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Tezin Adi: Endiistriyel Alicilarin Satin Alma Siirecinde Yararlandiklar1 Bilgi
Kaynaklar1 ve Kobi’ler Uzerine Bir Arastirma

Hazirlayan: Coskun OZCELIK

OZET

Uretimci  girisimciler hem bolgesel hem de ulusal anlamda deger
yaratmaktadirlar. Bu girisimcilerin teknik bilgileri yiiksek olmasina ragmen iliski
aglart dar ise biiyilik basarilara ulasamamaktadirlar. Endiistriyel sektorlerde iliski ag
genis olan girisimciler pazarlama c¢abalarin1 dogru yonetmekte ve iretimlerini
arttirmaktadirlar. Endistriyel sektérde yer alan {retim, perakende ve hizmet
alanlarindaki Kobi’ler, alicilarin egilimlerini bilmeli ve stratejilerini bunlara gore
olusturmalidirlar. Bunun yaninda alicilarin onlara nasil ulastiklarini bilmeleri,
Kobi’lerin reklam ve tutundurma harcamalarin1 daha dogru yapmalarini

saglayacaktir.

Calismada arastirmanin amacina uygun olarak nedensel arastirma yontemi
kullanilmistir. Calismay1 sinirlayan zaman, para ve is giicii nedeniyle 6rneklemin
kolay ulagilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden se¢mek igin kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Toplam 124 isletmeye uygulanan anket formunda
W.A. Dempsey’in 1978’de kullandig1, 20 maddeden olusan satic1 6zellikleri dlgegi
ve 15 maddeden olusan bilgi kaynaklar1 6lgegi kullanilmistir. Anketler yiiz yiize
goriisme yolu ile elde edilmistir. Olgekler ncelikle faktdr analizinden gegirilmis ve
satic1 Ozellikleri 6lcegi 5, bilgi kaynaklart dlgegi de 3 faktore indirgenmistir. Daha
sonra bu iki 6l¢ek arasindaki iliskinin arastirilmasi i¢in, ortaya ¢ikan bu faktorler ile
kanonik korelasyon analizi uygulanmigtir. Kanonik korelasyon analizi sonucunda iki

Olcek arasinda diisiik diizeyde pratik anlamlilik tespit edilmistir.

Yapilan bu c¢alismada, endiistriyel satin alma siirecinde kullanilan bilgi
kaynaklar1 arastirilmis ve tercih edilen satici Ozellikleri ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmistir. Tiim bunlar, yapilan anket ¢calismasi sonucu elde edilmis, literatiire ve

isletmelere bir faydasi olmas1 umudu ile arz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Girisimcilik, Endiistriyel Satin Alma Siireci, Endiistriyel

Pazarlama, Bilgi Kaynaklari, Satict Ozellikleri



The Name Of The Thesis: Information Sources Used By Industrial Buyers in

Buying Process and A Research on SME’s

Prepared by: Coskun OZCELIK

ABSTRACT

Entrepreneurs create economic and social value on both local and national
area. These entrepreneurs have high technical knowledge. But if their networks are
limited, they cannot succeed. Entrepreneurs who have extensive networks direct their
marketing efforts appropriately and increase the production. SME's in manufacture,
retail and service must know buyers' tendencies and create their strategy according to
these tendencies. SME's must know how buyers connect with them. This information

helps SME's to do advertisement and promotion outgoes better.

Causal research method is used according to this research. Because of time,
Money and workforce limits of study, Convenience sampling method is applicated.
Survey is applicated to 124 firms and it is quoted from W.A. Dempsey's article in
1978. It includes vendor features scales and information sources scales. The first one
consists of 20 statements. The other consists of 15 statements. Questioners are
obtained by way of the interview. Firstly, scales are analyzed according to factor
analysis. And vendor features scale is demeaned to 5 factors, information sources
scale is demeaned to 3. Later, canonical correlation is applicated with these factors
aim to research this relation between these two scales. According to this result of
canonical correlation analysis, relevance practice in the lower level between two

scales is identified.

In this study, information sources used in process of industrial purchasing
are researched. It is aimed to discover preferred vendor features. All these are
acquired according to results of survey and are presented hopping that it is helpful

for all literature and firms.

Key words: Entrepreneurship, Industrial Buying Process, Industrial Marketing,

Information Sources, Vendor Features.
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KISALTMALAR

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

AKUT: Arama Kurtarma Teskilat1

B2B: Business to Business

B2C: Business to Consumer

GE: General Electric

ISO: Internation Orgazination For Standardization
KOBI: Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme

LOSEV: Losemili Cocuklar Saglik ve Egitim Vakfi
SME: Small and Medium-Sized Enterprises

TEMA: Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma
Vakfi

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu
U.S. : United State

4P: Product, Price, Promotion, Place



GIRIS

Ulkemizde 2015 TUIK verilerine gore sanayi ve hizmet sektorlerinde 2013
yilinda 2.695.131 girisim faaliyet gostermistir. Kiiclik ve Orta Biiytikliikteki
Isletmeler (Kobi) toplam girisim sayisinin %99,8’ini, istihdamin %74,2’sini, maas ve
licretlerin %54,7’sini olusturmustur (TUIK, 2015). Giincel olan bu tabloya bakilacak
olunursa girisimci isletmelerin artarak iilke ekonomisine katki sagladig
goriilmektedir. Endiistriyel pazarlara giren bu isletmeler her igletme gibi birgok sorun
ile kars1 karsiya kalacaklardir. Endiistriyel pazarlarda satin alma ve satis yapma
faaliyetleri i¢ ice gecmektedir. Her bir satic1 ayni1 zamanda bir alici, her alic1 da bir

satict durumundadir.

Tedarik zincirinin son tiiketiciye ulasana kadar wuzun siireglerden
geemektedir. Bu siirecte isletmelerin satin alma konusunda en az hata ile ¢alismalari
gerekmektedir. Bunun i¢in satin alma konusunda uzman kisiler ile c¢alisabilir, dis
satin alim yetkililerine bagvurabilir, satin alma merkezi kurabilirler. Fakat yeni
girigimei Kobi’ lerin maddi kisitlamalar1 ve kurulum yili masraflarindan dolay1 satin

alma konusunda biiyiik 6l¢ekli isletmeler gibi hareket edemeyebilirler.

Glinlimiiz ekonomik hayatinda; ticari sinirlar kalkmis, ulasilabilirlik had
sathaya ulasmis, isletmeler seffaflagsmis ve sektorlerdeki bilgi diizeyleri teknoloji ile
birlikte iist seviyelere ¢ikmistir. Boyle bir ortam da satin alim yapacak isletmeler
potansiyel tedarik¢ileri arastirirken ve bunun kararini verirken en ince detaylara dahi
dikkat etmeleri gerekmektedir. Endiistriyel satin alma siirecinde kullanilan bilgi
kaynaklar1 ve dikkate alinan satic1 6zelliklerini arastiran bu calisma, iiretim yapip
kendi {rilinlerini pazarlamaya c¢alisan Kobi® lere bir yol gosterici olmasi

amaclanmastir.



1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA

Bir isletme igerisindeki pazarlama birimi, tanimlamanin iyi yapildigi bir
pazarda miisteri isteklerini arastiran, hedef pazarin boliimlerinin uzun dénemdeki
karlilik durumuna gore pazarlama stratejilerini belirleyen, pazarda siirekli olarak
pazar paymi arttirmak icin fikirler sunan, isletme imajim1 Olgen, yeni iiriin ve
hizmetler olusturmak i¢in fikirler toplayan ve isletmeyi motive eden bir birimdir
(Cat1 vd., 2012: 152). Bu birimin iirin ve hizmet {ireten isletmelerdeki onemi ve
gorevi akademik arastirmalarda ve bilhassa pratik is yasaminda oldukca biiyiik bir

yer kaplamaktadir.

Endiistriyel pazarlama, orgiitsel alicilarda katma deger yaratma kaydiyla
diger isletmeler tarafindan bir {riiniin, parcanin ya da hizmetin {iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi faaliyetlerini kapsayan uzun soluklu
bir yonetsel siirectir (Arslan, 2012: 8). Uretilen bu iiriinler isletmeleri yeni hizmetler
vermesinde fayda saglamakla beraber, kendi iiretim hizlarini arttirabilir ve isletmenin

islerinin kolaylasmasini saglayabilir.

Alict isletmelerin etkili pazarlama faaliyetleri i¢in anahtar davranis mevcut
olan ve potansiyel miisterilerinin satin alma davranigini anlamaktir (Alejandro vd.,
2011: 18). Satin alicilarin bilgi ve anlayis1 etkili pazarlama stratejisi gelistirmenin
esaslarindandir. Ciinkii miisteri tatmini bir pazarlama stratejisinin sonucudur.
Uriinlerin ve hizmetlerin organizasyonlara pazarlanmasiyla iliskili bu girisimler, eger
pazarlama cabalari 1y1 planlanmis ve basarili sekilde kullanilmigsa miisterilerin neden

ve nasil satin aldiklarini ortaya ¢ikarmaktadir (Ghingold, 1985: 2).

Endiistriyel pazarlama, Orgiitsel ya da kurumsal misterilere {iriin veya
hizmetlerin pazarlanmasi anlamina gelmektedir (Yilmaz, 2010: 4). Endiistriyel
pazarlarda yonetilen isler, bagka iiriin ve hizmetlerin iiretiminde kullanilan ara mals,
hammadde, bitmis tirlinlerin tedarik edilmesini veya diger isletmelerin satis, kiralama vb.

destek ihtiyaglarinin kargilanmasi gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Emirza, 2010: 6).

Tiiketim  {riinleri toptan satildiginda endiistriyel iirlin  niteligi

kazanmaktadir. Bu nedenle tiikketim iirlinlerinin toptancilara ve perakendecilere veya



diger kurum ve isletmelere satilmasi endiistriyel satis kapsamina girmektedir

(Arabaci, 2010: 1).

Endiistriyel satislarin hacmi ¢ok biiyilik oldugu igin iilke ekonomisine de en
cok hareket katan pazarlardir. Ayn1 zamanda ithalat ve ihracatta endiistriyel iirlinlerin
pazarlanmasi ile gelismektedir. Dolayisiyla endiistriyel pazarlarin izerinde durulmasi

olduk¢a onemlidir.

Endiistriyel pazarlarda alic1 ve satic1 arasindaki genis iliskiler ag1 iizerinde
durulmasi gereken 6nemli bir konudur. Bu iliski ag1 birbiriyle baglantili tedarik¢i
miisteri arasindaki is iliskisinden, bu aktorlerin baskalariyla olan dogrudan
iligkilerinden ve bu dogrudan iligkilerin neden oldugu dolayli iliskilerden
olugmaktadir. Tiim bu iligski ag1 tiim aktorler i¢cin oldukg¢a faydali bir olusumdur
(Kiliger, 2013: 148). iliski aglar1 girisimcilere miisteri tabanlarinin genisletilmesinde
ve miisterilerin degisen istekleri ile ilgili farkindaliklariin gelistirilmesinde dnemli

rol oynamaktadir (Chaston, 2000: 41).

Riski yiiksek belirsiz donemlerde endiistriyel pazarlarda isletmeler
arasindaki seffaf ve diirtist iletisim, uzun soluklu ticari iliskiler i¢in olumlu rol
oynamakta ve taraflar arasinda giiven kopriisii insa etmektedir. Bu belirsizlik

donemlerinde dikkat edilmesi gereken konular sunlardir (Erdal, 2015: 18):

e Uriin kalitesinden taviz vermemek,

e Miisteri sikayetlerini 6Gnemsemek ve miidahale etmek,

e Diiriist fiyatlandirma, siirdiiriilebilir karlilik oran1 ve maliyetlerin gergekgi
hesaplanmasi,

e Yapilan sozlii / s6zsiiz anlasmalara uyulmasi, problem c¢ikarsa diiriistce
bildirilmesi,

e Tedarik¢inin de hayatta kalabilmesi igin karlilikta ve vadelerde
anlasilmasi,

e Tedarikci 6demelerinin zamaninda yapilmasi,

e Firsatcilik yapmadan ticari iligkilerin siirdiiriilmesi.



1.1 Endiistriyel Pazarlamada 4P

Tiiketim mallar1 pazarlamasindaki 4P (iirtin (product)— fiyat (price)—
tutundurma (promotion)- dagitim (place)) pazarlama karmasi endiistriyel
pazarlamadaki 4P’den bazi noktalarda ayrilmaktadir. Endiistriyel pazarlarda
alicilarin, saticilarin, dagitim kanallarinin ve tutundurma karmasiin kullanimi ve

fiyatlandirmanin yapilmasi ¢ok daha sektdr odakli olarak belirlenmektedir.

Ancak endiistriyel pazarlamada pazarlama karmasinda Ongoriilen
degisiklikler, pazarlama karmasi anlayisinin, pazarlamayi, pazarlamacilarin
gerceklestirdigi goriisiinii degistirmemektedir. Burada pazarlama karmasini olusturan
satict isletmeler pazarlama faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Tiiketici ise isletmeler
tarafindan olusturulan pazarlama karmasina tepki veren taraf olarak pasif olmayan

bir rol tistlenmektedirler (Armutlu, 2006: 3).

Tablo 1: Tiiketici Goziiyle Pazarlama Karmasi

Pazarlama Karmasi
Uriin Tiiketici Coziimii
Fiyat Maliyet
Dagitim Kolaylik
Tutundurma Tletisim

Kaynak: Akinci, (2008), “Endiistriyel Pazarlarda Nig Pazarlama: Dema Sanayi A.S.

i)

Ornegi”, Kiitahya: Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, .70

Endiistriyel pazarlarda iiriin, baska iirtin ve hizmetin tiretiminde kullanilmak
lizere satin alinan trlinlerdir (Tapg1, 2006: 10). Ayn1 zamanda, endiistriyel alicilarin
ithtiyaclarimi karsilamay1 hedeflemekte ve genel olarak siparis {lizerine tiretilmektedir.
Fakat alic1 isletmeye deger yaratacak her seyi konu alir (Arslan, 2012: 215). Herhangi
bir malin endiistriyel mal olabilmesi i¢in yeni bir iiriin veya hizmet tiretmek amaciyla
kullanilmas1 gerekmektedir (Eroglu, 2002: 51). Endiistriyel iiriin, tiketim iriinlerinden
farkli olarak tamamlanmig {iriiniin iiretiminde yer alan ya da bitmis {iriiniin iginde
bulunan iiriinlerdir (Balta, 2006: 118). Baslica endiistriyel mallar hammaddeler, makina
parcalar, 6onemli ara¢ geregler, aksesuar arag- geregleri, isletim gerecleri ve hizmetler
olarak belirtilebilmektedir (Sahin, 2000: 4). Alict i¢in o {irliniin ve {iriin bilgisinin

algilanig sekli oldukca dnemlidir. Alic1 bilgiyi ona aktarildigr gibi degil, bilgiyi kendi



algilayis bigimine gore diizenlemektedir. Yani bilginin anlami alic1 tarafindan

degistirilmektedir (Parket, 1972: 339).

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler somut mallarin yaninda
hizmetler ve tescil edilmis fikirleri de pazarlayabilmektedirler. Onemli olan iiriiniin
somut ya da soyut olsun endiistriyel tiiketiciler igin bir deger ifade etmesidir (Emirza,
2010: 31). Endistriyel pazarlamada, endiistriyel bir {irlin satin alinirken satici
isletmenin sundugu hizmetler, markanin itibari, teknolojik tstiinligli gibi etmenler
dikkate alinir. Fakat alicinin ilk muhatap oldugu fiyat iiriiniin / hizmetin fiyatidir.
Dolayisiyla alict diger egitim, nakliye, montaj, v. b. gibi faaliyetlerin fiyatin1 daha
sonra farkli sekillerde 6deyebilir. Faturada belirtilen fiyat sadece en basta 6denen

alim maliyetidir (Arslan, 2012: 282).

Fiyat, endiistriyel karar siirecini %70 oraninda etkileyen ¢ok onemli bir
degiskendir (Siitgii, 2010: 39). Ozellikle siparis ile hazirlanan endiistriyel iiriinlerin
fiyat tespiti zaman almakta ve bu fiyat1 etkileyen birgok dis ekonomik etmen
bulunmaktadir. Bu durum hem {ireticiyi hem de aliciy1 zor durumda birakabilen bir
durumdur. Ayn1 zamanda endiistriyel pazarlarda fiyat ayni {iriin i¢in her miisteriye
ayni verilse de bazi 6zel miisterilere 6zel fiyatlarda sunulabilmektedir (Arslan, 2012:
285). Fiyat, endiistriyel satin alma kararini etkileyen, ancak tiiketim pazarina oranla
daha az 6neme sahip bir kriterdir (Ozkan Tektas, 2009: 6). Tedarik¢iler agisindan ise
iriin i¢in belirlenen fiyat, yalnizca iirlin karliliginin degil, bunun yani sira, teknik
hizmet, satis sonras1 hizmetler, teslimat, 6deme sartlar1 gibi boyutlar1 da i¢ine alan
iriin sunumun diger boyutlariyla beraber toplam maliyeti karsilayan kar marjlarin1 da
belirlemektedir. Dolayisiyla, fiyatin {irlin stratejisi disginda yer almamasi

gerekmektedir (Balta, 2006: 145).

Endiistriyel pazarlardaki dagitim, genel olarak iiretici isletme tarafindan
saglansa da aracilar kullanilarak da yerine getirilebilmektedir. Aract kullanarak
dagitim faaliyetini gergeklestirmek genelde tiiketim pazarlarinda goriilse de
endiistriyel pazarlarda belirli tiriinlerin dagitiminda dolayli dagitim kullanilmaktadir
(Arslan, 2012: 335). Dagitim hizmetleri yani {riiniin stokta bulunabilirligi ve
zamaninda gilivenilir sekilde teslimatta miisteriler arasinda deger olarak algilanan

faktorlerden biridir (Siitgii, 2010: 40). Birgok sektorde oldukea fazla sayida farkl kalite



ve fiyatta rekabet olmaktadir (Eroglu, 2002: 75). Endiistriyel miisteriler yiiksek miktarda
satin alim yaptiklar1 i¢in araci kurumlarda yiiksek seviyede teknik uzmanlik ve servis
kapasitesi talep etmektedirler. Dolayisiyla endiistriyel kanallar kisa ve cogunlukla direkt

olma egilimi tasimaktadir (Balta, 2006: 172).

Endiistriyel {irtinlere yonelik dagitim kanallar1 asagidaki gibidir.

1 Uretici —) — Endiistriyel Alict
2 Uretici — Endiistriyel Dagitici1 | Endiistriyel Alici
3 Uretici Acente — Endiistriyel Alic1
4 Uretici Acente Endiistriyel Dagitici | Endiistriyel Alici

Sekil 1:Endiistriyel Uriinlere Yénelik Dagitim Kanallar

Kaynak: Odabasi ve Timur, (2014). “Pazarlama Yonetimi”. Eskisehir: T.C. Anadolu
Universitesi Ac¢ikdgretim Fakiiltesi, 5.160

Endiistriyel pazarlardaki tutundurma karmasi ise reklam, fuarlara katilim,
kisisel satig, satis gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
biitiiniinden olugmaktadir. Endiistriyel pazarlarda bilgi diizeyi ¢ok yiiksek oldugu
icin ¢ok daha odakli bir tutundurma faaliyeti yiiriitiilmesi gerekmektedir (Arslan,
2012: 370). Endiistriyel tutundurma karmasinda hangi karma elemanina daha fazla
agirlik verilecegini belirlemek i¢in, pazar tiirleri ile bu pazarlarda degisime sz
konusu olan firiin gesitlerini ve &zelliklerini dikkate almak gerekmektedir (Balta,
2006: 191). Bunun yan1 sira ¢ok sayida farkli iletisim araci kullanmak isletmelerin
tutundurma programlari arasindaki uyumu ve sinerjiyi yiikseltmektedir (Moriarty ve
Speakman, 1984: 146). Tiiketim pazarlarinda reklam satin alimdaki en Onemli
faktorleri hedef almaktadir. Ornedin ¢ocuklar {iriinleri tiikettigi halde onlar1 satin
almazlar fakat satin almay1 tetiklemektedirler. Dolayisiyla reklamlarin hedefinde
cocuklar bulunmaktadir (Davudov, 2011: 5). Endiistriyel pazarlarda ise tutundurma
biraz daha farkli islemektedir. Endiistriyel pazarda tutundurma faaliyetleri satis
yapmak icin degil, miisteri iliskilerini kuvvetlendirmek ve yeni miisteriler ile yeni

iliskiler kurmak i¢in kullanilmaktadir.

Endiistriyel sektorlerin tamaminda bilgi giiven anlamina gelmektedir. Bilgi
diizeyi yiiksek bir satis elemani kurdugu saglikli iligkiler ile isletmesine kendi

triinlerini satarak ve aliciya da sattig1 iirlinler ile katki saglayacaktir. Fakat bilgi



diizeyinin eksikligi hissedildigi anda yetkili alicilar tarafindan giivenilmez olarak
hissedilecektir. Bu baglamda kisisel satis elemanlarinin sektére ve cevresine son

derece hakim olmasi gerekmektedir.

Endiistriyel alanlarda girisimcilik yapan kisiler, kendilerinin ulastigi karin
disinda, toplumun gelir seviyesini arttiran, degisimi harekete geciren bir faaliyete
atilmis olmaktadirlar. Bu girisimler yeni enddistrilerin ortaya ¢ikmasini, ekonomik
kalkinmanin hizlanmasini; yenilik, rekabet, kalite ve istthdamin artmasini
saglamaktadir (Ozkul, 2008: 200). Dolayisiyla endiistriyel alanlarda girisimcilik
sadece isletme anlaminda basariyr degil, yoreselden ulusala kalkinma ve deger

yaratma anlamina gelmektedir.

1.2 Orgiitsel (B2B) Pazar Tiirleri

Pazarlamada pazar tiirleri tiiketici pazarlar1 (Business-to-Consumer; B2C),
orgiitsel pazarlar (Business-to-Business; B2B) ve uluslararasi pazarlar olarak ele

alinmaktadir.

Orgiitler, hammadde, iiriin yedek parcalari, ekipman, aksesuar, montaj
hizmeti, isletme servisleri gibi endiistriyel iiriin ve hizmetler bakimindan oldukca
genis bir pazar olusturmaktadirlar (Tasova, 2007: 34). Orgiitsel pazarlardaki iliskiler
daha istikrarli ve uzun siireli iliskilerdir, tedarik¢i - miisteri arasindaki iligkinin
gecmisteki deneyimlerden etkilenmesi Orgiitler arasi iligkilerde “ge¢cmise baglilik”
olarak adlandirilmaktadir ve orgiitler bir ¢esit hafizaya sahiptir (Gok, 2006: 82).
Endiistriyel pazarlardaki alicilar ve saticilar farkli satin alma durumlarinin kendi
mizaglarima gore degisiklik gosteren bir dizi iliski agina sahiptirler. Bu alic1 ve
saticilar mevcut iligkilerinin ¢ok daha saglikli oldugunu, tekrar is yapmanin kolay ve
basit oldugunu bilmektedirler. Bunun yani sira yeni ortakliklarda zorluklar ve biiyiik

riskler tagimaktadir (Leonidou, 2004: 740).

Bunun yaninda B2B pazarlardaki en etkin isletme sekli Kobi’dir. Kobi’ lerin
imalata katilimlarinin yani sira, biiyiik isletmelere par¢a ve malzeme temini ve bu
isletmelerin bitmis {iirtinlerini dagitarak bu pazarin verimliligine ¢ok biiyiik katki

saglamaktadir (Ndubisi ve Matanda, 2011: 334).



Endiistriyel mallarin satilabilecegi pazarlar on bdliimden olugmaktadir.

Bunlar (Sahin, 2000: 4);

Madencilik

Tarim, orman ve balik¢ilik

Kontratla yapilan ingaat isleri

Uretim (imalat) isleri

Tasimacilik, iletisim ve diger devlet hizmetleri
Toptan ticaret ve perakende ticaret
Finansman, sigorta ve gayrimenkul islemleri

Hizmet sektori

© 0 N o g b~ w DR

Devlet kurumlari- merkezi ve yerel

10. Kar amaciyla ¢alismayan kuruluslar

Orgiitsel pazarlarda (B2B) kendi igerisinde asagidaki gibi incelenmektedir.

1.2.1 Endiistriyel (Uretici) Pazarlar

99 (154

“Endiistriyel pazarlar”, “iiretici pazar1” ya da “sanayi pazari” gibi ifadeler;
baskalarina satilan, kiralanan veya tedarik edilen mal ve hizmetlerden iiretim siireci
igine giren mal ve hizmetleri alan tiim birey ve orgiitlerdir (Sahin, 2000: 3). Kar
amaci giiden araci ya da dreticilerden olusan pazarlardir. Endiistriyel pazarlar
olduke¢a karmasik yapidadirlar; sektorler farkly, tiretilen iirlin ve hizmetler birbirinden

farklidir (Tapgi, 2006: 4).

Endiistriyel pazar, faaliyetlerinde kullanmak, digeri iizerine yeniden satmak
veya kendi tirlinlerine hammadde ve malzeme olarak kullanmak i¢in iirin ve hizmet

satin alan gruplarin tamamindan olusur (Akinci, 2008: 7).

