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ONSOZz

Giiniimiizde isletmeler icin hemen hemen her alanda ulusal ve
uluslararas1 bazda yogun rekabet yasanmakta oldugu goriilmektedir.
Yogun olan bu rekabet isletmeleri modern pazarlama anlayisi olan
tilkketiciyi tatmin edecek mal ve hizmet tiretmeyi ve dolayisiyla kar elde
ederek siirekliliklerini devam ettirmek istemektedirler. Diger taraftan
isletmelerin iiretim asamasindan once baslayip satis sonrasi hizmetlere
kadar her zaman degisik problemlerle karsilasmalari miimkiindiir. Iste
bu gibi sorun ve problemleri ¢ozebilmeleri ve sikintilart atlatabilmeleri
icin pazarlama arastirmalarina ihtiyag duyarlar. Pazarlama
arastirmalari kendi biinyelerinde pazarlama boéliimii olan isletmeler
bu uzman kisilere arastirmalarini yaptirirken, pazarlama arastirmasi
boliimii olmayan isletmeler ise, bagimsiz arastirma sirketlerine

yaptirarak problemlerini ¢ozmeye ¢alisacaklardir.

Bu kitapta, birbirinden degerli uzman yazarlarimiz tarafindan yazilan
calismalar olarak; Cevresel Endiseler Tiiketicileri Yenilenebilir
Enerjiye Daha Fazla Odemeye Ikna Eder Mi? Bir Alan Arastirmast,
Sehir I¢i Tasimacilikta Miisteri Memnuniyeti: Biga Ornegi, 50d’li
Arastirma Gorevlilerin Doktora Sonrasi1 Kariyer Gelisimleri Igin
Universite Se¢im Kriterlerinin Dematel Yontemi ile Incelenmesi,
Uluslararas1 Ticaretin - Gelismesinde Lojistik Koylerin  Onemi,
Minimalizmin Pazarlamaya Yansimalari: Z Kusagmin Minimalist
Reklam Algis1 ve Satin Alma Davranisina Etkisi, Buyuk Olcekli Bir
Uretim Isletmesinde Inovasyon Uygulamalar1 ile lgili Yonetici

Goriisleri Uzerine Bir Arastirma, Kiiresellesme Siirecinde Sebeke



Orgiit Yapist ve Toplam Kalite Yonetimi, Iliskisel Pazarlama
Ekseninde Siirdiiriilebilir Miisteri Portfoyli Olusturmada Return
Modeli: Sigortacilik Sektériinde Arastirma, Girisimciler I¢in Uretim

Yonetimi Ve Pazarlama Bilgisi, konularindan olugmaktadir.

Bu kitabin basim ve yayiminda emegi gegen tiim yazarlarimiz basta
olmak (zere Ibrahim KAYA bey, IKSAD yaymnevine yonetim

kademesine ve ¢alisanlarina tesekkiirlerimizi sunariz.

Doc. Dr. Yakup DURMAZ
Dr. Serkan GUN
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BOLUM 1

CEVRESEL ENDISELER TUKETICILERI YENILENEBILIiR
ENERJIYE DAHA FAZLA ODEMEYE iKNA EDER Mi? BIiR
ALAN ARASTIRMASI

Prof. Dr. Tulin DURUKAN?
Serhat KARAOGLAN?

! Kirikkale Universitesi, {IBF isletme Boliimii, t-durukan@hotmail.com
2 Kirikkale Universitesi, IIBF Isletme Béliimii, serhat@karaoglan.net
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GIRIS

Gun gectikce artan enerji tiiketimi, gerek fosil yakitlarin tikkenecek ve
yetersiz hale gelecek olmasi gerekse ¢evreye verdigi hasarlar yiiziinden
enerji Uretiminde koklii degisimler yapilmasi ihtiyacini dogurmaktadir.
Surdurulebilir enerji icin uygulanacak stratejiler enerji tasarrufunun
saglanmasi, enerji verimliliginin arttirilmast ve fosil yakitlarin
yenilenebilir enerji kaynaklar ile degistirilmesi olmak iizere 3 ana
degisiklik iizerine kurulmaktadir (Lund, 2007). Tiiketimin diistiriilmesi
icin enerji verimliligi ve enerji tasarrufu adina ¢alismalar yapilmasinin,
artan niifus ve yayginlagan elektrikli cihaz kullanimi sebebiyle toplam
enerji tilketimini diisiirmeye faydasi olamamaktadir. Yasanilabilir bir
diinya i¢in enerji tasarruflarinin yaninda temiz enerji kaynaklarindan

elde edilecek uretimin de radikal bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir.

Yenilenebilir enerji, heniiz ¢cok fazla yayginlasmamasi ve yenilikgi
teknolojiler sebebi ile iiretimde maliyet artiglarina sebep olmaktadir.
Artan maliyet sorumlulugunun tamamen iiretici isletmelere birakilmasi
mimkiin degildir. Gerek hiikiimetler gerekse tiiketiciler artan
maliyetler konusunda isletmelerle ortak sorumluluk almak
durumundadir.  Endiistriyel kullanicilarla beraber hane halki
tiketicilerin artan maliyetler sonrast sorumluluk almasi miimkiin

mudur yahut bu sorumlulugu almalarini saglayan unsur nedir?

Isletmeler deger yaratmanmn yaninda gelir ve kir elde etmeyi
diistinmektedir. Tiiketici de elbette kendi gelirlerini optimum sekilde
kullanmay1 istemektedir. Bir mal veya hizmet alim1 sirasinda kalite ve

fiyat arasinda degerlendirme yapmakta olan tiiketici, 6rnegin evine




gelen aym kalitedeki elektrik icin neden daha fazla ddemeye razi
olmalidir? Tiiketici bilincinin artmasi ve toplumsal sorumlulukla
birlikte diinyanin gelecegini korumak adina tiiketicilerin de birtakim

adimlar atabilecegi diisiintilmektedir.
1. Enerji Uretimi, Tuketimi ve Yenilenebilir Enerji

Sanayi toplumunun modernlesme hizi enerji talebinde biiylik bir artisa
sebep oldu. Enerji talebinin artis1 ile modern, istikrarli ve maksimum
talebi karsilayabilecek bir enerji arz1 sunmak i¢in yenilenebilir enerjinin
devreye alinmasi, enerji depolama ve nakillerinin iyilestirilmesi, enerji
tasarruflu ve elektrikli araglarin entegrasyonu gibi c¢aligsmalar
hikumetlerin ve enerji arzi saglayanlarin stratejilerini olusturmaya
basladi1 (Xiong vd., 2009). Tum diinya ile Turkiye’de de enerji talebi
giin gectikce artmaktadir ve Tilrkiye’de de dinya ile paralel yeni

stratejiler iiretilmeye c¢alisilmaktadir.

2014 yilinda diinya elektrik tiiketimi ortalamasi 3130 kWh iken Tiirkiye
ortalamast ayn1 yil 2847 kWh olarak gergeklesmistir. Diinya
ortalamasinin altinda olmasina ragmen 2018 yilinda 2014 yilina oranla
%30 artarak 3720 kWh olmustur. Enerji tiikketimindeki hizli ytikselis,
yenilenebilir enerji liretimine yansimadigt siirece fosil yakitlar kaynakli
kirliligin Ulkede ciddi problemlere sebep olacagi agiktir. 2018 yilinda
iretilen enerjinin yalnizca %13,4’1 hidro, riizgar, giines, biyoyakit ve
atiktan iretilmigtir. Kalan1 ise komiir (%27,3), dogalgaz (%28,2) ve
komiir (%28,8) kaynaklidir. Doniistimiin hizli bir sekilde yapilmasi

hem iilkenin temiz ve yenilenebilir enerji kaynaklarina sahip olmasi
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hem de enerjide disa bagimliligin azalmasi veya bitmesi adina 6nemli

gorilmektedir.

Diinya'da Kisi Bas1 Elektrik Tiiketimi
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Grafik 1: 1971-2014 yillar1 arasinda kisi basi elektrik tiiketimi

Kaynak: Diinya Bankas1 www.worldbank.org

Grafik 2’den de goriilebilecegi lizere Tiirkiye’deki toplam enerji
kullanimimin yaklagik 1/3’0 endiistriye aittir. %27,68’1 ulagimda
kullanilan, %22’lik kismi ise konutlarda kullanilan enerjidir. Grafik
incelendiginde hane halkinin da tiilketimde azimsanmayacak bir pay1
oldugu goriilebilecektir. Konutlarda kullanilan enerji kaynaklarinin
%380’inden fazlasi 1sinma ic¢in harcanmaktadir. Kalan kismi ise ev
aletleri tarafindan tiiketilen enerjiden olugmaktadir. 2018 yilinda {ilke
capinda toplam tiiketilen 303 TWh elektrigin de %22’lik kismi
konutlara aittir. Kisacasi konutlar hem toplam enerji tiketiminde hem

de elektrik tiiketiminde ayn1 oranda rol oynamustir.




Tarkiye'de Enerji Kullanimi

4254; 4,25%
13539; 13,51%
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27734; 27,68%
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Grafik 2: Tiirkiye’de Sektdrlere Gére Enerji Kullanimi®

Kaynak: Uluslararasi Enerji Ajans1 (2019) www.iea.org

Yenilenebilir enerji iiretimi bir¢ok iilkede krediler, tesvikler wvb.
sekillerde 6zendirilmesine karsilik halen yeterli seviyede degildir.
Uluslararast Enerji Ajansi’nin 2017 yili verilerine gore toplam enerji
tretiminin  %2,5’1 hidroelektrik, %1,8’1 giines ve rlzgar, %9,5’i
biyoyakit ve atik, %4,9’u ise niikleer olmak tizere %18,7’si fosil tabanl
olmayan enerji kaynaklarindan elde edilmistir. 1990 yilinda ayni enerji
kaynaklarmin toplam {iretim icindeki paymin %18,8 oldugu
diistintiliirse fark olmadigr anlasilacaktir. Hidro, giines ve riizgardan

elde edilen enerjinin toplam enerji i¢indeki orani ise ayn1 dénemde

3 Balik¢ilik Tarim ve Ormancilik boliimiine dahil edilmigtir. Tiiketim degerleri ktoe
(kilo tonnes of oil equivalent) olarak verilmistir. Enerji dis1 kullanim (6rnegin
hammadde olarak) dahil edilmemistir. Veriler 2017 yilina aittir.
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%2,5’ten %4,3’e yiikselmistir ancak bu artisin daha yiiksek olmasi

beklenmektedir.
2. Yenilenebilir Enerji ve Tuketicilerin Durumu

Son yillarda tiiketiciler kaynaklarin tiikkenmesi ve bunun sonucunda
olusacak enerji kesintileri konusunda kaygilar barindirmaktadir
(Karaoglan ve Durukan, 2016). Enerji Uretimi, Kirlilik konusunda
dinyadaki tiim diger faaliyetlerden ¢ok daha fazla sorumludur ve bir
yandan da fosil yakitlara olan talep endise verici boyutlarda artmaya
devam etmektedir (Bang vd., 2000). Enerji kaynaklarinin degistirilmesi
ureticiler ve hiikiimetler kadar tiiketicileri de etkileyen bazi
dezavantajlar1 beraberinde getirmektedir. Niikleer enerji yliksek
verimlilik, diisiik emisyon gibi avantajlarinin yaninda radyoaktif atiklar
ve olas1 bir aksilikte cevresel felakete yol agabilme potansiyeli
sebebiyle birtakim dezavantajlara da sahiptir. Yenilenebilir enerji ise
sera gazi salinimlarinin ¢ok diisiik olmasi, enerjide disa bagimliligi
azaltma veya bitirme, yeni is olanaklari sunmasi gibi avantajlar ile
yiiksek teknoloji ve yatirim gerekliligi, degisken arz, ¢cevreye yaptigi
etki ve muhtemel enerji fiyatlarinda artiglar gibi dezavantajlar

barindirmaktadir (Murakami vd., 2015).

Yenilenebilir enerji kaynaklarinin SWOT analizi yapildigi zaman
avantaj ve dezavantajlarini tablo halinde gérmek miimkiin olacaktir.
Menegaki (2012) tarafindan Avrupa Birligi’nde yer alan iilkeler i¢in
hazirlanmis olan analiz Tlrkiye’de ve hatta dunya genelinde
yenilenebilir enerjiye yatirimer olarak stratejik yaklagim i¢in detayli bir

durumu g6z 6niine sermektedir. Teknolojik yatirimlar, altyap: ve ar-ge




yatirimlar1 ve bazi mevzuat diizenlemeleri ile yenilenebilir enerjinin

zay1f yonleri ortadan kaldirilarak tiiketici adina dezavantaj olusturacak

birtakim unsurlarin da 6niine gegmek miimkiin olacaktir.

Tablo 1: Yenilenebilir Enerji Kaynaklarint SWOT Analizi (Kaynak:
Menegaki, 2012)

Icsel

Dassal

Gugla Yonler

Firsatlar

Merkezi olmayan uretim
Karbon salinimimnin olmamasi
Surdardlebilirlik

AB mevzuatina uygun olmast

Enerji glivenligi

Diger ekolojik unsurlarla beraber
var olmasi, tutundurulmasi ve
markalagmasi

Yenilenebilir enerji

kaynaklarindaki genis cesitlilik

Teknolojik engeller (bazi
llkelerde)
Piyasa aksakliklar1 ve rekabet

Yonetsel engeller

Pozitif Yiiksek elektrik ve fosil yakit
fiyatlar
Bina yonergeleri
Ekonomik kriz (yenilenebilir
enerji yeni ig imkanlari
dogurmaktadir)
Tarife garantisi
Zayif Yonler Tehditler
Yetersiz sebeke altyapisi Enerji piyasasinda
Yiiksek yatirim maliyeti serbestlesmenin gecikmesi
Yetersiz aragtirma Hedeflere ulasmadaki gecikmeler
Negatif | vetersiz yaptirim ve denetleme Istikrarsiz ve yetersiz iiretim

(Baz iilkelerde)
Yetersiz kurumsal kapasite

Yetersiz bilgi dagilimi
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Yenilenebilir ve surddrdlebilir enerjinin ¢evre tizerinde yarattig1 pozitif
etki kaynakli avantajlari, iklim degisikliginin daha ¢ok insan tarafindan
ciddiye alimmaya baslamas1 sebebi ile tiiketicilere sempatik
gelmektedir. Kirliligin gozle goriiliir boyutlarda artmasi, kiiresel
1sinma, hava kirliligine bagl hastaliklarda yasanan artis, sivil toplum
orgiitlerinin ve goniilliilerin aktiviteleri farkindalik yaratmaktadir.
Internet ve 6zellikle sosyal medya kullaniminin artmasi, insanlarin
temiz enerji konusunda bilinglenmesini ve fosil enerji kaynaklarina
siiphe ile yaklagsmalarina sebep olmaktadir. Hane halki da iki sekilde,
tilketimlerini diislirerek veya verimliliklerini arttirarak ¢evreye katkida
bulunabilmektedirler (Urban ve Scasny, 2012). Bununla birlikte,
Ozellikle tlkedeki ekonomik dalgalanmalar, enerji fiyatlarindaki
artiglarla beraber vergi yiikiinlin de artmasi, parasal anlamda

diisiindiiriicii durumlar yaratmaktadir.

Turkiye’de ozellikle perakende elektrik piyasasinda tiiketicilerin
alternatif bir isletme tercih etme sans1 bulunmamaktadir. Fiyat
artiglarina tepkiler genellikle politikacilara karst olusmaktadir. Bu
yiizden olusabilecek fiyat degisimleri enerji sirketini, tiiketiciyi ve
hiikiimeti ayn1 anda etkilemektedir. Bu yiizden yapilacak ¢alismalarin

makro boyutta diisiiniilmesi gerekliligi dogmaktadir.

Tiiketicilerin fazla 6deme istekleri i¢in birtakim bariyerler ve motive
edici unsurlar bulunmaktadir. Motive edici unsurlar ¢evresel kaygi,
cevre bilinci gibi unsurlar1 barindirirken tilke ekonomisine fayda algist
da pozitif bir unsur olarak yer almaktadir. Dezavantaj olarak da fosil

yakitlarla karsilastirildiginda iilke adina sadece fazladan 6deme yapma




durumu diisiiniilebilir. Bu yilizden motive edici unsurlar ele alinirken
dezavantaj olarak parasal etki yani fazla 6deme istegi tlizerinde

durulacaktir.

2.1. Fazla Odeme Istegi

Fazla 6deme istegi, tliketicilerin herhangi bir mal veya hizmete, hangi
sartlarda daha fazla 6deme yapmaya razi olacaklari durumunu
belirtmektedir. Son yillarda tiiketicilerin fazla 6deme isteklerini
Olgmeye yonelik diinyanin farkli yerlerinde, g¢esitli faktorler
kullanilarak caligmalar yapilmistir. Liberal enerji piyasalarinda
tiketiciler serbest olarak istedikleri enerji turuni alabilmekte veya
dagiticilar arasinda tercih yapabilmektedir (Hast vd., 2015). Tiirkiye’de
ise heniiz serbest bir enerji piyasasi bulunmamaktadir. Perakende enerji
piyasasi ele alindig1 zaman tiiketicilerin yeni vergiler, goniillii bagislar,
faturaya yeni bir eklenti ile veya enerji bedelinin artmasi olmak tizere 4
farkl1 sekilde fazladan Odeme yapilabilecegi goriilmektedir. Bu
arastirmada 5 maddede tiiketicilerin fazla 6deme istegi Olgiilmeye
calisilmigtir. Enerji bedelinin artmasi ise kirliligi azaltmak icin daha
pahali enerji tiirlerini kullanmaya istek ve tliketilen elektrigin
yenilenebilir olmast durumunda daha fazla Odemeye rizanin

sorgulanmas1 olmak tizere 2 farkli sekilde dl¢lilmeye calisilmistir.

2.2. Cevresel Kaygi

Cevresel kaygi, ¢evreye karst duyarlilik veya g¢evresel tutum olarak
tanimlanabilecektir. Tiiketicilerin artan ¢6p miktari, hava kirliligi, iklim

degisikligi, su kirliligi ve dogal kaynaklarin tiikenmesi konusundaki
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endigeleri ¢evresel kaygiyr olusturmaktadir. Cevresel kaygi
tiiketicilerin ¢evreye duyarli enerji kullanimi konusunda motivasyon
araci olabilecektir. Cevre konusunda endiseli insanlar, ¢evre yanlisi
davranislarda bulunma egilimdedirler (Tan vd., 2017). Bu yiizden de
arastirmacilar onceki yillarda oldugu gibi demografik faktorler yerine
cevreye duyarli vatandaglarin davraniglarini 6lgmek i¢in odaklanmaya
basladilar (Albayrak vd., 2013). Bu sebeple vatandaslara ¢evre bilinci
kazandirmak, onlarin enerji tiikketimi konusunda tasarruflu olmasini
saglarken temiz enerji talep etmelerini saglayacak ve yeni nesil enerji
ile ortaya ¢ikacak maliyetlere goniillii olarak ortak olmalarini tesvik

edebilecektir.

2.3. Cevre Bilgisi

Bir konu hakkinda bilgi sahibi olmak, insanlarin davraniglarim
etkilemektedir. Tiiketiciler bilgi sahibi olmadig1 veya eksik bilgi sahibi
oldugu konularda ¢ekinik davranmay tercih edebilirler. Ozellikle ¢evre
gibi konularda bilgi sahibi olmak, cevre duyarlilig1 ve siirdiiriilebilir
enerjiye karsi tutumu etkileyecektir. Cevresel bilgi sahibi bireyler,
yaptiklar1 eylemlerin ¢evreye olan sonuglarini anlarlar ve olumsuz
sonu¢ dogurabilecek davraniglardan kagimmaya calisirlar. Cevre
bilgisini nesnel ve 6znel bilgi olarak ayirdigimiz zaman nesnel bilgi,
kisinin fosil yakitlarin zararlari, dogal denge, CO2 diizeyinin artmasi
iklim degisikliginin olugmasi, buzullarin erimesinin doguracagi
sonugclar gibi konularda bilgi sahibi olmast, 6znel bilgi ise ¢evre ile ilgili
konular1 bildigini diisiinmesidir. Cevre konusunda vatandaslara

giivenilir kaynaklar tarafindan bilgi verilmesi, ¢cevresel tutumlarina etki




edecek bir sonu¢ doguracaktir. Halen bir¢cok insanin kiiresel 1sinmanin
aslinda var olmadigma inandig1 diisiiniildiiglinde, insanlarin ¢evre
bilgisi sayesinde farkindaliklar1 artacak ve c¢evresel kaygilari da buna

bagl olarak yiikselecektir.
2.4. Ekonomik Fayda

Yenilenebilir en biiyiik dezavantaji maliyetlerdeki artis olarak gériinse
de ekonomik fayda algist bir diger avantaj olarak karsimiza
cikmaktadir. Yenilenebilir enerji yatirimlari ile yeni ig alanlarmin
acilacak olmasi, bu alanlarin istihdama ve yerel ekonomilere katkida
bulunacak olmasi, enerji konusunda {ilkenin disa bagimmliligini
azaltacak olmas1 ve bu sayede doviz dalgalanmalarindan daha diisiik
seviyede etkilenecek olmasi ve toplamda iilke ekonomisini olumlu
etkileyecek olmasi tiiketicilerin  tutumlarint  olumlu  yo6nde
etkileyecektir. Yenilenebilir enerjinin yayginlasmasin1t ve kabul
gérmesini isteyen paydaslar, ekonomik faydalarinin tiiketicilere

tanitilmasini saglayarak farkindalik yaratabileceklerdir.

3. Arastirma ve Bulgular

Aragtirmada 20 sorudan olusan bir 5’li likert 6lgegi araciligiyla 6lgme
yapilmaya calisilmistir. Olgek fazla 6deme istedi, cevresel kaygi,
nesnel gevre bilgisi, 6znel gevre bilgisi ve ekonomik fayda algis1 olmak
tizere 5 alt faktorden olugsmaktadir. Arastirmaya 560 kisi katilmis olup
veriler 2018 yil1 sonunda ve 2019 yilinda elde edilmistir. Fazla 6deme
istegi faktorii 5 sorudan, ekonomik fayda algis1 faktorii ise 3 sorudan

olugmakta olup bu ¢alisma i¢in hazirlanmistir. Cevresel kaygi ve nesnel
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cevre bilgi faktorleri de 5’er sorudan olusmaktadir ve Tan vd.’nin
(2017) calismasindan adapte edilmistir. Oznel bilgi faktorindeki 2
madde ise Mitchell ve Dacin’den (1996) alinarak uyarlanmustir.

Elde edilen verilerle dncelikle faktor analizi ve glvenilirlik analizi
yapilmstir. Oznel gevre bilgisi béliimiiniin ilk sorusu binisik madde
oldugu igin analizden ¢ikarilmis ve kalan 19 madde ile devam

edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2: Faktor ve Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor Yukleri Cronbach Alfa
A-Fazla Odeme Istegi 0,820
Al 0,499
A2 0,711
A3 0,872
A4 0,850
A5 0,808
B-Cevresel Kaygi 0,937
B1 0,825
B2 0,880
B3 0,876
B4 0,853
B5 0,795
C-Nesnel Bilgi 0,776
C1 0,671
Cc2 0,613
C3 0,804
C4 0,658
D-Oznel Bilgi 0,840
D1 0,863
D2 0,861
E-Ekonomik Fayda Algisi 0,849
El 0,706
E2 0,873
E3 0,841

Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgek 5 faktore ayrilmistir ve KMO

degeri (Keiser-Meyer-Olkin Yeterliligi) 0,877 olarak bulunmustur.




Elde edilen 5 faktor sonucunda agiklanan varyans %71,758 olarak elde
edilmigtir. Faktorlerin cronbach alfa degerlerinin tablodan da
goriilebilecegi tizere sirasiyla 0,820; 0,937; 0,776; 0,840 ve 0,849

olarak hesaplanmustir.

Ardindan katilimeilar ¢evresel kaygi, nesnel ¢evre bilgi ve 6znel bilgi
faktorleri kullanilarak kiimelere ayrilmigtir. Bunun igin kiimeleme
analizi yapilmis ve diisiik ¢evresel bilgi ve kaygi sahibi olanlar ve
yiiksek cevresel kaygi ve bilgi sahibi olanlar seklinde 2 grup elde
edilmistir. Gruplara ait bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3: Kiimeleme Analizi Sonuglari

Kime 1 Kime 2
(Diisiik Cevresel Bilgi (Yuksek Cevresel Bilgi
ve Kaygn) ve Kaygn)
Kisi Sayisi 181 379
Cevresel Kaygi Ort. 3,70 472
Nesnel Bilgi Ort. 3,56 4,41
Oznel Bilgi Ort. 2,64 3,96

Katilimeilart gevresel egilimlerine gore kiimelere ayirdiktan sonra
yuksek ve diisiik egilimli gruplarin fazla 6deme isteklerinde ve
ekonomik fayda algilarinda farklilik olup olmadig: t-testi ile analiz

edilmistir ve ortalamalara ait degerler Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Gruplarm Fazla Odeme Istegi ve Ortalamalari

Kime 1 Kime 2
(Diisiik Cevresel Bilgi (YYUksek Cevresel Bilgi
ve Kaygi) ve Kaygi)
Fazla Odeme istegi 2,69 3,20
Ekonomik Fayda Algis1 3,57 4,33
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Tablodan da goriilebilecegi lizere ortalamalar arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Analiz sonucunda da istatistiksel olarak anlamli fark
oldugu goriilmistiir. Bu durumda yiiksek g¢evresel bilgi ve kaygiya
sahip grubun yenilenebilir enerjiye fazla 6deme istegi ve yenilenebilir
enerjinin ekonomik fayda algisi, diisiik cevresel bilgi ve kaygiya sahip

gruba gore yiksektir denilebilecektir.

Kiimelerin dagilimlar1 incelendiginde cinsiyet, yas, gelir ve egitim
seviyesi olarak anlamli farkliliklar gériilmemistir. Bu 4 degiskene gore
fazla 6deme istegi ve ekonomik fayda algis1 arasinda farklilik var midir
diye yapilan ortalama testleri de istatistiksel olarak anlamli farklilik

olmadigini gostermektedir.

Faktorler arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu ise Tablo 5’te

verilmektedir.

Tablo 5: Faktorler Arasi Korelasyon Analizi

Faktor A Faktor B Faktor C Faktor D Faktor E

Faktor A 1 0,266 0,196 0,253 0,171
Faktor B 0,266 1 0,607 0,280 0,432
Faktor C 0,196 0,607 1 0,351 0,444
Faktor D 0,253 0,208 0,351 1 0,476
Faktor E 0,171 0,432 0,444 0,476 1

Calismada kullanilan faktorlere korelasyon analizi uygulandigi zaman
Tablo 5’te yer alan sonuglar elde edilmistir. Tim faktorlerin korelasyon
analizi sonucu birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli derecede iligkili
oldugu gorilmiistiir. Analiz sonuglarina gore cevresel kaygi ve cevresel

bilginin diger tiim faktorlere gore daha fazla iliskisi oldugu




goriilmiistiir. Diger iligkilere nazaran en diisiik iliski de fazla 6deme

istegi ile ekonomik fayda algis1 arasinda bulunmaktadir.

4. SONUC

Yenilenebilir enerji kaynaklarina yapilacak yatirimlarin geleneksel
enerji kaynaklarindan daha maliyetli olmasi, bu maliyetlerin gerek
retici isletmeler gerekse endiistriyel tliketiciler ve hane halki
tikketicileri arasinda paylasilmas1  gerekliligini  dogurmaktadir.
Tuketicilerin, maliyetlere katlanmalari igin yenilenebilir enerji

konusuna agina olmalar1 gerekmektedir.

Demografik faktorlerin, gelir ve egitim seviyesinin tiiketicilerin
yenilenebilir enerji i¢in Odeme istegi ile herhangi bir iliskisi
olmamasina karsilik ¢evresel bilincin ve duyarliligin 6deme istegine ve
yenilenebilir enerjiye karst tutumlarina pozitif yonde yansidigi
gorulmektedir. Bunun icin de hikimetlerin ve sivil toplum
kuruluglarinin yenilenebilir enerjinin avantajlarin1 halka tanitma
konusunda yapacaklari ¢aligmalar, tlketicilerin yenilenebilir enerjinin
maliyetlerine ortak olmalarin1 saglayacak ve yenilenebilir enerji
kaynaklarindan {retilecek enerjiye daha fazla Gdemeye istekli
olmalarina sebep olacaktir. Uretici isletmeler ise tutundurma ve reklam
caligmalarinda fosil yakitlarin zararlar1 ve yenilenebilir enerjinin
gezegen i¢in faydalaria odaklanarak tiiketicinin zihninde olumlu yer

edinebileceklerdir.

Bu sayede hem gevreye temiz enerji Uretimi sayesinde katki saglanacak

hem de yapilacak yatirnmlarin tiiketicide karsiligi bulunabilecektir.
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Yenilenebilir enerji iiretiminin iilkede yayginlasmasi sayesinde de yeni
is olanaklar ortaya ¢ikacak ve enerjideki disa bagimlilik azalacak veya

son bulacaktir.
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1. Giris

Performans Ol¢iimiinde firmalarin 6nem gosterdigi konulardan bir
miisteri memnuniyetidir. Bu durum ayni zamanda tiiketici davranislari
olarak da ele almabilir. Uriin ya da hizmet iireten kesimin,
reflekslerini miisteri odakli hale getirmeye c¢alismasi tiretimde
siirekliligi hedef alan bir politikadir. Miisterinin {iriin ya da hizmet
sadakatleri olustukc¢a ve siirdiiriilebilir hale geldik¢e isletmeler daha

uzun Omiirlii ve daha ¢ok kar eden bir yapiya doniisecektirler.

Tasimacilik ve ulagtirma sektorleri de miisteri memnuniyetinin ¢ok sik
sorgulandigr hizmet alanidir. Tasimacilik alaninda sik¢a miisteri
memnuniyeti gozetmek durumunda kalan birimlerden bir de kamu

kuruluslar1 esashi servis hatlaridir.

Calismada Canakkale’ nin Biga ilgesinde faaliyet gosteren Biga
Belediyesi organizasyonunca olusturulmus belediye minibiis hattini

kullanan miisterilerin memnuniyet algis1 yer almaktadir.

Gronroos (1983) hizmet isletmelerine yonelik ¢ok sayida arastirma
yapmustir ve hizmet kalitesi ile sirket imaj1 arasinda dnemli bir iliski
oldugunu bulmustur. Bu, bir tuketicinin riin ve hizmetlerle ilgili
deneyimleri, onun zihninde olusacak imaja 6nemli 6l¢lide etki eden

bir faktordur.

Ostrowsky vd. (1993), bir otelde yaptiklar1 calismada miisteri
bagliligina deginerek bunu belirleyen Onemli etmenlerin; otelin
bulundugu yer, c¢alisanlarin davranigi, tesisler ve otelin sundugu

hizmetler oldugunun {izerinde durmustur.




Mazanec (1995), Juhl vd. (2002), farkli ¢alisma ortamlarinda yapmis
olduklar1 arastirmalarinda, miisteri tercihleri, miisteri sadakati ve
miisteri tatmini ile sirket imaji1 arasinda pozitif bir iliski oldugu

sonucuna ulagsmislardir

Kandampully ve Suhartanto (2000), yaptiklart c¢alismada, isletme
imajiin miisteri tatmini ve sadakatine etkisinin 6énemli oldugu sonucu

elde etmislerdir.

Yetmen (2010), calismasinda izmir’de toplu tasima kurulusunun
calisan ve yolcularinin memnuniyet 6l¢imii gergeklestirilmistir. Bu
Olciim yapilirken anket veri toplama yontemini kullanmistir
Calismada, c¢alisanlarin  egitim  seviyesi  arttikga  kisisel
performanslarinin  da  arttigi  gozlenmistir. Calismada tasima
sektorindeki orgiitsel performansin belirlenebilmesinde sadece ¢alisan
memnuniyetinin - degil bununla beraber yolcu yani (miisteri)

memnuniyetinin de énemli bir rol oynadigi sonucuna ulagmustir.
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2. One Simple Test

One-Sample Statistics

N Mean | Std. Deviation Std. Error Mean

cinsiyet 117 ,31 464 ,043
One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence Interval of
Mean the Difference

t df Sig. (2-tailed) | Difference Lower Upper

cinsiyet 7,180 116 ,000 ,308 ,22 ,39




Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation

Imajmemnuniyet 117 1 5 3,44 1,046
surucututummemnuniyet 117 1 5 3,45 1,156
surucuyolcuillestisim 117 1 5 3,41 1,092
calisanlardanyardim 117 1 5 3,27 1,022
sikayetpersbulma 117 1 5 2,90 1,140
sikayetecevapsuresi 117 1 5 2,89 1,151
bilgialmakolaylgi 117 1 5 3,22 1,240
yolculuksaatuygunluk 117 1 5 3,38 1,264
durakveseferuygunlugu 117 1 5 3,52 1,229
durakisimleriningorusunusu 117 1 5 3,34 1,294
durakisiklandrmamemnuniyeti 117 1 5 3,16 1,252
durektemzligi 117 1 5 3,22 1,260
serbestkartuygulama 117 1 5 3,54 1,134
indinmliuygulamadanyararlanm 117 1 5 3,27 1,236
a

ucretesithgi 117 1 5 3,30 1,212
ucretodemekolayligi 117 1 5 3,15 1,330
icdistemizlik 117 1 5 3,62 1,231
numaraguzergahgorunumu 116 1 5 3,44 1,182
bakimkonforsaglanmasi 117 1 5 3,36 1,192
yolculuksaattutarlilik 117 1 5 3,35 1,140
aktarmanoktalaryakinlgi 117 1 5 3,15 1,061
guzergahuygunlugu 117 1 5 3,44 1,020
yolculukhizi 117 1 5 3,26 1,155
guzergahbilgilendrme 117 1 5 3,26 1,062
erisimkolayligi 117 1 5 3,59 1,084
beklemesuresi 117 1 5 3,01 1,126
emniyettehissetmek 117 1 5 3,23 1,163
mekanikguvenliksaglanmasi 117 1 5 3,35 1,184
sefersikligl 117 1 5 3,31 1,249
aktarmayetenegisaglama 117 1 5 2,95 1,121
Valid N (listwise) 116
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3. Frekans Tablosu

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

cinsiyet 117 31 464 ,043
yas 117 24,76 9,353 ,865
meslek 117 1,66 2,022 ,187
egitim 117 2,17 ,950 ,088
imajmemnuniyet 117 3,44 1,046 ,097
surucututummemnuniyet 117 3,45 1,156 ,107
surucuyolcuillestisim 117 3,41 1,092 ,101
calisanlardanyardim 117 3,27 1,022 ,095
sikayetpersbulma 117 2,90 1,140 ,105
sikayetecevapsuresi 117 2,89 1,151 ,106
bilgialmakolayligi 117 3,22 1,240 ,115
yolculuksaatuygunluk 117 3,38 1,264 117
yolculuksaattutarlilik 117 3,35 1,140 ,105
aktarmayetenegisaglama 117 2,95 1,121 ,104
aktarmanoktalaryakinligi 117 3,15 1,061 ,098
beklemesuresi 117 3,01 1,126 ,104
guzergahbilgilendrme 117 3,26 1,062 ,098
guzergahuygunlugu 117 3,44 1,020 ,094
erisimkolayligi 117 3,59 1,084 ,100
yolculukhizi 117 3,26 1,155 , 107
sefersikligi 117 3,31 1,249 115
mekanikguvenliksaglanmasi 117 3,35 1,184 ,109
emniyettehissetmek 117 3,23 1,163 ,107
bakimkonforsaglanmasi 117 3,36 1,192 ,110
numaraguzergahgorunumu 116 3,44 1,182 ,110
icdistemizlik 117 3,62 1,231 114
ucretodemekolayligi 117 3,15 1,330 ,123
ucretesithigi 117 3,30 1,212 112
indirmliuygulamadanyararlan 117 3,27 1,236 114
ma

serbestkartuygulama 117 3,54 1,134 ,105
durektemzligi 117 3,22 1,260 117
durakisiklandrmamemnuniyeti 117 3,16 1,252 , 116
durakisimleriningorusunusu 117 3,34 1,294 ,120
durakveseferuygunlugu 117 3,52 1,229 114




One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Sig. Mean Difference
t df | (2-tailed) | Difference | Lower Upper
cinsiyet 7,180 | 116 ,000 ,308 22 ,39
yas 28,636 | 116 ,000 24,761 23,05 26,47
meslek 8,870 | 116 ,000 1,658 1,29 2,03
egitim 24,731 | 116 ,000 2,171 2,00 2,34
Imajmemnuniyet 35,623 | 116 ,000 3,444 3,25 3,64
surucututummemnuniyet 32,312 | 116 ,000 3,453 3,24 3,66
surucuyolcuilestisim 33,782 | 116 ,000 3,410 3,21 3,61
calisanlardanyardim 34,634 | 116 ,000 3,274 3,09 3,46
sikayetpersbulma 27,490 | 116 ,000 2,897 2,69 3,11
sikayetecevapsuresi 27,159 | 116 ,000 2,889 2,68 3,10
bilgialmakolayligi 28,119 | 116 ,000 3,222 3,00 3,45
yolculuksaatuygunluk 28,881 | 116 ,000 3,376 3,14 3,61
yolculuksaattutarlilik 31,803 | 116 ,000 3,350 3,14 3,56
aktarmayetenegisaglama 28,460 | 116 ,000 2,949 2,74 3,15
aktarmanoktalaryakinligi 32,072 | 116 ,000 3,145 2,95 3,34
beklemesuresi 28,909 | 116 ,000 3,009 2,80 3,21
guzergahbilgilendrme 33,260 | 116 ,000 3,265 3,07 3,46
guzergahuygunlugu 36,424 | 116 ,000 3,436 3,25 3,62
erisimkolaylig! 35,820 | 116 ,000 3,590 3,39 3,79
yolculukhizi 30,573 | 116 ,000 3,265 3,05 3,48
sefersiklig 28,648 | 116 ,000 3,308 3,08 3,54
mekanikguvenliksaglanmasi 30,607 | 116 ,000 3,350 3,13 3,57
emniyettehissetmek 30,061 | 116 ,000 3,231 3,02 3,44
bakimkonforsaglanmasi 30,471 116 ,000 3,359 3,14 3,58
numaraguzergahgorunumu 31,351 115 ,000 3,440 3,22 3,66
icdistemizlik 31,776 | 116 ,000 3,615 3,39 3,84
ucretodemekolayligi 25,647 | 116 ,000 3,154 2,91 3,40
ucretesitligi 29,432 | 116 ,000 3,299 3,08 3,52
indirnmliuygulamadanyararlanma 28,645 | 116 ,000 3,274 3,05 3,50
serbestkartuygulama 33,762 | 116 ,000 3,538 3,33 3,75
durektemzligi 27,657 | 116 ,000 3,222 2,99 3,45
durakisiklandrmamemnuniyeti 27,315 116 ,000 3,162 2,93 3,39
durakisimleriningorusunusu 27,929 | 116 ,000 3,342 3,10 3,58
durakveseferuygunlugu 30,993 | 116 ,000 3,521 3,30 3,75
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4. SONUC

Anket giivenirligi %95 olup; egitim seviyesi ile yolcu memnuniyeti
arasinda negatif yonde bir korelasyon (iliski) oldugu dogrulanmistir.
Yi= PBotPixit+Paxzt+Psxs+Paxatui  modelimizi bunun (zerine regres
edersek. Bagimli degiskeni egitim seviyesine gore yaparsak geriye

kalanlar bagimsiz model olacaktir. Egitim = o+ pimeslek+
Bacinsiyet+ Bayas+ Baimaj memnuniyet+ Bssurdcu
tutumu+t.............. + B6durak sefer yogunlugu kadar devam edecektir.

Coefficent yani katsayilar1 yerine yazdigimizda yorumlamak daha da
kolay olacaktir. Yapilan analizler sonucunda 6grenci ve kadin olmanin
egitim lizerine (+)etkisi vardir.
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GIRIS

Kariyer, bireyin yasam yolu igerisinde belli asamalarda ve bazi is
kollarinda devam etmeleri siirecinde elde ettigi mevki, sorumluluk,
6diil ve parasal gibi geri doniisiimler olarak adlandirilabilen temel bir
kavram olsa da gereken emek ve ¢aba sonucunda karsilagilanlar hem
bireyi hem de 6rgiitii oldukea etkilemektedir (Bakioglu 1996: 10). Birey
acisindan ulasilmak istenen kariyer gelisimi belirli bir plana bagh
olarak temellendirilebilse de bunu saglayacak olan ve gerekli destegin
saglayicis1 orgiit igerisinde sunulanlardir. Orgiit igerisinde bireye
saglanan is tatmini ve doyum bireyin yetenek ve kabiliyetleri ile

ortiismesi amaglanan kariyer gelisimi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir

(Aytag 1997: 20; Bakioglu, Ayta¢ 2001: 514).

