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OZET

ISLETMELERDE SURDURULEBILIR REKABET USTUNLUGU iCiN
PAZARLAMA ve SATIS STRATEJILERININ GELISTIRILMESI

BAYKARA, Serhan
Yiiksek Lisans—2009
Isletme Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Miijdat OZMEN

Giliniimiiziin hizli degisen diinyasinda, rekabetin her gegen giin artig1 ortamda,
isletmelerin ayakta kalabilmesi, yenilikleri kisa zamanda benimseyerek siirdiiriilebilir
rekabet istiinligli elde etmeleri vazgegilmez bir unsur haline gelmistir. Yeniliklerin
onemli kavramlarindan biri olan pazarlamanin yeni {iriin tasarimi, ambalajlamasi,
iriin konumlandirmasi, tanitimi ve fiyatlandirilmasinda 6nemli yeri vardir. Bu
calismada, isletmelerde siirdiiriilebilir rekabet istlinliigii i¢in pazarlama ve satis

stratejilerinin gelistirilmesi aragtirilmistir.

Arastirma i¢in kamu kurumlarinda ¢alisanlar ve 6zel sektorde satin almada
calisanlar evren olarak belirlenmis ve bu evren igerisinde yer alan 100 adet anket
elde edilmis ve bu anketler lizerinden analizler gergeklestirilmistir. Arastirmanin

amacina uygun olarak olusturulan hipotezler korelasyon analizi ile test edilmistir.

Arastirma bulgularina gore, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet {istiinligii i¢in
pazarlama ve satig stratejilerinin gelistirilmesinin; isletmenin personelinin egitimine,
bilgi islem boliimlerinin gelistirilmesine, personelin motivasyonuna ve isletmenin

verimliligine olumlu yonde etki ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Rekabet, Pazarlama, Satis Stratejisi
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SUMMARY

DEVELOPING SALES AND MARKETING STRATEGIES FOR
SUSTAINABLE COMPETITIVE ADVANTAGE

BAYKARA, Serhan
Masters—2009

Department of Business

Consultant: Assistant Professor Miijdat OZMEN

In today's fast changing world, competition in the media every day now,
businesses can survive, as soon as possible by adopting sustainable innovation to
gain competitive advantage has become an indispensable element. One of the
important concepts of innovation marketing its new product design, packaging,
product positioning, promotion and pricing is important. In this study, a sustainable
competitive advantage for businesses in developing marketing and sales strategies

have been investigated.

For research staff in public institutions and private sector employees in the
purchase and is designated as the universe takes place in this universe of 100
questionnaires were obtained and analysis was carried out through this survey. For

the purpose of the study generated hypotheses were tested using correlation analysis.

According to the findings, enterprises a sustainable competitive advantage for
the marketing and sales strategy development, business personnel training, data
processing department to the development, staff motivation and operational

efficiency of the positive effect was observed.

Keywords: Industry Sustainable Competitiveness, Marketing, Sales Strategy
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GIRIS

Glinlimiiz isletmelerinin rekabet¢i ve degisken diinyasinda ayakta kalabilmesi
i¢in, rekabetgi stratejiler gelistirip bu stratejileri de giiniin kosullarina uygun olarak
cabuk adapte edebilecek sekilde esneklestirmeleri gerekir. Bunu basarmak igin ise
isletmelere gereken en Onemli kaynaklardan birisi artik satig/pazarlama ve bilgi
olmustur. Esnek ve rekabetei stratejiler gelistirmek i¢in isletmenin dis ¢evresinde
isletmeye aktarilmasi ve verimli sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Bu da ancak

etkin bir bilgi ve pazarlama stratejisi yonetimi ile gergeklestirilebilir.

Isletmelerde gelecege yonelik planlarin olusturulmasinda, rekabet giiciinii
artirmada, bilgi ve pazarlama birimlerinin sistemdeki rolii ¢cok 6nemli bir noktay1
olusturmaktadir. Uretim yapan endiistriyel kuruluslar ve iirettikleri iiriinlerin serbest

piyasada satisini saglamak ancak satis ve pazarlama stratejileri ile gerceklestirilir.

Endiistriyel liretim ve satis pazarlama alaninda faaliyet gosteren kuruluslar
icin, pazarlama ve bilgi sistemlerinin stratejik rolii, isletmelerin rakipleri karsisinda
iistiinliik kazanmasini saglayacak {iriin, hizmet ve yeterliliklerinin gelistirilmesinde,
satig/pazarlama ile bilgi sistemlerinin ve teknolojisinin kullanilmasini kapsar. Bu da,
isletmelerin stratejilerini ve rakipleri karsisindaki konumunu destekleyen kavrami

ortaya ¢ikarir.

Gelisen teknoloji ile birlikte ekonomik hayatta goriilen degismeler, rekabetin
ve teknolojinin hiz kazanmasi, bilginin hammadde haline doniismesidir. Tiiketim
kiiltiirtindeki hizli tiikketim-hizli yasam anlagiminin iilkelerin gelismislik diizeyleri
arasinda fark olmaksizin neredeyse tiim diinyaya yayilmasi ve bunun tiiketiciler
tizerindeki etkisi, tiiketim {riinleri pazarinda yasanan gelismeler ile kosullar,
pazarlamanin isletmeler i¢in 6nemi daha da artirmistir. Giliniimiiziin biitiinsel
(HOLISTIK) bakis acistyla pazarlama, sadece bir boliimiin degil, kurumun tamamini

ilgilendiren bir nitelige bilirlinmiistiir.



Pazarlama yillardan beri gelen bir aligkanlikla, ¢ogu kez sadece tiiketim
tirtinleri pazarinda yogun olarak uygulanan bir isletme fonksiyonu olarak algilansa da
aslinda ekonominin her alaninda etkili olan bir kavramidir. Ancak bir biitiin olarak
bakildiginda, endiistriyel (Orgiitsel) pazarin kendine 6zgii niteliklerinden otiirii, bu
pazarda ortaya c¢ikan pazarlama uygulamalarinin derinligi, kitlesel uygulamalarla
daha fark edilir olan tiiketim {irlinleri pazarlamasinin ardinda kalmistir. Ancak
giinlimiizde 6zellikle Cin rekabeti gibi tehditler ile karsilasan ve liretmenin artik bir
sorun olmadigini, liretime bagh engellerin kolaylikla asilabilecegini goéren kurum ve

kurulusglar pazarlamayi, bir 6rgiitiin ana yetenekleri arasina yerlestirmistir.

Insanlarin birbirleri ile mal ve hizmet degisimleri yapmaya basladiklari
tarihlere kadar eski sayilabilecek pazarlama faaliyetlerinin, belirli bir disiplin olarak
ortaya ¢imasi 20. yiizyillda baslamistir. Pazarlamanin belirli bir disiplin igerisinde
ortaya c¢ikmasinda, yilizyilin baslarinda arz ile talebi dengeleme g¢abalar1 sonucu
gelistirilen liretim teknolojileri sayesinde olusan yiginsal iiretim, hareket noktasi
olmustur. Bu sekilde fabrikasyon liretime gecen isletmeler, trettikleri mamulleri
talep edilen yerlerde, talep edilen zamanda, uygun fiyat ve sartlarda bulundurmak

durumu ile kars1 karstya kalmistir.

Iste bu noktadan itibaren belirli bir disiplin i¢inde gelisen pazarlama; imalatg1
isletmeleri talebe uygun iiretime sevk etme, isletmenin iiretim, finansal ve insan
kaynaklarini etkin kullanma, isletmenin miisterilerle kaynagsmasina yardimci olma
vb. gibi pek ¢ok fayday: isletmelere sunmustur. Ancak sunu belirtmek gerekir ki, bu
ve benzeri faydalar isletme lehine kullanabilmek; miisterileri odak noktasi kabul
eden ve misteri istek ve ihtiyaclarim1 toplumsal menfaatlerle dengeleyerek kar

etmeyi hedefleyen bir pazarlama anlayisina sahip olmay1 gerektirir.

Isletmelerin tek, tek pazarlama problemlerine ydnelik birgok arastirma ve
caligmalar yapilmis olmasia ragmen; halen bu alanda bir¢ok problem ve sorunlar
yasanmaktadir. Bir iilkenin pazarlama sistemine genel olarak bakmak ve bu yonde

yapilan calismalar1 irdelemek sorunlarin neden ve sonuglart iizerinde durmak



isletmeler agisindan daha fazla faydalar saglayacagini beraberinde getirir. Tiirkiye

acisindan endiistriyel pazarlama ve pazarlama alanindaki problem ve sorunlara

baktigimizda ise;

Genellikle makro pazarlama sistemi kurulamamis ve getirilememistir.

Bu ¢ergevede, pazarlamanin degisik kademelerinde yer alan iiretici, toptanci,

perakendeci, pazarlamaci ve tiiketiciler arasinda biiyiik kopukluklarin olmasi,

Olugsmus olan bu kopukluklarin, gelisen iiretim kapasitelerine ragmen, arzin

talebi tam anlamiyla karsilayamamasina sebep olusturmasi,

Tiiketicilerin tam anlami ile {rlinleri tanimamasi, eksik ve yanlig bilgiler,

Onyargili yaklagim,
Uriinlerin kalitesi ile ilgili bilincin olusmamis olmas1

Pazarlama sisteminin yeterince gelismemis ve hukuki olarak yeterli
diizenlemelere kavusturulamamis olmasi, (haksiz rekabetin dnlenememesi,
isletmeler bilgi desteginin saglanmamasi, ihracatin arttirilmamasina yonelik
destelerin yeterli ve sistematik olmamasi, dagitim sektorlerinde tekellesme,
tiiketicilerin korunmasinda hukuki ve pratik yetersizlikleri) 6rnek olarak

gostermek miimkiindiir.

Yukarida bahsetmis oldugumuz problemlerin olusmasi, iilkemizde pazarlama

anlayisina pek de uygun olmayan, yasanilan fiili durumlarin bir sonucu olarak ortaya

cikmaktadir. Zira pazarlama anlayisi, yasanilan kosullarin bir sonucu olduguna gore,

uygun ekonomik cevrenin olmadigi bir pazarda cagdas pazarlama anlayisinin

uygulanmasimi beklemek pek gecekci goziikmemektedir. Bu genel problemler

dahilinde, modern pazarlama anlayis1 ¢ercevesinde, iiretim Oncesinden satis

sonrasina kadar muhtemel pazarlama problemleri ¢alismamizda 6nemli bir noktadir.



Pazarlama bilgisinin geligsimi siiresince, pazarlama tiirlii bigimlerde tanimlana
gelmis ve degisik kavramlar gelistirilmistir. Pazarlamaya, belli kisilerin ya da
isletmelerin yaptiklar1 teknik islemler olarak bakip, pazarlamanin dagitim ile es
anlamli oldugunu savunanlar, pazarlamayr mallarin iireticiden tiiketiciye dogru
akigini saglayan tiirlii faaliyetlerdir diye tanimlayanlar bilinmektedir. Pazarlamay1 bu
bicimde tanimlayanlara gore pazarlama, liretimi izler, {iriinlerin fiziksel dagitimi
saglayan tirlii isletme faaliyetlerini kapsar, mallarin miilkiyetlerinin bagskalarina
devrini saglar, mallarin bi¢imini degistirmez. Dagitim, pazarlamanin temel
fonksiyonlarindan birisi ise de dagitima pazarlamadan daha dar bir anlam verilebilir.
Dagitim, mallarin ireticiden tiiketiciye fiziksel hareketini kapsayan tiirlii
faaliyetlerdir diye de tanimlanabilir. Oysa pazarlama daha genis kapsamli ve pek ¢ok

fonksiyonu igine alir.

Glinlimiizde uygulanan geleneksel pazarlama ve endiistriyel pazarlama kendi
aralarinda bir¢ok farklilik olusturmaktadir. Miisteri potansiyeli ve c¢esitliligi, iiriin

gami ve Uriin nitelikleri yoniinden degisiklikler gosterir.



1. BOLUM

1. ENDUSTRIi / ENDUSTRIYEL SANAYi VE ULUSLARARASI PAZAR

1.1. ENDUSTRI VE ENDUSTRIYEL SANAYI

Sanayi, hammaddeden mamul madde meydana getirmek i¢in yapilan
faaliyetler ve kullanim araglari olarak tanimlanir. Genis anlamda sanayi kar saglayici
her tiirlii mal ve hizmet iiretimini ifade eder. Sanayi denince akla ilk gelen ise fabrika
ve endiistriyel iiretimdir. Fabrika sanayi islemlerinin yiiriitiildiigii bina olarak
tanimlana bilir. Fabrikada hepsi birbiri ile baglantili olmak {izere ¢ok sayida islem ve
belli bir diizen dahilinde yiiriitiilen islemler zinciridir. Boyle bir tesisin sahibi ve
yoneticilerine ise sanayici seklinde isimlendirilir. Kural olarak sanayici kendi
parasiyla yatirnm yapar. Dolayist ile kapitalist kavramina dahil edilebilir. Ancak
sanayici kendisini isadami olarak goriir. Bir bagka ifade ile baskalarina is saglayan

miitesebbis olarak da tarif edilmeyi tercih eder.

Nasil tanimlanir ise tanimlansin, imalat en 6nemli faaliyet, sanayici de
toplumda en Onemli isleve sahip insan konumundadir. Tarihte devrim diye
adlandirilan ¢ok sayida gelisme vardir. Ancak bunlarin hi¢ biri 18. asrin sonlarina
dogru Ingiltere’de yasayan sanayi devrimini kadar ferdi ve toplumu
sekillendirmemistir. Sanayi devrimi sayesinde elle yapilan iiretimin yerini
makinelerle yapilan imalat almis ve bunun sonucunda tarim toplumundan sanayi
toplumuna ge¢ilmistir. Ondan sonra ekonomik ve sosyal gelismelerin hizli ve ¢ap1

giderek yiikselmis ve bugiinkii karmasik ekonomik ve sosyal topluma ulagilmistir.

Konuyu genel agidan toplamak istersek, iiretim ¢aligmalar1 arasinda yiiriitiilen
i¢ ve dis ticaret, pazarlama — satig, muhasebe, finans, lojistik, mali yatirnm gibi isler

imalatin ayrilmaz pargasini teskil ederler. imalat ve endiistri sektdriinde en 6nemli



noktay1 ise satis ve pazarlama birimi kapsar. Siirekli iiretim yapilan bir noktada
tiretilen triinlerin serbest ve uluslararasi alanda satisinin gerceklestirilmesi hizli bir
seklide iiretilen iriin ve mamullerin nakde doniistiirilmesi hem isletme hem de
sanayici i¢in dnemli bir noktay1 kapsar. Bu neden ile pazarlama endiistriyel alanda

en 6nemli noktay1 kapsar ve birgok birim iizerinde etkiler yaratir. '

Diger taraftan imalat iginde en 6nemli islerden biri dizayn (tasarim) islemidir.
Dizayn yepyeni bir mamul meydana getirmek veya mamulde ise yarar bir yenilik
ortaya koyar. Diger bir deyisle tasarim mutlaka yaraticiligi gerektiren sanatsal bir
ugrastir diye de tanimlayabiliriz. Bagka bir tanimlama yapmak gerekir ise, tasarim
mutlaka yaraticiligi gerektiren sanatsal bir ugrastir. Bu nedenle sanayiciligin sanati
da igerdigini sdylemek miimkiindiir. Ozetle sanayi, ¢ok yonlii olumlu etkileriyle bir
numarali ekonomik faaliyettir. Bu 6zelligi ile de her tiirlii destek ve tesvike fazlasi ile

layiktir. 2

1.2. TURKIYE’NiN ENDUSTRIYEL YAPISI

Ulke ekonomisinin en dinamik ve iiretken kesimi sanayidir. Thracatin %901
sanayi urilinlerinden gergeklesmektedir. Sanayilesme ile birlikte daha once disaridan
ithal edilen mallar kendi iilkemizde iiretilmeye baglanmis ve bir¢ok insana is alani
acilmistir. Ayrica dis iilkelere ihra¢ edilen iiriinlerle ekonomiye biiyiik katkilar
saglanmaktadir. Sanayilesmeyle {ilkemizdeki zengin hammadde kaynaklar1i deger
kazanmustir. Ulkemizde sanayi daha ¢ok tarima bagli olarak gelismistir. Son yillarda

Tiirkiye sanayi iilkesi olma durumuna gelmistir. >

Ulkemizdeki sanayi tesisleri dengesiz bir dagilim gdriiliir. Sanayi tesislerinin
biiyiik ¢ogunlugu Marmara Bélgesi’nde toplanmustir. Ulkemizde sanayi kollari

i¢ginde ilk siray1 dokuma, tekstil, makine ve gida sektorii almaktadir. Bunun yaninda

" Mine OYMAN “Yeni Cagin Pazarlama Iletisimi Anlayis1 Olarak Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve
Uygulama Siireci”, Akdeniz Iletisim, (2003) 1 s. 152-173,

* Ilker PARASIZ, “Tiirkiye Ekonomisi” Ezgi Yayin Evi Bursa 2006 s. 194

* Hiiseyin SAHIN “Tiirkiye Ekonomisi” Ezgi Yayim Evi Bursa 2007 5.201



ingaat alanindaki gelismelerde goz ardi edilecek bir durumda degildir. Ozellikle
insaat malzemesi iretimi ve ihracati ile birlikte i¢ piyasadaki satis hacmi oldukca

yiiksek oranlardadir. *

1.3. TURKIYE’DE SANAYILESME VE SANAYI SEKTORU

Sanayilesme kavraminin farkli tanimlart yapilir. Sektorel ve teknolojik bakis
acilarina gore farkli bicimlerde de tanimlamalar yapilabilir. Unlii iktisat¢1 Colin G.
Clark sanayilesmeyi ikincil (sinai) sektor hacminin 6teki sektorlere gore genislemesi
seklinde tanimlanir. Bu anlayisa gore sanayi sektorii sinai faaliyetleri igine alan
sektordiir. Sinal faaliyet ise genis bir 6l¢ek iizerinde hammaddelerin taginabilir ve
kullanilabilir iiriinlere doniistiiriilmesi faaliyetlerinin bir biitiiniidiir. Ona gore,
ekonomide sanayi sektorii faaliyet hacminin nispi olarak genislemesi sanayilesmedir.
Sanayilesmeyi sadece ikincil sektoriin hacminin birincil sektére (tarim) gore nispi
olarak geniglemesi seklinde tanimlamak yeterli degildir. Sanayilesme olayinin bir de
teknolojik boyutu vardir. Bu konu sanayi sektoriiniin en dnemli degerleri arasindadir.
Sanayilesme yeni iiretim tekniklerinin kullanilmasi ve bu alanlarin genislemesi
seklinde de algilanabilmekte olup, yeni {iretim tekniklerinin {iretime uygulanmasi ile
verim artigt saglanmasi, liretimin uzun donemde daha biyiik iglekte, azalan
maliyetlerle gerceklestirilmesi veya daha iyi nitelikli iiriin elde edilmesi de
sanayilesme sayilir. Bu anlayisa gore, sanayilesme olay1 sadece sanayi sektorii ile
sinirlt bir olay degildir. Ekonominin 6teki sektorleri ile de ilgilidir. Baska bir deyisle,
sanayilesmeyi, hangi sektérde olursa olsun, iiretimde daha ileri teknolojilerin
kullanilmas1 seklinde anlamak gerekir. “Daha somut bir ifade ile sanayilesmeyi daha
fazla is boliimii, daha fazla maliyetlerle gerceklestirilmesi karakterize eder.”
Teknolojik agidan bakildiginda birincil ve {igiinciil sektorlerin sanayilesmesi de
ikincil sektoriin sanayilesmesi kadar onemlidir. Sanayilesme kavraminin teknolojik
acidan aciklanmasit bu kavrami Ozgiinliikten ve belirlilikten uzaklagtirmaktadir.

Ekonomik gelisme olaymin tiim 0&zellikleri sanayilesme ile ifade edilebilir

* Golin BUDAK, “Isletme Yonetimi” Baris Yayinlari izmir 2005 s.194



olmaktadir. “Ekonomik literatiirde gelisme ve sanayilesme sozciiklerinin ¢ok defa es

anlaml kullamlmasi bu yaklagimdan kaynaklanir.” >

Burada, sanayilesme Once sektorel bir yaklasimla, ikincil sektoriin
kapsamina giren faaliyetlerin gelismesi, genislemesi, genislemesi seklinde
anlagilacaktir. Bu anlayista sanayilesme ampirik verilerden hareketle nicel olarak
Olciilebilir ve analiz edilebilir. Sanayi sektoriiniin kapsamina, dar tanimda Birlesmis
Milletler Uluslararas1 Standart Sanayi Siniflandirmasi (ISIC)’na gore, madencilik
(ISIC 2), imalat sanayi (ISIC 3), elektik sanayi ve su (ISIC 4) alt sektorlerin
toplamidir. Daha genis tanimda bunlara ingsaat sektorii (ISIC 5) dahildir. Burada
amacimiz dnce sektdrel ve sonra teknolojik yaklasimla Tiirkiye’nin sanayilesmesin
neresinde oldugunu irdelemektir. Bu amag i¢in, sanayi sektoriinii dar anlamda
kavramak ve imalat sanayinin gelisimi ve yapisal degisimi analiz etmek daha uygun
olacaktir. Ciinkii imalat sanayi hammadde ve girdiler sekil faydasi veren faaliyetleri
icermektedir ve yeni teknolojik yontemlerin uygulanmasi yogun olarak sinai faaliyet
siirecinde yani sekil faydasi ile gerceklesmektedir. Sanayi sektorii iginde {iretilen

katma deger ve istihdam hacmi bakimindan en biiyiik birlesen imalat sanayidir.

1.3.1. Tiirkiye Sanayisi ve Sanayilesme Diizeyi

Bir iilkenin en 6nemli alanlarindan ekonomik canliligin temellerini olusturan
nokta sanayi kuruluslar1 ve sektoriidiir. Uretim, istihdam ve en dnemlisi elde edilen
irlinlerin tizerinden elde edilen mali girdiler o iilkenin en 6nemli hayat kaynaklarini
olusturur. Sanayilesme diizeyi ilk elde edilen imalat sanayi ekonomideki gorece
biiyiikliigii ile degerlendirilebilir. Imalat sanayinin biiyiikliigii de cesitli &lgiitler

(kriterler) dikkate alinarak ampirik “Deneye Dayali” olarak dl¢iilmektedir.

e Imalat sanayinde iiretilen hasilanin GSYM’ ya orani ve imalat sanayi iiriin

bilesimi,

> Sevin URETEN,”Uretim islemler Yonetimi” Gazi Kitap Evi “stratejik kararlar ve karar modelleri”
2002 s.182
% Sahin H., 2007 s. 69



e Imalat sanayinde istihdam edilen is giiciiniin toplam istihdama veya aktif

niifusa orani,

e Toplam ihracat gelirleri i¢inde sanayi iiriinleri ihracat gelirlerinin gérece yap1
ve zaman i¢inde sanayi Uriinleri ihracatinin birlesiminde degismeler gibi

oranlar degerlendirmede o6lgiit olarak kullanilabilir.

Bir iilkeye ait oranlarin zaman serisi olarak dinamik veya karsilastirmali
statik analizi veya belirli bir donemde bir iilkeye ait verilerin farkli gelisme
diizeyindeki bagka {ilkelere ait verilerle karsilastirilmasi ilgili iilkenin sanayilesme

diizeyi konusunda bir degerlendirme olanagi vermektedir.

Uretilen smai iiriinlerinin nitelikleri sanayide kullanilan enerji miktar1 ve tiirii,
iilkenin teknoloji iiretme kapasitesi, disariya teknoloji transferi, teknolojik
bagimliligi, sermaye/hasila katsayisi, sanayide sermaye/isglicii orani ve ortalama
verimlilik gibi oOlgiitler daha ayrintili degerlendirmeler i¢in kullanilabilir. Bu

Olctitlerin kullanilmasi sanayilesmenin teknolojik yaklasimla analizi olacaktir.

1.3.2. Endiistriyel Uriinlerde Uluslararasi Pazarlama Planlamasi

Endiistriyel ve sanayi iiriinlerinde uluslararasi pazarlama planlamasini, genel

pazarlama planlamasinin bir alt boliimii olarak degerlendirebiliriz. ’

Her pazarlama konusunda oldugu gibi, uluslararasi1 pazarlama planlamasi da
pazar secimi ile baslamaktadir. Satis tliriiniin ve {iriin ¢esidinin se¢imi, pazarlama

planlamasinin  belirlenmesi ve son olarak da firma bazinda olusturulacak

! Muhittin KARABULUT ve Ismail KAYA, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, Metinler ve
Vak’alar, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaym no: 198, Istanbul, 1988, s:92



10

organizasyon ve kontrol sistemi ile bitmektedir. Bu isleyis seklini asagidaki tabloda

gdrmemiz miimkiindiir. ®

Tablo 1: Uluslararasi Pazarlama Planlamasi Asamalari

Kararlar Alternatifler
Uluslararasi I¢c Pazarda veya Dis Pazarda Biiyiime
Pazarlama veya
ihracat Pazarlamasi
Karan
Hedef Pazar Secimi a. Kac Ulke veya Pazar?
b. Ne Tiir Pazar?
c¢. Hangi Pazarlar?
Yabanc1 Pazara Giris a. Ihracat m? Direkt veya Dolayhm? Direkt
ve Satis Kararlar ise Yabanci Disbiritor veya Acente?
Dolayh ise ihracatq Sirket ve Piggyback?
b. Yabanci yatirnm m? Hangi tiir?
c. Lisans
d. Ortak Yatirnm
e. Anlagsmal Uretim
f. Montaj
g. %100 Sahiplik
Pazarlama a. Mal
Programi/Karmasi b. Dagitim
(4p) c. Fiyat
d. Tutundurma (satis tesvik / promosyon)
Organizasyon ve a. Ihracat Departmam
Kontrol b. Uluslararasi iliskiler boliimii

Cokuluslu organizasyon ve denetim

Kaynak: Kemal KURTULUS, Ihracatin Gelistirilmesi ve Pazarlama Sorunlari Tiirkiye Ornegi
Birinci Uluslararasi Pazarlama ve fhracat Sempozyumu, ITO yaynlar1 Istanbul 24-25
Ekim 1984, s:7

Planlama siirecinin her kademesinde yapilmasi gereken faaliyetleri, asagida

siralandigi gibi agiklamamiz miimkiindiir. Bunlar ise;

a) Girisimcinin, yurt i¢i ve yurt disindaki firsatlar1 ile kendi firmasinin

kaynaklarinin dis pazarlamamaya baslamak icin yeterli olup olmamasi,

uluslararas1 pazarlama kararmi etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir.

