ilk aranan konu guvendir. Bu yuksek buitgeli bir projeye baglanirken
birlikte ilerlenecek paydaslarin dogru secilmesi ve igin basinda gliven vermesi cok dnemlidir.
Global marka olarak proje pazarlamasinda tum paydaslara gliven vermek énemlidir ve bu

surecte paydaslarin etkisinin ne oldugu ve sonuca olan etkisi arastiriimistir.
Josh Kaufman Kendi Kendine MBA (Personal MBA) proje pazarlama sirecinde
etkilendigim ve aksiyonlar aldigim en onemli kitaplardan birisidir. Kitabinda su 6nemli

konudan bahseder; “pazarlamanin birinci kurali potansiyel musterinin mevcut dikkatinin
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sinirli olmasidir. Hayatinizdaki her seyi takip etmek gergekten sahip oldugunuzdan ¢ok daha
fazla dikkat gerektirir. Bunu telafi etmek bir filtrelemeye basvurursunuz: Dikkatinizi paylastirir
ve Onemsediginiz seylere ¢ok, dnemsemediginize ise az ilgi goOsterirsiniz. Herkes gibi
potansiyel masteriniz de aynisini yapar. Birbirlerinin dikkatini ¢cekmek i¢in onlarin filtresine

takilacak bir yol bulmalisiniz.” (Kaufman, 2016, s. 106).

Global pazarlama stratejileri bu kapsamda énemli rol almistir. Yaptigimiz musteri
odakh c¢alismalar Avrasya Tinelinde adim adim ilerlememizi saglamistir. Musterinin
dikkatini ¢cekmek icin onlarin filtresine takilmak. Bu kapsamda miusteriyi iyi tanimak
onemlidir. Misteri neye 6nem veriyor? Denizin 107 m. altindan gidecek olan tinelin
guvenligi cok 6nemlidir. Nerelere ve hangi Urinleri koymamiz gerekir. Global markamizin
hangi USP’lerini 6n plana ¢ikaracadiz. Tum bu ¢alismalarin temeli projeyi ve son kullaniciyi

iyi anlamakla olmaktadir.

Yapilan ilk tanisma toplantilarinda global markamizin bu peojeye verdigi 6nem,
kararhligimiz ilk anlatilan konulardandir. Global olarak bu sektdrdeki is tecriibemiz ve son
kullaniciya kazandiracagi USP’lerimiz gerek isletmeci firma gerekse son kullaniciya giiven
vermesi icin gorusmelerde bahsettigimiz maddelerdendir.

5.3. KONSEPT TASARIM SURECI

Konsept tasarimda projenin ilerisini gorebiliriz. Kimler bu projede yer alacak, etkili
olan paydaslar kim? Ne tlr pazarlama g¢alismalari ile ilerleyecegiz? Musteri temas noktasi
nerelerdedir? Proje pazarlamasinda Ug¢ vizyon Uzerine ilerledik: sureklilik (continuity),
kararllik (stability), glUvenilirlik (reliability). Bu G¢ hedefi yerine getirmek demek proje

pazarlamasinda buyuk yol katetmek demektir.

Prof.Dr. Serdar Pirtini’nin soyledigi gibi 20.yuzyil ve 21.ylkyilda pazarlama artik
farkh. Yani 20.ylzyil ile 21. ylzyil pazarlamanin bir kargilastiriimasini yapacak olursak sunu
goruyoruz oOncelikle yuzyilimizda artik pazarlamaya satig oncesi, satig ve satis sonrasi
devam eden bir bitin olarak bakmak lazim. Yani pazarlama asla tek basina bir satis degil,

uretim Oncesi ile bagliyor uretime rehberlik ediyor, yonlendiriyor. Bu yonuyle bakmak lazim.
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Yani satis dncesinde baglayan bir faaliyetler bittint. Yine pazarlama denince sadece salt
drtnlerle sinirli oldugu saniliyor. Aksine pazarlama drinlerle beraber hizmetlerin
pazarlanmasinda yani bugunun saglik sektorinde 6zel saglik sektorinde, 6zel hastaneler,
Ozel egitim kurumlan sivil toplum kuruluglan hatta ve hatta Ulkemizde iktidara gelmeye
calisan siyasi partiler, siyasal pazarlama vyapiliyor, liderler pazarlaniyor. Bu yonuyle
pazarlamaya genis bir perspektif ile bakmak lazim. 20.yizyil ile 21.yGzyil
karsilastirimasinda en temel ayrim surada odaklaniyor. (21.YUzyllda Musteri Odakh
Pazarlama, 2020)