Endiistriyel pazarlar ayni zamanda fretici pazarlardir ve {iretim yapan
isletmeler burada yer alir. Biiylik ¢apta liretim ve satis yapilmaktadir (Arslan, 2012:
16). Uretici pazarindaki iiriinler, miisterilerin kisisel ihtiyaglarin1 karsilamak igin
degil, liretim siirecinde en fazla yarar1 saglamak ve sorunlar1 ¢6zmek ya da mevcut

durumu hizlandirmak i¢in yapilip satilmaktadir (Tasova, 2007: 52).



Endiistriyel / B2B pazardaki alic1 - satici arasindaki iligkiler karar alma
siirecini olumlu yonde etkilemekte ve satis goriismeleri ile operasyonlar, bu
asamalarin tiikketimden, satis sonras1 hizmetlere ve memnuniyetten dolay1 tekrarlayan
siparislere kadar devamini saglamaktadir (Ersoy, 2015: 215) . Endiistriyel pazar, mal
ve hizmetleri iretim siirecinde kullanmak veya tekrar satmak {izere satin alan
endiistriyel ya da orgiitsel tiiketicilerden olusmaktadir (Arabaci, 2010: 1). Ornegin
makina iiretimi yapan bir isletme iiretimde kullanilacak demir hammaddelerini

ihtiyacina gore tedarikc¢ilerinden almaktadir ve makina tliretiminde kullanmaktadir.

1.2.2 Arac1 Pazarlan

Belirli bir karla bagkalarina kiralamak veya satmak iizere mallar1 alan kisi
veya kurumlardir. Aracilar bu faaliyetleri sonucu zaman, yer ve miilkiyet faydasi
yaratmaktadirlar (Soykan, 2008: 25). Araci pazarlar, toptanci ve perakendecilerin
olusturdugu pazarlar1 ifade etmektedir. Araci isletmeler iiretim yapmamakta,
tiretilmis olan iriinleri satin alip tizerine belli bir deger kattiktan sonra tekrar

satmaktadirlar (Arslan, 2012: 17).

Aracilar ¢ogunlukla en iyi kosullarda satin alim yapmaktadirlar. Belirli bir
zamanda pazardaki en iyi kosullar1 sunan saticilar1 takip ederek satin almayi
gerceklestirmektedirler (Siitgii, 2010: 6). Toptanci ve perakendeciler de tireticiler gibi
profesyonel miisterilerdir. Bunlar satin alma karar1 verirken stok durumu, diikkan ici
durum, gerekirse teknik destek alinip alimamayacagi, kendisine mal saglayanlarin
sirekli ayn1t mali verip veremeyecegi gibi birgok durumu goéz Oniinde

bulundurulmaktadirlar (Tasova, 2007: 40).

Endiistriyel dagiticilar olarak da adlandirilan aracilar, ticaretini yaptiklari
riinlerde kiiciik degisikliklere gitseler de fiziksel olarak bir degisiklige gitmezler
(Arabact, 2010: 13). Alip satilan mallar tiirline gore tiiketicisine ya da lireticisine
ulastirilmaktadir (Bas, 2009: 41). Ornegin hazir ¢orba iireticisinden toptan sekilde

alinan corbalar satin alan marka tarafindan paketlenerek satisa sunulmaktadir.
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1.2.3 Devlet Pazarlan

Devlet, ¢ok sayida kurulusuyla ayr1 bir pazar olusturmaktadir. Devletin satin
aldigi mallar ¢ok gesitlidir (Yilmaz, 2010: 8). Halkin ve devletin giindemdeki
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla alim yapmaktadirlar. Devlet pazarlarindaki alim-
satim, pazarlama siireci belli kanunlar ¢ergevesinde yapilmaktadir ve siire¢ oldukga

uzundur (Arslan, 2012: 17).

Devlet ¢ok biiyiik miktarda tiriin alimi ve tiiketimi yapmaktadir, hatta bazi
iiriinlerin tek kullanicis1 konumundadir. Ornegin tiim iilkelerde devletler tank, savas
ucagi, obiis vb. agir silahlarin tek alicist konumundadir (Arabaci, 2010: 11). Bunun
yaninda iilke savunmasinin gerektirdigi araclar, ekipmanlar, ulastirma ve haberlesme
ara¢ ve gerecleri ve hizmetleri, ¢esitli hizmetlerde kullanilmak amaciyla dayanikli ve
dayaniksiz mallar, bakim - onarim hizmetleri, devletin tiiketim ve kullanim icin satin

aldig1 mal ve hizmetler arasinda sayilabilir (Arici, 2010: 6).

1.2.4 Kurumsal Pazarlar

Kurumsal pazarlar1 kar amaci giitmeyen kuruluslar olusturmaktadir. Ornek
olarak; AKUT, TEMA Vakfi, LOSEV, v. b kurumlar verilebilir. Bu kurumlarin
belirli donemlerde belirli iirlin veya hizmet ihtiyaclar ortaya c¢ikar ve endiistriyel

satic1 / tireticiler tarafindan bu ihtiyaclar karsilanmaktadir (Arslan, 2012: 18).

1.3 Endiistriyel Pazarlarm Ozellikleri

Kiiresellesen diinya pazarindaki yonelimler ve bunlarin yol actigt
degisimler, endiistriyel iiriinleri pazarlayanlar1 da bu degisime uymaya
zorlamaktadir. Bu pazarlarda maliyetleri diisiirme, 6l¢ek ekonomileri uygulama ya da
stoklarin gézden gecirilerek diizenlenmesi gibi onlemler uygulanmaya baslanmistir
(Akbiyik, 1999: 3). Endiistriyel pazarlarda satin alma siireci, karar asamasi, ¢evre ile
olan iligkiler, tiriinlerin ve pazardaki tiiketicilerin 6zellikleri tliketici pazarindan ¢ok

daha farklidir.

Ilisgki aglarinin son derece ©nemli oldugu endiistriyel pazarlarda bir

girisimcinin iligki ag1; ge¢misten bugiline kadar tamidigi, suan taniyor oldugu,
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kendisinin tanimadigi ama onu tantyan kisilerin oldugu bir iliskiler agidir (O'Donnell

vd., 2001: 752).

Girisimciler, hakim olduklar1 iliski aglarinda sahip olduklar1 sinirh
imkanlarin1 en 1iyi sekilde kullanabilmek i¢in farkli sektorlerdeki insanlardan
tavsiyeye, isbirligine ve bazi anahtar bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu bilgiler
sayesinde pazarlama kararlarin1 en iyi bicimde sekillendirebilirler. iliski aglarim
genisletebilmek i¢in miisteri ve pazar cevrelerini olusturan yakin c¢evre (aile,
arkadaslar, is arkadaslar1) ve dis ¢evre (rakipler, miisteriler, tedarik¢iler, dernekler,
ticari kuruluglar, ..) resmi ve resmi olmayan diizenli iliskiler kurmalar
gerekmektedir (Kiliger, 2013: 147).

Kline ve Wagner (1994) perakendeciler iizerinde yaptiklari aragtirmada
miisterilerin hatirlama - geri doniis dogrulugu ya da istekliligini bildiren karar verme
stratejilerine giivenmek yerine alicilarin kararlarindan miisteri talebine ©Snem
verilmesi gerektigini vurgulamaktadirlar. Burada hangi sektoriin hangi noktalara
odaklanacagi oldukca Onemlidir. Endiistriyel pazarlar ve diger pazarlar arasinda

gerek kullanilan bilgi kaynaklar1 gerekse miisteri Ozellikleri acisindan belirgin

farkliliklar bulunabilmektedir.

Alict ve satict taraflarindaki karar vericiler diger tarafi yapabilecekleri
konusunda ikna etmelidirler. Bu su demektir, diger tarafin temsilcisine kendine
giivendigini ve diirlist oldugu hakkinda bilgi vermelidir. Ayn1 zamanda kars1 tarafin
baska durumlarda ne sekilde davranacagimi da diisiinmek bu iliskiyi daha biitiinsel

kilacaktir (Hakansson ve Wootz, 1979: 30).

Tam rekabet piyasasinin aksine endiistriyel pazarlarda isletmeler {irlinlerin
genel fiyat diizeyini degistiremeyebilirler fakat kendi tirlinlerinin fiyatlarinda oynama
yapabilmektedirler (Arabaci, 2010: 7). Endistriyel pazarlardaki birgok {iriin,
Ozellikle standart alet, yart mamul ve yedek pargalari1 tahmin edilen talebi karsilamak
icin imal edilse de, biiylik makine ve tesisat siparis lizerine yapilmaktadir (Tungkan,

2012: 144). Yapilan bu makine ve techizatlarin kullanim siiresi olduk¢a uzundur.

Is birligi yapan ortaklar iki tarafli olarak hedeflerine ulasabilmek igin

birlikte calisirlar. Alict - tedarik¢i arasindaki Orgiitsel baglar, genellikle alicinin
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sorumlulugundaki ¢alismalar tedarik¢i yardimiyla tamamlandiginda daha 1iyi
anlasilmaktadir (Claro ve O.Claro, 2010: 222). Yen ve Barnes’ 1n (2010) endiistriyel
pazarlama stratejilerinde iliskiler tizerine, Tayvan’ 11 200 ticari sirket ile yaptiklari

arastirmadaki bulgular1 sdyledir:

e Alcilarin oOrgiitsel giiven algilamasi, iletisim, isbirligi, sosyal baglilik ve
itibar kurtarma Anglo - Cin iliskilerinde kisa vadenin 6tesinde oldukg¢a
yiiksektir.

o B2B iliskilerinde isbirligi, sosyal baglar ve performans ¢ok daha olgundur.

e Hem iliski siirecinde hem de asamasinda ¢esitli orgiitler aras1 ve kisiler arasi

iligkilerde 1liml1 bir etkisi vardir.

Endiistriyel pazarlarda yapilan satislarda alict ve saticit arasindaki iligki
etkilesimin uzunluguna ve niteligine gore degismektedir. Hakansson’un ve Wootz ’
un (1979) arastirmasinda olusturduklari model karar vericileri ilgilendiren geleneksel
degiskenlerden aktarilan, reklamcilik, kisisel satig, satis tutundurmayi icermektedir.
Bu degiskenler sayesinde satici ve alici arasindaki bilgi alis verisi oncelikli konu

haline gelmistir.

Stratejik Ortaklik |

Elektronik veri degisimine
dayal1 iligkiler

Giivene dayal1 iligkiler ]

So6zlesmeye dayali islemler ]

Tekrarlanan islemler

Olaya, duruma bagl
islemler

Tek isleme dayali satiglar

Sekil 2:Ahc1 ve Satiex Tliskisi
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Kaynak: Oztiirk (2013), “Pazarlama Iletisimi”. Ankara: T.C. Anadolu Universitesi
Acikogretim Fakiiltesi Yayini, 5.84

Endiistriyel alim ve satim yapan isletmelerin timii yakin iliskiler i¢inde
bulunmamaktadirlar. Farkli sektorlerin arz ve talepleri arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir. iki sirketin iiriin ve siire¢ teknolojileri alict satici iliskilerinin
dogasin1 belirleyen Onemli faktorlerdir. Alict ve saticilarin  alternatiflerinin

bulundugu bir pazar yapisinin bulunmasi da ayrica 6nemlidir (Ford, 1980: 340).

1.3.1 Pazarin Yapisi

Endiistriyel pazarlar da tiiketici pazarlarindan daha farkli olarak ¢ok daha az
sayida alic1 bulunmaktadir. Fakat bu az sayidaki alicilar oldukga biiyiik alicilardir ve
nihai tiiketicilerden ¢ok daha biiylik getirileri bulunmaktadir. Endiistriyel pazarlar
hammaddeye, pazara, dogal kaynaklara v. b. etkenlere yakin olma isteklerinden

dolayi belirli cografi bolgelerde toplanmaktadirlar (Arslan, 2012: 19).

Endiistriyel tirtinler tiiketim iirlinlerine nazaran daha az satin alma sikligina
sahiptir fakat satin alinan miktarlar yiiksektir (Eroglu, 2002: 56). Endiistriyel
pazarlarda karsilikli aligveris yani “ben senden bunu alacagim sen de benden bunu
al” ilkesi bulunmaktadir. Satin alimin yaninda kiralama olarak bilinen Leasing’de

tercih edilmektedir (Tasova, 2007: 57).

Herhangi bir endiistriyel {irlin ya da hizmet pazarlamasinda goriilebilecegi
gibi alic1 ve satici birbirini etkilemektedir. Satic1 aliciy1 etkilemek istedigi gibi alic
da kendi menfaatleri i¢in saticiyr etkilemek istemektedir. Bu durumda yonetici

sunlar1 yapmalidir (Bonoma ve Johnston, 1978: 223):

e Sadece etkiye tepki vermekle kalmayip ayni zamanda ticari zeka
kullanilarak kars1 hamlelerle hareket edilmelidir

e Konustugunuz gibi aynt zamanda dinlemeli, gercek pazarlama konsepti
uygulanmalidir

e Sadece satict konu disimma c¢iktiginda degil, karsi tarafta konudan

uzaklastiginda dikkat edilmelidir
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Endiistriyel pazarlardaki problem ise; satin alma durumu ¢ogu zaman
karmasgiktir, teknik bilgileri kapsar, ticaridir ve etkilesim aninda davranigsal faktorler

igerir, bu da istenilen bilgiye ya da sonuca ulagmayr oldukg¢a zorlastirmaktadir

(Hillier, 1975: 99).

1.3.2 Talebin Yapisi

Endiistriyel mal ve hizmetler, diger endistriyel ve tiiketim iiriinlerinin
iiretilmesinde kullanilmak {izere satin alinmaktadir. Bu yiizden, nihai olarak satilacak
lirline olan talep, endiistriyel {iriinlerin talebini etkileyebilmektedir (Ozkan Tektas,

2009: 7). Bu talep tiirii literatiirde “tiiretilmis talep” olarak adlandirilmaktadir.

Endistriyel iriinlere olan talebin inelastik olmasi yani fiyat duyarliligina
sahip olmamasi endiistriyel talebin diger 6zelliklerindendir. Uriinlerin fiyatlari
degisse bile alicilarin bu endiistriyel iirlinleri almak zorunda olmasi talebin fiyat

degisikliginden etkilenmedigini gostermektedir (Arslan, 2012: 24).

o 08

Uretilen iiriiniin fiyat1 degistiginde tiikketim malinin talebinde ¢ok az bir
degisme olmaktadir. Eger tiikketim malinin talebinde 6nemli Ol¢lide bir degisiklik
olmazsa tiikketim malinin i¢ine giren iiretim malinin talebinde de bir degisme
olmayacaktir (Tapgi, 2006: 7). Endistriyel talebin yapisi incelenirken hizlandirma
kurallarinin da etkisi goz oniine alinmasi gerekmektedir. Bu hizlandirma kurallari,
bir iiriin i¢in tiiketici talebindeki kiigiik bir degisikligin, {iriiniin i¢ine dahil edilen
iriin ve hizmetlerin talebinde Onemli degisikliklere neden olabilecegini ifade

etmektedir (Soykan, 2009: 3).

1.4  Ahcilarin Ozellikleri ve Satin Alma

Orgiitsel ya da endiistriyel alict hammadde ve iiretim i¢in gerekli parcalari,
nihai Uriinii son kullanici almadan Once iiretmek ve gelistirmek amaciyla satin
almaktadir ve bu satin alimlar bir yil igerisinde son kullanicilarin toplam satin

alimlarindan ¢ok daha fazladir (Tasova, 2007: 38).

Endiistriyel mal alic1 ve saticilarin artik bir kerelige mahsus ve kisa donemli
ticari degisimler yerine, uzun donemli, gliven iizerine kurulu 1yi iliskiler

gerceklestirmek igin ¢aba gostermeye baslamiglardir (Sahin, 2000: 1). Diaz Ruiz ve
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Kowalkowski’nin 143 pazarlama yiiksek lisans Ogrencisi {izerinde yaptiklari
calismaya gore (2014: 1031), bir oOrgiitiin kaynaklart ve yetenekleri géz Oniine
alindig1 zaman, performans lizerine bir pazarlama gosterimi kullanmak, servis odakli
bir se¢cim yapmis olabilecegini gostermektedir. Calismada rakiplere karsi avantajli
pozisyonu diisiinmek yerine, uzun vadeli avantajlara ve giiclii miisteri iliskilerine

odaklanmak vurgulanmaktadir.

Endiistriyel pazarlamadaki en 6nemli nokta alici ve satici arasindaki bu
iliski boyutudur. Tedarikgiler ile iligkiler gelistirmek, alici isletmeler igin kritik bir
kaynaktir. Tedarik¢i ile kurulan kaliteli bir iligski, alic1 isletmenin algiladigi
belirsizligi azaltarak verimliligi ve performans: arttirmaktadir (Ozkan Tektas ve
Kavak, 2010: 54). Alici - satict isletmeler arasi iligkiler ve iletisim yiiksek risk
iceren satin alma durumlarinda olduk¢a dnemli hale gelmektedir. Orgiit icerisinde
tirtin ve hizmet konusunda kanitlanmig bir basariya sahip olan bir satictya bir kontrat
verilmesi, onemli bir satin almanin tasidigi yiiksek riski diisiirme konusunda
yardimer olmaktadir (Thompson vd., 1998: 703). Endiistriyel alicilarin bilgi
diizeyleri oldukga yiiksektir. Bu alicilar mesleki anlamda olduk¢a profesyonel, satis
anlaminda bilgili ve egitimli kisilerdir (Arslan, 2012: 26). Ornegin General Electric
(GE) sirketi devamli miisterilerine GE satis personelinden ne gibi beklentileri
oldugunu sordugunda su cevabi almistir: En biiyiik beklentimiz, bizim (isletmemiz)
hakkimizda, bizim sektdriimiiz ve birlikte is yaptigimiz ¢evre hakkinda iist seviyede
bilgi sahibi olmalidir (Oztiirk, 2013: 83). Endiistriyel alicilarin rasyonel satin alma
gidiileri, tamamen statik degildir. Bu giidiiler, pazar, rekabet ve kendisine yonelik
talebi gelistikce, dinamik bir ozellik kazanip, endiistriyel alicinin satin alma

stratejilerini de gelistirmektedir (Soykan, 2008: 31).

Endiistriyel alimlar i¢in dort pazarlama faktorii bulunmaktadir: {irtiin, fiyat,
dagitim ve tutundurma. Diger faktorler ise g¢evresel olan faktorlerdir. Tiim bu
faktorler satin alicinin  kararlarini  etkilemektedir. Enddstriyel pazarlamacilar,
pazarlama karmasi yontemlerinin bagariya ulasabilmesi i¢in, alict isletme i¢inde
uyaricilardan etkilenen alicilarin yanitlarini alima yoneltmek i¢in nelerin yapilmasi

gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Soykan, 2009: 3).
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Endiistriyel alicilar sayica az olmakla birlikte belirli  bolgelerde
toplanmislardir. Bu da alicilarin ve saticilarin birbirlerini yakindan tanimalarini
mimkiin kilmaktadir (Arabaci, 2010: 21). Endistriyel alicilarin davranislar
endiistriyel pazarlarin 6zelliklerinin iginde ortaya ¢ikmaktadir (Eroglu, 2002: 57).
Endiistriyel pazarlarda alicilar nihai tiiketicilere gore daha bilgilidir, satin almay1
daha profesyonel yapmaktadirlar ve mantiksal nedenlere dayandirmaktadirlar
(Arabaci, 2010: 43). Endiistriyel pazarlarda tedarik¢ilerle siki iliskiler kurulmakta ve
bunun devami saglanmaya calisilmaktadir. Bunun nedeni, endiistriyel pazarlarda
saticinin degistirilmesi tiiketici pazarlarina gére cok daha maliyetli olmasidir (Ozkan
Tektas, 2009: 89).

Satin alma, arastirma ve gelistirme, planlama ve kontrol gibi fonksiyonlar
da igerdigi i¢in satin alma yonetimi olarak da adlandirilabilmektedir (Siit¢ii, 2010:
29). Endiistriyel mallarin satin alinmasi, isletmelerin faaliyetlerini ve gelecegini
dogrudan etkileyecek olmasi, satin alma sorumlularinin 6nemini arttirmaktadir
(Eroglu, 2002: 59). Endiistriyel alanlarda satin alma islemleri bireysel degil bir ekip
halinde yapilmaktadir. Bu ekibin adi literatiirde “Satin Alma Merkezi” olarak
gegmektedir. (Arslan, 2012: 30). Satin alma departmanlar1 materyal, yedek parga ve
ekipman satin alimlarinda, 6zellikle de fiyat farkliliklarinin avantaj haline geldigi,
Olciilebilir kazanglarin oldugu, tedarik¢i segimlerinde anahtar rol oynamaktadir
(Erickson ve Gross, 1980: 262). Diger adiyla karar verme birimi olan satin alma
merkezi ayni amaglar etrafinda toplanan ve satin alma sonucunda meydana
gelebilecek riskleri paylasan, ayni zamanda olusacak riskleri en aza indirgemeye
calisan kisi ve gruplardan olusmaktadir (Yilmaz, 2010: 8). Bu merkezlerde gorev
alan personelin beklentileri kendi uzmanlik alanlarina gore degisebilmektedir. Ayni
zamanda bu birimdeki personeller uzmanlik alanlar1 farkli olsa dahi isletme icin
birlikteyken anlam ifade etmektedirler. Satin alma isleminin 6nem seviyesi isletmeler

arasinda farklilik gostermektedir.

Ozellikle Kobi’ lerde satin alimda bulunan kisi olmak statiisii diisiik olarak
algilanmaktadir. Oysaki satin almacilar satin alma disinda baska islerle de
ilgilenmektedirler (Ersoy, 2015: 121): iriin tasarimi, maliyet tahmini, belirli bir

tedarik¢inin ortaya atilmasi ve tedarikgilerin degerlendirilmesi. Kobi’ler bir ¢ok
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ekonomide tedarik¢i olarak, distribiitor olarak ve ¢ogu zaman miisteri olarak onemli

bir rol oynamaktadirlar (Ndubisi ve Matanda, 2011: 334).

Ornek vermek gerekirse iiretim ve pazarlama birimlerinin toplam gelirler ve
giderler lizerine katkilar1 ¢ok fazladir. Pazarlama biriminin elde edecegi saglikli
pazar bilgileri, iiretim birimini optimum iiretim planlarina ve istenilen kalite

diizeyinde iiriinlere yoneltmektedir (Ersoz, 1998: 41).

Endiistriyel satin alicilar tedarikgilerini degerlendirirken dikkate aldiklari
kriterler Akyildiz’in arastirmasinda soyle siralanmaktadir (Akyildiz, 2001: 85):

Kalite, fiyat, teslim siiresi, dokiimantasyona uyum, 6deme sekli.

Bilindigi iizere, iirlin kalitesi, uygun miktarda bulunmasi ve zamaninda
teslimat kapasitesi endiistriyel alici se¢imini etkileyen Onemli faktorlerdir.
Tedarikgilerin ~ belirlemedigi bu gereksinimler miisteri sadakatinin  6nemli
belirleyicilerinden degildirler (Wind, 1970: 450).

Endiistriyel pazarlardaki alicilarin  memnuniyetini saglamakta oldukca
onemlidir. Ornegin memnuniyeti arttiran satis sonrast hizmet unsuru alicilari
etkileyen bir faktordiir. Demirkiran kimya sektoriinde yaptig1 ¢alismada satis sonrasi
hizmetlerin servis istasyonlar1 ve bakim hizmetleri, dokiimantasyon, miisteri
iligkileri, teknik egitim iizerinden etkisi oldugunu gézlemlemistir (Demirkiran, 2010:
85). Satis fiyatt ve onarim masraflari yiiksek olan mallarda, satin alim sirasinda
algilanan risk yiiksek oldugu icin alicilar, en azindan {irlin talimatlara uygun
kullanildiginda olusacak kullanim omrii siiresince tatmin edici bir sekilde calisip
calismayacagini garantilemek istemektedir (Celik ve Bengiil, 2008: 111). Bu
anlamda Uriin garantisi alic1 agisindan kendi harcamalarmi da garanti altina almak

anlamina gelmektedir.
Iyi alicilara ait 6zellikler asagida belirtilmistir (Sahin, 2000: 72):

e Mal / hizmet saticisina karsi duyarsiz kalmazlar,

o Tedarikcisiyle arasindaki iligkileri daha siki tutmak i¢in fiyati diistirmekte
pazarlik yapmazlar,

e Kendileri ile goriismek isteyen satig gorevlilerine, kendi isletmesi ve satin

alma stireci hakkinda bilgi verirler,
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e Satis personeline sunum ve tanitim i¢in zaman ayirirlar,
e (alistig1 isletme ve trettigi iirtinler hakkinda pratik bilgiye sahiptirler,
o Calistig1 isletme iist yonetim ile iligkileri iyidir,

e Satin alma siirecinde mevcut kurallar ¢ercevesinde hareket ederler.

