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BIRINCI BOLOM

GIR1S

1.1. Genel Bakis ,

'Dﬁnya ticaretine, 1{lkeler ve £firmalar ihracat ve‘ithalat"
yoluyla katilmakta ve o&zellikle dGlkeler ekonomik . kalkinma ve
bﬁyﬁmelérini saglamak améc1y1a ihracattan pay eldé etmek icin
biiylltk ugrasi vermektedirler. Bir dlkenin ya da firmanin ihracati,
diger ﬁlkehin ya da firmanin ithalatini oclusturdugundan, ithai
yoluyla tedarikte bulunan firmalarin alici tarafindan nasil
degerlendirildigi, iliski ve performansta ne ‘'derece memnun
olundugu konusu bilimsel ydnden ele alinmasi gerekgn bir konu
‘0olarak ortaya cikmaktadir. '

Kalkinmakta olan dalkemizde 'dis ticaret, tarihsel sirec
icerisinde irdelendiginde, ithalat heér =zaman ihracattan fazla
olmustur. Buna ragmen ithalat pazarlamasi ydnetiminde yabanca
tedarik kaynaklar: satin alan ydéninden inceleme konusu

yapilmamistaiz.

Uluslararasi pazarlamada gittikce artan rekabet, satan ve
satin alan taraflarin tutum ve davranislarinin yakindan
izlenmesini gerektirmektedir. Bir dGlkenin Orfinleri ya da tedarik
kaynaklari: hakkinda satin allc1nlp sahip oldugu tutum ve
algllamalar satin alicinin davranisini yakindan etkilemektedi:
(Nagashima, 1970). Bu nedenle satin alicilarin dlke orijinine
dayal: tutum ve imajlar:; bir taraftan satici dlkenin
degerlendirilmesi, diger taréfta daha etkin pazarlama
stratejileri gelistirilmesi yonfinden bayilk 6nem tasimaktadir.

Bir dlkeye ait aron ya da tedarik kaynaklari ile ilgili
tutum ve algliamalara "ilke orijini imaji" denilmektedir (Bazidh
ve Kotler, 1991, 5.95). Olke orijini imajlari, tiketicilere gore
daha rasyonel diisiinen endﬁstriyei satin alxc11arin satin alma

!
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kararlarini da etkilemektedir (Khachaturian ve Morganosky}lSSO). A
Endistriyel satin alma davranisinda en o6nemli asamayl‘olusturan ,
tedarik kaynaklarinin secimi ve degerlendirilmesinde dlke
orijinine dayali imaj ve tutumlar, tedarik kayhaglnln,secim_.k
kararinda Snemli bir etkiye sahip olabilmektedir. ' .

1.2. Tedarik Kaynaklari Olarak ithalatin Onemi
Ticaretin ulke sinirlary disina tasmasi ve globallesme

egilimlerinin artmasi ile ilke ve firmalarin danya ticaretinde

daha fazla pay elde etmeleri amac1yia ihracat pazarlamasi

yonetimine 6nem vermeleri gerekmektedir. Uluslararasi pazarlama

alaninda yapilan c¢alismalarin codu ihracat pazarlamas: ydnetimi

ve davranisi ile 1ilgilidir. Bir dlke ydninden ihracat kadar
énemli olan diger bir konu da ithalattir. O0zellikle, ithalatin
yapisi, ithalat yapilan ilkelerdeki firmalarla olan iliskiler, bu
dlkelerle yapilan ithalatin satin aliciy: tatmin etme derecesi
gibi konular ithalat pazarlamasi y6netiminde 8nem tasimaktad:ir.
Ancak 1literatirde ithalat pazariama51 y8netimi ile ilgili
calismalar cok azdir (Ghymn,1983).

Tarkiye'de 1980 sonrasi uygulamaya konulan ekonomik
~reformlar disa acilma siirecini hizlandirma ve serbest ekonomiye
gecme c¢abalarini: yoJunlastirmistir. Daha 6nce yilrirlikte olan
ithalat kisitlamalar: aéémall olarak kaldarildig: igcin
Tarkiye'nin ithalatinda 1983 sonf351&bir si¢crama gbrilmektedir.

Cizelge-1'de de géraldaga gibi Tarkiye'nin ithalat: 1980'e
gére 1992'de %300'den fazla artis gdstermistir. 1980 sonrasi
ithalatta liberallesme politikalarinin yol actig: ithalat artisi
‘ithalat yénetiminin Tarkiye acisindan 8nemli bir konu haline

gelmesine yol acmistir.

Thrkiye'nin ithal ettigi ana mal gruplari incelendiginde,
endiistriyel dranlerin toplam ithalat icinde &nemli bir paya sahip
oldugu gbralmektedir. Cizelge-2'de 1980-1992 yillari arasinda



.3,
Tarkiye'nin ithal ettigi wmal gruplarinin toplam ithalat hacmi

icindeki paya gﬁsterilmektedir.

CIZELGE-1 1980-1992 DONEMINDE TORKIYE'NIN ITHALATI
(Milyon Dolar)

YILLAR TTHALAT
1980 7,909
1981 8,933
1982 8,843
1983 9,235
1984 10,75#
1985 ' 10,950
1986 11,105
1987 14,158
1988 - 14,335
1989 15,792
1990 22;302
1991 ‘ 21,047
1992 22,871

KAYNAK: DiE

1980-1992 yillar: arasi toplam ithalatin %85'inden
fazlasini endistriyel @rinlerin (hammmadde ve yatirim mallar:)
olusturduiu bir gercektir. Bu gergek ﬁlkemizde‘ ithalatin &nemini
acikca yansitmaktadir. Bu nedenle 6zellikle endiastriyel Granlerde
degisik lilkelerden ithalat yapan firmalarin, herbir alkeyi bii
tedarik kaynagd: olarak nasil degerlendirdiklerini belirlemek,
ithalat pazarlama ybénetiminin etkinligini arttirmak bakimindan
yararl: olabilir.
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CIZELGE-2 1980-1992 DONEMI ITHALATTA ANA MAL GRUPLARININ PAYI (%)

YILLAR  YATIRIM MAD. TOKETIM MAD.  HAMMADDELER -
1980 20.0 | 2.1 - 177.9
"1981 24,7 2 | 73.3
1982 26.3 2 71.7
1983 25.1 T 2.6 72.3
1984 - 24.7 4.4 | 70.9
1985 ~ 25.5 5.7 | 68.8
1986 31.2 8.8 60
1987 27 8.2 64.8
'1988 27.8 7.8 64.4
1989 24.4 8.8 66.8
1990 26.6 12.9 60.5
1991 28.8 13.8 . 57.4
1992 29.6 13.0 57.4

KAYNAK: TOBB RaporlariF ve DIE

Tirkiye'deki endﬁstriyel satin alicilarin Glke orijini
imajlari ve bu imaji olusturan faktdrler g6zdniine alindiginda hem
Tﬁrk firmalarin yabanci ve vyerli tedarik kaynaklari konusundaki
goérisleri ortaya konabilecek, hem de inceleme konusu yapilan
ilkeler kendilerinin nasil degerlendirildigi konusunda bilgi
sahibi olabileceklerdir.

1.3. Calismanin Amaci

“Parkiye'nin endistriyel dran ithalatinin ithalat toplam:i
icinde biyiik yer tutmasi ve uluslararasi pazarlamada Glke orijini
imajinin o&nemi dolayisiyla Tarkiye'deki endistriyel satin
alicilarin Tarkiye'yi ve yabanci idlkeleri (A.B.D., Almanya,

1
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Japonya) bir tedarik kaynadgir olarak nasil degerlendirdikleri‘ve
bu tilkelere karsi genel tutum ve algllaﬁélarlnln saptanmas1 bu -
arastirmanin genel amacidir. Calisma ile bu amaci gerceklestirmek
icin literattur incelemesi sonucu - elde edilen tedarik kaynaglni
degerleﬁdirme ‘kriterleri kullanilacaktir. Ote yanda; Tirkiye'de
bu kbnuda hicbir calismaya rastlanmamis olmasi konunun Snemini
daha da arttirmaktadir. Calisma ile elde edilen bulgularin;
ithalat pazarlamasi yoniinden ilkeler arasi fark111191n'gérﬁ1mesi
ve bir anlamda Tark firmalarin yabanci ve yerli tedarik kaynag:
ile calismada hangi konularda memnun veya memnun olmadlklérl
hakkinda bilgi vermesi beklenmektedir. Calismanin spesifik
amaclaril ise soyle belirtilebilir:

1) Tarkiye'deki endiistriyel satin alicilarin dlke orijining,
" gbre yerli ve yabanci tedarik kaynaklarina karsi tutum ve
degerlendirmelerini ortaya koymak ' :

2) Tark ve yabanci tedarik kaynaklarina ydnelik olusan imaji
karsilastirmali olarak incelemek

3) 1¢ ve dis tedarik kaynajyir seciminde Onemli olarak
algilanan faktdrleri belirlemek '

4) Tirk firmalardaki satin alma sorumlularinin demografik
ve diger 6ze11ikiér yoninden yapisini belirlemek

1.4. Calisma Plana

Bu calismada; endiistriyel pazarlardaki satin alicilarain Glke
temelinde sahip olduklara tutum ve orijin imajla:1
belirlenmektedir. Bu amacla, endﬁst;iyel satin aima davranisinin
bir "modelle aciklanmasi, satin alma kararini etkileyen
faktodrlerin belirlenmesi, tedarik kayna3di seciminin endﬁstiiyel
satin alma davranisindaki Oneminin ortaya konmasi ile iigili
bilgiler ¢alismanin ikinci boliminde 'Endfistriyel Satin Alma

Davranisi' basligi altinda ele alinmaktadir. |

Calismanin Gcinci bdltimiande, imaj ve imaj kavramlari
hakkinda bilgi verilmekte ve alke orijini imajinin pazarlama ve
satin alma davranisi yoninden 6nemi agiklanmaktadir.
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Dordancid boélomde ise Glke orijini imaji hakkinda daha énce
yapilan calismalar iki acidan ele alinarak ©&zetlenmektedir. Once
taketici davranisinda 1dlke orijini ile ilgili yapilan calismalar
ele alinmakta, daha sonra ise endistriyel satin alma davranlslr;
ile ilgili bulgular verilmektedir. Literatiir taramasi ile alke
orijinini étkileyen faktérler ve fGlke orijini imajinin satin alma

davranisi tGzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmistir.

Besinci boliimde arastirma yoéntemi, Orneklem secimi, soru
formunun gelistirilmesi, uygulamalar ve yapilan -analiz
ydntemlerine yer verilmistir.

Altinci bdlumde, verilerin analizi ile elde edilen bulgular
dzet seklinde verilmekte ve tartisilmaktadir.

"Sonug ve Oneriler" baslikli yedinci b6limde ise elde edilen
sonuclar cercevesinde prétik ve kuramsal ac¢idan dnerilerde

bulunulmustur.



IKINCI BOLOM
ORGOTSEL SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Giris

Herhangi bir pazarda tiketiciler kadar 6nemli olan diger bir
satin 311C1 grubu_ da érgﬁtlerdir. Taketici satin alma
davranisindan ¢ok daha karmasik olan o6rgiitsel satin alma
davranisi; ‘'drgitlerin; satin alinacak irin ve hizmetleri
belirlemeleri, bu @Grin ve hizmetlerden beklenen &zellikleri
saptamalari, alternatifleri degderlendirmeleri ve bu alternatif
marka ya da tedarik kaynaklara arasxndé secim yapmalarlni icéren
bir karar verme siirecidir' (Webster ve Wind, 1972, s.2). Orgiitsel.
satin alma davranisi icinde bulunan satin alicilarin olusturdugu
orgiitsel pazarlar dort grupta incelenebilir (*) (Cemalcilar,
1988):

A;ac1;ar Pazari- Alis fiyatl fizerine belli bir kar orénl
koyarak tekrar satmak ya da kiralamak amaciyla Grdn satin alan
kisi ve Brgﬁtlefdir. Ticcarlar dGreticilere gbre cografi acidan
daginiktirlar; ancak, tiketicilere gdre belli bélgelerde.déha,
fazla yogunlasmaktadirlar.

Devlet Pazari- Devletin ana fonksiyonlarini yerine getirmek
icin drdn satin alan veya kiralayan devlet kuruluslarid1r..
Degisik cografi bolgelerde dajinik olarak subeleri olan devlet,
bu subeler araciligiyla gerekli tirtn ve hizmet alimlarinda
bulunmaktadair.

0 r P r (ya da Endistriyel Satin Alicilar
Pazari)- Ordn veya hizmetin @dretilmesinde kullanilmak dzere

gerekli Grin ve hizmetleri satin alan tim birey ve drgiatlerdir.

* Literatiirde "drgatsel satin alma" ifadesi ~ ‘yerine
"endiistriyel satin alma" ifadesi de kullanilmaktadir. Bu
calismada endistriyel ve ©Orgitsel satin alma kavramlari es
anlamda kullanilacaktair.

i
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Kurumlar Pazarai- Isletmelerin disinda kalan ve kar amaci
gﬁtmeyen kurumlardan olusmaktadir. Dernek, sendika, siyasal parti
gibi kurumlar c¢esitli toplumsal eylemlerini ylriatmek i¢cin mallar
satin alirlar. '

2.2. Orgitsel Satin Alma ve Tiiketici Satin Alma Davranisinin
Karsilastirilmasi: Farkliliklar ve Benzerlikler '
Orgiitsel ve tiketici satin alma davranislari karar sirecinde

birden fazla kisinin rol almasi, birkac asamadan' olusmasi ve

karar strecini etkileyen bazi ortak faktérlerden dolay:
benzerlikler goéstermektedir: '

He i sats _dav ini t rtak faktorler
Her iki satin alma davranisinda da ekonomik faktérlerin'yanlnda
subjektif degerlendirmelerin de etkisi baytktar. Endﬁﬁtrlyel
Grdnlerde standartlasma arttikca satin alicinin subjektlf

tutumlari, tedarik kaynagi ile sire gelen illskllerlnet
deneyimleri sonucu gelisen birtakim hlSSl faktorlerin
satin almay:r etkiledigi gdzlemlenmistir (Shoaf,1959). Ba,ka bir
ifadeyle; tipki tiketicilerin gecmis deneyimlerine dayaly olarak

alicilar da tedarik kaynagina bagiml: dlabilmektédirler.

Tiketici satin alma davranisinda oldugu gibi. orgﬁtse fSatln,
alma davranisinda da agizdan agiza iletisim wve fikir liderleri
satin alma ‘davranisini etkileyen 6nemli faktéilerdir

(Martilla,1971; Schiffman,1974).

Sata alicina isilik zelliklerinin satin . _alma

davranisindaki Onemi- Satin alma kararinda tiketicinin =

tutumlari, yasam bicimi, kisilik 6zellikleri, gecmisi ' ve
deneyimleri gibi faktorler tiketici satin alma davranlslh1‘
anlamada ne derece O6nemliyse dretici satin alma davranisinda da
satin alma kararina katilan kisilerin bu: tor 6zelliklerinin
bilinmesi 6rgitsel satin alma davranisini anlamak ac¢is:indan biyuk



onem tasimaktadir (Assael,lSBl).

Satin alma kararanda rol oynayan gigllg;f Her iki satin
alma kararinda d4a bir grup kisi rol almaktadir. Taketici satin
alma kararinda rol oynayanlar baslatanlar, etkileyenler; karar
verenler, satin alicilar ve kullanicilardan olusurken tretici
satain alma?
etkileyiciler, satin alicilar, karar vericiler ve kilit

kararinda rol oynayan kisiler 'kullaniC11ar;

adamlardan olusmaktadir.

in alma davranais a birtakim asams )_olus
birer siirectir- Orgiitsel ve tiketici satin alma davranislari
birkac asamadan  olusan bir sireci kapsamaktadir. Orgitsel satin
alma siireci bes agamadan olusmaktadir: ihtiyac¢larin belirlenmesi,
amac ve 6zelliklerin belirlenmesi, saticilarin belirlenmesi ve
tekliflerin alinmasi, alternatif tedarik kaynaklarinin
degerlendirilmesi, tedarik kaynaginin secilmesi ve siparis
sartlarinin belirlenmesi (Webster ve Wind, 1972, s.31-33).
Thketici satin alma davranisi siirecindeki asamalar ise sunlardir:
ihtiyacin ortaya cikmasi, bilgi toplanmasi, dejerlendirme, satin
alma karari ve satin alim sonrasx‘duygulax (Kotler,1980, s.155-
156).

Taketici ve endistriyel sétln alma davranislarinda bu
benzerliklerin yanisira talebin niteligi, satin alma durumlari,
satin alméya katilanlarin 'saylsl,\mﬁsteri 6zellikleri, cografi
dagilim gibi birtakim 8zellikler acisindan da‘farkilllklar vardair
(Assael, 1981). | |

Talebin niteligi- EndGstriyel arén talebi, toketici Orin
talebine baglldir. Ornegin;  buzdolabr  dreten  bir fi:ma
buzdolabina kars: talebin artmasina bagli olarak firetimde
kullanilmak Gzere endistriyel Gran satin alacaktir. Yani
Greticinin endistriyel 4rén satin alip almamasi, Greticinin
Girettigi Gridndn tiaketici pazarindaki talebine baglidir.
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Endastriyel pazardaki miisterilerin ozellijkleri- Enduastriyel
satin alma hacim olarak tiiketici pazarlna gore ¢ok daha fazladir.
Bu sebeple 6rgitsel satin alma ekonomilerde 6nemli bir yei tutar.
Ancak endiistriyel pazarlarda miGsteri sayisi azdir. Tiaketici
pazarlarina yoénelik Grin tireten firmalar milyonlarca kisi icin bu -
Grdna Gretirken endistriyel pazarlamacilar cok daha az sayida
‘fakat biylk misterilerle calismaktadirlar.

Cografik dagilim- Tiketicilere gbdre dreticiler, coq:afik
olarak belli?yerlerde yogunlasmaktadirlar. Bu cografik yojunlasma
dagitim maliyetlerini diisGrmektedir.

Sata 1c1 riin hakkinda sahip olduklar: bilgi dizeyi-
Endiistriyel alicilar profesyonel olarak bir érgitte
calismaktadirlar ve tiketicilere gbre satin alainacak aridn
hakkinda daha fazla teknik bilgiye ve egitime sahiptirler.

Tdketicilerin birtakim satin

alma aliskanliklar: vardir. Tdketim mallari da bu aliskanliklara
bakilarak siniflandirilmaktadir (kolayda mallar, bégenmeli
mallar, dzelligi olah mallar). Oysa fireticilerin satin aldiklar:
firdnler, satin alma strecindeki hangi asamalardan gegilerek o
drdndn satin alindigina -diger bir deyisle satin .alma
durumlarina- bakilarak siniflandirilmaktadir (ilk kez satin alma,
gdzden gecirilmis tekrar. satin a}ma ve dogrudan tekrar satin

alma).

De le e l1in faktoérler- Endiastriyel satin
alicilar drdnin yaninda o {ridnin satan tedarik kaynaklarini da
degerlendirmektedir. Tidketicilerin deferlendirme kriterleri daha
cok trinle ilgilidir.

Satin alma sfirecinin uzunlugu- Endustriyel @ridn satan bir

firmanin pazarlama faaliyetleri ile satin alimin sonuclanmasi

arasinda uzun bir zaman gecmektedir. Oysa tiketicilerin satin
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alma karari ile dr@indn pazarlama faaliyetleri arasznda gecen

zamah cok daha klsadlt.

Karara katilanlar- Orgitsel satin almay:i tidketici. satin

alma davranlslndan aylran en onemli 6ze111k; o6rgatsel satin alma
davrénlslnln cok daha karmasik olmasidir. Orgiitsel satin alma
karari1 "satin alma merkezi" olarak ifade edilen bir grup kiSi
tarafindan alinmaktadir. Satin alma bélﬁmﬁnﬁnbyanl sira kalite-
kontrol ve fGretim bdldmleri de satin alma kararina katilmaktadir.
Satin alma kararina katilan herbir bO6lGmin ilgi alanina ve
amacina gdre lzerinde durduéu 6zellik farklidair. Orneéin; kalite-
kontrol b6lamid Grinin kaliteli ve iUstin teknik O6zelliklere sahip
olma51ha édnem verirken, satin alma béldm@ drdnin uygun fiyatta
olmasina ve zamaninda gelmesine daha cok o6nem vermektedir. Oysa;.
taketici satin alma davranisinda gruplarin kararlari ve
davranislari degil, bireylerih kararlara ve satin alma
davranislari 6nemlidir (Kotler,1980; Assael,b1981).

Bagimlilik derecesi- Orgiitsel satin almada satici ile alic:

birbirine daha fazla bagimlidir. Satin alici, gereksinim duydugu
bazi girdilerde <¢ok kisitli sayida saticiya. bag1m11 kalmak
zorunda olabilir. Satici da biyidk bir endiistriyel aliciy:
kaybettiginde biiydk zararlara ugrayacagindan aliciya siki sikiya
bagiml: olabilir. Bu sebeple tedarik kaynaklara, arQﬁtsel ve
B6zellikle de  endistriyel satin almada &nemli  bir yer
tutmaktadir. )

Muasteri yonld olma- Orgitsel pazarlarda saticinin misteri’

istekleri dogrultusunda aGrin dretebilmesi satin alma kararini
etkileyen 6nemli bir faktordir. Baska bir deyisle; 6rgiatsel
pazarlarda satica, misterilerden farkla 6zelliklerde dran
siparisi almaya acik ve hazir olmalidir. Oysa tiketicilerin
istekleri c¢ok cesitli oldugundan, herbir tiketicinin istegi
dogrultusunda irin Gretmek mimkin degildir.
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Tam bu farkliliklarin yanisira endastriyel satin alma
davranisinda satis sonrasi saticinan sﬁndugu garanti wve hizﬁetin
6nemi; iki tarat arasindaki yazisma ve.haberlesmehin yojunlugu ve
dnemi tiketici satin alimi davranisina gbre c¢ok daha yogundur.

2.3..Endﬁstriye1 Satin Alma Durumlarl

- Endistriyel pazarlarda tranler, alici firmanin o fGrGna daha
6nce satin almis olup olmamasina ve Granfin satin alindi1gi tedarik-
kaynaginin siirekliligine bakilarak siniflandirilmaktadair. Diger
bir ifadeyle; satin alicyi firmanin bir Grdni satin almak icin
satain alma sirecinin hangi asamalardan gectigi endustriyel
Grinlerin siniflandirilmasinda temel alinmaktadir. EndGstriyel
satin alma davranisi da éndﬁstriyel satin alma durumlarina goére
degismektedir. O¢ tior satin alma durumundan bahsedilmektedir
(Kotler,1980):

Dojrudan Tekrar Satin Alma: En basit satin alma durumudur.

Orinde hicbir degisiklik istenmeden drdndn sdrekli satin alindig:
tedarik kaynagina siparisi verilmektedir. Bu tiir satin alimlar
rutin olarak satin alma bélamd tarafindan yapilmaktadir. Alici
ile satica arasindaki deneyimler dogjrultusunda satin alici icin
bazi tedarik kaynaklari &ncelik tasimaktadir.

Gozden Gecirilmis (Modifike EAdilmis) Tekrar Satin Alma:
Satin alici dGrinGn dzelliklerinde, _ fiyatta, anlasma sartlarinda
ya da saticida degisiklik yapmak isteyebilir. Gbézden gecirilmis
tekrar satin alma durumunda satin alma kararina katilanlarin
sayisl hem alim, hem de satim yoninden artmaktadir.

1k Kez t lma: Bu tir satin alma durumunda, firma bir
firtnti ilk kez satin almaktadir. 1lk kez satin alinacak Grion ile
ilgili satin alma kararinda algilanan risk artmaktadir. Risk
arttikca da satin alma kararina katilanlarin sayis: artmaktadir.
Satin alici, GrGn ve tedarik kaynaklari hakkinda daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.
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2.4. Satin Alma Merkezi

Endiastriyel satin alma davranisini, tiketici satin alma
davranisindan farkli kilan- diger bir 6zellik de satin alma’
kararinda rol oynayan kisilerin c¢ok dlma51d1r. Satin alma karari -
stirecine katilan; satin alma kararinin yarattxgl riskleri ve bu
karaila ilgili ortak amag¢lari paylasan tim kisi vé gruplara satin
alma merkezi denilmektedir (Webster ve Wind,1972, s.C). Satin
alinacak GrGne ve satin alma durumuna gbre satin alma kararina
katilan kisi ya da bdélumler deQismektediz.‘ Satin alma kararinda
rol oynayanlar bes grupta incelenmektedir (Webster ve Wind,1972):

Kullanicilar: Bir f{irn ya da hizmetin satin alinmasi icin
dneride bulunan, satin alinacak Grandn ﬁzeiliklerinin
belirlenmesinde yardimci olan ve bu @Granid kullanacak olan
kigidir.

Etkileyiciler: OrtGn ©6zelliklerinin belirlenmesinde yardimca
olan ve qlternatiflerin degerlendirilmesinde etkili olan
kisilerdir. Genellikle teknik elemanlar bu grubu olusturmaktadir.

Satin Alacarlar: Saticinin ve satis sb6zlesmesinin
belirlenmesinde resmen gérevlidirler.

_ Karar Vericiler: Resmi ya '‘da gayri resmi olarak tedarik
kaynaginin secilmesi ya da onaylanmasi hakkinda s6z sahibi olan

kisilerdir.

Kilit Adamlar: Endiistriyel firmanin bir calisani olan kilit
adamlar, firmanin diger elemanlarina. bilgi akisini kontrol
etmektedirler. brnegih; satin alma bdlimi, endistriyel dritn satan
kisilerin kullanici ve karar vericileri gbrmelerini engelleme

yetkisine sahiptirler.

