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OZET

Bu calhsmamn amaci Tiirk insaat sektSriinde pazarlamaya verilen Onemi
saptamak ve insaat sirketlerini basartya gotiirecek pazarlama stratejilerini ortaya
gikarmak, Gzellikle teklif hazirlama stratejilerini belirlemektir.

Bu c¢ahsmada pazarlama, pazarlama stratejileri ve ingaat sirketlerinde ihale
Oncesi teklif hazirlama stratejilerinin tanumu igin literatiir ¢aligmasi yapimustir. Bu
calismanin ilk kisminda pazarlamanin temel tanmu islenmis, diger kisimlarninda ise
teklif hazirlama stratejileri irdelenmigtir.

Tirk ingaat sektoriinde pazarlamaya verilen Onemi saptamak amactyla, kiigiik
6lcekli insaat sirketlerini iceren bir anket ¢alismasi yapilmustir. Anketten miiteahhitlerin
bilylikk  ¢ogunlugunun pazérlamayl reklamcihk olarak algiladigy; teklif hazirlama
asamasinda ise genelde sirketlerin belirli bir stratejiye sahip olmadiklan belirlenmigtir.
Tezin sonuglan igin ise literatlir ve anket bulgulan degerlendirilmis ve sirketleri
basariya gGtiirecek ekili pazarlama stratejileri belirtilmeye ¢ahsiimgtir.

2001, 95 sayfa.

Anahtar kelimeler : Insaat sektdrii, pazarlama, pazarlama stratejileri, teklif hazirlama

stratejileri, istatiksel analizler
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ABSTRACT

- The purpose of this study is to determine the significance of marketing in the
Turkish construction industry, to figure out marketing strategies that help companies
succeed, and especially to establish effective bidding strategies.

A literature survey related to marketing, and especially bidding strategies for the
construction companies has been performed. The beginning of the literature is related to
marketing on the whole and in the remaining part the survey focuses on bidding
strategies.

In order to determine the significance of marketing in the Turkish construction
industry, a questionnare survey has been undertaken with small sized building
contractors. The results indicated that marketing is thought to be consisting of only
advertisement, and the companies are observed to be without a particular bidding
strategy. Conclusions have been drawn and effective bidding strategies are proposed

based on literature and questionnare survey findings.
2001, 95 pages.

Key words: Construction industry, marketing, marketing strategies, bidding strategies,
statistical analysis.
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ONSOZ

Son yillarda tiim diinyada artan rekabet kosullarinin etkisi ile uzmanbk alanlari
birbirine yaklasmus ve bir¢ok kavram diger uzmanhk dallarinda da etkin olmaya
baslamistir. Pazarlama da bu kavramiardan bir tanesidir.

Insaat sektériinde pazariama, ihaleye hazirbk ve teklif hazirlama siireci olarak
algilanabilir. Bu tez ¢aligmasmun amact Tiirk insaat sektdriinde pazarlamaya verilen
Onemini ortaya ¢ikarmak ve insaat sirketlerini basariya gotiirecek pazarlama
stratejilerini ortaya ¢ikarmak olmustur. Strateji Onerileri de literatiir bulgulani ve
ylklenici firma y6neticileri ile yapilan anket sonuglarmna dayanarak verilmektedir.

Bu ¢aligmada bana degerli yardimlarim esirgemeyen damsman hocam Yrd. Dog.
Dr. Emel Laptali Oral’a tesekkiirlerimi sunarmm.

‘Aynca  calgmalanm  swasinda  yardimlarmi - esirgemeyen degerli mesai
arkadaslarim Ars. Go6r. Ercan Erdis’e, Ars. Gor. Umut Naci Baykan’a, Ars. Gor.

[barahim Keles’e ve Ars. Gor. Fatih Kahraman’a en icten tesekkiirlerimi sunarim.
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1. GIRIS

Tim diinya ile birlikte iilkemizde de pazarlama kavramna verilen 6nem her
gecen giin artmaktadir. Pazarlamanin en 6nemli &zelligi, evrensel bir kavram olusudur.
Diinyanin her yerinde ve her endiistride gegerlilige sahiptir. Evrensel bir yapiya sahip
olmasina karsin, pazarlama yaklasimlan {ilkeden iilkeye endiistriden endiistriye farkhlik
gostermektedir. Son yillarda, iilkemizde pazarlama kavrammn Snemi artmus, diger
endiistrilerle birlikte ingaat endistrisinde de etkisini g&stermeye baslamstir.

Pazarlama genel anlamda, tiiketici ihtivaglarindan hareketle, tiretilecek mal ve
hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin iiretiminden en son tiiketici ve
kullanicinin eline gegmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin
ederek kar saglamast amactyla kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Ingaat sektdriinde ise pazarlama kavramu yeni yeni tamsﬂrﬁaya baslanmugstir.
Pazarlamaya Onem veren insaat sirketlerinin olmasina ve uygulamalariun basar
sagladig1 bildirilmesine ragmen, geleneksel olarak pazarlamanin insaat endiistrisine
uygun olmadigy diigtindlir. Clinkii {irtin tretiimeden satildig: icin diger endiistrilerde
gegerli olan pazarlama dongiisii ile insaat isletmelerindeki pazarlama dongiisii farkh
olacaktrr. Bu durumda Onceden satimus olan bir {rlinlin pazarlanamayacag: iddia
edilecektir. Bilinmesi gereken miiteahhitlerin gercekte yapt degil yapt vs. lretirken
kendi becerilerini/ sanyoi' olmalandir. Fakat insaat sektOriinde ise pazarlama genel
olarak endiistrinin yapisindan dolay: ihaleye hazirlik olarak ele alinmaktadir.

Bu tezin amaci da Tirk ingaat sektdriinde pazarlamaya verilen 6nemi ve ingaat
sirketlerini basariya gétiirecek pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmak ve ihaleye
hazirlik asamasinda teklif hazirlama stratejilerini belirlemek olacaktir.

Tezin amact dogrultusunda yapilan literatiir ¢abismasinda pazarlamanin genel
taumu vapilmug, pazarlama sistemi ve pazarlama stratejileri incelenmis ve insaat
endiistrisindeki thale rekabeti ve ihaleye hazirhk asamas: kapsaminda ihale teklif fiyat
belirleme islemlerini etkileyen faktorler belirlenmistir.

Tezin amaci si@inda agirhkh olarak miiteahhit sirketleri iceren bir anket
calismasi yapimus ve cevaplar frekans grafikleri ve hipotez testleri ile istatistiksel
olarak degerlendirilmistir.



Literatiir buigulart ve anket sonuglari beraber incelenerek ingaat sektdriinde
pazarlamaya verilen Onem ve ihale asamasinda teklif hazirlama stratejileri ortaya
gikartiimaya ¢alisimustir. '



2. ONCEKI CALISMALAR
2.1. Pazarlama ve Pazarlamanmin Gerekliligi

Asagida gesitli yazarlarin yapmis oldugu pazarlama tarifleri verilmektedir:

“Pazarlama, tiketici ihtiyaglarindan hareketle, uretilecek mal ve hizmetleri
belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin tiretiminden en son titketici ve kullanicinin
eline gegmesini saglayacak tiim hizmet ve tekniklerin, tiiketicileri tatmin ederek kar
saglamast amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir” (ARPACT 1992).

“Pazarlama, isletme amaglarina  ulagmayr  saglayacak - mubadeleleri
gergeklestirmek Gzere insan ihtiyaglarinin karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi sirecidir”
(YUKSELEN 1994). |

“ Kar hedefleri ve diger hedefleri elde edebilmek igin alim giiciinin, belli bir Griin
veya hizmet igin yonlendiren ve organize eden ve irin veya hizmeti musteriye tastyan
tiim yénetim fonksiyonlaridir ’(Ingiliz Pazarlama Dernegi ).

“Pazarlama; kisilerin ve orgutlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak
tzere, mallarin, hizmetlerin ve dusuncelerin vyaratilmasini, fiyatlandiriimasini,
dagitimint ve satig ¢abalarimi planlama ve uygulama siirecidir” (Amerikan Pazarlama
Birligi, AMA 1985 ).

“Pazarlama, g¢esithi degisken cevre kosullarinda degisimi kolaylastirmak ve
gergeklestirmek amaciyla, insanlanin  ve orgiitlerin  yaptiklan  eylemlerdir”
(CEMALCILAR 1998).

Bu kapsamli tanimlarin ortak noktalari aramirsa, su sonuglara ulagilabilir:

1. Pazarlama insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin doyurulmasina yoneliktir.

2. Pazarlama degisimi kolaylastirir ve gergeklestirir.

Pazarlama gesitli eylemlerden olusur.

I

Pazarlama eylemleri insanlar ve orgitler tarafindan yapilir.

Pazarlama eylemleri degisken gevre kosullarinda yapilir.

o U ok

Pazarlama eylemleri planlanmali ve kontrol edilmelidir.



Yukaridaki tamumlart tamamlayict olarak pazarlamanin  gerekliligi  sdyle
zetlenebilir:

(1) Pazarlama isletmenin satig iglemini dogrudan veya dolayli olarak
gerceklestiren fonksiyonudur ve satiy olmadan herhangi bir isletmenin pazarda
kalabilmesi miimkiin degildir.

(2) Isletme pazarda kalabilme veya pazar paymm genisletme gabalar iginde
cevresel faktdrleri géz Oniinde tutmak zorundadir. Cevresel faktorlerdeki degisimler
isletmenin alacagy Onlemlerden daha hizh degistigi taktirde isletmenin pazar pay:
olumsuz etkilenecektir. Bu durumda pazarlama fonksiyonlarmin gevrenin stirekli
analizini yapmas! ve gevrede gergeklesen degisiklikleri pazarlama planlarina yansitmasi
isletme yonetiminin organizasyon yapisi ve yonetim tarzint yeni kosullara gdre adapte
etmesi i¢in gerekli verileri saglayacak ve isletmenin pazar paym korumasinda etken
olacaktir.

(3) Pazarlama, mevcut iirlinlerin satisina ydnelik fonksiyonu yaminda, isletmenin
amaglar1 dogrultusunda yeni tiriinlerin pazara siiriilmesi veya yeni pazarlara girilmesi ile
de ilgilidir. Pazarlamanin bu fonksiyonu yasaxh standard: yaklasim (ARPACI 1992) ile
bakildiginda yapilan arasurma gelistirme ve yeniligi destekleme ile yatrim igin
finansal kaynaklar1 6zendirerek ekonomik gelisme ve bilylimede dnemli bir rol {istlenir.
Etkin bir pazarlama sisteni sunulan {liriinlerin ve hizmetlerin musteriler tarafindan
benimsenmesi ve gekici olmasi sonucu daha gok istihdam, daha yiiksek gelir ve daha
ylksek yasam standardmn gergeklesmesinde 6nemli olmaktadir.

2.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama uygulama ve anlayisiun ekonomik gelismeye paralel olarak gelistigi
gozlenmektedir. Pazarlama anlayisi bakimindan isletmeler {i¢ evreden ge¢mislerdir. Bu
i¢ evre her ekoﬁomik ortamda aym zaman dilimleri ve aym siirelerde gegilmedigi gibi
ayni ekonomik ortamlarda da isletmeler bu evreleri farkh siirelerde geg¢mislerdir.
Onemli gelismeler olmakla birlikte her isletmenin bugiin pazarlama anlayisiin son

evresinde oldugu sdylenemez. Ug evreden her birinin farkh &zellikleri ve &ncelikleri



vardir. (ARPACI 1992). Tarihi gelisim olarak alindiginda ii¢ evrenin 6zellikleri asagida
belirtildigi gibidir.

Birinci evrede iiretim &ncelikli olmustur. Uretim talebi karsilayamadig: iin
isletmelerin {retimleri, hicbir ¢abaya gerek duyuimadan pazar tarafindan emilmistir. Bu
evredeki isletmelerin tlim ¢abasi iiretim teknolojilerini ve mamiil kalitesini artirmaya
yonelik olmustur. Bu evre Henry Ford™ un su sdzleriyle 6zetlenebilir: “Siyah olmak
kosuluyla, misteriler satin alacaklar1 arabarun rengini segebilirler™.

ikinci evrede satisin oncelik kazandig: gézlenmektedir. Uretim artisi sonucunda
mamullerin  siiriimii  sorunuyla karsilagilmisur. Uretilen mamiillerin  dagitimurun
gerceklestirilmesi zorunlu hale gelmisti. Kitle Gretimini, kitle halinde dagitim izlemis ve
dagitin sisteminde Onemli gelismeler gorilmistiir. Dagitim sistemindeki gelismelerde
ﬁrﬁrﬂerin pazar tarafindan emilmesi yetmemis ve satis gelistirme yOntemlerine agirlik
verilmigtir. Zira pazar eskisi kadar uysal olmayip. iretilen seyi kabul eder olmaktan
cikmmstir. Bu nedenledir ki, satig gelistirme }’(Snterrﬂeri olarak reklam, propaganda ve
tutundurma faaliyetleri gelistirilmistir. Bu evreden sonra tutundurma teknikleri de
yetgrli olmamus ve yeni kosullara uyum saglama zorunlulugu dogmustur.

Uglincii evre pazarlama anlayismun hakim oldugu evredir. Artk mamullerin
tiiketiciye sunumu yerine, tiiketicinin istemlerinden hareket edilerek, miisteri arzu ve
ihtiyaglarina cevap verecek mamullerin lretimi yoluna gidilmektedir. Bdylece satig
Onceligini bir &lglide kaybetmektedir. Uretim hedefi tiiketicilerin arzusuna gore

belirlenmektedir.

2.3, Pazarlama Sistemi

Pazarlama isletmenin ¢esitli ¢evre kosullart icinde yer alan ve bu gevre
kosullarindan etkilenen bir fonksiyonudur. Ayrica. pazarlama eylemlerinin birbirinden
bagimsiz oldugu da disliniilemez; aralarinda sik: iligkiler vardir. Bu vapi. pazarlamaya,
belirli ¢evre kosullarinda isleyen bir sistem olarak bakmay: gerektirir.

Sistem. birbirtyle iliski ya da birbirini karsihikli etkileyen elemanlar toplulugudur
diye tanumlanabilir. Cesitli pazarlama eylemleri ile diger eylemler arasindaki iliskiler,

isletmelerin pazarlama sistemini olugturur.



Pazarlama sistem yaklasmm son yillarda ¢ok Onem kazanmustir. Isletmenin

pazarlama sistemini ¢ok iyi tamast ve algilamasi, pazarlamacinin basarisi artirr.
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Sekil 2.1. Pazarlama sistemi

Sekil 2.1'de gériildiigii gibi pazarlama sisteminin girdileri organizasyon politikas,

stratejik planlama, tiiketiciler, pazar bilgisi, pazar firsatlarii kapsar. Sistemin degisim

siireci, pazarlama aragtirmasi, degerlendirme. planlama ve uygulama faaliyetlerinin
biitiiniidiir. (NEWCOMBE ve ark., 1990 )

Pazarlama sisteminin ¢iktist ise eski siparislerin tekrar, istekler ve yani siparisler

bi¢iminde olan organizasyonun is yiikiidiir. Pazarlama sisteminde geri besleme
ozellikle ¢evresel kosullar gok ¢abuk degisebildigi igin ¢ok Onemlidir. Asagida Sekil
2.1°de belirtilen tiim elemanlar agiklanmaktadir.
Pazarlama sistemini olusturan elemanlar asagida belirtilmistir:
(NEWCOMBE ve ark.. 1990 )



2.3.1. Organizasyon politikasi

Organizasyon politikasi, isletme i¢inde organizasyonun her kademesinde vyer alir
ve temel sirket politikalarindan boliim politikalarina, uygulama alanlarna ve en kiigiik
birimlere kadar siralanir. Ayrica politikalar fonksiyonel olabilir veya belirli bir proje
i¢in segilebilir.

Diger taraftan politikalar, stk sik karsilasilan sorularla ve tekrar eden durumlarla
ilgilidir. Boyle bir durum karsisinda ne yapimasi gerektigini tespit eder ve aym
durumlar karsisinda ayru kararin alinmasint saglar. Dolayisiyla kendi iginde tutarhlik ve
kisiler arasinda tarafsizlik hakim olur.

Politikalar, belirli bir durum hakkinda 6nceden diisiinmeyi ve analiz yapmay1
sagladig1 i¢in tekrarlari Onler ve biitiinlestirilmis bir yap1 sunar. Ayrica y&neticilerin
davramslanim tahmin edebilir hale getirecegi i¢in. alt kademelere yetki devrini

kolaylastirir ve bdylece tist kademe ydnetiminin etkililigini artirir.

2.3.2. Stratejik planlama

Organizasyon politikasiun genel durumu igerisinde, stratejik planlama
organizasyonun hedeflerine ulasiimasi i¢in uzun vadede yapilmas: gerekenleri bildirir.
Pazarlama sistemi ile ilgili verileri, is miktar1 ve fivata dayanan veya farkli rekabet
hedefleri ile ilgilidir.

Genel olarak stratejik planlamanin pazarlama ile ilgili kistm neyin/ne kadar
liretilecegi degil iiretilen mallarin miisteriye nasi sunulacagi, drmegin hangi endiistri ve
pazarlarda ¢alisilacagl, yeni pazarlara girilip girilmeyecegi, mevcut pazar paymnin
genisletilip genisletiimeyecegi, rekabet politikasinin nasil olacagi, fiyat belirlemenin
nasil olacag: ve nasil devam edecegi ile ilgili hedeflerin rekabet politikasimn nasil
olacag, fiyat belirlemenin uzun vadede planlamas: ile ilgilenir. Pazarlama fonksiyonu

ise bu planlarin uygulanabilmesi igin gerekli faaliyetleri belirler, planlar ve uygular.



Omegin stratejileri yeni bir pazara giris yapmak olan bir sirkette pazarlama fonksiyonu

pazara giris i¢in 6zel biitgeli promosyonlar segip, bu yonde faaliyet planlar1 yapabilir.

2.3.3.Tiiketiciler

Yap: endistrisinin ¢iktilarn herkes tarafindan direk dolayli veya dolaysiz olarak
tilketilir. Fakat, herkes yapi endiistrisinin gercek va da potansiyel miisterisi degildir.
Pazarlama, gergek tiiketicilerin rakamlarimi potansivel tiiketicilerden ayirt etmeyi ve
miisterinin maksimizasyonunu saglamay: amaglar.

Bircok yapi isi (genellikle yap-sat isleri disindakiler) yapimadan satildig: igin,
yapt endiistrisinde pazarlama soyut {rlin ve hizmetlerle iliskilidir. Tiiketicilerin miisteri
haline dé6nmesi, ikna edilmesi ile miimkiindiir.

 Genel olarak, §zellikle biiylik Slgekli insaat islerinde miisteriler ¢ahganlar adina
¢absan konumdadirlar. Gergekte miiteahhitler bazi pazaﬂama faaliyetlerini darugmanlar
tizerinde gerceklestirmek durumunda kalabilirler. Danismanlar -da gelecekteki islerinde
miiteahhit se¢imindeki basarilarini pazarlama kapsta kullanuriar.

Bu nedenle, yapt organizasyonlarinin hizmetlerinin pazarlanmasmda dogru
cevaplanmasi gereken sorular, “Satin alici kimdir? (Pazarlama sonucu kimi etkiler?),
Projenin bitirilmesinde en biylik etkiye sahip olan kimdir?” ve Projenin hangi
asamasinda (ne zaman) hizmetimizi / Giriinlimiizii (projeyi) pazarlamaliy1z?” olacaktur.

Pazarlamada, kim ve ne zaman sorulan saus {izerine odaklanma sonucu ortaya
¢ikar ve miisterilerle olan iliskiler; tiiketicilere tercih eden bir yaklasimdir. Insaat
sektdriinde bu yaklasimun agirlikli olmas: bir derecede yapi iglerinin seri imalat degil de
uzun vadeli projelere dayanmasidir. Bu vaklasim ile istekler siparise doniisiir ve

pazarlama sisteminin ¢ikust olarak ortaya ¢ikar.

2.3.4. Pazar bilgisi

Pazar bilgisi yap:t organizasyonlarinda tiiketicilerin, projelerin ve rakiplerin
belirlenmesi ve kategorilerle aymimasini igerir. Organizasyonun kendisinin bu bilgileri

toplamas: gerekir.



Tiiketiciler pazar icindeki satin alma davramglar1 ile kategorilere ayrlirlar. Bu
kategoriler pazar i¢indeki aynstinicilardir ve farkh pazarlama teknikleri ve stratejileri
isteyebilirler. Miiteahhitin yeni projeleri ihale ilanlar1 aracihif: ile (genelde kamu isleri
i¢in uygulamr) bulmasi ve ihaleye katimas: disginda, 6zellikle dzel islerde ve kamunun
pazarhik ve belirli istekliler arasinda ihaleye sundugu islerde miisteri veya mimar, proje
Oncesinde miiteahhite ihaleye davet i¢in yaklasir. Her durum igin ihaleye katiim &ncesi
rakiplerle ilgili bilgiler Snemlidir. Miiteahhitlerin azaltma modelleri rakiplerin durumu
g6z Oniinde bulundurularak yapimahdir.

Yap: organizasyonlarim agresif pazarlama politikalarinin  uygulanmasi sira
disidr. Potansiyel tiliketicilerin istekte bulunmasmu saglamaktansa yalmzca isteklere
cevap verilmesi daha sk rastlana pazarlama politikasidir. 1980’lerin baslarinda ve
1970’lerin sonunda Barrat Homes’un promosyonal kampanyalarmin baslamasiyla, yapi
organizasyonlarl, Ozellikle yap satgilar, pazarlama faaliyetlerine daha ciddi sekilde
girismis ve promosyonal faaliyetlerde daha fazia artis olmustur. Bu durumda yap
satgilarm migteri ile ilgili bilgi toplamasi gerekli oldugu ortaya gikmustir.

Yap:1 organizasyonlarmin en Onemli pazarlama bilgileri proje lizerine kuruludur.
Proje {izerine kurulan pazarlama iki bilesene sahiptir. Genel bilesen, organizasyonun
alacag1 projelerin  ¢esidini, genigliini ve yerini saptamasi, Gzel bilesen ise
organizasyonun satisimn veya promosyonun potansiyel projelere gore saptanmasidir.
Genel bilesen icin bilgi, pazarm biiyiikligii, gelisme trentleri, kazanglardir. Ozel bilegen
icin bilgi, genel durum igerisinde ne tiir projelerin olabilirligini, nerede ve ne zaman
olacaginu belirlemektir. |

Pazarlama konusunda genel olarak odaklarulan konu fiyat rekabeti {izerinedir.
Fakat son zamanlarda kalite ve zaman performansmun da Snemli oldufu gesitli
arastumacilar tarafindan belirtilmektedir. ( NEWCOMBE ve ark., 1990 ) '
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2.3.3. Pazar firsatlan

Pazar firsatlart organizasyon igin olabilirlikleri g&stermektedir. Tiiketicilerin
miisterilere, potansiyel tﬁketicilerin gercek tiiketicilere déniistiiriilmesi, ancak rekabet
ortamindaki bazi avantajlarin g6zlenmesi ve yeni kazan¢ alanlarmna girilmesi ile
miimkiindiir. Pazar firsatlan kendi kendine pasiftirler. Fakat varnldiklarinda
oganizasyonun harekete geg¢mesiyle deger kazanir. Organizasyonun harekete gegmesi
igin firsatlarin yeterince cekici olmas: yani organizasyonun amaclari yoniinde ve
dzellikle kanm arurict bir bigimde olmast gerekir. Bunun igin is yiikii ¢ok az olan
miiteahhitler bile, ag¢ian ihaleler yolu ile ¢ikan proje firsatlarimu karhiigma bakarak
degerlendirmektedirler.

1980’lerin  baglarinda  1970’lerin  sonlarindaki Ingiltere’”de  ekonomideki
durguniugun uzamasiin sonucu durgunlugun uzamasiun sonucu olarak vapi
organizasyonlann pazarlamaya daha fazla 6nem vermisierdir. (Newcombe, Langford,
Fellows 1990) Geleneksel olmayan is yiirlitme metotlarinin (proje yOnetimi, yonetim
sozlesmesi,tasanm-ingaa gibi) kullanimindaki artis danismanlarnin dnemini daha fazia
arturmus ve pazarlama faaliyetlerine giris baslanustir.

WILSON (1972)’a gore, bir satisin saglanabilmesi i¢in bir alicinin su konularda

hem fikir olmas: gerekir ;

1-  Bir ihtiyag var ma ?

2-  Ihtiyacin karsilanmast igin sunulan iiriin dogru mu ?
3-  Organizasyon iiriind saglayabiliyor mu ?

4-  Fiyat kabul edilebilir mi ?
5-  Dagmimda basarili mu ?

Kombinasyon 1 ve 2 aliciun finanssal kavnaklari yeterli ise talep yani Pazar
firsan olarak sonuglamir. 3. madde (4 ve 35'de g6z Oniinde bulundurularak) ise
organizasyon i¢in siparis ve satis ile sonuglanir. bunlarin aragtinlmasini kapsamaktadir.

Ozetle, pazar firsatlar iki sekilde ortava ¢ikar. Birincfsi organizasyon disindaki
isteklerin ortaya ¢ikmasi. ikincisi ise organizasyonun pazarlanmasi ile. Organizasyonda
pazarlama fonksiyonu islemedigi siirece organizasyon digindaki istekler organizasyon

i¢in siparis durumuna gelemezler.
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2.3.6. Uretim sistemi ¢iktilan

Genelde iretim organizasyonlan iiretir, pazarlar ve irettiklerini satarlar. Buna
karsiik ingaatlarin ilerlemesine katkida bulunan hizmetler (tasanm, yonetim, kontrol)
somut degildir. Miiteahhitler, herhangi bir projeyi ustlendikleri zaman bile bitirmig
olduklan diger isler somut olarak pazarlamalarina katkida bulunsa bile Gstleneceklen is
i¢in once hizmetlerini pazarlamug, satist yapmis ve en son Urini Uretmis olurlar. Fakat
bu siire¢ Uranin uretiip daha sonra satildign (6mmegin yap-satgihikla ugrasan
miiteahhitler igin) insaat islerinde diger tiretim organizasyonlaninda uygulanan retilmis
-olan somut bir Griinii pazarlama ve satma iglemi halindedir. ,

Pazarlama, Grin / hizmetin misteriyi ne kadar memnun etmesiyle iligkilidir ve
onlar iizerinde hangi degisikliklerin yapilabilecegi ile ilgilidir. Degisiklikler, uriinlerin
olusumunda, tiiketici isteklerinin fzirkma vanimasiyla olusur. Cinki drinler daha fazla,
¢iktilarin saglanmasina cevap verebilir.

Insaat sektorinde ¢iktilanin tek bir kereye mahsus ve kendine has olmasi ¢ikti
performansinun seri Uretimdeki strekh kontrolinu saglayamaz. Cikti kontrolt, gevre
degiskenleri hava durumu gibi, malzeme farkiiliklan, ¢alisanlann bir organizasyondan
digerine gegisi gibi faktorlerden etkilenir. Insaat sektoriinde verimlilik dolayisiyla ¢ikts
santiyedeki insan faktoriine baghdir. »

Ciktilann degerlendirilmesinin kalite, zaman ve maliyet uygunlugu agisindan ele
alinmasi dogru bir yaklasgm olmak ile beraber bir istegin ihale yolu ile siparise
dontsturilmesi isi proje (¢ikt) zamam ve kalitesinin dnceden belirlendigi pazarlamamn
agirhkli olarak maliyet odakli gerceklestirdigi bir durumdur. Tasanm igin yapilan
ihalelerde ise maliyet 6nemli olmasina ragmen kalite ve zaman da genel olarak
tasanmmin karar verdigi ve thaleyl etkileyecek degiskenlerdir. Bu tip durumlara
geleneksel 1§ yuriitme metotlannin uygulamalannda verlerde daha sik rastlanmaktadir.

Yap1 ¢iktilaninda, diger dretim giktilanndan daha belirgin olarak ortaya ¢tkan bir
faktor de yapr giktilanmn bir yasam devri Gzerinde degerlendiriimesidir. Ciktiun
tedariki veya o anhk performansindan ok diger urinlere gére ¢ok daha uzun olan
yagam sureci boyunca olan performanst 6nem kazanmaktadir.



2.3.7. Pazar arastirmasi

Pazar aragtirmasi, organizasyonun gegerli ve potansiyel pazarlann hakkinda
bilgilerin toplanmasiyla ilgilidir. Bilgilerin elde edilebildigi yerlerde (6rnegin hiikiimet
organlan, ticaret odalar1 gibi) arastirmay1, bilgi toplamay1, zetlemeyi ve haberlesmeyi
kapsar. Baz1 bilgiler elden toplanmak zorundadir, rmegin planlar, miisterilerin finanssal
durumlann gibi. Kullanilan teknikler ne olursa olsun yapilan arastirmalar pazar
degerlendirmesi igin gerekli olan bilgiyi iretmelidir. Bundan dolay: pazar arastirmasi
organizasyon politikast ve stratejik planlama volu ile belirlenecektir.

Bilginin toplanmasi, pazar arastirmas: siiresinde ii¢ sekilde olabilir ;

1-  Diizenli arahklarla bilginin tedariki,

2-  Sansg ve diretim boliimlerinden istenilen bilginin saglanmasmna cevap verecek
sekilde pazarlama arastirmasinin yapiimas,

3-  Potansiyel firsatlar1 ve problemleri (tehditleri) arayan pazar arastirmasi yaptmas.

Birinci madde tepki modudur. Bu yayinlanan bilgilerin belirli araliklarla
arastirimasim ve toplanmasiu igerir. Bu bilgiler, organizasyonun {iriin ve sati§
hedeflerine ulasabilmesi i¢in organizasyonun pazar ¢evresini gozlemesiyle iliskilidir.
Elde edilen bu bilgiler pazar degerlendirmesi igin kuilamiir .

Ikinci madde, organizasyon Sniindeki mevcut ve olast firsatlarin ve problemlerin
diizensiz olarak saptanmast yoluyla yapian arastirmalar kapsar. Burada da arastirma
tepkiseldir.

Uglincli madde ise onlemseldir. Onlemsel vaklasim pazar arastirmasi iginde
olmazsa sirketin pazardaki ilerlemesi diise kalka olacaktir.

Genel olarak arastirmalar, problemlerin belirlenmesi ile baslar olabilecek
problemlerin tamimlanmasi, irdelenmesi ve probleme karsi ¢6ziim segeneklerinin
bulunmasi ile devam eder ve segeneklerin degerlendirilmesi ve en iyi ¢6ziimiin
secilmesi ile biter. Bu amag¢ ile pazarlama arastirmasinda kullarilan metotlar yayniarin
takibi (istatistik vs.), saha arastirmalar1 (anket ¢ahismalar) ve &mek olaylan kapsar.
Bunlar pazann izlenmesini. organizasyonun problemlerine karsi Snlem alinmasin,
pazar yaratmasiu ve organizasyon igindeki ve digindaki degiskenlerin gdzlenmesini

saglarlar.
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BELL (1981) hiikiimet planlarmn, lokal otoritelerin planlama kayitlari, vb.
gelecek pazarlar hakkinda organizasyona kilavuziuk ettigini fakat spesifik pazar
anlayisim iceren pazar sektorleri ve yeni isler ile ilgili verilerin arastrmasinda daha
Gzel ve gegerli veriler sagladigim belirtmektedir.

Bu nedenle ilkk olarak tiiketiciler belirlenmelidir. Bunun i¢in arastirmalar
tikketicilerin karar alma mekanizmalarim belirlemek amagli olmalidur.

CHERNS ve BRYANT (1984), insaat projesine karar vermis miigterilerin
istekleri isi yiiriitecek veya ihaleye girecek olanlara ulasana kadar organizasyonun kendi
biinyesi iginde miinakasalar gegirdigini belirtmektedirler. Bu nedenle pazarlama
yaklagimlart miisteri organizasyonunun igindeki kars: diisiinceleri etkileyip, ikna edecek
metotlar icermelidir.

Pazar durumlani hizli bir sekilde degisebilir. Ornegin igin ihale firsatlarinin
¢lkmast gibi. Bunun igin organizasyon yeterli mz ve esneklikte olmalidir. Birgok yap:
organizasyonun ¢iktist yatirim mallarina olan isteklerden ortaya ¢ikar. Bu nedenle insaat
sektriinde pazar arasurmast yapilirken diger sektSrlerin pazar durumu da
arastinimahdir. Bu g0riis, organizasyon i yiikiiniin dengelenmesi bakimindan
Snemlidir.

Yukaridakilere ek olarak, WILSON (1972). bir hizmet organizasyonunun pazar
arastirmast igin asagidaki sorulara cevap vermesi gerektigi savunmaktadir.

- Hizmete ihtiya¢ var mi?

- Ne tiir bir hizmet gerekli?

- Hizmete kim ihtiyag duyar?
- Hizmet nasil yapimalh?

- Hizmeti kim yapmah?

2.3.8 Pazar degerlendirmesi

Pazarlama aragtirmasinin sonuglan pazarlama degerlendirmesi igin kullanihir.
Degerlendirmeler organizasyonun ne diretecegini. pazarin ne istedigini ve neyi
isteyecegini belirlerler. Genel bir yaklasim organizasyonun Kkarsilasacag: firsat ve
tehditler (dis faktdrler) ile kuvvetli ve zayf vénlerinin belirlendigi (i¢ faktérier) SWOT
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analizidir. Degerlendirmeler ayrica organizasyon igindeki hiyerarsinin yerlesmesine
yardimes olur.

Pazar degerlendirmesi, organizasyon biinyesinde lretilebilecek ¢iktilan ve
organizasyon yapisi igindeki bolimlerin uzmanhk alanlarii ve sorumluluklarini
gosterecek ve belirleyecektir.

SWOT analizinin sonucu, pazar firsatlar1 igindeki organizasyonun kuvvetli ve
zayif yonlerinin belirlenmesinde ve karsiasacag: firsatlar ve tehditler karsisinda
organizasyonun nasil davranacaginda kullanilir. Ozellikle bilyilkk organizasyonlarda,
tehditler i¢in rakiplerin taminmasi genel bir yaklagundir. Fakat neyin tehdit neyin
zayiflik oldugunun saptanmast zor olabilir. Ornegin miisterilerin organizasyonun
saglayabileceginden daha kisa bir zamaﬁ perivodunda yapmun yapumasimt istemeleri
gibi, Bu durumda organizasyon tarafindan yapilan degerlendirme, diger
organizasyonlarda istenilen zamanin karsilagtirmasina cevap vermelidir.

Degerlendirmeler oncelikle pazara veva ¢iktuiya dayandirilarak —baslatilabilir.
Eger pazara dayandirthirsa, pazar isteklerinin 6zelliklerinin ¢iktulan karsilasturilacakur.
Eger cikuya dayandiriirsa pazarlama promosyon ve yeni pazarlar yaratma amaglt
olacakur.

2.3.9. Pazarlama plam

Pazar alternatiflerinin degerlendirmesi sonrasi organizasyonun yapmas! gereken
bir pazarlama plannin olusturulmasidir. ‘

Bir planin etkin bigimde uygulanabilmesi icin gerekli olan sey organizasyonun
personeline bu bilincin verilmesidir. “Sizin plan™ degil “bizim plan™ bilincinin verilmesi
gerekmektedir. Bunun basarimasimn iyi bir volu planiama yapilirken tiim ¢alisanlarin
katihminin saglanmasidir. Bu kaulm da dretim igindeki damismanlarin ¢ahsanlarla
goriismeleri volu ile miimkiin olabilir. Béyle bir yaklagim yogun is yogunlugu altindaki
yapi endiistrisinde dnemlidir.

Biitlin organizasyonlar planiama yaparken kaynaklarn zorlamaya mecburdur.
Zorlamalar mevcut kaynaklarin (personel. nakit. makine, teghizat, vs.) zaman, maliyet

hedeflerini saglamasi yolunda olmalidur.
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Pazarlama plam: var olan pazarlar, yeni pazarlar, var olan ¢iktilar ve yeni ¢iktilarin
lizerine kurulursa faydaii olur. Bunun yaninda pazarlama plam organizasyonun diger
planlanyla (strateji, taktik) uyumlu olmali ve varsaymnlarm agik¢a belirtmelidir.

2.3.10. Pazarlama uygulamasi

Pazarlama uygulamasi, pazarlama planimn uygulanmasidir. Bu ylizden
organizasyonun promosyonunu, giktilarin ve siparislerin gézlenmesini, iiriiniin planlara
gdre diizenlenmesini ve istenilen giktiun miisterive sunulmasimu igerir.

Organizasyonun promosyonu iki sekilde ortaya ¢ikar. Bunlar, genel bir imaj
yaratiimasi ve tiiketicilere bunun sunulrnasxdir. Genel imaj, ¢iktilarin etkisi disinda
sunuslar (reklam, miilakat gibi) yolu ile tiiketicilerin ikna edilmesi ile saglanr. Yapilan
sunuslar siparisin elde edilmesini hedefler. ihale usulii rekabette sunuslar, amaglanan
proje i¢in isveren ile gdriismeyi igerir.

Reklam kisisel olarak pazarlama darugmanlar veya reklam acentalan tarafindan
yapilabilir. Ama¢ potansiyel miisteriler {izerinde iyi bir imaj yaratmakrtir.

Ozellikle televizyon yolu ile yapllan reklam pahalidir ve basarinin Olgiilmesi gok
zordur. Reklam ve sonuglarinin gézlenmesi uzun siire alabilir.

Yap: organizasyonlan i¢in ise tekrar eden migterilerin oram hayli diigiiktiir. Bu
nedenle, organizasyonlar birgok tlketiciye ulasmak zorundadirlar. Bu yiizden
tiketicilere yapilan reklamin ve damigmanianin reklami nasil yapacaginin bilinmesi
Onemlidir.

2.3.11. Ciktilar

Bir organizasyonun imaji &ncelikle ¢iktilann performansindan etkilenir. Imaj
¢iktinin performansina dayanarak kotii veya ivi olabilecektir. Bu nedenle ¢iku ile ilgili
koti  gorislerden kaguuimak zorundadir veva saptandiginda hemen ortadan
kaldinlmalidir, K&t bir ad veyva imaj organizasvona ¢ok fazla zarar verir. Zarar hizh bir
sekilde fakat tamiri yavas olabilir ve ¢ok fazla efor ister.

Bir adin ortaya ¢ikarimasiun ve imaj yaratimasinin amaci, isteklerin ve siparis

tekrarlarmin, yeni siparislerin ortaya ¢ikarilmasim saglamaktir. Bunun basanlabilmesi
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icin miisterilerin ne -istedigini bilmek Gnemlidir. BAKER (1985) yap:i endiistrisindeki
tiiketicilerin %87’sinin miiteahhitleri fiyat yolu ile setigini sSylemistir. Bunu takip
eden seyler finanssal kaynak, sirket adi, erken tamamlama tarihi ve Onceki is
iligkileridir. Fakat ihale se¢imi yap: islerinin dagtiimasinin birgok yolunu (eksiltme,
artwrma, pazarlik, vs.) ortaya ¢ikarir. Bunun iqiﬁ fiyat rekabeti Oncelikli olsa da pazarda

kalabilmek i¢in organizasyonlar iyi bir ad ve iyi bir imaj yaratmahdirlar.
2.3.12. Geri besleme

Geri besleme ile organizasyohlar pazarlama ¢evresinin degerlendirmesini objektif
ve sistematik olarak saglariar.
WILSON (1972), iyi bir pazarlama ait sistemi i¢in asagidaki dért maddenin
kullanilmas: gerektigini Gnermistir.
. Realistik amaglarin gerceklesip gerceklesmediginin kontrolti igin geri
besleme sik ve huzli olmalidir. \
2. Geri besleme ve etkilerinin koordinasyonu sistematik ve yapilanms
olmalidir.
3. Bilgi akisi, haberlesme kanallar1 arasindan ¢abuk, kesin ve diizenli olmalidur.
4. Ig ve gevresel degisikliklere organizasyon cevap vermelidir.
Yapi organizasyonunun da pazarlama sisteminin geri beslemesi gelecek projelerin
planlanmasi ve organizasyonlarin pazarlanmasinda kullanilan ve yukaridaki maddeleri

g6z Oniinde tutmas: gereken bir fonksiyondur.

2.4, Pazarlama Stratejisi Bilesenleri

Bir isletmenin pazarlama plan ve politikalarmin odak noktasini, pazarlama
stratejisi olusturur. Pazarlama stratejisi pazarlamanin hedefi olan uygun mal ve hizmeti,
uygun yerde, uygun zamanda. uygun fiyatla ve uygun miisterilere sunma faaliyetlerinin
rasyonel ve sistematik olarak vapilmasini saglar (YUKSELEN 1994), | |

Bir pazarlama stratejisi gergekte iki konu lizerinde odaklasir. Bunlardan birincisi

hedef pazar, ikincisi ise, pazarlama karmasi olarak tarumlanabilir (Sekil 2.2).
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Sekil 2.2. Pazarlama stratejisi bilesenleri (Hedef pazar ve pazarlama karmasi)

1- Hedef pazar (Pazar bdliimii): [sletmenin mal veya hizmetini arz etmek istedigi
tiiketici grubuna hedef pazar adi verilir. Isletme belirli bir mal veya hizmetle ilgili olan
pazar biitlini iginde pazarn tiimiini veya pazarnn bir bolimiini kendisi i¢in hedef
olarak secebilir. Hedef pazar pazarmn aym Ozellikleri tagiyan tiiketici alt gruplanindan
olusur ve her pazar boliimi ayri pazarlama karmasi gerektirir. Dolaylélyla isletrne
pazarlama stratejisini belirlemek i¢in 6ncelikle hedef pazan tanimlamahdir.

Pazar degisik faktorlere gore boliimlere (hedef pazarlara) aynlabilir.

. Cografik esasa gore boliimlemede, cografi boigeler sehir veya benzeri merkezler
g0z Oniine aliur.

. Demografik béliimlemede, yas, cinsivet., aile biiyikligii, is, egitim, yasama
donemi, din, rk ve sosyal simflar esas alnur.

. Psikografik bdlimlemede yasayig bigimleri ve kisilikleri 6n plana ¢ikar. Burada
moda mallari alanlar veya gOsterissiz mallan alanlar gibi ayrimlar yapilabilir.

. Faydaya gdre bdlimlemede, ucuziuk arayan. kalite arayan veya itibar arayan
miisterilere gore bir ayrim yapilabilir.

o Hacime dayali béliimlemede. belirli bir mali ¢ok kullanan veya hi¢ kullanmayan
gibi gruplandirma yapilabilir.

) Pazarlama faktdrierine gore bolimlemede miisteriler, fiyat reklam ve kaliteye
karst duyarhliklan géz Sniine alinarak gruplandirilir, reklama karsi daha duyarl
olan miisteriler veya reklamdan etkilenmeyenler gibi.
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. Mal/yer béliimlenmesinde ise alicilarin o giinkii markalar1 birbirine benzerlikleri
ve kendi ihtiya¢larina uygunluklan ydniinden karsilastirihr.
Pazar boliimiiniin veya hedef pazariun §zelliklerinin ayrinusiyla tamumianmasi
da, pazar veya mamul gelistirme ve pazara niifuz etme gibi stratejilerin segiminde
oldukgca yararh olacaktir ( YUKSELEN 1994 ).

2- Pazarlama karmasi: Pazarlama karmasi, pazarlama bilgisinde kullanilan temel
kavramlarindan birisidir. Kavram 1962°de N. H. Bordon tarafindan gelistirilmistir.
Daha sonra kavramla ilgili olarak yapilan ¢absmalar sonucunda pazarlama kavraminin
su dort elemandan olustugu konusunda gériis birligine varimustir. Buniar; mal, fiyat,
reklam ve dagitumdir. (Sekil 2.2)

Mal, isletmenin pazar stratejilerini se¢me ve uygulamada merkezi bir rol oynar.
Ornegin mevcut Uriinlerle ilgili  blylime stratejisi gelistirmek istendiginde hangi
tirinlerin {iretimini arttiracagiz, pazar pay1 ne olacak, pazar paym arttwmak igin hangi
taktik ve usulleri kullanacagiz gibi sorularin cevabi verilmeye cabsilir. Eger isletme
veni bir pazara yeni bir irlinle girmeyi planliyorsa, hedef grup kimdir? Ulasiimak
istenen pazar pay: ne kadardir? Pazara ne zaman girilecek ve kalite nasi tanimlayacak
gibi konular ayrintiyla ele alinmahdir.

Fiyat ise, tiiketici talebi kadar iriiniin imajim da etkileyen bir faktordiir. Bu
acidan iyi tammlanmug fiyat politikalari, isletmenin amaglarim gergeklestirmesinde
vararh olacaktir. Mesela, lriiniin hayat sathalarimin ilk donemlerinde yiiksek fiyat
politikalart kaliteli mal imaji olusturmada ve pazann kaymagm almada etkili olabilir.
Daha sonraki sathada ise, fiyatlann diisiik tutulmasi, pazara niifuz etmede ve pazar
paymu arttrmada olumlu sonuglar doguracakur. Olgunluk safhasinda pazar payim
korumak i¢in fiyatlarm sabit tutulmasi ve beraberinde tutundurma ¢abalarmin
arttirilmasi gerekir. Tutundurma ¢abalan ise. reklam. halkla iligskiler ve satis arttiric
tesviklerden meydana gelir. Tutundurma ¢abalant {iriniin tiim hayat sathalarinda
uygulanmali ve iiriniin hedefledigi tiiketici gruba hitap etmelidir. Giinlimiizde
tutundurma ¢abalan olduk¢a Gnem kazanmusur. Bunun bashca nedenleri, tiretimin
kitlesel bir nitelik kazanarak biylik boyutlara ulagmasi, sirketlerin genis pazarlara
acimalan, boylelikle dreticiler ve tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmas:,

tiiketicilerin sayismin artmasi, tiiketici taleplerinin nitelik ve nicelik yoniinden siirekli
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degismesi, ikame mallarin piyasada ¢ogalmasi, rekabetin yogunlasmasi, ¢ok sayida ve
genis bir alana yayilmus tiiketicilere iiretilen mallarin ulastirilabilmesi igin kullamilan
aract kuruluslarin artmasi gibi nedenlerdir.

Dagitim ve fiziki dagitun politikalan ihtiya¢ duydugu yerde veya zamanda mal
veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasim saglayacak bigimde ayarlanmahdir. Uretimle
tilketim arasinda yer, zaman, miktar ve hatta kalite agisindan uyumsuzluklar ortaya
¢ikmaktadir. Uretilen mal ve hizmetlerin. tiiketime uyumlu bir sekilde akismy
saglayacak, iiretimle tiikketimi uyumlayacak bir fonksiyonun gerekliligi agiktir. Iste bu
uyumu saglayacak fonksiyon dagitimdir. Genis anlamda dagitum, bir mal veya hizmeti

tretildigi yerden, tiiketildigi yere gGtiirmek i¢in gerekli tiim ¢abalardan olusmaktadir.



2.5. Thale Rekabeti Altinda Pazariama

2.5.1. Thale rekabeti sartlan altinda pazarlama stratejisi

Insaat endiistrisinin de iglerinde oldugu birgok endiistride sirketler siparislerini
ihale rekabeti ile alirlar. [hale rekabeti altinda galisan sirketler iin stratejik pazarlama
kararlar1 ihale rekabeti olmayan sirketlerden farkh analizle yapilarak aliur. Uriin-pazar
analizi ve rekabet avantajlannin korunmasi, stratejinin geligmesinde hala gerekli olan
birinci basamaktir. Fakat ihale rekabeti sartlan altinda 6ncelik fiyatlandirma stratejileri
lizerinedir. Bu boélimde Oncelikle insaat islerinde ihale siireci agiklanarak, ihale
sirecinde teklif verme karart ve fiyat belirleme stratejilerini etkileyen faktdrler
‘incelenecektir. ‘

Strateji literatiirii, ihale rekabeti siirecinin stratejik uygulamalarm bir donem géz
ardi etmistir. lhale rekabeti izerindeki literatiirin en biiyik kismu ybneylem
arastumalan Uzerinde bulunmustur ve pazarlama performansim etkileyen diger kararlar
gdz ardi edilirken fiyatlanma kararimin optimizasyonu iizerine odaklanmustir. Pazarlama
literatlirinde SIMONS (1965) diger degiskenlerin fiyattan 6nemli olabilecegi ve ihale
sireci i¢indeki pazarlama masraflarmin  farkh degiskenlere dayanabilecegini
belirtmektedir.

2.5.2. Kamuya bagh insaat islerinde ihale siireci

insaat sektériinde en biivilk isverenin kamu oldugu bilinen bir gergektir. Kamu
vatirum projeleri; genellikle birim fiyat esasma gore eksiltme ile yiiriirlikkteki mevzuata
(2886 sayii Devlet {hale Yasasi. yonetmelikler. sartnameler, genelgeler vb.) gére ihale
edilmektedir. Proje yOnetimini olusturan planlama. &rgiitleme, yiirlitme ve denetim
siirecleri de yiikleniciler yarunda kamu personeli tarafindan gergeklestirilmektedir.

Kamu yatinmlarinda proje yonetimi; ihale dncesi proje y6netimi, ihale asamasi
proje yonetimi olarak li¢ evrede gergeklesir. |

(1) lhale 8ncesi proje yonetimi; yatnmlarin planlanmasindan ihale sozlesme

dosyasi hazirlanmasina kadar gegen evredir.
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(2) lhale asamasi proje yonetimi; yatrim projesinin ihale ilanindan ihale
edilmesine kadar gegen evredir.

(3) ihale sonrasi proje yonetimi; yer tesliminden yatrimlarin tamamianmasina
kadar gecen evredir.

(1) ihalev dncesi proje yonetimi : Yatirmmun planlanmasi, arsa saglanmasi, zemin
etlitleri, vaziyet plam, mimari tasarim ve malivet tahmini (kesif diizenlenmesi)
calismalarindan olusmaktadir. Kamu yatirimlar avan tasarim ile ihale edilmektedir. Bu
evredeki en dnemli galigma maliyet tahmini (kesif diizenlenmesi)’dir. Maliyet tahmini;
is kalemlerinin ayrt ayr1 maliyetlerinin belirlenmesine dayanmaktadir. Her bir
aktivitenin maliyetlerinin toplam ile projenin toplam maliyeti elde edilmektedir. imalat
kalemlerini birim fiyatlan ; Bayndirlik ve Iskan Bakanlif: tarafindan her yiin basinda
belirlenen malzeme, iscilik, ara¢ ve gereglerin rayi¢ fiyatlart esas alinarak Baymdirhk
Bakanlig: Genel Fiyat Analizinde bulunan her imalat kaleminin her birinde tiiketilen
malzeme, iscilik, makine ve techizat miktarlarma gore hesaplanan bedel ve bunlarin
toplam tutarma yiiklenici kar ve genel gider karsihg: olarak %25 eklenmek suretiyle
olusturulmaktadir. Ilk kesif Szeti, avan tasarim veya varsa uygulama tasarmmiar
tizerinden hesaplanmus her imalat kalemine ait miktarlarin birim fiyatlarla garpilmasi ile
hazirlanmaktadir.

(2) Ihale asamast proje yonetimi : Kamu yatiim projeleri birim fiyat esasma gore
eksiltme ile ihale edilerek ylikleniciler eliyle vaptimimaktadir. Genellikle avan tasarim
ile ithaleye ¢ikilan kamu insaatlarinda birim fivat usuli olup tip sézlesmeler
uygulanmaktadir. Birim fiyat usulii s¢zlesmelerde: yiikleniciye gergeklestirdigi imalat
kalemlerinin her Glgilebilir birimi i¢in, o imalat kalemlerinin birim fiyati {izerinden
hesaplanmus bedeli, ihale indirim oramna tabi tutularak vyiiklenicive ayda bir kez
ddenmektedir. [haleler; 2886 sayih Devlet fhale Yasasmin 35. maddesinde belirtilen
usullerden 35-a’ya gore kapah teklif usuli ile vapimaktadir. {hale yasasiun 81.
maddelerinde belirtilen islerde emanetr usuli ile gergeklestiriimektedir. Yiklenicilerin
basvuru dosyalan yeterlik komisyonlan tarafindan “Yapim ihalelerinde Uygun Bedelin
Tercihinde Kullanilacak Kriterler Hakkinda Teblig™ hiikiimleri ve “Yapi Tesis ve
Onarim [halelerine Katilma Y&netmeligi” hitkiimlerine gbre ingaat1 siiresinde
bitirebilme durumu ve is deneyimi kriterlerine gore degerlendirilmektedir. Kesif
bedelinin %3’{i kadar gegici teminat alinmaktadir. Yiikleniciler tekliflerinde imalat



kalemlerinin her birine ayn ayn ve de tlimiine olmak {izere (%) indirim yapmakta,
ihaleye teklif vermeye hak kazanmus olan yiklenicilerden “Uygun Bedel’e iistten en
yakin teklif uygun teklif kabul edilerek o teklif sahibine ig ihale edilmektedir.

(3) lhale sonrasi proje yonetimi : lhale bedelinin %6’s1 kadar kesin teminat
alinmasindan ve sdzlesmenin tekemmiilinden sonra yiikleniciye Baymndirlk Isleri
Kontrol Yonetmeligi'ne gdre kurulan kontrol drgiitii tarafindan yer teslimi yapilarak ise
baslanmaktadir. Kontrol orgiitlinin gorevi: vOnetimi ve denetimi kendisine verilen
uygulama projelerine, sGzlesme ve eklerine. sartnamelere, fen ve sanat kurallarina
-uygun olarak istenilen kalitede yapilip ve is programuna gore siiresinde bitirilmesini
saglamak ve sonuglarindan sorumlu olmaktir. Kontrol drgiitii, yiiklenicinin sézlesmeye
gére yapaca@: insaatta viicuda getirdigi imalat ve ihzarata karsihk gelen bedelleri
hakedis raporlan diizenleyerek 6demektir. Sozlesme konusu is tamamlandi@inda gegici
kabul islemleri ile kesin hesap diizenlenmekte ve kesin kabul islemi ardindan

yiikleniciye kesin teminat geri verilerek yiiklenici ile ilisik kesilmektedir.

2.5.3. Insaat sektdriinde ihale rekabeti ve viiklenici insaat sirketlerinde teklif

hazirlama siareci

ihale rekabeti farkh endiistrilerde farkli sekillerde olabilir. Bu yiizden ihale
cesitlerinin dikkatli bir gekilde simuflandiriimas1 gereklidir. Fakat insaat endiistrisinde
ihale rekabeti bdliim 2.5.1°de belirtildigi gibi genel olarak kapah ve sabit fiyat
tizerinden eksiltme rekabetine dayanir.

Kapali ve sabit fiyat ihalelerinde ihaleve kaulanlar kendi rakiplerinin ihalesini
bilmez ve buna gOre degisiklik yapamaziar. Bdriin tekliflerin belirli bir zamanda
sunulmasi gerekir ve her rekabet¢i yalmz bir teklif sunabilir. lhaleye birden fazla giren
vardir ve girecek olanlarin sayisi genellikle kesin olarak bilinir. {haleye gireceklerin
sayist alici tarafindan sinurlanabilir veya sinirlanmayabilir (HILLEBRANDT, 1974).

Eger alic1 teklifi kabul ederse verilen teklif ihale teklifi olur. Yani bir {reticinin
verdigi teklif, onun i kendisine verilirse isi, verdigi teklifin miktarina yapacagimn
taahhiidiidiir. En diisiik teklife isi vermesi zorunlulugu yoktur.



Yap: endiistrisinde, her projenin tek ve kendine has olmasi nedeni ile iiriin i¢in
sunulabilecek hazir bir fiyat listesi yoktur. Fiyatin hazirlanmasinda zaman ve efor
harcamak gerekir. Bu nedenle yiiklenici girketinin ihale teklifi hazirlama kapasitesi
ihaleye girme kararmu etkilerken teklif fiyatimn belirlenmesi de maliyetler disinda risk

ve belirsizlikleri de igine alan faktorieri kapsar.

2.5.4. Thalede teklif verme (girip girmeme) kararim etkileyen faktorler

thalede teklif verme (girip girmeme) kararii verirken sirketlerin g&z Sniinde
bulundurmast gereken en dnemli faktorler asagnda belirtilmistir.
(1) Uretim kapasitesi,
(2) Tahmin kapasitesi,
(3) Sats kapasitesi,

(4) Saus yonetimi
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Firmanm kontrol degigkenleri

Rakiplerin fiyatlama stratejileri

Ekonomik kogullan

Kabul edilen
thalelerin
hayaklagn

KARAR ZiNCIiRI-ALINAN
' h ~

UZUN-DONEM KISA-DONEM

Uritn kapasitesi

Fivat polttikas

Teklif edilen thalelerin bvokiogi

4 A

&4—————  Tahmin Kapasitesi

thale segimi

v A

Alman ihale firsatlarimn biavaklagh

< wuﬁ kapasitest

Satrg vondimi

4
>

Pazar igerisindeki

ale firsatlarmm biyikiago

Oklar azalan yatay

Sekil 2.3. ihale piramidi ve karar degiskenleri

Zamanm rotasim gostens.



Sekil 2.3’e gore iiretim kapasitesi kabul edilen ihalelerin biiytikliigiinii, tahmin
kapasitesi teklif edilen ihalelerin bityiikliigiini, satig kapasitesi alinan ihale firsatlarinin
bliyiikligiinii gosterirken satig yonetimi ekonomik kosullarin sonucu olusan pazar
icindeki thale firsatlanndan alinan ihale firsatlarm etkileyen bir faktdrdiir. Yine satig
yonetiminin etkisi ile ihaleye girip girmeme karan verilir ve fiyat politikas: belirlenir.
Fiyat politikasinmn belirlenmesinde rakiplerin fivatlandirma stratejileri de etken olan
Onemli bir faktdrdiir.

Sekil 2.3 de Gzetlenen bu faktorler asagida daha detayh tarusiimaktadir.

2.5.4.1 Uretim kapasitesi

Uretim kapasitesi, en kiigiik arahktaki malivet artiginin en kii¢lik arabktaki kar
artisuu gececegi fiziksel limitleri belirler (SLATTER 1990).

Rekabete dayali ihale usulii ile is alan sirketler i¢in iretim kapasitesini Slgmek
ihaleye dayali is almayanlardan ¢ok daha giigtiir. Bu lriiniin / hizmetin dogasindan
kaynaklanmaktadir. Thaleye dayal iiriin genelde bir kereye mahsuben iiretilirb ve {riinil
tretirken gerekecek maliyet farklar1 ya hi¢ bilinmez veya az bilinir. Baz islerde makine
veya yer kapasiteleri bir gOsterge olmakla birlikte insaat sektdriinde kistli yGnetim
zamaru anahtar kisitlayicidir. Kisaca iiretim kapasitesinin teklif verme kararina etkisi,

yOnetimin tecriibesi ve insiyatifine dayal bir karar durumundadir.

2.5.4.2 Tahmin kapasitesi

Sirketin hazirlayabilecegi tahmin miktanidir, ve genelde tahmin zamam igin elde
bulunan insan giicii olarak verilir. insaat endiistrisi gibi ihaleye dayali rekabet olan
endiistrilerde uzun vadede bakildiginda alnan ihaleye giris i¢in hazirlanan teklif
miktarlar1 tahmin kapasitesini gegmektedir. lhaleve teklif verme kararmda tahminin
dogru ve gercek¢i olmasi agisindan tahmin kapasitesi de o6nemli bir fakt6r

durumundadir.
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2.5.4.3. Satig kapasitesi

Satis kapasitesi belirli pazar iginde sirket satis elemanlan sabit seviyede calistig:

- durumda sirketin alabilecegi ihaleye teklif verme firsatlarimin miktaridir. Satig kapasitesi

reklam ve halkla iligkiler ile arturilabilir. (Satis masraflari artar). Ayrica Omegin
teknolojik yapllabilirligi veya giivenebilirligi ile tammnan bir sirket satis masraflan
olmaksizin satig kapasitesini (yani gelen teklif miktarini) yiiksek tutuyor olabilir.

Satis kapasitesini artirmak igin eleman alip vetistirmek ve potansiyel miisteri ile

iliskiler kurmak uzun bir siireyi kapsar.

2.5.4.4. Satis yonetimi

fhale teklif verme firsatlan yalmzca sang kapasitesine degil satig yonetiminin
aldig: raktik kararlara da baghdir. Bunlar asagidakilerden etkilenir.

I-  Saucuun egitimi ve kalitesi,

2- hangi emegin nereye harcanacagimn iyi karar verilmesi,

3- saticin zamamnm ne zaman nereye vonlendigi,

4-  satis grubunun kontrolii.

2.5.5. Yiiklenici insaat sirketlerinde teklif haziriama siireci

Teklif hazirlama siireci, ihale siirecinin bir béliimiidiir ve genellikle girigimci
(isveren, mal sahibi veya idare) tarafindan hazirlanan sézlesménin, yiiklenici sirket
tarafindan incelenmesi, revizyonu ve teklif fivatinin belirlenmesi i¢in gerceklestirilen
adimlan icerir (BENTLY 1987).

Yiiklenicinin proje maliyetleri tahminini belirleme amaciin bilesenleri, degisik is
kalemlerinin miktarlariu ve bu kalemlerin kendine mal olus maliyetlerini hesaplamaktir
(PMI STANDARTS COMMITTEE, 1994).

Teklif fiyat: asagidaki gibi iki bilesene aynstirilabilir:

Maliyetler + Kar Marj1 = Teklif Fiyati
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Buradan hareketle fiyat hazirlamada ilk is, net bir maliyet tahmini olusturmaktir.
Bu tahmin; personel, ekipman ve malzemenin is maliyetleri ile bunlarin giderleri, finans
bedelleri gibi belirsiz dolaysiz maliyetleri icermektedir (PORK, 1979).

2.5.5.1 Teklif fiyatinin olusturulmasi icin yapilmasi gereken islemler

S6zlesme hazirhiginda teklif ﬁya;mm olusturulmas: s6zlesme siirecinin sonuna
kadar devam eden en Onemli islemdir. Fakat fiyat teklifi (maliyet+kar) olustururken
asagidaki islemleri ve hesaplan sirastyla yapmahdir:

1. Sartnamelerin incelenmesi

(S

. Proje metrajimn ¢ikariimasi
. Dolaysiz maliyetin hesabi

a- Metraj hesab: cetvelinin hazirlanmasw.

(WS

b- Aym pozdaki is kalemlerinin bir arava toplanmasi ve metraj &zeti cetvelinin
olusturulmasi, |

c- Analizlerin olusturulmas,

d- Malzeme fiyatlarinn, tageron tekliflerinin toplanmasi,

e- Toplam fiyatlarn listelenmesi ve kesif §zet cetvelinin olusturulmast,

f-  Analizlerin gelistirilip son hale getirilmesi.
4.Santiye (Genel) giderleri: ,

a-  Mobilizasyon giderleri : (Teklif donemi masraflari, santiye tesisleri nakil

- giderleri, ekipman giderleri)

b- Personel iicretleri,

c- Santiye aylik licretleri,

d- Santiye tesisler,

e- Santiye altyapt hizmetleri,

f-  Santiye elektrigi,

g- Santiye su giderleri,

h- Makine / Ekipman giderleri,

i- Irtibat biirosu masraflar,

j- Demobilizasyon giderler,
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k- Bakum siiresi giderleri,

l-  Idare ve ortaklik iliskilerine yapilacak masraflar.
Genel giderler (Genel merkezde olusan maliyet pay1)
a- Mukavele masraflar,

b- Teminat mektubu masraflan,

c- Merkez masraflan pay,

d- Komisyonlar,

e- Stopaj,

f-  Sigortalar,

g- Finansman masraflan,

h-  Proje ve danusmanhik hizmetleri,

i-  Diger masraflar.

Yukarida belirtilen hesaplara dayanarak 3. maddedeki unsurlar belirler. Teklif
fiyat1 i¢in direk maliyete ek olarak kar marjinin hesaplanmasi sarttir.

Kar marjinin hesabi, teklifin kazamlip kazamlmamasini belirleyen en. énemli bir
adimdrr. I¢ ve dis birgok faktdrden 4. maddede belirtilen giderler kar maerl etkileyen
i¢ faktorlerdir. (PORK 1979).

Yapim maliyeti ve kar oranlarimn analizi birbirinden ¢ok farkhdir. Yiiklenicinin
projenin dogru olarak hesaplanmis yapim malivetine ekledigi kar, etkileyen dis faktSrler
onun rekabet ortamunda kargilasacag: diger viiklenici sirketlerle ilgilidir. Yiiklenici
sirket fiyat teklifine, isi kazanmay1 garantilemek i¢in disiik kar koydugunda projeden
para kaybetmesine neden olabilir. Tam tersi olarak fiyat teklifine konulan asit kar is
alamama durumunu dogurabilir. Dolayistyla bir yiiklenici sirket igin gergek rekabet
ortaminda optimum kan belirlemek, genellikle tecriibe gerektiren zor bir istir.

Bu nedenle, yapimu diisiiniilen ingaata an malivetlerin saghikh bir sekilde dnceden
belirlenemedigi durumlarda, ingaat taahhiidiinde gdrev yapan ¢ok saydaki kisi ya da
gruplarin faaliyetlerini karli bir sekilde yiirlitmeleri olanaksiz olacaktir. Teoride kabul
edilen yaklasim; yiklenici sirketinin bir proje i¢in fiyat teklifini belirlerken miimkiin
oldugu kadar az ve uygun varsayimda bulunmas: ve saglayabilecegi kadar ¢ok konu ile
ilgili bilgi kullanmas: gerektigidir (PMI STANDARTS COMMITTEE 1994).

Ornegin, bir yiiklenici insaat sirketi, isi alabilmek i¢in teklifini gereginden diisiik

verirse aldig: i zararla bitecek, tersine teklifini gereginden yiiksek verirse isin yapimn



istlenme olasiigimu kaybedecektir. Bu nedenle, teklif tutar1 belirlenirken teklif
sonucunda ingaat miiteahhidinin isi alabilmesi ve sonugta yeterli kar saglayabilmesi géz
Oniinde bulundurulmabidir (GOODLAND 1974).

2.5.6. Tek bir proje icin fiyat belirleme
2.5.6.1 Tek bir proje icin saptanan fiyat: etkileyen risk ve belirsizlik durumlan

Yukaridaki bolimlerde belirtildigi gibi insaat projelerinin fiyat: genelde ihale
usulil ile belirlenir . Thale sirasinda verilen teklif fiyatiru 2 tip belirsizlik ve risk etkiler.

1.  Proje maliyetlerinin tahmini ile ilgili belirsizlik ve riskler

2. Aymn ihaleye rakiplerin tepkisi ile ilgili belirsizlik ve riskler

Yukaridaki risk ve belirsizlikleri a¢iklamadan &nce "risk" ve "belirsizlik”
tamumlamalarini yapmakta yarar vardir. |

Risk : Herhangi bir olaymn olma olasihg: istatistiksel olarak belirlenebildigi
durumlardir.

Belirsizlik : Olayin olma veya olmama olasithiginin belli olmadig1 durumlardir.

Riskler sigortalanabilirken, belirsizlikler sigortalanamaz. Ornegin : Belirli bir
donemde bolgeye diigecek yagis miktari riski olustururken, ingaat sahasmun zemin
6zelligi bir belirsizlik durumu olabilir.

Risk ve belirsizlik tam olarak ayrilmayabilir. Baz1 olaylar belirsizlik durumundan
iyl veri toplandiginda risk durumuna gegebilir. Bilinmeyen veriler 3 gruba ayrilabilir :

a) Bilinmeyecek veri,

b) bilinmeyen fakat arastirilirsa bulunabilecek veri,

c) bilinen fakat erisilemeyen veri.

Ornegin bir sirketin ihale ncesi metraj, vs. igin yaptigi harcama masraflari
arastinhp veri haline getirilebilir. Bu da belirsizligi belirlilige ¢evirmek olur. Bunun
yarunda rakiplerin dnceki ihalelerdeki kirimlan ile ilgili bilgiye miiteahhit erismeyebilir.

Erisse bile yorumlamayabilir.



30

2.5.6.2. Proje maliyetinin tahmini ile ilgili belirsizlik ve riskler

Maliyet tahminleri metraj degerlerine dayanmasmna ragmen,  miiteahhit projenin
gercekte ne kadara ¢ikacagiu bilmez. Maliyetteki farkliliklara neden olan sebeplerin
bazilar1 asagida listelenmigtir. (Bunlann ¢ogu belirsizliklerdir ; yani sigortalanamaziar.
Ama sonuglariin maliyeti sdzlesme kapsarmnda isverene veya isi yiirliten diger kisilere
yiiklenebilir.)

1. lisci maliyetleri:
a) Moral bozuklugu, isi durdurma, grev. verimlilik diisiigii - Belirsizlik.
b) Zayif planlama - Belirsizlik fakat verilerle risk olabilir.
¢) Onceden bilinmeyen is¢i ile ¢alismadan dogan hatali isgilik — Belirsizlik ama
riske doniistiiriilebilir. |
d) Isci maliyetinin tam hesaplanamamasi (ulasim, vs. masraflar1) — Belirsizlik
e) Enflasyon — Belirsizlik fakat igverene bir kismu atilabilir.
2. Malzeme maliyetleri :
a) Malzeme fiyatlarmin zamanla degismesi — Belirsizlik fakat miisteriye
yiklenebilir veya stok yapilabilir.
b) Malzeme sikinusi veya malzemenin ge¢ gelmesi — Belirsizlik fakat daha iy1
planlama ,veya 6nceden teminle halledilebilir.
3. Taseron maliyetleri :
Taseronun olmas: gerektigi gibi is yapmamasi — Belirsizlik.
4. Metraj:
a) Aritmetik hatalar — Belirsizlik. Bu genelde isverenin kesin hesapgist
tarafindan kontrol edilir, degisiklikler kabul edilebilir.
b) Metrajdaki miktarlarda degisiklikler - Belirsizlik.
¢) Tedarikginin 8lgiim seklinin tarkl olmasi durumu. Omegin dolgu malzemesi
; miiteahhit m” cinsinden para alir tedarik¢i agirlikla savar. — Belirsizlik.
5. Zemin durumu
Zemin beklenenden farkh ¢ikabilir — Belirsizlik fakat baz1 durumlarda isverenin
sorumiulugunda olabilir.
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6. YOnetim masraflan :

Hizla bityiiyen sirketlerde yonetim kalitesi tam bilinmeyebilir ~Belirsizlik.

7. Hava ve mevsimler :

Kotii hava, islerin gidisini etkileyebilir. Sigortalama veya kig aylarinda alinan
Onlemlerle 6nlenebilir. — Risk.

8. Tasarimcilanin davramslar :

a) Mimar veya milhendisin ¢izimleri zamaminda saglamamasi — Belirsizlik ve
miisteriye yiiklenebilir fakat isi uzatmasindan dolay1 olacak olaylar igin iddiada
bulunulamaz. Ornegin, yapian biiyik bir iste gizimlerin eksik olmasindan dolay1 olan
birgok olaydan sonra problemlerin olmasi ve isin kapatiimast durumu.

b) Mimar veya mithendisin fikrini degistirmesi — Belirsizlik fakat a’daki igverene
yiiklenebilir.

9.Felaketler :

Yangn, sel, deprem, vs. riski — Sigortalanamazlar

10. Zaman asim

[s zamaninda bitirilmemis ve sézlesme maddelerinde hatalarin olma ihtimali. -
Belirsizlik.

Bu faktorler maliyet tahmininde kullanilmaz ama ihale fiyat1 belirlenirken
eklenmelidirler.

Yukandakilere destek olarak BROEMSER (1968) miiteahhidin taserona
yaptirdigt ig arttik¢a kendi aldigi riskin azaldigim fakat miiteahhidin tim isten elde
ettigi kar marjinin azaldigm belirtmistir. Ashbridge Study (1972) de taseron sirket
calistrma ile miiteahhit sirketin kar miktar1 arasinda ters oranti oldugunu gostermistir.
Risk durumunun ise azaldigin belirtmistir. Bu durumda kar marji i¢in alt limitin kendi
yapug: par¢adan elde etmesi gereken kar ve taseronlarin organizasyonu i¢in harcayacag:
asir1 zaman ve masrafi i¢ine almasi gerekir.)

Broemser’in yaptiklarina ek olarak BENJAMIN (1969) yagish mevsimlerde
¢ahsma ile igci maliyetinin yiikselmesi riski arasinda iliski kurmugstur. Bu durumlarda
da kar marjinin yliksek tutulmasi gerektigini ve ayrica isin ge¢ bitimi olasihgindan
dolay: 6denecek cezalarn da kar marjinin belirlenmesinde 6nemli oldugunu belirtmistir,

Yukaridakilere ek olarak Broemser ve Benjamin'in g6z 6niinde tutmadigi bir

baska faktdrde isin karmagikbigidir. [sin karmasikhigy arttik¢a riskin maliyeti artacak ve

T.C. YDKSEKOGCRET I kLo Ly
DOKOMANTASYON MERKEZ]



tiim girdilerin maliyeti ile projenin tiim maliyeti arasindaki fark karmagikhigma bagh
olarak artacaktir (HILLEBRANDT, 1974).

Building Economic Research Unit (1972)'de biiyiik sirketlerin aym biiyiiklikte
isler i¢in kiigiiklere oranla daha yogun ¢alistigm gSstermis. Bu da mutlak bir diciiden
¢ok sirketin kapasitesine gore isin biyilikligiiniin oranmnmn Onemli oldugu fikrini

destekliyor.

Belirsizlikler kar marjina eklenirken bu kararin her zaman basanh sonug
vermeyecegi bilinmelidir. Aym sirketin %6 kar marji ile bir yildan 6nce basa bas geri
doniis (break-even) yapabilirken, %8 kar marj ile alman farkh bir is bir yilda %2 kar
verebilir.

BROEMSER (1968) bu durumu incelemis ve miiteahhidin kapasitesine gore
biiyiik bir igin riski artrdigim ve bu durumda miteahhidin kar marjm yikselttigini
(riski kompanse etmek i¢in) belirtmistir. Miiteahhit kapasitesinin altinda olan kiiciik iste
sirket rahatlikla isi bitirecektir, fakat kapasiteleri daha bilyiik oldugu i¢in kagirilan firsat
maliyeti de g6z Oniinde tutulmalidir. Kisaca isin gergek maliyeti iste kullanilan paranmn
baska yaurima gidilse nasil getirileri olacagiun hesab:i ile bulunabilir. Bu nedenle
maliyet / is blytikliigu iliskisi asagidaki sekildeki gibi sekildeki gibi olur.

Maliyet

'

Sirketin kapasitesine
en uygun biyiklitk

Is bilyiikligii

—
2

Sekil 2.4. Maliyet / is biyiikliigi iliskisi (Malivet = Isi yiiritme ve kapasiteyi

doldurabilecek diger isleri kagirma maliyeti)
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Sekil 2.4’de goruldugu gibi isin sirket kapasitesine goére kigik olmasi maliyeti
kaginlan firsatlar g6z Oniinde tutuldugunda arttirmaktadir. Buhun yaninda isin
kapasiteye gore ¢ok biyuk olmas: da sirket igi bitirememe ve ya kapasite tzeri ¢aligma
durumlan i¢in fazladan maliyet getirmektedir. Yukandaki grafik yorumlan Barnes
(1972) tarafindan yapilan ankette desteklemis, ankete katilan ingaat sirketlerinin
¢ogunlugunun kendi boyutlarina uygun is aldiklarinda en fazla kar elde ettikleri
belirlenmistir.

Zamanmn da etkisi is buyiklii§iine benzer sekildedir. Belli bir noktanin 6tesine
gecen sure risk durumu yaratir ve kar marjim viikseltmeyi gerektirir.

Belki en onemlisi iin buyiklik / sire oranina gore yogunlugudur. (Broemser’in
tartistigl olculerden biraz fakli). (HILLEBRANDT, 1974). Biyiiklik / siire orani proje
programunin yogunlugunu ve yonetim maliyetlerinin ve fazla mesai saatlerinin artigim
gosterir. Oranin disik olmast da yonetimin (mevcut insan kaynaklanmn) ¢ok az

kullamldigint gosterir. Bu iligkide de grafik yine U bigimini alacaktir. (Sekil 2.4)

LM = AB +FG
HI=AB+CE

Malivet

L G Migteri (mumkin olan)

Masteri
(Zamana Bagh)

N K D >

Sozlesme Penyodu

Sekil 2.5. Zamanla birlestirilmis eklenmis malivetleri
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CDE egrisi miisterinin belli bir zamanda (Ornegin Eyliil'de agilacak olan okul
ingaat1) isi teslim almak durumu oldugu zaman proje siiresince ve gerekli maliyet
toplamlari (CD dogrusu ; bu iligki dogrusal olmasa da basitlestirmek amaci ile
dogrusal alnmustir) ve ge¢ teslimat durumunda miisteri (isveren) igin kagan firsat
maliyet toplamlarmi (DE) gGstermektedir. Bunun vanunda FG dogrusu isin en kisa
zamanda teslimatinin istendigi durumilarda kagan firsat maliyetlerini gésterir.

Yiiklenicinin maliyetleri ise AB egrisi gibidir ve optimum bitirme siiresi P
noktasinda (mlmmum toplam maliyet) gerceklesir. Misteri kendi masraflan ile
miiteahhidin kar marjim da diistirmek amaci ile 1. durum igin (AB+CE = HJ) optimum
is siiresini K ya g¢eker. 2. durum i¢in ise AB-FG’ vi LM olarak belirterek N noktasim
siireyi belirleyen minimum maliyet degeri olarak alir (HILLEBRANDT, 1974)

Fakat pratikie ne miisterinin ne de yiklenicinin birbirlerinin maliyet egrilerinden

haberi olmamakta ve bdyle bir optimum yola gidilememektedir.
2.5.6.3. En diisiik kayda deger kinm bedeli

Miiteahhit maliyeti ve kar marjim etkileyen yukandaki faktdrler gdz Oniinde
tutarak verebilecegi farkhi teklifler karsisinda kazanglarmin veya kayiplarimn ne
olacagini Dbilerek ihale bedeli iizerinde yapabilecegi en yiiksek kinm miktarim
belirlemelidir. Kirnm miktarini miiteahhidin;

Kisiligi, v
sirketin ig ve nakit ve
3. miiteahhidin pazardaki egilimlerden bekledikleri etkiler.

—

(S8

2.5.6.4. Isi karh alabilme durumu

Miiteahhit isi almak istedigi en minimum fivau belirledikten sonra, is sahibi
verebilecegi farkll fiyatlar (kinmlar) ile o fivata karsiik gelen isi alma olasihiklarim

arastirmalidir.
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lhaleye giren isletmeler birbirinden habersiz fiyat teklifi verirler. Y&ntemin
genel uygulamasi teslim kosullan ve diger kosullar aym: kalmak {izere en diisiikk fiyatmn
verilmesidir.

Amag en diisiik fiyat: teklif etmek olduguna gére, ne kadar diisiik fiyat teklif
edilirse karin o denli diisiik olacag1 da agiktir. Bu nedenle eksiltme fiyat1 belirlenirken
“beklenen kar” kavramindan yararlamlabilir. Beklenen kar, ihaleyi kazanma olasiig:
ile, ihalenin kazanilmasi durumundaki karin ¢arpimudir. Bu nedenle y6netim, gesithi
fiyat diizeylerini, bu fiyatlardaki kar1 ve bu fivatlarda ihaleyi kazanma olasiigim tahmin
edebilirse, teklif fiyatinin ne olmasi gerektigini bulabilecektir. (ARPACI 1992 )

Ornegin, bir ihaleyle ilgili olarak isletmenin fiyat teklifleri, kan ve ihaleyi
kazanma olasiliklar agagidaki 1, 2 ve 3. siitunlanindaki gibi olur. (ARPACT 1992)

Fiyat teklifi [sletme kar1 Ihaleyi kazanma olasthg1 Beklenen kar
(1) (2) (3) (2*3)
4000 5000 0.90 4500
4300 6000 0.85 5100
4600 8000 0.60 4800
4900 12000 0.40 4800
5000 18000 0.10 1800

Tabloda goriildiigli gibi isletmenin en biiylik kar1 5000TL’lik fiyat diizeyinde ise
de bu fiyattan ihaleyi kazanma olasilign sadece %610°dur. Buna karsiik 4000TL en
disiik fiyat teklifi olarak 4000 TL en yiiksek kazanma olasiigim vermekte ise de
alternatiflerin her biri i¢in beklenen karin hesaplanmasi sonucu, beklenen kan 5100 TL

en yiksek olan 4300 TL'lkk fiyat teklifinin en uygun teklif fivan oldugu
gériilmektedir.

Herhangi bir fiyatta isi alma olasiig.
1) lhaleye giren rakiplerin sayist ve kimligi.
2) rakiplerinin islerinin yogunlugu ve maliyet egrilerinde neredeler?

3) rakiplerinin beklentilerinden etkilenecekrtir.
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Muhakkak ki tiim miiteahhit rakiplerinin ne durumda oldugu ile ilgili kusursuz bir
bilgiye sahip olamaz. Artirma / eksiltme teorisi ile ilgili aragtrmalarin ¢ogunlugu bu
belirsizlik durumunu rakiplerin 6nceki ihalelerde nasil kirim yapug: ile ilgili verilere
dayanarak riske dondilirmeye ¢alismaktadirlar. (HILLEBRANDT, 1974).

Yukanda belirtilen {i¢ asamada (2.5.6.2, 2.5.6.3, 2.5.6.4) bulunan veriler
-boliimlerinde tartisidig: gibi birgok belirsizlikten etkilenmektedir. Bu li¢ asamada farkh
arastirmaciar tarafindan (Shackle (1952, 1933), Goodland (1972), Gates (1967),
Benjamin (1979), Corr (1982) ) teorik olarak analiz edilmistir. Bu teorik ¢alismalar, bu
tezin kapsamu disinda oldugu i¢in tartisiimamakradir.



3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Materyal

Bu anket galigmasi ile kiigiik olgekli sirketlerin pazarlamaya olan yaklagimlarinin
tespit edilmesi ve pazarlama stratejilerinin  bu sirketlerde uygulanabilirligi
arastinlmigtir.  Aynica bu ankette ihale oOncesi teklif hazirlama stratejileri de
aragtirlimugtir.

Anketler Adaﬁa bolgesinde bulunan insaat firmalan tarafindan doldurulmustur.
Adana Ticaret ve Sanayi Odasindan alinan, anéak resmi olmayan bilgiye gére Adana’
da yaklagik 1100 adet ingaat sirketi vardir. Segilecek sirket sayisi igin ana kiitleden,

yargisal yontemle drnekleme yapilmugtir.

3.2. Yontem
3.2.1 Orneklem secimi

Yukanda da belirtildigi gibi resmi olmavan 2000 yilimn kayitlarina goére Adana’da
yaklasik olarak 1100 adet ingaat firmas: vardir. Bunlardan %2,82 kadan yani 110 adet

sirket denek olarak segilmistir.

3.3. Anket ¢alismasi

Toplam 23 sorudan olusan anketlerin hepsi elden sirketlere gonderiimistir. Geri
donusumler ise sahsen toplanarak elde edilmistir.

Anket formunu dolduran tim firmalar kugitk olgekli firmalardir.
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3.3.1. Anketin Geri Doniisiim Sayisi ve Oranlan

Anket Adana ili dahilinde yapilmustir. Toplam 110 adet denek yargisal
drnekleme yontemi ile segilmistir. Bu firmalardan 31 tanesi anketleri cevaplandirmistir.

Bu da %28’ lik bir geri ddniiglim oramum ifade etmektedir.
3.4. Hipotez Testi

Hipotez, arastrma problemi ile ilgili olarak ileri siiriilen iddia veya
agiklamalardr. Bu iddialar veya agiklamalar arastirma probleminin ¢dziimiine katkida
bulunacak hareket tarzlarmn istatistik parzimetrelerle ifadesidir. Dolayisiyla, hipotez
testi, bu iddia veya aciklamalarm dogru olup olmadigmn arastirdmas: ve karara
baglanmas: olarak tanumlanir.

3.4.1. Hipotez testinde kullanilan teknikler
3.4.1.1. x* uygunluk testi

x* uygunluk testi, smuflandirilan iki yada daha cok 8lgiitiin bagimsizitk hipotezini
test etmek amaciyla kullamlir. 1ki yada daha gok &lgiitiin bir birinden bagmsiz olup
olmadig ile ilgilenir. Ornegin, bir cevaplayici grubunun kullandiklari sampuan
markalar arasmda dagiimmn seyri Ornek olarak gosterilebilir. Tercihler belirli
markalarda mu yogunlagmaktadir; yoksa markalar arasmda esit bir dagibhm m
gostermektedir Bu amagla kullamilan test ¥~ testidir. Bu tipteki problemi incelemek
amactyla N birimlik rast gelé bir dmeklem almur ve onlar iki dligiite gore simiflandinbir,
Gozlenen frekanslar, smiflandirma (kontenjans) ¢izelgesi denilen ¢izelgedeki gibi
diizenlenir (KURT 1998).

Bir r*c smiflandirma c¢izelgesi i¢inde verilerin A davramsinimn Ag, Aj........ Ag gibi,
r smfi i¢ine ve B davramsimn B, B,......B¢ gibi ¢ smfi igine simflandinldig: bir
diizenlemedir. Biri satirlar i¢ine digeri stitunlar igine girer,

r satir ve ¢ siitundan olugan r*c siuflandima ¢izelgesi Cizelge 3.1'de verilmistir.
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Cizelge 3.1. r*c smiflandirma gizelgesi
Sitituniar

Satirlar B, B, Bi et B. Satir Toplamlan
Al O1 1 Ol 2 Ol 3 Olc Nl

A, Oz Op On O N,

A, O Oy O Os. M

Af Orl Or2 Or3 O\'C N"

Siitun Ny N, N N. N

Toplamlarn

Ot= {’inci satir ve j’inci siitundaki gozlenen frekans.

Ni= {’inci satirdaki gézlenen frekanslarin toplamu,

N;= j’inci siitundaki gézlenen frekanslarin toplam.
N = Orneklem hacmi.

Bir satir ve bir siitundakiler hari¢ biitiin g&zelere girisler marjinal toplamiaria

belirlenebileceginden r*c simiflandirma gizelgesi igin serbestlik derecesi (Sa);

Sq=(r-1)*(c-1)

dir. Yani (r-1)*(c-1) sayidaki gdzenin frekanslan serbestge segilebilir.

+* istatistigi herhangi iki davrams arasmda bagmnt: olup olmadifint test etmek i¢in

kullanuabilir. Yani. sifir hipotezi iki davrams bagimsizdir seklindedir.

O;=i-j” inci gozedeki gozlenen frekans.

N; = i"inci satirdaki gozlenen frekanslarin toplamu.

N;j = j’inci stitundaki g&zlenen frekanslarin toplamu.

n = Orneklem hacmi.
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e; = i-j’ inci gézedeki beklenen frekans olmak {izere;

N,*N,
e, = (3.2)
n
r c * 2
=3 s (3.3)

olarak hesaplanabilir. Bagmsizlik hipotezini test etmek amaciyla ¢* hesaplanan degeri
belli énem diizeyinde ve serbestlik derecesinde cizelgeden bulunan %> degeri ile
karsilastirihr (Ek 3). .

x” (hesaplanan) > * (gizelge) ise bagmsizlik hipotezi (Ho) reddedilir.v

3.4.1.2. Isaret testi

[saret testi P=1/2’den uyarlanan binominal bir testtir. Siradan bir ¢ift degerin
siradan herhangi bir ¢ift degerden daha biiylik olma olasihgmin analizi igin ¢ok uygun
bir testtir. Isaret testi diger parametrik olmavan daha giiclii testlere nazaran kullanum
daha kolay ve basit oldugundan tercih edilmektedir (KURT 1998).

[saret testinde kullanilacak data ikili sirabh drneklerden olusmaktadir. (x,, yi), (X2,
y2), (X3, ¥3)eereenns (Xn, ¥n) gibi. Burada n, toplam 6l¢i ¢ifti sayisim1 vermektedir. Her ¢iftin
icinde (xi, y;) seklinde karsilagtirmalar yapilir. Cift deger x<y; ise "+, x>y ise -7,
Xi=y; ise "0” veya beraberlik kosulu dive degerlendirilir. Ol¢iim skalas1 yalmizca sirali
degerler i¢in kullanilir. Testin uygulanmasinda ¢esitli kabuller yapilir. Bunlar;

o (xi, yi). i=1,2,.......n ikili siral degerlerin hepsi birbirinden bagimsiz olmahdir.

. Olglim skalasi en azindan her cifte sirali olmalidir. Yani her cift (xi, yi) “+7, “-*,
*0" diye degerlendirilmelidir.

. (xi, yi) ¢ifti stirekli olmahdir. Eger P(+)>P(-) ise biitiin ¢iftler icin P(+)>P(-)
olmalidir. Bu durumun tersi olan P(+)<P(-) veya P(+)=P(-) igin bu kural aynen
gecerlidir.

Isaret testi ile test edilecek hipotezler asagida belirtilen sekilde olusturulabilir:



(V]

Cift tarafli hipotez
H=Pwy=Po  Hi=Puy#P(,
Tek tarafh hipotez
H=Pt<Py  Hi=Pay Py
Tek tarafh hipotez
Ho=Pu2Py  Hi=Pw<Pq
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(3.4)

(3.5)

(3.6)



4. ARASTIRMA BULGULARI VE TARTISMA

Caliymanin bu bélimiinde anketlere verilen cevaplarin degerlendirilmesi ve bu

cevaplarla ilgili gelistirilen hipotezlerle ilgili bilgiler yer almaktadir.

4.1. Arastirma Bulgulan

Anket formunu dolduran tim sirketler kiguk Olgekli sirketlerden olugmaktadir.
Sirketler Adana ilinde bulunup ¢ogunlugu konut ingsaatt yapan sirketlerden

olugsmaktadir.

4.1.1. Anket Sorulannin Cevaplan ve Degerlendirilmesi

1. Anketi yanitlayan kisinin sirket igindeki gorevi:

Cizelge 4.1. Anketi yamtlayan kisinin sirket i¢indeki gorevi:

Anketi yamitlayan kiginin Cevap veren Yiizde (%)
sirket icindeki gorevi (Frekans)
1- Sirket sahibi 3 10
2- Sirket miidiirii 12 39
3- Sirket ortag: 5 16
4- Insaat mithendisi 11 35
Toplam 31 100
ST ‘
127
10+ | |
26
Z . ;
2 |
0 s g //'/
1 2 3 4

Anketi Yanitlavan Kisinin Sirket I¢mdeka Gorevi

Sekil 4.1. Anketi yamtlayan kisilerin sirket igindeki gorevini belirten frekans dagilimu
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Sekil 4.1. ve Cizelge 4.1’ den gorildiigi gibi ankete cevap verenlerin ¢ogunlugu
(%39’ 1) sirket miduri ve %35’ 1 ingaat mithendislerinden olusmaktadir.

2. Sirketlerin ¢aligtirdigy personel sayisina gore siuflandiriimast :

Sirketlerin ¢aligtirdif1 personel sayisina goére hangi simfa girdigr Cizelge 4.2° de
gorulmektedir:

Cizelge 4. 2. Sirketlerin siiflandinimasi

Sirket simfi Cevap veren kigt Yuzde (%)
sayisi (frekans)
1- Kiigiik olgekli (0-49) 28 ? 90
2- Orta olgekli  (50-99) 1 3
3- Biiyiik slgekli (100-) 2 ! 7
Toplam 31 { 100

7]
=
<
w
=
2y
=
< s
1 2 3
Firma Turu

Sekil 4. 2. Sirketlerin personel sayisina gore frekans dagihimi




Sekil 4.2 ve Cizelge 4. 2’den gorildugi gbi ankete cevap verenlerin ¢oguntugu
(%90’ 1) ktgiik dlgekli sirketlerdir.

3. Pazarlama boliimiiniin fonksiyonlan.

Cevap verenlere gore genel olarak pazarlama bolimiinin fonksiyonlan Cizelge 4.

3’ de belirtildigi gibidir:

Cizelge 4. 3. Pazarlama bélimiinin fonksiyonlan.

Pazarlama bolimiiniin Sirket sayist Yizde (%)

fonksiyonlan. (Frekans)

1- Reklamcihik 18 41

2- Dagitim ' 8 18

3- Ambalaj 0 0

4- Ihaleye hazirlik 13 29

5- Higbin 5 12
Toplam 44 100

Frekans

L7
1 2 3 4 S
Pazarlama Boliiminiin F onkstvonlan

Sekil 4.3. Pazarlama bolimuntn fonksiyonlanmn frekans dagilimu
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Sekil 4.3’ de goruldagu gibi sirketlerin pazarlamayi, %41’ i reklamcilik olarak,
%29’ u ihaleye hazirhk olarak gbrinektedir. %12’ sinin ise pazarlama bolimu

fonksiyonlan ile herhangi bir fikri yoktur.

4. Sirketlerin pazarlama bolimiine sahip olma durumu

Cizelge 4. 4. Pazarlama bolumuniin olup olmamasi

Pazarlama bolimiiniin Cevap veren Yiizde (%)

olup olmamasi (Frekans)

1- Evet 11 35

2- Hayir 20 65
Toplam 31 ' 100

Frekans

1 2

Sirketlerin pazariama bolimine sahip
olma durumu

Sekil 4.4.. Sirketlerin pazarlama bolimine sahip olma durumu ile ilgili dagihm

Ankete verilen cevaplardan ve Cizelge 4. 4’ de goruldiugu iizere sirketterin %65’ i
pazarlama bolimine sahip degildir. %35 1 ise pazarlama ile ilgili bolumlerinin

binyelerinde mevcut oldugunu soylemektedirler.



5. Pazarlama béliimiinin fonksiyonlan

Pazarlama bolimiine sahip oldugunu belirten sirketler pazarlama béltimiinde
yapilanlan Cizelge 4. 5’deki gibi belirtiimektedirler.

Cizelge 4. 5. Pazarlama béliimiiniin fonkstyonlan

Pazarlama boluminde yapilanlar | Cevap veren | Yuzde (%)
B (Frekans)

1- Reklam 5 29

2- Dagitim 5 29

3- Ambalaj 0 0

4- Tiketici isteklerini belirleme 2 13

5- Thaleye hazirhk 5 29
Toplam 17 100

Frekans

1 2 3 4 5
Pazarlama Bolimiinde Yapianlar

Sekil 4.5. Pazarlama bolimunde yapilanlarin frekans dagilimi

Sirketler pazarlama bolimiinde yapilan islerin %29’ sinin sadece reklam, %29’

unun dagitim ve yine %29’ unun ihaleye haziriik islemleri oldugunu belirtmislerdir.
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6. Pazarlama béliimiinde galigan kisi sayisi

Pazarlama boliimiinde ¢alisan kisi sayisi Cizelge 4. 6’da belirtilmektedir:

Cizelge 4. 6. Pazarlama boluminde ¢alisan kisi say1s1

Pazarlama boliimiinde ¢alisan kigi | Sirket sayisi Yizde (%)
say1sl (Frekans)
1- 1-5 7 63
2-5-10 1 9
3-10-15 0 0
4-15-20 0 0
5- 20- 0 0
6- Bos birakilmig 3 28
Toplam 11 100
e_t/
e
|
51
|
| /<‘;:
4+
Frekans | |
3+
2+
|
1+

1 2 3 4 5 6
Pazarlama boliiminde ¢aligan kisi sayist

Sekil 4.6.. Pazarlama bolimiande ¢alisan kist sayis1 frekans dagiimu
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Pazarlama boliimii oldugunu belirten 11 sirketten 7°si (%63) 1-5 arasinda, 1’4
(%9) 5-10 arasinda pazarlama eleman: ¢aligtirdigimi belirtmistir. 11 girketten 3’a
(%28)’i ise soruyu bog birakmugtir.

7. Pazarlama boluminde ¢alisan elemaniann mesleki durumu

Pazarlama boliimiinde ¢alisan elemanlann mesleki durumu Cizelge 4. 7° de

belirtitmektedir:

Cizelge 4. 7. Pazarlama bolimunde ¢alisan elemanlann mesleki durumu

Pazarlama boliminde ¢alisan Kisi sayist Yiizde (%)

elemanlarin mesleki durumu (Frekans)

I- Mithendis S 4 42

2- Mimar 0 0

3- Isletmeci 4 33

4- Digerleni 3 25
Toplam 12 100
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Frekans

2

4
Pazarlama boélimiinde ¢alisan elemanlarm mesleki durumu

LI

Sekil 4.7. Pazarlama boliimiinde ¢aligan elemanlarin mesleki durumunun frekans
daglimu.

Sirketler %42’sinde pazarlama boluminde c¢alisan elemanlar mihendis, %33’
- lnde igletmeci olarak belirtmiglerdir. %25 ise digerleri secenegini isaretlemis fakat ne
oldugunu belirtmemislerdir. Sirketlerden 1 tanesi ise pazarlama bélimi olmadigiu

belirttigi halde segenek isaretlemigtir.

8. Pazarlama bolumiinde ¢alisan elemanlann diger boliimlerde de ¢alisma durumu

Cizelge 4.8. Pazarlama bolumiinde galisan elemanlann diger bolimlerde de ¢alisma
durumu

Pazarlama bélimiinde ¢alisan Cevap veren sirket Yizde (%)
elemanlann diger bolumlerde de  |sayis1 (Frekans)

caligma durumu
1- Evet 7 88
2- Hayrr 1 12

Toplam 8 100
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Frekans

1 2

Pazarlama boliniinde gabsan elemanlarmiz diger
boliimlerdede ¢ahismasi dururmu

Sekil 4.8. Pazarlama bolimiinde ¢alisan elemanlann diger boliimlerde de ¢alisma

durumunu gosteren frekans dagilim

Ankete verilen cevaplardan ve $ekil 4.8 de goriildiigi iizere sirketlerin %88’
inde pazarlama bolumiinde galisan elemanlanin diger boliimlerde de ¢ahistign tespit

edilmigtir. Diger bolumlerde elemam ¢aligmayan sirketler kiiciik 6lgeklidir.

9. Ingaat islerinde pazarlamanin gerekli olduguna inanma durumu

Cizelge 4.9. Ingaat iglerinde pazarlamanin gerekli olduguna inanma durumu

Gorugler Cevap veren Yiizde (%)
(Frekans)
1- Evet 12 39
2- Hayir 19 61
Toplam 31 100
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Frekans

1 2

Ingaat islerinde pazarlamanm gerekli olduguna
manma durumu

Sekil 4.9. Insaat islerinde pazarlamamn gerekii olduguna olan inanma durumunu

gosteren frekans dagiiim

Ankete verilen cevaplardan ve Sekil 4.9’ da goruldugii uzere sirket yoneticileri
ingaat islerinde pazarlamamn gerekli olduguna %61 agirlikla inanmamaktadirlar.
Pazarlamanin gerekli olmadigina inananlar pazarlamamn fonksiyonu igin

a) Reklamcilik

b) Dagitim

c) TIhaleye hazirhk

d) Higbin
belirten sirketlerdir.

10. Sirketlerin ihaleye girip girmeme kararini etkileven faktorler.

Sirketlerin ihaleye girip girmeme karanm etkileyen faktorler. Cizeige 4.10° da
belirtilmigtir:
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Cizelge 4.10. Sirketlerin ihaleye girip girmeme kararim etkileyen faktorler.

Sirketlerin ihaleye girip I | m
girmeme karanm etkileyen |Frk.| % |Frk.| % |[Frk.| % |Frk. | % |Frk. | %
faktorler. ij
E
1- O andaki is yitkii 71220217132 7 119 | 61
2- Sirket politikast 217127416119 8 |25 |13 | 42
' |
3- Ihalenin yapihs sekli 20731914 |13]8 |26 1445
L
4- Sirket kapasitesininihale | 1 | 3 | 0 | 0 | 4 | 13| 2 7 124 | 77
tyukligline uygun olmasi
5- Teklif hazirlamak igin 611910 0 L2 L7 11032 ] 13| A
erekli olan i giicii
6- Teklif masraflari 411373 /101 10]32] 4 |13 ]10] 32
7- Tekiif hazirlamann daha
karh igler icin gelecek teklif | 11 |35 2 ' 7 : 7 |23 | 4 | 12| 7 | 23
firsatlarim degerlendirmesini
engellemesi
8- Sozlegme tiiri 2 (71217 8[26]10][32] 930
9-Isin yeri 1131319 14|24} 5 |16} 18 | 58
10-Isin stresi 309319 5 |17] 9 |20 11] 36
11-Isin teknik ozellikleri 701231001319 413117/ 55
[2-Rakiplerin durumu 31915 16 ; 8§ |26 8] 8] 7| 23
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2077

Frekans

15+7

10+
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1 2 3 4

Sekil 4.10. Sirketlerin ihaleye girip girmeme karanm etkileyeﬁ faktorlerin Gnem

derecesine gore frekans dagilim

6 7 8
Ihaleye girip girmeme karan i¢in dncelikli faktorer

Onem

Derecelent
av

mlv

gl

g1

]I

Sirketlerin ihaleye girip girmeme karanm vermesinde en Onemli faktor verilen

cevaplar arasinda girketin kapasitesinin ihale buyiiklugiine uygun olup olmamasidir.

Sirketinin o andaki isgucii, teklifi hazirlamak i¢in gerekli iggiicii ile beraber diger

onemli faktorlerdir. Anket sonuglanna gore en az onem verlen faktor ise teklif

hazirlamamn daha karh isler i¢in gelecek teklif firsatlarini engellemesidir.

11. Thaleye girip girmeme karan igin rakipler hakkinda bilgi toplama durumu.

Cizelge 4.11. Thaleye girip girmeme karan igin rakipler hakkinda bilgi toplama durumu

Thaleye girip girmeme karan igin Cevap veren | Yizde (%)

rakipler hakkinda bilgi toplama sirket savisi

durumu (Frekans)

1- Evet 20 65

2- Hayir 11 | 35
Toplam 31 | 100
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Frekans

1

2

Rakipler hakkmda bilgi toplama durumu

Sekil 4.11. Sirketlerin ihaleye girip girmeme karan i¢in rakipler hakkinda bilgi toplama

durumunu gosteren frekans dagilim

Ankete verilen cevaplardan ve Sekil 4.11’de goruldiigi tzere sirketlerin %65’ 1

sirketlerin ihaleye girip girmeme karan igin rakipler hakkinda bilgi toplama islemini

gerceklestirdiklerini soylemiglerdir.

12. Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama safhalan

Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama sahalan Cizelge 4. 12’de belirtilmistir.

Cizelge 4.12. Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama sahalan

Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama Miktan Yiizde (%)
sahalan (Frekans)

1- Duyum yolu ile | 10 35

2- Basindan 5 18

3- Digerlent 13 47
Toplam 28 100
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Frekans

1 2 3
Rakiplerle ilgili bilglerin nereden toplandi

Sekil 4.12. Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama sahalannin frekans dagilim

Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama sahalan hakkinda verilen cevaplarin
%35 1 duyum yoluyla %18’ i basin yolu ile bilgileri sagladiklarini belirtmiglerdir. En
yiksek frekans ile %47’lik bir kisim digerlerini igaretlemis fakat digerleri olarak neyi

.

kastettiklerim belitmemislerdir.

13. Sirketlerin yalmzca teklif hazirlamakla gérevli elemanin olup olmama durumu

Cizelge 4.13. Sirketlerin yalmizca teklif hazirlamakla gorevli elemanin olup olmama
durumu

Sirketlerin yalmzca teklif Cevap veren | Yizde (%)

hazirlamakla gorevli elemanin olup | sirket sayist |

olmama durumu (Frekans)

1- Evet 12 2 48

2- Hayir 13 5 52
Toplam 25 | 100
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Frekans

1

(8]

Yalnizca teklif haarlamakla gorevi elemanm olup
olmama durumu

Sekil 4.13. Sirketlerin yalmzca teklif hazirlamakla gorevli elemamn olup olmama
durumunun frekans dagilimu

~ Ankete verilen cevaplardan ve $ekil 4.13’de goérildugii uizere sirketlenin yalmzca
teklif hazirlamakla gorevli elemamn olup olmama durumu hakkinda sirketler %48’ 1

evet cevabi vermislerdir.

14. Ihale oncesi teklif hazirlama asamasinda elde edilen veriler

Thale éncesi teklif hazirlama asamasinda elde edilen veriler. Cizelge 4.14° de
belirtilmistir: ‘
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Cizelge 4.14. Thale 6ncesi teklif hazirlama asamasinda elde edilen veriler

Thale oncesi teklif hazirlama I I m v

asamasinda  elde edilen|{Frk. { % |Frk.| % |Frk.| % |Frk. | % |Frk.| %
veriler '

1-Metraj 2 7 0.0 319 9 29 | 17 55

|
2-Enflasyon 0 0 20714113 8 25 17 55

3-Birim fiyatlar 0 0 13 2 6 7 23 | 21 68
A-Tedarikgilerden alinan 113 3.9 8 |26 10 {32 9 30
fiyatlar :

-Deprem, sel gibi riskler 8 12616 19] 319 7 | 23 7 23
6-Sozlegme tipi 002 7 6109|1032 13|
7-Zemin durumu 21713 96 [19]7 |25 |13] 42
8-Koti havanin verimiilige 010} 6 19|39 |13 42| 9 30
etkileri i
O-Tedarik¢ileriniseuzakhgs | 2 | 7 | 3 =~ 9 7 (231 9 | 29|10 | 32
10-Taseronlar 3 5 4 1131 7 23] 10 | 32 7 23
[1-Malzeme fiyat 001 3 |4a|13|11[36]15] 48
farklarindaki degisiklikler ;
12-Ts¢i fiyatlanndaki 000 0 10]32] 9 |29]12] 39

egigiklikler
13-Politik dengeler 4 113151616 19| 9 29 7 23
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Onem
Dereceleri

av

Frekans
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12345678910,111213
Thale oncesi teklif hazrlarken elde edilen veriler

Sekil 4.14. Thale 6ncesi teklif hazirlama asamasinda elde edilen verilerin frekans
dagilimu

Ihale oncesi teklif hazirlama asamasinda en kolay sekilde elde edilebilen veriler
cevap veren sirketler tarafindan birim fiyatlar oldugu soylenmektedir. Metraj bilgileri,
malzeme fiyat farklanndaki degisiklikler, s6zlesme tipi de diger elde edilebilen veriler
olarak gozikmektedir. ‘ |

15. Her ihale i¢in teklif hazirlama masraflarinin aynt olup olmama durumu

Bu konudaki sirketlerin gorisleri asagida Cizelge 4.15’de belirtilmistir.

Cizelge 4.15. Her ihale igin teklif hazirlama masraflannin aym olup olmama durumu

Goriig Sirket sayis1 | Yiizde (%)
(Frekans)
1- Evet 0 0
2- Hayrr 8 26
3- Tekliften teklife degigir 21 74
Toplam 29 100
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3
Her ihale i¢in teklif hazrlama masraflarmm durumu

Sekil 4.15. Her ihale i¢in teklif hazirlama masraflanimin aynt olup olmama durumunun
durumu frekans dagilimi
Sirketler her thale igin tekhf h@lma masraflarinin aym olup olmama durumuna

verilen yanitta masraflanin %74’ niin tekliften teklife degistigini belirtmislerdir.

16. Teklif masraflanmin degisme nedenleri

Teklif masraflarimn degisme nedenleri Cizelge 4.16° da belirtilmigtir.

Cizelge 4.16. Teklif masraflarimin degisme nedenleri

Teklif masraflanmin degisme nedenleri Sirket sayis1 | Yuzde (%)
(Frekans)

1- Kesif bedeli 20 44

2- Isi yuritmek i¢in kullanilan teknoloji 14 31

3- Teklif hazzirlamak igin kullanilan teknoloji 5 10

4- 11k defa yapilan is olup olmadigina gore 5 11

5- Digerlen 2 4
Toplam 46 - 100




Frekans

Teklif masraflarinm de?,isme nedenlen

Sekil 4.16. Teklif masraflarinin degigme nedenleninin frekans grafigi

Sirketler yapilan ankette teklif masraflanmin degisme nedenlerini %44 ile kesif
bedellerinden, %31’ 1 ise isi yuritmek igin kullanilan teknolojilerden kaynaklandigim
belirtmislerdir.

17. Her ihale i¢in teklif hazirlama strelerinin aym olup olmamasi durumu.

Cizelge 4.17. Her ihale i¢in teklif hazirlama strelerinin aym olup olmamast durumu

Her ihale i¢in teklif hazirlama Cevap veren | Yiizde (%)
strelerinin ayn1 olup olmamasi sirket sayist

durumu. (Frekans)

1- Evet 0 : 0

2- Hayir 31 , 100
| _Toplam 31 z 100
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Frekans

1 2

Her ihale i¢in teklif hazrfama siirelerinin aym olup olmama
durumu

Sekil 4.17. Her ihale igin teklif hazirlama siirelerinin aym olup olmamasi durumunu

gosteren frekans dagilim

Ankete verilen cevaplardan ve Sekil 4.17" de gorildugu tzere sirketlerin %100” G

her ihale i¢in teklif hazirlama siirelerinin aym olmadigim séylemislerdir.

18. Teklif hazirlama stiresinin degisme nedenleri.

Bu konudaki sirketlerin goriisleri asagida Cizelge 4.18’de belirtilmistir.

Cizelge 4.18. Teklif hazirlama stiresinin degisme nedenleri.

Teklif hazirlama siiresinin degisme nedenieri. Sirket say1s1 | Yizde (%)
(Frekans)
1- Eldeki eleman sayisina gore 8 25
2- Teklif hazirlamak i¢in kullanilan teknoloji 8 25
3- Digerlen 15 50
Toplam 31 100
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16" Ve

147

12 -

Frekans

1 2 3
Teklif hazirlama stiresinin degiyme nedenlen

Sekil.4.18. Teklif hazirlama siiresinin degisme nedenlerinin frekans dagilimu

Sirketler teklif hazirlama siiresinin etkileven en onemli faktorlerin %25 i eldeki
eleman sayisina gore, %25 i teklif hazrlamak igin kullamlan teknolojiye gore

degistigini belirtmislerdir.
19. Thale dncesi tahmin edilen maliyetlerin sapma nedenleri

lhale oncesi tahmin edilen maliyetlerin sapma nedenleri. Cizelge 4.19° da

belirtilmigtir:
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Cizelge 4.19. Thale oncesi tahmin edilen maliyetlerin sapma nedenleri

Thale oncesi tahmin edilen o | 1m

maliyetlerin sapma |Frk.| % |Frk.| % {Frk.| % |Frk. | % |Frk. | %
nedenleri !

1-Metraj bilgilerinin 5116126 6 | 19 6 19 14 45
etersizligi _ '3 |

2-Enflasyon 0100 ;0 ;9 |29]10]32]|12] 39
3-Beklenmedik is¢i 0 {00019 29| 8 | 26| 14| 45
verimliligindeki ‘ ‘-

degisiklikler ;

4-Malzeme fiyat farklan 0}01}3:9 8 |26 11 | 36 9 29
5-Iklim kogullant 0103 9 13/42)|8 |26} 7|23
6-Dogal felaketler 2 7 3:9 7 |23 9 30 10 32
7-Zemin durumu 319100 7 123 ; 16 | 16 | 52
8-Yetersiz denetim 51160 0 |4 (1310 | 32 | 12 | 39
9-Projedeki degisiklikler 00| S5 . 16} 7 {2310 32| 9 29
10-Taseronlann isi dizgiin 21710 06191239 11 35
apmamasl ﬁ %

11- Tedarikgilerin teslimati 0 0 2 7 i 9 130} 12 | 39 8 24
e¢ yapmast : :




Onem
Dereceleri

av
BV
O

Frekans

g

B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Thale 6ncesi tahmin edilen maliyederdeki sapmalann nedenleri

Sekil 4.19. Ihale 6ncesi tahmin edilen maliyetlerin sapma nedenlerinin frekans dagilimi

Thale oncesi tahmin edilen maliyetten sapma nedenlerinin basinda taseronlarn isi
diizgiin yapmamasi gozitkmektedir. Yetersiz denetim, projedeki degisiklikler, enflasyon
ve beklenmedik is¢i verimliligindeki degisiklikler diger ¢nemli faktérlerdir.

20. Ihale tenzilatini hesaplarken goz éniinde bulundurulmasi gereken faktorler

Ihale tenzilatim hesaplarken goz énﬁnde bulundurulmas: gereken faktorler Cizelge

4.20° de belirtilmigtir:
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Cizelge 4.20. Thale tenzilatimt hesaplarken gz oniinde bulundurulmasi gereken

faktorler
Ihale tenzilatim hesaplarken I \Y
g6z onunde bulundurulmast | Frk. | % |Frk.. % |Frk.{ % |Frk. | % |Frk. | %
gereken faktorler 5
1-Rakiplerin gi¢leri 3197 2316 (19 6 |19 9 30
2-Is yikiinii muhafaza 0 0 4 136 19| 8 26 | 13 | 42
etmek ? [
3-Ekipman sabit giderlerini | 2 | 7 | 2 ~ 7 {6 |19 9 [ 29[ 12 | 38
karsilamak ‘
4-Tsi olmayan yuklenici 4 |13]6 -191 9 (30| 6 |19] 6 | 19
durumuna diigmemek *
5-Prestij saglamak 511614 1379 (30| 6 19 7 {23
6-Benzerigleri¢inreferans | 2 | 7 | 3 : 9 S |15, 7 23114 | 45
teskil etmest i i
Onem.
Dereceleri
= av
-4
=t
= LB
\'%
Om
oo
1 2 3 4 6 -

Ihale tenzilatim hesaplarken goz 6niinde

bulundurulmas: gereken faktorler

Sekil 4.20. Ihale tenzilatim hesaplarken g6z 6ninde bulundurulmas: gereken faktorlerin

frekans dagilimi

lhale tenzilatim hesaplarken g6z oniinde bulundurulan faktorlerin baginda is

yukini muhafaza etmek ve benzer isler igin referans teskil etmesi gelmektedir.

Ekipman sabit giderlerinin kargilamak ve rakiplerin giigleri digér onemli faktorlerdir.




4.2. Hipotezler

Yapilan anket ¢aligmalanmin  sonuglarina  dayamlarak bazi  hipotezler
gelistirilmistir. Bu hipotezler:

Hipotez-1. Sirketlerin sahip oldugu personel sayis ile pazarlama bolimiine sahip
olup olmamas: arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez-2. Sirketlerin biiyukligu ile pazarlama bélimiinde ¢alisan elemanlann
diger bolimlerde de ¢aligmas: arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hipotez-3. Sirketlerin buyukligi ile ihalelerde valmizca teklif hazirlamakla gorevii
elemamn bulunup bulunmamé.SI arasinda anlamh bir iliski vardr.

Hipotez-4. Sirket iginde yalnizca teklif hazrlamakla goérevli elemanin olmasi
durumu ile teklif hazirlamak igin gerekli olan isgiiciniin ihaleye girip girmeme kararn
etkilemesi derecesinin yiiksekligi arasinda anlambh bir iliski vardir.

Geligtirilen bu hipotezlerin testi igin %~ kontenjans gizelgeéi o‘lusturulacak ve

bagimsizlik igin %° testi uygulanacaktir. (Ek 2°de verilmistir.)

Hipotez-1. Arastirmaya katilan sirketlerdeki personel sayisi
Aragtirmaya katilan girketlerdeki personel sayis1 Cizelge 4.21'de veriimistir.
Anketin basinda belirtilen hipoteze gore:
Hy: Sirketlerin sahip oldugu personel sayisi ile pazarlama boliimiine sahip olup
olmamasi arasinda anlamh bir iligki yoktur.
Hi: Sirketlerin sahip oldugu personel sayisi ile pazarlama bolimune sahip olup

olmamasi arasinda anlamb bir iligki vardir.
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Cizelge 4.21. Sirketlerin pazarlama bélimiine sahip olup olmamasi - ¢alisan personel

sayl1st
) Pazarlama ile ilgili boliimlerin olup olmama
Sirketlerde ¢alisan personel durumu
say1st Evet (+) Hayr (-) Toplam
Kigik dlcekli (0-15) 2 1 3
s 1,06 1,93
Kugik olcekli (15-30) 4 8 12
425 7,74
Kigiik dlcekli (30-49 5 11 16
¢k Olgekli (30-49) 5.67 10,32
Toplam 11 20 31

Hipotezin test edilebilmesi i¢in hesaplanan degeri bulmak gerekir.

e = 1-]” inci gozedeki beklenen frekans,

Ni= 1’inci satirdaki gozlenen frekanslann toplam
N;= j’inci sutundaki gdzienen frekanslarin toplamu
N = Orneklem hacmi olmak tizere;

Formiil 3.3’ den e;; degerleri hesaplamr.

M*N}'
e,.j=
n
* *
11:1;13:1’06 1::20 3=1’93’
* *2
e, <1120 .. 212720,
- 31 - 31
*16 *
331:11 :5,67 83.,:20 16=10.32
31 - 31
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r ¢ % 2 - 2 _ 2 _ 2 _ 2
4= (0, ”,,) _(2-106)° (a-193)° (4-425° (8-7.74)°
it =1 €l 1,06 1,93 425 7,74

(5-5,67)° L= 10,32)°
5,67 10,32

72 =083+0,44+0,01+0,008+0,07 +0,04 = 1398

x* hesabinda ¢izelge degerinin bulunmas: icin gerekli olan S¢ (serbestlik derecesi)
degeri asagidaki sekilde hesaplamr.
Sa=(r-1)*(c-1)=3-D*(2-1)=2
S¢=2 ve x=0,05 i¢in Cizelge 4.21’den okunan deger x°=5,99
~ Hesaplanan x* degeri (1,398) cizelgeden bulunan degerden (5,99) kigik oldugu
i¢in Hy hipotezi kabul edilir. Yani “Sirketlerde ¢ahisan personel sayrst ile sirketlerde
pazarlama ile ilgili bolimler olmas: arasinda anlamli bir iligki yoktur.” hipotezi kabul

edilir.

Hipotez-2. Sirketlerin buyiikliigiu ile pazarlama bolimiinde ¢ahsan efemantanm diger
bolimlerde de galismast arasinda anlamh bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilan sirketlerdeki personel sayis1 Cizelge 4.25’de veritmistir.

Anketin baginda belirtilen hipoteze gore:

Ho: Sirketlerin buytklugii ile pazarlama bolimiinde ¢alisan etemantann diger
béliimlerde de Qallsmasx arasinda anlamh bir iligki yoktur.

H;: §irketlerin biyiikligi ile pazarlama béliminde galisan elemanlanin diger
boliimlerde de ¢aligmasi arasinda anlamh bir iliski vardir.
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Cizelge 4.22. Sirketlerin pazarlama boéliimiine sahip olup olmamas: - ¢aligan personel

sayisi
) Pazarlama bolimiinde ¢alisan elemaniann diger
Sirketlerde ¢alisan personel bolumlerde de calisma durumu
Sayisl Evet (+) Hayir (-) Toplam
| Kgitk olgekli (0-49) 7 g 1 1 8
Orta dlgekli (50-99) 0 0 0
0 0
Biiyiik dlgekli (100-) 0 ) 0 . 0
Toplam 7 1 8

Hipotezin test edilebilmesi i¢in hesaplanan degeri bulmak gerekir.

e;j= 1-j” inci gozedeki beklenen frekans,

Ni= {’inci satlrdaki gozlenen frekanslann toplam
N;= jinci situndaki gozlenen frekanslarin toplam
N = Omeklem hacmi olmak iizere;

Formiil 3.3° den e;; degerleri hesaplanur.

Ny,
ex’jz

n

*3 1*8
311_78 =17 €p = 3 =1

* 1*0
e,:7 O:O e, = =0
- 8 - 8

* *
831—7 O:O . :1 0:0



70

2 Z Z°:(o,.,."‘e,.].)2:(7—7)2+(1—1)2+(o—0)2+(0—0)2+
=l j=1 eU 7 1 O O

(0-0)*, (0-0)°
0 0

72=0+0+0+0=0

x* hesabinda ¢izelge degerinin bulunmasi igin gerekli olan Sy (serbestlik

derecesi) degeri asagidaki sekilde hesaplanir.
Sa=(r-1)*(c-1)=(3-1)*(2-1)=2
S¢=2 ve x=0,05 i¢in Cizelge 4.22’den okunan deger 3*=5,99

Hesaplanan x* degeri (0) sizelgeden bulunan degerden (5,99) kiigiik oldugu igin
H, hipotezi kabul edilir. Yani “Sirketlerin biyuklugu ile pazarlama bolimiinde galisan
elemanlann diger boliimlerde de g¢alismasi arasinda anlamb bir iliski yoktur.” hipotezi
kabul edilir.

Hipotez-3. Sirketlerin buyukliga ile ihalelerde yalmzca teklif hazrlamakla gorevli
elemanin bulunup bulunmamas: arasinda anlamh bir iligki vardir.

Aragtirmaya katilan sirketlerdeki personel sayist Cizelge 4.23’de veritmistir.

Anketin basinda belirtilen hipoteze gore:

Ho: Sirketlerin bayiklugi ile ihalelerde yalmzca teklif hazirfamakla gorevli
elemanin bulunup bulunmamasi arasinda anlamh bir iliski yoktur. )

H;: Sirketlerin buyuklugi ile ihalelerde yalmzca teklif hazirfamakla gorevli

elemamn bulunup bulunmamas: arasinda anlamh bir iligki vardir.
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Cizelge 4.23. Sirketlerin ihalelerde yalmzca teklif hazirlamakla gorevli elemanin

bulunup bulunmamas: - ¢aligan personel sayist

. Ihalelerde yalnizca teklif hazirlamakla gorevii
Sirketlerde ¢alisan personel | ejemamin bulunup bulunmamas
Say1si Evet (+) Hayr (-) Toplam
Kigik olgekli (0-49) 12 13 25
0 0
Orta 6lgekli (50-99) 0 0 0
0 0
Biiyiik 6lgekli (100- ) 0 , 0 . 0
Toplam 12 13 25

Hipotezin test edilebilmesi i¢in hesaplanan degeri bulmak gerekir.

e; = i’ inc1 gozedeki beklenen frekans,

Nt= 1’inci satirdaki gozlenen frekanslarin toplami
N;= j’inci situndaki gozlenen frekanslann toplami
N = Omeklem hacmi olmak iizere;

Formiil 3.3” den e; degerleri hesaplanr.

M*Nj
e, =
n
*25 13*
e, :12 =12 - 25:25
25 - 25
* 13*0
. = 12 O :O - = :O
- 25 - 25
2% 13*
83]:1 O=O e, = 3 0=0
25 - 25



- ¢ 2 2 2 2
=3 (o,.,*fe,-,) =(12—12)2+(13—13) L 0-0° (0-0)
= S ey 12 13 0 0

(0-0)° (0-0)°
0 0

2°=0+0+0+0=0

x* hesabinda ¢izelge degerinin bulunmasi igin gerekli olan Sy (serbestlik
derecesi) degeri asagidaki sekilde hesaplanr.
Sa=(r-1)*(c-1)=(3-1)*(2-1)=2
S¢=2 ve x=0,05 i¢in Cizelge 4.24’den okunan deger ¥°=5,99
Hesaplanan % degeri (0) gizelgeden bulunan degerden (5,99) kugik oldugu i¢in
" Hp hipotezi kabul edilir. Yani “Sirketlerin buytkligi ile ihalelerde yalmzca teklif
hazirlamakla gorevli elemanin bulunup bulunmamas: arasinda anlamlt bir iligki yoktur.”

hipotezi kabul edilir.

Hipotez-4. Sirket i¢inde yalmzca teklif hazirlamakla gérevli elemanin olmasi durumu
ile teklif hazirlamak i¢in gerekli olan iggucinin ihaleye girip girmeme karanim
etkilemesi derecesinin yiksekligi arasinda anlamh bir iliski vardir.

Aragtirmaya katilan sirketlerdeki personel sayis1 Cizelge 4.24’ de verilmistir.

Anketin basinda belirtilen hipoteze gore:

Ho: Sirket iginde yalmzca teklif hazirlamakla gérevli elemamn olmast durumu ile
teklif hazirlamak igin gerekli olan isgiiciinin ihaleve girip girmeme kararim etkilemesi
derecesinin yiksekligi arasinda anlaml bir iligki voktur.

H,: Sirket iginde yalmzca teklif hazirlamakla gorevli elemanin olmasi durumu ile
teklif hazirlamak i¢in gerekli olan isguciniin ihaleve girip girmeme karanm etkilemesi

derecesinin yuksekligi arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Cizelge 4.24. Sirketlerin pazarlama boélimiine sahip olup olmamasi - ¢alisan personel

sayisi

Yalmzca teklif hazirlamakla | 1¢klif hazirlamak i¢in gerekli olan iggiiciiniin
gorevli elemann olup ihaleye girme karanm etkilemesi
olmamasi durumu Onemli G ok 6nemli Toplam
Evet 3 9 12
0 0
Hayir 5 8 13
7 0 ! 0
Toplam 8 | 17 25
! 1

Hipotezin test edilebilmesi igin hesaplanan degeri bulmak gerekir.

e;= I-j’ inci gozedeki beklenen frekans,

Ni= {’inci satirdaki gozlenen frekanslann toplam
N;= j’inci suitundaki gozlenen frekanslarin toplamm
N = Omeklem hacmi olmak iizere;

Formiil 3.3” den e degerlen hesaplanir.

NN,
e, =
/ n
* *
o 28112, o T2 g
N 25
*8 X
e, =28 _416 e, =13 _ggy
2 s 2

s = (0,%e) (3-384)° (9-886)° (5—4,16)2+(8~8,84)2
= + +
S e 3,84 8.86 4,16 8,84
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72 =0,18+0,02+0,16+0,07 =0,43

¥* hesabinda ¢izelge degerinin bulunmasi igin gerekli olan S4 (serbestlik

derecesi) degeri asagidaki sekilde hesaplamr.
Se=(r-1)*(c-1)=(2-1)*(2-1)=1
S¢=1 ve x=0,05 igin Cizelge 4.24’den okunan deger x°=3,84

Hesaplanan y* degeri (0,43) ¢izelgeden bulunan degerden (3,84) kiigik oldugu
icin Hy hipotezi kabul edilir. Yani “Sirket i¢inde valmzca teklif hazirlamakla gorevli
elemann olmast durumu ile teklif hazirlamak icin gerekli olan igguciniin ihaleye girip
girmeme kararini etkilemesi derecesinin yiiksekligi arasinda anlamli bir iligki yoktur.”

hipotezi kabul edilir.

4.3. Anket Sonu¢larinin Degerlendirilmesi ve Hipotezlerin Yorumu

Anket sonuglar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Ankete katilan sirketlerin %90’inin 0-49 arasi personele sahip yani kiiglik
olcekli sirketler oldugu gozitkkmektedir. Verilen cevaplardan sirketler ingaat islerinde
pazarlamanin gerekli olduguna %61 agirhkla inanmamaktadirlar.

e Insaat sirketlerinin ¢ogunlugu pazarlamayr ihaleye hazirhk olarak
gormemektedirler. %41°i pazarlamayr reklamcilik olarak, %29’u ise ihaleye hazirlik
olarak gormektedirler.

e Ankete katilan sirketlerin %65°i pazarlama béliimiine sahip degildir. %351 ise
pazarlama ile ilgili bolimlerin bunyeledﬁde mevcut oldugunu soylemektedir. Ankete
cevap veren Sirketlerin sahip oldugu personel sayisi ile pazarlama bolimiine sahip olup
olmamas: arasinda anlamh bir iliski olup olmadig: test edilmis sonug olarak da ¢aligan
personel sayisi ile pazarlama boliimiine sahip olup olmamasi arasinda bir iligki olmadig
ortaya ¢ikrstir.

e Sirketlerin pazarlama boluminde ¢alisan kisi sayisi ise %88 oran ile 1-5
arasindadir. Bu da sirketlerin kugik olgekli olmasi nedeniyle dogal bir sonugtur.

Sirketler pazarlama bolimiinde ¢alisan elemanlanmn %42’st mihendis, %33’ ininde
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isletmeci olduklanm belirtmiglerdir. Ankete verilen cevaplardan sirketlerin %88’inde
pazarlama boliimiinde galigan elemanlann diger boliimlerde de galistig: tespit edilmistir.
Yine burada bir hipotez testi yapimustir. Sirketlerin buyukligi ile pazarlama
bolimiinde ¢aligan elemanlann diger boliimlerde de galiymast arasinda bir ilisgki olup
olmadigim anlamak igin yapilan hipotez sonucunda sirketlerin biyiiklagi ile pazarlama
bolimiinde ¢alisan elemanlann diger bolimlerde de ¢alismasi arasinda bir iligki
olmadigr ortaya ¢ikmustir.

® Verilen cevaplarda sirketlerin ihaleye girip girmeme karan vermesinde en
onemli faktor sirketin kapasitesinin ihale biyukligtine uygun olup olmamasidir.
Sirketin o andaki ig yiikii, isin yerl, siiresi ve teknik ozellikleri, thalenin yapihis sekli,
teklifi hazirlamak i¢in gerekli olan is giicii ile beraber diger 6nemli faktorlerdir. Anket
sonuglarna gore en az ¢nem verilen faktor ise teklif hazirlamamn daha karli isler icin
gelecek teklif firsatlanm degerlendirilmesini engellemesidir. Yine burada sirket iginde
yalnizca teklif hazirlamakla gorevli elemanin olmasi durumu ile teklif hazirlamak igin
gerekli olan igglctniin ihaleye girip girmeme kararim etkilemesi derecesinin yuksekligi
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigina dair bir hipotez testi yapilmustir. Sonug
olarak da girket i¢inde yalmzca teklif hazirlamakla gorevli elemann olmas: durumu ile
teklif hazirlamak igin gerekli olan isguciinin thaleye girip girmeme karanm etkilemesi
derecesinin yuksekligi arasinda anlaml: bir iligki olmadigy ortaya ¢tkmugtir.

e Ankete katilan veren girketlerin %65°1 sirketlerin ihaleye girip girmeme karan
igin rakipler hakkinda bilgi toplama islemini gergeklegtirdiklerini sdylemislerdir.
Sirketlerin rakiplerle ilgili bilgileri toplama safhalan hakkinda verilen cevaplardan
agirlikl olarak (%35°1) duyum yolu bilgileri sagladiklan ortaya ¢ikmustir.

o Ihale oncesi teklif hazirlama asamasinda en kolay sekilde elde edilebilen veriler
cevap veren sirketler tarafindan birim fiyatlar oldugu soylenmektedir. Metraj bilgiler,
malzeme birim fiyat farklanndaki degisiklikler, sozlesme tipi de diger elde edilebilen
veriler olarak gozikmektedir.

e Ankete verilen cevaplardan sirketlerin valmzca teklif hazirlamakla gorevli
elemanin olup olmama durumu hakkinda sirketler %48’i evet cevabi vermuslerdir.
Sirketlerin  buyukiugu ile ihalelerde yalmzca teklif hazirlamakia gorevli elemanin
bulunup bulunmamasi arasinda anlamh bir iliski olup olmadigina dair yine bir hipotez
testi yapimustir. Cikan sonugta sirketlerin buyuklugu ile ihalelerde yalmzca teklif
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hazirlamakla gorevli elemanin bulunup bulunulmamas: arasinda bir iliski olmadig
ortaya ¢tkmugtir.

o Thale tenzilatim hesaplarken goz oniinde bulundurulan faktorlerin baginda is
yukiini muhafaza etmek ve benzer isler icin referans tegkil etmesi gelmektedir.
Ekipman sabit giderlerini kargilamak ve rakiplerin giigleri diger 6nemli faktorlerdir.

e Sirketlerin ihale ile ilgili tutulan kawitlan;, girilen ihalelerde yapilan kinm
oranlan, ihale tipleri ve bunlara gore girig sartlan, teklif dosyalan oldugu gorilmektedir.

e Cevap veren sirketlerin %74’0 teklif hazirlama masraflanmin tekliften teklife
degistigini belirtmislerdir. Teklif masraflarimn degisme nedenlerini %44 ile kesif
bedellerinden, %311 ise igi yuritmek igin kullamlan teknolojilerden kaynaklandigim
belirtmislerdir.

® Ankete verilen cevaplardan Sirketlerin %100’ her ihale igin teklif hazirlama
surelerinin aym olmadifim soylemislerdir. sirketler teklif hazirlama siresini etkileyen
en dnemli faktorlerin %25’inin eldeki eleman sayisina gore, %25’ ise teklif hazirlamak
icin kullanidan teknolojiye gore degistigini belirtmislerdir.

e Verilen cevaplardan ihale 6ncesi tahmin edilen maliyetten sapma nedenlerinin
baginda enflasyon ve yetersiz denetim gozikmektedir. Tageronlarin isi diizgiin
yapmamasi, projedeki degisiklikler, enflasyon ve beklenmedik isgi verimliligindeki
diger onemli faktorlerdir.



5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin strekli artmasi, migteri isteklerinin degigmesi ve yeni pazarlann
agiimasi (ozellikle yurtdisi pazarlara girme istegi) sirketleri, pazarlama ve reklam
caligmalarina agirhk vermeye, zamanla daha sistematik, belirli hedef ve stratejiler
dogrultusunda planh rekabet etmeye zorlamaktadir. Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarnindan
hareketle, iretilecek mal ve hizmetleri belilemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin
tiretiminden en son tuketici ve kullamiciun eline gegmesini saglayacak tim hizmet ve
tekniklerin, tiketicileri tatmin ederek kar saglamast amaciyla kullamlmast olarak
tammlanmaktadir. Bu tamm 1si§inda pazarlamamin igerigi yalmzca reklamcilik ile
sturh olmayip dagitim, ambalaj, tiiketici isteklerini belirleme, pazar durumunun analizi
ve ihale stratejilerinin belirlenmesi gibi fonksiyonlan igerir.

Ozellikle bityitk dlgekli sirketler, siire, maliyet ve kalite kriterlerinin zorlayict bir
baski unsuru haline gelmesiyle beraber, bu konularda kendilerini gelistirme ve girket igi
organizasyonel ve de fonksiyonel yapilanmalarinda gesitli yenilikler yapma arayiglarina
yonelmislerdir. Buyiik sirketlerde organizasyon yapisi iginde pazarlama boliimi olmast
rekabetin getirdigi bir gereklilik olmustur. Bu nedenle bu galigmada sirketlerin sahip '
oldugu personel sayisi ile pazarlama boliimine sahip olup olmamasi arasinda anlamls
bir iligki olup olmadigim anlamak i¢in bir hipotez testi yapidmig sonug olarak da calisan
personel sayist ile pazarlama boliimiine sahip olup olmamas: arasinda bir iligki olmadig
ortaya ¢tkmugtir. Cikan bu sonug¢ anketin agirhikh olarak kiigiik o6lgekli sirketlerle
yapilmug olmasindan dolayr bir anlamda pazarlama fonksiyonuna kiigitk 6lgekli sirketler
tarafindan da onem verilmeye baslandigimin gostergesidir. Fakat ingaat endiistrisinde
pazarlama, endistrideki proje bazli uretimden dolayr agirhkh olarak ihaleye hazrlik
faaliyetlerini kapsamaktadir. Yapilan anket sonuglan ingaat sirketlerinin bilyiik bir
¢ogunlugunun pazarlama faaliyetlerini reklamciik olarak  gordugiina  fakat
kiiguimsenmeyecek bir kismimin da pazarlamarun ihaleye hazithg da kapsadiginin
tarkinda oldugunu gostermektedir.

Yiklenici ingaat sirketler, ingaat sektoruniin kendine has bazi ozelliklerinden
dolayl, sen iretim yapan (imalat sanayisinde faaliyet gosteren) sirketlerden islevsel
agidan farkhliklar gostermekte ve bu durum onlann fiyatlandirma (teklif hazirlama)

sistemlerini etkilemektedir. Seri tretim yapan sirketler, daha onceden uretilmis olan
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iiriniin piyasaya sunumu asamasinda alictya fivat verme durumunda kalirken, yiklenici
ingaat girketleri, heniiz ortada olmayan bir irinii, mal sahibi ile yapilan sozlesmede
ongorilen sartlar gergevesinde bitirme taahhiidi altina girme zorunlulugu tagirlar. Fakat
hem seri iretim yapan sirketlerde hem de insaat sektorinde igi yiriaten sirketlerde
pazarlama sistemi, organizasyon politikasi, stratejik pazarlama, tiiketiciler, pazar bilgisi,
pazar firsatlan, sirketin kendi ¢iktillanni pazar aragtirmasi, pazar plam ve plamn
uygulanmas: yolu ile yeni stpariglere veya sipans tekrarlarina gevirir. Bu sistemin ihale
rekabeti de yiiklenici sirketlerin, miisteriden gelen istek iizerine ihaleye girme ve fiyat
stratejisi ¢ercevesinde uygulamsi asagidaki sekilde ozetlenmektedir.

Sekil 5.1'de goriildigl gibi ihale rekabetinde en 6nemli iki asama ihaleye girip
girmeme karan ve feklif fiyatimn belirlenmesidir. Literatiirde belirtildigi gibi yiiklenici
sirketin bir proje i¢in fiyat teklifini belirlerken mumkin oldugu kadar az ve uygun
varsayimda bulunmasi saglayabilecegi kadar ¢ok konu ile ilgili bilgi kullanmasi ve
maliyeti etkileyecek risk ve belirsizlikleri analiz etmesi gerekmektedir. Sirketin o
andaki 1§ yiku, sirket politikasi, ihalenin yapilis sekli, sirket kapzisitesini ihale
bliytikliigiine uygun olmasi, teklif hazirlamak i¢in gerekli olan is gici, teklif masraflan,
sozlesme tiiri, isin yeri, igin siresi, isin teknik 6zellikleri ve rakiplerin durumu teklife
girip girmeme karari yaninda teklif fiyatiu da etkileyen faktorlerdir. Teklif fiyati
maliyet ve kar marjimn toplamindan olusur. Yukanda belirtilenler kar marjiu etkileyen
faktorler iken maliyet kismu, sartnamelerin incelenmesi, proje metrajimn ¢tkanlmas,
maliyetin hesabi, santiye giderleri verileri goz 6ntinde tutularak hesaplamr. Teklif
fiyatimn (6zellikle kar marjimn) yukanda belirtilen faktorler diginda is yikiind
muhafaza etmek, ekipman sabit giderlerini kargilamak, alinan isin benzer isler igin
referansa teskil etmesi, rakiplerin giigleri gibi nedenler de géz 6niinde tutularak
belirlenmesi sirketin hali hazirdaki is durumu yaninda gelecegini de etkileyecek stratejik
bir karardir Ankete katlan sirket arasinda ihaleye girip girmeme karanm yukanda
belirtilen faktérlerden oncelikle sirketin  kapasitesinin  ihale biyiikligiine oram
belirlemekte, sirketin o andaki is yuki ve teklif hazirlamak igin gerekli olan iggiicinin
dé énemli etkileri olmaktadir. Teklif fiyatiun belirlenmesinde ise alinan isin benzer
isler i¢in referans teskil etmesi, is yiikiini muhafaza etmek ve rakiplerin gigleri énemli

rol oynamaktadir. Fakat bu sirketler gogunlugu biinyelerinde teklif hazirlamak igin
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yeteri kadar eleman caligirmamakta dolayisiyla teklif fiyatim etkileyecek verilerin
temininde yetersiz kalmaktadirlar.

Yiklenicinin projenin dogru ve eksiksiz verilere dayanarak hesaplanmis yapim
maliyetine ekledigi kan etkileyen proje ve sirket dist faktorler ise onun rekabet
ortaminda karsilagacagn diger yiiklenici sirketlerle ilgilidir. Ihalede rakiplerin oniine
gecebilmek ve isi kazanmay1 garantilemek i¢in koyulan disitk kar oram yiiklenicinin
projeden para kaybetmesine neden olabilir. Fiyat teklifine konulan agin kar ise is
alamama durumunu dogur abilir. Bunun i¢in viiklenict sirketler rakipler hakkinda bilgi
edinmek zorundadirlar.

Yapilan anket c¢alismasinda sirketlerin bilyiik ¢ogunlugu rakipler hakkinda bilgi
edindiklerini fakat bu bilgileri de agwhkh olarak duyum yolu ile belirlediklerini
belirtmiglerdir.

Sirketlerin igin yapim sirasinda karsilasabilecekleri herhangi bir riske kargi,
kendilerini glivence altina almak adina kar oramnin igine risk unsurlanimi da ilave
etmeleri gerekmektedir. Ingaat projelerinde kar oranin etkileyecek riskler literatiirde isgi
venimsizligi, enflasyon, malzeme fiyatlanmin zamanla degismesi, malzeme sikintisi
veya malzemenin ge¢ gelmesi, taseronun olmas: gerektigi gibi is yapmamasi, aritmetik
hatalar (metrajdaki miktardaki degisiklikler, tedarikginin Olgiim seklinin farkhi olmast
durumu), zemin durumu, yoOnetim masraflan, tasarim hatalari, hava mevsimler,
felaketler olarak belirtilmistir. Risk analiz yontemleri ile ilgili gesitli teoriler
gelistirilmigtir. Bu analiz yontemlerinin ankete katilan sirketler tarafindan ve hatta
buytik olgekli sirketler tarafindan kullaniimasi sektérin hah hazirdaki durumuna
gercekei bir yaklasim olmaz iken ankete katilan sirkétlerin belirttigi thale 6ncesi tahmin
edilen maliyetten sapma nedenlerinin baginda gelen taseronlann isi diizgiin yapmamas,
yetersiz  denetim, projedeki degisiklikler, enflasyon ve is¢i verimliligindeki
beklenmedik degisiklikler gibi belirsizlik ve risk faktérlerinin ihale fiyati belirlenirken
kar marjma eklenmesi teklif verilecek isin gergek fiyatim ortaya ¢ikaracak ve tahmin
edilen bedelden sapmalarn azaltacaktir.

Teklif fiyatimn gergekgi bir bigimde belirlenebilmesi i¢in yukanda belirtilen
veriler disinda gerekli olan ge¢mis islere ait fiyat ve verim analizleri, ankete katilan
birgok sirkette gercek¢i ve sistematik olarak tutulmamaktadir. Sirketlerdeki arsiv ve

dokimantasyon islerinin olduk¢a yetersiz ve diizensiz oldugu goézlenmistir. Bunun
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sonucunda, gerek siire gerekse maliyet planlama etkin bir bigimde yapilamamaktadir.
Sozlesmede belirtilen isin tamamlanma siresinden sonra olacak her gecikme igin
igverene sozlesmede daha oOnceden gorilen belli bir gecikme cezasi miiteahhit
tarafindan Odenmektedir. Gecikilen- giinlerin dolayh maliyeti de eklenince toplam
gecikme maliyeti oldukg¢a yikselmektedir. Ancak igin ihale bedeli sabit oldugundan
fiyat ile maliyetin farki olan kar olduk¢a azalmaktadir. Bu nedenle ihale dncesi yapilan
maliyet ve siire tahminlerinin uygulamadan sapmamasi ve optimum kan belirlemenin
yalnizca bireysel tecriibeye dayanmamast igin sirketlerde arsiv ve dizenli kayit
sisteminin tutulmasi gerekmektedir.

Bu ¢alismadan ¢ikan genel sonu¢ kiigik olgekli ingaat sirketlerinin sistematik bir
teklif belirleme stratejileri olmadig:, edinilen tecriilbe ve birikimin fiyat belirleme
agamasinda daha fazla etken oldugudur. Tecribenin fiyat belirleme asamasinda ¢ok
onemli bir faktoér olmasina ragmen eski tecrilbeye dayal: bilgilerin yeni isler igin dogru
yorumlanabilmesi verlerin/bilgilerin dokiimantasyvonu ve bu dokiimantasyona dayalt
geri besleme ile saglanabilecektir. Dokiimantasyon tutmama yalrhzba ankete katilan
sirketler icin degil tum sektor igin i verimliligini, olumsuz yoénde etkileyen ve sektor
bazinda yerlestirilmesi 6ncelikli olan bir konudur.

Anket c¢alismasindaki sorulan cevaplayan yoneticilerin, kendi sirketinin
performansii  degerlendirmesi bazi noktalarda objektif olunamamas: endisesini
beraberinde getirmektedir. Ayrica cevaplama esnasinda , yoneticinin olaya ciddiyetle
yaklasmamasi bazi anketlerin degerlendirmeye alinmasim engellemistir.

Bu anket ¢alismasimn yiritilmesindeki giiglitkler nedeni ile drneklem sayist 31
ile simrh kalmigur. Ileride yapilacak olan caligmalar daha buyik omeklem uzerinde
yuriitildiigi takdirde elde edilecek sonuglar da saglikli olacaktir.

Ingaat sirketlerinin kendi binyesinde olusturacag teklif belirleme bolimii veya
bunun yerine  damgman bir sirketle ¢aligimasinin avantaj ve dezavantajlannn
aragtinlmasi  ileride ingaat sektorinde pazarlama konusunda yapilabilecek bir
¢aligmadir.

Bu c¢aliyjmada insaat sektorinde pazarlama uygulama yoninde ele alinmistir,
ilenki  ¢ahgmalarda literatirde belirtilen teorik metotlann insaat sektoriinde

uygulamalan incelenebilir.
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lleriki ¢alismalarda ihaleye girme ve fiyat belirleme stratejisini etkileyen
faktorlerin  kisitlamalar olarak ele alinacagn matematiksel modeller (6zellikle gol

programlama modelleri) izerinde yogunlagilabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET SORULARI

SORU 1 : Sirketinizdeki g&reviniz?
(Liitfen belirtiniz).......cceeevieerereeieiriericreiee e eeeieeeie s

SORU 2 : Sirketinizde galisan eleman sayisi?

(Lutfen BelrtiniZ) . uuuiiieeeis e eccnceerecsieesse s aeeaaeeeesnnaen s

SORU 3 : Sizce pazarlama b$liimiiniin fonksiyonlari nelerdir?

) Reklametlik
_J Dagitim

(_J Ambalaj

 Ihaleye hazirhk
J Hicbiri

SORU 4 : Sirketiniz pazarlama boliimiine sahip mi?

" Evet

SORU 5 : Eger sirketiniz pazarlama boliimiine sahipse bu bolimde neler yapiliyor?

— Reklam

. Dagum

. Ambalaj

_ Tiiketici isteklerini belirleme
" lhaleye hazirlik
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SORU 6 : Bu boliimde kag kisi ¢calisiyor?

J1-5

(2 10-15
—J5-10
(1520

20>

SORU 7 : Pazarlama b§limiintizde ¢alisan elemanlarinizin mesleki durumu nedir?

_ Miihendis
{J Mimar
= Isletmeci

) Digerleri (Belirtiniz)
SORU 8 : Pazarlama bdliimiinde galisan elemanlarimz diger béllimlerde de ¢alistyor mu?
(] Evet
(_J Hayrr
(Evetse hangi b&liimler?)

SORU 9 : Insaat islerinde pazarlamanin gerekli olduguna inaruyor musunuz?

" Evet

" Hayir
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SORU 10 : Asagidaki faktérlerin ihaleye girip girmeme karariniz i¢in ne kadar dnemli

oldugunu belirtiniz. (1- Snemsiz, 5-¢ok Snemli)

O andaki i yiikii (11 [2] [3] [4] [5]
Sirket politikast (11 21 [3] (4] 5]
ihalenin yapihis sekli (11 121 131 41 (5]
Sirket kapasitesinin ihale biiyiikliigiine uygun oimasi [11 2] 3] [4] [5]
Teklifi hazirlamak i¢in gerekli olan isgiicii [1] [2] 3] [4] [5]
Teklif masraflan (1] (2] (31 {4] [5]
Teklifi hazirlamak, daha karl isler i¢in gelecek teklif firsatlarim degerlendirmeyi
engelleyebilir. [1] [2] [3] [4] [5]
Sézlesme tiirii (11 (21 (3] (4] (5]
Isin yeri (1} 2] [3] [4] [5]
sin siiresi | (1] [2] 3] [4] [5]
[sin teknik &zellikleri (1] (21 (3] [4] (5]
Rakiplerin durumu (1] {21 (3] [4] (5]

SORU 11 : Ihaleye girip girmeme karanm vermek i¢in rakiplerle ilgili bilgi topluyor

musunuz?
—_ Evet
__ Hayrr

SORU 12 : Rakiplerle ilgili bilgileri nereden topluyorsunuz?
—_ Duyum yolu ile

" Basindan

— Digerleri
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SORU 13 : Yalmzca teklif hazirlamakla gérevli elemanmiz var m?

() Evet (Cevabmz evetse kag¢ kisi)
() Hayr

SORU 14 : Thale 6ncesi teklif hazirlarken asagidaki unsurlardan hangileri ile ilgili verileri
elde edebiliyorsunuz? (1- Hig elde etmez, S- Kesin bilgiler elde edilir)

Metraj (1] {21 31 (4] (5]
Enflasyon (1] [2] [3] [4] 5]
Birim fiyatlar (Baymdirhk Bakanhign) (1] [2] (3] [4] [5]
Tedarikgilerden alinan fiyatlar (1] 121 3] [4] 051
Deprem, sel gibi riskler [11 2] [3] [4] 5]
Sézlesme tipi : (1] [2] (3] [4] [5]
Zemin durumu [13 £2} 3] [4] [5]
K&tii havanin verimlilige etkileri (17 [2] 3] [4] 5]
Tedarikgilerin ise uzakhg (11 (2] (31 (4] (5]
Taseronlar (11 21 (3] (41 (5]
Malzeme fiyat farklarndaki degisiklikler (11 121 13] 4] [5]
Is¢i fiyatlanndaki degisiklikler (11 2] (31 [4] [5]
Politik dengeler | (1] 21 {31 [4] (5]

SORU 15 : Eger bilgileri elde edemiyorsunuz nedenleriniz?

..................................................................................................................................
...................................................................................................................................
...................................................................................................................................

...................................................................................................................................
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SORU 16 : Her ihale i¢in teklif hazirlama masraflariniz aym m oluyor?

() Evet
() Hayrr
(_J Tekliften teklife degisir

SORU 17 : Eger degisiyorsa neye gore degisiyor?

{1 Kesif bedeli

(") Isi yliriitmek igin gerekli olan teknoloji
() Teklif hazirlamak igin kullamlan teknoloji
() i1k defa yapilan is olup olmadifina gdre
(") Digerleri

SORU 18 : Her ihale teklifi i¢in teklif hazirlama stiresi ayni mi oluyor?

() Evet

() Haytr
SORU 19 : Eger degisiyorsa neye gore degisiyor?
{ ) Eldeki eleman sayisina gore

(] Teklifi hazirlamak igin kullanilan teknoloji

() Digerleri
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SORU 20 : Isin yiiriitiilmesi sirasinda ihale oncesi tahmin edilen maliyetten asagidaki hangi
nedenlerden dolay: sapmalar oluyor. (En az etkili 1, en fazla etkili 5)

Metraj bilgilerinin yetersizligi (11 (21 (31 (4] 13
Enflasyon (1] 21 [3] [4] [3]
Beklenmedik isci verimliligindeki (11 (21 [3] [4] [5]
degisiklikler |

Malzeme fiyat farklar [1] [2] [3] (4] [5]
iklim kogullan (11 (21 (31 (4] (31
Dogal felaketler (1] {21 [3] [4] [5]
Zemin durumu (1] 2] (3] (4] 5]
Yetersiz denetim (Santiye sefi, vs.) (11 {21 (31 (41 (9]
Projedeki degisiklikler [1] [2] [3] [4] 5]
Tageronlarm isi diizgiin yapmamasi (11 121 [3] [4] [5]
Tedarikgilerin teslimati ge¢ yapmast [1] [2] [3] (4] 5]

SORU 21 : Thale tenzilatini hesaplarken asagidaki faktdrleri 5nem sirasina gore belirtiniz.

(1 6nemsiz, 5 ¢ok Onemli)

Rakiplerin giigleri (1] 2] (3] [4] [5]
s yiikiinii muhafaza etmek (1] [2] (3] [4] [5]
Ekipman sabit giderlerini kargilamak (] 121 3] [4] [5)
Isi olmayan yiiklenici durumuna diigmemek (11 [2) 3] [4] 5]
Prestij saglamak (1] [2] (3] (4] [5]

Benzer isler i¢in referans teskil etmesi (17 [2] (3] (4] (31
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SORU 22 : Sirketinizde ihale ile ilgili ne tip kayrtlar tutuyorsunuz?

........................................................................................................



EK 2.

v* Daghiminda Kritik x* Degerleri

Onem Dereceleri

Sd 0,995 0,990 0,975 | 0,950 | 0,900 | 0,100 [ 0,050 | 0,025 | 0,010 | 0,005
1 0,000039 | 0,00016 | 0,00098 | 0,0039 | 0,0138 | 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 0,0100 | 0,0201 | 0,0506 | 0,1026 | 0,2107 | 4.61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 | 00717 | 0,115 | 0216 | 0352 | 0.38% | 6.25 | 7.81 | 935 | 1134 | 12.84
4 0207 | 0297 | 0,48 | 0711 | 1.06% | 7.78 | 9.49 | 11.14 | 1328 | 14.86
) 0,412 0,554 0,831 1,15 1.61 9,24 11,07 | 12,83 15,09 | 16,75
6 0,676 0,872 1,24 1,64 2.20 1064 | 1259 | 14,45 | 16,81 18,55
7 0,989 1,24 1,69 2,17 2.83 12.02 | 14,07 | 16,01 18,48 | 20,28
8 1,34 1,65 2,18 2,73 3,49 13.36 | 15,51 17,53 | 20,09 | 21,96
9 1,73 2,09 2,70 3,33 4.17 14,68 | 16,92 | 19,02 | 21,67 | 23,59
10 2,16 2,56 3,25 3,94 4.87 15,99 | 1831 | 20,48 | 23,21 | 25,19
11 2,60 3,05 3,82 4,57 5.58 17,28 | 19,68 | 21,92 | 24,73 | 26,76
12 3,07 3,57 4,40 5,23 6.30 18.55 | 21,03 | 23,34 | 26,22 ; 28,30
13 3,57 | 411 | 501 | 589 | 7.04 | 19.81 | 2236 | 24.74 | 27,69 | 29.82
14 407 | 466 | 563 | 657 | 179 | 21.06 | 23,68 | 26,12 | 29.14 | 31,32
15 4,60 5,23 6,26 7,26 8,55 2231 | 25,00 | 27,49 | 30,58 | 32,80 ‘
16 5,14 5,81 6,91 7,96 931 23,54 | 26,30 | 28,85 | 32,00 | 34,27
18 6,26 7,01 8,23 9,39 1086 | 2599 | 28,87 | 31,53 | 34,81 | 37,16
20 7,43 8,26 9,59 10,85 | 1244 | 2841 | 31,41 | 34,17 | 37,57 | 40,00
24 9,89 10,86 12,40 13,85 | 15.66 | 33.20 | 36,42 | 39,36 | 42,98 | 45,56
30 13,79 14,95 16,79 18,49 | 20,60 | 40,26 ; 43,77 | 46,98 | 50,89 | 53,67
40 20,71 22;16 2443 | 26,51 | 29.05 | 51.81 | 55,76 | 59,34 | 63,69 | 66,77
60 35,53 37,48 | 40,48 | 4319 | 4646 | 7440 | 7908 | 83,30 | 8838 | 9195
120 83,85 86.92 91,58 | 95,70 | 100.62 | 140,23 l 146,5:/_J 152,21 | 158,95 | 163,64
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