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ONSOZz

Gunumuzde tuketim pazarlarinda giderek daha popiler hale gelen ve dnemi artan
markanin, ayni  gelismeyi  endustriyel pazarlarda da  gerceklestirip
gerceklestirmedigini, endustriyel Urin satin  alma sdrecinden yola c¢ikarak
incelemeye calistim.

Calismalarim sirasinda benden yardimlarini highir zaman esirgemeyen sevgili
danismanim Doc¢. Dr. Sebnem Burnaz’a, tezin hazirlanmasi sirasinda bana destek
olan calisma arkadaslarima, manevi desteklerinden dolay! Nesli Sarikaya, Meltem
Bilim, Yasemin Yigit ve aileme sonsuz tesekkur ederim.

Haziran, 2006 Canan Pelin TAPCI
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ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MARKA DE GERININ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSi

OZET

Gunumuzde, pazar kollarinda miterilerin trtiin ve hizmet konusundaki beklentileri
gittikce artmakta, en siradan Uriinlerde bile yikkakte standartlarinin ve farkli
fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda diik fiyat beklenmektedir. Buna Bla olarak da
cok sayida tedarikcinin yer afive hepsinin farkli 6zelliklerde ¢ok sayida drin
sund@gu endustriyel pazarlarda, organizasyonel satin aiv&ci ve bu surecler
kapsaminda derlendirilen Grin ve hizmet kriterleri ile endig#i Urin satin
almacilarinin bu kriterlerden beklentileri ortayakagilmasi gerekmektedir. Bu
nedenle, son yillarda firmalarin kendi Urdnleriniged firmalarin Grdnlerinden
ayirdedilmesini sglayan en dnemli araglardan biri olan markgetenin, hem marka
olarak kendi bg@ina yaratigl etki, hem de satin almagblendirme sirecindeki temel
kriterler Gzerindeki etkileri agairiimistir. Arastirmanin sonucunda, endustriyel satin
alma sdrecinde gerlendirilen temel kriterlerin temel olarak; Grintteknik
Ozellikleri, tedarik ve teslim kallari, saty sonrasi bakim ve destek hizmetleri ve
ariin ve hizmetleri tedarik eden firmanin yapisaari ve sosyal 6zellikleri oldiu
ortaya cikmgtir. Arastirma alani igin secilen telekomuinikasyon sektériiteknoloji
odakh Urin ve hizmet gerektiren bir sektér olmam, s6z konusu Urlin ve
hizmetlerin yuksek teknoloji icermesini gerektirnedir. Bu gerekliliklerinden
dolayl da pazardaki Urlinler genel olarak ¢cok pabhhakta, firmalar da yiksek
bedeller 6deyerek satin aldiklari bu trinlerinssatinrasinda da desteklenmesini
talep ettikleri ve bundan dolayi, fiyat acisindaarkasiz trtnlere gére dezavantajli
olmasina ramen, endustriyel trin satin almacilarinin markgedai siklikla g6z
onudnde bulundurduklari ve markageeinin satin alma kararlarini géi sekilllerde
ve boyutlarda etkiledi ortayacikmgtir. Tabi burda dnemli olan nokta, firmalarin
markay! tim beklentileri kalayan bir paket olarak gérmeleri ve kullandikliasvarka
dinyaca unlu bir marka olsa da, kendileri tarafimdanenmi ve baarisiz olmy
markalari, belirli firma politikalari ve yapisal zmluluklar olmadg takdirde,
markasiz ama ayni derecede Kaliteli drlnlerlezigiemeye sicak baktiklari
seklindedir. Ozellikle kiyasiya bir fiyat rekabetinyasandil pazarda, ayni kalitede
arind sunan fakat marka olamayan veya marka Biinolisik cok sayida tedarikci
yer almaktadir. Firmalar fiyat avantajindan yanmam@k icin zaman zaman bu
tedarikcileri de tercih edebilmektedir. Bu nedenexarikciler, sahip olduklari
markanin dgerini korumak amaciyla kendilerini strekli olaralenylemeli ve
gelistirmelidirler. Arastirmada ortaya cikan bir blea nokta da, satin alma sirecinin
aslinda bir tedarik¢i ve tedarik¢i markasi secmaugl seklindedir. Son olarak,
firmalar, kendileriyle ¢cagan, son derece kaliteli Grtin ve hizmet sunan falakasiz
firmalari ve Urdnlerini, kendi derlendirmelerine gore derli bir marka olarak
algilamaktadir.

viiii



THE EFFECT OF BRAND VALUE ON INDUSTRIAL BUYERS BEHA VIORS

SUMMARY

In today’s market conditions, the demands and expectations of customers about the
products and services are growing day by day and they are requesting very high
quality products with very low prices, even in commodity products. With this
research, due to this changing demand in industrial markets which includes many of
suppliers who are presenting different kinds of products and services, the
organizational purchasing process and the criterias which are considered within this
purchasing processes are tried to be figured out. After that, the effect of brand value
which is an essential tool to differentiate their products and services is investigated,
while on the other hand the effect of brand value on the evaluation of purchasing
criterias were being searched. Within the research, deep conversations were made
with the companies which are working in telecommunication market . At the end of
the research, the basic criterias which are considered in the evaluation process are
found out as; product technical capability, supply and delivery conditions, the
support and maintanence services and the basic attitudes of the supplier company
like financial power, social and commercial approaches. Because of the general
requirements of the telecommunication market, the products are mostly technology
requiring products and to provide this high technology, it requires more investment
and this costs lead to the high pricing of the products. Also the customers in this
market are asking for efficient support and maintanence services for this high priced
products. Due to the customers this demand, they are considering the brand value
intensely in their decision processes and mostly preferring highly priced but branded
products, however there are losts of cheap but unbranded products and firms in the
market as an alternative. What is important here is; the customers are perceiving the
brand value as a package which satisfies all expectations. But they are ready to shift
their branded products with the unbranded ones, if the branded products are tried
and failed in some operations, unless these firms are forced with some instutitional
procedures and decisions to use branded products. Especially in this market, which
has a fierce price competition, there are lots of unbranded companies which are
offering the same quality of products and services. The customers, sometimes may
work with this companies to get the advantage of the lower price. Therefore, the
supplier firms have to delevop themselves, their products and services day by day to
avoid from lowering the value of their brands. Another point found out in the
research is, mostly depending on the purchasing situation, the purchasing
procedure is perceived as a selection of supplier or supplier firm brand. Finally, the
firms perceives the suppliers and their products as “valuable brand”, who are
providing the best product and best service constantly, in a commercial and social
win-win relationship approach, whether they have a brand or not.



1. GIRIS

Gundmuzde, dinyanin ekonomik kosullari, bilginin kullanimindan oldukga fazla
etkilenmektedir. Clnkl yeni ekonomi bilgi ve bilginin yonetimini temel almaktadir.
Bilgi cagi olarak nitelendirilen bu dénem, ¢cok yogun rekabetin oldugu pazarlari
ortaya cikarmaktadir. Bu pazarlarda, misterilerin gereksinimleri strekli olarak
degismektedir ve fiyata karsi oldukca duyarhdir. Buna bagl olarak da, musterilerinin
taleplerini gerceklestirmeye calisan tedarikciler de, son derece rekabetci bir yapi

icerisinde Urln ve hizmetlerini sunmaya calismaktadirlar.

Musterilerin 6zelliklerinde ve beklentilerinde olusan degismeler ve pazarin degisken
yapisindan dolayi isletmeler, daha farkli pazarlama 6gelerine 6nem vermeye
baslamislardir. iste bu 6nem verdikleri ve pazarlama 6gelerinden biri de markadir.
Son yillarda, dinya ticaretinde artan rekabeti asmanin en etkin yolu marka

yaratmaktan gecmektedir.

Marka temel olarak bir igletmenin Grlnlerini, bir baska isletmenin trlnlerinden ayirt
etmeye yarayan sozciuklerden ve sembollerden olusan bir isaret olarak
tanimlanmaktadir. Son yillarda marka kavrami ¢ok daha 6ne cikmistir. Su anda
blayuk firmalar ve kicik tim firmalar, marka kavramina daha ¢ok 6nem géstermeye
baglamig, musterilerin asil énem verdikleri dederin “marka” kavrami icinde yer
aldigini anladiklari icin, marka yaratimina ve tanitimina da dogrudan buyik

yatirimlar yapma yolunu se¢cmiglerdir.

Tuketicilerin ¢ok temel trin ve hizmetlere bile oldukc¢a farkl agilardan bakmakta
oldugu gunumuz pazar kosullarinda, bir Griin veya hizmetin pazardaki konumunu
belirleyen en 6énemli unsur, drtnlerin fiziksel 6zelliklerinin farkli olmasindan ¢ok,
markasinin Kigiler tizerinde birakmig oldugu etkidir. Uriin ve hizmetler acisindan, en
dustik maliyet ve en yuksek fayda denkleminin uygulanmaya calisildigi, rekabetin
yogun bicimde yasandigi bu ortamda marka, bagl oldugu drini digerlerinden
ayirabilme 06zelligi nedeniyle, Urdnler icin en degerli varliklardan biri haline
gelmektedir. Uriin, hizmet veya markaya karsi tiketicinin gelistirdigi algi, duygu ve
tutumlarin toplami olarak algilanan marka imaji, ginimuiz didnyasinda bir firmanin

sahip olacagi en degerli yatirnmlardan biri olmaktadir.



Bir drinin markaya donidsmesi salt parasal yatirimla ilgili degildir. O markayi
tasiyan drinun, kullanicisina veya talep sahibine verdigi hizmet kalitesi ya da
drinin performans degeriyle de orantiidir. Dolayisiyla marka, Grdndn tim
Ozellikleriyle bir batin olarak degerlendiriimektedir. Bu bitin iginde drtnle ilgili
degerler ne kadar olumluysa, markaya hizmet etmeye ve markanin olumlu
algilanmasina o kadar faydalidir. Marka, uzun vadede bir takim benzetmeler ve
o6zdeslesmelerle insanlarin, kendilerini tanimlayabilecekleri bir somut bir deger halini

alir.

Bu zamana kadar yapilan arastirmalar ve calismalar, markanin genellikle tiketim
drinlerine yonelik olarak pazarlama ve satin alma faaliyetlerindeki etkisini
incelemistir . Bu arastirmada, literatlirde eksik kalan nokta, yani endustriyel pazarlar
ve endustriyel pazarlarda gerceklesen satin alma faaliyetleri incelenmeye
cahisiimistir. Endustriyel satin alma davranisi incelenirken, satin almacilarin temel
degerlendime kriterleri ve tim bu kriterler icerisinde marka degerinin etkisi ortaya

konmaya caligiimistir.

Bu dogrultuda, c¢alismanin ikinci bdliminde, enduastriyel pazarin temel
Ozelliklerinden ve endustriyel pazari tiketim pazarindan ayiran 0zelliklerden
bahsedilmistir. Uctincii boliimde ise endiistriyel pazarlardaki satin alma davranig,
satin alma sireclerinin genel yapisindan da bahsedilerek agiklanmaya calisiimistir.
Dordincu bolimde ise, marka kavrami ve marka yonetimi ayrintili olarak, kavramsal
boyutlarda incelenmigtir. Besinci bolimde, yapilan literatlr arastirmalarindan yola
cikarak her iki olgu, yani “marka degeri” ve “endistriyel satin alma davranisi” birlikte
incelenerek, etkileri arastirilmigtir. Tim bu ©6n bulgulardan yararlanarak son
bolimde, telekomunikasyon sektdriinde faaliyet gostermekte olan firmalarla yapilan
arastirma ile kavramsal boélimde verilen bilgilerin dogrulugu ve etkinligi ortaya

konmaya caligiimistir.



2. PAZAR TANIMI VE ENDUSTRIYEL PAZAR KAVRAMI
Degisik tanimlari olmasina karsin pazar, pazarlama acisindan soyle tanimlanabilir:

Belirli bir ihtiyaci ve istegi paylasan, o ihtiyaci ve iste§i doyurmaya istekli olan ve

degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan muhtemel alicilar toplulugudur.

Bagka bir ifade ile pazar; ihtiyacglarini gidermek isteyen, harcamak icin parasi olan
ve parasini ihtiyaglari icin harcamak isteyen insanlar toplulugudur. Ote yandan
orgitler (isletmeler, devlet ve kurumlar) da amagclarina ulasmak icin dUriin ve
hizmetler talep ederler ya da tiketirler. Bu durumda pazar; belirli 6zelliklere sahip

olan bir grup kisiden veya 6rgutten olugsmaktadir.

Bu tanimlamalarin geregi, pazarda bulunmasi gereken ozellikler sunlardir:
« ihtiyac ve istegin olmasi,

« Satin alma yeteneginin yani satin alma gucindn bulunmasi,

« Satin alma guictiniin yaninda, bu gtci kullanma isteginin olmasi.

ilk kosul, bir ihtiyacin dogmasi ve bunun belirlenmesidir. Ornegin, tatil giinlerinde
degisik yerlere gitmek isteyenlerin ulasim ve konaklama ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasi
gibi. Satin alma ihtiyacinin olmasinin yaninda, satin alma gucinin de bulunmasi
gerekir. Ornegin, cok likks otobusler ile kisilerin tatil giinlerindeki ulagim ihtiyacina
cevap verilmeye caligilabilir. ihtiyag ortaya ¢ikmistir; ancak burada yiksek (icret

o6deme yapabileceklerin yararlanabilecegi bir hizmet sunulmaktadir.

Pazar ile ilgili olarak deginilecek tclinctu oOnemli 6zellik, satin alma isteginin
olmasidir. Bircok kisi, ekonomik gici olmasina karsin belirli Griin ve hizmetleri
almaktan kacinabilir. Eger istek gerceklesmiyorsa talep de gerceklesmiyor demektir.
Ornegin, tatil zamaninda ulasim ihtiyaci ortaya ¢ikmistir, ahm giicti bulunmaktadir;

ancak liks otobusler tercih edilmemektedir. Béyle bir durumda talep yok demektir.

Pazar kavrami bazen musteri kavramiyla es anlamda kullanilabilmektedir.
Genellikle, musteri denilince belirli bir yerden aligveris yapan Kisi ya da kuruluslar
anlasilir. Bu ayni zamanda kurumsal musteri kavramini da icermektedir (Odabasi,
2001).



Bir pazarda yer alan drtinlerin farkli misterilere hitap etmesi ve farklilik gostermesi
cesitli pazar yapilarini ortaya ¢ikarmaktadir. Pazara sunulan Grindn ve hizmetin
Ozelliklerine bakilmaksizin, satin alicilarin satin alma roliine gére U¢ tip pazar

yapisindan s6z edilebilir (Cemalcilar,1997):
1. Tuketici pazari
2. Aracllar pazari
3. Endustriyel pazar

1.Tuketiciler Pazarn : Bu pazar, kisisel ihtiya¢ icin (rin ya da hizmet satin
alanlardan olusur. Bu pazari olusturan kisiler tiketiciler veya misterilerdir. Kisisel ya
da ailesel zevk ve ihtiyaclara yonelik olarak Uretilen Grin ve hizmetler tiketiciler
pazarinda alinip satilmaktadir. Gazete, ekmek gibi hizli tiketim mallari, mobilya,
giyim esyasi gibi begenmelik Grtnler ve araba, 6zel marka kol saati gibi 6zelligi olan

arunler tuketici pazarini olusturmaktadir.

2.Aracllar (Tekrar Saticl) Pazari: Toptanci, perakendeci gibi birimleri icermektedir.
Aracilarin en 6nemli 6zelligi, kendilerinin Uretim yapmamalaridir. Aracilar, bazen tek
bir tedarikgi ile, bazen de birden cok tedarikgi ile calisirlar. Bu, tek bir trin satan
araci da olabilir, cok sayida Urtin satan bir stipermarket de olabilir. Stipermarket,
birden fazla tedarikgi ile calisir. Eger araci bir sahis firmasi ise, firmanin sahibi tek
karar verme organidir. Bir sahis firmasi degilse organize bir satin alma durumu
mevcuttur. Bu birimler yeniden satmak tzere ¢ok cesitli Grtinler satin alirlar ve en

son tuketiciye bu Urinleri satarak kar elde edip aracilik hizmeti yaparlar.

Aracilar pazarinda iglem goren drtinler cogunlukla son tiketim Grdnd niteligindedir.
Bununla beraber endustriyel tiketim UGrdnlerinin de araci pazarlari kanal ile

kurumsal tiketicilere ulastirildigi gortlebilmektedir.

3. Endustriyel Pazar: Kar amaci guden araci ya da ureticilerden olugan pazardir.
Endustriyel pazarlar genel olarak ¢ok karmasiktir. Ugrasi alanlari degisik, drettikleri
artnler ve hizmetler birbirinden farkl, blyuklikleri degisik ve satin alma gugleri
Olcilemeyen isletmelerden olusan bu pazari daha ayrintili olarak incelemek

gerekmektedir.
2.1 Endustriyel Pazarlar Ve Ozellikleri

Endustriyel pazar; Uretici pazarlari, devlet pazarlari ve kurumsal pazarlardan
olusmaktadir. Bu pazarda Urlnler, genellikle buylik miktarlarda ve belirli araliklarla

satin alinmaktadir.



Uretici pazari, belli mal veya hizmetleri kendi iiretimlerinde kullanmak icin satin alan
bireylerden olusan pazarlardir. Mallari genellikle tekrar tretime sokmak amaciyla

satin alirlar.

Devlet pazari, devletin alici oldugu pazarlardir. Devlet kurumlari ¢esitli hizmetleri
gerceklestirmek amaci ile endustriyel Grtnler satin alirlar. Satin aldiklari Grinler hem
cok cesitli hem de ¢ok pahali (ucak, silah) olabilecegi gibi ¢ok ucuz, siradan urtnler
(dis fircasi, temizlik malzemeleri) de olabilir. Bu pazarin en belirgin 6zelligi,
burokratik iglemlerin ¢cok ve zaman alici olmasidir. Bir diger 6zelligi ise, satin alma
davraniglarinin kamuoyunun sirekli denetimi ve baskisi altinda bulunmasidir. Satin
almada akilci (rasyonel) guduler 6n plandadir. Fakat duygusal guduler de ortaya
cikabilir. Bu pazardaki alicilar genelde Grindn 6zelliklerini cok detayl belirleyerek

ihale yontemiyle en ucuz Urind almaya caligirlar.

Kurumsal pazarlar, kurumlara, kamuya ya da kamunun belirli bir kesimine hizmet
saglayan kuruluslardir. Kurumlarin kimi devlete kimi de 6zel kisilere ya da gruplara
aittir. Oteller ve lokantalar hizmet isletmeleri arasinda yer alirlar, kurum sayilmazlar.
Kurumlarin en belirgin niteligi; kar amaci digsinda hareket eden ve hizmet sunmayi
amaclayan orgitler olmalaridir. Bu orgitler arasinda; hastaneler, kittphaneler,
okullar, yardim kurumlar ve dernekler sayilabilir. Bunlar da hizmet verirken cesitli

endustriyel Granler satin almaktadirlar.

Bu aciklamalarin 1siginda; dretici pazari, devlet pazari ve kurumsal pazarin
bireylerinden olusan endustriyel pazarin karmasik bir yapiya sahip oldugu
gorilmektedir. Clnkd endustriyel pazar Urettikleri trinler ve hizmetler birbirinden

farkh, blyuklukleri ve satin alma gugleri farkl isletmelerden olugsmaktadir.
2.2 Endustriyel Pazari Tuketim Pazarindan Ayiran Oz ellikler

Endustriyel Urin pazari tiketici pazarindan bircok alanda farklilik géstermektedir.
Biliyoruz ki pazarlama, temel olarak ihtiyaclarin en uygun sekilde karsilanmasidir.
Yani; dogru Urdnudn, dogru yerde, dodru zamanda, dogru kisiye teslim edilmesidir.
Eger Oyleyse tuketim pazari ve endustriyel pazar arasinda sanildigi gibi sadece
detaylarda degil, aslinda cok daha derinde ve temel alanlarda farkliliklar yer

almaktadir.

Herseyden 6nce endustriyel pazarin ne oldugunu iyi tanimlamak gerekir. Bunun icin
de en uygun yontem tiketici talepleri ve buna bagll olarak ihtiya¢c duyulan c¢ok
saylda ticari Urlinle baglayan deger zincirinin incelenmesidir. Deger zincirini daha iyi
anlatabilmek icin satin alinan bir Griind 6rnek alalim; gémlekler raflara tesadifen

gelmezler. Bu noktaya gelene kadar pamugun toplanip islenmesi, iplik olmasi,



dokunmasi, daha sonra birgcok kimyasal ve fiziksel iglemden gecip en son
paketlenmesi gibi ¢cok sayida karmasik iglemi iceren bir deger zinciri yer almaktadir.
iste Uriin, ilk talebin etkisiyle, pamuktan gémlek olmasina yol acan olaylar dizisi
birbirini izleyen cok sayida degisen talebin etkisinde kalmaktadir. isletmeciler
pamugdu perakendecilere, perakendeciler ip ediricilere, egiriciler dokumacilara,
dokumacilar giysi yapanlara ve onlar da sonrakilere satarlar. Her bir alici, deger
zincirindeki gorevini gerceklestirmeyi, yani bu trinlere kendi isine ait degeri katmayi!
ve son tuketicinin istedigi sekilde olmasi icin bu Urind bir sonraki adima en uygun

sekilde iletmeyi amaclar.

Endustriyel pazarlama, temel olarak son tiketicinin taleplerini karsilamak amaciyla
bu cok sayida ara isletmenin talebi son Uriin haline getirmek i¢in gecmesi gereken
asamalarin en uygun sekilde gerceklestiriimesiyle ilgilenmektedir (Hauge ve dig.,
2000).

Nihai tlketicileri aileler velveya bireyler olustururken, endustriyel pazar deger
zincirinin parcalari olan ¢ok sayida pazardan meydana gelmistir ve endustriyel
pazarin bireylerini is yerleri, fabrikalar, maden ocaklari, kurumlar ve hikiumetler

olusturmaktadir. Onun “aileleri” tim endustrilerdir (Cemalcilar, 1997).

Temel olarak endistriyel mal ve hizmet Ureticileri gz o6nidnde bulundurularak

endustriyel pazarla tiketim pazarinin farklarini agsagidaki gibi aciklayabiliriz:

1.Alicilarin sayisi: Endustriyel pazarda bir Grind satin alanlarin sayisi azdir.
Ornegin, her tiiketici bir cift ayakkabi satin alir. Ama tekstil makinasini yalnizca
tekstil imalatcilar satin alir. Tekstil imalat¢ilari da son tiketici ile kiyaslandiginda

genellikle daha az sayidadir.

Endustriyel pazarlardaki misteri sayisi tiketici pazarlarindaki musteri sayisina gore
¢ok daha az olmasina karsl az sayidaki musteriye yapilan satisin hacmi ¢ok daha
fazladir. Az sayidaki mdisteri, satis listesinde daha baskindir. Bu hi¢c de
garipsenecek bir durum degildir. En blyk sirketlerin bile 100 veya daha az sayida
masterisi olabilir ve bu az sayidaki musteri, satiglari ciddi oranda etkilemektedir
(Hauge ve dig., 2000).

2.Toplanma: Endustriyel pazarlar tiketici pazarlarina gore daha cok cografi
toplanma egilimi gosterirler. Ozellikle imalatcilar belli cografi alanlarda, yorelerde ya
da bolgelerde toplanirlar. Orgiitlenmis sanayi bélgeleri de bu toplanmayi saglamada
onemli rol oynar. Toplanma alicilarla iligkileri kolaylastirir, iligkilerin maliyetini azaltir
ve dogrudan iligkileri geligtirir. Dagitimla ugrasan araci kurumlar, hizmet isletmeleri

ve ulastirma isletmeleri ise tim ulkeye yayilirlar (Cemalcilar, 1997).



3.Talep: Uretim mallarinin talebinin t¢ 6zelligi vardir; Gretim mallarin talebi tiiketim

drtnlerinin talebine baglidir, esnek degildir ve blyik 6lgtide dalgaldir.

Uretimin temel amaci tiiketici pazarini doyurmaktir. Bu nedenle, bir (reticiye
satilacak Griiniin miktar tiiketicilerin davraniglarina baghdir. Uretim mallarinin talebi
uretim isletmelerinin Urettigi tiiketim mallarinin talebinden etkilenir. Ornegin; demir
ve celik talebi bir dlciide konut, otomobil ve buzdolabi talebine baglidir. Bir 6lgtide
de sozgelisi giysi, sut mamdilleri ve oyuncak talebine baglidir. Bu Urdnleri Gretmek
icin gerekli ara¢c ve gereclerin yapisinda demir ve celik kullanilir. Kisa slrede,
tiketim mallarinin Uretiminde dogrudan kullanilan Uretim mallarinin talebinin
bagimliigi daha acik¢ca gorulebilir. Bazi mallarin talebi daha ¢ok bagka etkenlere
baglidir ve tiiketim mallarina baghgi ikinci plandadir. Ornegin, isgucii maliyetindeki

degisiklikler, teknoloji ve var olan sermaye temel etkenlerden sayilabilir.

Uretim mallarinin talebinin tiiketim Grinlerinin talebine bagli olmasi pazarlama
acisindan bazi sonuglar dogurabilir. Ornegin, bir Gretim mali Ureticisi reklam

cabalarinin énemli bir kesimini son tiketicilere yoneltmek zorunda kalabilir.

Ureticiler pazarinin taleple ilgili ikinci 6zelligi; bircok tretim malinin talebinin esnek
olmamasidir. Baska deyisle, kimi Gretim malinin talebi fiyat degisikliklerinden
etkilenmez. Nedeni, tek bir parcanin veya gerecin maliyetinin, bitmis malin toplam
maliyetinin 6nemsiz kesimini olusturmasidir. Ornegin, bir kutu yagh boyanin igindeki
kimyasal maddenin maliyeti, tiketicinin ddeyecegi fiyatin ¢ok kigik bir kesimini
olusturur. Makina gibi bir endistriyel trinin maliyetinde bu makina ile Gretilen

binlerce mal dagitildiginda birim fiyatin icindeki pay 6nemsiz kalir.

Sonug olarak, tretim malinin fiyati degistiginde tiiketim malinin talebinde cok az
degisiklik olur. Tuketim malinin talebinde 6nemli ol¢ide bir degisiklik olmazsa
tiketim malinin icine giren dretim malinin talebinde bir degisiklik olmayacaktir
(Hauge ve dig., 2000).

4.0riinin  Karma sikhgi:  Endiistriyel pazarlarda karar verme birimlerinin
karmasikligina paralel olarak ayni kural, bu pazarlardaki Grtnler icin de gecerlidir.
Endustriyel pazarlardaki drtnlerin sayisi ve cesitliligi, son tiketici pazarindaki

drtnlere goére cok fazladir.

Tuketim Urtnleri genelde basit 6zelliklerde olup ¢ok fazla uzmanlik gerektirmezken
endustriyel Grunler belli bir alanda spesifik bir 6zellik gerektirmektedir. Tuketim
drinlerinden cok genel 6zellikler beklenmektedir; bu nedenle de standarttirlar.

Ornegin, bir otomobilin éncelikle hizli olmasi istenir, daha sonra ise giizel gériinmesi



ve guvenli olmasi beklenir. Fakat endustriyel Grtnlerin 6zellikle belli bir alandaki

acigl kapamasi icin fazlasiyla 6zellestirilmis olmasi gerekmektedir.

Bir bagka acidan ise, endustriyel trinler farkli cok sayida 6zelligi icermeli ve farkli
sistemlere uyum saglayabilme, gerektiginde gelistirilebilme, genigletilebilme
Ozelliklerine sahip olmalidir. Son yillarda 6zellikle teknolojinin gelismesiyle, ¢cok
blyuk captaki sistemlere cok spesifik Ozellikler eklenmekte, modifikasyonlar ve
uzman destegi gerekmektedir. Bir hava tlrbin secilirken spesifik ihtiyaci
karsllamasinin yaninda, glvenlik acisindan tehlike yaratmamasi ve verimlilik artigi
saglamasi istenir. Bir ticari web sitesi hazirlanirken tek amac¢ c¢ok sayida kisinin
gbziine hos gorunecek bir site olmasini saglamak degdil ayni zamanda ilerde sirketin
pazarlama faaliyetlerinde firma ve 0rln bilgisi vermenin yanisira, kullanicilarin
interaktif kullanimina izin vermesini, aktif arama motorlarinda arastirmacilarin
karsllarina secenek olarak cikmalarini saglayacak kapasite ve yetkinliklere de sahip

olmasini ve bu sekilde pazarlama faaliyetlerinde aktif rol oynamalarini saglamaktir.

Tuketim pazarinda Ureticiler pazarlama faaliyetlerinde nasil calistigi gibi teknik
konulari goz ardi eder ve musterilerin ilgisini ¢cekecedi dusunduagu bir dizi fiziksel
Ozellik Gzerinde durur, bunlari vurgular. Fakat endistriyel pazarlarda Ureticiler, hedef
kitlelerini belirleyip bu kitlelere gerekli tim detaylari gosterir. Ve hedef kitlelerin
cogunlugu, s6z konusu Urin pazari ve spesifikasyonlari konusunda uzmanlasmis
olduklarindan son derece bilgilidir. Bu nedenle firmalar onlari drtinlerin sagladigi
temel faydalar haricinde bazi tutundurucu faktorlerle desteklemek veya baska bir

deyisle drun tercih edilirligini artirmak durumundadir (Hauge ve dig., 2000).

5.Karar Verme Sureci: Endustriyel pazarlarda gerceklesen satin alma ile tiketim
pazarindaki satin alma sirecinde gergeklestirilen karar verme agamasi birbirlerinden
belirli konularda olduk¢a farkhdir. Bunlardan birincisi; hizh tiketim sektériinde,
Ozellikle ev Urunlerinde karar verme asamasinda tek bir kisinin Kkarari
uygulanmaktadir. Bu tip konularda en karmasik satin alma kararlari bir aile birligi
tarafindan gerceklestirilir. Fakat endustriyel pazarlarda durum distnuldiginden ¢ok
daha farklidir. Bir isletmeye yapilacak en ufak alimda - 6rnegin bir kalem veya
kartus alimi - belki bir ofis boy kendi basina karar verebilir. Fakat endustriyel
pazarlarda yeni bir makine veya farkh bir fabrika aliminda ¢cok daha detayli bir satin
alma degerlendirmesi yapilmasi amaciyla farkh alanlarda deneyimli cok sayida
kisiden olusan gruplar veya satinalma birimleri olusturulur. Bu satinalma
birimlerindeki kigiler satin alinacak driin veya hizmete gore Ozellesmekte ve

degismektedir.



Endustriyel pazarlarda bu satin alma birimlerinin ¢ok cesitli bilesimleri yer
almaktadir. S6z konusu satin alma birimleri Gyeleri son derece dedisken, farkl ilgi
alanlarina sahip, farkli motivasyonlara sahip kisilerdir. Ve satin alinacak triin veya
hizmetten farkll faydalar beklemektedir. Tiketim pazarinda sadece o Urini alacak
bir tek kisinin, belli bash birka¢ beklentisi karsilanmaya caligilir. Fakat endustriyel
satin alma sirasinda, satin alma biriminde yer alan satin almaci iyi bir finansal
anlasma beklentisi icerisindeyken, uretim mudurleri fazla c¢ikti pesindedir. Bununla
birlikte is guvenligi yetkilileri kararlarini daha distk risk yoninde kullanmaktadir.
Goruldugu gibi farkl ilgi alanlarinda ve farkl kisisel ve psikolojik 6zelliklerde, ¢ok
sayida karar vericinin birbirinden farkli Griin ve tedarik¢i yoninde oy kullanmasi
dogaldir. Bu nedenle de endustriyel pazarlarda, satin alma slrecine c¢ok fazla
sayida kisinin dahil olmasi ve fikir belirtmesi, karar verme asamasini daha karmasik,
daha stratejik ve daha fazla dikkatle gerceklestiriimesi gereken énemli bir sirec

haline gelmektedir.

Tuketim Grin0 veya endustriyel Urlin pazarda bulunan alicilar, GrUnleri degisik
amagclarla satin alinmig olduklarindan bu pazarlardaki alicilarin  satinalma
davraniglari da farkhlik géstermektedir. Endustriyel pazarlar tiketici pazarindan ayri
dustunilmesi gereken yukarida anlattigimiz bir takim 6zelliklere sahiptir. Daha sonra
ayrintilariyla deginilecek olan endustriyel Grin ve tiketim 0Grdnd satinalma

davranigiyla ilgili cok temel olarak asagidaki farkliliklardan bahsedebiliriz:

1.Bircok endustriyel pazar oldukca yodun birkag cografi bélgede toplanma egilimi
gosterirler. Ozellikle imalatcilar belirli cografi bolgelerde vey yoérelerde toplanirlar.
“Toplanma, alicilarla iligkileri kolaylastirir, iliskilerin maliyetini azaltir ve dogrudan

iligkileri gelistirir’ (Cemalcilar, 1997).

2. Endustriyel mallarda satin alma tipleri, satin almada kulanilacak kaynaklar, siparis
kabul etme ile tim satin alma sirecleri ile ilgili kararlarin alinmasinda ¢ok sayida kisi
ve grup isin icine girer. Bu da sik sik saticinin uzun zaman alan temaslar yapmasini

ve kargl tarafi ikna etme cabalari gostermesini gerektirir (Evans ve Berman, 1999).

3. Endustriyel alicilar genellikle daha tecrubelidirler. Secim yaparken mallari siki bir
kontrolden ve testlerden gecirme ve spesifikasyonlara titizlikle uygulama olanagina

sahiptirler.

4. Genellikle alim yapmadan o6nce bircok tedarik kaynaklarinin karsilastirmasi

yapilir.

5. Tlketici pazarina nazaran mugterileri tek tek bulmak ve onlarla iligkileri devam

ettirmek cok daha kolay ve mimkundur.



6. Endustriyel pazarlar tiiketim pazarlarina nazaran ¢cok daha acik tanimlanabilir ve

Olcilebilir.

7. Son tiiketici tiriin aliminda daha duygusal davranir. ihtiyaclari, zevkleri ve gidileri
alim kararini etkiler. Endistriyel Grun tiketicilerinin ise daha akilci (rasyonel) oldugu
ve lligkilerinde duygusal etkenlere son tiketiciye gore daha az yer verdigi

gorilmektedir.

8. Tiketici pazarinda reklamlar en ¢ok kullanilan tutundurma vasitasidir. Endustriyel
pazarda ise sergiler, fuarlar ve 6zellikle kisisel satis 6nem tasimaktadir (Evans ve
Berman, 1999).

2.3 Endiistriyel Pazarlardaki Uriinler

Uriin, ihtiyag ve istek doyurma ozelligi bulunan ve degisime konu olan “sey” dir.
Fiziksel bir nesne olabilecegi gibi bir hizmet veya dislince de olabilir. Pazarlama
yonetimi icin, riin ile ilgili en énemli kavram, tiketicinin bakis acisidir. Uriin sadece
fiziksel (buyudklik, dayanikhlik, performans) o6zellikleri ile ortaya ¢ikan bir nesne
degil, ayni zamanda bir nesnenin tiketicide saglayacagi tatmin ve birlikte sunulan

hizmetlerin timudur.

“Tuketiciler, Grind satin almazlar, satin aldiklari sey trinin saglayacagi yararlardir”
diisiincesi, bugiinku uriin anlayigini agikca ifade etmektedir. Uriin fiziksel, iglevsel,
tasarim, estetik dzellikleri yaninda, hizmet ve soyut 6zellikleri (imaj, stil, prestij, kalite

gibi) ile bir buttin olarak digstnulmelidir.

Uriinler genellikle, tuketim drinleri ve endistriyel Griinler olarak siniflandirabilir
(Odabasgi, 2001):

« Tuketim Uriinleri:  Tiketicilerin kisisel ya da ailevi ihtiyaclarini karsilamak tizere

satin aldiklari Granlerdir.

» Endustriyel Uriinler: Baska (riin ve hizmetlerin Uretiminde kullanilmak (izere

satin alinan drdnlerdir.

Bu tdr GrUnler, son Grdndn dretiminde kullanilabilecegi gibi, herhangi bir hizmetin
saglanmasini gerceklestirebilmek amaciyla da kullanilabilir. Ornegin; oksijen gaz,
tel, plastik nihai Uriin olan bisikletin Uretiminde gerekli mallardir. Bir otelin camlari
veya VYyataklart  konaklama  hizmetlerinin  verildigi  otellerde  hizmetin

gerceklestiriimesine katkida bulunmaktadir.

Bir Uriin ayni zamanda hem tiketim mali hem de endustriyel mal olabilir. Malin ne
tir bir mal oldugu alicinin kullanim maksadina baghdir. Herhangi bir malin

endustriyel bir mal mi yoksa tiketim mali mi olduguna dair bir soru ortaya c¢iktigi
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takdirde, bu malin kullaniigi veya kullanim amaci siniflandirmaya esas

olusturacaktir.

Egder bu mal son tiketicinin sahsi arzusunu tatmin icin veya sahsi veya ailevi
ihtiyaclari karsilamaktan ziyade dogrudan veya dolayl olarak bagka bir malin veya
hizmetin meydana gelmesinde kullanilacaksa, endistriyel mal olarak

siniflandirilabilir.

Endustriyel drtnlerin siniflandiriimasinda degisik yontemler kullaniimaktadir. Bu
siniflandirmalardan biri endustriyel Grin ve hizmetleri hammaddeler, islenmis
maddeler, Uretim parcalari, ara montaj parcalari, hafif ekipmanlar, agir yatirim
ekipmanlari, bakim,onarim ve igletme hizmetleri olarak tanimlamaktadir. Hizmetler
de ayrica finansal, lojistik, medikal, egitimsel, bakim ve onarim, yonetim
danismanhgi, pazarlama, teknik, veri isleme ve bilgi yonetimi ve diger servisleri
kiralama seklinde siralanabilir. Bazi servisler satin alma, kurulum ve operasyon
sonrasinda satin alinabiliyorken, vergi danismanligl veya yatirim bankaciligi gibi
bazi servislerse tamamen bagimsiz olarak ayrica satin alinabilirler. Marka isimleri
bu her drin ve hizmet kategorisindeki 6zelliklerin digerlerinden farkhlagmasini
saglamaktadir. (")rnegin, Bechtel insaat alaninda, Cargill ham madde alaninda,
Caterpillar agir is makinalari alaninda, DuPont iglenmis malzemeler alaninda,
Emerson Electric sistemler ve altmontaj ekipmanlari alaninda, McKinsey
danismanlik alaninda, mobil yakit-bakim & destek hizmetleri alaninda, Morgan
Stanley bankacilik alaninda ve Xerox hafif ekipmanlar alaninda en gugcli endistriyel

markalar konumundadir .

Acikca gorilmektedir ki markalama stratejisi spesifik bir Grin c¢esidi Uzerinde
yapiimalidir. Cok sayida ham ve iglenmis malzemenin, altmontaj elemanlarinin
teknolojik 6zellikleri guin gectikce arka planda kalmakta, bunu takiben siradan esya
statiistine girmekte ve satin alicilar daha bilgili hale gelip fiyat odakli disinmeye

baglamaktadir.

Bu tip pazar kosullarinda markalama hizmet, sirket glvenirligi ve teknik uzmanlk
gibi maddi olmayan konulardaki farkh noktalari vurgulamalidir. Yatirim ekipmanlari
icin ise odak nokta Uriinin sunduklari yani sahip oldugu teknoloji ve gosterebilecegi
performans seviyesine kayabilmekte veya yine sirketin givenirligine, farklihgina ve

deneyimine yonelik olabilmektedir (Keller ve Webster, 2004).
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3. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA SATINALMA DAVRANI $I

Endustriyel pazarin en 6nemli 6zelligi trinlerinden ¢ok kar odakl ve kisitli batceleri
olan masgterileridir. Bu endustriyel pazarlardaki misteriler satin alma hacimleri, satin
alma gugleri, tedarikcilerinden bekledikleri iligki tarzi ve de en dnemlisi satin alma
sureci acisindan son tuketicilerden farklidir. Endustriyel satin alma, birgcok acidan

bireysel tiketici ve hanehalki tuketicisinden farklihk géstermektedir.

Endustriyel satin alma, bireysel ve organizasyonel karar verme sirecinin bir
birlesimidir. Satinalma davranisi; organizasyonlarin hedefleri, stratejileri, yapilari ve
sahip oldugu kaynaklar dogrultusunda birbirleriyle veya sirket disindaki kisilerle
etkilesimde bulunan bireyleri icermektedir. Organizasyonlar sirekli bir degisim
gosteren ekonomik, fiziksel (cografi ve iklimsel), politik, teknik, hukuki ve sosyal /
kultirel cevrelerin etkisi altindadir (Webster ve Wind, 1972). Endustriyel satin alma
kararlari ise, bu cercevede degisim gosteren cok sayida kosulu g6zoniinde

bulunduran bir seri karar verme asamasindan olusmaktadir.
3.1 Endustriyel Satin Almanin Siniflandiriimasi

Robinson, Faris ve Wind (1967), endustriyel satin almay! daha iyi anlasilabilmesi
icin 3 temel kategoriye ayirmiglardir. Bu kategoriler yeni satin alma, dizeltilmis

tekrar satin alma ve rutin tekrar satin almadir.

Yeni satin alma; endustriyel satin almanin en karmagik bolimudur ¢inkd bir Griniin
ilk defa satin alinmasi durumuyla ilgildir. S6z konusu Urunle ilgili ilk defa bir alim
gerceklesecedi icin yogun bir hazirlik calismasi gerektirmektedir. Bu siki hazirhk
safhasinin yogunlugu ise satin alinacak Urinin maliyetine, daha 6nceki benzer
alimlarin varligina, satin alma sdrecinin etkinligine ve bu slrec icerisinde yer alan
kisilerin deneyimlerine gore degismektedir. Yeni satin alma durumunda, klasik bir
satin alma surecinin temel safhalarina, bazen Uurini deneme faaliyeti de
eklenebilmekte ve bu sekilde hem tedarik¢ilerin hem de Urlnin teknik yeterliligini
test edilmis olmaktadir. Ornegin, genelde teknoloji firmalarinda, yazihmlar veya
bilgisayar programlari satin alinmadan dnce tedarik¢i firmalar, misterilerine Grindn
demo seklinde kisa sdreli kullanim hakkina sahip versiyonunu sunmaktadir.
Musteriler bu deneme siresinden sonra uUriinden memnun kaldiklari ve Grdndn

ihtiyaclarina cevap verebilecedine ikna olduklari takdirde, Grini satin almaya karar
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vermektedir. Bu deneme sureci sirasinda, tedarik¢inin misteriye karsi yaklasimi ve
migsteriye verdigi destek de satin alma kararinda musterinin tedarikgi tercihi

acisindan dnem arzetmektedir.

Degistirilmis tekrar satin alma ise; satin alinan driin veya hizmetlerde veya énceden
anlasilan tedarik¢i kosullarinda 6nemli bazi degisikliklerin gerceklestigi ve yeni bir
satin almada oldugu kadar yogun olmayan bir pazarlik stirecinin tekrar yasandigdi bir
satin alma durumudur. Bu durumdaki pazarlik genellikle asagidaki nedenlerden

ortaya ¢ikmaktadir (Robinson ve dig., 1967):

1. Problemler (kalite, tedarik, kosullar ve tedarik¢inin durumu, vs.), cevresel
degisimler (rekabet durumu, son kullanici ihtiyacglari, teknoloji, makro

ekonomik durum, vs) gibi konulardaki énceden planlanmayan gelismeler.

2. Musteri beklentilerindeki (hacim, teslimat kosullari, hizmet seviyesi, vs.) veya

tedarikcinin onerilerindeki (fiyat, tGrtin gelistirme, vs.) degisiklikler.

3. Satin alma faaliyetlerinde musteri veya tedarik¢i tarafindan gerceklestirilen

periyodik gbzden gecirmeler.

Rutin tekrar satin alma durumu ise; satin alinan Urinde, hizmette, satin alma
kosullarinda, ve tedarik¢ide bir degisimin olmadigi, var olan satin alma seklinin rutin
bir sekilde devam ettigi durumlardir. Ornegin, tedarikciyle miisterisi arasinda
imzalanmis genis kapsamli bir sdzlesme varsa ve bu sb6zlesmede Urinin
spesifikasyonuna veya Ulkedeki enflasyon degisimlerine gore cesitli fiyat durumlari
belirlenmigse, bu s6zlesme konusu Urin ve hizmetlerin satin alinmasi dogrudan

satin alma durumuna 6rnek verilebilir.

Bu satin alma siniflandirmalari, farkli kategorilerdeki satin alma kararlari arasinda
onceliklerinin  belirlenmesine ve satin alma yOnetiminin  uygun sekilde
gerceklesmesine yardimci olmaktadir. Buna ragmen satin alma durumu bazen bu
kategorilerden sadece birine ait olmayabilir. Boyle durumlarda degerlendirilmesi

gereken sey satin almanin kendine has 6zellikleri olmahdir.

Robinson, Faris ve Wind'in (1967) 6nerdigi siniflandirma, organizasyonda ¢ok ciddi
problemlere yol acacak durumlarla ilgili yeterli seviyede bilgi saglamamakta ve satin
almanin stratejik 6nemini yansitmamaktadir. Ortaya cikan farkli problemler satin
alma siirecinin de yapisini degistirmektedir. Ornegin bazi yeni satin alma durumlari,
ariin kolayca tanimlanabildigi, siradan ve ¢ok bulunan bir Grin oldugu icin (mobilya,
ofis bilgisayarlari, vs.) veya disuk maliyetli ve kiicik hacimli oldugu icin (kirtasiye,
boya, elektrik ampull, vs.) daha 6nemsiz olabilir. Benzer sekilde bazi rutin satin

alma durumlari ise stratejik durumlari degistirebildigi icin son derece hassas ve
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dikkatli yonetiimek durumunda olabilir. Ornegin, ingiltere’de McDonalds,
dondurulmus etlerini ingiltere’deki bir firmadan rutin bir sekilde tekrar satin
almaktayken, 1990 ortalarinda ingiliz dondurulmus etlerinin saghga zarar verdigine
dair ¢ikarilan makaleler, ingiltere’deki McDonald’s'in rutin et satin alma faaliyetlerini
son derece stratejik bir duruma getirmistir. Acikga gorilen bir baska nokta ise is
yukinun fazlahgindan dolayl bazi yenilenmis satin almalarin rutin satin alma gibi
degerlendiriimesi ve yeni satin almalarda karsilasilan aciliyet nedeniyle, satin alma

proseddrlerinin oldukca kisalmasidir (Wilson, 1999).

TUm bu anlatilanlara gore, bir satin alma durumunu digerinden ayiran ¢cok sayida
farkh faktor olsa da, en 6nemli 3 temel faktdér ve bunlarin satin alma durumuna

etkisiyle birlikte asagidaki sekilde gosterilmistir;

Tedarikci arzindaki
Satinalma amacindaki

Sekil 3.1: Satin Alma Siniflandirmasini Birbirinden Ayiran Faktorler (Wilson,1999)

Bu vektérlerden herhangi birinde merkezden disariya dogru bir hareket, degisim,
artis veya azalig, satin alma durumunun neden rutin, degistiriimis veya yeni satin
alma oldugunu go6stermektedir. McDonalds 6rneginde, donmus etler icin aslinda
rutin bir satin alma durumu gerceklesiyor olmasina karsin misteri talebinin etkisiyle
birlikte satin almanin nasil énem kazandigi ve bir yeni satin alma durumuna
donistagl bu sekille daha net anlagiimaktadir (Wilson, 1999).

3.1.1 Satin Alma Durumlari Ve Markanin Etkisi

Endustriyel pazarlarda markanin oynadigi rol, yukarida bahsedilen temel satin alma

durumlarina ve daha bircok faktore gore degismektedir (Webster ve Wind, 1972).
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Gergekte projelerin karmasikhgina, satin alinacak Griin veya hizmetin 6zelliklerine,
satin alma kararina katkida bulunacak kisi sayisina, satin alma sureci igin gerekli
zaman gibi faktorlere gore degisen sinirsiz sayida satin alma durumu
gerceklesebilmektedir. Bu farkli satin alma durumlarinin haricinde satin alma
siurecinin zaten kendisi, problemin ortaya cikisindan itibaren spesifikasyonlarin
geligtiriimesi, tedarikgilerin belirlenmesi ve degerlendiriimesi ve Urtin dnerileri, bir ya
da daha fazla tedarik¢i secimi, satin alma kosullarinin muzakeresi, performans
degerlendirmesi ve slregelen iligkilerin yonetimi gibi alanlarda ¢ok sayida karar

asamasindan olusmakta ve bu nedenle karmasik bir yaplya sahip olmaktadir.

Mudambi (2002), satin alma sirasinda musteri tarafindan algilanan marka énemine
dayanarak satin almacilarin 3 farkl tipte davranis egilimi gésterdigini belirtmistir ;
“marka egilimli”, “maddiyat¢i veya somut” ve ‘“ilgisiz’. Bu davranis egilimleri,
genellikle az 6nce bahsedilen farkh satin alma durumlariyla baglantih satin alma
davraniglaridir. Bu davraniglara daha detayl deginilecektir fakat kisaca aciklamak
gerekirse; marka egilimli satin alma davranigi gosteren Kkisi, daha ¢ok riskli satin
alma operasyonlarinda yer alan, son derece resmi, dolaysiz ve acik goruslu
kisilerdir. Marka egilimli satin almaci digerlerinden daha fazla sayida tedarikgiyle
calismayi tercih eder. Genelde daha karmasik, daha yiksek egitimli ve daha yiuksek
hacimlerde satin alma yapan kigilerdir. Bir diger tarafta, somut veya bagka bir
deyisle maddiyat¢i yapidaki satin almacilar, Griin odakli, degistiriimis satin alma
davranigini gosteren ve herseyi kitaba uygun yapma gorisinde olan son derece
kuralci kisilerdir. ilgisiz satin almacilar ise kolaya kacan, cok fazla isin icine

girmeyen, ig bitirme odakli, rutin satin alma davranigi gosterirler.

Zamanla, yeni satin alma durumlari degistiriimis satin alma ve rutin satin alma
davranigi haline gelmektedir. Pazardaki yerlesik tedarikciler, son dénemde satin
alinan ve talebi artan Grdnler igin “yeni satin alma” durumuna dismemek icin ¢caba
gostermelidir ¢inkl pazarda “yenilenmis bir tekrar satin alma” yaratmak icin
ugrasan bircok tedarikci yer almaktadir. Pazarlamacinin markasi bu gibi durumlarda
¢ok 6énemli bir role sahiptir. Clnku firmalarin masterilerinde yarattigi marka baghhgi,
masterilerin kendi Grlnlerini satin almaya devam etmesini yani musterilerin “yeni bir

satin alma” durumuna gecmesini engelleyen en gicli unsurlardan biridir.

“Rutin satin almada” marka, musteri bagliigi icin bir gtclu bir etkendir. Bir “yeni-
satin alma” durumunda ise, Ureticinin marka isminin bilinirligi ve marka vaadini
karsilayabilmis olmasi, musteri tarafinda giiven olusturulmasi ve satin alma tercihini

sOzkonusu marka yoninde degistirme icin ¢cok onemlidir. Agikgca gorilmektedir ki
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ortaya c¢ikan yeni markalar, potansiyel pazar i¢in yeni satin alma veya degistirilmis

tekrar satin alma durumu olusmasini tetiklemektedir.
3.2 Satin Alma Merkezleri

1960’larda ve 1970’lerde ingiltere ve Amerika’da, endiistriyel satin alma uzerine
yapilan bazi arastirmalar, satin alma sirecine, bir organizasyonda yer alan ¢ok
sayida kisinin katildigini ortaya koymustur ve bu kisilerden olusan satin alma
gruplart ginimuizde “karar veme birimi” veya “satin alma merkezi” olarak
adlandiriimaktadir. O zamanlardan beri, satin alma merkezlerinde, ortak bir karara
varma faaliyetine yonelik cesitli varsayimlar ortaya atiimistir. Ornegin satn alma
durumlarinin  karmasik oldugu, drinin pahali ve bireysel kararlarin cakistigi
durumlarda genellikle oy ¢cogunlugu veya oy birligi ydontemiyle ortak bir karar verme
durumu gerceklesirken, rutin satin almalarin gerceklestigi kiiciik organizasyonlarda
ise satin alma gruplarindan ziyade bireyler karar verme hakkina sahiptir. Tabi bu
durumda her ne kadar birey kendi basina karar veriyor gibi goriinse de satin almada
karar surecinin oncesi ve sonrasindaki etkin bir sekilde yer alan ¢ok sayida farkli

“rol” vardir.

Webster ve Wind (1972) satin alma surecindeki katihmcilari, bu sirec¢ icindeki
rollerine gore tanimlamaktadirlar. Bu roller; kullanici, satin almaci, karar verici,
etkileyici ve kapi tutuculardir (gatekeepers). Bu rollere daha sonra Engleewood
(1982) tarafindan 6nci roli de eklenmistir. Bu roller kisaca su sekilde 6zetlenebilir
(Webster, Wind 1972 ve Wilson 1999);

1.Onciiler: Satin alma durumunu tanmimlar ve satin alma siirecini baglatirlar. Satin
almaya neden ihtiya¢ duyuldugunu ( satin alma grubu, dretim calisanlar vs.) ve
ihtiyacin nedenini ( sikayet, talep, maliyetleri dislirme, sorun ¢bézme, yatirim firsati

vs.) tanimlayan Kisilerdir.
2.Kullanicilar: Satin alinacak olan Urind kullanan Kisilerdir.

3.Satin almacilar: Organizasyonu para harcamak icin tetikleyenlerdir. Tedarikgilerle
iliskileri yartten ve ¢cogunlukla satin alma pazarligini yapan Kisilerdir. Satin almacilar
ayni zamanda, tedarikcilerle kurduklari iliskiler vasitasiyla onlara guvenirlik, bilinirlik,

¢6zum Ureticilik ve rekabetci yaklagsimlar hakkinda énerilerde de bulunurlar.

4. Karar vericiler: Potansiyel tedarikci ve Urln cesitlerini secme yetkisine sahip
kisilerdir. Spesifikasyonlar, kosullar ve basarili tedarikciler hakkindaki son karari
verenlerdir. Bu karar vericiler; sef muhendisler, satin alma sefleri, Gretim veya finans

direktorleri, genel mudurler veya ana hissedarlar olabilirler.

16



5. Etkileyiciler: Satin alma sirecinde kisitlari koyan veya bilgi saglayan kigiledir.
Uretim mihendisleri, ARGE teknisyenleri, tasarimcilar, servis saglayicilar ve

uzmanlasmis herkes etkileyeci olabilir.

6. Kapi tutucular (gatekeepers): Satin alma strecindeki bilgi akisini kontrol eden
kisilerdir. Ornegin resepsiyondaki bir gorevli her satig gorevlisinin mudiirlerle
gbrismesine engel olabilir, bilgi islem bdolimindeki bazi goérevliler bilinmeyen
yerlerden gelen e-postalari filtreleme isi yapabilir ve bu sekilde bir yandan bilginin
iceri girisi sinirlandiriimis olmakta hem de uygun bir bilgi yonetimi ile zaman

kayiplarindan kaciniimis olunmaktadir.

Burada stz edilen satin alma karar biriminde yani satin alma merkezinde, ¢ok
sayida birey tek bir géreve de sahip olabilir veya tek bir birey birden fazla roll
gerceklestiriyor olabilir. Her ne kadar bir sirketteki karar vericilerin yaptigi is (bunlar
bir kisi veya bir grup olabilir) sirketin ihtiyaclarini karsilayabilecek tedarikgciler
arasindan sec¢im yapmak olsa da, ayni sekilde bir satin alma muaddrt de, satis
temsilcilerinin organizasyon icinde baglantilarini, ilgili satin alma projesi icin ayrilan
biatce miktari ve kisitlamalarini, aslinda hangi tedarik¢inin bu isi alacagini 6nceden
tahmin edebildigi sirece hem satin almaci, hem etkileyici, hem de kapi tutucu
gorevlerinin hepsini birden tek basina gerceklestirebilmektedir. Genelde bir satin

alma merkezi en az 5-6 kisiden olusmaktadir. (Webster ve Wind, 1972)

Az Once bahsedilen bu alti rol siniflandirmada temel bir model olarak kabul edilse
de, surekli gelisen, degisen ve profesyonellesen is diinyasinda s6z konusu rollere
her giin yeni bir tanesi katilmaktadir. Bu yeni modellerden biri de analistlerdir.
Analistler, bilgiyi ve alternatifleri dederlendiren satin alma personeli, danismanlik
firmalari, kalite yOneticileri gibi kigiler olabilmektedir. Resmi bilgiler satin alma
merkezinin dyelerine ulagsmadan oOnce, 6zellikle de teknik ve karmasik satin
almalarda, cogunlukla analiz edilmekte ve degerlendiriimektedir, bu nedenle de

analistlerin rolli bu noktada ¢ok 6nemlidir (Wilson,1999).

TUm bu anlatilanlara ek olarak, satin alma kararina etkide bulunmasina ragmen
satin alma merkezinde yer almayan bazi etkileyiciler daha vardir. Bunlardan ikisi
kaynaklar ve go6zlemciler'dir (Wilson, 1999). Kaynaklar, satin alma birimine
disaridan bilgi saglayan kisilerdir. Bunlar cesitli ajanslar veya danigsmanlik firmalari
olabilmektedir. Ozellikle satin almanin karmasik oldugu ve daha énce rastlanmayan
bilgiler gerektirdigi durumlarda, kaynaklarin etkisi cok daha yogun hissedilmektedir.
Kaynaklar her turli i¢ ve dis kaynaktan yayilan, 6zelikle de agizdan agiza dolasan

resmi ve resmi olmayan, spesifik veya genel bilgileri aktarabilmektedir. En yaygin
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kaynaklar, tedarik¢inin kendisi veya satis ekibi ya da satigi desteklemesi icin

gorevlendirilmis teknik uzmanlardir.

Gozlemciler ise satin alma karar asamasina dogrudan olarak katilmayan, fakat
blyuk 6lctde etkisi olan ve genellikle bu etkisinin farkinda bile olmayan kigiler veya
organlardir. Bunlar satin alma kararinin, politik hassasiyet gibi ¢esitli digsal etkilerin
yol acabilecedi reaksiyonu g6zoninde bulunduran birimlerdir. Gozlemciler kendi

etkilerinin farkinda olmadiklari icin pasif de olabilirler.
3.2.1 Satin Alma Merkezleri ve Marka

Guclu bir marka farkindahdi ve bireylerin davranis egilimleri, farkl 6zellikte cok
saylida katihmcidan olusan bu satin alma merkezlerindeki karar alma stirecini byuik
Olcude etkilemektedir. Satin alma merkezinin bazi Uyeleri (karar vericiler) genelde
organizasyon adina karar verme yetkisine sahiptir ve bu nedenle gereginden fazla
otoktarik bir davranis sergileyebilirler. Digerleri ise alinan karari veya 6ne surilen bir
dustinceyi veto etme hakkina sahip oldugu icin bireysel veya grup olarak karsit veya
farkh bir diastnceyi ya da karari destekleyebilirler. Genellikle de bireylerin
uyguladiklari ikna, pazarlik, minazara ve uzlagsma teknikleri sonucunda ortaya ¢ikan
“oy birligi” yontemiyle satin alma grubu ortak bir karara varmaktadir. Bireyler,
organizasyonun cesitli seviyelerinde, satin alma faaliyetleri kapsaminda, sosyal ve
kisilerarasi cesitli etkilere sahiptir. Asil amag¢ satin alma problemine en iyi ¢oziimi
bulmak olsa da, bazi departmanlarin veya bélimlerin ihtiyaglarina karsi daha egilimli
olabilirler. Endustriyel satin alma surecinde markanin degeri ve 6nemi, karar
asamasindaki oylamada ortaya c¢ikmaktadir. Marka, organizasyonlarin algilama,

egilim ve satin alma faaliyetinde oy birligini saglayan en temel araclardan biridir.