Her firmanin satin alma merkezi, biaylkldk ve nitelik
aclsindan birbirinden farklidir. Ayrica satin alinacak drinin
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karmasik bir Grin olmasi1 ve 1ilk kez satin aliniyor olmaSi da
satin alma merkezinde bulunan ve satin alma kararlna‘katllahlarln
saylsini arttirmaktadar. Ornegyin; bilgisayar alim: kararina
katilanlarin sayisi, klasdér satin alma kararina katlianlazdan
daha fazla olacaktir (Kotler, 1980). '

2.5. Endistriyel Satin Alma Stareci ,

Endistriyel satin alma karara 'birkac asamadan olusan bir
sirectir. Bu siirec sonunda tedarik kaynag: sec{mi de yapildig:
igin satin alma Sﬁreci, ayni zamanda tedarik kaynaginin secim
siixecini de kapsamaktadlr(Mahin,1991; Assael,1981). Endistriyel
satin alma strecinde bes asama bulunméktadlr (Webster ve Wind,
1972):

Ihtivaclarin Belirlenmesi- Clkan bir problemin ¢dzilmesi ya
da o6rgitin 1slevini siirdiGrebilmesi i¢cin gerekli drin veya
hizmetlerin ©6rgat c¢alisanlar:i tarafindan ortaya koyulmasidir.
Genellikle satin alma bOlGmid problemi gdremedigi icin diger
bdéltmlexrin istek ve sikayetleri dogrultusunda satin alma slireci

baslamaktadir.
]) .

Amaclarin ve Ozelliklerin Aciklanmasi- thtiyac ortaya
ciktiktan sonra bu ihtiyaci en iyi sekilde karsilayabilecek a4rian
ya da hizmetin 6zelliklerinin ne olmasi gerektigi
belirlenmektedir. Bu dzelliklerden bazilari; malin teslim tarihi,
fiyat limitleri} satis sonrasi hizmetler veya teknik
dzelliklerdir.

Saticilarin Belirlenmesi ve Tekliflerin Alinmasi- Belirlenen

dzelliklerde #iriin satan tedarik kaynaklari arastirilip satis
sartlaril G4grenilmektedir. Potansiyel bir tedarik kaynagi ziyaret
edilerek ve bu tedarik kaynaginin dGrettigi ya da satt1QL'ﬁrﬁh
6zellikleri araStlrliarak tedarik kaynaklarl hakkinda bilgi
edinilebilir. Satis temsilcileriyle konusma, ticari fuarlara
katllma ve endistri ile 1ilgili deigileri okuyarak elde edilen
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bilgiler de tedarik kaynaklari hakkinda bilgi vermektedirler.
!
A 8 lar endir si- Bu asamada
saticinin teklifi ile satin alicinin belirledigi o6zellikler
karsllastlrllmaktadlr. Tedarik kaynaklari biréok faktoér ayni anda
géz‘ﬁnﬁnde bulundurularak degerlendirildigi icih hangi faktérin
satin alici tarafindan daha O6nemli oldugu belirlenmelidir. Daha
sonra da herbir tedarik kaynag:, 6zellikleri ve satin alica icin]

tasidigl S6neme gb6re siralanmaktadair.

Tedarik ini Secilmesi
|
Belirlenmesi- Bu asamada satin alici firma, talebi arzu edilen

en iyi sartlarda karsilayan bir veya daha fazla tedarik kaynagini
secmektedir. Ancak tedarik kaynaginin segim kararina katilan
bélimlerin bu karara etki dereceleri, satin alma durumuna gdre
degismektedir. Tedarik kaynadi belirlendikten sonra iki taraf
icin de &8nemli olan anlasma sartlar. -6demeler, garantiler,

teslim tarihi gibi- olusturulmaktad:ir.

Bu bes asamaya ek olarak Tedarik Kaynadinin Satis Sonrasinda
Degerlendirilmesi asamasi satin alma sizecine dahil'edilmektedir
(Assael,1981; Mahin,1991). Bu asamada; tedarik kaynadinin satis
6ncesi verdigi sbdzleri yerine getirmis olmasi, satis sonrasindaki
hizmetleri gibi unsurlar bir sonraki satin alim kararindaki
tedarik kaynayi secimini etkilemekt?dir.

Yukarida ac¢iklanan siire¢c i¢inde dridn ve tedarik kaynaginin
secilmesi en 6nemli kararlari olusturmaktadir. Ancak daran
ézelliklezi,‘tedérik kaynaginin secimini; tedarik kaynagi da Gran
secimini  etkilemektedir. Kisaca; #run 6iellik1eri ile tedarik
kaynag: secimi birbirini etkilemektedir (Assael,1981).

2.6. Satin Alma Herkezlérinin Endiastriyel Satin Alma Siirecine

Katilimlara
Satin alma merkezlerilﬁrgﬁtsel satin alma kararini veren, bu
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karari etkileyen ve uyqulayan bireylerden olusmaktadir. Tam satin
alimlarda kullanicilar, etkileyicilér, karar vericiler gibi‘
roller ayni kalirken, satin alma kararina katilan bélimler ve bu
bdélimlerin satin alma kararina katilma dereceleri satin alma
durumuna ve sirecine gore degdismektedir. Satin alma durumu, satin:
aima~ merkezi ve satin alma sireci birbiriyle iliskili dc

kavramdir (Johnston ve Bonoma, 1977):

oyru e r 1 ur d atin Alma Sireci ve
S8atin Alma Merkezi: fhtiyaclar, satin alinacak arin bzellikleri

ve tedarik kaynag: 6nceden belli oidugundan satin almay
sGirecindeki asamalaxr bu tip satin alma durumunda ortadan g
kalkmaktadir. Satin alma kararinda rol oynayan satin alma merkezi
ise satin alma bélaminden olusmaktadir.

Gozden Gecirilmis Tekrar Satin Alma Durumunda Satin Alma

Sareci ve Satin Alma Merkezi : Bu tir satin alma durumunda, #4rdn
6zelliklerinde ya da ihtiyaclarda birtakim degisiklikler ortaya

¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu ©6zellikleri saglayabilecek' yeni
tedarik kaynaklarinin secimi de sdzkonusu olmaktadir. Bu durumda.
satin alici satin alma strecindeki tom safhalardan gecmektedir.
Cozden gecirilmis tekrar satin alma durumunda, dretim ve st
ybénetimin satin alma kararinda etkisi vardar.

Merkezi : 1lk kez satin alinacak bir @rin ya da hizmet ic¢in satin
alma sdrecinin tim asamalarindan gecilmektedir. Satin alma

merkezindeki; mihendislik ve arastirma-gelistirme bolamleri,

satin alma kararinda en fazla etkisi olan bdolamlerdir.

Satin alma durumuna gbére satin alma kararina katilan satin
alma merkezleri ve bu merkezlerin - satin alma kararina etki
dereceleri Cizelge-B‘te verilmektedir.
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C1ZELGE-3 TEDARIK KAYNASI SECIMINE ETKI EDEN SATIN ALMA
MERKEZLER1 -

SATIN ALMA DURUMU ETK1 DERECESINE GORE BOLOMLERIN SIRALAMASI

11k Kez Satin Alma | Satin Mihendislik AR&GE  Kalite
: Alma ' Kontrol
Gozden Cecirilmis (Nispi etki dereceleri degismektedir.)

Tekrar Satin Alma

Dogjrudan Satin Mithendislik Oretim
Tekrar Satin Alma Alma

KAYNAK: Philip Mahin, Business-to-Business Marketing: Strategic
Resource Management and Cases, Boston: Allyn and Bacon, 1991,
s.112.

Cizelge-3'te g6rﬁ1dﬁgﬁ gibi satin alma durumlarina godre ,
tedarik kaynaginin belirlenmesi kararina etki eden bdliimlerin bu |
karara etki dereceleri degismektedir. Firma ilk kez satin
alacag:r ya da sirekli aldigi bir Gridnde tedarik kaynaginin secimi
ve belli bir tedarik kaynagil 1ile ¢alisma konularinda en fazla
etkiyi satin alma b&dlamdl saglamaktadir. Mihendislik bdlamil ise
gerekli ardn 6zelliklerinin belirlenerek bu 6zellikleri
saglayabilecek tedarik kaynaklarinin sec¢ilmesi kararinda etki
etmektedir. Bu nedenle mithendislik b&limi de tedarik kaynaga
seciminde belli oneme sahiptir. Ancak gb6zden gecirilmis tekrar
satin alma durumunda GréGn, fiyat ya da mevcut tedarik kaynaginda
birtakim degisiklikler sdézkonusu olmaktadir. Gézden gecirilmis
tekrar satin alma durumunun ortaya c¢ikma sebebine -trin
6zelliklerinin degismesi, tedarik kaynagindan memnunsuzluk, daha
cazip fiyat alternatifleri gibi- g6re yeni bir tedarik kaynagdinin
secim kararina etki eden bdélimlerin karara etki dereceleri de
farkla olmakt?dlr.

Satin alma merkezini olusturan herbir bélamidn satin alma
slirecindeki herbir asamaya katilim oranlari da farkl:i olmaktadir
(Mahin, 1991). Cizim-1'de yatirim mallarinin satin aliminda,

satin alma merkezi 1dyelerinin satin alma sidrecine katilma
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oranlari verilmektedir.

IhtiyaclnfOrtaya

. 40-50%
Cikmasi 30-40% '
10-20%
(1
Satin Alma Yoénetim Oretim ve
Mihendislik
Oridn Ozellik_
lerinin
Belirlenmesi
40-50%
30-40%
20-30%
10-20%
Satin Alma Yo8netim Dizayn ve Oretim ve
‘Mdhendislik Mihendislik
Tedarik Kaynagjinin , B
Secilmesi 50-60% h
;
20-30% 20-30%
Satin Alma Yénetinm ODretim ve

Mihendislik

CIZIM—I BOLOMLERIN SATIN ALMA SORECINE KATILMA YOZDELER1
- (YATIRIM MALLARI)

KAYNAK: P. Benting, D.Ford, A.GRoss ve G.Holmes, "Similarities
in Industrial Procurement across Four Countries," Industrial .

Marketing Management, May 1985, s.140-142.

Herhangi bir yatirim malina karsi ithtiyacin varligi, cogu
kez lGretim ve mihendislik bélimleri tarafindan ortaya cikarilmak-
tadir. Boyle bir ihtiyac: ilk farkeden bu iki bslém, Grénde olma-
s1 gereken Tézellikler hakkinda en fézla bilgiyi saglayan
bélimlerdir. Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi ve frdn dzelliklerinin
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belirlenmesi asamalarinda satin alma b6limindn etkisi ve katilim:
cok dasitk olmaktadir. Tedarik kaynaginin secilmesi asamasinda ise
en fazla etki ve kat11im satin alma bdéliminden gelmektedir.
Yonetim ve dretim-mihendislik bélimlerinin bu asamada tedarik
kaynagi secim kararlné katilim oranlar:i esit oranda olmaktad:ir.

2.7. Orgitsel Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktdrler

Orgitsel satin alici, satin alma kérarlni,verirken biicok
faktdrin etkisi altinda kalmaktadir. Satin alma kararina katilan
kigilerin kendi amacglari dogrultusunda tedarik,kaynaklarindah
" birtakim beklentileri olmaktadir. Kigsinin is konusundaki
deneyimleri; Griénd satin almak icin yapilan arastirmalar sonunda
elde ettigi bilgiler; kisinin egitimi, sbsyo-ekonomik'durumu gibi
kisisel faktdrler bu beklentilerin olusmasinda etkili olmaktadir.

Satin alma kararina katilan kisilerin beklentilerinin
yanisira Orqgitin amaclari, bhaydklagd, Urdnin satin aliminda ne
derecede risk algilandigi, =zaman kisitlamasinin olup olmamasi
gibi ﬁrﬁn ve Orgiitle ilgili 6zellikler de endiistriyel satin alma
sGrecini etkilemektedir. Politik, teknolojik, ekonomik faktérler
(cevresel) de sirece etki eden diger o&zelliklerdir. Tam bu
faktorlerin sekillendirdigi satin alma siirecinde satin alma
kararina katilan herbir bireyin satin alma kararindaki.
beklentilerinin catismasi sonucu anlasmazliklar c¢ikmaktadir. Bu
anlasmazliklar da c¢o6ziime ulastirildiktan sonra hangi tedarik
kaynag: ile calisilacayina karar verilmektedir.

Sheth'(1973) gelistirdiQi satin alma davranisi modelinde,
endistriyel satin alma davranisini etkileyen faktérleri dért ana
baslik altinda incelemektedir. Modelde yer alan degiskenler
Cizim-2'de g6sterilmektedir.
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Satin alma merkezindeki Qiggxlegig beglengilggi— Satin alma
kararini verecek olan bireylerin secilen tedarik kaynagindan ya
da Griandn markasindan birtakim beklentileri wvardir. Satin
alicinin tedarik kaynagindan beklentileri ne kadar olumlu ise
tedarik kaynaginin secilme sansi o] kadar artmaktadir.
Béklentiler; tedarik kaynaginin birtaklm kriterlere gbre
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢cikmaktadair. Satin alic:
dncelikle kendi amaglari dogrultusunda tedarik kaynagxﬁda arad;qi
en ©Onemli faktodrleri belirlémektedir. Herbir tedarik kaynaygi,
belirlenen bu kriterlere gore . degerlendirilmektedir.
Degerlendi:me sonucunda secilen tedarik kaynagi, satin
alicinin gereksinimlerini wve Dbeklentilerini en iyi karsilayan
tedarik kaynagidir (Assael,1981). Ancak; satin alma kararaini

verecek olan bireylerin beklentileri birbirinden farkla

olabilmektedir. Sheth {1973), bu farklilaiga bes nedene
baglamaktadir:
Bireylerin Gecmisi- Satin alma kararini veren kisinin

egitimi, isten beklentileri, yasam tarzi, demografik 8zellikleri
ve kisiligi satin alma kararini verenlerin farkli beklentiler
i¢inde olmalarina neden olmaktadir. Hakansson ve Woots (1975),
satain alicinin egitim 'dﬁzeyinin .endﬁstriyei satin alma
davranisinda onemli bir faktor oldugunu belirtmektedirler.
Egitim dizeyi ylksek olan a11c1lér; satin alma kararina daha cok
2aman ayirmakta, daha fazla tedarik'kaynaQ1 ile temas etmekte ve
daha riskli kararlar~verebilmektedirler.

Bilgi Kaynaklari- Bilgi kaynaginin tdrd, satin alicinin
tedarik kaynagin: degerlendirmesinde ©&nemli rol oynamaktadir.
2

'Bilgi kaynaklar:i arasinda; satis elemanlari, tedarik kaynaginin
tutundurma faaliyetleri ve reklamlari, diger satin alicilardan
ulasan agizdan agiza iletisim, fua:lar, ticari haberler ve
konferanslar sayilabilir. Endastriyel oOrgiitlerde satin alma
bélimleri, daha cok kendi aktif arastirmalar:i sonunda bilgi

edinmeye calissalar da tedarik kaynadinin reklam ve promosyon
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|

(tutundurma) £faaliyetlerinden de yararlanmaktadirlar. Ticari
raporlar, isle ilgili toplant: ve konferanslar ile agizdan agiza
gelen bilgiler ise daha c¢ok ilretim ve mihendislik bdlamleri
tarafindan kullanilmaktadir (Sheth, 1973; Assael,lSBl).

.~ Aktif Arastirma ve Alqilamada Catisma- Tedarik kaynagi
ile ilgili bilgilerin algilanma sekli, dogal olarak satin
alaicainin ~tedarik kaynag:i ile ilgili ’Tbeklentilerini
etkilemektedir. Satin almada rol oynayantherbir#bélﬁm (iretim,
kalite ve kontrol, satin alma); tedarik kaynéqi ‘hakkindaki
bilgileri degisik sekilde algilayip kendi hedef ve amaclar:i
dogrultusunda yorumlayabilmektedir. Kalite ve kontrol béiﬁmﬁ,
tedarik kaynag: tarafindan satilan Grin kalitesiyle ilgili
bilgilere 6nem verirken; tretim ve mihendislik .bélimleri, Grdnin
teknik o6zelliklerine; satin alma bo6lGmid de Gridntin fiyatina onem
vermektedir (Sheth,1973).

Deneyimler- Satin alicinin beklentilerini etkileyen son
faktdr ise tedarik kaynaji hakkindaki deneyimlerdir. Bilgilerin
her bdltm tarafindan dedisik algilanmasi gibi yasanan deneyimler
de her bo6ldm tarafindan farkli olarak algilanmis olabilir.
Ornegin; bir siparis, =zamaninda gelmis ise ve {Qrinler pahala
fakat kaliteli ise bu durum satin alma bdlamd tarafindan
olumsuz, ama fretim ile kalite ve kontrol bdlimleri tarafindan
ise olumlu olarak degerlendirilmektedir (Sheth,1973). |

Satin Alma Streci- 8Satin alma sireci yukarida agiklanan
satin alicinin beklentilerinden (diger bir ifadeyle kisisel

6zellikler) baska, drin ve firma 6zelliklerinden de
etkilenmektedir. Firma ve Orin O6zelliklerine gbre satin alma

srecinin uzunlugu, karmasiklig:r da satin alma kararinin bir
kisi veya bdlam karar: olarak mi, yoksa ortak bir karar olarak

m1 ortaya c¢ikmasi gerektijini gdstermektedir.

Orénle 1lgili Faktérler- Satin alma kararini etkileyen
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GrGinle 1ilgili faktdrler; satin alma sekli, algilanan risk ve
zaman kisitlamasi olarak ifade edilebilir (Sheth,1973; Assael,
1981):

Oridniin satin alinma sekli, tedarik kaynagi secimini
etkiiemektedir.' Dogrudan tekrar satin alma, gbdzden gecirilmis
tekrar satin alma ve ilk kez satin almada risk faktora farkl:a
oldugundan tedarik kaynagl secimini etkilemektedir. Ayni’
. 8zelliklerdeki bir firin, devamli belli bir saticidan aliniyorsa
(dogrudan tek;ar satin alma); tedarik kaynadi ve sattigi Gridn
bilindiginden algilanan iisk cok azdir. Ancak ilk kez satin
almada tedarik kaynaklari ve sattiklar: dridn hakkinda fazla
bilgiye sahip olunmadigindan risk daha fazladir. Bu nedenle,
satin alici daha énce c¢alismis olduju ve memnun kaldig: tedarik
kaynaklarini secebilir.

Algilanan risk, yanlis karar verme veya karar verme
durumunda ' belirsizliklerin bulunmasi: durumunda, karari verecek
kisinin dogabilecek aksi sonug¢lar hakkinda duydugu endisenin
boyutudur (Sheth, 1973, 5.54). Satin alma durumunda
belirsizlikler ne kadar fazla ise algilanan risk o kadar
artmaktadair. Algilanan risk ise tedarik kaynagd:i sec¢imini
etkilemektedir. Satici, riski .azaltmak icin hep ayni tedarik
kaynagi ile calismak isteyebilir. Riski azaltmanin dijer bir yolu
da en dﬁsﬁk fiyati veren tedarik kaynagini secmektir. Ayrica
algilanan risk fazla oldugu zama; tedarik kaynagi ya da drdn
markasinin secim karari, satin alma merkezindeki bolamler
tarafindan ortaklasa verilmektedir. -

Zaman kisitlamasi oldugunda da satin alici, daha once
callsthi ve memnun ka161g1 saticilari tercih etmektedir. Zaman
kisitli oldugunda belirlenen ©o6zelliklerdeki siparisi en cabuk
yerine getirebilme de tercih nedeni olmaktadir. Acil bir satain
alma karari durumunda, karar genellikle tek bir bélim tarafindan

verilmektedir.
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Orgitsel ngtg;ler— Satin alma sirecini, dolayisiyla da,
satin alma davranlélnl etkileyen 6rgatsel - faktérler; 6:9&#%
amaclari, orgit bﬁyﬁklﬁgﬁ.vé merkezilesme derecesidir. R ' :

. ]..

Orgatler amaclari dogjrultusunda satin alma davranisinda
bulunmaktadirlar. Maliyet . konusunda titiz olan bir 6xrgut ile
teknik 6zelliklere Onem veren bir 6rgatan tedarik kaynak secimi
ve ‘satin alma karar: farkliy olmaktadair. Ornegin, méliyet
konusunda . titiz olan bir 6rgGtte satin élma bbéliami; teknik
dzelliklere bnem veren bir Orgitte ise satin alma kararinda
mihendislik b6ltmd daha 6nemli bir rol oynamaktadir. V

Firma blytklagh; O6rgatin gelirleri, c¢alisan sayisi ya da
y1llik satis miktari gibi birtakim kriterlerle.61cﬁ1ebilmektedir
(Johnston ve Bonoma,1981). Orgiit biiyikse, satin alma karari daha
karmasiktir ve karar ortak olarak verilmektedir (Sheth,1973).

| :

Orgatteki merkezilesme derecesi; sorumluluk, yetki ve gaciin
drgiitte veya satin alma biriminde yoZJunlasma derecesididir
(Johnston ve Bonoma,1981). Merkezilesme ne Kkadar fazla ise
kararin o:tak vesilme olasi1lig: o kadar diasidktidr (Sheth,1973).

Qgglgggg;g___ggzﬂmg— Kisisel, orgitsel ve drine bégll
6zellikier, endistriyel satin alma sarecinin uzun ‘veya karmaslk
olmasinda etkili olabilmektedi:. Sétln alma sitreci bircok
asamadan olusan karmasik bir sﬁrec\ise sétln alma karar:i ortak
olarak verilmektedir. Ortak karara katllanlailn amaclari ve
‘tedarik kaynaklarindan ya da satin alinacak ﬁrﬁnden beklentileri
farkli olabileceginden aralarinda catisma cikabilmektedir. Bu tir
catismalar, karsi tarafin ikna ediimesi, tedaiik'kaynagl hakkinda
daha detaYll ve ciddi bir araétlrma yapilmasi, katilanlar
ara51nda.pazar11k yapilmas: ve politik davranma gibi‘yéntemlerié'
ortadan kaldirilabilmektedir (Sheth,1973).

Durumsal Faktdérler- S8Satin alma karér1nda, firinin hangi
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saticidan tedarik edilecedi kararina cgevresel faktﬁtler‘de etkili
olmaktadir. Ornegin; teknolojik dedismelerin ¢ok 'hizli oldugu
sektorlerde, firmalar bu gelismelere ayak uydurabilmek icin yeni .
teknolojik drdnleri satin alma durumunda kalabilmektedirler.
Durgunluk zamanlarinda iretilecek drinin satilmama endisesi
olduéu igin, firma dGretimde gerekli olan ﬁrﬁﬁlerin, satin
alinmasinin riskli olacagini disinebilir. Ancak dretimini
kesintiye udratmamak  igin daha ucuz dridn satan tedarik
kaynaklarina yodnelinmektedir (Assael,1981). Bunlardan baska;
grevler, makinalarda bozulmalarin olmasi, firetimle ilgili diger
sorunlar, firma birlesmeleri ya da firmanin sétllma31,
endistriyel Grfin pazarindaki degisiklikler (tedarik kaynaklarinin
promosyon faaliyetlerindeki degisiklikleri, yeni Grdn tanitimi,
fiyat degisiklikleri gibi) tedarik kaynagi secimini étkileyen
faktoérlerdir (Sheth,1973).

2.8. Tedarik Kaynayi Secimi: Onemi ve Dejerlendirme Kriterleri

Uygqun tedarik kaynaklarinin secimi, £firmanin etkin ve
verimli bir Gretim gerceklestirebilmesi icin sarttir. Bu acidan
tedarik kaynagi seciminde satxn'iéllc11ar ¢cok dikkatli davranmak
durumundadlrlér. Tedarik kaynadinin seciminden O8nce alternatif
tedarik kaynaklari birtakim kriterlere gdére degerlendirilmekte-
dirler. Herbir defjerlendirme kriterinin satin alma kararindaki
énemi satin alinacak fixGnin cesidi (yatirim mali, hammadde gibi),
satin alma merkezinin ve firmanin amaclari, satin alma durumu
gibi faktfrlerden etkilenmektedir (Mahin,1991).

2.8.1. Tedarik Kayna3i Secim Kararainin Firma Icin Onemi

Satin alicinin kisisel 62ellik1eri, 6rgiit ve drdn ile ilgili
6zellikler, cevresél faktdorler tedarik kaynagdi seciminde karar:i
etkilemektedir. Satin alicilarin kisisel amaglardan cok brgiit
amaclariny, en iyi sekilde karsilayabilecek tedarik kaynagini
secmeleri, firma acisindan buyidk onem tasimaktadir. Endastriyel
firmalar; ﬁretimlerihi kesintiye ugratmadan, mimk@n olan en disik
maliyetlerde ve trettikleri drtnde ayni kalite standardini
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tutturabilecek sekilde calismalarini sﬁrdﬁrmeyift
amaclamaktadirlar. Firmalarin basarili olabilmelerinde kendi
cabalérl yaninda, o6zellikle tedarik kaynagi ile olan iliskileri
6nemlidir. Oretim maliyetlerinin blyik Bﬁlﬁmﬁnﬁ olusturan
girdilerin satin alinacagi1 tedarik kayhaQ1n1n dojru secilmis
olmaél firma basarisi icin cok 6nemlidir (Bowersox,1978);

Endistriyel firmalarin amaclarindan birisi, dretim icin
belirlenen drin kalite standé:tlnl bozmadan, en dasiak
maliyetlerde dretim yapabilmektir. Secilecek tedarik kaynay:,
firmaya maliyet tasarrufu sajlamalidir. Satin alinacak GrGn dastk
fiyatta olmalidir. Firma asgari stok bulundurarak da stok
maliyetlerini diastrebilmektedir. Hatta zamaninda GOretim (JIT)
yolﬁyla firmalar hi¢c stok bulundurmadan, gerektikce tedarik
kaynagindan drin satin almaktadir (Bowersox,1978, s.65-68).
Satin alicinin firan talebini en kisa zamanda sagjlayan .ve teslim
eden, firmanin maliyet tasarrufu saglamasi konusunda yardimci

olan tedarik kaynaklar:i daha etkin bir firetim icin sarttir.

Oretim sirasinda firmanin elinde olmayan birtakim
beklenmedik olaylar ¢ikabilmektedir. Piyasadaki talebe gbre ya da
makinalarda birtakim aksakliklardan dolayir fGretimde ani inis ya

da cikislar |

olabilmektedir. Acil durumlarda secilen tedarik
kaynaginin yardimlasmaya ac¢ik, yol gbsterici olmasi, ¢ikan
aksakliklarin kisa =zamanda qideri}ebilmesi icin satis sonrasa
hizmetlerinin olmasi ve fretim dalgalanmalaraina 'paraiel olarak
gerekli miktarlarda girdi saglayabilmeleri endistriyel firma

acisindan biyik 6nem tasimaktadir.