¥ Kemal KURTULUS, ihracatin Gelistirilmesi ve Pazarlama Sorunlari Tiirkiye Ornegi Birinci Uluslar
aras1 Pazarlama ve Thracat Sempozyumu, ITO yayinlari Istanbul 24-25 Ekim 1984, s:7
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Girisimciler, uluslararasi pazarlama igine genellikle su sekillerde baslarlar.
Ya yurt i¢indeki bir ihracat¢i, ya yabanci ithalat¢t ya da yabanci bir devlet
firmasina yanasir veya isletme kendiliginden ihracata baslamayi diisiiniir.
Kendiliginden baslamasinin nedenleri ya 24 Ocak kararlarindan sonra
Tiirkiye’de oldugu gibi yurt i¢in talebin daralmasi ve kapasite fazlasinin
ortaya c¢ikmasi ve/veya yurt disinda ilging firsatlarin dogmasi olarak
gorilebilir. Kuskusuz yurt i¢i talep bunalimimin yaninda, hiikiimetlerin
ihracata dayali kaklinda modeli uygulamasi ve disa agilma politikas1 izlemesi
ve buna kosut 6zendirici 6nlemler (vergi iadesi, serbest kur, ucuz kredi vb.)
getirmesi de firmalarin ihracata yonelmesinde etkilidir. Kisaca, yurt digina
acilmay1 planlayan bir girisimci daha dnce uluslararasi pazarlama amag ve
politikalarin1 belirleyerek sadece ihracat pazarlamasi (satis) mi yoksa

uluslararasi diizeyde pazarlama m1 yapacagina karar vermelidir.

Girisimci, ¢esitli olasi tilkelerin bir listesini hazirladiktan sonra bunlar1 bir 6n
elemeye ve derecelemeye tabi tutmak durumundadir. Bu bakimdan ¢esitli
Olciitler  kullanabilir; pazarin  biyiikligli, pazarin gelismesi (Pazar
potansiyelinin gelecekteki tahmini), maliyetler ve kar, rekabet durumu, risk
diizeyi ve yatirim {istiinden beklenen gelir tahmini vb. Tiim bu olgiitlerin
kullanilmast firmanin uluslararasi Pazara girme big¢imine gore farklilik
gosterecektir. Tahminlerin  biliylik bir kismi uluslararast pazarlama
arastirmalartyla miimkiin olabilmektedir. Tahminlerin giivenirligi ve
gecerliligi, doviz kurlarindaki degisikligin hiz ve oranlarina, vergilere ve is¢i
ticretlerine 6nemli Olciide bagimlidir. Kotalar, giimriik tarifeleri veya

kisitlamalar da satiglar1 etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Isletme; belirli bir Pazar (iilke) ya da iilkelerin cekiciligine karar verdikten
sonra, bu lilke veya iilkelere en iyi giris yolunun hangi olduguna da karar
vermek durumundadir. Dis pazarlara giris yontemleri ve bu pazarlarda
faaliyet icin firmalarin Onilindeki c¢esitli alternatifler degisiklikler
gostermektedir. Yurt icindeki ve ihra¢ yapilacak {ilkelerdeki yasal

diizenlemeler, genel ekonomik ve rekabet kosullar1 bazen firmalart dis
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pazarlara giris yoOntemlerinden birini veya birkacin1 kullanmak zorunda
birakabilir. Ornek vermek gerekir ise, Tiirkiye’deki kiiciik imalatg1 ve/veya
ihracat¢ilara 1980 sonrasinda getirilen kisitlamalar, var olan kosullar ve
dayatilan yontemler nedeniyle, KOBI’ler iiriinlerini dis ticaret sermaye

sirketleri kanaliyla pazarlamak zorunda kalmislardir.

d) Bir veya daha ¢ok yabanci iilkede faaliyet gosteren isletmeler mamul ve
pazarlama karmalarimi yerel kosullara uygulayip uyarlamama ve uyarlamaya
karar verebilmesinde, ne kadar uyarlayacaklari konusunda karar verme
durumundadir. Bu konuda iki ekstrem den biri; Coca-Cola gibi diinyanin her
yerinde standart pazarlama karmasi Otesi ise Nestle gibi miisterilerinin
durumuna gore uyarlanmis pazarlama karmasi uygulamaktadir. Bu iki
ekstrem arasinda cesitli olasiliklar s6z konusudur. Bunlar1 6rneklendirmek
gerekir ise, iinlii BLUCIN firmas1 LEVI’S (LEV’I STRAUSS) diinyanin her
yerinde ayni blucinleri satmakta ama reklamlarmi farklilastirmaktaydi. Bir
firma yurt disina acilmaya karar verince, uluslararasi pazarlama karmasinin
dort temel elemani olan mal, fiyat, dagitim ve tutundurma ydntemlerini

uyarlama yoluna gider ve gitmelidir.

e) Firmalar, uluslararas1 faaliyet tiirlerini ¢ok degisik yollardan
yiiriitmektedirler. Cogu kez isletme once kendisine gelen bazi siparisleri
degerlendirmek amaciyla uluslararasi pazarlamaya baslar. Isler gelisirse bir
dis satin departmanmi kurar. Biiylime baglayinca isletme, tam hizmetli bir
pazarlama departmanina doniisiir. Ortak girisimlere ve dogrudan dis
yatirimlara girisecek olursa, boyle bir departman yetersiz kalir ve bir genel
miidiir veya genel miidiir yardimcisinin baskanliginda uluslararasi pazarlama
subesinin kurulmasi kagmilmaz olur. Eger, firma sonunda ¢esitli yabanci
tilkelere yayilmissa, bu durumda diinya ¢apinda iiretim ve pazarlama agi

olusturarak evrensel bir firma haline déniisiir. °

? Omer Baybars Tek, . s:187-196
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1.3.3. Endiistriyel Uriinlerde Cok Uluslu isletmeler ve Faaliyet Sebepleri

Ikinci Diinya Savasi sonrasmin en Onemli &zelliklerinden birisi, iiretim
siirecinin uluslararas1 agsmasi yani ayni malin lretimin ¢esitli asamalarimin farklh
cografik alanlarda gergeklestirilmesidir. Misir’da ekilen, Tiirkiye’de iplik haline
getirilen, Hindistan’da dokunan, Italya’da sitili verilen Giiney Kore’de dikilen ve
oradan tiim diinyaya gonderilen milyonlarca ton pamuklu mal, tiiketiciye ulasiyor.
Ayn sekilde, bir VW Golf’un veya Fork Escort’ un montaji i¢in isletmeler, farkl
kitalardan ara triinleri bir araya getiriyorlar. Bu tiir faaliyetler ¢okuluslu isletmeleri
(CUI) giindeme getirmekte ve iizeride dikkatle durulmasi gereken bir egitim ve

1
arastirma konusu olusturur.

Cok uluslu isletmelerin en genis tanimi, diger iilkelerde sirketlere sahip olan
ve onlar1 denetleyen isletmeler olarak yapilabilir. Bu tanim disinda bir¢ok yazar ve
aragtirmacit degisik yorumlarda yapabilmektedir. Farmer ve Richman’ a gore
uluslararasi isletmecilik iki ya da daha fazla bagimsiz iilke arasinda yapilan igletme
faaliyetleridir. Zenoff” a gore ise, ¢okuluslu isletmeler {ilkeler arasinda mallarin,
hizmetlerin, konw-how’ Ilarin ve {retim faktorlerinin transferlerini yapan

isletmelerdir. "'

Bizim benimseyecegimiz tanim ise su olacaktir. “Cokuluslu sirketler, yatirim
faaliyetleri birden fazla iilkede siirdiiren ve iiretimle ilgili kararlar1 bir merkezden

alan veya cesitli yollarla bagl sirketlerin kararlarini etkileyen sirketlerdir. '*

Hig siiphe yok ki, sahip olduklar1 karmasik yapi, bu isletmeleri tanimlama
giicliigiinii de beraberinde getirmektedir. Tanimlamalara yonelik ¢abalarin

sonucunda, tiim yazarlarin ve arastirmacilarin iizerinde fikir birligine vardigi, tek bir

10 Olug Saruhan, “Cok kutuplu Diinya’da ABD-Avrupa-Japonya Seytan Uggeni” iktisat Dergisi
Say1:348, Nisan 1994, s:4

1 Zenoff B. David International Business Management Text and Cases, The Macmillan Pres, London,
1971, p.1

2 Omer Akat, “Uluslar arasi isletmecilik Ders Notlar1” Uludag Universitesi [IBF, Bursa, 1990. s:27
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tanim elde etmek miimkiin olmamistir. Ancak bugline degin, yapilmis olan
tanimlamalarda agik olarak belirtilmis olsu ya da olmasin, herkesce kabul goren iki
nokta vardir. Bunlardan birincisi, bu sirketlerin dogrudan iiretime doniik bir etkinlik
gostermeleri ve ikincisi ise, bu etkinlikleri birden fazla iilkede gerceklestirmis

olmalari gerekliligidir.

Cesitli iilkelerde ekonomik faaliyetler siirdiiren ve uluslararasi alanda
yatirimlarda bulunan ¢okuluslu isletmelerin farkli tipleri mevcuttur. Yapilan bir

siniflandirmada ¢okuluslu sirketler idari bakimdan ii¢ ayr1 grupta incelenir.'*

Bu isletme tipinde ana sirket, yonetime egemen olup bulundugu iilkede
kullanilan yonetim bi¢imi en istiin olarak goérmekte ve diger iilkeleri de bunlar
kullanmaya zorlamaktadir. Bunlar iilke isimleri ile adlandirilirlar. Buna Ornek

vermek gerekir ise, Amerikan Isletmelerini gdstermememiz miimkiindiir.

Isletmelerin iiretim ve karar almalari cografi bolgelere gore degisiklikler
gostermektedir. YoOnetimin egemenligi tek bir merkezden ziyade, belirli bir yerel

merkezde toplanmaktadir. Yavru firmalara daha fazla 6zerklik taninmstir.

Diinya merkezli isletmeler (Geosentrik) bu tipte ise tiim yoneticiler (hem
merkezde hem de yavru firmada) c¢ok siki haberlesme ve isbirligi icindedirler.
Kararlar, ancak tim diinyadaki gelisme ve problemlerin esasli bir sekilde analiz
edilmesinden sonra ana sirket seviyesinde verilmektedir. Ama yavru sirketlerin
ihtiyac ve gereksinimleri de ihmal edilemez. Tam tersine, faaliyet gosterilen
tilkelerin bir vatandasi imis gibi davranilir. Yoneticiler i¢in tesvik tedbirleri yalniz
yavru firmanin menfaati yoniinde degil, aym1 zamanda ana firmanin ¢ikarlarn
dogrultusunda diizenlenir. Tek merkezli sirketlerden en biiyiik farki, yavru sirket

yoneticilerinin basarili olduklar1 takdirde, ise gére adam, politikasi ¢er¢evesinde, ana

13 Erkal Fidan, “Cokuluslu Sirketler ve Azgelismis Ulkeler {izerine etkileri Yonetim ve Ekonomi”
Celal Bayar Universitesi Dergisi Say1: 1 Manisa 1995 s:102

'* Howard V. Perlmutter, Emerging East-West Ventures: The Transideological Enterprise Colombia
Joumal of World Business, October 1969, p.14
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sirkette de gorev alabilmesi i¢in daima is firsatlarinin bulunmasidir. Ayrica, bu
isletmeler, iki tiilkeden olusacak uluslararasi pazarlardan ziyade, tiim diinya
iilkelerine hizmet verecek sekilde faaliyet gosterir ve reklam yaparlar. Bunlara 6rnek

ise, Bennetton ve Coca —Cola’ y1 gosterebiliriz.

1.3.4. Endiistriyel Uriinlerde Cok Uluslu Isletmelerin Bazi Temel Ozellikleri

Yukarida yaptigimiz agiklamalardan da anlagilacagi iizere ¢ok uluslu

“sirketler ve isletmelerin temel 6zeliklerini” asagidaki gibi siralamak miimkiindyir. 15
e Cokuluslu sirketler birden ¢ok iilkede faaliyette bulunurlar.

e Asil faaliyet alanlar1 bir ya da birden ¢ok mal ve hizmetin
uluslararas1 diizeyde iiretimi, dagitimi ve pazarlanmasi olup,
disartya dogrudan yatirim, teknoloji, yOnetim ve organizasyon

transferi yaparlar.

e Cokuluslu isletmeler, kendine bagli tim kurulus ve uzantilarin
faaliyet ve yonetimlerini merkezi kararlarla etkiler ve/veya kontrol

ederler.

e (Cokuluslu isletmelerin giiclii bir finans-kapital (sermaye) yapilari

vardir.
e Modern ve iistiin bir teknolojiye sahiptirler.

e Uzmanlasilan mal ve hizmetlerle ilgili olarak merkezi plan ve
programlar sirket biitiinliigli agisindan uluslararasi diizeyde (global

view) yapilir.

15 Kadir D. Satiroglu, “Cokuluslu Sirketler ve fonksiyonel bir evrim yaklasimi” Ankara Universitesi
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi ve Basin — Yayin Yiiksekokulu Basimevi, Ankara 1984 s:25-26
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e (Cokuluslu isletmelerle anavatan devletleri arasinda ortaklik
seklinde ya da ekonomik, mali ve politik vs. destek bigiminde

organik bir iligki bulunur.

e (Cokuluslu isletmeler, temelde 6zel sermayeye dayanir.

e Sirket biitiinligli ve ana iilkenin kar/kazan¢ ve ekonomik

c¢ikarlarinin global dl¢iide maksimumlastirilmasi ana ilkedir.

e Faaliyet alanlariyla ilgili aksak rekabet sartlarin1 (monopol,
oligopol) evrim-olusum siirecinde bizzat ya da aralarinda anlagma

yoluyla olusturulmustur.

e Cokuluslu isletmeler, ulusal ve uluslararast ekonomik, siyasal,
sosyal vb. giicliikkleri etkisizlestirerek yayginlasan kapitalizmin

gilinlimiizdeki asamasi niteligindedir.

e Cokuluslu isletmeler, sistem ve ideoloji, gelismislik-azgelismislik
farklar1 gbézetmeksizin uluslararasi boyutlarda yatay ve dikey
biitiinlesmelerle hem sirket biinyesinde, hem de aralarinda esnek

ve dinamik bir organizasyon sebekesi gelistirmislerdir.

e Ulusal ve uluslararasi istikrarsizliklardan uzak donemde etkilenme

olasiliklar1 nispi olarak disiiktiir.

e Tiim bu benzeri 6zellikleri nedeniyle liretim faktdr ve imkanlarinin
uluslararast dagiliminda sirket sistemi agisindan rasyonellik ve

optimallige ulagarak maliyetlerde tasarruf yapabilirler.

e Sonug olarak, cokuluslu isletmeler esnek ve dinamik yapida firma
ya da firmalar grubu olup, sadece ¢okuluslu degil, bununla birlikte

ve bundan daha ¢ok boyutlu (multidimensional) niteliktedir.

Her ne kadar aymi sirayr takip etmeyebilirse de, yerli bir isletmenin

uluslararasi anlagsmasinda asagidaki asamalardan gecerek cokuluslu bir sirket haline
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gelmesi s6z konusudur. Burada su agilimi yapmak gerekir ki; bazi firmalar bu

asamalardan gecse de bazilar1 birkag asama atlayabilir.

1 Asama: Yerli isletme kendi iilkesindeki araci pazarlama kuruluslart
“acenteler, pazarlama sirketleri, ihracat kooperatifleri veya uluslararasi
faaliyetlerde bulunan ihracat organizasyonlar1” ile malin1 dis iilkeye ihrag

etmeye baslar.

2 Asama: Yurt disina satislar arttik¢a, isletme, dis pazarlardaki alic1 veya
ihracatgilarla dolaysiz olarak iliski kurar. Bu yiizden kendi biinyesindeki
ithracat islerini iistlenecek bir boliim kurar. “Dis iligkiler departmani,

Thracat Departmani, Dis Pazarlama” seklinde.

3 Asama: Isletme dis pazarlarda satislan yiiriitecek ve tesvik edecek, o
iilke aracilartyla iliski kuracak bir sube acar ve bu sube {izerinden islerini

takip eder.

4 Asama: Faaliyet gosterilen iilkede satis subesi fonksiyonlarin1 gorecek
bir firma kurabilir. Yada faaliyet gosterdigi bir iilkede o iilkede faaliyet
icinde olan farkli bir firma ile igbirligi ve ortaklik iligkileri yapabilir.
Boylece, satis subesinin yetkileri ve faydalanabilecegi alanlar genisler,

bagimsizlig: artar.

5 Asama: Isletme, mamuliinii yabanci pazarda anlasmali imalat, montaj

veya diger iiretim faaliyetleri ile liretmeye baslar.

6 Asama: 5. asamada kurulan imalat ile isletme, yabanci pazarda yavru
firmas1 aracilign ile hem iiretim faaliyetlerine hem de mamuliinii

pazarlamaya baglar.

7 Asama: Yukaridaki asamalar1 takip edecek seklide isletme diger
tilkelerde de faaliyete gecer. Boylece bir isletmenin ¢ok uluslagsmasi

gergceklesmis olur.
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1.3.5. Endiistriyel Uriinlerde Cok Uluslu Isletmelerin Faaliyet Sebepleri

Amerikan Uluslararas1t Konseyi, Amerikan yabanci yatirimlarini degerleme

hususunda 1970’lerde yaptig1 bir arastirmada, Amerikan isletmeleri i¢in asagidaki

spesifik (belirgin) sebepleri ortaya koymustur. '°

1)

2)

3)

4)

)

6)

7

8)

9

Faaliyet gosterilen {iilkelerin giimriik duvarlarini asmak, ithalat
kisitlamalarindan ve yerli pargalarin kullanilmasindan sakinmak.

Ayrica, o iilkelerden ihracat yapmadan ithalat izinleri elde etmek.
Yiiksek ulastirma giderlerini azaltmak veya bertaraf etmek
Hammaddeleri elde etmek veya kullanmak

Hiikiimetlerin sundugu degisik tesviklerden faydalanmak
Mevcut Pazar payimi korumak

Uluslararasi (dis) pazarlarin gelismesine katkida bulunmak.
Ozellik gosteren mamullerin iiretiminde kaliteyi korumak

Diger iilkelerdeki tiiketicilere ulasmak ve bu pazardaki rakiplerle

boy dl¢iismek rekabet yaratmak

Faydali olabilecek yabanci teknik, dizayn ve pazarlama

ustaliklarini (know-how) elde etmek

10) Yabanci altyapi projelerinin ihalelerine katilim

' Omer Akat, (Cev) The Impact of US Foreign Direct Investment on Employment and Trade,
National Foreign Trade Council., New York, 1971. (Uluslar aras1 isletmecilik Ders Notlar1) s: 11



19

Diinya ekonomisinde rekabetin boyutlari, firmalar arasinda pazar payi, kar,
ciro vb. kriterler acgisindan one ge¢mek i¢in verilen miicadele olarak tanimlanan
rekabetin gilinlimiizde ulasmis oldugu boyut “Hiper — Rekabet” ortamlar1 olarak
karisimizda bulunmaktadir. Gelismis ekonomilerin yeni olusan bir 6zelligi olan hiper
rekabet ortamlar1 Tiirkiye giindemine de girmis bulunmaktadir. Hiper — rekabet
ortamlari, kalite ve hiz istiinliikleri arayislar1 yaninda, siirekli ve siiratli yenilik
yapabilme tistiinliigiinii gerekli kilmaktadir. Bu ortamlarda, rekabet alani, kurallar1 ve
yontemleri siirekli degismekte ve =zorlukla korunabilen pazarlar bazen elden
cikabilmektedir.  Piyasadaki  dinamizmi  organizasyon igine tasiyabilen,
“alisagelmemisi” dislinebilen, uygulayabilen ve imkansiz denileni basarabilen
sirketler hiper — rekabet ortamlarina uyum saglayabileceklerdir. Ciinkii rekabet¢i
iriin ve hizmetler ortaya koyamayan firmalar, yasamin1 devam ettirme ve biiyliime
amaclarin1 gergeklestirmemekte, uluslararasi pazarlara yerlesmede ve pazar paymi
korumada yalnizca “rakiplerle miicadele etmek™ yeterli olmamaktadir. Sonug olarak,
etkin bir sekilde rekabet etmek de gerekmektedir. Bu noktadan hareket edersek,
rekabet kanunlarinin, firmalara, yukarida belirtilen “etkin bir sekilde” rekabet
etmeleri icin gerekli ortami saglamaya c¢alistigint soylemek miimkiindiir. Tiirkiye’de
Rekabetin Korunmasi adi altinda diizenlenen kanun ABD ve bazi Avrupa tlkelerinde

anti-kartel, anti-trost yasas1” olarak adlandirilir.

Rekabet Kanunlariin Fonksiyonlarini ele almak istersek;

Rekabet Kanunlari, serbest piyasa ekonomisinin en etkin bicimde islemesini
diger bir ifadeyle rekabetin korunmasini amaglanmaktadir.
Rekabet Kanunlarinin Isletmelerin;
1) Anlasmalarla,

2) Birlesme ve Devirlerle,



20

3) Pazar giiclinli (hakim durumu) kotiye kullanmak suretiyle, rekabeti

siirlamalari yasaklanmistir.

En eski rekabet yasasina sahip ABD’de, yiiz yillik yasa kongre’ye sunulurken
su mantiktan hareket edilmistir. “Biz Amerikan Toplumu olarak, biitiin politik giicli
tek elde toplamis olan krala nasil tahammiil edemediysek, biitiin ekonomik giicii tek
elde toplayan isadamlarina da ayni bigimde tahammiil etmemeliyiz. Clinkii ekonomik

gii¢, eninde sonunda politik giice doniisir” '

Rekabet Kanunlari ile her seyden once kisilerin temel hak ve 6zgiirliiklerinin
bir pargasi olan “firsat esitligi” ve “girisim Ozgiirligi” niin saglanmasiyla birlikte,
sosyal bakimdan da, tiiketicinin korunmas1 yoniinde 6nemli bir gelisme kaydedilmis
olur. Ciinkii rekabet “etkinligi” saglamaktadir. Bunu tiiketici isteklerinin en az

maliyetle tatmini olarak da tanimlamamiz miimkiindiir.

Rekabet piyasasindaki fiyat mekanizmasi, tiiketicilerin daha ucuz ve daha
kaliteli mallar bulabilmesini saglamaktadir. Bir diger yandan baktigimizda ise,
rekabetin teknolojik yenilesmeyi kamgilayan bir yonii vardir. Rakip firmalar, kendi
triinlerini daha fazla satabilmek i¢in birim maliyetleri diisiiren daha yeni

teknolojilere gereksinim duyarlar.

Gilinlimiiz rekabetci piyasalarinda faaliyet gosteren igletmelerin rekabet giicii
kazanmalar1 ve bunu siirdiirmelerinin 6n kosulu etkili bir maliyet yonetimidir. Fiyat
piyasa tarafindan belirlendiginden dolay1 karliligi artirmanin yolu verimlilik ve

maliyet azaltimidan gegmektedir. '®

Hedef maliyetleme yaklasimi bir iiriiniin yasami boyunca ortaya c¢ikan

maliyetleri daha maliyetler olusmadan, tasarim asamasinda azaltmay1 amaclar. Kar

7 Omer Akat, “Kiiresel Pazarlamada Hiper- Rekabetin boyutlar1 ve rekabet kanunlarr” Bursa Barosu
Dergisi Y1l:19, say1: 50 Aralik 1995 s:27-29
' Sevin Ureten “Uretim Islemler Y6netimi” Gazi Kitap Evi 2002 5.69
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odakl1 bir maliyet azaltim stratejisinin, isletmenin tedarik¢i ve miisteri iligkileri dahil
biitiin faaliyetlerinin kapsayan, bu faaliyetlerin maliyetlerinin strateji ile baglantili
olarak stirekli azaltmayr amaclayan ve bunu siirekli bir strateji olarak ele alan

sistematik bir yaklagim olmas1 gerekmektedir.

Bu nedenle hedef maliyetleme yaklagimi, daha {irlinlin tasarim asamasinda
iken gelecekte ortaya cikabilecek maliyetleri Ongorerek bunlari diisiirmeyi
amaclayarak uzun donemde isletmenin karliliinm1 artirmayr amacglamaktadir. Bu
cabanin odak noktasinda karliligin artirilmasi ve buna bagl olarak rekabet giicliniin
stirdiiriilmesi yer alir. Maliyetlerin olusmasinda en 6nemli nedenlerden bazilari ise
geri kazanimlarin olmamasi, sistemli ve programli ¢aligmalarin yapilamamasi, yeterli
teknolojik imkanlardan yararlanilmamasi, enerji ve is giicliniin verimli olarak

kullanilmamasi bir¢ok tiretim noktasinda maliyetleri artirir.

Ciinkii eger bir isletme yeterli ekonomik kar iiretemiyorsa siirekliligi
sorgulanabilir hale gelecektir. Ayrica az kar yapan, ya da kar yapamayan isletmeler
potansiyel yatirimcilar igin cazip olmayacaktir. Kiiresel rekabete bagli olarak
isletmelerin kar marjlar siirekli bir azalis gostermektedir. Bunun en 6nemli nedeni
ise satig fiyatinin rekabete bagli olarak maliyet artislarim1i  her zaman

yansitamamasidir.

Fiyat pazar kosullar1 tarafindan belirlenmekte, isletmelerde maliyetlerindeki
artiglar1 satis fiyatina yansitamamaktadirlar. Bu rekabet kosullarinda yapilmasi
gereken, daha iiriin tasarlanmadan maliyet analizi yapilip maliyetleri diisiirmenin

yollarinin bulunmasidir.

Degisen piyasa sartlarinda isletmelerin piyasadaki rekabet¢i ortamdan en az
kayipla cikabilmeleri ve kar elde edebilmeleri ancak maliyet yOonetimine Onem
vermeleri ile miimkiin olabilir. Uretilen iiriin ¢esidi ve nevine yonelik olarak uygun
teknoloji ve bu teknolojinin sagladig: biitiin imkan ve olanaklardan yararlanilmasi,

fazla miktarda gereksiz kullanilan enerji, tam verimlilik saglanamayan insan giicii ve
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is gliciiniin verimli bir hale getirilmesi ile {iretim maliyetleri 6nemli oranda

duistiriilecektir.

