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OZET : Gunumiizdegtim ve teknolojideki ilerlemeler, toplumun refatizetyindeki
artls misterilerin daha kaliteli binalar talep etmesine nedelmaktadir. Bu durum
ingaat sektorunun icinde bulungu rekabetci pazar ortamindairketlerin dqsru
projelerle ve dgru fiyatlandirma anlayl ile mdisterilerin karsisina ¢ikmasini
gerektirmektedir. Bu da ancakirketlerin ingaat oncesi 6n hazirhik camalarinin
titizlikle yurutmesi ile mimkin olmaktadir. Bunuanynda sirketin kisisel satma ve
tutundurma faaliyetlerinin (reklam, firmanin tamnini yapacak aktiviteler vb.) etkigii
de olyan bu pazari elde etmek icin 6nem arz etmektefiketin sistematik bir
pazarlama anlayina sahip olmasi, der bir deysle kendi binyesinde kendisinigdr
sirketlerden ayrilmasini ggayacak dgerler inga etmesi ile mimkun olacaktir. Bu
arastirma kapsaminda gaat sirketlerinin pazarlama kavramini algilama ve uyguia
diizeyi incelenmgiir. Sirketlerin pazar icinde ve rakip firmalarla etkilbir bigimde
rekabet etmelerini, sistematik bir pazarlama aniaya sahip olmasini géayacak
dogru fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri Uzermddurulmytur. Sirketlerin bu
yonde bir yonetim tarzi sergileyip sergilemediklete ilgili degerlendirmede
bulunabilmek icin igaat sektoriinde yer alan orta ve buyik o6lcekli Sénhdi ile bir
anket calgmasi dizenlengtir. Anketin amaci, oncelikle gaat firmalarinin pazarlama
surecini etkileyen fiyatlandirma ve tutundurma sgjigerini belirlemektir. Anket
calismasi sonucunda ayrica, firmalarin pazarlama siredlgilama ve uygulama
duzeyleri ve uygulamadaki eksiklikleri ortaya cikarstir. Sonuglar, literattr bulgular
Isiginda degerlendirilmigtir.
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FACTORS AFFECTING SYSTEMATIC MARKETING APPROACH OF
TURKISH CONSTRUCTION FIRMS

ABSTRACT : Due to improvements in education and technology ianckase in
prosperity of the society, the consumers demanttlibgs with higher quality. This
requires construction companies which are workimg @ competitive marketing
environment to come up with right projects and biddstrategies. This becomes
possible by preparing rigorous preconstruction fedsgy studies. Additionally, the
effectiveness of personal selling and promotioivdiets of the company is important to
acquire a market share which can be realized byirltagystematic marketing concept.
In this study, the perception and application lesemarketing concept of construction
firms are investigated. Specifically, bidding andmotion strategies which enable the
companies to have systematic marketing conceptrderoto compete with other
companies in the market are discussed. To evalhé&ther this management approach
is applied by the companies, a questionnaire wadopaed with fifty Turkish
construction firms. The purpose of the questiormauas to determine bidding and
promotional activities affecting the marketing pess of the companies. Depending on
the results of the questionnaire, the level of pption and application of the marketing
process and deficiency in practices are discusBesults are evaluated in the light of
literature findings.

1. GIRIS

Geleneksel olarak, Uretim ve sér, herhangi birgin iki en énemli gorevidir.
Eskiden, organizatorlerin ga, urtnlerinin kalitesinin veya hizmetlerinin saigin tek
faktor oldguna inanirlardl. Eitimdeki gelsmeler, teknolojideki ilerlemeler ve
toplumun zenginfiindeki artglar, misterileri misyonu olan ve daha kaliteli hizmet
veren firmalara yoneltmektedir. Artik bigeyi direk Gretmenin yerine ngigrinin
ihtiyaclarina gbre ve onlarin genisine gore Uretmek dnem kazagtni Ginimuizde
pazarlama sirecide bu gorevler icinde yerini gtimiBuna rgmen bircok firma halen
pazarlamaya yeteri kadar 6nem vermemekte ve dcsnakamaktadir (1).

2. YAPIM ISLERINDE SISTEMAT iK PAZARLAMA ANLAYI Sl

Yapim klerinin yuratilmesi sirasinda hizmetlerin nasil gréenacgi, pazarlama
organizasyonunun, stratejilerinin, aktivitelerinmeleri intiva edegé (Urin, sat ve
pazarlama oryantasyonu) ve sureci etkileyen fagtirineler oldgu ilgili literatiirde
bircok calsma bulunmaktadir. Yapilan ¢ginalar uygulanan metodoloji ve elde edilen
bulgular bakimindan farkliliklar gostermektedirX2).

Ozde, pazarlamak, bir idare gorevidir. Pazarlamaterilerin istekleriyle ilgilenir,
bu ihtiyaclarin kagilamasi icin hizmetlerin gafiriimesi ve fiyatlandiriimasini yaparak,
bu hizmetlerin olabilirlilgi hakkinda mégteriler bilgilendirir (1).