Avrasya tuneli pazarlamasinda musteriyi fikir asamasindan proje bitene kadar hatta
proje isletmeye alindiktan sonra da mdusteri ile iletisimin devamini saglamak proje
pazarlamanin temelini olusturuyor. Bu vizyon ile ilerledik. Konsept tasarim slrecinde projeyi
anlamak ¢ok énemlidir. Hangi paydaslarin burada rol alacaginin takibi ve son kullanicinin,
en onemli paydas olarak, surekli iletisim ile algiya global markanin en iyi ¢6zUm marka
oldugunun anlatiimasi proje pazarlamasinin diger safhalarindaki basariyi artiriyor. Avrasya
tiinelin de de bu sekilde galismalar yapildi. i¢ paydaslar proje satis 6ncesi ¢alisma olan proje
pazarlamasinda onemli rol oynamistir: Almanya proje tasarim ekibi, lokal Grin yonetimi,
satig yonetimi, is gelistirme. i¢ paydaslardan alinan destek misteriyi iyi anladiktan sonra

¢Ozum Uretme sirecine gecisimizi saglamistir.

Tasarim asamasi firmanin web sayfasinda su sekilde &zetleniyor; “Avrasya
Tldnel’nin tasarimi, bu alanda dinyanin lider sirketlerinden Parsons Brinckerhoff
International Inc. (PBI) tarafindan yapilmis ve bagimsiz tasarim denetgisi olarak goérev alan
HNTB firmasi tarafindan sertifikalandiriimis olup, idare T.C. Ulagtirma ve Altyapi Bakanligi,
Altyapi Yatirimlari Genel MudurlGgu onayini takiben uygulanmistir. Proje’nin 9.2 kilometrelik
tiinel yaklagim yollari ise ilgili kamu kurumlari (istanbul Biiyliksehir Belediyesi (iBB), istanbul
Su ve Kanalizasyon idaresi (iSKi) vb.) ile yapilan gériigmeler sonucunda mevcut istanbul
trafik ve altyapi agina entegre olarak tasarlanmistir. CSED Raporu’nda taahhut edildigi gibi
projenin Avrupa yakasinda yer alan kismindaki kiyr parkinin restorasyonu ve kalitesini
artirma amaciyla IBB ile koordineli bir sekilde Kiyi Parki Yenileme Plani hazirlanmigtir. Bu
planin gelistirimesi, CSED Raporu’nda belirtilen gergeveye gore devam etmektedir. Proje

tasarimi, uluslararasi standartlarda bir Tasarim Degisikligi Yonetim Prosedirt (TDYP) ile

39



yuratilmastir. Buna gore, Proje CSED raporunda incelenen tasarimin Gzerine yapilan tim
degisiklikler projenin gevresel ve sosyal uzmanlari tarafindan incelenmis, degisikliklerin

olasi etkileri konusunda tasarim ekibine yon verilmistir.” (Tuneli, 2020)

Proje konsept tasarim asamasinda iken proje tedarikgileri arasina girmek c¢ok
onemlidir. Tasarim firmasi ile surekli temasta olmak ve proje tasariminda uretici gézu ile
destek olmak énemlidir. Avrasya Tuneli global bir tasarim firmasi tarafindan tasarlandi.
Burada global markamizin sunacagi ¢dzimleri gerek santiye uygulama muhendisleri ve
gerekse tasarim mihendislerine anlatarak yapildi. Glbal markamizin ¢éztumleri ve USP’leri
tasarim firmalarina ve yuklenici firmanin tasarim ekibine anlatildi ve global markamizin bu

proje i¢cdin dogru bir marka oldugu yoniinde ikna ¢aligmalari yapildi.

Bana gore iki farkli proje yoénetimi mevcuttur: sézlesmeden dnce ve sdzlesmeden
sonra. Sézlesmeden dnce yuritllen proje yonetimi proje pazarlama olarak (is gelistirme)
tanimlanabilir. Bu kapsam projenin garanti edilmesi i¢cin ¢ok dnemlidir. Josh Kaufman'’in
dedigi gibi; “Cikarlarin ortismesi Ortak Zemin yakalama son derece Onemlidir. Satis,
insanlari, kendi ¢ikarlarina en uygun sekilde hizmet etmedigi halde bir seyi satin almaya
ikna etmek degildir. ideal olarak, potansiyel miisterilerimizin tam olarak istedikleri seyi, yani
arzularin tatmin edilmesi ve problemlerin ¢dzulmesini istemelisiniz. Cikarlariniz muhtemelen
masterinizin ¢ikarlariyla ne kadar ¢ok 6rtlstrse, musteriniz, istedigi seyin sizin tarafinizdan

karsilanacagi konusunda size o kadar fazla gliven duyacaktir. (Kaufman, 2016, s. 135)

Tasarim asamasinda i¢ paydaslar ile yaptigimiz ¢alismalar sonucunda global
markamizin tercih edilen (¢ marka arasin girmsi saglandi. Bu sonraki adim i¢in 6nemli ve
kritik bir calismadir. Global markanin global ve lokal strateji ile bu 6nemli proje igerisinde

kalmasi yapilan proje pazarlama c¢aligmalari neticesinde olmustur.