Oretici firma, endistriyel pazardaki teknolojik
gelismelerden, yeni dridinlerden haberdar olmak isteyecektir ciinki
yeni teknolojiler veya yeni ﬁiﬁnler Gretilen Grandan kalitesini
arttirmada veya maliyetleri dustrmede katki saylayabilmektedir.
Oreticiye piyasadaki qelismeier' hakkinda bilgi veren tedarik
kaynaklarinin secilmesi sayesinde firma bu avantajdan
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faydalanabilmektedir.

Secilecek tedarik kaynaqlnda firma icin OSnemli birtaklm
ézelliklerin bulunmamasi, tiretici firma acisindan baytk!

sikintilar yaratabilmektedir. Verimli bir Gretimin sajlanmasi ve -

Gretimin kesintiye ugramamasi icin uygun tedarik kaynadinin

secilmesi dGretici firma icin &nemlidir. Bu nedenle, tedarik

kaynaginin secim karari enddstriyel satin alma davranisinda firma .

agisindan kritik bir karardir.

2.8.2. Tedarik Kaynagdini Dejerlendirmede Kullanxlan Kriterler ve
Onem Dereceleri '

Endistriyel firmanin gereksinim duydugu drind satan
alternatif tedarik kaynakléri birtakim kriterlere gbére
degerlendirilmektedir. Bu dejerlendirme sonucu en olumlu
degerlendirilen tedarik kaynagindan Granin satin alinmasina karar
verilmektedir. Ancak bu degerlendirme kriterleri satin alicainin
ve firmanin amaclarina gére her firma ve satin alici i¢in farkl:

énem derecelerine sahip olabilmektedir.

2.8.2.1. Degerlendirme Kriterleri

1920'lere dek Orgiitsel séﬁln alma davianlslnl etkileyen en
6nemli faktdrlerin fiyat ve ﬁrﬁn kalitesi oldugu san11maktayd1.
Endistriyel satin alicilarin tedarik kaynaginl degerlehdirirken
hangi kriterleri kullandigini belirlemek amaciyla yapilan bir
calismada, diisik fiyatin tedarik kgynaql seciminde fazla etkili
bir kriter ‘olmadxgl belirtilmistir. Nitekim bu ¢alismada diasdk
fiyat wveren tedarik kaynaklarinin secilme  orani %32 olarak
bulunmustur (Cardozo ve Cagley,1971).

: .

Daha sonralari kalite ve fiyata ek olarak teslimatin da
satin alma kararinda 6nemli bir yer tuttugu ileri sﬁrﬁlmﬁstﬁr
(Converse,1924), Endistriyel artnlerde staﬁdartlasmé arttikca
satin alici ile tedarik kaynagyr arasinda gelisen dostluklar
tedarik kaynay: seciminde o6nemli bir faktdr olarak ortaya



cikmistir (Shoaf,1959).

Cizelge~4'te satin alicinin tedarik kaynaklarin:
degerlendirmede kullandigd:i onsekiz kriter verilmektedir. Tam bu
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kriterler 6 ana baslik altindattoplanabilir (Assael,1981): Fiyat,
Siparis Kolayligi, Tedarik Kaynaginin Onli, Sundugu Hizmetlef,f

Tedarik Kaynaginin Teknik Ostiinliikleri ve Orin Performansi ile

11lgili Ozellikler.

CI1ZELGE-4 TEDAR1IK KAYNASBININ SECIMINDE GOZ ONONDE
BULUNDURULAN KRITERLER

Teknik Gstinlggd

Mal teslimindeki gaci

Kalite

Tamir hizmetleri

Fiyat

Yardim ve tavsiyede bulunmasi
Oretim imkanlari '

Egitim hizmetleri
Performansla ilgili ge¢misi
Iletigim

Orgiit ve yodnetim

Satin aliciya karsi tutumlara
Verdigi teklife uymasa
Paketlemedeki #Gstinlagd

Ond

Finansal durumu

Satis sonrasl garantiler
Misteri istedine uygun iGridn Gretebilmesi

KAYNAK: W.A. Dempsey, "Vendor Selection and the Buyiné

Process," Industrial Marketing Management, August 1978, s.259.

ve "Exporters Upbeat on Future; See Growth in China",
Electronics, December 1991, s.104'teki ¢izelgelerden
yararlanilarak clusturulmustur.

2.8.2.2. Degerlendirme Kriterlerinin Onem Derecesini Etkileyen

Faktorler

Satin

alma

kararinda tedarik kaynajinin hangi faktorlere

gbére deqerlendir}lmesiniﬁ yaninda herbir degerlendirme kriterinin:

karar vermede tasldlgl bdnemin derecesi de Gnemlidir.
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Cardozo ve Cagley (1971) tarafindan yapilan bir calismada,
tedarik kaynagi ile satin alici arasindaki iliékilerin ve tedarik
kaynagi hakkindaki gb6rislerin; fiyat, teslimat, firdn dzellikleri
ve satin aliciya saglanan bilgiler gibi faktBrlerden‘daha dnemli
oldugdu bulunmustur. Satin alicinin tedarik kaynag: hakklnda fazla
bilgiyé sahip olmadig: durumlarda tedarik kayna91n1n
taninmisliglr secim kararinda daha da fazla 6nem kazanmaktadir
{Mahin,1991).

Tedarik kaynagina degerlendirme kriterlerinin dnem:
dereceleri asagidaki faktorlere gbre  degjisebilmektedir
(Mahin,1991):

‘Firmava gbére onem derecesinin degismesi: Her firma, tedarik
kaynagini degerlendirmede farkla kriterler kullanmaktadir.
Ornegin firma, secimde fiyatlandirma ve siparis kolayligini
ararken, diqé: ‘bir firma teknik astidnlak ve satis sonr3511
hizmetler ydniinden tedarik kaynagini degerlendirebilmektedir.

Satin almaya katilanlarin amaclarina gbre 6nem derecesinin
degismesi: Satin alma kararina katilan her kisi kendi amaclar:

dogrultusunda tedarik kaynagindan birtakim beklentiler icinde
olmaktadir. Bu nedenle tedarik kaynagini degerlendirmede en
énemli bulduklari kriterler herbir katilimci: icin farklaidair.
Satin alma ve finans bdlimleri, tedarik kaynadini ekonomik
6zelliklerevaglrllk vererek deqariendirmektedirler. Mihendisler
ise daha ¢cok {fGriintn teknik O8zellikleri ve kalitesi ile
ilgilenmektedirler. Midhendislerin 6nemle GOzerinde durduklara
diger bir konu da satin alinan driinle ilgili bir sorun ciktiginda
tedarik kaynaginin sorunu ¢oézmek icin gbsterecegi ¢caba ve
yeténektir. Oretim bdlamib ise gerekli Urtinin zamaninda
gdnderilmesi konusunda onemle durmaktadirlar.
a esid dre ege i

kriterlerinin degismesi: Tedarik kaynaklarlnl degerlendirﬁede

1
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kfiterlere verilen &nem dereceleri satin alinan drin@n cesidine
-gdre de degismektedir. Yapilan bir arastirmada 3000 kisiye-*
‘tedarik kaynagi seciminde en fazla 6nem verdiginiz dng:lendirme

kriterleri nelerdir?' sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar ise

sbyledir: Maden satin alan firmalarin tedarik kaynaklarlndafg ‘

aradiklari en oOnemli bes faktér sirasiyla (1l)ardn kalitesi* 
(2)zamaninda teslim (3)tedarik kaynaginin esnekligi (4)fiyat
(S)bulunabilirlik ve hizmet olurken; elektronik d@rtn satin
alanlarin siralamalari (l)ﬁrﬁn.kaiitesi (2,3)zamaninda teslim ve
fiyat (4)bulunabilirlik (5)hizmet seklinde olmustur. Boro -
Granleri ve sistemleri satin 'alanlar ise (1l)drin kalitési
(2)4rtin performansi (3)zamén1nda teslim (4)fiyat (5)satis ve
hizmetler kriterlerini, tedarik kaynadini degerlendirmede 6nemli
bulmaktadirlar (Haas,1989).

Satin alinacak f@iriin grubu e 6 derecesinin degismesi:
Satin alinacak drindn hammadde, yét1r1m mali ya da yedek parca
olmasina gbre de kullanilan -kriterlerin onem dereceleri
degismektedir. Yatirim mallarinda en 6nemli ddrt degerlendirme,
kriteri teslimattaki yeterlilik, teknik dstanliak, kalite ve tamir’
hizmetleridir. Ara mallar:i satan tedarik kaynaklarinda aranan en
6nemli dort o6zellik -ise teslimat, kalite, f;yat ve firetimde
sagladig: kolayliklardir (Mahin,1991).

S8atin alma durumuna gdére Snem derecesinin degismesi: Tekrar

satin alimda teslimatta given, Grdn fiyatir, tedarik kaynaginin
Gni ve tedarik kaynadi hakkindaki deneyimler secim kararinda
énemli kriterlerdir. 11k kez satin alma durumunda da teknik
hizmet, esneklik ve #ran kalitesine duyulan gtaven faktdérleri
diger kriterlerden daha fazla ©6nem tasimaktadir (Lehmann ve
0'Shaughness,1974). '

2. X

Degerlendirme kriterleri, Qrdndn performans ‘aczszndan sorun
cikarma beklentisine gbére farkl: olabilmektedir. Eger fGranin
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.performansindan siiphe duyulmuyorsa; fiyat ve teslimat sartlara,
- tedarik kaynag1l seciminde daha o6nemlidir. Or@in performansi ile’
ilgili birtakim kaygilar varsa; tedarik kaynaginin teknik hizmet
sunmasl, alici sirketin ihtiyaclarina adapte olabiimesi ve {irine
given duyma tedarik kaynagi secimini etkilemektedir (Lehmann ve.
0'Shaughnessy,1974).

Satin alma kararinda en ©&nemli kriter @ran 6zellikleridir
(Cardozo ve Cagley,197l). géhreti iyi olan tedarik kaynaklarinln ;
zéten iyi kalitede @irin satacagl dasanildrse, -satin alicilarain
tedarik kaynaQ1n1 degerlendirirken saticinin Gnind arastirmalari

dogaldar.

2.8.2.3. Yabanci Tedarik Kaynaklari: Onemi ve Dejerlendirilmesi

Farkli dGlkelerde bulunan yabanca tedarik kaynaklarinin
degerlendirilmesinde de benzer kriterler kullanilmaktadir. Ancak,:
yerli ve yabanci tedarik kaynaklarini degerlendirmede kullanilan
kriterlerin satin alica icin tasidig: 6nem farkla
olabilmektedir. Bunun nedeni endiistriyel firmanin bulundugu dlke
ile tedarik kaynaginin bulundugu dlke arasindaki kiltarel,
sosyal, ekonomik farkliliklardir. Ornedin; A.B.D.'deki tedarik
kaynaklarlnln misteri istegine uygun  Grin dretmek ‘yerine
ellerinde kalan dOrGnleri satmaya c¢alistiklarini disinen Gilney
Afrika'daki bir firma, A.B.D.'deki tedarik kaynaklarini
degerlendirirken 4rdn kalitesi ve tedarik kaynaginln esnekiigini
en O6nemli kriterler olarak algllayaéaktlr {Haas,1989).

Satin alicinin subjektif tutumlari da tedarik kaynaginin
degerlendirilmesini ve secim kararini etkilemektedir (Shoaf,
1959). Satin alicilarin yerli ve yabanci tedarik kaynaklar:i ile
yasamis olduklara déneyimler, bu Glkelerdeki tam tedarik
kaynaklarina karsi genel bir tutumun olusmasina neden olmaktadir.
Ayrica pazarda agizdan agiza gelen bilgi de bu tutumlar:i -
etkilemektedir. Yerli ve yabanci tedarik kaynaklari hakkindaki

algilamalar ve tutumlar, satin alicilarin tedarik kaynaklarini



32
degerlendiimelerinde bir tarafgirlik yaratabilmektedir; Bu

'nedenle subjektif degerlendirmelerin tedarik -~ kaynayi  se¢im
kararinda etkili olmas: beklenébilir.

Endistriyel satin almada satin alicilarin uluslararasi
pazérlardaki tedarik kaynaklarina karsi tutum Qe algilamalarinin
arastirilmasi, yerli ve yabanc1 tedarik kaynaklarlnln‘kar51la$—
tirmall GstiinlGklerini gdérmeleri acisindan &énemlidir. Endastriyel
alicilarin olumsuz degerlendirdikleri baz1i dlke tedarik
kaynaklara: bu olumsuz tutumlar: degistirme  ydnidnde  caba
sarfedeceklerdir. Béylece yabanci tedarik kaynaklar: endﬁstriyei
arin ihracatinda daha verimli calisma "olan391n1 elde
edebileceklerdir. Yerli tedarik kaynaklarl da rakip yabanci,
tedarikcileri gdézbéniine alarak ‘uygun pazarlama stratejileri
gelistireceklerdir.
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OCONCO BOLOM
IMAJ KAVRAMI

3.1. Giris ‘
Satin alicilar; bir G4rant satin almadan 6nce aran vevtedarik
kaynaklari hakkinda bilgi edinmeye calismaktadirlar. Arastirma
sonunda elde edilen bilgiler, arinG satin alma kararinda etkili
olmaktadir. Bu bilgiler GranGn teknik, kalite, performans gibi
6zelliklerini ortaya koymaktadir. Bu tip somut ve objektif
bilgiler irin ya da tedarik kaynajini dederlendirmede yeterli
olmadig:r durumlarda satin alieci arin ve‘tedarik kaynaklarinin
6zelliklerini direkt olarak gdstermeyen, ikinci derecede 6nemli'
birtakim kriterlerden yararlanmaktadir. OrGniin veya tedarik
kaynaginin, objektif olmayan ve direkt olarak drin 6zelliklerini
gdostermeyen kriterlere dayanarak degerlendirilmesine
steriyotipleme denilmektedir (Cattin ve arkadaslari,1982, s.131).

tkinci derecede o6nemli bilgilere dayanarak birtakim
objelerin -uriin, firma, filke, tedarik kaynagi gibi- satin alic:
tarafindan subjektif olarak degerlendirilmesi, bu objeler

hakkinda bir imajin olusmasima yol acmaktadir.

tmaj; bir kisi ya da grubun her hangi bir sirket, dran,
marka, kisi ya da tGlke hakkindaki inanc, tutum ve izlenimlerinin
batinidir (Barich ve Kotler,1991, s.95). Bir baska tanim da ise
imaj 'bir kavramla ilgili =~ dtsinceler, 'duygulér ve
cagrisimlardir' seklinde verilmektedir (Nagashima,1970, s.68).
Morello (1984, s.5)'nun imaj tanimi ise soéyledir: 'Bir nesne
hakkindaki bildiklerimizin ya da disincelexrimizin

kisisellestirilmis duygular halinde belirtilmesidir.'

3.2. tmaj Kavraminin Boyutlari

tmaj kavrami, ilk defa Sidney Levy tarafindan 1955 yilinda
kullanilmistair, | Ginimizde bu kavram degisik objelér igin
kullanilmaktadir (Barich ve Kotler,1991):
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Firma 13@31} kisilerin sézkonusu bir firmayx?bﬁtﬁn olarak-
nasil gérdﬁklerini belirtmektedir.
Orxin imaji; kisilerin bazi Grin ya da dxan grupiar;na,karsl
tutumlarini géstermektedir. _' ' o |
Marka imaji ise; belli bir markanin rakip markalarafgaref'
nasil algilandigini ortaya koymaktadir. ' o
' Pazarlama imgjl, firmanin pazarlama c¢abalarinin ve pazarlama
karmasinin kalitesinin misteriler ‘ve taketiciler tarafindan

nasil alglian61Q1n1 ifade etmektedir.

Firma imaji ile pazarlama imaji1 arasinda oldukca‘belirqih
bir fark vardir. Glg¢la bir pazarlama imaji; firmanin firéin ya da
hizmetlerinin satin alici kisi ya da kurﬁluslar tarafindan satin
alinmasini tesvik etmektedir. Firma imaj: ise; firma hisselerinin
satisinin artmasi ve yeni  ortaklarin sirkete katilmasi gibi
konularda etkili olmaktad:ir. Firma imaji, pazarlama imajinln bix
parcasi olarak goérilebilir. Baska bir ifadeyie; pazarlama imaji
daha kapsamli bir kavram olup firma imajini da kapsamaktadir.

Olke orijini imaji: Satin alicilarin bii Glke ﬁrﬁnlere ya da
tedarik kaynaklarinina karsi genel algilamalaridir (Bilkey ve
Nes, 1982). Literatiirde tiiketici satin alma davranisi ile ilgili
konularda "filke orijini imaji" (country of origin) ve "... Mali"
("Made in ....") iméjx kavramlari ayni anlamda kullanilmaktadir.
Ancak '... Mali' imaji kavrami bir dlkenin Gridnlerine karsi tutum'
ve algilamalari ifade etmekle sfn:rll kalirken; Glke orijini
imaji, bir Glkenin dGrdnlerinin yani sira bu i{lkede bulunan
tedarik kaynaklari icin de kullanilabilmektedir.

3.3. Olke Orijini Imajinin Uluslararasi Pazarlar ve Tiarkiye
Acisindan Tasidigi Onem
'+¢e.. Mala' - kavraminin ilk ortaya Cikis: 1918'1ere"
rastlamaktadir. Birinci Dinya Savasi sonunda Almanya'nin
yenilmesi sonucunda diger ilkeler, "Avrupa tiketicilerini Alman
mallarlna karsx uyarmak ve dolayisiyla Almanya'y: cezalandirmak
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icin Alman [ﬁreticilerinin firettikleri #Grinlerin Gzerine 'Made in
Germany' etiketini koymalarini zorunlu kilmislardir. Bu etiketi
‘'gbren diger Avrupa dlkelerindeki tiketicilerin Alman ﬁrﬁnlerihig
satin almayacaklari distntlerek alinan bu karar, beklenenin
tersine Alman fGrinlerinin, kalitenin simqesifhaline gelmesini
saglamistir. Tﬁketiciler, fistiin kaliteli Alman mallarin:i arar
hale gelmistir. Bunun {zerine diger Glkeler de kendi dlke
isimlerini, drettikleri drinlerde kullanarak .imaj olusturmaya
calismislardair (Morello,1984). Uluslararasi rekabetin
yogunlasmasi ile satin alicilarda olumlu bir idlke orijini.
imajinin olusturulmasi uluslararasi pazarlamacilar icin daha da

fazla 6nem tasimaya baslamistir.

Yeni bir dis pazara giriste ihracat¢ci kendi dlkesinde
taninmis olsa dahi yabanci tiketiciler ihracatci firmay:1 ya da
firinGnd tanimiyor olabilirler. Ancak etkin iletisim araclari
sayesinde tiketiciler yabanci Orlin ya da firmalar hakk1nda bilgi.
ya da yargi sahibi olabilmektedirler. Bu bilgi ya da yargilar, .
gercek veya yanlis olabilir. Onemli olan bu tar yargilarln
varligly ve bunlarin yabanc: drdnler konusunda bireylerin.
algirlamalarin: etkiledigidir (Oktav,1986, s.161)

-Bu nedenle, yabanci bir pazara giren firmalarin GrdnG hem
"ulusal imaj", hem de "4rin imaji1" tasimaktadir ve uretici firma
bu imajin yaratilmasinda hicbir sey yapmamis olabilir. Oretici ya
da pazarlam301 firma, haberlesme\ olanaklarindan yararlanarak
satin alicilarin olumlu davranislarina tepkisiz kalarak veya
olumsuz davranislarini degistirerek kendi darind ya da firmas:i'
icin olumlu bir imaj yartabilmektedir (Oktav,1986).

Bu nedenle satin alicilarin bazi Glke dartnlerine ya da
tedarik_  kaynaklarina yb6nelik diisfince, tutum ve davranislarin
bilinmesi dogru pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
yardimci olmaktadir. Her ne kadar drdndn basarisini arttirmada
pazarlama karmasinl olusturan 46rt elemanin (fiyat, fridn, dagitim
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.vg tutundurma) ¢ok iyi tasarlanmis olmasi Onem tasisa da'satln
alicilarin Gran hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalari da
@irtiniin basarisini etkilemektedir. Stantbn ve arkadaslari (1991),
pazarlamanlﬁ satin alicilara yer, =zaman ve sahiplgnme faydasi
saglamasinin yaninda imaj faydasi da sagladigin: belirtmektedir.
Diger bir ifadeyle kisiler taninmis ve iyi bir imaja sahip olan
drdnleri satin alarak sosyal acidan takdir gormeyi ummaktadlilar.
-Bu da pazarlamacilarin reklam ve tutundurma faaliyetlerinde imaj

faydasina yaratmaya calismalarini desteklemektedir.

Nitekim; satin alicilarin Grin ve tedarik kaynaklarina kér51
tutﬁmlarlnln satin alma davranisi Gzerinde dnemli etkileri"
bulunmaktadir (Kotlex,1984). Hem uluslararas1, hem de i¢
pazarlardaki satin alicilarda, bir Glkenin ﬁrﬁnleri veYa~tedaxik
kaynaklar: hakklndaj‘olumlu bir imaj yaratilmasi, basarili bir
pazarlama stratejisinin olusturulmasinda énemli bir faktér
olabilmektedir. Firmalarin gerek dinya pazarlarinda ve gerekse
yurt i¢inde basarily olmasinda UGlke orijini imajinin etkisi
nedeniyle ",... ‘Mali" kavraminin firmalar tarafindan pazarlama
karmasinin besihci elemani1 olarak ele alinmasi gerektigi ileri-
siirilmektedir (Dichtern, 1962).

Tﬁrkiye'nin Giellikle 1980 yilindan sonra serbest piyasa
ekonomisini pekistirmek i¢in yaptig: girisimler sonucu Tark
firmalar global rekabetin gﬁclﬁkleri ile karsilasmislardir.
Tdrkiye uluslararas1 pazarlarda gﬁclﬁ bir dlke orijini imaja
gelistirmek kosuluyla global rekabetin olumsuzluklarindan
kurtulabilir. 1Ilkinci Dinya Séva$1 sonunda ekonomik ¢okintiye
udrayan Japonya; dogdru {iretim ve pazarlama stratejileri ile koti
kaliteli wve dustk £fiyatl:i ‘'Japon Mali' imajina degistiimeyi
basarmistir. Global pazarlarda gicli Glke imaji sayesinde rekabet’
istinlaga elde etmistir (Ghosh,1990).

3.4. Olke Orijini Imajinin Niteliéi
Olke orijini, 0rin ya da tedarik kaynaj:r hakkinda bilgi
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veren bir bzellik olarak gériulebilir. Tﬁketicilef, satin
alacaklar: Grinlexin fiziksel ve (fiziksel olmayan dozelliklerini

degerlendirdikten sonra" satin alim ‘kararini vermektedirlérm,
Fiziksel 6zellikler; Grdnin rengi,bicimi, stili, agirligi gibi

6zelliklerdir. Fiziksel olmayan ©6zellikler ise Granan yap151

disindaki marka, fOranin satildig:r magaza, fiyat, idlke oriiini ve

reklam gibi% 6zelliklerden olusmaktadir (Thorelli ve arkadasglara,

1989). Dlinya ticareti arttikca aranian fiziksel olmayan

6zellikleri icinde iilke orijinin &nemi artmaktadir.

Ortin dzellikleri ile ilgili bilginin @rGn kalitesini tahmin
etme glici ve bu bilginin dojgrulugu hakkinda bilgiye duyulan
gﬁVen, bu bilginin satin alici tarafindan arQn kalitesini
degerlendirmede kullanimini etkilemektedir (Cox,1962; Olson vé
Jacoby,1972).

Bir fTlkedeki benzer arfinlerin kaliteleri birbirinden cok
farkl:y ise @Grtn kalitesi hakkinda kisiye bilgi veren ulke
orijini, arGn kalitesini tahmin etmede yetersiz kalmaktadir.
Degigik Gilkelere ait benzer grinlerin kaliteleri arasindaki Eark
fazla oldugu zaman ise @lke orijininin Grdn kalitesini tahmin
etme glci artmaktadir (Olson ve Jacoby,1972; Johansson,1989).

Bunlarin . yaninda satin alic: sbdzkonusu dlkeyle ilgili
algilamalarindan emin degdilse, 0Glke orijinini Grdn kalitesini
gbsteren bir bilgi olarak kullanmaktan kacinmaktadir. Bir #lke ya
da bir #lke {drand hakkinda daha &nceden bilgi ya da deneyim
sahibi olan kisilerin f{irdn degerlendirmelerinde (lke orijinine
duyduklari given artmaktadir. Bu durumda @lke orijini, arin
kalitesini gbésteren bir bilgi olarak kullanilmaktadir (Cox,1962;
Olson ve Jacoby,1972).

Olke orijinine duyulan givenin derecesi, kisinin bir flke ya
da Glke Grand ile ilgilenme derecesi 1ile de iliskilidir, Bir'
irtinle yuksek derecede ilgili olan kisiler, bu firan hakkinda daha
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fazla bilgiye sahip olmaktadir. Bu nedenle benzer driinleri treten
ilkelerin irtiinleri ve aran markalari arasindaki kalite -
farklarlnlidaha rahat algilayabilmektedirler. Kisinin bir Granle
ilgilenme derecesi yilksek oldugunda; filkeler arasindaki firdn
kalite farkliliklarini tahmin etmede. dlke orijini ’bir~bilgi
kaynagi olarak kullanilmaktadir.

Bir Grin ile ilgilenme derecesi ve drnd satin alma
kararlnda'a}gllanan risk arasinda bir iliski bulunmaktadir. Satin
alinmas:r riskli gobéralen drinlexde, satin alic1n1n urinle
ilgilenme derecesi artmaktadir. Endastriyel pazarlarda satin
alimlar blydk miktarlarda yapildig:i icin risk fakﬁﬁrﬁ cok
fazladir. Ayrica ilk kez satin alimlar da belirsizlikler
nedeniyle daha fazla risk icermektedir (Mahin,1991). Endﬁstriyel
satin ‘alma> kararinda algilanan risk yiksek oldugu icin satin
éllcllar, tedarik kaynaklar: ve rdinle daha cok
ilgilenmektedirler. Risk £faktdord ve ilgilenme derecesi ylksek
olan endistriyel pazarlarda, Glke orijininin tedarik kaynaklarini
ve Grinleri dejyerlendirmede kaliteyi tahmin etme gaci, tﬁkétim
mallariny dederlendirmeye gbre daha yiksektir (Exroglu ve
‘Machleit,1989; Han,1989;1990).