Rekabet¢i piyasada iiretilen iiriinlerin maliyet fiyatlar tiiketici iizerinde
onemli bir etki olusturmaktadir. Uriin {izerindeki fiyat tiiketici igin biiyiik etken
olusturdugundan, iiretim maliyetleri ve kullanilan teknoloji {iretici kurumlar ve
sanayi kuruluslari i¢in onemli bir noktayr kapsamaktadir. Serbest piyasada rekabet
kurallarin en 6nemlileri arasinda yer alan kalite, fiyat ve marka bunlarin arasinda yer
almaktadir. Teknoloji (technoslogos), techne;, yapmak ve logos; bilmek anlamina
gelmektedir. insanoglunun gereklerine uygun yardimci alet ve edevatin yapilmasi ya

da tiretilmesi igin gerekli bilgi ve yetenektir.

Sozlik anlam1 " bilginin, sanayideki islemlerde sistematik olarak uygulamaya
alinmas1" demek olan teknoloji, genis anlamda, arastirma, gelistirme, iiretim,
pazarlama, satis ve satis sonrasi hizmeti kapsayan bir sanayi siirecinin, etkin ve
verimli bir bigimde gergeklestirilmesi i¢in kullanilabilecek bilgi ve becerilerin

tiimidiir. Teknolojiyle ilgili yapilmis baz1 tanimlar ise asagidaki gibidir:

“Teknoloji iriin ve hizmet liretiminde kullanilan veya kullanilabilecek iiretim

bilgisi ve bu bilginin tiiretilme ve kullanilma becerisidir.

“Teknoloji insan ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiriin ve siireglere bilginin

uygulanmasidir.

“Teknoloji tiretim faaliyetlerinde bulunurken insanlarin kullandigi yol ve
yontemler ve insanin ¢evresini degistirmek i¢in sahip oldugu ve kullandig1

tekniklerin tiimiidiir. 2°

" Ureten S., 1998, s:215, Demirer, 2002 5.26
' Tekin ve digerleri 2000, s:2, Demirer,2002 s. 26
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Teknolojik yenilik de, "liretim siireclerinde yenilik, yeni iriinler ve yeni

kurumsal orgiitlenme bigimleri" olarak tanimlanmaktadir.

Gelismis tilkelerde, iiriin rekabeti, bilimsel ve teknolojik yetkinlik rekabetine
dontismistiir. Klasik anlamda rekabet giiciinii belirleyen faktorler arasinda dogal
hammadde kaynaklarinin bollugu, ucuz is¢ilik gibi temel iiretim faktorleri yer
alirken, giiniimiizde ileri ve Ozellikli tiretim faktorleri belirleyici duruma gelmistir.
Ileri iiretim faktorleri, nitelikli is giiciinii, Ar-Ge altyapisini, modern bir haberlesme
agin1 ve bilisim (enformasyon) teknolojilerinin etkin kullanimini igerirken, 6zellikli
tiretim faktorleri, belirli alanlarda yogunlasmis bilgi ve beceriye sahip is giicl ile

bilgi ve deneyim birikimini igermektedir.

Giliniimiizde tiiketicilerin Onilindeki alternatifler ¢ogalmistir. Bu nedenle
tiikketiciler daha az maliyetlisini, daha kalitelisini, daha yenisini istemektedirler.”Ne
liretirsem satarim” anlayisindan “miisterinin beklentilerine gore iiretim” anlayigina
gecilmistir. Tiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek icin bir isletme tirlinlerini
siirekli yenilemeli ve kaliteli iiriinleri makul bir fiyata piyasaya siirebilmelidir. islem
siiresi, stok miktarinin azaltilmast ve esnekligin artirilmasi bugilinkii rekabet
ortaminda ayakta kalabilmenin ii¢ sarti haline gelmistir. Biitlin bunlar da ancak
teknolojiyle olabilmektedir. Sanayilesmenin en belirgin 68esi  teknoloji
iiretebilmektir. Teknoloji iiretebildiginiz, bilgiyi iiriin tasarlamada kullanabildiginiz
takdirde ticarette rekabet iistlinliigiinli elde edebiliriz. “Bu ag¢idan teknoloji, dogru
yone yonlendirilirse ve yeteneklerini anlayanlar ya da en iyi sekilde onu kendi
yararlarina kullanmanin yollarin1 fark edenler tarafindan sadece etkili bir sey

olmaktan ¢ok giiclii bir silah oldugu da goriiliir. *'

Sanayilesmenin en belirgin 6gesi teknoloji {iretebilmektir. Teknoloji

tiretebildiginiz, bilgiyi iiriin tasarlamada kullanabildiginiz takdirde ticarette rekabet

20 Keys, J. Bernard; Luther Trey Denton and Thomas R. Miller. “The Japanese Management Theory
Jungle-Revisited”, Journal of Management, Vol.20, No.2, 1994

2 Kuniyasu Sakai, “Japonya’da Keiretsu-Kiiciik Sirket Iliskisi”, (Cev: Mustafa Ozel), iktisat ve Is
Diinyasi, Yil:1, Say1:5, 1992.
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istiinliiglinii elde edebilirsiniz. Kimse kendisine iistlinliik saglayan bir seyi baskasina
vermeyecegine gore salt teknoloji transferi yaparak sanayilesmek ve kalkinmak olasi
degildir. Bu nedenle amacimiz kendi teknolojinizi kendinizin {iretmesi olmalidir.
Kendi teknolojisini lireten bir sanayilesme ile ulusal ekonomiye, lilkenin miithendislik
giicine ve ulusal teknolojiye en yiiksek katkiyr saglayabilir, beyin gociini

Onleyebilirsiniz.

Teknolojiyi kisaca bilimsel bilgiden yararlanarak yeni bir {iriin gelistirmek,
iiretmek ve hizmet destegi saglamak i¢in gerekli bilgi, beceri ve yontemler biitlinii
olarak tanimlayabiliriz. Bu duruma goére 6zgiin liretim icin gerekli sathalar1 da dorde

ayirabiliriz.

*  Bilimsel bilgiye ulasmak veya gelistirmek

* Bilgiden faydalanarak bir irlin tasarlamak (tasarim yetene8i veya

teknolojisi)
* Tasarlanan bir {irliniin liretim tekniklerini belirlemek (iiretim teknolojisi)
* Uretim

Bir {irtin gelistirmek i¢in gerekli malzeme ve ekipmani ¢esitli kaynaklardan
bulabilirsiniz. Bu nedenle 6dnemli olan tasarim yetenegine sahip olmaktir. Tasarim
yetenegine sahipseniz her seyi yapabilirsiniz. Gliniimiizde tiiketicilerin Oniindeki
alternatifler ¢ogalmistir. Bu nedenle tiiketiciler daha az maliyetlisini, daha kalitesini,
daha yenisini istemektedirler.‘‘Ne {retirsem satarim” anlayisindan “miisterinin
beklentilerine gore iiretim” anlayisina gegilmistir. Tiiketicilerin beklentilerine cevap
verebilmek i¢in bir isletme iiriinlerini siirekli yenilemeli ve kaliteli iirtinleri makul bir
fiyata piyasaya siirebilmelidir. Islem siiresi, stok miktarinin azaltilmasi ve esnekligin
artirtlmasi bugiinkii rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin {i¢ sart1 haline gelmistir.

Biitlin bunlar da ancak teknolojiyle olabilir.
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Kiiciik ve orta olgekli igletmelerin, aralarinda isbirligi yapmalart rekabet
kanunlartyla tesvik edilerek daha etkin hale gelmeleri ve biiyiik isletmelerle rekabet
edecek giice erismeleri saglanabilir. Ayrica, geri kalmis iilkelerde, rekabet
kanunlarinin getirdigi yasaklamalarin daha yumusak uygulanmasini saglayan
diizenlemelerle, rekabet politikasi, bolgesel kalkinma politikalarini diizenleyici,
biitiinleyici bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Rekabet kanunlar1 bir ¢esit “ekonomik
anayasas1” olarak da goriilebilir. Serbest ve sanayi ortaminda bu tip rekabetlerin
olusmasinda ve bircok kurumun {stiinlik saglamasindaki en Onemli etken
teknolojinin kullanilmasi, maliyet diislirliimii ve iiriin kalitesi ile reklam en onemli

degerler arasinda yer alir.

Endiistriyel pazarda {riinlerin tliketicilere ulasmasindaki en Onemli
noktalardan biriside reklam ve tanitim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Endiistriyel
iriin tiiketicileri bireysel tiiketicilerin tliketim strateji ve tercihlerinin disinda bir
tilketim mekanizmasi olusturdugu kesindir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda,
endiistriyel sanayi Uriinlerinin daha uzun Omiirlii olmasi, fiyat oranlarinin yiiksek,
kalite ve isleyis durumlarinin giinliik tiiketim malzemelerinden farkli olmalaridir. Bu
neden ile endiistriyel tiiketiciler, endiistriyel {iirlinler konusunda daha kapsaml
aragtirma ve bilgi yOniinde tatmin ydnlerinin gelistirilmesi i¢in satici kurum ve
kuruluglardan daha fazla bilgi istemektedirler. Bu nedenle endiistriyel iiretici ve
saticilarin bilgi teknolojilerini de kullanmalar1 bir zorunluluk haline gelmistir. Birgok
sanayi grubu ve endiistriyel {iriin iireticisi ile saticisi bilgi teknolojilerine ve reklam

konularina kars1t AR-GE ve yatirimlar1 daha fazla yapar.

Kiiresellesme “Globallesme” egiliminin giderek arttigr giiniimiizde ekonomi
diinyasinda, artik, isletmelerin ve yoneticilerinin Roma’dayken Romali gibi
davranmay1 (Do what Romans do when you are in Rome) dgrenmeleri zorunluluk

olusturur. *

2 OYMAN M., 2001 s. 162
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e Giimriik Birligi (GB) Siirecinde Rekabet Giicli ve Tiirkiye, Rekabet giicii,
tiretimin ve verimliligin artmasi, yasam standartlarinin iyilesmesi ve
istthdamin gelistirilmesi i¢in bir 6n kosuldur. Rekabetin anahtar faktori,
isletmeler ile isletmelerin is c¢evreleridir. Bu nedenle rekabet ile ilgili

herhangi bir tanim, isletmelerin rekabetine iligkin tanim ile baslar.

e Rekabet; bir firmanin miisterilerinin isteklerini diger firmalardan daha etkin
olarak yerine getirmesi, yani mal ve hizmetleri daha kaliteli ve ucuz olarak

temin etmesidir. Rekabet giiciiniin artmasi ise;
1. Uretimin ve ihracatin artmasina,
2. Aym zamanda karlilik artisiyla, yatinmlarin gelismesine,
3. Dolayisi ile de istihdamin artmasina neden olmaktadir.

Rekabet giiclinii etkileyen (artisina, azalisina neden olan) faktorler ise

sunlardir.
1. Maliyetler
2. Verimlilik
3. Karlilik
4. Rekabetgi bir ig piyasa
5. Ticaret Politikasi
6. Kamu Sektorii
7. Makro Ekonomik Politikalar

&. Devletin Rolii
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Bir iilkenin dis rekabet giicii ise, en basit tanimiyla, o iilkenin {irettigi mallarin
ister i¢ tiiketim ister dis tiikketim isterse ihracat olsun diger lilkelerin mallartyla kalite

ve fiyat bakimindan yarisabilecek diizeyde olmalidir. *

“Rekabet giicii statik bir kavramda degildir.” Uretim teknolojisi siirekli olarak

degisir.

Teknolojideki gelismeler izlenip uygulanmazsa, bir iiriinde sahip olunan
rekabet giicii kisa siire icinde kaybolur. Buna ek olarak, bir iilke sahip oldugu bol ve
ucuz kaynaklari tiretimde kullanarak tiretim teknolojisini kendisi ger¢eklestirmelidir.
Demek ki; tretim teknolojisindeki gelismeleri yakindan izlemek, arastirma-
gelistirme (AR-GE) faaliyetlerine kaynak ayirabilmek ve teknolojik gelismeleri
uygulayabilecek yatirimlar1 gerceklestirmek, dogru ekonomi politikalar1 yaninda,

rekabet giiciinii belirleyen en énemli etkenleri olusturur. *

Bunlara ilave olarak, bir isletmenin degisen pazar ve rekabet kosullarina
cabuk uyum gosterebilmesinin o firmanin rekabet giiclinii belirleyen 6nemli bir
faktor oldugunu diisiiniirsek, iiretim esnekliginin de uluslararast rekabetin 6n

kosullarindan biri oldugunu sdylememiz miimkiin olacaktir.

Genel olarak esnek iiretim sistemleri (EUS); yetenekli bilgisayar, niimerik
kontrollii makineler ile robotlar ve otomatik malzeme tasiyicilarmin bilgisayar
desteginde entegrasyonundan olugsmus degisik {iriin ve parcayl ayni anda iiretebilen

sistemlerdir. %

EUS’ nin yaninda, Japonlarin yalmn iiretim (lean production) olarak

adlandirdiklar iiretim bi¢imi de uluslararasi rekabette 6nem zamanmis durumdadir.

3 TISK, “Rekabet Giicii ve Tiirkiye” Isveren, Cilt, XXXII, Say:: 12, Eyliil 1994, s:20

* Okan AKTAN, “Rekabet Giicii Statik Bir Kavran Degildir” Isveren, TiSK, Cilt: XXXII, Say1: 12
Eyliil 1994, s:13-14

** Siibidey TOGAN, “Rekabet Giicii Statik Bir Kavran Degildir” Isveren, TiSK, Cilt: XXXII, Say: 12
Eyliil 1994, s:11
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Yalin iiretim yapisinda gereksiz unsur tasimayan, hatta maliyet, stok, is¢ilik, iirlin
geligtirme stiresi, Uiretim alani, fire, miisteri memnuniyetsizligi gibi unsurlarin en aza
indirgendigi bir iiretim sistemi anlamima gelmektedir. Yalin {iretim, pazardan
gelebilecek talepleri aninda karsilayabilmek icin {ist diizey yoneticisinden, hat
is¢isine ve yan sanayiye kadar herkesin ¢alismasinin entegre edildigi bir sistemdir.
Bu sistemin temelinde de esneklik ve esnekligin seri iiretimin verimliligi ile
birlesmesi yatar. Bir baska deyisle, esnek {iretim sistemleri ile yalin {iretim bigimi
arasinda biiyilk benzerlikler bulunur. Diinya ekonomisinde goriilen Onemli
gelismelerden bir digeri de, cokuluslu firmalar ile dogrudan yabanci sermaye
yatirimlariin goreli olarak dnemlerinin artmasi, dolayis: ile de, diinya ticaretinin
endiistriler arasi ticaretten endiistri igi ticarete dogru gelismesi ve firma igi ticaretin
onem kazanmasidir. Bilindigi gibi dis ticaret uzun siire, endiistriler arasi ticaretten
olugmak idi. Bu durumda iilke, 6rnegin makine ihra¢ ederken baska bir sektoriin mali
olan giyim esyasini ithal etmekte idi. Ancak son zamanlarda endiistri i¢i ticaretin
onem kazanmasiyla iki tiirlii uygulama ortaya ¢ikmistir. Bunlar ayni sektor
tarafindan {iretilen, ancak iiretimin degisik asamalarinda iiretilmekte olan mallarin
ticareti ile kolaylikla ikame edilebilir olan ve farkli o6zelliklere sahip heterojen
mallarin ticaretinde ortaya ¢ikar. Birinci durum, belirli mallarin, 6rnegin otomobil,
degisik parcalarimi ¢esitli iilkelerde iiretmekte olan uluslararasi firmalarin dis
ticaretlerinde firma igi ticaret olarak ortaya c¢ikmaktadir. kinci durum ise; iiriin
farklilagmasinin 6nem kazandig1 beyaz esya, otomobil, ayakkabi, iletisim araglarinin
dis ticaretinde goriilmektedir. Diger tarafindan uluslararas: sirketler (taransnational
firms) diinya da hizla gelisir. Yapilarn itibariyle, ciktilar1 iilkelerin ¢ikar ve
degerlerinden ziyade daha genel bazda diinya ¢apinda kar motifine yonelmis olan
uluslararas1 firmalar, rakipleriyle diinya pazarlarinda biiylik rekabete girmisler, bu
ama¢ dogrultusunda yatarimi v iiretimlerini diinyanin farkli yerlerine tagimislardir.
Bunda mal ve hizmetler i¢in global bir pazar olusmasinda en 6nemli paya sahip olan
iletisim ve finans teknolojilerindeki inanilmaz gelisme 6n ayak olmustur. Bilgisayar
donanim ve yazilimlari, uydular, fiber-optik kablolar ve yiiksek hizla elektronik
transferleri firmalarin global pazarlar tekmis gibi hareket etmelerine imkan ve olanak

saglamistir.
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Rekabetin hizla artig1 diinyamizda tiretim kiiresellesirken uluslararasi firmalar
ile dogrudan yabanci sermaye yatirimlar1 goreli olarak onemlerini artirmaktadirlar.
Boyle bir diinyada rekabet etmek durumunda olan Tiirkiye rekabet giiciinii arttiracak

uygun iktisat politikalar1 uygulamak zorunda kalmastir.

Bunlari 6zet olarak, yurt disinda mal ve hizmet satabilmenin iki temel kosulu
vardir; uygun fiyat ve kalite. Bunlar gergeklestirebilmek de, devletin iktisat
politikalarindan piyasa yapilarina, egitimden sagliga, kiiltiir birikiminden verimlilige,
iiretim faktorlerinden teknoloji diizeyine kadar degisen ¢ok sayida faktére baghdir.
Bu kurumsal cerceveden hareketle, Bati Universitelerinde tiim bu faktorleri
irdeleyerek yapilan bazi arastirmalar sonucunda iilkelerin “rekabet giicii endeksleri”
diizenlenmektedir. 1994 yilinda, her yil Davos Toplantilar1 diizenleyen Diinya
Ekonomik Forumu (World Economic Forum) adli Isvigre Arastirma Enstitiisii
tarafindan yayinlanan “Diinya Rekabet Giicli Raporu”, aralarinda Tiirkiye’nin de
bulundugu 41 iilkeyi 381 kritere gore rekabet giicii siralamasimna sokmus ve

Tirkiye’nin 29. oldugunu yayinlamstir.

Bu yapilan arastirmada ilk 10’a giren ABD, Singapur, Japonya, Isvicre ve
diger diinya iilkeleri yaninda Tiirkiye, italya 32, Yunanistan 37, Brezilya 38,

Macaristan 39, Polonya 41, gibi iilkelerin 6niinde yer almaktadir. *°

Ancak bu yarist dolu bir su bardagina bakmak gibi gormek gerekmektedir.
Ciinkii merkezi Isvicre’nin Lozan kentinde olan uluslararas1 Yonetim Gelistirme
Enstitiisii (Institute for Management Development-IMD) tarafindan diizenli bir
sekilde yayinlanan Diinya Rekabet Giicii Yilligr’'nin 2002 yili sayisinda Tiirkiye,
IMD rekabet giicli endeksinde 2001°de 44, siradan 2002’de 49 iilke arasinda 46.

duruma gerilemistir. %’

% Kubilay ATASAYAR, “Basyazi Rekabet Giicii Uzerine” Isveren, TISK, Cilt: XXXII, Sayi: 12,
Eyliil 1994, s:10

" http://www.01.imd.ch/documents/wcy/content/raking.pdf(Endekssin detaylar1 ve Tiirkiye gercegi
iizerine yorum Ekler; 7.8.9
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o Sirket Stratejileri ile ulusal zenginlik yaratma stratejileri arasinda koprii
kurmak, pazar ekonomisinde sirketler, global katma degeri artirarak ve
isletmeler i¢in iliskili ve destekleyici endiistrilerde is olanaklari yaratarak
ulusal zenginlik tliretebilmektedirler. Bu zenginlik yaratma siireci, her pazar
ekonomisinin Oziinde yer almakta ve bu ortamda isletmelerin rolii, bu

firsatlardan yarar saglamak olmaktadir.

e Sirket stratejisinin belirlenmesinde ilk adimi firmanin mevcut endiistriyel
portfoyiiniin  degerlendirilmesi olusturmaktadir. Hiikiimetin uyguladig1
politikalar bir sirketin endiistriyel portfoylinti, olumlu ya da olumsuz, direkt
ya da endirekt etkileyebilmektedir. Bu da kismen asagida belirtilen durumlara

bagli olarak gelismektedir.

a) Firmanin faaliyet gosterdigi ya da girmeyi planladigi endiistrinin

hiikiimet tarafindan destek gormesi ya da gérmemesi,

b) Firmanin mevcut is alani ele alindiginda, bu rakipleriyle iligkili olarak
firmanin rekabet¢i pozisyonuna bagli olmasi. Potansiyeli is alam
durumunda ise, yeni is alanlarmin firmanin mevcut yeterlilikleri ile

saglanmadig1 uyuma bagli olmasi.

Ikinci adim ise sirketin is hedeflerinin tanimlanmasini olusturmaktadir.

Bircok isletme birimi, aralarinda;
a. Yatirimin geri doniisii,
b. Hissedarlarin kazanglari,
¢. Pazar payi,
d. Uriin portfoyii,
e. Operasyonel verimlilik,

f. Finansal yapilanma,
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g. Yeni lirlinlerin gelistirilmesi,
h. Sirket imaji,

i. Calisma kosullarinin  bulundugu karma amagclart  gergeklestirme

politikalari.
Seklinde izlemektedir.

Sirket stratejilerinin {i¢iincii adamini sirketin i alaninin yeniden tanimlanmasi

olusturmakta ve bu stratejileri ise sO0yle siralayabiliriz.

a) Mevcut sirket deger zinciri gili¢lendirilerek yogunlasilan endistrideki

faaliyetlerin siirdiiriilmesi.
b) Sirketin tamamlayici zincirine demir atarak destekleyici endiistrilere girmek

¢) Sirketin tamamlayicit zincirindeki iligkili alanlara girmek ve birbirleriyle

iliskili olmayan alanlarda ¢esitlilik politikalarinin uygulanmasi.

Sadece bir strateji ya da karma strateji se¢mek endiistrinin cazipligine,
firmamin i¢ kapasitesine ve spesifik olarak endiistrinin genisleme potansiyeline
baglidir. Olusturulan stratejiden kaynaklanan stratejik uyum, firmanin global arenada
varhigimi siirdiirmesine ve hem yerel, hem de yabanci rakiplerine karsi rekabet

edebilmesine olanak tanir. 2

1.4. SURDURULEBILIR REKABET

Modern yoOnetim anlayisinda, Orgiitlerin  ve iilkelerin  varliklarim
sirdiirmelerinin temel kurali olarak c¢evrelerinde olusan degisikliklere uyum

saglayabilme yetenekleri gosterilmektedir. Ancak bu uyum saglayabilme yetenegi

* Philip KOTLER, Somkid JATURSRIPITAK ve Suvit MAESINCEE (Ceviren: Ahmet
BUGDAYCI) , Uluslarin Pazarlamas: (Ulusal Refah1 Olusturmada Stratejik Bir Yaklasim) Tiirkiye Is
Bankas Kiiltiir Yayinlari, Istanbul Kasim, 2000 s: 332-333
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tek basina yeterli olmamakta, stirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigii yakalayabilmeleri

de zorunlu hale gelmektedir.”® (34)
1.4.1. Siirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik

Stirdiiriilebilir bir rekabetci tistiinliigii gelistirmek ic¢in ele alinacak yontemler
{i¢ grupta toplanabilir.*®

« Orgiitsel iistiinliikler,

« Islevsel (fonksiyonel) iistiinliikler,

* Diger iliskilere dayanan tistiinliikler.

Orgiitsel iistiinliikler

Bu {stiinliikler arasinda ekonomik faaliyetler, esneklik, rekabet, biiyiikliik,
tepki hizi, gecmis performans, finansal kuvvetler, isletme sahiplerinin konumu ve

isletmenin itibar1 yer almaktadir.
Islevsel iistiinliikler

Bunlar1 pazarlama, Ar — Ge, iiretim ve personel olarak dort gruba ayirmak
miimkiindiir. Pazarlama agisindan; miisteri temeli, misteri bilgisi, yeni {iriin
yetenekleri, fiyatlama, iletisim ve reklam, dagitim, satis giicli, hizmet destegi ve

imajdir.

Ar- Ge, iiretim ve personel agisindan; iiriin teknolojisi, patent, iiretim,
teknoloji, verimlilik stireci, 6lcek ekonomisi, tecriibe, iiriin kalitesi, imalat esnekligi

ve 1yl yonetim, ¢alisanlar arasi iligkiler ve isgiiciinlin esnekligi yer almaktadir.

Diger iliskilere dayanan iistiinliikler

2. Ulusal Orta Anadolu Kongresi “Kiiresel Rekabette Yeni Verimlilik Stratejileri”, 17-19 Ekim,
Nigde, 2002, s. 5.

Giil Gol, Giimriik Birligine Gegiste Rekabet Giiciiniin Belirlenmesi ve Rekabetci Pazarlama
Stratejileri, TUSIAD Yayinlari, Nisan, Istanbul, 1996, s.44.
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Miisterinin baglilig1, kanal kontrolii, tercihsel politik ve yasal davranislar,
hiikiimet yardimlari, faydali tarife ve tarife disi ticaret engelleri, karteller, isletmeler

arasi iliskiler, tercihsel ve finansal kaynaklara gecis yer alir.”'

Aakerg’e gore, (1992) siirdiiriilebilir rekabet¢i iistiinlilk dort grupta

incelenebilir..>

Bolgesel rekabetten daha ¢ok uluslararasi rekabetin yer aldigi giiniimiiz
ekonomisinde: Uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii artirabilmek i¢in isletmelerin

iiriin ve isletme 6lceginden saptanmis olan zayif yonlerini gelistirmeleri gereklidir.”

Stirdiiriilebilir rekabet giicii, isletmenin, mevcut ve gelecekteki rakiplerinin
taklit cabalarmma karsin farkli kalmayr basarabilen bir deger yaratma stratejisi

uygulamasidir.

Rekabet giicii, diisiik siire¢ maliyetlerinden (6l¢ek ekonomisi, alan ekonomisi
ve faktor maliyetleri ile) ve/ya da {iriin farklilastirmasindan (iiriin kalitesinin farkli
olmasi ya da iirlinlin, miisterilerce deger verilen 6zelliklere sahip olmasi, isletmenin
cografi konumunun 6zellikli olmasi, isletmenin 6zel becerilere ya da farkli hizmet

sunumuna sahip olmasi) kaynaklanir™

Olaganiistii bir karliliga erismek icin, rekabet istiinliigii acisindan taklidi gii¢
kaynaklar kullanilmas1 gerektigi unutulmamalidir.®® Firmanin siirdiiriilebilir rekabeti
yonetmesi, iirlin Ozelliklerinin, pazar yapilarinin, teknolojik donaniminin,

kaynaklarinin ve yonetim giicliniin yapisina dayanmaktadir.