5.4. UYGULAMA TASARIM SURECINDE PROJE PAZARLAMASI VE
MUSTERI iLISKILERiI YONETIMI

Yukarida bolumde bahsedildigi gibi paydas analizi bir proje gelistirmede g¢ok

onemlidir. Kimlerin projeye ne etkisi vardir, onemli bir kisimdir. Avrasya Tunelinde tasarim,
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yuklenici, son kullanici, danigsman, elektrik-mekanik taahhit, bunlar dig paydaslari
olusturmaktadir. i¢ paydaslar ise riin yénetimi, tasarim departmani, satis éncesi ve satis
sonrasi destek birimleri, AlImanya ig geligtirme ve tasarim detek birilerinin global pazarlama

¢alismalari bu projenin gelistiriimesinde ve proje pazarlamasinda etkisi buytktir.

Proje pazarlamasi ekip isidir. lyi bir ekip calismasi proje pazarlamasinda, tiiketiciyi
anlamada, tuketicinin algisina girmede etkili rol oynamaktadir. Goérismeler arasinda
sordugumuz sorular musteriyi anlamamizda buytk rol aynamis ve kritik kisimdir. Yapilacak
¢6zUm sunumlarinda drin yénetiminin ve satis tasarim ekibinin ¢6zim sunumlari musteriye
glven vermektedir ve dogru Uranun onerildigini kargi tarafa anlatiimisgtir. C6zimun ikna
etme asamasinda tlketiciyi ne kadar iyi anladigimizda etkili rol oynamistir. Paydaslar ve
son kullanici ¢ozimlerimiz ve sunulacak en uygun ve kalitedeki Griin oldugu global strateji

cercevesinde anlatildi, 5nemli geri donusler alindi.

Mindmap paydas grafigi proje pazarlamasinda ¢ok degerli bir kilavuzdur. Projeye
ne kadar hakim olunacagi, hangi aksiyonlarin alinacagi bu mindmap haritasindan ¢ok kolay
cikanlabilir. Bu paydaglara yaptigimiz aksiyonlar, global pazarlama stratejilerimiz etkili
olmustur ve son kullaniciya, taahhit firmasina given vermistir. Bu paydas grafigi bircok

kaynaktan elde edilebilir.
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5.5. SON KULLANICI VE PROJE PAZARLAMA SURECI

Global stratejiler proje pazarlamasinda her zaman énemli olmustur. Bir misterim
yakin tarihte lokal olarak projesinde kendi yaptigi ¢éztUmlerini detayli anlatmis ve global
uygulamalar konusunda bilgi almak istemisti. Sebep olarakta teknoloji ve ¢dézimlerini daha
ust seviyeye c¢ikarmak istediklerinden bahsetmisti. Global pazarlama ¢6zimleri ve
stratejilerinden faydalanmak ve tuketiciyi ve paydaslari bu kapsamda bilgilendirmek proje
pazarlamasinda Onemlidir. Avrasya tuneli projesinde global pazarlama stratejileri ve
¢6zumleri uygulandi. Son kullanici istekleri yapilan bir gok toplantilarda teknik proje yonetim
departmanlari dinlenerek ilerlendi ve ¢gozimler Uretildi. Global olarak yaptigimiz diger benzer

tunel proje referanslarimiz ve ¢ézimlerimiz anlatil.
Son kullanicinin istekleri algilanarak ¢6zumlerin Uretilmesi ve zamaninda

sunulmasi guven yaratti. Cézimlerin son kullanici tarafindan incelenmesi ve test edilmesi

ve marka onayinin alinmasi son kullanici tarafindan yapildi. Global marka olarak istenen
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kalite belgeleri ve dokumanlar teknik degerlendirmelerden gecilmesini sagladi. Bu gibi
onemli projelerde sadece Uretici olarak global markamizin degil partnerlerimizinde ayni
kalitede is yapmasi 6nemli. Son kullanicinin global markay sistemin guveni olarak gérmesi
ve bunun garantisi olarakta istenen global kalite belgeleri son kullanicinin markayi
onaylamasinda etkili olmustur. Proje pazarlamasinda miusteri memnuniyeti énemi st

seviyededir.

Musteri memnuniyeti, musterileri tekrar satin almaya yoénlendirebilecek olumlu
deneyimlerin sonucu olarak da ifade edilebilir. Musterilerin istek ve ihtiyaclarinin cesitli
olmasi, diger musterilerle iletisim halinde olmalari, rakiplerin pek ¢ok secenekle musterilerin
karsisina c¢ikmasi gibi nedenlerden dolayi isletmeler her bir musteriyi 6zelligine goére
degerlendirmek, boylece musteri memnuniyetini en iyi sekilde saglamak ve karhliklarini
arttirmak durumundadirlar (Bigkin, 2018, s. 52). Alinan hizmet eger muisteri tarafindan yeterli
gorulmuiyorsa veya musteri aldigl hizmetten tatmin olmazsa ortaya tliketicide olusan bir
tatminsizlik, huzursuzluk meydana gelecektir (Tan, 2016, s. 46). (KURSUN, 2019, s. 47)

Bu kapsamda dusindlduginde talepler ve bu talepler netiesinde sundugumuz
¢Ozumler yiklenici tarafindan onaylandi. Bu kapsamin onaylanbmasinda i¢ paydaglarin
onemli blyik. Teknik sartnamenin incelenmesi ve bu inceleme sonucunda en uygun
performans ve fiyatta drinlerin segilmesi ve bunun sonucunda en uygun fiyatta ¢ozim

sunuldu.
5.6. SATINALMA KARARI VE ETKILEYEN FAKTORLER

Proje pazarlamasinda her zaman dikkat etmeye c¢alistigim ve uyguladigim bir
calisma vardir ki bu galigmalar Abraham Maslow’un insan Olmanin Psikolojisinde detayli
olarak anlatiimistir. Bu anlayis proje pazarlama surecini oldukca fazla etkileyen faktorlerdir.
Bircok akademik ¢alismalarda da bu anlayisa ratladim. Proje pazarlamasinda “Guvenilirlik”
vizyonunu destekleyen bir anlayigtir. Tuketici davranigi olarak ele aldigimizda ve musgteri
iligskileri yonetiminde satinalma karari alinirken ilk olarak degerlendirildigini dugundigum ve

gordugum anlayis ve tuketici davranisidir.
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Abraham Maslow’a gore kavrayigli ve duyarli insanlar arasindan segilmis kigilere
iyi olarak nitelendirilebilecek bir resmi tekrar tekrar géstermek resmin onlara daha guizel
gelmesini sagliyor. Kotu bir resim ise gittikge daha az guzel olarak algilaniyor. Ayni sey iyi
ve acimasiz, bayag, kétu insanlar igin de gergerli. lyi insanlar gok kez gérmek daha da iyi
olarak goérulmelerini sagliyor. K6t insanlari yeniden gérmek ise daha da kétu gorilmelerine
yol aciyor. ik alginin yalnizca yararli-yararsiz, sakincali-sakincasiz siniflandiriimasina
hizmet ettigi daha siradan bir algilamada, yenilenen bakis algilamanin anlamini daha da gok
yitirmesine yol acar. Genellikle kaygi kaynakli ya da eksiklik gidilenmesi ile belirlenmis

normal alginin gorevi ilk karsilamada sona erer. (Maslow, 2013, s. 82-83)

Bunun sonucu olarak, Avrasya Tuneli suUrecince surekliligi saglayabilmek igin
iletisim higbir zaman kesilmemistir. Her gorisme bir sonraki gorismenin planini ve
aksiyonunu ele almamizi saglamistir. Proje pazarlamasi anlasiyinda ve musteri yonetimi
mantigi ile ilk gérisme ¢ok onemlidir. Musteri algisinda yarattigimiz ¢alismalar sonraki
gériismelerin garantisi olmustur. i¢ paydasalari burada kullanmak her zaman dénemli
olmustur. Cdzimlerimizin musteri istekleri ile parallel ilerlemesi, ¢cézimlerimizi proje
yonetimine adim adim sunmak ve tekrar tekrar algiya yerlestirmek ¢ok dnemli olmustur. Bu
mantikla yaptigimiz onlarca toplanti ¢ézimlerimize Abraham Maslow’un dedigi gibi resmin
daha glzel gelmesini ve ¢dzimlerimizin dogru ¢dézim oldugunu gdstermemizde faydali

olmustur.

5.7.  PAYDASLAR VE ETKILERI: iC VE DIS PAYDASLAR

Proje pazarlamasi ve buna bagli olarak musteri yonetimi anlayisinda Avrasya Tuneli
projesinin i¢ ve dis proje paydaslari bulunmaktadir. i¢ ve dis paydaslar ile suireklilik projede
cok kritik rol oynamistir. i¢ paydaslar arasinda Uriin pazarlama ydneticileri, partner
yonetimini saglayan satis yonetimi, pazarlama yonetimi, egitim ve teknik destek yonetimi,
dizayn destek yonetimi, dikey pazar global is gelistirme yonetiminin bu projede oldukga fazla
katkilari olmustur ve kritik roller vardir. Dis paydaslar arasinda elektrik dizayn, mimari
tasarim, elektrik danigsmanlar, yonetim danigmanlari, dikey pazar danigsmanlari, proje
danigsmanlarinin etkileri vardir ve markanin bu paydasglari ziyaretler yapmasi ve markayi ikna

etmesi gerekir. Her seyden 6nce i¢ paydaslarin projede kararli olmasi ve herseyden 6nce
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kendilerinin ikna olmasi gereklidir. Dolayisi ile projede i¢ ve dis paydaslari marka bilinilirligi
ve son kullanicinin ikna edilmesinde ve markanin konumlandiriimasinda yapilan ¢alismalar

sonucunda basarili olmustur.

5.8. GLOBAL PAZARLAMA OLARAK AVRASYA TUNELI

Avrasya Tuneli Projesi Global Pazarlama ve Stratejileri igin énemli bir referanstir.
Global marka olarak fazlasiyla projeye dnem verdigimizi distntiyorum. Bu kapsamda proje
sonrasi da uzun donem proje 6nemli referanslar arasinda yer aldi, aliyorda ve ¢oziimlerimiz
birgok global miisteriler tarafindan ziyaret ediimek istendi. Miisteri iligkileri ydnetimi lokal ve

global pazarlama igin kritik ve dnemli rol oynadi.

5.9. BUTUNLESIK PAZARLAMA OLARAK AVRASYA TUNELI

Avrasya Tuneli projesi satisi gerceklestirilip kurulumu tamamlandiktan sonra
pazarlama c¢alismalari ydratildl. Global olarak referans listesine eklendi. Sosyal medya
Uzerinden ciddi bir ¢alismalar yapildi. B2B pazarinda 6énemli bir referans haline geldi.
Musteriyi anlama, global markayi proje pazarlamasinda konumlandirma, glven haline

getirme, son Ug yilda basarili bir igsletme memnuniyeti ile gtizel bir referans olusturdu.

Proje pazarlamasi proje elde edildikten, kazanildiktan sonra bitmeyip pazarlama
calismasi devam etmelidir. Bu projede de bu sekilde olmustur. Pazarda paylasilan
pazarlama galigmalarina baktigimizda sosyal medya video galismasi, facebook, Instagram,
linkedin gibi soyal medya Uzerinde yapilan ¢calismalar, projeyi gormek isteyen son kullanici
ve diger musterilerin proje saha ziyaretleri, tamami satis sonrasin da pazarlamanin devam

etmesi gerektigini gostermektedir.

Pazarlama sadece dis musteriye karsi dedil ayni zamanda i¢ musteriye karsida
yapilmalidir ve bu sekilde yapildi. Global olarak bir ¢ok Glke marka ¢alisanlari projeyi kendi
dillerine referans proje olarak, basari hikayesi olarak anlatti. Ayrica sosyal medya da bu

manada global pazarlama araci olarak kullanildi.
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Bosch Security Systems Story of Eurasia Tunnel

https://www.bosch.com/stories/eurasia-tunnel-istanbul/

https://www.boschsecurity.com/tr/tr/haberler/muesteri-hikayeleri/kitalari-birlestiriyor/

Sekil - 5 The Story of Eurasia Tunnel - https://www.bosch.com/stories/eurasia-tunnel-istanbul/

Kaynakca: www.bosch.com

5.10. AVRASYA TUNELi PAZARLAMA GALISMALARI FOTOGRAFLARI

Sekil - 6 Supertube Eurasia Tunnel Story Calismasi

Kaynakca: www.bosch.com
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Sekil - 7 Supertube Eurasia Tunnel Story Calismasi

Kaynakg¢a: www.bosch.com

Sekil - 8 Supertube Eurasia Tunnel Story Calismasi

106

‘Bosch makes the tube
under the Bosporus safe

Kaynakca: www.bosch.com
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5.11. Bazi Soyal Medya Calismalari:

5.11.1. Facebook

Facebook’ta proje basari hikayesi olarak uzun sure islendi ve binlerce begeni ve
onbirlerce okuyucu edindi. B2B pazarinda sosyal medyada bu ¢alisma énemli rol

oynamistir ve birgok benzeri projeye 6rnek olarak yansimistir.
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Sekil - 9 Avrasya Tiineli Facebook Pazarlama Calismalari

. Bosch Global ©
a’ M G

Imagine a tube that has 60,000 cars passing through it every day - but t's
106 meters under sea levell A, Although stanbul's new Eurasia Tunnel Is
beiow ground, Bosch has made sure drivers are completely safe on thelr

travels Fire ge

Clors and special video cameras provide perfect pictures
EvEn in litthe #ght, making the tunnel iIdeal for reiaxing drives. .= More
hitp /it iy/Eurasia-Tunnel

Kaynakca: facebook.com

Sekil - 10 Avrasya Tiineli Facebook Pazarlama Calismalari,

‘ Bosch Singapore @
pees 2018 G

5 4 kitlometers long. 2 decks for each deection, and 00 000 cars passing
theough overy day. ™ 48 The Eurasia Tunnel under the Bosporus s a
spectacular construchon  Thanks 1o Murat Ozcithan and his team from tho
Bosch Socumty Systoms in Turkay, the Bow of the huge numbses of cors is
analyzod 24/7 « wdod by Dosch lochnology - kKeeping all travelors safe and
holps tho trafic flow, p /ol iy 2BGKagny

Kaynak: (Facebook, 2018)
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5.11.2. Youtube:

Avrasya Tuneli Basari Hikayesi youtube.com igin viral bir pazarlama videosu
Almanya Bosch genel merkez tarafindan yapildi ve dinya geneline bu video facebook,
linkedin, youtube Uzerinden yayinlandi. Misteri deneyimi olarak B2B pazarina ve global

musterilere sunuldu. https://www.bosch.com/stories/eurasia-tunnel-istanbul/

Sekil - 11 Youtube.com Story of Eurasia Tunnel Video

Kaynak: youtube.com
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6. SONUC

Proje Pazarlamasi uzun slrecli ve asama asama takip edilmesi ve tuketici
davraniginin n plana ¢iktigi, her asamanin iyi analiz edilmesi gereken bir stire¢. B2B pazari
proje pazarlamanin, iletisimin, musteri yénetiminin sistemli gitmesi gereken énemli bir pazar.
21.yuzyilda artik global pazarlama stratejisi musteriyi iyi anlama ve musterinin kendisini iyi
anlatmasi stratejilerine goére yapiliyor. TUketici davranisinin ¢ok iyi analiz edilmesi ve

surekliligin saglanmasi bu kapsamda ¢ok énem gdsteriyor.

Musteri, siz yaninizda varsaniz mdusterinizdir. Onu anlayabiliyorsaniz sizin
masterinizdir. MUsteri ne ister? Misteriden dogru bilgileri alabiliyor ve bir sonraki aksiyona
gecebiliyor muyuz? Global pazarlama stratejilerini ve lokal pazarlama stratejilerini dogru
uygulayabiliyor muyuz? Bu bir ekip isidir. Bu kapsamda global markanin c¢ok iyi
konumlandiriimasi ve bu uzun surecli proje pazarlamasi ve musteri yonetiminde markanin

ihtiyaglara istenen beklentide cevap vermesi 6nemlidir.

Avrasya Tuneli projesinde emegi gegen bir ¢ok kisi var. Urin Pazarlama
Yéneticileri, Satis Yénetimi, Aimanya Dizayn Yénetimi, Dikey Pazar is Gelistirme Ydnetimi,
Ust Yénetime kadar herkesin ¢ok roll vardir. “Bir kayaya ylz defa vurursunuz kiriimaz, bir
sonraki vurusta kirihr. Bu kayayl son vurusun kirdigi manasina gelmez. Her vurusum
kayanin kiriimasinda rolt vardir”. Cok sevdigim bir s6zdur. Proje pazarlamasi ve musteri

yoénetimi global pazarlama perspektifinde baktigimizda iste bu séz ¢ok iyi anlatiyor bence.

Bu calismada sorumuz lokal ve global proje pazarlamasindaki etkili faktorlerin neler
oldugu ve tiketici davraniglarinin ne kadar etkili oldugu soruna cevap aradik. Ayrica proje
pazarlamasinda musteri iligkileri ydnetiminin etkisinin ne oldugu sorunun cevabini aradik.
21.ylzyilda global pazarlama stratejisinde tlketici davranisinin ¢ok iyi anlagsiimasi, buna
gore iyi bir masteri iliskileri yonetiminin sureklilik hedeflenerek saglanmasi lokal ve global

pazarlamada ¢ok énemli oldugu anlagiliyor.

51



KAYNAKCA

21.Yuizyilda Miisteri Odakli Pazarlama. (2020). On EXPO isletme Programi /
https://www.youtube.com/watch?v=y4NsgvXvt5U. istanbul: EXPO Channel Hakan Omer
Gider. Retrieved 5 17, 2020, from https://www.youtube.com/watch?v=y4NsgvXvt5U:

https://www.youtube.com/watch?v=y4NsgvXvt5U

Ari, H. (2019). Miisteri iliskileri Yonetimi Faaliyetlerinin Miisteri Degeri Miisteri Tatmini ve Miisteri

Sadakati Uzerine Etkilerinin incelenmesi. Mersin: Mersin Universitesi.
Armstrong, G. v. (2015). Marketing: An Introduction. 7th Edition, Prentice Hall, Upper Saddle River.

Ay, E. (2014). Misteri iliskileri Ydnetimi Araci Olarak Sadakat Kartlarinin Miisteri Memnuniyeti ve

Baglihigina Etkileri Uzerine Bir Arastirma. Selcuk Universitesi.

Ay, E. (2014). Misteri iliskileri Yonetimi Araci Olarak Sadakat Kartlarinin Misteri Memnuniyeti Ve

Bagliligina Etkileri Uzerine Bir Arastirma (Perakende Sektérii). Selcuk iniversitesi.
BALTES, L. P. (2015). Content marketing - the fundamental tool of digital marketing.

Bansard, D. C. (1990). Project marketing: Clarification of a concept and basis for theory building.
Proceedings of the 6th IMP Conference. Milan.

Bilge, F. (2004). Kiiresel Rekabet Ortaminda Rekabet Ustii Olabilmek igin Miisteri Odakl Pazarlama

Stratejileri. Konya: Doktora Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Biskin, F. (2011). Saglik isletmelerinde Musteri iliskileri Yonetimi Kamu ve Ozel Saglik
isletmelerinde Musteri iliskileri Yénetimi Uygulamalari Arastirmasi. Selcuk Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisdi.

Biskin, F. (2018). Saglik isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesinin Hasta Memnuniyeti Uzerine

Etkisi.

52



Boughton, P. (. (1987). The competitive bidding process: beyond probability models.
Bozbay, D. D. (2010). Pazarlama Stratejileri. istanbul: istanbul Universitesi.

Ceritoglu, A. B. (2019). Endiistriyel Pazarlamada Basari Faktérii Markalasma. istanbul: Yalin

Yayincilik.

Chevalier, J. (2001). Stakeholder analysis and natural resource management, stakeholder in

formation system.
Cova, B. (1993). How to Create Competitive Advantage in Project Business.
Cetiner, V. (2012). Misteri Sadakati Olusturmada Miisteri iliskileri. Nigde Universitesi.

Ekin, D. (2019, 03 12). http.//www.demetekin.com.tr/paydas-analizi/. Retrieved from

http://www.demetekin.com.tr.

Facebook. (2018). https://www.facebook.com/BoschSingapore/posts/54-kilometers-long-2-decks-
for-each-direction-and-60000-cars-passing-through-eve/1390677937744141/. (Bosch)

Retrieved 5 25, 2020, from https://www.facebook.com/BoschSingapore/.

Ferraro, F.,. (2014). Three trends that will change how you manage: Globalization digitization and

politicization. 23(4),.
Godin, S. (2008). Mor inek . istanbul: Kapital Medya .

Gorry, G. A. (2011). Once more, with feeling: Empathy and technology in customer care. Business

Horizons.
H. Bakirtas, A. Y. (2013). Miisteri iliskileri Yénetimi. Eskisehir: Anasolu Universitesi.

Hogan, K. (2013). Baskalarini Sizin Gibi Diisiinmeye Nasil ikna Edersiniz? istanbul: Yakamoz.

53



i.Balic. (2010). Miisteri iliskileri Yonetimi Cercevesinde Cadgri Merkezleri’nin Onemi ve Hizmet
Cesitlilikleri: Tiirkiye’deki Bankalarin Karsilastiriimasi. istanbul: Marmara Universitesi

Bankacilik ve Sigortacilik Enstitiis.
islamoglu, A. (2000). Pazarlama Yénetimi (2.Baski). Beta Basim Yayim.
Kaufman, J. (2016). Kendi Kendine MBA. istanbul: Pegasus Yayincilik.
Kirim, A. (2001). Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM. istanbul: Sistem Yayincilik.

Kostanova, J. (2019). Miisteri iliskleri Yonetimi, Bankacilikta Miisteri Memnuniyeti ve Misteri

Sadakati Uzerine Bir Uygulama. istanbul Universitesi.

Kumar, V. (2020, 5 31). Statistical Methods in Customer Relationship Management. Retrieved from
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/detail.action?doclD=10582626:
http://site.ebrary.com.ezproxy.jamk.fi:2048/lib/jypoly/detail.action?doclD=10582626

KURSUN, O. G. (2019). Kalite Yénetimi ile iliskisel Pazarlama: Saglik Hizmetlerinin Pazarlamasinda

Etkin Bir Yontem Olabilir mi? Say:: 1,.
M.Zeki ilgar, S. C. (Aralik 2019). Paydas Analizi.
Maria Anne Skaates, H. T. (2002). Relation and Project Marketing Success.
Maslow, A. (2013). insan OLmanin Psikolojisi. istanbul: Kuraldisi Yayincilik.

Metin ARGAN, F. B. (2012). Tiirkiye'de Biskiivi ve Cikolata Fabrikalarinin E-CRM Uygulamalarinin

Web Siteleri Uzerinden incelenmesi. 17. Ulusal Pazarlama Bildirim Kitabi, 741.

Murthy, A. A. (2020, 5 26). https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/37725242.
Retrieved 5 26, 2020, from https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/:

https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/37725242

Odabast, Y. (2005). Satisve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yénetimi. istanbul: Sistem Yayincilik.

54



Ohnemus, L. (2000). B2B branding: A financial burden for shareholders?
OKUMUS, P. D. (2010). Profesyonel Satis Yonetimi. istanbul: istanbul Universitesi.
OZTURK, A. (2008). Hizmet Pazarlamasi,. 8.Baski Ekin Basim Yayin Dagitim.

Philip Kotler, W. P. (2006). B2B Brand Management. New York: Springer.

Pinar Ozkan, i. D. (2019). Saglik Sektdériinde LRFM Analizi ile Pazar Bélimlendirme. PPAD

Pazarlama Kongresi 2019.

Rajagopal. (2019). Transgenerational Marketing Evolution, Expansion, and Experience (Vol. S.195).

Mexico City, Mexico: Rajagopal.
Reed, M. S. (2008). Stakeholder participation for environmental management: a literatlire review.
Reha Saydan, H. K. (2007). Global Pazarlamada Toplumsal Kiltiir Farkhliklarin Onemi.

Sarikaya, M. (2011). Paydas yaklasimi baglaminda isletme-paydas etkilesimi ve stratejik paydas

analizi.
Sonmez, S. v. (2017). Saglik kurumlarinda paydas analizi.

Tan, A. i. (2016). Algilanan Hizmet Kalitesinin Katilim ve Mevduat Bankalarinda Miisteri

Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi.
Taskin, E. (2004). Miisteri iliskileri Egitimi. istanbul: Papatya Yayincilik.

Tavukguoglu, A. (2019). iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Sadakati, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisterilerin Tavsiye Etme Egilimi Uzerine Etkisi: Tiirk Katihm Bankaciligi

Sektériinde Bir Arastirma. istanbul: Bahcesehir Universitesi.

Tuneli, A. (2020, 5 25). https.//www.avrasyatuneli.com/kurumsal/ne/hakkinda. (ATAS) Retrieved 5

25, 2020, from Avrasya Tuneli: https://www.avrasyatuneli.com/kurumsal/ne/hakkinda

55



Taneli, A. (2020, 5 25). https://www.avrasyatuneli.com/kurumsal/nasil/tasarim-ve-insaat. (ATAS)
Retrieved 5 25, 2020, from Avrasya Tlneli:

https://www.avrasyatuneli.com/kurumsal/nasil/tasarim-ve-insaat

Uygun, M. (2018). Turkiye'de saglik turizmi alaninda paydas analizi: Ankara'da sosyal ag analizi

yaklasimi uygulamasi. Yayinlanmamis Doktora tezi,.
Vasconcellos, e. S. (1988). Some empirical evidence on a contingency theory of success factors.

Zerenler, M. (2007). Dijital is Yasami: Tiim Boyutlariyla Elektronik Ticaret. Ankara: Gazi Kitabevi.

56