Kariyer odakli bir meslek grubunun ilk sathasi olarak goriilen aragtirma
gorevliligi iilkemizde oldukg¢a baskin ve sikintili bir siire¢ yapisina
sahip olmasi gelecegin yiiksekdgrenim kurumlarindaki Ogretim
tiyelerinin yeterliligi konusundaki tartigmalarin temel konusunu
olusturmaktadir. Arastirma gdrevlilerin temini ve yetistirilmesi belki de
sorunlarin kaynagini olustururken mevcutta sunulan imkanlar da bu
durumun sikintili bir hal almasina ve daha da koti bir konuma
gelmesine sebebiyet vermektedir. Ulke olarak yiiksekdgrenim
kurumlarindan beklentiler oldukc¢a yiiksek sinirlara ulagsmisken bu
siirlar1 asacak olan 6gretim elemanlarinin bu beklentileri kargilamasi
ancak bu beklentileri karsilayan diger {ilkelerdeki Ogretim

elemanlarinin hangi kosullar ve durumlarda nasil bir egitim siirecinden




gectigi  gbzlemlenerek ortaya ¢ikarilabilir (Korkut, Mustan ve
Yalginkaya 1999: 20- 36).

Arastirma  gorevlilerin  yliksekdgrenimleri ve ilerisi  adina
deginilebilecek olan sinirsiz kariyer ve ¢ok yonlii kariyer kavramlari
beklenen ve gozlenen basariy1 biraz olsun anlatacak kavramlardir. Bu
iki kavram orgit ile bireyin uyumu olarak verilmekte ve kariyer
anlagmasi olarak tasvir edilmektedir (Celik, Soysal 2004: 27; Onay,
Vezneli 2012: 194- 196). Bu agidan arastirma gorevlilerin mevcutta
sunulanlar ile beklenenler arasindaki ugurum aslinda kariyer
gelisimlerinin hangi durumda oldugunu vermektedir. Bu duruma ek
olabilecek ve olumsuz yonde etkileyebilecek psikolojik taciz gibi
birgcok unsur da bulunabilir.

Dematel Yontemi

DEMATEL (Decision Making Trial and Evaluation Laboratory)
yontemi ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olarak karar
vericilere kriterler arasindaki etki-iliski diyagrami ortaya koymak ve
ayn1 zamanda merkezi kriterleri belirlemek amaciyla Cenevre Battelle
Memorial Enstitiisii tarafindan gelistirilmistir (Kashi 2015: 724).
Yontem i¢ ice gecmis karmasik modellerdeki iliskileri ortaya ¢ikarak
var olan kompleks yapiy1 belirleme iizerine kurgulanmistir (Sumrit,

Anuntavoranich 2013: 85; Tzeng ve Huang, 2011: 159).

DEMATEL yontemi faktorler/kriterler arasindaki nedenselligi
belirleme adina faktorleri gruplara bolerek net etkileyen ve net

etkilenen faktorleri belirlememize olanak saglamaktadir. Bu durum
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arastirmacilar ya da karar vericilere kriterlerin agirliklarini ya da 6nem
diizeylerinin belirlemesine olanak saglamaktadir. Yontem ayni
zamanda belirli bir esik deger verildikten sonra grafik degerlendirme

imkanini da arastirmacilara sunmaktadir (Li, Tzeng 2009: 9891- 9898).

Tablo 1 DEMATEL yonteminin puanlama 6l¢egi

Sayisal Degerler Dilsel ifade

0 Etkisi Yok

1 Diisiik Etkili

2 Yiksek Etkili

3 Cok Yuksek Etkili

DEMATEL yo6nteminin Fontela ve Gabus (1976) tarafindan One
siiriilen asamalar1 ise sunlardir (Aktas, Doganay, Gokmen vd. 2015:

225- 227):
1.Adim: Direk Iliski Matrisinin Olusturulmasi:
Karar vericiler bu agsamada 0-3 6lgegi (4 asamali) vasitasiyla kriterleri

arasinda bir degerlendirme yaparak n faktorlii/kriterli yapidan nxn’ lik

direk iliski matrisini elde ederler.




Karar vericiler gerekli degerlendirmeye yapmalart ile A ile
adlandirilabilecek direk iligki matrisi elde edilir. Bu matrisin her bir
elemant kriterlerin birbiri ile etkilesim derecesini belirtmektedir.

Ornegin a;j i. kriterin j. kriteri etkileme derecesini vermektedir.
2.Adim: Normalize Direk Iliski Matrisinin Elde Edilmesi:

Bu asamada A direk iliski matrisinin satir ve siitun toplamlar1 elde
edilerek en yiiksek degere matrisin biitiin elemanlar1 boliiniir.
Boylelikle X ile gosterilebilen ve elemanlari 0-1 araliginda olan

normallestirilmis direk iligki matrisi elde edilir.

X=kA

k= ! i,j=1,2,..,n

n
maksi<izn Zj:l aij

3.Adim: Toplam Iliski Matrisinin Elde Edilmesi:

I ile nxn boyutunda bir birim matrisin temsil edildigini diistiniirsek T
ile gosterilen toplam iliski matrisi asagidaki formiil yardimiyla elde
edilir.

T=X(I-X)"
T matrisi bu asamada karar vericiye kriterler arasindaki direkt ve

dolayl iligkileri vermektedir.

4. Adim: Etkileyen ve Etkilenen Kriter Gruplarimin Belirlenmesi

(Gonderici ve Alict Gruplarin Belirlenmesi):
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T toplam iligski matrisinin satir toplamlar1 alinarak nx1 boyutunda D;,
slitun toplamalarinin transpozu alinarak da nx1 boyutunda R; ile matrisi
elde edilir. Satir toplamlar ile elde edilen D; matrisinin elemanlart 1i.
kriterin diger kriterleri dogrudan ya da dolayh etkilerinin toplamini
gosterirken R; matrisinin elemanlari ise kriterlerin i. kriter tizerindeki
toplam etkilerini vermektedir. Bu baglamda D; matrisinin elemanlari
etkileme derecesi olarak degerlendirilirken, R; matrisinin elemanlari ise
etkilenme derecesini belirtir. Bahsedilen bu matrisler asagidaki gibi

elde edilir.

T = [tij]nxn, iLj=1,2,...,n
D= [Yfuty]l  =[tdna, =120

Ri= St =[g] .. i=L2 ..n

nx1’

D; ve R; matrisleri elde edildikten sonra her bir kriterin diger kriterlerle
olan iligkisini belirlemek adina D; + R; ve D; — R; matrisleri elde edilir.
D; — R; matrisinde i. kriter pozitif degere sahip ise bu kriter net
etkileyen ya da gonderici kriter olarak tanimlanir. Ve ayni zamanda bu
kriter digerlerine nazaran daha ¢ok dncelige ve 6neme sahiptirler. D; —
R;’ de negatif deger alan kriterler ise net etkilenen ya da alic1 kriterler
olarak tasvir edilir. Bu kriterler diger kriterlerden cok etkilenirler ve
daha az oncelige sahiptirler. D; + R; degerleri ise her bir kriterin diger

kriterlerden aldig1 ve gonderdigi etkilerin toplam giiclinii temsil




etmektedir. Bu baglamda D; + R; degerleri kriterin iliski agindaki
merkezi roliinii vermektedir. Verilen bilgiler 1s1ginda D; “gonderilen
etkiler”, R; “alinan etkiler”, D; + R; “merkezi rol derecesi”’, D; — R;’
de “etki derecesi” olarak tanimlanabilir (Aksakal, Dagdeviren 2010:
908; Cinar 2013: 165).

5.Adim: Esik Degerin Belirlenmesi ve Etki- iliski Diyagraminm

Olusturulmast:

Yontemin son asamasinda ise belirli bir esik deger belirlendikten sonra
etki-iliski diyagramu ¢izilir. Esik degerin belirlenmesi karmasik hale
gelebilecek diyagramin daha anlagilir bir hal almasi i¢in gerekli bir
durumdur. Bu amagla T toplam iligki matrisinde esik degerin tizerinde
kalan degerler dikkate alinir. Diyagramin ¢iziminde yatay eksek D; +
R; ile diisey eksen ise D; — R; gosterilir (Kashi 2015: 725)

DEMATEL Yontemi Yardimyla Kariyer Gelisimi Faktorlerin

Incelenmesi:
Y ontemde kullanilacak kriterler:

Bu c¢alismada kriterler akademik kariyerin baslangic noktasini
olusturan 50D’ li arastirma gorevlilerin fikirleri ile birlikte akademik
kariyerin belirli noktalarina ulagsmis ve ge¢cmisinde uzun yillar arastirma
gorevliligi yapan hocalarimizin degerlendirmesi {izerinden elde
edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda elde edilen kriterler ise

sunlardir:

40 || PAZARLAMA VE ISLETME ARASTIRMALARI




Tablo 2: Calismada Kullanilan Kriterler

Kriterler/Faktorler

1.Mobbing

2.Adalet

3.1s Yiikii

4. Universitenin Akademik Basarisi

5.Universitenin Genel Yapisi

Calismada kullanilan kriterlerin bazilar1 agik¢a kendisini ifade ederken
burada gecen {lniversitenin genel yapisi agiklanmaya ihtiyag
duymaktadir. Bu kriter i¢in sdylenecek ilk s6z goz ardi edilmeyecek bir
kriter olup calismada mutlaka gecmesi gereken bir kriterdir. Bu kriter
icerisinde birgok faktorii barindirmakta olup bunlardan bazilari
tiniversitenin bulundugu il, ¢alisilan ortamin ergonomik yapisi, sosyal

ortam ve destek gibi bir¢ok faktordur.

Kriterlerin belirlenmesinin ardindan ¢aligsma icin direkt iliski matrisi,
kriterlerin  belirlenmesinde  goriisleri alman akademisyenlerin

belirledikleri goriisleri sonucunda asagidaki gibi elde edilmistir.




Tablo 3: Direkt iliski Matrisi

Mobbing | Adalet | s yiikii | A.Basar1 | G.Yap1 | Toplam
Mobbing | 0 3 3 3 1 10
Adalet |2 0 3 1 1 7
Is Yiikii |1 2 0 2 0 5
A.Bagan |1 1 1 0 0 3
GYapr |1 1 1 2 0 5
Toplam |5 7 8 8 2

Direk iligki matrisinde satir ve siitun toplamlar1 da verilmis olup bu

toplamlar arasindan en yiiksek degere matrisin tlim elemanlari

boliinerek normalize direkt iliski matrisi elde edilmistir.

Tablo 4 Normalize Direkt liski Matrisi

Mobbing |Adalet |IsYiiki |Basar1 |G. Yap
Mobbing 0 0,3 0,3 0,3 0,1
Adalet 0,2 0 0,3 0,1 0,1
Is Yiikii 0,1 0,2 0 0,2 0
A.Basari 0,1 0,1 0,1 0 0
G.Yap1 0,1 0,1 0,1 0,2 0

Normalize edilmis iliski matrisinin ardindan yontemin 3. asamasi olan

toplam iligki matrisi 5x5 boyutunda birim matris ve verilen formiil

yardimiyla elde edilmistir. Tablo 5 ile hem toplam iliski matrisi hem de
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yontemin 4. agamasinda elde edilmesi gereken degerler matrisleri

verilmigtir.

Tablo 5. Kriterlerin Etki-iliski Degerleri

d-a 8659860 19€%20'0 19189'0- Z8T10'T- 225889'0 | ‘@ mpa

d+a SL6VTS'E 8E69TY'E 8ZVST'E ¥91259'C LT9089'T 104 "IN

d 881792'T G82969'T 9/6026'T 622€8'T Ly096Y'0 | PIA 'V

d | 1298L0S2'C | 782G90CL'T | GOVOEEEZ'T |  2EVL¥0Z8'0 8T69SVBT'T |  PIE 'O
deg D 688€8T'0 687€9T°0 6126500 990%0'0 261870'0
Lesed 'y 918650 G692L£°0 TTT292'0 ¥6LEET'0 £G509€'0
A § 18629'0 Y8SYYS0 68.612'0 vZr6e2'0 60£.82'0
19[epY 8T¥185'0 ¥261.2'0 82/95€'0 £00T22'0 802592'0
Buiggoin €1¥152'0 19629€'0 1S¥SET'0 6855810 101222'0
L Buiggqon 18[epy mnA $1 Lesedq vy idex D
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Tablo 5 ile mobbing kriterinin en fazla etkiye sahip oldugunu
(D1=2,25078627) yani diger kriterleri en fazla etkileyen kriter oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda en ¢ok etkilenen kriter (R3=1,920976) ise
is yiikii kriteridir. Net etki ya da etki derecesi olarak da Tablo 5’ de D; —
R; degerlerine bakarak “net etkileyen” ve “net etkilenen™ kriterleri
belirtebiliriz. Net etkileyen ya da gonderici diye tabir edilebilecek
kriterler sunlardir (D; — R; degerleri arasinda pozitif degerlere sahip

olan kriterler):

» Mobbing
> Adalet
> Universitenin Genel Yapisi

Alict ya da net etkilenen kriterler ise sunlardir (D; — R; degerleri

arasinda negatif degerlere sahip olan kriterler):

> s Yiikii

> Universitenin Akademik Basarisi

Yontemin son agamasi olan esik degerin belirlenmesinde 0,3 degeri ele
almarak Tablo 5’ de bu degerden daha biiyiik degerlere sahip olan

kriterler arasindaki iligkiler diyagramla gosterilmeye ¢alisilmistir.
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Tablo 6 Etki-iliski Degerleri

d-a | 8659860 | L9E¥20'0 | £9/89°0- | Z8TTO'T- | 2268890 | A Pp3

d+Q | SL6VTS'E | 8E69TH'E | 8CYST'S | ¥92259'C | LT9089'T | 104 ‘N
idex "D | 688E8T'0 | 687E€9T'0 | 6T26S0°0 | 990¥0°0 | 262870'0
esed'V | 9£T86G'0 | G69L2€°0 | TTTZ9E'0 | ¥6LEET'0 | £S509€'0
mnA ST | /8629°0 | ¥8SYYS0 | 68L6T2°0 | ¥Z¥6EZ'0 | 60£.82°0
19[epY | 8TYT8S'0 | #26T22'0 | 8229S€'0 | L00TZZ'0 | 802S92'0
Bulggo | €27252'0 | T9629€'0 | LS¥SEZ'0 | 68SS8T'0 | 022220
L | Buiggon | 18lepy | oA S | weseq 'y | 1dex ‘D
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DR

15
1 Mobbing
0,5 G.Yap1
Adalet
0 D+R
1 4
05
Is Yiikii
-1
A Bagari
-15

Sekil 1. Kriterler Arasindaki iliski Diyagrami

SONUGC

Akademide kariyer, uzun siireli ¢aligma ve emegin ortaya konmasi ile
ancak elde edilebilecek zor ve sikintili bir siirectir. Kariyer
basamaklarinin daha baglarinda olan arastirma gorevliliklerin ise
kariyer gelisimlerini dogru ve planl olarak degerlendirmeye almalari
onlar1 birgok problem ve sikitinin oniline ge¢melerini saglayacaktir.
Yasanacak problemler her meslek kolunda goriilse de psikolojik bagin
yiiksek oldugu akademide, calisanlar i¢in karsilasilacak miidahaleler
oldukg¢a 6nemlidir. Bu durumun sebebi akademisyenligin fiziki bir gii¢

isteyen bir meslek olamamasi1 tam aksine psikolojik rahatligin,
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Ozglivenin, moral ve sosyal destegin olduk¢a Onemli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu bakis acist ile ele alinan bu ¢alisma, kariyer
gelisimi  igerisindeki aragtirma gorevlilerin doktora sonrasinda
tiniversite se¢imlerindeki kriterlere ve bu kriterler arasindaki iligskiye

dikkat cekmek amaci tasimaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda ve yukarida deginilenler hususunda

gerekli onlemlere deginmek i¢in su sonuglart vermek 6nem arz etmekte.

Gergeklestirilen analiz sonucu bize, kriterler arasindaki bir agirlik
transferinin yani bir kriterin diger bir kritere kendi agirligin1 katmasi
kurulacak olan karar verme mekanizmasinin bozulacagini
gostermektedir. Bu agidan karar verme mekanizmasi zamanla degiserek
kriter agirliklar1 belirli zaman dilimindeki gibi ayni kalamayacagini

muhtemeldir.

Karar vericiler olarak aragtirma gorevlilerine diisen gorev, aslinda bu
mekanizmayr saglam bir hale getirecek bir denge noktasina
ulagsmalaridir. Bu denge noktasi da is tatminin saglayarak karar

vericilerin kararlarinda yanlisa diismemelerini 6niine gegecektir.
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1. Giris

Kiresellesmenin etkisiyle uluslararasi ticaretin artmasi ve sehirigi
lojistik faaliyetlerindeki hareketlilik lojistik koylerin kurulmasi
ithtiyacini dogurmustur. Lojistik kdyler hem ulusal hem de uluslararasi
alanda lojistik faaliyetlerin ticari temele dayandirilarak islev
kazandirildigr  (tasimacilik, glimriikleme, depolama, dagitim,
konsilidasyon, sigortacilik, geri doniisiim, ellecleme, yeniden {iretim,
ayristirma, paketleme, ambalajlama, tiretim, ithalat-ihracat ve transit
islemler, danigsmanlik) merkezlerdir (Bezirci ve Dundar (2011:293). Bu
merkezler Gruin ve hizmetlerin uluslararasi pazarlara ulagsmasinda koprii
vazifesi gormekte, lojistik faaliyetlerde hiz, esneklik, kalite ve maliyet

avantaj1 yaratmaktadir.

Bu c¢aligmada, 2009-2018 tarihleri arasinda Tiirkiye’nin ve lojistik
kdylerin bulundugu illerin ithalat ve ihracat oranlar1 TUIK’in veri
tabanlarindan alinarak incelenmistir. Bu cercevede, lojistik kdylerin
uluslararast ticaretin gelismesindeki Onemi ortaya konmustur.
Calismanin ikinci bolimiinde lojistik koy kavrami ve literatiir taramasi
detayli bir sekilde ele almmistir. Uglincii bélimde lojistik kdylerin
bulundugu illerdeki ihracat ve ithalat oranlarinin yillara gore nasil bir
degisim gosterdigi acgiklanmistir. Dordiincii bolimde ise, sonug¢ ve

degerlendirmelere yer verilmistir.
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2. Lojistik Koy Kavram ve Literatiir Taramasi

Rekabetin artmasi ve lojistik sektoriindeki radikal degisimler, lojistik
faaliyetlerin tek bir noktada toplanmasina sebep olmustur. Bu gereklilik
lojistik koylerin  kurulmasina imkan saglamistir. Lojistik koyler
dagitim, depolama, tasima, ellecleme, gumrukleme, sigortalama,
paketleme, ambalajlama faaliyetlerin gergeklestirildigi merkezlerdir.
Bu alanlarda katma degerli hizmetler sunularak miisteriye deger
yaratilmas1 temel esastir. Katma degerli hizmetler (gonderileri
parcalama, yiik kabulii, siparis kabulii, sevke hazirlama, dagitim, {iriin
testi, miisterinin yerinde {irlin egitimi, montaj, kalite kontrol, tamir,
kurma, boslar1 geri gonderme, paketleme, ambalajlama, depolama,
par¢a ve el kitap¢iklarinin hazirlanmasi) genis kapsamli faaliyetler

butinudur (Kaynak ve Zeybek 2007:47).

Lojistik koyleri seciminde tasima modlar1 arasindaki koordinasyon,
iletisim ve teknolojik altyap, isgiicli imkanlari, arazinin biiyiikligi ve
genisleme olanagi, arazinin cografi yapisi, konteyner yiikleme ve
bosaltma alanlar1, glimriiklii sahalar, akaryakit istasyonlari, bakim ve
onarim tesisleri 6nemli kriterlerin basinda gelmektedir (Elgiin,
2011:36-37). Lojistik koylin kurulmast icin en az 250 hektar
ylizolgiimiine sahip olmasinin yanisira ulasim aglarina, ulusal ve
uluslararas1 pazarlara, tedarikcilere ve tiiketicilere yakin olmasi
gerekmektedir. Bunun yanisira, devlet destekleri, hukuki siirecler de
lojistik kOy se¢iminde etkili olmaktadir (Rodrigue, 2006:87-88).
Lojistik kdylerde demiryolu, denizyolu baglantilarinin olmasi karayolu

ile yapilan tagimacilik seferlerinin azalmasina imkan saglamasinin
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yanisira, zamandan ve maliyetten tasarruf elde edilmektedir

(Demiroglu ve Eleren, 2014).

Lojistik kdy c¢alismalar1t Avrupa Birligi iilkelerinde 1960’11 yillarin
basinda hizla yayginlasirken, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ise 2006 yilinda
TCDD’nin aldig1 karar ile ilk temeller atilmistir. 1980-1990 yillar
arasinda Almanya, Hollanda, Fransa Belgika, ispanya ve italya’daki
lojistik koylerin sayilar1 biiyiik oranda artmistir. Lojistik koy
uygulamalar1 ilk olarak ABD ortaya ¢ikmustir, Avrupa Birligi
ulkelerinde ise ilk olarak Fransa’da goriilmistiir (Taniguchi ve dig.
1999:215).Avrupa Birligi {ilkelerinde lojistik koylerin ¢evre kirliligini
azaltmas: oncelikle amaglanmaktadir. ABD’de ise, lojistik koylerin
sehirigi trafik sorunu ortadan kaldirmasi ve eski sanayi alanlarinin

kalkindirmasi 6n planda yer almaktadir.

Bu calismada, lojistik kdy alaninda yayinlanan makaleler, tezler ve
bildiriler incelenmistir. Lojistik kdy anahtar kelimesi baz alinarak
yapilan literatiir taramasinda, lojistik kdy ile ilgili yazilan tezlerin
makalelere oranlarla daha fazla oldugu belirlenmistir. Turkiye’de
lojistik kdy ile yapilan ilk tez 2006 yilinda yayinlanmistir. Lojistik koy
ile ilgili yazilan 34 tezin sadece 3 tanesinin doktora tezi olmasi, bu

alanda daha ¢ok calisma yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikartmaktadir.
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Lojistik Koy Caligmalari
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Grafik 1: Yillara Gore Lojistik Koy lle Ilgili Akademik Calismalar

Grafik 1°de goriilecegi lizere, son yillarda lojistik kdye olan ilginin
artt1g1 gozlenmektedir. 2006 yilinda 1 tez, 2007 yilinda 1 makale, 2008
ve 2009 yillarinda 1 bildiri yayinlanmigtir. 2010 yilindan itibaren bir
yiikselisin oldugu tespit edilmistir. 2012-2014 yillar1 arasinda lojistik
koy ile ilgili akademik calismalarin azaldigi kaydedilirken, 2015
yilinda yeniden ytikselise gectigi goriilmektedir. 2018 yilina gore 2019
‘da daha fazla akademik c¢alismanin olmasi konunun halen popiiler

oldugunu kanitlamaktadir.
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Tablo 1: Tiirkiye’deki Lojistik Kdylere iliskin Akademik Caligmalar

Yazar Uygulama Yapilan Bolge
Ceran (2010) Konya
Yildiz ve dig. (2017) Bayburt
Akandere (2013) Konya
Bayhan ve dig. (2017) Denizli
Boliikbas Istanbul Halkal1 ve Mersin Yenice
Sekkeli ve Bakan (2019) Kahramanmaras
Can (2012) Samsun
Inan (2019) Elazig
Kir (2016) Kars
Karakuyu (2010) Istanbul Hadimkoy
Erol (2015) Karaman
Cevik ve Yilmaz (2016) Kayseri Bogazkoprii
Kepe (2016) Denizli
Zalluhoglu ve dig.(2014) Izmir
Kebeci (2015) Karabik
Kilig ve dig. (2009) Tirkiye
Arikan (2012) Bursa
Karpuz (2015) Dogu Karadeniz Bolgesi
Gorgula (2012) Konya
Tekin ve dig. (2014) Usak
Ozkan (2015) Sinop ve Samsun
Peker ve dig. (2011) Turkiye’deki 10 lojistik kdy
Karadeniz ve Akpinar (2011) Turkiye
Giirbiiz ve dig. (2016) Karabiik
Ozdogan (2016) Tekirdag Corlu

Tablo 1°de yer alan bilgiler 15181nda, Tiirkiye’deki lojistik kdyleri yada
birkag bolgeyi genel olarak inceleyen ¢alismalarin yani sira sadece bir
bolge secilerek lojistik kdy potansiyeli ele alinan calismalar da
bulunmaktadir. Yildiz ve dig. (2017) ¢alismasinda, Baybut lojistik
kdylndeki lojistik faaliyetlerin ulusal ve uluslararasi ticaretin

gelismesinde ve issizligin azalmasinda etkili oldugu ileri siirtilmiistiir.




Avrupa Birligindeki lojistik koyler ile Tiirkiye’deki lojistik kdylerin
karsilastirilmast Baki (2016) ve Peker ve dig. (2011) ¢aligmalarinda
yapilmustir. Akgetin (2010) ¢alismasinda, Tiirkiye’nin lojistik tis olma
yolunda ilerleme asamasinda lojistik kdylerin 6énemini vurgulamistir.
Aydin ve Ogiit (2008) ise, Ispanya, Almanya ve Fransa’daki lojistik
koyleri  inceleyerek,  Turkiye’deki  lojistik  koylerin  genel

degerlendirmesini yapmuistir.

Tablo 2: Literatiirde Yer Alan Lojistik Koy Calismalarindaki Ampirik

Yontemler
Yazar Yontem
Demiroglu ve Eleren (2014) PROMETHEE ve AHP
Arikan (2012) ANP
Cevik ve Yilmaz (2016) Delphi Yontemi
Aksoy (2012) Tam Sayili Programlama Modeli
Gorgilu (2012) AHP
Elgiin ve Asikoglu (2016) Topsis
Ozkan (2015) SPSS
Cicekli ve Kaymaz ( 2016) Genetik Algoritma
Yildiz ve dig. (2017) SPSS ve Yapisal Esitlik Modeli
Can (2012) Cok Kriterli Karar Verme Yoéntemi
Demiroglu (2013) PROMETHEE ve AHP
Elgiin ve Elitag (2011) Cok Kriterli Karar Verme Yontemi
Karasan (2016) Bulanik Coké({iterli .Karar Verme
Ontemi
Bayraktutan ve Ozbilgin (2014) Klasik Mantik ve Bulanik Mantik

Tablo 2’de lojistik koy ile ilgili akademik c¢alismalarda kullanilan
yontemler smiflandirilmistir. Akademik calismalarin agirlikli olarak
teorik oldugu belirlenmistir. Ampirik ¢alismalarin sinirli sayida olmasi
dikkat cekici boyuttadir. Bu alanda yapilan ampirik ¢aligmalarda ¢ok

kriterli karar verme yontemlerinin daha fazla tercih edildigi

58 | PAZARLAMA VE iSLETME ARASTIRMALARI



belirlenmigtir. Elgiin ve Elitag (2011) ¢alismasinda Eskisehir, Bursa,
Konya, Afyon, Bilecik, Mersin, Kiitahya illeri lojistik koy agisindan
cok kriterli karar verme yontemlerine gore degerlendirilmistir.
Uluslararas1 yer se¢im kriterlerine gore lojistik kdy icin en uygun
bolgenin Mersin, Konya, Eskisehir olduguna karar verilmistir. Elgtin ve
Asikoglu (2016) calismalarinda ise lojistik kdy kurulus yeri se¢im
kriterlerini dort baglik (ulasim baglantisi, yerin uygunlugu, arazi
ozellikleri, yer ve baglantili ig aktiviteleri) altinda Topsis yontemiyle
incelemislerdir. Mersin, Konya, Bilecik illerinin diger alternatiflere

gore daha yiiksek puan aldig1 saptanmistir.
3. Uluslararasi Ticaret ve Turkiye’deki Lojistik Koyler

Lojistik koylerdeki ulasim altyapisinin giiclii olmasi ve intermodal
tasimaciligmm  yaygin olarak kullanilmasi uluslararast ticarette
maliyetlerin azalmasima onemli katki saglamaktadir (Zeybek, 2006).
Lojistik koyler uluslararasi ticaretin gelismesinde Onem arz eden
merkezlerdir. Bu bdliimde lojistik kdylerin yer aldigr illerdeki ihracat

ve ithalat oranlar ile lojistik kdylere iligkin bilgilere yer verilmistir.
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Grafik 2: Istanbul Ilimizin Ithalat ve Thracat Degerleri (Tuik, 2019).

Istanbul ilimizdeki uluslararas1 ticaret verilerine gore, ithalatin
ihracattan daha fazla oldugu saptanmistir. 2009 yilinda 78756263 $
olan ithalatimizin 2011 yilinda 123925183 $’a yiikseldigi
goriilmektedir. 2013 yilinda ithalatimiz en yiiksek seviyelere ulagmistir.
2013 -2016 yillar1 arasinda bir diisiis gergeklesmesine karsin, 2017 yilinda
ithalatin yeniden artt181 belirlenmistir. 2018 yilinda Istanbul ilinin cari agig
35515733 $ dir. Demiryolu ve karayolu ile taginan uluslararasi yiiklerin biiyiik
bir kisminin TCDD Halkali giimriigiinden ve tesislerinden ge¢mesi, Halkali
lojistik koytiniin kurulmasi kararinda etkili olmustur. Halkal1 Lojistik K&yt
RO-LA tasimaciligi imkani sunmaktadir. Karakuyu (2010) calismasinda
Istanbul’da planlanan 3 lojistik kdyden biri olan Hadimk&y’ i cografi konum,

lojistik isletme sayisi, ¢alisan sayisi, tasima modlar kriterlerine gore analiz
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etmistir. Uretim, ticaret ve lojistik agisindan Hadimkdy’iin potansiyelinin gok
yiiksek oldugu ileri siiriilmektedir. Hadimkdy’iin denizyolu, demiryolu,
havayolu ve karayolu tasima modlarina ulagim imkaninin olmasi ve ticaret
bolgelerine yakinligindan (Kumport ve Armaport limanlarina, Sirkeci-Avrupa
demiryolu hattina, E-5 ve TEM vyollarina, Istanbul Havalimanma, Ikitelli,
Kirag-Hadimkoy, Corlu sanayi bdlgelerine ve Trakya Serbest Bolgesi gibi)
dolay1 lojistik igletmelerinin tercih ettigi bir merkez konumuna ulagmustir.
Ozellikle Marmara Bolgesi’nde denizyolu yiik tasimaciligina agirhik verilmesi
ve Haydarpaga Limani’nin Ambarli Limani’na kaydirilmast Hadimkdy’iin

daha 6n plana ¢ikmasima neden olmustur.

<107 Kocaeli ihracat/ithalat (Deger: Bin ABD $)
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Grafik 3: Kocaeli Ilimizin Ithalat ve Thracat Degerleri (Tuik, 2019).

Grafik 3’e gore Kocaeli ilimizin ithalat ve ihracat verilerinin 2009-

2011 yillar1 arasinda hizli bir yiikselise gectigi belirlenmistir. 2011-




2012 yillar1 arasinda ithalat azalirken, ihracatin artmis oldugu
goriilmektedir. 10 yillik zaman zarfinda en diisiik ithalat ve ihracat
oranlarina 2016 yilinda ulasilmistir. 2016-2018 yillar1 arasinda
uluslararas1 ticari faaliyetlerin ivme kazandigi saptanmistir. 2018
yilinda Kocaeli ilinin ithalati ihracatinin yaklasik 1,6 kat1 kadardir.
Kocaeli ilinde kurulan Izmit/ Kosekdy lojistik koyiiniin Marmara
bolgesinin tamamma hizmet vermesi amaglanmistir. Izmit korfezi
gevresi agir sanayi tesisleri, liman isletmeleri ve dinamik ulagim
sektoriiyle Tiirkiye ekonomisinin adeta belkemigini olusturmaktadir.
Kosekdy lojistik koylnde otomobil, otomobil yedek parca, petrol
tiriinleri, demir, ¢elik sag, borasit, sunta, mdf, seliiloz, ve odun sevkiyati

yogun bir sekilde yapilmaktadir.
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Grafik 4: Samsun Ilimizin ithalat ve Thracat Degerleri (Tuik, 2019).
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Samsun ilimizin uluslararasi ticaret oranlar1 ele alindiginda, ithalatin
ithracattan daha fazla oldugu belirlenmistir. 2012 yilinda ithalatin biiyiik
oranda artmig olmasina karsin, 2016 yilinda 367592 $ ‘a kadar
diismiistiir. Thracat oranlar1 2009 yilinda 304163 $ iken, 2018 yilinda
634246 $’a yikselmistir. 10 yillik sliregte Samsun ilinin ihracati
330083 §$ artmustir. Tiirkiye’de kurulan ilk lojistik koyl Samsun
ilimizde yer almaktadir. Karadeniz’in en 6nemli liman kentlerinden biri
olan Samsun’un kiy1 ile i¢ kesimleri birbirine baglayan demiryolu
saglamustir. 2007 yilinda faaliyete gecen Samsun /Gelemen lojistik
koylinde 6zellikle bugday, kereste, un, klinker, ¢cimento, demir, komiir,

guibre sevkiyati yapilmaktadir.

.10°  Eskisehir ihracat/ithalat (Deger: Bin ABD $)
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Grafik 5: Eskisehir ilimizin thalat ve Ihracat Degerleri (Tuik, 2019).




Grafik 5’e gore, Eskisehir ilimizin 2009-2012 yillar1 arasinda ithalat ve
ihracat oranlarinin arttig1 belirlenmistir. Buna karsin, 2012 yilindan
sonra ihracat oranlar1 azalirken ithalatin arttig1 tespit edilmistir. Thracat
degerleri 2009 yilinda 557847 § iken, 2018 yilinda 902009 $’a
yiikselmistir. ithalat degerleri ise 10 yilda yaklasik 1,9 kati kadar
artmistir. 2018 yili Eskisehir ilinin cari fazlas1 812142 $ dir. Eskisehir
Hasanbey lojistik koyinin Ankara’ya yakin olmasi avantaj
saglamaktadir.  Eskigehir’in  havayolu, demiryolu, karayolu
baglantisinin olmasi, dogu-bati ve kuzey-giiney ulasim kavsagi
tizerinde bulunmasi lojistik koy faaliyetlerini gelistirmektedir. Bu
lojistik kdytlinde buzdolabi, insaat malzemeleri, demir, seramik, fayans,

feldispat, manyezit ticaretine agirlik verilmektedir.

- %105 Balikesir ihracat/ithalat (Deger: Bin ABD $)
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Grafik 6: Balikesir Ilimizin Ithalat ve Thracat Degerleri (Tuik, 2019).
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Balikesir’deki uluslararasi ticaret verilerine gore, 2009-2013 yillar
arasinda ithalat ve ihracat oranlarindaki hizli bir yiikselis dikkat ¢ekici
boyuttadir. 2013- 2017 yillar1 arasinda ithalat oranlarimizda siirekli
azalis gozlemlenirken, 2018 yilinda 7045 $’lik bir artis meydana
gelmistir. Thracat degerleri 2017-2018 yillar1 arasinda 71466 $° ik bir
artis kaydetmistir. Balikesir Gokkoy lojistik kdyiinde otomobil, sunta,
mermer, kémur, demir, gida maddelerinin taginmasi, depolanmasi ve
dagitim siiregleri organize edilmektedir. Bu lojistik koyu Baki-Kars-
Tiflis demiryolu projesi ile Tekirdag-Bandirma Tren-Feri projesiyle
biitiinlesik olarak tasarlanmistir. Bu sayede, Gokkdy lojistik kdylinde
yiiklenen konteynerlerin Avrupa’ya ve Orta Asya’ya kadar ulagmasi

mimkin olacaktir.
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Grafik 7: Usak Ilimizin ithalat ve Thracat Degerleri (Tuik, 2019).




Grafik 7’e gore Usak ilimizin 2009 yilinda ihracat degerleri ithalattan
daha yiiksek olmasina karsin, bu durum 2010 yilinda degismistir. 2012
yilina kadar ithalatin ihracattan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
2009-2014 yillar1 arasinda ithalat ve ihracat oranlarinda siirekli bir artis
meydana gelmistir. 2014 yilinda ithalattimiz en yiiksek seviyelere
ulagsmustir. 2018 yilinda cari fazlas1 30821 $ dir. Usak lojistik koyiinde
iplik, battaniye, seramik, mermer ve mermer tozu ve makine
ekipmanlart ticareti yapilmaktadir. Tekin ve dig. (2014) calismalarinda,
Usak organize sanayi bolgesinde yer alan isletmelerin lojistik kdye olan
gereksinimleri SPSS yontemiyle analiz edilmistir. Arastirmanin
sonucunda, lojistik sektoriinde tesviklerin yetersiz oldugu ve lojistik

koy kavraminin yeterince bilinmedigi 6ne sirilmektedir.

108 Denizli ihracat/ithalat (Deger: Bin ABD $)
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Grafik 8: Denizli {limizin ithalat ve Ihracat Degerleri (Tuik, 2019).
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Grafik 8’deki bilgiler 15181nda, ithalat ve ihracat degerlerinde 2009-
2011 yillar1 arasinda bir artis meydana gelirken, 2016 yilinda ise
azalisgin gergeklestigi gozlenmektedir. 10 yillik siirecte genel olarak
ihracatin ithalattan daha fazla oldugu saptanmistir. 2018 yilinda ihracat
degerleri ithalatin yaklasik 1,6 kati1 kadardir. Denizli/ Kaktik lojistik
koyliniin kurulmasinda Denizli’deki tekstil sanayisinin gelismis olmasi
onemli bir rol oynamaktadir. Bayhan ve dig. (2017) calismalarinda
Denizli-Kalkik lojistik kdyiiniin gii¢lii-zay1f yanlarini tespit etmisler ve
firsat-tehditlerini ortaya koymuslardir. Denizli’de serbest boélgelerin
bulunmasi ve bu bélgelerin biiyiime potansiyelinin yiiksek olmasi firsat
olarak degerlendirilmektedir. Bunun yanisira lojistik kdyin mermer
ocaklarina yakinlig1 uluslararas: ticaretin gelismesinde etkili bir
unsurdur. Buna karsin, biirokratik siire¢ler, ulastirma politikalarindaki
hatalar, Tungbilek linyit yiizey rezervlerinin azalmasi, smnir
komgulariyla yasanan sorunlar iilkemiz i¢in tehdit olusturmaktadir.
Denizli-Kalkik lojistik koyilinde nitelikli isgiliciniin  bulunmasi,
demiryolu tagimacilifinda yiiksek tartim kapasiteli vagon kantarina
sahip olunmasi, ellecleme sahalarinin  genisligi, ellecleme
maliyetlerinin diigiik olmasi avantaj saglamaktadir. Bu lojistik kdyiin
zaylf olan unsurlar ise, yerlesim alanlarmma uzak olmasi, tek hat
isletmeciliginin ~ yapilmasi, temel yap1 eksiklikleri  olarak

siralandirilmaktadir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Kiiresellesmenin etkisiyle uluslararas: ticaretin Oniindeki engellerin
kalkmasi lojistik faaliyetlerin gelismesine imkan saglamistir. Rekabetin
stirekli arttig1 giiniimiizde lojistik kdyler iirlin ve hizmetlerin optimum
zamanda, en diisik maliyet ile tiiketiciye ulastirilmasinda Oncii bir

misyon ustlenmektedir.

Bu calismanin amaci, uluslararasi ticaretin gelismesinde lojistik
koylerin 6nemini vurgulanmak ve 7 lojistik koylin bulundugu illerin
uluslararasi ticaret oranlarini incelenmektir. Tuik’ten elde edilen veriler
cercevesinde 2009-2018 yillar1 arasinda Istanbul, Usak, Kocaeli,
Balikesir, Samsun, Eskisehir, Denizli’deki ithalat ve ihracat oranlarinin
yillara gore nasil bir degisim gosterdigi agiklanmistir. Eskisehir,
Balikesir, Usak ve Denizli illerimizdeki uluslararasi ticaret verilerine
gore, ihracatin ithalattan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu illerdeki
lojistik koylerin ulusal ve uluslararasi kalkinmada lokomotif gorevi
istlendigi belirlenmistir. Usak’taki uluslararasi ticaret verilerinin diger
iller ile karsilagtirildiginda, ticaret hacminin ¢ok az olmasi1 dikkat ¢ekici
boyuttadir. Istanbul’daki 3 lojistik kdy projesinin hayata gecmesiyle
birlikte uluslararasi ticaretimizde radikal bir degisimin meydana
gelmesi muhtemeldir. Literatiirde calismamizi destekler nitelikte bircok
calisma yer almaktadir. Karpuz (2015) ¢alismasinda lojistik kdylerin
tilkemizin dis ticaret hacminin artmasinda ve ekonomik kalkinmada
etkili olacaginin altin1 ¢izmektedir. Kili¢ ve dig. (2009) calismalarinda
lojistik kdylerin bulunduklari boélgelerin ticari potansiyeline katki

sagladiklarini 6ne siirmiislerdir.
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Calismanin sonucunda, dagitimin tek merkezden yapildigi, akilli
depolama sistemlerinin kullanildig1 ve intermodal tasimaciligin etkin
bir sekilde islev kazandirildig: lojistik kdylerde uluslararasi ticaretin
ivme kazandigir goriilmektedir. Lojistik kdyler igletmelerin lojistik
faaliyetler ile rekabet avantaji elde etmesinde ve tedarik zinciri
yonetimi performansinin artmasinda etkili olan 6nemli merkezlerdir.
Bu merkezler lojistik maliyetlerin azalmasina, tagima cirolarinin
artmasma imkan saglamaktadir. Giiniimiizde yesil tasima ve yesil
dagitim faaliyetlerinin yayginlagsmasinda lojistik kdyler 6ncl bir rol
ustlenmektedirler. Ayrica, yuUklerin karayolundan demiryoluna
yonelmesini saglayarak, karayolu tasimaciligindaki yiikii azaltmakta ve
daha az ¢evre kirliligi yaratmaktadir. Lojistik kdyler bolgedeki istihdam
oraninin  artmasinda ve ekonomik gelismislik  seviyesinin
yiikselmesinde etkili olmaktadir. Uriin ve hizmetlerin diinya pazarlarina
daha kolay sekilde girebilmesine imkan saglayarak bolgenin rekabet
giiclinii artirmaktadir. Havayolu, karayolu, denizyolu, demiryolu tagima

tdrlerinin biraraya gelmesini saglayarak, verimliligi yiikseltmektedir.