Son yillarda uluslararasi ortak girisimlerin (joint venture)
artmasi nedeniyle bazi {rfinler tek bir {lke orijinine sahip
olmamakta, orijin ac¢isindan cift ulusluluk (binétional) 6zelligi
gbstermektedir.. drnegin; Toyota ile General Motors firmalari
A.B.D.'deJ bir ortak girisimde bulunarak Nova'yi Uretmeye
baslamislardir. Aslinda Nova A.B.D.'de ﬁretilen bir Jépon
arabasidir (Toyota). Ayn1 sekilde A.B.D.'de idretilen Honda
Ccivic'ler de cift uluslu bir orijine sahiptir. Bu nedenle dlke
orijini imajlarinda tﬁketicilerin ¢ift wuluslu orijine sahip
fizfinleri ne sckilde degerlendirdikleri ve hangi alke orijinine
dayanarak Uranid degerlendirdikleri 6nem tasimaktadir (Terpstra ve
Sarathy,1991). S



DORDONCO ROLOM
OLKE ORIJINI IMAJI ILE 1LGIL! LITERATORON INCELENMESI

4.1. Giris

Bu konuda yapilan c¢alismalar; filke orijinine bagli olarak
satin alicida olusan @iriin veya tedarik kaynagy imajlari, iilke
orijinine etki eden faktdrleri ve tlke orijininin satin alma
niyeti {zerindeki etkilerini arastirmistir. Bu bélﬁmde dlke
orijini ile ilgili calismalar, iki ana baslik altinda
incelenmektedir:

- Toketici Davranisi Yoninden Olke Orijini Imaja

- Endiistriyel Satin Alma Davranisi Ydninden Olke Orijini

Imaji

4.2. Tiketici Davranisi Ydninden Olke Orijini Imaja

Olke orijini calismalari, tiketicilerin bazi Ulke f@rilnlerine
karsi tutum ve davraniglar: dizerinde yodunlasmaktadir. Bu
calismalarin bazilarinda, bir Glkede dretilmis Gridnlerin hepsi,
higcbir siniflandirmaya gidilmeksizin ('Alman Mali' Grinler gibi)
arastirma konusu yapilmistir (2). Olke orijinine ydénelik bazi
.callsmalarda sadece belli firin gruplari (beyaz esya gibi) ya da
sadece spesifik Granlerine karsi tidketicilerin sahip oldugu imaj
incelenmistir. Olke orijini imajlarini hem genel @riGn, hem a4ran
gruplari, hem de spesifik Grinler acisindan inceleyen calismalar
.da bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketicilere yonelik TGlke orijini
imaj calismalar: su ddrt grupta incelenecektir:

- Genel Oriinlere Ydnelik Tutumlar ve Imaj

- 8Spesifik Oriin ve Oriin Gruplarina Y¥Yénelik Tutumlar ve Imaj

- Genel Orfinler, Orin Gruplari ve Spesifik Ortnlere Y¥Odnelik
Tutumlarin Birlikte Incelendigi Calismalar

- Tirk Tiketicilerine ya da Tiark Ortnlerine Ydnelik Tutum ve

2 Bu calismada '‘genel dridn' kavrami, QOrdn siniflamas:
yapilmadan bir dlkenin tim irdnlerini belirtmek amaciyla
kullanilacaktir. Bir 1dlkenin tim GrGnlerine yodnelik imaj ic¢in
'genel drin imaji' ifadesi kullanilacakt:ir.
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Imaj

4.2.1. Genel Oriinlere Yonelik Tutumlar ve Imaj

Genel QOrdn gruplailnl iceien calismalarda iulkelerin genel
Gran profilleri ve lkelerin genel frin imajlarinin satin alma
niyeti fOzerindeki etkisi arastlrilmlstlr. Yeni Zelanda'da yapilan'
bir c¢alismada; tuketicilerin Avustralya, Ingiiiz, Japon, Batl.
Alman, A.B.D. ve Tayvan mali firtnleri hakkindaki algilamalari, 19
boyutta incelenmistir (Barker, 1987). Bu urin degerlendirme
boyutla;l bes kategoride gruplanmistir. Bu kategoriler ve herbir:
grup icin kullanilan boyutlar, Nagashima (1970,1977) 'nin
calismalarinda kullanilanlarla aynidir (2). Ancak o6rnek alinan.
¢calismadan farkl: olarak "Fiyat ve Deger" kategorisinde bulunan
herkese hitap etme boyutu bu calismada kullanilmamistir. Bu drtn
6zellikleri bes aralikl: anlamsal farklilik skalasi1 ile
61cﬁ1mﬁ$tﬁr.%0allsmada, tiketicilerin secilen yedi {lke dGrdand
hakkindaki algilamalarina ek olarak Avustralya Urtnlerini satain
alma niyetleri ve yedi filke drénd arasindaki satin alma
tercihleri incelenmistir. Bulgular Avustralya mali .Qrdnlerin
diger Ulke driinlerinden daha diastk kalitede alq11andf§1n1 ve
tiketicilerin Avustralya maly Gr@nleri satin alma niyetlerinin
dastk oldugunu goéstermistir. Yapilan faktdr analizi sonucu drin
6zellikleri; "Fiyat, Kalité ve Yenilikc¢i Olma", "Dikkat Cékme",
"Teknik Acidan Karmasiklik", “Ihtiyac Mallari®, "Genc ve Yiiksek
Sinif Kadinlaraina Yénelik Olma" faktorleri altinda
siniflandirilmistir. Bu faktdrler Nagashima (1970,1977)'nin

?® Nagashima (1970,1977)'nan calismalarinda  kullandig:
kategoriler ve degerlendirme boyutlari sunlardir:"Fiyat ve Deger"
{pahalilik, uyqun fiyat, gl@venirlik, liks QriGnler olmasi, herkese
hitap etmesi)"Reklam ve On" (drtGne sahip olmanin prestiji, fazla
reklam yapilmasi, bilinen marka isimlerine sahip olmasi)"Servis
ve Mihendislik" (agir sanayii Grtnleri olmasi, dikkatli iscilik,
teknik acisan gelismislik, yaygin Gretim, ddnya capinda yaygin
dagaitim, yenilikci) "Desen ve Stil" (model ve boyutta cesitlilik,
performanstan cok gborinise dnem verilmis olmasi, renk ve desenin
aki1llica kullanilmasi) "Mosteri Profili" (gencglere yénelik olma,
bayanlara yé6nelik olma, yiiksek gelir ve kdaltir siniflarina.
yonelik olma) ' '
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kullandigi kategorilerden farkli cikmistir.

ingiltere'de yapilan dijer bir calismada ise filke or:i:}in‘inef1
etki eden faktérler arastairilmistir (Bannister ve Saunderé,
1978). Ingiltere'nin sosyo-kiiltiirel ac¢idan - farkl:i iki yerlesim
béléesindeki (gdcmenlerin az ve cok oldLQu iki bolge)
tiketicilerin Ingiltere, 1talya, Japonya, Bati Almanya ve A.B.D.
mali Ordnlerine karsi tutumlari incelenmistir. Arastirmaya dahil
edilen flkelerin seciminde dlkelerin teknolojik ve ekonomik
acidan gelismis olmalarina ve bu flke Grinlerinin Ingiltere‘de
yaygin olmasina dikkat edilmistir. Taketicilerin bu dlke
drdnlerine karsi tutumlar:; givenilirlik, €£fiyat, gdriinas,
bulunabilirlik ve iscilikteki standart boyutlari acisindan yedi
aralikli bir Slcekle S6lcilmistir.

Ingiliz tidketiciler Alman @Grdnlerini Ingiliz firdnlerinden
daha asttn degerlendirmislerdir. Bu nedenle milliyetcilik
duygularinin Glke orijini imajlarin: etkilemedigi ileri
sGrolmistar.  Tiketicilerin yasinin ve cinsiyetinin ilke
Griinlerine karsi tutumlarda onemli bir farkliliga yol actig:
gordlmistir. Tidketicilerin sosyo-ekonomik statiileri dlke orijini
imajlarinda marjinal bir farkliliga neden olurken; vyerlesim
yerinin degerléndirmelerde hicbir farka neden olmadig:

saptanmistair.

Milliyetcilik duygulara ve‘ cevaplayanlarin demografik
6zelliklerinin yani sirxa ilkelerin ekonomik ve politik
gelismiglik diazeyleri hakkindaki tﬁketidi algilamalarinin da
genel 0rdn imaji ﬁzerindeki etkilerini arastiran Wang ve Lamb
(1980); Fransiz, Ifélyan, Hollanda, Polonya, Romen, Ispanyol,
Isveg, Bati Alman ve Rus mala trinleri arastirma konusu
yapmistir. A.B.D.'de yapilan bu c¢alismada llke iirGnlerine kar$1~
satin’alma'niyeti, uc degerleri ‘'cok istekli' ve ‘'gok isteksiz!
olarak belirtilen bes-aralikli bir 8lcekle Slcilmistdr. Ekonomik
‘gelismislik dizeyleri hakkindaki algilamalari 6lecmek icin dc-
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aralikly bir o&lcek  (fakir; ne £fakir, ne =zengin ve zengin)
kullanilmistair. Olkeleiin' politik Qelismislik dﬁzeYleii ile
ilgili algilamalar da serbest; yari1 serbest; serbest degil
seklindeki fGig-aralikla bir 08lcekle oOlcilmiastiir. Sonuc‘olarak;
Amerikali tdketicilerin secilen bu flke Granlerini satin alma

niyetleri farkli c¢ikmistir. Ortinleri en cok tercih edilen Glke !

Bat1 Almaﬁya olurken, uUriGnleri en az tercih edilen iilke S.S8.C.B.
61mustur. Yapilan varyans analizi; ulkelerin politik ve ekonomik
gelismislik dizeyleri hakkindaki algilamalarin,’'Glke drdnlerini
satin alma niyetlerini etkiledigini gdéstermistir.

Wang ve Lamb (1983) ayni1 arastirmay:r 36 {dlke arantnd

kapsayacak sekilde daha detayl:i bir sekilde tekrarlamistir. Bu

calismada filke orijini imajini etkileyen cevresel faktétlerin
(ilkelerin ekonomik ve politik gelismislik diizeyleri) yanisira
degisik kidlturlerdeki Glkeler de ele alinmistir. Olkeler;

ekonomik ag¢idan fakir -~ ne fakir,ne zengin - zengin; politik
acidan serbest - yari serbest - serbest olmayan; kialtir
acisindan Avrupa - Latin Amerika - Asya QVOrta Dogu ve:Kuzey
Afrika - Afrika kategorilerine gére siniflandirilmistir.
Arastirmanin bulgulari; Amerikali tiketicilerin, =zengin ve

serbest Avrupa {ilkelerinin {rfinleri ile Avustralya-Yeni Zelanda
kiltirinden olan dlkelerin dGrdnlerini satin almaya daha hiyetli
olduklarini gdostermektedir. Buna karsin; A.B.D;'li tiketicilerin
fakixr, serbest politik dtzene sahip olmayan ya da Afrika
ktiltiiriine dahil Glkelerin Grénlerini satin alma niyetlerinin cok
dasik oldugu gordlmistdar. Tadketicilerin gelismekte olan
ilkelerin drtnlerine karsi olumsuz tutum serqilemeierinde
tiketicilerin gelismekte olan dlkelerin gelismeleri hakkinda

fazla bilgi sahibi olmamalari neden olarak gésterilmektédir.

Ozet olarak, dlkelerin genel {rinlerini inceleme konusu
yapan calismalarda cevresel faktdrlerin (dlkenin ekonomik,
politik ve kiltirel durumu) ve bu faktdrler hakkindaki

algilamalarin dlke orijini imajlarini ve tiketicilerin bu iilke
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iriinlerini satin alma niyetlerini etkiledigi g6riGlmistidr. Genel
dardn imaji; tiiketicinin yas, cinsiyet, sosyo?ekonomik
6zelliklerinden de etkilenmektedir. Ancak deQisik‘sosyo—kﬁltﬁrel
bdlgelerde yasayan tuaketicilerin genel arin degerlendirmeleri
arasinda bir fark bulunmamistir. Ayni zamanda genel Grdn imaji
miliiyetcilik duygularindan etkilenmemekfedir.

4.2.2. Spesifik Orian ve Orin Gruplarina Yonelik Tutumlar ve Imaj ‘

Bir Glkenin belli Gran grubu hakkinda tiketicilerde olusmus
olan imaj; bir Gilkenin genel firiin ihajlnl etkiledigi gibi ayni
filkeye ait spesifik bir ‘ﬁrﬁhe. karsi tutum ve aigllamalar da
ilkenin farkli bir {UrOGntine karsi tutumlar:i etkileyebilmektedir
(Han, 1990). Ornegdin; bir tiketici Kore televizyonlarini
(spesifik @rGin) kaliteli olarak algiladigi icin Kore arabalarini
(spesifik firGin) da kaliteli olarak degderlendirebilir. Spesifik
dranlerin, birbirlefinin imajini1 etkilemeleri yaninda spesifik
ariin imajlari genel Grdn imajini da etkilemektedirler.

Bu konuda yapilan calismalardan biri, A.B.D.'de . yerli ve
yabanci giyim tiriinlerine karsi iniversite ©64rencilerinin
tutumlarini incelemistir (Ettonson ve arkadaslari, 1988).
Deneklere bu drinlerle ilgilenme dereceleri, bu GrtGnleri daha
once satin alip almadiklari ve giyim esyasi alirken tGrianan
Gretildigi dlkeye dikkat edip etmedikleri sorulmustur. Deneklerin
%60'indan fazlasi giyim esyasi satin alirken dalke orijinihe
dikkat ettiklerini belirtirken; §aklaslk %40'1 filke orijininin
giyim esyasi satin alma kararini etkileyen oOnemli bir faktér
oldugunu belirtmislerdir. Dijer bir deyisle dlke orijini giyim
Granlerinin kalifesini degerlendirmede &6nemli bir faktdr olarak
gértldagd halde satin alma kararini fazla etkilenmemektedir.

Diger bir callsﬁada ise A.B.D. pazarinda idrinlerinin
bulunabilirligi farkli ddzeylerde olan ¢ dlkenin (Amerika -en
fazla taninan-, Japonya ~oita derecede-, Kore -en.az taninan-)
televizyon ve otomobil dGrinlerine karsi mevcut olan tiaketici
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tutum ve algilamalari inceleme konusu yapilmistir (Han,1990). Her
ilke icin ikiser televizyon ve otomobil markasi sec¢ilmistir.
Aﬁcak Kore otomobil markalara Amerika pazarinda tazla
taninmadigindan, Kore otomobilleri icin sadece bir marka
kullanilmistir. Telefonla yapilan ankette, bu G¢ Qilkenin gener
imaji1 bes 6zellik (teknik uGstanlik, prestij, iséilik, fiyat ve
"hizmet) acisindan incelenmis daha sonra her dlke Grdnd icin
secilen iki markadan biri rastgele secilerek kaliteli/kalitesiz
ve iyi/kotia skalasinda degerlendirilmistir. Ayrica arastirmaya
katilanlarin herbir markay:r satin alma niyetleri d8lcilmistir.
Cevaplayanlarin bu Griine gecmiste ya da simdi sahip olup olmadig:
sorula:ak irdnle ilgilenme dereceleri d6grenilmistir. Arastlrmanln'
bulgulari; genel aran imajlarinin, tidketicilerin tanidiklar:
markalardan cok, tanimadiklar:i markalarin degerlendirilmesinde ve
bu dqrionlerle ilgili satin alma niyetlerinde etkili olduZunu
géstermistir.

Brown ve arkadaslara {1987); A.B.D,'deki ﬁniversite
6grencilerinin alt: degisik i{lkede (Iingiltere, Fransa, Bat:
Almaﬁya, Yugoslavya, ‘Japonya ve A.B.D.) duretilen otomobil
trinlerine kars:i tutumlarini ve bu taketicilerin demografik
6zelliklerinin tutumlar {dzerindeki etkisini arastlrmxslardlr.
Yapilan d6ntestle otomobil satin alma kaiarlnda en 6nemliig6rﬁ1en
alti faktdér (hizlanma, givenlik, stil iscilik, yakit tasarrufu ve
givenilirlik) belirlenmis ve soru formunda kullanilmistir. Bu
faktérlerin yani sira otomobillerin fiyati hakkinda toketici
tutumlar: da arastirilmistir. A.B.D.'deki tadketiciler; Bat:
Alman otomobillerini hizlanma, givenlik, stil ve iscilik
acisindan cok kaliteli olarak degerlendirirken; Japen
otomobilleri diger iki 6zellik (yakit tasarrufu ve glvenilirlik)
agisindan cok- yiksek degerlendirilmistir. Cok disik
degerlendirilen Yugoslav otomobillerinin bu sekilde algilanmas:,
secilen alti1 Glke arasinda VYugoslavya'nin en az gelismis Qlke
olmasina ve Yugoslav otomobillerinin A.B.D.'de fazlé
taninmamasina baglanmistir. Yas ve cinsiyet ile ardn
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degerlendirmeleri arasinda herhangi bir iliski bulunamamistir.

Milliyetin Grin degerlendirmesinde herhangi bir farka neden
olup olmadigini incelemek icin yapilan bir calismada (Johansson
ve arkadaslari,1985) ise Japonya ve A.B.D.'deki fniversite
6gréncilerinin Gc degisik aGlkede dGretilen (A.B.D., Japonya ve
Almanya) otomobil marka ve modellerine karsi tutumlari su
6zellikler acgisindan deJerlendirilmistir: Fiyat, beygir giici,
hizlanma, yakit tasarrﬁfh, gavenlik, sfrfis rahatligi, oturma
rahatligi1, giuvenilirlik, iscilik, stil, renk secimi ve kavrama
kabiliyeti. Japonya -~ ve A.B.D.'deki deneklerin sec¢ilen f{lke
otomobillerinin'kalitesi hakkindaki algliamalar1 arasinda fark
buluﬁmustur. Ancak bu farkin, arastirmaya katilanlarin kendi idlke
dridnlerine karsi milliyet¢ilik duygularindan kaynaklanan olumluf
bir tarafgirlik seklinde olmadigy belirtilmistir. Diger bir
deyisle, degisik miiliyetlerden olan tdketicilerin Grin
algilamalarinda fark olsa da milliyetcilik -duygularinin @rfin
degerlendirmelerini etkilemedigi ileri stGrGlmistidr. Cinsiyetin,

tlke orijini imajini etkileyen bir faktér oldugu gérilmistar.

Thorelli ve arkadaslari (1988); tiketiciye drféinin dlke
orijini hakkinda bilgi .vermenin yanisira @Or@nin markasi ve
sati1ldi1gyr magaza da belirtildiginde, Glke orijininin tiketici
degerlendirmelerine ne derecede etki edecefini incelemislerdir.
A.B.D.'deki bir grup Gniversite &é3rencisinin Tayvan ve Japon mali
steriyo teypler ile ilgili tutum ve algilamalari inceleme konusu
yapllmistir. Dederlendirmelerin hayali bir Grtn icin yapilmasinin
yaratacagi olumsuzlugu ortadan kaldirmak ic¢in soru formunda drin
6zellikleri ‘hakklnda tiketiciye bilgi verilmis ve #Grdnidn bir
resmi soru: formuna ilistirilmigtir. Deneklere belirtilen
markadaki wranleri satan magazalarin ne derecede (l)emniyetli
(2)dnla (3)giivenilir oldugu yedi aralikl: bir dlcekle
sorulmustur. Ayrica deneklere 'diger markalarin satis sonras:
garantileri ile Kkarsilastirildiginda, bu markanin garantilerini
ne .derecede. (1)tatmin edici (2)mikemmel ve (3)astn bulduklar:
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sorulmuastur. Olke orijinine bagli: olarak teyplerin kalitesi;
(l)kalite (2) dayaniklilik (3)prestij boyutlari a¢isindan ne
derecede kaliteli algilandi1g: yedi aralikli bir 4&lcekle
6lciilmistiar. Ayrica deneklerin dran kalitesi hakkindaki
fikirleri, dirine kars:i tutumlari ve satin alma niyetleri birer
soru ile sorulmustur. Bulgular; garanti sartlar: ve {rin
garantisinin genel arin imajini ve satin alma niyetini
etkiledigini go6stermistir. Majaza imaji ve drinle beraber sunulan
garantiler gibi Grundn fiziksel olmayan diger 6iellikleri
hakkinda tuketiciye bilgi verildiginde, ﬁlke orijininin drinle
ilgili algilamalar, tutumlar ve satin alma niyeti ﬁzerindeki!
etkisinin aza1d1glwg6rﬁlmﬁstﬁr.

Eroglu ve Machleit (1989), 1@lke orijininin yaninda diger
biigiler de verildigi taktirde Glke orijininin Granidn
degerlendirilmesinde tasiyacag: onemi ve etkiyi 6lcmeyi
amaclamislard:ir. A.B.D.'deki. dniversite 6%rencilerinin Alman ve
Meksika mali iki @ritne -bira ve daktilo- kars: tutum vel
algilamalari arastirma konusu yapilmistir. Herbir Glkeye ait bira
ve. daktilo markalar: soru formunda belirtilmistir. Ancak
markalarin kalite algilamalari Gzerindeki etkisini dnlemek icin
iki Grinde de taninmamis markalar secilmistir. Deneklere QOraniin
fiziksel ozellikleri hakkinda da bilgi saglanmistir: Birada,
biranin markasi, £fiyat:, kaloziéi, rengi, paket dizayni;
daktiloda 1ise daktilonun markasi, fiyati, tuslarin konumu ve
hafifligi, daktilonun agirlig: hakkinda bilgiler verilmistir.
Bulgular her iki Grinde de marka isminin Grdnle ilgili kalite
algilamalarin: etkiledigini gbstermektedir. Ayrlca; basit
Grtinlere (bira) gbdre teknik acidan daha karmasik fGrianlerin
(daktilo) degerlendirilmesinde, dlke orijininin daha fazla etkili

oldugu saptanmistir.

Spesifiﬁ Grinler ya da Grtn gruplarini inceleme konusu yapan
calismalarda tiiketicilerin dGlke fdriinlerine kars:i tutumlarinin,
satin alma karari ile 1ilgili davranislarinin iyi bir géstergesi
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oimadlgl gérilmistir. Taketicilerin ‘irtin degerlendirmelerinde
1lke orijininin Oonemli bir faktdr oldujunu belirtmelerine ragjmen
filke orijininin satin alma karari lizerindeki etkisi cok azdair
(Ettenson ve arkadaslari,1988).

' Oriiniin Glke orijini hakkindaki bilgiler taninmamis markalara
sahip Grlinlerin dederlendirilmesini ve tidketicilerin bu Granleri
satin alma niyetlerini etkiledigi goridlmistir. Tiketicilerin bir
irin hakkinda bilgisi az oldugu zaman, Gridnin idlke orijininin
4rin degerlendirmelerinde ve satin alma niyetinde etkisi
artmaktadir (Han,1990). '

Tam bu calismalarda, degisik Glke tiiketicilerinin bazi ﬁlke
fdrtinlerine karsi tutum ve algilamalarinin farkly oldugu'
gdrilmektedir {Johansson ve arkadaslari1,1985). Ancak
milliyetcilik duygularinin bu dederlendirmelerde hicbir etkisinin
olmadigi, magaza imaj1 ve {drt@nle 1ilgili garanti sartlari iyi
oldugunda ise Glke orijini imaji kétd olsa dahi tﬁkeﬁicilerin bh
dlke fizGnGna satin alma niyetlerinin olumsuz olmadiga

belirtilmektedir.

4.2.3. Genel Oranler, Oridn Gruplari ve 8Spesifik Oriinlere Yonelik
Tutumlarin Birlikte Incelendigi Calismalar

Bir 1{lkenin bazi @arin gruplari ve spesifik Grnleri ile
genel Grin imajlari birbirlerinden farkli olabilmektedir. Bir
@lkenin Gridn gruplarinin imajlara: “farkll olabilecegi igin genel
Ardn imajindaki degerlendirmeleriﬁ, ilkenin tim Ordn gruplari ve
spesifik Grinleri icin de gecerli olacayini dastnmek yanlistir.
Ornedin; Alman mal:r {drénler, teknik ﬁstﬁnlﬁée sahip drdnler
olarak alg:ilandiginda, bu imajin Alman tekstil dGridnleri icin de
gecerli olaca91ni dastinmek yanlis olabilir.

Bir Glkenin genel fGirGn imaji, bu alkenin taninmis spesifik
trinleri ya da Oran gruplarinin imajlarindan da etkilenmis
olabilmektedir. Ornegin elektronik dGridnler ‘'Japon Mali' imajini

!
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etkilemis olabilir. Olkelerin spesifik Grinleri, Gran gruplari ve
genel Grinleri arasindaki etkilesimin incelenmesi geregini ilk
ortaya atan Reierson (1966) olmustur. Daha sonralar:i bu konuda

bircok calisma yapilmistar.
i

" Hooley ve arkadaslari (1988), 1Ingiltere'deki 37 ﬁniversiﬁe
ogrencisinin Japon, A.B.D., Alman, Fransiz, ftalyan ve Ingiliz
mali #Arfnlere ka:31 algilamalarini ve tutumlarlhi incelenmistir.
Deneklere; fdrian: kalitesini algilamada etkili olan faktérler
sorulmustur. Tutumlarin en cok 'genel Grin kalitesinden
etkilendigi goérdlmistdr. Sadece Dbir O6frenci «Olke orijininin,
irine karsi tutumlari etkileyen O6nemli bir faktdr oldugunu ifade
etmistir. Deneklere sorulan diger bir soru ise 'herbir ulkenin
tipik Grfinleri nelerdir?' olmustur. Tipik A.B.D. mali dranlerin
hi1zli yenilen yiyecekler ve Coca-Cola; tipik Alman QOriinlerinin de
otomobiller ve soslar oldugu belirtilmigtir. Bu alti Glkenin,
otomobil ve taze meyve-sebze {Gridn gruplarina karsi mevcut
tutumlar da incelenmistir. Otomobillerin degerlendirilmesinde
kalite, deger,ucuzluk, glvenilirlik, dayaniklilik, aile arabasi
olup olmamasi, mésrafll bir araba olup~olmamas1 ve herkese hitap
etme boyutlar: kullanilmistir. Taze meyve-sebze drlnleri ise
kalite, wucuzluk, kolay bulunabilirlik, siradan olma, katki
maddesinin ¢ok olma51've degeri ac¢isindan degderlendirilmistir. Bu
Glkelerden otomobil satin almanin nedeni soruldugundé Japon
otomobillerinin ucuz, glivenilir ve Odenen fiyata deqdigi
belirtilmistir. Alman otomobillerinin ise kaliteli ve glivenilir

drinler olduklar:i icin satin alindig: belirtilmistir.

Gaedeke (1973) flkelerin ekonomik gelismislik dizeyleri ile
fixGinlerin markal: ya da markasiz olmasinin Qrin imajl Gzerindeki
etkisini incelemigtir. Amerika‘'da yapilan bu arastirmada;
endistrilesmis bir (lkeye ait markal: ya da markasiz Griinlerin
gelismekte olan {lke firdnlerinden déha.olumlu degerléndirildigi
bulunmustur. Bulgular Wang ve Lamb (1983)'in. bulgularin:
desteklemektedir. Genel {#rlin imaji ile Grdn gruplarinin kalite
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imajlarinin birbiriyle tutarlilik gdstermesine bagli olarak bu
iki imajin birbirinden etkilendigi sdylenebilir.

. Kanada ve A.B.D.'deki yapirlan diger bir calismada da
tidketicilerin Kanada, ingiliz, Fransiz, Hindistan, Italyah;
Japon, Tayvan, A.B.D, ve Bata Alman mali ﬁrﬁnlere .karsi1 genel
Grin imajlari incelenmistir (Kaynak ve Yicelt, 1986). Ayn:
‘zamanda bu ﬁikelerde Giretilen bazi Grdn gruplarinin (yiyecek,
elektronik, tekstil ve ev esyalar:i) kalite degerlendirmeleri
yapilmistir. Az gelismis olan Tayvan ve Hindistan'in drd@nleri
hakkindaki deQerlendirmelef ‘dasik cikmistair. Ekonomik
'gelismislik dﬁzeyi yiuksek olan ve benzer kﬁltﬁrlerden'olan diger
alti Glkenin Grinleri daha ylUksek degerlendirilmistir. Elektronik
Grinler disinda A.B.D.'deki tiaketiciler kendi {lke dGranlerini
diger dlke {@rinlerinden daha kaliteli.degeriendirirken Kanadala
tiketiciler A.B.D. mali dGrinleri ve Grin gruplarini digder ﬁlke
GirGinlerine gb6re daha ylksek degerlenditmislerdir. Dolayisiyla bu
calisma milliyetcilik duyqularinin dlke orijini imajlari dzerinde
6nemli bir etkisi olmadigini savunan ¢allsmalar1 (Bannister ve
Saunders,1978; Kaynak ve Yicelt,1986) desteklemektedir. '

Bir Glkenin Gridn gruplarinin yaninda bazi spesifik Grlnlerin
de genel driinler hakkindaki tidketici tutumlarini etkileyebilecegi
fikriyle A.B.D.'de bir c¢alisma yapilmistir (Etzel ve Walker,
1974). Evhanimlarinin Japon, Alman ve A.B.D. uUrinleri ile bu
filkelerin Grettigi oyuncak, otomobil ve kameralara karsi tutum
ve algilamalar 61cﬁ1mﬁstﬁr. Alman oyuncaklar:i ile 'Alman Mali'
Girinleri (genel drfinleri) arasindaki iliski disinda flkelerin
genel drdnleri ile bu dlkelerde idretilen oyuncak, otomobil ve
kameralar hakkindaki algilamalar arasinda oOnemli deiecede bir
fark oldugu saptanmistar. Bu nedenle calismayl “~yapan
arastirmacilar, tiketicilerin bir {dlkenin tiam ﬁrﬁnlerini ayni
kalitede deqerlendirmelerinin glc oldugu ve dolaylsiyla
arastirmalarin drdn grubu dizeyinde yoZjunlasmasil gerektigini

belirtmislerdir.
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Benzerx bir calismada evhanimlary ye:ine A.B.D.'deki
6grencilerin fGlke drinlerine karsi tutumlarl ihcelenmistir
(Halfhill, 1980). Calismada ele alinan {ilkeler ve f{irdnler Etzel
ve Walker (1974)'in calismasindakilerle aynidir. tki calismada da
sonuclar birbirine c¢ok yakin c¢iktigindan &3rencilerin gercgek
birér t@iketici olarak degerlendirilebilecegi ve genel arfinler ile
ardn gruplarinin iﬁajlarl arasinda bir farkin bldugu
belirtilmistir.

Genel tGrénler, drlin gruplari ve spesifik ﬁrﬁnléreAkarsl
tutumlara iinceleyen calismalardan elde edilen bulgular
dogrultusunda bir {lkenin genel {riinleri ile baz: ﬁrﬁn gruplar:
hakkindaki algilamalarin birbirinden farkli oldugu sd8ylenebilir.
Diger bir deyisle, Gran gruplarinin imaji ile genel firdn imajlara
birbirlerinden farklidir. Ancak baz: Glke dGrdn veya dardan
gruplari birtakim ©6zellikler acg¢isindan dianya c¢apinda Gnlenmis
olabilir. Bu spesifik Grdn ya da Gr@n gruplari imajlari da genel
fir@in imaj1 Gzerinde etki yaratabilir. Ornegin Alman arabalar1
teknolojik acidan ileri fakat pahali drinler olarak
algilanmaktadir. Alman arabalari ile 1ilgili bu imaj (spesifik
Grdn imaji1) tdm Alman drdnleri i¢cin teknolojik ac¢idan ileri ve
pahali Grinler olarak bir genelleme yapilmasina neden olabilecegi-

ileri striilmektedir.

4.2.4. Turk Tiketicilerine ve Tirk Orinlerine Yonelik Tutum ve
tmaj ) |

Tidrk tidketicilerinin bazi ©Glke drinlerine karsi tutumlari
incelenerek Glke orijini profilleri c¢ikarilmistir. Ayrica

yabanci filkelerdeki 'Tirk Mali'imaji arastirilmistir.

4.2.4.1. Tarkiye'de Yapilan Calismalar

Olke orijini imaji1 ile ilgili Tarkiye'de yapilan bir
calismada, Ankarali evhanimlarinin yerli ve yabanci sivi bulasik
deterjani hakkindaki algilamalari incelenmistir (Deligdnal,1976).-

Arastirmaya katilan evhanimlarina a¢ degisik marka ve dért
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degisik ©ozellikte toplam oniki tar deterjan, benzer paketlér
icinde sunulmustur. Ornek olarak dagitilan ' deterjanlar
evhanimlari tarafindan denendikten sonra deﬁerjaﬁlar; temizleme
gicii, koplirme derecesi, el lUzerindeki etkisi ve kokusu acisindan
degerlendirilmistir. Bulgular; gelismekte olan dlke
tﬁkéticile:inin (Tarkiye gibi) yerli markalara gére yabanci
markalara kars:i daha gﬁclﬁ ve olumlu ydénde bir imaja sahip
olduklarini gdstermistir. Deligdnil (1976}, yabanci drinlerx
hakkindaki algilamalarin yerli Gran algllamalarlndan daha olumlu
cikmasinin nedenini, gelismekte olan filkelerin sosyal, politik ve
ekonomik acilardan gelismis Glkelerden etkilenmesine
baglamaktadair. :

Tﬁrkiyé'de yapilan diger bir ¢alisma ise Sanlier (1987)
tarafindan vyapilmistir. Sanlier, Tiark tdketicilerinin yabanc:
gida maddelerine karsa tercihlerini ve Tark tidketicilerinin gida
firinlerinde Glke orijini imajlarin: etkileyen dissal (cevresel)
faktbrleri incelemeye calismistir. Istanbul'da oturan 128
kadindan olusan 6rneklem grubuna, Alman, A.B.D., 1Ingiliz,
Fran512, Hollanda ve 1Isvicre mali gida drinleri ile ilgiii
algilamalariny ve bu {ri@nleri satin alma niyetlerini ortaya
koyacak sorular sorulmustur. Bulgular; éevaplayanlarln bazen
yabanci, bazen de yerli gida frdnleri (alkolla ickiler, sigara
gibi) satin aldiklarini géstermistir. Genel Grin imajlarinda en
iyi algilanan gilke drand -A.B.D. mallari olurken; Almanya ve
Japonya bunu izlemistir. Orﬁn\ gruplar: bazinda dlkeler
degerlendirildiginde bu sonu¢ degismistir. Ornegin konfeksiyonda
en. cok tercih edilen 1{ilkeler sirasiyla ttalya, Fransa ve
Ingiltere olmustur. Ancak gidada Hollanda birinci; A.B.D. ikinci
tercih edilen ilke olmustur. Tirk taketiciler, glda arind satain
alirken dGrinin kaiitesi, fiyati, Omrd ve gbérdniminiin en 6nemli
faktérler oldugunu belirtmislerdir. Fikir 1liderlerinin, yabanci
gida maddesi satin alma davranisinda o6nemli bir rold oldugu

'gérﬁlmﬁstﬁr.
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Ginver (1989)'in 1Istanbul'da A.B.D., .Bat: Aimanya,,Japonya,E
Fransa, ftalya, Tirkiye, Hong Kong, Tayvan ve S.S8.C.B. menseeli
Grtnlexrine yoénelik gerceklestirdigi imaj callsmas;nda 108
tiketici oOrneklem grubunu olusturmustur. Calléma sonuclarina
gbére {ilke drdnleri ¢ grupta toplanabilir: Tiam 6zellikler (+4)
agisindan en'iyi degerlendirilen Bati Alman, 'A.B.D. ve Japon
firinleri; orta kalitede algilanan Fransiz ve ltalyan iirinleri; en
dastk degerlere sahip Tark, 'S.S5.C.B., Hong Kong ve Tayvan
dridnleri. Ilk gruptaki dlke gronlerinin markalarinin Tark
tiketiciler tarafindan tanindigi; fakat, S.8.C.B. mali
Granlerinin pek fazla taninmadigir gérdlmiastir.

Tiark tiaketiciler; kendi alke Grtinlerini oldukga kb6ti
degerlendirmislerdir. Tiketiciler Tark dridnlerini glvenilmez,
teknik acidan geri ve 6denen paraya degmedigini belirtmislerdir.
Tiark ﬁrﬁnlpri iscilik ve gérinis acisindan da dasidk
degerlendirilmenin yaninda taklit dGr@nler olarak goriGlmektedir.
Ancak gida maddelerinde, en iyi QGretici dlkenin TGrkiye oldugu
belirtilmistir. A.B.D., Bati Alman ve Japon GrQnlerini satin
. almaya istekli olduklarini belirten Tﬁrk tﬁketicilerinin ekonomik

" agidan gelismis

olarak algiladiklari aGlkelerin idrGnlerini satin
alma niyetlerinin daha fazla oldugu sonucu clkarlimlstlr. Baska
bir deyisle; Ganver (1989), bir filke firGiniine karsi satin alma
niyeti ile dGrandn udretildigi Glkenin ekonomik gelismisligi
hakkindaki algilamalar arasinda bir iliski saptamistair.
Cevaplayanlarin yas ve cinsiyetininﬁ satln alma niyeti fizerinde

anlamll'bir farkliliga neden olduju saptanmistir.

4.2.4.2. Yabancilarin Tiark Mali Oranlerine Yéhelik Tutum ve
Imajlara
Kanada'da yapilan bir ¢alismada (Erdem- ve Rowe,1986)

4 Bu oOzellikler; gAvenirlik, £fiyat, fiyat ile kalite
arasindaki uyum, teknoloji, liks/ihtiya¢c mal:i olmasi, iscilik,
taklitgi dOretim, gbéridnils ve dizayn, taninmis markalara sahip
firinler olmasi, bulunabilirlik olarak ele alinmist:ir.
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Tirkiye'nin ve Tark Gridnlerinin genel imaj1 ve giyim'esyalarlnda
sahip oldugu imaj incelenmistir. Calismaya katilan 121 taketiciye
Secilen tilkelerin (Brezilya, Kanada, fngiltere, Fransa, ttalya,
Japonya, Giney Kore, Tirkiye ve A.B.D.) cagrisim yaptirdigi ilk
ic sey ve ilk d4¢ dridn sorulmustur.,Ayrlcé deneklerden dlkelerin
firettigi giyim esyalarini gér@inim, bulunabilirlik, fiyat, kalite
ve deger Kkriterlerine gare degerlendirmeleri istenmistir. Soru
formunda, bu 6zelliklerin satin alma kararinda tasidiklari Onemin
derecesi sorulmus ve ﬁlkeleiin gelismislik dizeylerine gére

siralanmasi istenmistir.

Bulgular; uyusturucu/hashas, 1Istanbul, savas, sigara/tﬁtﬁn
ve yoksulluk kavramlarinin 'Tarkiye' denilince ilk akla gelen
seyler oldhgunu gbéstermistir. Uyusturucu/hashés, sigaré/tﬁtﬁn,'
kahve, kilim/haly ve giyim esyasi da Tirk ﬁrﬁnlerinin‘caquslm
yaptirdig: dGrdnler olmustur. Tirk giyim esyalar:i fiyat disindaki
tim Ozellikler (®) agisindan c¢ok diastik degerlendirilmistir.
Arastirmacilar bu dasik kalite algllamalarlnin Kanadali
tiketicilerin Tirkiye'yi ve Tark rinlerini yeterince
tanimamalarindan kaynaklanabilecegini ileri strmislerdir.

4.3. Endistriyel Satin Alma Davranisinda Olke Orijini Imaji
' Olke orijini imaji ¢alismalarinin onciilerinden olan
Nagashima (1970)} A.B.D. ve Japonya'daki isadamlarinin baz:i iilke
grfinlerine karsi tutum ve algilamalarini aréstlrmlstlr. Amerikali
isadamlarina; A.B.D., Japon, Ingilfz, Alman ve ttalyan dranleri
hakkindaki algilamalar: 'ye bu Glke daronlerini satin alma
niyetleri ile ilgili sorular sorulmustur. Japon isadamlarina da
Italya harig¢ (iftalya yerine Fransa arastirmaya dahil edilmistir)
diger fGilke dardnleri ile ilgili sorular ydneltilmistir,'Osgood ve
arkadaslari (1957)'nin gelistirdigi anlamsal farklilik metodu ile
her Glke {dranié 20 6zellik ag¢isindan (Bkz. s.39, dipnot 3)

® Bu 6zellikler; goraniis, bulunabilirlik, fiyat, kaiite ve
6denen paraya degmesi seklindedir,
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degerlendirilmistir. Bu 20 o62ellik Nagashima tarafindan bes -
grupta toplanmistir. Bunlar; "Deger", "Fiyat", "Desen-Stil",
"Hizmet ve Mihendislik" ile "Tiketici Profili"dir.

Nagashima'nin c¢alisamsinda Japon ve A.B.D.'li isadamlar:
A.B.D. Grtnlerini dinya capinda dagitimi ve yogun Gretimi olan,
taninmis markalara sahip, ¢ok fazla cesit ve modele'sahip Granler
olarak algilarken; Alman {rdnlerini glvenirlik (sadece Japoh
isadamalarina gére), iyi iscilik, yenilikci ({sadece Japon
isadamalarina gore) ve erkeklere yonelik Erﬁnler olarak
‘gérmektedirler. Japon Uridnleri her iki grup isadami tarafindan da
ucuz, ldks olmayan, siradan ve taklitei driinler olarak

gbrilmektedir.

Deneklere herbir iilkenin cagrisim yaptirdigl Grianler ve filke
GrGn tercihleri sorulmustur. Amerikali ve Japon isadamlari, kendi
Glke tGri@nlerini diger Gilkelere gbre daha fazla tercih etmistir.
Tki Orneklem grubunda da otomobillerin Alman ve A.B.D.
Grinlerinin cagrisim yaptirdigil Griinler oldudu ortaya ¢ikmistir.
ingiliz ve ltalyan lGrtGnler denilince de Japon isadamlarinin ilk
aklina gelen @Grin otomobil oldugu i¢in Nagashima otomobillerin

genel #iriin imajlari Gizerinde etkili olabilecegini belirtmistir.

Nagashima (1977)'nin sekiz yi1l sonra tekrarladigi benzer bir
arastirmada, zaman icerisinde Japon ve Amerikal: isadamlarinin
Glke dridnlerine karsi tutumlarlnln degisebilecegini ortaya
koymustur. Bu cailsma zaman igerisinde {ilke orijini imajlarinin
degistigini géstermistir. Ornedin; Japon isadamlari sekiz y1l
6ncesinin aksine kendi @Glke d4rdnlerini A.B.D. Grinleri kadar
pahalil ve Alman Granleri kadar givenilir ve uygun fiyatlara sahip

iriinler olarak gdérmeye baslamislardair.

Niffeneger ve arkadaslar: (1980)'nin yaptiklar: bitr
arastirmada, Ingiltere'deki perakende magazalarin satis

midarlerinin Fransiz, A.B.D. ve Ingiliz Urinlerine karsi tutum ve
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algilamalar: incelenmistir. Dederlendirme kriterleri Nagashima

(1977)'nin kullandigy dGridn ©6zelliklerinden olusmustur ve GriGn

kalite degerlendirmeleri Nagashima (1977) 'nin belirledigi bes
grupta incelenmistir. is¢ilik 6zelligi disinda Fransiz Grinleri,
tngiliz dranlerinden daha kaliteli olarak algilanmis olmasina
karsin Fransiz otomobillerinin Ingiltere pazarinda cok gidclé bir
imaja sahip oldugu gérilmGstir.

Cattin wve arkadaslar:i (1982); A.B.D. ve Fransa'daki satin

alma midiirleri Gzerinde yaptiklar: calismada; ilke drdn
profillerini cirkartmak yerine Nagashima'nin kullandigi 20 ozellik
arasinda, trinlerin satin alma kararini en ¢ok etkileyenlerini
belirlemeye c¢alismistir. A.B.D., Fransiz, Bat:i Afman, Ingiliz ve
Japon drlinleri inceleme konusu yapilmistir. 1ki dGlkedeki satin
alma miidlirlerinin bu fGlke 1dGrinlerini dejerlendirmeleri arasinda
farkliliklar crkmistir. 1ki grup da,Alman endistriyel Grinlerini
en gok tercih edilen ve en iyi dzelliklere sahip Grinler olarak
degerlendirmislerdir. Calismada; fiyat, gtvenilirlik, iscilik,
teknik 6zellik ve performans 6zelliklerinin endstriyel arn

satin alma kararini etkiledigi saptanmistir.

Turnbull (1985); Fransa, ttalya, Almanya, Isveg ve
Ingiltere'deki 416 satin alma middranin bu bes Glkedeki tedarik
kaynaklarina karsi tutum ve algilamalarini incelemistir. Turnbull
(1985) bu ¢alismasinda, degerlendirme Kkriterlerini 8 ana baslik
altinda toplamistir: "Misteriye Ybneiik.Olma", "Teknik Ostanldk",
"Picari Ostanlak", "Teslimat Performansi", "Satis Sonrasi
Hizmet", "Orin Kalitesi", "Teknolojik Ustdnlidk™, "Birlikte

Calisma Kolayligai",

Herbir kriterin d¢-ddért soruyla ©6l¢ildiagi bu arastirmada
kullanilan anket formunda toplam 32 soru yer almistir. Analiz
sonuclari, Alman . tedarik kaynakiarlnln ok iyi
dederlendirildiklerini; Fransiz tedarik kaynaklarinin ise arin
teknolojisi ve teslim hizmetleri disinda diger dzellikler



acisindan yiksek degerlendirildigi gdrilmistir. Avrupa'daki
endistriyel satin alicilar o6zellikle Almanya ve Isveg'teki
tedarik kaynaklari ile calismaktan hoslandiklarin:

belirtmislerdir. tngiltere'deki satin alicilar,  kendi.

tilkelerindeki tedarik kaynaklari ile calismaktan hoslanirkén
Franéa'daki satin alicilar 1Ingiliz tedarik kaynaklari ‘ile:
calismaktan pek hoslanmadiklarini belirtmislerdir. Turnbull,

farkliligina baglamistir.

FPransiz ve Alman satin alicilarin is baglantilarini resmi

anlasmalarla yapmaya 6zen gdsterdikleri; buna karsin, Ingiliz)

bunun nedenini; Ingiltere ve Fransa arasindaki kidltar .

1

Isvec ve Italyan satin alicilarin daha informal yollara'

basvurduklari saptanmistir. Alman, 1Italyan ve 1Isveg¢li satin
alicilar yabanci tedarik kaynaklari ile iliskilerinde yabanc:
dilin sorun yarattigini belirtmislerdir. Ancak; Fransiz satain
alicilarin 1Ingiliz ve Alman tedarik kaynaklar:i ile calisirken
yabanci dilden kaynaklanan birtakim sorunlarla karsilastiklar:
goridlmistar. Bu da Ingilizcenin Avrupa'da yaygin olarak
konusulmasinin verdigi rahatlikla, Ingiliz tedarik kaynaklarinin
satin alicilarla yaptiklari yazili ve so6zlta iletisimde satlﬁ
alicinin kullandig:r dili kullanmaya hi¢ 6zen géstermemelerinden
ileri gelmektedir (Turnbull,1985).

4.4. Genel Dejerlendirme

, Incelenen c¢alismalar bir ﬁlﬁénin genel Gran imajinin; bu
lkede firetilen bazi 4rdn ya da @irtn gruplari hakkindaki kalite
algilamalarindan etkilendigini gostermektedir. CGenel Grinlerin,

spesifik Grin ya da fGrin grubu imajlarindan etkilenmesinin

yanisira bir dlkenin bazi {@4rdn gruplari hakkindaki tutum ve
algilamalar; ayni1 dlkenin diger rdn gruplari imajindan da
etkilenebilmektedir. Orinitn teknik acidan daha komplike olmasi
durumunda, ilke arijininin tutum ve algilamalar dzerindeki etkisi

artmaktadair.
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Olke orijini imajlari, ﬁlkéden lkeye degistigi gibi'zaman. |

icinde de dedismektedir. Olke firtinlerine karsi tutum. ve
algilamalar, kisilerin demografik ve sosyo-ekonomik durumlarindan
da etkilenmektedir. Ozellikle yas ve cinsiyetin bazi dlke
Grdnleri ile 1ilgili algilamalarda oOnemli farklar yaratmaktadir.
Ancak bazi calismalar yas vevcinsiyetin tilke orijini imajlarinda
onemli derecede bir fark yaratmadigini gobstermistir. Sosyo-
ekonomik statfinin algilamalar fzerindeki etkileri 6nemli diazeyde
olmamakla beraber tidketicilerin ayn:i Glkenin farkli bdlgelerinde:!

oturmalari da 1lke orijinini etkilememektedir.

Olke orijini imajini etkileyen diger bir faktdr ise ﬁrﬁnﬁn
Gretildigi tilke hakkindaki algilamalardir. Ekonomik ac¢idan
geligmis ve serbest politik dGzene sahip olarak algilanan
Gilkelerin Urinleri tiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak
algilanmaktadir. Ayraica bu Glkelerin iranleri, tﬁketicileri
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Olkelerin,kﬁltﬁrei
yapirlar: hakkindaki tadketici algilamalar: da dlke orijini

imajlarini ve satin alma niyetini etkilemektedir.

Olke orijini imaja calismalarinda drin ile 1ilgili
algllémalarl ve tuaketici tutumlarina etkileyen faktodrlerden
sadece birinin -Glke orijini- incelenmesi dlke orijini faktdérdnin
algilamalar Gzerindeki etkisini acik bir sekilde gbstermeyeceyi
ileri strdlmistir.

Olke orijini yaninda, degerlendirmeleri etkileyecek dran
grubu ile ilgilenme derecesi, Gran hakkinda deneyim sahibi olma,
firiniin pazarda bulunabilirligi, GrGnin satildigi majazanin iméjl,
irGnle beraber verilen garantiler gibi diger faktdérlerin de

incelenmesi gerekliligi Gzerinde durulmustur.

Bu elestiriler uzerine dlke orijini yaninda satin alma
davranisini etkileyen magaza imajir ve {rin garantileri de
arastirma konusu yapilmistiz. Ordndn Glke orijini ve satildig:
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majaza ile darian garantileri hakkindaki algilamalarin bir dlke
Granind satin alma niyetini etkiledigi Dbelirtilmektedir. Ancak
taketicilerin bir 1lke GrinGnin ¢ok iyi garanti sartlarina sahip
oldugunu -ve bu dGriinlerin kaliteli magazalarda satildigina
diasinmeleri durumunda, f{ilke orijini imaja olumsuz dahi olsa,
tiketicinin bu flke Grininid satin alma hiygti yliksek olmaktadir.

Diger bir ifadeyle; bdyle bir durumda, Glke orijininin satin alma -

niyeti Gzerindeki etkisi azalmaktadir.

Tﬁrk irdnleri hakkinda Kanada'da ~yapilan calismalar, Tark
Grinlerine karsi olumsuz tutumlarin varligini ortaya clkarmlstlr;
Olke orijini imajir ile ilgili Tarkiye'de yapllén calismalar ise,
tiketicilerin bazi {lke firinlerine karsi tutum ve algilamalarini

incelemekle sinirl: kalmistir.

-Endfistriyel pazarlara yodnelik calismalarin c¢ogjunda, isadam-
larinin tiaketim mallari ile ilgili tutum ve algilamalari incele-
me konusu yapilmistir. Endistriyel pazarlardaki satin alicilara
bazi dlkelerin tidketim mallar: hakk;nda kalite algilamalarinin
sorulmasi vyaniltica sonuglara varilmasina neden olabilir.
Endiastriyel pazarlara yonelik calismalarda, gﬁketim mallarl
yerine endistriyel irinler ya da tedarik kaynaklari hakkindaki
tutum ve algilamalarin incelenmesi daha dodru olacaktir.

Bu calismada TOrk firmalarin yabanci tedarik kaynaklar:

konusundaki tutum ve algilamalar: dlke orijini faktérd degiskeni

ile irdelenecektir. Bu konuda 1literatiirde hicbir c¢alismaya
" rastlanmamistir. Bu calisma ile Tark satin alma sorumlularinin
dis tedarik kaynaklarini nasil degerlendirdikleri ortaya
konulabilecegi gibi ele alinan herbir filke ile iliskide tatmin
olunan ve olunmayan konularin belirlenmesi de mimkan

olabilecektir.

i
v
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BESINCI BOLOM
ARASTIRMA YONTEMI

5.1. Giris
Bu bdlimin amaci, drneklem grubu, veri toplama araci ve veri -

analiz ydntemleri hakkinda bilgi vermektir.

5.2 Orneklemin Olusturulmasi

Endiistriyel satin alma siirecinde tedarik kaynaginin
arastirilmasi, de3derlendirilmesi ve seciminde en etkili rola
fistlenen b6élim satin alma oldugundan firmalarin satin alma
sorumlulari bu calismada o6rneklem grubunu olusturmustur. Bu
calismada yabanca tedarik kaynaklar1na karsa tutumlar
incelendiginden dis satin alma bélamd oOrneklem cercevesini
olusturmaktadir. Cogu firmalarda ic Qe dis satin alma bdlamleri
birbirleriyle yakindan 1iliski igerisinde bulunabileceqinden dis
satin alma sorumlulari yerli tedarik kaynaklarina karsi genel
tutum ve davranislarinin da 6lciilebilecegi varsayiml

yapilmistir.

Saptanan o6rneklem grubunu olusturan satin alma sorumlularlnal
ulasabilmek icin Tlrkiye'de bulunan ve birtakim girdi ve yatirim '~
mallarini disaridan ithal eden endﬁstiiyel firmalar c¢alisma
kapsamina alinmistir. Bu firmalarin se¢iminde ;stanbul Sanayii
Odasi tarafindan belirlenen Tarkiye'deki 1ilk 500 sanayi firmas:
ve Dis Ticaret Sermaye Sirketleri ile ilgili iki aytl liste
kullanilmis ve dis satin alimla ilgilenen 222 firma secilmistir.

Calisma kapsamina alinan bu 222 firmadan Izmir disinda olan
210 firmaya posta yoluyla soru formlari Mart 1993'te gdénderilmig-
tir. tzmir'deki 12 firmaya ise soru formlari birakilarak daha
sonra toplanmistir. Soru formlarinin gonderilmesi ve geri gelmesi
islemleri 15 Mart 1993-15 Mayis 1993 tarihleri arasinda gercek-
lesmistir. Ornekleme dahil edilen 7 firmaya adres degisikligi
nedeniyle‘u1a511amam1$t1r. Boéylece posta yolu ve yiaz-ylze gdérisme -

t
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ile elde edilen toplam 215 firmaya ulasilmis ve bu firmalardan
105 soru kagidi cevaplanmis olarak geri gelmistir. Béyiece bu
calismada cevap verme orani %49 olarak gergeklesmistir.

5.3. Soru Formunun Gelistirilmesi ve Dizayni

4 Bu arastirmada veriler yazilr soru formu araciligiyla
toplanmistir. Soru formu ¢ bélamden olusmaktadair. Birinci
bolimde 4 1dalke (A.B.D., Alménya, Japonya ve Tiarkiye) acisindan
tedarik kaynaklarina degerlendirmé kriterleri yer almstair.

Tedarik kaynaklar: hakkindaki tutum ve algilamalarain
incelendigi 1{dlkelerin seciminde Tarkiye'nin en fazla ithalat
yaptig: dlkeler gdzéninde bulundurulmustur. Bunun nedeni
cevaplayanlarin sec¢ilen dlkelerdeki tedarik kaynaklarina fazla
yabanci olmamalari ve degderlendirmelerini daha objektif olarak
yapabilmeleridir. Buna g6re ac¢ dedisik kitadan Tarkiye'ye en
fazla ihracat yapan flkeler arasindan Q¢ tanesi (A.B.D.,
Almanya, Japonya) secgilmistir (Bkz. Cizelge-5). Olke temeline
gdre yabanci tedarik kaynaklarinin yerli tedarik kaynaklari ile
ilgili imajinin karsilastirilmasi icin Tiarkiye de inceleme

kapsamina alinmistir.

CIZELGE-5 TORKIYE'NIN EN COK ITHALAT YAPTI®I 10 OLKE
(Temmuz 1992'deki Gerceklesmeye Gore, Bin §)

OCAK-TEMMUZ
1992
GENEL TOPLAM 12.463.368
Almanya 2.030.364
A.B.D. 1.574.,708
ttalya 1.056.263
Fransa 757.7171
Suudi Arabistan 961.055
Ingiltere 634.215
Japonya . 586.459
Bajimsi1z Devletler Topluludu 538.606
Isvicre 438.164
Iran 154.135
KAYNAK: Dis Ticaret Bulteni, Istanbul Ticaret Odasi Yayini,

Eylol 1992, s.6.
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Tedarik kaynagina yo6nelik imaji belirlemek amac1yla tedarik
kaynaga degerlendirme kriterlerinin belirlenmesinde literatir-
incelenmistir. Genel olarak Turnbull (1985)'un calismasinda
kullanilan kriterlerden yararlanllmlstlr.vAhcak, soru formuna son
seklini vermeden 6nce bu kriterlerin Tark endistriyel satin i
alicilax aclslndan ne derecede anlamli oldugunu ve gegerligini
o0lcmek icin fzmir'de bulunan biytik bir firmanin dis satin alma
sorumlulariyla uzun gériismeler yapilmistir. Yapilan gdriasmelerde
tedarik kayhaklarlnln fiyat talepleri ve uluslararasi kalite
standartlarinda Gran satmalarinin, tedarik kaynag:
degerlendirmesinde ve secim kararinda gbzoninde bulundurulan
6zellikler oldugu oitaya cikmistir. Bu 1iki ©Ozellik de soru
formuna dahil edilmistir. Gdzden gecirilen ve bazilari Onemsiz
gorilen kriterler calisma kapsamina alinmamistir. Bdylece toplam'
27 kriter elde edilmistir. Bu kriteiler 5 aralikli Likert tipi
bir dlcekle dlciulmistiix. Tedarik kaynaklari ile ilgili 27
6zellik, clmleler halinde ifade edilmis ve cevaplayanlarin bu
ifadelere katilma derecelerini 'tamamiyla katiliyorum' ve
'tamamiyle karsiyim' seklindeki besli skalada degerlendirmeleri

istenmistir.

Soru formunun ikinci b&éliminde G¢ soru yer_almaktadxr.
"Birinci soruda 4 ulkenin her bakimdan ésit bir endistriyel drine
sahip olmasi varsayimi altinda cévaplayanlarln bu 1dlke tedarik
Kaynaklarini tercih sirasina koymalari istenmistir. lkinci soruda
ise cevaplayanlarin yerli ve yabanél tedarik kaynagil seciminde
onemli gb6rddkleri G¢ faktord belirtmeleri istenmistir. Oc¢iinca
soruda; £firmanin soézkonusu i#ilkelerle kac yildir is iliskisi
icinde bulunduklari ve satin aldiklar:i #Griiniin cinsi sorularak bir
filkenin tedarik kaynagini tanima derecesinin 'qé satin alinan

drin cinsinin ortaya ¢ikarilmasi amaclanmistair.

Soru formunun tacinch ve son boélaminde ise ankete
katilanlarin yas, cinsiyet, egitim durumu, ihtisas alani gibi
demografik O6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer
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verilmistir. Ayrica cevaplayicilarin dis ticaretle ilgili bir
iste c¢alisma sﬁnesi, bildiqi' yabanci diller, yabanc:i dlkede
bulunma s@iresi .ile ilgili sorular da sorulaiak cevaplay1c113i1n
bu dlkelerle ilgilenme dereceleri ile bu {lkeler hakkindaki
deneyiminin derecesi d¥renilmek istenmistir.

Soru formu once ktacik bir grupta (n=8) sorularin.
anlasilabilirligi ve .soru formunun c¢alisabilirligi yéninden 6n
teste tabi tutulmus ve bu test sonunda elde edilen bulqﬁlar
1s1ginda gerekli dizeltmeler yapilmistir. Soru:  formunun bir
drnegi ekte sunulmustur,

5.4. Verilerin Analizi

Cevaplanan soru formlarindan elde edilen verilerin
analizinde SPSS istatistiksel bilgisayar programindan
yararlanllmlstlr. Soru formunun ilk bﬁlﬁmﬁnﬁ olusturan dért
Glkenin tedarik'kaynaklarl hakkindaki degerlendirmelere iliskin
sorularda verilen ifadelere ‘'tamamiyle karsi olanlar' 1 ve
*tamamiyla katilanlar' 5 seklinde 1l'den 5'e kadar séyllarla ,
kodlanmistir. Daha sonra da tim ifadelerde 5 degerinin tedarik
kaynaginin dzellikleri acisindan en iyi algxland1Q1n1.belirte¢ek
sekilde tekrar kodlanmistir. iImaj ile ilgiii profilin ortaya
konmasi igcin veriler ortalama degerler seklinde analiz
edilmistir. Tedarik kaynaklarinin degerlendirilmesinde:
kullanilan 27 kriterin hangi boyutlar:i 6&lctagidnd saptamak igin
faktor analizi yapilmistir. ;

Soru formunun ikinci ve Ge¢iincd bo6limlerindeki sorularin
cevaplarina iliskin veriler de yuzde dagilim (frekans) ydntemiyle
incelenmistir. Cevaplayanlarin degderlendirme kapsamlna' alinan
Glkelerde 'bulunmalarlnln bu dlke tedarik kaynaklarini °
degerlendirmelerinde herhangi, bir farka neden olup olmadigini
dlcmek icin t-testi analizi yvapilmistir.

!
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ALTINCI BOLOM
BULGULAR VE TARTISMA

6.1. Giris

| i

Cevaplanan soru formlarinin degerlendirilmesi sonucu elde

edilen bulgular; cevaplayicilarin Ozellikleri, degerlendirmef

kriterlerine 1iliskin boyutlar ile tedarik kaynaklarina yodnelik
tutum ve algilamalar seklinde ¢ ana grupta incelenmektedir.

6.2. Cevaplayicilarin Genel Ozellikleri ile Ilgili Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri Cizelge-6'da
verilmektedir. Orneklemi oiusturan satin alma sorumlularinin
%21.9'u kadin; %78.1'i ise erkeklerden olusmaktadir. Ankete
katilan satin alma sorumlularinin yaslara 31-40 arasinda
yogunlasirken (%50.5); 40 yasin fzerindeki satin alma
sorumlularinin 6rneklem sayisi icindeki orani ise %23.8 'dir.
Diger bir  ifadeyle; arastirmaya katilanlarin dértte dg¢inden

fazlasi1 40 yasin altindadir.

Anketi cevaplayanlarin %67.6'si Gniversite mezunu olup
%53.3'G 1ktisadi ve 1Idari Bilimler d@zerine egitim gbrmistar.
Arastirmaya katilan satin alma sorumlularinin %67.6'si1 11 yildan
daha az bir stredir dis ticaret ile 1ilgili bir gdérevde

bulunduklarini belirtmislerdir.

Dis satin alma bodlamlerinde calisanlarin maddr, sef ve
eleman olmak izere degisik pozisyonlarda callsth;
gdrtlmektedir. Sirketin degisik pozisyonlarinda gdérevli olan
cevaplayicilarin pozisyonlarina gb6re dagdilimlari birbirine cok
yakindir (madir %36.2; sef %26.7; satin alma elemani %24.8). Dis
satin alma bﬁlﬁmﬁne direkt bagli olmayip satin alma islerini
yiriten genel miadiar yardimecis:, ticaret koordinatdrid, ticaret

midir yardimcisi gibi pozisyonlarda gdrevli kisiler toplam'

6rneklem grubunun %12.4'dnd olusturmaktadir.
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CIZELGE-6 CEVAPLAYICILARIN OZELLIKLERl (n=105)

0ZELLIKLER | SAYI (n) YOZDE (%)
: Kadin 23 ©21.9
CINSIYET . ,
Erkek 82 78.1
30 Yas ve alta 27 25.17
31-40 53 50.5
YAS
41-50 200 19.0
51 ve Osti 5 . 4.8
Ortaokul 1 1.0
Lise 12 11.4
EGITIM . :
Oniversite 71 - 67.6
Yiiksek Lisans 21 20.0
Midhendislik 23 21.9
UZMANLIK 1 tdari Bilimler 56 53.3
ALANI ' . i
Diger (1) 8 7.6
Cevapsiz 18 - 17.2
Satin Alma Madiara 38 36,2
SIRKETTEKT Sef ' 28 ' 26.7
POZISYON . ' .
Eleman 26 24.8
Diger (2) 13 : 12.4
DIS 1-10 yil 71 67.6
T1CARETLE — :
ILGILI 11-20 y11l 26 24.8
BIR GOREVDE ' :
BULUNMA 20 yal ve asta 5 4.8
SORES1I
Cevapsiz 3 2.9

(1) Matematik, hukuk, £iloleoji, pedagoji ve iIngilizce
6gretmenligi konularini yansitmaktadar.

(2) fthalat uzmani, genel middiir yardimcisi, ticaret koordinatédra,
ticaret mididr yardimcisi gibi pozisyonlari yansitmaktadir.
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Cizelge-7'de ankete katilan 105 kisiden 43'anin dais
filkelerde bir siire icin bulunmus oldujunu gdostermektedir. Hic
bir dis filkede bulunmayanlarin saylsl ise 24'tirx. Bu durumda
orneklem grubundaki satin alma sorumlularinin dis tlkeleri fazla

tanimadiklari sdylenebilir.
’ |

CIZELGE-7 CEVAPLAYICILARIN BULUNDUKLARI YABANCI OLKE SAYISI

n %
1-2 yabanci ilkede bulunan 43 40.9
3-4 yabanci ilkede bulunan 27 25.7
5 ve lizeri sayida dlkede bulunan 11 10.5
Hicbir yabanci tlkede bulunmayan 24 22.9

Cevaplayicilarin %59'u Almanya'da; %4'G Japonya'da; %28'i
ise Almanya'da bulunduklarin:i belirtmektedirler (Bkz. Cizelge-
10). Bunlarin c¢ogu (36 kisisi) Almanya'da bir aydan kisa bir sire
kaldiklarini belirtmislerdir. A.B.D.'de bulunan 28 kisiden 9'u
bir yildan fazla, 11'i de bir aydan az bir staredir A.B.D.'de
kaldiklarini belirtmislerdir.

C1ZELGE-8 CEVAPLAYICILARIN ALMANYA, JAPONYA VE A.B;D.'DE
BULUNMA DURUMLARI VE SORELERI

BULUNMA .~ OLKELER
DURUMU VE SORES1 Almanya Japonya A.B.D.
BULUNMA n ) 59. 1 28
DURUMU E 3 56.2 3.8 26.7
n 36 3 11
1 aydan az
% | 34.3 2.9 10.5
SORE n 15 1 8
1-12 ay
% 14.3 1.0 7.6
n 8 - 1
1 yildan

fazla % 7.6 9.5




66

Orneklem grubunun yébanc1 Gilkeler ve kiltiirlerle olan ilgi
derecesini belirlemek amaciyla bulunduklari yabanci dlkelerin
yanisira bildikleri yabanci dillér de sorulmustur. Cizelgé—Q'da
verilen sonuclara gore drneklemi olusturanlarin yaklasik %94.4'a@
en az bir yabanci dili bilmektedir. iki dil bilenlerin orani ise
% 22.9'dur. '

C1ZELGE-9 CEVAPLAYICILARIN BILDIKLERI YABANCI DIL SAYISI

n Y
1 yabanci dil bilen 71 67.6
2 yabanci dil bilen 24 22.9
3 yabanci dil bilen 3 2.9
Hicbir yabanci dil bilmeyen 1 6.7
Cevaplayicilarin sektdrel dagilim: Cizelge-10'da

gosterilmektedir. Buna gdre cevaplayicilarin; %17.1'i otomotiv ve
yan sanayiinde, %$11.4'0 ithalat-ihracat alaninda ve %10.5'i
tekstil-konfeksiyon sektérlerinde bulunmaktadir.

Cevaplayicilarain temsil ettikleri firmalarain yabanca
dlkelerle is iliskisi icinde bulunma sGreleri ile ilgili veriler
Cizelge-1ll'de gbdsterilmektedir. Cevaplayanlarin %41.9'u Japonya
ve %37.1'1i A.B.D.'deki tedarik kaynaklari ile hic¢bir is'iliskisi
igcinde bulunmadlklailnl‘ belirtmislerdir. Bu iki dlke ile is
iliskisi iginde bulunmus olanlarln‘bﬁyﬁk bir.oranl (Japonya icin
%41.0; A.B.D. icin %31.4) da en fazla 10 yildir bu llkelerle

calistiklarini belirtmislerdir.

Almanya ic¢in durum daha farklidir. Arastirmaya dahii edilen
firma satin alma sorumlularinin %64.8'i callstiklarl firmalarin
11 yirldan daha fazla bir siliredir Almanya ile is iliskisi icinde
olduklarini belirtmislerdir.
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C1ZELGE~10 CEVAPLAYICILARIN SEKTOREL FAALIYET ALANLARINA GORE

DAGILIMI
SEKTORLER - | say1 (n) YOZDE (%)
GIDA 6 5,7
TIBB! ORONLER 10 | 9.5
OTOMOTIV ve YAN SANAYIt 18 17.1
1 THALAT-1HRACAT 12 11.4
TEKST1L-KONFEKS1YON 11 10.5
METAL | 10 9.5
KAGIT ORONLERT 3 : 2.9
ELEKTRONIK-BEYAZ ESYA 7 6.7
CAM-PORSELEN 7 6.7
DIBER (1) ’ 21 20.0
TOPLAM 105 100.0%

Enerji kablolari, elektrik malzemeleri, plastik insaat
malzemeleri, boya, mekanik ev aletleri gibi faaliyet
alanlaraini icermektedir.

CIZELGE-11 CEVAPLAYICILARIN TEMSIL ETTIKLERI FIRMALARIN YABANCI
OLKELERLE 1§ ILISKiSI ICINDE BULUNMA SORESI (n=105)

OLKELER
SORE s ,
Alwmanya(%) Japonya(%) A.B.D.(%)
1-10 yil 20.9 41.0 31.4
11-20 yil | 31.4 8.6 14.3
21 yil ve iisti 33.4 8.5 17.2
26 y1l ve dsta 20.0 4.8 7.6
Hic calismamis 14.3 41.9 ‘ 37.1
TOPLAM 100.0 1100.0 100.0
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Cizelge-12'de cevaplayicilarin; Almanya, A.B.D. ve
Japonya'dan satin alinan drdn gruplarina g6re dagilimlari
verilmistir. Cevaplayicilarin codu Almanya ve A.B.D.'den hem
yatiraim mal:, hem de hammadde aldiklarini belirtmislerdix
(%77.1'1 Almanya'dan; %35.2's1i A.B.D.'den). Ancak;
cevaplayicilarin . %35.5'i Japonya'dan ne hammadde, ne de yatirim
mali almadiklarini belirtirken %30'u Japonya'dan sadece hammadde

almaktadar.

CIZELGE-12 CEVAPLAYICILARIN YABANCI OLKELERDEN SATIN ALDIKLARI
ORON GRUBUNA GORE DASILIMLARI

OLKELER

ORON GRUPLARI ALMANYA A.B.D. JAPONYA
i Say:1 % Saya % Say1 %

| Sadece Yatirim Maddesi 7 6.7 13 12.4 21 20.0
Satin Alanlar

Sadece Hammadde 15 14.3 29 27.6 30 28.6
Satin Alanlar :

tki Ordn Grubundan da 81 717.1 37 35.2 22 21.0
Satin Alanlar

Hicbir Oriin Grubundan 2 1.9 26 24.8 | 32 30.5
Oriin Satin Almayanlar

6.3. Tédaxik Kaynaklarini Degerlendirme Kriterierine Iliskin

Boyutlar )

Tedarik kaynaklarinin dederlendirilmesinde kullanilan 27
6zelligin hangi boyutlari goésterdigini belirlemek icin yapilan
faktdér analizi sonuclari Cizelge-1l3'te verilmektedir. Analiz
sonucunda elde edilen faktodrler sunlardir: "Pazarlama Kalitesi',
"Masteri ¥Y6nld Olma", "Birlikte Callsma", "Fiyat“. Bu faktorlerin
herbirinin 6zdegeri (eigenvalue) 1.00'den baytktar. Ayrica ilk ag¢
faktdérin igsel tutarlilik (Cronbach's & ) dederleri de 0.50'den
bayik cikmistir. Birinci faktériin igsel tutarlilik degezi*d=0.92)
ikihcisinin « =0.68 ve fGc¢uincisinin de «=0.67 c¢ikmistir. 27
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deqiskenin toplam' varyansinin %52.6'si: bu 4 faktdér tarafindan
aciklanmaktadir.

"pazarlama Kalitesi" faktér@ 15 6zelligi birlestiren bir
faktoérdiar. "Masteri Yonld Olma"™ boyutu ise 5 6zelligi iceren bir
faktdrdar. Tedarik kaynaklari ile is iliskisinin ag¢iklandig:
"Birlikte Calisma" faktérii 4 6zellik tarafindan aciklanmaktadir.
Fiyat ile ilgili d6rdiincdi boyutu ©&l¢cen tek bir ilgili 6zellik
bulunmaktadir.

27 degerlendirme kriterinden "Misterinin {#retim planina
uygun zamanda dridn tedarik etmesi" ve "Is iliskisinin karsilikl:i
gﬁveneldayanma51" 6zelliklerinin faktér ytakleri 0.50'nin altinda
oldunghan bu 6zellikler hic¢cbir boyut altinda toplanamamistir.
tkinci faktoére dahil edilen "iIs iliskisi iginde bulundugu
filkelerin is adetleri ile ilgilenme" ve "Misteriye karsi saygili
olma" ©&6zelliklerinin faktér yidkleri 0.50'ye ¢ok yakin degerler
tasldlqlndanl bu 06zellikler ikinci boyut olan "Misteri ¥Yonld
Olma" faktdriine dahil edilmislerdir.

Aciklanan varyans yiizdesi en ylksek faktdr, en 6nemli faktér
olacagindan bu ddrt faktdr icinde en Gnemlisi birinci £aktdr olan

"pPazarlama Kalitesi" dir.
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CIZELGE-13 TEDARIK KAYNAKLARINI DEZERLENDIRME KRITERLERININ

BOYUTLARI VE FAKTOR YOKLERT

FAKTORLER

bilgi saglar

OZELLIKLER Ayn1
I II I11 IV Kokten-
lik
thtiyaca uygun arion satar 0.58 0.14 0.12 -0.30 O0.41]
Is iliskisi icinde bulundugu
ilkelerin is adetleri ile 0.17 0.49 0.10 0.41 0.45
ilgilenir
Siparisi en kisa zamanda 0.60 -0.07 0.37 0.08 0.51
karsilar
Misteri sikayetlerine karsi 0.63 0.17 0.16 -0.20 0.49
duyarlidir
OrGnleri kalitelidir 0.66 0.14 0.03 -0.21 0.50
Gelismis teknolojide irin satar 0.64 0.32 -0.24 -0.13 0.58
Her siparigste ayni kaliteyi 0.76 0.19 -0.12 -0.31 0.73
saglar
Misteriye fGrin hakkinda teknik 0.68 0.19 0.06 -0.18 0.53
bilgi saglar
Misteri ihtiyacina uygun olarak 0.19 0.65 0.19 -0.04 0.49
irinG adapte eder
Sevkiyat acisindan giivenilirdir 0.68 0.10 0.10 =~-0.10 0.49
Kiiltirel fark, sorun yaratmaz 0.31 0.05 0.54 -0.19 0.42
Misteriyi siparisle ilgili 0.58 0.32 0.22 0.05 0.48
gelismelerden haberdar eder
Satis sonras:i sattiklar:i dGriana 0.70 0.12 0.00 0.24 0.57
takip eder
Ortn ve pazarla ilqili'gelisme— 0.69 0.23 0.04 0.18 0.57
leri misteriye bildirir
Misteriye uygun yabanc:i dilde 0.14 0.73 -0.01 -0.07 0.58%
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CIZELGE-13 (DEVAMI)

“ FAKTORLER
OZELLIKLER ' Ayna
1 II II1 IV Kdékten-
lik
thracat elemanlari ticari aci- 0.24 0.60 0.18 0.01 0.46
dan yeteneklidir
Isbirligi kolaydir 0.11 0.14 0.73 0.11 0.58

Satis sonras:i c¢ikan slkayetlere 0.58 0.33 0.35 -0.01 0.57
hemen ¢6zim arar

Kisisel dostluk kurmak kolaydir| -0.21 0.14 0.66 0.14 0.52

Misterinin Gretim planina uygun 0.46 0.25 0.40 0.02 0.43
zamanda #irGn tedarik eder

Beraber calismak zevklidir 0.38 0.31 0.5 0.06 0.56
Daha dastk fiyat talep eder -0.12 -0.04 0.06 0.79 0.64
s iliskisi karsilikli giivene -0.24 0.03 0.35 0.35 0.30
dayanir

Onemli gelismeleri misteriye 0.62 0.36 0.23 0.09 0.57
bildirir '
Uluslararasi kalite standartla- 0.67 0.29 -0.13 -0.36 0.68

rainda dretim yapar
Misteriye kars: saygilidir 0.27 ©0.49 0.33 -0.05 10.43

Siparisle ilgili sorunlara kar- 0.63 0.29 0.36 0.04 0.61
s1 duyarlaidir

Aciklanan Varyans Yizdesi 34.0 10.1 4.6 4.0
Aciklanan Kimilatif Varyans 34.0 44.0 48.17 52.6
Yazdesi
0zdeger 9.17 2.73 1.25 1.07
FAKTOR YORUMLARI .
FAKTOR 1 "pazarlama Kalitesi"
FAKTOR I1 "Miisteri Y6nld Olma"
FAKTOR III "Rirlikte Calisma"

FAKTOR 1V "Fiyat"
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6.4. Yerli ve Yabanci Tedarik Kaynagdi Seciminde Onemli Algilanan

Paktorler ile 1lgili Bulgular

Arastirma konusu yapilan dért alkenin tedarik kaynaklarina
iliskin tutumlar £faktdr analizi sonucunda bulunan dért boyut
altinda Cizelge-14'te incelenmektedir. Dort faktér icinde en
dnemli bulunan "Pazarlama Kalitesi" faktértni olusturan
6zellikler aclslndan en yiksek degerlendirmelere sadece Alman ve
Japon tedarik kaynaklari sahip olmustur. Misteriye driin hakkinda
teknik bilgi saglamada, Grin ve pazarla ilgili gelismeleri
misteriye bildirmede, uluslararasi kalite standartlarinda dretim
yapmada ve sévkiyatta glivenilirlik acaisindan Alman tedarik
kaynaklari diger 1dlke tedarik kaynaklarina gdre daha iyi
algilanmaktadir. Japon tedarik kaynaklarinin en iyi olarak
algilandig: "Pazarlama Kalitesi" 6zellikleri ise misteriye
siparisle ilgili o©nemli gelismeleri bildirmeleri, satis sonrasi
drana takip etmeleri ve ¢ikan sorunlara cdéziam aramalari,
siparisle ilgili cikan sorunlara karsi duyarli olmalaridair.

"thracat elemanlarinin ticari acidan yetenekli olmasi"
disindaki "Misteri ¥dnlia Olma" boyutunu agciklayan tim
6zelliklerde Japon tedarik kaynaklari diger G¢ tdlke tedarik
kaynaklarina gbre daha yiksek degerlendirilmistir. Ornegdin;
"misteriye saygili olma" 6zellifi incelendiginde Japonya diger uc
filkeye gbre en yiuksek ortalama degere (x=4.32) sahip oldufu icin
misteriye en fazla saygiyi goésteren tedarik kaynaklari olarak
algilanmaktadir. Ortalama degerleri birbirine esit olan (x=3.88).
Alman ve Tiark tedarik kaynaklarinin Japon tedarik kaynaklarindan
sonra misteriye en saygila tédarik kaynaklari olarak géruldighd
sOylenebilir. A.B.D.'deki tedarik kaynaklari ise diger dG¢ dlke
tedarik kaynaklarina gdre en distik degere (x=3.79) sahip
oldugundan dért dlke tedarik kaynagi icinde misteriye en az

saygili davranan tedarik kaynaklaraidir.

"Birlikte Calisma"™ boyutu altindaki 08zellikler acisindan
dért filke tedarik kaynaklarinin degerlendirmelerine bakildiginda
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bir genelleme yapmanin mimkin olmadigr goérdlmektedir. Is
iliskilerinde kualtir farkinin en az sorun yarattig:i tedarik
kaynaklarinin Almanya'da oldugu belirtilmistir. A.B.D. tedarik
kaynaklari ile calismanin diger ¢ tGlkedeki tedarik kaynaklarina
gbre daha zevkli oldugu; bunun yaninda kisisel dostluk kurma ve
isbirligine girme konularinda Tirk tedarik kaynaklarinin en iyi
algilandig: gérdlmektedir. '

D6rdinct ve son faktdr olan "Fiyat" boyutunda Tirk tedarik
kaynaklarinin diger d¢ {ilkeye gdre en distik fiyati talep
ettikleri belirtilmistir.
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C1ZELGE-14 CEVAPLAYANLARIN DORT OLKE TEDARIK KAYNAKLARINI
DESERLENDIRMELER! ILE 1LGILI ORTALAMA DEGERLER (1)

. OLKELER '
OZELLIKLER ALMAN. JAPON. A.B.D. TORK.
n=103 n=103 n=101 n=102

"PAZARLAMA KALITESI™ BOYUTU

thtiyaca uyqun @rin satar. 3.75 3.73 3.44 2.53
Siparisi en kisa zamanda 3.83 3.70 3.60 3.15
karsilar.

Misteri sikayetlerine kars: 3.96 3.93 3.75 3.02
duyarlidair.

Oridnleri kalitelidir. 4.42 4.28 4,11 3.44
Gelismis teknolojide friin satar 3.68 4.00 3.96 2.41
Her sipariste ayni kaliteyi 4,01 3.98 4.07 2.49
saglar.

Misteriye Gran hakkinda teknik 4.07 3.84 4.03 2.89

bilgi saglar.

Sevkiyat acisindan gtvenilirdir 3.96 3.89 - 3.65 3.87

Misteriyi siparisle ilgili 3.66 3.76 3.60 3.02
gelismelerden haberdar eder.

Satis sonrasi sattiklari drand 3.17 3.39 3.32 2.45
takip eder.

Orin ve pazarla ilgili gelisme- 3.55 3.47 3.47 2.77
leri masteriye bildirir. -

Satis sonrasi c¢ikan sikayetlere 3.69 3.76 3.48 3.12
hemen ¢6zlm arar.

Onemli gelismeleri misteriye 3.50 3.64 3.59 3.01
bildirir.

Uluslararasi kalite standartla- 4.44 4.32 4,25 2.71

rinda Gretim yapar.

Siparisle ilgili sorunlara kar- 3.91 3.97 3.69 3.26
s1 duyarlidir. '




CIZELGE-14 (DEVAHI)
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Daha dasik fiyat talep ederler. 2.43

OLKELER
OZELLIKLER ALMAN. JAPON. A.B.D. TORK.
n=103 n=103 n=101 n=102
"MOSTERI YONLO OLMA™ BOYUTU
Is iliskisi iginde bulundugu .
filkelerin is adetleri ile 3.14 3.88 3.23 3.51
ilgilenir.
Miisteri ihtiyacina uygun olarak 3.54 3.68 3.47 3.51
Grdni adapte eder.
Misteriye uygun yabanci dilde 3.60 4.07 3.92 3.55
bilgi saglar. :
lthracat elemanlari ticari aci- 3.70 3.74 3.77 3.52
dan yeteneklidir.
Misteriye karsi saygilidir. 3.88 4.32 3.79 3.88
"BIRLIKTE CALISMA" BOYUTU ,
Kaltarel fark, sorun yaratmaz. 3.75 3.46 3.72 3.55
Isbirligi kolaydar. 3.75 3.38 3.60 4.01
Kigisel dostluk kurmak kolaydir 3.35 3.16 3.41 4.03
Beraber calismak zevklidir. 3.62 3.61  3.72 3.59
"RIYAT®" BOYUTU
3.14 2.49 3.50

1) 1= Tamamiyla karsiyim; 5= Tamamiyla katiliyorum seklinde

kodlanarak elde edilmistir.

6.5. Tedarik Kaynaklarina Yoénelik Olke Orijini Imaji ile Ilgili

Profil Bulgular:

Tark endastriyel satin alicilar:
tedarik kaynaklarinin imaj profilleri

verilmektedir.

tarafindan
Cizim-3,

4

dort

ve

tlke
5tte



thtiyaca uygun {iriin satar

Siparisi en kisa zamanda
karsilar.

Misteri sikéyetlerine karsi
duyarlidir.

Orilinleri kalitelidir.

Gelismis teknolojide tGridn
satar. ‘

Her sipariste ayni kaliteyi
saglar.

Misteriye Uriin hakkinda tek-
nik bilgi saglar.

Sevkiyat acisindan giivenilir-
dir.

Misteriyi siparisle ilgili
gelismelerden haberdar eder.

Satis sonrasi sattiklara
firind takip eder.

Ortin ve pazarla ilgili gelis-
meleri misteriye bildirir.

Satis sonrasi cikan sikayet-
lere hemen ¢cdzum arar.

Onemli gelismeleri misteriye
bildirir.

Uluslararasi kalite standart-
larinda dretim yapar.

Siparisle ilgili sorunlara
karsi duyarlaidair.

CiZiM-3 "PAZARLAMA KALITESI™ BOYUTU ILE ILGILI PROFIL

— ATMAN - A.B.D.
vees .o JAPON . —.TURK
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Is iliskisi icinde bulundugju
Glkelerin is adetleri ile
ilgilenir.

Misteri ihtiyacina uygun
olarak tdri{ina adapte eder,

Misteriye uygun yabanci dilde
"bilgi saglar.

Ihracat elemanlari ticari
acidan yeteneklidir.

Misteriye karsi saygilidair.

CiZiM-4 “MOSTERI YONLO OLMA“™ BOYUTU ILE ILGILI PROFIL

—____ATMAN —_ _A.B.D.
cee v v JAPON — — . TURK

Kialtidrel fark, sorun yaratmaz

Isbirligi kolafdlr.

Kisisel dostluk kurmak
kolaydair.

Beraber calismak =zevklidir.

C1ZIM-5 "BIRLIKTE CALISMA"™ BOYUTU ILE ILGILI PROFIL

Soru formunun ikinci bdlamdnde yerli ve yabanci tedarik
kaynaklarinin se¢ciminde en ©6nemli gf6ridlen 1{ic 06zelligin Onem
sirasina gére belirtilmesi istenmistit. Alinan yanitlar Cizelge-
15'te verilmektedir. Buna gb6re hem yerli, hem de yabanci tedarik
kaynaklarini degerlendirirken birinci derecede 6nemli algilanan
6zellik "4riGn kalitesi"™ olurken (yerli tedarik kaynajyi seciminde
cevaélay1c1lar1n %50'si; yabanci tedarik kaynad: seciminde ise
%$53.5'i) fiyat 1ikinci derecede ©O6nemli 8zellik olarak ortaya
clkmaktadlr.i
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Yerli tedarik kaynaklarinin secim kararinda tuciancil derecede
6nemli olarak gbriilen 6zelliklerden fiyat, en fazla belirtilen
6zellik olurken (%21.3); bunu 'dranin teslim hi1z1' %16.9 ile
takip etmektedir. Teslim hizinin yabanci tedarik kaynaklarinin
segim kararinda Gclinci derecede o6nemli bir o6zellik oldugu

cevaplayicilarin %21.1'i tarafindan belirtilmistir.

C1ZELGE~15 YERL1 VE YABANCI TEDAR1K KAYNAKLARININ SECIMINDE
ONEML1 ALGILANAN OZELLIKLER ILE 1LGILI DABILIM (%)

" | YERLT TEDARIK KAYNAOSI YABANCI TEDAﬁIK KAYNASBI

Onem Siralamasil Onem Siralamasi
0ZELLIKLER -

1. 2. 3. , 1. 2. 3.
GOVENIRLIK 5.3 4.3 3.4 6.9 3.0 4.2
KALITE 50.0 19.4 5.6 53.5 19.2 10.5
FIYAT 17.0 49 .5 21.3 18.8 46 .5 18.9
TESLIM HIZI 7.4 8.6 16.9 5.9 8.1 21.1
H1IZMET VE 1.1 6.5 12.4 - 7.1 11.6
KALITESI
TEDARIK 3.2 2.2 2.2 — 1.0 -
KAPASITES1
TESLIM 1.1 2.2 13.5 1.0 3.0 13.7
SARTLARI
COBRAF1 1.1 4.3 2.2 -~ - 1.0 5.3
YAKINLIK
DIBER (1) 13.8 3.0 22.5 13.9 11.1 14.7
TOPLAM 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Standartlara uygunluk, 6deme kosullari, istede uygun irin
verebilme, kalitede sGreklilik, anlasma kolaylig:,
teknolojiyi takip etmeleri gib1 diger 6zellikleri
icermektedir.

Olkelerin; fiyat, kalite, stil, servis ydninden birbirine
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uzaklik faktérd gbézdénGne alinmaksizin, tedarik Qayna91n1n tercih
sirasl ile ilgili veriler C(Cizelge-16'da verilmektedir. En cok
tercih edilen tedarik kaynajinin Gilke orijini Almanya‘'dir. En son
tercih edilen @lke ise Tirkiye olmustur. Ancak bﬁ dagilimlaran
agirlikli ortalamalar: ele alindiginda sirasiyla Alman, Japon ve
A.B.D. ile Tark tedarik kaynaklari tercih edilmektedir. Tiarkivye
ve A.B.D.'deki tedarik kaynaklarlnln agirlikla ortalama

degerlerine gbére tercih edilme ylGzdeleri birbirine esittir.

CIZELGE-16 ENDOSTRIYEL SATIN ALICILARIN YERLI VE YABANCI
TEDARIK KAYNAKLARINDAKI OLKE TERCIHLERI (n=104)

OLKELER

! ALMANYA JAPONYA A.B.D. TORKIYE
TERCIHLER (%) (%) (%) (%)
1.Texcih 26.0 25.0 11.5 36.5
2. Tercih 38.4 24.0 33.7 4.8
3. Tercih ‘ 26.9 27.0 31.17 14.5
"4. Tercih 8.7 24.0 23.1 44,2
Agirlikli Ortalama (1) 28.2 25.0 23.4 23.4

Agirlikli ortalama ( (1. tercih x 4) + (2. tercih x 3) +
(3. tercih x 2) + (4. tercih x 1) )/10 formGlinden elde
edilmistir.

Olkelerin tedarik kaynaklarinin degerlendirilmesi ile bu
Glkelerin tedarik kaynaklari hakkindaki tercihler arasinda bir
iliski bulunmaktadir. Bulunan ddrt faktdér arasinda en dnemlisi
olan "Pazarlama Kalitesi" boyutu altindaki cogu 6zellik a¢isindan
en iyi algilanan Alman tedarik kaynaklérl diger i¢ alke tedarik
kaynaklarina gﬁie daha fazla tercih edilmektedir. Almanya‘'dan
sonra hakkinda en iyi algilamalara sahip olunan Japon tedarik

kaynaklari da ikinci tercih edilen tGlke olmustur.
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6.6. Tedarik KayhaQ1n1n Olkesinde Bulunup Bulunmama Durumu ile

11gili Bulgular

Cizelge-17 ve 18'de yabanci tlkelerde bulunqn ve bulunmayan
cevaplayicilarin bu dlke tedarik kaynaklarini deQerlendirmelerin—
deki fark incelenmektedir(%). Cizelge-17 incelendiginde
cevaplayicilardan A.B.D.'de bulunmus olanlar (28 kisi) ile
A.B.D.'de Dbulunmamis olanlar (77 kigi) arasinda tedarik
kaynaklarini degerlendirmede "Pazarlama Kalitesi" boyutu kapsami
icine giren "Misteri sikayetlerine kars:i duyarli olmasi", "Her
sipariste ayn: kaliteyi saglamasi1", "Oranlerinin kaliteli
olmasi", "Misteriye Gran hakkinda teknik bilgi saglamasi", "Satis
sonrasi: sattiklar: Grind takip etmeleri", "Kisisel dostluk
kurmanin kolay olmasi", "Uluslararasi kalite standartlarinda
Gretim yapmasi" 6zellikleri ile "Birlikte Calisma" boyutu altinda
incelenen "Kiltdrel farkin sorun‘ yaratmasi", "isbirliginin kolay
olmasi", "Beraber calismanin zevkli olmasi" 6zelliklerinde
anlamlai bir fark olduju gbérilmektedir. Ayrica "Miasteri
Iliskileri" boyutunda incelenen "Misteriye karsi saygili olmﬁ"
6zelliginde de iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmustur.

Ozellikle hMﬁsteri sikayetlerine karsi duyarli olmasi",
"Satis sonrasi sattiklari ftirtnd takip etmeleri", "Kisisel dostluk
kurmanin kolay olmasi"disindaki tiim 6zelliklerde iki grubun de-
gerlendirmeleri arasindaki fark %99'dan daha fazla bir olasilik-
la gerceklesmektedir. Dejerlendirmelerin farkli ci1ktigi kriter-
lerde A.B.D.'de bulunmus olanlar A.B.D.'deki tedarik kaynakla-
rini1 bulunmayanlara gdre ortalama dejerler daha yiksek ¢irkmistar.

Cizelge-18'de Almanya‘'daki tedarik kaynaklarinin iki grup
cevaplayici tarafindan degerlendirmelerine iliskin t-testi
degerleri verilmeKtedir. "Her sipariste ayni1 kaliteyi
saglamalari" ve "Miasteriye uygun yabanél dilde bilgi saglamalari®

§ Japonya'da bulunduklarini belirtenlerin sayisi yalnizca 4
oldugundan, béyle bir karsilastirma anlaml: olmayacayg:
disiinilerek Japonya analize tabi tutulmamistir. '
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ile ilgili 6zelliklerde, Almanya'da bulunmus olanlar bulunmamis
olanlara gbre Alman tedarik kaynaklarini daha olumlu
degerlendirirken "Misterinin @retim planina uygun zamanda ariin.
tedarik etmeleri" kriterinde Alman tedarik kaynaklari Almanya'da'
bulunmus olanlar tarafindan dijer gruba gbére daha olumsuz

degérlendirilmislerdir.
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CIZELGE-17 A.B.D.'DE BULUNAN VE BRULUNMAYAN CEVAPLAYICILARIN
A.B.D. TEDARIK KAYNAKLARINI DEGERLENDIRHELERINE
YONEL1IK T-TEST1I DEBERLERI
! A.B.D.'DE :
OZELLIKLER T-DEBERI
BULUNMAYAN(1) BULUNAN
(n=77) (n=28)
"PAZARLAMA KALITESI®™ BOYUTU
thtiyaca uygun Gridn satar 3.25¢1.24 3.61+1.13 -1.35
Siparisi en kisa zamanda 3.44+¢1.12 3.64t1.16 -0.81
karsilar
Misteri sikayetlerine karsi 3.83+1.12 3.9310.86 -1.70(%)
duyarlidir
OrGnleri kalitelidir 3.83£1.09 4.431+0.50 3.81(x*x)
Gelismis teknolojide arin sa- 3.7841.05 4.00+0.88 -1.16
tar
Her sipariste ayni kaliteyi 3.83+1.02 4.29+0.66 -2.67(%%%)
saglar
Misteriye iirdn hakkinda teknik| 3.75%+1.04 4.36%£0.73 -3.32(%%%)
bilgi saglar
Sevkiyat acisindan givenilir- 3.48+1.15 3.71+1.05 -0.94
dir
Misteriyi siparisle ilgili 3.4541.12 3.61+1.07 -0.63
gelismelerden haberdar eder
Satis sonrasi sattiklari GraGni) 3.12£1.17 3.54+1.07 ~1.66(%)
takip eder ‘
Oriin ve pazarla ilgili gelis- 3.29+1.12 3.61%0.88 -1.37
meleri misteriye bildirir
Satis sonrasi cikan sikayetle-| 3.29+1.07 3.64+1.03 -1.52
re hemen cdzim arar.
Onemli gelismeleri misteriye 3.4211.10 3.68+1.06 -1.09
bildirix
Uluslararasi kalite standart- 4.0041.09 4.50%0.51 -3.19(*%x%)
larinda idretim yapar




CIZELGE-17 (DEVAMI)
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3.47+1.18

3.8240.98 "-1.32

dayanair

Siparisle ilgili sorunlara
karsi duyarlidar
"MOSTERI YONLO OLMA™ ROYUTU
Is iliskisi icinde bulundugu
Glkelerin is adetleri ile 3.1041.14 3.21%#1.17 -0.44
ilgilenir
Miisteri ihtiyacina uygun ola- 3.2941.13 3.6110.96 -1.34
rak tGrldnil adapte eder
Misteriye uygun yabanci dilde 3.74%+1.23 4.0040.90 -1.02
bilgi saglar
thracat elemanlari ticari aci-|| 3.60+1.08 3.8611.18'-1.06
dan yeteneklidir
Miasteriye karsi saygilidar 3.5611.07 4.04$+0.74 -2.56(%%).
A ’ =
"BIRLIKTE CALISMA" BOYUTU
Kaltiirel fark, sorun yaratmaz 3.47+1.12 4.00£b.72 2.86(%xx2)
Isbirligi kolaydar 3.3141.22 4.00340.86 -3,22(%x*%%)
Kisisel dostluk kurmak kolay- 3.1941.16 3.64%1.03 -1.80(%*)
dar.
Beraber calismak zevklidir 3.43£1.04 4.111+0.92 3.04(2%%)
— |
"FIYAT" BOYUTU
Daha disik fiyat talep eder 2.43+0.98 2.394+0.83 0.17
FAKTOR ALTINDA
GRUPLANAMAYANLAR
Masterinin Gretim planina uy- 3.35+1.10 3.46+1.00 -0.48
gun zamanda drin tedarik eder
is iliskisi?kars111k11 gdvene || 2.27+1.01 2.1840.91 0.43

(*) p < 0.10
(**) p < 0.05
(xx%)p < 0.01

(1) Ortalama degertstandart sapmayl gbstermektedir.
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Cl1ZELGE-18 ALMANYA'DA BULUNAN VE BULUNMAYAN CEVAPLAYICILARIN
ALMAN TEDARIK KAYNAKLARINI DESERLENDIRMELERINE
YONELIK T-TESTI DESERLER
ALMANYA'DA
O0ZELLIKLER — T-DEBERI |
BULUNMAYAN(1) BULUNAN -
(n=45) (n=59)
"PAZARLAMA KALITES1I"™ BOYUTU

Ihtiyaca uygun fGrfin satax 3.62+1.03 3.85+0.96 -1.15
Siparisi en kisa zamanda 3.87¢0.84 3.80+0.98 0.38
karsilar
Misteri sikayetlerine karsi 3.8740.73 4.03+0.69 -1.19
duyarladair
Ortinleri kalitelidix 4.494+0.51 4.37+0.67 0.97
Gelismis teknolojide Grin satar| 3.83+0.94 3.7830.89 -1.36
Her sipariste ayni kaliteyi 3.82t0.83 4.15+0.76 -2.10(*)
saglax
Misteriye trin hakklnda teknik 4.04+0.88 4.08+0.70 -0.26
bilgi saglar ' |
Sevkiyat acisindan givenilirdir) 4.0010.77 3.9510.88 0.31
Misteriyi siparisle ilgili 3.64+0.96 3.693t0.90 -0.28
gelismelerden haberdar eder
Satis sonrasi sattiklar: ﬁrﬁnﬁ 3.02+1.22 3.25%+1.01 -1.06
takip eder
Oriin ve pazarla ilgili gelisme-|| 3.561%0.99 3.56+0.95 -0.02
leri mOsteriye-bildirir
Satis sonrasi cikan sikayetlere 3.6730.95 3.71+0.91 -0.25
hemen ¢6zim arar
Onemli gelismeleri misteriye 3.38+0.94 3.58+0.88 -1.11
bildirir
Uluslararas:i kalite standartla- 1 4.3610.57 4.4410.68 -0.68
rainda ﬁretim yapar
Siparisle ilgili sorunlara kar— 3.78+0.97 4.02+0.88 -1.31
g1 duyarlidar




C1ZELGE-18 (DEVAMI)

"MOSTER® YONLO OLMA"™ BOYUTU

1s iliskisi icinde bulundugu
tlkelerin is adetleri ile
ilgilenir

Misteriye ihtiyacina uygun
olarak Grdnt adapte eder

Miasteriye uygun yabanci dilde
bilgi saglar

ihracat elemanlari ticari aci-
dan yeteneklidir

Misteriye karsi saygalidir

"BIRLIKTE CALISMA” BOYUTU

|

Kiltarel fark, sbrun yaratmaz
Isbirligi kolaydar
Kisisel dostluk kurmak kolaydir

Beraber calismak zevklidir
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"FIYAT"™ BOYUTU

Daha dasik fiyat talep edex

FAKTOR ALTINDA
GRUPLANAMAYANLAR

Misterinin {iretim planina uygun
zamanda Orin tedarik eder

Is iliskisi karsilikli givene
dayanir

3.1351.14 3.1241.15 0.06
3.6040.86 3.47+1.04 0.65
3.38£1.01 3.7641.06 -1.88(%) |-
3.6040.86 3.76£0.80 -1.00
3.9340.69 3.8140.97 0.73
3.8740.94 3.6441.00 1.15
3.7840.88 3.7110.92 0.37
3.4040.99 3.2741.01 0.65
3.6240.75 3.59£0.95 0.17
2.5340.92 2.32+1.03 1.09
3.78+0.88 3.47+0.95 1.66(%)
204411.06 2.58t1.09 _0n62

() p < 0.10

(1) Ortalama degertstandart sapmayl gdstermektedir.
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YEDINCI BOLOM
SONUC VE ONERILER

7.1. Giris

Bu bdlimde arastirma sonunda elde edilen bulgular 6zetlenerek bu
bulgular 1si1ginda endistriyel saticilara birtakim oOnerilerde
bulunulacaktar. Ayrica yapilan arastirmadaki kisitlamalara
deginilerek ilerideki calismalar icin Oneriler getirilecektir.

7.2. Elde Edilen Bulgular Cercevesinde Genel Oneriler-

Endistriyel dridn satan tedarik kaynaklarinin
degerlendirilmesinde kullanilan kriterler, yapilan faktér analizi
sonucunda dért ana boyut altinda toplanmistir. 27 delerlendirme
kriterinden 15 tanesi tedarik kaynaklarinin "Pazarlama Kalitesi"
boyutunu dlcmektedir. Diger Dbir deyisle bu boyut tedarik
kaynaklarini; siparis isleminden baslayarak Uretim, sevkiyat ve
satis sonrasi hizmet ac¢isindan ele almaktadir. 1Ilk faktdr oldugu
icin dért faktér icinde en 6nemlisi sayilan bu faktdrden sonra
tedarik kaynaklarinin masteriye karsi yaklasimlarini aciklayan
"Misteri Yénli Olma", misteri ile iliskileri aciklayan "Birlikte
Calisma' ve "Fiyat" boyutlar:i bulunmustur.

Bu boyutlar Turnbull (1985)'un kullandigi gruplardan
farklidir. Turnbull (1985), calismasinda tedarik kaynaklarinin
degerlendirilmesinde kullandigu 32 dejiskeni su gruplar altinda
toplamistir: "Masteri Y¥Yoénla Olmas, "PTeknik Oséﬁnlﬁk", "Ticari
Ostiinldk", "Sevkiyat Pefformansi", "Ticari Hizmet Performan51" ve
"ts tliskileri". Bu alt: grup, faktér analizi ile elde
edilmemistir. Aragtirmaci, 32 degiskeni konusuyla 1ilgili
basliklar altinda toplamistir.