1.5 Saticilarin Ozellikleri ve Satis Yapma

Orgiitsel piyasalardaki saticilar, miisterilerinin problemlerini tanimlamada,
satin alma siirecinin her asamasinda, satis sonrasi operasyonlarda destek olma ve
¢Oziim bulmak amaciyla miisterileri ile yakin calismakta tekliflerini de bireysel
miisteri ihtiyaglarina gore uyarlamaktadirlar (Tasova, 2007: 48). Endiistriyel satici
liriiniinii ¢ok iyi tanitmaya, avantajlarmmi gostermeye ve satisi olumlu kapatmaya
caligmaktadir (Arabaci, 2010: 34). Saticilarin en ¢ok kullandigi yontem kisisel
satigtir. Kigisel satis ile cok daha organik iliskiler elde edilmektedir. En eski satis
sekli olan kisisel satis, satis amact ile satis elamanlarinin alici ile karsi karsiya
gelmesi ve aliciya mali sozlii olarak tanitmasidir (Bas, 2009: 64). Pazarlama iizerine
calisan arastirmacilarin Onerilerine gore kisisel satiggilar isletmelerin devam eden

miisterilerinin alg1 ve tercihlerini anlama c¢abalarinda ¢ok Onemli bir rol

oynamaktadirlar (Lambert vd., 1990: 141).

Satis personeli diger sirketlerin karmasik iliski modelleri ile ve aym
zamanda kendi sirketindeki meslektaslariyla gelisir ve ona gore hareket eder, bu
sirketlerin ve pazarlarin karsisinda degisiklikler yapip kisiligini sekillendirir. Bu
yaptig1 etkilesimlerle satis personeli pazarlari dinamik sekillenmesine katkida
bulunmaktadir (Geiger ve Finch, 2009: 616). Kisisel satis goriismelerde esneklik
saglamaktadir. Satis personeli iiriiniin sunumunu alicinin tutum ve davranislarina
gore degistirmeli, gelen tepkilere gore kendi davranis ve yontemlerini ayarlayarak en
ikna edici yonde tutum sergileyebilmelidir (Unal, 2011: 82). Satici gerektiginde,
tarafsiz bir danigsman gibi satin alinmak istenen iirliniin 6zelliklerini belirlemede
orgiite yardimer olmali, ayn1 zamanda da bu grubun giivenini kazanmak i¢in dogru
ve Orgiitlin ¢ikarlarin1 gozeten bilgileri verdigini basarilt bir sekilde hissettirmek
durumundadir (Arici, 2010: 19). Alicinin fonksiyonu ne olursa olsun, satis elemanlari

ile tercih edilen bir iligkinin gii¢lii bir i yonii bulunmaktadir. Kisisel dostluk iligkinin
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bir pargasidir, yani asil amactan ziyade bu iliski isbirligi sikliginin bir tlirevi gibi

goriinmektedir (Hayes ve Hartley, 1989: 80).

Ol listerileri . .
astmustertietin * On yaklasim - Yaklasim * Sunus ve gosteri
belirlenmesi

|

Satis sonrasi Itirazlarm

(G Satig1 baglama ¢—

izleme giderilmesi

Sekil 3: Kisisel Satis Siirecinin Asamalari
Kaynak: Sahin, (2000), “Endiistrivel Mallarin Pazarlanmasinda Alci Ile Satict

Arasindaki Giiven Iliskisinin Iliski Pazarlamas: Ekseninde Analizi”. |sparta:
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim

Dali, Basilmamis Doktora Tezi, S.52

Endiistriyel satis personeli bilgi kaynagi olarak olduk¢a kritik bir role
sahiptir ve ayni zamanda satin alma siirecini hizlandiric1 bir etkisi bulunmaktadir

(Moriarty ve Speakman, 1984: 145).

Satin alma sikligit az ama satin alma hacmi biiylik olan iirlinlerde
(endiistriyel tiriinler) orgiit; miisteri ile tirliniin fiyati, 6deme sekilleri ve satis sonrasi
hizmet sunumunun devamliligi konusunda karsi tarafa giiven vermesi gerekmektedir
(Tungkan, 2012: 142). Satin alma siirecinde satici, satisi yapabilmek ya da bir
baglant1 olusturabilmek i¢in alictya karst oldukga yardimci, detayci ve sorun odakl
yaklasmasi gerekmektedir (Arslan, 2012: 415). Para miktari yiiksek ve bir miigterinin
yiizdesi ¢ok onemli oldugundan dolayr miisterilerle iligskiler ¢cok 6nemlidir ve bu
iliskileri saglikli gotiirebilmek icin degisik stratejiler kullanilmasi gerekmektedir.
Miisteri gereksinimlerinin tatmini i¢in uzmanlagsma gerekmekte ve uygun sistem
prosediirlerin de bunlara eklenmesiyle etkili ve kabul edilebilir bir performans ortaya
koyulmaya ¢alisilmasi gerekmektedir (Arict, 2010: 7). Endiistriyel alicilarin ihtiyag
duydugu mal ya da hizmetlerin alim kararina kimlerin katildigini1 bilmek, endiistriyel

mal ve hizmet pazarlamacilari igin dnem arz etmektedir (Soykan, 2008: 32).
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Alicilart  etkileyen bir diger durum da duygulardir. Saticilar kendi
tirtinlerinin reklamlarini ve tanitimini yaparken insancil boyutlar1 6n plana ¢ikartarak
yapmasi alicilar1 olumlu yonde etkileyecektir (Emirza, 2010: 43). Endiistriyel
irlinlerin satigsiyla ugrasan satis temsilcileri genellikle satis basarisina ulasabilmek
icin miisterilerle nasil, nerede ve ne zaman iletisim kurmalar1 gerektigini bulmaya
calisarak iliskilerini kuvvetlendirmelidirler (Arabaci, 2010: 53). Bu iligkilerin temeli
miisteri ile arkadas olmaya dayandirilmali, tiiketiciler bir pazar olarak goériilmeden
once birey olarak algilanmali, miisterilere arkadas gibi davranilarak onlarla

iliskilerde agik ve diirlist olunmasi gerekmektedir (Akinci, 2008: 102).

Pazara onemli bir yenilik ile giren iireticiler, yeni iriiniiniin avantaj ve
faydalarin1 reklam araciligi ile 6gretmeye calisir. Fakat bu avantajlardan yararlanma
stiresi, rakiplerin benzeri mallar1 piyasaya siirmesi ile duraganlagsmaktadir (Tunckan,
2008: 117). Endiistriyel pazarlarda, ayni sektorlerde birbirine benzer birgok tiriin
tiretilmektedir ve bir¢cok ugrasa ragmen gelistirilen bu lirtinler siradanlagmaktadir.
Buna ¢oziim olarak satici igletmeler iiriiniin somut ozelliklerinden ziyade (fiyat,
kalite gibi) {iirlinlerini bakim ve destek gibi ekstra hizmetler sunarak {iriinlerini
satmaya caligmaktadirlar (Tapgi, 2006: 58). Rakip mallar arasinda fonksiyonel
farkliliklar bulunmuyorsa, satin alinmasi diisiiniilen mal i¢in verilecek kararda, renk
ve tasarimdaki farkliliklar, satis sonrasi hizmetler etkili olabilmektedir. Ozellikle
mallar birbirine ¢ok benziyorsa, kisisel O0geler de devreye girebilmektedir. Bu
ekonomik ve kisisel 6geleri en 1y1 sekilde bir araya getiren pazarlamacilar, alicilar

en iyi sekilde etkileyerek satislarin1 yapabilmektedirler (Sahin, 2000: 12).

Endiistriyel pazarlamayla ilgilenen pazarlamacilar, arastirma da, teklif
yazma ve sunum yapmada yetenekli olmak durumundadirlar. Verdikleri teklifler
yalnizca teknik bilgiler degil ayn1 zamanda pazarlama odakli da olmalidir. Bu
satigcilarin sunumlar karsisindaki kitleye giiven vermeli ve sirketlerini géze ¢arpan
bir konuma getirmelidirler (Tasova, 2007: 89). Satis yapacak ekip, satis yapacagi
Kitlenin ya da kisinin iirlin hakkindaki goriislerini satig siirecinde ya da sonrasinda

almas1 gerekmektedir.

Ucuz ve kullanilmaya hazir bilgi kaynag1 olarak satis giicii, bugiine kadar

cok az incelenmistir, dolayisiyla satin alma merkezleri ile baglantili bir¢cok konu bu
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kaynagi kullanarak analiz edilebilir. Bu baglamda, satis giiciiniin performans
kaynagi olarak bagimli oldugu faktorler ve durum kosullar1i olduk¢a Snemlidir

(Brinkmann ve Voeth, 2007: 1007).

Bunun yaninda “satisi kapatmak” bir¢ok satis temsilcisinin basariya
ulasamadigi bir konudur. B2B / endiistriyel satista ve satin alimda, her iki tarafin
calisanlar1 ve karar vericiler, satis konusunda iist seviyede egitimlidirler ve bu durum

anlasmanin hizlica kapanmasini engellemektedir (Ersoy, 2015: 193).

Satig faaliyetlerinin yakindan izlenmesi ve olumsuz durumlara kars1 6nlem

almak i¢in tiim bunlar gereklidir (Demirkiran, 2010: 41).
Iyi saticilara ait 6zellikler ise sunlardir (Sahin, 2000: 72):

e Miisteriye etkili bir sunum ve satis sonrasinda devam eden hizmetler
siralar,

e Satacag iirlin ve hizmetler hakkindaki pratik bilgileri {ist diizeydedir,

e Miisterisinin sorunlarina ¢6ziim iiretmek i¢in isteklidirler,

e Satmaya ¢alistig1 iirlinlerin pazar1 hakkinda aliciy bilgilendirirler,

e Alicinin yaptig1 is hakkinda detay: bilgiye sahiptir,

e Satacagr mallar1 miisterinin isteklerine senkronize etmek icin hayal
giiclinii kullanirlar,

e Calistig1 isletmede diger departmanlar ile iliskileri iyidir,

e Miisterinin karsisina gegmeden once 6n hazirlikta bulunurlar.

Fakat Kobi’lerde satis faaliyetleri ¢ok yogun olmamaktadir. Kobi’ler yerel
pazarlara hitap ettikleri i¢in pazara ulasmakta ve girmekte zorluk ¢ekmektedirler.
Fakat cok daha esnek, 6zel iliretimlere acik olduklari i¢in iligkileri daha kuvvetli
olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda yer alan Kobi’ler bu alandaki pazarlama

calismalarinda bazi sorunlarla kars1 karsiya gelmektedirler.
Bu pazarlama sorunlari sdyle siralanabilir (Asal, 2001: 67):

e Pazar aragtirmasi ve erken uyar sistemi eksikligi,
e Yeni bir pazarlama kanal1 bulamama,

e Dagitim problemi,
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e Teknik pazarlama bilgisi eksigi,

e Ekonomik kosullara ayak uyduramama,

e Ar-ge, kalite ve standart iiretimi saglayamama,
e Rekabete uyum saglayamama,

e Pazar fiyatin1 belirlemede etkin rol alamama.

Kobi’leri kuran girisimcilerin sorunlari ortadan kaldirmak i¢in ya da en aza
indirgemek i¢in basarili bir kriz yOnetimi stratejisi gelistirerek olasi tehlikelerle
miicadele etmelidirler. Girisimcilik; paylasilan ortam igerisinde ortaya ¢ikan

firsatlarin degerlendirilmesini ve harekete gegmeyi gerektirmektedir.

Kiigiik endiistriyel girisimciler ¢cogu zaman ve dogal sezgileriyle, kendi
tecriibe ve 0z yeteneklerine olan giivenleriyle pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirler. Bazi kriz dénemleri, girisimciye tahsil etmesi gereken 6demeler
konusunda ve trettigi iiriin ya da hizmeti pazarlayabilme anlaminda sikintilar
yasatabilmektedir. Bu noktada girisimcinin yetenek ve tecriibelerinden ziyade
onceden olusturdugu risk planlar1 sayesinde gerekli maliyet diisiirme stratejilerini
uygulayabilir ve iflas etme tehlikesinden uzaklasmis olurlar (Torun, 2009: 80). Fakat
iretim yapan isletmelerin reklam ve pazarlama biitcelerini asir1  derecede

kisitlamalari rakip firmalarin o bosluklar1 doldurmasina neden olacaktir.

Kalkan ve Cetinkaya Bozkurt’un iiretim sektoriinde yaptigi arastirmaya gore
(2012), imalat sektoriinde faaliyet gosteren Kobi’lerin biiyiik 6lgiide ISO 9000
standard1 uygulamalarim1 belgelendirerek geleneksel yonetim uygulamalarindan
kalite odakli yonetim anlayisina geg¢is yapmaya calistiklar1 ortaya koyulmaktadir.
Endiistriyel pazarlar da kalite odakli olmanin ve bunu belgelendirmenin satis ve

pazarlama faaliyetlerinin biiylik destekg¢isi olabilecegi goriilmektedir.

Kobi girisimcileri kiigiik isletmelere sahip olmalari nedeniyle hem iiretim ve
hizmet hem de pazarlama yoniinden esneklige sahiptir. Girisimcilerin pazari iyi
tanimalari, ¢ok yonlii olmalari, dis ¢evrede meydana gelebilecek muhtemel

olumsuzluklara hizli ayak uydurabilmelerini saglamaktadir (Giiltekin, 2015: 77).
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1.6 Girisimcilik ve Endiistriyel Pazarlama

Belirli bir ekonomik, politik ve kiiltiirel ortamda gergeklesen girisimcilik, bu
ortamin sosyo- ekonomik ¢evre ile iligki aglar1 girisimci davranisin olusmasinda son
derece onemlidir (Aykag v.d., 2009: 88). Herhangi bir alanda bir isletme kuran
girisimci kendi kurdugu iliski aglar ile is hayatin1 kolaylagtirabilmektedir.

Endiistriyel alanda faaliyet gosteren isletmelerin biiyiik cogunlugu Kobi’ler
tarafindan olusmaktadir. Bu Kobi’ler iiretim alaninda 6nemli bir paya sahiptir.
Girisimciler degisen i¢ ve dis pazar alanlarin1 dikkatli bir sekilde incelemeli, pazarda
meydana gelebilecek firsatlar1 degerlendirebilmek, pazarlama ve tutundurma
faaliyetlerini ne derecede etkili yaptigi ile ilgilidir (Kogoglu, 2006: 333). Girisimciler
sayesinde kurulan isletmeler dinamik, esnek ve c¢ok boyutlu faaliyetleri ile
ekonominin o6nemli kilometre taslarindan biridir. Yeni isgilere kapi agmalari,
girisimciligi 6zendirmeleri, biiylik isletmelerin tedarikgileri olmalar1 ve toplumdaki
hizmetleri sayesinde bdlgeler arasindaki gelismislik seviyesini de dengelemektedirler
(Ayik ve Keskin, 2008: 469). Girisimci, ileri teknoloji ile sanayinin yapilanmasinda

en onemli aktorlerden biri olarak goriilmektedir (Eser ve Kose, 2005: 99).

Girisimciler kendi alanlarinda oldukga bilgili, pazar anlaminda da genis bir
aga sahiptirler. Fakat yeni kurulan isletmelerin pazarlama faaliyetleri bircok sebepten

dolay1 6telenen bir durum haline gelmektedir.

Endiistriyel pazarlama konusunda, isletmelerin dezavantajlarindan sermaye
ve finansal planlama eksikliginden dolay1 pazarlama ve reklama agirlik verememe,
tiretim ve satig arasindaki koordinasyon yetersizligi, pazar arastirmasi yapilamamasi
gibi bircok madde siralanabilir (Bas, 2009: 24). Bu sorunlarin ¢6ziimii igin
girisimcilerin sadece iiretim degil ayn1 zamanda pazarlama gibi fonksiyonlarin bazi
alt yapilarina sahip olmasi, devlet desteklerinden faydalanarak reklam ve tutundurma

faaliyetlerine de 6nem vermeleri gerekmektedir.

Pazar arastirmast yapilmadan verilen pazarlama kararlarn satislar
giiclestirmekte ve daha fazla masrafa yol agmaktadir. Kobi’ler iizerine yapilan bir

arastirmada arastirma kapsamina giren Kobi’lerin %64’li pazarlama planlamasi



24

yapmamaktadir. Bunun nedeni olarak ise ekonomik kosullardaki degisim olarak

belirtilmistir (Salvarci, 2006: 189).

Girisimcilik sonucu olusturulan isletmeler, endiistriyel alanlarda faaliyet
gostermenin  hem avantajli hem de dezavantajli yonleri ile karsi karsiya
kalmaktadirlar. Boyle bir atmosferde en dogru segimleri yapan igletmeler varliklarini
devam ettirebilmektedirler. Aksi halde basarisiz bir girisimcilik 6rnegi teskil ederek

ders ¢ikarilmasi gereken vakalar hanesine isimlerini yazdirmaktadirlar.
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2. ENDUSTRIYEL SATIN ALMA

Satin alma, isletme faaliyetlerinin devamini saglamak i¢in gerekli olan
hammadde, arag - gere¢ ve malzemelerin satin alinmasi, tedarik edilmesidir (Tasova,
2007: 1). Diger bir tanima gore ise devam eden {iretimde deger yaratmak i¢in iiriine
ek parga alma ya da var olan isletmenin islerini kolaylastirmak amaciyla ihtiyag
duyulan tiriin ve hizmeti fiyat, tedarik siiresi, kalite gibi detaylarin degerlendirildigi
yonetsel bir siirectir (Soylemez, 2013: 2). Ersoy’a gore (2015) ise satin alma;
isletmenin dis kaynaklarinin, isletmenin temel ve destek faaliyetlerinin giinlilk
isleyisi, siirdiiriilmesi ve yonetimi i¢in gerekli tim mal, hizmet, bilgi ve becerilerin
en uygun kosullarda temin edilmesini saglayacak sekilde yonetimidir. Satin alma,
isletme i¢i yonetimin iiretim ve satis ile birlikte ti¢c temel fonksiyonundan birisidir.
Mal iiretmek ve satmak icin iiretim faktorlerinin tedarik edilmesi gerekmektedir
(Akyildiz, 2001: 4). Bu satin alma davranisi, isletmenin finansal, teknolojik ve insan
kaynaklarinin zorlanmasi ve orgiitiin hedefleri sayesinde harekete ge¢mektedir
(Gvili, 2003: 20). Endiistriyel alicilar, kar elde etmek ya da operasyon giderlerini
kismak veya sosyal, hukuki taahhiitlerini yerine getirmek amaciyla iiriin ve hizmetler
satin almaktadirlar. Bu alicilar, saglayacaklar1 yarar, giderlerine oranla ne kadar fazla

olursa o kadar ¢ok satin alma istegi duymaktadirlar (Soykan, 2009: 6).

Satin alma, isletmelerin tiimii icin hayati derecede stratejik bir Oneme
sahiptir. Ciinkii isletmeye ait olan kaynaklarin 6nemli bir boéliimii satin alma
tarafindan yonlendirilmektedir (Arici, 2010: 9). Endistriyel pazarlardaki bir sorun
“endiistriyel aliciyr” tanimlamaktir. Biiyiik ihtimalle bu pozisyon i¢in miicadele
veren, tedarik¢i seg¢imini zor sartlarda yapan biri ya da birileri olacaktir. Fakat bir
ekipman tedarigi konusunda bir endise duyulursa, otomatik olarak iirlin se¢imini
yapan kisi olumsuz bir durum ile karsilasacaktir (Hillier, 1975: 106). Bu noktada
satin aliciyr etkileyecek saticilar kimin ya da kimlerin karar verici olacagi konusunda

onceden bilgi sahibi olmalidirlar.

Bunun yani sira satin alma ticaretin 6nemli kilometre taslarindan biridir,
sOyle ki isletmeler onemli derecede satin alirken kazanmaktadirlar. Endiistriyel
pazarlardaki alis verislerde bir malin digerine tercih edilmesi sunlara baglidir:

Ekonomiklik, portatiflik, yenileme, emniyet, cabuk teslim, kredi alis imkanlari,
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teknik servis hizmeti ve ticari iligkilerin olumlulugu gibi 6zellikler sayilabilmektedir
(Tungkan, 2012: 145).

Endiistriyel satin alma hem satic1 hem de alici isletmelerin ¢esitli diizeylerde
1s iliskileri karsisinda etkilenmektedir. Anahtar iliski olarak adlandirilan, satin alim
isletmesi ile satici isletmenin g¢alisan1 arasindaki iligkidir. Bu baglant1 elemaninin
Onemi is iligkisi i¢in oldukga kritiktir. Aslinda endiistriyel alicilarin ¢ok sik iletisimde
bulundugu, onlarin islerini halleden bu kisiler kendi isletmelerinden daha giiglii

iliskilere sahiptir (Gvili, 2003: 29).

Endiistriyel pazarlamada satin alma islemi olduk¢a uzun bir siirece yayilan,
karmasik, biiyiikk miktarlarda paranin el degistirdigi ve riskin yiiksek oldugu bir
islemdir. Dolayisiyla bu siirece birgok araci, tedarikgi ve kisi girebilmektedir (Arslan,
2012: 63). Birgok iirtin, hammadde, bilesen ya da tesis, alic1 ve tedarik¢i arasindaki
uzun siireli miizakereler sonucunda satilmaktadir. Ornegin 1970’li yillarda Kuzey
Amerika’da kiiclik yedek parcalarin bile alim1 i¢in bir ay gecmesi ¢ok nadir degildi
(Hill, 1972: 47). Fakat satin alma endiistriyel alicilarin tek careleri degildir. Bunun
yaninda kiralama ya da {iretme gibi yollara da bagvurabilmektedirler (Eroglu, 2002:
58).

Bir isletmedeki mikro satin alimlarda (kartus, temizlik malzemesi gibi) bir
ofis eleman1 kendi bagina karar verebilir fakat endiistriyel pazarlarda yeni bir makina
ya da tesis aliminda ¢ok detayli bir degerlendirmeye ihtiya¢ duyulmaktadir (Siit¢t,
2010: 13). Bu da satin alim kararimi verecek kisi sayisimi arttirmaktadir. Tek bir
kisinin liriin ya da hizmet tedarik¢isi segiminde anahtar kisi olmasi nadir gériinen bir
durumdur. Tek bir yoneticinin bagimsiz kararina dayanarak her siparigin alinmasi sik

rastlanilmamaktadir (Saleh vd., 1970: 86).

Endiistriyel pazarin diger bir 6nemli 6zelligi ise Uriinlerinden ¢ok kara
odaklanmis ve biitgelerinin bir limiti olan alicilardir. Bu alicilarin satin alma
davraniglar1 ¢ok daha hassas ve etkilenmeye agik durumdadir (Tapgi, 2006: 12).
Alicilarin miizakere / anlasma davranislart iginde bulunduklari duruma gore,
saticinin mesaj tliriinden etkilenmektedir. Bu anlamda saticinin kullandigr mesaj,

iletisim tiirleri oldukga 6nemlidir (Clopton, 1984: 50).
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Satin alma karar1 hemen verilebilecek bir karar degildir. Bir saticidan alinan
mal ve hizmetlerin sonuglarinin ve organizasyonun satin alim iyelerinin
uyguladiklar1 karmasik bir yapiyr temsil etmektedir. Satin alim siradan bir olay

degildir. Satin alim orgiitsel bir karardir, bir s6zlesme yiikiimliiliigiinin sonucudur

(Ghingold, 1985: 11).

Satin alma karar tiirleri lige ayrilmaktadir; ilk kez satin alma, dogrudan
tekrar satin alma ve degistirilmis tekrar satin alma. Bu satin alma karar tiirleri en ¢ok
kullanilan modellerdir. Bu modeller 1969’da Robinson, Faris ve Wind tarafindan
gelistirilmis olup yabanci literatiirde “Buyclass” olarak adlandirilmaktadir (Moriarty,

1980: 6). Bu satin alma karar tiirleri modeli asagida agiklanmaktadir.

Ilk kez satin alma; endiistriyel alicnin daha 6nce satin almadigi mal veya
hizmetlerin satin alim siirecidir (Y1lmaz, 2010: 26). ilk kez satin alimda ihtiyag, satin
alma merkezi tarafindan daha onceki deneyimlerinden farkli olarak algilandig1 igin
cok Onemli boyutta bilgiye ihtiyag duyulmaktadir (Arici, 2010: 11). Modelde
saticilar miisterilerini korumak amaciyla kalitesi yliksek tirlinler ve giivenilir
hizmetler sunmaya devam ederek miisteri memnuniyetini en yiiksek seviyede
tutmaya calismaktadirlar (Sdylemez, 2013: 14). Ozellikle miisteri konumundaki
isletmenin tecriibesizliginden dolayr hissettigi baskiyr azaltarak bir strateji
gelistirilmesi gerekmekte ve {irlin ve sektér hakkinda miisteriye Ogretici bilgiler
verilmesi gerekmektedir. Diger bir ifade ile tedarik¢i 6gretmen, miisteri ise ogrenci
konumundadir (Ersoy, 2015: 63). Ilk kez bir mal veya hizmet satin alma durumunda
maliyet ve risk ne kadar fazla ise satin alma kararina katilacak kisi sayisida fazla
olmaktadir (Akbiyik, 1999: 16).