Lojistik koy kurulmadan once fizibilite raporlarinin hazirlanmasi ve
sanayiciler, ithalatcilar, ihracatgilar ile gorisiilerek lojistik koyiin
gelisme potansiyelinin incelenmesi hayati onem tasimaktadir. Yapilan
incelemelerde insaat1 bitmis ama atil konumda yer alan birgok lojistik
koyln oldugu belirlenmistir. Ornegin Cin’de kurulan lojistik kéylerin
yaklasik % 60°nin bittikten sonra faaliyetlerini surdirmedigi tespit
edilmistir (Notteboom ve Rodrigue, 2004). Bu bilgiler 1s18inda,
Turkiye’de faaliyet gosteren ve projesi devam eden lojistik kdylerde
Ozel ve kamu isbirligi cercevesinde gerekli adimlarin atilmast,
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GIRIS

Pazarlama disiplini kendini teknolojik ve kiiresel degisimler
karsisinda strekli yenilemektedir. Toplumsal ve teknolojik trendler
pazarlamay1 daima dinamik bir yap1 i¢inde olmaya zorlamaktadir.
Bilgi iletisim teknolojileri, mobilizasyon ve dijitalizasyon tiiketiciyi
her an her yerde 0rin, reklam, mesaj bonbardimanina tutmaya,
pazarlama faaliyetlerini ¢agin gereklerine gore kullanmaya olanak
tanimaktadir. Tiiketim toplumu olma yolunda hizla ilerleyen ve farkli
olan1 arama niyetini her daim canli tutan post-modern tlketici, yogun
iletisim trafiginde kendine nefes aldiran duraklari, sade ve yalin
yaklagimlart fark etmektedir. Aymi duyarlilikla hareket eden

markalarin sayis1 da her gecen giin artmaktadir.

Pazarlama diinyas: rekabet avantaji saglamak adina sayisiz taktik,
yontem, slre¢ ve strateji gelistirilen dinamik bir yap1 formundadir.
Ozellikle teknoloji ve internet bu endiistride énemli degisikliklere
neden olmaktadir. Olduk¢a karmasik olan giinimiz ticaret yapisinda
pazarlama disiplinine rekabet dstlinliigi kazandiracagi varsayilan
alternatif bir yaklasim son zamanlarda adindan siklikla s6z

ettirmektedir: Minimalist Pazarlama.

Minimalizmin pazarlamaya yansimalar1 farkli agilardan ele
alinmaktadir. Pazarlama sureclerinin yirdtilmesinde minimalist
davranma egilimi minimalist pazarlama kavraminin olusmasini
saglamakta, Dbelirli ilkeler dogrultusunda hareket etme cabalarini
beraberinde getirmektedir. Bununla beraber, reklam alaninda

uygulayicilarin minimalist ¢izgiyi yakalama ¢abalar1 da hem markalar




hem de tlketiciler agisindan son yillarda gindemde olan konularin

basinda gelmektedir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Minimalizm

Minimalizm, 6ziin belirlenmesi ve bu eksende sadelesmeye girmek,
Ozden uzaklastiran her seyi geride birakmak gibi hedefleri olan,
fazlasina sahip olmanin, daha ¢ok tilketmenin Oniine ge¢gme ¢abast
olarak degerlendirilebilmektedir. Yalmizca gercekten ihtiyacin
olanlarla yasama niyeti olarak minimalizm, ama¢ ve netlik
kavramlarina da eslik etmektedir. Post-modern c¢agin en biiyiik
hastaliklarindan biri olan tiiketim ¢i1lginliginin, “ne kadar ¢ok alirsam
o kadar iyi olurum” diislincesinin, mutlulugu magazada aramanin tam
karsisinda duran minimalizm bireye kendi olma 6zgiirliigiinii az ve
0zde bulma firsati sunmaktadir. Hayata daha ¢cok anlam katmak icin
daha az ile yola devam etme esas alinmaktadir. Yararl ve iyi olan1 6n
plana c¢ikararak gereksiz diisiinceden, esyadan, hatta arkadastan
ayrilma, odaklanabilecek daha az seyi en iyi sekilde yapma kabiliyeti
sunmanin amaglandigr goriilmektedir. Leonardo Da Vinci’nin
yuzyillar 6nce sOyledigi “sadelik en Ust dlzey sofisti kedir” sozi
giinimiizde pek c¢ok alanda goriilen minimalist yaklagimin ilk

habercisi niteligindedir.

[k olarak sanat ve mimaride daha sonra miizik, edebiyat ve dans gibi
pek cok alanda kendine yer bulan minimalizm, 1960’larda ortaya

cikan bir akimdir. “En az, sade, yalin” anlamlarini i¢inde barindiran,
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kalitenin yalinlikla beraber anildig1 bir bakis agisini ifade etmektedir
(Obendorf, 2009: 6). Minimalizm, “istenen etkiyi yaratabilmek igin
siirli malzemenin” kullanimi (VanEenoo, 2011: 7), {iriin tasariminda
basit geometrik gorinim, sadece gerekli ve Kkaliteli malzeme
kullanimi1 ve saf entegral performansa odaklanan neo-modern bir
stildir (Chou, 2011: 608). Mimarlik (Stevanovic, 2013; Krim 2016),
sanat ve tasarim (Best, 2006; Obendorf, 2009; VanEenoo, 2011),
muzik (Kyle 1998; Burkholder 2016 ) gibi pek cok alanla ilgili
dinamik bir harekettir. GuUnumizde minimalizmin pazarlama
iletisiminde 6zellikle reklamcilik (Olsen vd., 2012; Pracejus vd., 2013;
Botha, 2014) ve iiriin tasarimi (Chou, 2011) tizerindeki etkisi giderek
artmaktadir. 20. yiizyilin en etkili mimarlarindan biri olarak kabul
edilen Ludwig Mies van der Rohe tarafindan mimari estetigi
tanimlamak i¢in kullandig1 “Less is more” mottosu giiniimiizde tUm
alanlarda etkili olan minimalizm felsefesinin temel dayanagi olarak
gorulmektedir. “Less is more” prensibi yasamin maddi olmayan
yonlerinde daha fazlasini elde etmek i¢in “daha azina sahip olmak”
olarak agiklanmaktadir. Minimalizmin bu goriisii, belirli bir kaliba
gore yasamin degistirilmesini gerceklestirecek kapsamli araglar
saglamaktadir. Bunlar arasinda, asir1 tliketimi elestirme, post-
materyalist istekleri yeniden yonlendirme (“gercek” degerlerin kesfi)
ve “eski yasam tarzin1” yeniden yapilandirma yontemleri yer

almaktadir (Dopierata, 2017: 68).



https://www.researchgate.net/profile/Susan_Best?_sg=oXrcYXaYKc8zwQzM3BnAlFNuvUohWTvBQXcBnPNuN8JjZZ8OV0jmyw8DTuU9CUjeSr-5Ewk.F4swckXie886KZv44R_H19HUnALW9yRx2xj1ZeJxL8MoCaEXcQzUUXN7jMErkrbjJ9Wg9LzxDn9Q8NiQSAG0Rg
https://www.researchgate.net/profile/Hartmut_Obendorf?_sg=IOJf36vioAoGjDOoKKakGKEEOFyF47W7LUjcaT15q3K5ZS65nbPL-jopzOspqb0TI41gGh4.wJWRjTzekfB9WNnFJyAneZYjG-1K3FMc-HBAurL_it_zP7erWFmXJ587cl9_khLbICQq3JoRs2xMboTcP6bYow

1.2. Pazarlamada Minimalizm

Minimalist pazarlama, gereksiz pazarlama uygulamalarmin ortadan
kaldirildig1 ve pazarlamacilarin pazarlama i¢in gergekten dnemli ya da
zorunlu seylere odaklandig1 bir yaklasimdir. Bu yaklagimda s0z
konusu 0rtin igin gerekli olan nihai hedef Uzerinde calisilmaktadir.
Tum gereksiz ogelerden armarak, odaklanma hakim kilinmaktadir
(Kumar vd. 2018: 313). Pazarlama felsefesinde minimalizmi

yakalamak isteyen igletmeler i¢in 6 ilke sunulmaktadir Patel (2016):

e Minimalist pazarlamanin olmazsa olmaz stratejidir. Karmagik
yapidaki pazarlama faaliyetlerine yon veren, temel ve gerekli
taktiklerin deneme-yanilma yoluyla belirlenmesi yaninda,
pazarlamanin yol gosterici yildiz1 olarak “stratejinin” nihai amag
olarak belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

e Minimalist pazarlama daha fazla sistem ve yazilim, daha az
insan kullanmaya odaklidir. Bliylk bir pazarlama ekibi olmak
zorunda olan isletmelerde dahi minimal yaklasimin temel amaci
personelin en iyi kullanimini, sistemleri yodnetmek olarak
belirlemektedir. Yazilimin, daha hizli ve dogru sekilde yapacagi
islerde personel siskinliginden kurtulmak onerilmektedir.

e Minimalist pazarlama siralidir. Pazarlama faaliyetleri, gesitli
teknikleri ayni anda deneme siireglerini barindirdiginda
karmasik bir yapi olusturmaktadir. Kimi zaman hangi teknigin
para kazandirdig1 net olarak tespit edilememektedir. Buna karsin

minimalist pazarlama sirali ve odaklanarak tekniklerin
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denenmesini bdylece teknigin yatirim getirisini gérebilmeyi ve
zamanla onu sistemize edebilmeyi vaat etmektedir.

e Minimalist pazarlama, nicelige degil kaliteye odaklanir. Kalite
pazarlama faaliyetlerini kolaylastiracak, Oziimseyecek ve
gelistirecek minimalist bir yaklagimdir.

e Minimalist pazarlama raporlara daha az zaman harcar. Icerigi
bilgi dolu ama islevi her zaman beklenileni vermeyen raporlar
gecmiste ve giiniimiizde pazarlamanin demirbaslarindan biridir.
Pazarlamacinin islemlerinden kaynaklanan her tiirlii gereksiz
bilgiyi ortadan kaldirmak ve kendi kendine de calisabilen bir
rapor hazirlamak i¢in Raven Tools'dan Nathan Baker,
“minimalist online pazarlama raporunun temel bilesenleri”
olarak; énemli bir hedefin ilerlemesini gdsteren veriler, hangi
pazarlama Olglmlerinin izlendigi ve bu verilere dayanarak
yapilmasi gereken eylemlerin yeterli olacagini belirtmektedir.
Pazarlama = Sadelestirme.

e Minimalist pazarlama, en temel ve en basarili gorevlere

odaklanir.

Net bir pazarlama stratejisi ve yalnizca bu stratejiyi gergeklestirmeye
yardimel olan pazarlama gorevlerine odaklanma felsefesini ifade
etmektedir. Temel olan pazarlama gorevlerine (daha fazla gelir
getirecek daha fazla miisteri) ve basarili olan pazarlama gorevlerine

(kanitlanmig bir yatirim getirisi) odaklanmak amaglanmaktadir.

Minimalist pazarlamada hedef tiiketici grubunun belirlenmesi 6ncelik

kazanmaktadir. Ozellikle milenyum ve sonrasi kusaklarin yatkin




oldugu, dogru, acik iletisim ve seffafligin benimsendigi, satis
jargonunda basit ve etkili bilgilere deger verildigi gorilmektedir
(Martins, 2015).

1.3. Reklameilikta Minimalizm

Temel pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam, blnyesinde
genis  kitlelerle  baglanti  kurmayi  saglayacak  dinamikleri
barindirmaktadir. Glinlimiizde reklam mesajinin iletilmesinde pek ¢ok
kanal kullanilmaktadir. Gorsel, yazili, isitsel ve sosyal medya
araglarinin  timi reklam endiistrisine hizmet eder halde dort bir
yanimizi ¢evrelemektedir. Rekabetin {ist seviyede oldugu bu
endustride “farkli olanlarin™ ayakta kalabildigini fark eden markalarin
kampanyalarina minimalizmi tasidigr goriilmektedir. Minimalizmin,
daha az renk ve kelimelerin oldugu slogan, sade ama giiglii bir gorsel,
giiclii mesaji olan igerik, az karmasa, ¢ok netlik adina markalara
avantaj sundugu fark edilmektedir. Sadelik Uzerine odaklanan bu
yaklasim 0Ozellikle reklamcilik gibi pek ¢ok yaratici alanda giig

kazanmaya devam etmektedir.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme reklamlarin daha karmasik ve
gosterisli olmasina ve ¢esitli kanallardan kisilere iletilmesine olanak
sunmaktadir. Oyle Ki televizyondan, internetten, cep telefonundan
reklam bombardimanina tutulan tiiketicilerin eskisi kadar dikkatinin
cekilemedigi gozlenmektedir. Pazara paymni korumanin giderek

zorlastigr bu endiistri i¢in minimalizm potansiyel ¢oziim olarak
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nitelendirilmektedir (Dontigney, 2018). Minimalist reklamcilik,
reklamdaki tim gorsel giiriiltiiyli ortadan kaldirmak ve igerigi
dogrudan yaymlamaya odaklanmaktadir. Milenyum ve sonrasi
kusaklarin i¢inde bulundugu dijital cagda insanlarin reklami
durdurmak ve okumak igin vaktinin olmamasi minimalist reklamciligi
bir yenilik olmaktan c¢ok bir gereklilik haline getirmektedir. Her
zaman soOyleyecek c¢ok seyi olan reklam endiistrisinde minimal
reklamciligin 6zt “cok sey sOylerken kisaltin” sloaganiyla ifade
edilmektedir (Singhal, 2017). Reklamcilig: ilerletmek ve izleyicinin
dikkatini cekmek konusunda zaman zaman zorlayici bir gii¢ haline
gelebilen minimalist yaklasimda kisa slirede hedef kitle iizerinde
istenen etkiyi olusturmak icin uygulanabilecek stratejiler soyle
siralanmaktadir (Omelchenko, 2017);

e Karisikhig1 Azaltin

Giderek dijjitallesen insanlar, her seyin goz Onilinde ve cep
telefonlarinda olmasini istemekte, hatirlanmasi kolay ve akilda kalici
mesajlar 6n plana ¢ikmaktadir (Singhal, 2017). Bu cercevede, hedef
Kitleyi smirli alanda fazla bilgiye bogmak yerine yalnizca iiriin
hakkinda bilinmesi gereken ana Ogeleri sunmak esas alinmaktadir.
Daha az gorsel 6ge, reklamin ana mesajinin iletilmesinde zaman
kazandirmaktadir. Burada Onemli olan mesajin yeterince agik, net
olmasi ve yalmzca gerekli metin ve gorselleri igermesidir
(Omelchenko, 2017). Yani tuketicinin hizmet veya iiriin hakkinda
bilmesi gereken tek 6nemli bilgiyi icermesi gerekmektedir (Kumar
vd., 2018: 319).




e Renk Paletini Sinirlayin

Reklamlar genel olarak hem ses hem de gorsel glriltinun fazla
oldugu igeriklerdir. Minimalist yaklagimin reklamlara yansimasi, renk
paletinin sinirlandirilmas1 yoluyla gorsel gurdltinin 6nlenmesine
yardimct olmaktadir (Kumar vd. 2018: 320). Daha az renk, igerigin
daha 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Tek bir renk ve tonlarinin
kullanilmasi izleyicinin igerigi anlamasi admna basit ve c¢ekici bir
kompozisyon olusturmaktadir. Basit, uyumlu ve organize bir gorinim

onem kazanmaktadir (Omelchenko, 2017).

Minimialist reklam gorsellerinden birini yapan FedEX, tek bir sézcuk
kullanmadan diinyanin bir ucuna bizimle paket godnderebilirsiniz
mesajint soft renkler esliginde verirken renklerin harflerden daha etkili
olabilecegini gdstermektedir. Tkea klasik sar1 mavi renkli logosuna
alternatif olarak daha minimalist bir cizgide beyaz rengin hakim
oldugu seffaflik temasi iceren, 6zelikle videolu igeriklerde kullanmak

lizere yeni logosuyla reklam diinyasina bir pencere agmaktadir.

.
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e Dayamkh Teknik Tipografi

Reklamcilikta renklerde gidilen sadeligin metinlerde de uygulanmasi
gerekmektedir. Reklam metnini bir veya iki yazi tipiyle sinirlandirmak
mesajin sinirl siirede daha kolay okunmasmi ve etkili iletilmesini
saglayabilmektedir. Okunmasi en kolay standart sekilli ve tutarh
genislikli yazi tiplerinin kullanilmas1 6nerilmektedir. Gereksiz ekstra
siislemeler, herhangi bir gorsel karisikliga neden olabileceginden uzak
durulmasi tavsiye edilmektedir (Omelchenko, 2017). Burada en
Onemli kural, reklami yalnizca birka¢ yazi tipiyle sinirlandirmaktir.
Bu, mesaj1, belirli bir zaman dilimi igerisinde tiiketicilere okunmasi
kolay ve etkili bir sekilde iletmeyi saglayacaktir (Kumar vd., 2018:
320).

Gilinde milyonlarca reklama maruz kaldigimiz gercegi pazarlama
iletisimin  doymus bir pazarda ne kadar c¢etin bir savasla
stirdiiriildigiinii géstermektedir. Minimalizmin temel prensibi olan
sadelesmeyi On planda tutan pazarlamacilar bu goriinti ve ses
kirliliginden arinma egilimi gostermektedir. Markalarin afis ya da

internet sitelerinin giderek sadelestigi 6rnekler ¢ogalmaktadir.




Acquire more.
Engage more. Acguire. Engage. Convert.
Convert more.

Sekil 2.

Her afis (Sekil 2) aynit mesaji veriyor olmakla beraber ikinci afiste
temel amaca yonelik kelimelerin daha yalin halde sunulmasi

minimalist bir tavir sergilemektedir.

Y/

|
J’d'

Sekil 3.

Zara markasmin 2019 sonbahar koleksiyonunu tanitirken minimal
tasarimlar ile “gelecek geliyor, kendinizi hazirlayin” temasini
birlestirerek kampanya gorselini sunmaktadir (Sekil 3). Kampanya
iceriklerinde tek renklerin ve sade tasarimlarin One ¢iktigl

gorulmektedir.
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¢ Bosluk- Beyaz Alan

Reklam, tiiketicileri bir seyler yapmaya, genellikle de bir seyler satin
almaya ikna etme c¢abasidir. Reklamcilikta rutin olarak kullanilan
beyaz alan terimi giliniimiizde minimalizm ile olan baglantisi
sayesinde Onemini giderek arttirmaktadir (Pracejus vd., 2006: 83.)
"Bosluk" 6gesi, (a) beyaz boslugun boyutunu, (b) renk sayisini ve (c)
boslugu tanimlamak igin kullanilan ger¢ek renkleri ifade eden Ug
ozellikten olusmaktadir (Margariti vd. 2017: 6). Beyaz alanin etkin
kullanimi, okunabilirligi ve okunaklilig1 artiran organize bir tasarimin
anahtar1 olarak degerlendirilmektedir (Coates, 2014: 29). Marka
imajinin ¢ekiciligini artirmak veya degistirmek adina beyaz alanin
“refah1 ve likksli, abartiy1, siklig1 ve ayricalikli olmay1” ifade eden
(White, 2011; Coates, 2014: 30) yonunden yararlanmak avantaj
saglayabilmektedir.

Minimaslist ¢izgide beyaz alanin olmasi veya olmamasi, reklamin
nasil tasarlanacaginda 6nemli rol oynamaktadir. Cok az beyaz bosluk,
dengesiz bir tasarirma ve gorsel karigikliga neden olarak
gorulmektedir. Gorsel dikkatte rekabet avantaji i¢in her unsurun
birlikte ¢alismasi, metin ve resim igeriginin akilda kalan beyaz
alanlara gore diizenlenmesi, tasarimin onemli kisimlarini vurgular
nitelikte olmasit beklenmektedir. Renk se¢cimi ve gorsel Ogelerin
yerlestirilmesi, goziin ¢ekim yapacagi giiclii bir odak noktasi i¢in
firsat sunmaktadir ve tasarimin “nefes almak” igin ihtiyag duydugu
kiglk  bir bosluk goérevini layikiyla yerine getirmektedir
(Omelchenko, 2017). Mizanpajlarda etkin bir sekilde kullanildiginda,




beyaz alan, 6geler arasindaki iligkileri 6nemli 6gelere vurgu ve dikkat
cekecek sekilde tanimlayarak gorsel yapiyr olusturur (White, 2011;
Loh, 2013: 3).

Kaliteyi, yiiksek estetigi ve asiriliga karsi direnci yansitmak i¢in daha
fazla beyaz alan kullanimi ile renkleri azaltici reklam stratejileri
uygulanmaktadir (Pracejus vd., 2013: 214). Beyaz alanin iist sosyal
tabakalarin “temiz” ve derli toplu minimalist yerlesim bolgelerine de
isaret etmesi, bu uygulamalara anlam kazandirmaktadir. Etkili reklam
kampanyalarinin yiiriitiilmesinde beyaz alanin kullaniminin net olarak
anlasilmas:  gerekmektedir. Yapilan arastirmalar, beyaz alan
kullaniminin okunabilirligi arttirdigimi, dikkat ¢ektigini, daginiklig
azaltarak derinlik kazandirdigin1 ve odak mesaj iletisini gelistirdigini
one stirmektedir

(Olsen vd., 2012: 856-857).

>
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Sekil 4.

Minimalist tasarimlar icerige bosluk kazandirip nefes aldiran, mesaji
net ileten, basit ama temiz bir goriiniim saglamaktadir. Kitkatin (Sekil
4) tasariminda hayata “mola ver, bi kitkat al” mesaji markanin

kelimeler yerine beyaz alan ve Grinin gorselini  kullanilarak
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verilmektedir. Pireli’nin “gevre dostu” olduguna atifta bulunan panda

gorselli reklaminda beyaz alanin giiciinden yararlanilmaktadir.

Neden “daha basit” daha iyidir? Reklamlarda biylik miktarda igerigin
biligsel kaynaklarla rekabet edercesine doldurulmasi asir1 biligsel ek
yuke neden olabilmektedir. Bu nedenle, beyaz alanin etkili bir sekilde
uygulanmasi, kullanicilarin biligsel kaynaklarini daha verimli ve etkili

bir sekilde icerige yonlendirmelerini saglamaktadir (Loh, 2013: 3).
1.4. Logo Tasariminda Minimalizm

Reklam temalar1 yaninda markalar logo tasarimlarinda da
sadelesmeye gitmektedir. Miimkiin oldugunca basit ama etkili bir
izlenim olusturmak ve hatirlanma diizeyini arttirmak igin logo
tasarimlarinda minimalist ¢izgilerin gilinimiizde yaygin olarak

kullanildig1 g6rilmektedir.

Pazarlamacilar, reklam kampanyalarint ve logolari insan dogasini
anlayis bigcimlerine gore tasarlarken dikkat ¢ekmeyi hedeflemektedir.
Bu siirecte daha fazla bilgi, tweet, post, yorum kaygisi ceken
pazarlama diinyasi i¢in minimalist yaklagimmn ”less is more- az
aslinda coktur” mottosu bu yonlendirmelerin 6niine geg¢mektedir
(Kumar vd. 2018: 313). Ticari markalarin gorsel kimliklerini
olusturmada yararlandiklar1 6gelerden biri olan logolar pazarlama
iletisimi i¢in de oldukca 6nemlidir. Etkili bir logo tasarimi firmanin ve
markanin dogru tanimlanmasina, pozitif tutum gelistirilmesine olanak
taniyarak tiiketicilerin paralarini belirli bir iirline harcamaya tesvik

etmektedir ( Henderson&Cote, 1998: 15). Genel olarak sirket ismi,




gorsel logo 6gesi, tutarh tipografi, renk semas1 ve slogandan olusan
logo tasarimlarinda son yillarda sadelesmeye gidildigi gortilmektedir
(Silva-Rojas&Roast, 2006: 2). Diinyaca taninmis sirketlerin artik bir
logoda yer alan sozel unsurlar1 basitlestirerek veya markalar1 igin
sadece gorsel unsurun konusmasini saglayarak pazarlama stratejilerini
degistirdigi goriilmektedir. Apple, Nike ve Starbucks, Shell gibi pek
cok marka, genellikle sirket adi ekli olmadan son derece
basitlestirilmis sekilde dizayn edilen logolar1 kullanmay: tercih
etmektedir. Bu basit gorsel uyaranlarin, izleyicilerde kayda deger
tepkiler yaratma gucu, reklam ve pazarlamaya da giiclii bir islev
kazandirmaktadir (Wenzel, 2018: 1).

Nike logosunun (Sekil 5) 1971 yilindaki tasariminda yazi ve amblem
birlikte kullanilmakta iken yillar i¢inde degisen logodan geriye
ginimizde yalnizca “swoosh” logosu markay1 temsil etmektedir. Bu
baglamda, logo tasarimi {izerine ¢alisan arastirmacilar, daha yiiksek
diizeyde bir tanima ve hatirlama saglamak i¢in sadeligi ve
minimalizminin  6énemini vurgulamaktadir (Sharma&Varki, 2017:
1215). Basit imgeleri anlamada daha diisiik dikkat ve daha az islem
kapasitesi gerekliligi bu imgelerin hatirlanmasini kolaylastirmaktadir.
Daha fazla hatirlanma i¢in logonun dogal ve ahenkli bir tasarima sahip

olmas1 avantaj sunmaktadir (Van Grinsven, Das, 2016: 2).

ke g PO —

1971 1978 1985 1995
Sekil 5.
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2. LIRETATUR TARAMASI

Gunumuzin teknoloji merkezli, kronolojik olarak en gen¢ nesli Z
kusagi, yakin zamanin {iniversite 0grencisi, gelecek zamanin ise is
insan1, beyaz/mavi yakalisi olarak tiretime ve tiketime yon verecek bir
nesli temsil etmektedir. Dogustan teknolojik olan bu kusak dijital

yerliler sinifinin en 6nemli temsilcisidir.

Yenilikgi, sosyal, bireyci ve bagimsiz, komplekssiz, sabirsiz, stregten
¢cok sonu¢ odakli olarak tanimlanan bu “kristal nesil” egitimin,
Ozgiirliigiin, bilgiye erisimin en iyi seviyede olmasini beklemektedir.

Empati, giiven, iletisim, internet ve teknoloji kavramlar1 Onciilleri

arasinda yer almaktadir (Akgiin, 2018: 33).

Son zamanlarda reklam verenlerin hedefinde daha ok gencler yer
almaktadir. Harcanabilir gelirleri, ebeveyn satin alimlar1 {izerindeki
etkileri, belirli markalara erken sadakat saglama potansiyelleri ve
diirtiilerine gore satin alma egilimi gdstermeleri bunun en 6nemli
sebepleri arasinda sayilmaktadir (Fox 1996). Geleneksel etki
hiyerarsisi modellerine gore bir reklama maruz kalma, oncelikle
marka ve reklam farkindaligina, daha sonra satin alma niyetine kadar
reklam ve markaya yonelik tutuma yol agmaktadir (Mendelson&Bolls,
2002). Bu ve benzeri nedenler dogrultusunda, pek ¢ok calismada
reklam ve satin alma davranisi/niyeti cesitli degiskenler agisindan

degerlendirilmektedir.

Literatlirde minimalizmin pazarlama alaninda uygulanmasina yonelik

calisma sayist oldukca az olmakla beraber minimalist reklamlarin




satin alma davranigina etkisi ile ilgili arastirmanin sayili oldugu
gorulmektedir. Margariti vd (2017), reklamcilikta minimalizmin
tipolojisini belirlemeye c¢alisirken, Margariti vd. (2018) bir diger
calismada, reklamlarda kullanilan minimal mizanpajin, reklama ve
markaya kars1 tutum ile verilen mesaji anlama arasindaki moderator
roliinii  arastirmistir.  Sonucglar minimalizm ve gorsel metafor
eslesmesinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve bagimh
degiskenler iizerinde etkili oldugunu gostermistir. Chinratanalap
(2016), nitel ve nicel formda hazirladigi tez ¢alismasinda minimal
reklamlar ile minimal olmayan reklamlari Bangkok’da yasayan
milenyum kusagi agisindan degerlendirmistir. Bu reklamlar1 tercih
nedenleri ile bu tercihlerin satin alma davranigina etkisi 22-40 yas
araliginda 28 kisi ile nitel arastirma, 168 kisi ile anket caligmasi
kapsaminda yapilmistir. Kesifsel arastirma sonucunda, minimalist
reklamciligin tuketicilerin dikkatini gekmede geleneksel reklamlardan
daha iyi ¢alistig1 belirlenmistir. Anova analizi sonuglarina gore ise
minimalist reklamlarin minimalist olmayanlara gére daha ¢ok tercih
edildigi ve aym iriin kategorilerinde satin alma kararimi olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Kumar vd. (2018), “Minimalist Pazarlama:
Yaraticiligin - ve Sadeligin  Miikemmel Bir Karisimi1” baslikli
calismasinda minimalist pazarlamanin tanimi, Onemi, yonleri ve

reklamcilikta minimalizmi kavramsal olarak degerlendirmistir.

Pazarlama literatiriinde minimalizm yeni bir kavram olarak sinirl
yaym ile desteklenirken, reklamlarin satin alma davranigina etkisini

dlgen pek ¢ok ¢alismanin varhgindan soz edilebilmektedir. Ozellikle
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geng niifusun 6rneklem olarak belirlendigi aragtirmalardan Ingavale
(2013), tiiketici mallarina atifta bulunarak reklamin 18-22 vyas
araligindaki gen¢ tiiketicilerin satin alma davranisina etkisinin
degerlendirilmesine odaklanmistir. Ki-kare analizi sonuglarina gbre
reklama maruz kalma ile satin alma arasinda pozitif kolerasyon
oldugu, genclerin farkli tiriinler hakkinda bilgi sahibi olarak televizyon
ve gazete reklamlarindan bilgi aldig1 sonucuna ulagilmistir. Calismada
ayrica gorsel medyanin giicii ortaya konmustur. Kumar ve Raju
(2013), kadin ve erkek tiiketicilerin reklamlar araciligiyla satin alma
davranisinda farklilik olup olmadigini 110 katilimer ile arastirdigi
calismada reklamlarin tiiketicilerin kararlarini cinsiyet agisindan farkl
etkiledigini tespit etmistir. Fatima ve Lodhi (2015), kozmetik
endistrisinde reklamlarin tiiketici algis1 ve farkindaligi araciligiyla
satin alma davranigma etkisini 29 yas alt1 200 katilime1 ile arastirdigi
calismada, bu etkinin pozitif oldugunu (R?>= 0.357) belirlemistir.
Arshad ve Aslam (2015), reklam degiskenleri ve sosyoekonomik
degiskenlere uygun satin alma niyetini ve Ozellikle Pakistanlt
tilketicilerin bu kararlarina yon vermek adina ne tiir reklamlara
odaklanilmas1 gerektigini 120 katilimci ile arastirmistir. Calismada
reklam ile ilgili pek ¢ok degisken incelenmis ve gogunun satin alma
kararina etkisinin oldugu belirlenmistir. Modelin genel olarak etkisini
belirleyen R>=0.63 olarak tespit edilmistir. Topal ve Sahin (2017),
reklamlarin geng tiiketicilerin satin alma kararina etkisini 6lgmek icin
200 kisi ile yaptig1 calismada demografik acidan farklilik gosteren
tiketicilerin satin alma karar1 verirken reklamlardan hangi yonde ve

ne Olgude etkilendiklerine t-testi ve varyans analizi araciligiyla




bakmustir. Genel olarak reklamlardan etkilenerek genc tiketicilerin
mal ya da hizmet almadiklar1 ortaya konmustur. Kadinlar erkelere
nazaran reklamlarin tiiketiciyi daha ¢ok iiriin almaya tesvik ettigini,
reklamlarin toplumun estetik ve kiiltiirel degerlerini yipratmadigini
belirtmistir. Reklamin firmanin marka ve iiriin prestijini artirdigt ve
iiriin tercihinde Onemli oldugu diisiincesi daha c¢ok diisiik gelir
seviyesindeki tiiketiciler tarafindan 6ngoriilmistiir. Cetinoglan (2017),
tez caligmasinda sosyal medya reklamlarinin miisteri satin alma
davranisina etkisini 174 iiniversite 6grencisi ile arastirmistir. Yapilan
t-testi ve Anova analizleri sonucuna gore, sosyal medya reklamlarinin
yogun bir sekilde gosterilmesinin, zamanla gorsel ve metinlere olan
ilginin azalmasina sebep oldugu goriisii bu mecrada anlamli mesaj

igeren reklamlarin daha etkin olacagi onerisi ile birlikte sunulmustur.

3. YONTEM

Bu calisma, ¢agdas bir yaklasimin saha arastirmasi ile desteklenerek
pazarlama alanindaki yansimasini belirlemek amaciyla yapilmaktadir.
Z kusagi olarak isimlendirilen 2000 yili ve sonrasinda dogan,
simdilerde tiniversite 6grencisi konumundaki yaratici ve yenilik¢i
kimlikleri ile 6n plana ¢ikan bu geng neslin, minimalist reklam algisi

ile bu alginin satin alma niyetine etkisi 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir.

Tuketici algisinin belirlenmesinde firmalarin reklam kampanyalarinda
minimalizmi 6n plana ¢ikarip ¢ikarmama kararlarina yon vermek
adina 6nem kazandig1 disiiniilmektedir. Z kusaginin gelecegin is

diinyasina sekil verecek bireyleri temsil ediyor olmasi minimalizmin
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pazarlama alaninda ilerlemesinde hem uygulayict hem de hedef Kitle

olma potansiyelini yonlendirmek adina 6nem kazanmaktadir.

Belirlenen amaglar dogrultusunda, nicel arastirma yapmak lizere
gelistirilen anket formu Chinratanalap (2016) c¢alismasindan
uyarlanmistir. Calismada Z kusaginin en temel 6zelligi olan yas kriteri
g6z oniinde bulundurularak olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden biri
olan kota orneklemesi yontemi kullanilmistir. Bu ydntemde evren,
arastirmanin amacina uygun olarak aragtirmacinin Ongordigii bazi
degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim, meslek, hastalik, etnik koken vb.)
gore smiflandirilmaktadir (Gokge, 1988: 83). Anket formunda ilk
sekiz ifade de ¢oktan se¢meli, diger ifadelerde ise 5°li Likert dlcegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) kullanilmis ve
katilimcilarin  yoneltilen ifadelere katilma dereceleri belirlenmeye

calisiimustir.

Zaman ve kaynak kisitlar1 nedeniyle ¢calismada minimalist reklamlarin
Yozgat Bozok Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinden  olusan  belirli  bir grup (Uzerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Orneklem grubuna hitap edecegi varsayilan
icecek markasinin minimal ve minimal olmayan reklam gorselleri

kullanilmastir.




Cinsiyvet MMinimalist
- Reklam Algisa
HS Begenme
Alilda KEalica
Bulma
Yenilikci Bulma

Yenilikci Olma

Satm Alma Niyveti

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

H1: Minimalist reklamin begenilmesi satin alma niyetini etkiler.

H2: Minimalist reklamin akilda kalicit bulunmasi satin alma
niyetini etkiler.

H3:Minimalist reklamin yenilik¢i bulunmasi satin alma niyetini
etkiler.

H4: Minimalist reklam algis1 satin alma niyetini etkiler.

H5: Cinsiyet acisindan minimalist reklam algis1 farklilik gosterir
H6:Yenilik¢i olma agisindan minimalist reklam algis1 farklilik

gOsterir.

4. ANALIZ VE BULGULAR

Genc neslin minimalist reklamlardan haberdar olup olmadiklarini
bulmak ve bu alginin satin alma niyetine etkisini belirlemek amaciyla
yapilan ¢aligmada analiz edilebilir nitelikte olan 114 anketin verileri

degerlendirilmektedir.
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Tablo 1. Frekans Analizi

Cinsiyet f %
Kadin 50 43,9
Erkek 64 56,1
Simif

1.smif 23 23,7
2.simf 87 76,3
Yenilikci olma

Evet 110 96,5
Hayir 4 3,5
Sosyal medya kullanim siiresi

1 saatten Az 13 11,4
1-3 saat 54 47,4
4-6 saat 29 25,4
6 saat Ustl 18 15,8
Reklam izleme mecrasi

Tv 46 40,4
Gazete 1 0,9
Web 8 7,0
Facebook 3 2,6
Instagram 38 33,3
Youtube 18 15,8

Katilmeilarin =~ tamamma  yakimi  kendini  yenilik¢i  olarak
degerlendirmektedir. Sosyal medya kullanimmin yogun oldugu ve
reklama en ¢ok maruz kalinan ortaminda yine sosyal medya oldugu

gorulmektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi (Alpha Katsayisi)

Reklam Algist Reklam Algisi

(minimal olmayan) (minimal)

M= 2.95 a =0,759 M= 3,49 a = 0,866
Satin alma niyeti Satin alma niyeti

(minimal olmayan) (minimal)

M= 2.49 a =0,757 M= 3,22 a = 0,890




Tablo 3. Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Reklam Begenme Akilda Kalict Yenilikgi Sayin alma niyeti
bulma bulma

Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. Ort.  Std.

hata hata hata hata

Minimal 2,93 1,246 3,02 1,232 305 1222 249 0,99
olmayan
reklam

Minimal 3,33 1,157 3,40 1,097 323 1,193 322 091
reklam

Analize gore ayn1 markanin minimal reklaminin ortalama skorlarinin

tim kategorilerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. i1k Satin Alma Faktor Skorlart

Faktor Ortalama Standart sapma
Reklam 2,98 1,174
Marka 3,51 1,147
Fiyat 3,87 ,998
Online Yorum 3,38 1,195
Tavsiye 3,67 1,016
Satin Alma Oncesi Deneme 3,85 1,137

Calismada satin alma kararina yon verecegi diisiiniilen faktorlerden en
cok dikkate alinanlarin deneme imkani, fiyat ve tavsiye oldugu
goriilmektedir. Reklamin ise en son sirada yer almig olmasina ragmen
yinede oOnemli oldugu (ort=2.98) soylenebilmektedir. Minimal
reklamlarin heniiz tam olarak reklam endiistrisine hakim olmadigi
diisiiniiliirse bu skorun daha ¢ok minimal olmayan reklamlar igin

gecerli oldugu varsayilmaktadir.
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Tablo 5. Minimal Reklamin Begenilmesi, Akilda Kalict ve Yenilik¢i

Bulunmasinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Degisken Model Ozeti Etkiler ANOVA

B R Dwbm Standardize  §td. Standardize  t S F Sz
Watson ~ edimermg ~ Hata Beta

Beta
Begenme 730 363 197 644 054 730 12018 144422
Allda 694 482 1174 607 059 694 10212 104283
Kaha 000 000
Bulma
Yenilikei 667 445 1970 542 057 66T 9484 £9.953
Bulma

Caligmanin modeline gore satin alam niyetini minimal reklamin
begenilmesi %56,3, akilda kalici bulunmast %48,2, yenilikgi
bulunmasi %44,5 oraninda ayri ayri1 agiklamaktadir. (Tablo 3). Analiz
sonuglart dogrulturunda H1 hipotezi (B= .644, p<0,001), H2 hipotezi
(B=.607, p<0,001) ve H3 hipotezi (= .542, p<0,001) kabul edilmistir.