Yonetimsel acidan pazarlama talep yaratma ve tadghbiin etme suirecidir. Talep
yaratmada kullanilan baca pazarlama dgskenleri tuketici istek ve gereksinmeleri
dogrultusunda kaliteli ve avantajli Urtin tasarlamaguwy fiyat belirleme ve reklam,
kisisel saty ya da sagl gelistirici araclarla yapilan tutundurma faaliyetlerikapsar.
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Talebi tatmin etmede yararlanilan pazarlamgigenleri ise ulstirma, depolama gibi
fiziksel dggitim islevleridir.

Insaat sektoriinde pazarlama sirecindeki tim sorunkaynaz mikteriye onlarin
anlayamayaga ve kavrayamayaga bir sekilde bakmak olgturmaktadir. insaat
sektoriinde yer alan yoneticiler bunun igin gercddicimodele ihtiyac duymaktadirlar.
Bdyle bir model de ancak sistem teorisi ile stlmulur. Sistem yakkamina goére bir
sistemi belirlerken, sistemin asil amaci, sininaiparcalarn (girdi, sureg, ciktl ve geri
besleme sireci) belirlenmelidir. Bunun yanindaesish dsinda ve onu etkileyen
faktorlerin bilinmesi de hgrida dnemli rol oynar. Pazarlama sisteminin garifili
organizasyon politikasi, stratejik planlama, tuéddr, pazar bilgisi ve pazar firsatlari
olustururken; sistemin sirecini pazarlama saranalari, dgerlendirme, planlama ve
uygulama faaliyetleri okturur. Sistemin ¢iktisi ise eski sipderin tekrar, istekler ve
yeni siparglerden olgan & yukaduar (2, 12).

Bir isletmenin pazarlama plan ve politikalarinin odaktaski, pazarlama stratejisi
olusturur. Pazarlama stratejisi; pazarlamanin hedein alygun mal ve hizmeti, uygun
yerde, uygun zamanda, uygun fiyatla ve uygurtarilere sunma faaliyetlerinin akilci
ve sistematik birsekilde yapilmasidir. Bir pazarlama stratejisi; Hegmzar ve
pazarlama karmasindan (urun, fiyat, reklam vatda) asamalarindan okur (12).

Isletmenin pazarlama stratejisini belirlemesi igircélikle hedef pazari tanimlamasi
ve pazarlama karmasini eturan bilgenlerini iyi analiz etmesi gerekmektedir.
Pazarlama bikenleri (karmasi) ile ilgili yapilan ilk dgrlendirmelerde pazarlamanin
arun, fiyat, promosyon, yer, insanlar, fiziksel Kawe sureclerden oftugu, genelde
aran, fiyat ve insanlarin pazarlamanin en énemibilgseni oldysu anlgiimaktadir (1,
12).

Sirketlerin ~ oncelikli  amaci  mgierilerinin  ihtiyaclarini  tatmin  etmektir.
Uriin/hizmetlerin kalite ve nicddi ile son teslim tarihleri busamada 6nemlidir. Ctnku
bunlar talebin sayisini ve onun rakiplerine gérgaglamada firmanin konumunu
etkileyecektir. Bu sgamada Insaat On Hazirhlk Cagmalarr’ insaat firmasi tarafindan
sunulan ve miieri ihtiyaclarini kagilamaya déntk temel hizmetleri gturmaktadir.
Bunlar; yer ve arsa secilmesi, projelerin ve tekggiktnamelerin hazirlanmasi, yapi
yaklasik maliyetinin belirlenmesi ve sozlmelerin dizenlenmesi gibi faaliyetleri
icermektedir.

Insaat endustrisindeki gibi ihale rekabeti altindaisgal sirketler pazarlama
stratejilerini olytururken ilk olarak fiyatlandirma stratejilerini Ioéerler. Bu surecte
insaat oncesi teklif verme kararini ve teklif fiyatlideme stratejilerini etkileyen
faktorlerin bilinmesi pazarlama stratejisi Bgaleri icinde en 6nemlisamay! olgturur
(Sekil 1).

Fiyat insaat sirketleri icin en onemli pazarlama glekenidir. Yapim glerinde,
sirketlerin fiyat politikasini; firmanin teklif hadama kapasitesi, gl faktorlerin
(degiskenlerin) durumu ve proje 6mri boyunca salcak firsatlarin buyutkgu etkiler
(2, 13). Rekabetin seviyesi, projenin bly@igibi 6zellikler pazarlama karmasinin en
onemli bilegeni olan gin fiyatini etkileyen unsurlardir. gagida bu faktorleri ve
birbirleri arasindaki ikkiyi grafik tGzerinde irdeleyebiliriz§ekil 1).
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DEGISKENLER
Sekil 1. insaatSirketlerinin Teklif Fiyat Politikasini Etkileyen Kébrler

Teklif fiyatin yukarida belirtilen faktorler ghinda § yukini muhafaza etmek,
ekipman sabit giderlerini ksitamak, alinansin benzer gler icin referans tgil etmesi,
rakiplerin gucleri gibi nedenler de g6z o6nunde larak belirlenmesisirketin hali
hazirdaki § durumu yaninda gelegai de etkileyecek stratejik bir karardir. Ancak
misterileri  cekecek olanin  yalnizca fiyatlandirma tjiai  olmayacg!
unutulmamahdir,

Firmalarin reklam yoluyla hizmetini satmasigeti bir deysle promosyon anlay da
bu gamada dnem arz etmektedir. §krilerin zevk ve tercihlerinin bengmesi reklam
ve promosyonlarin etkinsgidiimune bgidir. Kisisel satma faaliyetleri reklamin direkt
yoludur. Halkla ilgkiler ise reklamin dolayli yoludur. Ust ydnetim, tposiyel
misterilerle direkt ilgkiler kurabilir. Lokantalarda, kullUplerde ve gdr yerlerde
misterilerle zaman gecirebilir. Satmanin bu formu, aantiketen ve pahali bir
yontemdir. Bu yizden, gstirilecek kisisel satma bir sinir gerektirilebilir. Kullanilan
halkla iliski yollarinin bir kismi, brelrler, konferanslar ve sergilerin haber bultenberi
bilgi bultenlerini kapsamalidir.
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Firmalarin fiziksel ofis ¢evresi de-daha prestjérlerde bulunmalari da hizmetin
pazarlanmasinda 6nemli rol oynayan bigedifaktordir. Daha hyobir ofis ¢evresiyle,
sadece myieriler firmanin iyi bir izlenimine sahip olmayacagalsanlar da daha iyi
sonugclari tretmek igin harekete gececektir.

Firmalarin en dgerli varliklari olan insan kay@anin da belirli kriterlerden
gecirilmesi, yapilan gokine sonucuse alinmasi, deneme suresi konulmasi géne
de surecte onemli rol oynar.gé hizmet personeli gok veya kabaysa, ngierileri
cekmek icin yapilan butin pazarlamyteri alt Gst olabilir. EBer onlar, arkadga ve
sicaksa, mgierilerin memnuniyetini ve sadakatini artirabiliHizmetlerin kalitesi
misterilerin algilarini dgistirebilir hem de dier misteriler de bundan etkilenebilir
(1,13).

Ancak pazarlamanin firma tarafindan benimsenmasidgistemli yaklaim tarzinin
secilerek surecin iyi yonetilmesi de gerekmektehiiisteriler sadecesin sonuclariyla
ilgilenmez onlar ayni zamanda vyargictir. Hizmetirerimliligi, politikalar ve
prosedurlerin uygulanip uygulanmagdi kullanilan makinelerin kalitesi, caéinlarin
sayisi ve kalitesi, randevular ve bekleme sistamakisi misteriler icin dnemlidir (1).
Bu asamadasirketler sosyal sorumluluk felsefesini benimseyergisanlarina ve
tedarikcilerine kan davrang seklini, cevreye verg 6nemi ve topluma kar duydugu
sorumlulgu 6nemsemeli, kim oldiunu ortaya koymahdir (13, 14). Pazarlama
programinin bgarili olmasi icin, dgru stratejiye sahip olmak ve etkili olarak onun
uygulanmasina gerek vardir.

Bu argtirma kapsaminda gaat sirketlerinin sistematik bir pazarlama anlgpa
sahip olup olmagh, bu yénde bir yonetim tarzi sergileyip sergilemkéati ile ilgili
degerlendirmede bulunabilmek icingaat sektdriinde yer alan orta ve buyuk o6lgekli 50
firma ile bir anket cagimasi duzenlenrsgir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Bu bdlimde pazarlama kavraminin Tirlgaat sektoriindeki uygulama dizeyini
tespit ederek, hem literatire veri kattumak hem de, pazarlama sistergiain
uygulanma vyaygingini artirmak konusunda Oneriler g#lilmistir. Bu amag
dogrultusunda Tirkinsaat Sektoriiniin pazarlama sistergiati algilama ve uygulama
dizeyini tespit etmek amaciyla bir anket galsi duzenlenmgiir. Buylk ve orta
Olcekli toplam 50 adefirket anket kapsaminda ele aligim Anketlerin %65’ irsaat
sirketlerine bizzat gidilerek ve (st dlzey yonetdé ylz ylze yapilan ganinelerle
gerceklatirilmis, %35'i ise, posta, fax ve e-mail yoluykgrketlere iletilerek geri
dontsumu s&lanmstir.

Anketi cevaplayanlarin %82 sinin Universite mezweyirket icinde idari ve teknik
acidan sosyal sorumluluk sahibi (Genel miudigaah mihendisi, muhasebe, pazarlama
vb.) olmalari anket sorularina verilen cevaplatagruluk payini artirmaktadir. Anket
sonugclarinin blayuk ve orta o6lgeklisaat sirketlerinin tst dizey yonetiminde yer alan
kisilerin yaklasimlarini yansiti unutulmamalidir.

Anket cevaplarinin derlenmesinde ise, oOlgllen ganlda&ilimini ve dgiskenligini
gorintilemek ve analiz etmek icin frekans tablokafianiimistir. Onem dereceleri ile
ilgili sorularin cevaplari; derecelemeli sorulami¢Likert 6lgegi”, tercihli sorular igin
ise “Thurstone Kaulastirmali Cift Yargilar” metodu kullanilarak yapilgtir (15).
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4. ANKET SONUCLARININ DE GERLENDIRILMES

Calismanin bulgular kismi, gaat sirketlerinin pazarlama kavramini algilama ve
icin anket sonuglari degerlendiriimesi

uygulama duzeyini tespit etmek
yorumlanmasindan odmaktadir.

i

4.1.Sirketlerin Organizasyonel Yapilari ve Yonetim Anlayislari

Cizelge 1.Sirketlerin Organizasyonel Yapilari

Organizasyonel Yapl Frekans| Yuzdesi
Basit organizasyonel yapi 24 48
Fonksiyonel/hiyeraik yapi 12 24
Hem fonksiyonel bélimleme hem de Urin bazirda
o AT 7 14
bolum (Proje tipi)
Ana merkez ve ana merkezin etrafinda bulunan|ve
: 7 14
uzmanlardan okan birsebeke
Toplam 50 100
Cizelge 2.Sirketlerin Yonetim Anlaygi
Yonetim Anlayisi Frekansi| Yuzdesi
Toplam Kalite Yonetimi 40 31
En iyiyi bulma ve kendine gére uyarlama anfayi
: 34 26
(Benchmarking)
Performansa dayali yapi 30 23
Yeniden yapilanma (Reorganizasyon) 19 15
Isi diger isletmelere-dy kaynaklara yaptirma
. 6 5
(Outsourcing)
Toplam 129 100

Cizelge 1 ve Cizelge 2'dgrketlerin organizasyon yapilarinin basit ve fonksiel-
hiyeragik yapida olgu ve buyldk bir kisminin birden fazla yénetim angay firma
binyesinde uygulamaya gahalari, organizasyon ve yonetim ankdgnnda sistematik
bir yaklagim sergileyemediklerinin gostermektedir. Bu husuapilan birebir
gorismelerden, ankete verilen cevaplardan ve yapilategderden anlglmistir.

4.2.Sirketlerin Pazarlamaya Bakis Acllari

Insaat sirketlerinin pazarlamaya bakiacilari Thurstone'in Kadastirmali Cift
Yargilar Yasasi analiz edilgwe sonuclar gagida degerlendirilmistir.
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Cizelge 3.Anketi cevaplayanlarin pazarlamaya gadgilar

SI\'l:)a Pazarlamaya Baks Acllari
I Mdusteri tatmini
Il Kar sgslama
[l Uriiniin satilmasini ggayacak stratejiler galiirme
val Musteriye donuk Urdn veya hizmetin gturulmasi ve
fiyatlandirilmasi
V Firmanin pazarda tutunmasingkana
Vi Rekabet Ustlnlgl s&lama
Vil Sirketin reklamini yapma

Insaat sirketlerinin pazarlamaya bakiacilari konusunda cevaplayicilarin tercihleri
degerlendiriimis ve cevaplayicilarin  ggskenleri ikiser ikiser kasilastirdiklari
varsaylimgtir. Bu 06l¢cesin analizinde, sirali dlcekle toplanan veriler 6nt€ sisel
Tercihler Tablosu’na aktarilstir.

Cizelge 4 Kisisel tercihler tablosu

Pazarlamaya Tercihler

Bakis Acilari | nl m| vl v| wvi| wi
| - 10l 9| =20 8| 4| 2

I 40 -] 28| 29| 30| 28 24

1l 411 22| | 32| 211 14| 12

\Y; 30] 21| 18] - 171 12| 12

V 421 20| 29| 33 ---| 11| 10

VI 46| 22| 36| 38 39 - 16

Vil 48] 26| 38| 38 40 34| -

ikinci asamada tablodaki d@erler cevaplayici sayisina boélinerek (Sidket)
“Oranlar Tablosu” elde edilmive bu tabloda yer alan gerlerin normal dgerleri Z-
Normal D&ilim Tablosundan yararlanarak “Normal glam Tablosu” hazirlanngtir
(Cizelge 5 ve Cizelge 6). Tablonun sttunlar itiparinormal dgerlerinin toplami
degiskenlerin tercih siralamasini vertir.

Bu deserlendirmeler sdiginda sirket yoneticilerin tercihlerinin
I>IV>V>II>I>VISVIE seklinde  siralandgn  gordlmektedir. Dger bir  ifadeyle
yoneticilerin pazarlamay! en ¢ok gtérinin tatmini ve miteriye donidk Grin veya
hizmetin olgturulmasi ve fiyatlandirilmasi, dolayisiyla firmanpazarda tutunmasini
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sgilayan aktiviteler olarak algiladiklari gorilmektedBu kapsamda yoneticiler sireci
drinuin satilmasini gkmyacak stratejiler geliirme olarak da ifade etmektedirler.
Sirketler pazarlama sirecini kar ve rekabet Ustginlsgzlama ve reklam amacli olarak
pek de algilamadiklarini ifade ettardir.

Cizelge 5.0ranlar tablosu

Pazarlamaya Baks Tercihler
Agllan ! I 1l \Y Y% VI il
| 0,0 0,20 0,18} 0,40 0,26 0,08 0,04
Il 0,8q 0,00 0,56 0,58 0,60 0,56 0,48
1l 0,84 0,44| 0,00 0,64 0,42 0,28 0,24

\V 0,6 0,42 0,36 0,00 0,34 0,24 0,24
\Y 0,84 0,40 0,58 0,66 0,00 0,22 0,20
\Y/| 0,94 0,44 0,72 0,76 0,78 0,00 0,32
VII 0,99 0,52 0,76 0,76 0,80 0,68 0,00

Cizelge 6.Normal d&ilim tablosu

Pazarlamaya Tercinler

Bakis Acilar | I i W, Y, VI VIl
| 0.000| -0.84B -0914 -0.254 -0.999 -1.40§ -1.75
I 0.843| o0.00p 0151 0204 072 0.15] -0.05
i 0.916| -0.15L 0.000| 0359 -0.203 -0.583 -0.707
W, 0.254| -0.20p -0.354 0.00d -0.413 -0.707 -0.7071
Y, 0995| 0726 0.202] 0419 o0.00d -0773 -0.84
VI 1.406| -0.15L 0583 0701 0774 0009 -0.46¢
Vil 1.753| -0.0sp 0707 07071 0.843 0.46§ 0.000

Toplamzi, | 6.167| -2.12B 0.368 2134 07374 -2.85¢ -4.524
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4.3. Pazarlama Boélumiunun Varlgl ve Bu Bolumde Calsan Kisilerin Mesleki
Durumu

Sirket yoneticilerine bunyelerinde pazarlama bolinmi@ olup olmadg
soruldigundasirketlerin buyuk bir kismi ile birebir yapilan g@rieler, ankete verilen
cevaplar ve yapilan go6zlemler neticesinde yalniZ4a 26’ sinin pazarlama
departmanlarinin oldw, bu bélimde cajanlarin %84’ Unun ¢er bolimlerde de
calismasi ve cadan sayisinin 2-3' U ancak bulmasi konuya sistemhtiksekilde
yaklasimlarinin olmadiina kanaat getirngiir.

4.4. Pazarlama Bolumunin Fonksiyonlari

Insaatsirketlerine pazarlama béliimi fonksiyonlarinin/akéierinin oncelikle neler
olmasi gerekfii sorusu sorulmgive sonuglar Thurstone’in Kalastirmalh Cift Yargilar
Yasasi ile analiz edilmive gagida deerlendirilmistir.

Cizelge 7.Pazarlama boliminin fonksiyonlari

Pazarlama bolumuntn fonksiyonlari
Sira No

I Sirketin genel imajini artiracak politikalar ggirme

Il Sirketin reklam slrecini meydana getirmek

1 Yeni musteri olusturmak

\Y; Ihaleye hazirlik

\% Rekabet keullarini argtirmak

Vi Musteri isteklerini belirlemek

Vi Sirket karhligini arttirmak/surdirmesine yardimcli olmzltk

Cizelge 8.Kisisel tercihler tablosu

Pazarlama Tercihler

okeonan | 1| ] w| v | v v
I 14 171 231 279 23 15
Il 37 280 271 39 33 29
I 33 22 171 29 29 26
\ 29 23 33 21 30 27
\Y 23 1§ 221 23 28 19
Vi 29 17 25 20 25 19
VIl 3 21 24 23 31 31
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Cizelge 9.0ranlar tablosu

Pazarlama Tercihler
bolimandn
fonksiyonlari I Il Il \% \ \i \il

I 0.0 0.26 0.34 0.42 0.54 0.42 0.30
Il 0.74 0.00 0.56 0.54 0.70 0.66 0.58
[l 0.6q4 0.44 0.00 0.34 0.56 0.50 0.52

I\ 0.58 0.46 0.66 0.00 0.54 0.60 0.54
V 0.49 0.30 0.44 0.46 0.00 0.50 0.38
\i 0.5 0.34 0.50 0.40 0.50 0.00 0.38
VIi 0.7q 0.42 0.48 0.46 0.62 0.62 0.00

Cizelge 10.Normal dgilim tablosu

Alinacak Tercihler

Onlemler | I n v | v | v VI

I 0.00¢ -0.64p¢ -0.413-0.203 0.10[-0.203 -0.52p
Il 0.644 0.00p 0.141 0.101 0.52p 0.413 0.20p
1] 0413 -0.151 0.040-0.413 0.15 0.00¢9  0.00p
\Y 0202 -0.10L 0.413 0.009 0.10L 0.254 0.10%

\Y, -0.101 -0.52p -0.141-0.101 0.00p 0.00¢ -0.30p
VI 0.203 -0.41B 0.040-0.254 0.00p 0.00¢ -0.30p
VIl 0.52% -0.20p -0.005-0.101 0.30p 0.30g 0.00

-0.005-0.97¢ 1.184 0.771 -0.82

Q)

Toplam Zj; 1.88% -2.03

Bu deserlendirmeler giginda sirket yoneticilerin tercihlerinin
I>V>VISHISVISIV>I seklinde siralangg gorilmektedir. Dier bir ifadeyle,sirket
yoneticileri pazarlama bolimuntn fonksiyonlari algr ilk asamadasirketin genel
imajini artiracak politikalar geliirmesinin 6neminesaret ettikleri, daha sonra sirasiyla
rekabet keullarini argtirma ve miteri isteklerini belirlemeye yonelik faaliyetleri
yerine getirmesinin de pazarlama boéluminin Uzeribdemle durmasi gereken
faaliyetler old@guna saret etmglerdir. Sirketler ayrica, yeni mgferiler oluturma,sirket
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4.5. Pazarlama Siirecini Etkileyerisletme ici ve Ds Faktorler

karlihigini arttirma/strdirmesine yardimci olma, ihaleyeith ve sirketin reklam
surecini meydana getirme gahalarinin pazarlama boliminin yerine getirmesi
gereken dier faaliyetler olarak ifade etgierdir.

Sirketlere pazarlama surecini etkileygtetme ici ve dyi faktorlerin neler oldgu ile

ilgili olarak verdikleri cevaplar 6nem derecelde kapsaminda Likert olgeile
degerlendirilmis, bu degerler yardimiyla ortalama der, standart sapma vegigm
katsayilari hesaplangtir.

Cizelge 11.Pazarlama surecini etkileyegietme ici faktorler ve 6nem dizeyi

yizden gletmenin sireci
savurganlik olarak gérmesi

e Ortalama Standart Degisim
Pazarlama surecini etkileyen -
isletme ici faktorler deger sapma | katsayisi
(Xao) (o) V)
] Enformasyon (Bilgi+veri) 4.00 1.06 0.96
aglar
Galisan eleman sayisinin 3.92 1.18 0.30
yeterlilik duzeyi
_ Isletmenizin sahip oldgu 3.88 1.37 0.35
[finansal 6lcek (guc)
Ust yonetimin cevresinde 3.62 131 0.36
gelisen olaylari algilayamamasi
Isletmenizin pazarlamaya baki 3.62 121 0.34
acisl
Isletmenizin bellr_le_cgl__ _ 3.60 192 0.34
pazarlama hedeflerinin Olge
Plan yapmanin zaman ve mgli
taahhutleri gerektirmesi ve bu 204 1.20 0.59
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Cizelge 12.Pazarlama surecini etkileyegietme dgi faktérlerin 6nem dizeyi

. . Ortalama Standart Degisim
Krize yol acabilecei des K
dusianudlen isletme di faktorler cser sapma atsay!s
(Xao) (o) V)
Siyasi iktidarlarin, ekonomi ve
birokrasiyi politik miidahalelerle
etkilemesi, strekli désen hikimet 3.62 1.28 0.35
politikalar
Sektorin pazarlama gevresinin
surekli ve hizli bisekilde dgismesi 3.20 123 0.39
Gelir dggihminin bozulmasi
sonucu halkin satin alma gicunin 3.12 1.32 0.42
azalmasi
Sektorde yer alan meslek
gruplarinin, firmalarin yonetimsel 3.06 1.29 0.42
farkliliklari ve uygulamalari
Sektdrde yer alan meslek
gruplarinin, firmalarin kilturel 1.96 1.33 0.68
farkliliklari

Cizelge 11 incelendinde pazarlama surecini etkileyatetme ici faktorler;

(1) Sirketler enformasyon (bilgi+veri)garinin yetersiziginin, calisan eleman sayisinin
yeterlilik dizeyinin veisletmenin sahip oldiu finansal guclnpazarlama strecini
etkileyen en dnemli i¢ faktorler olarak gordiklerbelirtmislerdir (Xa=4.00, %~3.92 ve
Xa=3.88).

(2) Pazarlamaya donuk planlama yapmanin zaman Vietambhutleri gerektirmesi ve
bu ylzden pazarlama sirecinin savurganlik olarakilgisi onemli bir faktor
olmamasina @nen bu faktor icin hesaplanan gigm katsayisinin 6nemli bulunan
faktorlerin dgisim katsayilarina gore daha buyik olmasi firmaléunkonularda daha
az fikir birliginde olduklarini géstermektedir (V=0.59).

Cizelge 12 incelendinde pazarlama surecini etkileyatetme dgi faktorlerin ise;

(1) Sirketler siyasi iktidarlarin, ekonomi ve birokrasiyolitik mudahalelerle
etkilemesi-surekli dg@sen hikiumet politikalarinin, sektérin pazarlama eswin
surekli ve hizli birsekilde degismesinin ve gelir daliminin bozulmasi sonucu halkin
satin alma gicunin azalmasinin pazarlama suretiheyen en 6nemli di faktorler
olarak gérmektedirler (36=3.62, %~3.20 ve %~3.12).
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(2) Sektorde yer alan meslek gruplarin ve firmalaridtikal farkhhklarin sirketler icin

pazarlama surecini etkileyecek onemli faktorler anasina r@men bu faktorler icin
hesaplanan ggsim katsayisinin dnemli bulunan faktorleringdgm katsayilarina gore
daha bluyuk olmasi firmalarin bu konularda daha e birli ginde olduklarini
gostermektedir (V=0.68).

4.6. Pazarlama Sirecinde Yapilan Caymalar

Firmalarin pazarlama sirecindeki faaliyetleri ilgili sorular sorulmg ve su

sonugclar elde edilngiir:

1.

Anketi cevaplayamnsirketlerin %74’ Gnin pazarlamaya donik organizasyore
stratejik politikalarinin oldgu, %82’ sinin méteri istek ve ihtiyacglarini tespit
ettikleri, %88’ inin pazara donuk bilgileri toplddiari, %72’ sinin pazar firsatlarini
arggtirdiklarini ve %70’ inin de verimlie donuk cakmalar yaptiklari ankete
verdikleri cevaplardan anjdmaktadir.

Sirketlerin %54’0 bunyelerinde pazara donuk tekné milimsel dgerlendirmeler
(SWOT Analizi vb) yapmadiklarini belirtgierdir.

Sektdrde yer alanirketlerin %50’ si yazili olarak pazarlama planipkélarinin
olmadgini belirtmglerdir.

Sektdrde yer alagirketlerin %68’i pazarlama faaliyetlerini (tasarithale, reklam
vb.) sirketlerinde uyguladini belirtmglerdir.

Sirketler genelde cikti performanslarini geelendirerek (%54), sin  tamami
hakkinda sorgulama yaptiklarini (%76) ve geri lbide donuk faaliyetlere
binyelerinde yer verdiklerini (%50) belirtgierdir.

Yukarida verilen sonuclara gogrketlerin organizasyonel yapilarinin ve yonetim

anlaysinin buna musait olmagh halde pazarlamaya donik planlarinin  @laou
belirtmeleri, yazili bir pazarlama planlarinin obifani ve esas olarak pazarda
tutunmaya donuk calmalari daha cok benimsediklerini ifade etmeleri grma
sistematgine butinsel bir yaklam sergileyemediklerini ortaya koymaktadir.

Anketi yanitlayanlar yazili bir pazarlama planinimaysinin sebebi olarak; geen

hizli bir pazarlama ¢evresinin olmasinin, planiatilemenin zaman ve mali taahhutleri
gerektirmesinin ve savurganlik olarak gorilmesiilisve olarak yazili pazarlama
planin, pratik olmagy hissiyatinin etkili oldgunu belirtmglerdir. Buna rgmen,
firmalarin, yazili bir planlari olmamasinagraen gayri resmi pazarlama planlarinin
oldugu, bunlarin genellikle, ortaklar veya yoneticilarafindan hazirlangh ve dizenli
toplantilarla ilerlemenin izlenmesi icin 6zel veyaaftalik tutanaklar tutuldiu
cevaplayicilar tarafindan belirtilgtir. Firmalarin,su an icin miterilerinin olmasi ve
mevcut yaklaimlarinin iyi oldiguna olan inanclari pazarlama planlarini getnesi
icin hicbir gelecek planlarinin olmamasina yol agarbnemli unsurdur.

Sirketler genelde cikti performanslarini géelendirerek, gin tamami hakkinda

sorgulama yaptiklarini ve geri bildirime donuk fgetlere binyelerinde yer verdiklerini
belirtmislerdir. Ancak yapilan ¢cailmalarin hangi boyutta ve ne dlcide ya@idinkete
verilen cevaplarda belirtiimestir.
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4.7. Fiyatlandirma Sirecinde Yapilan Cakmalar

Sirketlerin %79’ unun girilecek ihaleye uygun fiyatidirma yontemini belirledikten
sonra ihalede verecekleri teklif fiyatl belirlerkegerceklstirilecek olan e doénuk
tahmini talep duzeyini agararak, teklif fiyatin dguk veya yiksek olarak hesaplamanin
kendisi ve rakipler Uzerindeki olasi etkisini géziade tuttuklarini ve buna gorgni
maliyetini belirlediklerini belirtmglerdir.

4.8. Tutundurma Surecinde Yapilan Calsmalar

Sirketlerin  tutundurma sirecindeki cgahalarinin genelde mgteri istek ve
ihtiyaclarina ve verilecek mesaja uygun reklam weusnlarseklinde yapildgl (%55)
gorulmektedir. Sirketlerin %58’ i ise katalog, bgdir, kokteyl hazirlama gibi farkli
calismalarinda tutundurma surecinde gergktie yapilan dier calsmalar olduklarini
belirtmislerdir. Bazi firmalar yapilan birebir g&minelerde, tutundurma slrecinde
misterilerin genelde bildi birisiyle calsmayi tercih edeggnden hareketle kurulan
yakin iliski ve ahbap-dost gkilerinin de § almada ve tutundurma sirecinde etkili
oldugunu belirtmglerdir.

4.9.1hale Oncesi Teklif Hazirlarken Toplanan Veriler

Ihale 6ncesi teklif hazirlarken piyasa fiyatlariiri fiyatlar, metraj malzeme fiyat
farklari ve tedarikcilerden alinan fiyatlar teklfifyati olusturan en onemli kalemler
olarak gorulmektedir (¥=4.54, X%~4.36 ve X~4.34, X%~4.28 veXs~4.10).
Sozleme sekli ve turd ile enflasyon rakamlari isegketlerin teklif fiyat hazirlarken
onemsedii diger hususlar oldgu ankete verilen cevaplardan amnliaaktadir.

Politik dengeler teklif fiyatin hazirlanmasinda éniebir faktor olmamasina ganen
bu faktoér icin hesaplanan gigim katsayisinin énemli bulunan faktérlerin gdgm
katsayilarina gore daha buyik olmasi firmalarinkboularda daha az fikir biginde
olduklarini géstermektedir (V=0.50).

Sirketlerin %62’ sinin yalnizca teklif hazirlamakgorevli elemanlarinin oldiunu
ankete verilen cevaplardan aplmaktadir.