"Pazarlama Kalitesi" ac¢isindan en basarili olarak algilanan
iilke tedarik kaynaklari Almanya ve Japonya'dir. Japon tedarik
kaynaklar: "Misteri ¥énla Olma" boyutunda, Tiark tedarik
kaynaklar:i da "Fiyat" boyutunda basarili bulunmuslardir.
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Cevaplayicilarin drdn kalitesini yerli ve yabanci tedarik
kaynagjl seciminde birinci derecede ©&6nemli bir kriter olarak
géidﬁkleri g6z oOnline alinacak olursa bu konuda basarili gdriilen
Alman ve Japon tedarik kaynaklarinin diger iki {lke tedarik
kaynaklarina gbre secilme sanslarinin daha yliksek olmasi
bekienebilir. Tedarik kaynagylr se¢im kararinda ikinci derecede
énemli bulunan #rén £fiyati konusunda basarili g6riilen Tirk
tedarik kaynaklarinin da secim sansi yiksek olabilir. Olke
tedarik kaynaklarinin tercih siralamalar: da bu olguyu destekler
sekildedir. En fazla tercih edilen llkeler sirasiyla Almanya ve
Japonya'dir. A.B.D. ve Tlrkiye ise en az tercih edilen
filkelerdir. Bu da Tiark tedarik kaynaklarinin bircok dediskende en
dastk olarak (diger ilkelere gobre) algilanmis olmasindan
kaynaklaniyor olabilir.

Bu durumda bircok acidan basarisiz algilanan Tirk tedarik
kaynaklarinin bu imaji1 yikmasi yabanci tedarik kaynaklarina gbre
bir Gsttnlik elde etmesi gerekmektedir. Gerci tedarik kaynaga
seciminde ikinci derecede Odnemli g6riilen fiyat konusunda Tark
tedarik kaynaklari en yluksek dederlere sahiptir. Ancak, en dnemli
faktdr olan "Pazarlama Kal;tesi“ boyutunu aciklayan kriterlerin
biri haric hepsinde cok basarisiz olarak algilanmaktadir.

Tark tedarik kaynaklarinin kalite standartlarina c¢ok daha
fazla 6nem vermesi, sevkiyat ve satis sonrasi hizmette cok daha
duyarli ve dikkatli olmasi \gerekmektedir. Uluslararasi
pazarlarda aranir duruma gelen Uluslararasi Kalite Standardina
Uygunluk Belgesini (ISO 9000 ve ISO 9002) almak igin iretimini ve
GrQin kalitesini iyilestirme yolunda olan Qreticilerin bu cabalar:
taktirle karsilanmalidir. Bu sekilde kaliteyi 1iyilestiren,
misteriye daha iyi hizmet wveren Tirk tedarik kaynaklarinin
cojrafi yakinliklari ve uygun fiyat talep etmeleri de g&z Oniinde
bulundurulacak olursa, yabanci f{ilke tedarik kaynaklarina gbre
daha fazla tercih edilmemesi icin hicbir neden kalmayacaktir.
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Tiark tedarik kaynaklarinin, yerli tedarik kaynagi segiminde

Qiclinci derecede onemli algilanan "Teslim Hizi" Kkriterinde de

titiz olmas: gerekmektedir. Cﬁnkﬁ bu 6zellik, en énemli boyut

olan "Pazarlama Kalitesi" faktdrin@ aciklayan degiskenlerden

biridir ve <cevaplayicilar bu konuda Tirk tedarik kaynaklarina

kars: bircok olumsuz tutuma sahiptir.

Alman tedarik kaynaklarinin is yaptig: dlkelerin is adetleri
ile fazla ilgilenmedikleri diasGnilmektedir. Alman tedarik
kaynaklarinin diger tilkelere gdre en disik degerlendirildigi bu

konu, Alman tedarik kaynaklarinin en fazla tercih edilen ilke

olmasini engelleyememistir. Alman tedarik kaynaklarinin degisik

Glkelerdeki misterilerinin is adetlerine daha duyarl:

davranmalari gerekmektedir. Kalitéde cok

olumlu tutumlara sahip

olan Alman tedarik kaynaklarinin Tiark endiistriyel pazarindaki bu

imajini korumasi gerekmektedir.

Japonlar ise satis sonrasi hizmetlerde ve en son teknolojide

firdnler satmalarindan dolay:r c¢ok olumlu

tutumlara sahiptir.

Ancak, kalitede Almanya'ya gdre daha kotd algilanan Japon tedarik

kaynaklarinin kalitelerini iyilestirmesi

gerkmektedixr., Ayr:ica,

Japon tedarik kaynaklari ile birlikte c¢alismanin 2zor olduguna!

iliskin bir gdris vardir. Bu nedenle Japon tedarik kaynaklar:

Tirk endistriyel pazarinda daha iyi bir yer edinmek istiyorlarsa

misteri ile iliskilerinde daha esnek davranma yoluna

gitmelidirler.

Satis sonrasi hizmetlerde A.B.D.'deki
olumsuz algilanmadig: sBylenebilir.
kaynaklarinin "Pazarlama Kalitesi" ile
iyilestirmesi, Tark satin alicilarainin
imajinin iyilestirilmesine etki edebilir.

tedarik kaynaklarinin
A.B.D.'deki tedarik
ilgili ©6zelliklerini
A.B.D.|tedarik kaynaga

Tedarik kaynagdinin bulundugu dlkede daha o6nce bulunmus

olmak, cevaplayicainin bir Glke

tedarik kaynagini
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degerlendirmesinde fazla fark yaratmamistir. En f£fazla f£fark,
A.B.D.'de bulunmus olanlarla A.B.D.'de. hig¢ bulunmamis olanlarin
dejerlendirmeleri arasinda cikmistir,

Genellikle bir i{#lkede bulunmus olanlar, o tlke tedarik
kaynaginy daha olumlu degerlendirmektedirler. Ancak iki grup
degerlendirmeleri a1531ndak1 fark anlamli cikmamistir. Bu konuda
daha fazla arastirma yapilmasy ve Dbir filkede bulunanlarla
bulunmayanlarin esit sayida alinmasina dikkat edilerek
degerlendirmeler arasindaki fark incelenmelidir.

7.3. 1leride Yapilacak Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu arastirma tedarik kaynaklarinin sattiklari endistriyel
Grin gruplarina gbére siniflandirilmadan yapilmistir. Sonuclar,
tim endistriyel Grin gruplarir: ya da her tdrld endistriyel Gridn
icin gecerli olmayabili:. Diger bir deyisle; Alman tedarik
kaynaklarinin genel imaji olumlu c¢ikmistir. Bu imaj belki de
Alman yatirim Girlinlerine dayanilarak yapilmis olabilir.  Bu
nedenle, bu imajin hammadde satan tedarik kaynaklari icinde
gecerli olacagini disinmek ve onlara uygun pazarlama
stratejilerinin dnerilmesi acisindan yanlis olacaktir (Etzel ve
Walker, 1974). Dolayisiyla ;apllacak arastirmalar, Griin bazinda
ele alinarak dizayn edilebilir.

Ayrica bu ¢calismada c¢ok saylida degerlendirme kriteri

kullanildigindan cevaplayanda “isteksizlik ve bikkinlik
yaratmamasi ic¢cin sinirli sayida filke arastirma Kkapsamina
alinabilmistir. fleriki arastirmalarda Tarkiye'nin ithalat

yaptigi diger dlkeler de ele alinarak imaj farkliliklari ve
cevresel faktérlerin etkileri incelenebilir.

Tarkiye'deki endistriyel satin alicilarain bazi satic:
dlkelere 'yénelik imajlarinin karsilastirildigy bu calismada,
Tirkiye'nin ihracat Yaptxgl filkelerde de yapllﬁrak Tarkiye'nin
genel imaji ortaya konulabilir.
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Bundan sonraki calismalarda tedarik kaynagjinin seciminde ve
degerlendiriimesinde Glke orijini imajlarinin etkilenebilecegi
faktodérler aragtirilabilir., Ornegin; satin alicinin kisisel
b6zellikleri, tlke ve tedarik kaynaklari ile ilgilenme derecesi ve
satin alinan ’ﬁrﬁn gruplarinin {lke orijini imajlarainda heihangi
bir . farka neden olup olmadidini ortaya koyén arastirmalar
yapllabilir.

Kesifsel nitelikteki bu arastirmada 1literatiixde Snerilen
Endastriyel Satin Alma Davranisi Modelinin kismi yada tamamen bir
testi yapilmamistir. Ileriki arastirmalarda bu modeli ya da
modeldeki degiskenleri inceleyen arastirmalar dizayn edilebilir.
'Bd tezde, modelde yer alan tedarik kaynagi secimi ve
degerlendirmesi 1ile ilgili imaj satain alicilar ydninden
irdelenmigtir.
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Sayin Bay/Bayan

B510m ogretim elemanlarindan Arastirma Gbrevlisi G4l Gadin,
benim gb6zetimimde ylkseklisans tez calismasini ylrQtmektedir.
-Arastirma konusu "ifthalat Yapan Firmalardaki Satin Alma
Yetkililerinin Yexrli wve Yabanca ‘Tedarik Kaynaklarina ¥Yoénelik
Algilamalari: Karsilastirmali Imaj Calismasi"dir.

Arastirma ile ilgili anket formu ilisiktedir. Bu anket formu
endistriyel fGriin ithal eden firmalara génderilmektedir‘ ve sizin
firmaniz da 6nceden saptanan 6rnek gruba dahil edilmis

bulunmaktadir.

Ekteki soru formu firmanizdaki dis satin alma bbélominde calisan
sorumlular tarafindan doldurulacaktir. Firhanlzda gérevli olan
satin alma sorumlularinin sayisi bizim tarafimizdan
bilinmediginden eksik sayidaki anket formlarini cogaltip herbir
sorunun eksiksiz cevaplanmasini sagladiktan sonra anketler en geg
5 Nisan 1993 Pazartesi giinid elimize gececek sekilde geri
géonderirseniz bizi cok memnun etmis olursunuz. Ankete verdiginiz
yanitlar kesinlikle gizli tutulacak ve veriler yalniz tezdeki
tablolara: olusturmakta kullanilacaktir. Eger ilgilenirseniz,
anket verilerinden elde edilen 1ilk bilgileri bir 6zet seklinde
size gdnderebiliriz. ' '

Ilginiz ve yardimlariniz icin simdiden cok tesekkirler.-

Saygilarimla

Prof. Dr. Alican Kavas

Dokuz Eylil Oniversitesi

t1.1.B.F, Ingilizce Isletme B61limi
Buca - 1ZMIR
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ENDOSTRIYEL OROUNLERDE OLKE ORIJINI IMAJI

Sayin Katailimea,

Uluslararas: ticarette Tﬁrkiye Onemli bir ithalate¢:
konumundadir. Bu calismada Tidrk alicilarin endiastriyel {rdnlerde
(makina, techizat, hammadde ve ara mamil, wvs.) dis tedarik
kaynag: olarak Glkeleri genel olarak nasil degerlendirdikleri
dlcilmeye ¢alisilacaktair.

Bu anket formu, dis _satin alma bélaminde calisan sorumlular

tarafindan doldurulacaktair.
Katkilarinizdan dolay: simdiden tesekklr ederiz.

Dokuz Eyldal Oniversitesi
1.1.B.F.Ingilizce Isletme BO6limi

ot — - — A o - an e St S A An e et A S e A L v T e Aee M S S . — (- T — - — o —

Bu bdélamde endiistriyel ﬁrﬁn’satan filkelere karsi genel tutumlari
O6lcmek idzere ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin herbirini
Japonya, Almanya, Tirkiye ve A.B.D. ydninden genel tutumu
yansitacak sekilde degerlendirmenizi istiyoruz. Belirtileng
Glkelerle icbir icari iliskiniz olmasa ahi gérislerinizi
sergilemek amaciyla herbir ifadeye ldtfen yanit v?riniz.

Herbir ifadeyi okuduktan sonra, bu ifadeye katilma derecenize
gbre asajgida gbsterilen degerlerin numarasinl ifadenin sol

tarafinda verilen kutucuga yaziniz. ‘

1 = Tamamiyle Karsiyim 4 = Katailiyorum
2 = Karsiyim 5 = Tamamiyle Katiliyorum
3 =

Kesin Fikrim Yok




1 = Tamamiyle debxyunl 4 = Kat1liyorum ,
2 = Karsiyim 5 = Tamomiyle Katilsyorum
‘3 = Kesin Fikrim Yok

JAPONYA

() 1 . Mabtery ihtiyacina uygun Grdn satnektansa ellerindeli urtni ‘
satmaya calisizlar. o | .104
{__) 2 ., Ticar: iliskide bulunduklar: ﬁlkelerdek; calisne gckilleri ve is
adetleri 1le yakindan ilgilenirler.
()
()
)
()

J . S1parisgi karsilama hizlacy ¢ok yavastir.

4 . Mazler: ;ikayétl&riﬁe kars1 Juyarlidirlar.

5 . Orinlerinin kalitesi genelde kétidiar.

6 . Masterileripe strekli golismis teknoloiiye dayali frinlexr
3unaxiwr,'

{__) 7 . Her =sipariste ayni kalitede Grin sunabilmektedirlzc.

(__} & . Misteriye yeterli teknik biigi saglayamazlar.

(_) 9 . Qrinleriny migteri ihtiyaclart degrultusunda adapte etmpyb
calisiilar, 0

(_) 1%, Sevkiyat acLSLndan'gnvenlllr bir tedarik kaynagidirlar.

{_) 1.. Iliskilerde kultirel £a1killlklar (ig adetieri yibi) sarun
yaratie. ‘

(_) 1. Verilen =iparisle ilgili gelismeler hakkinda bilgl verirler.
(__) 12, Sattiklari Grtntn, satis sonrasinda nasil kullanildigin: takip
etmezler. 2

{__) 14, MOzteriys Qrfn ve pazar hakkinda yntpzlx bilygl saglamazlar.
{__) 15. Gerekl: balagiler; misteriye uygun yzbanci dilde Jhrilnﬁktwdzr.
(__) 15. Ihrecat pazarlainz elemanlari ticari acidan yeteneklidirlee.
l;_: 17. tsbirligine girw@k zordur.

{__) 1A, Satis sonrasinda cikan sikayetleri henen cozime ulaotlrmaya
calisirlar. ‘ ; '
() 13. 5aticy firmsnin calisan personeliyle kisisel dostluklar kurmak
oldukca zordur. < . , :. ‘
{(__) 29, Mastsrinin tretim (ya da ticari satis) plamyla kendi teslim
tarxhz arasinda uyum qaglayabllnmktedlr.

(_ 21. Onlarla calismak hosum glder.

{__) 22. Genelde dazha disiak fiyat talep ederler.

(__) 253. Onlatla 1s iliskileri, yasal sdzlesmelerden cok, kar5111k11

givene dayanir.

(__) 24. Onendi gelismelerden nisterileriny haberdar etmezler.
{__) 25. Uluzlararasi kalite étandartlarfnda twetim yaparlar.
(__) 29. Misteriye karsi séygllldxrlar. _

(__) 27, Ciparis kenusunda ¢ikan sorunlara karsﬁ duyér51zdlr}ax.

[



.TmanJie'Kaxélyun " 4 = Kataliyorwa
= Karsiyim 5 = Tamamyle Katiliyorum
Kesin Fikrim Yok v
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[ ALMANYA T‘ : 105

(__) 1 . Misteri ihbiyacina uygun brtn satmaktansa ellerindeki fridnt

sathaya cal;ai:lar.

() 2. Tizeri'1liskide bulunduklary filkelescdeki falisma sekillerl ve is
adetleri xlé yakindan ilgilenislez.

(;_)‘3 . Siparis: kargllahm hizlary cok yavastuir,

'(__j 4 . Musteri sikayetlerine kars: dﬁyérlid:rlar.

{_) 5, Uzinlerinin kalitesi geuelde kStodir.
(_) 6 . Masterilerine sirekl: gellsnés teknolojiye dayel: Orimler
sumarlar.

{__) 7 . Hez 5lpazlste ayiil kalitede firdn sunabilasktadirler,
() B-. Masteriye ygteili teknik bilgi saylayamazlar.
() 9 . Orinlerini mistery ihtiyaclar: dogrultusunda adapte etmeye
¢alisislax., . . . ‘

() 10, devkiyat acisindan guvenilir bir tedarik kaynagidirlar.

() 1n:.1ligskilerde kultiorel farkliliklar (is adetleri gibi} scrun
yarati:,

() 17 verilen siparisle ilgily qellsméler hakkinda bilgi verirler.
(_) 1;. Sattiklar: Grim@n, satis sonrasinda nasil kullanildigim takip
etxtjazi . '

(_) 1%, Mbsteriye dran ve pazsr hakkinda yeterli bilgi saglamazlar.

() 15, Gerekli bilgiler; migteriye uygun yabanci dilde verilmektedir.
() 13, thracat pazarlama élemanla;lktxcarl acidan yeteneklidirler.

{__) 17, 1zbirligine girmek zordur. '

;__)_13. Satrs sonraminda ¢ikan sikayetleri Lemen ¢ézime ulastizmaya
calisa ‘lar. . A ' '

() 1?. Saticyr Surmanin galisan pezébnelxyle kisisel dostluklar kurmak
cldukea zordur. ’

() 23. Nﬁ5tﬁt1nlh dretiw (ya da ticari 5&%L$) plamiyla kendi teslim
tarihi arasanda uyum saglayabilmektedir.
S(_) 2L, onlarla calismak hosuma gider.
() 32. Genelde daha disik fiyat talep ederler. ' \
{__ ) 23, anlarla s Lixgklleri, yasal séz{gsmeleiden cok, kérsxllkll
guvene dayanir.

() 74, Cnemlr gelismelernden misterilerini haberdar stinszler.
{__) 25. Vluslararas: kalite standartlarinda tretim yaparlar .,
() 73, Musterniys rarsi saygilidirlar.
()

¢ 1. Sipari; konusunda ¢ikan soruniara kars: duyarsizd.rlar.
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() 1 ., Magteri ihtiyacina uygun urin satnaktansa ellerirdeki GrOnf

satmayAa ¢alisirclar.

—

i) 2 . Tweari iliskide bulandukléry Olkelerdeky ¢alisma sekilleri ve is
adetler: 1le yakindan ilgllenirler.

() 3. Siparisr karzilama hizlarl ook yavastir.

(L) 4 . Musteri sikayetlerine kars: Guyarlidirlar.

(__J 5 . UrGnlevinin kalitesi genelde koétiadox. )

() & . Muosterilerine sireklr gelismis teknolediye dayalﬂ trinler
sunarlar. ) -

{__) 7 . Her sipariste ayry kalit:de Grin sunabilnekteditier..

(_) 8. Hﬁsteziya yeterli -tekrik bilgi saglayamazlax.

() 2 . Oranleriuy misteri ihtiyaclari dogrultusunda adapte etueye '
calisairlar.

) 1€, Sevkiyat agisindan givenilir bir tedarik kaynagldlc]az.
(_ 11. iliskilerde KQdt{oel farbllll}lar (is adetlera- le]) gorun .
yaratir. '
(__)jli. Verilen siparisle 2lgily gelismeler hakkinda bilgi verirler.
() 13, Sattaklaﬁx Griinin, satis sonrasinda nasal kullamildigim takip
€ \
() 14, Migteriye Gran ve pazar hakkinda yeteili bilgi zaglamazlar.

(_) 15. Gexekli bhilgiler; migteriye uyguin yabanci dilde ve ilnektédxr.
() 16, Thracat pazarlama elemanlari ticari acidan yeteneklidirler.
() 17. Isbirliglne qrrrck Tordur. '

() 18, sati5 sorrasinda ¢ixan sikayetler:i hemen ¢éziiue ulastxrmaya
calisarlarx.
(ﬂ_)'}Q; Saticy firmanin calisan personeliyle kisisel dosbluklar kurmak
vldukes zordur. ' . :
{__) 20. Miisterinin Gretim (yé da ticari satlé) planiyla kendt teslim
tariti arasinda uywn saglayabilmektedir. ‘ '
(_: 21. Gnlarla calismak hosuma gider. : 8
) 22, Genzlde daha dusitk fiyat teiep ederler. -

) 27, Onlarla i3 iliskileri, yasal sbzlesmelerden cok, kar‘lllkll

24. Onemll gelismelerden mizterilerini haberdar elmez 1e'

(

(.

guvene dayanl
(

(.

{ Zh. Musteriye karaa gayglixdxtla:.
(-

—
~) 25. Uluslarmras) kalite ztandartlarinda Gretim yaparlar.
)
)

27. fiparis Konusunda cikan seorunlare kors: duya151z-1riax‘
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(_) 1 ., Miasteri ihtiyacina uygun {rin satmaktansa ellerindeki Grani

satmaya calisirlar.

(__) 2 . Ticari iliskide bulunduklari dGlkelerdeki calisma sekilleri ve is
adetleri ile yakindan ilgilenirler.

(_) 3 ;'Siparisi karsilama hizlari ¢ok yavastir.

(_) 4 . Misteri sikayetlerine karsi duyarlidirlar.

(__) 5 . Orinlerinin kalitesi genelde koétadir.

() 6 . Miusterilerine slirekli wgelismis teknolojiye dayali drianler
sunarlar.

{_) 7 . Her sipariste ayni kalitede Gran sunabilmektedirler.

(__) 8 . Misteriye yeterli teknik bilgi saglayamazlar.

(_) 9 . Orinlerini misteri ihtiyaclari dogrultusunda adapte etmeye
calisirlar.

(__) 10. Ssevkiyat acisindan givenilir bir tedarik kaynagidirlar.

(_) 11. tliskilerde kidltiarel farkliliklar (is adetleri gibi) sorun

yaratair.

{_) 12, Verilen siparisle ilgili gelismeler hakkinda bilgi verirler.

(__) 13. sattiklar. Granan, satis sonrasinda nasil kullanildigini takip
etmezler.

{__) 14. Misteriye Grin ve pazar hakkinda yeterli bilgi saglamazlar.

(__) 15. Gerekli bilgiler; misteriye uygun yabanci dilde verilmektedir.
() 16. thracat pazarlama elemanlari ticari ag¢idan yeteneklidirler.

(__) 17. tsbirligine girmek zordur.

(_) 18, satis sonrasinda cikan sikayetleri hemen c¢dézime ulastirmaya
calisairlar. )

(__) 19. 8Satici firmanin c¢alisan personeliyle Kkisisel dostluklar kurmak
oldukc¢a zordur.
(
tarihi arasinda uyum sagjlayabilmektedir.

!

) 20. Misterinin dGretim (ya da ticari satis) planiyla kendi teslim
{_) 21. Onlarla calismak hosuma gider.

(__) 22. Genelde daha diasik fiyat talep ederler.

{_) 23. Onlarla is iliskileri, yasal sé6zlesmelerden ¢ok, karsilikla
givene dayanir.

(__) 24. Onemli gelismelerden misterilerini haberdar etmezler.

(_) 25. Uluslararasi kalite standartlarinda uretim yaparlar.

(__) 26. Miisteriye karsi saygilidirlar.
(

_) 27. siparis konusunda ¢ikan sorunlara kars: duyarsizdirlar.



2. BO!

(1) Asagidaki ﬁlkelexih;'flyat,kaiité,Stil,eervis &6nﬁnden birbjiriie esit”
endﬁétriygl bir Grin pazarladlginl varsayalim. Cografi vzaklik faktoériond
gdzénine alwaks1zin, bu durumda hapgi Glkedeki tedarik kaynagini 108
sercerdiniz? Littfen ducelikle terdaih edeceginiz Glkeye 1; digerlerine '
sirasiyla 2, 3, 4 gibi de~2zler veriniz.
ALMENYA TORKIYE JAPONYA AE.D,

{2) Firmanizca yerli ve yabanc: tedarik kaynaZd: seciminde en Snemli
gdritlen ¢ faktord en énemliden en dnemsize dofru siralaylilz,

YERLT TEDARIK ¥AYNASL YABANCT TEDARIK KAYMASI .
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{3) Sirketinizin, asagidaky Glkelerle kac yildir cal(sttglul ve bu

alkelerdeq hangi Urinleri ithal ettigini belirtiniz.

CLKE YIL, ORI

ALMANYA
A.B.D\.

JAPONYA

3. BOLOM

{ ) Yatiram

- mallari

( ) Yatirim
mallar:
{ ) Yatirim

mallara

{_) Hammadde ve ara
mallar

() Hamnadde ve ara
mallar

() Hanmadde ve ara

mallar

!

4
Bu bélomde kendiniz ve sirketinizle ilgili sorulara yer verilmistir.

Liotfen bir soruyu yanitlamadan digerlerine gegreyinis.

(1) Yasiniz:
(__) 20 vas ve alt:
() 21-30
) 31-40.

{2) Cinsiyetiniz:
(3) Egitim durumnuz.

(__) tikokul
(_) Crtackul

(__) Kadin {

(—

() Lize

) Unjversite

41-50

- 51 ve Gsth .

Erkek

{__) Yiksek Lisans

{__) Doktora



(4) Eyrtindel: ihtisas alanlﬁiz:

‘ } o . o 109
(%) Bildiginiz yabanc: dillex: _ .

. (6) Herhangi kar yabanci alkede bulundunuz mu?(__jﬁvef (__)Hayir

{(7) Cevabiniz evetse hianglr Glke ya da Glkelerde ne kadsr stweyle

bulundugunizu ildill Lutucuga (X) isareti kuyarak belirtiniz.

SORE , '

OLKE | Bulun~|Bulun-

dum  |madim |laydan az|1-12ay arasi|l yildan fazla

. ALMANYA

JAPONYA

L.B.D.

DIGER

(8) Sirketteki gérevini2/9021syonunuz:

(3) “Ka¢ yr1ldar dis ticaretle ilgili bar gdrevde caligiyorsunuz?

(10) Sirketin faaliyet konasu:

TEKRAR TESEXKKOR EDERIZ!