Tablo 6. Minimalist Reklam Algisinin Satin Alma Niyetine Etkisi

Model Ozeti Etkiler ANOVA
R R?Z  Durbin- Standardize Std. Standardize t Sig. F Sig
Watson  edilmemis Hata Beta .
Beta
792 627 1975 ,755 ,055 ,792 13,728 ,000 188,46 ,00

Minimalist reklam algisint belirlemek amaciyla modelde kullanilan
degiskenlerin satin alma niyetini agiklama oram1 %62,7°dir. H4
hipotezi kabul edilmistir ((B= .755, p<0,001). H5 hipotezi
reddedilirken (p>0,001), H6 hipotezi kabul edilmistir (p<0,001).
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Tablo 7. Cinsiyet- Yenilikgi Olma -Minimal Reklam Algisi

T-Testi
Cinsiyet N Ortalama Std. Std. Hata Sig.
Sapma Ort.

Reklam  Kadmn 50  3,7267 ,89769 ,12695 0.019

Algisi Erkek 64  3,3073 ,97283 ,12160 '
Yenilik¢gi N Ortalama Std. Std. Hata Sig.

olma Sapma Ort.

Reklam  Evet 110 3,5455 ,93164 ,08883 001

Algisi Hayir 4 2,0000 27217 ,13608 '

5. SONUC VE ONERILER

Minimalizmin pazarlama alanindaki yansimalarin1 degerlendirmek
amaciyla yapilan bu ¢alismanin sonuglarina gore, kendini yenilikgi
olarak nitelendiren, trendleri takip eden dijital yerli simnifinin resmi
kusagi olan Z kusaginin minimal ve minimal olmayan reklam arasinda
tercihini minimal reklamdan yana kullandig1 goriilmektedir. Ayrica
satin alma niyetinin de minimal reklam a¢isindan daha yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir. Bu sonu¢ Chinratanalap (2016) c¢alismasini
destekler niteliktedir. Minimalist reklam algisinin satin alam niyetini
%62,7 oraninda pozitif yonde agikliyor olmasi, benzer caligmalarla
(Fatima ve Lodhi, 2015; Ahrad ve Alsam, 2015) paralellik
gostermekte ve minimal olmayan reklamlar kadar etkin oldugu

sonucunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmada begenme, akilda kalict bulma, yenilik¢i bulma olmak
tzere ¢ faktdor minimalist reklam algisini belirlemede kullanilmstir.

Ayrica bu faktorlerin satin alma niyetine etkisi aynt markanin minimal
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ve minimal olmayan reklam gorsellerinin karsilastirma yaparak
degerlendirilmistir. Geleneksel reklam uygulamalarinin yaygin oldugu
giinimiizde Z kusagi gibi gelecek yonlii hedef tiiketici grubunda
minimal reklam algisinin yiiksek olmasi bu sektoriin oyunculari
tarafindan iyi okunmasi gereken bir unsur olarak gorilmektedir.
Minimalist reklamlarin piyasaya yeni giris yaptig1 diisliniiliirse satin
alma iizerinde reklam faktoriiniin etkisinin en diisikk seviyede
belirlenmesinin  minimal olmayan reklamlardan kaynakli oldugu
varsayillmaktadir. Farklilik arayan, yenilik¢i oldugunu beyan eden
geng nesil tiiketiciler icin minimal reklamlarin sayis1 ve gosterildigi
mecra arttikca bu seviyenin yiikselecegi de diisiiniilmektedir. Fiyat,
deneme ve tavsiye faktorlerinin satin almada Oncii rol oynamasinin
temel sebebi, hedef kitlenin heniiz 6grenci olmasindan kaynakli
gorulmektedir.

Calismanin H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Minimalist
reklamlarin begenilmesi, akilda kalict bulunmasi ve yenilik¢i oldugu
gOriisii satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Pazarlama
profsyonelleri dogru hedef kitle igin pazar arastirmalarina her gecen
yil daha ¢ok 6nem vermektedir. Minimalizmin yeni bir kavram olmasi
hedef pazar segiminde dikkat gerektirmektedir. Cagin en yenilik¢i ve
dijital kusagi olan Z kusaginin dogru hedef kitle oldugu goriisii burada
on plana ¢ikmaktadir. Kusak tiyelerinin iiriin ve tiiketim tercihleri iyi
analiz edilerek reklam kampanyalarinda minimalizmin 6n plana
cikarilmasinin ~ katma deger olusturmada markalara avantaj
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Cinsiyet acisindan minimal reklam ve

minimal olmayan reklam algisimin  farklihlk  gostermedigi
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goriilmektedir. Arastirmada tercih edilen Gruniin her iki cinsiyetin
tercih edebilecek nitelikte olmasinin etkili oldugu varsayilmaktadir.
Yenilik¢ilik diizeyi ile reklam algisinda farklilik olmasi katilimeilarin
pek cogunun yenilik¢i oldugunu beyan ederken bir kaginin Oyle

olmadigini diisiinmesinden kaynaklamaktadir.

Minimalist reklamlarin akilda kalic1, yenilik¢i oldugu diistintildigi ve
begenildigi halde satin alma karari (zerinde gercekten gucli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Bu durum tlketicilerin reklamlari
sevdigi ancak reklamda yer alan Urline olan sempati/antipati ile
iligkilendirilmektedir. Calismada igecek kategorisinde diinyanin en
degerli markalar1 siralamasinda ilk sirada yer alan Coca-Cola tercih
edilmistir. ileride yapilacak calismalarda farkli icecek markalar: hatta
farkli kategorilerden {iriinlerin tercih edilmesi Onerilmektedir.
Arastirma, yalmizca minimalist reklam gorselleri agisindan
yenilik¢ilik, dikkat c¢ekicilik ve hatirlanma konularinda 0On fikir
edinmeyi amacglamaktadir. Minimal olmayan reklamlara goére bu
oranlarin daha yliksek olmasi olumlu karsilanirken markalarin hangi
urinler igin minimalist reklamlar yapmasi hakkinda yeterli bilgi
icermemektedir. Gelecek ¢alismalarda {iriin kategorileri c¢esitlilige
gidilmesi sdz konusu olabilecektir. Genel olarak minimalist
reklamlarin, olmayanlara gore yiiksek skorlar almasi farkindalik
diizeyinin yiiksek oldugunu ve markalarin gelecek nesilleri hedef alan
kampanyalarinda minimalist ¢izgide ilerlemeleri halinde farklilik
yaratacaklar diisiindiirtmektedir. Ancak her iki reklamin da yenilikgi

oldugu goriisii diger 6gelere gore benzer skorlar almistir. Hedef kitle
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Z kusag bile olsa heniiz tiiketicilerin reklamlarin yogun gorsel 6geler
icermesini daha normal buldugunu goOstermektedir. Bu durumda
reklam tasariminda igerigi minimine ederken yorumlanmasi ve
anlasilmas1 giic mesajlar verilmemesi gerektigi diistiniilmektedir.
Calisma, zaman ve kaynak kisitlar1 nedeniyle Z kusaginin temsilen
kiigiik bir érneklem birimiyle yapilmistir. Ilerideki ¢aligmalarda daha
biiylik 6rneklem birimleri ve farkli kusaklarin, 6zellikle Y kusaginin,

caligsmalara dahil edilmesi Onerilmektedir.
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GIRIS

Gunumizde hizla degisen is diinyamizda isletmelerin ayakta
kalabilmeleri icin, misterilerin begendigi ve ihtiyaglarina uygun
hizmetleri vermeleri, buna gore de yeni ve teknolojik Urlnler ortaya
koymalar1  gereckmektedir. ~ Yapilan  arastirmalar;  Ulkelerin
kalkinmalarinda ve daha da gelismelerinde, inovasyon uygulama

stireglerindeki basarilariin 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Inovasyon tanim olarak; yeni iiriinler, hizmetler, uygulamalar, pazarlar
ve yeni kaynaklar gibi konularda risk alabilen yaratici bir davranis
ozelligi olarak ifade edilebilir. Kiiresellesme siirecinde; isletmelerin
basarilarinin  devamliligini  saglamalari, Urln ve hizmette diger
isletmelerden farkli olmalar1 ve ayakta kalmalari1 etkin bir yonetimin
yaninda inovasyona da bagli olmaktadir. GUnumizde inovasyona
Onem veren isletmeler, yeni siire¢ ve gelismelere acik olmali, is
akislarim ve siireglerini surekli inceleyip daha da iyilestirilmesine
bilytik 6nem vermelidir. inovasyon uygulama stireclerinde yetismis is
giicii isletmeye biiyiik faydalar saglar. Inovasyon kiiltiirii olusturmada,
Ozellikle yonetici konumunda bulunan ¢alisanlarin bu siirece etkisi

cok onemlidir.

Yoneticiler, inovasyonun stratejik 6nemi konusunda net mesajlar
vermeli, ¢alisanlarin yenilik¢i is fikirlerini desteklemeli ve mevcut

kosullarin daha da iyilestirilmesine yardimci olmalidir.

Kiresel rekabetgi ortam birgok isletmeyi her alanda ciddi bigimde

zorlamaktadir. Gunumizde lider isletmeler dahi blyuk krizler
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yasayabilmektedirler. Isletmelerde yapilacak yeniden yapilanma
calismalarinda tiim calisanlarin degisime hazir olmast ve degisime
uyum saglamasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Inovasyon Uretme, her
isletme icin rekabet yariginda basarili  olabilmenin  temel
faktorlerinden biridir. Inovasyon uygulama asamalarinda, oncelikli
olarak kurumlarin kendi 6zel kiltirlerine ihtiya¢ duyulmakta ve bu da
¢ogu isletme igin basarilmasi zor konulardan biri olmaktadir

(Akdogan, 2007: 95).

Bu calismada, biiyiikk oOlgekli bir PVC pencere ve kapi lretim
isletmesinde, yonetici konumunda bulunan calisanlara, inovasyon
anketi ile sorular yoneltilmis ve cevaplamalari istenmistir. Anket
sonuclarindan elde edilen verilerle yoneticilerin inovasyon uygulama
strecleri  ile ilgili  goriisleri  degerlendirilmistir. ~ Calismada
yoneticilerin inovasyona bakis acilari; inovasyon stratejisi, fikir
yonetimi, oneri ve fikirleri degerlendirme siireci, portfdy ydnetimi,
sistem ve araclar, basariy: takdir etme ve odiillendirme ana basliklar

ile analiz edilmektedir.

Arastirmanin; birinci bolumde; inovasyon ve inovasyon kilturd ile
ilgili temel kavramlar teorik olarak incelenmistir. ikinci bélumiinde;
biylk olcekli bir Gretim isletmesinde, yOneticilerin inovasyon
uygulama c¢alismalarina bakis agilarmi inceleyen anket caligmasina

yer verilerek, elde edilen anket sonuglar: degerlendirilmistir.
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2. TANIMLAR VE KAVRAMLAR
2.1. inovasyon

Inovasyon, Latince “innovatus” kelimesinden turetilmistir.  Yeni
yontemlerin kdltlrel, toplumsal ve idari ortamlarda kullanilmaya
baslanmasi anlamina gelmektedir. Turkce’de ise; *’icat, bulus,
yenilenme, yenilik, yenilik¢ilik’” kelimeleri ile anlatilmaktadir. TUrk
Dil Kurumu inovasyonu “yenilesim” sozciigiiyle ifade etmektedir.
Yenilesim sozciigii anlam olarak: “giiniimiizde hizla degisen kosullara
uyum saglayabilmek i¢in: toplumsal, kuiltirel ve ydnetimsel
slreclerde, yeni yontemlerin uygulamaya konulmasi” olarak
aciklanmaktadir (Yalginkaya, 2010:383).

Inovasyon kelime olarak sozliikte; “yenilikci olmak veya rakipler
Uzerinde avantaj saglamak igin dretime, tasarima veya (rdn
pazarlamasina yeni is siiregleri eklemek” seklinde tanimlanmaktadir.
Inovasyon kavram olarak ele alindiginda; hem yenilenme ile ilgili bir
streci hem de bu slregten ortaya ¢ikan sonuglari anlatmaktadir.
Inovasyon; tasarimi yeni ve kullanima uygun bir GrGntn, Gretiminden
pazara sunulmasina kadar gerekli olan bilginin kullanim asamasi
olarak da ifade edilebilir. inovasyonu; bulus asamasi ile baglayan bir
fikrin, aragtirma, gelistirme ve iretim siiregleri ile uygulamaya kadar

gotiiriilmesi seklinde de tanimlayabiliriz (Oriicti vd., 2011: 62-63).

Inovasyonun tanimmmi yapan ve uluslararasi diizeyde kabul goren
kaynaklarin basinda Oslo Kilavuzu gelmektedir. Oslo Kilavuzu
OECD ile Eurostat tarafindan birlikte yayinlanmistir. Bu kilavuza

gore; “’inovasyon; dis iliskilerde ya da isletme ici uygulamalarda
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Oonemli iyilestirmeler yapilmis hizmet veya malzeme, is siireci,
pazarlama, is yoOntemi ya da yeni bir kurumsal uygulamanin
gerceklestirilmesidir’’. Bir isletmede, inovasyon siirecinin basari ile
uygulanabilmesi icin kurum icinde; drinler, surecler, pazarlama
yontemleri ve orgutsel yodntemler, 6nemli o6l¢ide iyilestirilmis
olmalidir. Bu yenilik, isletmelerin yeni gelistirdikleri ya da diger
isletmelerden aldiklar1 {irtinlere yeni Ozelikler kazandirarak ortaya
cikardiklar1 Orlnleri, is sureglerini ve yontemlerini icermektedir
(OECD ve Eurostat, 2006: 50).

2.2. Inovasyon Kiiltiirii

Inovasyon Kiiltiirl; kiiresellesme siirecinde yasanan hizli degisimlere
ve sorunlara ¢6zim bulma konusunda, isletmelere biiylik katkilar
saglamaktadir. Isletmeye uyum saglayan bir Inovasyon kiltiiriinin,
degisimlere tepki verme siresi kisa olacagindan isletme bu slirecten
her zaman kazangh ¢ikacaktir. Degisimlere tepki verme sliresi uzun
olursa; kaynak israfindan dolay1 inovasyon sireci isletmeye bir katki
saglamaz. Inovasyon kiiltiiriiniin olusturulma sirecinde, tiim calisan
ve yonetimin uyum ig¢inde olmasi, isletmede inovasyonun sagladigi
faydanin hissedilmesini saglayacaktir. isletme yasadigi sorunlar1 yok
saymadan, bunlart inceleyip gerekli ¢6ziim yollarin1 arastirirsa,
inovasyona uyum saglama siireci daha sorunsuz gerceklesecektir

(Cannarella ve Piccioni, 2003).

Isletmenin inovasyon anlayisini tamimlayan faktorlerden biride isletme
kiiltiiriiniin yapisidir. Bir igletmenin, inovasyonu bir kiiltiir haline

getirebilmesi icin; yoneticileri insan iliskilerine 6nem vermeli,
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anlasilir olmals, elestiriye acik olarak dzelestiri yapabilmeli, gegcmisten
ders ¢ikarmali ve gelecege odaklanabilmelidir. Ayrica yoneticilerin;
risk almaktan korkmayan, calisanlarina tarafsiz davranan, Kkisisel
Ozelliklerini gelistirmeye hazir ve grup calismasina Onem veren

Ozellikleri de tasimasi gereklidir (Pervaiz, 1998:34).
2.3. Inovasyon Stratejisi

Inovasyon stratejisi; teknolojide yasanan ve yasanacak, yeni tehditleri
ve pazardaki firsatlar1 degerlendirmeyi saglayan ve uygulanmasindan
isletmenin tiim birimlerinin sorumlu oldugu bir siirectir. Inovasyon
stratejileri, isletmelerin yenilikle hangi duzeyde ilgilendigini
gostermektedir. Isletmenin temel stratejilerinin uygulanmas: sonrasi
gerceklesecek olan inovasyon stratejileri isletmeler tarafindan alt
strateji olarak siniflandirilir (Gokgek, 2007:69).

Inovasyon uygulama sirecleri ile rekabet avantajina sahip olabilen
isletmeler, inovasyon g¢alismalarinda uygulamaya koyacaklar1 yeni
stratejileriyle  rekabet avantajlarint  daha  surdirdlebilir  hale
getireceklerdir (Oriicti vd 2011:62). Baykal’a gore; yeni uriinlerde ve
hizmetlerde isletmenin stratejik misyonunu tanimlayan stratejik faktor
inavasyon stratejisidir (Baykal,2007:37). Kuzu’ya gore; bir isletmede
inovasyon faaliyetleri sonrast elde edilecek basari; inovasyon
uygulama stratejisi ile isletmenin sahip oldugu genel stratejisinin

hangi dlizeyde biitiinlesmis olmasina baghdir (Kuzu, 2008:74).

Inovasyon stratejilerini zamaninda ve dogru olarak gelistirebilmek

icin, isletmede c¢alisanlarin nelere ihtiyag duydugunu ve
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beklentilerinin  ne oldugunu anlamak, iginde bulunulan pazan
aragtirmak, muhtemel rakiplerin kimlerden olusabilecegini ve
beklentileri ile ilgili bilgileri iyi degerlendirmek gerekir. Ayrica
mevcut pazarin, rakiplerin ve calisanlarin ihtiyaglar1 bir vizyon
etrafinda toplanmali, bu vizyonun herkes tarafindan kabul edilmesi
icin gerekli sartlar saglanmahdir. Isletmenin gelecek hedeflerini,
misyon ve stratejik planini hazirlamak da isletmenin yapmasi gereken

gorevleri arasindadir (www.eforpatent.com.tr).

2.4. Portfoy Yonetimi

Kelime olarak portfdy, clizdan anlamina gelmektedir. Ekonomik bir
terim olarak ise; menkul degerlerden olusan bir topluluk anlamina
gelir. Yeni bir finansal varlik olarak tanimlanabilmesi i¢in; sayilari
birden fazla finansal varliklarin bir araya toplanmasi gerekir. Bagka
bir ifade ile portfoy, degisik menkul kiymetlerden olusur. Genellikle
de hisse senedinden, tahvilden ve benzeri menkul kiymetlerden ve
tiirev triinlerden ortaya cikar. Kisaca portfoy; belirli bir kurum veya

sahsin elinde tuttugu finansal 0zellikteki kiymetlerdir (Ceylan,1995).

Zamanla degisen ekonomik kosullar nedeni ile portfoylerin de alinip
satilmas1 zorunlu hale gelmistir. Bu nedenle degisen ekonomik
kosullar g6z Oniine alinarak portfoy uygulamalar1 degistirilirse buna
portféy yonetimi denir (Gungor, 2003). Portféy yonetimi, finansal
araglardan olusturulan portfoyleri, misteri adina ve vekil sifat1 ile
miisterinin belirledigi risk oranm1 ve zaman iginde en fazla verimi
saglayacak sekilde, yonetir. Portfoy yoneticisi, yatirrmcinin karliligini

en yiliksek seviyeye cikartmaya c¢alisirken alinan riske uygun
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davranmak zorundadir. Portfoy yonetiminde temel hedef, sahip olunan
riskin g¢esitlendirme yapilarak disiirilmeye ¢alisgilmasidir. Risk,
yatirimer kisi ya da kurumlarin ihtiyaglart anlamina gelmektedir

(Korkmaz, 2013; 3).

3.BUYUK OLCEKLi BiR URETIM ISLETMESINDE
in\{ASYON _UYGULAMALARI ILE ILGILI YONETICI
GORUSLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Uygulama yapilan iiretim Isletmesi

Yoneticilerin inovasyon uygulama siiregleri ile ilgili goriis ve
diistincelerinin incelendigi Kompen PVC Pencere ve Kapi iiretim
isletmesi, Konya ili Sarayoni ilcesinde faaliyet gostermektedir.
Tiirkiye’de PVC kapi, pencere ve 1sicam iiretimi yapan, ilk entegre
tesislerden biridir. PVC kapt pencere sektoriinde 2002 yilindan bu
yana ihracatta ilk siralarda yer almaktadir. Kapi ve pencere

dogramalari, 1sicam sistemleri CE belgesine sahiptir.
3.2. Literatiir taramasi

Selvarajan ve arkadaslar1 tarafindan 2007 yilinda yapilan ve veri
olarak kesitsel bir setin kullanildigi ¢alisma; mevcut insan
sermayesinin daha ¢ok inovasyon yapilmasina katki sagladigi ve
ortaya cikan bu basarinin da isletme performansi iizerine olumlu
yansimalart oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda isletme
performanst ve insan sermayesi Ozellikle de yoneticiler, yliksek
performansli ¢alisma sistemleri olarak kabul edilebilir. Meseleye
boyle yaklasildiginda, insan sermayesinin ortaya ¢ikarilmasi ve bunun

daha da iyilestirilmesi ve 6n plana ¢ikarilmasi saglanabilir. Bu da daha
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yiiksek performansh calisma sistemlerinin ve yiiksek performansli
sonuglarin ortaya c¢ikmasina katkida bulunacaktir (Selvarajan vd.
2007:1456-1470).

Gallivan 2003 yilinda yaptigi caligma ile calisanlarin inovasyona
odaklanabilmesi ile teknik ve analitik yetenekleri arasinda bir iliskinin
oldugunu gostermistir. Yazar, isletme kiltirinin de inovasyon

kapasitesini etkileyebilen bir bagka faktor olabilecegi goriisiindedir.

Cingula ve Veselica (2010) yaptig1 ¢calismada inovasyon stratejisi ile
rekabet stratejisi arasinda olumlu bir baglanti oldugunu ispat etmistir.
Bu baglamda, rekabet avantajinin siirdiiriilebilir olmasinda inovasyon
stratejisinin isletme i¢in 6nemli bir faktor oldugu unutulmamalidir.
Baz1 ¢alismalarda yazarlar; isletmenin sahip oldugu inovasyon
kapasitesinin iyilestirilebilmesi igin takim ¢aligmasin1 gapraz-
fonksiyonel  biitiinlesme ile  yapmanin  O6nemini  Ozellikle
vurgulamiglardir. Crowston, isletmenin degisik fonksiyonlar1 ile agik
iletisim sureci, takim caligmas1 ve yazilimda gelistirme gibi asamalar

tizerinde durmustur (Crowston, 1997:157-175).

3.3. Anket sorularmin hazirlanmasi

Yoneticilerin isletme kiiltiirii olusturma siirecinde, inovasyona bakis
acilarin1 degerlendirmek i¢in kullanilacak anket formu hazirlanirken,
anketle ilgili literatir arastirmasi yapilmistir. Wahren tarafindan 2004
yilinda yapilan ve isletmenin inovasyon yetenegini analiz etmeyi
amaclayan anket; stratejiyi, teknolojiyi, is organizasyonunu, is

kaynaklarini, isletme yOnetimini, c¢alisanlari, bilgiyi, inovasyon
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yonetimini, iletisimi ve kulturel faktorleri kapsayan 10 ana basliktan
ve 100 sorudan olusmaktadir (Wahren, 2004). A.T. Kearney
tarafindan 2002 yilinda gelistirilen anket ise; genel sirket bilgisini,
inovasyon stratejisini, is organizasyonunu, is Kdltlrdnd, inovasyon
slirecini, destek faktorlerini ve inovasyon basarisin1 kapsayan 6 ana
basliktan ve 75 sorudan olusmaktadir (Wahren, 2004). Ayrica Arthur
D. Little’nin, yapmis oldugu ve sirketlerin inovasyon derecesi
Olglimiinde kullanilan anket; inovasyon stratejisini, inovasyon
sirecini, inovasyon Kkiltiriini, kaynak kullanimini, inovasyonun
yapisint kapsayan 5 farkli ana bagliktan ve her bolim igin 8 farkli
sorudan olugmaktadir (Arthur,1997).

Bu calismalardan ve isletmenin bir PVC {iretim isletmesi olmasindan
yola ¢ikilarak, anket uygulamasi; inovasyon stratejisi, fikir yonetimi,
oneri ve fikirlerin degerlendirme sureci, portf0y yonetimi, sistem ve
araclar, basariyi takdir etme ve 6dullendirmeyi kapsayan 6 ana
basliktan ve alt bashik grubunda yer alan toplam 42 sorudan
olusturulmustur. Anket uygulamasi isletme ydneticilerinin ankete
goniillii katilimlar1 ile gerceklestirilmistir. Isletmede bulunun 28
yoneticiden 26’s1 anketimizi doldurmus ve degerlendirmeye bu 26
anket alinmistir. Ankete katilan yoneticilerin 1’1 bayan yonetici, diger
25’1 erkek yoneticidir. Erkek yoneticilerden biri Yiksek Lisans,

digerleri Lisans mezunudur.
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3.4. Anket sonuclar1 ve degerlendirilmesi

Bu anket calismasi ile yOneticilere, inovasyon anketi degerlendirme
sorular1 yoneltilmis ve elde edilen sonuglardan yoneticilerin
inovasyon uygulamalarina bakis agilar1 degerlendirilmistir. Anket
sorularinin degerlendirmesi i¢in kullanilan 5°li Likert 6l¢eginin sinir

degerleri sunlardir;

1,00-1,80: ¢ok zayif (Kesinlikle katilmiyorum) 1,81-2,60:zayif
(Katilmiyorum)2,61-3,40: orta (Kismen katiliyorum) 3,41-4,20: iyi
(Katiliyorum) 4,21-5,00: ¢ok iyi (Kesinlikle Katiliyorum).
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Tablo.1. Inovasyon anketi degerlendirme Formu

INOVAS YON ANKE Tl DEGER LE NDIRME FORMU

Firma Adi:_KOMPEN

Oigek

1 : Kesinlikie Katlmiyorum 2: Katimiyorum ancak bu konuda bazi olurmiu Igaretier var giol

3: Kismen Katiliyorum.  4: BUylk Olglids Dofjru. Kstilyorum  5: Kesinllkls Katiy orum

1. Innovas yon Strats jisi Agurid
= 4 Buan
Som ToPLAMKIS) 1 2 3 4 5
1- Iglstmemizin ly! tanimianmig bir Inovasy on stratejisl vardir 26 11 12 3 269
2- Igletmemizin Inov asy on strate|is! IglStmemIzZin Alfer Konulargak stratejller! s Uy urmiugur 26 s 8 & s 1 2.50
5-Inovasyon stratelimiz, reKabet gUCUMUZUN KOMIMAS! Ve Oel§Mes! IGin uygun ve yeteriar 26 2 3 13 s 2,81
- Inovasyon stratejimizi gergeKiegtinmek igin Iyl S NIMIANMIG DIF SKSIYON planimiz varar 26 & 7 11 1 1 238
5-Inovasyon strats)l uy QUEMAIAT i¢IN DIF KIS SOTUMILLK verlmistr 26 a 5 2z 11 a 323
&-Inovasyon strate]imiz kurulug Iginde herkese aniatimig ve anisgimas: saflanmighr 26 s 4 12 1 1 235
7-Igletmemiz, Inovasyon konusunda boldmiern Isbiriifinl hedefieyen bir gorige sahiptr 26 2 10 10 1 265
5-Igletmemiz, Inovasy on konusunda galiganiann Igbiniginl hedeflemektsdir. 26 s s 7 s 1 262
TEEET T7ADE TEI0% TEESE A55% 265
2. Fikir yonsumi
som TOPLAMAIS) 1 2 5 4 5
1-Iglstmemiz igInden yeni fikiner ve tnerller toplama sistemi etkindir 26 1 3 3 11 5 se2
2-Igietmemiz aigINoan yen! NKkINerve onerier toplama siStemi stknair 26 7 3 14 1 1 248
5-FIkIr yonetimi surect Iyl B nIMianmig ve Nerkesgs Iyl aniagimigtr 26 ] s 8 3 1 231
4-1gletmemizae nkir yonetimi konusunda gaiiganiar ve her birlm ayni felsefey e sahiptir 26 7 s 11 1 2 246
5-¥eni fikr ve dnerler! defierlendirme ve sleme Igin Iyl mimanmig bir 1§ sirecimiz vardir 28 3 3 El 7 3 258
&- Yeni Nkir ve onerlerin defierlendirimesl surecinde gerskll biigliendirme ya pima kiadir 26 3 s 11 s 1 2,58
7- 05ty onetim yeni nkIrier ve oneriler iGin ganganian motve stmekts ve destekiemekteair 26 1 s El F] 2z 323
5-¥eni Nkr ve onerierl defieriendirmede kullanilan araglar, galiganiann yenl Nkir ve o - " N - sS4z
onenisroe buluNMasin oesteKiemekteair -
TE B I R EEE BT 28
3. Oneriva Fikirlari Dederiendirme S dract
ELLT) TopLamist 1 2 3 4 s
1-Dnerive yenITIKINer eleme ve geferienairme sUrec! tm galganiar igin sgithr 26 7 s 8 4 2z 2,58
2- Dnerive yeni TIKINer eleme ve gefierienairme sUres! fUm galganianmiza aniatimgr 26 1 1 8 4 2z 281
5- Bnerive yeni fikirierierden hangllerinin uygulamaya konulacafil konusundakl karsr 2 1 A 1e . 1 200
aime kriterier net olarak tammismigtr ’
4- s orumiulukdar ve yetkiler. nerlerin ve yenl fikirierin unutuimamasini glvence atina 2 p . 13 c 2 215
alacak gekilde tamimianmighr .
5-¥eni Nkr ve onenierl defieriendirirken pliot uygulama ve modeller kullanimaktadir 26 a 3 3 5 5 3,27
&- ¥ eni Nkr ve bnerierl defierlendirme sistemini_etikin ve verimil buluyomam 26 2 7 5 3 2 2,56
1028% agmw Smamw Z0E1% BETR 2,96
<. Pormy Yonstimi
1 z 3 2 5
Soru TOPLAMKISI
1-Iglstmemizde bir portfoy ysnstimi vardir 25 1 4 12 e z 318
2-Igletmemizin stratejller! e portfy ydnetiml arasinda bafjlant vardir 25 1 4 11 s 1 318
3-Portfdy y bnefim metodu, fikir ydnetimi ve proje defieriendirme siiregier lie entsgre 25 2 2 11 . B 208
sdlmigtir ’
|4- Ar-Ge projeien igin portroy yonstim varir 25 1 s 10 7 z 318
5- Portmyumuzdekl projelerin skier dengelenmigtir 25 3 4 12 s 1 2,58
&-TUmAr-Ge projelenni bir portroy olarak kabul sdenz 25 3 2 13 3 1 s.00
7-Portiy ySnetim metodu Gstydnetim tranindan lyl anlagimgtr ve ydnetim anlay igimizia
25 2 3 11 7 2z 318
uyumiudur
- Igletmemizas Ar-Ge porfroy yonetimi stinair 24 1 3 10 £l 1 3.25
704% 1867% 48,7%% 2744% EEI% 311
5.SEmm ve Aragiar
som TopLAMKIS)] 1 2 3 4 s
1- Rekabst UstnIOH0 safjlayacak lyllegtirme ve yenllikler yaprms k girkstimizin en dnemil 2 5 10 - . .
Bnceligidr ’
2-Igietmemizae; galiganiaroan, mugterieraen ve gl taranaraan gelen yen! nkIrer veya o B s s 10 . 527
onenieri neﬁarleﬂnlrrre kritsrieri ve guregler! tam olarak tamimianmighr -
- Igietmemizas; gelen yenl TKIFIST ve ONeriier INGeleyID O {erlendiren, 1arki Dollmien o B s s 14 s 558
temsi eaen kglierden olugan bir gegerienairme komites! varair -
- Istefmarnizde yani bulug va fkirer oan ba garya donlgiirmek 0zers kuruimug bir bifm 2 2 s 12 s s s.00
5-Igletmemizde yeni Tikirler veya onerller, galiganiardan, migterlierden, tedarikglierden ve 2 2 s s s s 2432
gl tarafiardan geiir -
- Mevcutonerl deferlendirme sisteml lle Grin gellginme ve shrer iyllegtinme prosesier 2% 2 1s s P s23
ara sinda gl bafjlantilar vardir .
7-Igletmemizde: gelen yenl Nkirier veya onerller! Inceley Ip deferiendimme slrecl . 7 7 T s .
girkstimize katma defisr saglamakiadir -
- Igletmemizae; gelen yenl TKrler veya bnerlier! Inceley Ip deferiendinne sregler sikinve 2 p z e 2 2 312
v sterngir
257% 158T% 0B4E% IBSG% 1258% 333
6.555 ariyi mkdirstme ve Sddllandimms
Som TOPLAMKIZI 1 EJ 5 a 5
1-Yeni buluglarve yeni fikirler ortaya gikarmaya dayah bir takoir ve tegvik sistemi var 26 a 2 El s 3 315
2-Bagary akdir stme ve dalllendimme sistemi girksimize katma defier safiyor 26 1 3 B B) a 348
5-¥eni fikdrier irsten veya buluglaryapan gaiigama arkadagianmz kesiniikie takdir sdillyor 35 1 & & i1 1 s.20
4T akaiir ve 8001 sistemi adil ve tegvik sdicidir 25 2 B 10 3 1 288
Thaw  TBATw 55,35% E035%  BEEW | 312
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Yukarida Tablo 1’de 6 ana baslikta bulunan sorulardan elde edilen
ortalama degerler ve sonuglar verilmistir. Asagida her ana baslhk
altinda yer alan sorulardan, en yiksek (olumlu) ve en diisiik (olumsuz)

2 deger, sonug¢ kisminda ise tiim soru degerleri yorumlanmustir.
Alt1 ana baglikta yer alan sorulardan elde edilen sonuglar;

1.Yoneticilerin isletmenin Z/novasyon Stratejisi ile ilgili

degerlendirmeleri (2,65:0rta)

« inovasyon stratejimizin uygulanmasi igin bir kisiye sorumluluk
verilmistir (3,23:0rta)
« Inovasyon stratejimizi gerceklestirmek igin iyi tammlanmis bir

aksiyon planimiz vardir (2,38: zayif)

2.Yoneticilerin  isletmenin  Fikir  Yonetimi ile ilgili

degerlendirmeleri (2,88:0rta)

« Isletmemiz icinden, yeni fikirler ve onerileri toplama sistemi
etkindir (3,62:iyi)
o Fikir yonetimi slreci iyi tanimlanmis ve herkes tarafindan iyi

anlagilmistir (2,31:zayif)

3.Yoneticilerin isletmenin Oneri ve Fikirleri Degerlendirme

Sdreci ile ilgili degerlendirmeleri (2,96:0rta)

« Yeni fikir ve oneriler degerlendirirken pilot uygulamalar ve
modeller kullanilmaktadir (3,27: orta)
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« Yeni fikir ve oOnerileri eleme ve degerlendirme siireci tum

calisanlar i¢in esittir ( 2,58:zayif)

4.Yoneticilerin isletmenin Portfédy Yonetimi ile ilgili

degerlendirmeleri (3,11:0rta)

« Isletmede, Ar-Ge portféy yonetimi etkindir (3,25:0rta)
o Portfoylimiizdeki projelerin riskleri dengelenmistir (2,88: orta)

5.Y0neticilerin 'Sistem ve Aragclar ile ilgili degerlendirmeleri
(3,33: orta)

« Rekabet iistlinliigli saglayacak iyilestirme ve yenilikler
yapmak, isletmenin en 6nemli 6nceligidir (3,62:iyi)
o Isletmemizde, yeni bulus ve fikirleri ticari basariya

doniistiirmek tizere kurulmus bir birim vardir (3,00:0rta)

6.Yoneticilerin Bagary: takdir etme ve ddallendirme ile ilgili

degerlendirmeleri (3,12:0rta)

o Bagariy1 takdir etme ve 6diillendirme sistemi sirketimize katma
bir deger sagliyor (3,46:iyi)

« Takdir ve 6diil sistemi adil ve tesvik edicidir (2,68:0rta)
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SONUGC

Giliniimiiz is diinyasinda inovasyon uygulama calismalar isletmeler
tarafindan degil, ¢alisanlar tarafindan yapilmaktadir. Bu nedenle,
isletmenin sahip oldugu is gicu, inovasyon uygulamalarinda en
onemli kaynaklardan biridir. Gergek bir "inovasyoncu” mevcut
durumu kabul etmeyen, merakli ve arastirict bir kisilik 6zelligine
sahiptir. Bir isletmede tiim ¢alisanlar veya calisanlarin bir kismi
inovasyon uygulamalarinda ne kadar istekli olsalar da, dogru liderlik
Ozellikleri tasiyan yoneticileri yoksa bu istek hicbir getiri saglamaz.
Bu nedenle inovasyonda basarili olabilmek igin; oncellikli sartlardan
biri is yerinde dogru 6zelliklere sahip bir yoneticinin bulunmasidir.
Inovasyon siirecini hizlandiran, siriikleyen, tamamlayan ve siirdiiren
yoneticilerdir. Lider ise; inovasyon igin gerekli farki ortaya ¢ikaran,
diger yonetici arkadaglarin1 ve tim c¢alisanlarimi ortak hedefte
bulusturan, inovasyon icin gerekli yol haritasin1 herkesin katilimi ile
cizebilen, ihtiyag duyulan kaynaklari hazir hale getiren, inovasyon igin

uygun bir ortam saglayan kisidir.

Yoneticilerin  inovasyon uygulamalari ile ilgili goriis ve
diisiincelerinin incelendigi Kompen PVC Pencere ve Kapi {iiretim
isletmesi, bu sektorde Uretim yapan biiyiik isletmeler arasinda yer
almaktadir. Giinlimiiz i diinyasinda, inovasyon uygulamalarinin
6nemi her gegen gun daha da artmaktadir. Bu nedenle yoneticilerin
inovasyon uygulamalar1 konusundaki goriisleri ve diislinceleri son
derece 6nemli hale gelmistir. Bu amagcla isletmede yOnetici

konumunda bulunan ¢alisanlara, inovasyon uygulamalari ile ilgili soru

128 || PAZARLAMA VE ISLETME ARASTIRMALARI




anketi verilmis ve cevaplamalar1 istenmistir. Anket sonuglarindan elde
edilen verilerle yoneticilerin inovasyona bakis agilar1 analiz edilerek
degerlendirilmistir. Anket sonuglarinda da goriildiigi gibi yoneticiler;
inovasyon anketinde yer alan 6 ana baslhigin, her birini Likert 6l¢egine

gore; orta notu ile degerlendirmislerdir.

1.Yoneticilerin; isletmenin Inovasyon Stratejisi ile ilgili
degerlendirmeleri (2,65:0rta)

2.Yoneticilerin;  isletmenin  Fikir ~ YOnetimi  ile ilgili
degerlendirmeleri (2,88:orta)

3.Yoneticilerin; isletmenin Oneri ve Fikirleri Degerlendirme
Sireci ile ilgili degerlendirmeleri (2,96:0rta)

4.YO0neticilerin; isletmenin  Portfdy  Yonetimi ile ilgili
degerlendirmeleri; (3,11:0rta)

5.Yoneticilerin; Sistem ve Araclar ile ilgili degerlendirmeleri
(3,33: orta)

6.Yoneticilerin; Bagariy: takdir etme ve odullendirme ile ilgili

degerlendirmeleri (3,12:orta)

Bu sonucglara gore; yoneticilerin igletmede yapilan inovasyon
calismalarinin yeterli olduguna kismen katildiklari, ancak; yapilan
calismalar1 yeterince basarili bulmadiklar1 sdylenebilir. Elde edilen
sonugclarla yonetici goriisleri ile ilgili su degerlendirmeler yapilabilir:

Yoneticiler;

129




e [sletmenin inovasyon stratejisini ve aksiyon planmni yeterli
bulmamuislardir.

eisletmede, yeni fikir ve oneri toplama sisteminin etkin
oldugunu, ancak bu sdrecin 1yi tamimlanmadigi ve iyi
anlasilmadigini ifade etmislerdir.

e Yeni fikir ve oneriler degerlendirilirken pilot uygulamalar ve
modeller kullanildigini, ancak degerlendirmelerde yeterince
tarafsiz davranilmadig1 yoniinde goriis bildirmislerdir.
eisletmede Ar-Ge portfdy yonetiminin etkin oldugunu, ancak
portfoyde yer alan mevcut projelerin risklere karsi yeterince
dengelenmedigi goriisiindedirler.

eisletmeye disaridan gelen fikir ve &nerilerin  iyi
degerlendirildigi goriisiindedirler.

eisletmede basarinin takdir edilmesi ve odillendirilmesinin,
isletmeye katma deger sagladigini kabul etmekte birlikte, takdir
ve 0dil verme sistemini yeterince adil ve tesvik edici

bulmamaiglardir.