Satin alma merkezindeki her bir birey, farkli karar verme kriterlerine 6ncelik taniyor
olabilir. Ornegin, mihendisler Urinin gercek performansina, Uretim personeli
kullanim kolayhgina, finanscilar Grinidn isletme ve yenileme maliyetlerinin ortaya
clkacagl durumlarda Granun ilk satin alma fiyatina, sendikacilar givenli olup
olmamasina dncelik verebilir. Her bir katilimci, Griintin performans riskini ve verilen
kararin digerleri tarafindan yargilanmasindan dogabilecek olan “psiko-sosyal” riski
minimize etmeye calisirlarken, herbiri bu riskleri farkli sekillerde tanimlamaktadir.
ilgili tim bireyleri karar verme siirecine dahil etmek ve hepsini ortak bir karar

etrafinda ikna etmek ¢ok karmasik bir sirectir.

Genel olarak satin alma streci; satin almanin blyukligu, karar vericilerin yapisi,
amaci ve zaman kisitlari agisindan degerlendirildiginde ne kadar karmasiksa, gucli

bir “marka” da organizasyonel oy birligine ve karara ulasma asamasinda o derece

18



etkili ve degerlidir. Gucli markalar ve gugli marka baglihg1 endustriyel pazarlarda,
toplu veya bireysel satin alma kararlarinda organizasyonlari riskten kurtardigi icin
temel bir degerdir. Organizasyonlar calisanlarini degerlendirme ve ddillendirme
sisteminde "denendi ve dogru cikti” seklinde veya en yakin benzerini ve saygin
markalari segme yoniinde 6zendirerek, ayni zamanda marka baghhgini da tesvik

etmektedir.
3.3 Endustriyel Satin Alma Dinamikleri

Endustriyel satin almada temel nokta sudur: karar verenler organizasyonlar degil
bireylerdir. Bu bireyler, islerini yapmak icin kendilerini, organizasyonlarin onlara
onerdigi ddeme, terfi, farkedilme ve basari duygulari gibi 6dullerle motive
etmektedirler. Bu odiller, organizasyonun performans degerlendirme ve
odullendirme sistemi kapsami altinda kazanilmaktadir. Satin alma organizasyonu,
bireylerin faaliyetlerini yonlendiren ve sinirlayan amaclara, kaynaklara, yapilara ve
sistemlere sahiptir. Her birey organizasyonun kaynaklarini ve kisitlarini gézéniinde
bulundurarak, o6rgutsel hedeflere ulagsmak icin riskleri minimize ederken kendi
odullerine ve hedeflerine de ulasacak sekilde tum faydalari maksimize etmeye

calismaktadir.

Kisisel ihtiyaglar, bireylerin davraniglarini “motive etmekte”, fakat drgutsel ihtiyaclar
satin alma kararini ve bu strecin ciktilarini “yasallastirmaktadir”. Aslinda kigilerin
satin aldiklari sey “Ortn” degildir. Onlar iki farkli probleme ¢6zim satin alirlar; bu
problemlerden biri organizasyonun ekonomik ve stratejik problemi, digeri ise kendi
bireysel basarisi ve odullendiriime ihtiyaci problemi. Bu mantikla baglamda,
endustriyel satin alma kararlari, hem organizasyonun hem de bireylerin ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik oldugu icin hem “ mantik” hem de “duygusal” lik icermektedir
(Keller ve Webster, 2004).

Herseye ragmen, tipik bir satin alma kararinda, oOzellikle de yapilan secimlere
gerekce gosteriimesi gereken durumlarda, orgitsel probleme verilen 6ncelik kisisel
ihtiyaclardan her zaman daha fazladir. Markaya bagl yapilan secimlerde her ne
kadar duygusal degerlendirme zaman zaman uygun goriinse de, ekonomik ve
fonksiyonel degerlendirme dogal olarak daha baskindir. Ornegin, bir satin alma
sirasinda fonksiyonel/mantiksal degerlendirme karari, tGrinin yiuksek performansli
olaninin secilmesine olanak tanir. Duygusal degerlendirmede ise Urinin daha az
guvenilen baska bir firmadan alinmasi durumunda ortaya ¢ikacak psikososyal riski
minimize edecek yonde bilinen bir marka tercih edilir. Bazi enduistriyel hizmet

markalari, 6rnedin Fedex, satin almacilari kendi meslektaglarinin veya patronlarinin
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gbziinde “iyi gérinmeyi” saglayan bir marka olarak konumlandiriimistir (Keller ve
Webster, 2004). Burada satin alicilarin iyi goriinmesi Grdnin psikolojik ve ego-
artirici bazi gizli yararlarindan degil, driiniin yiuksek performans gostermesinden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle basarili bir endistriyel markalamada urine bagl
marka ortakliklari, driinden bagimsiz marka ortakliklarina gére daha énemli bir role
sahiptir. Ayni zamanda, Uurin ortakliklari ve marka konumlandirma, orgutsel
ihtiyaclarin yani sira bireysel ihtiyaclara, algilamalara, tesviklere, édullendirmelere
cevap verecek sekilde olmalidir.
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4. MARKA VE ILGILI GENEL KAVRAMLAR

Uriinlerin markalanmasi, eski bir hilkiimdarin herhangi bir aksilik olmasi durumunda
drunlerin ayirtedebilmeleri icin bir simge veya sembolle belirtiimesi gerektigine karar
vermesiyle baslamistir. Uriinlerin ureticileriyle taninmasi gerekliliginin ortaya ¢iktigi
hikayenin devaminda dreticiler, drtnlerine daha fazla 6nem vererek rakiplerini
geride birakmaya calistilar. Dolayisiyla da hikimdarin kararinin negatif etkilerini
olumlu olarak kullandilar. Hikayenin dogru olup olmadigi bilinmez ama
markalamanin toplum icinde bircok noktaya hizmet verdigi aciktir. Marka artik
tlketicilere hangi Ureticilerin Grlnlerinin alinmasi, hangilerinin alinmamasi gerektigi
konusunda bilgi vermektedir. Markalama olmadan, bir alici daha 6nce kendini
kanitlamis GrOnleri tanimakta zorluk ceker. Cogu tuketici satin aldiklari dGrtnlerin
fiziksel dzellikleri konusunda yeterince bilgi sahibi degildir ve rakip trlnlerin fiziksel
Ozellikleri ile mukayese yapmaz. Dolayisiyla bir marka ya da firmanin Unlne
guvenirler. Bunun yaninda markalama, mausterilerin dikkatini cekerek marka
bagimlihg: vyaratir ve saticillara firmanin  Orettigi  Grtnleri  destekledigini,
guclendirdigini gosterme firsati verir. Kalitesini ispatlamis bir marka ise yeni

drtnlerin tanitiminda yol goéstericidir.

Buyuk Olcekte bakilirsa, pazari hangi firmalarin basarili olup hangilerinin
olamayacag! konusunda 6zgir birakan serbest girisimcilik sistemi de markalama
olmaksizin iglevini vyitirecektir. Cin gibi markalamayl birakmak isteyen bazi
toplumlarda bile vatandaglar bir sekilde hangi tGrtintn iyi hangi Uriiniin kétd oldugunu

Uriin seri numaralari veya bagka noktalar yardimiyla tespit etmiglerdir.

Batin bu gozlemler sonucunda 2000l yillarda markalamanin 6nemi de acikca
ortadadir. Gunumuzde her toplum, Urtnleri, markalarinin karakteristik 6zellikleri ile
ayirmakta, hangi markanin iyi ve kaliteli, hangisinin kalitesiz olduguna c¢ogunlukla
markanin karakteristik 6zellikleri ile karar vermektedir. Hatta daha da derine inersek
2000li yillarda markalar statli sembolill olarak da gérilmeye baslanmis, toplumlarin

kendi ekonomik siniflarini belirten birer ara¢ haline gelmislerdir (Kanbak, 2002).
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4.1 Marka Tanimi ve Onemi

Marka, gunumizde kullanilan en popiler kelimelerden biri haline gelmis
durumdadir. Fakat herhangi bir insan grubuna markanin ne oldugunu soruldugunda,
alinan cevaplar oldukca farklidir. Bazilari markanin bir isim ya da ticari bir meta
oldugunu, bazilar ise urun, hatta taahhit odugunu distnirler. Aslinda bunlarin

timu dogru olabilir.

Markanin roliinii anlamak icin ¢ kavrami ayirdetmek gerekir. Uriin, marka ve
basaril marka. Uriin, tiiketici ihtiyaclarini tatmin eden herseydir. Bu fiziksel bir triin,
kimyasal bir bilesen, bir torna tezgahi veya saat olabilir. Alternatif olarak banka,
restoran veya danismanlik hizmeti de olabilir. Sonu¢ olarak drtin, belirli bir ihtiyaci

ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu olan herseydir (Doyle, 1998).

Pazarda tuketicilerin inhtiyaclarini karsilamaya yonelik, farkli bélimlerde pek ¢ok trin
bulunmaktadir. Bu Urlnlerden bazilari belli bir marka adi altinda tuketiciye
sunulurken bazilari ise markasiz olarak pazarda yerini almaktadir. Ancak cogu
Uretici kendi malni tanimlamak ve rakiplerinden farkliklagtirmak ister. Bunu ise

markalamayla gerceklestirir.

Marka, Ureticilerin ya da saticilarin, markanin kimligini belirleyen ve mallarini
rakiplerinden ayirdeden bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol ya da bunlarin
bilesimidir (Kotler ve dig., 1999).

Bir baska tanima gore marka; bir Griin veya hizmetin “kimligini olusturan tim

unsurlar” ya da “lzerine iletisim yatirimi yapilmis driin veya hizmet"tir.

Bir bagska tanima goére ise marka: “Ayni ya da farkh, cesitli niteliklerde ve
sektorlerdeki urtin / hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalari saglayan, yapilan
arin / hizmet tasarimlari ve tanitim calismalari ile benzerlerinden farkhlastirilan,
arun ile birlikte, onu piyasaya sunan Kisileri ve firmalari da tanimlayan, basin / yayin
yolu ile genis kitlelere duyurulan, tanitilan, onlari baskalarinin taklit etmesi ya da
haksiz davranmalari karsisinda ait olduklari Ulkenin ya da uluslararasi hukuk
kurallarinin cercevesinde korunan, isim, soézcuk, sézcik grubu, harf, rakam, renk,
sekil ve dizayn bilesimidir (Ak, 1998).

Marka genis bir terimdir. Malin bicimi ve ambalaji diginda, mali belirleyen hersey
marka kapsamina girer. Ornegin marka adi ve marka simgesi markadir ya da
markanin bir parcasidir. Ama marka ne yalnizca marka ismidir ne de marka

simgesidir (Cemalcilar, 1997).
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“Marka Olmanin ABC'si” ni yazan Guven Borca (2000) ise markay! “Hedef kitle
tarafindan tercih edilen, secilen, fiziksel ye duygusal tatminler saglayan bir karigim”
seklinde tanimlamaktadir. Bor¢ca'ya (2000) gore: “marka denince hemen géziimiizde
bir isim, logo, ambalaj veya bazi semboller canlanir ya da reklamdaki slogani,
mizigi hatirlariz. Bu normaldir; ¢lnkd saydiklarimiz markanin goriinen kismini
olusturur. Halbuki markalar da insalar gibi, sadece fiziksel unsurlardan olusmaz.
Markalarin da bir ruhu var. Disaridan gériinmeyen bir 6zi, ¢cekirdegi var, genleri var.
Ve markayr marka yapan da iste bu 6z. Yani marka; goriinen, gorinmeyen,
hissedilen seylerin teknik formulasyonudur. Daha derinlere inersek; marka Ureticiyle

tuketici arasinda bir akittir, vaattir “.
Kotler'e (2000) gore marka anlami alti farkli seviyeden olusmaktadir;

Ozellikler: Bir marka oncelikle akla kesin bir 6zellik getirir. Ornegin Mercedes
otomobilleri pahali, yuksek prestijli, gtvenli, yiksek teknolojiye sahip, hizli, guclu
gibi 6zelliklere sahiptir. Firma, Urinin reklamini yaparken bu 6zelliklerin birini ya da
daha fazlasini kullanabilir. “Dinyada bagska hicbir otomobilde olmadidi sekilde
geligtiriimistir’  slogani otomobilin diger 6zelliklerini de tiketiciler g6zinde

konumlandirmaktadir.

Saglanan Yararlar: Bir marka ozelliklerinden daha fazla sey ifade eder. Ornegin
pahali olma 6zelliginin duygusal faydasi “Bu otomobil bana kendimi énemli biri gibi

hissetmeme yardimci oluyor” olabilir.

Deger: Marka ayni zamanda ureticinin degeri hakkinda da birsey styler. Mercedes
firmasi prestijli, givenli, performansh olarak konumlandiriimistir. Marka

pazarlamacilari bu degerleri arayan 6zel gruplar dederlendirmelidirler.

Kaltar: Marka belli bir kiltira temsil edebilir. Mercedes organize olmus, verimli,

etkili ve ylksek kaliteli Alman kaltirind temsil eder.

Kullanicilar:  Marka hangi tip misterinin o Grini aldigi veya kullandigi hakkinda fikir
verilebilir. Mercedes slricist dendiginde aklimiza orta yasini gecmis, zengin

insanlar gelecektir.

Markanin bu kadar farkli tanimlari olmasi {izerine ingiltere’de yapilan bir calisma 9

ayni grupta marka tanimliyor (Ries ve Trout, 1993);
**Yasal arac olarak marka
«Bir farklilastirma araci olarak marka

«*Firma olarak marka
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+»Bir kimlik olarak marka

+»*Tlketici belleginde bir imaj olarak marka
«Bir kimlik 6zelligi olarak marka

+»Bir iliskilendirme olarak marka

«Katma deger olarak marka

+»Bir girdi ve ¢iktl olarak marka

Marka yonetimi acisindan bakildiginda yapilabilecek bircok marka tanimi vardir
ancak her tanim konuya ve bakis acisina bagl olarak yukarida siralanan unsurlari

icermektedir. Markayi, tim bu unsurlarin bileskesi olarak disinmek mumkanddr.

Tum bunlardan 6zetle marka icin; “TUketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duyusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tim
izlenimlerin icsellestiriimis 0Ozetidir” seklinde bir tanimlama yapmak hi¢c de yanlis

sayllmaz.
4.1.1 Markalama ile Saglanan Yararlar
4.1.1.1 Markalamanin Tuketicilere Sa gladigi Yararlar

Tuketiciler, intiyaclarini kargilamaya yonelik satin almalarda triiniin markali olmasini
markasiz urtinlere gore tercih ederler. Bunun sebebi , markanin tiiketiciye sagladigi

yarardir. Bu yararlar asagidaki gibi siralanabilir:

1.Markalar drin hakkinda tiketicilere bilgi saglayarak aligverisi kolaylastirir.
Markalar tuketicilerin dGrtinleri tanimalarini saglar ve bu sekilde satinalma sirasinda

secim yapmasini kolaylastirir .

2.Markalar given saglar. Markal drtin, tiketici acisindan sirekli olarak kalitesi
tutarli Grdn anlamina gelir. Cogu tiketici yeni bir riin satin alirken gavenilir, emin bir
urtin satin almak ister, bilmedikleri markasiz Urtnleri alarak kendilerini riske atmak
istemez. Hatta tiketici glvenirliinden emin oldugu drln icin yuksek bir fiyat
o6demeyi bile gbze alir. Markali Urtnler, tiketiciler tarafindan markasiz trtinlere gore

daha kaliteli olarak algilanir (Cemalcilar, 1997).

4. Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger

arunle ilgili bir sorunla karsilasirsa, yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

5. Bazl tiketiciler drinin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degderine 6nem
verirler. Markali Urlnleri kullanarak bazi tuketiciler psikolojik agidan tatmin olurlar.

Markali Urdnler tiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina katiimalarini
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kolaylastirir. Ornegin; fiyati yilksek bir otomobil taninmis markali kiyafet ya da
mekanlar kisinin toplumda diger insanlar arasinda itibarini artirarak sayginlk

kazanmasina sebep olur.

6.Mdisgteriler tadini, kokusunu, fiyatini markalara gore kiyaslayarak hangi Grdndn
kendisini tatmin ettigini hatirlar. Bu yuzden marka sadakati / baglihgi olugur
(Yukselen, 1989).

4.1.1.2 Markalamanin igletmelere Sa gladi g Yararlar
Markali Urdinlerin isletmelere sagladidi yararlar soyle siralanabilir ;

1.Marka talep yaratmada, isletme isminden ya da malin niteliklerinden daha etkilidir.
Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markayl tasiyan mallar satista

kolaylikla taninip satin alinir (Cemalcilar, 1997).

2.Marka Uriine bagllik yaratir ve dreticilerin satiglarini diizenli kilar. Ureticiye bir
olcude pazari denetleme olanagi saglar. Uretici ayni zamanda, aracilarin satig
cabalarini izleyebilir. Satici ister Uretici olsun ister araci olsun, marka baglihgr onu
rekabetten korur (Kotler ve dig., 1999).

3.Marka, pazar bolimlendirmeye yardimci olur. Firma pazari bolimlendirmek ve
farkli tuketicilerin ihtiyaclarini gidermek igin farkli markalar kullanabilir. Ornegin
sadece tek bir motor yagi satmak yerine firma tiiketicilere ihtiyaclarina gére tg¢ farkli
kalitede ve markada urlin sunabilir. Bu da, pazarda bu kadar ¢ok sayida markanin

nasil var oldugu sorusunu agiklar.

4.Firma tuketicilere drinin kalitesini garanti ettiinden, Urand yiksek fiyattan
satabilir ve firmanin kari artar. Ayrica firmalar, dikkanlarinda talep géren Granleri
bulundurmak, tiiketicilerde givendikleri dGrtnleri almak isterler. Boylelikle igletmeler
hem saticilara hem de tuketicilere markali Grtnlerini, benzer Urlnlerini, benzer

Urtnlere gére daha yiuksek fiyata satabilmektedir (Kotler ve Bliemel, 1999).

5.Markalar tescil edildiginde firmanin Uriin ya da hizmetinin bagkalari tarafindan
izinsiz kullanilmasini engeller ve yasal yoldan malin korunmasini saglar. Saticinin

marka ismi, kopyalamaya, taklit Grtine karsi yasal bir koruma saglar.

6. Diinyada gucli markalara bakildiginda, genel kural olarak, lider marka onu takip
eden ikinci markanin iki kati pazar payina, ikinci marka ise tc¢inct markanin iki kati

pazar payina sahiptir (Kotler ve Bliemel, 1999).

7.Ayni markayl tercih etme, marka secmeye goére daha rutindir. Bdylece

pazarlamacilarin satis ¢cabalari optimize edilebilir.
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8.Marka ismi satig ve siparis surecinde kolaylik saglar.

9.Kuvvetli markalar sirketin imajint yikseltir, yeni Urlnlerin pazarlanmasinda

yardimci olur.
10. ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini dnler.

11.Marka sahibi firma is yaptigi cevrelerde daha dizenli ¢ahgsir, 6érnek alinmaya
baglar. Firmanin, bankalar ve finans ¢evrelerinde iyi bir imajla taninmasini saglar.

Paranin paylasimini etkiler, kredi kolayliklari ve bu konuda pazarlik guci saglar.

12. Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, araci kuruluglarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalari saglar ve degisik aracilarin Uranleri farkl fiyatlardan

satmalarini engellemeleri konusunda yardimci olur.

13. Personel daha etkili, sevkle ve zevkle ¢caligir. Calisanlar arasi birlik ve beraberlik
duygulari, moral ve motivasyonu gelistirir, rakip firmalara gore daha Kkaliteli

calisanlar grubu olusturur.

14.0rganizasyon guclenir, kaliteli Grin / hizmetler dretilir, kalite standartlarini

yansitir.

15. Ozellikle Tiirkiye gibi sik sik ekonomik dalgalanmalarin ve krizlerin yagandigi
ulkelerde marka sirkete dayanikhlik kazandirir. Tuketicisine kendisini tercih etmesi
icin iyi nedenler sunan ve marka baglhhdini koruyacak gucli duygusal baglar
olusturan markalardan vazgecmek kolay dedildir. Kriz dénemleri ise bunlan test

etmenin en iyi zamanidir (Cemalcilar, 1997).

16.Tuketiciler markaya bagli olduklarindan, benzer driinlere kaymaktan kacinirlar.
Boylelikle daha c¢ok satis yapan igletmeler, o6lcek ekonomisine daha cabuk
ulasmaktadirlar. Bu da uretim maliyetinin daha disik olmasina neden olmaktadir;
yani daha sabit ama daha az riskli karlihg1 saglarlar. Diger acidan, Amerika ve
ingiltere’de yapilan arastirmalar, lider markalara yapilan yatirnmlarin geri
donusumleri ortalama %18, ikinci markalar icinse %3 oldugunu gdstermektedir
(Dolye, 1998).

17. Yasadigimiz cagda teknolojik gelismeler cok kisa zamanda taklit edilmektedir.
Kopyalanmasi guc hatta imkansiz olan marka kimligi ile isletme kendisini rakipleri
karsisinda korumaktadir. Zaten saticilar ve tuketiciler, gucli finansal altyapiya sahip
lider markalar tarafindan sunulan yeni Urtinlere ¢cok daha fazla aciktir ve hatta bu

bazen sadece yeni bir iletisim stratejisi olabilmektedir.
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18. Urinleri 6mrii bellidir. Bu gercegi markalarda degistiremez. Ancak guclii
markalar, Urtinlerini teknoloji, ambalaj, degisen zevk ve yasam tartilarina daha kolay
adapte edebilir. Yasadigimiz guicla iletisim ¢caginda, gugla bir marka bagka bir tlke

pazarina veya yeni bir sekttre girmekte ¢ok fazla zorlanmamaktadir.

Kisacasi marka, yiuksek kar marji yaratir. Ve karliysaniz reklam yapabilirsiniz,
karliysaniz Ar-Ge’'ye, musteri hizmetlerine para ayirabilirsiniz. Karli firmalar calisan
mutlulugu acisindan her zaman daha avantajlidir ciinkl yiksek maas verirler. Ve bu
firmalarda calisanlar Uzerindeki baskilar azdir, is ortami digerlerinden daha mutlu ve
tatmin edicidir. Tatmin olan calisan daha verimli olur ve kalitenin artmasini saglar.

Bu dongl de surekli olarak kendini besleyerek devam eder.
4.1.1.3 Markalamanin Toplumsal Agidan Yararlari

Toplum acisindan markalamanin aleyhine ve lehine goérisler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin 0zellikle homojen Urlnlerde gereksiz ve gercek disl Urln
farkhlastirmasina yol actigini, reklam, ambalaj vb. maliyetleri artirdigini ileri
surmektedir. Buna karsilik marka, fiyatlarda kararhlik saglayabilir, Grinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerinden korunmak igin daha c¢ok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tuketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim
yapmis veya taninmis markalarin bazen fiyatlari gereksiz yere artirdiklari ve
istemeseler de diger firmalara bile bu agidan yol goésterdikleri gorilmektedir
(Zeybek, 2003).

4.1.2 Marka Yo6netimi ve Marka Yodnetimini Etkileyen  Faktorler

Marka ydnetimi, yapilan bir dizi kapsamli arastirmadan sonra marka ve Uriin ya da
hizmete uygun olarak belirlenen hedef kitleye, kuvvetli bir rakip ve sektér analizi de
yapildiktan sonra, markaya iligskin tim stratejik detaylarin belirlenmesi sirecidir. Bu
sureg, eylem planlarindan olusur ve sureklilik icinde rutin bir sekilde devam eder.
Marka yonetimi, pazar ve tuketici verilerine dayalidir. Bu nedenle neyi nasil
yoneteceginizi bilmek icin surekli (yilda bir kez veya iki yilda bir kez) olarak
arastirmalar yapiimasi sarttir. Bu arastirmalar genel olarak hem marka ve Uriin, hem
de kurum bazinda yapilacak imaj arastirmalaridir. Marka yonetimi icin uygulanacak
yillik iletisim eylem planlarinda da bu veriler temel taglari olusturmaktadir. Marka
yonetimi taniminin devaminda arastirma sonuclarina gore olusturulacak marka el
kitabi gelir. Burada el kitabindan kasdedilen; markanin logosundan reklam muzigine,
kurumsal kimliginden driin imajina, vaadinden fiyatina, sloganindan butcesine,
mesajlarindan kullanilacak mecralarina kadar sdzedilen ve genis bilgi veren bir

iletisim planidir. Kisacasi; marka yonetimi A'’dan Z'ye isletmenin her yerinde, siklikla
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pazarlama ekibiyle birlikte olmak (zere, muhasebesiyle, insan kaynaklaryla,

finansmani ile Ar-Ge’si ile birlikte ¢alisan bir olgudur.

Marka yonetiminde nelere dikkat edilmesi gerektigi su sekilde siralanabilir (Buchholz

ve Wordermann, 2001);
«*Rakip markalari kimin, neden kullandidi incelenmeli.
s»Hedef tuketici daha net belirlenmeli.
< lyi bir pazar-rekabet analizi yapiimali.
«»Marka kimligi belirlenmeli.
«»Markanin vaad ettigi seyleri vermesi saglanmall.
«»Marka ile ilgili degerleri tim medyada ve diger iligkilerde aynen kullanmal.
+Cok sayida tekrar edilmesi ve ylksek butceleri gbze almall.
«»Basari 6lcutlerini bastan koyup markaya orta ve uzun vadeli bakilmall.
«*Markanin hangi noktaya kadar genisletilecegi planlanmali.

Marka yonetimininde g6zoninde bulundurulan ve marka yo6netimi dogrudan
etkileyen baglica faktorler ise marka kimligi-kisiligi, marka imaji, marka

algilamalaridir.
4.1.2.1 Marka Kimli gi-Ki sili gi

Her markanin bir kimligi, kisiligi ve karakteri vardir. Gucli bir kimlik basarili
markalarin ortak 0Ozelligidir. Bir markanin kimlik sahibi olup olmadigini anlamak
gayet kolaydir. Karsiniza bir marka alirsiniz ve onu kigisellestirmeye ve sifatlar
atfetmeye calisirsiniz. Tipki bir insan gibi ayni sifatlari kullanirsiniz. Eger ortalama
tuketici bir markaya kendiliginden ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka
o kadar kigilik sahibidir.

Bazi kategorilerde drinler birbirlerine ¢ok benzediginden ya da Grinin net bir
fiziksel faydasi olmadigindan secim tamamen marka Kkigiligi Uzerinden vyapilir.
Ornegin sigara markalari tamamen marka Kkigilikleri ile var olmuslardir. Burada

fiziksel 6zellikler neredeyse ayni oldugu igin kisilik kimligi farkl kilar.

“Marka Kisiligi Olcegi” adi verilen dlgciimleme teknigi kullanilarak bazi markalarin
kisilik 6zellikleri belirlenmeye calisiimistir (Bor¢a, 2000). Bu arastirmaya gore, Solo
markas! denildiginde ortaya cikan baslica kisilik o6zellikleri; samimiyet, ayaklarinin
yere basmasi, durustlik, saglikli ve neseli olmadir. Daha ayrintili olarak ise ; aileye

yonelik, geleneksel, icten, gercek, dislunceli, orijinal, klasik, eski moda, duyarli,
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dostca, sicak, mutlu sifatlari kullanilmigtir. Yine ayni arastirmada Hazirkart icin ise
heyecanli, cesur, canli, yaratici ve modern tanimlamalarinda bulunulmustur.
Uzmanlik denildiginde CNN, IBM, Arcelik; sertlik denildiginde Marlboro; farkhlik

denildiginde Vakko ilk akla gelen isimler olmaktadir.

Gorulmektedir ki markalar, tipki insanlar gibi kigilik kazanmiglardir. Marka kimligi
deger oOnerisinden farkh bir sey degil, onun tamamlayicisidir. Onu paketleyip
sardigimiz ambalaj kagidina benzetilebilir. Saglam bir Kkisilik bir deger oOnerisini

daha iyi g6sterir, resmi netlestirir.

Marka denkligi ile hemen hemen ayni dénemde gindeme gelen marka kimligi
kavrami, marka yapilandirma sirecinde marka imajinin istenen yénde olusmasi ve
denetlenmesi icin stratejik marka yonetiminin 6nemini vurgulamaktadir. Marka
kimligi, markanin daha budtincul bir sekilde yapilandiriimasi ve ydnetiimesini
onermektedir. Kimlik, marka icin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci
olurken, vyarattigi marka cagrisimlari ile marka eksenini, kaliteyi ve vaadi

Ozetlemektedir.
4.1.2.2 Marka imaji

Gunluk yasantida bir Grtn/hizmet satin alinirken dnce markasina dikkat edilir.
Hangisinin zihinde daha iyi bir izlenimi (imaji) varsa o giine kadar hangisi daha ¢ok
ilgi cekebilmigse, hangisine karsi duyulan sempati daha fazlaysa genellikle o satin

alinir.

iste bu nedenle bir marka yaratirken, uriinin yararlari konusunda, tilketiciye satin
almasi yoniinde onu ikna edebilecek 6l¢iide ve gicte bir tanitim politikasi izlenmesi
gerekir. Cunkd firmalar mugterileri ile, markalar icin yaptiklari bu tanitim
calismalarindaki basarilar dlgiisinde iyi bir iletisim kurabilirler ve yaratilan imaj
dlciisinde o markanin tercih edilirligini saglayabilirler. iste bunu basarabilen
markalar bu kuvvetleri derecesinde bir deger tasirlar. Bu nedenle King (1998)

markays;
*imaj
< Kimlik, glic¢
“»Rekabet
< Prestij
“»Farkl olmak ve tercih edilen olmak

«Bir garanti belgesi olarak tanimlamaktadir.
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Blyuk bir markanin sadece isim hakkina bile bir deger bicmek olduk¢a zordur hatta
bazen imkansizdir. Cunki oturmus, kuvvetli bir imaja sahip marka hem dreticiye

hem de tiiketiciye bircok yarar saglar.

Markanin finansal bir deger olarak yikselmesi, rekabetci ortamda sadik tiketiciler
yaratmasi, saldirilara karsi firmay! guclendirmesi gibi Ustunlikleri elde etmenin
yolunun, markanin tiketicinin zihninde cagrisimlari olarak tanimlanabilecek marka

imajindan gectigi sdylenebilir.

Marka imaji, marka denkliginin gelistiriimesinde ve marka baglihiginin
olusturulmasinda merkezi bir konumdadir. Marka imaji, "tlketicilerin akilci ve /veya
duygusal temelde yaptiklari yorumlamalara dayali 6znel ve algisal bir olgu" olarak

tanimlanir.

Bunca kavram arasinda en cok karistirilan ve karsilastirilan iki kavram imaj ve
kimliktir. imaj ve kimlik arasindaki en énemli ayirim; iletisim acisindan bakildiginda
kimligin firma tarafinda, imajin ise tuketicilerin zihninde yaratilmasidir. Bu baglamda

kimligin denetimi pazarlama iletisimcilerinde, imajin denetimi ise tuketicilerdedir

Bunun yanisira marka imaji ve kurum imaji da kavram kargasasina yol agmaktadir.
imaj, bir kisinin veya kisiler grubunun bir Uriine gosterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalar batind, kisiye cagristirdidi duygu ve distinceler butinidur.
Kurum imajini aciklarken de, marka imajindaki Griin kelimesini kurum so6zcugu ile
degistirmek yeterli olacaktir. Yani, bir kurulusun veya kisiler grubunun bir kuruma
gosterdigi  duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalarin bitinid olarak
tanimlanabilir. Belirli 6geler bitind olan marka imajinin 6gdeleri nesnel ve 6znel

olarak iki baslik altinda incelenmektedir (Zeybek, 2003);

Nesnel (Somut) dgeler: Uriiniin, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi,

cografi konumu, ticari yerlesimi, satis yeri, dagitim tarzi, fiyati ve satis sonrasi
hizmeti gibi bagliklar altinda ele alinmaktadir.Uriin tipine 6rnek olarak parfum, gida
drininden c¢ok daha farkh bir imaja sahiptir. Kurumun pazardaki yeri (pazarda
liderlik), teknik olma derecesi (kullandigi teknoloji ve cagdaslik), cografi konumu
(milli 6zellikleri yansitan izler), ticari yerlesimi (merkezi dagitim kanallari), satis yeri
(sUpermarket, buyik aligveris merkezi), fiyati (dusik veya yiksek fiyatlar her
ikisinde de dikkat cekebilir), satis sonrasi hizmeti (servis, garanti ve diger musteri
hizmetleri) gibi cok sayida farkli 6zellik marka imajini ortaya cikaran 6gdelerden

sayllmaktadir.

Oznel (Soyut) 6geler: Bir {riine veya kuruluga uygulanan bu 6geler bir kigilikte

bulabilecegimiz fiziksel kisilik (dis gérinds, boy, gtzellik), zihinsel kisilik (sagduyu,
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hayalgticl), yasam tarzi (6ncu veya geleneksel) gibi tim kavramlari icermektedir.
Buradan markalara belirli kigilikler vermek sonucuna ulasilabilir. Bazi durumlarda

kisi kurum imajini asar ve kurum kendi imajindan ¢ok bir insan kisiligi ile antlir.

4.1.2.3 Kaliteli Uriin

Gecmisteki olumlu tecribeler, Grine ilave degerlerin katilmasinda en 6neml
etkendir. Bu yiizden bitin markalar varliklarini kaliteli bir Griin temeli Gzerine
kurarlar. Yeni drtinlere inang ve given olusturmak uzun zaman alir. Boylelikle eski
markalar yeni markalar goére yeni markalarin drtnleri Ustin bir performans
sergilemedikleri sirece daha avantajlidir. Ancak yerlesik markalar yeni teknoloji ve
Ozellikleri takip etmez, kendilerini yenilemezlerse bir sire sonra guglerini
kaybederler. Ancak Ustin bir Grin veya hizmete sahip olmak sadece baslangic
noktasidir. Buginlerde teknik gelismeler cok cabuk kopya edildiginden fonksiyonel
avantajlar cok kisa omdurludur. Uriinler, pazara giris engelleri konmadi§i siirece
yiksek kar elde edemezler. Bazl pazarlarda Urlnler, patent araciigiyla belirli bir
sure rakiplerine karsi korunurlar. Ayrica hikimetlerin, kaynaklarin monopol olarak
kullaniimasi gibi sinirlandirmalari dagitim kanallari ve dlgcek ekonomisi tUzerindeki
kontrolleri rekabeti Onleyebilir ve boylelikle karlilik ve pazar payl korunmasi
saglanabilir. Ancak bunlar istisnai uygulamalardir. Pazara girisin en etkin engeli,

fonksiyonel degerlerin yani sira, ilave degerlerin olugturulmasidir.

4.2 Marka De geri ve Algilamalari

Tuaketicilerin belli bir dGrinin seciminde karar vermelerine yol acan algilarin
yaratilmasi pazarlama iletisiminin temel gorevi olarak tanimlanmaktadir. Bununla
birlikte, tiuketicilerin gereksinim ve beklentileri tek bir bicime sokulamayacak kadar
cesitlilik gostermektedir. Bu nedenle de dretilen Griinden yaratilan markaya dogru
uzanan bir kayma, marka kavramini pazarlama iletisimi ¢cevrelerinde ¢ok degerli bir

konuma getirmistir.

Markalasma, bir Griintin rakibinden farklilagsmasini saglayan fonksiyonel ve duygusal
degerler olusturarak Uriine anlam katmaktir. Markalama cabalarinin temelinde ise,
arunler ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir olmasi dolayisiyla farkhligi “kavram”la yaratma

gerekliligi yatmaktadir.

isletmelerin temel isinin Uretim oldugu ve markalasmanin énemli bir yan is oldugu
dustincesi, 1988 yilinda Philip Morris'in Kraft firmasini alirken sirketin kagit

Uzerindeki degerinin alti katini, 12,6 milyar dolari, 6demesiyle tamamen degismistir.
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“Kraft” kelimesinin bedelinden kaynaklanan fiyat farki, ilk defa marka degeri
kavramina dikkat cekmistir (Altinigik, 2004).

Marka degeri “tiketicinin Uriin hakkindaki disuncesidir’. Bu, marka degerinin ilk
ilkesi olarak dustnulebilir. Marka drinden farklidir ve bu farkh olan sey tiketici
tarafindan drtine yuklenir. Boyle bir tanimlamada dederin yaratiimasinda tiketici
etkin bir katihmci olarak goze carpmaktadir. Marka dederi ile ilgili cogu tanim, bu
farkhlk Uzerinde yogunlasmaktadir. Markanin toplam degeri ya da marka degeri, iki
degerle birlikte dustntlmelidir. Bu degerlerden birincisi, pazarlama degiskenleri olan
arun, fiyat ve ambalajin dagitimla birlikte élctimis yapisal deger; ikincisi ise eklenen
degerdir ve soyut yapisi nedeniyle anlasilmasi daha zordur. Bagka tanimlar da
dikkate alindiginda marka degeri, eklenen deger, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi,
tlketicilerin, dagiticilarin ve saticilarin bir markanin rekabetiyle ilgili sahip olduklari
duygu ve dustincelerin degeri ve markanin toplam degeri olarak tanimlanmaktadir.
Musteri acisindan yaklasildiginda marka degeri, tuketicinin markanin rin, fiyat,
tutundurma ya da dagitimina olumlu-olumsuz cevaplarinin, Griintin ya da hizmetin
isimli ya da isimsiz versiyonlarinin getirecegi katkilara gore dedismesinde ortaya

cikan durum olarak belirlenebilir (inal ve Ceran, 2004 ).

Gunimuzde artik isletmelerin piyasa degderini olusturan 6nemli bir varlik olarak
gorilen marka degeri, bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin misgterilerine drtin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran
ya da azaltan aktifler ve pasifler bitiini olarak tanimlanmaktadir. Marka degerinde

iki boyut s6z konusudur. Bunlar;
» Tuketici esasll marka degeri ve
« Finansal esasli marka degeridir.

Finansal esasli marka degeri bir sirketin baska bir sirketi ve/veya markay! satin
almasi durumundaki finansal degeri ifade etmektedir. Tuketici esasli marka degeri
ise tiketicilerin marka icin hissettikleri duygular ve algilari sonucunda markaya
atadiklari degerdir. Tiuketici esasli marka degeri, finansal esasl marka degeri igin
temel olusturmaktadir. Yani tiketicinin géziinde gucli bir marka degeri, tiketici

tercihlerini dolayisiyla pazar payini etkileyecektir.

Marka deg@erinin cesitli hesaplama yontemleri vardir. Bunlardan biri su sekildedir;
satiglarin ve maliyetlerin izdigtimleri bes yillik doneme yayilacak sekilde tahmin
edilir, faaliyet kari cikarilir, vergi dusuldr. Ardindan bes yillik donem igin ana para
kullanimi diasular (yani maddi varliklarin maliyetleri ¢ikarihr). Bunun sonucunda

geriye, maddi olmayan varliklara atfedilebilecek kazanclar kalir. Kazanclarin ne
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kadarlik oraninin markaya atfedilebilecegi hesaplanir. Marka risk analizi yapilir ve
sonucta c¢ikan indirim faktort, buginki net degere indirgemek lzere bes yillik
kazanca uygulanir. Sirketler markalarinin degerlerini dlgtimlemeleri igin Interbrand
gibi sirketleri danigsman olarak tutarlar. Bunu finansal ya da pazarlama nedenleri ile
yaparlar. Finansal nedenler arasinda vergi planlama, yatirimci iligkileri, elden
cilkarma ve satin alimlar; pazarlama nedenleri arasinda ise performans izleme,

strateji gelistirme ve kaynak tahsisi planlamasini sayilabilir (Tanlasa, 1994)

Sonugta, hersey tiketici, misteri, calisanlar ve hissedarlarin bir marka igin
hissettikleriyle ilgilidir. Hemen her zaman gunluk yaris, musteri ve alicilari memnun
etme yoluna, yani markanin algilanis tarzini gelistirmeye dontstr. Markanin
algilanis tarzi ise marka ederi, marka vaadi, markaya duyulan given ve baglilik

sekilllendirmektedir.
4.2.1 Marka Ederi

Marka ederi (Brand Equity) ; bir markanin, Urnleri ve hizmetlerinin géreceli kalitesi,
finansal performansi, itibari, muisteri sadakati ve memnuniyeti gibi unsurlarla
batinsel algilanisina dayali dederidir (Rattray, 2002). Kesin tanimlamasi oldukca
guc olan marka ederi icin gelistiriimis birgok tanimi vardir. Bunlar eklenen deger, iyi
niyet ve olumlu etkilerin birikimi, tim etkilesim gruplarinin markanin rekabeti ile ilgili
sahip oldugu dusince ve duygularin ederi ve markanin toplam degeri olarak
Ozetlenebilir (Rattray, 2002).

Marka ederi giicinii, musterilerin belli bir markaya diger markalara gére daha fazla
guvenmesinden almaktadir. Bu giiven musteri baglihgini ve beli bir marka icin daha
yiuksek fiyat 6demesini saglamaktadir. Gucli bir marka ederi, dogal olarak |,
firmalara basarli bir marka buyimesi, rakiplerin promosyonel faaliyetlerine karsi
dayanikliik ve zorlayici pazara giris engelleri koymak acisindan biytk firsatlar

sunmaktadir.

Markalarin ya da markalamanin gelisim sdreci; Ureticilerin giclenmesi, Grind
niteleyen ad ve gorsel, hukuksal korunma gerekliligi ile aciklanabilir. Ulkemizde
uluslararasi markalarin semt pazarlarinda markalarini koruma gayretlerinin yani
sira, Galatasaray gibi bir markanin adindan renk ve ambleminden ne oélclde
yararlanildigi, imajini finansal bir degere ne 6élcide doénustirdigi, markanin yasal
bir ara¢ olma 6zelliginin 6nemine isaret etmektedir. Hukuksal ve tarihsel boyutunun
disinda marka, giinimuzde bir Grinin adi ve temsil ettigi fiziksel islevin 6tesinde bir

anlama kavusmustur. Gucli bir markaya sahip olmanin Griine ve igletmeye
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sagladigi cok yonlu yararlar vardir. Bu yararlarin marka ederi kavrami agisindan

vurgusu, markanin finansal baglamda kazandigi 6nemdir (Ries ve Trout, 1993).

Bir markanin ederini ve mikemmeliyetini anlamak icin en iyi ydontem bir misterinin

memnuniyet degerinin belirlenmesidir. En basit sekliyle sdyle ifade edilebilir;
Marka Ederi = Ne aldiginiz / Ne 6dediginiz

Bu genel gecerlik kazanmis marka ederi formuliine gore; algilanan kazang, 6denen
miktarl mutlaka gecmelidir. MUsteriler 3 sekilde 6deme yaparlar; zaman, para ve
duygularla. Kazancin degeri, 6denen miktari ne kadar fazla gecerse, tiketicinin o

markanin ederi konusundaki degerlendirmesi olumlu olacaktir.

Bir markanin getirilerinin anlatilabilmesi icin bircok yol vardir. Bu konuda marka
denkligini yoneten Sekil 1'de goérilen 5 unsurdan bahsedilebilir (Aaker, 1997);
algilanan kalite, marka bilinirligi, marka cagrisimlari (brand associations), marka
baglihg ve diger tasinmaz mallar. Bunlar arasinda isim bilinirligi ne kadar
farkhlastirilirsa o kadar iyi hale gelir. Farklilasma olmaksizin biling, marjinal getirileri
olan, az bir sadakate sahip ve nesli tikenmeye acik iyi taninmis marka isimleri
uretir. Marka cagrisimlari ise tuketicilerin bir markay tanima siireci igin ¢ok faydall
olabilmektedir. Marka ederi olusturmada en ¢ok unutulan ama c¢ok énemli diger bir

etken de baghhktir.

Algilanan Marka

i

A

A 4

MARKA

Marka Marka

Sekil 4.1: Marka Ederi Gostergesi (Aaker, 1997)
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Marka Ederi ve Marka De qgeri Farki

Marka ederiyle marka degeri ¢ok fazla karistirilan kavramlardir. Aslinda aralarinda
¢cok belirgin bir fark olmamakla birlikte marka ederi, marka degerini olusturan masteri
algilamalarindan olugsmaktadir. Marka degeri farkli durumlara ve bakis acisina bagli
olarak degigkenlik goOsteren, goreceli bir dederdir. Bir markanin degerinin
belirlemeye calisildiginda, aslinda markanin iki farkli durumuna goére degerlendirme
yapilmaktadir. Birincisi markanin hissedar degeri (shareholder value) yani, firmalarin
marka ve markalarin saglayacagl katki ile, firmanin gelecekteki buyime
potansiyelinin olcimesini saglayan degerdir. Bu marka degeri genellikle hisse
fiyatlarinda, kazanclarda veya satislarda ortaya cikan, “kurumsal” bir bakis
acisindan ortaya konan degerdir. Hissedar degeri, soyut ve somut varliklara,
stratejik dayanikhliga ve ydnetim kapasitesine bagli olarak degismektedir. Marka
degerini belirlendigi bir diger durum ise marka ederi kavramiyla ortaya konmaktadir.
Marka ederi tercihleri ve baglihgi sekilllendiren, bir markanin yonlendirdigi gecmis ve
0 andaki degerlerin olcimuddr. Yani marka degerine “muisteri” acgisindan
yaklasmaktadir. O nedenle marka ederi icin “s6z verdigi kosullari yerine getirdigi
yani vaadine uydugu icin olugsan iyi duygular, olumlu ¢agrisimlar ve ortaya cikan

minnettarlik duygusu” seklinde bir tanimlama yapilabilir (Rattray, 2002).

“Eder” markanin varligidir, degeridir. Marka degeri ise s6zkonusu varliga olcilebilir
bir deger vermek icin gerceklestirilen yaklasimlardir. Marka ederi, pazarda firmalara
yiilksek fiyat talep etme hakkini saglamaktadir. Ornegin tiiketiciler, pek fazla
bilinmeyen bir kafe’den alacaklari kahveye 60 cent verebilecekken, 1 bardak
Starbucks kahvesine 1,89 dolar ddeyebilmektedir. Marka ederini dlgimleyebilmek
icin ayni Ozellikte iki Grind alip birine marka etiketi yapistirmak yeterlidir. Eger
masteriler markall Uriine digerinden biraz daha fazla para veriyorlarsa, 6édedikleri bu
fazladan para aslinda, s6zkonusu etiketin, ismin onlarda yaratmis oldugu olumlu

cagrisimlar karsihgr 6denen paradir (Rattray, 2002).

4.2.2 Marka Bilinirli gi

Marka farkindaligi markanin tiketici belleginde sahip oldugu izin gucu; diger bir
deyisle, marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol vb. iglevlerini
nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka taninirligi, markaya dair
bir ipucu verildiginde tiketicinin énceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup,
tiketicinin markayi diger markalardan ayirt edebilmesidir. Bu nedenle de marka

farkindah@i tiiketici satin alma karar siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Tuketicilerin, markanin farkinda olmalari birkag agidan énmelidir. Tuketiciler genel
olarak riske girmemek icin tanidik markalari satin almay:i tercih etmektedirler. Yine
marka ismi bilinirligi tiketicilerin Grdn kalitesi algilamasi tizerinde olumlu etkiye
sahiptir. Kisacasi bilinen markalar digerleirne gore daha fazla tercih edilmektedir
(Altinigik, 2004).

4.2.3 Algilanan Kalite

Marka denkliginin yap! taglarindan biride tiketici tarafindan algilandigi bicimde
kalitedir. Algillanan kalite gucli finansal performans ile alakaldir. Finansal
performansin  guc¢ll  olmasi Grindn kalitesine bagh olarak fiyata ilave
yapilabilmesidir. Tuketiciler daha yiksek kalitede oldugunu algiladiklari Grin ve
hizmetler icin daha fazlasini 6demeye hazirdirlar. Ancak kalite tiketicinin
kafasindadir. Bir trin gercek kalitenin belirleyicisi olan belli kalite standartlarina

ulasmis olmalidir.

Tuketicilerin bir arabanin kalitesini anlamalari igin lastiklerine tekme atmalari tiketici
kalite testlerinin gercek kalite testlerinden farkina bir 6rnek olarak verilebilir
(Altinigik, 2004).

New Jarsey deki Preston Genel Arastirma Sirketine gore tiketiciler marka kalitesini
tanimlamalarina gore yedi ayri guruba ayrilar. Bu yedi gurup belli markalarin
kaliteleri hakkinda farkl fikirler sahip olup; "uyumlular”, toplumun bir pargasi olmak
icin en populer markayl secerlerken, “popdllerlik arayanlar” trend markalari,
“hassaslar” rahathgi simgeleyen markalari ve eski tatlari, “entellektieller” yiksek
tabakaya ait ve teknolojik olarak sofistike markalari, “rahatlik arayanlar” hayatin
baskisindan kendilerini uzaklastiracak markalar isterlerken, “aktifler” saghkh ve
sosyal yasam bicimi ile ilgili markalari ve “pratikler” ise ddedikleri paranin karsiligini

almak isterler.

Marka degerini kuvetli bir bicimde kuran firmalar, sektorlerinde diinyanin en degerli
markalari haline gelmiglerdir. Gulnimuizde yapilan arastirmalar sonucunda da,

kararlarinda marka degerine énemle odaklandiklari gértlmektedir.

Marka isminin marka degerini kaybetmemesi icin, cok dikkatli secilmesi
gerekmektedir. Bu da gucli marka bilincinin, marka kimliginin ve algilanan
kalitesinin pozitif marka cagrisimlarini zamanla olusturmasina baglidir. Bu sebeple
devamh Ar-Ge, duzgin reklam ve gucli musteri hizmetlerinin gerceklestiriimesi
gerekmektedir (Altinisik, 2004).
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4.2.4 Markaya Duyulan Given ve Ba glilik

Baglilik ve guven buttn iligkilerin temelinde yer almaktadir. Bir evli ¢ift icin sadakat
ve given ne kadar onemliyse musgteri ile marka / isletme arasindaki baglilik ve
guven de gunumiz is dinyasinda o kadar dnemlidir. Baglilik ve giiven, marka icin
yeni bir kavram degildir. Bu iliski insanlar ve dini kurumlar arasinda yuzyillardir yer
almaktadir. Dini kurumlarla bir kisim halk arasindaki bagllik ve given baglari bir
kere kirildiktan sonra dramatik bir ¢okis bunu takip etmektedir. Bu distince, en yeni
sekliyle igletmelerin gelecekteki pazarlama basarisi icin bir recete olarak
uygulanmaktadir. Kisacas! isletmelerin gelecekteki basarisi, musterilerin onlara
duyduklari given sayesinde olusturduklari baghliga bagh olacaktir. Marka baghhg,
marka 6zelliklerinin ve yodun marka tutundurma faaliyetlerinin bir sonucudur.

Kuruma baghlik daha kisisel ve duygusal kriterlere dayanmaktadir.

Musteri tatmini ve baglihgi yoluyla isletmeye glcli bir imaj yaratabilmek igin
masterilerle iliski kurmak, sunulan trin ve hizmete deger katmak, misteriye gore
Uretim yapmak ve musterinin givenini kazanmak gerekmektedir. Cuinki gliinimuizde
migteriler daha fazla deger talep etmektedir. Bu nedenle de igletmelerin musteri
isteklerini kargilamalari, musteriyi tatmin etmeleri gerekmektedir. Tatmin olan
misteri zamanla bagli misgsteri haline gelecektir. Musteri tatmini ve baghhgr zaman

icinde gugli bir marka imaji olarak karsimiza gelecektir.

iste bu nedenlerle; marka imajini korumak ve markayi etkili hale getirmek igin tatmin
olmus ve kuruma baglh musteriler olusturmak, gunimizin kiresel rekabet
ortaminda zorunlu hale gelmektedir. Gelecekte bircok kurumun basarisi, sadik

misterilerin tekrarlanan aligverisine bagli olacaktir.
4.2.5 Marka Cagrigimlari

Tuketicinin markayi genel degerlendirmesi olarak tanimlanan markaya yonelik tutum
onemlidir. Markaya yonelik tutumlar, Grtnle ilgili nitelikler ve islevsel ve deneyime
dayali yararlar hakkindaki inanclarla ve algilanan kalite tzerindeki etkisiyle ilgili

olabilir.

Tutum, nesne (6rnedin markali Uriin) ile bellekte tutulan nesnenin degerlendiriimesi
arasindaki cagrisim olarak da tanimlanmaktadir. Birgcok tanimda tutum, bu baglam

icinde, bellekte tutulan markanin degerlendiriimesi olarak gérinmektedir.

Farkll tardeki marka cagrisimlari, marka imajini bicimlendirir. Bu c¢agrisimlar

olumluluklarina, giictine ve 6zgunliklerine gbére cesitlenir.
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Bir pazarlama programinin basarisi olumlu marka cagrisimlari yaratiminda yansitilir.
Marka cagrisimlarinin giict ise ¢agrisimlarin, markayi imleyen baglantilarin guct ile
de sekillendirilebilir. Cagrisimlarin gticd, bilginin tiketici bellegine nasil girdigine ve

bunun nasil marka imajinin bir pargasi olarak kaldigina baglidir.
4.2.6 Marka Vaadi

Marka vaadi, kesinlikle var olan ya da yeni bir markay! yaratmak, gelistirmek ya da
genisletmek icin temeldir. Marka vaadi, gercek markanin rekabet etigi baslica
alandir ve farklilasmasinin dénim noktasidir. Marka stratejisi icinde marka vaadi,

olusturulacak eylem plani icerisinde Ust siralarda yer almaktadir.

Eger bir kurum marka vaadine bilingli bir sekilde gerceklestirmeye calisiyorsa , her
bir calisan vaadin 6zini anlamis ve kendini onun yerine getirmeye adamis
demektir. Her yeni ortak, baskanindan gecici ¢calisanina kadar herkes, her calisan

onu 6grenir ve kurumun musteri ve hissedarlarina ne s6z verdiklerini bilir.

Vaad, reklam mesaji olmak icin tasarlanmamalidir. Fakat bununla birlikte her
reklam, tim i¢ ve dis iletisimler, vaadin ruhuyla tutarli olmalidir. Bir vaadin anlami;
sunulacak olan Grinin mikemmeliyetine dair ifadesel bir glvencenin ifadesidir.
(King, 1998) . Bir vaad, amaclanan duygusal ve fonksiyonel getirileri, saglanan rin

ve hizmeti tecriibe ettikten sonra, misterilerin bakis agisindan belirlemek icin yazilir.

Bir vaadin gerceklestirimesindeki ilk adim, kurumun inaniglarinin neler oldugunu
anlamak icin kurumun var olan kaltdriind incelemektir. Kurumun nasil iletigsim
kurdugu, davranis sekli ve ne ybne gitmeye karar verdigi gibi konular acikhga

kavusturularak kurumun inaniglari kesfedilebilir.
4.3 Firma Kimli gi Tanimi, Firma ve Uriin imajiyla Etkile simi

Gerek urin gerekse hizmet Ureten igletmeler, satin alma kararlarinda etkili olan bir
takim unsurlarin Uzerinde 6nemle durmaya calismaktadir. Ancak pazarlama ve
halkla iligkiler literatdrlerinin bulgularina gére, satin alma kararlarinda etkili olan
unsurlardan firma kimligi kapsaminda, firma imaji ile Urin imajinin firmalar
tarafindan algilanis bicimleri, firma imaji ve Urin imajina gereken ©6nemin
veriimedigini gostermektedir. Uriin ve hizmet lreten isletmeler firma imaji ile Griin
imajini géz ardi etmelerinin temel nedeni, aslinda bu firmalarin musteriler ile
isletmeler arasinda bir iletisim araci gorevini Ustlenen firma kimligini tam olarak
6zimseyememis olmalarindan kaynaklanmaktadir. Firma kimliginin de , firma imajl
ve Urin imaji ile bir bitin olusturdugu gercegi dikkate alinirsa, firma imaji ve Griin
imajinin firma kimliginden soyutlanmasi gerektigini disiinmek yanlis olacaktir. Bu

bilgiler 1s1ginda, firma kimliginin bir firmanin iliskide bulundugu gruplara kendini
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anlatan bir iletisim araci oldugu ifade edilebilir. Firma imaji ise firma kimliginin ortaya
koydugu ya da firma ile iliskide olan gruplar tizerinde biraktigi olumlu veya olumsuz
etkiyi anlatmaktdir. Diger taraftan firma imajinin tamamlayici bir boyutu olarak triin
imaji da Uretilen Urin ve/veya hizmetin musteriler Uzerinde biraktigi olumlu veya
olumsuz etki olarak tanimlanabilir. Bu asamada, sektorel uygulamalariyla firma
kimligi kavramini  6zimsemis oldugunu sergileyen firmalarin karsilastiklari
sorunlardan biri, firma kimligi olusumunda firma imajinin mi yoksa drtin imajinin mi

daha fazla etkin olabilecegidir.

Bir firmanin sahip oldugu firma kimliginin sadece bir logodan olusmadigi gercegini
dogru bir sekilde algilanmasi, firma kimligini iletmenin misyonunu, degerlerini ve
kultarini tanimladigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, firma kimliginde yalniz
firmalarin misyonu, degerleri ve kuiltiri degil, ayni zamanda firma calisanlari,
firmanin faaliyette bulundugu cevre, firmanin tarihi ve felsefesi ile birlikte firmanin
sundugu mal ve hizmetlerin kalite boyutu ve muisteride saplanan tatmin boyutu da
irdelenmektedir. Firma imaji ise, firmanin iliskide bulundugu gruplarin algilamalari
sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz dustnceler batinind olusturur.
Bu tanimdan anlagilacagi tizere, bir firmanin imaji, firma tarafindan yaratiimamakta,
kamuoyu, hedef kitle gibi firmanin iliskide bulundugu gruplar tarafindan
yaratiimaktadir. Firma imajinin tamamlayici bir boyutu olarak riin imaji da, mevcut
ya da potansiyel musterilerin firma drtinlerine yonelik sahip olduklari olumlu ya da
olumsuz dusinceler ile firma Grdnlerini diger drinlerden ayirt eden 6zelliklerin bu

misteri gruplarinda biraktigi olumlu ya da olumsuz etkilerden meydana gelmektedir.

