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ONSOZz

Ikinci Diinya Savas: ile birlikte isletmecilikte énemli degisiklikler yasanmaya
baslamistir. Ticaret ulusal sinirlar1 asmis, mevcut isletmeler biiylimiis ve yeni isletmeler
kurulmaya baglamistir. Tiiketiciler istedikleri nitelikteki {irtinleri ¢esitli yerlerden temin

edebilme imkani bulmus ve bu durum rekabetin boyutunu artirmistir.

Glinlimiizde isletmelerin temel amaci, miisterilerinin taleplerini onlara fayda
saglayacak sekilde, rakiplerinden daha hizli olarak sunmak ve bdylece miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Bunu etkili olarak gerceklestirmeleri ise birimler arasindaki

koordinasyonu saglamalarina baglidir.

Lojistik, pazarlama ve Ttretim birimleri arasindaki koordinasyonun isletme
performanst {izerindeki etkisini arastirmaya yonelik olarak hazirlanmig olan bu
calismada, oncelikle birimler hakkinda temel literatiir bilgilerine yer verilmistir. Daha
sonra, bu dogrultuda gergeklestirilmis olan arastirma sonuglarina yer verilerek literatiire
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OZET

LOJISTIK, PAZARLAMA VE URETIM BIRIMLERI ARASINDAKI
KOORDINASYONUN ISLETME PERFORMANSINA ETKISININ
ARASTIRILMASI: MALATYA ILINDE BiR UYGULAMA

AYDIN, Dilan

Indnii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1
Uretim Y6netimi ve Pazarlama Bilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. M. Mustafa YUCEL
2018, XV+ 169 sayfa
Globallesme ile birlikte isletmeler arasindaki rekabetin boyutu artmistir.
Isletmeler bir yandan faaliyetlerini  miisterilerin  talepleri  dogrultusunda
gerceklestirmeye c¢alisirken, diger yandan isletme performansini iyilestirmek igin
cabalamaktadirlar. Isletmelerin, performans: da dikkate alarak miisteri taleplerini
eksiksiz olarak kargilayabilmeleri ancak birimler arasindaki koordinasyon ile
miimkiindiir. Ozellikle isletmeler igin temel tas niteliginde olan lojistik, pazarlama ve
Uretim birimlerinin biitiinlesik olarak g¢alismasi isletme performansi agisindan oldukca

onemlidir.

Bu calismada birimler arasi koordinasyon isletme performansi agisindan ele
alinmistir. Konuyla ilgili teorik bilgilerin yan1 sira bu konuda yapilan uygulamaya da
yer verilmistir. Bu baglamda arastirma modeli Malatya 1. ve II. Organize Sanayi
Bolgelerindeki 93 imalat isletmesinde anket teknigi kullanilarak test edilmistir.
Calismanin amaci lojistik, pazarlama ve Uretim birimleri arasindaki koordinasyonun
isletme performansina olan etkisini Ol¢mektir. Bu ama¢ dogrultusunda bir takim
hipotezler gelistirilmistir. Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin biiyiik ¢ogunlugu
olumlu sonuglanmis ve birimler arasi koordinasyonun isletme performansi {lizerinde

pozitif etkisi oldugu ¢ikarimi yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik, Pazarlama, Uretim, Koordinasyon, Isletme

Performansi



ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE COORDINATION EFFECT ON THE BUSINESS
PERFORMANCE AMONG THE UNITS OF LOGISTICS, MARKETING AND
PRODUCTION: APRACTICE IN MALATYA
AYDIN, Dilan

Inonu University, Institute of Social Sciences
Department of Administration
Production Management and Marketing Science
Advisor: Dog. Dr. M. Mustafa YUCEL
2018, XV + 169 pages
With the globalization, the size of the competition between the businesses has
increased. On the one hand, businesses strive to improve their business performance
while trying to fulfill their activities in line with the demands of the customers.
Businesses must be able to fully meet customer requirements, taking into account
performance, but only through coordination between the units. Integrations of logistics,
marketing and production units, which are the basic stone for enterprises in particular, is

very important in terms of business performance.