Sirketlerin rekabette basarili olmalarinin basinda teknoloji takibi ve

teknolojiyi etkin bir sekilde kullanmak gelmektedir. Modern teknoloji kullanilarak

31 Gl GOL, Giimriik Birligine Gegiste Rekabet Giiciiniin Belirlenmesi ve Rekabetci Pazarlama
Stratejileri, TUSIAD Yayinlari, Nisan, Istanbul, 1996, s.45.

32 David A. Aakerg, Strategic Market Management, Third Edition, John Wiley& Sons Inc., Newyork,
Chichester, Brisbane, Toronto, Singapore, 1992, s.12

33 fstanbul Sanayi Odasi, imalat Sanayinin Uluslararas: Rekabet Giicii: AB Ve Diger Rakip Ulkelerle
Karsilastirma, 1. Basim, Istanbul, 2002, s. 55.

3* Orhan Elmac1, Niyazi Kurnaz, Siirdiiriilebilir Rekabet Giiciine Yonelik Vizyon Arayislarinda
Faaliyet Tabanli Maliyetleme Yaklasimi, (http://www.ref.sabanciuniv.edu/makale/) (5 Subat 2008)

3 Jeffrey PFEFFER, Rekabette Ustiinliigiin Sirr1 : insan, (Ceviren Sinem Giil), 2. bs. Genglik
Yaynlari, Istanbul, 1995, s. 4.



34

iretilen {irlin ile standart kalite yakalanacak maliyet diisiiriilebilecek bdoylelikle
rekabet Uistlinliigii saglanabilecektir. Sirketler, {iriin teknolojilerinin yani sira, {iriin ya
da hizmet iiretmede kullanilan siire¢ teknolojisiyle de rekabette iistiinliige ulasmaya

calgirlar.*®

Rekabet giiclinlin orta ve uzun vadede siirdiiriilebilirligi biiyiik Olcilide
firmalarin rakiplerine kiyasla sahip olduklari yeteneklere baghdir.”” Bu
yeteneklerden firmanin yonetim Ozellikleri, arastirma gelistirme faaliyetleri, yenilik

kapasitesi gibi faktorleri sayabiliriz.

Kiiresellesen bir diinyada uluslararasi rekabette siirdiiriilebilirligi saglamak
icin geleneksel yontemlerin disina cikilmalidir. Ulkenin rekabet iistiinliigiiniin
kaybolmasi halinde, karsilastirmali iistiinliige sahip oldugu yeni alanlara yonelmeli

ve bu iirlinlerde uzmanlasmalidir.

Rekabet iistiinliigiiniin siirdiirtilebilmesi i¢in diisiik fiyat ve yiiksek kalite
onemlidir. Ancak kiiresellesme ile birlikte degisen ekonomik kosullar, firmalarin
fiziksel olarak bir alana bagimliliklarin1 azaltmistir. Boylelikle rekabette {istiinliigiin
devamui igin fiyat ve kalite yaninda miisteriye Uriinlerin hizli bir sekilde sunulmasi

miisteri memnuniyetinin saglanmasi da gerekmektedir.

Artik sadece rakiplerine kiyasla daha ucuz ve daha kaliteli mamul mallarin
iretilebilmesi yeterli degildir; basarinin devami igin miisterinin hizla degisen
gereksinimlerine uygun iriinlerin iiretilmesi ve girdi olarak kullanilan materyallerin
de genis kapsamli (jenerik) yeni teknolojileri kullanilarak iiretilen kaliteli materyaller
olmasi gerekmektedir; baska bir ifadeyle, rekabet daha Onceleri fiyata ve {irline

odaklagirken, globallesme ile birlikte miisteri odakli bir hale gelmektedir.3 8

Isletmelerin rekabet iistiinliigiinii siirdiirebilmeleri 6nemli bir sorundur.
Isletmelerin rekabet pozisyonlarmin her an, varlik ve yeteneklerinin gelistirilmesi

veya sahip olunan bu yeteneklerin rakiplerine gore zayif kalmasi sonucunda

3 Pfeffer, 1995, s. 7.

37 Coskun Can Aktan, Istiklal Y. Vural, Yeni Ekonomi ve Rekabet, Tiirkiye Isveren Sendikalar
Konfederasyonu, Ankara, 2004, s. 133.

3% Aktan; Vural, 2004, s. 169.
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degisebilecegi belirtilmistir. Bu nedenle, isletmeler belirli bir zaman zarfinda rekabet
Uistiinliigii saglamis olsalar dahi bu durumun her zaman ayni sekilde siirdiiriilebilmesi
miimkiin olmayabilir. Rekabet {istiinliigli siirdiiriilemezse, isletmeler gelecekte kendi
yasamlarimi devam ettirmekte zorluk ¢ekebilirler. Bu durumda rekabet iistiinliigiiniin

siirdiiriilmesi, isletmelerin yasamlarinin devam ettirilebilmesi icin 6nemlidir.*’

Rekabet giiciliniin arttirilmasi ve stirdiiriilebilirligi i¢in firmalar uluslar arasi
gelismelere ayak uydurmali, yenilik ve icatlarda bulunmali teknolojiye son derece
onem vermelidir. Teknolojik gelismenin daha ileri bir asamasinda olan firmalar (hizli
takipei ve lider) daha geri sathadakilere kiyasla orta ve uzun vadede rekabet giiglerini

siirdiiriilebilir kilmada daha basarili bir konuma ulasmaktadirlar.*’

1.4.2. Rekabet yonetimi

Stirdiiriilebilir rekabet hangi alanda gergeklesirse bunun tespiti yapilir.
Bunlarin arasinda {iriin stratejisi, durumsal strateji, tretim stratejileri, dagitim

stratejileri yer alir.

1.4.2.1. Rekabetin Temeli — Varliklar ve Yetenekler

Ik faktor rekabetin temelidir. Strateji; bir yetenekler, varliklar ve kapasite
setine dayandirilmay1 gerekli kilar. Bir takim varliklar ve yetenekler olmaksizin

stirdiiriilebilir rekabetci tistiinliigiin basarili olmas1 imkansizdir.

3% Hayri Ulgen, Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yénetim, Arikan Basim., 4. basim, istanbul, 2007,
s. 272.
0 Aktan; Vural, 2004, s. 173.
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Rekabet Yintemi
Urlin stratejisi
Durumsal strateji
Uretim stratejileri
Dagitim stratejisi, vs.

Rekabetin Temeli
Varliklar ve yetenekler

Siirdiiriilebilir
Rekabetci
Ustiinliik

Rekabetin Yeri
Uriin-Pazar secimi

Rekabet edilenler

Rakiplerin secimi

Sekil 1. Siirdiiriilebilir Rekabetci Ustiinliik

Kaynak:  David A. Aaker, Stratejik Market Management, Third Edition John Wiley&Sons Inc.
Newyork, Chichester, Brisbane, Toronto, Singapore, 1992, s. 183

1.4.2.2. Rekabetin Yeri

Siirdiirtilebilir rekabetci iistiinliik i¢in ikinci 6énemli belirleme, hedef iiriin
piyasasinin secimidir. Iyi tanimlanmus, varlik ve yeteneklerle desteklenmis bir strateji
piyasada islerlik gosteremedigi icin basarili olamayabilir. Bu nedenle, bir strateji ve
onun temelini olusturan nitelikler, piyasa i¢inde deger tasiyan seyleri de
kapsamalidir. Ornegin, Procter and Gamble’in, Pingle’s Potato Chip’leri birbirine
uygun iriinler, uzun raf 6mrii, baskiya dayanikli konteynerler ve ulusal dagitim ve
reklam gibi bir dizi nitelige sahip olmakla birlikte piyasa i¢in O6nemli olan tat

duygusuna hitap edemedigi i¢in bu durumdan olumsuz etkilenmistir.
1.4.2.3. Rekabet Edilenler
Stirdiiriilebilir rekabetgi tstiinliik i¢in ticlincii 6nemli gereklilik, rakiplerin

belirlenmesidir. Siirdiiriilebilir rekabet¢i tistiinliigiin temelini olusturan bir varlik, ya

da yetenegin diger rakiplerde daha yiiksek bir maliyet avantaji yaratmasi veya
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rakiplerden farkli bir nokta olusturmasii gerektirmektedir. Ornegin, yolcular igin
ucus giivenligi onemlidir. Fakat, havayolu isletmeleri pilot kalitesi ve ugak
saglamlig1 ile esdegerli olarak algilaniyorsa, ucus gilivenligi bir siirdiiriilebilir
rekabet¢i listiinliigiin temeli olmayacaktir. Elbette ki, ekonomik havayolu isletmeleri
gibi stratejik bir grup, giivenlik yetersizligi olarak algilaniyorsa, ya da baz1 havayolu
isletmeleri antiterérist giivenlik agisindan olaganiistii sayginliga sahipse, o zaman,

siirdiiriilebilir bir rekabetci iistlinliikten soz edilebilir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet giicli, genel verimlilik ve maliyet
tistiinliigi temel bilesenlerine iliskin piyasanin yapisini degistirecek stratejiler
liretmesine ve piyasa yapisini bir zaman sonra yeniden degistirene kadar belirli bir
konum (moment) elde etmeleri ile saglanabilir. Piyasa yapisini degistirebilecek
konum bu dogrultuda olusturulacak stratejilerle gerceklestirilebilir. Bu i¢in sistem
yaklagimi ¢ercevesinde isletme i¢ ve dis unsurlarinin 6lgiilmesi ve durum belirleme

matrislerinin ortaya konmasi gerekir.*'

Stirdiiriilebilir rekabetgi  iistiinliik, isletmenin mevcut ve gelecekteki
rakiplerinin taklit c¢abalarina karsin farkli kalmay1 basarabilen bir deger yaratma
stratejisi uygulamasidir. Siirdiiriilebilir rekabet giicliniin elde edilmesinde temelde iki
tir strateji arasinda denge kurmak gerekir. Bu iki strateji, yasama ve ilerleme
stratejileridir. Bu stratejiler arasinda dogru bir denge “deger zinciri analizi” ile
saglanir. Isletmenin deger yaratan faaliyetlerinin dlgiilmesinde de faaliyet tabanli

maliyetleme sisteminin kurulmasi zorunludur.*

Stirdiiriilebilir rekabetgi tstiinliigiin nasil elde edildigini agiklamaya calisan

D.A. Aaker * yaptig1 arastirmada isletmelerin diinyadaki konumunu belirleyen

4 Hayri Ulgen, S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, Literatiir yayinlar1 No: 113, Istanbul,
2004, s.47

42 Orhan Elmaci, Niyazi Kurnaz, “Siirdiiriilebilir Rekabet Giiciine Yo6nelik Vizyon Arayislarinda
Faaliyet Tabanl Maliyetleme Yaklagimi”, 2004, s.6

* Aaker, 1992. 5. 92-94
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rekabet giici kaynaklarini uzun bir liste halinde vermektedir. Asagida Sekil 2°de

Aaker’in isletmelerin rekabet¢i iistiinliigii saglama ve siirdiirebilme giicii verilmistir.

Uriin Stratejisi Pivasa Secimi
Pozisyon Alma Stratejisi Rekabetci Rakip Secimi
Kaynak Saglama Stratejisi Ustiinliiziin

Strdiiritlebilirlig

Fiyatlama Stratejisi vh,,,

Rekabet Unsurlan

Varliklar ve Yetenekler

Sekil 2. Isletmelerce Rekabetci Ustiinliigii Saglama ve Siirdiirebilme Giicii

Kaynak:  David A. Aaker, Managing Assets and Skills: The Key to a Sustainable Competitive
Advantage, California Management, 1989, s. 92

Kuramsal olarak bir isletme, rakipler tarafindan ulasilmasi ¢ok gii¢, ya da
maliyetli olan ve deger yaratan bir strateji uyguladiginda siirdiiriilebilir rekabetci
istiinliik saglayacaktir. Elde edilmis olan rekabet istiinliigiiniin siirdiiriilebilmesi
isletme i¢in son derece Onemlidir. Ancak, bu o kadar da kolay degildir. Bugiiniin
Onemsiz, ya da kiiciik rakipleri yarin igletme birlesmeleri, ya da satin almalar
sonucunda karsilarina dev bir rakip olarak ¢ikabilirler. Ayrica, basarili isletmelerin
tistlinliikleri rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmekte ve sdzkonusu iistiinliik
kaybedilebilmektedir. Biitiin bunlar isletmenin rekabet¢i iistiinliigli iizerinden elde

edilebilecek karliligini tehdit etmektedir.**

Stirdiiriilebilir rekabetci istiinliigiin saglanmasi ii¢ ana prensibe dikkat etmeyi

gerektirir. Bunlar; basarili rekabet icin anahtar faktoriin kurulmasi, katma degeri olan

44 Ulgen, Mirze, 2004, s.31
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faaliyetlerin gergeklestirilmesi ve kritik teknolojinin korunmasidir. Burada basarili
bir rekabet icin anahtar faktor ise, pazarlama faaliyetleri ve stratejilerinin

diizenlenmesidir.*’

Literatiirde rekabet¢i lstiinliik saglayacak isletme kaynaklarinin 6zellikleri
asagidaki gibi siralanmugtir:*®

« Kit bulunurlar,

* Elde tutulabilme siireleri uzundur,

» Taklit edilmeleri ¢cok zordur,

* Piyasalarda kolayca alinip satilamazlar,

* Bir isletmeden digerine bu kaynaklarin transfer edilmeleri zordur.

Baska bir ifadeyle, isletmeler temel yetenekleri ile elde etmis olduklar
rekabetci tstiinliigii siirdiirebilirler. Bunlar, yukarida da agiklandigi gibi her isletme
tarafindan kolay temin edilemeyen, degerli, nadir ve taklit edilmesi ¢ok zor veya
maliyetli olan yeteneklerdir. Bu nedenle, temel yeteneklerin bu o6zellikleri

kaybedilirse siradan varlik ve yetenekler olurlar. Dolayisiyla da siirdiiriilebilir

rekabetc¢i iistiinliik saglanamaz.

1.4.3. Strateji Literatiiriinde Temel Yaklasimlar

1.4.3.1. Planlama ve Uygulama

Belirlenen ¢evre firsatlarindan yararlanmak i¢in isletme varliklarini

konumlandirmada bir tasar1 gibi stratejiden yararlanmayi yansitir. Burada strateji

3 Gol, 1996,. s. 48

46 Giilfidan Baris, “Pazarlama Kaynaklarmin Rekabetci Ustiinliik Gelistirmedeki Rolii”, Pazarlama ve
[letisim Dergisi, Y1l 1, Say1 1, Nisan, 2002, s.19.
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rasyonel bir temel olusturmakta ve planlama /uygulama konusundaki yaklasimlar
strateji disiplinin baslangici olarak kabul edilmektedir. Bu bakis acisina gore, isletme
basarisinin esas kaynagi organizasyonun digsal ¢evresidir ve dissal ¢evre firsatlari
i¢in organizasyonun yeteneklerinin uyumlu basarili isletme kosullarini olusturmada
onemlidir. Bu yaklasimin belirtecleri 1960 ve 1970 yillarinda (genellikle
Amerika’da) c¢ok biiyiik askeri ve biiyiik hiyerarsik yapiya sahip isletmelerin
uygulamalar1 olmaktadir. Bu yaklasimda vurgu sistematik 6ngorii, bilgi Itoplama ve

. J— . .47
planlama stiregleri iizerindedir.

Bu yaklasimin 6ncii isimleri; Taylar (1911), Gilbreth (1912), Fayol (1949),
Barnard (1938), Stenier (1969), Andrews (1987) ve Ansoff (1965).

1.4.3.2. Ogrenme

Ozellikle 6grenme yaklasimlar1 degisken piyasa kosullarini arttirmada isletme
cevresinin karmagikliginin neredeyse uygulanmasi olanaksiz ancak, planlanmis
stratejiler sunmus oldugu tartisirlar. Ogrenme bakis agisi, gevre kosullarinin 6nceden
tahmin edilemeyecegini vurgular ve stratejik basarinin daha ¢ok bigimsel olmayan
ulasilabilirligi lizerinde tartisir. Akla uygunlugu smirlayan ve mantiklilig1 arttiran
boyle diisiinceler degerler, yonetimin beklentileri ve giiglii iligkili oldugu kadar

planlama siireglerini olusturmada tesadiifi ¢evresel gelismelerle de iliskilidir. **
Bu yaklasima katkida bulunanlar; Senge (1990), Lindblom (1968), Quinn
(1980), Cyert ve Marsh (1963), Weick (1969), Simon (1947) ve Beer (1979).

1.4.3.3. Konumlandirma

Konumlandirma yaklagimi igletmenin farklilagmig durumlar yaratarak
firsatlar elde etmesi ve Piyasa yapisini anlamasiyla gelisen basarili strateji olarak

gortliir. Bu goriisiin esasi, tekelci rekabet kavramindan gelistirilmistir. Basarili

" Elmaci, Kurnaz, 2004, s. 3
*® Elmaci, Kurnaz, 2004,. s. 3
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isletme bagimsiz faaliyetlerini sinirlayan bulundugu sektoriin i¢indeki yapisal
giiclere karsilik vermektedir. Bu nedenle basari i¢in yonlendirilen gii¢ distan-ige ve

basaril isletmenin kendi pozisyonlaridir. *°

Geleneksel literatiirde yer alanlar; Chamberlin (1933), Robinson (1969),
Porter (1980-85), Kotler (1967), Levitt (1975), Hofer ve Schendel (1986), Ohmae
(1983).

1.4.3.4. Kaynak Tabanh Yaklasim

Kaynak- tabanli yaklasimi basarili bir strateji olarak gelistirilmis i¢ten-disa
bir yaklasimdir. Isletme konumlandirma okullarma karsi hareket etmez fakat,
gelisme, birlesme ve birbirleriyle biitiinlesebilir bir sekilde, yada her biri kendi
kendine benzersiz olan az bulunur kaynaklarin ve becerilerin belirli bir zaman
igerisinde konumlandirilmasi, birlestirilmesi ve gelistirilmesiyle stratejik basar1 elde
edilebilir. Bu gorligiin ilham kaynagi geleneksel mikro ekonomilerdir. Kaynak-
tabanlik goriisii yoneticilerin deneyimleri ¢cabuk kavrama yetenekleri ve piyasada zor
olan benzersiz lstiinliikler yaratabilirlikleridir. Diger isletmeler, ya da rakipler daha
lyisini  yapamadiklar1 siirece isletmeye siirdiirlilebilir rekabet¢i {istiinliik

saglamaktadir.”

Bu yaklasimin onciileri; Penrose (1959), Wernerfelt ve Motgomery (1988),
Amit ve Schoemaker (1993), Peteraf (1993), Dierickx ve Cool (1989), Rumelt
(1996), Collis (1994), Barney ve Griffin (1992), Kay (1993), Alvarez ve Barney
(2000).

* Elmaci, Kurnaz, 2004, s. 3
*% Elmaci, Kurnaz, 2004, s.3
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2. BOLUM

2. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA VE ENDUSTRIYEL PAZARLAMANIN
YAPISI

2.1. PAZARLAMA

“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amacglara ulagsmayr saglayabilecek
miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama

surecidir.”

Mallarin iiretim yerlerinden satis yerlerine hareketini saglayan faaliyetler
pazarlama iginde diisiiniiliir. Uretim ve pazarlama faaliyetlerini birlikte yiiriiten bir

isletmede bu faaliyetler ise sOyle siralanabilir;
e Belirli mallar i¢in potansiyel pazari belirlemek,

e Isletmenin iiretim kapasitesinin verimli bi¢imde kullanilmasini saglayacak

talebi yaratmak,
e Elverisli bir dagitim sistemi kurup uygulamak,
Yukaridaki tanimlarin sonucunda ulasilacak deger ise;
e Pazarlama beseri faaliyetleri kapsar.
e Ihtiyaclarin ve isteklerin doyurulmasina yoneliktir.

e Degisim yoluyla bu faaliyet amacina ulasir.
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Pazarlama, toplumun ve bireyin, sosyo-psikolojik yapilarmi ilgili bilim
dallarindan yararlanarak inceleyen ve onlarin gercek tutum ve davranislarini
O0grenmeye c¢alisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan
yontemlerden de yararlanarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama
uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir faaliyettir. Ayrica pazarlama, yerel,
bolgesel ve ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda rol oynayan faktorlere ilgi

gosterir.

Pazarlama kavraminin temelini degisim siireci (prosesi) teskil etmektedir.
Sozliik tanimi olarak, pazarlama “iki veya daha fazla taraf arasinda gerceklesen bir
degisim/miibadele siirecidir” seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama asagidaki seklide
gortldiigli gibi treticilerle tiiketiciler arasinda yer olan bir ara-ylizey fonksiyonu
olarak degerlendirilebilir. Bir ara-ylizey fonksiyonu olarak pazarlama faaliyetlerinin
amaci tiiketici ihtiyac¢ ve isteklerine uygun mal ve hizmetlerin, arzu edilen zaman ve
mekanda uygun bir fiyatla tiikketiciye ulagtirtlmasidir. Ancak, pazarlama baglaminda,
degisim olayinin gerceklesebilmesi i¢in belirli sartlarin mevut olmasi gerekmektedir.
Buna gore, pazarlama baglaminda bir degisimden bahsedebilmek ig¢in, belirli bir
O0deme giicline sahip kisilerin, kendi hiir iradeleri ile bir fayda beklentisi i¢inde
(pazarda) diger kisilerle mal veya hizmet miibadelesine girmesi gerekmektedir. Bask1
altinda gerceklesen veya taraflardan birinin karsi tarafa dnerebilecegi bir deger ifade
eden bir seye sahip olmamasi durumunda degisim siirecinden bahsetmek miimkiin

olmayacaktir.
Pazarlama Karmasi (Bilesenleri);

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi esnasinda bir pazarlama ydneticisinin
tizerinde karar vermek zorunda oldugu temel degiskenlere pazarlama bilesenleri veya
pazarlama karmasi adi verilmektedir. Pazarlama karmas: iirlinler i¢in dort tanedir.
Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim. Ancak hizmetlerin pazarlanmasinda ise bu dort
pazarlama bileseni yetersiz kaldigindan {i¢ tane daha ilave edilmek zorunda olup bu
siire¢ 7’ye cikarilarak genisletilmis pazarlama karmasi (sliregler, insanlar, fiziksel

kanit) ismi verilir.
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2.2. PAZARLAMA ILETIiSiMi

Hizla artan iletisim olanaklar1 karsisinda hedef kitleye en etkin sekilde ve
dogru kanaldan ulagsmanin giliclesmesi ve maliyetlerin artmasi ve buna karsin
tilketicilerin degisen ve artan iletisim talepleri, sirketlerin iletisim konusundaki
arayislarint hizlandirmis ve bu arayislar sonucunda pazarlama iletisimi kavrami
dogmustur. Pazarlama iletisimi bir kurulusun var olusuyla iiriin ve hizmetleriyle
iliskide bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigi neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim cabalarinin timiidiir. Bir bagka tanima gore ise
pazarlama iletisimi hedef tiliketicilerin tutum ve davraniglarini istenen yonde
giiclendirmeyi, tersi yonde ise bunu degistirmeye ya da amaglayan yeni tutum ve

davranisi olusturmay1 hedefleyen ikna edici iletisim siirecidir.

Yapilan tanimlara baktigimizda pazarlama iletisimin, pazarlama eylemleriyle
beraber, aynt zamanda isletme cevresi, sosyal sorumlulugu ve imajiyla ilgili olan
cabalarla dogrudan ya da dolayli olarak satiglarin arttirilmasi, giderek iirliniin ve
isletme Omriiniin uzatilmas1 amagladig1 sdylenebilir. Pazarlama iletisimi, spresifik
olarak tutundurma islevlerini destekledigi halde kapsam olarak tiim pazarlama
bilesen ve eylemlerini kapsayan 6zelde iki genelde ¢ok yonlii ve amagli bilgi verme,

ikna etme ve hatirlatma eylemlerini kapsar.

Pazarlama iletisimi etkinliklerin bilgi saglamaya ek olarak insanlar1 bir seye
inandirmak ya da bir seyi yapmak i¢in tutunmalarin1 degistirmek iizere ikna edici
olma 6zelligi son derece onemli bir noktayr olusturmaktadir. Bu baglamda ikna,
pazarlama iletisimi etkinlikleri araciligiyla tiiketicilerin inanglar1 ve tutumlarindaki

degismelere karsilik gelir. '

Ister reklamda isterse satis tutundurmada ya da duyurumda olsun tiiketicilere

bilgi vermek, hatirlatmak ya da marka farkindalig1 olusturmak i¢in, ikna her zaman

" Martin J. Evans, Loiz Moutinho ve W. Fred Van Raaij, Applied Consumer Behavior, (Harlow,
England: Addison-Wesley Puylishing Company, 1996) s: 327
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kritik 6nemini korur. Pazarlama iletisiminde mesaj bir tutum olusturmak, var olan bir
tutumu giiclendirmek, bir fikir olusturmak ya da tiiketicilerin inang¢ yapilarinda bir
kanaat, inan¢ olusturmak icin caba harcar. Ikna siirecinde bilgi saglamak,
inandirmak, davranis1 degistirmek icin nedenler sunmak son derece Onemli bir
noktay1 olugturmaktadir. Tiiketiciler mesaja, mesajlardaki iddialara nasil inanirlar?
Tiiketiciler iddialarin gercekligini gozleriyle gérmek ya da iddialarin kanitlanmasini
isteyebilirler. Bu nedenle mesajlarda, iirliniin basarisina iligkin kanitlar sunma,
irlinlin etkilerini gostermeye calisma gibi destekleyici unsurlar olmalidir. Bir dis
macununun yumurtayr yumusatmasi veya bir ¢amasir yumusaticisinin kalin tekstil
tirtinlerini yumusgatmasi gibi. Mantik, iknamin tek aract degildir. Duygular da ikna
edecidir. Birinin bir iiriin, hizmet, marka ya da isletme hakkinda neler hissettigi, bu
kimsenin marka isletme hakkinda ne bildigi kadar 6nemli olabilmektedir. Tiiketici
tepkisinin yogunlugunu da bu duygulardan kaynaklanir. Mesajlariyla insanlarin
duygularina hitap eden reklamcilar tiiketicilere mesaji hatirlatmada daha

basarilidirlar. 2

Ikna siirecinde mesaji belli bir fikir iizerinde olumlu nedenler, rakiplerin
olumsuz yanlari, yogunlagtirarak aliciya ulastirmaya calismak, ikna amacina
yardimci olabilecek segeneklerden birisidir. Bir TV reklaminda, bir camasir makinesi
deterjaninin digerlerinden daha etkili ve giivenli oldugu, ¢linkii camasir1 yipratmadigi
sOylenebilir. Bu tiir mesajin tekrarlanmas1 ve zihinde bir iirlin ve {Unli biri ile
cagrisim yoluna gidilmesi sikga tercih edilen taktikler arasinda yer almaktadir. Ancak
ikna amacina engel olan kusurlarin iistiiniin ortiilmesi, dikkat merkezinin kusurdan
ya da rakibin giiciinden uzaklastirilmasi gibi gergegin iistlinii 6rtmeye yonelik ikna

secenekleri de vardir.