Pazarlama, halkla iligkiler ve yonetim bilimi literatiirlerinden elde edilen bulgular
dogrultusunda, firma imaji ile Grdn imajinin firma kimligi Gzerindeki etkilerinin
firmanin vizyonu ve misyonu, sosyal sorumluluk ve etik anlayisi, yoénetim anlayisi,
yonetici ve isgorenlerin nitelik duzeyleri, Uriin kaliyesi, firmanin finansal yapisi,
firmanin sponsorluk faaliyetleri faaliyet raporu degiskenlerinden kaynaklandigi

ortaya koyulmustur (Ayhan, 1999).
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5.ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MARKA DE GERi VE SATIN ALMA
KARARLARINA ETK iSi

5.1 Endustriyel Pazarlarda Marka ve Onemi

Gunumuzde, rekabetin yodun oldugu is ortaminda, Ozellikle de endustriyel
pazarlarda, misgteriler eskiyle kiyaslandiinda c¢ok daha bilin¢gli olduklar
gorilmektedir. Cunki Grtnler hakkinda ¢ok daha fazla bilgiye ¢cok daha rahat sekilde
ulasabilmektedirler. Bu nedenle de ¢ok secenekli, daha karmasik ve daha ytksek
beklentilerini bile karsilayacak ozellikte Griinlerle donatiimis durumdadirlar. Uretici
firmalar ise bu zorlayici ortamda, kendi UGrlnlerini digerlerinden biraz daha
farkhlastirabilmek, hedef kitleleri tarafindan daha kolay ve daha hizli farkedilebilir
kilabilmek ve tercih edilme sansini artirmak icin farkli yéntemlerin arayisi icine
girmislerdir. Bu arayis sonunda drUnlerini farkllastirmak adina uyguladiklari

yontemlerden biri de markalamadir (McQuiston, 2004).

Marka ya da markalama, bir sirketin kimligi haline gelen strekli bir tanitim ve sunum
ile baglamaktadir. Daha sonra marka bunun da 6tesine gecerek, firmanin dinyaya
sundugu degerler sistemi ve o firmanin isi yapis sekline dénismistir. Firmalarin
markalama basarilarinin dl¢tilmesinde kullanilan ve karsilastirma yapmayi saglayan
Sekil 1'de yer alan "markalama merdiveni" nde firmalar cogunlukla “farkedilme”
basamaginda olsalar da, bu merdivende asil rekabet, grafiklerin, sembollerin de
Otesindeki asil glicti gérmek ve mevcut ve potansiyel migsteri grubunun o sirketi fark

etmesi ve degerlendirmesi icin markalamada bir kilttrel tutarlihk yatmaktadir.

Markalama stratejisinin baslangi¢c noktasi, firmalarin varolus amaci olmahdir.
Firmalarin varolus amaci ise, hicbir finansal amac¢ goézetmedigi takdirde yani hicbir
mali beklentisi olmadigl durumda o firmanin pazara veya diinyaya sunmak istedigi
degerdir. Firmalar, iste bu varolus amaclarini ve hedeflerini insanlarin aklinda
sokabildigi, somutlastirabildigi ve hedeflerini gerceklestirebildigi derecede
markalama stratejisinde basarili olmus sayilirlar. Fakat bu imajin saglanmasinda,
sadece pazara sundugu Uriinun kalitesi yeterli degildir. Ornegin, calisanlar da
markadaki butunligin bir parcasidir. Onlarin dastnceleri, hareketleri, musterilerin
telefonlarina cevap veris tarzlari, go6zlerindeki ifade gibi bircok faktor musteri

gbzinde marka imajini olusturan unsurlardir. Firmalar iste bu imaji saglayip
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saglamadiklarini anlamak icin surekli olarak dis ve i¢ ¢cevreden degerlendirmeler,
geri donigler almak durumundadir. Ancak bu sekilde firmalar markalama

stratejisinde marka merdivenin hangi basamaginda olduklarini anlayabilirler.

Sekil 5.1: Markalama Merdiveni (Hauge, 2003)

Endustriyel pazarlarda da olsa tiuketici pazarinda da olsa, firmalarin rekabet
avantaji yaratmada markay! kullandiklari bilinmektedir. Fakat ginimizde artik
marka yonetimi ve markalama cok daha farkli boyutlar kazanmistir. Artik eskisi dar
bir pencereden bakarak, klasik bir marka tanimiyla bu rekabet avantajini yakalamak
imkansizdir. Temel olarak markanin amaci bir dGriin veya hizmeti “farkedilebilir”
kilmaktir. Firmalar marka ismini yaratmakta, hedef kitlelerine bu ismi yaymakta ve
daha sonra da bu markayr hem drinlerine hem de kurumsal kimligine
uygulamaktadirlar. Fakat son zamanlarda gorilmektedir ki firmalar ¢cok genis bir
Urun cesidi Uzerinde birbirinden ¢ok da farkli olmayan markalar kullanmakta ve karar
vermede fiyatin etkisinin yiksek oldugu durumlarda, bu markalarin etkili olmasini
beklemektedir (McQuiston,2004).

Bu gibi gibi durumlarda en sik karsilasilan uygulama, endistriyel pazarlardaki
firmalarin, Grtnlerine kendi isimlerini vererek pazarda farkedilebileceklerini
dustnmeleridir. Halbuki bir insanin distinceleri ve degerlendirmeleri blatindyle, basli
basina bir marka olmaktadir. Aslinda endustriyel marka, insanlarin o Urind almak
istediklerinde, kendi iclerinde yaptiklari degerlendirmeleri sonucunda ortaya cikan
tanimlama etiketleridir. Fakat genelde, pazardaki birgok firma, trnlerini kendi firma
isimleriyle tanitmayi tercih etmektedir. CUnkid her bir dGrin icin ayri bir marka
yaratmak, bu markay! destekleyecek ve glclendirecek calismalari devam ettirmek
Ozellikle kiguk ve 6zellestiriimis bir yaplya sahip endustriyel firmalarda ¢cok caba

gerektiren ve yiksek maliyetlere yol acan bir durumdur. Bu tip bir disiinceye sahip
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endustriyel pazarlarda bir Griiniin hayat ¢cevrimi sona erdiginde iki secenekle karsi
karsiya kalinmaktadir; firma isminden bagimsiz olarak yaratilan marka ile ilgili hi¢
birsey yapiimayip ve 6lmeye birakmak veya ismini sirket isminden alan ve 6mri
biten tGrinin markasi, sirket ismini yaralamaya, asindirmaya etmesine neden olmak.
Her ne olursa olsun gdzéninde bulundurulmasi gereken en onemli sey "sirket
markasi"dir. Mesela Dow akrilik monomerleri ve Lafarge sivalari, s6zkonusu drtinle
ilgili ne gelisme olursa olsun sadece Dow ve Lafarge isimleriyle vurgulanmaktadir.
Yani herhangi bir durumda dogrudan firmanin ismi etkilenmekte ve yara almaktadir.
Bu karmasikhgl engellemeye calisan bircok firma icin, markalariyla ilgili Tablo
3.1'deki testi degerlendirmelerinin  ¢cok faydali olacagl dusunulmektedir
(Hauge,2003);

Tablo 5.1: Bir Uriin Ne Zaman Bir Markadir (Hauge, 2003)

Uriin; Marka;

-Belli bir triin skalasindaki uygun bir ikame | -Musterilerin isimleriyle sorduklari sey

-Sadece tanimlamayla kolayca siparis | -Musterilerin  Grini  baskalarina anlatirken
edilebilen sey kullandiklar isim

-Miisteri baghliginda kayba yol acmadan | -insanlarin tiriinden ¢ok markayi diistinmeleri

degigtirilen bir etiket -Uriiniin 6tesinde bir kisilik geligtirmis olan sey

-Musterilerin dylesine baktiklari ve gercekte insanlan yiiksek fiyat 6demeye iten sey

onemsemedikleri bir etiket

Markalarin basarisiz olmasinin ve dlmesinin nedenlerinden biri, trtnlerin kendilerine
0zel bir marka kimligi olusturmalarina fazla 6énem verilmemis ve markanin yeteri
kadar farklilagtirilmamis olmasidir. Aslinda muisterilerin  kafasinda imajlarini
saglamlastirabilmek icin firmalarin yapmalari gereken sey uzun dénemli markalama
stratejileri yapmalaridir. Ve bu markalama faaliyetleri sadece spesifik pazarlama
faaliyetleriyle sinirli kalmamali; ayni ilgi ve 6zen Grinin fonksiyonel dzelliklerinde,
firmanin insan kaynaklari ve miusteri hizmetleri gibi farkl departmanlarinda da
gosterilmelidir. Cunkt musteriler, firmayi aldiklari Griin veya bununla ilgili herhangi
bir hizmet icin arayabilirler ve bu durumda onlarla ilgilenen kisilerin davranislari da
bir nevi satis sonrasi destek hizmeti bagligl altinda degerlendiriimektedir. S6z
konusu yetkili kisiler ne kadar guvenilir, zamaninda ve etkili sekilde musterinin
beklentilerini karsilarsa misterinin firmaya ve markaya olan giveni artar. Bunun

haricinde, ayni 6zen aracilar konusunda da gosteriimelidir. Basarili bir marka

42




stratejisi aracilarin bu markalama stratejilerinden haberdar olmasi ve buna uygun
davranmalarini saglamayi da zorunlu kilmaktadir. Cinkd her ne kadar Uretici firma
belli bir markalama ve farklilastirma hedefi icinde olup buna uygun davransa da
misteriye ya da son kullaniciya dogrudan ulasan kigiler aracilardir. Ve aracilar da
firmanin  bu hedefinden habersiz olduklari veya c¢odunlukla bu stratejiyi
anlayamadiklari icin yapilan calismalar beklenen etkiyi gosterememektedir. Bu
nedenle dretici firmalar, aracilarini  markalama faaliyetlerin  konusunda
bilgilendirilmeli ve egitiimesi gereken bir birim olarak gérmelidir. Yani diyebiliriz ki;
markalama stratejisi firmada belli birka¢ departmanla sinirli kalmamali, buttinsel bir

yaklasim olarak benimsenmelidir (McQuiston,2004).
5.1.1 Endustriyel Pazarlarda Markalama Nedenleri

Hepimiz biliyoruz ki, dinyada GrUnleri birbirinden neredeyse ayirdedilemeyecek
kadar benzer iki firma vardir. Bu iki firmanin da yer aldigi pazarda dizinelerce farkl
firma bulunmaktadir. Fakat bu iki firma diger firmalarin toplamindan %30 fazla pazar
payina sahiptir. Bu iki firma Pepsi-Cola ve Coca-Cola’dir. Bu iki firma tiketicileri
fosforik asidin, H20'nun, renklendiricilerinin, sekerin ve bunlari icine attiklari koyu
renkli sivinin, diger firmalarin karigsimlarindan daha iyi oldugu konusunda ikna
etmislerdir. Ve bunu saglam bir marka yaratarak gerceklestirmiglerdir. Tuketim
pazarinda boéyle bir basari elde edilebiliyorsa, ayni basarinin endustriyel pazarlarda

da elde edilebilecegi stylenebilir.

Endustriyel firmalarda hentiz ¢ok verimli bir sekilde olmasa da marka ydnetimi
uygulanmaya baglanmistir. Endustriyel firmalarin yillardir calistiklari sabit musterileri
vardir. Bu mdasteriler, firmalardan given, dostluk, samimiyet gibi en az drinin
fonksiyonel 6zellikleri kadar dnemli soyut degerler beklemektedir. Cogu endustriyel
mdasteri, yeni bir firma cok dusuk bir fiyat teklifiyle gelmeden, mevcut tedarikgisini

terketmeyi disinmez.

Her ne kadar endustriyel pazarlarda markalama ile ilgili ¢cok arastirma yapilimis
olmasa da, yapllan az sayidaki etkin arastirma, bu konunun anlasiimasi sirasinda
temel bir disince ortaya atmiglardir. Sinclare ve Seward (1988)'in yaptig!
calismalarin  sonucunda endustriyel drtnlerinin - markalandiriimasinin ~ temel
nedeninin Urind daha iyi tanimlamak ve onu 6zel bir Urin seklinde vurgulamayi
saglamak ve sadik bir misteri kitlesi yaratmak oldugunu ¢ikmistir. Bu arastirmalar
sirasinda ortaya ¢ikan bir baska bulgu da, Ureticiler her nekadar markalamay: belli
bir hedefe ulagsmak icin miumkiin oldugunca etkili kullanmaya gayret etseler de,

yarattiklari markanin essizligi ve farkhhdr konusunda, ara birimleri yani aracilari
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yeteri kadar egitmedikleri veya bilgilendirmedikleri icin, bu ara birimlerin markanin
oneminin yeterince farkinda olmadiklari ve markaya Ureticinin verdigi degeri
vermedikleridir (McQuiston, 2004)

Shipley ve Howard (1993)'In yaptid! arastirma ise endustriyel pazarlarda ureticilerin
markay! konumlandirma yapmak i¢in kullandigini bu nedenle de marka ismini ¢ok
etkin kullandigini ortaya ¢ikarmistir. Bir ddnem de marka ile markalama cagrisimlari
(brand associations) arasindaki baglanti ve dolayisiyla marka cagrisimlarinin
markaya ve dolayisiyla Uriine kattigi deger ile baglantisi merak edilmistir. Fakat
nihayetinde, sdézkonusu marka cagrisimlarinin katkisi olsun olmasin endustriyel
firmalar, marka isminin sagladigi vyararlar konusunda son derece olumlu
dusiinmekte, pazarlama faaliyetinin basarisi icin markanin 6énemli oldugunu
hissetmekte ve markayi basl basina bir firma varlii olarak gérmektedirler. Buna ek
olarak endustriyel firmalar tiketici anketlerinde birincil 6neme sahip kalite, gtvenirlik
ve performans gibi faktorlerde farklilik yaratmada Uretici markalarininin kullaniminin

etkili oldugunu dustinmektedir (McQuisition, 2004).

Endustriyel pazarlarda firmalarin markay! kullanmalarindaki asil amaclari, marka
degerinin sagladigi musteri baglihgindan faydalanmaktir. Bu sekilde oncelikle yeni
bir Griiniin pazarlamasi sirasinda firmanin daha 6nceden basarili olmus diger trin
gruplart ile yarattigi masteri baghhgini kullanabilmektedir. Cunkd eski Grin
gruplarindan bagimsiz olarak tamamen yeni bir rin yaratmak ve bunu musteriye
kabul ettirmek oldukc¢a zor bir uygulamadir. Ve yine marka dederinin yarattigi marka
bagliigi, endustriyel pazarlarda sadece o firmayi ve Urlnlerini etkilemekle kalmaz

ayni zamanda Urinin olusumunda emegi gecen diger tim kanal Gyelerini de etkiler.

Endustriyel pazarlardaki marka yaratma calismalari her ne kadar ¢ok zorlu ve ¢aba
gerektiren bir faaliyet olsa da sonucunda ortaya ¢ikan marka degeri icin tim bu
calismalar icin harcanan emege degmektedir. Herseyden 6nce, yaratilan marka
gucli bir marka haline gelmisse, birbirinden tamamen farkl triin kategorilerinde bile
marka genisletmeye ve marka sinerjisi yaratmaya imkan saglayan pozitif bir guc
olmaktadir. Tabi bunun yaninda basarisiz Grinin zarar verdigi marka, ¢cok farkli
Uriin grubunda ve 6zelliklerde olsa da ayni marka ismine sahip diger Grtine de zarar
verebilmektedir (Hutton 1997).

5.2 Endustriyel Pazarlarda Marka De geri, Bile senleri Ve Satin Alma Kararlarina
Etkisi

Gunumuzde markalama, endustriyel pazarlardaki Griin sayisinin ve elektronik satin

almanin da etkisiyle gittikce daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu 6nem neticesinde,
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endustriyel pazarlarda marka degerinin, onu olusturan 6gelerin ve marka degerinin

drun tzerindeki etkilerinin incelenmesi geregi ortaya ¢ikmistir.

Marka ve marka yonetimi artik sadece tuketici pazarina ait bir uygulama dedgildir.
Dinyanin en 0nli markalarina bakildiginda artik Coca Cola, McDonald’s ve
Disney’in yaninda artik Boeing, SAP, Xerox, Siemens ve GE gibi bircok endustriyel
markanin da adi gegmektedir. Bunun yaninda internet tizerinden satiglarin ve e-
ticaretin yayginlasmasi da endustriyel pazarlarda markalama calismalarinin
artmasina yol acmistir. Cunki internet Gizerinden alim yapanlar markanin, satin
alma sirasindaki basarisizlik risklerini distrdiginid diustinmektedir (Hunter 2004;
Ulaga ve Chacour, 2001). Tuketiciye yonelik pazarlamaya benzer olarak, endustriyel
drinlerin markalanmasi, siradan esya haline gelen drinlerde bile kayda deger
yararlar saglamaktadir. Ornegin bir endiistriyel sirket olan Dupont, Urettigi hemen
hemen her Grini markalamaktadir ve Teflon, Likra gibi markalarla son derece

onemli basarilar elde etmektedir (Gordon, 1993; Kumar 2003).
5.2.1 Endustriyel Pazarlarda Marka Ederi

Tiketim pazarlarinda marka ederi, bir dGriine yapilan yatirimlarla geri kazanilan
degerlerin toplami olarak tanimlandirilir (Keller, 1998). Markaya eklenen degerler
ise, tuketicilerin géziinde Urinin algilanan performansinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Endustriyel pazarlarda da benzer sekilde, endistriyel satin almacinin
gbzinde farkli  drin  performans  dereceleri, marka degeri olarak
degerlendirilmektedir (Mudambi, 1997). Yani, bir Grindn marka ederini belirlemek
icin, alici acisindan marka ederinin degerinin belirlemesi en uygun yontem olarak
gorunmektedir (Gordon, 1993;Kumar 2003).

Tiketici ve endustriyel alicillar arasindaki farklar, satin alma sirecindeki
degerlendirme kriterlerinden kaynaklanmaktadir. Endustriyel alicilar,  Grin
performansi, Uriin kalitesi, teslimat, hizmet ve fiyat faktorlerine tiketicilerden daha
fazla 6nem vermektedir (Shipley ve Howard, 1993). Bunun yaninda, endustriyel
alicilar, organizasyon adina satin alma yaptiklari icin, alacaklari Uriinler karmasik
oldugunda, ikame Urin ve hizmet sayisi ¢ok oldugunda ve cok siki zaman ve
kaynak kisitlamalar icerisinde calisiyorlarsa, triinden beklenenlerin karsilanmamasi
ve sonrasinda kisisel basarisizlik riskini azaltmak icin markayi diger tim faktorlerden
daha on siraya almaktadirlar. Her ne kadar endistriyel pazarlarda satin alma
fonksiyonlari daha rasyonel ve dl¢ilebilir olsa da, riskin yogun oldugu kosullarda,
marka Onemli bir kurtarici haline gelmektedir. Buna ek olarak, artan e-ticaret ve

internet Uzerinden alimlarda, marka, Ureticiler acisindan bakildiginda alicilarin
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aklinda yer edinebilmek icin, alicilar acgisindan bakildiginda da firmayi

degerlendirebilmek icin kullanigli bir arag olmaktadir.

Musteri odakli marka ederi, birbirine bagh birka¢g boyuttan olusmaktadir. Bunlar;
marka farkindalhigi, marka kalitesi, marka cagrisimlari ve marka baghligidir (Aaker,
1991; Aaker 1996; Keller,1993; Keller, 1998).

Endustriyel pazarlarda drunler, genellikle bagimsiz olarak markalandirilirlar, yani
firma markasl ve urin markasi birbirinden farkhdir. Fakat bunun yani sira séz
konusu urinleri Ureten firmalarin da bir firma bilinirligi, firma Gnd ve firma marka
ederi vardir. Bu kurumsal marka ederi, hem rdnlerinin marka ederlerinden, hem de
drinlerinden bagimsiz bir takim faktdrlerden (stok performansi, firma ydnetimi,
kurumsal tutundurma calismalari vb.) etkilenmektedir. Kurumsal marka ederi,
tekrarlanan satin alma durumlarinda risk azaltici dogrudan bir etkiye sahiptir. Ayni
zamanda, Uriin marka ederi de direk olarak tekrarlanan satin alma durumlarina
etkide bulundugu icin denilebilir ki; kurumsal marka ederi ve Urin marka ederi

arasinda olumlu yonde bir etkilesim vardir.

lyi bir satin alma yapabilmek icin satin almacilarin bilgiye de ihtiyaci vardir. Eskiden
endustriyel satin almacilar cok az bilgiye sahiptiler ve hatta Uriin tedarikgileri
onlardan daha fazla bilgiliydi. Cunkd eskiden alicilarin bilgiye ulasabilecekleri bir
kaynak yoktu. Ama ginimuizde bilginin buydk kismi brogtrler ve satis
personelinden degil, internetten toplanabilmektedir. Endustriyel satin aliciya
saglanan bilgi ne kadar fazla ve yararll olursa, satin alicinin hizmet tatmini de o

kadar fazla olmaktadir.

Tum bu anlatilanlarin yaninda, endistriyel satin almacinin tatminini saglayan bir
baska faktor de alici ve satici arasindaki iligkidir. Ozellikle Griinlerin karmasik ve
o6denecek fiyatin yiksek oldugu satin alma durumlarinda, alici, saticlyla deger katan
iliskilerde bulunmak ister. Cunkl endustriyel satin alici igin, Grindn fonksiyonel
faydalarinin yaninda, o firma calisanlarin becerileri, davraniglari, iletisim kurma
sekilleri de 6nemlidir. Tedarik¢iyle gerceklestirlen her bir temas alicinin kurumsal

marka bilgisi ve algilamalarinda dogrudan etkili olacaktir.

Endustriyel satin almacinin marka ederini belirlemeye yonelik algiladi§i faktdrlerin

timuna Sekil 5.2'de gérmek mumkdnduir.

46



Uriin Marka

" - Edar
BAGLILIK ‘
e V)
Servis Kurum
|| B Marka Ederi

Sekil 5.2: Endustriyel Marka Ederinin Olgiimii icin Onerilen Model ( Riel, Mortanges
ve Streukens, 2005)

Riel ve digerleri (2005), yaptiklari arastirmayla marka ederi yaratan tim bu
faktorlerin goreli 6nem derecelerini dlgmeye calismistir. Bu arastirma sonucunda,
ariin marka ederinin daha ¢ok fiziksel Uriin 6zelliklerinden ve dagitimdan etkilendigi
ortaya ¢cikmistir. Firmanin ¢alisanlari ve bilginin marka ederindeki rolu nispeten daha
azdir. Kurumsal marka ederi ise hizmet Ozelliklerinden ve calisanlar ile
degerlendiriimektedir. Burada, dagitim ve deder, dogrudan etki etmemektedir.
Dogrudan etkisi olan faktdrler agisindan bakildiginda, endistriyel pazarlarda kurum
imajinin Uriin imajindan daha etkin oldugu goérilmektedir. Buna ragmen Grdn
markas! hem dogrudan, hem de kurumsal marka ederi Uzerinden dolayh olarak,

davranig egilimlerine, yani baghliga katkida bulunmaktadir
5.2.2 Endustriyel Pazarlarda Marka De geri Performans Gostergeleri

Endustriyel pazarlarda, yuksek bir performansa ve son derece nitelikli fiziksel
Ozelliklere sahip ¢ok sayida Uriin olmasina ragmen, bunlardan sadece birkaci ¢ok
yiksek fiyatlara sahip olsalar dahi en blylk pazar payini kapabilmektedir. Bu
noktada, en 6nemli soru, basarili olan Urlnleri misterinin goziinde digerlerinden
farkh kilan 6zelliklerinin ne oldugudur ve bu sorunun yaniti ise masterilerin yiksek
deger algilari olmaktadir. Fakat bu algilama olusumu yani Urtine deder katma sireci
son derece karmasiktir ve bircok faktorle baglantilidir. Bu boélimde endustriyel

marka degerinin tarafindan gelistirilen kavramsal bir modeli aciklanacaktir.

Bu zamana kadar yapilan literatir calismalarinda, benzer Urlinler arasindan sadece

birkacinin tercih edilme nedenleri konusunda son derece kisith sayida
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degerlendirme kriteri tGizerinde durulmustur. Yapilan arastirmalarin bir noktasinda,
her tarli akilcr ve sistematik karar verme sirecinde, somut faktorlerin etkili oldugu
soylenmekte ve bu konuda daha fazla detaya inilmemektedir. Fakat arastiriimasi
gereken asil konu, bu faktdrlerin tek baslarina ve birbirleriyle etkilesimlerinin, marka

ve dolayisiyla triin Gzerindeki etkisidir.

Mudambi, Doyle ve Wong (1997), basarili markalari arastirirken her bir 6zelligi,
misteri tarafindan beklenen deger agisindan incelemistir. Musterilere gore deger,
beklenen fiyatla her tarli soyut ve somut 6zellikten beklenen performansin bir
foksiyonudur. Sekil 5.3'de yer alan Markalama Carki’'nda, markanin degerini
olusturan kavramsal 6geler bir arada gosterilimektedir. Bu carktaki her bir alan
marka degeri yaratmada tek basina etkili degildir; tam tersine, birbirleriyle

baglantilidir, hep birlikte hareket ederler ve hep birlikte yok olurlar.

Musterinin belirledigi marka degerinin, temel olarak 4 adet performans gostergesi
bulunmaktadir (Mudambi ve digerleri, 1997): Urtn, dagitim (siparis ve teslimat)
hizmetleri, bakim ve destek hizmetleri ve firmanin kendisi. Koyu renkli bélgelerde
yer alan her bir 6zellik somut beklentileri, acik renkli bélgelerde yer alanlar ise soyut
beklentileri gostermektedir. Somut beklentiler fiziksel olarak gO0sterilebilen,
deneyimlenebilen veya Olgulebilen 06zelliktedir. Soyut beklentiler ise somut
beklentilere gore daha hayali ve elle tutulamayan Ozellikler olup, bazi biligsel
yontemlerle kavranabilmekte ve genellikle duygusal bir boyut icermektedir. Aslinda
bu iki tanim, karar verme sirecinde etkili olan her turli fiziksel 6zellikler icin “somut”;
bilinirlik, tn gibi diger 6zellikler icin “soyut” nitelendiriimesiyle kullaniimaktadir. Marka
degeri carki ise bu nitelendirmeyi ve soyut-somut ayrimini daha farkli bir boyuta
tasimaktadir. Cunku “fiziksel kalite” gibi somut olarak nitelendirilen bir 6zelligin
degeri, bazen elle tutulamayan veya tanimlamasi gu¢ bazi yontemlerle (mihendislik
“sanatl”) 6lcmek durumunda kalinmaktadir ve bu da son derece somut bir 6zelligin
bile aslinda icinde soyut 6zellikler barindirdigini géstermektedir. Ayni sekilde, satin
almaci bazen “marka Und” gibi soyut 6zelligin somut olarak degerlendiriimesini,

katacagi degerin sayisal olarak élcimlendiriimesini istemektedir.

Sekil 5.3'deki Markalama Carki’'nda goruldigu Uzere somut 6zelliklerin birbirleriyle
dogrudan baglantisi ¢cok yogun degildir. Bu somut gostergeleri birbirine baglayan ve
aralarindaki bag! guclendiren unsur soyut dzelliklerdir. Soyut ve somut 6zellikler
arasindaki bu bag markanin musteriye daha anlamh bir deger sunmasina yardimci

olmaktadir.
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Sekil 5.3: Markalama Carki (Mudambi, Wong ve Doyle, 1997)

Markadan beklenen degerin belirlenmesini saglayan soyut ve somut beklentileri

daha ayrintili incelemek mumkunduir.

Urun performansi; fiziksel driiniin merkezinde yer alan “degerin” temelidir. Uriin
performansi ortaya ¢ikan sorunlar ve trdn kullanim émri gibi 6lgtimlerle rakamlara
dokulebilir, somut bir 6lcim yapilabilir. Literatlirde yer alan kalite kontrol yonetimi
konulari, s6z konusu performans 6lgimlerinin somut kriterlerle birlikte artik soyut ve
oznel kriterler icin de yapildigini ortaya cikarmaktadir.iki uriin, fiziksel agidan
bakildiginda ayni hata oranina sahip olmasina ragmen bazen konuyla ilgili Kisi
herhangi birini daha guvenilir bulabilmektedir. Bunun nedeni daha 6nce yasadidi bir
deneyim veya farkli etkiler olabilir. Garvin (1987) yaptidi bir calismada, algilanan
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kalite konusunda, yoneticilerin beklenen somut degerlendirmeler disinda c¢ogu

zaman yanlis veya eksik bilgiye dayanarak karar verdigini 6ne sirmastir.

Dagitim performansi; siparig, stokta bulunma ve teslimat 6zelliklerini kapsamaktadir.
Dagitimcilarin yaptigi isin temelinde dagitim yer alsa da, ginimizde bununla
birlikte ayni zamanda kaliteli hizmet, etkili bakim ve destek hizmetleri ve sireklilik
saglamak zorundadirlar. Bununla birlikte endustriyel Greticiler de son kullanicilar
tarafindan dagitim performanslariyla degerlendirilirler. Gerekli tamamlanma
zamanlari, gec¢ teslimat miktarlarinin dlcima, online siparis sisteminin varhgi gibi
konular, musteriler icin somut 6lcim imkani saglayabilmektedir. Fakat bunun
yaninda siparis surecinin kolayhgi, genel guvenirlik ve acil durumlarda yardimci
olabilme gibi kriterler, dagitim konusunda o6lcimlenmesi gereken soyut kriterlere

ornek olarak verilebilir.

Bakim ve destek hizmetleri performansi; satin alinan temel Grind saglamlastiran ve
bir anlamda ¢ogaltan bir uygulamadir. Bu ek hizmetler egitim, teknik destek, finansal
destek hizmetleri seklinde olup bazen teklif icinde standart sekilde yer almakta,
bazen de ayrica Ucretlendiriimektedir. Somut bir tablo yardimiyla, finansal garantiler
veya hangi hizmetlerin, hangi zamanlarda, kimlere verilecegi belirlenebilir. Yine
benzer sekilde tedarikcilerden tasarim, kurulum ve uygulama alanlarinda musterinin
islerine dahil olup destek olmasi beklenmektedir. Verilen tim bu hizmetlerin kalitesi,
bu hizmetler ilgili olusturulan raporlar la somut sekilde ortaya konulabilir. Bununla
ilgili olarak tedarikgiler, Grindn performansindan ayri olarak bakim ve destek
hizmetlerinin  etkinligini 6lgcmek icin sikca musteri memnuniyeti anketleri
yapmaktadir. Ureticiler ve dagiticilar eskiye kiyasla artik cok daha fazla cesitlilik

iceren hizmetler vermektedir.

Firma performansi; bir firmanin sadece bir Grindndn veya sundugu hizmetinin degil,
tamaminin bir bitin olarak degerlendirildigi bir durumdur. Daha acik belirtmek
gerekirse, endustriyel satin almacilar artik digerlerine goére daha kalici, daha
guvenilir, basarili ve kdltarel agidan uyumlu firmalari tercih etmektedir. Bu alandaki
somut gdstergeler, firmalarin acikladiklari karhlik raporlari veya pazardaki paylari
olabilmektedir. Bir trindn arkasindaki basarili bir reklam yatirimi, bagh basina bir
Uriin kadar degere sahiptir ve firmanin kalitesini belirlemektedir. Ayrica firma Gnda,
kalite imaji ve Uretim yeri gibi soyut 6geler de aslinda 6Olcllebilir degerlere sahiptir.
Gross (1994) bunu “iliskisel deger” seklinde aciklamakta ve bunlari teknik
potansiyel, glvenirlik, memnuniyet ve guvenilmeye degerlilik gibi faktérlerin arasina

katmaktadir. Tedarik¢i ve satin almaci acisindan, deneyimlerin paylasiimasina
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dayanan iligki kurma ve yiritme sirecleri ve stratejik ortakliklar da soyut 6lcim

kriterleri arasinda yer almaktadir.

Literatirde markalar, ana fiziksel 6zelliklerin temel olusturdugu, sonrasinda somut
faydalarin, duygusal faydalarin, marka kisilik 6zelliklerinin ve en tepede de markanin
ruhunun ve merkezinin yer aldigi ¢ok kath bir piramitle gdsterilebilir. Buna alternatif
olarak basarili markalar, ¢cok sayida soyut faydanin ¢evreledigi Griin kalitesi olarak
da tanimlanabilir. Temel marka (basic brand) rakiplerinden pazarlama karmasi
kararlariyla farklilagtirilabilmeyi saglayan bir Grin kalitesidir. Genisletilmis marka
(augmented brand) mdusterilere bakim ve destek hizmetleri gibi somut ekstra
faydalar sunan bir degerdir. Potansiyel marka (potantial brand) ise drini
rakiplerinden kalici ve uzun sireli ayirdetmeyi saglayan soyut faydalar vaad
etmektedir (Levitt, 1980). Markanin musteri géztndeki degerinin 6lcimlenmesine
yonelik hazirlanan marka degeri carki da, temel , genisletiimis ve potansiyel
markalama acisindan tamamlayici ve aciklayici niteliktedir. Temel markalar igin
arinun fiziksel 6zelligi en 6nemli kriter olarak 6ne cikarken, dagitim, bakim ve
destek hizmetleri ve firma performansi goreceli olarak daha arka planda
kalmaktadir. Geligtirilmis markalarda dagitim ve bakim ve destek hizmetleri 6n plana
cikmaktadir. Potansiyel markalarda ise tim performans kriterlerinin egit olarak

dengelendidi bir alanda degerlendirme yapmaktadir.

Marka degeri ¢arki, soyut dlciim kriterlerine de fazlasiyla yer vererek ayni zamanda
geleneksel marka tanimlamalarina da tezat olusturmaktadir. Katmanlarina
ayristirilmis bu markalama sekli bazen soyut kriterlerin énemini oldugundan hafif
gosterebilmekte, bazen de drinin fiziksel degerlendirmelerinde bile 6znelligin yer
aldigini vurgulayabilmektedir. Mesela, bir muisteri Grinin temel performansini
olcimlerken kullanilan teknolojiyi sorgulayabilmekte, bu ise son derece soyut ve
hatta psikolojik beklentileri icermektedir. Sekil 5.3'deki Markalama Carki ayni
zamanda bu soyut ve somut faktorler arasindaki sinerjiyi ve karar mekanizmasindaki

dinamizmi vurgulamaktadir.
5.2.3 Endustriyel Pazarlarda Marka De @erinin Satin Alma Surecine Etkisi

Son yillarda birgcok arastirmaci ve is adami, marka degeri Uzerine arastirmalar
yapmistir fakat marka ederinin endustriyel pazarlarda satin alma faaliyetini ne
Olcude etkiledigi veya bazi satin almacilarin hangi kosullar altinda, markaya fiyattan
daha fazla 6nem verdigi Uzerinde kapsamh bir calisma yapiimamistir. Bu konuyla

ilgili olarak Hutton (1997), calismasinda 6nce endustriyel satin alma davranigini
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incelemis, sonrasinda ise satin alma sireci icerisinde marka ederinin etkisini ortaya

koymaya calismistir.

Hutton’un (1997) calismasinda, endistriyel satin alma sirecinin en 6nemli asamasi
olan karar verme asamasinda, satin almacilarin 5 tip belirsizlikle karsi karsiya

kaldiklarini belirtilmistir;

1. ihtiyac belirsizligi (net olarak belirlenemeyen (riin ve ihtiyac duyulan

ozelliklerle ilgili karmasik bir durum)
2. Teknik belirsizlik (Grtintin basarisiz olma ihtimali)
3. Pazar belirsizligi (pazarin hareketliligi, homojenligi veya yogunlugu)

4. Kabul belirsizligi (o Uriine gercekten ihtiya¢ olup olunmadigi konusunda

karsit organizasyonel gorusler)
5. Uygulama belirsizligi (kosullar ve teslimat cizelgeleri)

Satin almacilar, yukarida belirtilen farkh belirsizlik kosullarini asabilmek icin satin
alacaklari drtnlerle ilgili bir takim asinaliklar (familarities) aramaktadirlar. Bu
durumda da, benzer durumlarda farkl firmalarla daha 6nce yapilan isler, kurulan
iligkiler, tedarik¢i firmalarin bilinirligi veya Unt ve Grdn markasinin bilinirligi, satin

almacilarin sikc¢a kullandiklari aracglar olmaktadir.

Hutton (1997) calismasinda, bu konuyla ilgili bir takim hipotezler 6éne surmustir ve
bunlarla ilgili bir takim sonuglara varmistir. Bu sonuglardan ilki, enduastriyel
pazarlarda marka degerinin begdenilen markalar igin yiiksek fiyat 6demeyi sagladigi,
sOzkonusu markanin diger insanlara da onerilmesini sagladigi ve Kkisilerin ayni
marka ismine sahip farkh Griinlere ayni tutumla yaklasmasini sagladigidir. Yapilan
arastirmanin sonucunda, satin almacilarin gercekten de belirli markalar i¢in yiiksek
fiyat 6demeyi kabul ettikleri ortaya cikmigtir. Ustelik kullandiklari Griniin markasina
verdikleri deger nedeniyle, ayni marka ismine sahip farkli kategorilerdeki Grtinlere de
ayni tutumla yaklasmaktadir. Yani bir marka hakkinda hissedilen her turll iyi ve kot
duygular, s6z konusu driinden bagimsiz olarak, ayni markanin temsil ettigi farkli
kategorilerdeki Urtinlere de tasinabilmektedir ve bu etkiye “hale etkisi” (Halo Effect)
denmektedir. Ornegin HP marka yazici igin algilanan deger, HP’nin diger triinlerine
de olumlu olarak yansimaktadir. Eger satin almaci HP yazicidan memnun kalmissa,
disket suricusl veya faks makinasi alirken de tercihini yine HP ydninde
kullanacaktir. Bunun yani sira, markanin artan énemi nedeniyle, satin almacilar
markall Urlnleri jenerik Grinlere ve iyi bilinen markalari az bilinen markalara tercih

etmektedir. Burada gozden kacirilmamasi gereken nokta ise, bu hale etkisinin
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marka genislemeleri icin firmalara ¢ok iyi bir firsat yaratmasinin yaninda, farkli Griin
kategorilerine dagilan markanin, yeni bir Grinin basarisizliyi neticesinde, ayni

marka ismine sahip diger trtinlere zarar verebilme ihtimalidir.

Hutton’un (1997) arastirmasinda ulastigi bir diger sonuc ise ise, satin almacilarin
asagida belirtilen bazi durumlarda, bilinirligi yuksek markalari, bilinirligi disik

markalara tercih ettigi seklindedir. Bu durumlar;
1. Uriin cok miktarda hizmet ve destek iceriyorsa
2. Uriiniin kisa zamanda eskiyorsa
3. Uruin gok karmasiksa
4. Alici Grun kategorisiyle 6zellikle kendisi ilgileniyorsa
5. Alici s6zkonusu Urln kategorisine yabanclysa

6. Uriniin islevini yerine getirememesi, organizasyonel acidan ciddi

problemlere yol acacaksa

7. Uriiniin iglevini yerine getirememesi, kisisel olarak satin almaci agisindan

ciddi problemlere yol acacaksa
8. Uriin cok pahaliysa
9. Pazara yeni ¢ikmig bir Griinse
10. Uruiniin surekli olarak, gelismis bir versiyonuyla degistiriimesi gerekiyorsa

11. Satin almacinin, drinle ilgili arastirma yapacak ve alternatiflerle kiyaslama

yapacak kadar vakti ve kaynagi yoksa.

Arastirma sirasinda yukarida anlatilan tim durumlarda, satin almacilarin markaya
onem verdigi fakat 6zellikle satin almacinin performansinin dogrudan etkilendigi
durumlarda bu 6nemin daha belirgin ortaya ciktigi goérdlmustir. Cunki satin
almacilar igcin her seyden onemlisi, icinde yer aldiklari organizasyonlarin onlara
onerdigi 6dullendirme sisteminden kendi paylarini alabilmeleridir ve bunun icin de
satin almacilar, her tirli basarisizliktan kaginmak igin, yani karsi karsiya kaldiklari
riskleri azaltabilmek, icinde yer aldklari zaman ve kaynak kisitlari icerisinde kisisel
basarisizligin 6niine gecebilmek igin, karar asamalarinda markaya karsi ¢cok daha

hassas davranmaktadirlar (Hutton, 1997).

Satinalma karar sirecinde ortaya ¢ikan bir baska durum ise, satin alacagi Urin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan musterilerin ¢ogunlukla kendilerine teknik

tavsiyelerde bulunan tedarikcilerle calismayi tercih etmeleridir. Daha talepkar
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mdasgteriler icin ise Urin hakkinda bilgi sahibi olmak, satin alma sirecinin dnemli bir
parcasi olarak gorilmektedir. Tim bu iligkiler ayni zamanda satin alma karar verme
surecinin dogasina ait bir sorunun yanitini da i¢cinde barindirmaktadir. Bu soru, belirli
bir endistride satin alma kararinin driine mi yoksa firmaya mi bagl oldugudur.
Pratikte, endistriyel pazarlarda satin alma sireci aslinda firma; yani tedarikgi
secme; tiketim pazarinda ise Uriin dederlendirme anlamina gelmektedir. Yapilan
arastirmalar bazen farkh tercihler ortaya cikariyor olsa da, satin alma faaliyetinde
deneyim sahibi madurler genelde tedarik¢i seciminin énemi tzerinde dururken daha

alt seviyedeki mudurler triin secimi Gizerinde odaklanmaktadir.

Bu satin alma sureci grafiklerle anlatilsaydi, tim sitre¢ ve degerlendirmeler
acisindan, firmalar ve sunduklari trinlerin degerlendirmeleri arasinda pek bir fark
gobrilmeyecektir. Tedarik¢i ve Urlin secimi slreci genel olarak birbirine paralel
gidecektir. Farklilik sadece son noktada, yani tedarikcilerden birinin tercih edildigi
noktada ortaya ¢ikacaktir. Aslinda bu iki streg isleyis ve i¢csel prosedirler agisindan
detaylara inildiginde birbirinden farkli uygulamalara sahip olsa da, genel ilerlemeyi
gosteren sozkonusu grafiklerde bu farkin goérilebilmesi pek mimkin olmamaktadir
(Mudambi ve di§.1997).

Tdm bunlarin yanisira, satin alma karar strecinde “risk” faktorinin cok bayuk bir
etkisi vardir. Buradaki risk, farkli sektorlerde, farkli alanlarda ve farkli acilarda ortaya

cikabilmektedir.

Uriin riski dendiginde akla cogunlukla “hata araligi” terimi gelmektedir. Otomotiv
sektoril ve ona benzer agir makinalarin kullanildigi sektérlerde, hata araligi bir nevi
guvenlik saglayicidir, tipki bir Grin geri alimi ve garanti gibi. Kigik ve yerli
endistrilerde ise en blyuk risk ¢cogunlukla Uriinin iade edilmesi durumudur. Bu
olumsuz durum gérindrde ¢ok sayida musteri kaybina neden oluyor gibi gérinmese
de agizdan agiza yayillmanin etkisiyle tahminlerin ¢cok da otesinde bir musteri
kaybina yol agmaktadir. Uretim siireclerinde risk, Uretimdeki kayip zamanlardan,
duraklamalardan kaynaklanmaktadir. Tedarik de yine riske yol acan Kkritik bir
faktordir ¢cinkd son yillarda ¢cok sayida firma son dakikada olusan sorunlardan ve
ge¢ teslimattan dolayr zor durumlarla karsilasmakta ve zarar gormektedir.
Kaynaklarin yonetiminin ve Uretim kararlarinin daha da karmasiklasmasina neden
olan Urin fiyatlari ise surekli degisim gostererek risk yaratan konular arasinda yerini

almaktadir.

Mudambi ve digerlerine (1997) gore, satin alma karar strecinde tim bu anlatilan

kriterler haricinde bazi 6znel dederlendirmelerin de yer aldigi ortaya ¢ikmigtir. Her
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ne kadar onlarca kriter ayri ayri degerlendirilmis olsa da son asamada karar bazen
sadece “kisisel tercihlere” gére verilebilmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumda bagka bir
onemli konuyu; kisisel tercihlerin ne oldugu, nasil belirlendigi ve nelerden etkilendigi
konusunun daha detayli incelenmesini gerekli kilmaktadir. Malesef bu sorunun
cevabi cogunlukla fanatizm, politik olma ve yetersiz ve yanlis bilgi sahibi olma gibi
profesyonel olmayan davraniglar olabilmektedir. Ve yaplan arastirmalarin buytk bir
kismi sunu gostermektedir ki kisisel tercihler, kisilerin kendi sahsi yargilariyla

belirlenmektedir.
5.2.3.1 Satin Alma Sirecinde Karar Ve Marka De geri Etkile simi

Fiyat; saticilar ve alicilar arasinda her zaman en 6nemli faktdr olarak gortlmastdr.
Hatta bazi tedarikgiler, alicilarin fiyata geregdinden fazla dnem verdiklerini, dyle ki
bazen diger faktorleri dikkate dahi almadiklarini disinmektedir. Mudambi ve
digerlerinin (1997) yaptiklari arastirmalarla da ortaya ciktigi Gzere, satin alma
kararina etki eden en oOnemli faktor fiyattir. Hatta fiyatin karar sirecinin son
asamasinda nihai karari etkileme orani %70 olarak belirlenmistir. Buna ragmen bazi
satin almacilar ise sadece fiyata bu denli 6nem verilmesinin profesyonelce
olmadigini dustinmektedir. Fiyat, degerlendirmenin ilk safhalarinda c¢ok etkin

gbrinmese de, son asamalarda 6nemi daha ¢ok ortaya ¢cikmaktadir.

Fiyatlar ve ddeme kosullarinda daha standart bir yaklagima sahip biyik firmalarin
satin almacilari, tedarikcilerden ilerde dogabilecek urin geligtirme ihtiyaclari ve
karsilasabilecekleri maliyetler hakkinda bilgi vermelerini yani bir anlamda tim

kartlarini acik oynamalarini istemektedir.

Satin alma karar sirecinde etkili olan fiyat digi faktorler Tablo 5.2'de

Ozetlenmektedir.

Uriin kalitesi, uriniin teknik spesifikasyonu, temel tasarim 6zelikleri, giivenirlik ve
yaraticihgin bir birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Satin almacilar Grindn kalitesi
hakkinda degerlendirme yaparken, genellikle belli bir sayida kullanim sonrasinda
ortaya c¢ikan sonuclara ve yorumlara gore karar vermektedir. Uriin her ne kadar
talepte bulunan teknik birim ydneticisinin kararlari dogrultusunda satin alinacak olsa
da, s6z konusu urinin daha 6nce denenmis olmasi ¢cok 6énemlidir. Tabi bazen bu
deneme sirasinda igler her zaman beklendigi gibi diizgin gitmeyebilir, ilk kullanimlar
sirasinda uUrinun performansini iyi veya kétl yonde etkileyecek bazi fiziksel kosullar
ortaya cikabilir. Ornegin bir yari mamul, ana uriine katilma sirasinda tasariminin

uyumsuz olmasi nedeniyle basta igleri zorlastirmis olsa da, son agsamada teknik
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personel Orind pek cok acgidan iyilestirmis olcagindan, s6z konusu yari mamulin

sagladigi etkinlik sonunda yiiksek olabilir.

Tablo 5.2: Mausteriler Tarafindan Algilanan Deger Kaynaklari (Mudambi ve
digerleri,1997)

URUN DAGITIM DESTEK FIRMA

SOMUT;Deger, SOMUT; stokta | SOMUT; Tasarim | SOMUT; Finansal

fiziksel  ©zellikleri | bulunma, hedeflenen | 6nerisi, arin | denge, yillarin

ve boyutlari teslim zamanina | denemesi, yerinde | deneyimi, global
uygunluk, EDI | destek calisma alani
(elektronik veri

degisimi) ve tedarikgi ile
Uretici arasinda JIT

(tam zamaninda uretim)

SOYUT;Yenilik, SOYUT; Siparis | SOYUT; ihtiyaci ve | SOYUT; Teknik
amaca uygunluk, | kolayligi, guvenilir | isi anlayabilme, | liderlik, global bakis
muhendislik teslimat, acil | hatalarit bulma ve | acisi, dinya capinda
harikasi durumlarda yeterli | giderme kalite

bilgilendirme

Uriin kalitesi ayni zamanda, iriin ve firma bilinirligine ve Gniin imajina katkida
bulunan en 6nemli kaynaklardan biridir. Bazi tedarikgiler bir firmanin, drettigi Grindn
kalitesiyle ilgili hi¢ bir sorun yasanmamis olmasinin, o firmanin Gndndn olumlu

sekilde artmasina neden oldugunu 6ne siirmektedir.

Dagitim hizmetleri, yani Oriiniin stokta bulunabilirligi ve s6z verilen zamanda ve
guvenilir sekilde teslimat yapabilme 6zellikleri de miisteriler arasinda deger olarak
algilanan énemli kriterlerden biridir. Ozellikle son yillarda, 6nemli 6lgiide kiiciilme ve
hizlanma stratejisi benimseyen endistrilerde 6nemi daha da artmistir. Bunun
disinda, dUretici firmalarin hedeflenen zamanlara uygun gsekilde teslimat
gerceklestirebilme yetisi kadar énemli baska bir faktor daha ortaya cikmistir. Bu
faktor; acil durumlarda ortaya cikan acil taleplere karsilik verebilme esnekligidir.
Hatta bazi tedarik¢iler mimkin oldugunca esnek olabilmek ve mdisterilerinin
ihtiyacini en iyi sekilde karsilayabilmek amaciyla musterilerinin envanter kayitlarina

girebilmekte, béylece ¢cok daha etkin teslimat surecleri yasanmaktadir.
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Siparis sureclerinde de, son yillarda ortaya ¢ikan EDI-elektronik veri aligverigi ve
ortak gerceklestirilen birkac faaliyetle kolaylik ve etkinlik artmaktadir. Bazi migsteriler
pazarlama acgisindan bakildiginda kendilerine sunulan driin  kataloglarinin
karmagsikhgindan ve net olmamasindan sikayet etmektedir. Bazi mdisteriler ise
tedarikciye ihtiyac duyuldugunda telefonla ulasabilme, birbirlerini anlayabilme,
sorunlara yaklasma tarzi gibi siparis agsamasini kolaylastiran kisilerarasi iligkilerin
oneminini vurgulamaktadir. Musteriler, 6zellikle acil durumlarda tedarikginin
karsisindakinin durumunu anlayabilme ve geredinde ona istisnai yardimlarda ve
Ozverilerde bulunabilme gibi durumlarinin satin alma kararinda ¢cok énemli bir faktor

oldugunu vurgulamaktadir.

Tedarikcilerin global bir tedarik yapisina sahip olmasi da 6zellikle uluslararasi
alanda is yapan firmalarin tercihlerinin bu yone kaymasina neden olmaktadir. Bunun
tersine, yerel firmalar da genellikle calistiklari tedarikcilerin kendileri gibi yerel,

uluslararasi alanda yer almayan firmalar olmasini tercih etmektedirler.

Bakim ve destek hizmetlerinin cesitliligi de unutulmamasi gereken faktorler
arasindadir. Uriine, satis sonrasinda teknik destek ve sorunun kaynagdini bulma gibi
hizmetlerin veriliyor olmasi 6zellikle aciliyet gosteren Uretim kollarinda ve devamlilik
arzeden operasyonlarda ¢cok onemlidir. Verilen hizmetler arasinda acil danisma
hatlarinin (Hot line), cagri merkezlerinin (on-call) ve dizenli olarak yapilan saha
ziyaretlerinin bulunmasi da satin almacilar agisindan satin alinan Grinidn veya
hizmetin degeri artirmaktadir. Misterinin talebi tzerine, teknik ekibin egitiimesi de
beklenen ve cokca uygulanan bir faaliyettir. Orta dizey bir Uretici, tasarim
asamasinda musteriye yardimci olmanin “bir ayagini iceriye atmak“ oldugunu
belirtmekte ve teknik destegi cok biylk bir stratejik anahtar olarak gérmektedir.
Bakim ve destek hizmetleri cogu zaman Ucretsiz olabiliyorken bazen ayri bir siparis

gibi ayrica Ucretlendirilebilmektedir (Mudambi ve digerleri, 1997).

Sirketin tek basina kendisi de, satin alma karari tzerinde ¢ok blyuk etkiye sahiptir.
Uriin, fiyat, teslimat, bakim ve destek hizmetlerinin sistematik olarak
degerlendirilmesininin ardindan, aday tedarikciler arasinda ¢ok da buyuk farklar
ortaya cikmayabilir. Stire¢ bu noktadan sonra fiyat pazarligi ve tedarik¢i se¢imine
gelir. Bazl tedarikcilere gbre bu asamada karar dogrudan fiyata goére verilir.
Bazilarina gore ise teknik deneyime, yaraticiliga, gelecekte saglanacak guclu ve
etkin bir bakim ve destek hizmetine ve dinya capinda yayginlagsmaya ve is
yapabilme yetisine baglidir. Pazarda Unla bir Grint veya Unla bir firmaya ait Grind
satin almak, satin almacilara o Griinii neden aldigina dair kendilerinden beklenen

aciklamadan kurtulma, ve dolayisiyla hatali karar verme riskinden kurtulma imkani
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tanir. Ayrica bazi satin almacilara goére, pazar lideri ile calismak, sanki kendileri de

pazar lideriymis hissi ve dolayisiyla bu karariyla gurur duymalarini saglar.

Ayni arastirmadan c¢ikan sonuglardan birinde, kugik firmalarin blyik firmalarla
calismayi fazlasiyla tercih ettigi, bunun nedeninin ise buydk firmalarin bu kiguk
firmalara giiven verdigi gorulmistir. iste bu nedenle kiigik firmalar biyiik firmalarla
daha rahat calismaktadir. Bir sorun oldugunda buytk firmanin onlari bir sekilde
idare edecegini bilirler. Ayrica kicuk firmalar bUyuk firmalarin uluslararasi
deneyiminden ve bilinirliginden de faydalanip bundan avantaji elde etmeye calisirlar.
Fakat bUyuk firmalar kicuk firmalar icin ayni seyi dustinmezler; aksine, gucli olan
tarafin kendileri oldugunu bildikleri i¢cin onlari her durumda kontrol edebileceklerini

dustinmekte ve bu nedenle kiguk firmalarla ¢calismayi tercih etmektedirler.

5.3 Satin Almacilarin Farkli Davrani g Egilimleri ve Bu E gilimlerin Satin Alma

Kararlarina Etkisi

Elektronik ticaretin ve globallesmenin giderek arttiyi gunimizde, endustriyel
arin/hizmet pazarlamacilari, markanin 6zellikle de firma markasinin, firmalarinin
pazar paylarini artirip artirmadigint merak etmektedirler. Markanin dedgeri tiketici
pazarlarinda ¢ok net gorilebilse de endustriyel pazarlardaki etkisi hala belirsiz ve

yeteri kadar arastiriimamistir.

Endustriyel pazarlarda markanin énemi arastirilirken, ¢ézilmesi gereken asil sorun,
markanin ve markalamanin kimlere gore énemli oldugu seklinde ortaya c¢ikmistir.
Cunkd ginimuizde, endustriyel pazarlarda, birbirine benzer 6zelliklerde ¢ok sayida
driin ayni anda tuketicilerin begenisine sunulmaktadir ve bu karmasa icinde belki de
Uriind icin en ¢cok emegdi harcayarak onu gelistirmeye calisan firmalarin tranleri bile
siradan, basit bir Grin haline gelmektedir. Bu siradanlasmaya care olarak kimi
ureticiler, Urtn kalitesi ve fiyat gibi Urline ait somut degerleri artirmaya calisirken
kimileri de Urinin yaninda bakim ve destek gibi fazladan hizmetler sunarak,
arunlerini farkh soyut degerlerle siUslemekte, musterileri bu sekilde cezbetmeye
calismaktadir. Fakat bu arada arka planda kalan ve kesinlikle unutulmamasi
gereken bir nokta vardir ki o da bazi alicilarin davranislarinin énemli élciide marka

egilimli (branding receptive) oldugudur (Aaker, 1991).

Mudambi (2002) yaptigi bir arastirmayla, firmalarin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorleri incelemis, firmalari ve satin alma ekiplerinin tercihlerini
markalama, cesitli ek hizmetler ve drinin fiziksel 6zellikleri acisindan cesitli

egilimlere gore siniflandirmigtir. Yine ayni arastirmada, endistriyel pazarlarda
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markanin kimler icin ve hangi durumlarda ©nemli oldugu ortaya konmaya

cahsimistir.

5.3.1 Endustriyel Satin Alma Davrani g1 ve Satin Almacilarin Marka E  gilimleri

Endustriyel satin alma davranisi, 6énem verilen degerlere, karar strecglerine ve
yapllan satin alma tipine goére degisiklik gostermektedir. lyi tanimlanmig ve
yapilandiriimig bir érgttsel satin alma davranigi modeli, satin almaci, karar sireci ve

satin alma 0Ozelliklerini cok daha iyi aciklayabilmektedir.

Endustriyel pazarlarda yaratilan klasik bir markalama modelinin temelinde, markanin
misterilerine duygusal, fonksiyonel ve mausterilerin kisiliklerini yansitan faydalar
sunmasl yatmaktadir. Klasik bir markalama modeli, satin alma ihtiyacinin
dogmasiyla birlikte baglayan sireci, satin almaci ve satin alma 06zelliklerini,
masteriler tarafindan trintn farkli 6zelliklerine verilen farklh 6Gnem derecelerini ve
karar sireci gibi temel elemanlarn Sekil 5.4 de goéraldugu sekilde birbirine

baglamaktadir.

Satin Alma

learalkctarieti &i

AW

Ozelliklerin

IHTIYAC

Onem Derecesi ¥ SECIM

Beklenen fayd

e Uriin

\ 4

A Karar Sireci A4

* Hizmet
* MARKA A

7

Satin alici

K aralktaricti &i

Sekil 5.4: Endustriyel Markalama icin Bir Model (Mudambi, 2002)

Endustriyel pazarlarda satin almacilar, temel olarak Griinin G¢ tip 6zelligine dnem
vermekte ve degerlendirmeye almaktadir. Bunlar; Grin, genigletiimis hizmetler ve

markalamadir.

Uriine verilen deger, triiniin fiyat ve fiziksel 6zelliklerine bagli olarak degismektedir.

Urtiniin fiyatl da, teklif edilen dcret, indirim oranlari, 6deme kosullari, cesitli finansal
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destekler gibi faktorlerden etkilenmektedir. Genigletilmis hizmetler ise teknik bakim
ve destek hizmetleri, siparis islemleri ve teslimat sirecleri gibi faaliyetleri
kapsamaktadir. Burada bahsedilen siparis ve teslimat strecleri daha cok, trinin
stokta bulunabilmesi, siparis verebilme kolayligi, zaman kisitlarina uyum
saglayabilme derecesi veya egilimi, teslimat givenirligi gibi konulari icermektedir.
Karsilikh kurulan iyi ve etkin iligkiler de bir bakima genisletiimis hizmet 6gesi

sayllabilir.

Markalamanin degerlendirme kriterleri ise; isim genel bilinirligi, yani markanin ne
kadar bilindigi; marka Und, yani digerlerinin markay! nasil goérdigu ve sipariste

baglillk, sadakat gibi kriterleri icermektedir.

Satin almacilar, yukarida anlatilan bu tc¢ kritere verdikleri farkli 6nemler nedeniyle
birbirlerinden ayrilmaktadir. Fakat burda 6énemli olan bir baska nokta ise bu satin
almacilarin, tim bu faktorler arasinda markalamaya gercekten 6nem verip

vermedikleri, veriyorlarsa da kime goére ve hangi durumlarda 6nem verdikleridir

Mudambi (2002), firmalari ve satin almacilari, satin alma faaliyetleri sirasinda
markaya verdikleri énem seviyelerine gére su sekilde gruplandirmistir; markaya

karsi somut, marka egilimli ve markaya karsi ilgisiz.

Ortaya cikan bu gruplarin, satin alma faaliyeti sirasinda ne gibi faktoérlere dnem
verdigini anlamak icin yapilan arastirmada, degerlendirilen temel kriterler agagidaki
gibi ortaya ¢cikmistir (Mudambi, 2002):

+ Uriinuin veya hizmetin fiziksel 6zellikleri

e Fiyat

» Teknik destek hizmetleri

e Siparis ve teslimat hizmetleri

e Tedarikciyle is iliskilerinin kalitesi

e Tedarikginin iyi bilinirligi

e Tedarikginin Und

* Ayni tedarik¢iden daha 6nce yapilan alimlarin sayisi

Satin almacilarin, markaya karsi somut davrandidi firmalarda, fiyat ve Grinin
fiziksel o©zellikleri gibi kriterler daha 6nemli olup, soyut Ozellikler marka egilimli
gruplarda daha 6nemli sayilmaktadir. Marka egilimli grup, diger iki gruba gore

sayica daha fazla kritere 6nem vermektedir. Ornegin, marka ismi bilinirligi veya
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aretici firmanin bilinirligi, marka imaji veya Ureticinin sahip oldugu un, dreticiden
daha oOnceden yapilan alimlar yani marka satin alma sadakati bu kriterlerden
bazilaridir. Marka egilimli grup, ayni zamanda siparis asamasinin kolayligi ve
teslimat sirasindaki iligkilerin etkinliine gére de Urin veya hizmet kalitesini

degerlendirmektedir.

Markaya karsi ilgisiz firmalar ise marka ve firma bilinirligine, servis ve Urdn
kalitesine, fiyata ve daha ©Once yapilan alimlara, diger gruplar kadar 6nem
vermezler. Aslinda hemen hemen hig¢ bir kritere 6nem vermez; belli kategorilerdeki

drtnleri son derece 6nemsiz sayarlar, degerlendirmeye deger bile bulmazlar.

Satin almaci, satin alma ve satin alma karar sirecinin temel 6zellikleri tGzerine
toplanan verilerden yola cikarak, markaya verilen éneme yonelik bu U¢ satin alma
davranisinin temel farklliklarindan bahsetmek gerekmektedir. Bundan bahsederken
amag, Ozellestirimis pazarlama yaklagimlarini gelistirmek icin yararli grup

davraniglarini satin almaci ve satin alma 6zellikleriyle baglayabilmektir.

Bu zamana kadar yapilan arastirmalar, iglerin tipi ve satin almanin degerine gore
yapilan pazar bolimlendirmenin hala en ¢ok uygulanan yontem oldugu ve az dnce
bahsedilen 6zelliklerin, geleneksel satin alma davraniglari Gzerinde cok farklilik
yaratmadigini 6ne sirmektedir. Fakat dikkatlice incelendiginde gorilmektedir ki,
bahsedilen bu Gc¢ farkh grup, satin alma davranigi analizinde gdze carpan bazi
farkliliklar ortaya gikarmaktadir. Ornegin, marka egilimli firmalar, diger gruplara gore,
uriin hakkinda daha c¢ok bilgi sahibidirler. Her ne kadar bu ¢ grup da, tedarikgi
firmadan daha 6nceden yapilan alimlara veya genel firma tiniine 6nem veriyor olsa
da, marka egilimli firmalar bu degerlendirmeler sirasinda digerlerinden daha
tarafsizdir. Markaya karsl somut yaklasan firmalar ise, Grtinun fiziksel 6zellikleri s6z
konusu oldugunda, kendilerinin digerlerine goére daha tarafsiz oldugunu ©ne

strmektedirler.

Diger yandan, daha dnce yapilan arastirmalar, satin almanin dogal yapisinin ve
satin alma sirasinda ortaya cikabilecek risklerin de 6énemli bir satin alma kriteri
oldugunu ortaya cikarmistir. Az ©6nce bahsedilen markaya yonelik davranis
egilimleri, yaratacaklari risk acisindan degerlendirildiginde; marka egilimli firmalar,
son alimlarinda, markaya karsi somut egilimdeki firmlara gore daha cok sayida
tedarikci ile calismay! tercih etmekte ve listelerinde yer alan ¢ok sayida onaylanmis
tedarikciden, yodun sekilde alim yapmaktadir. Yani tedarikcilerden faydalanma
asamasinda cok fazla secenede sahip olmakta, fakat sectigi firmalara da uzun sire

baglilik gbstermektedir.
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Karar sirecindeki firmalar, bu sire¢ tek asamall da olsa ¢ok asamali da olsa, ¢ok
farkhlk gostermemektedir. Marka egilimli firmalar, karar verme sirecinde cesitli
kantitatif yontemlerle tedarikgilerini puanlandirmayi veya siralamayi, diger gruplarla
kiyaslandiginda daha sik tercin eder. Bunun yaninda, her u¢ gruba ait
degerlendirme kritelerinden birgogu sayisal olarak degerlendirilemez ve dolayisiyla
bir kiyaslama yapmak daima zordur. Bu kriterlerin satin almaci davranigi, satin
almanin yapisi ve satin almanin gerceklesme stirecine gére 6ne cikardigl dzellikleri

Tablo 5.3'de daha detayli olarak gérmek mumkundur.

Tablo 5.3: Satin Almaci Egilimlerinin Ve Satin Alma Siire¢ Bilesenleri ile Etkisi
(Mudambi, 2002)

Egilim gruplari Alici 6zellikleri Satin alma Satin alma streci
ozellikleri ozellikleri
Markaya kar g1 | Geleneksel, objektif, | Tipik, Kitaba uygun, yapisal
somut thmh iiriin odakl:
Marka e gilimli Yuksek tedarikci | Hayli onemli, | Acik fikirli, atilimci
hacmi, karmasik riskli
ilgisiz Dustuk benzerlik, | Rutin, Dusuk katilim
farksiz disiik risk

Pazarlama faaliyetleri sirasinda, Uriinleri faydaya gore bolimlendirme, geleneksel
demografik bolimlendirmeye gére daha kalici ve pazarin isteklerine daha iyi yanit
verebilecek gibi goériinmektedir. Fakat faydaya gore bélimlendirme yapildiginda bile
ayristirmaya calistigimiz gruplar Ust Uste binebilmektedir. Yani net bir ayrim
yapilamamaktadir. Belki de yapillmasi gereken, fayda (zerine konumlandiriimis
odagl, bireysel veya kurumsal satin almacilarin davranis 06zelliklerinden,
gerceklestirilen satin alma sireclerine kaydirmak olacaktir. Aslinda bu, t¢ farkl
gruptaki satin almaci davraniglarini aciklamaktan 6te farkli satin alma durumlarini,
farkh satin alma sireclerini aciklamak olacaktir. Cunkl artik alicilar da, belli bir
Urine ait satin alma kararinin, s6z konusu satin alma durumunun gerekliliklerine ve
ozelliklerine bagh olarak degistiginin farkina varmaktadirlar. Bir satin almaci bir satin
alma faaliyeti sirasinda belli bir markayi, baska bir satin alma sirasinda bagka bir
markay! tercih edebilmektedir. Fakat markalamada buyuk bir dneme sahip olan
“farkliliklarin” 6ne cikmasinda yani satin almaci, satin alma ve karar sireci

sirasindaki farkhliklarin belirlenmesi ve Ureticilerin markalama faaliyetleri sirasinda
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etkin kararlar verebilmesi i¢in , bahsedilen (¢ tip davranis egilimli grup- markaya
kargi somut, marka egilimli ve ilgisiz davranis egilimlerine sahip satin alma gruplari-

onemli bir anlayis ortaya koymaktadir (Mudambi, 2002).
5.4 Marka-Koken Ulke lligkisi ve Satin Alma Davrani gina Etkisi
5.4.1 Koken Ulke Tanimi

Tuketiciler, drtnleri degerlendirmede ve satin alma tercihlerini ortaya koymada, Griin
kalitesine ve Urlndn ihtiyac ve isteklerini karsilama yeteneklerine iligkin ipuclarini
kullanmaktadirlar. Bu ipuclari acik olabildigi gibi (6rn:fiyat) sakh (6rn:kdken ullke
bilgisi) da olabilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle Grinidn fiyati ve markasinin,
tlketiciler tarafindan GrGnin Kalitesinin bir goOstergesi olarak algilandigina dair
bulgular vardir. Fiyat ve markaya ek olarak, 0©zellikle yabanci drinlerin
degerlendiriimesinde koéken Ulkenin bilinmesinin de etkili oldugu ifade edilmektedir.
Dolayisiyla koken dlkenin bilinmesi ve s6z konusu tlkenin imaji, tiketicilerin Grtnleri

degerlendirmede kullandiklari dnemli bir él¢utttr.

Literatirde bazi arastirmalar, tlketicilerin yerli Grtnleri tercih etme egiliminde
olduklarini ortaya koymaktadir. Yerli trlnleri tercih sebepleri arasinda milliyetgilik
duygusunun ve satis sonrasi servis aginin genigligi sayilabilir. Buna karsilik,
tiketicilerin belli tlke kokenli Grdnleri (Japon, Alman gibi) daha kaliteli olarak
algilama ve tercih etme egiliminde olduklarini gosteren calismalar da vardir. Bazi
arastirmacilara gore ise, koken ulke etkisinin satin alma kararinda birincil derecede
belirleyici olmadidi, bu faktérin ancak Urinleri degerlendirmede Uriin kalitesine
iliskin baska ipuclarinin olmadigi durumlarda etkili olacagi belirtiimektedir. Kéken
ulke faktérandn tuketicilerin Grtnleri degerlendirmesindeki roltine iliskin bulgulari, bu
rolin niteligi hakkinda arastirmacilarin bir uzlasmaya varmasini saglamaya

yetmemektedir (Coskun ve Altunisik, 2001).
5.4.2 Endiistriyel Satin Aimacilarin Uriin Algilamala  rinda Kéken Ulke Etkisi

Koken dlke bilgisinin endustriyel alicilarin ve son tiketicilerin satin alma
faaliyetlerine nasil bir etkide bulunduguna dair yapilan arastirmalarin sayisi gitikce
artmaktadir. Cunkl kureselesmeyle birlikte ticaret dinyasinda, dreticiler, rakipleri
karsisinda biraz olsun maliyet avantaji elde edebilmek i¢in artik “hibrid trinler”, yani
mensei Ulke, tasarimi yapilan ulke, imal edilen tlke, parcalarin temin edildigi Ulkeler
ve montajin yapildigi tlke birbirinden farkli olan Urlnler Uretmek Uzere stratejiler
gelistirmekte, bu cercevede farkh Ulkelerde farkl tesisler kurmakta ve hatta farkli
ulke firmalariyla stratejik ortakliklar kurmaktadir. Kiresel is dinyasindaki bu hizli

degisimler ve gelismeler, kdken Ulkeyi tek bir Ulkeye endekslenmekten cikarmis;
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arin artik bircok Ulke ile baglantih haline gelmistir. Tim bu gelismeler ureticileri,
tlketicilerin ve endustriyel alicilarin Griin de@eri algilamalarinda koéken tlke bilgisinin
etkisini, marka imaji, tatmin ve fiyat kavramlarini kullanarak agiklayacak arastirmalar

yapmak zorunda birakmaktadir.

Sadrudin ve Alain (1994) yaptiklari arastirmada, daha ©6nce yapilan arastirmada
ortaya c¢ikan bazi temel noktalari mimkin oldugunca g6z 6ninde bulundurmaya
calismistir. Bunlardan birincisi; daha o©nceki calismalarda, koken Ulkenin etkisi
incelenirken, bu etkinin Grinin sadece tek bir 6zelligi acisindan, yani Urin kalitesi
acisindan, incelenmis olmasidir. Fakat kéken ulke bilgisi sadece kalite degil, tUrtine
dair cok sayida ozelligi etkilemektedir. ikincisi; satin alma karari sirasinda koken
dlkenin etkisi incelenirken, marka ismi, fiyat ve garanti kosullar gibi diger dissal
ozelliklerin de hep birlikte degerlendiriimesi gerekliligidir. Uglinci olarak; koken ulke
artik tek boyutlu bir kavram degildir, farkli Gretim asmalari farkl Ulkelerde
gerceklesebilmektedir. Bu nedenle de artik kdken Ulke degerlendirilirken, tasarim
tlkesi (kavram olusturma ve mihendislik) ve montaj llkesi diye bir isimlendirme

ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada, gelismekte olan tlkelerin gerek tretim ve montaj Ulkesi gerekse
tasarim Ulkesi olarak pek tercih edilmedigi ortaya cikmistir. Goriinen o ki, satin
almacilar, gelismekte olan Ulkeleri gerek montaj ve (retim, gerekse tasarim ve
mihendislik yetenekleri agisindan gelismis Ulkelerden daha yetersiz gérmekte ve

satin alma sirasinda tercih etmemektedir.

Sadrudin ve Alain (1994)'a gore, son tuketici pazarinda markanin kalite ve satin
alma degeri acisindan ¢cok onemli oldugu bir kez daha ortaya c¢ikmistir. Eskiden
koken ulke denildiginde Uretim yeri akla gelirdi. Simdi koken (lke tasarim ve Uretim
Ulkesi olarak ayirdedilmis olsa bile marka ismi 6nemini hala korumaktadir. Her ne
kadar marka ismi farkli Qreticilerin merkez ofislerinin nerede oldugundan cok
prestijlerini, guclerini yansitan bir gosterge olsa da, tiketiciler acisindan bu cok
onemlidir.  Endustriyel alicilar ise, drtnler konusunda daha bilgili ve rasyonel
olduklari icin marka onlari cok fazla etkilemez. Burada rasyonel olmaktan kastedilen,
endustriyel alicilarin son tiketicilerle kiyaslandiginda, Grandn fiyatina, diger tim

ozelliklerden daha fazla 6nem vermesidir.

Endustriyel alicilarin gézinde, 6Ozellikle teknolojik olarak gelismis bir Grin s6z
konusu oldugunda tasarim ulkesi ¢cok dnemlidir. Tasarim Ulkesi bilgisi endustriyel
satin almacilar icin Oretim-montaj (lkesinden daha fazla ©6neme sahiptir.

Pazarlamacilar da karmasik bir Grindn tanitimini yaparken, prestijli bir Glkede
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tasarlandigini vurgulayarak endistriyel satin almacilarin karar vermesine olumlu
yonde etkide bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan ilging bir nokta ise, endustriyel alicilarin,
artin yeniliginin ve yaraticihginin 6n planda oldugu durumlarda, sézkonusu drtinlerin
tasarimi gelismis Ulkelerde yapildigi takdirde, Uretim ve montajinin gelismekte olan
ulkelerde yapilmasina ¢ok da karsi ¢citkmamalaridir. Clnkd onlar iyi bir tasarimin

hatali bir montajin veya Uretimin etkisini bile azaltabilecegini digtinmektedirler.

Aslinda bu bélimde tzerinde durulacak konu marka isminin ve Uretim yeri bilgisinin,
Urinuin kalitesinin dlgcimi sirasinda, diger kriterlere gére Ustlnligu degil, marka ismi
ile Uretim yeri bilgisi arasindaki uyumun ve/veya baglantinin boyutudur. Ve asil
incelenecek terim “kdken ulke “(country of origin)’den ¢ok “Uretim Glkesi” (country of

production) olacaktir. (Sadrudin ve d’Astous, 1994).

5.4.3 Koken Ulke, Uretim Yeri, Marka Ba glantisi ve Satin Alma Davrani sina
Etkisi

Kuresellesmeyle birlikte, gelismis Ulkelerin gugcll, taninmis markalari tasarim ve
pazarlama faaliyetlerini koken Ulkelerde yaparken, Uretim montaj ve parca tedarik
faaliyetlerini malzemenin ve iscilik maliyetlerinin daha disuk oldugu gelismemis
veya gelismekte olan tlkelerde yapmaktadir. Bu durum “made in/assembled in” ve
“designed in” Ulkelerinin farkl olmasina ve dolayisiyla “country of origin” ve “country
of production/country of assemble” ayrimina yol agmaktadir. Bu durumun musteri

algilamasina olumlu ve/veya olumsuz etkisi birgok arastirmaya konu olmustur.

Marka ismi ve Uretim Ulkesi (country of production) bilgisi, alicilarin karar verme
stratejilerini  uygulamasini  kolaylagtiran iki  6nemli aractir. Arastirmalar
gostermektedir ki, kullanicilar marka ismini, daha cok Urinin kalitesini ortaya
koyarken kullanmaktadir (Dodds,1991).

Uretim yeri konusundaki calismalar genellikle “tretildigi yer” (made in) baghdi altinda
incelenmektedir. Markanin anavataninda Uretilen GrUnlere, genelde “tek uluslu”
drinler denmektedir. Bu GrUnler, markalarinin anavataninda Uretilmektedir yani
uretim dlkeleri markalarinin dogdugu ulke ile aynidir. Tek uluslu markalara dérnek
olarak ABD’de (Uretilen Nike'l, Almanya'da Uretilen Mercedes’i ve Japonya'da
Uretilen Sony CD calari 6rnek verebilir. Fakat son donemlerde dnemini giderek
artiran  kiresellesme ve zorlayici rekabet kosullari, firmalari uluslararasi
platformlarda calismaya, yeni yatirimlari uluslararasi pazarlarda gerceklestirmeye ve
hatta bu alanlarda stratejik ortakliklara adim atmaya itmektedir. Hatta bazi
ulkelerdeki isgictu maliyetlerindeki farklililar, bircok markanin Gretim yerlerini

gelismig ulkelerden az gelismis Ulkelere kaydirmasina sebep olmaktadir. Bu gibi
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durumlarda dretim, genellikle markanin anavataninda degil de, bu tip az gelismis
veya dretim maliyetleri daha disik ve dolayisiyla daha avantajli Ulkelerde
yapilmaktadir. Bu sekilde Uretilen Griinlere “¢cok uluslu™ Grinler denmektedir. Buna
ornek olarak ise Cin'de dretilen Nike'in ayakkabilarini, Mercedes’'in Amerika’'da

uretilen Mercedes'i ve Malezya'da uretilen Sony CD calari gosterilebilir (Chao,1993).

Uygunluk kavrami ilk olarak tiketici bazli marka degerinin belirlenmesi calismalari
sirasinda incelenmeye baslanmistir. Buna gore, belirli bir marka hakkinda edinilen
farkh bilgilerin tutarhligi, sézkonusu markanin imajini daha guclendirmektedir. O
marka hakkinda birbirinden farkl ve tutarsiz bilgiler ortaya konuyorsa bu, tiketicinin
markayl degerlendirmesini de olumsuz ydnde etkilemektedir. Yine, bir Grind
olusturan parcalarin markalarinin ayni olmasi da, tiketiciler agisindan olumlu bir etki
yaratmaktadir. Eger bir Griint olusturan parcalarin markalari birbirinden farkli ise, en
azindan o markalarinin tretim yerlerinin, koken ulkeleriye ayni olmasi, tiketicilerin o

ariin hakkindaki kararini iyi yonde etkilemesini saglayacaktir.

Uretim yeri ile marka anavataninin uyumu, ayni zamanda tiketicilerin riin kalitesi
aligilarinda da etkili olmaktadir. Uriiniin kalitesini tam olarak anlayamayan, Uriin
hakkinda c¢ok bilgisi olmayan alicilar, bu konuda acil karar vermesi gereken
durumlarda tlke imajindan faydalabilirler. Bu durumda dogal olarak marka ile Gretim
yeri bilgisinin uyumunun 6nemi ortaya c¢ikmaktadir. Clnkd Gretim yeri ile marka
anavatani uyumunun olmasi durumunda, Grdn alici tarafindan daha kaliteli olarak
algilanacak ve Uriinden beklenen kalitenin kargilanmamasi gibi bir riskin de bu
sekilde azalacag! dusunilecektir. Alicilarin Griine yonelik kalite algilari, ¢ok farkli
kriterlere gore de@erlendiriliyor olsa da, bu dederlendirme sirasinda marka
anavatani ile tretim yerinin uyumlu oldugu durumlar, bu uyumun olmadigi durumlara
gbre daha fazla tercih edilmektedir. Cinkl uyumun saglanmasi, tiketicinin aklinda,
arunle ilgili belirsizligin azalmasini saglamaktadir. Bunun yanisira, Urin hakkinda
yapilan degerlendirmeler ve karar verme asamasinda 6nemli bir etken olan karar
vericinin davranis sekli de, tretim yeri ve marka kéken bilgisinden etkilenmektedir.
Cunku bazi karar vericilerin, belli bir tGrin hakkindaki sahip oldugu herhangi bir
kucuk ve 6nemsiz gorunen bir inang veya diustince, o Urinin tercih edilebilirligini bir
batlin olarak etkilemektedir. Bu nedenle edinilen tim inanclarin, o Uriin hakkinda
s@ylenen ve dustnilen herseyin, birbiriyle tutarli olmasi karar verme asamasinda
onemlidir. Bu durumda, iki Grtnun tum o6zelliklerinin benzer olmasi halinde, Gretim
yerinin markanin dogdugu/ait oldugu ulkeyle ayni olmasi, degerlendirmede 6nemli

bir faktér haline gelmektedir.
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Bu konu hakkinda Elrod ve Haubl (1999)'un yaptigl arastirma sonuclari, marka ve
dretim yeri uyumunu iki agidan aciklamaya calismigtir. Birincisi, markanin ana
vataninda Uretilme veya uretiimeme durumu, ikincisi ise markanin anavataniyla
baglantisinin giict. Bu arastirma sonucunda, marka ile dretim yeri uyumunun, tek
basina markanin veya tek bagina uUretim yeri bilgisinin, tiiketiciyi etkileme seviyesini
degistirdigini ortaya c¢ikmistir. Yani, bir Grinidn sadece markasinin veya sadece
aretim yeri bilgisinin tek basina saglayacagi etkiyi, marka ve Uretim yeri arasindaki
uyum artirmakta veya azaltmaktadir. Yine ayni sekilde, marka ile dretim yerinin
uyumlu oldugu durumlarda, markanin anavataniyla 6zdeslesme gici arttikga, Urin

daha kaliteli olarak algilanmaktadir.

Yine ayni arastirma gostermistir ki, Griini markanin anavatani disinda bir yerde
Uretmek, Orind maliyetlerin daha az oldugu yani az gelismis bir Ulkede Uretmek
demektir ve bu da tiketici gdziinde Urinidn daha az kaliteliymis gibi algilanmasina
yol acabilmektedir. Ve marka ile tretim yerinin farkli olmasi, kéken ulke faktérindn
yol acacag! herhangi bir olumsuz durumun etkisini sanildiginun aksine artiracaktir.
Daha az tercih edilen Ulkelerde Uretim yapan bazi firmalar, Gretim yaptiklari Ulkeyi
degistirerek, markalarini giglendirebileceklerini diisiinmektedirler. Fakat gercek su
ki boyle bir durumda, s6zkonusu markanin musteri géztundeki degeri, sanildigi gibi
olumlu yénde degismemektedir. Bazen tercih edilirligi disik olan dlkelerde tretilse
bile o markalarin anavataninda, yani dogdugu yerde U(retilmesi, baska ulkede
uretilmesine nazaran daha olumlu etki yaratmaktadir. Ornegin, Slovakyali bir marka
olan Elan’a ait kayak takimlarinin Slovakya’'da uretilmesi, Almanya ve Fransa gibi
Uretim yeri acgisindan daha prestijli bir imaja sahip ulkelerde uretilmesinden daha
fazla tercih edilmektedir (Elrod ve Haubl, 1999).

5.5 Endistriyel Pazarlarda Bile sen Markalama ve Satin Alma Davrani sina
Etkisi

Endustriyel pazarlarda, Uretilen Grinin yapisina katilan yan drtnleri, yani bilesenleri
(ingredients) saglayan tedarikcilerin pazarlama calismalari, temel olarak Ureticilere
yoneliktir. Son tuketicinin dikkatini ¢cekecek, son tiketicinin kararlarini etkileyecek
yonde calismalar yapmanin, son Ureticinin, yani musteriye Urinld dogrudan
pazarlayan firmanin gorevi oldugu dusundlur. Endistriyel pazarlarda Urin bileseni
tedarikcilerinin cogu, Urdnlerinin pazarlanmasi sirasinda aslan payini yani en buyuik
kari, tlketiciyle dogrudan temasta bulunan dreticilerin aldigini diastnir ve bu
nedenle genellikle tiketim pazarina yonelik pazarlama faaliyetlerinden uzak durur.
Fakat son yillarda endistriyel pazarlarda, bu anlayisi geride birakan bir takim

gelismelerle karsi kargiya kalinmigtir. Bazi bilesen Ureticileri, dogrudan tiiketicilere
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hitap etmekte, kendi Uriinlerinin markasini tiketicilere benimsetmekte ve markasini
tlketicilerin géztuinde guclendirmekte ve bu sekilde Ureticilerin kendi Griinlerini tercih
etmelerini saglamaktadir. Ureticiler de, tiiketicilerin algilarinda yer etmis ve giicli bir
marka haline gelmis bu bilesenleri kendi Grlnleri icinde kullanarak, bu bilesenlerin
marka gicinden yararlanmayi tercih etmektedir. Bu uygulamadan yola c¢ikarak,
“bilesen markalama-ingredient branding” seklinde bir markalama tipi ortaya
cikmistir. Ornegin, McDonald’s, tiiketicilere sundugu dondurmalarinda, tiiketicilerin
gb6zinde kuvvetli bir yeri olan M&M marka sekerleri kullanmaktadir ve reklamlarinda
buna yer vermektedir. Burger King ise musterilerine Tropicana marka portakal
suyunu sunmakta, meyve suyu kategorisinde Tropicana'nin glclnden
yararlanmaktadir. Bu sekilde, bir pazarlama stratejisi olarak, Ureticiler, musterileriyle
daha cabuk iletisim kurmak ve Urunleri icin daha kolay deger yaratabilmek icin

yerlesik markalari kendi Urtinlerinde kullanmaktadir (Norris,1993).

Bilesen markalamaya verilebilecek en iyi 6rnek, Dupont’'un Urettigi yapismayan
ylzey kaplama malzemesi olan Teflon veya stre¢c naylon tirt olan Lycra olabilir.
Dupont, Urettigi bu iki malzemeyi, tliketicilere o kadar basarili kabul ettirebilmigtir ki,
tuketiciler trn tercihlerinde bu iki malzemenin ismini aramaktadirlar.Yine en basarili
bilesen markalama 6rneklerinden biri olarak Nutrasweet ismi verilebilir. TUketicilerin
yapay bir tatlandirici yani aspartam olarak Nutrasweet tercihi, yiyecek ve icecek
pazarinda Nonsanto firmasina milyar dolarlar kazandirmistir. Ayni tuketici tercihi,
Intel'e “Intel inside” sloganiyla bilgisayar udreticileri arasinda vazgecilmezlik

kazandirmigtir.

Intel ve NutraSweet'in bilesen markalama yontemiyle endustriyel pazarlarda nasil bu
kadar basari elde ettiklerini, bilesen markalamanin adimlarini daha ayrintih ele

alarak incelemek mumkindur. Norris (1993) bu adimlari su sekilde siralamistir;
1. Mausterilerin davraniglarinin incelenmesi
2. Markay! muasterilere dogrudan tanitmak
3. Tutundurma asamasinda isbirligi
4. Mausteri-tedarikci bagliigini artirmak
5. Ureticiyle tutundurma faaliyeti disindaki alanlarda isbirligi gerceklestirmek
6. Tutundurma faaliyetlerine sirekli olarak devam etmek

Bilesen markalamanin basaril bir 6rnedi Intel mikro islemcileridir. Bilisim sektoriinde
yogun olarak gerceklestirilen Uriin yeniliklerine yodnelik pahali Ar-Ge calismalari

nedeniyle, eskiden bir¢ok firma, drtnlerinin tanitimina ve promosyon calismalarina
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onem vermemekteydi. Fakat Intel gergeklestirdigi bilesen markalama yontemiyle

kendini digerlerinden ayirmig ve farkini ortaya koymustur.

Intel de ilk basta musterilerin davraniglari Uzerinde arastirmalar yapmistir. Bu
calismalarin sonucunda musterilerin bilgisayar tercihlerinin 3 faktérden etkilendigini
ortaya cikarmistir. Bunlar; fiyat, kisisel bilgisayarlarin i¢ yapisi hakkinda bilgisizlikleri
ve alacaklari bilgisayarlarin yeni teknolojilerle ortaya cikacak yazilimlarla uyumlu
calisabilme 6zellikleridir. Intel bu faktorleri degerlendirerek, orijinal ekipman
ureticilerini, Intel marka islemcileri kullanmalarina tesvik edecek sekilde bir
markalama stratejisi gerceklestirmistir. Bu stratejinin belirlenmesinden sonra ilk
adimda, tuketiciyi dogrudan hedef alan tutundurma faaliyetleri ile musterinin ilgisini
cekecek reklamlar kullanmig ve “Intel inside” logosunu herkes tarafindan bilinen bir
hale getirmistir. Zamanla Intel islemcileri, daha cok sayida mdisteri ve (Uretici
tarafindan tercih edilir hale gelmis ve Intel de bu hizdan yararlanarak Ar-Ge
calismalarina daha ¢ok agirlik vermis ve 6nceden islem hizinin gticinu belirten 386-
siriici,486 suructu gibi ifadelerden vazgecip islemcileri icin algilanmasi daha kolay
olan “Pentium” gibi akilda daha cok kalan isimler kullanmaya baglamistir. Bunun
yani sira Intel, dreticiyle tutundurma asamasinda isbirligi yapip (Uretici
bilgisayarlarinin tizerinde “Intel Inside” logosunu yer almasini saglamistir. Bilgisayar
ureticileri pazarinda, Intel'in bu gucla bilinirliginden yani “Intel Inside” logosundan,
reklama harcayacak kadar parasi olmayan ¢ok sayida kicik firma en etkili sekilde

faydalanmigtir.

Daha sonraki adimda Intel bilgisayar Ureticileri tarafindan kullanimini ve baghligini
artirmak icin kendi satis ekibini, kendi iglemcilerini iceren bilgisayarlarin isletmelere
tanitimiyla gorevlendirmistir. Bununla beraber, Intel'in gelistirdigi her yeni rinle,
intel islemcisi iceren bilgisayarlarin teknolojisi de dodal olarak gelismis ve bilgisayar
uUreticileri  kendileri hicbir emek harcamadan Intel'in calismalarindan fayda
saglamiglardir. Intel, Ureticilerle tutundurma faaliyeti disindaki alanlarda kurdugu
isbirligi cercevesinde, Uzerinde calistigi yeni islemcilerin 6zelliklerinden Ureticiyi
haberdar edip bu islemciyle uyumlu calisabilecek bilgisayar ekipmani Gretilmesini
saglamaktadir. Intel ayni zamanda, bilgisayar yazilimi Ureticilerini de ikna edip en
kisa zamanda ilgili yenilikleri gerceklestirmelerini ve yeni teknolojiye sahip
bilgisayarlarin yeni Intel igslemcileriyle ve ona uyumlu yeni yazilimlariyla bir an énce
pazara sunulmasini kolaylastirmaktadir. Bu sekilde hem Intel hem de bilgisayar
Ureticisi kazan¢ saglamaktadir. Ve tim bunlarin yani sira, Intel dogrudan son
migsteri Gzerindeki calismalarina ve tutundurma faaliyetlerine kesintisiz devam
etmektedir (Norris,1993).
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Intel ve Nutrasweet’in bilesen markalamaya yonelik hem kisisel ¢calismalari hem de
endustriyel Ureticilerle ortaklasa calismalari, her iki tarafa da ¢ok buyuk kazang

saglamigtir.

Bu calismalardan anlasiimaktadir ki, Grtinlerin tercih edilebilirligini etkileyen faktorler
sadece Uretici tarafindan yonetilmek zorunda degildir; dogru adimlari attigi takdirde
bilesen tedarikcilerinin de en az Ureticiler kadar Grin tutundurma faaliyetleri, Grin
markas! ve dolayisiyla trin Uzerinde etkisi fazladir. Bu durumda, trlnin iginde yer
alan bilesenlerin markalarinin gucli ve bilinir olusu, endustriyel pazarlardaki satin
alma kararlarinda 6nemli bir kriter haline gelmektedir. Clnkl bu sekilde Uretilen
ariniin marka degerine, o Urindn icinde kullanilan her bir bilesenin kendi
markasinin degeri de eklenmekte ve pazarlama surecinde Ureticiye ¢cok buytk bir

avantaj saglamaktadir.
5.6 Firmalar Arasi Satin Alma lligkisi Ve Markanin Etkisi

Bir musterinin bir firma, marka veya kanala ait bir Grin veya hizmeti satin alirken
bunu saglayan firmayla iliski kurmaya yonelik egilimine “iliski niyeti” denilmektedir
(Kumar, Bohling ve Ladda, 2003). Bir Uriin satin alirken firma tedarik¢i firmayla iligki
kurmak niyetinde olmadan gérismeye baslayabilir ama firma, marka veya kanala

yonelik algiladigi eder icin iligki kurmak isteyebilir.

Bir misgteri, tedarik¢i firmaya karsi iligki niyeti beslemiyorsa yani iliski kurmak
istemiyorsa, aralarinda gerceklesen satin alma iligskisine “iglevsel iligki (transactional
relation)” denilebilir. islevsel iliskide musteri, sadece istedigi Uriini almak igin
tedarikciyle gériisme zorunlulugunu yerine getirmektedir. islevsel iliski genellikle
kisa sirelidir ve fiyat, bazi sosyal ve i¢sel zorlamalar nedeniyle kurulmus bir satin
alma iligkisidir. islevsel iliskide musteriler, ilk firsatini bulduklarinda tedarikgilerini
degstirebilmekte ve yaptiklarl isin firmalarina uzun dénemde bir katma deger

saglamamakta, sadece o gunun ihtiyacglarinin karsilamaktadir.

Diger yanda iligki niyetinde olan musteriler, belirli tedarikc¢ilerle uzun dénemli ve
saglam bir iliski kurmak amaciyla yola cikarlar. Buradaki iligkiler daha duygusal,
daha saglam, daha guvene dayaldir. Bu tip saglam iliski karsihiginda misteriler
daha fazla fiyat bile édemeye razidirlar. iliski kurmaya istekli firmalar katma degeri
daha yuksek igler yapabilir ve ciddi bir gliven kaybina yol acacak bir durum

gerceklesmedigi takdirde de ayni tedarikgiler ile isbirligine devam ederler.

Herhangi bir tedarik¢i ile musteri arasinda baslangic iliskisi kurabilmesi islevsel bir
iligki yeterlidir. Fakat iliskinin gelistiriimesi icin bu islevsel iligki yeterli degildir.

Birbirini izleyen ilk birka¢c alimda islevsel iliski devam edebilir. Fakat daha
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sonrasinda musteri ayni tedarik¢iden satin almaya devam ederse ve bunun nedeni
maliyet ve kurumsal bazi zorlamalarsa veya sOzlesmeye dayanan bazi
sinirlandirmalar ise, bu iliski uzun siirese de, nitelik olarak iglevsel iliski dizeyinde
devam eder. Fakat burada musteri tedarikciyle bir iliski kurmak istiyorsa ve bu yénde
satin almalarini tekrarliyorsa o zaman bu iliski niyeti var diyebilmekteyiz. iligki niyeti
firmadan, drinden veya kanaldan elde edilen deger arttikca blyumekte ve
saglamlasmaktadir. Eger bu degerler elde edilemiyorsa, musteri uzun sire ayni
tedarikciden satinalmaya devam etse bile bu tedarikciyle iliski kurmak niyetini

gutmez. Yani kurulan iligkiyi devam ettirme istegi zamana bagl degildir.

Bir musterinin, belli bir Grini beli bir firmadan veya belli bir kanaldan almak
istemesine yonelik farkli egilimleri vardir. Misterilerin sahip olduklari bu egilimler ve
bu egilimler dogrultusundaki degerlendirmeleri, algilamalari nedeniyle, musteri bir
firmayi1 genel 6zellikleriyle begenebilir ve bu nedenle o firmadan almak isteyebilir.
Ayni sekilde musteri belli bir firmanin kimliginden veya firma imajindan c¢ok
etkilenmis olabilir ve o firmaya ait bir markanin Grinini almak, hatta bu Grin igin
yuksek fiyat verebilmeye razi olmaktadir. Veya musteri firmanin calistiglr ortami,
perakendecilerini veya calistigi kanali sevdigi veya sdzkonusu ortamlar ve kanallar
firmalarin daha kolay c¢alismasina imkani sagladigi icin musteriler o Grind satin
almak isteyebilmektedir. Kisaca, firmalarin tedarikgileriyle iligki kurma niyetini,
istegini harekete geciren baglica 3 etken vardir. Bunlar etkenler; musterinin

algiladig1 marka ederi, firma ederi veya kimligi ve kanal ederidir.
5.5.1 Satin Almacinin Algiladi g1 Firma Ederi ve iligki Niyeti

Firma ederi, musterilerin firmalarin isimlerine veya daha kapsamli olarak firma imaji
ve firma kimligine yonelik besledikleri duygular ve bunun sonucunda firmanin
arunleri ve hizmetlerine karsi yaklasimlarini yonlendiren olumlu etkilerin butiintddr.
Burada “marka ederi” ile “firma ismi, marka kimligi ederini” ayri tutmak
gerekmektedir. CUnku bir firma birden fazla Uriine ve markaya sahip olabilmektedir.
Ornegin P&G farkli kategorilerde ¢ok sayida uritine sahiptir ve bu Griinlerin hepsinin
kendi markasi vardir ve kendi dallarinda ¢ok basarilidirlar. Oyle ki ¢cogu insan bu
markalarin Ureticisinin P&G oldugunu bilmez ve firma kimligi ederi trlnlerin ederinin
arkasinda kalmaktadir. Tam tersine drnek vermek gerekirse; Dell tim dinyada
bilinen Unlu bir bilgisayar markasidir. Dell firmasi farkli Grin kategorilerinde
Dimesion, Optiplex gibi markalara sahip olsa da tim bu drinler Dell olarak
adlandirilir. Yani bu durumda firma ismi ederi marka ederinin dniine ge¢cmektedir.
Her ne olursa olsun diyebiliriz ki, firma ismi ederi marka ederinden farkhdir ve

bagimsiz Griin markalari, magteri tatmini ve davranigsal baghlikla olusmaktadir . Ve
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algilanan firma ederinin artmasi misteri ile tedarik¢i arasindaki iliski niyetini

artirmaktadir.
5.5.2 Satin Almacinin Algiladi g1 Marka Ederi ve iliski Niyeti

Daha 6nceki bolimlerde analtildi§i sekilde, marka ederi, marka isimlerinin musteriler
Uzerinde yarattigi olumlu etkilerin battnudur. Keller (1993) marka denkliginin, marka
bilinirligi ve marka imajina dayandigini sdylemektedir. Marka bilinirligi ise temel olan
sey marka hatirlama ve farkindaligidir. Oyleki, markanin ne kadar farkina varilip ne
kadar hatirlanirsa marka bilinirligi o derece fazla olacaktir ve bu da marka ederinin
artmasini saglayacaktir. Benzer sekilde marka imaji da marka ederini artirmaktadir.
Marka bilinirligi ve marka imajinin yaninda, Uriinden algilanan kalitenin de marka
ederi Uzerinde etkisi vardir. Cunkl kalite GrGne ait bir 6zelliktir, Grin markayla
iliskilidir ve marka ederini de marka olusturmaktadir. Marka bilinirliginden ve marka
imajindan etkilenen musteri markayla bir iligki gelistirmek ister. Ve dogal olarak
marka ederi fazla olursa musteri ile tedarik¢i arasindaki iliski niyeti de o derece

yiksek olacaktir.

Burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu iligkinin firma veya kanal iligkisinden farkli
oldugudur. Sadece marka ederine dayanan bir iligki var olmasi durumunda, musteri
bir firmaya ait markalardan birini sevmemeye baslarsa, o sirada yine ayni firmadan
almakta oldugu diger markalardan da vazgecebilir. Boyle bir durumda musterinin
bagka bir firmaya ait bir markayr satin alma olasiligi, eski firmanin ayni Grdn

kategorisindeki markasini satin alma olasiligiyla aynidir.
5.5.3 Satin Almacinin Algiladi g1 Kanal Ederi ve iligki Niyeti

Musteriler bazen tedarikginin iliskide bulundugu kanal dyeleri icin olumlu veya
olumsuz duygulara sahip olabilirler. Bu duygularin batinid kanal ederi
olusturmaktadir. Bu kanal icerisinde musteri tedarikcinin calistigi satis personelini,
ajentalar1 veya dagiticilari sevebilmektedir ve tercihini de bu yonde kullanmaktadir.
Buna 06rnek olarak amazon ve e-bay'i verebilliriz. Buralarda satiglar internet
Uzerinden yapilimkata ve mausterilerin hayatini kolaylastirmaktadir. Bu nedene
misterilerin cogunlula tercih ettileri Grdnler bu internet sitelerinde yer alan Urtnler
olmaktadir. Yani diyebiliriz ki algillanan kanal ederinin de, tedarik¢i misteri

arasindaki iligki niyetinde etkisi bulunmaktadir.

Vurgulanmasi gereken onemli bir nokta bu ¢ ederin de ayni anda bir arada
bulunmayabilecegidir. P&G 6rnedinde, Urlin markasi ederi , firma ve kanal ederine
gobre cok daha yogundur. Bunun yani sira kanal ederi algisinin fazla hissedildigi bir

durumda firma ve marka ederi algisi disikse, misteri, o kanalda yasayacag! ilk
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birka¢ sorunda o kanall birakabilmektedir. Yine tedarik¢i firma, marka ederi yiiksek
olan drtnlerinden birinin Gretimini kestiginde musteri o firmanin diger drunlerini
almayi da kesebilmektedir. Onemli olan bu (i¢ ederin de ayni anda saglanmasidir
¢unkd bu d¢ ederin de birlikte sagladigi firmalarda iligki niyeti en yiksek seviyede
olacaktir. Ornegin, IBM her Grinine basarili bir marka vermistir. Bunun yani sira,
kendi firma ismi ile bilinirlige ve iyi bir imaja sahiptir. Bunun yaninda IBM.com
sitesiyle mdisterilerine internet Uzerinden satis da yapabilmektedir. Yani tim

ederlerinden fayda saglamaktadir.

iliski niyetinin yiiksek olmasinin firmalar acisindan ulastigi sonuclar; gerekirse;
yuksek fiyat, distk maliyet, agizdan agiza yayilan tanitim, artan firma reklami ve

ilisnin uzun dénemli olmasi durumunda artan karhliktir (Kumar ve di§.2003)

Arastirmanin bu kismina kadar, marka degerinin farkl satin alma streclerinde, farkli
satin alma durumlarinda satin almacilarin kararlarina nasil bir etkide bulundugu,
genel bir satin alma degerlendirme asamasinda hangi kriterlerin dnemli oldugu ve
marka degerinin bu kriterleri ne sekilde etkiledigi, satin almacilarin markaya yonelik
egilimlerinin, markalasmis firmalarin tedarikci-musteri iliskisindeki niyetlerinin, belli
markalardaki Grtnlerin tretim yerlerinin koken Ulkelerinden farkh olmasi gibi cesitli
durumlarin satin almacilarin tercihlerini ne sekilde etkiledigi yo6niinde literattr
arastirmasi gerceklestirilmistir. Bundan sonraki bolimde, literatiir arastirmasinda
bahsedilen tim bu faktorlerin, satin alma surecindeki etkilerinin, pratik hayattaki

gecerliligini belirlemeye yonelik bir saha arastirmasi yapilmistir.
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6. MARKA DE GERININ TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDEK I FIRMALARIN
SATIN ALMA DAVRANI SLARINA ETK iSINi ANLAMAYA YONEL iK ARASTIRMA

6.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gunumuzde pazara sunulan her tarlt Griin ve hizmette kiran kirana bir marka savasi
yasanmaktadir. Eskiden sadece tiketim pazarinda glcuni oldukca hissettiren
marka kavrami artik endustriyel pazarlarda da kendini gostermektedir. Endustriyel
pazarlardaki firmalar da artik musterilerinin dikkatlerini kendi Uriinlerine ¢cekebilmek,
drunlerini dogru tanitabilmek ve drindnin tekrar alinmasini saglamak amaciyla
markay! kullanmaktadir. Malesef bu zamana kadar yapilan arastirmalarin ¢ogu
markay! tuketici pazari kapsaminda incelemis ve satin alma davranisina etkisini

sadece son tiketici acisindan ortaya koymaya calismistir.

Bu arastirmanin amaci ise, endustriyel pazarlarda satin alma strecinin incelenmesi,
satin alinan Uriindn 6zelligine veya gerceklesen alim tipine goére satin almacilarin
temel karar kriterlerinin belirlenmesi, satin alma sirecinde markanin ve marka
degerinin hem kendi basina ve hem de satin almacilar tarafindan degderlendirilen bu
kriterler Gzerindeki soyut ve somut etkilerinin belirlenmesidir. Markanin endustriyel
satin alma kararlarina etkisi arastirilirken ayni zamanda firma satin alma
yetkililerinin marka kavrami ve marka degeri ile ilgili disinceleri, algilamalari ve
markaya yonelik gerek kurumsal gerekse kisisel edilimleri de ortaya konmaya

cahsimistir.
6.2 Arastirmanin Yéntemi

Aciklayici nitelikteki bu calisma icin veri toplama yodntemi olarak kalitatif bir yontem
olan derinlemesine godrisme yontemi secilmistir. ClUnkl arastirmaya endustriyel
pazarlardaki satin alma davranisi incelenerek basglanmistir ve satin alma stregleri
hakkinda genel bir model kurabilmek icin arastirma sirasinda goérismecilerden
detayh bilgi alinmistir. Sonrasinda goérismecilerden alinan bilgilerle satin alma
sirasindaki belli basl degerlendirme kriterleri ortaya konulmus ve bu kriterler
arasinda marka’nin énemli olup olmadigi, nemliyse hangi konularda ve hangi satin
alma tiplerinde onemli oldugu ortaya cikarilmaya calisiimistir. Bu nedenle de
arastirma aslinda goérismecilerin verdikleri yanitlar dogrultusunda sekillenmistir.

Soyleki, gorusmecilerin belirttikleri satin alma tipleri ve satin alma degerlendirme
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kriterleri hakkinda bilgi alinmig, daha sonra belirtilen bu kriterler ile markanin
etkilesimi hakkinda bilgi alinmaya calisiimigtir. Satin almacilarin farkli  Grtn
alimlarinda ve farkli satin alma tiplerinde degerlendirme kriterlerinin farkh olmasi ve
dolayisiyla markaya verdikleri 6nemin degiskenlik géstermesi, sorularin agik uclu
olmasini gerektirmis ve bu tip yoruma dayali sorularla gérigmecilerin farkli durumlar

icin ne sekilde yaklagimlar benimsediklerini rahatca ortaya koymalarini saglamistir.

Ayrica, endustriyel satin alma sirecinin degerlendirme ve karar asamasina bir
firmadan cok sayida kisinin katildigi distndldiginde, mimkin olan en dogru
sonuca ulasmak icin bu surecteki her katihmcinin goéruslerinin  alinmasi
gerekmektedir. Fakat sdzkonusu kisilerin sayinin fazla olmasi nedeniyle, tim bu
kisilerin géruslerinin ve beklentilerinin toplandigi ve topluca degerlendirildigi son kisi

olarak satin almacilarla gorastulmustir.

Uygulanan kalitatif yontem sayesinde de, satin almacinin sadece ticari kosullar
konusundaki satin almaci kimligine ait goruslerine degil, satin alma slrecine katilan
tim bireylerin goéruslerinin bir birlesimine ulasiimasi planlanmistir. Bu da en iyi

derinlemesine gérisme yonetmiyle gerceklestiriimektedir.

Veri toplama sirasinda goriismecilere yoneltilen soru listesi Ek 1'de yer almaktadir.
Bu sorular olusturulurken temel olarak, yapilan literatir calismasindan yola
cikilmistir.  Sorular, gerceklestirilen literatir ¢alismasinda da izlenen sira takip
edilerek diuzenlenmis ve bu sekilde arastirmanin bastan itibaren belli bir dizen
icinde ve belli bir amaca yonelik olarak ilerlemesi saglanmistir. Bununla birlikte,
arastirmayi yapan kisinin yine bir satin alma deneyimine sahip biri olmasi, satin
alma karar verme strecinde Uzerinde durulmasi gereken 6nemli noktalarin daha
kolay belirlemesini ve bu sekilde arastirmayl amacina ulastiracak cevaplari almayi

saglayan en uygun sorularin ortaya ¢cikmasini saglamistir.

Arastirma kapsaminda gorisme vyapilan vyetkili kisilerin isimleri, Unvanlari ve

calistiklari firmalar Ek 2’de yer almaktadir.
6.3 Arastirmanin Kisitlari

Gorisme vyapilan firmalar cogunlukla buytk 6lcekli firmalar olduklari igin
bunyelerinde farkli satin alma tipleri icin birden fazla satin alma departmani yer

almaktadir. Bu da firmalar icinde dogru departmana ulasmay! zorlastirmaktadir.

Bunun yanisira satin alinan Uriine goére de, satin alma departmanlari farkhhk
gobstermektedir. Gorusmeler sonucunda ortaya cikan sonuclar arasinda dogru

sekilde baglanti kurabilmek ve ortak bir sonuca ulasabilmek icin, kapsam agisindan
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mimkin oldugunca dagilmamaya ve belirli Griin kategorileri icin degerlendirme

yapilmaya caligiimigtir.

Arastirmanin amaci markanin karar sirecine etkisinin ortaya ¢ikariimasi oldugundan
gbrisme yapilan kisilerin 6zellikle karar verici seviyesinde olan kisiler olmasina
cahisiimistir. Fakat bazen bu en Ust seviyedeki kisilere ulasmak mumkin olamamig
ve bazen de karar alicilarin bir satin alma komitesi gibi birden fazla kisiden olustugu
durumlarda ilgili verileri toplayan ve satin almay! karar asamasina kadar getiren

kisilerle gorisme yapilabilmistir.

Gorusme yapilan firmalarin hepsi teknoloji alaninda, 6zellikle de bilgi teknolojileri
alaninda, calistiklari ve gizlilik tim bu firmalar icin taviz verilmemesi gereken bir
onemli bir kural oldugu icin goérismelerin baslangicinda yorumlarinda biraz kapall
ifadeler kullanmiglardir. Sonrasinda ise kullandiklari markalardan bazilarinin

isimlerini arastirmada kullaniimamasini talep etmiglerdir.

Telekomunikasyon sektdriinde GSM operatorii olarak hizmet sunan firmalarin
hepsiyle gérisme yapilmasi talep edilmistir fakat arastirmay! yapan kisinin yine bir
GSM operatorinde satin alma departmaninda calisiyor olmasi, bu firma
yetkililerince bilgi guvenirliligi acgisindan pek uygun gorilmemis ve yanit

alinamamistir.
6.4 Firma Goru smeleri

Bu calismada, teknoloji ile ilgili sekétrlerde, 6zellikle de GSM sektdriinde faaliyet
gosteren, cogunlukla musterilerinin taleplerine gore, yani siparise yonelik trin ve

hizmet sunun firmalarla gérastlmastir.

Bunlardan biri olan Avea, Turkiye'nin 3. GSM operatorudur ve temel Grun girdisi
teknoloji olan bir firmadir. Yine Oger Telekom ise bir telekomunikasyon firmasi olup
Turk Telekominikasyon pazarina Turk Telekom'un hisselerini alarak girmistir. Nortel
Networks Netas ve Alcatel, basta Avea olmak Uzere yurt ici ve yurt disindaki tim
GSM operatdrlerine ve kurumsal firmalara santral hatti ve ilgili yazihm ve hizmetleri
saglayan bir firmalardir. Probil, Tarkiye'de bircok kurumsal firmaya bilgi teknolojileri
donanim altyapisi tedarik etmekte ve gerektiginde bunlarla ilgili her tirli bakim ve
destek hizmetlerini saglamaktadir. Argela ise tamemen Turk girisimciler tarafindan
kurulup ITU Teknokent biinyesinde faaliyet gésteren ve bilgi teknolojileri pazarinda
¢cok sayida firmaya, tek tek veya butinsel yazilim ve donanim ¢oztimleri sunan yerli

ve gelismekte olan bir firmadir.
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6.4.1 Nortel Networks Neta s A.S.
6.4.1.1 Firma Tanitimi

Nortel Networks Netas, Ulkenin iletisim gereksinimini yerli dretimle karsilamak
amaciyla 1967'de PTT (Turk Telekom) kurulmus ve Kanada'nin Northern Electric
Company (Nortel Networks) ortakhigiyla kurulmustur. Firma, kurulusundan bugiine
Turk Telekom’un hizmetine verdigi yaklasik 12,5 milyon hathk santral techizati,
transmisyon ve veri iletim sistemleri ile Torkiye'nin iletisim aginin
modernizasyonunda ©6nemli gdrev Ustlenmis, 1,5 milyon 06zel telefon hattini da
50.000'in Ustinde kurumsal mdisterisinin hizmetine sunmustur. Nortel Networks
Netas'in yurtdisinda veri, transmisyon, sabit telsiz erisim aglarinin yanisira 1
milyonun Uzerinde kurulu santral hatti bulunmaktadir. Nortel Networks Netas, kendi
gelistirdigi Urtin ve hizmetlerin yani sira teknolojisini Nortel Networks'in transfer
ettigi Urdnlerle, toplam iletisim ¢dzumlerini strekli yenileyerek teknoloji éncaluguni

devam ettirmektedir.

Nortel Networks Netas, Turkiye'nin en blyuk teknoloji ihracatcilarindan biridir.
Uluslararas! pazarda genis bir musteri tabanina sahip olan firma, calismalarini

Ozellikle Rusya, Kazakistan, Azerbaycan, Banglades ve KKTC’de yogunlastirmigtir.

Yabanci ortagl Nortel Networks’e ve Kuzey Amerika digindaki pazarlarina yaptigi
yazilim ihracatini sidrekli artiran Nortal Networks Netas, Turkiye'nin teknoloji
ihracatgisi konumunu degistirmis, Ulkeyi bir ileri teknoloji ihracatc¢isi durumuna

yukseltmistir.

%31,8'i IMKB’de iglem goren sirketin iki biiyiik ortagi, Nortel Networks International
Finance, Holding’s B.V. ve Tirk Silahli Kuvvetleri Guglendirme Vakfi (%15)'dir.

Dinya standartlarinda ¢ozumler tasarlayan Nortel Netas, bir teknoloji lideri olarak,
kaynaklarinin  blyuk bir bolumini Ar-Ge faaliyetlerine ayirmaktadir. Sirket

calisanlarinin %65'i Ar-Ge béluminde goérev yapmaktadir.

1973'den bu yana, Turk telekominikasyon sektdriindeki énemli yeniliklerin ¢cogu
Nortel Netas ArGe’'nin yapmakta oldugu calismalar ile ortaya c¢ikmistir. Nortel
Netas'in en biyik 6zelligi, en yeni teknolojileri Turkiye'ye kazandiran ilk sirketlerden

biri olmasidir.

iletisim teknolojilerine olan hakimiyeti, sahip oldugu deneyim ve yetenekli isgiicii ile
Nortel Netas Ar-Ge, Ustlendigi projelerin her asamasinda musterilerinin yaninda yer
almaktadir. 7 gun 24 saat 365 gin kesintisiz hizmetle profesyonel servis destegdi

sunan Nortel Netas Ar-Ge, mugterileri icin proje planini hazirlar, Urin/¢dzim
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tasarimini yapar, kurulumunu gerceklestirir, test eder, izler, gerektiginde gtnceller
ve teknik destek verir. Nortel Netas ayni zamanda kesintisiz igletim ve bakim verme

beceri ve yetenegine de sahiptir.

Turkiye'nin en blyuk 6zel Ar-Ge birimi, 1994 yilindan bu yana Ar-Ge etkinliklerine
uygun olarak tasarlanip insa edilen 4.000 metre karelik binasinda hizmet
vermektedir. Bu bina, TUBITAK Gebze'de kurulan teknoloji merkezi binasina da
ornek olmustur. Modern ofisleri, 6zel laboratuvarlari ve bilgisayar terminal aglari
sayesinde, Nortel Netas Ar-Ge'nin muhendisleri, muUsterilerin beklentilerini asan
drinler vyaratarak Turkiye'nin  "Bilgi Cagi"na gecisini gerceklestirmek icin

calismaktadirlar.
6.4.1.2 Pazarin Genel Yapisi

Netas'in temel musterileri ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi kurumsal firmalar
digeri ise Turkiye'nin ana ve en buylk telekominikasyon sebekesi olan Turk

Telekom'dur.

Nortel Networks Netas'in (Bundan sonra Netas olarak adlandirilacak) faaliyet alani
sehir santralleri, SDH (transmisyon ekipmanlari) ve fiber optik haberlesme
ekipmanlandir. Netas kurumsal musterilerine gerektiginde teknik ekipman
Uretmekte, gerektiginde yurt icinden ve yurtdsindan tedarik etmekte ve toplam bir

¢6zim sunmayl amaclamaktadir.

Netas'in da icinde yer aldigini telekominikasyon pazarinin genel yapisi itibariyle,
kurumsal musteriler, tim satin almalarini Grtinlerle tek tek ugrasarak degil bunlari bir
sistemle birlikte toplam bir ¢6ziim olarak satin almak istiyor. Netas da buna uygun
olarak son kullaniciya yonelik yan utrinler degil, daha buyik kapsaml ve merkezi

sistemler bazinda drtnler saglamaktadirlar.

Yine bu pazarin bagka bir 6zelligi ise teknolojinin ¢cok yakindan takip edilmesi ve
bunun sonucunda pazarda surekli ve hizli bir degisimin, degisme zorunlulugunun
bulunmasidir. Bu da firmalarin ¢ok ytksek maliyetli teknoloji yatirimlari yapmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle Netas’in da icine yer aldigi GSM / Network santral
pazarinda en blUyuk ve birbirinin rakibi olan firmalar Siemens, Ericsson ve
Alcatel'dir. Goruldugu Uzere pazarda yer alan diger firmalar da dinya capinda
bilinen ve cok guclu firmalardir. Bunun nedeni, yiksek maliyet ve uzmanlik
gerektiren yatirimlarin kicuk Turk firmalari tarafindan maddi yetersizlik nedeniyle
gerceklestiriliememesi ve az 6nce bahsedilen dinya devi rakiplerle ayni kulvarda

yarismanin zorlugudur.
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6.4.1.3 Satin Alinan Uriinler ve Genel Satin Alma S reci

Netas'in temel olarak pazara sundugu Urinler; fiberoptik sistemler, SDH adi verilen
sehir santrallerinde kullanilan transmisyon ekipmanlari ve OEM adi verilen klima,
PC, server (sunucu) gibi tamamlayici ekipmanlardir. Buna bagh olarak da satin
aldigi drtinler SDH sistemlerinde kullanilan kablo, switch vb. dGretim malzemeleri ve

ihtiyaca goére alinan PC gibi basit ekipmanlardir.

SDH Ekipmanlarinin dretimi kismen kendi bUnyelerinde kismen de fason olarak
yaptiriimaktadir. Fakat fason olarak yaptirilsa bile gerekli malzeme 6zellikleri Netas
tarafindan fason dretim firmalarina bildiriimektedir yani kullanilan malzemeler ve
tedarikciler bellidir. Yani satin alma karari fasoncu tarafindan degil yine Netas
tarafindan gerceklesmektedir. SDH malzemelerinin alimi kicik partiler halinde ve
sik sik gerceklesmektedir. Pek fazla degisiklik gostermeyen yapisi itibariyle rutin

satin alma tipine uygun gérinmektedir.

SDH ekipmanlarindan bir kismi ise Netas tarafindan Uretiimekte veya yurt icinden
veya yurt disindan tedarik edilmektedir. Bunlar stratejik acidan 6nemli ve yeni

teknolojiye sahip ekipmanlar oldugu i¢in dogrudan Netas tarafindan saglanmaktadir.

Bunlarin diginda OEM adi verilen PC, klima gibi toplam musteri ¢6ziimine destek
olan ek ekipmanlar ise yine Netas tarafindan satin alinmaktadir. Bunlar az miktarda
ve diizensiz aralikla satin alinmakta ve satin alma tipi degistiriimis ve yeni satin

alma seklinde gerceklestirmektedir.

Netag’da satin alma slreci sartname ismindeki musteri talebinin, Netas'a
ulasmasiyla basglar. Oncelikle hangisi Uretim talebi hangisi OEM olduguna karar
verildikten sonra ilgili Grdinler icin uygun satin alma stireci surdrilir. Netag'da satin
alma, ilgili birimlerden cok sayida kisinin bir araya gelerek gerceklestirdigi bir
surectir. Urlin yoneticisi kisi talebin belirlendigi sirada satin almaciyla iletigim
halindedir hatta satin alinacak drunlerin belirlenmesinde satin almacinin da
yonlendirmelerinin etkisi vardir. Yani satin alma aktif degil proaktiftir. Sadece
kendine soyleneni almaz, gerektiginde ne alinmasi gerektigine dair goéruslerini
belirtir ve karari etkilemektedir. Ozellikle deneyimsiz ve uiriin hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmayan musterilere hem kendi drtnleri hakkinda hem de bilgi sahibi oldugu
fakat Netas'in satmadigi Urtnler hakkinda da bilgi saglamaktadir. Ve ayni sekilde
kendi tedarikcilerinden de kendilerine her konuda bilgi vermelerini talep etmektedir.
Yani denilebilir ki; Nortel'de satin alma slrecine satis boliumu yetkilisi, proje

yoneticisi, satin almaci dogrudan katiimakta; satin alinacak firmanin belirlendigi
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asamada 6deme sorunlariyla ilgili olarak finans bolimi de dolayli olarak katkida

bulunmaktadir.

Satin almayla ilgili piyasa ve firma arastirmasini temelde satin almaci yapiyor olsa
da, gerektiginde proje yoneticisi, satis temsilcisi de yapabilmektedir. Satin
almacilarin  Griin ve firmayla ilgili piyasa arastirmalarinin temelinde gecmis
deneyimler ve pazardaki diger firmalarin deneyimleri yatmaktadir. Yillarin getirdigi
bilgi ve deneyimle Netas, temel tedarikgilerini belirlemis durumdadir fakat yeni bir
tedarikci veya driin alinmasi gerektiginde bunu pazardaki dost veya rakip diger
firmalardan, bu firmalarda calisan ve bilgisi ve deneyimine guvendikleri o isle veya
arunle ilgili uzman kigilerden yardim almaktadir. Bunlarin disinda sik¢a kullanmakta
olduklari bir diger ydntem ise internet Uzerinden bilgi toplamak seklinde
gerceklesmektedir. Fakat burda internet’i, Uriin hakkinda uzman olan kisilere ve
firmalara veya o firmalarla calismis kisilerin yorumlarina ulasabilmek icin
kullanmaktadir. Yani temel arastirma kriteri; o Urin veya firmanin “denemis”

olmasidir. Bir de Ucretli hizmet veren danismanlik firmalarina basvurmaktadirlar.
6.4.1.4 Satin Alma Surecindeki De gerlendirme Kriterleri ve Markanin Etkisi

Netas'da satin alma gerceklesirken degerlendirmeye alinan kriterler temel olarak;
arinun fiziksel 6zellikleri, fiyat, tedarik siresi, satis sonrasi servis hizmetleri, garanti

kosullar, firma Ozellikleri (firma kalifikasyonu)'dir.

Netag'ta SDH ekipmanlarinin fiziksel 6zellikleri ve kalitesi, belirtilen teknik
yeterliliklere sahip olmasini gerektirmektedir. Clinkii SDH ekipmanlari Netas’'in kendi
markasi ile pazara sundugu drtnlerdir, yani Netas'in migterilerine acilan ytzadar.
Bu nedenle bu Urinlerin Uretimi sirasinda kullanilan mazlemelerin, kaliteli ve
uluslararasi standartlara uygun olmasina oldukca 6nem vermektedirler. Cunki
kullandiklari malzemedeki herhangi bir eksiklik kendi Grininin Kkalitesini
zedeleyeceginden, Netas ismi de zarar gorecektir. Bu nedenle Netas, CE ve
DEMKO gibi Avrupa standart tretim belgelerine sahip olmayan trtnleri almayi tercih
etmemektedir. Musterilerine kaliteli Grin sunmak icin, kaliteli malzeme kullanmay!1 6n
planda tutmaktadir. Netas, Urtntn fiziksel 6zellikleri ve vyeterliligi s6z konusu
oldugunda, bagh oldugu Nortel Canada’nin koydugu driin kalite standartlara uymak

zorundadir.

SDH ekipmanlari gibi OEM ekipmanlarinda da, musterilerine karsi zor durumda
kalmamak icin her zaman fiziksel acidan en uygun ve en sorunsuz calisacak

urtinleri tercih etmektedirler.
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Satin alinan Urdnun tedarik sureci de Ozellikle Gretim hattinda kullanilacak bir
malzemeyse ayni derecede Onemlidir. Siparigsin kolay verilebilmesi de 6nemli
faktorlerden biridir, ki genelde ayni tedarikcilerle calisildigi icin, firmalar birbirini
bildigi ve tanidigi icin, Netas mevcut tedarikgileri ile cok uyumlu ¢alismaktadir. OEM
drinlerinde ise musteri taleplerine bagh olarak teslimat siresi biraz daha esnek

tutulabilmektedir ve ¢ok kati kurallara baglh kalinmamaktadir.

Satis sonrasl servis ve garanti hizmetleri de, Uriin satin alindiktan ve kullaniimaya
basladiktan sonra degeri anlasilan bir kriterdir. Ozellikle ileri teknoloji Grunler satin
alindigi icin ve bu ylksek teknoloji icin yiksek miktarlarda para 6dendigi icin, garanti
ve satis sonrasi destek hizmetleri Netas'da dikkatle tzerinde durulan bir konudur.
Eger alinan malzemeler ucuzsa, garanti ve servis maliyeti yerine daha ¢ok satin alip

stok tutmak yéninde de bir uygulama yapabilmektedir.

Diger bir kriter ise firma Unu, firma imajidir. Netas kurumsal ¢alismalari kapsaminda
firma kalifikasyonu adi verilen bir calisma yuriutmektedir. Bu calisma kapsaminda
firmanin nerede kurulu oldugu, kag¢ kisinin calistigi, ka¢ senedir bu sektdrde oldugu
ve referanslari incelenmektedir. Netas bunun disinda, o firmayla calisan kisilerden
firma hakkinda bilgi toplamaktadir yani pazarda o firma icin iyi veya kot neler
soylendigini arastirip firma imajini, tniint degerlendirmektedir. Fakat bu arastirmayi
mutlaka daha 6nce o firmayla calismis kisilerden edinmeketdir. Firmanin belirli bir
konudaki iyi ve kotl wUnd, Netas icin ¢cok Onemlidir. Bir de Netas Canada’nin
calismakta oldugu ve global anlagsmalara sahip firmalar ve Griinleri, tercih edilirlikte
on planda tututalabilmektedir. Clinkii Netas Canada’nin degerlendirme testlerinden

gecen firmalar zaten kalite ve guivenirlik agisindan basarili olmus firmalardir.

Tdm bu anlatilanlarin yaninda, Netas icin hepsinden dnemlisi, tim bu bahsedilen
kritelerin fiyatla karsilastirildigindaki degeridir. Cunkd gunimizin zorlu rekabet
kosullarinda musteriye sunulan driin ve hizmet ne kadar kaliteli olursa olsun, fiyat

karsisinda esneklik sifira inmektedir.

Satin alma sirecinde degerlendirilen kriterlere markanin etkisi ise daha ¢cok OEM
ekipmanlarda ve mausterinin 06zel olarak talepte bulundugu durumlarda

gorilmektedir.

Uriin fiziksel ozellikleri, tedarik kosullari, satis sonrasi hizmet ve garanti kosullari
degerlendirildiginde markanin énemli oldugu fakat ayni hizmetleri saglayan baska
firmalar ve drunlerin de yer aldigini ve bunlarin mutlaka denenmesi gerektigi
goristiini benimsenmektedir. Ciinkll daha 6nce bahsedildigi tzere fiyat, bu pazar

kosullarinda musteri kazanabilmek igin birincil faktér oldugundan dolayi, satin alinan
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malzemenin fiyatini ne kadar ucuzsa, migsteriye sunacag! son fiyat da o dl¢ide
dusik olacaktir. Zaten Netas satin alma yetkilileri de yillarin getirdigi deneyim
yardimiyla ayni kalitede Griin ve hizmet sunan, fakat yiksek bir bilinirlige sahip
olmayan markalar1 tercih etmektedir. Netag’a gore sadece markanin degerinin

yansitildigi triin fiyatini, su anki pazar kosullari kaldiramamaktadir.

Netas'in karsilastigi bazi durumlarda ise, markal bir Grin almasi 6nemle
gerekmektedir. Cunkl bazen musterileri Netas'tan belirli bir markadaki PC veya
sunucuyu verilecek sistem icinde isteyebilmektedir. Bu durumda ise Netas yine en
kaliteli Grtind, en iyi teslimat siresini ve garanti kosullarini saglayan markali firmalari
ve Urdnlerini tercih etmekte fakat yine mimkin oldugunda fiyat kisitlamalarina

uymak zorunda kalmaktadir.

Netas'in gerceklestirdigi farkli bir uygulama ise, tercihini markall Grin ydninde
kullanan mdasterisinin fikrini degistirmek, hatta daha az bilinen fakat ayni teknik
ozeliklere sahip firmalarin drunlerini tercih etmeleri yonunde ikna etmektir. Oyleki
bazi Cin firmalarini 6ncelikle kendileri denemekte, memnun kaldiklarinda
misgterilerine dinyaca bilinen fakat ¢cok pahali olan bir marka yerine bu az bilinen
markay! kabul ettirme, musteri gozinde iyi bir marka imaji yaratmaya calismaktadir.
Yani Netas satin alma departmaninin, bilinen markah Grinlerin fiyatlarinin yiksek
olmasi ve proje bedelini yikseltmesi nedeniyle, az bilinen ve yeni taninmakta olan
fakat Oriin kalitesinden emin olduklari firmalari ve Grinlerini, ¢esitli yontemlerle

misteriye kabul ettirme gibi bir uygulama gerceklesmektedir.

Aslinda Netas markanin 6neminin farkindadir, ¢iinkii korumasi gereken uluslararasi
bir imaja sahiptir ve pazara kalitesiz bir Griin sunarak kendi marka imajini tehlikeye
atmamaktadir. Fakat bunun icin zaten Avrupa standartlarinda Uretim yapan ve
belgelendirme  kuruluslart  tarafindan  belgelendirilen  firmalarin  GrUnlerini
kullanmaktadir. Bu belgeleri almis firmalarin zaten Netas'a istedigi 6zellikle Uriin ve
hizmeti verebilecegini dusinmektedir. Netas'a gore diinyaca bilinen bir markaya
sahip olan firmalar, Urin Kkalitesi avantajlarini, belirledikleri yiksek fiyatlar

oldirmektedir.

Netas icin satin alma sirasinda marka acisindan bakildiginda asil dénemli olan
firmanin markasi, firma imajidir. Cinkd satin alinan Urlin siparis asamasil, tedarik
kosullari, bakim ve destek hizmetleri ve kurulan iligkilerle birlikte bir bitliin olarak
degerlendirilmektedir bu da driin markasindan cok firma markasini énemli hale
getirmektedir. Hatta Netas satin alma mudirine goére “iyi tedarikginin Griini de

iyidir’. Firmanin dnd ve imaji, firma markasinin imajindan daha 6nemlidir. Yani asil
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degerlendirme o urind kullanan kisilerin digtinceleri sonucu olugsmus firma imaji ile

yapilmaktadir.

Kisaca Netas, marka degerinin yaratacag fiyat farkini pek mantikli bulmamakta ve

ayni 6zellikte ama markasiz Grind tercih etmektedir.

Netas uretim yeri bilgisini de satin alma sirasinda degerlendirmektedir. Genelde
Avrupa menseili Grdnleri tercih edip kalitesizlik risklerinden kacginmaktadir, fakat
bilinen markalarin Cin gibi ucuz is gicu ile kalitesiz tretim yaptigi Ulkelerde Uretim
yapmasi tercihlerini az da olsa etkilemektedir. Clnkld c¢ok Unli bir uluslararasi
bilgisayar Uretcisinin, Uretimini Cin'e kaydirmasi, trin kalitesinde son musterinin
gbrmeyecegi fakat Ureticinin farkina vardi§i sorunlara yol acmaktadir. Sonrasinda
marka olmus bu firmayla baglantiya gecilip sorunlarin dizeltiimesine c¢ozimler
beklense de, bugtine kadar olumlu bir degisimle karsilasamamiglardir. Yani bilinen
ve Unli markalarin musteri taleplerini dikkate almaksizin kendi yollarinda
ilerlemektedirler. Bu gibi farkli Ulkede dretim gibi durumlarda Netas, tercihini o
markay! degistirebilme yonunde degdistirmeyi istemektedir. Fakat eger son misterisi

mutlaka o markayi istiyorsa, o markayi almak zorundadir.

Bir de dunyaca unlu bir marka olmus firmayla basta baglantiya ge¢menin kolay
oldugunu fakat az 6nceki 6rnekte belirtildigi Gizere, sonrasinda ortaya ¢ikan sorunlar
ve talepler acisindan pek olumlu geri dondsler olmadigini, firmalarin marka olmanin
verdigi guc¢ ile dediklerini kabul ettirme gibi bir avantaja sahip olduklarini
belirtmiglerdir. Bu da o marka olmus firmalarla olan iligkilerin gelecedini etkileyen bir
unsur olmaktadir. Fakat bu karar, o marka pazarda tekel degilse ve ¢ok sayida

rakibi varsa alinabilecek bir karardir.

Netas, tedarikcilerinden satin aldigi drtinlerin kalitesini sorgularken, elbetteki tGrindn
yapisina giren malzemeler hakkinda bilgi sahibidir ve satin aldig! tGrinin yapisina
katilan mazlemelerin kalitesi Netag icin ¢cok énemlidir. Ornegi, fiberoptik kablolarla
calisan Netas, aldigi kablolarin teklojisinin buna uygun olmasini beklemek ve zaten
muhtemel tedarikcilerden teklif isterken ve goérustrken, talep ettigi o 6zel Grand
belirtmektedir. Fakat diger kriterlerde oldugu gibi burda da asil degerlendirme, o

malzemenin markasi Uzerinde degil, kalitesi tizerinde gerceklesmektedir.

Son olarak, Netas buylik firmalarla gerceklestirdigi buylk olcekli projelerde
basarisizlik ve teknik yetersizlik riskiyle karsilagsmamak icin markal Uranleri 6zellikle
tercih etmektedir. CUnkl bu gibi buylk projelerde zaten son miusteri de markal

arinin yoksek fiyatini kabul edecek 06zellikledir. Bu durumda Netas hem
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misgterisinin talebini gerceklestirecek hem de sattigi Grinin kalitesinden emin

olacaktir.
6.4.2 Avea lleti sim Hizmetleri
6.4.2.1 Firma Tanitimi

Yaklasik 7 milyon abonesi ile ylizde 17 pazar payina sahip olan ve Turkiye'nin hizla
bayuyen mobil iletisim operatéri Avea yenilikgi hizmetlerini telekominikasyon
sektoriinde bireysel ve kurumsal musterilerin hizmetine sunmaktadir. Avea,
Turkiye’nin 3. GSM operatori lisansi ile GSM isletmeciligi yapmaktadir. Uriinii, ses

iletisimi, kablosuz iletisim ve bu kablosuz iletisimin destekledigi servislerdir.

TT&TIM lletisim Hizmetleri A.S., Tirk Telekom'un GSM Operatérii Aycell'in, %51 is
Bankas! Grubu ve %49 TiM (Telecom ltalia Mobile) ortakhd! ile kurulmus olan iS-
TIM ile birlesmesi sonucu, 19 Subat 2004 tarihinde resmen kurulmustur.
Birlesmeden sonra Aria ve Aycell markalarinin TT&TIM catisi altinda devam ettigi
kisa bir sire¢ yasanmistir. 23 Haziran 2004 tarihi itibariyle ise birlesmeden dogan
sinerjinin ifade edildigi yepyeni "Avea" markasl, bu iki markayi temsilen piyasaya
sunulmustur. 15 Ekim 2004 tarihi itibariyle "TT&TIM iletisim Hizmetleri A.S" ticari

unvani "Avea iletisim Hizmetleri A.S." olarak degismistir.

Aycell ve Aria birlesmesi, Turk telekominikasyon sektoriniin gelismesine 6nemli
katkilarda bulunan yeni ve gicli bir sirketin dogmasini saglamistir. iki sirketin
deneyiminin ve bilgisinin bir araya gelmesiyle operasyonel ve mali bir gulcg
dogmustur. GSM sektérinin en geng, dinamik ve alternatif operatorii olan Avea,

Turkiye GSM pazarina ciddi bir rekabet ortami getirmistir.

Turk Telekom'un ylzde 55 hissesinin 0Ozellestirme sireci Kasim 2005'te
tamamlanmistir. Bu dogrultuda, Oger Telecom, Tirk Telekom'daki ylizde 55'lik payi
yoluyla TIM ile birlikte Avea'da ortak kontrole sahip olmustur. Oger Telecom, TIM ve
is Bankas! arasindaki isbirligi, sirketin gelismesi icin giicli bir taahhit olacak, en
yeni teknoloji ve kaliteli servisler yoluyla sirketin rekabet glcunU artiracaktir.
Avea'nin vizyonu, son teknolojinin yani sira yenilikci hizmetler sunarak sirketi
misteri odakli bir kurulus haline getirmek ve sebeke tesis ve sistemlerine oldugu

kadar yonetim ve calisanlarina yatirim yaparak pazar payini artirmaktir.

Avea'yl olusturan sirketlerden biri olan Aria, italya'nin telekominikasyon devi TIM
(Telecom Italia Mobile) ve Turkiye'nin en kékli kurumu is Bankasi'nin isbirligi ile ilk
GSM 1800 projesinin hayata gecirilmesi amaclyla kuruldu.
is-TIM Telekomiinikasyon Hizmetleri A.S. 27 Ekim 2000 tarihinde Turkiye'nin ilk
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GSM 1800 Mobil Telefon Agi igletimi icin T.C. Ulastirma Bakanligi ile lisans

anlasmasini imzaladi.

Avea'yi olusturan diger sirket olan Aycell ise , Ulastirma Bakanhgi' nin 16 Mart 2000
tarihli ihalesiyle, GSM 1800 mobil telefon igletme lisansinin Turk Telekomiinikasyon
A.S." ye verilmesiyle ve 8 Ocak 2001 tarihinde ayri bir sermaye sirketi olarak Aycell
Haberlesme ve Pazarlama Hizmetleri A.S. olarak kurulmustur. Su an Avea'nin

ortaklik yapisi her biri kendi alaninda lider 3 kurulustan olusmaktadir.

TT (Turk Telekominikasyon A.$.); Turkiye'nin boélge Ulkeleriyle karsilastiriidiginda
oldukca iyi diizeyde olmasini saglayan, telekominikasyon alt yapisini kuran ve
isleten, 21 milyonu asan otomatik santral kapasitesi, %90.77 sayisallasma orani ve
sahip oldugu 3 uydusu ile telekomiinikasyon sektériiniin éncisu olan Tirk Telekom,

telefon abone sayisi itibariyle de diinya ulkeleri arasinda 13. sirada yer almaktadir.

Oger Telecom; Turk Telekom'un %55 hissesinin blok satisina dair 6zellestirme
sureci, Kasim 2005'te Oger Telecom'un hissedarlik anlasmasini imzalamasi ile
sonuclanmistir. Oger Telecom, Turk Telekom'daki %55 hissesi araciligi ile, Telecom

Iltalia ve is Bankasi ile birlikte Avea'daki yonetim ortakliklarini devam ettirmektedir.

TIM ( Telecom lItalia Mobile International N.V.); italya'nin lider mobil markasi TiM
Avrupa'nin hat sayisi bakimindan en biiyilkk GSM sebekesini igletmektedir. TiM,
Turkiye ve Brezilya'da uluslararasi hisseleri dahil olmak lzere 45.6 milyon cep

telefonu hattina hizmet vermektedir.

Tirkiye is Bankasi A.S.;Turkiye'nin En Biyik Ozel Bankasi, 1924 yilinin Agustos
ayinda, Ataturk'un direktifi ve dogrudan katilimiyla, 3. Cumhurbagkanimiz Celal
Bayar'in Genel Mudirlugi'nde kurulan Tirkiye is Bankasi, Tirkiye Cumhuriyeti'nin

ilk 6zel ulusal bankasi olma 6zelligini tagiyor.
6.4.2.2 Pazarin Genel Yapisi

Turkiye'de Telekomunikasyon pazari oldukca rekabetci bir yapiya sahip olup, bu
pazarda yer alan firmalarin son derece zorlayan kosullara sahiptir.
TelekomUnikasyon pazari Tirkiye'de ve dinyada rekabetin en cetin sekilde
yasandigl bir pazardir. Turkiye’de bu pazara girisin c¢esitli engelleri vardir. Bu
engellerden birincisi, devletin verdigi lisanlara sahip olmaktir. En blyik giris engeli
devletin dncelikle boyle bir lisansi vermeyi karar vermesi, sonrasinda ise Ulastirma
bakanhginin actigi GSM 1800 Sayisal Hicresel Mobil Telefon Sisteminin Tesis ve
isletmesi ihalesini kazanmaktir. Devlet bir politika olarak, ulastirma ve haberlesmede
dizenleyici organ kendisi oldugu igin, havada gerceklesen her tirli ulagimi ve veri

iletisimini kendi iznine tabi tutmaktadir. T.C. Devleti, GSM dedigimiz frekans bandi
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araliklarini  dénem doénem ihaleye cilkarmaktadir. Su an bunu 3 firmayla
sinirlandirmigtir ama bu tamamen devletin verdigi karardir. Yarin bagka bir frekansi
vermeye yonelik baska bir ihale acabilir; yani operatérler devletin verdigi karara gore

hareket etmekte, pazar devletin verdigi kararlara gore sekillenmektedir.

Pazardaki rekabetle ilgili engel ise, lisansin devlet tarafindan dagitiimasi nedeniyle
lisans dagitiminin belli araliklarla yapilmasi ve bu nedenle pazara ilk giren firmalarin
pazarlama literattirQ tabiriyle pazarin kaymagini almasi, sonrasinda giren firmalarin
ise daha dusuk pay almasina neden olmasidir. Sektérin dogasindan gelen
olusumun sonucunda, pazara giren ilk firma su an cok giicli konumdadir. ikinci
giren firma, kendi i¢ sorunlarindan dolayi pek basarili olamamistir.Ve genel olarak
bakildiginda su an pazarda bir dominant gi¢c ve onu yakalamaya calisan diger
firmalar yer almaktadir. Bu pazarin belki de en biuylk zorlugu pazara ilk giren

operatdriin bu avantaji ¢ok iyi kullanmasi ve bu pazarda dominant olmasidir.

Bu pazardaki zorlayici kosullardan bir digeri ise, GSM operatorlerinin kara gecip
para kazanma sirelerinin ¢ok uzun olmasidir. Gercgeklestirilen isin yatirimi ¢ok
yuksektir ve en iyimser sartlarda GSM firmasinin yatirimini kara gecirecek sekilde
calismasi 7-8 yili bulmaktadir. Bu nedenle de firma bu ilk 7-8 yillik yatirimini finanse

edebilecek mali giice sahip olmalidir.

Bu finansal gic¢ engelinden bagka bir de teknolojiyi yakindan takip etmek
gerekmektedir. Dinyada o6zellikle telekominikasyon sektérinde c¢ok buyidk
degisiklikler olmaktadir. Artik dinyanin birgok yerinde 3. jenerasyon teknoloji
kullaniimaya baslanmistir ve GSM teknolojisini bosa c¢ikaracak yeni sistemler
cikmaktadir. Bu nedenle teknoloji ¢ok iyi takip edip yatirimlari ona goére yapmak,
uzun donemde kullaniimaz hale gelecek Urinlere yatirim yapmaktan kacinmak

gerekmektedir.

Son olarak, pazarin yapisini anlamak, muasterisini tanimak bu pazardaki en 6énemli
faktordir. Musterilerin neyi isteyip neyi istemedikleri ¢cok iyi analiz edilmeli, firma
hedef musteri profiline en uygun servisleri se¢meli ve teknolojik uygulamalari bu
aragtirma sonugclarina gore se¢cmelidir. Ornegin Tirkiye'deki kullanicilar daha ok
konusma, kisa mesaj ve interetten logo ve melodi indirme gibi hizmetlere dnem

verdigi gorilmektedir ve Avea’da su an bu tip uygulamalara agirlik verilimektedir.
6.4.2.3 Satin Alinan Uriinler Ve Genel Satin Aima Sii  reci

Avea'nin satin alma gucl hakkinda satin alma rakamlarindan bagimsiz olarak,
ortalama bir GSM sirketinin 7-8 yil boyunca surekli yatinm yapma zorunlulugu

g6zoninde bulunduruldugunda c¢ok buyik oldugu sdylenebilir. Bu nedenle de satin
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alma guci olarak 2006 yilinda Turkiye’'deki en buyik satin alma giciine sahip olan

sirketlerden biri oldugu soylenebilir.

Avea, Turkiye'nin 3. GSM operatoru lisansi ile GSM igletmeciligi yapmaktadir.
Uriini, ses iletisimi, kablosuz iletisim ve bu kablosuz iletisimin destekledigi
servislerdir. Satin alma faaliyetleri de genel olarak teknik satin alma ve teknik
olmayan satin alma olarak ikiye bélinmis durumdadir. Teknik olmayan satin alma,
pazarlama boélimidn yapmis oldugu faaliyetlere yodnelik, bayi organizasyonlarina
yonelik ve genel idari ihtiyaclar icin satin almalarla ilgilenmektedir. Bunlar kirtasiye,

arac kiralama, bayi promosyon Urinleri vb. triin ve hizmetler olabilmektedir.

Teknik tarafta ise Network ve IT olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar da kendi i¢cinde
ikiye ayrilmaktadir. Birinci tip satin alma, mevcut yapinin devamini saglayan ve
destekleyen satin almalar yani rutin ve degistiriimis satin almalar olarak
adlandirilabilir. Mevcut yazilim ve donanim sistemlerinin kapasite artirimlari, bakim
ve destek hizmetlerinin yenilenmesi, bilgilerin yedeklenmesi, yazilimlarin siriim
glincellenmesi bu tip rutin satin almalara 6rnek verilebilir. ikinci tip alimlar ise, ilk
defa gerceklesecek olan projeler icin yeni satin alim yapilmaktadir. IT ve Network
tarafinda, yeni yatirimlar genelde projeler seklinde gelmektedir ve bunlar gerek proje
buyukligu acisindan gerekse mali degeri acisindan stratejik alimlar olarak

nitelendirilebilir.

Avea temel olarak Network tarafinda, GSM altyapi ekipmanlari, donusturicu
(switch) adi verilen bitin konusmalarin trafigini yonlendirici sistemler, baz
istasyonlari, baz istasyonlarn ile donusturiciler arasindaki baglantiyr saglayan
BSC'ler (base station controller), BSC'lerin birbirleriyle iligkisini saglayan
transmisyon ekipmanlari ve bunlara ek olarak uygulamalari destekleyici sistemlerin

satin almasi yapilmaktadir.

IT tarafinda ise faturalama, 6n o6demeli kartlarin yonetimiyle ilgii sistemlerin
geligtiriimesi, bayi teskilatiyla aralarindaki baglantilarin gelistiriimesine yonelik
sistemler, cagri merkezlerinin sistemleri ve kurum ici (SAP gibi) sistemler ile ilgili
satin alimlar gerceklestirmektedir. Ve tim bunlar siniflandirildiginda alinan hersey
donanim (HW) ve yazilim (SW) olarak ikiye ayrilabilir. Satin alinan sistemlerin hem
donanimi hem yazilimi vardir. Network’e baktigimizda donanimlarin ¢alisabilmesi
icin bir yazillm mutlaka vardir ama temel alimlar daha sabit, standart, gelistirme
gerekmeyen donanim ve ekipman agirlikli olmakta ve proje bedeline gére stratejik
ve rutin satin alma olarak nitelendirilebilmektedir. IT tarafinda ise tam tersi sekilde

tim sistemin donanimlar tzerinde kosmasi gerekiyor ama aslinda hersey yazilimda
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bittigi icin satin alimlarin agirhgr yazihimlar Uzerinedir. S6zkonusu bilgisayar
yazilimlari Avea'ya 6zel, sadece Avea icin geligtirilen, Ozellegtirilen ve bakima

ihtiyaci olan trnlerdir.

Avea’da satin alma sureci Urtin tasarimiyla dogmaktadir. Sirket, amacina ulasmak
icin birtakim planlama sirecleri gerceklestirmektedir. Yani yatirimlar 6nceden
planlanmaktadir. istenilen GSM abonesine ulasabilmek miisteri profili ve egilimleri
arastirilip, ne kadar ve ne tipte yatirimlar yapmasi gerektigine karar verilmektedir.
Tamamen hedeflenen abone sayisindan dogan rakamlar Avea'ya yatirim olarak
yansimaktadir. Ve buna goére bir yatirnm planlamasi yapilmakta, sene icerisinde de
bu yatirimlar gerceklestiriimeye calisiimaktadir. Yani bakildiginda satin alma stireci
en Ust yonetimden baslayan, pazarlama bdliumunin calismalariyla sekilllenen ve
sonrasinda teknik bdlumlerin ihtiyaclari seklinde satin alma departmanina

gelmektedir.

Planlamadan cikan ihtiyaclar aslinda 2 sekilde karsilanabilir. Bunlardan biri sirketin
ic kaynaklariyla gerceklestirilebilecek ihtiyaclar, érnegin SAP sistemin gelistiriimesi
sirket igindeki SAP uzmanlariyla gerceklestirilebilir; digeri ise dig kaynaklar ile
karsilanabilecek ihtiyaclar, ornegin icerdeki SAP uzmanlari bu isi yapamazsa
disardan danigsman alinabilir. Satin alma ihtiyaglarin sirket icindeki kaynaklarla

karsilanamayacag! durumlarda devreye girmektedir.

Sirketin  vizyonuna, misyonuna uygun olarak, yapmis oldugu pazarlama
arastirmasina uygun olarak faaliyetlerinin sonucunda dogan ihtiyaclarinin sirket
icerisinde  karsilanamayacak kismi icin  kurulan departman, satin alma

departmanidir.

Avea satin alma departmani bu ihtiyaclari nereden nasil karsilayabilecegini
arastirmanin yaninda ihtiyaci sorgulayan ve gerektiginde alternatif céziimler yaratan
organik bir yaplya sahip olan, proaktif bir departmandir. Bu nedenle daha fazla
katma deger yaratmaktadir. Bu dogrultuda satin alma pazar arastirmasi yapmakta

ve en uygun Urdnd saglamaya calismaktadir.

Fiyat degerlendirilen en 6nemli kriterlerden biri olmakla birlikte aslinda dikkat edilen
nokta Urdndn Avea'ya maliyetidir. Clnki Griin teknolojik bir Griin oldugundan, satin
alma departmani, Urinin yeterli bakim ve destek hizmetlerine sahip olmasi,
teknolojisi  surekli gelistiginden bu yeni teknolojilere uygulanabilir olmasi,
guncellenebilmesi gibi tim ihtiyaclari 6ngortp, toplam sahip olma maliyetinde bu
arindn fiyatinin ne kadar avantajli oldugunu g6z 6ninde bulundurup, fiyat analizi

yapmaktadir. Daha sonra tedarikcileri ve Griint de bulduktan sonra, sirketin 6deme
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gucine, i¢c dinamiklerine gore, uygun 6deme sartlari koyarak drdnin ihtiyac
sahiplerine teslim edilmesiyle ilgili bir satin alma siparisi veya kontratla
sonuclandirmaktadir. ihtiyag, satin alma departmanina resmi bir dékiimanla
gelmekte ve satin alma faaliyeti, ihtiyaci karsilayacak trinin 6zelliklerini, teslimat
kosullarint ve 6deme kosullarini da iceren resmi bir siparis mektubuyla sona
ermektedir. ihtiyaclar hakkinda detayli bilgilerin yer aldigi satinalma talep formu
satin alma departmanina geldikten sonra, ilgili Grin veya hizmetler igili arastirmalara
baslanmaktadir. Oncelikle ihtiyacin 6zelligine gore; eder mevcut bir Griin veya
hizmetin kapsaminin artirilimasi isteniyorsa, mevcut tedarikcilerle baglanti
kurulmaktadir. Fakat yeni bir alim gerceklesecekse istenilen 6zelliklerde ve kalitede
arinun saglayabilecek tedarikciler arastiriimaktadir. Bunlar ¢ogunlukla daha 6nce
calisiimis ve hizmetlerinden memnun kalinmis tedarikciler olmakla birlikte, Grinin
stratejik ve pahali olup olmamasina goére farkh tedarikci arayisina da
gidilebilmektedir. Satin alma departmani, arastirilan firmalar ve Grtnleriyle ilgili
bilgileri son kez talep sahibi departmanlarla degerlendirdikten sonra, genel mudur
seviyesine imzaya sunmaktadir. Aslinda satin alinacak Grin ve tedarik¢i firma
secimini satin alma departmani ve ihtiya¢c sahibi bélim birlikte yapmaktadir, st

kademelerdeki imza prosediiri sadece onay amacl bir uygulamadir.

Satin alma departmaninin en o©Onemli 6zelliklerinden biri c¢aligilan mevcut
tedarikcilerin degerlendirmesini yapmalari, onlarla ¢ogunlukla is ortakligi yaparak
birlikte bir sinerji yaratmaya calismalari (supplier relations management) ve bu
sekilde Avea’nin kendi surecleri icerisinde tedarikcilerin katkilarini artirmaya

calismalaridir.

6.4.2.4 Satin Alma Sirecindeki De @erlendirme Kriterleri ve Marka De @erinin
Etkisi

Avea icin herseyden 6nce, satin alma yapilacak olan firmanin iyi bir yapisi, piyasada
iyi bir referansi olmasi gerekmektedir. Belki de sektériin en blylk avantajlarindan
biri, teknoloji sektoriinde ¢ok fazla gtivenilmeyeck firmanin olmamasidir. Clnki bu
pazarda yer alan firmalarin %80’i, Urtnleri uluslararasi alanda kabul goren, cesitli
standartlari saglayan, kalite glivence “quality assurance” sistemine uygun drtnlerdir,
dolayisiyla teknik satin alma tarafinda, firmalari derinlemesine degerlendirme gibi bir
uygulama yoktur. Cunkld bu firmalar kendilerini ispatlamis firmalardir ve Grtnlerini
sorgulamaya gerek bile kalmamaktadir. Hatta bu firmalar, Avea'nin 4-5 Kati

blyukliginde firmalardir.
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Avea’nin sonrasinda dikkate alacag! kriter ise, alinacak drinid sunan firmanin
saglamligi, firmanin verdigi drindn teknik grubun ihtiyacini birebir karsilayip
kargilamadi§i ve daha sonrasinda ise teslimat kosullaridir. Ozellikle gok hizli yatirm
yapan, yuksek rekabet nedeniyle satin aldigi trinlere ait uygulamalari hizli sekilde
isletmeye baglamasi gereken Avea gibi firmalarin, s6zkonusu drinleri zamaninda
teslim almasi ¢cok 6nemlidir. Tabi bunun da Tirkiye'de genel olarak standartlari
vardir. Ornegin, donanimlar yurtdisindan geldigi icin ortalama 6-8 hafta gibi bir
surede teslim edilmektedir. Yazihmlar ise, ¢ogunlukla internet (zerinden, talep
sahibi kisinin bilgisayarina tedarikci firmanin verdigi sifrelerle indirildigi icin, teslimat

asamasinda hicbir sikinti yasanmamaktadir.

Satin alma kriterleri arasinda belki de isin en zor tarafi fiyattir. Fiyati arastirmak ¢ok
onemlidir ¢cuinkl teknoloji sektdriinde, fiyat maliyet analizi yapmak pek kolay degildir.
Alinan drinin altinda yatan entellektiel emege (intellectual right, property) deger
bicmek ¢ok zordur ama teknoloji kendine yine teknolojik bir ¢6zim bulmustur. Avea,
Gartner gibi bagimsiz danismanlhk kuruluslari yardimiyla, s6z konusu drtiintin diinya
pazarinda ne kadar fiyata satildigini, liste fiyatlarini 6grenebilmektedir. Tabi bu
yontem haricinde, Avea daha o©Once yaptigi alimlardan ve deneyimlerinden
faydalanarak, alinacak Udrinlerin giinecl fiyatlarinin ne kadar olacagini tahmin
edilebilmektedir. Veya bambagka bir yontem olarak, ayni 6zelliklede iki firma bulup

bunlari birbirine dusurup fiyat indirimi yaptirilabilmektedir.

Avea eger yeni bir firmayla calisacaksa, o firmanin oncelikle degerlendiriimesi
gerekmektedir. Avea’nin satin alma departmani icerisinde sahip oldugu kalite grubu,
bu konuda calismalar yapmaktadir. Avea kalite grubu, yaptidi calismalar sirasinda,
firmalarin yapisi, kac¢ kisi calistirdigi, Turkiye’de ne kadar suredir faaliyet gosterdigi,
referans verebilecek firmalari ve projeleri, bilangosu, gelir tablosu gibi verilerle
firmalar belli bir yere kadar degerlendirilebiliyor. Fakat ne olursa olsun yeni
tedarikciler icin en dnemli degerlendirme kriteri pazardaki referanslari ve sahip
oldugu imajdir. Bu firma daha oOnce bagka firmalarda basarili projeler
gerceklestirmigse, uluslararasi alanda buytk firmalarla calismigsa veya bu firmanin
calisanlari birtakim projeleri yapmak icin gereken uluslararasi sertifikalara sahipse
avea icin degerlendirmelerde avantaj saglamaktadir. Avea’nin yaklagsimi ise bu tip
yeni firmalari 6ncelikle kicuk projelerde calistirmak, basarili oldugu takdirde buyilk

projelerde degerlendirmek seklindedir.

Avea’'da firma ortaklari ve firma politikalari, satin alma faaliyetleri Gzerinde cok
biyiik etkiye sahiptir. Ozellikle hem teknolojik alanda bilgi paylasiimasi, hem de bir

referans olarak, yillardir GSM sektoriinde faaliyet gosteren ve yillarin deneyimine
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sahip TIM (Telecom lItalia Mobile)' den yararlaniimaktadir. TIM, Avrupa’da ve Gilney
Amerika’da gucli bir operatdr oldugu icin, TIM'in bu sektdrdeki deneyimlerinden
faydalanmak Avea igin ¢ok buydk bir avantajdir. TIM'le is yapabilmis ve basarili
projeler gerceklestirmis bir firma, Avea’da da basarili olabilir digtincesiyle, 6zellikle
blyuk ve stratejik projelerde TIM'in gorusine basvurulur. Bununla birlikte belli bir
tedarikcinin TIM'de gelistirdigi bir Grinind sonrasinda Avea'ya getirmesi de Avea
acisindan bir avantajdir. Bunun disinda, Aria'nin 6zellikle ilk kuruldugu yillarda
altyapisinin TIM’le uyumlu calisabilmesi icin cogunlukla TIM'in satin aldigi Urdnler ve

sistemlerin kullaniimasi tercih edilmistir.

Avea'ya gore satin alma faaliyeti, hem Uriin secgme hem de firma se¢medir, yani
duruma gore degismektedir. Uriinler aslinda firmanin yiizleridir. Ama ikisi ayri ayri
degerlendirildiginde, kicuk projelerde firmadan daha c¢ok, Urinin kendisi 6nemli
olmaktadir. Turkiye telekominikasyon pazarinda cok sayida kaliteli Grin vardir,
bunlarin Tirkiye’de ismi duyulmayan firmalar tarafindan temsilcilikleri alinmistir.
Avea bu Urind satin alacagl durumda firmaya degil dogrudan drline para
vermektedir. Fakat 6zellikle anahtar teslim projelerde, yani tedarikcinin kendi
arinund kullanmakla birlikte, satacagi paket icerisine bazi ekstra Urinleri de katip,
uygulama ve kurulum hizmetleriyle birlikte toplam bir ¢6ziim sunmasi durumlarinda,
firma Urinden daha 6nemlidir. (")rnegin Avea su an belli alanlarda, Gnli markalara
sahip firmalarla calismaktadir. Avea, o firmalarin Uriinlerinin kalitesine giivenmesinin
yaninda, o Unli tedarik¢i firma da, GOrdnlerinin uygulamaya alinabilmesi, uygun
personelle aninda ve zamaninda hizmet verebilmesi agisindan son derece hizli ve
tatmin edicidir. Bunun yaninda diinyaca unld bu firma, Avea'ya kendi Urdnlerinin
yaninda baska firmalarin Grinlerini de toplam bir paket icinde sunmakta ve Avea o
Unli markanin bu kiguk Urtnleri daha 6nce deneyip kalitesinden emin oldugunu
bildiginden, o Urinleri kesinlikle sorgulamamaktadir. Clnki ¢ahstigr blyik markaya,

sundugu tim drunler konusunda sonsuz giivenmektedir.

Avea’da, satin alma sireclerinde markanin etkisi, degerlendirme asamasinda degil
secim asamasinda ortaya cikmaktadir. Fiyat, Grinun fiziksel 6zellikleri, tedarik
kosullari, bakim ve destek hizmetleri gibi konular marka bagimsiz degerlendiriimekte
fakat secim asamasinda markanin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Avea icin marka, bir
degerlendirme kriteri degildir. Degerlendirilen sey drin ve hizmetin kalitesidir.
Uriiniin kalitesi, teknik spesifikasyonlarla belirlenebiliyor, hizmetin kalitesi ise Griiniin
teslimatindan bakimina kadar geceklestirilen her tirli ek hizmetin tatmin ediciligiyle

belirlenebiliyor.
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Ornegin, bakim ve destek hizmetlerinde markanin pek bir degeri yoktur. Cunkii
Avea, bilgisayar donanimi tarafinda, diinyaca Unli markalardan satin aliyor olsa da,
bu donanimlarin bakimini, o Unli markanin her Ulkede yetkilendirdigi kiigtik birkag
firma tarafindan almaktadir. Sonucta, bakim ve destek hizmetini o tnli marka degil,
yerel ve marka bilinirligi olmayan kicuk bir firma vermektedir. Bu durumda, Avea igin
onemli olan, o markanin gicine givenmekten c¢ok, bu hizmeti veren firmanin
performansi ve sundugu hizmetin Kkalitesi olmaktadir. Ayni destek hizmetini
Tarkiyedeki Unll bir marka ismine sahip bir firma da verebilmektedir fakat bilinir bir
marka olmasi, o hizmeti daha iyi verecegi anlamina gelmez; hatta Aveanin
degerlendirmelerine goére, en hizli, en optimum, en verimli ¢6zUmi sunan markasiz
firmalar, marka olan firmalara gore her zaman daha ¢ok tercih edilmektedir. Onemli

olan tedarikgi firmanin ise ve musterisine yaklasimidir.

Avea, temel olarak teknik satin alma isi yapildigi icin, marka tercihinin 6n plana
ciktigr durumlar coktur. Avea, Aria’nin ilk kuruldugu dénemde, TIM'in kullanmakta
oldugu belli basli markalarin sistemlerini kullanmak durumda kalmistir. Ve su anda
da o sistemlerden tiimden vazgecilmesi mali agidan imkansiz oldugundan, yatirrmda
ortaya cikan bagllik hala devam etmektedir. Cinkl bu sistemler cok pahali
sistemlerdir ve hepsinin topluca kaldirilip yeni bir Grtnle degistiriimesi ¢cok maliyetli
olacagindan ancak ve ancak, son derece stratejik yonetimsel bir kararla
gerceklesebilecektir. Bu zamana kadar TIM tek marka storage (depolama cihazi)
kullandigi icin, Avea da o markayi kullanmaktadir ve dogal olarak kullanmaya
devam etmektedir. Avea yine TIM’'in kullandigi sunucu (server) tipleri kullaniimaya

devam etmektedir. Ama bu marka baglihg etkisi son yillarda oldukca azalmistir.

Avea’nin belirttigine gore, telekomuiinikasyon sektoriinde, stratejik triinleri belli basl
dunya markalar sattigi icin, o markalar arasinda satin alinan urline ve satin alma
durumuna gb6re secimler vyapilmaktadir. IT alaninda gerceklesen kicuk
uygulamalarda, pek fazla bilmeyen fakat kaliteli olduguna inanilan bazi Grlnler
denenebilmektedir. Fakat konu stratejik Urlinlere geldiginde satin alma departmani
markasiz ve bilinirlige sahip olmayan, dolayisyla da pek glven vermeyen urtnleri
almaktan kacinmaktadir. Cunkl sdzkonusu sistemler ¢ok pahali oldugu icin,
sistemin arizalanmasi durumunda ortaya cikabilecek zararlardan sorumlu olmak
istememekte, bu tip risklerden kacinmak icin de kalitesinden ve hizmetinden emin

oldugu belli bagli markalarla calismay! tercih etmektedir.

Yine IT alaninda uriunler teknolojik agidan gelismis ve benzersiz oldugundan, Grini
sunan firmalar zaten markalagmis firmalardir. Ctnki teknoloji gelistirme ve Ar-Ge

calismalari, ¢cok buyuk yatirimlar gerektirmektedir; bu da ancak biyik firmalar
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tarafindan karsilanabilmektedir. Bluyuk firmalar ise, zaten marka olmus, marka
bilinirligine sahip firmalardir. Yani Avea, IT alaninda bir aim yapacagi sirada,
karsilastigi tedarikciler genellikle markalagsmis tedarikciler olmaktadir. Avea sadece
bu markalar arasindan oncelikle fiyat, tedarik kosullari vb. bazi somut kriterleri
degerlendirip sonrasinda ise eski deneyimlerinden faydalanarak kendi algiladigi

marka imajina gore secim yapmaktadir.

Avea icin marka degerini olusturan unsurlar, firmanin tGriintn arkasinda durabilmesi,
bir problem ciktiginda hizli bir sekilde cevap verebilmesi, gerekli dizeltmeleri hizh

yapabilmesi, Grinin performansini garanti etmesi gibi kosullardir.

Unli firmalarin dranlerinin Gretim yerinin, markanin anavatanindan farkli olmasi
Avea’'da satin alma kararlarini etkilememektedir. Cinkl énemli olan o markanin
vaad ettigi kalite kritelerini yerine getirmeleridir. Firmalarin Uretimlerinin dinyanin
hangi kodsesinde oldugundan ziyade, o firmanin Kkalite politikalarini, Kkalite
prosedirlerini, o firma markasinin gatisi altinda uretebiliyor olmasi énemlidir. Unlii
bir diinya markasinin bilgisayarlari Cin'de Uretilse de, dnemli olan o markanin
urtniniin arkasinda durabilmesidir. Nerede uretilirse Uretilsin bir Grtin, Gzerinde belli
bir markanin damgasini tagiyorsa, bilinmektedir ki, o triinde o markanin Ar-Ge’si,

kalite standartlari, bakim ve destek hizmetleri vardir.

Avea, satin aldigi trinlerin teknik 6zeliklerini incelerken, dzellile donanim tarafinda
tedarikgilerinin kullandiklari malzemelere de dikkat etmektedir. Hatta bazen belli
tedarikcilerle sadece belli teknolojik malzeme veya yan Urini iceren ¢dzimler
sundugu icin bile caligildi§gi olmaktadir. Ornegin, intel bunlardan biridir. Avea
projesine gore bazen Intel tabanli bilgisayar ve sunuculari satin alabilmektedir.

Fakat aslinda aldidi sey “Intel igslemci * degil, Intel islemci iceren bilgisayarlardir.

Firmalarin ve markalarin pazarda kendilerini belli bir konumlandirmalari vardir.
Avea'ya gore, eger o firmanin Grinl pazarda tekelse farkli, rakipleri fazlaysa farkli
yaklagimlar benimsemektedir. iliskiler de buna gére bicimlenmektedir. Avea, pazara
hakim, alternatifi olmayan, gucli markalara sahip firmalarla daha mesafeli iliski
kurmakla ve iligki kuramakta zorlandigi durumlarda TIM’le olan baglantisindan
faydalanmaktadir. Ama pazarda eger rekabet ¢oksa, yani tekel yoksa, her trll is

ortakligina, ¢cozumler yaratmaya daha istekli firmalarla karsilagiimaktadir.

Avea'ya gore marka demek kalite demektir. Marka dendiginde akla kalite
gelmektedir ama bu bir 6nyargi olusturmamalidir ¢lnkll pazar ¢ok degiskendir.
Avea'ya gobre bugin bir marka cok iyiyken, cok Kkaliteliyken, 1 sene sonra iyi

olmayabiliyor, hatta gecerliligi bitebiliyor. O nedenle temkinli olmak gerekmektedir.
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Bu nedenle pazarin nabzi tutulmali ve gelismeler yakindan takip edilmelidir.
Markanin mutlaka bir kalite alt ¢izgisi vardir ama 6énemli olan kalitenin sarekliligidir, o

alt cizginin alt ¢izgisinin yiksekte tutulabilmesinin takip edilmesidir.
6.4.3 Alcatel Teleta s A.S.
6.4.3.1 Firma Tanitimi

Alcatel ilk olarak 1965'te Turk PTT'sinin arastirma laboratuvari olarak kurulmus,
1983'de Organizasyon Teletas adi altinda bir anonim sirkete doénustartlmastdr.
1985'de imzalanan cerceve lisans anlasmasina uygun olarak, Alcatel Grubu
bunyesindeki Alcatel Bell, sirketin hisselerinin % 39'unu satin aldi. 1987'de dénemin
Tark PTT'sinin sahip oldugu % 40 oranindaki hisseler Kamu Ortakligi idaresine
aktarildi. 1988 yilinda firma hisselerinin % 22'si halka satilarak, Alcatel halka acik bir
firma haline geldi.Ve 1993 yilinda Alcatel dénemin Turk PTT'sinin sahip oldugu %

26 hisseyi devir alarak sirketin en blyuk ortagi oldu.

Halen % 65'i Alcatel' e ait, % 35 'i istanbul Menkul Kiymetler BorsasI' nda islem

gobren halka acik bir sirket konumundadir.

Telekomunikasyon, sektériniin 6nci kurulusu Alcatel, arastirma ve gelistirme,
Uretim, pazarlama, satig, montaj ve satis sonrasi hizmet ve egitim konularinda 130
tlkenin UGzerinde faaliyet gostermektedir. En son teknolojiler ile altyapr sebeke
aglarindan operatorlere, servis saglayicilardan kurumlara ve ug cihazlarini kullanan
tlketicilere kadar her tir ses ve data iletisim ¢6zim ve servis hizmetlerini

sunmaktadir.

Alcatel Teletas, telekominikasyon sistemlerinin arastirma ve gelistirme, Uretim,
pazarlama, satig, montaj ve satis sonrasi egitim konularinda dinyada 130 Ulkede

faaliyet gosteren Alcatel grubuna baghdir.

Alcatel Teletags’'da var olan Kalite Yonetim Sistemleri, yeni ISO 9001-2000
standardlarina gore belgelendirilmistir. Musteri odakhlik ile sire¢ ve kaynaklarin
yonetimini de kapsamina alarak surekli gelismeyi destekleyen bu yeni sistem, hizli
degisimlerin gerektirdigi esneklik ve etkinliktedir. BVQI (Bureau Veritas Quality
International) ve ardindan TSE (Turk Standartlar Enstitist) tarafindan
gerceklestirilen denetimlerle, Alcatel yeni modele goére belge almaya hak

kazanmistir.

Alcatel'in Urettigi Urlnler kategorilerine goére siniflandinilidiginda; Veri Taslyicl
(Carrier data), Ses Taslyicl (Carrier Voice), Mobil, Network Y®&netimi,Operasyon

ekipmanlar, yazlimlar, telefonlar ve cesitli kablosuz baglanti ekipmanlari olarak
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devam etmektedir. Ozellikle Telekomunikasyon sektériinde GPRS/EDGE, GSM, IN,
IP, SDH, VolIP gibi teknolojileri kullanmaktadir.

Turkiye'ye gelecegin teknolojilerini tagimay1 kendine misyon olarak belirleyen Alcatel

Teletag'in faaliyet alanlari genel hatlari ile asagidaki gibidir
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Sekil 6.1: Alcatel'in Faaliyet Alanlari (www.alcatel.com.tr)
6.4.3.2 Pazarin Genel Yapisi

Alcatel, Nortel Netas ile birlikte ayni sektérde, ayni alanda faaliyet gostermektedir.
Ve yine Nortel gibi Telekom pazarinin genel yapisi itibariyle, Alcatel de kurumsal

misterilerle calismakta, ve bu kurumsal musterilere toplam ¢6zim sunmaktadir.

Gunumuz rekabet kosullarinda, musteri memnuniyetinden algilanan, yalnizca
beklentilerin karsilanmasi degdil asiimasidir. Bu nedenle firmalarin yapmasi gereken
tim bolumlerinin  katiimiyla, ayrintii  arastirmalarla  gelismeye acik alanlar
saptamak ve iyilestirme programi cercevesinde gerekli yapmaktir. Cunki santral
acisindan Tarkiye'nin hemen her noktasina ulasiimis ve pazar neredeyse doygun
duruma gelmistir. Bu noktadan sonra énemli olan mevcut sistemin iyilestiriimesi,
teknolojisinin gelistiriimesidir. Bu da teknolojinin ¢ok yakindan takip edilmesi ve
surekli geligme zorunlulugunun ortaya gikarmaktadir. iste bu nedenle Alcatel'in de
icinde yer aldigi pazardaki firmalarin hemen hepsi teknolojiyi gelistirme amacli Ar-
Ge faaliyetlerine cok bliylk onem vermektedir. Ve tabi buiylk teknolojik yatirim
gerekliligi nedeniyle de yiksek bir maddi gu¢ gerektirmekte, bu gereklilik pazara
girecek yeni firmalari zorlamakta ve geri kacirmaktadir. Ozellikle de GSM alaninda
musteri sayisinin az olmasi ve mevcut iglerin belirli tedarikgilerle uzun sdreli

anlagmalarla baglandidi icin telekomiinikasyon pazarinin GSM alanina girig yeni
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firmalar icin ¢ok zordur. Alcatel'in bu pazarda yer alan rakipleri Siemens, Ericsson

ve Netag'tir.

Telekom pazarinda Alcatel, Turkiye'nin en biyuk kuruluglarindan biri olan Turk
Telekom’la calismaktadir. Ve su anda Turkiye'nin giiney ve bati bolgelerinde Alcatel

oncl durumundadir.
6.4.3.3 Satin Alinan Uriinler ve Genel Satin Alma S reci

Alcatel kurumsal musterilerine Urinlerini bir paket selinde toplam bir ¢6ziim seklinde

sundugu icin masterilerine Urtin ve servisi birlikte sunmaktadir.

Bu kapsamda da Alcatel satin alma bélumudn satin aldigi Grtnler telekomuinikasyon
sistemleri teknolojik ekipmanlari, daha standart ve cok yuksek teknoloji
gerektirmeyen montaj malzemeleri, bilgisayar yazihimlari, musteriye sunulan
butinsel proje icerisinde yer alip Alcatel icinde IS Urlnler olarak adlandirilan server,
bilgisayar ve kartlar gibi stratejik olmayan ama teknolojik acidan tstin ekipmanlar
ve Alcatel calisanlarin kendi operasyonlari sirasinda ihtiyac duyduklari
ekipmanlardir. Bunlar tek tek degerlendirildiginde; telekominikasyon sistemleri
ekipmanlar ve yazihimlar proje bazli alindigi icin daha stratejik ve her defasinda
yeni satin almaya konu olan drtnlerdir. Montaj malzemeleri stratejik agidan pek
onemli olmayan, ikamesi olan ve genellikle belli tedarikcilerle uzun streli ¢aligilan
rutin satin alma, degistirilmis satin almaya konu olan malzemelerdir. Bilgisayarlar ve
kartlar yine proje bazli degisen ama ¢ok da spesifik olmayan, degistiriimis satin alma

adi altinda satin alinan Grtnlerdir.

Alcatel'de satin alma iki konuda gergeklesmektedir. Birincisi yeni bir projeyle birikte
yeni Uriin ve hizmetlere ihtiyag duyulmasi, ikincisi ise mevcut driin ve hizmetlerin

genisletiimesine yonelik degisiklikler yapilmasidir.

Alcatel aslinda sene basinda yaptigi calismalarla sene icinde hangi projelerde hangi
ariin ve hizmetlere ihtiyac duyulacagi planlaniyor. Ve buna gore sene basinda satin
alma sureci baslhyor. Bundan baska, yeni alinan ihalelerle ve yeni girilen iglerle ilgili
isletme Bolumu (Business Division), yeni baslanacak projeyle ilgili detaylari
gbrismek icin ilgili bélumlerden yetkilileri toplantiya cagiriyor. Bu toplantida proje
yoneticisi, teknik uzmanlar ve satin alma biriminden yetkili kisiler yer aliyor, ihtiyac
duyuldugunda ise finans departmanindan ilgi alinabiliyor. Yani daha proje baslarken,
projenin ihtiyaclari belirlenirken satin alma sureci baglamis oluyor. Satin alinacak
arinun ozelliklerine gére ve satin alma kosullarina gore bazen proje’nin temel

ekipmanlarinda degisiklikler yapilabiliyor.
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Tedarikciler satin alma departmani tarafindan belirlenip, ilgili teklifler toplandiktan
sonra tekrar proje ekibi, muhasebe boliminden yetkili kigiler ve satin alma muadiri
toplanip uygun tedarikciye karar veriliyor. Yiksek miktarlardaki alimlarda satin alma
komitesi adi verilen sirketin Ust diizey yoneticilerinin yer aldig bir kurul toplanip s6z
konusu alim hakkinda son karar veriliyor. Fakat aslinda bu bir karar sureci degil
sadece bir onay sireci niteligindedir. Cunkl gerekli tim arastirmalar satin alma ve
degerlendirme sureci sirasinda ilgili teknik ve idari kisiler tarafindan gerceklestiriimis
oldugu icin satin alma komitesinde tercih edilen tedarik¢inin bilgileri yer aliyor. Yani

karar o asamaya gelmeden zaten verilmis oluyor.

Bu onay asamasindan sonra yazili bir siparis mektubunun hazirlanip ve tedarikciye
gbnderiimesiyle satin alma tamamlanir. Sonrasinda ise lojistik faaliyeti devreye

girer.

Cok yiuksek miktarli ve stratejik alimlarda bir satin alma sézlesmesi yapiimasi tercih
edilmektedir. Bu stzlesme ile tim ticari kosullar hukuki yollarla garanti altina alinir

ve bu sekilde hicbir acik nokta kalmadigi garanti edilir.

6.4.3.4 Satin Alma Surecindeki De gerlendirme Kriterleri Ve Marka De @gerinin
Etkisi

Alcatel icin satin alma surecinde asil 6énemli nokta tedarik¢i degerlendirmedir.
Alcatel'in yillardir uygulamakta oldugu bir tedarikci degerlendirme sireci vardir.
Alcatel yillarin getiridigi deneyim ve cesitli bilgi toplama yontemleriyle bir veri tabani
olusturmustur. Alcatel, bu veri tabaninda firmalarla ilgili tim detaylara aninda

ulasabilmektedir.

Alcatel'de, yeni bir projede yeni bir tedarikciyle caligilacak ise teklif istenmeden dnce
tedarikci kalifikasyon degerlendirmesi yapilmaktadir. Bu degerlendirme sonucunda
ticari bilgileri, referanslari, mali yapisi yeterli gorildiginde yani calisiimak icin
uygun firma oldugu belirlendiginde teklif asamasina gecilmektedir. Teklif istemeden
once firma hakkinda arastirma yapilmasi ¢cok énemli ¢ciinkt daha teklif isterken bile
bazi 6zel ve gizli bilgiler disariya verilmis olmakta ve bu da teknoloji sektdrtinde riskli
durumlar yaratabilmektedir. Alcatel icin tedarikcinin guavenirligi, gizliligi koruma

yonundeki egilimi cok énemli bir kriterdir.

Tedarik¢i yeterliligi ve glvenirligi disinda trtnin fiziksel 6zelliklerinin tatmin edici ve
kaliteli olmasi, teslim sartlarinin uygunlugu ve vaad edilen teslim sirelerine
uyulabilmesi yine degerlendirilen diger faktorlerdendir. Alcatel, tedarik¢ilerinin dogru
arint, dogru ve istenilen sekilde gercgeklestirip gerceklestirmedigine dikkat

etmektedir. Bu nedenle Alcatel, tedarik¢i degerlendirmeleri sirasinda, kendilerine bir
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¢ozim ortagr aradigint  belirtmektedir. Yani, Alcatel'in isteklerini kolayca
anlayabilecek, istenilen kalitede urin ve hzimet sunabilecek, vaad ettiklerini
gerceklestirebilecek ve tim bunlar gerceklesirken her zaman yapici ve problem
¢Ozlicu olacak bir tedarik¢ci aramaktadirlar. Bu nedenle, rutin satin almalarin
gerceklestigi montaj malzemeleri tedarigi ve dretimi konusunda, %70 oraninda tek
bir tedarikciyle calismaktadir. Alcatel, bu tedarikc¢iyle, yillar stiren bir ortaklik benzeri
iliski icerisindedir ve Alcatel ¢ok farkli bir Griin teklif eden yeni bir firma ¢ikmadikca
tedarikcisini degistirmeyi tercih etmemistir. Fakat son 1 yildir rekabet yaratmak
amaciyla, birkac farkh tedarikciyle ¢calismanin faydali olacagini disinmektedir ve bu

amagcla birtakim tedarikcileri denemeye baslamistir.

Alcatel, uzun sireli ve kaliteli iliski niyetinde oldugu icin gerektigi zamanlarda teknik
bilgisini tedarikcileriyle paylasma yoninde uygulamalara sahiptir. Ve ayni sekilde
tedarikcilerinden de gerektigi zamanda gerekli teknik ve ticari bilgileri alabilmektedir.
Su an birlikte cahlistigi tedarikciler, o isi kendileri yapmasalar bile Alcatel’e zorda
kaldigi durumlarda yardim etmektedirler. Tabi bu davraniglar ve yardimsever

yaklasimlar, o tedarikcilerin Alcatel géziindeki imajini saglamlastirmaktadir.

Daha once de bahsedildigi sekilde yeni tedarikciler degerlendirilirken firma
kalifikasyon arastirmasi yapilmakta ve bu arastirmanin en 0Onemli noktasi da
referanslar olmaktadir. Tedarikcilerin daha dnce yaptiklari igler ve ¢ahigtiklari firmalar

bir firmay! tanimanin en énemli yolu olmaktadir.

Alcatel'de, montaj malzemeleri diginda alinan telekomiinikasyona 6zel ekipman ve
yazilimlari  genellikle, Alcatel'in yurtdigindaki diger gruplarinin drettikleri
teknolojilerden olugsmaktadir. Yani aslinda Alcatel'in kendi binyesi icinde de satin
alma gerceklesmektedir. Bu grup i¢i satin almalar belirli s6zlesmelerle sabitlenmis

ve standartlastiriimistir.

Bunlardan bagka, IS adi verilen sunucu ve bilgisayar gibi malzemelerin aliminda
dikkat edilen kriterler, temel olarak teknik yeterlilik ve sonrasinda ise tedarikgidir.
Tedarik¢i ile kastedilen ise aslinda tedarikcinin gtvenilir, biayik bir firma olmasi,
drunlerinin kaliteli olmasi ve tedarik¢inin sattigi bu drlnleri satis sonrasinda da
detsekleyebilmesidir. Bu gibi konularda diinya devi olan birka¢ firmayla dogrudan ve

yerel dagiticilari araciligiyla ¢alismayi tercih etmektedir.

Alcatel'in satin alma kararlarini etkileyen bir diger faktor ise Alcatel Bell firmasinin
bazi firmalarla uluslararasi anlasmalarinin olmasidir. Alcatel'in merkezi, bazi

drtnlerde, global anlasmasinin oldugu belirli firmalarla ¢aligsiimasini talep etmekte,
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Alcatel Turkiye de buna uymaktadir. Bundan da biyik miktarda fiyat avantaji elde

etmektedir.

Alcatel IS yani sunucu, PC, faks gibi genel kullanim veya projeler kapsaminda
migsteriye sunulacak fakat teknik 6zellikleri standart olan drtnlerin aliminda, belli
bagl dinya markalariyla calismayi tercih etmektedir. Clnki s6z konusu markalarin
sunduklar teknolojiye guvenmektedir. Alcatel'e goére belirli diinya devi markalar,
zaten kaliteli ve teknik acidan yeterli 6zelliklerde Uriin saglamaktadir. Alcatel de
kendi markasini korumak adina, musteriye karsl olumsuz bir duruma dismemek ve
drdnlerinin dretiminde bilinmeyen bir markada ve kalitesinden emin olmadidi bir
malzemeyi kullanip bunun yaratacagi riskle karsilasmamak amaciyla belli bagli
markalarla calismaktadir. Fakat en blyuk markalarin, ayni kategorideki drtnleri

arasinda c¢ok fark oldugunu disinmemektedir.

Alcatel yine ayni sekilde, markali Grlnleri tercih etmesinin arkasinda tedarikci
firmanin satis sonrasi sagladigi bakim ve destek hizmetinin kalitesinin yattigini
dustinmektedir. Alcatel’e gore de, marka ismi Urlnlerin fiyatinin artmasina neden
olmaktadir. Fakat markali ve pahal bir Grin yerine ucuz bir Grin alinmasi,
baglangicta kari gibi goriinse de, Griin satin alindiktan sonra bakim hizmetinin
yetersiz olmasi uruniin maliyetinin toplamda artmasina neden oluyor. Ozellikle
teknolojik acidan gelismis ve pahali drtnlerin aliminda, bu tip bir riske girmek
istemediginden markall trinleri almayi tercih etmektedir. Alcatel'in temel satin alma
stratejisi ise, temel sorun olan “fiyat”i, markasiz trinin seviyelerine ¢ekip, markal

ariin markasiz Urin fiyatina almak seklindedir.

Alcatel satin alma sireclerini genel olarak degerlendirdiginde, satin alma faaliyetini,
driinden cok bir tedarikci segme, tedarik¢i markasi se¢cme sireci olarak gérmektedir.
Cunku, arkasinda firma destegi olamayan Urln, Alcatel tarafindan tercih
edilmemektedir. Ve Alcatel’e gore, iyi bir marka Unidne sahip bir firmanin, Grtnlerinin

basarisina da zaten givenilmektedir.

Alcatel'e gbére marka degerini olusturan ve artiran seyler, Urunlerin teknik
yeterliliklerinin ve UstunlUklerinin yaninda, firmayla daha énce calisan musterilerin
olusturdugu ve yaydigi firma Un0, musterilerinde sagladigi glven duygusu ve gerek
Uriin gerekse hizmet asamalarinda ortaya cikan disiuk hata oranlaridir. Bu konuda
ne kadar basaril olurlarsa ve bunu musterilere yansitirlarsa, marka degeri ve tercih

edilebilirligi o derece artmaktadir.
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Alcatel Bell firmasinin sahip oldugu uluslararasi anlagmalar da yine dinyaca bilinen
markalarla yapilmistir ve dolayisiyla Alcatel’de bu markalari tercihinde Alcatel Bell'in

de etkisi olmaktadir.

Montaj malzemeleri Uriin snifinda ise markadan ¢ok kendisiyle uyumlu ve diizgin
calisabilen, kaliteli hizmetler sunan tedarikgcilerle calismayi tercih etmektedir. Burda
marka isminin pek bir etkisi olmamaktadir. Fakat Alcatel’e goére uzun suredir onlara
beklentilerinin de o&tesinde hizmet sunan tedarikciler zaten Alcatel icinde
markalasmis firmalardir. S6zkonusu firmalar uluslarasi firmalar gibi tanitim faaliyeti
gerceklestiremeseler de, pazar icindeki Unleri, onlari marka haline getirmistir. Alcatel
de bu tip firmalarin daha cok gelisebilmesi icin her destedi vermekte, onlari
pazardaki diger firmalara da dnermekte, bir nevi markalasma yolunda yardimci

olmaktadir.

Alcatel satin aldigi markali GrGnlerin Uretim yerlerinin, koken yerinden farkli
olmasinin tercihlerini etkilemedigini belirtmigtir. Clnkl asil 6énemli olan Urlnin
teknolojisi ve tasarimidir. Bu yaklagimlarinda Alcatel firmasinin didnyanin farkl

bolgelerinde dretim yapiyor olmasinin da etkisi oldugu kesindir.

Alcatel'in Unli markaya sahip olan firmalarin, kaliteli hizmet vaad etmelerine
ragmen, satin alma iligkileri sirasinda ayni 6zeni gostermedigini belirtilmistir.
Sozkonusu biyidk markalarin, ayni zamanda kurumsal ve biyuk firmalar
olmasindan, diinya c¢apinda gucli olmalarindan dolay! iligkiler sirasinda pek de
esnek olmadigil, hatta sireclerin gereksiz yere uzatildigi belirtimektedir. Basta
markanin etksiyle biyidk bir hevesle kurulan iligki, markasina fazla givenen ve
rakipsiz oldugunu disinen yonetim anlayisiyla biraz zarar goérse de, teknoloji
alanindaki tsunlik ve satis sonrasi destek hizmetleri bu markayla calismayi tercih
edilir kilmaktadir. Tam tersi sekilde, marka bilinirligi olamayan fakat kaliteli Griin ve
hizmet sunan kigcuk tedarikciler, hem siparis asamasinda hem de sonrasinda son
derece esnek, uyumlu, problem giderici bir yaklasim benimsemektedir ve firmalari

bu acidan daha ¢ok tatmin etmektedir.
6.4.4 Probil Bilgi Iglem San ve Tic A. S.
6.4.4.1 Firma Tanitimi

Probil, mausterilerine rekabet avantaji saglayan, sektérel c¢ozimlerden is
¢bzumlerine, sistem entegrasyon calismalarindan dis kaynak kullanimina, servis ve
bakim hizmetlerinden network ¢éziimleri ve danismanliga kadar genis bir yelpazede

uluslararasi alanda 1989 yilindan beri hizmet veren ig ve teknoloji ortagidir.
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Ortadodu’ nun 6nemli yatinm sirketlerinden EMEA Technologies Invesment (ETI)
Probil'in % 42.84 oraninda hissesine sahiptir. EMEA Technologies Invesment, EFG-
Hermes tarafindan yonetilen bir 6zel sermaye yatirim fonudur. Hissedarlarindan biri
Citibank olan EFG-Hermes, Ortadogu’nun 6nde gelen yatirim bankalarindan biridir.
EFG hisse senedi alim-satimi, varlik yonetimi, bolgesel bazda kurumsal finansman

gibi alanlarda aktif olarak faaliyette bulunmaktadir.

Probil'in %10 oranindaki hissesine de is Girisim Sermayesi Yatirim Ortakhigi A.S.
sahiptir. Is Girisim Sermayesi Yatirim Ortakligi A.S., is Grubu’nun, Tirk Teknoloji
Gelistirme Vakfrnin ve TSKB’ nin ortakligi ile 2000 yilinda kuruldu. is Girisim
Sermayesi, yuksek biylme potansiyeli olan sektérlerde rekabet avantajina sahip
sirketlerin, Turkiye ekonomisine katki saglayacak projelerini gerceklestirmeleri igin
yonetim bilgisi ve sermaye katkisi saglamaktadir. Bu misyon cercevesinde Is Girisim
Sermayesi, sahip oldugu kollektif kaynaklari devreye sokarak; girisimcilerin bu bilgi,
tecriibe ve deneyimden ihtiyaclarina en uygun sekilde faydalanmasini saglayacaktir.
Bunun yani sira is Girisim Sermayesi, etkin portféy yonetimi ve érnek kurumsal
yapisi ile hissedarlarina diger yatirim alternatiflerinden daha yiksek kazang
saglamayi hedeflemektedir. Halihazirda 30 milyon dolarlik bir fon ydneten sirket,
yatirim yapabilecedi sektér ve firma arastirmalarina devam etmektedir. Probil'in

bunun digindaki hisseleri 21 ortak arasinda dagiimaktadir.

Probil'in sundugu hizmetler kritik teknik servis hizmetlerinden, entegre yonetim ve
isletim hizmetlerine kadar genis bir alani kapsiyor. Misterilerinin kendi asil iglerine
odaklanmalarini saglamak amaciyla, onlarin tim bilgi teknolojileri altyapr ve
faaliyetlerinin destegini ve isletimini gerceklestirmektedir.Teknolojik altyapi ve is
uygulamalari ile bunlarin kullanildigi is sireclerinin yuratilmesine iligkin her tirli

hizmeti bunyelerinde barindirmaktadir.
6.4.4.2 Pazarin Genel Yapisi

Telekomunikasyon sektortinde Tirkiye’nin dnde gelen baslica GSM operatérleri ve
UMTH igletmecileri, serbestlesen pazar kosullarinda yeni telekominikasyon
operatdrlerinin yasayacagi zorluklari asmada kendilerine yardimci olacak, bireysel
ve kurumsal musterilere sabit hatli telefonlar Gizerinden en hizh sekilde ulagsmalarini
saglayacak, gerek fiyat gerekse servis kalitesi olarak katma deger yaratacak trtinler
ve hizmetlere ihtiyac duymaktadir. S6z konusu urlin ve hizmetler arasinda, tim
birlesenleri ile ses network altyapisi tasarimi, kurulumu ve isletimi, sabit hath
telefonlar (Gzerinden, mdagsterinin  kullanim aliskanhklarini degistirmeden yeni

operator’'in abonesi olmasini saglayan dialer ¢6ziminin tasarim, yonlendirme
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(route) planlarinin hazirlanigi, sistemin kurulusu ve ybnetim sisteminin igletiminin

saglanmasi sayilabilir.

Telekom operatérleri, donanim agirhkli bu ¢6zimlerin yani sira, servislerini
belirlemis olduklari standartlar ¢ercevesinde sunabilmek amaciyla, operasyon ve is
dstek sistemlerine de ihtiya¢ duymaktadir. Bu sistemlerin verimliligi, ekonomikligi ve
etkinligi, telekom operatorinin basarisi ve karlihginda en az kullanilan network
altyapisi kadar 6nem tasimaktadir. Misteri 6n ylzinin en dnemli birlesenlerinden
olan cagri merkezi, portal, merkezi sistemle entegre calisan satis kanallari ve son
kullanicilara fiziksel olarak ulasan faturalar, operasyon ve is destek sistemlerinin,
hizmet kalitesini belirleyen 6énemli ciktilaridir. Muasteri 6n ylzinde yer alan bu
ciktilarin etkinligi, dogru ihtiyaclara gore yapilandiriimis arka ofis, network ve sistem
isletim/ydnetim altyapilari ile gerceklestirilen entegrasyonun basarisi ile dogru

orantihdir.

Probilin de dahil oldugu pazradaki tim tedarikciler, telekom operatérlerin operasyon
ve is destek sistemi ihtiyaclarini bir bitiin halinde uctan uca, ya da operatoriin

ihtiyaci olan kismini farkl edinme yontemleri ile saglamaya calismaktadir.

Probil'in icinde yer aldiyi pazar son derece rekabetci bir yapiya sahip ve
degiskendir. Ozellikle fiyat agisindan ciddi ¢ekismelerin yagsandigi ve iyi kalitede
uygun fiyata fiyata hizmet ve Urlinin sunulabilmesi igin sirekli olarak daha c¢ok
ugras verilen fakat aslinda bakildiginda ¢cok az sayida tedarikgiye sahip bir pazardir.
Probil, icinde yer aldigi pazarin yénlendirmesi sonucu ¢esitli ortakliklar ve anlagmali
is iligkileri, is ortakliklari (partnership) kurmak seklinde bir uygulamaya gitmistir.
Probil'in 6zellikle telekomiinikasyon sektérindeki faaliyetleri acisindan bakildiginda,
magterilerin 6zel Grin markasi, firma markasi ve bu markanin vaad ettigi Grdn
kalitesi tercihleri nedeniyle bu tip ortakliklar kurmasi ¢ok normal ve kaciniimazdir.
Cunkd Probil'in musterisi olan sektoreki buydk firmalar, blytk capl alimlarinda
dunyanin belli bagl firma markalarini tercih etmektedirler. Bu durumda Probil'in bu
blylUk firmalarla diinyada da sik¢a uygulanan ortaklik iliskisine gitmesi 6zellikle fiyat

acisindan Probil’e cok avantaj saglamaktadir.

Tabi bu ortaklilar, pazarda ayni zamanda en iyi Urtnlerin Ureticileriyle ortaklk iligkisi
kurma faaliyetlerinde de cekismeler yaratmaktadir. Bu rekabet icerisinde basarili

olan firmalar genellikle, arkasindaki finansal guict fazla olan firmalar olmaktadir.
6.4.4.3 Satin Alinan Uriinler Ve Genel Satin Aima Sii  reci

Probil firmalardaki calisanlarin, calisma ortamindaki masalstli bilgisayar

sistemlerinden, intranetin tamamina, ya da merkezi veri yonetim sistemlerinden
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barindirma ve yonetim hizmetlerinden, is surekliliginin garantisi olan Dogal Afet
Yonetimi (Disaster Recovery) c¢ozimlerine kadar, farkh hizmet bilesenleri
sunmaktadir. Sertifikali teknik uzmanlari ile saha hizmetlerini, yedek parca ve
onarim merkezleri ile entegre etmekte ve entegre hizmetler adi altinda ¢6zim
yaklasimi ile sunmaktadir. Probil kurumsal sistem c¢ozimleri alaninda, sunucu
(server) sistemleri, veri depolama ve yedekleme sistemleri konularinda hizmet

vermektedir.

isletmelerin bilgi islem altyapilarinin énemli bir kismini olusturan sunucular son
yillarda cesit ve performans olarak blylk gelisme gosterdi. Windows ve Unix
tabanli sunucu sistemleri konusundaki uzmanhgi ile kurumsal musterilerine,
konfiglrasyon ve projelendirme, Urin satisi, Grin kiralama, donanim kurulumu,
isletim sistemi kurulumu, donanim destegdi ve isletim sistemi desteg@i alanlarinda her

tarld hizmeti sunmaktadir.

Probil temel olarak ¢ tir mal veya hizmet tedarigi gerceklestirmektedir. Bunlar;
blylk, kurumsal firmalarin ana bilgisayarlari olan mainframe bilgisayarlar disindaki
tim bilgisayarlarinin temini ve bakim destegi, yine kurumsal firmalarin verilerinin
gecici bir sire icin veya herhangi bir dogal afet durumunda kullaniimak Uzere
yedeklenmesi ve depolanmasi anlamina gelen hosting hizmetleri ve cesitli alanlarda
bilgisayar yazilimlari (softwares)'dir. Probil sdzkonusu urin ve hizmetleri igin 3
konuda farkli istirake sahiptir. Bunlardan birincisi sigorta sektoriindeki yazilimlar
konusunda uzman Akademi Consulting isimli bir firma, digeri e-6grenme (e-learning)
iceriklerinde uzman bir firma olan Enocta ve sonuncusu ise her tirli mikrosoft
teknolojisini saglayan ve bununla ilgili gerek danismanlik gerekse bakim ve destek

hizmetlerini saglayan Bizitek Yazilim ve Internet Teknolojileri’'dir.

Probil'in sattigi ve miusterilerine sundugu Urin ve hizmetler kapsaminda satin
almakta oldugu urtnler ise, genellikle firmlarin teknolojik altyapisini olusturan veya
destek veren ekipmanlardir. Bunlar ¢ok temel olarak sunucular (server), cesitli
donusim saglayicilar (switches), kablolar, bilgisayar yazilimlar ve bu Grlnlerin

bakim ve destek hizmetleridir.

Satin alinan Urlnler de sogal olarak yine az dnce bahsedilen server, kablo ve esitli
yazilimlardir. Yine mdisterilerine sunulan “toplam ¢6zim” bash@ altinda klima,
bilgisayar parcalari gibi stratejik ©6neme sahip olmayan Udrinler de satin
almaktadirlar. Probil, misteri talebine gore urtin ve hizmet sundugu icin satin alinan
malzeme ve ekipmanlarin tipi de buna goére farkllik gostermektedir. Proje bazli

cahsildigindan, gerceklestirilen her proje icin farkh ekipmanlar gerektiginden bu
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alanda gerceklestirilen satin alma yeni satin alma tipine girmektedir ve asil dnem
teskil eden ve stratjeik olan satin alma ¢esidirir. Fakat Probil'in halihazirda migsteriye
sunmakta oldugu bakim ve destek hizmetlerinde bir degisiklik talep edildiginde, ayni
Uriin ve hizmetler biraz daha degistiriimis ve kapsami artiriimis sekilde sunulmaya

cahisiimaktadir. Bu da dedistirilmis yeniden satin alma tipine 6rnek verilebilir.

Bunun disinda, Probil satin alma departmani, sirketin genel tiketiminde kullaniimak
Uzere sabun, kagit vb. hizli tiketim malzemeleri ile bilgisayarlar, modemler,
printer’lar gibi teknolojik ekipmanlar da satin almaktadir. Bunlar da genellikle daha

siradan Urlnlerdir.

Probilde satin alma sireci sanildi§i gibi musteriden ilk talebin gelmesiyle
baslamamaktadir. Probil musterileriyle strekli gortsip ona farkli ¢6zimler sunmakta
hatta bazen musterilerinin bizzat kendi merkezlerinde clisip ihtiyaclarini ortaya
cikarmaktadir. ister Probil bu talepleri kendisi olusturmus olsun ister misteriden
dogrudan gelmis olsun, Probilde satin alma sirecine ilk dahil olan kisi proje
yoneticileridir. Proje yoneticileri musterilerine ilk tekliflerini sunmadan 6nce ilgili
ekipmanlarin satin alinmasiyla ilgili olarak gériismeleri kendisi yapmaktadir. Satin
alma departmani ise temel olarak, kararlastirilan ekipmanlarin tedarik sirecleri ve
az once nahsedilen siradan ekipmanlarin secimi ve satin alimiyla ilgili calismalara

yonelmektedir.

Probil satin alma asamasinda son derece marka bagiml ¢calismaktadir ve telekom
sektoriinde teknoloji altyapisi alaninda Cisco ile, yaziim kisminda ise Microsoft’la
stratejik ortakliga sahiptir. PC ve sunucu gibi bilgisayar donanimlari alaninda HP ve
IBM ile calismaktadir. Probil'in kurmus oldugu bu ortaklar aslinda pazarin
gerekliliginden dogmaktadir cinki bu pazarda musgterilerin aldiklari ekipmanlar
merkezi bilgi islem altyapisini olusturdugu icin son derece 6nemli ve degerlidir.
Musteriler, bu ©6nemli sistemler icin milyonlarca dolar harcamakta ve bunun
karsiliginda mumkin oldugunca guvenilir ve yetkim firmalarla calismayi tercih
etmektedirler. Probil’de musteri talebine bagh olarak ¢dzimler sundugundan, kendi
masterilerini iyi tanidigindan ve sistemlerini bildiginden, hangi firmalarla calismasi
gerektigini veya tercih edeceklerini bilmektedir. Zaten bu tip kurumsal firmalarin bu
denli buyik altyap! ekipmanlarini saglayan firma sayisi dinya capinda da sinirli
oldugundan, mevcut birkac firmayla ortaklik kurmaya karar vermistir. Kurulan bu is
ortakligi cercevesinde stzkonusu ortaklar, projeler bazinda Probil'e ¢esitli oranlarda
indirimler saglamaktadirlar. Herhangi bir firma Probil’in stratejik ortagi olan Cisco’'ya
gidip bir rtin alsa, o trdn icin Probil'in aldigi indirimi alamaz ¢inki Probil ile stratejik

is ortagl arasinda imzalanan uzun dénemli bir anlagsma vardir. Ve o anlasma
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kapsaminda Cisco, bagka hicbir firmaya ayni fiyati sunamaz. Tabi bu da Probil’'e

distk satin alma fiyati ile cok biytk avantaj saglamaktadir.

Stratejik ortakliklar disinda, Probil yine her alanda tedarikgileriyle uzun dénemli
iligkiler kurmak yoninde caligmalar yapmaktadir. Siradan urlnler olan kablolarin
tedariginde yine bu zaman kadar calisilan, kalitesinden emin olunan tedarikgilerle
calisiimaya devam edilmektedir. Yeni bir alanda, daha 6nce hi¢ satin almadiklari bir
arin satin almalar1 gerektiginde, bulunan firmalarin &éncelikle referanslarina
bakilmaktadir. Gerekirse daha ©once calistiklari firmalar aranmakta, ihtiyaclari
karsllayip karsilamadiklari arastiriimaktadir. Alinan referansin iyi ve tatmin edici
olmasi durumunda o firmayla ¢alismaya baslaniyor ve memnun kalinirsa sonrasinda
hep o firmayla calisiimaya devam edilmektedir. Cok ciddi sorunlar ¢cikmadan farkli
bir tedarik¢i arayisina giriimemektedir. Cink Probil'e gére teknoloji sektériinde bu
tip degisiklere gidilmesi ¢ok riskli bir durum yaratmakta, tedarik¢inin en ufak bir
ihmali, Probil'in musterilerine, 6zellikle de pahali sistemlerine yansiyacagindan,

dogabilecek kayiplardan mumkun oldugunca sakiniimaya calisiimaktadir.

6.4.4.4 Satin Alma Sirecindeki De @gerlendirme Kriterlerleri Ve Marka De gerinin
Etkisi

Probil, satin alma sureci diger firmalardan farkl olarak is ortakligi yapisina dayansa
da en azindan bu stratejik ortaklia karar verme asamasinda nelere dikkat

edildiginden bahsedilebilir.

Herseyin basinda, en dnemli degerlendirme kriteri Grinun fiziksel 6zellikleri, yani
uygun teknik Ozelliklere sahip olup, ihtiyaclarn tam olarak karsilayabilmesidir.
Probil'in baslica musterileri ve baslica donanim ekipmanlari ele alindiginda, aslinda
bu ihtiyaclari kargilayacak sayica ¢ok da fazla firma ve Uriin olmadigi gérilmektedir.
Bu pazardaki mdisteriler, belli projelerde, dinya devleri olan belli bash birkac

firmayla calisma tercih edilmektedir.

Probil satin alacagl Urind degerlendirirken bir de Urunin ileride gelistirilebilir ve
farkh sistemlerle entegre edilebilirligini degerlendirmektedir. Clnkd, satin aldigi ve
sonrasinda musterisine sundugu tim drldnler teknolojik drtnler oldugu icin ve
teknoloji de surekli ve hizla gelistigi icin, ilerde satin alinan bu Urdnlerin yeni
teknolojiye sahip sistemlerle de calisabilecek kapasiteye sahip olmasi veya yeni

teknolojilerle calisabilecek sekilde modifiye edilebilir olmasi gerek bir sarttir.

Bir diger kriter ise garanti kosullari ve satis sonrasi bakim ve destek hizmetleridir.
Satin alinan ekipmanlar ve yazilimlar maddi olarak olduk¢a degerli oldugundan,

sistemlerin ariza yapmasi durumunda uygulanacak bakim hizmeti ¢esitleri ve aninda
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midahele, cevap verme suireleri gibi ¢esitli hizmet seviyeleri, en az trinin kadar
onemlidir. Oyleki c¢odu ekipmanin bakim ve destek hizmetleri ayrica
fiyatlandiriimaktadir. Her ekipmanin stratejik 6énemine gore tedarikci tarafindan
cevap sureleri, midahele ve ¢ozim sureleri belirlenmekte ve tedarikgilere bu servis
seviyelerine gore para ddenmektedir. Probil iste bu nedenle musgterilerine en iyi
hizmeti sunabilmek icin, satin aldidi Grtinlerin destek hizmetinin de en az Uriinler
kadar kaliteli ve tatmin edici olmasina 6nem vermektedir. Clnki musterilerinden
herhangi bir talebe karsilik vermesi gereken kisiler Probil yetkilileri olacaktir ve
Probil'in bu gibi problemli durumlara kargi her zaman hazirhkhi olmasi

gerekmektedir.

Bunlar disinda, calisilacak firmanin ve satin alinacak Urlnin referanslari ¢ok
onemlidir. Probil'le daha dnce hi¢ calismamis veya sektdrdeki diger firmalaradan
herhangi biriyle hic calismamis veya projesi bir firmada uygulanmamis bir
tedarikcinin veya Urindn Probil tarafindan kabul edilmesi neredeyse imkansizdir. Bu
nedenle, pazara yeni giren tedarikciler, Probil'e “demo” adi verilen deneme
drtnlerini Ucretsiz olarak saglamakta ve denemelerini istemektedirler. Probil bu
drinlerden bekledigi performansini alabildigi takdirde, tedarikginin bakim ve destek
hizmetleri de yeterli gébrmesi durumunda, sonraki alimlarinda o tedarikgiyi tercih

edebilmektedir.

Probil proje bazl calistigindan tedarik kosullari ve teslim sireleri gibi konularda ¢ok
da keskin kurallari dikkate almamakta ve bu kriterlere ¢cok da fazla 6nem
vermemektedir. Clnkld sdzkonusu Urdnlerin tim dinyada tedarik kosullari hemen
hemen aynidir ve kiyaslanacak cok da farkh teklifler yoktur. Ornegin, donanimlar
genellikle Avrupa’da gelecegi icin her tlr sunucu ve donustiricilerin siparisten
sonra 6-8 hafta icinde teslim edilebilecedi bilimektedir ve sektérdeki hemen hemen

tim firmalar bu civarda bir teslim tarihi sunmaktadir.

Probil'in stratejik Griin satin almalarinda is ortaklilarindan faydalandigindan
bahsedilmisti. Bahsedilen bu stratejik is ortaklari, tim diinyaca bilinen ve iyi bir imaja
sahip dunya devi markalardir. Probil'in bu blyuk ve glcli markalarla calismasinin
en buyudk nedeni, musterisine sundugu ekipmanlarin ¢cogunlukla bu dinya devi
markalar tarafindan dretilmesidir. Musteriler, en 6énemli sistemleri olan teknolojik
altyapi ve bilgi sistemlerini kurarken, maliyetten kacmayip mimkin olan en kaliteli
arnleri almayi bir yaklasim olarak benimsemektedirler. Bu nedenle, Probil'in
masgterileri, dinyaca Unlu belli bash markalarla calismayi tercih etmektedirler.
Musterilerin bu egilimlerinden yola ¢ikarak Probil de, kendi misterilerine en iyi ve

kaliteli Grini ve hizmeti sunmaya calismakta, bu nedenle de kalitesinden emin
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oldugu ve givendigi buyidk markalari tercih etmektedir. Fakat burda Probil'in en
blyuk avantaji, Probil'in kendi musterilerinin, bu gucli tedarik¢i firmalarin sahip
olduklar marka degerlerinden gii¢ alarak istedikleri yuksek fiyatlari kabul edecek
yaklasimda ve bilingte olmalaridir. Yani pazarda asil kriter fiyat degil, teknik yeterlilik
ve glivenirliktir. Tabi kararlar tamamen fiyattan bagimsiz olarak verilmemektedir. iste
bu nedenle Probil, markalasmis bu biytk firmalarla stratejik is ortakliklari
kurup,onlarla belli kar marjlarinda uzun sireli ¢alisip, rakiplerine gore fiyat avantaji

elde etme seklinde bir ¢6ziim bulmustur.

Bu pazarda markalasmisg, uluslararasi firmalarin tercih edilmesinin bir diger nedeni
de, markalagsmis firmalarin, yapi olarak biytk olmalari ve gerekli bakim ve destek
hizmetlerini verebilecek kapasiteye ve imkana sahip olmalaridir. Caligilan firmalarin
hemen hepsi uluslararas! firmalar olup, dinyanin bircok bdlgesinde hizmet
sunmaktadir. Yaptiklari calismalarla da surekli olarak kendilerini gelistirmekte ve
yeni teknolojiler sunabilme, hatta hem Probil'i hem de Probil'in musterilerini yeni
teknolojiler konusunda bilgilendirip, onlari gelecekteki projeler acgisindan

yonlendirmektedir.

Probil'in stratejik ortakliklari diginda yaptigi satin almalarda degerlendirmeleri, fiyat,
performans ve kalite optimizasyonu Ulzerinde gergceklesmektedir. Kaliteli bir firma
veya drin, iyi bir performansa sahipse ve firma da gerekli destekleri verebilecekse,
fiyat acisindan da uygunsa, markali Grtinlere tercih edilebilir. Fakat bu tercih daha
cok stratejik olmayan triin alimlarinda veya Probil'in kendi ihtiyaclari igin satin aldigi
drtnlere yonelik bir tercihtir. Probil, 6zellikle kendi kullanacagi Uriinlerde yeni
firmalar ve yeni Urinler denemeyi istemektektedir. Clnki bu tip Grtnlerin yetersiz
¢cikmasi sonucu olusacak sorunlar ve dodabilecek risk pek de fazla degildir ¢ciinki bu
basarisizlik musterisine yansimayacaktir. Ortaya cikabilecek zarar cok fazla
olamayacaktir ve sirket icinde kapatilabilecektir. Asil  operasyonlarina
yansimayacaktir. Bu nedenle Probil bu tip alimlarda, maksimum fayda optimal fiyat

stratejisiyle hareket etmektedirler.

Probil'in son derece kesin olarak belirttigi nokta su ki; musterilerine daha 6nce
denemedikleri bir Uriind asla sunmamaktadirlar. Bu nedenle alinan trinin mutlaka
daha once birileri tarafindan denenmis olmasi gerekmektedir. Bu Urlnler daha

stratejik oldugu icin marka, ¢cok yogun olarak dikkate alinan bir unsurdur.

Probil'in vurguladigi bir bagka nokta ise, satin almanin faaliyetinin Uriin segmekten
cok, bir tedarik¢i secimi, bir tedarikci markasi se¢imi oldugu yoniindedir. Cunki bir

drinun teknik acidan yeterli olmasi, Probil'in musgterilerine sundugu hizmetler
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acisindan yeterli degildir. En az trin kadar dnmeli olan diger bir faktor, satigtan
sonra driine guvenebilmesi yani o drind saglayan firmanin o Grdndn arkasinda
durabilmesidir. Ariza durumlarinda, Urinu gerekirse geri alabilmesi, yenisiyle
degistirebilmesi, isteklere gore modifiye edebilmesidir. Bu nedenle de asll
degerlendirilen sey firmadir. Firmanin markasi ise, karar asamasinda oldukca
etkilidir ¢cunki marka ismi, Probil'e tedarikciden bekledigi hizmeti alabilecegini
garanti etmektedir, giiven saglamaktadir. iyi ve guiclii bir imaja sahip bir markali Griin
sunmak, bu firmalarla ortakliga sahip olmak da Probil'e icinde yer aldigl pazarda
kendi musterilerine yonelik iyi bir imaj saglamaktadir. Yani Probil'in kendi markasini

olusturmasinda yardimci olmaktadir.

Probil'in cahstigi beli bash firmalarin, diinyaca Unli markalarin Gretimlerini baska
Ulkelerde gerceklesirmesi, Probil acisindan bir sorun teskil etmemektedir. Clnki
sonucta o marka belli bir kalitede Urind vermeyi vaad etmektedir. Ve Probil de o
markanin vaadini gerceklestirecegine givenmektedir. Ama drtnle ilgili ciddi bir

sorun yasanmasi durumunda fikrini degistirebilecegini belirtmektedir.

Probil cogunlukla gucli ve bilinirligi yiksek markalarla calistigi icin, o firmalarla
iligkileri konusundan da bahsetmistir. Probil, dinyaca bilinen marka ismine sahip
firmalarla calismanin ¢ok avantaji olmasina ragmen malesef bu firmalar iligkilerinde
pek esneklik gosteremediklerini belirtmistir. Bunun nedeni de genellikle ¢ok biytik
ve kurumsal firmalar olmalari ve bu nedenle karsilasilan siki ve uzun prosedurlerdir.
Bunun disinda, bilinen markalara sahip tnli markalara sahip firmalarin calisanlari
belki o markanin gicinden faydalanip tartismalarda ve is iliskilerinde ¢ogunlukla
guc gosterilerinde bulunabilmektedirler. Bu da aslinda marka ismi ile baglayan is
iligkilerinin, yine marka ismi araciligiyla zorlastirilmasi olarak nitelendirilebilir. Fakat
ne olursa olsun, Urin ve hizmetin kaliteli olusu, Urinin marka olusu, glven
duygusu, satin almacilarin o firmalarla iliskilerini devam ettirmeleri yoninde tesvik

edici olmaktadir.
6.4.5 Oger Telekom
6.4.5.1 Firma Tanitimi

Oger Telecom, Riyad merkezli Saudi Oger Limited catisi altinda faaliyet
gbstermektedir. Oger Telecom 3G/CDMA ve GSM/GPRS gibi ikinci ve tglinct nesil
sistemler Gzerine kurulu teknolojilerle iletisim hizmetleri vermektedir. Sirket sabit hat
iletisimi, mobil iletisim, 6zel ag hizmetleri, VSAT de dahil olmak Uzere genis bant ve

internet hizmetleri, televizyon yayinciligi ve kablolu televizyon alanlarinda faaliyet
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gostermektedir. Oger Telecom Suudi Arabistan, Urdiin ve Liibnan'in yani sira

Guney Afrika, Romanya ve Portekiz'de faaliyet gostermektedir.

Oger grubu Guney Afrika'nin mobil iletisim operatorlerinden Cell C, Romanyanin
mobil iletisim operatdrlerinden Zapp ve Portekiz'in mobil iletisim operatdrlerinden

Radiomobel’in ¢esitli oranlarda ortakliklarina sahiptir.

Oger Grubu ayrica yayincilik ve kablolu televizyon alanlarinda faaliyetlerini
surdurmektedir. Sirketin bu alandaki istirakleri Future Television, Zen Television, Al
Sharq Radio ve kablosuz televizyon CableVision'dan olusmaktadir.
Dinya capinda genis ve modern bir sebeke altyapisina sahip olan sirket, bireysel ve
kurumsal musterilerine ¢ok cesitli Urlin yelpazesiyle hizmet vermektedir. Gectigimiz
bir ka¢ yilda, telekomiinikasyon pazarinda dinya genelinde yasanan degisken
kosullara ragmen, Oger Telekom gucli konumuyla basarili bir operasyonel ve
finansal performans sergilemistir. Oger’in sundugu Grin ve verdigi hizmetler; Sabit
hat telefon hizmeti, mobil hat telefon hizmeti, cesitli veri ve internet hizmetleri, katma
degerli hizmetler, TV, kablo TV, uydu hizmetleri 6rnek verilebilir.Kablolu ve
kablosuz iletisime ait yliksek hizda veri iletimi ile genis bant mobil sebekesine sahip
olup, 3G/CDMA teknolojisini yani GSM’de goruntull iletigimi saplayan hizmeti veren

sirketlerden biridir.
6.4.5.2 Pazarin Genel Yapisi

Oger Telekom, dinya caginda faaliyet gostermekte olan bir sirkettir. Faaliyet
gosterdigi sektér olan telekominikasyonun 0zellikle GSM alaninda son derece

degisken ve dinamik olan bir pazarda, biyiimekte ve gelismekte olan bir firmadir.

Aslinda telekomiinikasyon pazari, tim dinyada ayni egilimi gostermektedir.
Dunyanin hemen her yerinde iletisim aglari yeterli seviyede kisiye ulagmaktadir yani
artik iletisimin olmadigi br alan neredeyse yok demektir Ama bundan sonra
yapilmasi gereken mevcut sistemlerin daha da iyilestiriimesi ve tiketicilere
isteklerinin de otesinde hizmetlerin sunulmasi zorunlulugudur. Eskiden kablolar
araciligiyla kurulan iletisim birden GSM teknolojisiyle saglanmaya baslanmis, simdi
ise daha da ilerleyip géruntllerin ve verilerin de ayni sistem hatta daha gelismis hali
Uzerinde aktariimasi talep edilir hale gelmistir. Bu da bu pazardaki tum firmalarin en
onemli bolimlerinin Ar-Ge ve finans olmasina neden olmustur. Bu pazarda
finansman cok énemlidir cinkd teknoloji ve dinyanin her yerine hizmet sunabilmek
siradan ekipmanlarla, siradan teknolojilerle, siradan planlarla gerceklestirilebilecek
kadar kolay bir ig degildir. Ozellikle yeni teknoloji konusunda uzmanlk gittikce

artmakta ama ne kadar artsa da degisen musteri talepleri nedeniyle de yetersiz

108



kalmaktadir. Bu arada sadece yeni teknolojinin yaratilmasi ve takip edilmesinin
yaninda sahip olunan telekomiinikasyon sistem altyapisinin da bu teknolojiyi
kaldiracak yeterlilikte olmasi gerekmektedir. Bu nedenle de son derece pahali olan
bu sistemlerin surekli olarak kapasitelerinin artiriimasi icin calismalar yapiimakta,
gerekli dizenlemeler gerceklestiriimekte ve sistemlerin birbirleriyle uyumlu calismasi

icin her turli caba gosteriimekte ve milyarlarca dolar harcanmaktadir.

Oger Telekom, Turkiye pazarina, Turk Telekom’un hissedari olarak giris yapti fakat
dunyanin daha bircok yerinde farkli GSM  operatorleriyle ortaklia sahiptir.
Bunlardan Cell C, 2.7 milyonu askin abone sayisi ile Guney Afrika'nin en blyuk
dclncu mobil iletisim operatérudir. Oger Telecom'un Cell C'de %60 hissesi ve
yonetim hakimiyeti bulunmaktadir. Cell C, lisans almasinin ardindan gecen 6 ay gibi
kisa bir surede, 2001 yilinda faaliyete gecmis ve 3,5 yillik hizmet siresinde yluzde
22'si faturali 2.7 milyon aktif abone sayisina ulasmistir. Oger Telekom'un ortag!
oldugu bir baska operatér olan Zapp ise, Romanya'nin en biyuk dérdinct mobil
iletisim operatorudir. Bolgeye kablosuz veri hizmetlerini ilk getiren kurulustur.
Inquam, Ekim 2000'de Telemobil'i satin almis ve Aralik 2001'de Telemobil, CDMA
teknolojisi kullanarak Zapp Mobile hizmetlerini faaliyete gecirmisti. Su anda
Telemobil hizmetleri Romanya'da 80'i agkin sehir ve kasabayi, ana otobanlari ve
koyleri kapsamaktadir. Telemobil ¢cok kisa bir siire 6nce Romanya'nin kirsal alaninin
%85'ini kapsayarak Zapp markasini pazarda guclu bir yere konumlamak Ulzere
IXRTT network (350 BTS) caligmalarinin ikinci agamasina baglamistir. 2002 yilinin
ortalarindan bu yana Telemobil'in faturali abone sayisi 4 katina ¢ikarak 300.000'lere

ulasmistir.

Oger’in sahibi oldugu Portekiz'deki mobil iletisim operatérii Radiomovel, CDMA2000
hizmeti sunmaktadir. Ekim 2001'de Inquam tarafindan satin alinan Radiomével is
yerlerine mobil radyo iletisim hizmetleri sunmaktadir ve Portekiz'deki PAMR

pazarinin baslica oyuncusu konumundadir.

internet hizmetleri sunan Cyberia, Suudi Arabistan, Libnan ve Urdiin'de faaliyet

gbstermektedir.

Goruldugu Uzere Avrupa, Asya ve Afrikanin farkli bélgelerinde faaliyet gdsteren
Oger Telekom, her bdlgenin pazarinda da farkl stratejiler belirlemek ve ona gére bir
gelisme plani yapmaktadir. Cunki her Ulkenin, her bélgenin telekominikasyon
alanindaki ihtiyaclari ve yaklasimlari farklidir. Dogru hizmeti sunabilmek icin dogru

bir hedef kitle belirmeke ve konumlandirmayi da ona gore yapmak gerekmektedir.
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Ama pazarin genel yapisini ¢cok genel olarak ifade etmek gerekirse; son derece
degisken, hizl ve fiyat agisindan rekabetcidir. Tim bunlarin nedeni yiksek maliyet
gerektiren teknolojiler ve cok buyuk yatirimlar yapilan bu teknolojilerin ¢ok kisa
zamanda eskimesi ve yerlerine yenilerinin getirilmesi zorunlulugur. Yatinmin geri
doénis zamaninin ortalama olarak 8 yil gibi yiksek bir stire oldugu disundlirse,
pazarin son derece riskli ve saglam bir finansman gerektirmesi ¢ok dogaldir. Bu
nedenle de pazarda yer alan firmalar son derece blyik ve dinya caginda bilinen

markalardir.
6.4.5.3 Satin Alinan Uriinler Ve Genel Satin Alma Sii  reci

Oger Telekom, sundugu tim drin ve hizmetlere bagh olarak, hem bilgi teknolojileri
alaninda, hem sistemlerin ana ag sebekesine yonelik olarak c¢esitli satin alimlar
gerceklestirmektedir. Ag sebekesine yonelik satin alinan Urin ve hizmetler,
teklekominikasyon altyapisi icin gerekli cesitli donanimlar, istasyonlar, santraller,
donustaruciler, baglanti ekipmanlari ve bu donanimlari Gzerinde ¢alisacak olan ve
sistemin beyni olan yazilimlarlar ve lisanslardir. Bilgi teknolojileri alaninda ise bu
donanimlarin kapasitelerinin artirilmasi, genigletiimesi, teknolojilerinin yenilenmesi,
bakim ve destek hizmetlerinin yenilenip servis seviyelerinin artirilmasi, yazihmlar
icin sUrim guncellemelerinin  yapilmasi, kullanim hakki adi verilen lisanslarin
kapsamlarinin artiriimasi satin alinan temel Grin ve hizmetler olarak 6rnek
gosterilebilir. Bu pazarda projeler uzun dénemli planlanmakta oldudu igin, satin alma
planlari da ona bagh olarak gerceklesmektedir. Eger musteriye sunulacak yeni bir
hizmete yonelik bir calisma yapiliyorsa, yeni bir satin alma olarak nitelendirilir. Fakat
mevcut sistemlerin genisletiimesi veya giincellenmesi sdzkonusuysa rutin satin alma
veya ihtiyaca gotre bazi degisiklikler gerektiriyorsa degistiriimis satin alma
gerceklestiriimektedir. Rutin satin almada genellikle ayni tedarikcilerle ¢alisiimaya
devam edilir, hatta satin alma kosulari da aynidir. Ve bu alimlar cogunlukla firma ile
tedarikci arasinda sozlesme vyapilarak sabitlenen kosullara bagll olarak

gerceklesmektedir.

Satin alma sireci ise aslinda Ust yonetim tarafindan baslatiimaktadir. Bu pazardaki
satin alimlar genellikle c¢ok stratejik ve ylksek maliyetli alimlar oldugundan,
sbzkonusu yatirimin yapilip yapilmayacagi sirketin tst yénetimin alacag! kararlar
cercevesinde belirlenir. ilgili talep satin alma departmanina geldiginde ise, satin
alma departmani proje yoneticileriyle ve ilgili teknik Kkisilerle birlikte ihtiyacin
Ozelliklerini ve gerekliliklerini belirlemek icin gérigsmeler yapar. Bunun sonrasinda

ise pazar ve fiyat arastirmasi asamasina gegilir.
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Karar sirecinde etkili olan kigiler basta trindn teknik agidan uygunlugunu kontrol
eden teknik yonetim, tedarikcileri finansal agidan kontrol eden finans bélima, en son
ise Ust yonetimdir. Satin alinan drintn miktari ve deg@eri kiigiik oldugunda yazili
sipariglerle alim yapilirken, btiin bir sistem ¢6zimin saglandigi bayik projelerde

sOzlesme yapilmasi gerekmektedir.

6.4.4.4 Satin Alma Sirecindeki De @gerlendirme Kriterleri ve Marka De @erinin
Etkisi

TelekomuUnikasyon pazarinin yapisi geregi, belirli teknolojileri Greten ve sunan belirli
sayida tedarikci yoktur. Teknoloji gelistirmek pahali yatirimlar gerektiginden, firmalar
genellikle tek bir alanda uzmanlagsmayi tercih etmekte ama o alanda neredeyse
tartismasiz lider olmayi basarabilmektedir. Oger'de ise satin alma strecinin yapisini
bu kriter cok etkilemektedir. Bazi alanlarda belirli tedarikcilerle calisiimakta ve bu
tedarikciler alternatifsiz olmaktadir. Bunun disinda, firmalarin ayni pazardaki
deneyimleri, calistiklari firmalar ve o firmalarda basarilarini gosterdikleri projeler,
yeni bir tedarikci belirlerken son derece etkin olmaktadir. Asil referans alinan yerler ,
Oger Telekom’un diinyanin bir¢cok yerinde yer alan ve ortak olduklari diinyaca diger
sirketlerdir. Daha basit Urdinler icin ise internet lzerinde arastirma yapilabilmekte,
sonrasinda tedraikgi ilgili bolimler tarafindan degerlendirmeye tabi tutulmakta ve

basarili olduklar takdirde diger satin alma kriterlerine bakilmaktadir.

Satin alma yapilirken dikkat edilen temel kriterle ise 6ncelikle drtintn teknik olarak
ihtiyaci kargilayabilme 06zelligidir. Hatta ihtiyact karsilamasinin yaninda daha
fazlasini da sunmali, gelistirilebilir olmali, bircok sistemle uyumlu calisabilmeli ve
desteklenebilmelidir. Bu drlnlerin temel kriterleri teknik acidan net olarak ortaya
cikarilabildigi icin, bunlarin birer birer karsilanip karsilanmadigini kontrol etmek zor
degildir. Fakat asil sorun kullanim sirasinda yani uygulamada ortaya ¢ikan sorun ve
uyumsuzluklarla basa cikabilme 6zelligidir. Bu da satis sonrasi bakim ve destek
hizmetlerinin 6nemini ortaya cikarmaktadir. Oger Telekom, tedarikcileriyle yapttigi
anlasmalarda zamaninda mudahele, cevap ve onarim sireleri ile ilgili net
tanimlamalar yapmakta ve bunlara uygun calisiimadigi zaman tedarikcilerine
gecikme cezalari da uygulamak Uzere kosullara yer vermektedir. Bu nedenle
tedarikcilerin sunduklari triin ve hizmetin kalitesinin yaninda, bu triini sonrasinda

da destekleyebilmeleri cok dnemlidir.

Yine satin alma sirasinda degerlendirilen kriterlerden biri de s6zkonusu tedarikginin
veya urininin Oger Grubu sirketlerinde kullanip kullaniimadigidir. Eger grup

sirketlerinden biriyle daha 6nce calisiimigsa, o sirketin verdigi iyi referans belki de
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tedarikciyle cok yogun bir degerlendirme asamasi gecirmeden kabul edilmesini
saglamaktadir. Bir de, grup sirketlerinin belirli tedarikcilerle yapmis olduklari
anlasmalara bagli olarak aldiklari indirimli fiyat avantajindan, Oger Telekom da

faydalanabilmektedir.

Ve tabiki en dnemli kriter olan fiyat, sahip olma maliyeti olarak tanimlanmaktadir.
Basit Urinlerin aliminda fiyat birincil kriter olabiliyorken, daha stratejik Griinlerde

biraz daha arka planlara gerileyebilmektedir.

Oger telekom icin, satin alma kararlarinin alinmasi sirasinda markanin etkisi
oldukca yogundur. CUnku satin alinan Urtinler zaten diinyaca Unli ve marka olmus
tedarikcilerin Urunleridir. Pazarin yapisi geregi, teknolojij Grtnler ¢ok fazla yatirim
gerektirdigi icin buydk firmalar bu tip drlnlerin hem Uretimine hem de sonrasinda
arkasinda duracak ve destekleyecek maddi imkana sahiptirler. Bu biyuk firmalar da
daha baslangicta marka olmasalar da verdikleri kaliteli hizmet ve yukselen musteri
memnuniyetiyle, genellikle pazarda firmalarin birbirlerine tavsiye ettikleri tedarikci
haline gelmektedir. Artan satiglar ve is hacminin etkisiyle firma kendisi bir marka
haline gelmenin yaninda, ortaya cikan markasina yatirim yapmayi surdirerek
pazardaki rakipsizligini daha da c¢ok wvurgulamaktadir. Oger'e gore,
telekomonikasyon pazarinda énemli olan belirli konularda uzman olmak ve o konuda
bir batlin olarak en iyi hizmeti vermektir. Yani sundugu triiniin arkasinda durabilme
guciine sahip olabilmek ve bu giicii magterilerine hissettirebilmektir. Ancak o sekilde

drtnler bir marka olarak bilinir olur ve tavsiye edilebilir hale gelir.

Bunun digsinda, markali bir Griint tercih etmenin sebebi, o markayi saglayan firmaya
duyulan givendir. Clnki o firma drtintyle ilgili ¢cikabilecek her sorunu ¢dzebilecegini
zaten marka olarak vaad etmektedir. Bu da Oger telekom gibi buyik firmalarin ufak
tefek firmalarla degil, marka olmus biyik firmalarla calismayi tercih etmesindeki en
blylk etkendir; tek bir projede tek bir tedarikciyle muhatap olmak veya tek bir

tedarikcinin birgcok konuda ¢6zim sunabilmesi.

Marka olan bir firma, herseyden once, dinya standartlarinda tretim yaptiginin ve
arin sundugunun garantisini vermektedir. CUnkd uluslararasi bazi kuruluslarin
belegelerine zaten sahiptirler. Oniine gelenin amatorce yazihm gelistirdigi bir
pazarda, Urinin beklenen degerleri saglayabileceginden, oncelikle bu belgelere
sahip olup olmadiginin kontroliyle emin olunabilmektedir. Yani bu belgelendirme

kuruluglari satin almacilar icin tedarikgileri bir 6n elemeden gecirmektedir.

Bunun diginda, Oger telekom gibi biyik firmalar daha dnce de bahsedildigi gibi

tedarikcilerinden tek tek Grinler almayi degil, toplam ¢6zim paketleri almay: tercih
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etmektedirler. Tedarikcilerin ise hem kendi Udrettikleri dUrinleri hem de kigik
firmalarin Urettigi tim bu Grinleri toplayip musteriye sunmasi, sonrasinda ise tedarik
etmesi, o firmanin da mali gicunin yiksek olmasini veya kredibilitesi yiksek bir
firma olmasini gerektirmektedir. Bunu ise, iyi ve saglam bir marka imajina sahip
firmalar, kolaylikla gerceklestirmekte imkanina sahiptirler. Bu nedenle 0zellikle
dinyaca unli olmus firma markalari telekominikasyon alaninda rekabette Grtiin

durumdadirlar.

Dunyaca unli markaya sahip firmalar, dinyanin her vyerinde faaliyet
gosterdiklerinden ¢ok genis bir bakim ve detsek agina sahiptir. Oger grubu da bir¢ok
bolgede faaliyet gdsteren bir firma olarak, mimkin oldugunca genis bir yayilima

sahip tedarikcilerle calimayi daha avantajli bulmaktadirlar.

Satratejik acidan daha o©nemsiz UrUnlerin aliminda ise gerektiginde yerli
tedarikcilerle calisiimaktadir. Ozellikle siirekli olarak calisilan kiigik tedarikgiler,
sunduklar1 hizmetin kalitesiyle, ¢c6zimcu ve esnek yaklagimlariyla en azindan Oger
icin bir marka olmus durumdadirlar. Bu tip rutin ve siradan alimlarda markadan ¢ok

tedarikgiyle iletisim kolayhgi ve trin kalitesi dnemli olmaktadir.

Satin alma genel olarak degerlendirildiginde daha c¢ok bir tedarik¢i secimi olarak
gorilebilir. Aslinda asil pesinde kosulan unsur riin olsa da, teknoloji yogun islerde
drandn disinda teslimat kosullari, bakim ve destek hizmetleri de en az uriin kadar
onemli oldugundan, ki bakim ve detsek hizmetleri c¢cogu zaman ayrica
Ucretlendirilmektedir, sadece Uriinii segmekle satin alma stireci bitmemektedir. Satin
alinan kullanimi sirasinda karsilasgilan sorunlarin ¢6zimu de bir satin alma faaliyetini
gerektirecektir. Ancak aslil secilen tedarikci ve tedarik¢i markasi ise, o marka zaten

Uriiniin bastan sonra tim sirecler sirasinda arkasinda oldugunu garanti etmektedir.

Satin alinacak Urindn Uretim veya tasarim yerinin markanin anavatanindan farkh
olmasinin veya Urinin satin almaci algilarinda daha kalitesiz Uretim yaptigina
inanilan Ulkelerde Uretilmesi, satin alma kararini etkilemektedir. Clnku eger o marka
iyi ve saglam bir imaja sahip bir markaysa, Urinunin kalitesini nerede Uretilirse
Uretilsin, nerede tasarlanirsa tasarlansin garanti etmektedir. Mlsteri o kaliteyi her
defasinda sorgulamak zorunda degildir, 0 markayi goérdigtinde zaten kalitesinden
emin olmalidir, yani marka bunu saglayabilmelidir. Oger Telekom da bu konuyla ilgili
hendiz bir sorunla karsilagsiimamis fakat Grin kalitesindeki herhangi bir yetersizlik
veya azalmayla karsilasildiginda mutlaka ana firmayr haberdar etmek ve

dizeltiimesini istemek Uriin seklinde bir yol izlenebilmesi muhtemeldir.
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6.4.6 Argela Bilgi Teknolojileri
6.4.6.1 Firma Tanitimi

Dunya standartlarindaki sirketleriyle Ttrkiye' de bircok sektérde hizmet veren ve tim
kuruluglarinda en son teknolojileri kullanarak en st kalitede UGrinler sunmayi
hedefleyen SANKO Holding biinyesine katilan Argela Teknoloji; telekominikasyon
sektoriinde, yazilm alaninda uzman kadrosuyla yeni nesil sebekeler, akilli
sebekeler, mesajlasma ve katma degerli servislerinin katma degerini arttirarak yeni

drunleriyle de 3.nesil sebekelere asamall gecisin yapilabilmesini saglamaktadir.

Argela, hem var olan hemde yeni nesil kablolu ve kablosuz sebekeler igin yarinin
teknolojilerinin mimkin kilar. Urinlerinin olaganisti arti 6zelliklerle geligtirilmesini
amagclayan argela teknoloji deneyimli uzman yodnetim ve muihendis kadrosuyla
belirledigi uyumlu sistem stratejileriyle, dagitim kanallari ve is ortakligina dayal
calisma modelini uygular. Akademik basariyla, IT ( Information "Bilgi" Teknolojileri )
liderlerini biraraya getirerek is ortaminda elde ettigi farkli, gucli ve genis bakis
acisina sahip anlayisla uzun soluklu ve basarili bir kurulus olarak sektdrde yerini

almistir.

Acik Servis sebeke mimarilerini destekleyen Argela; genis kapsamli, gelecek-
gercekli platformlarin geligtiriimesinde ve yeni nesil teknolojilere adapte edilerek
uygulanabilmesinde, arti uzman Argela kadrosunun olusturdugu yuksek kapasiteli,
genis kapsamli tasima ekipman mimarisiyle; yatirrmin korunmasi ve musterilerimiz

icin ana yatirim maliyetlerinin yariya indirilmesini saglar.

JAVA, JAIN, OSA / Parlay API' leri, XML ve gercek-zamanl DB gibi yeni teknolojileri
kullanan ARGELA; gerek sebekeyle ( sebeke icerisinde ) gerekse sebeke disinda
yeni iletisim ( telekominikasyon ) servisleri igin oldukca genis bir yelpazeyle yeni
nesil sebeke ¢codzimleri olusturma ve gelistirme konusunda secenekler sunar. Bu
durum disardan Uctincl partiler ( olusumlar ) icin yeni servisler olusturma ve bu
servisleri pazara sunma imkani yaratir. Son teknolojileri takiben olusturulan
¢ozumler Argela' yi is ortaklarina baglarken; operatdrlerle birlikte gerek is gerekse
¢6zUm ortaklarimiz bizi masteri ihtiyaclarinin belirlenerek talepleri dogrultusundaki
calismalarimizi yonlendirir. Ayni zamanda Argela, ortaklarinin giinimuz teknolojileri
hakkinda  &nceliklerini  belirleyerek ihtiyaclarini  karsilama  konusundaki

arastirmalarini strdardr.

Tum yeni nesil sebeke altyapi ihtiyaclari icin son teknolojik gelismeleri takiben
olusturulan gerek operatétrler gerekse musgteri intiyac ve taleplerini kargilamak tzere

geligtirilen ve her bakimdan en etkin, karli, fonksiyonel trin yelpazesini sekttre ve
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son kullaniciya sunmay! hedefleyen Argela, ayni zamanda pazara sundugu tim
¢Ozim drdnlerinin entegrasyonunu (entegre olma 6zelligini) ve drin altyapisini
olusturan elementlerin birbiriyle uyumlu bir mekanizma halinde c¢alismasini

destekler.

Geligtirilen yeni mimariyle olusturulan gelecek nesil telekominikasyon sebekeleri;
paket- santral, devre- santral ve kablosuz sebeke entegrasyonuyla coklu parti ve
¢oklu medya uygulamalarini iceren bir platformda kullaniciya sunulacagini éngdéren
Argela, yeni nesil sebekelerinin kontrol noktasi olaraka kabul ettigi santrallerin;
anahtar (core) element olarak yeni olusumlara acgik servis standart platformlari

Uzerinden servis saglayacaklarini savunmaktadir.

Argela’nin sundugu Urtnler telekom sektorine, iletisime yonelik yazilimlardir. Bunun
disinda musteriye 6zel hazirlanan 6zel ¢oézimler, bazen onlardan gelen istekleri
hazirlamak ama c¢ogunlukla kendi teknolojilerini gelistirip bunu sonrasinda
misterilerine goéturip pazarlamayl ve satmayi tercih etmektedir. Ama musteriye
gidildigi zaman musteriden aldiklari geri beslemelerle de degisiklik be gelistirmeler
yapiliyor ama cogunlukla pazar gtzlemlenip nelere ihtiya¢ duyulacagini tespit edip

bunlar gelistirmek amacindadir.
6.4.6.2 Pazarin Genel Yapisi

Argela, icinde yer aldigi telekomiinikasyon pazarinda yer alan belli bash hizmet
saglayicilara, 6zellikle de GSM operatorlerine sektdre 0Ozel cesitli yazilimlar

gelistirmek ve bunlarin satisini yapmak tizere konumlandiriimigtir.

Argela ile ayni pazarda faliyet gosteren, yine Argela boyutlarinda ve benzer tip
drinler Ureten birka¢ firma daha vardir. Bunlardan biri Argela’nin kurulmasini
saglayan kigilerin daha 6nce calismis oldugu Oksijen Grubu, digerileri ise diinyaca

Unlt uluslararasi firmalardir.

Telekominikasyon sektérinde, katma degerleri servisler alaninda yazilim
gelistirmek ve gelistirilen bu yazilimlari toplam bir ¢6zim paketi ile son derece
talepkar yapilara sahip sektor lideri firmalara pazarlamak oldukca zordur. Uretilen
ariin ne kadar kaliteli olsa da en azindan trinld musterilere denettirebilmek icin bile
Argela cok zorlanmaktadir. Clnkl rakipleri dinyaca bilinen dev firmalardir. Bu dev
firmalara kars! yerli ve yeni kurulan bir firma olarak kafa tutmak ve musterilerini

ellerinden almak i¢in Argela ¢ok ¢caba sarfetmektedir.

Bunun haricinde, pazarin diger bir 6zelligi ise, Urlnlerin teknoloji odakli olmasindan

olayi teknolojinin strekli ve yakindan takip edilmesi gerekliligi ve Ar-Ge faaliyetleri
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icin gereken yatirimlar igin finansman ihtiyacinin yogunlugudur. Ozellikle pazara ilk

girecekler icin en 6nemli engellerden biri teknolojik uzmanligin yetersiz olmasidir.
6.4.6.3 Satin Alinan Urtinler ve Genel Satin Alma Sl reci

Argela’nin sattigi Uriinler temel olarak telekomiinikasyon odakl cesitli yazilimlardir.
Fakat Argela’nin ¢alistigi ve hitap etti§gi musteri kitlesi, telekomiinikasyon sektdriinde
yer alan biyik ve kurumsal firmalar oldugundan, bu firmalar genelde proje bazli
calismalarinda tek bir tedarik¢inin onlara tim ihtiyaclarint sunmalarini talep
etmektedirler. Bu nedenle de Argela, kendi Urettigi yazilimin yaninda, bu yazilimin
Uzerinde kosacagl sunucu, RAM gibi bilgisayar donanimlari ve bazi

telekominikasyon sektériindeki prolere 6zel kart ve cihazlari da tedarik etmektedir

Satin alma departmanin satin aldigi Grinler ise musterilerine sundugu Urdnler ve
firmanin kendi ihtiyaclari ve kendi kullanimlari icin satin aldigi Grtnler olmak Uzere

ikiye ayrilabilir.

Musteriye sunulan Urlnler, dogrudan musteri memnuniyeti Uzerinde etkili
oldugundan Argela acisindan stratejik éneme sahip UrUnlerdir ve hatali, yetersiz
olmalari durumunda zaten az sayida olan ve elde tutulmasi zor olan musterilerin
kaybedilmesine neden olacadindan, cok daha dikkatli gerceklestirilen satin alma
sureclerine konu olmaktadirar. Bunlar temel olarak sunucular (server), bilgisayar,
gorianta sikistirma yazilimlari gibi telekomiinikasyona 6zel cesitli yazihmlar, projeye

yonelik yazilimlar, telekominikasyon ekipmanlari, malzemeleri ve lisanslardir.

Argela satin alma departmaninin satin aldigi diger Uriinler ise klima, telefon santrali,
gunlik kirtasiye ihtiyaclari, sirket araclarinin servisi ve bakimi gibi hizmetler gibi
ariin ve hizmetlerdir. Bu kapsamda satin alinan trtnler, degistirilmis satin alma ve
rutin satin alma tipinde bir satin alma tipine sahiptir. Ama her ne kadar kirtasiye
ihtiyaclarinin karsilanmasi rutin bir satin alma tipi olarak degerlendirilse de sirkete
¢cok sayida ve daha 6nce denememis bir kirtasiye Urinin alinmasi durumunda,
alinacak urunin fiyatl oldukca da yuksekse, bu durumda satin almaya daha stratejik

yaklasilir ve bir nevi yeni satin alma olarak degerlendirilebilir.

Argela’da satin alma slreci, satin alma talep formunun yaratiimasiyla
baslamaktadir. Argela’da ERP (Kurumsal Kaynak Planlama) benzeri bir sistem yer
almaktadir ve talep sahipleri ister bu bilgisayar sistemi Uzerinde isterlerse kagit
Uzerinde gerekKli bilgileri yazip, formu satin alma departmanina ulastirmaktadirlar.
Sozkonusu istekler fiyat ve 6nem acisindan kiguk isteklerse, 6rnegin RAM, disk,
bilgisayar parcalari vb., satin alma uzmanlari pazardaki tedarikcilerden fiyat teklifi

toplamaktadir. Sonrasinda ise satin alma madurtyle birlikte tedarikgiye karar verilip
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satin alma formu olusturmakta ve genel midir yardimcisi ve genel midire onaya
sunmaktadir. Argela’da belli bir fiyatin altindaki alimlar i¢cin genel midir imzasi

gerekmemektedir.

Egder satin alma daha stratejik Grinler konusunda gerceklesecekse, musteriye
sunulacak projenin planlama asamasinda projeye dahil olan tim insanlarila birlikte
ihtiyaclar belirlenir, daha sonra teklifler toplanir, hangi tedarik¢i ve hangi Grin ile
caligilacagina karar verilir. Sonrasinda ise, musterinin onayl dogrultusunda
s6zkonusu firmaya satin alma siparisi gonderilir. Yani siradan alimlarda karari satin
alma mudur, daha stratejik alimlarda ise satin alma mudurini de iceren proje ekibi

ve misteri birlikte vermektedir.

6.4.6.4 Satin Alma Surecindeki De gerlendirme Kriterleri ve Marka De @erinin
Etkisi

Argela icin satin alma sureci icerisinde yer alan temel degerlendirme kriterleri;
tedarikci firmanin ozellikleri, fiyat, tedarik sureleri, Grinin fiziksel yeterlilikleri ve
kalitesi ve satin alindiktan sonra sunulan bakim ve destek hizmetleridir. Bunlar

Argela icin zaten olmazsa olmaz kriterlerdir.

Argela icin herseyin basinda, firmanin guvenilir olmasi gerekmektedir. Argela
oncelikli olarak daha 6nce calistigi ve hizmetinden memnun kaldigi tedarikgilerle
calismayi tercih etemektedir. Eger tamamen yeni bir Uriinse ve yeni bir tedarikgiyle
calismasi gerekiyorsa, pazar arastirmasini internet Uzerinden gerceklestirmekte,
calisacagl tedarikgileri internet lizerinden bulmaktadir. internet disinda ise, Akora
adi verilen SANKO'nun malzeme satan bir sirketinden bilgi ve danigsmanlik hizmeti
almaktadir. Akora Argela icin gerek drintun 6zellikleri gerekse fiyatlar konusunda

onemli bir bilgi saglayicidir.

Eger satin alnacak Urin yeni bir Urinse veya caliglacak tedarikci yeni bir
tedarikciyse, yerli veya yabaci olmasina gore de farkh arastirma yapiimaktadir.
Arastirmalar sirasinda en ©6nemli kriter firmanin veya drlnin pazardaki
referanslaridir. Argela icin bu referanslar, daha 6énce o uUrtnin kullanildigi projeler
de olabilmekte, o tedarik¢inin birlikte calistigi diger firmalar veya o firmalarin

tedarikci hakkindaki yorumlari da olabilmektedir.

Ozellikle 6n 6demeli satin ahm vyapilacagi durumlarda, Argela igin firma
guvenilirliginin arastirlmasi daha da ¢ok énem kazanmaktadir. Ornegin, bir klima
aliminda, cevreden ve internet Uzerinden yaptiklarl bir arastirmayla Argela bazi
tedarikciler belirlemis, sonra da bunlar da bunlardan teklif almistir. Uygun bir fiyat-

kalite degerlendirmesi yaptiktan sonra firmanin guavenirligi arastiriimistir.  Yine
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referanslarina bakilmig, referanslariyla goérisulip o firma hakkindaki goérigsleri

alinmig, daha dnce yaptigi projeler incelenmis ve mali yapisi arastiriimistir.

Buyuk miktardaki ve pahali alimlarda ise, Argela bir satin alma sodzlesmesi
yapmaktadir. Yani Argela’nin kendisini tedarikcilerine kargi garantiye alma

yontemlerinden biri sGzlesme yapmakitir.

Tedarik sireleri de degerlendirilen bir diger kriter olup, 6zellikle musteriye sunulacak
Urinlerde daha hassas teslimat araliklarinda calisma tercih edilmektedir ve bunlar

sOzlesmelerle kontrol altinda tutulmaktadir.

Fiyat, stratejik 0rlinlerde elbette o©Onemlidir fakat UOrindn tim beklentileri
karsllayabilmesi daha ©6nemli oldugundan, ucuz fiyat ancak ve ancak 0rln

kalitesinden 6din vermemesi kosuluyla aranmaktadir.

Satin alinan Urunler teknolojik de olsa basit ve siradan da olsa, garanti kosullari ve
satis sonrasi bakim ve destek hzmetleri 6nemlidir cinkii Argela sonradan herhangi
bir ariza veya problemle karsilastiginda bunu kime ve nasil yaptiracagini distinmek
istememektedir. Bu konuda muhatabinin hangi tedarikci ve firma oldugunu bilmek

istemekte ve o tedarik¢inin gelip sorunu ¢ézmesini istemektedir.

Argela'nin markaya yaklasimina geldigimizde; fiyat, tedarik sireleri, destek
hizmetleri gibi dzellikler mutlaka birincil kritelerdir. Argela’'nin trinde ve tedarikgide
Ozellikle aradigi 6zellik ise guvenilir olmak, piyasada bilinir olmak veya tavsiye
edilebilir olmaktir. Argela’ya gore, tavsiye edilir olmak guvenilir olmanin en dnemli
gostergesidir.  Argela  bilinirligi  yiksek, piyasada taninan bir markalara
guvenmektedir. Argela'ya gore marka olmak kolay degil ¢tiinkii giivenin en 6nemli

unsurudur.

Argelanin tercihi guveni sagladiktan sonra, (riini ucuza saglamaktir. Uriin
acisindan bakildiginda marka tercih edilebilmektedir fakat fiyati cok yiuksek oldugu
zaman diger Urtnler daha tercih edilir olmaktadir. Yeterince kaliteli, fiyat agcisindan
uygun urtnlerle karsilasildiginda, o trtnler tercih edilebiliyor. Fakat ayni 6zelliklerde
ardn icin, ayni 6zellikle bilinen bir marka alinmasi icin 3-4 kati fazla fiyat vermeyi
tercih etmemekte bu nedenle, 6zellikle stratejik olmayan alimlarda markay: fiyattan

sonra degerlendirmektedir.

Argela o6zellikle Urinin kalitesiyle markasi arasinda bir baglantt oldugunu
dustinmektedir. Argela’ya gore bilinen, Gnli bir markaya sahip Grin kalitelidir veya
iyi bilinen, iyi bir marka imajina sahip firmanin sundugu Uriin ve hizmet Kkalitelidir.
Fakat daha marka olamamis fakat pazarda en az markal Grinler kadar kaliteli

uriinlerin sayisi daha coktur. Ozellikle kurumsal satin almacilar, bunun farkindalar
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ve bu konuda yeterli derece bilgi sahibidirler. Clnki kurumsal satin almacilar
urtnler hakkinda ne istediklerini tam olarak bildiklerinden ve bunlari tedarikgilere net
olarak anlatabildiklerinden, yanhs drinlerle karsilasma olasiligi azdir. Ve sahip
olduklari bilgi birikimi ve deneyime bagh olarak hangi tipte ve 0Ozellikte Grinlerin,
hangi firmalardan veya hangi markalarda satin alinmasi gerektigini bilmektedirler.
Yani endustriyel satin alma, tiketici satin alm davranigindan aslinda oldukca
farkhdir cunkt o6zellikle alinacak Urin konusunda vyeterli bilgiye ve uzmanliga
sahiptir. Ornegin Argela, kendi calisanlarinin ihtiyaci icin masadistii bilgisayar
alirken, pazarda “toplama” olarak tabi edilen markasiz ve farkl firmalarin sunduklari
arunleri birlestirmeye dayanan bir yontemle bilgisayar alabilirken, dizistl bilgisayar
alirken belli ve diinyaca unlu bir markayla calismayi tercih etmektedir. Clnkil satin
almaci o konuda bilgi sahibidir, dizistu bilgisayarlarin fiziksel 6zelliklerinin ¢ok
onemli oldugunu ve en ufak bir kalitesiz malzemenin tim bilgisayarin etkinligini
dusebilecegini bildiginden, daha 6nce denedigi ve kalitesinden emin oldugu belli bir
marka diztstl bilgisayarini satin almaktadir. O markanin kalitesine duydugu giiven
ise; toplama bilgisayarlari da, o markanin diz Ustlu bilgisayarini da daha 6nce
denemis olmasindan, toplama bilgisayarlarin kullanim sirasinda sorunlar ¢ikarttigini
fakat karsisinda bunlarin bakim ve destek hizmetini verecek bir sorumlu bulamadigi
icin cok buyik zaman ve maliyet kaybiyla karsilasmalarindan, markali
bilgisayarlarda ise sorunsuz bir performans saglanmasi ve herhangi bir yardima
ihtiya¢c duyuldugunda ise o markay! satan firmanin destek konusunda son derece

profesyonel davranmasi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Bunun harcinde Argela, satin almalarini Sanko grubu girketlerinden de
gerceklestirmektedir. Sanko grubu sirketlerinden ve Sanko’nun anlagmali oldugu
tedarikcilerden yaptigi alimlarda da, hem fiyat avantajindan yararlanmaktadir hem
de bu tedarikci Sanko ile anlasma yaptigi icin zaten kalitesini ispat etmis oldugu icin,
Argela’nin karar sdreclerini  hizlandirmaktadir. Ayrica Sanko zaten genelde
markalagsmis firmalarla anlasma yaptigi icin, bu anlagsmalar Argela’nin da markali
drinlerden ve markasi Turkiye'de ve dinyaca bilinen firmalarla ¢alisma ydninde

egilimi oldugu sdylenebilir.

Argela’ya gore satin alma hem tedarikci secme hem de Uriin segmektir. Aslinda bu
degerlendirme satin alinan driine gore degiskenlik gdstermektedir. EJer satin
alinacak drun, kullanim sirasinda veya sonrasinda bir destek hizmeti gerektirecekse
tabiki bu durumda asil 6nemli soru tedarikcinin bu hizmeti Grinler birlikte verip
vermeyecegi, verecekse nasil verecegidir. Ayni sekilde tercih edilen Uriin markasi

ve firma markasinda da , eder Y marka ismine sahip Unli bir firmadan, X marka
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bilgisayar alinmaya karar verilmigse, aslinda secilen X markasi degil, Y markasidir;
¢cunkd 0Orin sadece fiziksel kapasitesinden ibaret degildir. Bakim ve destek
hizmetleri de onun maliyet kalemlerinden biri olmaktadir. Bu nedenle tim bu
hizmetleri de sunmayi vaad eden Y markasi, tercih edilen markadir. Fakat Griin gcok
fazla stratejik degilse, ¢cok pahali degilse, cok kritik teslim zamanlari ve bakim
hizmetleri gerektirmiyorsa o zaman tercih edilen unsur trin veya drinin markasi

olmaktadir.

Arka denilen sey, mutlaka uzun yillarda olusturuyor, yillar boyunca ayni firma ayni
kalitede hizmeti veriyor, ayni kalitede Urln sunuyor ve ancak o sekilde marka

olmaktadir.

Eger yeni bir firmayla veya Urlnlerle ¢alismak istendiginde bu denemeler daha
kucuk ve maliyeti dusuk projelerde gerceklestiriimektedir. Ayni sey diinyaca Unli
fakat sirketin bu zaman kadar hi¢c calismadigi Urin ve firma markalar icin de
gecerlidir. Daha 6ncesinde kalitesinden deneyerek emin olmadiklari firmalari ¢ok

stratejik projelerde kullanmak pek tercih edilmemektedir.

Argela musteri tercihine bagl olan durumlarda ozellikle markali Grinleri tercih
etmektedir. Cunkd bazen musteriler Argela’nin, ¢cozimunt belli bir marka donanim
ile birlikte sunmasini talep etmektedir. Bu durumda Argela dodrudan o marka
sunucu veya bilgisayari satin almaktadir. Bunun haricinde ise, musteriye sunacag|
sistemin toplam performansindan kendisi sorumlu olacagi igin, musteri ¢6zimuin
icinde yer alan bir bilgisayarin bozulmasindan, tretici firmayi degil Argela’yl sorumlu
tutacaktir. Bu nedenle Argela, stratejik ve musteriye sunacagi toplam c¢ozim
projeleri icin, mimkuin oldugunca kalitesi ve guvenirligi “herkes” tarafindan bilinen ve

kanitlanmis drtnler satin almayi ve musterilerine sunmayi hedeflemektedir.

Belli bir markadaki GrGndn, dretim yeriyle markasinin anavatanin farkli olmasi
Argela’nin fikrini etkilemez. Argela icin 6nemli olan tasarimin nasil yapildigi ve kalite
kontroludir. HP drlninin Gzerine o markay! basiyorsa, o glivenceyi HP veriyordur.

Eger kalite sorunlariyla karsilasilirsa, o marka kendi imajini zedelemis olur.

Argela’nin marka hakkindaki belki de en farkhh dusincesi su sekildedir; Marka
ogreticidir; markanin trindne bakip neyin, nasil olmasi gerektigi gorilup anlasilabilir

ve sonrasinda o 6zellikler farkli tedarikcilerden talep edilebilir.
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6.5 Arastirmanin Sonuclari
6.5.1 Telekominikasyon Pazarinin Genel Yapisi

Telekomunikasyon pazari, uzun vyillardir dinyada sesini en fazla duyuran,
Turkiye'de ise son on yildir gelismekte ve yerlesmekte olan bir pazardir. Degeri
gittikce artan ve gerek Ureticiler, gerekse tedarikgiler icin sonsuz is hacmine sahip
olan bu pazar, pazara girmeyi planlayan firmalar icin ¢ok cekici gelse de, biraz daha
derinden incelendiginde, karsilasilan zorluklar nedeniyle yeni ve 06zellikle yerli

firmalarin girigini zorlastirmaktadir.

21. yuzyllin iletisim dinyasi son derece hizli gelisen ve fiyat acgisindan rekabete
konu olan bir diinyadir. iletisimin odaginin teknoloji olmasi, bu teknolojilerin ¢ok kisa
surelerde eskimesi ve surekli gtincellenmesi ve gelistiriimesi gerekliligi, bu gelistirme
maliyetlerinin ise ¢cok yuksek olusu, telekominikasyon pazarinda sadece buyik ve
dunyaca unlu firmalarin faaliyet gostermesine olanak vermektedir. Clnki firmalar
yiuksek mliyetli Ar-Ge faaliyetlerine agirik vermesi veya yurtdisinda gelistirilen yeni
teknolojileri yakindan takip edip satin almasi, cok yiuksek bir finansman
gerektirmektedir. Ustelik bu teknolojilerin satin alinmasi siradan bir satin alma
faaliyetinden 0Ote, sirketlerin Ust yoOnetimlerinin aldiklari  stratejik kararlar
dogrultusunda gerceklestiriimekte, bir ¢esit firmalarin ana isi 6zelliginde oldugu icin
yatirim analizleriyle degerlendiriimekte ve sirketlerin gelisme ve ilerleme planlarinda

g6z 6ninde bulundurulan temel kriter konumunda yer almaktadir.

GSM sektorinden yer alan Avea ve Oger Telekom’a bakildiginda, dinyada ve
Turkiye'de az sayida olsa da ¢ok gucliu rakiplerle savagmakta olup, bu pazardaki en
gucla silahin, misteri taleplerine bagl olarak en yeni teknolojiyi en hizli sekilde
kullanmak oldugunu distinmektedirler. Avea’nin ¢zellikle Gzerinde durdugu nokta
ise, son derece pahall olan teknolojik yatirimlarin firmaya geri déndslerinin en az
sekiz yil oldugudur. Telekominikasyon pazarinda GSM operatorii olarak faaliyet
gobsterecek bir firmanin, bu sekiz yillik sirede kara gecememeyi gbze alacak
sekilde planlama yapmasi ve bu sekiz yili finanse edebilecek bir mali yapiya ve
destege sahip olmasi gerekmektedir. Bunun disinda devletin kendi stratejilerine
bagll olarak pazarin yapisini degistirebilme 6zelligi, pazardaki rekabet kosullarini
oldukca etkilemektedir. Bu pazarda operator olarak calisabilmek icin devlet
tarafindan ihale usull ile verilecek olan lisanslarin ayni anda birka¢ firmaya
verilmemesi, bazi firmarin bu pazara 6nce bazilarinin ise daha sonra girmesine
sebep olmustur. Tabi yeni ve gelismekte olan pazardaki en buyik musteri kitlesini

pazara ilk giren firmalar kazanmig, sonrasinda girenler ise yarisa cok geriden
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baslamak surumunda kalmiglardir. Su an pazarin %60’ina sahip olan bir firma ile
savasmak cok zorlayici ve motivasyon kiricidir. Bu nedenle GSM operatori olarak
Tuarkiye'de telekomiinikasyon pazarina giris pek kolay degildir ve var olan firmalar da

son derece gucli, dinya devi bazi firmalarin destekledigi firmalardir.

Telekomunikasyon sektoriinde GSM operatorlerine ve diger kurumsal firmalara trin
ve hizmet saglayan diger firmalara bakildiginda, Alcatel ve Netas'in daha c¢ok
telekominikasyon santral altyapisi tedarigi gerceklestirdigi, Probil ve Argela’nin ise
bilgi teknolojileri alaninda temel olarak bazi bilgisayar yazilimlari ve destekleyici

donanimlar tedarik ettigi gérilmektedir.

Alcatel ve Netas'in icinde yer aldiklari pazar ise yine ¢cok pahali bir teknoloji ve
bunun da o6tesinde uzmanlk gerektirmektedir. Alcatel ve Netas'in musterilerine
sunduklart SDH ekipmanlari ve veri aktarimin gerceklesmesini saglayan
transmisyon ekipmanlari son derece telekominikasyon spesifik ekipmanlar olup,
kucuk firmalarla ve kucuk projeler degil, buylk projelerde merkezi bir iletisim
altyapisi olarak kullaniimaktadir. Oyleki Netag ve Alcetlin en buyiik misterisi
Turkiye'nin en blyuk ve en genis iletisim agina sahip firmasi olan Tirk Telekom'dur.
Ozellikle Alcatel, Tirk Telekom'un su an giiney ve bati bdlgelerinde hakim
durumdadir. Alcatel ve Netag'in Tirkiye telekomuinikasyon pazarindaki rakipleri
Siemes ve Ericson’dur. Goéruldiugu Uzere telekominikasyon sektérindeki santral
altyap! tedarigi ve kurulumu alaninda sadece dort adet ¢ok giicli, yuksek bilinirlikte,
dinya devi firma yer almaktadir. Yatirim maliyetinin yuksekliinden ve Tiurkiye
pazarinin belli kisimlarini zaten ele gecirmis olan dinya devi bu dort firmayla
rekabet etmenin zorlugundan dolayi, bu alanda yeni ve 06zellikle yerli firmalarin
pazara girisi ¢cok zordur. Pazarda kendine saglam bir edinmis olan Alcatel ve
Netas'in Pazar hakkinda belirttikleri ortak nokta ise, her ne kadar bu pazarda bilinen
ve yeri saglam firmalar olsalar da, su an Turkiye'de inanilmaz bir fiyat rekabetinin
yasandigl ve bu amasiz rekabetten dolay! saglam ve gucli gorilen firmalarin bile
sahip olduklari pazar paylarini her an kaybedebilecekleri yonindedir. Gerceklesen
ihalelerde musterilen beklentileri hep en iyi hizmet, en iyi teknoloji yoniinde olurken
bunlarin en disulk fiyatla saglanmasi ise birincil kriter olarak degerlendiriimektedir.
Bu da Alcatel ve Netasi ¢ok zorlamaktadir. Oyleki, belirli firmalarin belirli islerini
kaybetmemek icin bazen maliteine hatta maliyetin bile altinda fiyata isler
gerceklestirdikleri goérilmektedir. Fakat bu yontem kisa sdreli bir ¢6zim olup, s6z
konusu mdasgterilerin onlarin gerceklestirdileri isin kalitesini gordiikten sonra, uzun

dénemde daha biytk islerde onlari tercih etmesi beklenmektedir.
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Argela ve Probil ise telekomunikasyon sektorinde kurumsal firmalara, bilgi
teknolojileri ve telekominikasyon sistem altyapisi odakli yazilimlar ve bu
yazilimlarin Uzerinde ¢alisacag! bilgisayar, sunucu (server) ve donusturict (switch)
gibi donanimlar tedarik etmektedir. Bu iki firmanin sunduklari Grinler tamamen
teknolojiye dayanan drtnlerdir ve musterilerinin talepleri dogrultusunda proje bazli
¢oumler sunup, bazen musterilerinin istekleri dogrultusunda kendi ana iglerinin
konusu disinda kalan cesiti donanim, ekipman ve 06zel cihazlari da proje

kapsaminda bir ¢6zUm paketi olarak tedarik edebilmektedir.

Bu alti firmanin genel yapisi ve pazarin 6zellikleri incelendiginde, aralarindaki tek
yerli firmanin Argela oldugu gortlmektedir. Argela Tirk sermayesiyle kurulmus olup,
mali finansman acisinda Sanko grubu tarafindan desteklenmektedir. Diger bes
firmanin ise yine arkasinda dinyaca Unli firmalar yer almaktadir. Aslinda
destekleyici firmalar bakildiginda, bunlarin yine diinya capinda ayni sektdrde faaliyet
gbsteren buyuk firmalar olugu dikkati cekmektedir. Anlagiimaktadir ki bu firmalar,
Turkiye'deki firmalarina sadece mali destek vermekle kalmayip ayni zamanda
teknolojik agidan da yol gostermekte, onlara yeni tedarikcgiler bulma, anlagmalar

yapma ve fiyat agisindan avantaj yakalama konusunda yardimci olmaktadir.
Pazarin genel durumunu 6zetlersek;

e Pazar teknoloji odakli oldugu icin pazara giris ¢ok yiksek yatirim

gerektirmektedir.

* Ayrica firmalar teknolojilerini stirekli olarak yenilemek zorundadir bu nedenle
de Ar-Ge faaliyetlerine finansman ayirmak durumundadir. Bu da gugclu bir

mali yapiy! zorunlu kilmaktadir.

 htiya¢c duyulan giicli finansman genellikle uluslararasi firmalar tarafindan

saglanmaktadir, bu nedenle pazarda az sayida yerli firma vardir.

e Pazarda satilan Urinler ¢ok yiksek teknoloji ve uzmanlik gerektirmektedir.

Pazardaki tedarik¢i sayisinin az olmasinin nedenlerinden biri de budur.

e Pazara ilk girenler “ilk” olma avantajindan yararlanmiglardir ve en yiksek
pazar payina sahiplerdir. Digerleri ise genellikle onlari yakalama amaciyla

surekli bir yenilik takibi icindedirler.
6.5.2 Genel Satin Alma Sureci

Arastirmada, firmalarin genel satin alma streclerinin nasil gerceklestigi, talep
olusmasi, satin alma departmanina gelmesi, pazar arastirmasinin yapilmasi ve

karar asamas! agisindan incelenmistir. Avea, Alcatel, Netas ve Oger Telekom’'da
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satin alma talepleri dha stratejik bir calisma sonucunda, firmanin gelisme ilerleme
planlarina uygun olarak bir yatirim araci olarak gorildiginden, sene basinda hangi
drinlerin veya hangi hizmetlerin alinacag! belirlemektedir. Bu kararlar sirket Ust
yonetimi tarafindan yapilan pazar arastirmalarinin da etkisiyle verilmektedir. Daha
sonrasinda ise, sene icinde farkli satin alma talepleri, talep sahibi departman
yoneticileri tarafindan projeler halinde satin alma departmanina ulastiriimaktadir.
Probil ve Argela ise daha c¢cok musteri talepleri dogrultusunda satin almalari
baslatmaktadir. Yine Alcatel ve Netas’da yeni basladigi projeler kapsaminda Uriin ve
hizmetlere ihtiyac duydugunda, ilgili departmanlar araciligiyla satin alma

departmanina ilgili talebini iletmektedir.

Aslinda tim firmalara bakildiginda ortaya cikan ortak nokta hepsinin proje bazli
calisiyor olmasi ve daha projelerin fizibilite calismalari sirasinda satin almacilarin da
proje ekibine dahil olup, proje maliyeti belirlenirken aktif olarak gérev yapmasidir.
Yani gercek dinyada satin almacilar sadece kendilerine gelen talep formunda
yazanlari, Uzerinde belirtilen teknik Ozelliklere goére satin almakla yetinmemekte,
bilakis, daha talebin ortaya ¢ikmasi asamasinda projeye dahil edilmekte ve projenin
cercevesinin belirlenmesinde, deneyimleriyle ve pazar hakkindaki bilgisiyle s6z
hakkina sahip olmaktadir. Bazen teknik ekibin istedigi spesifik bir Griin yerine, o
drinden belki biraz daha pahali ama daha genis kapasiteli ve ilerleyen
doénemlerdeki prolerde de kullanilabilecek ve bu sekilde firmaya avantaj saglayacak
bir Griin satin alinmasini dnerebilmekte, bu sekilde satin alma talebinin igerigiyle
oynayabilmektedir. Ozellikle Avea satin alma departmaninin en énemli 6zelligi, is
tanimlari icinde yer alan, talebin gerekliliginin ve dogrulugunun kontrol edilmesi,
yatirim analizin yapilmasi ve gerekirse alternatif Grlnler ve tedarikgiler bulunup
ihtiyac sahibi departmanin goérist alinip o dogrultuda satin alma yapilmasi gibi
proaktif bir satin alma faaliyeti gerceklestirmektir. Yine Netas'da sik karsilagilan bir
uygulama ise kendi misterierinin talepleriyle oynayip, kendi satin alacagi Granleri
belirleyebilmek seklindedir. Netas Uretimini mugsteri talebine bagh olarak
gerceklestirdiginden, malzeme ve hizmetleri o talebe bagl olarak
gerceklestirdiginden, musterisinin bazen teknik ve mali a¢gidan uygun olmayan bir
arin talep ettigi durumlarda musterisiyle dogrudan irtibata gecip onun fikrini
degistirip sonrasinda talebin yapisini da degistirebilmektedir. Yani satin alacag

drtndn belirlenmesine kendisi de katkida bulunmaktadir.

Tum firmalarin verdikleri bilgiler 1s1ginda, genel bir satin alma siireci, bir yetkili teknik
departman tarafindan satin alma departmanina bir form araciyhdiyla yazili olarak

gelmektedir. ilgili pazar arastirmasi, satin alma departmani c¢alisanlari tarafinda,
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hem teknik departmanlarin hem de finans departmanin gorisleri alinarak
gerceklestirilir. Sonrasinda her acgidan en uygun urun veya tedarikci belirlenir, teknik
bolimlerin de gorusiu alindiktan sonra genel mudidr yardimisi ve genel mudur
seviyesine, bazen de satin alinacak urinin stratejik 6nemine ve fiyatina gore dst
yonetimden kisilerin bir arada bulundugu satin alma komitesine c¢ikarilir. Aslinda bu
asama satin alinacak uriin ve hizmete karar verilen asama degil, sadece secilen
Uriin veya hizmetin satin alinmasinin onaylandigi bir asamadir. Asil karar satin alma

departmani tarafindan verilmektedir.

Arastirma kapsaminda satin alma faaliyeti, iki farkh Grin kategorisi acisindan
incelenmistir. Bunlardan birincisi, firmalarin musterilerine sunduklari Grtnlerin
yapisina katilan 0riin, malzeme ve hizmetler, digeri ise firmalarin genel ihtiyaclari
kapsaminda kendi faaliyetlerini gerceklestirmek icin satin aldiklari tGriin, malzeme ve

hizmetlerdir.

Firmalarin musterilerine sunduklari Granlerin dretimi icin kullandiklari Griin ve
hizmetler acisindan incelendiginde, firmalarin bu Griin ve hizmetlerin satin almalarini
stratejik olarak degerlendirdiklerini goriyoruz. Cinkd bu hizmetler dogrudan
misgterilerine sunulacak 0rinlerin yapisina katilan Grinler olduklarindan, satin
aldiklart Griin ve hizmetlerdeki en ufak bir hata veya eksiklik, musterilerine
yansiyacagindan, bu tip dGrdnlerin aliminda bldydk oranda hassasiyet
gbstermektedirler. Ayrica bu Urin ve hizmetler musterilerin taleplerine goére
sekillendikleri ve projeye 6zel drtnler olduklarindan, satin alma sekli yeni satin alma
tipine uygun olmaktadir. Bu tip alimlarda her defasinda farkli bir triin veya farkh bir
tedarikgi tercih edilmekte bu nedenle de satin alma departmani tarafindan ayrintili

bir pazar arastirmasi yapiimasi gerekmektedir.

Eger firmalarin satin alacaklari trin ve hizmetler mevcut Urlnlerin gelistiriimesi,
kapasitelerinin artirilmasi ve guncellenmesine yonelik ise, rutin satin alma veya
degistirilmis tekrar satin alma gerceklestiriimektedir. Buna drnek olarak, satin alinan
bir yaziimin her sene strimindn gancellenmesi, mevcut ve kullaniimakta olan
bilgisayarlarin kapasitelerin artirilmasi RAM’lerinin artiriimasi veya belli bir Gcret
karsiligi saglanan bakim ve destek hizmetlerinin her sene yenilenmesi, hizmet
seviyelerinin degistiriimesi verilebilir. Rutin satin almalar, genellikle belli bir tGrin ve
hizmet kategorisinde tekrarlandidi icin firmalar tedarikgileriyle belirli streli satin alma
ve hizmet anlagmalari yaparak, hem rutin satin alma sirasinda gercelesecek olan
satin alma prosedurlerini kisaltmis hem de siparis asamasinda karsilasilan guclikler

ve yanligliklardan kurtulmus olmaktadirlar.
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Bu arastirma sirasinda, temel olarak tedarikgilerin musterilerine sunduklari Grtinlerin
uretiminde kullandiklari trin ve hizmetlerin yanisira, firmalarin genel ihtiyaglari
kapsaminda satin aldiklari trinler ve bu satin almalardaki yaklagimlari da mercek
altina tutulmaya calisilmistir. Bu alanda satin alinan Griinler olarak masauisti
bilgisayar, diz dstu bilgisayar, sunucu (server), printer ve klima gibi Grlnler
degerlendirilmistir. Bu alandaki tedarik¢i ve pazar kosullarina bakildiginda hem triin
acisindan hem de fiyat acisindan, ¢ok genis bir ¢esitlilik oldugu goértlmektedir. Bu da
misterileri satin alma asamasinda daha kolay kiyaslama yapmak ve daha kaliteli
arint daha uygun fiyata almak acisindan sansini artirmaktadir. Bu Urdnlerin satin
alinmasi sirasinda ise genellikle rutin satin alma, yeni bir Urtine ihtiyac duyulmasi

durumunda ise yeni satin alma gerceklestiriimektedir.
Genel bir satin alma slrecini 6zetlersek;

« Ust yonetim her sene belirli donemlerde yatirim kararlari vermekte ve bu
kararlar sene icinde satin alma talepleri olarak satin alma departmanina

gelmektedir.

e Satin alma sirecine katilan kigiler temel olarak; ilgili proje yoneticisi, teknik
kisiler veya talebin sahibi kullanicilar, satin alma uzmani ve sirketlerin finans
ve muhasebe bolimlerinden ilgili bir kisiden olugsmaktadir. Satin alma
degerlendirme sirecinde mumkin oldugunda farkh departmanlardan kigilerin
gorugleri alinarak en optimal Uriin veya hizmet yakalanmaya c¢alisilir. Satin
alinan drnlerin fiyati arttikga satin alma karar sirecine katilan kisilerin sayisi

da artmaktadir.

< Probil ve Argela gibi sirketler ise misteri taleplerine gore satin alma yaparlar.
Onlarin satin alma faaliyetlerinde etkin olanlar kisiler ise 0©ncelikle
masgterileridir. Sonrasinda ise mausterilerle birebir temasta bulunan ve
aciklamalariyla mausterinin  tercihlerini  etkileyebilecek olan  miusteri

temsilcisidir.

« Bu pazarda satin alinan Urinler genellikle sirketlerin teknoloji altyapisini
destekleyen Urdnler oldugu icin fiyatlar oldukga yiuksektir ve eger satin
alinacak Uriin veya hizmet musteriye sunulacak Griin ve hizmetin yapisina
katillacak bir Uriinse, stratejik satin alma seklinde nitelendirilir. Bu tip satin
almalar genellikle yeni satin alma seklinde son derece detayli bir sekilde

degerlendirilir.
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* Mevcut sistemlerin geligtiriimesi, yazilimlarin gincellenmesi ve bakim
hizmetlerinin yenilenmesi gibi hizmetler ise tekrarlanan satin alma olarak

degerlendirilir yani daha standart ve basittir.
6.5.3 Satin Alma Surecindeki De gerlendirme Kriterleri

Firmalarin satin alma sirecindeki degerlendirme kriterleri incelendiginde yine tiim
firmalarin belirttikleri ortak nokta, degerlendirilen birinci kriterin Griin veya hizmetin
istenen Ozelliklerde olmasi ve beklentileri tam olarak karsilamasi olmustur.
Arastirma kapsaminda incelenen firmalarin hepsinin teknolojinin yogun oldugu bir
sektorde faaliyet gostermesi nedeniyle son derece projeye 6zel ve stratejik Urtinler
satin aldiklari bu nedenle de bu urunlerin 6zellikle teknolojik acidan beklentileri
karsilmasi onemlidir. Netas ve Alcatel'in satin aligi UrUnler genel olarak fiziksel
ozellik acisindan boyut, fiziksel dayaniklilik acisindan da degerlendirilebilse de
Avea, Oger, Probil ve Argela’nin satin aldigi drtnler gozle goérulen 6zellikleriyle
degil, sahip oldugu teknolojiyle degerlendiriimektedir. Teknolojik agidan urinden
beklentiler ise, firmalarin proje bazh ihtiyaclarini karsilayabilmesi, daha sonraki
projelerde de kullanilabilecek 6zellikte olmasi, gelistirilebilmesi ve diger sistemlerle

ve diger marka drtinlerle uyumlu caligsabilmesidir.

Firmalarin satin alma sirasinda degerlendirdikleri krterlerden bir diger ise teslim
sartlari ve zamanlamasidir. Ozellikle hatli Uretim yapan Alcatel ve Netas, iretim
hattina girecek Urdnlerin Uretimi aksatmamasi icin teslim kosullari konusunda ¢ok
hassas davrandiklarini, calistiklari tedarikgilerinin onalra vaad ettikleri zamanlamaya
uyup uymadiklarini kontrol ettiklerini belirtmigtir. Avea ise sektéin cok hareketli
olmasinda ola c¢ikarak, bazi servislerin uygun bir zamanlamayal piyasaya sirilmesi
gerektiginden, tedarikcilerinin gec teslimat yapmasinin ¢ok biylk sorunlara yol
acacagini belirtmistir. Probil ve Argela ise teslimat zamanlari konusunda daha rahat
olup, satin aldiklari donanimlari daha ¢ok yurt disindan geldigini bildiklerinden dolay!
ve Turkiye icin ortalama teslim siresinin siparis verildikten sonra 5-6 hafta gibi
standart bir rakam olmasindan dolayi, kendi sureclerini bu sireleri dikkate alarak
planlamaktadir. Genel olarak firmalarin hepsi tedarikcileriyle, teslimat kosullarini da
iceren bir s6zlesme yapmaktadir, bu sdzlesmede teslimat sureleri ve gecikme
cezalar acikca belirtiimektedir. Burada amag, tedarikgiye gecikme sirasinda ceza
vermek degil, caydiricilik saglayip tedarikcilerin teslimat kosullari konusunda daha

dikkatli olmalarini saglamaktir.

Firmalarin kendi ihtiyaclarini karsiladiklari satin alimlarda ise, teslim zamanlari satin

alinacak driine duyulan ihtiyacin aciliyetine gore degismektedir. Ama burda asll
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onemli olan tedarik¢inin verdigi s6zi tutup, vaad etti§i zamanda teslim

edebilmesidir.

Arastirma kapsaminda incelenen firmalarin satin alma sirasinda degerlendirdikleri
diger onemli bir faktdr ise garanti kosullari ve satis sonra bakim ve destek
hizmetleridir. Bu faktor, telekomuniksayon sektorii gibi pahali teknolojilerin yogun
olarak satin alindigi ve kullanildigi bir sektoérde, neredeyse urtnin fiziksel 6zellikleri
kadar onemldir. Clnkld satin alinan Urdnler, stratejik ve son teknoloji Grlneri
oldugundan son derece pahali Grlnler olmaktadir. Ve bu GrUnler bir kez alinip
sonsuza kadar kullanilan Urtinler olmayip, yasam stiresi ¢ok kisa olan Urtnlerdir. Bu
nedenle, ©6nemli olan alinan  drUnlerin  sonrasinda  gelistirilebilmesi,
guncellenebilmesidir. Tedarikciler de bu guincelleme hizmetleri Ucretli olarak bakim
ve destek hizmeteri cercevesinde vermektedir. Bunun disinda, bu pahali Grtnler
blyuk sistemler oldugu icin, ariza yapmasi durumunda firmalarin diger sistemleri de
etkilenecek ve ariza zamaninda giderilemezse o sistem sirkete dizeltilemeyecek
hasarlar verebilecektir. Bu nedenle satin alinan drunlerin bakim ve destek
hizmetlerine sahip olmasi arastirmasirasinda gortsilen tim firmalar igin ¢ok
Onemlidir. Hatta tim firmalar bu hizmet icin senelik olarak belirli bedeller
odemektedir. Ve bu firmalar bakim ve destek hizmetleri icin, tedarikcileriyle birlikte,
arizaya cevap verme, mudahelede bulunma ve ¢6ziim saglama sirelerini, ¢6zimun
saglanamamasi durumda uygulanacak cezai muieyyideleri de iceren, bakim ve

destek hizmetleri s6zlesmeleri yapmaktadir.

Stratejik olmayan alimlarda ise Urinin ihtiyacina gore bakim ve destek kosullari
aranmaktadir fakat stratejik alimlarda oldugu kadar siki kurallar aranmamakta,

cogunlukla uygun bir garanti hizmeti aranmaktadir.

Tum bu anlatilanlar diginda tabiki tedarikci firmanin kendisinin de ¢cok biylik énemi
vardir. Gorisme yapilan firmalarin hemen hepsi, uzun yillardir ayni tedarikgilerle
calistiklari ve tedarik¢i seciminde yine ilk tercihleri onlar yoninde kullandiklarini
belirtmiglerdir. Ozellikle Alcatel, SDH ekipmanlarinin tedariginin %80’ini tek bir
firmadan gerceklestirmekte, hatta onlarla neredeyse stratejik bir ortaklik kurmus
durumdadir. Keza Avea ve Oger, bu sektérde istedikleri teknolojide Uranleri
saglayan cok fazla firma olmmasi nedeniyle az sayida firmayla blyuk hacimlerde
satin alma yaptiklarini belirtmektedir. Bu firmalarla da klasik bir tedarikci-musteri
iliskisi kurmay! degil, uzun dénemli ve Kkarsilikl kazanca yonelik bir isbirligi
cercevesinde calismayi tercih etmektedir. Yeni bir tedarik¢i degerlendirme sirecinde
ise tum firmalarin ortak olarak gerceklestirdikleri yoéntem, o tedarik¢i konusunda

pazarda bir arastirma yapmak, o tedrikginin referanslarini bulmak, o tedarikginin
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daha 0Once calistigi firmalarla gortsip yorumlarini dinlemek yani firma imajini
belirlemek, tedarikcinin daha énce hangi projelerde calistigini incelemek seklindedir.
Oger ve Avea’nin 6zellikle belirttikleri bir diger nokta ise o tedarik¢inin ¢alisanlarinin
belirli projelerde calishilmek icin yeterli bilgiye ve sertifikalara sahip olmasidir.
Netas'in Ozellikle vurguladigi nokta, degerlendirme kriteri olarak, tedarikcilerin
tanitim sayfalarinda calistiklari firma isimlerinin degil, onlarla calisan kisilerin onlar
hakkinda yaptiklari yorumlar yani pazarda o firmanin sahip oldugu tn ve imajdir.
Arastirma yapilan tim firmalar icin yeni tedarikci degerlendirmede en énemli kriter
daha onceki calismalardir. Bunun disinda firmalar, tedarikcileri internet Gzerinden
arastirabilmektedir. Alcatel, bazi satin alimlarda Alcatel Canada’nin fikrini
alabilmekte, Avea cogu alimda TIM’'den bilgi ve referans almakta, Argela Sanko
sirketleri blnyesinde yer alan Akora adi verline tedarikgi listesinden faydalanmakta,
Oger yine grup sirketlerinin referanslarindan faydalanmaktadir. Goraldugu Uzere
firmalarin bagl olduklari metkezlerin, satin alma faaliyetlerinde cok buytk etkisi
vardir. Bu merkazler sayesinde firmalar, merkez firmalarin yaptiklari anlasmalara
bagli olarak indirimli fiyatlardan yararlanmakta ve s6zkonusu tedarikci firmalar ¢ok
blyuk firmalarsa, iligski kurma imkani elde etmektedir. Ayrica bagl olduklari merkez
firmalarin belli bir tedarikciyle ¢alismalari, o tedarik¢inin daha 6nce denendigi ve
basarili oldugunu gosterdiginden, o tedarikcinin sunudgu Uriin ve hizmetten emin
olunur ve satin alma degerlendirme sureci kolaylasir. Ornegin TIM'in anlagmali
oldugu biyuk ve uluslararasi firmalar, TIM’in tim igtiraklerine belli bir oranda indirim
saglamaktadir. Avea’da TIM'den faydalanarak hem bu firmayla ¢cok kolya baglanti
kurabilmekte, hem de indirimlerden faydalanabilmektedir. Yine Alcatel bazi
drinlerde Alcatel Canada’nin 6nerdigi firmalarla calismakta ve fiyat avantajindan
yararlanmak icin onlari calisti§i tedarikcileri yakindan takip etmektedir. Tabi bu
genel firma politikalarinin tedarik¢i secimi Uzerindeki etkisi yadsinamaz. Bazen
firmalarin bagh oldugu ana firma, belli konuda sadece belli tedarikcilerle
calisiimasini isteyebilir. Bu durumda tedarikgiler cok fazla degerlendirme asamasina

girmeyip dogrudan satin alma asamasina gecilmektedir.

Bunlar disinda firmalarin kendi binyelerinde tedarik¢i degerlendirme calismalari da
yapiimaktadir. Alcatel'de yer alan firma kalifikasyon calismasi, aveada yer alan
Tedarik¢i degerlendirme departmanin calismalari ile mevcut ve potansiyel
tedarikciler nerede kurulu oldugu, kac yildir bu sektdrde faaliyet gosterdigi, ka¢ Kisi
cahstirdigi, kimlerle calistigi, basarili olmus biyik projeleri, mali yapisi ve gucd,
bilancosu gibi cesitli acilardan incelenmekte ve tim bu bilgiler bir veritabaninda

saklanmaktadir. Yeni bir firma ile calisilmak istedndiginde tim bu veriler
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incelenmektedir. Avea, Probil ve Argela ise yeni bir tedarik¢ci veya Uranid ile
calismadan once tedarikgileri kiiciik projelerde deneme taraftaridir. Biyik ve pahali
alimlardan kendilerini riske atmamak icin bu tedarikcilerden ya Uriinlerini denemek
icin tanitim amach Uretilen ve birka¢ kullanimhk “demo” Gridinlerini istemekete veya

bu firmalara kiicik projelerde bir sans vermektedir.

Firmalar stratejik olmayan alimlarinda yani kendi ihtiyaglarini kargilayacak Uriinlerde
ise ¢ok sayida yeni firmaylr denemeyi tercih edebilmektedir. Bu durumda yine
internet Uzerinden arastirma yapilmakta, gerekirse tedarik¢i ofisine ziyaret

yapilmakta ve yine referanslari incelenmektedir.

Firmalar tarafindan incelene belki de en stratejik faktor fiyat, veya cogunun
deyimiyle sahip olmamaliyetidir. Clnkl bu tip teknolojik Grin alimlarinda 6dene
sadece Urunun satis fiyati degil onun bakim ve onarim hizmetleri, kusursuz ve
zamaninda teslim hzimeti ve tedarik¢inin bu konularda verdigi givence ve yapici
yaklasimdir. Bu acidan bakildiginda gorismecilere satin almanin bir tedarik¢i secme
mi Urin secmek mi oldugu sorulmustur. Alcatel, Nortel ve Probil tamamen bir
tedarik¢i secme, tedarikgi markasi segme oldugu belirtmigtir. Cinki 6nemli olan
sadece urun degil, sonrasinda verilen hizmet, ariza durumlarinda verilen servis,
tedarik¢inin - masgterilerine ¢6ziim yapict ve isbirlik¢i yaklasimi, her konuda
bilgilendirme vb. gibi faktorlerdir. Bu Uriin sadece kendinden beklenen fiziksel
Ozellikleri karsilamaktadir. Geri kalanini tedarik¢i saglamaktadir. Ki Avea gibi, Oger
gibi tedarikcilerinden tek tek trtin alip hepsiyle tek tek ugrasmak yerine, bir projeyle
ilgili gereken tim ihtiyaclari tek bir paket halinde tek bir tedarikgiden saglamak
isteyen firmalar, asil secilenin tedarik¢i oldugunu ispatlamaktadir. Avea ise bazi
durumlarda sadece (riiniin yeterli oldugunu dusiinmektedir. Ornegin, bazen
yurtdisinda Uretilen  bir yazihmi Tudrkiye'’de hic adi  bilnmeyen bir firma
satabilmektedir, yani distriblydr hi¢ bilimeyen kicuk bir firma olabilmektedir. Burda
secilen aslinda tedarikici veya tedarik¢i markasi degil, tamamen drin ve (rin
markasidir. Ayni sekilde Argela’da bazi alimlarinda, ihtiyaca gére sadece Grindn
bazi teknik ozelliklere sahip olmasinin, onu satin almak icin yeterli oldugunu

dustinmektedir.
Genel bir satin alma slrecindeki degerlendirme kriterlerini 6zetlersek;

o Urunun fiziksel ozellikleri yani kendinden beklenen performansi
saglayabilmesi, 6zellikle bu sektor icin bakildiginda satin alinan drtnleri
guncellenebilmesi, yeni sistemlerle uyumlu calisabilmesi ve ariza oranlarinin

dusik olmasi, Grinden beklenen temel fiziksel 6zelliklerdir.
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« Dagitim ve teslimat performansi, 6zellikle rebaketin yogun yasandigi GSM
operatorleri icin cok dnemlidir. istenildigi zamanda stokta yer almasi, istenen
zamanda istenilen yerde teslimat yapilabilmesi, tedarikcilerde aranan diger

onemli 6zelliklerden biridir.

* Bakim ve destek hizmetlerinin varhigi belki de en ¢ok telekom sektériinde bu
kadar O6nemlidir. Cunkid alinan sistemler en ufak bir arizada c¢ope
atilmayacak ve yenisi alinmayacak kadar pahalidir. Bu nedenle bu sistemler

satin alinirken senelik belli bir tcret karsiligi destek hizmeti de alinmaktadir.

e Firmanin kendisi ise satin almanin ilk asamalarinda, talebin belirlenmesinin
ardindan ortaya cikan kriterlerlerden biridir. Bu sektérde firmalarin en dnem
verdikleri unsur, bir firmalarla daha 6nce calisip calisiimadigl veya sektérde
faaliyette bulunan diger firmalarin o firmayla ¢alisip calismadigi ve o kigilerin
referanslardir. Firma referanslarinin haricinde arastirmada ortaya cikan
baska bir nokta da firmalarin yurt digsindaki ana firmalarinin onlara belirttikleri
firmalarla ¢calisma zorunlulugudur. Arastirma konusu firmalar da Argela harig
yabanci sermayeli firmalar oldugunda, hemen hepsinin tercihlerinde bagh

olduklari firmalarin dnerileri cok énemlidir.

e Tabi tim bu kriterlerin 6niinde neredeyse tek bir kriter yer almaktadir; satin
alma maliyeti. Satin alma maliyeti sadece Uriin veya hizmetin etiket fiyati
degil, o Grinin performansinin yetersiz olmasl ve arizalanmasi, ariza
sonucu diger sistemlerin gorecegi zarar, Urind satan firmanin zamaninda
teslimat yapamamasindan kaynaklanan zaman ve Uretim kayiplari ve firsat
maliyetleri gibi c¢ok sayida faktér, o 0Grinin satin alma maliyetini
olusturmaktadir. Bu nedenle aslinda degerlendirilen ana kriter, diger tim

kriterleri birden iceren satin alma maliyeti denilebilir.
6.5.4 Markanin Satin Alma Kararlarina Etkisi

Markanin satin alma karralar Uzerindeki etkisinden bahsedersek; Alcatel, Avea,
Probil, Oger ve Argela’da teknolojik Griinlerin satin alinmasi sirasinda belli pazar
devi firmalarla calisma egilimde olduklari goérilmektedir. Fakat bunun sebebi,
teknolojinin ana faktor oldugu drdnlerin geligtirilmesi ¢ok biyidk maliyetler
gerektirmesi ve Ar-Ge faaliyetlerine para ayiran ve teknolojiye gereken degeri veren
firmalarin genellikle buyiik firmalar ve bilinen markalar olmasidir. ihtiyag duyilan
teknolojiyi saglayan firma sayisi zaten cok azdir ve sayica az olan o firmalar

dinyaca Unli markalardir.
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Alcatel, drunlerine sunacag! drdnlerin  dretiminde kullanacagi malzemelerin
kalitesinden emin olmak icin, bu konuda hicbir risk almak istemedigi icin mimkin
oldugunca markal drtnleri tercih etmektedir, veya nli firmalarin drinlerini
kullanmaktadir. Alcatel satin alma yetkilisi, Alcatel'in sahip oldugu ve korumasi
gerektigi marka degerine zarar vermemesi ic¢in, yine marka olan ve kalitesinden
emin olunan markali Grtnleri tercih ettiklerini belirtmigtir. Cunki Alcatel, marka
olmus firmalarin Grdnlerinin son derec kaliteli yani beklentileri karsilayabilecek
yetkinlikte oldugunu dusinmekte, satis sonrasi tim hizmetler icin marka olmus
firmanin glven verdigini belirtmektedir. Zaten marka Alcatel icin gliven, kaliteli Grtin

ve hizmet, prestij ve buna bagh olarak artan fiyat anlamina gelmektedir.

Avea’da bilgi sistemleri ve santral sistemi gibi blyuk sistemlerinde diinyaca bilinen
Unl markalarla calismayi tercih etmeketedir. Cinkd bu Grtin ve hizmetleri bir sistem
kapsaminda ancak bu byik markalar sunabilmektedir. Ayrica mevcut sistemlerinin
belli bir marka drtnlerden olusmasi onlari belli markalara bagimli kilmistir. Avea’nin
ilk kurulus donemlerinde (eski Aria), TIM Avea’nin kendi sistemleriyle uyumlu
calisabilmesi icin tamamen kendi kullandigi drtnleri ve kendi calistigi tedarikgilerle
calismayi sart kosmustur. Altyapinin kuruldugu sistemler cok pahali ve temel
sistemler oldugundan bunlar daha sonra degistirilememistir. Su an caligilan
tedarikciler ¢cok pahali Uriinler sunan marka firmalar olsa da, mevcut ekipmanlarin
farkh tedarikgilerin GUranleriyle birlikte calismasi mimkin olmadigindan, mevcut
drinlerin  bagkalariyla  degistirilmesi  yOonetimin  stratejik  bir  karariyla
gerceklesebilecektir. Bunun disinda, tedarik kosullari ve bakim ve destk hizmetleri
gibi kriterler degerlendirilirken markanin pek bir 6nemi yoktur. Clinkii bazen diinyaca
Uunld bir marka Grtintin bakim ve destek hizmetini o firma bizzat kendisi vermemekte,
Turkiye'de yer alan anlagsmali birka¢ ufak firma vermektedir. Avea icin de 6nemli
olan bu bakim ve destek hizmetini veren firmanin markall olmasi degil, sundugu

hizmetin kaliteli ve yeterli olmasidir.

Netas'da ise marka degeri, tamamen fiyatl artirici bir unsur olarak gortlmektedir.
Netas icin 6nemli olan Griintn kalitesidir ve eger 6nemli olan kaliteyse ayni kalitede
Urint daha ucuza satan ama marka olmayan ¢ok sayida tedarikci vardir. Netas
pazardaki zorlayici fiyat rekabeti nedeniyle, eger musterisi 6zellikle belli markada
Urin talep etniyorsa, mimkin oldugunca kalitesinden emin oldugu ama markasiz

drtnler satin almayi tercih etmektedir.

Probil belki de satin almalari sirasinda marka degerine en ¢ok énem veren firma
olarak go6ze carpmaktadir. Cunki musterilerin dogrudan ¢6zim paketleri

sunmaktadir. Ve misterilerinin talepleri dogrultusunda en iyi kalitede drtin ve hizmeti
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sunan markalarla caligbayi terih etmektedir. Sattigi drtiinlerden muisterisine karsi
tamamen kendisi sorumlu oldudu icin, satin aldidi drtnlerin kalitesinden de emin
olmak istemektedir bu nedenle stratejik alimlarini biyik dinya markalarindan
gerceklestirmektedir. Hatta bu markalarin istedikleri yiksek fiyat dezavantajindan
da, bu firmalarla uzun dénemli is ortakligi anlasmalar yaparak veya ticari deyimiyle

partnership’lik kurarak, belli indirimler almaktadir.

Firmalarin diinyaca bilinen markalarin Urinlerini kullanmalarindaki sebeplerden biri
de zaten drlnlerinin Kalitelerinin uluslararasi belgelendirme kurulusari tarafindan
ispatlanmis olmalari ve Urlnlerinin diinyanin her yerinde kullanilabilir ve bu nedenle

bircok sistemle birlikte ¢alisabilme 6zelliginde olmasidir.

Hmene hemen tim firmalarinmarka hakkindaki temel dustnceleri, markanin bir
kalite glvencesi sunmasi seklindedir. Fakat asil sorun su ki marka olamamasina
ragmen ayni kalitede Urtin ve hizmet veren fakat daha dustk fiyat dneren ¢ok sayida
firmanin olmasidir. Goértsme yaptigimiz firma yetkilileri, aslinda uzun sudredir
calistiklari ve sunduklari hizmetin kalitesinden emin olunan tedarikcilerin kendileri
icin en blyuk markalar olduklarini belirtmislerdir. Marka degerinin temel olarak satin
almacilara given sagladigini belirtmekte fakat bu glvenin surekli caligilan

tedarikcierle de yakalanabildigini vurgulamaktadirlar.

Avea satin alma muddridndn belirttigi dnemli bir nokta da marka degerinin bir

degerlendirme kriteri degil, bir secim kriteri oldugu yonindedir.

Markall bir Griiniin Gretim yerinin markanin anavatanindan farkh bir yer olmasi veya
o Urinin tiketci algilarinda kalitesiz tretim yapan bir yer olarak yer almasi, satin
almacilarin o marka hakkindaki kararlarini ve tercihlerini degistirmemektedir. Clnku
eger bir firma kendi markasini bir Grinine bastiysa, kalitesinden o ana firma
sorunldur. Onemli olan dretimin o firmasinin adinin yer aldi§i cati altinda
yapilmasidir. Marka olmus firma zaten belirli kalite glivence standartlarina sahiptir
ve Uretim nerede vyapilirsa yapilsin, o kalitenin garantisi 0 marka tarafinda

verilmektedir.

Firmalar satin alma yaparken, bazen satin aldiklari Urini sadece yapisina giren
belli bir malzemeden dolay! tercih edebilmketedir. Buna 6rnek olarak firmalarin
bilgisayar alirken Intel islemci tercih tetlerinden dolayi, bu islemci iceren veya
bununla uyumlu calisan bir bilgisayar markasini tercih ederler. Zaten
telekominkasyon sektérinde satin alinan driinde aranan sey onu olusturan

bilesenlerden biri olan Gnli ve bilinen bazi teknolojilerdir.
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Yapilan goérismede belirtilen noktalardan biri de satin almacilarin kisisel
egilimlerinin, Grin ve tedarik¢i secim asamasinda etkin olmadigi yéniundedir. En
azinda sirada urtnlerin ahminda, yani sirketin genel ihtiyaglarinin kargilanmasi igin
alinacak drunlerde sadece satin almacinin  kendi kigisel egilimleri, etkili
olabilmektedir. Fakat bu tip alimlarda da 6nemli olan sey yine kalitenin en ucuza
saglanmasi oldugunda markal Grinlere bir edilim gdsteriimemektedir. Ve dikkat
cekici nokta su ki, satin almacilar 6zel yasamlarin teknolojik trin alirken markaya
cok dikkat etmeselerde, konu organizasyonel satin almaya geldiginde, basarisiz
olma riskini almak istememesinden dolayi, tercihi firmanin bultcesi izin verdigi
olctide, markal Uriinler almak yoninde gerceklestirmektedir. Yani kisisel egilimlerini

mimkuin oldugunca arka planda tutmaya calismaktadir.

TUm bunlarin haricinde markanin etkisi bir de musteri ile taedarik¢i acaisindan
kurulan iligkileri etkilemesi agisindan incelenmistir. Cogu firmanin sahip oldugu ortak
goris, o firmanin veya markall Grininin pazarda tekel olmasi durumunda veya
rakipleriyle arasinda kapanmasi zor bir fark olmasi durumunda, iliski kurarken daha
mesafeli ve daha kati oldugu seklindedir. Fakat eger marka olmus firma, pazarda
siddetli bir rekabet ortami icerisindeyse, musteri memnuniyetini saglamak igin
iligskilerinde ¢ok daha anlayigh, cok daha yapici, ¢6zim sunucu ve esnek
olabilmektedir. Tabi tim bunlarin yaninda belirtiimesi gereken baska bir nokta ise,
marka olmus blyuk firmalarin genellikle kurumsal bir yapiya sahip olusu ve bu
yapisindan dolayi igleri zorlastirici prosedirlere sahip olmasi, bunun da musterilerle

iligkilerde biraz zorlayici bir durum yarattigidir.
Ozetle:

* Telekominikasyon sektérinde yer alan firmalar 6zellikle stratejik satin alma
kararlarinda markaya onem vermektedir. Bunun sebebi aldiklari Grin ve
hizmetlerin ¢ok ylksek teknoloji ve yatirim gerektirmesi ve bunu ancak

uluslararasi marka olmus buyik firmalarin saglayabiliyor olmasidir.

« Marka genel olarak firmalara “glven” ¢agristirmaktadir. Bu nedenle firmalar
markall Uriin aldiklarinda veya markasiz bir Grinin marka olmus bir firmadan
aldiklarinda bilmektedirler ki ne olursa olsun o firma sattigi Griinin arkasinda
duracaktir. Bu da firmalara, Ozellikle de satin almacilara glven

saglamaktadir.

e Bu sektorde satin alinan drinler ¢cok pahali oldugundan, bilinirligi az olan

markalara yuksek paralar yatirmak satin almacilar agisindan risk
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tasimaktadir. Sozkonusu riskten kacinmak icin satin almacilar mimkin

oldugunca bilinen markalara kayma egilimdedir.

Fakat markanin sundugu gtvenin bir “bedeli” de vardir ve bu bedel belki de
ayni ozellikteki markasiz bir Urine gore oldukca yiiksektir. iste satin
almacilar bu noktada ikilemde kalmaktadir. Guvenilir fakat yiksek bir Grin
mi yoksa riskli fakat ucuz bir Grin md? Bu karari mimkin oldugunca

optimize etmeye calismak giinimuz satin almacilarinin baslica isidir.

Satin alma degerlendirme kriterleri acisindan bakildiginda ise siparis ve
teslimat kosullarinin markaya goére cok fazla degisim gostermedigi
gorilmektedir. Fakat bakim ve destek hizmetleri s6zkonusu oldugundan, bu
pahali sistemler icin firmalar en glvenilir ve etkin bakim ve destek
hizmetlerini tercih etmektedir. Bu asamada da tabi bilinen markalar daha
tercih edilebilir olmaktadir. Fakat bazi ululslarasi markalarin bakim ve destek
hizmetlerini yerli firmalarin da verebiliyor olmasi ve bu firmalarin daha dnce
denenip memnun kalinmis olmasi, bu kriterdeki marka tercihinin dnemini

azaltmaktadir.

Firmalar, Ozellikle mugterilerine sunulacak Griniin yapisina katillacak olan
Uriinuin kalitesine dikkat etmektedir. Clnki o Urtinde ortaya ¢ikacak herhangi
bir ariza veya hata, kendi Unli markalarinin adini da zedeleyecedi icin,

mimkin oldugunca en kaliteli Grtinleri kullanmay! tercih etmektedirler.
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7. GENEL SONUC VE DEGERLENDIRME

Tarih boyunca ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismeler bircok alanda birgok farkli
ihtiyacin ortaya ¢cikmasina sebep olmus ve buna bagli olarak tiketicilerin istek ve
beklentileri strekli degisime ugramis, gin gectikce cesitlenmistir. Pazarlama faliyeti
de uzun bir donem sadece tiketiciye yonelik GrUnlerin pazarlamasi seklinde ele
alinmistir. Ureticiler, son tuketicilerin istek ve ihtiyaclari dogrultusunda mal ve hizmet
Uretmekte ve bu amacgla pazarlama programlari gelistirmekteydiler. Fakat
gunimuizde pazarlama faaliyetleri endistriyel Griin ve hizmetlerin pazarlanmasina

da yonelik olarak gerceklestiriimektedir.

Pazarlamanin gelisme sireci icerisinde, iki dGnemli Grtn tard ortaya ¢cikmistir. Bunlar,
bireysel tiketim amacina yonelik tiketim Urlnleri ve tekrar iglenip satiimak Uzere
veya Urln ve hizmet sunan endustriyel firmalarda kullaniimak Uzere hazirlanan
endustriyel trunlerdir. Urtinlerin 6zelliklerinin farkli olmasi, bu driinleri satin alanlarin
da farkl 6zelliklere sahip olmasi sonucunu dogurmustur. Endustriyel pazarlamanin
konusu, satin aldiklari Griin veya hizmetleri, Uretim amaci ile tekrar kullanmayi
kapsamaktadir. Endistriyel Griin ve hizmetler, en son driinin dretiminde kullanilan

urtin ve hizmetlerdir.

Tuketiciler genellikle, kisisel ihtiyaglarini doyurmak icin, isletmeler ise kendi
organizasyonel ihtiyaclarini karsilamak icin satin alma gercgeklestirmektedirler. Bu
nedenle, her iki satin alma da birbirinden farkli 6zelliklere sahiptir ve satin alinan
drintin degerlendirme kriterleri de birbirinden farklilik gostermektedir. Fakat bu
kriterlerden bir tanesi var ki son yillarda, Uretilen ve satilan bir malin imajinin kalite,
misteri memnuniyeti, reklam, rekabet gibi cesitli fakttrlere bagli olmasina ragmen,
bu konuda yapilan her tarli c¢abanin kullanici gézinde artik tek bir kelimede
toplanmasina yol acmistir. Bu da “marka”dir. Bu calismada, endistriyel satin
almanin temel 6zellikleri, bu 6zellikleri etkileyen temel faktorler ve bu faktérlerden

biri olan marka ve marka degerinin etkisi ortaya konmaya calisiimistir.

Endustriyel pazarlarda satin alma faaliyetleri incelendiginde, sureci etkileyen birincil
faktoriin pazarin ozellikleri oldugu goérulmektedir. Sekil 7.1'de gorilecegi Uzere,
pazarin genel yapisl, faaliyet alani, icinde yer alan tedarik¢i ve misterilerin sayisi,

rekabet seviyeleri, pazar paylarinin dagilimi, pazar giris engelleri, pazarda sunulan
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belli bagli drtinler ve hizmetler, talebin fiyat karsisindaki esnekligi gibi pazarin
yapisina ait faktorler, endustriyel pazarlardaki satin alma faliyetlerine sekil veren

unsurlardir.

Faaliyet Alan

Tedarikci sayisi

Rekabet seviyesi-
fiyatlandirma

PAZARIN SATIN ALMA
YAPISI > SUREd

Talep Esnekfi

Uriin Ceaidi-

Ozellikleri

Pazara gig-cikis
engelleri

Sekil 7.1: Pazarin Yapisi Ve Satin Alma Sireci

Yapilan arastirmada, Turkiye'de ¢ok hizli bir sekilde degismekte ve gelismekte olan
telekomuinikasyon sektéri incelenmistir. Turkiye'de telekominikasyon sektdriinde
Ozellikle de GSM alaninda faaliyet gosteren cesitli firmalarla yapilan goérismeler
sonucunda, bu sektoriin dncelikle pazar giris ve pazarda pay kapma konusunda
oldukga engellerle dolu oldugu ortaya cikmistir. GSM operatoru agisindan
bakildiginda, pazara giris, devletin verdigi izinler ve actigi ihaler sonucunda
gerceklesebilmektedir. Devlet, ulusal givenlik sorunu nedeniyle havadan yapilan
herhangi bir iletisim ve ulastirma isini kendi kontroliinde tuttugu icin, frekans araligi
satisini gerceklestirmesi, stratejik bir planlama sonrasinda gerceklesebilecek bir
durumdur ve duizenli araliklarla gerceklesmemektedir. Bu durum, sektdrdeki GSM
operatdr sayisinin az olmasina neden olmaktadir, éyle ki su an pazarda sadece 3
operator faaliyet gostermektedir. Bu durum, bir taraftan mevcut GSM operatorlerine
avantaj saglarken, bir yandan sektérde yer alan tedarik¢ilerin is hacmini
kisitlamaktadir. Is hacminin artmamasi da, pazara yeni tedarikcilerin girmesini
zorlastirmakta, mevcut tedarikcileri az sayida musteriyi kapma yarisina itmektedir.
Bunun yani sira, sektordeki trintin temel 6zelligi teknoloji oldugu icin, son derece
pahali yatirimlar gerektirmektedir. Firmalarin Ar-Ge faaliyetlerine gereken 6nemi ve
destegi vermeleri ancak saglam bir mali yapilya sahip olmalariyla
gerceklesebilmektedir. Oyle ki, bu sektdrde yapilan teknolojik yatirimlarin geri donus
siresi en az birkac yildir ve bu sire icerisinde firmalarin hicbir kar beklemeden
hizmetlerini surdUrebilecek ve surekli olarak yatirim yapabilecek kadar gucli bir

finansmani olmasi gerekmektedir.
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intiyac duyulan saglam bir finansal destegin yaninda, bu pazarda firmalar, uzman is
gluciine de ihtiyag duymaktadir. Bu uzman is gici yardimiyla, uygun ekipman ve
donanimlarla birlikte uzun siren ¢alismalar sonrasinda, teknolojik acidan yeni ve
Ustiin Grunler ortaya cikabilmektedir. Bu c¢alismalari gerceklestirebilecek yapidaki
firmalar, genellikle arkalarinda, uluslararasi buyik firmalarla desteklenmektedir.
Arkalarindaki ana firmalar, bu firmalara hem mali agidan, hem teknolojik bilgi ve
deneyim agisindan, hem de ticari iliskiler konusunda yardimci olmaktadir. iste bu
blyuk ve marka olmus dunyaca Unli markalarla desteklenen firmalarla savasmak,
pazara yeni girecek olan firmalari korkutmaktadir. Ozellikle yerel firmalarin, yeterli
maddi destek bulamamasindan dolayi bu sektdrde faliyet gésteren yerli firma sayisi

parmakla sayilabilecek kadar azdir.

Pazarda yer alan GSM operatoriiniin sayisinin az olusu ise, GSM operatorlerinden
sadece lider durumda olaninin isine yaramaktadir ¢inkd lider firma, pazara ilk giren
firma oldugu icin pazarin biylk bir bolumini ele gecirmistir. Su an diger iki
operatdr, onun pazar payini kapmak icin calismaktadir. Bu da s6z konusu iki
operatorii son derece rekabetci bir yapiya sokmakta, teknolojiyi ¢ok yakindan ve
hizli sekilde takip etmek zorunda birakmakta ve buna bagh olarak da en uygun
zamanda, en uygun Urinlerle, en uygun kosullarla satin almalarini gerceklestirip,

yatirimlarini uygulamaya koymak durumunda birakmaktadir.

Burada vurgulanmasi gereken noktalardan 6nemli noktalardan biri, satin alma
faaliyetinin aslinda bir “dig kaynak kullanimi” (outsourcing) oldugudur. Cunka bir
firma ihtiyaglarini elindeki mevcut kaynaklardan karsilayamiyorsa disardan kaynak
kullanimi yani satin alma faaliyetini gerceklestirme karari alinir. Firmalar icinde yer
aldiklar pazar icerisinde, surekli olarak degisim gosteren ekonomik, cografi, fiziksel
(cografi ve iklimsel), politik, teknik, hukuki ve sosyal cevrelerin etkisi altindadir.
Endustriyel satin alma kararlar ise, bu cercevede ¢ok sayida kosulu g6zéninde

bulundurmay! gerektiren bir siire¢ haline gelmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda, genel bir satin alma slrecinin Sekil 7.2'de

gorilebilecegi sekilde satin alinan Urdnler baglantili oldugu ortaya cikmistir.
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Stratejik trtnler

Mdusteriye sunulacak Grinul
yapisina katilan yatirim trinleri

Yeni satin
alme

SATIN  ALMA
SUREd

Siradan drtnler
Operasyonel slerin Tekrarlanan-

gerceklgtiimesine  yonelk ¥ pegistirilmis  satin

y

Sekil 7.2: Satin Alinan Uriine Bagli Olarak Degisen Satin Alma Siireci

Eger satin alinan Urlnler musteriye sunulacak driinin yapisina katilacaksa, ¢ok
pahali, cok buytk hacimli ve yeni teknoloji gerektiren drtinlerse, bu Urinler genellikle
stratejik drtnler olarak nitelendiriimektedir. Bu Urtnlerin ihtiyaci genellikle dizenli
araliklarla degil, mdasterilerin ihtiyaclarina bagl olarak proje bazli olarak
gerceklesmektedir. Ve ¢cogunlukla literatlirde bahsedilen “yeni satin alma tipi” olarak
degerlendirilmektedir. Yani tamamen yeni drlnler, yeni tedarikcilerle calisiimasi
durumunda gerceklestiriimesi gereken pazar arastirmasinin  son derece
derinlemesine ve 0zenli yapllmasini gerektiren satin almalardir. Yaptigimiz
arastirma kapsaminda , misteriye ulagsacak triniin yapisina katilacak trinlerin yani
stratejik Urinlerin veya bagka bir deyigle yatinm drinlerinin satin alinmasi
incelenmistir. Cunkd siradan Urdnlerin ve tekrarlanan satin almaya konu olan
drinlerin aliminda markaya pek fazla egilim gosteriimemekte ve burdaki asil kriter

fiyat olmaktadir.

Firmalarin kendi faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri igin ihtiya¢ duyduklari triin ve
hizmetler ise, literatire goére, Urindn ilk defa satin alinmasina gore rutin veya

degistirilmis tekrarlanan satin alma olarak adlandiriimaktadir.

Firmalardaki genel satin alma surecleri incelendiginde, Sekil 7.3'de gorulecegi uzere

bu stirece ¢ok sayida kisi katilmaktadir.
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Sekil 7.3: Satin Alma Sirecine Katilanlar

Bu sirecte satin alma talebine yol acan dnculerin, ihtiya¢ duyulan tGrini kullanacak
olan kullanicilarin veya pazardaki tanimiyla teknik gruplarin, satin almacilarin,
kaynaklarin ve etkileyicilerin yer aldigi sdylenebilir. Satin alma talebini olusturan
kisiler yani 6nculer; ya firmalarin belirli ddnemlerdeki ilerleme ve gelisme planlarina
bagli olarak yaptirdiklari pazar arastirmalari sonucunda ortaya ¢ikan satin alma
ihtiyacini belirleyen st kademedeki yOneticiler, ya da musgterinin kendisidir. Satin
alinacak Urandn ozelliklerini, satin alma departmanina ileten ise ¢ogunlukla teknik
gruplardir. Pazar arastirmasini yapan satin almacilar ise, cesitli kaynaklardan
yardimlar alarak faaliyetini gerceklestirmektedir. Bu kaynaklar, firmalarin sahip
olduklar tedarikci veri tabani, internet, bazi danismanlik firmlari, tedarikgilerin
pazardaki is yaptigi veya yapmaya calistigi firmalar, rakipler ve firmalarin bagh
olduklari ana firmalar (Ornegin Avea tedarikci degerlendirmesi yaparken TIM'den
gorus almaktadir) olabilmektedir. Satin alma kriterlerini degerlendiren asil grup ise
temel olarak satin alma departmani ve ayni zamanda ihtiyac¢ sahibi teknik gruplardir.
Satin alinacak Urlne karar verilmesi ise daha ¢ok satin alma departmani, teknik
grup ve finans departmaninin yardimiyla gerceklestiriimektedir ve sonrasinda onay
icin Ust kademedeki yoneticilere gonderilmektedir. Genel olarak Ust yonetim karar
asamasinda etkin bir rol oynamamakta, sadece belirlenen firma veya Urlini
onaylamaktadir. Aslinda satin alma, sadece satin alma departmanin, tek basina
verdigi kararlarla sonuclanmamaktadir; neredeyse firmadaki stratejik tim birimlerin

bu kararda etkisi vardir. Ust yonetim sadece onayliyor denilse de, zaten tedarikgi
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firma veya urin secilirken, dst yonetimin yaklagimi tahmin edilerek o tedarik¢i veya

ariint secilmektedir.

Firmalarin satin alma sireclerinde degerlendirdikleri satin alma kriterler temel
olarak; Urinun fiziksel dzellikleri, firmanin 6zellikleri, teslimat kosullari, satis sonrasi
verilen bakim ve destek hizmetleri ve hepsinin bilesimiyle ortaya ¢ikan ve driiniin

fiyatini da iceren satin alma maliyetidir.

Arastirma kapsaminda telekominikasyon sektoériinde faaliyet gosteren firmalarin
satin alma departmanlarinin temel degerlendirme kriterleri, bu kriterlerden
beklentileri ve Urln veya tedarikcinin marka degerinin bu degerlendirme kriterleri
Uzerinde etkisi ortaya konmaya calisiimistir. Cinktd marka gunimizde Urtnlerin
tercih edilmesindeki en 6nemli faktdrlerden biri haline gelmis, 6zellikle de marka
imaji, marka bilinirligi gibi terimlerin hepsini kapsayan marka degeri kavrami, satin
alinacak drunlerden beklentilerin karsilanip karsilanamayacagini ortaya koyan bir
gbsterge ve vaad niteligine donasmustir. Globallesme ve serbest piyasa
ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya cikan drin cesitliligindeki artis ve
masterilerin bilin¢li olma yolunda attigi adimlar sonucunda markaya verilen énem
daha da artmis, gerek tiiketim pazarlarinda oldugu kadar endustriyel pazarlarda da

markanin dnemi daha da artmistir

Marka, Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilegsimidir. Marka, bir firmanin triin
ve hizmetini, bir bagka firmanin Grin ve hizmetinden ayirt etmeyi saglayan bir

simgedir, bir vaadler toplamidir.

Gunumuzde artik marka 6zellikleri bazi Grin ve hizmetlerin tercih edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Endustriyel dGriin ve tiketim pazarinda, musterilerin
blaylk cogunlugu markayi bir sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o
markaya bagl hisseder. Ihtiya¢c duydugunda veya tavsiye etmek durumunda
kaldiginda farkinda olmadan kendisi icin dnemli hale gelen bir sembol olarak
gbrdigl markay! baskalarina tavsiye eder. Bu tarz davranislarda marka sahibinin
kullanicilarina verdigi glven yaninda, marka imajini ve bilinirligini arttirmak igin

harcadigi emek ve cabalar blyluk 6nem tasimaktadir.

Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde 6zellikle Uzerinde
durulmasi gereken iki konu vardir; altyapr ve Kkalite. Yerel markalar artik ic
pazarlarinda bile global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu durum, belirli bir
kalite seviyesini tutturmayi zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gore,

marka ile ilgili en 6nemli ve ilk faktdr, firmanin Urettigi Grdn ve hizmetlerin kaliteli
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olmasidir. Yani firma aslinda kaliteye yatirim yapmis, bu kalite misteriye sunulmus,
migteri tarafindan algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak o markaya guven
duyulmustur. Ayrica alt yapisi yeterli olmayan, drnegin iyi dagitiimayan bir markanin
basarili olmasi mumkun degildir. Sekil 7.4'de gorulebilecegi tizere, marka degeri ise
sundugu Urindn ve hizmetin kalitesi, marka imaji, guvenirligi ve baghhgiyla birlikte
markanin sahip oldugu toplam degeri, musteriler tarafindan tercih edilmesini

saglayan marka algilamalari batunadar.

Kalite )
Imaj —
.| Satin Alma | Satin Alma Sureci
> MARKA > ) >
Giivenirlik Degerlendirme
Baglilk
_/

Sekil 7.4: Satin AlIma Degerlendirme Surecinde Etkili Olan Marka Degeri Bilegenleri

Satin alma surecinde markanin etkisini daha net gorebilmek i¢in 6ncelikle, satin
alma sirecinde degerlendirilen kriterler tek tek incelenmis, sonrasinda ise bu
kriterlere marka dederinin etkisini incelenmigtir. Satin alma strecinde degerlendirilen

temel kriterler sekil 7.5’de goruldugu sekildedir;

Fiziksel Ozellik

Tedarik Kaullar

Sats Sonrasi

.. Bakimve Destek
MARKA DEGERI

Firma Ozellikleri

SAHIP  OLMA
MALIYETI

Sirketin Satin Alma
Politikasi

Sekil 7.5: Marka Degerinin Etkiledigi Satin Alma Degerlendirme Kriterleri
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Ortaya cikan bu temel kriterlere bakildiginda literatiir arastirmasinda ortaya ¢ikan
kriterlerle hemen hemen ayni oldugu goérilmektedir. Buna dayanarak diyebiliriz ki,

bu kriterler sektérden bagimsiz ve tum satin almalar icin kullanilan ortak kriterlerdir.

Satin alma surecinde degerlendirilen ilk faktor, Grinun fiziksel 6zelligidir. Sektorde
faaliyet gosteren firmalarin temel ihtiyaclan dogrultusunda, Utrinden beklenen
Ozellikler; teknik icerik olarak beklentileri tam olarak karsilamasi, kaliteli olmasi,
kaliteli oldugunu gb6steren ve Avrupa’nin énde gelen belgelendirme kuruluslarinin
verdigi sertifikalara sahip olmasi, en son teknolojiye sahip olmasi, sahip oldugu
teknolojinin gelistirebilir olmasi, drunlerin diger sistemlerle uyumlu calisabilecek
teknolojik 6zellige sahip olmasi, sorunsuz calismasl veya sorun ciktiginda
sistemlerin akisinin durmasina yol agmamasi ve kolaylikla tamir edilebilir olmasidir.
Satin almacilarin ve ihtiya¢ sahibi teknik gruplarin Grin belirleme asamasinda

degerlendirdikleri temel kriterler bunlardir.

Sektoére ve uygulamalara bakildiginda, asil sorun gelismis teknoloji oldugundan, bu
teknolojiyi Uretecek firmanin sayisinin az olusu, satin almacilari belirli firmalarla

calismaya zorlamaktadir.

Yilksek  Uriin | Markalagmis
Teknolojisi Yiiksek Yatirim "1 Firma

A 4

Sekil 7.6: Uriin Fiziksel Ozelligi ve Marka Baglantisi

Sekil 7.6’da goruldugu sekilde, yuksek yatirim gerektiren teknoloji gelistirme igini
gerceklestiren firmalar da genellikle diinyaca tnli marka haline gelmis firmalar veya
dinyaca Unli markalara sahip drdnlerdir. Cinkd, sdrekli olarak yeni teknoloji
Uretebilme, buyuk firmalarin karsilayabilecegi bir maliyet yaratmaktadir ve bu blyik
firmalar zaten dunyaca bilinen marka degerine sahip firmalardir. Ozellikle GSM
operatoriiniin temel sistem ihtiyaclari saglayici acisindan bakildiginda, neredeyse
dunyada tekel olan firmalarla calisiimaktadir. Tum satin almacilar igin, Urlnlerde
aranan en onemli 6zellik dncelikle kalite oldugundan dolay!r ve markali Grinler bu
kaliteyi zaten sagliyor olduklarindan, degerlendirme asamasinda dogal olarak

avantajli duruma gecmektedirler.

Satin alma surecinde etkili olan bir diger degerlendirme kriteri ise, teslim sireleri ve
tedarik kosullaridir. Aslinda tedarik strelerine verilen 6nem, satin alinan trline gore

degismektedir. Eger satin alinacak drin Gretim hattinda kullanilacak bir Grinse,
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uretimi aksatmayacak sekilde bir teslim zamani belirlenmektedir. Satin almacilar bu
konuda cok hassas olduklarindan, bazen satin alma sdzlesmelerinde teslim stiresi
ve kosullanyla ilgili maddelere yer vermekte, zamaninda ve dizgin sekilde
gerceklesmeyen teslimatlar icin, tedarikcilerine cezai yaptirimlar uygulamaktadir.
Yine GSM operatorleri agisindan bakildiginda, sektordeki rekabetin ¢cok ¢ekigmeli
olmasi olmasindan dolayi, bazi projelerin ¢ok hizli sekilde uygulamaya gecmesi
gerekmektedir. Bu gibi durumlarda satin alinan Urin ve hizmetlerin teslim
zamanlamalari 6nem kazanmaktadir. Fakat az énce belirttigimiz durumlar haricinde,
genel olarak bakildiginda, tedarikcilerin belirli Grinleri tedarik sdreleri Turkiye'de

standarttir ve ¢cok hassasiyet gerekmemektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler 1s1ginda sdyleyebiliriz ki, Grtnlerin markal
olup olmamasi veya tedarik¢inin Unli olup olmamasi, tedarik sartlarinda pek bir etki
yaratmamaktadir. Tedarik¢i ne kadar gucli ve bilinir olursa olsun, yurt disindan
gelecek ekipmanlarin ortalama sturesi alti-sekiz hafta civaridir. Turkiye'deki giimrik
mevzuatindan dolayl bu sire belki birka¢c hafta kisalir veya uzar fakat bunda
markanin bir etkisi yoktur. Stokta bulunma acisindan bir kiyaslama yapilacak olursa,
belki marka olan firmalarin stoklarinda yeterli Griin bulunacagi disinilmis olsa da,
bu tip firmalar genellikle stoksuz ve siparis Uzerine calisma prensibiyle hareket

ettiklerinden, bunun satin alma degerlendirme stirecinde etkisi oldugu séylenemez.

Satin alma surecinde de@erlendirilen dnemli kriterlerden bir digeri, satis sonrasi
bakim ve destek hizmetleridir. Bu alanda satin alinan riinler, teknolojik, cok pahal
drinler ve sistemler oldugu igin, sadece uUrunid satin almakla ihtiyag sona
ermemektedir. O sistemlerin igleyisi sirasinda ortaya ¢ikan problemlerin giderilmesi
de en az uriin kadar énemlidir. Cunkd bu Granler, firmalarin en dnemli sistemlerini
ve altyapilarini olusturdugu icin, meydana gelebilecek en ufak bir ariza, diger
sistemleri de etkileyebilmekte ve firmaya dogrudan veya dolayli olarak maliyet
yaratmaktadir. Avea icin ornek verirsek, konusma iletimi sistemlerine ait bir
yazilimda meydana gelebilecek bir ariza bir sire icin tim abonelerin konusmasini
engelleyecek, bu ariza muisteri hizmetlerde yogun bir arama seklinde kendini
gbsterecek ve normal faaliyetlerini etkileyecek ve zarar en son olarak abone kaybina
kadar gidecektir. iste bu nedenle, alinan Uriinlerin, alim sonrasinda Ucretli veya

Ucretsiz sekilde bakim hizmetine sahip olmasi ¢ok énemlidir.

145



A

Satin alma fiyati /

Bakim destek
> hizmeti beklentisi

Sekil 7.7: Uriin Fiyati ile Bakim ve Destek Hizmeti Beklentisi ve Marka Etkilegimi

Arastirma sirasinda, firmalar bakim ve destek hizmetleri acisindan degerlendirme
yaparken, Sekil 7.7’de goruldagi Gzere, Urtinlerin markall olmasinin veya markall bir
tedarikci tarafindan sunuluyor olmasinin, bakim ve destek hizmetinin saglanma
garanti vermesi dolayisiyla tercih edildigini belirtmiglerdir. Eger marka bir Grin
alinlyorsa, mausteriler, bu Urin icin bir hizmet verilecegine gtven duymaktadirlar.
Fakat duruma farkli noktalardan bakilmasinda fayda vardir. Birinci nokta, yiksek bir
marka degerine sahip firmanin, sattigi Urine bizzat destek verecegini garanti
etmesi, ki bu durum satin almacilarin kararlarini olumlu yénde etkilemektedir.
Degerlendiriimesi gereken ikinci nokta, edger bu hizmeti kendisi veriyorsa, bu
hizmetin kalitesi ve yeterliligidir. Bu da ge¢cmis deneyimlerden elde edilen verilerle
degerlendirilmektedir. Uciincii bir durum ise bakim ve destek hizmetini uretici
firmanin degil, bagka firmalarin sunmasidir. Cunkl, bazen dinyaca Unli bir
firmadan bir Orin almis olsanizda, o firma, sattidi Urine destedini dogrudan
vermemektedir. O 0Urdndn destegini, Turkiye’de yer alan birka¢g ufak ve marka
olmayan firmalar vermektedir. Bu noktada 6énemli olan, o dinyaca Unlii markanin,
bakim ve destek hizmetini verecegini garanti etmesinden 6te, hizmeti veren firmanin
gercekten kalite hizmet sunup sunmadigidir. Ancak ve ancak marka olmus firmalar,
drtnlerinin bakimlarini gerceklestiren firmalarin hzimetlerinin denetledigi ve kontrol
altinda tuttugu takdirde, marka degerinin, bakim ve destek hizmetlerinin

degerlendiriimesi asamasinda etkisinin ylksek olacagini séylenebilir.

Satin almacilarin degerlendirdikleri bir diger kriter ise, tedarik¢i firmanin kendisidir.
Aslinda belki de en 6énemli kriter budur. Clink satin almacilar sadece Uriin satin
almamaktadir; Urtinle birlikte bakim ve destek hizmetleri, teslimat s6zi ve Uriine

yonelik bir glivence de satin almaktadir.
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Sekil 7.8: Firma’'dan Beklentilerin Marka ismi ile Garantiye Alinmasi

Satin almacilarin tedarikcilerin beklentileri Sekil 7.8'de goruldigu sekilde, strekl
olarak en iyi kalitede drlnleri ve hizmetleri sunmalari, vaad ettikleri teslim
kosullarina uymalari, GrUnleri icin uygun seviyede bakim ve destek hizmetleri
sunmalari, iligkilerinde esnek ve yapici olmalari, teknolojik olarak en iyiyi takip
etmeleri ve her kosulda musterilerine yardimci olmalaridir. Bir satin almaci igin
tedarikcisini  degerlendirdigi en ©nemli asama, tedarikcinin vaad ettiklerini
gerceklestirip gerceklestiremedigini degerlendirdigi asamadir. Clnki bir satin almaci
icin en buydk unsur givendir. Tedarikcisine guvendigi takdirde satin alma yapar ve

o alimin riskini, firmanin Ust kademedeki yoneticilerine karsi yiklenir.

Tedarikci degerlendirme asamasinda, marka degerinin etkisi yadsinamaz derecede
blayuktir. Az 6nce de bahsedildigi gibi, satin almaci tedarikgisinden dncelikle Grin
ve hizmet kalitesinin beklenenleri karsilayacagr yoninde garanti ister ve
tedarikgisine bu konuda giivenmek ister. Bu glveni gelistirmenin temel yolu, aslinda
yillarca ayni tedarikcilerle calismaktir. Arastirma kapsaminda gorisilen firmalarin
hemen hepsi, uzun yillardir ayni tedarikcilerle calistiklarini ve artik iligkilerinin bir
migteri-tedarikci iliskisinden oOte, her iki tarafin da kazandigi bir igbirligi haline
geldigini vurgulamiglardir. Marka ise bu gtveni uzun yillar calismadan saglayan bir
faktordir. Dinyaca Unli bir marka olmak zaten uzun yillar siren kaliteli bir Griin ve
hizmet sunmak, kendini denetmek ve kabul ettirmek gibi asamalarin sonucunda
gerceklesen bir olgudur. Bu nedenle cok kritik projelerde, mevcut tedarikgilerin
yetersiz kaldigl ve yeni tedarikcilerin arayisina girilen durumlarda, marka degeri
yuksek firmalarin tercih edilirligi artmaktadir. Telekomunikasyon sektortinde ise belli
teknolojileri Ureten ve her turlu destek hizmetini sunan firmalar zaten hakim
durumdadir ve sektdrdeki firmalar tarafindan yogunlukla tercih edilmektedir. Fakat
vurgulanmasi gereken en 6nemli nokta belki de, istenilen kalitede Urtin ve hizmeti

sunan tedarikgcilerin, bilinen markalara sahip olmasalar da, sektérdeki firmalar
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tarafindan diinyanin en iyi firmalardan biri olarak kabul ediliyor olmasidir. Yani firma

Una ve firma imaji, firma markasindan daha 6n plandadir.

Firma markasinin sahip oldugu belki de en biyik dezavantaj, marka degerinin
yarattigi yuksek fiyattir. Bircok firma, fiyat acisindan rekabetin yogun oldugu
telekomiinikasyon sektoriinde, marka degerine sahip olan firma yerine, ayni kalitede
arind ve hizmeti sunan markasiz firmalari tercih etmektedir. Clunki aradaki fiyat
farklari nedeniyle, cogu zaman mdisterilerinden is alamamaktadir. Ancak ve ancak
masterilerinin 6zel talepleri dogrultusunda, belirli markalarin Urdnlerine, toplam
¢OzUim paketi icerisinde yer vermektedir. Fakat basta da belirtildigi gibi bu secim,
ancak ayni kalitede Urindn veya hizmetin saglanmasinin garanti edildigi durumlarda
gecerli olabilmektedir. Sadece fiyat disik diye kalitesiz bir Grind satin almak, bu
arunler altyapi sistemlerinde kullanilacag icin, kullanim sirasinda ortaya cikacak
sorunlarin yaratacag! ektra maliyet nedeniyle, kalitesiz triinin fiyatindan cok daha
pahallya malolacaktir. Bdyle bir riski goze almak istemeyen satin almacilar,
kalitesine ve sundugu hizmete glvendigi marka firmalarla calismayi tercih

etmektedir.

Telekomunikasyon pazarinda, belirli markalarla caligsilmasini gerekli kilan bir baska
faktor ise, daha dnce alinan sistemlerle yeni alinacak olanlarin, ayni markayla veya
uyumlu markalarla calisma zorunlulugudur. EJer altyap! basta belli bir markayla
kurulmusgsa, sonraki alimlar yine ayni markayla devam eder. O marka, fiyatini ¢ok
artirsa bile, daha 6nce alinan sistenlerin bastan sonra yenilenmesi ¢ok buyik
maliyet kalemlerine yol acacagindan, yiksek fiyatlarla satin alma yapilmaya devam
edilir. Bu da marka bagimhhgd! yaratan ve satin almacilari zor durumda birakan

durumlardan biridir.

Arastirma kapsaminda incelenen firmalarin tedarikci belirleme asamasi ile ilgili
olarak belirttikleri bir baska durum da, bu firmalarin yurt disinda yer alan merkez
firmalarinin, belirli projelerde, belirli firmalarin Urlnleriyle ve markalariyla calismayi
zorunlu kildigr durumlardir. Calisiilmasi zorunlu kilinan bu tedarikciler de, genellikle
yine diinyaca bilenen markalara sahip firmalardir. Aslinda bu bir taraftan avantaj da
saglamaktadir. Cunki o firmalar ve markali Grinleri gegmis bir dénemde ana firma
tarafindan denemis, yeterli bulunmus ki ortagdl oldugu firmalar tarafindan da
kullanilmasi dusunalmustir. Bu durum, satin almacilara, tedarik¢i degerlendirme
asamasinda kolaylik saglamaktadir. Ayni zamanda, ana firmalarin s6zkonusu marka
degeri yuksek tedarikgilerle global anlagmalari oldugundan dolayi, Turkiye'deki

firmalar da bu fiyat avantajindan yararlanabilmektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, satin alma sireci kimi zaman bir Grin ve rdn
markasl se¢me, kimi zaman ise bir tedarik¢i veya tedarikgi markasi secme olarak
gorilmektedir. Bu ayrim, aslinda duruma goére degismektedir. Bazen dinyaca unla
markall bir Grind, Tdrkiye’de kicguk, adi bilinmeyen bir dagitici firma (distribiitor)
satabilmektedir. Bu durumda satin alinan trinin kendisidir ve markasidir. Fakat
bazen Urinidn sadece kendisi yeterli olmamakta, driintin de 6tesinde c¢esitli hizmetler
beklenmektedir. Bu durumda da asil secilen tedarik¢i olmaktadir. Bu da satin alinan
drine gore, wrandn ihtiyaglarina goére degismektedir. Ama, su ana kadar
bahsettigimiz telekominikasyon alaninda, blyuk sistemlerin alimi, yani stratejik
alimlar s6zkonusu oldugunda, ortaya cikan bulgu, satin almanin daha cok bir
tedarikci secme faaliyeti oldugu yonindedir. Bir de, duruma tedarik¢i markasinin
guci acisindan bakarsak, belli bir tedarik¢i, misterisinin gézinde glven yaratmissa,
ister marka ile ister yillarin getirdigi birlikte calisma deneyimi ile, o tedarik¢inin daha
once hi¢ kullanimamig diger trlnleri de ayni derecede tercih edilir hale gelmektedir.

Yani firma Und ve firma markasi, Griin markasindan daha 6n plandadir.

Arastirma kapsaminda incelenen bir diger konu ise fiyattir. Gorusulen satin
almacilarin genel yorumlari, Sekil 7.9'da goruldigu sekilde marka degerinin Grintn

fiyatinin artmasina neden oldugu seklindedir.

MARKA

RISK GUVEN FIYAT

Sekil 7.9: Markanin Avantaj ve Dezavantajl

Kimi firmalar alacaklari Grindn stratejik dneminden dolayi risksiz calismak icin
markall UrUnlere yiksek fiyat vermeyi kabul ederken, kimileri ise ayni kalitenin
markasiz Urtnlerle de saglanabilecegini disinmekte ve bu ybnde satin almalar
yapmaya calismaktadir. Aslinda bu iki yaklasimi da benimseyen firmalarin satin
alma stratejileri ise, markali Grtnleri, markasiz trin fiyatina alacak sekilde pazarlk

yapmak yonindedir.
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Degerlendirilen bir diger durum, dinyaca unli firma markalarinin, Grinlerinin
dretimini  veya tasarimini, markanin anavatanindan bagka bir yerde
gerceklestirmeleridir. Her nekadar arastirmada incelenen firmalardan bir tanesi,
dinyaca Unli bir markanin Gretimini Cin’e kaydirdiktan sonra, Uriinlerin kalitesinde
bir azalma oldugunu farkettigini ve bundan etkilendigini belirtse de, bu durum diger
satin almacilarin fikirlerini pek etkilememektedir. Clnki asil énemli olanin, Uretim
yeri degil, o Uriiniin o markanin catisi altinda, o markanin vaad ettigi kalite giivence
standartlari ¢cercevesinde dretilmis olamasidir. Bir firma zaten marka olarak bunu
vaad etmektedir ve mdisterilerine bu konuda glvence vermektedir. Boyle bir

durumda masterilerin Grtnlerin kalitesinden kusku duymalari gereksizdir.

Dinyaca Unlu marka olmus firmalarin, satin almacilarin ilk iliski kurma asamasinda
ve iligki slUrdirme asamsindaki yaklasimlari da yine pazar durumuna gore
degismektedir. Eger bir firma veya U0rUinl, o pazarda tekel durumdaysa,
misterilerine karsi biraz daha mesafeli ve kati kurallarla yaklasiyor olabilir. Fakat
pazarda ayni Ozelliklerde Urini satan alternatif markalar varsa, bu durumda
yaklasimlari daha yakin, ¢c6zim odakl ve yardimsever olmaktadir. Fakat ne olursa
olsun, marka olmus firmalar genellikle biyik ve kurumsal firmalar oldugu icin, bu
firmalarin uzun prosedurlere sahip olmasini hakli ¢ikarmakta ve bu konuda da

musgterileri daha anlayigl olamaya mecbur birakmaktadir.

Tum bu calismalar sirasinda belki de netlestirilemeyen en énemli konulardan biri,
satin almacilarin kisisel tercihlerinin, satin alma sirasinda ne kadar etkili oldugudur.
Telekomunikasyon sektoriinde faaliyet gbsteren tim bu firmalarin satin almacilari,
genel olarak teknik satin alma yaptiklarindan, degerlendirmeleri sirasinda tamamen
rasyonel olduklarini belirtmektedirler. Clnki trinlerin 6zellikleri son derece somut,
beklentiler net ve bunlari saglayacak tedarikciler de sayica ¢ok fazla degildir. Bu
nedenle duygusal faktorleri degerlendirecek veya satin almacinin kisisel tercihlerini
ortaya koyabilecedi bir durum sozkonusu dedildir. Hatta bazi satin alma
durumlarinda satin almacilar, o Urini kendileri icin alacak olsalar farkl sekilde
davranacaklarini ve kesinlikle daha ucuz drini alacaklarini belirtmektedirler. Fakat
sOzkonusu olan organizasyonel bir satin almaysa, pahalli da olsa markal Grinl
tercih edecegini, ¢cinkt markanin herkes tarafindan kabul edilen bir Griin kalitesi
sundugunu bilmekte, kendi verdigi yanhs kararlardan sonra ortaya cikabilecek

hatalardan sorumlu turulmak istememektedir.

Arastirmamizin basindan itibaren s6zi gecen degerlendirme kriterleri, genel olarak
stratejik ve pahali yatinm drdnleri agisindan incelenmistir. Firmalarin  kendi

ihtiyaclari icin aldiklari basit operasyonel Uriinlerde ise markaya ¢ok fazla 6nem
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veriimemekte, genellikle ayni 06zelliklerde fakat dusuk fiyath Grinler tercih
edilmektedir. Bu alimlarla yeni tedarikcilerin ve yeni markalarin denemesi
durumlarina daha sik rastlanir. Cinki ortaya koyulan para stratejik alimlarla
kiyaslandiginda daha disik oldugundan, deneme yanilma yontemiyle uygun farkli

tedarikgiler bulunabilmektedir.
7.1 Sonug Ve Oneriler

Arastirma sonucuda marka degerinin, 6zellikle telekominikasyon sektdriiniin genel
yapisi ve Urdnlerin zor bulunan teknik 6zelliklere sahip olmasi gerekliligi nedeniyle

satin alma kararlarini etkileyen cok dnemli bir faktor oldugu ortaya cikmistir.

Arastirmanin basinda markanin satin alma davranisina etkisini arastirirken en
onemli faktorin fiyat oldugundan emin olarak markanin diger faktorler arasindaki
goreceli yeri ve ne sekilde etkiledigi bulunmak tzere yola ¢ikilmistir. Fakat arastirma
sonucunda markanin etkisinin c¢esitli durumlarda neredeyse fiyatin da 0Onlne
gectigini gorulmastir. Bunun sebebi 6ncelikle telekominikasyon sektdriinin
teknoloji yogun bir sektér olmasi ve bu pazarda rekabet eden ¢ok az sayida firmanin
bulunmasidir. Az sayidaki blyik firmalarin zaten uluslararasi marka bilinirligine
sahip firmalar oldugu gorilmektedir. Ve bu sektdorde satin almacilarin, istedikleri
fiziksel 6zellikteki Grind elde etmek icin, belirli markalara yuksek fiyat 6demeyi goze

aldigi gorulmastir.

Bir de ortaya ¢ikan 6nemli kavramlardan birinin, tim degerlendirme kriterlerini icinde
barindiran “sahip olma maliyeti” oldugu gorilmistir. Bu maliyet sadece Grdndn
fiyatini degil, satis sirasinda ve sonrasinda satin almacilarin beklentilerinin
karsilanabilme fiyatini yansitmaktadir. Arastirma sonucunda marka degerinin en ¢ok

etkiledigi faktoriin satin alma maliyeti oldugu gorilmastr.

Yine arastirmanin basinda markanin sadece kendi basina satin alma kararina
etkisinin yuksek olacagini beklenirken, aslinda markanin satin alma degerlendirme
kriterleri Uzerindeki etkisinin aslinda daha yodun oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani satin
almacilar sadece firma veya Uriin markasina bakarak secim yapmamakta, bu
isimleri  tedarik kosullari, garanti sonrasi hizmetler gibi c¢esitli kriterleri

degerlendirmek icin kullanmaktadirlar.

Arastirmanin sonunda vurgulanmasi gereken bir baska nokta ise, bu arastirmanin
teknolojinin yogun olarak kullanildigi telekomiinikasyon sektérindeki firmalarin satin
almacilari ile yapiimis oldugu icin, son derece kisitli bir alanda markanin satin alma
davranigina etkisini ortaya koydugudur. Benzer bir calisma, diger sektorlerle de

gerceklestirildiginde daha farkhh yaklagsimlarla karsilasilagilabilme ihtimali c¢ok
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yiksektir. Bu nedenle bu bulgular sadece telekominikasyon sektori icin

degerlendirilmelidir.

Bu c¢alisma telekomiinikasyon sektdriine yeni giren drtin ve hizmet saglayici firmalar
icin cok 6nemli noktalari ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirma ‘nin bulgularina gore; bu
sektore yeni giren firmalara, herseyin basinda vaad ettikleri Griin ve hizmetin
kalitesini yuksek tutmalari ve miamkin oldugunca farkl firmalarla farkh projelerde
isler gerceklestirmeleri onerilebilir. Cunkl o firma, eger ki uluslararasi bilinirlige
sahip biyik bir firma degilse, o firmanin veya Urinidnidn markasini ancak ve ancak
kendisiyle is yapan veya Urinin0 kullanan musterileri yayacaktir. Bir firmanin
tutundurma faaliyetleri ne kadar yogun olursa olsun firma imajini guclendirecek ve
bilinirligini artiracak en énemli etken denenmislik ve tavsiyedir. Bunun disinda, satin
almanin bir tedarik¢i markasi secme isi oldugu disinulduginde, sadece satilan
ariniin markasi ve kalitesi surekli basari icin yeterli olmamakta, firmanin satis
sonrasi sunacagl hizmetler, mdisgsterisine yaklasim tarzi ve markasl topluca
dusiinildiigiinde daha énemli olmaktadir. Ozellikle telekom sektoriinde, en siradan
drtnlerin bile fiyati ¢ok yiksektir ve eger musteriler yiksek fiyati gbze almigsa,
bunun karsihdinda Uriin ve tedarikgisinden beklentileri de o derece yiiksek olacaktir.
Uriin kalitesi bazi standartlarla garanti edilebilir fakat tedarikgiden beklentilerin siniri
yoktur ve surekli gelistirilebilir bir nitelige sahiptir. Burdan de diyebiliriz ki, asil 6nemli
olan drin markasindan c¢ok tedarik¢i markasidir ve bunu olusturmak o firmanin

calisanlarinin elindedir.

Bu konuda yapilacak diger calismalar icin g6z 6niinde bulundurulmasi tavsiye edilen
onemli nokta ise, arastirma her ne kadar sirketlerdeki satin alma kararlarinda etkisi
olan kigilerle yapilmis olsa da, onlardan alinan bilgiler, firmanin degil, onlarin
gorigleridir. Bu Kisiler, mumkin oldugunca tarafsiz davranmis ve firmanin
gerceklestirdigi satin alma degerlendirme kriterleri hakkinda gercekleri yansitmis
olsalar da, yaptiklari aciklamalar icerisinde kisisel yorumlarinin da yer almis olmasi
kacinilmaz bir gercektir. Bu nedenle belki, ayni firma icinde satin alma sireci
icerisnde etkin rol oynayan farkli kigilerle de bir gérisme yapilirsa, o firmanin satin

alma slreclerindeki yaklasimi konusunda ¢ok daha dogru bilgilere ulasilabilir.

Ayrica benzer bir calisma soru c¢esidi ¢cok genis tutularak ve satin alma karar
surecinde etkili olan tim insanlarin katilimi saglanarak, markall ve markasiz Granleri
tercih etme durumlarindan bir érneklem olusturularak markanin etkisi konusunda

daha sayisal ve somut sonugclara ulagilabilir.
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Sonug olarak, bu ¢calisma ile bu zamana kadar pazarlama literatiiriinde, endustriyel
pazarlarda satin alma davranisina marka degerinin etkisinin incelenmemesinin
yarattigi bosluk, telekomiinikasyon sektorii agisindan mumkin oldugunca
kapatiimaya calisiimistir.
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EK-1
MULAKAT SORULARI

Firma Tanitimi

1.Firmanizi tanitir misiniz? Hangi sektorde faaliyet gosteriyor? Uretilen {riin veya

hizmetlerden kisaca bahseder misiniz?

Pazarin Genel Yapisi

2.Tedarikci sayisi, yerli, yabanci rakipler, Uriin gelistirme faaliyetleri vb. konularla
ilgili olarak sirketinizin icinde yer aldi§i pazarin genel yapisi hakkinda bilgi verir
misiniz?

Satin Alinan Uriinler ve Genel Satin Alma Siireci

3.Sirketin satin alma glci yaklasik ne kadar?
4.Satin almaya konu olan Urinler hakkinda genel bilgi verir misiniz?

5.Satin almaya konu olan drunler arasinda stratejik veya siradan seklinde bir

siniflandirma s6zkonusu mudur?

6.Satin alinan Urun gruplari temelinde gerceklesen satin alma tipi hakkinda kisaca

bahseder misiniz?

7.Genel bir satin alma siirecinin isleyisi nasil gerceklesiyor? Ozellikle satin almaya
konu olacak driiniin belirlenmesinden sonra satin alma kararinin verilmesine kadar
isleyen sirec hakkinda bilgi veriri misiniz? Talep kimler tarafindan belirleniyor?

Piyasa arastirmasini kimler yapiyor?..vb.

8.Satin alma karar surecinde etkili olan kigiler kimlerdir? Firmadaki ilgili birimler

hangileridir?

Satin Alma Sulrecindeki de gerlendirme Kriterleri ve Marka De gerinin Etkisi

9.Satin Alma slrecinde temel degerlendirme kriterleri nelerdir? Ve bu kriterlere tek

tek bakildiginda bu kriterlerden beklentileriniz nelerdir?

10.Satin alma karar sirecinde firmanin politikali etkili midir? Dedgerlendirilen

rasyonel kriterlerin, yaninda satin almacinin kisisel kriterleri da etkili midir?

11.TUm bu kriterleri degerlendirmeniz sirasinda marka degerinin etkisi nasildir?
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12.0zellikle marka tercihinin 6n plana ¢iktigi veya arka plana geriledigi durumlar ve

satin alma tipleri nelerdir?

13.Satin alma faaliyeti sizce tedarik¢i segme streci mi Uriin se¢me sireci midir? Bu
durumda firma markasi Urin tercihini, Grin markasi da firma tercihini nasil
etkilemektedir?Endistriyel pazarlarda firma imaji ve firma markasi mi 6nemlidir,

arin imaj1 ve uriin markasi mi?

14. Satin almaci ile satici arasinda iliski kurma asamasinda Grin veya sirket

markasinin etkisi var midir?

15. Risk satin alma kararini nasil etkiler ve riskli alimlarda markanin etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

16. Satin alinan Urindn kéken dlke bilgisi satin almacida nasil bir algi yaratmaktadir
ve algillanan marka degerine nasil bir etkisi olmaktadir? Satin alinacak Urin
degerlendirilirken, markanin anavatani ile Grinin ayni lGlkede tasarlanmig, Uretilmis
olmasinin ve bir markaya ait Grtintn parcalarinin farkh tlkelerde Uretilmis olmasinin

etkisi var midir?

17. Bir Urand olusturan parcalarin markalarinin, satin alma sirasinda driniin tercih

edilmesinde etkisini belirtiniz.
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EK-2

GORUSULEN KIiSILER

Avea iletisim Hizmetleri A S

Omiir Onhon - 1T / NT Merkezi Satin Aima Departman Mudiri
Probil Bilgi igler AS

Umit ilhan - Satin Alimadan Sorumlu Mali ve idari isler Mud(iri
Argela Bilgi Teknolojileri

Taylan Sekerci — IT Satin Alma Direktdru

Alcatel Teleta g AS

Dilek Karademir — Satin Alma Uzmani

Nortel Neta s AS

Oguz Erhamza — Kurumsal Satin Alma Departman Muduri
Oger Telekom

Martin Chambers — Satin Alma ve Lojistik Destek Ofisi Muduri
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