Bu anket sonuglarina gore isletme; yoneticiler tarafindan zayif
bulunan ve duzeltmesi gereken yonlerini diizeltmeli, orta ve iyi derece

de degerlendirilen olan yonlerini ise daha da iyilestirmelidir.
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Isletmenin zayif olan ve diizeltmesi gereken yonleri;

« Inovasyon stratejisini gergeklestirmek icin isletmenin iyi
tanimlanmis bir aksiyon plani olmal

o Fikir yonetimi slreci iyi tanimlanmali ve herkese daha iyi
anlatiimali

« Yeni fikir ve oOnerilerin elenmesi ve degerlendirmesinde

calisanlara daha tarafsiz davranilmali

Isletmenin iyi olan ve daha da iyilestirmesi gereken yonleri;

« Yeni fikir ve 6neri toplama sistemi daha etkin olmali

« Yeni fikir ve oneriler icin kullanilan pilot uygulamalar ve
modeller iyilestirilmeli

o Isletmeye disaridan gelen fikir ve yeni onerilerin
degerlendirilmesi ve rekabet listlinliigii saglayacak yeniliklerin
yapilmasi, isletmenin en 6nemli onceligi olmali

« Isletmede Ar-Ge portfoy yonetimi daha da etkinlestirilmeli

« Isletme portfytindeki projelerin riskleri dengelenmeli

o Takdir ve 6diil sistemi tarafsiz ve tesvik edici olmali

Bu arastirma ile biiytik olcekli bir PVC iiretim isletmesinde yapilan
inovasyon uygulamalari, yoneticilerin bakis agist ile degerlendirilip
sonuclar analiz edilmistir. Calisma ile inovasyon uygulamalarinda,
isletmelerde yasanan sorunlarin ortaya konulmasi ve yerli literatlre ek
bir fayda saglamasi amaclanmistir. Bu c¢alismanin; ileride farkli
sektorlerde uygulanmasi ile inovasyon uygulama sireclerinde yasanan

sorunlarin  degerlendirilmesinde, isletmelere  faydali  olacagi
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diisiiniilmektedir. Ulkemizde isletmelerde inovasyon uygulamalar
ilgili konularda, yonetici goriislerinin yer aldigi bu tiir ¢aligmalar
yeterli olmadigindan bu tiir calismalar daha fazla tesvik edilmelidir.
Yapilan bu aragtirmada inovasyon siireci 6 ana baslik altinda
degerlendirilmistir. ~ Gelecekte yapilacak aragtirmalarda bagka
inovasyon faktorleri de incelenebilir. Isletmeler icin biiyiik énem
tastyan Inovasyon stratejileri iilke ekonomilerini de etkiler hale

gelmistir.

Bu baglamda; iilkelerin ekonomilerini inovasyon ekonomisine
doniistiirmedeki  basarilarinin;  verimli, yetenekli ve teknolojik
isgliciine sahip olmalarinin yaninda, ¢alisanlarina giincel is imkanlar1
saglayarak biliyliyen ve degisen Kkulresel kosullara, hizli uyum

saglayabilen isletmelerin basarilarina bagli olacagi sdylenebilir.
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GIRIS

Kiiresellesme siirecinin heniiz hiz kazanmadigi dénemde iiretim ve
yonetim faaliyetleri ile bu alanda gelisen bilimsel faaliyetler paralel
gitmistir. Bir taraftan sanayide arastirmalarini yapan bilim adamlar
tiretim ve yonetim faaliyetleriyle ilgili bilgiler ortaya koyarken, diger
taraftan da bilimsel faaliyetler sonucu olusan bu bilgiler uygulamaya
dondstiirtilip, iiretim ve yoOnetim faaliyetlerine yon verilebilmistir.
Ortaya c¢ikan bilgilerle yapilan yonlendirmeler sermayedarlarin,
yoneticilerin, i gérenlerin ve bir biitiin olarak isletmenin ihtiyaclarina
cevap verebilen nitelikte olmustur (irmis, 2006:395). Kiiresellesmenin
hiz kazanmasiyla birlikte firmalarin faaliyetleri, rekabet stratejileri,
yapilar1 ve yonetim bigimleri evrilmeye baslamistir. Artik isletmeler

kiiresel rekabet sartlarinin hakim oldugu kiiresel pazarlarda yasam

miicadelesi vermektedir (Tagraf, 2002:33).

Bu surecin sonucunda pazarda mikro bdlinmeler meydana gelmistir.
Bilginin ve teknolojinin hizla ilerlemesi ve siddetli rekabet bu mikro
piyasalara sunulan drtnlerde ve bu Grinlerin sunum sekillerinde hizl
bir degisim yaratmustir (Cravens ve dig., 1994:20-21). isletmeler her
gecen giin daha fazla iliski i¢inde bulunmalar1 gerektigini hissetmisler
ve bunun sonucunda birbirleriyle siirekli iletisim iginde olmalarini
saglayan ¢agdas organizasyon yapilart iginde bulunan sebeke
organizasyon yapisinin ortaya ¢ikmasina neden olmuslardir. Bilgi ¢agi
organizasyonlari, kiiresellesen pazarda rekabetci iistiinliik, kurumsal
etkinlik ve hizmet kalitesi amaclarina ulagsmak dogrultusunda

kurumsal yapilarin1 yeniden tasarimlamaktadirlar. Bilgi ¢agi ile
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yayginlasan kiiresel rekabet kosullari varhigmi siirdiirmek isteyen
biitiin organizasyonlarin, az ya da ¢ok ama mutlaka bir sebeke
tasarimcist ya da uygulayicist olmalarin1 zorunlu hale getirmistir

(Ogiit, 2001, 94).

Kiiresel etki sadece rekabeti arttirmamis bunun yam sira iriinlerin
yasam seyirlerini kisaltarak siirekli ve hizli yenilenmeyi zorunlu hale
getirmistir (Cottrill, 1998: 36—40). Tirkiye’de de kiiresellesmenin
getirisi olarak ivme kazanan rekabet ve rekabet iistiinliigii elde etme
arzusu, isletmeleri sebeke organizasyon yapisina dogru yoneltmeye
baslamustir. Ozellikle 1980 sonras1 ddnemde yabanci sermayenin Tiirk
piyasalarina girmesiyle birlikte sebeke organizasyon yapisinin bir

kolu olan yabanci ortakliklar kurulmustur.

KURESELLESME SURECINDE iSLETMELER

80’lerden sonra Diinya liberallesmeye baslamis, kiiltiir, inang ve
idealler gibi kavramlar1 asarak tercihlerin benzesmesine yol agmigtir
(Erbay, 1996: 3). Takip eden kisimda kiiresellesme kavrami ve

kiirelesmenin genel etkileri ele alinacaktir.
Kiiresellesme Kavrami

1989°da oncelikle dogu blogunun yikilmasi ve ardindan 1991°de
Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla birlikte son yirmi yila damgasini
vuran olgu, “globallesme” ya da bizdeki yaygin kullanimiyla
“kiiresellesme” olmustur. Buna ragmen, kiiresellesme ile kastedilen ya
da betimlenen durum, ¢ok net bir goriiniime sahip degildir: Kavram,

bazen farkli iilke insanlarinin birbirine benzeme siire¢lerini; bunun
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sonucunda homojen bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasini; bazen de
kiiltirlerin  birbirlerinden ayrildigt noktalar1 aydmlatmak igin
kullanilmaktadir. Bu anlamda kiiresellesme, tasidigi celiskiler ve
belirsizlikler ile karakterize olunan bir sureci ifade etmektedir
(Keyman, 1998: 35).

Kiiresellesme, diinya Olceginde ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
biitiinlesme, fikirlerin, gortslerin, pratiklerin, teknolojilerin kiresel
diizeyde kullanilmasi, sermaye dolagiminin evrensellesmesi, ulus-
devlet sinirlarin1 asan yeni iliski ve etkilesim bi¢imlerinin ortaya
cikmasi, mekanlarin yakinlagmasi, diinyanin kii¢iilmesi, sinirsiz
rekabet, serbest dolasim, pazarin diinya 6lgeginde biiyiimesi ve ulusal
siirlarin digina ¢ikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir
(Balay, 2004:63). Baska bir deyisle, diinyanin biitlinlesmis bir pazar
haline gelmesini ifade etmektedir (Saylan, 1997:10 ve Kansu,
1997:10). Kiiresellesme yeni bir olgu degildir. Bu yilizyilin basinda
bilimsel terminolojiye giren emperyalizmin kendisidir (Boratav,
1997:25). Kiiresellesme, yeni diinya diizeni, postmodernizm,
yenilesme ve neo liberalizmi birbirinden ayr1 diislinmemek gerekir.
Cunki s6z konusu anlayis ve sdylemler kapitalizm ile baglantilidirlar
ve ancak kapitalizm baglaminda agiklanabilirler. Buna gore
kiiresellesme kapitalizmin giinlimiizdeki boyutu ve goriiniimiinii ifade

etmektedir (Kizilgelik, 2001:15).

Kiiresellesme siirecini hizlandiran baslica ¢evresel faktorler asagida

Ozetlenmistir (Tagraf, 2002: 39-45).
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* Kiiresel etki sonucunda olusan benzesme bazi firmalarin arzini
arttirmugtir. Orne@in; New York’ta gelistirilen yeni bir cihaz ok
kisa siirede Nanking ve Nairobi’ deki tiiketiciler tarafindan da

gOrallp tercih edilmektedir.

* Harcamalarinin 6nemli bir kismi dort milyar dolarlik Ar-Ge
faaliyetlerinden olusan, Boing, Airbus ve Mc Donnell-Douglas
gibi firmalar i¢in kendi yerel pazarlari yeterli olmayip, kiiresel

pazara girmek zorunludur.

* Artan Olgek ekonomisi ve maliyet baskisi da kiiresellesme

siirecini hizlandiran etmenler arasinda yer almaktadir.

* Hiikiimet politikalarinin sadece kendi ekonomilerini degil

kiiresel ekonomiyi de direkt olarak etkiledigi agiktir.

*  Dagitim  kanallarmin  artmasi  da  kiiresellesmeyi
hizlandirmistir. Ornegin; Avrupa’da artan hipermarketler ve bu
isletmelerin modern dagitin kanallar1 bu pazarlara Amerika ve
Avrupa disindaki diger {lkelerin irilinlerinin  girmesini
kolaylastirmistir. Bunun tam tersi durumda yasanmaktadir yani
Avrupa’dan Amerika ve diger ilkelere iriin
gonderilebilmektedir 6rnegin; Hollanda’dan tiim diinyaya

herhangi bir bozulma olmadan ¢igek ihracatinin yapilmasi gibi.
Kiiresellesmenin Genel Etkileri

Kiiresellesmenin isletmeler ve insan hayati {izerinde belirgin etkileri
vardir. Kiiresellesme egilimiyle eszamanli olarak demokratiklesme,

hukukun istiinliigii, insan haklarina saygi gibi kavramlar uluslararasi

142 || PAZARLAMA VE ISLETME ARASTIRMALARI




alanda yayilmaya baslamistir. Kiiresellesmenin insanlar i¢in sundugu
yeni firsatlar ve olanaklara karsilik, diinyanin gesitli bolgeleri zaman
icinde ekonomik kalkinma ve sosyal refah politikalarinin bu
gelismelere paralel sekilde ilerletilmesinin getirdigi sorunlarla karsi
karsiya kalmistir. Kiiresel olarak, diinya toplumu yeni yiizyilin
basinda yine de eskisine gore daha esitsizdir. Bunda, kiiresellesme
stirecinde  yasanan  aksakliklarin  denetlenmesini  saglayacak

mekanizmalarin yoklugu da rol oynamistir (Ozbey, 2002:1).

Isletmeler agisindan kiiresellesmenin meydana getirdigi etkiler
degerlendirildiginde; Postmodernligin neden oldugu kiiltiirel ufalanma
ve par¢alanma, pazardaki toplam talebin de parcalanarak, ¢cok farkli ve
cesitli Urtinlerin tercih edilmesine ortam hazirlamistir. Ayrica, diinya
ekonomisinde belirli bir satin alma giicii bulunan miisterinin asir1 talep
degisikligi, isletmelerin sabit ve kalici yatirimlara dayali ve ayni
zamanda da ekonomik émdrleri uzun olan urinler retme stratejilerini
sona erdirmistir. Uretim ve pazar alaninda yasanmakta olan bu
ufalanma ve parcalanma, 1990’lardan sonrasi donemde, ¢ok agik ve
net bir sekilde “esnek ve kiigiik liretim” doneminin baslamasina yol
acmustir. Diinya ekonomisine veya kiiresel pazara dahil olmanin yolu
arttk, 21.ylizyihn isletme tipi olarak da bilinen KOBI’lerden
gecmektedir. Bu durumda, bir tarafta diinya ekonomisi kiiresellesirken
ve biiyiik sirketlerin ¢ok sayida isletmeyi de biinyesine katarak biiyiik
birlesmeler (mergers) ve entegrasyonlar yasanirken, Ote taraftan da
kiigiilmenin hizla devam ediyor olmasi ilk bakista bir geligki gibi
gorinmektedir. Aslinda diinya ekonomik agidan  Dbirlesip

biitiinlesirken, parcalar1 sayica artmakta ve cogalmaktadir (Eroglu,
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1998:45). Isletmeler; hizla artan bu degisime ayak uydurabilmek ve
kiiresel pazarda rekabet Ustiinliigii saglayabilmek igin yapilarinda

revizyon yapmak zorundadirlar.

Giiniimiizde kiiresel rekabette iistiinliik saglamak icin bir¢ok yontem
gelistirilmis ve isletmeler tarafindan uygulanmistir. Bu yontemler
arasinda en yaygin olarak kullanilan model sebeke orgiit yapilaridir.
Ozelikle ¢ok uluslu isletmeler birlesmeler, ortakliklar vb. yollarla
risklerini dagitip, maliyetlerini digiirerek faaliyetlerine devam

etmektedirler.

Sebeke Organizasyon Tanim ve Cesitleri

Biitiin isletmeler gergekte bir sosyal sebeke niteligi gostermektedir.
Ciinkii isletmeler kisilerden, gruplardan, departmanlardan, gérev ve
fonksiyonlardan meydana gelmekte, kendi igerisinde bir sebeke
olusturmaktadir. Ayni zamanda, her bir isletme biitiin olarak ¢evresine
kapali degildir, kendi pargalar1 icinde ve dig g¢evre sistemleriyle
(misteriler, tedarikciler vb.) yenilenen bicimsel ya da bigimsel
olmayan baglantilar modelidir (Nohria, Eccless 1992:304).
Gilinlimiizde birgok arastirmaci organizasyonlarin  yasamlarini
stirdiirebilmeleri i¢in girisimei ruha sahip olup bilgi dagarciklarini
gelistirerek yeni tirlin liretmeleri gerektigini belirtmektedir. Bunun
baslica yollarindan biri olarak da isbirligine dayanan sebeke

organizasyon yapisini isaret etmektedirler.
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Sebeke Organizasyonun Tanim

Sebeke organizasyon yapilarinda, bir iiriinii liretebilmek i¢in yapilmasi
gereken is ve faaliyetler ve bunun igin gerekli olan kaynaklar farkli
isletmelere dagitilmistir. Baska bir deyisle sebeke organizasyon; ortak
amag i¢in gergeklestirilmesi gereken islerin ve bunun i¢in gerekli olan
kaynaklarin ayr1i ayr1 isletmelerin biinyesinde yirltulmesi ve
toplanmasidir (www.ozyazilim.com, 2007). Stratejik agidan sebeke
organizasyon, ayri ayrt gorlinen Orgiitlerin rekabet avantajini ve
sirdiiriilebilir kar marjim1 korumak i¢in aralarinda is birliklerine
gitmek olarak tanimlanirken, davramigsal olarak da belli kisilerin,
pozisyonlarin, gruplarin veya organizasyonlarin {iyeleri arasindaki
etkilesimi simgeleyen sosyal iliskiler modeli olarak tanimlanmaktadir

(Eraslan ve Bulu, 2004, 494).

Klasik Organizasyon yapilarinda amaglara ulastiracak is ve faaliyetler
ayni yonetim altinda cesitli kriterlere gore olusturulmus birimlerde
gergeklestirilir.  Dolayisiyla bu igler ig¢in gerekli kaynaklar da
organizasyonun denetimindedir. Oysa sebeke organizasyonlarda ise
bu yap1 farkli bir 6zellik gosterir. Bu organizasyonlarda satin alma,
pazarlama, lretim gibi temel faaliyetlerin her biri ayr1 bir yonetim

altinda caligan ayr1 bir organizasyonun konusudur (Kogel, 2001: 320).
Sebeke Organizasyonun Cesitleri

Literatiirde ¢ tiir sebeke organizasyonundan s6z edilmektedir. Bunlar
dahili sebeke organizasyonu, dengeli sebeke organizasyonu ve

dinamik sebeke organizasyonudur.
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Dahili Sebeke Organizasyonu

Dahili sebeke organizasyonlar1 spesifik bir is kolunda, kaynaklarin
timiine ya da c¢ogunluguna sahip olan, dis kaynaklama yd&ntemini
benimsemeyen olusumlardir. Dahili sebeke organizasyonlar1 pazar
fiyatlar1 baglaminda faaliyet gdstermekte ve etkinliklerini gelistirici
yeniliklere odaklanmaktadirlar. Ornegin General Motors firmasi her
biri farkli otomotiv alanlarinda uzmanlasmis sekiz dahili birimden
olusan bir organizasyon seklinde yapilandirilmistir (Ogiit, 2001:95).
Dahili sebeke yapist Sekil 1.’de gdsterilmistir.

Organizator G Pazarlama

Sekil 1. Dahili Sebeke Organizasyonu (Kogel, 2001: 323).
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Dengeli Sebeke Organizasyonu

Dengeli sebekenin dahili yapidan farki belirli bir mal veya hizmeti
iretmek icin, gerekli olan kaynaklarin birbirinden tamamen bagimsiz
olan isletmelerin biinyesinde olmasidir. Dengeli sebekede kullanilan
tiretim araglar1 sebekede yer alan isletmelerin miilkiyetindedir ve belli
bir isin yerine getirilmesinde kullanilir. Ornegin, satici isletmelerden
olusan bir grup, biiylik bir lider igletmenin etrafinda kiimelenmekte ve
hem isletmeye girdi saglamakta, hem de o isletmenin ¢iktilarinin
pazarlama ve dagitimini yapmaktadir (Geng, 2004:171). Dengeli
sebeke organizasyona verilebilecek en iyi drnek otomotiv sanayinde
sikca rastlanan yan sanayi uygulamalaridir (Kogel, 2001:323). Dengeli

sebeke organizasyon yapist Sekil 2.’de gdsterilmistir.

Lider

Isletme

Sekil 2. Dengeli Sebeke Organizasyonu (Kogel, 2001:323).
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Dinamik Sebeke Organizasyonu

Bu sebeke tiiriiniin temelinde yapiyr olusturan isletmelerin ve
aralarindaki iliskilerin ¢ok dinamik olmalar1 yatmaktadir. Ozellikle
rekabetin hizli ve diizensiz oldugu kosullarda bazi isletmeler bu hizli
ve diizensiz rekabet kosullariyla bas edebilmek icin kendi sahip
olduklar1 yeteneklerin Otesine gecmek istemekte ve dolayisiyla
dinamik sebeke organizasyonlar1 olusturmaktadirlar (Geng, 2004:
172). Dinamik sebeke organizasyon yapisi g¢esitli bi¢imlerde ortaya
cikmaktadir. Ornegin; uluslararast bir projeyi gerceklestirmek
amaciyla firmalar ortaklik kurarak bilgi aligverisinde bulunurlar ve
amaglarina daha etkin ve hizli bir sekilde ulasabilirler. (Galbraith ve
Kazanjian, 1986: 37). Dinamik sebeke organizasyonu yapisi Sekil

3.’de gosterilmistir.

Sekil 3. Dinamik Sebeke Organizasyonu (Kogel, 2001, 324).
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SEBEKE ORGANIZASYONLARIN OLUMLU ve OLUMSUZ
YONLERI

Isletmeleri sebeke organizasyon olmaya tesvik eden ydnler oldugu
gibi sebeke organizasyondan uzaklastiran yonler de bulunmaktadir.
Bu boliimde sebeke organizasyon yapisinin olumlu ve olumsuz

yonleri ele alinacaktir.

Olumlu Yonler

Isletme alaninda sebeke organizasyonlar iizerine yapilan galigmalarin
bir boliimii sebeke organizasyon yapisinin isletmelere yeni yetenekler
veya bilgiler edinme, ekonomik performansini gelistirme ve kaynak
bagimhiligi1  yOnetebilme gibi avantajlar kazandirdigmi one
stirmektedirler (Novelli ve Dig., 2006: 1150). Sebeke organizasyon

yapisinin olumlu yonleri su sekilde siralanabilir (Zaffne, 1994: 28):

Sebeke organizasyon isletmeye esneklik kazandirir ve
isletmenin kendi temel  yeteneklerine  odaklanmasini

saglayarak dinamik bir yapiya sahip olmasina olanak tanir

Sebeke organizasyonun isletmeye sundugu yuksek teknoloji
sonucunda isletme ¢ok kisa bir siirede yenilik yaparak iiriin

gelistirme imkanina sahip olabilir.

Sebeke organizasyon yapisi ile biitiin isleri tek bir isletmenin
yapmasindan ziyade isler sebekedeki Uyelerin  temel
yeteneklerine gore  paylastirilir bu durumda Gyelerin blyuk

oranda maliyetlerini diisiirtir.
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Olums

Sebeke
(Aslan;

150

Sebeke organizasyon agi biiyiik bir isletme olarak kabul
edilebilecegi i¢in bu yapt {yelerinin finansal kaynak

bulmasina yardimect olur.

Sirketlerin kiiresel rekabet ortaminda varhigini siirdiirebilmeleri
icin daha fazla bilgiye sahip olmalari gerekir. Sebeke
organizasyon yapist Uyeler arasindaki bilgi paylagimini
tesvik ettigi icin isletmelerin kiiresel ekonomiye daha

kolay adapte olmasini saglar.

Sebeke organizasyon yontemi yalnizca ulusal pazarla sinirl
olmayip kiiresellesmenin de etkisiyle uluslararasi pazarlara

giris icin de kullanilan en yaygin tekniklerden biridir.

Kiiciik igletmeler sebeke organizasyon yontemini kullanarak
blylk projelerde rol alma imkan1 bulabilir.

Sebeke organizasyon Orgiitlin ihtiya¢ duydugu calisan sayisini
azaltir bu durumda calisanlarin uzmanlagsmasina olanak
tanir.

uz Yonler

organizasyonlarin olumsuz yonleri su sekilde siralanabilir

Aslan, 2014: 11):

Uyeler arasindaki en biiyiik isletme, yonetim ve kaynaklarda
baskin olursa diger isletmeler bu kaynaklardan hak ettikleri

oranda yararlanamayabilir.
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Sebekenin misyonuna asir1 baglilik sirketin temel stratejisinde

sapmalara neden olabilir.

Yeni fikirlerin ¢ok hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasi mevcut

verimli fikirlerin geride kalmasina neden olabilir.

Kiiciik isletmelerin katildig1 sebekenin konusu isletmenin
faaliyetleriyle uyumlu degilse, uyum saglamak igin kendilerini

zorlayacak maliyetlere katlanmak zorunda kalabilir.

TURKIYE’DE SEBEKE ORGANIZASYONLAR

1980’11 yillardan sonra Tirkiye artik gergek anlamda kiiresellesme
slirecinin igerisine girmistir. Bir taraftan kendisini uluslararasi para
fonlarina daha ¢ok agarken diger taraftan da drettikleri Urtinleri ihrag
etmeye baslamistir. Tiirkiye sanayilesmenin kesin adimlarla
gerceklestigi bir alan olmus ve her gecen giin de sanayilesmede
gelisme kaydetmistir. Oyle ki, 1980 sonrasi ilk agirlikli ihracat
konularint tekstil ve onunla ilgili {riinler olustururken 2018 yili
verilerine bakildiginda otomotiv sanayinin blyuk bir gelisme kat ettigi
gorulmektedir. Tlrkiye’nin ihracat kapasitesine dair bilgiler Tablo
1’de verilmistir. Veriler incelendiginde; otomotiv endustrisinin 2017
(28.527,98 milyon $) ve 2018 31.568,47 milyon $) yilinda ilk siray1
aldigi gorilirken, bunu sirasiyla seyahat ile hazir giyim ve
konfeksiyon takip etmektedir. Veriler incelendiginde 2017°den 2018’e
en dramatik diisiisiin ise -30,3 % ile insaat ve bunu takip eden —26 %
ile gemi, yat hizmetlerinde oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,

kiiresellesmenin etkisinin tiim diinyada oldugu gibi tlkemizde de net
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olarak hissedildigi ve bununla beraber kiiresel ticarete entegrasyon
konusunda  destekleyici  sebeke  organizasyon yapisi  gibi
uygulamalarin yaygin olarak kullanildig1 sdylenebilir. Ciinkli sebeke
organizasyon ve buna benzer yontemler kullanilarak isletme hem
kimligini kaybetmiyor hem de tek basina girmesi imkéansiz olan

pazarlara girme imkanini yakalayabiliyor.

Tablo 1. Tiirkiye nin Thracat Verileri

(milyon $) 2017 yih 2018 yi Degisim
1. Mal ihracat Kalemleri 156.992.94 | 167.945,42 7,.0%
A) TIM Sektorleri 147.184,61 163.532,57 11,1%
Q-elik _ 11.430,86 15.554,86 36,.1%
U%E]?:Iee?ito cam Seramilc ve Toprek 2.705,55 2.987,90 10,4%
Demir ve Demir Dis1 Metaller 6.809,20 8.086,39 18,8%
Deri ve Deri Mamulleri 1.523,06 1.667,38 9,5%
Diger Sanayi Uriinleri 112,19 121,66 8,4%
Elektrik Elektronik 10.478,56 11.309,46 7,9%
Findik ve Mamulleri 1.862,76 1.636,94 -12,1%
Gemi, Yat ve Hizmetleri 1.337.96 990 53 -26,0%
Hal 216406 |226630  |H7%
Hazirgiyim ve Konfeksiyon 17.031,27 17.642,16 3,6%
Hububat 6.369,18 | 6.688,86 5.0%
Iklimlendirme Sanayii 3.916,81 4533.72 15,8%
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Kimyevi Maddeler ve Mamulleri 16.045,35 17.372,12 8,3%
Kuru Meyve ve Mamulleri 1.279.74 1.388,01 8,5%
Maden 468005 | 4.561,66 27%
Makine ve Aksamlari 6.080,56 731711 20,3%
Meyve Sebze Mamulleri 1.415.87 1.564,92 10,5%
Mobilya,Kagit ve Orman Uriinleri 4.444,83 5.014,61 12,8%
Micevher 3.27863 | 4.41044 34,5%
Otomotiv Endustrisi 28.527.98 31.568,47 10,7%
Savunma ve Havacilik Sanayii 1.738.51 2.035.33 17,1%
Su ve Hayvansal Uriinler 226029 2 513,89 11,2%
Sus Bitkileri ve Mam. 84.79 99.30 17,1%
Tekstil ve Hammaddeleri 8.097,99 8.461.48 4,5%
Tdtdn 945,81 1.011,90 7.0%
Yas Meyve ve Sebze 2.230,83 2.326,67 4.3%
Zeytin ve Zeytinyagi 322.92 399,60 23,7%
2. Hizmet ihracat Kalemleri 43.667,00 48.529,00 11,1%
A) islem Goren Mallar 97.00 95,00 -2,1%
B) Tamir ve Bakim Hizmetleri 271,00 283,00 4,4%
C) Tagimacilik 15.113,00 | 17.621,00 16,6%
D) Seyahat 22.478,00 | 25.220,00 12,2%
E) Insaat Hizmetleri 472,00 329,00 -30,3%
F) Sigorta Hizmetleri 1.282,00 1.246,00 -2,8%
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G) Finansal Hizmetler 631,00 645,00 2,2%

H) Diger Ticari Hizmetler 883,00 927,00 5,0%

I) Resmi Hizmetler 610,00 655,00 7,4%

J) Diger Hizmetler 1.830,00 1.508,00 -17,6%
TOPLAM (MAL + HIiZMET) 200.65004 |21647442 | 79%

Kaynak: https://www.tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari.html, 2019

Tiirkiye’nin ihracat konularina bakildiginda her ne kadar otomotiv
sanayindeki yiliksekse de aslinda emek yogun imalat sanayi
tiriinlerinin agirlik kazandig1 gézlenmektedir. Emek yogun iiriinlerin
imalat sanayindeki paymnin yiiksek olmasi, rekabet giiciiniin agirlikli
olarak fiyata baglandifinin da bir gdstergesi olmaktadir. Ozellikle
1990’1 yillarda dokuma ve giyim sanayi, demir-gelik, gida, icki ve
tiitlin sanayiinde diigiik is giici maliyetlerinin avantajim kullanan
Turkiye bu guin emek glcunin maliyetinin hem Ucretler hem de sosyal
haklar baglaminda eskiye gore artmas1 Asya’daki ve Uzak Dogudaki
tilkelerin yeni kalkinma stratejileriyle ve Tiirkiye’ye gore ¢cok daha
diisiik is gilicli maliyetleriyle bu alanlarda diinya pazarina girmesiyle
beraber bu avantajin1 kaybetmeye baslamistir. Diger taraftan ise
teknolojinin  yayginlasmasi, teknolojinin elde edilebilirligini
kolaylagtirdigt  anlamina  gelmemektedir.  Teknolojinin  elde
edilebilirliginin zor olmasi Tiirkiye acisindan iki kaynaga baglhdir.
Bunlardan ilki sermaye kitligi, ikincisi ise ar-ge faaliyetlerinin ¢ok az
diizeyde olmasidir. Bu sebepledir ki, Tiirkiye’de teknoloji yogun

kullanan sektorler gerekli teknoloji alt yapisinin bulunmamasindan
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dolay1 kiiresellesmenin etkilerine siirekli teknoloji transfer ederek

cevap vermektedir (Dulupgu, 2001:151-156).

1980°den giiniimiize dogrudan yabanci sermaye (DYS) yatirimlarinin
artirtlmasi, yabancilara kolayliklar saglanmasi ve yabanci sermayenin
liberallestirilmesi ile ilgili olarak ¢ok dnemli diizenlemeler yapilmaistir.
flkin 25 Ocak 1980 tarihinde Basbakanlik’a bagli Yabanci Sermaye
Dairesi kurulmus, daha sonra bu kurulus Devlet Planlama Teskilati
blinyesine alinmis, 1991 yilinda ise Yabanci Sermaye Genel
Miidiirliigii seklinde Hazine ve Dis Ticaret Miistesarligi’na baglanmus,
1994’ten itibaren ise Hazine Miistesarligi (HM) biinyesinde faaliyet
gostermektedir. 6224 sayili yasa baglaminda yapilan cesitli
degisikliklerle Yabanci Sermaye Cerceve Karari daha liberal hale
getirilmistir. Yabanci Sermaye Cerceve Karari, iilkenin ekonomik
kalkinmasina yardimci olmasi, Tirk 6zel sektoriine agik faaliyet
alanlarinda ¢aligmasi, tekel olusturmamasi ve 0Ozel ayricalik
saglanmamasi kosuluyla, her tiirlii mal ve hizmet iiretimine yonelik
faaliyetlere yabanci sermayenin Oniinlin ag¢ilmasin1 saglamistir.
Yabanci sermayeye iliskin ¢ikarilan 1984 ve 1994 tarihli Yap-islet-
Devret (YID) Yasasi da kamu tarafindan saglanacak olan alt yapi
(igme suyu, baraj, ulagim, kanalizasyon vb.) ve enerji ile ilgili alanlart,

yabanci ve yerli 6zel sermayeye agmustir (Yavan, 2003:30-31).

Yabanct sermayenin Tirkiye’de yaptigi yatirimlar kiiresellesme
baglamindaki ~ 6nemli  bir faydayr ortaya  c¢ikarmaktadir.
Kiiresellesmenin belki de az gelismis ve gelismekte olan {ilkeler igin

yaratabilecegi firsat yabanci sermaye baglaminda olmaktadir. Ciinkii
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yapilan yabanci sermaye kaynakli yatirimlar bu iilkelere hem o
konudaki dretim kdltirant hem de bu dretimle ilgili yonetim
kiiltiiriinii katmaktadir. Burada 6nemli olan husus yabanci sermayenin
iilkedeki emek ve dogal kaynaklar1 kullanmak gayesiyle tek basina
yatirnm yapmak yerine, Ozellikle ortakliklar ve ortak girisimlerle
yatirirm yapmasidir. Ciinkii yabanci sermayenin tek basina yapacagi
yatirrmlar iilke kaynaklarinin tek tarafli kullanimmin Gtesine
gegmemektedir.  Yapilan  arastirmalarda  (Oktay, 1997:124)
yabancilarla ortakliklarin agirlikli olarak Bati Avrupa orijinli oldugu
tespit edilmistir. Ayni zamanda Japonlarla daha c¢ok otomotiv
sanayinde yapilan ortakliklar da dikkat ¢ekicidir. Bu giin Kog¢
grubuyla esit ortak olan Ford, Sabanci grubuyla otobiis liretimi yapan
Mitsubishi, Oyak Renault’un %50 payina sahip olan Renault bu tiir
yatirimlarin birkag 6rnegini olusturmaktadir (Coskun, 2002:63-64).

Kiiresellesme siirecinin genis bir cografya iizerindeki yapilanma sekli
olarak diigiiniilen sebeke organizasyonlarin en bilinen modellerinden
biri fason iretimdir. Tirkiye’de sebeke organizasyon baglaminda
adindan soOz ettirebilecek baslica iiretim konularindan biri fason
tiretimlerdir. Tiirkiye’nin pek ¢ok kentinde yabanct markalar igin
gergeklestirilen fason iiretimin yaygin olma sebebi daha Onceden
Tirkiye’deki emek giiciiniin diinya pazarlarina gore oldukca diisiik
olmasidir. Diger sebebi ise Tiirkiye’deki girisimcilerin Grnlerini
pazarlama konusunda tecriibelerinin ve bilgilerinin bulunmamas1 ya
da az olmasidir. Tiirkiye’de marka olusturma baglaminda ciddi bir
zaaf mevcuttur. Oyle ki Tiirkiye’nin iiriinleri yabanci markalar adi

altinda uretilirken, tamamen kendilerinin trettikleri (rtin ve hizmetlere
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de yabanci isim verme aliskanligi s6z konusudur. Sayet iilkenin diinya
tizerinde konumsal ve kiiltiirel bir taninmishig1 yoksa bu tiir iilkelerin
isletmelerinin de marka yaratmalar1 ve kendi {iriinlerini kendilerine ait
markalarla tanmitip satmalar giiclesmektedir. Bagka bir ifadeyle
ilkenin taninmisglhig1 ve imaj1 markanin taninmasini ve diger markalara

gore tercih edilmesini kolaylastirmaktadir.

Tiirkiye’de ortak girisimler ve fason iiretim baglaminda {iretilen
triinler yurt dist piyasalarda ve iilke igerisinde yabanci markalarla
pazar bulmaktadir. Piere Cardin, Adidas, Levis, Renault, Ford vb.
markalara ait tiriinler Tiirkiye’de tiretildigi halde hem Tiirkiye’de hem
de diinya pazarlarinda gelismis iilke isletmeleri adina pazar
bulmaktadirlar. Ozellikle yurt disindaki iilkeler igin sebeke
organizasyon baglaminda fason iretim yapan Tiirkiye’deki
isletmelerde emek maliyetine, iiretim i¢in kullamilan her tiirli
teknoloji maliyetine, hammadde ve yar1t mamul maliyetine ve her tiirlii
sermaye ve yatirim maliyetine bizzat kendileri tarafindan katlaniliyor
olmasina ragmen irettikleri tirlinler kendi iilkeleri de dahil diinyanin
farkli pazarlarinda gelismis iilke isletmeleri adima ve onlarin
markasiyla ihra¢ ettikleri fiyatin c¢ok daha {istiinde bir fiyatla
satilmaktadir. Ancak, Tiirkiye’nin 6zellikle tekstil, gida vb. gibi katma
degeri diisiik alanlardaki ihracat giicii hem kendi adina iirettigi {iriinler
icin hem de fason iiretimle iirettigi liriinler i¢in azalmaktadir. Ciinkii
bu mamullerin liretimi emek giicline baghdir ve kiiresel pazardaki
rekabet giicli daha ¢ok fiyatiyla olmaktadir. Halbuki Tirkiye’deki
emegin maliyeti eskisine gore daha fazla artmistir ve Asya

tilkelerindeki ve Uzak Dogu’daki sanayilerini disariya agan isletmeler

157




cok daha az emek guciu maliyetine katlanarak Tirkiye’nin rekabet
edemeyecegi diisiik fiyatlar1 teklif etmektedirler. Tirkiye’nin su
andaki avantaji adi gecen gelisme yolundaki iilkelere gore sanayi

tecriibesinin olmasi sebebiyle tliriinlerini kaliteli tiretmesidir.

SONUC

Rekabetin giin gectikge daha hizli bir sekilde artmasiyla beraber
isletmeler faaliyetlerini daha etkin bir sekilde gergeklestirmeleri
gerektigini fark etmislerdir. Iste bu esnada sebeke organizasyon yapisi
uygulanmaya baglanmistir. Sebeke organizasyon yapisinin her kosulda
isletmeleri basariya ulastirip, rekabet iistiinliigii getirecegini sdylemek
dogru degildir. Ciinkli gerek piyasa sartlar1 gerekse ana isletmenin
belirledigi diger sebekelerin birbirleri arasindaki iliskileri ve
etkinlikleri rekabet iistiinliigii elde edilmesinde belirleyici role sahip
olacaktir. Dolayisiyla sebeke organizasyon aginin, gerceklestirilecek
amaca uygun isletmeler tarafindan kurulmasi halinde hem ana firma
hem de diger aktorler rekabet iistiinliigli saglayabilecektir.

Tirkiye elinde bulunan rekabet avantajlarini gelismekte olan baska
ulkelere kaptirirsa hem ortak yatirnmlar hem de fason iiretim igin
cazibe merkezi olmayacaktir. Bunun i¢in 6zellikle ortak yatirimlar
bakimindan Tiirkiye’nin kisa siirede gerekli olan yatirim, iretim,
teknoloji, yonetim ve pazarlama alanlarinda tecriibe sahibi olmasi,
patent olusturma asamasina gecmesi boylece lisans almaktan daha ¢ok
lisans vermeye baglamasi ve hem ortak yatirimlarin hem de fason
tiretimin kendisine kazandirdig: tecriibeyle marka iiretmeye baslamasi
gereklidir. Aksi takdirde, gelismis iilke isletmelerinin kendilerine

vermesini bekledikleri sipariglere ve yabanci sermayeye yatirimlarina
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bagimli kalacak ve hatta iiriin siparislerinin ve yabanci sermayenin
baska {ilkelere kaymas1 durumunda bas etmesi ¢ok zor bir krizle karsi

karstya kalacaktir.

Sonug olarak, Turkiye’nin rekabet dstiinliigii saglamak i¢in sebeke
organizasyon yapisina yaklastigi goriilmektedir. Fakat bu durum daha
cok uluslararasi piyasalarda fason iretim yapilarak
gerceklestirilmektedir. Burada Onemli olan uluslararasi piyasalarda
fason Uretim “yapan” degil “yaptiran” iilke konumuna gelmektir. Ote
yandan ulusal pazarda O©zellikle blylk capta faaliyet gosteren
isletmelerin bazi isletmelerle anlagsmalar ya da birlesmeler yaparak
sebeke ag1 kurduklar1 ve birtakim faaliyetlerini bu isletmelere

devrettikleri gbzlemlenmektedir.
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GIRIS

Feigebaum Toplam Kalite Yonetimini (TKY), “Misterilerin
gereksinimlerini en ekonomik diizeyde yerine getirmek amaci ile
isletmenin farkli bélimlerinin; kalitenin olusturulmasi, yasatilmasi ve
gelistirilmesi yonundeki ¢abalarini birlestirip koordine eden etkin bir
yontemdir” seklinde tanimlamaktadir (Kovanci, 2003; Akao, 1991).

Bir bagka anlatimla TKY, miisteri tarafindan arzulanan kaliteyi, tim
islemlerin yurutilmesi sirasinda iriin, hizmette yer almasina igin
calisan bir yonetim bicimidir (Madu, Kuei ve Lin, 1995). TKY, ic ve
dis miisterilerin tatmininin arttirilmasi, miisteri bagimliliginin temin
edilmesi amaciyla, isletmede alinan sonuglarin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesine dayanan, miisteri istek ve beklentilerine 6nem veren,
misteri nezdinde tanimlanan kaliteyi, tim bolimlerde faaliyetlerin
yiriitiilmesi sirasinda mal ve hizmette yer almasini saglayan yonetim

bicimidir.

Toplam = Herkesin Katilimu,
Kalite= Miisteri ihtiyac ve isteklerinin karsilanmasi,

Yonetim=Kaliteli mal, hizmet igin butln sartlarin saglanmasi.

TKY iiriin ve hizmetlerin sistematik gelisimini i¢in bir metottur.
Biitlinliyle miisteri odakl, bir isletme kiiltliriinii tesis eden tam bir
yonetim sistemidir. Kurulusun var olusuna iliskin bir gercektir (Berry,
1991). Bu yonetimin uygulamasinin temel unsurlari; ise iligskin olarak
rasyonel bir diisiince bi¢imi olusturmak, kaliteyi gelistirmek igin

calisanlarda motivasyon olusturmak ve pazarlama yo6nelimi
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davranisin1 vurgulayan bir 6rgut kiltlrd meydana getirmek seklinde
ifade edilebilir (Cevik ve Zeydan, 1998).