? William Wells, John Burnett ve Sandra Moriarty, Advertising Principles & Practice, 5 Bask1, (New
Jersey: Prentice Hall, Inc., 2000, s:159

3 “fknanin Isleme Olasiligi” George E. Belch ve Michael a. Belch, advertising and promotion, Boston
Irwin mcGraw Hill 1998 s.160
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2.3. PAZARLAMA ILETIiSiMi MODELI

Iletisim modeli ve siirecini kavramaksizin bir pazarlama programi planlamak
oldukea giictiir. Pazarlama, iletisim ¢abalarini1 da iceren bir siire¢ halindedir. fletisim
modeli ve isleyisi hakkindaki bilgiler, pazarlama boliimiinde ¢alisanlarla iginde
bulunduklar1 orgiitii ve pazarda ortaya cikabilecek sorunlari firsatlar1 daha iyi
kavramalart konusunda yardimeci olur. Ektin bir iletisim, kendiliginden
ger¢eklesmeyen bir olaydir. Dikkatli planlamay1 ve uygulamay1 gerektirmektedir.
Iletisim kurulmasi istenen gruplar belirlenmeli ve hangi mesajin gonderilecegi ve bu
mesajin  hangi kanallarla alicilara ulagacagina karar verilmelidir. Pazarlama

iletisiminde ana mesaj tiim ¢alismalarda kullanilacak bi¢imde olusturulmalidir. 4

Iletisim kaynag, iireticiler, aracilar, politikacilar ve kurumlar gibi cesitli kisi
ve kuruluslardan olusabilir. Ozellikle pazarlamanin genisleyen uygulama alanlari
kaynagi cesitlendirmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagi durumunda olan kisi ya
da kuruluslar kodlama islemi yerine getirirler. Bunu kendileri yapabilecekleri gibi,
uzman kuruluglardan da yardim alabilirler. Reklam, halkla iligkiler ajanslar1 bu
gorevi yerine getirmek icin var olan uzman kuruluslar arasindadir. Kodlama ile
sozcikler, tamimlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturulur. Biitiin bunlar
kaynagin iletmek istedigi diisiinceyi icermektedir. Kodlanan diisiinceler iletigim
kanali ile aliciya iletilmektedir. Medya olarak da adlandirilan iletisim kanallarina
ornek olarak, gazete, dergi, radyo, TV, pankartlar dogrudan postalama gibi araglar
ornek verebiliriz. Alict durumundaki olan hedef kitle ya da kisi gecmis deneyim ve
algilamas1 ile mesaji kod agma isleminden gecirir. Hedef Kkitle, kisiler gruplar,

sirketler ya da aracilar da olabilir. >

Pazarlama iletisim siireci her zaman istenilen bicimde c¢alismayabilir. Eger
kaynagin diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayni ise iletisim basarilidir ve basari

saglanmistir. Ancak, su durumlarda iletisim sorunlar1 kendini fazlasi ile gosterir. 6

* William Wels, John Burnett ve Sandra Moriarty, 2000, s:156
> William Wels, John Burnett ve Sandra Moriarty, 2000, s:156—157
% Yavuz Odabas1, “Pazarlama iletisiminde Kaynagin Nitelikleri ve Tiirleri” Kurgu, s:7 1990 s:347
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e Kaynak, sorunu dogru olmayan bicimde algilar ve bu yiizden yanlhs kavrami

kodlar.
e Kaynak sorunu anlar, ancak istenilen anlam1 vermeyen mesaji gonderir.

e Alici, Mesaji dogru anlar fakat ya unutur ya da umursamaz.

Bunlarin 6tesinde, iletisim siirecinin her 6gesinde meydana gelecek aksaklik

ve yanlis uygulama iletisimin etkinligini azaltacak ya da yok edecektir.

Pazarlama iletisiminde kaynak, mesaj1 olusturan ve génderen, ayni1 zamanda
pazarlama eylemlerini yoneten herhangi bir kurulus olabilir. Kaynak, kisi (satis
elemant, politik aday) olabilecegi gibi, isletmenin ya da kar amaci giitmeyen orgiitiin

kendiside olabilir. ’

Kaynagin etkinligi, kullanildig1 pazarlama iletisim ortamina bagli olarak
degisir. Iletisim arastirmacilari, kaynagin tasimasi gereken genel kabul gérmiis iic

nitelik belirlemistir. Bunlar ise;
1. Inanirhilik (Credibility)
2. Cekicilik (Attractiveness)
3. Gii¢ (Power)

Bu ¢ nitelik, Kelman’ 1n klasik agiklamalarindaki ii¢ psikolojik siire¢ ile

davranis degiskenlerine neden olabilir. Bunlar ise; i
1. Oziimseme (Internalisation)
2. Ozdeslesme (Identification)

3. Uyma (Compliance)

7 Yavuz Odabas1, “Pazarlama ve iletisim Yonetim” MediaCat Yayinlar1 Eskisehir 2002 5.196
¥ Michael L. Ray, Advertising and Communication Management (Englewood Cliffs: Prentice-Hall,
Inc, 1982, s:306
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Oziimsemede kisi ya da grup, etkileyici kisinin ilettigi mesajin dogruluguna

inandig1 icin iletisimin etkisi artmaktadir. °

Ozdeslesme siirecinde ise kisi yada grubun davrams  bigimi
benimsenmektedir. Uyma, iletisimin kaynagi durumunda olan kisi ya da grubun
begenisini kazanmak ya da olumsuz tepkisinden kaginmak i¢in davranista bulunur.
Kisaca, inanirlilik 6ztimseme yolu ile ¢ekicilik 6zdeslesme ile ve glic uyma araciligi

ile gerceklestirilir.

“Inanirhilik” kisi yAda grubun kaynak hakkinda algilarmin bir biitiinii
seklindedir. Inanirh@ yiiksek olan kaynak, diisiik olana gére daha ¢ok ikna etme
yetenegine sahip olacaktir. Inanirliligi olusturan 6gelerin birbirleri ile etkilesim
igerisinde olacagt ve bunlarin bilesimimin inanirh@ gerceklestirecegi hatirda

tutularak, 6zellikleri su sekilde siniflayabiliriz. Bunlar ise;
e Uzmanlik (Bilgi, Deneyim, Nitelik ve Yetenek)
e Giivenirlilik (Samimiyet, Diiriistliik, [kna Yetisi)

e Sosyal Statii-Prestij ( Meslek Arkadaslar1, Dernek Uyeleri, Komsu)

2.4. PAZARLAMA ILETISIM ELEMANLARI

Pazarlama iletisimi denilince; eskiden sadece pazarlama karmasi
elemanlarindan tutundurma c¢aligmalar1 (reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel
satis) akla gelmekte idi. Gilinlimiizde ise pazarlama iletisimi tutundurma calismalari
ile beraber, iirliniin o6zellikleri ve ambalajiyla baslayan, satis ve satis sonrasi
hizmetlere kadar uzanan genis bir kavram haline doniismiis ve gelmistir. Bu

bakimdan pazarlama iletisimi elemanlar1 denince, pazarlama karmasi elemanlari

’ Haluk Giirgen, Televizyon Reklamlarinda Yaratic1 Strateji, Yaymlamamis Doktora Tezi, (Eskisehir:
A.U. Sosyal Bilimler Fakiiltesi, 1987) s:47
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(lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) da kastedilmektedir. Yine de pazarlama iletigimi

kavrami igerisinde yer alan ana kavramlari belirtmemiz gerekir ise;
e Reklam
e Halkla iligkiler
e Satis gelistirme
e Satis personeli ve kisisel satis
e  Uriiniin ambalaj, stili, rengi ve marka
e Satis noktalarinin yeri ve niteligi
e Miisteri hizmetleri
e Satis sonrasi hizmetler
e Dogrudan pazarlama
e Pazarlama arastirmalari
e Yeni iirlin gelistirme

Seklinde 6zetlememiz miimkiindiir.

2.5. PAZARLAMA ILETISiMi STRATEJILERI

Pazarlama iletisimi stratejisi “pazarlama iletisimi amacglarinin ve uzun
donemli ana faaliyetlerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasabilmek i¢in gerekli
kaynak dagiliminin yapilmas: ve faaliyetlerin yOniiniin saptanmasi” seklinde
tanimlanabilir. Pazarlama iletisimi stratejisini  belirlemek, iletisimin nasil

gercekleseceginin belirlenmesi anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejileri
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pazarlama iletisimi amagli ve hedeflerine ulagsmay1 saglayacak yol ve yontemlerin
secimiyle ilgilidir. Bu agamada tiim kaynak ve imkanlar1 birbirleriyle uyumlu hale
getirmeli, faaliyetler arasindaki bir biitiinlik saglanmalidir. Boyle bir biitiinlesik

pazarlama iletigimi stratejisi ise asagidaki unsurlardan meydana gelir.

e Pazarlama iletisimi stratejisine maruz kalacak hedef kitle birimlerini

degerlendirmeye almak,
e Hangi iletisim aracinin en etkili sekilde mesaj ilettigini belirlemek,
e Iletisimin, nerede ve ne zaman iletisim kuracagini ayarlamak,

e Hangi pazarlama iletisimi karmasinin kullanilacagina ve biitgesinin nasil

paylastirilacagini programlamak.

Pazarlama iletisim stratejileri yukaridaki unsurlari igerecek sekilde genel

olarak bes basamaktan olusur. Bunlar ise;

1) Pazarlama iletisim firsatlarin1 degerlendirmek,

2) Pazarlama iletisimi kaynaklarini analiz etmek,

3) Pazarlama iletisim hedeflerini ortaya koymak,

4) Alternatif pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmek ve degerlendirmek.
5) Spesifik pazarlama iletisimi gorevlerini ayirmak.

Pazarlama iletisimi stratejileri temelde; iiriin — fayda stratejisi, imaj — kimlik
stratejisi ve lirlin — konumlandirma stratejisi olmak tizere iice ayrilmaktadir. Bunlar

ise;

e  Uriin — Fayda Stratejileri: Uriin — Fayda stratejileri, belirli bir iiriin karakterini
ve tiikketiciye olan faydasimmi iletmek amaciyla olusturulmaktadir. Bu

stratejiler, irlinlin sahip oldugu oOzellikler ve fonksiyonel acidan
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yapabildikleri iizerine yogunlasir. Uriin — fayda stratejilerinin altinda yatan
diisiince; isletmenin pazarda kendi {irlini digerlerinden ayiran ozelligi
bulmasidir. Tiiketici arastirmalar1 ya da yonetimsel sezgiler ile isletme,

tiikketici ihtiyacini tatmin edebilecek faydayi gelistirmeye calisir.

e Imaj — Kimlik Stratejileri: Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay1 diger
markalardan ayrarak tiiketici zihninde marka izlenimi yaratmaktir. imaj
stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basarili irlin  stratejisi
yaratabilmektir. Oysa iiriin — fayda stratejileri, Uriiniin fiziksel ve islevsel
Ozelliklerini kullanarak triin farkliligini iletebilmektedir. Basarili bir imaj
stratejisi, isletmenin tiim iletisim degiskenlerinin koordinasyonu ve
entegrasyonuna baglidir. Kimlik stratejileri, imaj stratejilerinin genisletilmis
bir seklini olusturur. Kimlik stratejilerinde amag¢ marka imajimni gelistirmektir.
Ama kimlige 6nem veren ya da benimseyen tiiketiciler iizerinde marka imaj1
yaratmaya odaklanir. Imaj stratejileri {iriin yonelimliyken, kimlik stratejileri

tiiketiciyi yonlendirir.

e Uriin — Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, iiriinii rakip iiriinle
bagdastirarak ya da zaten akillarda yer etmis bir markayla baglanti kurarak,

markayi tiiketici zihninde konumlandirmaya calisan bir stratejidir.
2.6. PAZARLAMA ILETISIMIN AMACLARI
Pazarlama iletisimin amagclart konusunda iki degisik yaklagim bulunur.

Bunlar ise;

1. Satis Yonlii Yaklasim: Isletmenin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu
ifade eden yaklasimdir. Bu yaklasima gore yapilacak tlim pazarlama iletigimi

caligsmalarinin satiga yonelik olmast hedeflenir.

2. lletisim Yonli Yaklasim: bu yaklasim tiiketicinin bazi asamalardan gectigini

ve tiim pazarlama iletisimi araclari ile satig ve satis dis1 amaglara ulasildigini
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savunmaktadir. Bu yaklasima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki

stireci getirecek sekilde planlanir.

Pazarlama iletisiminin hem satis ve hem de iletisim yonlii amaglar1 genel

olarak asagidaki gibi siralanabilir. Bunlar ise;
e Satislan arttirmak ve desteklemek,
e Uriin ve marka farkindaligin1 saglamak,
e Kurum ve iirlintin farkinda olusunu saglamak,
e Hedef kitlenin tutum ve davraniglarina etki etmek,
e Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek,
e Hedef kitleyi tliriin kullanim1 hakkinda egitmek,
e Tiiketici sadakati yaratmak,
e Hatirlatma yapmalk,
e Yeni iirlinler sunmak yeni stratejiler gelistirmek,

Pazarlama iletisimi karmasi Ogelerinin her birinin spesifik amaglariyla ve

genelde pazarlama ve isletme amaclariyla uyumlu ve tutumlu olmas: gerekir. '°

2.7. ENDUSTRIYEL PAZARLAMA VE GELENEKSEL YAKLASIM

Pazarlama alanindaki aragtirmalarin ve pazarlama bilgisinin, 1960’11 yillardan
itibaren pazarlama karmasi ve pazarlama yonetiminin etkisi altinda oldugunu
gormemiz miimkiindiir. Tiketim mallar ve tiiketici pazarlar1 {izerine odaklanan,
geleneksel pazarlama yaklagiminin, temel amaci optimum pazarlama karmasina

ulagsmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinin temelinde yer alan tiiketim mallari

' Mehmet KUCUKKURT ve Baki CAN, “iletisimde Kaynak Faktorii ve knaya Katkisi” Diisiinceler,
Y: 2, s:2, Subat 1988, s:35
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pazarlamas1 ve dolayisiyla pazarlama karmas: yaklasimi ile endiistriyel
pazarlamamin da agiklanmaya calisildigini gormekteyiz. Geleneksel yaklagimda
birbiriden bagimsiz aktorler olarak degerlendirilen endiistriyel alicilar, satici
isletmelerin pazarlama karmalarina tepki veren taraflar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Geleneksel yaklasim orgiitsel satin alma iizerinde dururken, farkli satin alma tiirleri

{izerine odaklanir. !

Degerlendirilen Geleneksel yaklasimda 6zel bir durum olarak ifade edilen
endiistriyel pazarlarin 6zel durumundan kaynaklanan bazi farkliliklar {izerinde de

durulur. 2

Endiistriyel pazarlama s6z konusu oldugunda, kisisel satisin, reklam ve satis
tutundurma faaliyetlerine kiyasla ©6nemi vurgulanarak pazarlama karmasinin
yapisinda bazi farklilagsmalara gidildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda baktigimizda
aragtirmacilarin, endiistriyel pazarlama da en etkin pazarlama karmasini olusturma
cabast igerisine girdiklerini gérmekteyiz. Endiistriyel pazar soz konusu oldugunda,
bir diger farklilik da isletmelerin satin alma siirecinin farklilagtifinin 6n plana
cikmasidir. Bu dogrultuda akademisyenler endiistriyel alicilarin satin alma siirecinin
daha karmasik oldugunu vurgulamaktadirlar. Endiistriyel alicilar siire¢ igerisinde
gectigi asamalar1 tanimlamaya calismakta olup, bir bagka farklilik ise, satin alma
siirecinin karmasik yapisi nedeni ile, satin alma karar1 tizerinde etkili olan bir¢ok kisi
oldugunu goérmekteyiz. S6z konusu kisiler, “satin alma merkezi” kavrami ile

aciklanur, 13

Endiistriyle pazarlamada pazarlama karmasimmin yapisinda Ongoriilen
degisiklikler, pazarlama karmasi anlayisinin, pazarlamayi, pazarlamacilarin
gerceklestirdigi  gorlisiinii  degistirmemektedir. Belirtilen anlayis igerisinde,

pazarlama karmasini olusturan taraf olan satici isletmeler pazarlama faaliyetlerini

"'M. E. Wilson Effects of Estradiol and Exogenous Insulin-Like Growth Factor I (IGF-I) on the ....
Reproductive Sciences, November 1, 1995, 2(6): 743 — 747

'2 Uner 2003, Baker 2000, Ford 1990, Méler ve Wilson, 1995 s: 2—6

Y Ford 1990, s: 1-2 1998; Méller ve Wilson, 1995, s: 2—6
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gerceklestiren tiiketici ise, isletmeler tarafindan pazarlama karmalarina tepki veren

taraf olarak pasif bir rol iistlenmektedirler. '

2.8. PAZARLAMA KARMASI VE PAZARLAMANIN ONEMi

Mal ve hizmetlerin satisa sunuldugu, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari,
mallarin sahipliginin degisimin yapildig1 yere pazar diyoruz. Pazar, bir mal veya
hizmetin bugiinkii tiiketicileri ile gelecekte tiiketici olabilecek tim kisi, kurum ve
kuruluglar1 igine almakta ve kapsamaktadir. Arz ve talebin bulunmadig1 yerde
pazardan s0z etmemiz mimkiin degildir. Arz, lretilen bir mal veya hizmetin
sunulmasi, talep ise bu mala veya hizmete yonelen istek seklini olusturmaktadir.
Tiiketici bir mala ona ihtiya¢ duydugu zamanda sahip olursa kullanabilmektedir.
Uretici malmi satmak, tiiketici de ihtiya¢ duydugu mali satin almak ister. Her iki
tarafin bu istegine pazar cevap verir. Pazar hem {iretici, hem de tiiketici i¢in tasarrufu
saglayarak iretime ayrilan zamanin artmasina yardimci olmaktadir. Yeni tirlinlerin

tanimini saglar, alig veris sonucu sahiplik faydasini yaratir.
Islevsel acidan Pazar tiirleri ise sunlardir;
% Tiiketici pazarlari,
*  Orgiitlenmis pazarlar,
* Endiistriyel pazarlar,
*  Aracilar pazari,

*  Kurumlar pazari,

*

Uluslararasi pazarlar,

Bir mali veya hizmeti kendi ihtiyaglarimi karsilamak icin tiiketen veya

kullananlara nihai (son) tiiketici denilmektedir. Insan ihtiyaclarini dogrudan dogruya

' Giiltekin YILDIZ ve Kadir ARDIC, “Japon Isletmecilik Uygulamalar1 Tiirk Isletme Y®6netimine Bir
Model Olabilir Mi?”, Mimar ve Miihendis Dergisi, Y1l 6, Say1 31, Haziran-Temmuz-Agustos, 2002.
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gidermek i¢in kullanilan mallara da tiiketim mallar1 diyoruz. Kisaca, kisisel veya aile
ihtiyaclarinda kullanilan veya yok edilen biitiin mallar tiiketim mallar1 olarak
nitelendirilmektedir. Bunlar1 kullanmak icin alanlar da nihai tiiketiciler olarak

karisimiza ¢ikmaktadir.
Nihai tiiketici 6zelliklerini ise soyle siralayabiliriz.
*  Tiiketicinin sayisi,
*  Tiiketici niifusun yapisi,
*  Cinsiyet yoniinden dagilimi,
* Yag gruplar1 yoniinden dagilima,
* Meslek ve 6grenim yoniinden dagilimi,
*  Sehir ve Kdyde yerlesmeye gore dagilima,
% [klim,
* Dini Inanclar,
*  Aliskanliklar ve adaletler,
% Milli, Dini bayramlar ve mahalli giinler,

* Hayat Standartlari,

*

Gellir,

Uretilen mal ve hizmetleri piyasaya siirmede basarili olabilmek icin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 bilmek gerekir. Kisaca genel kural olan arz ve
talebin ne olacagmi tahmin etmek gerekir. Pazarlamacinin goérevi daima talep
yaratmak ve bu talepleri en iyi sekilde degerlendirilir. Tiiketicileri satin almaya

hazirlamak i¢in bir takim itici giligler, araglar kullanarak diirtiilerin harekete
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gecirilmesi ve bu suretle talebin yaratilmasi iiretim i¢in ¢ok Onemli bir noktayi

olusturur.

Insanlar bilinen veya sondadan dgrenilmis ihtiyaglarini karsilamak icin ¢aba
gostermektedirler. Bunlar daha ¢ok biyolojik ihtiyaglar1 olusturur. Kirsal alanda veya
kentte yasamalarmma bagli olarak ihtiyaclart degisiklik gosterir. Bir ihtiyacin
duyulmasi, bu ihtiyacin karsilanma isteginin uyanmasini ve dolayisi ile satin alma
davraniginda bulunmasin1 saglar. Boylece tiiketicinin belli gilidiilerini harekete
gecirmek sureti ile hizmetleri yada iirlinleri almayan yoneltmis ve basariy1 satisi

gerceklestirmis olmaktayiz.
Satin alma istekleri ise dort asamada meydana gelmektedir. Bunlar ise;
a) Tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek,
b) Tiketicilerin ilgilerini devam ettirmek,
¢) Tiketicilerin arzularini harekete gecirmek,
d) Tiiketicilerin fiilen satin almalarin1 saglamak,

Fertlerden ve ailelerden baska, sanayi kuruluslar, ¢esitli islerde aracilik
yapan kuruluslar, kar amaci gilitmeyen kurumlar, ya iiretimde kullanmak ya da
hizmetlerini yiiriitmek amaciyla mal ve hizmet alimlarinda bulunurlar. Devlet de
bunlardan bir tanesi ve en bliyligli konumundadir. Kurum ve kuruluslar bu suretle
pazar olusturur. Sayilan bu kurum ve kuruluslar statiilerine gore orgiitlenmislerdir.
Bunlarin islem yaptiklar1 pazar, drgiitlenmis pazar diye amlir. Orgiitlenmis pazarlarin

en biiyligli ise sanayi kuruluslarinin ortaya ¢ikardigi endiistriyel pazarlardir.

1. Endiistriyel Pazarlar: Mal ve hizmetleri, bagka mal veya hizmetleri {iretmek
veya baska bir isletmenin calismasini kolaylastirmak amaciyla satin alip
kullananlara sinai veya tiiketici kuruluslar adi verilir. Bu kuruluslar,
tiiketiciler gibi zevk ve duygularina gore degil, rasyonel esaslara gore mal
almaktadirlar. Sinai tiiketicilerinin 6zelliklerini ise sdyle siralamamiz

mumkiindiir. Bunlar ise;
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* Uzmanlasmis satin alma,
*  Malin kalitesi,
*  Satig sartlar1 ve fiyati,

* Hizmet ve hizmetler ¢esidi (Servis, bakim, satig sonrasi)

Siai tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden bazilari ise

sunlardir.
# Uretimi siirekli kilmak i¢in devamli mal bulunmast,
*  Miimkiin oldugu kadar az para baglanmasi,
* Ekonomide fayda ve emniyeti saglayacak kadar stok bulundurulmasi,

*  Diigiilk maliyet ve en az hizmeti gerektirecek kaliteye sahip mallarin

satin alinmasi,

* (Cabuk bozulma veya modas1 gegme gibi 6zelligi olan mallardan fazla

alinmamasi,

* Uretim igin esas olan standartlar temin i¢in gerekli malzemelerin hazir

bulundurulmasi,

* Isletmenin karlilik durumunu ve pazar igindeki rekabet durumunu

korumaya yetecek kadar alimlarda bulunulmasi,

« Uretilen mal veya hizmetleri satin alanlarin, bu mallara kars1 tutum ve

davraniglarinin dereceleri,

* Uretilen mal ve hizmetleri kullanan nihai tiiketicilerin bu maldan

yararlanma derecesiyle rakip mallara kars1 olan tercihleri,
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Aracilar pazarlari: Imalat isletmeleri, iiretimlerinde kullanmak {izere mal
satin alirlar. Keza otel, lokanta gibi hizmet iireten veya turizme yonelik
faaliyetler yapan isletmeler de tiikketim ve kullanim amaciyla mal ve hizmet
satin alirlar. Bunlar da orglitlenmis kuruluslar olup pazar olustururlar. Bu tiir

kuruluslarin olusturdugu pazarlara araci pazar denilir.

Kurumlar pazarlari: Kar gayesi giitmeyen, amacit yardim, koruma,
giizellestirme vb. kamu hizmeti veren dernekler, odalar, vakiflar gibi
kurumlar bulunmaktadir. Bu kurumlar da tliketim ve kullanimlart igin
alimlarda bulunurlar. Kamu hizmeti veren bu kurumlarin ihtiyaclari da

pazarlarla karsilanmaktadir.

Devlet pazarlari: Devlet ve bagh kuruluslari, devlet hizmetlerini yiirliten
kamu birimleri ile devlet daireleri, ihtiyaglar1 geregi tiiketim ve kullanimlari
icin mal ve hizmet satin almaktadirlar. Bu alimlarindan dolay1 devlet pazari
olusmaktadir. I¢ pazarlarin yetmezligi sebebi ile smir yakinligi bulunan
veya ayni siyasi gorlisii paylasan {ilkelerin bir birlik olusturmalariyla
meydana gelen pazarlara uluslararasi pazarlar demekteyiz. Boylece bir
pazari olusturan {ilkeler, glimriik duvarlarin1 kaldirmak, her tiirlii kisitlama
ve farliliklar1 gidermek igin aralarinda anlasma yaparlar. Mal ve hizmetlerin
ireticiden tiiketiciye dogru akisin1 saglayan faaliyetlerin biitiiniine
pazarlama denir. Bu olgu toptanci, perakendeci, acente, lireticinin satig
noktalar1 gibi degisik kanallarla saglanmaktadir. Bir isletmenin gelisip
varliginin siirdiirilebilmesi i¢in pazarlama gereklidir. Pazarlama faaliyetleri,
bir {iriiniin iiretilmesinden baslar. Tiiketicinin eline gectigi anda da biter. Bu
yoniiyle pazarlama, isletmenin biitiin fonksiyonlariyla yakindan ilgilidir.
Neyin, ne miktarda ve nasil Tretilecegi, fiyatinin ne olacagi, hangi
pazarlarda kimlere satilacagi onceden belirlenerek isletmenin verimli
olmasini saglar. Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere
dogru akismi yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirmesidir.

