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ONSOZz

Isletmelerin yasam miicadelesi verdikleri rekabet ortaminda amaglarina ulasa-
bilmeleri, aldiklar1 kararlara ve gerceklestirmekte olduklari faaliyetlere baglidir.
Sistem yaklagimi g¢ergevesinde isletmeler ve alt sistemleri (pazarlama, tiretim,
finans, insan kaynaklar yonetimi vb.) hangi faaliyetleri i¢in hangi kararlar1 alir-
larsa alsinlar, siiregleri iyi yonetmek zorundadirlar. Bu bakis agisiyla ele alindi-
ginda isletmeler, hem i¢ ¢evredeki hem de dis ¢evredeki degisim ve gelismeleri
takip edip bilgi merkezli orgiitler olarak siire¢leri kontrol etmelidir. Siire¢lerin
kontrol edilmesi ve en etkili sekilde yonetilmesi, modern isletmecilik anlayisi
cercevesinde ydnetsel bir anlays biitiinliigiine baghdir. Isletmelerde gergeklesen
faaliyetlerin bir siire¢ oldugu, her asamasi i¢in dogru kararlarin alinmasi ve uy-
gulanmasi gerekliligi bir yonetim becerisi gerektirmektedir. Dolayisiyla yonetsel
anlayis tiim Orgiitsel faaliyetler igin gerekli bir durumdur.

“Modern Isletmecilikte Yonetsel Konular” isimli bu kitap isletmeciligin fark-
I1 alanlarinda isletme ici ve disinda faaliyetlere etki edecek, teknik, yontem ve
uygulamalardaki gelismeleri kavramsal olarak anlatmakta ve ayni zamanda bu
kavramlar1 yonetsel olarak ele almaktadir. Yirmi bir béliimden olusan kitap 6zel-
likle genel isletmecilik konulari ile birlikte yonetim, bilgi ve teknoloji, pazarla-
ma, Uretim, Ar-Ge vb. alanlarla ilgili kavramlar1 yonetsel agidan ele almaktadir.

Kitap birinci boliimiinden baslayarak son boliime; “Endiistri 4.0”, “Bilgi
Yénetimi”, “Bilgi Teknolojisi”, “Entelektiiel Sermaye”, “Orgiitsel Ceviklik”,
“Orgiitsel Ceviklik-Entelektiiel Sermaye”, “Yikic1 inovasyon”, “Yeni Uriin Ge-
listirme”, “Tedarik Zinciri”, “Pazarlama Arastirmalar1”, “Pazarlama Yetenekle-
1i”, “Pazarlamada Etik”, “Miisteri iliskileri Yonetimi”, “Markalama”, “Sosyal
Platformlar”, “Kurumsal Iletisim”, “ Kurumsal Sosyal Sorumluluk”, “Is-Yasam
Dengesi”, “Davranigsal Ekonomi”, “Biiylime ve Kii¢lilme” ile “Birlesme ve Sa-
tinalma” konularindan olusmaktadir.

Kitabin birinci boliimiinde Ogr. Gor. Dr. Gokhan Akandere “Endiistri 4.0”
baslikli ¢aligmasi ile endiistrilerde meydana gelen dijital ve akilli bir doniisim
igerisinde isletmelerin ¢evresel uyumu noktasinda 6nemli olan kriterleri ele al-
mustir. Ikinci béliimde Dr. Ogr Uyesi Ayse Cabi, “Bilgi Teknolojileri” bashigi
altinda isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasiyan internet, intranet, veri tabani, otomas-
yon sistemleri, Raydo frekanslari ile tanimlama, nesnelerin interneti, bulut bili-
sim, biiylik veri, sanal gerceklik ve artirilmis gergeklik kavramlarini ele almistir.
Ugiincii boliimde Ogr. Gor. Dr. Beyza Erer, meydana gelen dijital akilli déniisiim-
lere uyum noktasinda 6nemli olan bilgi ve bilgi yonetimini “Bilgi Y6netimi” bas-
l1g1 altinda anlatmistir. Dordiincii boliimde Ogr. Gor. Dr. Eda Telli “Entelektiiel



Sermaye” baslikli ¢aligmasinda, bilgi sermayesi olarak nitelendirilen entelektiiel
sermaye ile bilesenlerinden olusan orgiitsel degerleri ele alirken, besinci boliimde
Ogr. Gor. Dr. Ali Inanir “Orgiitsel Ceviklik” bashg: altinda isletmelerin ¢evre-
sel degisimlere, miisteri talep ve beklentilerindeki degisimlere uyum saglama ile
cevap vermede onemli olan ¢eviklik yetenegini ve boyutlarini1 kavramsal olarak
anlatmistir. Dordiincii ve besinci boliimlerde kavramsal olarak ele alinan konular
1is1¢inda, Dr. Ogr Uyesi Mehmet Sagir altinci boliimde “Orgiitsel Ceviklik-Ente-
lektiiel Sermaye” bagligi altinda ¢eviklik yetenegini kazanma konusunda entelek-
tiiel sermaye ile bilesenleri ve bilesenlerin unsurlarimin nasil bir rol oynadigini,
rekabet Gistlinliigii elde etmede entelektiiel degerlerin nasil kullanilmasi gerektigi-
ni degerlendirmistir. Prof. Dr. Tahir Akgemci ve Ars Gor. Serap Kalfaoglu yedin-
ci boliimde “Yikic1 Inovasyon” basligi altinda isletmelerin rekabet avantaji elde
etmede, klasik inovasyon ve ihtiya¢ karsilama anlayisindan daha farkli olarak
yenilik¢ilik ve ihtiya¢ karsilama yollarini ela almislardir. Sekizinci boliimde, Dr.
Ogr. Uyesi Onur Saylan ve Dr. Ogr. Uyesi Yusuf Esmer “Yeni Uriin Gelistirme”
baslig1 altinda, yeni iirlin gelistirme siireci ve bu siirecte kritik basar1 faktorleri ne
oldugu ile birlikte ydnetilmesini ele almiglardir. Ogr. Gor. Dr. Miinevver Cigek-
dagi’nin ele aldigi dokuzuncu béliimde, “Tedarik Zinciri Yonetimi” kavram ve
onem, temel siirecleri, tedarikgi iliskileri, tedarikin teknoloji ve ¢evre ile iliskisi
ve performans yonetimi konular1 anlatilmastir.

Kitabin onuncu béliimiinde Ogr. Gér. Dr. U. Saliha Eken Inan “Pazarlama
Arastirmalar1” basgligi altinda, pazarlama aragtirmalarinin uygulama alanlari, pa-
zarlama arastirmalari siirecinde problemin teshisi ve tanimlanmasi, veri kaynak-
larinin belirlenmesi, drnekleme, veri toplama yontemleri ve verilerin toplanma-
sinda bilgi teknolojilerinin kullanimini degerlendirmistir. Dr. Ogr. Uyesi Tiilay
Ozkan, on birinci béliimde “Pazarlama Yetenekleri” bashg: altinda, isletmele-
rin rekabet avantaji elde etmede Oneli oldugu diisliniilen pazarlama yetenekleri
kavrami, siniflandirilmasi, hiyerarsisi, belirleyicileri ve sonuglari tizerinde dur-
mustur. Pazarlama ile ilgili olarak Dr. Ogr. Uyesi Emel Celep on ikinci boliim-
de “Pazarlamada Etik” baslig1 altinda, etik kavraminin, miisteri memnuniyeti ve
baghlig ile ilgili olarak igletmelerde pazarlama fonksiyonu agisindan dnemine
dikkat cekmistir. On iigiincii béliimde Dog. Dr. F. Atil Bilge “Miisteri Iliskileri
Yonetimi” bagligi altinda miisteri iligkilerinin rasyonel ve karli yonetilmesinde
modern isletmecilikte gerekli unsurlarin neler oldugunu ele almistir. Dr. Ogr.
Uyesi E. Nihan Cici Karaboga “Markalama” bashg1 altinda isletmelerin amag-
larina ulasabilmesi noktasinda etkili olan, kiiresellesme, stirdiiriilebilirlik, yeni-
lik¢ilik ve rekabet avantaji arasindaki iliskiyi on dordiincii boliimde ele almstir.

Kitapta on besinci boliimde Turizm Uzmani Ekrem Orag “Sosyal Platformlar”
baslig1 altinda, isletmelerin faaliyetlerinde ve miisterilerine ulasmada biiyiik de-



gisikliklere sebep olan sosyal platformlarin 6nemi, tiirleri, tiikketici davraniglari ve
orgiitlere olan etkileri iizerinde durmustur. Prof. Dr. Abdullah Karaman ve Ogr.
Gor Dr. Kiirsat Saym on altinci boliimde, “Kurumsal iletisim” bashg: altinda is-
letmelerin i¢ ve dis ¢evrede iligkilerini yonlendirebilme ve kurumsal hafizalarini
giiclendirme adina kurumsal iletisimi, amaglari, araglar1 ve isletmeler i¢in 6ne-
mini ele almislardir. On yedinci boliim Ogr. Gér Dr. Mehmet Sahin’in isletmeler-
de olumlu toplumsal algiy1 {ist seviyelere tasiyacak olan orgiitsel faaliyetlerden
olan sosyal sorumlulugu ile kurumsal sosyal sorumlulugu ekonomik, yasal, etik
ve hayirseverlik boyutlari ile ele aldig1 “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ baslikli
calismasidir. Ars Gor. Dr. Esra Kiziloglu on sekizinci béliimde, “Is-Yasam Den-
gesi” baslig1 altinda, kavramsal olarak is-yasam dengesini, uygulamalarini, den-
ge ve dengesizlik neticesinde hem igletme hem de birey acisindan fayda-zarar
durumlarimi ele almistir. Kitabin on dokuzuncu béliimiinde Ogr. Gor. L. Selman
Goktag “Davranigsal Ekonomi” basligi altinda iktisat teorisinin psikolojik du-
rumlarla olan iligkisi ve isletmelerde karar alma, etkinlik ve verimlilik tizerindeki
varsayimlarini ele almistir. Yirminci béliim, Ogr. Gér. Meltem Diktas’1n, isletme-
lerin temel stratejileri arasinda yer alan biiylime ve kiiglilme stratejilerini ile bu
stratejilerin tiirlerini ele aldig1 “Biiyiime ve Kiiciilme Stratejileri” baslikli ¢alig-
madir. Kitabm son bdliimii (yirmi birinci boliim) Ogr. Gor. Hiiseyin Karagoz’iin
ele aldigi, isletmeler arasi birlesme ve satin alma stratejilerini igeren “Birlesme
ve Satinalma” baglikli ¢aligmadir.

Isletme ve alt bilim dallarinin farkli alanlarina etki eden konular1 iceren kita-
bin, dncelikle isletme ve yonetim literatiiriine daha sonra da degerli akademisyen
ve isletme 6grencileri ile bu alana ilgisi olan okuyuculara faydali olmasini temen-
ni ediyorum.

Calismada emegi gecen tim hocalarima katkilarindan dolay1 sonsuz tesek-
kiirlerimi sunuyorum. Yine ¢aligmaya Onerileri ile birlikte teknik destek veren
Egitim Yaymevi Genel Yayin Yonetmeni Yusuf Ziya AYDOGAN’a, calismanin
kontroliinde emegi olan Cigdem UNALAN’a ayrica tesekkiirlerimi sunuyorum.
Daha o6nceki caligmalarimda oldugu gibi desteklerini ve sabirlarini esirgemeyen
aileme ayrica tesekkiir eder saygi ve sevgilerimi sunarim.

Mehmet SAGIR






1. BOLUM
ENDUSTRI 4.0 UYGULAMALARI

Gokhan AKANDERE'

1. GIRiS

Endiistri 4.0 devrimiyle endiistriler, dijital ve akilli bir doniisiim yasamaktadir.
Isletmeler iiriin yasam déngiilerini optimize etmek ve ¢evresel degisimlere uyum
saglamak icin akilli teknolojileri benimsemektedir. Ciinkii akilli teknolojiler bir
iilkenin ekonomik, ¢evresel ve sosyal faaliyetlerinde siirdiiriilebilir olabilmesiyle
dogrudan ilgilidir. Akilli teknolojik ¢ézlimlerin ortaya ¢ikmasindan bu yana, is-
letmeler bu yeniliklerden yararlanabilmek i¢in kendilerini doniistiirmektedir.

Sanayi devrimi 1.0, buhar giicliyle ¢alisan makinelerin kullanilmasiyla iire-
tim yapilmasina karsilik gelmistir. Endiistri 2.0, 70°1i yillarin sonrasinda Taylo-
rism’in ana felsefesi olan bilimsel yonetimin getirdigi is boliimii, montaj hatlari
ve elektrik enerjisiyle calisan makinelerin kullanildigi doneme karsilik gelmek-
tedir. Milenyumun ardindan elektronik, bilgisayar ve robot {iretiminin gelisme-
siyle birlikte, kalite ve maliyet performanslarina odaklanan endiistri 3.0 donemi
baglamistir. Otomasyon, daha esnek, ergonomik ve daha giivenli makineler ta-
sarlayarak iiretim siireglerini optimize etmek ve verimliligi artirmak igin firsat-
lar saglamistir. Endiistri tarihindeki tiim bu degisikliklerin ardindan akilli tiretim
sistemlerinin ortaya ¢ikmastyla birlikte endiistri 4.0 stirdiiriilebilir kalkinmanin
ilkeleri ile ilgili mevcut konulara cevap verebilmek igin ortaya ¢ikartilmigtir [1].

1 Ogr. Gor. Dr., Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler MYO
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2. ENDUSTRI 4.0 UYGULAMALARI
2.1. Endiistri 4.0

Tedarik zinciri uygulamalar1 isletmeler i¢in ¢ok fazla 6nem icermektedir. Te-
darik zinciri yonetimi kararlari isletmelerin maliyetleri ve karlar {izerinde ¢ok
onemli etki olusturmaktadir. Tedarik zinciri yonetimi uygulamalari, tedarik¢iden
son tliketiciye bilgi, malzeme ve hizmet akigini1 yoneten siireg, altyapi, sistemler
biitiiniidiir.

Diinya’da ekonomik, ¢evresel ve sosyal biiyiimenin kilit faktdrlerinden biri
sanayi sektoriidiir. Sanayi sektort, tiim ihracatin % 75’ini ve tiim yeniliklerin %
80’ini olusturan 6nemli bir lokomotif olarak iglemektedir. Avrupa’da ozellikle
Dogu Avrupa ve Almanya siirekli biiyliyen bir sanayi sektoriine sahipken, Biiyiik
Britanya veya Fransa gibi pek ¢ok Bati Avrupa {ilkesinin son 20 yilda pazar pay-
lar1 diisiis gostermektedir. Avrupa, son 20 yilda sektdrel pazar paymin yaklasik %
10’unu kaybederken, gelismekte olan iilkeler kiiresel imalatin % 40’11 olustura-
rak paylarini ikiye katlamay1 basarmistir [2].

Bu sektorel diisiistin olusturdugu etkiyle Almanya, sanayi sektoriindeki dncii
roliinii siirdiirmek ve giiclendirmek i¢in Endiistri 4.0 felsefisini, gelecekteki tire-
tim gereksinimlerine iliskin olarak sanayi sektoriinii hazirlamak ve giiclendirmek
amaciyla Almanya’nin yiiksek teknoloji stratejisinin bir pargasi olarak 2011°de
Hannover Ticaret Fuari’nda kamuya tanitmistir [3].

Ulkeler ve endiistriler arasindaki farkliliklar nedeniyle, Endiistri 4.0’1n net bir
tanimin1 yapmak ¢ok zordur. Endiistri 4.0, endiistri entegrasyonu ve birlesmesin-
den sonraki ekosistemdir.

Endiistri 4.0, modiiler yapilar igerisinde, kullanilan yazilimlarla, sistemlerin,
makinelerin, cihazlarin ve insanlarin gercek zamanl olarak isbirligiyle, dijital bir
ag tizerinden iletisim kurulmasiyla ve biiyiik verilerin kullanilmasiyla merkezi
olmayan kararlar almasini saglayan akilli teknolojiler entegrasyonu olarak tanim-
lanmaktadir [4; 5; 6].

Isletmeler tarafindan kullanilmast istenilen ve kullanilan Endiistri 4.0 uygula-
malar1 Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1 Endiistri 4.0 Uygulamalari

Endiistri 4.0 Uygulamalar:
Akalli Fabrika R P
(Smart Factory) Biiytiik Veri (Big Data)
Bulut Biligsim ;
(Cloud Computing) Insansiz Tasima Araglar1 (AGV)
3 Boyutlu Printing 3DP Yapay Zeka (AI)
Siber Fiziksel Sistemler (CPS) Nesnelerin Interneti (IoT)

Kaynak: [7]

Tedarik zinciri baglaminda isletmelerin Endiistri 4.0 uygulamalarini engelle-
yen unsurlar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2 Endiistri 4.0 Uygulamalarin1 Engelleyen Unsurlar

Etkilerinin isletmeler tarafindan anlasilamamasi nedeniyle be-
nimsenme zorluklar:

Yonetmelik ve diizenleme eksikleri

Isletmelerin akilli uygulamalarla ilgili vizyon ve stratejilerinin
olamamasi
Ust yonetim desteginin yetersiz olmasi
Veri kalitesinin yetersiz olmasiyla olusan karmasiklik sorunlar:
Dijital kiiltiir eksikligi
Yiiksek yatirim gerektirdigi icin benimseme konusunda istek-
sizlik
Ekonomik etkilerinin/faydalarinin belirsiz olmasi
Altyap1 ve internet tabanli ag eksikligi
Yeni i modellerini benimseme / uygulamada uzmanlik eksikli-
gi
Teknoloji platformlariin entegrasyonu eksikligi
Giivenlik sorunlar1
Koordinasyon ve isbirligi sorunu
Hiikiimet desteginin eksikligi
Finansal kisitlamalar

Kaynak: [8]
Isletmeler Tablo 2 gdsterilmis olan engelleri ortadan kaldirmaya odaklanarak,

isletme siireclerini Endiistri 4.0 uygulamalarina uygun sekilde dontistiirebilecek-
tir.
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2.2. Endiistri 4.0 Uygulamalan
2.2.1. Siber Fiziksel Sistemler (CPS)

Isletmeler maliyetlerini azaltabilecek cihazlar ve gercek zamanli is siirecleri
kullanmak ve isbirligi yapabilmek icin akilli teknolojiler ve uygulamalar kullan-
maya baglamistir.

Endiistri 4.0, fiziksel ve sanal diinyay1 bir araya getiren sistemler fikriyle or-
taya ¢ikmistir. Bu baglamda siber fiziksel sistemler (CPS), iiretim hatlarint ve
hiicrelerini, makineleri ve cihazlari, bilgi sistemleriyle biitiinlesmis akilli denet-
leyicilerden olusan bir ag iizerinden birbirlerine baglanmasi ve etkilesime gir-
mesi sonucunda elde edilen bilgilerin gercek zamanli olarak senkronize edildigi,
ademi merkezli olarak izlenebildigi ve yonetilebildigi akilli sistemler biitiintidiir
[3, 4, 6].

Siber fiziksel sistem siireclerinde, RFID teknolojisi, sensor, aktiiator, kont-
rol islem birimi ve iletisim cihazlar1 kullanilmaktadir. Bu cihazlarla elde edilen
veriler bulut sisteminde depolanir ve ag sistemine iletilir. Akilli uygulamalar ve
mobil cihazlarin yardimiyla isletmeler, tedarik zincirinde kesintisiz entegrasyon
saglanmis olacaktir. Bu entegrasyonla olusan internet ile insan-makine etkilesi-
miyle (HMI), herhangi bir yerden gergek zamanli olarak kullanicilarla iletisim
kurulur ve veri iletilir. Birbirine bagli ekosistemler, degisen taleplere kendiligin-
den adapte olabilir ve cevap verebilir. Siber fiziksel sistem (CPS) siirecinde iglet-
meler, gercek zamanl bilgi degerlendirilmesi, kendi kendine izleme ve kontrol,
kullanicilarin eylemlerini ve ihtiyag¢larini tahmin etme ve bunun sonucunda kendi
kendini organize eden tiretim adimlarini gergeklestirir [9].

Siber fiziksel sistem (CPS) uygulayan isletmelerin elde edebilecegi faydalar
Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3 Siper Fiziksel Sistemlerin Faydalar1

Sipariglerin iiretim 6nceliklendirilmesi

Gorevlerin ve bakim gereksinimlerinin optimizasyonu gibi kararlari
gercek zamanli alabilme

Stireclerde kontrol, gézetim, seffaflik ve verimlilik

Tam zamaninda teslimat garantisi
Yiiksek giivenlik/emniyet stoklarinin neden oldugu israfi azaltma

Stirdiirilebilir tiretiminin ¢evre dostu 6zelliklerini inceleyerek ekip-
man Omriinil uzatma

Kaynak: [2]

Isletmeler siber fiziksel sistem uygulamalarinin saglayacag: faydalarla, akill
ve siirdiriilebilir bir tedarik zinciri yonetimine ve gerekli Endiistri 4.0 altyapisina
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sahip olacaktir.
2.2.2. Nesnelerin interneti (loT)

Tedarik zinciri paydaslarinin siireg ve islemlerle birbirlerine sanal olarak
baglanmasi felsefesi iizerine gelisme gosteren nesnelerin interneti (IoT), kiiresel
ekonomide biiyiik bir etkiye sahiptir. Isletmeler tedarik zincirlerini, akilli ve algi-
layict aygitlarla, robotik, yapay zekaya sahip, birlikte ¢aligabilen sistemler, bulut
bilisim, biiylik veri, 3D baski ve dijital 6deme gibi temel teknolojilerle gercek
zamanli entegrasyonu sonucunda siirdiiriilebilir olarak gelistirebilecektir.

Akilli ve etkilesimi kolaylastiran cihazlarin yaygilhigi ve erisilebilirligi, islet-
melerin daha siirdiiriilebilir kararlar almalarim saglayacaktir. Nesnelerin interneti
(IoT) teknolojisinin basarisi, tutarlilik ve olgeklenebilirlige baglidir. Nesnelerin
interneti (IoT) uygulamalari, uluslararas1 6lgekte ¢alisabilir, giivenilir, sezgisel
ve etkili teknolojik islemler sunmaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilir uygulamalarin
giiclendirilmesi ve dijital teknolojilerin tesvik edilmesi igin hitkiimet politikala-
riyla desteklenmesi kuruluslari, endiistri 4.0 gereksinimlerini karsilayan dairesel
ekonomi ile ilerlemeye tesvik etmektedir [10].

Nesnelerin interneti (IoT), tedarik zincirindeki aktor isletmelerin sahip oldugu
makinelerin, bilesenlerin, cihazlarin ve kullanicilarin birbirleri arasinda gergek
zamanli olarak bulut ve internet teknolojilerini kullanarak verilerin iletilmesini,
toplanmasini, nesnelerin tanimlanmasini, yerellestirilmesini, izlenmesini ve bag-
lanmasini saglamaktadir. Bu baglamda Nesnelerin interneti (IoT), tiim tyelerin
her zaman ve her yerde kendi kendini yapilandirabilen ve yonetebilen, akill tek-
nolojiyle doldurulmus kusursuz bir sekilde bilgi sistemine dahil edilen, akilli ara
yiizlerle internet ortamina erigebildigi bir toplumun 6ngoriildigi akilli bir bilgi
teknoloji ag altyapisidir [7, 10].

Isletmeler nesnelerin interneti (IoT) siireglerinde, barkodlar, akilli ve kablosuz
sensorler ve radyo frekansi tanimlama (RFID), mobil terminaller, akilli gémiilii
cihazlar, akilli bilgisayar teknolojileri ag1, yazilim, donanim, veri tabanlari, sanal
ve fiziksel nesneler gibi teknolojileri kullaniimaktadir.

Tedarik zinciri siireglerinde, siber giivenlik uygulamalari, akilli iiretim agla-
rinin yonetimi, akilli tasarim ve iiretim kontrolii, sanal fabrika, akilli teknoloji,
siirdiiriilebilir kalkinma, isbirligi, kaynak ve sistemlerin yonetimi gibi uygulama
ve stratejilerle olusturulan gerceveyle Endiistri 4.0 isletmesine doniisebilecektir.
Bu doniisiimiin tamamlanmasindan sonra, isletmeler tamamen akilli bir organi-
zasyon olabilecektir.

Geleneksel olarak, tiretim tesislerindeki aktiiatorler, dogrudan istasyonlara
bagimsiz olarak veri gdnderen siiper bir bilgisayar araciligiyla baglanir. Yeni sa-
yisallastirma ortamindaki bu aktiiatorler, siiper bilgisayar1 sensor yeteneklerinden
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gecirerek dogrudan birbirleriyle iletisim kurabilirler. Ek olarak, sensorlerle veri,
bulut bilisim gibi bilgi teknolojileri ve sistemleri araciligiyla tedarik zinciri ag1
boyunca toplanabilir ve paylasilabilir. Hizl1 ve ger¢ek zamanli bilgi paylasim1 ve
ayn1 zamanda otomasyonla desteklenen bu sistemler, insan miidahalesi olmadan
kontrol edilebilecektir [4].

Nesnelerin interneti (IoT) uygulayan isletmelerin elde edebilecegi faydalar
Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4 Nesnelerin Internetinin Faydalar

Merkezi olmayan kararlar ve ger¢ek zamanl tepkiler alma
Islevsellik

Guvenilirlik

Akilli tirlin yetenekleri
Operasyonlarin etkinligini en {ist diizeye ¢ikarma
Karbon ayak izini azaltma
Rekabet avantaji
Miisteri talebine hizli cevap verebilme
Uretim siirecini iyilestirme
Pazara giris siirecini hizlandirma
Bilgi entegrasyonunu kolaylagtirma
Gergek zamanli tedarik zinciri yonetimi

Kaynak: [9]

Geligsmekte olan bir pazar olarak nesnelerin interneti (IoT) tabanl uygulama-
lar, akilli tarim, akilli lojistik, akilli ulasim, akilli sebeke, akilli ¢evre koruma,
akill1 bina, akilli giivenlik, akilli tibbi bakim ve akill1 ev ile ilgili alanlardaki is
modelleri i¢in biiyiiyen bir pazar olusmustur. isletmeler gercek zamanli olarak,
verimli enerji tiiketimi, izleme ve giivenlik kontrolii, sicaklik, nem, 151k, biyolojik
ozellikler, sulama, hava kalitesi, giiriiltii, ara¢ ve cihaz aydinlatma kontrolii yapa-
bilme gibi avantajlar saglayabilir.

Nesnelerin Interneti uygulamalarinin kullanim alanlar1 [11];

* Nesnelerin interneti (IoT), ilag, petrokimya, havacilik, insaat, elektrik ve
elektronik, imalat, perakende, e-ticaret, lojistik gibi ¢esitli sektorlerde,

» Tedarik zinciri siireclerinde gida maddelerinin kimligi, iiretimin gergek-
lestigi tarih ve saat, gergeklestigi yer ve etkinligin sebebi hakkinda gercek
zamanl1 veriler izlenebilirligi,

* Lojistik ve tasimacilik sektoriinde kendi kendine gidebilen araglarin kulla-
nimin1 ve aracin sevkiyat yerini ve hizini takip etme,

* Siriiciiler ve paydaslar, trafik degisimleri, yol kosullar1 nedeniyle seyahat
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kesintileri, gecikme riski, ariza ve bakim konusunda uyarimu,

* Depolama siireclerinde, operatdrlerin nereye gidecegini, ne kadar toplana-
cagini ve bu bilgilerin kaydedilecegini bildiren gozliik gibi giyilebilir cihaz-
larda,

* Saglik yonetimi siireglerinde, giyilebilir ve izlenebilir sistemler ve cihaz-
larla hasta, is¢i ve ¢alisanlarin fiziksel saglik verilerinin takip etmede,

* Hane/ev ve ofis yonetimi siireglerinde, akilli kontrol sistemi kullanilarak
verimli ve konforlu bir sekilde, cihazlari, ev giivenligini ve su, elektrik ve
enerji titketiminin yonetimi,

e Akilli sehir yonetimi siireclerinde, otopark sistemi, trafik izleme ve kont-
rol sistemi, yollarin izlenmesi, giiriiltii, aydinlatma, hava durumu tahmini ve
kaynak yonetimi,

* Akill kiitiiphane yonetimi,

* Enerji ve su yonetimi siireglerinde, su ve enerji kaynaklarinin ¢evre iize-
rindeki etkileri, kullanimlar1 ve korunma agiklari, nehirlerin ve su yollarinin
diizenlenmesi, tagkinlara kars1 hidroelektrik santrallerinde,

Isletmeler icin nesnelerin interneti (I0T) uygulamalari icin potansiyel engeller
mevcuttur. Bu engeller [10];

Hiikiimet diizenlemelerinin eksikligi: Hiikiimet, kurumlar ve kuruluslar ya-
sal bilgi sistemlerinin gelistirilmesi, yarg1 yasalari, enerjinin etkin kullanimi, ag
kapasitesinin gelistirilmesi ve hassas frekans bantlarindaki kisitlamalar1 agikca
belirten ag kullanimi hakkinda rehberlik saglanmasi i¢in teknolojik girisimleri ve
coziimleri tesvik etmek ve desteklemek icin birlikte ¢alisarak kurallari ve diizen-
lemeleri belirlemelidir.

Standardizasyon eksikligi: Literatiirde, isletmelerin yeni teknolojileri be-
nimseme ve uygulama siireglerindeki standardizasyon eksiligi onemli bir engel
olarak goriilmektedir. Nesnelerin interneti (IoT) platformlarindaki, ag, tanimlama
ve iletisim giivenligi, uygulama siirecindeki entegrasyon saglayan akilli tekno-
lojiler (nesne ve sistem) igin kiiresel standartlarin belirlenmesi isletmelerin nes-
nelerin interneti (IoT) uygulamalarini benimseme, yatirim yapma ve uygulama
yeteneklerine sahip olmalarina olanak saglayacaktir.

Yiiksek enerji tiiketimi: Isletmelerin proaktif olarak enerji tiiketimi siirecle-
rini degerlendirmesi ve siirdiiriilebilir hale getirmesi nenelerin internetinin temel
yetkinligi olarak goriilmektedir. Akilli nesnelerinin ve sistemlerinin yayginlas-
masi enetji tiiketimine olan ihtiyaci artiracak ve maliyetlerin yilikselmesine se-
bep olacaktir. Bu baglamda, kendi kendini sarj edebilecek, yenilenebilir enerji
kullanabilen akilli cihazlar/nesneler, RFID etiketler ve gii¢ {initeleri kullanimi
onemlidir.
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Giivenlik ve gizlilik: Literatiirde nesnelerin interneti (IoT) platform/ag: {ize-
rindeki, veri sifreleme, internet baglantisi, yazilim koruma ve yetkilendirme, sal-
dirilara kars1 esneklik, veri dogrulama, erisim kontrolii ve miisteri gizliligi gibi
erigim, glivenlik ve gizlilik siire¢lerinde risklerin olusabilecegi vurgulanmaktadir.

Yiiksek isletme ve geri doniis maliyetleri: Nesnelerin interneti (IoT) tek-
nolojilerinin uygulanmasi i¢in gerekli teknoloji ist ve alt yap1 i¢in ilk yatirim,
kullanim ve bakim onarim maliyetinin yliksek olmasi ve yatirrmin geri doniis
siirecleriyle ilgili bilgi yetersizligi isletmeler i¢in engel olusturmaktadir.

Internet altyapisi eksikligi: Tedarik zinciri iizerinde ger¢ek zamanli veri izle-
me, degerlendirme ve karar verme i¢in internet altyapisinin her paydas noktasin-
da olmamas1 muhtemel bir olasiliktir. Internet altyapisi igin isletmelerin yatirrm
yapmasi bu engelli ortadan kaldirabilecektir.

Egitimli teknolojik yetkinlige sahip entelektiiel sermaye eksiligi: Nesnele-
rin interneti (IoT) sistemi, ag ara yiizl, kurulumu, yonetimi ve uygulanabilirligi
ileri diizeyde teknik ve fonksiyonel becerilerin gerekli yiiksek derecede egitimli
profesyoneller gerektirir. Bu baglamda isletmeler teknoloji temelli becerilerine
sahip entelektiiel sermaye istihdaminda zorluk yasayabilmektedir.

Entegrasyon ve uyumluluk sorunlari: isletmeler, yazilim, donanim, arag,
makine ve ekipmanlar1 iceren mevcut endiistriyel otomasyon sistemleri arasinda-
ki heterojenlik nedeniyle olusabilecek entegrasyon ve uyumluluk sorunlari akill
teknolojilerin benimsenmesinde engel olusturabilir.

Olgeklenebilirlik sorunlari: Isletmeler nesnelerin interneti (IoT) teknolojileri-
nin uygulanabilirligini yayginlastirdikca, akilli cihazlardan elde edilen verilerin
olgeklenebilirliginin olusturdugu karmasikliklarla ilgili sorunlar engel yasayabi-
lecektir.

Dogrulama ve tespit eksikligi: Isletmelerin nesnelerin internetini (IoT) be-
nimsemesiyle elde edebilecegi faydalarin belirsiz olmasi engel olusturabilecektir.

Ayrica isletmeler giiniimiizde hizmet {iretimi i¢in de internet tabanli bu tek-
nolojiyi kullanmaktadir. Hizmetlerin interneti (IoS), internet iizerinden iiretim
teknolojilerinin yant sira hizmet sunma firsati olarak da anlasilabilir. Nesnelerin
internetine (IoT) benzer sekilde, hizmetlerin web teknolojileri yoluyla kolayca
erigilebilir oldugu fikrine dayanarak, isletmelerin ve kullanicilarin birlesmeleri
ve katma degerli akilli hizmetler sunmasi “hizmet toplumu” olarak tanimlanmak-
tadir [4].

2.2.3. Akilli Fabrika (Smart Factory)

Akilli fabrika, isletmeleri bugiiniin ve gelecegin artan karmasikliginin olus-
turdugu zorluklarla basa ¢ikmada 6nemli bir destek saglayabilecek bir degerdir.
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Endiistri 4.0 felsefesi, iirlinler, makineler, ulasim sistemleri ve insanlar ara-
sindaki baglant1 ve iletisimle mevcut liretim siireclerini ve uygulamalarint do-
nlistirmiistiir. Bu baglamda akilli fabrikalar sahip olduklar1 potansiyelleriyle bu
degisimin merkezi olacaktir.

Akalli fabrikalar, iiretim hatlarinin otomasyonuyla belirli bir iretim seviyesini
analiz etme, anlama, en az insan katilimi ile ¢dzme ve biitiin aktorlerin birbirle-
riyle iletisim kurabilecekleri deger noktasi olarak goriilmektedir.

Akalli fabrika, hammaddelerin, yar1t mamullerin ve talep edilen malzemele-
rin tedarik¢ilerden otomatik olarak siparis edildigi, merkezi olmayan ve 6nceden
tanimlanmig talimatlara dayanarak gerekli islemleri yapmak i¢in yapay zekaya
sahip Uretim sistemlerine sahip, gercek zamanli iletisim saglayan, kendini kont-
rol eden makineler ve robotlara sahip, lojistigin otomatik islemesi i¢in yazilim
sistemlerinin ve teknolojilerin kullanildig1 geligsmis bir fabrika olarak tanimlanir
[12, 13].

Isletmeler akilli fabrika kullanimiyla, esnek ve dinamik olabilmeyi hedefle-
mektedir. Isletmeler akilli fabrika siireclerinde, esnek ve bireysellestirilmis seri
iretimle akilli irtinlerin iiretimini yapabilecektir.

Alallt {irtin, liretim siireclerinin internet ve sensor yardimi ile makinelere, ci-
hazlara ve sistemlere baglanabilen ve iletisim kurabilen ve merkezi olmayan bir
sekilde kontrol edilebilen malzemeler olarak tanimlanmaktadir [9].

Akl fabrikalara sahip olan isletmelerin elde edebilecegi faydalar Tablo 5°te
gosterilmistir.

Tablo 5 Akilli Fabrikalarin Faydalari

Tatli su rezervuarlarindan su tedarigi
Yenilenebilir enerji kullanimi

Maliyetleri azaltma

Esneklik ve verimlik
Uretim siireglerinin artan karmasikligin1 yonetebilme
Siirdiiriilebilirlik ve karlilik
Rekabet avantaji

Miisteri talebine hizli cevap verebilme

Uretim siirecini iyilestirme
Pazara giris siirecini hizlandirma
Bilgi entegrasyonunu kolaylagtirma
Gergek zamanli tedarik zinciri yonetimi

Kaynak: [14].
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Ayrica akilli fabrikalarin otomatik ve kendi kendini diizenleyen dogasi, agir
is yikimina neden olabilir ve ig¢ilerinin yagamini sosyal olarak etkileyebilir [14].
Atik yonetimi ile ilgili olarak robotlar ve makine dgrenmesi, atik siralama ve
tiriin (dis) montaj sistemlerinde devrim yaratacaktir. Uygulamalarin ve sensorle-
rin kullanilmasi, atik ayirma ve toplama uygulamalarini destekleyecek ve gelis-
tirecektir.

2.2.4. Buyiik Veri (Big Data)

Isletmelerin ekonomik, cevresel ve sosyal verileri izleyerek ve sayisallasti-
rarak akilli {irtin ve hizmet sunabilmeleri i¢in analiz etme istekleri, biiyiik veri
uygulamalarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Biiyiik veri kavrami, insan davranisi ve etkilesimleriyle ilgili kaliplari, egi-
limleri ve iliskileri ortaya ¢ikarmak, dngorii ve karar almak i¢in yenilik¢i bilgi
islem yontemleriyle sayisallastirilarak analiz edilebilecek son derece biiytik bir
veri kiimesi olarak tanimlanmaktadir [15].

Forrester raporuna gore, bilyiik veri kontrolii ve kullaniminin hacim, hiz, ge-
sitlilik ve deger i¢in bir referans noktasi oldugu belirtilmistir. Bu noktada [16];

* Hacim (veri miktar1), iiretilen verilerin bityiikliigiinii ifade eder,

*  Cesitlilik (veri ¢esitliligi), bir veri setindeki yapisal heterojenligi ifade eder,

* Hiz (yeni veri olusturma ve analiz hiz1), ger¢ek zamanli verileri iiretme,

analiz etme ve uygulama hiz1 olarak ifade edilir,

* Deger (verilerin degeri), tiim bilgi kiitlesi i¢ginden 6nemli olan verilerin

belirlenmesini ifade eder,

Isletmeler, veri iiretme yetenekleri gelistirmek igin veri altyapilari olusturma-
11, olusturulan bu verileri tedarik zincirlerine entegre etmeli ve veri odakli kiiltiir
perspektifinde analitik yeteneklerini gelistirmelidir.

Biiyiik veri uygulamalarini yerine getiren isletmelerin elde edebilecegi fayda-
lar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6 Biiyiik Veri Faydalari

Kaynak stratejilerini organizasyon Kaynak kullanim kararini optimize
stratejisine gore ayarlama etme
Bilinmeyen misteri talebini analiz | Dogru bilgiler saglayarak tedarikei
ederek ve tiiketici davranislarini izle- yonetimini destekleme
yerek stok kararlarini iyilestirme
En uygun fiyatlari belirleme Tiiketici sadakati verilerini izleme

Proaktif olarak planlama yetenegiyle | Tedarik zinciri kararlarinin hizim ve
veri dogrulugu, 6ngorii, netlik ve i¢ | esnekligini artirma ve gercek zamanl
gorii saglayarak akilli bir istihbarat izleme

ag1 olusturma
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Herhangi bir yatirimin getirisi (YQG) Rekabet avantaji
hakkinda dogru bilgiler saglama
Kaliteli veri kullanimiyla tedarik Siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetler
zinciri performansini artirabilme saglama
Risk alma maliyetlerini azaltma Siire¢ izleme performansini iyilestirme
Atiklari, agir1 iretimi ve enerji tiikketi- | Gelecekteki olaylar1 daha iyi planla-
mini belirleyebilir ve azaltma ma
Uretkenligi en iist diizeye ¢ikarma Aksaklik siiresini azaltma
Yeniden kullanilabilirlik Gelecek nesil icin kontrol ve hesapla-
mayla ¢evresel olarak duyarh olma
Uriin uyumlulugunu artirabilir Yeni pazar egilimlerini saptama
ve tasarimciya daha fazla giiven
verebilir

Kaynak: [17]

Isletmeler tedarik zincirinde biiyiik veri mimarisinin insas1 i¢in, veri toplama
ve ¢ikarma, veri zenginlestirme ve depolama, veri iyilestirme, veri analitigi ve
veri gorsellestirme siireglerinin yerine getirmesi gerekmektedir. Tedarik zincirin-
de biiyiik veri mimarisinin ingasi siiregleri [17];

Veri iiretim yetenegi: Isletmelerin heterojen veri kaynaklarindan veri arama,
tanimlama, olusturma ve erigsme yetenegidir.

Veri entegrasyonu ve yonetimi yetenegi: Isletmelerin heterojen veri kaynak-
larindan veri toplamak, biitiinlestirmek, doniistiirmek ve depolamak igin arag ve
teknikleri kullanma yetenegidir.

Gelismis analiz yetenegi: Isletmelerin tedarik zinciri verilerini parti bazinda
ve ger¢ek zamanl olarak analiz etmek i¢in ara¢ ve teknikleri kullanma yetene-
gidir.

Veri gorsellestirme yetenegi: Isletmelerin bilgi gorsellerini saglamak igin arag
ve teknikleri kullanma ve karar vericilere zamaninda sezgisel olarak veri odakli
bilgileri saglama yetenegidir.

Veri odakl kiiltiir: insanlarmn verilere dayali karar vermeye yonelik inanglari-
ni1, tutumlarini ve goriiglerini temsil eden somut olmayan bir kaynaktir.

Isletmeler igin biiyiik veri uygulamalarinm kullanimi igin potansiyel engeller
mevcuttur. Bu engeller 6rgiitsel ve teknik olarak asagida agiklanmistir [17];

Orgiitsel zorluklar

Uygulamamanin uzun zaman almasi: Biiyiik veri siirecini gelistirme, test etme
ve farkli baglamlara uyarlama gibi ¢esitli uzun siiren asamalardan olugmaktadir.
Tedarik zincirinde bilyiik veri uygulamasi sonuglart iist yonetim ve paydas deste-
gi atinda 12-18 ay arasinda ortaya c¢ikabilmektedir.
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Kaynaklarm yetersizligi: Tedarik zinciri paydaslar1 arasinda bilgi teknoloji
altyapisinin yetersizligi, biiyiik veri yeteneklerinde farklilik olusturabilir. Islet-
meler ¢apraz islevli igbirligiyle rekabet, temsilci catigsmalari, tesvik diizenlemele-
ri, veri paylasim politikalar1 gibi zorluklarla karsilasabilir.

Gizlilik ve giivenlik kaygilari: Glinlimiizde 6nde gelen isletmelerin biiyiik ve-
riyi etik dist kullanimi sonucunda kamuoyu tarafindan biiyiik veriye onyargili
olarak yaklagilmaktadir. Farkli tilkelerin yasalarina uymak zorunda olan ¢ok ulus-
lu isletmelerin tedarik zincirleri, veri paylasirken gizlilik ve giivenlik konularin-
da zorluklar yagayabilmektedir. Ancak, veri entegrasyonu ve yonetimi siirecinde
etkin veri yonetisimi girisimi kullanilarak bu zorluklarin {istesinden gelinebilir.

Nedensellik: Biiyiik veri oncelikle korelasyon iizerinden hareket ettigi i¢in
anlamli ama alakasiz korelasyonlar1 belirleme durumu risk olusturmaktadir. Bu
risk, sezgisel yaklasimla ¢oziilebilir.

Yatirim getirisi ile ilgili sorunlar: Biiyilik veri uygulamalari i¢in yapilan yati-
rimlarin geri doniis faydalari ve belirsizlikleriyle ilgili yeterli ¢iktilarin olmamasi
engel olusturabilir.

Beceri eksikligi: Biiyiik veri uygulamasi i¢in gerekli kalitede ve miktarda veri
olmamasi, yonetici ve ¢alisanlarin gerekli uzmanlik ve deneyimsel bilgiye sahip
olmamasi gibi engeller biiylik veri uygulamalarini benimsenmesini ve uygulan-
masini engelleyebilir.

Teknik zorluklar

Veri 6l¢eklenebilirligi: Biiyiik veri uygulamasinda verilerin 6lgeklenebilirligi
onemli bir teknik sorundur. Isletmeler bu sorunu asabilmek igin veri taban1 yo-
netimlerini revize etmeleri veya degistirmeleri, veri toplama uygulamalarini ve
yontemlerini optimize etmeleri gerekebilir.

Veri Kalitesi: Veri kalitesinin diisiikliigii, veri analizi slireglerini engelleyebilir
ve yonetimin etkili karar almasini zorlagtirabilir. Bu baglamda, isletmeler istatis-
tiksel teknikleri kullanarak veri yonetimi uygulamalarim etkili hale getirebilir.

Teknik ve prosediir eksikligi: Akilli uygulamalarin altyapisal olarak yetersiz
olmasi tedarik zinciri lizerindeki veri akisini diizgiin bir sekilde kullanmak iste-
yen isletmelere biiyiik veri uygulamalari i¢in engel olusturabilir.

2.2.5. Bulut Teknolojileri

Gilinlimiizde iiretim ve hizmet siirecleri boyunca makinelerin makinelerle, ci-
hazlarin cihazlarla ve bunlarin insanlarla etkilesimiyle biiyiik verilerin elde edil-
mesi, bulut teknolojisinin ilerlemesini ve operasyonel olarak genislemesini sag-
lamigtir. Bulut bilisim olarak da adlandirilan bulut teknolojisi, hizli ve minimum
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yonetimle verilerin isletme iginde ve tedarik zinciri ortaklart arasinda merkeziles-
tirilerek ve sanallastirilarak igbirlik¢i paylasim i¢in depolandigi, analiz edildigi
ve kullanima her yerde ve istege bagl olarak sunulan 6l¢eklenebilir dijital/akill
entegrasyon platformu (aglar, yazilim, sunucular, depolama, uygulamalar ve hiz-
metler) olarak tanimlanmaktadir [18].

Bulut bilisim modelinin temel 6zellikleridir [2]:

Istege bagl kullanim1: Kullanicilar, insan etkilesimine girmeden, ihtiyag duy-
dugunda sunucular tizerinden sanal ag depolardan kendisi i¢in kullanigl olan veri
ve bilgilere eriserek kullanabilir.

Genis ag erisimi: Bulut bilisim hizmetlerine cep telefonlari, tabletler, diziis-
tii bilgisayarlar ve is istasyonlariyla entegre ag iizerinde heterojen olarak erisim
saglanabilir.

Kaynak havuzu olugturma: Bulut bilisim hizmet sunucusu, akilli bilgi islem
kaynaklarini tek bir merkezde toplayarak, birden fazla kullaniciya konum/yer ki-
sitlamasi olmadan dijital, fiziksel ve aktif olarak atanabilir. Kaynaklar, depolama,
isleme, bellek ve ag bant genisligi olarak érneklendirilebilir.

Hizli esneklik: Bulut bilisim saglayici, talep oldugunda kullaniciya hizli ve
etkin bir sekilde dlgeklendirilebilir yetenekleri otomatik olarak sunabilir.

Olgiilen servis: Bulut bilisim sistemleri, hizmet tiiriine uygun kaynak kullani-
mini, kullanilan hizmetin hem saglayicisi hem de tiiketicisi i¢in seffaflik, izleme,
kontrol ve raporlama siireglerini otomatik olarak optimize edebilir.

Bulut bilisim uygulamalarini yerine getiren isletmelerin elde edebilecegi fay-
dalar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 Bulut Bilisimin Faydalar1

Biiyiik verilerin daha ucuz, verimli ve
daha gelismis sekilde islenmesi

Bilgi teknolojisi i¢in sermaye harcama-
larinda azalma

Biiyiik verilerin akilli depolanmasi ve
etkili bir sekilde analiz etme ve yonet-
me

Daha hizl1 bilgi islem yetenekleri

Birden fazla kullaniciya hizmet veren
birlestirilmis kaynaklar araciligiyla
artirilmig BT kapasitesi

Uriin ve hizmetlerin hizl bir sekilde pi-
yasaya siliriilmesi

Yatirimin daha hizl geri doniisii

Istege bagli kullanim modeliyle ihtiyac
duyulan yetenekler icin 6deme

Sabit yatirim maliyetlerinin azalma-
styla piyasaya giris engellerini azalt-
ma

Maliyetleri azaltma

Mobil ¢alisma

Verimlilik

Standardizasyon

Yeni ig olanaklari
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Diisiik enerjili sunucular ve yesil ener- | Enerji ve su tiiketimini azaltma
ji kullanmak i¢in veri merkezleri kur-

ma
Sera gazi emisyonlarinin azaltilmasi | Giivenlik siireglerini iyilestirme
Olgek ekonomileri Strdiiriilebilir bir dinyaya katk1 ve eko-

nomik biiytime

Kaynak: [19]

2010 yilinda Accenture isletmesinin yapmis oldugu ¢alismada, bulut bilisimin
giintimiizdeki tiretim ve hizmet sektdrleri i¢in karbon emisyonlarini % 30 ile %
90 oraninda azaltabilecegini ve gelecekte enerji tasarruflarina olanak saglayabi-
lecegini dogrulamaktadir [2].

Bulut bilisim uygulamalar1 Endiistri 4.0 ¢ergevesiyle birlikte, hastane saglik
yOnetimi, lojistik ve otomotiv endiistrisinde uygulanabilmektedir.

2.2.6. Otomatik Yénlendirmeli Ara¢ (AGV)
Literatiirde “Otomatik Kilavuzlu Arag”, “Akilli Ozerk Arag” (IAV), “Ozerk

Arag¢”, “Otomatik Giidiimlii Araglar” ve “Otomatik Yonlendirmeli Ara¢” olarak
yer alan kavram, yere dosenen akilli kablo, tel ve ¢izgiler {izerinde hareket ede-
bilen ve radyo dalgalari, kameralar, sensorler, yazilim sistemleri, miknatislar ve
lazerler kullanilarak bir operator gereksinimi duymadan hareket edebilen akilli

araglar olarak tanimlanmaktadir [12].

Isletmelerin akilli robotik teknolojileri, maliyet, saglik, giivenlik, hiikiimet
diizenlemeleri, vergi tesvikleri, kurumsal sosyal sorumluluk ve ¢evre gibi itici ne-
denlerden benimsemektedir. AGV, tiirleri arasinda forkliftler, birim yiikler, ¢eki-
ciler, kelepgeler, hibrit ve uzmanlagmis araglar bulunmaktadir. AGV’ler, gergeve,
direksiyon kontrolleri, motorlar ve sanziman sistemleri, 6zel amagli robotik par-
calar gibi donanimlardan ve ana islemci, mikro denetleyici, sensorler ve elektrik
sistemi gibi elektronik ve elektrikli pargalardan ve elektrik, dizel, sivilagtirilmig
petrol gazi, biyoyakitlar ve hibrit yontemlerle enerji kullanan giic kaynagindan
olusmaktadir [12].

AGV’ler planlama, yonlendirme, zamanlama ve aktarma gibi is siirecleri-
nin mantigini sezgisel olarak 6grenmelerini saglayan akilli yazilimlara sahiptir.
Yonlendirme siireclerinde kullanilan navigasyon sistemlerinde, tel, bant, lazer
isaretleyiciler, takip teknikleri ve liggenleme, ataletsel, gorsellestirme, GPS ile
lazer yonlendirmesi gibi serbest degisen teknikler kullanilmaktadir. AGV’ler sii-
reclerde maksimum esneklik saglamak icin merkezi, hiyerarsik veya tamamen
merkezsiz olarak yonetilebilir [12].
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AGYV kullanan isletmelerin elde edebilecegi faydalar Tablo 8’de gdsterilmistir.
Tablo 8 AGV’lerin Faydalari

Enerji tiiketimini azaltma
Uretkenligi arttirma

Maliyet ve enerji verimliligini artirma

Saglik, giivenlik ve ¢evre sorunlariyla etkin bir sekilde miicadele etme
Cevresel performansi iyilestirme
Is kazas1 tazminatlarin azaltma
Insan hatalarmi en aza indirme
Caligma siire kaybin1 azaltma
Egitim ve sigorta maliyetini azaltma
Is kazas1 sayisinda ve riskleri azaltma
7 giin 24 saat boyunca ¢alisma imkant
Stirdiiriilebilirligi artirma

Kaynak: [12]

Her ne kadar AGV’ler 6zerk olarak ¢aligsalar bile, insanlar ve makineler ara-
sinda iletisim, isbirligi, koordinasyon, bilgi ve veri paylasiminin kullanilmasini
gerektirdiginden her sey insanlara bagli olmaktadir.

AGV’ler konteyner terminallerinde, esnek iiretim sistemlerinde, depo yo-
netimde, malzeme ellegleme/tasima siireclerinde, otomotiv liretiminde, yiiksek
teknoloji iirtinlerde, tarimda, madenlerde ve saglik yonetiminde yaygin olarak
kullanilmaktadir.

Konteyner terminallerindeki esyanin tasimasi ve lojistik maliyeti, toplam ter-
minal isletme maliyetinin % 50’si olusturmaktadir. Bu baglamda, daha iyi ma-
nevra kabiliyeti, konteynerler alma/birakma ve yilikleme performansimin artmasi
maliyetlerin azaltilmasina neden olacaktir.

Almanya’nin Hamburg limaninda sera gazi emisyonlarini, giirtiltii seviyele-
rini ve maliyetlerini azaltmak i¢in elektrikli AGV kullanarak siirdiiriilebilir bir
liman sistemi olusturulmustur. Ayrica Hamburg limani kiiresel rekabet edebilir-
ligini, ¢evresel ve ekonomik performansini artan enerji verimliligiyle artirmak-
tadir. Altenwerder konteyner terminalinde elektrikli AGV kullanimiyla {iretilen
CO2 emisyonlarimi % 70 oraninda azaltilabilecegi belirlenmistir. Brezilya’daki
dis macunu endiistrisinde AGV kullaniminin verimliligi arttirdigini ve insan ha-
talarin1 azaltarak tehlikeleri ve kazalar1 en aza indirdigi bulgulanmistir [12].

2.2.7. Uc Boyutlu Yazici (3DP)

Tiiketim ve liretim arasindaki mesafe, pazara yeni giren ve pazar pay1 az olan
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isletmeler ve KOBI’ler yeterli kaynaga sahip degildir. U¢ boyutlu yazicilar (3DP)
bu engellerin tistesinden gelmek i¢in kullanilabilecek bir akilli uygulamadir.

flave {iretim (AM) olarak da bilinen ii¢ boyutlu yazici (3DP) kavramu, bilgi-
sayar kontroli altinda, dogrudan dijital olarak, 151k veya 1s1 kullanan teknolojiy-
le plastik, metal veya diger malzeme katmanlarindan fiziksel nesneler olusturan
akilli bir uygulama olarak tanimlanmaktadir [12].

Uc boyutlu yazici (3DP) kullanan isletmelerin elde edebilecegi faydalar Tablo
9’de gosterilmistir.

Tablo 9 3DP Faydalar1

Daha fazla kisisellestirilmis tirinler olusturma
Miisterileri siireclere dahil edebilme
Kaynak gerektirmeden istenilen iiriin tasarim ve prototipini olustura-
bilme
KOBI’lerin kaynak yonetimini daha verimli bir sekilde yapabilmesi

Stirdiiriilebilirlik konularini daha iyi takdir etme ve bunlara cevap
verebilme

Kaynak: [20].

Seri iiretilen mamullerden farkli olarak 3D yazicilarla yapilan tirtinler miisteri
kullanimina gore kolaylikla 6zellestirilebilmektedir. Bu teknoloji biiyiik nesne-
lerden kii¢lik nesnelere kadar ¢ok genis bir uygulama yelpazesine sahiptir. Giinii-
miizde otomotiv, havacilik ve medikal endiistrilerdeki uygulamalarla [21], motor
sporlar1 parcalari, kalgca protezi gibi tibbi implantlar ve 6zel tasarim askeri ugcak
parcalar1 tiretmede yaygin olarak kullanilmaktadir.

ENDUSTRI 4.0 UYGULAMALARI
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Akilli uygulamalar hem literatiir hem de uygulayicilar i¢in yeni ve giincel bir
kavramdir. Isletmeler, daha esnek, ekonomik ve gevre dostu sistemleri uygulaya-
bilmek i¢in akilli tedarik zincirleri ve is siireglerini uyarlamaktadir. Gliniimiizde
isletmelerin entegre teknolojilere yaptig1 tahmini yatirimlar yaklasik 907 milyar
ABD Dolari civarindadir [22].

Diinyadaki isletmelerin % 10’u akilli teknolojileri uygulamay1 digiinmekte
veya kullanmaktadir. Ayrica bu uygulamalar yapay zeka ile desteklendiginde %
72’lik bir rekabet avantaji yaratabilecegini diistintiyorlar [7].

Cagin getirdigi akilli ve siirdiiriilebilir degisimi vizyonlarina ve gorevlerine
dahil eden oncii isletmeler, rekabet avantaji ve siirdiiriilebilir performans sag-
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layabilecektir. Ne yazik ki, uygulama ve arastirma sonuglarinin eksikliginden
kaynaklanan belirsizlikler, isletmelerin bu doniisiime direnmesini saglamaktadir.

Bu arastirma, tedarik zincirindeki akilli ve siirdiiriilebilir uygulamalarin 6ne-
mini ve gerekliligini anlama ihtiyacini ele almak i¢in bir yol haritas1 sunmaktadir.

Isletmeler, {ist yonetimin ve ¢alisanlarin, miisterilerin, tedarikgilerin, ortakla-
rin ve paydaslarin bir biitiin olarak degerlendirilmesi ile akilli ve siirdiiriilebilir
dontistimii etkin bir sekilde gergeklestirebileceklerdir. Tedarik zinciri paydaslari-
nin % 75’1 verimli anlik veri paylasimini en degerli unsur oldugunu diistinmek-
tedir [7]. Ancak, ¢ogu hala faks ve telefonla bilgi paylasiyor. Sanallastirma ve
dijitallestirme gibi basit iglemler bile stirdiiriilebilirlik performansini artirabilir.

Arastirmada akilli uygulamalar i¢in belirlenen kilit ve bagar1 faktdrleri tedarik
zinciri yapisint daha esnek, etkili, akilli, ekonomik, ¢evresel ve dayanikli hale
getirecektir.

Tedarik zincirlerini akilli ve siirdiiriilebilir hale getirebilen isletmeler, ¢evresel
etkilerini en aza indirerek, toplum ve insanlar ig¢in en uygun siireci takip ederek
ve ekonomik faydalarii en {ist diizeye ¢ikararak miisteri ihtiyaclarini etkin bir
sekilde karsilayabilecektir.

Tedarik zinciri paydaslarmin dijital isbirligi ve faaliyetlerin koordinasyonu
ile elde edilen performans artisi, isletmelerin kar etmelerini ve gezegen ve insan-
lar i¢in katma deger saglayacaktir. Arastirma ile elde edilen ¢iktilarla isletmeler,
stireclerine ve tiretimlerine akilli teknolojileri entegre edebilir, veri aligverisinin,
otomatik kontrol mekanizmalarinin, entegre planlama ve tedarik zincirlerinin
stirdiiriilebilirligini saglayabilir.

INDUSTRY 4.0 APPLICATIONS
CHAPTER REVIEW

Smart apps are a new and up-to-date concept for both literature and practitio-
ners. Businesses adapt smart supply chains and business processes to implement
more flexible, economical and environmentally friendly systems. Today, estima-
ted investments of businesses in integrated technologies are about 907 billion
USD [22].

10% of businesses in the world are considering or using smart technologies.
They also think that when these applications are supported by artificial intelligen-
ce, they can create a 72% competitive advantage [7].

Leading businesses that incorporate the smart and sustainable change brought
by the era into their visions and missions will be able to provide competitive
advantage and sustainable performance. Unfortunately, uncertainties caused by
the lack of implementation and research results enable businesses to resist this
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transformation.

This research provides a roadmap to address the need and understanding of the
importance and necessity of smart and sustainable practices in the supply chain.

Enterprises will be able to effectively and intelligently transform the transfor-
mation by evaluating senior management and employees, customers, suppliers,
partners and stakeholders as a whole. 75% of supply chain stakeholders consider
efficient instant data sharing as the most valuable factor [7]. However, most of
them still share information by fax and phone. Even simple operations like virtu-
alization and digitization can improve sustainability performance.

The key and success factors determined for smart applications in the research
will make the supply chain structure more flexible, effective, smart, economical,
environmental and durable.

Businesses that can make their supply chains smart and sustainable will be
able to effectively meet customer needs by minimizing their environmental im-
pact, following the most appropriate process for society and people, and maximi-
zing their economic benefits.

The increase in performance achieved through the digital collaboration of the
supply chain stakeholders and the coordination of the activities will provide bu-
sinesses profit and add value for the planet and people. With the outputs obtained
through the research, businesses can integrate smart technologies into their pro-
cesses and productions, and ensure the sustainability of data exchange, automatic
control mechanisms, integrated planning and supply chains.
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2. BOLUM
BILGi YONETIMI

Beyza ERER'

1. GIRIS

Bilgi eski ¢aglardan giiniimiize kadar biiyiik bir “gii¢” olarak kullanilmisgtir.
Zira insanlik tarihi boyunca bilgiye biiyiik dnem verilmis, bilgi sahibi kisiler yii-
celtilmis ve bilge kisilerin hayatlar1 ve yapitlar1 6rnek aliarak bir sonraki ne-
sillere aktarilmistir. Ozellikle 15. Yiizyildan sonra matbaanin yayginlasmasiyla
birlikte bilgi kaydedilmis ve hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir. Kademe ka-
deme ekonomik ve sosyal gelisme gosteren toplumlar, bilgi ve iletisim tekno-
lojilerinin gelismesiyle bilginin 6énemini ve etkilerini daha ¢ok fark etmislerdir.
Oyle ki i¢inde yasadigimiz yiizyilda birgok olgu ve olay bilgiye dayali bir sekilde
aciklandig icin bu ¢ag “bilgi cag1”, topluluklar “bilgi toplumu”, ekonomiler ise
“bilgi ekonomisi” olarak nitelendirilmistir.

Bilginin 6neminin ve kullaniminin hizla artmasi, degisen rekabet kosullarina
ve degisen cevresel sartlara adaptasyon agisindan bilgiyi hizl bir sekilde

Bilgi tabanli olan giinlimiiz ekonomisinde, bilgi 6rgiitlerin en 6nemli iiretim
kaynag1 haline gelmis ve geleneksel {iretim faktorleri icerisinde yer alan; emek,
sermaye ve dogal kaynak ikinci plana atilmistir. Clinkii kullandikga etkisi ve fay-
das1 azalan geleneksel iiretim faktorlerinin aksine bilginin kullanildik¢a ve pay-
lasildik¢a orgiitler agisindan faydasinin da artis gostermesi, bilginin orgiitler ve
ekonomi iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmistir. S6z konusu durum bilgiyi, orgiit-
lerin gii¢ ve zenginliklerinin en 6nemli kaynagi haline getirmistir.

Kiiresellesmenin ve rekabetin giderek yogun bir sekilde hissedildigi giinii-
miiz ekonomisinde, yasanan hizli teknolojik gelismeler ve yenilikler ile birlikte

1 Ogr. Gor. Dr., Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler MYO
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bilgiye ulasmak kolaylasmig ancak dogru bilgiyi elde etmek ve bu bilgiyi etkili
bir sekilde kullanmak zorlagmistir. Bu durum ise bilgi yonetiminin gerekliligini
ortaya ¢ikarmistir. Yani bilginin Orgiitlerin faaliyetlerini arttirabilecek bicimde
etkin yonetilebilmesi artik segenekten ziyade zorunluluk haline gelmistir. Aksi
takdirde, orgiit faaliyetlerinin rekabet edilebilir seviyede etkili olmas1 miimkiin
olmamaktadir.

Bilgi yonetimi hem akademisyenler hem de uygulayicilar tarafindan iizerinde
onemle durulan konular arasinda yer almakta ve ister istemez hayatin her ala-
ninda karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi yonetiminin artan bu 6nemi nedeniyle bu bo-
limde, bilgi yonetiminin daha iyi anlasilmasi i¢in dncelikle bilgi kavramindan
bahsedilmis daha sonra bilgi yonetiminin tanimu, tarihsel gelisimi, amaci, 6nemi,
yararlari, ilkeleri ve siirecinden bahsedilerek orgiitler icin 6nemi vurgulanmistir.

2.BIiLGi YONETIMI

2.1.Bilgi Kavrami

Insanlik evriminin temelini olusturan bilgi, koken olarak Latince “informatio”
kelimesinden gelmektedir. Pozitif bilimlerin yakindan ilgilendigi bir kavram olan
bilgi, milattan 6nce besinci yiizyilda Sokrates’in bilginin sinirlari sorusu ile ifade
edilmeye baslanmistir [1]. Soyut ve karmasik bir kavram olmasindan dolayi bil-
giyi tanimlamak oldukg¢a zordur. Buradan hareketle Tiirk Dil Kurumu [2] bilgiyi
“Ogrenme, arastirma ya da gdzlem araciliiyla gergegin dgrenilmesi, malumat
ve insan zekasinin ¢alismasi neticesinde ortaya c¢ikan diislince iiriinleri” seklinde
tanimlanmistir. Bazi aragtirmacilarin ve bilim adamlarinin bilgi ile ilgili tanimla-
malari ise asagidaki gibidir:

* Bilgi; reel ve ispatlanmis inanglardir [3].

* Bilgi; zihinsel uyumluluklar, sahsi tecriibe, dis nesne ve durumlar kapsa-

minda duygusal yatkinlik araciligiyla insanin gergeklik algisidir [4].

* Bilgi; deneyim ya da ¢alisma araciligryla kazanilmis bir anlayistir [5].

* Bilgi; tecriibe, 6ngorii, deger, olgu ve algi gibi 6gelerin birbirleriyle bag-
lantil1 bir sekilde olusturdugu yapidir [6].

* Bilgi; kisilerin durumlar1 yorumlamak ve faaliyetler olusturmak i¢in kul-

landig1, anlaml1 bir bigimde diizenlenen gézlem ve deneyim ya da iletisim ile
elde edilen ¢ikarimlar gibi biligsel etkinliklerin tamamidir [7].

* Bilgi; insan zihninde deneyim, deger, gozlem ve duyumlarla kazanilmis

enformasyonun sentezlenip kisisellestirilmesidir [8].

Bilgi ile ilgili kaynaklar incelendiginde veri ve enformasyon kavramlariyla
ayni anlamda kullanildig1 da goriilmektedir. Bu nedenle bilginin bu kavramlarla
karigtirllmamasi i¢in bu kavramlarin neyi ifade ettiginin ve bilginin bu kavram-
lara iligkisinin ne oldugunun belirtilmesi faydali olacaktir. O halde veri, “6zim-
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lenmemis ve yorumlanmamig gézlemler, islenmemis gercekler” olarak tanimlan-
maktadir. insanlarin zihninde bir karsil1ig1 olmayan veri; say1, sembol ve harf gibi
ifadelerden olugsmakta ve tek basina bir anlam tagimamaktadir [9]. Enformasyon
“verinin iglenerek belirli bir amaca yonelik diizenlenmesi” seklinde tanimlanir
[10]. Bilgi ise, “dogrulugu kanitlanmis enformasyondur” [11]. Bu kapsamda, veri
ve enformasyon bilginin elde edilmesinde 6nemli unsurlar olarak yer almaktadir.
Dolayisiyla veriye sahip olmadan enformasyona ulagsmak, enformasyon olmadan
da bilgiyi olugturmak neredeyse miimkiin degildir. Ayrica veri ve enformasyonda
“kim-ne-nerede-ne zaman?” gibi sorular kullanilirken, bilgide ise “neden?” ve
“ni¢in?”” sorular1 kullanilmaktadir [12].

S6z konusu tanimlardan ve kavramlardan da anlasildig: gibi bilgi, hem bir
amag hem de bir aractir. Amag olarak bilgi, onu anlamay1 ve diisiinmeyi sagladigi
icin bir degeri ifade eder. Bilginin bir ara¢ oldugu diisiiniiliirse, enformasyonu
belirli bir sonuca ulagsmak i¢in kullanmaktadir [13]. Diger yandan, bilginin bir
anlam tasimasi ve tam olarak degerlendirilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi
ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler olmadan bilginin neyi ifade ettigini tam
olarak anlamak neredeyse imkansizdir. S6z konusu 6zellikler [14];

*  Dogruluk: Durumun gercek bir bicimde ortaya konulabilmesi i¢in bilgi
dogru olmalidir. Ancak her zaman tam olarak dogru bilgiye ulasabilmenin
muhtemel olmadig1 unutulmamalidir.

e Uygunluk: Bilgi karar verilen konuyla alakali olmalidir. Aksi takdirde ge-
reksiz islem ve zaman kaybina yol agmaktadir.

»  Eksiksizlik: Bilgi tam olmalidir. Clinkii eksik bilgi sonuglarin yaniltici hat-
ta yanlis olmasina neden olmaktadir.

e Zamanhlik: Bilgi ihtiya¢ duyulan yer ve zamanda hazir olmalidir. Her ne
kadar dogru olursa olsun zamaninda ulagilamayan bilgi degersizdir.

* Ulasilabilirlik: Bilgiye istenilen zamanda kolay bir sekilde ulasilmalidir.

*  Anlasilirlik: Kullanici kisiyi siipheye diistirmeden anlasilir ve kisa olma-
lidir.

* Giivenilirlik: Kullanic1 kisi bilgiye giivenmeli ve rahat bir sekilde kullan-
malidir.

* Ekonomiklik: Bilginin maliyeti bilgiden saglanacak faydadan daha ¢ok
olmamalidir. Yani bilginin toplam maliyeti getiri oraninin iistiindeyse, bilginin
bir degeri kalmamaktadir.

Gilinlimiizde dogru bilgiye rakiplerinden daha hizli ve ekonomik bir sekilde
ulagabilen isletmeler daha avantajli olmaktadir. Cilinkii hizli bir sekilde degisim
gosteren miisteri istek ve ihtiyaglarin1 zamaninda fark eden isletmeler degisime
uyum saglayarak kendilerini yenilemekte ve basarili olmaktadir. Diger isletmeler
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ise, ancak rakiplerini taklit etmekte ve degisim iginde genellikle ge¢ kalmakta-
dirlar.

2.2 Bilgi Yonetimi Kavrami

Bilgi yonetimi kavrami, 6zellikle 1990’11 yillarda popiiler olmaya baglamistir.
Cagdas yonetim ve liderlik alanlarinda kendine 6nemli bir yer edinen bilgi yone-
timi, ¢esitli kaynaklarda farkli aragtirmacilar tarafindan kii¢iik detaylar haricinde
benzer sekilde tanimlanmistir. Konu ile ilgili arastirmacilarin biiylik bir kismi
bilgi yonetimini; bilginin tiretimi, edinimi, paylasimi, kullanimi ve yonetimi gibi
unsurlarla iligkili faaliyetleri igeren bir kavram olarak degerlendirmektedir [15].

Bilgi yonetimi, daha iyi kararlar almak, eylemler yapmak ve temel is stra-
tejisini desteklemek amaciyla sonuglar sunmak igin gerektiginde dogru bilgiyi
olusturma, elde etme, aktarma ve uygulama olarak tanimlanmaktadir [16]. Baska
bir tanimda bilgi yonetimi, orgiit icinde siirekli artis gosteren bilgi kapasitesini
giincelleyen, ortaya ¢ikan bilgilere erisim saglayan, gereksinim duyulan bilgiye
ulagimda yapilmas1 gerekli iglemleri tanimlayan ve ihtiya¢ duyulan bilginin 6r-
giit caliganlart ile paylasilmasini saglayan bir disiplin olarak ifade edilmektedir
[17]. Diger bir yaklasimda ise bilgi yonetimi “Orgiit siire¢lerinin ve enformasyon
teknolojilerinin veri ve enformasyon iiretme kapasiteleri ile isgdrenlerin yenilik
ve yaraticilik kapasitelerinin uyumlu bir bi¢imde kullanilmasina olanak sagla-
yacak sekilde yonetilmesidir. Bu tanimda, teknoloji ve insana odaklanilmakta;
s0z konusu iki unsur arasinda olusturulacak sinerjinin drgiitsel siirdiiriilebilirligi
saglama yoOniinden biiyiik 6neme sahip olduguna vurgu yapilmaktadir [18].

Bilgi yonetimi ile ilgili yapilan tanimlar dikkate alindiginda, tiim bu tanimla-
rin ortak noktasinin, ¢alistigimiz ortamda diizensiz, agik veya ortiik bir sekilde
bulunan bilginin deger yaratacak sekilde olusturulmasi, paylasilmasi ve yenilen-
mesi oldugu goriilmektedir.

2.3.Bilgi Yonetiminin Tarihsel Altyapisi

Bilgiye yonelik kayda ge¢cmis ilk ¢caligmalar Platon ve Aristo’ya kadar dayan-
makla birlikte, modern ¢agda yapilan ¢alismalarda; Daniel Bell (1973), Alvin
Toffler (1970-1980), Peter Drucker (1993) gibi bilim adamlar1 ve diisiintir Mic-
hael Polanyi (1958-1967) 6n plana ¢ikmaktadir [19]. Bilgi yonetimi ise kavram
olarak ilk kez, 1986 yilinda Dr. Karl Wiig tarafindan isletme literatiiriine kazan-
dirilmastir [15].

Bilgi yonetimi uygulamalari, 1990 yilinda Senge tarafindan yayimlanan “Be-
sinci Disiplin: Ogrenen Organizasyon Sanati ve Pratigi” ve 1995 yilinda Nonaka
ve Takeuchi tarafindan yayimlanan “Bilgi Ureten Sirket: Japon Sirketler Yenilik
Dinamiklerini Nasil Uretmektedirler” isimli iki kitabimn etkisiyle is yasaminda
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o6nemli bir odak noktasi haline gelmistir [15]. Bu dénemde glindemde olan esnek
yonetim faaliyetleri kapsaminda bilgi yonetimi uygulamalari, cogunlukla orgiit
yoneticilerinin gereksinim duyduklar1 bilgilerin neler oldugunu ve bu bilgilere
nasil erisim saglayacaklarini arastirmalariyla baslamistir [20]. Bu asamada in-
ternet teknolojilerinin tiim diinyada yaygin olarak kullanilmaya baslamasi, ha-
berlesme alt yapisindaki iyilesmeler ve yazilim sektoriiniin gelisimi sonucunda
bilgi yonetiminin kapsami genislemistir [15]. Ancak bilgi yonetiminin igletmeler
acisindan orgiitsel bir siire¢ olarak ifade edilmesi ve bir disiplin olarak geligimi
1990’11 yillarin sonlarina dogru gerceklesmistir [21].

2000’11 yillara gelindiginde bilgi yonetimi uygulamalarinin diinya genelinde
yayginlastig1 gorilmektedir. Bilgi, isletmeler icin en 6nemli rekabet unsuru ola-
rak kabul edilmis ve artik igletmelerde genellikle giice dayali kuvvet galiganlari
yerine bilgi ¢alisanlar1 yer almistir. Bilginin dogru bir sekilde kullanildiginda is-
letmeler agisindan deger yaratacak olan yegane unsur oldugu ve bilgi yonetiminin
ise s0z konusu degeri ortaya ¢ikaran tek unsur oldugu anlagilmistir [22].

2.4.Bilgi Yonetiminin Amaclari

Bilgi yonetimine iliskin uygulamalar incelendiginde, orgiitten orgiite farkli-
liklar oldugu goriilmektedir. Ancak genel anlamda bilgi yonetiminin temel amaci,
orgiitte bulunan entelektiiel sermayeden tam anlamiyla faydalanilmasini sagla-
mak i¢in Orgiitiin bilgi kaynaklarini en dogru sekilde kullanarak bunlardan mak-
simum verimi elde etmektir [18]. Bilgi yonetiminin diger bir amaci ise; iiretimi,
karar vermeyi, kaynak aktarimini, stirekliligi, rekabeti, gelisimi saglayabilmek
ve hizlandirabilmek amactyla orgiit i¢indeki ortiilii bilgiyi ortaya ¢ikarmak, agik
bilginin ise etkinligini arttirarak orgiitiin veriminde etkili olabilecek kisilere en
uygun sekilde aktarilmasini saglamaktir [23].

Bilgi yonetimi, orgiitlerin yenilik girisimlerinde basarili olmalarinda ve rakip-
lerine kiyasla rekabet Ustiinliigli saglamada dnemli bir unsur ve stratejik bir kay-
naktir. Bu kapsamda bilgi yonetiminin diger amagclar1 asagidaki gibi siralanabilir:

* Yenilik ve icatlar1 6zendirmek,
» Karar almay1 etkinlestirmek ve zaman kaybini engellemek,

* (Caliganlarin bilgiyi saklamalarin1 engelleyerek bilgiyi paylagmalarina kat-
ki saglamak,

* Bilginin ve bilgi paylagiminin degerini yiikseltmek i¢in ¢alisanlar arasin-
daki destegi ve yardimlagmay1 artirmak,
* Miisterilere kars1 sorumlulugu artirmak,

* (Calisanlarin ve yapilan islerin verimli olmasim saglamak ve iiriin-hizmet
kalitesini artirmak [24],
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 Ogrenme egrisini hizlandirmak,

e Hizl bir sekilde iyilestirmeyi saglamak,

* Hizlandirilmig doniisiime olanak saglamak [15],

* Bilgi deposu yaratmak,

* Elde edilen bilgi ve zihinsel bilginin belgelenerek saklanmasini saglamak,
* Bilgiye ulagmay1 gelistirmek,

* Bilgi ortamim fazlalagtirmak,

* Bilgiyi bir servet olarak yonetmek [25].

2.5, Bilgi Yonetimin Onemi ve Yararlan

Son yillarda bilgi yonetimi konusundaki ¢aligmalar yogunluk kazanirken bu
caligmalara iktisat, isletme, sosyoloji, insan kaynaklari, yonetim bilimi gibi ce-
sitli alanlardan uzman kisilerin ve arastirmacilarin katildig1 goriilmektedir. Hangi
bilim dalindan olursa olsun bu kisilerin ortak fikri, bilgi odakli ekonomik ve sos-
yal doniigiim siirecinin yakin ge¢miste baslayip halen devam etmekte oldugudur.
Yani bilgi yonetiminin orgiitlerin devamlilig1 agisindan vazgecilmez bir unsur
oldugu yoniinde hem fikirdirler [26].

Bilgi yonetimi, her orgiitiin en 6nemli rekabet kaynaklar1 arasinda yer almak-
tadir. Bu nedenle ¢ogu arastirmaci, bilgiye ulasip hizli bir sekilde uygulayan is-
letmelerin rekabet ortaminda daha basarili olacaklarini savunmaktadirlar [27].
Hatta Lee ve Yang (2000) tarafindan yapilan arastirmada, bilgi yonetimi uygu-
lamalarinda basarili olan isletmelerin %20’lik bir biiylime oranina ulastiklar1 be-
lirlenmistir [28]. Amerika ve Avrupa’da 700 isletme iizerinde yapilan diger bir
arastirmada ise, isletmelerin %85’ten fazlasinin bilgi yonetimi uygulamalarinin
isletmeleri acgisindan stratejik bir 6neme sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir
[18]. Ciinkii giiniimiizde sahip olunan her sey hizli bir sekilde taklit edildigi ve
kopyalandigi i¢in kolaylikla taklit edilemeyen ve kopyalanamayan tek unsur bil-
gidir [29]. Bu ylizden orgiitler hizla gelisim ve degisim gdsteren pazarda varligini
devam ettirebilmek, rekabet {istiinligli saglayabilmek ve pazar degerini artira-
bilmek icin tiiketiciye sunulan tiim {irlin ve hizmete bilgiyi dahil etmek zorunda
kalmiglardir.

Orgiitlerde bilgi yonetiminin uygulanmasi sonucunda pek ¢ok olumlu so-
nuglar saglanmaktadir. S6z konusu sonuglar bilgi yonetiminin yararlarini ortaya
koymakta ve orgiitii tek bir yoniiyle degil bir biitiin olarak ele almaktadir. Bilgi
yonetimi uygulamalarimin yararlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Daha iyi karar vermeyi saglar,

e Miisteri yonetiminin iyilesmesine katkida bulunur,

e (alisanlarin becerisini artirir,
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* Temel is sorunlarina hizli ¢ézlimler bulur,

e Verimliligi artirir,

* Kazang artis1 saglar,

* En iyi uygulamalarin paylasimini destekler,

* Maliyetlerin azalmasina yardimci olur,

* Yeni veya daha iyi ¢alisma yontemleri gelistirir,

e Pazar paymi artirir,

* Yeni ig imkanlar yaratir,

*  Yeni iirinlerin gelisim siirecini iyilestirir [30],

* Orgiitsel bir hafiza olusturarak; emeklilik, kii¢iilme, calisanlarin isten ay-
rilmasi ve degisimler nedeniyle olusabilecek 6nemli bilgi kayiplarini onler,

e (Calisanlarin yapmis olduklari islere daha ¢ok hakim olmalarina ve daha az
denetim ile ¢alisabilmelerine zemin hazirlar [31],

e Orgiitte bulunan ortiilii bilginin agiga ¢tkmasina yardimet olur,
* Gerekli olmayan is tekrarlarini ortadan kaldirir,
* Yenilik ¢aligmalarinda pahali olan siireclerin tekrarlanmasini engeller,

* Orgiite gelecegi dnceden gdrebilme becerisi kazandirir [29].

2.6. Bilgi Yonetiminin ilkeleri

Orgiitlerin bilgi yonetimi ile ilgili olarak aniden detaylari olan bir konunun
kapsamina dahil olmalar1 s6z konusu degildir. Konuyu ele almanin en iyi yolu
kapsamli stratejilerden ziyade konuyla ilgili olan ilkelerin oncelikle belirlenme-
sidir. Bu nedenle orgiitler bilgi yonetimi ile ilgili olarak 6nce belli bash ihtiyaglari
kargilamali daha sonra belirli ilkeler kapsaminda gelecege yonelik planlamalar
yapmalidirlar. Bu kapsamda, bilgi yonetimine ait temel ilkeler su sekildedir [9;
24]:

* Bilgi yonetimi bircok 6zellikli etkinligi biinyesinde barindirmasi nedeniyle

maliyetli bir siiregtir. Bu duruma karsin bilginin yonetilmemesi daha maliyet-

lidir.

» Etkili bilgi yonetimi insan ve teknolojinin bir araya gelmesini gerektirir.

* Bilgi yonetimi aniden gerceklesebilecek bir siire¢ olmadigi igin istekle

baslar ancak belirli bir ¢aba sarf etmek ve zaman harcamak gerekir.

* Bilgi yonetimi politikalara bagimlidir.

* Bilgi yonetiminin uygulamalari i¢in bilgi yoneticilerine gereksinim duyul-

maktadir.
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* Bilgi yonetimi agisindan hiyerarsi ve yapisal formlar 6nemli degildir. Bu-
nun yerine bilginin haritalandirilmasi ve paylasildigi aglar bulunmaktadir.

* Bilgi yonetiminde siirecler dogal olmayan eylemlerden olustugundan dola-
y1 bilgi kullanim1 ve paylasimi desteklenmelidir.

* Bilgi yonetimi siirekli devam eden bir siiregtir. Miisteri istekleri, drgiitsel
yapilar, yonetim stratejileri, teknoloji ve bilgi tiirleri hep degisim gosterdigi
icin bilgiyi tam olarak yonetmek miimkiin degildir.

* Her konuda oldugu gibi bilgi yonetiminden saglanacak basariin ardinda
orgiitiin ve kisilerin kendisine duyduklar1 giiven ve basariya olan inanglari
bulunmalidir..

* Bilgi yonetimi stratejik olarak onceliklidir.

* Bilgi yonetimi siirecinde bilgiler tanimlanmali, orgiitteki biitiin kisiler bu
bilgileri anlamal1 ve 6ziimsemelidir.

 Ogrenilen bilgiler orgiit igerisinde paylasilmalidir.

* Bilgi yonetimi asamalarinin biitiin evrelerini olusturma ve yonetme sorum-
luluguna sahip 6zel bir takim olusturulmalidir.

* Entelektiiel sermaye ve bilgi yonetiminin degerlendirilmesi igin ¢esitli
yontemler gelistirilmelidir.

* Teknolojik altyap1 yeniden diizenlenerek yapilandirilmalidir. Boylece elde
edilecek bilgiler i¢ ve dig kaynaklardan toplanarak biriktirilmelidir.

* Bilgi yonetimi uygulamalarinda basarinin saglanabilmesi i¢in uygun orgiit
kiiltiiriine ihtiya¢ duyulur. Bu nedenle bilgi yonetimine katki saglayacak bir
orgiit kiiltlirtiniin olusturulmasi gerekir.

Yukarida bahsi gecen ilkeler hakkinda zaman zaman ayricaliklar olsa da, bilgi

yonetimi konusunda gerceklestirilecek olan tiim eylemler orgiite faydali olabile-
cegi gibi Orgiitli her zaman ileriye gotiirecektir.

2.7.Bilgi Yonetim Siireci
Bilgi yonetimi, bir drglitte sadece tek bir yonetici ya da yoneticiler icin degil

oOrgiitiin tamamini kapsayan ve siireklilik arz eden bir siirectir. S6z konusu siireg
ise bilginin; “liretilmesi ve gelistirilmesi”, tasnif edilmesi ve saklanmas1”, akta-
rilmas1 ve paylasilmasi”, kullanilmasi ve degerlendirilmesi” olmak tizere dort
boyuttan olusmaktadir.

2.7.1.Bilginin Uretilmesi ve Gelistirilmesi
Bilgi yonetim siirecine ilk olarak bilginin tiretimi ile baglanmaktadir. Bilgi

tretimi, bir Orgiitiin yeni ve yararl fikirler ya da ¢6ziimler olusturma yetenegidir.
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Bu kapsamda, orgiitler gegmisteki ve mevcut bilgi kaynaklarindan edindikleri
bilgileri tiirlii etkilesimler sonucunda yeniden yapilandirarak ve s6z konusu bilgi-
lere yeni gelen bilgileri ekleyerek bilgiyi tiretirler [33]. Bilgi yonetimi siirecinde,
bilginin iiretilmesi ve gelistirilmesi en az yapilandirilmis ve en karmasik boyut
oldugundan dolay1 bilginin bilingli ve sistemli bir sekilde iiretilmesine dikkat
edilmelidir. Bu durum igin orgiitler asagida belirtilen unsurlara 6nem vermelidir
[34]:

« Orgiitiin biitiin seviyelerinde stratejik amagl bilgi edinimi, olusumu, biri-

kimi, korunmasi ve arastirmasi gergeklestirilmelidir.

* (Caliganlar 6zerklige 6zendirilmelidir. Bdylece tamamiyla bagimsiz bir or-

tamda hem mevcut bilgilerini paylasirlar hem de fikirlerini kolaylikla ifade

edebilirler.

e (Caliganlarin hayal giiclinii sinirlamaksizin ve temel faaliyetleri sorgula-
maksizin, diisiince aktarimimi destekleyen ve fazlalagtiran iletisim altyapisi
olusturulmalidir.

e Orgiitiin kars1 karsiya kaldig1 sorunlar1 daha iyi bir sekilde anlamasi igin
orttik bilgi paylasgiminin ve diisiincelerin iletisime dahil edilmesi saglanmali
ve bu faaliyet artirilmalidir.

* Bilginin, biitiin 6rgiit calisanlarinca igsel fikir ve tecriibelerine yansimasini
ve igsellestirmesini hedefleyen bir 6rgiit kiiltliri olugturulmalidir.

* Degisimin hiz kazandig1 ve rekabetin yogun yasandigi glinimiizde, orgiit-
lerin degisimlere uyum saglamasinin ve rekabet avantaji elde etmesinin yolu
bilgi iiretmekten gegmektedir. Orgiitler cesitli yontemlerle bilgi iiretebilirler.
Bu yontemler [35];

* Satin alimlar, kiralamalar ve uzman kisilerin transferi seklinde bilgiyi en
kisa ve hizli elde etme,

* Ar-Ge birimleri olusturarak kaynak ayirma yoluyla bilgi {iretme,

e Farkli bakis agilarina sahip kisileri bir problem ¢6zmek veya projelerden

¢Ozlim liretmek iizere bir araya getirip ortak bir ¢6zliim bulma yontemiyle yani

fiizyon yoluyla bilgi liretme,

* Yeni bilgi ve becerileri hizli bir sekilde 6grenebilen, degisime agik ve gev-

rede bulunan bilgilerin 6rgiite uyumunu saglayabilen bir 6rgiit kiiltiirti olustu-

rarak bilgi iliretime,

¢ Orgiit calisanlarmin bilgi paylasimimi gerceklestirmesini ve yeni fikirlerin

aktarilmasini saglayacak bilgi aglar1 olusturma yontemiyle bilgi tiretmektir.

Bilgi iletisim ve teknolojileri, ortiik ya da agik bilgilere ulasmada ve bu bil-
gilerin aktarilmasinda yoneticilere ve ¢alisanlara kolaylik saglayan énemli kay-
naklardir [18].
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2.7.2.Bilginin Tasnif Edilmesi ve Saklanmasi

Bilginin tiretilmesi kadar amaclara uygun bir bigimde tasnifi ve gerektigi za-
man ulasabilmesi i¢in saklanmasi da 6nemlidir. Ciinkii 6rgiit icinde iiretilen ya da
elde edilen bilgiler yapisina, tiiriine ve amacina uygun sekilde siniflandirilmadik-
ca ve kayit altina alinmadikga o bilgi 6rgiit icin kayiptir [36].

Bilginin tasnif edilmesi; bilginin toplanmasi, tanimlanmasi, kapsaminin belir-
lenmesi, ne amagla kullanilacaginin agiklanmasi, kullanilmaya ve depolanmaya
uygun hale getirilmesini ifade eder. Orgiit icin en giivenilir bilgi kaynag1 yapi-
landirilmig, siniflandirilmig, tiim ¢alisanlar tarafindan kabul edilen, paylasilan
ve kullanilabilir olan bilgidir. Bu nedenle bilginin tasnif edilmesi, orgiitiin bilgi
potansiyelini giivenilir bir bilgi kaynagina doniistiirmektir [37]. Ayrica bilginin
tasnifi ile ihtiya¢ duyulmayan ve giincelligini kaybetmis bilgiler de ortadan kaldi-
rilmig olur. Diger yandan bilgi yonetimi siire¢lerinden bir diger ise, orgiitiin sahip
oldugu bilgi birikiminin ¢esitli yollarla depolanmasi yani saklanmasidir. Bilginin
saklanmasi, elde edilen bilginin ihtiyac halinde ulasilmasi ve bilgiler arasr iligki-
lerin orgiitleme evreleri agisindan nem tasimaktadir. Orgiitler bilgiyi saklayarak
sahip olduklari bilginin kaybin1 minimuma indirgemektedir.

Bilginin tasnif edilmesi ve saklanmasindaki temel amag, kurumsal bilginin
belirli bir sekle doniistiiriilerek ona ihtiya¢ duyan kisilerin ulagabilmesine im-
kan saglamak ve bilgiyi kullanilabilir hale getirmektir. Orgiitlerde bilgi ulasildig
zaman degerli olur ve ulasilabilirlik artik¢a degeri de artar [35]. Bilginin tasnif
edilmesi ve saklanmasi, bilginin kullanimi yoniinden biiyiikk 6nem tagidig1 gibi
gelecekte yeniden kullanilmasi yoniinden de gereklidir. Boylece bilgi kisilerin
6zelinden ¢ikarak orgiite mal olur. Son yillarda gelisen iletisim ve bilgi teknoloji-
leri sayesinde bilginin tasnifi ve depolanma siireci daha kolay gerceklesmektedir.

2.7.3.Bilginin Paylasilmasi

Uretilen veya elde edilen bilgi, gereksinimleri karsilayacak sekilde tasnif edi-
lip belirli bir bigim aldiktan sonra ¢alisanlarla paylasiimalidir. Bu yonden bilginin
paylasilmasi, ¢aligsanlarin ihtiya¢ duydugu bilgiye en kolay ve en kisa zamanda
ulagsmay1 amaglayan uygulama, siire¢ ve sistemlerin tamamini1 ifade eder [18].

Bilgi yonetimi, rgiitiin bilgi potansiyelinden en yiiksek diizeyde yaralanabil-
mek ve ¢alisanlar arasindaki bilgi paylasimina katki saglamak amaciyla sinerji et-
kisinden faydalanarak daha ¢ok bilgi iretmeyi amaglamaktadir [38]. Dolayisiyla
bilgi yonetiminin etkinligi bir orgiitiin bilgi liretme kapasitesi ve bilgiyi paylasa-
bilmesiyle ¢ok yakindan ilgilidir. Sayet bilgi paylasilmak yerine veri depolarinda,
dosyalarda, bilgisayar belleklerinde, arsivlerde veya insanlarin zihninde duruyor-
sa orgiit i¢in bir deger ifade etmemektedir [39]. Clinkii diger tiretim faktorlerinin
tersine bilgi paylasildik¢a ¢ogalan, zenginlesen ve deger kazanan bir kaynaktir.
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Bilgi paylagiminin amaglarindan bir diger ise bilgiyi hizli bir sekilde paylas-
mak, glincellestirmek ve kabul edilebilir hale getirmektir. Bu siirecte bilgi pay-
lasimina engel olan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler bilgi paylasiminin
yavaslamasina neden oldugu gibi bilginin yok olmasina da yol agabilmektedir.
Bilgi paylasimina engel olan faktdrler ve ¢oziim Onerileri Tablo 1°de gosteril-
mektedir.

Tablo 1. Bilgi Paylasimia Engel Olan Faktorler ve Coziim Onerileri

Engeller Tavsiye Coziimler
Yiiz yiize toplantilar yapilarak iligkilerin gelistirilmeli

ve giiven saglanmali

Gtiven eksikligi

Farkli kiiltir, dil ve
referans noktasi

Egitim, tartismalar, yayinlar, ekipler, is rotasyonlari
araciligtyla ortak noktalar olusturulmali

Zaman ve mekandan
yoksun olunmasi
ve verimsiz ¢alisma

Bilgi paylasimi i¢cin zaman ve mekan ayrilmali, fuarlar,
sohbet odalar1, konferanslar yapilmali

kosullari
Bilgiyi gizleyenlerin | Performans degerlendirmenin ve 6diillendirmenin kap-
odiillendirilmesi saminda bilgi paylasgimi dahil edilmeli

Alicilarin benimseme
kapasitesinin yeterli

Calisanlarin esnek olmalart i¢in egitimler verilmeli,
ogrenmeleri i¢in zaman taninmali, yeni fikirlere kapali

olmayis1 olmayan kisiler drgiite alinmali

Bilginin belirli top- Bilgi konusunda hiyerarsik olmayan bir yap1 olustu-

luluklara taninan bir o AR - .
... | rulmali, disiincelerin niteliginin kaynagin statiisiinden

ayricalik oldugu dii- " . -

o daha 6nemli oldugu vurgulanmali

Hatalara ve yardim
taleplerine hosgoriilii
davranilmamasi

Kaynak: [40]

Yaratici hatalar ve igbirligi kabul edilmeli, kisiler bil-
medikleri i¢in statii kaybetmemeli

2.7.4.Bilginin Kullanilmasi ve Degerlendirilmesi

Bilgi yonetimi siirecinde her ne kadar bilginin tiretilmesi, gelistirilmesi, tasnif
edilmesi, saklanmasi ve paylasilmasi biiyiik 6nem tagisa da bilgi yalnizca kulla-
nildig1 ve degerlendirildigi zaman yarar saglamaktadir. Edinilen bilgi orgiit yara-
rina etkin bir bi¢imde kullanilirsa 6rgiite deger katar ve boylece bilgi yonetimi de
nihai amacina ulasir [18]. Dolayistyla gliniimiizde, drgiitlerin basarisi ve varlikla-
rin1 devam ettirebilmesi 6nemli 6l¢iide kendine rekabet {istiinliigli saglayan bilgi
kaynaklarina sahip olmasina ve bu kaynaklar 6rgiitiin amaclar1 dogrultusunda en
dogru sekilde kullanabilme yetenegine baglidir.

Bilgiyi kullanma siireci orgiitiin elde ettigi, gelistirdigi, tasnif ettigi, orgiit ici-
ne yaydigi ve yorumladigi bilginin kurumsal faaliyetlerde uygulamaya gegilerek
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ondan yararlanmasini kapsamaktadir. Bu siirecten maksimum fayday1 saglamak
icin yoneticilere biiyiik gorevler diismektedir. Yoneticiler bilgiyi kullanmadan
once asagida belirtilen sorularin cevabini aramalidirlar [41]:

¢ Orgiitte bilgi yonetiminin esas amaci nedir?

* Bilgi yonetimi hangi asamalar1 kapsar?

* Bu asamalar orgiitiin kademelerinde nasil ger¢eklesir?

* Bilgi yonetiminin igerigi biitiin 6rgiit diizeyine mi yoksa belirli projeler ya
da proje gruplari ile mi kisitlidir?

* Kullanilacak bilgi tiirleri ve nitelikleri nelerdir?

* Hangi teknoloji, altyap1 ve teknikler kullanilacaktir?

* Bilgi yonetimini destekleyecek orgiitsel davranis ve roller nelerdir?

Bilginin kullanim1; dogrudan, dolayli ve sembolik olmak {izere ii¢ farkl sekil-
de gergeklesebilir [41]:

Bilginin dogrudan kullanimi: Bilginin herhangi bir problem karsisinda ¢o-
ziim liretmesinde ya da karar alma siirecinin belirli bir amaca yoneltilmesi duru-
munda kullanilmasidir.

Bilginin dolayli kullanimi: Bilginin herhangi bir konu hakkinda genel bir
bakis acis1 kazanma ve bilgi birikimini gelistirmek amaciyla kullanilmasidir. Bil-
ginin bu sekilde kullanimai, belli bir sorunun ¢dziimiine dogrudan etkisi olmasa da
uzun siirede daha saglikli karar alinmasina ve sorunun dogru bir sekilde ¢oziime
kavusturulmasina dolayl katk: saglar.

Bilginin sembolik olarak kullanimi: Bilginin 6nyargilari, 6nceden alinan ka-
rarlar1 ya da eylemleri mesrulastirmak i¢in kullanilmasidir. Pazar arastirmasi so-
nuglarinin degistirilmesi, bilingli olarak bilginin saklanmasi veya ancak belli kisi
ya da kuruluslarin ¢ikarlaria uygun olarak bilginin kullanilmas1 sembolik bilgi
kullanimina 6rnek olarak gdsterilebilir.

Orgiitlerde bilginin etkin kullamlip kullanilmadiginin incelenmesi bilginin
degerlendirme siirecinde gergeklestirilir. Bu siirecte orgiit, ilk agamada ne kadar
bilgi tirettigini, bu bilginin ne kadarini paylastigini, tasnif ettigini ve kullandigini
denetler. Bilginin degerlendirilmesi asamasinda, orgiit yeni bilgi tiretmek dolay1-
siyla bilgi yonetimi yasam dongiisiine yeniden hareketlilik kazandirmaya baglar
[36].

BiLGI YONETIMI

BOLUM DEGERLENDIRMESI

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki hizl1 ve siirekli gelismeler, mekan ve za-
man gibi sinirlart ortadan kaldirmistir. Bu durum kisiler ve toplumlar arasindaki
bilgi akigini hizlandirarak artirmigtir. Bugiin diinyanin herhangi bir yerinde ya-
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sanan olay ve gelismeler, anlik bir sekilde iletilerek diinyanin diger ucunda olan
kisileri ve ekonomileri dolayli ya da dogrudan etkisi altina almaktadir. Bilgiyi
elde etme, bilgi aktarimi ve bilgi kullanimindaki bu geligsmeler, 6zellikle 1980’li
yillardan sonra ekonomileri disar1 agilmaya yonelik politikalar uygulamaya tes-
vik etmigtir. Dlinya genelinde uygulanmaya ¢alisilan bu politikalar, uluslararasi
sermaye dolagiminin kolaylagmasini saglayarak hem rekabeti arttirmis hem de
ekonomilerin ve isletmelerin birbirlerine bagimli hale gelmesine neden olmus-
tur. Yani i¢cinde yasadigimiz yiizyilda yeni bir diinya diizeni ortaya ¢ikmis ve
en biiyiigiinden en kiicligiine kadar biitiin ekonomik yapilar yasamlarin1 devam
ettirebilmek i¢in bu diizene uyum saglamak zorunda kalmistir.

Glinlimiiz ekonomisinin siirekli degisim gosteren yapisi ve belirsiz ¢evre ko-
sullar1 dikkate alindiginda, orgiitlerin bu zorlu siirecte yasamalarini devam etti-
rebilmesi ancak dogru bilgiye sahip olmasina ve bu bilgiyi ilgili alanda etkin bir
sekilde kullanmasina ve paylasmasina baglidir. Ciinkii yonetim sekli ne olursa
olsun herhangi bir igletme dogru bilgiye sahip degilse, ihtiya¢ duydugu bilgiye
ulagsamiyorsa ve bilgiyi yapilandirarak aktarip kullanamiyorsa séz konusu du-
rum O6nemli bir sorun haline gelmektedir. Diger yandan giiniimiizde bilgi emek,
sermaye ve dogal kaynak gibi iiretim faktorlerin basinda gelmektedir ve bilginin
etkin bir sekilde kullanilmas1 ve paylasilmasi istege bagl bir durum degil artik
gereklilik haline gelmistir. Bagka bir deyisle orgiitlerde bilgi yonetimi ile ilgili
uygulamalarin olmasi artik bir zorunluluktur.

Giliniimiizde is hayat1 artik ¢ok iist seviyede rekabete ulagsmistir. Bilgi yoneti-
mi bu ortamda rekabet avantaji kazanmak i¢in isletmelerin olmazsa olmazi duru-
muna gelmistir. Isletmelerin rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri i¢in 6nemli
unsurlardan biri de isgérenleridir [43]. Isletmeler sahip olduklar bilgiyi ve bil-
giye sahip olan ¢aliganlarin1 en dogru sekilde kullanarak rakiplerinin karsisinda
avantaj elde edebileceklerdir.

Tiim bu ifade edilen bilgiler dogrultusunda bilgi yonetimi glintimiizde giderek
yiikselen deger olarak ortaya ¢ikan, bilgiyi orgiitiin odak noktasi haline getiren,
disiplinler arasi bir yonetim modelidir. Bilgi yonetimi verimlilik, orgiitsel per-
formans ve iiretim seviyesini orgiitiin sahip oldugu misyon ve degerlere uygun
sekilde siirekli gelistirmeyi amaglamakta ve yenilikleri zorunlu kilarak yeni bilgi
iiretimine katki saglamaktadir. Bilgi yonetimi sadece bilgiyi {iretmekle kalmaz
irettigi bu bilgiyi; siirekli gelistirir, tasnif eder, depolar, paylasir, kullanir ve de-
gerlendirir. Bilgi yonetimi siireci olarak ifade edilen bu uygulamalar, basarili bir
sekilde yiritiildigi siirece gliniimiiz isletmelerinin maruz kaldig1 sorunlara karsi
¢oOziim tretebilmelerine ve firsat ya da tehditleri proaktif bir bicimde gdrebilme-
lerine yardimci olarak mitkemmel bir rekabet avantaji saglamaktadir.
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INFORMATION MANAGEMENT
CHAPTER REVIEW

Rapid and continuous developments in communication and information te-
chnologies have eliminated boundaries such as space and time. This has accele-
rated the flow of information between individuals and communities. Events and
developments in any part of the world today are conveyed instantaneously and
indirectly or directly under the influence of people and economies at the other
end of the world. These developments in obtaining information, transferring in-
formation, and using information encouraged economies to implement policies
to open up, especially after the 1980s. These policies, which have been tried to
be implemented worldwide, have facilitated the international capital circulation,
both increased competition and caused economies and businesses to become in-
terdependent. In other words, a new world order has emerged in the century whi-
ch we live in and all economic structures, from the largest to the smallest, have
had to adapt to this order in order to survive.

Considering the constantly changing structure of today’s economy and uncer-
tain environmental conditions, the ability of organizations to continue their lives
in this difficult process depends only on having the right information and using
and sharing this information effectively in the relevant field. Because, regardless
of the type of management, if any business does not have the correct informati-
on, cannot reach the information it needs, and cannot configure and transfer the
information, the situation becomes an important problem. On the other hand,
information is one of the leading of production factors such as labor, capital and
natural resources and effective use and sharing of information has become a ne-
cessity, not an optional one. In other words, information management practices is
must to have in organizations.

Today, business life has reached a very high level of competition. Informa-
tion management has become a sine qua non for businesses to gain competitive
advantage in this environment. Employees are one of the most important factors
for businesses to survive in a competitive environment. Businesses will be able
to gain an advantage over their competitors by using their knowledge and emplo-
yees who have the knowledge in the most accurate way.

In line with all these stated information, information management is an inter-
disciplinary management model that has emerged as an increasing value today,
making information the focus of the organization. Information management aims
to continuously improve efficiency, organizational performance and production
level in accordance with the mission and values of the organization and it contri-
butes to the production of new information by requiring innovations. Information
management not only produces information, but constantly develops, classifies,
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stores, shares, uses and evaluates this information. As long as these applications
expressed as information management process is carried out successfully, it pro-
vides an excellent competitive advantage by helping today’s businesses respond
to the problems they face and proactively see opportunities or threats.
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3. BOLUM
BiLiSIM TEKNOLOJILERI

Ayse CABI"

1. GIRiS

Diinya olusumundan bu yana cesitli evrelerden gegcmis, isletme diinyasi da
bu evrelerden etkilenmistir. Tarim toplumunda isletmeler i¢in emek faktorii 6n
planda iken sanayi toplumunda seri iiretimler ve makinelesme kavramlari 6nem
kazanmistir. Sanayi devrimi sonrasinda sanayi devriminde yasanan gelismelere
paralel olarak bilgi toplumu olarak adlandirilan giiniimiizde ise teknolojik gelis-
meler ve bilgi isletmelerin rekabet araci olmustur. Bilgiye ulasmak teknoloji ve
internet sayesinde ¢ok kolay hale gelmistir. Ancak bilginin her yerden kolayca
ulasilabilir olmasi isletmeler igin yeterli olmamaktadir. Isletmelerin giiniimiizde
rekabet edebilmeleri sahip olduklar bilgiyi etkin kullanmalarina baglhdir. Bir is-
letmenin bagarili olabilmesi sahip oldugu verileri dogru analiz edebilmesine ve
etkin kullanabilmesine baghdir. Bu dogrultuda isletmeler tiim fonksiyonlarinda
bilisim teknolojilerini kullanarak bilgiyi etkin kullanmay1 ve rakiplerinden 6nde
olmay1 hedeflemektedirler.

Stratejik kararlar bilgi teknolojileri sayesinde daha kisa siirede verebilen is-
letmeler rakiplerinden bir adim 6ne gerecek rekabette iistiin hale gelmektedirler
[1]. Bir baska ifadeyle giiniimiiz rekabet ortami isletmeleri bilisim teknolojilerini
daha yogun kullanmaya itmektedir [2].

Isletme biliminde bilgi; belirli ddnemlerde alinan, karar alicilara rapor olarak

sunulan, isletmelerin bolimleri arasindaki iletisimi kuvvetlendiren, isletmenin
dis gevresinden haberdar olmasini saglayan ve sonug olarak isletmenin temel

1 Dr.Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler MYO,
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amaglarindan biri olan karliligina katki saglayan bir olgudur [3].

Bilginin etkin ve verimli kullaniminin saglanmasi, karmagik ve biiyiik ¢apl
bir isletme organizasyonu i¢inde, bir ara yiiz olarak bilgi teknolojileri uygula-
malarint gliniimiizde zorunlu kilmaktadir [4]. Bilgi teknolojisi, insan tizerindeki
bilgi yiikiinii alarak, zihinsel emegin ¢er¢evesini genigleten, bilgiyi saklamada ve
bilgiye ulasmada elektronik makinelerin (bilgisayarlarin) kullanildigi teknoloji
olarak ifade edilmektedir [5].

2. BiLiSiM TEKNOLOJILERI

2.1. isletmelerde Kullanilan Bilisim Teknolojileri

Teknolojinin gelisimiyle birlikte giintimiizde bilgi insanlik i¢in énemli hale
gelmistir. Giinlimiiz diinyasinda insanlar pek ¢cok veriye maruz kalmakta verilerin
bir anlam ihtiva edebilmesi i¢in bu verilerin islenmesi gerekmektedir. Bu nokta-
da bilisim teknolojileri verinin islenebilmesi bakimindan 6nemli bir konuma sa-
hiptir. Bu dogrultuda biligim teknolojilerini ¢esitli kaynaklardan alinan verilerin
islemlerden gegerek anlamli bilgilere doniistiiren teknolojiler olarak tanimlamak
miimkiindiir. Coruh bilisim teknolojilerini; verilerin toplanmasini, depolanmasini
bu verilerin iglenerek bilgi iiretilmesini, tiretilen bilginin transferini, dagitilmasini
ve yoOnetilmesini saglayan arag, metot ve islemler olarak tanimlamaktadir [6].
Giliniimiizde her alanda bilisim teknolojilerinden faydalanmak miimkiindiir.

Isletmelerde bilisim teknolojileri kullanimi sektorlere gore farkli sekillerde
olabilmektedir. Isletmeler bulundugu sektdre bagh olarak sektdre gore dzelles-
tirilmis teknolojilerden faydalanmaktadirlar. isletmelerin tiiriine gére kullanilan
bilisim teknolojileri farklilagsa da kullanilan bilisim teknolojileri araglari ortaktir.
Bilisim teknolojileri araglar1 olarak; internet, intranet ve ekstranet, veri tabani,
otomasyon sistemleri, RFID, sensorler ve endiistri 4.0 ile birlikte nesnelerin in-
terneti, bulut bilisim, biiylik veri, sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik bahset-
men miimkiindiir.

2.1.1. internet

1960’11 y1llarda Amerika’da askeri bir proje (ARPANet) olarak giindeme gelen
internet kavrami, 1980°li yillarin sonunda diinyaya agilmistir. Internet kelimesi
“uluslararas1” anlamina gelen “international” ve “ag” anlamina gelen “network”
kelimelerinin birlesiminden olusmustur. Internetle birlikte modem, web tarayici-

lar1, web sitesi gibi kavramlar ortaya ¢cikmistir.
Diinya capinda olusturulan bu ag yapisi sayesinde isletmelerin hedef kitle ola-

rak belirlemek zorunda kaldiklari sinirlar ortadan kalkmistir. Artik gliniimiizde
isletmeler diinya iizerinde internet ag1 olan herkese ulagabilmektedir.
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Internet teknolojisi bilgiye erisim ve veri toplama konularinda isletmeler igin
onemli bir aractir. Isletmeler internet sayesinde iiriin ve hizmetlerini tiim diin-
yaya sunabilmekte ve diinyanin herhangi bir yerindeki potansiyel miisterisiyle
iletisime gecebilmektedir. Bununla birlikte sosyal medya olarak tanimlanan in-
ternet tabani iizerine kurulmus medya araglar1 sayesinde isletmeler mevcut ve
potansiyel miisterilerinden veriler alabilmekte ve bu veriler sayesinde stratejik
kararlar alabilmektedir. Sosyal medya ayni zamanda isletmelerin pazarlama stra-
tejilerinde de kullandig1 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Iyi bir sosyal medya
yonetimi ve misteri iliskileri yonetimi glinlimiizde isletmelerin tanitimini mevcut
miisterilerin yapmasina olanak saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde; gergek
kisilerin bir igletme hakkindaki olumlu goriisleri potansiyel miisterilerin bu islet-
meyi se¢gmelerinde itici bir rol oynamaktadir.

2.1.2. intranet ve Ekstranet

Intranet teknolojisi internet agindan ayri1 olarak isletmede kisiler arasinda bilgi
paylasimini miimkiin kilan 6zel bir ag sistemidir [7]. Intranet bir isletme i¢imde
iletisim saglarken, Ekstranet ise isletme disindan baska kisilerin kismen kullani-
mina da agik durumdadir [8].

Tipki internet gibi bir ag yapisina sahip bu sistemler bilgi paylagimini saglayan
ag yapisim sinirlandirarak isletmeye gesitli avantajlar sunmaktadir. Bu avantaj-
lardan birincisi isletmeye ait verilerin giivenligini saglamaktir. Intranet ag sistemi
dis diinyaya kapali bir sistem olarak islediginden veriler dis diinyadaki kotii ni-
yetli kisilerin erisimine kapatilmis olmaktadir. Giiniimiizde isletmeler agisindan
¢ok 6nemli olan bilginin giivenligi sistem sayesinde saglanabilmektedir. Sistemin
bir diger avantaji isletme birimleri arasinda sistem iizerinden ortak yazilimlara
erisim saglanabilmekte ve internetin hantal yapisindan ayrn ¢alistig1 igin veri ile-
tisimi nispeten daha hizli gergeklesmektedir. Intranet ve Extranet ag sistemleri
isletmeler i¢in veri ve bilgi paylasimini gilivenli bir ortamda saglamaktadir.

2.1.3. Veri Tabani

Veri tabani sistemi, bilgisayar ortaminda toplanan verilerin yonetiminde kul-
lanilan bir aragtir [9]. Isletmelerde verilerin bir veri tabani sisteminde toplanma-
simin bazi avantajlar1 bulunmaktadir:

* Veri tabani sistemi sayesinde veriler sistemde tiim birimler tarafindan ortak
kullanilabilmektedir.

* Veri tabani sistemleri araciligiyla veriler depolanmadiginda bir veriyi bir-
den fazla yerde yinelemek gerekebilmektedir. Oysa veri taban1 sistemi saye-
sinde veriyi sisteme bir kez tanimlayarak farkli ekranlarda ¢cagirabilmek miim-
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kiin olmaktadir. Yani sistem sayesinde veri yinelemesi ortadan kalkmaktadir.

* Veri tabani sistemlerinde depolanan verilere ¢esitli sorgulamalarla aninda
erisim saglanabilmekte, farkli raporlar alinabilmektedir.

* Veri tabani sistemi sayesinde veriler tek merkezden yonetilebilmekte ve
isletmenin her birimi i¢in verilere erigim siniflandirilabilmektedir.

* Verilerin farkli formlarda elde edilebilmesi i¢in gerekli olan karmasik sii-
re¢ isletmedeki kullanicilara yansimamakta, kullanict dostu arayiizler sayesin-
de kisiler istedikleri verilere kolay bir sekilde ulasabilmektir.

Bilisim uzmanlar1 veri tabani sistemlerini kullanarak igletmelerdeki birimler
icin otomasyonlar gelistirmiglerdir. Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), Miiste-
ri Iligkileri Yonetimi (CRM) ve Tedarik Zinciri Yonetimi (SCM) gibi isletmele-
rin ihtiyaglarina yonelik sistemler, veri tabani alt yapis1 kullanilarak isletmelerin
kullanimina sunulmaktadir.

2.1.4. Otomasyon Sistemleri

Kokeni Fransizca olan otomasyon kelimesi “kendi kendine hareket eden” an-
lamina gelmektedir. Otomasyon kavrami ise sanayi, bilim veya yonetim alanla-
rindaki is siireclerinin insan giicli yerine makinelerle yapilmas1 olarak tanimla-
nabilir [10]. Otomasyon sistemleri 6zellikle {iretim siirecinde igletmelere fayda
saglamaktadir. Bazi1 sistemlerde otomasyon insan ve makineler tarafindan ortak
yapilabilmekteyken, tamamen makine sistemiyle ¢alisan otomasyon sistemleri
de mevcuttur.

Otomasyon sistemlerinde isletmenin is siireglerinde yer alan tiim makinele-
rin kolektif calismasi saglanmaktadir. Isletmeler otomasyon sistemleri rekabette
avantajlar elde etmektedir [11]:

° Isletmelerin iiretim siirecini hizlandirarak zamandan tasarruf edilmesini
daha fazla tiretim yapilarak daha hizli hizmet vermesini saglar.

° Stireglerdeki hata oranini sifira yakin hale getirerek kalitenin artmasini
saglar.

° Is giiciinii makinelerle karsilayarak maliyetin diismesini saglar.

o Ozellikle agir islerin makinelerle yapilmasini saglayarak is kazalarmin

azalmasini saglar.

Yukarida belirtilen avantajlar sayesinde isletmelerin rekabet giicii artmaktadir.
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2.1.5. RFID (Radyo Frekanslari ile Tanimlama)

Giliniimiizde barkod sistemlerinin yerini alan Radyo Frekanslari ile Tanim-
lama (RFID) nesneler ile herhangi bir temas gerektirmeyen bir sistemdir. RFID
kavramu bir tirtine diisiik maliyetli elektronik kimlik etiketinin eklenerek bu kim-
lik sayesinde veri aligverisi yapilabilen bir teknoloji olarak tanimlanabilir [12].
RFID sistemi ile veri gonderme, veri alma ve verileri saklama islemleri gercek-
lestirilebilmektedir.

RFID sistemi sayesinde isletmelerdeki tedarik zinciri siirecinin takibi daha
saglikll bir sekilde yapilabilmektedir. RFID ile elde edilen faydalar [13]:

 Uriinlerin teslimat zamanlarimin énceden belirlenebilmesi ve azalmast,
«  Uriin kontrolii gibi tekrarlanan islerin azalmasi

* s giicii ile gergeklesen islemlerin RFID sistemindeki veriler yoluyla yapil-

masi sonucu hatalarin ve maliyetlerin azalmasi,

* Tedarik zincirinde meydana gelebilecek aksakliklarin aninda goriilebilme-

si ve Oonlem alinabilmesi,

* Tedarik zincirinde gerceklesen degisime aninda cevap verilebilmesi,

e Uriinlerin depolama ve dagitim siireclerinin etkin bir sekilde gerceklesti-

rilebilmesi,

e Uriinlerin ¢ikis/giris kontrol siirelerinin azalmast,

«  Uriin satiglarmin aninda belirlenmesi nedeniyle raflarin etkin diizenlenme-

si,

e Uriinlerin RFID etiketlerindeki son kullanim tarihi bilgilerinin takip edi-

lebilmesi,

olarak aciklanabilir.

RFID sistemleri ile 6zellikle iiriinlerin izlenmesindeki kolaylik isletmelerin
tiretim ve tedarik zinciri yonetim siireclerini etkin bir sekilde ger¢eklestirmesine
olanak saglamaktadir. Ayrica RFID sistemleri sayesinde miisterilerin satin aldik-
lar1 iirin takibi yapilabilmekte ve tirlinlerin RFID kimliklerinden gelen veriler
1s181inda mevceut miisteriler i¢in yeni pazarlama stratejileri gelistirilebilmektedir.

2.1.6. Sensorler

Sensorler diger bir adiyla agilayicilar, “diisiik maliyetli, diisiik gii¢ tiiketimli,
¢ok islevli minyatiir algilama aygitlar: "dir [14]. Sensorler sicaklik, nem, hareket
veya bagka fiziki degisimleri algilayarak verileri diger bilisim teknolojileri arag-
larina iletirler.

Isletmelerde iiretim siirecinde sensorlerden yararlamlabildigi gibi, isci gii-
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venligi konusunda da faydalanilabilmektedir. Ornegin maden isletmelerinde gaz
oraninin artisinin takip edilebilmesi ig¢ilerin zamaninda tahliye dilebilmesi icin
onemlidir. Bu noktada gaz sensorleri bu gorevi yerine getirerek olasi riskleri or-
tadan kaldirmaktadir.

2.1.7. Nesnelerin interneti

Ik defa 1999 yilinda Kevin Ashton tarafindan kullanilan nesnelerin interneti
kavrami giiniimiizde oldukga popiiler bir kavram haline gelmistir. Adindanda an-
lasilacag lizere nesnelerin interneti; internet agina bagli nesnelerin birbirleriyle
haberlesebilmelerine imkan saglayan sistem olarak tanimlanabilir. Cambridge
Universitesinde bir grup akademisyenin gelistirdigi kahve makinasindaki kahve
miktarini takip etmek amaciyla gelistirdikleri sistem nesnelerin interneti teknolo-
jisinin ilk 6rnegi olarak kabul edilir.

RFID teknolojileri isletmelere {iriintin tedarik zinciri boyunca takibini saglar-
ken, nesnelerin interneti teknolojisi iiriiniin satis sonrasinda da takibine imkan
saglamaktadir. Dolayisiyla isletmeler miisterilerine sunduklari {iriinlerin yasam
dongiistinii takip edebilmektedir. Diger taraftan nesnelerin interneti ile birlikte
Ozellikle imalat yapan isletmeler akilli iiretim ve akilli fabrika sistemleri ile diisiik
maliyet, yliksek kalite ve verimin artirilmasi gibi avantajlardan yararlanmaktadir.

2.1.8. Bulut Bilisim

Bulut bilisim kullanicilarin gesitli sistemler araciligryla tirettikleri veri ve bil-
gileri internet iizerinde depolamalarina ve yine internet iizerinden erismelerine
imkan saglayan bir teknolojidir [15]. Bulut bilisimin igletmeler agisindan fayda-
lar1 asagidaki gibidir:

o Isletmenin fiziksel olarak ihtiya¢ duydugu donanim alt yapisini ortadan
kaldirmaktadir. Isletmenin gesitli sistemler (ERP, CRM, Web, Veri Tabani) i¢in
saglamak zorunda kalacagi sunucu bilgisayarlar internet ortaminda sanal olarak
olusturulabilmekte ve donanim maliyeti ortadan kalkmaktadir.

o Isletmelerin fiziksel ortamda i¢inde bulunduklar ofisteki bilgisayarda
sakladiklar1 veriler, dogal afet gibi durumlarda tehlike altindadir. Diger taraftan
ofisteki bilgisayarlara hackerlar tarafindan gelebilecek saldirilara kars1 da ayrica
onlem almak gerekmektedir. Ancak bulut bilisimde verilerin giivenligi sistem ta-
rafindan saglanmaktadir.

° Bulut bilisim sayesinde isletme c¢alisanlari her yerden ihtiya¢ duyduk-
lar1 veriye ulasabilmektedir. Ortamdan bagimsiz bilgiye erisim isletmeler icin
onemli bir stratejik aractir.
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2.1.9. Blyiik Veri

Giliniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte veriler dnemli hale gelmis, islet-
meler miimkiin olan tiim verileri toplayabilmek i¢in teknolojinin tiim 6zellikle-
rinden faydalanmislardir. Toplanan veriler veri tabani sistemleri tarafinda depo-
lanmakta ve islenmektedir. Ancak bazi durumlarda veri tabani sistemleri yetersiz
kalmaktadir. Bu gibi durumlar i¢in biiylik veri kavrami ortaya atilmistir. Biiyiik
veri; analistlerin veri tabani sisteminin analiz edemeyecegi bilytkliikteki verileri
secici bir sekilde diizenlemesine, temizlemesine ve entegre etmesine izin verir
[16].

Isletmeler icin bilyiik veri miisteri beklentilerini tahmin etme, iiretim siire-
cindeki 6ngoriilemeyen hatalar tespit etme gibi pek ¢ok farkli noktada dnem
tagimaktadir ve gelecek yillarda ¢ok daha kritik hale gelecektir.

2.1.10. Sanal Gergeklik

Sanal gergeklik, kisilerin bilgisayar sistemleriyle olusturulmus sanal bir diin-
yada hareket ettigi gergek zamanli bir ortamdir [17]. Bir diger anlatimla, sanal
gerceklik sanki oradaymis deneyimini yaratmak tizere sekil ve bilgilerin zaman
ve uzay icerisinde yaratilmasini ve ulastirilmasimi ifade etmektedir [18].

Sanal gerceklik uygulamalari isletmelerde 6zellikle pazarlama departmaninda
kullanilmaktadir. Isletmeler bu teknoloji sayesinde tiiketicilerine iiriinlerini sat-
madan Once sanal ortamda deneyimleme imkan1 vermektedir. Dahasi tiiketiciler
sanal ortamda deneyimledikleri iiriinii kendilerine gore 6zellestirdikten sonra sa-
tin alma sansina sahip olabilmektedirler. Bu durum igletmenin rekabet edebilirli-
gini ciddi diizeyde artirmaktadir.

2.1.11. Artinlmis Gergeklik

Sanal gergeklik teknolojisinin farklilasmasiyla ortaya ¢ikan artirilmis gergek-
lik sanal diinya ile gercek diinyay1 bir araya getirerek kullanicilara ilging dene-
yimler sunmaktadir. Artirilmis gergeklik, kisilerin gercek diinyayi, lizerine sanal
nesneler bindirilmis olarak veya sanal nesneler ile birlestirilmis olarak gérmesini
saglar [19].

Artirllmig gerceklik teknolojisi isletmeler tarafindan 6zellikle reklam ve
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Ornegin bir otomobil firmasi yeni
otomobil modelinin tanitiminda artirilmis gergeklikten faydalanmistir. Oyle ki
kisiler akilli telefonlarina bir uygulama indirerek kameralarimi firmanin reklam
panosuna tuttuklarinda yeni otomobil modelinin ger¢ek bir ortamda sanal olarak
cesitli manevralar yapmasini izleyebilmektedirler. Ozellikle turizm sektoriinde
artirllmis gergeklik uygulamalar1 daha yaygin bir sekilde yer almaktadir. Turistler
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tarihte var olan bir yapinin kalintilarina akilli telefona yiiklenen bir uygulama
sonrasinda akilli telefonun kamerasindan bakarak yapimin tamamini gérebilme
sansina sahip olabilmektedirler.

BiLiSIM TEKMOLOJILERI

BOLUM DEGERLENDIRMESI

Diinyanin zaman icerisindeki degisimiyle birlikte isletmeler de degisim ya-
samaktadir. Ozellikle teknolojinin gelisimi isletmelerin siireglerini dnemli dlgii-
de etkilemistir. Is siireclerinde teknolojiden faydalanmayan isletmeler rekabette
geri planda kalmislardir. Teknolojinin gelisimi tiiketici davranislarini da etkile-
mis, dolayisiyla isletmelerin sadece rekabet i¢in degil ayni zamanda degisen tii-
ketici davraniglarina cevap verebilmek i¢inde teknolojiyi kullanmalari zorunlu
hale gelmistir. Buradan hareketle bu boliimde, gliniimiizdeki bilisim teknolojileri
isletmeler baglaminda incelenmistir. Her bir bilisim teknolojisi isletmeye farkli
sekillerde avantaj saglamaktadir. Isletmelerdeki is siireclerinde veriye ulasma,
depolama ve isleme asamalar1 farkli bilisim teknolojilerin bir araya gelmesiyle
gerceklesmektedir.

INFORMATION TECHNOLOGY
CHAPTER REVIEW

With the change of the world over time, businesses are also changing. Espe-
cially the development of technology has significantly affected the processes of
businesses. Businesses that did not use technology in their business processes
were left behind in this competition. The development of technology has also
affected consumer behavior, so it has become imperative for businesses to use
technology not only for competition but also to respond to changing consumer
behavior. From this point of view, today’s information technologies are examined
in the context of businesses. Each information technology provides an advantage
to the business in different ways. The data access, storage and processing stages
of business processes in businesses are realized by combining different informa-
tion technologies.
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4. BOLUM
ENTELEKTUEL SERMAYE

Eda TELLI"

1. GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda isletmeler bilgi caginin getirdigi gereklere uygun ola-
rak maddi kaynaklardan ziyade uzun donemde varliklarimi stirdiirebilmek, pa-
zar pay1 arttirabilmek ve biliylimeyi saglayabilmek, deger yaratabilmek ve etkili
rekabet stratejileriyle faaliyetlerini belirleyebilme zorunlulugu maddi olmayan
(soyut) kaynaklar olarak ifade edilen 6zyetenek, beceri, yetkinlik, bilgi ve bilgi
yonetimi, kiiltiir, liderlik, kurum imaji, patent ve telif haklar1 gibi konularini1 6n
plana ¢ikarmaktadir [1]. Bu baglamda 6zellikle bilgiye sahip olma, bilgiyi iire-
tebilme, gelistirebilme ve yoOnetimi isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaj
saglayabilmesinde oldukea etkili olacaktir.

Bilginin isletmeler i¢cin dneminin gittik¢e artti§1 ve bunu tiim siireclerde kul-
lanmasinin uzun déonemdeki basarisinin anahtari oldugu gergekliligi, entelektiiel
sermaye kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bilgiyi isletmelerin tiim alanlarinda (6rgiit
yapisi, miisteriyle iliskiler, is siirecleri, ¢alisanlarla olan iliskiler, {iriin tasarimi
gibi) benzersiz kilabilmek ve deger yaratabilmek belirsiz bir ¢evrede isletmeleri
stratejik anlamda gii¢lendirecegi sdylenebilir.

Bu boliimde bilgi teknolojilerini elinde bulunduran ve kullanan organizasyon-
larin gelecege yonelik belirleyecekleri stratejileri gelistirebilmelerinde ve siirdii-
rllebilir rekabet avantaji saglayabilmelerinde bir rehber olan entelektiiel sermaye
kavrami, 6nemi ve unsurlar iizerinde durulmustur.

1 Ogr. Gor. Dr., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Aglasun MYO
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2. ENTELEKTUEL SERMAYE

2.1. Entelektiiel Sermaye Kavrami ve Onemi

21. yy olarak ifade edilen “bilgi ¢cag1” ve “bilgi toplumunda” isletmelerin ya-
tirtmlarini fiziksel varliklardan daha ¢ok soyut (fiziksel olmayan) varliklara yo-
nelttigi goriilmektedir. Bunun nedeni, gliniimiiz diinyasinda igletmelerin uzun va-
deli faaliyetlerinin devamliliginin saglanmasinda ve rekabet avantaji saglayarak
pazarda rekabet edebilme yetenegi kazanabilmesidir. Bu yetenegi elinde bulun-
duran isletmeler, kalici olma sansini artacagi sdylenebilir. Ayrica entelektiiel ser-
mayenin 6nem kazanmasinin bir diger nedeni, kiiresellesmenin etkisi, teknoloji-
nin hiz kazanmasi ve beraberinde getirdigi “bilgi toplumu” nun isletmelerin sahip
oldugu soyut varliklarimin siirdiriilebilir rekabet avantaji yaratabilmesi oldugu
gosterilebilir. Boylelikle bugiin enformasyona agirlik veren ve tiim siireglerinde
uygulayabilen ve ekonomik bir degere doniistiirebilen 6te yandan pazarda bilgiye
dayali mal ve hizmet iiretebilen ve bunu tiim paydaslarina entegre eden isletme-
lerin basarist artacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda, isletmelerin daha ¢ok katma
degerli yaratici ve yenilikg¢i {irlin ve hizmet sunabilmesi ve buna bagli deger ya-
ratabilmesi [2], teknolojiyi etkili kullanabilmesi ve taklit edilemeyen (6zyetenek)
yeteneklere ve bilgiye sahip olmas1 ve bilgiyi tiim stireclerinde kullanabilmesi,
giiclii bir kurum imaji, motivasyonu ve yaraticiligr yiiksek ¢alisanlar gibi kay-
naklarmin yani maddi olmayan varliklarinin giiniimiiz diinyasinda 6nemi gittikce
artmaktadir. Diger yandan yapilan calismalar isletmelerin sahip olduklar1 soyut
varliklarini literatlirde entelektiiel sermaye kavramiyla agiklamaktadir.

Entelektiiel sermaye kavramu, ilk kez bireysel entelektiiellik olarak 1969 yi-
linda J. K. Galbraith tarafindan kullanilmistir. Isletmeler icin entelektiiel serma-
ye kavrami, 1991 tarihinde Thomas Stewart’in “Brainpower (Beyin Giici)” adli
makalesinde, isletmelere rekabet firsati saglayan, ¢alisanlarin sahip oldugu her
tiirlii bilgi olarak belirtilmistir [3]. Entelektiiel sermaye kavramiyla ilgili litera-
tiire bakildiginda pek ¢ok tanimin yapildig1 ve tek bir sekilde ifade edilemedi-
gi ortaya ¢ikmistir. 1990’11 yillardan beri entelektiiel sermaye kavramina iligkin
devam eden calismalar kavrami maddi olmayan varliklar ya da baska ifadelerle
(fikri miilkiyet, soyut varliklar, entelektiiel bilgi gibi) aciklamistir. Entelektiiel
sermaye, bir kurulusun kara doniistiirecegi soyut bilgisi olarak tanimlanabilir.
Firmalar, mal veya hizmet satisindan elde edilen kazanctan deger elde ederler ve
bu nedenle maddi olmayan varliklara yani soyut varliklara bagimlidirlar. Bun-
lar itibar, misteri sadakati, taninma, liderlik ve standart belirleme gibi varliklar
olup, kurulusun uzun dénemde faaliyet gosterebilmesi konusunda hayati 6neme
sahiptir [4].

Stewart (1998)’a gore entelektiiel sermaye, bilgi, enformasyon, fikri milki-
yet, deneyim gibi entelektiiel malzemelerin sirketlerin zenginlik yaratabilme-
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sinde kullanilabilecegini ortaya koymaktadir [5]. Bir baska tanimda, sirketlerin
sahip oldugu soyut /fiziksel olmayan orgiitsel kaynaklarinin siirdiiriilebilir deger
yaratabilmek amaciyla kullanilmasi ve sirketlerin i¢ degerini arttiran sosyal ve
yenilik¢i sermayeyi igeren paylasilan degerler, normlar, aglar, karsilikli yarar
saglama ve karsilikli giiven yaratan degerleri ifade etmektedir [6].

Dolayisiyla entelektiiel sermaye, isletmelerde maddi olmayan varliklarin kul-
lanimi olarak ifade edilmektedir. Bir isletmede aragtirma-gelistirme, reklam, ser-
maye artirimi, bilgi sistemleri ve teknoloji edinimi gibi bes farklit maddi olmayan
varliklarin altgruplari entelektiiel sermayeyi olusturmaktadir [7].

Genel anlamda entelektiiel sermaye, kuruluslarin reklam (pazarlama), egitim,
aragtirma ve gelistirme faaliyetleri, insan kaynaklari harcamalari, organizasyon
yapist ve degerler, miisteri bagliligi, bilimsel ya da teknik bilgi, yeni stirecler
veya sistemler, lisanslar, fikri miilkiyet, pazar bilgisi ve marka gibi kurulusa ait
soyut varliklart igeren ve kuruluslarin karlilik ve buna bagli deger yaratma ve
uzun vadeli faaliyetlerinin devamliliginda etkili olan kaynagini olusturmaktadir
[8]. Ote yandan entelektiiel sermaye yaklasimi geleneksel muhasebe yaklagimin-
dan 6nemli dlglide farklilik gostermektedir. Muhasebe diinyasinda, maddi duran
varliklar ve isleme dayali fiyatlar 6n plandayken, entelektiiel sermaye diinyasinda
ise yenilikler, tamamlayic1 igletme varliklar1 ve genellikle varliklara dogrudan
deger verecek islemler olmak iizere iki deger kaynagi s6z konusudur [9]. Boy-
lelikle isletmelerin kaynaklari/varliklari olarak nitelendirilen maddi varliklardan
maddi olmayan varliklara dogru gecisin s6z konusu oldugu, ozellikle giiniimiiz
diinyasinda rekabet ¢evresi de diisiiniildiigiinde isletmelerin uzun vadeli stirdiiri-
lebilirliginde ¢ok daha etkili oldugu sdylenebilir.

2.2. Entelektiiel Sermayesi Unsurlari

Entelektiiel sermayeyle ilgili pek ¢ok simniflandirma ve model olusturulmustur.
Bu siniflandirmalardan biri, entelektiiel sermayenin insan sermayesi ve yapisal
sermaye arasinda oldugunu daha sonra orgiitsel ve miisteri sermayesiyle boliine-
bildigini ortaya koymaktadir [10]. Bir baska siniflandirma ise, insan sermayesi
(calisanlarin yetenegi, beceri ve bilgisi), yapisal (0rgiitsel) sermaye (kiiltiir, lider-
lik, takim ¢alismasi, ¢alisan uyumu) ve bilgi sermayesi (bilgi sistemleri, veritaba-
n1 ve bilgisayar sistemleri) olmak {izere ii¢ alt siniftan olustugu one siiriilmiistiir
[11]. Bu siniflandirmanin yanisira entelektiiel sermayeyle ilgili literatiirde genel-
likle su siniflandirma goriilmektedir [12]:

¢ Insan sermayesi,
* Yapisal sermaye,

* Miisteri sermayesi Bu unsurlar, entelektiiel sermayenin olusumunda bir-
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birinden bagimsiz diisiiniilemeyecek &zellikleri icermektedir. Ozellikle ente-
lektiiel sermayenin tek bir tanimi yapilamadig1 gézoniine alindiginda en genel
anlamda {i¢ bilesenin toplami olarak ifade edilebilir.

2.2.1. insan Sermayesi

Entelektiiel sermayenin ilk bileseni insan sermayesidir. insan sermayesi kav-
rami, ¢alisanlarin zihninde yer alan ortiik bilgiyi ifade etmektedir. Ozellikle is-
letme igerisinde ¢alisanlarin motivasyonu, yeterlilikleri, tutumlari ve entelektiiel
cevikliklerinin entelektiiel sermayeyi olusturdugu ortaya konulmaktadir [13]. in-
san sermayesinde onemli nokta kurulusun calisanlaridir. Bu nedenle giiniimiizde
organizasyonlara katma deger yaratan insan kaynagi, orgiitiin maddi kaynakla-
rinin yaninda deger yaratan ve rekabet avantaji saglayan iiretim faktorii haline
gelmistir. Dolayisiyla insan sermayesi, maddi olmayan veya diger bir ifadeyle
isletmelere deger yaratan kaynaklardan olan g¢aligsanlarin bilgi, egitim, mesleki
sertifikalar1 ve nitelikleri, isle ilgili bilgi birikimi, is degerlendirmesi, zihniyet
degerlendirmesi, yenilikler, ataklik degisim ve cevap verme yetenegini ifade et-
mektedir [14]. Insan sermayesi, isletmelerin entelektiiel varliklarinin kilit unsuru
olmasinin yanisira rekabet firsati yaratabilmesinde ve devamliliginda da anahtar
rolii oynamaktadir [15].

Insan sermayesinin gelistirilmesinde ii¢ dnemli unsur vardir. Bu unsurlar islet-
melerde yer alan ¢alisanlarin sahip olduklart 6zellikleri ortaya koymaktadir [16].

Bilgi; calisanlarin gorevlerini basartyla yerine getirebilmeleri icin sahip ol-
duklar bilgileri ifade etmektedir. Orgiin egitim, 6zel egitim, deneyim ve kisisel
gelisimi iceren degiskenlerle ortaya konulmaktadir. Yetenekler; “bir seyler yap-
ma sekli” (know-how) ile iliskili olan bir ¢esit bilgiyi ifade etmektedir. Ozellikle,
bir kiginin kendi deneyimi ve pratigi sonucu gelistirdigi yetenegi, cevikligi ve
hizmetlerinin toplamidir. Bireysel 6grenme, isbirligi-ekip caligmasi, iletisim (bi-
reysel bilgi ve teknik bilgi aligverisi) ve liderlik yetenek bilesenini olusturmak-
tadir. Davraniglar; bireyleri gorevlerini yapmaya tesvik eden birincil kaynak-
lar olarak agiklanmaktadir. Calisanlarin aidiyet ve baglilik hissi, kendi kendini
motive etme, is tatmini, esneklik ve yaraticiligi igermektedir. Dolayisiyla insan
sermayesi, bugiin entelektiiel sermaye bilesenleri i¢inde kilit rolii oynayan ve
yaratict ve yenilikgi fikirlerin gelismesine yardimci olan ve katma deger yaratan
ciktilara doniistiiren ve isletmelere rekabet iistiinliigli saglayan degeri ifade ettigi
sOylenebilir.



ENTELEKTUEL SERMAYE | 65

2.2.2. Yapisal Sermaye

Yapisal sermaye, entelektiiel sermayenin organizasyonla ilgili boyutunu ifade
etmektedir. Calisanlar isten ayrilsa dahi, firmanin sahip oldugu ve firmaya ait en-
telektiiel sermayesidir [17]. Ayrica organizasyonla ilgili her tiirlii bilgi, kurumsal
kapasite, rutin isler, patentler, ticari markalar, fikri miilkiyet haklari, veritaban-
lar1, donanim ve yazilim, bilgi sistemleri, orgiit kiiltiirii, organizasyon imaj1 ve
prosediirlerinin stratejik varlik degeri olarak tanimlanmaktadir [18]. Caligsanlarin
basartyla gelistirdigi insan sermayesi i¢in, her bir ¢alisanin faaliyetlerini destek-
lemeyi amaglayan operasyonel prosediirler ve iletisim sistemleri gerekmektedir.
Dolayisiyla giiclii yapisal sermayesi olan bir kurulus, bireylerin bir seyler dene-
melerine, basarisiz olmalarina, 6grenmelerine ve tek bir ¢alisanin girkete verebi-
lecegi katkiy1 desteklemeye ¢aligmasina izin veren destekleyici bir kiiltiire sahip
olacag1 soylenebilir [19].

Ayrica son yillarda yapilan ¢alismalara gore organizasyondaki yiliksek perfor-
mansin, yetkin personel ve iyi yapiya sahip kurulusglarla ortaya ¢iktigini goster-
mektedir [20].

2.2.3. Misteri Sermayesi

Entelektiiel sermayenin bir diger bileseni olan miisteri sermayesi, “bilgi eko-
nomisinde” onemli bir rekabet avantaj1 saglayan kaynak olarak goriilmektedir.
Miisteri sermayesi, bir kurulusun miisterilerle olan iligkisinden kaynaklanan bir
degeri ifade etmektedir [21]. Bir bagka tanima gore, miisterilerin mevcut ve ge-
lecekteki ihtiyaglarina uygun kurulus ¢apinda pazar bilgisinin iiretilmesi olarak
aciklanmaktadir. Ote yandan bu pazar bilgisinin organizasyon icinde yatay ve
dikey olarak yayilmasi gerekir, boylece kurulus capinda hazirlikli olarak piyasa
degisikliklerine yanit verme yetenegi ya da yetkinligi gelistirilebilir [22]. Ote
yandan kuruluslarin miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak bir strateji gelistirme-
si ve miigterilere duyarli olarak bu stratejiyi uygulama becerisine sahip olmasi
gerekir. Boylelikle degisen miisteri 6zelliklerine gore, hizmet veren kuruluslarin
yalnizca elindeki miisteri hakkindaki bilgileri gozden gecirmekle kalmamasi ayni
zamanda potansiyel miisterileri gbz Oniine alarak “miisteri sermayesi” ni olus-
turan ya da “misteri sermayesi” kullanarak deger yaratmay1 kolaylastiran diger
acik bilgileri gozden gegirmesi gerekmektedir [23].

Glinliimiiz yonetim kosullarinda sirket degerinin yaratilmasi, biiyiik 6l¢ii-
de sirketin kurdugu ¢evre konulariyla olan iliskilere baglidir. Bu iliskiler aginda
miisteri iligkileri temel dnem kazanir ve miisteriye iligkin degerler yaratilmasi
miisteri sermayesi tarafindan yansitilmaktadir [24].
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ENTELEKTUEL SERMAYE
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Organizasyonlarin amag¢ ve hedefler dogrultusunda uzun dénemli varligini
siirdlirme, kar elde edebilme, sosyal sorumluluk ve beraberinde faaliyetlerini et-
kin verimli gergeklestirebilmesi temel amacidir. Bu nedenle geleneksel yonetim
anlayisinda sadece maddi varliklara sahip olmak ve yatirirm yapmak basar1 ve
stirdiiriilebilirligin anahtar1 gibi goriiliirken, giinlimiizde ise artik isletmelerin sa-
hip oldugu ve maddi olmayan (soyut) varliklara yonelik 6nemin arttig1 soylenebi-
lir. Bunun nedenlerinden ilki, kiiresellesme olgusu, teknolojinin hiz kazanmasi ve
biitiin bu gelismelerin beraberinde getirdigi bilgi toplumu ya da bilgi ekonomisi
olarak ifade edilen doneme gegis olmasi gosterilebilir. Bilgiye dayali tiretilen mal
ve ya hizmetin Oneminin artmasi, degisen diinyada bilgiye sahip olan, depolayan,
analiz edip yorumlayan ve kullanan isletmelerin rekabet avantajina sahip olmasi
ve katma degerin yaratilmasi isletmelerin yatirimlarinin maddi varliklardan mad-
di olmayan varliklara yonelttigini ortaya koymaktadir. Bundan dolayi, 21.yy’da
isletmeleri basartya gotiirecek unsurun maddi olmayan varliklara yapilan yati-
rimlar oldugu séylenebilir.

Bu noktada, entelektiiel sermaye olarak ifade edilen ve isletmelerin rekabet
giiclinli olugturmada ve deger yaratmada etkili bir konu haline gelen kavramin
Oonemi son yillarda gittik¢e artmaktadir. Giintimiizde uzun vadede rekabet avan-
tajin1 elinde bulunduran, fark yaratabilen, ¢evredeki degisimleri proaktif bakis
acistyla inceleyerek faaliyetlerini yonlendiren, gelisen teknolojiyle birlikte iiriin
ve hizmet tasarlayan, tireten ve pazarlayan bunu yaparken miisterileri ihtiyag ve
beklentilerini gdzoniine alarak memnuniyeti saglayan ve insan kaynagina yatirim
yapan isletmeler basarili olmaktadir. Dolayisiyla en genel anlamda entelektiiel
sermaye, isletmeye deger katan ve rekabet firsat1 yaratan bilgiye dayali varliklar
olarak aciklanabilmektedir.

Entelektiiel sermaye, insan, yapisal ve miisteri sermayesinden olusmaktadir.
Entelektiiel sermayenin gelisiminde insan sermayesi unsuru, isletmelere deger
yaratan insan kaynagini ifade etmektedir. Ozellikle bilgiye dayali islerin Snem
kazanmasiyla birlikte insana duyulan 6nem giin gectikce artmaktadir. Bu nedenle
isletmelerde yer alan calisanlarin sahip olduklari bilgi, yetenek, beceri, isle ilgili
yetkinligi, egitimi, motivasyonu, is tatmini vb. faktorler insan sermayesini olus-
turmada etkili unsurlardir. Dolayistyla calisanlarin tiim yetkinlikleri isletmeleri
basariya ulagtiracak kilit faktorii olusturmaktadir. Yaratici ve yenilik¢i uygula-
malar insan kaynaginin yetenekleriyle birlestirildiginde isletmelere katma deger
yaratacak ve bu durum uzun dénemde isletmelerin faaliyette bulundugu ortamda
rekabet avantaji sunacaktir. Yapisal sermaye, entelektiiel sermayenin organizas-
yonla ilgili boyutunu olusturmaktadir. Organizasyonlara ait yap1 ve siirecler, ku-
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rumsal kapasite, rutin isler, patentler, ticari markalar, fikri miilkiyet haklari, veri-
tabanlari, donanim ve yazilim, bilgi sistemleri, 6rgiit kiiltiirii, organizasyon imaji,
prosediirleri ifade etmektedir. Insan sermeyesinden farki, organizasyona ait bilgi-
ler olup calisanlar isletmeden ayrilsa dahi bilgiler o isletmeye ait olarak kalmak-
tadir. Ozellikle isletmeye ait bilgilerin ihtiya¢ duyuldugunda calisanlara aktarila-
bilmesi gerekmektedir. Ornegin, drgiit kiiltiirii bu bilgilerden birini olusturdugu
sOylenebilir. O isletmeye ait kiiltiliriin ¢alisanlara aktarilmasi, orgiitsel baglilik ve
tatminin yaratilmasinda araci rolii olacaktir. Entelektiiel sermayenin son unsuru
ise, miisteri sermayesidir. Bu kavram bazi kaynaklarda iliski sermayesi olarak
adlandirilmaktadir. Miisteri sermayesi, miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihti-
yacglarina uygun kurulus ¢apinda pazar bilgisinin iiretilmesini ifade etmektedir.
Isletmeler, i¢ ve dis cevre olmak iizere iki ¢evre faktoriinden etkilenmektedir.
Dis gevre faktorlerinden biri olan miisteriler, isletmelere rekabet avantaji saglama
konusunda, iiretilecek iiriin veya hizmetlerin ¢esitliliginde ve pazarlama yonetimi
gibi konularda yon vermektedir. Bunun nedeni, giiniimiizde degisen miisteri istek
ve beklentileridir. Bu nedenle miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilmek ve
bunu kara doniistiirebilmek olduk¢a 6nemli olacaktir. Boylelikle dinamik ve be-
lirsiz bir gevrede daha saglikli isletme yapilart olusacagi sdylenebilir. Dolayisiyla
isletmelerin biiyliyiip gelismeleri, uzun donemde faaliyetlerini siirdiirebilmeleri,
degisen pazar kosullarinda kalic1 olabilmeleri, rekabet avantajini saglayabilmesi
ve beraberinde deger yaratabilmesi, bugiin sahip oldugu soyut varliklari igine
alan entelektiiel sermayenin 6nemini arttirmaktadir.

INTELLECTUAL CAPITAL
CHAPTER REVIEW

The main purpose of the organizations is to maintain their long-term existence
in line with the goals and objectives, to make profit, to carry out social respon-
sibility and accompanying their activities efficiently. For this reason, while it is
seen that having only tangible assets and investing in traditional management
approach is the key to success and sustainability, nowadays it can be said that
the importance of intangible assets is increasing. The first of these reasons is
the phenomenon of globalization, the speed of technology and the transition to
the period expressed as the information society or information economy brought
with all these developments. Increasing the importance of information-produced
goods or services, the enterprises that have knowledge, store, analyze, interpret
and use information in a changing world and create added value reveal that the in-
vestments of enterprises lead from tangible assets to intangible assets. Therefore,
it can be said that there are investments in intangible assets it is the element that
will make the business successful in the 21st century.
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At this point, the concept which is expressed as intellectual capital and has
become an effective subject in creating competitive power of businesses and cre-
ating value has been increasing in recent years. Today, businesses are successful,
such as having a competitive advantage in the long-term, making a difference,
analyzing the changes in the environment with a proactive perspective, directing
their activities, designing, producing and marketing products and services toget-
her with the developing technology, while providing satisfaction to the customers
by considering their needs and expectations and investing in human resources.
Therefore, in the broadest sense, intellectual capital can be explained as informa-
tion-based assets that add value to the business and create a competitive oppor-
tunity.

Intellectual capital consists of human, structural and customer capital. The
element of human capital in the development of intellectual capital refers to the
human resource that creates value for businesses. With the increasing importance
of information-based work, the importance of people is increasing day by day.
For this reason, the knowledge, ability, skill, job competence, training, motivati-
on, job satisfaction, etc., of the employees in the enterprises factors are effective
factors in creating human capital. Therefore, all competencies of the employees
constitute the key factor that will make the businesses successful. When creative
and innovative practices are combined with the capabilities of human resources,
they will create added value for businesses and this will offer competitive advan-
tage in the environment in which businesses operate in the long term. Structural
capital constitutes the organizational dimension of intellectual capital. Organiza-
tional structures and processes refer to institutional capacity, routine jobs, patents,
trademarks, intellectual property rights, databases, hardware and software, infor-
mation systems, organizational culture, organizational image, procedures. The
difference from human capital is the information about the organization, and even
if the employees leave the business, the information remains with that business.
Especially, information about the company should be transferred to the employe-
es when needed. For instance, it can be said that organizational culture constitutes
one of these information. It will play an intermediary role in transferring the cul-
ture of that business to the employees, creating organizational commitment and
satisfaction. The last element of intellectual capital is customer capital. This con-
cept is called relationship capital in some sources. Customer capital refers to the
production of enterprise-wide market information suited to current and future ne-
eds of customers. Enterprises are affected by two environmental factors internal
and external environment. Customers one of the external environmental factors,
give direction to businesses in terms of providing competitive advantage in the
variety of products or services to be produced and in marketing management. The
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reason for this is the changing customer demands and expectations today. Hence,
it will be very important to be able to meet customer demands and expectations
and turn this into profit. Thus it can be said that healthier business structures will
be formed in a dynamic and uncertain environment. Consequently, the growth
and development of businesses, their long-term activities, being permanent in
changing market conditions, providing competitive advantage and creating value
together, increase the importance of intellectual capital, which includes the abst-
ract assets it has today.
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5. BOLUM
ORGUTSEL CEVIKLIK

Ali INANIR!

1. GIRIS

Glintimiizde rekabet kosullarinin artmasi, teknolojik gelismeler ve kiiresel-
lesme gibi etmenlere bagli olarak orgiitlerin iiriin veya hizmet iiretip piyasaya
siirmesi, hatta hitap ettigi piyasada ayakta kalmasi gliclesmistir. Rekabet kosul-
larinin artmasindan ortaya ¢ikan bu zorlugun asilabilmesi igin drgiitlerin ¢evik
caligma sistemini benimsemesi zorunlu bir hale gelmistir. Orgiitleri hantal yapi-
dan kurtaran ¢evik ¢alisma sisteminde isletmeler isin merkezine miisteriyi koy-
maktadir. Bu sayede isletmeler {iretilecek {irlin veya hizmetin iiretimden 6nceki
asamasinda ve liretim siirecinde miisterinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda fa-
aliyetler gerceklesebilmekte, ayn1 zamanda miisterinin istek ve ihtiyaclarina en
hizli sekilde cevap verebilme kabiliyetini de ortaya ¢ikarabilmektedir.

Cevik orgiitler dis cevrede meydana gelen degisikliklere hizli bir sekilde ce-
vap verebilme yeteneklerine sahiptir. Bu nedenle dis ¢cevredeki yeni teknoloji ve
hizmetleri isletmelerine kazandirdiklarinda piyasada uzun siireli ayakta kalabilir-
ler. Ayn1 zamanda dis kaynakta kullanarak temel yeteneklerinde gelisme gosteren
cevik orgiitler, yalin bir 6rgiit olma 6zelligiyle de 6n plana ¢ikmaktadir. Y dnetim
siirecinde de seffaf bir yonetim anlayisini benimseyen ¢evik orgiitler, karar alma
stirecini hizlandirarak faaliyetlerinde verimlilik ortaya koymaktadir. Elde edilen
bu yetkinlikler ¢evik orgiitlere, ¢evik olamayan orgiitlere ve rakiplerine karsi cid-
di bir rekabet avantaj1 sagladigi goriilmektedir.

Calismada ilk olarak orgiitsel ¢eviklik olgusunun anlasilmasi adina orgiitsel

1 Ogr. Gér. Dr. Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Aglasun MYO
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¢evikligin tanimi, boyutlari ve faydalari konulari tizerinde durulmustur. Daha
sonra Tiirkiye’deki cevik orgiitler ile ilgili bilgiler verilmis olup, son olarak &r-
giitsel ¢eviklikle ilgili genel bir degerlendirme yapilmistir.

2. ORGUTSEL CEVIKLIK

11k olarak bu kisimda 6rgiitsel ¢eviklik konusunun alt yapisinin olusmasi adi-
na orgilitsel ¢evikligin tanimi, boyutlari, orgiitsel ¢evikligin faydalar1 ve Tiirki-
ye’de g¢evik oOrglitler konulari iizerinde durulmustur.

2.1. Orgiitsel Cevikligin Tanimi

Ceviklik, tiretim organizasyonlarinin farklilasan miisteri istek ve ihtiyaglarina
hizli bir sekilde karsilik verebilmesi adina ilk defa 1990’11 yillarda 6ne siirilmiis
olan bir kavramdir. 2000 yillarda ise karmasik, ayn1 zamanda hizli degisen gelis-
melerin tahmin edilmesi ve ¢oziime kavusturulmasi igin gelistirilmistir [2].

Ceviklik, modern organizasyon ¢evrelerinde inovasyon ve rekabet¢i bir yap1
olusturma agisindan hayati bir 6neme sahiptir. Isletmelerin basarili olabilmesi
icin gerekli olan bu kavram, orgiitlerin hizli ve beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan
pazar firsatlarin1 degerlendirme yetenegi olarak ifade edilebilir [5;6;9].

Ceviklik olgusunun orgiitlerde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan orgiitsel ¢eviklik,
siirekli olarak rekabet avantaji doguracak pazarlari hissetmeye, bu pazarlar i¢in
gerekli olan bilgilere ulagmaya dayanan, ayni zamanda yeni {iriinlerde, hizmet-
lerde, dagitim kanallarinda, pazar boliimlemelerinde siirekli artarak devam eden
rekabet avantaj1 yakalamaya calisan orgiit yapisini ifade etmektedir [16]. Diger
bir ifadeyle orgiitsel ¢eviklik siirekli olarak degisimin oldugu ¢evrelerde ayakta
kalmaya ve biiylimeye dayanan felsefenin benimsenmesi olarak ifade edilebilir
[11].

Genel olarak orgiitsel ceviklik ise, dis ¢evrede meydana gelen degisimlere
kars1 duyarli olma, yeni teknolojilerle rekabet avantaji elde etme, isbirligi, ileti-
sim ve seffaflik gibi yonetisim ilkelerini benimseme, yalin ve esnek organizasyon
kiiltiiriinii orgiitlerde olugturma, misteriyi isin merkezine oturtarak onlarin istek
ve ihtiyaglarini en hizli sekilde karsilama, orgiitlerin, isgérenlerin moral, moti-
vasyon, liyakat ve bagliliklarini saglama kabiliyeti olarak ifade edilebilir.

2.2, Orgiitsel Cevikligin Boyutlar

Orgiitsel cevikligin boyutlar1 yapilan galigmalarda hiz, cevap verebilme, es-
neklik ve yetkinlik olarak dort grupta ele alimmugstir [17;22]. Hizlilik boyutu,
oOrgiitlerin is bitirme siiratini ortaya koymaktadir. Bu durum organizasyonun
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faaliyetlerini siirdiiriirken, problemleri ¢dzerken, oniine ¢ikan firsatlar1 deger-
lendirirken, yeni bir bilgiyi gelistirirken ve karar alma agamasinda hizli olma-
st durumunu ortaya koymaktadir [1;10]. Ayn1 zamanda orgiitlerin hizliligi, mal
ve hizmetlerin hazirlanmasi siirecinde rakiplere gére daha gevik hareket etmesi,
yogun rekabet ortaminda miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina rakiplerine oranla
daha hizli cevap verebilmesi ile ilgili durumunu da ortaya koymaktadir [14].

Cevap verebilme boyutu, Orgiitlerin dis cevrede meydana gelen degisimle-
ri belirlemesi, algilamasi, tahmin edebilmesi, bu degisimlere karsi reaktif veya
proaktif olarak cevap verebilmesi ve degisimden zarar gérmeden kurtulabilme-
si yetenegidir. Ozellikle pazarlama ile ilgili ulusal ve uluslararas1 politikalarda
meydana gelen degisimler, iretim modellerinde meydana gelen degisimler, yeni
iiriin, inevasyon ve fiyat gibi rekabet kriterlerinde meydana gelen degisimler,
miisterilerin istek ve ihtiya¢ ve beklentilerinde meydana gelen degisimler, daha
ekonomik {irlin ortaya koymaya yonelik teknolojide meydana gelen degisimler
ve isletmenin dis ¢evresinde meydan gelen kiiltiirel, politik konularda meydana
gelen degisimler konusunda cevap verebilme yetenegi orgiitlerin ¢evikligini or-
taya koymaktadir [12;21;22]. Cevik orgiitler cevrede meydana gelen degisimlere
kars1 vermis oldugu tepkimeyi rutin hale getirdiklerinde cevap verme yetenekle-
rinde de artig ortaya ¢iktig1 goriilmektedir [4].

Esneklik boyutu, orgiitlerin yapilarimi ve siireglerini dis cevrede meydana ge-
len degisimlere kars1 ayarlamasidir [15]. Orgiitlerin esnekligi ile ilgili olarak li-
teratiirde birden ¢ok smiflandirma bulunmaktadir. Literatiirde en ¢ok kullanilan
siniflandirma sayisal, fonksiyonel ve finansal esneklik siniflandirmalaridir [7].
Sayisal esneklik, orgiitlerde isgdrenlerin sayisi ve ¢alisma siiresine bagl olarak
talep ve c¢iktilarda meydana gelen degisimi ortaya koymaktadir. Bu degisimin
olumlu yonde gelisebilmesi i¢in kisa donemli ve yar1 zamanli esnek ¢alisma yon-
temleri kullanilarak organizasyonda basari saglanabilir. Fonksiyonel esneklik,
yapilan igin igeriginin esnekligi ve isgdrenlerin yeteneklerinin degisiminin sag-
lanmasinin esnekligi ile ilgili durumdur. Organizasyonlar bu durumun gercekles-
mesinde basar1 elde edebilme adina belirli maliyetleri yliklenmek zorundadirlar.
Finansal esneklik ise, bireysel 6deme sistemleri, performansa dayali 6deme sis-
temleri ve elde edilen karin paylagimin planlanmasi ile ilgilidir [18].

Son olarak yetkinlik boyutu ise, bir drgiitiin amag ve hedeflerini basarabilme-
sinin yaninda verimlilik, etkililik ve yeterlilik saglayabilme yetenegidir. Diger bir
ifadeyle oOrgiitlerin, stratejik vizyonlarini belirleme, uygun ve yeterli teknolojik
kapasiteye sahip olma, iirlin ve servis kalitesi konusundaki ¢aligmalari, uygun fi-
yat politikasi, degisime acik yonetim politikasi, bilgili, yetenekli, giiclendirilmis
personel kapasitesi icte ve dista igbirligi ve stratejik biitiinlesme konularindaki
yetkinlikleridir [22].
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2.3. Orgiitsel Cevikligin Faydalar

Ceviklik, 6zellikle drgiitlerde basarisinin artmasinda etkili olmaktadir. Orgiit-
lerde basarisinin artmasinda orgiitsel ceviklik; orglitsel adaptasyon ile orgiitsel
esneklik konulartyla iliskili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Orgiitsel adaptasyon, or-
giitlerin konsepti ve yapisinin yaninda ¢evresine hizli bir sekilde adapte olabilme
yetenegi ile ilgilidir. Orgiitsel esneklik ise ¢evrede meydana gelen degisime karsi
isletmelerin siireglerini ve kapasitelerini degistirebilme yetenegini ortaya koy-
maktadir [8;18;20].

Esnek ve ayn1 zamanda ¢evresiyle sinerji olusturmus ¢evik orgiitler ¢evrede
meydana gelen degisime karsi hizli ve dnceden tahmin edebilme yeteneklerine
bagl olarak etkili bir sekilde cevap verebilme yetenegine sahip olmaktadirlar
[13]. Bu yetenek, ¢evik oOrgiitlerin piyasadaki basarisini etkili bir sekilde arttir-
maktadir.

Ceviklik, orgiitlerin teknolojik yapisi, is siirecleri, ¢alisanlari, bilgi seviyesi ve
stratejileri gibi tim yapilarimi ele alan bir olgudur. Bu nedenle ¢evik orgiitler, bil-
gi yonetimi, veri toplama ve igleme kapasitesi, karar verme, hizli problem ¢6zme
ve degisime cevap verme konularinda etkili olmaktadirlar [19].

Glinlimiizde en énemli hammadde olan bilgiyi isleyen ve yoneten, etkili ve
verimli kararlar alan, problem ¢6zme konusunda gerekli yontemleri kullanabi-
len, ¢evik takimlar olusturan, ihtiya¢ duyuldugunda ekosistemden yararlanabilen,
miisgteriyi isin merkezine koyan ve degisime olumlu yonde cevap verebilen ¢evik
orgiitlerin rakiplerine gore daha avantajli oldugu goriilmektedir.

2.4. Tiirkiye’deki Gevik Orgiitler

Tiirkiye’nin en cevik orgiitlerini belirlemeye yonelik olarak Barem Research
adli firma 2004 yilinda MCT Stratejist Zirvesi’nin katilimeilar1 olan profesyo-
nellerle telefonla goriisiilerek Cevik Sirketler Arastirmasini gerceklestirmistir.
Ilk olarak pazara uyum saglama ve tepki verme agisindan Tiirkiye nin en uygun
sirketlerini tespit edilmeye c¢alisilmis ve Tablo 1°deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 1: Pazara Uyum Saglama ve Tepki Verme Acisindan Tiirkiye nin En Uygun

Sirketleri
Sira Sirket Sira Sirket Sira Sirket
1 Turkeell 6 Unilever 11 Beko
2 Argelik 7 Garanti 12 Efes Pilsen
3 Ulker 8 Pfizer 13 Sise Cam
4 Vestel 9 Kog 14 Bosh
5 Cola Cola 10 Yap1 Kredi |15 Eczacibasi

Kaynak: Yazar tarafindan Barem Research adli firmadan elde edilen verilerden olus-
turulmustur.
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Tablo 1 incelendiginde Tiirkiye’de Turkcell, Argelik, Ulker, Vestel, Cola Cola,
Unilever, Garanti, Pfizer, Kog, Yap1 Kredi, Beko, Efes Pilsen, Sise Cam, Bosh ve
Eczacibasi sirketlerinin pazara uyum saglama ve tepki verme agisindan 6nde ge-
len sirketler oldugu goriilmektedir. Ozellikle bu sirketlerin i¢ ve dis ¢evresindeki
isletmelere kars1 adaptasyonu ve ¢evrede meydana gelen degisimlere karsi hizli
bir sekilde cevap verebilme yetenekleri onlarin birer ¢evik drgiit oldugunu ortaya
koymaktadir.

Barem Research Sirketi ikinci olarak degisken ve esnek maliyet yapisi agisin-
dan Tiirkiye’nin en uygun sirketlerinin hangileri oldugunu tespit etmeye ¢alismis
ve Tablo 2’deki sonuglari elde etmistir.

Tablo 2: Degisken ve Esnek Maliyet Yapist A¢isindan Tiirkiye’deki En Uygun Sirketler.

Sira Sirket Sira Sirket Sira Sirket

1 Ulker 6 Unilever 11 Efes Pilsen
2 Kog¢ 7 Garanti 12 Eczacibasi
3 Turkcell 8 Pfizer 13 IBM

4 Vestel 9 Yap1 Kredi | 14 Sabanc1

5 Argelik 10 Beko 15 Tofas

Kaynak: Yazar tarafindan Barem Research adli firmadan elde edilen verilerden olus-
turulmustur.

Tablo 2 incelendiginde Tiirkiye’de Ulker, Kog, Turkcell, Vestell, Argelik, Uni-
lever, Garanti, Pfizer, Yap1 Kredi, Beko, Efes Pilsen, Eczacibagi, IBM, Sabanci
ve Tofas gibi sirketlerin degisken ve esnek maliyet yapisi agisindan Tiirkiye’deki
en uygun sirketleri oldugu goriilmektedir. Ozellikle sirketlerin {iretim, tasarim ve
pazarlama siirecinde degisken yapisi ile bireysel 6deme sistemleri, performansa
dayali 6deme sistemleri ve elde edilen karin paylasimin planlanmasi gibi finans
ve maliyet konularinda esnek davranmalar1 onlarm birer ¢gevik orgiit oldugunu
ortaya ¢ikarmaktadir.

Barem Research Sirketi ti¢iincii olarak modiiler yapi, dis kaynak kullanimi ve
ekosistemden faydalanma agisindan Tiirkiye’deki en uygun sirketlerin hangileri
oldugunu ortaya koymaya calismis ve Tablo 3’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3: Modiiler Yapi, Dig Kaynak Kullanimi ve Ekosistemden Faydalanma Agisindan
Tiirkiye’deki En Uygun Sirketler.

Sira Sirket Sira | Sirket Sira Sirket
1 Turkcell 6 Sabanci 11 Pfizer
2 Kog¢ 7 Sise Cam 12 IBM
3 Vestel 8 Argelik 13 HP

4 Unilever 9 Yap1 Kredi 14 Zorlu
5 Garanti 10 Beko 15 Nestne

Kaynak: Yazar tarafindan Barem Research adli firmadan elde edilen verilerden olus-
turulmustur.
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Tablo 3 incelendiginde Tiirkiye’de Turkcell, Kog, Vestel, Unilever, Garanti,
Sabanci, Sige Cam, Argelik, Yap1 Kredi, Beko, Pfizer, IBM, HP, Zorlu ve Nestne
gibi sirketlerin modiiler yap1, dis kaynak kullanimi ve ekosistemden faydalanma
konularinda Tiirkiye’deki en yetkin sirketler oldugu goriilmektedir. Burada mo-
diiler yapi, dis kaynak kullanim1 ve ekosistemden faydalanma olarak ifade edilen
konu, sirketlerin uzman oldugu alana diger bir ifadeyle temel yeteneklerine yo-
gunlasarak diger ihtiyaci olan hizmetleri ¢evresindeki orgiitlerden temin etmesi-
dir. Orgiitler bu sayede yalin hale gelmekte, maliyet agisindan avantaj saglamakta
bdylece rakiplerine karsi avantajli konuma ulagabilmektedir. Bu baglamda uygu-
lanan stratejiler orgiitlerin ¢evik birer 6rgiit oldugunu ortaya koymaktadir.

Barem Research Sirketi son olarak her kademeye yayilmis kurumsal akil ve
karar verme acisindan Tiirkiye’deki En uygun sirketleri tespit etmeye ¢aligmis ve
Tablo 4’deki sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 4: Her Kademeye Yayilmis Kurumsal Akil ve Karar Verme Agisindan Tiirki-
ye’deki En Uygun Sirketler.

Sira Sirket Sira | Sirket Sira Sirket

1 Kog 6 Pfizer 11 Cola Cola

2 Turkcell 7 Unilever 12 P&C

3 Sabanci 8 Garanti 13 Nestle

4 Argelik 9 Eczacibasi 14 Dogus Grubu
5 Sise Cam 10 Yap1 Kredi 15 Vestel

Kaynak: Yazar tarafindan Barem Research adli firmadan elde edilen verilerden olus-
turulmustur.

Tablo 4 incelendiginde Tiirkiye’de Kog, Turkcell, Sabanci, Argelik, Sise Cam,
Pfizer, Unilever, Garanti, Eczacibasi, Yap1 Kredi, Cola Cola, P&C, Nestne, Do-
gus Grubu ve Vestel gibi sirketlerin her kademeye yayilmis kurumsal akil ve
karar verme agisindan en uygun sirketler oldugu goriilmektedir. Sirketlerin her
kademede olusturdugu kurumsal yapisi ve karar verme asamasinda tiim kademe-
leri siirece dahil ederek benimsedigi yonetisim anlayisi ¢evik orglit yetenegini
kazandiklarinin bir gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Genel olarak arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde Tiirkiye’nin en gevik
sirketleri Turkcell, Kog, Zorlu ve Sabanci gibi sirketlerin oldugu goriilmektedir.
Bu sirketler telekomiinikasyon, Enerji, finans, otomotiv, gida, beyaz esya, ban-
kacilik, kimya, perakendecilik, tekstil ve turizm gibi sektorlerde hizmet sunmak-
tadirlar. Ayn1 zamanda Tiirkiye nin en uzun émiirli sirketleri olma 6zelligine de
sahip olan bu sirketlerin dig ¢evreyle uyumlu bir sekilde faaliyetlerini gdstermesi,
esnek ve yalin bir yapilarinin olmasi, ve yonetisim felsefesiyle hizmet sunmalari
onlarn Tiirkiye’nin en ¢evik orgiitleri olmalarint saglamistir.
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Giliniimiize gelindiginde Harward Business Review Tiirkiye Dergisi 2020 y1-
linda ¢evik orgiit olarak Tiirkiye’de Vodafone Tiirkiye Sirketi’ni ele almistir. Vo-
dafone Tirkiye sirketi 2006 yilinda kurulmustur. Cevik 6rgiit olma adina sirketin
Enformasyon Teknolojileri (IT) departmani miisteriyi isin merkezine koymustur.
Miisterinin istek, ihtiyac ve beklentilerini en hizli sekilde karsilamaya calismis-
tir. Sirket, temel yeteneklerini gelistirmis diger ihtiyaglarmi ise ekosistemdeki
ortaklarindan saglamigtir. Yalin bir organizasyon kiiltiirii benimseyen sirket, Ca-
lisanlarinin istek, ihtiya¢ ve motivasyonlarini artirmaya ¢alismistir. Calisanlaria
cevik calisma kiiltiirlinii asilama ve etkin iletisim kurma adina egitimler vermis-
tir. Bunun yaninda ¢evik takimlar kurarak ¢evik orgiit olmanin gerekliligini yeri-
ne getirmeye ¢alismistir. YOnetim asamasinda ise, bilirokrasiyi zayiflatarak karar
alma siirecini hizlandirmistir. Teknolojiyi en etkin sekilde kullanmis ve gevik ca-
ligma sayesinde igbirligini arttiran ortamlar olusturmanin yaninda ig gelistirme
siireclerine esneklik ve hiz kazandirmustir [3].

Ortaya konulan ¢evik orgiit felsefesiyle Vodafone Tiirkiye Sirketi, pazara
cikis siiresini kisaltmis, ¢alisanlar arasinda takim ruhunu gelistirmis, is gelistirme
siireclerine esneklik ve hiz kazandirmis, miisterilerin gercek ihtiyaglarina odak-
lanmis, katma deger yaratan dijital iiriin ve servisler gelistirmis, pazar dinamik-
lerine daha hizli yanit vermistir. Bunun sonucunda da son bir yilda odaklanilan
dijital musteri sayisinda % 27 artis ve dijital islem sayisinda % 78 artis kaydet-
mistir [3]. Cevik Orgiit olmasi sayesinde Vodafone Tiirkiye Sirketi ciddi bir reka-
bet avantaji elde etmistir.

ORGUTSEL CEVIKLIK
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Ceviklik, miisterilerin istek ve ihtiya¢larini hizli bir sekilde karsilayabilme
adina ortaya ¢ikmis olan bir kavramdir. Modern isletmelerde rekabet avantaji
elde etme ve inovasyon yapabilme adina hayati bir neme sahiptir. Cevikligin
orgiitlerde kullanilmasiyla ortaya ¢ikan orgiitsel ¢eviklik kavrami ise, rekabet
avantaji elde etme adina pazarda meydana gelen degisime karsi duyarli olma,
yeni teknolojileri kullanarak yeni {iriinler elde etme, yonetisim ilkeleri ¢erceve-
sinde yonetim faaliyetlerini gerceklestirme, siireclerde esnek davranma, miisteri
istek ve ihtiyaclarina hizli cevap verme, isgorenleri dikkate alma kabiliyeti olarak
ifade edilebilir.

Orgiitsel gevikligin boyutlart literatiirde hiz, cevap verme, esneklik ve yetkin-
lik olarak dort grupta ele alinmistir. Hizlilik boyutu, 6rgiitlerin faaliyetleri sirasin-
da hizl1 hareket etmesiyle ilgili durumu ortaya koymaktadir. Ozellikle miisterile-
rin beklentilerini hizli bir sekilde karsilayan orglitler dnemli bir rekabet avantaji
elde etmektedirler. Cevap verebilme boyutu, Orgiitlerin dis cevrede meydana ge-



78 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

len degisimlere karsi cevap verebilmesiyle ilgili durumu ortaya koymaktadir. D1g
cevrede rekabet avantaji ortaya c¢ikarabilecek degisimlere karsi cevap verebilme
ve bu durumun rutin hale gelmesi orgiitlerin ¢evikligini artirmaktadir.

Esneklik boyutu, orgiitlerde ¢aligan isgorenlerin sayisi, caligma siiresi, yapilan
isin iceriginin esnetilmesi ve finansal konularda ortaya ¢ikan esneklik kabiliye-
tidir. Orgiitler bu konularda yapilarii ve siireclerini dis cevreye karst uyumlu
hale getirdiklerinde ¢evik orgiit yetilerini artirmis olacaklardir. Yetkinlik boyutu
ise, orgiitlerin verimli olabilmesinin yaninda etkili rekabet stratejilerini belirleyip
kullanabilmesi kabiliyetiyle ilgili olan durumdur.

Tiirkiye’nin en g¢evik sirketleri ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde Turkcell,
Kog, Zorlu, Sabanci ve Vodofone Tiirkiye gibi sirketlerin en ¢evik sirketler oldu-
gu goriilmektedir. Bu sirketlerin miisteriyi isin merkezine koymasi, dis ¢cevreye
kars1 faaliyetlerini uyumlu bir sekilde gergeklestirmesi, esnek ve yalin yapilariin
olmasi ve yonetimde yonetisim felsefesiyle hareket etmeleri onlarin ¢evik birer
orgiit olmalarini saglamistir.

Genel olarak degerlendirildiginde giinlimiizde elde etmis oldugu bilgiyi isleten
ve yoOneten, dis ¢cevreye karsi duyarli olabilen, yeni teknolojileri aktif bir sekilde
kullanabilen, inovatif diisiinceyle hareket edebilen, problem ¢6zebilen, yoneti-
sim felsefesiyle etkili kararlar alabilen, ¢evik takimlar olusturan, gerektiginde dis
kaynak kullanarak temel yeteneklerine odaklanabilen ve 6zellikle miisteriyi isin
merkezine koyabilen ¢evik Orgiitlerin olduke¢a basarili olduklar1 gériilmektedir.

ORGANIZATIONAL AGILITY
CHAPTER REVIEW

Agility is a concept that was occurred in order to fulfill needs and requests
of customers fastly. It has a vital importance in order to achieve the advantage
of competition and to be able to make innovation in modern businesses. As for
the concept of Organizational Agility that appears through the use of agility in
organizations can be expressed as being responsive to the change that occurred
in the market in order to obtain the advantage of competition, obtaining new pro-
ducts by using new technologies, performing administrative activities within the
framework of governance principles, being flexible in the processes, satisfying
needs and requests of customers fastly response, the ability of take care of the
employees.

The dimensions of Organizational Agility in literature are discussed in four
groups as speed, response, flexibility and competence. The dimension of speed
reveals related to the status of the rapid movement during the activities of orga-
nizations. Especially the organizations that meet the expectations of customers
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fastly, achieve a significant competitive advantage. The dimension of response
reveals related to the status of being able to respond organizations to the changes
that occur in the external environment. Being able to respond to the changes that
reveal a competitive advantage in the external environment and becoming routine
of this status increase the agility of organizations.

The dimension of flexibility is the ability of flexibility which arises in the
number of employees who work in organizations, working time, making flexible
of the content of the work and financial matters. When the organizations conform
to the structures and processes to the external environment, their ability of agile
organization will be increased. As for the dimension of competence, it is a condi-
tion that is related to the ability of using effective competitive strategies as well
as organizations are able to be productive.

When studies about the most agile companies in Turkey have been analyzed,
Turkcell, Kog, Zorlu, Sabanci and Vodafone Turkey etc. have been seen as the
most agile companies. These companies put the customer into the center of work,
towards the external environment to perform their activities in a compatible man-
ner, having flexible and lean structures and acting with the philosophy of gover-
nance in management provide them to be able to agile organization.

When it is evaluated in general, agile organizations that operate and manage
the information that they have obtained today, can be sensitive to the external
environment, can use new technologies actively, can act with innovative idea, can
solve problem, can make effective decisions with the philosophy of governance,
can form agile teams, can focus on the basic skills by using external resources
when it is necessary and especially can put the customer into the center of the
work, have been seen as quite successful companies.
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6. BOLUM
ORGUTSEL CEVIKLIK & ENTELEKTUEL SERMAYE

Mehmet SAGIR!

1. GIRIS

Giliniimiizde orgiitler (isletmeler) liretim yapan birimler olarak degil herhangi
bir iirliniin nasil {iretildigini bilen, bilgi birikimli ve bilgi merkezli birimler ola-
rak ifade edilmektedir. Bunun sebebi de, artik orgiitlerin {iretmekten daha ote,
tiretimin nasil (ne istendigini, nasil hizli ve kaliteli iiretilebildigini) yapildigim
bilmeye yonelmeleridir. Bu agidan bakildiginda, 6rgiitlerde deger yaratacak bilgi
ile rekabet iistiinliigii elde edilecegi anlayisi, bilgi sermayesi olarak nitelendirilen
entelektiiel sermayeyi rekabet iistiinligii elde etmede 6nemli bir kriter haline ge-
tirmistir. Orgiitsel faaliyetlerin basarisini yiikseltmede ihtiya¢ duyulan yetenekler

ile bu yeteneklerin gelistirilmesinde entelektiiel sermaye 6nemli rol oynamakta-
dir.

Degisen ¢evre ve rekabetin olduk¢a yogun yasandigi glinlimiiz kosullarinda
orgiitler, miisterilerin beklenti ve taleplerindeki degisimleri dikkate alarak, faali-
yetlerine yon vermek zorundadirlar. Bu durum bazi yeteneklere sahip olmay1 ve
bunlan siirekli gelistirmeyi gerektirmektedir. Uyum ve hizli yanit verebilmeyi
gerektiren orgiitsel yetenekler, orgiitsel ¢ceviklik olarak tanimlanirken, entelektiiel
sermaye ve bilesenlerinin unsurlar1 ¢eviklik yeteneklerini olusturan ¢eviklik be-
lirleyicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Onceki boliimlerde orgiitsel ¢ceviklik, boyutlar1 ve unsurlari ile entelektiiel ser-
maye, bilesenleri, bilesenlerinin unsurlar1 gibi konular detayl olarak ele alinmig
oldugundan, bu boliimde yalin olarak bu konular iizerinde fazla durulmamistir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi
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Entelektiiel sermaye, entelektiiel sermaye bilegenleri ve bu bilesenlerin unsur-
larimin, orgiitleri rakiplerinin oniine gecirecek ve rekabet iistiinliigii kazan-
diracak olan ¢eviklik yeteneklerine sahip olma konusunda, nasil bir role ve
oneme sahip oldugu ele alinmistir. Bu dogrultuda orgiitlerin rekabet tistiinliigii
elde etmede entelektiiel degerleri nasil kullanacaklarinin haritasi ¢izilmistir.

2. ORGUTSEL CEVIKLIK & ENTELEKTUEL SERMAYE
2.1. Orgiitsel Ceviklik

Hizli teknolojik degisimler, artan risk, kiiresellesme ve kisisellesmis beklen-
tiler, cagdas is Orgiitlerinin karsilastig1 cevrenin 6zellikleridir. Béyle bir ortamda
basarili olmak i¢in, orgiitsel siireclerin, 6zelliklerin ve tiyelerin yeni is kosullari-
na entegrasyonu olarak ceviklik, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunmaktadir.
Ceviklik, sistematik bir orgiitsel deger ve liderlik tarafindan yonlendirilen bir
strateji olarak disiiniildiigiinde ortaya ¢ikabilir [1]. Ceviklikle ilgili olarak pek
cok tanim yapilirken en 6nemli vurgu, degisen ¢evre kosullarinda fikirlerin ve
eylemlerin degisim hizini ifade etmektedir. Dolayisiyla ¢eviklik, degisimin ve
belirsizligin hakim oldugu bir i ortaminin yarattig1 zorluklara bir cevap vere-
bilme [2] yetenegi olarak goriilmektedir. Orgiitlerde, degisen cevre kosullarina
uyum saglayarak beklentilere hizli cevap verebilme yetenegi ise, orgilitsel ¢evik-
lik olarak ifade edilmektedir.

Orgiitsel ceviklik kavrami ilk zamanlarda, drgiitsel uyumluluk (reaktif bir
boyut) ve orgiitsel esneklik (proaktif bir bakis agis1) olmak iizere iki kavramla
iligkilendirilirken, daha sonralari, bir orgiitiin ¢evresel degisimleri algilama ve
kaynaklarini, siireglerini ve stratejilerini yeniden diizenleyerek degisimlere ko-
layca yanit verme yetenegini icerdigi seklinde literatiirde yer bulmustur [3]. Daha
sonralari, orgiitsel ¢eviklik, siirekli ve beklenmedik bir sekilde piyasa ortaminda
degisen miisteri taleplerine cevap vermek i¢in orgiitlerin teknoloji, ¢alisanlar ve
yonetimini, iletisim altyapisi ile bir araya getirme ¢abasini olarak ifade edilmistir
[4]. Baska bir ifade ile orgilitlerin ¢alkantili bir ortamda ydnetsel karar alabilme-
leri igin gerekli bilgileri {iretmesi ve kullanabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Or-
giitsel ceviklik farkli 6zelliklere sahip olmasi sebebiyle hem uyum hem de hizli
cevap verebilirlik kazandirmaktadir.

Ozellikleri ele alindiginda, rgiitsel gevikligin kazandirilmasi asamasinda dort
farkli yetenegin gelistirilmesi gerekmektedir. Bunlar [5]:

Duyarlilik, degiskenleri tanimlayip degiskenlere hizlica cevap verebilme ya
da proaktif olarak miidahale edebilme, dolayisiyla degiskenlere uyum saglayacak
konuma ge¢medir. Duyarlilik algilama ya da degisiklik beklentisi, degisikliklere
aninda tepki verebilme, sorun ¢6zme ve uyum olma iizere ii¢ sekilde siniflandi-
rilmaktadir.
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Yetkinlik, amaglarina ve hedeflerine ulasmada verimliligi ve etkinligini orta-
ya koyan stratejik vizyon, uygun ve yeterli teknoloji, lirlin kalitesi, maliyet etkin-
ligi, yeni tirlin gelistirme, degisim yonetimi, yetenekli insan kaynagi, operasyon
verimliligi ve etkinligi, i¢c-dis isbirligi ve entegrasyonu i¢eren kapsamli bir orgiit-
sel yetenek listesidir.

Esneklik, farkli isler gergeklestirme ve ayni imkanlarla farkli hedeflere ulas-
may1 saglayacak, iiriin hacmi esnekligi, iiriin modeli / konfigiirasyon esnekligi,
orgiitsel konularda esneklik ve insan esnekligini kapsayan yeteneklerdir.

Hiz, gorevleri ve iglemleri miimkiin olan en kisa siirede yiiriitecek olan yeni
tirtinlerin pazara giris hizi, tiriin sunumunda hiz ve tam zamanlilik ile operasyon-
larda hizlilik (kisa ¢alisma stireleri) yetenekleridir.

Siirdiiriilebilir basar1 ve rekabet avantaji elde etmenin bir kosulu olarak, or-
giitler, iggdrenlerin becerilerini, yeteneklerini ve bilgilerini, cevresel degisimlere
cevap vermek iizere gelistirmek ve degistirmek icin orgiitsel stratejiler benimse-
mektedirler. Bu stratejiler ile yeni eylemlerde bulunmak i¢in rakiplere gore daha
hizl1 ve yetkin davranmalidirlar. Daha hizli ve yetkin davranmak adina orgiitiin
kazanmis oldugu yetenekler, ¢evik yetenekler olarak rekabet avantaji kazanma
yolunda 6nemli bir adimdir.

Cevikligi bir orgiitiin ¢evresel degisimlere ve firsatlara olan hizli cevap verme
kapasitesi olarak tanimlarken, li¢ boyutundan s6z edilmektedir. Bunlar, miisteri
ihtiyaclarini, tercihlerini degerlendirme ve iiriin teklifleri ile hizli yanit verme
yetenegi olan miisteri duyarliligi, orgiitlin siirecleri diizene koyma, iiriin gelistir-
me, tedarik zinciri ve lojistik siireglerinin hizini artirma kapasitesi olan operas-
yonel esneklik ve orgiitiin yeni pazarlar1 tanimlama, pazara girme ve is alaninin
kapsamini yeniden tanimlama kapasitesi olarak ifade edilen stratejik esneklik’tir
[6]. Ceviklik yeteneklerinin varligindan s6z edilecek orgiitlerde, teknoloji, insan,
inovasyon alanlarindan daha 6nemli olarak ¢eviklige etki edecek olan parametre
ve degiskenlerdir. Dolayisiyla orgiitsel ¢eviklik, ¢cevresel baski ve degisimler ne-
ticesinde algi, duyarlilik, cabukluk ve esneklik ile bunlarin koordinasyonundan
kaynakl1 bir biittinliiktiir.

Cevik orgiitler degisen ¢evre kosullarinda hayatta kalmaya devam etmekle
kalmaz, ayn1 zamanda bu degisken ve belirsiz ortamdan ¢ok sayida fayda elde
ederken kendileri igin altin firsatlar yaratirlar. Orgiitlerin bu firsatlar1 yaratmada,
cevikligi saglama adina [7];

* Personelin performansi ile mal ve hizmetlerinin degerini siirekli olarak de-

gerlendirmeli,

* Miisterilerinin ihtiya¢larindaki siirekli degisikliklere cevap verebilmeli,

* Yeni geyler 6grenmeli,
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* Yiiksek bilgi icerigine sahip olmali,

* Ani degisikliklere ve olaya tepki vermeye hazir olmali,

e Gelismis teknolojileri kullanmali,

» Karlilig1 ve tiretkenligi artiran yeni imkanlar1 kullanmalidir.

Orgiitler firsatlar yaratmada kaynak olarak bilgi temelli birimler olmay tercih
etmelidir. Yukarida belirtilen firsat yaratmadaki gerekliklerin tamaminin kayna-
ginin bilgi oldugu asikardir. Uriin degerlendirmesi, miisteri taleplerindeki degi-
simlerin takibi, yeni 6grenimler, ani degisimlere uyum ve hizli cevap verebilme,
gelismis teknolojiye sahip olma ve kullanma faaliyetleri bilgi gerektiren eylem-
lerdir. Dolayisiyla orgiitler bilgi temelli degerlere sahip olmalidir. Bilgi temelli
degerler, modern isletmecilik ve yonetim alaninda, entelektiiel sermaye ve unsur-
lar1 olarak ifade edilmektedir.

2.2, Orgiitsel Ceviklik ve Entelektiiel Sermaye

Cevikligin temeli, bilgi teknolojileri, insan kaynagi, is siireci, yenilik ve sii-
reclerin stratejik rekabet 6zelliklerine uyumlastirilmasi olusturmaktadir [8]. Bu,
entelektiiel sermaye unsurlarinin orgiitsel stratejilere uyumlu hale getirilmesi ya
da baska bir ifade ile orgiitsel stratejilerin basariya ulagsmasi konusunda entelek-
tiiel sermayenin 6neminin kavranmasi ve daha giiclii sekilde entelektiiel degerle-
re yatirimi gerekli kilmaktadir.

Ceviklik belirleyiciler ile girisimci hedefler ve stratejiler isletmeden igletmeye
degismektedir. Ornegin, yiiksek teknoloji kullanan isletmeler, inovasyon yoluyla
rekabet avantajini benimserken, esneklik, kiiresel kaynak ve diisiik maliyetli faa-
liyetler ile rekabet etmek isteyen geleneksel isletmelerden farkli olarak, ¢eviklik
yeteneklerine ve ¢eviklik saglayicilarina yonelebilmektedirler [8]. Entelektiiel
sermaye bilesenleri ve bu bilesenlerin unsurlart ¢eviklik yeteneklerini olustu-
ran ¢eviklik belirleyicileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle siirecin en
onemli noktas1 entelektiiel degerlerden olusmaktadir.

Rekabet ortaminda hayatta kalmak ve basariy1 yakalayabilmek adina orgiit-
lerinde ¢eviklik yeteneginin var olmasi gerekmektedir. Bununda nedenleri [9]:

a) Cevre ile biitiinlesmenin mevcut yonetim, iiretim yontem ve araclarinin
stratejik kullanimi ile miimkiin olmasi,

b) Orgiitlerin farkli seviyelerde degisim ve baski yasamasi, bu nedenle degi-
sikliklerle ugrasirken farkli yontem ve arag birlikteligine ihtiya¢ duymasi,

¢) Giliniimiiz orgiitlerinde basariyi, ¢cevre kosullarinda hizli ve ongoriileme-
yen degisikliklerin, miisteri ihtiyaglarindaki ve rekabet giicii kriterlerindeki de-
gisimin belirliyor olmasi, olarak goriilmektedir. Bu nedenle orgiitsel ¢eviklik ve
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entelektiiel sermaye birbiri ile iliskili iki kavramdir [9]. Direkt olarak olmasa da,
entelektiiel sermaye, orgiitsel ¢eviklik kazandirmasinda dolayli yonden Kkilit rol
oynamaktadir.

Genel olarak, ¢evik bir organizasyonun tasariminda g6z oniinde bulundurul-
mas1 gereken bazi ilkeler, stratejik kaynaklar, IK ve nitelikleri, liderlik, cesitli
siiregler, yeniden yapilanma ve degisime hazirlik olarak ifade edilmektedir [10].
Bu durumu entelektiiel sermaye bilesenlerinin (Yapisal Sermaye, Insan Serma-
yesi ve Miisteri (iligskisel) Sermaye) orgiit faaliyetlerine etki alani olarak tanim-
lamak miimkiindiir. Bu durum orglitsel basarida bilgi uygulamalarinin 6neminin
oldukga fazla oldugunu gostermektedir. Ancak dogrudan bir etki yerine bilgi uy-
gulamalarmin orgiitsel ¢eviklik derecesine yaptig1 katki ile alakalidir. Orgiitsel
ceviklik, entelektiiel sermaye unsurlarinin bilgiye sahip olma ve bilgiyi kullanma
stiriiciileri ile orgiite kazandirdig1 yetkinlikle, orgiitsel basariy1 getirmektedir.

2.2.1. Orgiitsel Ceviklik ve Yapisal Sermaye

Entelektiiel deger olarak yapisal sermaye, dogru bilginin tretilebilmesi ve
kullanilmas1 konusunda orgiite saglayacagi katkilar agisindan olduk¢a dnemlidir.
Mevcut durumda alinacak kararlarin (yonetsel kararlar) ve orgiitsel faaliyetlerin
gerceklesmesinde Orglitiin yapisinda bulunan bilginin dogrulugu, kalitesi ve de-
ger yaratabilme niteligi ile orantili oldugu diisiiniildiigiinde, orgiitlerin degisken
cevresel sartlarda ¢evreye cevap verebilirligi de o derece hizli olacaktir. Bu du-
rum entelektiiel sermaye bileseni olan yapisal sermayenin, Orgiitsel cevikligin
kazanilmasinda kritik rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Orgiitsel yapiin esnekligi ile ilgili olan dis cevredeki ortaklik, Ademi merke-
ziyetei uygulamalar, degisim faaliyetleri, adaptasyon yaklagimlari vb. bazi ey-
lemler, esnek bir orgiit yapisim1 gerekli kilmaktadir [7]. Dolayisiyla entelektiiel
sermaye bileseni olarak yapisal sermaye Orgiitiin kendisinde olan bilgi sermayesi
olarak ac¢iklanirken 6rgiitiin yapisinin da buna uygun olmasi en énemli faktordiir.
Bu durumda yapisal sermayenin bulundugu orgiitsel yapi, bu eylemlerin gerek-
tirdigi orgiitsel ¢eviklik yetenegini kazanmig olacaktir.

Yapisal sermaye unsurlarindan olan ve organik orgiit yapisini barindiran 6r-
giit kiiltiirt, orglitsel altyap1 ve bilgi sistemleri ele alindiginda, bilgi ve orgiitsel
ogrenmenin siirekliligini destekler niteliktedir. Boyle bir orgiit kiiltiriiniin 6zel-
liklerini anlamak, orgiitlerin insan kaynaginin ve orgiitiin bilgi edinme, depola-
ma, dagitma ve uygulama yeteneklerini ve kapasitelerini tanimlamasina ve geli-
siminin ve gii¢lendirilmesinin éniinii agmasina yardimci olmaktadir [11]. Orgiit
kiiltiirii ve kiiltiire bagl olarak yonetim felsefesi yapisal sermaye unsuru olarak
dis ¢evreye uyumu saglayacak bilgi akisinin temel kaynagi konumundadir. Bu
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pozisyonu itibari ile orgiitiin bilgi elde etme, isleme, yeni bilgi iiretme ve dagi-
tim1 yani sira saglayacagi 6grenme ile uyum giicii olusturarak ceviklik yetenegi
kazandirmaktadir.

Orgiit kiiltiirii gergevesinde daha fazla bilgi elde etmek ve 6grenmeye daha
egilimli olan oOrgiitler, gevresel degisimlere uyum i¢in daha fazla ¢aba sarf etmek-
tedirler. Bu durum orgiitsel ¢ceviklik bilesenlerinin (basta paylasilan vizyon olmak
lizere), Orgiitiin ¢evresel degisimlere uyum saglamak adina elde edilecek bilgiler
ve bilginin kullanimi ile ¢evresel degisim ve beklentilere cevap verebilme yetisi
olarak ifade edilen oOrglitsel zekay1 gelistirmek i¢in kullanildigi goriilmektedir
[12]. Bu durum orgiit kiiltiirii ve yonetim felsefesi ile yaratilacak bir 6grenen
organizasyonun, kendisine katacagi teknik bilgi, bilgi sistemleri vb. faktorler ile
sahip oldugu yapisal sermaye ile ¢cevik orgiit haline gelecektir. Bu agidan bakildi-
ginda orgiitsel zekanin olusmasinda etkili olacak orgiitsel ¢eviklik bilesenlerinin
varligi 6nem arz etmektedir.

Organizasyonlara dinamik bir ortamda baktigimizda, orgiitsel 6grenmeyle il-
gili iki farkli yon gz 6niinde bulundurulmaktadir. Ilk olarak &rgiitiin, cevredeki
dinamikler hakkinda proaktif bir sekilde bilgi elde edebilmek i¢in dis diinyay1
siirekli olarak analiz etmesi gerekmektedir. i¢ ve dis cevre arasinda bilgi uyumu
amaciyla yapilan analiz ile ¢cevrede meydana gelen degisikliklere proaktif olarak
cevap vermek i¢in dogru zamanda dogru bilgiye sahip olunmaktadir. Ikincisi, ce-
vik bir organizasyonun bu bilginin siirekli yaratilmasini, uyarlanmasini, dagitimi-
n1 ve uygulamasini yonetmesi gerekmektedir [13]. Yapisal sermaye unsuru olarak
orgiit kiiltiirii ve kiiltiire uygun yonetim felsefesi ile orgiitsel 6grenmenin kazan-
diracagi ¢eviklik yetenegi bazi organizasyonel bilgi uygulamalarina baglidir. Bu
uygulamalar1 bilginin uyumu ve bilgi yaratilmasi olarak gruplandirilirken, bilgi
uyumunun, gercek zamanli bilgi toplama ve dis diinyay1 siirekli izleme ile bilgi
yaratmanin ise, bireyler arasinda bilgi paylasimi, bilginin tartisilmasi ve yansi-
tilmasi, belgeleme sekli, deneme ve uygulama ile gerceklestigi seklinde agiklan-
maktadir [13]. Yine bunlarin gerceklesmesi adina Orgiitsel tasarim, is siiregleri
ve destekleyici teknolojilerin olusturdugu oOrgiitsel alt yapinin deger yaratacak
nitelikte olmasi gerekmektedir.

Yapisal sermaye unsurlarindan olan bilgi sistemlerinin alt yapisini olugturan
bilgi teknolojileri, orgiite stratejik deger kazandiracak entelektiiel degerlerdendir.
Orgiitiin stratejisine katk1 yapabilecek sekilde organize edilmesi, bilgi sistemleri
yetenekleri olarak ifade edilen bir yetenegi ortaya koymaktadir. Bilgi sistemleri
kaynaklarinin uygun sekilde organize edilmesi bu yetenek tiiriinii olusturur [14].
Bu agidan bakildiginda orgiitler, bilgi sistemleri yetenekleri ve bilgi teknoloji-
lerinin stratejiler dogrultusunda kullanimi ile piyasa beklentilerine hizli cevap
verebilme yetenegi olarak belirtilen orgiitsel ¢evikligi kazanmig olacaklardir.
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Bilgi teknolojileri yeteneginin varligindan s6z etmek igin BT altyapisi yete-
negi, BT is kapsam yetenegi ve BT proaktif durusun olmasi gerekirken, bu ye-
tenekler ile degisken c¢evrede kontrol c¢evikligi ve operasyonel uyum cevikligi
orgiite kazandirilabilir [15]. Bu acidan ele alindiginda bilgi teknolojilerinin etkin
kullaniminin, 6rgiitsel ¢evikligin ve basarinin anahtar bir bilegeni haline gelme-
sinden dolay1 orgiitiin dis ¢evresi ile miicadele edebilmesinde ve basarisi i¢in sa-
hip olmas1 gereken ¢eviklik yeteneginin geligmesinde BT nin biiyiik etkisi vardir.
Bu nedenle bilgi teknolojilerinin kullaniminin etkisi ve orgiite saglayacagi fayda
aslinda orgiite kazandiracagi ¢eviklik yetenegi ile ortaya ¢ikmaktadir [2].

Yenilik¢i orgiitlerin 6grenme konusuna daha fazla 6nem verirken, yiiksek be-
lirsizlikle basa ¢ikabilme ve risk almaya daha yatkin olma olasiliklar1 yiiksektir
[16]. Yapisal sermaye unsuru olarak orgiit kiiltiirii icerisinde orgiitsel 6grenme ve
risk alma yaklasimi orgiitlerin ¢evikligini artiracaktir. Bunun yani sira, yenilik¢i
orgiitler, karsilastiklar1 firsatlara ve tehditlere cevap vermek icin bilgi teknolojile-
rinden yararlanarak daha ¢ok orgiitsel 6grenme egilimindedirler. Bilgi sistemleri
ve teknolojilerinin, orgiitsel ¢eviklik ile arasinda dogrudan iliski oldugu, 6rgiit-
sel ¢evikligin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinde oynadigi roliin oldukca biiyiik
onem arz ettigi [3] gercegi, yapisal sermaye unsurlarindan olan bilgi teknolo-
jilerinin dénemini ortaya koymaktadir. Bu dnem orgiitsel gevikligin kazanilmasi
konusunda BT’ye yapilan yatirimlarin; ¢evikligi destekleyecek nitelikte olmasi
yani BT yi gelistirme ve degisen ¢evre kosullarina cevap vermeyi saglayacak ni-
telikte olmas1 gerekmektedir. Bunu amaglamis olan orgiitler ¢eviklik konusunda
destek veren bir BT yapilanmasina gitmelidir [15]. Bu durum yapisal sermaye
unsurlarindan BT yi rekabet avantaji elde edecek sekilde organize etmeyi bir ba-
kima BT yi hakkin1 verecek sekilde entelektiiel deger yaratmaya kanalize etmeyi
gerektirmektedir.

Orgiitsel geviklik yeteneginin kazanilmasi konusunda kiiltiir kadar orgiitsel
iklimde 6nemlidir. Bu, orgiitsel maliyetlerin azaltilmasi, yeni fikirlerin desteklen-
mesi ve uygulanmasi, fikir yaratma bilgisinin paylagilmasi, kiiltiir kadar orgiitsel
iklimin olusturulmasina da baghdir. Orgiitsel iklim yapisal sermayenin degerini
artiracagindan orgiitsel ¢eviklik yeteneginin kazanilmasinda da etkili olmaktadir.
Bu durum yapisal anlamda bagari i¢in ¢evik bir orgiitiin olusmasina katki yapa-
caktir [17].

Cevik bir iiretim sistemi beklenmeyen degisikliklere karsi koyabilme yete-
negine sahiptir. Bu durumda degisime cevap vermek ve uygun lriinler sunmak
adina teknolojide oldukca onemli bir role sahiptir. Uretimle degisimlere cevap
verme konusunda ceviklige bakildiginda bu yeni iiriinle olabilecegi gibi kapasi-
te, hiz ve kalite ile de olabilmektedir. Uretim noktasinda da esneklik son derece
Oonem kazanmaktadir [7]. Teknik bilgi, telif haklari, bilgi sistemleri, patentler gibi
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yapisal sermaye unsurlari teknolojik alanda orgiitsel ¢eviklik kazandiran 6nemli
faktorlerdir.

Teknoloji sadece iiretim alaninda degil iletisim noktasinda da ceviklik agi-
sindan énemlidir. Ozellikle algilama siirecinin basarili olmasinda, miisterilerle,
tedarikgilerle, rakiplerle vb. alanlardan elde edilecek bilgilerin dogrulugu gii-
venilirligi ve zaman uygunlugu, bilisim teknolojilerinin yapisal sermaye unsu-
ru olarak ne kadar degerli olduguna baglidir. Bu noktada bilisim teknolojileri
degisimlere uyum saglama ve hizli cevap verebilme eylemlerine katki yapmada
onemlidir. Yapisal sermaye unsurlarindan bilisim teknolojileri algilama yetene-
ginin derecesini artirdig1 gibi algilanan duruma da, cevap verebilme yeteneginin
gelisimine katki yapmaktadir. Bu sekilde orgiitsel ¢evikligin kazanilmasinda ya-
pisal sermaye unsuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Yapisal sermaye unsurlar arasinda yer alan, 6zellikle inovasyon i¢in gerekli
olan telif haklari, patentler, teknik bilgi ve 6grenme becerileri orgiitsel ¢evikli-
gin kazanilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Bunu miisteri beklenti ve taleplerine hizli
cevap verebilirligi 6n plana ¢ikaracak orgiitsel yapidaki bu degerlerin nitelikleri
olarak gormek gerekir.

2.2.2. Orgiitsel Ceviklik ve insan Sermayesi

Orgiitsel cevikligi, giiniimiiz bilgi caginda dinamik bir bakis acisiyla ele al-
mak ve &zellikle bu dinamik yetenegin insan kaynagi (IK) yénlerine odaklanma
oldukca yeni bir alandir [13]. Orgiitiin bilgi eskimesine kars1, orgiitsel ceviklik ve
dinamik 6rgiit yapisi agisindan insan sermayesinin unsurlari ele alindiginda bilgi,
beceri ve bilgi iiretimi icin yapilan galigmalar ¢evresel degisime karsi ¢eviklik
kazanma ve hizli uyum saglamada IK uygulamalarinin 6nemi artmaktadir.

Orgiitlerin basarisi, entelektiiel sermaye ve kit kaynaklari ydnetme ve bunlar
uygun sekilde kontrol etme yetenegini gerektirir [18]. Entelektiiel sermayenin en
temel bileseni olan insan sermeyesidir ve diger iki sermaye (iligkisel ve yapisal)
insan sermayesinin sonuglari niteligindedir [18]. Bu durum aslinda orgiitsel bilgi-
nin yonetilmesi ile alakalidir. Bir orgiitiin i¢ isleyisi ile ilgili olan bilgi, dis ¢evre
ile uyum saglayan ve ayni zamanda basarinin (rekabet edebilirligin) en 6nemli
kaynag1 olarak degerli bir varlik (maddi olmayan) olarak nitelendirilmektedir.
Bilginin kaynak olarak kullanilmasi, bilgi sermeyesi olarak ifade edilen entelek-
tiiel sermayenin farkli yonlerini koordine etme ile miimkiin olmaktadir. Bagka bir
deyisle, insan sermayesi bileseni bu koordinasyonu saglayarak orgiitlerin perfor-
mansi lizerinde bir etkiye sahiptir.

Insan sermayesi, yapisal ve miisteri / iliskisel sermayelerin, drgiitsel perfor-
mansta etkili olduklar1 ancak performans iizerindeki etkilerine bakildiginda en
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fazla etkinin insan sermayesinde oldugu en az etkinin ise miisteri sermayesi tara-
findan oldugu sonuglar1 pek ¢cok arastirmanin sonucu olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu sonuglar insan sermayesi, yapisal sermaye ve miisteri sermayesinin yani
genel olarak entelektiiel sermayenin orglitsel performansta etkili oldugu bunu da
orgiitsel cevikligi artirarak yaptig1 yoniindedir [11]. Insan sermayesinin sonuglari
olarak ortaya ¢ikan yapisal ve miisteri sermayelerinin Orgiitsel basar1 ve perfor-
mansa etki etmesi i¢in dncelikle entelektiiel degerlerin insan odakli oldugu bilin-
ci ile hareket edilmelidir.

Insan sermayesinin yeniden yapilandirilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilebilir
nitelikte olmasi i¢in dncelikle bilgi, beceri, egitim diizeyi ve mesleki yeterlilik
diizeyi yliksek insan kaynagina sahip olmak, bunlar arasindaki iletisimi basarili
diizeyde tutmak, is goren tatmin duygusu ve motivasyon diizeyinin yiiksek ol-
dugu bir ¢alisma ortami olusturmak gerekmektedir. Sonrasinda ise is gorenlerin
girisimcilik yonleri 6n plana ¢ikarilmalidir. Bu gelismeler sonrasinda mevcut in-
san kaynagi ile degisken bir is ¢evresinde de olsa uyum sorunu yasamayan bir is-
letme, bagarili olabilecektir. Burada asil noktay1 sahip olunan insan sermayesinin
orgiite kazandiracagi ¢eviklik (Orglitsel) yetenegi olusturmaktadir.

Insan sermayesinin bir ceviklik araci olarak orgiitsel performans iizerindeki
etkisi, performansin iyilestirilmesi i¢in bu konularin énemine vurgu yapmaktadir.
Entelektiiel sermaye s6z konusu oldugunda, insan sermayenin unsurlarinin kade-
me kademe Orgiit calisanlarini ve ¢alisanda sakli, deger yaratan bilgiyi igermek-
tedir. Insan sermayesi, bu bireylerde 6rgiitiin maddi olmayan veya gdriinmeyen
varliklar1 olarak bilgi, beceri, yaraticilik, yenilikgilik, girisimcilik ve deneyimi
igerir [11]. Dolayisiyla sahip olunan bu yetilerle orgiite, ceviklik yetenegi ka-
zandirilmaktadir. Orgiitlerin degisen kosullara uyum saglayabilmek icin orgiitsel
cevikligin 6neminin 6n plana ¢ikmasi ile yoneticiler, entelektiiel sermaye bile-
senlerinden insan sermayesine gelistirmeye yonelmislerdir.

Orgiitsel ¢evikligin {ist seviyelere ¢ikarilmasinda insan sermayesinin kritik rol
oynadig1 diisiiniildigiinde, orgiitler oncelikle entelektiiel sermaye bileseni olan
insan sermayesini gelistirmeyi amaglamalidir [17]. Insan sermayesinin gelisti-
rilmesi adina, orgiit icerisinde calisanlara destek verilmesi, Orgiitten ayrilanlar
yerine yeni egitimli ¢alisanlarin kullanilmasi, farkli gruplar arasindaki ig iliski-
leri gelistirmek ve silirdiirme, ¢aliganlarin tanitiminin ve egitiminin gerekliligini
desteklenmesi ve calisanlarin fikirlerini grup tartismalarinda ifade etmeleri icin
tesvik edilmesi insan kaynaklar1 uygulamalarindan bazilaridir [17].

Insan kaynaginin ¢evikligi ve esnekligi, siirekli ¢evresel degisikliklerle karsi
karsiya kalan bir orgiitte 6nemli role sahiptir. Bu baglamda, grup etkinlikleri-
ne ve katilim kiiltiiriine odaklanma, organizasyondaki personele yetki verilmesi,
egitime Onemli bir ara¢ olarak giivenme, calisana ¢esitli beceriler kazandirma
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vb. eylemler bu roliin kazanilmasinda olduk¢a dnemlidir [7]. Insan sermayesinin
olusmasinda katki yapacak olan eylemlere bakildiginda, bilgi iiretimi, yetenek
ve beceri kazandirma i¢in yapilan galigmalar ile ¢alisan tatmini, ¢alisanlar arasi
iletisim vb. konulardaki gelismeler orgiitsel ¢evikligin kazanilmasinda insan ser-
mayesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Algilanan ¢evre kosullari ¢cergevesinde ortaya ¢ikan insan sermayesinin ¢evik
girigimciligi, calisma ortamlarindaki degisim ve belirsizlik durumlarinda uygun
bir cevap verme yetenegi ile ilgilidir. Bu nedenle, igletmelerin ¢evrelerindeki de-
gisiklikleri derhal ele almak i¢in ayirt edici, duyariilik, yetkinlik, esneklik / uyar-
lanabilirlik ve ¢abukluk / hiz dort 6zellige sahip olmasi gerekmektedir [8]. Bu
noktada insan sermayesi unsurlarindan girisimciligin, rekabet avantaji elde etme
ve siirdiiriilebilir basar1 agisindan oldukga 6nemli oldugu goriilmektedir. Modern
isletmecilikte, girisimcilik yetenegine sahip insan kaynagi orgiitlerde, degisen
miisteri talep ve beklentilerinde meydana gelen degisimlere cevap verebilmede
yani yeni tUriinleri (mal ve hizmetler) ortaya ¢ikaracak, deger yaratan sermaye
olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla bilgi, beceri ve mesleki yetenegin artiril-
mas1 uzmanlasmis insan kaynagimin konumlandirilmasi énemli IK uygulamalari
arasina girmektedir. Sahip olunan bu degerler de orgiitiin insan sermayesi olarak
ceviklik yetenegine katki yapmaktadir.

Cevik odakli bir insan kaynaklar1 stratejisi olusturmak igin, érgiitlerin is stra-
tejilerini bir dizi ¢evik dznitelikler araciligiyla sekillendirecek IK uygulamalarina
yonelmeyi gerektirir. Bunun yani sira, gesitli insan kaynaklar1 programlarini ve
uygulamalarint segmek ve tasarlamak icin kullanilan temel insan kaynaklar ta-
sarruflar istenen davranissal sonuglari belirleyerek, istenen c¢evik &znitelikleri,
gerekli insan kaynaklar1 girisimlerini ve spesifik insan kaynaklar1 programlarini
belirleyerek uygulanmalidir [19]. Insan sermayesi unsurlarmin gelistirilmesi adi-
na IK uygulamalarinin, deger yaratan maddi olmayan varlik olarak insan serma-
yesi gelistirilmesine yapacagi katki ve orgiitsel is stratejilerine katki saglayacak
sekilde koordine edilmesiyle, orgiite ¢ceviklik yetenegi kazandiracaktir.

Glintimiiziin rekabet¢i ortaminda ¢evik iiretim, bir organizasyonun hizla de-
gisen pazarin taleplerini karsilama kabiliyetine sahip olmasini saglarken, is or-
tamindaki yogun rekabet, artan miisteri beklentileri, kiiresellesme, kiiltiirel ve
sosyal konular, sinirh yetenekli insan kaynaklari, bilgi teknolojileri ve yenilikgi-
lik, orgiitleri degisiklige zorlayan faktorler arasina girmistir. Bu durum orgiitsel
ceviklige gereken 6nemi vermenin gerekliligini gdstermektedir. Bundan dolay1-
dir ki; entelektiiel degerlerdeki ¢eviklik bilesenleri, hiz ve esneklik 6zelliklerine
bagli olarak, isgiicii cevikliginin cogunlukla istihbarat, yetkinlik, karsilikli gliven,
kiiltiir ve bilgi sistemleri {izerinde ve isbirligini igerdigine inanlmaktadir [11]. In-
san sermayesinin sahip oldugu bilgi, beceri ve yetkinlik ile is gérenler arasindaki
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isbirligi, miisteri talep ve beklentilerini karsilamada alg1 ve duyarlilik yetenekle-
rini, dolayisiyla orgiitsel ¢eviklik diizeyinin artmasina katki yaparak, orgiitlerin
performansini artirip rekabet tistlinliigii kazandirmaktadir.

Orgiitsel performansin gelistirilmesi i¢in uzmanlagmis insan kaynag: belirle-
me ve yapilandirma, derin bir uzmanlik gerektirir ve bu da is ve orgiitsel istihbarat
gelisimi konusunda deneyim gerektirmektedir. Dinamik organizasyon stratejik
planlama yapmay1 gerekli kilarken, katilim kiiltiiriinii ve ¢eviklik kabiliyetini art-
tirmaya calisir. Orgiitsel performans, biiyiik 6lciide ¢alisanlarin ¢abalarina bag-
lidir. Giiniimiiz yoneticileri bu cabalarla (sahip olunan insan sermayesi unsurlari
ile birlikte) orgiitsel geviklik ile orgiitsel zekanin gelisimine katkida bulundugu
ve bunun da orgiitsel performans1 gelistirdigini kabul etmektedirler [12]. Insan
sermayesi unsurlar orgiitsel zeka gelisimine bilgi, beceri, yetenek ve tecriibeye
dayali olarak ¢evreyi algilama ve hizli cevap verebilme yetkinligi kazandirarak,
orgiitsel zekanin gelisimine katki yapmaktadir.

2.2.3. Orgiitsel Ceviklik ve Miisteri (iliskisel) Sermaye

Ceviklik, bir donem istikrarli olan is hayatinin zamanla yerini kiiresellesme-
nin etkileri ve endiistri devlerinin tehditleri ile yerini siirekli degisim yasayan is
cevresine birakmasi sonucunda orgiitlerin degisen miisteri beklenti ve ihtiyacla-
rin1 karsilayabilme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Rekabet avantaji yaratmak
i¢in orgiitler, miisteri tercihlerindeki degisiklikleri hizli bir sekilde hissetmeli ve
cevap verebilmelidir. Bu durum orgiitlerin miisteri ¢evikligi, yani miisteriye yo-
nelik yenilik ve rekabetci eylem firsatlarina hizli bir sekilde cevap verme yete-
negi olarak ifade edilmektedir. Misteri ¢evikligi hayatta kalma ve basar1 igin
kritik dneme sahiptir. Bu kadar 6nemli olan miisteri ¢evikligi, miisteri algilama
kabiliyetinden ve misteriye yanit verme yeteneginden olusmaktadir [20]. Bu
yeteneklerin olusmasi entelektiiel sermayesinin varlig1 ve giicii ile ilgilidir. Bir
oOrgiitiin miisteri sermayesini olusturacak olan degerlerin basinda bu yetenekler
gelmektedir.

Ceviklik 6nemli bir orgiitsel yetenek olarak, hizli degisen ortamlarda anlama
ve tepki verebilme yetisi kazandirmasi sebebiyle dnem arz etmektedir. Bu da
orgiitler agisindan ¢evikligi, bir o6rgiitiin inovasyon ve rekabet eylemi i¢in miiste-
riye yonelik firsatlar1 hizli sezebilme ve bunlara cevap verebilme derecesi olarak
tanimlanmaktadir [21]. Bu durumda miisteri sermayesi unsurlar1 miisteriler ile
ilgili firsatlar1 hizli algilama ve hizli yanit vermede oldukga biiyiik etkisi vardir.

Misteri (iliskisel) sermayesi, miisteri ihtiyaglarin1 6ngérmek, pazar payi olus-
turma, piyasa talep tahminleri, fiyatlandirma segeneklerini degerlendirme, indi-
rimleri izleme dolayisiyla miisteri ihtiyaglarina cevap verme, satis sonrasi servis
ve destek saglama, dagitimi iyilestirme, miisteri sadakati olugturma faaliyetleri
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sonucunda, orgiitlerin en 6nemli kazanci olmaktadir [22]. Elde edilen bu kazang
aslinda cevresel degisimlere uyum saglamada, miisteri talep ve beklentilerindeki
degisimlere hizli cevap verebilme yetisi olarak ifade edilen isle ilgili ig birlikleri,
dagitim kanallari, lisans anlagmalari vb. miisteri sermayesi unsurlariin gelistir-
digi orgiitsel cevikligin kazandirdiklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Orgiitiin miisteri cevikligini, orgiitiin kolay, hizl1 ve el becerisiyle ustaca
miisteri temelli firsatlar1 algilama ve cevap verme derecesi olarak tanimlanir-
ken, orgiitsel ¢evikligin boyutlari, miisteri ¢evikliginin iki ana yapisi algilama
ve yanit verme bilesenlerini de igermektedir [23]. Algilama bileseni, bir drgiitiin
hizla degisen miisteri beklenti ve ihtiyaglari, firsatlar1 ve tehditleri ne derece an-
layabildigini gosterirken, algilama yetenegi olarak da ifade edilmektedir. Yanit
verme (duyarlilik) ise, bir orgiitiin bir musteri tabanl firsat1 ve / veya bir tehdidi
algilayarak kolaylik, hiz ve ustalik ile yapabilecegi ¢esitli tepki eylemlerini ifade
eder. Diger bir deyisle, bir firsat algilandiginda, orgiitiin geri doniis elde etmek
icin gerekli duyarli eylemleri almalidir. Ayrica bir rgiitiin cevap verme yetene-
i, orglitiin miisteri algis1 ve performansi arasindaki iligskiyi yonlendirir [21]. Bu
nokta dnemli olan, algilananlar ile duyarliligin ayn1 seyi ifade ediyor olmasidir.
Bu ¢erceveden bakildiginda algiladigin ile duyarlilik (yanit verme) ayni anlam
igeriyor ise Orgiitiin ¢evik yeteneklere sahip olmasi anlamina gelmektedir. Miiste-
rilerin beklentilerine cevap verebilme, potansiyel miisteri, miisteri sadakati, uzun
vadeli sozlesmeler ve isle ilgili isbirlikleri olugturacagindan orgiitsel performansi
artiracaktir.

Orgiitlerde miisterilerin problemlerini ¢dzme zamaninin kisaltilmasi, ihtiyag
ve taleplerin teshisi i¢cin miisteriler ile siirekli iliski kurulmasi, miisterilerin ta-
leplerine ve ihtiyaclarina yatirim yapilmasi ve miisterilerden herhangi bir kosul
altinda geri bildirim alma yollarinin bulunmasi1 6nemli konular1 olusturmaktadir.
Miisteri sermayesinin gelistirilmesi ya da gelistirme c¢abalar1 aslinda, orgiitlerin
algilanan degismeler ve beklentiler karsisinda duyarliliklar: sonrasinda ortaya ¢i-
kacak sonuglar ile miimkiin olacagindan dolay1, miisteri talep ve beklentileri dog-
rultusunda yatirim yapmay1, sorunlarin daha hizli ¢6ziilmesinin yollarinin aran-
mast vb. eylemlerin basarili sekilde gergeklesmesini ifade etmektedir. Bunlarin
gergeklesmesi miisteri sermayesinin gelistirilmesi neticesinde orgiitsel ¢evikligin
de gelistirilecegi anlamini tasimaktadir [17].

ORGUTSEL CEVIKLIK - ENTELEKTUEL SERMAYE
BOLUM DEGERLENDIRMESI
Kiiresellesmenin de etkileri ile orgiitler yiiksek diizeyde dinamizm, karma-

siklik ve belirsizlik iceren ¢alkantili ortamlarla kars1 karsiya kalmis durumdadir.
Bu kosullar orgiitlerin hayatta kalmasi i¢in biiyiik tehditler igeren asir1 rekabetgi
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piyasalara yol agmistir. Bu baglamda, orgiitlerin ¢evresel degisimleri tespit et-
mesine olanak taniyan bilgi merkezli sistemlere, degisimlere hizli cevap verebi-
lecek orgiitsel degerlere ve ortaya ¢ikacak yeni firsatlar1 degerlendirecek kaynak
kullanim yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Bunun gerekliligi, orgiitlerin
icerisinde bulunduklari ve faaliyetlerini gerceklestirdikleri ¢evre kosullar siirekli
degisiyor olmas1 6zellikle de miisteri talep ve beklentilerinin degismesidir.

Giliniimiiz diinyasinda hizla meydana gelen ekonomik degisimler gbz oniinde
bulunduruldugunda, o6rgiitsel ¢evikligin gelisimi ile degisimlere cevap verebilme
ve gerekli yetkinliklerde, entelektiiel sermaye bilesenleri ve bilesenlerin unsurlari
son derece etkilidir. Bilgi temelli degerler olarak entelektiiel sermaye unsurlari,
oOrgiitsel stratejilerin bagariya ulasmasi konusunda gerekli yeteneklerin kazanil-
masinda da olduk¢a dnemlidir. Boyle bir yetenek olarak goriilen, orgiitsel ¢evik-
lik kavrami o6rgiitiin hayatta kalmas1 ve basarisi ile ilgili 6nemli bir konu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle orgiitsel ¢eviklik, isletmelerin bu degisiklikleri
etkileme ve bunlara etkili bir sekilde cevap verme yetenegi olarak tanimlanmak-
tadir.

Cevik orgiit tasariminin ifadesi noktasinda, stratejik bilgi kaynaklari, insan
kaynagi, liderlik, yonetim tarzi, orgiit kiiltiirii, teknoloji (teknik ve yontemler),
stirecler, vb. bilgi temelli kaynaklarin varlig1 s6z konusuyken, bu durum entelek-
tiiel sermaye ve bilesenlerinin, orgilitsel faaliyetlere etki edebilecekleri alanlari
yani hemen hemen tiim orgiitsel faaliyetleri isaret etmektedir. Orgiitsel basarida,
entelektiiel sermaye unsurlarinin bilgiye sahip olma ve bilgiyi kullanma siirticii-
leri ile orgiite kazandirdig1 orgiitsel ¢eviklik yetenegi, 6n plana ¢ikmaktadir.

Entelektiiel sermaye bilesenlerinden biri olan yapisal sermayenin olusturul-
masi ve gelistirilmesi, bir bakima teknik bilgi seviyesinin artirilmasi, bilgi ve ag
sistemlerinin rakiplere oranla iist seviyede olmasi, yonetim ve iiretim siire¢lerinin
dogru yapilandirilmis olmasi ile miimkiindiir. Bu durum siirdiiriilebilir orgiitsel
basar1 agisindan bazi yeteneklerin kazanilmasi anlami tagirken, orgiitler kazanilan
bu yetenegi degisen ¢evre kosullarinda beklentilere hizli cevap verme yoniinde
kullanirlar. Dolayisiyla hizli algilama, cevap verme ve beklentilerin karsilanma-
smi saglayan orgiitsel ¢eviklik yetenegine katki yapan unsurlarin basinda yapisal
sermayenin geldigi yadsinamaz bir gercektir.

Yapisal sermaye unsurlarindan orgiit kiiltiirii ve yonetim felsefesi, 6grenen
organizasyon olusturarak, bilgi, bilgi sistemlerini kullanma, teknik bilgi, patent-
lerin olugumu ve telif haklar1 vb. yapisal sermaye unsurlarinin gelisimine katki
yaparak oOrgiite ¢eviklik yetenegi kazandirir. Bu durum bilgi elde etme, bilgi-
yi isleme, yeni bilgi iiretme, saklama ve dagitma faaliyetlerinde algilama, hiz
ve duyarlilik yeteneklerini gelistirme olarak goriilebilir. Benzer sekilde yapisal
sermaye unsurlarindan olan, bilgi sistemleri, bilisim teknolojileri ile teknik ve
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yontemler anlaminda teknoloji, drgiitlerin gevikligine bazen dogrudan bazen de
dolayli olarak etki etmektedir.

Insan sermayesinin ¢alisanlardaki bilgi (bilgi, beceri, yetenek, tecriibe egitim,
mesleki deneyim vb.) oldugu diisliniildiiglinde, bilgi eskimesi nedeniyle zamanla
deger kayb1 olacaktir. Insan sermayesinin yeniden yapilandiriimasi, gelistirilmesi
ve strdiiriilebilir nitelikte olmasi i¢in Oncelikle bilgi, beceri, egitim diizeyi ve
mesleki yeterlilik diizeyi yliksek insan kaynagina sahip olmak, bunlar arasindaki
iletisimi basarili diizeyde tutmak, isgéren tatmin duygusu ve motivasyon diizeyi-
nin yiiksek oldugu bir galisma ortami olusturmak gerekmektedir. Orgiitsel zeka
ve Orgiitsel faaliyetlerdeki 6nemi dikkate alindiginda bilgi {iretimi, yetenek ve
beceri kazandirma i¢in yapilan ¢aligmalar ile ¢alisan tatmini, ¢calisanlar arasi ile-
tisim, girisimcilik ruhunun ortaya ¢ikarilmasi vb. konulardaki gelismeler insan
sermayesinin gelistirdigi gibi orgiitsel ¢cevikligin kazanilmasi ve gelisimine katki
yapmaktadir. Dolayisiyla, bu insan sermayesi unsurlari (bilgi, beceri, tecriibe,
yetenek, girisimcilik vb.) ¢cevreyi algilama ve cevap verebilme yetkinligi ile or-
giitsel ¢eviklik 6zelliklerini kazandirmig olacaktir.

Orgiitler miisteri tercihlerindeki degisimleri hizli bir sekilde algilamali ve ce-
vap verebilmelidir. Bu, miisteri ¢evikligi olarak nitelendirilirken, miisteriye yo-
nelik yenilik ve rekabet¢i davranig firsatlarina hizli bir sekilde uyum saglama
ve cevap verebilmeyi kolaylastirmaktadir. Miisteri ¢cevikligi yetenegi, entelektiiel
sermaye bilesenlerinden olan miisteri sermayesinin itici giiciinden beslenmek-
tedir. Itici giicii olusturan ve miisteri sermayesini olusturan isle ilgili is birlik-
leri, dagitim kanallari, lisans anlagmalari, is sdzlesmeleri, miisteri sadakati, vb.
unsurlar orgiitsel ¢evikligin kazanilmasindaki en 6nemli etkendir. Bu unsurlarin
her biri 6rgiit ve miisteri arasindaki bagi kuvvetlendirdigi gibi beklenti, talep ve
sorunlarin algilanmasini hizlandirip gerekli ¢6ziim yollar1 ve etkenlerini (duyar-
lilik, hiz, yetkinlik ve etkinlik) belirlenmesinde bir katalizér gorevi gormektedir.
Bu durum miisteri sermayesinin gelistirilmesinin orgiitsel ¢evikligin kazanilma-
sindaki 6nemini ortaya koymaktadir.

Genel anlamada entelektiiel sermayeyi ele aldigimizda her bir bileseninin bir-
biri ile olan iliskisi ve etkileri yan sira orgiite kazandirdiklari noktasinda stratejik
bir 6neme sahiptir. Orgiitler, insan sermayesi bileseninin sahip oldugu degerler
ve insan sermayesinin sonucu niteliginde (Insan sermayesi, hem yapisal serma-
yenin gelismesine katki yaparken hem de miisteri sermayesi unsurlarini meydana
getirip gelistirmektedir. Ayn1 zaman insan sermayesi ile gelisen yapisal sermaye
unsurlar1 gergeklesen faaliyetlerle miisteri sermayesinin gelismesine katki yap-
maktadir.) yapisal ve miisteri sermayeleri ile orgiitsel faaliyetlerde etkinligi tar-
tisilamayan, duyarlilik, hiz, yetkinlik ve etkinlik yeteneklerinden olusan o6rgiitsel
cevikliklerini artirmaktadirlar.
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ORGANIZATIONAL AGENCY - INTELLECTUAL CAPITAL
CHAPTER REVIEW

Along with the effects brought by globalization, organizations are today faced
with turbulent environments accompanied as well by high levels of dynamism,
complexity and uncertainty. Subject conditions have then led to an overly com-
petitive market which bears major threats to the survival of organizations. In
this regard, the organizations should have knowledge-centered systems that allow
them to identify environmental changes, organizational values that can respond
quickly to changes, and the ability to use resources to evaluate new opportunities.
This requirement stems from the fact that the environmental conditions in which
organizations are located and carry out their activities are constantly changing,
especially customer demands and expectations.

Given the rapid economic changes in today’s world, the development of or-
ganizational agility, intellectual capital components and elements of these com-
ponents are extremely effective in terms of responding to the changes and in the
necessary competencies. Intellectual capital elements as knowledge-based values
are also too significant in obtaining the necessary skills and talents for the success
of organizational strategies. The concept of organizational agility, considered as
such a skill, emerges as an important issue regarding the survival and success
of the organization. Therefore, organizational agility is defined as the ability of
businesses to influence and respond to these changes effectively.

In expressing agile organization design, strategic information resources, hu-
man resources, leadership, management style, organizational culture, technology
(techniques and methods), and processes are important. These indicate the areas
of information-based resources, in which intellectual capital and its components
can influence the organizational activities, that is, almost all organizational acti-
vities. Regarding organizational success, the organizational agility capability is
brought to the organization by the drivers of intellectual capital to have knowle-
dge and use information.

It is of possibility to form and develop structural capital, which can be consi-
dered as one of the components of intellectual capital, in a way, to increase the
level of technical knowledge, to be at the top level of information and network
systems compared to competitors, and to be properly structured in management
and production processes. While this means the gaining some skills in terms of
sustainable organizational success, organizations use this capability to respond
quickly to the expectations in changing environmental situations. Therefore, it
can be regarded as an undeniable fact that structural capital comes first among the
factors that contribute to the organizational agility capability that maintains rapid
identification, response and meeting the expectations.



96 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

As they are one of the structural capital elements, organizational culture and
management philosophy contribute to the development of structural capital ele-
ments by giving the organization agility capability and creating a learning organi-
zation, using information, information systems, technical knowledge, formation
of patents and copyrights, etc. This state of affairs can be regarded as develo-
ping the perception, speed and sensitivity capabilities in obtaining information,
processing information, producing, storing and distributing the new information,
Similarly, in terms of information systems technology, information technologies
and techniques and methods, which are structural capital elements, sometimes
directly or indirectly affect the agility of organizations.

Considering that human capital is the knowledge embedded in the employees,
(knowledge, skill, ability, experience education, professional experience, etc.),
there will be a loss of value over time due to aging information. In order for
the human capital to be restructured, developed and sustainable, first of all, it is
necessary to have a human resource with a high level of knowledge, skills, edu-
cation and professional competence, to keep the communication between them
successful, and to create a working environment where employee satisfaction and
motivation level is maintained high. Considering its importance in organizational
intelligence and organizational activities, developments in issues such as know-
ledge production, talent and skill gaining, and employee satisfaction, commu-
nication between employees, and revealing the entrepreneurial spirit contribute
to the development and development of organizational agility as well as human
capital. Therefore, these human capital elements (knowledge, skills, experience,
skill, entrepreneurship etc.) will help gain the ability to perceive and respond to
the environment and organizational agility.

Organizations should be able to quickly identify and respond to changes in
customer preferences. While this is defined as customer agility, it facilitates to
quickly adapt and respond to customer innovation and competitive behavior op-
portunities. Customer agility capability is fed by the driving force of customer
capital, which is one of the components of intellectual capital. The factors such as
business collaborations, distribution channels, license agreements, employment
contracts, customer loyalty, which form the driving force and create customer
capital, are the most important factors in acquiring organizational agility. Each
of these elements cement the link between the organization and the customer, as
well as accelerating the perception of expectations, demands and problems, and
acts as a catalyst in determining the necessary solutions and factors (sensitivity,
speed, competence and efficiency). This state of affairs resembles the importance
of developing customer capital in gaining organizational agility.

When we consider intellectual capital in general understanding, it has a strate-
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gic importance in terms of the relationship and effects of each component as well
as what it brings to the organization. Organizations increase their organizational
agility, which consists of sensitivity, speed, competence and efficiency capabili-
ties, which are indisputable in structural and customer capital and organizational
activities (Human capital both contributes to the development of structural ca-
pital and also creates and develops customer capital elements. Additionally, the
structural capital elements that develop with human capital contribute to the
development of customer capital through the activities carried out.) as a result of
human capital component values and human capital.
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7. BOLUM
YIKICI INOVASYON

Serap KALFAOGLU!'
Tahir AKGEMCI2

1. GIRIS

1990’11 yillarin yarisinda Clayton Christensen tarafindan tinlenen yikici ino-
vasyon, uygulamada stratejik dneme sahip teknolojik bir yenilik tiiriidiir. Yeni
pazarlar bulma ve/veya gelistirmenin, bu baglamda islevsel yenilikler sunmanin
yani sira, mevcut pazar baglantilari1 yikma ger¢eginden hareket eder. S6z konu-
su teori yonetim uygulamalarinda énemli bir etki yaratmisken, beraberinde pek
cok arastirmacinin da yogun tartigmalar icerisine girmesine neden olmustur [1].
Christensen, Raynor ve McDonald’in 2015 yilinda yikic1 inovasyonun gergekte
ne oldugunu kaleme aldiklar1 yazisi, kendi deyimleriyle, teorinin basarisinin kur-
bani olma tehlikesiyle kars1 karsiya gelmesi ile dile gelmistir [2].

Bu boliim kapsaminda; yikict inovasyon kavraminin tanimi, alana katkilari
anlatilacak ve ulusal/uluslararasi 6rneklerle anlam pekistirilecektir.

2. YIKICI INOVASYON KAVRAMI VE KAPSAMI
2.1. Yikici inovasyon Kavraminin Tanimi

Yikic1 Inovasyon Teorisi’nin iinii Christensen’in 1997 yilinda yayimladigi ino-
vasyoncunun Ikilemi: Yeni (Yikici-Aykiri-Sira Dis1) Teknolojiler Biiyiik Firma-
lar1 Bozguna Ugrattiginda (The Innovator’s Dilemma: When New Technologies

1 Ars. Gor., Selguk Universitesi, [iBF,
2 Prof. Dr., Selguk Universitesi, IIBF,
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Cause Great Firms to Fail) kitabina dayanmaktadir. Bu kitap zamaninin en fazla
satig hasilat1 yaratmasinin yani sira bugiin dahi ig ve teknoloji liderlerinin tavsiye
ettigi en dnemli bes kitap arasinda yerini alir [3]. Aslina bakilirsa kavram, Aber-
naty ve Clark’in (1985) yikici yeniliklerin genellikle mevcut teknik yeterliliklerin
degerini yok ettigini 6ne siliren ¢alismasina dayanir. Bu goriis sonrasi Christen-
sen (1997) teknolojik yeniliklere odaklanmis ve yillar gectikce kavramin igerigi
yalnizca teknolojiler degil ayni zamanda iiriin ve is modellerine de uyarlanmustir.
Ornegin, Christensen ve Raynor (2003) yikici yenilikler arasinda indirim maga-
zalarini ya da seyahat acenteleri gibi sanal igletmeleri de dahil etmistir [4].

Yikim ya da yikict olma kavrami temelde, ayni sektdrde digerlerine nispeten
daha az kaynak/girdi ile 6lgek olarak da kiigiik dlgekli bir Orgiitiin (sonrasinda
bliytik 6lcekli isletmeleri de etkilemis ve is modellerinde degisime ugramak zo-
runda kalmiglardir), yerlesik ya da uzun siiredir piyasada varligini siirdiiren diger
orgiitler ile basariyla rekabet edebilme durumudur. Bylesine orgiitlerin rekabet
ustiinliigii, tamamen, gordiigii bosluklart doldurmalarinda yatar. Yerlesik ve paza-
ra niifuz etmis orgiitler, iiriin ve/veya hizmetlerini talebin fazla oldugu ve bu yiiz-
den karliligin yiiksek oldugu alanlara yoneltirken, gézden kagirdiklart segmentler
bulunur. Bu segmentler de yikimi arzulayan orgiitler i¢in velinimettir [5]. Ayrica
yikim yaratan sirketlerin bir diger 6zelligi, yeni pazarlar yaratmasi olarak da ifa-
de edilebilir. Bazen bu sirketlerin miisteri olmayanlar1 bile kendilerine miisteri
olarak cevirdigi goriiliir. Zira 6ncesinde higbir sirket tarafindan nemsenmemis
bir pazar alan1 yaratmiglardir.

Yikici inovasyon kavrami, evrimsel veya artirimli yeniligin tersine, siireksiz
veya devrim niteliginde bir yeniligi ifade eder. Bilindigi lizere, evrimsel ya da ar-
tiriml olarak ifade edilen inovasyonlar mevcut {iriin, hizmet ya da is modellerin-
de performans iyilestirmeleridir ve ana pazar paylarinin devamlilig1 ve artirilma-
st i¢in kritik dneme sahiptir. Devrimsel yenilikler ise girisimcilik faaliyetlerinin
merkezinde yer alan, gelecegin teknolojileri, {iriin ve hizmetleri ile endiistriye de
yOn veren nitelik tasir. Dolayisiyla, “yikici, radikal, dogrusal olmayan, siireksiz,
gdze garpan, devrimei” gibi terimler, sirdiiriilebilir inovasyonun tam tersi olani
tanimlamak i¢indir  [6]. Teknolojik problemlere teknolojik ¢oziimler aramada,
bir diger ifadeyle siirekli degisen ve gelisen bir ¢evrenin isteklerini karsilamada,
yikic1 inovasyon temel bir yol gostericidir.

Ahuja ve Lampert (2001)‘e gore, ana pazar taleplerini kargilamak igin istik-
rarli ve verimli bir baglam siirdiirme arzusu, bir¢ok kurulusu “tanidik”, “olgun”
ve “yakin” konulara odaklanmaya zorlar. Bu nedenle ¢ogu kurulus, potansiyel
olarak yikici fikirleri “kesfetmelerini” 6nleyen 6grenme tuzaklarma diser. Ayni
zamanda, normal is rutininin yarattig1 sorun tiirleri, gercekten yaratict diisiinmeyi
engeller [6]. Oysa yikilmaktan ziyade yikict olmanin paradigma degisikliginden
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kaynaklandig1 yadsinamaz.

Yeni teknolojilere ve iirlinlere odaklanan Christensen (1997), uygulayicilarin
iki paradigmatik ilerleme egrisi etkilesime girdiginde, miisterilerin ihtiyaclarini
ele almadigi diistiniilen teknolojileri goz ardi ettigi kararlar ile karsilagtiginda
ikilemde kalan orgiitleri ifade eder (Sekil 1). Sekil 1°de yer alan Christensen’in
modeli, mevcut bir pazarin miisterilerinin talep ettigi performansin zaman igin-
de artmastyla birlikte, teknolojik bir paradigma ig¢inde performansin da arttigini
gosterir. Saglanan performans iyilestirme, miisterilerin talep ettigi performans
iyilestirme yolunda farkli bir egriye sahiptir. Egri egimleri farkli oldugunda ve
saglanan performans talep edilen performansi astiginda, yalnizca nislerdeki per-
formans a¢isindan rekabetci olan yeni teknolojiler diger miisteri aglarina gegebi-
lir. Bu da inovasyonculara, tekliflerini daha 6nce standart dis1 olarak goren yeni
miigterilere bir ara¢ ve mevcut ana pazarlara su anda mevcut paradigmadan daha
ilgili yeni bir performans degeri 6zellikleri seti sunmasina imkan tanir [7].

Miusterilerin Talep Ettigi
Performans \

Performans

Yikic Inovasyon Mevcut <

Performans
L

Zaman

Notlar:

A= Musterilerin talep ettigi ortalama performans.

B= Teknolojik gelismelerin getirdigi mevcut performans-teknoloji egrisi.
C= Yeni “yikic1” performans edrisi.

D= Performans talebine gore normal miusterileri dagihmi.

Sekil 1: Kesisen Egriler: Talep Edilen Performans ve Saglanan
Performans (Christensen 1997'den uyarlayan Thomond vd., 2003)

Sekil 1: Kesigen Egriler: Talep Edilen Performans ve Saglanan Performans (Christensen
1997°den uyarlayan Thomond vd., 2003)

2.2. Yikici inovasyonun Ozellikleri

Yikic1 bir inovasyon, niifuz etmis bir pazarin taleplerini ve ihtiyaglarini 6nem-
li 6l¢tide degistiren ve dnceki kilit faktorleri yikan/bozan, basarili bir sekilde ig-
letilen bir iiriin, hizmet veya is modelidir. Ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir [6]:

- Daha énce karsilanmamis ihtiyaglara odaklanma; yikici inovasyon basari-
sina, gelisgmekte olan ya da nis bir pazarin yerine getirilmemis ihtiyaglarini kar-
silayarak baglar.

- Standard dist olma, yikici inovasyonun nis pazar miisterileri tarafindan yiik-



102 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

sek puan alan performans 6zellikleri seti, baslangicta ana pazarlar tarafindan tak-
dir edilmez. Rakiplerin yani1 sira ana pazar miisterileri, farkli performans 6zellik
setlerine deger verir ve bu nedenle yeniligi standart dis1 olarak goriirler.

- Yeni nig pazarlar yaratma, nig pazarin benimsenmesi, iirlin, hizmet veya is
modeline yapilan yatirimin da performansini arttirir. Yikici inovasyon ile sonra-
sinda yeni nig pazarlar olusabilir veya o pazarlara girilebilir ve nihayetinde miis-
teri sayisi artirilabilir.

- Deger yaratma, yikict inovasyon ile Uriin, hizmet veya is modelinin bilinir-
ligi artar, ana pazarlardaki degerin ne olduguna iliskin algry1 ve degisimi etkiler.

- Degisim katalizérii olma; Ana pazarin neye deger verdigini algilamasindaki
degisiklik, inovasyonun mevcut ana pazar iiriinleri, hizmetleri veya is modelleri-
ni bozmasini ve degistirmesini saglayan katalizordiir.

Christensen (1997) da tiim bu 6zellikleri ile yikici inovasyon stirecinin, orgiit-
lerin uzun dénemli miicadelelerinde temel dayanak noktasi niteliginde bir meka-
nizma oldugunu ileri stirer [8].

2.3. Yikici inovasyon Siireci

Tiim inovasyon cesitlerinde oldugu gibi yikim yaratilmak istendiginde de bir
stireci icermesi dogaldir. Zaman alan bu yikici inovasyon siireci temelde dort
asamadan olusmaktadir. Bunlar [9];

1. Hakim olanm yikma; mevcudun yerini daha fazla kullanisl ve tiiketiciler
icin daha c¢ok tatmin edici ¢oziimler yaratan iiriin, hizmet ya da teknolojinin al-
masi, yikim yaratiminda ilk asamadir. Hatta yikim konusunda basarili olan firma-
larin temel adiminin iriinlerinin kendisinden ziyade is modellerinde degisimler
yaratmak oldugu goriiliir. Bunun en giizel 6rnegi, iPhone’un BalckBerry ile sa-
vaginda goriilmektedir.

2. Evrimlestirerek devrim yaratma, iriin ve/veya hizmete yeni 6zelliklerin
eklenmesi ile arz ettigi degerin artirilmasidir.
3. Yakinsama saglama, daha fazla tiikketiciye ulagma arzusu ve yaklagimidir.

4. Yeniden diigiinme, ulasilan pazarin yeterliligi ya da daha fazlasinin olasili-
&1 lizerine muhakeme yapilmasidir.

2.4. Yikici inovasyon Ornekleri

Yikici inovasyonu anlamak adina drneklerine gegmeden dnce, “siirdiiriilebilir
inovasyon” dan farkin1 6rneklendirerek anlatmakta fayda vardir. Siirdiiriilebilir
inovasyonda, yerlesik Orgiitlerin {irlin ve/veya hizmetlerini kullanan mevcut tii-
keticiler icin iyilestirmeler yapilir. Ornegin, UBER firmasi, dogrudan piyasanin
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en ¢ok talep ettigi kitleye yonelik olarak en iist diizey hizmet verir [5]. Bir bagka
acidan ise stirdiirtilebilir inovasyon, 3P (People-Planet-Profil) olarak kisaltilmis
toplumsal, ¢evresel ve ekonomik boyutlarla ilgilenerek teknoloji sayesinde ya-
sami kolaylastiran iiriin ve/veya hizmetlere odaklanir [10]. Ornegin, Hollanda
firmast olan Albert Heijn adinda bir siipermarket zinciri, miisterileri i¢in Stu-
diomfd adi1 verilen reyonlarinda taze taze olan kendi yesilliklerini kendilerinin
toplayabildigi bir sistem yaratmigtir [11].

Yikic1 inovasyona verilecek belki de en iyi drnekler arasinda Apple’n ip-
hone’u yer alabilir. Apple ilk kez 2007 yilinda akilli telefon piyasasina {iriiniinii
sunmustur fakat yikict etki yaratmamustir, yerlesik firmalarla ayn1 tiiketici kit-
lesini hedef almas1 ve gorsel olarak “glizel” algilanmasi ile olusturdugu sadece
stirdiiriilebilir inovasyondur. Sonrasinda kurdugu uygulama gelistiricilerle akilli
telefon kullanicilarini bir araya getiren ag sistemi, Apple’in internet erisiminde
yeni bir pazar yaratmasini saglamis ve internete erisim konusunda telefonlarin
diz iistii bilgisayarlarin 6niine gegmesi ile tam bir yikim yaratmistir [12].

Yikici inovasyonda orgiitiin yeni bir pazar olusturmasi ile de bir yikim yarat-
t1g1 goriiliir. Ornegin, Ryan Air yerlesik ve daha biiyiik 6lcekli havayolu sirket-
lerinin ugmadig: fakat alternatif ulasim araglarinin oldugu yerlere ugmaktadir.
S6z konusu yeni pazara olan hakimiyeti sonrasi diger bilyiik sehirlere de ugmaya
baglamis ve boylece yerlesik rakiplerine tehdit olusturmuslardir [13].

Ampul endiistrisinin mum endiistrisini yikmasi, 6nce masaiistii bilgisayar en-
diistrisinin ana (merkezi islem goren) bilgisayar endiistrisini [6], sonra diziisti
bilgisayar endiistrisinin masaiistii bilgisayar endiistrisini yok etmesi... CD kulla-
nimi ve stirticiilerinin yerini flash belleklerin almasi... Hepsi birer yikici inovas-
yon drnegidir.

Siemens Ornegini ele alacak olursak; yikict deyimi onlarin nezdinde ezber
bozma,; mevcut sistemleri yerinden oynatan, gereksinimleri karsilayan yaratici ve
yenilikgi (inovatif) ¢oziimler olarak nitelenir. Endiistri 4.0 i¢in elzem olan yikici
inovasyon, sorun belirleme-¢6ziim tiretme-stirekli sorgulama-deneme-yanilma
siirecini igerir. Insansiz kurduklar1 karanlik fabrikalar ile tam otomasyonu sagla-
mis olmalar1 sayesinde gelecek i¢in hazirlanmaktadirlar [14].

Yine son dénemde sayilar1 hizlica artan Bim, A101, Sok gibi ucuzluk mar-
ketlerinin stratejilerine baktigimizda, onlar1 da yikict drnekler arasina dahil et-
memizde bir sakinca goriinmemektedir. Ciinkii hem simdilerde nostalji sayilan
bakkallar yerine bir siipermarket edasinda satis yapmakta hem de ucuz olmalarini
raf sistemlerinden personel sayilarina kadar her alanda hissettirmektedirler [5].
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YIKICI INOVASYON
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Yikim bir siirectir, bir anda gergeklesmez. Higbir isletmenin girmedigi alt seg-
menti fark eden isletmelerin zamanla ayni sektérde bulunan diger isletmelerden
daha fazla bliylimeleri ve daha fazla kar etmeleri ile yikim gerceklesmis olur.
Kiminin trtinlerinde, kiminin hizmetlerinde, kiminin ise i modellerinde yaratti-
g1 yikici devrimler, sektorel kurallart da yikip geger. “Ya yik ya da yikima ugra”
seceneklerinden en makul olanini tercih edip, bliylik sirketlerin daha az karlilik
getirecegi diislincesiyle goz ard1 ettigi alt segmentleri onemseyerek zaman igin-
de biiylime, yeni bir miisteri alan1 ve beraberinde talep artis1 getirir. Sonrasinda
bliylime, biiyiik 6l¢ekli rakip isletmelerin de miisteri kitlesini ele gecirir. Boylece
yikim gerceklesmis olur.

Sundugu {iriin, hizmet ya da i modeliyle basariy1 ve kalicilig1 yakalamis her
sirket, yikic1 degildir. Bir diger acidan, kendisini siirekli yenileyen ve miisteri
taleplerini karsilamaya yonelik degisimler yaratan her sirket, yenilik¢idir fakat
yikim yaratmig olmayabilir. Stirdiiriilebilir rekabet avantajimi yakalamig sirket-
ler de stratejilerinde basarilidir fakat yikici olmayabilir. Yikicit olma beraberinde
hem miisteriyi (miisterinin taleplerini) degistirme hem de sektorii farkli bir yone
(istenen dogrultuda) itmeyi gerektirir.

Esasen, ger¢ek yikicilik ve kalict olma ikilisi, Prof. Clayton Christensen’in
“Oliimsiizleserek —Kendini Yok Ederek- Var Olma” stratejisi ile ortiismektedir.
Gelecegi diisiinerek hareket etme, gelecekte olmasi muhtemel iirlin ve/veya hiz-
metleri tahminleme ve onlara yatirim yapma, kalici1 basarinin kilit anahtar1 olma
yOniindedir. Bu noktada unutulmamasi gereken, teknolojik degisimlerin de gz
onilinde bulundurularak aykiri, sira disi, bir bagka deyisle yikici teknolojileri ig-
letmenin tiim fonksiyonel birimlerine uyarlamaktir. Simdiki durumunda mevcut
teknolojiyi kullanan isletme ile isletmenin parcasi yikici teknolojiyi kullanan ba-
gimsiz sirket rekabet halindedir ve isletmenin kendisinden yaratilmis bu bagim-
siz parga ile igletme aslinda yeniden yaratilmig olur, bir bagka deyisle 6liimsiiz-
lesir [15].

DISRUPTIVE INNOVATION
CHAPTER REVIEW

The reputation of the Disruptive Innovation Theory is based on the book of
“The Innovator’s Dilemma: When New Technologies Cause Great Firms to Fail”
by Christensen published in 1997. In addition to creating the highest sales re-
venue of its time, this book is still among the top five books recommended by
business and technology leaders. In fact, the concept is based on Abernaty and
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Clark’s (1985) study, which suggests that disruptive innovations often undermine
the value of existing technical competencies. After this view, Christensen (1997)
focused on technological innovations and over the years, the content of the con-
cept has been adapted not only to technologies but also to products and business
models. For example, Christensen and Raynor (2003) included discount stores
or virtual businesses such as travel agencies among the disruptive innovations.

The concept of disruption is basically a small-scale organization (which sub-
sequently impacted large-scale businesses and had to change business models),
with fewer resources / inputs than others in the same industry, established or
have been in the market for a long time, is the ability to successfully compete
with organizations. The competitive advantage of such organizations lies entirely
in filling the gaps it sees. Established and market-penetrated organizations have
segments that they overlook when directing their products and / or services to are-
as where demand is high and therefore profitability is high. These segments are
benefactors for organizations that desire destruction. In addition, another feature
of companies that create destruction can be expressed as creating new markets.
Sometimes these companies seem to turn even non-customers into customers.
Because they created a market area that was not considered important by any
company before.

A disruptive innovation is a successfully operated product, service or business
model that significantly changes the demands and needs of a penetrated market
and disrupts previous key factors. Its features can be summarized as follows:

* Focus on unmet needs, destructive innovation begins its success by mee-
ting the unfulfilled needs of a developing or niche market.

* Being non-standard, the set of performance features of disruptive innova-
tion, highly rated by niche market customers, is not initially appreciated by
the main markets. Besides competitors, main market customers value different
sets of performance features, and therefore they see innovation as non-stan-
dard.

* Creating new niche markets; the adoption of the niche market also inc-
reases the performance of the investment in the product, service or business
model. With disruptive innovation, new niche markets may or may be entered
afterwards, and eventually the number of customers can be increased.

* Creating value,; with disruptive innovation, the awareness of the product,
service or business model increases, affecting the perception and change re-
garding the value in the main markets.

* Being a catalyst for change, the change in the perception of what the main
market is valuing is the catalyst that allows innovation to disrupt and change
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existing main market products, services or business models.

Christensen (1997) also argues that, with all these features, the disruptive in-
novation process is the main basis for the long-term struggles of organizations.

Before moving on to the examples to understand disruptive innovation, it is
useful to illustrate the difference from “sustainable innovation”. In sustainable
innovation, improvements are made for existing consumers using the products
and / or services of resident organizations. For example, the UBER firm provides
the highest level of service directly to the audience that the market demands most.
In another respect, sustainable innovation focuses on products and / or services
that make life easier thanks to technology, dealing with social, environmental and
economic dimensions shortened as 3P (People-Planet-Profile). For example, a
supermarket chain called the Dutch company Albert Heijn has created a system
for its customers to collect their own fresh greens in their aisles called Studiomfd.

Perhaps one of the best examples of disruptive innovation may be Apple’s
iPhone. Apple introduced its product to the smartphone market for the first time
in 2007, but it did not have a devastating effect, it is only sustainable innovation
created by targeting the same consumer mass with the established companies
and being visually perceived as “beautiful”. The network system, which brought
together the application developers and smartphone users that it set up, enabled
Apple to create a new market in internet access and caused a complete destruction
when phones prevented laptops from accessing the Internet.

Disruption is a process, it does not happen all of a sudden. Demolition occurs
when businesses that realize the sub-segment that no business has entered have
grown more than other businesses in the same sector over time and have made
more profits. The destructive revolutions created by some of their products, some
of them in services, and some of them in business models also destroy sectoral
rules. By choosing the most reasonable of the “either destroy or be destroyed”
options and considering the sub-segments that large companies ignore with the
idea that they will bring less profitability, it brings growth over time, a new cus-
tomer area and an increase in demand. Growth then captures the customer base
of large-scale competitors. In this way, disruption occurs.

Any company that has achieved success and permanence with its product, ser-
vice or business model is not disruptive. In another respect, every company that is
constantly renewing itself and creating changes to meet customer demands is in-
novative but may not have caused disruption. Companies that have achieved sus-
tainable competitive advantage are also successful in their strategies, but may not
be disruptive. Being disruptive requires both changing the customer (customer
demands) and pushing the industry in a different direction (desired direction).
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Essentially, the real disruption and persistence duo, coincide with Clayton
Christensen’s strategy of “Survival By Suicide-Self Cannibalization”. Thinking
about the future, forecasting and investing in products and / or services likely to
be in the future is the key to permanent success. At this point, it should be remem-
bered that, considering the technological changes, it is to adapt the contradictory,
extraordinary, in other words disruptive technologies to all functional units of the
business. In the current situation, the enterprise using the existing technology and
the part of the enterprise are in competition, and the independent company using
the disruptive technology is in competition, and with this independent piece cre-
ated from the enterprise itself, the enterprise is actually recreated, in other words,
it is immortalized.
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8. BOLUM
YENi URUN GELISTIRME!

Onur SAYLAN?
Yusuf ESMER?

“Yaraticiligin iki boyutu vardir.
I1ki bilgi ve beceri, ikincisi ise yeniliktir”

John Dewey

1. GIRIS

Giinlimiizde isletmelerin uzun donemde basarili olmak, nihai sonuca ulagsmak,
sektor ortalamasinin iizerinde getiri saglamak ve rakiplerine kars1 rekabet iistlin-
ligli saglamalar icin yeni iiriin gelistirmeleri gerekmektedir. Ancak isletmele-
rin birgogu yeni {iriin gelistirme siirecinde basarili olamamaktadir. Bu baglamda
“Nigin bazi isletmeler yeni {irlinlerin gelistirilmesinde basarili olurken bazilari
ise basarisiz olmaktadir?” Bu sorunun cevabina yonelik yapilan aragtirmalarda,
yeni Uriinlerin %40  min pazara siiriiliirken basarisiz oldugu goriilmistiir [1]. Yeni
tiriin gelistirme modern isletmelerin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak dikkat-
leri lizerine ¢ekmektedir. Ancak bu 6zellik modern isletmeler i¢in yeterli goriil-
memektedir. Her yil binlerce yeni iirlin gelistirilmekte ve pazara sunulmaktadir.
Yeni iiriin basarist endiistrilegsmis ekonomilerde iirlin gelistirmenin finansal etki-
leri ile dlciilebilmektedir [2]. Ornegin; Amerika'da 2018 yilinda Ar-Ge faaliyet-

1 Bu galisma 26-30 Agustos 2019 tarihinde Prizren/Kosova'da diizenlenen “2.International Con-
ference on Social Science Research (ICONSR 2019)” konferansinda tam metin olarak sunulan
bildirinin genisletilmis ve giincellenmis halidir.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Canakkale On Sekiz Mart Universitesi, Can Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu,
3 Dr. Ogr. Uyesi, Bayburt Universitesi, Uygulamal Bilimler Fakiiltesi
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lerine yaklagik 476 milyar dolar, Cin’de 370 milyar dolar, Japonya’da 170 milyar
dolar, Almanya’da 109 milyar dolar, Fransa’da 60 milyar dolar ve Tiirkiye’de ise
15 milyar harcama yapilmaktadir [3,4]. Ancak bu harcamalar yeni {iriin maliyet-
lerinin toplaminin sadece kii¢iik bir boliimiinti olusturmakta, gelistirme maliyet-
lerinden daha fazla olan ticarilestirme maliyetlerini ise icermemektedir [2].

Son zamanlarda tiiketicilerin bagimsiz karar almalari, olayin farkinda olmala-
11, kitlesel liretimin ve dagitim sistemlerinin artan dnemi, siirekli yeni bir tekno-
lojik ve yoOnetsel yetenegin sunulmasi artan diizeydeki rekabet ve kiiresellesme
ile diinya yeni bir gelisme siirecine girmistir. Uriin yeniliginde iistiin yetenekler
ve yeni iirlin gelistirme, rekabet avantajinin siirdiiriilmesinde ve insa edilmesinde
anahtar faktorler olarak diistiniilmektedir [5]. Yeni iirlinler bir isletmenin yasami-
m1 siirdiirmesi ve basaris icin olduk¢a énemlidir. Isletmelerin giiniimiiz yiiksek
rekabet ortaminda hayatta kalabilmeleri i¢in rekabet avantaji olusturup bu avan-
taj1 stirdlirmeleri gerekmektedir. Rekabet avantaji siirdiirebilmenin ana belirleyi-
cilerinden biri de basarili bir yeni iirlin gelistirme ve pazara sunma yetenegidir.
Ayrica bu basariy1 etkileyen birgok faktoér bulunmaktadir [6]. Yeni iiriin gelistir-
mede kritik basar1 faktorlerini arastirmak yeni liriin hakkindaki bilgi birikimini
gelistirmek ve genisletmek agisindan olduk¢a 6nemlidir. Yeni iiriin gelistirmede
isletmeler mevcut triinlerde degisiklikler yapmakta ya da yeni bir {riin paza-
ra stirmektedirler. Bir arastirmaya gdre Tayvanli elektronik isletmeleri mevcut
tiriinleri gelistirerek, yeni ozellikler ekleyerek, seklini ve goriiniisiinii degistire-
rek basarty1 yakalayabilmislerdir. Bdylece yeni model gelistirme maliyetlerini
ve pazara sunma slirelerini azaltmislar, miisterilerdeki yeni iiriin belirsizligini
hafifletmisler, {irtin hata oranlarin1 minimize etmisler, rakipleri karsisindaki stra-
tejilerini gliglendirmislerdir [7]. Yeni iiriin gelistirme siirdiiriilebilir bir isletme
performansinin en 6nemli belirleyicilerinden biri olarak goriilmekte ve isletme
igin kilit zorluklardan birini olusturmaktadir. Birgok yazar yeni iirlin gelistirme
siirecinin gelistirilmesi {izerine odaklanmig birgok basar1 faktoriinii ortaya koy-
mustur. Cheng ve Shiu kritik bagar1 faktorlerini gelistirme siirecinde zamandan
tasarruf saglama, liretim maliyetlerini azaltma, iiriinlerin yiiksek diizeyde kisi-
sellestirilmesi (6zellestirilmesi), iirlin avantaji olusturma, etkili i¢sel koordinas-
yon ve dissal isbirligi, uygun iirlin sunum zamani, rakiplere yanit verirken daha
az saldirgan olma olarak belirlemislerdir. Ledwith yeni {iriin gelistirmede basar1
faktorlerini orgiitsel faktorler, gelistirme siireci faktorleri, yetenekler ve beceriler,
pazarlama ve yeni iirlin 6zellikleri olarak 4 ana baglikta incelemistir. Bu alandaki
caligmalar, yeni iiriin gelistirme yontemlerinin benimsenmesinin {iriin gelistirme
projelerinin bagarisi agisindan hayati 6neme sahip oldugunu gostermistir [7,8,9].

Bu béliimde yeni iiriin gelistirme siireci ve bu stirecte kritik bagart faktorle-

rinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle yeni {iriin
kavrami hakkinda bilgi verilmekte sonrasinda yeni iiriin gelistirme siireci ve yo-
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netimi, yeni iiriin gelistirme siireci yonetiminde basarty1 etkileyen faktorler ince-
lenmektedir.

2. YENi URUN GELISTIRME

Bu boliim ti¢ kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda yeni {iriin kavrami, ikin-
ci kisimda yeni iirlin gelistirme siireci, ligiin kisimda ise yeni iirlin gelistirme
stireci yonetiminde kritik bagar1 faktorleri hakkinda bilgi verilmektedir.

2.1. Yeni Uriin Kavrami

Yeni tirtinlere sahip isletmeler pazar1 yonlendirebilmekte ve diger igletmele-
re gore sahip olduklart yeni {iriinler sayesinde rekabet ortaminda daha basarili
olabilmektedirler. Pazara yeni giren {iriinler piyasadaki mevcut iiriinlerden farkli
olmak zorundadirlar. Genellikle isletmeler mevcut iiriinler tizerinde gelistirme-
ler yaparak da triinlerini piyasaya sunabilmektedirler. Yeni iiriin ile kastedilen
durum ise isletme i¢in yeni olan Uriindiir. Yeni iiriin i¢in ¢esitli siniflandirma-
lar yapilabilmektedir. Diinya i¢in yeni {irlinler yeni pazar olusturan {iriinler iken,
mevcut tirlinlerin gelistirilmesi ve diizeltilmesi sonucu elde edilen tiriinler de yeni
irtinler olarak goriile bilmektedir. Ayrica isletme mevcut {iriin hattina yeni ilave-
ler yaparak yeni iiriinler olusturabilmektedir. Ornegin; bu durum iiriin paketinin
daha kii¢ilik olarak degistirilmesi seklinde olabilmektedir. Bazi yeni {irlinler higbir
pazarda bulunmayan ve herkes i¢in yeni bulus olan {iriinlerdir. Ama genellikle
en sik yapilan yenilik ¢esidi, mevcut {iriinde iyilestirme ve mevcut {iriin hattina
ilave seklinde olanidir. Bu ikisi yeni iirlin ¢esitlerinin %52’sini olusturmaktadir.
Yeni iiriin gelistirme isletme stratejileri cercevesinde yiiriitiilmektedir. Isletmele-
rin degisen ¢evreye uyumu ve gelecekte varmak istedikleri yeri belirlemeleri i¢in
strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler yeni iiriinleri iki sekilde gercek-
lestirebilmektedirler. Isletme ya yeni iiriinleri kendi Ar- Ge ¢alismalari ile gelisti-
rebilmekte ya da yeni iirlin gelistirme isletmeleri ile yeni lirtinlerin gelistirilmesi
icin anlagsma yapabilmektedir. Ancak isletmenin tek basina yeni iiriin gelistirme-
sinin maliyetleri yiiksek olmaktadir. Bu nedenle yeni {iriin gelistirme siirecinde
iist diizey yoneticilerin sistem yaklagimini benimsemeleri gerekmektedir. Yoneti-
cilerin yeni {iriin projelerini birbirleriyle iligkili sistemler gibi gérmeleri yerinde
olmaktadir [10].

Yeni iirlinlerin gelistirilmesi igletmeler tarafindan biiyiik bir ilgi gérmektedir.
Yeni iriin gelistirme Ar-Ge faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasidir. Bu nedenle
yeni {irlin gelistirme stireci, bir isletmenin yeni tirlinlinlin finansal verileri iize-
rindeki etkisini arttirmak igin sistematik bir sekilde uygulanmalidir. Yeni iiriin
gelistirme siirecini yonetmek pazar performansini arttirmak ve rekabet avantajini
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elde etmek i¢in oldukg¢a 6nemli olmaktadir [11].

Uriin gelistirmede yeni iiriiniin basar1 sansin1 arttirmak igin tiiketici odakl bir
yaklasim benimsenmelidir. Bu yaklagim yeni iiriiniin, tiiketicilerin ihtiyag ve is-
teklerine uyumlu olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Bunu bagarmak i¢in de ge-
sitli tiiketici verilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Yeni iiriin bagarisizligi isletmelerin
yeni irilin gelistirme faaliyetlerinde yaygin olarak goriilen bir sonugtur. Nielsen
2011 ve 2013 yillar1 arasinda pazara sunulan yeni tiiketici tirlinlerinin % 76’sinin
bir yil bile pazarda tutunamadigi belirtmistir. Bu nedenle son yillarda isletmeler
basarili yeni iiriinleri tasarlamak igin {iriin gelistirmede tiiketici odakli yaklagim-
lar1 benimsemektedir. Tiiketici odakli {iriin gelistirmenin amact yeni liriin ve tii-
ketici ihtiyaclar1 arasindaki en iyi derecede uyumu basarmaktir. Bunu basarmak
icin de isletmelerin tiiketici ihtiyag ve tercihleri hakkinda ¢esitli veriler toplama-
lar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin {iriinlerin kabul edilebilirligini degerlendirmek,
yeni {irlin fikirlerine, kavramlara ve fiziksel {irtinlere miisterilerin vermis oldugu
yanitlar1 elde etmek i¢in bir dizi test kullanilmaktadir. Bu testler tiiketicilerin il-
gilerine yonelik verileri elde etmek i¢in faydali olmaktadir Trendler, miisterilerin
ihtiya¢ ve tercihlerini etkileyen demografik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolo-
jik faktorler ve ¢evresel faktorlere ait veriler de ayrica kullanilabilmektedir. Bir-
likte olugturma (co-creation) gibi tiiketicinin yeni iiriin gelistirilmesine dogrudan
katilimindan elde edilen veriler iiriin fikirlerinin kaynagini olusturabilmekte ve
isletmenin finansal performansina pozitif katkis1 olabilmektedir. Ayrica isletme-
lerin gelecekteki egilimleri belirlemesi ve ¢evresel faktor verilerini kullanmasi da
oldukca 6nemlidir. Bu veriler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinde gelecekte mey-
dana gelecek degisimleri vurgulamakta ve uzun iiriin yagam egrisine sahip iriin-
ler gelistirerek iiriin basarisina yardimci olmaktadir. Tiiketici ihtiyag ve istekleri
zamanla degismekte ve sabit kalmamaktadir. Bu nedenle isletmelerin pazardaki
tirtinlerini siklikla yeniden tasarlamalar1 ve formiile etmeleri gerekmektedir. Bu
yeniden tasarim ve yeniden formiile etmede basarili olmak isteyen isletmelerin
tiiketicilerin mevcut trlinler hakkinda miisterilerin nelerden hoslandiklar1 ya da
hoslanmadiklarini bilmeleri zorunlu olmaktadir [12].

2.2, Yeni Uriin Gelistirme Siireci ve Yonetimi

Pazarin dinamikleri 6nemli 6l¢iide degismektedir. Bu nedenle 1980’11 yillar-
da diisiik maliyet ve kaliteyi gelistirme gibi popiiler stratejiler 1990’11 yillarin
rekabet savaginin kazanilmasinda fazla etkili olamamistir. Bu savasin kazanil-
mas1 ancak igletmelerin pazara hakim olmalar1 ve yeni {iriin gelistirebilmeleri ile
miimkiindiir. Ancak yeni {iriin gelistirme riskli bir siiregtir. Onemli oranda mali ve
mali olmayan yiikiimliiliikkler gerektirmektedir [13]. Yeni {irlin gelistirme, siirdii-
rilebilir isletme performansi belirleyicileri arasinda en dnemlilerinden biridir. Bu
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nedenle isletmeler i¢in bir zorlugu temsil etmektedir. Isletmelerin nasil yeni iiriin
gelistirdigini anlamak 6nemlidir. Bunu anlamanin yolu isletmelerde yeni iiriin
olusturmay1 miimkiin kilan bilginin nasil elde edildigini 6grenmektir. Yenilik¢i-
lik, bu yeni bilginin elde edilmesinde olduk¢a dnemlidir [14]. Bu nedenle yeni
iirlin gelistirme siireci bir isletmenin basarisi i¢in olduk¢a dnemli bir yere sahip-
tir. Yeni bir lirlinlin ortaya ¢ikarilmasi ve pazara sunulma siireci birgok asamay1
igerisinde barindirmaktadir. Yeni {irlin gelistirme, yeni bir iiriin olusturmakla bag-
layan ve bu iriiniiniin kazang¢ saglayan bir {iriine doniistliriilmesine kadar giden
uzun vadeli ve degisken bir siirectir [15]. Crawford ve Di Benedetto [16] ya gore
yeni iiriin geligtirme siireci 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar; (1) firsatlarin tes-
piti ve se¢imi, (2) kavram tiretimi, (3) kavram ve proje degerlendirme, (4) iiriin
gelistirme (teknik ve pazarlama agisindan) ve (5) iirlinli pazara sunmadir. Ozer
[13]e gore ise yeni iirlin gelistirme dinamik bir siirectir ve kavram testi, prototip
testi ve Onpazar arastirmasi, pazar testi ve pazara sunma olarak 5 temel agama-
dan olugmaktadir. Kavram testi agamasi, tiiketicilerin yeni iiriin kavramina iligkin
tepkilerinin degerlendirilmesi, dnemli {iriin 6zelliklerini tanimlama ve potansi-
yel pazar biiyiikliiglinii belirlemeyle iligkilidir. Prototip testi asamasinda bireyler
yeni {iriine ait bir prototipi degerlendirmektedirler. On pazar arastirmasi, alisveris
ortaminin bir simulasyonunun olusturuldugu ve yeni bir iiriiniin potansiyel satin
alicilarin reaksiyonlariin 6l¢tildiigli asamadir. Pazar testi asamasinda kisitl tiriin
sunumu yapilmakta ve tam Olgekli ticarilestirme dncesi son adimdir. Son olarak
pazara sunma asamasinda ise erken satis verileri kullanilarak yeni {liriiniin gelcek-
teki satiglar1 tahmin edilmektedir. Birgok arastirmaci tarafindan bu 6rneklere ben-
zer yeni Uriin gelistirme siireci agamalari belirtilmistir. Tiim bu arastirma sonugla-
rina gore yeni iirlin gelistirme siireci Sekil 1°de oldugu gibi gosterilebilmektedir.
Bu bilgiler yeni iiriin gelistirme siireci yonetiminin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Henry Fayol'un genel yonetim anlayisindan hareketle yeni iiriin gelistirme siireci
yonetimi, “yeni lriin gelistirmeye yoOnelik islemlerin, faaliyetlerin ve her tiirli
kaynagin planlanmasin, drgiitlenmesi, yonetilmesi, koordine edilmesi ve kontrol
edilmesi siireci” olarak tanimlanabilmektedir. Yeni iiriin gelistirme siireci yoneti-
minde amag, kaynaklarin etkili ve verimli kullanilarak isletme i¢in katma deger
olusturacak, isletmeye para kazandiracak ve isletmenin stratejik amaglarina ulas-
masini saglayacak, miisteri istek ve beklentilerine cevap verebilecek nitelikte ya
da kalitede yeni bir iiriin gelistirmektir.
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Sekil 1. Yerin Uriin Gelistirme Siireci

Yeni Fikirler Ortaya
Koymak

9

Kavram Testi Yapmak

9
 Fizibilite (Yapilabilirlik) )
Etiidii ve Uriin Testi

Yapmak

4

Karlilik Analizi Yapmak

\ J

A 4

s N

Pazarlama Testi Yapmak

9

Uriinii Pazara Sunmak

Kaynak: [17]

2.3.Yeni Uriin Gelistirme Siireci Yénetiminde Kritik Basar
Faktorleri

Basar1 faktorlerine giris, basarinin tanimina olan ihtiyaci beraberinde getir-
mektedir. Yeni {iriin gelistirme hakkindaki bir¢ok ¢alisma basariy1 karlilik ile 6l¢-
mesine ragmen diger bazi ¢aligsmalar geri 6deme siiresi, pazar payi, zamanlama
performansi (zamaninda ya da degil), teknik basar1 ve yeni iiriin performansi ile
Olemektedir. Basarili ve basarisiz siireclerle karsilastirildiginda birgok yeni iiriin
gelistirme ¢alismasi 6zel performans olciitlerine bakmaktadir [18].

Yeni {irlinlerin akist bir¢ok endiistride rekabet giiciiniin temelini olusturdugu
icin yeni iirlin gelistirmede basar1 faktorleri genis Olglide tartisilan bir konu ol-
mustur [19]. Yeni {irlin gelistirme ile ilgili yazin, yeni iiriin gelistirme ve orgiit
ile ilgili faktorlerin basarry1 etkiledigini belirlemistir. Orgiit ile ilgili faktorler
kaynaklar ve yeteneklerden olusurken, yeni {irtin gelistirme siireci ile ilgili fak-
torler agirlikli olarak teknik ve pazarlama faaliyetlerinden olugmaktadir. Deger
olusturmak i¢in isletmeler yeni iiriin gelistirme faaliyetleri ile iligkili kaynaklara
sahip olmalidir. Orgiitsel siirecler ile kaynaklardan faydalanmak ve kaynaklari
birlestirmek isletmenin yeteneklerinden biri olmalidir. Yeni iiriin gelistirme siire-
cine gore bu kaynaklar, insan kaynaklari agisindan (iist yonetimin katilimi, ¢ok
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disiplinli takimlarin kullanimi, 6zel takimlara odaklanma, giiclii bir destekleyi-
cinin katilimi), gelistirme kaynaklar1 (6n-pazar degerlendirmeleri, detayli pazar
caligmalar1 ve pazar arastirmalari, tirlin gelistirmeden once finansal ve isletme
analizi) test kaynaklari ( kurum igi iirlin testi, liriiniin misteri testi, pazar testi,
deneme satis1 ve iliretime baglama) ve pazara sunma kaynaklar1 (reklamin kalitesi
ve blylkligi, tanitim faaliyetleri) olarak goriilebilmektedir [6]. Cleyn [18] yeni
iirlin gelistirme siirecinde basar1 faktorlerini Tablo 17 deki gibi siralamaktadir.

Tablo 1. Yeni Uriin Gelistirme Siirecinde Basar1 Faktorleri

Uriin stratejisine sahip olma

Yeterli kaynak

On-gelistirme faaliyetlerinde yeterlilik
Gelistirme faaliyetlerinde yeterlilik

Pazarlama faaliyetlerinde yeterlilik

Yeni iirtin gelistirme stireci varligt

Pazar bilgisine sahip olma

Ust yonetim destegi

O | 0| I NN Wi~

Takim orgiiti

10 | Yenilike¢i takimin varlig
Kaynak: [18]

Ledwith [9] yeni {iriin gelistirme siirecinde basari faktorlerini; orgiitsel faktor-
ler, gelistirme siireci faktorleri, yetenekler ve beceriler, pazarlama ve yeni iiriin
Ozellikleri olarak 4 ana baslikta incelemistir.

Orgiitsel faktorler: Farkli boliimler arasindaki biitiinlesme yeni {iriin gelis-
tirme siirecinde daha iyi sonuglarin elde edilmesinde oldukca dnemlidir. Biiyiik
isletmeler igsel iliskilerle ilgilenirken kiiciik isletmeler daha ¢ok endiistriyel hiz-
metler, tageronluk iliskileri, lisans anlagsmalar1 (licensing), ag olusturma (networ-
king) ve isbirlik¢i aragtirma gelistirme gibi dissal iliskilere 6nem vermektedir.
Proje takimlarinin varligi ve 6zellikleri, {ist yonetimin katilim diizeyi, yeni iiriin
gelistirme projelerinde liderligin dogasi biiyiik isletmeler i¢in incelenen orgiitsel
faktorlerdendir. Yoneticinin yetenekleri ve destegi kiiciik isletmeler i¢in dnemli
bulunmustur [9] . Farkli boliimlerde ¢alisanlarin yeni iiriin gelistirme konusunda-
ki algilar1 bazen sorun olusturabilmektedir. Pazarlama yoneticisi olmayan diger
yoneticiler yeni iiriin gelistirmede pazarlama asamasinin diger asamalara gore
daha 6nemsiz oldugunu, bu yiizden pazarlama boliimiiniin daha az performans
sergiledigi siirece daha giiclii katilim gosteremedigi diislintilebilmektedir. Basar1
faktori, algilari farkli yoneticilerde farkli olabilmektedir. Yeni iirlin gelistirme-
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ye stratejik acidan bakildiginda ise planlama ve iist yonetimin katilimi oldukga
onemlidir [19]. Strateji isletmenin hangi pazarlar1 hedefleyecegini, hangi temel
yeteneklere ihtiyact oldugunu, hangi pazar disiplinini takip edecegini ve islet-
menin hangi {iriinleri sunacag hakkindaki kritik sorulara yanit vermektedir. Ust
yonetim dnemli zamanini ve enerjisini bu sorulara cevap aramaya adamalidir.
Ciinkii bu sorular yeni iirlin gelistirme basarisinda kritik dneme sahip faktorlerdir
[20].

Gelistirme siireci faktorleri: Ledwith gelistirme siireci faktorlerini {ist yone-
timin destegi, pazara ¢ikis hizi ve finansal faktorler olarak belirlemistir. Bir¢ok
caligma {ist yonetim desteginin yeni iiriin gelistirmede 6nemli bir basar1 faktorii
oldugunu ifade etmistir. Ust yonetimin isletmenin daha genis bir yenilikci kiiltiire
sahip olmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Yeni iiriin gelistirmede kullanilan
yontemler genellikle finansal ve insani kaynaklar1 gerektirmektedir. Bu nedenle
iist yonetimin yeni iiriin gelistirme yontemlerinin uygulanmasindaki destegi ha-
yati bir oneme sahiptir [8].Teknik ve pazarlama uzmanlig1 yeni iiriin gelistirme
basarisinin anahtar faktdrlerindendir. En 6nemli teknik ve pazarlama faaliyetleri;
prototip (ilk 6rnek) testi, pazarlama deneyi, pazara sunma, iirlin gelistirme ve
iretime baslamay1 icermektedir. Pazarda ilk olmak 6nemlidir ancak pazarda en
iyi olmak daha 6nemlidir. Yeni iiriin gelistirme maliyeti finansal faktorlerden biri
iken genellikle kiiciik isletmeler tarafindan g6z 6niinde bulundurulmaktadir. Yeni
trtin gelistirme faaliyetlerinin yeterliligi hem biiylik hem de kiigiik isletmeler
i¢in kritik dneme sahiptir. Ayrica pazarda hizli olmak (ilk olmak) isletmeye reka-
bet avantaji kazandirmaktadir. Miisterilere gosterilebilecek tirtinler olusturmak,
triiniin sunumunu yapmak, miisteri ile tiriiniin her bir versiyonunu test etmek,
miisteri ya da kullanicidan iiriiniin her bir versiyonu ile ilgili geri doniisler almak
(nelerden hoslandiklari, nelerden hoslanmadiklar1 ve neye deger verdiklerini an-
lamak) oldukg¢a 6nemlidir [1,9].

Pazarlama ve yeni iiriin ozelligi: Pazarlama yetenekleri yeni {irlin basarisi-
m1 dnemli dlgiide etkilemektedir [21]. Uriin avantaji ve iiriin {istiinliigii dnemli
kritik basar1 faktorlerindendir. En iistiin 6zellikli tirlinler muhtemelen basarili
tirinlerdir. Peki, {istiin dzellikli iiriinler nelere sahiptir? Ustiin 6zellikli {iriinler
misterilerin ihtiyag¢larini karsilama agisindan rakiplerine gore daha iistiindiir ve
rakip tiriinlerin sahip olmadig1 essiz 6zellikler sunarak miisterilerin rakip trtinler-
le ilgili sorunlarini ¢ézmektedir. Ustiin iiriinler, tiiketicilerin 6dedikleri karsisinda
iyl bir deger sunan, miisterilerin toplam maliyetlerini azaltan, fiyat performans
ozelliklerini en iyi sekilde saglayan ve {istiin kaliteye sahip tirlinlerdir. Miisteriler
tarafindan acik bir sekilde gozle goriilen ve kolaylikla algilanan faydalar1 sunan
iirtinlerdir [1]. Teknik belirsizlik durumundaki kiigiik isletmeler en iyi {iriinii tiret-
mekten ziyade uygun {irlinii tireten orgiitlerdir. Pazarin biiyiikliigiini ve pazarin
bliylimesini ifade eden pazar potansiyeli, miisterinin lriine olan ihtiyaci ve trii-
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niin misteri i¢in dnemi yeni tiriin gelistirme basarisina etki etmektedir. Pazarin
olgunlugu yeni irlin gelistirme basarisini engelleyen faktorlerden biri olmasina
ragmen bazi durumlarda kii¢iik isletmeler i¢in olumlu olabilmektedir. Ornegin;
kiiciik isletmeler bityiik isletmelerin ilgilenmedigi nis (kiiglik ve 6zel) pazarlarin-
da faaliyet gosterebilmektedirler [9].

Beceriler ve yetenekler: Teknoloji ve pazarlama sinerjisi (etkilesim) yeni {iriin
gelistirme basarisinda 6nemli olabilmektedir. Kaynaklarin kalitesi ve bulunurlu-
gu yeni Uriin gelistirilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Hem finansal hem de insan
kaynaklari eksikligi tirlin yeniligini kisitlayan en 6nemli etkilerdendir. Diger tiim
belirleyicileri etkiledigi igin isletmenin stratejisi yeni iiriin gelistirme i¢in 6nemli
faktorlerden biridir. Strateji liriin yeniligi yapan kii¢iik isletmeler i¢in de 6nem-
lidir. Ogrenme, esneklik ve yanit verme hizi rekabet avantajim gelistiren onemli
alanlardir [9]. Yeni iiriin gelistirmeye stratejik agidan bakildiginda planlama ve
iist yonetimin katilim1 olduk¢a 6nemlidir. Giiclii bir i¢sel iletisim yeni iriin gelis-
tirmenin basarisi ve basarisizliginda énemli faktorlerden biridir. Bilgi yonetimi
siirecinde bilginin kullanim1 ve akis1 kritik faktorlerdendir [19].

YENi URUN GELISTIRME
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Glinlimiizde igletmelerin siirekli degisen miisteri istek, ihtiya¢ ve beklentile-
rine cevap verebilmeleri igin yeni iirlin gelistirmeleri gerekmektedir. Yeni {irtin,
isletmelerin uzun déonemde basarili olmak, nihai sonuca ulasmak, sektor ortala-
masinin iizerinde getiri saglamak ve rakiplerine karsi rekabet tistiinligii saglamak
gibi stratejik amaglarii gerceklestirebilmeleri igin bagvurmalart gereken dnemli
bir aractir. Yeni {iriin pazarda hi¢ olmayan bir iirlin ya da mevcut bir {iriine yeni
ozellikler eklenerek ortaya ¢ikarilan lirlindiir. Yeni bir iiriin bir isletme i¢in katma
deger olugturan bagka bir ifade ile isletmeye para kazandiran triindiir. Dolayisiy-
la bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in yeni bir iiriin gelistirerek pazara sunmast
gerekmektedir. Yeni {irlin gelistirme siireci uzun ve dinamik bir siire¢ olmakta ve
bir¢ok agsamadan olugsmaktadir. Bunlar; yeni fikir olusturma, kavram testi, fizibi-
lite calismasi, karlilik analizleri, pazarlama testi ve iiriinii pazara sunma seklinde
siralanabilmektedir. Diger yandan bu durum yeni iiriin gelistirme siireci yonetimi-
nin 6nemini ortaya ¢ikarmistir. Yeni {irlin gelistirme siireci yonetimi, “yeni iiriin
gelistirmeye yonelik islemlerin, faaliyetlerin ve her tiirlii kaynagin planlanmasi,
orgiitlenmesi, yonetilmesi, koordine edilmesi ve kontrol edilmesi siireci” olarak
tanimlanabilmektedir. Bu siirecte isletme yonetiminin dikkat etmesi gereken bazi
faktorler bulunmaktadir. Bunlar “yeni iiriin gelistirme siireci yonetiminde kritik
basar1 faktorleri” bagligi altinda ele alinabilmektedir. Yeni {irlin gelistirme siire-
cinde kritik basar1 faktorleri 4 baglik altinda incelenebilmektedir. Bunlar; 6rgiitsel



118 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

faktorler, gelistirme siireci faktorleri, pazarlama ve yeni {iriin 6zelligi, beceriler
ve yeteneklerdir. Bu faktorler ayrintili incelendiginde orgiit ve yonetimle ilgili
olan oOrgiitsel faktorlerin yeni iiriin gelistirme siirecinde 6nemli bir yere sahip ol-
duklart anlasilmaktadir. Yoneticilerin bakis agisi, izlenen stratejiler ve politikalar,
yonetimin katilim1 yeni iiriin gelistirme siirecini onemli derecede etkilemektedir.
Diger yandan diger faktorler kapsaminda maliyet, sinerji, iletisim, teknoloji ve
kullanilan kaynaklarin kalitesi gibi faktorlerin de yeni {irlin gelistirme siirecini
onemli diizeyde etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Sonug olarak bu ¢aligmada
yeni iriin gelistirme siirecinin basarisini etkileyen faktorler teorik olarak ince-
lenmistir. Bu ¢alismanin yeni iriin gelistirme siireci hakkinda arastirma yapan
yoneticiler, bilim insanlar1 ve arastirmacilara faydali olacagi diisiiniilmektedir.

NEW PRODUCT DEVELOPMENT
CHAPTER EVALUATION

Nowadays, enterprises need to develop new products to respond to constant-
ly changing customer demands, needs and expectations. The new product is an
important tool for enterprises to achieve their strategic goals, such as being suc-
cessful in the long term, achieving the final result, providing a return above the
industry average and providing a competitive advantage over their competitors. A
new product is a product that has never been on the market, or a product created
by adding new features to an existing product. A new product is a product that
makes money for the enterprise, in other words, which creates added value for
a enterprise. Therefore, an enterpise has to develop a new product and put it on
the market to be successful. The new product development process is a long and
dynamic process and consists of many stages. These are creating new ideas, con-
cept test, feasibility study, profitability analysis, marketing test and placing the
product on the market. On the other hand, this situation revealed the importance
of new product development process management. New product development
process management can be defined as “the planning, organizing, managing, co-
ordinating and controlling processes of the activities and all kinds of resources
for new product development”. In this process, business management should pay
attention some factors. These can be addressed under the heading of critical suc-
cess factors in new product development process management. In the new pro-
duct development process, critical success factors can be examined under 4 hea-
dings. These are organizational factors, development process factors, marketing
and new product feature, skills and abilities. When these factors are examined
in detail, it is understood that organizational factors related to organization and
management have an important place in the development of new products. Ma-
nagers’ point of view, strategies and policies followed, management participation
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significantly affect the new product development process. On the other hand, it
is possible to say that factors such as cost, synergy, communication, technology
and the quality of the resources used significantly affect the new product deve-
lopment process. As a result, the factors affecting the success of the new product
development process are theoretically investigated in this study. It is thought that
this study will be useful for managers, scientists and researchers who research
about the new product development process.
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9. BOLUM
TEDARIK ZiNCiRi YONETIMI

Miinevver CICEKDAGI'

1. GIRIS

Isletmelerin giiniimiiz kosullarinda 6zellikle karmasik yapiya sahip olan iiriin
ve hizmetlerini olusturan pargalarin tamamini kendi biinyelerinde iiretmeleri
miimkiin olmamaktadir. Dogru olan, igletmelerin en iyi yaptiklari ise odaklanma-
lar1 ve kendilerine deger katmayan diger islemlerini dig kaynaktan yararlanarak
temin etme yoluna gitmeleridir. Bu durumda karsimiza tedarik kavrami ¢ikmak-
tadur.

Uretim igin gerekli olan malzemelerin en diisiik fiyatla, dogru zaman ve yerde
bulunmasi, bir¢ok isletmenin uyum igerisinde ¢aligmasina bagimli hale gelmistir.
Tedarikei, isletme, miisteri ve bunlar arasinda yer alan bir¢ok farkli organizasyon
(tedarik¢inin tedarikgisi, toptanci, perakendeci, tasiyici, finans saglayici, pazar
aragtirmacisi, miisterinin miisterisi vb.) bir araya gelerek tedarik zincirini olus-
turmuslardir. Teknolojinin, bilgi ve iletisim aglarinin biiyiilk 6nem tasidig gii-
niimiizde tedarik zincirinin bagarili bir sekilde yonetilmesi hem miisterileri hem
de zincir i¢indeki organizasyonlari memnun edecektir. Tedarik zinciri yonetimi
sayesinde miisterilere katma degerli bir iiriin veya hizmet sunulurken, organizas-
yonlara uzmanlagmayla birlikte gelen stirdiiriilebilir rekabet avantaji kazandiril-
mis olacaktir.

Bu kisimda tedarik zinciri kavram ve Onemi, temel siiregleri, tedarikei ilis-
kileri, tedarigin teknoloji ve cevre ile iliskisi ve performans yonetimi konulari
anlatilmistir.

1 Ogr. Gor. Dr., Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi
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2. TEDARIK ZINCiRi YONETIMI
2.1. Tedarik Zinciri Kavrami ve Onemi (TZY)

Tedarik zinciri, aracisiz veya aracili sekilde gelen miisteri taleplerine cevap
verebilmek i¢in birlesen iiretici, tedarik¢i ve bunlarin yani sira tagimaci, peraken-
deci, depolama hizmeti sunuculari, miisteriler ve diger bir¢ok ortaktan olusan bir
yapidir [1].

Tedarik zincirinin tanimi rgiitten orgiite hatta orgiit i¢indeki birimlere gore
farklilik gostermektedir. Tiim tanimlarin ortak noktasi ele alinacak olursa; tedarik
zinciri Uiriin ve hizmetlerin tirlin hayat seyir siireclerini kapsayan, hammaddeden
baslayip nihai kullaniciya ulasincaya dek gecirdigi operasyonlar, bilgi akiginin
saglanmasi ve fiziksel dagitimi ile aligverigin tamamini igeren bir yapidir [2].

Gelisen ve degisen diinya ekonomik diizeni isletmelerin rekabet edecekleri
alanlar1 da degistirmektedir. Ge¢gmisten giinlimiize bu rekabet alanlarina bakil-
diginda; 1960’11 yillar dncesinde iiretim miktarlarinda yasanan kisitlamanin bu
donemde kalktig1 goriilmiistiir. 1980°lerde maliyet odakli yonetim felsefesi be-
nimsenmis, lretimde diisiik maliyeti saglayacak faaliyetler gerceklestirilmistir.
1990’lara kadar kalite vurgusu yapilmis, 2000°lere kadar ise kaliteli iiriin ve dii-
siik maliyetin yani sira tam zamaninda tiretim, hiz ve etkin sunum rekabet avan-
taj1 olarak goriilmiistiir. Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte 2000°li y1llar tedarik zinciri yonetiminin parladigi, e-tedarik zinciri uygu-
lamalarmin basladigi donemdir [3].

Isletmelerin iiriin ve hizmet iiretimlerini ger¢eklestirebilmeleri i¢in karar ver-
meleri gereken 6nemli bir konu dis kaynaklardan yararlanip yararlanmayacakla-
ridir. D1 kaynaklardan yararlanma fikri ortaya ¢ikti ise bu noktada tedarik zinci-
rinden bahsedilebilmektedir.

Dis kaynak kullanimi ile igletmeler kendi temel yeteneklerine odaklanabi-
leceklerdir. Bu sayede enerjisini kendisine rekabet avantaji saglayacak gergek
katma degerli faaliyetlere yonlendirebilirler. Ayni sekilde tedarikgiler de imal et-
tikleri parcalarla ilgili temel yeteneklerini gelistirebilirler. Cogu basarili Japon
otomobil sirketinin az sayida parcay1 kendilerinin irettikleri ve bilylik oranini
Kuzey Amerika’daki otomobil {ireticilerden dis kaynaklardan yararlanarak temin
ettikleri bilinmektedir [4].
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Sekil 1. Stratejik tiret ya da satin al karari

Dis
kaynak
= / stratejisi
Urin/ Stratejik

Hizmet karar

ic kaynak

stratejisi

(Uret)

Kaynak: [4]

Sekil 1’ den goriilecegi lizere isletmelerin {irlin/hizmet sahibi olmalar1 i¢in iki
secenek vardir. Bunlardan birisi dis kaynak kullanarak satin almak, digeri i¢ kay-
naga bagvurarak isletme biinyesinde iiriin/hizmeti iiretmektir. Uriin yelpazesine
gore hangi yontemi kullanacaginin kararini vermek ise stratejik bir karardir.

Stratejik bir karar olarak dis kaynak kullanimin artma sebebi yalnizca is ¢ev-
resindeki degisikliklerden olmayip, aynit zamanda is birligi yonetimi, degisim
mithendisligi, kiyaslama, organizasyonu yeniden yapilandirma ve yalin yonetim
gibi yeni yonetim araclarmin tesvikinden de kaynaklanmaktadir [5].

Tedarik zinciri, tedarik¢iden miisteriye iirlin, hizmet, finans ve/veya asagi ve
yukar1 dogru bilgi akiglarinda dogrudan var olan {i¢ ya da daha fazla kurulus (ku-
rulus veya birey) olarak tanimlanir [6].

Sekil 2. Kanal iliski tiirleri
TEDARIKG] 4=  ISIETME < MUSTERI

$ekil 2a : Dogrudan Tedarik Zinciri

T?ﬂ%ﬁ O O g ¢=p LI g=p M @ @ Mugmisi

$ekil 2b : Genigletilmis Tedarik Zinciri

UGUNCU PARTE

1 LOJISTIK SAGLAYICI
MUSTERININ

TEg.E;‘;(IQi @ @ TORKG G LN G (057ER P P MOSTERIS!

h FINANS l \ ARZ;;WRIASI /

SAGLAYICT FIRMASL

Sekil 2¢ : Nihai Tedarik Zinciri

Kaynak: [6]
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Sekil 2’ de goriilecegi iizere tedarik zinciri yonetiminde {i¢ tip kanal mevcut-
tur. Birinci ve yonetimi en kolay olan kanal dogrudan tedarik zinciridir. Bu kanal
igerisinde tedarikgi, isletme ve miisteri yer almaktadir. Arada farkli paydaslar yer
almadigindan bilgi, iiriin ve finans akiglar1 dogrudan gidecegi yere ulasmaktadir.
Ikinci kanal genisletilmis tedarik zinciridir. Genisletilmis tedarik zincirinde teda-
rik¢inin tedarikgisi ile siireg¢ baglamakta, tedarikei, isletme, miisteri ve son olarak
miisterinin miisterisi ile bitmektedir. Nihai tedarik zincirinde ise kanalda yer alan
paydas sayist artmistir. Tedarikei sayisi ile miisteri sayisi sinirsiz bir sekilde ¢o-
galmis, bunun yani sira ticlincii parti lojistik saglayici, finans saglayicisi ve pazar
aragtirmasi yapan firmalar kanala dahil olmustur.

Isletmelerin giiniimiiziin kiiresel ekonomik yapisi1 igerisinde rekabetci pozis-
yon alabilmeleri i¢in satin alma ve tedarik yonetimi islevlerini diinya standartla-
rina tagimalar1 gerekmektedir. Tedarik zinciri yonetimiyle isletme i¢indeki deger
ortaya ¢ikarilabilecektir. isletmelerin satin alma varliklarmi {i¢ asamali bir siireg-
ten gecirip optimize etmeleri gerekmektedir. Bunlardan ilki satin alma hacmine
gore indirim imkanlarindan faydalanmaktir. Bu sayede toplam satin alma mali-
yetlerinde biiyiik oranda bir diisiis saglanabilir. Ikincisi zincir boyunca tedarikgi-
ler ile miisteriler arasinda deger Onerilerini temel almaktir. Sonuncusu ise yiiksek
kalitede pratik bir sekilde geri bildirimin saglanmasidir. Bu asama ilk iki agama-
daki basarmin siirdiiriilmesi i¢in gereklidir. Bu sekilde tedarik zinciri yonetimi
saf bir maliyet yonetimi olmaktan ¢ikip rekabetci avantaj saglayan bir fonksiyon
olabilecektir [4].

2.2. Tedarik Zinciri Temel Siirecleri

Tedarik zinciri, iiriin/hizmetin bir yerden bagka bir yere aktarilmasinin 6tesin-
de bir yapiya sahiptir. Bu yapi igerisinde ayn1 zamanda entelektiiel sermayenin
alimi ve kullanimi, bilgi ve para akislart mevcuttur. Dolayistyla tedarik zinciri bir
“siire¢” icerir. Uretim icin kaynak bulmak, iiriin/hizmet tasarlamak, iiretimi ger-
ceklestirmek ve destek faaliyetler, her tiirlii tasima ve satig islemleri bu siirecin
icerisinde yer almaktadir. Ornek verilecek olursa, bir otomobilin tedarigi igin ge-
cen siire ile kullanim siiresi faklidir. Otomobil i¢in satis islemi yapildiktan sonra
verilen iiriin destegi bilylik 6nem tasir ve bu da tedarik zincirinin bir unsurudur.
Tedarik zinciri ¢ogu kisinin zannettigi gibi {iriin veya hizmet akis yonii agisindan
kisith degildir. Tedarik¢iden nihai kullaniciya kadar olan faaliyetler oldugu gibi
nihai kullanicidan tedarik¢iye dogru tersine akislar da siklikla gerceklesmektedir
[2].

The Global Supply Chain Forum iiyelerince belirlenen sekiz siire¢ genel teda-
rik zinciri yonetimi siiregleri olarak kabul gérmiistiir. Bunlar [7];

* Talep Yonetimi
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e Siparis Isleme

e Satin alma

» Imalat Akis Yonetimi

 Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme
* Miisteri iliskileri Yonetimi

o ladeler

e Miisteri Hizmet Y6netimi

Chopra ve Meindl ise 2007 yilindaki ¢aligmalarinda tedarik zincirinin temel
siireglerini Sekil 4’te gortildiigii gibi tedarikei, isletme ve miisteri basliklar: altin-
da gruplandirmistir:

Sekil 4. Tedarik zinciri temel siiregleri

Tedarikci Isletme Miisteri
Tedariki Tliskileri @etme Ici Tzy B /Mii§teri Iliskileri
Yonetimi eStratejik Planlama Yonetimi
*Kaynak eTalep Planlamasi *Pazar
ePazarlik ® Arz Planlamas1 eFiyat
eSatin Alma e Uretim *Satis
e Tasarim Isbirligi *Siparis *Siparis Yonetimi
e Tedarik Isbirligi Gergeklestirme  Arma-cagr

Merkezi
\. A V& J

Kaynak: [1]

Sekil 4’te tedarik zinciri temel siiregleri tedarik¢i, isletme ve miisteriye gore
li¢ ana simifta toplanmaktadir. Tedarik¢i sinifi tedarik iliskileri yonetimi adi al-
tinda toplanmakta ve icerisinde pazarlik, satin alma, tasarim ve tedarik isbirli-
gi siirecleri yer almaktadir. Isletme siifi isletme igi tedarik zinciri ydnetimi ile
yonetilmekte ve igerisinde stratejik planlama, talep ve arz planlamasi, lretim,
siparis gergeklestirme siirecleri bulunmaktadir. Miisteri sinifi ise miisteri iliski-
leri yonetimi kapsaminda ele alinmakta olup pazar, fiyat, satis, siparig yonetimi,
arama-¢agri merkezi siirecleri ne sahiptir.

Uriin ve hizmet iiretimine gore tedarik zinciri fonksiyonlarinda bir takim fark-
liliklar s6z konusu olabilmektedir.

Imalat sektdriinde {iretim, miihendislik, planlama, kontrol, malzeme ihtiyac,
tedarikei iliskileri 6ne ¢ikan faaliyetler arasindadir. Tedarikgilerle olan iliskilerin



126 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

kurulmasi ile tedarik zinciri tasarim siireci baglamaktadir. Dolayisiyla {iretim igin
ihtiya¢ duyulan hammadde, yart mamul, tamir bakim malzemeleri ve hazir par-
calarin kimden, ne sekilde, ne zaman tedarik edilecegi, teslimat kosullari, kalite,
maliyet ve yenilik¢ilik rekabette 6nemli rol oynamaktadir. Hizmet sektoriinde
ise imalat sektdriinde de olan {iriin ¢esitliligi, tedarik¢i sayisi, uluslararasi satin
alma, dagitim, envanter takip faaliyetleri yer almaktadir. Bilhassa perakendeci-
likte iiretim sinirh seviyede olup temel nokta hazir alinan bitmis {irlinlerin en hizli
ve diisitk maliyetli bicimde miisterilere sunulmasidir. Sistemin lojistik yetenekle-
ri isletmeye rekabet avantaji saglamada oldukea etkilidir [8]. Buna gore lojistik
kavrami ii¢ asamali siirecten olusmaktadir: 1ki; isletmeler acisindan iiretim icin
gerekli olan malzemelerin iiretim alanina taginmasidir. ikincisi iiretim alania ta-
sinan malzemelerin igletme i¢inde akisinin saglanarak is istasyon ve tezgahlarina
tasinmasi ve elleglemedir. Ugiincii asama ise imalat1 bitmis iiriiniin ¢1kis depola-
rindan dagitim kanallarina ve miisterilere dagitilmasidir [9].

Lojistik kavrami son yillarda is diinyasinda siklikla duyulur olmustur. Med-
yada lojistigin On plana ¢ikarilmakta, tinlii kargo ve tasimacilik sirketleri lojistik
firma olduklarini dolayisiyla is siireclerinin 6nemini vurgulamaktadirlar. Korfez
Savasi’nin yasandigir 1990I yillarda medya, savas alanina destek gonderilirken
yasanan sorunlara deginmis, lojistik sistemleri {izerine oldukg¢a fazla dikkat ¢ek-
mistir. Miisteriler de son donemlerde iirlin kalitesini oldugu kadar kendilerine
sunulan hizmetin kalitesini de 6nemsemektedirler. Dogru yer ve zamanda ya-
pilmayan teslimat miisterileri rahatsiz etmektedir. Tarihsel siirecine bakildiginda
materyal yonetimi ile kisitli olan lojistik yonetimi, 1990°1lara dogru tedarik zin-
ciri baglaminda ele alinmistir. Lojistik yonetimiyle zincir igerisinde malzeme ve
iiriinlerin organizasyonlara akist koordine edilmektedir [2].

2.4, Tedarikgi iliskileri

Alict ile tedarikei arasindaki iligkilerin yonetilmesi tedarik zinciri basarisinda-
ki en 6nemli unsurdur. Bunu gergeklestirmek i¢in anahtar unsurlar sunlardir [10]:

e Alict ve tedarikgi arasindaki ortak amag olusturmak

* Her iki tarafin da yapilan anlasmadan stiphe duymamast

» Karsilikli 6lgme sisteminin kurulmast

* Orta diizeydeki yonetimin aktif desteginin olmasi

* Diizenli bir sekilde kontrol

* Her iki taraf i¢in birer adet iliskiyi yiiriitecek personel gorevlendirilmesi

* Yiikselme i¢in yeni yontem gelistirme.

Alict tedarikei iliskileri genel itibariyle rekabetgi (geleneksel) ve isbirligine
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dayal1 olmak tizere iki gruba ayrilir [11].

Tablo 1. Rekabetci ve isbirlik¢i tedarikei iligkilerinin karsilastirilmasi

Unsurlar Rekabetci isbirlikci iliski
fliski

Tedarikgi sayisi Cok Az

[liski siiresi Kisa Uzun

So6zlesme siiresi Kisa Vadeli Orta/Uzun

Vadeli

Tedarikgi se¢im kriteri | Fiyat Fiyat, Kalite vd.

Ar-Ge’ye katilim Az veya Hig Cok

Fiyat stratejisi Rekabetci Hedef Fiyat

Kalite gelistirme Diisiik Yiiksek

Bilgi alisverisi Diisiik Yiiksek

Risk paylasimi Diistik Yiiksek

Teknolojik destek Diisiik Yiiksek

Karsilikli giiven ve Diisiik Yiiksek

baglilik

Kaynak: [12]

Tablo 1’e gore rekabetci ve isbirlik¢i tedarikei iligkilerini kargilastirmak icin
kullanilan tedarik¢i sayisi, birlikte ¢alisilan siire, sozlesme siiresi, tedarikgi se-
¢im kriterleri, ar-ge’ye katilim, fiyat stratejisi, kalite gelistirme, bilgi aligverisi,
risk paylagimi, teknolojik destek, karsilikli giiven ve baglilik gibi unsurlar kul-
lanilmaktadir. Rekabetci iliskide ¢ok sayida tedarikgi ile kisa donemli iliskiler
kurulmakta iken igbirlikei iliskide az sayida tedarikgi ile uzun dénemli iligkiler
kurulmaktadir. Risk paylagimi, bilgi alisverisi, teknoloji kullanimi, kalite gelis-
tirme c¢abalar, karsilikli giiven ve baglilik rekabetei iliskide diisiik iken isbirlik¢i
iligskide yiiksektir.

Tedarik zinciri yonetimi slirecinde bazi etik olmayan hususlar da mevcuttur.
Carter’in 2000 yilinda yaptig1 calismasinda odak grup goriismeleri ve literatiir
calismasi neticesinde tespit ettigi tedarik zincirindeki etik olmayan davranislar
su sekildedir [13]:

* Ana isletmenin avantaj elde etmek i¢gin kars1 tarafi zor durumda birakacak

sOzlesme sartlar1 koymasi,

» Belirli bir tedarikgiyi tercih eden 6zelliklerin s6zlesmede yer almasi,
* Bir problemin ciddiyetinin kendi lehine olacak sekilde abartilmasi,

* Tedarik¢inin ihalenin kapanis tarihinden sonra yeniden teklif vermesine
izin verilmesi,
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e Sadece belirli tedarik¢ilerin teklif vermesine izin verilmesi,
o Ust yonetim tarafindan bazi tedarikgilere 6ncelik taninmast,
* Tedarik¢inin 6zelliklerine gore ayricalik yapilmasi,

» Tedarik¢ilerden avantaj saglamak i¢in ikinci bir tedarik kaynagi olusturul-
masi,

» Karsi taraftan rakipler hakkinda bilgi istenmesi,
* Karg tarafin bilerek yanlis yonlendirilmesi,

* Riisvet kullanma,

* Toplu iskonto kazanma talebini abartmak,

* Basari sansi az olan tedarikgilerden teklif isteme,

* Miihendislik, tiretim veya satin alma disindaki diger boliimlerdeki perso-
nele yaklagarak yasal olmayan satig yapilmasi,

* Devam eden satin alma sipariglerinin iptal edilmesi ve iptal tazminatindan
kacinmaya ¢alisilmast,

* Bir tedarik¢inin, isinin ¢ogu i¢in satin alma organizasyonuna bagiml ol-
masina izin verilmesi,

* Uluslararasi igslemleri kolaylastirmak igin kiigiik 6demeler kullanilmast,

* Sadece tedarik¢iden satin alan alicilar i¢in daha az rekabetgi fiyatlar veya
sartlar kullanilmasi,

* Satin alinan malzemenin veya iiriiniin arz sikintis1 oldugunda fiyatlarin ar-
tirtlmast,

* Gereginden fazla hediyeler sunulmasi,

* Agsiri tikketim kaynaklari veya iiretim programi kullanilmasi.

2.5. Tedarik ve Teknoloji

Alict ile tedarikei arasindaki isbirlikei iliskiler taraflara zaman ve maliyet kul-
lanimini azaltma imkani sunmaktadir. Bu iliskinin kurulmasi ise taraflar arasin-
daki giivenilir ve giincel bilgi akisinin saglanmasina baglidir. Geleneksel yazis-
mayla yiiriitiilen sistemler yeterince hizli ve esnek olamamaktadir. Bu da bilgi
akisinda yetersiz kalinmasina sebep olmaktadir. Bilgi teknolojileri bilginin elde
edilmesi, islenmesi ve dagitimi konularindaki iistiinliikleri sayesinde birbirinden
bagimsiz tedarik zinciri aktorlerinin entegre bir sekilde caligsmalarini kolaylastir-
maktadir [14].

Tedarik zinciri tiyelerinin bilgi teknolojileri araciligiyla bilgi paylasma-
lar1 sanal tedarik zinciri yapisinin olusmasia sebep olmustur. Bu sanal yap1
fiziksel tirtinlere degil, bilgi akisina dayalidir. Zincir {iyelerine dogru bilgi akisi
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saglanmadig1 takdirde iiyeler arasinda isbirligi zayiflayacak, dolayisiyla tedarik
zinciri etkinligi diisecektir. Uyelerin ihtiya¢ duyduklar bilgilere en hizli sekilde
ulagmalari, onlar1 miisterilere kars1 daha duyarh hale getirecektir. Duyarlilik ne-
ticesinde rakiplerden hizli bir sekilde miisteri taleplerini karsilama yoluna gide-
ceklerdir [15].

Teknoloji, tedarigin gelecegini derinden ve genis bir bi¢cimde etkileyen en
onemli faktordiir. Teknoloji ile yeni iirtinlere, hizmetlere, pazarlara ve is siirecle-
rine erigilebilmektedir. Teknolojiyle kapisi aralanan bu yeni yonelimler rekabet
ve igbirligi bakimindan daha iistiindiir. E-ticaret, internet, sanal deger aglar1 ve
acik pazarlar tedarige devrimsel etkileri olacak, gelismekte olan teknolojilerden-
dir [10].

Ayrica; elektronik veri degisimi ve e-tedarik de TZY nde kullanilan bilisim
teknolojilerindendir [14]:

Elektronik veri degisimi; igletme, tedarik¢iler ve miisteriler arasinda bag ku-
ran bir bilisim sistemidir. Elektronik veri degisimi sayesinde tedarik zinciri i¢in-
deki aktorler birbirlerine elektronik ortamda baglanabilmekte, miisteri istek ve
beklentilerinin karsilanmasi i¢in yapilmasi gereken eylemlerle ilgili bilgiler ra-
hatlikla paylasilabilmektedir.

E- tedarik; en basit tanimi ile internet vasitasiyla satin almay1 kolaylastiran bir
teknoloji ¢oziimiidiir. Tiim tedarik asamalarini kapsadigi i¢in tedarik siirecinde
onemli bir giictir.

Elektronik ortamda ihale yapma, tedarik¢ilerden teklif alma, teklifleri deger-
lendirme, katalog olusturma ve miisterilere gonderme ile elektronik satin alma
¢oziimleri sayesinde maliyet ve zaman tasarrufu saglanmaktadir [2].

Tedarik zinciri yonetiminde yaygin olarak kullanilan diger teknolojiler su se-
kilde siralanabilmektedir [16]:

 Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

* Talep Tahmin Yd6netimi (DFM)

* Cografi Kodlama Sistemi (GTS)

* Depo Yonetim Siireci (WMS)

e Uriin Veri Yénetimi (PDM)

* Bilgisayar Destekli Tasarim (CAD)

* Otomatik Kalite Kontrol Sistemi (AQCS)
e Uretim Yiiriitiicii Sistem (MES)

* Radyo Frekans Sistemleri (RFS)

* Nakliye Yonetim Sistemi (TMS)
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* Barkod Sistemi (BCT)
* Tedarik Zinciri Olaylar1 Yonetimi (SCEM)

2.6. Tedarik Zinciri Performans Yonetimi

Alicilar ile tedarikgileri arasinda geleneksel satin alma uygulamalarinda gorii-
len kisa siireli ve fiyat odakli iliski modeli yerini uzun soluklu tedarik¢i iliskile-
rine birakmigtir. Buradan yola ¢ikilarak tedarik¢i performans yonetim sistemle-
rinin gelistirilmeye baslanmistir. Tedarik zincirini yonetirken dogru tedarikgileri
bulmak, is gelistirme prosediirleri insasi, tedarik¢i performans degerlendirilmesi,
sagliklr iligkiler gelistirerek uzun dénemli ¢calisma imkani saglama gibi konular
giinlimiiz yoneticilerini zorlayan kararlardandir. Asagida yer alan sorulara cevap
aranarak saglikli alici-tedarikei iliskisi kurmanin temelleri olusmaktadir [8]:

* Birlikte ¢alisilacak tedarik¢ilerle ilgili aragtirma ve se¢im Olgiitleri neler-

dir?

* Tedarik¢i bolimlendirme c¢aligmalari ile isletmeye ne gibi faydalar sagla-

nabilir?

* Tedarikgileri degerlendirirken esas alinacak performans gostergeleri neler-

dir?

» Tedarik¢iler maliyet, kalite, esneklik, hiz ve yenilikgilik konularinda bek-

lenen seviyeye nasil getirilebilir?

* Tedarikgiler nasil degerlendirilmeli? Basarisiz olduklari alanlarin diizeltil-
mesi i¢in nasil bir yol izlenmeli?

» Tedarikgilerle kurulacak olan iliski nasil ayarlanmali?

* Tedarikgilerle alicilar arasindaki giiven zedeleyen faktorler nelerdir?

* Tedarikgilerle hangi alanda ne kadar siire ile is yapilmalidir?

e Tedarikgiler ne sekilde odiillendirilmelidir?

* Tedarik¢i gelistirme stratejisi her tedarik¢i grubu i¢in uygulanabilir mi?

* Tedarikei gelistirme programinda dikkat edilmesi gereken unsurlar neler-

dir?

Tedarik¢i performansinin alici tarafindan degerlendirilmesi i¢in iki farkli yol
vardir. Ilki siirece dayali degerleme, ikincisi performansa dayali degerlemedir
[4]:

Stire¢ tabanli degerlemede, tedarik¢inin ¢alisma sahasi igerisinde kalite, ma-
liyet ve teknoloji gibi unsurlar goz 6niinde bulundurularak iirettikleri {iriin ve
hizmetlerin siireclerini degerlendirmesi seklindedir. Siire¢lerin akis semalarinin
izlenmesi ile siireglere deger katmayan faaliyetlerin akistan atilmasi sayesinde
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isletme etkinligini artirtlabilecektir. Tedarikg¢ilerin Malcolm Balridge Ulusal Ka-
lite Odiilii veya ISO 9000 gibi iiciincii bir mekanizma tarafindan denetlenmesi de
biiytik alicilar tarafindan tercih edilmektedir.

Performansa dayali degerlemede ise; dagitimdaki istikrar, hata oranlari, ma-
liyet gibi Olciitlere gore siirekli bir sekilde tedarikei degerlendirilmektedir. Siireg
tabanli degerlemeye gore daha kolay 6l¢iilebildigi i¢in bu yontem daha fazla ter-
cihe edilmektedir.

Performans degerlemesi yapildiktan sonra alicinin beklentilerini karsilama
durumu veya rakip isletmelerle yapilan kiyaslama neticesinde gelisim 6l¢iilebilir.
Olglim sonucunda alicilar ile tedarik¢iler arasindaki iletisim bagi gii¢lenebilecek-
tir [4].

Temel tedarik¢i performans degerlendirme yontemleri su sekilde siralanabilir
[17]:

* Siibjektif yontem

* Anket yontemi

* Karsilastirmali yontem

* Agirlikli nokta yontemi

* Yiizdeye dayali yontem

e Maliyet odakli yontem

2.7. Tedarik Zinciri Yonetiminde Cevreci Yaklasimlar

Toplumlarin ¢evre sorunlarina karsi ilgisi giin gegtikge artmaktadir. Bu du-
rum isletmelere yaptiklari iglerin ¢evreye olan etkilerinin sorumlulugunu alma-
lar1 yoniinde baski olusturmaktadir. Baski neticesinde isletmeler omiirleri biten
tirtinlerini bertaraf ederken cevreye zarar vermeyecek faaliyetler ylirlitmiis veya
varsa geri doniistiirme imkanlarint degerlendirme yoluna gitmiglerdir. Daha ile-
ri boyutta ise isletmeler tedarik zinciri boyunca ¢evre konularin1 6nemsemeye
baslamislardir. Tersine lojistik faaliyetleri tasarlamak ve planlamak isletmelerin
geri doniistim programlarini basarili bir sekilde siirdiiriilebilmeleri igin gereklilik
halini almistir [15].

Satin alma veya satin alma kararlari, yesil tedarik zincirini geri dontstiirii-
lebilir veya tekrar kullanilabilir veya daha once geri doniistiiriilmiis materyaller
satin alarak etkileyecektir. Saticilarin se¢imi de bu asamada 6nemli bir karar ola-
caktir. Bu saticilarla iligkili ¢cevresel risklerin azaltilmasi beklentisi oldugu igin
ISO 14000 sertifikasina sahip saticilar tercih edilebilir. Belirli siireglerin veya
bilesenlerin disaridan tedarik edilip edilmemesi de tedarik departmani igin bir
endise kaynagi olabilir [18].
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Hervani ve arkadaslarinin 2005 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda Yesil tedarik
zinciri yonetimi asagidaki gibi formiile edilebilmektedir [19]:

YTZY=YSA+YU/MY+YD/P+TL

YTZY : Yesil Tedarik Zinciri Y 6netimi
YSA : Yesil Satin Alma

YU : Yesil Uretim

MY : Malzeme Y 6netimi

YD : Yesil Dagitim

P : Pazarlama

TL : Tersine Lojistik

Yesil tedarik zinciri yonetiminde fikir; atig1 (enerji, emisyon, kimyasal/tehli-
keli, kat1 atiklar) ortadan kaldirmak veya en aza indirmektir. Formiilden ortaya
cikan rakam, tek bir kurulusun i¢ tedarik zincirini, ana operasyonel 6gelerini ve
dis kuruluslarla olan baglantiy1 temsil eder. Tedarik zinciri boyunca yesil tasa-
rm (pazarlama ve miihendislik), yesil tedarik uygulamalar1 (6rn. Tedarikgileri
onaylamak, ¢evreye duyarlt malzemeler/lirlinler satin almak), toplam kalite ¢evre
yonetimi (i¢ performans 6l¢iimii, kirlilik 6nleme) , cevre dostu ambalaj ve nak-
liye, azaltma, yeniden kullanma, yeniden tiretim, geri doniisiim 6ne ¢ikmaktadir.
Bu rakami genisleterek, miisteriler ve zincirleri, tedarik¢iler ve zincirleri de dahil
olmak iizere, iligkilerin aglarini olusturan modelin gesitli agamalarinda bir takim
orgiitsel iligkiler bulunabilir [19].

TEDARIK ZiNCiRi YONETIMI
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Diinya finansal ortaminda yasanan gelismeler, miisteri tatmin diizeyindeki de-
gisiklikler, siirekli degisen miisteri talebi, bilisim teknolojilerinin hayatin her ala-
nina uyum saglamasi, yinelenebilir enerji kaynaklarinin ve uzmanlasmanin 6nem
kazanmasi, ¢evreci yaklagimlar gibi sebepler isletmeleri attiklari her adimi bir
kez daha diisiinmeye ve esnek olmaya zorlamaktadir. Karmasik iiriin yapilarina
sahip igletmeler bir¢ok is ortagi ile birlikte calistiklarindan esnek olma sorumlu-
lugu tlim is ortaklarini etkilemektedir. Bu esnekligin saglanmasi isletmenin teda-
rik¢i, perakendeci, toptanci, tasiyici, depolayici, dagitimci, finans saglayici gibi
tiim ortaklar ile birlikte yeni bir diizen kurma gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
Yeni diizenin ad1 tedarik zinciri yonetimidir.

Isletmelerin karmasik yapida iiriin ve hizmet sunmalari, bu sunumu miimkiin
olan en diisiik maliyetle, en yiiksek kalitede iiriinlerle, en kisa siirede, gereksiz
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stoklar1 ortadan kaldirarak ve deger katmayan adimlar1 islem akigindan ¢ikararak
yapmak istemeleri onlar1 tedarik zincirinin bir iiyesi haline getirmektedir. Zincir-
deki her bir liyenin basaris1 diger iiyeler i¢in rekabet avantaji olusturacagindan
tedarik zincirinin dogru bir tasarim ve planlama ile basarili bir sekilde yonetilme-
si gerekmektedir.

Kimi isletmeler tedarik zincirlerindeki tedarik¢i sayilarini azaltarak sadakate
ve giiven temeline dayali iliskiler kurmayi tercih etmektedirler. Cok sayida iiye-
ye sahip zincirlerde saglikli iletisim kurmanin giiclestigi diistintildiigiinde kiigiil-
meye gitmek zincir etkinligini artirabilir. Ancak bazi {iriin ve hizmet tiretimleri
kalabalik bir ag yapisina ihtiya¢ duymaktadir. Gelecekte rekabetin iiriin veya hiz-
met odakl1 degil, iirliniin ve hizmetin miisteriye sunulma siirecinde gectigi yollar
iizerinden yaganmasi beklendiginden tedarik zincirindeki iiyelerin birbirlerinin
is siire¢lerinden haberdar olmalari, eksik kaldiklari noktalarda yardimlagmalari
ve tam bir uyum igerisinde faaliyet gostermeleri gerekmektedir. Ayn1 zamanda
tedarikgilerle isletmeler arasinda kurulan is iliskisinin basindan itibaren taraflarin
etik kurallarina uyarak hareket etmeleri gerekmektedir.

Teknolojide yasanan gelismeler dogrultusunda 1990’11 yillarin geleneksel te-
darik zinciri yapisi e- tedarik halini almistir. Birgok farkli bilisim teknolojileri ile
tedarik zinciri tiyeleri arasinda tam zamanli bilgi akis1 saglanabilmektedir. Bu du-
rum isletmelerin esnek olmalarimi destekleyerek miisteri beklentilerini karsilama
noktasinda isletmelere puan kazandirabilecektir.

Tedarik zinciri, i¢cinde barindirdig1 ¢cok sayida organizasyon sebebiyle idaresi
gii¢ bir yonetim modelidir. Organizasyonlarin 6nceden belirlenen iiriin ve hizmet
niteliklerine ve sozlesmelere uyarak ¢alisip ¢calismadiklar1 ancak performans de-
gerlendirme uygulamalari ile kontrol altinda tutulabilecektir.

Gliniimiiziin bir¢ok i kolunda oldugu gibi artan niifus neticesinde tiikkenmekte
olan dogal kaynaklar ve enerji kaynaklar isletmelerin yiiriitecegi ¢evreci politi-
kalarla uzun 6miirli hale getirilmelidir. Cevreye kars1 bilingli olan organizasyon-
larin yesil tedarik zinciri uygulamalarini zincirdeki her adimin igine yerlestirme-
leri beklenmektedir.

SUPPLY CHAIN MANAGEMENT
CHAPTER REVIEW

The causes such as developments experienced in world financial environ-
ment, changes at the level of customer satisfaction, continuously changing cus-
tomer demand, adaptation of information technologies to every area of the life,
the fact that renewable energy resources and specialization gain importance, and
environmental approaches force businesses to contemplate each step they take
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once more and become flexible. Since the businesses having complex produ-
ct structure work together with many business partners, responsibility for being
flexibility affects all business partners. Providing this flexibility has revealed that
the businesses have to establish a new order together with their all partners such
as the supplier, retailer, wholesaler, transporter, warechouseman, distributor, and
finance maker. The name of this new order is supply chain management.

The fact that businesses present product in complex form and that they want
to perform this presentation at the lowest cost as possible as with high quality
products, in the shortest time, and by eliminating unnecessary stocks make them
amember of supply chain. Because the achievement of each member in the chain
will form a competitive advantage for the other members, it is necessary for supp-
ly chain to be successfully managed with an accurate planning.

Some businesses, reducing the number of suppliers in supply chain, prefer
to make contact based on loyalty and trust. In the chains that have a number of
members, when considered that making healthy communication becomes diffi-
cult, going to downsizing may increase the chain effectiveness. However, pro-
ducing some products and services requires a crowded network structure. In
the future, since it is expected that competition is experienced in the process of
presenting product or service to customer, not product or service-based, it is ne-
cessary for the members in supply chain to be informed about business processes
of each other, help each other at the points they remain incapable, and be active
in total harmony.

In the direction of the developments experienced in technology, traditional
supply chain structure of 1990s became e-supply. Via many different information
technologies, full tine information flow can be provided between the members of
supply chain. This case, supporting that businesses become flexible, will be able
to bring points in business at the point of meeting customer expectations.

Supply chain, due to the fact that a number of organizations it includes, is a
management model that is difficult to manage it. Whether or not organizations
work in accordance with the qualities of predetermined product and services and
contract can only be kept under control with applications of performance assess-
ment.

At the present times, as in many business lines, natural resources and energy
resources that are being expired, as a result of the increasing population, must be
made long-lived by means of environmental policies business will execute. It is
expected that the environmental —friendly organizations place the applications of
green supply chain in each step in the chain.
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10. BOLUM
PAZARLAMA ARASTIRMALARI

U. Saliha EKEN iNAN'

1. GIRIS

Isletmeler gelecege yonelik yaptiklari planlamalarda, almacak olan tiim
kararlarda ve atilacak tim adimlarda belirsizligin oldugunu bilmektedirler.
Gelecek belirsizdir, belirsizligi gegmisin verileri ve mevcut zamanin gostergelerine
bakarak gidermeye c¢alisan isletmeler 6ngoriide bulunabilmek i¢in bir takim
bilimsel ¢aligmalar ger¢eklestirmek durumundadirlar.

Uretilecek her iiriin ve sunulacak her hizmet i¢in miisterilerin gdsterecegi
olumlu ya da olumsuz tepkilerin neler olabileceginin, pazar dinamiklerinin
hangi sektor {izerinde dengeleri degistirdiginin, rekabetin boyutu ve yoniiniin
ne oldugunun kesin bicimde bilinmesi miimkiin degildir. Nasil ki bir doga olay1
tabiatin dengesini degistirirse, pazardaki dinamikler de isletmelerin varliklarini
siirdliriip siirdiiremeyecekleri konusunda dengeleri degistirebilmektedir. Bu
ylizden her isletme pazarlama arastirmalarina bagvurmak durumundadir.

Pazarlama Arastirmalari, isletmelerin i¢inde bulundugu rekabet¢i ortamda
miicadele etmelerini kolaylastiracak ayni zamanda rekabet istiinliigli saglamada
isletmelere destek olacak en 6nemli araglardan biridir. Bu arag; isletmelerin, olasi
sorunlart ve riskleri asarak belirledikleri vizyona ulagsmalarina destek olacaktir.
Giliniimiizde pazarlama arastirmalarini yalnizca kar elde etmek iizere kurulmus
isletmeler degil, miisteri tutum/davranis ve beklentilerini merak eden her tiirli
kurum/kurulus, vakif, iiniversite, hastane vs. gergeklestirebilmektedir.

Bu boliimde; pazarlama arastirmalarinin uygulama alanlari, pazarlama

1 Ogr. Gor. Dr., Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu



138 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

aragtirmalar1 siirecinde problemin teshisi ve tanimlanmasi, veri kaynaklarinin
belirlenmesi, Ornekleme, veri toplama yontemleri, verilerin toplanmasi,
cetvellenmesi, analizi, yorumu ve pazarlama arastirmalarinda bilgi teknolojilerinin
kullanimi konularinda bilgi verilmistir.

2. PAZARLAMA ARASTIRMALARI

Pazarlama aragtirmalari {i¢ ana baslik altinda degerlendirilmistir. Bunlar;
pazarlama arastirmalarimin uygulama alanlari, pazarlama arastirmasi siireci,
pazarlama arastirmalarinda  bilgi teknolojilerinin  kullanimi seklinde yer
almaktadir.

2.1. Pazarlama Arastirmasi Kavrami ve Uygulanma Alanlar

Isletmelerde stratejik kararlarin alinmasinda destek saglayacak bilimsel
arastirmalar yapilmaktadir. Bu bilimsel arastirmalar, karar vericilerin etkili karar
almalarinda destek saglayacak bilgilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi siireci
olarak nitelendirilen pazarlama arastirmalaridir[1].

Isletmeler pazarlama planlamasi yaparken hedef pazarin belirlenmesi ve
hedef pazara uygun pazarlama karmasinin rasyonel bi¢cimde olusturulmasini
planlamaktadirlar. Bu evrede etkili kararlarin alinmasinda bu arastirmalar yol
gosterici olacaktir.

Pazarlama arastirmalart isletmelerin tiim karar siire¢lerinde uygulanmaktadir.
Pazarlama aragtirmalar1 uygulanma alanlar1 sdyle siralanabilir[2];

* riin arastirmalari,

* pazar segmentasyonu arastirmalari
e rekabet aragtirmalari

* tutundurma arastirmalari

* satig arastirmalari

e fiyatlama aragtirmalari

* dagitim arastirmalaridir.

Uriin Arastirmalart: Uriin ve hizmet bir isletmenin en 6nemli ¢iktilaridur.
Isletmeler; yeni bir {iriin iiretecekleri zaman miisteri beklentilerinin hangi
diizlemde oldugunu 6l¢gmek isterler. Mevcut iiriinlerin {irlin hayat seyrini uzatmak
i¢in, o iirlinleri revize etmede veya iirlin hayat seyri dolan iiriinlere yeni kullanim
alanlar1 bulmada pazar trendleri gozlemlenir. Bazen iiriinlere isim vermek bazen
boyutlarmi degistirmek, bazen ambalajlama kararlar1 vermek ve markay1 sinamak
icin pazarlama arastirmalari yapilmaktadir.
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Pazar Segmentasyonu Arastirmalari: Tiketici pazarlari; cografik,
demografik, geodemografik, psikografik ve davranigsal segmentlere[2] ya da
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen; ekonomik, psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel etkenlere [3] gore segmente edilebilir.

Isletmelerin Pazar segmentasyonu yapmalarindaki temel amag; “hangi miisteri
grubunu nasil etkileyebiliriz”, “hangi Urtnlerlerle tatmin edebiliriz” sorularina
kargilik bulacaklari hedef pazarlarini olusturabilmektir. Pazar segmentasyonunu
dogru yapabilen isletmeler zaman ve kaynak israfini engelleyerek enerjilerini
hedef pazara yoneltebilirler.

Rekabet arastirmalari: Isletmeler kendi rekabetci giiclerini bilmek igin
rakiplerinin attig1 her adimdan haberdar olmak isterler. Rekabetin ¢etin oldugu
pazarlarda rakiplerinin pazarlama stratejilerini bilmek, isletmelere, rakiplerin
gelecekte ne gibi kararlar alacaklarin 6ngdrmelerinde destek olacaktir. Isletmeler
sirdriilebilir rekabet iistiinligli yakalamak igin kendi islemleri ile rakiplerin
islemlerini (satiglar, lirlin ve iiretim yetenekleri, rekabetci yapilari, rekabetin
durumu) siirekli olarak kiyaslamalidirlar. Ayrica isletmeler mevcut rakiplerin
yani sira sektdre yeni giris yapanlar ve ikame iiriinler lireten diger isletmelerin de
rekabetci pozisyonlarini arastirmak durumundadirlar[4].

Tutundurma aragtirmalari: Isletmelerin, tutundurma arastirmalarinda mevcut
ve potansiyel miisterilere ulastirilacak olan duyusal mesajlara yogunlasmalari
gerekmektedir. Cilinkii tutundurma; reklam, reklamin yayinlanacagi kanallarin yani
medyanin arastirilmasi, slogan belirleme, reklam temasi olusturma, miisterileri
giidiileme, reklamda kullanilan temalarin, ses ve goriintiiniin, reklam1 oynayan
sanat¢inin, sloganlarin etkinliginin 6l¢iilmesi gibi parametreleri igermektedir.

Satis aragtirmalari: Satis aragtirmalarinin temelini; verileri dogru belirlemeyi,
smiflandirmay1 ve saymay1 gerektiren satis analizi belirlemektedir[5]. Bunun
icin isletmeler oncelikle isletme igi verilerden yola ¢ikarlar sonra pazar payi,
pazarin potansiyeli, dalgalanmalar, pazarin biiylimeye elverisli olup olmadigi,
pazar Ozelliklerinin satig oranlarma gore yeniden degerlendirilmesi hatta satig
elemanlarinin se¢imi ve onlar i¢in belirlenecek kotalar bile satig arastirmalari
sonucunda belirginlesecektir.

Fiyatlama aragstirmalari: Fiyatlama arastirmalart gergeklestirilirken oncelikle
iiretilen/iiretilmesi planlanan tiriinlerin maliyetleri dikkate alinmalidir. Sonrasinda
rakiplerin benzer iiriinlere bigtikleri fiyat araliklar1 ve miisterilerin ddemeyi
taahhiit edecekleri fiyat araliklar1 g6z oniinde bulundurulmalidir. Veri toplama
asamasinda bunlara dikkat edilirse arastirma sonunda talep egrisi ¢izilebilecektir.
Zira isletmeler igin fiyatlama, isletmenin ekonomik bir girdisidir. Iyi bir fiyatlama
stratejisi pazarlama arastirmalari sonucunda ortaya ¢ikacaktir. Uriin hayat seyrini
tamamlayana kadar fiyat inis/ ¢ikislar1 bu arastirma raporuna gore belirlenecektir.
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Dagitim  arastirmalari: Bu arastirma dagitim kanallarinin, dagitim
maliyetlerinin, bolgesel ya da uluslararasi dagitim potansiyelinin, dagitim merkezi
yerlerinin se¢iminin belirlenmesinde karar vericiye yon gosteren ¢alismalardir.

Isletmeler bu arastirma sonucunda dagitim faaliyetlerini isletme kaynaklartyla
ya da dis kaynak kullanimina giderek karsilayip karsilamayacaklarina karar
verirler. Bu karar; iiriiniin 6zelligi, maddi degeri, ulasim hiz1 gibi parametrelerin
etkili olacag: stratejik 6oneme sahiptir.

2.2. Pazarlama Arastirmalan Siireci

Pazarlama arastirmalart siirecine bilimsel metodoloji rehberlik etmektedir[6].
Bu bilimsel metodoloji sayesinde objektif olarak bulunan ve hipotezi destekleyen
her bulgu sinanmadan kabul edilemez. Sekil 1. Pazarlama Arastirmasi Siirecini
gostermektedir.

Sekil 1. Pazarlama Arastirmasi Siirecinde Bes Asama

Problemin
tanimlanmasi

Durum analizi

Verilerin elde
edilmesi

Verilerin
yorumlanmasi

Problemin
¢6zUmu

Kaynak: [6]

Problemin tanimlanmasi: Pazarlama arastirmalarinda ilk ve en 6nemli agsama
problemin tanimlanmasi ile baglamaktadir. Nasil ki insan organizmasi bir viriisle
kars1 karsiya geldiginde hastalik ihtimalini gosteren belirtiler bazen gozle goriiliir
iken bazen de gdzle goriilemeyecek sekildedirler. Isletmeler de birer canli orga-
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nizma olarak kabul edildigine gore isletmeyi baglayan biitiin siireclerde mevcut
ya da olas1 problemlerin dogru ve erken teshis edilmesi isletmenin devamliligi
acisindan 6nemlidir. Ciinkii bazen problemle ilgili yanlis teshiste bulunulabilir.

Durum analizi: Durum analizi, problemin tanimlanmasina, ayni zamanda ge-
rekli goriildiigiinde nereden ve nasil bilgi toplanacagina dair destek veren ikincil
verilere ulasmamizi saglar[6]. ikincil veri kaynaklar1 firma icinden ve disindan
topladigimiz verilerin elde edildigi kaynaklardir. Bu kaynaklar; isletme i¢i rapor-
lardan, baska kurumlarin derleyip hazirladigi raporlara kadar, yazigsmalardan in-
ternet haberleri ve dahasi erisilebilir verileri barindiran kaynaklardir. Bu kaynak-
lardan elde edilen veriler arastirmanin boyutuna dair ipucu niteligi tasimaktadir.

Verilerin elde edilmesi: Pazarlama arastirmalarinda veri toplamak igin dnce-
likle verileri toplayacagimiz drneklemin belirlenmesi gerekmektedir. Orneklem;
ana kiitlenin 6zelliklerini yansitacak, aragtirma alanimizi daraltacak, arastirma
hizimizi arttiracak kiigiik birimlerdir.

Pazarlama arastirmalarinda birincil veri kaynaklarindan kalitatif (niteliksel)
ve kantitatif (niceliksel) arastirmalarla veri elde edilebilmektedir.

Kalitatif arastirmalar; bireylerin inputlarina inerek, dile getirmeye c¢ekindik-
leri ya da kendilerinin bile farkinda olmadiklari duygu ve diisiincelerin agiga
cikmasini saglayacak derinlemesine arastirmalari ifade etmektedir.

Kantitatif aragtirmalar ise; verilerin rakamsal ifade edildigi, sonuglarin yiizde-
lerle ve oranlarla gosterilebildigi, istatistik analizlerin gergeklestirildigi, ispatla-
nabilir arastirmalardir. Kantitatif arastirmalarin dogrulugunu saglayabilmek i¢in
orneklem biiylikliglinti arttirmak gerekmektedir. Asagida Tablo 1. de kalitatif ve
kantitatif aragtirmalarin karsilastirilmasi yer almaktadir[2];
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Tablo 1. Kalitatif ve Kantitatif arastirmalarin karsilastiriimasi

Karsilastirma Olciitii | Kalitatif Arastirma Kantitatif Arastirma
Sorularin Sekli Irdeleyici Irdeleyici degil
Orneklem Biiyiikliigii | Kiigiik Biiyiik
Katimci Basina Elde | Cok fazla Cesitli
edilen Bilgi
Uygulama Ozel yetenekli Daha az 6zel yetenekli
anketorlerle anketorlerle
Analiz Oznel, yorumlayici Istatistiksel
Ekipman Kayit alicilar, projek-
siyon, resimler, grup
akiglart
Tekrarlanma Kolayhg1 | Zor Kolay
Arastirmacilarin Egi- | Psikoloji, sosyoloji, Istatistik, karar verme
timi sosyal psikoloji, tiikketici | modelleri, karar destek
davranislari, pazarlama, |sistemleri, bilgisayar
pazarlama arastirmast programlama, pazarlama,
pazarlama arastirmasi
Arastirma Sekli Kesifsel Tanimlayici, nedensel

Kaynak: [2]

Pazarlama arastirmalart ister Kalitatif tekniklerle ister kantitatif tekniklerle
ylrttiilsiin birincil veri toplamada bir takim yontemlere bagvurulmaktadir. Bu
yontemler [5] soyle siralanmaktadir:

* Anket yontemi

*  GoOzlem yontemi

* Deney yontemi

* Projeksiyon yontemi

* Derinlemesine goriisme
* Fokus grup goriismesi
* Olgekleme yontemi.

a)  Anket yontemi: Anket; niceliksel ve niteliksel aralikta olabilen [6], bil-
gilerin ana kiitleden segilen drnekteki katilimcilara s6zli veya yazili halde soru
sorarak elde edildigi [5], bir veri toplama teknigidir.

b) Gozlem yontemi: Gozlemi yapilan kisilerin dogal olarak neler yaptigi,
nerelerde ve hangi saatlerde bulundugu, hangi iiriinleri inceledigi, satin alma
tercihlerini hangi markalardan yana kullandiklari ya da internet ortaminda han-
gi siteleri ziyaret ettikleri, televizyonda hangi reklam kusagini yakaladiklari, en
¢ok hangi stili benimsediklerini ¢oziimlemek i¢in; bazen gozle gézlem, bazen de
mekanik cihazlarla yapilan gozlemle gerceklestirilen bir veri toplama teknigidir.
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c) Deney yontemi: Deney yontemi; daha dnceden belirlenmis bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak[2] icin
yapilmaktadir. Deneyler normal kosullar altinda gergeklestirilen dogal deneyler
ve laboratuvar ortaminda gergeklestirilen yapay deneyler olarak ayrilmaktadir.

d)  Projeksiyon yontemi: Tirk Dil Kurumu’na gore projeksiyon; “iz dii-
sim” olarak karsilik bulmaktadir[7]. Pazarlama arastirmalarinda projeksiyon
tekniginden yararlanilarak bireylerin gercek diisiincelerinin iz diiglimiini almak
amaclanmaktadir. Projeksiyon yontemi 6zellikle sloganlarda, reklam temalarinin
olusturulmasinda, iirlinler i¢in isim ¢aligmalarinda etkin bigimde kullanilmakta-
dir.

e)  Derinlemesine goriisme: Bu veri toplama teknigi; kisilerle birebir go-
rliserek, onlara belirli formatta hazirlanmis sorularin yoneltilmesiyle gergeklesti-
rilmektedir. Ancak goriismecinin derinlemesine goriisme gergeklestirdigi kisiye
karg1 tutum davranisi verilerin saglikli olup olmamasini etkilemektedir.

f) Fokus grup goriigsmesi: Kiiciik gruplarla gerceklestirilen bu nitel veri
toplama teknigi, gliniimiiz teknolojisinde fiziksel bir ortamdan ziyade sanal or-
tamlarda canli baglantilarla gerceklestirilmektedir. Isletmelerin, bu grup gériis-
melerini ger¢eklestirmedeki amagclar1 yenilike¢i goriislerin ortaya atilmasini sag-
lamaktir.

g) Olgekleme yontemi: Tiiketicilerin inang, tutum ve aliskanliklarini &g-
renmede kullanilan bir veri toplama teknigidir[5]. Olcekleme olarak adlandiriima
sebebi; cevaplayicilarin, goriislerini belirtirken her sorunun cevabi i¢in kendile-
rince dnem sirasina gore derecelemeleridir. Bu; birden bese kadar, onem etkileme
derecesini Olgen sayilar olabilecegi gibi iyi, kararsizim, kotii gibi derecelenen
kelimeler de olabilmektedir.

Verilerin yorumlanmasi: Verilerin yorumlanmasi i¢in; Oncelikle, toplanan
verilerin cetvellenmesi, siniflandirilmasi, kodlanmasi, sayilmasi ve analizi gerek-
mektedir. Pazarlama arastirmalarinda analiz i¢in gelistirilen paket programlar
mevcuttur. Bunlar SPSS, Minitap, Lisrel, AMOS gibi programlar olup; arastir-
manin niteligine uygun olarak parametrik ve parametrik olmayan testler, frekans
dagilimlart gibi istatistiksel analizlerle sonuglar, tabloya doniistiiriilerek yorum-
lanmaktadir[8].

Problemin ¢éziimii: Problemin ¢6ziimii, pazarlama aragtirmalarinin son asa-
masidir. Aslinda “bir aragtirmanin kesin bir sonucu vardir” ya da “bir problemin
kesin bir ¢oziimii olacaktir” demek yanlistir. Bu asama; karar vericinin, bakisg
acisini, mantiksal yetenegini, yorum ve analiz kabiliyetini kullanmas1 gereken
yorumlama evresidir. Bu evre, gelecekte alinacak kararlar i¢in belirsizligin ay-
dinlanmasina destek olacaktir. Karar alicilar i¢in belirsizlik ne kadar dagilirsa o
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kadar dogru kararlar alinabilmektedir. Dogru karar, isletmeler i¢in dogru adim
demektir ki, iyi bir pazarlama adim1 attiginizda bu adim genellikle gelecegin tah-
min edilmesine dayanir[9]. Gelecege dair dogru kararlar ise siirdiiriilebilir reka-
bet avantaji saglamaktadir.

2.3. Pazarlama Arastirmalarinda Bilgi Teknolojisi Kullanimi

Pazarlama arastirmalarinda bilgi teknolojilerinden yararlanan isletmeler, kii-
resel agidan daha rekabetgi bir pozisyon alabilmektedirler. Miisteri kavrami, bir
isletmede nihai {iriin alicisindan daha ziyade, siireclere katki saglayan ve iglet-
meleri doniistiiren bir ¢ekim alan1 olarak kabul edilmelidir. Degisen trend inter-
net sayesinde miisterilerle isletmelerin etkilesim halinde olmasini, miisterilerin
“{iriin satin alicidan {iriin yapiciya” doniistiiklerini géstermektedir[10]. Bu donii-
siimiin en biiyiik sebebi ise aglar {izerinde etkilesim halinde bulunan miisterilerin
isletmelerin iiriin gelistirme siirecine katk1 saglamalaridir. isletmeler miisterilerin
ortak paylasimlarini izleyerek takip etmeli, onlar da aktif birer kullanic1 olmali-
dirlar.

Pazarlama arastirmalarinda bilgi teknolojilerinden yararlanmak; misteriler-
den elde edilen verilerin hizli bir sekilde akisini saglamak ve degisimlere daha
etkili cevap verebilmek agisindan yardimci olacaktir. Pazarlama arastirmalarinda
bilgi teknolojileri kapsaminda olusan trendler sunlardir[11];

* Pazarlama aragtirmacilari ve yoneticiler karar verme siireglerine giderek
daha fazla katki saglayacaklardir.

e ¢ ve dis miisterilerden saglanan verilerle biiyiik bir veri tabani olusturula-
cak bdylece veri tabani pazarlamasi artma egilimi gosterecektir.

* Bilgisayar destekli analiz teknikleri ile nitel aragtirma yontemlerinin daha
entegre kullanimi gergeklesecektir.

* Veri analizi, yapay sinir aglar1 gibi yapay zeka prosediirlerinden daha ¢ok
yararlanacaktir.
* Pazarlama kararlar1 otomatik hale gelecektir.

* Daha fazla yorumlayici arastirma yontemleri (etnografi gibi) kullanila-
caktir.

* Bilgisayar teknolojilerinden yararlanilarak uluslar arasi arastirmalarda tu-
tum Olgekleri daha yaygin olarak kullanilacaktir.

* Veri analizi prosediirleri ve teknikleri uluslar aras1 pazarlama arastirmala-
rinda giderek standartlasacaktir.

* Kesif arastirmalarinda biilten panolari, web goriismeleri ve sohbet odalari-
nin kullanimi artacaktir.
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* Dias ikincil veri kaynagi olarak internetin 6nemi, dzellikle rekabet avantaji
ac¢isindan daha da 6nem kazanacaktir.

 Isletmeler ic ikincil verilere erisim icin intranet kullanimlarin arttiracak-
lardir.

o Internette daha kalitatif aragtirmalar yapilacaktir.
*  (Gozlem yonteminin kullaniminda internetten arag olarak yaralanilacaktir.
* Bir web sitesinde yayinlanan internet anketleri popiilaritesini arttiracaktir.

» Etkilesimli indirilebilir anketler, daha ¢ekici ve uygulanabilir hale gele-
cektir.

* Internet, nedensel arastirma yapmak igin yararl bir arag olacaktr.

o Internette sorf yapan katilimcilardan da yararlanilmasi &rneklemin daha
anlamli hale gelmesini saglayacaktir.

* Pazarlama arastirmasi raporlari rutin olarak yayinlanacak ve dogrudan is-
letmenin intranetine yonlendirilecektir.

Isletmeler; bilgi teknolojileri sayesinde sanal pazarlar, sanal magazalar olus-
turabilmektedirler. Olusturduklar1 Web siteleri araciligiyla potansiyel miisterilere
ulagsmalar1 ve mevcut miisterilerinin beklentilerini daha hizli kargilamalari miim-
kiin olabilmektedir. Bu sayede miisteriler daha etkin sekilde izlenilebilmekte
ve daha diisiik maliyetlerde kisilestirilmis iiriin ve hizmetler sunulabilmektedir.
Teknoloji tabanl islemler pazarlama arastirmalarinda da yeni ve farkli paradig-
malarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiiz pazarlama arastirmalarinda,
kantitatif arastirma yontemlerine ilaveten kalitatif arastirma yontemleri de etkin
bir sekilde kullanilmakta[12], boylece arastirma derinligi arttirilmaktadir.

PAZARLAMA ARASTIRMALARI
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Isletmeler, hedef pazara yonelik pazarlama karmasi elemanlarini olusturur-
ken pazarlama arastirmalarina bagvururlar. Miisterilerin her gegen giin degisen
isteklerinin ve beklentilerinin, isletmenin biiyiimesine ve gelismesine destek su-
nacak sekilde etkin kullanilmasi pazarlama arastirmalari ile miimkiin olmaktadir.
Isletmeler pazarlama arastirmalarin1 kendi biinyelerinde olusturduklar bir aras-
tirma birimi ile gergeklestirebilirler veya konunun uzmani baska bir isletmenin
aragtirma yapmasini isteyebilirler. Her iki durumda da amag; nihai karar verici
icin pazara yonelik ipuglarini alabilmek yani pazarlama istihbarat sisteminden
yararlanabilmektir. Dolayisiyla gelecege yonelik en dogru kararin verilmesini
saglamaktir.

Degisen pazarlama anlayisi, miisteri roliinii cok daha aktif hale getirmistir.
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Miisterilerin ziyaret ettigi siteler, aktif sohbet platformlari ve diger sosyal aglar
iizerinde konustuklari, tartistiklari, paylastiklari her an, arastirmacilar agisindan
olduk¢a 6nemli verilerdir. Hatta bu yiizden baz1 yoneticiler ve aragtirmacilar bu
sohbet sitelerine girerek miisteri gibi yorumlar yapabilmekte ya da aglar iizerin-
den arkadaslik yaparak yenilikleri takip edebilmektedirler. Ornegin Dell isletme-
si “Idea Storm Web” adinda bir site olusturmus ve bu sitede “Firtina Oturumu”
adinda bir boliim ekleyerek, miisterilerinden isletmeleri hakkinda geri bildirim
almak istemislerdir[1]. Bu sayede yeni iiriinler ve hizmetler i¢in yenilik¢i goriis-
leri toplamiglardir. Yoneticiler bazen miisterinin ayakkabisiyla bir mil yol ala-
rak{6] onlar gibi diisiinmeye baglayabilirler.

Uriinlerin ve hizmetlerin tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde; yapilan
aragtirmalar etkili tanitim formlarim gelistirmektedir. Ornegin; bir iiriiniin lans-
maninda bagka bir etkinlikle miisteri deneyimi yasatilmasi ya da bir gida tiriinii-
nlin ambalaj testiyle ilgili bir yarigmanin diizenlenmesinde, yoresel bir iiriiniin
reklaminda diinyaca {inlii bir futbol y1ldizinin kullanilmasinda, arastirmalar sonu-
cunda hazirlanan raporlarin etkisi vardir. Bu yiizden bir kag saniyelik bir reklam
filmi fikri i¢in bile, bir ¢ok deney yapilarak bir karedeki ses, goriintii, goriintii
hizi, renklerin ve (yazi varsa) yazinin hizi konusunda karar verilmelidir.

Rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarlarda fiyatlama kararlarinin verilmesi
de en az diger pazarlama kararlar1 kadar bilimsel ¢alisma gerektirmektedir. Bu
yilizden igletmeler, miisterilerinin marka algisini 6lgmek, bir iiriine ddemek iste-
yecekleri bedeli bilebilmek i¢in degisik veri toplama tekniklerine bagvurabilirler.
Omegin; kor marka testleri gergeklestirerek iiriin hakkinda ne diisiindiiklerini
arastirabilir, baska bir lirliniin 6zellikleri ve fiyati ile kiyaslama yaptirarak rekabet
direncini kirabilir ya da bu iriiniin fiyati sizce ne olmalidir diyerek miisterinin
fiyatlama yapmasi beklenebilir.

Giliniimiiz is temposunda miisteriler satin aldiklar1 iiriinlerin ayaklarina ka-
dar gelmesini beklemektedirler. Miisterilere sunulan bu segenekler geleneksel
eve teslim satiglarda belirli iiriinleri kapsamaktaydi. Oysa giiniimiizde, miisteriler
internet {lizerinden verdikleri siparislerin istedikleri adrese istedikleri zamanda
teslim edilmesini saglayabilmektedirler.

Arastirma siirecine gelince isletmeler mevcut ve olast semptomlarin ortaya
ctkmast durumunda problemin ¢ergevesini belirlemek ve durum analizi gergek-
lestirmek zorundadirlar. Isletmeler; isletme ici ve isletme dis1 verileri gdz dniin-
de bulundurarak ikincil veri kaynaklarinda mevcut durum hakkinda bir hipotez
olusturduktan sonra, birincil veri kaynaklarina inmek durumundadirlar. Burada
onemli olan arastirmanin niteligini ve sinirlarini belirlemektir. Ayrica her bilimsel
caligmanin mutlaka kisitlari bulunmaktadir. Aragtirma evreninin dogru belirlen-
mesi 6nemlidir. Arastirma evreninden alinacak orneklem, evrenin 6zelliklerini
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yansitacak sekilde secilmelidir. Orneklemin artmasi hata payini azaltacag: igin
teknolojiden yararlanarak daha fazla bireye ulasma imkani elde edilebilir.

Arastirmalarda en 6nemli kararlardan biri, hangi veri toplama tekniginin kul-
lanilmas1 gerektigidir. Burada arastirmanin kalitatif ya da kantitatif tekniklerle
gergeklestirilme boyutu 6nemlidir. Glintimiizde, bilgi teknolojileri kalitatif tek-
niklerin de tercih edilme oranini arttirmistir. Clinkii istatistiki tekniklerin, kulla-
nilmasi1 sayisal sonuglar lizerinden yorum yapmay1 gerektirirken, derinlemesine
yapilan bir kalitatif aragtirma ile gelecege yonelik dogru kararlarin alinmasini
saglayabilmektedirler. Boylelikle kesifsel sonuglara erigebilirler. Ayrica iligkisel
pazarlama geregi miisterilerle dmiir boyu gelisen bir fikir alig veri saglayabilirler.

MARKETING RESEARCH
CHAPTER REVIEW

Enterprises apply to marketing research while establishing the personnel of
marketing mix towards the target market. Through the marketing research, it is
possible to effectively employ the requests and expectations of the clients that
gradually change every day so that they can contribute to the growth and de-
velopment of the enterprises. Enterprises may conduct their marketing research
through a research unit which they establish within their own structure or request
another relevantly expert enterprise to conduct such a research. In both cases, the
purpose is to find clues related to the market for the ultimate decision-makers,
namely, to benefit from the intelligence information system of the market. Conse-
quently, it is aimed to give the most correct decision for the future.

The changing perception of marketing turned the role of clients more active.
The internet sites visited by the customers, active chatting platforms and every
moment they talk, discuss and share on the other social networks is very import-
ant for the researchers. In addition, some administrators and researchers click
on those chatting sites as if they were clients and make comments or follow the
innovations through establishing friendships through the networks. For example,
the firm Dell established an internet site called “Idea Storm Web” and added a
chapter called “the Session of Storm” in order to get feedback from their cus-
tomers about their enterprises [1]. By this means, they collected innovative ideas
related to new products and services. The administrators sometimes walk in the
shoes of their customers [6] and start thinking like them.

The research conducted to determine the promotional strategies for the prod-
ucts and services develop effective introduction forms. For example, the reports
which were prepared at the end of researches have effects on providing experi-
ence to the customers through another activity during the launching of a product
or organizing a contest related to packaging test of a product; employing a global-
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ly known football player for the advertisement of a local product. For that reason,
a lot of experiments should be conducted even for the idea of an advertisement
film of a few seconds and a decision should be made about sound, images, speed
of images, speed of colors and texts if they exist.

Deciding for pricing in the global markets with dense competition require sci-
entific research as much as other marketing decisions. For that reason, enterprises
may employ various data collecting techniques so that they can measure the per-
ceptions of their customers and recognize a cost which they can pay for a product.
For example, they can conduct blind-brand tests in order to learn the opinions of
the customers about their product, make comparisons between their product and
another product related to characteristics and prices and the customers can be
asked to decide price about that product.

In today’s intense work pressure, customers expect that the product they pur-
chase would come to their door. Those options which are provided to the custom-
ers consisted definite products in the traditional and home-delivery sales. How-
ever, the current customers can determine the delivery address and delivery time
for their orders on the internet.

As for the research process, the enterprises should determine the framework
of the problem and conduct a situation analysis in case there are current and pos-
sible symptoms exist. Enterprises should consider the intra-business and non-op-
erating data and develop a hypothesis about the current situation in the secondary
data resources and then reach to the primary data resources. The important matter
here is to determine the quality and limits of the research. Moreover, every scien-
tific research will definitely have some limitations. It is important to correctly de-
termine the universe of the research. The samplings to be taken from the research
universe should be chosen so that they reflect the characteristics of the universe.
Increasing the sampling may decrease the margin of error, consequently, more
than one individual may be reached through the assistance of technology.

One of the most important decisions in the researches is to decide which data
collecting technique to employ. The important thing here is conducting the re-
search either through qualitative or quantitative techniques. Today, the rate of
preferability of the qualitative techniques have increased thanks to information
technologies. Because, using statistical techniques requires making comments
on digital results and correct decisions can be made for the future through a
deeply conducted qualitative research. The inventional results may be achieved.
Moreover, they can exchange lifelong opinions with their customers by force of
relational marketing.
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11. BOLUM
PAZARLAMA YETENEKLERI

Tiilay OZKAN'

1. GIRiS

Stratejik yonetim literatiiriinde yetenekler kavrami yeni degildir. Yetenekler,
bir isletmenin mevcut kaynaklarinin degerli ¢iktilara doniistiiriilmesini saglayan
orgiitsel siireclere gdmiilii, birikmis bilgi ve karmasik becerilerden olusmaktadir
[1, 2, 3, 4]. Yetenekler zamanla gelistirildik¢e ve Orgiitsel siireclere ve rutinlere
gomiildiikce, rakiplerin gdzlemlemesi ve taklit etmesi zorlagmakta ve boylece bu
yetenekler isletmelere, stirdiiriilebilir rekabetci istiinliik elde etmelerini sagla-
maktadir.

Stratejik pazarlama literatiiriinde de, bir isletmenin pazarlama gorevlerini, is-
tenen pazarlama sonuclarina ulasabilmek i¢in mevcut kaynaklar1 kullanma ye-
tenegi acisindan pazarlama yeteneklerinin kavramsallastirildigi gortilmektedir.
Literatiirde, pazarlama yeteneklerinin 6zellikle degerli, nadir, stirdiiriilebilir re-
kabetei iistiinliik ve iistiin isletme performansi yaratmada ikamesinin olmadigina
vurgu yapilmaktadir. Son 19 yilda yapilan ¢alismalarda, pazarlama yetenekle-
rinin isletme performansini agiklamadaki rollerini ampirik olarak incelemeye
odaklanildig1 goriilmektedir [5].

Bu boliimde, literatiirde isletmelerin iistiin performans saglamalarinda biiyiik

oneminin oldugu tartisilan pazarlama yetenekleri kavrami, siniflandirmasi, hiye-
rarsisi, belirleyicileri ve sonuglari tizerinde durulmustur.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, SBMYO,
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2. PAZARLAMA YETENEKLERI
2.1. Pazarlama Yetenekleri Kavrami ve Onemi

Pazarlama yetenegi, isletmelerin rekabetei tistiinliik elde etmelerinde anahtar
belirleyici olan [6] isletmenin islevsel yeteneklerinden biri olarak kabul edilmek-
tedir. Pazarlama yetenegi, firmalarin miisterilerin algilanan ihtiyaglarini, istekle-
rini ve tercihlerini anlama ve onlara rakipleri tarafindan sunulandan daha iyi bir
benzersiz deger teklifi sunma yetenegini ifade etmektedir [7].

Pazarlama yetenekleri, isletmelerin mevcut kaynaklarini pazarla ilgili degerli
ciktilara doniistiirmesini saglayan karmasik bilgi, beceri ve koordineli faaliyet
kaliplaridir [8]. Bir baska benzer tanimda ise isletmelerin pazarda meydana gelen
degisikliklere uyum saglamak i¢in pazarlama ile ilgili kaynaklardan faydalanma-
larin1 saglayan karmasik bilgi, beceri ve rutin paketleri olarak tanimlanmaktadir
[9].

Bu tanimlar dogrultusunda, giderek daha rekabetci ve dinamik bir baglamda
ortaya ¢ikan soru, yenilik ve taklit dongiilerinin igletme yeteneklerinin ana moto-
ru oldugu ve bu kendine 6zgii yeteneklerin rekabet giiciinii nasil siirdiiriilecegi-
dir. Isletme performansi iizerindeki pazarlama yeteneklerinin etkisi Day, (1994),
Moorman ve Rust, (1999), Slotegraaf vd. (2003), Vorhies ve Morgan (2005) gibi
birgok aragtirmaci tarafindan belirtilmistir [1,10,11,12]. Pazar yonelimi ve islet-
me performansi i¢gin pazarlama islevinin 6nemi; misteri iligkileri performansi ve
finansal performans siiregleri arasindaki baglantiy1 kolaylastirarak isletme kay-
naklarinin ve pazarlamaya 6zgii eylemlerin karmagik yollarla etkilesimi yoluyla
rekabet avantaji1 elde etmektedir [13].

2.2. Pazarlama Yeteneklerinin Siniflandirmasi

Pazarlama yeteneklerinin siniflandirmasi konusunda, birgok kategorilerinin
onerildigi goriilmektedir. Ornegin Conant, Mokwa ve Varadarajan (1990) 20
farkli pazarlama yeteneginin bir listesini belirlemislerdir [14]; Weerawardena
(2003), miisteri hizmetleri kalitesi, promosyon kalitesi, satig eleman kalitesi ve
dagitim aginin giiciinii [15]; ve Morgan (2012) rekabeti ve misterileri, bolim-
lendirme ve hedeflemeyi, reklamcilik ve fiyatlandirma bilgisini [16]; Vorhies vd.
(2009), mimari ve uzmanlagmis/dzellestirilmis pazarlama yeteneklerinin ikili
siniflandirilmasint 6nermistir [17,4]. Yapilan bu siniflandirmalart degerlendiren
Guo vd. (2018) pazarlama yeteneklerini; statik pazarlama yetenekleri, dinamik
pazarlama yetenekleri ve uyarlanabilir (adaptive) pazarlama yetenekleri olmak
iizere ii¢ grupta 6zetlemistir [18]. Tablo 1’de bu {i¢ tip pazarlama yeteneginin 6zet
kargilagtirmasi sunulmaktadir.
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Tablo 1: Pazarlama Yeteneklerinin Karsilastirmasi

Statik Dinamik Pazarla- | Uyarlanabilir
Pazarlama Yete- |ma Yetenegi Pazarlama Yete-
negi negi

Teorik Yapi Kaynak Tabanli | Dinamik Yetenek- | Kaos Teorisi
Kuram ve Giri- ler Teorisi
simci Yetenek
Teorisi

Cevresel Rol

Diizenli, duragan
ve tahmin edilebi-

Radikal ve esnek
degisim ve tahmin

Kaotik ve lineer
olmayan is eko-

leri

yetenegi (liriin

lir ¢evre edilemez ¢evre sistemi
Stratejik Odak | Somiiriicii Kesfedici ve tepki- | Proaktif ve Uyar-
ci (reactive) lanabilir
Anahtar Bo- Temel pazarlama | Fonksiyonlar arasi | Uyanik pazar
yutlar karmasi yetenek- | siire¢ degistirme | 6grenimi, Uyar-

lanabilir pazar

gelistirme siireci, | deneyimi ve Agik
tedarik zinciri pazarlama yete-
yonetim siireci ve | negi

miisteri yonetim
siireci)

Kaynak: [18]

Statik Pazarlama Yetenekleri: Vorhies (1998), Vorhies ve Morgan (2005) gibi
baz1 pazarlama uzmanlari, reklam, {irlin gelistirme, kanal yonetimi, pazarlama ile-
tisimi, satis, pazarlama bilgi yonetimi, pazarlama planlamasi ve pazarlama uygula-
masi dahil olmak iizere gerekli pazarlama yeteneklerini tanimlamak i¢in orgiitsel
yetenek yaklagimini kullanmigtir [19,12]. Guo vd. (2018) bu pazarlama karmasi
unsurlarini statik pazarlama yetenekleri olarak degerlendirmektedir. Bunun sebebi
olarak da her ne kadar calkantili ortamlara cevap verebilecek pazarlama karmasi
ile ilgili yeni yetenekler 6grenen isletme 6rnekleri olsa da, (6rnegin, 1994°ten beri
ticari web’in kullanilabilirligi, yeni dijital ve sosyal medya 2 teknolojilerini benim-
semeye itmistir), sadece pazarlama karmasina dayanan pazarlama yetenekleri; ya
“yerlesik siireleri ytiriitmek i¢in iyi korunan ve kopyalanmasi zor rutinleri” ya da
“mevcut i¢ kaynaklari kullanma ve kullanma yetenegine” odaklanmaktadir. Bu du-
rumda, isletmenin dis ¢evresel degisiklikleri kesfetme ve bunlara uyum saglama
yetenegini ihmal etmesine sebep olabilmektedir [18].

Dinamik Pazarlama Yetenekleri: Dinamik yetenekler teorisinden ve cal-
kantil1 kosullarin perspektifinden yola ¢ikarak, Teece vd., (1997); Srivastava vd.
(1999), Eisenhardt ve Martin, (2000), Fang ve Zou, (2009) gibi bir ¢ok pazarla-
ma aragtirmacilari bir dizi dinamik pazarlama yetenegi tanimlamaya calismislardir
[20,21,22,23]. Dinamik yetenekler, pazar degisimlerine yanit olarak miisteri degeri
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yaratmak ve sunmak i¢in ¢apraz fonksiyonel is siireclerinin tepkisi ve verimlili-
gi ya da isletmenin degisen pazarlama ortamiyla basa ¢ikmak icin kendi pazarla-
ma siireclerini ayarlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda dinamik
pazarlama yeteneklerinin 6zii, bir igletmenin, net pazar degisim sinyalleri aldiktan
sonra pazarlama yonetimi siireclerini pazar talebine gore denklestirmek icin dahili
kaynak yapilandirmasini hizli bir sekilde ayarlayabilecegi ve degistirebilecegi fik-
rine dayanmaktadir [24,18].

Upyarlanabilir Pazarlama Yetenekleri: Kaos teorisine dayanan bu pazarlama ye-
tenegi, pazar sinyallerini proaktif olarak algilamak ve bunlara gore hareket etmek,
pazar deneyimlerinden siirekli olarak 6grenmek ve pazar degisikliklerine uyum
saglamak ve endiistri trendlerini tahmin etmek icin sosyal ag kaynaklarini entegre
etmek ve koordine etmek i¢in genisletilebilir bir beceridir. Day (2011)’e gdre uyar-
lanabilir pazarlama yetenekleri {i¢ bilesenden olusmaktadir. Bunlar [3];

* Derin pazar goriislerini toplamak ve pazar degisikliklerini ve kargilanmamis
ihtiyaglar1 dngdrmek i¢in erken bir uyari sistemi ve gelisen teknolojiler kullanan
uyanik pazar yetenegi,

* Pazar deneyimlerinden siirekli 6grenmeyi iceren uyarlanabilir pazar dene-
yimi yetenegi,

e Isletmelerin, cevrelerini genisletmek igin yeni medya ve sosyal ag teknolo-
jilerini kullanarak paydaslariyla/isbirlik¢ileriyle iligkiler olugturmalarina ve siir-
diirmelerine yardimci olan acik pazarlama yetenegidir.

2.3. Pazarlama Yetenekleri Hiyerarsisi

Pazarlama yeteneklerinin hiyerarsisini Hooley, vd. (1999) ve Papatya (2007) ve
iice ayirmaktadir. Bunlardan en iiste yer alan isletmenin pazar tabanl bir orgiit kiil-
tiiriine sahip olmasini ifade eden pazarlama kiiltiiriidiir. ikinci seviyede, isletmenin
pazari boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma stratejileri yer almaktadir. Son
seviyede ise isletmenin pazarlama stratejilerine uygun olarak pazarlama taktiklerini
icten diga, distan ice ve baglanti siiregleri baglaminda yeteneklerin yonetimi asama-
s1 yer almaktadir (Sekil-1) [25,26].
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Sekil 1: Pazarlama Yetenekleri Hiyerarsisi
Pa
a

Yeteneklerin
Yﬁnetimi

Kaynak: [25,26]

Pazarlama Kiiltiirii: Kaynak Tabanli Kurama gore, isletmeler rekabet¢i tistiin-
likk elde etmek istiyorlarsa, rakiplerinden farkli ve kendine 6zgii kaynak ve yetenek-
ler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu kurama gore, bu farklilasmanin 6n 6nemli kay-
naklarindan biri, kiiltiir olarak pazarlama felsefesinin isletme zihniyetine yerlesmesi
olarak goriilmektedir. Webster’in kiiltiir olarak pazarlama diisiincesi, miisteri yonlii
isletme degerlerinin, tutum ve inanglarinin temel olusumu tizerine odaklanmaktadir.
Bu baglamda, pazarlama kiiltiirt, isletmelerin pazar tabanli stratejileri olugturmala-
rinda, operasyonlarinda ve sonug olarak iistlin performans elde etmelerinde 6ncii rol
oynamaktadir [27].

Pazarlama Stratejisi: Pazar tabanl stratejilerin gelistirilmesinde dncelikli ola-
rak pazar firsatlarinin belirlenmesi ve hedefe yonelik deger tekliflerinin gelistiril-
mesi gerekir. Ikinci adimda ise deger 6gelerini gelistirmek ve dzkaynak olarak mar-
ka degerinin olusturulmasi gelmektedir [28].

Pazarlama Operasyonlari: Bu diizeyde endise, istenen rekabet¢i konumlandir-
maya ulagmak i¢in pazarlama operasyonlari, taktikler ve faaliyetlerle ilgilidir. Bu
operasyonlarin yonetiminde distan ice siiregler, pazar istihbarat sisteminin gelis-
tirilmesi ve kullanilmast; icten disa siirecler finansal yonetim, maliyet kontroli,
teknolojik gelisim, lojistik biitiinlesme, tiretim/doniisiim siirecleri, insan kaynaklari
yonetimi; baglanti siireglerinde ise pazarlama karmasmin tasarimlanmasi ve ge-
listirilmesi (yeni trlin/hizmet gelistirme, fiyatlandirma, miisteri teslim hizmetleri,
tutundurma, miisteri isteklerini yerine getirme) [28,1] ile daha etkili pazarlamay1
planlama, organize etme, pazarlama basariminin degerlendirilmesi ve denetlenmesi
bulunmaktadir [28].

2.4. Pazarlama Yeteneklerinin Belirleyicileri ve Sonuclari

Pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri onu olusturan alt yapiy1 ifade ederken,
pazarlama yeteneklerinin sonuclari ise isletmenin elde edecegi performansi ifade
etmektedir (Sekil-2).
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Sekil 2: Pazarlama Yeteneklerinin Belirleyicileri ve Sonuglari

-Isletme
Performansi

» 4

Kaynak: [5]’den degistirilerek alinmustir.

Pazarlama yeteneklerinin belirleyicileri literatiirde genel olarak kaynaklar, pazar
yonliiliik ve girigimci yonliiliik olarak ele alinmaktadir.

Kaynaklar: Kaynaklar, maddi ve maddi olmayan olarak ikiye boliinmektedir.
Ancak literatlirde kaynaklarin siirdiiriilebilir rekabetci iistiinlik saglayabilmesi
icin pazarda deger yaratip yaratilmadiginin test edilmesi (degerlilik, nadirlik, taklit
edilemezlik, orgiitsel) gerektigine ve bilhassa maddi olmayan kaynaklarin maddi
kaynaklara gore daha fazla stirdiiriilebilir rekabetci tistiinliik sagladigina vurgu ya-
pilmaktadir [29,30,26]. Papatya (2007) de maddi olmayan bu kaynaklari, pazar ta-
banli kaynaklar adi altinda iligkisel ve entelektiiel olmak iizere ikiye ayirmaktadir.
[liskisel pazar tabanli varliklar, bir isletme ile miisterileri ve / veya kanal iiyeleri
arasindaki baglar1 yansitan varliklar iken; entelektiiel pazar tabanli varliklar ise,
rekabetci cevre ile ilgili isletmenin etkilendigi bilgi tipini olugturmaktadir [31].

Pazar Yonliiliik: Pazarlama yeteneklerinin insasinda pazar1 6grenme temel 6ge-
lerden biridir. Bu nedenle, pazarlama yeteneklerini gelistirmek igin, {izerine insa
edildikleri temel siirecler, misteriler, rakipler, pazar egilimleri ve diizenleme de
dahil olmak iizere pazarin ¢esitli yonleri hakkinda yeni bilgiler ekleyerek gelistiril-
melidir. Siirekli pazar bilgisini gelistirme ve uygulama becerisine sahip isletmeler,
boylelikle pazara uyum da saglanmig olmaktadirlar. Bu durum ayni zamanda isletme
yeteneklerinin gelistirilmesinin pazar hakkindaki 6grenmeye ve zekay1 kullanmaya
bagl oldugu fikrini desteklemektedir. Pazar bilgisi gelisimi, bir isletmenin pazarini
anlamaya odaklanan bilgi iireten faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu faaliyetler pa-
zar bilgisi edinimi, analizi ve dagitimini i¢ceren davranislardir [32]. Ayrica pazara
duyarli (cevap veren) ve proaktif (miisterilerin agiga ¢ikmamis ortiilii ihtiyaglarini
ortaya ¢gikarma) yonliiliikten olusan bir isletme girigsimidir [33].

Girisimci Yonliilitk: Cevredeki firsatlart degerlendirmek tizere proaktif, risk
alan ve yenilige baglh isletme davranisini ifade etmektedir [34]. Girisimci yonlii
isletmeler, sahip oldugu kaynaklar stratejik olarak rekabetci Ustiinliik saglayacak
yeni girisimlere yoneltmektedir ya da o yonde doniistiirmektedir [35]. Girigimci ol-
manin 6ziinde ise risk alma, yenilik¢ilik, proaktiflik, otonomi ve rekabetci agresiflik
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bulunmaktadir. Risk alma, bilinmeyen yeni pazarlara girme, belirsiz sonuglara karsi
girisimlere biiyiik bir kaynak aktarma ve/veya yliksek meblaglarda bor¢ verme gibi
cesur adimlar atma egilimidir [36]. Yenilik¢ilik, isleri yapmanin yeni yontemleri
veya iretim faktorlerinin daha iyi ve benzersiz bilesimlerine ulagmaya iliskin yete-
nekleri ve egilimleri yansitir. Proaktiflik, rekabet 6ncesi yeni lirlinler veya hizmetler
sunmak ve degisimi yaratmak ve ¢evreyi sekillendirmek icin gelecekteki talep dog-
rultusunda hareket etmek gibi ileriye doniik ve firsat arayan bir perspektiftir [37].
Otonomi, yeni bir girisim gelistirmeyi bagarmak i¢in gerekli olan bagimsiz ruh ve
eylem Ozgiirliigiiniin, girisimei deger yaratmanin itici bir glicidiir. Rekabet¢i agre-
siflik, bir igletmenin rakiplerini ge¢gme ¢abalarinin yogunlugudur ve giiclii bir saldirt
durusu ya da rakiplerin eylemlerine kars agresif bir tepkidir [38].

Isletme performansinda etkili olacak pazarlama yeteneklerinin sonuglari finan-
sal, miisteri hizmetleri, is siiregleri, 6grenme, yenilik ve bilylime kapasitesi olarak
isletme ici ve isletme dis1 dort ana gostergeyle agiklanmaktadir. Bu biitiinciil yakla-
simin performans gostergeleri ise soyledir [39];

Finansal performans: Net kazang, gelir artis1, nakit akisi, maliyet azaltimi, ya-
tirimin geri dondisii vs. ..

Miisteri hizmetleri: Misterilerin Orgiitii nasil gordiigi, miisteri memnuniyeti,
miisteriyi elde tutma, uygulanan fiyat, saglanan yarar vs...

Is siirecleri: Verimlilik, etkinlik, etkililik, kaynak kullanimi, teknik iisttinliikler,
kullanilan teknoloji, siparisi kargilama hiz1 vs...

Ogrenme, yenilik ve biiyiime kapasitesi: Isgiicii tatmini, isgiiciinii elde tutma,
isgiicii yetenekleri, isletme yetenekleri, tekniklerin gelistirilmesi, egitim olanaklari,
yeni {iriin sunulmast, olarak gosterilmektedir.

PAZARLAMA YETENEKLERI
BOLUM DEGERLENDIRME

Glintimiiziin kaotik ortaminda siirdiiriilebilir rekabetci tistiinliik saglamak is-
teyen isletmelerin pazarlama yeteneklerini degerli, nadir, taklit edilemez olarak
dinamik bir sekilde doniistiirmesi gerektigi isletmelerin elde edecegi sonuglardan
agikardir.

Pazar tabanli isletmeler genellikle nadir, heterojen ve rakipler tarafindan taklit
edilmesi zor olan bilgi, beceri, kaynak ve yetenekler gelistirmektedirler. Yapilan
birgok arastirmada da kanitlandig1 iizere, pazar tabanli yetenekleri olan bu islet-
meler daha iyi performans gostermektedir. Bunun disinda pazarlama yetenekleri
ve performans arasinda pozitif bir iliski bulunmakta ve pazarlama yeteneklerinin
isletme performansi iizerindeki etkisinin derecesi, rakiplerin 6niindeki dinamik
cevresel egilimleri dogru bir sekilde tahmin etme yetenegine, miisterilerin ve ra-
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kiplerin stratejik eylemlere verdikleri tepkilerin canli dngdriilerine, zamaninda ve
tutarli bir sekilde uygulanmasina baglanmaktadir. Pazarlama yetenekleri, sadece
isletmelerin siirekli rekabet avantaji elde etmelerini saglamakla kalmayip, iglet-
meleri uygun bir rekabet stratejisi tasarlamalarini da saglamaktadir [40].

Sonug olarak bir isletmenin pazarlama yetenekleri, orgiitsel dikkatini pazarla
ilgili yeniliklere yonlendirerek firsat arayisi ile iliskili riskleri azaltmaya yardim-
c1 olabileceginden ve bu yeniliklerin miisteri tarafindan kabul edilmesini saglaya-
rak avantaj arayisina katkida bulunabileceginden, isletmenin olumlu performans
sonuglar1 elde etmesinin anahtaridir [4].

MARKETING CAPABILITIES
CHAPTER REVIEW

It is evident from the results of the businesses that businesses that want to
achieve sustainable competitive advantage in today’s chaotic environment should
transform their marketing capabilities dynamically as valuable, rare and inimita-
ble.

Market-based businesses often develop knowledge, skills, resources, and ca-
pabilities that are rare, heterogeneous and difficult to imitate by competitors. As
evidenced by many studies, these businesses with market-based capabilities per-
form better. Apart from this, there is a positive relationship between marketing
capabilities and performance, and the degree of the impact of marketing capabili-
ties on business performance depends on the ability to accurately predict dynamic
environmental trends in front of competitors, and their timely and consistent im-
plementation of the responses of customers and competitors to strategic actions.
Marketing capabilities not only enable businesses to gain competitive advantage,
but also enable them to design an appropriate competitive strategy.

As a result, the marketing capabilities of an enterprise are key to achieving
positive performance results, as it can help reduce risks associated with the search
for opportunities by directing organizational attention to market-related innova-
tions and contributing to the search for benefits by enabling these innovations to
be accepted by the customer.
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12. BOLUM
PAZARLAMADA ETIiK

Emel CELEP’

1. GIRIS

Isletmelerin insan ihtiyaclarini karsilarken, hem tiiketicilerin hem de toplum
ve gelecegin korunabilmesi anlayisiyla faaliyette bulundugu topluma karsi so-
rumluluk duymalari ile toplumsal sorumluluk anlayisimin gelistigi goriilmiistiir.
Toplumsal pazarlama olarak ifade edilen anlayis, isletmelerin sosyal ve etik
yonlii fikirler izerinde durmalarini beklemektedir. Bu pazarlama yontemi, birey
refahin yiikseltmesinin yaninda kar elde edilmesi, tiikketici memnuniyetinin sag-
lanmasi ve miisterilere karsi sosyal sorumluluklarin tistlenilmesi konularina da
olumlu etkiler saglamaktadir [1]. Sosyal sorumluluk, isletme veya organizasyon-
larin ya da etkinliklerin toplumda yaratmis oldugu etkiler ve toplum kurallarina
uygun olma bakimindan yasal ve moral sorumluluklari olarak tanimlanmaktadir.
Etik ile sosyal sorumluluk kavrami arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir [2].
Isletmenin biitiin fonksiyonlarinda etik dis1 yontemler kullanilabilmekle beraber,
ahlaki tartismalarin siklikla goriildiigl alanlar yonetim, muhasebe, iiretim ve pa-
zarlama fonksiyonlar1 olarak ifade edilmektedir. Ozellikle pazarlama fonksiyonu,
isletmeye kar saglayan ve tiiketiciler tarafindan gozlemlenebilen tarafi oldugun-
dan gerek isletme yoneticilerinin en fazla etik olmayan faaliyetlerde bulundugu
gerekse tliketicilerin en sik etik sorun yasadigi fonksiyon olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu noktada pazarlama alanindaki etik olmayan faaliyetler, isletmenin i¢ ve dig
paydaslarini dogrudan etki altina almasi nedeniyle de diger fonksiyonlardan fark-
lilagmaktadir [3].

Etik, felsefenin ana dallar1 arasinda yer alan bir konu olarak “iyi” ve “dog-

1 Dr. Ogr. Uyesi, Selcuk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
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ru”’nun arkasinda kosmay1 savunan bir etkinlik bigiminde tanimlanmaktadir.
Cesitli meslek dallarinda etik kavraminin giindeme gelmesi, meslegin icra edil-
mesinde ¢alisanlarin yazili olan ve olmayan anlagmasi ile belirlenmis kurallarin
dikkate alinmasina 6nem kazandirmistir. Bu noktada, daha kapsamli ¢ergevedeki
ahlak kurallarinin, etik ile ilgili yasanan problemlere 6zgii ¢oziimlerin saglanma-
sinda, farkli tutumlarin ortaya ¢ikmasinda, iyi ve dogru olanin tespitinde 6nemli
bir gérevi oldugu savunulmaktadir. Bu nedenle etik konusu kurumlarin tamaminin
sorgulanabilirligi ile ilgili oldukca kapsamli bir alandir [4]. Isletmelerin faaliyette
bulunduklar1 toplum igerisinde birebir iliskisinin en yogun goriildiigii fonksiyon
pazarlamadir. Buna bagli olarak pazarlama faaliyetlerinde gortilebilecek etik dist
bir durum direkt tiiketiciler iizerinde etkili olmaktadir. Bu nedene bagli olarak
da isletmelerin en kiymetli varliklar1 olan miisterilerini elden kagirma tehlike-
siyle karsilasabilmesi miimkiindiir [5]. Isletmeler ile bir takim baglantilar1 olan
ve isletmenin ¢evresini saran farkli ¢ikar gruplari mevcuttur. Isletmenin yakin ve
uzak gevresinde bulunan ¢ikar gruplarinin genel anlamda igletmeyi, 6zel anlamda
ise pazarlama fonksiyonunu ve buna bagli olarak pazarlama arastirmalarinin etik
tarafini1 ya da etik karar alinmasini etkiledigi goriilmektedir [6]. Etik konularin,
ayn1 zamanda ¢evrenin ve hayvanlarin refahi ile ilgili endiselerden dolay1 birey
davraniglarini yonlendirme giiciine sahip oldugu diisiiniildiigii i¢in de etik olduk-
¢a dnemli bir etkendir [7].

Sonug olarak etik konusu, isletme ile miisteri ve tiiketici arasi iligkinin 6ne
¢iktig1, miisteri memnuniyetinin yaninda, miisteri bagliligi ya da sadakatinin de
birinci derecede 6nemli oldugu pazarlama fonksiyonunda oldukca 6nemli bir
yere sahiptir. Bunun nedeni giiniimiizde daha bilin¢li hale gelen miisteri ve tii-
keticilerin {iriinlerden tek beklentisinin ihtiyag ve isteklerinin kargilanmasi degil
ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye ve bir birey olarak kendilerine
verebilecegi potansiyel zararlarin en aza indirilmesidir.

2. PAZARLAMADA ETIiK
2.1. Etik ve Ahlak Kavramlan

Etik ve ahlak kavramlar ilk bakista ayni1 anlami (tore, gelenek ve aliskanlik)
karsiliyor gibi goriinse de; bireyin, halkin, bir toplumsal sinifin, ¢agin bilingli ha-
yatini kontrol edebilen inang ve tasarimlar biitiinii ahlak; bunlarin toplumsal olgu
biciminde yasanmasi ahlaklilik, s6z konusu inang ve tasarimlara gore bigimlenen
insani davraniglar ve bu davraniglara gore bi¢imlenen faaliyetler konusunda yii-
rltiilen (dogru/yanlis) yargilar ahlaki olarak tanimlanmaktadir. Ahlakin tarihsel
ve olgusal bi¢imde yasanan bir durum olmasina karsilik, etik s6z konusu algi-
nin kendisine dair yapilan arastirma olarak ifade edilmektedir. Bu noktada ahlak
felsefi ya da ahlakbilim olarak da ifade edilen etik kavrami; insanin toplumsal
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ve bireysel iliskilerini nasil bigimlendirmesi gerektigini, iyi ya da kotii olarak
nitelendirilecek davranislar ve sozleri belirleyebilecek standartlarin neler olabile-
cegini arastiran bilim dali olarak tanimlanabilmektedir [8].

2.1.1. Etik Kavrami

Etik kavrami, bireylerin tutum ve davranislarinin gegmis zaman, gliniimiiz
ve gelecek zamanda iyi ya da kotii, dogru veya yanlis bakimindan irdelenmesini
kapsayan ve tiim diinyada kabul edilen ilke ve kurallarin tamami olarak ifade
edilmektedir [9]. Etik kurallara uyulmasi uzun siireli diisliniildiigiinde toplumun
tiim kesimlerine fayda saglamaktadir [10]. Etik, bir diger tanimlamaya gore, ya-
rar, iyi ve kotii, dogru ve yanlis vb. kavramlar ele alan, gerek bireysel gerekse
grup i¢i davranis iliskileri konusunda iyi ve kotii olanin neler oldugunu ortaya
koyan ahlaki nitelikte ilkeler, degerler ve ayn1 zamanda standartlar biitiinii olarak
tanimlanmaktadir [11 den akt; 12].

Bir diger ifadeyle etik, insanlarin iyi ya da kotii ve dogru ya da yanlis algisin
bigcimlendiren ayni zamanda dogrunun ve yanlis olanin teorisi olarak da tanim-
lanmaktadir [13]. Insan davramslar1 konusunda sistematik sekilde sorgulamayi
kapsayan etik kavrami, esas olarak iki temel baglikta incelenmektedir. Bunlar De-
ontoloji ve Teleoloji’dir. Deontoloji, insanlar1 davranisa siiriikleyen niyetin 6nem
tasidigini ileri siirmektedir. Teoloji ise herhangi bir davranigin ahlak agisindan
dogrulugunun sadece sonucunu inceleyerek degerlendirilebilmesinin miimkiin
oldugunu ileri siirmektedir [14]. Bir olayin ne derece etik olup olmadigini tespit
edebilmenin bir standardi olmamakla birlikte kavram olarak ‘is etigi’ kavrami da
ticari ve ekonomik iligkilerde kisiler ve davranislar ile ilgili ahlaki gerekgeleri
ele almaktadir [15] den akt; [16].

2.1.2. Ahlak Kavrami

Ahlak, bireyler arasindaki iliskilerde uyulmasi gereken manevi ilkeler ve ku-
rallar1 kapsamaktadir. Ahlakin etki giicii, yaptirim kabiliyeti ve zorlayici giicii bi-
reyin vicdani olarak ifade edilmektedir. Etigin ilgilendigi konular, ahlaki tutum-
lar ve degerlerin kapsaminda bulunan yargilarin yaninda bireyin tiim davranis
ve faaliyetlerinin temelinin incelenmesidir. Bu noktada ahlak’in etigin arastirma
konusu oldugu ifade edilmektedir [9]. Etik ve ahlak kavramlarini yakin anlaml
kavramlar olarak ifade eden Pieper (1999)’a gore benzerlik kadar iki kavram ara-
sinda gozle goriliir fark bulunmaktadir ve etik kavraminin direkt olarak “ahlak™
kavramiyla degil, “ahlak felsefesi” kavramiyla es anlamli bigimde kullanilmasi
gerekmektedir [17] den akt; [12]. Bir diger ifadeyle ahlak, kapsaminda dogru
ve yanliglart ile bir deger sistemi bulunan tarihsel ve toplumsal bir olgu olarak
ifade edilmektedir. Ahlak’in bir sistem olarak her bir toplumda degisebilecegi
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goriigiiniin yaninda evrensel olarak ortaklasa degerler icerdigi de ifade edilmek-
tedir. Etik kavrami ise felsefe biliminin bir dali ve ahlak kapsaminda bi¢cimlenen
degerler ile ilgili bir bilgi alan1 olarak dogrunun ve yanlisin ne tiir anlam tagidigi
konusunu ele almaktadir [18].

2.2. Pazarlamada Etik

Tiiketiciler, iletisim ve egitim firsatlarinin artmasiyla birlikte daha bilingli bi-
reylere doniismekte ve buna bagh olarak da dogal ¢evreye ve topluma zararh
olabilecek, yiiriitmiis oldugu etik dis1 faaliyetlerle tiiketicileri kandirma ve al-
datma cabasinda olan isletmelere kars1 tepki gostermektedirler [5]. Toplumsal
ihtiyaglar gdz ardi edilerek, toplumsal yarar sunmayan ve sosyal sorumlulukla-
rin gdz onilinde bulundurulmadigi pazarlama faaliyetleri yoluyla pazara sunulan
iiriinlerin, ahlaki probleme yol agan bir tarafinin olacag: ifade edilmektedir [19].
Ozellikle pazarlama (modern pazarlama) anlayis1 déneminde, pazarlama anlayi-
sinin olgunluk seviyesine ulasmasi ve igletme ile miisteri arasi bagliligin saglan-
mast hedeflendigi i¢in, miisteriye karsi ahlaki ve etik davraniglarda bulunmanin
ne kadar onemli oldugu isletmeler tarafindan da anlagilmaya baslanmistir [20].
Isletme ve pazarlama alaninda etik olmayan durumlar ile tiiketicilerin giivenin
kayb1, mal ve hizmet imajinin zarar gérmesi, baglilik saglanamamasi ve miisteri-
lerin rakiplere yonelmesi gibi sonuglar dogabilmektedir. Buna benzer olumsuz ve
istenmeyen sonuglarin ortaya ¢ikmamasi i¢in pazarlamacilarin ¢aligmalarini ve
karar alma stirecini belli ilke, degerler ve dl¢iiler igerisinde yiiriitmeleri onemlidir
[21]. Ornegin, internet yoluyla satis yapan sektorlerin tamaminda etik kavramina
0zen gosterilmesinin tiiketicilerin algilarini belirgin bir bigimde etkiledigi savu-
nulmaktadir. Ozellikle satisa sunulan iiriinlerin soyut dzellikte oldugu seyahat
acentasi gibi sektorlerde tiiketici algisinin ne denli nemli olduguna dikkat ¢ekil-
mektedir [22]. Satig gorevlilerinin ya da satig elemanlarinin tiiketicilere davranis-
lar1 bakimindan konu degerlendirildiginde etik satis davranisi, satis elemaninin
dogru mesajlar aktarmasi, yalnizca miisteriye faydasi olacak mal ve hizmetler
satmasi, yalnizca yapabilme giicii olan seyleri vaat etmesi, miisteri bilgilerini sak-
lamas1 vb. davranigladir. Bunun tersi olan etik dis1 satis davranisi ise, satis ele-
maninin miisteriye yaniltict mesajlar géndermesi, uygun 6zellikte olmayan mal
ve hizmet satig1 ve baskili satig yontemleri tercih etmesi gibi davranisladir [23].

Pazarlamada etik ile ilgili yiiriitiilen ¢aligmalar, iiriin (iiriin glivenligi, kalite,
tasarim, ambalajlama, etiketleme vb.), fiyat (fiyatta adalet, fiyat1 sabitleme, fiyat
ayrimciligl, aldatici fiyatlama vb.), dagitim (6zel dagitim haklari konusu, kanalin
kontrolii vb.), tutundurma ile ilgili (reklam, iiriin yerlestirme uygulamalari, satis
gelistirme faaliyetleri vb.), satis (satis elemanlar1 ve etik catismalar, etikle ilgili
degerler ve davranislar vb.), etik kodlar ve kurallar, miisteri (etik karar verme,
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etik degerler, algilayis ve etik davraniglar vb.), uluslararasi pazarlama faaliyet-
leri, pazarlama arastirmasi uygulamalari, pazarlama egitimi, sosyal pazarlama
faaliyetleri vb. farkli alanlarda yiiriitiilmektedir [24] den akt; [25]. Is ahlaki da
benzer bigimde is diinyasinda gerc¢eklesen dogru ve yanlis davranislar: degerlen-
dirmektedir. Is ahlaki, genel ahlak goriislerinin isletme davranislaria uygulan-
masi seklinde ifade edilebilir. Bir diger ifadeyle isletmede alinan ve hayata gegi-
rilen kararlar alan yoneticilerle diger isletme galisanlarinin sorumluluk ve ahlaki
yiikiimliiliiklerini iceren uygulamali bir ahlak konusu olan is ahlaki bakimindan
pazarlama ¢aligmalarinda tartismali alanlar su sekilde degerlendirilmektedir [26]:

* Mal ve hizmetin giivenligi

* Uygun olmayan iiriin paketleri

* Yeterli olmayan servis ve garanti hizmetleri

¢ Uriin eskitmede hizl1 olma

* Marka benzetme uygulamalari

* Taklit tiriinler

* Psikolojik ve farkli fiyatlandirma yontemleri kullanimi
* Fiyat lizerine anlagmalar

* Dagiticilara baski uygulama

* Aracilara yonelik kota uygulamalari

* Yaniltici ve abartili reklamlar

e Aldatic1 tutundurma ¢alismalari

* Satis yontemlerinin baskili yiiriitiilmesi

* Miisteriye ait bilgilerin gizliligini saglayamama
* Arastirma bilgilerinin yonlendirilmesi vb.dir.

Isletmenin pazarlama fonksiyonu, iiretici isletmeler, mal ve hizmetler, mal ve
hizmetlerin tretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitimi ve miisteriler
ile ilgili diger konular igerdiginden dolay1; her bir alanda pazarlama ile ilgili
etik problemler ya da uyulmasi gereken etik kurallar s6z konusu olabilmektedir.
Bu noktada pazarlamada etik dis1 olmayan uygulamalar i¢in yoneticiler kadar,
tireticilere, fiyatlama konusunda s6z sahibi olan kademelere, dagiticilara, satig
elemanlarina ve tutundurmadan sorumlu birey veya yapilara da 6nemli gérevler
diistiigii soylenebilir.

2.3. Pazarlamada Etik Karar Alma Modelleri

Pazarlamada etik karar alma modelleri ile ilgili literatiir incelendiginde ta-
rihsel siire¢ igerisinde farkli bilim insanlarmin ¢esitli alanlarin ve konularin etik
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boyutlart ile ilgili bir ¢ok ¢esitli model gelistirdikleri goriilmektedir. Bu model-
lerden baslicalari su sekilde agiklanmustir.

2.3.1. Kohlberg’in Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli

Kohlberg’in 1969 yilinda gelistirdigi Bilissel Ahlaki Gelisim Modeline gore
kisinin ahlaki karar verme asamalar1 kompleks ve sofistike olarak agiklanabilir.
Kohlberg modeline gore, kisiler birbirine benzer etik ikilem asamalarinda ahla-
ki gelisim stirecinin farkli kademelerinde olmalarindan dolay1 farkli davranis-
lar ortaya koyabilmektedirler [27]. Bir diger ifadeyle Kohlberg, kisilerin ahlaki
problemlerle ilgili degerlendirme big¢iminin kisinin i¢erisinde bulundugu biligsel
ahlaki gelisim seviyesi ile ilgili oldugunu savunmaktadir [28]. Kohlberg’in bilig-
sel ahlaki gelisim modeli, bireylerin ahlaki degerlerinin, aile, din, hukuk ve eko-
nomi vb. sistemler igerisinde kazandirilabilecegini savunan bir anlayisa sahiptir.
Ayn1 zamanda model ¢ocuklarin ahlaki degerleri benimseyebilmelerinin arkadas
cevresi ve yetiskin bireylerle iletisim kurmalar1 sonucu miimkiin olabilecegini
savunmaktadir [29].

2.3.2. Ferrell ve Gresham’in Olasilik Modeli

O.C. Ferrell ve L.G. Gresham tarafindan pazarlama faaliyetlerinde etik ka-
rarlar verilmesi amactyla 1985 yilinda gelistirilen model, kisisel etkenlerin yal-
niz bagina ahlaki davranislarda belirleyici giice sahip olmadigini, bunun yaninda
meslektas ve yonetici kademesindeki kisilerin, daha da 6nemlisi tepe yoOneticile-
rinin bu konuda olduk¢a belirleyici oldugunu savunmaktadir. Etik karar verme
stirecinde kigisel etkenler kadar organizasyonel etkenlerin de pazarlama kararlar
ve faaliyetleri {izerinde etkisi bulunduguna dikkat ¢eken bir modeldir [30]. Fer-
rell ve Greshamin 1985 yilinda 6nermis olduklart olasilik modeli, ¢gok boyutlu
ozellik tasiyan, slire¢ odakli olan ve olasilik tiiriinde olan bir modeldir. Bu mo-
delde bulunan degiskenler kisisel ve orgiitsel olasiliklar kapsaminda kategorize
edilmektedir. Bilgi, degerler, tutumlar ve amaclardan olusarak bireysel alt yapi,
egitim durumu ve is deneyimi ile ilgili olan sinif, kisisel degiskenler grubuna gir-
mektedir. Orgiitsel degiskenler ise ‘miisteriler ve diger isletmeler’ gibi drgiit dis
degiskenler ile ‘calisma arkadaslar1 ve denet¢i konumundaki kisiler’ gibi orgiit
ici unsurlardan meydana gelmektedir. S6z konusu degiskenlerin bagimli degis-
ken etigi veya etik olmayan pazarlama kararlarini direkt ya da dolayl etkileyip
birbirleri ile iliskili olduklar1 savunulmaktadir [31].

2.3.3. Hunt ve Vitell’ in Pazarlama Etigi Genel Teorisi
Hunt ve Vitell’in 1986 yilinda pazarlama etigi i¢in ortaya koyduklar1 model-
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de, etik konulu pazarlama durumlarinda karar igin dort degisik siniftan meydana
gelen altyap1 unsurlari ele alinmaktadir. Bunlar; kiiltiirel ¢evre, enddistri ¢evresi,
orgiitsel cevre ve bireysel deneyimlerdir. S6z konusu degiskenler bireyin karar
almasinda etkili olan faktorler olarak tanimlanmaktadir. Model bakimidan bu
faktorler, karar alma unsurlari olarak kabul edilen deontolojik kurallari, goriinen
etik problemi, goriinen segenekleri, gdriinen sonuglar1 ve sonuglarin ihtimalle-
rini ve ¢ikar topluluklarimi direkt olarak etkilemektedir [32]. Hunt ve Vitell’in
modeli, ahlaki felsefede one siiriilen iki temel prensip olan teolojik teoriler ve
deontolojik teoriler lizerinden karar verme, tepki verme ve sonuglara uzanan bir
yaklasim olarak aciklanmaktadir [33].

2.4. Pazarlama Karmasi Bilesenleri ve Etik lliskisi

Kiiresel pazarlama etik kodlarinin gelistirilmesi ile ilgili olan Rallapalli
(1999)’nin ¢aligmasinda pazarlamanin normatif kurallar ve kiiltiire bagl olarak
farklilik gosteren 6zel davranislar seklinde incelenmesi ele alinmaktadir. Bu nok-
tada pazarlama etigi konusunda normatif kurallar; fiyatlama, dagitim, iiriin, tu-
tundurma, bilgi ve s6zlesme, sorumluluk ve agiklama, genel anlamda diiriistlitk
ve biitlinliik kategorilerinde bir araya getirilmektedir [34].

2.4.1. Uriin ve Etik iliskisi

Uriin ile ilgili etik kararlar, iiriin ambalajlama ve etiketleme, iiriin tamiri, ba-
kim1 ve onarimi konularini kapsamaktadir. Self servis yontemi ile satilan bir {iriin
icin ambalajlama; {irtin ile ilgili bilgi sunma, {iriin faydalarini agiklama, igerik ve
kullanim ile dikkat cekme konusunda énemli bir gorev iistlenmektedir [21]. Ure-
tim faaliyetlerinde kullanilan hammadde ve diger girdilerin birey ve ¢evre sagligi
bakimindan uygun olup olmadigy, iiretim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi sirasinda is-
giiclinlin sagligina olumsuz etkisinin bulunup bulunmadig1 ve herhangi bir sekil-
de bagimliliga neden olup olmadigi ile ilgili konular da is ahlaki bakimindan ele
alinabilmektedir. s ahlaki bakimindan degerlendirilebilecek bir diger konu ise
tiretimde kullanilan teknolojinin mal, hizmet ve isgiicii glivenligi bakimindan or-
taya ¢ikarabilecegi sonuglar ile ¢evreyi ne derece etkileyip etkilemedigidir [26].

Pazarlama karmasi bilesenleri ile ilgili alinacak kararlarin 6ncelikli olarak
bagli oldugu firiin bileseni, dogru zamanda, dogru miktarda ve dogru yerde tii-
ketici ya da miisteriye ulastirildigi zaman anlamli ve faydali olarak kabul edil-
mektedir. Uriin ve iiretim ile ilgili etik konularin iiretimde kullanilan hammadde
secimi gibi liretim dncesi asamalardan baslayarak iiretim sonrasi ambalajlamaya
kadar devam eden siirecte dikkate alinmasi onemlidir.
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2.4.2, Fiyat ve Etik iliskisi

Fiyatlandirma kararlarinda etik konular ile ilgili olarak dikkatli olunmas1 ge-
reken noktalar su sekilde agiklanmistir [35]:

-Fiyat Farkhlastirma: Isletmenin farkl1 tipte miisterilere farkli fiyat uygu-
lamasi seklinde gerceklesmektedir. Genel olarak her hangi bir miisteriye satilan
mal ve hizmetlerin esas maliyetlerinde bir fark yoksa, diger bir miisteriye goreli
olarak farkli fiyat uygulamasi etik olarak kabul edilmemektedir.

-Fiyat Sabitleme: Isletme yoneticilerinin fiyatlandirma stratejileri ile ilgili
rutin gorligmeler yapabilirken, rakip isletmelerin piyasadaki varliklarindan ha-
berdar olduktan sonra tekrar fiyatlandirma iizerine goriisme yapilmasi dogru ka-
bul edilmemektedir. Fiyat sabitleme icin ger¢eklesen goriismelerde piyasadaki
isletmelerden birisi fiyat lideri diger isletmeler ise fiyat takip¢isi konumunda ol-
maktadir.

-Yagmaci Fiyatlandirma: Yagmaci fiyatlandirmada, bir isletmenin belli bir
pazarin diginda, rekabeti etkilemek amaciyla bir iiriin i¢in oldukca algak fiyat
belirlediginde meydana gelmektedir. Rakip isletmeler ortadan kalktiktan sonra
fiyatlarin normal seviyeye gelmesi s6z konusudur.

-Aldatic1 Fiyatlandirma: Bilingli olarak, fiyat promosyonlar1 uygulamasi ile
miisterilerin aldatilmasi olarak agiklanmaktadir.

Uriiniin miktarinin alicilarin fark edemeyecegi bigimde azaltilmas: ve fiyat-
larin oldugundan daha diisiikmiis gibi sunulmasi, fiyatlarin bir tutundurma bigi-
mine getirilmesi, kiistirath fiyat uygulamalar ile tiiketicilerin rasyonel kararlar
vermesinin Oniine gecilmesi pazarlama faaliyetlerinde kullanilan etik olmayan
fiyatlandirma yontemlerine drnek gosterilebilir [36]. Blythe (2001)’ e gore fiyat
konusunda haksiz rekabete neden olan etik olmayan fiyatlandirma stratejileri;
gizli fiyat anlasmalar1 ve kartel yapilanmalar, ayrimci fiyatlandirma stratejisi ve
rakiplere yonelik fiyatlandirma stratejisi seklindedir. Bunlara ek olarak fahis fi-
yatlandirma yontemi, gegerli durumun kétitye kullanimi, karaborsacilik yapma,
miktar ve kalite ile iliskili fiyat degisimleri, indirimli fiyatlandirma yontemi, ka-
lanli fiyatlandirma ve fiyat farklilastirma yontemleri de tiiketicileri aldatan ve
tiiketicilere zarar1 dokunan etik dis1 fiyatlandirma yontemleri arasinda yer almak-
tadir [37].

Fiyat ve fiyatlandirma ile ilgili alinan kararlarda etik konusunun gerek iiretici
isletmeler ve rakip isletmeler arasinda, gerekse lretici igletme ve endiistriyel ya
da son kullanicr arasi iliskilerde s6z konusu olabilecegi ifade edilebilir. Etik ya da
etik dis1 uygulamalara konu olan se¢imler ya da kararlar tirlin miktari, biiytikligi
vb. konularda olabilecegi gibi zaman zaman da secilen fiyatlandirma yontemi ile
ilgili olabilmektedir.
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2.4.3. Dagitim ve Etik iliskisi

Tiiketiciler, direkt olarak perakendeciler veya perakendecinin satig elemani ile
kars1 karsiya gelebileceginden dolayi, perakendecilerin diger kanal tiyelerine na-
zaran pazarlama faaliyetlerinde daha dikkatli davranmalar1 gerekmektedir. Buna
bagl olarak belli nedenlerden dolay1 sosyal sorumluluktan, yasalardan uzak ve
etik dis1 davranislar goriilebilmektedir. Bu nedenle perakendecilik ile ilgili faali-
yetlerde de sosyal sorumluluk ve etik konularinin tizerinde durulmasi gerekmek-
tedir [38]. Dagitim ile ilgili etik tartigmalar igerisinde yetkisi olmayan aracilarla
satigin yapilmasi, haksiz rekabet ile sonuglanan birlesmeler, kanalin yonetiminde
giic olusturulmasi, kanalin iiyelerine baski hedefiyle dogrudan dagitim gercek-
lestirilmesi gibi konular bulunmaktadir [39]. Dagitim konusunda dikkat ¢eken
etik uygulamalardan birisi de; direkt dagitim kullanarak aracilarin ortadan kal-
dirilmasi ile karliligin artirilmasi ve tedarikgilere baski yaparak taleplerin kabul
ettirilmeye calisilmasi bi¢imindeki dagitim kanallarinda baski uygulayarak fiyat
diisiirme calismalaridir. Bunun yaninda iletisim teknolojisindeki ilerlemeler ve
kullanim oranlari, direkt pazarlamanin etik problemlerini de yaninda getirmek-
tedir. Bunlar, 6zel hayatin gizliligi ve 6zel hayata miidahale ile ilgili problemler
olmakla birlikte, miisteri bilgilerini elde eden, yaymlayip satabilen isletmelerin
bu tiiketicilere karsi ahlaki ve yasal ylkimlilikleri bulunmaktadir [40].

2.4.4. Tutundurma ve Etik iliskisi

Tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunmasini hedefleyen reklamlar ve di-
ger tutundurma ¢abalari bir ¢ok etik dis1 uygulamay1 kapsayabilmektedir. Bu etik
dis1 uygulamalar sadece satis elemani ile misteriler arasinda degil ayn1 zamanda
satig elemani ile kurum ve satis elemant ile rakip isletmeler arasinda da gergek-
lesebilmektedir [41]. Tiiketicilerin bilgilendirilmesi siirecinde sosyal sorumluluk
bilinci ile etik konusuna dikkat edilmesi, pazarlama iletisimde reklam konusunda
oldukca onemlidir [42]. Reklam etigi, reklam uygulamalariin toplumdaki ge-
nel ahlak kurallarina, sahsi haklara, rekabetin haksiz bi¢imde yiiriitiilmesinin en-
gellenmesine ve tiiketici haklarinin gz ardi edilmemesi ilkesine uygun bigcimde
gerceklestirilmesine yonelik, reklamcilik alaninda ve toplumsal alanda gergek-
lestirilen degerlendirmeler ve incelemeler olarak ifade edilebilir [43 den akt; 44].

Tutundurma alt karmasi bileseni olarak tiiketicileri bilgilendirme amaci ta-
styan reklam, etik cercevede reklam sektoriinii meydana getiren bilesenler ve
reklam mesajimin igerigi bi¢iminde degerlendirilebilmektedir. Reklam sektoriinii
meydana getiren bilesenler ¢ergevesinde etik ilkelerde dikkate alinmasi gereken
konular su sekilde ifade edilebilir [45] :
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* Reklam kim tarafindan yapilacaktir?

* Neye ait bir reklam yapilacaktir?

* Reklam ajansi ile reklam verenin iliskisinin kapsami1 ne olacaktir?
* Medya ile reklam ajansi iliskisinin kapsami ne olacaktir?

* Reklam verenin medya ve reklam ajanst bakimindan sorumluluklari ne se-
kildedir?

* Reklam ajansi ile medyanin reklam veren bakimindan sorumluluklari ne
sekildedir?

* Sosyal ve mesleki yaptirimlar ne sekilde olmalidir? Yaptirimlarda temel
alinacak esaslar nelerdir ve bunlar hangi yetkililer tarafindan belirlenecektir?

Ornegin, dogru olmayan reklam icerikleri ve aldatic1 bilgi sunumu son yil-
larda giderek daha da gelisen bir mecra olan sosyal medyada ve hizmet pazar-
lamasi1 kapsaminda turizm pazarlamasi bakimindan etik sayilmayan davranislar
olarak kabul edilmektedir. Bu sektor ile ilgili olarak turizm pazarlamasinda sos-
yal medyanin kullanilmasinda siklikla rastlanan etik dis1 faaliyetler arasinda is-
letmelerden maddi karsilik alinarak yapilan yanli yorumlar, mal ve hizmetlerle
ilgili yaniltici, gergek olmayan, yanli bilgi paylasimi seklinde goriilmektedir [46].
Tutundurma kapsaminda kisisel satis konusunda etik, kisisel satis gérevini yerine
getirecek kisilerin isletme ve tiiketicilere karsi davranig bi¢cimlerini diizenleyen
kurallar ve standartlar biitiinii olarak ifade edilebilmektedir. Bir diger anlamda,
calisan bireylerin hangi davranislardan kaginmalar1 hangi tlir davranislarda bu-
lunmalarinin dogru oldugunu agiklayan kurallar biitiintidiir [47]. Bir diger tu-
tundurma karmasi alt bileseni olan halkla iliskiler uygulamalarinda ¢alismalari
siirdlirenler, etik dis1 davranmamak ve karmasik problemlere ¢6ziim saglamak
amaciyla verdikleri kararlarda, miisteri ve toplumun biitiiniiniin ¢ikarina hizmet
sunma arasindaki dengeyi saglamak durumundadirlar [48].

Uretilen mal ve hizmetlerin varhigindan, yeniliklerden, kampanyalar vb. ge-
lismelerden tiiketicilerin haberdar edilmesinde ¢ok Snemli bir gorev iistlenen
tutundurma faaliyetlerinde etik ile ilgili dikkat ¢eken konular arasinda, aldatici
yaniltici reklamlar yerine bilgilendirici reklam kullanimu, iiriiniin gercekten vaat
ettiginin sunulmasi, satig elemani ve tiiketici arasinda ¢ikarsiz bir bigimde yirii-
tillen iletisim bigimleri, tiiketici igin kar saglayabilecek kampanya veya promos-
yonlar vb. olarak sayilabilir.

2.5. Pazarlama Arastirmalarinda Etik

Postmodernizm olarak adlandirilan siire¢, pazarlama arastirmalar1 yaninda
pazar ve tliketici yapisinda da degisikliklere neden olmustur. Bu gelismeye pa-
ralel olarak pazarlama arastirmacilar1 gerek yontem gerekse felsefe olarak de-
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vaml degiskenliklerle kars1 karsiyadir. Isletmelerin rekabet firsat: kazanmasinda
s0z konusu gelisim ve yeniliklere uyum saglayarak pazarlama arastirmalarinda
kullanilan metotlar1 yakindan izlemesi ve etik kararlar almasi etkilidir [49]. Pa-
zarlama arastirmalarinda etik ile ilgili durumlar, iki sebebe bagli olarak ortaya
cikmaktadir. Birincisi, aragtirmacilarin pazarlama arastirmasi sirasinda kamuoyu
ile karsiliklr iligki saglama durumunda olmasi ve kamudan saglanan ¢ok fazla
miktardaki bilginin duygusal veya dogru olmayan anlamda kullanilma tehlikesi
ile karsilagilmasidir. Diger neden ise, pazarlama arastirmalarinin birgogunun tica-
ri kaygilar ile yapiliyor olmasidir. Bu durum yonetici ve aragtirmact konumunda
bulunanlar ile miisterileri hedeften uzaklastiran faaliyetlere yonlendirebilmekte-
dir [50]. Arastirma konusu olan bireylerden istekleri olmadan bilgi elde edilmesi
ve igletmelerin cevap verici konumunda bulunan bireylerin bilgi vermeyi isteme-
diklerini ortaya koymasi seklinde etik problemlerle pazarlama arastirmalarinda
siklikla karsilasildigi goriilmektedir [6]. Pazarlama aragtirmalarinda, tiiketicinin
anlagilmasi amaciyla kullanilan alisilmis metotlara ek olarak; néropazarlama yon-
temleri de kullanilmaya baslanmistir. Néropazarlama yontemlerinin, tiiketicinin
beynindeki kara kutu’ya ulasarak satin alma davranisinda etkili olan duygusal et-
kenleri ortaya ¢ikardigi savunulmustur. Bu konuda bir takim etik kaygilar ortaya
¢ikmis ve noropazarlamanin etik dis1 oldugu ile ilgili elestirilerde bulunulmustur
[51]. Pazarlama aragtirmalarinda arastirmay1 gergeklestiren kuruluslar yaninda
aragtirmadan faydalanan misteriler ile arastirmada cevaplayici konumunda bu-
lunan kisi ve kisiler de etik davranmak mecburiyetindedirler Arastirmay1 yiiri-
tenler arastirma sirasinda siibjektif davranislara olanak vermemeli, cevaplayiciy1
aldatmamali, miisteriye gerekli olmayan aragtirma onermemeli ve miisterinin gii-
venini sarsacak bir davranista bulunmamalidir. Arastirmay1 kullanan miisteriler
de arastirmay yiiriitecek isletmeleri segerken etik davranarak onlara gercek dist
sozler vermemelidirler [52].

Pazarlama aragtirmalarinda gerek nicel gerekse nitel tekniklerin kullanilma-
st sirasinda katilimcilara yoneltilecek sorularin dogru se¢imi, yapilan arastirma
sonucu elde edilen verilerin sakli tutulabilmesi ya da kimseyle paylasilmamasi,
katilimeinin izni olmadan kullanilmamasi gibi konular etik kapsaminda dikkat
edilecek konular arasindadir. Yapilan ¢calismanin kalitesi, uygulayicilarin gizlilik
konusundaki giivenilirlikleri ayn1 zamanda katilimcilarin arastirmaya net ve ger-
cek cevaplar vermelerinde etkili olacak, bu durum aragtirma sonunda da giivenilir
sonuclar alinmasini saglayabilecektir.
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PAZARLAMADA ETiK
KONU DEGERLENDIRMESI

Tiiketici ve toplumu g6z oniinde tutan diisiince seklinin igletmelerin sosyal
sorumluluk boyutunu ifade ettigi sdylenebilir. Is hayatinda goriilen benzer gelis-
meler, igletmelerin rekabet stratejilerinde degisiklik saglanmasi ve tiiketici karar-
larinda etkili olunmasinda fayda saglamaktadir. Buna bagl olarak giiclii rekabet
ortaminda basariy1 hedefleyen isletme ve yoneticilerinin faaliyette bulunduklari
alanlarda sosyal sorumluluk ve etik degerler paralelinde faaliyette bulunma-
ya dikkat etmeleri gerekmektedir [45]. Farkli meslek dallarinda etik kurallarin
belirli bir sistematik dahilinde etik kodlar1 olusturmasi ve o meslek dalindaki
kisilerin bu kodlara uygun davranmasi igin ¢aba gosterilmektedir. Bu noktada
belirli bir isin meslek sayilabilmesi i¢in s6z konusu is ile insanlara ve topluma
hizmet sunma ile ilgili olarak etik temellerin bulunmas1 gereklilik olarak kabul
edilmektedir [53]. Pazarlama arastirmalarinda etik konusunun 6nemli problemle-
ri arasinda olacagi ongdriilmiis konular: miisterilere ait verileri taraflarin izinsiz
paylasimi, rakip isletmelere ait bilgilerin kotiiye kullanilmasi, satin alma davrani-
s1 ve satis ile ilgili kararlar iizerinde etkisi olabilecek aragtirma sonuglarinin ger-
ceginden uzak bir bicimde yansitilmasi vb. dir [49]. Ozellikle satis elemanlarmin
etik davraniglar sergilemeleri, isletmeye duyulan giiven vasitasiyla, tekrar satin
alma davranisini tetikleyen bir giic olmaktadir. Bu nedenle, satig elemanlarinin
davraniglarina yonelik etik konusundaki goriislerin isletmeye kuvvetli bir giiven
saglayabilecegi ve sonug olarak pozitif olarak nitelendirilebilecek davranigsal bir
duruma neden olabilecegi goriilmektedir [16]. Pazarlama faaliyetlerinde etik dis1
davraniglar sergilenmesi sonucu olusan olumsuz diisiinceleri engellemek ama-
cryla farkli pazarlama yontemlerinin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur. Temel
amaci sosyal davranis degisikligi ve sosyal yarar sunmak olan, bu temel amaca
erisebilmek igin sosyal sorumluluk ve etik kavramlari {izerinde duran sosyal pa-
zarlamanin bu alanlar arasinda yer aldigi ifade edilebilir [54].

Giliniimiizde isletme, miisteri ve tiiketici yapilarinda goriilen degisiklikler,
pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisinde gostermis oldugu degisim, tiim taraflarin
amag, hedef ve beklentilerinin de degismesine neden olmustur. Gelinen son nok-
tada isletmelerin sadece miisteri ya da tiiketici beklentilerini karsilayarak kar elde
etme amac1 yaninda diger bir takim amag ve hedeflerinin de oldugu goriilmekte-
dir. Bu amaglar, iiretim ve pazarlama fonksiyonlarinin yiiriitiilmesi sirasinda ¢ev-
reye verilecek zararin minimize edilmesi, miisteri sadakatinin saglanmasi, geri
doniistimlii triinlerin dretilebilmesi, isletme ve tiiketici ile karsilikli iyi niyete
dayali iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilebilir pazarlama anlayisi ¢ercevesinde sii-
rekli olarak ileriye yonelik diigiinebilme becerisidir. Tiim bu beklentiler, isletme-
leri tiikketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baslayip satig sonrast hizmetlere kadar
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devam eden siirecte etik kararlar alinmasi konusunda daha bilingli kilmaktadir.
Bunun yaninda, tiiketici ya da miisterilerin sadece anlik istek ve beklentilerinin
kargilanmasini istemek yerine satin alma davraniglarini daha bilingli bir sekilde
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bu noktada, satin alinan {iriinlerin kullanim es-
nasinda ve sonrasinda cevreye verebilecegi zararin en az olmasi, tliketici veya
miisterinin ihtiya¢ duydugu kadarini satin almasi, bilingli tiiketim yapilmasi, is-
letmelerin pazarlama faaliyetleri karsisinda daha bilgili olunmasi ve daha rasyo-
nel kararlar verilmesi pazarlama alaninda etik anlayisin gelisimine katkida bu-
lunmaktadir.

ETHICS IN MARKETING
CHAPTER REVIEW

It can be said that the way of thinking that considers the consumer and the
society expresses the social responsibility dimension of the enterprises. Similar
developments seen in business life benefit companies in making changes in their
competitive strategies and being effective in consumer decisions. Accordingly,
businesses and managers aiming at success in a strong competitive environment
should be careful to operate in parallel with social responsibility and ethical val-
ues in the areas they operate [45] . Efforts are made to create ethical codes within
a certain systematic of ethical rules in different professions and to act in accor-
dance with these codes. At this point, in order for a certain job to be considered as
a profession, it is accepted that there should be ethical foundations for providing
services to people and society with this job [53] . The topics that are foreseen to
be among the important problems of ethics in marketing research are: the parties’
sharing of customer data without permission, abuse of information from com-
petitors, the fact that research results related to purchasing behavior and which
may have an impact on sales decisions are reflected unrealistic, etc. [49]. It is a
force that triggers the repurchase behavior, especially since the ethical behav-
ior of salespeople ensures trust in the business. For this reason, it is seen that
the opinions about the behavior of salespeople about ethics can provide a strong
trust to the business and as a result may lead to a behavioral situation that can be
described as positive [16]. In order to prevent negative thoughts arising from dis-
playing unethical behaviors in marketing activities, different marketing methods
emerged. It can be stated that social marketing, whose main purpose is to offer
social behavior change and social benefit, emphasizing social responsibility and
ethical concepts in order to achieve this basic purpose, is among these areas [54].

Today, the changes seen in business, customer and consumer structures, the

change that marketing has shown in the historical process have also caused the
change of goals, targets and expectations of all parties. At the last point reached,
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it is seen that businesses have not only the aim of making profit by meeting cus-
tomer or consumer expectations, but also some other goals and objectives. These
objectives are: minimizing the damage to the environment, ensuring customer
loyalty, producing recyclable products during the execution of production and
marketing functions, the ability to think forward and establish a mutual good-
will-based relationship with the business and the consumer and to think forward
in the framework of sustainable marketing. All these expectations make business-
es more conscious about making ethical decisions in the process that starts with
the determination of consumer needs and continues until after sales services. In
addition, it is seen that consumers or customers perform their purchasing behav-
ior more consciously, instead of just asking for instant requests and expectations.
At this point, the minimum harm to the environment during and after use of
the purchased products, purchasing as much as the consumer or customer needs,
making conscious consumption, being more informed about the marketing activ-
ities of businesses and making more rational decisions contribute to the develop-
ment of ethical understanding in the field of marketing.
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13. BOLUM
MUSTERI iLISKILERiI YONETIMI

F. Atil BILGE'

1. GIRIS

Ne tliretirsem fark etmez her sartta satarim ve gelir elde ederim isletmecilik
anlayisindan kiiresellesen, teknolojik, akilli, rekabetin kizigtigr, memnuniyet ve
siirekliligi saglamanin zorlastig1, karliligin azaldig1 bir désnemde bulunmaktayiz.
Bu donemin bir baska onemli 6zelligi firsatlarin ve krizlerin, kaoslarin her an
kargimiza ¢ikagelmesidir. Beklenilmeyenin yonetimi diye adlandirilan bu do-
nem, hem her tiirlii 6nlemi almay1, planlamay1 yapmay1 hem de her tiirlii 6nleme
ragmen beklenmedik gelismeler olursa hemen ¢dziim sunabilecek giicte olmay1
zorunluluk haline getirmis durumdadir. Tabi hep sorun olacak anlaminda degil
pek cok firsatla da karsilasabilmek miimkiin. Hatta kaos — kriz diye nitelendirilen
zamanlarda bile firsatlar igletmelerin karsisina ¢ikagelmektedir.

Ayn1 hizmeti verebilen triinlerin icat edilmesi (mobil telefonlarin fotograf
cekip kamera vazifesini de gérebilmesi gibi), insanlarin daha bilingli hareket et-
mesi, iletisim ve ulasim alanlarindaki inanilmaz degisimler isletmelerin kar elde
etmelerini zorlagtirdig1 gibi, ayn1 zamanda, isletmecilik kurallarinin yeniden de-
gisen sartlara gore uyarlama zorunlulugunu da beraberinde getirmistir.

Glintimiizde bilgiye ulagsma ve bilgiden yeni bilgiler elde etme, bunlar1 pi-
yasaya sunabilme, piyasa uygulamasindan mevcut bilgileri glincelleme ve yeni-
lerini ilave etme donemi i¢inde bulunmaktayiz. Biitiin bunlar isletmeciligin her
asamasina yeni bir bakis acisi ile bakmayi ve aligkanliklardan kaynaklanan eski
is yapma sekillerini yeni stratejik adimlara birakmay1 gerektirmektedir. Miisteri
iligkilerinin rasyonel ve karli yonetilmesi boliimiinde de yeni diinya isletmecilik

1 Dog.Dr. Selguk Universitesi Turizm Fakiiltesi,
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anlayigina gore dikkat edilmesi ve degistirilmesi gerekli unsurlarin ne oldugu
anlatilmaya ¢alisilmistir.

2. MUSTERI ILISKILERININ RASYONEL VE KARLI YONETILMESI

Miisteri iliskileri, tiiketici davramiglari, halkla iliskiler, misafir iliskileri ve
yonetimi, calisan iligkileri yonetimi vb gibi konulari, makaleleri ve kitaplari,
isletmeciligin sozel alaninda olanlar, bolca gérmiistiir ve okumustur. Gilinlimiiz
isletmecilik alaninin vazgecilmez konularidir. Cilinkii isletmelerin karlilik soru-
nu ve ¢oziimlerinden en 6nemlisi bu konudur. Karlilik kaynagi miisteridir ancak
miisteri memnuniyetinin 6nemli bir kismin1 iiriin/hizmet konusu ile hizmeti su-
nacak calisanlar olusturmaktadir hatta bu nedenle isletme calisanlarina i¢ miisteri
ad1 bile verilmistir.

O halde miisteri, tiikketici ve i¢ miisteri dedigimiz ¢alisan kavramlari ile miiste-
ri iligkileri yonetimi konusuna, giinlimiiziin karlilik sorunu perspektifinden bak-
maya ¢aligalim. Adina miisteri, tiiketici, misafir veya alici densin eskiden pek far-
k1 yoktu. Giiniimiizde de makro agidan bakarsaniz sonug ayni yere ¢ikmaktadir
ancak sonucun igletme karlilig1 ile tamamlanabilmesi i¢in bu kavramlara farkli
islevler yiiklenmis durumdadir ki bu islevlerin sonucu karlilik olabilsin.

Bu nedene miisteri; bedeli ddeyip ihtiya¢ duyulan iirtin/hizmet/fikirleri sati-
nalanlar seklinde ifade edilebilir. Kendisinin veya bagkasiin ihtiyacini, parasal
bedelini 6deyerek satinalabilir.

Miisteriler; nihai, endiistriyel, gergek veya tiizel niteliklerde olabilir. Bu te-
mel miisteri niteliklerinin haricinde; karli olan, karlilig: yiikselebilecek olan, ilk
gelen, stirekli gelen, tavsiye eden, takip edilen, hizmet verebilmenin zor veya
kolay oldugu, ar-ge’ye ve iiretime “denek” gibi dahil edilen vb daha c¢ok ifade
sekilleri ile karsimiza ¢gikan miisteri tiirleri de bulunmaktadir. Turizm sektdriinde
miisteriye “misafir’” adi verilmis olup bazi diger isletmelerde benzer kavrami kul-
lanmaktadir. Bu ayrimlara tekrar donecegiz ancak o6nce diger onemli kavramlara
bakalim.

Tiiketici kavrami ise kelime kokeni olarak zaten tiiketmekten gelmektedir. Tii-
ketici ihtiyaci olani tiiketir. Kavramlari, ana hedefe varma yolunda, bize aracilik
gorevi vererek agiklamak en dogru olanidir. Kavramlart ¢ok karmasik hale getir-
mek hem anlagilmay1 zorlastirmakta hem de ana hedeften sapmaya neden olmak-
tadir. Peki, neden tiiketici ve miisteri kelimelerini ayirmayi tercih ettik? Ciinki
yeni diinya karlilik i¢in satinaldirma yolunda artik 6nce hedef kitleleri “tiikketen”
konumuna getirmeyi hedeflemektedir. Hedef kitlenin miisteri olabilmesi igin
oncelikle tiiketen haline gelmesi gerekir. Tiiketen olabilmesi icin de tiiketecegi
tirtin/hizmet/fikir, ihtiyacina cevap verebilmeli, ona fayda saglayabilmelidir. Bu
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fayda maliyet, kalite, fiyat, hizlilik, hijyen, tasarim, atmosfer, kullanim kolayligi
vb benzer pek cok sey olabilir. Hatta bunlarin pek ¢ogunun birlesik halinden de
ibaret olabilir. Bu nedenle miisteri iliskilerinin baglangici tiiketim ve tiiketilebile-
ceklerin ihtiyag olarak kabullenmesinden dogmaktadir.

Icat niteliginde bir seyler iiretilebilir, hizmet farkliliklar1 olabilir, markalar
arasinda tercih edilme nedenleri ortaya konulabilir ve boylece miisteri temini ve
sirekliligini saglanabilir. Tiiketicilestirme ve misterilestirme bir dongii halinde
siirer gider. Adina isterseniz misafir de diyebilirsiniz. Hatta ne hissettirmek isti-
yorsaniz onu sOylersiniz mesela “kral” diyebilirsiniz yeter ki dediginiz seyi yasa-
tabilin. Ancak eski donemlerde kalmasi gereken “kil miisteri” “sorunlu miisteri”
vb nitelendirmeleri ifade etmemek gerekmemektedir. Miisteri iligkilerinin yone-
tilebilmesi sosyal bilimlerin konusu olup sosyal bilimler “davranis” konusunu da
icermektedir. Bir bagka deyisle, miisteri memnuniyeti veya misafir memnuniyeti
icin bu diisiincede ¢alisabilmek gereklidir. Caliganlarin (i¢ miisterilerin) hedef
kitlesini memnun edilmesi, hedef kitlenin tekrar gelmesi ve harcamalarini arti-
rip tavsiye eden kitleye doniisebilmesini saglayici bir caligma kdiltiirii ile hareket
etmeleri gerekmektedir. Diislincenin davranisa doniismesi ve davranisin siirmesi
icinde diislincenin siirekliligi esastir. Bu nedenle de “kil” “sorunlu” vb ifadeler
davranisa olumsuz yansiyacagi i¢in tercih edilmemesi gerekli olanlardir.

Bunlarin haricinde tekrar gelenler, tavsiye edenler, hizmet verebilmenin zor
veya kolay oldugu miisteri tarzlar1 gibi ayirimlar isletmenin hedef kitlelere nasil
davranacagi ve nasil hizmet verecegi ile ilgili ipuclar1 da verecektir. Tekrar tek-
rar gelenler, tavsiye edenler en dnemli miisteri tiirlerindendir. Siirekliligi olan-
lar tabiri caizse “garanti misteriler”dir. Garanti miisteriler, sonraki satinalmalari
onemli Ol¢lide kesin olan ve ozellikle potansiyel yeni hedef kitleleri isletmeye
kazandiran adeta “gizli satig elemanlar1” dir. Hem isletme iirtinlerini/hizmetleri-
ni/fikirlerini satin almakta hem de yeni satislar i¢in miisteri kazandirmaktadirlar.
Hizmet maliyeti zor olanlar ise eski tabirle (ger¢i halen boyle ifadeler maalesef
kullanilmaktadir) “kil olan” miisterilerdir. Hizmet vermek zordur. Begeni esikleri
yiiksektir. Zor begenirler ve ¢abuk memnuniyetsizliklerini ifade ederler. Bu ke-
simde en 1yi miisteri kesimini olusturur esasinda ¢iinkii hizmet vermek zor olsada
bu hizmeti verebilen isletmeler i¢in, cok 6nemli bir referans kaynagidir. Hizmet
verebilmenin kolay oldugu kesim elbette insani olarak satig¢ilar ve isletmeler
tarafindan tercih edilenleri olustursa da bu kesimi her isletme memnun edebilir.
Ornegin ¢orbasindan kil ¢ikan ama “evde de yesem corbamdan kil ¢ikabilirdi ye
gitsin” diye diisiinen miisteriyi kim istemez ki! Elbette bu 6rnegi ug bulabilirsiniz
ama bu kesim referans kaynagi olmamakla beraber zaten bu tarzdaki miisterilerin
sayist azalmaktadir.

Artik daha zor memnun olan, iyice arastiran, kullanim sonrasi fikirlerini soy-
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leyen, sikayetleri olan, yorumlar1 arastiran, karsilastiran miisteriler karsimizda
bulunmaktadir. Hatta dyle bir donemdeyiz ki isletmeler sadece ihtiyaca uygun
olan irlin/hizmet/fikirleri sunacak ve gelistirecek memnun miisterilerde basta
soysal medya olmak {izere tiim diinya ya evet dogru okudunuz tiim diinyaya ilani
yapip herkese tavsiye edecek. Ustelik bu dyle bir tavsiye ki isletme satiscisinin
ki gibi tarafli degil, tarafsiz olarak iirtinii kullananin tavsiyesi. En dogal ve or-
ganik olanidir. Bu ag¢idan bakildiginda miisteriler sadece memnuniyet kisminda
degil “hangi tiriin/hizmet/fikir iretilsin de ihtiyac olarak kabul edilsin” kisminda
bile yer almaya baglamis bulunmaktadir. Artik glinlimiizde insanlar ar-ge, liretim,
uygulama agamalarinda isletmelere fikir veren, 6nemli yonlendirmeler yapan kit-
leler haline de gelmis durumdadir.

Bazi sektorler de farkl isimler ad1 altinda ifadeler de kullanilmaktadir. Orne-
gin turizm sektoriinde miisteriye “misafir” deme seklinde is yapma kiiltiirli bulun-
maktadir. Bu sdylem eyleme doniistiigii takdirde bir ise yarar ve ¢ok dnemli bir
ifade ve uygulama halini alabilir. Ancak sorunu oluncaya veya sikayette bulunun-
caya kadar misafir diye hitap edip, ¢c6ziim sunamiyorsaniz, dikkate almiyorsaniz,
“cani isterse modunda” calistyorsaniz miisterinin adinin misafir olmasi sonucu
degistirmeyecektir ¢iinkii miisteri igin asil olan ne hissettigidir. Kral hissettirin
ama misafir demeyin dnemli degil. ifade etmeye ¢alistigimiz sey sdylemler, ifa-
deler, kavramlar kagit {izerinde kalmamali uygulamaya dénebilmelidir. Isletme-
lerin anayasasi gibi vizyonlar, misyonlar, kisa ve uzun vadeli hedefler havada
ucusmakta ancak memnuniyet ayni diizeyde olamamaktadir. Elbette ki istisnai
isletmeler vardir ancak genel olarak sdylemleri pek uygulamaya geciremedigi-
miz bir isletmecilik kiiltiirli mevcuttur. Bu da uygulama hatalar olarak karsimiza
cikmaktadir.

Egitim kagit lizerinde kalmaz, faydasi olmayan alayli-mektepli tartismasi
yerine dogru bilgiyi uygulamaya dondiirme seklinde is yapma kiiltiirii olusursa,
tiniversite ve icraat bu noktada birbirine sézde degil 6zde destek verirse, mem-
nuniyet ve karlilik adma olumlu adimlar atilmis olacaktir. Ulkemizde maalesef
akademik hayat, icraata yonelik adimlar (bilgi, bilgiden bildi {iretme, stratejik
diisiinme, hedefe gotiiren araci kavramlar vb) yerine asir1 sekilde kavram kar-
masasina yol agacak konularla ugrasmaktadir. Sanirsiniz ki iiniversite “kavram
kampidir”. Hedefe hizmet etmesi gereken ve is yapma sekillerinin aktariimasini
saglayacak, dogru is yapma bilinci ve becerisinin temellerinin atilacagi yerler ol-
malidir Giniversiteler. Sektorde, her sey piyasada yasanarak 6grenilir diisiincesini
acilen birakmalidir. O dénemler goktan bitmistir. Ogrenilen her seyi uygulama
veya her seyle karsilagabilme imkani yoktur. Dénem, dogru bilgiye dayali olarak
elde edilmis “akilli tecriibe” ve bunu yonetebilme donemidir. Her seyi yasamanin
miimkiin olmadig stelik yanlis is yapma tarzlarinin aliskanlik olarak karsimiz-
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da durdugu bir donemde piyasada karsilasilanlarin deneyim veya profesyonellik
olarak gortilmesi 6liimciil ticari hatadir.

Miisteri iligkileri yonetimine i¢ miisteriler diger bir deyisle isletme ici ¢aligan-
lar1 agisindan bakacak olursak, ¢alisanlar miisteri iligkilerini profesyonelce yii-
riitmek ve bu sekilde kariyerlerini yiikseltmek istiyorlarsa miisterilerini “misafir”
anlayiginda gormeleri, ihtiyaglarini kesfetmeleri, memnuniyet diizeylerini artir-
malari, sikdyet ve Onerilerini dikkate almalar1 ve ¢dzlimleriyle birlikte yoneticile-
rine aktarmalar1 gerekmektedir. Calisanlar, yoneticileri ve is arkadaglari ile dogru
bilgiyi uygun zamanda paylasmali, kendi ve kurum kariyerlerine katma deger
katmalidirlar. Verimlik ve katma deger katmak is yapma kiiltlirii haline gelmeli-
dir. Piyasadan alinacak bilgiler, isletme iginde isletmecilik bilgileri ile yogrulup
yine piyasaya stratejik tiriin/hizmet/fikir olarak donebilmelidir.

Isletmeler kendi i¢inde ¢alisanlari, yodneticileri, hissedarlar ile isletme disin-
dan tedarik¢i ve araci isletmeleri ile birlikte beklenmeyene hazir olmali ve pro-
aktif politikalar tiretebilmelidir. Her an krizlere ve firsatlara hazir halde ticari ha-
yat1 slirdiirebilmek dénemin en 6nemli is yapma bi¢imi olmalidir. Bundan sonra
diinya genelinde ekonomik, siyasi vb bir¢ok agidan siireklilik gésterebilecek bir
istikrar beklemek dogru olmaz. O halde hazirlikli olmak ve hazirliklara ragmen
meydana gelen kriz veya firsatlara yonelik ivedi adimlar atabilmek, isletmelere,
rekabet avantaj1 saglayacak ve sonucta nihai hedef olan karliliga ulastirabilecek-
tir.

Sadece siireglerle, sadece miisterilerle, sadece ¢alisanlarla, sadece yonetici-
lerle, sadece igletme dis1 gelismelerle karlilig1 yakalamak miimkiin degildir. Bu
saydigimiz unsurlar isletmelerin know-how derecesine bagli olarak hedefleri ile
uyumlu hale gelmeli bu dogrultuda politikalar olusturulmalidir. Isletmeler, islet-
melerinin igindeki ve digindaki dogrudan ve dolayli birimlerle uyumlu olmay1 ve
siirdiirebilir hareket tarzin1 benimsemelidirler. Hatta rakiplerle bile yikici rekabet
yerine isbirligi cok daha fazla karlhilik getirecektir.

Misteri iliskileri yonetiminin hedef kitleleri belirlemek, ihtiyaglarini tespit
etmek, triin/hizmet/fikirlerin memnun edici hizmet ile birlikte sunabilmek ve
bunlar1 hedef kitlenin zihnine konumlayabilmek, geri bildirim almak, potansi-
yel kitleleri pazara dahil etmek, pazar1 genisletmek, pazara niifus etmek, mevecut
miisteriye daha fazla satis yapabilmek gibi yazmasi kolay ancak yerine getire-
bilmesi ¢ok zor olan énemli misyonlari bulunmaktadir. O halde bu misyon ve
hedeflere ulastirabilecek ve bunlart siirdiiriip gelistirebilecek ekibe, siireclere 6n-
celikli ihtiya¢ bulunmaktadir. Adi ister miisteri ister misafir olsun sonugta karlilik
ve isletmenin siirekliliginin geregi olarak goriilebilecek kitleler zaman, hizmet
verebilme, fiyat, maliyet vb agilardan rasyonel bir sekilde analiz edilebilmelidir.
Isletme hangi kitleyi hangi &zellikleri agilarindan hedef olarak tespit edecegini
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once kendisi ¢ok iyi bilmelidir.

Miisteri iligkileri yonetiminde dogru hedef kitleye dogru iiriin dogru hizmetle
sunulmalidir. Toplumumuzda ikili iligkiler olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.
Ayrica Tiirk misafirperverligi diinyaca tinliidiir. Ancak bu misafirperverligi islet-
melerimizde sadece yiiksek iicret 6dedigimiz zamanlarda gorebilmekteyiz. Tabi
ki istisnalar1 olabilir. O halde isletmelerimize diisen gorev, evlerimizde goster-
digimiz ve diinyaca iinlii olan misafirperverligimizi isletmemize gelen herkese,
alic1 — bakici gibi ayirimlar yapmadan, gdsterebilmektir.

Miisteri sikayetleri de miisteri iligkileri yonetiminin olduk¢a 6nemli strate-
jik bir konusudur. Miisteri kesiminden mutlaka geri bildirim almak, bunlar1 de-
gerlendirmek ve yeni {irlin/hizmet/fikir iiretme noktasinda kullanabilmek hayati
onem arz etmektedir. Ayrica hedef pazarin doyum noktasi gibi pazarin nabzina
ait veriler bu sayede elde edilebilecektir. Sikdyetlerin degerlendirmesini tiiketici
hakem heyetleri ve tiiketici mahkemelerine diismeden 6nce halledebilmek, islet-
meler icin, akilli ¢6ziim olacaktir. O halde geri bildirim konusunu ihmal etme-
mek, memnuniyet veya memnuniyetsizlik nedenlerini tespit etmek zorunluluktur.

Sonug itibariyle; karliligin getirisi olan miisterilerle kurulacak iliskiler, dog-
ru — zamanli ve bilgi igerikli siireglerle, nitelikli ¢alisanlarla, lider yonetimlerle,
rakiplerle, tedarik¢i ve araci isletmelerle, kamu birimleriyle, medya ile birlikte
harmanlanarak esnek ve gerektiginde hizlica degistirilebilecek

MUSTERI iLISKILERI YONETIMi
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Hedefi, dogal olarak, karlilik olan her isletme ticari faaliyette bulundugu do-
nemin Ozelliklerine uyarli bir sekilde isletmecilik faaliyetlerini yerine getirmek
isteyecektir. Ancak yapilmasi gerekenleri yaptigini farz edenlerin dikkate almasi
gereken 6nemli hususlar bulunmaktadir. Neydi bunlar? Isletmelerin gelir kaynag
olan miisteriler ve onlarla olan siirdiirebilir olmasi gereken iliskiler agisindan,
yukarida belirttigimiz hususlar1 bagliklar altinda tekrar edelim.

Hedef, karhilik ve elde edilen karliligin siirekliligi ise;

1. Thtiyac analizi

2. Hedef kitle tespiti

3. Hedef kitlenin pazar boliimlemesi

4. Pazar boliimlerine uygun olacak ve isletmenin yerine getirebilecegi pazar-
lama karmasinin iiretilmesi ve sunulmasi

5. Hedef pazara uygun igerikle desteklenmis pazarlama iletisim stratejilerinin
hazirlanmasi (mesajlardan, sloganlara, logolardan kullanilacak iletisim kanallari-



MUSTERI ILISKILERI YONETIMI | 187

na kadar her tiirlii iletisim unsuru)

6. Beklenilmeyenin yonetimi (Firsatlara, krizlere vb hazir olarak bekleme ve
karsilagilan duruma miidahale edebilme yetenegi ve motivasyonu)

7. Calisan (i¢ miisteri) memnuniyeti ve verimliligi

8. Calisanlarin isine katma deger katabilecek nitelikte olmast

9. Yonetimin rasyonel (akilcil) liderligi

10. Isletme dis1 faktorlerle siki isbirligi (STK lar, medya, kamu birimleri)

11. Isletme dis1 ekonomik ve siyasi gelismelerin takibi ve degisen kosullara
uyarli yeni stratejilerin belirlenip, uygulanabilmesi

12. Piyasaya arz edilen iirtin/hizmet/fikirlerle ilgili olarak geri bildirimlerinin
alinmasi

13. Geri bildirimlerin sonuglarinin yeni hedeflere dondiiriilmesi

14. Tim isletme stireclerinin “akilli siirecler” seklinde yonetilmesi diger bir
ifade ile akilli kararlar alinmasi

15. Ekonomik, siyasi vb gelismeler kadar teknolojik gelisimlerinde takip edil-
mesi ve bunlardan, rekabet avantaji saglayabilecek tarzda faydalanilmasi

16. Uriinlerin/hizmetlerin ve fikirlerin, farkli pazarlarin farkli dzelliklerine
gore uyarlanabilmesi

17. Pazarm sartlaria uygun kurallarm ve esneklik derecelerinin tespit edil-
mesi

18. isine katma deger katabilecek nitelikte ¢alisacak olanlara sorumluluk ve
yetki verilmesi, is rollerinin netlestirilmesi, is verimlilikleri ile ¢alisanlarin 6nce
kendi sonra islemelerinin kariyerlerine katki saglayici alt yapilarin hazirlanmasi

19. Pazarin doyum noktasiin takip edilmesi

20. Rakip analizlerinin yapilmasi

21. Rakiplerle siirdiiriilebilir anlayisin, is yapma kiiltiirii haline getirilmesi

22. Hizmet verebilmenin zor oldugu miisteri kesiminin memnun edilmesi ve

isletmesine bagl tutulmasi ve dolayisi ile isletme i¢in referans kaynaginin iire-
tilmis olmasi

23. Pareto yasast (%80-20 kurali) ¢er¢evesinde, karl olanlar ve karliliklar:
artirilabilecek olan miisterilerin kaybedilmemesi ve bilhassa onlar araciligi ile
potansiyel miisterilerin temini

24, Isletmenin miisteri memnuniyeti hedeflerine destek verecek olan tedarikgi
ve araci isletmelerle ¢alisilmasi

Aslinda bu listeyi daha da uzatabilmek miimkiin ancak miisteri memnuniyeti
ve beraberinde igletmenin arzuladig1 karlilig1 yakalayabilmenin 6nlinde mutlaka
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ve acilen yapilmasi gerekenlerin 6ziinde bu unsurlarin bulundugu hususunda ge-
nel bir mutabakat, hem akademik hem de sektdrel acidan, goriilmektedir. Zaten
isletmelerimizin biiyiik ¢cogunlugunun yukarida anlatilan ve sonunda maddeles-
tirilen hususlar1 bilme noktasinda sikintilarinin oldugu pek diisiiniillmemektedir.
Sorun, bilinen ve acil yapilmasi gerekli olanlarin niye uygulamaya gecirilemedigi
ile ilgilidir.

Aym trafikte oldugu gibi herkes trafikte kurallarin uygulanmadigi hususunda
hem fikirdir. Ama buna ragmen “gdébege” gelmis araca yol verme hususunda,
istelik, “yol ver” levhasina ragmen bu kuralin isletilememesi sorunu niye ¢ozii-
lememektedir? Hiz sorunun 6liimciil oldugunu bilmeyen yoktur ama bu sorun
neden devam etmektedir? Benzer sorunlari hayatin her alanindan verebilmek
mimkiin.

O halde eski yanlis aliskanliklar yerine yeni akilcil, siirdiiriilebilir, herkese
fayda saglayan, yeni donemin 6zelliklerine uyumlu is ve hayat tarzlarinin be-
nimsenmesi dogru olacaktir. Once dogru, akill diisiinceler ve hemen sonrasinda
bunlarin uygulanmaya baslanmasi, uygulama ile disiincelerin is yapma kiilti-
riine ve davranigina doniismesi ve gerekli oldugunda yenilenmesi dongiisiiniin
saglanmasi acilen zorunlu géziikmektedir.

CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT
CHAPTER EVALUATION

Naturally, every business that has profitability will want to carry out its busi-
ness activities in a sensitive manner to the characteristics of the period in which
it operates. However, there are important issues to be considered by those who
assume they are doing what they need to do. What were these? In terms of cus-
tomers that are the source of income for businesses and the relations that they
must maintain with them, let us repeat the issues we mentioned above under the
headings.However, there are important issues to be considered by those who as-
sume they are doing what they need to do.

What were these? In terms of customers who are the source of income for
businesses and the relations that they should maintain with them, let’s repeat the
points we mentioned above under these headings.

If the target is profitability and continuity of profitability;
1. Needs analysis

2. Target audience detection

3. Market segmentation of the target audience

4. Production and presentation of the marketing mix that will be suitable for
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the market segments and that the business can fulfill

5. Preparation of marketing communication strategies supported with content
suitable for the target market (all kinds of communication elements from messag-
es, slogans, logos to communication channels to be used)

6. Unexpected management (Ability and motivation to stand ready for oppor-
tunities, crises, etc. and to respond to the situation encountered)

6. Unexpected management (Ability and motivation to stand ready for oppor-
tunities, crises, etc. and to respond to the situation encountered)

7. Employee (internal customer) satisfaction and efficiency

8. Employees’ ability to add value to their jobs

9. Rational leadership of management

10. Close cooperation with external factors (NGOs, media, public units)

11. Following external economic and political developments and determining
and applying new strategies adapted to changing conditions.

12. Getting feedback about the products / services / ideas put on the market
13. Returning the results of feedback to new goals

14. Managing all business processes as “smart processes”, in other words,
making smart decisions

15. Following the technological developments as well as economic, political
etc. developments and making use of them in a manner that will provide compet-
itive advantage.

16. Adapting products / services and ideas to different characteristics of dif-
ferent markets

17. Determination of the rules and degree of flexibility appropriate to the con-
ditions of the market

18. Giving responsibility and authority to those who will add value to their
jobs, clarifying their job roles, and preparing infrastructure that contributes to the
careers of the employees first and then their businesses.

19. Following the satisfaction point of the market
20. Competitor analysis
21. Making sustainable understanding of a business culture with competitors

22. Satisfaction and loyalty of the customer segment where it is difficult to
serve, and hence the production of a reference source for the business.

23. Within the framework of Pareto law (80-20% rule), not losing profitable
ones and customers whose profitability can be increased and especially provid-
ing potential customers through them.

24. Working with suppliers and brokerage firms that will support the compa-
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ny’s customer satisfaction goals

In fact, it is possible to extend this list even more, but it is seen both in aca-
demic and sectoral terms that both the customer satisfaction and these elements
are at the core of what must be done urgently and immediately in order to achieve
the profitability that the business desires.ii

As a matter of fact, it is not thought that the majority of businesses have diffi-
culties in knowing the issues explained above and mentioned at the end.

The problem relates to why known and urgent actions cannot be put into prac-
tice. Just like in traffic, everyone agrees that the rules are not applied in traffic.
However, in terms of giving way to the vehicle that has reached the “hub”, be-
sides, why cannot this problem be solved despite the “give way” sign? Everyone
knows that the speed problem is fatal, but why does this problem continue? It is
possible to give similar problems from all areas of life.

Therefore, it would be correct to adopt new rational, sustainable, beneficial
for everyone and compatible with the characteristics of the new era instead of the
old wrong habits. It is urgently seen necessary to provide a cycle of correct, smart
thoughts and immediately after that, the implementation of thoughts into the cul-
ture and behavior of doing business and renewal when necessary.



14. BOLUM
MARKALAMA

Emine Nihan CiCi KARABOGA!

1. GIRIS

Amerikan Pazarlama Derneginin yaptig1 tanima gore marka; bir saticinin iirii-
niinii veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, ta-
sarim, sembol veya bagka bir 6zelliktir [1]. Yine bu tanima ek olarak markanin
“maddi olmayan bir varlik” olarak paydaslarin/tiiketicilerin zihninde ayirt edici
ozellikler ve iligkiler olusturmak yoluyla yaratilan ekonomik fayda ve deger ol-
duguna vurgu yapilmasi gerekmektedir. Markalama kelimesi marka pratiginden
hareketle tiiretilmis olan ve bir iiriin ya da hizmeti digerinden ayirt edici 6zel-
liklerin gelistirilmesi ve uygulanmasinin biitiinii olarak ele alinabilmektedir. Bu
amagla markalama stratejik bir bakis agisi ile ele alinmasi gereken ve tiriin/hiz-
met lretmenin yaninda marka (alameti farika) tiretmeninde gerekliligini ortaya
koyan bir kavramdir. Markalama (Branding) ise kisaca tiiketicilerin marka ile
ilgili deneyimlerinin sekillendirilmesidir. Her igletmenin bir markasi vardir ve
miisteriler igletme ile is yaparak olusturduklart belirli bir marka deneyimine sa-
hiptir. Marka olusturma (markalama) marka degeri yaratmak ve bu degeri hedef
tiiketicilere iletmekle ilgilidir [2].

Bu c¢aligmada marka ve marka olusturma (markalama) kavramlar1 kisaca
aciklandiktan sonra markalamanin igletme siire¢lerinde 6nemli olan kavramlar
ile iligkili ortaya konulmaktadir. Ayrica markalamanin isletmeler agisindan 6ne-
mine yer verilmektedir. Bu boliimde markalama ile iligkili isletme kavramlarinda
bazilar1 su sekilde ele alinmistir; markalama ve kiiresellesme, siirdiiriilebilirlik
ve markalama, rekabet¢i istiinlik ve markalama ile markalama ve inovasyon

1 Dr. Ogr. Uyesi, Necmettin Erbakan Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
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iligkisi.
2. MARKALAMA
2.1. Marka Kavrami

Pazarlama Yonetimi adli ¢alismasinda Philip Kotler marka kavramini; bir
isim, isaret, sembol, ¢izim veya bunlarin bir kombinasyonu olarak tanimlarken
ayni zamanda da asil amacinin bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini tanimlamak
ve rakiplerinden farkli kilmaktir oldugunu vurgulamaktadir [3]. Walter Landor
ise marka kavramint; bir {irlinii veya hizmeti tanimlayip dogrulayarak, memnuni-
yet ve kalite vaadinde bulunmak olarak tanimlamaktadir [4].

Markalar tarihsel olarak ilk diizeyde farkli iireticilerin tirlinlerinin kalitesinde-
ki dogal farkliliktan dolay1 bir {irlinii digerinden ayirt etmek i¢in ortaya ¢ikmistir.
Markalarin temel amaci giiniimiizde bile ilk ortaya ¢iktig1 donemdeki gibi varli-
g siirdiirmektedir. Markalar tiiketiciler i¢in ne satin alacaklarini ve bu satin al-
diklar1 seyin niteligi hakkinda ilk kontak noktasini olusturmaktadir. Yani marklar
bir isletmenin veya iiriiniin adindan ¢ok daha fazlasini temsil etmektedir. Marka-
lar isletmeler ile miisteriler arasinda bir bagliligin olusturulmasi ve yonetilmesine
olanak tanimaktadir. Eger markalar olmasaydi isletmeleri ve isletmelerin nitelik-
sel farkliliklarii ayirt etmek zor olabilirdir. Hatta bir magazadaki raflarda tiim
tirtinler jenerik {irlin olsaydi tiiketicilerin o iiriinler arasinda bir ayrim yapmasi
miimkiin olamayacakti. Bu durumda kalitesinden memnun kaldiklari {iriinlere sa-
dik olmak ve ayni nitelikte iiriinleri tercih etmek nispeten daha zor olabilecekti.
Bu nedenle kalite ve nitelik farkliliklart barindiran igletmelerin miisteri sadakati
yaratma ve satiglarini arttirmalar1 iyi yonetilen markalar ile dogrudan iligkilidir
[2].

Markalar, bircok yonden fonksiyonel faydalar sunmaktadir. Bunlardan en te-
mel olani, markalarin bir igletmenin iiriin ya da hizmetlerine yonelik tekliflerinin
dikkat ¢ekici olmasini saglamaktir. Miisteriler icin markalar, basit secim yapmak,
belirli diizeyde kalitenin garanti edilmesi, risklerin azaltilmasi1 ve/veya giiven
olusturmak gibi unsurlari ifade etmektedir. Markalar {irliniin kendisi, pazarlama
faaliyetleri ve misterilerin kullanimi (ya da kullanmamasi) iizerine insa edilmis
bir kavramdir. Markalar, reklam ve dagitim kanallar1 gibi pazarlama cabalari-
nin etkinliginin tanimlanmasinda da énemli rol oynayabilmektedir. Sonug olarak
marka, finansal getiri ve zenginlik anlamina gelmektedir [5].

Markalar, pazar boliimlendirme ve {irlin farklilagtirma stratejisinin dogrudan
bir sonucudur. Marka bilinci olusturmak, dis diinyaya bdyle bir {iriin veya hizme-
tin bir kurulusun isareti ve logosu ve marka isaretini ifade etmekten daha fazla-
sidir. Marka bilinci olusturma, tiriin kategorisinin doniistiiriilmesi siireglerinden
olusur ve uzun vadeli bir iletme katilimi, yliksek diizeyde kaynak ve beceri ge-
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rektirir [6] [7].

Ropo (2009)’a gore marka yonetimi 10 farkli elementten (unsur) miitesekkil
bir kavramdir. Bir marka olusturabilmek i¢in ilgili iirlin ya da hizmet ile ilgili
asagidaki unsurlar (uygulamalar) {izerinde dikkatli planlama ve ¢aligmalarin yii-
rltiilmesi gerekir. Bunlar [2];

* Isletme kiiltiirii olusturma
* (Caligsanlarin egitimi ve siirece katilimi
* Sosyal sorumluluk anlayis ve uygulamalarmin planlanip gelistirilmesi

¢ Orgiitsel liderlik ile tiim isletmenin ortak amaclar etrafinda motive edil-
mesi

* Marka ile ilgili gorsel kimlik ¢calismalarinin organize edilmesi

o Uriin/hizmet &zellik ve faydalarinin ortaya ¢ikarilmasi

¢ Imaj calismalarini yiiriitiilmesi

* Ig ve dis paydaslar ile etkin bir iliski yonetiminin saglanmasi

* Kurumsal itibar olugturma ¢alismalarinin yapilmasi

e Kurumsal ve toplumsal iletisimin planli bir bicimde organize edilmesi

* Markanin tiim bu unsurlarin birlesiminde dogru bir yonetim sekline sahip
olacagi kanisi yaygindir.

2.2. Markalama Kavrami

Markalama kavrami, isletmenin marka degerlerini hedef kitle agisindan 6nem-
li olan 6zelliklere gore iletilmesi ve iletisim saglanmasidir. Markalama, tiiketici-
lerin zihninde bir marka yaratarak ve sekillendirerek belirli organizasyon, sirket,
{iriin veya hizmetlere anlam verme siirecidir. Isletmeler tarafindan, bu markanin
ne oldugunu ve ne olmadiginmi acikliga kavusturarak, tiiketicilerin markalarimi
hizli bir sekilde tanimlamalarina ve deneyimlemelerine yardimci olur. Marka-
lama, isletmelerin Uriinlerini rekabetci konumlarina gére se¢melerine yardimet
olmak igin tasarlanmis bir stratejidir. Markalamadaki temel amag, her zaman
markanin vaat ettikleriyle uyumlu bir iirlin sunarak sadik miisteriler saglamak ve
diger paydaslar1 cekmek ve elde tutmaktir [8].

Markalama faaliyetlerinin dort temel kitle iizerinde etkili olmas1 beklenir;

* Tiketiciler: Bir marka tiiketicilere farkli sirketlerden ayni iiriin hakkinda
kararsiz hissettiklerinde karar verme kisa yolunu olusturur. Ayn1 zamanda tii-
keticilerin iirlin ve hizmet siireglerinin kalitesinden emin olmalarini saglar.

* (Caliganlar: Eger calisanlar, bir markay1 sevmiyorsa veya bir markayla bag-
lantil1 hissetmiyorsa muhtemelen bu marka i¢in ¢alismak istemezler ya da
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ilgili markaya gereken katkiy1 vermeleri beklenemez. Bununla birlikte, mar-
kanin calisanlar1 anladig1 ve onlara ilham veren iiriinler sundugu diisiiniiliir ise
calisanlar tarafindan muhtemelen ilgili isletme ve markanin bir parcasi olmak
onemlidir.

e Ugiincii taraf tedarik¢i isletmeler: Basarili bir marka ydnetimi ve iletisimi-
ne sahip markalar ile is yapmak tedarikei isletmeler i¢in de 6nemlidir. Basarili
marka yonetimi kaliteli ve rekabet¢i pozisyonu olan iirlinler anlamina gelir.
Bu sadik miisteri kitlesinin olusturulmasina katki saglar. Diizenli bir {iriin ve
hizmet akis1 ana ve tedarik¢i isletmeler igin de diizenli bir finansal akisa ola-
nak tanir. Boyle bir isletme ile tiim tedarikgi isletmeler caligmak isterler. Ayni
zamanda basarilt marka yonetimi tedarikgi isletmelerin kalite ve siireclerinde
de sorumluluk olusturdugu i¢in bu ana marka ve igletmenin tedarikei isletme-
lerinde iiretim ve hizmet siireglerinde gelisimine katki saglar.

* Hissedarlar: Bagarili marka yonetimi basarili tedarik siiregleri, basarili te-
darikei isletmeler, sadik miisteriler ve dolayis1 ile Premium fiyattan iiriin satis1
anlamina gelir. Bu ana marka ve isletmenin karliligim arttirir ve rekabetci
pozisyonunu gii¢lendirir. Rekabetci pozisyon ve siirdiiriilebilir karlilik daha
fazla yatirirmcinin markaya ortak olmasina olanak tanir.

2.3. Markalamanin isletmeler Agisindan Onemi

Markalama, miisterinin marka ile ilgili deneyiminin yonetilmesi ve sekillen-
dirilmedir. Tim isletmelerin bir markas1 vardir ve bu isletmelerin misterileri,
isletmelerden aligveris yapmak yoluyla olusturduklari belirli bir marka deneyi-
mine sahiptir. Bagarili bir marka ve gii¢lii bir marka konumu ve dolayisiyla ba-
saril1 bir tiiketici deneyimi, tiikketicilerin isletmenin iiriinleri ile o kadar gii¢lii bir
baglantiya sahip olmalarina olanak taniyarak satin alacaklar {irtinleri igletmenin
premium fiyatta tutmasina imkan saglayabilir [2].

Markalama ile marka bilinci olusturma, insanlarin markanizi algilama bigimi-
ni degistirebilir, yeni islere yon verebilir ve marka bilinirligini artirabilir. Marka
bilinci olusturma onemlidir ¢iinkii yalnizca tiiketiciler lizerinde unutulmaz bir
izlenim birakan sey degil, ayn1 zamanda miisterilerin isletmeden ne bekleyebi-
leceklerini bilmelerini saglar. Tiiketiciler acisindan isletmeyi rakiplerinden ayir-
manin ve onlara sundugu lirtin/hizmeti rakiplerine gore daha iyi bir se¢im haline
getirmenin bir yoludur. Markalama, bir isletmenin kimligi ve nasil algilanmak
istedigine yonelik biitiinsel bir siire¢ yonetimidir. Markalama asagidaki bagliklar-
da isletmeleri destekler [9]:

o Markalama Is Degerini Arttirir

° Markalama Yeni Miisteriler Kazandirir
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° Markalama Calisanlarin Gururunu ve Memnuniyetini Arttirir
° Endiistri ve Sektorde Isletme/Marka Giiveni Yaratir

° Markalama Basarili Reklam Faaliyetlerini Destekler

° Markalama Basaril1 Tedarik¢i Yonetimine Olanak Tanir

o Markalama Siirdtriilebilir Biiylime ve Karlilig1 Destekler

2.4. Markalamanin isletmecilik Kavramlari ile iliskisi

Bagarili ve siirdiiriilebilir marka stratejisi olusturmak icin benzersizlik, yeni-
likgilik, stirdiiriilebilir degerin birlikte yaratilmasi ve “dogru ve akilli iletigim”
gibi ¢esitli kriterler s6z konusudur. Bu kriterler markalar1 daha yenilikei, siirdii-
riilebilir, rekabet¢i ve benzersiz kiiresel faaliyetler uygulamaya itmektedir. Bu
boliimde markalama ile kiiresellesme, siirdiiriilebilirlik, yenilik¢ilik ve rekabetei
uistiinliik kavramlari arasindaki iligki irdelenmektedir.

2.4.1. Markalama ve Kiiresellesme iliskisi

Markalama igletmeler tarafindan giiniimiizde giderek daha fazla oranda kiire-
sel anlamda ytiriitiilen ve uygulanan bir faaliyettir. Kiiresellesme ile oraya ¢ikan
yeni ve hizli pazarlar ve bu pazarlarda var olabilme yetenegi isletmeleri {iriin
ve hizmetlerini tiim diinya i¢in pazarlanabilir kilmaya itmektedir. Levitt’e gore
isletmelerin, biiyiik ve tek bir pazar olarak gdriilen diinyay1 (diinyadaki tiim tii-
keticileri) pazarlama agisindan nasil yoneteceklerini bilmeleri gerektigine vurgu
yapmaktadir. Bunu yaparken yiizeysel ulusal ve bolgesel farkliliklar1 géz ardi
etmek gerekmektedir [10]. Birgok arastirma markalama faaliyetlerinin kiiltiirel
ve dil bilimsel agidan incelemektedir. Ayrica bir markanin kiiresel géziikmesinin
marka degeri yarattigina dair arastirmalar mevcuttur [5].

Genel olarak, ¢okuluslu isletmelere ve markalara hiikmetmenin, diinya iizerin-
de olusturulan servetin esitsiz dagilmasina ve kiiresellesmenin ardindaki sorun-
larin ¢oguna neden olduguna yonelik bir elestiri de s6z konusudur. Fakat marka-
larin sosyal sorumluluk sahibi olma ve siirdiiriilebilir kalkinmanin savunuculari
olma motivasyonunu artirdigini, tiglincii diinya tlkelerinde ¢alisma kosullarinin
gelismesine yardimci oldugunu ve bunu yapmak i¢in kaynak bulunmayan iilkele-
ri beslemeye yardimci oldugu gézden kagirilmamalidir [2].

2.4.2. Markalama ve Siirdiiriilebilirlik iliskisi

Basarili markalari, birbirine baglayan ortak konu, “yasamlarindaki insanlar
i¢cin neyin énemli oldugunu, kiiltliriin nasil ve hangi yonde degistigini, takip et-
mekten ziyade bu degisim ve algilamalara nasil liderlik edilecegini ve nasil yiirii-
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yecegini” anlamaktir. Stirdiiriilebilirlik kavrami da toplumsal ve ulusal/uluslara-
rast yonetimler tarafindan uzunca bir siiredir {izerinde durulan ve 6nem atfedilen
bir konusudur.

Marka baglaminda, siirdiiriilebilirlik kavraminin topluma uygun sekilde uygu-
lanmas: giiclii markalar ve kapsamli bir strateji gerektirir. En iyi konumlandirilmis
ve giivenilir markalar en ilham verici, en etkili ve kitlesel doniistimleri uygulama
yetenegine sahiptir. Uygun siirdiiriilebilir marka stratejisi, iirlin {iretimi, tasarim,
paketleme ve konumlandirma, hedef pazarla iletisim vb. ¢esitli pazarlama strate-
jisi alanlarindaki degisiklikleri de igerir. Cevre dostu malzemeler, kagit kullanimi
ve karbon emisyonlarinin azaltilmasi, halkin bilinglendirilmesi ve atiklarin azal-
tilmasina yonelik eylemlerin olusturulmasi ve insanlarin siirdiiriilebilir iirtinler
yararlar1 konusunda birlikte egitilmesi, isletme ve marka stratejisinin gortiniirli-
giinii ve ¢evre dostu markalar satin alma sansini artirmaktadir. Marka imajin1 ve
pazarlama performansini artirabilecek ve gliclendirebilecek cesitli siirdiiriilebilir
pazarlama faaliyetleri arasindaki iliski asagidaki gibi 6zetlenebilir [11];

Sekil 1: Siirdiiriilebilirligi Marka Algis1 ve Pazarlama Performans iliskisi

e Karbon e Veri tabanl pazarlama
emisyonlarimnin e Miisteri maliyetlerinin
azaltilmast azaltilmast

e Uretim ve e Tedarikgilerin

kullanim enerji L gelistirilmesi

tliketimlerinin algilamasi/ e Coklu fayda yonetimi
azaltilmast e Pozitif imaj yonetimi

e Uretimde e Uriin yasam siireclerinin
Yenilenebilir enerji gelistirilmesi

Kaynak: [11]

Genel olarak, bircok isletme topluma katki saglamak ve rekabete gore daha
yiiksek karlilik saglamak ve avantaj elde etmek amaciyla isletme giindemlerine
stirdiiriilebilirlik konu ve uygulamalarini eklemislerdir. Bununla birlikte, islet-
melerin siirdiiriilebilirlik a¢isindan gercekte yaptiklar ile tiiketicilerin bunu nasil
gordiikleri arasindaki baglant1 genellikle bulanik ve belirsizdir. Ayrica, pazarla-
ma stratejisinin genel igletme stratejisi ile ittifak edilmesi gerekir. Cevre kiiltiirii,
marka yesil oryantasyonunun 6nemini anlayan ve isbirligi yapan tiim organizas-
yon birimlerine niifuz etmelidir. Bu, egitim, destek ve siirdiiriilebilirlik kavrami-
nin dogru uygulanmasi agisindan i¢ yapilari ve tiim calisanlari gdzlemlemenin
Oonemine igaret etmektedir. Marka el¢ileri yapmanin en iyi yolu, bir marka ile hem
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calisanlar hem de tiiketiciler arasinda gii¢lii baglar yaratmaktir. Bununla birlik-
te, yesil markalasmanin en zorlu alani, isletmenin performansi ile tiiketici algisi
arasindaki ugurumu dogru yonetebilmektir. Bu nedenle, isletmenin performans,
kurulusun iiriin ve hizmetlerin siirdiiriilebilir sorumlu bir sekilde nasil kaynak,
iretim ve dagitim yaptig1 konusunda net bir agiklama ile gosterilmeli, tiiketici
algis1 ise siirdiiriilebilir uygulamalari 6nemli faydalarinin giivenilir ve kalict ile-
tisimi yoluyla kilit tiikketiciler arasinda olusturulmalidir [11].

2.4.3. Markalama ve Yenilikgilik iliskisi

Markalama, isletmelerde iirlin yeniligini ilk olarak yenilikg¢ilik faaliyetleri-
ne yapilan yatirimlarin geri doniislerini tanitim ve satis faaliyetleri ile destekler.
Inovasyon iiretmek i¢in yapilan yatirrmlari geri kazanma yetenegi, firmalarin ye-
nilik¢i faaliyetlere yatirnmlarina devam etmeleri i¢in daha fazla tegvik saglamak-
tadir. Ikincisi ise isletmelerin iiriinlerine tiiketici giiveni ve bagliliklarini arttir-
maya da yardime1 olur. Tiiketici serefiyesi olarak da bilinen bu giiven, firmalarin
yenilik¢i iirlinler iretmeye devam etmeleri i¢in bagka bir tesvik saglamaktadir.

Isletmeler bazen markalama unsurlaridan bazilarm (goriintii, logo, reklam
vb.) kendilerini rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak kullanirlar; baz1 durum-
larda bu onlarin {iriin yeniliginin bir tamamlayicisidir. Ancak, goriintii tabanli
kimlik, yalnizca reklamcilikla yaratilan ve nihai tirlinden bagimsiz olan kimliktir.
Genel olarak reklamcilik, markay1 belirli bir goriintiilerle iligkilendirerek marka
kimligi olusturur. Bununla birlikte, bunu markanin bilinirligini artirarak da ya-
pabilir: tiiketiciler tarafindan daha tanidik markalar kalite agisindan daha yiiksek
olarak algilanir. Goriintii tabanli ya da imgeye bagli marka yonetimi anlayis1 yii-
riten markalar, ikna edici reklamecilik faaliyetleri yiiriitmek zorunda kalmakta-
dir [12]. Fakat iiretim siirecleri ve nihai tiriin yenilikgilikten uzak ve hedef kitle
beklentilerini karsilayacak ve daha onu yonlendirecek yenilik anlayis, sistem ve
faaliyetlerine sahip degil ise tiiketicilerin sadik birer miisteri olarak kalmalari
beklenemez.

2.4.4. Markalama ve Rekabetci Ustiinliik iliskisi

Biitiinsel bir perspektiften degerlendirildiginde uzun vadeli bir strateji olarak
markalama, iirliin inovasyonundan pazarlama iletisimine kadar ¢ok ¢esitli faali-
yetleri i¢erir. Markalama stratejisinin amaci, rekabet Ustli markalar yaratmak ve
boylece pazardaki ikame iiriin/marka sayisini azaltmaktir. Marka farklilagmasiyla
yiiksek marka degeri elde edildiginde, talebin fiyat esnekligi azalir ve isletmenin
fiyat1 artirmasina ve karlilig1 artirmasina olanak tanir. Markalama stratejileri, re-
kabetci marka konumlandirma, deger zinciri gelistirme ve marka degeri yoneti-



198 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

minin birbirine bagli ¢ergeveleri lizerine kuruludur.

Rekabet¢i marka pozisyonu isletme yonetim ve faaliyetlerinin biitiinsel bir
bigimde yiiriitiilmesi ile elde edilebilen stratejik bir yonelimdir. Bu stratejik yo-
nelimin bazi unsurlari asagidaki gibi ifade edilebilir [13];

Rekabet¢ci marka konumlandirma, farkli bir pazar alaninin ve tiiketiciler ta-
rafindan algilanan bilissel bir yerin tanimlanmasini gerektirir. Etkin marka ko-
numlandirma, stratejistlerin markanin neyi temsil ettigini, benzersiz satis nokta-
larini, rakip markalarla nasil drtlistiigiinii ve markanin kullanimindan elde edilen
degeri belirlemesine yardimci olur. Giiclii marka bilinirligi sayesinde rekabetgi
bir pozisyon elde edilir. Uriin dzellikleri, kalite, se¢im, fiyat ve stok durumu gibi
iiriin 6zelliklerini farklilastirarak gelistirilebilen giiglii marka bilinirligi ile reka-
betci bir konuma ulagilmaktadir.

Deger zinciri geligsimi oncelikle {iriin yeniligi ve pazar gelisimine dayanmak-
tadir. Uriin yeniligi, {iriin tasarmu ile ilgili yeni girisimleri ve yeni {iriin kategori-
lerini ve iiriin gamlarini tanitmay1 igerir. Pazar gelistirme, fiyatlandirma stratejisi,
dagitim stratejisi ve pazarlama iletisimi etrafinda dénmektedir. iletisim, marka
bilinirligi, baglantilar ve tutumlarin olustugu bir tiikketici zihniyeti yaratmak igin
tasarlanmistir. Marka isimleri, logolar, reklam ve iiriin ambalajlar1 pazar gelisi-
minin gorsel bilesenidir.

Her marka, farkli iiriin icerigi, paketleme ve iiriin yelpazesi uzantilari aracili-
giyla olusturulan ayri bir kimlikle gelistirilir. Fiyatlandirma ol¢ekleri, ayni tiriin
kategorisindeki yiiksek degerli ve diisiik degerli markalarin ayrimina katkida bu-
lunur.

Sekil2: Stratejik Marka Gelistirme ve Deger Zinciri

Uriin
tasarimi Dagitim
Kanallar1

Stratejisi

Rekabetci
Marka
Pozisyonu

P_azarlama
Iletisimi

ve {lriin e

Politikas1

yelpazesi
yeniligi

Kaynak: [13]

Uriin gelistirme ve pazar gelistirme konusundaki ortak gabalar, marka igin re-
kabetci bir konum saglayarak daha yiiksek gelir ve hissedar degerinin artmasina
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neden olmaktadir.
MARKALAMA
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Amerikan Pazarlama Derneginin yaptigi tanima gore marka; bir saticinin
triiniinii veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim,
tasarim, sembol veya bagka bir ozelliktir. Yine bu tanima ek olarak markanin
“’maddi olmayan bir varlik” olarak paydaslarin/tiiketicilerin zihninde ayrit edi-
ci ozellikler ve iliskiler olugturmak yoluyla yaratilan ekonomik fayda ve deger
olduguna vurgu yapilmasi gerekmektedir. Markalama kelimesi marka pratigin-
den hareketle tiiretilmis olan ve bir iiriin ya da hizmeti digerinden ayirt edici
Ozelliklerin gelistirilmesi ve uygulanmasinin biitiinii olarak ele alinabilmektedir.
Bu amagcla markalama stratejik bir bakis agisi ile ele alinmasi gereken ve iiriin/
hizmet iiretmenin yaninda marka (alameti farika) tiretmeninde gerekliligini orta-
ya koyan bir kavramdir. Markalama ise kisaca tiiketicilerin marka ile ilgili dene-
yimlerinin sekillendirilmesidir. Her igletmenin bir markasi vardir ve miisteriler
isletme ile i yaparak olusturduklari belirli bir marka deneyimine sahiptir. Marka
olusturma (markalama) marka degeri yaratmak ve bu degeri hedef tiiketicilere
iletmekle ilgilidir.

Markalar tarihsel olarak ilk diizeyde farkli iireticilerin iriinlerinin kalitesinde-
ki dogal farkliliktan dolay1 bir lirlinii digerinden ayirt etmek i¢in ortaya ¢ikmistir.
Markalarin temel amaci giinlimiizde bile ilk ortaya ¢iktigi donemdeki gibi var-
ligin1 siirdirmektedir. Markalar tiiketiciler i¢in ne satin alacaklarini1 ve bu satin
aldiklar seyin niteligi hakkinda ilk kontak noktasini olusturmaktadir. Yani mar-
kalar bir igsletmenin veya iiriinlin adindan ¢ok daha fazlasini temsil etmektedir.

Bir marka olusturabilmek i¢in ilgili iiriin ya da hizmet ile ilgili asagidaki un-
surlar (uygulamalar) iizerinde dikkatli planlama ve ¢alismalarin yiiriitilmesi ge-
rekir. Bunlar;

o Isletme kiiltiirii olusturma
* (Caligsanlarin egitimi ve siirece katilim1
* Sosyal sorumluluk anlayis ve uygulamalariin planlanip gelistirilmesi

o Orgiitsel liderlik ile tiim isletmenin ortak amaglar etrafinda motive edil-
mesi

* Marka ile ilgili gorsel kimlik ¢aligsmalariin organize edilmesi
o Uriin/hizmet dzellik ve faydalarinin ortaya ¢ikarilmasi

e Imaj calismalarinm yiiriitiilmesi

e ¢ ve dis paydaslar ile etkin bir iliski yonetiminin saglanmasi

» Kurumsal itibar olusturma ¢alismalariin yapilmasi
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* Kurumsal ve toplumsal iletisimin planli bir bicimde organize edilmesi

Markalama, tiiketicilerin zihninde bir marka yaratarak ve sekillendirerek be-
lirli organizasyon, sirket, iiriin veya hizmetlere anlam verme siirecidir. Isletme-
ler tarafindan, bu markanin ne oldugunu ve ne olmadigini agikliga kavusturarak,
tiiketicilerin markalarini hizl bir sekilde tanimlamalarina ve deneyimlemelerine
yardimer olur. Markalama, isletmelerin triinlerini rekabet¢i konumlaria gore
se¢melerine yardimci olmak igin tasarlanmis bir stratejidir. Markalamadaki te-
mel amag, her zaman markanin vaat ettikleriyle uyumlu bir iirlin sunarak sadik
misteriler saglamak ve diger paydaslar ¢ekmek ve elde tutmaktir. Markalama
faaliyetlerinin dort temel kitle iizerinde etkili olmas1 beklenir;

* Tiketiciler
* (Caligsanlar

e Tedarikg¢iler
e Hissedarlar

Basarili marka yonetimi uygulamalart, isletmeleri daha yenilik¢i, stirdiiriilebi-
lir, rekabetci ve benzersiz kiiresel faaliyetler uygulamaya itmektedir.

Markalama, miisterinin marka ile ilgili deneyiminin yonetilmesi ve sekillen-
dirilmedir. Tiim isletmelerin bir markas: vardir ve bu isletmelerin miisterileri,
isletmelerden aligveris yapmak yoluyla olusturduklari belirli bir marka deneyi-
mine sahiptir. Bagarili bir marka ve gii¢lii bir marka konumu ve dolayisiyla ba-
saril1 bir tiiketici deneyimi, tiiketicilerin isletmenin iiriinleri ile o kadar giiclii bir
baglantiya sahip olmalarina olanak taniyarak satin alacaklar1 tirtinleri isletmenin
premium fiyatta tutmasina imkan saglayabilir.

Kiiresellesme ile oraya ¢ikan yeni ve hizli pazarlar ve bu pazarlarda var ola-
bilme yetenegi isletmeleri {iriin ve hizmetlerini tiim diinya i¢in pazarlanabilir kil-
maya itmektedir. Levitt’e gore isletmelerin, biiyiik ve tek bir pazar olarak goriilen
diinyay1 (diinyadaki tiim tiiketicileri) pazarlama agisindan nasil yoneteceklerini
bilmeleri gerektigine vurgu yapmaktadir.

Marka baglaminda, siirdiiriilebilirlik kavraminin topluma uygun sekilde uy-
gulanmasi giiclii markalar ve kapsamli bir strateji gerektirir. En iyi konumlan-
dirtlmis ve gilivenilir markalar en ilham verici, en etkili ve kitlesel doniigiimleri
uygulama yetenegine sahiptir. Uygun siirdiiriilebilir marka stratejisi, tiriin tireti-
mi, tasarim, paketleme ve konumlandirma, hedef pazarla iletisim vb. ¢esitli pa-
zarlama stratejisi alanlarindaki degisiklikleri de igerir. Cevre dostu malzemeler,
kagit kullanim1 ve karbon emisyonlarinin azaltilmasi, halkin bilinglendirilmesi
ve atiklarin azaltilmasina yonelik eylemlerin olugturulmasi ve insanlarin siirdi-
rtlebilir tirlinler yararlar1 konusunda birlikte egitilmesi, isletme ve marka strate-
jisinin goriintirliiglinii ve ¢evre dostu markalar satin alma sansini artirmaktadir.
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Markalama, igletmelerde iiriin yeniligini ilk olarak yenilik¢ilik faaliyetleri-
ne yapilan yatirimlarin geri doniislerini tanitim ve satis faaliyetleri ile destekler.
Inovasyon iiretmek i¢in yapilan yatirrmlari geri kazanma yetenegi, firmalarin ye-
nilikgi faaliyetlere yatirnmlara devam etmeleri i¢in daha fazla tegvik saglamak-
tadir. Ikincisi ise isletmelerin iiriinlerine tiiketici giiveni ve bagliliklarini arttir-
maya da yardime1 olur. Tiiketici serefiyesi olarak da bilinen bu giiven, firmalarin
yenilik¢i iirlinler tiretmeye devam etmeleri i¢in baska bir tesvik saglamaktadir.

Biitiinsel bir perspektiften degerlendirildiginde uzun vadeli bir strateji olarak
markalama, iirlin inovasyonundan pazarlama iletisimine kadar ¢ok ¢esitli faali-
yetleri icerir. Markalama stratejisinin amaci, rekabet iistli markalar yaratmak ve
boylece pazardaki ikame iiriin/marka sayisini azaltmaktir. Marka farklilagmasiyla
yiiksek marka degeri elde edildiginde, talebin fiyat esnekligi azalir ve isletme-
nin fiyati artirmasina ve karlilig1 artirmasina olanak tanir. Markalama stratejileri,
rekabet¢i marka konumlandirma, deger zinciri gelistirme ve marka degeri yo-
netiminin birbirine bagh ¢erceveleri iizerine kuruludur. Ayrica rekabetgi {istiin-
lik basarili bir markala yonetimi siirecinde marka konumlandirma, deger zinciri
olusturma, {iriin icerigi ve paketleme faaliyetleri ile etkin bir fiyat politikasini
gerektirir.

BRANDING
CHAPTER REVIEW

The concept of branding can be considered as the whole of the development
and implementation of features derived from brand practice and that distinguish
one product or service from another. For this purpose, branding is a concept that
needs to be handled with a strategic perspective and reveals the necessity in pro-
ducing a brand (trademark) as well as producing products / services. Branding is,
in short, shaping the experiences of consumers about the brand. Every business
has a brand and customers have a certain brand experience that they create by
doing business with the business. Brand building is about creating brand value
and communicating this value to target consumers.

In order to create a brand, effective planning and works related to the follow-
ing elements must be carried out. These;

* Creating a business culture
* Training and involvement of employees
* Planning and developing social responsibility understanding and practices

» Motivating organizational leadership and the whole business around com-
mon goals

* Organizing visual identity studies related to the brand
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* Revealing product / service features and benefits
* Conducting image studies

* Ensuring an effective relationship management with internal and external
stakeholders.

*» Conducting corporate reputation efforts

* Organizing corporate and social communication in a planned way

The main goal in branding is to provide loyal customers and always attract
and retain other stakeholders by offering a product that is consistent with what
the brand promises. Branding activities are expected to be effective on four main
audiences;

» Consumers

* Employees

* Suppliers

* Shareholders

Successful brand management practices push businesses to implement more
innovative, sustainable, competitive and unique global activities.

Branding is managing and shaping the customer’s experience about the brand.
All businesses have a brand and their customers have a specific brand experi-
ence that they create through shopping from businesses. A successful brand and
a strong brand position and thus a successful consumer experience can allow
consumers to have such a strong connection with the business’ products, allowing
the business to keep the products they will buy at a premium price.

The new markets that have emerged with globalization and the ability to exist
in these markets push businesses to make their products and services marketable
for the whole world. According to Levtt, it emphasizes that businesses should
know how to manage the world (all consumers in the world), which is seen as a
single market, in terms of marketing.

In the context of branding, sustainability requires strong brands and a com-
prehensive strategy in terms of expectations to society. The best positioned and
trusted brands have the ability to apply the most inspiring, effective and massive
transformations. Sustainable brand strategy, product production, design, packag-
ing and positioning, communication with the target market, etc. it also includes
changes in various marketing strategy areas. The following elements are import-
ant for the visibility of the business brand strategy; Environmentally friendly ma-
terials, paper use and carbon emissions reduction, public awareness and action to
reduce waste, and educate people together on the benefits of sustainable products.
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Branding supports product innovation in businesses with the promotion and
sales activities of the return on investments made in innovation activities. The
ability to recover investments to produce innovation provides more incentives for
companies to continue investing in innovative activities. The second also helps
businesses increase consumer confidence and loyalty to their products. This trust,
also known as consumer goodwill, provides another incentive for companies to
continue producing innovative products.
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15. BOLUM
SOSYAL PLATFORMLAR

Ekrem ORAG

1. GIRIS

20. ylizyilin baslarindan itibaren ivime kazanan teknolojik yenilikler, yasami-
mizda bir¢ok yeni olusumun var olmasina sebep olmustur. Bu yeniliklerden biri
olan internetin hemen hemen biitiin insanlar tarafindan kabul edilen ve benimse-
nen bir teknoloji oldugu goériilmektedir. Iletisgimin anlik yapilabildigi ve bilgi pay-
lagiminin es zamanh gergeklesebildigi bu dijital ortamlarin sagladigi kolayliklar,
bireylerin giindelik hayatlarinda vazgecilmez bir unsur olarak yerini almistir. Bu-
nunla birlikte hizla ilerleyen bu yeniliklere dahil olan bir diger alan ise sosyal
platformlardir. Kullanicilarin kendilerini rahatga ifade edebilecekleri ve siirekli
online olabilecekleri bir sanal ortamdir. Varligini koruyabilmek ve siirdiirebilmek
i¢in de bloglar, mikrobloglar, podcasting, wikiler, forum siteleri, videolar, sosyal
ag siteleri, {i¢ boyutlu sanal diinyalar gibi alternatif birgok uygulamalar ortaya
¢cikmustir.

Kisisel, kamusal ve ekonomi gibi bircok sahay1 etkisini altina alan sosyal
aglar, isletmelerde de pek ¢ok degisikligi beraberinde getirmistir. Sosyal plat-
formlarin bu derece sik kullanilmasiyla degisen tiiketici davraniglari, orgiitlerin
onemli degisiklikler yapmasina ve yeni pazarlama stratejileri planlamasina sebep
olmustur. Sosyal medya teknolojik yeniliklerle igeriklerin kolay hazirlanabilir,
paylasilabilir ve istedikleri hedef kitleye rahatca ulagilabilir olmasini saglamustir.
Bu durumu firsata ¢eviren igletmeler, isletmeler arasi iletisim, miisteri-miisteri
iletisimi, isletme-misteri iletisimi ile bilgi ve is birligi paylasimi yapabilecekleri
bir platforma dontismiistiir.

1 Turizm Uzmani, Selguk Universitesi,
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Bu béliimde, kisisel kullanimdan isletmelere kadar yagantimizda biiyiik 6l¢ii-
de degisiklige sebep olan sosyal platformlarin 6nemi, tiirleri, tiiketici davraniglari
ve orgiitlere olan etkileri {izerine bilgiler verilmistir.

2. SOSYAL PLATFORMLAR

2.1. Sosyal Platform Kavrami ve Onemi

Insan etkilesimindeki en biiyiik degisikliklerden biri, ¢cevrimigi sosyal plat-
formlarin son zamanlarda yayginlasmasidir. Cevrimigi sosyal davranisi kolay-
lagtiran web tabanli platformlarin hizl biiylimesi, insan faaliyetlerinin, habitatla-
rin ve etkilesimlerin dogasint 6nemli dlglide degistirmistir [1]. Bireylerin ya da
gruplarin, mobil ve web tabanli teknolojiler araciligiyla sosyal medyay1 kullana-
rak birbirleriyle anlik iletisim halinde oldugu, olusturulan herhangi bir igerigin
paylasilabildigi, tartisilabildigi ve es zamanl bilgi paylasiminda bulunulabildigi
yiiksek etkilesimli platformlar halini almistir [2].

Kullanicilar tarafindan olusturulan ve hemen hemen her gegen giin bir yeni-
si daha eklenen uygulamalarin, genel kullanimdan daha c¢ok spesifik bir icerige
sahip oldugu gériilmektedir. Oyle ki kullanicilar siir, makale, deneme vb. ha-
zirladiklar1 yazilari, haberleri, ¢ektikleri fotograflari, videolari, ses kayitlar1 gibi
bir¢ok bilgiyi bloglarinda, kisisel web sayfalarinda ya da her alana ait ayr bir
uygulamanin oldugu sosyal aglarda, kendilerine sunulan alanlarda paylasimlarini
yapabilmektedirler [3].

Sekil 1: Diinya genelinde sosyal platformlarin kullanimi

Kaynak: [4]

Diinyadaki internet kullanicilarinin yiizde 98’inin ¢evrimigi iken mutlaka bir
sosyal medya platformunu ziyaret ettigi, ylizde 83 {iniin de bu platformlarla aktif
olarak etkilesim i¢in de oldugu bildirilmistir. Bununla birlikte, sosyal platform-
larda kullanicilarin her giin ortalama 2 saat ve 16 dakika vakit gecirdigi tespit
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edilmistir [4]. Bu da sosyal platformlarin giinliikk yasantimizda var olan etkisini
ve kullanicilarin ne derece 6nemsedigini ortaya koymaktadir. Diinya genelinde
sosyal platformlar1 kullanan bireylerin son bes yillik bliylime egrisi incelendi-
ginde rakamlarin ¢ok carpict oldugu goriilmistiir. Sosyal medya kullanict sayisi
2014 yilinda 1,857 milyar kisi iken 2019 yilinda bu say1 neredeyse iki katina
cikarak yaklasik 3,5 milyara ulagmistir.

2.2, Sosyal Platformlarin isletmelere Olan Etkileri

Giliniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte igletmelerin pazarlama, reklam
ve tanitim faaliyetlerinde rekabet giiclinli artirmaya yonelik alternatif yollar iz-
lemesi, yeni stratejik planlamalarin ortaya ¢ikmasinda biiylik 6nem arz etmistir.
Bununla birlikte internetin yaygin hale gelmesi ve ardindan sosyal platformlarin
ortaya ¢ikmasiyla kullanicilarla isletmeler arasinda bir etkilesim meydana gel-
mistir.

Sekil 2: Sosyal Medya Ekosistemi

Kaynak: [5]

Sosyal medya ekosisteminde de goriildiigii lizere sosyal platformlar, kullani-
cilarin ¢evrimigi iletisim kurmalarini saglarken, isletmeler bu kullanicilarin kendi
etki alanlarindaki ¢esitli platformlar iizerinden tiriin ve hizmetler hakkinda yorum
yapan potansiyel tiikketiciler haline gelmesini saglamistir [6]. Bu nedenle orgiitler,
cesitli sosyal davranis tutumlari ile tiiketiciler arasindaki farkliliklar ¢ok iyi kav-
ramals, tliketicilerin hangi platformlar iizerinde nasil bir iletisim halinde oldukla-
rin1 bilmeleri gerekmektedir. Ayrica, bir platform iizerinden var olan diger ¢oklu
platformlar1 birbirleriyle nasil entegre edecegini cok iyi 6grenmeli ve bu siireci
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cok iyi takip etmelidir.
Tablo 1: Sosyal Platformlarin Isletmeler Uzerindeki Etkisi

Riskler Firsatlar
* Agresif reklamecilik * Marka olusturma
* Ekonomik diisiis * Alternatif pazarlama alani
* Ahlak e Tasarruf
* Bagimsiz reklam platform- * Kolay iletisim
lar * Marka bilinirligi
* Veri gizliligi « Kamu bilinci
* E-ticaret yeteneklerinin . flgi

olmamast * Yaygin reklam teknolojileri

* Yasal sorunlar * (Bilgisayar, Cep Telefonu,

* Marka kontrolii eksikligi Tablet vb.)

* Bagimsiz reklam platform-
lari

Kaynak: [7]

Miisterilerle iletisim kurmanin kolay yolunu sunan sosyal platformlar, islet-
melerin yasayacagi sorunlarla hizli bir sekilde basa ¢ikabilmeyi saglar. Bir miis-
teri sikayetini yanitlamak, sadik miisteri portfoyii olusturmaya yardimci olabilir-
ken, herhangi bir sikayete yanit vermemek de ciddi bir miisteri kaybi yasatabilir
ve bu sanal ortamda ¢ok hizli yayilarak isletme agisindan 6nemli sorunlara dahi
yol agabilir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicinin bu kadar gii¢lii oldugu platformda
tiim tiyelerinin ayn1 adimlart izlemesini saglamak icin bir strateji ile hareket et-
mesi gereklidir.

Sosyal platformlar benzersiz 6zellikleri nedeniyle diger aligveris sitelerinden
farklilik gosterebilir. Isletmelerin alisveris sitelerinde gergek iiriin veya hizmet
satisina odaklanirken, sosyal platformlar yalnizca gergek iiriin ve hizmetin ya-
ninda sanal 6gelerin satigini da yapabilir [8]. Kitap, mobilya, kiyafet, ucak bileti,
tatil satin alma gibi bir¢ok {irlin ve hizmet; ¢evrimici ya da ¢evrimdisi satin ali-
nabilir. Fakat sanal 6geler de, kullanim1 ve satin alinmasi belirli bir Web alani ile
kisitlanan tiriinler veya hizmetlerdir. Yalnizca belirli Web sitelerinde kullanila-
bilen profil diizenleri, avatarlar, sanal hediyelik esyalar ve miizik, sanal 6gelere
ornektir [9].
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2.3. Sosyal Platformlarin Tiirleri

Sosyal platformlar var oldugu giinden beri birgok uygulama ortaya ¢ikmis, bu
uygulamalarin bazilari islevselligini yitirmis, bazilar1 ise gliniimiizde hala kulla-
nilmaya devam edilen uygulamalar olarak varligini stirdiirebilmistir. Bu sosyal
aglar, birgok literatiirde ¢esitli siniflandirilmalara tabi tutulsa da genel olarak ka-
bul edilen ve kullanicilar tarafindan tercih edilen uygulamalar géz 6niinde bulun-
durularak asagidaki gibi stmiflandirilmastir.

Bloglar: Weblog olarak da anilan blog terimi 1997 yilinda Jorn Barger tara-
findan kisisel giinliiglinii sanal ortamda yayinlamasiyla ortaya ¢ikmistir. Herhan-
gi bir site, domain ticreti 6demeden, teknik bir bilgiye ihtiya¢ olmadan, kullani-
cilarin yazili ve gorsel paylagimlarini 6zgiirce yapabildigi basit bir web alanidir.
Tek yazarhdir, sayfalarinda bulundugu bilgilere yorum yapilabilir ama igerigi
degistiremezler [10]. Kullanim alanlar1 genellikle, kisisel bloglar, okul bloglari,
is bloglari, sivil toplum bloglari, sporcu bloglari, siyasi, askeri ve 6zel bloglar
olarak gruplara ayrilmaktadir.

Isletmeler agisindan pazarlama iletisimi baglaminda bakildiginda, bloglama,
mesaj1 yaymak i¢in sosyal aglari, kullanici tarafindan olusturulan igerigi ve etki-
lesimi de kullandigindan bu platform bir tiir viral pazarlama olarak ele alinmakta-
dir. Diisiik maliyetten goniilli miisteri katilimina kadar bir¢cok avantaji barindiran
viral pazarlama ile bloglarin yeni nesil pazarlamada hizla 6nemli bir gii¢ haline
gelmesine sebep olmustur. Cogu arastirmaci ve endiistri uzmanlari, artik saglam
bir pazarlama stratejisinde bloglarin ¢ok énemli etkileri olduguna inanmaktadir-
lar [11]. Orgiitler, tiiketicilerin bu platformda paylastiklar1 6zgiin mesajlari, kisa
ve uzun vadede yapacagi stratejik planlamalarindan arge calismalarina kadar bir-
cok sahada degerlendirdigi goriilmektedir.

Mikrobloglar: Genellikle 200 karakter ile sinirl olan mikrobloglar, kullani-
cilarin web siteleri, tiglincii taraf uygulamalar1 veya mobil cihazlar da dahil olmak
iizere birden ¢ok kaynaktan gelen arkadas ve takipgilere kisa bilgi paylagimlari
yapmalarini saglar [12]. Bloglar kadar detayli i¢eriklere ihtiya¢ duymadan kulla-
nilabilen, sosyal aglar igerisinde popiilerligini koruyan mikroblog uygulamalari
arasinda Twitter, Tumblr, Friendfeed, Jaiku, Yammer ve Plurk bulunmaktadir.
Facebook, MySpace ve LinkedIn gibi kullanilan uygulamalara daha sonra yerles-
tirilen durum giincellemeleri de mikrobloglamay1 desteklemektedir.

Mikrobloglar bilgi paylagiminda en ¢ok kullanilan sosyal platformlardan biri
haline gelmesinin yaninda isletmeler pazar arastirmalarini, tiiketicilerin talep ve
sikayetleri hakkinda bilgi edinmek, miisterilerle etkilesimde bulunmak ve miis-
terilerin birbirleriyle iletisim kurmasini tesvik etmek ic¢in de kullanilmaktadir
[13]. Diger platformlardan farki, kelime sinirinin olmasiyla birlikte kullanicilarin
markalar ve triinler hakkinda paylasacagi yorumlari siizgecten gecirip konunun
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odagindan ¢ok fazla ayrilmazlar. Orgiitler de piyasa egilimlerinin degerlendirme-
sinde bu yorumlari dikkate alarak karar vermektedirler.

Wikiler: “What i now is/benim bildigim kadariyla” kelimelerinin bas harfle-
rinden adimi almig ve Ward Cunningham tarafindan 1995 yilinda gelistirilmistir.
Bireylerin, bilgi ve birikimlerini rahatlik¢a anlatabilmek igin kolaylikla diizen-
lenebilir sayfalar olusturabildigi, bu sayfalar1 tekrar giincelleme imkanina sahip
oldugu ve iliskili oldugu diger internet sayfalar1 arasinda baglanti kurabildigi
cevrimigi platformlardir [14]. Bloglarin aksine, wiki sayfalarinda herkes kulla-
nic1 olup var olan bilgileri yeniden diizenleme imkanlaria sahiptirler. Bununla
birlikte, gruplarla is birlik¢i ¢aligmalar yaparak belirlenen konu bagliklar1 hak-
kinda ¢ok genis bilgi ve dokiimantasyonlar olusturabilirler [10]. Wikipedia ile
wiki stirekli olarak birbirleriyle karigtirilmaktadir. Wiki bu uygulamaya verilen
tanimlamadir. Wikipedia ise bu uygulamanin alt yapisini kullanarak ortaya ¢gikan
sitelerinden birisidir ve bu platformda diinyada en ¢ok kullanilan site olmas1 bu
karisikliga sebep olmaktadir.

Ilk zamanlarda isletmeler ¢ok fazla benimsememis, kullanmaktan kaginmis
olsalar da zamanla is birligine dayal1 igerigin oldugu bir sistem kurabilmek i¢in
wikileri kullanmislar, sonucunda ¢ok daha fazla seffaf ve etkili olduklarini fark
etmislerdirler. Wiki’nin bu seffaf ve merkezi olmayan 6zelligi, ilgili tiim paydas-
lar ile bilgi aligverisi igerisinde olmasina yardimei olabilir. Is birligine dayal: is
siireglerini gelistirmek i¢in birden fazla paydas gereklidir. Bu nedenle, bir kuru-
lusta birden ¢ok isbirlikei is siireci i¢cin onemli potansiyele sahiptir [13;15].

Forumlar: Kullanicilarin bir portal iizerinde gevrimicgi paylasimlarda bulu-
narak bu paylasim lizerine tartisabilecegi sanal platformlardir. Forum sitelerinde
genellikle belirli konular tizerine sohbet odalar1 kurulur. Bu odalarda yapilan pay-
lasimlar arsivlenir ve forum aktif oldukca diger kullanicilar tarafindan goriilebilir
ve paylagim yapilabilir. Bir hiyerarsik yapiya sahiptirler, konu bagliklarinin alt
basliklar1 da olusturulabilir [16]. Bazi forum siteleri herhangi bir iiyelik gerek-
tirmez ve var olan bilgileri herkes gorebilir. Bazi forum sitelerinde ise tiyelik
mecburidir ve bu bilgileri sadece sitenin kendi tiyeleri gorebilir. Bu islemleri de
sitede tiim yetkiye sahip olan bir ya da birka¢ moderator yapmaktadir.

Is kalabalig1 arasindan siyrilip ilgi odakls, net, anlasilir sekilde cevrimici alis-
veris yapabilmek i¢in forum harika bir yoldur. Bir¢ok kullanici da belirli konu-
larda, forumlarda bulunan saygin uzmanlar tarafindan bilgi paylasiminda bulun-
maktadir. Forum pazarlamasi, stratejik etkisi yiiksek oldugu i¢in iyi bir izlenim
birakmaktadir. Bu anlayish ve etkili kitle ile igsletmelerin satig stratejilerinin daha
cabuk ve saglikli bir gsekilde yayilmasina sebep olmaktadir [16].

Sosyal Ag Siteleri: Bireyler internet ortaminda kisisel 6zelliklerini tanimla-
yarak yeni insanlarla tanigsmak, tanidiklari kisilerle iletisim halinde olmak ve ya-
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santimizda var olan jestleri, mimikleri, ruh halini simgeleyen gorsellerle sosyal
iletisim kurmak igin kullanilan sanal aglardir. Ik kez 1997 yilinda ortaya ¢ikmus,
Friendster, Facebook, LinkedIn, MySpace, Cyworld ve Google Plus gibi plat-
formlar olarak yerini almistir. Kullanici talepleri ile birlikte teknolojilerin getirdi-
gi yeniliklere yenik diisen uygulamalar olsa da popiilerligini koruyan ve diinyada
tiye sayisi en ¢ok olan sosyal ag siteleri uygulamalari olarak bilinmektedir [17].

Uriin ve hizmetlerini tanitmak igin biiyiik miktarlarda reklam ve tanitim har-
camalar1 yapmadan sosyal ag sitelerinin potansiyel kullanicilarina ulasabilme-
leri, isletmeler i¢in ¢ok biiylik bir firsattir. Buna ek olarak, kullanicilarin sosyal
ag sitelerini belirli araliklarla kullanmasi, genel olarak reklam ve pazarlama i¢in
etkili olmaktadir. Sosyal ag sitelerinin etkilesimli dogasi, belirli aralikla ziyaret
eden kullanicilara isgletmelerin sundugu mal ve hizmetlere maruz kalmasimi da
artirmaktadir [18]. Ayrica, sosyal aglar, isletmeler veya is arayanlar i¢in dnemli
bir firsattir. Ornegin, LinkedIn, Facebook gibi sitelerde kullanicilar, yas, durum,
mesleki bilgiler gibi demografik 6zelliklerini profillerinde paylasarak igletmele-
rin talep edecegi pozisyondaki is uygunluguna gore iki tarafli bilgi aligverisinde
bulunmasini saglamaktadir [7].

Medya Paylasim Siteleri: Insanlarin begendikleri, istedikleri veya kendileri-
ne ait fotograf, slayt, ses kaydi, video, konum gibi multimedya bilgilerini payla-
sip diger kullanicilara ulasilabilmesini saglayan sitelerdir. Bununla birlikte, med-
ya iletisim sitelerinde gruplar olusturulabilir, etiketleme yapilabilir, abonelikler
olusturulabilir ve diger sosyal platformlar ile iliskilendirilerek kullanilabilir [10].
Youtube, Flickr, Pinterest, Instagram paylasim siteleri arasinda multimedya bil-
giler paylasilan en popiiler sitelerdir.

Bu platform, isletmelerin reklam ve tanitimlarinda gorsel olarak cekicilik ka-
zandirabilecek video, resim vb. multimedya paylasimlar yapabilecegi miikemmel
bir yoldur. Hem gorsel hem de yazili igerigi istedikleri gibi hazirlayarak kul-
lanicilarin siteye daha fazla odaklanmalarmi saglar [3]. Bu hazirlik siirecinde,
olabildigince yazili metinlerden kaginmali, tiiketicilerin zamanini almayan gorsel
tanitimlarin 6n planda olmasi gerektigi akilda tutulmalidir.

Sosyal imleme ve Etiketleme: Sosyal imleme, internet kullanimi esnasinda
kisilerin begendikleri, favori gordiikleri ve takip etmek istedikleri siteleri kayit
altina alabilecegi sosyal aractir. Alternatif bir yazilim gerektirmeyen bu uygu-
lama, kullanilan arama motorlar1 sayesinde gerceklestirilebilir. Bir yol haritasi
belirlemeye yarayan bu uygulamada, web imlerini kaydetmek, organize etmek,
yonetmek gibi islevsel yontemlerle internet kullanimini kolaylastirmaktadir [19].
Sosyal etiketleme ise, yapilan imlemeleri en ¢ok tahmin edilebilecek anahtar te-
rimleri belirli bir konu basligiyla kategorik gruplara ayirmaya yarayan sosyal ol-
gudur. Del.icio.us gibi yer imi siteleri ile baslayan etiketleme, kullanicilarin bir
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dizi agiklayict etiket iceren favori URL lerini herkesin erisebilecegi bir sekilde
kullanilmasini saglamistir [20].

Bilgiyi iretmeyle birlikte bilginin anlamli bir sekilde organize edilmesi gerek-
mektedir. Bu yiizden, bilgi entegrasyonu ve organize etmede sosyal imleme ve
etiketleme isletmeler agisindan &nemli bir platformdur. Isletmeler, kendileriyle
alakali ve faydali olabilecek anahtar kelimeleri dikkatli bir sekilde diizenleye-
rek kullanicilarin var olan bilgiye daha ¢ok erisebilir, aranabilir ve kullanilabilir
hale getirebilmektedir [15]. Daha 6nceden de belirtildigi gibi kullanilan isletim
sistemleri iizerinde yer alan arama motorlari sayesinden igletmeler bu islemleri
ticretsiz bir sekilde gergeklestirebilmektedirler. Bu da yine isletmelere reklam ve
tanitim agisindan ¢ok 6nemli avantajlar saglamaktadir.

Sanal Diinyalar: Ug boyutlu grafik sistemi ile tasarlanan sanal alanda kul-
laniciy1 temsilen bir avatar sayesinde diger kullanicilar ile ¢evrimigi iletigim ha-
linde olmasini saglayan platformlardir. Hipergergekgi bir ortamda avatarlar, bir
konumdan digerine ge¢mek i¢in yiiriiyebilir, ugabilir, 1sinlanabilir veya arabalar,
denizaltilar veya sicak hava balonlara binebilir, ev inga edebilir ve icerisine
esyalar alarak avatarini i¢erisinde yasatabilir. Kisacas1 ger¢ek diinyada yapabile-
cegi veya gerceklestirmek istedigi her seyi sanal diinyada gergeklestirebilir [21].

Sanal diinya ortaminda tiiketiciler, iki boyutlu platformlar iizerinden iiriin
aciklamalarina bakmak yerine, igletmelerin olusturduklari ig temsilcilerinin ava-
tarlar1 ile yazili ya da sesli goriismeler yaparak iiriinii ii¢ boyutlu haliyle gorebi-
lir, soru sorabilir, satin alabilir. Hatta bu platformlar opsiyonel tiriinlerde kisisel
iriin tasarlamaya kadar imkan sunabilir [22]. Kisacasi tiiketiciler, sanal ortamda
gergeklestirilebilecek neredeyse tiim ticari faaliyetleri sanal diinyalarda gergek-
lestirebilmektedirler.

SOSYAL PLATFORMLAR
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Teknolojide yasanan inovasyon, insanlarin daha fazla dijital ortamlar1 ve sos-
yal platformlar1 kullanmasina sebep olmustur. Bu platformlarin popiilaritesi ve
kullanimi ¢ok hizli bir sekilde artmistir. Sosyal platformlarin sundugu kullanici
kolaylig1, hazirlanan araytiziin anlasilir halde olmasi1 ve iletisimin kisa siirede ya
da anlik yapilabilmesi bu artisin en 6nemli etkenlerindendir. Birbirleri arasinda
kiyasiya rekabet icerisinde olan isletmeler, varliklarini siirdiirebilmek i¢in avan-
taj saglayabilecek her tiirlii alternatif yola bagvurmak zorunda kalmaktadir. Sos-
yal platformlarn sanal ortamda insanlarla olan iliskilerde cok dnemli bir etkiye
sahip oldugunu firsat bilen orgiitler de bu temel degisime dijital pazarlama ile
yanit vermektedirler.
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Siirekli olarak degisen sosyal platformlara, yeni uygulamalar, farkli titkketim
aliskanliklar1 veya ¢esitli iletisim bicimleri eklenmektedir. Bununla birlikte Fa-
cebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlarina farkli boyutlar, ye-
nilik¢i ozellikler kazandirilmaktadir. Bu degisiklikler, kullanicilarin gevrimigi
olarak en sevdikleri markalarla cesitli sekillerde etkilesim kurmasina yardimci
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda pazarlamacilara bir dizi ara¢ ve taktik aracili-
giyla kitlelerini cezbetme sans1 vermektedir.

Sosyal platformlar sayesinde biiyiik basarilar yakalayan firmalarin perde ar-
kasima bakildiginda, birgcogunun pazarlamayi bir hizmet olarak ele aldigi ortaya
cikmaktadir. Firmalar, stirekli tanitim ve reklam yerine, kullanici goriislerini de
dikkate alarak marka olusumuna yon vermelidir.

S6z konusu platformlarin birgok avantaji oldugu gibi dezavantajlar1 da goz
oniinde bulundurulmalidir. isletme yoneticileri veya pazarlamacilar sosyal plat-
formlarin barindirdigi riskleri ve engelleri tam olarak kavrayamadiklar ig¢in bazi
sorunlar agiga ¢ikabilmektedir. Bu sebeple isletmeler, sosyal platformlara dahil
olmadan once var olan uygulamalarda yer alacak kurumsal kimligin planlamasini
bir uzman esliginde dikkatli bir sekilde yapmalidir. Bazi isletmeler, sosyal plat-
formlarm ne yazik ki tek basina yeterli olacagini diistinmektedirler. Her ne kadar
sosyal platformlarin etkinligi 6nem arz etse de geleneksel pazarlama ile entegre
bir sekilde yapilacak olan stratejik planlamalar, igletmenin yasayabilecegi muh-
temel zararlarin Oniine gegecektir.

Sosyal platformlarin daha iyi anlasilmasi sirketlere alternatif reklam, tanitim
ve pazarlama imkani sunmasi agisinda onem arz etmektedir. Bu sebeple, tiiketici-
ler ve pazarlama uygulamalar1 agisindan, sosyal platformlarin gelecegi heyecan
vericidir.

SOCIAL PLATORMS
CHAPTER REVIEW

Innovations in technology has led people to use more digital media and social
platforms. The popularity and use of these platforms has increased very quickly.
The most important factors of this increase are the ease of user offered by the
social platforms, the understandable interface and the communication that can be
made in a short time or instantly. Companies that are competing fiercely among
each other have to resort to all kinds of alternative ways to sustain their exis-
tence. Organizations that know the opportunity that social platforms have a very
important effect on their relationships with people in the virtual environment also
respond to this fundamental change with digital marketing.

New applications, different consumption habits or various forms of communi-
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cation are added to the constantly changing social platforms. In addition, different
dimensions and innovative features are added to social media platforms such as
Facebook, Instagram, Twitter. These changes not only help users interact with
their favorite brands online in a variety of ways, but also give marketers a chance
to attract their audience through a range of tools and tactics.

When we look behind the scenes of companies that have achieved great suc-
cess thanks to social platforms, it turns out that many of them consider marketing
as a service. In this context, firms should give direction to brand formation by
taking into account user opinions instead of continuous promotion and advertise-
ment.

These platforms have many advantages, as well as their disadvantages. Some
problems may arise because of the business executives or marketers cannot fully
understand the risks and barriers of social platforms. For this reason, businesses
should carefully plan the corporate identity that will take place in the existing
applications with an expert before being included in the social platforms. Un-
fortunately, some businesses think that social platforms will be sufficient alone.
Although the effectiveness of social platforms is important, strategic plans to be
made in integration with traditional marketing will prevent possible losses that
the business may experience.

Better understanding of social platforms is important in terms of offering com-
panies alternative advertising, promotion and marketing opportunities. For this
reason, the future of social platforms is exciting subject for consumers and mar-
keting practices.
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16. BOLUM
KURUMSAL ILETiSIM

Abdullah KARAMAN'
Kiirsad SAYIN?

1. GIRiS

Insan tek basina yasayamayan bir varhiktir. Bu nedenle var oldugu giinden
beri diger insanlarla iletisim i¢inde bulunmaktadir. Baglangicta insanlar arasinda
gerceklesen kisiler arasi iletigim zaman igerisinde insanlarin gruplagsmaya ve or-
giitlesmeye baglamasiyla gruplar arasi iletisim ve orgiitsel iletisime dogru yol al-
mustir. Toplumsal yapinin gelismesiyle kurumlar ortaya ¢ikmis ve insanlarin bu-
lunduklar1 ortamda var olabilmeleri i¢in kurumsal iletisimim 6nemi de artmistir.

Etkili toplumsal yapilar giiglii iletisim kiiltiiriine sahip kurumlardan olugmak-
tadir. Kurumlar, diger kurumlar ve paydaslari ile iletisim kanallarini agik tutmay1
ve yonetmeyi basaracak araglara sahip olmalidirlar. Kurumlarin etkili iletisim
kurma becerileri, sahip oldugu degerleri ve toplumsal islevlerini daha iyi anlat-
malarini ve anlasilmasini saglayacaktir. Ayrica kurumlar pek c¢ok firsat ve tehdit-
leri kurumsal iletisim araglarini kullanarak 6grenebilirler.

Sosyal yapinin temel unsurlart olan kurumlarin, varliklarini kalic1 kilabilme-
leri i¢in, kurumsal iletisim stratejik 6neme sahiptir. Gelisen bilgi ve iletigim tek-
nolojileri kurumlar1 yeni ve etkili iletisim araglarina yonlendirmistir. Bu araglar
sayesinde kurum i¢i ve kurum dis ¢evre ile kurduklari iligkiler sayesinde gelecek
kaygilarint azaltmada temel amaglardan biri haline gelmistir. Kurumlarin gele-
cekte var olabilmeleri ve kurumsal hafizlarini1 canli tutmalar1 kurumsal iletisimin

1 Prof. Dr., Selguk Universitesi, Turizm Fakiiltesi
2 Ogr. Gor. Dr., Selguk Universitesi, Silifke Tasucu MYO
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amag ve araglarii dogru kullanmalari ile miimkiin olacagi bilinmelidir.

2. KURUMSAL iLETiSiM

Kurumsal iletisim, toplumun ve calisanlarin kurum hakkindaki tutumlarimi
etkilemek ve degistirmek, olumlu bir izlenim olusturmak ve paydaslara yonelik
iletisim faaliyetlerini yonetmek ve planlamak icin gergeklestirilen tiim faaliyetle-
ri igermektedir [3]. Ayn1 zamanda kurumsal iletisim, politikaya, sosyallige ve tut-
kuya yol agan kiiltiirel bir olaydir. Ayni zamanda insanlarda grup bilinci olugsmasi
ve siirdiirmesini saglayan insani ve toplumsal siire¢lerden biridir [2]

Kurumsal iletigimi, kurumun tiim iletisim cabalari i¢in bir {ist kavram olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Ciinkii kurumsal iletisim yoluyla, kurumsal kimlik
iletilir, krizler yonetilir, kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslarla iletisim siirdiirtiliir
[2:4]

Amaglarinda farkliliklar olsa bile, toplumsal yapinin birer parcast olan ve
kurumsal 6zellikleri tasiyan kurum ve kuruluglar, yasamlarini igte ve dista ku-
rulan iliskiler diizeni i¢inde siirdiiriirler. Bu iligkilerin denetim altina alinmasi
ise amaglar dogrultusunda belirli yapisal diizenin islemesi ve etkili bir iletigim
politikasinin izlenmesini ile olur. Kurumsal iletisim kurumlarda canlilardaki kan
dolasimina benzemekte ve kurumsal iletisimde sorun olusmasi halinde dolasim
sistemlerinde goriilen sorunlara benzer sorunlar ortaya ¢ikmaktadir [5]. Kurum-
sal {letisim; halkla iliskiler, medya ile iliskileri, kurumun i¢ ve dis iletisimi gibi
farkl alanlarindaki disiplinlerde gerceklestirilen calismalart denetlemek ve koor-
dine etmekten sorumlu bir yonetim islevi olarak ta tanimlanmakta ve kurumsal
iletisim ile kurumlar kurum dahilinde gerceklesen tiim iletisimleri bir biitiin ola-
rak degerlendirmektedir. Kisaca kurumsal iletisim kurumun hedeflerine ulagmasi
icin olusturulmus bagl oldugu gruplarla iliskileri diizenlemek iizere i¢ ve dis
iletisim yontemlerini kurumsal amag¢ dogrultusunda etkili bir bicimde kullanabi-
len yonetimsel araglardan biridir [6]. Ayn1 zamanda kurumsal iletigim, kurumun
amag ve hedeflerine ulagmasi i¢in yonetim ve iiretim siirecinde gerekli isleyisi
saglamak i¢in bir taraftan kurumu olusturan boliimleri ve 6geleri arasindaki bilgi
akigini, motivasyonu, esgiidiimii, biitiinlesmeyi, kararlara katilimi ve denetimi
diger taraftan ise kurumun iligkili oldugu diger kurumlar ve kisilerle iletisimi
saglayarak kurum itibarin1 yonetmek ve yiikseltmek adina belirlenmis kurallar
dahilinde gergeklesen iletisim siirecidir [2]. Kurumlarda giiclii i¢ ve dig iliski-
lerin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve bir kurumun etkili ve karl iletisim kurma
cabalarinin toplamidir. Buradan hareketle kurumsal iletisim profesyoneller tara-
findan stratejik bir hareket olarak uygulanmakta ve bu uygulamalar sonucunda
hem i¢sel hem de digsal anlamda giiglii iletisim ve iliskiler ortaya ¢ikmaktadir
[7]. Kurumsal iletisim ihmal edilmemeli, kurum ydnetimi ile galisanlar ve dis
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¢evre arasinda verimli bir iligki olusturulabilmesi i¢in dogruluk temeline dayanan
saglikli bir iletisimin olmas1 gerekmektedir. Kurumsal iletisim ¢cagdas organizas-
yonlarda hayati dneme sahip bir yonetim islevidir. Kurumsal yonetim herhangi
bir kurumun amaglarina ulagmak i¢in attigr adimlar ve biiyiik 6l¢iide kurulusun
niteligine, tedarik¢ilerine, yatirimeilar, halkla, calisanlar ve miisterilerle olan ilis-
kilerine bagh bir siirectir. Hem i¢ hem de dis iletisimi ifade eder. Toplumun birer
sitemi olan kurumlar, islevleri dogrultusunda dinamik bir yap1 olusturmak ve bu
yapiy1 gelistirerek silirdiirmek zorundadir. Kurumlar, kurum igerisinde yatay ve
dikey iletisimi de igeren bigimsel ve bigcimsel olmayan iletisimi kurumun basari-
sin1 artirmaya yonelik bir kilavuz olarak kullanarak kaliteli ve verimli bir hizmet
veya lirlin tiretmek zorundadir [9;10].

Kurumsal iletisim, kurum dis1 ve igindeki biitiin iletisim c¢alismalari i¢in or-
nek bir ¢att olugturur ve kurumun bulunmus oldugu rekabet ortaminda kurumun
avantaj kazanmasi icin stratejik bir aragtir. Kurumsal iletisim ¢alisanlara ve halka
yon vermek, onlart motive etmek, bilgilendirmek ve ikna etmek i¢in kullanilir.
Kurumsal iletisim, kurumun hedefi olan bir kurumu, dernegi, organizasyonu ve
kamuoyunu tiim iletisim uygulamalarini kullanarak olumlu yonde etkilemesidir.
Kurumsal iletisim, uzun vadeli bir iletisim seklidir ve asil hedefi kurum hakkinda
etkili bir imaj olusturmak, imaj1 korumak veya mevcut imaji olumlu yonde de-
gistirmektir Kurumlarda, kurumsal iletisim; Yatirimer iliskileri, halkla iliskiler,
calisan iligkileri, medya iliskileri, is iliskileri, toplum iligkileri, kamu kurumlar1
ile iligkiler, teknik iletisim, yonetim iletigimi, pazarlama iletisimi gibi geleneksel
disiplinleri icerebilir. Kurumun iletisimde oldugu kitleler géz oniine alindiginda
kisilerarasi iletisim ve kitle iletisiminin kullanmasi kagimilmazdir. Kurumlar, ile-
tigimi kisilerarasi iletisim veya kitle iletisim araglarini kullanarak yerine getirirler.
Kisilerarasi iletisim, yliz yiize, kitle iletisimi ise farkli iletisim araglar1 vasitasiyla
gerceklestirilir. Giintimiizde pazarlarin giderek doygunluga ulasmasi, taleplerin
farklilasmas1 durumu tiiketicilerin daha ¢ok bilgilendirilme ihtiyact duymalari
kurumlarin iletisim bigimlerini, hedef kitlelerinin 6zelliklerine gore belirleme ve
kitlelerin aklinda bir marka olusturma ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu neden-
le birgok kurum, kurumsal iletisim kapsaminda hayirseverlik ve sponsorluk fa-
aliyetlerine katilmakta, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer almakta ve reklam
faaliyetleri de gerceklestirmektedir [2; 4;5].

Kurumsal iletisim kurumun hedeflerine ulasabilmesi i¢in kurum tarafindan
gerceklestirilmesi gereken iletisim ¢aligsmalar1 kapsaminda kurumsal iletisim yo6-
netimin tiim basamaklarinda uygulanmasi sart olan bir stirectir. Kurumsal iletisim
genel olarak igletmelerin hedeflerine ulagsabilmek ve amaclarini gergeklestirebil-
mek i¢in planladiklari i¢ ve dis iletisimin iletisim ¢aligmalarinin etkin ve verimli
bir sekilde biitiinlestirme ¢aligmalaridir. Kurumsal yonetimde bir sistem olan ile-
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tigim silirecinin en 6nemli amaci, kurumdaki i¢ ve dig iligkilerin bir diizen igine
sokulmasi ve bdylece bireysel amaglarla kurumsal amaclar arasinda etkili ve bi-
lingli bir dengenin kurulmasidir. Kurum agisindan kurumsal iletisim bir kurumun
calisanlar1 ve gesitli birimleri arasinda duygu, bilgi ve yaklagim paylagimini ile
bu paylagim siirecindeki her tiirlii yontem ve arag - gereglerin seklini icermekte-
dir [11]. Bu durumun gergeklesmesinde kurumda caligsanlarin ¢alistiklar: kurum
hakkinda sdyledikleri, ¢alisanlarin deneyimlerine dayandigi i¢in, daha 6nceden
hazirlanmig bir programdan daha etkili olmakta, olumlu bir imajin daha genis
kitlelere aktarilmasina katki saglamaktadir [12]

Bu nedenle kurumsal yonetimde kurum igi iletisimde son derece dnem arz
etmektedir. Kurumsal iletisim sisteminde olusabilecek aksakliklar ise kurumdaki
tiim 6gelerin ¢aligmasini olumsuz bir sekilde etkiler, kurumun biitiinligli bozulur
ve kurumu asil amag ve hedeflerinden uzaklastirarak sorunlarin dogmasina sebep
olur [2;5].

2.1. Kurumsal iletisimin islev ve Amaclari

Kurumlari varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in, belirli amaglar dogrultu-
sunda bir araya gelerek olusturduklari iletisim temeline dayanan eylemlere ihti-
yaclar1 vardir. Kurumsal iletisim: Bir kurum tarafindan planlanmis amagclara ulas-
mak i¢in olusturulan toplam iletisimdir. Kurumlarin iletisim ¢abalar1 ¢alisanlari
ile kurum disinda yer alan kurum, kisi ve miisterilere yoneliktir. Bu tiir iletisim
diizeni “kurumsal iletisim”i olusturur. Kurumsal iletisim konu olarak birbiriyle
iligkili dort ana temadan olugsmaktadir [1] Bunlar:

*  Kurumlarda iletisim fonksiyonlarinin konumunun belirlenmesi: Ku-
rum iginde iletigimle ilgili yetki ve sorumluluga sahip birimin belirlenmesi ge-
rekmektedir. Hangi gorevler iletisime ait olacak ve orgiit icinde hangi bolim-
ler ya da birimler bu gorevi yerine getirecektir. Kurumsal diizeyde orgiitlerde
yonetimsel iletisim, halkla iligkiler faaliyetleri altinda goriilen orgiitsel ileti-
sim ve pazarlama iletisimi seklinde {i¢ ana tiir iletisim bulunmaktadir. Orgiit-
sel iletisim hem halkla iliskiler hem de 6rgiit semalari altinda farkli birimlerde
goriilse de baskin uygulama bicimi halkla iliskiler altindaki uygulamalardir.
Bu yiizden iletisim fonksiyonlarinin merkezi durumunda olan halkla iliskiler
boliimii altinda uygulanmasi en gergekei durumdur

o lletisim siirecinin drgiitlenmesi: Kurum tarafindan uygulanacak tiim i¢ ve
dis iletisim bigimlerinin planlanmasidir.

* Kurumsal iletisimde koordinasyonun saglanmasi: Kurumda tiim ileti-
sim aktivitelerinin hem siire¢ hem de fonksiyonel olarak koordinasyonunun
saglanmasi.
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* Orgiitlenmede dnemli aktdrlerin belirlenmesi: Hem iletisim siirecleri hem
de iletisim fonksiyonlar1 olarak drgiitlemede etkili aktorlerin belirlenmesidir.

2.1.1. Kurumsal iletisimin Amaclan

Iletisim bir kurum i¢in verimliligin ve kalitenin aslinda temelidir. Bilingli bir
yonetimin vazgegilmez aracidir. Planlama, orgiitlendirme, yoneltme, esgiidiim,
denetleme ve yoneticilerin yetistirilmesi gibi yonetimin temel islevlerinin basarili
bir sekilde yiiriitiilmesi, siirekli ve diizenli bir kurumsal iletisimin olusturulmasi-
na baghdir. Belli kurallar ve siiregler ¢cer¢evesinde gergeklesen kurumsal iletisi-
min iglevleri ve amaglar1 genel olarak sunlardir [1;2; 9]:

* Kurumsal iletisim, ¢alisanlarin ve kurum birimlerini birbirlerine baglayan
onemli bir alt sistemdir. Bu nedenle, birimler ve ¢alisanlar uyumlu ve esgii-
diimli calisabilirler.

e Kurumsal iletisim, ¢alisan personel ve gruplarin, kurumlarin ortak amagla-
11 kapsaminda gergeklestirdikleri bilgi ve ileti alig-verisidir. Problemlerin ¢6-
ziilmesi, eylemlerin siirdiiriilmesi ve yaratici giiciin olugturulmast kurumlarda
kurumsal iletigim vasitasiyla gerceklestirilebilir.

* Kurumsal iletisim, kurum ile dis diinya arasinda verimli bir bilgi alis-verisi
saglar. Hizla degisen rekabet ortami ve ¢evre kosullari karsisinda kurumlarin
kendilerini degisen kosullara uyarlamalari, giivene dayali iliskiler kurmalari
olumlu imajla birlikte itibar1 yonetmeleri kurumsal iletigim ile saglanir.

* Kurumsal iletisim, kurum yonetiminin 6nemli araglarindan biridir. Kurum-
larda planlama, orgiitleme, yoneltme, karar verme ve etkin bir denetimin sag-
lanabilmesi kurumsal iletisimi gerektirir.

* Kurumsal iletisim, kurumda hiyerarsik yapiy1 olusturan basamaklarin be-
lirlenmesinde ve kurum i¢inde otoritenin saglanmasinda énemli bir rol oynar.
Kurum igi ve disindan gelen ve giden iletiler, bilgiler, dokiimanlar ve belgeler
kurumesal iletisim kurallari ¢cer¢evesinde saklanir ve arsivlenir.

* Kurumsal iletigsim, ¢calisanlarin olusturduklar kii¢iik gruplarin birbirleri ile
ve kurumun biitiiniiyle verimli iligkiler kurmalarinda biiyiik rol oynar. Kuru-
mun biitiinligl ve calisanlarin aidiyet duygularinin gelistirilmesini de katki
saglar.

» Kurumsal iletisim, igsel olarak karsilikli giivenin, digsal olarak da kaliteli
hizmet vermenin ve hedef kitle beklentilerinin kaynagidir. Katilime1 yonetim
bigimlerinde kararlarin olusturulmasinda ve ekip ¢alismasinda kisilerarasi fi-
kir, bilgi ve duygu alig-verisi siireci kurumsal iletisimin 6nemli bir uygulama-
sidir. Bu tiir uygulamalarin sonucu olarak kurum iginde olusan etkili iletisim
ortami, kurumun amag ve hedeflerinin calisanlar tarafindan kolayca anlasil-
masina ve bunlarin gerceklestirilesinde igten ¢aba gostermeleri i¢in giidiilen-
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melerine 6nemli 6lgiide katkida bulunmaktadir.

2.1.2. Kurumsal iletisimin Sorumluluk alanlari:

Kurumsal iletisimin sorumluluklari genel olarak asagidaki gibidir [13].

e Kurumun biitiin faaliyetlerindeki iletisimin tutarli olmasini saglamak

* Orgiitsel ve yonetsel islerin etkin olarak koordinasyonuna katki saglamak
e Kurumsal amaglar1 ve hedefleri desteklemek

e Markanin arkasindaki kurumu ayrintilariyla anlatmak,

* Kurum kimligi ve marka 6zellikleri arasindaki uyumsuzluklart minimum
seviyeye indirecek girisimlerde bulunmak,

* (Caliganlar ve yonetim i¢inde / arasinda bilgi akisinin oldugundan emin
olmak

o lletisim alaninda kimin hangi gorevi {istlenecegini belirmek,

e [letisimle ilgili konularda karar vermeyi kolaylastiracak etkili prosediirleri
formiile etmek ve uygulamak,

* Potansiyel krizleri 6nlemek veya azaltmak

o Orgiitiin farkl: boliimleri arasinda ve galisanlar arasinda ortaya ¢ikan prob-
lemleri asmak

* Kurumun hedef kitleler tarafindan girisimlerini harekete gecirmek,

* Tiim iletisimlerinin tutarl bir sekilde yonetmek ve kurum iginde bilgi aki-
sinin saglamak

o Orgiit iiyelerinin elde etmis olduklar1 yeni bilgilerin diger iiyelerle payla-
simin1 saglamak

* Kurumun diiriist bir konumda olmasini saglamak

2.1.3. Kurumsal iletisimin Boyutlan

Kurumsal iletisim, pazarlama iletisimi, yonetimsel iletisim ve orgiitsel ileti-
sim olmak iizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Yoneticilerle, kurumun hedef kitlesi
arasindaki iliski olarak tanimlanan ydnetsel iletisim, is birligine yonelik bir faa-
liyet oldugundan {i¢ boyutun iginde dnemli bir rol oynamaktadir. Kurumsal ileti-
simin diger bir boyutu pazarlama iletisimidir. Pazarlama iletisimi belirli hizmet
veya liriin satigin1 destekleyen tiim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Orgiitsel
iletisim ise kamu iligkileri, halkla iligkiler, yatirimcr iligkileri, kurumsal reklamci-
lik, is glicii piyasasi iletigsimi, kurum i¢i iletisim ve ¢evre ile iletisim faaliyetlerini
kapsar [13;14].
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2.1.3.1. Yonetimsel iletisim / Yonetim iletisimi

Yonetimsel iletisim, kurum yoneticisi tarafindan gerceklestirilen iletisimle il-
gili faaliyetlerdir. Kurumlarin yonetimi tarafindan i¢ ve dis ¢cevreye yonelik stra-
tejileri, kurumsal planlar1 ve ¢alisanlarin istihdam edilmesi gibi konular1 kapsar.
Kurumsal iletisim yonetimi, geri bildirimlerin degerlendirilerek olast krizlerin
gerceklesmeden tespit edilmesini dngdren yonetimle ilgili bir islevdir. Kurumu
olumsuz etkileyebilecek problemler, kurumun ihtiyaglar1 ve kuruma kars1 tepki-
lerle ilgili kurum yonetimini 6nceden haberdar etmektir. Yonetici iletisimi veya
yonetim iletisimi, kurumsal iletigimin hedefledigi kurumsal itibar1 ve kurumsal
imaj i¢in vazge¢ilmez bir unsurdur. Deneyimli bir kurum yoneticisi iletisimi
asagidaki sonuglari elde etmek i¢in kullanir: Bir kurum ydneticisinin gorevleri
[5;15].

e Kurum i¢inde, kurumun vizyonunu gelistirmek,

* Kurum hakkinda giiven olusturmak ve bu giivenin siirdiiriilebilirligini sag-

lamak,

* Kurum vizyonu olusturmak

» Siire¢ degisimi baslatmak ve bu degisimi yonetmek,

e (Caliganlar yetkilendirmek,

o lyi bir yonetim ekibi olusturmak,

* Calisanlar1 motive etmek,

e Calisanlarin kurum kimligini giiclendirmek

* Acik bir vizyon sergilemek,

* Stratejiler olusturarak kurumun biiylimesini saglamak,

e Isletme liderine kars: giiven yaratmak

e Ahlaki standartlar olusturmak,

e Ortaklarinin kazanglarini artirmak olarak siralanabilir.

2.1.3.2. Orgiitsel iletisim

Orgiitler, iiriin veya hizmet iiretirler. Orgiitlerin hedeflerine ulasmak icin hem
orgiit hem de orgiitiin iliskide bulundugu diger orgiitlerle iletisim kurma zorunlu-
luklar1 bulunmaktadir. Orgiitiin hayatta kalmasini saglayan unsurlardan birisi de
orgiit cevresindeki bilgilerin orgiite aktarilmasi islemleridir. Bu iglemler iletisim
sayesinde gerceklestirilmektedir. Orgiitsel iletisim, drgiitiin sistemlerini birbir-
lerine baglama ve kendi aralarinda uyumu saglama siireci veya kisaca orgiitiin
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amaglar1 dogrultusunda yapilan karsilikli bir iletisimdir. Orgiitsel iletisim, 6rgii-
tiin devamlilig1 ve gelisimi i¢in ihtiya¢ duyulan 6rgiit ici ve Orgiit ¢gevresi arasinda
gerceklesen iletisimin etkili bir bigimde gelismesini saglar. Orgiitsel iletisimin
basarili sonuglara ulasmasi, orgiitiin hedefleri dogrultusunda belirlenen diizen
ve yapi icinde meydana getirilen etkili iletisim politikalarina baglidir. Dogru 6r-
giitsel iletisim ise iglerin dogru yapilmasina bunun sonucu olarak maliyetlerin
diismesine ve karm artmasina neden olmaktadir. Orgiitsel iletisim, rgiit iiyele-
rinin eylemlerini, 6rgiit hedeflerini karsilayacak sekilde esgiidiimlemek, {iretim
iligkilerini koordine etmek amaciyla orgiit iiyeleri tarafindan simgelerin tiretimi,
iletimi ve yorumudur. Daha genel kapsamla orgiit iletisimi, 6rgiitiin formel ve in-
formel gruplar arasinda olusturulan iletisimdir. Orgiit iletisimi, 6rgiit iiyelerinin
orgiitsel amaglarla, orgiitiin i¢inde ve disinda kurduklart iletisim bi¢imidir. Bir
bagka tanima gore orgiitsel iletisim, drgiitlin i¢ ¢evresi ve dis ¢evresi ile yapmis
oldugu bicimsel ( formel) iletisimdir[5]. Orgiitsel iletisim olmadan herhangi bir
orgiitsel eylemin ya da yonetim siirecinin basarilmasi imkansizdir. Iletisimin ye-
terli oldugu bir orgiitte, orglitiin amaglarinin dogru olarak anlasilmis ve kavranil-
mis olmasi, orgiit tiyelerinin bu ortak amaglarin gergeklestirilmesi dogrultusunda
is birligi icinde esgiidiimlii olarak davranma egilimi i¢inde olmalar1 beklenilmek-
tedir[15]. Orgiitsel iletisimde yasanabilecek bir kesinti veya aksaklik biiyiik so-
runlara neden olabilir. Bunun sonucu olarak dogrudan maddi kayiplar s6z konusu
olabilir [5;15].

Orgiitsel iletisim, belirli amaglar1 gerceklestirmek icin kurulabilir. Orgiitsel
iletisimin amagclarini asagidaki gibi siralayabiliriz [16].

o Orgiitsel politika ve kararlarim is gorenlere duyurulmasi ve anlatilmasi (6r-

giitte calisma diizeni, orgiitsel hedefler, {icret sistemi, sosyal haklar vb.)

o Orgiitiin y1llik biitgesi, gelirleri, faaliyetleri ve projelerinin is gorenler ve

ilgili diger kisilere duyurulmasi

o Orgiitiin yeni teknoloji veya yeni yonetim anlayislarma iliskin is gorenler

ve sendikaya yonelik tanitim ve bilgilendirme yapmak

o Orgiitiin is giivenligine iliskin bilgilerini siirekli tekrarlayarak is gdrenlerin

is giivenligine iligkin dnlem almalarini ve yeni is gorenlerin bu bilgileri 6g-

renmelerini saglamak

*  Orgiitiin gesitli boliimleri ve yoneticileri, érgiitsel yaymn organlari aracili-

giyla tanitilarak, orgiit iiyelerinin 6rgiitsel bilgilerini artirmak

* Orgiitsel bilgi diizeyi yiiksek ¢alisanlar yoluyla, drgiitiin dis ¢evresinde ta-

nitilmasini saglamak

* Orgiitte is gorenler arasinda bir aile ortami ve drgiitsel dayanisma ortami
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yaratmak, dostluk baglilik iligkilerini gelistirmek
e Is gorenleri orgiitsel amaglar dogrultusunda giidiilemek

*  Orgiitiin faaliyet alanina iliskin her tiirlii mevzuat, 6rgiit iiyelerine duyuru-
larak, bu konuda olas1 hatalar1 6nlemeye caligmak

2.1.3.2.1. Orgiit ici iletisim

Orgiit ici iletisim ile kurum icinde kimlerin kimlerle nasil iletisim kuracag,
kimlerin hangi konularda yetkili oldugu, kimlerin hangi tiir bilgileri ve hangi
yollarla toplayacagi ve bu bilgilerin hangi basamaklarda toplanacagi ve nasil kul-
lanilacagini tanimlar ve genellikle kurum planlarinda bu durum agik olarak belir-
lenir [5;16]. Tiim &rgiitler kisilerden olusur. Orgiitiin isleyisi, kagit iizeride plan-
lanan yazili kurallarla belirtilen kisilerle istense de sinirlandirilamaz. Bigimsel
yapi igerisinde yazili kurallar 6rnegin amirle sef, sefle is¢i arasindaki iligskilerden,
kimin kimden emir alacagi, kim tarafindan denetlenecegi, islerin nasil bir sira ile
yapilacagi, her galisanin kime karst sorumlu olacagi, yetkilerinin neler olacag,
karsilagtig1 sorunlarin ¢éziimii i¢in kimlere danisacagi 6nceden belirlenir. Dola-
yistyla, bir amir de, sef de, is gérende bir insandir ve kendi kisilikleriyle sorun-
lariyla bu kademelerde bulunurlar. Bu nedenle, 6rgiitiin giinliik isleyisinde kargi-
likl1 iliskiler, yazili kurallarin belirledigi ¢izgilerin disina tasar. Insan iliskilerinin
dogal bir sonucu olarak kisiler arasinda kurulan arkadasliklar, cekememezlikler,
catigmalar, ¢ikar gruplagsmalari yasanir. Orgiitiin en 6nemli rolii, baglant: roliidir.
Baglanti rolii orgiitsel boliimler arasinda mesaj akisini saglayarak koordinasyon
gorevi goriir. Orgiit veya kurum igi iletisim siirecinin iki boyutu vardir. Orgiit-
sel iletisim yapisal olarak bi¢imsel ve bigimsel olmayan tiirde karsimiza g¢ikar
[17;18]. Bigimsel iletisim, kurumda kurumsal kurallar dogrultusunda gergekles-
tirilen, kurum iiyelerinin kisiliklerinden soyutlanmis, statiiler arasi bir iletisim
tiiriidiir. Bigimsel olmayan iletisim ise ¢alisanlarin olusturduklart bigimsel olma-
yan gruplar ve bu gruplar arasinda gerceklesen kisiler arasi iletisimdir [18;19;24].

1-  Bicimsel ( Formal) Iletisim

Bir isletmenin kurumsal yapisi dahilinde olusan iletisim sistemi, formel (bi-
c¢imsel) iletisimdir. Isletmedeki hiyerarsik yetki yapisiyla ilgili olan bicimsel ileti-
sim sistemi, isletme i¢indeki ve isletmenin iklimindeki diger isletmelerdeki bilgi
akimini saglayan kanallar1 ve hiyerarsik bir anlamda iletisimin yapisini, yoniinii
ve hizini da belirlemektedir [5]. Bigimsel iletisim, otorite kaynagina, isletmede
otoritenin dagilim big¢imine, sorumluluklarin iistlenilis sekline gore diizenlenen
0zel bir iletisim ag1 igerisinde gergeklesir [2;18;25]

Kurum igi iletisimin formal yonii; daha ¢ok emir komuta zinciri dahilinde
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iistlerden astlara aktarilan, astlar tarafindan yerine getirilmesi gereken gorevlerle
ilgili mesajlar ve astlarin geri bildirimine dayali raporlar1 igeren dikey iletisim
yolu ile gergeklestirilir. Bu yontemlerle, yonetim merkezli mesajlarin, emirlerin,
talimatlarin, gerekli bilgilerin belli 6l¢iilerde galisanlara iletilmesi saglanir. Mesaj
akis1 ¢ok yonlii ve hizlidir. Kurum c¢aligsanlarinin birbirlerini anlama ve algilama-
lar1 s6z konusu iletisim ag1 ile siirdiiriiliir. Kurumsal iletisim, ¢alisanlar arasinda
bilgi akisini saglamakla beraber, ikna etme etkileme, emir verme ve egitim 6gre-
tim islevlerini de yerine getirir [2].

Bigimsel iletisim, yontemin isleyisi daha ¢ok kurum i¢indeki en iist hiyerar-
si ile diger iiyeler arasinda gergeklestigi gibi kurumun digindaki insanlar ile de
gergeklesir. Tiim resmi yazilar, raporlar, resmi toplantilar ve tutanaklar, yazili
raporlar, sozIli sunumlar, basin konferanslar1 vs. gibi bigimlerle de saglanir ve
s0z konusu taraflarla yiiz ylize tartigmalar, toplanti, telefon, seminer, hizmet igi
egitim, e-postalar, odak gurup tartismalar1 vb. dogrudan iliski kurmaya yonelik
kisilerarasi iletisim yontemleri ile uygulanir [27]. Kurumsal yasamin vazgegil-
mez 63esi, bigimsel yazismalardir. Ozel ya da kamusal her kurumda yaygin ola-
rak kullanilan yazigsma, etkin bir bigimsel iletisim yontemidir. Cilinkii kamusal
ve 0zel biitlin orgiitlerde her is ve islem mutlaka bir yaziya ve belgeye, yazil bir
onaya ve karara dayanir. Ozellikle kamusal kurumlar evrak ve yazi iireten bicim-
sel iletisim merkezleridir [5;16;19; 20;21;24].

Basarili bir isletme yonetiminde, iletisim kanallarinin, bilgilerin serbestce bo-
zulmadan dolagimina izin verecek bigcimde bir sisteme gereksinim duyulmakta-
dir. Bigimsel iletisim akisini orgiitlerde dikey ( yukaridan asagiya ve asagidan yu-
kartya) iletisim, yatay ve gapraz iletisim olarak ayirmak miimkiindiir [5;19;25].

Dikey iletisim: Orgiitlerde emir; konuta zinciri boyunca asag1 ve yukar1 gi-
den iletisimdir. Yukaridan agagiya dogru iletisimde igletmenin hiyerarsik yapi-
s1 igerisinde en iist kademedeki yoneticiden baslayip, bir emir komuta zincirini
izleyerek asagiya dogru uzanan iletisim seklidir. Yukaridan asagiya iletisimde
iletilen mesajlar; isletmenin politikalari, hedefler ve stratejiler, prosediirler ve uy-
gulamalar, kurallar ve is talimatlar1 ve gerekgeleridir. Yukaridan asagiya iletisim-
de genellikle yazili iletisim yontemi kullanilmaktadir. Asagidan yukariya dogru
gerceklesen iletisimde amag, orgiit calisanlarmin gerekli bilgileri ( problemler,
istekler, finans ve muhaseba bilgileri, raporlar vb.) iistlerine vermeleridir. Yukar1
dogru iletisimde ise astlar, tepkilerini Ustlerine genellikle sozlii ve yazili iletisim
araglartyla vermektedir [29]. Bazi kurumlarda bu tiir iletisimin etkili bir sekilde
gergeklestirilmesi i¢in personel toplantilari, 6neri ve sikayet kutular1 gibi yon-
temler kullanilmaktadir.

Yatay iletisim: Isletmelerde, ayn1 diizeydeki galisanlar arasindaki iletigimdir.
Ozellikle biiyiik isletmelerde uzmanlik alanlarinin fazla olmasi, is bdliimiiniin
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ortaya ¢ikardigir durum ve uzmanlagma, boliimler arasi uyumlu ¢aligmanin, dola-
yistyla yatay iletisimin 6nemini artirmaktadir.

Capraz iletisim: Orgiit icinde baz1 durumlarda mesajlarin ¢apraz olarak ile-
tildigi de gozlemlenir. Ornegin; bir boliim ydneticisi, yeni uygulanan bir teknik
konusunda, formel iletisim zincirinin disinda bir teknik elemandan bilgi talebinde
bulunabilir. Bu durumda capraz iletisim sekli gerceklesmis olur.

2-  Bicimsel Olmayan iletisim

Isletmelerde bicimsel iletisiminle beraber, bicimsel olmayan iletisim de ger-
ceklesmektedir. Bigimsel iletisim yapisinin karsilayamadigi, kurum iiyeleri ara-
sindaki ihtiyaclardan dogan ve kendiliginden olugmus iletisim bi¢imidir. Bigim-
sel iletigim, asil kaynagindan dogrulanmadan, bilginin resmi olmayan bir sekilde
kurum ¢alisanlar1 arasinda genellikle dedikodu ve sdylenti olarak yayilmasidir.
Eger bir isletmede bigimsel iletisim bazi durumlarda c¢alisanlarin ve kurumun
gereksinimlerine tiimilyle yanit veremez ise yani formel yapinin gerektirdigi ile-
tisim ve bigimsel iletisim yapida aksamalar olursa ¢alisanlar iletisim gereksinim-
lerini karsilamak {lizere dogal bir yap1 olustururlar. Formel iletisimin yetersiz kal-
dig1, bicimsel iletisim sisteminin iyi islemedigi ya da yeterli olmadigi durumlarda
bicimsel olmayan iletisim hizla olusur ve genisler. Bu iletisim bi¢imi orgiit ¢ali-
sanlar1 arasindaki yakin etkilesimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir [26]. Bu tiir bir
iletisim genellikle formal iletisimin etkili bir sekilde islemedigi ve ¢alisanlarin
bilgilendirilmedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, terfi, isten ¢ikarma,
transfer, yapilanmada degisiklikler gibi konular hakkinda bilgi eksikliklerinden
kaynaklanan belirsizliklerin yogun oldugu ve gerekli bilgi ihtiyacinin saglanma-
dig1 donemlerde ¢aliganlarin informal iletisime yoneldikleri goriilmektedir [22].
Bu iletisim sekli, etkili bir bigimde denetim altina alinmadig1 zamanla, kurumun
yoOnetsel diizenini temelden sarsabilir. Ve bicimsel iletisimin yerini alabilecek
boyutlara ulasabilir. Ciinkii bicimsel olmayan iletisimde gercek bilgilerin yer al-
mama, abartilmis mesajlari paylasma olasilig1 yiiksektir. Bu durum ise galigan-
lar arasinda huzursuzluk, ast —ist iliskilerinde bozukluk hatta ¢atisma yaratabilir
[2;25].

2.1.3.2.2. Orgiit Disi iletisim

Isletmeler acik bir sistem olmalar1 geregi, siirekli degisen ve gelisen bir ¢ev-
rede faaliyet gostermekte ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in isletme i¢i iletisim
kanallarini kullandiklar1 oranda, isletme dist iletisim kanallarin1 da kullanmakta-
dirlar. Isletme disindan gelen bilgiler, isletmenin karar vermesinde, isletme ya-
pisinin olusturulmasinda, ¢aligma programlarinin diizenlenmesinde ve davranis
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bicimlerinin olugsmasinda siirekli iyilestirme ve degisiklik yapmalarii gerektir-
mektedir [19].

2.1.3.3. Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimin‘de temel 6zellik, diizenli bir sekilde iletilen mesajlar ile
hedeflere ulagsmak ve hedef kitlenin tutum ve davraniglarini belirlenen hedef ve
amaglara yoneltmektir. Pazarlama iletisimi kapsaminda agizdan agza iletisimin
harici kurumlar, reklam veya dogrudan pazarlama, halkla iliskiler gibi iletisim
yontemlerini uygularlar [28]. Amag iirlin satisin1 gerceklestirmektir. Bu nedenle
kurumlar iiriin satisin1 destekleyecek, mevcut ve potansiyel pazara yonelik her
tirlii iletisim yontemlerini kullanmaktadir. Bu yontemlerin i¢inde internet orta-
minda yapilan faaliyetler ve 6zellikle de e-posta yontemi, hedef kitlelere en hizli
ve en diisiikk maliyetle ulasmak acisinda son derece onemlidir [23]. Pazarlama
iletisimi, hedef pazarda miisterilerin dikkatini ¢gekmek ve fark yaratmak i¢in ya-
pilan iletisim ¢alismalaridir. Pazarlama iletisimin amaglari genel olarak asagidaki
gibidir[23;24].

* Yiiksek degerli miisterilerle, giivene dayal1 iliskiler kurmak

* Miisterilere {irlin ya da hizmet ile ilgili ilgi yaratmak,

* Miisterilerin tiriinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olmasini saglamak,

KURUMSAL ILETISIM
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Gelecekte var olmak isteyen kurumlar iletisimin 6nemini tiim is gorenleriyle
birlikte anlamalar1 gereklidir. Bilgi caginda bilgi varlig1 kadar onun dogru akta-
rimi da dnemlidir. Ekonomik ve sosyal birimler olarak goriilen kurumlarin hem
orgiit ici hem de orgiit dis1 iletisim amaglar1 var olmalidir. Bu amaglara ulagmak
icin dogru ve yeterli araglar1 kullanmalart modern isletmelerden beklenmektedir

Cetin kiiresel rekabet ve galkantili bir ortamda yer alan kurumlar basta isten-
meyen durumlar olmak iizere konumlandirma stratejilerinde kurumsal iletisimin
giiciinii kullanmalidirlar. Iletisim siireci rastgele gerceklesmemeli siirecin her
adim1 Orgiitlii olmali, belirli bir koordinasyonu ve kimler tarafindan yiiriitiile-
cegi belirlenmelidir. Ozellikle ekonomik bir birim olarak goriilen isletmelerden
pazarlama, yonetimsel ve orgiitsel iletisimlerini en az rakipleri kadar etkili kul-
lanmalar1 beklenir.

Kurumlarin basarisinda entelektiiel sermaye goz ardi edilemez. Kurum ¢ali-
sanlar1 bi¢cimsel veya bicimsel olmayan iletisim araglarinin dogru kullanilmasi
ile kuruma olan katkilar1 artirilabilir. Ozellikle bicimsel olmayan iletisim araglar
insan odakli kurumlarin iizerinde yogun ¢alistig1 konulardan biridir. Ciinkii reka-
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betci giicii saglayan bilgi, insan kaynakl elde edilmektedir. Kurumlart beklen-
meyen durumlar karsisinda daha hizli ve dogru stratejiler belirlemede entelektiiel
sermaye onemli bir kaynaktir. Sonug olarak kurumlar i¢in, kurumsal iletisim in-
san odakli, rekabet giiciinii artiran ve entelektiiel sermayeyi gelistiren bir stratejik
siirectir.

INSTITUTIONAL COMMUNICATION
CHAPTER REVIEW

Institutions that want to exist in the future need to understand the importance
of communication with all their employees. In the information age, the existence
of information is as important as its proper transfer. Institutions that are seen as
economic and social units must have both internal and external communication
objectives. Modern enterprises are expected to use the right and adequate tools to
achieve these objectives.

Institutions in a challenging global competition and turbulent environment
should use the power of Corporate Communication in positioning strategies, es-
pecially in undesirable situations. Communication process should not be realized
randomly, each step of the process should be organized, a specific coordination
and whom it will be conducted by should be determined. Especially businesses
that are seen as an economic unit are expected to use their marketing, adminis-
trative and organizational communications at least as effectively as their compet-
itors.

Intellectual capital cannot be ignored in the success of institutions. the contri-
bution of the employees to the institution can be increased through the correct use
of formal or non-formal communication tools. In particular, non-formal means of
communication are one of the issues that people-oriented institutions work hard
on. Because the information that provides competitive power is obtained from
human resources. intellectual capital is an important resource in determining
faster and more accurate strategies in the face of unexpected situations. As a
result, corporate communication for institutions is a human-driven, competitive
and intellectual capital-enhancing strategic process.
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17. BOLUM
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Mehmet SAHIN'

1. GIRiS

Insanlarin birlikte yasamaya baslamasiyla birlikte gesitli haklar ve sorumlu-
luklar da meydana gelmistir. Ozellikle bireysel davramislarin sonucunda etkile-
nebilecek kisilerin mevcudiyeti cesitli sorumluluklarin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Bireylerin iginde bulunduklari topluma karsi sorumluluklari bulunmak-
tadir. Sosyal sorumluluk olarak adlandirilan bu kavram, birey davraniglarinin di-
ger kisileri olumsuz yonde etkilememesi ve ayn1 zamanda yapilan davranislarin

toplumsal fayda yaratmasina yonelik sorumluluklar seklinde tanimlanabilmekte-
dir.

Tarihsel acidan bakildiginda yeni bir kavram olarak diisiiniilen sosyal sorum-
luluk, aslinda insanlarin bir arada yagamaya baglamasiyla ortaya ¢ikmis cok eski
bir kavramdir. O giinlerden giiniimiize kadar olan siiregte toplumsal yagamin de-
gisiklik gostermesiyle birlikte sosyal sorumluluk kavrami da degisime ugramis-
tir. Ozellikle sanayi devrimi sonrasinda isletmelere ve isletme sahiplerine yonelik
olarak yorumlanan bu kavram giiniimiizde “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ ola-
rak isimlendirilmektedir. Sanayi devrimi dncesinde genellikle dini degerler iize-
rinden yorumlanan sosyal sorumluluk, isletmelerin biiyiimesi ve toplumla énemli
derecede etkilesimde bulunur hale gelmesi sebebiyle artik kurumsal sosyal so-
rumluluk kapsaminda daha ¢ok degerlendirilmektedir.

Bu boliimde oncelikle sosyal sorumluluk kavrami agiklanmis, sonrasinda ise
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami iizerinde durulmustur. Kurumsal sosyal so-
rumluluk alanlar1 ve kurumsal sosyal sorumlulugun boyutlari agiklanarak okuyu-

1 Ogr. Gér. Dr., Selguk Universitesi Sosyal Bilimler MYO
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culara kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin en temel unsurlari sunulmustur.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
2.1. Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sosyal sorumluluk kavraminin agiklanmasi igin dncelikle sorumluluk kavra-
minin ele alinmasi gerekmektedir. Sorumluluk kavrami bireylerin davranislari ve
yetki alanindaki olaylarin sonuglarina ait mesuliyeti olarak tanimlanabilir. Kisi-
lerin toplum i¢inde sahip oldugu roller ve isgal ettigi konumlara gére sorumluluk
diizeyleri farklilagmaktadir. Kisinin kendine ait sorumluluklarinin yaninda ailesi-
ne ve i¢inde yasadigi topluma karsi, dogaya ve kendinden sonraki nesillere karsi
da sorumluluklari vardir [1].

Temeli topluluklar halinde yagsanilan klanlara ve kabilelere dayanan ve bir
arada yasamlarini siirdiiren insan topluluklarinin kendi i¢lerindeki yardimlagma
ve dayanigsma davraniglarinin olusturdugu yasayis tarzlarini igeren sosyal sorum-
luluk kavraminin temel amaci yasanilan ¢evre ve topluma fayda saglamaktir [2].
Sosyal sorumluluk kavraminin gegmisten giiniimiize kadar olan siirecte farklilag-
tig1 goriilmektedir. Kavramla ilgili birgok farkli tanim yapilmasina ragmen genel-
likle yapilan tanimlarda birbirine yakin ifadeler bulunmaktadir.

Sanayi devrimi dncesindeki donemde sosyal sorumluluk kavrami 6rf, adet ve
geleneklerin, ayni zamanda kiiltiirel ve dini yapinin etkisi altinda kalmigtir. Bu-
har giiciiyle ¢alisan makinelerin kullanimi, klasik ekonomik diigiince anlayiginin
benimsenmesi ve bununla birlikte sanayilesmenin gelismesiyle ortaya cikan sa-
nayi devrimi sonrasi sosyal sorumluluk kavrami baska bir sekil almistir. Serbest
piyasa ekonomisiyle birlikte isletmeler kanuni zorunluklardan dolay1 degil kendi
istek ve tercihleri sonucunda goniillii sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelmeye
baslamislardir. Oncelerinde hayir yapma amach faaliyetler olarak gériilen sosyal
sorumluluk faaliyetleri bu donemde ekonomik agidan giiclii olan isyeri sahipleri
tarafindan yapilan faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu duruma isletme-
lerde belirleyici unsur olan bireysel kontrol sebep olmustur. Bir bagka deyisle
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sadece dini bir faaliyet ya da igverenlerin dindar
olmasiyla alakali bir konu olmadigi, isletmelerin faaliyetlerinde yapilmasi gere-
ken unsurlardan oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir [3].

Sosyal sorumluluk toplumsal, iktisadi, felsefi, dini, kiiltlirel, cevresel ve tek-
nolojik kavramlarla iliskilendirilebilir. Bu iliskilendirme sebebiyle de hem geg-
misten giinlimiize kadar olan slirecte ortaya ¢ikan tanimlama degisimleri, hem
de sosyal sorumluluk uygulamalarindaki farkliliklar gayet normal goriilmektedir.
Topluluklar halinde yasamin getirmis oldugu bazi sorumluluklar mevcuttur. Kisi-
lerin, siyasetgilerin, sanatgilarin, igyeri sahiplerinin, bilim insanlarinin ve toplum
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igerisinde etkilesim halinde bulunan biitiin insanlarin digerlerine karsi sorumlu-
luklar1 bulunmaktadir. Bu sorumluluklar bulunulan konuma veya toplum {izerin-
deki etki derecesine gore degismektedir.

Sosyal sorumluluk kavrami, karar vericilerin kendi ¢ikarlari ile birlikte toplu-
mun refahini bir biitiin olarak koruyan ve gelistiren 6nlemler alma yiikiimlialigi
seklinde tanimlanabilmektedir [4]. Sosyal sorumluluk, yasal olarak baskalarinin
sahip olduklar1 hak ve ¢ikarlarin korunabilmesi i¢in herkesi baglayan zorunluk-
lardir. Ayn1 zamanda toplumsal yarar meydana getirmek ve toplum icerisinde fark
yaratmak amaciyla bireysel davraniglarin toplum iizerindeki etki ve sonuglarini
gozeterek diizenlenmesi seklinde de tanimlanabilmektedir [5].

Insanlar birer birey olmakla birlikte ayn1 zamanda sosyal kisiliktir. Kisile-
rin sahip olduklari bireysel sorumluluklar yalnizca onlarin kisisel hayatlarini et-
kilemekteyken, sosyal kisilik olarak sahip olunan soysal sorumluluklar, i¢inde
yasanilan tiim toplumu etkilemektedir. Sosyal sorumlulugun temelini bireysel
sorumluluklar olusturmaktadir. Bireylerin toplum igerisinde yasama ve bagkalar1
ile etkilesime girmesi sebebiyle bireysel sorumluluk da sosyallesir ve sosyal so-
rumluluk meydana gelir [6].

Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisi ¢ok eski zamanlara uzansa da
ozellikle sanayi devriminden sonra bu kavram yerini hizla biiyliyen ve gelisen
isletmelerin paydaslarina yonelik olarak sahip oldugu sorumluluklari tanimlamak
i¢cin kullanilmistr.

2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluk Kavrami

Isletmeler toplumlarin en temel yap1 taslarindan biri olarak faaliyet goster-
mektedir. i¢inde bulundugu topluma ve gevreye yonelik sorumluluklari vardir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami sanayi devrimi sonrasinda gelisim gosteren
isletmelere yonelik olarak ortaya ¢ikmis bir kavram olarak isletmelerin gelisip
degismesine paralel sekilde zamanla degisime ugramistir.

Isletmeler giiniimiizde daha basarili olabilmek amaciyla ¢evresindeki ¢ikar
gruplarinin beklentilerinin karsilanmasina yonelik sosyal sorumluluk faaliyetle-
rine girismektedir. Isletmelere yasamlar siiresince iktisadi ve sosyal gevresin-
de rekabet avantaji saglayacak olan ve isletmeler tarafindan yerine getirilmek
iizere istlenilen yiikiimliiliiklere kurumsal sosyal sorumluluk adi verilmektedir
[7]. Kurumsal sosyal sorumluluk, is diinyas1 ve iginde faaliyet gosterdigi toplum
arasindaki sosyal sozlesme ile ilgilidir. Herhangi bir toplumda herhangi bir za-
manda, biiylik kurumlar ve insanlar arasinda bir dizi genel kabul gormiis iligki,
yiikiimliiliik ve gorev vardir. Filozoflar ve siyaset teorisyenleri bu ortak anlayis
dizisine “sosyal s6zlesme” adin1 vermislerdir[8]. Isletmeler ile bagl bulunduk-
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lar1 toplumlar arasindaki iligkiye yonelik ylkimlilik ve gorevler dogrultusunda
kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Toplumlarda iki veya daha fazla sayida kisinin karsilikli olarak uzun veya
kisa siireli etkilesimleri sonucunda sosyal iliskiler ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler
de sosyal yasamin bir pargasidir ve sosyal iliskiler icinde kendisine yer bulur.
Bundan dolayi topluma karsi sorumluluk sahibidirler [1].

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili ¢ok sayida calisma yapilmasi, “sadece
iyi olan1 yapmakla kalmayip ayn1 zamanda daha iyisini yapmaya da yol agtyor”
iddiasini savunan teorik ve yonetsel tartismalara yansimistir. Sonug olarak, ku-
rumsal sosyal sorumluluk ideolojiden gercege tasinmis ve bir¢ok isyeri sahibi
isletmelerinin toplumdaki rollerini tanimlamalar1 ve isletmelerine sosyal ve etik
standartlar1 uygulamasi gerektigini diisiinmeye baslamistir [9].

Archie Carroll (1999) kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin gelisimini kro-
nolojik olarak siralamigstir [10];

e Carroll’a gore 1950>lerde konuyla ilgili resmi bir literatiir gelistirilmeye
baslandi.

* 1960’11 ve 1970’li yillarda kurumsal sosyal sorumluluk tanimlar1 genisle-
tildi ve cogaldu.

* Ampirik arastirmalara odaklanmak ve kurumsal sosyal performans ve pay-
das teorisi gibi alternatif temalar 1980’lere damgasini vurdu.

* Bu odaklanma 1990’11 yillara kadar, ilgili kavramlar ve temalar i¢in temel
veya ¢ikis noktas1 saglayan kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile devam
etmistir.

Sosyal sorumluluk kavrami, is diinyasi ve toplum arasinda gercek bir anlag-
ma yaratmaya hizmet eder. Isletmelerin, sosyal yasami bir parcasi olarak faa-
liyet gosterdikleri i¢in toplumlarina kars1 bazi sorumluluklart vardir. Isletmeler
bir toplumda hayatta kalmak icin faaliyete basladiginda bu sorumluluklari kabul
ederler. Bununla birlikte, kurumsallagma siireci sosyal sorumluluk duygusunun
son agsamasidir. Gliniimiizde isletme yonetiminde 6nemli bir yere sahip olan ku-
rumsal sosyal sorumluluk kavrami bu siirecten sonra sekillenmistir. Isletmele-
rin kurumsal sosyal sorumluluklari, modern is anlayisinda siklikla vurgulanan
ve tartigilan bir konu haline gelmistir. Bu kavram, igletme yonetiminde sosyal
sorumlulugun profesyonelce ve uzmanlar tarafindan belirli kurallar ¢ergevesinde
yirttildigini gostermektedir [11].

Kurumsal sosyal sorumluluk, sirketlerin, hissedarlar disinda ve yasa veya sen-
dika sozlesmesi ile dongoriilenin Stesinde toplumdaki paydas gruplara karsi bir
yiikiimliiliikleri oldugu fikridir. Bu tanimm iki y&nii kritiktir. ilk olarak, yiikiim-
lilik goniillii olarak kabul edilmelidir; Kanun veya sendika s6zlesmesinin zor-
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layic1 giiglerinden etkilenen davranislar goniillii degildir. Ikincisi, yiikiimliiliik,
geleneksel gorevlerin dtesine uzanan ortaklara, miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler
ve komsu topluluklar gibi diger toplumsal gruplara kars1 genis bir sorumluluktur
[12]. Goriildiigii gibi kurumsal sosyal sorumluluk kavrami sadece isletme ile et-
kilesimde olan kisileri degil ayn1 zamanda ¢ok genis kitlelere ulagabilen toplum
bireyleri de kapsamaktadir. Bunun yaninda bu faaliyetlerin en 6nemli noktasi
tamamen goniilliiliik esasina dayanmasi, herhangi bir zorlayici unsur bulunma-
masidir.

Giliniimiizde isletmeleri bagli bulunduklar1 toplum ve hedef kitlesi goziinde
degerli hale getiren ve bagka igletmelerden ayiran yalnizca tiretmis olduklart mal
veya hizmetin kalitesi degildir. Sosyal sorumluluk bilinciyle yaptiklari uygula-
malar, topluma yapilan katkilar ve topluma kazandirdiklar faaliyetleri bu ayrima
sebep olan dnemli unsurlardir [13].

2.2.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

Gecmisten glinlimiize kadar kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ¢ok
degisik formlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet-
leri, toplum beklenti ve ihtiyaclari, isletmelerin finansal durumu, teknolojik ge-
lismeler gibi farkli degiskenler sebebiyle degisiklik gostermektedir. Isletmelerin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine ayirdiklart zaman ve para kaynaklar1 dogrul-
tusunda toplum goziinde imaji1 da farklilagmaktadir. Bagli bulunduklari toplum
icerisinde ¢ok farkli paydaslara sahip olan isletmeler, bu paydaslarin her birinin
beklentilerini yerine getirmek amaciyla dengeli sekilde sosyal sorumluluk faali-
yetleri gergeklestirmelidirler.

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk alanlarini isletme ici ve isletme dist
olmak tizere iki grupta degerlendirebiliriz.

Isletme Ici Sorumluluk Alanlar: Isletmelerin dogrudan is ve ortaklik bag
olan kisi ve gruplara karsi olan sosyal sorumluluklarina isletme i¢i sorumluluk
alanlar1 ad1 verilmektedir. Bunlar [3];

e Calisanlara Kars1 Sorumluluklar: Isletme faaliyetlerinden en ¢ok etkile-
nen grup olan ¢aliganlar ayn1 zamanda isletmenin basarisinda dogrudan etkiye

sahiptirler. Bu sebeple isletmelerin de galisanlarina karsi gesitli sorumluluk-
lar1 bulunmaktadir. Isletmelerin, is yasammin kalitesini yiikseltme, sendika
kurma, iiye olma ve grev yapma hakkina engel olmama, calisanlarin ¢caligma
hakkina saygi gosterme, 6zel hayatin gizliligini koruma, , adil ticret 6deme,
ayrimcilik yapmama, giivenli ve saglikli is ortami yaratma ¢alisanlarin karar-
lara katilimini saglama ve 6zglirce konugma hakki verme gibi kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalari bulunmaktadir.
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*  Yatirimcilara Karsi Sorumluluklar: Hissedar ve yatirimeilar isletmelerin
onemli paydaslarindandur. Isletmeler almis olduklar1 ya da alacaklari kararlar-
la yatirimcilari etkilemektedir. Bu sebeple kararlar alinirken hissedarlarin da
¢ikarlarini diisiinerek hareket etmek gerekmektedir.

Isletme Dist Sorumluluk Alanlari: Isletmelerin sahip olduklar1 sorumluluklar
yalnizca kendisiyle is veya sermaye bagi olan kisilere kars1 degil, ayn1 zamanda
isletme disindaki kisi ve kurumlara karsidir.

Isletme disinda olan ve isletmelerin sosyal sorumluluk alanina giren birgok
unsur bulunmaktadir. Isletme dis1 sorumluluk alanina giren bu unsurlar [3];

* Tiiketicilere/ Miisterilere Karsi Sorumluluklar: Isletmeler ile tiiketiciler
arasinda ¢ift yonlii ve her iki tarafinda birbirinin ¢ikarlarina saygi gostermesi
gereken bir iliski mevcuttur. Isletmeler varliklarin1 devam ettirebilmek igin tii-
ketici ve miisterilere ihtiyag duymaktadir. Bu dogrultuda onlara karsi1 da gesitli
sorumluluklar ortaya ¢ikmaktadir. Kaliteli {irlinler sunmak, diiriist olmak, ihti-
yaclara yonelik olarak {iriinler meydana getirmek, satig sonrasi destek vermek
gibi bir¢ok sorumluluk mevcuttur.

e Cevreye Karsi Sorumluluklar: isletmeler faaliyet gosterdikleri alanda
ekosisteme zarar verici herhangi bir uygulamada bulunmamalidirlar. Dogal
kaynaklar1 tahrip etmemek, cevre kirliligini 6nlemek, ¢evrenin gelismesine
katkida bulunmak gibi isletmelerin ¢evreye karst sorumluluklar: vardir.

 Topluma Karsi Sorumluluklar: Isletmelerin bagl bulunduklari topluma
kars1 en 6nemli sorumlulugu istihdam iiretmektir. Faaliyetlerini devam ettirir-
ken toplumun deger yargilaria saygili olmak, toplum beklentilerine yonelik
caligmalar yapmak gibi sorumluluklar da bulunmaktadir.

o Devlete Karst Sorumluluklar: Isletmelerin devletle olan iliskileri yasalarla
diizenlenmektedir. Bir isletmenin devlete karsi en 6nemli sorumlulugu yasala-
ra uyarak belirlenen vergileri zamaninda ve eksiksiz sekilde 6demektir. Ayrica
isletmeler sagladiklar1 istihdam sayesinde issizlik oraninin diigmesine katkida
bulunarak devlete karsi sosyal sorumluluk faaliyetini de bir nevi yerine getir-
mektedir.

* Rakiplere Karst Sorumluluklar: Isletmeler faaliyetlerini siirdiiriirken ayni
sektorde faaliyet gosteren rakiplerine karsi da sorumluluk sahibidir. Rekabet
kurallarina uygun sekilde hareket etmek, etik ve ahlaki olmayan davraniglar-
dan kaginmak, isletmelerin rakiplerine karsi olan sorumluluklarindandir.



KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK | 239

2.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari

Kurumsal sosyal sorumluluk boyutlariyla ilgili ilk ¢calisma A. Carroll tara-
findan 1991 yilinda yapilmistir. Bu ¢aligmaya gore kurumsal sosyal sorumluluk
“ekonomik”, “yasal”, “hayirseverlik/goniilliilik” ve “etik” olmak tizere dort bo-
yuttan meydana gelmektedir.

Ekonomik Sorumluluk Boyutu: isletmelerin faaliyetlerini devam ettirerek
yasamlarin stirdiirebilmeleri i¢in kar énemli bir unsurdur. Kar amaci giitmeyen
kuruluslar haricinde diger isletmelerin hepsi kar elde etmek istemektedirler. Eko-
nomik olarak gelir saglamadan faaliyet gostermek isletmeler i¢in miimkiin degil-
dir. Bundan dolay1 karlilik isletmelerde 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda
ekonomik sorumluluklar ilk sirada yer almaktadir [1].

Isletmeler icin ekonomik sorumluluklar su sekilde siralanabilir [14]:
* Rekabet avantaji saglamak ve bunu siirdiirmek,
* Maksimum verimlilige ulagacak sekilde faaliyet gostermek,

o Isletmelerin kaliteli faaliyetler sonucunda basar1 elde edecegini kabullen-
mek,

e Kar1 maksimize etmek,

* Hisse basina diisen kazanci en {ist seviyeye ¢ikarmak i¢in faaliyetlerde bu-
lunmak.

Ekonomik sorumluluklarin yerine getirilerek ya da baska bir deyisle faaliyet-
ler esnasinda ekonomik sorumluluklarin dikkate alinmasi ¢aliganlar, miisteriler
ve diger paydaglar agisindan olumlu imaj ortaya ¢ikmasini saglayacaktir [15].

Yasal Sorumluluk Boyutu: Devlet tarafindan ekonomik hayatin diizeninin
saglanmas1 ve korunmasina yonelik olarak cesitli yaptirnmlar vardir. Cesitli ka-
nun ve sinirlamalar sayesinde devletler isletmelerin faaliyetlerini yerine getirir-
ken uymas1 gereken kurallar1 belirlemislerdir. isletmelerin bu kural ve kanunlara
uymasi gerekmektedir. isletmelerin hem kanunlar karsisinda zor duruma diisme-
mek hem de toplum 6niinde imajini zedelememek i¢in bu yasal sorumluluklari
yerine getirmeleri gerekmektedir.

Hayirseverlik (Goniilliiliik) Boyutu: Isletmeler dlgek ve biiyiikliikten ba-
gimsiz olarak, sosyal bir amaca yonelik olarak hayir toplayan kuruluslara yar-
dimda bulunarak kurumsal hayirseverlik faaliyeti sergilerler. Sanata destek ol-
mak, toplumun hayirseverlik beklentilerine uygun tutarlilik gosterilmesi, yonetici
ve ¢alisanlarin goniilliiliik ¢calismalarina katilmasi, egitim kurumlarina yardimda
bulunmak, toplum refahini artiracak projelere destek olmak goniillii sorumluluk
faaliyetleridir [14].

Etik Boyutu: Yasalarin 6tesinde ve ayn1 zamanda toplumsal diizeni saglama-
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ya yoOnelik olan davraniglara “etik davranig” adi verilmektedir. Etik degerlerin
dikkate alinarak yapilan sosyal sorumluluk faaliyetler isletmeler acisindan ku-
rumsal deger yaratma noktasinda olduk¢a dneme sahiptir [15]. Isletmeler faaliyet
gosterdikleri toplum ve iilkelerin normlarina ve degerlerine uygun faaliyetler yii-
rliterek etik sorumluluklar yerine getirirler. Kanunlarla belirlenmis olmamasina
ragmen etik sorumluluklar toplumlar tarafindan biiyiik 6nem tasimaktadirlar [1].

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Toplumlarda giivenli bir sekilde varligin1 devam ettirmek isteyen insanlar,
tizerlerine diigen sorumluluklar1 yerine getirerek bunu basarabilirler. Sorumluluk-
larin1 yerine getirenler toplumda kabul goriirken, sorumluluklarini yerine getir-
meyenler toplum tarafindan dislanirlar. isletmeler de kendilerine ait sorumluluk-
larin1 yerine getirerek stireklilik kazanirlar. Bagl bulundugu topluma ve iilkeye
yonelik sorumluluklarini yerine getirmeyen isletmelerin varliklarimi siirdiirebil-
meleri miimkiin degildir. Siirekli gelisen ve degisen diinyada hem alan yazinda
hem de yonetim uygulamalarinda dnemli bir yere sahip olan kurumsal sosyal
sorumluluk olgusu, orgiitler i¢in stratejik anlamlar ifade etmektedir.

Giliniimiizde isletmelerin sadece iiretim faaliyetleri sonucunda elde ettikleri
gelirleri sayesinde varliklarmi stirdiirmesi miimkiin degildir. Elde edilen kazan-
cin toplumsal hedeflere yonlendirilip, bagh bulunulan toplumun inan¢ ve deger
yargilarina uygun politikalar belirlenmesi gerekir. Klasik yaklagimin savundugu
gibi toplumlarm sorunlarmin isletmeleri ilgilendirmedigi diisiincesi giiniimiizde
kabul gérmemektedir. Artik igletmeler bagl bulunduklar1 toplumla siirekli etki-
lesim halinde olduklari i¢in toplumun sorunlarina yonelik sosyal sorumluluga da
sahiptirler. Kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin iktisadi faaliyetlerini siir-
diiriirken, etkilesim iginde oldugu tiim paydaslara yonelik sahip olunan sorumlu-
luklar1 iceren bir kavramdir.

Tarihin ilk ¢aglarinda ortaya ¢ikan sosyal sorumluluk kavrami, isletmele-
rin bilyllylip gelismesi sonrasinda kurumsal sosyal sorumluluk olarak 6n plana
cikmustir. Isletmelerin yapmis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetle-
ri sonrasinda tiim paydaslar tarafindan olumlu imaj olusturduklar1 bir gergektir.
Isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet alanlar1 isletme ici ve isletme
dist olarak iki grupta incelenmektedir. Isletme i¢i sorumluluk alanlar1 ¢calisanlara
yonelik ve hissedarlara yonelik sorumluluklardir. Isletme dis1 sorumluluk alanla-
r1 ise miisterilere yonelik, ¢cevreye yonelik, topluma yonelik, devlete yonelik ve
rakiplere yonelik sorumluluklar seklinde siralanmaktadir. Kurumsal sosyal so-
rumluluk dort boyuttan olugmaktadir. Bunlar ekonomik, yasal, hayirseverlik ve
etik boyutlaridir.
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Isletmeler tarafindan yerine getirilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
sayesinde igletme ile etkilesimde olan calisan, tiiketici, rakip, devlet, cevre gibi
paydaslar olumlu yonden etkilenmektedir. Bunun sonucunda ise isletmeler yap-
mis olduklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin karsiligin1 paydaslarin
nezdinde giiven ve olumlu imaj seklinde almaktadir.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
CHAPTER REVIEW

People who want to survive in societies can accomplish this by fulfilling their
responsibilities. While those who fulfill their responsibilities are accepted in the
society, those who do not fulfill their responsibilities are excluded by the soci-
ety. Businesses also gain continuity by fulfilling their responsibilities. It is not
possible for businesses that do not fulfill their responsibilities towards society to
survive. Corporate social responsibility, which has an important place in both lit-
erature and management practices in the constantly evolving and changing world,
expresses strategic meanings for organizations.

Nowadays, it is not possible for businesses to maintain their assets with the
income they earn only as a result of their production activities. It is necessary to
direct the earned income to social goals and to determine policies in accordance
with the beliefs and values of the society. As the classical approach advocates,
the idea that the problems of societies do not concern businesses is not accepted
today. Now that businesses are constantly interacting with the society they are
affiliated with, they also have social responsibility for the problems of society.
Corporate social responsibility is a concept that includes the responsibilities of
all stakeholders with which businesses interact while maintaining their economic
activities.

The concept of social responsibility, which emerged in the early ages of his-
tory, came to the fore as corporate social responsibility after the enterprises grew
and developed. It is a fact that businesses create a positive image among all stake-
holders after their corporate social responsibility activities. The corporate social
responsibility fields of business are examined in two groups, internal and exter-
nal. Internal responsibility areas are responsibilities for employees and responsi-
bilities for shareholders. External responsibility areas are listed as responsibilities
towards customers, environment, society, government and competitors. Corpo-
rate social responsibility consists of four dimensions. These are economic, legal,
voluntary and ethical dimensions.

As a result of corporate social responsibility activities carried out by busi-

nesses, stakeholders such as employees, consumers, competitors, the state, the
environment, who interact with the business, are positively affected. Enterprises
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receive their awards in the form of trust and positive image as a result of their
corporate social responsibility activities.
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18. BOLUM
iS YASAM DENGESI

Esra KIZILOGLU'

1. GIRiS

Insanoglu hayatmi siirdiirebilmek ve maddi ve manevi ihtiyaclarini karsila-
mak igin bir igte ¢aligmak zorundadir. Gliniimiiz yasam kosullari, toplumsal bas-
kilar, manevi doyum ve kisisel arzular bireyin se¢ecegi meslegi etkilemekte ve
sahip oldugu meslege iliskin is yapma bi¢imi ve rollerini tanimlamaktadir. Her
is kosullar1 aym1 olmadig1 gibi, her insanin fiziksel ve ruhsal kapasitesi de bir
degildir. Is hayatinda sahip oldugumuz roller ve is yiikiimiiz 6zel hayatimizda
dengelenmedigi siirece sorunlara yol agmaktadir. Bu nedenle is ve is dis1 yasam
arasinda denge saglamak ortaya c¢ikacak gatigmalari azaltabilecektir.

Is yasam dengesi en 6zet tanimuyla is ve 6zel hayat arasinda bir denge sagla-
maktir. Bu denge sahip oldugumuz roller ve yerine getirmekle yiikiimlii oldugu-
muz gorevler arasinda adil bir dagilimdir. Bu dengenin saglanmasi sadece birey
acisindan 6nem tasimamaktadir. Ayni zamanda igverenler ve yoneticiler agisin-
dan da 6nem verilmesi gereken meselelerden biridir. Orgiitler is yasam denge-
si saglamak adina isyerlerinde bazi programlar/destekler yiiriitiirler. Ayrica bu
programlar devlet tarafindan gesitli politika ve araglarla da desteklenmektedir.
Bunlar arasinda ise esnek c¢alisma saatleri, is paylasimi, evden ¢alisma, part-time
caligma, Gicretli/iicretsiz izin, ebeveyn izinleri sayilabilir.

Bu boliimde is yasam dengesinin ne anlama geldigi, kavramsal gelisimi ve
Oonemi, i yasam dengesi uygulamalari, is yasam catigsmasi, is yasam dengesizli-
gi sonuglar1 ve is yasam dengesinin birey ve orgiit acisindan faydalar {izerinde
durulmustur.

1 Ars. Gor. Dr., Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
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2. iS YASAM DENGESI
2.1. is Yasam Dengesi Kavrami

Is yasam dengesi terimi 1986 yilinda, bireylerin ve kuruluslarm, isin aile ya-
saminin kalitesini etkileyebilecegine yonelik artan endiselere yanit olarak tanim-
lanmistir. S6z konusu kavram ayrica “aile-is g¢atigmasi” ve “ig-aile ¢atigmasi”
kavramlarinin da ortaya ¢ikmasina yol agmustir [1].

Demografik degisiklikler, daha cesitli isgiicii, isten kaynakli zorunluluklar ve
hiikiimet politikasi, is-yasam dengesini giindeme getirmektedir[2]. Is yasam den-
gesini tanimlarken denge kavramini da bilmekte fayda bulunmaktadir. Denge ki-
saca ‘“Zihinsel ve duygusal uyum, istikrar” dir[3].Marks ve MacDermid(1996)’a
gore is yasam dengesi bir rol dengesidir ve bireyin rol sistemindeki tiim rolleri ile
mesgul olma egilimini anlatmaktadir [4].

Is yasam dengesi bireyin is ve is disinda iistlendigi rolleriyle ayni diizeyde
mesgul olmasi ve bu rollerden aym diizeyde tatmin olmasidir [5].Is yasam den-
gesinde temel ilke bireyin isi ile i digindaki hayati arasinda bir denge olmasi1 ve
bu dengenin de saglikli olmasi gerektigidir [2].

Is yasam dengesi kavramu literatiirde farkli kavramlarla ifade edilmistir. Soz
konusu kavram, is-aile dengesi (work-familybalance), is-dis1 yasam dengesi
(work-nonworkbalance) ve ig-benlik dengesi (work-self balance) kavramlar ile
de kullanilmaktadir[6].

Greenhaus ve arkadaslar1 (2003) is yasam dengesini is aile dengesi terimi ola-
rak ifade etmig ve is aile dengesi i¢in {i¢ bilesen énermistir [7];

L Zaman dengesi: Ise ve aile rollerine ayrilan siiredir.

2. Katilim dengesi: 1s ve aile rollerine esit diizeyde psikolojik katilimdr.

3. Memnuniyet dengesi: 1s ve aile rollerinde esit memnuniyet diizeyidir.

Is-yasam dengesinin her bir bileseni, zaman, katilim veya memnuniyet sevi-
yelerinin esit derecede yliksek veya esit derecede diigilk olmasina bagli olarak
pozitif dengeyi veya negatif dengeyi temsil etmektedir [7] .

Is yasam dengesi, gelirin agirlikli olarak isgiicii piyasalar1 araciligiyla iiretil-
digi ve dagitildigi toplumlarda is ve is dis1 zaman ve mekan arasindaki iligkidir
[1].Is yasam dengesinde birey is roliine ve aile roliine esit derecede katilir ve ayni
derecede tatmin olur [7].

Lockwood (2003) is yasam dengesi i¢in kisinin isiyle ve 6zel yasamiyla ilgili
taleplerin dengede olma durumudur demektedir. Lockwood ‘a gore bu denge
isveren ve ¢alisan agisindan farkli bakis acilari icermektedir. Isverenin nceligi
is iken, calisanlarin dnceligi yasamdir. Isveren ¢alisanlarin daha iyi odaklanma-
larin1 saglayacak orgiit kiiltiirii ile ilgilenirken, ¢alisanlar ise isteki sorumluluklar



iS YASAM DENGESI | 245

ile 6zel hayattaki kisisel sorumluluklari ayirt etme konusu ile ilgilenmektedir [8].

2.2. is Yasam Dengesi Kavraminin Gelisimi ve Onemi

Is yasam dengesine iliskin uygulamalar ilk defa 2. Diinya Savasi 6ncesinde
1930’Iu yillarda uygulanmistir. W.K. Kellogg Sirketi, geleneksel olarak uygula-
nan U¢ glinliik sekiz saatlik vardiya yerine dort ile alt1 saatlik vardiyalar olustur-
mus ve is yasam dengesini saglamaya iliskin program uygulayan ilk sirket olmus-
tur. Sirket bu program ile isgdrenlerin moral diizeylerinde ve verimliliklerinde
artislar saglamistir [8].

Is yasam dengesinin gelisiminde is ve aile hayatinda yasanan degisimlerin
etkisi bliylik olmustur. Naithani (2010) bu degisimleri 7 evre ile 6zetlemistir [9].

Tablo 1. is Yasam Dengesi Gelisim Evreleri

Evre Zaman periyodu iq. ve aile hayah alanlannda
degisiklikler
1 Evre Ortak  vasamin  ilk | Biitiin aile vasamum stirdiirmek igin
yillar gahsmaktadir.

!

2Evre | Sanayilesme  dneesi i;}'eri' ve aile yagamu ksmi olarak

dinem ayrlmaktadir.
3Evre | Sanavi devrimi i&}'eri'ﬁre aile vagarmm aymmm giiglenir
1800 lerin ortas: ve erkekler isgiiciine daha fazla hikim
almaya haslarlar.

!

4Evre | 18. yiizyiln somu ile 19. Isbalimi nedeniyle is ve aile ayrmu

yiizyilm bag gliglenmektedir.
¥
5Evre | 19. vizyiln bam ile | Insan giiciine bagmh  teknolofi,
1950 ara=1 isyerinde erkek egemenligini altiist
etmektedir.

!

6Evre | 1950%er ve 1980%erin T&hic;loji nedeniyle cinsiyet ayimmu

bast tersine donmiistir. T@-yas.im dengesi
olanaklan tammlanmshr.
FEvre | 1980%er ve sonras. Isgiicinde daha fazla kadm ve arme
ver almaktadir. Is yasam dengesi
saglamada kolayhklar artrmgtir.

Kaynak: [9]
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Ortak yagsamin ilk yillarinda bireyler yasamlarini siirdiirmek ve gec¢inmek
amaciyla tiim aile fertleri ile birlikte evde veya evin yakinlarinda ¢aligmak zo-
rundaydi. Sanayilesmeden Onceki ikinci evrede ticaret ve zanaat igletmelerinin
biiylimesi igyeri ve aile yagamini kismen ayirmistir. Sanayi devrimi ile birlikte ise
seri liretim i¢in makinelerin kullanilmasi fabrikalarin evden uzakta kurulmasini
zorunlu kilmigtir. Boylelikle erkekler fabrikalarda isgiicline egemen olurken, ev
isi oncelikle evde kalan kadinlar tarafindan halledilmistir. isbdliimii nedeniyle
18.ytizy1l sonu ve 19. yiizyilin baslarinda ve teknolojik faktdrler nedeniyle 19.
yiizyil ile 1950’lerin baslarinda igin aileden ayrilmasi daha da saglam hale gelmis
ve erkekler ev gecindirmenin ana roliinii Gistlenmistir. Bu dénemlerde kadinlar
ev ve aile iglerinin sorumlulugunu tistlenmekteydi. 20. yiizyilin ikinci yarisinin
baslarinda, fabrikalardaki fiziksel giice bagimlilig1 azaltan ve boylece kadinlarin
isglicline daha fazla katilimin1 kolaylastiran teknolojik gelismeler ve bilgisayar-
lagma ortaya ¢ikmis ve boylelikle cinsiyet ayirimi tersine donmiistiir. 1980’lerden
sonra kiiresel kadin is giicli sayis1 artmis, 6zellikle ¢alisan anneleri desteklemek
adina is yasam dengesi programlari uygulanmaya baslamistir. 21.ytizyil ile bir-
likte bu programlar sadece kadin calisanlara ve annelere yonelik degil herkese
uygun olacak sekilde olusturulmaya baslanmigtir Aktaran: 9].

Yetenekli personeli ise almak ve elde tutmak 21. yiizyildaki her tiir ve biiyiik-
liikteki organizasyonun karsi karsiya oldugu bir sorundur. Calisanlarin se¢imi,
gelisimi ve elde tutulmasi i¢in stratejik bir yaklasim benimsenmesi 6nemlidir. Bir
isletmenin geligsmesi i¢in isgiiciinden en iyi sekilde faydalanmasi gerekir. Bunun
icin calisanlarin igverenlerinin isletme i¢i ve igletme dis1 ihtiyaclar ile ilgili ve
alakadar olduklarini hissetmeleri gerekir. Boylelikle, daha duyarli, daha {iretken
ve igletmelerine daha bagli olacaklardir. Bir isletmenin 6zel anlamda ¢aligsanlarin
bireysel ihtiyaglarini tanimak ve onurlandirmak bu agidan 6nemlidir[10].

OECD!' tarafindan gergeklestirilen is yasam dengesi endeksinin hesaplandigi
ve 38 iilkeyi kapsayan bir aragtirmanin sonuglarina gore Tiirkiye son sirada yer
alarak is yasam dengesi endeksi en diisiik iilke olmustur. Listede 9,3 puanla Hol-
landa ilk sirada yer almaktayken, 9 puanla Danimarka ikinci, 8,9 puanla Fransa
iictincil olmustur [11].

Is ve giinliik yasam arasinda uygun bir denge bulmak tiim ¢alisanlarin karsi-
lastig1 bir sorundur. Is yasam dengesizliginden aileler 6zellikle etkilenmektedir
Is-yasam dengesinin 6nemli bir yonii, bir kisinin iste gecirdigi zaman miktaridur.
Caligmalar, uzun calisma saatlerinin kisisel sagligi bozabilecegini, giivenligi teh-
likeye atabilecegini ve stresi artirabilecegini gostermektedir. OECD filkelerin-
deki ¢alisanlarin % 11’1 haftada 50 saat veya daha fazla ¢alismaktadir. Tiirkiye
% 33 ile ¢ok uzun saatler ¢aligsan en yiiksek orana sahip iilke iken, bunu % 29
ile Meksika ve %27’ye yakin calisan ile Kolombiya izlemektedir. Genel olarak,

1 OECD- Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Tegkilati



iS YASAM DENGESI | 247

erkekler daha fazla uzun saatler ¢alismaktadir. OECD iilkelerinde ¢ok uzun sa-
atler calisan erkek calisanlarin oran 1%15’in tizerindedir, bu oran kadinlar i¢in
yaklasik %6 dir. Ayrica, ne kadar ¢ok insan calisirsa, kisisel bakim veya bos za-
man etkinlikleri gibi diger etkinliklere daha az zaman harcamak zorunda kalirlar.
Bos zamanin miktar1 ve kalitesi insanlarin genel refahi i¢cin 6nemlidir ve fiziksel
ve zihinsel sagliklar i¢in yararlart bulunmaktadir. OECD’nin inceledigi iilkeler
icinde tam zamanl galisanlar, giiniin ortalama% 63’iinii veya 15 saatini kisisel
bakim (yeme, uyku, vb.) ve bos zaman (arkadaslarinizla ve ailenizle, hobileri-
nizle, oyunlarmizla, bilgisayar ve televizyon kullanimimizla sosyallesmek), vb.)
i¢in kullanmaktadir. Tiirkiye’de tam zamanli ¢alisanlar ise gilinlerinin ortalama %
62’sini yani 14.8 saatini kisisel bakim ve bos zaman i¢in kullanmaktadirlar [11].

Is yasam dengesine duyulan ihtiyag, cinsiyet agisindan da farklilik gostermek-
tedir. Ciinkii i ve is dis1 sorumluluklar erkek ve kadinlar i¢in farklilik yaratmak-
tadir. Bazi arastirma sonuglari, kadinlarin erkeklerle karsilastirildiginda is yasam
dengesine daha fazla ihtiya¢ duyduklarini géstermektedir [12].

2.3. is Yasam Dengesi Uygulamalari

Is-yasam dengesi uygulamalari, ¢alisanlarin is ve kisisel sorumluluklari ara-
sinda denge kurmasini saglar ve bdylece calisan bagliligini ve tiretkenligini giic-
lendiren destekleyici ve saglikli ¢aligsma ortamlari yaratir [13].

Artan rekabet ile birlikte, birgok sirket calisma zamanlarini ihtiyaglarina gore
yeniden yapilandirmis ve uyarlamis, yeni ¢aligma zamani diizenlemeleri gelisti-
rilmis ve uygulamistir [14].

Is yasam dengesi giiniimiiziin en gii¢lii insan kaynaklar1 (IK) araglarindan bi-
ridir ve Microsoft, Hewlett Packard, Shell ve BT gibi en basarili isletmeler ta-
rafindan benimsenmektedir. Esnek ¢alisma zamanlar1 veya sikistirilmig calisma
haftalar tiim endiistriler i¢in bir secenek olmasa da, is yagsam dengesini kolay-
lastiran ve hepsine olmasa da ¢ogu isletmeye uyan esnek galisma yontemleri ve
girigimleri bulunmaktadir [10].

Isverenler ve yéneticiler is yasam dengesi saglamak adina uygulamalar ve
programlar yiiriitmektedirler. Ayrica bu uygulamalar devlet tarafindan cesitli po-
litika ve araglarla da desteklenmektedir. Bunlar arasinda ise esnek ¢alisma saat-
leri, is paylasimi, evden ¢alisma, kismi siireli galigma (part-time ¢aligsma),iicretli/
licretsiz izin, ebeveyn izinleri sayilabilir.

Esnek Calisma Saatleri: 1sgorenin ¢alisma saatlerinin kendi arzusu ve ihtiya-
cina yonelik esnek sekilde programlamasidir. Isgoren ise giris ve cikis saatlerini
kendi belirleyebilmektedir. Ancak esnek caligma siireleri belirlenirken igverenin
belirledigi toplam ¢alisma siiresine bagl kalinmak gerekmektedir.



248 | MODERN iSLETMECILIKTE YONETSEL KONULAR

Is Paylagimi: Tam zamanli bir isin iki veya daha fazla kismi zamanl ¢alisan
tarafindan yapilmasidir. Isin paylasilmasi ¢alisanlar arasinda takim calismasini
dogurmaktadir. Ayrica iicretler, tatiller, ikramiyeler ve tazminat is paylasimi ya-
pan ¢alisanlar arasinda esit sekilde paylastirilmaktadir.

Evden Calisma: Isyerinde yerine getirmesi gereken gorev ve sorumluluklart
evinde veya belirledigi bir mekanda yerine getirmesidir. Isyeri disinda ¢alistiklar:
i¢in i kanununun bazi hiikkiimlerinden sorumlu degillerdir. Ayrica geleneksel ca-
lisanlarin aksine isyeri bagimliliklar1 diisiik ve isveren denetimi daha azdir.

Kismu Siireli Calisma (Part-Time Calisma): 1sgorenin isveren tarafindan be-
lirlenen haftalik ¢alisma siiresinden daha az siire ile diizenli, siirekli ve goniilli
olarak ¢alismasidir.

Ucretli/Ucretsiz Izin: Isgorene iicret karsihiginda isveren ile sdzlesmesine
bagl olarak verilen izin iicretli izindir. Isgoren izinli oldugu giinlerde normal
ficretini igverenden alabilmektedir. Ucretsiz izinde ise isgdrene izinli oldugu siire
boyunca herhangi bir ticret 6denmez.

Ebeveyn Izinleri: Kadmlara ve erkeklere ebeveyn olmalari halinde verilen
izinlerdir. Babalara verilen izinler daha kisa olmakla birlikte annelere dogum ve
siit izni olmak {izere iki sekilde izin verilmektedir. Ayrica evlat edinme ve engelli
¢ocuk tedavisi izinleri de kanunda bulunmaktadir.

Cocuk bakimi ve yasli bakimi sorumluluklart olan bireylerin agikca belirli
ihtiyaglar1 vardir. Bununla birlikte, birgok igveren, esnek ¢alisma segeneklerinin
yalnizca bakim sorumlulugu olanlar i¢in degil, tim calisanlar i¢cin olmas1 gerek-
tiginin farkina varmislardir [2].

Arastirmalar, is yasam dengesi uygulamalarinin genel organizasyonu ve bi-
reysel performansi etkiledigini soylemektedir [12].

Isletmelerin is yasam dengesi programlarina katilmasimin bes ana nedeni var-
dir. Bunlar; yiiksek yatirum getirisi, personel alimi ve elde tutulmasi, mevzuat,
maliyetler ve sendika diizenlemeleridir [13].

Is yasam dengesi programlari galisanlarin motivasyonunu ve iiretkenligini
artirmaktadir [12]. Ayrica McDonald ve Bradley (2005) is yasam dengesi uygu-
lamalar1 degerli galisanlar1 elde tutmak, daha kaliteli isgiicli saglamak, kurumsal
itibar, ise devamsizlikta azalma, daha az ise alim maliyeti ve pozitif miisteri geri
bildirimi vb. faydalar1 bulundugunu sdylemislerdir. Calisanlar acisindan deger-
lendirildiginde ise daha mutlu ¢alisanlar, daha iyi isyeri iligkileri, konsantraston-
da artis, benlik saygisi, 6zel hayata ayrilan daha fazla zaman, ¢alisma hayatinin,
ev hayatinin ve etkin yonetimi ve kontrolii gibi faydalar1 bulundugunu ifade et-
miglerdir [15; 9].

Is yasami dengesi uygulamalarinim isyeri kiiltiirii ile desteklenmesi ve tesvik



iS YASAM DENGESI | 249

edilmesi gerekmektedir. Ciinkii giiclii ve destekleyici organizasyon kiiltiirii, ¢ali-
sanlarin organizasyonda kalma niyetini artirmaktadir [12].

2.4. Is Yasam Dengesizligi (is Yasam Catismasi) ve Nedenleri

Caligsanlarin yasadigi is yasam dengesizligi is yagam catismasina yol agmak-
tadir. Is yasam catismasi kisaca bireyin isi ve is disindaki hayatina iliskin rolle-
rinin uyumsuzlugu sonucu ortaya ¢ikan negatif durumlardir. Is yasam catismasi
iki acidan ele alinmaktadir. Isten aileye yonelen ¢atisma is-aile catismasi olarak
adlandirilirken, aileden ise yonelen catisma aile-ig ¢atigmasi olarak literatiirde
gecmektedir.

Is yasam dengesi kavraminin baz1 durumlarda is-aile catismasi ile i¢ ice oldu-
gu diigiiniilmektedir. Bununla birlikte, is-aile ¢atismasinin kapsami ig-yasam den-
gesinden daha siirl oldugu soylenebilir, ¢linkii ig-aile ¢atismasinda odaklanilan
konu daha ¢ok is ve aile arasindaki iligkilerdir [1].

Glinlimiiz isgorenlerin ig, ¢ocuklar, ev isleri, goniilliiliik, es ve yash ebeveyn
bakimi gibi birgok rekabet¢i sorumlulugu bulunmaktadir. Bu sorumluluklar ise
bireyler, aileler ve icinde bulunduklari topluluklar iizerinde stres yaratmaktadir.
Is-yasam catismasi, ¢alisanlari, isverenlerini ve topluluklarini etkileyen ciddi bir
sorundur. Kadinlarin iggiicline katilim oranlarinin yiiksek olmasi, tek ebeveynli
ailelerin sayisinin artmasi, ¢ift gelirli ailenin istiinliigii ve yash bakimi gibi orta-
ya ¢ikan yeni egilimler nedeniyle bu sorunun zaman iginde arttigi gériilmektedir
[13].

Is yasam catismasi ¢ocuklu kadinlarm is hayatina girdigi yillar olan 1980’ler-
de yoneticilerin ilgisini ¢ekmistir. Glinlimiizde ise isletmeler konunun sadece ¢o-
cuklu kadinlara mahsus olmadigini erkek c¢alisanlarin ve ¢ocuksuz kadinlarinda
yasayabileceginin farkina varmislardir [16].

Teknolojideki ilerlemeler igsverenlerin ¢aligsanlarina is ile baglantili cihazlar
sunmasini saglamistir. Tiirkiye’de 754 katilimci ile gergeklestirilen bir arastir-
manin sonuglarina gore her 4 profesyonelden 3’ii is diginda yani serbest zaman-
larinda da is ile ilgili en az bir baglantili cihaz kullanmaktadir. Yani arastirmaya
katilanlarin biiyiik bir gogunlugu is disinda da is ile ilgilenmektedir [17].

Uzun galisma saatleri ve son derece stresli igler sadece calisanlarin is ve aile
yasam dengesini bozmakla kalmaz, ayn1 zamanda sigara ve alkol tiiketimi, kilo
alim1 ve depresyon gibi saglik risklerinin ortaya ¢ikmasina da neden olur [13].

Yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlarin erkeklere oranla is ve 6zel yasamda
daha fazla role sahip oldugu raporlanmistir. Bunun nedeni, kadinlarin ¢cocuk ba-
kimi, yaslt bakimi gibi is dis1 etkinliklere erkeklerden daha fazla vakit ayirmasi
ve licretsiz emek sayilan ev islerinde birincil dereceden sorumlu olmalaridir. Ay-
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rica, ¢aligmalar kadinlarin kariyerleri i¢in erkek meslektaslarina gore daha az es
destegi yasadiklarini gostermektedir. Kadinlar erkeklerden daha yiiksek diizeyde
is-aile ¢atigmasi rapor etseler de, erkeklerin bildirdigi is-yasam catismasi sayisi
artmaktadir [13].

Is yasam ¢atismasinin bircok nedeni bulunmaktadir. Bunlardan en énemlileri
kiiresellesme, iletisim teknolojileri, uzun ¢alisma saatleri ve aile yapis1 (¢ift
kariyerli esler, tek ebeveynli aileler, bakmakla yiikiimlii yagh ebeveynli aileler)
dir.

Kiiresel firmalarin varligi is yasam g¢atigmasina neden olan faktorlerden bi-
ridir. Kiiresellesme ile birlikte kiiresel isletmelerin binlerce galiganlar1 herhangi
bir giinde ve herhangi bir zamanda farkli yerlerde ¢alismaktadir. Bu ¢aliganlarin
bircoguna giiniin yirmi dért saati telefonla ulasilir olmasi gerekmektedir. ileti-
sim teknolojilerinde ki geligsmeler is yagam ¢atigmasina yol acan ikinci faktordiir.
Yeni iletisim teknolojileri galisanlarin islerini evde, arabalarinda ve hatta plaj-
larda dahi yapilmasini olanakli kilmistir. Catismaya yol acan tliglincii faktor ise
calisanlardan talep edilen uzun ¢alisma saatleridir. Giiniimiiz isletmeleri ¢aligan-
larindan daha fazla galismalarini istemektedir. Ornegin ABD’de haftalik calisma
saati 43 saatten 47 saate yiikselmistir. Ayrica 50 veya daha fazla saat calisan kisi
say1s1 %24’ten %37 e yiikseltilmistir. Is yasam dengesizligi yaratarak ¢atismaya
neden olan son faktor ise ¢ift kariyerli eslerdir. Eglerden her ikisinin de kariyer
yaptig1 evliliklerde ¢iftler ev, es, cocuklar, anne babalar ve arkadaslarina vakit
ayirmakta zorlanmaktadirlar. Ayrica sayilar1 bir hayli yiiksek olan tek ebeveynli
ailelerin varlig1 ve anne-babasina bakmakla yiikiimlii olan ¢alisanlarda is yasam
dengesizligi yasamaktadir [16].

Daha iyi bir is yasam dengesi kurmak i¢in Dhas (2015) bazi ipuglart vermek-
tedir[13];

*  Kullanacaginiz zamani analiz etmek ve gercekten neyin onemli oldugu-

na karar vermek: Ana seylerin ana sey olarak kalmasini saglamak icin yeni

bir giinliik sistem olusturun.

o Isiiste birakmak: Cep telefonunuzu kapatin, diziistii bilgisayarinizi kapatin
ve ig ve ev arasinda net bir sinir belirleyin. Eski aligkanliklara geri donmeme-
niz i¢in ailenizden sizi sorumlu tutmasini isteyin.

* Daha sonra ¢atismaya neden olacak stresli seylere “hayir” demek: Bu,
hayatinizin gergekten onemsediginiz boliimlerine odaklanmaniza ve yiizde
100 dikkat etmenize izin verecektir.

* Aile etkinliklerini ortak paylasilan bir takvim iizerinde isaretlemek ve
giinlitk yapilacaklar listesi tutarak zamani etkili bir sekilde yonetmek:
Onemli seyleri tamamladiginizdan ve geri kalani igin endiselenmeyin.
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Dhas (2015)’a gore bireyin is ve 6zel hayati arasinda denge saglamasinda bi-
reyin hem is hem de ailevi etkinleri i¢in zaman yOnetimi yapabilmesi, is saatleri
ile 6zel yasam saatleri arasinda sinir koymasi ve stresten uzak kalmasi onemlidir.
Ayrica, isi iste birakmak ne kadar gerekli ise 6zel hayatta karsilagilan problemleri
ve sorunlari igyerine tasimamak da ¢atigma yasamamak i¢in gereklidir.

2.5. is Yasam Dengesizliginin Sonuclari

Gilinlimiizde ¢alisan erkek ve kadinlar, gogu zaman ¢alisma yasamlari ile kigi-
sel / aile yasamlar1 arasinda dengesizlik yaratan genis bir dizi gilinliik zorluklarla
kars1 karstyadir. Dolayisiyla, is-yasam dengesinin eksikligi, ¢calisan bireyin hem
isyerinde hem de kisisel yasamdaki performansini etkilemektedir. Bu nedenle
organizasyonlar, her zamankinden daha fazla, ig-yasam dengesi gelismis ¢alisan-
lara ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii daha iyi is yasam dengesi olan bir ¢alisan, ku-
rumsal biiyiime ve basariya daha anlamli katkilar saglayacaktir [9].

Is ve yasam arasinda denge kurabilmek &nemlidir. Greenhaus ve arkadasla-
rina gore (2003) dengeli olmak, her bir role (is ve aileye yonelik) esit diizeyde
dikkat, zaman, katilim veya baglilik gostermektedir. Pozitif denge esit derecede
yiiksek dikkat, zaman, katilim veya baglilik seviyesini gosterirken negatif denge
esit derecede diisiik dikkat, zaman, katilim veya baglilik anlamina gelir. Ayrica
pozitif dengede, birey is ve aile rollerinden esit derecede yiiksek bir memnuniyet
saglarken, negatif dengede her bir rol i¢in esit derecede diisiik bir memnuniyet
yasar [7].

Is yasam dengesizliginin birey iizerindeki sonuclart davramssal, psikolojik
ve fiziksel olmak tizere li¢ acidan incelenebilir. Davranigsal sonuclar; sigara ve
alkol kullanimi, artan is kazalari, siddet egilimi, yeme bozukluklar1 gibi davranis
bozukluklaridir. Psikolojik sonuglar ise depresyon, diisiik yasam doyumu, stres
ve tiikenmislik gibi faktorlerdir. Son olarak fiziksel sonuglar ise kalp rahatsizligi,
mide rahatsizlig1, romatizma, alerji, deri hastaliklar1 ve sirt agrilar1 gibi fiziksel
hastaliklardir [18; 19].

Is yasam dengesizliginin érgiitsel sonuglar1 dogrudan ve dolayli olmak iizere
iki agidan incelenmektedir. Orgiite dogrudan maliyet yaratan sonuglar ise devam-
sizlik, iggoren devri, isi yavaslatma-grev ve is basarisinda diisiis ve is kazalaridir.
Dolayli maliyetler ise is tatminsizligi, diisiik baglilik ve kalitesiz iliski (glivensiz-
lik, nefret saldirganlik gibi)dir [20; 18].

Giliniimiizde ¢alisan anneler, evde ki rollerini yerine getirmek adina yar1 za-
manl1 ve esnek c¢alisma saatleri olan veya is ile ilgili gorevlerini telefonla yerine
getirebilecegi isler tercih etmektedirler. Ancak is 6zel hayat dengesine 6nem ve-
ren iglerde ¢alismak isteyen calisan annelerin bu tercihleri kariyerlerinde ilerle-
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melerini engelleyebilmektedir [16].

Is disinda 6zel hayatimizin kalitesi is kalitesini etkilemektedir [8]. Marks ve
MacDermid (1996), is yasam dengesi saglamis bireylerin denge kuramamis mes-
lektaslarina gore daha az asir1 rol asir1 yiikii yasadiklarini, daha fazla role uyum
sagladiklarini ve daha az depresyon yasadiklarin1 bulmusglardir. Ayrica, is ve ya-
sam rollerinde denge kurmak kronik ig-aile ¢atigmasini azaltabilmektedir. Denge-
li bireyler her iki rolde de tam olarak yer aldiklar i¢in, “durumsal aciliyetlerin”
rol performansini kronik olarak engellemesine izin vermemektedirler [4; 7].

2.6. Is Yasam Dengesinin Birey ve Orgiit Uzerindeki Faydalar

Glinlimiiz is hayatinda is ve is dis1 roller arasindaki basarili bir denge sagla-
manin hem ¢alisan hem de igveren i¢in faydali oldugu sonucuna ulasilmistir. Ay-
rica, ig ve yasam alanlarindaki bu dengenin kisisel iliskilerin kalitesini ve orgiitsel
sonuclari olumlu sekilde artirdigi da bilinmektedir [12].

Is yasam dengesinin saglanmasi birey ve drgiit iizerinde bazi faydalar sagla-
maktadir. Bu faydalar Tablo 2. de gosterilmektedir;

Tablo 2. is Yasam Dengesinin Faydalar1

Bireysel Faydalar: Orgiitsel Faydalar
% Stres, tikenmislik, depresif duygu durumu,
yalmzlik hissi ve huzursuzluk, sucluluk |+ Ise devamsizlik ve isten
duygusu, yasam doyumunda diisiis ve kaygi gibi | ayrilma niyeti azalir.

psikolojik sorunlar sona erer.

% Psikolojik sikintilarin ve yorgunlugun yol
actig1 fiziksel sorunlar sona erer.

% Kisinin kendine ayirdigi zamandan duydugu
tatmin duygusu artar.

+ Rol tatmini artar. » Motivasyon artar.

% Ebeveynlerle, arkadas ve sosyal gevreyle Verimlilik ve is perfor-
iliskilerde yasanan problemler azalir. mans artar.

Kaynak: [19]

» s tatmini artar.

o

00

% Orgiitsel baghlik artar.

DS

7
°

Tablo 2’den de anlasildigi iizere is ve yasam arasinda kurulan bir denge hem
bireye hemde bireyi ise alan orgiite bir¢ok fayda saglamaktadir. Ozellikle bireyin
daha az tiikenmiglik yasamas1 ve daha yiiksek tatmin ve motivasyona sahip ol-
mast hem 6zel hayatinda hem de is hayatinda daha mutlu olmasini saglayacaktir.
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iS YASAM DENGESI

BOLUM DEGERLENDIRMESI

Gliniimiiziin biiytik cogunlugunu isyerlerinde veya is ile mesgul olarak gecir-
mekteyiz. Kariyer hedeflerimize ulasmada veya verilen sorumluluklari/ gérevleri
yerine getirmede kimi zaman sorunlar ve zorluklar yasayabiliriz. Veya tam tersi
0zel hayatimizda ¢alkantili zor donemlerden gegebiliriz. Bu zorluklar igerisinde
is ve 0zel yasam arasinda denge saglamak ve sorunlari diger alana tasimamak
oldukga zordur. Is hayatinda yasadiklarimiz is disinda yer alan 6zel hayatimiza da
etki etmektedir. Bu nedenle is hayatimizda ve 6zel hayatimizda basarili bir denge
kurmak iki alanda da mutlu olmamizi saglamaktadir.

Is yasam dengesi is ve 6zel hayatta sahip oldugumuz rolleri ve sorumluluklar
icermektedir. Is yasam dengesinin kavramsallastirilmasinda ve tanimlanmasinda
farkliliklar s6z konusudur. Kavrama genellikle bir aile meselesi olarak bakilmig
ve kimilerince sadece ¢ocuklu kadinlarin yasadigi/yasayacagi bir durum olarak
diistintilmiistiir. Ancak son yapilan aragtirmalar is yasam dengesizligi sorunlarty-
la kadinlar kadar erkeklerinde karsilastigini géstermistir.

Is yasam dengesi is ve is dis1 yasamda gerceklestirmek zorunda oldugumuz
roller arasindaki uyum ve denge halidir. Bu dengenin saglikli olmas1 beklenmek-
tedir. Dengede calisanin is dis1 yasami kisisel ¢ikarlari, aile ve sosyal hayati veya
bos zaman aktivitelerini icermektedir. Is hayatinda ise yerine getirmek zorunda
oldugu gorev ve sorumluluklar: bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar uzun galig-
ma saatlerinin, agir1 ig yiikiiniin, daha az tatil ve izinlerin ¢alisanlarin hem fiziksel
hem de psikolojik sorunlar yasamasina neden oldugunu gostermistir. Ayrica ¢a-
lisanlarin 6zel hayatlarina ve 6zellikle ailevi sorunlara da sebebiyet verdigi go-
rilmiistiir.

Degismeyen tek seyin degisim oldugu giiniimiiz diinyasinda is kosullar1 da
elbet degismistir. Kiiresel ticaret ve rekabet ve bunun dogurdugu is imkanlari,
iletisim teknolojileri, hizla degisen ve artan tiiketim talepleri, aile yapisinda gorii-
len degisimler is kosullarinda hem erkekler hem de kadinlar yoniinden yenilikler
yaratmistir. Boylelikle modern endiistriyel toplumlarda hane halki 6zelliklerinin
ve ihtiyaglarimin farklilasmasinin orgiitler tizerindeki en biiyiik etkisi ¢alisma sii-
releri ve yontemlerinde yasanmistir. Bat1 da birgok iilke is yasam dengesinin One-
mini anlamis ve ¢alisanlari i¢in esnek ¢alisma programlari, is paylasimi, evden
caligma, part-time ¢alisma, ticretsiz izin ve ebeveyn izinleri gibi ¢esitli is yasam
dengesi uygulamalari belirlemistir.

Kiiresellesme ile birlikte degisimin ve rekabetin hizina yetismek isteyen sir-
ketler ¢alisanlarina is disinda da kolaylikla ulasmak istemektedirler. Bilgiye daha
kolay erisme imkani ve teknolojik firsatlar sayesinde caligsanlar bugiin 7/24 bil-
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gisayar ve akilli teknolojik cihazlar kullanabilmektedirler. Isverenlerin ve yone-
ticilerin bayram, tatil, haftasonu demeden calisanlara ulagabilmesi ve is ile ilgili
gorevler vermesi neticesinde ¢alisanlar is hayati ve 6zel hayatlari arasinda tam bir
¢izgi ¢ekememekte ve roller ve sorumluluklar arasi denge kurmakta zorlanmak-
tadirlar. Boylece is yasam catismasi ortaya ¢ikmaktadir.

Is yasam c¢atismasindan kaginmak ve bir denge saglamak bireylere birgok
fayda saglayacaktir. Ornegin is ve dzel hayatlarinda denge kurmus bireyler her
iki hayatlarinda da daha az stres ve tiikenmislik yasayacaklardir. Bunun disinda
kendilerine daha ¢ok zaman ayiracaklarindan cesitli psikolojik sorunlar ve bu
sorunlarin yaratacagi fiziksel sikintilar sona erecektir. Ayni zamanda kisisel tat-
minleri ve rol tatminleri artacak ve ailesi ve sosyal ¢evresiyle daha az problem
yasayacaklardir. Is yasam dengesi saglamanin isyerindeki faydalar ise daha az
devamsizlik ve isten ayrilma niyeti ile yiiksek is tatmini, yiiksek baglilik duygu-
su, yiiksek motivasyon ve yiiksek verimlilik ve performanstir.

WORK LIFE BALANCE
CHAPTER REVIEW

We spend most of the day in workplaces or busy with work. Sometimes we
may experience problems and difficulties in reaching our career goals or fulfilling
the our responsibilities / our task. Or vice versa, we can go through turbulent hard
times in our private life. It is very difficult to achieve a balance between work and
private life and not to carry problems to other areas. What we experience in busi-
ness life also affects our private life outside of work. For this reason, establishing
a successful balance in our business and private life enables us to be happy in
both areas.

Work-life balance includes the roles and responsibilities that we have in busi-
ness and private life. There are differences in the conceptualization and definition
of work-life balance. The concept is generally considered as a family matter and
some are considered as a situation where only women with children live / will
live. However, recent research has found that she has experienced work-life im-
balance problems in her men as well as women.

Work-life balance is the state of harmony and balance between the roles that
we have to perform in business and non-business life. This balance is expected
to be healthy. In the work-life balance, the employee’s non-work life includes
personal interests, family and social life or leisure activities. The employee has
task and responsibilities that he has to fulfill in his business life. Research has
shown that long working hours, excessive workload, less holidays and leaves
cause employees to experience both physical and psychological problems. In ad-
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dition, it has been observed that employees cause private lives and especially
family problems.

In today’s world, where the only thing that does not change is change, of
course, business conditions have also changed. Global trade and competition and
job opportunities, communication technologies, rapidly changing and increasing
consumption demands and changes in the family structure created innovations in
terms of both men and women in business conditions.  Thus, the greatest ef-
fect of the differentiation of household characteristics and needs in modern in-
dustrial societies was experienced in working times and methods. Many countries
in the West have understood the importance of work life balance and have set
various work life balance practices for their employees such as flexible work
programs, job sharing, working from home, part-time work, unpaid leave and
parental leave.

Companies that want to keep pace with change and competition with global-
ization want to reach their employees easily outside of work. Thanks to the easier
access to information and technological opportunities, employees can use com-
puters and smart technological devices 24/7. As a result of the fact that employers
and managers can reach employees without holidays, holidays and weekends and
give job-related duties, employees are unable to draw a complete line between
their business and private lives and find it difficult to balance their roles and re-
sponsibilities. Thus, work-life conflict arises.

Avoiding work-life conflicts and maintaining a balance will provide many
benefits to individuals. For example, individuals who have a balance in their busi-
ness and private lives will experience less stress and burnout in both lives. Apart
from that, various psychological problems and physical troubles caused by these
problems will come to an end, as they will devote more time to them. At the same
time, their personal and role satisfaction will increase and they will have less
problems with their family and social environment. The benefits of achieving a
work-life balance in the workplace are higher levels of job satisfaction, a sense of
commitment, high motivation, and high efficiency and performance, with fewer
absenteeism and intention to quit.
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19. BOLUM
DAVRANISSAL EKONOMI

Levent Selman GOKTAS'

1. GIRiS

Giliniimiiz ekonomisi, para ve finansal sermaye piyasalarinin giderek yiikse-
lisini daha da arttirdig1, birbirleriyle biitiinlesmis bir goriiniim sergiledigi bir do-
nem igerisine girmistir. Bu sebeple ekonomi, ¢dziilmesi zor, oldukca karmasik ve
bilginin en énemli ¢ikt1 oldugu bir yapiya gegmistir. Gliniimiiz ekonomik yapist,
sanayi devrimiyle beraber kabul goérmiis olan gelencksel ekonomik metotlarini
farklilastirmis ve yeni bir bakis agisi ile ekonometrik davranigsal parametreler
lizerine oturtulan bir boyut haline gelmistir [1].

Davranissal ekonominin 6ziinde, ekonomik analizin psikolojik temellerinin
gergekeiliginin arttirilmasimin ekonomiyi kendi terimleriyle gelistirerek daha
iyl tahminler yapma ve daha iyi politika dnerme inanci vardir. Bu inang, fayda
maksimizasyonu, denge ve verimlilige dayali olmakta ve ekonomide neo-klasik
yaklasimin biitiiniinii reddetmemeyi ifade etmektedir. Aslinda aragtirmacilar ne-
o-klasik yaklagimin faydali oldugunu belirterek, ekonomistlere hemen hemen her
tiirlii ekonomik davranisa uygulanabilecek teorik bir ¢erceve sagladigi ve kabul
edilebilir tahminler yapmaya yardimci oldugu i¢in davranigsal ekonomi noktasin-
da da neo-klasik yaklasimdan faydalanmaktadirlar [2].

2. DAVRANISSAL EKONOMI

“Davranigsal ekonomi”, iktisat teorisinin altinda yatan psikolojik varsayim-
larin gergekeiligini gelistirmeyi ve bu siiregte psikoloji ile ekonomiyi yeniden

1 Ogr. Gor, Harran Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu
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birlestirmeyi vaat eden bir kuramdir [3].
2.1. Davranissal Ekonomi Kavrami ve Onemi

Davranigsal ekonomi, bazi temsilcilerin insan sinirlamalar1 ve komplikasyon-
lar1 sergiledigi pazarlarda neler oldugunu arastiran psikoloji ve ekonominin birle-
simidir [4]. Gelistirilen bir beklenti kuramina gore, insanlarin fayda fonksiyonun-
dan ziyade deger fonksiyonunu kullandiklar1 gériilmiistiir. Bu durum sonucunda
ancak kazan¢ durumu s6z konusu oldugu zaman riskten almaktan kagindiklari,
kayip durumu s6z konusu oldugu zaman ise yiiksek risk alma egilimi gosterdik-
leri sonucuna varilmistir [5]. Bu noktada davranissal ekonominin amaci mevcut
varsayimlart yikmak degil mevcut varsayimlara farkli bir bakis acis1 kazandira-
rak, rasyonel tercih ve denge varsayimlarini gelistirmektir [6]. Ayrica davranissal
ekonomi, geleneksel ekonominin temel varsayimlarin1 reddetmemekte, aksine
rasyonel tercih ve denge modellerinin temelini genisleterek bu varsayimlari des-
teklemektedir [7;8].

Davranissal ekonomi, ilgili is faaliyetlerini iyilestirmek icin tiiketiciyi anla-
maya caligir. Tiiketici anlayisi, insan davraniglarindaki egilimleri analiz etme-
yi gerektirir. Bu egilimleri analiz ederek sirketler tarafindan saglanan hizmetler
veya Uriinler gelistirilebilir.

Davranigsal ekonomi, insanlarin motivasyonlarini, tutumlarini ve beklentileri
gibi davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerin de dahil olmak iizere yatirim,
iirlin veya hizmetin fiyatin1 belirleme, tasarruf ve harcama siireglerini analiz ede-
rek insan davranislarini inceleyen bir bilim dalidir. [9].

Davranigsal ekonomi psikolojik agidan ele alindiginda iki farkl siirecin dii-
stince yarattig1 goriilmektedir. Bunlardan bir tanesi bilingli tarafimiz, digeri ise
bilingsiz tarafimiz. Buna ikili islem teorisi denir. Davranissal iktisatta, Daniel
Kahneman bu iki farkli karar verme siirecini Sistem 1 ve Sistem 2 olarak adlan-
dirmistir. Kahneman’a gore, Sistem 1 otomatik olarak kararlar verip duygular
igerirken, Sistem 2 akil yiiriitmeye dayanmaktadir. Bu, ikinci sistemin daha ras-
yonel oldugu anlamma gelir. Biligsel onyargi ve sezgisel tarama gibi davranigsal
ekonomi kavramlarinin ¢ogu sezgilerin ve bilingsiz otomatik kararlarin sonucu-
dur [10].

2.2. Davranissal Ekonomi Yaklasimlari

Davranissal iktisadin 6nemli kavramlarindan biri olan sinirh rasyonalite, 1978
yilinda Nobel Ekonomi Odiilii sahibi Herbert Simon (1956) tarafindan tanitildi.
Simon’a gore, sinirli rasyonalite, insanlarin veri elde etme ve islemede karsilasti-
&1 bilissel kisitlamalart agikliyor. 195011 ve 1960>11 yillarda Ellsberg, Schelling,
Allais, Markowitz ve Strotz tarafindan Simon’un ¢alismasina bazi katkilar yapil-
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di. Bu ¢aligmalarda ana temalar ekonomik anormallikler ve teorik gelismelerdir.

Aslinda, davranissal ekonomi 1970’lerde ortaya ¢ikmustir. Literatiirde iki ¢alis-
ma davranigsal ekonomi kavramlarini ortaya koymustur. Bunlardan biri, 1979’da
Econometrica adli ekonomi dergisinde yayinlanan Kahneman ve Tversky’nin
“Prospect Theory: Risk altinda bir karar analizi” adli makalesidir. Kahneman ve
Tversky’nin davranigsal ekonomi konulari, prospektif teorisi ile ilgili daha dnce
caligmalari olmasina ragmen bazi yeni temel kavramlart gosterir. Bu kavramlar
kayiptan kag¢inma, fayda ve referans noktalarinin 6l¢iimii ile ilgilidir. Literatiir
incelendigi zaman en dnemli davranissal ekonomi yaklagimlariin, kayiplardan
kaginma egilimi, asir1 giiven egilimi, batik maliyet hatasi, ¢erceveleme etkisi,
algida segicilik, kendini hakli ¢ikarma ve zihinsel muhasebe oldugu goriilmiistiir.

2.2.1.Kayiplardan Kacinma Egilimi

Insanlar mal varliginda meydana gelen kayiplari, kazangtan g¢ok daha fazla
olarak algilamaktadirlar [S]. Bu algilamanin temelinde, kazanglarin, hayati de-
vam ettirme ve tekrar tekrar tiretme ihtimalimizi arttirmasi yatarken, kayiplarin
ise, bireyleri “oyun dis1” birakabilmesi yatmaktadir [11]. Dhar ve Wertenbro-
ch, yapmis olduklar1 arastirmada tiiketicilerin daha 6nce o iiriinii veya hizmeti
deneyimlemis kisilerin yorumlarina baglilik gosterip gdstermediginin hazci ve
faydaci tirtin veya hizmet 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini gézlem-
lemek amaciyla tiiketicilere liriinii veya hizmeti elde etme ve vazgegme senaryo-
lar1 sunulmustur. Bu senaryolar c¢esitli iirlinler i¢in tekrarlanmis ve sonuglar bi-
limsel agidan karsilastirilmistir. Yapilan aragtirmada ev, is arkadasi, 6gle yemegi
planlar1 ve sampuandan olusan 4 secenek arastirilmig ve arastirmaya katilanlarin
referans noktasina gore hazci ve faydaci iiriin 6zelligi konusunda tercihleri biiyiik
degisiklikler gdstermistir [12]. Tiketicilerin mevcut olarak kullandiklari iiriin-
lerin 6zellikleri, tekrar ayni iiriinii satin alirken verecekleri kararlarda oldukca
etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin bir lirlinii veya hizmeti tercih etmesinde {iriin
veya hizmet ozellikleri satin alma agamasinda olduk¢a 6nemli bir degiskendir
[13]. Ornegin mevcut evinin hazc1 6zelligi yiiksek olan ev sahipleri, mevcut evi-
nin faydaci 6zelligi daha yiiksek olan ev sahiplerine kiyasla, pazar fiyatlar1 goz
onilinde bulunduruldugunda, evlerine daha yiiksek deger bigtikleri goriilmiistiir.

2.2.2. Asin Giiven Egilimi

Bireylerin dogasinda birgok davranigsal yatkinlik bulunmaktadir. Bunlardan
bir tanesi bireylerin sahip olduklar kisisel yeteneklerini, ge¢gmisten gelen dene-
yimlerini ve elde etmis olduklar bilgilerin degerini fazlasiyla abartarak kendile-
rine asir1 giiven duymalaridir. Kisiler inanglari ve tahminleri dogrultusunda aldik-
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lar1 kararlarin sonucuna fazlasiyla giivenme egilimindedirler [9]. Meydana gelen
bu asir1 giiven, kisinin Onsezisel diisiinme, karar verme ve biligsel yetenekleri
hakkindaki inanglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir [ 14]. Ayrica insanlar yapmis
dolduklart hesaplamalarin yanlis olma ihtimalinin farkina varamayabilirler. Ki-
silerin asir1 gliven yatkinlig1 gostermelerindeki bir diger sebep ise kesinlik olgu-
sunu kolaylikla i¢sellestirebilmeleri ve giivene yonelik duygularini tekrar hatir-
layabilmeleridir. Ancak kolayca hatirlanan sebep, kisinin bilgisinin kesin oldugu
anlamini tagimamaktadir [15].

2.2.3. Batik Maliyet Hatasi

Thaler, bir mal veya hizmete yapilmis olan 6deme, s6z konusu mal veya hiz-
metin kullanim istedigini arttirmakta oldugunu belirtmistir [16].

Bir iirlinii veya hizmeti satin almak ile o iiriinii tilkketmek bazen farkli zaman-
larda gerceklesebilmektedir. Bazi iirlinler veya hizmetler i¢in 6deme 6nceden ya-
pilirken (6rn. seyahat acentasindan alinmis paket tur), bazi iiriinler veya hizmet-
lerde ise tiiketim ve 6deme eszamanli olabilmektedir (6rn. telefon). Eger tirtini
veya hizmeti satin alan kisi 6demeyi tiikketimden dnce yapmis ve {iriinii veya hiz-
meti begenmemesi gibi durumlar ortaya ¢iktiysa ve bu gibi olumsuz durumlarda
iirlinlin veya hizmetin iadesi miimkiin degil ise tiiketici batik maliyet ile kars1
karstya kalmaktadir. Tek bigim ekonomik modellerde batik maliyetin, tiiketici-
lerin kararlarina etki etmedigi belirtilmektedir [17]. Bu durumu agiklamak adina
sOyle bir 6rnek verilebilir:

Senaryo 1: Bir tatile ¢ikma plan1 yaptiniz ve 6 ay dncesinden 6 bin TL tuta-
rinda bir turizm paketi satin aldiniz. Fakat tatile ¢ikmadan hemen 6nce birtakim
olumsuzluklar ile karsilastiniz ve tatile gidemediniz. Odenen iicretinde iadesi s6z
konusu olamadi. Bu durumda tekrar tatil paketi satin alir misiniz?

Senaryo 2 : Tatil plan1 yapmadan hemen 6nce 6 bin TL tutarinda bir paranizi
kaybettiginizi varsayalim. Bu durumda yine 6 bin TL tutarinda bir tatil paketi
satin alir miydiniz?

Arastirmalar insanlarin birinci senaryo igin hayir, ikinci senaryo igin ise evet
cevabi verdiklerini gostermektedir. Goriildiigii iizere kisiler nakit kayiplarini tu-
rizm harcamalar1 ile 6zdeslestirmemektedirler.

Insanlar almis olduklar1 hizmet karsiliginda ddedikleri paranin beklenen iiriin
veya hizmeti karsilamadigini diisiindiiklerinde batik maliyet meydana gelmekte-
dir. Ancak bu batik maliyet benzer degerde farkli bir kay1p {irlin veya hizmet i¢in
s0z konusu oldugunda, maddi anlamda ayn1 miktarda kayip s6z konusu olmasina
ragmen, kisiler bu durumu batik maliyet olarak degerlendirmemektedirler. Bu
yanlis degerlendirme sonucunda batik maliyet hatasi meydana gelmektedir.
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2.2.4. Gerceveleme Etkisi

Cergeveleme etkisi, karar vericilerin diislincelerini referans alarak, ayni algiya
sahip problemlerin birbirlerinden ayrilan yonleri olarak agiklanmaktadir [18]. Bir
problem aciklayici bir sekilde ortaya konarken, o probleminin durumsal kosulla-
r1, olasiliklar1 ve olay Orglisii, o problemin ifade edilis bigimini 6nemli derecede
etkilemektedir. Arkes’e gore cergeveleme etkisi, insan dogasinda yer almaktadir
ve insanin zaafidir [19]. Cerceveleme etkisi birgok alanda kullanilmakla birlikte
en ¢cok pazarlama uygulamalarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Cerceveleme etkisiyle
ilgili ilk ¢aligma Tversky ve Kahneman tarafindan yapilmistir. Arastirmada kati-
limcilara 600 insani etkileyebilecek 6liimciil bir hastalik ile ilgili farkli senaryolar
hazirlanmig ve segimleri sorulmustur. Bu senaryolardan bir tanesi negatif cerce-
ve etkisi ile sunulurken, diger senaryo ise pozitif cerceve etkisi ile sunulmustur.
Senaryolarin icerdigi iki 6nermeden bir tanesi kesinlik icerirken, digerinde ise
olasilik durumu s6z konusudur. Problem ise su sekilde olusturulmustur;

Amerika’da Asya hastalig1 ortaya ¢ikmakta ve 600 kisiyi 6ldiirmesi beklen-
mektedir. Hastalikla miicadele etmek igin iki alternatif program hazirlanmistir.
Bu programlarin bilimsel sonuglari tahmini su sekilde olacaktir;

Pozitif ¢erceve kosulunda;
* A programi uygulanir ise kesinlikle 200 kisi kurtarilacaktir.

* B programi uygulanir ise 3’te 1 olasilikla 600 kisinin hepsi kurtarilacak ve
3’te 2 olasilikla hi¢ kimse kurtarilamayacaktir.

* Negatif ¢cerceve kosulunda;
e C programi uygulanir ise kesinlikle 400 kisi 6lecek

e D programi uygulanir ise, 3’te 1 olasilikla hi¢ kimse 6lmeyecek ve 3’te 2
olasilikla 600 kisinin hepsi 6lecek.

Aragtirmaya katilanlarin tercihlerine bakildiginda kazancin 6n plana ¢ikaril-
dig1 pozitif ¢erceve kosulunda A programi, negatif ¢er¢evedeki C programina
kiyasla daha fazla tercih edildigi anlagilmistir [20].

Buda ve Zhang i yapmis oldugu arastirmada, iiriin tiiketicilere mesaj olarak
gonderilmis ve ¢ergeveleme etkisi arastirilmistir. Gonderilen pozitif mesajlarin
negatif mesajlara gore tiiketiciler tarafindan daha ¢ok benimsendigi ve iirilin ile
ilgili yaklagimlarinin da daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir [21]. Khan ve
Dhar’1in yapmis oldugu aragtirmada ise, indirim donemlerinin ¢ergeveleme etkisi-
nin hazei ve faydaci tirlinlere gore nasil farklilastig1 analiz edilmistir. Sonug ola-
rak hazci tiriinlerde indirim eger tasarruf seklinde ifade edilir ise diger {irlinlere
oranla daha fazla satin alindig1 ortaya ¢ikmistir [22].
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2.2.5. Algida Segicilik

Bir uyaranin daha dnce o uyaran ile ilgili bilgi ve tecriibeye sahip olmasi o
uyarani daha kolay algilanir duruma getirmektedir. Bu yiizden insanlar daha 6n-
ceki bilgi ve tecriibeleri araciligiyla algisal kisa yollar gelistirmektedirler. Karar
verme performansi, uyarana ait daha 6nceden elde edilmis bilgi ve tecriibe ile
uyaran sayisi arasinda bir iliski s6z konusudur [23]. Karar verme siirecinde algida
secicilik arttik¢a karar verme performansi da biiyiik 6l¢iide artmaktadir [24;25].
Belirsiz bir durum s6z konusu oldugu zaman alinacak olan karari, uyarilanin tu-
tumu, ilgi alani, tecriibesi ve ge¢cmisi dogrultusunda yaptigi “egilimli” yorumlari
etkilemektedir [26]. Profesyonel yoneticilerin deneyimleri sorunlari ele alma se-
killerini profesyonel olmayan yoneticilere nazaran ciddi sekilde etkilemektedir.
Algida segicilik kavramimi yonetim alaninda ilk olarak Dearborn ve Simon ele
almistir. Yillar igerisinde gergeklestirilen arastirmalar ile algisal se¢iciligin yone-
tim ve karar verme tizerindeki etkileri inceleme konusu olmaya devam etmistir
[27;28].

2.2.6. Kendini Hakh Cikarma Duygusu

Kendini hakli ¢ikarma duygusu; insanlarin belli olaylar neticesinde meydana
gelen sonuclar1 degerlendirirken bagvurduklart kendilerini koruma ya da egolari-
n1 tatmin etme mekanizmasinin bir sonucu olarak aciklanmaktadir [23]. Insanlar
ekseriyetle basarili olduklarini gésteren sonuglari bireysel becerilerinin sonucun-
da meydana geldigini, basarisiz sonuglarin nedenlerini ise digsal etmenlere bag-
lamaktadirlar. Yani, kisiler basarilarinin sonuglarini iistlenirken basarisizliklarini
kendisi disindaki kisilere veya etmenlere dayandirmaktadirlar [29]. insanlar ha-
tali davranislar sergiledikleri zaman kendilerini hakli ¢ikartmak icinde benzer
davranislar sergilemektedirler [30]. Insanlar kisisel degerlerini korumak ve ge-
listirmek zorunda hissettiklerinden dolay1 kendi 6z saygilarini saglamak adina
kendilerini hakli ¢ikarma duygusunu benliklerinde gelistirmislerdir. Bu durum
ozellikle igletmelerin yonetim kademesinde yanlis kararlarin alinmasina sebebi-
yet verebilmektedir.

2.2.7. Zihinsel Muhasebe

Zihinsel muhasebe, kisiler ve hane igerisinde yasayan bireylerin finansal hare-
ketleri sifreleme, kategorize etme ve degerlendirme amaciyla kullandiklar bilis-
sel islemler biitlinii olarak tanimlanmaktadir [31]. Thaler’a gore zihinsel muhase-
beyi olusturan {i¢ 6nemli unsur bulunmaktadir. Bunlar [31;32];

1-  Zihinsel muhasebe, 6ncelikle tahmin edilebilen ve meydana gelmis ma-
liyet-fayda analizlerinin ¢iktilarin1 verebilen bir sistemdir.
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2-  Zihinsel muhasebe sistemi belli gelir hareketliligini icermektedir ve
gercekte kullanilan kaynaklar zihinsel muhasebe sisteminde de farkli kategorilere
gore ayrilmaktadir (seyahat, konaklama, vb.).

3-  Zihinsel muhasebe genellikle se¢im bloklamasi ve algilanan gelirler ile
ilgilenmektedir.

Zihinsel muhasebeye gore bireyler ekonomik durumlarina gore servetlerini
siniflandirmakta ve bu duruma bagli olarak kar ve zarara kars1 bakis agilarini de-
gistirmektedirler. Ornegin kumar turizmine katilan bir kisi maasinin bir boliimii
olan 2000 TL’yi hesabinda tutup harcamamay1 tercih ederken, kumarda kazandi-
£12000’yi rahat bir sekilde harcamay1 tercih edebilmektedir.

DAVRANISSAL EKONOMiI
BOLUM DEGERLENDIRMESi

Aragtirmacilar literatiirde, ekonominin neo-klasik déneme kadar psikoloji ile
arasindaki bagi goz ardi edilerek insanlar1 salt rasyonel kararlar alan varliklar
olarak tanimlamislardir. Ancak 1970’lerde insanlarin, ekonomik kararlar alirken
cesitli psikolojik faktorlerden de etkilendigini savunan Kahneman ve Tversky
onciiliigiinde bilim insanlar1 “Davranigsal Yaklasim” adiyla ekonomiye farkli bir
bakis kazandirmiglardir. Bu ¢ergevede gelistirilen davranigsal ekonomi, bireyle-
rin ekonomik davranislarinin psikolojik yaklagimla incelenmesi gerektigini be-
lirterek ekonomi bilimine katki saglamistir. Kahneman ve Tversky belirsiz ortam
igerisinde karar alan bireylerin davraniglarini incelemisler ve insanlarin, kazanma
isteklerine karsin riskten kacinma egilimlerinin daha agir bastigini ve bireylerin
daima rasyonel davranislar sergileyemediklerini agiklamislardir.

Gilinlimiizde ekonomi diinyasi ¢ok hizli bir sekilde gelisip daha karmasik hale
biirinmekle kalmayip artan belirsizliklerle beraber ayni zamanda rasyonel karar
alma siirecinin de gilin gectik¢e popiilaritesini yitirir hale gelmesine sebebiyet
vermistir. Davranigsal ekonomi, bireyin i¢ diinyasin1 hem psikolojik agidan hem
de ¢evresel faktorleri géz oniinde bulundurarak genellikle gercekei bir diisiince
yapisi ve davranis agisindan farkli olan sosyolojik arastirmalar yoluyla inceleyen
bir bilim alanidir. Literatiir incelendigi zaman en 6nemli davranigsal ekonomi
yaklagimlarinin, kayiplardan kaginma egilimi, asir1 giiven egilimi, batik maliyet
hatasi, ¢erceveleme etkisi, algida segicilik, kendini hakli ¢ikarma ve zihinsel mu-
hasebe oldugu gorilmiistiir.

Kayiplardan kaginma egilimi, insanlarin mal varliginda meydana gelen ka-
yiplari, kazanctan ¢ok daha fazla olarak algilamalar1 ve bu durumun sonucunda
da kay1ip durumdan kaginma egilimi igerisinde bulunmak olarak agiklanmaktadir.
Asirt giiven egilimi, bireylerin sezgisel diistinme, karar verme ve biligsel yete-
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nekleri hakkindaki yersiz inanglari ve tahminleri dogrultusunda aldiklar1 karar-
larin sonucuna yiiksek deger verme egilimleri ve bu egilimler sonucunda ortaya
¢ikan hatali sonuglart gérememe durumu olarak agiklanmaktadir.

Insanlar almis olduklar1 hizmet karsiliginda ddedikleri paranin beklenen iiriin
veya hizmeti karsilamadigini diisiindiiklerinde batik maliyet meydana gelmekte-
dir. Ancak bu batik maliyet benzer degerinde farkli bir kayip iiriin veya hizmet
icin s6z konusu oldugunda, maddi anlamda ayni1 miktarda kayip s6z konusu ol-
masina ragmen, kisiler bunu batik maliyet olarak degerlendirmemektedirler. Bu
yanlig degerlendirme sonucunda batik maliyet hatasi meydana gelmektedir.

Cerceveleme etkisi, karar vericilerin diislincelerine dayanarak, ayni algiya sa-
hip problemler arasindaki farkliliklar olarak agiklanmaktadir. Bir uyaranin daha
once o uyaran ile ilgili bilgi ve tecriibeye sahip olmast o uyaran1 daha kolay
algilanir duruma getirmekte ve bu sebeple insanlar daha 6nceki bilgi ve tecriibe-
leri aracilifiyla algisal kisa yollar gelistirmektedirler. Bu gelistirilen algisal kisa
yollar ise karar verme siirecine dogrudan etki edebilmektedir. Bu durum algida
secicilik olarak agiklanmaktadir. Kendini hakli ¢ikarma duygusu; insanlarin belli
olaylar neticesinde meydana gelen sonuglart degerlendirirken bagvurduklart ken-
dilerini koruma ya da egolarini tatmin etme mekanizmasinin bir sonucu olarak
aciklanmaktadir. Zihinsel muhasebe ise, kisiler ve hane icerisinde yasayan birey-
lerin finansal hareketleri sifreleme, kategorize etme ve degerlendirme amaciyla
kullandiklar bilissel islemler biitiinii olarak tanimlanmaktadir

Ozellikle isletmelerin ayakta kalabilmesi ve gelisebilmesi igin yodneticilerin
rasyonel diisiinceler haricinde insan davraniglarini da géz 6niinde bulundurmalari
ve bu dogrultuda karar almasi olduk¢a 6nemlidir. Karar alma siirecinde verilecek
kararlarin isletme agisindan olumlu veya olumsuz etkilerinin olmasi sebebiyle,
karar alma siireci isletmede yer alan {ist diizey yoneticilerin en kritik goérevleri
arasinda yer almaktadir. Bundan dolay1 yoneticilerin almis oldugu kararlar yanlis
ise isletme agisindan 6nemli dl¢iide olumsuzluk yaratabilecek biiyilik kayiplara
sebep olabilir. Biiyiik kayiplari engellemek adina davranigsal ekonominin yo-
neticiler tarafindan dogru kavranmasi gerekmektedir. Davranigsal ekonomi bu
noktada isletmecilerin dogru hareket etmesini ve tiiketicileri daha iyi anlamasi
noktasinda dnemli bir bilim dalidir.

BEHAVIORAL ECONOMY
SECTION EVALUATION
In the literature, the researchers described people as beings who made only ra-

tional decisions by ignoring the relationship between psychology and psychology
until the neo-classical period. But in the 1970s, scientists under the leadership of
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Kahneman and Tversky, who argued that people were also affected by various
psychological factors when making economic decisions, gave a different view of
the economy under the name “Behavioral Approach”. The behavioral economy
developed within this framework contributed to economic science by stating that
the economic behavior of individuals should be examined with a psychologi-
cal approach. Kahneman and Tversky studied the behavior of individual deci-
sion-makers in uncertain environments and people, despite winning their requests
outweigh risk aversion and explained that they could not always exhibit rational
behavior of individuals.

Not only has the economic world developed and became more complex today,
but it has also caused the rational decision making process to lose its popularity
due to increasing uncertainties. Behavioral economics is a field of science that ex-
amines the internal world of the individual through sociological research, which
is generally different from a realistic mindset and behavior, taking into account
both psychological and environmental factors. When the literature was exam-
ined, it was observed that the most important behavioral economic approaches
were the tendency to avoid losses, a tendency towards over-confidence, a ten-
dency to sunk cost, framing effect, selectivity in perception, self-justification and
mental accounting.

The tendency to avoid losses is explained as that people perceive losses in
their assets as much more than earnings, and as a result, they tend to avoid loss.
Tendency to over trust is described as tendencies of individuals to over-value the
results of the decisions they have made according to their unwarranted beliefs
and forecasts about their own intuitive thinking, decision making and cognitive
abilities and the condition of being unable to see the incorrect results arising as a
result of these tendencies.

When people think that the money they pay in return for the service they re-
ceive does not meet the expected product or service, sunk costs occur. However,
when this submerged cost is of a similar value for a different loss product or ser-
vice, individuals do not consider it as a submerged cost, despite the same amount
of loss in the material sense. As a result of this incorrect assessment, sunken cost
error Occurs.

The framing effect is explained as differences between problems with the
same perception based on the thoughts of decision makers. The fact that a stim-
ulus has previous knowledge and experience about that stimulus makes it easier
to detect it and for this reason people develop perceptual shortcuts through their
previous knowledge and experience. These developed perceptual shortcuts can
have a direct impact on the decision-making process. This situation is described
as selectivity in perception. The sense of self-righteousness; It is explained as a
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result of the mechanism by which people conserve themselves or satisfy their ego
when evaluating the results of certain events. Mental accounting, on the other
hand, is defined as the cognitive processes that individuals and households use to
encrypt, categorize and evaluate financial movements.

Especially in order for businesses to survive and thrive, it is very important for
managers to consider human behavior besides rational thoughts and make deci-
sions accordingly. Since the resolutions made during the decision making process
have positive or negative effects in view of the business, the decision making pro-
cess is among the most critical duties of senior managers. For this reason, if the
resolutions are wrong, this can cause great losses that could cause an important
amount of negativity on behalf of the business. In order to prevent great losses,
behavioral economy has to be correctly grasped by the managers. At this point,
behavioral economy is a science that becomes critical for the businessmen to act
correctly and understand consumers better.
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20. BOLUM
BUYUME VE KUCULME STRATEUJILERI

Meltem DIKTAS'

‘Ne yapmamak gerektigini bilmek, stratejinin oziinii olugturur.’
Michael Porter

‘Gideceginiz yeri bilmiyorsaniz, vardiginiz yerin bir 6nemi yoktur.’

Peter Drucker

1.GiRiS

Rekabeti goriilmemis bir hizla kiyasiya yasayan isletmeler, degisime uyum
saglamak, yonetimin dogasindan gelen zorluklari asmak ve yonetimde daha ¢ok
etkin olmak gibi isteklerinden dolay1, giiclii olduklar1 yonleri tantimlamak, bunla-
11 gelistirmek ve bu yonde stratejik kararlar almak zorunda kalmislardir.

Kiiresellesme olgusunun da rekabetin yogunlagmasi sebebiyle 6nem kazan-
dig1 gliniimiizde, teknolojinin geligsmesi ve kiiresel rekabetin etkisiyle, isletmeler
yeni stratejiler benimsemek ve uygulamak durumunda kalmislardir. Yeni stra-
tejiler gelistirmekte ge¢ kalan ya da degisen pazarin gerektirdigi zorunlulukla-
ra odaklanamayan isletmelerin pazarda rekabet listiinliigli stirdiirmeleri zorlasir,
hatta pazardan ¢ekilmeleri muhtemel hale gelir. Rekabet tistiinliigiiniin siirdiiriile-
bilmesi, deger yaratan stratejilerin igletme yonetimi tarafindan hayata gecirilme-
siyle dogru orantili olarak gerceklesir. Bu amagla alinacak stratejik kararlar adeta
bir pusula islevi gorerek, isletmeyi rakiplerinden farklilastirip, gii¢lii yonlerini

1 Ogr. Gor. Selguk Universitesi Karapmar Aydoganlar Meslek Yiiksekokulu
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one ¢ikartip, zayif yonlerini ise etkisiz hale getirdiginde isletmelerin basar1 sag-
lamasinda etkili olur. Isletmelerin giiclii ve zayif yonlerini belirledikten sonra,
kendileri i¢in bir yol haritas1 ¢izerek, aldiklan stratejik kararlari olas1 firsat ve
tehditler karsisinda uygulamalar1 gerekir.

Isletmeler rekabet iistiinliigii siirdiirebilmek, daha fazla kar elde edebilmek,
iistiin yonlerini ve verimliliklerini yiikseltebilmek, taklit edilememek, degisimin
getirdigi firsatlar1 yakalayip, tehditleri faydaya doniistiirmek i¢in devamli ve di-
namik olan stratejik yonetim siire¢lerinden yararlanirlar [1].

Stratejik yonetim cergevesinde isletmelerin rekabet istiinligi siirdiirmek
amaciyla stratejik karar verme siirecinde kendilerine bir takim sorular sormalari
gerekir. Isletmenin ana faaliyet alanina gore misyonu ve vizyonu nedir? Ustiin,
zayif yonleri nelerdir? Uretim sistemleri etkin ve verimli bir sekilde islemekte
midir? Girdi, islem, ¢ikt1 ve geri bildirim siireglerini yavaslatan veya durduran
bir engel var midir? Tiim igletme siireclerinde yenilik ihtiyaci s6z konusu olabilir
mi? Hedef pazar talepleri karsilanabilmekte midir? Sorulabilecek bu gibi sorula-
ra verilen cevaplar tatmin edici ise isletme faaliyetlerinde herhangi bir degisime
gitmez ancak cevaplar tatmin edici degilse isletme ne tiir bir stratejik karar dii-
siinmelidir? Degisen sartlara ve gerekliliklere gore biiylime ya da kiigiilme karar1
almak uygun mudur? Isletmenin sermaye ve organizasyonel yapisi degisime ha-
zir midir? Alinan stratejik kararlarin igletme imajina etkisi ne olacaktir?

Isletmelerin gelecekte alacag: kararlarin isabetli olmasinda, basariya ulasma-
sinda kritik 6nem tagiyan bu gibi sorulara aranan cevaplar biiylime , kiictilme ,
duragan ve karma kararlar i¢eren stratejiler olarak hayata gegirilir [1].

Secilecek stratejinin isletmenin 6z sermaye, dis kaynak ve organizasyon yapi-
sina, fiziksel ve ¢evresel sartlara uygun olmasi yaninda degisime olanak saglaya-
cak nitelikte olmas1 6nemlidir.

Bu béliimde isletmelerin kullandig temel stratejiler olarak bilytime ve kiigiil-
me stratejileri tizerinde durulacaktir.

2. BUYUME VE KUCULME STRATEJILERI
2.1. Biiytime Stratejileri

Biiylime, isletmeler i¢in nicel ve nitel anlamda artig anlamina gelir. Satis ra-
kamlari, teknolojik donanim, kapasite kullanimi, etkinlik ve verimlilik 6l¢iitleri,
organizasyonel yapi1 gibi konularda iyilesmeler, gelismeler mevcut ise isletmenin
bliytidiigiinden bahsedilebilir.

Kiiciik isletmeler olarak faaliyetlerine baglayan isletmeler zaman igerisinde
satiglarinin ivmelenmesi ve dolayisiyla yeni miisteriler kazanarak miisteri port-
foylinii genisletmeleri sonucunda kapasitelerini artirarak once orta biiytikliikte
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bir isletme sonrasinda da biiyiik isletme haline gelme sans1 yakalayabilirler [2].
Isletmeleri biiyiimeye iten nedenlerin basinda kar elde etme, varligin1 devam et-
tirme, itibar ve gli¢ kazanma, personeline daha olumlu kosullar saglama istegi ile
toplumsal sorumluluk, iilke kalkinmasinda rol oynama hedefleri yer alir. Isletme-
lerin karliliklarini siirdiirebilmesi ve hayatta kalabilmesi, biiytimenin bir sonucu
olarak rekabette olduk¢a dnemli rol oynar. Biiyiime karar1 vererek stratejik karar
almalarmin temelinde isletmeler kar hedefi, pazar paymi genigletme diislincesiy-
le yola ¢ikarlar.

Rekabet¢i piyasada varligini devam ettirirken, itibar ve gii¢ elde etmek islet-
meler kurulus amact dogrultusunda daha yiiksek kar saglayarak, biiylime sonucu
elde ettikleri kar1 yeni yatirimlar i¢in finanse etmek isterler. Bu amagla kendi ken-
dine yetebilmek ve bagka igletmelere bagimliliklarini azaltmak i¢in bilylime stra-
tejilerinden yararlanirlar. Ayrica isletmelerin pazarin ve teknolojinin gelismesine
ayak uydurmak, biiylime kaynakli avantajlardan yararlanmak, devletin biiyiime
tesviklerini kullanabilmek amaclariyla biiylime kararlar aldiklar goriilmektedir.

2.1.1. i¢ Biiyiime Stratejileri

Organik biiylime olarak da adlandirilan i¢ biiyiime,isletmenin kendi kaynakla-
riyla sagladigi, yavas yavas,kolay uygulanabilen bir 6zellik tasir [3]. Isletme ici
bliylime stratejileri temel olarak biitiinlestirme ve ¢esitlendirme stratejilerinden
olusur [4].

2.1.1.1. Biitiinlestirme Stratejileri

Isletmelerin bulunduklar1 mamul ya da pazarda kalarak, yatay veya dikey
yonlii bitylime olanagi bulduklar stratejilerdir. Yatay olarak gergeklesen biitiin-
lestirme stratejisinde, isletme bir ya da daha fazla isletmeyi devralmakta ya da
ayn1 sektorde yer alan ya da ayni sektorii hedefleyen isletmelerin bir araya gelme
karar1 vermeleriyle biiyiiyebilmektedir[4]. Isletmelerin bu stratejideki amac1 ken-
di pazarlari i¢inde giicilinii ve etkinligini artirma yoniinde ¢abalarda bulunmaktir.
Pazardaki giiclinii faaliyet alanin1 degistirmeden artirmak isteyen, pazarda yeni
firsatlar yaratmay1 hedefleyen isletmeler i¢in rekabet giicii diisiik isletmeleri dev-
ralarak yatay olarak biiyiimek risk ve maliyet azaltma yoniinden avantaj sagla-
maktadir.

Yatay olarak biiyliyen isletmelerin kullandiklar ti¢ temel strateji bulunmak-
tadir;

Pazarda etkili olma stratejisini kullanan isletmeler agresif bir tutumla,mevcut
iirliinlerini pazarda daha ¢ok satma ¢abasina girerler [5]. Satis hizini artirabilmek
i¢in mevcut miisterilerin kullanim oranlarii artirma, rakiplerin miisterilerinin il-
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gisini gekme ya da mali kullanmayan miisterilere deneme boyu,esantiyon hediye
ederek, fiyat degisiklikleri yaparak kazanma yontemlerinden yararlanilir. Hatir-
latict nesne ya da sevilen kisileri tutundurma ¢abalaria dahil etmek de mamuliin
kullanim sikligini artiran bir yontem olarak tercih edilir [6]. Pazarda etkili olma
stratejisinin, hizla bir bagar1 elde etme potansiyeli yiiksek olurken, mamul hayat
seyrinin giris ve bliylime asamasinda uygulanmasi agisindan dezavantaji bulun-
maktadir [7].

Mamul farklilastirma stratejisini kullanan isletmeler, rakiplerinden ayricalikli
konuma gelmek amaciyla mevcut pazarlari icin mevcut mamuller {izerinde ya
renk, bigim, model gibi acilardan degisiklige giderler ya da mamule farkli bir
islevsel o6zellik kazandirirlar [4]. Mamuliin miisteri penceresinden bakildiginda
farklilagmasi sonucu marka imaj1 giiclenir, miisterilerin fiyat hassasiyeti azalma-
siyla igletmeler igin avantaj saglanir[6]. Mamul gelistirme stratejisinin dezavan-
taj1 mamuliin hayat seyri disinda bir farkli hareket tarzi olmamasidir.

Pazar farklilastirmasi yolu ile yatay biiylimeyi tercih eden isletmelerin hicbir
sekilde mamulii tiiketmeyen tiiketicileri kazanmaya yonelik olarak iki hareket
tarzi izledigi gorilir [7];

* Bolgesel,ulusal ya da uluslararasi yeni pazarlar agmak

* Yeni pazar boliimleri i¢in iirlin 6zelliklerini gelistirmek, reklam yapmak,
yeni dagitim kanallar1 kullanmak.

Pazar farklilastirmas1 stratejisi ile biiylimek isteyen isletmeler i¢in hareket
alanmin genis olmasi avantaji ile birlikte, pazarlama maliyetlerinin ve ayirilan
finansal kaynaklarin yiiksek olusu nedeniyle dezavantaji da bulunmaktadir.

Dikey olarak ger¢eklesen biitiinlestirme stratejisinde ise isletmeler kendi uz-
mani olduklar faaliyet alanlar1 haricinde yeni faaliyet alanlarina girisirler. Dikey
biliyiimede isletme uzman oldugu faaliyet alan1 disinda, yeni tedarik kanallarini
kendi olusturuyorsa geriye dogru dikey bilylime, yeni dagitim kanallar1 olustu-
rarak asil faaliyet alan1 digina ¢ikiyorsa ileriye dogru dikey biiylime yapiyor de-
mektir[8]. Isletmelerin dikey yolla biitiinlestirme stratejisiyle biiyiimeleri saye-
sinde , alicilar ve tedarik¢i pazarlik zincirinde yasanan olumsuz etkileri ortadan
kaldirma ve bu noktada kendi kendine bir gii¢ olusturma yoniinde faydasi bu-
lunmaktadir[9]. Ayrica igletmenin tedarik¢ilere yonelik yaptigi geriye dogru di-
key biiylimede, hammadde kalitesinde istikrar, maliyet kontrolii saglanmaktadir.
Isletme kendi tedarikgisi konumuna gelir, girdi ve girdi kaynaklarin1 denetleme
sans1 yakalar. Ileriye dogru gerceklesen dikey biiyiimede ise isletme kendi dagi-
ticist haline gelir ve giktilarini denetler. Isletmelerin miisterilerine, yeni dagitim
kanallar1 araciligi ile daha hizli ve etkin ulagsma imkani bulmasi, miisteri memnu-
niyetinim artmasina olumlu etki ederek, kar marjinin artisina neden olur.
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Isletmeler, dikey biitiinlesme stratejisi ile biiyiirken genel olarak rakip islet-
melere karsi daha etkin kontrol, liretim pazarlama maliyetlerinin diismesi, teknik
donanim ve iriin kalitesinde istikrar gibi konularda avantajli konuma gegerler.
Sayilan avantajlarin yani sira talebin belirsiz, teknolojik gelismelerin hizli, islet-
me temel faaliyetlerine destek faaliyetlerin isletme disinda daha ucuz olmasi gibi
riskler igletmenin karsilasabilecegi dezavantajlar arasindadir [10].

2.1.1.2. Cesitlendirme Stratejisi

Isletme iiretim zincirindeki mal ve hizmet ¢esitliligini artirir, pazarlama fonk-
siyonunda hedef pazar ¢esitliligine gider, mevcut iiretim ve yonetim faaliyetlerin-
de yenilikler yaratarak yaptig1 bitylime ise ¢esitlendirme stratejisidir. Cesitlendir-
me yoluyla saglanan biiyiime igletme i¢in beceri, teknoloji ve tesis konularinda
yenilik demektir [11].

Bir tiretici kooperatifi olan Konya Seker Sanayi ve Ticaret A.S nin gelecek
vizyonunda yer alan hedefleri dogrultusunda 2007 yilinda yaratilan Torku mar-
kasinin, mevcut ana {iriinii olan seker {iretimi yaninda ¢ikolata, biskiivi,et ve siit,
bitkisel yag,dondurulmus tiirlin, igecek iiretimine baslamasi; sadece Konya ve
cevresinde faaliyette bulunurken ulusal ¢apta diger bolge sehirlerine de yayilma-
s1 veya seker liretiminde yeni yatirimlar yaparak, sivi seker tiretmeye baglamasi
cesitlendirme stratejisi kapsaminda biiyiime olarak gosterilebilir.

Cesitlendirme yaparak biiylime stratejisini segen isletmeler iki yontemden
yararlanmaktadir. Tek yonlii ¢esitlendirerek (konsantrik) biiyliyen isletmeler,
mevcut lirlin serisine teknolojik ve pazarlama performansi yiiksek yeni tirlinleri
eklemektedir [5]. Yeni miisteriler kazanilarak kar marjinin artirilmast hedefleyen
isletmeler icin maliyet tasarrufu saglamasi agisindan avantajli bir stratejidir. Bu
stratejide isletmeler iirettigi iiriin ve faaliyette bulundugu pazarlarda benzerlik
tagiyan firsatlari yakalama yoniinde uygulamalarda bulunurlar [7]:

e Uretimi devam eden bir iiriinden yeni iiriinler tiiretmeye yonelme (Cikolata
iretimi devam ederken pasta {iretimine yonelmek)

o Isletmenin ana iiriinii ile ilgili teknolojisini gelistirip baska mallar iiretmesi

o Isletme igin kritik ihtiyac1 olan , ancak kendine 6zgii pazar1 da bulunan
girdi kaynaklarina yonelme

o Uriin sahasin zenginlestirme (Organik tarim alaninda faaliyet gdsterirken,
organik cilt bakim {irtinleri iiretmek gibi)

* Benzer tiiketici davranisi gosterilecek tirlinlere yonelme (Pahali miicevher
satan bir magazanin pahali giizellik malzemelerini de satmas1 gibi)

* Bagarili bir tirliniin kazandig1 imaji1 farkli iiriine yayma (Basarili bir giyim
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markasinin parfiim markasi i¢in kullanilmas1 gibi)

Cok yonlii ¢esitlendirme (konglomeratif) yontemini benimseyen isletmeler
ise, kullandig1 teknoloji, sahip oldugu iiretim sistemleri ve hedef pazarlarindan
oldukga farkli alanlara yatirim yaparak biiyiimektedir. Hali hazirdaki teknolojik
imkanlarindan ve {iretim sistemlerinden yararlanilmamasi nedeniyle, sermaye ve
yatirim konusunda ek finansal destege ihtiya¢ duyulan, maliyeti yiiksek stratejik
bir karardir [12].

2.1.2. Dis Biiyiime Stratejileri

Isletmeler, yatirim kararlarinda hedef pazardaki rekabet, karli ortaklik firsat-
lar1, kar marj1, maliyet gibi faktorlerin etkisi altinda stratejilerini belirlerler. D1s
biiylime stratejisi, isletmenin baska isletmeleri satin almasi, onlarla birlesmesi ya
da anlagmalar yapmasi ile gerceklesir.

Isletmeler biiyiime kararmi dis kaynaklardan saglamak istediklerinde; birles-
me, satin alma ve igbirligi stratejilerinden yararlanirlar [4].

2.1.2.1. Birlesme Stratejisi

Birlesme stratejisi, birden fazla isletmenin daha giiclii bir konuma gelmek,
Olcek ekonomilerinden yararlanmak, verimliliklerini artirmak amaciyla hukuki
bagimsizliklariin sona erdirilerek bagimsiz bir sekilde yeni bir ¢at1 altinda, yeni
vir isimle, yeni bir igletme kurarak faaliyette bulunmalaridir [1].

2.1.2.2. Satin Alma Stratejisi

Satin alma stratejisinde, isletme uygun gordiigii bir isletmenin hisselerini ta-
mamen ya da bilylik bir kismini devir alarak, kendi catis1 altinda faaliyetine de-
vam ettirir. Bulundugu pazarda payimi arttirmak ya da yeni pazarlara agilarak
pazar paymu biiyiitmek amaciyla yapilan bu stratejide satin alinan isletmenin hu-
kuki agidan kisiligi sona ermez. Satin alan isletme, satin aldig1 isletmenin varlik
ve yeteneklerinden, iiriin veya girdi pazarindaki giiclinden yararlanirken, finansal
acidan zayif isletmeler giiclii bir isletme tarafindan satin alinarak faaliyetlerine
devam edebilme imkani bulur[1].

2.1.2.3. is Birligi Stratejisi

Isbirligi stratejisinde iki veya daha fazla isletme tek baslarina basarmakta zor-
lanacaklar1, beraber istiinliik saglayabilecekleri faaliyet alanlarinda, belirli bir ig
veya strateji ger¢eklestirmek adina bir anlagma tizerinde aralarinda igbirligine gi-
derler. Miilkiyet devri veya sirket ortakliginin s6z konusu olmadigi anlagsmalarin



BUYUME VE KUGULME STRATEJILERI | 275

igeriginde biiylime, ¢esitlendirme, rekabet, verimlilik, misteri tatmini gibi konu-
lar olabilir [1]. Kiiresel arenada rekabet edebilmenin bir araci olan is birlikleri,
isletmelerin ortak ¢ikarlarim1 beraber yonetmeleri sonucu deger yaratmalarina
imkan veren bir stratejidir.

Alternatif bir sermaye olusumu yaratan, riskin paylasildig: stratejik is birlik-
lerinden biri ortak girigimlerdir. Ortak girisimler, iki ya da daha ¢ok isletmenin
yeni bir pazara girmek, firsatlar1 yakalamak amaciyla kendi uzmanlik alanlarinin
birbirlerini tamamlar sekilde sinerji yarattiklar1 ortakliklardir[5]. Yeni bir igin ya-
rattig1 riskin dagitilmasi, kiiclik isletmelerin rekabetci piyasalarda varligini gos-
termesi, yeni ve pahali teknolojilerin beraber olmanin getirdigi sinerjik ve finan-
sal giicle elde edilebilmesi sebebiyle isletmelere tek basina elde edemeyecekleri
avantajlar sunar.

Lisans anlagmalari, isletmelerin pazara girmek amaciyla kendi baslarina tire-
tip gelistiremedikleri teknoloji, siireg,sistem veya bilgi gibi konularda maddi ol-
mayan haklari isbirligi yaparak belirli bir bedel karsiliginda satin almasidir [4].

Franchising, ticaret iliskisi kurarak biiylimek amaciyla , bir igsletmenin ticaret
iligkisi kuracag farkli bir isletmeden belirli bir bedel karsiliginda kendine 6zgii
olan mal ve hizmetlerin satigin1 yapma izni veren, hukuki agidan baglayicilig
olan bir sdzlesmedir. Isim veren taraf giiclii taraf oldugundan, sistemin, ticari
ismin ve markanin kullanma iznini alan taraf sozlesmede belirtilen yiikiimliililk
ve sorumluluklar ¢ergevesinde faaliyette bulunur[13].

Isletmelerin tedarikgileri veya bayileri ortak ederek, asil faaliyet alan1 disinda-
ki faaliyetlerde tageron kullanma yolunu segerek ya da bir ¢esit tageron kullanma
yontemi olan fason imalattan yararlanarak dis kaynaklar1 kullanma stratejisini de
gerceklestirebilir. Bu igbirliginde bir mal veya hizmetin {iretiminde diger isletme-
lerle birbirini tamamlama esasi yer alir [4].

Iki ya da daha ¢ok isletme teknik ve ekonomik agidan yiiksek sermaye gerek-
tiren islerde, sermaye saglamak, riski dagitmak, farkli alanlarda bilgi ve yetenek
elde etmek, yiiksek kar saglamak amaciyla konsorsiyum olustururlar [8].

2.2. Kuciilme Stratejileri

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak yasanan hizli degisim isletmeleri daha es-
nek,daha dinamik olmaya zorlamakta ve bu degisim bir takim organizasyonel
cozlimleri de beraberinde getirmektedir. Yasanan gelismeler organizasyonel ya-
pmin, iiretim ve pazarlama sistemleri yani sira diger isletme faaliyetlerinin de
tehditleri firsata cevirme yetenegine sahip olmasini zorunlu kilmaistir.

Isletmelerin rekabetgi piyasada iistiinliiklerini kaybederek, sermaye yapi-
larinin gii¢liige diismesi ile teknolojik ve c¢evresel degisime ayak uyduramama
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sorununa karsilik yeniden bir yapilanma sekli benimsemeleri kaginilmazdir. Bu
baglamda kiiclilme isletmelerin hayatta kalarak, degisime ayak uydurabilmek
amaciyla kullandiklar bir stratejidir.

Kiigiilme kararlarinda, organizasyonel yapi ile isletme fonksiyonlari irdelenir,
tiim siireclerde deger yaratacak yeni bir yapilanmaya gidilir[14]. Daha az isgii-
cliyle kademelerin azaltilmasi yoluyla ve sayica kiiclilmiis bir alanda faaliyetlere
devam edilerek gerceklesebilecek kiigiilme stratejisi, 6zellikle kriz donemlerinde
satis ivmesinin azalmasi, piyasadaki nakit akim hizinin diismesi, alinan hiikiimet
kararlari, kredilendirme olanaklarinin diistikliigii , faiz oranlariin yiiksekligi gibi
sebeplerle alinacak kritik 6nemdeki kararlardan olusur [5]. Bu kararlarin biiyiime
stratejilerinin yarattigi olumlu imajin tersine, isletme yakin ve uzak ¢evresinde
olumsuz etkiler birakmasi muhtemeldir [1].

Isletmelerin kiigiilme karar1 vermelerinin nedeni yalmzca isletmenin rekabet
istiinliigiinii kaybederek, ¢evresel tehditlerin artmasi degildir. Bu agidan kiigiil-
me stratejilerinin ‘kiigiilerek biiylime’ stratejilerine de doniistiigiinii belirtmek
gerekir [4].

Kiigiilme stratejisi uygulayan igletmelerin amaclari[15]:

* Maliyetleri diigirmek, karlilig1 artirmak,

* Rakiplere kars1 atak davranarak rekabette gliglenmek,

* Kademelerin azaltilmas1 yoluyla,biirokrasiden uzaklasarak daha hizli karar
verebilmek,

* Dabha etkin iletisim saglamak, daha esnek sistemler olugturmak

* (alisanlar1 daha kolay giidiileyerek verimliligi artirmak, yeni fikirler olus-
masina olanak saglayan ortamlar hazirlayarak,sinerji yaratmak, orgiitsel per-
formansi iyilestirmek,

* Miisterilerle daha yakin iligkiler gelistirerek memnuniyeti artirmak, olarak
firsata gevrilebilecek nitelik tasir.

Kiigtilme stratejileri iki agidan gerceklestirilebilir[1]:

¢ Mevcut Is Taniminin Degistirilmesi: Bu agidan gerceklesen kiigiilme stra-
tejisi mal, hizmet, hedef pazar, iiretim, pazarlama, yonetim faaliyetleri veya
stire¢leri bakimindan isletmenin faaliyetlerinin bir kagina veya tamamina ara
vermesi veya devamli olarak birakmasidir. Cikolata ve pastacilik sektoriinde
faaliyet gdsteren bir gida isletmesinin, pasta liretimini birakarak sadece ¢iko-
lata tiretimine yogunlasmasi bir kii¢lilme stratejisine 6rnek olarak verilebilir.

e Faaliyetlerde Hiz ve Etkinlik Yoniinden Degisiklik Yapilmast: Isletme ce-
sitli nedenlerle tiretimi ve satis1 devam eden mal ve hizmetlerini gelistireme-
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yip, pazardaki degisime ayak uyduramadiginda goreli olarak kiigiilmiis olur.
Mevcut pazarda kalarak faaliyetlerde azalmalarin yasanmasi da pazar payinin
kiiciilmesine yol acar. Isletmeler, iiretim ve yonetim siireclerinde de kapasite
daraltma yoluna giderek kiiciilebilmektedirler.

Kiiclilme kararlari, mali agidan tasarruf edilmesinde 6nemli derecede etkili ol-
masina ragmen; ekonominin gelismesiyle meydana gelen firsatlar1 gézden kagir-
ma riski, calisan sayisinin azaltilmasi ile calisanlarda motivasyon kaybi, kaygi ve
stres gibi olumsuz etkiler yaratabilir. Isletme yoneticileri kiigiilme stratejisinden
yararlanma karar1 aldiklar takdirde, kiigiilmenin yaratabilecegi riskler ayrintili
bir sekilde diisiiniilmeli, amaglar1 ve organizasyonel yapisi ile uyumlu, rekabete
cevap verebilme yetenegi yliksek, sorunsuz bir kiiclilme siireci gelistirmelidirler
[16].

BUYUME VE KUCULME STRATEJILERI
BOLUM DEGERLENDIRME

Kiiresellesme olgusu, iilke ekonomilerinin dlgeklerinde biiyiime, ¢evre kosul-
lar1 ve tiiketici davraniglarindaki degisim, rekabetin goriilmemis bir hiz ve igerik
kazanmasina sebep olmustur. Bu baglamda karlilik, biiyiime, rekabet¢i iistiinlitk
saglama, maliyetleri diislirme, yiiksek kalitede iiriin ortaya koyma, miisteri tatmi-
nini maksimize etme gibi isletme amaglari kiiresel bir anlam kazanmustir. Kiiresel
baskilar neticesinde isletmelerin en 6nemli amaci, kiiresellesme siirecine entegre
olarak hayatta kalmak haline gelmistir. Yasanan hizli degisim ve gelismelerle,
isletmeler uzun donemde, basari oOlgiitii olarak saydiklari varliklarini devam et-
tirme, rekabetci Ustlinliik saglama, pazarda etkili olma konularina yogunlasmis-
lardir. Isletmeler bu dogrultuda rekabet piyasasinda, rakiplerinin bir adim &niine
gecirecek hayat kurtarici stratejiler belirlemek, benimsemek ve uygulamak duru-
munda kalmislardir.

Isletmelerin hayatta kalmas: ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalamas,
hedefleri, politikalar1 ve i¢inde bulundugu pazarin yapisiyla biitiinlesik bir yak-
lagimla biiylime ¢abasina baglhidir. Biiylime stratejisini benimseyen isletmeler,
kiiresel diizeyde rekabet edebilme, degisen ve gelisen pazarin belirsizliklerinden
korunma, tehditleri firsata ¢evirme avantajlarina sahip olabilmektedir.

Rekabetin hizina karsin isletmeler hammadde, yar1t mamiil tedarik, {iriin ve
hizmetler, fiyat, servis ve dagitim hizi , etkinligi ve bu noktada kalite algisi, tek-
nik donanim, sermaye, yeni yatirimlar gibi konularda tek baslarina yetersiz ka-
labilme gergegi ile yiiz yiizedir. Birbirlerinin rakibi olan isletmeler tek basina
basaramayacaklari faaliyetlerde, riski paylasmak, operasyonel faaliyetleri birleg-
tirerek sinerji yaratmak amaciyla is birligi stratejilerine yonelmektedirler. isletme
amag ve politikalarina, organizasyonel yapisina uygun segilen isbirligi stratejileri
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ile teknoloji transferi gibi yeni firsatlar yakalamanin yani sira isletme yetenekle-
rinin gelistirilmesi, deger yaratilmas1 miimkiindiir.

Stratejik diislince yapisi, rekabetin ortaya cikardigi sorunlar karsisinda islet-
melerin etkinlik ve verimliligini diislirmemesi hatta artirmasi, en 6nemli serma-
yelerinden biri olan ¢alisanlarindan etkin bir sekilde yararlanmasi i¢in rekabette
istiinliigiin, kiiclilme stratejileri tercih ederek basarilabilecegini vurgular.

Acimazsiz rekabet ortaminda, isletmeler rekabet avantaji elde ederek hayat-
ta kalmalarina olanak saglayacak stratejik kararlar segerken isletme temel ye-
teneklerine uyumlu, gelistirilebilir olmasina dikkat etmelidir. Dogru kullanilan
stratejiler adeta bir pusula islevi gorerek isletmelerin basar1 saglamasinda etkili
olacaktir.

GROWTH AND DOWNSIZING STRATEGIES
CHAPTER REVIEW

The phenomenon of globalization, the growth of country economies, the
change in environmental conditions and consumer behavior caused competition
to gain an unprecedented speed and content. In this context, business objectives
such as profitability, growth, competitive advantage, lowering costs, producing
high quality products and maximizing customer satisfaction have gained a global
meaning. As a result of global pressures, the most important aim of the enterp-
rises has been to survive by integrating into the globalization process. With the
rapid changes and developments experienced, the companies have focused on
maintaining their assets that they regard as success criteria, providing competiti-
ve advantage and being effective in the market in the long term. In this respect,
businesses have to determine, adopt and implement life saving strategies that will
take their competitors one step ahead in the competition market.

Business survival and sustainable competitive advantage depend on its efforts
to grow with an approach integrated with its objectives, policies and the structure
of the market it is in. Businesses that adopt the growth strategy can have the ad-
vantages of competing at the global level, protection from the uncertainties of the
changing and developing market, turning threats into opportunities.

Because of the competition, businesses are faced with the fact that they can be
insufficient on their own in terms of product, price, quality, service, distribution,
technical equipment, capital. Businesses that are competitors of each other tend
towards collaboration strategies in order to share risk and create synergies by
combining operational activities in activities that they cannot achieve alone. In
addition to catching new opportunities such as technology transfer with the co-
operation strategies selected in accordance with the organizational structure and
business objectives and policies, it is possible to develop business capabilities
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and create value.

The strategic thinking structure emphasizes that the superiority in competition
can be achieved by choosing downsizing strategies in order to reduce or even
increase the effectiveness and efficiency of the enterprises in the face of the prob-
lems caused by competition and to benefit from the employees, which is one of
their most important capital, effectively.

In a relentless competitive environment, while businesses make strategic de-
cisions that will allow them to survive by gaining competitive advantage, the en-
terprise should be careful to choose strategies that are compatible with their core
capabilities and can be developed. Correctly used strategies will act as a compass
and will be effective in the success of businesses.
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21. BOLUM
BIRLESMELER VE SATINALMALAR

Hiiseyin KARAGOZ!

1.GiRIS

20. ytizy1l sonlarma dogru teknoloji ve enformasyonun ilerlemesi, ticarette
ulusal sinirlarin asilmasi, uluslar arasi iglerde yasal engellemelerin ortadan kal-
dirilmasi, verimliligi, etkinligi, etkili olmayi, kar maksimizasyonunu ve siirdii-
rllebilir bilyiimeyi tesvik eden globallesme yaklagiminin da riizgariyla sirketler
arasi birlesme ve satin almalarda artis gdzlemlenmistir. Sirketler daha fazla ve
siirdiirtilebilir kar, etkinlik ve verimlilik adina birlesmeler ve satin almalar saye-
sinde ulusal sinirlarin digina taginmis, potansiyel karini maksimize etme yoluna
gitmiglerdir.

Son yillarda ¢okea rastlanan birlesme ve satin almalar, bir dis biiyiime 6rne-
gidir. Firmalarin finansal anlamda ayakta kalabilmesi, daha rekabet¢i olabilmesi,
karlarimi artirma gabalari birlesmeleri zorunlu kilar hale gelmistir. Birlesmelerde
ya bir girket digerinin kontrolil altina girer ve yasal bagimsizligin yitirir. Ya da
birkag sirket ekonomik ve hukuki bagimsizliklarmi yitirmek suretiyle birleserek
bambagka bir unvan altinda birlesirler.

Birlesme ve satin alma islemlerinin 6rgiitler igin bir sinerji yaratma, kar payla-
rin1 artirma, verimliligi artirma, 6lgek ekonomilerinden yararlanma, finansal agi-
dan giiglenme, etkinlik ve biiylimeyi hizlandirma gibi olumlu etkileri goriilmek-
tedir.Ancak yapilan ¢aligmalar, her birlesme veya satin alma isleminin olumlu
sonu¢ vermedigini gostermektedir. Bundan dolay1 sirketler, birlesme veya satin
alma yolunu segerken dikkatli ve titiz davranmalidirlar.

1 Ogr. Gor., Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi, Sosyal Bilimler MYO,
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2. BIRLESME VE SATIN ALMALAR

Yazinda sirket birlesmeleri ve satin almalarla ilgili birgcok ¢alisma yer almakta
olup, bu birlesme ve satin almalarin bazilarinda sirketler istedigi sonuca varirken,
bazen varamadiklar1 gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu konuda kesin bir kanidan
bahsetmem miimkiin degildir [1]. Birlesme ve satin almanin, sirketlere sinerji
saglayacagi, finansal karlarin maksimize edilecegine iliskin inang, orgiitsel bii-
ylimeye katki sunulacagi ve beraberinde 6lgek ekonomisinden yararlanabilme
olanaklari, ekonomik riskin azalmasi, uluslar arasi pazarlara giris kolaylig1 gibi
imkanlar sundugu bilinmektedir [2].

Satin alma, bir orgiitiin, farkli bir isletmenin bir kismini veya tamamin1 satin
almak suretiyle kendisine bagli bir kurum haline getirmesi islemidir. Satin alma-
larda, satin alan veya bir boliimii ya da tamami satin alinan iki farkl isletme, tii-
zel kisilikleri sona erdirilmeden giindelik faaliyetlerine devam edebilmektedirler.
Ancak miilkiyetin bir kismini ya da tamamini satin alan isletme, diger isletmenin
sahipligini ve yonetimini de iistlenmis olmaktadir [3]. Satin alma veya birlesme
oncesi kuruluslar su ii¢ secenekten birini tercih etmek durumundadirlar [4]:

e Iki ya da daha fazla taraftan birinin kiiltiirii se¢ilir, devam edilir,

e Tiim taraflarin giiglii oldugu yanlarimi almak kaydiyla yeni bir kurum kiil-
tiirti gelistirilir,

* Her iki tarafin 6zelliklerini tasimayan yepyeni bir kurum kiiltiirii olustur-
mak suretiyle bu kiiltiirii kuruma benimsetmek, yaymak.

Sirketler birlesmeye kadar olan tecriibelerini, yeteneklerini bir araya getir-
mek suretiyle yeni bir isletme olarak faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Sirket bir-
lesmeleri, tilkemizde sirket evlilikleri olarak da anilmaktadir. Birlesmede, iki ya
da daha fazla birbirinden bagimsiz isletme, eski tiizel kisiliklerini, hukuki kisgi-
liklerini sona erdirmek suretiyle, sahip olduklar1 tim maddi ve maddi olmayan
varliklar1 birlestirerek, yeni bir ad altinda, eskisinden bagimsiz yeni bir sirket
olarak faaliyete gegmektedirler. Bu birlesmeler, ¢cogunlukla kargilikli mutabakat
cercevesinde saglanir [5].

Satin almada, birlesmeden farkli olarak, satin alan veya satin alinan igletmenin
hukuki ve tiizel kisiligi devam etmektedir. Her iki igletme de faaliyetlerine eskisi
gibi devam ederler. Burada degisen ise, isletme hisselerinin miilkiyet sahipligi
veya sahiplik oranlaridir. Birgok amaci bulunabilmekle beraber, en biiyiik amag
satin alinan sirketin varlik ve yeteneklerinden faydalanma olarak sayilabilir. Satin
alma faaliyeti, birlesmeden fakli olarak, cogunlukla her iki tarafin rizasi ile degil,
satin alan isletmenin istegiyle gerceklesmektedir [5].
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2.1.Sirket Birlesmelerinin Siniflandiriimasi

Sirket birlesmelerinin siniflandirilmasinda birgok ayrim yapilmasina ragmen
en yaygin kabul goren siniflandirma; ekonomik faaliyet alanlarina gore ve hukuki
yapilarina gore yapilan siniflandirmadir [24].

2.1.1.Ekonomik Faaliyet Alanlarina Gore isletmeler

Bu baglik altinda yer alan siniflandirmalar; yatay birlesmeler, dikey birlesme-
ler ve karma birlesmelerdir. Ayrica karma birlesmeler de kendi aralarinda sinif-
landirmaya tabi tutulmuslardir [24].

i. Yatay Birlesmeler

Yatay sirket evlilikleri, ayni faaliyet dalinda is yapan firmalar arasinda ger-
ceklestirilen birlesme tiiriidiir. Tlgili isletmeler, bu tarz birlesmeleri, faaliyet ka-
pasitesinin artirilmasi suretiyle daha genis kitlelere hitap edebilmek adina, 6lgek
ekonomisinden faydalanmak, sirket biinyesini kuvvetlendirerek daha kolay kredi
imkanlar1 bulabilmek adina yaparlar [6]. Pazar payini genisletme, marka dege-
rine katkida bulunma gibi sebepler de saymak miimkiindiir. Bunlarin yani sira
yatay sirket evliliklerinin sagladigi faydalar sdyle siralanabilir:

* Hizmette, ilgili iirlinde, makine techizat kullaniminda tecriibeyi ve uzman-
lik seviyesini artirma, yeni is yapma usulleri 6grenmede etkilidir.

* Mutlak surette calisanlarin, birbirlerine aktaracaklari ustaliklari, ehillik
Ozellikleri bulunmaktadir. Bu da iki tarafa da karsilikli yarar sunar. Sonugta
isletme artik tek biinyede toplanildigindan ilgili isletmeye katma deger yara-
tacaktir[7].

* Maliyet tasarrufu saglanir, ¢iinkii makine teghizat kullanimi konusunda
edinilen uzmanlik ve etkinlik, iiriin ya da hizmetlerin daha kisa siirede nihai
hale gelmesine katkida bulunabilir.

e Uriiniin pazarlanmasi ve dagitimi konusunda gii¢ artirrmi saglanmus olur.

e Iki ya da daha fazla firmanin birlesmesi bir teknoloji birlesmesi saglar, bu
da etkinlik ve verimlilige katki sunar [6].

Yatay birlesmeler, iki rakip sirket arasinda gerceklesmektedir. lgili iki fir-
manin her ikisi de kendi biinyesindeki zayifliklar1 gidermek suretiyle {iretimle-
rindeki marjinalmaliyetlerinidiisiirmeyi amaglarlar. Birlegen iki 6rgiitiin maddi
ve maddi olmayan sermayeleri de bir araya getirilmis olur, sermaye tek elde
toplanir, sonradan birlesmeye katilan igletmeler arasinda bu sermaye en yiiksek
fayday1 saglayacak bi¢cimde yeniden pay edilir. Yatay birlesme ve satin almalar
neticesinde, ilgili birlesme iiretim maliyetlerini azaltic1 rol da oynayabilir, diger
firmalarla rekabeti engelleme yolunda da isletmeye katki sunabilir [8].
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Yonetim g¢evrelerinde birlesme, iki firmanin geri doniisii olmayacak sekilde
birbirlerine entegre edilmesi ve ortak kurumsal stratejilerinin olusturulmasi ola-
rak da tamimlanmaktadir. Iki firma kaynaklarmi teklestirir, giiclerini birlestirir.
Bu sayede teme yetkinliklerini ve rekabet avantajlarini artirirlar [9]. Birlesme ve
satin almalar sayesinde isletme, yeni pazarlara niifuz etme, var olan pazar payini
artirma, beseri sermaye, entelektiiel sermaye ve fikri miilkiyet haklarini artirma
gibi avantajlar elde etmektedir. Birlesmenin taraflara ciddi katma deger potan-
siyeli varsa, birlesme ve satin almalar alic1 sirket tarafindan finanse edilir [10].

ii.Dikey Birlegmeler

Ayni sektoriin farkli alt dallarinda faaliyet gdsteren orgiitlerin bir tanesinin,
digerinin trettigi mal veya hizmetlerin iireticisi konumuna ge¢mesi seklindeki
birlesmedir. Yani bir {irlin ya da hizmetin ortaya konulmasi siirecinde farkli bo-
liimlerde is yapan organizasyonlarin birlesmesidir [11]. Daha genel bir ifadeyle
dikey birlesme, firmanin dagiticisi, tedarik¢isi veya toptancisi oldugu, yani alici
satici iliskisinin bulundugu baska bir firma ile birlesmesi durumudur. Dolay1sty-
la, dikey birlesme ile sirketler, iiretim siireglerinin daha derin konuma erisirler.
Ayni zamanda bir mal veya hizmete iligkin iiretim, dagitim ve tedarik kanallar1
lizerinde daha etkili olma imkami yakalarlar. Iki farkli firmanin bir tanesi tedarik
ve dagitim kanallarinda, digeri ise iiretim agsamasinda daha etkili konumda bulu-
nabilmektedir. Dikey birlesme sayesinde bu iki firma birlesmek suretiyle giigleri-
ni, baskin yeteneklerini bir araya getirebilmekte, bu sayede zayif yonlerini diger
sirketin iistlin yetenekleri sayesinde giderebilmektedir. Bu ise iki isletme icin de
pozitifi bir durumdur [12].

Dikey birlesme tiiriindeki dikey ifadesi, liretim siirecleriyle ilgili hammadde-
nin satin alimip isletmede islenmesinden, ilgili {irin ya da hizmetin nihai yani son
tiikketiciye kadar ulagsmasit agsamalarini agiklamaktadir. Bu tiir biiytimeler 20.yiiz-
yilm ilk ¢eyreginde popiilerlik kazanmistir. isletme, iiretilecek iiriinle ilgili ham-
maddenin tretilmesi siirecindenmalin kendine ulasmasina kadar yer alan 6rgiit-
lerle birlesirse ‘geriye dogru dikey biiyiimiis’, iiretim siireclerinden gecirip, ilgili
iirlin ya da hizmetin nihai tiiketiciye erismesine kadar gegen agamalarda yer alan
isletmelerle birlesirse ‘ileriye dogru dikey biiylimiis’ olur. Bu baglamda isletme-
nin geriye dogru dikey birlesme yapmasi, ona istedigi kalite ve zamanda ham-
madde temini avantaji saglar. Ileriye dogru dikey birlesme ise isletmeye, iirettigi
tiriin ya da hizmetlerin dagitilmasi, pazarlanmasi, nihai tiiketiciye ulastiriimasi
konusunda ciddi avantajlar sunar [13].
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Sekil 1: fleri ve Geriye Dogru Bir Dikey Sirket Birlesmesi Ornegi

“m

Dikey

Kaynak:[14]

Dikey birlesmeler ¢cogunlukla, tedarik zinciri boyunca geriye ve ileriye en-
tegrasyonyani igletmenin distribiitorleri ve tedarikgileri ile entegrasyon ile ka-
rakterize edilir. Konuyla ilgili yapilmis caligmalar genellikle, dikey birlesmelerin
isletmeler {izerindeki servet yaratma etkisini arastirmis, sonugta dikey birlesme
ile birlesen sirketlerin servetlerinde genel itibariyle bir artig gézlemlenmistir [15].

Dikey birlesme gerceklestiren isletmeler, hem arastirma gelistirme (Ar-Ge),
hem imalat, hem de {iretim teknolojilerini birlestirmek suretiyle gii¢ kazanirlar.
Ilgili konularda gii¢ birligine giden firmalar, kendisinin eksik ya da zayif oldugu
yanlarimi birlestigi firmadan gidermeye calisir [16]. Dikey birlesmede, firmalarin
yeteneklerinin ne olduguna, birlesmenin diistiniildiigii isletmenin istiin ve zayif
yonlerine, bu birlesmenin iki tarafa saglayacagi avantajlara dikkat edilmelidir.
Sirketler menfaatleri dogrultusunda hareket etmeli, isletme karini, servetini 6n
planda tutmalidir [17].

Dikey birlesmeler, sirketlere hizli biiylime, piyasa kaynaklarinda entegrasyon
saglama, isletmelerin rekabet giiclinlin artirilmasi gibi konularda 6nemli avantaj-
lar sunmaktadir. Bu sebeplerle de girisimciler tarafindan ragbet goren bir birles-
me tirtdiir. Ulusal siirlarin kalkmis olmasi, ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi
ticarette etkin olmalar1 diger sirketleri de bu tarz birlesmeler yoluyla biiyiimeye
zorlamaktadir [18].

Isletmeler dikey birlesme ile satin alacagi hammadde ve yardimci malzeme-
lerin ve dolayisiyla nihai iiriiniin maliyetini azaltabilir. Ayn1 zamanda iiretecegi
iirtiinle ilgili hammaddeyi iireten firma ile birlesmesi tedarikte yasanan zorlukla-
rin da 6niine gecer. Bu da isletmenin rekabet iistiinliigii saglamasinda 6nemli bir
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katkidir [19].

Dikey birlesmeler, piyasaya yeni girislerin 6niinii kesebilir. Ancak piyasada
faaliyet gosteren firma sayisinda azalma yaratmaz. Bazi arastirmalar neticesinde
dikey birlesmelerin rekabeti negatif yonde etkileyebilecegi de ortaya konulmus-
tur. Fakat bu konuda bir goriis birligi bulunmamaktadir [12].

iii. Karma Birlesmeler

Karma birlesmeler, birbiri ile ayn1 sektorde faaliyet gostermeyen, hukuki ve
yonetim yapist birbirinden farkli iki sirketin birlesmesidir. Bu birlesme tiiriinde
amag, sirketin portfoy yapisini genigletmesi, bu sayede cesitli sektdrlerde faali-
yet gostermek suretiyle riski daha genis tabana yayma imkani bulabilmektedir.
Yani faaliyet alanini ¢esitlendiren sirketler belli alanda yetersiz kar etse bile diger
sektorlerden bu agig1 kapatabilme imkanina kavugmaktadir [12]. Burada birles-
meye soz konusu olan sirketler aykir isletmeler olarak da adlandirilmaktadir.
Gilinlimiizde faaliyet alanini gesitlendirmek isteyen sirketlerin en ¢ok tercih ettigi
yollardan birisi olarak goriilmektedir. Bu sayede igletmeler faaliyet risklerini mi-
nimize etmektedirler [20].

Karma birlegsmelerde bir diger amag, isletmelerinin bilgi ve deneyimlerinin
bulunmadigi, daha dnce tecriibe etmedigi alanlarda siirdiiriilebilir kar saglamak-
tir. Birlesme sayesinde isletme, elindeki sermayeyi daha etkin ve verimli kul-
lanma imkani bulabilmekte, sirket karlarin1 maksimize edebilmektedir. Bir diger
ifade ile karma birlesmeler sirketlerin riski dagitmak tizere yaptiklari bir cesitlen-
dirmedir [21].

Karma birlesmeler, aykiri birlesme, ¢apraz biiyiime veya cesitlendirme olarak
da anilir. Birbirinden ilgisiz farkli alanlarda yapilan yatirimlar sayesinde sirketler,
ellerindeki maddi ve maddi olmayan varliklar1 daha az riskle yonetebilme, ulu-
sal ve uluslararas1 alanda kar paymi artirabilme imkanlarina sahip olurlar [22].
Capraz birlesme, bir sirketle birleserek ya da ilgili sirketi kendi bilinyesine kata-
rak gergeklesebilir. Bu alanda en biiyiik 6rnek holdinglerdir. Holding seklindeki
orgiitlenmelerde farkli sektorden birgok sirket holding catist altinda hizmet ver-
mektedir [23]. Karma birlesmeler {i¢ sinifta toplanmaktadir:

a) Uriin Genisletme: Bu karma birlesme tiiriinde, ilgili sirketlerin {iretim
siiregleri birbirlerine yakindir. Fakat bu sirketlerin tirettikleri tiriinler arasinda re-
kabet s6z konusu degildir [20].

b)  Pazar Genisletme: Bu birlesme tiirlinde ise, ilgili sirketlerin iiretimde
bulunduklari tiriinler ya birbirinin aynisi ya da birbirlerine ¢cok yakindir. Ancak
sirketlerin ilgili nihai iiriin ya da hizmeti pazara sunduklar yerler farklidir. Dola-
yistyla bu birlesme tiiriinde sirketler farkli pazarlara niifuz etmek suretiyle faali-
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yetlerini genisletirler [20].

c) Saf Karma Birlesmeler: Bu tir birlesmede birlesen taraflarin, liretim
dagitim kanallar1 arasinda higbir sekilde benzerlik s6z konusu degildir [12]. Cogu
aragtirma yatay ve dikey birlegsmelerin karma birlesmelerden daha iyi sonuglar
verdiginden bahsetmektedir. Karma birlesme tiirleri arasinda ise en olumsuz go-
rlise sahip olan saf karma birlesmelerdir [20].

2.1.2.Hukuki Yapilarina Gére Birlesmeler

Hukuki yapilarina gore birlesmeler ise; bicimsel ve bigcimsel olmayan birles-
meler olarak ayrima gidilmistir. Bi¢imsel birlesme tiirleri arasinda trost, holding,
konsorsiyum, ortak girisimler,bi¢imsel olmayan birlesmeler arasinda ise, centil-
menlik anlagsmalari, kartel, konsern, ¢ikar gruplart ve havuzlama sayilmistir [24].

2.1.2.1.Bicimsel Birlesmeler

Standard belirlenmis bir sekle uygun olarak saglanmis birlesmelere bicimsel
birlesmeler denilmektedir. Farkli tiirleri mevcuttur [24]:

1. Trostler

Trostler, piyasada tekel olusturmak suretiyle piyasay tekellestirmeye calisan
hukuken birbirinden bagimsiz isletmelerin menfaatleri hususunda bir araya gel-
meleri, birlegsmeleridir. Yani trostleri olusturan sirketler daha dnce hukuken ve
ekonomik anlamda birbirlerinden bagimsiz isletmeler iken, birlesme sonrasi tek
cat1 altinda toplanmis, kaynasmis sirketlere dontismektedirler [24]. Trost seklinde
birleserek orgiitlenmis iki sirket artik ekonomik anlamda, tiretim anlaminda bir-
likte hareket ederler. Piyasada tekellesmeye giderle, fiyat belirlerler. Trostler, bu
sekilde orgiitlenmelerde tiizel kisiliklerini kaybetmemektedirler ancak kendi bag-
larina karar alabilme yetkileri oldukga sinirhidir. Trostler, kendine baglh kurulug-
larin sermaye yapilarinin %51’ine hakim olmak suretiyle onlar1 kontrol altinda
tutarlar. Trostlerde ilgili sirketler ekonomik bagimsizliklarim yitirirken, hukuki
anlamda bagimsizliklari devam etmektedir. Trostler ekonomik yapida tekellesme
olusturdugundan bir¢ok AB iilkesinde ve ABD’de anti-trost uygulamalara gidil-
mektedir [21].

ii. Holding

Holdingler, bir ya da daha fazla sirketin hisse senetlerine sahip olmak sure-
tiyle onlar1 denetleme hakkina sahip olan sirkettir. Holdinglesme bir birlesme tii-
ridiir ve gliniimiizde oldukg¢a yaygin kullanilmaktadir. Holdinglesmede, genelde
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yatay seyirde faaliyet gosteren firmalarin hisse senetleri satin alinarak holding
blinyesine katilim saglanir [25].

Sirketlerin holding seklinde birlesmelerindeki amag, hem ekonomik anlamda
giic kazanmak, hem yoOnetim yapilarina giic kazandirmak, dlgek ekonomisinin
saglayacag1 avantajlardan yararlanmaktir. Holdingler, trostler gibi tekelcilik ya-
pip, fiyatlart belirlemekten ¢ok, hisse senetlerini satin aldig: sirketleri denetle-
meyi amag edinmistir [26]. Holding, ana isletmeye bagh sirketlerden olusur. Ana
isletme rutin isletme faaliyetleriyle ugrasmaz. Bagl sirketlerin isletme politikala-
rini, liretim, dagitim ve pazarlama faaliyetlerini denetler, onlara stratejik anlamda
yol ¢izer.Holding seklinde orgiitlenmis sirketler biliylik olmanin avantajlarindan
faydalanabilirler. Kolay kredi imkani yakalarlar. Kar beklentileri yiiksektir. Yo-
netim yapilar1 karmasiktir [27].

iii. Konsorsiyum

Birden fazla sirketin belli bir isi basarmak maksadiyla (koprii, havalimant,
baraj vs.) bir araya gelmesiyle olugsmaktadir. Bu islerin tek bir isletme tarafindan
basarilmasi oldukga giictiir. Ozellikle ulusal sinirlar1 asmus ihalelerde, biiyiik olan
isi yapabilmek, bu tarz islerden gelir elde edebilmek adina sirketler bir araya gel-
mek suretiyle konsorsiyum kurmakta, projeyi gergeklestirmekte, proje bittiginde
anlagma geregi konsorsiyum son bulmakta, her sirket kendi isine devam etmekte-
dir. Konsorsiyum iiye sirketler ekonomik ve hukuki bagimsizliklarini kaybetmez-
ler, yalnizca bir proje cergevesinde bir araya gelmislerdir, birliktelikleri sinirlt ve
stirelidir [28].

Konsorsiyum amag itibariyle ortak girisime benzerlik gosterir, ancak proje
bazli bir birliktelik olmasi, proje bitiminde sirketlerin kendi sektorlerinde, kendi
sirket unvanlari ile faaliyetlerine devam edecek olmalar1 konsorsiyumlar: ortak
girisimlerden ayirmaktadir. Konsorsiyumu trostlerden ayiran en belirgin 6zellik
de budur [29].

iv. Ortak Girisimler

Hizli ekonomik gelisme ve serbestlesme firmalarin uluslararasi ortak anlas-
malara girme isteklerini, motivasyonlarint artirmistir. Bu baglamda ortak giri-
simler iki sirketin ulusal veya uluslararasi piyasada daha yiiksek kar beklentisiyle
genelde gecici fakat bazen de kalici olarak kurduklar is birlikleridir [30]. Ortak
girisimlerin ¢gogu zaman ilgili sirketlere ortalama {izerinde getiri sagladig1 bilin-
mektedir. Ortak girisimler sayesinde sirketler risklerini azaltmakta, giiclerini bir-
lestirmek, iistiin ve zayif yonlerini ortaya koymak suretiyle performanslarini op-
timum kilmaya ¢aba gostermektedirler [31].Baz1 ¢alismalarda uluslararasi islerde
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daha ¢ok kullanilan bir stratejik birlesme olarak tanimlanmaktadir. Cok uluslu
firmalarin kiiresel stratejileri, operasyonlari, planlari ile ilgilidir [32]. Ortak gi-
risimlerde sirketler belli bir ekonomik degeri yonetmek adina, maddi ve maddi
olmayan tiim kaynaklarini bir araya getirmek suretiyle ortak is yapma yoluna gir-
mektedirler. Amag ortalama tizerinde kar elde etmek ve bunu boliismektir [33].

2.1.2.2.Bicimsel Olmayan Birlesmeler

Bi¢imsel olmayan birlesme tiiriinde belli bir birlesme standardi bulunmamak-
tadir. ilgili birlesme tiiriinde birlesime taraf olan orgiitler hukuki anlamda ba-
gimsizliklarini korumaktadirlar. Isletmeler yalnizca aralarindaki rekabetin oniine
gecilmesi icin birlesmeye taraf olmuslardir [24].

i.Centilmenlik Anlasmalart

Centilmenlik anlagmalarinda birlesme karsilikli goniilliiliige dayanmaktadir.
Taraflar, birlesme adina karsilikli s6z verirler, ancak bu sézden taraflardan her-
hangi birinin dénmesi halinde herhangi bir yaptirim s6z konusu degildir. Do-
layistyla tamamen karsilikli giivene dayalidir. Amag ise ilgili sirketlerin kendi
aralarindaki rekabeti sinirlamalaridir [24]. Centilmenlik anlagsmalari yazili bir
sozlesmeye dayanmaz. Bundan dolayidir ki, bu anlagmalari kontrol etmek giigtiir.
Isletme birlesmelerine sicak bakilmayan iilkelerde yaygin bir birlesme tiiriidiir
[21].

Centilmenlik anlagmalar1 gegici veya kalic1 olabilir. Amag yine fiyat tekeli
olusturmaktir. Birlesme protokolii yazili degil, sozliidiir. Dolayistyla ispati da pek
miimkiin degildir. Amag birlesme igerisindeki sirketlerin ekonomik deger yarat-
mast, rakiplerin 6niline gegmesidir [34].

ii. Kartel

En sik goriilen birlesme seklidir. Yine kartelde de amag yatay seyirde faa-
liyet gosteren sirketlerin kendi aralarindaki rekabeti ortadan kaldirmalari, ilgili
tirtin ya da hizmetle ilgili fiyatlar1 kendilerinin belirlemeleri amaciyla kurulmus
is birlikleridir. Kartele iiye sirketlerin birlesme 6ncesi de birlesme sonrasinda da
hukuki ve ekonomik bagimsizliklar: devam etmektedir [33].

Kartel mensubu olacak sirketlerin ayni sektdrde olmalar1 gerekmektedir. Ku-
rulan kartellerin serbest piyasada giiclii kalabilmesi i¢in, kartel mensubu firmala-
rin o mala iliskin biiyiik pay1 ellerinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Karteller
bunu basardigi takdirde rakipleri pes edecek, rekabet sans1 bulamayacaktir [21].
Karteller, rekabeti bitirebilecek, istedigi kalitede mallar1 yiiksek fiyattan satma
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yolunu segebilecek yapida olmalart nedeniyle devletler tarafindan desteklenen
bir yap1 degillerdir[33]. Bu sebeple genelde gizli yapilan birlikteliklerdir [21].

tii. Konsern

Az sayida sirketin samimi iligkilerle bir araya gelmek suretiyle piyasa payla-
rin1 artirmak i¢in olusturduklari birlesmedir. Bu birlesmede ekonomik bagimsiz-
liktan s6z edilemez ancak birlesim iiyelerinin hukuki bagimsizliklar: stirmektedir
[21].

iv.Cikar Gruplar

Farkli sirketlerin pay senetlerinin aile mensuplarindan ya da birbirine yakin
iligskiye sahip kisilerden olusan grubun elinde olmasi, bu grubun ise bu farkl is-
letmeleri ortak amag etrafinda orgiitlemesi seklindeki birlesmedir [25].

v.Havuzlama

Kartele benzerlik gosterirler. Birbirleri ile rekabet igerisine olan firmalarin pa-
zarlan toplamak icin olusturdugu birlesmedir. Devamli birliktelikler degillerdir
ve gizlidirler (Degirmenci, 2011:38). Bu tiir birlesmeler tiiketicinin lehine degil-
lerdir. Ciinkii piyasada tekelcilik yapmak maksadi giiderler. Pazarlar1 bolismek
amaciyla kurulurlar [34].

BIRLESMELER VE SATIN ALMALAR
BOLUM DEGERLENDIRMESI

Endiistri devrimi ile baslayan gelismeler, diinyada iiretim bigimlerini, isletme
yapilarini, ¢aligma kosullarini ve daha bir¢ok faktorii etkisi altina almis, degisime
ugratmistir. 18. yiizyil basglarinda bagta Amerikan sirketleri olmak {izere diinyada
bir¢ok firma birlesme yoluyla biiyiimeyi se¢mistir. Teknolojinin ilerlemesi, fi-
nans sektoriiniin ¢ag atlamasi, liretimin artmasi, ticaretin ulusal sinirlar1 asmasi,
globallesme, tiiketici tercih ve taleplerinin devamli degismesi ve farklilik goster-
mesi sirketleri birlesme yoluyla biiyiimeye itmektedir. Rekabetin bu denli sid-
detlendigi diinyada sirketler giiclerini artirmak, rekabetten daha fazla pay edine-
bilmek adina birlesme veya satin alma yoluna gitmektedirler. Ticarette rekabetin
artmasinda finans sektdriinde yasanan gelismeler de ¢ok onemli sayilmaktadir.
Finans sektorii veya bankaciligin gelismesi diinya ticaretindeki rekabeti ciddi an-
lamda artirmistir.

Birlesme veya satin alma yoluyla biiyiimeyi tercih eden igletmeler, 6lgek eko-
nomisinin getirdigi avantajlardan faydalanirlar. Birlesime dahil olan sirketler ara-



BIRLESMELER VE SATINALMALAR | 291

sinda bir sinerji yaratmak suretiyle giic elde ederler. Rekabet sanslarini ve giic-
lerini artirmis olurlar. Sirketler birlesme yoluyla kendi zayif yonlerini birlestigi
ortaklarinin giiclii yonleriyle tamamlama yoluna giderler. Bu sekilde pazardaki
rekabet ve pazar paylarini artirirlar. Bu da elbette siirdiiriilebilir karliligin artma-
sin1 saglayacaktir.

Birlesme veya satin alma kararlar1 orgiitler i¢in stratejik nitelikte kararlardir.
Dolayisiyla tist yonetim bununla ilgili karar merciidir. Birlesme veya satin alma
yalnizca ulusal baglamda diisiiniilmemelidir. Uluslararast birlesme veya satin
almalar da oldukc¢a yaygindir. Birlesme veya satin alma sirket biiyiimelerinden
digsal biiyiimeye bir drnektir. Digsal biiyiime ise sirketin, yonetimini, hukuki ya-
pisiny, iirinlerini, pazarlama taktiklerini ve daha bir¢ok reflekslerini degisime ug-
ratmaktadir. Birlesme veya satin almanin sirkete saglayabilecegi bir diger fayda
da riskin dagitilmasi ve minimize edilmis olmasidir.

Caligmanin ilk boliimiinde birlesme ve satin almalar teorik baglamda incelen-
mistir. Ardindan sirket birlesmeleri, ekonomik faaliyet alanlarina gore ve hukuki
yapilaria gore smiflandirilmus, ilgili simiflandirmalar da kendi aralarinda alt s1-
niflandirmaya tabi tutulmak suretiyle ayrintili olarak incelenmistir.

MERGERS AND ACQUISITIONS
CHAPTER REVIEW

Those associated with the industrial revolution have influenced and changed
the production patterns, business structures, working conditions and more fac-
tors in the world. At the beginning of the 18th century, many companies around
the world, especially American companies, chose to grow through mergers. The
advancement of technology, the era of the financial sector, the increase in pro-
duction, the crossing of the national borders of the trade, the globalization, the
changing and changing consumer preferences and demands push companies to
grow through mergers. In the world where competition is so severe, companies
are seeking to merge or purchase in order to increase their power and gain more
shares from the competition. Developments in the financial sector are also con-
sidered to be very important in increasing competition in trade. The development
of the financial sector or banking has significantly increased competition in world
trade.

Businesses that prefer to grow through mergers or acquisitions take advantage
of the economies of scale. They gain power by creating a synergy among the
companies involved in the merger. They increase their chances of competition
and strength. Companies seek to complement their weaknesses with the strengths
of their partners, through which they merge. In this way, they increase the com-
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petition and market shares in the market. This will, of course, increase sustainable
profitability.

Merger or acquisition decisions are strategic decisions for organizations.
Therefore, senior management is the decision maker regarding this. Mergers or
acquisitions should not only be considered in the national context. International
mergers or acquisitions are also quite common. Merger or acquisition is an ex-
ample from company growth to external growth. External growth is changing the
company’s management, legal structure, products, marketing tactics and many
other reflexes. Another benefit that the merger or acquisition can provide to the
company is that the risk is distributed and minimized.

In the first part of the study, mergers and acquisitions are examined in a the-
oretical context. Then, mergers were classified according to their economic ac-
tivity fields and legal structures, and the related classifications were examined in
detail by subclassifying them among themselves.
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