Sekil 1. Kalite kavramlariin birbirleriyle iligkisi (Kovanci, 2003).

KALITE

TKY _ )
FELSEFESi MALIYETLERI

O VgD KALITE GUVENCE

Bicimi SISTEMLERI

e Katilimer e 1SO 9000 [STATISTIKSEL _
Ydnetim e AQAP KALITE KONTRO KALITE

o Miisteri HER e ONLEYICI
Odakli ASAMADA YAKLASIM

. Grup ONLEME

Calismasi

e Sirekli

Gelisme

TKY’de 6nemli konulardan birisi de ¢alisanlarla iki yonlii ve verimli
iletisimin kurulmasidir. Oncelikle isletmenin vizyon ve misyonunu
tiim calisanlarca bilinmesi, isletme amacina ulasmada etkilidir (Argun,
1997).

1. Klasik Yonetim ile Toplam Kalite YOnetimi’nin

karsilastirilmasi

Klasik yonetim, drin ve hizmet ile ilgili belirli bir standardi
olusturmak, tespit edilen standarda gore tiretimi gergeklestirmek ve

kontrol altina almaktir. TKY ise, hi¢bir standardi kabul etmeyerek,
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stirekli gelistirme ve iyilestirmeyi hedefler. Bazi temel konulara iliskin

farkliliklar agagidaki gibidir.

Tablo 1. Klasik Yonetim anlayisi ile Toplam Kalite Yonetim

anlayisinin karsilastirilmasi (Peker, 1993; Kavrakoglu, 1994)

Klasik Yonetim Anlayisi TKY Anlayis1

e Muayeneye dayali kalite . Onlemeye dayali kalite

o Yiksek kalite ile artan maliyet . Yiiksek kalite ile diigen maliyet

o Optimum stok . Sifir stok

o Spesifikasyon limiti arasinda tiretim . Hedefe uygun dretim

e Sorunlar ¢iktikca ¢Oziim  gelistiren | @ Olas1 sorunlar diisiiniip bunlar1 6nleyen

yonetim

e Azami ihtisaslagma ile sistem gelistirme
yaklagimi1

e Fonksiyonlarin kesin ayirimina dayali
organizasyon

yonetim
. Isbirligi ile sistem gelistirme yaklagimi

. Isin ideal bigimde yiiriitiilmesine dayali
esnek kalipli organizasyon

e Kabul edilebilir hata miktarini

hedefleyen tretim
o Odill, cezaya dayali motivasyon
o Hiyerarsiye dayali 6ncelikler

e Rekabete dayali tedarik sistemi

e Maksimum kar1 hedefleyen gudileme

e Ulusal/uluslar arasi standartlara gore
urdin kalitesi
o Kalite kontrol fonksiyonunun

sorumlulugunda kalite giivencesi

o AR-GE ve pazarlama sorumlulugunda
iiriin tasarimlari

e Optimum fire ve yeniden isleme
e Optimum 1. kalite/2. kalite orant
e Evrimsel hizla gelisim

e Yiksek verimli proseslerle
randiman artiglart

saglanan

o Isbasi egitimi ile saglanan bilgi ve beceri

e Fayda-maliyet analizine dayali yatirim
kararlar1

e Isi en iyi bilenin o isi yoneten olduguna
inanan anlayisg

e Hatali uygulamalari
gelistirilen yonetim

e Tecrilbe ve inisiyatife dayali ydnetim
kararlar1

onlemek  igin

. Sifir hatay: hedefleyen iiretim

. Onurlu  ¢alisma ve bunun taktir
edilmesine dayali motivasyon

. Miisteri tatminine dayali ncelikler

. Karsilikli anlayis ve giivene dayal
tedarik sistemi

. Yiksek kaliteyi saglamayi hedefleyen
gldileme

. Miisteri beklentilerine cevap veren {iriin

kalitesi

. Tim  ¢alisanlarin  ve  yOnetimin
sorumlulugunda kalite giivencesi

. Tiim iretim ve satis fonksiyonlariim da
katkis1 olan iiriin gelistirme

. Sifir fire ve yeniden isleme

. Sadece 1. kalite Urin retimi

. Devrimsel hizla gelisim

. Yeni {irlin  tasarimi  ile  saglanan

randiman artislart

e  Isbasi egitimi kadar temel egitimle de
gelistirilen bilgi ve beceri

. Kaliteyi gelistiren her uygulama ve
yatirimi benimseyen yonetim anlayist

. Ise en yakin olanin o isi en iyi bildigine
inanan yonetim

. Calisanlarin  fikirlerinden yararlanarak
hatalar1 6nleyen yonetim

. Istatistik ve kantitatif analizlere dayali
yonetim kararlari
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Gortildigi gibi TKY, Klasik Yonetime dayali organizasyon yapisina
nazaran, tamamen bireylere sorumluluk veren, onlar1 motive ederek
fikir iretmelerini saglayan, tiim birimleri koordineli ¢aligmaya
yonlendiren ve asil amaci miisteriyi tatmin ederek hedeflerini

gerceklestirmeye ¢alisan sistem anlayisidir.
2. TKY Amag ve Felsefesi

TKY tepe yonetim tarafindan verilen ve igletmenin gelecegi ile ilgili
stratejik bir kararla baslar; basar1 ve rekabet iistiinligii igin ana strateji
olarak ekonomik faaliyetlerin butiin asamalarda kalite performansi
konusuna odaklanir. Boylece isletmede sistematik bir yakasim ve
bolimlerin birbiri ile olan iliskilerinin 1iyilestirilmesini gerektirir
(Kovanct, 2003).

TKY rekabet¢i bir yapilanmayi; gelecege yonelik tim kararlarda,
rekabet gict faktorlerinin esas alinmasmi ve uygulamanin bu
cercevede izlenmesini gerektirir. Toplam kalite yonetimi rekabet

edebilirligi arttiran bir sistemdir.

TKY’ nin amaci: TKY esas olarak gordigii stirekli gelismeyi,
caliganlarin1 ve diger isletme kaynaklar ile bunlara etki eden ¢agdas
yonetim fonksiyonlarin1 verimli bir sekilde kullanarak ulasmay1 ister
(Kovanct, 2003).

Isletmelerin faaliyetlerini gelistirmek yada kontrol edebilmek icin

amag belirlemelerinin nedenlerinden bazilar1 (Juran ve Grayna, 1993);
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e Kalite liderligini elde etmek ve strdurebilmek,

e Uriinlerin kullanim uygunlugunu saglayarak pazar paymi Ve
gelirlerini arttirict firsatlar yakalamak,

e Mevcut pazar payini koruyacak rekabet ortamlarini saglamak,
e Cikan problemlere ¢oziimler getirerek sayisini aza indirmek,

e Uretim maliyetlerini azaltic1 projeler gelistirmek,

e Misteriler, saticilar, toplumun her kesimindeki insanlar ve

isletme disindaki paydaslar ile iliskileri gelistirmek.

TKY siirekli gelisim ile miisteri huzurunu temel alan bir yasam
felsefesidir. TKY 0Orgitte siirekli 6grenme ve iyilesme ortami

saglayarak, kalite ve miisteri tatmini hedefli olmak énemlidir.
Toplam kalite yonetiminin kabul gormiis 6zellikleri (URL-1, 2004);

e insana saygi vardir,

e Miisterinin tam ve devamli tatmini amaclanir,

e isletmenin politikasina kalite terimi yon vermelidir,

e Kalite bilinci yayginlagtirtlmali ve insan kaynaginin tamami bu
bilincle her boélimde kaliteyi arttirmaya ¢aligmalidir,

e ilk defada isin ve dogru olarak yapilmasi,

e Siirekli gelisme anlayisi esastir, Urlintn kontroll yerine proses
kontrolii 6nem tagimalidir,

e Yoneticiler dahil bitiin personelin katilacag siirekli bir egitim
plan1 uygulanmalidir,

e Her kademede takim calismasi yapilmalidir,
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e Her kademede yonetisim unsurlart uygulanmalidir,

Tim bunlarin yaninda TKY ’nin gelisiminde sagladig: iki temel yonii

vardir.
1. TKY 'nin kisiyi gelistiren yonii

e Egitime Onem vermesi (ise yonelik egitime ek olarak temel
egitim),

e insan kaynaklar1 ydnetiminde i degistirme (job rotation) ve is
zenginlestirme (job enrichment) 6geleri,

e Orgitte daha biiyiik sorumluluk almay tesvik eden anlayis,

e Islerin biitiinlestirilmesi ve iyilestirmenin birlikte uygulanmasi

ile calisanlarin daha yetkin ve yetenekli duruma getirilmesi.
2. TKY’ nin motivasyonu gelistiren yonii

¢ Yonetim anlayisinda “insan” unsuruna deger veren yaklagim,
e Takim ¢alismalarini1 6n planda tutarak bireylerde “aidiyet” ve
“benimsenme” duygusunu artirma,

e Basarilarin yerinde ve iyi bir sekilde takdir edilmesi,
3. Toplam Kalite Yonetiminin Ogeleri
3.1. Miisteri Odakhhk

Kalite yonetimine iligskin aktiviteler, sonsuza kadar devam eden bir
strectir. Bu sebeple bir isletmenin Onemli bir amaci, elde ettigi

misterilerini kaybetmemesi ve yeni miisteriler kazanmasidir. Bunun
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nedeni ise bilancoda bulunmasalar da miisteriler kurulusun

devamliligi igin en degerli varliklaridir (Kovanci, 1996).

TKY’de i¢ ve dig miisterilere aciklik getirilmeli ve onlarin beklentileri
karsilanmalidir (Viona ve Foster, 1996). Giimriik duvarlarinin ve
korumaciligin ortadan kalkmasi neticesinde, uluslararasi isletmeler,
kiiresellesen diinyanin her yerinde rekabet unsuru olarak karsimiza
¢ikmaktadir. BOylelikle miisterilerin segenek imkanlar1 ve teknolojik
beklentileri ¢ogalmakta, hatalara karsi hoggoriisii giderek sifira
inmektedir (Dogan, 2000).

TKY sirecinin temel amaci miisterinin isteklerini maksimum diizeyde
karsilayacak yada gegecek bigimde drin ve hizmet kalitesini
iyilestirmektir (Rand, 1997; Flynn, Sakakibara ve Schroender, 1995).
Kalitenin amaglari, Gstten alt bolumlere dogru daha ayrintili ve nicel
olarak belirlenmelidir (Pekdemir, 1992).

Yapilan arastirmalarda bir miisteri kazanmanin maliyeti, mevcut bir
miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢ok daha fazla olmaktadir (Berry,
1991). Miisteri ifadesi sadece triinleri satin alanlar1 degil, kurulusun
irettigi mal ve hizmetlerinden etkilenen herkesi kapsamaktadir

(Gopalakkrishnan, Mcltyre ve Sprague, 1992).

Isletmelerin miisteri kazanmak ve sadik miisteriler olusturmak icin

yapmasi gerekenler kisaca;

e Uriinlerin zamaninda teslim edilmesi,

e Uriin ve hizmetler ile ilgili etkili servis ag1 saglamak,
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e Basit ve etkin bir miisteri iletisim ag1 olusturmak,

e Promosyonlar.

Miisteriler isletmenin, kendilerini diislindiigiinii ve problemlerinin
¢OzUmUnun aradigini hissetmelidir. Miisteriye ne istedigini veya ne
hissettigini sormak, sadakat gostermesi icin yeterli olabilir. Gergekte
aragtirllmast 6nemli olan, misterinin istekleri, gereksinimleri ve

beklentileridir. Bunun icin (Kovanci, 2003);

e Miisterilerin ihtiyaglarin1 belirlemek i¢in siirekli ziyaretler
diizenlemek ve elde edilen olumlu gelismelerin siirekliligini
arttirmak,

¢ Miisteri sikayetlerini ¢ozlimleyebilecek bir ekibi olusturmak,

e Uretim ve hizmette meydana gelen hatalar1 belirlemek,
analizlerini yapmak ve yeniden ortaya ¢ikmalarini Onleyici ve
kalic1 tedbirler almak,

¢ Diinya capindaki isletmelerle bir yaris i¢inde olmak,

eYeni (rin ve hizmet olusturma yollar1 konusundaki
faaliyetlere miisteri ihtiyaglar1 dogrultusunda yaklasmay1 prensip
edinmek,

e Isletme biinyesinde toplantilar yaparak miisterilerin sorunlarini

dogrudan 6grenmek.
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3.2. Once insan Anlayist

Kaliteden s6z edildiginde, genellikle Griin kalitesi ©6n plana
¢cikmaktadir. TKY’de insan faktorii ve misteri memnuniyeti her
seyden Once gelir. Calisanlarina kaliteli olmas1 Kaliteli Uretimin daha
rahat yapilmasina neden olmaktadir. Bir is ve islem yapilir iken 0¢
yapitagt bulunmak zorundadir. Bunlar, isin yapilmasi i¢in donanim
(hardware), iretim metodlar1 (software) ve ¢alisanlar-insan
(humanware). TKY insanla baslar. yi bir mal ve hizmet iiretimi i¢in
insan dogru yerine yerlestirildikten sonra gergeklestirilebilir (Imai,
1999).

Bir igletmede kalite herkesin isidir. Kaliteyi saglamak; nihai miisteriyi
tatmin etmek ve calisani, yani i¢ miisteriyi tatmin etmekten geger.
Calisanin  tatmininde insan  kaynaklarinin  yonetimi  Onem
kazanmaktadir (Demir ve Giimiisoglu, 1998). Isletmelerde calisana
verilen deger arttikga, verim, Kkalitede artiglar yasanacaktir (Simsek,
2000).

TKY’nin basariyla uygulanmasi i¢in ¢alisanlart motive etme,
yonlendirme, bilgi ve beceri seviyelerini arttirici uygulamali egitimler
verme, yer degistirme gibi ¢alisanlar1 gelistiren ve On plana g¢ikartan
sistemler vardir. YOnetimin gorevlerinden biri de bu sistemleri is
yerlerinde uygulamak ve verimlilik artistt saglamaktir (Demir ve
Gilimiisoglu, 1998).
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3.3. Tam Katilim

Katilimin anlami, her ¢alisanin iki isinin olmasi demektir: Birincisi,
kendi isini yapmasi, ikincisi ise o isin yapilma yollarinin
gelistirilmesidir.  Geleneksel olarak pek ¢ok calisan, sistemi
gelistirmekten ziyade sistemi devam ettirmeye ve oldugu gibi

korumaya ¢alismaktadir.

Tam katilim icin ¢alisanlarin karsilikli sorumluluk paylasiminin
saglanmasi sarttir. Bu bir yetkili kilinmadan ¢ok, goniilliliigl ifade
eder. Biitiin personelin “ben” nasil yapabilirim sorusunu yerine,
organizasyonu nasil gergeklestirebilirim veya nasil yapabiliriz fikrini

benimsemesi gereklidir (Simsek, 2000).

Yoneticiler kaliteyi iyilestirici en iyi fikirlerin operasyona en yakin
calisanlardan geldigini bilmelidir. Yonetim, bu fikirleri bilingli bir
sekilde dikkate alarak iyilestirme imkanlarini belirlemeli ve harekete
gegmelidir. Bunu saglamanin en kolay yolu da yoneticilerin
kendilerine  erisimi  kolaylagtirici  iletisim  yOntemlerinden
faydalanmalaridir.  Ornegin, c¢alisma alanlarinda daha fazla
gezinmelidirler. Calisanlarin yonetime katiliminin, sagladigir diger

avantajlardan bazilari ise (Kovanci, 2003);

e Ast ve 1lst calisanlar arasindaki kutuplagsmanin ortadan
kaldirilmasi, biz ve onlar yaklasimindan kaynaklanan diigmanca
tavirlarin yerine, giiven yaklasimi ve ortak amaglara birakarak,

her yerde biz ifadesinin kullanilmasinin saglanmasidir,
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e Liderlik ve bireysel gelisimi artirarak, goérev bilincinin
gelismesine yardimeir olmak, calisanlart lider olmak igin
cesaretlendirecektir,

e Caligsanlarin, kalite ilkelerini benimseyerek isletmenin ortak
kiiltiirel yapisina yerlestirilmesine yardime1 olmak,

e Kalite, verimliligi ve etkinligi gelistirmek,

e Toplu calisma ortami sagladigi igin sorun ¢6zim yollarinin
Ogrenilmesine-6gretilmesine daha giiclii bir yaklasim olanagi

saglamak.

3.4. Sistematik Siire¢ Analizi, Denetimi ve Siirekli Iyilestirme

(Kaizen)

Kaizen, Japon yonetimin felsefesinde tek basina énemli bir kavramdir.
“Kai: degisim” ve “Zen: iyi” anlamina gelmektedir bu iki sozliigiin
birlesiminden meydana gelen, “Kaizen” sozciigii mevcut durumu
gelistirme, 1iyilestirme ve kisaca “siirekli iyilesme” anlaminda
kullanilmaktadir (Yayla, 1992). Kaizen sadece is ortaminda degil, 6zel

ve sosyal yasamda ve hatta ev faaliyetlerini de kapsamaktadir.

Deming siirekli iyilestirmeyi saglamak amaciyla izlenecek Onemli
kalite kontrol tekniklerinden birisi de “Deming Doéngust”dur. Bu arag,
deming halkas1 veya PUKO dongiisii (Planla-Uygula-Kontrol et-
Onlem al) olarak bilinir (Sekil 2). Deming, bir isletmenin miisteri
beklentilerine uygun olarak daha Kkaliteli Gretim yapabilmesi icin,
aragtirma, dizayn, iretim ve satig arasindaki siirekli alis verisin,

etkilesiminin 6nemini vurguladi. Deming bir isletmenin ancak boyle
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bir prosesle miisterinin beklentisini elde edecegi ve basarili olacagini

belirtmektedir (Imai, 1999).

Kontfrol Et
(Drenetpi)

Sekil 2. PUKO dongisi

Revize edilen PUKO dongiisiinde (Sekil 3) “planla”nin anlan Kalite
kontrolun; pareto diyagramlari, serpilme diyagramlari, grafikler, sebep
sonu¢ diyagramlari, kontrol tablolari, kontrol diyagramlari gibi
istatistiksel araclar yardimiyla mevcut durumlardaki iyilestirmeleri
planlamaktir. “Uygulama”, bu planin uygulanmasi; “kontrol et”,
istenen iyilestirmeye kontrol amaciyla bakilmasi; “Onlem al” ise,
tekrarin  engellenmesi ve saglanan iyilestirmenin yerlestirilerek
ilerleme icin yeni zemin olusturmasi demektir. PUKO déngiisii, bu
bicimde surekli doéner. Erisilen iyilestirme zaman kaybetmeksizin

standart diizeyine ¢ikarilir; bu kez daha (stiin bir iyilestirme igin elde
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edilen standardin asilmasi gerekir. Bu sayede Kaizen sireci tam olarak

gerceklestirilmis olur (Imai, 1999).

Eontrol Et
(Yénetim
we Denetr)

Sekil 3. Yeniden diizenlenen PUKO Dongiisii

TKY temel ilkesi de “siirekli gelisme”dir. Japonya’daki gelisme,
yenilik (biiyiik gelismeler) ve kaizen (prosesin kii¢iik adimlarla siirekli
gelismesi) diye ikiye ayrilir. Japon goriisii iginde, Japon ve batili
yoneticiler yenilikle ayn1 derecede ilgilidirler. Ancak, Japon
yoneticiler, miidiirler ve isciler batida pek fark edilmeyen stirekli

gelisme sorumluluguna sahiptirler (Kavrakoglu, 1994; Graham, 1992).

Tum personelin katihmi ile saglanan “Siirekli Siire¢ lyilestirme”
kaidesi, TKY’de yer alan“Kaizen’in” anlayisinin kurulus icerisindeki

onemli bir pargasidir (Simsek,2000).
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Proses yonetimi ve denetimi ile, hata maliyetlerin biyik bir miktarda
azalmasmin yam1 sira misteri sikayetlerinde de azalmaya ve
dolayistyla firmanin imajinin  artmasina katkida bulunacaktir

(Simsek,2000).

Genel anlamda kalitede siirekli iyilestirme ise; “standart kaliteden ¢ok
daha etkili yapmanin yollarin1 bulmak” seklide tanimlanabilir (Akin,
1989). Kalitede iyilestirme, maliyetlerin diismesi, iriinde
standardizasyon ve ilk kademedeki personelin yaptigi isten gurur

duymas1 babinda olumlu neticeler olusturmaktadir.
3.5. Takim Calismasi

TKY biitiin ¢alisanlart bir takim Uyesi olarak kabul eder, takim
calismasini kolaylastirict diizenlemelere imkan saglar. Sorunlara
uygun c¢Oziim arayist takim caligmasi ortaminda gerceklestirilir.
Sonucta takim calismalar1 nedeniyle kisisel gelisme, 6grenme, yaratici

fikirler tretme en 6nemli unsur haline gelir (Peskircioglu, 1999).

TKY’ de proseslerin karmasikligi ve kapsamlari nedeniyle tek bir
kisinin denetimi yeterli olmamaktadir. Bu proseslerin sorunlar1 ancak

is birligi ve uyum icinde calisan takimlar tarafindan ¢oziilebilir

(Simsek, 2000).
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4. Toplam Kalite Yonetimini Engelleyen Faktorler

Isletmelerde, yonetimlerin TKY gegis ve uygulamaya basladiginda
basariya ulasmay1 engelleyen birgok faktorler ortaya g¢ikmaktadir.
TKY’nin uygulamasin1 olumsuz etkileyen en o6nemli faktor
yoneticilerin bakis acilaridir. Bu faktorleri, yonetimden kaynaklanan
engeller, orta diizeyde yonetici ve uzmanlardan kaynaklanan engeller,

alt calisanlardan kaynaklanan engeller olarak siniflandirabiliriz.
Yonetimden kaynaklanan engeller (Ttrkmen, 1995);

e Ust yoneticilerinin aktif katilimi gerceklesmeksizin, bir
program olarak uygulanmaya gecilmesi,

e TKY adinda kalite kelimesinin bulunmasi nedeniyle genellikle
kalite uzmanlarinin sorumlulugunda olan bir uygulama olarak
algilanmasi,

e Yoneticiler ¢cogu TKY sisteminin bazi tekniklerini tek basina
amag olarak gormektedir. Ornegin; tek basma Kalite Kontrol
Cemberleri (KKC) uygulamalarini asil hedef olarak gormek
veya ISO 9000 belgesini almayr yeterli diistinmek gibi
yaklasimlar sistemin gelismesini engellemektedir.

e insan kaynaklarmin 6nemi hususunda yoneticilerin eylem,
sOylem birlikteliginde olmamalari, TKY faaliyetlerinin dniinde
onemli bir engeldir. Katilimc1 yonetim disiincesinin hayata

gecirilememesi, degisim yolunda bir engeldir.
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e Tepe yonetiminde profesyonel yoneticilerin bulunmamasi,
yetki devretmeme aligkanlii ve danigsmanla calisilmamasi,
onarilmaz hatalara yol agmaktadir.

e Bazi {ist diizey yoOneticiler, yonetim huylarini degistirmeleri
gerektiginde ya da kriz zamanlarinda, faaliyetlere ara verme

egilimindedirler.

Orta dlzey yoneticiler ve wuzmanlardan kaynaklanan engeller
(Tlrkmen, 1995);

e Astlar tarafindan olusturulan problem c¢6zme yada sureg
gelistirme (kaizen) amaglh takimlarin, yaptiklari ¢alismalarda
baz1 sorunlar1 ¢ozmeleri, bazi uzman ve miihendisleri rahatsiz
edebilmektedir. Bunun sonucunda, takimlara destek ve bilgi
aktarmama yonelimi kendini gostermektedir.

e Orta dlizey yoneticiler ile mihendis ve uzmanlar arasindaki
yukselme hirst nedeniyle olusan rekabet, TKY’nin basarisini
olumsuz etkileyecektir.

e Kuruluslarda uzman veya mihendis olarak istihdam edilenleri
TKY ye kendi meslekleri agisindan bakmalari ayr1 bir sorundur.
Isletmecilerin sadece insan ve yoOnetim odakli bakislari,
miithendislerin ise TKY’yi teknik bir ¢alisma olarak idrak
etmeleri basarisizliklara yol agmaktadir.

(Calisanlardan kaynaklanan engeller ise;

e Personel devrinin yiiksek oldugu, is¢i ¢ikarmalarinin yogun

oldugu, is¢i-isveren goriismelerinin  genellikle  grevlerle
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sonuglandigi, sektor iliskilerin kotii oldugu is yerlerinde

caligsanlarin tam katiliminin saglanmast miimkiin olmamaktadir.

TKY sistemine ge¢mek her zaman basarty1 beraberinde
getirmemektedir. Toplam kaliteyi hedefleyip basarisiz olan sirketlerde
vardir. ABD’de TKY uygulama basarisi %20-30 dolayindadir.
(Kavrakoglu, 1993).

5. Toplam Kalite Uygulamasinda Basar1 Faktorleri

Dogru tiretimi ilk kez yapmay1 ve bunu siirekli bicimde tekrarlamay1
amaclayan TKY; o6rgitin bir batin olarak efektifligini saglamayi,
esneklige erismesini ve rekabet giiclinii arttirmayr amaclayan bir

yontemdir.

TKY’de basarili olmak i¢in, rekabetin ancak ucuz iscilikle degil, iyi
egitilmis, sirketle biitiinlesmis, siirekliligi olan bir isgiiciiniin kaliteli
iiretimi ile miimkiin olacagina inanmig bir ydnetim anlayist

benimsenmelidir (Tlmer, 1995).

TKY’de herkesin etkin katilimi gerekmektedir. Katilim, sadece
kalitede siirekli gelisim igin degil, gudilenmeyi arttirici ve egitsel
katkis1 agisindan 6nemlidir (Oztiirk, 1993).

TKY uygulamasmin basarisinda liderligin ~ 6nemli  oldugu
bilinmektedir. TKY yalnizca belli bir boliim kisi yada grubun ¢aba ve
aktivitesi ile degil, miikkemmel bir stratejik liderlik ve yodnetim

kabiliyetiyle basarili olacaktir. Liderlik olmaksizin bir 6rgdit, belirli bir
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yonde istikrarli ilerlemelere sahip olamayacaktir. Liderlik, kurulusun
gidisinin kontroliinde ana islevdir (TUmer, 1995). TKY ile kazanilan
bilgiler kurulusun geleceginin 6nemli taglarmi olusturacaktir (Akal,
1995).

6. Toplam Kalitenin Rekabet Guclne Etkisi

Il. Diinya savasindan 1970’lerin bitimine kadar dlinyada benzeri
goriilmemis bir iktisadi buhran ile bir rekabet ortami meydana
gelmigtir. Teknolojik gelismelerin  yayginlasmadigi  dénemlerde
rekabet glicliniin ana unsuru Uretim tstiinligi olarak benimsenmistir.
Genis pazarlara blyuk hacimlerdeki Grtnler ile blyuk miktarda
uretimi ve maliyet avantajlar1 araciligryla rakiplerini Gstinluk
saglamiglardir. Hususiyle otomotiv, kimya, elektronik ve dayanakli
tiketim mali {ireten isletmeler piyasadaki Ustinliklerini Gretim

gucleriyle saglamlagtirmistir (Dogan, 2000).

~ Kalite ~

Yenilik
Kalite Esneklik
A Yenilik Hiz
Maliyet Esneklik Farklilik
Uretim Uriin Hiz Mikemmeliyet
Ustiinliigii Azellikleri Farklilik
1960 1970 1980-1990 2000 +

Sekil 4. Rekabette son 40 yilda yasanan degisim
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1970’1 yillarda gelisen teknolojinin yayginlasarak, yagamimizin her
alanina si1zdig1 bu dénemde, tiretim unsurlarint ucuz olarak getiren ve
bunlar1 teknoloji destegiyle bir araya getiren isletmeler, daha az Uretim
maliyeti ile rekabet donemi baglatmiglardir. 1980°li yillara
gelindiginde ise Kalite ile rekabette bambaska bir boyut agilmustir.
Zamanla kalite kavramina inovasyon, esnek iiretim, hizmet ve pazara
daha hizli ulasma eklenmistir. 1990’1 yillara gelindiginde rekabet
Ogelerine ek olarak miikkemmeliyetlik kavrami girmistir. Rekabetin
son 30 yillik degisimi asagidaki Sekil 4’de verilmektedir (Dogan,
2000).
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TUM
CALISANLARIN
MOTIVASYONU,
KATILIMI
+
EGITIM

TOPLAM KALITE

FELSEFESI
ANLAYISI

PLANLI,

SISTEMATIK
SUREKLI YAKLASIM
; +
GELISME, KAPSAMLI
IYILESTIRME YAYGIN

FAALIYETLER

HATALARIN

ONLENMESI
+ YUKSEK KALITE
YUKSEK +
PRODUKTIVITE DUSUK MALIYET
+
URUN, PAZAR

CESITLEMESI

YUKSEK REKABET GUCU

Sekil 5. TKY’nin rekabet guctine etkisi

Teknolojik degismeler ve bilgi toplumuna gecis asamalari, giinlimiize
kadar devam eden tim yonetim kavram ve yontemlerinin bir tarafa

birakilmasina neden olmus ve modern yonetim anlayisiyla beraber,

184 | PAZARLAMA VE ISLETME ARASTIRMALARI



Toplam Kalite Yonetimi, Toyota firmasinda ilk uygulanan Tam
Zamaninda Uretim, Yeniden Yapilanma gibi bircok yeni y&netim

tekniklerinin dogmasina neden olmustur.

Klasik yonetim diisiincesi ile hemen hemen her alanda 6nemli bir
yaklagim farkliligina sahip olan TKY yaklasimi neticesinde, kurulus
blinyesinde gerceklestirilen iyilestirme c¢alismalar1 ile hatalar
olusmadan Onlenmekte ve bu sayede Onemli bir Olclide maliyet
avantaji elde edilmektedir. Ayni zamanda nihai iirliniin kalitesini de
arttiran TKY, boylece isletmelerin rekabet avantaji yakalamasini
saglamaktadir. TK anlayis1 ile isletme biinyesinde sirasiyla
gercgeklestirilen faaliyetler zinciri ve bu zincirin nihai olarak isletmeye

getirdigi rekabet giicii etkisi asagidaki gibi gosterilebilir.
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GIRIS

Glinlimiizde artan rekabet kosullar1 igletmelerin  pazarlama
faaliyetlerinde yeni uygulamalar ortaya koymalarin1 kaginilmaz
kilmaktadir. Siirdiiriilebilir miisteri  portfoylerinin  olusturulmasi
isletmelerin hedeflerine ulasmasinda 6nemli role sahiptir. Miisterilerin
streklilik gostermesi isletme ile miisteri arasinda kurulan bagin kuvvet

derecesine gore degismektedir.

Kirilganligin yiiksek oldugu hizmet sektorlerinde miisteri iliskileri
faaliyetleri isletmelerin sadik miisteri olusturma g¢abalarinda en ¢ok
onem verdigi alanlardan biri haline gelmistir. Isletme ile miisteri
arasindaki karsilikli iligkinin temeli glvene dayanmaktadir. Ayrica
miisterilerin bilingli hale gelmesi ile birlikte kalite beklentilerinin de
artmasi isletmelerin faaliyetlerini belirli standartlarda yiirtitmesini
gerektirmektedir. Giliven ve kalitenin etkin miisteri iliskileri faaliyetleri
ile birlesmesi ise isletmenin sadik miisteri portféyiine olumlu ydnde

katki saglamaktadir.

Giliniimiizde miisterinin sadece mal ya da hizmetle ilgili istek ve
beklentilerinin karsilanmasi artan rekabet kosullarinda miisteriyi elde
tutmak i¢in yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte miisteriye olumlu
katma deger saglayan farkli hizmetlerin de sunulmasi gerekmektedir
(Haciefendioglu, 2005: 89). Bu noktada ise iligkisel pazarlama

faaliyetlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Karaman, 2018c: 25).

Bu ¢alismada hizmet isletmelerinin miisteri memnuniyetinin artirtlmasi
icin yapilmasi gerekenler iliskisel pazarlama kapsaminda ele alinmstir.

Onemli hizmet sektdrlerinden biri olan sigortacilik alaninda faaliyet
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gosteren acentelerin iligkisel pazarlama faaliyetlerinin sektore katkilar

degerlendirilmistir.

Calismada ilk olarak hizmet pazarlamasi ele alinarak, Tiirkiye’deki
sektdr paylarinda yasanan degisimler sonucu hizmet sektorlerinin
Onemin artmasi ile birlikte sigorta prim tiretimleri degerlendirilmistir.
Daha sonra miisteri memnuniyeti ve sadik miisteri olugturmanin énemi

iligkisel pazarlama boliimii ile desteklenerek ortaya koyulmustur.

Literatiir arastirmast sonucunda elde edilen bulgular kapsaminda
sigortacilik sektoriindeki sorunlar ve acentelerin rolli ile iliskisel
pazarlama faaliyetleri ele alinarak RETURN modeli gelistirilmistir.
Modelin temel boyutlar1 olusturularak mevcut miisterilerin diizenli,
stirekli miisteri haline gelmesi ve yeni miisteri kazanimlar i¢in siiregler

belirlenmistir.

1. Hizmet Pazarlamasi ve Sigortacilik Sektorii

Genel olarak hizmet kavrami; somut olmayan ve dolayisiyla elle
tutulup gozle gorulmeyen, iretildigi anda tiiketilen is, sosyal olay,
eylem ve performans gibi faaliyetler bitunu olarak ifade edilmektedir
(Bayat vd., 2015: 63). Baska bir ifade ile hizmet birey ya da isletmenin
katma deger olusturan ve elle tutulamaz bir faaliyetidir (Karafakioglu,
2006). Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore ise hizmet; satigtan
bagimsiz olmak iizere nihai tiiketicilere ve isletmelere ihtiya¢c ve
isteklerin karsilanmasinda yeterli tatmin saglayan bagimsiz faaliyetler

biitiiniidiir (Kogoglu, 2012: 286).
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Kiiresellesmenin de etkisiyle yasanan hizli teknolojik gelisme ve
yenilikler toplumsal degisimi de beraberinde getirmistir. Bununla
birlikte isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde de degisimler
goriilmektedir. Pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerinin ihtiya¢ ve
isteklerini dogru tespit edilmesi ile baslamaktadir. Isletmelerin
pazarlama stratejilerinin dogrulugu miisterilerin dogru anlagilmasi ve
algilanmasina baglidir (Tatar vd., 2019: 1615-1616). Bu kapsamda
miisteri ile kurulacak gii¢lii iligkilerin bir sonucu olarak miisteri istek ve
beklentilerini giincel olarak takip edebilen isletmeler 6nemli bir rekabet

avantajina sahip olacaktir.

Satis temsilcilerinin potansiyel miisterilerle olan iliskilerinde pazarlama
uygulamalarindan yararlanmasi seklinde ifade edilen miisteri odaklilik
(Uygun vd., 2013: 137) 6zellikle hizmet sektorlerinde uygulanmasi
gereken temel ilkelerden biridir. Hizmet pazarlamasinda; hizmet veren
calisan ile miisteri arasindaki etkilesim, hizmet sunum niteliginin
belirleyicisidir (Uygun vd., 2017: 838). Hizmet pazarlamasinin
amacina ulagsabilmesi i¢in dogru hizmet pazarlamacisi ile dogru miisteri
etkilesimi saglanmali ve dogru miisteriye, dogru secenekler

sunulmalidir.

Fiziksel Uruin olarak ifade edilen mal ile hizmetin farkli 6zelliklere sahip
olmasi (Tablo 1; Gronroos, 1990: 28-29) hizmet pazarlamasini {iriin
pazarlamasindan ayirmaktadir. Ciinkii Tablo 1’den de anlasilacagi
lizere hizmet pazarlamasinda miisteriden miisteriye degisebilen
interaktif etkilesim siireci ile birlikte heterojen bir yapinin olmasi, es

zamanl iiretim, dagitim ve tiiketim siirecinin olmasi gibi 6zelliklerden
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dolayr mal

ve hizmetlerin pazarlanmasinda farkl

stratejilerin

uygulanmasini zorunlu kilmaktadir (Bardakoglu, 2016: 125).

Tablo 1. Mal ve Hizmetlerin Farklar

Fiziksel Uriinin Ozellikleri

Hizmetin Ozellikleri

Somut

Soyut

Homojen

Heterojen

Uretim ve dagitim siireci
tilketimden ayri

Uretim, dagitim ve tiiketim es
zamanl faaliyetlerden olugsmakta

Fiziksel trin olan mal bir
nesnedir

Hizmet bir strectir

Miisteriler iiretim siirecine dahil
degildir

Miisteriler tiretim siirecinde aktif
olarak yer alir ve etkilesim
icindedirler

Temel deger iiretim biriminde
uretilir

Temel deger alic1 ve satici
arasindaki interaktif etkilesimle
uretilir

Gerektiginde stoklanabilir

Stoklanamaz

Miilkiyet degisikligi yapilabilir

Miilkiyet degisikligi yapilamaz

Kaynak: Gronroos, 1990, 28-29.

Hizmet sektoriiniin giderek biiyiimesi ve iilke ekonomileri agisindan her

gecen giin Oneminin artmasi, isletmelerin 6zellikle ydnetim ve

pazarlama stratejilerinde daha rekabetci olmalarina neden olmaktadir
(Uygun vd., 2013: 130; Bakan vd., 2013: 196). Rekabetin her gegen giin

arttig1 hizmet sektorlerinden biri olan sigortacilik sektoriinde de sigorta

acentelerinin genis miisteri portfoylerinin olmasi, iirlin ¢esitliliginin

fazla olmas1 ve siirekli giincellenmesi ile birlikte miisteri taleplerinin

farkliliklarindan (Herand ve Oztung, 2015: 188) dolay1 sektdrde etkin

bir hizmet pazarlamasina gereksinim duyulmaktadir.
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Geligmis lilkelerde hizmet sektorlerinin tiim sektorler icerisinde sahip
oldugu pay her gecen giin artmaya devam etmektedir (Cigek vd., 2009:
202). Dolayisiyla iilke ekonomilerinin gelismislik gostergelerinden biri
de hizmet sektor oranlarinin yiiksek olmasidir (Bayuk, 2006: 3). Az
gelismis ve Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde hizmet sektdrlerinin
gelismesi icin yapilacak gerekli diizenlemeler iilke ekonomilerine
onemli katki saglayacaktir. Sekil 1°de goriildiigii iizere iilkemizde son
elli yillik periyot genel olarak incelendiginde kiigiik ¢apl degisimler
olsa da sanayi sektoriiniin konumunu muhafaza ettigi, tarim sektoriiniin
her gecen hizla azaldig: ve tiim bunlarin yaninda hizmet sektoriiniin ise
istikrarll bir yiikselisi s6z konusudur. Tiirkiye’de sektdrel bir degisim
yasanmakta ve bu durumda hizmet sektorii lehine 6nemli degisimler

g6zlemlenmektedir.

10

0
8 5 a8 b6 8 B O ) fa o S .48 .05 6
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== Hizmetler =@==S5anayi =@=Tanm

Kaynak: Koru ve Dinger, Subat 2018: 6.
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Hem dunyada hem de Tirkiye’de hizmet sektériinde 6nemli bir paya
sahip olan sigortacilik ise son yillarda sektor icinde payini artirmaya
devam etmektedir. Sekil 2’de diinyada sigortacilik sektdrinlin prim
uretiminin istikrarli bir sekilde artma yoniinde ilerledigi goriilmektedir.
Sekil 3’te ise Tiirkiye’de sigortacilik sektoriiniin prim tiretimdeki artis

hiz1 gorilmektedir.

Sekil 2 ve Sekil 3 karsilagtirildiginda ise diinya genelinden farkli olarak
Tiirkiye’de hayat sigortalarinin orani hayat dis1 sigortalara gore oldukga
diisiiktiir. Ulkemizde daha ¢ok zorunlu sigortalarin tercih edilmesinde
sigortacilik biling diizeyinin hala istenilen seviyede olmamasi ve sigorta
pazarlamasinda yasanan sorunlardan kaynaklandig1
degerlendirilmektedir. Bu kapsamda sigorta pazarlamasinda biiyiik
paya sahip sigorta acentelerinin sigorta pazarlamasi konusunda rolii 6n
plana ¢ikmaktadir. Acentelerin izleyecegi etkin ve giincel pazarlama
stratejileri sigorta sektoriiniin ve dolayisiyla hizmet sektoriiniin

gelisimine katki saglayacaktir.
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Sekil 2: Diinya'da Sigortacilik Sektoriiniin Briit Prim
Uretimi (Milyar TL)

3.000 2545 2.656 2534 2.617 2.657
2.500 204 2.09 2.0 211 2.23
2.000
1.500
1.000
500
0
2013 2014 2015 2016 2017

M Hayat Digi M Hayat

Kaynak: Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB), www.kpmg.com.tr, Sektérel
Bakis, Sigortacilik, 2019: 3.

Sekil 3: Tiirkiye'de Sigortacilik Sektoriiniin Briit
Prim Uretimi (Milyar TL)

45

39,7
40 35,5
35
30 27,3
25 208 22,7
20
15
10 5 6,8
3,4 3,3 3,8
; i
., Mm n O i

2013 2014 2015 2016 2017
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Kaynak: TSB, www.kpmg.com.tr, Sektorel Bakis, Sigortacilik, 2019:
9.
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Sekil 4’te sigortacilik sektoriindeki calisan sayilari degerlendirildiginde
2008-2010 yillar1 arasinda teknolojik gelismelerinde etkisiyle tiiketici
davraniglarinda goriillen degisimler istihdamda daralma meydana
getirmistir. Daha sonra isttihdam agisindan toparlanma siirecine giren
sektorde 2018 yili itibariyle c¢alisan sayist 14.062 olarak
gerceklesmistir. Dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise toplam
istihdam i¢inde satis ve pazarlama kadrolarinin oran1 2010 yilinda %51
iken, 2018 yilinda bu oran %42 olarak ger¢eklesmistir
(https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2019/05/sektorel-bakis-
2019-sigortacilik.pdf, 2019: 11). Sektérde yasanan degisimler
pazarlama ve satig personel sayisinin azalmasinda etkisi oldugu
diistiniilmekle birlikte genel olarak alaninda uzman, nitelikli personel
sayilariin da her gegen giin azalmasinin rolii olabilmektedir. Ancak
sektoriin ozellikle acentelerin bu kapsamda dikkat etmesi gereken
noktalardan biri olarak her ¢alisanin sektor ile miisteri arasinda 6nemli
bir koprii gérevi gordiigiinii ve giincel pazarlama stratejileri konusunda

nitelikli hale gelmesi gerekmektedir.
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Sekil 4: Tiirkiye'de Sigorta ve Emeklilik Sirketlerinde
Calisan Sayisi

18.000

16.007

1000 13920 13 555 14.052 14.062

14.000 1y o5 13.062

12.000 10,65 11.187 11776 11.603

10.000
8.000
6.000
4.000
2.000
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Kaynak: TSB, www.kpmg.com.tr, Sektorel Bakis, Sigortacilik, 2019:
11.

2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler acisindan 6nemli rekabet avantajlarindan biri de miisteri
memnuniyetidir. Ozellikle hizmet sektorlerinde miisteri memnuniyeti
bliyiik 6nem tagimaktadir (Erinmez vd., 2018: 62). Hizmet aliminin
gerceklestigi ana kadar yapilan pazarlama faaliyetleri kadar hizmet
aliminin gerceklesmesinden sonraki pazarlama faaliyetleri de miisteri

memnuniyetinin siirekliligi agisindan oldukga dnemlidir.

Miisteri memnuniyeti kavrami, misterilerin satin alma 6ncesi
beklentileri ile satin alma sonrasi ger¢eklesen degerin karsilastirilmast
olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1980; Zeithaml vd., 1990). Baska bir
ifade ile misteri memnuniyeti kavrami misteri beklentilerinin
karsilanma derecesi ile birlikte ortaya ¢ikan hosnutluk durumudur

(Canseven, 2016: 361). Dolayisiyla hizmet saglayicilarinin, misteri
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istek ve beklentilerini karsilayabilme orani miisteri memnuniyetinin,

karsilayamama orani ise miisteri memnuniyetsizliginin belirleyicisidir.

Miisterilere sunulan hizmetin algilanmasi ile miisterilerin hizmet
beklentilerine etki eden bircok unsur vardir. Isletme yonetimleri bu
unsurlarin bazilarin1 denetim altina alabilirken bazilarinda ise denetim
giicii yetersiz kalmaktadir (Kestane ve Devebakan, 2015: 95).
Algilanan hizmet kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden fazla olmasi
miisteri memnuniyeti saglamaktadir. Baska bir ifade ile isletmelerin
miisteri tatminsizligi ile karsilasmamasi i¢in miisteri beklentilerinin
lizerinde bir hizmet kalitesi uygulamasi gerekmektedir (Islamoglu vd.,
2006). Miisteri degeri olusturmaya calisan isletmeler faaliyetlerinin
niteliklerini ve stireclerini daha verimli hale getirerek 6nemli bir rekabet

avantaji elde edeceklerdir (Biger ve Gililmez, 2016: 325).

Orgiit yonetimleri tarafindan miisteri odakli bir yaklasim gdsterilmesi,
bu anlayisin stratejik bir hedef olarak ele alinmasi ve miisteri
memnuniyetinin  6rglt kdlturd  haline getirilmesi  gerekmektedir.
Bununla birlikte igsgorenlerin miisteri memnuniyeti kapsaminda ortaya
koyacagi tavir ve tutumlar orgiit agisindan oldukga dnemlidir. Ozellikle
hizmet sektorlerinde miisteri memnuniyeti ile insan unsuru arasinda
dogrudan bir iligkinin olmasi (Sahin ve Sen, 2017: 1178) 6nemli hizmet

sektorlerinden biri olan sigortacilik agisindan 6nem arz etmektedir.

Sigorta hizmeti veren araci ile sigorta hizmeti alan miisteri arasindaki
iliski olarak ifade edilen etkilesim kalitesi ise hizmet kalitesinin en
Onemli belirleyici unsurlarindan biridir (Cronin ve digerleri, 2000:

212). Ogzellikle sigortacilik gibi sektorlerde sigortalanan menfaatte
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gerceklesen risk durumunda, sigortalinin sigortactya ulasabilir olma

derecesi miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

Yapilan bir aragtirmaya gore ozellikle istihdam edilen personel niteligi
basta olmak {izere hizmet kalitesinin artmasi miisteri memnuniyetinin
en temel belirleyici unsurlarindandir (Y1ldiz vd., 2018: 1; Topal vd.,
2019: 126). Bagka bir arastirma sonucuna gore ise guvenilirlik, cevap
verebilirlik, giivence saglama ve empati gibi boyutlar miisteri
memnuniyetini etkilemektedir (Demirbag ve Yozgat: 2016: 86-87).
Sigortacilik sektoriinde ise miisteri ile dogrudan iliski kuran sektor
caliganlarinin daha nitelikli olarak secilmesi ve bu boyutlarin acenteler
tarafindan g6z ardi edilmemesi sigortalilarin memnuniyetine olumlu bir

katk1 saglayacaktir.

Sigortacilik sektoriiniin yapisal 6zelligi geregi hasar gergeklesme anina
kadar sigortaci ile sigortali arasinda genellikle herhangi bir sigorta
faaliyeti s6z konusu olmamaktadir. Ancak hasarin gerceklesme
durumunda ise sigortalinin beklentisi acentenin en kisa siirede yaninda
olmasidir. Bu beklentiye cevap verebilme ve hasar aninda sigortaciya
ulagilabilirlik hiz1 ise sigortalinin memnuniyeti agisindan biiylik 6nem

tagimaktadir.

Ayrica miisterileri hakkinda yeterli bilgiye sahip, kisiye 6zel {iriin ya da
hizmet sunabilen, miisteriyi isletmenin 6nemli bir degeri olarak goren
ve bu kapsamda faaliyet siireglerini olusturan, gelistiren sigorta
acenteleri miisteri sadakati yaratarak siirdiiriilebilir kazan¢ kaynagi
olusturmaktadirlar. Miisteri bagliligi i¢in isletmenin mevcut miisterilere

birden fazla hizmet ve/veya liriin satis1 yapmasi ve miisterilerle olan
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temaslarin1 daha sik hale getirmesi etkin yontemlerdendir (Akpinar,
2018: 3-4, 17). Miisterilerle olan iliskilerin hem nicelik hem de nitelik
olarak artmasi isletme ile miisteri arasinda aktif, giicli bir bag
olusmasin1 saglar. Ozellikle hizmet sektdrlerinde bu iliski daha fazla
Onem tagir. Clinkii hizmet sektorlerinin yapis1 geregi soyut bir nesnenin
pazarlamas1 yapilmaktadir. Bu kapsamda en etkileyici etkenlerin
basinda ise hizmet pazarlamasi yapan kisi ile misteri arasindaki
iligkinin (giiven, iletisim, empati vb.) boyutu gelmektedir.

3. Sigorta Sektoriiniin Sorunlar1 ve Sigorta Pazarlamasinda
Acentelerin Rolu

Sigortacilik sektoriiniin hem gelismesinde, hem de sigorta sirketlerinin
sahadaki en giclu temsilcisi olarak gorev Ustlenen acenteler sigorta
pazarlamasinda 6nemli bir role sahiptir. Gegmisten giinlimiize sigorta
sektoriine yonelik olumsuz 6n yargilarin olmasi sigorta pazarlamasinin

ontndeki en dnemli sorunlardan biridir.

1993 yilindaki bir ¢aligmada sigorta hizmetinden yararlanmayan 2.413
kisi lizerinde yapilan bir arastirma sonucuna gore katilimcilarin %19’u
sigortaya glivenmediklerini, %18’i sigortanin yararina inanmadiklarini,
%10’u sigortay1 gerekli bulmadiklarii, %11°1 sigorta bilgisine sahip
olmadiklarini, %16’s1 pahali bulduklarini, %7’si dinsel inanglari
nedeniyle sigortadan yararlanmadiklarini ifade etmistir (Erdogan,
1993: 135’ten aktaran; Saran, 1997: 20-21). Sigortacilik sektoriine
yonelik ortaya ¢ikan giivensizlik ve sigorta konusunda yeterli bilgiye

sahip olunmamasindan dolay1 sektore karsi olumsuz bir imaj algisi
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olugmaktadir (Saran, 1997: 21). Goriildigi tizere katilimecilarin

yaklasik olarak 2/3’1i sigortaya kars1 giiven sorunu yasamaktadir.

Sigortacilik sektoriine yonelik olarak ortaya c¢ikan olumsuz imaj,
iilkemizde sektoriin gelisimini engelleyen, geciktiren ve hala istenen
konuma ulagamamasinda 6nemli bir etkendir. Sigorta acentelerinin
miisterileri ile glivene dayali olarak olusturduklar: karsilikli etkilegim,
olumsuz imajin her gecen giin azalmasina katki sunmaktadir. Her gecen
y1l miisterisini daha iyi taniyarak, miisterileri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olan acentelerde sigortaci-miisteri arasindaki iligki alici-satici

iligkisinden daha ileri bir boyutta gerceklesmektedir.

Piyasalarda yasanan hizli degisim sigortalilarin beklentilerinde
degisime neden olmaktadir. Bu nedenle sigortacilarin, sigortalilarin
ihtiyaclarmi daha hizli karsilayabilmek amaciyla daha esnek bir is
modeli  olusturmalart  gerekmektedir.  Geg¢misin  pazarlama
uygulamalarindan olan seri liretim tarzi, giintimiizde sigortalilarin farkli

egilimlerine cevap verememektedir (Akyiiz, 2014: 28).

2014 yilinda Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) tarafindan
sigortacilik sektoriine yonelik bir arastirma yapilmistir. Arastirmada
miisterilerin sigorta konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigi, nitelikli
isglicii eksikligi, sektorel prestijin diisiik algilanmasi, denetim eksikligi,
banka kaynakli rekabet gibi onemli sonuglar elde edilmistir (TOBB,
2017).

Giincel bir arastirma sonucuna gore sigortacilik sektoriiniin sorunlari
sigortacilik konusunda yeterli bilgiye sahip olunmamasi, insan

kaynaklarinin nitelikli olmamasi, sigorta sirketlerinin acente ve miisteri
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arasindaki sorunlarda acenteye destek vermemesi, fiyat tutarsizliklar
ve suiistimaller sonucu yapilan haksiz 6demeler ve hukuki bosluklar,
miisteri sorunlari, reklam ve tanitim sorunlaridir (Karaman, 2018a;
Karaman, 2018b). Diger bir arastirmaya goére sigorta acentelerinin
mesleki olarak yeterli diizeyde Orgiitlenememesi, bankalarin
sigortacilik  faaliyetlerinin haksiz rekabet dogurmasi, sigorta
sirketlerinin acentelerin sorunlarinin ¢6ziimiinde etkin rol almamasi
sektoriin 6nemli sorunlar1 olarak goriilmektedir (Cakar ve Yildirim,

2015).

Baska bir arastirmaya gore acentelerin yapisal, hukuki sorunlarinin
giderilmesi ile birlikte yapilacak olan niteliksel derecelendirme ile “5
yildizl1 acente” statiisii olusturulmalidir. Buradaki amag¢ en ideal,
istenilen, beklenen acente profilini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
acentelerin belirli bir standarda gelmesinin saglanmasi ve sektoriin
O6nemli sorunlarindan biri olan giiven endeksini olumlu yo6nde

etkileyerek tercih oraninin artmasi hedeflenmektedir (Unal, 2019).

Tirkiye’de hemen hemen her platformda sigortacilik sektorii ile ilgili
olarak vurgulanan en temel sorun, sektdriin arzu edilen potansiyeli
yakalayamamis olmasidir. Sigortacilik sektOriiniin - miisteri  ve
pazarlama odakli bir yapiya tam olarak ge¢is saglayamamasindan
dolay1 da genel olarak satis odakli bir anlayis hakimdir. Bu nedenle
miisterilerin  glincel  gereksinim ve istekleri tam olarak
karsilanamamaktadir. Dolayisiyla sigorta bilincinin gelismesi i¢in

gerekli ortam tesis edilememektedir (Oziidogru ve Cetin, 2017: 61).
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Avrupa’da ki Ulkelerin prim Gretimleri ele alindiginda Almanya ve
Ingiltere’nin prim {iretimi gayrisafi milli hasilamn %13’G olup,
Turkiye’de ise bu oran %1,3’tiir. Gelismekte olan {ilkelerin prim tiretim
oran1 ise ortalama olarak %2,2’dir (Ozkaya, 2013: 105). Prim
tiretiminde gelismekte olan iilke ortalamalarinin oldukca altinda olan
ulkemizin sigortacilik sektorii agisindan sektoriin biyik potansiyele
sahip olmasi ve geng bir niifus yapisinin olmasi sektortin biyumesi igin

en 6nemli avantaj unsurlaridir.

Sigortacilik sektoriiniin siirdiiriilebilir biiylimesinde sigorta acenteleri
prim tiretim hacimleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Y1llik sigorta
primlerinin ortalama %60 gibi biiylik bir orani sigorta acentelerinde
tiretilmektedir. Dolayisiyla sigorta liretiminin arttirilmasinda ve miisteri
ile birebir iliskiden dolay1 ortaya ¢ikabilecek pazarlama sorunlarinin
teshisi (Cakar ve Yildinm, 2015) ve ¢06zum Onerilerinin

gelistirilmesinde sigorta acenteleri 6nemli bir rol tistlenmektedir.

4. Tliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama kavramini ilk olarak ortaya atan Berry (1983)
iliskisel pazarlamayr “misterilerle baglar1 cazip hale getirmek,
guclendirmek ve bu baglari stirdiirmektir” seklinde tanimlamamistir.
Yapilan bu tanimlama ile kavramin tamamen misteri ile olan iliski

tizerine kuruldugu anlasilmaktadir (Karaman, 2018c: 25).

Miisteri  tatminine dayali yaklastmin ve modern pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli araglarindan biri olan iliskisel pazarlama (Tek ve
Ozgiil, 2005: 20-21), miisterilerle kurulan giiclii iliskiler sonucunda,

isletme kazanglarinin yiikselmesi, bununla birlikte maliyetlerin
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azaltilmasi gibi beklentileri kapsayan arastirma konularindan biridir
(Kulabas ve Sezgin, 2003: 74).

Siirekli degisen teknoloji ve yeni diinya diizeni rekabet kosullarinin da
artmasmma neden olmaktadir. Son yillarin 6nemli pazarlama
stratejilerinden olan miisteri iliskileri yonetimi ile birlikte gelen iliskisel
pazarlama fonksiyonlar1 etkin rekabet giiciine ulagmada biiyiik rol

oynamaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81).

Isletmeler miisterilerin gereksinim ve beklentilerini en kisa siirede, en
verimli sekilde ve siirekli karsilamaya ¢alisarak miisteri ile uzun siireli
bir iligki kurma amacindadirlar (Aktepe vd., 2009: 26-27). Glnimizde
genel kabul goren uygulamaya gore mevcut miisterilere satis yapmanin
daha diisiik maliyetli olmasindan dolay1 isletme karliligina daha fazla

katki saglamaktadir (Reicheld, 1993).

Iliskisel pazarlama ile ilgili arastirmalarin basladigi zamanlardan
itibaren isletmenin miisteri pozisyonundaki birey ya da isletmelerle
olan iliskileri 6zellikle baghlik ve giiven ekseninde 6nemli inceleme
konular1 haline gelmistir (Morgan ve Hunt, 1994). Miisteri
memnuniyeti ile isletmeye duyulan giivenin de temeli tesisi edilerek,
miisteriler diizenli ve siirekli hale gelmektedir. Miisterilerle saglanan
yakin iligkiler, miisterilerin isletmeye olan giiven duygusunu kalic1 hale

getirmektedir (Torres vd., 2009: 183).

Isletmeler igin mevcut miisterileri elde tutmak temel amag haline
gelmistir. Diizenli periyotlarda ve siirekli gelen miisteri portfoyu

olusturma, miisterileri sadik miisteri konumuna getirme cabalar1 her
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gecgen giin artmaktadir. Sadik miisterinin isletmeye olan olumlu etkileri

ise sunlardir (Payne, 1994):

e Sadik miisteriye yapilan hizmetin maliyeti zamanla diisecek ve
isletmeye getirecegi gelir artacaktir: Yeni miisteriler i¢in yapilan
reklam vb. giderler sadik miisteriler i¢in olmayacagl igin
isletmeye maliyet avantaji saglar.

e Tatmin edilmis sadik misteri, yeni misteriler getirecektir:
Miisteriler memnuniyetini ¢evresiyle paylastikca, isletmeyi
tavsiye ettik¢ce sadik miisteri kanaliyla yeni miisteriler isletmeyi
tercih edeceklerdir.

e Tatmin edilmis sadik miisteriler fiyatlara daha az hassasiyet
duyacaklardir: Sadik miisterilerin onceligi isletmeye duydugu
giiven ve baglilik oldugu i¢in fiyatlardaki hassasiyet ikinci planda
kalmaktadir.

Iliskisel pazarlama yeni miisteri kazanmak icin uygulanan kisa
donemli pazarlama faaliyetleri yerine daha ¢ok mevcut miisterilerin
uzun siireli elde tutulmasina yonelik c¢abalar biitiiniinii kapsamaktadir

(Gronross, 1995: 252).

Turkiye’de 2000-2016 yillar1 arasinda yapilmis olan yiiksek
lisans ve doktora tezlerinin incelemesi ile yapilan analiz sonucuna goére
iligkisel pazarlamanin en yiiksek degere sahip boyutlari olarak sirasiyla
“giliven, sadakat, memnuniyet, hizmet kalitesi ve agizdan agiza

iletisim” oldugu goriilmektedir (Hosgdr ve Hosgor, 2017: 533).

Tlgili literatiir aragtirmalar1 sonucunda hizmet sektoriinde dnemli

bir yere sahip olan sigortacilik sektoriiniin sorunlari ile iliskisel
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pazarlamanin boyutlar1 arasinda Tablo 2’ deki eslestirme yapilmistir.
Sektoriin yeni ve slirekli miisteri kazanimlarina yonelik sorunlar1 ve
¢Oziimleri ortaya konularak olusturulan RETURN modeli ile
uygulanacak olan iliskisel pazarlama stratejilerinin sektdre ve

isletmelere 6nemli katki saglamasi beklenmektedir.

Ayrica sigorta sektoriiniin farkli ¢oziimler gerektiren yapisal
sorunlar1 arasinda yer alan ‘“haksiz 6demeler ve hukuki sorunlar,
denetim eksikligi ve fiyat tutarsizliklari, acentelerin Orgiitlenememesi,
bankalarin sigortacilik yapmasindan kaynakli haksiz rekabet durumu”
modele dahil edilmemistir.

Tablo 2. Sigorta Sektdriiniin Sorunlari ve iliskisel Pazarlama
Boyutlari

Sigorta Sektoriiniin Sorunlar1 | Iliskisel Pazarlama Boyutlar
Slgorta'y'/a"dqyulgn givensizlik Giiven ve baghlik
ve sektoriin imaj kaybi
Miisterilerini sigorta konusunda
yeterli bilgiye sahip olmamasi
Miisterilerin sigortay1 faydali
bulmadiklari i¢in gereksiz Isgoren ve hizmet kalitesi
gormesi
Sektorde nitelikli isgiicliniin
yetersiz olmasi
Miisteri sorunlari Miisteri memnuniyeti
Stirekli miisteri ile agi1zdan agiza
Reklam ve tanitim sorunlari iletisim ve yeni miisteri
kazanimlari
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5. Sonu¢ ve RETURN Modeli Onerisi

Tablo 2°deki bilgiler kapsaminda olusturulan Sekil 5’teki (her boyutun
sirastyla ilk harflerinin bir araya gelmesi ile olusan) RETURN modeli
gelistirilmistir. Bu model ile isletmelerin miisteri memnuniyetini
saglamasinda 6nemli role sahip iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
yerinde ve zamaninda kullanilmasiyla siirdiiriilebilir miisteri portfoyti
olusturmalart i¢in gerekli adimlar ele alinmustir.

Sekil 5: Iliskisel Pazarlama Ekseninde Siirdiiriilebilir Miisteri
Portfoyli Olusturmada RETURN Modeli

Regular customer Educated person & Quality of service

N T
e r
W u
S
c t
u &
t L
0 0
r y
m a
e |
r t
y

Relationship building &
Customer happines Unawarness
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Ozellikle hizmet sektorlerinin yapisal 6zelliginden dolayr rakip
isletmeler arasi1 miisteri gegisleri daha fazla gorilmektedir. Bu model
ile igletmeler mevcut miisterilerini elde tutma ve sadik miisteri haline
getirme ile birlikte rakiplerinden farkli olarak uygulayacaklari
yontemlerle yeni miisteri portfoyilinii diisiik maliyetle artirmalari

hedeflenmektedir.

Modelin ilk ¢ikis noktasi isletmeler agisindan siirdiiriilebilir miisteri
portfoyii olusturmada Oncelikli olarak mevcut miisterilerin dizenli,
surekli alis veris yapan miisteriler (regular customer) haline gelmesi

gerekmektedir.

Sigortacilik sektoriinde acente ile miisteri kapsaminda ortaya ¢ikan
sorunlarin basinda sigortaya duyulan giivensizlik ve sektoriin imaj
kayb1 gelmektedir. Gerek acente yetkilisinden gerekse sektor isgoreni
tarafindan ge¢miste yasanan sorunlardan (sigortalinin bilgisi disinda
gerceklesen polige iptalleri gibi) dolay1 sigortaya ve sigortaciya karsi
olumsuz bir onyargi hakimdir. Sektoriin bu olumsuz imaj1 ortadan
kaldirmasi i¢in egitimli, nitelikli, isgorenlerin (educated person &
quality of service) istihdam edilmesi gerekmektedir. Yeterli sigorta
bilgisine sahip olmayan iggorenin sigortaliyr yanlis yonlendirmesi
sonucu sektore olan giiven zedelenmektedir. Isgorenlerin gerek
acenteler imkami ile gerekse sigorta sirketlerinin faaliyetleri ile
egitilerek daha donanimli hale getirilmesi ve/veya sektor isgdrenleri
icin asgari kriterlerin belirlenerek uygulanmasi ayni zamanda hizmet
kalitesini ve misterilerin sigortaya bakis agisin1 da olumlu ydnde
etkileyecektir.
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Acente ve miisteri arasinda egitimli isgorenler ile saglanan dogru
bilgilendirme, is siire¢lerin etkin takibi, sorunlarin zamaninda ve hizl
¢Oziimii gibi nitelikli personel sayesinde artan hizmet kalitesi miisteriye
guven (trust & loyalty) saglayacaktir. Miisteri mal ve hizmet aldigi
isletmeye eger yeterince giivenebiliyorsa isletmeye karsi bir aidiyet,

baglilik olusacaktir.

Hizmet i¢i egitimler gibi yontemlerle hem sektor isgdrenlerinin giincel
bilgilere sahip olmas1 hem de acenteler vasitasiyla miisterilerin sigorta
ile ilgili (yeni sigortalar vb) dogru bilgilendirilmesi saglanacaktir.
Yeterli bilgiye sahip olmayan (unawareness) isgorenler sigortaliy1
dogru yonlendirememekle birlikte ayn1 zamanda sigortalilarin zararla
karsilagsmast veya yararlanilabilecek bir firsattan faydalanamamasi

durumu ortaya ¢ikmaktadir.

Miisterilere 6zel uygulamalarla miisteri iliskileri (relationship
building & customer happines) konusunda olumlu fark yaratan
acenteler, miisterilerinin mutlu olmasini saglayarak miisteri sadakati
konusunda 6nemli bir rekabet avantaji elde etmis olacaktir. Sadik
miisterilerin memnun kaldiklar1 isletme ve tiriinleri hakkinda ¢evresine
tavsiyede bulunduklari goz oOniinden alindiginda etkin bir miisteri
iligkileri faaliyetleri ve iligkisel pazarlama yontemleri ile isletme yeni
miisterilere (new customer) diisikk maliyetle ve hem daha hizli, hem de
daha etkili bir reklam ve guven (agizdan agiza iletisim) yontemiyle

ulasabilecektir.

Bu model ile hizmet sektorlerinden biri olan sigortacilik sektorii ele

alinarak tilkeler aras1 karsilastirmalarda da gelismislik gostergesi olarak
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degerlendirilen, hem hizmet hem de sigortacilik sektoriiniin geligimi

icin bir aragtirma ortaya konulmustur.

Calismada model ana boyutlart ile alinmistir. Modelin gelistirilmesi
adina sonraki ¢aligmalarda farkli ana boyutlarin tespiti, alt boyutlarin
olusturulmas1 ve farkli hizmet sektorlerinde gerekli arastirmalarin

yapilmasinin literatiire 6nemli katki saglayacag: diistiniilmektedir.
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GIRIS

Insanlar hayatlari  devam ettirebilmek icin Gretim yapmak
zorundadirlar. Dolayisiyla tiretim faaliyeti insanoglunun var olusandan
itibaren ortaya ¢ikmis ve dgiinden beri siiregelen bir faaliyettir. Insanlik
tarihinin ilk yillarinda yapilan tiretim faaliyetleri daha c¢ok kisisel veya
ailevi gecimi saglamak i¢in yapilmaktaydi. Sanayi devriminin
gergeklestirilmesi neticesinde iiretim faaliyetlerinin ¢ehresi degismistir.
Artik tiretim sadece kisisel veya ailevi olmaktan ziyade diger insanlarin
ihtiyacini karsilamak i¢cinde yapilmaktaydi. Bu amagla biiyiik isletmeler
ve {iretim tesisleri kurulmaya baslamistir. Isletmeler ve iiretim tesisleri
biiyliylince buralarin idaresi 6nem kazanmaya baslamistir. Rekabetin
artmastyla beraber iiretim verimliligi ve iiretilen mallarin pazarlanmasi
biiyiik sorun teskil etmeye baslamistir. Isletmelerin bu sorunlarin
istesinden gelebilmeleri, sahip olduklar1 kit kaynaklarin iyi ve verimli
kullanilmalarina baglidir. Isletmelerdeki diger faaliyetlerde oldugu gibi
iretim faaliyetlerinin de iyi idare edilmesi gerekmektedir. Uretim
faaliyetini stirdiren isletmeler ister mal, isterse hizmet tiretsinler, biiyiik
bir rekabet ortaminda bu faaliyetlerini stirdirmektedirler. Boyle bir
rekabet ortaminda hayatta kalabilmek icin tretim faaliyetlerinin etkin
ve verimli bir sekilde yonetimi 6nemli olmaktadir. isletmenin hayatin
devam ettirebilmesi ve rekabet edebilmesi ayni zamanda iiretim
faaliyetlerinin ve diger tiim diger tiim isletme fonksiyonlarinin birbirleri
ile etkin ve koordineli bir bi¢gimde yiiriitiilmesine baglidir. Bu durumun
saglanabilmesi  icin  Uretim  siirecinin  basarili  yOnetilmesi
gerekmektedir. Herhangi bir isletmenin mal veya hizmetlerini

uretebilmesi icin sahip oldugu kit kaynaklarini planlama, koordine etme
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ve bunlarin sonuglarmmi kontrol etmekle sorumlu tutulan Uretim
yonetimi, ne kadar basarili idare edilirse s6z konusu isletmenin o oranda
basarili olacagini rahatlikla sdyleyebiliriz. Isletmelerde {iretim
departmaninin en yakin iliskide bulundugu departman pazarlama
departmanidir. Aslinda {iretime baslanmazdan Once tiiketicilerin
ihtiyaclart ile ilgili bilgiler toplandiktan sonra {iretimin yapilmasi
isletmelerin amaclarina ulagsmasinda daha biiyiik katkilar saglayacaktir.

Bu agidan girisimcilerin pazarlama bilgisine de sahip olmas1 6nemlidir.

Bu bolimde uretim yonetimi, kapasite ile kapasite ¢esitleri, stok ve stok
yonetimi, tretim planlamasi ve kontrolii kavramlari anlatilmis olup

arkasindan da pazarlama ile ilgili temel bilgiler verilmistir.

1. URETIM YONETIMi VE URETIiM PLANLAMA
1.1 URETIM YONETIMi

Insanlarin ortak bir 6zellikleri hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin
iiretmek zorunda olmalaridir. Insanlar var olduklar1 giinden beri
hayatlarin1 devam ettirebilmek icin iiretim yapmak zorunda
kalmiglardir. Insanlik tarihinin ilk yillarinda yapilan iiretim daha ¢ok
ailevi ihtiyaglar1 kargilamak amaciyla yapilmistir. Sanayi devrimi ile
birlikte biiylik fabrikalarin kurulmasi iiretimin ¢ehresini degistirmis,
artitk insanlar sadece kendi ihtiyaclarim1 degil baskalarimin da
ihtiyaglarii1 karsilayacak sekilde iiretim yapmaya baslamislardir.
Teknolojide ve bilgisayar sektoriindeki inanilmaz degisimler iiretim
slirecini de yakindan etkilemis, ayn1 zamanda karmasik ve daha detayli
hale getirmistir. Ornegin; araba iiretimi yapan bir firma hem {iretim

stirecinde kullanacagi ¢ok sayida malzemenin tedarikini zamaninda,

224 | PAZARLAMA VE ISLETME ARASTIRMALARI



minimum maliyetle karsilamak hem de tiretim siirecini etkin bir sekilde
yonetmek zorunda kalmistir. Kaynaklarin israf edilmemesi ve
stirdiiriilebilir bir bliylimenin saglanmasi i¢in iiretimin iyi yonetilmesi
ve iiretim faaliyetlerinin planlamas1 gerekmektedir. Uretim siirecinin
iyl yOnetilmemesi ve ilretim asamalarinin  planlanmadan
stirdiiriilmesinin bedeli olarak firmalar daha pahali ve kalitesi daha
diistik mamuller iiretecekler ve boylelikle miisteri ihtiyag ve isteklerini
geregi gibi karsilayamayacaklardir. Kisacasi iiretim siireci iyi bir
yonetim ve planlama demektir. Bu kavramlar asagida daha genis olarak

anlatilacaktir.

Miisterilerin istek ve gereksinimlerindeki ve hatta beklentilerindeki
degisimden iiretim sekillerinin ve tirlinlerde olusan degisimin en 6nemli
nedeni haline gelmistir. Bununla birlikte, iiretim faaliyetinin basladigi
gunden itibaren sorunlar da ortaya gikmaktadir. Ozellikle iiretimin
kisisellikten ¢ikarak topluma yonelmesine bagli olarak miktar ve
¢esidinin artmasiyla birlikte ¢oztlmesi gereken sorunlar da artmaktadir.
Tim bu evreler siiresince iiretimde bulunan isletmelerin amag ve
hedefleri gittikce degismektedir. Ilk dénemlerde iiretimin miktar: daha
6nem arz ederken, daha sonra sirasiyla maliyeti, kalitesi ve simdilerde
ise cesitliligi ve hizt 6n plana ¢ikmaya baslamaktadir (Hancioglu,
2013:3).
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1.1.1 URETIiM KAVRAMI VE ONEMIi

Uretim, bir Glkenin kalkinmasindaki 6nemli temel taslarindan biridir.
Bir tlkenin kalkinmasi ile iiretim arasinda c¢ok yakin bir iliski
bulunmaktadir. Ekonomik faaliyetlerin bir sonucu olarak Glkenin
kalkinabilmesi, mal veya hizmet Gretimi sonucunda saglanacak gelirin
arttirtlmasi ile miimkiin olacaktir. Bir canlinin hayatin1 ve yagamini
stirdiirebilmesi, organlarini olusturan hiicrelerindeki damarlarda her an
taze kan bulmasi ile mimk{ndur. Herhangi bir tlke ekonomisi igin
{iretim, canlilarda yasami saglayan kan gibidir. insangiicii ve diger
kaynaklarin verimli kullanilmasi ile gercgeklestirilen yeterli diizeyde
iretim, ekonominin saglikl bir sekilde bilyiimesi ve yasamasi gelismesi

icim 0n kosul olarak kabul edilebilir (Kobu,2013:4).

“Uretimin yeterli olmas1 ve dogru alanlara yonelik olarak yapilmast,
ozellikle az gelismis ve gelismekte olan lilkelerde gelir azligi, kaynak
kithig1 ve kaynaklarin verimli kullanilmasindan dolayr biiyiik 6nem
tagimaktadir. Bu tiilkelerde toplam yatirim alternatifleri arasinda en
fazla iiretim artigin1 saglayacak olanlarin segilerek kaynaklarin optimal
kullaniminin saglanmasi 6nemlidir. Bu nedenle, yeni iirlinlerin
gelistirilmesi ve tretilmesi Ozellikle bu {rlinlerin hangi sanayi
dallarinda gelistirilecegi ve iiretilecegi konusu, iilkenin ekonomik
gelismesinin hizin1 ve yoniinii belirleyici olacaktir. Bugiin ekonomik

gelismis tlkeler durumuna gelmistir” (Tekin, 2016:3).

Genel anlamda iiretim, “insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal

veya hizmetlerin meydana getirilmesi” islemidir (Simsek ve Celik,
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2016:185). Uretim, insanlarin ihtiyaglarimi karsilamak amac ile Gretim
faktorlerinin (tabiat, sermaye, emek, miitesebbis) uygun ortamda bir
araya getirilerek mal ve hizmetlerin meydana getirilmesi olayidir
(Ertiirk, 2001:193). Uretim kavramini tanimlamada ekonomistler,

miihendisler ve isletmecilerin yaklasimi farklilik arz etmektedir.

Ekonomistler Gretimi; her turli fayda yaratma (sekil degisikligi, zaman
degisikligi, mekan degisikligi ve benzeri gibi) veya iktisadi mal veya
hizmetler meydana getirme olarak tanimlanmistir. Mihendisler
uretimi; fiziksel yonu ile ele almis bir fiziki varlik {izerinde onun
degerini arttiracak bir degisiklik yapma veya hammadde ve yari
mamulleri kullanilabilir bir mamule doniistiirme slreci olarak
tanimlanmuslardir. Ikinci tanim, turizm, sigortacilik bankacilik, tasima,
saglik hizmetleri gibi faaliyetleri Uretim olarak kabul etmemektedir.
Oysa ki isletmeler agisindan bunlarm tim, yani hem fiziki bir mamul
uretimi hem de hizmet dretimi, Uretim olarak kabul edilmektedir.
Ciinki, isletmelerin amaci kar elde etmek olup bu amaci giiden ve bu
amacia ulagmak icin her tirli fayda olusturmaya c¢alisan kurulus
isletmedir. Isletmeciler agisindan ise; kar elde etme amaci ile olusan ve
bu amacina her ¢esit fayda yaratarak ulagsmaya ¢alisan bir yap1 oldugu
icin her tlrll hizmet (turizm, sigorta, berberlik, tasima, saglik, egitim,
cop toplama ve benzeri gibi faaliyetler) {retim olarak

degerlendirilmektedir.
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1.1.2 URETIiM YONETIMIi

Isletmenin sahip oldugu kaynaklar1 en etkin bir bicimde kullanilmasi,
kayiplarin minimum diizeye diisiiriilmesi ve istenilen kalitede mamul
{iretimi saglamak 6nem arz etmektedir. Isletmede mevcut olan makine,
malzeme ve insan glicl kaynaklarinin belirli miktarlardaki mamullerin
istenilen niteliklerde (kalitede), istenilen zamanda ve minimum
maliyetle liretimini saglayacak bigimde bir araya getirilmesidir (Kobu,
2013:4).

1.1.3 URETIM YONETIMININ AMACLARI
Uretim ydnetiminin amaglarini su sekillerde siralayabiliriz:

e Mamullerin veya hizmetlerin zaman, kalite, fiyat ve miktar
dengesini en iyi sekilde saglayabilmek

e Stok seviyesini diisiirmek ve tirlinlerin ve mevcut stok devir hizini
artirmak

e Isletmenin sahip oldugu kapasitesinin en iyi ve en yiiksek sekilde
kullanilmasini saglamak

e Maliyetleri miimkiin oldugunca minimum seviyede tutmak

e Isletmenin kirim1 miimkiin oldugunca en yiiksek seviyede

tutmaya calismak
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1.1.4. URETIiM CESITLERI
Kiiciik isletmelerde iiretim g¢esitleri sunlardir:

Siparise Gore Uretim Yontemi: Bu uretim tiiriinde kiigiik miktarlarda
fakat yiliksek diizeyde mal cesitliligini kapsayan belirli siparigleri
karsilamak iizere iiretim yapilir. Ornegin; siparise gore mutfak

dolabinin yapilmasi (Tekin, 2014:164-165).

Parti Uretim Yontemi: Bu Gretim cesidinde belirli siparis veya stirekli
olan talebi karsilamak Uzere benzer veya ayni cinsten mallar partiler
halinde dretilir. Bu Uretim sistemin en o6nemli O6zelligi, bir parti
uretiminin bittikten sonra digerine gecilmesidir. Ayrica talep stireklidir
ve de siparig tipi iretimde oldugu kadar degisken degildir. Bu
sistemlerde iki ana sorundan soz edilebilir. Bu sorunlarin birincisi parti
buyuklikleri, ikincisi ise parti adetlerinin belirlenmesi sorunudur. Parti
blyukliikleri ve parti tekrarlari arttikga kazanilan deneyim, iiretim
planlamasi, planin uygulanmasi ve kontroliindeki en Onemli
zorluklardan biri olan belirsizligi azaltir. Bunun yanisira atolye

diizeyinde isin tekrari uzmanlasmay1 getirir (Tekin, 2014:164-165).

Suirekli Uretim Yontemi: Bu uretim sistemi yilksek miktarlarda fakat
diisiik cesitlilik gosteren birimler i¢in uygulanan liretim sistemidir.
Uzmanlasmanin sdz konusu oldugu bu dretim sistemlerinin
kurulabilmesi icin talebin hiz1 tiretim hizindan fazla olmalidir. Stirekli
iiretimde, birbirinden farkli siireclere ve yardimci iiretim araglarina
ihtiyagc  gosteren degisik mallarin  iiretiminde ortaya ¢ikan

karmagikliklar ve zorluklar yoktur. Siirekli tiretimin temel 6zelligi mal
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akis1 ve tesisin liretilecek mala gore tasarlanmasidir. Bir isletme hem
stirekli iiretim hem de siparig gore liretim yapabilir. Genelde isletme
icinde birkag iretim g¢esidini bir arada kullanildigimi gormek
mUmkindir. Ancak iiretim ¢esitlerinin belirlenmesi, tiretim planlama
ve kontrol ¢alismalarinin temelini olusturmaktadir (Tekin, 2014:164-
165).

1.1.5 ISLETMENIN KURULUS YERI SECIMi

Ticari hayatta her giin ¢ok sayida isletmenin insan ihtiyaglarini
karsilamak ve bu islemlerden kar saglamak amaci ile kuruldugunu
gormekteyiz. Bu amagla kurulan bazi isletmelerin kurulus yerleri iyi
secilmedigi i¢in faaliyetlerine son verdigini ya da yerlerini degistirmek
zorunda kaldigi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Yanlis segilen
isletme veya fabrika yerinin sonradan degistirilmesi ise bir¢ok soruna
yol agmakta ve isletmenin sahip oldugu kit kaynaklarin israf edilmesin
yol agmaktadir. Bunun sonucunda ise hem girisimci kaybetmekte hem
de tlkemiz acgisindan ekonomik kayiplar olusmaktadir. Bu nedenle
isletme yerini segerken acele etmeden, uzun vadeli bir aragtirma ve

planlama neticesinde kararini1 vermesi gerekmektedir.

Isletmenin kurulacag: yere karar verilmis olmasi en basta {iretim olmak
tizere isletmede verilecek olan diger kararlar Uzerinde etkide bulunur.
Kurulus yerinin Kkararlastirilmas1  Oretim  kapasitesini, kapasite
teknolojiyi, liretim siirecini ve diger benzer hususlari etkileyebilir.
Bundan dolayr kurulus yerinin belirlenmesi igin bazi bilimsel

yontemleri kullanarak uzun vadeli bir sireg icerisinde karar verilmesi
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gereklidir. Kurulus yeri ile ilgili karar verildikten sonra bunun
degistirilmesi imkéansiz degildir. Ancak olduk¢a zordur. Uygun
olmayan bir kurulus yeri karar1 iiretim ve satislar1 dolayisiyla biitiin
isletme faaliyetlerini etkiler (Parilti, Aydogan ve Kogak, 2007:129).
Ideal bir isletme veya fabrika yeri segmek icin asagidaki ii¢ asamayi

g6zden gecirmek gerekir. Bunlar:

e Oncelikle isletmemizi kuracagimiz bdlgeyi segmemiz gerekir.
Yatirim yapacagimiz sektoriin hangi bolgede olmasinin uygun
olup olmamasina bakmak lazimdir.

e Ikinci olarak bolgeyi sectikten sonra kurulusun hangi yerlesim
birimi (I veya ilge) icin uygun olacagini segmemiz lazimdir.
Ornegin; I¢ Anadolu Bolgesi, Konya gibi veya Akdeniz
Antalya’nin Alanya ilgesi gibi

e Son olarak da secilen yerlesim biriminde hangi konumda

olacagina karar vermek

9.1.51 ISLETME VEYA FABRIKA YERI SECIMINDE
KULLANACAGIMIZ METODLAR

Fabrika yeri se¢imi lizerinde ciddi olarak diisiiniilmesi gereken ve uzun
vadeli arastirmalardan sonra verecegimiz bir karardir. Yatirim yerini
belirlemek i¢in kullanacagimiz c¢esitli metotlar vardir. Bunlari; kisa kisa

sOyle agiklayabiliriz:

e Maliyet Analizi Yontemi: Bu yontemde isletme veya fabrika

yeri olarak secilecek alternatif yerlerin maliyet acisindan
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karsilastirilip en diisiik maliyetli yer isletmemizi veya fabrikamizi

kuracagimiz yer olarak degistirilir.

Tablo: 1 Maliyet Analizi Yontemi ile Fabrika Yeri Segimi

Maliyetler A B Bolgesi | C Bolgesi D Bolgesi
(TL) Bolgesi

Hammadde 300.000 310.000 320.000 325.000
Isgiicii 200.000 235.000 230.000 225.000
Arsa 250.000 280.000 270.000 310.000
Nakliye 100.000 120.000 90.000 110.000
Vergi 35.000 30.000 38.000 40.000
Elektrik 60.000 65.000 62.000 67.000
TOPLAM : 945.000 | 1.040.000 | 1.010.000 | 1.077.000

Tabloya gore (Tablo 1), en diisiik maliyet A bolgesinde elde edildigi

icin bu bolgeyi segmek daha uygun olacaktir.

o Agirhkh Faktorler Yontemi: Bu yOnteme gore, uygun bir

fabrika yeri icin cesitli faktorler goz Oniinde bulundurularak

belirlenecek olan maksimum puan hesaplanir. Alternatif yerler bu

puana gore degerlendirilir.

232 | PAZARLAMA VE iSLETME ARASTIRMALARI




Tablo: 2 Agirlikli Faktorler Yontemi ile Fabrika Yeri Secimi

FAKTOR Maksimum A B C
Puan
Hammadde yakinlik 400 350 340 360
Isgiicii 250 200 220 240
Pazara olan yakinlik 200 180 190 190
Nakliye 270 240 260 250
Guvenlik 130 110 100 105
Elektrik 100 90 85 95
TOPLAM : 1.350 1.170 1.195 1.240

Tabloya gore (Tablo 2), en yiiksek puani1 C yeri sagladig1 i¢in burasi

isletme yeri olarak secilebilir.

e Karhhk Analiz Yontemi: Bu yonteme gore fabrika yerini
secebilmek icin alternatif yerlerin maliyet ve satis rakamlari
tahmin edilerek en fazla kar saglayabilecegimiz yer fabrika veya
isletme yeri olarak secilebilir.

e Basabas Analizi Yontemi: Bu yontemle fabrika yeri veya
isletme yerini se¢gmek icin maliyet karsilastirmasi yapilir.
Bilindigi gibi iretim maliyeti degisken maliyet ile sabit
maliyetler hesaplanarak karsilastirma yapilir ve en diisiik
maliyetli olan yer se¢ilir. Basabas noktasi toplam maliyetin

(degisken ve sabit maliyet toplami), toplam gelire esit oldugu
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noktadir. Bu noktaya ulasildiginda ne kar ne de zarar soz
konusudur. Dolayisiyla bu noktanin {izerinde karlilik

saglanmaktadir.

Girisimci bu metotlardan birisini kullanarak fabrika yerini secebilir.
Sayisal degerlendirme metodu diyecegimiz bu metotlardan baska
sayisal olmayan igletme yeri se¢cme metotlari da mevcuttur. Bu
degerlendirme metodu siibjektif yani kisisel nedenlerle bir yerin
secilmesidir. Ornegin; bir is adaminin bir tavsiye iizerine ya da
hemsericilik duygusu, akrabalik duygusu, belirli bir bélgede artan
niifus, egitimli iggiicline sahip olan bir bolge ve benzeri gibi bir¢ok
nedenden dolay:1 alternatif yerler segilir. En iyi isletme yerini
secebilmek i¢in hem sayisal degerlendirme metodunu hem de sayisal
olmayan metotlar1 birlikte kullanip karar vermek en dogru yontem
olarak kabul edilebilir. Isletme yerini secerken bu degerlendirme

metotlarina ilaveten su faktorleri de géz Oniine almak gereklidir:

e Hammaddeye olan yakinlik
e Tasima imkanlari

e Iklim

e Su kaynaklari

e Pazara olan yakinlk

o lsgiicii

e lsgiicii maliyeti

e Vergiler

o Tegvikler

e Enerji
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1.1.6 STOK KONTROLU

Isletmelerin iiretim faaliyetlerinde kullanilmak iizere hammadde,
yardimcit madde ve bitmis Uriinleri ileride kullanmak Uzere, belirli
araliklarla kullanmak {izere elde tutmalarina stok (veya envanter) adi
verilir. Stoklarin elde edilmesi, depolarda bekletilmesi ve korunmasi
biyik maliyetlere neden olmaktadir. Bundan dolay1 stok yonetiminin
temel amaci, en diisiik maliyetle talebi karsilayacak diizeyde stok
bulundurmaktadir. Stok dizeyini belirleme stratejik bir karardir. Boyle
bir karar yanlis verildigi zaman isletme blyuk bedeller 6demek zorunda
kalabilir. Bu durumun diizeltilmesi de zaman alir. Isletmede tutulan
yanlis stok miktar1 finansal giicii olumsuz yonde etkileyebilir. Burada
finansal kaynaklarin stok icin kullanilmasi ile iiretimin aksatilmamasi

arasinda dengeyi saglamak ¢ok dnemlidir (Babacan,2012:366-367).
1.1.6.1 STOKTA TUTMA MALIYETI

Isletmeye ulasmis olan siparis materyallerinin depolanmasi, {iretim
zamanina kadar bekletildigi ortamda gerekli kosullarin saglanmasi igin
olusan maliyetlerdir. Depo kirasi, Soguk veya sicak hava, sabit nem
saglama, glvenlik ve benzeri gibi giderler stokta tutma maliyetlerinden

bazilaridir.

Stok kavrami, isletmelerde bulunan tim drlnleri ve malzemeleri
icermektedir. Isletmede, gelecekte kullanilacak her iiriin veya malzeme
stok durumundadir. Stoklarin isletmede olduk¢a 6nemli stratejik bir
roli vardir. Stok diizeyinin bazen az bazen de ¢ok olmasi gesitli

sorunlar dogurur. Stoklar, iiretim ile satig arasina zaman aralig1 koyar.
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Stokun varliginin 6nemli olmasi, istenildigi kadar stok tutulabilecegi
anlamina gelmez. Gereginden fazla stok diizeyi s6z konusu olursa
isletmenin maliyetleri yiikselir. Bu durum, stok yonetimi kavraminin
O6nemini ortaya koymaktadir. Stok yonetimi; hammadde, yar1 mamul,
mamul, yedek parca, sarf malzemesi v.b. en uygun bicimde firmada
bulundurulmasint gergeklestirir. Stok yonetiminin faaliyetleri hem
miisteri memnuniyeti hem de iiretimin aksamamasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Etkin stok yonetimi firmanin karliligini ve satislarini artirir,
maliyetleri azaltir, miisteri memnuniyetini artirir, kaynaklarin israfini
onler, hem zamandan hem de yerden kazang saglar. Stoklar i¢in, isletme
varliklariin 6nemli bir kismim teskil etmektedir denilebilir. Bundan
dolay1 stoklarin etkin yonetimi, isletmeler i¢in biiyilk 6nem arz
etmektedir. Stoklarini, gerektigi miktarlarda, dogru zamanda ve gerekli
oldugu yerlerde bulunduran isletmeler maliyetlerini azaltmakta, buna
bagli olarak karliligin arttirmakta ve en giizel hizmeti minimum slirede
misterisine ulastirarak rakiplerine karsi Onemli bir avantaj elde

etmektedir.

Isletmelerde stoklar1 bes grupta toplayabiliriz (Tekin, 2006:156-157):

1. Hammaddeler: Uretimde kullanilan ve iizerinde islem yapilarak
deger kazanan tiim varliklardir. Ornegin pamuk ipligi iiretimi
yapan bir firma i¢in pamuk bir hammaddedir. Uretim i¢in cesitli

hammaddelerin stoklanmas1 gerekmektedir.
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2. Yart mamuller: Uzerlerinde yapilmasi gereken islemler heniiz
tamamlanmamig bulunan ve 1is istasyonlar1 arasindaki ara
depolarda biriktirilen varliklardir.

3. Isletme malzemesi: Belirli bir malin iiretilmesinde direkt olarak
kullanilmayan malzemelerdir. Ornegin; biiro malzemeleri,
elektrik, gaz, su,petrol ve benzeri gibi

4. Yardimc1 Maddeler: Uriiniin iiretiminde kullanilan fakat iiriiniin
biinyesinde yer almayan maddelerdir. Ornegin; makine yag: vb.
malzemelerdir.

5. Mamiil Stoklari: Uretim siireci ile ilgili tiim islemler
tamamlandiktan sonra tiiketiciye teslim edilmek iizere depoya

konan varliklardir.

1.1.6.2 STOK KONTROL YONTEMLERI

Stoklarin gereginden az bulundurulmasi veya gereginden fazla
bulundurulmasi ¢esitli sorunlara yol ag¢maktadir. Bu nedenle
isletmelerin stok kontroliindeki amaci yeteri kadar stoku minimum
maliyetle hazir bulundurabilmek olmalidir. Stok kontrolini etkin
yapabilmek i¢in bazi yontemler gelistirilmistir. Bu yontemleri soyle

aciklayabiliriz:

GoOzle Kontrol Yontemi: Firmanin sahip oldugu stoklar belirli
araliklarla deneyimli ve tecriibeli bir depo gorevlisi tarafindan kontrol
edilir. Az olduguna kanaat getirilirse siparis verilir. Kiigiik isletmelerde
kullanilmast uygun ve ucuz bir stok kontrol yontemidir (Kobu,

2013:333).

237



Cift Kutu Yontemi: Firmanin stokladigi herhangi bir cins stok kalemi

cift bélmeli bir kutuya konulur. Kutularin birinde stoklanan iiriin bitince

siparig verilir (Kobu, 2013:334).

Sabit Siparis Periyodu Yontemi: Her stok kaleminin periyodu 6nceden

belirlenmistir. Bu siirelerin bitiminde yeniden siparis verilir (Kobu,

2013:334).

Sabit Siparis Miktar1 Yéntemi: Stoklar belli bir diizeye indiginde
toplam stok maliyetini minimum yapacak sekilde dnceden saptanmis

sabit bir miktar siparis edilir (Kobu, 2013:335).

ABC Analizi Yontemi: Ik kez General Electric (GE) tarafindan
uygulanan bu yontemde, stoklar1 baz1 6nem Olgiileri ve kontrol edilme
cabalarina gore A - cok 6nemli B - orta 6nemli C - az 6nemli seklinde
siniflandirilirlar. A Sinifinda yer alan stoklarin yakindan izlenmesi
gerekir. Stoklar genellikle az miktarlarda siparis edilir, miisteri servis
seviyesini yiiksek tutmak icin sik sik gozden gegirilir. C Sinifi
Genellikle biliylik miktarlarda siparis edilir, yakindan izlemeyi
gerektirmez. B Smifi bu iki ekstremin arasinda bir yol izlenir (Kobu,
2013:335).

1.1.7 URETIiM KAPASITESI

Genis anlamli bir kavram olan kapasite, bir is yapma glcini veya
sinirm1 gosteren bir kavramdir. Isletmelerde kullamlan makinalarin,
calisan insanlarin ve bir biitiin olarak isletmenin is yapma sinirindan sik
stk s6z edilir (Sabuncuoglu ve Tokol,1997:133). Kapasite, bir

isletmenin belirli zaman dilimi i¢indeki GUretim glcl olarak
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tanimlanabilecegi gibi, isletmenin belirli bir mal veya hizmeti
iretebilme yeteneginin yine belirli bir dl¢ii ile ifade edilmesi seklinde
de aciklanabilir. Ornegin, bir pamuk dokuma i¢in kapasite, islenecek
pamuk miktar1 (10.000 ton/y1l) olarak ifade edilebilir (Simsek ve Celik,
2016:80). Bu 6rnekten de anlasilacagi gibi bir fabrikanin iiretecegi {irtin
miktar1, bir yolcu ugagmin alacagi yolcu sayisi, bir tretim hattinin
uretim azami iiretim miktar1 ve benzeri 6rnekler kapasite kavramini

daha iyi anlatmaktadir.

"iretim kapasitesi, isletmenin belirli bir siire igerisinde iiretim
faktorlerini rasyonel bir bicimde kullanarak meydana getirecegi iiretim
miktaridir" denilebilir. Firmalarin kendi uzun veya kisa donem isletme
amaglarmi belirlerken dikkate aldiklar1 en 6nemli konu, piyasada
sattiklar1 veya satmay1 diisiindiikleri mal ve hizmetleri elde etmek i¢in

uygun kapasiteyi belirlemektir (www.ekosinerji.com).

Isletme yoneticileri bu nedenle kapasite kavrami iizerinde 6nemle
durmaktadirlar. Ciinkii isletmenin halihazirdaki talebi ile artis gosterme
egiliminde olan gelecek talebini karsilayabilmesi kapasite durumuna
baghdir. Isletmenin eksik kapasite veya fazla kapasite ile ¢alismasinin
olumsuz sonuglart vardir. Her iki durumda da isletmenin maliyetleri
yiikselmekte dolayisi ile karliligi azalmaktadir. Kapasite konusunun

daha iyi anlagilabilmesi i¢in kapasite ¢esitlerini yakindan inceleyelim:

Teorik Kapasite: Bu kapasiteye maksimum kapasite de denilmektedir.
Bir igletmenin belirli bir siirede gergeklestirebilecegi maksimum {iretim
giiciidiir. Bu durum uygulamada biraz imkansiz bir durumdur. Ciinkii

makinelerin hi¢bir duraksama olmadan calismasi s6z konusu olamaz.
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Ornegin; bir firmamn yillik teorik kapasitesi 500.000 adet/y1l olmas1
demek bu firmanin resmi tatiller, makinelerin bakimdan veya arizadan
dolay1 durmasi ve benzeri gibi durumlar géz 6niine alinmadan stirekli
tiretim yaptigin1 gostermektedir. Ama bu pratik hayatta bu mimkin
degildir. Ciinkii baz1 nedenlerle makinelerin durmalar1 gerekir. Bu da

tiretim miktarinin biraz diismesi anlamina gelir.

Normal veya Pratik Kapasite: Isletmenin bakim-onarim, resmi tatiller
ve benzeri gibi nedenlerle faaliyetlerinin duraksamasi sonucunda
olusan kapasitedir. Yukaridaki Ornekte isletmemizin tamir bakim,
elektrik kesintisi, tatil glnleri ve benzeri nedenlerle Uretimdeki
duraksamalar1 distiiglimiizde 450.000 Adet/ yil isletme igin Pratik
(Normal) kapasitedir. Pratik kapasite isletmenin ulagabilecegi
kapasiteyi gostermektedir. Isletmenin gerceklestirebilecegi kapasite

miktarini gosterir.

Fiili Kapasite: Pratik (normal) kapasite her ne kadar da isletmenin
ulagabilecegi liretim miktarini1 gosterse de isletme bazi nedenlerden
dolay1 bu seviyede liretim yapmak istemeyebilir. Talebin azlig1 veya
iiretilen iirliniin satilamayacag ile ilgili algilar varsa isletme normal
(pratik) kapasitesinin altinda {iretim yapar. Yukaridaki Ornekte
isletmemizin normal kapasitesi 450.000 Adet/y1l iken talebin
yetersizligi nedeniyle 350.000 Adet / Y1l liretmeye karar vermistir. Bu
kapasiteye fiili kapasite adi verilmektedir. Sayet talepte canlilik
gozlenirse isletme 450.000 Adet/ y1l rakamina tekrar ¢ikabilir. Pratik

kapasite miktari ile fiili kapasite miktar1 arasindaki farka ise “aylak”
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veya “atil” kapasite denir. Ornekteki firmanin 100.000 Adet/y1l atil

kapasite s6z konusu olmustur.

1.2 URETIiM PLANLAMASI VE KONTROLU
1.2.1 URETIiM PLANLAMASI

Isletmelerin amaci; mal ve hizmet iiretmek ve bunlarin pazarlamasini
yapmaktir. Dogal olarak bu amacin yerine getirilmesi ic¢in Uretim
Ogelerinin siirekli olarak kullanilmasi gerekir. Boylece bir igletme i¢in
binalar, makineler, teknik tesisler, enerji, is giici, cesitli tiirden hizmet
calismalar1 ve hammaddeler gerekli olur. Bunlar iiretimin amaglarina
gore isletmenin her boliimiine yerlestirilir. Teknolojinin hizli gelisimi,
kiiresellesme ve Pazar kosullarinin de8isen sartlar1 beraberinde yogun
bir rekabet ortami getirmistir. BOyle dinamik bir ortamda isletmelerin
ayakta kalabilmesi i¢in maliyetlerini diisiirmesi, Urlnlerinin kalitesini
yukseltmesi ve verimliliklerini artirmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.
Kit kaynaklarin etkin kullanimi sayesinde firmalar rakiplerine {istiinliik
kurabilirler (Demirdégen ve Giizel, 2009: 43-44). Aksine davranan
firmalar ise rekabet edemeyeceklerdir.

Basarili ve iyi bir yonetim siireci, yonetim fonksiyonlarinin etkin ve
ideal kullanim1 sayesinde gerceklestirilebilir. Bilindigi gibi yonetim
fonksiyonlarin ilki ve belki de en Onemlisi planlamadir. Planlama,
strekli olarak bugtinden, gelecek hakkinda diisiinmek, kisa ve uzun
vadeli amagclar Uzerinde kafa yormak ve izlenecek yollar (zerinde
durmaktir. Giiniimiiz isletmeleri yogun bir rekabet ortaminda faaliyet

gosterirler. Ayakta kalmak, rakiplerinden 6ne gegmek ve yasamlarini
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stirekli kilmak isletmelerin temel hedefi olmalidir. Bu ugrasta gidilecek
yolun ve izlenecek stratejilerin ayrintiyla belirlenmesi yasamsal bir
Oneme sahiptir. Bunun igin plan yapmak gerekir. (Geylan, 2006:87-88).
Uretim yonetimi siireci de yonetimsel bir faaliyet oldugu igin planlama
fonksiyonunu etkin bir sekilde kullanmasi1 gerekmektedir. Gelecekte
yapacagimiz iretim faaliyetinin planlamasini yaparsak hem miisteri
ihtiyaclarin1 zamaninda karsilanacak hem de sahip oldugumuz

kaynaklar gerektigi gibi yani israf edilmeden kullanilacaktir.

“Uretim planlama stireci, tretim 6ncesindeki faaliyetlerden yani hangi
mallardan ne kadar iiretilecegini, isletmenin kapasite ihtiyacinin ne
olacagini, iiretim yapilabilmesi icin gerekli makinelerin ve isgiicii
niteliginin belirlenmesi,  islere ve makinelere uygun Kkisilerin
getirilerek; en uygun is yiikklemenin yapilmasi, talep edilen miktar ve
mevcut kapasite ile gerekli iiretim plan ve programinin olusturulmast
faaliyetlerinden ve tiim bu isler i¢in gerekli maddi kaynak ihtiyacinin
saptanmast gibi faaliyetlerden olusur” (Demirdogen ve Giizel, 2009:

43-44).

Uretim planlamanin en énemli amaci iiretim igin gerekli olan isgiicii,
malzeme, makine gibi kit kaynaklarin istenildigi yerlerde ve zamanda
istenildigi miktarlarda hazir bulunmasini saglayarak; bu kaynaklarin
etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasini saglamaktir (Demirddgen ve
Guzel, 2009: 43-44). Diger taraftan isletmelerin planlamalarini iyi
yaparak kaynaklarini etkin bir bigimde kullanabilmeleri igin hangi
urini, nasil ve ne kadar zamanda turettiklerini bilmeleri de 6nemli bir

gereksinimdir (Gilindiz ve Orbak, 2010:321).
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1.2.1.1 URETIiM PLANLAMANIN AMACLARI

Uretim Planlamanin Amaci Uretim planlama asagidaki islevleri yerine
getirir:

-Siparislerin ya da mamullerin miisterilerin istedigi zamanda teslim
edilmesini saglamak.

-Tamamlanmis mallarin ve yar1 islenmis mamullerin stok
dizeyinin istenilen nicelikte ayarlanarak, dretim sdrelerinin
kisaltilmas1 ve miisteri isteklerine kisa zaman da cevap
verilmesini saglamak.

-Uretim programmin esnek tutulmasi, bdylelikle aniden
gelebilecek kazangli islerin  doneme sokulmast imkaninin
olusturulmasi,

-Uretimin akis1 icin gerekli olan malzeme tamamlama isinin
zamaninda, minimum maliyetle ve optimum stok miktariyla
saglanmasi

-Satig diizeyi ile dogru orantili olarak stok ve Uretim diizeylerinin
gerekli durumlara gore diizenlenmesi,

-Firmada mevcut bulunan iiretim kaynaklarini ve imkanlarini en iyi
bicim de kullanilmasi, ¢alismalarin  minimum  giderle
gergeklestirilmesi, istenilen kalite ve nicelige kisa bir siirede
ulagilmast ve en verimli sonucun alinmasi (Yelken, Demir,

1978:38, 39).
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9.2.1.2 URETIiM PLANLAMASI TURLERI

Uretim planlamasini yapacak olan isletme yoneticileri dncelikleri talep

tahmini yaparak ne kadar mamul {ireteceklerini ortaya koymalari

lazimdri. Talep tahmini yapildiktan sonra bu tahminlere uygun olarak

{iretim planlar1 yapilir. Isletmelerin belirli amaglarim gergeklestirmek

tizere liretim planlamasi yapmasi hem zaman kaybini 6nleyecek hem de

isletmenin sahip oldugu kaynaklarin etkin kullanilmasini saglayacaktir.

Uretim planlama tiirleri ii¢ cesittir (Parilti ve digerleri, 2007:49-50).

Bunlar:

Kisa Vadeli Uretim Planlamalari: Bir hafta ile birkac ay1
kapsayacak sekilde yapilan planlardir. Kisa donemli talep
tahminleri veya gerceklesen siparigler goz Oniine alinarak
planlama yapilir.

Orta Vadeli Uretim Planlamalari: Alt1 ay ile on sekiz ay
arasinda degisen siirelerdeki planlamalar1 kapsar. Orta donem
planlar, isgiicii, tiretim miktarlar1 ve stok diizeylerinin
belirlenmesine iligkin planlama faaliyetleridir. Orta vadeli
tiretim planlari igletmenin amaglarini gergeklestirmek icin
gerekli olan tiretimin var olan kapasite kullanilarak minimum
maliyet ile saglanmasina yonelik ¢calismalardir.

Uzun Vadeli Uretim Planlamalari: Uzun vadeli planlar bes yl
ve lizerini kapsayan planlardir. Stratejik planlar kapsaminda

degerlendirilir. Bu tiir planlar igletmenin iiretim stratejisini
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yansittig1 gibi finansman, pazarlama gibi diger fonksiyonlarin

stratejilerini de yansitir.
1.2.1.3 URETIM PLANININ HAZIRLANMASI

Yukarida da bahsedildigi gibi iiretim planlari talep tahminlerine uygun
olarak hazirlamir. Uretim igin yapilan planlama ile tiiketicilerin
taleplerine uygun kalite ve miktarda mal tiretimi esas alinir. Talep
tahmini yapilacagi zaman araligt ¢ok uzun olursa yapilan talep
tahmininin duyarhiligi azalmaktadir. Talep tahmin yapilacak olan
Urlinlerin sayisi1 arttig1 zamanda yine duyarlilik azalmaktadir. Talep
tahminlerinin bu iki faktore dikkat edilerek yapilmasi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Uretim planlar1 hazirlanacagi zaman asagidaki hususlarin

sirastyla yerine getirilmesi gerekir (Tekin, 2016:351-352):

e Uretim planlarmimn hangi zaman araligmi kapsayacaginin tespit
edilmesi

e Isletmedeki ekonomik stok seviyelerinin hesaplanmasi

e Talep tahmininin yapilmasi

e Uretim planlama ddéneminin basindaki ve sonundaki miktarinimn
ne kadar oldugunun tespiti

e Uretim planlama donemi basindaki stok miktar1 ile sonundaki
stok miktarlarinin karsilastirilarak arasindaki farkin bulunmasi,

e Uretim planlama doénemi icindeki (retilmesi gerekli toplam

miktarin hesap edilmesi
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e Uretilmesi gereken miktarin planlama dénemlerine dagitimi

yapilir
Uretim planlamasini su formiil yardimu ile kolayca hesaplayabiliriz:

S;-51+D
N

P : Bir periyottaki tiretim

S1: Dénem basindaki stok diizeyi

S2: Dénem sonundaki stok duizeyi

D: S0z konusu dénem igin tahmin edilen talep
N: Donem i¢indeki periyot adeti

Ornek: Tekstil iiretimi yapan bir firmanin 6 aylik bir dénem igin
tahmin edilen talep miktarinin 150.000 adet oldugunu varsayalim.
Firmamizin donem basi stoku 130.000 adet ve 130.000 adet ise aylik

uretim miktarini bulunuz.
P: 130.000-130.000 +150.000/6 = 25.000 adet / ay
1.2.2 URETIM KONTROLU

Yonetim fonksiyonlarinin sonuncusu olan “Kontrol Fonksiyonu”,
isletme faaliyetleri acisindan 6nem arz eden fonksiyonlardan birisidir.
Yonetimsel faaliyetlerin ilk fonksiyon olan “Planlama” ile baslar.
Isletme bu fonksiyonla gelecek donemlerdeki faaliyetlerini planlar ve

isletme faaliyetleri buna gore sekil alir. Donem sonunda ise yapilan
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planlar ile gerceklesen durumlarin karsilastirilmas: gerekir. Bu
karsilagtirma neticesinde olumsuzluklar varsa diizeltilmeye calisilmasi
gerekir. Bu islem sonuncu yonetim fonksiyonu olan kontrol fonksiyonu
ile gerceklestirilir. Uretim kontrolii de ayni1 amaci gergeklestirmeye
calisir. Kisacas1 {iretim planlamasi ile planladigimiz iiretimin
gerceklesen  liretim  ile  karsilagtirmasi  yapilarak  {iretimin

denetlenmesini varsa aksakliklarin bu sayede giderilmesi saglanir.

Uretim kontrolll; iiretim akig siirecine uygun olarak hazirlanan
planlarin ve programlarin, isletme faaliyetleri neticesinde elde edilen
sonuglarla karsilastirilmasini saglamaktadir. Uretim planlamasi ile
siralama ve programlama islemlerinden sonra iiretim kontrolii
yapilmaktadir. Uretim planlamast ile iiretim kontrolii arasinda yakin bir
iliski bulunmaktadir. Uretim planlamas1 yapilarak, istenilen kalite,
miktar, zaman ve yerde triinlerin Gretimi icin harekete gegilir. Uretim
kontrolii ise, tiretim planlarinin uygulanmasindan elde edilen sonuglarla
planlanan sonuglarin  karsilagtirilmas1  esasina  dayanmaktadir.
Boylelikle olumsuz bir durum varsa ortaya ¢ikarilarak bunlarin ortadan
kaldirilmasi saglanacak ve dnceden belirlenmis olan isletme amaclarina
ulagilmas1  saglanacaktir (Tekin,2016:339-340). Kisaca Uretim
yonetiminin amact, planlanan {iretim degerleri ile gergeklesen iiretim
degerlerini karsilastirmak, bu karsilastirma neticesinde varsa aksak

durumlar diizeltmeye caligmaktir.
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2. GIRISIMCILER iCIN PAZARLAMA BiLGiSi
2.1 Pazarlamanin Onemi ve Tanimi

Teknoloji alaninda yasadigimiz biiyiik degisiklikler, kiiresellesme,
internetin yaygin bicimde kullanilmasi ve diinyada ticaretin dniindeki
engellerin kalkmasi ile pazarlarin genislemesi isletmelerin politikalarini
ve stratejilerini degistirmelerine neden olmustur. Gelisen teknoloji
sayesinde iiretim olduk¢a kolay hale gelmis, eskiden daha uzun hayat

seyrine sahip olan mamullerin yagsam siiresi oldukca azalmistir.

Kiiresellesmenin diinyamizi tek bir stiper market haline getirdigi, diger
taraftan ise yerel isletmeleri tehdit ettigi sdylenebilir. Dlinyanin her
yerindeki tuketicilerin tiketim tarz ve egilimleri giderek daha fazla
benzesmekte ama  kisilerin  gelirlerinde  aynm1  benzesme
yasanmamaktadir. Hizli yasanan bu degisimler ticaret yontemlerini de
degistirmektedir. Bu durum ile karsi karsiya kalan isletmeler ya
kendilerini degistirecekler ya da faaliyetlerini sonlandiracakladir. Bu
degisim ayn1 zamanda yeni iiretim teknolojisi, yeni yOnetim tarzlari,
yeni iretim sistemleri ve dagitim yontemlerini, yeni strateji ve
politikalarla yeni uygulamalarmi gerektirmektedir” (Islamoglu,
2008:11).

Uretimin ¢ok kolay yapilabildigi bdyle bir ortamda iiretilen mamullerin
rekabet edebilmesi ve satisinin yapilabilmesi 6nem kazanmistir. Bu da
pazarlamaya olan ihtiyact oldukg¢a arttirmistir. Ayrica yukarida
bahsedilen gelismelerden dolay1 tiiketicilerde oldukg¢a egitimli ve

bilingli hale gelmisler, alis veris yaparken daha itinali davranmaya
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baslamislardir. Isletmeler bu durumun iistesinden gelebilmeleri icin
pazarlama bilgi ve yetenegine sahip olmalar1 onlara biiylik avantajlar

saglayacaktir (Kotler, 2012:11).

Pazarlama giinliik yasamimizin her yoniinii etkilemektedir. Satin
aldigimiz iiriin ve hizmet arasindaki tercihlerimiz, nereden alis veris
yaptigimiz, izledigimiz radyo ve TV programlarinin hepsi pazarlama
sayesinde olmaktadir. Pazarlama hem kar hem de kar amaci1 olmayan
kuruluslar i¢in gecerlidir. Pazarlama sadece satis ve reklam degildir.
Maalesef, bazi uzmanlar hala bu sekilde diisiinmektedir. Onlar
pazarlama boliimiiniin igletmenin tirettigi her seyin satilmasi oldugunu
diisiinmektedir. Aslinda pazarlamanin amaci, miisteri ihtiyaglarini
tespit etmek ve bu bilgileri iiretim departmani ile paylasarak bu
tirtinlerin iretilmesini saglamak ve miisteriye dogru tirlini, dogru

zamanda ulastirmaktir(Perreault ve digerleri,2012:7).

Ozellikle gelismis iilkelerde pazarlamaya verilen énem sayesinde bazi
firmalarin marka degeri oldukca yiikselmis olmasina ragmen tilkemizde

pazarlama hala ikinci planda kalmaktadir.

Literatlrde pazarlama ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Bu tanimlardan

bazilar1 sunlardir:

“Miisteriler, isletme, paydaslar ve genelde toplum i¢in deger ifade eden
sunulanlar1 yaratma, duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti ve giiglii
miisteri iliskileri gelistirme slrecidir”. (Mucuk, 2014:5). Torlak (2008)
pazarlamay1 “hedef pazardaki miisterilerine deger sunacak iirlinlerin

gelistirilmesi ve pazara sunulmasini saglamak amaci ile pazardan elde
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edilen bilgilerin sirket iginde paylagilmasi, uzun vadeli isletme
hedeflerini saglamak {izere miisteri iligkilerinin yonetilmesi ve butln
bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirliginin saglanarak
isletmenin paydaslarin1 dikkate alan deger temelli faaliyetler
biitiiniidiir” seklinde tanimlamistir(Aktaran:Remzi ATUNISIK, Suayip
OZDEMIR, Omer TORLAK). Oztiirk (2017:3) ise pazarlamayz, iiretim
oncesinde bagslayan, satis sonrasinda da devam eden, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin tiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitimini igeren, miisteri odakli, ¢ok ¢esitli ve kapsamli bir faaliyetler

biitiiniidiir.” diye tanimlamustir.
Kotler (2012:13), pazarlamanin temel siirecleri su sekilde agiklamistir:

e Pazarda olusan firsatlari tespit etmek

e Yeni mamullerin gelistirilmesi

e Miisterileri isletmeye ¢ekmeye ¢aligmak
e Miisteri bagliligini (sadakati) olusturma

e Sipariglerin karsilanmasi

Girigimcilerin pazarlamaya bu agidan bakmasi lazimdir. Girigimci
oncelikle pazardaki firsatlar1 gorebilmeli, sonra bu firsata ve miisteri
isteklerine uygun olarak mamuller gelistirmeli, miisteri memnuniyeti

saglayarak miisteri bagliligin1 ve sadakatini olusturabilmelidir.

Bir Cin 6zdeyisine gore: “Bir is agmak ¢ok kolaydir, isi agik tutmak ve
stirekliligi saglamak cok zordur”. Girisimciler basar1 sansinin diisiik
oldugu durumlarda bile risk alanlardir. Eger girisimci bagarili olursa is

bliyiir, insanlara yeni is alanlar1 ve gelirler dogar(Kotler, 2009:46).
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2.2 Pazarlamayi Etkileyen Yeni Gelismeler

Gliniimiizde hemen hemen her alanda yasanilan hizli degisimler
pazarlama uygulamalarin1 da yakindan etkilemektedir. Bundan dolay1
isletmelerin basarili olabilmeleri ve amaclarina ulasabilmeleri i¢in bu
degisimleri yakindan takip ederek gerekli tedbirleri almalari
gerekmektedir. Pazarlamayi etkileyen degisim ve gelismeleri su sekilde

agiklayabiliriz(Mucuk,2014:16-19):

e Ekonomik Cevrede yasanan degisimler,

e Internet ve Bilgi Teknolojilerindeki gelismeler,

e Is hayatinin daha fazla kiiresellesmesi,

e Miisteri degeri ve miisteri iligkilerinin artan 6nemi,

e Kar amagsiz kuruluslarda pazarlamanin 6nemi,

e Toplumun ve tiiketicilerin daha fazla etik davranis ve sosyal

sorumluluk talep etmesi,
2.3 Pazarlama Karmasi Elemanlar1 (Pazarlamanin 4 P’si)

Pazarlama; tiretim Oncesinde baslayarak satis sonrasinda da devam
eden, Urlnlerin Gretilmesini, fiyatlandriimasini, tutundurulmasint ve
dagiimim kapsayan oldukga genis bir siiregten olusmaktadir. Bu
slregcte liretim Oncesi ile satig sonrasi faaliyetler arasinda yer alan dort
temel unsura pazarlama karmasi unsurlar1 adi verilir(Oztiirk, 2017:15).
Isletmenin en iyi pazarlama stratejisini ve bilesenini(karmasini)
olusturabilmesi i¢in pazarlama analizlerini yapmasi, planlamasi,

uygulamasi ve kontroliinden olusan bir siireci yonetmesi lazimdir.
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Pazarlama karmasi unsurlar1 (Pazarlamanin 4 P’si) dort kisimda

incelenmektedir. (Kotler,2012:72):

Mamul (Product) : Pazara sunulan ve insanlarin bir istegini veya
ihtiyacin1  karsilayan seylerdir. Mamuller somut {iriinler
olabilecegi gibi soyut(gozle goriilemeyen) {iriinlerden de
olusabilir.

Fiyatlandirma (Price): Uretilen somut veya soyut mallara fiyat
verilmesi gerekir. Uriinlere fiyatlarin verilebilmesi i¢in dncelikle
maliyet hesaplarinin iyi yapilmasi gerekir. Uriinlere bazen yiiksek
fiyat bazen de diisiik fiyat verilmesi gerekebilir. Eger iirettigimiz
iirlin yeni bir {iriin ise veya bazi 6zellikleri rakip liriinlerde yok ise
boyle mallara yiliksek fiyat verilebilir. Bu stratejiye ‘“Pazarin
kaymagini alma” stratejisi adi verilir. Uretilen iiriinler, piyasada
bulunan Urlnlerin 6zelliklerine benziyorsa bu Uriinlere pazarda
yer edinebilmek i¢in diislik fiyat stratejisi uygulanabilir.

Dagitim (Place) : Uretimin cesitli sebeplerle belirli yerlerde
toplanmasindan dolayi iiretici ve tiiketici arasinda olusan mesafe,
mallarin iretiminin yapildigi noktalardan tiketilecegi yerlere
ulagtirllma  sorununu  glindeme getirmistir. Bu  gorevi
pazarlamanin dagitim fonksiyonu iistlenmistir. Fiziksel dagitimin
istenilen sekilde gergeklestirilmesi i¢in mamullerin. minimum
maliyetle alicilara ulastirilmasini  saglamak (zere tasima,
depolama, siparis isleme, ambalajlama vb. kararlar alinmaktadir

(Yukselen, 2012:305).
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Tutundurma:  Tutundurma kavrami yerine son zamanlarda
pazarlama iletisimi kavrami da ¢ok kullanilmaktadir. Isletmelerin
sadece mamulleri {iiretmesi, fiyatlandirmasi ve dagitimim
yapmas1 yeterli degildir. Ayn1 zamanda s6z konusu mallarin
tanitimini da yaparak satig arttirici cabalar gostermesi gereklidir.
Tutundurma karmas1 bu fonksiyonu yerine getirmektedir. Uretim
yontemlerinin gelismesi, pazarlarin bilylimesi sonucunda genis
kitlelere bilgi vermek Onemli hale gelmistir. Tutundurma
sayesinde genis halk kitleleri ile iletisim kurularak isletmelerin
iirettikleri mal veya hizmetler hakkinda bilgi vermek miimkiin
hale gelmistir. Tutundurma metotlar; Kisisel satis, Reklam,
Halkla Iliskiler, Satis gelistirme ve Dogrudan pazarlama olmak

tizere bes kisimda incelenmektedir (Mucuk, 2014:181).
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DEGERLENDIRME SORULARI:

1. Uretim ve iiretim ydnetimi kavramlarini tanimlayarak iiretimin
iilke agisindan 6nemini kisaca anlatiniz?

2. Isletmeciler, ekonomistler ve miihendisler iiretim kavramimi ayni
bicimde mi tanimlamislaridir? Yoksa tiretimi farkli bigimlerde mi
tanimlamiglardir?

3. Uretim ydnetiminin amaglar1 nelerdir?

4. Siparigse gore liretim ¢esidi ile siirekli iiretim sistemi arasindaki
farkliliklar nelerdir? Kisaca aciklayiniz

5. Isletme veya fabrika yerlerini secerken hangi metotlari
kullanabiliriz? Bilgi veriniz

6. Stok kontrol yontemleri nelerdir? A¢iklayiniz.

7. Teorik kapasite, normal kapasite, atil kapasite, fiili kapasite
kavramlarini tanimlayiniz

8. Uretim planlama kavramini tarif ederek iiretim planlamanin
amaglar1 hakkinda bilgi veriniz.

9. Uretim planlama ile iiretim kontrolii arasindaki iliskiyi

aciklayiniz.
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