Pazarlamamin amaglari ise;
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* Tiiketiciye istedigi ve ihtiyaci olan mal veya hizmeti vermek,
* Mal veya hizmeti istenilen yerde ve zamanda arz etmek,

* Mal ve hizmeti uygun kalite ve uygun fiyatta arz etmektir.

Uretim, mal ve hizmetlerde degisiklik yaparak sekil faydasi saglar. Pazarlama
ise zaman, yer ve miilkiyet faydalarin1 meydana getirir. Zaman faydasi, tiiketiciler
tarafindan ihtiya¢ duyulacak mallarin elverisli zamanlarda alinarak son tiiketiciye
ulastirilmak {izere depolanmasidir. Yer faydasi, liretilen mallarin, cesitli pazarlama
kanallar1 kullanilarak son tiiketicinin eline ge¢mesidir. Uretilen mal ve hizmetlerin
emre hazir tutulmasi, kisilerde satin alma istegi yaratilmasi, topluma belirli bir hayat
seviyesi kazandirilmasi pazarlamanin amaglarindandir. Isletmelerin iirettikleri
mallar1 satabilmek icin tliketicileri yakindan tanimasi, onlarin istek ve ihtiyaglarina
uygun mal iiretmesi ve iiretilen mallarin ¢esitli dagitim kanallar1 ile onlara ulagmasi
gerekir. Uretilen mallarmn satis1 yani pazarlanmasi, o malin iiretimi kadar énemlidir.
Bunun i¢in isletme yoneticisi, liretim igleri gibi pazarlama faaliyetlerini de
planlamali, teskilatlandirmali, yonetmeli ve denetlemelidir. Pazarlama iiretici ve
tiikketici arasinda ekonomik hareketleri hizlandiran bir koprii seklindedir. Toplumdaki
fertler tarafindan ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin istenilen yerde, istenilen
zamanda ve istenildigi kadar hazir bulundurulmasi tiiketiciler a¢isindan ¢ok onemli
bir noktay1 olusturur. Bu durum tiiketicilere, istedikleri mal ve hizmetten satin alma
giicleri Olciisiinde kolayca yararlanma imkani vermektedir. Etkili bir pazarlama

uygulamasinin toplum yoniinden 6nemini ise soyle belirtebiliriz.

e Uretimin tiiketicilerin ihtiya¢ ve begenilerine gore ydnlendirilmek suretiyle,
hem kaynaklarin verimsiz harcanmasini, hem de artik {iriin birikimlerinin

dogmasini1 6nler.

e Yeni istek ve ihtiyaclarin yaratilmasiyla toplumun yasama diizeyi yiikseltilir.

Boylece ortaya ¢ikacak yeni iiretim alanlarinin agilmasini hizlandirir.
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e Dagitim kanallarimin kurulmasi1 ve gelistirilmesiyle pazarlar arasindaki
iligkiler canlanarak tiiketiciye mal ve hizmet akigini kolaylastirir. Bu suretle

bolgelerin gelismesine yardimci olur.

e Ekonominin biitiin alanlart olumlu yonde etkilenerek sektorler bazinda
yatirimlarin artmasin1 saglar. Bu baglamda yeni pazarlama birimlerinin

kurulmasiyla da ¢alisma alanlar1 genisler.

e Pazarlama faaliyetlerinin etkin sekilde uygulanmasi milli gelirin artis hizina

ve buna bagli olarak da ekonomik kalkinmaya olumlu yonde katkida bulunur.

Pazarlama iiretimin verimli bir sekilde yiiriitilmesine yardim eder. Bunu
saglamak i¢in igletme ile tiiketiciler arasindaki bir haberlesme ag1 kurar. Kurulan bu
haberlesme kanali ile tliketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyerek iireticilere
sunar. Uretici, tiiketicilerin isteklerine ne kadar énem verirse basaris1 da o kadar
bliyiik Olgiide artacaktir. Biiylik miktarda iiretim yapan isletmelerin, irettikleri
mallarin ¢ok miktarda tiiketimi i¢in kitle halinde dagitim gereklidir. Bu da pazarlama
faaliyetlerinin verimli bir sekilde planlanmasi ve yiiriitiilmesiyle miimkiin olabilir.
Isletme yoneticisi, basarili olabilmek igin sekil faydas1 yaratan iiretim fonksiyonu ile
yakin iligki kurarak mallarin zaman, yer ve miilkiyet faydalarinin saglanmasini da

biiyiik bir titizlikle yiiriitmelidir. Bu nokta 6nemli bir agidir.

Bir iilkenin ekonomik yonden kalkinmasi, milli kaynaklarin en verimli
sekilde kullanilarak i¢ ve dis piyasa i¢in diinya standartlarinda mal ve hizmet
iretmesine baghdir. Milli kaynaklar1 verimli kullanmak ve diinya standartlarina
uygun iiretim yapmak teknigine dayanir. Uretilen mal ve hizmetler, iilke icinde veya
ilke disinda pazar bulmasi halinde ancak deger kazanir. Aksi halde iiretim bir sey
ifade etmez ve fayda saglamaz. Ulke ekonomisinin giiclenmesine katkida bulunmasi
diisiiniilemez. Uretilen mal ve hizmetlerin iilke iginde veya iilke disinda pazar
bulmasmin goérevidir. Ozetle sunu vurgulamak gerekir ki, pazarlama tiiketicide

baslar, tiiketicide biter.
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2.9. ENDUSTRIYEL PAZAR VE PAZARLAMA ILIiSKILERI

Endiistriyel isletmelerin, {irlinlerini endistriyel piyasada satmalar1 bazi
stratejileri kullanmalarin1  gerektirmektedir. ikili iliskiler, kurumsal yonetim ve
kurumsal iligkiler bu satis yonetiminde 6nemli noktalar1 olusturmaktadir. Endiistriyel
pazar iliskilerinde uzun dénemli iliskiler s6z konusu oldugundan saglikli iletisim ¢ok
bliylik Onem gosterir. Kurulan bu iligkilerin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi,
ticaretlestirme olanaklarinin saglanmasi, miisteri ve isletme arasinda gerceklesen
degisim ve iliski, sozlerin yerine getirilmesi, proje bazli ¢aligmalarin zaman etigi
acisindan yerine getirilmesi ¢ok onemli noktalar arasinda yer almaktadir. Siireli ve
geleneksel isletmecilikten farkli bir nokta olan endiistriyel alan ve pazar, aligveris
sonrasinda miisteri satin almasini tamamladigi anda pazarlama islemi bitmis
sayilmamaktadir. Ciinkii endiistriyel satis ve endiistriyel pazar siirekligini gerektiren

bir satis seklini olusturur. **

Endiistriyle pazarda miisteri ve pazarin elde tutulmasi i¢in kurulan pazarlama
iliskisinde en yiiksek tatminin her iki taraf yoniinde de saglanmasi 6nemli bir
noktadir. Yapilan pazarlama isletmenin miisteri iliskilerinin devam ettirilmesinde ¢ok
onemlidir. Uriin saticis1 miisterinin bilgisini gelistirme, yapilandirma, servis ve diger
bircok imkan ve olanaklar ile miisterisinin her zaman yaninda oldugunu

gostermelidir.

Bircok alanda akilc1 davranan isletmeler, miisterilerini {iriinii birlikte
tasarlamaya davet ederken isletmenin i¢ dinamiklerinden de faydalanarak sunulan
yararin en ist diizeye ¢ikarilmasinda biiyiik emek harcarlar. Bunlar arasinda esnek
fiyat politikalari, sunulan yararlar, servis, bakim, yedek parca, 6deme kolayligi,
kalite ve ulasim bunlar arasinda yer almaktadir. Endiistriyel pazarda iiretim
stratejileri ve kullanilan teknoloji ile birlikte alici tarafin tercihleri serbest piyasa
icinde cesitlilik gdstermektedir. Bu piyasada tutunma ve daimi iligki ile beraber

stirekli satisin gerceklestirilmesi sunulan imkan ve olanaklar ile daha da pekistirilir.

Mevcut piyasa ve giiniimiiz kosullarinda endiistriyel piyasada rekabet biiytlik

** Oyman M., 2002 5.78
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cekismeleri, kullanilan tekniklerin ve stratejilerin degisiklik gostermesi ile birlikte

firma ve isletmelerin her zaman farkli hareket etmelerini zorunlu hale getirir.

Gelisen teknoloji gorsel ve medya imkanlar1 bir¢ok isletme ve endiistri
kurulusunu farkli yonlerde reklam yapmaya itmekte, iirinlerini hem i¢ hem de dis
piyasada kabul ettirmek adina biiyiik rekabet yasatir. Bunlar arasinda en dnemlileri,
uygun 6deme kosullari, dayaniklilik, iiriinlerdeki ergonomik kullanim o6zellikleri,
servis ve bayi aglar1 olarak gorebiliriz. Bir baska iletisim ag1 ve sistemi ise internet
ve birebir iliskiler yontemi ile saglanan sistem olarak nitelendirebiliriz. Isletmeler
kendilerine daha fazla kar saglamak amaci ile kendilerinin miisterileri ve piyasa
tarafindan hizla ve kalic1 olarak taninmalarini saglayacak en 6dnemli etkenler arasinda
sayillan reklam iletisimi endiistri pazarinda endiistriyel iriinlerin pazarlamasinda
bliyiik bir 6nem arz eder. Endiistri iiriinleri her miisteri i¢in ayri, ayr1 olusturularak ve
0zel posta sistemi ya da internet iizerinden gonderilen mail yolu ile giincel iiriin
listelerini iirin ozelliklerini ve diger bilgilerin yer aldigi sistemli tanitim ve

bilgilendirme kolaylig1 ile talep oranin1 yiikselten nedenler arasindadir.

Endiistri tirtinlerinde miisterilerin en fazla yogun olarak ilgi gosterdi nedenler
arasinda, kalite, tasinabilirlik, fiyat, marka ve 6deme kolayliklar1 diye siralamamiz
miimkiin olmaktadir. Bir¢ok sanayi kurulusu bu yonde miisterilerine imkan ve
olanaklar saglamaktadir. Ozellikle tekstil, insaat, makine, otomobil, medikal ve
elektronik iirlinlerde uzun garanti siiresi, genis servis ag1 yedek par¢ca ve ulasim

imkanlar1 miisteriler tarafindan cazip goriliir.

Birgok sanayi ve endiistri kurulusu iirlinlerinin piyasada tutunurlugunu
saglamak icin bir¢ok degisik strateji uygulamakta, uygulanan bu stratejiler ile AR-
GE ve iriin gelisimi satis sistemlerindeki degisiklikler ve yenilikler kendiliginden

ortaya ¢ikar. »°

Endiistriyel pazar friinleri arasinda, ozellikle sanayi grubu iiriinler yer
almakta olup, bunlarin basinda tekstil, makine, ingaat, otomobil, saglik, elektronik,

tarrm ve gida sektorlerini vermemiz gerekir. Her sektdr kendi ig¢inde degisik

» Jay KANDAMPULLY, Ria DUDDY, “Beklentisi, Yenilik¢ilik ve Iliskileri Sayesinde Rekabet
Avantaji” MCP UP Ltd. Cilt 37 Say1: 1 1999 s. 51 — 56
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stratejiler uygulamakta olup, iiriin yelpazesi ve miisteri ¢esitligine gore farkliliklar
meydana getirilmektedir. Bir tekstil iirliniin satig sistemi ve stratejisi ile bir insaat
kurulusunun iiriin satis sistemi ayni 6zellikleri gostermeye bilir. Her isletmenin iiriin
cesitliligine gore reklam, tanitim, hizmet ve ikili iliskileri yoniindeki davraniglari
farkliliklar icermekte olup, bu farkliliklar miisterilere yonelik olarak degistirilebilir.
Isletmeler, iiriinleri ve {iriin gesitliliklerini disaridan gelen miisteri taleplerine yonelik
olarak gelistirmekte veya ilgili iirlinlerin {iretimini durdurur. Bu gelisim mevcut talep

egrisi dogrultusunda gerceklestirilir. 2

% Ureten S, 2005 5.69 — 72
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3. BOLUM

3. iISLETMELERDE SURDURULEBILIR REKABET USTUNLUGU
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Calismamizdaki uygulanan amag, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet
ortaminda rekabet giiciiniin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemlilik arz eden pazarlama ve
satig stratejilerinin gelistirilmesi ve isletmelerin isleyisi agisindan sahip olmasi

gereken unsurlarini belirlemektir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIiPOTEZLER

Calisan ve miisteri memnuniyeti anketinden yola ¢ikilmis; Spss 13.0 paket
programi kullanilarak; giivenilirlik analizi, faktdr analizi, tanimlayici istatistikler,
capraz tablo, cift yonli MANOVA ve ¢oklu regresyon yontemleri uygulanip
yorumlanarak; firmanin basarisi ve satis hacmini arttirmasimi etkileyen faktorler
arastirtlmis ve sonuglar alinmistir. Her bir analizde kullanilan tablolar ve grafikler

gosterilmekte ve sayisal degerler, yorum kisminda anlamlandirilmaktadir.

HO: Her bagiml degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki gruplara gore

varyanslari esittir.

H1: Her bagimh degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki gruplara gore

varyanslari esit degildir.
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3.3. ARASTIRMA ORNEKLEMI, VERi TOPLAMA SURECI VE YONTEMI

3.3.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Sec¢imi

Arastirma evreni, Istanbul, Ankara, Adana ve Bursa’da kamu kuruluslarinda
calisanlar ve Ozel sektorde satin almada c¢alisanlar ve Ozel sektorde satin almada

calisan bireyler lizerinde belirlenmistir.

3.3.2. Veri Toplama Siiresi ve Yontemi

Belirlenen 6rneklem dahilinde Istanbul, Ankara, Adana ve Bursa’da kamu
kurumlarinda ¢alisanlar ve 6zel sektdrde satin almada g¢alisanlar ile goriistilmiistiir.

Bu goriigmeler sonucunda 100 anket elden teslim edilmistir.

Arastirmaya konu olan isletmelerde siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii i¢in
pazarlama ve satig stratejilerinin gelistirilmesi lizerine teslim edilen anketlerden 100
tanesi hatasiz olarak geri donmiis ve analizler bu anketler araciligi ile toplanan
veriler tizerinden yapilmigtir. Veriler 2009 yili Agustos-Aralik aylar1 arasinda

toplanmistir.
3.3.3. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi
Verilen toplanmasinda kullanilan anket formunun {ist kisminda anket

hakkinda bilgi verilmistir. Anket iki ayr1 boliim ve toplam 127 ifade yer almaktadir.

[lk boliim, katilmcilarm demografik &zelliklerine yénelik 7  soru

bulunmaktadir.

Ikinci bolimde, c¢alismamizin amacina yonelik uyum, performans ve

verimlilik izerine 120 soru bulunmaktadir.
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3.4. ANALIZ YONTEMIi

3.4.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami, yapilan her 6l¢iim igin gereklidir, ¢iinkii giivenilirlik bir
test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligim1 ve kullanilan
6l¢egin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade etmektedir. Giivenilirlik, elde
edilen ol¢iimler {izerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler i¢in

bir temel teskil etmektedir.'

Ankette firmanin satig hacminin arttirilmasmin iyi bir sekilde Olgiiliip
Ol¢iilmedigi giivenilirlik analizi yaparak arastirilabilmektedir. Analiz yardimi ile
Olcekteki problemler ortaya c¢ikarilabilmektedir. Anket gilivenilirlik analizi

varsayimlarini saglamaktadir.

Yukaridaki istatistige gore giivenilirligi 6lgen Cronbach’s Alpha degeri 0.987
olarak hesaplanmistir. Bu deger 0.8 ile 1 arasinda yer almaktadir; ¢ok yiiksek

derecede giivenilir 6l¢cek anlamindadir.

3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli
ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok

degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. 2

! Seref, Kalayc1,SPSS uyg ulamali ¢ok degiskenli istatistik teknikleri, Asil Yayin Dagitim, Ankara,
2005, s.403
* Kleinbaum, Kupper, Miller 1998: 601
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3.4.3. Degiskenlerin Ortak Varyansi

Communality (ortak varyans) bir degiskenin analizinde yer alan diger
degiskenlerle paylastig1 varyans miktaridir. > Faktor analizinde diisiik ortak varyansa
sahip olan degiskenler analizden ¢ikartilarak, faktor analizi yeniden
yapilabilinmektedir. Analize gore degiskenlerin ortak varyansi >0.6’dir. Bu durumda

herhangi bir degiskeni ¢ikarmamiz gerekmemektedir.

3.4.4. Faktor Sayisinin Belirlenmesi

Anket sorulart degerlendirildiginde 6z deger istatistigi 1’den biiyiik olan 26
faktor saptanmistir. Birinci faktor toplam varyansin %10,954’linti agiklamaktadir.
Birinci ve ikinci faktorler birlikte toplam varyansin %21,449’unu agiklamaktadir.

Yirmi alt1 faktor toplam varyansin 81,651 ini agiklamaktadir.

Faktorler toplami1 varyansin %70’ini aciklamasi durumunda diger faktorler tdlere
edilebilmektedir. Tlk 17 faktdr toplam varyansin %70,870’ini agiklamaktadir. Elbette
26 faktoriin toplam varyansin %81,651 ini agiklamasindan yola ¢ikarak bu faktorleri
kullanmak degiskenleri temsil etmesi agisindan daha iyidir; fakat faktor sayisini

tolere edilebilir bigimde azaltmak icin 17 faktor kullanmak yeterlidir.

3 Hair v.d. 1998: 365
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3.4.5. Faktor Analizi Cizgi Grafigi
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Sekil 3. Faktor Rotasyon Grafigi

Rotasyona tabi olacak faktor sayisini belirlerken 6z deger istatistiginden
baska kullanilabilecek yontemler de vardir. Yukaridaki sekilde faktor analizi ¢izgi
grafiginde egimin kaybolmaya basladig1 noktanin isaret ettigi sayida faktor belirlenir.
Buna gore, grafikte yirmi altinci faktdrden itibaren ¢izgi grafigi egimini 6nemli
6l¢iide kaybetmeye baslamaktadir. Bu nedenle faktdr sayisini yirmi alt1 veya duruma

gore daha az sayida faktor ile sinirlandirabiliriz.
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3.4.6. Rotasyon Asamasi

Rotasyonun amaci, yorumlanabilir, anlamli faktorler elde etmektir.
Dondiirtilmiis faktor matrisinden yola cikilarak matriste orijinal degisken ve onun
faktorii arasindaki korelasyonlar goriilebilmektedir. 120 veri sayisi igin faktor
agirhiginin 0.6’nin lizerinde olmasi iyi sonu¢ vermektedir. K16 ile ifade edilen
“Sirketim/ Kurumum rekabet ortaminin son derece farkindadir.” degiskeni en biiyiik
agirhgn 1. faktor altinda almistir. 182 ile ifade edilen “Isimde basarili olmamda
yoneticilerim destek verir.” degiskeni en biiyiik agirlig1 2. faktor altinda almistir. Her
bir degisken satirindaki en yliksek agirliklar gozlendiginde 26 faktor, firmalarin satis
hacimlerini arttirmasini etkileyen 26 etken halini almaktadir. 0.6’dan yiiksek faktor
agirliklariyla ¢alismak hem calismayi daha ekonomik hale getirir hem de ¢alismanin
amacin etkileyen en kritik degerler lizerinde yogunlasmay1 saglamaktadir. Faktorleri
isimlendirmek i¢in bir faktér altinda biiylik agirligi olan degiskenleri gruplamak

gerekmektedir.

Bu durumda yukaridaki en kritik faktorler su basliklar altinda toplanabilir:

Faktorler:
1) Firmanin kurumsalligi
2) Personel motivasyonu
3) Personelin birbirine olan tutumu
4) Personelin sorunlari
5) Firmanin ¢6zim politikalar

6) Personelin birlikte hareket etmesi
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7) Yoneticilerin otoritesi

Faktor analizine baslamadan 138 degiskenimiz vardi. Faktor analizi
sonrasinda 138 degisken 26 faktore indirgenmistir. Bu faktorlerin degisken
agirliklarinin ~ degerlendirilmesi ve 0.6’dan biiyiik olanlarinin  faktére dahil
edilmesiyle 7 ana kriter elde edilmistir. Faktor sayist kadar faktor skoru elde
edilmigtir. Elde edilen faktor skorlarinin 6zelligi normal dagilim sartin1 sagliyor

olmalari ve ¢oklu baglant: sorununu tagimiyor olmalaridir.*

3.4.7. Betimsel Analizler

Yapilan bir ¢alismada, sadece verilere bakarak bunlarin yorumlanmasi ve
anlamli bir sonug ¢ikarilmas1t miimkiin degildir. Bu verilerin bir takim 6zelliklerinin
de sunulmasi gerekmektedir. Oncelikle, veri setinin ortalamasi ve verilerin bu
ortalama etrafinda nasil dagildigi ve ortalamadan ne Olglide saptiginin

degerlendirilmesi gerekmektedir.’

Cinsiyet, deneyim(yil), firmada calisma siiresi(y1l); degiskenlerinin betimsel
analizleri anketin yapildigi firmanin personeliyle ilgili temel bilgiler edinmek

acgisindan istatistik olarak incelenmistir.

* Kalayect, S. 2009 s. 68
* Kalayc1 S. 2009 s. 51
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cinsiyet deneyim calisma

N Gegerli 120 120 120

Kayip 0 0 0
Ortalama 1,55 9,73 5,21
Medyan 2,00 8,00 4,00
Mod 2 10 2
Standart Sapma ,500 6,772 4,531
Varyans ,250 45,862 20,530
Carpiklik -,204 1,626 1,754
Carpikligin Standart Hatas1 ,221 221 ,221
Basiklik -1,992 3,654 3,694
Basikligin Standart Hatas1 ,438 ,438 ,438
Aralik 1 38 25
Minimum 1 1 0
Maksimum 2 39 25

Yukaridaki tabloda cinsiyet degiskeni dikotomiktir. Erkek:1, Bayan:2

seklinde numaralanmistir. Ortalamanin bir buguktan fazla ¢ikmasi,

ankete

katilanlarin i¢inde bayanlarin sayisinin fazla oldugunu gostermektedir, bu sonucu

ayrica mod ve medyan degerlerinin iki olarak hesaplanmasi da desteklemektedir.

“Maksimum” ve “Minimum” haricindeki diger istatistikler cinsiyet degiskeni

hakkinda kayda deger bilgi vermemektedir.

Deneyim degiskeni i¢in ankete katilanlarin ortalama 9.73 yaklasik olarak da

10 y1l deneyimleri oldugu hesaplanmistir. Deneyim degiskeninin frekans tablosunda

da goriilecegi gibi bu soruya en sik verilen cevap “10°dur.

Deneyim degiskeninin carpikligi pozitiftir(saga carpik). Pozitif g¢arpiklik

kiiclik degerlerin fazla oldugunu gostermektedir. Basiklik degeri pozitif oldugundan

normalden daha dik bir dagilim oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Calisma degiskeni incelendiginde ¢ok biiyiikk yogunlukla bir ile alti yildir
firmada calisan personelin ankete tabi tutuldugu yukaridaki histogramda ve frekans
tablosunda goriilmektedir. Istatistik olarak bu dagilim ortalamaya 5.21 olarak
yansimistir. Basiklik ve carpiklik agsindan pozitif sonuglari; dik ve kii¢iik degerlerin

fazla bir dagilima sahip oldugu yoniinde degerlendirilmektedir.

“Deneyim” ile “calisma” dagilimlarimin ¢ok benzer oldugu istatistiki olarak
basiklik ve carpiklik degerlerinin yakinliginda da goriilebilir. Bu agidan firmanin
yeni mezun personel yerine en az birka¢ sene deneyimli personel ile c¢alistigi
goriilmektedir. Diger taraftan firmada ortalama yas yiiksek degildir, verilere
bakildiginda diger personelden tecriibeli olanlarin genellikle miidiirler ve yoneticiler

oldugu goriilmektedir. Yine ankete gore cinsiyet agisindan firma adaletlidir.

3.4.8. Cift Yonlii Coklu Varyans Analizi Testi

Tablo 3. Gruplar Arasi Faktorleri

N
dengrup | 1,00 | 66
2,00 ] 44

3,007

4,003
egitim 1 11
2 53
3 44
4 12




Tablo 4. Box'un Kovaryans Matrislerinin Esitligi Testi(a)

Box's M | 81,931

F 1,147

df1 60

df2 4391,263
Sig. ,206
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Yokluk hipotezi ile bagimli degiskenin gdézlenmis kovaryans matrislerinin gruplar iginde esit olup
olmadigin test eder.
a Tasarim: Intercept+dengrup+egitim+dengrup * egitim

Kovaryans matrislerinin esitligini test eden yukaridaki Box’un M
tablosundaki p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in kovaryans matrislerinin esit oldugu

sonucuna ulasilabilinmektedir.

HO: Her bagimli degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki gruplara gore

varyanslari esittir.

H1: Her bagiml degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki gruplara gore

varyanslari esit degildir.

Tablo 5. Levene'nin Hata Varyanslarr’’nin Esitligi Testi (a)

F df1 df2 Sig.
k4 1,791 11 108 ,064
k15 1,525 11 108 ,133
k18 1,429 11 108 171
i50 1,873 11 108 ,051
i72 1,324 11 108 221

Yokluk hipotezi ile bagimli degiskenin hata varyansinin gruplar iginde esit olup olmadigin test eder.
Tasarim: Kesen+dengrup+egitim+dengrup * egitim

HO ret edilememektedir.
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Levene’nin Hata Varyanslari’nin Esitligi Testi tablosuna gore her bagimh
degiskenin bagimsiz degiskenlerdeki gruplara gore varyans esitligi saglanmistir. Sig
kolonundaki degerler 0.05’ten biiyiiktiir. Boylece MANOVA’ nin temel degerleri

saglanmis olmaktadir.

Tablo 6. Cok Degiskenli Testler(c)

Df Kismi
Etki Deger F Hipotezi | Df Hatasi Sig. Eta Kare
kesen Pillai's Trace 874 | 143,935(a) 5,000 | 104,000 ,000 874
Wilks' Lambda 126 | 143,935(a) 5,000 | 104,000 000 874
Hotelling's Trace 6,920 | 143,935(a) 5,000 | 104,000 ,000 ,874
Eggf Largest 6,920 | 143935@)| 5000 104000| 000 874
dengrup | Pillai's Trace ,186 1,397 15,000 | 318,000 ,146 ,062
Wilks' Lambda 822 1,415 15000 | 287,500 139 063
Hotelling's Trace ,209 1,429 15,000 | 308,000 132 ,065
Roy's Largest 159 | 3.3720)|  5000| 106,000 007 137
egitim Pillai's Trace 156 1,163 | 15,000 | 318,000 300 052
Wilks' Lambda 848 1,178 | 15000 287,500 | 288 053
Hotelling's Trace 74 1,193 15,000 | 308,000 ,276 ,055
Roy's Largest 143|  30210)| 5000] 106,000 014 125
92%%[:1'3 Pillai's Trace 139 620 | 25000 540,000 926 ,028
Wilks' Lambda 866 611 25000 387,845 931 028
Hotelling's Trace ,148 ,605 25,000 | 512,000 ,936 ,029
Roy's Largest o077| 16630)| 5000] 108000]| 150 071

a Kesin istatistik
b Istatistik, F degerinin, anlamlilik seviyesinin alt sinirin1 veren, bir {ist siniridir.
¢ Tasarim: Kesen+dengrup+egitim+dengrup * egitim

Cok Degiskenli Testler tablosunda genellikle Wilks’ Lambda testinin
sonuglart kullanilir. Cok Degiskenli Testler tablosunda deneyim ve egitim
degiskenlerinin bagimsiz degiskenler {izerindeki ana etkileri verilmekle beraber,
deneyim*egitim etkilesiminin de bagimsiz degiskenler iizerindeki etkisinin sonuglari

verilmigtir. Tablodaki sig kolonundaki degerlere gore deneyim, egitim ve
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deneyim*egitim etkilesim degiskenlerinin 0.05 {izerinde deger almalar1 dolayisiyla
bagimsiz degiskenler iizerindeki etkileri anlamli degildir. Deneyim degiskeni diger
degiskenlere gore bagimsiz degiskenler {izerinde daha fazla anlamli etkileri
bulunmustur. %95 giiven ile belirlenen degiskenlerin bagimsiz degiskenler iizerinde
anlaml etkileri bulunmamakla beraber firmadaki deneyimli personelin firmanin satig

politikasi lizerinde digerlerinden daha farkli goriisleri oldugu belirlenmistir.



Tablo 7. Konular Arasi1 Etkilerin Testleri
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Bagimh III. Tip Kareler Ortalama Partial Eta
Kaynak Degisken Toplami df | Kareleri F Sig. Squared
Diizeltilmis k4 28,939(a) | 11 2,631 3,597 | ,000 ,268
Model k15 30,041(b) | 11 2,731 | 2,752 | ,004 219
k18 22,622(c) | 11 2,057 1,966 | ,039 ,167
50 14,423(d) 11 1,311 1,432 1,169 ,127
172 11,260(e) 11 1,024 1,175 1,313 ,107
Kesen k4 381,359 1] 381,359 | 521,443 ] ,000 ,828
k15 370,623 1] 370,623 | 373,532 | ,000 , 776
k18 387,010 1] 387,010 | 369,986 | ,000 774
50 333,525 1] 333,525 ] 364,207 | ,000 ,771
72 253,689 1] 253,689 | 291,272 | ,000 ,730
dengrup k4 4,691 3 1,564 2,138 | ,100 ,056
k15 6,627 3 2,209 2,226 | ,089 ,058
k18 5,131 3 1,710 1,635 1,186 ,043
150 3,734 3 1,245 1,359 1 ,259 ,036
i72 1430 | 3 477 547 | 651 015
egitim k4 5,981 3 1,994 2,726 | ,048 ,070
k15 9,160 3 3,053 3,077 | ,031 ,079
k18 1,619 3 ,540 516 ] ,672 ,014
150 ,372 3 ,124 ,1351,939 ,004
172 1,251 3 ,417 ,479 1,698 ,013
dengrup * k4 4,584 5 917 1,253 1,289 ,055
egitim k15 3,153 5 631 635 | 673 029
k18 4,234 5 ,847 ,810 ] ,545 ,036
50 4,559 5 912 ,996 | ,424 ,044
172 4,668 5 ,934 1,072 1 ,380 ,047
Hata k4 78,986 | 108 , 731
k15 107,159 | 108 992
k18 112,969 | 108 1,046
50 98,902 | 108 916
72 94,065 | 108 ,871
Toplam k4 1557,000 | 120
k15 1444,000 | 120
k18 1557,000 | 120
50 1323,000 | 120
172 1315,000 | 120
Diizeltilmis k4 107,925 1 119
Toplam k15 137,200 | 119
k18 135,592 | 119
i50 113,325 | 119
172 105,325 | 119

a R Kare =,268 (Diizeltilmis R Kare = ,194)
b R Kare =,219 (Diizeltilmis R Kare =,139)
¢ R Kare =,167 (Diizeltilmis R Kare = ,082)
d R Kare =,127 (Diizeltilmis R Kare =,038)
e R Kare =,107 (Diizeltilmig R Kare = ,016)
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Yukaridaki tabloya bakilirsa bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskenler
tizerindeki etkisi goriilecektir. Bu etkinin anlamli olmasi igin sig stitunundaki
degerlerin 0.05’ten kiiciik olmas1 gerekmektedir. Bagimsiz degiskenleri tek, tek

incelersek:

a. Takim ruhunu, egitim seviyesi anlamli olarak etkilemektedir. Asagidaki tablo
incelendiginde de egitim seviyesi yiiksek olan personelin takim ruhunu daha
fazla benimsendigi ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim arttik¢a yine takim ruhuna

verilen 6nem artmaktadir fakat bu %95 giiven seviyesinde anlaml degildir.

b. Liderligin 6nemini, egitim seviyesi anlamli olarak etkilemektedir. Deneyim

de liderligi %95 giiven seviyesinde olmasa da etkiledigi belirlenmistir.

c¢. Firma kalitesi, bagimli degiskenlere gore anlamli fark olusturmamaktadir.
Firma calisanlar1 kalitenin 6nemi konusunda neredeyse ayni diisiincelere

sahiptirler.

d. Cozim politikalar1 agisindan calisanlarin diisiinceleri neredeyse aynidir,
bagimli degiskenlerden %95 anlam seviyesinde anlamli derecede

etkilenmemistirler.

e. Girisimcilik, diger bagimsiz degiskenlere oranla ¢alisanlar arasinda neredeyse

hi¢ anlamli fark olmadig1 belirlenmistir.

Deneyim ve egitim degiskenlerinin etkilesimleri, bagimsiz degiskenler
tizerine %95 seviyesinde anlamli fark yaratmamistir. Bagimsiz degiskenlerin
kriterinde calisanlarin firmanin satis hacminin biliylimesi konusunda genellikle
deneyim ve egitim durumuna bakmaksizin benzer diisiincelere ve hedeflere sahip

olduklar1 belirlenmistir.



Tablo 8. Coklu Karsilastirmalar
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Bagimlh 1) O] Ortalama Standart
Degisken dengrup | dengrup Farki (I-)) Hata Sig. 95% Giliven Aralig1
Alt Sinir Ust sinir
k4 TP‘I‘;‘EY 1,00 2,00 -,48(%) ,166 ,022 -92 -,05
3,00 -33 ,340 ,768 -1,22 ,56
4,00 -1,42(%) ,505 ,029 2,74 11
2,00 1,00 A8(%) ,166 ,022 ,05 ,92
3,00 16 348 ,970 -75 1,06
4,00 -94 ,510 ,260 2,27 39
3,00 1,00 33 ,340 ,768 -,56 1,22
2,00 -16 348 ,970 -1,06 75
4,00 -1,10 ,590 253 2,64 44
4,00 1,00 1,42(%) ,505 ,029 11 2,74
2,00 94 510 260 -39 2,27
3,00 1,10 ,590 253 -44 2,64
Ti“elh 1,00 2,00 - A8(%) 172 033 94 -03
3,00 -33 ,239 727 -1,09 43
4,00 -1,42 357 ,197 -3,99 1,14
2,00 1,00 48(%) 172 ,033 03 94
3,00 16 232 ,987 -,60 91
4,00 -,94 352 441 3,64 1,76
3,00 1,00 33 ,239 727 -43 1,09
2,00 -16 232 987 -91 ,60
4,00 -1,10 ,390 287 3,14 ,95
4,00 1,00 1,42 357 ,197 -1,14 3,99
2,00 ,94 352 A41 -1,76 3,64
3,00 1,10 ,390 287 -95 3,14
ki3 T}‘I‘é‘gy 1,00 2,00 -36 194 262 -86 15
3,00 -1,07(*) ,396 ,040 2,10 -,03
4,00 -1,26 ,588 ,148 2,79 28
2,00 1,00 36 ,194 262 -15 .86
3,00 =71 405 301 -1,77 35
4,00 -,90 ,594 431 2,45 ,65
3,00 1,00 1,07(*) 1396 ,040 ,03 2,10
2,00 71 405 301 -35 1,77
4,00 -,19 687 993 -1,98 1,60
4,00 1,00 1,26 ,588 ,148 -28 2,79
2,00 ,90 ,594 431 -,65 2,45
3,00 19 ,687 ,993 -1,60 1,98
Tamhan | 100 200 .36 208 | 434 -92 20
3,00 -1,07(%) 291 ,029 2,04 -,10
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4,00 -1,26 357 254 -3,82 1,30

2,00 1,00 36 ,208 A34 -20 ,92

3,00 -71 ,308 220 -1,69 27

4,00 -,90 371 438 3,14 1,34

3,00 1,00 1,07(%) 291 029 .10 2,04

2,00 71 308 1220 -27 1,69

4,00 -19 423 ,999 2,05 1,67

4,00 1,00 1,26 357 254 -1,30 3,82

2,00 ,90 371 438 -1,34 3,14

3,00 .19 423 ,999 -1,67 2,05

k18 Tukey | 100 1200 -4l 199 | 75 -93 11

3,00 -63 407 412 -1,69 43

4,00 -1,11 ,604 264 2,68 47

2,00 1,00 41 ,199 175 -11 .93

3,00 -22 416 951 -1,31 .87

4,00 -70 610 664 2,29 .90

3,00 1,00 ,63 407 412 43 1,69

2,00 22 416 ,951 -87 1,31

4,00 -48 ,706 ,906 2,32 137

4,00 1,00 1,11 ,604 264 -47 2,68

2,00 .70 610 664 -90 2,29

3,00 48 ,706 ,906 1,37 232

Tamhan | 100 2,00 -41 206 265 -,96 14
€

3,00 -63 ,293 304 -1,60 34

4,00 -1,11 359 ,320 -3,60 1,39

2,00 1,00 41 206 265 -14 .96

3,00 -22 304 981 -1,19 75

4,00 -70 ,368 ,638 -3,00 1,61

3,00 1,00 63 1293 304 -34 1,60

2,00 22 304 981 -75 1,19

4,00 -48 423 897 2,33 1,38

4,00 1,00 1,11 359 ,320 -1,39 3,60

2,00 .70 ,368 ,638 -1,61 3,00

3,00 48 423 897 -1,38 2,33

50 Tukey | 1001200 21 186 | 666 .70 27

3,00 -,98 ,380 ,053 -1,98 01

4,00 -98 ,565 307 2,46 49

2,00 1,00 21 ,186 ,666 -27 ,70

3,00 77 ,389 ,200 -1,79 24

4,00 77 571 ,531 2,26 72

3,00 1,00 98 ,380 ,053 -01 1,98

2,00 77 389 ,200 -24 1,79

4,00 ,00 ,660 1,000 -1,72 1,72

4,00 1,00 ,98 ,565 ,307 -49 2,46

2,00 77 ,571 ,531 -72 2,26
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3,00 ,00 ,660 1,000 -1,72 1,72

Ta“;ha“ 1,00 2,00 -21 186 832 71 29
3,00 -,98 393 220 2,41 44

4,00 -,98 1,006 ,965 -11,40 9,43

2,00 1,00 21 ,186 832 -29 1
3,00 =77 407 447 2,18 ,63

4,00 =77 1,011 ,988 -10,85 9,30

3,00 1,00 98 393 220 - 44 2,41
2,00 ,77 407 447 -,63 2,18

4,00 ,00 1,069 1,000 -7,80 7,80

4,00 1,00 ,98 1,006 ,965 9,43 11,40
2,00 77 1,011 ,988 9,30 10,85

3,00 ,00 1,069 1,000 -7.80 7.80

in Tﬁ‘é‘gy 1,00 2,00 -02 gs2 | 1,000 -49 46
3,00 -26 371 ,895 -1,23 71

4,00 ,50 ,551 ,801 -,94 1,94

2,00 1,00 ,02 ,182 1,000 -,46 49
3,00 25 1380 915 -1,24 74

4,00 ,52 ,557 791 -,94 1,97

3,00 1,00 26 371 ,895 -71 1,23
2,00 25 ,380 915 -74 1,24

4,00 ,76 ,644 ,639 -,92 2,44

4,00 1,00 -,50 551 ,801 -1,94 .94
2,00 -52 ,557 791 -1,97 .94

3,00 -76 644 ,639 2,44 ,92

Ta“;ha“ 1,00 2,00 -02 188 | 1,000 -52 49
3,00 -26 ,386 ,988 -1,65 1,12

4,00 ,50 352 ,846 2,21 321

2,00 1,00 ,02 ,188 1,000 -,49 ,52
3,00 -25 398 ,992 -1,62 1,13

4,00 ,52 ,366 832 -1,84 2,87

3,00 1,00 26 386 ,988 -1,12 1,65
2,00 25 ,398 ,992 -1,13 1,62

4,00 .76 497 677 -1,08 2,60

4,00 1,00 -50 352 846 3,21 2,21
2,00 -,52 ,366 832 2,87 1,84

3,00 -76 497 677 2,60 1,08

Gozlenmis ortalamalara dayanmaktadir.
* QOrtalama farki 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.
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Yukaridaki tabloya gore takim ruhu, bagimsiz degiskeni i¢in birinci deneyim,
bagimlhi degiskeni ile ikinci ve dordiincii deneyim gruplari arasinda %95 giiven
araliginda anlamli fark vardir. Calisma deneyimleri az olan calisanlarin takim

ruhundan deneyimleri fazla olanlar kadar memnun olmadiklar1 belirlenmistir.

Liderlik degiskeni incelendiginde ii¢ ve dordiincii deneyim grubunun
firmanin lider olmast konusunda ortak fikirleri paylastigi ve 6nem verdigi buna
karsilik birinci deneyim grubunun firmanin vizyonu konusunda farkli diisiindigi

gorilmiistiir.

Firmanin kalitesi konusunda 6zellikle ikinci ve tiglincli grubun ortak fikirleri

vardir; fakat diger gruplarla aralarinda biiyiik goriis farki bulunmamaktadir.

Firmanin ¢o6ziim politikalar1 ve girisimcilik konularinda calisanlar benzer

diisiincelere sahiptir.

Tablo 9. 3. Dengrup * Egitim

Bagimh Standart
Degisken dengrup egitim Ortalama Hata 95% Giiven Aralig1
Alt Sinir Ust Sinir
k4 1,00 1 3,000 ,382 2,242 3,758
2 3,233 ,156 2,924 3,543
3 2,913 ,178 2,560 3,267
4 4,375 ,302 3,776 4,974
2,00 1 3,000 ,349 2,308 3,692
2 3,765 ,207 3,354 4,176
3 3,842 ,196 3,453 4,231
4 4,500 ,605 3,301 5,699
3,00 1 (a)
2 3,667 ,349 2,975 4,359
3 3,000 ,855 1,305 4,695
4 (a)
4,00 1 ()
2 (a)
3 5,000 ,855 3,305 6,695
4 4,500 ,605 3,301 5,699
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k15 1,00 1 2,400 445 1,517 3,283
2 2,967 ,182 2,606 3,327
3 3,000 ,208 2,588 3,412
4 4,125 ,352 3,427 4,823
2,00 1 2,833 ,407 2,027 3,639
2 3,294 ,242 2,815 3,773
3 3,632 ,229 3,179 4,085
4 4,500 ,704 3,104 5,896
3,00 1 (a) ) )
2 4,167 ,407 3,361 4,973
3 4,000 ,996 2,026 5,974
4 (a)
4,00 1 (a)
2 (a)
3 5,000 ,996 3,026 6,974
4 4,000 ,704 2,604 5,396
k18 1,00 1 3,000 457 2,093 3,907
2 3,000 ,187 2,630 3,370
3 3,217 213 2,795 3,640
4 4,250 ,362 3,533 4,967
2,00 1 3,833 418 3,006 4,661
2 3,412 ,248 2,920 3,903
3 3,684 ,235 3,219 4,149
4 4,500 ,723 3,067 5,933
3,00 1 (a)
2 4,000 418 3,172 4,828
3 3,000 1,023 ,973 5,027
4 (a)
4,00 1 (a)
2 (a)
3 5,000 1,023 2,973 7,027
4 4,000 ,723 2,567 5,433
i50 1,00 1 3,200 428 2,352 4,048
2 2,933 175 2,587 3,280
3 2,913 ,200 2,518 3,309
4 3,500 ,338 2,829 4,171
2,00 1 3,000 ,391 2,226 3,774
2 3,176 ,232 2,716 3,637
3 3,316 ,220 2,881 3,751
4 3,500 ,677 2,159 4,841
3,00 1 (a)
2 4,167 ,391 3,392 4,941
3 3,000 ,957 1,103 4,897
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4 (a)
4,00 1 (a)
2 (a) ) ) )
3 5,000 ,957 3,103 6,897
4 3,500 ,677 2,159 4,841
72 1,00 1 3,000 417 2,173 3,827
2 3,033 ,170 2,696 3,371
3 3,087 ,195 2,701 3,473
4 4,000 ,330 3,346 4,654
2,00 1 3,167 ,381 2,411 3,922
2 3,000 ,226 2,551 3,449
3 3,316 214 2,891 3,740
4 3,500 ,660 2,192 4,808
3,00 1 (a)
2 3,667 ,381 2,911 4,422
3 2,000 ,933 ,150 3,850
4 .(a)
4,00 1 (a)
2 .(a)
3 3,000 ,933 1,150 4,850
4 2,500 ,660 1,192 3,808

a Bu seviyedeki faktor kombinasyonlar1 gozlenmemistir bu nedenle karsilik gelen ana kiitle marjinal
ortalamasi tahmin edilememektedir.

Yukaridaki tablonun daha iyi ve grafiksel olarak anlatimi asagida yer

almaktadir, her degiskenin analizine ayr1 deginilecektir.

Asagidaki bagimsiz degiskenlerin tahmin edilen marjinal ortalamalar
grafiklerinde yatay eksende egitim durumlari, dikey eksende bir ile bes arasindaki
tahmin edilmis marjinal ortalamalar bulunmaktadir. Farkli renklerdeki ¢izgi parcalari

deneyim bagimli degiskeninin gruplarini ifade etmektedir.
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Sekil 4. K4’iin Tahmin Edilmis Marjinal Ortalamasi

Yukaridaki grafige gore calisma deneyimi az olan ¢alisan grubu egitim
seviyesinin yiikselmesine de bagli olarak takim ruhuna 6nem verdigi gozlenmektedir.
Daha deneyimli olan ikinci grup calisanlar takim ruhuna egitim seviyesine bagh
olarak katkida bulunabilir ve degerlendirebilirdir. Yirmi yildan fazla deneyimi olan
calisanlarin egitim seviyeleri ylikseldiginde takim ruhundan memnun olmadiklari
gozlenmistir; fakat bu konuda karar vermek ic¢in daha ¢ok sayida kisiyle goriistilmeli

ve orneklem kiimesi genisletilerek tekrar analiz yapilmalidir.
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Sekil 5. K15’in Tahmin Edilmis Marjinal Ortalamasi

Firmanin liderliginin 6nemli olmasi konusunda yirmi yildan az deneyimi
olanlar egitim durumlarma gore grafikte gorildigli gibi benzer goriisleri
paylasmaktadir. On yildan daha deneyimli olanlar ve egitimi daha yiiksek derecede
olanlar firmay1 ileri tasiyabilecek yiiksek hedeflere sahiptirler. Grafige gore

calisanlarin deneyimi arttikca firma adina hedefleri biiytimektedir.
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Sekil 6. K18’in Tahmin Edilmis Marjinal Ortalamasi

Firmanin kalitesi konusunda ¢alisanlarin yirmi yildan az deneyimli kismi

egitim dereceleri arttitkca olumlu yone kaymaktadir; fakat yirmi yildan fazla

deneyimi olan ¢aliganlarin diislinceleri egitim seviyeleri arttiginda grafikte goriildigi

gibi degismekte ve olumsuz yone kaymaktadir.
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Sekil 7. 150’nin Tahmin Edilmis Marjinal Ortalamasi

Firmanin kurallarinin ve ¢6ziim politikalarinin ¢ok kesin yontemlerle
belirlemis oldugunu diistinen calisanlar yirmi ve otuz yildan fazla deneyimi
olanlardir. Diger calisanlar orta derecede bu goriise katilmaktadirlar ve az deneyim
sahibi calisanlarin egitim durumlarina gore bakis acilart etkili sekilde

degismemektedir.
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Sekil 8. 172°nin Tahmin Edilmis Marjinal Ortalamas

Deneyimi yirmi yildan fazla olan ¢alisanlarin girisimci diisiince yapisini artan
egitim seviyeleriyle beraber kaybettikleri gozlenirken, geng¢ calisanlarin egitim

seviyesi arttikca daha fazla girisimci diistinceleri destekledikleri yorumlanmaktadir.
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3.4.9. Coklu Dogrusal Regresyon

Tablo 10. Model Ozeti(b)

Diizeltirmis | Tahminin Degigmis Istatistikler

R R Standart R Kare F Sig. Durbin-
Model R Kare Kare Hatas Degismis | Degismis | dfl | df2 | FD. Watson
1 ,907(a) | ,822 172 ,475 ,822 16,504 | 26| 93| ,000 2,031

Yukaridaki tabloda faktor analizinde belirlenen agiklayici faktorler bagimsiz
degisken olarak regresyon modelinde degerlendirilmesiyle elde edilen istatistikler
mevcuttur. Tiim degiskenleri agiklama orani 0.772 olarak hesaplanmistir. 0.228
oranda kayip mevcut olmasina karsin faktorlerin seriyi iyi derece temsil ettigi
belirlenmistir. Sig. Degeri 0.000 c¢ok kiiciik bir say1 olmakla beraber 0.05’ten kiiciik
oldugundan %95 giiven seviyesinde kurulmus regresyon modeli anlamli oldugu

belirlenmistir.

Tablo 11. Katsayilar(a)

Standartl
Standartlagtirilm | astirilmig
amis Katsayil Korelasyonla Coklu Dogrusallik
Model Katsayilar ar t Sig. r Istatistikleri
Standa
rt Sifir | Kism
B Hata Beta Sirali i Parga | Tolerans VIF
1 (Sabit) 3308 | ,043 76,364 | ,000
1. analiz i¢in 1.
. 312 ,044 314 7,177 1 ,000 | 314 ,597| 314 1,000 1,000
faktor skoru
1. analiz i¢in 2.
. ,265 ,044 ,267 6,090 | ,000 | 267 | ,534| .,267 1,000 1,000
faktor skoru
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1. analiz igin 3.
. ,118 ,044 ,119 2,711 ,008 | ,119] 271 | .119 1,000 1,000
faktor skoru
1. analiz igin 4.
. -,230 ,044 -,231 -5,286 | ,000 | -,231 | -,481 | -,231 1,000 1,000
faktor skoru
1. analiz i¢in 5.
. ,159 ,044 ,159 36431 ,000) .159 ) ,353 | .159 1,000 1,000
faktor skoru
1. analiz i¢in 6.
. ,109 ,044 ,110 2,503 | 014 .,110} ,251| .110 1,000 1,000
faktor skoru
1. analiz igin 7.
faktor skoru ,337 ,044 ,339 7,740 | ,000 | 339 .,626 | ,339 1,000 1,000
1. analiz igin 8.
faktdr skoru 247 ,044 ,248 5,667 1 ,000 | ,248] ,507 | ,248 1,000 1,000
1. analiz igin 9.
faktdr skoru ,246 ,044 ,248 5,661 1 ,000 | ,248 ] ,506 | ,248 1,000 1,000
1. analiz i¢in
10. faktor skoru ,061 ,044 ,061 1,392 | .,167 | 061 | ,143 ]| ,061 1,000 1,000
1. analiz i¢in
11. faktor skoru ,155 ,044 ,156 35651 001 ] .,156 | ,347| .156 1,000 1,000
1. analiz i¢in
12. faktor skoru 372 ,044 374 8,550 | ,000 | ,374 | ,663]| ,374 1,000 1,000
1. analiz i¢in
13. faktor skoru ,034 ,044 ,034 780 | ,438 | ,034| ,081 | ,034 1,000 1,000
1. analiz i¢in
14. faktor skoru ,145 ,044 ,146 3338 001 ] .146 | ,327 | .l146 1,000 1,000
1. analiz i¢in
15. faktor skoru ,079 ,044 ,080 1,824 071 ] ,080 | ,186] ,080 1,000 1,000
1. analiz i¢in
16. faktor skoru ,043 ,044 ,043 991 ] 324 | ,043 | ,102 | ,043 1,000 1,000
1. analiz i¢in
17. faktor skoru ,090 ,044 ,090 2,059 1 ,042 ] ,090 ] ,209 ] ,090 1,000 1,000
1. analiz i¢in
18. faktor skoru -,021 ,044 -,021 -487 1 ,627 ] -,021 | -,050 | -,021 1,000 1,000
1. analiz i¢in
19. faktor skoru -,001 ,044 -,001 -,021 1 ,983 ] -,001 | -,002 | -,001 1,000 1,000
1. analiz i¢in
20. faktor skoru ,112 ,044 ,112 25671 012 112 | ,257 | ,112 1,000 1,000
1. analiz i¢in
21. faktor skoru -,110 ,044 -, 110 -2,517 1 0141 -,110 | -,253 | -,110 1,000 1,000
1. analiz i¢in
22. faktor skoru -,213 ,044 -214 -4,886 | ,000 | -,214 | -,452| -,214 1,000 1,000
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1. analiz igin
23. faktor skoru ,162 ,044 ,163 3,715 1 ,000 | ,163 ] ,359 | ,163 1,000 1,000

1. analiz igin
24. faktor skoru ,015 ,044 ,015 ,338.) ,736 1 015 ,035 ] ,015 1,000 1,000

1. analiz i¢in
25. faktor skoru -,009 ,044 -,009 -209 | ,835 | -,009 | -,022 | -,009 1,000 1,000

1. analiz i¢in
26. faktor skoru -,070 ,044 -,070 -1,601 | ,113 | -,070 | -,164 | -,070 1,000 1,000

a Dependent Variable: 146

Yukaridaki tabloya gore t testine gore faktorlerin on ii¢ tanesi modelde
anlamli bulunmamuistir. Bu faktérler modelden ¢ikarilmistir. Standartlastirilmis Beta
katsayilar1 kullanilacak faktor degiskenlerinin 6nem sirasini gostermektedir. Bu
noktada eleme yaparak en onemli faktorler secilerek tekrar regresyon analizine tabi

tutulmustur.

Bir sonraki asamada ¢oklu regresyon denklemi su sekilde olacaktir:

Bagimli degisken: Firmanin basarisi

Bagimsiz degiskenler: Firmanin vizyonu, personel motivasyonu, personel
sorunlari, yonetici otoritesi, yeniliklere ayak uydurabilme, firmaya baglilik, ¢alisma

disiplini

HO: Bir bagimli, yedi bagimsiz degiskenden olusan regresyon modeli, %95

giiven araliginda anlamsizdir (Sig>=0.05).
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H1: Bir bagimli, yedi bagimsiz degiskenden olusan regresyon modeli, %95
giiven araliginda anlamlidir (Sig<0.05).

Tablo 12. ANOVA(b)

Kareler Serbestlik Ortalama
Model Toplami Derecesi Karesi F Sig.
1 Regresyon 70,657 7 10,094 24,087 ,000(a)
Kalinti 46,935 112 419
Toplam 117,592 119

a. Bagimli Degisken: 146

bagimsiz degiskenler modeli anlaml1 kilmaktadir. HO ret edilmelidir.

Tablo 13. Katsayilar(a)

Yukaridaki tabloya gore Sig. Degeri yaklasik sifirdir, modele giren biitiin

Standartlas- Standartlas- Coklu
tirllmamig tirllmis dogrusallik
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Korelasyonlar Istatistikleri
Standart Sifir-
B Hata Beta sirali | Kismi | Par¢a | Tolerans | VIF
1 (Sabit) 3,308 ,059 55,984 | ,000
1. analiz
icin 1. 312 ,059 314 | 5,262 | ,000 314 4451 314 1,000 | 1,000
faktor skoru
1. analiz
icin 2. ,265 ,059 267 | 4,465 | ,000 267 389 | 267 1,000 | 1,000
faktor skoru
1. analiz
igin 4. -,230 ,059 =231 -3,875 1,000 | -231 | -344 ] -,231 1,000 | 1,000
faktor skoru
1. analiz
igin 7. ,337 ,059 339 | 5,675 | ,000 339 473 1,339 1,000 | 1,000
faktor skoru
1. analiz
icin 8. ,247 ,059 248 | 4,155 | ,000 ,248 365 | 248 1,000 | 1,000
faktor skoru
1. analiz
igin 9. 246 ,059 248 | 4150|000 248 | .365| ,248 1,000 | 1,000
faktor skoru
analysis |
1. analiz
igin 12. 372 ,059 374 | 6,268 | ,000 374 510 | 374 1,000 | 1,000
faktor skoru

a Bagimli Degisken: 146
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Yukaridaki tabloda degiskenlerin sabit ve degisken katsayilar1 hesaplanmaistir.
B katsayilariyla regresyon denklemi olusturulmustur. B katsayilar1 bagimsiz
degiskenlerdeki bir birimlik degisimin bagimli degiskeni ne kadar etkiledigini

gosterir. Regresyon denklemi degisken isimleriyle asagidaki gibidir:

“Firmanin basaris1”= 3.308+0.312X”Firmanin vizyonu”
+0.265X’Personel Motivasyonu”
-0.23X”Personel sorunlar1”
+0.337”Y Onetici otoritesi”
+0.247”Y eniliklere ayak uydurabilme”
+0.246”Firmaya baglilik”
+0.372”Calisma disiplini”

Yapilan ankete gore firmanin basarisini etkileyen en 6nemli etkenler;

a. Firmanin vizyonu: firmanin ¢alisanlarinin sahip oldugu genis bakis agisi,
ileriye doniik dogru tahminleri toplamda firmanin basarili olmasi igin
Oonemlidir. Yapilan c¢alismalarin firmanin basarisini  ve satiglarini

etkilemektedir.

b. Personel motivasyonu: Personelin gerek yoneticiler gerek diger ¢alisanlar
tarafindan verimliliginin ve motivasyonun arttiritlmasi yapilan arastirmaya

gore firmanin basarisini arttirmaktadir.

c. Personel sorunlari: Personelin is yerinde yazili kurallar, calisma arkadaslari,
yoneticileriyle yasadigi sorunlarin, verimliligini azalttigi, firma basarisini

negatif yonde etkiledigi gézlemlenmistir.
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. Yonetici otoritesi: Yoneticilerin firma icindeki yetkinligi, personel
tizerindeki otoritesi, yonlendirmesi, firmanin basarisini etkileyen en dnemli

etkenlerden biridir.

Yeniliklere ayak uydurabilme: Degisen is kosullarina, yeni tekniklere,
calisma sistemlerine ve is anlayisina uyum saglayabilmek firma basarisini

arttiran etkenlerdendir.

Firmaya baghhk: Personelin firmada olmaktan mutlu olmasi, firmanin
calisanlarinin  isteklerine ve hedeflerine cevap vermesi, c¢aligsanlarin
motivasyonunu arttiracagi gibi firmanin da daha basarili olmasimi

saglamaktadir.

Calisma disiplini: Personelin isine gosterdigi saygi, ilizerine diisen gorevi
yapmasi, yonetici ve c¢alisma arkadaslariyla uyumu ve yardimlagmasi

firmanin basarisini arttirmaktadir.
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SONUC ve ONERI

Bir sirketin basarisinin sirri, satis ve pazarlama basarisindan ve giliclinden
gelir. Piyasaya hakim bir firma hem rakiplerinin saygilarin1 kazanmakta hem de
rakipleri tarafindan politika ve davraniglar izlenerek takip edilmektedir. Yapilan
ankette firmanin satis hacminin nasil gelistirilecegi, basarili olacagi konusunda
calisanlara ve miisterilere anket sorular1 uygulanmis ve alinan cevaplar detayli olarak
istatistik paket programi, SPSS’ te degerlendirilerek, tamamen sayisal ve bilimsel

yontemlerle analiz edilmistir.

Firma her ne kadar ge¢misten gelen gelenekleri, marka degeri, standartlari
olsa da yasamini siirdiirmesi ve gelisebilmesi “personeline” dogrudan baglidir.
Firmanin satig hacmini ve pazarimi gelistirmek i¢in “personel” konusu iizerinde

ozellikle durulmalidir.

Personel egitimleri, yeni teknolojiler ve yeni calisma, satis teknikleri
konularinda firmanin ileriye doniik olmasi ve degisimlere ayak uydurabilmesi
acisindan ¢ok Onemlidir. Anket calismast sonuglarinda bir isletmecilik sorunu da
olan ¢ok deneyimli firma personelinin degisimlere ge¢ cevap verdigi veya degisime
tamamen kapali kalarak, firmanin ileriye doniik hedeflerine engel olusturdugu
saptanmistir. Calisma hayatinin verimli donemlerinde olan personelin ise egitim
durumu disiik olanlarin rekabet ortamina ve firmanin ileriye doniik hedeflerinin
gerisinde diislince yapisina sahip oldugu sonucuna varilmistir. Gerekli yerlerde hem
az deneyimli hem de cok deneyimli personelin firmanin pozisyonu ve vizyonu
dogrultusunda sistematik yenilik¢i egitimler verilmelidir. Personelin egitimi ve
yeniliklere ayak uydurmasi, iiriin teknolojilerine de yansiyacak ve iiriin satigina

olumlu etki edecektir.
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Giliniimiizde satis ve pazarlama, {irliniin 6zellikleri ve gereksiniminin Oniine
gecmistir. Firmalar, dolayisiyla c¢alisanlar i¢cin de en kullanigh bilgiye en kolay
yoldan ulagim, artik rekabet icin bir gereksinimdir. Personel arasindaki bilgi
aligverisi, gerek ast lst iligkisi gerekse departmanlar arasi ve pazarlamanin her
kademesinde ¢cok dnemli bir faktdr oldugu belirlenmistir. Personelin bilgiye miimkiin
oldugu kadar kolay ulagimi saglanmali, gerek kendi aralarinda gerek yoneticileriyle
koordineli ortak bilgi paylasiminda bulunmalari i¢in yenilikg¢i teknikler ve teknolojik
araclar kullanilmalidir. Bilgi islem boliimleri gelistirilmeli ve piyasa bilgisi takip

edilip stirekli giincellenmelidir.

Yoneticiler, firma i¢in ¢ok 0nemli konumdadirlar. Firmanin hem temsilcisi
hem de agirhgini tasiyacak olanlardir. Iyi bir ydnetici en basta otoriter ve karizmatik
olmalidir. Aldig1 kararlarin dogru ve en hizli sekilde uygulamaya koyulmasi bu
Ogelere baghdir. Anket sonuglarina gore yoOneticinin alt kademedeki personelle
iletisiminin saglikli, iliskilerinin belirli olmas1 ve karsilikli saygi ¢ergevesinde
yiriitiilmesi gerekmektedir. Yoneticinin diger yoneticilerle bilgi paylasiminin
eksiksiz ve hizli olmasi 6nemlidir. Yonetici, sorumlu oldugu personelin inisiyatif
almasini saglamalidir, giiven vermelidir ve firmay1 ileriye tasimak i¢in gerektiginde
risk almalidir. Yoneticiler, satis ve pazarlama konularinda bilgi ve beceriye sahip

olmalari, egitimlere katilarak kendilerini gelistirmelidirler.

Personelin motivasyonunun, firmanin basarist i¢in ne kadar énemli oldugu
son yillardaki arastirmalarla ortaya cikmaktadir. Personelin bilgi, beceri ve
niteliginden ote, ¢aligma verimliliginin saglanmasindaki en 6nemli faktdr personeli
motive etmekten gegmektedir. Anket sonuglarina gore personel firmada ¢alismaktan
oldukca memnundur. Calisanlarin aldiklar1 maastan, primlerden, firmanin
kendilerine sagladiklar1 avantajdan, firmanin amaclarinin kendi amaclariyla

ortiismesinden ¢ok memnundurlar, bu faktorler calisanlarin verimlerinin artmasini
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saglamaktadir. Personel motivasyonu, {irlin satiglarin1 ve genel basariyr da ayni
yonde degistirmektedir. Adil maas dagitimi1 gibi memnuniyet faktorleri ayn1 zamanda

personelin kendi arasinda iletisimini de arttirmaktadir.

Firmanin ¢6zlim politikalarinin basarili olmasi, satis politikalariyla dogrudan
ilintilidir. Firmanin yazili is kurallari, satis plan1 gibi personele bagli olmayan,
oturmus firma politikasina sahip olmasi gerekmektedir. Bu politika ayni zamanda
verimli olup, i¢inde bulunulan duruma gore degisebilen esnek yapisi korunmalidir.
Yonetmelikler, yapilan c¢alismalarin uzun siirede onay almasi yerine miimkiin
oldugunda ¢abuk karara baglanmasi ilkesiyle olusturulmalidir. Yonetmelikler, firma
personelinin aralarinda bilgi aligverisi yaparak gerektigi yerlerde sorumlularin risk
almasina izin vermelidir, bu personel motivasyonunu ve verimliligini arttirdig
anketin analizinde ortaya ¢ikmistir. En 6dnemlisi verimli prosediir ve yonetmelikler,

rakiplere gore firmaya avantaj yaratir ve {irlin satigin1 dogrudan etkilemektedir.
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Bu arastirma, Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yiiksek lisans programinda yiiriitilmekte olan bir tez g¢alismasi

igerisinde yapilmaktadir.

Sizden istedigimiz caligmanin amacima uygun olarak hazirlanmisg anket
sorulari1 kendi fikirlerinizi ve yaklagimlarimizi dikkate alarak doldurmanizdir.
Liitfen cevaplarimizi anket formu {iizerinde isaretlemeden Once agiklamalar1 ve

sorular1 dikkatlice okuyunuz.

Bize vereceginiz cevaplar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde
kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle gizli tutulacaktir. Cevaplarimizin gizli
tutulacagina dair bize olan giiveninizi saglamak i¢in sizden isminizi veya kimliginizi
aciga cikartacak herhangi bir isareti anket formu {izerine yazmamanizi 6nemle

hatirlatiriz.

Bu aragtirmaya vereceginiz katki i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Tez Damismani; Yrd. Dog. Dr. Miijdat OZMEN

Serhan BAYKARA

1. Cinsiyetiniz: () Kadin ( ) Erkek
2. Medeni Durumunuz: () Evli ( ) Bekar
3. Cocugunuz var m1? () Evet ( ) Hayrr
4. En son mezun oldugunuz egitim kurumu

( ) Lise ve alt1 () Universite ve {istii

W

Kag yildir ¢calisma hayatindasiniz?

6. Su anki isyerinizde kag¢ yildir ¢calistyorsunuz?

7. Orgiit igerisinde hangi kademede bulunuyorsunuz?
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( ) Ustkademe ( ) Ortakademe ( ) Alt Kademe

1. Sirketimde/Kurumumda pazarlama departmanina onem verilir. PERFORMANS

2. Sirketimde/Kurumumda pazarlama birimi ¢alisanlart birbirleri ile is birligi
icinde ¢calismaya tesvik edilir. VERIMLILIK

3. Sirketimde/Kurumumda personelin takim ruhu i¢inde ¢alismalart tesvik edilir.
UYUM

4. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlarin kisisel sorunlarina ilgi ve alaka gosterilir.
VERIMLILIK

5. Sirketimde/Kurumumda katilimci karar verme yaklasimi esas alinir. UYUM -
VERIMLILIK

6. Sirketimde/Kurumumda kisisel haklara saygiya énem verilir. UYUM -
VERIMLILIK

7. Sirketimde/Kurumumda bilginin serbest bir sekilde paylasilabilmesi miimkiindiir.
VERIMLILIK

8. Sirketimde/Kurumumda yeni yaklasim ve fikirler tesvik edilir. VERIMLILIK

9. Sirketimde/Kurumumda makul él¢iide (orta diizeyde) risk yiiklenmede ¢alisanlara
inisiyatif taminir. PERFORMANS

10. Sirketimde/Kurumumda yeni kosul ve durumlara aninda cevap verebilecek
sekilde esneklige sahiptir. UYUM

11. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlar yiiksek performans gostermeleri yolunda
tesvik edilir. “Prim, 6diil, maas, ikramiye, tatil” gibi degerler ile odiillendirilir.
PERFORMANS - VERIMLILIK

12. Sirketimde/Kurumum faaliyette bulundugu alanda takipgiden ¢ok lider olmaya
agirlik verir. PERFORMANS

13. Sirketimde/Kurumum rekabet ortaminin son derece farkindadir. ( bilincindedir)
PERFORMANS

14. Sirketimde/Kurumumda firsatlardan yararlanmada ¢abuk hareket edilir.
VERIMLILIK

15. Sirketimde/Kurumumda kaliteye son derece énem verilir. VERIMLILIK

16. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlara profesyonel gelisme ve ilerleme yolunda
firsatlar sunulur. PERFORMANS

17. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlarin ne yapacaklarini bilmelerini saglayacak
sekilde roller ve sorumluluklar tamimlanmistir. PERFORMANS

18. Sirketimde/Kurumumda herkese hakkinin verildigi herkesin performansina gore
takdir edildigi, liyakate dayali bir adalet anlayisina agirlik verilir.
PERFORMANS

19. Sirketimde/Kurumumda analitik ( ¢oziimleyici, tahlil edici) ve rasyonel (akilct)
sorun ¢oziimiine agiwrlik verilir. VERIMLILIK

20. Sirketimde/Kurumumda bagimsiz olarak hareket edebilmeyi saglayacak sekilde
serbestlik hissi verilir. UYUM
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21. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlarin yaptiklar: hataya karsi tolerans gosterilir.
VERIMLILIK

22. Sirketimde/Kurumumda yénetim elestiriye aciktir. UYUM

23. Sirketimde/Kurumumda ¢atisma ve anlasmazliklarla ilgili a¢ik tartismaya imkan
tamnwr. VERIMLILIK

24. Sirketimde/Kurumumda otoriteye saygi son derece onemlidir. UYUM

25. Sirketimde/Kurumumda emir komuta zincirine son derece 6nem verilir. UYUM

26. Sirketimde/Kurumumda kurallara uymaya son derece énem verilir. UYUM

27. Sirketimde/Kurumumda kullamlan teknolojik ekipmanlar son derece gelismis ve
gtinceldir. VERIMLILIK

28. Sirketimde/Kurumumda sosyal anlayisa ve ekip ruhu ile ¢calismaya onem verilir.
PERFORMANS

29. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlara hareket alani daraltilmis hissi verecek
sekilde yiiriirliikte ¢ok fazla kural vardir. PERFORMANS

30. Sirketimde/Kurumumda islerin yapilis seklinden ¢ok sonuglara énem verilir.
VERIMLILIK

31. Sirketimde/ Kurumumda ¢alisanlar éncii olmaya tegvik edilir. PERFORMANS -
VERIMLILIK

32. Kurumumuzun genel politikalar: hakkinda yeterince bilgilendirilirim.

33. Kurumumuzda isimle ilgili bilinmesi gereken bilgiler zamaninda bana iletilir.
VERIMLILIK

34. Kurum calisanlari olarak aramizda siirekli etkili bir iletisim vardir.
VERIMLILIK

35. Kurum ¢alisanlar is disinda kisisel iletisim kurmaz. VERIMLILIK

36. Kurumda ¢alisanlar birbirlerinin yaptiklar: islerden habersizdirler.

37. Yaptigim islerle ilgili, ne yapmam ve nasil yapmam konusunda kendim karar
veririm. PERFORMANS

38. Yoneticilerin yaptigim islerle ilgili goriis ve onerilerimi alirlar. UYUM

39. Kurumumuzda yaptigim islerle ilgili kararlar: yoneticilerim verir. UYUM

40. Kurumumuzda yaptigim islerle ilgili verilen kararlara yeterince katildigima
inaniyorum. UYUM

41. Kurumuzda kararlar o anki isi yapan ¢alisanlar tarafindan verilir.

42. Kurumda kendimi gercekten bir ekibe ait hissediyorum. VERIMLILIK

43. Bu kurumda gériis ve onerilerime deger verildigini hissederim. VERIMLILIK

44. Kurumumuzda ig verimliligin artirilmasi icin ¢alisanlar olarak bilgilerimizi
naviasiriz VERIMIILIK

45. Kurumun bir par¢ast oldugumu hissederim. UYUM

46. Isimde stres yasiyorum. PERFORMANS

47. Is yerinde kendimi mutsuz hissediyorum. PERFORMANS — VERIMLILIK

48. Kurumumuzdaki baskidan dolayi stres yasiyorum. PERFORMANS -

49. Stresli bir ise sahibim. PERFORMANS — VERIMILILIK

50. Yoneticilerimden memnunum. UYUM

51. Bu kurumda yapabilecegim en uygun isi yapiyorum. UYUM — PERFORMANS
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52. Is arkadaslarimdan memnunum. VERIMLILIK

53. Isimdeki ilerlemeden memnunum. VERIMLILIK

54. Kurumdaki sorunlara ortak ¢oziim iiretildigi icin memnunum. VERIMLILIK

55. Isimde simdiye kadar yaptigim gelismeden memnunum. VERIMLILIK

56. Benim ¢alisabilecegim en uygun kurum burasidr. UYUM

57. Bu kurumun gelecegi benim icin énemlidir. VERIMLILIK

58. Bu kurumun basaris i¢in benden beklenenden fazlasini vermeye goniilliiyim.

59. Benim bireysel degerlerimle orgiitiin degerleri birbirine benzer. UYUM

60. Kurumuzun politikalari, yol ve yontemleri ¢ok kesin olarak belirlenmistir.

61. Kurumsal yapi, politika ve prosediirler ¢calisanlarin etkili olmasini
engellemektedir. PERFORMANS — VERIMLILIK

62. Kurumda konulan kurallar: degistirmek ¢ok zordur. UYUM

63. Kurumda, hiyerarsiye uygun davranmak her seyden onemlidir. UYUM —

64. Kurum yoneticileri gii¢ ve otoritelerini kurumun yazili kural ve
vinotmolilblovindon ~alivlar TIVI AL

65. Kurumda siirekli kontrol altinda tutuldugumu hissederim. PERFORMANS

66. Kurumda yéneticilerin her zaman hakli olduguna inanilir. UYUM

67. Islerin yapilmasinda yeni yollar denemek igin bazi riskleri goze alabilirim.
DLDELADAMANC

68. Yaptigim islerin zamamnda bitmesi icin programlar yapilir. VERIMLILIK —

69. Kurumda ¢alisanlarin girigimci olmasi istenir. PERFORMANS — VERIMLILIK

70. Kurumda yeni ve daha iyi seyler yapmaya ¢alisan insanlar édiillendirilirler.
PERFORMANS

71. Kurumumuzda yapilan her isin miikemmel olmasi istenir. UYUM

72. Calisanlar islerler ilgili belirsiz ( yasa ve yonetmeliklerde yer almayan)
durumlarda, risk goze alarak kendileri karar verebilirler. VERIMLILIK —

73. Calisanlar arasinda isle ilgili rekabet vardir. PERFORMANS — VERIMLILIK

74. YO"l’lel‘l:Cl'leI" galwanlar arasinda isle ilgili rekabeti tesvik ederler. PERFORMANS

75. Isimde basarili olmamda yéneticilerim destek verir. PERFORMANS

76. Kurumumuz ¢alisanlar arasindaki iyi iligkileri tegvik eder. PERFORMANS

77. Kurumumuz is disinda da ¢alisanlarin disarida eglenceli vakit gegirebilme
olanaklari yaratir. VERIMLILIK

78. Kurumda kendimi diger ¢alisanlara yakin hissediyorum. UYUM

79. Kurumda islerle ilgili duygu ve diisiincelerimi a¢ik¢a ifade edebilirim. UYUM —
VERIMI T IK

80. Kurumda sosyal etkinlikler 6nem taswr. VERIMLILIK — UYUM

81. Kurum calisanlar diiriist ¢calisirlar. PERFORMANS

82. Kurumda kendimi giivende hissederim. UYUM — VERIMLILIK

83. Kurumumda gereksinim duydugumda her tiirlii bilgiyi kolaylikla elde

84. Jirketimde/Kurumumda alinacak iiriin hakkinda daha onceden bilgi temin edilir.

85. Sirketimde/Kurumumda yazili emirler her zaman satin almada etkilidir. UYUM
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86. Sirketimde/Kurumumda yasanilan sorunlarda yonetim sorunun nevini arastirir.

87. girketimde/Kurumumda satin alma personelinin ortak karar: dikkate alinir.

88. Sirketimde/Kurumumda bilginin serbest bir sekilde paylasilabilmesi
miimkiindiir. UYUM — PERFORMANS

89. Sirketimde/Kurumumda riks faktorii kesinlikle kabul edilmez. VERIMLILIK

90. Sirketimde/Kurumumda iiriiniin kalitesinden ¢ok fivati énemlidir. VERIMLILIK

91. Sirketimde/Kurumumda iiriiniin kalitesi énemlidir. VERIMLILIK

92. Sirketimde/Kurumum satin personeli ile satict arasindaki iliski onemlidir.

93. Sirketimde/Kurumumda ihtiyag iiriinleri icin firsatlar takip edilir. VERIMLILIK

94. Sirketimde/Kurumumda bilgi teknolojileri kullanilmaktadir. PERFORMANS -

95. Sirketimde/Kurumumda giincel teknolojik tiriinler takip edilmektedir.

96. Sirketimde/Kurumumda ihtiya¢ aninda iiriin ve malzeme alimi yapilir.

97. Sirketimde/Kurumumda satin alma stratejileri ¢ok énemlidir. PERFORMANS —

98. Sirketimde/Kurumumda satin alma hatalari goz ardi edilir/onemsenmez.

99. Sirketimde/Kurumumda yonetim elestiriye agiktir. UYUM

100. Sirketimde/Kurumumda tiriin alimlarinda her zaman ¢atismalar yasanir.

101. Sirketimde/Kurumumda kurallara uymaya son derece onem verilir. UYUM

102.  Sirketimde/Kurumumda her giin aynu is yapiliyor hissi verecek sekilde ¢ok
fazla rutin is mevcuttur. VERIMLILIK — PERFORMANS

103. Sirketimde/Kurumumda ¢alisanlar ¢ok sayida formalite (sonugla direkt iligkili
olmayan prosediirler) yerine getirmek zorunda kalir. VERIMLILIK —

104. Kurumunuz icin alinan iiriinde ne kadar bilgi sahibisiniz. VERIMLILIK

105. Kurumunuzun ¢ikarlart sizin icin onemlimidir? UYUM — VERIMLILIK

106. Kisisel hatalarimzdan dolayr rahatsizlik hisseder misiniz? PERFORMANS —

107. Kisisel menfaatleriniz kurumun menfaatlerinden oniinde midir? UYUM —

108. Satin alinacak iiriin icin énceden bilgi edinilmesi énemli midir? VERIMLILIK

109. Firmalar ve yonetim iligkisi satin almada énemli midir? UYUM

110. Satin almada politik davranir misiniz? UYUM

111. Isinizi ve gérevinizi hakk ile yaptiginiza inaniyor musunuz? VERIMLILIK —

112. Firmalar ve iiriin saticilart ile aramizdaki iliskilerin boyutu satin almada
etkilimidir? UYUM

113. Urun saticist firma personeli sizin i¢in onemlimidir? PERFORMANS —

114. Sirketimde/Kurumunda satin alma yontemlerinden memnunum. UYUM

115. Sirketimde/Kurumumda satin alma sartnamelerine her zaman uyulur. UYUM

116. Sirketimde/Kurumumda kullanilan satin alma prosediirlerinden memnunum.

117. Sirketimde/Kurumumda satin alma siirecinde satin alma personeli her zaman
denetlenir. UYUM — VERIMLILIK

118. Sirketimde/Kurumumda satin alma islemi her zaman seffaflik ile yiiriitiiliir.
UYUM - VERIMLILIK
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119. Sirketimde/Kurumumda her zaman itiriin hakkinda yeterlilik ve kalite belgesi
istenir. VERIMLILIK

120. Sirketimde/Kurumumda kalite belgesi ve uzun garanti stireli iiriinler
alinmaktadir VERIMIITIK