Dogrudan tekrar satin alma; endiistriyel pazarlarda en sik goriilen satin
alma yontemidir. Dogrudan tekrar satin alma, daha onceden satin alinmis benzer
triinlerin, diizenli bir saticiya bagl kalarak yeniden siparis edilmesidir (Yilmaz,
2010: 30). Bu satin alma yontemini kullanan isletmenin segim kriterleri satis1 yapan
isletme tarafindan karsilandig1 siirece alternatif tedarikgilerin degerlendirmesi ya da
yeni tedarik¢i arayisina girilmesi az goriilmektedir (Soylemez, 2013: 13). Burada
satin alimlar daha az 6nem ifade eder ve rutinlesmistir. Isletmenin tedarik pazarmna

olan aligkanligi ve iirlin spesifikasyon talebi, yeni bilginin ve diger tedarik
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kaynaklarinin aragtirllmasinda daha diisiikk seviyede enerji harcanmasi anlamina
gelmektedir (Ersoy, 2015: 65). Leonidou’nun Yunanistan’da 137 endiistriyel isletme
ile yaptigi c¢alismaya gore (2005) dogrudan tekrar satin almayir kullanan satin
almacilar ¢ogunlukla etkisi zararsiz formda olan ve uzun stireli, basit ve dogrudan
satin alma durumunun dogasina uygun uzman ve gonderge stratejileri
kullanmaktadirlar. Bu stratejiler satin aliciya tehlikeden uzak en az maliyetle kendi

yararlarini arttirmay1 saglamaktadir.

Diizeltilmis satin alma, ya rutin satin almada degisiklikler istenildigi
durumlarda veya yeni satin alimlarin artik taninmasiyla olusmaktadir (Ozkan Tektas,
2009: 19). Bu satin alma, miisterilerin alternatif tedarik yollarin yeniden
incelediginde ortaya ¢ikan potansiyel faydalardan meydana gelmektedir (Ersoy,
2015: 65). Arzulanan unsurun arz eden tarafindan devamliliginda sorun ¢iktiginda
veya arz eden degistiginde, fiyatlarda degisiklik oldugunda, tedarik¢inin piyasaya
yeni bir {irlin siirmesiyle alici isletmelerin gereksinimleri degistigi zaman satin alma

merkezi liyeleri ya da satin alim miidiirleri bilgileri tekrar gézden gecirmektedir ve

yeni kararlar almak durumunda kalmaktadirlar (Balta, 2006: 64)
Satin alma karar tiirlerinin 6zellikleri asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2: Satin Alma Karar Tiirlerinin Ozellikleri

Endiistriyel Satin Alma Karar Tiirleri
OZELLIKLER [k Kez Satin Diizeltilmis Satin | Dogrudan Tekrar
Alma Alma Satin Alma
Alim i¢in zaman Fazla Orta Cok az
gereksinimi
Alm
sorumlularinin
alimda etkin olma Fazla Az ok az
diizeyi
Alicinin Inceleme
Gereksinim Diizeyi Fazla Az Yok
Alcinin Bilgi
Gereksinim Diizeyi Fazla Az Cokaz

Kaynak: Sahin, (2000), “Endiistriyel Mallarin Pazarlanmasinda Alici Ile Satici

Arasindaki Giiven Iliskisinin iliski Pazarlamasi Ekseninde Analizi”, Isparta:
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Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal,

Basilmamig Doktora Tezi, S.23

Tiiketici pazarlarindaki satin alma davranislar ile endiistriyel pazarlardaki
davraniglar karsilastirilacak olursa, bir endiistriyel satin alma islemi genellikle daha
fazla karar kriteri ve profesyonel satin alma ¢abasi gerektirmektedir (Emirza, 2010:
39). Baz1 isletmelerde satin almadaki riskleri en aza indirgemek i¢in satin alma
merkezi olusturulabilmektedir. S6z konusu satin alma merkezinin olusturulma amaci
yiiksek riski paylasmak ve isletme igin en etkin karar1 verebilmektir (Arslan, 2012:
64).

Satin alma merkezindeki her bir katilimci, kendi uzmanlik alanina gore
farkli karar kriterlerine oncelik tantyabilmektedirler. Bu katilimcilarin tiimiinii karar
verme siirecine dahil etmek ve hepsini ortak bir karar etrafinda toplayabilmek
olduk¢a karmasik bir siirectir (Tapg1, 2006: 18). Satin alma islevindeki asil amag
isletmenin kazang elde etmesidir. Bunun yaninda diger amaglar da asagidaki gibi

siralanabilir (Tasova, 2007: 10):

e Uretimde kullanilmasina karar verilen malzemelerin kalitesini saglamak

e Stok maliyetini en aza ¢ekmek, iiretimin durmamasini saglamak

e Ihtiyag duyulan kaliteyi gdz oniinde tutarak malzeme, donanim ve
hizmetleri en diisiik maliyet ile elde etmek

e Tedarikg¢ilerden toplanan tiim bilgileri, ekonomik kosullar1 analiz etmek

ve ilgili birimlere serbest¢e sunmak

Arict’nin 2010°da veterinerler iizerinde yaptigi bir arastirmaya gore satin
alma faaliyetinde one ¢ikan amaglarin; karliligr arttirmak, maliyetleri diigiirmek ve

isletmenin sorumluluklarini yerine getirmek olarak belirlenmistir.

2.1 Endiistriyel Satin Alicilarin Satin Alma Metotlar

Endiistriyel satin alma islemleri sirasinda harcanan paranin miktarindan
ziyade, alic1 ve satici arasindaki iligskinin sekli, satin alma islemlerinin siklig1 ve
bi¢iminin satin alma metotlar1 {izerinde etkili oldugu sdylenebilmektedir (Emirza,

2010: 46).
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Muayene Ile Satin Alma: Bu uygulama standart olmayan mallarda
uygulanmaktadir (Arici, 2010: 16). Her birimi farkli olan iiriinler, alicilar tarafindan
muayene edilerek satin alinmaktadir (Sebze, meyve, biiyiikbas, sanat eseri. v.b.)
(Tasova, 2007: 59). Alicilar mali muayene ettikten sonra ya satici ile ya da pazarliga

katilan diger alicilarla siki pazarlik yapmaktadirlar (Sahin, 2000: 24).

Ornek Uzerine Satin Alma: Bu metot standartlasmis mallar iizerine
uygulanmaktadir. Mallarin tamamini temsil eden kii¢iik bir 6rnegin kalitesi kontrol
edilmektedir. Baz1 islenmis madde ve pargalarin, piring, tiitiin gibi mallarin aliminda

kullanilmaktadir (Tasova, 2007: 59).

Tarif Uzerine Satin Alma: Sozlii ya da yazili bir tarife dayanarak malin
satin alinmasidir (Sahin, 2000: 25). Tarif iizerine satin almada satin alma masraflari
cok azdir. Alicinin mal goérmesine gerek kalmadan satici sartlari tarif eder ve buna
gore alim yapilmaktadir (Tasova, 2007: 59). Tarif {lizerine satin almada,
standartlasmis mallarin aliminda kullanilmaktadir. Ornegin; tarim ve hayvancilik

sektoriindeki ilaglarin, asilarin ve saglik tiriinlerinin alimlar1 gibi (Arici, 2010: 17).

Pazarlik Yolu ile Satin Alma: Pazarlik yolu ile satin alma, alicinin tam
olarak ne istedigini bildirmesi ve saticilardan tekliflerini istemesiyle baglamaktadir
(Arict, 2010: 17). Pazarliklar genellikle fiyat iizerinde yogunlassa da belirlenmis
kaliteyi saglamak, tedarik¢inin anlagmasimin sartlarina zamaninda uymasini
saglamak da pazarlik yapilirken g6z ardi edilmemesi gereken ayrintilardir (Akyildiz,
2001: 96). Satin almanin vazgegilmez bir pargasi olan pazarlik Ozellikle
profesyonellerin ilgilendigi bir konudur. Bu siirecte mantiksal analizlerden daha ¢ok
etkileme ve ikna etme devreye girmektedir. Maddi kazanimlarin yaninda pazarliga
dahil olan diger konular sunlardir (Tasova, 2007: 60):

e Anlagma iizerinde kontrol saglamak,
e Araci isletme ile en yiiksek seviyede isbirligi saglama konusunda ikna etmek,
e Basaril tedarikgiler ile uzun siireli ve giivene dayali iligkiler gelistirmek,

e Eniyi ve kaliteli bir tedarikg¢i ile ortaklik kurmak.

Thale Yontemi ile Satin Alma: Satin alm tutarlarmin yiiksek oldugu

durumlarda kullanilan bir yontemdir. Ozel isletmelerin yam sira bazi devlet
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kuruluslar1 da ihale yontemi ile alim yapmaktadir (Tasova, 2007: 60). Bazi
durumlarda da, sirketler satin alma isleminde tedarik¢ilerden gelen arz talebinin
oldukca fazla olmasindan otiirii adil bir degerlendirme yapabilmek ig¢in ihale

yontemine bagvurulabilmektedir (Akyildiz, 2001: 97).

2.2 Endiistriyel Alicilarin Kullandig: Bilgi Kaynaklar:

Endiistriyel alicilar satin alma karar1 verirken belirli bilgi kaynaklarindan
yararlanmaktadirlar. Ayn1 zamanda saticilar da endiistriyel alicilara ulasmak icin

belli baz1 bilgi kaynaklarindan yararlanmaktadirlar.

Kullanilan bilgi kaynaklar1 ve nitelikleri endiistriyel satin alim ajanslar
tarafindan On testlerden gecirilerek gelistirilmektedir. Ama bu bilgi kaynaklar
literatiirde de yer alarak gelistirilmesine yardimci olunmaktadir (Monoky, 1973: 45).
Endiistriyel siire¢lerde kullanilan bu coklu bilgi kaynaklari endiistriyel alicilarin
karmasik karar verme siireci boyunca kullandiklar1 bilgilerin kalitesini kontrol
etmelerine olanak saglamaktadir ve dolayisiyla karar verme siirecindeki
belirsizlikleri azaltmaktadir (Alejandro vd., 2011: 18). Uretici — gerekli bilgi, karar
verme siirecinin erken safhalarinda karar verme katilimcilar1 tarafindan
arastirilmaktadir ve bu kiigiik organizasyonlar icin olduk¢a faydali olmaktadir.
Ciinkii alicidaki mevcut bilgi saticinin tutundurma biitgesinin toplamidir ve kisisel
satis cabasiyla birlesen maliyet artmaya devam eder, bilgi kaynaklarinin dogrulugu
da endiistriyel pazarlamacilar tarafindan aragtirmanin erken safhalarinda oldukca

dikkatli bir sekilde incelenmektedir (Moriarty ve Speakman, 1984: 145).

Endiistriyel alicilarin satin alma karar siireci igerisinde kullanabilecekleri
bircok bilgi kaynagi bulunmaktadir. Ve bu bilgi kaynaklar1 karar siirecinin tiim
asamalarin1 etkilemektedir. Satin almadaki risk seviyesine gore yararlanilan bilgi
kaynagi sayisi artmaktadir (Yilmaz, 2010: 76). Bilginin kaynagi ve dogas1 geregi bir
bilgi teknolojisi se¢iminde ya da satict seciminde olduk¢a Onemli faydalar
saglamaktadir. Ciinkii bunlar teknoloji ilizerindeki bilgiyi ve saticinin tekliflerini

desteklemektedirler (Verville, 2000: 67).

Satin alma literatiiriinde vurgulanan geleneksel fikir zincirin en istiindeki

aktor satin alici i¢in en Onemli bilgi kaynagidir (Claro ve O.Claro, 2010: 226).
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Miisterilerin en ¢ok hangi bilgi kaynaklarindan faydalandiklarim1i ya da
etkilendiklerini Ogrenmek, tedarik¢i ve freticilerin tutundurma stratejilerini
belirlemesinde ve sinirli biitgelerini reklam ve pazarlama harcamalarina etkili bir
sekilde dagitmalarina yardimecr olmaktadir (Ozkan Tektas, 2008: 240). Abratt’in
calismasina gore alici ile tedarikgi arasindaki kisisel iligski en 6nemli bilgi kaynagidir.
Ayrica mesleki ve teknik konferanslarin yani sira fuarlar ve sergiler de oldukca

snemlidir (Abratt, 1986; 297).

Karar veren katilimcilarin bilgi kaynaklarinin 6nemini anlamasi iyi bir
tutundurma stratejisi formiilii igin oldukg¢a 6nemlidir. Moriarty’nin yaptigi ¢alismada
agizdan agiza (informal) bilgi kaynaklarinin ve bazi formal bilgi kaynaklarinin 6nem

siralamasi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3: Bilgi Kaynaklart Siralamasi

Informal Bilgi Kaynaklan Formal Bilgi Kaynaklar1 | Siralama

Bilgi Sistemleri Departman Satic1 veri terminallerindeki 1
satis¢ilar

Veri terminallerini kullanan Literatiir 2

departmanlar

Tepe YOnetimi Derecelendirme Merkezkeri 3

Gergek terminal yoneticileri Ticari yay inlardaki yeni 4
hikayeler

Diger sirketlerdeki meslektaglar Fuarlar 5)

Dis Danismanlar Ticari birliklerin verileri 6

Satin Alma Departmant Ticari yayinlardaki reklamlar 7

Kaynak: Moriarty, (1980), “The Use of Organizational Buying Behavior In
Assessing Industrial Markets”, London: Harvard University Graduated School of

Business Administration, Thesis of Doctor's Degree, 5.360

Endiistriyel pazarlarda yer alan isletmelerin satin alim konusunda iyi bir
tedarik¢i veri tabanina sahip olmalar1 gerekmektedir. Potansiyel bir tedarikgi listesini

olusturmada yardimci olan bazi bilgi kaynaklari soyledir (Tagova, 2007: 84):

e Tedarikgilere iliskin bilgi dosyalari
o Tedarikgi kataloglar
e Ticari kayitlar

e Ticari yayimnlar
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e Sari sayfalar

e Posta yolu ile gelen bilgiler ve bunlarin arsivlenmesi
e Satis personeli

e Ticari fuarlar

e Sirket personeli

e Diger satin alim departmanlari.

Bilgi kaynaklari iki ana grup altinda toplanmaktadirlar. Bunlardan ilki
“primary information” denilen bir kisiden ya da isletmeden, satin alma sirasinda ya
da hediye ya da biri sayesinde elde edilmis bilgilerdir. Bir¢ok sirket endiistriyel
aragtirmalar icin bilgi satmaktadir. Ikinci tiir bilgi kaynaklari ise “secondary
information” denilen bilgi kaynaklaridir. Bu kamusal bilgi kaynaklarindan sadece
kiiglik aragtirmalarla elde edilebilen bilgilere ulasilabilmektedir. Bu tarz bilgiler bazi

is girisimleri aragtirmalari i¢in oldukga giivenilir ve ulagilabilirdir (Hewitt, 1931: 1).

Bilgi kaynaklar1 kullanimi orgiitsel anlamda satin alim yapan isletmelere
gore degisim gosterebilmektedir. Ornegin perakende sektoriinde ve endiistriyel
sektordeki bilgi kaynaklari ayni olsa bile odaklanilan ve kullanilabilir kaynaklar
farklilik gostermektedir. Endiistriyel alict teknik bilgilere odaklanirken perakendeci
alic1 daha ¢ok miisteri boyutundan olaya bakmaktadir (Kline ve Wagner, 1994: 77).

Bu calismada kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklari olarak 2’ye ayrilan

bilgi kaynaklar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4: Bilgi Kaynaklari

Kisisel Bilgi Kaynaklari Kisisel Olmayan Bilgi Kaynaklari
- Satis Elemanlar - Reklam
- Ticari Fuarlar - Dogrudan Posta
- Onceki Kullanicilar - Internet
- Agizdan Agiza lletisim - Gazete Haberleri
- Ticari Birlikler ve yayinlar
- Derecelendirme Kuruluslar

Kaynak: O.Tektas, (2008), “Endiistriyel Pazarlarda Bilgi Kaynaklarma Verilen
Onemin Kiiltiirel Farkliliklar Agisindan Kavramsal Olarak Incelenmesi”, Hacettepe

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 26(2), $.242
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Satin alicilar karar verme siirecinin erken sathalarinda kisisel olmayan bilgi
kaynaklarindan yararlanmaktadirlar, fakat ilerleyen siireclerde kisisel bilgi
kaynaklar1 daha 6nemli hale gelmektedir (Alejandro vd., 2011: 18).

2.2.1 Kisisel Bilgi Kaynaklari

Isletmelerin kullandiklar1 bilgi kaynaklari, farkli satan alma durumlarinda
ihtiyag duyduklar1 bilgileri onlara saglayan kaynak ya da kaynak setidir (Ozkan
Tektas, 2008: 241). Endiistriyel satin alma siirecine katilimci sayisinin fazla olmasi,
satin alma personelinin birbirlerini etkilemeleri, rasyonel kriterlerin énem tasimasi
gibi nedenlerden dolay1 kisisel bilgi kaynaklari endiistriyel alicilar tarafindan tercih
edilmektedir (Yilmaz ve Ercis, 2012: 28). Bilgi sirketlerde ¢alisan personel
tarafindan toplanabilir. Bu sayede bilginin gerceklik orani yiiksek olmaktadir.
Sirketlerin endiistriyel gelisimleri icin bu bilgiler olduk¢a Onemlidir. Agir
sanayilesmenin oldugu bolgelerde tespit edilebilen, isletmecilerin nerede daha ¢ok
kazandig1 bilgisi uygun isletmelerin kurulmasini saglamaktadir ve en iyi satisin
nerelerde yapilabilecegi bilgisini vermektedir (Hewitt, 1931: 6). Moriarty ve
Speakman’ 1n aragtirmasinda da (1984) kisisel bilgi kaynaklarinin karar siireci
boyunca onem tasidigini ve bu bilgilerin ise yararliliginda herhangi bir sinirlama

olmadigini ortaya ¢ikartmislardir.

Ayrica kisisel bilgi kaynaklarinin alici- satici iligkisinde giliven olugturmasi,
kisisel iliskilerin beraberinde getirdigi yakinlikla birlikte alici- satici iliskilerinin
gelismesi ve satis personelinin alici ihtiyaglarina uyarlanmig bilgileri verebilmesi gibi
nedenlerden dolay:1 kisisel bilgi kaynaklari satin alma siirecini 6nemli diizeyde
etkilemektedir (Yilmaz ve Ercig, 2012: 29). Satis personeli iyi bir bilgi kaynagidir
¢linkii (Lambert vd., 1990: 142);

1) Satis personeli miisterilerle yakin iliskiler kurar ve misteri ihtiyaglarina
hakimdir,

2) Misteri ¢ozlim iireten satis personeline bilgi vermektedir,

3) Bilgi toplama maliyeti ¢ok diisiiktiir,

4) Bilgi saglayan personel adina az bir ¢aba gerektirir.
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Tiiketicilerin danismanlik i¢in uzmanlara veya {riinle ilgili genel
yonelimlere bagvurmasi endiistriyel alimlarda da gecerlidir. Ticari gosteriler, konu ile
alakali konferanslar ve internet aglar1 en fazla kullanilan bilgi toplama kaynaklar
arasindadir (Odabas1 ve Timur, 2014: 64). Satin alma, yiiksek performans gerektiren
ve yiiksek risk iceren bir siire¢ ise kigisel bilgi kaynaklarinin kullanilmast oldukca

onemlidir (Verville, 2000: 67).

Alejandro vd.” nin yaptigi arastirmanin sonucunda (2011), kisisel bilgiler
onemli ve alim giicii yiiksek satin alimlarda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir. Bu
gibi durumlarda satig temsilcisinin kalite ve gilivenirliligi ve miisteri ile iletisimi

onem kazanmaktadir.

Endiistriyel pazarlarda kullanilan kisisel bilgi kaynaklari sunlardir: satis
elemanlar1, ticari fuarlar, etkilesimli web siteler, e-posta, kisisel tecriibeler, iist
yonetim, kullanicilar, isletme dis1 danigsmanlar, meslek arkadaslari, satin alma birimi,

sohbet odalari.

2.2.2 Kisisel Olmayan Kaynaklar

Internet, giiniimiizde tutundurma faaliyetleri kapsaminda en o6nemli
mecralardan biridir. Bu nedenle ¢ok dnemli bir bilgi kaynagi konumundadir. internet
gibi yeni bir pazarda var olabilmek i¢in internet reklamciligi konusunda calisma
yapmak oldukca 6nem arz etmektedir (Kogoglu, 2014: 68). Kiiresellesme ve internet,
diinyada birbirine benzeyen iiretim ve tiiketim kaliplarmi olusturmaktadir. Internet
lizerinden pazar arastirmasi yontemlerini kullanan ve hedef kitlesini saptayan bir
isletmenin de oniinde engeller ortadan kalkmaktadir. Bu anlamda cografi sinirlarda
geleneksel ekonomi ile gecen ¢eyrek asirda ortadan kalkmustir (Giiler, 2010: 123).
Endiistriyel iliskilerin siirdiigli ortamda hedeflere ulagsmak satig elemaninin kurdugu
iletisimlere baglidir. Fakat kisisel olmayan yontemler; reklam, dogrudan pazarlama,
kataloglar, ve son zamanlarda daha ¢ok internet, kisisel satis siirecini desteklemekte

tamamlayici rol oynamaktadir (Long vd., 2007: 677).

Kitlesel iletisimde net bir alici kitlesinden bahsedilememektedir. Bunun

nedeni alicilarin daginik olarak konumlandirilmasindan kaynaklanmaktadir. Bu
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yiizden iletilmek istenen mesajlarin kitlenin 6zelliklerine ve ihtiyaglarma gore

hazirlanmasi gerekmektedir (Erkal, 2013: 16).

Uretim yapan, perakende satis yapan ya da hem iiretip hem de iiriinlerini
perakende satan aile isletmeleri ve girisimlerinde en biiyilkk sorun e-ticaret
yapilmamasidir. Internet kullaniminin yaygin olmamasi, bu isletmelere zaman, para
ve misteri kaybina yol a¢maktadir (Yildirim, 2011: 199). Fakat giiniimiiz
girisimcileri pazarlama konusunda internetin 6nemli kilometre taslarindan birisi
oldugunun farkindadir. Giinlimiiz e-ticaret isletmelerinin artmast bunun

gostergelerindendir.

Kisisel olmayan bilgi kaynaklari sunlardir: Reklam, dogrudan posta,

internet, gazete haberleri, ticari birlikler ve yayinlar, derecelendirme kuruluslari.

2.3 Endiistriyel Alicilar1 Etkileyen Faktorler

Birgok tiriin igin gegerli olan kurala goére alicilar, en diisiikk fiyatlh ve en
kaliteli mali, en iyi hizmet sunan isletmelerden satin almak isterler. Fakat alicilar ne
kadar rasyonel davranmaya calisgsa da onlar etkileyen faktorler bulunmaktadir
(Eroglu, 2002: 63). Teknik alanlardaki pazarlamanin iiriin performans gibi triiniin
Olgiilebilir faydalari tizerine odaklanildigi belirtilse de, son yapilan g¢aligmalarda
endiistriyel iirlin satin alma siirecinde karara katilanlarin rasyonel kriterlerin yaninda
marka adi, igletme giivenirligi, algilanan {iriin kalitesi gibi duygusal degerlerden de

oldukga etkilendikleri iddia edilmektedir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 115).
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Tablo 5: Satin Alma Onemini Etkileyen Faktérler

Satin Alma Tamm

Onem

Faktorleri

Yeterlilik Satin alma kapsami satin alan igletmenin temel

Faktorleri yetkinliginin bir pargasidir.
Satin alma kapsami satin alan isletmenin teknolojik giiclinii
ve bilgisini arttirir.

Ekonomik Satin alimlarin hacmi

Faktorler Satin alma kapsami yiiksek deger ve karli son tirlinii ifade
eder
Kritik satin alim i¢in diger satin alicilarda tedarikgilerle
baskiy1 siirdiirme

Imaj Tedarik¢inin imaji/ Marka ad1

Faktorleri

Tedarik¢inin ¢evreyi koruma kaygisi

Kaynak: Ellis, (2007), “Toward Supplier Portfolio Management Theory: An

Emprical Study of Buyer- Supplier Relationships In The U.S. Automotive

Components Industry”, New York: The State University of New York at

Buffalo, Departmant of Operations Management and Strategy, Thesis of

Doctor's Degree, s.34

Bircok faktor rekabet stratejilerini gelistirmek ve uygulamak igin satin

almay1 etkileyebilmektedir. Bunlar iginde en 6nemli konular (Akyildiz, 2001: 46);

e Yiiksek ve artan malzeme maliyetleri

Satin alma aktivitelerindeki ¢evresel diizenlemeler

Satin alma maliyetlerinde hiikiimet yasalariin etkisi

e Yeni {irlin piyasaya slirme siiresi

o Yiuksek kaliteli malzemeler tiretebilme

Satin alma pozisyonu igin yetenekli personel mevcudiyeti.