In this study, the coordination between the units was discussed in terms of
business performance. In addition to the theoretical knowledge about the subject, the
application made in this subject is also included. In this context, the research model was
tested using the survey technique in 93 manufacturing operations in the Malatya I. and
I. Organized Industrial Zone. The aim of the work is to measure the impact of the
coordination between logistics, marketing and production units on business
performance. A number of hypotheses have been developed for this purpose. As a result
of the analysis, the majority of the hypotheses are positive and it is deduced that the

inter unit coordination has a positive effect on business performance.

Key Words: Logistics, Marketing, Production, Coordination, Business

Performance
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GIRIS
Kiiresellesme ile birlikte rekabet uluslararasi boyutlara ulagsmis ve isletmeler daha
onceleri bolgesel alanlarda gergeklestirdikleri faaliyetlerini uluslararasi pazarlarda
siirdlirmeye baslamislardir. Bu durum miisteri profilini de etkilemis ve isletmeler,
istedikleri tiriinlere ulagsma noktasinda se¢im yapabilme sansina sahip olan tiiketicilerle
kars1 karsiya kalmislardir. Boylelikle isletmeler i¢cin miisteri memnuniyeti saglamak ve

bunu gergeklestirirken isletme performansini da yuksek tutmak zor bir hal almistir.

Kiiresellesmeye bagli olarak teknolojinin gelismesi, tiiketici taleplerindeki hizh
degisimler ve dis ¢evrede meydana gelen gelismelerin takip edilmesi isletme
performans: ve miisteri memnuniyeti acisindan olduk¢a &nemlidir. Isletmelerin bu
gelismeleri takip ederek siireclerini bu dogrultuda sekillendirmeleri, birimler arasindaki

etkili koordinasyon ile mumkuandr.

Bir isletmenin basarili olabilmesi lojistik, pazarlama ve Uretim birimlerinin etkili
koordinasyonuna baglidir. Bir isletmede tiiketici taleplerini karsilamak ig¢in
gerceklestirilen siireg, talep tahmininden baglayip {iriiniin tiikketiciye teslimine kadar
uzanan genis kapsamli faaliyetlerden olugsmaktadir. Talep tahmini, iiretim igin gerekli
girdilerin temini, iiretimi tamamlanmig iirlinlerin ambalajlanmasi, depolanmasi gibi
faaliyetler lojistik birimi; kaliteli Grunler Gretilmesi Gretim birimi; tuketicilerin ve
pazarin analiz edilmesi, iretimi tamamlanmis iriinlerin fiyatlandirilmasi, tiiketiciye
tamtimmin  yapilmasi1  gibi  faaliyetler ise pazarlama birimi tarafindan
gergeklestirilmektedir. Siirecin verimli bir sekilde islemesi ve sonucunda miisteri
memnuniyeti saglanabilmesi i¢in bu birimler arasinda etkili bir koordinasyon sistemi
olusturulmalidir. Diger yandan koordinasyon ile siirecteki zaman kayiplar
Onleneceginden isletme maliyet avantaji elde etmis olacaktir. Bir yandan miisteri
memnuniyeti diger yandan maliyet avantaji elde eden isletmeler uzun donemde rekabet

tistiinliigii saglamis olacaklardir.

Bu calismada lojistik, pazarlama ve iiretim birimleri arasindaki koordinasyonun
isletme performansina olan etkisi incelenmistir. Calismanin ilk ti¢ boliimiinde lojistik,
pazarlama ve uretim birimleri ile ilgili temel bilgilere yer verilmis; bu birimlerin

isletmeler ve toplum iizerindeki dnemi teorik olarak belirtilmistir. Dordiincii boliimde,



birimler arasindaki koordinasyon iizerinde durulmus ve isletme performansi agisindan
ele alinmistir. Son boélumde ise, Malatya I. ve Il. Organize Sanayi Boélgelerinde
gerceklestirilen anket ¢alismasinin analizi ile teorik olarak ifade edilen bu bilgilerin

uygulamasina yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM: LOJISTIK
1.1.Lojistik Kavramm