4.10. Pazarlama Faaliyetleriile ilgili Olarak Ihaleye Girip Girmeme Kararini
Etkileyen Faktorler

Sirketlerin %32’ si konut, %27’ si kamu binasi ihigle ve %25’ i altyapi ihalelerine
giren ve %67’ si ise genelde kapali teklif usuléldtere giren firmalardan ajmaktadir.
Sirketler ihaleye girip girmeme kararini verirkethaleye konu g tdrintn, sirket
kapasitesinin ihale buylUkiiine uygun olup/olmamasinin, ihalenin tgeklinin ve o
andaki § yukdnuan kendilerini etkileyen en o6nemli faktorler olglunu belirtmilerdir
(Xa=4.32, %4.22 ve %~4.06). Yoneticiler rakiplerin durumu ile ilgili lgileri
toplamanin ise sirketlerin ihaleye girip girmeme kararinda etkililn@adgini
vurgulamslardir. Sirketlerin %76’ si ihaleye girip girmeme kararinermek igin
rakiplerle ilgili bilgi topladiklarini ve geneldesanlarla birebir kurulan ilgim ile ve
duyum yolu ile (%49.28 ve %43.48) bu karari aldukiabelirtmglerdir.

Bu kapsamda teklif masraflarinin buydgliionemli bir faktor olmamasinagaen
bu faktor icin hesaplanan gigim katsayisinin 6nemli bulunan faktorlerin gdgm
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katsayilarina gore daha buyuk olmasi firmalarinkboularda daha az fikir biginde

olduklarini gostermektedir (V=0.59).

4.11. Teklif Hazirlama Masrafini Etkileyen Faktorler

Cizelge 13.Teklif hazirlama masrafini etkileyen faktorler

Teklif hazirlama masrafini etkileyen faktorler Frekansi| Yuzdesi
Kesif bedeli 26 27.37
Isi yuritmek icin gerekli olan teknoloji 18 18.9%
Ik defa yapilang olup olmadgina gore 18 18.95
Teklif hazirlamak icin kullanilan teknoloji 17 1B8
Digerleri 16 16.84
Toplam 95 100.00

Sirketlerin %94’ U her ihale icin teklif hazirlamaasraflarinin ayni olmagini
belirtmiglerdir. Teklif hazirlama masrafini etkileyen en olie faktoriin sin kesif
bedelinin oldgunu belirtensirket yoneticileri i yaratmek icin kullanilan teknolojinin,
ilk defa o gle ilgili teklif yapiimasinin ve teklif hazirlamadeullanilan teknolojinin
teklif masraflarini artiran/azaltan faktorler ofgdunu belirtmglerdir.

4.12.Isin Yurutilmesi Sirasinda ihale Oncesi Tahmin Edilen Maliyetten Sapmalar

Sirketler malzeme fiyat farklarinjntedarikgilerin teslimati ge¢ yapmasinin,
taseronlarin §i dizgin yapmamasinin, iklim &alarinin ve projedeki dsikliklerin
ihale 6ncesi tahmin edilen maliyetten sapmalareenealdigunu ve sin yarutilmesi
sirasindanaliyeti artirdgini belirtmilerdir (Xa=4.32, %—=4.22 ve X%~4.06).

Bu kapsamda metraj bilgilerinin yeters@hin 6nemli bir faktér olmamasinagaen
bu faktoér icin hesaplanan gigim katsayisinin énemli bulunan faktérlerin gdgm
katsayilarina gore daha buyik olmasi firmalarinkboularda daha az fikir biginde
olduklarini géstermektedir (V=0.51).

5. SONUC VE ONERILER

Rekabetin surekli artmasi, gtéri isteklerinin dgismesi ve yeni pazarlarin agiimasi
sirketleri, pazarlama ve reklam gahalarina girlik vermeye, zamanla daha sistematik,
belirli hedef ve stratejiler dgultusunda planl rekabet etmeye zorlamaktadir.|l®lee
blyuk ve orta olceklsirketler, stire, maliyet ve kalite kriterlerinin zayici bir baski
unsuru haline gelmesiyle beraber, bu konularda ikenmd gelistirme ve sirket ici
organizasyonel ve de fonksiyonel yapilanmalarirgdlicyenilikler yapma arawlarina
yonelmglerdir. Blyuk sirketlerde organizasyon yapisi icinde pazarlamaim@hin
olmasi artik rekabetin getig@ibir gereklilik olmustur.

Bu calsmadan cikan genel sonugaatsirketlerinin pazarlama sirecine sistematik
bir yaklssimlarinin olmadil, esas olarak pazarda tutunmaya ve elde edilgn \d
tecribelerle teklif fiyat belirlemeye donuk gahalari daha ¢ok benimsedikleri
yonindedir. Caéma da pazarlama surecine sistemli ygikha tarzinin sektérde
uygulamasinin nasil olmasi gergktele alinmgtir. Bu olgudan yola c¢ikarak ileriki
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calismalarda, firmalarin sistematik pazarlama aslay benimsemelerine yardimci
olacak bir model onerilmesi ve bu modelinsaat sektdrindeki uygulamalari
incelenebilir.
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