Sanayi iirlinii alicilart karar verirken, is kosullarindan, ¢evrelerinden,

kayitlardan ve karar verme asamasina dahil olan kisilerden etkilenebilmektedirler

(Tasova, 2007: 21). Abratt’ m yiiksek teknoloji kullanan pazarlarda yaptigi

arastirmasinda (1986), alicilarin 6nemsedigi en 6nemli se¢im Ozellikleri tedarik¢inin
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sagladig teknik servisin niteligi, iirlinlin giivenirlilik algis1 ve satis sonrasi sunulan
destegin boyutu oldugunu tespit etmistir. Fiyat ise nispeten dnemsiz bir faktdr olarak
belirlenmistir. Bunun yaninda endiistriyel alicinin satin alma karari, isletmenin
cevresinden, yine isletmenin kendine 6zgii Ozelliklerinden, satin alma siireci ile
iligskisi olan sosyal gruptan ve grupta yer alan kisilerin bireysel 6zelliklerinden

etkilenmektedir (Soylemez, 2013: 3).

Tablo 6: Satin Alma Kararin1 Etkileyen Faktorler

Gorev Ici Gorev Dis1
Kisisel En diisiik ﬁya‘fl' elde etme Kl$1§el flegerler ve
istegi ithtiyaclar
Kisiler Arast Spesifikasyon olusturma | Gayri resmi ve meslekl
toplantilari olmayan etkilesimler
- _Yere.l tedz_lrlkgl Personel degerlendirme
Orgiitsel tercihlerine hitap eden
W metodlari
politika
Cevresel Fiyatlardaki beklenmedik Bir se¢im yil1 igindeki
degisiklikler politik hava

Kaynak: Akbiyik, (1999), “Endiistriyel Pazarlamada Satinalma Davranis1 ve Hazir
Yemek Uretim Sektériinde Bir Uygulama”, Istanbul: Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi ve

Pazarlama Bilim Dali, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, 5.38

Bunlarin yani sira, tiim endiistriyel kararlarin sistematik bir karar verme
stirecinin Uriinii olmadigint da bilmek gerekmektedir. Teorik olarak ya da uygun ve
kullanigli olmayan bir dizi durumsal faktére dayanan bir¢ok endiistriyel karar alma

yontemleri bulunabilmektedir (Sheth, 1973: 56).

2.3.1 Cevresel Faktorler

Cevre oOrgiitsel satin alma davranisinin 6nemli bir belirleyicisidir ve hem
bilgi kaynagi hem de organizasyonun satin alma ve kisisel Ozelliklerinin
tanmimlayicis1 ve kisitlayicist olarak etki gostermektedir (Ghingold, 1985: 33). Satin
alma stirecinde alicilar1 ve satin alim siirecini etkileyen bir¢ok etmen bulunmaktadir.
Isletmenin i¢c ve dis cevresindeki tiim degisimler satin alma davramsini dogrudan

etkilemektedir (Arslan, 2012: 122). Enflasyonist bekleyisler, talep diizeyi vb.
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ekonomik goriiniime yonelik gostergeler endiistriyel alicilar1 biiyiik Slglide

etkilemektedir (Arabaci, 2010: 47).

Omegin Tasova’nin calismasinda (2007) Argelik A.S’nin satin alma
davranigin1 etkileyen 6nemli bir c¢evresel faktér Londra Metal Borsasi ve petrol

fiyatlarindaki degismeler oldugu aciklanmistir.

Tek basina yeterli olmamakla beraber alicilarin ekonomik faktorleri daha
fazla onemsedigi i¢in, alicilarin en diisiik fiyatlari, en iyi triin / hizmeti sunan

tedarikgileri tercih edecegi diisiiniilmektedir (Emirza, 2010: 42).

Diger onemli bir c¢evresel faktdr ise, hammaddelerdeki kitliktir. Birgcok
isletme az olan maddelerden alma ve stokunda bulundurma egilimindedir (Tasova,
2007: 66). Teknolojik gelismeler, rekabet¢i c¢evredeki gelismelerde sirketleri

etkileyen ¢evresel faktorler arasina girebilmektedir.

Bunlarin yaninda toplumun kiiltiirel degerleri, yasam big¢imi, {ilkedeki
hukuki gelismeler, pazara hakim olan politik kosullar satin alma siirecini etkileyen
faktorlerdir (Ersoy, 2015: 106). Banting vd.” nin yaptiklari ¢alismada sosyalist ve
kapitalist tilkelerdeki satin alma davraniglarini incelemislerdir. Bu proje dahilinde
caligmalarini Kanada ve Macaristan’da yapan arastirmacilar, Kanada’li sirketlerin
satin alma departmanlarinin daha fazla rol istlendigini tespit etmistir. Macaristan’da
ise etkili satin alma departmanlarinin varligi oldukg¢a azdir (1991: 112). Satin alma ve
endiistriyel pazarlama konusunda ABD ve Japonya iilkelerini inceleyen Johnston iki
tilke arasindaki bazi farkliliklari ¢alismasinda belirtmistir. ABD’deki pazarlama
aragtirmacilari, reklam uzmanlart ve satis yetkilileri kendi meslekleri ile
Ozdeslesirken, Japon pazarlamacilar kendi sirketleri ile 6zdeslesmektedirler. Bunun
yaninda Japon yoneticiler satin almay1 ve satis yapmay: insan odakli bakis agisiyla
bagdastirirken, ABD’li yoneticiler ise satis, kar ve kisisel olmayan is olarak
gormektedir. Fakat ABD’deki isletmeler pazarlama igin profesyonellerden
yararlanirken Japon isletmeler ise pazarlamay1 ve satigi sorumluluklari genis ama

daha az teknik egitimli yoneticilere birakmaktadirlar (Johnston, 1987: 330).
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2.3.2 Orgiitsel Faktorler

Isletmenin karar verme siireci, orgiit kiiltiirii ve isleyisiyle yakindan ilgilidir.
Isletmede sorumluluklarin dagilimi, bilgi akis1 ve karar verme siiregleri satin alma
kararlarii1 dogrudan etkilemektedir (Arslan, 2012: 141). Biiyiik isletmelerde satin
alma kararlar1 olusturulmus bir grup tarafindan belirlenirken, kii¢iik Olgekli
isletmelerde bu kararlar genellikle isletme sahibi tarafindan verilmektedir (Arici,
2010: 36). Orgiit iiyeleri satin alma siirecinin bir parcasidir. Ve bu iiyeler prosediir,
yonetmelik, planlama, odiillendirme, otorite, statii, hedefler ve diger belirli
organizasyonlar ile iligkilileri sayesinde yonetilmekte ve motive edilmektedir. Bu
ozellikler organizasyonun finansal, teknolojik ve insan kaynaklar1 yapisin

etkilemektedir (Ghingold, 1985: 33).

Orgiitlerde satin almay: etkileyen orgiitsel faktorler; drgiitiin sahip oldugu
teknoloji, orgiit yapisi, orgiitsel amag ve gorevler ve orgiitsel aktorlerdir (Ozkan
Tektas, 2009: 23). Gelismis isletmelerdeki satin alma bdliimlerinin  diizeyi
yiikseltilmekte, merkezilesmekte, uzun donemli sézlesmeler yapma egilimi artmakta
ve performans degerlendirmesi ikramiye, prim vb. ile desteklenmektedir. Dolayisiyla
pazarlamacilarin da diizeyinin arttirilmas1 icin iyi bir planlama yapilmasi

gerekmektedir (Akinci, 2008: 18).

2.3.3 Kisileraras1 Faktorler

Satin alma merkezi iiyeleri kendi rolleriyle satin alma siirecine birbirlerini
etkilemektedirler. Bu iiyeler beklentileriyle, ger¢ek davranislariyla ve digerleri ile
olan iligkileri ile karakterize olmus ve birbirlerinden etkilenmislerdir (Ghingold,
1985: 33). En iyi karar ortami, satin alma merkezinde pozitif bir havanin hakim ve
herkesin birbirine saygili oldugu, gii¢ ve pozisyon gosterisinin arka planda olup tim
tiyelerin tamamen oOrgilitiin amaclar1 ve hedefleri iizerinde odaklandigr ortamdir

(Arabact, 2010: 50).

Fakat satici isletme ve satin alimda gorevli kisilerin arasinda gecen
miinasebette satin alim kararini 6nemli derecede etkilemektedir (Arslan, 2012: 146).

Ornegin satic1 ve alicinin yakin iliskiye sahip olmalari, taraflar arasindaki samimiyeti
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arttiracagindan, satin alma karari daha da kolaylasir ve hizli bir sekilde sonuglanir

(Soylemez, 2013: 8).

2.34 Kisisel Faktorler

B2B satin alma davranisinin {izerinde tipki tiiketici davranislarinda oldugu
gibi kigisel faktorlerin etkisini dikkate almak gerekmektedir (Ersoy, 2015: 107).
Birey satin alma siirecinin merkezinde bulunmaktadir ve Orgiitin satin alma
davranigini bireysel davranisa indirgeyen mikro analitik bir gostergedir (Ghingold,
1985: 34). Endistriyel satin alma isleminde satin alma merkezini olusturan
personelin de kisilerden olustugu hatirlanirsa, satin alma isleminin de saglikli olmasi
bu kisilerin kisisel 6zellikleriyle dogru orantili oldugu goriilmektedir. Fakat satin
almada en onemli kisisel faktdrlerden birisi deneyimdir. Deneyim satin almadaki

riski azaltmaktadir (Arslan, 2012: 151).

Kisileraras: faktorler oldukga hassas olmaktadir. Endiistriyel pazarlamayla
ilgilenen uzmanlar bu faktorleri anlayarak satisi olumlu kapamak icin gerekli

stratejileri izlemelidirler (Tasova, 2007: 70).

2.4 Endiistriyel Satin Alma Siireci

Endiistriyel iiriin satin alma siireci, isletmelerin satin almak istedikleri mal
veya hizmet ihtiyacini belirledigi, belirledigi bu ihtiyac1 karsilayabilecek alternatif
tedarikgileri bularak, degerlendirdikleri ve se¢im yaptiklar: karar verme siireci olarak
tanimlanmaktadir (Ozkan Tektas, 2009: 13). Séz konusu siire¢ orgiit smirlarinda
istenen durum ile su anki durum arasindaki farkliligin tespit edilmesi ile ortaya ¢ikan

bir problem, ihtiya¢ ile baslamaktadir (Altuntas ve Tuna, 2012: 24).

Endiistriyel pazarlarda satin alma siireci tiiketici pazarindaki satin alma
stireclerinden daha fazla bigimlendirilmekte ve formiile edilmektedir (Emirza, 2010:
40). Satin alma islemleri sirasinda pazar arastirmasina dnem vermek ve alternatifleri
dogru belirlemek olduk¢a onemlidir. Bu siire¢ isletmenin tedarik¢ilerden techizat,
parca vb. satin alma talebi ile baslamakta ve satin alma departmaninin iiriin ve

hizmetlerin teslim alinmasiyla sona ermektedir (Kogoglu ve Avci, 2014: 36).
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Fakat satin alma karar siirecinin biitlin asamalari her satin alim karar
asamasinda yasanmayabilir. Bunun yani sira her isletmenin kendine 6zgii bir satin
alim siireci ve 0Ozel sartlar1 da olabilmektedir (Eroglu, 2002: 66). Satin alma
durumlar1 endiistriyel alic1 ve satict arasindaki etkilesimin iligki atmosferine gore

farklilik gosterebilmektedir.

Endiistriyel satin alma siireci yiiksek riskli, uzun ve karmasik bir yapiya
sahip satin alma islemidir. Bu siire¢ baslayip bittikten sonra da devam etmektedir.
Satin alim islemlerinde yiiksek fiyatlar konusuldugu i¢in ve satin alinacak {irtiniin de
0zel olarak tretildigi varsayilirsa riskleri en aza indirgemek i¢in uzun bir arastirma

ve durum analizine ihtiya¢ duyulmaktadir (Arslan, 2012: 88).

Ornegin Bastug ve Deveci’nin g¢aligmasinda (2013: 87) endiistriyel bir
hizmet olarak gemi kiralama hizmetlerinin satin aliminda satin alma siireci detayl
olarak ele alinmakta ve asagidaki siireclere uyulmaktadir. Bu siireclerin etkin saglikli
olarak yiiriitiilmesinde gemi sahibi ve gemi kiracis1 arasindaki iligkinin kalitesi
bliylk dnem tasimakta oldugunu gosteren arastirmada, bu iliskilerin kurularak,
gelistirilmesi asamasinda gemi brokerlerinden de destek alinmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Gortldiigii izere endiistriyel alim ve satig yapabilmek i¢in en ufak
iliski bosluklarinin dahi doldurulmasi gerekmektedir. Bu uzun ve karmasik siireg

asagidaki konu bagliklarinda ayrintili olarak incelenmektedir.

2.4.1 Gereksinimin Farkina Varilmasi

Isletmelerin mal ve hizmet ihtiyaclarinin cesitli nedenleri vardir. Bu nedenler
isletme i¢i veya isletme dis1 olabilmektedir (Eroglu, 2002: 67). Isletme ici olarak bir
ihtiyacin belirlenmesi ya da bir problemin ortaya ¢ikmasi, alimin gerekliligini haber
vermektedir. Bunun yaninda eldeki malzemelerin yetersizligi, iiretimdeki
makinelerin kapasite eksikligi ya da sikayetlerin gelmesi, liretim diizeyinin planlanan
noktada olmamasi gibi durumlarda satin alima ihtiya¢ duyulmaktadir (Arslan, 2012:
89). Gereksinimin ya da problemin farkina varilabilmesi i¢in, beklenen durum ile

gerceklesen durum arasinda farklilik olmasi gerekmektedir (Balta, 2006: 60).

Dissal olarak da fuarlar, yeni bir reklam, daha iyi fiyat veren yeni saticilar,

is goriismeleri ve kongreler de olabilmektedir (Tasova, 2007: 73). Yoneticilerin,
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isletme maliyetlerini azaltic1 yeni bir sistemin tanitilmasinit 6neren bir arastirmaya
ilgi duymasi da gereksinimin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Y1ilmaz, 2010:
16). Son satin alma ani ile ilgili siirece baslamadan Once, isletme; bu satin alma
siireci ile amaglanan hedefleri, gereksinim duyulan mal ile ilgili genel 6zellikleri,
gereksinim duyulacak miktar1 belirlemelidir (Sahin, 2000: 32). Tiim bunlan géz
ontinde bulundurarak, satin almanin iki faktér tarafindan etkilendigi
sOylenebilmektedir. Bunlardan ilki kapasitenin altinda olmanin belirlenmesidir.
Digeri ise operasyonel performansini veya pazar firsatlarini kagirmamak igin

isletmenin gelistirdigi yolla ilgilidir (Ersoy, 2015: 110).

2.4.2 Uriine Iliskin Niteliklerin Belirlenmesi

Ihtiyac tanimlandiktan sonra, gerek duyulan iiriin hakkinda adet ve genel
ozelliklerini agiklayan genel bir tanimlama yapilmaktadir (Tasova, 2007: 73). Satin
aliacak triine ait 6zellikleri belirlemek, endiistriyel alicilar agisindan tek kisinin
belirleyecegi kadar dogaglama gelisen bir durum degildir. Bu ylizden satin alma
stireci ve teknik Ozelliklerin belirlenebilmesi i¢in bir karar merkezinin olusturulmasi
gerekmektedir (Eroglu, 2002: 69). Ornegin, isletme iginde bir ihtiyacin farkina
varildiginda satin alma departmani, bu iirlintin niteliklerini ve miktarinin bulundugu
bir ihtiyag tanim1 hazirlamaktadir (Odabasi ve Timur, 2014: 65). Karar merkezi satin
alinacak iriinii belirlemede deger analizi yonteminden yararlanmaktadir. Bu analiz
maliyetleri azaltmak, iiriin dizaynm gelistirmek, satin alma maliyetlerini azaltmak gibi

farkli amaglarla kullanilmaktadir (Y1lmaz, 2010: 18).

Tedarikgiler mala ait teknik nitelikleri gelistirmek i¢in bazen miisterileriyle
etkilesimi miimkiin hale getirebilmek i¢in bir ¢alisma ortami saglamaktadirlar (Balta,
2006: 61). Endiistriyel alict satin almayi planladigi triinler ile ilgili bilgileri elde
ettikten sonra ihtiyact olan {iriin bilgilerinin ve satin alma sartlarinin bulundugu bir
sartname hazirlamaktadir. Bu sartnamede iiriin 6zellikleri, miktari, 6deme sekli, fiyat
aralig1, teslimat, satis sonrast hizmet gibi bir¢ok bilgi bulunmaktadir (Arslan, 2012:
91).
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Eger satin alma konusu bir hizmet ise ¢alisma sartlari, isin yapilis sekli,
teslim siiresi, 6deme sekilleri gibi konular1 da iceren genis bir ihale sartnamesi

hazirlanir (Arabaci, 2010: 44).

2.4.3 Tedarikgilerin Tanimlanmasi ve Tekliflerin Hazirlanmasi

Bu asamada tedarik¢ilere ulasmak i¢in birgok bilgi kaynagindan
yararlanilmaktadir. Dogru tedarikgilere ulagsmak, az zamanda nokta atis1 baglantilar
kurmak i¢in dogru bilgi kaynaklarini, dogru zamanda kullanmak gerekmektedir. Bu
bilgi kaynaklar1 hakkinda ge¢mis boliimlerde ayrintili bilgi verilmektedir.

Endiistriyel satin alma siirecinde ii¢lincli adim isletmenin istedigi Uriinleri
tireten ya da satan tedarik¢ilerin bulunmasi ve eger bulunan tedarik¢iler uygunsa
tekliflerin iletilmesidir (Ersoy, 2015: 111). Tedarikgiler genel olarak kendi potansiyel
miisterilerini diizenli olarak ziyaret ettikleri i¢in satin alma siireci igerisinde
isletmenin ulasmasi gereken tedarik¢ilerin bilgileri bu sekilde elde edilmektedir
(Arslan, 2012: 93). Sirket dosyalarinin incelenmesi, ticari katalog ve yayinlarin
takibi, internet {izerinden arastirma yapilmasi, diger kullanicilarin goriislerinin
alinmasiyla tedarik¢iler ve iirlin hakkinda bilgi toplanabilmektedir (Arabaci, 2010:
45). Tedarikgilerin bulunmasinda en dnemli kaynaklar ise ticaret odasi kayitlart ve

ticari kataloglardir (Eroglu, 2002: 69).

Hazirlanan sartnameye uygun {iriin satan tedarikgiler her agidan arastirilarak
en uygun saticilar goéz oniline alinmaktadir. Endiistriyel alic1 satin aldig1 tedarikgiyle
uzun siireli bir iligki i¢erisinde olacagi i¢cin bu unsuru da goz 6niinde bulunduracaktir.

Dolayisiyla tedarik¢i se¢im asamast, olabildigince ayrintil bir siiregtir.

Potansiyel satic1 isletmelerin tespit edilmesinden sonra alici isletme bu
isletmelerle temasa geger, sartnamesini iletir ve bir teklif ister. Teklifte tedarikciye
ait Uirtin / hizmetlerin teslimat tarihi, adeti, fiyati, garanti siiresi, satig sonrasi destek,
vb. gibi bilgiler yer almaktadir (Arslan, 2012: 94). Yeterli miktarda {irlin ve istenen
diizeyde fiziksel dagitim saglayamayacagi belirlenen tedarikgiler listeden
silinmektedir. Satin alma islemi ne kadar yeni, pahali ve karmasik olursa, tedarik

kaynag1 arama siireci de o kadar karmagik ve uzun soluklu olmaktadir (Soykan,
2008: 38).
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2.4.4 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma siirecinden sorumlu yonetici veya ekip, gelen teklifleri, 6nceden

belirledikleri bilgiler 1s1ginda analiz ederek degerlendirmektedirler (Eroglu, 2002: 71).

Degerlendirme genel olarak tekliflerin tek tek sartname ile uygunlugunun
karsilagtirilmasiyla yapilmaktadir. En uygun teklifi veren tedarikg¢i ile anlasilmasi
yiiksek olasilik tagimaktadir. Degerlendirme sonuglari satin alma merkeziyle ya da
satin alma konusundaki yetkili kisiyle paylasilmaktadir (Arslan, 2012: 96).
Alternatifleri degerlendirirken marka 6nemli rol oynamaktadir. Pazarda tanman ve
ulagilmasi1 kolay olan gii¢lii tedarik¢i markalar, satin alicilarin ilgi duyduklar
markalardir. Bu durumda alicilar daha kolay karar verebilmektedirler (Yilmaz, 2010:
19). Yeterli miktarda mal ve istenen diizeyde fiziksel dagitim hizmetleri
saglayamayacagi anlasilan isletmeler listeden diigiilmektedir (Sahin, 2000: 33). G6z
ontinde bulundurulan en 6nemli noktalardan biri de, isletme tarafindan talep edilen
iriin ya da hizmet konusunda, tedarik¢ilerin endiistriyel agidan sahip olduklari

deneyimlerdir (Arici, 2010: 20).

Tablo 7: Tedarik Karmasikligini Etkileyen Faktorler

Tedarik Karmasikhgim Tammlar
Etkileyen Faktorler
Uriin Ozellikleri Yenilik
Karmagiklik
Tedarikei Pazar1 Ozellikleri Tedarik¢inin giicii
Tedarik¢inin teknik ve ticari yeterlilikleri
Cevresel Ozellikler Risk
Belirsizlik

Kaynak: Ellis, (2007), “Toward Supplier Portfolio Management Theory: An
Emprical Study of Buyer- Supplier Relationships In The U.S. Automotive
Components Industry”, New York: The State University of New York at Buffalo,
Departmant of Operations Management and Strategy, Thesis of Doctor's Degree,
s.34
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Ayn1 zamanda uygun tedarik¢ileri secebilmek icin aday tedarikgilerin
yonetimsel, finansal ve teknik kapasiteleri / yeterliligi detayli olarak ele alinmaktadir.
En uygunu se¢ebilmek igin sirket i¢i bir ekip de olusturulabilmektedir (Tasova, 2007:
79).

Tedarik kaynaklarinin degerlendirilmesi asamasinda isletmeler arasi

secimde dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir (Akyildiz, 2001: 90):

e Teklif edilen satis fiyati

e Teslim etme siiresi

e Tasima, navlun, sigorta giderlerinin kime ait oldugu ve miktari
e Miisteriye sunulan ek hizmet ve kolayliklar

e Malin teslim yeri ve teslim tarihi

e Mal bedelinin 6denmesine iliskin kosullar.

2.4.5 Tedarik Kaynaginin Sec¢imi ve Siparis

Tedarik¢i se¢imi {lizerine yapilan akademik c¢alismalarda ozel se¢im
kriterlerinin 6nemi ile alicilarin cinsiyeti, tedarik zincirindeki pozisyonu ve isletme
performansi arasinda bir iligki bulunmustur. Tedarik¢i se¢imi satin almada ¢ok
onemli bir role sahiptir (Ellis, 2007: 40). Tedarik¢i se¢iminde dikkat edilmesi
gereken bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler 1g1nda se¢im yapan alici isletmeler

saglikli bir satin alma islemi gergeklestirmis olacaklardir.

Bu faktorler; tedarik¢inin tecriibesi, sertifikalari, fiyat diizeyi, islem stili ve
kiiltiirti, sahip oldugu uzmanlik, finansal durumu, esnekligi ve teknik yeterliligi gibi
faktorlerdir ve alici agisindan son derece onemlidirler (Tasova, 2007: 87). Siparis,
satin alma siparisinin tedarikciye belirlenmis kosullarda verilmesi demektir. Siparis
verme, satin alma siirecinin bir parcasidir (Ersoy, 2015: 114). Tedarik¢inin, uygun
teklifler listesinde yer alabilmesi i¢in genel olarak iiretim kapasitesi, konum ve
tiretim kalitesi gibi temel kriterlere sahip olmasi gerekmektedir (Yilmaz, 2010: 19).
Alict ve tedarik¢i isletmeler sadece degisim igerisinde bulunduklart mal ve
hizmetlerin degeri nedeniyle birlikte ¢alismamaktadirlar, ayn1 zamanda teknik,
ekonomik ve sosyal agidan faydalarin yani sira, bir tedarik¢iyi digerinden iistiin kilan

baska unsurlar da (fiziki yer, itibar, miisteri deneyimi, yenilik¢ilik kiiltliri, vb.)
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olabilmektedir (Ozkan Tektas ve Kavak, 2010: 53). Makina ve benzeri alimlarda,
uzun siireli iliskiler ve biiylik finansal taahhiitlerin tasidig yiiksek risk faktorleri
bulunmaktadir. Séyle ki; tedarik¢i seciminde yapilacak herhangi bir hata oldukca
biiyiik kiilfetlere yok agabilmektedir. Ornegin teknoloji, kaginilmaz rekabet avantaji
saglamada isletmeler i¢in olduk¢a onemli hale gelmektedir (Cameron ve Shipley,
1985: 102).

Alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra hangi tedarikgi ile ¢alisilacagina
karar verilmekte ve ardindan siparis verilmektedir. Endistriyel alim-satim’larda
mutlaka satis soOzlesmesi yapilmaktadir ve bu sozlesme taraflar tarafindan
imzalanmaktadir (Arslan, 2012: 98). Basaril1 bir tedarik¢i anlagsmasi yapabilmenin en
onemli adimi tedarik¢i ile birlikte hassas bir giiven beslemek ve bunu tagimaktir
(Monczka vd., 1998: 568).

2.4.6 Satin Almanin Gerg¢eklesmesi

Satin alma kararinin verilmesi asamasma gelene dek bircok karmasik
sireglerden gecilmektedir. Fakat karar alma asamasi yOnetimin temelini

olusturmaktadir (Naharci, 2006: 40).

Siparisler uzun siireli ve biiyiik miktarlarda olabilecegi gibi, periyodik satin
alma seklinde de olabilmektedir. Biiyiik miktarlarda satin almanin diisiik fiyat veya
indirimi, gelecekteki belirsizligin yiiklenilmesi gibi avantajlar1 olabilmektedir
(Eroglu, 2002: 72). Isletmedeki mal teslim alma birimi, gelen mallar1 teslim alir ve
gelen mallarin gelis tarihleri hakkinda ilgili birimlere bilgi aktarmaktadir. Gelen
mallarda herhangi bir eksiklik ya da kusur varsa hemen saticiya bildirilmektedir

(Akyildiz, 2001: 91).

Endiistriyel satiglarda hem 6deme hem de tedarik siireci uzun vadelere
yayilabilmektedir. Siparis siirecinin kontrolii de hem alic1 hem satict i¢in de oldukca

onemlidir.

2.4.7 Uriin ve Tedarik¢i Performansinin Degerlendirilmesi

Endiistriyel {iriin pazarlayan pazarlamacilarin gorevi iriin satildigi anda

sona ermemekte, aksine satin alma sonrasi tiiketicinin davraniglarin1 da incelemesi
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gerekmektedir (Kogoglu, 2014: 54). Tiiketim pazarlarinda genel olarak {irliniin
degerlendirilmesi 6n planda tutulurken, endiistriyel pazarlarda {iriinlin kalitesi,
performansi, dayanikliligi ve tedarik¢inin performansi dikkate alinmaktadir.
Tedarik¢i ile olan iligkiler bazen {irlin kalitesinden daha fazla Onem arz
edebilmektedir (Arslan, 2012: 99). Tedarik¢i performansi, endiistriyel alict
isletmenin maliyet, kalite, dagitim ve hizmet gibi kisa siireli taleplerini karsilama
yetenegidir (Yilmaz, 2010: 24). Uriin performans degerlendirmesine kullanic
departman, satin alim merkezi, kullanic1 personel yazili bir sekilde {iriin performansi

hakkinda geri bildirimde bulunmaktadirlar (Tasova, 2007: 97).

Performans degerlendirme ayni zamanda ileriki zamanlarda yapilacak olan
alimlarin karar asamalar1 i¢in de bir geri bildirim kaynagi olmaktadir. Eger
tedarikciden ya da iriinden memnun kalinmadiysa tedarik¢i yeniden

belirlenebilmektedir (Arabaci, 2010: 46).
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI VE ANALIZLER

Endiistriyel pazarlarda gerek satin alma gerekse satis yapma siirecleri her iki
taraf i¢in de oldukg¢a karmasik, yorucu fakat bir o kadar is birligine dayali siiregler
icermektedir. Bu karmasik siire¢lerde en saglikli kararlar1 alabilmek igin alict
isletmelerin saticilara nazaran ¢ok daha etkili yontemleri ve analizleri olmasi
gerekmektedir. Dogru saticilara ancak dogru iletisim kanallari ile ulasilabilmektedir.
Bu iletisim kanallar1 ve bilgi kaynaklar1 aranan 6zellikteki saticilarin bulunmasini

saglamakta ve satin alma isleminin saglikli sekilde ilerlemesini saglamaktadir.

Bu iletisim kanallar1 ve bilgi kaynaklar1 saticilar tarafindan tasarlandig icin
alicilarin saticilarda ne tiir 6zellikleri dikkate aldigi ve bu saticilara hangi kanallar
araciligi ile ulastig1 olduk¢a dnemlidir. Bu ¢aligmanin amaci alici isletmeler goziiyle
satict isletmelerde hangi 6zelliklerin arandigini belirlemek ve alicilara hangi bilgi
kaynaklarini kullanarak iletisime gecildigini tespit etmektir. Ayn1 zamanda alicinin
saticida aradigi ozellikler ve saticinin kullandig: bilgi kaynaklart arasindaki iliski de
arastirtlmaktadir. Bu ¢alisma sonucunda satici isletmelere tutundurma faaliyetlerinde

yol gosterebilmek amag edinilmistir.

Bu arastirma ile ayn1 zamanda Trakya Bolgesi’ndeki Kobi’ lerin satin alma
stirecindeki bazi davramiglart da goézlemlenmis olacaktir. Dolayisiyla arastirma

sonucunda bolgesel bir davranis tespitinde bulunulabilir.

3.1 Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Arastirma Trakya Bolgesi’nde endiistriyel alanlarda faaliyet gosteren imalat,
hizmet ve perakende sektorlerindeki Kobi’ler tizerinde uygulanmigtir. Bu asamada
ilgili bazi isletmelere Ticaret ve Sanayi Odasi kayitlarindan, ticari rehberlerden,
sektor dergilerinden, internetten ulasilmis, bazilarina ise anket galismasi sirasinda

yiiz ylize goriisme ile bilgi alarak ulagilmistir.
Arastirmanin sinirlari ise sunlardir:

e Trakya bolgesi ile sinirhidir.

o 124 isletme ile sinirhdir.
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Bunun yaninda maddi ve zaman kisitlamalar1 da aragtirmayr smirlayan

unsurlardandir.

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Avrupa ekonomisini insa eden Kobi’ler iilkemizde de Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK) 2014 istatistiklerine gdre girisimlerin %99,8’ ini, istihdamin ise
%75,8’ini olusturmaktadir (TUIK, 2014). Avrupa komisyonundaki bir yayma gore
her 10 girisimden 9’u Kobi, her 3 isten ikisi de Kobi’ lerden meydana gelmektedir.

Avrupa komisyonuna gore Kobi’ lerin ayrimi sdyle yapilmaktadir:

Tablo 8: KOBI Siniflamasi

Isletme Tiirii Calisan Sayisi Yillik Is Hacmi

Ota Biiyiklik <250 <€50m
Kiigiik <50 <€10m
Mikro <10 <€2m

Kaynak: European Commission. (2015). User guide to the SME Definition.

Luxembourg: Publications Office of the European Union, s.11.

Trakya Bolgesi lilkemizin Avrupa ve iilke sinirlarinin kesisim noktasindadir.
Avrupa’ya erigim saglayan karayolllarinin ve ayni zamanda bazi enerji kaynaklarinin
nakil hatlar1 burada yer almaktadir. Dolayis1 ile bolge stratejik anlamda Onem
kazanmaktadir. Bu konjektiirde, burada faaliyet gosteren Kobi’ lerde bolgenin
firsatlarindan yararlanabilmektedir (Ari, 2013: 4). Bolgede genellikle tarima dayali
sanayide yiiksek bir yatirnm potansiyeli bulunurken, konfeksiyon, makine sanayi ve

elektrik elektronik sektdrleri bunu izlemektedir (Trakya Kalkinma Ajansi, 2010).

Aragtirmanin  ulagsmayr amacgladigi isletmeler, Trakya Bdlgesi’nde
endiistriyel alanda faaliyet gosteren Kobi’ lerdir. Tim bu igletmeler arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Ticari kayitlardan ulasilan isletme sayis1 394’tiir. Bu
isletmeler icerisinden mevcut kisitlamalardan dolayr ulasilan isletme sayisi ise

124°tiir. Bu isletme sayis1 arastirmanin 6rneklem boyutunu olusturmaktadir.

3.3 Arastirma Yontemi

Bu calisma, endiistriyel pazarlarda alicilarin  saticilara  ulagmasini

kolaylastiran bilgi kaynaklarini tespit etmek ve bu tespitler 151g1nda satici isletmelere
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yol gostermek i¢in yapilmigtir. Ayni zamanda bilgi kaynaklar1 ve satici kriterleri
Olcekleri arasindaki iliski arastirilmistir. Nedensel arastirmalar degiskenler arasindaki
iliskiyi ortaya ¢ikarmaya amaglamaktadir (Gegez, 2015: 48). Arastirmanin amacina

uygunlugu agisindan nedensel arastirma yontemi kullanilmustir.

3.4 Veri Toplama Araci ve Uygulama

Birincil veri elde etme yontemlerinden olan anket ile veri toplama yontemi
calismanin veri toplama araci olarak belirlenmistir. Bunun nedeni ana kiitlenin
arastirmaya konu olan 6zelliklerinin belirlenmesidir. Arastirmanin amacina uygun
olan Olceklerin belirlenerek, katilimcinin sorulart istenen sekilde yanitlamasi ile

verilere ulagilmistir.

Anket formunda kullanilan 2 farkli 6l¢ek bulunmaktadir. Bu 6l¢eklerden biri
saticida aranan Ozelliklerin 6nem derecelerini, digeri ise alicinin saticiya ulagsmasina
yardimer olan bilgi kaynaklarinin tercih derecesini arastirmaktadir. Dempsey’in
elektronik {ireticileri ve kamu elektrik sanayiinde yaptig1 arastirmada (1978)
kullandig1 bu olgekler ile satici segim stireci ile kullanilan bilgi kaynaklarint ve bu

ikisi arasindaki iliskiyi arastirmistir.

Anket formu 4 béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimeinin
demografik bilgileri, ikinci boliimde isletme hakkindaki bilgiler, tiglincii boliimde
satict Ozellikleri ve dordiincti boliimde ise kullanilan bilgi kaynaklarimi aragstiran

Ol¢ekler yer almaktadir.

Son iki boliimde kullanilan Olgekler 7 segenek olarak orijinal hali
kullanilmistir. Bu semantik 0Olgek ile daha saglikli bilgiler elde edilecegi
diisiiniilmektedir. Semantik 6l¢ek tiirii 5’11 ya da 7’11 bir 6lgek {izerinde zi1t noktalarda
birbirine ters olan ifadelerin kullanilmis oldugu ve pazarlama arastirmalarinda

kullanilan bir yontemdir (Gegez, 2015: 220).

Bu calismada, hazirlanan anket formu ile Trakya Bolgesi’nde endiistriyel
alanda iiretim yapan, hizmet veren ya da perakende satis yapan Kobi’ler arastirmaya
dahil edilmistir. Arastirma sirasinda anketler, ¢ogunlukla yiiz yiize gorlisme ile

tamamlanmistir. Ancak zaman ve maddi imkan kisitligindan dolay1 bazi isletmelere
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internet araciligr ile anketler gonderilmis ve geri doniis alinmistir. Elde edilen

bulgular IBM SPSS 22.0 veri analizi paket programi araciligi ile analiz edilmistir.

3.4.1 Satic1 Ozellikleri Olcegi

Satin almaya karar veren isletmelerin tedarikg¢ilerinde aradiklar1 bazi
Ozellikler bulunmaktadir. Alicilar bu 6zellikler araciligr ile istediklerini stirekli ve
uygun fiyatlardan, istenen miktarda ve kalitede liriin tedarik edebilecek isletmeler

aramaktadirlar.

Yapilan bu caligmada satict ozellikleri dlceginde 20 satict degerlendirme
kriteri bulunmaktadir. Genel anlamda alic1 isletmenin aradig: fiyat, {irlin, giivenli ve
saygili bir iliski, saticinin sagladigi hizmetler ve saticinin erisilebilirligi gibi
kriterlerdir. Olgekte yer alan satic1 ozellikleri ise teslimat kapasitesi, kalite, fiyat,
onarim hizmeti, teknik kapasite, performans ge¢misi, iiriin 6zellikleri, yardim ve
tavsiye, kontrol sistemleri, bilinirlik/{in, finansal durum, alictya yonelik tutum, teklife
uygunluk, egitim yardimlari, siire¢ iletisimi, yonetim ve organizasyon, paketleme

ozelligi, ahlaki/hukuki konular, cografi konum ve is siirecinin kaydidir.

Katilimer isletmeler kendi sektorlerine 6zgii olarak tedarikgilerinde ne gibi
kriterleri onemsediklerini bu segenekler arasinda belirlemislerdir. Burada kontrol
sistemleri satict isletmenin satin alma siirecinde ve sonrasinda uyguladigi kontrol
mekanizmasini anlatmaktadir. Siireg iletisimi ve is siirecinin kaydi da yine satin alma

stireci ve bu siiregte yapilan yazismalarin kayit altina alinmasidir.

3.4.2 Bilgi Kaynaklan Olcegi

Isletmeler calismak istedikleri tedarik¢i kriterlerinde karar kildiktan sonra
sira o tedarikcileri bulmaya gelmektedir. Bu tedarikc¢ilere ulasmanin bir¢ok yolu
bulunmaktadir. Bu 06l¢egin amaci alicilarin saticilart hangi kanallar araciligr ile
aradiklarini belirlemektir. Buradan ¢ikacak sonuglar ile iiretimci ve satici isletmeler
bu kanallarda alict niyetli igletmelerin Oniine ¢ikarak kendi varliklarini en etkili dille

bildirmelerini saglamaktir.

Olgekteki bilgi kaynaklar1 ifadeleri soyledir: gecmis satin alim kayitlari,

saticinin kisisel irtibati, diger departmanlar, saticinin isletme ziyareti, kataloglar,
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satin alma rehberleri, kredi ve mali raporlar, saticinin telefon ile aramasi, dis satin
alim yetkilisi, dergi makaleleri, dergi reklamlari, fuarlar-kongreler, telefon
yonlendirmeleri, yerel satin alma boliimleri ve e-posta reklamlar1 ve internet. Burada
telefon yonlendirmeleri aymi sektorden isletmelerin bir birlerinden yaptiklar1 bilgi
alis verigidir. Dis satin alim yetkilisi, isletmenin dis kaynaklar yolu ile satin alma

islemini danisman bir isletme tarafindan yapilmasidir.

3.5 Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirme

Calismada arastirmaya katilanlarin demografik bilgileri ve c¢alistiklar
isletmeye ait bazi bilgileri aragtirllmistir. Demografik olarak cinsiyet, yas, egitim
durumu, isletmedeki pozisyonu ve isletmedeki calismasi siiresi aragtirilmistir.
Isletme bilgileri boliimiinde ise; isletme yasi, ¢alisan sayisi, isletmenin yillik is hacmi
( TL bazinda), isletmenin faaliyet alani, ithalat durumu, ihracat durumu ve satin
almadan sorumlu personelin pozisyonu arastirilmistir. Demografik bilgilerin diginda
satict degerlendirme ve bilgi kaynaklar1 lgegi ile isletmelerin satin alma siirecinde
nelere dikkat ettikleri arastirilmistir. Varilan bulgular sayesinde endiistriyel sektorde
faaliyet gosteren isletmelere pazarlama ve tutundurma konusunda yol gosterilmesi
amaglanmaktadir. Endiistriyel satin alma siirecinde saticilara ulagmanin en basit

anlatim1 asagidaki sekilde verilmistir.

Endiistriyel \] Bilgi Kaynaklari (Kriterlere Uyan
Satin Alict J LEndﬁstriyel Satici

Sekil 4: Endiistriyel Saticiya Ulagsma



3.5.1 Demografik Bilgiler

Katilimeilarin kisisel bilgileri ile ilgili bulgular asagida yer almaktadir.

Tablo 9: Cinsiyet
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Cinsiyet

Erkek

Kadin

106 ( %85,5)

18 (%14,5)

Katilimcilarin cinsiyetine bakilacak olunursa 106 erkek (%85,5), 18 kadin

(%14,5)dir. Isletmelere yapilan ziyaretlerde anket calismasinin yapildig: kisilerin

biiyiik cogunlugu erkek yoneticiler olmustur.

Tablo 10: Yas
20-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41-45 | 46-50 | 51-55 | 56-60 | 60+
Yas | g (0/220 26 19 18 8 7 5 5
(%8.9) ;)’ ©%21) | (%153) | (%14,5) | (%6.5) | (%5.6) | (%4) | (%4)

Katilimeilarin %8,9’u 20-25, %20,2°si 26-30, %21°1 31-35, %15,3’1 36-40,
%14,5’1 41-45, %6,5’1 46-50, %5,6’s1 51-55, %4’ 56-60 yas araliginda ve kalan

%41 de 60 yas tlizerindedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu 26 ile 35 yas arasinda

toplanmaktadir.

Tablo 11: Egitim Durumu

Egitim Durumu Frekans (Yiizde)
Tlkokul 5 (%4)
Ortaokul 1 (%0,8)

Lise 24 (%19,4)
Yiiksekokul 24 (19,4)
Lisans 58 (%46,8)
Y. Lisans 11 (%8,9)
Doktora 1(0,8)
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Ankete katilanlarin egitim durumlarmin dagilimi soyledir; %4’ ilkokul,
%0,8’1 ortaokul, %19,4°1 lise, %19,4’1 yiiksekokul, %46,8°1 lisans, %8,9’u yiiksek
lisans ve %0,8’1 doktora mezunudur. Katilimcilarin biiyilk ¢cogunlugu iiniversite

mezunu kisilerden olusmaktadir.

Tablo 12: Katihmemin isletmedeki Pozisyonu

Pozisyon Frekans (Yiizde)
Isletme Sahibi 22 (%17,7)
Isletme Sorumlusu 36 (29)

Muhasebe ve Finans Sorumlusu 14 (11,3)
Personel Sorumlusu 1 (%0,8)
Satin Alma Sorumlusu 23 (18,5)
Satis Sorumlusu 6 (%4,8)
Teknik Sorumlu 8 (%6,5)

Uretim Sorumlusu 14 (%11,3)

Katilimcilarin %17,7’si isletme sahibi, %29°u isletme sorumlusu, %11,3’i
muhasebe ve finans sorumlusu, %0,8’1 personel sorumlusu, %18,5’1 satin alma
sorumlusu, %4,8°1 satis ve pazarlama sorumlusu, %6,5°1 teknik sorumlu ve %11,3’1
tiretim sorumlusudur. Teknik sorumlunun kapsaminda isletmedeki yetkili miihendis

ve teknikerler bulunmaktadir.

Tablo 13: Katihmecinin isletmedeki Cahsma Siiresi (Yil)

1-5 6-10 11-15 16-20 20+

Cahisma

Siiresi

46 (%37,1) | 27 (%21,8) | 20 (%16,1) | 13 (%10,5) | 18 (%14,5)

Katilimcilarin calistiklar isletmelerin yasi (ticari olarak faaliyet siireleri)

sOyledir; %9,7’s1 1-5 yil, %13,7’si 6-10 yil, %18,5’1 11-15 yil, %17,7°si 16-20 yil,
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%9,7’s1 21-25 yil, %13,7°s1 26-30 yil, %6,5’1 31-35 yil, %3,2’si 36-40 yi1l arasinda

ve %7,3’1i 40 yilin lizerinde faaliyettedir.

Katilimcilarin  ¢alismakta olduklar1 isletmeye ait bilgiler asagidaki

tablolarda yer almaktadir.

Tablo 14: Isletme Yas1 (Yil)

Isletme Yas1 Frekans (Yiizde)
1-5 12 (%9,7)
6-10 17 (%13,7)
11-15 23 (%18,5)
16-20 22 (%17,7)
21-25 12 (%9,7)
26-30 17 (%13,6)
31-35 8 (%6,5)
36-40 4 (%3,2)
40+ 9 (%7,3)

Isletmedeki ¢alisan sayismma  bakildiginda, katihmei  isletmelerin
%20,2’sinde 1-10 calisan, %46,8’inde 11-50 calisan, %25’inde 51-250 c¢alisan,
%8,1’inde ise 250’den fazla calisan bulunmaktadir. Calisan sayisina bakilacak

olunursa katilime1 isletmelerin ¢ogunlugu kiigiik 6lcekli isletme sinifina girmektedir.

Tablo 15: isletmedeki Calisan Sayisi

1-10 11-50 51-250 250+

Calisan Sayisi

25(%20,2) | 58 (%46,8) 31 (%25) 10 (%8,1)

Katilime1 isletmelerin  %20,2’sinde 1-10 arasinda calisan bulunmakta,
%46,8’inde 11-50 arasinda, %25’inde 51-250 arasinda ve %8,1’inde 250’niin

tizerinde c¢alisan bulunmaktadir.




Tablo 16: Isletmenin Yilhk is Hacmi (TL)
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0-% -1 1-2 2-4 4-8 8+
i Milyon Milyon Milyon Milyon Milyon Milyon
> TL TL TL TL TL TL
Hacmi 15 30
8 (%6,5) | 13 (%10,5) (%12,1) 11 (%8,9) (%24.2) 48 (%37,9)

Katilimer isletmelerin %6,5’inin yillik is hacmi 0-%2 Milyon TL arasinda,
%10,5’inin yillik is hacmi ':-1 Milyon TL arasinda, %12,1’ inin 1-2 Milyon TL
arasinda, %8,9’ unun 2-4 Milyon TL arasinda, %24,2 ’sinin 4-8 Milyon TL arasinda

ve %37,9° unun yillik is hacmi de 8 Milyon TL’nin iizerindedir. Is hacmi bakimindan

isletmelerin boyutlarina bakacak olursak, katilimcr isletmelerin %37,9’u orta dlgekli,

%45,2’s1 ise kiigiik olgekli isletmedir.

Tablo 17: Isletme Faaliyet Alam

Isletme Faaliyet
Alam

Hizmet

imalat

Perakende

9 (%7,3)

111 (%89,5)

4 (%3,2)

Katilimcilarin %7,3’1 hizmet alaninda, %89,5°1 imalat alaninda ve %3,2’s1

perakende satis alaninda faaliyet gostermektedir.

Tablo 18: isletmenin ithalat & Thracat Durumu

ithalat

ihracat

76 (%61,3)

75 (%60,5)

Isletmelerin %61,3’ii ithalat, %60,5°1 de ihracat yapmaktadir.
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Tablo 19: isletmede Satin Almadan Sorumlu Personelin Pozisyonu

Pozisyon Frekans (Yiizde)

Isletme Sahibi 43 (%34,7)
Isletme Sorumlusu 31 (%25)
Muhasebe ve Finans Sorumlusu 2 (%1,6)

Satin Alma Sorumlusu 44 (%35,5)
Satis ve Pazarlama Sorumlusu 1 (%0,8)
Teknik Sorumlu 1 (%0,8)
Uretim Sorumlusu 2 (%1,6)

Katilimci isletmelerin %34,7’sinde satin almadan sorumlu personel isletme
sahibidir. %25’inde isletme sorumlusu, %]1,6’sinda muhasebe ve finans sorumlusu,
%35,5’inde satin alma sorumlusu, %0,8’inde satis ve pazarlama sorumlusu,

%0,8’inde teknik sorumlu ve %1,6’sinda da tiretim sorumlusudur.

3.5.2 Giivenirlilik Analizi

Giivenirlilik analizi (Reliability Analysis) 6lgme i¢in gerekli olan 6lgeklerin
ve anketlerin gilivenirliligini ve bazi 6zelliklerini degerlendiren istatistiksel bir
yontemdir. Giivenirlilik analizinde en ¢ok kullanilan ve 0 ile 1 arasinda yer alan
Cronbach Alfa giivenirlilik katsayis1 6lgegin giivenirlilik diizeyini gostermektedir
(Kalayci, 2014: 405).

Alfa (o) katsayisi igin gegerli yorumlar asagidaki gibidir (Ozdamar, 1997:
500);

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
e 0,40 <0 <0,60 ise dlgegin giivenirliligi diistiktiir,
e 0,60 <0<0,80 ise dlgek giivenilirdir,
e 0,80 <0a<1,00ise dlgegin giivenirliligi oldukca yiiksektir.
Yapilan ¢alismada giivenirlilik analizi ile 6lgek ifadeleri arasinda benzerlik

olup olmadigina, 6l¢ekteki ifadelerin katilimcilar tarafindan ayni ya da benzer bakis

acilariyla degerlendirilip degerlendirilmedigine ve ifadelerin zorluk derecelerinin
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esitligine de bakilmistir. Arastirmada kullanilan 2 Olgek ayr1 ayri gilivenirlilik

analizine tabi tutulmustur.

3.5.2.1 Satic1 Degerlendirme Olcegi Giivenirlilik Analizi

20 ifadeden olusan satici degerlendirme Olgegi alici isletmenin satici
isletmede hangi Ozelliklere ne kadar onem verdigini aragtiran bir Olgektir. SPSS
giivenirlilik analizi sonuglarini veren tabloda Cronbach’s Alpha degeri a=0,877dir.

Bu deger 6l¢egin oldukga yiiksek giivenirlikte oldugunu gostermektedir.

3.5.2.2 Bilgi Kaynaklar1 Olcegi Giivenirlilik Analizi

15 ifadeyi igeren bilgi kaynaklari Olgegi satin alim yapmak isteyen
isletmenin alicilara ulagmak i¢in kullandiklart bilgi kaynaklarini icermektedir. Bilgi
kaynaklar1 6l¢egi i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha a=0,824 olarak hesaplanmistir.

Bu deger 6lcegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir

Tim bu sonuglarin 1s1g8inda Olgekten soru ¢ikarilmasima gerekmedigi

goriilmektedir. Diger analizler bu bilgiler temelinde ilerleyecektir.

3.5.3 Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligki bulunan ¢ok sayidaki degiskeni daha az
sayida, kavramsal olarak anlamli ve birbirinden bagimsiz degiskenlere (faktorlere)
indirgeyen, yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel bir yontemdir
(Bliytikoztiirk, 2002: 472). Bu calismada da olgek ifadeleri faktoér analizine tabi
tutulmus ve daha az degiskene indirgenerek alicilarin dikkat ettikleri degiskenler

bagliklar altinda toplanmistir.

Yapilan bu calisma Trakya Bolgesi’nde faaliyette olan isletmeler lizerinde
yapilmustir. Dolayisi ile elde edilen veriler ile ortaya ¢ikan faktdr yapilar1 yine bu
bolgenin ozelliklerini temsil edebilecegi diisliniilmektedir. Bununla birlikte faktor

yapilarinin da degisebilecegi diistiniilmektedir.

Faktor analizine baslanmadan 6nce veriler tekrar gézden gecirilmis ve her
iki Olgekte de “7=Cok fazla dnemsiyorum/ Cok fazla kullaniyorum” u¢ degerinin

isaretlendigi 48 numarali anket formu faktor analizine dahil edilmemistir. Bunun
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nedeni ise faktdr yapilarinda ortaya ¢ikacak muhtemel sorunlarin 6niine ge¢mektir.

Kaldi ki anketin bu sekilde doldurulmasi hatali dolduruldugunun gostergesidir.

Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in oncelikle veri setinin analize uygun
olup olmadiginin test edilmesi gerekmektedir. KMO (6rneklem yeterliligi testi) ve
Bartlet Kiiresellik (degiskenler arasi iligkiyi aragtirma) testi veri setinin uygunlugunu

Olcen testlerdir.

KMO degerinin 0,5’in {izerinde olmas1 gerekmektedir. KMO degerleri ve
yorumlari asagidaki tabloda gosterilmektedir (Kalayci, 2014):

Tablo 20: KMO Yorum Tablosu

KMO Degeri Yorum
>0,90 Miikemmel
>0,80 Cok iyi
>0,70 Iyi
>0,60 Orta
>0,50 Zayif
<0,50 Kabul Edilemez

Faktorler elde edilirken 6z degeri 1’den biiylik faktorler dikkate alinir.
Faktorler elde edildikten sonra faktorlerin yiiklerine gore adlandirilmasi
gerekmektedir. Adlandirma sirasinda faktorlerdeki 6zelliklerin - yogunlugunun

dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir.

3.5.3.1 Satic1 Degerlendirme Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Yapilan arastirmada, isletmelerin saticilarda hangi 6zelliklere dikkat ettigi
ortaya c¢ikarilmistir. Asagidaki tabloda Olgekteki ifadelerin tercih edilme

derecelerinin ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 21: Satic1 Ozellikleri (Onem Dereceleri Siralamasi)

Sira Degiskenler Ortalama Standart Sapma
1 Kalite 6,66 0,731
2 Fiyat 6,45 0,940
3 Teklife Uygunluk 6,31 1,106
4 Uriin Ozellikler 6,25 1,001
5 Onarim Hizmeti 6,14 1,205
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6 Ahlaki/Hukuki Konular 6,12 1,279
7 Alictya Yo6nelik Tutum 6,06 1,215
8 Teknik Kapasite 6,00 1,249
9 Teslimat Kapasitesi 5,88 1,528
10 Siireg iletisimi 574 1,367
11 Kontrol Sistemleri 5,73 1,504
12 Paketleme Ozelligi 5,65 1,476
13 Yardim ve Tavsiye 5,61 1,447
14 Performans Gegmisi 5,60 1,437
15 Is Siirecinin Kaydi 5,40 1,602
16 Bilinirlik 5,31 1,444
17 Egitim Yardimlar 5,30 1,715
18 Yonetim ve Organizasyon 5,22 1,575
19 Finansal Durum 5,10 1,775
20 Cografi Konum 4,32 1,994

“ Olgek formunda semantik yontem kullamlmustir. Degiskenler, ‘1=Hicbir &nemi yok’ ile ¢ 7=Son
derece 6nemli’ segenckleri arasinda degerlendirilmistir.”

%89,5’inin imalatc1 oldugu bu calismada alict isletmelerin saticilarda hangi
ozelliklere ne derecede 6nem verdiklerini gdsteren degerler goriilmektedir. Buna
gore saticilar icin “fiyat” ve “kalite” ifadeleri yakin derecede yiiksek Onem
seviyesine sahiptir. “Uriin 6zellikleri”, “teklife uygunluk”, “ahlaki ve hukuki
konular” ve “alictya yonelik tutum” ifadeleri alicilart etkileyen diger 6zelliklerdir.
Buna gore satici isletmelerin bu konularda hassasiyet gostermeleri satis ve pazarlama

acisindan faydali olacaktir.

Faktor analizi i¢in Olgegin uygunlugunu test eden KMO ve Bartlett
testlerinin sonuglar1 asagidaki gibidir. Sonucglara gore faktor analizi yapilmasinda

herhangi bir sakinca goriilmemektedir.

Tablo 22: KMO ve Bartlett Test Sonuclar:

Testler Degerler

KMO 0,844

Bartlett Kiiresellik Testi
(sig)

0,000
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KMO degeri 0,844 olarak bulunmustur ve analiz i¢in oldukea yiiksek bir
degerdir. Bartlett test sonucu (p=0,000) ise anlamlidir yani degiskenler arasinda

korelasyon bulunmaktadir.

Yapilan faktor analizinde Orneklem biylkligli (n) 123’°tiir. Bu 6rneklem
biiyiikliigiine gore faktor yiikleri 0,5’in altinda kalan degiskenler 6nemsenmemistir
(Hair vd., 2014: 117). Ahlaki/Hukuki Konular maddesinin faktor yiikii 0,5’ten diisiik
oldugu i¢in analizden ¢ikarilmistir. Yapilan faktor analizi sonuglarina goére ortaya

cikan bilesenler ve aciklama oranlar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 23: Faktorlerin Ac¢iklama Oranlar:

Bilesenler Oz Deger Aciklama Oram % Kiimiilatif %
1 6,336 33,350 33,350
2 1,743 9,173 42,522
3 1,451 7,635 50,158
4 1,149 6,045 56,203
5 1,107 5,828 62,031
6 0,931 4,900 66,931
7 0,805 4,237 71,168
8 0,801 4,214 75,382
9 0,740 3,892 79,274
10 0,584 3,072 82,347
11 0,548 2,884 85,231
12 0,521 2,743 87,974
13 0,451 2,373 90,347
14 0,398 2,097 92,444
15 0,364 1,915 94,360
16 0,311 1,637 95,997
17 0,302 1,588 97,584
18 0,258 1,357 98,941
19 0,201 1,059 100,000

Metod: Temel Bilesenler Analizi

Elde edilen faktorler tiim Olgegin %62,031’ini agiklamaktadir. Bu oran

Olcegin temsili i¢in yeterli seviyede bir yiizde oranidir.
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Scree Plot

$z Deger

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 s (=] 7 1= =l 10 11 = 13 14 15 18 17 18 19

Sekil 5: Scree Plot

“Scree plot” grafiginde de goriildiigii gibi egimin kaybolmaya basladigi
nokta faktor sayisini isaret etmektedir. Ayn1 zamanda grafikte 6z degeri 1’in altinda
kalan degiskenler dikkate alinmayacagi i¢in faktdor sayisina buradan da

ulasilmaktadir.

Tablo 24:Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler

Degiskenler 1 > 3 1 5

Alictya Yonelik Tutum 0,755

Teslimat Kapasitesi 0,642

Teklife Uygunluk 0,610

Is Siirecinin Kaydi 0,597

Onarim Hizmeti 0,685

Siirec Iletisimi 0,670

Kontrol Sistemleri 0,619

Teknik Kapasite 0,600

Egitim Yardimlari 0,577

Yo6netim ve Organizasyon 0,538

Yardim ve Tavsiye 0,502

Kalite 0,732

Performans Ge¢misi 0,732

Uriin Ozellikleri 0,721

Cografi Konum 0,780

Finansal Durum 0,652

Bilinirlik 0,567

Fiyat 0,851

Paketleme Ozelligi 0,565

Metod: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Equamax, Yiik degeri 0.5’in altindaki

degerler gosterilmemistir, 6z degeri 1’in altinda olan faktorler gdzardi edilir.
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Faktor yiiklerinin dagilimina gore olusan bilesenler soyledir:

Giivence Faktorii (B1): Aliciya Yonelik Tutum, Teslimat Kapasitesi, Teklife
Uygunluk, Is Siirecinin Kaydi

Isletme Hizmetleri Faktorii (B2): Onarim Hizmeti, Siire¢ Iletisimi, Kontrol
Sistemleri, Teknik Kapasite, Egitim Yardimlari, Yonetim ve Organizasyon, Yardim

ve tavsiye

Uriin Faktorii (B3): Kalite, Performans Ge¢misi, Uriin Ozellikleri
Erisilebilirlik Faktorii (B4): Cografi Konum, Finansal Durum, Bilinirlik
Fiyat Faktorii (BS): Fiyat, Paketleme Ozelligi

Tablo 25: Faktor Tablosu

Faktorler Isim Onem Sirasi
Bl Giivence Faktori 1
B2 Isletme Hizmetleri Faktorii 2
B3 Uriin Faktorii 3
B4 Erisilebilirlik Faktorii 4
B5 Fiyat Faktorii 5

Bilesenlerin adlandirilmasinda degiskenlerin genel 6zelliklerine gore ortak
bir ifade belirtmek gerekmektedir. Ayni1 zamanda literatiirde yer alan satic1 6zellikleri
Ol¢eklerinin kullanildigr ¢aligmalardan esinlenilmistir. Buna gore elde edilen yeni
bilesen isimleri soyledir: Giivence Faktorii (B1), Isletme Hizmetleri Faktorii (B2),
Uriin Faktérii (B3), Erisilebilirlik Faktorii (B4), Fiyat Faktorii (B5). Verilen
onem siras1 faktorleri olusturan degisken sayisi ve varyans agiklama oranlari ile
dogru orantilidir. Fakat bu Onem sirast Olgegi ifade etme anlaminda dikkate

alinmalidir.

3.5.3.2 Bilgi Kaynaklar1 Ol¢egi Faktor Analizi Sonuglar

Bilgi kaynaklar1 alicilarin saticilara ulagmasini saglayan iletisim araglarndir.
Bu iletisim araglart ve kullanma bigimleri endiistriyel alanda faaliyet gOsteren
sektorlerde ve firmalarda degisiklik gosterebilmektedir. Asagida katilimcilarin hangi

siklikta hangi bilgi kaynaklarmi kullandiklarina ait ortalama ve standart sapma
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sonuglar1 yer almaktadir. Buna gore alict konumdaki isletmelerin satin alim yapmak
istediklerinde hangi bilgi kaynaklarini ne derece kullandiklar1 asagidaki tabloda

gorilmektedir.

Tablo 26: Bilgi Kaynaklar1 ( Onem Dereceleri Siralamasi)

Sira Degiskenler Ortalama Standart Sapma

1 Gegmis Satin Alimlar 5,89 1,345

E-posta Reklamlar1 ve Internet 531 1,800
3 Fuarlar-Kongreler 5,27 1,736
4 Telefon Yonlendirmeleri 4,97 1,657
5 Saticinin Kisisel Irtibati 4,88 1,806
6 Kataloglar 4,82 1,697
7 Saticinin Isletme Ziyareti 4,78 1,680
8 Saticinin Telefon ile Aramasi 4,38 1,945
9 Diger Departmanlar 4,06 1,773
10 Yerel Satin Alma Boliimleri 4,00 2,000
11 Satin Alma Rehberleri 3,65 1,984
12 Dis Satin Alim Yetkilisi 3,52 1,981
13 Kredi ve Mali Raporlar 3,51 2,018
14 Dergi Reklamlari 3,33 1,788
15 Dergi Makaleleri 3,27 1,787

“ Olgek formunda semantik yontem kullamlmustir. Degiskenler, ‘1=Higbir &nemi yok’ ile ¢ 7=Son
derece 6nemli’ segenekleri arasinda degerlendirilmistir.”

Bu tabloya gore katilimcilarin en ¢ok kullandigi bilgi kaynagi eski satin
alim kayitlaridir. Dogal olarak daha dnce satin alim yapilan isletmeler hem bilinirlik
bakimindan hem de samimiyet bakimindan daha yakin olacag: i¢in alict isletme ilk
olarak bu kaynaklara yonelmektedir. Fakat ilk defa satin alma durumunda tabi ki de

bdyle bir durum olamayacagi i¢in alicinin diger kaynaklara yonelecegi sdylenebilir.

Bilgi kaynaklar dl¢eginde faktdr analizi yapilmasina karar verebilmek igin

gerekli testlerin sonuglar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 27: KMO ve Bartlett Test Sonuglari

Testler Degerler

KMO 0,789
Bartlett Kuresellik Testi 0,000

(sig)
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KMO degeri 0,789 faktor analizi i¢in olduk¢a uygun bir degerdir. Ayni
zamanda Bartlett Kiiresellik testi kuyruk degeri (p=0,000) bunu desteklemektedir.

Yapilan analizde dergi makaleleri, telefon yonlendirmeleri 0,5 in iizerinde
birden fazla degiskene yiiklenme yaptiklar1 i¢in analizden ¢ikarilmistir. Daha sonra
Gegmis Satislar 0,5 in altinda kaldig1 i¢in analizden ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda

elde edilen faktorlerin agiklama oranlari ve 6z degerleri sdyledir:

Tablo 28: Faktorlerin Aciklama Oranlar:

Bilesenler Oz Deger Aciklama Oran1 % Kiimiilatif %
1 3,936 32,803 32,803
2 1,815 15,128 47,930
3 1,266 10,547 58,477
4 0,806 6,716 65,193
5 0,773 6,445 71,639
6 0,711 5,927 77,565
7 0,608 5,071 82,636
8 0,536 4,469 87,105
9 0,481 4,012 91,117
10 0,413 3,439 94,556
11 0,355 2,957 97,513
12 0,298 2,487 100,000

Metod: Temel Bilesenler Analizi

Elde edilen ti¢ faktor 6lcegin %58,477° sini agiklamaktadir. Yiiksek olan bu

oran elde edilen bu ii¢ faktoriin 6lcegi temsil edebilecegini gostermektedir.

Scree Plot

Oz Deger
i

T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 =] v =] =] 10 11 12

Degisken Sayisi

Sekil 6: Scree Plot 2
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Scree Plot 2 grafigine gore, 6z degeri 1’den biiyiik degisken sayisi 3 olarak

goriilmektedir. Bu say1 6l¢egi temsil edebilecek faktor sayisint gdstermektedir.

Tablo 29: Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesenler

Degiskenler 1 2 3

Di1s Satin Alim Yetkilisi 0,806

Kredi ve Mali Raporlar 0,705

Satin Alma Rehberleri 0,703

Diger Departmanlar 0,628

Saticinin Kisisel Irtibati 0,845

Saticinin Isletme Ziyareti 0,782

Saticinin Telefon ile Aramasi 0,714

Fuarlar-Kongreler 0,770

E-posta Reklamlar1 ve Internet 0,692

Kataloglar 0,643

Dergi Reklamlari 0,632

Metod: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Equamax, Yiik degeri 0.5’in altindaki degerler

gosterilmemistir, 6z degeri 1’in altinda olan faktorler goz ardi edili
Elde edilen bilesenler ve igerdikleri faktorler asagidaki gibidir:

Ahca Kaynakh Bilgi Faktori (F1): Dis Satin Alim Yetkilisi, Kredi ve Mali
Raporlar, Satin Alma Rehberleri, Diger Departmanlar

Satis Personeli Faktorii (F2): Saticinin Kisisel Irtibati, Saticinin Isletme Ziyareti,

Saticinin Telefon ile Aramasi, Yerel Satin Alma Boliimleri

Ticari Kaynak Faktérii (F3): Fuarlar-Kongreler, E-posta Reklamlari ve Internet,

Kataloglar, Dergi Reklamlari

Tablo 30: Bilgi Kaynaklari Ol¢egi Faktor Tablosu

Faktorler Isim Onem Sirasi
F1 Alic1 Kaynakl Bilgi Faktori 1
F2 Satis Personeli Faktorii 2
F3 Ticari Kaynak Faktorii 3

Bilesenlerin adlandirilmasi kisminda o bileseni olusturan faktorlerin ortak
Ozellikleri baz alinarak karar verilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira ge¢mis

caligmalarla karsilastirma yapilarak adlandirmanin literatiire dayandirilmasi
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saglanmigtir. Dolayisiyla Aler Kaynakh Bilgi Faktorii (F1), Satis Personeli
Faktorii (F2), Ticari Kaynak Faktorii (F3) olarak adlandirilmistir.

3.5.4 Kanonik Korelasyon Analizi

Hotteling tarafindan gelistirilen kanonik korelasyon analizi, tesadiifi iki
degisken seti arasindaki iligkiyi arastiran ¢ok degiskenli istatiksel bir yontemdir
(Ozgomak vd., 2012: 112). Cok degiskenli ana kiitleden ¢ekilmis iki degisken seti
arasindaki iligkileri inceleyen kanonik korelasyon analizi en yaygin ve en karmasik
iliski analizidir (Kalayci, 2014). Kanonik korelasyon analizi iki kanonik degisken
arasindaki kanonik korelasyon kat sayisini maximize eden bir kanonik fonksiyon
gelistirir. Kanonik korelasyon kat sayilart iki kanonik degisken arasindaki iligkinin
giiclinli 6lgmektedir. Her kanonik degisken kanonik yiiklerle, kendi degiskenlerinin
korelasyonuyla ve onlarin kendi degiskenleri ile yorumlanmaktadir (Hair vd., 2010:
237).

Birinci degisken setinde p adet digerinde q adet (p > q) ifade (degisken)
oldugu durumda, bu iki degisken seti arasindaki kombinasyonlar ele alinarak
korelasyonlar hesaplanir. Bu korelasyonlar sonucu ortaya ¢ikan degiskenlere kanonik
degisken adi verilmektedir. Bu hesaplamalarin yapilabilmesi icin degisken setlerinin
normal dagilmasi, ¢oklu baglanti sorunun olmamasi ve 6rnek genisliginin degisken
sayisinin 5 kat1 kadar olmasi onerilmektedir (Keskin vd., 2005: 155). Calismada
kanonik analiz Oncesi yapilan faktor analizi kanonik analiz i¢in alt zemin

olusturmaktadir.

Kanonik ytik, bir kiime igerisindeki orijinal degisken ile kanonik degisken
arasindaki basit dogrusal kolerasyon olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2010: 250).
Kanonik yiikler kanonik degiskenlere ve dolayistyla kanonik korelasyon katsayisina
en fazla katkiyr yapan orijinal degiskenlerin belirlenmesini saglamaktadir (Bolat,

2004: 110).

Degiskenlerin bagimli ve bagimsiz seklinde ayirilmasi, kanonik
fonksiyonlarin tahmin edilmesi yoniinden biiyiik bir 6nem arz etmemektedir (Kaya,
2008: 16). Kanonik korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degisken setleri

arasindaki iligkiyi yiikseltecek optimum durumu ortaya ¢ikartmaya yardimci
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olmaktadir (Kalayci, 2014: 238). Kanonik korelasyon analizinin dayandigi
varsayimlar soyle 6zetlenebilmektedir (Mirtaghizadeh, 1990: 2):

e Her iki veri setindeki degiskenler aralikli 6lgekte Glgiiliip (semantik 6lgek),
veri setleri arasindaki korelasyon dogrusaldir,
e Analizde kullanilan veriler ayn1 ¢ok degiskenli normal yigindan rastgele

olarak segilirler.

3.5.4.1 Kanonik Korelasyon Analizi Uygulamasi ve Sonuc¢lari

Anket caligmasinda elde edilen verilerin analizin de IBM SPSS 22.0
programi  kullanmilmistir. Bu  programda kanonik  korelasyon analizinin
uygulanabilmesi i¢in SPSS programu icerisindeki makro dosyalar1 kullanilmalidir. Bu
makro dosyalarini calistirabilmek i¢in programin komut yazma editoriiniin agilmasi

gerekmektedir.
e File > New > Syntax

“INCLUDE” komutu ile kanonik korelasyon analizi i¢in ihtiya¢ duyulan
makro dosyasina ulasilmasi gerekmektedir. Komutu yazdiktan sonra SPSS klasorii
icerisinde “Canonical correlation.sps” dosyasina ulagilir. Syntax bdliimiine dosya

yansidiktan sonra ¢alistirilir ve ¢ikt1 ekrani geldikten sonra kaydedilir ve kapatilir.
e File > Open > Syntax

Yukaridaki iglem yapildiktan sonra veri hangi veri seti ile islem yapilmak

isteniyorsa SET1 ve SET2 altinda islenir. Gerekli komutlar asagidaki gibidir:

Tablo 31: Kanonik Korelasyon Analizi Syntax Komutlar:

INCLUDE 'E:\IBM\SPSS\Statistics\cancor\Caonical correlation.sps' .
CANCORR SET1=B1B2B3B4B5/

SET2=F1F2F3/.

Yapilan bu ¢alismada, 20 degiskenli satic1 6zellikleri ve 15 degiskenli bilgi
kaynaklar1 Olgekleri faktor analizi yontemiyle 5 ve 3 degiskene (faktore)

indirgenmistir. Kanonik korelasyon analizinde de indirgenmis bu faktorler
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kullanilmistir. Yukarida yer alan B1, B2, B3, B4, B5 degiskenleri satici 6zelliklerini,
F1, F2, F3 degiskenleri de bilgi kaynaklar1 6lgegini temsil eden degiskenlerdir.

Yapilan kanonik korelasyon analizi ile ortaya c¢ikan yeni kanonik
degiskenler iki veri seti (0lgek) arasindaki iliskiyi agiga ¢ikarmayr amaglamaktadir.

Yapilan analiz sonuglar1 ve yorumlar asagida yer almaktadir.

Tablo 32: Kanonik Korelasyon Katsayilari, Wilk's Degerleri, Ki-Kare Degerleri
ve Anlamhlik

Kanonik
Korelasyon Wilk’s Ki-Kare sd Anlamhhk
No Katsayilar: Degerleri Degerleri h (a)
(Ui, Vi) (Ri)
1 0,598 0,470 88,652 15 0,000
2 0,404 0,732 36,729 8 0,000
3 0,355 0,874 15,786 3 0,001

Tablo 32’de goriilecegi iizere satict Ozellikleri seti ile bilgi kaynaklar1 seti
arasinda ii¢ kanonik degisken olugsmustur. Yukaridaki tabloda ilk kanonik degisken
icin korelasyon katsayis1 %59,8°dir. Diger kanonik degiskenler i¢in ise sirasi ile
0,404 ve 0,355’tir. Ug kanonik degiskene ait ii¢ korelasyon kat sayis1 da p < 0,05

oldugu i¢in anlamlidir. Bu durum iki set arsinda iligki olabilecegine isaret etmektedir.

Kanonik yiik, bir kiime igerisindeki orijinal degisken ile kanonik degisken
arasindaki basit dogrusal kolerasyon olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2010: 250).
Kanonik yiikler kanonik degiskenlere ve dolayisiyla kanonik korelasyon katsayisina
en fazla katkiyr yapan orijinal degiskenlerin belirlenmesini saglamaktadir (Bolat,
2004: 110). Yiiklerden 0,3’iin altinda kalanlarin katkisinin ¢ok az oldugu igin
onemsenmedigi soylenebilir (Tabachnik ve Fidell, 2013: 592).
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Tablo 33: Birinci Kanonik Degisken icin Kanonik Yiikler

Satici Ozellikleri Setinin 1. (Us) Bilgi Kaynaklar Setinin 1. (V1) Kanonik
Kanonik Degisken ile Korelasyon .. )
Degisken ile Korelasyon Katsayilari
Katsayilari
) B4: Erisilebilirlik ) F1:Alic1 Kaynakhi
0,648 Faktorii 0,722 Bilgi Faktorii
B1: Giivence F3: Ticari Kaynak
0,530 Faktoril 0,517 Faktéril
0,393 B3: Uriin Faktorii -0,459 F2: Satis Personeli
Faktorii
B2: Isletme
Ui Hizmetleri Faktori
-0,057 B5: Fiyat Faktorii

R1=0,598

Tablo 33 incelendiginde, birinci kanonik degisken giftindeki yiiklerin tiimii
negatif oldugundan, -1 ile ¢arpilarak tiimiiniin isaretleri pozitif yapilarak, yorum
kolaylig1 saglanabilmektedir. Agirliklar kanonik yiikler olmak {izere, U1 degiskeni
satict Ozellikleri faktorlerinin agirlikli ortalamasi olarak, Vi de bilgi kaynaklari
faktorlerinin agirlikli ortalamasi olarak goz Oniline alindiginda, satici ozellikleri
setindeki degiskenlerde artis veya azalis, bilgi kaynaklari setindeki degiskenlerde
artis veya azalisa karsilik gelmektedir. Bunula beraber bilgi kaynaklarindaki
faktorlerde artist (veya azalisi) en fazla etkileyen degiskenler sirasiyla B4
(Erisilebilirlik Faktorii), B1 (Giivence Faktorii), B3 (Uriin Faktérii), B2 (Isletme
Hizmetleri Faktorii) olup B5 (Fiyat Faktorii) degiskeninin genel olarak bilgi
kaynaklar1 degiskenlerinin agirlikli ortalamasi gibi olan Vi’e etkisi diger satici
ozellikleri degiskenlerine gore olduk¢a diisiiktiir. Yani genel olarak satic
ozelliklerine verilen onem arttik¢a bilgi kaynaklarina verilen 6nem de artacaktir (
veya azaldik¢a azalacaktir). Fakat bu artista (veya azalista) BS (Fiyat Faktorii)’in

etkisi diger satic1 6zellikleri degiskenlerine gére oldukca az olacaktir.
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Tablo 34: ikinci Kanonik Degisken I¢cin Kanonik Yiikler

Satic1 Ozellikleri Setindeki 2. (U2) Bilgi Kaynaklar1 Setindeki 2. (V2)
Kanonik Degisken ile Korelasyon Kanonik Degisken ile Korelasyon
Katsayilari Katsayilari
F2: Satis Personeli
-0,653 B5: Fiyat Faktorii 0,798 Faktora
B2: Isletme F3: Ticari Kaynak
0,572 Hizmetleri Faktorii 0,597 Faktori
B4: Erisilebilirlik F1: Alici Kaynakli
0,457 Faktorii -0,080 Bilgi Faktorii
B1: Giivence
0,161 Faktdrii
-0,105 B3: Uriin Faktorii

R2=0,404

Yukarida yer alan tabloda iki setin faktorleri arasinda dogru yonlii orta
derecede bir iliski bulunmaktadir. Bu iligkiyi temsil eden kanonik degisken R>’nin
Olglisii 0,404°tlir. Bu sonuglara goére Ro kanonik degiskeninin tanimlanmasinda
sirasiyla F2 (%79,8), B5 (-%65,3), F3 (-%59,7), B2 (-%57,2), B4 (45,7), B1 (-
%16,1), B3 (-%10,5) ve F1 (-%8) etkilidir.

Tablo 34 incelendiginde, yine yorum kolaylifi agisindan isaretler ters
cevrilip yorum yapildiginda, F3 (Ticari Kaynak Faktorii)’ te varlik (veya artma) ve
F2 (Satis Personeli Faktorii)’de yokluk (veya azalma) oldukca aslinda bu ikisi
arasindaki fark arttikca B5 (Fiyat Faktorii) ve B2 (Isletme Hizmetleri Faktorii)’de
artacaktir. Ayn1 zamanda B5 (Fiyat Faktorii) ve B2 (Isletme Hizmetleri Faktorii)’
deki artmayla beraber B4 (Erisilebilirlik Faktorii)‘te de azalma olacaktir. Fakat
capraz yiikii incelendiginde (0.185) B5 ve B2 (isletme Hizmetleri Faktorii)’ye gore
oldukga diisiik oldugundan, bu azalma bilgi kaynaklari faktorlerinden kaynakli
olmayip, kendi icinde (Satict 6zellikleri seti i¢inde) B5 (Fiyat Faktori) ve B2

(Isletme Hizmetleri Faktorii)’ nin artmasindan dolay1 olacaktir.
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Tablo 35: Uciincii Kanonik Degisken I¢in Kanonik Yiikler

Satic1 Ozellikleri Setinin 3. (Us) Bilgi Kaynaklar1 Setinin 3. (V3)
Kanonik Degisken ile Korelasyon Kanonik Degisken ile Korelasyon
Katsayilari Katsayilari
F1: Alic1 Kaynaklhi
0,703 B3: Uriin Faktorii -0,687 Bilgi Faktorii
B2: Isletme F3: Ticari Kaynak
-0,530 Hizmetleri Faktori 0,613 Faktorii
0,333 B5: Fiyat Faktorii 0,389 F2: Satis Personeli
Faktorii
B4: Erisilebilirlik
0,289 Faktorii
B1: Giivence
" Faktorii
R3=0,355

Tablo 35°‘de iki Olgek arasinda dogru yonlii disik iliski oldugu
goriilmektedir. Bu iligkinin degeri R3=0,355" tir. Bu sonuglara gére Rz kanonik
degiskenini tanimlayan faktorler sirasiyla B3 (%70,3), F1 (-%68,7), F3 (%61,3), B2
(-%53), F2 (%38,9), B5 (%33,3), B4 (-%28,9) ve B1 (%17,3)’ tiir.

Tablo 35 incelendiginde, F1 (Alict Kaynakli Bilgi Faktorii)’deki azalma
(veya yokluk) ve diger bilgi kaynaklar1 faktorlerindeki artma (veya varlik), yani
F3+F2-F1 farki, B3 (Uriin Faktorii) ve B5 (Fiyat Faktorii)’te artmaya (veya varliga)
aym zamanda B2 (isletme Hizmetleri Faktorii) ve B4 (Erisilebilirlik Faktorii)’te
azalmaya (veya yokluga) karsilik gelmektedir. Bu iliskide B1 (Giivence Faktorii)’in
yeri oldukca diisiik oldugu soOylenebilir (yani Bl bu iligkide etkisiz gibi
goriinmektedir). Aslinda B3+B5-(B2+B4) arasindaki farka odaklanmak

gerekmektedir. Bu fark artmay1 ya da azalmay: etkilemektedir.

Kanonik korelasyon analizinde diger dikkate alinmasi gereken husus
“toplam gereksizlik Olgiisii (total redundancy measures)” diir. Gereksizlik 6lgiisii
degisken setlerinden herhangi birinin digerinin varyansini hangi diizeyde acikladigini

belirlemektedir (Albayrak, 2006: 488).




Tablo 36: Toplam Gereksizlik Olgiileri
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Kanonik Degiskenler Sat1c1(gé$lil;:j:)rl Seti Bilgi I((Sag$azl;{jl;l Seti
1 0,071 0,119
2 0,033 0,054
3 0,025 0,042
Toplam 0,129 0,215

Satic1 Ozellikleri setindeki toplam varyansin %12,9°u, bilgi kaynaklari

setindeki kanonik degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Bilgi kaynaklar1 setindeki

toplam varyansin %21,5’1 ise satict Ozellikleri setindeki kanonik degiskenler

tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla her iki setin agiklanma orani oldukga diisiik

oldugu soylenebilir.
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4. TARTISMA

Endiistriyel pazarlardaki karmasik iligki aglar1 bu pazarlarda yer alan
isletmelerin de kararlarin1 uzun ve karmasik bir siirece yaymaktadir. Ozellikle
girigsimei isletmelerin ya da mikro 6lgekteki isletmelerin satin alma siirecindeki bilgi
eksiklikleri ve silirecin yogunlugu, yanlis kararlar verilmesine neden olabilmektedir.
Verilen yanlis kararlarda biiylik maddi zararlara yol agabilmektedir. Dogru karari
vermenin olduk¢a zor bazen de miimkiin olmadig: endiistriyel sektorlerde alicilarin

dogru adimlar izleyerek dogru saticilara ulasmasi gerekmektedir.

Calisma sirasinda yapilan literatiir taramasinda ulasilan diger benzer
calismalar da incelenmistir. Yapilan gilincel calismalarin azligi yapilan ¢alismanin
karsilastirilmast agisindan engel teskil ettigi diistiniilmektedir. Bu bdliimde bazi

benzer ¢alismalarda elde edilen sonuglara yer verilmistir.

Kline’ nin ABD’ deki Fashion Group sirketine tiye 127 katilimer ile yaptigi
calismada (1994) satis personeli ve ticari haberlerdeki reklamlar1 kapsayan satici
odakli kaynaklar, alici kararlar1 iizerinde ¢ok az etkili oldugu goriilmiistir. Ayni
cografyadaki endiistriyel kuruluslar bilgi paylasimi ve tavsiye konusunda sikga
bagvurulan bilgi kaynaklar1 olarak bulunmustur (Kline ve Wagner, 1994: 84).
Calisgmamizda da kullanilan bilgi kaynaklarinda en fazla tercih edilen bilgi
kaynaklar1 arasinda telefon yonlendirmeleri bulunmaktadir. Bu anlamda

calismamizla benzer sonug verdigi diisiiniilmektedir.

Stenroos ve Makkonen’ nin endiistriyel alanda yaptiklar1 ¢alismada (2014),
alicilarin proaktif ve diizenli olarak gelecekteki karmasik satin alma durumlar igin
baz1 kaynaklardan arastirma yaptiklar1 belirlenmistir. Bu kaynaklar satici/ tedarikgi
performans ve sunuslarmmi devamli bir sekilde sunan referans siteleri, ayni
sektordekilerden alinan tavsiye ve gorisler, agizdan agiza iletisim ve sOylentiler. Bu
kanallar sayesinde alicilar, saticilarin performans ve itibarlarin1 gozlemleyerek
gelecekteki satin alimlar igin mevcut satic/ tedarik¢i listelerini giincelledigi

goriilmektedir (Stenroos ve Makkonen, 2014: 351).

Calismamizda en fazla tercih edilen ikinci bilgi kaynagi e-posta reklamlari

ve internet olarak belirlenmistir. Garrido vd.” nin, Ispanya’da 103 endiistriyel isletme
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lizerinde yaptiklart calismaya gore (2011) internet kullanimi olduk¢a Snemlidir.
Ozellikle hizmet satin alma siirecinin her asamasinda, satin alma durumuna bagh
olarak internet kullanimi yogunlugu degismektedir. Eger satin alma merkezi iiyeleri
zaman gibi kisitlamalar yiiziinden baski altindaysa, bu satin alma siirecinin tim
asamalarinda internet araglarinin kullaniminin daha yogun oldugu goriilmiistiir. Bu
araglar satin alma kararlarmin hizli bir sekilde alinmasini saglamaktadir (Garrido vd.,

2011: 65).

Celik ve Bengiil’ iin satici 6zellikleri ve marka sadakati konusunda
yaptiklar1 calismada ise (2008) satig sonrast hizmet ve iirlin garantisi saglayan
isletmelerin marka sadakatine dolayisiyla da satin almayi tetikleyici yonde olumlu
etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni1 zaman da bakim/ onarim, teslimat/ montaj gibi
hizmetlerin ve bu hizmetlerin kalitesi, ulasilabilirligi ve zamaninda saglanmasi da
miisterileri olumlu yonde etkileyen ifadeler olarak belirtilmistir (Celik ve Bengiil,

2008: 127). Bu sonuglarin ¢alismamizda elde edilen bulgularla ortiistiigii goriilebilir.

Yapilan tiim caligmalar da uygulama alanina dahil olan sektorler ve
katilimcilar degismektedir. Bu da calisma sonuglarini etkileyerek caligmalar arasi
farkliliklar yaratabilmektedir. Calismamizda yapilan anket uygulamasi sonucunda

elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.
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5. SONUC

Yapilan bu c¢alismada endistriyel pazarlarda alici isletmelerin satici
isletmelerde hangi Ozelliklere dikkat ettigini arastirmak ve bu satici isletmelere
ulagsmak istendiginde hangi bilgi kaynaklarindan yararlanildigini ortaya ¢ikarmak
amaglanmustir. Satici/ iretici isletmelerin ya da yeni girisimei isletmelerin reklam,
pazarlama ve tutundurma stratejilerini dogru olusturmasia yardimer olabilecek bu
calisma daha az kayiplar1 hedeflemektedir. Alict isletmelerin hangi bilgi kaynaklarini
ne derece dnemsedikleri satici isletmelerin tutundurma yatirimlarini belirlemektedir.
Ayni1 zamanda alicilarin saticilarda hangi ozelliklere dikkat ettiginin bilinmesi,
saticilarin  kendi isletmeleri, {irinleri ya da hizmetleri konusunda yeniden

yapilandirmanin yapilmasini saglayabilir.

Arastirma kapsaminda katilimci isletmelerin %18,5’inin igletme yas1 11-15
arasindadir. Bu oran katilimcilarin en yiliksek oramidir. Girisimei isletme
sayilabilecek yastaki (1-5) isletmelerin orani ise %9,7’dir. Bu oran endiistriyel
alanlarda girisimcilik faaliyetlerinin aktif halde oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin %46,8’sindeki ¢alisan sayist 11-50 arasindadir. %37,9’unun yillik is
hacmi 8 milyon TL iistiindedir. %89,5’inin faaliyet alan1 imalattir. Isletmelerin
%34,7’sinde satin almayla isletme sahibi ilgilenirtken %35,5’inde ise satin alma

personeli ilgilenmektedir.

Olgekler ile ilgili yapilan giivenirlilik analizinde satict degerlendirme
Olgeginin Cronbach’s Alfa degeri 0,877, bilgi kaynaklarinin ise 0,824°tiir. Bu iki

degerde 6lgeklerin giivenirliliinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Satic1 degerlendirme Slgegine verilen yanitlara gore alici igletmelerin satic
isletmelerde en fazla onemsedikleri ifadeler siralanmistir. Bunlar sirasiyla “Kalite”,
“Fiyat”, “Uriin Ogzellikleri”, “Teklife Uygunluk”, “Onarim Hizmeti”, “Ahlaki/
Hukuki Konular” ve “Alictya Yonelik Tutum” dur. Her isletmenin dnemseyecegi
gibi fiyat ve kalite alicilarin ilk 6nemsedikleri ifadelerdir. Tiiketicilerde de oldugu
gibi endiistriyel alicilarda da uygun fiyata kaliteli iirlin alma egilimi goriilmektedir.
Fakat bu iki ifadeden sonraki ifadeler onarim hizmetinin ve karsilikli diiriist ve

saygili satin alma iligkileri beklentisine isaret etmektedir.
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Satic1 6zellikleri tablosunda (Tablo 21) dikkati ¢eken diger bir durum da
“cografi konum” ve “finansal durum” dur. Alicilarin en son 6nemsedikleri bu
ifadeler satici isletmelere ayrica avantaj olarak yansimaktadir. Ozellikle mikro
Olcekli isletmelerde finansal durumun zayifligi dikkat cektigi icin, alicilarin bu
durumu en son dikkate almalari isletmeyi rahatlatacak bir durumdur. Giiniimiizde
cografi konumun bir Oneminin kalmadigmi bu arastirmayla da bir kez daha
gorilmektedir. Alicilarin cografi anlamda sinir tanimamasi saticinin da reklam ve

pazarlama anlaminda sinir tanimamasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Bilgi kaynaklarimin satin alma siirecinde kullanim sikligina gore siralanan

Tablo 26°da alic1 isletmelerin hangi bilgi kaynaklarin1 6nemsedikleri yer almaktadir.

Eski satin alim kayitlarindan sonra gelen en 6nemli bilgi kaynag: e-posta
reklamlar1 ve internettir. Cok az maliyetle ¢ok etkili bir reklam yontemi olan e-posta
reklamlar1 ve internet giiniimiiz is hayatinin vazgeg¢ilmez bir parcasi ve bulunulmasi
mecburi olan bir is ortami oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yani sira fuar ve kongre
gibi reklam ve pazarlama platformlar1 maddi acidan gii¢ isteyen faaliyetler oldugu
icin her isletme buralarda yer alamayabilir. Fakat katilimcilarin satici isletmelere
ulagsmak istedigi en Onemli ortam fuarlar ve kongreler olarak goziikmektedir.
Katilimer isletmelerin alicilar1 bulmak ic¢in kullandig1 en 6nemli ii¢ bilgi kaynagi
gecmis satin alim kayitlari, fuarlar, kongreler, e-posta reklamlar1 ve internettir. Tablo

26’ya bakarak bu liste uzatilabilir.

Fakat katilimcilarin verdigi cevaplara gore bilgi kaynagi konusunda
kullanimin en az oldugu ifadeler dergi reklamlar1 ve dergi makaleleridir. Yine de bu
sonuglar dergilerde reklam, tutundurma gibi faaliyetlerin yapilmamas1 gerektigini
gostermemektedir. Her sektoriin kendine has bir iletisim formati ve algilayis bigimi

oldugu unutulmamalidir.

Yapilan faktor analizi ile satic1 6zellikleri 6lgegi 5 faktore, bilgi kaynaklar
olgegi ise 3 faktdre indirgenmistir. Indirgenen bu faktdrler kanonik korelasyon
analizine alinarak iki veri seti arasindaki iliski arastirilmistir. Bu analizler sonucunda

3 kanonik degisken ¢ifti tespit edilmistir.



79

Anlamli bulunan bu ii¢ kanonik degiskenden birinci kanonik degisken
ciftinin faktor yapisinda satici 6zellikleri setinden erisilebilirlik ve giivence faktorii
ile bilgi kaynaklar1 setinden alic1 kaynakli bilgi faktori, ticari kaynak faktorii ve satis
personeli faktorii arasinda 0,598 diizeyinde bir iliski elde edilmistir. Ayn1 zamanda
satict Ozellikleri setindeki degiskenler ve bilgi kaynaklar1 setindeki degiskenler
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Birinci kanonik degisken igin kanonik
yiiklere bakildiginda satic1 6zelliklerine verilen 6nem arttikca bilgi kaynaklarina
verilen 6neminde arttig1 sdylenebilir. Fakat bu artista fiyat faktoriiniin etkisi oldukca

azdir.

Ikinci kanonik degisken ciftinin faktor yapisinda satici 6zellikleri setinden
fiyat, isletme hizmetleri ve erisilebilirlik faktorii ile bilgi kaynaklar1 setinden satis
personeli ve ticari kaynak faktorii arasinda yaklasik 0.404 diizeyinde iliski oldugu
goriilmustiir. Satis personeli faktori ile ticari kaynak faktorii arasindaki fark arttikga
(vani birisi artarken digeri azaldik¢a) isletme hizmetleri faktori ve fiyat faktorii

artabilecegi, fakat erisilebilirlik faktorii azalabilecegi sdylenebilir.

Uciincii kanonik degisken ciftinde ise satici ozellikleri setinden {iriin
faktort, isletme hizmetleri faktorii ve fiyat faktorii ile bilgi kaynaklari setinden alici
kaynakli bilgi faktori, ticari kaynak faktorii ve satis personeli faktorii arasinda 0,355
diizeyinde diistik bir iliski s6z konusudur. Bilgi kaynaklar1 setindeki alici kaynakli
bilgi faktoriindeki azalma ile ticari kaynak faktorii ve alict kaynakli bilgi
faktoriindeki artma, iiriin ve fiyat faktorlerinde artmaya, isletme hizmetleri faktorii ve
erisilebilirlik faktoriinde azalmaya karsilik geldigi sOylenebilir. Giivence faktoriiniin

ise bu iligkide etkisiz oldugu sdylenebilir.

Bunun yani sira iki veri setinin degiskenlerinin birbiri tarafindan agiklanma
oranit sirasi ile %12,9 ve %?21,5’tir. Diger bir ifade ile 0,215 degeri 3 kanonik
korelasyonun toplam gereksizlik degeridir ve bilgi kaynaklar1 degiskenlerindeki
varyansin yaklagik olarak %21,5’1 satict Ozellikleri degiskenleri tarafindan
aciklandigini ifade eder. Ayni sekilde 0,129 degeri de 3 kanonik korelasyonun satici
ozellikleri degiskenlerindeki varyansin yaklasitk %12,9’u  bilgi kaynaklar

degiskenleri tarafindan aciklanmaktadir. Dolayisiyla 3  kanonik korelasyon
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katsayilar1 diisik diizeyde pratik anlamliliga sahiptir. Her iki setin agiklanma orani

oldukea diisiik oldugu soylenebilir.

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile isletmeler tiim aligkanliklarini
degistirmektedirler. Bu degisim isletmeler arasi iligkilerinde bi¢imini etkilemekte
dolayist ile ticari iligkiler de boyut degisimi yasamaktadir. Endiistriyel alanlardaki
hizli ve yiiksek bilgi dolasimi ozellikle satin alma durumlarinda Snemli rol
oynamaktadir. Isletmelerin tedarik¢i secimleri i¢in birgok kanalin bulundugu
giinimiizde hangi kanallarin en ¢ok kullanildiginin bilinmesi iiretim yapan ve
pazarlama faaliyetlerine agirlik veren isletmeler icin son derece 6nem tagimaktadir.
Bu calismada ulasilan sonuglar ve kullanilan yontemler gelistirilmeye oldukga acgik
olup endiistriyel alanda faaliyet gosteren isletmelere de yardimeci olabilecek
diizeydedir. Sadece pazardaki degisimlerin degil akademik alanda yapilan
calismalarinda pazarlarda etki yaratabilecegi ve bazi dogru sonucglara bu bilgi
kanallar1 ile de ulasilabilecegi unutulmamalidir. Yapilan bu ¢alisma gelistirilebilir

olup tiim bilirkisilerin kullanimina ve ayn1 zamanda elestirisine agiktir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu Ornegi

T.

Sayimn Katilimei;

Girisimcilik ana bilim dalinda yiiriitilmekte olan yiliksek lisans tez c¢aligmasi
kapsaminda hazirlanan bu anket formunun amaci endiistriyel alanda faaliyet gdsteren
isletmelerin satin alma stirecinde kullandiklar bilgi kaynaklarini belirlemek ve satici
isletmelerin hangi 6zelliklerine dikkat ettiklerini ve bu ikisi arasindaki iliskiyi ortaya
cikarmaktir. Bu amacgla anket formunda sizlerin cevaplamasi igin sorular yer
almaktadir. Bu calismadan elde edilen veriler bilimsel bir c¢alisma haricinde
kullanilmayacak, isletmenizin ad1 ve firma bilgileri ¢calismada yer almayacaktir. Bu
nedenle arastirma sonuglarinin giivenilirligi agisindan sorular1 dikkatli bir sekilde
okumaniz ve size uygun segenekleri isaretlemeniz oldukca onemlidir. Bu anket

formuna ayirdiginiz zaman i¢in tesekkiir eder, is hayatinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla...

Prof. Dr. Ayse AKYOL Coskun OZCELIK
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I.BOLUM: KiSiSEL BiLGILER

1. CINSIYET: Erkek [ | Kadin |

2. YAS: 20-25( | 26-30[ ] 31-35] | 36-40 | 41-45] | 46-50] |
51-55[ | 56-60( | 60+[ |

3. EGITIM DURUMU: ilkokul| | Ortaokul | Lise| | Yiiksekokul |
Lisans| | Y.Lisans[ | Doktora | |

A, POZISYON:

5. ISLETMEDEKI CALISMA SURESI (Yi:) 1-5[ | 6-10| | 11-15 [ |
16-20 | 20+ [ |

11.BOLUM: ISLETME BILGILERI
6. ISLETME YASI (Yal): 1-5[ | 6-10 [ | 11-15 [ [16-20 [ | 21-25 [ |
26-30 [ | 31-35 [ | 36-40 [ | 40+ [ |

7. CALISAN SAYISI:  1-10[ | 11-50[ |51-250 | |250+ [ |

8. YILLIK iS HACMi: 0-% Milyon TL| | %-1 Milyon TL[ | 1-2 Milyon TL [_|
2-4 MilyonTL| | 4-8MilyonTL[ | 8 Milyon TL + [ |

9. ISLETME FAALIYET ALANI: Hizmet | | Imalat | | Perakende | ]

10. ITHALAT: Evet| | Hayr [ |
11. IHRACAT: Evet| | Hayir | |

12. SATIN ALMADAN SORUMLU PERSONEL: ...

Diger boliime gecebilirsiniz...
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111. BOLUM: SATICI DEGERLENDIiRME

Bu boliimde alict firmanin satici firmay1 degerlendirme kriterlerini 6lgmek
amaclanmaktadir. Onem siras1 1= HICBIR ONEMI YOK ile 7= SON DERECE
ONEMLI seklinde derecelenmistir. Sizin i¢in uygun dnem seviyesini isaretlemeniz

gerekmektedir.

Ozellikler 1 2 3 4 5 6 7

Teslimat Kapasitesi

Kalite

Fiyat

Onarim Hizmeti

Teknik Kapasite

Performans Gegmisi

Uriin Ozellikleri

Yardim ve Tavsiye

Kontrol Sistemleri

Bilinirlik

Finansal Durum

Alictya Yonelik Tutum

Teklife Uygunluk

Egitim Yardimlari

Siirec letisimi

Yonetim ve Org.

Paketleme Ozelligi

Ahlaki/Hukuki Konular

Cografi Konum

Is Siirecinin Kaydi

Diger boliime gegebilirsiniz...
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IV. BOLUM: BiLGI KAYNAKLARI

Bu béliimde ise alict firmanin satici firmaya ulasma asamasinda hangi bilgi

kaynaklarindan ne derece yararlandigim tespit etmek amaglanmaktadir. 1= HIC

KULLANMIYORUM ile 7= COK FAZLA KULLANIYORUM derecelendirmeleri

arasindan se¢im yaparak size uygun dnem seviyesini igaretlemeniz gerekmektedir.

Bilgi Kaynaklan

Gegmis Satin Alimlar

Saticinin Kisisel Irtibat

Diger Departmanlar

Saticinin Isletme Ziyareti

Kataloglar

Satin Alma Rehberleri

Kredi ve Mali Raporlar

Saticinin Telefon ile Aramasi

Dis Satin alim Yetkilisi

Dergi Makaleleri

Dergi Reklamlari

Fuarlar- Kongreler

Telefon Yonlendirmeleri

Yerel Satin Alma Bolimleri

E-posta reklamlar1 ve internet

Katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederiz. ..