Ikinci Diinya Savasi ile birlikte ulusal sinirlar ortadan kalkmis ve isletmecilik yeni
bir boyut kazanmustir. Onceleri yerel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler, uluslararasi
pazarlarda rekabet etmeye baslamislardir. Ticaret gelismis, mevcut isletmeler bliylimiis
ve yeni isletmeler kurulmustur. Pazarda faaliyet gosteren isletme sayisinin artmasiyla
birlikte rekabet artmis ve isletmeler, se¢im yapma 6zgiirliigline sahip miisterilerle karsi
karstya kalmiglardir. Miisteriler istedikleri kriterlerdeki mal ve hizmetleri, istedikleri yer
ve zamanda en hizli sekilde ulastiran isletmeleri tercih etmeye baslamis ve bOylece
isletmeler yogun rekabet ortaminda miicadele etmeye baslamislardir. Miisteri
memnuniyetinin temel hedef olmasi ve miisterilerin sipariglerine istedikleri yer ve

zamanda ulagsmak istemeleri lojistik faaliyetleri 6nemli hale getirmistir.

Dogru tiriin Uretim ve lojistik Rekabet edebilir

Dogru yerde maliyetleri fiyat

Dogru zamanda

| It

Kaynak: Acar ve Koseoglu, 2016: 12.
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Sekil 1.1.Lojistigin Temel Felsefesi

Kiiresellesmeyle birlikte ticaretin uluslararasi boyutlara tasinmasi, igletmelerin
bliylimesi, teknolojinin iiretimin her asamasinda etkili olmasi ve liretilen mal veya

hizmetlerin bir yerden baska bir yere ulastirilmasi gerekliligi isletmeler icin lojistik



kavramini gerekli kilmistir. Uretilecek olan iiriiniin girdilerinin saglanmast, isletmelerin
birden fazla yerde faaliyet gosterecek sekilde biiyiimesi ve bunlar arasindaki iiriin alig

verisi lojistik ile gerceklesmektedir.

Isletmeler igin dnceleri rekabet anahtar iiretilen iiriin sayisi iken, kiiresellesme ile
birlikte bunun yerini miisteri memnuniyeti almistir. Miisterilerin talep ettikleri mal veya
hizmetleri istedikleri sekilde ulastirarak yer ve zaman faydasi saglanmasi ancak dogru
bir lojistik sistemle miimkiindiir. Lojistik sadece {irlinlerin isletmeden dagitim
noktalarina veya misterilere ulastirilmast degildir. Lojistik iiretim icin gerekli olan
girdilerin saglanmasiyla baglayip, iiriinlin miisteriye ulastirilmasiyla sona eren genis

kapsaml1 bir siirectir.

Lojistik mallarin, hizmetlerin, bilgilerin ve hatta insanlarin bir yerden baska bir
yere taginmasini kapsayan bir kavramdir. Ancak bu calismada Urlnlerin bir yerden
baska bir yere tasinmasini igeren isletme lojistigi iizerinde durulacaktir. Isletme lojistigi,
ureticileri, tlketicileri, tirtinleri, bunlarin Gretilmesini, depolanmasini, ambalajlanmasini

ve taginmasini kapsayan bir kavramdir.

1.2.Lojistik Kavramimin Tanim ve Kapsami

Kiiresellesme isletmelerin  tiim fonksiyonlarin1 etkiledigi gibi dagitim
fonksiyonunu da etkilemistir. Eskiden kitlesel olarak firetilen ve dagitilan {irtinler,
teknolojinin etkisiyle miisteri talepleri dogrultusunda gerceklesmeye baslamistir. Ayni
sekilde tek sorumluluklar {iriin iiretmek ve tek hedefleri tirettikleri bu tirtinleri satmak
olan isletmeler icin temel hedef miisteri memnuniyeti olmustur. Mevcut miisterilerini
memnun etmek ve yeni miisteriler kazanmak isteyen isletmelerin, mal ve hizmetlerini,
miisteri talepleri dogrultusunda iiretmeleri ve frettikleri TUriinlerini miisterilerin
belirledigi yer ve zamanda en hizli sekilde sunmalar1 gerekmektedir. Bu da ancak tiim

bu surecleri kapsayan etkili bir lojistik faaliyet ile mumkandur.

Lojistik, Yunanca “Logistikos” kelimesinden gelmektedir. Eski Yunan, Roma ve
Bizans imparatorluklarinda askerlere malzeme dagitan gorevlilere “Logistikos” denirdi.
Ansiklopedilerde “hesap kitap yapma bilimi”, “hesapta becerikli” anlamima geldigi

yazilan Lojistik, bir baska goriise gore “Logic” ve “Statistics” kelimelerinin



birlesmesinden meydana gelmistir ve “istatistiksel mantik” anlamindadir (Tanyas ve

Hazir, 2011: 5).

Temel olarak malzemeleri ihtiya¢ duyuldugu yere ulastirma isi olarak tanimlanan
lojistik, Tedarik Zinciri Yonetimi Profesyonelleri Konseyi’ne gore miisteri
gereksinimlerini karsilamak amaciyla mallarin, hizmetlerin veya ilgili bilgilerin, iiretim
noktasindan tiikketim noktasina etkin ve verimli akisi ile depolanmasini planlayan,
yuruten ve kontrol eden tedarik zinciri siirecinin bir asamasidir (Long, 2012: 4-5).
Tanimda da belirtildigi gibi tedarik zinciri ve lojistik ayni kavramlar degildir. Tedarik

zinciri daha genis kapsamli bir siirectir.

Tablo 1.1.Lojistikte Kullanilan Kavramlar

Kavram Tanimi

Lojistik Kisilerin ihtiyaglarini kargilamak tizere her
tiirlil iirtiniin, hizmetin ve bilgi akisinin ¢ikis
noktasindan varig noktasina kadar
taginmasinin etkili ve verimli bir bicimde

planlanmas1 ve uygulanmasidir.

Dagitim Bir merkezden gesitli yerlere gonderme isidir.
Ulasim Bir seyi bir yerden basgka bir yere aktarma.
Envanter Mal ve degerlere ait dokiim.

Siparis Bir seyin yapilmasini, génderilmesini,

getirilmesini isteme, 1smarlama.

Tedarik Arastirip bulma, saglama, elde etme.

Stok Bir satis yerinde satisa hazir bulundurulan

mallarin timd, istif.

Kaynak: Turk Dil Kurumu, 2017.

Lojistik ile karistirilan bir diger kavram ise fiziksel dagitimdir. Fiziksel dagitim
nihai irliniin miisteriye ulastirilmasiyla ilgilenir. Ancak lojistik fiziksel dagitimi da
kapsayan, siparisin olusmasindan miisteriye ulastirilmasina kadar uzanan daha kapsaml
bir siiregtir. Lojistik siparigin alinmasiyla birlikte iiretim i¢in gerekli olan hammadde,
malzeme, ara¢ ve geregleri iiretim birimine getirir. Uretimi tamamlanmis iiriinlerin

paketlenmesini ve depolanmasini saglar. Bu tirinleri miisterinin istedigi yer ve zamanda




miisteriye ulastirir. Bunlarin yani sira bitmis {riinlerin de isletmeye geri doniisiinii

saglar.

Lojistik, ilk olarak dagitim ve depolama olarak ortaya ¢ikmistir. Ancak daha sonra
miisteri memnuniyeti kavraminin O6nem kazanmasi ve bilgisayar sistemlerinin
kullanilmaya baslamasi bu kavramin alanimi genisletmistir (Tekin, 2013: 17). Lojistik
bir birim veya bir faaliyet degildir. Lojistik, siparigin verilmesinden {irliniin miisteriye
teslimine kadar uzanan genis bir siiregtir. Bu siirecin igerisinde bircok faaliyet
mevcuttur. Lojistik sistem tim bu faaliyetleri koordine ederek dogru bir sekilde

islemelerini saglar ve kontrollerini gergeklestirir.

uygun olarak tanimlamaktadir. En kolay yoniiyle lojistik dogru malzemenin, dogru
miktarda, dogru durumda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru tiiketiciye, dogru fiyatla

ulagmasi olarak ifade edilebilir (Orhan, 2014: 7).

Gunimizde isletmeler arasinda yogun bir rekabet bulunmaktadir. Isletmeler
rekabet avantaji saglamak icin ellerindeki kaynaklari etkili ve verimli kullanarak,
minimum girdiyle maksimum g¢iktiy1 ve bunun sonucunda maliyet avantaji saglamayi
hedeflemektedirler. Miisterilerin taleplerine cevap verebilir nitelikte ve degisen ¢evreye
uygun olarak kurulmus bir lojistik sistem, isletmeye bu hedeflerine ulagmada yardimci

olmaktadir.

Isletmede gergeklestirilen lojistik faaliyetler sadece bir birimi ilgilendirmez.
Lojistik sure¢ pazarlama, iiretim, muhasebe ve finans basta olmak iizere isletmenin tiim
birimlerini ilgilendirir. Ayrica sadece iiretici isletmeyi degil, isbirligi yapilan diger
isletmeleri de etkilemektedir. Siirecin bagarili olmast i¢in hem isletme icerisindeki
birimlerin hem de baglantili olunan isletmelerin koordine bir sekilde ¢aligmasi
gerekmektedir. Isletme ydnetimi tiim bu baglantilar1 saglayan biitiinlesik bir sistem
olusturmalidir. Dogru bir sekilde olusturulan sistem, siire¢ igerisindeki zaman ve bilgi
kaybini ortadan kaldiracak ve siirecin daha verimli islemesini saglayacaktir. Bunun yan
sira siirecin etkili bir sekilde isleyebilmesi i¢in isletme, ¢evresinde meydana gelen
degisiklikleri takip etmeli ve lojistik faaliyetleri bu degisiklikler dogrultusunda

tyilestirmelidir. Sistemde kullanilan bilgisayar destekli programlar, siirecte yapilan



degisikliklerle ilgili tiim birim ve kisilerin erisebilecegi tarzda olmalidir. Bu sekilde, bir
birim veya kisi tarafindan fark edilemeyen hata ve eksiklikler digerleri tarafindan fark
edilebilecek; sorun biiyiimeden Onlenmis olacaktir. Tim bu faaliyetler

gergeklestirilirken maliyetlerin minimum diizeyde olmasina da dikkat edilmelidir.

Lojistige isletme acisindan bakilacak olursa, li¢ farkli alan mevcuttur. Bunlardan
ilki tedarik lojistigidir. Tedarik lojistigi tedarik, girdi ve malzeme yoOnetimi
fonksiyonlarini kapsar. Ikicisi isletmenin iiretim operasyonlarina destek hizmeti veren
malzeme ydnetimi fonksiyonunu kapsayan iiretim lojistigidir. Ugiinciisii ise fiziksel
dagitim olarak da adlandirilan dagitim lojistigidir ve triinlerin miisterilere fiziksel
olarak teslimatini igermektedir. Tedarik ve dagitim lojistigi kavramlarina sirketler arasi
lojistik, tiretim lojistigi kavramina ise sirket i¢i lojistik de denilebilmektedir (Long,
2012: 10).

1.3.Lojistik Kavramimn Gelisimi

Insanlarin gdgebe hayattan yerlesik hayata ge¢meleri, hem kisisel ihtiyaclarini
karsilamak hem de bir seyler iiretip satma/satin alma gerekliligi lojistigin ortaya
¢ikmasini saglamigtir. O zamanlar takas ile baslayan bu siireg, askeri faaliyetlerde ve

isletmecilikte kullanilarak giiniimiize kadar gelmistir.

Ticaretin ulusal sinirlar1 agsmasi tasimaciligi, tasimaciligin getirdigi maliyetler ve
miisteri memnuniyetinin 6nem kazanmasi birden ¢ok faaliyeti i¢eren bitilinlesik bir
sistemi gerekli kilmustir. Isletmecilikte bilgisayar destekli sistemlerin kurulmast, isletme
icerisindeki birimlerin ve iliskili olunan diger isletmelerin koordine bir sekilde ¢alismasi
gerekliligi, kalite ve maliyet gibi isletme hedeflerinin yerini hiz ve miisteri memnuniyeti
gibi hedeflerin almasi, sadece iiriin iiretmenin ve o iirlinii satabilmenin yeterli oldugu
sistemin yerini talepten baslayip satig sonrasi hizmete uzanan biitlinlesik bir siirecin

almas lojistik faaliyetlerin gelismesine yol agmuistir.

Modern lojistik anlayist 1960 tarihinde kaleme alinan Peter Drucker’in ¢alismasi
ile incelenmeye baglanmistir. Bu tarihten sonra arastirmalar 1980’lerin baslarina kadar
bir gelisme saglayamamis, bu tarihten itibaren hizlanan bir ivmeyle arastirma ve
uygulama firsati bulmustur. Ust ydnetimin lojistige olan ilgisi ise 1950-1960 yillar1

arasinda toplam maliyetler icerisindeki lojistik maliyetlerin Gnemini anlamalariyla



ortaya c¢ikmustir.

1980’lerden

itibaren

isletmeler,

klasik yoOnetimin degismesi

gerektiginin farkina varmis ve bu konuda lojistik faaliyetleri de igerisine alan atilimlar

yapilmis, geliserek giiniimiize kadar gelmistir (Orhan, 2014: 8-10).

.....

I. DONEM I1. DONEM 111. DONEM IV. DONEM

Tlkel Lojistik Askeri Lojistik Ticaret Lojistigi Modern Lojistik
Planlamanin Bu dénem, Ticari alanda, Lojistik faaliyetlerin
olmadigi, Uretim basarinin teknolojik ve modernizasyonu
faaliyetlerinin 6n stirdiiriilebilirligi ekonomik sonucunda, yonetsel
planda oldugu, icin askeri ihtiya¢larin hizla ve operasyonel
depolama ve malzemelerin degismesiyle duzeyde uygulanmaya
dagitim gibi teminini, tedarikini, | lojistigin tim baslanmistir.
operasyonel depolanmasini, faaliyetlerini iceren | YOnetsel Lojistik
faaliyetlerde ulastirilmasini, yeni olusumlar -Tedarik lojistigi
neredeyse hicbir dagitilmasini, ortaya ¢ikmaya -Lojistik yonetimi

kontroliin
saglanmadig ilk
lojistik faaliyetler

baglamistir.

bakimini, tamirini,
tahliyesini igeren
islemlerin timiini

kapsamaktadir.

baglamistir. Bu
donem, materyal
yonetimi ile fiziksel
dagitim baglantisini

da kapsamaktadir.

Operasyonel Lojistik

-Materyal yonetimi
-Uretim-operasyon
yonetimi

-Dagitim yonetimi

Kaynak: Cekerol, 2013: 6.

eden faktorler (Acar ve Koseoglu, 2016: 5);

.....

e Yatirim gereksinimini azaltma kaygisi i¢indeki isletmelerin temel yetenek

alanina odaklanarak uzmanlasma istegi neticesinde tiim faaliyetlerini kendi

biinyelerinde yapma arzusundan vazgeg¢meleri ve diger isletmelerle birlikte

faaliyet gostermeye yonelmeleri,

e Olgekleri biiyiiterek fiyat avantaji yaratmak isteyen isletmelerin verimsiz

faaliyetlerden uzaklasmalari,

e Miisteri memnuniyetini artirmak isteyen isletmelerin miisterilerine g¢abuk

yanit verme arzusu,




e s gelismesi yaratilarak yeni teknolojileri uygulamak isteyen isletmelerin
yatirimlarini belli alanlara odaklarken, diger faaliyetlerini isi en iyi yapandan
temin etmeye caligsmalari,

e Isci problemlerini azaltmak isteyen isletmelerin kii¢iilmeye giderek bazi

faaliyetlerini disaridan temin etmeleridir.

1.4.Lojistik Faaliyetler

Lojistik siire¢, miisterinin siparis ettigi trlinlerin miisteriye ulastirilmasi akigini
izler. Bu siirecte gergeklestirilen bir takim faaliyetler vardir. Lojistik faaliyetler
gecmiste isletme fonksiyonlarini destekleyici veya tamamlayici faaliyetler iken

giintimiizde isletmelerin temel fonksiyonlarindan biri haline gelmistir.

Lojistik yonetimi faaliyetleri, gelen ve giden mallarin taginmasinin yonetimi, filo
yonetimi, depolama, malzeme ellegleme, siparislerin yerine getirilmesi, lojistik sebeke
tasarimi, stok yonetimi, arz ve talep planlamalari ve iiglincii parti lojistik hizmet
saglayicilar ile iligkilerin yoOnetimini igerir. Lojistik, malzeme ve hizmetlerin
kaynaklariin bulunmasini, tedariklerinin yapilmasini, iiretim planlar1 yapilmasini, son
montaj ve paketleme islemlerini ve miisteri hizmetlerini kapsar. Her seviyedeki
(stratejik, operasyonel ve taktik) planlarda mutlaka lojistik faaliyetler bulunur. Lojistik
birlestirici, entegre edici bir fonksiyondur. Satis, pazarlama, iiretim, finansman ve
bilisim faaliyetlerini birbirine baglar; bu fonksiyonlarin kesintisiz yiiriitiilebilmesi i¢in

gereken lojistik operasyonlarin optimizasyonunu saglar (Nebol, 2016: 9-10).

Onceleri sadece ulasim ve depolamadan olusan lojistik faaliyetler ticarette ve

teknolojide yasanan gelismelerle giintimiizde daha fazla faaliyeti kapsamaktadir.



Talep
tahmini

Envanter
yonetimi

Miisteri
hizmetleri
Siparis
isleme

Yer
secimi

Ambalajlama

Kaynak: Tekin, 2013: 22-23.

Uretim
planlama

Sekil 1.2. Lojistik Faaliyetler

1.4.1.Talep Tahmini

Talep tahmini lojistik siirecin ilk adimini olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar
dogrultusunda miisteriler tarafindan verilecek olan siparigin tahmin edilmesiyle siire¢
planlanir ve tiretim i¢in gerekli olan girdiler temin edilir. Talebin dogru tahmin edilmesi

gecikmeleri Onler ve maliyetleri asag1 ¢ekerek isletmeye maliyet avantaji kazandirir.

Talep tahmini, belli bir zaman araliginda miisterilerin isletmeden talep edebilecegi
mamul miktar1 ile bu mamuliin iiretimi i¢in gerekli olan hammadde ve malzeme
miktarinin  O6nceden belirlenmesi igidir. Talep tahmini i¢in degisik yontemler

gelistirilmistir. Bu yontemler arasinda anket benzeri direkt yontemler kullanilabildigi
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gibi zaman serileri analizi, en kugik kareler yontemi, regresyon analizi ve korelasyon

yontemi gibi endirekt yontemler de kullanilabilmektedir (Deran vd., 2014: 24).

Talep, belli bir zamanda belli bir yerde, belli bir miktarda ve belli bir fiyattan satin
alinmak istenen mal ve hizmet miktaridir. Talep tek basina istemek olarak ifade edilse

de ekonomik anlamda satin alma giicliyle birleserek ortaya ¢ikmasi gerekmektedir

(Korucuk vd., 2015: 16).

Isletmelerin hedefleri ve bu hedefler dogrultusunda planlar1 vardir. Isletmeler
miisterilerin taleplerini tahmin etmeden bu planlar1 olusturamazlar. Talebin dogru
tahmin edilebilmesi i¢in bilgi iletisiminin dogru sekilde yapilmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde, talep tahmininin az olmasi miisteri memnuniyetsizligine, fazla olmas1 ise

gereksiz maliyetlere yol agacaktir.

Isletmeler kisa, orta ve uzun vadede tahminlerde bulunarak faaliyetlerini bu
dogrultuda sekillendirmektedirler. Kisa vadeli tahminler, genellikle giinlik veya
haftalik tahminler olup isletme igerisinde rutin faaliyetlerin gergeklestirilmesi igin
olusturulurlar. Orta vadeli tahminler, tedarik siiresinin uzun ve karmasik, belirsizligin
biraz daha fazla oldugu durumlarda isletme amagclarina hizmet ederler. Uzun vadeli
tahminler ise, daha stratejik konulara odaklanip (yeni yatirim, gayrimenkul ve makine
alimi) isletmenin uzun siireli biiyiimesi amacina hizmet ederler (Korucuk, vd., 2015:

17).

1.4.2. Envanter Yonetimi

Envanter, iiretim i¢in olusturulmus bir sistemde {iretim siirecine dogrudan veya
dolayli olarak dahil olan tiim fiziksel varlik ve {irlinler olarak tanimlanmaktadir.
Tanimdan da anlagilacag: gibi stoklar hammadde, yar1t mamul, mamul, hazir parcalar ve

yardimc1 malzemelerden olusmaktadir (Korucuk vd., 2015: 17).

Isletmeler taleplerde meydana gelebilecek degismeler veya iiretimde
yasanabilecek aksiliklere karsi stok bulundurmaktadirlar. Bu stoklarin getirmis oldugu
maliyetler genel maliyetlerin 6nemli bir kismini olusturmaktadirlar. Ancak miisteri
kaybmin sebep olacagi zarar daha fazla oldugundan isletmeler boyle bir durumla

karsilasmamak i¢in stok bulundurmaktadirlar.
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Stoklarin az olmasi gibi gerekenden fazla olmasi da isletmelere zarar vermektedir.
Uriinler stoklarda beklerken bozulabilir, eskiyebilir ve modas1 gegebilir. Bu gibi
durumlarda isletmeler hem fazladan stok maliyetine katlanmakta hem de iirtinlerin
satilamayacak duruma gelmelerinden dolayr zarara ugramaktadirlar. Boyle
olumsuzluklarla kargilasmamak i¢in isletmeler, talepler dogrultusunda optimum oranda

stok bulundurmalidirlar.

Envanter yonetimi; hangi {iriiniin/iiriin grubunun envantere alinacagi, ne zaman
siparis verilecegi ve verilecek siparis miktarinin ne olmasi gerektiginin belirlenmesini

icermektedir (Gurdal, 2006: 16).

Envanter yonetimi iiretim siirecinde kullanilacak hammadde, yar1 mamul, parga
ve ¢esitli diger malzemelerin tedariki veya satin alma islerinin siire¢ icerisindeki
akiglariin saglanmasi faaliyetlerinin yonetimidir. Malzeme ihtiyag¢ planlamasi (MRP 1),
uretim kaynaklari planlamasi (MRP II), esnek Gretim sistemleri (FMS), tam zamaninda
tretim sistemi (JIT-TZU), kurumsal kaynak planlamasi (ERP) gibi iiretim planlama ve
kontroliine yonelik yaklasimlar envanter yonetiminde kullanilmaktadir (Kayabasi, 2010:

97).

1.4.3.Miisteri Hizmetleri

Miisteri memnuniyeti kavraminin 6nem kazanmasiyla birlikte miisteriye sunulan
hizmetler de isletmelerin temel faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Miisteri hizmetleri,
lojistik sistemde gergeklestirilen tim faaliyetlerin miisterilere sunulma asamasi

oldugundan isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Servis destegi, yerlesim, geri donen mallarin degerlendirilmesi, mal kurtarma ile
miisteri sikayet ve taleplerinin degerlendirilmesi lojistik is akisinda sunulan miisteri

hizmetleri arasinda yer almaktadir (Koban ve Yildirir Keser, 2013: 127).
Mdsterilerin lojistik faaliyetlerden beklentileri (Korucuk vd., 2015: 20);

e Diisiik maliyet,
e Zamaninda ve eksiksiz teslim,
e lyi bir hizmet kalitesi,

e Kontrol ve takip seklinde siralanabilir.
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Miisteriye iiriiniin sunum agsamasinda ve satig sonrasinda sunulan hizmetler ne
kadar iyi olursa miisteri memnuniyeti de o kadar yiiksek olacak ve bu durum isletmeye

uzun donemde rekabet avantaj1 saglayacaktir.

1.4.4.Siparis Isleme

Siparis igleme, verilen ve alinan sipariglerin kaydinin diizenli bir bicimde
tutulmasi, bu kayitlarin ilgilileri uyaracak programlar ile desteklenmesidir (Kuguk,
2012: 63).

Siparis islemenin temel amaci, alinan siparislerin en kisa siirede miisteriye
ulastirilmasidir. