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INSAAT SEKTORUNDE PAZARLAMA VE MARKALASMA SURECLERI

OZET

Insanlarin amag ve ihtiyaclarina ulasmasi igin her tiirlii mal, hizmet ve diisiincenin
olusturulmasi, bunlara birer deger bigilmesi ve son kullaniciya ulastirilmas: gibi her
tiirli faaliyet biitiiniine pazarlama denir. Pazarlama, ¢agimiza gelene kadar cesitli
evrelerden gecmistir. Bu evrelerin sonuncusu ve en moderni, pazarlama anlayisgi
evresidir. Bu anlayisin temelinde, miisterinin isteklerinin karsilanmasi; yani miisteri
memnuniyeti yer alir.

Pazarlama anlayis1 ve miisterinin talepleri dogrultusunda iiretim yapan firmalar,
farkliliklarini ortaya koymak isteyeceklerdir. Bu farklilig1 ortaya ¢ikaran ve firmaya
bir kimlik veren olguya ise marka denilmektedir. Markanin olusturdugu farklilik,
o0zendirme, bagimhilik ve kalite imaji gibi avantajlar sayesinde giiniimiiz
ekonomilerinde marka olusturmak ve markalasabilmek firmalar icin biiyiik 6nem arz
eder.

Insaat sektorii gibi yogun rekabetin yasandigi bir sektérde de fark olusturmak ve
iiriinlinli genis kitlelere pazarlamak; firmalar icin biiyiikk bir gerekliliktir. Bu
dogrultuda hareket etmek isteyen firmalarin, uygulamalar1 gereken pazarlama ve
markalagsma yonetimi stratejileri bulunmahdir. E. Jerome McCarthy tarafindan
gelistirilen pazarlama karmasi teorisine uyarlanan, degistirilmis pazarlama karmasi
teorisi de bu stratejilerden birisidir. Bu teorinin {iriin (product), yer (place), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve insan (people) olan bilesenlerinden hangisine bir
firmanin Oncelik verecegi, yonetim stratejisinin verimliligini etkileyecektir.

Bu calismada da, degistirilmis pazarlama karmasi teorisinin bilesenlerinin, bir ingaat
firmasinin pazarlama stratejisi ve markalagsma siirecinde ne derece dnemli oldugu
belirlenmeye c¢aligilmistir. Ayrica ingaat sektOriinde faaliyet gosteren firmalarin
kurumsal markalarin1 nasil koruyabilecekleri ve bunun degerini ne sekilde
artirabilecekleri incelenerek, ingaat sektoriiniin kendisine has yapis1 ve
ozelliklerinden faydalanarak firmalarin, marka degerlerini korurken nelere dikkat
etmeleri gerektigi ve gerceklestirebilecekleri yeni acilimlar aragtirilmastir.

Arastrma esnasinda yapilan literatiir ¢alismalari neticesinde edinilen bilgiler
dogrultusunda 6nce 71 adet insaat firmasi ile 32 sorudan olusan bir anket ¢aligmasi
yapilmistir. Daha sonra, coklu karar verme problemlerinde kullanilan ANP (Analytic
Hierarchy Process) yontemi ile bu anket ¢alismasindan elde edilen bilgiler 1s181inda
bir model kurulmus ve markalagsmak icin Onerilen yOntemlerin Onceliklerinin
belirlenmesi amaciyla model, iki firma {izerinde uygulanmistir. Bu sayede kurumsal
markasini olusturmak isteyen insaat firmalarimin, kaynaklarini hangi yontemlere
harcamalar1 ve yonlendirmeleri gerektigini konusunda bir 6neri yapilmistir.



MARKETING AND BRANDING PROCESSES OF CONSTRUCTION
COMPANIES

SUMMARY

Marketing is defined as the total of some certain activities. These activities include
production of every kind of product, service and idea, which are caused by human
activities and desires. Until modern age, marketing has evolved through several eras.
The last and most modern of these eras is called ‘“Marketing comprehension era”.
Basis of this comprehension fundamentally consists of customer satisfaction.

Companies, which adopted marketing comprehension and produce their products
according to customer needs, will try to make difference among other companies.
The detail that makes difference and allows company to build an identity is called as
“Brand”. Due to the advantages of a brand, which include difference, loyalty and
representation of quality, it is very crucial to create a reflection of brand and to adopt
branding conception for companies.

In the construction sector; competition is hard, making difference and marketing the
product to large societies are great challenges. Those companies who want to able to
do these activities must have some strategies of marketing. Modified marketing mix
theory is one of these strategies. It was built on E. Jerome McCarthy’s marketing mix
theory. Modified marketing theory consists of five main components. These are
product, place, price, promotion and people. Priority given by a company to these
activities affects its efficiency of marketing strategy.

In this study, the importance of components of modified marketing mix theory in a
construction company’s marketing strategy and the importance rankings of these
activities in the process of branding are investigated. Besides, how a company can
protect and improve its institutional brand and which themes should be considered in
order to protect its brand are also of the subjects of this study. Using unique
formation of the construction sector, new expansion opportunities in branding area
are studied too.

Throughout this study, an extensive literature review was conducted. A questionnaire
consisting of 32 questions was prepared based on the literature review and conducted
among 71 construction companies in Turkey. After completion of questionnaire; a
mathematical model is constructed using ANP (Analytic Network Process) and the
developed model was run plugging in the actual data obtained from two construction
companies. In this model, it is aimed to determine the priorities of the suggested

Xi



branding alternatives. Eventually, a suggestion of resource planning is given to the
companies who want to improve their institutional brand.
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1. GIRIS

Tarih Oncesi caglarda, insanlar arasinda mallarin ve hizmetlerin takas edilmesinden
ibaret olan ticaret, yasadigimiz ¢agda bambagka bir boyuta gecmistir. Eski
donemlerde, niifusun da az olmast nedeniyle arz-talep dengeleri rahatlikla
saglanmakta ve {reticiler ile tiiketiciler donemin imkanlar1 dogrultusunda
istediklerini elde etmekteydiler. Caglar ilerledikce, insanlar ve toplumlar arasindaki
iliskiler kars1 konulmaz bir bicimde yogunlast1 ve derinlesti. Ozellikle endiistrilesme
cagindan itibaren, iletisim olanaklarimin da devreye girmesi ile birlikte; {ireticilerin
tilkketicilere ulagsmakta yasadiklar1 pek ¢ok zorluk ortadan kalkti. Bununla birlikte
tireticilerin de secenekleri ¢ogald1 ve sonugta rekabet kiiresel boyuta tasindi. Bu
asamada satigin1 artirmak isteyen iireticiler, iiriinlerini tanitma ihtiyact hissetti ve bu

gelismelerin sonucunda pazarlama olgusu ortaya ¢ikt1.

Cagimizda iretici acisindan rekabetin, tiiketici acisindan segeneklerin cogaldigi
alanlardan birisi de insaat sektorii olmustur. insanoglu her daim var olan yasam alam
ihtiyacim1 karsilamak amaciyla, ilk baglarda kendi kol giiciiyle dogay isleyerek,
barmabilecegi bir yer iiretmeye calismistir. Ilerleyen zamanlarda teknolojinin
gelismesi yapim sistemlerinin de gelismesini saglamigtir. Bugiin gelinen noktada,
artik bu ihtiya¢ cok sayida iiretici tarafindan kolaylikla karsilanir hale gelmistir.
Uretici sayisinin ¢ogalmasi elbette tiiketiciler i¢in bir avantajdir ancak iireticinin
satistn1  gerceklestirebilmesi, kendini insanlara tanitabilmesi i¢in bazi1 yontemler
gelistirmesi gerekmektedir. Ingaat sektorii i¢in de pazarlama bu asamada devreye
girmistir. Insaat firmalar1 iiriinlerini veya hizmetlerini ne kadar iyi tanitabilirlerse
zihinlerde o kadar giilii ve giivenilir bir simge olusturabilirler. Insan zihinlerindeki
bu simgenin ad1 ise markadir. Uretim caginin baglamasiyla ortaya ¢ikan markalagsma
ve pazarlama kavramlari, ingaat sektoriinde de yerini almis, ve gliniimiizde tiiketici
istek ve beklentilerinin onem kazandig1 insaat pazarinda firmalarin takip ettikleri

essiz bir yol haritas1 olmustur.



Yukarida anlatilan tarihsel siirecler sonucunda, diinyada toplumlar aras1 etkilesimin
bulunmadig1 bir yer bulmak artik imkansiza yakindir ve pazarlamadan etkilenmeyen
toplum veya insan neredeyse kalmamustir. Insanlarin giydikleri giysiler, yedikleri
yiyecekler, yasadiklart mekanlar, kullandiklar araglar ve aldiklar1 hizmetler; hepsi de
pazarlamanin etkisi altina aldig1 yasamsal madde ve faaliyetlerdir. Insanoglunun bu
kiiresel dalgadan kaginmas1 miimkiin géziikkmemektedir. Sonugcta iiretim ve titkketim
siireci devam ettikce pazarlama faaliyetleri de gelisimini siirdiirecek, insanlarin
tiretilen kaynaklardan daha verimli bir sekilde faydalanmasina ve bunun neticesinde

toplumlar arasi iligkilerin sekillenmesine katkida bulunmaya devam edecektir.

Bu calismada, ozellikle Tiirk insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin nihai degeri olan kurumsal markalarin1 nasil
koruyabilecekleri ve bunun degerini ne sekilde artirabilecekleri incelenmistir. insaat
sektoriintin kendisine has yapisi ve Ozelliklerinden faydalanarak firmalarin, marka
degerlerini korurken nelere dikkat etmeleri gerektigi ve gerceklestirebilecekleri yeni
acilimlar arastirilmistir.  Yukarida aciklanan c¢alismanin amaci dogrultusunda,
oncelikle konu ile ilgili kapsaml bir literatiir arastirmas1 yapilmis, gecmiste yapilan
calismalar incelenmis ve konuya iliskin genel bir bakis acis1 olusturulmaya

calisilmastir.

Edinilen bilgiler 1s1g1nda sektordeki firmalarin durumunu gézlemlemek ve yapilacak
calisma icin 6n bilgi toplamak amaciyla, bir anket caligmas1 diizenlenmistir. Anket
calismasinda, literatiir caligmasinda elde edilen bilgiler ve verilerden yararlanilarak,
Tiirk insaat firmalarinda markalasmanin pazarlama konusuna ne tiir bir etkide
bulundugunu saptamak amaciyla ¢esitli proje tiplerinde tiretimler yapan; mal sahibi,
yiiklenici ve ortaklik olarak faaliyet goOsteren ingaat firmalarina markalasma,
pazarlama, reklamcilik ve bahsi gecen konularin sektdrdeki durumu ile ilgili sorular

yoneltilmistir.

Bu anketlerden elde edilen sonuclar degerlendirildikten sonra, ingaat firmalarinin
pazarlama planlarim1 ne sekilde yapmalar1 ve bu amaca ulagirken hangi hususlara
dikkat etmeleri gerektigini saptamak iizere ANP (Analytic Network Process) yontemi
ile matematiksel bir model kurulmustur. Bu modelde firmalarin belirlenen amaca

ulagsmalar1 icin cesitli secenekler sunulmus ve bu seceneklerin kistaslari tespit



edilerek ¢esitli uzmanlardan bu kistaslarin birbirleriyle iligkilerinin tespit edilmesi
istenmigstir. Sonugta bir ingaat firmasimin markalasabilmesi icin hangi konulara 6nem

vermesi gerektigi bilimsel olarak tespit edilmeye ¢alisiimigtir.



2. PAZARLAMA

2.1 Pazarlama Kavrami

Giinlimiiziin paraya dayali ekonomilerinde, isletmeler kurulus amaglari
dogrultusunda tarih boyunca kar elde etmek ve bu kin c¢ogaltmak icin
ugrasmaktadirlar. Fakat zaman gecgtikce her seyin kar odakli olmasimin yeterli
olmadigi, paramn yaninda bazi sosyal sorumluluklarin da isletmenin elde etmesi
gereken degerler arasinda oldugu anlagilmistir (Mucuk, 1998). Sosyal sorumlulugun
yani sira misterinin diinya goriisiine yakin cizgilerde bulunmak, onunla beraber
hissedebilmenin de isletmelerin 6nem vermesi gereken hedeflerinden birisi oldugu
1980’1i yillarda yapilan bir arastirma ile ortaya ¢cikmistir (Boone ve Kurtz, 1992).
Pazarlama kavraminin boyle sosyo-kiiltiirel yonlerinin de bulunmasi, konunun
boyutlarim oldukca genisletmekte ve konunun arastirilmasi icin psikoloji, sosyoloji
ve tarih gibi diger toplumsal bilimlerin de devreye girmesini gerekli kilmaktadir. Bu
caligmanin ilerleyen boliimlerinde pazarlama kavrami, hem ekonomik a¢idan hem de

bahsedildigi tizere sosyo-kiiltiirel dzellikleri agisindan incelenecektir.
2.1.1 Pazarlamamn Tamm

Yukarida belirtildigi gibi, pazarlamay1 sadece parasal bir kavrama indirgemek dogru
bir yaklagim olmamaktadir. Pazarlama, asil olarak bir siireci ifade eder. Bu siirecin
basroliinde ise, insanin kisisel ihtiyaglar1 ve amaglar1 yer alir. Insanlarin amac ve
ihtiyaclarina ulagmasi i¢in her tiirli mal, hizmet ve diisiincenin olusturulmasi,
bunlara birer deger bigilmesi ve son kullaniciya ulagtirilmast gibi her tiirlii faaliyet
biitiinii pazarlama siirecinin icerisinde yer alir (Mucuk, 1998). Bu tanim oldukca
genis bir bakis acisindan pazarlamanin tanimini vermesine karsin, bazi aragtirmacilar
tarafindan eksik goriilen yanlar1 olmus ve bagka bakis agilarindan da tanimlamalar

yapilmustir.



S6z konusu farkli bakis acilarindan birisini, Michigan State University
profesorlerinden ve pazarlama konusunda diinyaca uzman kabul edilen E. Jerome
McCarthy yapmistir. McCarthy, genel pazarlama tanimim yaparken siniflandirmay1
secmis; bu sayede dar ve genis diizeyli olmak {izere yeni bir pazarlama tanimi
yapmistir. McCarthy, bireyler veya tekil firmalar tarafindan gerceklestirilen
faaliyetleri dar Olcekli pazarlama icerisine katmis ve dar Olcekli pazarlamayr da
miisteri ihtiyacinm algilayarak orgiitiin (Burada orgiit kavrami bireyden bireye veya
tek bir firmadan diger tekil firmaya kurulan iligkiyi belirtmektedir.) amaclarina
ulagmasi icin iirlin ve hizmetin tireticiden tiiketiciye aktarilmasi olarak tanimlamistir.
Bu tanmmlarin yam sira genis Olcekli pazarlamay: ise, toplumsal bir akis olarak
belirtmistir; oyle ki bu akis tedarik ve ihtiyac¢ ol¢iilerine uyacak bicimde ve orgiitiin
(Buradaki orgiit ise kiiresel boyutta insan ve firma iliskilerini belirtmektedir.)
hedeflerini g6z O©niinde bulunduracak sekilde {ireticiden tiiketiciye dogru

yonelmektedir (Perreault ve McCarthy, 2002).

Yukaridaki tanimlarin diginda, pazarlama ilkeleri sadece kar amaci giiden
isletmelerce degil, aym1 zamanda kir amaci giitmeyen; toplumsal hizmet amaciyla
kurulan kuruluslar tarafindan da uygulanabilmektedir. Ciinkii, toplumlarin ihtiyaglari

sadece alim satim iligkilerinden ibaret degildir.

Giiniimiizde dini kuruluslardan, goniillii saglik olusumlarina ve hatta bazi hiikiimet
kurumlarina kadar pazarlama anlayis1 kiar amaci giitmeyen kurumlarda da
yerlesmeye baglamistir (Perreault ve McCarthy, 2002). Ulkemizden giincel 6rnekler
verecek olursak, Atatiirk’iin temellerini attigi Tiirk Hava Kurumu’nun kurban
bayrami1 doneminde verdigi hizmetleri tanitmak i¢in yaptig1 ve Kizilay’in kan bagisi
ve yasam malzemeleri almak amaciyla para yardim talepleri i¢cin diizenledigi tanitim
kampanyalar1 dikkat cekicidir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar parasal c¢ikar
giitmemelerine, baska bir takim hedefleri olmasina ve miisteri tanimlar1 da farkli
olmasina ragmen; varliklarin1 siirdiirebilmek icin paraya veya benzer maddi
varliklara ihtiya¢ duyarlar (Perreault ve McCarthy, 2002). Bu nedenle, bu

kurulusglarin da belirli bir pazarlama bilincine sahip olmalar1 gerekir.



2.1.2 Pazarlamanin Gelisimi

Insanligin genel tarihsel gelisiminde oldugu gibi pazarlama faaliyetleri de dncelikle
“Insanlarm ihtiyaglarmi dogrudan karsilamak™ temel amaciyla ortaya ¢ikmustir. Ik
donemde insanlar, ihtiya¢ fazlalarim birbirleriyle takas yaparak veya bunlar1 bir
tiiccara satarak ticaret yapmaktaydilar. Tiiccarlar da mallar1 diger tiiketicilere
ulagtirarak hayatlarini siirdiirmekteydiler. Ticaretin ve hatta pazarlamanin emekleme
donemi sayilabilecek bu doneme basit ticaret donemi denilmistir ve istisnalar
bulunmakla beraber biitiin diinyada endiistriyel ¢cag baslayana dek hiikiim siiren

ticaret modeli, bu model olmustur (Perreault ve McCarthy, 2002).

20. Yiizyila ve nihayetinde endiistriyel doneme gelindiginde, iiretim ve pazarlama
konusunda insanlarda belli bash diisiinceler hakim olmaya baslamistir. Bu
diisiinceler odaklandiklar1 anlayisa gore isimlendirilmislerdir. Bunlar; Uretim

Anlayisi, Satis Anlayis1 ve Pazarlama Anlayisi seklinde donemlere ayrilabilmektedir:

Uretim anlayis1 doneminde, temel olarak orgiitsel bir pazarlama bdliimiinden
bahsetmek miimkiin degildir. Bu sistem, iiretimin sonrasin1 diisiinmeden ve her
tiretilenin satilmas1 diislincesine dayanan bir sistemdir. Bu donem, diinya ¢apindaki

biiyiik buhran yillar1 olarak sayilan 1930’lara kadar devam etmistir (Mucuk, 1998).

Satig anlayis1 doneminde, biiylik ekonomik buhranin da etkisiyle kuruluglar tiretim
sonrast agsamayl da planlamaya baslamiglardir. Bunun icin {iriinlerini sattiracak
tanitim ve reklam gibi etkinliklere verilen 6nemi artirmiglardir. Beraberinde bazi
tanitimlarda tiiketiciyi yamltmaya yonelik tutumlarin da bu donemde yiikselis

gosterdigi gozlenmistir (Mucuk, 1998).

Pazarlamada satiga yonelik tutum donemi ise 1950’1 yillarin sonuna dek siirmiistiir.
Bu dénemde kuruluslar satiglarini biiyiik dl¢tide artirmiglar veya artirmaya da devam
etmekteydiler. Ancak sorun, pazarlamanin nasi planlanacagi, ulastirma isinin nasil
yapilacagl, satin almanin ve satisin hangi yontemlerle yapilacagi idi. Sorunun
¢cOziimii i¢in biitiin sayilan islemlerin tek bir ¢ati altinda idare ettirilmesinde karar
kilindi. Karar neticesinde, firmalar kendi biinyelerinde satis iglerini idare edecek,
miisteri iliskilerini ve isteklerini yonetecek bir boliim olusturmaya baslamislardir. Tk

modern pazarlama boliimlerinin ortaya ¢iktigi bu doneme de “Pazarlama Anlayist”



donemi adi verildi (Perreault ve McCarthy, 2002). Boylece giiniimiiz modern
pazarlama biliminin ve bunun firmalardaki uygulayicisi olan pazarlama béliimlerinin

temeli atilmig oldu.
2.1.3 Pazarlama Anlayisinin Kuruluslardaki Onemi

Pazarlama anlayis1 oldukca basit ve temel oldugu kadar derinligi de olan bir

anlayistir. Bu anlayisin temel mantig1 ise miisteri memnuniyetidir.

Geleneksel kuruluslarda her boliim sadece kendi isi neyse onu yapmakla mesguldii.
Bu yiizden kurulusun biitiiniindeki amaca yani miisteri memnuniyetine hicbir bolim
tam olarak odaklanamamaistir. Sonug olarak da, firmanin yagamim devam ettirmesini

saglayan para ve tiiketiciler baska seceneklere dogru kaymaktaydi (Perreault ve
McCarthy, 2002).
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Sekil 2.1 : Pazarlama Anlayis1

Pazarlama, bir kurulusta devreye girdiginde sadece satis islemlerini degil, firmanin
iretimine katkida bulunan biitiin kisimlara bu veya su sekilde etki yapmaktadir
(Mucuk, 1998). Pazarlama anlayisinin uygulanmasinin zor kisimlarindan birisi de

burada ortaya ¢ikmaktadir. Sorunun ¢6ziimii i¢in firmanin biitiin idaresini elinde



bulunduran yOnetimin {iist kademesinin (yonetim kurulu), pazarlamanin Orgiite
benimsetilebilmesi i¢in devreye girmesi gerekir. Dogal olarak firma ¢alisanlar1 her ne
kadar pazarlama anlayisin1 benimseseler de, karar mercii olan yonetim bu konuda bir
calisma yapmadig1 ve yaptirmadig siirece cabalar oldukca sinirli kalacak ve istenilen

etkinlige ulasamayacaktir.

Pazarlama anlayisina sahip olmak isteyen bir firmanin en O©Onemli ozelligi
miisterisinin isteklerini dinliyor olmast ve bunlara cevap verebilen bir mekanizma
kurabilmesidir. Ciinkii pazarlama anlayisinda miisteri her zaman firma igin
yonlendirici bir giice sahip olmalidir. Ust yonetim, eger tiiketici odakli bir firma
olusturmak istiyorsa, onlarin ne istediklerini de bilmek zorundadir ve bunun icin de
miisteriyi dinleyecek, arastiracak bir ekip olusturmasi gereklidir. Iste miisteriyi
dinleyecek olan, firmalarin bu anlamda gozii kulagi olan ve pazari arastiran bu kadro
pazarlama bolimiidiir. Fakat bilgi toplama islemini gerceklestirmek, sonuglar1 bunu
fazlasiyla karsilamasina ragmen, ilk bakista olduk¢a zahmetli ve pahali
goziikmektedir (Pride ve Ferrell, 1993). Bu yiizden, giiniimiizde dahi bazi1 firmalar
ayr1 bir pazarlama boliimii kurma egiliminde degildirler. Firmalarin bu tutumlarinin
sorumlusu olarak yine firmanmin gelece8i konusunda kararlari alan iist yonetimin
bakis agis1 onde gelmektedir. Bunun yam sira, i¢inde bulunulan sektordeki kiiltiirel
birikim de yoneticilerin bu tarzda diistinmelerine sebep olabilmektedir. Goriinen bu
olumsuz tabloyu Onleyebilmenin yolu ise, pazarlama konusunda iist yonetimin veya
bu konuda karar veren bdliimlerin yeterli ve gerekli egitimi almalarindan ve

pazarlamanin genis dlgekteki faydalarinin goriilmesinden gecmektedir.

2.2 Pazarlama Yonetimi

Firmalar, tiretimlerini yaptiktan sonra iirinlerini satmak i¢in pazarlama ydntemlerini
kullanirlar. Bu boliimde pazarlamay: etkin bir sekilde kullanmak icin firmalarin ve
yoneticilerinin nasil bir arastirma ve yOnetim anlayisi igerisinde bulunmalari

gerektigi anlatilacaktir.
2.2.1 Pazarlama stratejisi

Pazarlama stratejisi kavramina deginmeden Once, stratejik planlama kavrami

izerinde durmak yerinde olacaktir. Abbell ve Hammond (1979) stratejik planlamay,



kurulusun biitiiniinii kapsayan bir planlama olarak tanmimlamaktadirlar. Bu tanima
gore; sirketler, biinyelerinde barindirdiklar1 varliklari, pazarda bulunan olasi
zorluklar1 ve tehlikeleri de goz Oniine alarak biiyiimek icin en verimli sekilde
kullanmalidirlar (Abbell ve Hammond, 1979). Bu stratejik planlama tanimi aslinda,
pazarlama kavrami i¢cin de olduk¢a uygun olarak yapilmig bir tanimlamadir. Fakat

dogal olarak pazarlamanin kendine 6zgii bir yontemi vardir.

Pazarlama stratejisi, 0zellikle birbiriyle iliskili olarak goriilen iki kisimla yakindan
ilgilidir. I1ki, kurulusun hitap etmek istedigi birbirine yakin sosyal durumdaki ve
davranistaki insanlardan olusan hedef kitleye yonelik hedef pazarlamadir. Ikincisi
ise, kurulusun az once bahsi gegen kitlesine ulasabilmek icin elinde var olan ve
degistirebildigi etmenlerden olusan pazarlama karmasidir (Perreault ve McCarthy,

2002).

Bu kisimlardan ikincisi, diinyaca yaygin olarak bilinen ve kabul edilen pazarlama
teorilerinden birisi olan ‘“Pazarlama Karmas1” teorisine de admi vermektedir. Bu

teoriye tezin ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak deginilecektir.
2.2.1.1 Hedef Pazarlama

Hicbir firma, iriinlerini bir anda diinyanin her yaninda istedigi kadar satamaz.
Elbette firmalarin karsilarina degisik pazarlarda cesitli engeller ¢ikacaktir. Ayni
zamanda Oyle pazarlar da vardir ki, firmalar buralarda tam da hitap etmek istedikleri
miisgteri tipini, miisteriler de tam olarak kendilerinin istedigi liriinii satan firmalar1
bulabilirler. Iste bu yiizden, firmalar bazi pazarlara daha fazla agirhk vermek
durumundadirlar. Ornegin, sigir eti iiretimi yapan bir firmanm, Hindistan’daki
pazarda, domuz eti iiretimi yapan bir firmanin da Miisliman niifusu yogun olan
ilkelerdeki pazarlarda yogun calisma yapmalar1t pek akillica bir davranig

olmayacaktir.

Yukaridaki 6rneklenen bariz pazar 6zellikleri, her zaman belirgin olmamakla birlikte,
hedef pazar seciminde yol gosterici olan baz1 kurallar da vardir. Mucuk’a (1998)
gore, bir pazarin secilmesinde rol oynamasi gereken oncelikli etmen, girilen pazarin
uzun donemde sirkete getirisi yani kérdir. Giderleri gelirlerden fazla olan bir sirketin,

uzun donemde ayakta kalmasi miimkiin degildir. Kar orammnin yan sira, girilecek



pazarin imgesi ve amaci sirketin genel imgeleriyle celismemelidir (Mucuk, 1998).
Sozgelimi, gengleri spora, saglikli yasamaya ve sigara, alkollii icki gibi olumsuz
aliskanliklardan uzak durmaya cagiran reklam kampanyalariyla miisteri kazanmis bir
mesrubat firmasmin, alkollii icecek pazarma girmesi ters tepki yaratabilir. ismet
Mucuk’a (1998) gore son olarak pazardaki rakiplerin sayis1 veya etkisi de o pazara
girilmesi kararinda rol oynayan etmenlerdendir. Hedef pazarin belirlenmesinden
sonra yapilacak is ise, hedeflenen pazardaki miisterilerin 6zelliklerinin belirlenmesi,
bir bakima hedef taniminin daha da 6zellestirilmesi olacaktir. Burada ise, insanlarin
kisisel, toplumsal ve ekonomik 6zellikleri ve iligkileri devreye girmektedir. Tezin bir

sonraki boliimde bu konu ayrintili olarak irdelenecektir.
2.2.1.2 Pazar Boliimlendirmesi

Her insanin fiziksel ozellikleri olan kilosu, boyu, yasi, cinsiyeti gibi, istekleri de
birbirinden farklidir. Bu sebepten dolayi, insanlarin satin alacaklar1 iiriin veya
hizmetler de, aym iiriin bile olsa, birbirinden farkli olacaktir. Ureticiler de bu
durumun farkina varip, pazari belirli kosullar altinda boliimlendirmislerdir. Perreault
ve McCarthy (2002), bu boliimlendirmenin secici olarak ve belirli nitelikler

onciiligiinde yapilmasim ve asagidaki sekilde bir boliimlendirmeyi dnermislerdir:

Davranigsal bolimlendirme; insanlarin ¢gevresel ve genetik etmenler etkilerinde nasil
davrandiklari, kisilerin hayat tarzi ve kisiliginin yansittigi ozellikler bu kisimda

belirleyicidir.

Cografi boliimlendirme; pazardaki olasi alict sayisim1 ve hacmini belirlemede

kullanigh olacaktir (Mucuk, 1998).

Demografik béliimlendirme; niifusun kisiye has 6zelliklerinin belirlenmesinde ve bu

titketici gruplarma hitap etmek icin iglev gorecektir (Mucuk, 1998).

Bu siniflandirmalarin da yapilmasindan sonra, firma iiriiniinii kime satmak istedigine
karar verebilir. Ancak, bu hemen satis yapabilecegi anlamina gelmez. Sadece karar
verilmistir. Sirada yapilmasi gereken ig; bu hedeflerin 6zelliklerinin kesin olarak
saptanip firmaya getirilerek degerlendirilmesidir. Bu sayede, firma miisteri odakl

iretim anlayiginin tiretim dncesindeki son kismini tamamlayabilir.
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2.2.2 Pazarlama Arastirmasi

Diinyanin biiyiiyen pazarlar1 ve teknolojik imkanlar1 neticesinde, firmalarin ayakta
kalabilmeleri oldukca zorlasmustir. Ister kir amaci giitsiin, ister sosyal amacli bir
kurum olsun iyi yonetimin arkasindaki en temel 6ge bilgidir. Yoneticiler gidecekleri
yonii bilemezlerse, yanlis yollara sapmalar1 kagimlmaz olacaktir. I¢inde bulunulan
ortamin i¢ ve dig bilesenlerinin iyi bilinip teftis edilmesi; yonetimsel kararlarin

dayandigi bilgilerin kesinligine baglhidir (Mucuk, 1998).

Biitiin bu aragtirmalarin yapilmasi insanin hayatimi sadece yalin bilgi ile siirdiirmesi
gibidir. Yani duygular ve 6ngoriiler bir kenara birakilip, mantik, matematik ve bilgi
agirlik kazanir. Kurumsallagsma saglanarak; kisiye bagh kalan ve tecriibeye dayali
sistem en aza indirilir. Insanin sadece yalin bilgi ile yasayamayacagi gibi, firmalar da
yalin bilgiyle bir yere varamazlar; bu nedenle, bilgiyi Ongorii ve tecriibe ile

birlestirmelidirler (Pride ve Farell, 1993).

Yukarida anlatilan bilgi edinimi olaymna genel olarak pazarlama arastirmasi denilir.
Stanton ve Futrell (1987), pazarlama arastirmasini, verilerinin nesnel olarak

yorumlanmasi gereken miinferit bir pazarlama durumu olarak tanimlamistir.

Pazarlama arastirmalarinin temeli bilgi olduguna gore, bu bilginin bazi belirli
konularda yogunlagmasi yani ana bilim dallarinin olmasi lazimdir. Mucuk (1998) bu

dallardan en 6nemlilerini su sekilde siralamaktadir:

Tiiketici, Uriin, Reklam, Dagitim, Pazar Giicii, Pazar Egilimleri, Satis, Fiyat,

Endiistriyel Pazar, Motivasyon, Ambalajlama ve Dis Pazar aragtirmalari.

Pazarlama aragtirmasimin etkin olarak yapilabilmesi icin Oncelikle, pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmenin temel gerekcesi olan rakiplerin durumu, makro
ekonominin genel gidigsati ve pazarlarin ve iiriin hammaddelerinin kaynaklari
hakkinda ayrintili bilgiye ihtiyac duyulur. Bilgilerin alinmas1 icin ise, ¢esitli
yontemler mevcuttur. Bunlardan en O©nemlileri; konuyla ilgili bilimsel yazin
bilgisinden elde edilen bilgiler, kullanicilara yonelik yapilan anket ¢aligmalari,
roportaj vb. goriismeler, miisteri ile birebir ilgilenen satis personellerinin raporlari,

geri beslemeler ve son olarak firmanin kendisine ait bilgi sistemidir (Gokalp, 1995).

11



Pazarlama arastirmasinin ne oldugunu inceledikten sonra pazarlama arastirmasinda
izlenen yontemlere gelince; Kotler (1994) bunlar1 kitabinda zaman sirali olarak

kisaca belirtmistir.

1. Sorunun tespiti: Bu asamada firma pazarlama konusunda karsilastigi problemi

kesin olarak tanimlar ve ortaya koyar.

2. Arastrmanin planlanmasi: Sorunun ¢Oziimii icin yapilacak arastirmalar ve

caligmalar bu asamada diisiiniiliir ve tartigilir.

3. Edinilen bilgilerin toplanmasi: Karar verilen ¢oziim Onerisi dogrultusunda bir

arastirma ve calisma yapilir ve bunun sonuglar1 alinir.

4. Bilgilerin yorumlanmasi: Elde edilen bilgiler firmanin sorununu ¢6zme amaci

dogrultusunda yorumlanir ve eylem plan1 hazirlanir.

5. Aragtirma raporu hazirlanmasi: Eylem plan1 somutlastirilarak uygulayicilara rapor

edilir.

Boylesine sistemli bir calisma elbette firmalara pek cok avantaj saglayacaktir.
Pazarlama arastirmasi sayesinde firmalarin kazanacaklar1 faydalari ise Ismet Mucuk

(1998) soyle siralamistir;

1. Satis ve pazarlama boliimiinde herhangi bir sorun olup olmadigi ve bunlarin

sebeplerinin bulunmasini saglar.

2. Sorunlara kars1 alinacak kararlarin sezgisel degil de bilgiye dayali dolayisiyla daha

giivenilir olmasini saglar.

3. Tiiketicini isteklerini bilinmesini dolayisiyla talebin hangi yonde oldugunun

bilinmesini saglar.
4. Yeni pazar olanaklarinin 6ngoriilerek firmanin biiyiimesi saglanabilir.

5. Pazarlamada uygulanan yontemlerin ne kadar ise yaradigini 6grenip firmanin bu

arastirmalarda daha etkin yontemler bulmasini saglayarak tasarruf etmesini saglar.
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Diger yandan, yukarida biitiin pazarlama arastirmasi boliimiinde belirtilen ¢izginin
disinda kalan bir diger goriisii de Safford (1961) ileri siirmiistiir. Bu goriis daha ¢ok
insan iliskilerine bagl olarak edinilen bilgiye yani tecriibeye dayali pazarlama
aragtirmast iizerinedir. Safford (1961) Ongoriisiinde, pazarlama yoOneticilerinin
fiyatlarimi belirlerken on iki farkli kaynaktan faydalandigim ileri siirmiistiir. Bunlar;
“firmanin kendi satis elemanlar1 ve temsilcileri, yazil fiyat listeleri, soylentiler, dost
canlis1 miisteriler, dagitimcilar, devlet tarafindan yapilan istatistiki calismalar, gazete
ve dergiler, damsmanlik hizmetleri, finansal raporlar, miisterilerle yapilan dogrudan
anketler ve pazarlama arastirmalaridir”. Kotler (2000) de bu dogrultuda pazarlama
yOneticilerinin pazar hakkinda bilgi toplarken kitaplar ve dergiler basta olmak iizere
ticari yayinlar, miisteriler ile yiiz yiize konusmalar, dagitimcilar ve firmada calisan

diger yoneticiler ile ¢alisanlarla yaptig1 diyaloglardan yararlandigini ileri stirmiistiir.

2.3 Pazarlama Karmasi (Marketing Mix) Teorisi

Pazarlama yOnetimi konusunda 1960 yilinda Jerome McCarthy tarafindan
olusturulan pazarlama karmas: teorisi giiniimiizde de en ¢ok kabul edilen pazarlama
yonetimi teorilerinden birisidir. McCarthy, teorisini ileri siirerken pazarlamanin asil
amacinin miigteri olugunu ve onu memnun etmenin pek cok yolu oldugunu
belirtmistir. Bu kadar farkli yol varken, bunlar1 kalemlere ayirip belirli yontemleri bu
kalemlerin icerisinde ele alarak Ingilizce’de 4P olarak da bilinen pazarlama karmasi
teorisini olusturmustur. 4P’nin acilimi; iirlin (Product), fiyat (Price), tutundurma
(Promotion), ve dagitim (ya da yer) (Place)dir (Perreault ve McCarthy, 2002). Bu
kavramlara kisaca bu boliimde, caligmanin asil ilgi alanina giren degistirilmis
pazarlama karmasi teorisine ise ingaat sektdriinde pazarlama boliimiinde detayl

olarak deginilecektir.
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Sekil 2.2 : Pazarlama Karmasi Teorisi

Uriin, iireticinin ne iiretmek istedigi degil, tiiketicinin almak istedigi maldur.
Hatirlanmas1 gereken, {riiniin yalnizca fiziksel bir madde olmasi gerekmedigidir
(Perreault ve McCarthy, 2002). Danismanlik hizmeti veren bir igletmenin {iriinii bilgi

ve tecriibe olacaktir.

Pazarlama karmasi icinde dagitim diye nitelendirilen kavram, iiretilen iiriiniin
tilkketiciye hangi yollarla (aracilar, dogrudan satis) ulastirilacagi ve bunun yonetilmesi

ile ilgilenir (Perreault ve McCarthy, 2002).

Tutundurma caligmalart ise, dagitim yollarindan tiiketiciye ulasan iiriinlerin dogru
hedefe ulasip ulasmadig ile ilgilenir (Perreault ve McCarthy, 2002). Yani pazardaki
alicilara iriinle ilgili bilgiler verilmeli, tiiketici {iriinii almasi konusunda ikna
edilmelidirler. Bu sayede var olan miisteriler korunacagi gibi yeni miisteriler de

kazanilabilir.

Yukarida sayilan pazarlama karmasi elemanlarimin yOnetiminden pazarlama

yoneticisi sorumludur. Belki de pazarlama yoneticisinin en biiylik sorumlulugu fiyati
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belirlemektir. Miisterinin fiyata verecegi tepkiyi belirlemek, rakiplerin fiyatlarini
irdelemek ve mal olus fiyat1 ile bunlar1 dengelemek biiyiik ugras gerektirir (Perreault

ve McCarthy, 2002).

2.4 Marka Kavramm
2.4.1 Marka Nedir?

Aaker’e (1990) gore marka; satilan iriiniin (ya da hizmetin) farkliligini ortaya
cikaran bir simge, isim, sekil, ayirmag (logo) gibi bir aractir. Oyle ki bu arag iiriinii
kesin olarak benzerlerinden veya diger {iriin (veya hizmetlerden) ayirmahidir (Aaker,
1990). Resmi agidan bakildiginda, Tiirk Patent Enstitiisiine gore marka, “Bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar (Ek ibare: 4128 - 3.11.1995) "mallarin bicimi veya (Degisik ibare: 5194 -
22.6.2004 /m.12) "ambalajlar1"" gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirli isaretleri
icerir” (Tiirk Patent Enstitiisii, 2003). Fakat marka kavrami giiniimiizde daha da genis
bir cergeveye sahiptir. Marka sadece bir isletmeyi ayiran Ozellik olmayp ayni
zamanda isletmenin benligini, kisiligini ve vaatlerini de ifade eden kurumsal bir
kimliktir. Bugiin diinyada sirketler markalarin1 olusturmak, korumak ve yaymak icin

milyarlarca lira harcama yapmaktadirlar.

Diger yandan sadece iiriin veya hizmet iireten firmalarin marka olabilecegi fikri de
tam olarak dogru degildir. Pekala, Eskisehirspor, TRT, Saddam Hiiseyin, Tiirk
Silahli Kuvvetleri, Istanbul Teknik Universitesi ve hatta Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti de birer marka olabilir. Devlet, kisi ve kuruluslarin temsil ettigi giic,
biiyiileyici ozellik, bilgi, popiilerlik gibi kavramlar da onlar1 birer marka smifina

sokmaktadir.
2.4.2 Markamn Tarihsel Gelisimi

Marka kavraminin tarihi eski Misir uygarligina kadar uzanmaktadir. Hiyerogliflerde
kisiye aidiyeti belirten harfler bulundugu bilinmektedir. Ayni donemde topraklari

olduk¢a genis olan Romalilarda, tiiketiciler ile lireticiler arasinda kisisel bir diyalog
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her zaman kurulamayabiliyordu. Tiiketicinin haklarin1 koruyabilmek ve kaliteyi ayni
seviyede tutmak amaciyla Roma Devleti belirli kasap, manav, zanaatkar markalar1
olusturarak bunlart iiriinlerin iizerine ¢eki¢ veya sicim ile isimleri islemisti (Ellwood,
2002). Isim olarak markamn ortaya cikisi ise 16. yy’da Isko¢ Viski iireticileri
tarafindan ortaya cikarilmigstir. Giiniimiiziin de en 6nemli ticari amaclarindan olan
ucuza mal etmek ve iiriin tamtimini, o donemin viski lreticileri fic1 kapaklarina
ireticinin adim isleyerek yapmaya baslamiglardir (Farghuar, 1989). Milletimiz
tarihinde de Selcuklu Devleti zamaninda olusturulan Ahilik kurumu marka olusturma
cabalarimin temeli olarak sayilabilir. Yine Ellwood’a (2002) gore, 1890’lar marka
kavraminin ilk altin cagimi yasadigi donemdir. Ekonomik biiylimenin saglanmasiyla
reklamcilik ve tamitim sektorleri de giderek ivme kazandi bu sayede diinyanin ilk
biiyiik siiper markalar1 ortaya ¢ikti. 19. yy’in sonlarinda diinyanin en bilindik bazi

markalar1 sunlardir:

American Express seyahat ¢ekleri, Avon kozmetik, Cadbury’s ¢ikolata, Coca-Cola
mesrubat, Colgate dis macunu, Financial Times gazetecilik ve medya, Gillette trasg
bicaklari, Heineken bira, Heinz haslanmis fasiilye, Kodak fotograf kagitlari, Liptons
cay, Philips elektronik ve Steinway piyano, vb. (Ellwood, 2002).

Ancak modern markalasma dedigimiz kavram, 20. yy’in ikinci yarisinda
endiistrilesmenin miithig bir ivme kazanip arzin ¢ogalmasi ve iiriinler arasi farklarin
giderek azalmasi sonucu ortaya cikmistir. Insanlar bu donemde yeni iiriinler
gelistirmelerinin  gerektigine, aksi takdirde sirketlerinin yok olacagina kanaat
getirmeye bagladilar. Sirketler tiiketici odakli iiretim tarzina ge¢meye baslayip
tilketici isteklerini analiz etmeye basladilar. Bu sayede, doygunluga ulasmis pazarlar

da dahi yeni imkanlar olusturuldu.
2.4.3 Markamn Onemi

Markanin 6nemi sadece mal veya hizmeti lireten acgisindan ileri gelmez. Tiiketici ve
dagitimc1 da markanin 6neminden faydalanmaktadir. Ureticiler marka degerinin satis
fiyatlarina ve sayilarina yansitabilirken. Dagitimcilar da benzer ilkeden faydalanarak

kar oranlarim artirabilirler.
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Marka kavraminin Onemini, giiniimiizde neredeyse biitiin firmalarin giiglii ve
giivenilir bir marka olusturmanin pesinde kosuyor olmasi ortaya koymaktadir.
Stiphesiz marka olabilmenin getirdigi bir takim avantajlar da vardir (Schewe ve

Smith, 1983).

e Uriiniin diger iiriinler ile aym iiriin bile olsa farkli bir yonii oldugunu
vurgular. Firmanin imaji bu marka etrafinda olusturulacag: icin, tiiketici

iriinii tekrar tekrar almak isteyecektir (Schewe ve Smith, 1983).

e Markanin 6zendirme 6zelligi sayesinde firma pazar paymi kontrol edebilir.
Aksi halde aym tiir biitiin iirlinlerin satiglar1 artardi. Sozgelimi markasi
verilmeden yapilacak bir araba reklamui, biitiin araba satiglarin1 marka ayrimi
yapmadan etkileyecektir (Schewe ve Smith, 1983).

e Miisteri lizerinde bir bagimlilik etkisi olusturup onu kendisinde aligveris
yaptirma egilimine sokmaktadir. Marka bagimlilig1 olustugu zaman miisteri o
marka i¢in fazladan para 6demeye razi olabilmektedir. Bu da karliligi
artirmaktadir (Tan, 1999).

¢ Aym marka adi altinda sunulan diger yeni {riinlerin de o marka ile ayni

kaliteye sahip olacagi cagrisimim yapmaktadir (Schewe ve Smith, 1983).
Marka olmanin olumlu yonleri oldugu kadar olumsuz yonleri da mevcuttur.

e FEtkili bir marka olusturabilmek i¢in ¢esitli kamuoyu ve piyasa arastirmalari
yapmak gerekir. Bu aragtirmalarin maliyetleri de azimsanmayacak boyuttadir.

e Baz1 firmalar i¢in ayut edilmesi gii¢ {driin sunduklar1 igin, marka
gelistirebilmek oldukga giictiir (Ornegin, meyve ve sebze markalar1) (Tan,
1999).

¢ Markanin imajmin siirekli olarak ayakta kalmasi gerekir. Bu devamlilig

korumak i¢in, profesyonel bir ekip barindirmak sarttir (Tan, 1999).

Sosyal agidan bakildiginda durum bambagka bir hal almaktadir. Son yillarda yapilan
bir arastirmaya gore, Birlesik Devletlerde diinyaca iine sahip Kellog’s, Heinz ve
Marks&Spencer gibi markalara olan giiven; hiikiimete, polise veya hukuk sistemine

olan giivenden daha fazla olabilmektedir (Sunday Times, 1998).
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Bu olgu, tiiketici kiiltiiriine odakli toplumsal kiiltiiriimiiziin ve bati diinyasindaki
serbest piyasa ekonomisinin bir sonucu olarak yorumlanabilir. Giiniimiizde “Insan ne
yiyorsa, odur.” veya “Insan ne giyiyorsa, odur.” tarzindaki egilimler de bunu agikca
desteklemektedir. Tiirk toplumunda dahi, insanlarin ictigi sigaralar bile insanlarin
toplumsal siniflarim belirlemekte bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bu baglamda,

insanlar hangi TV kanalini izlediklerine gore bile sosyal siniflara ayrilabilmektedir.
2.4.4 Markanin Yonetimi ve Markalasma

Marka olusturmak ve onu yonetmek basl basina bir bilimdir. Markayr yonetmek, bu
bilim dalinda buluglar yapmaya benzer. Kabaca marka yOnetimi markanin

degerlerinin ve verdigi sdzlerin korunmasi olarak tanimlanabilir (Nicolino, 2000).

Marka yonetiminde yapilmasi gereken ilk is, pazarlamada oldugu gibi markanin
hedef kitlesinin belirlenmesi ve kitlenin 6zellik ve ihtiyaclarinin tespit edilmesidir.
Ikinci olarak, iiriiniin, varsa sektordeki diger iiriinlerden farki, yoksa ilgili kitleye
hitap eden herhangi bir 6zelligi vurgulanmahdir. Isin 6ziinde 6n plana cikarilacak
ozellik iyi belirlenmeli, tiiketicinin ilgisini cezp etmeyecek, tiiketiciyi sogutacak,
markayr farkli olmaktan ¢ok swra dis1 yapacak (Bu her zaman da istenmeyen bir
durum degildir; s6z gelimi cok biiyiik bir motor giiciine sahip bir Ferrari sira dig1
kullanicilara hitap etmelidir) ya da ¢ok genis olup da mesaji siliklestirecek bir
ozellikten kacimlmalidir. Ardindan yapilmasi gereken ise dogru iletisim kanallarini
kullanarak dogru sekilde kurgulanmis mesaji dogru kisilere ulastirmak olacaktir
(Ellwood, 2002).

Markalastirilacak iiriin mutlaka iiretilmis, elle tutulabilir bir iiriin olmayabilir. Daha
once belirtildigi iizere markalasacak obje bir insan, bir kurum veya bir iilke de
olabilir. Bu kategorilerin her {icli de pazarlanmaya elverisli olduklarindan
markalandirma calismalarinin  drnekleri yapilmustir, yapilmaktadir. Ote yandan
pazarlanmaya elverisli olmayan ¢esitli hususlarda da marka kimligi yaratma
calismast uygulanabilir. Mesela ac1, korku veya sevgi gibi kavramlar, renkler veya
eylemler(kosmak, diisiinmek vb.). Bu tip kavramlar su anda sadece felsefi ortamda
tartigilabilir gibi goriilse de daha onceden bu sayilanlara giren kimi kavramlar da

artik markalasma yoluna girmislerdir. Ornegin din olgusunun bugiin bir marka olarak
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degeri tartisgilmakta, diinyadaki Islam imaji ve bu imajin bir marka ¢alismas: altinda

nasil sekillendirilebilecegi gibi konularda yorumlar yapilmaktadir.

“Markalar1 ne basarili yapar?” sorusunun cevabi ise olduk¢a genis olacaktir ama isin
temelinde bir tek kural vardir, o da agikhiktir. Iletmek istediginiz mesaji, sade bir
dille kisa olarak vermek gerekir. Marka yoneticileri alinacak kararlar1 haftalar hatta
aylar siiren toplantilar sonucu alirlar fakat tiiketici mali alirken anlik kararlar verir

(Haig, 2004).

Son olarak haksiz rekabetin 6nlenmesi amaciyla, sirketler markalarin1 ve kurumsal
kimliklerini koruyarak giivence altina almak isteyeceklerdir. Ulkemizde Tiirk Patent
Enstitlisi, firmalarin  ticari  haklarinin  korunmasi  amaciyla yiiriitmeyi
gerceklestirmektedir. Konuyla ilgili olarak bir de kanun hiikmiinde kararname
mevcuttur (24.6.1995 tarih ve 556 sayili kanun hiikmiinde kararname) (Tiirk Patent
Enstitiisii, 2003)

Cagimizin gelismis teknoloji ve iletisim kosullar1 neticesinde rekabet kiiresel
boyutlara tasinmis ve firmalar rekabette haklarii korumak amaciyla yegane

degerleri olan marka degerlerini korumak icin biiyiik cabalar sarf etmeye baglamistir.
2.4.5 Marka Tipleri

Firmalarin biiyiik kismu iirlinlerini veya hizmetlerini tek bir isim altinda tutmaktan
kaginirlar. Bunun gibi bir tekdiizenin firmanin biitiin {iriinlerini yansitmakta eksik
kalabilecegi diisiincesiyle; isletmenin ana prensiplerini yansitan ana marka semsiyesi
altinda cesitli alt markalar olusturularak bu markalar tek basina veya hep beraber
piyasaya sunulur (Laforet ve Saunders, 1994). Markalama tiirleri konusunda cesitli

goriisler mevcut olmakla beraber genel kabul goren goriisler su sekildedir.
2.4.5.1 Tekil Markalama

Bazi sirketler yeni pazarlara acilirken, saglam bir pazar konumu olusturmak amaciyla
daha 6nceden bilinirligi kanitlanmig olan yaygin markalarim koruyarak yeni pazara
giris yaparlar. Ozellikle uluslararas: ticarette durum bu sekildedir (Besen, 2002).
Ornek; Adidas, Philips, Sony ve Argelik.
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2.4.5.2 Gizli Markalama

Bu yontem, iirlin yelpazesi genis olan firmalar tarafindan kullanilabilmektedir. Gizli
markalamanin amaci ise bambaska amaclar1 olan farkli iiriinlerin ireticilerde ayni
cagristmi yapmamast i¢in alt markalarin kullanilmasidir. Gizli markalamada
titketicinin aldatilmasina yonelik bir durum s6z konusu degildir. Aksine tiiketicinin
izleniminin farkli iriinlerde ayn1 kalmamasi i¢in aydinlatilmasi s6z konusudur
(Besen, 2002). Bu sisteme Ornek olarak General Motors, Mars ve Unilever gibi

markalar ve alt markalar1 verilebilir.
2.4.5.3 Karma Markalama

Karma markalamada yontem ana iireticinin markasi ile iiretilen iiriiniin markasinin
aym1 anda piyasaya sunulmasidir. Bu sayede, bilinen ana markanin, iiriiniinii daha
kolay kabul ettirmesi saglanabilir. Bazen {iriiniin markasi firmanin markasindan daha
bilinir bir hal alabilmektedir. Bu durumda ana marka yavas yavas ortadan
kaldirilarak yan markanin konumu daha da belirginlestirilmelidir (Besen, 2002).

Buna ornek olarak, Wolksvagen Golf, Sony Vaio ve Ulker Alpella verilebilir.
2.4.6 Tiiketici Acisindan Markanin Konumlanmasi

Cagimizin gelismis iletisim ve ulagim olanaklar sayesinde artik ticari sinirlar biiyiik
Olciide ortadan kalkmis ve rekabet had safhaya erigmistir. BOyle bir ortamda
tireticilerin kendi {iiriinlerini tiiketiciye yakin hissettirmeleri biiylik bir iistiinlitk
saglamaktadir. Yine de unutulmamalidir ki, marka inga etme isinin temeli aynidir ve
de degismeyecektir bu temel de iirlinlerin fabrikada markalarin zihinlerde

olustugudur.

Marka konumlandirma iglemi, insanlarin zihninde markanin rakiplerine oranla ne
kadar benzestiginin tespit edilmesidir. Diinyada benzer iiriin tireten rakip firmalarin
biiyiik kismi1 bu yiizden marka konumlama isine 6zel bir dnem vermektedirler (Kotler
ve  Armstrong, 1993). Insanlarin  ailesinin, cevresinin,  arkadaslarinin,
meslektaglarinin ve diger insanlarin goziinde nasil goriindiigiinii kisiligi kadar, sahip
oldugu esyalar da belirler (Ellwood, 2002). Zaten insanlarin kisilikleri de biiyiik

Olciide sahip oldugu esyalar ile uyumludur. Hangi marka i¢ camasir1 giydigimiz
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toplumsal statiimiizde pek bir rol oynamayabilir fakat hangi marka araba
kullandigimiz bu statiiyii biiyiik olgiide etkileyecektir. Iste markanin insanlar
izerindeki etkisi burada devreye girmektedir. Firmalar da bu etkiyi etkili bicimde

kullanirlar. Bunu nasil yaptiklarim birkag 6rnek ile agiklayacak olursak;

Arcelik firmasi rekldmlarinda kullanici dostu, zeki, komik, teknolojiyi yakindan
takip eden ve iiretken bir tiiketici tarzina hitap etmektedir. Adidas firmasi, reklam
filmlerinde milyonlarca lira harcayarak diinyaca taninmis isimleri kullanarak ancak
en basarili insanlarin kendi tiriiniinii kullandigin1 anlatmaya calismaktadir. BMW ise
gelir seviyesi yliksek kesime hitap eden bir markadir ve tanitimlarinda da bu
zenginlik Ogesini sikca kullanmaktadir. Ayrica adrenalin bagimlisi, maceraci,
yarigmact ve sira digi tecriibe isteyen tiiketicilerin BMW markasimi kullandigini

anlatmaya caligmstir.

Bunun diginda, taninmig kisiliklerin kullanimi ve “Hassas annelerin deterjani”, “Sizi
diinyanin en giizeli yapacak krem” veya “Diinyanin en hizli spor arabasi” gibi
duygusal agirlikli sloganlar da markanin tiiketicideki duygusal etkisini kat kat
artirmaktadir (Ellwood, 2002).

2.4.7 internet Politikas

1969’°da internetin ABD’de kullanilmaya baslamasiyla beraber, insanlar i¢in pek cok
yeni imkanlar dogdu. Bu imkénlar zaman icerisinde geliserek internet iizerinden ev,
araba alim satimina kadar geldi. Cagimiz tiiketici toplumu da bu gelisime ¢ok cabuk
ayak uydurdu. Bugiin yalmizca ABD’de 205.326.680 internet kullanicisi
bulunmaktadir. Ulkemizde ise bu sayr 16.000.000’a kadar ulasmustir (Central
Intelligence Agency, 2008). Sirketlerin bir internet stratejilerinin olmasinin en
onemli nedeni de insanlarin onu bilmeleri ve sik kullanmalaridir. ikinci bir neden
olarak ise, diinyaya yayilmis ¢ok biiyiik bir endiistri kolu olmasidir (Nicolino, 2000).
Eger markanin erisilebilir olmas1 isteniyorsa internetin icinde olunmas1 hayati bir
meseledir. Insanlar bugiin ne aramak isterlerse internette arama yapiyor, tercihlerine
burada karar veriyor ve buradan aligveris yapiyorlar. Marka izleniminin artmasi i¢in
cok ziyaret edilen sitelere rekldmlar vermek bugiin diinya capinda firmalarin

yaptiklar1 en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejilerinden birisidir.
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Bilgi teknolojisinin gelisimi insanlarin hayatlarim etkiledigi gibi, ingaat sektoriinti de
etkilemigtir. Bugiin bir firma hakkinda bilgi almak isteyen herkse onun internet
sitesini acarak uzmanlik alani, bugiine kadar yapmis oldugu isler ve diger dnemli
firma bilgilerine erigebilmektedir. Tabii ki firmalar da bu kolay ulasimi bir avantaj
haline getirmek icin ellerinden geleni yapmaktadirlar. Internet sitelerini hedef
miigterilerine daha cazip gelecek bicimde tasarlamakta, firmalarinin giiglii oldugu

yanlar1 6n planda tutarak tamitimlarin1 yapmaktadirlar (Andi, 1998).

Internet cagimizin belki de en biiyiik icatlarindan birisi olmustur. Bunun en 6nemli
nedeni de, biitiin insanlarin kolaylikla erisebildigi bir kaynak olmasidir. Artik giinliik
yasamin vazgeg¢ilmez bir parcasi olan bu kaynaktan firmalarin da uzak durmalari

hayati bir hata olacaktir.
2.4.8 Marka Haberdarhgi

Tiiketicinin satin alma kararinda biiyiik dneme sahip olan marka haberdarligi en
temel olarak tiiketicinin markayr diger markalardan ayirt edebilmesidir. Ayt
edilebilirligin saglanmasi1 ise satilan {iriin veya hizmetin tiiketicinin zihninde bir
takim fikirler ve duygular uyandirmasi sayesinde basarilabilir. Bu durum, iireticiye

rekabette biiyiik bir avantaj saglayacaktir (Serin, 2005).

Markanin bilinirligini, en basta markanin ad1 belirler. Bizlerin isimleri bizleri taniyan
insanlarin aklma gelen ilk seydir. Isim bizim kim oldugumuzu, milliyetimizi,
ailemizi ve cinsiyetimizi belirtir. Markanm ismi de boyledir. isim markay: diinyanin
her yerinde temsil eden simgedir ve ayn1 zamanda firmanin kisiligini de ortaya koyar

(Ellwood, 2002).
Ellwood’a gore iyi bir marka ismi su 6zellikleri tagimalidir:
1. Marka ismi tiiketiciye bir liriin veya firmay1 hatirlatic1 nitelikte “tek” olmalidir.

2. Firmanin iiriin veya servislerini temel duyu ve faydalara hitap edecek bicimde

tanimlamalidir.
3. Telaffuzu ve hecelenmesi kolay olmalidir.

4. Diinya capinda kullanilabilir olmali ve yerel kiiltiirel degerlerle catismamalidir.
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5. Korunup yasal olarak kopyalanmasinin oniine gegilecek nitelikte olmalidir.
6. Sirketin kurallariyla ¢atigmamalidir.
7. Oznel olarak kisiye iyi seyler hissettirmelidir (Ellwood, 2002).

Bazen sadece firmaya uygun bir isim se¢mek yeterli olmayabilir. Simge ve resimler
de en az; hatta isimden daha fazla bir firmanin etiketi olarak akilda kalabilir (Ornek;
Apple Computers, Mercedes, Adidas). Ek olarak, bu simge firmaya bir yasal
koruyuculuk da katar. Firmanin ismi benzeri olsa dahi ambleminin baska bir benzeri

olmaz ve bu da onu tek yapar (Ellwood, 2002).

Insanlarin zihinlerinde yakin belirginlikte bulunmalarina ragmen, bazi markalar
insanlarin soyledikleri ilk markalar olurlar. Insanlarin diisinmeden ilk olarak
sOyledikleri markalar rekabette bir adim One ge¢cmis olurlar ve tiiketicinin satin

alirken tereddiitte kaldiklar1 durumda belirleyici rol oynarlar.

Ayrica, zamanin ¢ok degerli oldugu giiniimiizde tiiketiciler en az siirede en karl
aligverisi yapmak isterler ve bu halde genellikle akillarina ilk olarak gelen markay1
tercih edeceklerdir (Hoyer, 1984). Hoyer (1984), tiiketicilerin satin alirken iiriinleri
aklinda mantiksal olarak bazi smiflara ayirdigim ileri stirmiistiir. Tiiketiciler ilk
olarak markalar1 bilinen ve bilinmeyen olarak ayirtmaktadirlar. Daha sonra bilinen
markalar1 Onemsenmeyen, ilgisiz, reddedilen ve kabul edilebilir olarak
siiflamaktadir. Son asamada ise kabul edilebilir markalar1 satin alinan ve alinmayan
olmak iizere ayrrmaktadirlar (Hoyer, 1984). Insanlar bu ayrim sonucunda tercih
ettikleri markayr alma konusunda son kararlarin1 verip aligverislerini

gerceklestirmektedirler.

Stiphesiz firmalar da, insanlarin zihinlerinde yiiriittiikleri bu islemi kaynak alip
calismalarim1 6nce bilinen sonra da kabul edilebilir ve satin aliman marka olmak
yolunda yapmaktadirlar. Yine de son tercih her zaman tiiketiciye aittir ve bir nokta
da bu tercihi kisisel ve davranigsal ozellikler neticelendirir. Bir sonraki boliimde

tiiketicilerin bu ozellikler incelenecektir.
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Batin Markalar

Bilinen Markalar Bilinmeyen
Markalar
Kabul Edilebilir Reddedilen --
A Onemsenmeyen
Markalar Markalar ligisiz Markalar Markalar

Satin Alinan
Markalar

Satin Alinmayan
Markalar

Sekil 2.3 : Tiiketici Satin Alma Davranist

2.5 Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davramslar

Berkman ve Gilson (1986) tiiketiciyi, yasami boyunca bireysel olarak veya
cevresinin ihtiyag duydugu iiriin veya hizmetleri saticilardan alip kullanan gercek
kisiler olarak tanimlamigtir. Tiiketicilerin hayatlar1 boyunca hangi iiriin veya
hizmetlere ihtiya¢ duyduklari, bunlardan hangilerini ne zaman ve nicin tercih
ettiklerini tespit etmek ise iireticiler i¢in daima yararli bir bilgi olmustur. Pazar
ortaminda tiiketicinin davraniglarinin nedenlerini arastiran ve bu tercihlerini
inceleyen arastirmali bilim dali ise tiiketici davranisi olarak tanimlanmistir (Kotler,

2003).

Bu tiiketici davramslar1 ise, ihtiyaclari dogrultusunda kalmak {izere insanlarin
secimlerini yonlendirir. Bir se¢cim yapmasi istendiginde tiiketiciler daima kendilerine
en ¢ok kazanci saglayan secimi yapacaklardir (Demir, 1999). Yine de Kotler (1991),

titketicilerin se¢imlerini yaparken satin almalarini etkileyen davramslarin belirli
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kaliplara koyarak bazi alt bagliklara ayirmayi uygun gormiistiir. Bu alt basliklar

kiiltiirel, sosyal ve kisisel-psikolojik etkenlerdir.
2.5.1 Kiiltiirel Etkenler

Insanlar yasadiklar1 cevreye gore istek ve begenilerini de gelistirirler. Cocuklar
aileleri ve yakin cevrelerinde ne goriirlerse, bunlara bagli davranislar1 edinirler
(Kotler, 2003). Dogal olarak yetiskin insanlarin davrams ve istekleri de kiiltiirel
cevrelerinden biiyilk oranda etkilenecektir. Firmalar da, insanlarm kiiltiirel
ozelliklerine gore satig planlarimi gelistirirler (Kotler, 2003). Hazir yemek satan
firmalarin girdikleri pazardaki insanlarin yeme aligkanliklarina gore yerel moniileri
de geleneksel moniilerine katmalar1 buna belirgin bir Ornek olarak verilebilir

(Ornegin, McDonald’s tarafindan iiretilen kofte burger).
2.5.2 Sosyal Etkenler

Insanlar gelismis toplumlar olusturmaya basladik¢a tabakalasma ve sosyal gruplarm
olusmasi da kacinilmaz olmustur. Kisilerin mensup olduklart gruplar, yasadiklari
yerden, mesleklerine, egitimlerine ve tabii ki satin aldiklari {irlin ve hizmetlere
dogrudan tesir etmektedir (Kotler, 2003). Bunun yaninda Peter ve Olson’un (2002)
da belirttigi gibi, belki de toplumun en kiigiik sosyal smifi olmasina ragmen en
onemli satin alma ihtiyaglarim1 yonlendiren ailelerdir. Unutulmamalidir ki, insanlar
toplumdaki sosyal rolleri neyi gerektiriyorsa ona gore ihtiyaclar1 olacak ve bu

ihtiyacglarim da sosyal rolleri dl¢iisiinde karsilamaya gideceklerdir (Kotler, 2003).

Daha genis agidan bakildiginda pazarlama tarihsel olarak insan iligkilerinden tiiredigi
icin dogal olarak sosyal yonii yadsinamaz bir bilimdir. Ozellikle cagimiz diinyasinda
sosyal yon, pazarlamanin icine iyice yerlesmistir. Oyle ki, bazen etkileri toplumlar ve
cevre iizerinde olumsuz da olabilmektedir. S6z gelimi, kimyasal atik {ireten
fabrikalar, atmosferi kirleten icerikler bulunduran iiriinleri iireten kuruluslar vb.

sosyal etkinin olumsuz etkilerinin drneklerindendir.

Pazarlamanin sosyal sorumlulugu da iste bu noktada devreye girmektedir. Firmalar

cevrelerine verdikleri bu olumsuz etkileri bir nebze de olsa hafifletebilmek ve
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firmaya olumlu bir bakis ac¢is1 kazandirabilmek i¢in bazi sosyal sorumluluk projeleri

olusturmaktadirlar (Perreault ve McCarthy, 2002).

Miisteri odakli sosyal sorumluluk sahibi olmak ayni zamanda toplumlar tarafindan
ahlaki goriilmeyen davraniglar icerisinde bulunmayr da bir bakima onlemektedir.
Buna ragmen, bir firmanin ahlaki davranmasi diger firmalar1 boyle bir mecburiyette
birakmamaktadir. Bu sebeple, bazi topluluklar ve dernekler kendi ahlak kurallarini
0znel de olsa ortaya koymaya calismislardir (Perreault ve McCarthy, 2002).

Biitiin bu sebepler iireticiler agisindan pazarlamanin sosyal yoniine 6nem vermenin
gerekliligini ortaya koymaktadir. En kiiclik sosyal birimden en genisine kadar

titketici kararlarinda sosyal yoniin etkisi belirleyici bir etken olugturmaktadir.
2.5.3 Kigsisel ve Psikolojik Etkenler

Insanlarin kisisel ozellikleri olan meslek, yas, cinsiyet, mensup oldugu iilke, din gibi

psikolojik etmenler de siiphesiz tiiketici davranislarinda belirleyicidir.

Her firma belirli bir ama¢ i¢cin kurulmustur ve amacim tiiketicisine aktarabildigi
Olciide satis yapabilir ve basarili olur. Firma yOneticileri genelde bu noktayi
kacirmaktadirlar. Bir telefon iireticisi reklamlarinda sadece telefonunun elektronik
ozelliklerini, goriintiilerini sergileyip istedigi sonucu alamayabilir. Bunun igine
iletisim olgusuna, mesela iki sevgilinin bulugmasina, anne ile cocugun 6zlemine, is
diinyasinin karmasik iletisim baglantilarina da tanitimlarinda yer vererek firmasinin
temel degerlerini tiiketiciye yansitmalidir. Ciinkil insanlar en temel olan ihtiyaclar1
dogrultusunda icgiidiisel olarak davranirlar. Bu yilizden bu diirtiilerin neler oldugunu

incelemek faydali olacaktir.

Davranig bilimci Abraham Maslow insanlarin diirtiilerini Oncelik sirasina gore

siralamistir.

e En i¢c cekirdekte temel fizyolojik ihtiyaglar yer alir: barinma, beslenme,
temizlik, ireme vb.

¢ Bundan sonra giivenlik, aile ve gelecek planlar1 gelir.

o Uciincii olarak insanlar ask, sosyal aidiyet, aile iliskileri gibi konularda

ihtiyaclar hissederler.
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e Saygi duyulmak ve basariya ulasmak bir sonraki ihtiyag¢lardir.
® Ve en son olarak insanin kendini tatmin etmesini saglayacak ihtiyaclar gelir.
Sozgelimi toplumlart gelistirme istegi, gelecegi yonlendirme, insanin

sinirlarin1 zorlamast gibi diirtiiler (Ellwood, 2002).

[Ik sayilan diirtiiler yasamsal oneme sahip islevsel ihtiyaclardir. Son belirtilen
ihtiyaclar duygusal ihtiyaclardir. Firmalarin yakalamalar1 gereken de bu duygusal
ihtiyaclardir. Uriinlerini bunlar1 tatmin edici nitelikte tanitarak marka degerlerini

artirabilirler.

Psikolojik olarak tiiketicinin satin alma diirtiilerinin kdkeninnde temel ihtiyaclar1 yer
alir. Ancak neden bazi iirlinlere daha fazla para vermeyi kabul ettigi sorusunu
kolaylikla agiklamak miimkiin degildir. Bu soruya Nike marka ayakkab1 6rnegini ele
alarak yanit arayabiliriz. Bilindigi iizere, ¢ogu Nike marka ayakkabilar Cin’de
tiretilmektedir. Ad1 duyulmayan veya markas1 bilinmeyen bir baska ayakkab1 da
Cin’de iiretilmis olsun. Ayakkabiy1 satin alirken tiiketiciyi satin alma davranigina iten
yalnizca digarida giyebilecegi bir esya satin almak degildir. Isin aslinda tiiketici
kendi arzularini da tatmin etmek icin isteyerek digerinden birkac kat daha pahali olan
Nike marka {iriinii satin almaktadir. S6z gelimi, Nike giyen tiiketici kendisini daha
basaril1 ve yetenekli gormektedir. Bu da tiiketici i¢in yeterli bir giidiilenme saglar.
Ayn1 zamanda ayakkabi toplumdaki diger insanlara hissedilen mesaji da hicbir sozlii
iletisime gerek kalmadan iletmektedir. Bu acidan bakildiginda, pazarlama ve
markalarin birer damga gorevi iistlenerek insanlarin toplumsal yasami iizerinde

onemli rollere sahip olmaktadirlar (Borga, 2004).

Markaya toplumda saygi goren ve itimat edilen bir insan gibi davranilmasi, bu
zihinsel kavramin aslinda o kadar da zahiri olmadigin1 gosterir. Bu giiveni saglayan
markanin tiiketicilere sundugu, ©Onerdigi vaattir. Yine bu yilizdendir ki marka
olgusuna sadece bir slogan, simge veya liriin ya da bir pazarlama faaliyeti olarak
bakmamak gerektigi ortaya ¢ikar. Markalar, zihinlerde yarattiklar1 etki sayesinde,
kendi iclerinde gii¢lii baglar1 olan sosyal gruplar arasinda hizla yayilim

gostermektedirler (Borga, 2004).

Diinya capinda olduk¢a bilinen markalar hedef kitlelerini iyi belirlemis ve bunlara

kars1 bazi gorsel olmayan basarili anlagmalar yapmigslardir. Bu ylizden de yillar
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icerisinde tanminirhiklarindan bir sey kaybetmemislerdir. Bahsi gecen basarili
firmalarin basarilarinin altinda temel faktor olan iletide aciklik kavrami mevcuttur.
Yani istedikleri kisiye istedikleri iletiyi ulagtrmislardir. Bu sayede firma yalnizca
maddi anlamda kazan¢ saglamamis ayni zamanda taklit edilemez bir iiriin olan

titketici secimini de varliklarina katmistir (Borga, 2004).
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3. INSAAT SEKTORUNDE PAZARLAMA

Para kazanmak ve kér etmek insaat sektoriinde is yapanlarin en 6nemli amaglarindan
birisidir. Ciinkii diinyanin pek ¢ok iilkesinde ingaat sektorii riskleri fazla kar araliklar1
sinirli, rekabetin iist seviyede oldugu bir sektordiir (Mochtar ve Arditi, 2001). Onceki
kisimlarda pazarlama konusunda da deginildigi gibi gelisen teknoloji ve iletisim
olanaklar1 tiriinlerini satmaya calisan iireticileri kiiresel capta bir rekabetin igerisine
itmistir. Bu rekabet ortamindan en fazla satis yaparak siyrilabilmeleri de ancak
ireticilerin pazarlama becerileri sayesinde miimkiin olmaktadir. Her is faslinda
oldugu gibi insaat sanayisinde de pazarlama artik daha fazla bir dnem kazanmistir.
Giiniimiizde ingaat firmalar1 imal ettikleri yapilari, verdikleri miihendislik ve/veya
damgmanlik hizmetlerini kullanicilara ulastirmak veya satmak i¢in azami caba sarf
etmektedirler. Duruma verilen Oneme mukabil bu bdéliimde ingaat sanayinde

pazarlamanin ve reklamin durumu incelenecektir.

3.1 insaat Sektorii ve Pazarlama

Insaat sektorii oldukga kalabalik, rekabetin yogun olarak gerceklestigi bir sektor
oldugu ve neredeyse isteyen ve parasi olan herkesin i¢ine girebilecegi bir sektor
oldugu i¢in firmalar kendilerini sektoriin daha az kalabalik olan kdselerine atmak
cabasi icindedirler. Pazarlama bu bakimdan olduk¢ca onemli bir konuma sahiptir

(Makinde, 2006).

Porter (1980) kalabaliktan kurtulmanin belirli yollarinin bulundugunu ileri siirmekte
ve bu yollarin da maliyette Onderlik, farklilagmak ve odaklanmak olacagini
belirtmektedir. Porter (1980), maliyet Onderligini yakalamanin kosullar1 olarak
triinlerdeki tekillesme ve standartlagmayi, siki denetimi, calisanlarin yogun
egitimini; farklilasmanin kosullar1 olarak yiiksek standart, yiiksek kalite, hiz ve
genisletilmis miisteri hizmetlerini sart kosuyor. Odaklanma stratejisini ise, daha ¢cok

farklilasma ve fiyat liderligi hedeflerine erisemeyecek firmalar i¢in Oneriyor ve
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belirli bir uzmanhk alaninda uzmanlasip geliserek diger iki kosulu

gerceklestirmelerini ogiitliiyor (Porter, 1980).

Pazarlama hususunda bir baska konu ise, insaat sektoriiniin yeniliklere agik olup
olmadig1 ve bu yeniliklere cabuk uyum saglayamamasidir. Bu sorun uzun yillardir
tartisilmaktadir. Farkli arastirmacilar bu sorunun nedenini bulmaya calismistir,
bunun yaninda arastirmacilarin ¢ogu sektoriin bu tiir degisimlere tam olarak ayak
uyduramadigmi belirtmistir. Insaat sektoriiniin pazarlamaya tam olarak uyum
saglayamamasinin nedenlerine kisaca gz atacak olursak su temel sorunlar ortaya

cikmaktadir:

Fisher (1989) konuya akademik agidan yaklagmis ve ingaat sektoriinde pazarlama
konusunda yeterli literatiir calismasi olmadigi i¢in yOneticilerin yeterli yardim
alamadiklarin belirtmistir. Insaat sektoriiniin maliyet, planlama gibi diger yonetimsel
alanlarma kiyasla pazarlama konusunda literatiir calismalar1 olduk¢a simirhidir. Bu
eksikligin sonucu olarak ingaat yoneticileri egitim donemlerinde tam olarak
pazarlamaya asina olamamakta ve sistemli bir egitim alamamaktadirlar. Oglesby ve
dig. (1989) de benzer dogrultuda ingaat firmalarinin yoneticilerinin modern yonetim
mekanizmalarindan ve bunlarin ekonomik getirilerinden haberdar olmadiklar1 i¢in bu
aktivitelerin masraflarinin karsilanamayacagin1 diistindiiklerini ve bu yiizden de

modern yonetim ve pazarlama anlayisina sicak bakmadiklarim belirtmistir.

Ikinci olarak gectigimiz on yillar boyunca insaat sektorii higbir zaman yakin
gecmisteki kadar rekabete dayali bir yapiya ulagsmamisti. Miiteahhitler ve
miihendisler simdiye kadar kérlarim artirmak veya islerini devam ettirmek igin
yonetimsel bir ¢abaya girismemislerdi (Friedman, 1984). Bu yiizden simdiye kadar
miihendis ve miiteahhitler islerin kaliteli yapilmasimin miisteri bulmak i¢in yeterli

oldugunu diistinmiislerdir.

Bir bagka sorun olarak ingaat sektoriinde pazarlamanin benimsenememesinin diger
nedenini Pearce (1992) insaat yoneticilerinin pazarlama odakli olmaktan ziyade daha
cok iretim odakli diisiince yapisina sahip olmalarima bagliyor. Bu diisiince
yapisindaki insanlar, pazara uyum saglamak yerine pazarin kendilerine uyum

saglamasini ummaktaydilar (Yasi ve dig., 1995).
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Son olarak da insaat konusunda en sik karsilasilan sorun olan belirsizlik ilkesi
pazarlamanin uygulanama nedeni olarak goriilmektedir. Insaat isinin dis kosullara
bagimli olmasi, ekonomik krizlerden en ¢abuk etkilenen kesim olmasi, bu yiizden de
bu dinamik etkenlerin uzun ve orta vadeli plan yapma cabalarim1 baltaladig: ileri
stiriilmiistiir (Moore, 1984). Fakat unutulmamalidir ki, biitiin endiistriler dig kosullara
bagimhidir ve planlarini bu kosullar1 gbz oniinde bulundurarak gelecek planlarini
olusturmaktadirlar. Pazarlama yonetimi diger cogu hizmet ve iiretim sanayilerinde
kurulmus ve yiiriitiiliyor olmasma karsin insaat sektoriinde bir tiirlii

benimsenememistir (Yasi ve dig., 1995).

Biitiin bu sorunlara ragmen, son yillarda yasanan teknolojik ilerlemeler, miisteri
isteklerinin degigmesine neden olmus ve buna bagl olarak da iireticilerin pazarlama
konusuna daha fazla agirlik vermelerini saglamistir. 1995 yilinda Birlesik Krallikta
miiteahhitlik, tasarim ve miihendislik alaninda faaliyet gosteren firmalardan 142
katilime1 ile yapilan bir arastirmanin sonuglart son donemlerde insaat firmalarinin
pazarlama konusuna bakislarinin nasil degistigini ortaya koymaktadir. (Yasi ve dig.,

1995).

Arastirmada pazarlama konusunda az da olsa pazarlama ile ilgili profesyonel
ekiplerin ¢alismaya basladigi ama yine de pazarlama planlamasinin yiiksek bir

oranda {ist yonetim tarafindan gerceklestirildigi goriilmiistiir.

Tablo 3.1 : Pazarlama planlamasindan sorumlu kisiler

Oran
Cevaplayanin MevKkisi (%)
Yonetim Kurulu Uyesi / Ortak | 64,7
Pazarlama YOneticisi 2.7
Pazarlama Yetkilisi 114

Bolgesel Pazarlama Yo6neticisi | 2,9

Is Gelistirme Yoneticisi 114
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Firmalarin pazarlama ile ilgili planlarinin vadesinde uzun siireli bir plan
goriilmemektedir. Ancak uzun denilebilecek vadede plana sahip firmalar da yok

degildir.

Tablo 3.2 :Pazarlama planlamasinin karakteristik araliklar1

Pazarlama Programlarimmin Arahg: (Y1l Olarak)
0 0-1 |12 (23 3-5 5+
Ortalama (Yiizde Olarak) (11,2 46 26,4 19,5 4,8 29

Cikarilan bir diger sonug¢ ise, az sayida elemana sahip olsa da; firmalarin bir
pazarlama bdliimleri veya bununla ilgilenen kisilerin bulunuyor olmasidir. Bu

konuda say1 bakimindan en iyi durumda ise miiteahhitlik firmalar1 géziikmektedir.

Tablo 3.3 : Pazarlama elemani sayisina gore firma kategorileri

Yiizdeler
Pazarlama Elemam Sayis1 | Miiteahhitlik | Mimarhk | Miihendislik
0-10 65,7 100 85,7
10-50 22,9 0 8,6
50-100 5.7 0 5,7
100-500 5.7 0 0
500+ 0 0 0

Yine pazarlama ile ilgili profesyonel bir ekip bulundurma durumuna bakildiginda ise

miiteahhitlik firmalarinin basi ¢ektigi goriilmektedir.

Tablo 3.4 : Pazarlama ile ilgili profesyonel bir eleman bulunduruluyor mu?

Evet Hayir
Miiteahhitlik 68,6 314
Miihendislik 25 75
Miisavir Miihendis 14,3 85,7
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Pazarlamaya ayrilan biitce ise sinirli da olsa ¢ogu firma bu konuya bir biitce

ayirmaktadir.
Tablo 3.5 : Pazarlamaya ayrilan biitce

Pazarlamaya Ayrilan Oran

(Yillik Cironun Yiizdesi Olarak)

% 0-2 % 3-S5 | % 57T |%7-10 | %10+
Miiteahhitlik 74,3 17,1 8,6 0 0
Mimarhk 80 15,5 0 0 0
Miisavir Miihendis 48,6 37,2 14,3 0 0
Ortalama 67,6 23,1 9,3 0 0

Yukaridaki verilerde de goriildiigii gibi diinyada pazarlama, artik ingaat sektoriinde
taninir ve uygulanir bir fonksiyon haline gelmistir. Ancak yine de daha ilerlenmesi

gereken uzun bir yol vardir

3.2 Tiirk Insaat Sektoriinde Pazarlama

1n§aat sektorii; makinelesme, insan giicii istihdami, kullanilan malzemeler acisindan
dolaysiz olarak; ekonomiye yaptigr katki ile de dolayli olarak diger sektorleri
etkilemekte ve ekonominin gelismesine katki saglamaktadir. Ekonomi icerisindeki
bu onemli rolii agisindan ingaat sektoriiniin gelisimi iilkeler acisindan son derece
onem arz etmektedir. Ulkemiz gibi gelismekte olan iilkeler acisindan ise bu durum
daha fazla bir 6nem arz etmektedir. Zira emek yogun yapisi ile ingaat sektorii, is
giicii istihdamina biiyiik bir katki yapmaktadir ve sonucunda iilkemizde insaat
alaninda faaliyet gosteren firma sayisi oldukga fazladir. Onca firma arasindan siyrilip

bilinir hale gelmenin yolu da yine pazarlama anlayisindan gecmektedir.

Ulkemizdeki insaat firmalarinin pazarlamaya bakis acilarma gegmeden oOnce,
sektoriin durumunu incelemek yerinde olacaktir. Son yillardaki gelismelerden 1999
yilinda yasanan biiyiik depremler, ekonomik krizler ve dalgalanmalar, ingaat yapan
firma sayisinin yiiksek olmasi, go¢ eden niifusa karsilik bunlari idame ettirecek
endiistri ve sanayinin bulunmayisi, gereksiz ve biiyiik Olcekli yatirimlar ingaat

sektoriinii zor durumda birakmistir (Binark, 2001). Ozellikle depremlerden sonra
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ingaat sektoriiniin lokomotifi durumunda bulunan konut sektoriine ve konut insasi
yapan firmalara halkin bakis agis1 6nemli 6l¢iide ve olumsuz yonde degismistir. Bu
durumun neticesinde insanlar yiiksek katli yapilardan miistakil tarzdaki yapilara
dogru egilim gostermeye baglamislardir (Garih, 2001). Bunun yaninda son yillarda
konut sektoriindeki en onemli degisimlerden birisi de liiks konutlara olan talebin
artmasidir. Biiyiikk kent merkezlerinin disinda yesil mekéan agirlikli olarak yapilan
villa tarz1 konutlar hem deprem meselesi hem de sehrin yogun yasantisindan uzak

olmasi nedeniyle ragbet gormektedir (Medin, 2002).

Sonugta, iilkemizde yillarca siiren yanlis konut politikalar1 sonucunda artan niifusa
karsilik yeterli yasal konut iiretilememis ve Tiirkiye konut sektoriindeki genel sorun
olan arz talep dengesinin bozulmasi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenlerin yaninda yogun
niifuslu yerlerde arsa fiyatlarinin yiiksek olusu konut yapimini yavaslatmis ve konut
ac1g1 artmaya baglamistir. Konut agigi yiikselince kira fiyatlart artmig ve bu da

dolayh olarak iilke ekonomisini sikintiya sokmustur (Goncii, 2004).

Tiirk insaat firmalarinin pazarlamaya bakis acilarina gelince; pazarlamaya olan bakis
acist pek cok dig drnekte oldugu gibi yetersizdir ve firmanin diger organlari ile bir
biitiinliilk olusturamamaktadir. Tiirk ingaat firmalarinin pazarlamada yegine Onem
verdikleri konu sadece son iiriinden yani fiziki olarak yapinin kendisinden olugsmakta
yapiy! olusturan emek, teknoloji vb aktivitelere 6nem vermemektedir. Ornegin
giiniimiizde ingaat firmalar1 teknolojik yeniliklere oldukca fazla 6nem vermekte;
fakat sahip olduklar1 bu {istiin teknolojiyi miisterilerine anlatmayi tam olarak
basaramamaktadirlar (Dikmen ve dig., 2004). Halbuki pazarlamanin iiriin

faktoriinden baska bilesenlerinin (fiyat, yer, tutundurma ve insan) oldugu agiktir.

Tiirk ingaat sektoriinde pazarlamanin durumunu degerlendirmek i¢in yapilan ender
aragtirmalardan birini Dikmen ve dig. (2004) gerceklestirmistir. Dikmen ve dig.
(2004), Tiirk insaat firmalarinda pazarlama anlayisinin ne dl¢iide yerlestigini 6lgmek
amaciyla yaptiklar1 arastirmada 55 katthmcr ile bir anket ¢alismasi
gerceklestirmiglerdir. Bu arastirmanin sonuglarinda, katilimeilarin tamamina yakini
pazarlamay1 sirketin faydalanabilecegi ve gerekli bir kisim olarak goérmiisleridir.

Yine bu dogrultuda diizgiin isleyen bir pazarlama anlayisinin yerlesebilmesi igin iist
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yOonetimin pazarlama konusunda iyi yerlesmis bir kavrayiginin bulunmasi gerektigine

katilimeilarin yaklasik %90’1 katilmiglardir (Dikmen ve dig., 2004).

Ote yandan verilen cevaplarda katilimcilarin pazarlama isini yalmzca pazarlama
boliimiiniin yiiriitmesi gerektigi ve kaliteli bir iiretim halinde {riiniin yine de
kendisini satacag diisiincelerinin hakim olmasi yukarida alinan goriisler ile zitlik arz
etmektedir. Bu durum da agik¢a gostermektedir ki, pazarlama anlayis1 heniiz tam

olarak firma biitiiniine yayillmaktan 6tedir (Dikmen ve dig., 2004).

Ayni1 calismada katilimcilara pazarlama anlayisinin getirecegi faydalar soruldugunda,
satiglarda artis yapmasi, itibar kazandirmasi, yeni pazarlara agilmayr kolaylastirmasi
olarak goriilmektedir (Dikmen ve dig., 2004). Yine bu durum da pazarlamanin
sadece satig odakliliktan veya bir baska deyisle iiriin anlayisindan 6teye gidemedigini

ortaya koymaktadir.

Firmalarin pazarlama ile ne oOlgiide fiziki olarak ilgilendiklerine gelince,
katilmeilarin - %50’si  pazarlama aktivitelerini gerceklestirmekte ancak hicbir
pazarlama boliimii olmadan bu isi yiiriitmektedir. Incelenen firmalarm 1/5’i ise hicbir
pazarlama aktivitesi yliritmedigini belirtmistir. Pazarlama boéliimii  bulunan
firmalarin ise %70’inin bu bolimii son bes sene icerisinde olusturduklarin1 ve 6
kisiden daha az eleman calistirdiklarini belirtmeleri bu anlayisin ne kadar yeni

oldugunun bir gostergesidir.

Tiirk firmalarindaki tek odakli pazarlama sisteminin yami sira ingaat sektOriiniim
organizasyon Yyapisi da pazarlama anlayisimin - biitiinliyle  kavranmasini
giiclestirmektedir. Miihendis yogunluklu bu organizasyon yeni pazarlama
anlayislarina yol vermekte yavas davranmakta ve {iriiniin iyi yapildig takdirde

miisteri bulabilecegi goriisiine sahip bulunmaktadir (Dikmen ve dig., 2004).

Yukarida anlatilan durum Tiirk firmalarinda pazarlamanin durumunu ortaya
koymakta ve daha alinacak uzun bir yolun oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Sonug
olarak denilebilir ki Tiirk firmalarinda eksik olan temeller; bilingli ydnetimlerin
noksanligi, pazarlamaya yiizeysel bakis ve iiretim odakli pazarlama anlayigidir.
Sektorde gelismenin saglanmasi ve pazarlamanin etkin hale gelebilmesi ancak bu

eksiklerin giderilmesi halinde miimkiin olacaktir.
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3.3 insaat Sektorii Acisindan Degistirilmis Pazarlama Karmasi Teorisi

(Modified Marketing Mix Theory )

Genel pazarlama karmasi teorisinin McCarthy Tarafindan 1960 yilinda ortaya atildigi
pazarlama boliimiinde agiklanmisti. Bu boliimde pazarlama karmasi teorisinin insaat

sektoriinde nasil uygulanabilecegi anlatilacaktir.

Kendisine has yapis1 ve ozellikleri dolayisiyla ingaat sektorii tiretim ve hizmet
sektoriintin ikisinden de bazi Ozelliklere sahiptir ama ikisine de benzemez. Bu
ylizden ingaat icin uygulanacak pazarlama yonteminin de diger sektorler ile benzer
yanlar1 olmast ama farkli bir takim segenekler ortaya koymasi gerekmektedir

(Makinde, 2006).

Iste Judd (1987) da tam bu noktada ingaat sektdriine uygulanabilecek bir pazarlama
karmast teorisi gelistirmistir. Bu teori aslen pazarlama karmasi teorisinin
degistirilmis bir hali olup temel noktalar1 aymidir. Judd (1987) pazarlama karmasi
teorisinin 4 P’sine bir P (insan, ing. “People”) daha ekleyerek insan faktoriiniin
onemini belirtmistir. Insan faktorii zaten pazarlama karmasi icerisinde mevcuttu ama
ana bir faktor olarak ortaya ¢cikmasi sayesinde ingaat sektorii i¢in uygulanmasi daha
uygun bir teori haline gelmis oldu (Makinde, 2006). Onceki béliimde pazarlama
karmasi1 teorisinin ana baghklar1 kisaca aciklanmisti simdi bu bilesenlerin insaat
sektorii acisindan ne anlama geldigi 5. P olan insan faktorii de katilarak

aciklanacaktir.
3.3.1 Uriin (Product)

Insaat iriinii kavramu igin sektorde bulunan cesitli kesimlerin tanimlamalar1 farkls
olacaktir. Mesela miiteahhit agisindan iiriin, yapilan bina ve miihendislik hizmetlerini
kapsar (Mochtar, 2005). Isveren agisindan ise iiriin tasarim asamasinda ne ise
bittiginde de o olan ingaat yapisidir (Clough ve Sears, 1994). Miisteri agisindan ise
son teknolojik imkanlar dahilinde en ucuza, en kisa siirede elde edebilecegi yapidir.
Bu yiizden herkes iiriin tanimin1 kendine gore yapmakta ve bunun disina
cikamamaktadir. Fakat sonugta ingaat sektorii acisindan iiriiniin tek karsiligi yapinin

kendisi ve bu liriinii gelistirmek i¢in yapilabilecek ¢aligsmalardir.
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Firmalar, miisteri isteklerine cevap vermek ve rekabet iistiinliigii elde etmek
istiyorlarsa iiriin tanimlarim ve drlinlerini gelistirmek zorundadirlar. Bunun igin
miiteahhitlerin, mal sahiplerinin ve tasarimcilarin yapabilecekleri bir takim
caligmalar vardir. Miisteriyi memnun ve tatmin edecek teknik, malzeme ve ekip gibi

bilesenlerin sunulmasi her zaman miimkiindiir.

Miiteahhitlerin iiriinlerini gelistirmek icin yapacaklar1 belki de en 6nemli calisma
miisteri anketleri ve geri beslemelerdir. Bu sayede miiteahhitler pazarin ve de
miigterilerin ne istediklerini anlamis olmaktadirlar. Bunun yaninda, Gerwick ve
Woolery (1982) baz1 finansal agilim paketlerinin, leasing sec¢eneklerinin miisteriye

sunulmasi halinde bu iiriiniin daha da iyi pazarlanabilecegini ileri siirmektedirler.

Son olarak insaat firmalarinin; diger 6nemli bir konu olan iiriin farklilagmasini
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Diger sektorlerde benzer iiriinleri iireten firmalar
arasindaki fiyat farki belirli bir oranin iizerine ciksa dahi miisteri kendi alistigi
ireticiden vazgegcmemekte ve kalite icin fiyat farkin1 6demektedir. Ancak insaat icin
durum hi¢ de yukarida s6z edildigi gibi degildir. Uriin farklilagmasinin eksikligi ayn1
zamanda firmalarin kar oranlarin1 da belirli bir diizeyin iizerine ¢ikartamamaktadir

(Makinde, 2006).
3.3.2 Fiyat (Price)

Iyi bir pazarlama arac1 ve de pazarlamanin nihai sonucu olan fiyat bileseni, Gerwick
ve Woolery (1982) tarafindan Onerilen yapim hizmetinin bedeli olarak

tanimlanmastir.

Insaat firmalar1 genellikle yapacaklar1 isin, yani iiriiniin kendilerine maliyetini
hesaplarlar daha sonra bu fiyatin iizerine de bir kar araligi koyarak miisteriye
sunacaklar1 fiyat1 belirlerler. Fakat pazarlamanin temeli sadece fiyata dayali degildir.
Firmalar miisterilerine farkli bir seyler sunmak istiyorlarsa bunu sadece fiyatla
oynayarak yapmamalidirlar (Makinde, 2006). Smyth’e (1999) gore ingaat firmalar1
iriinlerinde cesitliligi saglayamadiklar1 i¢in tek farklilik olarak diisiindiikleri fiyat
konusunda degisiklik (genellikle indirim olarak) yapmaya calismaktadirlar. Sirketler,

genellikle rakipleri karsisinda avantaj kazanmak icin sadece fiyat kirmayi
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secmektedirler. Bu da sektoriin genel itibar1 icin bazen hi¢ de hos olmayan sonuglara

yol agmaktadir.

Bununla beraber son zamanlarda artan miisteri memnuniyetsizligi de bu egilimi
yavasca fiyattan; kalite ve miisteri memnuniyetine ¢ekmektedir (Friedman, 1984).
Dahasi insanlar her zaman ucuz fiyatin en iyisi olmadigin1 anlamaya baglamiglardir
(Smyth, 1999). Ulkemizde yasanan 1999 depremleri sonrasi yasanan egilimler de

bunu desteklemektedir.

Bu gelismelerin sonucunda, zamanimizda firmalar artik kafalarim1 gomdiikleri
topragin icinden ¢ikartip cevrede neler olup bittigini gozlemlemeye baslamislardir.
Her pazara aym stratejinin uygulanamayacagi ingaat firmalar1 tarafindan
anlagilmaktadir. Firmalar miisterilerin isteklerine dayanarak miinferit uygulamalar
gelistirmektedirler. S6z gelimi, hizh {iretim isteyen miisteriler i¢in son teknoloji
cabuk kuruyan betonlar, prefabrik yapim sistemleri kullamlmakta; asir1 dayaniklilik
isteyen miisteriler icin pahali ama asir1 dayamkli beton tiirleri ile imalat
yapilmaktadir. Insaat firmalarinin fiyata dayali olarak degil de kaliteye dayali olarak
odiillendirildikleri bir sisteme gecildigi takdirde durum kesinlikle daha da iyiye
gidecektir (Makinde, 2006)

3.3.3 Tutundurma (Promotion)

Firmalar sadece tiiketicinin istedigi mali belirleyip bunun hammaddesini {iretip,
iriinii tiiketiciye sunarak basariya ulagsamaz. Sayilan iglemlerin ¢ogunu rakipleri de
gerceklestirecektir. Insaat firmasi icin pazarlama demek genel itibariyle miisterileri
firmanin yaptigi islerden haberdar etmek, uzmanlik alam1 ve yapabilecegi isler
konusunda bilgilendirmek demektir (Warszawski, 1996). Bu yiizden; firmalar,

rakiplerini gegmek istiyorlarsa satiglarini bir sekilde artirmak zorundadirlar.

Uretim ve hizmet sektorlerinde satig artirict ¢abalar olarak tanimlanan tutundurma;
kolay olmasa da, benzer sekillerde insaat sektoriinde de miimkiindiir. Ornegin
cocuklu bir ailenin bir nevresim takimi almasi isteniyorsa o nevresimlerin iizerine
cocuklara hitap edecek resimler islenerek ihtiyaclari olmasa bile almalari
saglanabilir. Fakat durum insaat sektoriinde bu kadar kolay ve zahmetsiz

olmamaktadir.
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Insaat islerinin siiresi, maliyeti ve miinferitligi dolayisiyla insanlari, ihtiyaglar1 olsun
ya da olmasin bina satin almaya yonlendirmek kolay bir is olmayacaktir. Fakat bunu
yapmanin da belirli yollart mevcuttur. Isin 6ziinde yine insaat sektoriiniin en biiyiik
ozelligi olan tekillik yatmaktadir. Yani yontem, her bir projenin sartlarina gore
yeniden sekillendirilmeli; bir bakima her seferinde ise yeniden baslamak seklinde
olmalidir. Bu sebeple tutundurma calismalar1 ya miisteriye yonelik ya da projeye
yonelik olmalidir ve bu tutundurma caligmalarinin arkasinda genis bir arastirma

gecmisi ve altyapist bulunmalidir (Makinde, 2006).

Arditi ve Davis (1998) tutundurma caligmalarinin arkasindaki altyapiyi; bilgi
hizmetleri, reklam, halkla iligkiler, risale ve yayinlar, fiyat stratejisi, firma
incelemeleri, sozlesme degisiklikleri ve ek hizmetler ile c¢alisanlarin egitimi,
desteklenmesi ve katilimi basliklar1 altinda toplamiglardir. Bu ¢alismalarin énemini
yaptiklar1 anket ¢aligmasi ile de desteklemisler ve anket katilimcilarimin biiyiik
cogunlugunun tutundurma cahsmalarini iceren aktiviteleri ne derecede Onemli

bulduklarini tespit etmeye ¢alismislardir.

Sonug olarak, miisterinin bireysel beklentilerini belirleyip; her proje i¢cin ayr1 bir
strateji olusturarak miisteri ile firmanin bulugsmasini saglayan tutundurma caligmalari
pazarlama ¢aligmalar1 acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun ic¢in pazarlama

stratejilerinin bu dogrultuda belirlenmesi isabetli olacaktir.
3.3.4 Yer (Place)

Insaat sektorii icin yer, yapmin nereye yapilacagi, miihendislik hizmetinin nerede
verilecegi veya insaat firmasinin konumlandigi cografi yer (pazar) anlamlarina

gelebilir.

Cografi yerin 6nemi, isin i¢ine lojistigin girmesiyle ayr1 bir énem kazanmaktadir.
Malzemelerini veya hizmetini insaat sahasina daha kisa zamanda ve daha ucuza
getirebilen firma iistiinliik kazanacaktir. Bunun yaninda yakinlardaki bir ise girmek,
yerel firmalar icin taninmighktan ve bolgeye hakim olmaktan kaynaklanan bir

iistiinliik daha verir (Makinde, 2006).
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Yapilan bir aragtirmada insaatin yapildigi bolgede yerel ofisleri bulunan firmalarin
ingaat ihalelerini kazanma olasililarinin olmayanlara gore daha fazla oldugunu ortaya
cikarmistir. Bununla paralel olarak, yerel ofisleri bulunmayan firmalar yabanci
ilkelere is yapmak icin gittiklerinde bir takim yasal ve biirokratik engellerle
karsilasabilmektedirler. (Ling ve dig., 2005)

Sonug¢ olarak bir firmanin belirli bir bolgede verimli bir sekilde is alabilmesi ve
yapabilmesi i¢in yerellige onem vermesi gerekir. Yerel bolgelere inebilmek firma

icin maddi ve biirokratik ac¢idan biiyiik bir avantaj saglayacaktir.
3.3.5 insan (People)

Belki de diger hicbir endiistri dalinda olmadig1 gibi, ingaat sektoriiniin her asamasi
insana dayalidir. Insan dgesi insaat islerinde yadsmmas1 imkansiz bir bilesendir. Bu
da devreye insana 0zgii Ozellikler olan duygusal davranma, hata yapabilme gibi
durumlar1 sokmaktadir. Insan iliskilerinin vaziyeti, insaat islerinden memnun
kalinmas1 halinde fiyat fazla bile olsa tercih edilebilmeyi, memnuniyetsizlik halinde
ise yar1 fiyat verilse dahi tercih edilmemeyi beraberinde getirebilmektedir (Makinde,

2006).

Insanin isin icine girmesiyle beraber isin kalitesini dogrudan etkileyen 6znellik, insan
iligkileri, yaratict diisiince ve kiiltiir gibi kavramlar da devreye girmektedir. Miisteri
ile birebir diyaloga girenler genellikle satis elemanlar1 degil, ingaat {iretimini yapan
miihendisler, firmalarin {ist diizey yoneticileri (0yle ki bunlar da genellikle sahadan
gelen miihendislerdir) olmaktadir. Bu sebeple firma igerisinde bir takim ruhu
olusturabilmek ve bu sayede miisteri memnuniyetini temin etmek gerekir (Makinde,

2006).

Degistirilmis pazarlama karmas1 teorisinin diger biitiin basliklarinin i¢inde, insan
faktorii az ya da ¢ok mevcuttur. Ozellikle insaat sektoriinde insan iliskilerinin etkisi
azimsanamaz. Bu etki dyle ki; bir firmanin isi alip alamama kararin1 dogrudan
etkileyen bir hal alabilmektedir. Dolayisiyla firmanin gelecegini etkileyen insan
iligkilerini olumlu yonde kullanabilmek firmanin ve yOneticilerinin yetenegi

dahilindedir.
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3.4 Insaat Sektoriinde Pazar Istihbarati

Insaat firmalar1 ihalelere girdikleri zaman genelde rakipleri de mevcuttur. Firmalar
bu yiizden kiminle yaristiklarin1 bilmek isterler. Bunun i¢in de istihbarata ihtiyac

duyarlar (Mochtar ve Arditi, 2001).

Pazarlama istihbarati firmanin yoneticilerinin i¢inde bulunduklar1 pazardan haberdar
olmasi ve buna gore uygulamalara yonelmesi anlamina gelir (Kotler, 2000). Insaat
sektoriiniin genelinde ve de iilkemizde pazar arastirmalar1 genellikle konuyla ilgili
calisma tecriibesi uzun olan yetkin miihendis veya iist diizey yOneticilerden temin
edilmektedir. Bu kisiler, sahsi iligkilerinin de sayesinde pazar arastirmasi

yapmaktadirlar (Gokalp, 1995).

Sadece pazarlama arastirmasi yapmak, insaat firmalarinin yeni pazarlara girmek icin
verecekleri karar1 belirlemede yeterli kalmayabilir. Arastirmanin yani sira ¢evresel
ve dogal kosullar, ingaat malzemelerinin ve gerekli insan giiciiniin yakin ¢evreden
temininin saglanip saglanamayacagi gibi hususlarin da iyi arastirilmasi ingaat

firmalar1 i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Gokalp, 1995).

Bir pazarlama plani olusturabilmek i¢in istihbarat kesinlikle énemlidir. Fakat bu
aragtirmanin ne sekilde yapilacagim belirlemek daha da onemlidir. 1998 yilinda
ABD’de Engineering News Record’un belirledigi en biiyiik 400 insaat miiteahhitlik
firmas1 ile yapilan arastrmanin sonuglarindan bir kismi asagida belirtilmistir.
Arastirmada insaat firmasinin iiriinlerini pazarlamaktan sorumlu kisilerin Pazar
bilgilerini hangi kaynaklardan edindigi sorusturulmustur. Alman yanitlar ve

bagvurulma sikliklar1 tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.6 : Pazarlama Arastirmasi Tiirlerini Inceleyen Calismamn Sonuglari

Aktiviteyi Sik Sik ve Her Zaman Kullananlarin Yiizdeleri Verilmistir
Aktivite Tiirii Cevap Yiizdesi
Gazete ve Dergileri Okumak % 75,9
Ticari Yaymlar1 Okumak % 79,2
Mevcut ve Olas1 Miisterilerle Konusmak % 93,4
Alt Yiiklenici ve Tedarikciyle Konusmak % 71,5
Firmadaki Yoneticilerle Konusmak % 86,9
Pazarlama Arastirmalarina Basvurmak % 28,6
Arastirmalardan Bilgi Satin Almak % 13,2
Soylentileri Gozlemlemek ve Arastirmak % 27,5
Rakipleri Arastirmak % 29,9
Firma Cahsanlarim Pazarlama Konusunda Egitmek | % 60,5

Goriildiigii tizere, geleneksel yontemler olarak sayilabilecek basili yaymnlar, insan
iligkilerine dayal1 yontemler, oldukca siklikla kullanilmaktadir. Buna karsin,
pazarlama arastirmalar1 yaptirmak veya bunlardan bilgi satin almak yOneticiler

tarafindan pek de etkili yontemler olarak goriilmemektedir.

Pazar aragtirmasinin yapilmasinm takiben firmalar pazarla ilgili bazi stratejik kararlar

alabilirler. Bu kararlarin temel cerceveleri ilerleyen boliimlerde belirtilmistir.

3.4.1 Pazara Yerlesme

Bir ingaat firmas1 kuruldugu giinden bu yana daha yogun olarak yaptig1 iste devam
ederek bir dalda uzmanlasir. Eger sirketin uzmanlik alaninda talep siirekli olarak
mevcut ise firma bu alanda uzmanlik kazanarak pazara yerlesmeyi segebilir (Gokalp,
1995). Gokalp (1995), mevcut pazarlara yerlesmek i¢in cesitli yontemler oldugunu

savunmustur. Bunlar;

e Halihazirda is yaptig1 miisterileri ile daha yogun is yapmak,

e Rakip firmalarin is yaptig1 miisterileri kendisi ile is yapmaya cekmek ve
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e Rakip firmalar1 ikna ederek onlar1 isten caydirmak veya onlarla birlikte is

yapmaktir.
3.4.2 Pazar Gelistirme

Insaat firmasinin benzer alanlarda degisik tiirevleri olan pazarlara girmesi pazar
gelistirmedir. Yerel boyutta ¢alisan bir firmanin bolgesel veya ulusal pazarlarda firsat

kollamas1 buna ornektir (Gokalp, 1995).
3.4.3 Uriin Gelistirme

Insaat firmasinmn alaninda iirettigi hizmet veya yapinm kalitesini ve niteliklerini

degistirerek elde edebilecegi bir gelismedir (Gokalp, 1995).
3.4.4 Farkhlasma

Insaat sanayinde firmalar bazen kendi alanlar1 ile uzaktan yakindan ilgisi olmayan
alanlara da girebilirler. Her zaman olmasa da bazen bu durum firma i¢in faydah

sonuglar dogurabilir (Gokalp, 1995).
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4. INSAAT SEKTORUNDE REKLAM VE MARKALASMA

4.1 Firmalar1 ve Insanlar1 Markalasmaya iten Nedenler

1999 depremleri ve ardindan gelen 2001 ekonomik kriziyle beraber Tiirk konut
sektorii oldukga sikintili bir doneme girmisti. Izmir’de bulunan Uluslararas: Stratejik
Arastirma, Egitim ve Danigma Merkezi Platformu (USADEM) tarafindan 14 ilde
2100 denekle yapilan “Kurumsal ve Mesleksel Giivenilirlik” anketi miiteahhitlik
meslegine duyulan giivenin % 7,5 ile diger meslek dallar1 icinde sondan ikinci
geldigini tespit etmistir (Milliyet Emlak, 2006). Son yillarda ingaat sektoriiniin bu
olumsuz durumu biraz olsun diizelmis goziikmektedir. TUIK tarafindan yayinlanan
2003-2005 yillarina ait konut sayilarma iligkin istatistikler bu diizelmeyi agikca

ortaya koymaktadir.

Tablo 4.1 : Yeni ve ilave yapilar (Konut, bina say1s1)

I. JIIR Iv.

Yil Donem |II. Donem | Donem Donem
2003 | 5656 10 337 11 570 14 811
2004 12431 13 998 16 080 22917
2005 15171 24 618 24 433 28 850
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Tablo 4.2 : Son yillardaki ingaat sektoriiniin ekonomik gelisimi “Ana Faaliyet
Kollarina Gére GSMH”

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
D - % - % -
Ingaat % 0,3 % -12,5 %4,9 5,8 6,3 9,2 %19 % 21,5

Yillik yiizde degisim
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Tablo 4.3 : Yalmzca 2003 yilinda tamamlanan veya kismen tamamlanan binalar

Toplam | Ev Apt. Ticari Sinai Sihhi ve | Kiiltiirel | Dini idari Diger
Yapilar | Yapilar | Sosyal Yapilar | Yapilar | Yapilar | Yapilar
Yapilar
Adet 57.542 24300 | 27.534 | 3.617 1.212 140 212 13 130 384
Daire 162.906 | 28.447 | 134.459
Sayisi

Son yillarda konut sektdriinde yasana bu artis egiliminde ise ¢ogunlukla tiiketici
istekleri ve beklentileri etkili olmustur. Deprem sonrasi giiven bunaliminda olan alic1
ile ekonomik kriz sonrasi bir ¢ikis kapisi arayan iiretici; tercihini markalasmadan

yana kullanmustir (Ozsiimer, 2007).
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Son zamanlarda ortaya ya yeni markalar ¢ikmis; ya da eskiden beri varligin siirdiiren
markalagmis ingaat firmalar1 daha da giiclenerek cikmuslardir. Isin oziinde ise
insanlarin  sikdyetlerini iletebilecekleri bir {ist merciinin bulunmasi ve
giivenebilecekleri bir kurulusun bulunmasi yatmaktadir. Seffaf bir sekilde artilarin

ve eksilerini bildikleri bir projeye katilmak insanlara daha cazip gelmektedir.

Markalagsma denilince akla hemen 6zel sektor firmalar1 gelmektedir. Fakat arkasinda
Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin giivencesini bulunduran TOKI (Toplu Konut
Idaresi Baskanlig1) de marka olma konusunda en ¢ok yol kat eden kuruluslardan
olmustur. Urettigi sosyal konutlar ile sadece alt gelir grubundaki insanlara degil ayn1
zamanda villa tarz1 konutlar ile iist gelir grubuna da hitap etmeyi basaran TOKI; ayn1
zamanda Tirkiye’nin ve Tiirk halkinin ekonomik kalkinmasmna ve sosyal
kosullarmin gelistirilmesine verdigi katkidan dolayr “Barcelona Meeting Point”
odiilleri jiirisi tarafindan “En Iyi Uluslar arast Gayrimenkul Projesi” alaninda ddiile

layik goriilmiistiir (TOKI1, 2007; Millyet Emlak, 2007).

Ev almak, Tiirkiye sartlarinda bircok aile i¢in en hayati yatirimlardan birisidir.
Almacak evi yapan firmay1 ya da kurulusu se¢mek ise bazi insanlarin yaptiklar ilk
islerden birisidir. Bir gazetenin okurlarina “Hangi tip konut iireticisinden ev almay1

tercih edersiniz” sorusunu yonelttigi anketten ise su sonuglar alinmistir:

Ankette Tiirk insaninin, ev alirken en c¢ok biiyiik capli toplu konut projeleri
gerceklestiren ingaat firmalarina giivendigi sonucu cikmistir. Ankete katilanlarin
ylizde 29.19'u bu tip firmalardan ev almak istedigini belirtmistir. Bu da markali
konutlarin Tiirkiye'de daha fazla tercih edilmeye basladigini gosteriyor ve Tiirkiye'de
'markali konut' kavraminin giderek yerlestigi ve kabul gordiigii anlamina geliyor.
Ozellikle son iki yildir sayilar1 her gecen giin artan, site iginde, sosyal ve sportif
aktiviteleri bol markali konut projelerinden ev almak yaklasik her 10 kisiden tigiiniin

secimi olmustur (Milliyet Emlak, 2006).

Bu gurubu, yiizde 25.47 ile 'Evimi kendim yaptirmayr tercih ederim' diyenler
izlemektedir. Belediyelerin toplu konut firmalarindan ev almak isteyenlerin oranin
7.45'te kalmasi ise anketin en ¢arpici sonuglarindan biri olarak gbze ¢arpmaktadir

(Milliyet Emlak, 2006).
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Tablo 4.4 : Cesitli tip konut iireticilerinden ev alma tercihleri

Biiyiik capli toplu konut projeleri gerceklestiren 1410 Kisi (% 29.19)
firmalardan

Toplu Konut idaresi'nden (TOKI) 1350 kisi (% 27.95)
Evimi kendim yaptirmayi tercih ederim 1230 kisi (%25.47)
Belediyelerin toplu konut firmalarindan 360 kisi (% 7.45)
Yerel miiteahhitlerden 480 kisi (% 9.94)

Anketten cikarilabilecek diger dnemli bir sonug ise, Tiirk halkinin ev alirken en ¢ok
biiyiik ¢aph toplu konut projeleri gerceklestiren ingaat firmalarina giiveniyor
olmasidir. Yiizde 27.95 oy alan Toplu Konut Idaresi (TOKI) ise Tiirkiye'nin en ¢ok
giivendigi konut iireticilerinden birisi olarak ankette 6ne ¢ikmistir (Milliyet Emlak,
2006).

Diger yandan Tiirk halkinin geleneksel ev edinme yontemlerinden biri olan, dnce
arsa alma ve ev yaptirma aligkanligi, biiyiik dl¢iide devam etmektedir. Ankete katilan
her dort kisiden birinin verdigi bu cevap, Tiirkiye'de hala her tiirlii ihtiyaca cevap
verebilen evler iireten ve gilivenilir bulunan firmalarin yaygin olmadigimi ortaya

koymaktadir (Milliyet Emlak, 2006).

Anketin en ¢arpici sonuglarindan biri de belediyelerin toplu konut sirketlerinden ev
almak isteyenlerinin oranmin yiizde 7.45'te kalmasidir. Buna karsin TOKI, yiizde
27.95 oyla Tiirk halkinin en ¢ok giivendigi konut iireticileri siralamasinda ikinci
olmustur. Bu sonug, Tiirk halkinin her tiirlii yatirim aracinda oldugu gibi konut
yatiriminda da devlet giivencesini ¢ok dnemsendigini ortaya koymaktadir (Milliyet
Emlak, 2006).

Tiirkiye'de iiretilen konutlarin bircogu yerel miiteahhitler tarafindan yapilmaktadir.
Ancak yerel miiteahhitlerden konut almak isteyenlerin oram sadece yiizde 9.94. Bu
sonug, Tiirkiye'nin dort bir yaninda binlerce konut iireten yerel miiteahhitlerin artik
markali konut projeleri ile rekabet edemedigini ortaya koymaktadir. Ankete katilan

her 10 kisiden sadece biri yerel miiteahhitleri tercih etmistir (Milliyet Emlak, 2006).
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4.2 Cesitli Reklim ve Tamitim Yontemleri

Insaat sektoriinde yasanan biiyiik ilerlemeler yeni ihtiyaclar1 ve uygulamalar1 da
ortaya cikartti. Baz1 firmalar reklam biitgelerinde 3.500.000 USD gibi rakamlara
ulagirken; bazi firmalar ilging tutundurma calismalari gerceklestirmislerdir. Bu
tutundurma caligmalarinda kira garantisi veren emlak sirketleri, tekne ve ara¢ veren
firmalar ve Japon yeni ile konut kredisi veren sirketlerin kampanyalar1 da mevcuttur

(Ozcan, 2007).

Bir diger insaat firmas1 ise heniiz markasini olusturamamais ingaat firmalar1 icin bir
proje hazirlamistir. Bu projede adi gecen tecriibeli firma marka olmay1 hedefleyen
firmalar1 garantisi altina alarak kullanim hatalar1 hari¢ olmak iizere deprem, yapisal

hasarlar ve diger dogal afetlere kars1 biitiin hasarlar1 kargilamay1 taahhiit etmektedir.

Baz1 yabanci emlak sirketleri ise, Tiirkiye’de emlak satin almak isteyen yabancilara
ve Tiirklere birka¢ giinliik turlar diizenleyerek satin alacaklar1 evleri ve ¢evrelerini

inceleme imkan1 sunuyor (Ozcan, 2007).
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5. YONTEM

“Tirk insaat firmalarinda markalasma ve bunun pazarlamaya etkileri” adli
aragtirmanin onceki bolimlerinde yazin arastirmasi yapilmis ve bu bilgiler 1518inda

bir arastirma ve degerlendirme sistemi olusturulmustur.

Arastirmanin ilk kismindaki verilerden yararlanilarak Tiirk insaat firmalarinda
markalasmanin pazarlama konusuna ne tiir bir etkide bulundugunu saptamak
amaciyla cesitli proje tiplerinde iiretimler yapan mal sahibi, yiiklenici ve ortaklik
olarak faaliyet gOsteren insaat firmalarina markalasma, pazarlama, reklamcilik ve

bahsi gecen konularin sektdrdeki durumu ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Bu anketlerden sonra ingaat firmalarinin pazarlama planlarin1 ne sekilde yapmalari
ve bu amaca ulasirken hangi hususlara dikkat etmeleri gerektigini saptamak tizere
ANP (Analytic Network Process) yontemi ile bir matematiksel model kurulmustur.
Bu modelde firmalarin belirlenen amaca ulagmalart i¢in ¢esitli secenekler sunulmus
ve bu seceneklerin kistaslar1 tespit edilerek cesitli uzmanlardan bu kistaslarin
birbirleriyle iliskilerini tespit etmeleri istenmistir. Sonugta bir insaat firmasinin
markalagabilmesi icin hangi konulara dnem vermesi gerektigi matematiksel olarak

tespit edilmeye caligilmistir.

Bahsi gegen arastirma yonteminin basmaklar1 asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Tiirk insaat Firmalarinda Markalasma ve Bunun
Pazarlamaya Etkileri

Literatiir Arastirmasi

Literatiir Arastirmasi
Dogrultusunda Anket Calismasi
Diizenlenmesi

Literatiir Arastirmasi
Dogrultusunda Model Kurulmasi

Ortaya Cikan Sonuclarin
Karsilagtirilmasi ve
Degerlendirilmesi

Sekil 5.1 : Arastirma Y6netiminin Basamaklar1

5.1 Anket Calismasi

Anket hazirlanirken daha 6nce de belirtildigi lizere literatiir arastirmasinda kullanilan
kaynaklardan yola cikilarak sorular olusturulmustur. Bu sorularn hangi amacla
sorulduklar1 ve degerlendirmenin hangi esaslara gore yapilacagi bu bdliimde

aciklanacaktir. Anket sorular ayrica ekte verilmistir.

Asagida 6zet olarak sorularin hangi amagla sorulduklar1 agciklanmaistir.

¢ Firmalara biinyelerinde calisan personel sayisi, tamamladig1 ihale bedelleri
toplami, tamamladig1 proje tipleri ve bunlarin toplam i¢indeki payi, herhangi
bir kalite belgesine sahip olup olmadigi, firmanin girdigi islerde hangi
konumda oldugu (Mal Sahibi, Ana yiiklenici, Alt yiiklenici vb.), girdigi
ihalelerin usulleri, girdigi ihaleleri kazanma orani ve is yaptig1 miisterilerinin
tiirii ve paylar1 hakkinda bilgiler sorularak; elde edilecek genel sonuglarda bu

biiyiikliiklerin iligkisini kurulmas1 hedeflenmistir.

e Diger bir soruda firmanin daha once ¢alistig1 miisterilerinin ne oranda tekrar
firmaya is yaptirdigi arastirilmistir. Bu sayede miisteri bagmmliligini ne

oranda basardig1 Olciilmeye caligilmistir. Aymi zamanda reklamcilik ve
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pazarlamaya iliskin diger veriler de degerlendirilerek bu miisteri

bagimliliginda ne kadar etken olabilecegi arastirilmistir.

Tiirk insaat firmalarina halk tarafindan duyulan giivenin tespiti i¢in bir soru
sorulmusgtur. Sonucta Tiirk ingaat firmalarinin markalagmasi ile duyulan

giiven arasindaki bagint1 degerlendirilecektir.

Takip eden soruda reklam ve pazarlamaya ayrilan biitcenin tespiti ve bu

dogrultuda markalagsmanin ayrilan biitce ile iliskisinin tespiti amaglanmistir.

Reklam ve pazarlamaya son yillarda ayrilan biitcenin artis1 veya azaligi da
tanitim basarisin1 ve bir anlamda da markalagsmayi tetikleyen unsurlardan

birisi olmaktadir. Bir soru da bu durumu 6lgmek amaciyla sorulmustur.

Reklam ve pazarlama biitgesinin hangi etmenlerden hangi o6lgiide
etkilendigini tespit etmek icin ankete g¢oktan secmeli bir kisim daha

eklenmistir.

Iki adet soru profesyonel bir ekip olmasmin ve burada calisan eleman
sayisinin diger reklam ve pazarlama aktivitelerini ne yonde etkiledigini tespit

etmek amaciyla sorulmustur.

Pazarlama boliimiindeki ¢alisanlarin ne kadarmin profesyonel bir egitimden

gectigini tespit amaciyla bir soru firmalara yoneltilmistir.

Yine rekldm ve pazarlama aktivitelerinin yonetiminde genel olarak sirket
icinden veya disindan hangi personelin pazarlama aktivitelerini yonettigi de
firmanin marka yonetiminde ne kadar profesyonellestiginin bir gostergesidir.

Bu konuyla ilgili de bir soru yoneltilmistir.

Reklam ve pazarlama aktivitelerini yoneten kisilerin aktivitelerini hangi
kaynaklardan yola cikarak tasarladiklarim1 belirlemek amaciyla bir adet

coktan se¢meli soru yoneltilmistir.

Insaat sektoriinde isin dzellikleri geregi uzun vadeli bir plan yapmak oldukca
zordur. Yine de proje temelli dahi olsa uzun vadeli bir plan bulunmasinmn
Onemi biiyiiktir. Konuya iliskin sorularda bu durum belirlenmeye

caligimastir.
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Diger bir soruda pazarlama konusunda yeni mezun olan miihendislerin yeterli
derecede pazarlama odakli egitim alip almadiklarinin igverenler tarafindan

tespiti istenmistir.

Universite egitiminin yan1 sira is yasaminda edinilen tecriibe de egitimin bir
parcasidir. Takip eden soru pazarlama ve rekldm konusunda ingaat
sektoriinde bu tecriibenin ne derecede mevcut oldugunu tespit etmek

amaciyla sorulmustur.

Tiirk ingaat sektoriinde pazarlama ve reklam konusundaki egilimler ne yonde

geliseceginin tespiti sektor firmalari tarafindan istenmistir.

Tiirk ingaat firmalarinda rekldm ve pazarlama eylemlerini ne amagla

yaptiklar1 bu sektordeki firmalara yoneltilmistir.

Firmalarin reklam ve tanitim yaparken bunlar1 hangi organlar vasitasiyla

yaptiklarinin ve bunlarin paymin belirlenmesi i¢in bir soru yoneltilmistir.

Firmalarin planli bir reklam stratejisinin bulunmasinin diger etkenler ile
iligkisinin kurularak bunun markalasmada ne olgiide etkili oldugu tespit

edilmeye caligilmistir.

Yapilan literatiir arastrmasinda goriilmektedir ki Tiirk ingaat firmalarinda
reklam ve pazarlama cok yaygin olan bir uygulama degildir. Diger bir soruda

bunun sebepleri sektdrdeki firmalara yoneltilmistir.

Eger firma erisilebilir olmak istiyorsa internetin i¢inde olmak hayati bir
meseledir. Insanlar bugiin ne aramak isterlerse internette arama yapiyor,
tercihlerine burada karar veriyor ve buradan aligveris yapiyorlar. Firmalara bu

durumu belirlemek amaciyla bir soru da yoneltilmistir.

Firmalarin biiylik kismi idiriinlerini veya hizmetlerini tek bir isim altinda
tutmaktan kacinirlar. Bunun gibi bir tekdiizenin firmanin biitiin {iriinlerini
yansitmakta eksik kalabilecegi diisiincesiyle; isletmenin ana prensiplerini
yansitan ana marka semsiyesi altinda cesitli alt markalar olusturularak bu
markalar tek basina veya hep beraber piyasaya sunulur. lgili soruda

markalama firmalarin bu konudaki stratejisinin nasil oldugu arastirilmistir.

Kendine has yapisi ve 6zellikleri dolayisiyla ingaat sektorii tiretim ve hizmet

sektoriiniin ikisinden de bazi 6zelliklere sahiptir ama ikisine de benzemez. Bu
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ylizden ingaat icin uygulanacak pazarlama yonteminin de diger sektorler ile
benzer yanlar1 olmast ama farkli bir takim secenekler ortaya koymasi
gerekmektedir. J. McCarthy’nin ileri siirdiigii pazarlama karmasi teorisinin
degistirilmis hali de insaat sektoriinde pazarlamanin yonetilmesi ve
onceliklerinin belirlenmesi icin bir yol haritasi teskil eder. Ilgili boliimde
firmalarin degistirilmis pazarlama karmasi teorisini ne Olciide ve hangi

boliimlerine agirlik vererek uyguladiklar: tespit edilmeye ¢aligiimistir.
5.2 ANP (Analytic Network Process)

Gergeklestirilecek olan matematiksel modelde ANP (Analytic Network Process)
kullanilacagindan bu béliimde kisaca bu yontem hakkinda bilgi verilecek, daha

sonraki boliimde kurulan model ile ilgili ayrintil bilgiler verilecektir.

Hayatta insanlarin her zaman istekleri ve ihtiyaclar1 olmustur. Bu istek ve ihtiyaclara
ulagmalar1 icin karsilarina pek cok problem ¢ikmakta ve bunlar1 ¢cozmek icin belirli
kararlarin alinmasi gerekmektedir. Istenilen ama¢ dogrultusunda karar verilirken
dikkate alinmasi gereken pek cok da kosul vardir. Iste biitiin bu bahsedilen
kavramlar1 bir arada toplamak; ¢6ziim iiretme asamasinda ve karar verme siirecinde
olan insana biiyiilk avantaj saglar. Thomas Saaty’nin gelistirmis oldugu ANP

(Analytic Network Process), tam da bu gorevi yapmaktadir.

ANP’nin ne oldugundan bahsetmeden &nce onun Onciilii denilebilecek AHP’den
(Analytic Hierarchy Process) kisaca bahsetmek yerinde olacaktir. AHP karar verme
siirecinde seceneklerin hiyerarsik bir diizende siralanmasina olanak saglayan bir
modelleme sistemidir. Burada once bir ana amag belirlenir. Bundan sonra bu amaca
ulagsmak icin ne tiir secenekler oldugu ve bu seceneklerin birbirinden bagimsiz
kosullar1 belirlenir. Son asamada ise bu kosullar ve secenekler arasi matematiksel
iligkiler kurularak onem dereceleri belirlenerek hangi secenegin amaca ulasmada
daha avantajli veya agirlikli oldugu bulunmus olur. Burada AHP’nin iizerinde
durulmasi gereken en Onemli Ozelligi ise seceneklerin siralanmasinda kiyaslanan
kosullarm aymi seviyede ve birbirinden bagimsiz oldugudur. Yani kosullarin

birbirlerini etkilemesi s6z konusu degildir (Saaty, 1980).

Bir ornekle agiklayacak olursak bir miisterinin araba almak istedigini diisiinelim.

Amag alinacak arabanin secilmesidir. Secenekler de; sedan, hatchback ve station
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wagon olsun. Bu secenekleri birbirinden ayirt etmeye yarayacak kosullar ise
sozgelimi yakit tiikketimi, en yiiksek hizi, motor giicii ve konforu olsun. Bu kosullarin
her birinin 6nem derecesi belirlenerek bir siralama olusturulur ve secenekler
derecelendirilerek karar verilmis olur. Burada unutulmamasi gereken nokta verilen
kararda s6z konusu kosullarin (yakat tiiketimi, en yiiksek hizi, motor giicii ve konfor)
dogrudan secim kararim1 etkiledigi ama bunlarin birbirlerine bir etkilerinin
olmadigidir. Yani motor giiciiniin yakit tiiketimi ile veya en yiiksek hiz ile herhangi

bir iligkisinin bulunmadig1 kabul edilmektedir.

Halbuki insanlarin karsilagtifi problemlerin pek cogu birbiriyle etkilesim icinde
bulunmakta ve karar alama siirecini tek yonlii bir model olarak ele almay1 anlamsiz
kilmaktadir. Yine Thomas Saaty; bu tiir durumlar icin ANP olarak bilinen
matematiksel karar verme siireci modelini gelistirmistir. AHP’nin daha genel bir hali
sayilabilecek olan ANP, ag biciminde baglantilardan olusan cok yonlii bir modelleme
sistemidir. ANP’nin AHP’den en temel farki; az once belirtildigi gibi gdz Oniine
alman kosullarin birbiriyle etkilesim i¢inde bulunmasidir. ANP’de kosullar aras1 ve

kosullarm alt basliklar1 arasindaki bagitilar da dikkate alinmaktadir (Saaty, 2001).

Alt Kosul
1

AltKosul .
2

Kosul 1 S
Alt Kosul N
1

Secenek 1
Kosul 2 Alt K20§ul Socenek 2

Amag Secenek 3

Alt Kosul
Kosul 3 1

Alt Kosul
2

Kosul 4
Alt Kosul >
1 -

Alt Kosul
2

Sekil 5.2 : AHP modelinin temel olusturulma prensipleri
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ANP ile karar verme modeli kurulurken yine AHP’de oldugu gibi belirli bir amag
belirlendikten sonra kosullar ve secenekler belirlenir. Bundan sonra kosullar arasinda
matematiksel derecelendirme yapilarak birer deger atanir. AHP ile ANP’nin farki da
burada baslar. AHP’de kosullar sadece secenekleri etkilemekteydi. ANP’de ise
kosullar seceneklerin yani sira diger kosullar1 da etkilemektedir. S6z gelimi 6nceki
ornekteki kosullar1 yine g6z Oniine alalim (yakit tiiketimi, en yliksek hizi, motor giicii
ve konforu). Burada motor giiciiniin, en yiiksek hizi ve yakit tiiketimini de
etkileyecegi gz Oniinde bulundurulacak ve matematiksel degerler buna gore

degerlendirilecektir.

Element | (1| KOme Element | Element | (1| KOme Element |
- & e R Secenck 1 - \J Y2y
\J \_/ Secenek 2 . \J \_/
: § Secenek 3
iﬂ_ﬂj\ . Element |
- | Element |
. -

Element |

. | Element | ¢ :]fme/ . | Blement |
=/

Sekil 5.3 : ANP modelinin temel olusturulma prensipleri

ANP ile bir karar verme siirecinin modellenmesinde en genel anlamda iki asamadan
s6z edilebilir. 11ki, kontrol hiyerarsisi denilen temel bir kosul altinda kosullarmn ve alt
kosullarmn birbirleriyle olan iliskilerin diizenlendigi ana ag sistemidir. Ikincisi ise,

elementler ve kiimeler arasindaki etkilesimlerin olusturdugu ag sistemidir

(Saaty,1980).
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Tablo 5.1 : AHP’de kullanilan secenekler arast degerleme 6lgegi

Deger | Aciklama

1 Esit onemli (Iki secenekte esit derecede dneme sahiptir.)

Biraz 6nemli (Bir kosulu digerine kars1 biraz iistiin kilmaktadir.)

Fazla 6nemli (Bir kosulu digerine kars1 oldukga iistiin kilmaktadir.)

Cok fazla 6nemli (Bir kosul digerine gore iistiin sayilmistir.)

O | | W

Asir1 derece onemli (Bir kosulun digerinden iistiin oldugunu gosteren kanit.
Cok biiyiik giivenilirlige sahiptir.)

2,4,6,8 Ara degerler (Uzlasma gerektiginde kullanilmak iizere iki ardisgik yargi
arasindaki degerlerdir.)

Kontrol hiyerarsisi belirlenirken, beyin firtinasi veya yapilan arastirmalarin
sonuglarindan faydalanarak en genel kontrol kosullar1 belirlenir. Bu kontrol kosulu
dogrultusunda ondan etkilenen kosul kiimeleri ve bunun alt kiimeleri denilebilecek
elementler belirlenir. Bu asamadan sonra belirlenen kiimeler ve elementlerin
birbirleriyle ve kendi aralarinda olan iliskileri bir 6lcek dogrultusunda kiyaslanir ve

nispi 6nem dereceleri belirlenir (Saaty, 1991).

Kiimeler ve elementler arasi nispi dereceler belirlendikten sonra bunlarin kontrol
kosulu altinda yeniden derecelendirilmeleri gerekir. Dereceleme islemi, kiimelerin
birbirleriyle olan iligkilerinin secilen bir kontrol kosulu etkisinde nispi agirliklarinin
belirlenmesine dayanir. Yapilan islem bir matris islemidir ve bu matrise siiper matris
denilir. Her bir kontrol kosulunun siiper matrisi bulunduktan sonra agirlikli siiper
matris adi1 verilen ve kontrol kosulu dogrultusunda belirlenen kosul kiimelerinin

agirliklarinin da hesaba katildig1 matris olusturulur (Saaty, 2001).

Ana hedef olan seceneklerin nispi derecelerinin belirlenmesi ise 6nem agirliklarinin
Olciilebilir ve karsilastirilabilir bir diizeye inmesini saglamak icin elde edilen limit
siiper matris sayesinde gerceklestirilir. Limit siiper matris ile alternatiflere veya
karsilastirilan kosullara iligkin dnem agirliklar1 belirlenmis olur. Se¢im probleminde
en yiiksek onem agirligina sahip olan secenek en iyi secenek olarak kabul edilebilir

(Saaty,2001).
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5.3 Calismanmn Degerlendirilmesinde Kullanilan Istatistiki Yontemler

Yapilan anket ve model ¢aligmalarinin analizinde bir takim istatistiki yontemlerden

yararlanilmigtir. Bu boliimde kullanilan bu yontemler hakkinda bilgi verilecektir.
5.3.1 Tutarhilik Analizi ve Katsayis1 (Consistency Ratio)

Olgiilen bir biiyiikliigiin veya fikrin ne kadar anlaml ve tutarli oldugunu belirlemek

istatistik analizde onemli bir yer tutar.

Sozgelimi A,B,C gibi ii¢ biiyiikliik arasinda karsilagtirma yapiliyor olsun. Eger
bunlarin arasinda B>A ve A>C gibi iki degerlendirme yapilmigsa; B>C olmalidir.

Son Onerme en basit anlamda tutarliligi gostermektedir.

Tutarhilik kavrami benzer sekilde coklu secim modellerinde kullanilan karsilagtirma
karar alma matrisinde de uygulanabilir. Bir A karsilastirma matrisinin tutarh

olabilmesi i¢in ajj-aik= aik 5.1
olmalidir (Saaty, 1991).

T.Saaty (1991) coklu se¢cim modellerinde kullanilan karsilagtirma matrisinde en
bliyiik 6z vektoriin, yapilan karsilastirma sayisina esit oldugunu bulmustur. Bu

durum matematiksel olarak;
Amax = N 5.2)
seklinde ifade edilmektedir.

Bundan sonra Saaty (1991), tutarhilik Olgiisii olarak bir katsayr belirlemistir. Bu

katsayiya tutarlilik indeksi adin1 vermis ve su sekilde ifade etmistir.
Tutarlilik Indeksi = (Amax - n)/(n-1) (5.3)

Fakat bu indeks tutarlilik acisindan tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Saaty
(1991), tutarhlik ile ilgili matematiksel bir oran hesaplayabilmek i¢in rastgele indeks
serisi olusturmustur. Bu rastgele indeks, 1-15 boyutlu matrislerin her bir boyutunda
ogeleri 1/9, 1/8, ..., 1, ..., 8 ve 9 (karsilastirma matrislerinde kullanilan degerleme

oOlciileri) olan 100'er karsilikli matris rastgele olarak doldurularak tutarlilik indeksi
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degerleri hesaplanmigtir. Daha sonra her bir boyut icin tutarlilik indekslerinin

ortalamasi alinarak rastgele indeksler olusturulmustur.

Tablo 5.2 : T. Saaty tarafindan uygulanan Rastgele Indeks Sayilar

N 1/2]3 4 5 6 7 8 19 10 |11 |12 |13 |14

15

RI.[0/0]052]089] 1,11 125][1,35]1,4|1,45/1,49]1,51]1,54]|1,56]1,57

1,58

Tutarhlik oran denilen kavram ise eldeki tutarlilik indeksinin ayn1 boyuttaki matrise
karsilik gelen rastgele indekse oranlanmasidir. Bu oran:

Tutardilik Indeksi

Tutarhilik oranm = m 54

seklindedir. % 10 tutarhilik orani i¢in iist sinir olarak kabul edilmistir (Saaty, 1991).
Eger tutarlilik oram1 % 10'dan daha biiyiikse karar vericilerin tutarlilik oranimni

istenilen seviyeye diisiirmek icin yargilarim yeniden gézden gecirmeleri gerekebilir.
5.3.2 Faktor Analizi (Factor Analysis)

Istatistik biliminde tekil bir bireyin ve onun olusturdugu toplumun, degisik yonleri
ile birlikte bir biitiin olarak degerlendirilmesi hedeflenir. Ortada pek cok degisken
var iken bunu yapmak kolay degildir. Bununla beraber, bu degisik tiirdeki
degiskenlerin benzer Ozelliklerinden yararlanarak; bunlar1 belirli basli kiimeler
halinde bir araya getirmek de uygundur. Ayrica toplulugu etkileyen bu cesitli

degiskenleri daha az sayiya indirgemek veri karmasasin1 da onleyecektir.

Faktor analizi, cogu kez arastirmalarda kullanilan ¢ok sayidaki degiskenin aslinda bir
kac temel degiskenle ifade edilebilip edilemeyeceginin arastirildigi durumlarda
kullanilir. Ornegin, dil 6grenebilme, bulmaca g¢ozebilme, problem ¢ozebilme,
uyaranlara arasindaki kiiciik farklar1 ayirt edebilme, ifade yetenegi, olaylar ya da
nesneler arasindaki iligkileri kavrayabilme gibi pek cok zeka gostergesi durum

ashinda sozel ve sayisal olmak tizere iki zeka grubunda toplanabilir.

Bunun gibi ¢ok sayida degiskenle caligmak zaman alict olabilir. Eger degiskenler,
daha genel bir degiskenin sadece farkli 6lciim degerleri ise, ¢caligmayi kolaylastirmak

ve basitlestirmek icin genel degisken degerleri olusturulabilir. Bu, ayn1 zamanda
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coklu baglant1 probleminin ¢oziilmesine de katkida bulunur. Faktor analizi, bir

olciide verilerin kiigiiltiilmesi islemini goriir (Ozdamar ve Dinger, 1987)
Faktor analizi yonteminde izlenen adimlar su sekildedir;

e [k olarak biitin degiskenler igin korelasyon matrisi denilen degerlerin
birbirleriyle iliskilerinin belirtildigi matris hesaplanir. S6z konusu matristen, diger
degiskenler ile iligkili olmayan degiskenler belirlenir. Ayrica, faktor modelinin

uygunlugu da bu sathada degerlendirilebilir.

» Ikinci adim faktér sayisinin belirlenmesidir. Bu adimda, secilen modelin veriye ne

kadar uyumlu oldugu tespit edilir.

e Ugiincii adim rotasyon olup, faktérleri doniistiirerek daha iyi yorumlanabilir hale

getirilir.

* Her vaka icin her faktoriin skoru hesaplamr. S6z konusu skorlar degisik analizler

icin kullamilabilir (Ozdamar ve Dinger, 1987).

Kiiciik orneklemlerden hesaplanan korelasyon katsayilart daha az giivenilir olma
egilimindedir. Orneklem biiyiikliigiiniin korelasyonun giivenirligini saglayacak kadar
biiyiik olmas1 énemlidir. Bulunan deger 1'e yaklastikca mitkkemmel, 0.50'nin altinda
ise kabul edilemez oldugunu bazi arastirmacilar tarafinda Snerilmektedir. Genel bir
kural olarak alinacak 6rneklem biiyiikliigiiniin degisken sayisinin en az bes kat1 hatta

on kat1 civarinda olmasi1 gerekmektedir (Tavsancil, 2002).
Faktor Dondiiriilmesi

Faktor analizi ile ilgili deginilmesi gereken bir diger kavram da faktor dondiiriilmesi
kavramidir. Elde edilen faktorleri daha iyi yorum verebilecek bicimde (kavramsal
anlamlilik) yeni faktorlere cevirme olarak ifade edilebilir. Faktdr dondiirmesinde iki
yontem kullanilmaktadir. Bunlardan ilki eksenlerin konumlarini degistirmeden, yani
90’lik ac1 ile dondiirmedir. Buna dik (ortogonal) dondiirme adi verilir. ikinci
yontemde ise her faktor birbirinden bagimsiz olarak dondiiriilmesi ile gerceklestirilen
egik dondiirmedir. Sonu¢ olarak, iki dondiirme yontemi arasindaki en Onemli
istatistiksel farklilik; ilkinde faktorler iliskisiz (dik bagimsiz) iken, ikincisinde bu

kosul g6z Oniine alinmamaktadir (Kalipsiz, 1994).
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Ashinda pek c¢ok iligkili degiskenden az sayida iligkisiz ve kolay yorumlanabilir
faktorlere ulasmak, faktor analizinin temel amaci olduguna gore, faktorler tarafindan
aciklanan varyans miktarinin dondiirmeden etkilenmemesi istenir. Bu istem dik
doniisiimleri 6n plana ¢ikartir. Ancak, bazi durumlarda dik dondiirme en iyi faktor
kiimesine ulagsmakta yeterli olamamaktadir. Boyle durumlarda egik dondiirme

giindeme gelmektedir (Hamburg, 1977).
5.3.3 Korelasyon Analizi (Correlation Analysis)

Olasilik teorisi ve istatistikte korelasyon, iki bagimsiz degisken arasindaki dogrusal

iligkinin yoniinii ve kuvvetini belirten bir biiyiikliiktiir.

Farkli durumlar i¢in farkli korelasyon katsayilar1 gelistirilmistir. Bunlardan en iyi
bilineni Pearson moment ¢arpim korelasyon katsayisidir. ki degiskenin
kovaryansinin, yine bu degiskenlerin standart sapmalarinin ¢arpimina boliinmesiyle

elde edilir.

Beklenen degerleri iy ve Ly, standart sapmalar1 6x ve oy olan iki bagimsiz degisken

X ve Y arasindaki korelasyon katsayisi (px y), su sekilde tammlanir:

_ Cov(XY)  E(X-px)(Y-py)) (5-5)
xy— ﬂ'x.ﬂ'};r - ﬂ'x.ﬂ'};r

E degiskenin beklenen degerini, cov ise kovaryansi ifade eder,

x = E(X) (5.6)
oldugundan,

ox’ = E(X) - EX(X) (5.7)
ve

Y, icin de aynis1 gecerli oldugundan, su ifadeyi yazabiliriz:
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E(x¥)-E(XVE(Y)
.Ig.'l"l.?

y = VE(x2)-E(x).,/E(¥2)-E(X) 5-8)

Korelasyon, yalnizca standart hatalarin ikisi de sonlu ve sifirdan farkli ise tanimlidir

(Kalipsiz,1994).

Tam bir artan dogrusal iligskinin varlig1 halinde yani iki degisken kendi arasinda bir
denkleme tamamen uydugunda, korelasyon katsayisi + (art1) veya — (eksi) 1 (bir)
degerini alir; tam bir azalan iliskinin varlig1 halinde yani iki olay arasinda hicbir
bagint1 yok ise ise korelasyon katsayis1 O (sifir) degerini alir. Katsaymin alabilecegi
diger tiim degerler ise iliskinin dogrusallifina bagli olarak bu iki deger arasinda
olacaktir. Katsayr 1'e veya -1'e ne kadar yakinsa iligkinin dogrusalligi o kadar
giicliidiir. Degiskenler istatistiksel olarak bagimsiz ise korelasyon 0'dir fakat bunun
tersi dogru degildir, ¢iinkii korelasyon katsayisi yalnizca dogrusal olan iliskiyi
belirler (Togrol, 1966).

5.3.4 Giivenilirlik Analizi (Reliability Analysis)

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin hatadan arinmiglik derecesidir. Ayn1 sartlar altinda
yapilan tekrar 6lgmeleriyle saptanabilir. Pozitif bilimlerde hata sifira yakin olsa da,
psikoloji, sosyoloji gibi diger bilim dallarinda bu miimkiin degildir. Yine de bu bilim
dallarinda da bir 0Olgme aracimin giivenirlik derecesi, kullanilabilirligini

saptamaktadir.

Rastgele nedenlerden etkilenen bir olaymn degiskeni teorik olarak + veya — sonsuza
kadar degerler alabilir. Fakat bir 6rnek popiilasyon icin boyle bir deger araligi
tanmmmlamak  kullamigsiz ~ olacaktir. Degiskenin ~ bulunabilecegi aralik
stmirlandiriimalidir. Istatistik tahmin yontemlerinde veriler dnceden kararlastirilan bir
P olasilik oram i¢inde bulunan sinirli bir aralik dahilinde tanimlanir. Belirlenen bu P
olasilik oranina giiven derecesi, bu araliga da giiven araligir denir. Giiven araligi
belirlenen degiskenin bu aralik icerisinde bulunma olasiligim belirtir. o = 1-P
olasiligina ise giivensizlik derecesi denir ve degerlerin belirlenen aralifin diginda
kalma ihtimalini verir. a olasilig1 giiven araliginin her iki kisminda bulunmak {izere

boliiniir (Kalipsiz,1994)
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Ornek biiyiikliigii ve bu 6rnegin alt toplumlara, kiime ya da katmanlara en uygun
bicimde dagitiminin yapilabilmesi icin katlanilacak hata miktarimin ve beklenilen
giiven araliginin kararlastirilmasi gerekir. Giiven katsayisi arttikca giiven araligi da
genisler. Genelde pek ¢ok arastrmaci giiven aralifi olarak % 95 se¢cmislerdir

(Kalipsiz, 1994).

Matematiksel olarak giivenirlik, gercek degerin varyansimin goézlenen degerin

varyansina orani olarak tanimlanmaktadir:

Puw' = z=1- "3 (5.9)

2 2
Burada p,, gozlenen degerin giivenirligi olmaktadir. Ox, 1 de sirasiyla gozlenen

ve gercek degerlerin varyansi olmaktadir (Krus ve Helmstadter, 1987).

Giivenilirlik analizinde ve bu calisjmada da kullanilan yontemlerden birisi de
Cronbach’s Alpha (a) yontemidir. Cronbach’s Alpha bir veri dizisinin ne Olciide
Olcebildigini saptayan bir gilivenirlik analizi yontemidir (UCLA: Academic

Technology Services, 2007).

Cronbach’s Alpha yontemi matematiksel olark su sekilde ifade edilir:

2 N 2
N (F —E._ Fvs
o= N (* 1—21 “) (5.10)
N-1 Ty

2 2
N bilesen sayisii 7X gozlenen sonuglarin varyansini ve TY; ise i. bilesenin

varyansini ifade etmektedir.

Benzer sekilde;
oo N (5.11
T i1+(N—1)F A1

Seklinde de ifade edilebilir. Burada da N, bilesen sayisim1 ve T ise bilesenler
arasindaki korelasyon Kkatsayillarinin ortalamasini ifade eder. Buna dayanarak

sOylenebilir ki Cronbach’s Alpha katsayis1 bilesenler arasindaki korelasyon katsayisi
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arttikca yiikselecektir. Bu da yiiksek giivenirligin bir Olciisii olarak kabul
edilebilmektedir (UCLA: Academic Technology Services, 2007).
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6. MODEL CALISMASI

Insaat firmalarmin markalagmasi icin 6nem vermeleri gereken yontemler ve kriterler
bir model ¢ercevesinde belirlenmis ve en uygun yontem ANP (Analytic Hierarchy
Process) kullanilarak bulunmaya calisilmistir. Hazirlanan bu model ile ilgili
kiyaslama ve sorular; iki farkli firmada pazarlama boliimii yoneticilerine yoneltilerek
durum arastirmasi yapilmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Bu kisimda modelin ne

sekilde kurgulandig1 ve icerigi aktarilacaktir.
6.1 Amac ve Secenekler

Modelde ana amag¢ olarak markalagmak isteyen bir firmanin 6nem vermesi gereken

yontem belirlenmeye calisiimistir.

Bu amag¢ dogrultusunda daha once yapilan anket calismasindan da yararlanilarak
markalagsmak isteyen firmanin uygulamasi Onerilen yontemler belirlenmistir. Bu
yontemler belirlenirken, anket calismasmin son kisminda sorulan (32. soru)
pazarlama karmasi teorisinin bilesenlerini sorgulamak amaciyla yoneltilen sorular,
SPSS 11.0 programinda faktor analizi kullanilarak yedi ayr baglikta toplanmis ve
firma yetkilisine sunulmustur. Faktor analizi kullanilarak anket c¢alismasinda
firmalara yoneltilen soruya verilen cevaplarin belirli gruplar icerisinde toplanip
toplanamayacagi arastirilmistir. Sorulan sorularin igerigi ve SPSS programi

tarafindan indirgendikleri bagliklar asagida belirtilmistir:
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Sekil 6.1 : Kurulan ANP modelinin gematik gosterimi.

1. Miisteri isteklerini karsilayabilmek i¢in egitimli personel bulundurmak;

o Miisteri memnuniyetinin takibinden sorumlu bir eleman istihdami,

o Miisteri iliskilerini gelistirmek icin personelin insan iligkileri ve yonetim

konularinda egitimi,

o Firmanin pazar degerini artiracak ve satislarn yiikseltecek c¢alisanlari

firma biinyesine ¢cekmek icin ¢aba sarf edilmesi,

o Egitim ve kariyer fuarlarina katilmak ve calisanlarin egitimi i¢in yatirim

yapilmasi ve

o Miisteri anketleri ve arastirmalar1 diizenlenmesini icermektedir.

2. Miisteri talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve sozlesmelerde esnek agcilimlar

sunabilmek;

o Miisterilere 6deme konusunda bazi acilim paketleri sunulmasini

[e)]
(%]



o Sozlesmeleri miisterinin talep ve ihtiyaclar1 dogrultusunda degistirmeyi

icermektedir.

Basin ve yaym organlar1 vasitasiyla dogrudan tanitim yaparak, tiriiniinii

tanitmak ve firma imajin1 gelistirmek;

o Basin yayin organlarina reklam verilmesini,

o Firma internet sitesini diizenli olarak giincellenmesini,
o Ticari ve resmi fuarlara katilmayzi,

o Basm biiltenleri ve sirket hakkinda haberler igceren ilanlar bastirmayi

icermektedir.

Sosyal sorumluluk projeleri, burs ve toplu tanitim ve davetler gibi aktiviteler

ile dolayl olarak tiriiniinii tanitmak ve firma imajin1 gelistirmek;

o Hedeflenen miisteri kitlesinin katildigi sportif ve sanatsal aktivitelerde

sponsorluklar gerceklestirmeyi,

o Hedef miisterilere konser, sinema gibi etkinlikler icin davetiyeler

gdndermeyi,
o Bazi sosyal vakif ve kuruluslara bagislarda bulunmay,
o Burs ve sponsorluk aktivitelerinde bulunmay1 icermektedir.

Sirketin ismini ve logosunu barindiran iiriinler dagitmak ve cesitli promosyon

calismalar1 gergeklestirmek;
o Ofisleri santiyeleri ve araclar1 logo ve reklamlarla donatmayz,

o Miigsteriler i¢in 0Ozel davet, yemek ve toplantilar diizenlemeyi

icermektedir.

Hitap ettigi miisteri kitlesinin sosyo ekonomik 6zelliklerini de dikkate alarak,

en uygun fiyattan iiriiniinii sunmak;
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o Daha iyi fiyatlar elde etmek icin bazi tasarimcilarla, malzeme
tedarik¢ileriyle ve diger miiteahhitlerle ortaliklar olusturmay1

icermektedir.

7. Faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi pazari iyi belirlemek ve faaliyetlerini

bu dogrultuda yonetmek;
o Yeni cografi pazarlara agilim i¢in se¢enekleri takip etmeyi

o Yerel ve bolgesel pazarlar i¢in ihale takibi yapmay1 icermektedir.
6.2 Kriterler

Markalagmak isteyen bir firmanin gerceklestirmesi gereken yontemler, belirli
kriterleri de saglamak zorundadir. Bunlar; firmanin piyasada en diisiik maliyeti
gerceklestirmesini, en fazla faydayr kazanmasini, risklerinin en alt seviyede olmasini
ve ileride firmaya en iyi firsatlar1 saglayacak olan yontemin se¢ilmesine olanak veren

kriterler olarak siralanabilir.
6.2.1 En diisiik maliyeti gerceklestirmek

Insaat firmalar1 genellikle yapacaklar1 isin, yani iiriiniin, kendilerine maliyetini
hesaplarlar. Daha sonra bu fiyatin {izerine bir kar aralifn koyarak miisteriye
sunacaklar1 fiyat1 belirlerler. Siiphesiz markalagsmak i¢in yapilacak aktiviteler de
belirli maliyetler olusturacaktir. Markalasma yolunda sunulan ydntemler olan,
egitimli personel istihdam, miisteri taleplerini karsilayacak esnekliklerin saglanmas,
sosyal sorumluluk projelerine katilmak, basin yayin organlarinda reklam ve tanitim
calismalar1 yapmak, promosyon iiriinleri yaptirip dagitmak, tiiketicilere uygun
fiyatlar sunabilmek gibi bilesenlerin birer maliyeti olacaktir. Modelde bu maliyetler
ilk asamada bu aktiviteye ayrilan yatirnm pay1 ve daha sonra ¢ikabilecek maliyetler

icin kullanilan isletme pay1 olarak ikiye ayrilmistir.

6.2.2 En fazla fayday: saglamak

6.2.2.1 Uriin ve miisteri farklilasmasim saglamak

Marka kavraminin Onemini, giiniimiizde neredeyse biitiin firmalarin giiclii ve

giivenilir bir marka olusturmanin pesinde kosuyor olmasi ortaya koymaktadir. Ayni
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zamanda giiniimiiziin artan rekabet ortaminda farkli bir iiriin ortaya koymanin 6nemi

bi yiiktiir.

Marka farklilagmasi islemi, insanlarin zihninde markanin rakiplerine oranla ne kadar
tercih edildiginin tespit edilmesidir. Diinyada benzer {iriin iireten rakip firmalarin
biiyiik kism1 bu yiizden marka farklilasmasina 6zel bir onem vermektedirler (Kotler
ve Armstrong, 1993). Farklilasma sayesinde iirliniin diger iiriinler ile aym bile olsa
farkli bir yonii oldugu vurgulanir ve 6zendirme 6zelligi sayesinde de firma pazar
payin artirabilir (Schewe ve Smith, 1983). Ayrica, farkl iiriin; miisteri iizerinde bir
bagimlilik etkisi olusturup onu, kendisinde aligveris yaptirma egilimine sokmaktadir.
Marka bagimliligi olustu§u zaman miisteri o marka icin fazladan para 6demeye razi

olabilmektedir. Bu da firmanin karlilig1 artirmaktadir (Tan, 1999).

Uriinde farklih@in saglanmasinin ardindan uygulanmasi gereken islerden biri de
markanin hedef kitlesinin belirlenmesi ve kitlenin 6zellik ve ihtiyaglarinin tespit
edilmesidir. Uriiniin, varsa sektordeki diger iiriinlerden farki, yoksa ilgili kitleye
hitap eden herhangi bir 6zelligi vurgulanmaldir. Isin 6ziinde 6n plana cikarilacak
ozellik iyi belirlenmeli, tiiketicinin ilgisini cezp etmeyecek, tiiketiciyi sogutacak,
markayr farkli olmaktan ¢ok sira dis1 yapacak ya da cok genis olup da mesaji

siliklestirecek bir 6zellikten kaginilmalidir (Ellwood, 2002).

6.2.2.2 Dolayh ve dogrudan bilinirligi saglamak

Iki diinya savasi arasi donemde, biiyiik ekonomik buhranin da etkisiyle kuruluslar
tirettikleri iirliniin iretim sonrast asamasini da planlamaya baslamislardir. Bunun igin
iriinlerini sattiracak tanitim ve reklam gibi etkinliklere verilen dnemi artirmiglardir
(Mucuk, 1998). Firmalar, sadece tiiketicinin istedigi mali belirleyip bunun
hammaddesini iiretip, Uriinii tiiketiciye sunarak bagartya ulasamayacaklarini
anlamiglardir. Sayilan islemlerin ¢ogunu rakipleri de gerceklestirecektir. Firma icin
pazarlama, genel itibariyle miisterileri firmanin yaptig1 islerden haberdar etmek,
uzmanlik alant ve yapabilecegi isler konusunda bilgilendirmek demektir
(Warszawski, 1996). Miisterileri iiretilen iirlin hakkinda bilgilendirmenin ve
miisteriler tarafindan tercih edilen marka olmanin en etkili yontemi ise reklam ve
tanitimdir. Reklam ve tanitim konusunda dikkat edilmesi gereken, iletilmek istenen

mesajin, sade bir dille kisa olarak verilmesi gerekliligidir. Marka yoneticileri,

68



aliacak kararlar1 haftalar hatta aylar siiren toplantilar sonucu alirlar fakat tiiketici
mali alirken anhik kararlar verir (Haig, 2004). Zamanmin ¢ok degerli oldugu
giiniimiizde tiiketiciler en az siirede en karli aligverisi yapmak isterler ve bu halde
genellikle akillarina ilk olarak gelen markayr tercih ederler (Hoyer, 1984). Bu

noktada en carpicit mesaji, en sade dille hedef kitleye verebilmek amag olmalidir.

Daha genis agidan bakildiginda pazarlama tarihsel olarak insan iligkilerinden tiiredigi
icin dogal olarak sosyal yonii yadsinamaz bir bilimdir. Ozellikle cagimiz diinyasinda
sosyal yon, pazarlamanin icine iyice yerlesmistir. Oyle ki, bazen etkileri toplumlar ve
cevre lizerinde olumsuz da olabilmektedir. Gilinlimiiziin paraya dayali
ekonomilerinde, igletmeler kurulus amaclar1 dogrultusunda tarih boyunca kar elde
etmek ve bu kar1 ¢cogaltmak icin ugrasmaktadirlar. Fakat zaman gectik¢e her seyin
kar odakli olmasinin yeterli olmadigi, paranin yaninda bazi sosyal sorumluluklarin da
isletmenin elde etmesi gereken degerler arasinda oldugu anlagilmistir (Mucuk, 1998).
Miisterinin diinya goriisine yakin c¢izgilerde bulunmak, onunla beraber
hissedebilmenin de isletmelerin 6nem vermesi gereken hedeflerinden birisi oldugu

yapilan bir arastirma ile ortaya ¢ikmistir (Boone ve Kurtz, 1992).
6.2.2.3 En biiyiik maddi ve manevi getiriyi saglamak

Markalagsmak icin kullanilan yontemlerin maliyeti oldugu kadar maddi ve manevi
getirileri de olacaktir. Ismet Mucuk’a (1998) gore, bir pazarin segilmesinde rol
oynamasi gereken Oncelikli etmen, girilen pazarin uzun dénemde sirkete olan maddi
getirisi yani kardir. Giderleri gelirlerden fazla olan bir sirketin, uzun donemde ayakta
kalmas1 miimkiin degildir. Kar oraninin yani sira, girilecek pazarin imgesi ve amaci
da sirketin genel imgeleriyle celismemelidir (Mucuk, 1998). Yani firmanin imaj

olarak kendini olumlu yonde gelistirecek yontemler segcmesi gereklidir.
6.2.2.4 En fazla siiresel ve cografi etkinligin saglanmasi

Markalasmak icin kullanilacak yontemlerin bir de etkinlikleri olacaktir. Kullanilan
yontemin ne kadar siire ile ve ne biiyiikliikte bir alanda etkili olacagini belirlemekte

kullanilacak bu kriter, tiiketici davraniglarindan da dogrudan etkilenmektedir.

Firmalar da, insanlarin kiiltirel 6zelliklerine gore satis planlarimi gelistirirler.

Kisilerin mensup olduklar1 gruplar, yasadiklar1 yerden, mesleklerine, egitimlerine ve
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tabii ki satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlere dogrudan tesir etmektedir (Kotler, 2003).
Diinya capinda olduk¢a bilinen markalar hedef kitlelerini iyi belirlemis ve bunlara
kars1 bazi gorsel olmayan basarili anlagmalar yapmiglardir. Bu ylizden de yillar

icerisinde taninirliklarindan bir sey kaybetmemislerdir (Borga, 2004).

Kullanilacak yontem hitap ettigi kitlenin kiiltiirel, sosyal ve kisisel ozelliklerine

cevap verebildigi dlciide kalic1 ve etkin olacaktir.
6.2.3 Riskler (Fiziki ve beseri uygulama zorluklar)

Bahsedilen markalasma yontemlerini hayat gecirirken firmalar belirli sorunlarla
karsilasacaktir. Yontemlerin uygulanmasinda, oncelikle yontemin alt yapisinin var
olup olmayis1 bir zorluk ortaya ¢ikarmaktadir. S6z gelimi; basin yayin organlarinda
reklam ve tanitim yapabilmek i¢in firmanin, miisteri kitlesine ulasabilecek nitelikte
basin organlarinin varligindan soz etmek gerekir. Aksi takdirde, bu yontem ne kadar

basarili olsa da uygulanabilirligi olmayacaktir.

Yine benzer bi¢gimde, pazarlama konusunda egitimli personel istihdami markalagmak
konusunda bir yontem olarak ileri siiriilmiistiir. Sayet firmanin is yaptig1 bolgede
veya iilkede bu 6zelliklere uygun egitimli personel yok ise yine bu yontem uygulama

olanagi bulamayacaktir.

Bunlara ek olarak, insaat konusunda en sik karsilasilan sorun olan belirsizlik ilkesi,
pazarlamanin uygulanamama nedeni olarak goriilmektedir. ingaat isinin dis kosullara
bagimli olmasi, ekonomik krizlerden en ¢abuk etkilenen kesim olmasi, bu yiizden de
bu dinamik etkenlerin pazarlama c¢abalarim baltaladig: ileri siiriilmiistiir (Moore,

1984).
6.2.4 Firsatlar
6.2.4.1 Pazarlama anlayisinin biitiine yayilmasi

Geleneksel kuruluslarda firma biinyesindeki her boliim, kendi isinin geregi ne ise o
aktivite ile ilgilidir. Bu sebeple kurulusun biitiiniindeki amaca, yani markalagsmaya
hicbir bolim tam olarak odaklanamamistir. Pazarlama, bir kurulusta devreye
girdiginde sadece satis islemlerini degil, firmanin iiretimine katkida bulunan biitiin

kisimlara bu veya su sekilde etki yapmaktadir (Mucuk, 1998). Pazarlama anlayiginin
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uygulanmasinin zor kisimlarindan birisi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Sorunun
¢Oziimii i¢in firmanin biitiin idaresini elinde bulunduran yonetimin iist kademesinin
(yonetim kurulu), pazarlamanin Orgiite benimsetilebilmesi icin devreye girmesi
gerekir. Dogal olarak firma c¢alisanlart her ne kadar pazarlama anlayisini
benimseseler de, karar mercii olan yonetim bu konuda bir ¢aligma yapmadigi ve
yaptirmadigr siirece cabalar oldukca simirli kalacak ve istenilen etkinlige

ulagsamayacaktir.
6.2.4.2 Miisteri iliskileri yonetimi ve profesyonel pazarlama ekipleri

Pazarlama anlayigina sahip olmak ve markalasmak isteyen bir firmanin diger 6nemli
Ozelligi miisterisinin isteklerini dinliyor olmasi1 ve bunlara cevap verebilen bir
mekanizma kurabilmesidir. Ciinkii pazarlama anlayisinda miisteri, her zaman firma
icin yonlendirici bir giice sahip olmalidir. Ust yonetim, eger tiiketici odakli bir firma
olusturmak istiyorsa, onlarin ne istediklerini de bilmek zorundadir ve bunun icin de
miisteriyi dinleyecek, arastiracak bir ekip olusturmasi gereklidir. Iste miisteriyi
dinleyecek olan, firmalarin bu anlamda gozii kulagi olan ve pazari arastiran bu kadro
pazarlama bolimidiir. Fakat bilgi toplama islemini gerceklestirmek, sonuglar1 bunu
fazlasiyla karsilamasina ragmen, ilk bakista olduk¢a zahmetli ve pahali
goziikmektedir (Pride ve Ferrell, 1993). Bu yiizden, giiniimiizde dahi bazi firmalar
ayr1 bir pazarlama boliimii kurma egiliminde degildirler. Firmalarin bu tutumlarinin
sorumlusu olarak yine firmanmin gelece8i konusunda kararlari alan iist yonetimin
bakis agis1 onde gelmektedir. Bunun yani sira, iginde bulunulan sektordeki kiiltiirel
birikim de yoneticilerin bu tarzda diisiinmelerine sebep olabilmektedir. Goriinen bu
olumsuz tabloyu Onleyebilmenin yolu ise, pazarlama konusunda iist yonetimin veya
bu konuda karar veren bdliimlerin yeterli ve gerekli egitimi almalarindan ve

pazarlamanin genis 6lgekteki faydalarinin goriilmesinden gecmektedir.
6.2.4.3 Pazarlama arastirmasi ve stratejisi

Insaat firmalar1 ihalelere girdikleri zaman genelde rakipleri de mevcuttur. Firmalar
bu yiizden kiminle yaristiklarim bilmek isterler. Bunun i¢in de istihbarata ihtiyac
duyarlar (Mochtar ve Arditi, 2001). Sadece pazarlama arastirmasi yapmak, insaat
firmalarinin yeni pazarlara girmek icin verecekleri karar1 belirlemede yeterli
kalmayabilir. Arastirmanin yam1 sira c¢evresel ve dogal kosullar, ingaat

malzemelerinin ve gerekli insan giicliniin yakin c¢evreden temininin saglamp
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saglanamayacag gibi hususlarin da iyi arastirilmasi insaat firmalar1 icin hayati Snem

tastmaktadir (Gokalp, 1995).

72



7. ANKET CALISMASI VE MODELIN UYGULANMASI

7.1 Anket Calismasi

7.1.1 Anket Calismasinin Sonuclar:

50,00
45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

% 45,07

% 18,31
% 14,08

1-25 Aresi 25-50Arasi 50-100 Arasi 100'denfazla

Sekil 7.1 : Calisan teknik ve idari personel sayisi.

Anket ¢aligmasi sonucu, yapilan ankete katilan firmalarin yarisina yakim yiizden

fazla teknik personele sahip biiyiik 6l¢ekli firmalardan olmustur.
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Sekil 7.2 : Tamamlanan projelerin ihale bedellerinin toplami.

Firmalarin tamamlamig olduklar1 ihale bedelleri toplami 500.000.000 $’dan daha ¢ok
olan firma oram da % 47 ile neredeyse tiim katilan firmalarin yaris1 kadardir.
Firmalarin yaklasik % 19’u 50.000.000 $’a kadar proje bedeli is gergeklestirmis olan
firmalardir. Firma sayisinin iigte birine tekabiil eden oranda firma ise 100.000.000 $

ile 500.000.000 $ arasinda proje bedelini ger¢eklestirmis firmalardan olugmaktadir.
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Gerceklestirdikleri Projeler iginde Hic

%54
%39 %39 %38
I I%27 I
Endiistriyel Yap Kanutve Toplu TicariYapilar Ozel Yapilar Altyapi Projeleri
Yapmayan konut Yapmayan Yapmayan Yapmayan Yapmayan

Sekil 7.3 : Tamamlanan projelerin tipleri ve bunlarin toplam i¢indeki payu.

Gerceklestirdikleri Projeler icinde
% 50 ve Daha Cok

%28

%18
%15
%10
%3

Endustriyel Yap Kenutve Toplu  TicariYapilar Yapan Ozel YapilarYaparn  Altyapi Projeleri
Yapan konut Yapan Yapan

Sekil 7.4 : Tamamlanan projelerin tipleri ve bunlarin toplam icindeki payi (2).

Gerceklestirdikleri projelerin yarisindan fazla endiistriyel yap1 olan firma oran1 % 18,
konut ve toplu konut olan %135, ticari yap1 olan %3, 6zel yap1 olan %10 ve altyap1
projeleri olan firma oran1 da %28 olmustur. Gergeklestirdikleri projeler igerisinde hig
endiistriyel yap1 olmayan firma oram1 %39, konut olmayan, %27, ticari yap1 olmayan
%39, ozel yap1 olmayan %54 ve altyap1 projesi olmayan firma orant %38 olmustur.

Firmalarin tamamlamis olduklar1 projeler icerisinde ne tiir yapilar iizerine
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yogunlastiklar1 ile ilgili sorulan sorudan farkli alanlardaki firmalar icin sonuclar

derlenmistir.

Konut ve toplu konut yapan firmalar incelendiginde bu firmalarin genellikle, mal
sahibi pozisyonunda olduklari, diger alanlarda insaat yapan firmalara gore
biitcelerinden pazarlamaya daha cok pay ayirdiklart ve profesyonel pazarlama
ekibine 6nem verdikleri goriilmiistiir. Pazarlama konusunda uzun vadeli bir plana
sahip olmalari, pazarlama elemam sayisinin diger alanlardakine gbre belirgin
bicimde yiiksek olusu ve miisteri anket ve arastirmalarina 6nem vermeleri de, bu
tiirde ingaat yapan firmalarin diger 6zellikleridir. Diger tiirlerde ingaat yapan firmalar
ile kiyaslandiginda ortaya ¢ikan bir diger ilging sonuc da devlet veya kamu sektorii
ile en az, 6zel sektor ile de en ¢ok is yapan grubun konut ve toplu konut sektoriinde

is yapan firmalar olmasidir.

Ticari yap1 yapan firmalarda en dikkat cekici 0zellik; ingaatlar1 biinyesinde calisan
is¢ci ve miihendislere verilecek egitimlerin bir onem arz etmedigini belirtmis

olmalaridir.

Hastane, okul liman gibi 6zel yapilar ile ugrasan firmalar pazarlama ve reklam
konusunda yasal diizenlenmelerden en ¢ok sikdyetci olan ve reklam yapabilmek i¢in

ekonomik ve finansal giiciin 6ncelikli kosul oldugu ileri siiren firmalardir.

Altyap1 alaninda is yapan firmalar faaliyette bulundugu sektére gore yapilan ayrim
icerisinde devlet ile en ¢ok is yapan firma tiirlidiir. Aym zamanda diger tiir firmalar
ile kiyaslandiginda pazarlamaya en az payr aywran, pazarlama plani siiresi en kisa
olan, sponsorluk ve sosyal sorumluluk gibi pazarlama aktivitelerine en az onem

veren ve en az pazarlama elemanina sahip olan firma grubudur.
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Sekil 7.5 : Kalite belgesi durumu.

Firmalarin %79’u ISO 9001, %54t ISO 14001 ve yine %54’i ISO 18001 Kkalite
standard1 belgesine sahip bulunmaktadir. Kalite belgelerinden herhangi birine veya
bir kagmma sahip bulunan firmalar genelde reklam ve pazarlama konusundaki
hedeflerini belirlemis ve buna gore plan yapan firmalar olmaktadir. Ozel sahislara is
yapan firmalarda ise kalite belgesinin pek yaygin olmadigi goriilmektedir. Kalite
belgesine sahip firmalarin internet sitelerinin uzun siiredir yaymda oldugu ve diizenli
olarak bunu giincelledikleri tespit edilmistir. Bu firmalar, internetin yan sira yerel ve
bolgesel ihale takiplerini de sik sik yapmaktadirlar. Bu bilgilere ilave olarak basin
yayin organlarinda kendi firmalar1 ve yaptiklar1 calismalar ile ilgili basin biiltenleri
yayinlatmalar1 ve ¢alisanlarin1 miisteri iligkileri ve hizmetleri konusunda egitmeleri,
yaptiklar1 pazarlama c¢aligsmalar1 arasindadir. Pazarlama ile ilgili bu olumlu
caligmalara ragmen, firmalarin belirli bir sisteme ayak uydurduklarini ve ortak bir
standarda eristiklerini tescil etmek icin verilen kalite belgeleri, pazarlama caligmalar1
icin pek gecerli goziilkmemektedir. Kalite belgesine sahip firmalarda genellikle
beklenen, pazarlamaya ayrilan payin yiiksek olmasi ve pazarlamadan sorumlu
profesyonel kisiler istihdam edilmesi seklindedir. Fakat ¢caligmadan alinan sonuglar
tam aksi yonde sonuclanmustir. Kalite belgesine sahip firmalarin, pazarlama
paylarinin yiiksek olmasi ve profesyonel pazarlama yonetici bulundurmak ile

herhangi bir istatistiki bagi saptanamamaistir.
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Gerceklestirdikleri Projeler icinde
% 350 ve Daha Cok
%66

%14
%10 %8

B

MalSah'biOlan  AnaYUkleniciOlan  AltYukleniciOlan Orteklik Kuran

Sekil 7.6 : Projelerde iistlenilen gorevler ve bunlarin toplam igindeki pay1 (2).

Gerceklestirdikleri Projeler Icinde Hic
%61 761
%51
= l
Mal 5ahibi Olmayzn Ana Yuklenici Alt Yuklenici Ortaklik Kurmayan
Olmayan Olmayan

Sekil 7.7 : Projelerde iistlenilen gorevler ve bunlarin toplam i¢indeki pay1 (2).

Firmalarin {islendikleri projelerdeki konumlar1 (Mal sahibi, ana-alt yiiklenici,
ortaklik) g6z Oniine alindiginda ise su sonuclar cikmistir. Gerceklestirdikleri,
projelerde yaridan fazla mal sahibi olan firma oran1 %14, ana yiiklenici olan, %66,
alt yiiklenici olan %10 ve ortaklik kuran %8 olmustur. Gergeklestirdigi projelerde hig
mal sahibi olmayan firma oram %61, ana yiiklenici olmayan %10, alt yiiklenici

olmayan %61 ve ortaklik kurmayan firma oram1 %51 olmustur.

Projelerinde cogunlukla mal sahibi olan firmalarda ana-alt yiiklenici olan veya
ortaklik kuran firmalara gore goze carpan Ozellikler; pazarlama planlarinin uzun

olusu, belirgin bir hedef kitlelerinin bulunusu, internet sitelerine nem vermeleri ve
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sitelerinin diizenli olarak giincellemeleri ve profesyonel pazarlama ekiplerine sahip

olmalar1 olarak siralanabilir.

Yaptiklar1 islerde daha ¢ok ana yiiklenici konumunda bulunana firmalar ise s6z
konusu grup icerisinde en az ¢alisana sahip pazarlama ekibine sahiptir. Yine mal
sahibi gorevindeki firmalarin aksine, hedef Kkitlelerinin belirsiz olusu, internet
sitelerine onem vermemeleri, ana yiiklenici firmalarin pazarlama konusunda pek de

basarili olamadiklarin1 gostermektedir.

Ortaklik olusturan firmalarin en belirgin 6zellikleri ise profesyonel pazarlama
ekiplerinde calistirdiklar1 eleman sayisimin yiiksek olusudur. Bu durumda ortaklik

kuran firmalarin ekiplerinin birlesmesinin etkili oldugu sdylenebilir.

Gerceklestirdikleri Projeler Icinde % 30 ve Daha Cok
%458
%39
%10
Herkese acik ihale olan Belirli istekliler arasinda Pazarlik usulli 'hale olan
ihale olan

Sekil 7.8 : Ustlenilen projelerin ihale usulleri ve bunlarin toplam igindeki payi.
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Gerceklestirdikleri Projeler iginde Hic
%65
%31
%23
Herkese agikihale olmayan  Belirli istekliler arasinda Pazarhikusullihale
ihale elmayan olmayan

Sekil 7.9 : Ustlenilen projelerin ihale usulleri ve bunlarin toplam igindeki pay1 (2).

Thale Kazanma Oram

W0 -%10%11 %20%21 %303 31 %409% 41 %50%51 %60%61 %70% 71 %E0% 81 %90 %91
Aras Arasl Arasi Arasi Aresl Arasl Aras Arasi Arasi %100 Arasi

Sekil 7.10 : Ihaleleri kazanma oran1 (Kazandig: ihale sayis1 / Teklif verdigi ihale
sayisi)
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Yeniden i§ Gerceklestirme

15%

10%

4%

S-S 10% 11-2%20% 21-%30%31-%40% 41-%50%51-%A0% A1-%70% 71 - %80% 81- %90 %91-
Arasi Arasl Arasi Arasi Arasl Arasi Aras| Arasi Arasi %100 Aresi

Sekil 7.11 : ihalelerin isverenleri ile oranda daha 6nce birlikte calisma orani (Thale
sahibinin eski igveren oldugu kazandig ihale sayisi / Kazandigi toplam
ihale sayis1)

Firmalar girdikleri ihaleleri kazanma oranlarina goére de c¢esitli gruplara
ayrilmaktadir. %27’si %0-20 aras1 kazanma oranina, %34’ %2040, %11°1 %40-
60, %13’ %60-80 ve %6’s1 da %80-100 arasinda ihale kazanma oranina sahiptir.
Firmalarin girdikleri ihaleleri kazanma oram yiikseldik¢e, pazarlama ve reklam
biitcesini ayarlarken rakip firmalarin durumu, talep durumu ve yeni iiriinleri tanitmak
gibi daha cok kriteri dikkate aldiklari, pazar arastirmasi yaparken basili yayin
organlarindan faydalandiklar1 ve olasi miisterileri ile oncenden iletisime gecerek
talep arastirmasi yaptiklari tespit edilmistir. Son olarak pazarlama calismalarindan
sorumlu olan kisginin yonetim kurulu iiyeleri degil de, modern pazarlama anlayisina
sahip firmalarda olmasi1 gerektigi {izere profesyonel pazarlamacilardan olustugu

gozlenmektedir.
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Proje Buyukliikleri

Artti; % 67,69

30 Deg smedi; %
20

Azald; % 12,30

Azald Degismedi Artti

Sekil 7.12 : Tiirkiye’de iistlenilen bina projelerinin biiyiikliiklerindeki (ihale bedeli
ve/veya m” olarak) degisiklik.
Ankete cevap veren firmalarin %68’1 proje biiyiikliiklerinde son bes yil igerisinde bir
artis oldugunu belirtmektedir. %20’si bu durumun degismedigini, %12’si ise
azaldigimi  ileri  siirmektedir. Son yillarda  gerceklestirdikleri  projelerin
biiyiikliiklerinin arttigin1 savunan firmalarin ayn1 zamanda pazarlama biitgelerinde de
son yillarda bir artig oldugu, pazarlama planlarinin vadesinin uzun oldugu ve
profesyonel pazarlama ekipleri i¢inde calisanlarin ¢ogunlukla pazarlama kokenli

calisanlar oldugu gozlenmistir.
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Gerceklestirdikleri Prajelerin Miisterilerinin Oram % 50 ve
Daha Cok

% 38,57
% 31,4

%15,71 % 14,28

Devlet (Kamu} olan  Devlet {Kamu) + Ozel  Ozel (Tiizel) olan Ozel (5ahis) olan
clan

Sekil 7.13 : Misterilerin (mal sahipleri) kurumsal kimligi ve bunun biitiin miisteriler
icindeki pay1 (Yiizde olarak). (2)

Gerceklestirdikleri Projeler i(;in(le Hic
%7571
% 51,42
%44,28
I % 37,14
Devlet (Kamu) Devlet (Kamu) + Ozel (Tuzel) Ozel (Sahis) olmayan
olmayan Ozel olmayan olmavan

Sekil 7.14 : Misterilerin (mal sahipleri) kurumsal kimligi ve bunun biitiin miisteriler
icindeki pay1 (Yiizde olarak). (2)

Gerceklestirdikleri projelerinin miisteri oramt %50’den ¢ok kamu olan firmalarin

oramt %38 iken Ozel (sahis+tiizel) olanlarin oram1 %45 olarak tespit edilmistir.

Gergeklestirdikleri projelerde miisteri profillerinde hi¢ kamu olmayan firma orani

944, ozel (tiizel) olmayan %37 ve Ozel sahis olmayan firma oram %75’i

bulmaktadir. Miisteri profillerine gore firmalarda kamu+dzel sektore is yapan
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firmalarin reklam tercihlerini toplu tasima araclari ve toplu kullanima agik
mekanlarda kullandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica, 6zel sektdre is yapanlar 1999

depremleri sonrasinda iilkede belirgin bir konut a¢i1g1 oldugunu diisiinmektedirler.

InsaatFirmalarma Giiven

% 45,07

% 26,76 % 26,76

llgi ve gliven azald llgi ve gliven degismedi llgive gliven artt

Sekil 7.15 : Yaganan deprem felaketleri sonucu halkin ingaat firmalarina ve ingaat
sektoriine olan yaklagimini.

Anketi cevaplayan firmalarin %45°i, 1999 depremleri sonucu ingaat firmalarina
yaklagiminin olumsuz yonde degistigini, %27’si degismedigini ve yine %27’si ilgi
ve gilivenin arttigini diistinmektedir. 1999 depremleri sonrasi yasanan siirecte halkin
ingaat firmalarina bakis ac¢isinin olumlu yonde degistigini diisiinen firmalar
profesyonel pazarlama ekibi bulunan, bagimsiz kuruluslardan pazarlama arastirmasi
icin bilgi satin alan ve miisteri iliskileri icin firma calisanlarina egitim veren

sirketlerdir.
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Pazarlama ve reklam aKktivitelerine ayrian pay
% 50,70
% 23,94
% 16,90
%4,23
% 1,41
0 %1-3 %3-5 %5-7 %7-10

Sekil 7.16 : Cironun pazarlama ve reklam aktivitelerine ayrilmasi.

Anket calismasinda alinan sonuglara gore ankete cevap veren Tiirk ingaat
firmalarinin %23’i pazarlama ve reklam aktivitelerine hicbir pay ayirmamakta,
%50’si biitcelerinin %1 ila %3’t arasindaki orani, %17’si %3 ila %5 arasinda,
%1,5’s1 %5 ila %7 arasinda, %4,2’si de %7 ila %10 arasinda bir pay ayirmaktadir.
Pazarlama biitgesine ayirdiklar1 paya gore firmalar incelendiginde, bu konuya yiiksek

oranda pay ayiran firmalarin 6nemli gordiikleri pazarlama aktiviteleri sunlardir:

e DMiisteriler ile iletisimi diizeltmek amaciyla c¢alisanlara insan iligkileri

konusunda egitim vermek.
e (Calisanlarim gelistirmek lizere, egitim ve kariyer fuarlarina gondermek.

e Miisteri istek ve taleplerini karsilamak icin onlarin bilgi ve goriislerinin

alindig1 anket ve istatistik ¢aligmalar1 yapmak.

e Firmanin yaptigi isleri miisteri kitlesine tanitmak ve kamuoyu nezdinde
olumlu bir imaj olusturmak icin basin yayin organlarinda rekldm ve tanitim

yapmak, tanitict basin biiltenleri yaymlamak.

e Miisterilere, yapilan islerle ilgili iicretsiz bilgi vermek ve geri bildirimde

bulunmak.

® Profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde bulundurmak.
e Miisterilere tamitim amaciyla, sosyal etkinlikler biinyesinde davetiyeler

gondermek ve sosyal sorumluluk projelerinde yer almak.
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Bunlarin yani sira pazarlama icin biit¢elerinden goreceli olarak yiiksek pay ayiran
firmalar, pazarlama konusunda uzun vadeli plan1 olan, bagimsiz kuruluslardan bilgi
satin alan, pazarlama sorumlusu olarak profesyonel pazarlama sorumlusu istihdam
eden, pazarlamaya ayirdig1 biitceyi siirekli olarak artirmis ve reklam yaparken belirli
kriterlere 6nem veren firmalardir. Yukarida siralanan aktivitelere ragmen yine de
firmalar, ingaat sektoriinde pazarlama icin ayrilan paramin geri doniisliniin zor

oldugunu belirtmektedir.

Pazarlama ve Reklam Icin Ayrilan Biitce
% 46,55 % 46,55
% 6,90
Azald Degismedi Arttl

Sekil 7.17 : Firmanin pazarlama ve reklam aktivitelerine ayirdig: biit¢enin degisimi.

Firmalarin %47’si son yillarda pazarlamaya biit¢elerinden ayirdiklar1 payimn arttigini,
yine ayni oranda firma degismedigini ve firmalarin kiiciik bir oram olan %7’si de
bunun azaldigim sdylemistir. Pazarlamaya ayirdiklart payin son yillarda artig
gosterdigi iizere goriis belirten firmalarda, iicretli pazarlama elemanlarinin oldugu,
pazarlamadan sorumlu pazarlama midiirlerinin istihdam edildigi, pazarlama
konusunda uzun vadeli planlarinin oldugu, reklam ve pazarlamaya Oonem vererek
basin yayin organlarinda rekldm ve basin biiltenleri verdikleri sonucu ortaya

cikmuistir.
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Urlntin Yeniligi

Faaliyet Alani

Finansal Glig

Bilnirlik

Talep

Yasel Sinirlama

Musterinin Durumu

Arz-Talep

Is Hacmi

Ekonomik durum

19,30%
24,56%
£0,35%
10,53%
5,26%

14,29%
32,14%
35,71%
14,29%
3,57%

15,79%
43,86%
24,55%
12,28%
3,51%

7,02%
36,84%
31,58%
14,04%
10,53%

6,00%
13,79%

31,03%

32,76%
15,52%

10,53%
21,05%
35,09%
21,05%
12,28%

10,91%
43,64%
27,27%
9,09%
9,09%

12,0/%
22,41%
37,93%
17,24%
10,34%

17,24%
34,48%
37,93%
6,90%
3,45%

10,34%
36,21%
31,03%
18,97%
3,45%

2,42

m Ortalama Vazgecilme:z

m Onemli M Biraz onemli

2,39

2,56
2,16
1,64
1,96
2,38
2,09
2,55
2,31
m Colcdnemli

W Hig onemli degil

Sekil 7.18 : Pazarlama ve reklam biitcesini etkileyen faktorler.
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Firmalarin pazarlama ve rekldm biitgelerini etkileyen konularda firmalara cesitli
sorular yoneltilmistir. Bu sorular arasinda dikkat cekici ve firmalarin dnem verdikleri
belli basgh hususlar bulunmaktadir. Oncelikle, firmalar reklam yaparlarken finansal
giiclerini, faaliyet siirdiirdiikleri sektorii, iirlinlerinin yeni olup olmadigmni, is
hacimlerinin biiyiikliigiinii ve miisteri profillerinin durumunu géz Oniine alarak
pazarlama ve rekldam caligmalarini planlamaktadirlar. Bununla beraber yaptiklari
islere gelen talep ve yasal sinirlamalar, en onemsiz konular olarak goriilmektedir.
Alman cevaplarda, miisterilerinin sosyo ekonomik durumlarina 6nem verdiklerini
belirten firmalar; yine modern pazarlama anlayisinin gerekleri olan uzun vadeli
pazarlama plan1 bulunan, bagimsiz kuruluslardan bilgi satin alan, pazarlama ile ilgili
profesyonel bir ekibi ve bunun baginda bir pazarlama miidiirii bulunan, kendi
biinyesindeki ve diger firmalarin yoneticileri ile goriis aligverisinde bulunan bir
yonetime sahip, miisteri anketleri yaptiran, miisteriler geri bildirimde bulunan ve
0deme konusunda acilim paketleri sunan, g¢alisanlarin egitimlerine onem veren

firmalar olarak tespit edilmistir.

Miisteri isteklerini daha iyi karsilayabilmek i¢in firma ¢alisanlarina egitim veren
firmalar ayn1 zamanda, bu calisanlarinin egitim ve kariyer fuarlarina katilmalarini
tesvik etmekte, firma degerlerini artiracak calisanlar1 biinyelerine ¢cekmek icin caba
sarf etmekte ve miisterilerine geri bildirimde bulunmaktadirlar. Sektordeki
bilinirligin 6nemli oldugunu diisiinen firmalar da; modern pazarlama anlayiginin
gerekleri olan uzun vadeli pazarlama plan1 bulunan, bagimsiz kuruluglardan bilgi
satin alan, pazarlama ile ilgili profesyonel bir ekibi ve bunun basinda bir pazarlama
miidiirli bulunan, kendi biinyesindeki ve diger firmalarin yoneticileri ile goriis
aligverisinde bulunan bir yonetime sahip, miisteri anketleri yaptiran, miisteriler geri
bildirimde bulunan ve ©Odeme konusunda ag¢ilim paketleri sunan, calisanlarin
egitimlerine onem veren firmalar olarak gozlemlenmektedir. Firma hedeflerinin
onemli oldugunu ifade eden firmalar, pazarlama arastirmalar1 yapan, uzun vadeli
pazarlama planina sahip olan, miisteri iligkileri konusunda egitimli bir calisan

istihdam eden firmalardir.
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Profesyonel Ekip Var nm?

% 62,31

% 37,68

Hayir Evet

Sekil 7.19 : Firmada pazarlama ve reklam konusuyla ilgilenen bagimsiz birim.

Ekipte Caligan Sayisi
% 35,71
% 21,42 % 21,42
I %10,71 % 10,71
1 15 510 1025 >25

Sekil 7.20 : Firmada pazarlama ve reklam aktiviteleri ile ilgilenen ekip.

Gerceklestirilen caligmaya cevap veren firmalarin %38’1 bagimsiz profesyonel bir
pazarlama ekipleri oldugunu belirtmislerdir. Bu ekiplerde ¢alisan sayis1 yirmi bes ve
iizerinde olan firma oram1 sadece %10’dur. En ¢ok karsilasilan pazarlama ekibi
personel sayisi firmalarin %35’inde goriillen 1-5 kisi arasindadir. Bagimsiz
pazarlama ekibine sahip firmalarin 6zellikleri de yine modern pazarlama anlayiginin
gereklerini yerine getiren firmalar olarak goze carpmaktadir. Ancak bu firmalar
ingaat sektoriinde biitiin bu yap tiklar1 caligmalara ragmen siirekli bir miisteri

kitlesinin bulunmadigim ileri siirmektedirler.
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Pazarlama EKibinin % S0 ve Daha Fazlasi
% 16,90
% 11,26 % 11,26
insaat Miihendisi Mimarolan isletmeci olan Pazarlamaci olan
olan

Sekil 7.21 : Pazarlama ve reklam ile ilgilenen elemanlarinin egitim durumlari

Pazarlama Ekibinde Hic
% 22,53
% 16,9
% 15,49
> l
insaat Milhendisi Mimarolmayan isletmeci olmayan Pazarlamaci
olmayan olmayan

Sekil 7.22 : Pazarlama ve reklam ile ilgilenen elemanlarinin egitim durumlari.(2)

Firmalar biinyesindeki bagimsiz profesyonel pazarlama ekiplerinde oran olarak
%50’den daha fazla ingaat miihendisi olan firma orami %11,26, mimar olan %0,
isletmeci olan %11 ve pazarlamaci olan %17 olarak goriilmektedir. Bunun yaninda
pazarlama ekiplerinde hi¢c insaat miihendisi olmayan firma orani %16, mimar
olmayan %22, isletmeci olmayan %11 ve pazarlamact olmayan firma oram %17 ‘dir.
Pazarlama ekibinde calisanlarin egitim durumlarina gore firmalarin bakis agilar1 da
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin, calisanlarin i¢inde pazarlamaci olanlarin orani

arttik¢ca, yapilan igleri miisteri kitlesine tanitmak ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in
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basin yaym organlarinda reklam ve tamtim yapmak, tanitict basin biiltenleri
yayinlamak ve firma ic¢i iist diizey yoneticiler ile pazar arastirmasi konusunda goriis
alis veriginde bulunmak ©nem kazanmaktadir. Diger yandan insaat miihendisi
pazarlama elemanlarimin orami arttikgca, yazili basinda reklam vermenin, sosyal
sorumluluk projelerine katilmanin, ticari ve resmi fuarlara katilmanin, sirket i¢i
egitim vermenin, yeni cografi pazarlara agcilmanin yollarin1 aramanin ve daha iyi
fiyatlar sunabilmek i¢in ortakliklar kurmanin onemi artmaktadir. Bununla beraber
ingaat mithendisi agirliklt pazarlama bolimiine sahip firmalarda ingaat iiriintiniin
pazarlamaya elverigli bir {irlin olmadigi fikri hakimdir. Diger yandan isletmeci
sayisinin artig gosterdigi pazarlama boliimlerinde yazili basinda reklama, sirket igi
egitime ve ironik olarak profesyonel pazarlama ekibinin verilen dnem azalmaktadir.
Yukarida agiklana sonuglar ve yapilan istatistik analiz soncunda genellikle ingsaat
miihendisi ve mimar kokenli pazarlamacilarin bulundugu firmalarda, isletmeci ve
pazarlamacilarin; isletme kokenli pazarlamacilar ile diger tiim mesleklerden gelme

pazarlama ¢aliganlarinin birlikte bulunmadig tespit edilmistir.
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Pazarlama sorumlusu

71,21%

21,21% 21,21%
9,09%
Yan. Kurulu Baskan vekili Pazerlama  FirmaCzalisanlar Firma disindan
Bagkani Midirt cretli

profesyoneller

Sekil 7.23 : Pazarlama iglerinin planlamasi, stratejilerinin belirlenmesi ve
uygulanmasindan sorumlu personel.

Anketi cevaplayan firmalarin ¢ok biiyiik bir kisminda pazarlama sorumlusu olarak,
yaklasik %71 oraninda, yonetim kurulu bagkani veya en iist diizey yoneticiler bu isi
ylirtitmektedir. Yonetim kurulu bagkanini, %21 oran ile pazarlama miidiirii ve firma
caligsanlar takip etmektedir. Baskan vekilleri firmalarin %9’unda ve firma disindan
ticretli profesyoneller %6 oraninda pazarlama sorumlulugunu sirket biinyesinde
ylirtitmektedirler. Pazarlama islerinin yiiriitiilmesi, planlamasi ve pazarlama ile ilgili
stratejinin  belirlenmesinde sorumlu personelin sirket icindeki konumu bazi
aktivitelerin 6nem derecesini degistirmektedir. Sorumlu personel yonetim kurulu
liyesi veya baskanmi ise pazarlama arastirmasina verilen onem bariz bir bicimde
azalmaktadir. Sorumlu olarak bir pazarlama miidiiriiniin bulunmasi halinde,
profesyonel pazarlama ekibinin bulunmasi, uzun vadeli pazarlama planlari, sosyal
sorumluluk projeleri vasitasiyla tanitim yapmak, kalifiye calisanlar1 sirket biinyesine
cekmek icin caba sarf etmek ve miisteri istekleri onem kazanmaktadir. Benzer
sekilde iicretli bir pazarlama profesyonelinin basa gelmesi durumunda, iicretli

pazarlama bilgisi satin almak, miisteri iligkilerinde sorumlu bir eleman bulundurmak,
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sirket logosu bulunduran promosyon iiriinleri yaptirip dagitmak, basin biiltenleri

bastirmak ve sosyal sorumluluk vasitasi ile tanitim yapmak 6n plana ¢ikmaktadir.
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Piyasa egilimleri hangi yollarla belirlenmektedir?

W Ortalama HerZzman (4) mSikSik (3)

| Genellikle (2) W Ara Sira (1) H Asla Kullanmiyor (0)

1,07

13,24%

BilgiSatin Almak 14,71%

2,45

Yoneticilerle ve Calisanlarla Konusmak

46%
26,37%
31,34%
22,39%
11,94%

Alt YlkleniciSorumlulariyla Konusmak

1,52

22,39%
22,39%
34,33%

Diger FirmalarinYoreticileriyle Konusmak

36,23%
20,29%
15,94%
10,14%

Musterilerle Konusmak

2,58

20,29%
40,58%
23,19%
8,70%
7,25%

Ticarive Resmi Yayinlari

25,76%

o
Gazete ve Derglleri 39,39%

Sekil 7.24 : Pazarlama konusunda piyasadaki egilimleri belirlenmesi.
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Piyasa egilimlerini belirlerken pazarlama sorumlular1 en ¢ok yazili basim takip
etmekte, yonetici ve calisanlarla fikir aligverisinde bulunmakta ve bir nebze de
miigteriler ile temasa gecmektedir. Aksine, bagimsiz kuruluglardan bilgi satin almak
ve diger firma yoneticileri ile temas kurmak, en az tercih edilen pazar arastirmasi
yontemleri arasinda yer almaktadir. Ayrica, pazarlama arastirmasi yaparken bagimsiz
kaynaklardan sektor ile ilgili bilgi satin alan firmalar, rekldim ve tanitima Gnem
veren, profesyonel pazarlama ekibi bulunduran ve miisteri iligkilerine, onlarin talep

ve isteklerine Onem veren firmalar olmaktadir.

Pazarlama Plam

% 47,826

Evet

Sekil 7.25 : Pazarlama konusunda uzun vadeli plan.

Firmalarin yariya yakimi, %47’si, uzun vadeli bir pazarlama planlar1 oldugunu
belirtmistir. Bunlarin %51°1 her projeye ayr1 , %23’li genel bir plan ve %16’s1 da
Yillik olarak projeden bagimsiz plan yaptiklarim belirtmislerdir. Pazarlama planinda
uzun vadeyi tercih eden firmalar, yine modern pazarlama anlayiginin gereklerini

yerine getiren firmalar olarak gdze carpmaktadir.
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Pazarlama Plan Vadesi

% 50,70

% 15,49

Projeye Ayri Plan Genel plan Yill'k plar

Sekil 7.26 : Pazarlama planlarimizin vadesi.

Miihendisler yi Egitim Alyor mu?

% 33,80 % 33,80

%22,53
%2,82 %2,82 %4,22
mm == B
Hayir Yeterince Kismen Cogunlukla Evet Gegersiz

degil

Sekil 7.27 : Ingaat miihendislerinin {iniversitelerden pazarlama konusunda yeterli
donanimla mezun olduklarina inaniyor musunuz?
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Sektorde Yeterli isgiicii Mevcut mu?
% 43,48
% 28,99
% 13,04 % 13,04
%1,45
—
Havyir Yeterince cegil Kismen Cogunlukla Evet

Sekil 7.28 : Insaat sektoriinde, pazarlama hakkinda yeterli birikime sahip isgiicii.

Pazarlamanin Gelecegi

% 50,72

% 39,13

% 7,25
% 2,90 -
Bir miktar Herhangi bir Bir miktarartacakur Oldukcaartacakur
azalacaktir degisme yok

Sekil 7.29 : Tiirkiye’de insaat sektoriinde pazarlamanin gelecegi.
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Reklam yapmaya iten sebepler
2,
% 53,52 %54,93
9% 40,85
% 25,35
% 11,27
0,
%4.23 % 5,63
CokSayida  YeniFirma  Yeni Pazara Ciroyu Pazar Payini Deprem Zedelenen
Firma Clmasi  Olmamiz Actlmak Blyatmek Blyutmek Sonras imaji
intiyac Diizeltmek

Sekil 7.30 : Firmayi reklam yapmaya iten sebepler.

Firmalar1 reklam yapmaya iten sebepler arasinda ise en biiyiik oranda pazar paymi
biiyiitmek, yogun rekabet ve cirolarin1 biiyiitmek gelmektedir. Cirolarini biiyiitmek
isteyen firmalar1 genellikle yaptig isleri miisteri kitlesine tanitmak ve olumlu bir
imaj olusturmak i¢in basin yayin organlarinda rekldm ve tanitim yapan, tanitici basin
biiltenleri yaymlayan firmalar olmaktadir. Reklam ve tanitim yapmayan firmalarin
ortak yOnii ise insaat sektOriiniin yapisi itibariyle bu aktiviteleri gergeklestirmek i¢in
uygun olmadigini diisiinmektedir. Ayn1 zamanda bu firmalar ingaat sektoriindeki
reklam aktivitelerinin geri doniisiiniin zor olacagim ileri siiren firmalardir. Buna
ragmen bu firmalar sosyal sorumluluk projelerine katilmaktan  geri

durmamaktadirlar.
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Sekil 7.31 : Reklam verirken kullanilan organlar
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Yazili Basin  Garsel Basin internet Billboard loplu Otohus, laksi
Kullanmayan Kullanmayan Ku'lanmayan Kullanmayan Mekanlar veForma
Kullanmayan  Reklami

Kullanmayan

Sekil 7.32 : Reklam verirken kullanilan organlar.(2)

Miisteri iligkileri ve miisteri taleplerinden sorumlu bir eleman i¢in biitceden para
ayrran ve buna Onem veren firmalar, aym1 zamanda miisteri istek ve taleplerinin
arastirildigi anket ¢calismalarina, ¢alisanlarin sirket ici egitimlerine ve profesyonel bir

pazarlama ekibinin olusturulmasina da dnem vermekte, reklam ve pazarlama

99



aragtirmalarina, basin yaym organlarinda firmanin gerceklestirdigi isler ile ilgili

basin biiltenlerinin yayinlanmasina biitcelerinde para ayirmaktadirlar.

Miisteri iligkileri yonetimi icin sirket calisanlarin egitim veren firmalar; reklam ve
pazarlama arastirmalarina, basin yayin organlarinda firmanin gergeklestirdigi isler ile
ilgili basin biiltenlerinin yaymlanmasina, promosyon iiriinlerinin yaptirimasina,
miisteriye geri bildirimde bulunmaya, profesyonel bir pazarlama ekibinin mevcut

olmasina 6nem vermektedir.

Yaptig isleri miisteri kitlesine tanitmak ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in basin
yayin organlarinda rekldm ve tamitim yapan firmalar ayni zamanda, diizenli bir
internet politikas1 olusturmaya, sosyal sorumluluk projelerinde yer almaya, basin

biiltenleri yayinlamaya da dikkat etmektedir.

Bu soru ve diger bazi sorular ile ilgili alinan sonuclar ve istatistikler Ek —B’de

verilmistir.
7.1.2 Anket Cahismasimin Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen anket cahsmasi, cogunlugunu Tiirkiye Miiteahhitler Birligi
iyelerinin olusturdugu 71 firma ile yiiriitilmiistiir. Bu firmalarin neredeyse yaridan
fazlas1 500.000.000$’dan fazla ciroya sahip olan diinya ¢apinda iiretim gergeklestiren
biiyiik firmalardir. Haliyle bu 6lgekteki firmalarin yonetim ve idari yapilar1 da ayni
oranda karmasik olacaktir. Bu firmalarin, idari yapilarim1 rahat bir sekilde
orgiitleyebilmeleri i¢in belirli bir standardi olusturmalar1 ve yap1 kurmalari
gerekmektedir. Istenen standart ve yapiyr en verimli bir bicimde kalite sistemleri
zaten olusturmaktadir. Kalite sistemleri bahsedildigi iizere firmaya bir diizen ve
sistem getirdigi icin pazarlama anlayisinin ilkeleri (firma biitiiniine yaymak, temel bir
hedef odaklanmak ve miisteri isteklerine onem vermek) ile de bagdagsmaktadir. Bu
sayede kalite standardina sahip biiyiik 6lgekli firmalarda pazarlama altyapisinin var
olusu, profesyonel ekip ve pazarlama plam1 bulunmas1 gibi aktivitelere 6nem
veriliyor olmasi beklenen bir sonuctur. Biitiin bunlara ragmen, kalite belgesine sahip
firmalarda genel olarak, profesyonel bir pazarlama ekibi ve genel biit¢ceden
pazarlamaya belirli bir paym ayrilmast konular1 arasinda belirgin bir iliski

saptanamamast tezat bir durum olusturmaktadir. Bu duruma neden olarak iilkemizde
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pazarlamanin daha yeni gelisen bir alan olusu, ekonomik gelismeler ve sektoriin

yapist gosterilebilir.

Anketten ¢ikan bir diger sonuca gore; 6zel sektorle is yapan firmalarda genelde kalite
belgesinin bulunmayisidir. Kalite belgeleri bir sablonu ve sistemi firma biinyesine
getirmeye calistiklar1 i¢in 6zel kisiler ile i3 yapan firmalarda gerekli olan esneklik
saglanamayabilir. Firmaya getirtilmek istenen sablon, her zaman o6zel istekleri
karsilamayacak ve bazi sorunlar ortaya g¢ikacaktir. Bu ylizden dogaldir ki, 6zel
sektore i3 yapan firmalarin kalite belgesine sahip olmalar1 islerini sekteye

ugratacagindan; bu belgelere olan talepleri alt seviyededir.

Ulkemiz gibi yeterli altyapt cahigmalarimi bir tiirli istenen diizeyde
gerceklestirememis ve siirekli bir yenilenme igerisinde olan bir iilkede dogaldir ki
altyapi isleri ile ilgilenen firmalar genis bir yasam alm bulacaklardir. Bunun yaninda
bliyiiyen ve gen¢ bir niifusa sahip olmamiz dolayisiyla, siirekli biiyliyen konut
ihtiyac1 ve eskiyen konutlarin yenilenmesi isteginden dogan ihtiyaclar, konut ve

toplu konut sektoriinii de canli tutmaktadar.

Cok biiyiik kentsel boyutta projeler olmadigr miiddetce konut firmalari, projelerini
genelde yap-sat usulii, mal sahibi pozisyonda yiiriitmektedirler. Bu durum ayni
zamanda firmalarin kar oranlarim da artirmaktadir. Ayrica konut ve toplu konut
sektoriinde miisteri dogrudan {iireticinin karsisindadir. Bu sebeplerden otiirii, konut
firmalar1 iirlinlerini tiiketiciye iyi bir sekilde tanitmak ve onu yaptigi islerden etkili
bicimde haberdar etmek durumundadir. Bu da pazarlama anlayisinin yerlesmesi igin
gerekli zemini olusturmaktadir. Sonuglardan da goriilecegi lizere, gercekten konut
sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, diger alanlarda insaat yapan firmalara gore
biitcelerinden pazarlamaya daha cok pay ayiran ve profesyonel pazarlama ekibine
onem veren firmalar olmustur. Pazarlama konusunda uzun vadeli bir plana sahip
olmalari, pazarlama elemani sayisinin diger alanlardakine gore belirgin bicimde
yiiksek olusu ve miisteri anket ve arastirmalarina 6nem vermeleri de, bu tiirde ingaat
yapan firmalarin diger oOzellikleridir. Diger tiirlerde ingaat yapan firmalar ile
kiyaslandiginda ortaya c¢ikan bir diger ilging sonug¢ da devlet veya kamu sektorii ile
en az, 0zel sektor ile de en ¢ok is yapan grubun konut ve toplu konut sektoriinde is

yapan firmalar olmasidir. Bunda devlet insaatlarinin TOKI kanali ile daha kiiciik

101



Olcekli firmalara yaptiriliyor olmasi ve bu c¢alismada anket yapilan firmalarin
cirolarinin bahsi gecen kiiciik firma tiirline girmeyecek kadar yiiksek olmasi etkili

olmustur.

Ozel yapilar insa eden firmalar, islerini genelde belirli istek iizerine gelen
miisterilerden aldiklar icin kendilerini, konut firmalar1 kadar miisteriye begendirmek
zorunda degillerdir. Bu firmalarin miisteri profilleri de farkli oldugu icin onlara
ulagmak ve tanitim yapmak i¢in daha farkli yollar izlenmelidir. Ama yine de reklam
ve tanitim yapmalart gereklidir ve bunun i¢in belirli bir finansal giice ihtiyaclari

olmaktadir. Anketten ¢ikan sonuglar da bu durumu desteklemektedir.

Daha Once deginildigi iizere altyap: isleri yogun bir sektdre sahiptir. Bu tip
firmalarinin miisterisi belirli ve yerinde duran belediye, bakanlik gibi kamu
kuruluglar1 oldugu icin altyap1 sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin reklam ve
tanitim faaliyetlerine pek onem vermeleri beklenmeyecektir. Ankete cevap veren
firmalarin, sektorlere gére yapilan ayrim igerisinde devlet ile en cok is yapan firma
tirii oldugu, pazarlamaya en az payr ayran, pazarlama plam siiresi en kisa olan,
sponsorluk ve sosyal sorumluluk gibi pazarlama aktivitelerine en az 6nem veren ve

en az pazarlama elemanina sahip olan firma tiirii oldugu belirtilmistir.

Miisteri profili bazinda degerlendirme yapildiginda yine mal sahibi sifatiyla yap-sat
tarziyla projelerini gerceklestiren firmalarda, miisteri dogrudan muhataptir ve
pazarlama-tanitim aktiviteleri bliylik 6nem arz eder. Mal sahibi sifath firmalarda,
pazarlama planlarinin uzun olusu, belirgin bir hedef kitlelerinin bulunusu, internet
sitelerine 6nem verilmesi ve profesyonel pazarlama ekiplerinin bulunmasi, bu goriisii

desteklemektedir.

Yiiklenici konumunda olan firmalar, en az ¢alisam1 olan pazarlama ekibine sahiptir.
Yine mal sahibi gorevindeki firmalarin aksine, hedef kitlelerinin belirsiz olusu,
internet sitelerine onem vermemeleri, ana yliklenici firmalarin pazarlama konusunda
pek de basarili olamadiklarim gostermektedir Yiiklenici konumunda olan firmalar,
mal sahibi profilli firmalara kiyasla miisteri ile daha az muhatap olduklar1 i¢in, bu tiir
firmalarda pazarlamaya verilen 6nemin daha alt seviyede olmas1 6n goriilebilecek bir

uygulamadir.
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Firmalarin girdikleri ihaleleri kazanma oram yiikseldik¢e, pazarlama ve reklam
biitcesi, talep durumu ve yeni {riinleri tamitmak gibi daha ¢ok kriteri dikkate
aldiklari, pazar arastirmasi1 yaparken basili yayin organlarindan faydalandiklari ve
olas1 miisterileri ile 6ncenden iletisime gecerek talep arastirmasi yaptiklar1 anketten
alman sonuglarda tespit edilmistir. Yiiksek ihale kazanma oranina sahip firmalarda,
pazarlama calismalarindan sorumlu olan kiginin yonetim kurulu tyeleri degil de,
modern pazarlama anlayisina sahip firmalarda olmasi gerektigi iizere profesyonel
pazarlamacilardan olustugu gozlenmektedir. Zaten yeterince incelendiginde,
yukarida bahsedilen pazarlama anlayiginin ozelliklerini yansitan firmalarin

ihalelerdeki basar1 oranlarinin da yiiksek ¢iktig1 agikca goriilmektedir.

Firmalarin gerceklestirdikleri proje biiyiikliiklerinde goriilen artisin temel sebebi
olarak, iilke ekonomisinde yasanan genel biiyiime gosterilebilir. Ozellikle konut ve
altyap1 sahalarinda son yillarda yapilan yatirimlar bu gelismeyi tetikleyen unsurlar

olmustur.

Pazarlama i¢in biit¢elerinden goreceli olarak yiiksek pay ayiran firmalar, pazarlama
konusunda uzun vadeli plan1 olan, bagimsiz kuruluslardan bilgi satin alan,
profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde barindiran ve pazarlama sorumlusu
olarak profesyonel pazarlama sorumlusu istihdam eden, pazarlamaya ayirdig biitceyi
stirekli olarak artrmis ve reklam yaparken belirli kriterlere onem veren firmalardir.
Bu tiir firmalarin genel Ozelliklerine dikkat edilirse, zaten pazarlama anlayiginin
genel cercevesindeki goriisleri bu firmalarin faaliyetlerine yansittigi sdylenebilir.
Fakat buna ragmen yine de firmalarin, ingaat sektoriinde pazarlama icin ayrilan
paranin geri doniisiiniin zor oldugunu kabul etmeleri ingaat sektoriiniin kendine has

0zelligini bir kez daha gostermektedir.

Pazarlama biitcesine yliksek oranda pay aymran firmalarin Onemli gordiikleri

pazarlama aktiviteleri sunlardi:

e Miisteriler ile iletisimi diizeltmek amaciyla c¢alisanlara insan iligkileri

konusunda egitim vermek.

e Miisterilere, yapilan islerle ilgili iicretsiz bilgi vermek ve geri bildirimde

bulunmak.
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e Miisteri istek ve taleplerini karsilamak icin onlarin bilgi ve goriislerinin

alindig1 anket ve istatistik ¢aligmalar1 yapmak.

e Miisterilere tamitim amaciyla, sosyal etkinlikler biinyesinde davetiyeler

gondermek ve sosyal sorumluluk projelerinde yer almak.

e Firmanin yaptigi isleri miisteri kitlesine tanitmak ve kamuoyu nezdinde
olumlu bir imaj olusturmak icin basin yayin organlarinda rekldm ve tanitim

yapmak, tanitict basin biiltenleri yayimlamak.

Yukaridaki maddeler pazarlama anlayisinin bir ayagimi olusturan, miisteri iligkileri
konusunu icermektedir. Bu sayede miisterisine odaklanan firma dogru iiretim tarzini
yakalayip, hedefine ulagtirmis olacaktir. Pazarlamaya ayrilan pay ile bu aktivitelerin
artiy goOsterdigini gormek, bu paranin dogru islerde kullanildigini gostermesi

acisindan da olumlu bir geligsmedir.

e (Calisanlari gelistirmek iizere, egitim ve kariyer fuarlarina gondermek.

® Profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde bulundurmak.
e Uzun vadeli plan1 yapmak ve strateji belirlemek

¢ Bagimsiz kuruluslardan bilgi satin almak,

® Profesyonel pazarlama sorumlusu istihdam etmek,

e Pazarlamaya ayirdig biitgeyi siirekli olarak artirmak

e Reklam yaparken belirli kriterlere onem vermek.

Bu maddeler de pazarlama anlayisinin diger bir bileseni olan; pazarlamanin, sadece
pazarlamay1 gerceklestiren boliimde degil de firmanin biitiiniine yayillmasim éngoren
faaliyetleri kapsamaktadir. Keza, miisteriye verilen onemin aynis1 firma calisanlarina
da verilmedikce pazarlama anlayisi biitiiniiyle uygulanabilmis olmayacaktir. Yine bu
sayede hedef kitlesini belirlemis ve onun isteklerini bilerek {iretim yapmaya
yonelmis olan firma, kendi biinyesinde bunu en verimli bicimde gerceklestirecek ve

profesyonel pazarlama kavramim yerlestirmis olacaktir.

Profesyonel pazarlama ekibi bulunup bulunmamasimin yam sira, bu ekipte calisan
sayist da diger onemli bir konudur. Ulkemizdeki ingaat firmalarinda bu say1 nadiren

10’un iizerine ¢ikmaktadir. Ingaatta pazarlama kavraminin yeni gelisen bir kavram
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oldugu ve dis iilkelerdeki sektorlerde de ilk zamanlarda benzer durumun goriildiigii
diistiniildiigiinde cok da yadirganacak bir durum degildir. Zamanla bu rakamlar da

artarak istenen diizeye gelecektir.

Insaat sektoriindeki pazarlama ekiplerinde, insaat miihendislerinin olmasi gayet
dogaldir. Bu sektorde calisan, yillarca emek veren, tecriibe sahibi profesyoneller olan
miihendisler pek tabiidir ki pazarlama ekiplerinde de aktif rol alacaklardir. Sonuglara
bakildiginda; insaat miihendisi ve mimar kokenli pazarlama ¢alisanlarinin pazarlama
anlayis1 ilkelerine daha hakim olduklar1 goziikmektedir. Isletme kokenli
pazarlamacilar ise sektor disindan geldiklerinde dolay1 ingaat sektdriine pek uyum
saglayamamis goziikkmektedir. Zaten pazarlama boliimlerinde, ingaat miihendisi-
mimar grubu ile isletme kokenli pazarlama c¢alisanlarinin ayni ekip icerisinde

bulunmuyor olmalar1 bunun kanitidir.

Firmalarin genelinde yonetim kurulu bagkami veya firma sahiplerinin pazarlama
boliimlerinin de baskani oldugu tespit edilmistir. Bu durum hala monarsik yapinin
ingaat firmalarinda devam ettiginin, profesyonel pazarlamaciligin yerlesemediginin
bir gostergesidir. Alinan sonuclara bakildiginda patron yonetimindeki pazarlama
boliimiine sahip firmalarda, pazarlama arastirmasina verilen 6nem bariz bir bicimde
azalmaktadir. Halbuki pazarlama boliimiiniin bagsinda bir pazarlama miidiiriiniin
bulunmas: halinde, profesyonel pazarlama ekibinin bulunmasi, uzun vadeli
pazarlama planlari, sosyal sorumluluk projeleri vasitasiyla tanitim yapmak, kalifiye
calisanlar1 sirket biinyesine cekmek icin ¢aba sarf etmek ve miisteri istekleri onem
kazanmaktadir. Benzer sekilde iicretli bir pazarlama profesyonelinin basa gelmesi
durumunda da, iicretli pazarlama bilgisi satin almak, miisteri iliskilerinde sorumlu bir
eleman bulundurmak, sirket logosu bulunduran promosyon iiriinleri yaptirip
dagitmak, basin biiltenleri bastirmak ve sosyal sorumluluk vasitasi ile tanitim
yapmak On plana ¢ikmaktadir. Biitiin bu bilgiler pazarlama boliimiiniin bagimsiz

olusunun firmaya olan olumlu katkilarini ortaya koymaktadir.

Son olarak, pazarlama anlayisina uygun hareket eden firmalarda, belirli ortak

ozellikler bulundugu sdylenebilir. Bunlar;

e DMiigteriler ile iletisimi diizeltmek amaciyla c¢alisanlara insan iligkileri

konusunda egitim vermek.
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e Miisterilere, yapilan islerle ilgili iicretsiz bilgi vermek ve geri bildirimde

bulunmak.

e Miisteri istek ve taleplerini karsilamak icin onlarin bilgi ve goriislerinin

alindig1 anket ve istatistik ¢aligmalar1 yapmak.

e Miisterilere tamitim amaciyla, sosyal etkinlikler biinyesinde davetiyeler
gondermek.
e Hedef kitlesini belirlemek ve onun isteklerini bilerek {iiretim yapmaya

yonelmis olmak.

e Firmanmin yaptigi isleri miisteri kitlesine tanitmak ve kamuoyu nezdinde
olumlu bir imaj olusturmak icin basin yayin organlarinda rekldm ve tanitim

yapmak, tanitict basin biiltenleri yaymlamak.

e Reklam yaparken belirli kriterlere 6nem vermek.
e Sosyal sorumluluk projeleri vasitasi ile dolayli tanitim calismalar1 yaparak

sirket imajinm gelistirmek.
e (Calisanlarim gelistirmek {izere, egitim ve kariyer fuarlarina gondermek.

® Profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde bulundurmak.

e Pazarlama ekibinin biinyesinde sektorsel deneyimi bulunan insaat miihendisi,
mimar ve pazarlamaci gibi elemanlar bulundurmak.

e Uzun vadeli bir sektor arastirmast sonucu pazarlama plan1 yapmak ve strateji
belirlemek.

e Bagimsiz kuruluslardan sektérdeki durum ile ilgili bilgi satin almak.

® Profesyonel pazarlama sorumlusu istthdam etmek.

e Pazarlamaya ayirdig biitgeyi belirli bir seviyede tutmak.

Yukarida sayilan aktiviteleri firmalar icerisinde bulunduklar sektore ve yaptiklari is
alanina gore verimli sekilde uygulayabildikleri zaman profesyonel bir pazarlama
anlayisim1 firma biitiiniine yerlestirmis, maddi basar1 konusunda ilerlemis ve sirket

imajinm da biiyiik seviyede ilerletmis ingaat firmalar1 olacaklardir.
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7.2. Model Calismasi

Bu béliimde profesyonel pazarlama boliimleri olan ve bu konuda gerekli altyap1 ve
personel c¢aligmalarimi yaptiklar1 bilinen iki farkli firma biinyesinde; firmalarin
pazarlama boliimlerinden sorumlu yoneticilerden, tez biinyesindeki model calismasi
ile ilgili sorular sorulmus ve kiyaslamalar yapmalar1 istenmistir. Modelde,
yetkililerden belirtilen ana ve alt kriterler ile secenekleri kendi icinde ve karsilikli
olarak kiyaslamalar1 istenmistir. Bu karsilagtirmalardan alinan veriler 1s181inda her bir

kriter ve secenegin 6zvektorleri bulunarak goreceli onem dereceleri belirlenmistir.

Karsilastirmalar yapilirken bir maddenin digerine gore Oneminin belirlenmesinde
T.Saaty’nin Onerdigi degerleme ol¢egi kullamlmistir. Bu 6lcek dogrultusunda,
cevaplayanin verdigi yanitlar es zamanl olarak tutarliik analizi i¢in test edilmis;
tutarlilik oram istenilen seviyede olmayan karsilastrma matrislerine hemen

miidahele edilerek, cevaplayandan daha gecerli cevaplar vermesi istenmistir.

Biitiin istenilen cevaplar alindiktan sonra, Superdecisions programi vasitasiyla model
bilgisayar ortamina aktarilarak, biitiin karsilastirma matrisleri agirlikli siipermatris
icerisinde birlestirilmistir. Agirlikli siipermatrisin 6z vektorii sifira yakinsayana dek
kendisiyle c¢arpilarak, limit siipermatris hesaplanmis ve istenilen seceneklerin

agirliklar1 her bir cevaplayan i¢in tespit edilmistir.

Sonucgta pazarlama ilkelerini uygulayan iki farkli firmanin, kurulan model
esaslarinda markalagsmak icin hangi yontemlere onem verdikleri bulunmustur. Bir
sonraki boliimde bu kiyaslamalardan alinan cevaplar tablolar halinde gosterilmistir.
Fakat bu kisma gecmeden 6nce model ¢alismas1 gerceklestirilen firmalarin modele
verdikleri yanitlarin yorumlanabilmesi i¢in bu firmalarin genel 6zellikleri hakkinda
bilgi vermek yerinde olacaktir. Bunun icin goriisme esnasinda firma yetkilileri ile

yapilan anketten alinan genel sonuclar asagidaki verilmistir.
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Tablo 7.1 : Model ¢alismasi yapilan firmalarin genel 6zellikleri

Firma 1 Firma 2
Gerceklestirdigi Proje | Konut, Endiistriyel,
Tipleri Ticari ve Ozel Konut
Mal Sahibi, Ana
Projelerdeki Konumu Yiiklenici Mal Sahibi

Pazarlik, Belirli
Istekiler Arasinda,

Thale Usulii Ozel ihale -
Daha ¢ok 6zel sahis ve
Miisteri Profili vakif Daha ¢ok 6zel sahis ve sirketler
Pazarlama Boliimii Mevcut Mevcut
Miisteri Temsilcisi Mevcut Mevcut
Reklam ve Tamitim
Aktiviteleri Yapiyor Yapiyor

7.2.1 Firma 1 icin Model Calismasimin Sonuclar

Matrisi yanitlamadan oOnce, firma yetkilisinden matriste yaptifi kiyaslamalarin
tutarhligini 6lcmek amaciyla, ayrica bir 6n swralama yapmasi da istenmistir. Bu
siralama matrislerin sol tarafindaki siitunda belirtilmistir. Matristeki 6zvektorlerden
belirlenen sonuglar ve Oonceden yapilan siralamanin tutarli olmasi kiyaslamalarin
gecerliligi icin de bir dayanak olusturmaktadir. Bu islemden sonra yetkiliden

matirsteki kiyaslamalar1 sirasiyla cevaplamasi beklenmistir.

Ik olarak yetkililerden markalagsmak amaci dogrultusunda secilebilecek yontemlerin
ana kriterlerini birbirine gore kiyaslamalari istenmistir. Bunun yam sira ikinci
kisimda; ana amac dogrultusunda ana kriterlerin birbirlerine gore 6nem derecelerinin

belirlenmesi istenmistir. Bu veriler Ek-C’de verilmistir.

Bu veriler toplandiktan sonra, bilgisayar ortaminda Super Decisions 1.6.0

programina aktarilarak modelin sonuglar1 alinmistir.
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Sekil 7.33 : Superdecisions programinda olusturulan model.

[k olarak modelin bir benzeri programda olusturularak kriterlerin, seceneklerin ve

genel amacin birbiri ile olan iligkileri belirlenmistir.

Daha sonra yukarida verilen karsilastirma matrislerinin tamami programa girilmis
agirliklandirilmamis  stiper matris olusturulmustur. Agirhiklandirilmamis  stiper
matris, karar verici tarafindan yapilan kiyaslamalar sonucu olusan Oncelik
vektorlerinin bir biitiin olarak toplanmasidir (Saaty, 1996). Burada, biitiin alt kriterler

icin belirlenen oncelik vektorleri (Oz vektorler) bir araya getirilmistir.

109



Tablo 7.2 : Firma 1 i¢in agirliklandirilmamais siipermatris.

MALIYET | FAYDA FIRSAT RISK
AMAC|iM |YM |CE |DOG |DOL |iG |[MG MF |[SE |UF |BUT|MiY|PS |PRO | BZ |FZ
AMAC|0,00 0,00 [0,00 |0,00{0,00 [0,00 [0,00]0,00 0,00]0,00]/0,00]|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iM 0,00 0,00 {0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00{0,00|0,00(0,00]0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00|0,00
MALIYET YM [0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]/0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
CE 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
DOG [0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00] 0,00]0,00[0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
DOL [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]|0,00]0,00]|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iG 0,00 /0,00 [0,00 {0,00/0,00 |0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MG [0,00 0,00 [0,00 |0,00]/0,00 {0,00 [0,00]0,00]0,00]|0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
g MF 0,00 0,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00[0,00]0,00|0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00]0,00
S SE 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00|0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= UF 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00|0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
BUT [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 {0,00 [0,00]0,00]0,00|0,00{0,00|0,00 |0,00 |0,00{0,00 |[0,00]0,00
: MiY [0,00 0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00 [0,00]0,00] 0,00|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
z PS 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= PRO [0,00 0,00 [0,00 |0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]|0,00{0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
RISK BZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FAY (0,30 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
FIR [0,55 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
ANA MAL (0,05 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00] 0,00]0,00[0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
KRITERLER |RiS 0,10 [0,00 {0,00 [0,00]/0,00 |0,00 |0,00]/0,00|0,00]0,00/0,00]0,00 |0,00 [0,00]{0,00 |0,00]0,00
BY 0,00 0,02 (0,02 {0,07[0,07 0,07 0,07]0,07]0,07]0,07]0,07]0,09 [0,09 [0,09]0,09 [0,07]0,07
o EP 0,00 0,36 0,36 |0,14/0,14 |0,14 |0,14]0,14|0,14]0,14|0,14 (0,13 |0,13 |0,13[0,13 [0,22]0,22
= HP 0,00 0,29 (0,29 [0,40/0,40 |0,40 |0,40|0,40|0,40|0,40|0,40(0,25 [0,25 |0,25(0,25 |0,16|0,16
v LU 0,00 0,06 [0,06 |0,03/0,03 0,03 |0,03]0,03]|0,03]0,03]|0,03[0,04 |0,04 |0,04|0,04 |0,04]0,04
= MT |0,00 0,17 [0,17 |0,23/023 [0,23 [0,23]0,23|0,23]0,23|0,23[0,39 0,39 [0,39(0,39 [0,41|0,41
= SS 0,00 10,53 /0,53 {0,03/0,03 0,03 |0,03]0,03]|0,03/0,03]0,03/0,03 |0,03 |0,03/0,03 |0,03|0,03
= UF 0,00 0,04 [0,04 |0,11|0,11 |0,11 |0,11[0,11|0,11[0,11]0,11[0,06 |0,06 |0,06|0,06 |0,08 0,08




Tablo 7.3 : Firma 1 i¢in agirliklandirilmamais siipermatris (devami)

ANA KRITERLER SECENEKLER
FAY |FIR |MAL |RiS |BY |EP |HP |LU |MT |SS |UF
AMAC | 0,00 | 0,00]0,00 |0,00]|0,00)0,00]0,00|0,00]0,000,00]|0,00
iM 0,00 {0,00|0,13 ]0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
MALIYET YM 0,00 | 0,00|0,87 |0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00] 0,00
CE 0,21 |0,00|0,00 |0,00]|0,00|0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
DOG |0,02 {0,00]0,00 |0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00]0,00 0,00
DOL 0,04 |0,00|0,00 |0,00)0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00
iG 0,30 {0,00|0,00 |0,00]|0,00|0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
MG 0,23 10,00|0,00 |0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
< MF 0,02 {0,00|0,00 |0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
a SE 0,09 0,00|0,00 |0,00]|0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
é UF 0,09 0,00|0,00 |0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
BUT 0,00 [0,19]0,00 |0,00| 0,00 0,00 |0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
; MiY 0,00 {0,07]0,00 |0,00 0,00 0,00 0,00 ]0,00]0,00]|0,00 0,00
2 PS 0,00 {0,10]0,00 ]0,00]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
= PRO 0,00 |0,63|0,00 |0,00)0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00|0,00
RiSK BZ 0,00 {0,00|0,00 ]0,17]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
FZ 0,00 |{0,00|0,00 |0,83]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
FAY 10,00 |0,21|0,08 |0,23|0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00|0,00
FIR 0,18 [0,00/0,19 ]0,65]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
ANA MAL 0,06 |0,08|0,00 |0,12)|0,00]0,00|0,00]0,00]0,00]0,00|0,00
KRITERLER RiS 0,76 10,70/0,73 ]0,00]0,000,00 0,00 |0,000,000,00]0,00
BY 0,07 {0,09|0,02 |0,07]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00] 0,00
EP 0,14 10,13/0,36 |0,22]0,00|0,00 0,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00
5 HP 0,40 10,25/0,29 ]0,16]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
g LU 0,03 10,04|0,06 |0,04]0,00)|0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
l'azﬂ MT 0,23 10,39/0,17 ]0,41]0,000,000,00|0,00]0,00)0,00]0,00
5 SS 0,03 10,03/0,53 ]0,03]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
= UF 0,11 {0,06|0,04 |0,08]0,00)0,00]0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
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Agirhiklandirilmamis siiper matrisin kolonlar1 normalize bir halde bulunmayabilir.
Agirlhiklandirilmamis siipermetriste yer alan alt kriterlerin, ilgili ana kriterlerinin
onem dereceleri ile carpilmast sonucu kolonlarin normalize edilmesi
gerceklestirilmis olur. Bu sayede elde edilen siipermatrise de agirliklandirilmis

slipermatris adi verilir.
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Tablo 7.4 : Firma 1 i¢in agirliklandirilmis siipermatris.

MALIYET | FAYDA FIRSAT RiSK
AMAC|iM |YM |CE |DOG |DOL |iG |MG MF |SE |UF |BUT|MiY|PS |PRO | BZ |FZ
AMAC|0,00 [0,00 [0,00 |0,00{0,00 |0,00 [0,00{0,00 0,00]0,00]0,00|0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iM 0,00 0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00]0,00
MALIYET YM [0,00 0,00 [0,00 |0,00/0,00 [0,00 [0,00]0,00] 0,00]0,00[0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
CE 0,00 /0,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00|0,00 |[0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
DOG [0,00 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
DOL [0,00 0,00 [0,00 |0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00|0,00{0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iG 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MG [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]|0,00]0,00]|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
g MF 0,00 /0,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
S SE 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= UF 0,00 0,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00[0,00]0,00|0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00]0,00
BUT (0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
: MiY (0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00] 0,00]0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
z PS 0,00 0,00 {0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00{0,00|0,00(0,00]0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00|0,00
= PRO [0,00 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
RISK BZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00/0,00 [0,00 |0,00[0,00|0,00[0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FAY (0,30 /0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
FIR [0,55 0,00 [0,00 |0,00/0,00 [0,00 [0,00]0,00] 0,00|0,00{0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
ANA MAL [0,05 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 {0,00 [0,00]0,00]0,00|0,00{0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
KRITERLER |RiS [0,10 [0,00 {0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]/0,00]0,00]0,00/0,00]0,00 |0,00 [0,00{0,00 [0,00]0,00
BY 0,00 10,02 [0,02 |0,07/0,07 0,07 |0,07]0,07|0,07[0,07|0,07 0,09 |0,09 |0,09|0,09 |0,07]|0,07
o EP 0,00 0,36 (0,36 {0,14|0,14 |0,14 |0,14]0,14|0,14[0,14|0,14 (0,13 |0,13 |0,13[0,13 |0,22]0,22
= HP 0,00 0,29 [0,29 [0,40/0,40 0,40 |0,40|0,40|0,40[0,40|0,40(0,25 [0,25 |0,25(0,25 [0,16]0,16
v LU 0,00 0,06 [0,06 |0,03/0,03 0,03 |0,03]0,03]|0,03]0,03]|0,03[0,04 |0,04 |0,04|0,04 |0,04]0,04
= MT [0,00 [0,17 |0,17 |0,23]/0,23 |0,23 |0,23]0,23/0,23(0,23/0,23/0,39 | 0,39 |0,39/0,39 |0,41|0,41
= SS 0,00 0,05 [0,05]0,03/0,03 0,03 |0,03/0,03]|0,03[0,03]0,03[0,03 |0,03 |0,03/0,03 |0,03|0,03
= UF 0,00 0,04 [0,04 |0,11/0,11 |0,11 |0,11]0,11|0,11[0,11]0,11[0,06 |0,06 |0,06|0,06 |0,08|0,08




Tablo 7.5 : Firma 1 i¢in agirliklandirilmis siipermatris (devamu).

ANA KRiTERLER SECENEKLER
FAY FIR |MAL |RiS |BY |[EP |HP LU |[MT |SS |UF
AMAC 0,00 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,00|0,00|0,00]0,00
iM 0,00 10,00{0,04 |0,00|0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
MALIYET YM 0,00 10,00{0,29 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,000,00|0,00|0,00
CE 0,07 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00]0,00
DOG (0,01 10,00/0,00 [0,00]0,00]|0,00{0,00 0,00]0,00|0,00]0,00
DOL 0,01 /0,00{0,00 ]0,00]|0,00/0,00|0,00]0,00{0,00{0,00|0,00
iG 0,10 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
MG 0,08 10,00{0,00 |0,00/0,00]0,00|0,00|0,000,00|0,00|0,00
g MF 0,01 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,00)0,00|0,00]0,00
ol SE 0,03 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,00)0,00|0,00]0,00
§ UF 0,03 10,00{0,00 |0,00|0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
BUT 0,00 |0,06/0,00 [0,00]0,00]0,00{0,00 0,00]0,00]|0,00]0,00
: MiY 0,00 |0,02]0,00 |0,00]0,00]0,00{0,00] 0,00]|0,00]0,00]0,00
E’j PS 0,00 10,03{0,00 [0,00|0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
= PRO 0,00 /0,21{0,00 ]0,00|0,00)0,00|0,00]0,00{0,00{0,00]|0,00
RIiSK BZ 0,00 10,00{0,00 |0,06/0,00]|0,00|0,00/0,000,00{0,00]0,00
FZ 0,00 10,00{0,00 |0,28|0,00]0,00|0,00|0,000,00|0,00|0,00
FAY 0,00 /0,07/0,03 ]0,08]|0,00/0,000,00]0,00|0,00|0,00]|0,00
FIR 0,06 10,00{0,06 |0,22|0,00]0,00|0,00/0,000,00{0,00]0,00
ANA MAL 0,02 /10,03/0,00 ]0,04]/0,00/0,00|0,00]0,00{0,00{0,00]|0,00
KRITERLER | RiS 0,25 10,2310,24 |0,00|0,00]0,00|0,00|0,000,00|0,00|0,00
BY 0,02 10,0310,01 |0,02|0,00]0,00|0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
I~ EP 0,05 10,4310,12 |0,07/0,00]0,00{0,00|0,00/0,00|0,00|0,00
E HP 0,13 10,08{0,10 |0,05|0,00]0,00|0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
» LU 0,01 10,01{0,02 |0,01/0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
% MT 0,08 10,1310,06 |0,14|0,00]0,00|0,00/0,000,00]|0,00|0,00
8 SS 0,01 10,01{0,02 |0,01/0,00]0,00{0,00|0,00)0,00|0,00|0,00
(LE UF 0,04 10,02{0,01 |0,03/0,00]0,00{0,00|0,000,00]|0,00]0,00




Biitiin alt matrislerin siipermatrise girilmesi ve kolon normalizasyonunun
tamamlanmasindan sonra elde edilen agirliklandirilmis stipermatrisin 6z vektorleri
arasindaki fark, sifira yakinsayana dek matrisin iistel kuvveti alinir (Saaty, 1996).
Burada olusan siipermatris kolonlar1 birbirinin aynisi olan ve ana kriterler icerisinde
alt kriterlerin paylariin ortaya ¢iktig1 bir matristir. Olusan bu matrise ise limit siiper
matris ad1 verirlir. Asagidaki tablo, firma 1 icin yapilandirilmis limit siipermatrisi

gostermektedir.



Tablo 7.6 : Firma 1 i¢in limit siipermatris.

MALIYET |FAYDA FIRSAT RiSK
AMAC |iIM |YM |CE |DOG |DOL |iG |MG |MF |SE |UF |BUT MiY PS |PRO BZ |FZ

AMAC 0,000 |0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,002 0,000 0,000 |0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

MALIYET YM [0,012 [0,000{0,000|0,000]0,000 | 0,000 |0,000|0,000|0,000]0,000| 0,000 | 0,000 |0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000
CE 0,006 |0,0000,000]0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000]0,000]0,000]|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000

DOG [0,001 |0,000|0,000]0,000]0,000 | 0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

DOL [0,001 |0,000|0,000]0,000]0,000 | 0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

iG 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

MG |0,006 |0,000|0,000|0,000]0,000 | 0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000]0,000|0,000 0,000 0,000 0,000 0,000]|0,000

g MF 0,001 0,000 0,000|0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

S SE 0,002 0,000 0,000]0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000]0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

= UF 0,002 0,000 0,000 |0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

BUT [0,010 |0,000|0,000|0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000

: MiY [0,003 [0,000{0,000]0,000]0,000 |0,000|0,000|0,000]|0,000]0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

z PS 0,005 0,000 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

= PRO [0,033 ]0,000{0,000]0,000]0,000 | 0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000] 0,000 |0,000|0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

RISK BZ 0,011 0,000 0,000|0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
FZ 0,058 10,0001 0,000|0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

FAY [0,028 ]0,000|0,000]0,000]0,000 | 0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000] 0,000 | 0,000 |0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000

FIR [0,053 [0,000{0,000]0,000]0,000 | 0,000 |0,000|0,000]|0,000]0,000]0,000|0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

ANA MAL [0,014 [0,000{0,000]0,000]0,000 | 0,000 |0,000|0,000]0,000]0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000
KRITERLER |RiS [0,070 [0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000]0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,047 0,000 0,000 |0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

o EP 0,126 0,000 0,000 |0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= HP 0,160 0,000 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

v LU 0,026 0,000 0,000 |0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

= MT |0,233 ]0,000|0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

= SS 0,021 0,000 0,000 |0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

7 UF 0,050 0,000 0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000|0,000|0,000|0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000




Tablo 7.7 : Firma 1 icin limit siipermatris (devamz).

ANA KRiTERLER SECENEKLER
FAY |FIR |MAL RiS |[BY |[EP |HP LU |MT |SS |UF

AMAC | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000

iM 0,002 0,002 | 0,002 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM 0,012]0,012]0,012 | 0,012 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
CE 0,006 | 0,006 | 0,006 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOG [0,001 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOL |0,001]0,001 0,001 | 0,001 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

iG 0,008 0,008 | 0,008 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MG 0,006 | 0,006 | 0,006 | 0,006 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g MF 0,001]0,0010,001 0,001 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000

ol SE 0,002 0,002 | 0,002 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

é UF 0,002]0,002 0,002 | 0,002 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

BUT [0,010/0,010 0,010 | 0,010 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

: MIiY 0,003 0,003 0,003 | 0,003 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

E’j PS 0,005 0,005 | 0,005 | 0,005 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= PRO |0,033]0,033]0,033 0,033 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

RIiSK BZ 0,011]0,0110,011 0,011 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,058 10,058 0,058 | 0,058 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FAY |0,028]0,028 0,028 | 0,028 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FIR 0,053]0,053]0,053 | 0,053 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

ANA MAL |0,014]0,014 0,014 | 0,014 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
KRITERLER | RiS 0,070] 0,070 0,070 | 0,070 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,04710,0470,047 | 0,047 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

I~ EP 0,126]0,126 0,126 | 0,126 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E HP 0,160 0,160 0,160 | 0,160 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

o LU 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

% MT 0,233]0,233]0,233 | 0,233 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

8 SS 0,021]0,021]0,021 | 0,021 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

% UF 0,050] 0,050 0,050 | 0,050 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Limit matrisinde bulunan degerlerden seceneklere ait yiizdeler kendi arasinda

normalize edilirse 6nem dereceleri olarak;

Tablo 7.8 : Markalagsmak icin dnerilen yontemlerin Firma 1 icin 6nem dereceleri.

Miisteri Talepleri | % 35,18

Hedef Pazar % 24,16

Egitimli Personel | % 19,03

Uygun Fiyat % 7,55
Basin Yaymn % 7,10
Logolu Uriin % 3,93

Sosyal Sorumuluk | % 3,17

bulunur.

Firma 1, biitiin kriterler uygulandiginda en biiyilk 6nem verilecek yontemin miisteri
talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve sozlesmelerde esnek agilimlar sunabilmek
oldugunu belirtmistir. Bundan sonra sirasiyla, faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi
pazari iyi belirlemek ve faaliyetlerini bu dogrultuda yonetmek, miisteri isteklerini
karsilayabilmek icin egitimli personel bulundurmak, hitap ettigi miisteri kitlesinin
sosyo ekonomik 6zelliklerini de dikkate alarak, en uygun fiyattan iiriiniinii sunmak,
basin ve yayin organlari vasitasiyla dogrudan tanitim yaparak {iriiniinii tanitmak ve
firma imajin1 gelistirmek, Sirketin ismini ve logosunu barindiran iiriinler dagitmak ve
cesitli promosyon ¢alismalar1 gerceklestirmek ve sosyal sorumluluk projeleri, burs ve
toplu tanitim ve davetler gibi aktiviteler ile dolayl olarak iiriiniinii tanitmak ve firma

imajin1 gelistirmek gelmektedir.

118



7.2.2 Firma 2 icin Model Calismasimin Sonuclar

Model calismas1 kapsaminda degerlendirilen ikinci firma igin de yetkililerden
markalasmak amac1 dogrultusunda secilebilecek yontemlerin ana kosullarin

birbirine gore kiyaslamalar1 istenmistir. Bu bilgiler de Ek-D’de verilmistir.

Bu veriler toplandiktan sonra, bilgisayar ortaminda Super Decisions 1.6.0

programina aktarilarak modelin sonuglar1 alinmistir.

Modelin bir benzeri Superdecisions programinda olusturularak kriterlerin,

seceneklerin ve genel amacin birbiri ile olan iliskileri belirlenmistir.

Daha sonra Ek-D’de verilen karsilastirma matrislerinin tamami programa girilmis

agirliklandirilmamis stiper matris olusturulmustur.

Ek-E’de verilen tablolar, firma 2 i¢in yapilmis agirhiklandirilmamais,

agirliklandirilmis ve limit stipermatrisi gdstermektedir.

Limit matrisinde bulunan degerlerden seceneklere ait, yiizdeler kendi arasinda

normalize edilirse seceneklerin 6nem dereceleri;

Tablo 7.9 : Markalagmak i¢in Onerilen yontemlerin Firma 2 i¢in dnem dereceleri

Uygun Fiyat % 26,88

Miisteri Talepleri | % 22,95

Egitimli Personel |% 16,46

Basin Yaymn % 11,48
Hedef Pazar % 11,48
Logolu Uriin % 6,19

Sosyal Sorumuluk | % 4,83
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olarak bulunur.

Firma 2, en biiyilk onem verilecek yontemin hitap ettigi miisteri kitlesinin sosyo
ekonomik oOzelliklerini de dikkate alarak en uygun fiyattan iirliniinii sunmak
oldugunu belirtmistir. Bundan sonra sirasiyla, miisteri talepleri dogrultusunda
iriinlerinde ve soOzlesmelerde esnek acilimlar sunabilmek, miisteri isteklerini
karsilayabilmek i¢in egitimli personel bulundurmak, basmn ve yayin organlari
vasitasiyla dogrudan tanitim yaparak iiriiniinii tanitmak ve firma imajin1 gelistirmek,
faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi pazar iyi belirlemek ve faaliyetlerini bu
dogrultuda yonetmek, hitap ettigi miisteri kitlesinin sosyo ekonomik 6zelliklerini de
dikkate alarak en uygun fiyattan {riiniinii sunmak, sirketin ismini ve logosunu
barindiran {iiriinler dagitmak ve cesitli promosyon ¢aligmalar1 gerceklestirmek ve
sosyal sorumluluk projeleri, burs ve toplu tamitim ve davetler gibi aktiviteler ile

dolayl1 olarak iiriiniinii tanitmak ve firma imajim1 gelistirmek gelmektedir.

Birinci firma, segilecek yontemin kriterleri arasinda en Onemlisi olarak yontemin
firsat yaratabilmesini se¢mistir. En az Onem verilen kriter ise maliyet olarak
secilmistir. Ikinci firma ise kullanilacak yontemin diisiik riskli ve yiiksek faydali
olmasim ©nemli; diisiik maliyetli olmasini Onemsiz olarak gormektedir. Bu da
gostermektedir ki; pazarlama anlayisimi Oonemli bir Olgiide oturtabilmis firmalar
markalagsmanin getirilerinin sadece maddi anlamda olmadigini, ilk basta acik olarak
belirmeyen firsat ve fayda gibi getirilerin de markalasmanin bir getirisi olarak

algialamkatadirlar.

Maliyet kriteri altinda bulunan isletme ve yaitirim maliyetlerinin hangisinin onemli
oldig1 soruldugunda iki firma da bu konuda fikir birligi icerisindedir. ki firma da
maliyeti etklileyen asil kalemin isletme maliyeti oldugunu, yatirrm maliyetinin

toplam maliyette isletme maliyeti kadar etkili olmadigni belirtmistir.

Fayda kriterinin bilesenlerini kiyaslarken, birinici firma en cok imgesel getiriye,
mdadi getiriye ve cografi etkinlife onem vermekte; en az da miisteri farklilig1 ve
dogrudan bilinirlik ¢aligmaslarina onem vermektedir. Ikinci firma ise dogrudan
bilinirligin ve {iriinde farkliligin markalasma konusunda kullanilacak yontemin
faydasini en cok etkileyen alt kriter oldugunu savunmaktadir. Ikinci firma, en az

fayda katikisinda bulunan alt kriter olarak da dolayl bilinirligi belirtmistir.
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Birinci firma, markalagsma yOnteminin profesyonel bir pazarlama anlayisi ve
pazarlama ekibi sayesinde daha ¢ok firsat olusturacagini savunurken, ikinci firma bu

konuda miisteri iligkileri yonetiminin daha biiyiik firsat yarattigin1 savunmaktadir.

Risk olusturan etmenler konusunda iki firma da, insan giicii yoksunlugundan
kaynaklanabilecek riskin malzeme, teknik donanim gibi fiziki yoksunluklardan daha

az risk teskil ettigini belirtmistir.

Markalasmak i¢in ileri siiriillen yontemlerin maliyet diisiikligii, fayda, firsat ve risk

diisiikliigii bakimindan 6nem derecesini firmalar asagidaki sekilde yapmiglardir.

Tablo 7.10 : Markalagsmak i¢in ileri siiriilen yontemlerin kriterlere gore firmalar i¢in
Onem derecesi.

Firma 1 Firma 2
En Onemli | En Onemsiz |En Onemli | En Onemsiz
Maliyet Diisiikliigii | Miisteri Basin Yayin |Uygun Basin Yayin
Talepleri Fiyat
Fayda Hedef Sosyal Egitimli Logolii Uriin
Pazar Sorumluluk | Personel
Firsat Miisteri Sosyal Uygun Sosyal
Talepleri Sorumluluk | Fiyat Sorumluluk
Risk Diisiikliigii Miisteri Sosyal Uygun Sosyal
Talepleri Sorumluluk | Fiyat Sorumluluk

Model caligmas1 gerceklestirilen iki firmanin, markalasmak icin 6nerilen yontemlere
bakis acilarinda bazi farkliliklar goriilmektedir. Asagidaki tabloda firmalarin

oncelikleri siralanmuistir.

Tablo 7.11 : iki firmanmn markalagma yontemlerine verdikleri 6nemin kiyaslamas.

Firma 1 Onem Siralama | Onem Firma 2

Miisteri Talepleri | % 35,18 |1 % 26,88 | Uygun Fiyat
Hedef Pazar % 24,16 |2 % 22,95 | Miisteri Talepleri
Egitimli Personel |% 19,03 |3 % 16,46 |Egitimli Personel
Uygun Fiyat %755 |4 % 11,48 |Basin Yayin
Basin Yayin % 7,10 |5 % 11,48 | Hedef Pazar
Logolu Uriin %393 |6 % 6,19 | Logolu Uriin
Sosyal Sorumuluk | % 3,17 |7 % 4,83 | Sosyal Sorumuluk

121



Bu farklilik firmalar ile yapilan anket calismasindan alinan sonuglar ile
degerlendirildiginde daha bir anlamlilik kazanmaktadir. Firma 1, genelde 6zel sahis
ve vakif agirlikli miisterilerden gelen istek iizerine (6zel ihale ve pazarlik usulii ile i
alan) insaat gerceklestiren ve miisteri kitlesi is baslamadan once belirli olan bir
firmadir. Ayrica Firma 1 sadece konut odakli degil; pek c¢ok tiirde yapr insaati
gerceklestirmektedir. Bu sebeple, fiyat1 zaten miisteri isteklerine gore belirli bir
oranda kalacag icin fiyat faktorii alt swralarda kalmistir. Hitap ettigi miisteri
kitlesinin sosyo ekonomik &zelliklerini de dikkate alarak, en uygun fiyattan lirliniinii
sunmak, Firma 1 i¢in 6nemi yiiksek bir aktivite olamamaktadir. Oysa ki Firma 2,
sadece Ozel sektor ve Ozel sahislar ile is gerceklestiren ve agirlikli olarak yap-satgi
olarak hizmet veren; miisteri garantisi olmayan ve rekabetin yogun oldugu bir
konumda bulunmaktadir. Firma 2’nin sadece konut sektorii gibi yogun bir sektorde
faaliyet gostermesi de bu rekabetci ortami percinlemektedir. Bu sebeple fiyat1 uygun

sunarak bir bilinirlik elde etmek Firma 2 icin en 6nemli aktivite olmustur.

Faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi pazari iyi belirlemek ve faaliyetlerini bu
dogrultuda yonetmek konusu Firma 1 i¢in ikinci 6nemli aktivite olmustur. Firma 1,
daha genis bir yelpazede iiretim gerceklestirdigi ve projelerde ana yiiklenici olarak da
yer alan bir miiteahhit firma oldugu icin her ayr1 alanda rekabetten kurtulabilmek
amaciyla bu aktiviteye biiylik onem vermektedir. Firma 2 ise zaten konut iireticisi ve
yap-sat¢1 olarak belirli bir cografi bolgede hizmet verdigi i¢in hedef pazarini

belirlemis oldugundan bu aktivite alt siralarda yer almistir.

Her iki firmada da miisteri talep ve isteklerine verilen onem iist diizeydedir. Miisteri
talepleri dogrultusunda {irlinlerinde ve sozlesmelerde esnek agilimlar sunabilmek
belirli 6n asamalar1 gerceklestirmis olmayr da gerektirir. Firmalarin pazarlama
boliimlerine, buradaki calisanlara ve onlarin egtimine, pazarlamaya ayirdiklari

biitceye ve miisteri taleplerine verdikleri 5nem bunun en biiyiik kanitidir.

Miisteri talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve sozlesmelerde esnek agilimlar
sunabilmek icin aym zamanda bu isteklere karsilik verecek egitimli personel
bulundurmak da gereklidir. Bu gereklilik ile dogru orantili olarak, her iki firmanin
da miigteri memnuniyetinin takibinden sorumlu bir eleman istihdam etmesi,

calisanlart mesleki konularda ve insan iligkileri konusunda egitmesi ve miisteri
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anketleri gibi aktiviteleri gerceklestirmeleri, egitimli personel aktivitesini firmalar

icin 6nemli kilmistir.

Reklam ve pazarlama markalasma yolunda ¢ok Onemli bir gecis noktasidir. Fakat
gerek Tirkiye’deki insaat sektOriiniin, gerekse miisteri kitlesinin bu konuya bakis
acist pek olumlu degildir. Basin yaym organlarinda yapilacak reklam ve tanitimin
diger seceneklere gore daha az 6nemli olmasinin altinda, bu anlayis yer almaktadir.
Bu konudaki genel diisiince Ozetle, iyi iiriiniin reklama ihtiyact olmadigi ve eger
reklam yapiliyorsa bir sorun oldugu seklindedir. Basin ve yayin organlar1 vasitasiyla
dogrudan tanitim yaparak, iiriiniinii tanitmak ve firma imajim gelistirmek fikri her ne
kadar her iki firmada da yer bulsa ve reklam icin ayrilan 6nemli biit¢eler bulunsa da;
fiyat, miisteri istekleri ve personelin egitimi konular1 firmalar i¢in daha 6nemli bir
konumdadir. Bu durumla paralel olarak, sosyal sorumluluk projeleri, burs, toplu
tanitim ve davetler gibi aktiviteler ile dolayli olarak iirliniinii tanmtmak ve firma
imajim gelistirmek ile sirketin ismini ve logosunu barindiran triinler dagitmak ve
cesitli promosyon calismalar1 gerceklestirmek aktiviteleri de firmalar biinyesinde

Onem arz etmesine karsin diger seceneklerin Oniine gecememektedir.
7.3 Modelin AHP Kullamlarak Degerlendirilmesi

Gergeklestirilen model ¢aligmasimn sonuglarinin AHP (Analytic Hierarchy Process)
kullanilarak c¢o6ziimlenmesi de EK-F’de verilmistir. AHP, ANP’ye gore bazi
farkliliklar icerdiginden yontemlerin siralamasi kismen degismis olmasina ragmen

yine de benzerdir. ilgili veriler ve siralama Ek-F’de incelenebilir.
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8. SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada, ozellikle Tiirk insaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
pazarlama faaliyetlerinin nihai degeri olan kurumsal markalarint nasil
koruyabilecekleri ve bunun degerini ne sekilde artirabilecekleri incelenmistir. ingaat
sektoriiniin kendisine has yapisi ve ozelliklerinden faydalanarak firmalarin, marka
degerlerini korurken nelere dikkat etmeleri gerektigi ve gerceklestirebilecekleri yeni

acilimlar arastirilmastir.

Calismanin amaci dogrultusunda, Oncelikle konu ile ilgili kapsamli bir literatiir
aragtirmasi yapilmis, gecmiste yapilan calismalar incelenmis ve konuya iligkin genel
bir bakis agis1 olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuclar bu

boliimde basliklar altinda 6zetlenmistir.
8.1 Pazarlama ve Markalasma

Insanlarin amag ve ihtiyaclarina ulasmasi igin her tiirlii mal, hizmet ve diisiincenin
olusturulmasi, bunlara birer deger bigilmesi ve son kullaniciya ulastirilmas: gibi her
tirlii faaliyet biitiinii pazarlama siirecinin icerisinde yer alir. Bu siirecin yan
aktiviteleri ile beraber tamamina ise pazarlama anlayis1 denilmektedir. Bu anlayisin

temel mantig1 miisteri memnuniyetidir.

Miisterinin memnuniyeti ve onlarin talepleri dogrultusunda iiretim yapan firmalar,
farkliliklarin1 ortaya koymak isteyeceklerdir. Bu farklilig1 ortaya ¢ikaran ve firmaya
bir kimlik veren olguya ise marka denilmektedir. Markanin olusturdugu farklilik,
O0zendirme, bagimhilik ve kalite imaji gibi avantajlar sayesinde giiniimiiz
ekonomilerinde marka olusturmak ve markalasabilmek firmalar icin biiyiik 6nem arz
eder. Ureticiler marka degerinin satis fiyatlarina ve sayilarma yansitabilirken,
dagitimcilar da benzer ilkeden faydalanarak kar oranlarimi artirabilirler. Sonucta

cagimizin gelismis teknoloji ve iletisim kosullar1 rekabeti kiiresel boyutlara tagimis
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ve firmalar rekabette haklarim1 korumak amaciyla yegine degerleri olan markay1

korumak i¢in biiyiik cabalar sarf etmeye baslamistir.

8.2 Insaat Sektorii ve Pazarlama

Insaat sektorii gibi yogun rekabetin yasandigi bir sektorde fark olusturmak ve
iiriinlinli genis kitlelere pazarlamak; firmalar icin biiyiik bir gerekliliktir. Bu
dogrultuda hareket etmek isteyen firmalarin, uygulamalar1 gereken pazarlama ve
markalagsma yonetimi stratejileri bulunmalidir. Pazarlama yOnetimi konusunda E.
Jerome McCarthy tarafindan gelistirilen pazarlama karmasi teorisine uyarlanan,
degistirilmis pazarlama karmasi teorisi de bu stratejilerden birisidir. Bu teorinin iiriin
(product), yer (place), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve insan (people) olan
bilesenlerinden hangisine bir firmanin Oncelik verecegi, yOnetim stratejisinin

verimliligini etkileyecektir.

Bu calismada da, degistirilmis pazarlama karmasi teorisinin bilesenlerinin, bir ingaat
firmasinin pazarlama stratejisi ve markalagsma siirecinde ne derece dnemli oldugu
belirlenmeye c¢aligilmistir. Ayrica ingaat sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
kurumsal markalarin1 nasil koruyabilecekleri ve bunun degerini ne sekilde
artirabilecekleri incelenerek, ingaat sektoriiniin kendisine has yapis1 ve
ozelliklerinden faydalanarak firmalarmn, marka degerlerini korurken nelere dikkat

etmeleri gerektigi ve gerceklestirebilecekleri yeni acilimlar aragtirilmastir.

Firmalarin markalasmak konusunda ne gibi agilimlar gerceklestirebileceklerini tespit
etmek icin Oncelikle diinyada pazarlama ve markalasmanin durumunu bilmek
gerekir. Diinyada pazarlama anlayigsinin durumu ile ilgili yapilan ¢esitli arastirmalar

ve bu arastirmalarda elde edilen bilgiler su bagliklar altinda 6zetlenebilir.

o Pazarlama konusunda az da olsa pazarlama ile ilgili profesyonel ekiplerin
calismaya basladig1 ama yine de pazarlama planlamasinin yiiksek bir oranda

tist yonetim tarafindan gerceklestirildigi goriilmiistiir.

o Firmalarin pazarlama ile ilgili planlarinin vadesinde uzun siireli bir ¢aligma
goriilmemektedir. Ancak uzun denilebilecek vadede plana sahip firmalar da

yok degildir.
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o Az sayida elemana sahip olsa da; firmalarin bir pazarlama boliimleri veya
bununla ilgilenen kisiler bulunmaktadir. Bu konuda say1 bakimindan en iyi

durumda ise miiteahhitlik firmalar1 goziikmektedir..

o Pazarlamaya ayrilan biitce ise sinirli da olsa ¢cogu firma bu konuya bir biitce

ayirmaktadir.

Tiirk ingaat firmalarinin pazarlamaya bakis acilar1 pek cok dis 6rnekte oldugu gibi
yetersizdir ve firmanin diger organlar ile bir biitiinliik olusturamamaktadir. Tiirk
ingaat firmalarinin pazarlamada yegine 6nem verdikleri konu sadece son iiriinden
yani fiziki olarak yapinin kendisinden olugsmakta; yap1y1 olusturan emek, teknoloji vb
aktivitelere 6nem verilmemektedir. Halbuki pazarlamanin iiriin faktériinden bagka

bilesenlerinin de (fiyat, yer, tutundurma ve insan) oldugu aciktir

Ote yandan pazarlama isini yalmzca pazarlama boliimiiniin yiiriitmesi gerektigi ve
kaliteli bir tiretim halinde iiriiniin yine de kendisini satacagi diisiincelerinin hakim
olmasi1 bir zithk arz etmektedir. Bu durum da agikca gostermektedir ki, pazarlama

anlayisi heniiz tam olarak firma biitiiniine yayilmaktan 6tedir

Tiirk firmalarinda eksik olan temeller; bilincli yonetimlerin noksanligi, pazarlamaya
ylizeysel bakis ve iiretim odakli pazarlama anlayisidir. Sektérde gelismenin
saglanmas1 ve pazarlamanin etkin hale gelebilmesi ancak bu eksiklerin giderilmesi

halinde miimkiin olacaktir.

8.3 Anket Calismasi

Tiirk insaat firmalarinda markalasmanin pazarlama konusuna ne tiir bir etkide
bulundugunu saptamak amaciyla c¢esitli proje tiplerinde iiretimler yapan mal sahibi,
yiiklenici ve ortaklik olarak faaliyet goOsteren insaat firmalarina markalasma,
pazarlama, reklamcilik ve bahsi gecen konularin sektdrdeki durumu ile ilgili sorular

yOneltilmistir.

Arastrma esnasinda yapilan literatiir ¢alismalari neticesinde edinilen bilgiler
dogrultusunda pazarlama ve markalasma konulu bir anket calismasi yapilmistir.
Daha sonra, ¢oklu karar verme problemlerinde kullanilan ANP (Analytic Hierarchy

Process) yontemi ile bu anket ¢alismasindan elde edilen bilgiler 1s1ginda bir model
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kurulmus ve markalasmak icin Onerilen yontemlerin Onceliklerinin belirlenmesi

amaciyla model, iki firma {izerinde uygulanmistir.

Gergeklestirilen anket cahismasi, cogunlugunu Tiirkiye Miiteahhitler Birligi
iyelerinin olusturdugu 71 firma ile yiiriitilmiistiir. Bu firmalarin neredeyse yaridan
fazlas1 500.000.000$’dan fazla ciroya sahip olan diinya ¢apinda iiretim gergeklestiren
biiyiik firmalardir. Bu firmalarin, idari yapilarini rahat bir sekilde orgiitleyebilmeleri
icin belirli bir standardi olusturmalar1 ve yapi kurmalar1 gerekmektedir. Istenen
standart ve yapiyr en verimli bir bicimde kalite sistemleri zaten olusturmaktadir.
Kalite sistemleri bahsedildigi lizere firmaya bir diizen ve sistem getirdigi icin
pazarlama anlayisinin ilkeleri (firma biitiiniine yaymak, temel bir hedef odaklanmak
ve miisteri isteklerine onem vermek) ile de bagdasmaktadir. Bunlara ragmen, kalite
belgesine sahip firmalarda genel olarak, profesyonel bir pazarlama ekibi ve genel
biitceden pazarlamaya belirli bir payin ayrilmasi konular1 arasinda belirgin bir iliski
saptanamamast tezat bir durum olusturmaktadir. Bu duruma neden olarak iilkemizde
pazarlamanin daha yeni gelisen bir alan olusu, ekonomik gelismeler ve sektoriin

yapist gosterilebilir.

Miisteri profili bazinda degerlendirme yapildiginda yine mal sahibi sifatiyla yap-sat
tarziyla projelerini gerceklestiren firmalarda, miisteri dogrudan muhataptir ve
pazarlama-tanitim aktiviteleri biiyiik onem arz eder. Mal sahibi sifath firmalarda,
pazarlama planlarinin uzun olusu, belirgin bir hedef kitlelerinin bulunusu, internet
sitelerine onem verilmesi ve profesyonel pazarlama ekiplerinin bulunmasi, bu goriisii

desteklemektedir.

Yiiklenici konumunda olan firmalar, en az ¢alisam1 olan pazarlama ekibine sahiptir.
Yine mal sahibi gorevindeki firmalarin aksine, hedef kitlelerinin belirsiz olusu,
internet sitelerine onem vermemeleri, ana yliklenici firmalarin pazarlama konusunda
pek de basarili olamadiklarim gostermektedir Yiiklenici konumunda olan firmalar,
mal sahibi profilli firmalara kiyasla miisteri ile daha az muhatap olduklar1 i¢in, bu tiir
firmalarda pazarlamaya verilen 6nemin daha alt seviyede olmas1 ongoriilebilecek bir

uygulamadir.

Firmalarin girdikleri ihaleleri kazanma oram yiikseldik¢e, pazarlama ve reklam

biitcesi, talep durumu ve yeni {riinleri tamitmak gibi daha ¢ok kriteri dikkate
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aldiklar1, pazar arastirmasi1 yaparken basili yayin organlarindan faydalandiklari ve
olas1 miisterileri ile Onceden iletisime gegerek talep arastirmasi yaptiklari anketten
alman sonuglarda tespit edilmistir. Yiiksek ihale kazanma oranina sahip firmalarda,
pazarlama calismalarindan sorumlu olan kiginin yonetim kurulu tyeleri degil de,
modern pazarlama anlayisina sahip firmalarda olmasi gerektigi iizere profesyonel
pazarlamacilardan olustugu gozlenmektedir. Zaten yeterince incelendiginde,
yukarida bahsedilen pazarlama anlayiginin ozelliklerini yansitan firmalarin

ihalelerdeki basar1 oranlarinin da yiiksek ¢iktig1 agikca goriilmektedir.

Pazarlama i¢in biit¢elerinden goreceli olarak yiiksek pay ayiran firmalar, pazarlama
konusunda uzun vadeli plan1 olan, bagimsiz kuruluslardan bilgi satin alan,
profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde barindiran ve pazarlama sorumlusu
olarak profesyonel pazarlama sorumlusu istihdam eden, pazarlamaya ayirdig biitceyi
stirekli olarak artrmis ve reklam yaparken belirli kriterlere onem veren firmalardir.
Bu tiir firmalarin genel Ozelliklerine dikkat edilirse, zaten pazarlama anlayiginin
genel cercevesindeki goriisleri bu firmalarin faaliyetlerine yansittigi sdylenebilir.
Fakat buna ragmen yine de firmalarin, ingsaat sektoriinde pazarlama icin ayrilan
paranin geri doniisiiniin zor oldugunu kabul etmeleri ingaat sektoriiniin kendine has

0zelligini bir kez daha gostermektedir.

Pazarlama anlayisinin bir ayagim olusturan, miisteri iliskileri yonetimi sayesinde
miigterisine odaklanan firma dogru iiretim tarzimi yakalayip, hedefine ulagmig
olacaktir. Pazarlamaya ayrilan pay ile bu aktivitelerin artis gosterdigini gdrmek, bu

paranin dogru islerde kullanildigim gdstermesi acisindan da olumlu bir gelismedir.

Pazarlama anlayisinin diger bir bileseni olan biitiine yayillmak; pazarlamanin, sadece
pazarlamay1 gerceklestiren boliimde degil de firmanin biitiiniine yayllmasim éngoren
faaliyetleri kapsamaktadir. Keza, miisteriye verilen onemin aynis1 firma calisanlarina
da verilmedik¢e pazarlama anlayis1 biitiiniiyle uygulanabilmis olmayacaktir. Yine bu
sayede hedef kitlesini belirlemis ve onun isteklerini bilerek {iretim yapmaya
yonelmis olan firma, kendi biinyesinde bunu en verimli bicimde gerceklestirecek ve

profesyonel pazarlama kavramini yerlestirmis olacaktir.

Profesyonel pazarlama ekibi bulunup bulunmamasimin yam sira, bu ekipte calisan

sayis1 da diger 6nemli bir konudur. Ulkemizdeki insaat firmalarinda bu say1 nadiren
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10’un iizerine ¢ikmaktadir. Ingaatta pazarlama kavraminin yeni gelisen bir kavram
oldugu ve dis iilkelerdeki sektorlerde de ilk zamanlarda benzer durumun goriildiigii
diistiniildiigiinde cok da yadirganacak bir durum degildir. Zamanla bu rakamlar da

artarak istenen diizeye gelecektir.

Firmalarin genelinde yonetim kurulu bagkami veya firma sahiplerinin pazarlama
boliimlerinin de baskani oldugu tespit edilmistir. Bu durum hala monarsik yapinin
ingaat firmalarinda devam ettiginin, profesyonel pazarlamaciligin yerlesemediginin
bir gostergesidir. Alinan sonuclara bakildifinda patron yonetimindeki pazarlama
boliimiine sahip firmalarda, pazarlama arastirmasina verilen 6nem bariz bir bicimde
azalmaktadir. Halbuki pazarlama boliimiiniin bagsinda bir pazarlama miidiiriiniin
bulunmas: halinde, profesyonel pazarlama ekibinin bulunmasi, uzun vadeli
pazarlama planlari, sosyal sorumluluk projeleri vasitasiyla tanitim yapmak, kalifiye
calisanlar1 sirket biinyesine cekmek icin ¢aba sarf etmek ve miisteri istekleri onem
kazanmaktadir. Benzer sekilde iicretli bir pazarlama profesyonelinin basa gelmesi
durumunda da, iicretli pazarlama bilgisi satin almak, miisteri iliskilerinde sorumlu bir
eleman bulundurmak, sirket logosu bulunduran promosyon iiriinleri yaptirip
dagitmak, basin biiltenleri bastirmak ve sosyal sorumluluk vasitasi ile tanitim
yapmak On plana ¢ikmaktadir. Biitiin bu bilgiler pazarlama boliimiiniin bagimsiz

olusunun firmaya olan olumlu katkilarini ortaya koymaktadir.

Son olarak, pazarlama anlayisina uygun hareket eden firmalarda, belirli ortak

ozellikler bulundugu sdylenebilir. Bunlar;

e Miisteriler ile iletisimi diizeltmek amaciyla c¢alisanlara insan iligkileri

konusunda egitim vermek.

e Miisterilere, yapilan islerle ilgili iicretsiz bilgi vermek ve geri bildirimde

bulunmak.

e Miisteri istek ve taleplerini karsilamak icin onlarin bilgi ve goriislerinin

alindig1 anket ve istatistik ¢aligmalar1 yapmak.

e Miisterilere tamitim amaciyla, sosyal etkinlikler biinyesinde davetiyeler

gondermek.
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e Hedef kitlesini belirlemek ve onun isteklerini bilerek {iiretim yapmaya

yonelmis olmak.

¢ Firmanin yaptigi isleri miisteri kitlesine tanitmak ve kamuoyu nezdinde
olumlu bir imaj olusturmak icin basin yayin organlarinda rekldm ve tanitim

yapmak, tanitict basin biiltenleri yaymlamak.

e Reklam yaparken belirli kriterlere onem vermek.
e Sosyal sorumluluk projeleri vasitasi ile dolayli tanitim calismalar1 yaparak

sirket imajinm gelistirmek.
e (Calisanlarin gelistirmek iizere, egitim ve kariyer fuarlarina gondermek.

® Profesyonel bir pazarlama ekibini biinyesinde bulundurmak.

e Pazarlama ekibinin biinyesinde sektorsel deneyimi bulunan insaat miihendisi,
mimar ve pazarlamaci gibi elemanlar bulundurmak.

e Uzun vadeli bir sektor arastirmast sonucu pazarlama plan1 yapmak ve strateji
belirlemek.

e Bagimsiz kuruluslardan sektérdeki durum ile ilgili bilgi satin almak.

® Profesyonel pazarlama sorumlusu istthdam etmek.

e Pazarlamaya ayirdig biitgeyi belirli bir seviyede tutmak.

8.4 Model Calismasi

Bu anketlerden sonra ingaat firmalarinin pazarlama planlarim1 ne sekilde yapmalari
ve bu amaca ulasirken hangi hususlara dikkat etmeleri gerektigini saptamak iizere
ANP (Analytic Network Process) yontemi ile bir model kurulmustur. Bu modelde
firmalarin belirlenen amaca ulasmalar1 i¢cin cesitli segenekler sunulmus ve bu
seceneklerin kistaslar1 tespit edilerek cesitli uzmanlardan bu kistaslarin birbirleriyle
iligkilerinin ~ tespit edilmesi istenmistir. Sonugta bir ingaat firmasinin
markalasabilmesi i¢in hangi konulara dnem vermesi gerektigi bilimsel olarak tespit

edilmeye caligilmistir.

Modelde ana amag¢ olarak markalagsmak isteyen bir firmanin dnem vermesi gereken

yontem belirlenmeye calisiimistir.
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Bu ama¢ dogrultusunda daha once yapilan anket calismasindan da yararlanilarak

markalagmak isteyen firmanin uygulamasi onerilen yontemler belirlenmistir
1. Miisteri isteklerini karsilayabilmek i¢in egitimli personel bulundurmak;

2. Miisteri talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve sdzlesmelerde esnek agilimlar

sunabilmek;

3. Basm ve yayin organlari vasitasiyla dogrudan tanitim yaparak, iiriiniini

tanitmak ve firma imajin1 gelistirmek;

4. Sosyal sorumluluk projeleri, burs ve toplu tanitim ve davetler gibi aktiviteler

ile dolayl olarak tiriiniinii tanmitmak ve firma imajin1 gelistirmek;

5. Sirketin ismini ve logosunu barindiran iiriinler dagitmak ve cesitli promosyon

caligmalar1 gerceklestirmek;

6. Hitap ettigi miisteri kitlesinin sosyo ekonomik 6zelliklerini de dikkate alarak,

en uygun fiyattan iiriiniinii sunmak;

7. Faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi pazari iyi belirlemek ve faaliyetlerini

bu dogrultuda yonetmek;

Markalagmak isteyen bir firmanin gerceklestirmesi gereken yontemler, belirli
kriterleri de saglamak zorundadir. Bunlar; firmanin piyasada en diisiik maliyeti
gerceklestirmesini, en fazla faydayr kazanmasini, risklerinin en alt seviyede olmasini
ve ileride firmaya en iyi firsatlar1 saglayacak olan yontemin secilmesine olanak veren
kriterler olarak siralanabilir. Bu belirtilen esaslar dogrultusunda profesyonel
pazarlama béliimleri olan ve bu konuda gerekli altyapr ve personel calismalarini
yaptiklar1 bilinen iki farkli firma biinyesinde; firmalarin pazarlama boliimlerinden
sorumlu yoneticilerden, tez biinyesindeki model ¢alismasi ile ilgili sorular sorulmus

ve kiyaslamalar yapmalar1 istenmistir.

Model caligmasindan alinan sonuglar gdstermistr ki; pazarlama anlayisin1 6nemli bir
Olclide oturtabilmis firmalar, markalagsmanin getirilerinin sadece maddi anlamda
olmadigini, ilk basta acik olarak belirmeyen firsat ve fayda gibi getirilerini de

markalasmanmin bir getirisi olarak algilamaktadirlar. Bununla beraber, model
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calismasit gerceklestirilen iki firmanin, markalagsmak icin Onerilen yontemlere bakis

acilarinda bazi farkliliklar goriilmektedir.

Bu farklilik firmalar ile yapilan anket calismasindan alinan sonuglar ile
degerlendirildiginde daha bir anlamlilik kazanmaktadir. Firma 1, genelde 6zel sahis
ve vakif agirlikli miisterilerden gelen istek iizerine insaat gerceklestiren ve miisteri
kitlesi belirli olan bir firmadir. Ayrica Firma 1, sadece konut odakli degil; pek cok
tiirde yap1 insaat1 gerceklestirmektedir. Bu sebeple fiyati1 zaten miisteri isteklerine
gore belirli bir oranda kalacag icin fiyat faktorii alt siralarda kalmistir. Hitap ettigi
miisteri kitlesinin sosyo ekonomik 6zelliklerini de dikkate alarak, en uygun fiyattan
iriiniinii sunmak, Firma 1 i¢in onemi yiiksek bir aktivite olamamaktadir. Oysa ki
Firma 2, sadece ozel sektor ve Ozel sahislar ile is gerceklestirdiginden; miisteri
garantisi olmayan ve rekabetin yogun oldugu bir konumda bulunmaktadir. Firma
2’nin sadece konut sektorii gibi yogun bir sektdrde faaliyet gostermesi de bu
rekabetci ortami percinlemektedir. Bu sebeple fiyat1 uygun sunarak bir bilinirlik elde

etmek Firma 2 icin en 6nemli aktivite olmustur.

Faaliyet gosterdigi sektorde hedefledigi pazari iyi belirlemek ve faaliyetlerini bu
dogrultuda yonetmek konusu Firma 1 i¢in ikinci 6nemli aktivite olmustur. Firma 1,
daha genis bir yelpazede iiretim gerceklestirdigi icin, her ayr1 alanda rekabetten
kurtulabilmek amaciyla bu aktiviteye biiyiik 6nem vermektedir. Firma 2 ise zaten
belirli bir alanda iiretim yaptig1 icin hedef pazarini belirlemis oldugundan bu aktivite

alt siralarda yer almistir.

Her iki firmada da miisteri talep ve isteklerine verilen onem iist diizeydedir. Miisteri
talepleri dogrultusunda {irlinlerinde ve sozlesmelerde esnek agilimlar sunabilmek
belirli 6n asamalar1 gerceklestirmis olmayr da gerektirir. Firmalarin pazarlama
boliimlerine, buradaki calisanlara ve onlarin egtimine, pazarlamaya ayirdiklari

biitceye ve miisteri taleplerine verdikleri 6nem bunun en biiyiik kanitidir.

Miisteri talepleri dogrultusunda iiriinlerinde ve sozlesmelerde esnek agilimlar
sunabilmek icin aym zamanda bu isteklere karsilik verecek egitimli personel
bulundurmak da gereklidir. Bu gereklilik ile dogru orantili olarak, her iki firmanin
da miigteri memnuniyetinin takibinden sorumlu bir eleman istihdam etmesi,

calisanlart mesleki konularda ve insan iligkileri konusunda egitmesi ve miisteri
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anketleri gibi aktiviteleri gerceklestirmeleri, egitimli personel aktivitesini firmalar

icin 6nemli kilmistir.

Reklam ve pazarlama markalasma yolunda ¢ok Oonemli bir gecis noktasidir. Fakat
gerek Tirkiye’deki insaat sektOriiniin, gerekse miisteri kitlesinin bu konuya bakis
acist pek olumlu degildir. Basin yaym organlarinda yapilacak reklam ve tanitimin
diger seceneklere gore daha az 6nemli olmasinin altinda, bu anlayis yer almaktadir.
Bu konudaki genel diisiince Ozetle, iyi iiriiniin reklama ihtiyact olmadigi ve eger
reklam yapiliyorsa bir sorun oldugu seklindedir. Basin ve yayin organlar1 vasitasiyla
dogrudan tanitim yaparak, iiriiniinii tanitmak ve firma imajim gelistirmek fikri her ne
kadar her iki firmada da yer bulsa ve reklam icin ayrilan 6nemli biit¢eler bulunsa da;
fiyat, miisteri istekleri ve personelin egitimi konular1 firmalar i¢in daha 6nemli bir
konumdadir. Bu durumla paralel olarak, sosyal sorumluluk projeleri, burs, toplu
tanitim ve davetler gibi aktiviteler ile dolayli olarak iirliniinii tamtmak ve firma
imajim gelistirmek ile sirketin ismini ve logosunu barindiran triinler dagitmak ve
cesitli promosyon calismalar1 gerceklestirmek aktiviteleri de firmalar biinyesinde

Onem arz etmesine karsin diger seceneklerin Oniine gecememektedir.
8.5. Bu Calismanin Kapsamn ve ileride Yapilacak Calismalar icin Oneriler

Insaat firmalarinda markalagsma ve pazarlama konulu bu calisma, yapilan literatiir
arastirmast 1s18inda bir anket calismast ve matematik model kurulmustur.
Gergeklestirilen bu anket ve model calismast konu ile ilgili tiim verileri

yansitamayabilir. Bu yiizden belirli bir kapsami vardir.

Calismanin yapildig yer olan Tiirkiye’de ingaat sektoriiniin kendisine has dzellikleri
ve kosullar1 mevcuttur. Tiirkiye’deki ingaat firmalarinin genellikle sabit olmayan ve
pek cok alanda degisen is sahalar1 neticesinde anket yapilan firmalar yalmzca ana
veya alt miiteahhitlik yapan veya mal sahipligi yapan firmalar olarak; benzer sekilde
firmalarin katildiklar1 ihale tiirleri, insa ettikleri yap1 tiirleri ve miisteri profili
degiskenleri homojen bir sekilde tespit edilemedigi ve her firmanin sayilan
niteliklerin pek coguna az veya ¢ok istirak ettikleri icin ¢alisma ingaat firmalarinin

geneli i¢in gerceklestirilmistir.
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[leride bu konuda yapilacak arastirmalarda, firmalarin is sahalari, isteki pozisyonlar:
(Yiiklenici, mal sahibi, ortaklik vb.), miisteri profilleri ve finansal biiyiikliikleri gibi
ozelliklerine gore ayrilip analiz edilerek benzer bir ¢calisma yapilmasi, bu konunun

daha ayrintili ve 6zel bir bigimde incelenmesine olanak saglayacaktir.

Model calismasinda ise secilen amag, kriterler ve seceneklerde bazi degisiklikler
yapilarak calisma ilerletilebilir. Modelde secilen amag¢ ingaat firmalarinin
markalagsmak icin Oncelik vermesi gereken yontem olarak secilmistir. Bu amag
yukarida bahsedilen 6zel anket ¢aligmasi neticesinde miiteahhitlik yapan firmalarin,
biiyiik finansal konumlu firmalarin veya sadece devlet ile is gerceklestiren firmalarin

markalagmak i¢in Oncelik vermesi gereken yontemler olarak degistirilebilir.

Modeldeki segenekler ise E. Jerome McCarthy tarafindan bulunan pazarlama
karmasi teorisinden ve daha sonra bu teoriden yola ¢ikilarak gelistirilen degistirilmis
pazarlama karmas1 teorisinden yararlanilarak belirlenmistir. ileride yapilabilecek
calismalarda olusturulmasi muhtemel modellerde degisik teori ve yontemlerden
faydalanilarak bu secenekler tamamen veya kismen degistirilebilir, yeni secenekler

bunlara ilave edilebilir.

Model c¢aligmasinin iki firma ile denenmis olmasi yeterli goriilmemelidir. Modelin
daha cok sayida ve degisik nitelikteki firmalarda denenmesi genel gecerligini
artiracaktir. Bu calismada da goriildiigii gibi firma niteligi degistik¢e firmalarin

modelde oncelik verdikleri secenekler de degisim gostermektedir.

Yukarida sayillan hususlarin disinda, anket ve model c¢aligmasini firmalarda
gerceklestiren yetkilinin firmamin pazarlama islerine hakim ve bilfiill bu tiir
uygulamalarda bulunmus, pazarlama bolimii yoneticisi ve calisan1 gibi bir personel

ile gerceklestirilmesi ¢alismanin gecerliligini artiracaktir.
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EK -A FIRMALARA YONELTILEN ANKET SORULARI
1. Firmamzda calsan teknik ve idari personel sayis1 ne kadardir?
[11-25 []25-50 [150-100 []>100

2. Firmamzin bugiine kadar tamamlamis oldugu projelerin ihale bedellerinin
toplami ne kadardir?

[1>500.000.000 $ [129.990.000% -20.000.000$
[1499.990.000$-200.000.000% [119.990.000$-15.000.000$
[ 1199.990.000$-100.000.000$ [114.990.000$-10.000.000$
[199.990.000$-50.000.000$ [1<9.990.000$

[149.990.000$-30.000.000$

3. Firmamzin bugiine kadar tamamlamis oldugu projelerin tipleri nelerdir ve
bunlarin toplam icindeki payr yaklasik olarak ne kadardir? (Coklu secim
yapabilirsiniz.)

[] Endiistriyel yapilar (Fabrika, depo, vb.) Pay1: % .....
[] Konut ve toplu konut projeleri Pay1: % .....
[_] Ticari yapilar (Ofis, aligveris merkezleri, vb.) Pay1: % .....
[] Ozel yapilar (Hastane, okul, sinema, vb.) Payt: % .....
[ ] Altyap1 projeleri Pay1: % .....
[ ] Diger (Liitfen Belirtiniz) Pay1: % .....
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4. Firmamz herhangi bir kalite belgesine sahip mi?

[ ] ISO 9001 (Kalite Yonetim Sistemi) [ | OHSAS 18001 (Is ve Isci Saglhg:

Yonetim Sistemi)

[_]ISO 14001 (Cevre Yénetim Sistemi) [_] Diger (Liitfen belirtiniz). ..

5. Son bes yil dikkate alindiginda, gerceklestirmis oldugunuz projelerde
iistlendiginiz gorev(ler) neydi ve bunlarmn toplam icindeki pay1 yaklasik
olarak ne kadardir? (Coklu secim yapabilirsiniz.)

(] Mal Sahibi (Yap - Sat) Payi: % .....
[ ] Ana Yiiklenici Payt: % .....

[ ] Alt Yiiklenici Payt: % .....
[] Ortaklik (Konsorsiyum, JV vb.) Pay1: % .....

6. Son bes y1l dikkate alindiginda, iistlenmis oldugunuz projelerin ihale usulleri
neydi ve bunlarin toplam icindeki pay1 yaklasik olarak ne kadardi? (Coklu
secim yapabilirsiniz.)

[] Herkese agik ihale Pay1: % .....
[ Belirli istekliler arasinda ihale Pay1: % .....

[] Pazarlik usulii ihale Pay1: % .....
[ ] Diger (Liitfen belirtiniz) . .............. Payi: % .....

7. Son bes yil dikkate alindiginda, girdiginiz ihaleleri kazanma oranmiz ne
kadardi? (Kazandigimz ihale sayisi1 / Teklif verdiginiz ihale sayis1 olarak
belirtiniz.)

o
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8. Son bes yil dikkate alindiginda, kazandigimz ihalelerin isverenleri ile hangi
oranda daha 6nce de birlikte calismistimz? (Thale sahibinin eski isvereniniz
oldugu kazandigmz ihale sayis1 / Kazandigimiz toplam ihale sayis1 olarak
belirtiniz)

9. Son bes yil dikkate alindiginda, Tiirkiye’de iistlenmis oldugunuz bina
projelerinin biiyiikliiklerinde (ihale bedeli ve/veya m” olarak) genel olarak
ne yonde bir degisiklik gerceklesti?

[ ] (+) Ustlendigimiz projelerin biiyiikliikleri artt:
[] (=) Ustlendigimiz projelerin biiyiikliiklerinde herhangi bir degisiklik olmadi
[] (-) Ustlendigimiz projelerin biiyiikliikleri azald1

10. Son bes yil dikkate alindiginda, miisterilerinizin (mal sahipleri) kurumsal
kimligi ve bunun biitiin miisterileriniz icindeki pay1 yiizde olarak nasil
gerceklesmistir? (Coklu secim yapabilirsiniz.)

[ ] Devlet (Kamu) Payt: % .....
[ ] Devlet (Kamu) + Ozel Payi: % .....

[ ] Ozel (Tiizel) Pay: % .....
[ ] Ozel (Sahis) Pay: % .....

11.Son yilarda iilkemizde yasanan deprem felaketleri, halkin insaat
firmalarina ve insaat sektoriine olan yaklasimini ne yonde etkiledi?

[ ] (+) Ilgi ve giiven artt1
[ ] (=) lgi ve giiven degismedi
(] (-) Ilgi ve giiven azald1

12.Son bes yil icerisinde, ortalama olarak toplam cironuzun yiizde kacim
pazarlama ve reklam aktivitelerine ayirdimz? (Cevabimz %0 secenegi ise
15. Sorudan devam ediniz.)

L] woMig) [J%1-3[]1%3-501%5-7[] %7-10[_] % 10°dan ¢cok
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13. Son bes y1l icerisinde, firmamzin pazarlama ve reklam aktivitelerine ayirdig:
biitce hangi yonde degisti?

[ ] (+) Reklam ve pazarlama biitcemiz artty.
[ ] (=) Reklam ve pazarlama biitcemiz degismedi

[ ] (-) Reklam ve pazarlama biitgemiz azald:

143



14. Firmamzin pazarlama ve reklam biitcesini etkileyen faktorler ve bunlarin

onem dereceleri nelerdir?

0: Hic 6nemli degil 1: Biraz 6nemli  2: Onemli

3: Cok onemli

4: Vazgecilmez

Genel olarak iilkenin ekonomik durumu

o 111213 ]4[]

Firmamizin faaliyet gosterdigi sektordeki mevcut is hacmi

o 11121 3[]4[]

Rakip firma sayisi ve bunlarin pazarlama aktivitelerine

verdigi onem

o1 1] 21 3[]4[]

Firmamizin faaliyet gosterdigi sektordeki arz-talep durumu

o1 112130 4[]

Hedef miisteri kitlenizin sosyo-ekonomik durumu

o 111213 ]4[]

Yasalar ve yasal diizenlemelerin sinirlayici etkisi (Vergilendirme

vb.)

o1 1] 21 3[]4[]

Firmamizin projelerine gelen talep durumu

o 1171213 ]4[]

Firmamizin sektordeki bilinirligi

o 1112013 14[]

Firmamizin ekonomik ve finansal giicii

o 1112013 14[]

Firmamizin faaliyet alan1 (Endiistriyel, enerji, konut vb.)

o1 11213 4[]

Firmamizin ortaya koydugu iiriiniin (veya proje) yeniligi ve

taninmamigligi

o 1112013 14[]
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15. Firmamzda pazarlama ve reklam Kkonusuyla ilgilenen bagmsiz bir
profesyonel birim var midir? (Cevabimz “Hayir” ise 18. sorudan devam
ediniz.)

[ ]Evet [] Hayir

16. Firmamzda pazarlama ve reklam aktiviteleri ile ilgilenen ekip kac¢ Kisiden
olusmaktadir?

[]1 []1-5 []5-10 []10-25 []25°den cok

17. Pazarlama ve reklam ile ilgilenen elemanlarmmzin egitim durumlar ve
bunlarin sayisinin birimdeki tiim ¢alisanlara orani ne kadardir?

[ ] insaat Miihendisi Payi: % .....
[ ] Mimar Pay1: % .....
[] isletmeci Payi: % .....
[] Pazarlamaci Pay1: % .....
[] Diger (Liitfen belirtiniz) . ........... Payi: % .....

18. Firmamizin pazarlama islerinin planlamasi, stratejilerinin belirlenmesi ve
uygulanmasindan hangi personel sorumludur?

[] Yonetim kurulu baskani veya firma sahibi
[ ] Baskan vekili

[ ] Pazarlama Miidiirii

[ ] Firma Calisanlar1

[] Firma disindan iicretli profesyoneller

[] Diger (Liitfen belirtiniz) . . ...........
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19. Pazarlama konusunda piyasadaki egilimleri belirleyen sorumlu bu egilimleri

hangi yollarla belirlemektedir?

0: Asla Kullanmyor 1:Ara Sira 2:Genellikle 3:S1k Sik 4:Her Zaman

Gazete ve Dergileri Okumak (Giinliik gazeteler ve periyodik
dergilerdeki haberleri takip etmek)

o 111213 14[]

Ticari ve Resmi Yayinlar1 Okumak (Meslek odasi ve bakanlik vb

kurumlarin yayinlari, resmi gazete vd.)

o 111213 14[]

Mevcut ve Olas1 Miisterilerle Konugmak

o 111213 14[]

Alt Yiiklenici ve Tedarik¢ilerin Sorumlulariyla Konusmak

o 1121341

Diger Firmalarin Yoneticileriyle Konugmak

o 11121341

Kendi Firmamizdaki Diger Ust Diizey Yoneticilerle ve

Calisanlarla Konusmak

o1 1] 213014

Bagimsiz Kisi ve Kuruluglarin aragtirmalardan Bilgi Satin Almak

o 11213 ]4[]

Diger (Liitfen belirtiniz)

o 111213 14[]

20. Pazarlama konusunda herhangi bir uzun vadeli planimz bulunmakta mdir?

(Cevabiniz “Hayir” ise 22. sorudan devam ediniz.)

|:| Evet |:| Hayir
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21. Pazarlama planlarmizin vadesi ne kadar olmaktadir?

[] Her proje icin ayr1 bir planimiz var.
[] Sirketimizin biitiin isleri i¢in genel bir plani var.

[ ] Projeden bagimsiz olarak yillik veya yillara sair olarak planlarimizi

belirliyoruz.

22. insaat miihendislerinin iiniversitelerden pazarlama konusunda yeterli
donamimla mezun olduklarina inaniyor musunuz?

[] Evet [] Cogunlukla [ ] Kismen [ ] Yeterince Degil [] Hayir

23. Insaat sektoriinde, pazarlama hakkinda yeterli bir bilgi birikimine sahip
isgiiciiniin mevcut oldugunu diisiiniiyor musunuz?

[ ] Evet [] Cogunlukla [ ] Kismen [ ] Yeterince Degil [] Hayir

24. Tirkiye’de insaat sektoriinde pazarlama, gelecekte hangi yonde
degisecektir?

[ ] (+ +) Oldukga artacaktir
[ ] (+)Bir miktar artacaktir
] (=)Herhangi bir degisme olmayacaktir
[] (-)Bir miktar azalacaktir

[] (- -) Oldukga azalacaktir
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25. Firmamzi reklam yapmaya iten sebepleri hangisi(leri) olabilir? (Coklu se¢cim
yapabilirsiniz.)

[ ] Sektorde ¢ok sayida firmanin faaliyet gostermesi
[ ] Yeni bir firma olmamiz

[ ] Yeni bir pazara acilmak istememiz

[ ] Ciromuzu biiyiitmek istememiz

[] Pazar paymmiz1 biiyiitmek istememiz

[ ] Deprem sonrasi ve ekonomik biiyiime sonucu Tiirkiye’deki konut

ihtiyacinin artmasi ve pazarin biiyiimesi

[ ] Deprem sonrasi zedelenen sektorel imajdan kurtulmak ve giivenilir bir

firma oldugumuzu duyurmak istememiz

[ ] Diger (Belirtiniz) . . .............

26. Firmaniz reklam verirken asagidaki organlardan hangisini kullanmaktadir
ve bunlarin reklam biitcenizdeki payr ne kadardir? (Coklu secim

yapabilirsiniz.)

[ ] Yazli basin Payt: % .....

[_] Gérsel basin Pay1: % .....

[] internet Payi: % .....

[ ] Sokak ve caddelerde bulunan reklam Payt: % .....
panolar1 (Billboard).

[] Stadyum, konser salonu ve gosteri merkezi Pay1: % .....
gibi toplu mekanlar

] Otobiis, taksi ve forma reklami Payt: % .....
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[] Diger (Belirtiniz) . .............. Pay1: % .....

27. Reklam yaparken herhangi bir hedef kitleniz bulunmakta mdir?

[] Herhangi bir hedef kitlemiz yok herkese yonelik tanitim yapiyoruz
] Belirli bir hedef kitlemiz oldugunu diisiiniiyoruz ama tam olarak belirli degil

[ ] Hedef kitlemizi belirledik ve kesinlikle bu kitlenin maddi, sosyal ve kiiltiirel

ozelliklerine gore tanitim yapiyoruz

28. Insaat firmalarinin pazarlama ve reklam faaliyetlerine gereken onemi
vermemelerini neye baghyorsunuz (Coklu secim yapabilirsiniz.)

[] insaat tiriiniiniin 6zellikleri geregi pazarlama ve reklama elverisli olmamasi
[ ] insaat firmalarinin reklam ve pazarlamaya ayiracak biitgelerinin kalmamasi
[] Siirekli bir miisteri kitlesinin bulunmayist

[ ] Reklam ve pazarlamaya ayrilan biitgenin geri doniisiiniin hesabmnin ¢ok zor

olusu
|:| Uretilen iiriiniin zaten 6nceden bir alicisinin olmast

[ ] Diger (Belirtiniz) . ..............

29. Firmamzin internet sitesi var mi? Eger var ise ka¢ yildir kullammda?
(Internet siteniz yok ise 31. sorudan devam ediniz)

[IYok [Jo-1yd [J13yil  []3-5yi[ ]5-10 yal[_]10 yildan cok

30. internet sitenizi ne siklikla giincellemektesiniz?

[_] Her Giin [_] Haftada Bir Kere [_] Ayda Bir Kere

[]3 Ayda Bir Kere [_] Daha Seyrek
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31. Projelerinize isim verirken nasil bir yontem uygularsimz?

(] Firmamizin ismini biitiin projelerde kullaniriz

[_] Her proje icin ayr1 bir marka olusturur, kendi ismimizi kullanmayiz.

[] Kendi ismimizi ve projenin markasini iceren karma bir isim kullaniriz

32. Pazarlama aktivitelerinizle ilgili asagidaki sorular cevaplayin.

Bu aktivitenin 6nemi;

Pazarlama e
Bu 0= Onemsiz,
biitcemizden v
aktiviteyi 1= Biraz Onemli
Pazarlama Aktiviteleri pay v
yapiyoruz 2= Onemli
aktariyoruz .
3= Cok Onemli
4= Vazgecilmez
Miisteri memnuni yetinin
takibinden sorumlu bir eleman | [] ] o] 1] 2] 3] 4]
istihdam ediyoruz.
Miisterilerimize ddeme konusunda
, [ [ o] 10207307401
bazi acilim paketleri sunuyoruz.
Sozlesmeleri miisterinin talep ve
ihtiyaclari dogrultusunda ] ] o] 1] 2] 3] 4]
degistirebiliriz.
Miisteri iligkilerini gelistirmek igin
personelimizi insan iligkileri ve ] ] o] 1] 2] 3] 4]
yonetim konularinda egitiyoruz.
Firmamizin Pazar degerini
artiracak ve satiglarinmzi
yiitkseltecek calisanlart firmamiz |:| |:| O|:| 1|:| 2|:| 3|:| 4|:|
biinyesine ¢ekmek igin caba sarf
ediyoruz.
Egitim ve kariyer fuarlarina
katiliyor ve calisanlarimizin |:| |:| O|:| 1|:| 2|:| 3|:| 4|:|

egitimi icin yatirim yapiyoruz.
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Miisteri anketleri ve arastirmalari

diizenliyoruz.

o] 10 20 301 4]

Ingaat kalitesi icin iscilerin sirket

ici egitimini gergeklestiriyoruz

o] 1] 21 3[1 4[]
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Potansiyel miisterilerimize bazi

ticretsiz hizmetler sunuyoruz

o] 1] 21 31 4]

Daha iyi fiyatlar elde etmek igin

baz1  tasarimcilarla, malzeme

tedarikgileriyle ve diger
miiteahhitlerle ortaliklar
olusturuyoruz.

o] 1] 21 3[1 4[]

Basin yayin organlarina reklam

veriyoruz

o] 1] 211 31 4[]

Ofislerimizi, santiyelerimizi,
araclarimizi  kendi logo ve

reklamlarimizla donatiyoruz

o] 10 20 301 4]

Firma internet sitesini diizenli

olarak giincellemekteyiz

o] 10 20 301 4]

Promosyon amagh firma logosunu

barindiran iiriinler yaptirmaktayiz

o] 1] 21 3[1 4[]

Miistakbel miisterilerimize ticretsiz
bilgi anlaminda yardimda

bulunmaktayiz

o] 1] 211 31 4]

Ticari ve resmi fuarlara

ol 1 1] 2[13[14[]

o] 1] 211 31 4]

katilmaktayiz

Basin biiltenleri ve sirket hakkinda
haberler iceren ilanlar
bastirmaktayiz

Profesyonel pazarlama

elemanlarimiz var

o] 1] 211 31 4]

Yeni cografi pazarlara agilim igin

secenekler takip ediliyor

ol 1 1] 2[13[14[]
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Yerel ve Bolgesel pazarlar igin

ihale takibi yapiliyor

o] 1] 21 31 4]

Hedeflenen miisteriler kitlesinin
katildigi  sportif ve  sanatsal
aktivitelerde sponsorluklar

gerceklestiriyoruz

o] 1] 211 31 4[]

Hedef miisterilerimize Kkonser,
sinema  gibi  etkinlikler ig¢in

davetiyeler gonderiyoruz

o] 1] 21 31 4]

Miisterilerimiz icin Ozel davet,
yemek ve toplantilar

diizenlemekteyiz

o] 10 20 301 4]

Baz1 sosyal vakif ve kuruluslara

bagislarda bulunmaktayiz

o] 10 20 301 4]

Burs ve sponsorluk aktivitelerinde

bulunmaktayiz

o] 1] 21 3[1 4[]
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EK-B ANKET CALISMASININ SONUCLARI (DEVAM)

Hedef Kitle

Tam olarak
belirli
49%

Tamolarak
belirli degil
11%

Hedef kitlemiz yok Tam olarak belli degil Tam olarak belli

Sekil B.1 : Reklam yaparken hedef kitle.

Pazarlama ve reklam faaliyetlerine gereken
onem neden verilmiyor?
740,85 % 39,44
% 23,54 %
) I I I
insaatin Ozellikler Kisith Butce surekli Musteri Yok Geri Donust Yok Onceden Alici Var

Sekil B.2 : Ingaat firmalarmin pazarlama ve reklam faaliyetlerine gereken 6nemi
vermemelerinin nedenleri.
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internet Sitesi

% 41,43
9% 22,86
o - % 12,86
% 11,43 % 10,00
|
Yok C-1Yil 1-3vil 3-5vil 5-10 Y1l =10 Yil
Sekil B.3 : Firmanin internet sitesi kullanima.
InternetSitesi Glncellenmesi
% 40,58
Y% 22,95
%1311 % 11,48 %11,48

Dahaseyrek 3aycabirkere Aydalkere Haftadal kere Her gun

Sekil B.4 : Internet sitesi giincellenmesi.
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Projeye isim Verirken

% 47,89
% 25,35 % 25,35
BUtUn Projeler Ayri Marka Karmaisim

Sekil B.5 : Projelere isim verirken uygulanan yontem.
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Aktiviteyi Gerceklestirenler ( % olarak)

Burs

Bagis

Ozel Davet ve Toplant
Davetiyeler
Sponsorluklar

Yerel Pazarlar

Yeni Pazarlar
Protesyonel Ekip

Basin Biiltenleri

Ticarive Resmi Fuarlar
Ucretsiz Bi'gi

Fromosyon

internet Sitesi Gincelleme
Csantiyon

Reklam

Ortakhklar

Ucretsiz Hizmetler
Sirketci Egitim

Msteri Arastirmalar
Egitim ve Kariyer Fuarlar
Kalifiye Elernan ist hdami
Insan iliskileri Egitimi
Sozlesme Aghimlar
Odeme Agilimlar

Miusteri Temsilcisi

£7,06
51,47
42,65
17,65
26,47
66,18
63,24
29,41
44,12
18,53
45,59
44,12
60,29
70,59
52,94
51,76
26,47
66,18
36,76
42,65
41,18
48,53
51,76
54,41
48,53

Sekil B.6 : Pazarlama aktivitelerine ayrilan para.
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Aktiviteye Para Ayiranlar ( % olarak)

Burs 10,45
Bagis 16,42
Ozel Davet ve Toplanti 14,93
Davetiyeler 11,94
Sponsarluklar 14,93
Yerel Pazarlar 2,99
Yeni Pazarlar 5,97
Profesyonel Ekip 17,91
Basin Blltenleri 14,93
Ticari ve Resmi Fuarlar 3,96
Ucretsiz Bilgi 7.46
Promosyon 13,43
internet Sitesi Glncelleme 2,99
kszntiyon 5,97
Reklam 16,42
Ortakliklar 1,48
Ucretsiz Fizmetler 14,93
Sirket ici Egitim 10,45
Misteri Arastirmalar 14,93
Egitimve Kariyer Fuarlan 5,97
Kalifiye Eleman istthdam 10,45
insan iliskileri Zgitimi 11,94
Sozlesme Acillimlarn 2,99
Odeme Aclimlar 8,96
Misteri Temsilcisi 14,93

Sekil B.7 : Pazarlama aktivitelerine ayrilan para. (2)
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Aktiviteye Verilen Onem ve Ortalamalar

M Ortalama Vazgecilmez (4) M Cok dnemli (3}
m Onemli(2) M Biraz onemli (1) W Higonemli degil (G)

2,13
10,00%
36,6/%
21,67%
20,00%
11,67%

Urtakhiklar

10,20%

ereteis Ui 10,20%
Ucretsiz Hizmetler 26.53%
28,57%
24,49%

36,67% 287
ci i Zibi 26,6/%
Sirketlgl EEitim 26.67%
6,67%
3”‘

3,

7,14% 148
14,29%
23.21%
30,36%
25,00%

Msteri Arastirmalari

12,56%
25,03%
20,37%
20.3/%
20,37%

Egitim ve Kariyer Fuarlan

1,93
7,11%
L - 24,07%
Kalifiye Eleman Istihdami 33.33%
24,0/%
11,11%

15,09%
32,08%
26,42%
9,43%
16,98%

insan iliskileri Egitimi

2,08
14,75% ’
24,59%
27,87%
19,67%
13,11%

S56zlesme Acihimlar

2,17
14,81%
25,93%
31,48%
16,67%
11,11%

Odeme Agilimlar

2,23
26,42%
20,75%
18,87%
16,98%
16,98%

Misteri Temsilcisi

Sekil B.8 : Pazarlama aktivitelerinin dnemi.
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40,35%
29,82%
17,54%
8,77%
3,51%

Yerel Pazarlar

2,33
23,33%
26,67%
23,33%
13,33%
13,33%

Yeni Pazarlar

18,75%

16,67%
20,83%
22,92%
20,83%

Profesyonel Ekip

1,97
18,64%
16,95%
27,12%
16,95%
20,34%

Basin Blltenleri

1,78
10,91%
20,00%
29,09%
16,36%
23,64%

Ticerive Resmi Fuarlar

1,96
7,55%
26,42%
32,08%
22,64%
11,32%

Ucretsiz Bilgi

1,79
9,62%
17,31%
32,69%
23,08%
17,31%

Promosyon

2,39
14,75%
40,58%
21,31%
14,75%
8,20%

Internet Sitesi Glncelleme

2,26
21,31%
21,31%
27,87%
21,31%
8,20%

Esantiyon

15,00%

15,00%
28,33%
30,00%

11,67%

Reklam

Sekil B.9 : Pazarlama aktivitelerinin 6nemi. (2)
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Burs

O:zel Davet ve Toplanti

Davetiyeler

6,90%
20,69%

31,U3%
24,14%

25,42%
37,29%
13,56%
15,25%

33,93%
17,86%
17,86%

1,04

2,04%
6,12%
22,45%
32,65%
36,73%

1,76

Sekil B.10 : Pazarlama aktivitelerinin 6nemi. (2)
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EK-C: FIRMA 1 iCIN KARSILASTIRMA VEKTORLERI

Tablo C.1 : Ana kriterlerin birbirine gore kiyaslamalari

On Diisiik | Oz
Siralama | Ana Amacg Diisiikk Maliyet |Fayda |Firsat |Risk | Vektor
4 Diisiik Maliyet | 1,00 0,17 0,14 0,33 0,05

2 Fayda 6,00 1,00 0,33 5,00 10,30

1 Firsat 7,00 3,00 1,00 5,00 10,55

3 Diisiik Risk 3,00 0,20 0,20 1,00 0,10

TutarlihlkOram: 0,097

Tablo C.2 : Kullanilacak yontemin maliyetinin diisiik olmasinda etkili olan kriterler.

On Siralama Diisiik Maliyet |Fayda |Firsat | Diisiik Risk | Oz Vektor

3 Fayda 1,00 10,33 0,14 0,08

2 Firsat 3,00 (1,00 0,20 0,19

1 Diisiik Risk 7,00 15,00 ]1,00 0,73
Tutarlilik Oram 0,06

Tablo C.3 : Kullanilacak yontemin faydali olusunda etkili olan kriterler

On Siralama |Fayda Diisiik Maliyet | Firsat | Diisiik Risk | Oz Vektor

3 Diisiik Maliyet | 1,00 0,25 10,11 0,06

2 Firsat 4,00 1,00 10,17 0,18

1 Diisiik Risk | 9,00 600 |1.00 0,76
Tutarhhk Oran 0,09
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Tablo C.4 : Kullanilacak yontemin firsat coklugunda etkili olan kriterler.

On Siralama | Firsat Diisiik Maliyet | Fayda | Diisiik Risk | Oz Vektor
3
0,08
Diisiik Maliyet | 1,00 0,33 10,14
2
0,21
Fayda 3,00 1,00 10,25
1
0,70
Diisiik Risk 7,00 4,00 1,00
Tutarhlik Oram 0,03
Tablo C.5 : Kullanilacak yontemin risklerinin diisiik olusunda etkili olan kriterler.
On Siralama | Diisiik Risk Diisiik Maliyet | Fayda | Firsat Oz Vektor
3
0,12
Diisiik Maliyet | 1,00 0,50 10,20
2
0,23
Fayda 2,00 1,00 10,33
1
0,65
Firsat 5,00 3,00 |1,00
Tutarhhk Oram 0,00

Alt kriterlerin ana kriter icerisindeki 6nem derecelerinin belirlenmesi.

Tablo C.6 : Maliyetlerin diisiik cikmasinda etkili olan kriterler.

" - . Yatirim Isletme Oz

On Siralama | Dissiik Maliyet |, Maliyeti Vektor
Yatirim

2 Maliets 1,00 0,14 0,13
Isletme

1 Maliyeti 7,00 1,00 0,88
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Tablo C.7 : Daha biiyiik fayda saglanmasinda etkili olan kriterler.

On Fayda Cografi |Siiresel | Maddi| imgesel | Uriin Miisteri |Dolaylh |Dogrudan |Oz
Siralama Etkinlik | Etkinlik | Getiri | Getiri |Farkhhgi| Farkhihg | Bilinirlik | Bilinirlik | Vektor
2

Cografi Etkinlik 1,00 5,00 0,50 10,50 4,00 6,00 7,00 7,00 0,21
4

Siiresel Etkinlik 0,20 1,00 0,33 10,33 0,50 6,00 3,00 7,00 0,09
3

Maddi Getiri 2,00 3,00 1,00 0,33 5,00 7,00 6,00 6,00 0,23
1

Imgesel Getiri 2,00 3,00 3,00 |1,00 4,00 6,00 7,00 8,00 0,30
5

Uriin Farklihg 0,25 2,00 0,20 10,25 1,00 5,00 3,00 5,00 0,09
7

Miisteri Farklihig: 0,17 0,17 0,14 0,17 0,20 1,00 0,50 1,00 0,02
6

Dolayh Bilinirlik 0,14 0,33 0,17 0,14 0,33 2,00 1,00 3,00 0,04
8

Dogrudan Bilinirlik | 0,14 0,14 0,17 10,13 0,20 1,00 0,33 1,00 0,02

Tutarlilik
Oram 0.10
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Tablo C.8 : Daha fazla firsat olugsmasinda etkili olan kriterler.

On Pazarlama | Biitiine Oz
Siralama | Firsat Profesyonellik | Stratejisi | Yaymak | MIY | Vektor
1 Profesyonellik 1,00 6,00 4,00 8,00 10,63
2 Pazarlama

Stratejisi 0,17 1,00 0,33 2,00 0,10
3 Biitiine Yaymak | 0,25 3,00 1,00 2,00 0,19
4 MiY 0,13 0,50 0,50 1,00 0,07

Tutarlilik Orant 0,06

Tablo C.9 : Daha diisiik risk olugsmasinda etkili olan kriterler

" ot o Fiziki Beseri Oz

On Siralama | Diisiik Risk Riskler Zorluklar Vektor

1 Fiziki Riskler |1,00 5,00 0,83
Beseri

2 Zorluklar 0,20 1,00 0,17
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Tablo C.10 : Maliyet diistikliigii agisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri |Logolu| Hedef|Sosyal Basin | Uygun

Siralama Maliyet Personel | Talepleri | Uriin | Pazar | Sorumluluk | Yaym | Fiyat | Ozvektor
1 Egitimli Personel 1,00 4,00 8,00 1,00 8,00 9,00 7,00 10,36

3 Miisteri Talepleri | 0,25 1,00 2,00 0,33 6,00 9,00 7,00 10,17

7 Logolu Uriin 0,13 0,50 1,00 0,20 | 1,00 4,00 12,00 10,06

2 Hedef Pazar 1,00 3,00 5,00 1,00 |5,00 7,00 17,00 10,29

4 Sosyal Sorumluluk |0,13 0,17 1,00 0,20 | 1,00 5,00 | 1,00 0,05

6 Basin Yaymn 0,11 0,11 0,25 0,14 10,20 1,00 10,50 10,02

5 Uygun Fiyat 0,14 0,14 0,50 0,14 | 1,00 2,00 1,00 10,04

Tutarhhk  Orm 0,098
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Tablo C.11 : Fayda coklugu agisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri | Logolu | Hedef|Sosyal Basin | Uygun

Siralama Fayda Personel | Talepleri | Uriin |Pazar |Sorumluluk | Yayn | Fiyat | Ozvektor

3 Egitimli Personel 1,00 0,33 500 (0,20 |7,00 4,00 (1,00 |0,14

2 Miisteri Talepleri | 3,00 1,00 6,00 (0,33 |7,00 3,00 |3,00 0,23

6 Logolu Uriin 0,20 0,17 1,00 0,13 0,50 0,33 (0,20 0,03

1 Hedef Pazar 5,00 3,00 8,00 1,00 9,00 4,00 (4,00 |040

7 Sosyal Sorumluluk |0,14 0,14 2,00 (0,11 |1,00 0,33 (0,20 0,03

5 Basin Yayn 0,25 0,33 3,00 (0,25 (3,00 1,00 {0,50 |0,07

4 Uygun Fiyat 1,00 0,33 500 (0,25 5,00 2,00 1,00 0,11
Tutarlilik Oram 0,09

167




Tablo C.12 : Firsat coklugu agisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri | Logolu | Hedef|Sosyal Basin | Uygun
Siralama Firsat Personel |Talepleri| Uriin |Pazar |Sorumluluk | Yaymn |Fiyat | Ozvektor
3 Egitimli

Personel 1,00 0,25 5,00 0,50 14,00 1,00 |3,00 0,13
1 Miisteri

Talepleri | 4,00 1,00 7,00 2,00 8,00 7,00 5,00 10,39
6 Logolu

Uriin 0,20 0,14 1,00 0,17 12,00 0,33 | 1,00 0,04
2 Hedef

Pazar 2,00 0,50 6,00 1,00 7,00 4,00 |5,00 0,25
7 Sosyal

Sorumluluk | 0,25 0,13 0,50 0,14 1,00 0,25 10,33 10,03
4 Basin

Yaymn 1,00 0,14 3,00 0,25 14,00 1,00 |1,00 0,09
5 Uygun

Fiyat 0,33 0,20 1,00 0,20 3,00 1,00 |1,00 0,06

Tutarhilik Oram 0,05

168




Tablo C.13 : Risk diisiikliigii agisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri | Logolu Hedef |Sosyal Basin | Uygun

Siralama Risk Personel | Talepleri| Uriin | Pazar |Sorumluluk | Yaymn |Fiyat |Ozvektor

2 Egitimli Personel 1,00 0,33 7,00 2,00 |5,00 4,00 (3,00 0,22

1 Miisteri Talepleri | 3,00 1,00 5,00 3,00 7,00 6,00 |8,00 (041

6 Logolu Uriin 0,14 0,20 1,00 0,25 1,00 0,50 (0,33 0,04

3 Hedef Pazar 0,50 0,33 4,00 1,00 |5,00 4,00 (2,00 0,16

7 Sosyal Sorumluluk | 0,20 0,14 1,00 0,20 1,00 0,33 (0,25 0,03

5 Basin Yaymn 0,25 0,17 2,00 0,25 |3,00 1,00 1,00 0,07

4 Uygun Fiyat 0,33 0,13 3,00 0,50 |4,00 1,00 1,00 0,08
Tutarlilik Oram 0,08
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EK -D: FIRMA 2 iCiN KARSILASTIRMA VEKTORLERI

Tablo D.1 : Yontemlerin ana kosullarini birbirine gore kiyaslamalar1

On Diisiik Diisiik | Oz
Siralama | Ana Amac¢ | Maliyet Fayda | Firsat Risk Vektor
4 -
Diisiik 1,00 025 025 0,13 0,06
Maliyet
2
4,00 1,00 |3,00 0,50 0,29
Fayda
3
4,00 0,33 [1,00 0,25 0,14
Firsat
1
8,00 2,00 {4,00 1,00 0,51
Diisiik Risk
Tutarhhk
Oram 0,067

Ana amag¢ dogrultusunda ana kriterlerin birbirlerine gore

belirlenmesi.

Oonem derecelerinin

Tablo D.2 : Kullanilacak ydontemin maliyetinin diisiik olmasinda etkili olan kriterler.

170

On Siralama Diisiik Maliyet | Fayda | Firsat | Diisiik Risk | Oz Vektor
2
1,00 (0,33 |7,00 0,30
Fayda
1
3,00 |1,00 8,00 0,04
Firsat
3
0,14 0,13 |1,00 0,06
Diisiik Risk
Tutarlihik Oram 0,09




Tablo D.3 : Kullanilacak yontemin faydali olusunda etkili olan kriterler.

On
Siralama | Fayda Diisiik Maliyet | Firsat | Diisiik Risk | Oz Vektor
3
1,00 0,14 10,33 0,08
Diisiik Maliyet
1
7,00 1,00 6,00 0,75
Firsat
2
3,00 0,17 |1,00 0,17
Diisiik Risk
Tutarlihik Oram 0,086
Tablo D.4 : Kullanilacak yontemin firsat ¢oklugunda etkili olan kriterler.
On ]
Siralama | Firsat Diisiik Maliyet | Fayda | Diisiik Risk | Oz Vektor
3
1,00 0,17 10,25 0,08
Diisiik Maliyet
1
6,00 1,00 (4,00 0,68
Fayda
2
4,00 0,25 1,00 0,24
Diisiik Risk
Tutarhlik Oram 0,093

Tablo D.5 : Kullanilacak yontemin risklerinin diisiik olusunda etkili olan kriterler.

On Siralama | Diisiik Risk Diisiik Maliyet |Fayda | Firsat Oz Vektor
3
1,00 0,50 10,20 0,12
Diisiik Maliyet
2
2,00 1,00 10,33 0,23
Fayda
1
5,00 3,00 1,00 0,65
Firsat
Tutarhbk Oram1 0,003

Uciincii  asamada alt kriterlerin ana kriter icerisindeki ©nem derecelerinin

belirlenmesi istenmistir.
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Tablo D.6 : Maliyetlerin diisiik ¢ikmasinda etkili olan kriterler.

" - . Yatirim Isletme Oz

On Siralama Diisiik Maliyet Maliyeti Maliyeti Vekitor
Yatirim

2 Maliyeti 1,00 0,20 0,17
Isletme

1 Maliyeti 5,00 1,00 0,83
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Tablo D.7 : Daha biiyiik fayda saglanmasinda etkili olan kriterler.

On Cografi |Siiresel | Maddi|imgesel | Uriin Miisteri |Dolaylh |Dogrudan|Oz
Siralama | Fayda Etkinlik | Etkinlik | Getiri | Getiri |Farkhhgi| Farklihg: | Bilinirlik | Bilinirlik | Vektor
5 Cografi Etkinlik 1,00 1,00 3,00 3,00 0,20 0,33 4,00 0,25 0,08
6 Siiresel Etkinlik 1,00 1,00 0,50 13,00 0,20 0,33 5,00 0,17 0,06
4 Maddi Getiri 0,33 2,00 1,00 4,00 0,33 0,33 4,00 0,20 0,07
7 Imgesel Getiri 0,33 0,33 0,25 | 1,00 0,20 0,17 3,00 0,13 0,03
2 Uriin Farklihg 5,00 5,00 3,00 5,00 1,00 2,00 8,00 0,33 0,22
3 Miisteri Farklihg: 3,00 3,00 3,00 6,00 0,50 1,00 5,00 0,25 0,15
8 Dolayh Bilinirlik 0,25 0,20 0,25 (0,33 0,13 0,20 1,00 0,14 0,02
1 Dogrudan Bilinirlik | 4,00 6,00 5,00 8,00 3,00 4,00 7,00 1,00 0,36
Tutarlilik Oram 0,099
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Tablo D.8 : Daha fazla firsat olugsmasinda etkili olan kriterler.

On Pazarlama | Biitiine |0z
Siralama | Firsat Profesyonellik | Stratejisi | Yaymak | MIY | Vektor
4
1,00 0,17 0,17 0,11 {0,04
Profesyonellik
2
Pazarlama 6,00 1,00 3,00 0,50 |0,30
Stratejisi
3
6,00 0,33 1,00 0,25 0,15
Biitiine Yaymak
1
. 9,00 2,00 4,00 1,00 0,50
MIY

Tutarlilik Orant 0,09

Tablo D.9 : Daha diisiik risk olusmasinda etkili olan kriterler.

On Siralama Fiziki Begseri Oz
Diisiik Risk Riskler Zorluklar Vektor
1
1,00 5,00 0,83
Fiziki Riskler
2 .
Beseri 0.20 1,00 0.17
Zorluklar
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Tablo D.10 : Maliyet diistikliigii acisindan yontemler.

On Egitimli Miisteri Logolu Hedef Sosyal Basin Uygun

Siralama | Maliyet Personel Talepleri Uriin Pazar Sorumluluk | Yayin Fiyat Ozvektor
5 Egitimli Personel |1,00 0,50 0,50 0,25 0,25 4,00 0,25 0,06

6 Miisteri Talepleri |2,00 1,00 0,33 0,17 0,25 3,00 0,13 0,06

4 Logolu Uriin 2,00 3,00 1,00 0,33 0,33 5,00 0,20 0,10

3 Hedef Pazar 4,00 6,00 3,00 1,00 1,00 5,00 0,33 0,20

2 Sosyal Sorumluluk | 4,00 4,00 3,00 1,00 1,00 6,00 1,00 0,22

7 Basin Yaymn 0,25 0,33 0,20 0,20 0,17 1,00 0,13 0,03

1 Uygun Fiyat 4,00 8,00 5,00 3,00 1,00 8,00 1,00 0,34

Tutarlilik Orani 0,086
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Tablo D.11 : Fayda coklugu acgisindan yontemler.

On Egitimli Miisteri Logolu Hedef Sosyal Basin Uygun

Siralama |Fayda Personel Talepleri Uriin Pazar Sorumluluk | Yaymn Fiyat Ozvektor

1 Egitimli Personel 1,00 2,00 7,00 4,00 5,00 4,00 3,00 0,35

2 Miisteri Talepleri | 0,50 1,00 6,00 1,00 5,00 4,00 3,00 0,22

7 Logolu Uriin 0,14 0,17 1,00 0,20 0,50 0,33 0,20 0,03

3 Hedef Pazar 0,25 1,00 5,00 1,00 4,00 4,00 2,00 0,18

6 Sosyal Sorumluluk |0,20 0,20 2,00 0,25 1,00 0,33 0,25 0,04

5 Basin Yayin 0,25 0,25 3,00 0,25 3,00 1,00 0,50 0,07

4 Uygun Fiyat 0,33 0,33 5,00 0,50 4,00 2,00 1,00 0,12
Tutarlilik Oran1 0,08
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Tablo D.12 : Firsat ¢oklugu acisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri | Logolu| Hedef | Sosyal Basin | Uygun
Siralama | Firsat Personel | Talepleri | Uriin | Pazar | Sorumluluk | Yayin | Fiyat | Ozvektor
5 Egitimli

Personel 1,00 0,25 1,00 1,00 |4,00 033 (0,20 0,07
2 Miisteri

Talepleri |4,00 1,00 4,00 5,00 |7,00 3,00 0,50 0,26
4 Logolu

Uriin 1,00 0,25 1,00 2,00 |5,00 033 (0,25 10,08
6 Hedef

Pazar 1,00 0,20 0,50 1,00 |1,00 0,17 (0,14 10,04
7 Sosyal

Sorumluluk | 0,25 0,14 0,20 1,00 |1,00 0,17 (0,11 0,03
3 Basin

Yaymn 3,00 0,33 3,00 6,00 |6,00 1,00 10,33 |0,17
1 Uygun

Fiyat 5,00 2,00 4,00 7,00 19,00 3,00 |1,00 (0,35

Tutarlilik Orani 0,06
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Tablo D.13 : Risk diisiikliigii acisindan yontemler.

On Egitimli | Miisteri | Logolu| Hedef | Sosyal Basin | Uygun
Siralama | Risk Personel | Talepleri | Uriin | Pazar | Sorumluluk | Yayin | Fiyat | Ozvektor
6 Egitimli

Personel 1,00 0,33 1,00 1,00 2,00 0,33 (0,17 10,07
2 Miisteri

Talepleri | 3,00 1,00 5,00 3,00 |7,00 3,00 0,50 0,25
5 Logolu

Uriin 1,00 0,20 1,00 0,25 |5,00 0,50 {0,20 0,07
3 Hedef

Pazar 1,00 0,33 4,00 1,00 5,00 1,00 10,33 0,12
7 Sosyal

Sorumluluk | 0,50 0,14 0,20 10,20 |1,00 0,33 (0,14 0,03
4 Basin

Yayin 3,00 0,33 2,00 1,00 3,00 1,00 10,25 0,11
1 Uygun

Fiyat 6,00 2,00 5,00 3,00 |7,00 4,00 |1,00 0,35

Tutarlilik Orani 0,097
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EK-E: FIRMA 2 iCiN SUPERMATRISLER
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Tablo E.1 : Firma 2 i¢in agirliklandirilmamis stipermatris.

MALIYET | FAYDA FIRSAT RISK
AMAC|iM |YM |CE |DOG|DOL |iG |MG MF |SE |UF |BUT|MiY|PS |PRO|BZ |FZ
AMAC 0,00 0,00 |0,00 |0,00/0,00 |0,00 |0,00|{0,00 0,00]|0,00|0,00|0,00 |0,00 |0,00|0,00 |0,00]0,00
iM 0,00 /0,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MALIYET YM [0,00 0,00 [0,00 |0,00]{0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]/0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
CE 0,00 0,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00]0,00
DOG [0,00 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]/0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
DOL [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,000,00|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iG 0,00 0,00 {0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00(0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MG [0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]/0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
g MF 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
S SE 0,00 0,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= UF 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 [0,00/0,00 |0,00]0,00
BUT [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
: MiY [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]/0,00]0,00 |0,00 |0,00[0,00 [0,00]0,00
Z PS 0,00 0,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 [0,00/0,00 |0,00]0,00
= PRO (0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00 0,00]|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
RISK BZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FZ 0,00 0,00 {0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00{0,00]0,00(0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FAY (0,29 0,00 [0,00 |0,00]0,00 |0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00|0,00
FIR [0,14 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]/0,00|0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
ANA MAL [0,06 0,00 [0,00 |0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]0,00|0,00 |0,00 |0,00[0,00 [0,00]0,00
KRITERLER |RiS 0,51  [0,00 {0,00 [0,00{0,00 |0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 [0,00{0,00 [0,00]0,00
BY 0,00 0,03 [0,03 {0,07[0,07 0,07 |0,07]0,07 0,07]0,07]|0,07(0,17 [0,17 |0,17[0,17 |0,11{0,11
o EP 0,00 0,06 [0,06 {0,35(0,35 0,35 |0,35/0,35/0,35(0,35|0,35(0,07 |0,07 |0,07|0,07 |0,07|0,07
= HP 0,00 0,20 (0,20 |0,18]0,18 0,18 |0,18]0,18/0,18]0,18]0,18[0,04 | 0,04 |0,04|0,04 [0,12]0,12
v LU 0,00 0,10 {0,10 {0,03(0,03 0,03 |0,03|0,030,03(0,03|0,03|0,08 |0,08 |0,08|0,08 |0,07]|0,07
= MT |0,00 0,06 [0,06 0,22(0,22 0,22 [0,22]0,22/0,22[0,22]0,22(0,26 [0,26 |0,26|0,26 |0,25|0,25
= SS 0,00 0,22 (0,22 {0,04]0,04 0,04 |0,04]0,04 0,04(0,04|0,04 (0,03 [0,03 |0,03/0,03 |0,03|0,03
= UF 0,00 0,34 (0,34 |0,12(0,12 0,12 |0,12]0,12/0,12(0,12|0,12|0,35 0,35 |0,35|0,35 |0,35|0,35
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Tablo E.2 : Firma 2 i¢in agirliklandirilmamis siipermatris (devamni).

ANA KRiTERLER SECENEKLER
FAY |FIR | MAL |RiS |BY |EP |HP |[LU |[MT |SS |UF
AMAC | 0,00 |0,00|0,00 |0,00{0,00|0,00]0,00]|0,00]0,00]|0,00|0,00
iM 0,00 {0,00/0,83 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
MALIYET YM 0,00 {0,00/0,17 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
CE 0,08 {0,00/0,00 ]0,00)0,000,00{0,00]0,00]0,000,00]0,00
DOG 0,36 0,00/ 0,00 [0,00]0,000,00]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00
DOL 0,02 |10,00]0,00 |0,00]0,00]0,000,00]0,00)0,00]0,00]|0,00
iG 0,03 10,00/0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,00]0,00]0,000,00]0,00
MG 0,07 {0,00,0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
g MF 0,15 {0,00/0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
ol SE 0,06 |0,00/0,00 ]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00
é UF 0,22 10,00|0,00 ]0,00)0,00]0,00]|0,00|0,00]0,000,00]0,00
BUT 0,00 |0,15/0,00 |0,00]0,000,00]0,00]|0,00]0,00] 0,00 0,00
: MIiY 0,00 [0,50/0,00 |0,00]0,000,00]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00
E’j PS 0,00 {0,30,0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
= PRO 0,00 |0,040,00 ]0,00]0,00]0,000,00]0,00)0,00]0,00]|0,00
RiSK BZ 0,00 |0,00/0,00 ]0,16]0,00]0,00]0,00]0,00 0,00 0,00 0,00
FZ 0,00 {0,00/0,00 ]0,83]0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
FAY [0,00 |0,68/0,29 ]0,23]0,00]0,000,00/0,000,000,000,00
FIR 0,75 10,00/0,64 ]0,65]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 0,00
ANA MAL 0,07 |10,08]0,00 ]0,12]0,00]0,000,00]0,00|0,00]0,00]|0,00
KRITERLER | RiS 0,17 10,24/0,06 ]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 | 0,00
BY 0,07 10,17/0,03 |0,11{0,00{0,00|0,00|0,00|0,000,00|0,00
~ EP 0,35 10,07/0,06 ]0,07]0,00]0,00]0,00]0,00]0,000,00 0,00
E HP 0,18 10,04/0,20 |0,12{0,000,00|0,00|0,000,000,00|0,00
o LU 0,03 10,08/0,10 ]0,07)0,000,00{0,00|0,00]0,000,00]0,00
E MT 0,22 10,26 /0,06 ]0,25]0,00]0,00]0,00]0,00 0,00 0,00 0,00
8 SS 0,04 {0,03/0,22 ]0,03]0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
(LE UF 0,12 10,35/0,34 ]0,35/0,000,00{0,000,000,000,00]0,00
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Tablo E.3 : Firma 2 i¢in agirliklandirilmis siipermatris.

MALIYET | FAYDA FIRSAT RISK
AMAC|iM |YM |CE |DOG|DOL |iG |MG | MF |SE |UF |BUT|MiY|PS |PRO|BZ |FZ
AMAC (0,00 0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00 |0,00]/0,00 0,00/0,00/0,00/0,00 [0,00 [0,00]0,00 |0,00]0,00
iM 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00]0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MALIYET YM [0,00 0,00 [0,00 |0,00]{0,00 |0,00 [0,00]0,000,00|0,00/0,00|0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
CE 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
DOG [0,00 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00]0,00]0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 |[0,00]0,00
DOL [0,00 0,00 [0,00 [0,00]/0,00 [0,00 [0,00]0,00]0,00]0,00]/0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
iG 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
MG [0,00 0,00 [0,00 |0,00[0,00 {0,00 [0,00]0,000,00]|0,00|0,00|0,00 |0,00 |0,00{0,00 |[0,00]0,00
g MF 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 [0,00/0,00 [0,00]0,00
= SE 0,00 0,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= UF 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
BUT (0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,000,00]0,00]0,00]0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
: MiY [0,00 0,00 [0,00 |0,00]0,00 |0,00 [0,00]0,000,00|0,00]/0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
z PS 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00[0,00]0,00[0,00{0,00|0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
= PRO [0,00 0,00 [0,00 [0,00]0,00 [0,00 [0,00]0,00|0,00]0,00]0,00]0,00 [0,00 |0,00]0,00 |[0,00]0,00
RISK BZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 [0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FZ 0,00 10,00 [0,00 {0,00]0,00 |0,00 |0,00]0,00]0,00]0,00{0,00]0,00 [0,00 |0,00/0,00 |0,00]0,00
FAY (0,29 0,00 [0,00 |0,00[0,00 {0,00 [0,00]0,00|0,00]|0,00]0,00|0,00 |0,00 |0,00{0,00 |[0,00]0,00
FIR |0,14 0,00 [0,00 |0,00]/0,00 |0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]0,00|0,00 | 0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
ANA MAL [0,06 0,00 [0,00 |0,00]0,00 {0,00 [0,00]0,00|0,00|0,00]/0,00|0,00 |0,00 |0,00]0,00 [0,00]0,00
KRITERLER |RiS 0,51 [0,00 {0,00 [0,00{0,00 |0,00 [0,00]/0,00]0,00]0,00[0,00]0,00 |0,00 [0,00]{0,00 |{0,00]0,00
BY 0,00 10,03 (0,03 [0,07]/0,07 0,07 |0,07]0,07/0,07]0,07]0,07]0,17 |0,17 [0,17]0,17 |0,11]0,11
o EP 0,00 0,06 [0,06 |0,35/0,35 0,35 |0,35/0,35/0,35/0,35|0,35|0,07 | 0,07 |0,07/0,07 |0,07|0,07
= HP 0,00 0,20 [0,20 {0,18(0,18 |0,18 |0,18(0,18/0,18(0,18]0,18[0,04 | 0,04 |0,04(0,04 [0,12{0,12
5 LU 0,00 10,09 [0,09 {0,03]/0,03 0,03 |0,03]0,03/0,03/0,03]/0,03/0,08 |0,08 |0,08]0,08 |0,07]0,07
Z. MT |0,00 0,06 [0,06 |0,22(0,22 0,22 0,22]0,22/0,22[0,22]0,22(0,26 [0,26 |0,26|0,26 |0,25|0,25
= SS 0,00 0,22 (0,22 [0,04|0,04 |0,04 |0,04|0,04|0,04|0,04|0,04 (0,03 |0,03 |0,03]0,03 |0,03]|0,03
& UF 0,00 0,34 (0,34 |0,11(0,11 |0,11 |0,11]0,11/0,11{0,11{0,11[0,35 0,35 |0,35/0,35 |0,35|0,35
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Tablo E.4 : Firma 2 icin agirhiklandirilmis stipermatris (devamu).

ANA KRiTERLER SECENEKLER
FAY |FIR | MAL |RiS |BY |EP |HP |[LU |[MT |SS |UF
AMAC | 0,00 |0,00]/0,00 |0,00{0,00|0,00]0,00]0,00]0,00|0,00|0,00
iM 0,00 {0,00/0,83 ]0,00|0,00]0,00]|0,00|0,00]0,000,00]0,00
MALIYET YM 0,00 {0,000,17 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
CE 0,08 {0,00/0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
DOG 0,26 0,00/ 0,00 |0,00]0,000,00]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00
DOL 0,03 |0,00]0,00 ]0,00]0,00]0,00/0,00]0,00)0,00]0,00]|0,00
iG 0,03 10,00/0,00 ]0,00)0,00]0,00]0,00|0,00]0,000,00]0,00
MG 0,08 10,00/0,00 ]0,00]0,000,00{0,00]0,00]0,000,00]0,00
g MF 0,12 {0,00,0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
ol SE 0,10 {0,00/0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
§ UF 0,31 {0,00,0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
BUT 0,00 |0,15/0,00 |0,00]0,00 0,00 ]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00
: MiY 0,00 |0,50]0,00 |0,00|0,00]0,00]0,00]0,00]|0,00] 0,00]0,00
E’j PS 0,00 {0,30,0,00 ]0,00)0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
= PRO 0,00 |0,04]0,00 |0,00]|0,00]0,00)0,00]0,00)0,00]0,00]|0,00
RiSK BZ 0,00 {0,00,0,00 ]0,17)0,00]0,00]0,000,00]0,000,00]0,00
FZ 0,00 {0,00/0,00 ]0,83]0,00]0,00]|0,00|0,00]0,00)0,00]0,00
FAY 0,00 /0,23]0,10 ]0,080,00]0,000,00]0,00|0,00]0,00]|0,00
FIR 0,25 10,00/0,21 |0,22{0,00{0,00|0,00|0,00|0,000,00|0,00
ANA MAL 0,03 /10,03]0,00 ]0,04]0,00]0,00/0,00]0,00)|0,00]0,00]|0,00
KRITERLER | RiS 0,06 |0,08/0,02 ]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 0,00
BY 0,02 |0,06/0,01 ]0,04]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00] 0,00 0,00
o EP 0,12 10,02/0,02 ]0,02{0,00{0,00|0,00|0,00|0,000,00|0,00
E HP 0,06 |0,01/0,07 ]0,04]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00]0,00 0,00
E LU 0,01 10,03/0,03 ]0,02)0,00]0,00]|0,000,00]0,000,00]0,00
Z MT 0,07 {0,09/0,02 ]0,08)|0,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
8 SS 0,01 {0,01,0,07 ]0,010,00]0,00{0,000,00]0,000,00]0,00
?,ﬂ; UF 0,04 10,12/0,11 [0,12{0,00{0,00|0,00|0,00|0,00 0,00 0,00
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Tablo E.5 : Firma 2 icin limit siipermatris.

MALIYET |FAYDA FIRSAT RiSK
AMAC|iM |YM |CE |DOG |DOL |iG |MG |MF |SE |UF |BUT |[MiY |PS |PRO |BZ |FZ

AMAC [0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000 |0,000 |0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,011 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 |0,000]|0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM [0,002 0,000 |0,000|0,000|0,000 |0,000]|0,000|0,000]0,000]|0,000 0,000]|0,000 0,000 ]0,000]|0,000 0,000 0,000
CE 0,004 0,000 |0,000{0,000]0,000 |0,000]|0,000]0,000|0,000]|0,000 |0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

DOG [0,020 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]0,000 0,000 |0,000]|0,000 |0,000]0,000 0,000 0,000]|0,000 0,000 0,000

DOL [0,001 0,000 |0,000]0,000]0,000 |0,000]0,000]0,000]0,000]|0,0000,000]0,000]0,000]0,000]|0,000 0,000 0,000

iG 0,001 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

MG |0,004 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000]|0,000 0,000 0,000 |0,000]0,000]|0,000 |0,000 0,000

g MF 0,009 0,000 |0,000]0,000]0,000 |0,000]0,000]0,000]0,000]0,000]0,000]0,000]0,000]0,000]|0,000 0,000 0,000

= SE 0,003 0,000 |0,000{0,000]0,000 |0,000]|0,000]0,0000,000]|0,000 |0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

= UF 0,012 0,000 |0,000{0,000]0,000 |0,000]0,000]0,000|0,000]|0,000 |0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

BUT [0,010 0,000 |0,000]0,000]0,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000]|0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

; MiY {0,034 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]|0,000 0,000]0,000]|0,000 |0,000]|0,000 | 0,000]0,000]|0,000 0,000]|0,000

Z PS 0,020 0,000 |0,000{0,000]0,000 |0,000]|0,000 0,000 |0,000]| 0,000 |0,000 0,000 | 0,000 |0,000]|0,000 | 0,000 | 0,000

= PRO [0,003 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]|0,000 0,000 ]0,000]|0,000 0,000 0,000 0,000 ]0,000]|0,000 0,000 0,000

RIiSK BZ 0,004 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,022 10,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 |0,000]| 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

FAY [0,057 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000]|0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

FIR |0,069 |0,000|0,000|0,000|0,000 |0,000]|0,000 0,000]|0,000]|0,000 0,000]|0,000 | 0,000]0,000]|0,000 0,000 0,000

ANA MAL [0,013 0,000 |0,000|0,000|0,000 |0,000]|0,000|0,0000,000]0,000 |0,000]|0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000
KRITERLER |RiS [0,026 [0,000 0,000 |0,000|0,000 |0,000|0,000{0,000 |0,000] 0,000 0,000 0,000|0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
BY 0,076 10,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000 0,000 0,000 |0,000] 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

o EP 0,109 0,000 |0,000|0,000| 0,000 |0,000]|0,000|0,000|0,000]| 0,000 |0,000|0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

= HP 0,076 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]0,000|0,000 0,000 0,000 |0,000 0,000 0,000 |0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000

5 LU 0,041 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 |0,000]| 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

Z. MT |0,152 0,000 |0,000|0,0000,000 |0,000]|0,000 0,000 |0,000]|0,000 0,000 0,000 0,000 0,000|0,000 0,000 0,000

= SS 0,032 0,000 |0,000|0,000| 0,000 |0,000]|0,000|0,000|0,000]| 0,000 |0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

e UF 0,178 0,000 |0,000|0,000| 0,000 |0,000]|0,000|0,000|0,000| 0,000 |0,000|0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
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Tablo E.6 : Firma 2 i¢in limit stipermatris (devami).

ANA KRIiTERLER SECENEKLER
FAY |FIR |MAL|RiS |BY |EP |HP |LU |MT |SS |UF

AMAC | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,011]{0,0110,011 {0,011 0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

MALIYET YM 0,002 | 0,002 0,002 | 0,002 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000
CE 0,004 | 0,004 | 0,004 | 0,004 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

DOG 0,020 0,020]0,020 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOL |0,001 0,001 0,001 0,001 |0,000 |0,000]0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

iG 0,001 | 0,001 0,001 | 0,001 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

MG 0,004 10,004 | 0,004 | 0,004 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

g MF 0,009 | 0,009 0,009 | 0,009 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

ol SE 0,003 |0,003 0,003 | 0,003 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

§ UF 0,012{0,01210,012 {0,012 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

BUT 0,010/0,010]0,010 | 0,010 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

: MIiY [0,0340,034 0,034 | 0,034 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E’j PS 0,020 0,020 0,020 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

= PRO [0,003]0,003 0,003 | 0,003 0,000 |0,000]| 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

RiSK BZ 0,004 | 0,004 | 0,004 | 0,004 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,022]0,022 0,022 | 0,022 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

FAY [0,057]0,057|0,057 0,057 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

FIR 0,069 | 0,069 | 0,069 | 0,069 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

ANA MAL [0,013]0,013/0,013 0,0130,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
KRITERLER | RiS 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,076 0,076 | 0,076 | 0,076 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

o EP 0,1090,109]0,109 | 0,109 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

E HP 0,076 0,076 | 0,076 | 0,076 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E LU 0,041 ]0,0410,041 | 0,041 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

Z MT 0,152|0,152|0,152 | 0,152 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

8 SS 0,032 0,032 0,032 | 0,032 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

?,ﬂ; UF 0,1780,17810,178 10,178 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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EK F: MODELIN AHP KULLANILARAK DEGERLENDIRILMESI

ANP modeli ile aym karsilastirmalar 1s18inda yalnizca ana kriterlerin birbiri
arasindaki iligkileri Superdecisions programinda iptal edilerek bir model
olsturulmustur. Elde edilen siipermatrisler ve yontemlerin siralamast ilerleyen

tablolarda gosterilmistir.
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Sekil F.1 : Superdecisions programinda olusturulan AHP modeli.
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Tablo F.1 : Firma 1 icin AHP limit stipermatris.

MALIYET |FAYDA FIRSAT RiSK
AMAC|iM |YM |CE |DOG|DOL |iG |MG |MF |SE |UF |BUT |MiY |PS |PRO |BZ |FZ

AMAC 0,000 |0,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,001 {0,001 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 ] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM 0,009 0,009 0,000 0,000 |0,000]|0,000 | 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000|0,000|0,000]0,000]0,000 0,000 | 0,000
CE 0,013 {0,013]0,000 /0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000]0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOG [0,001 0,001 0,000 ]0,000]0,000 0,000 |0,000 0,000 0,000 |0,000]|0,000]0,000]0,000 | 0,000 |0,000 | 0,000 | 0,000

DOL 0,002 0,002 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iG 0,018 {0,018]0,000|0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000]0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MG [0,014 [0,014|0,000 0,000 |0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 |0,000|0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g MF 0,002 {0,002]0,000]0,000 | 0,000 |0,000]|0,000]0,000]0,000|0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

S SE 0,005 {0,005]0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000]0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000

= UF 0,005 {0,005] 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000]0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000

BUT [0,021 |[0,0210,000 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

: MiY [0,008 0,008 0,000 0,000 |0,000]|0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 ]|0,000|0,000]0,000]0,000 0,000 |0,000

Z PS 0,011 {0,011]0,000]0,000 0,000 |0,000|0,000]0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000

= PRO [0,069 |0,069]0,000]0,000]0,000]0,000|0,000]0,000]0,0000,000]|0,000]0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000

RISK BZ 0,003 {0,003] 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,017 {0,017]0,000|0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FAY [0,122 0,122]0,000 0,000 |0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FIR |0,218 |0,218/0,000 0,000 |0,000|0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

ANA MAL 0,020 0,020 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
KRITERLER |RIiS 0,040 |0,040/0,000 0,000 {0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,031 {0,031]0,020]0,069 [ 0,069 | 0,069 | 0,069 | 0,069 0,069 | 0,069 | 0,069 | 0,091 [ 0,091 | 0,091 | 0,091 | 0,069 | 0,069

o EP 0,061 |0,061|0,364/0,139(0,139]0,139]0,139]0,139|0,139(0,139{0,139[0,131|0,131{0,131{0,131|0,218 /0,218

= HP 0,115 [0,115]0,293/0,396|0,396|0,396|0,396|0,396| 0,396 | 0,396 | 0,396 | 0,253 | 0,253 |0,253|0,253|0,158 | 0,158

v LU 0,015 ]0,015|0,0610,030|0,030|0,030|0,030|0,030| 0,030 |0,030 | 0,030 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040

= MT 0,133 |0,133/0,172[0,228(0,228 0,228 | 0,228 [ 0,228 | 0,228 | 0,228 | 0,228 | 0,394 | 0,394 | 0,394 | 0,394 | 0,406 | 0,406

= SS 0,012 {0,012]0,0510,030|0,030|0,030|0,030|0,030| 0,030 |0,030 | 0,030 | 0,030 | 0,030 | 0,030|0,030| 0,030 0,030

= UF 0,031 [0,031/0,040|0,109|0,109|0,109|0,109|0,109|0,109|0,109 | 0,109| 0,061 | 0,061 | 0,061 | 0,061 | 0,079 | 0,079
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Tablo F.2 : Firma 1 i¢cin AHP limit stipermatris (Devamu).

ANA KRiTERLER SECENEKLER
FAY |FIR |MAL|RiS |BY |EP |HP |LU |MT |SS |UF

AMAC | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,000 | 0,000 0,042 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM 0,000 | 0,000 0,292 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
CE 0,070 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

DOG | 0,007 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOL |0,012]0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

iG 0,100 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

MG 0,076 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g MF 0,008 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

ol SE 0,029 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

é UF 0,030 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

BUT | 0,000 | 0,065 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

: MIiY [0,000 0,024 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E’j PS 0,000 | 0,034 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

= PRO ]0,000]0,210 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

RiSK BZ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,056 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,000 | 0,000 0,000 | 0,278 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

FAY 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

FIR 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000

ANA MAL 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 |0,000] 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000
KRITERLER | RiS 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000
BY 0,046 | 0,060 | 0,014 | 0,045 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

I~ EP 0,092 0,08810,243 | 0,145 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

E HP 0,265]0,168 0,194 | 0,105 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

o LU 0,019]0,028 0,041 | 0,026 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E MT 0,151/0,263|0,114 | 0,271 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

8 SS 0,020 0,020 0,035 | 0,021 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000

% UF 0,074 10,041 (0,026 | 0,053 | 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Tablo F.3 : Firma 2 icin AHP limit siipermatris.

MALIYET | FAYDA FIRSAT RiSK
AMAC|iM |YM |CE |DOG|DOL iG |MG |[MF |SE |UF |BUT |MiY |PS |PRO |BZ |FZ

AMAC 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000 0,000] 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,009 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM 0,002 |0,000]0,000] 0,000 0,000]0,000] 0,000 0,000 0,000]|0,000{0,000|0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
CE 0,005 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOG [0,021 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOL |0,001 |0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000|0,000{0,000|0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iG 0,002 [0,000{0,000]0,000] 0,000 | 0,000|0,000]0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

MG 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000]|0,000|0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g MF 0,004 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

S SE 0,013 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g UF 0,009 |0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000| 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

BUT 0,004 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000]|0,000|0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

; MiY [0,014 [0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000|0,000{0,000|0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

Z PS 0,009 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000] 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= PRO [0,001 |0,000]0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000|0,000|0,000{0,000|0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

RISK BZ 0,017 {0,000{ 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
FZ 0,085 [0,000{0,000]0,000] 0,000 | 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000

FAY [0,116 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000|0,000|0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FIR |0,057 |0,000|0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 |0,000 | 0,000 {0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

ANA MAL [0,022 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 {0,000 0,000]0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
KRITERLER |RIiS [0,205 [0,000]0,000|0,000| 0,000 | 0,000 0,000 0,000 {0,000 0,000|0,000]0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,041 {0,030{0,030]/0,070|0,070|0,070|0,070|0,070|0,070|0,070|0,070|0,170|0,170|0,170|0,170]0,110] 0,110

o EP 0,060 |0,060|0,060|0,350| 0,350 0,350 0,350|0,350|0,350|0,350|0,350|0,070 | 0,070 |0,070|0,070|0,070| 0,070

= HP 0,052 [0,200|0,200|0,180|0,180|0,180|0,180|0,180|0,180|0,180|0,180| 0,040 | 0,040 |0,040|0,040|0,120 0,120

v LU 0,024 {0,090{0,090|0,030|0,030|0,030|0,030|0,030|0,030|0,030|0,030 | 0,080 | 0,080 | 0,080 | 0,080|0,070| 0,070

2 MT 0,093 |0,060|0,060]0,220|0,2200,220|0,220|0,220| 0,220 | 0,220 | 0,220 | 0,260 | 0,260 | 0,260 | 0,260 | 0,250| 0,250

= SS 0,017 {0,220{0,220| 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,040 | 0,030 | 0,030 | 0,030 | 0,030 | 0,030| 0,030

= UF 0,113 {0,340{0,340/0,110/0,110|0,110|0,110|0,110/0,110|0,110{0,110{0,3500,35010,35010,350|0,350| 0,350
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Tablo F.4 : Firma 2 i¢cin AHP limit siipermatris. (Devami)

RiSK ANA KRIiTERLER SECENEKLER
BZ |FZ |FAY |FIR |MAL|RiS |BY |EP |HP |LU |MT |SS |UF

AMAC | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

iM 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,278 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MALIYET YM 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,056 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
CE 0,000 | 0,000 | 0,028 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

DOG | 0,000 [0,000{0,119 |0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000

DOL | 0,000 | 0,000 {0,007 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |{ 0,000 | 0,000 | 0,000

iG 0,000 0,000 [ 0,011 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 |0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

MG | 0,000 |0,000 {0,024 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

g MF 0,000 | 0,000 | 0,021 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

S SE 0,000 [ 0,000 | 0,074 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= UF 0,000 [ 0,000 | 0,050 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

BUT |0,000|0,000 | 0,000 | 0,050 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

: MiY |0,000 0,000 {0,000 0,168 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000

z PS 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,101 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= PRO | 0,000 |0,000 {0,000 0,014 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 { 0,000 | 0,000 | 0,000

RISK BZ 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,056 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
FZ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,278 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FAY |0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

FIR |0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

ANA MAL |0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
KRITERLER |RiS 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
BY 0,110{0,110{0,047|0,113 {0,019 | 0,074 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

o EP 0,070{ 0,070 [ 0,232 | 0,046 | 0,039 | 0,046 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= HP 0,120{0,120{0,119|0,027 | 0,134 | 0,081 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

v LU 0,070{ 0,070 [ 0,020 | 0,053 | 0,063 | 0,045 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

E MT 0,250|0,250 (0,145 |0,175 (0,038 | 0,167 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

8 SS 0,030 0,030 {0,027 | 0,019 | 0,147 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000

= UF 0,350{0,350 {0,076 | 0,234 | 0,226 | 0,234 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
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Tablo F.5 : AHP icin markalasma seceneklerinin siralamasi.

Firma 1 Onem Siralama | Onem Firma 2

Miisteri Talepleri | 33,3% 1 28,1% Uygun Fiyat
Hedef Pazar 28.9% 2 23.2% Miisteri Talepleri
Egitimli Personel |15,4% 3 14,9% Egitimli Personel
Basin Yayin 7,8% 4 13,1% Hedef Pazar
Uygun Fiyat 7,7% 5 10,3% Basin Yaymn
Logolu Uriin 3.8% 6 6,0% Logolu Uriin
Sosyal Sorumuluk |3,1% 7 4,4% Sosyal Sorumuluk

Tablo F.6 : Firma 1 icin AHP-ANP Kargilagtirmasi.

AHP Onem Siralama | Onem |ANP

Miigteri Talepleri | % 35,18 |1 33,3% | Miisteri Talepleri
Hedef Pazar % 24,16 |2 28.9% | Hedef Pazar
Egitimli Personel | % 19,03 |3 15,4% | Egitimli Personel
Uygun Fiyat % 7,55 |4 7,8% | Basin Yayn
Basin Yayin % 7,10 |5 7,7% | Uygun Fiyat
Logolu Uriin %393 |6 3,8% | Logolu Uriin
Sosyal Sorumuluk | % 3,17 |7 3,1% | Sosyal Sorumuluk

Tablo F.7 : Firma 2 i¢cin AHP-ANP Kargilagtirmasi.

AHP Onem Siralama | Onem ANP

Uygun Fiyat % 26,88 |1 28,1% Uygun Fiyat

Miisteri Talepleri | % 22,95 |2 23.2% Miisteri Talepleri
Egitimli Personel |% 1646 |3 14,9% Egitimli Personel
Basin Yayin % 11,48 |4 13,1% Hedef Pazar
Hedef Pazar % 11,48 |5 10,3% Basin Yayin
Logolu Uriin %6,19 |6 6,0% Logolu Uriin

7

Sosyal Sorumuluk | % 4,83 4,4% Sosyal Sorumuluk
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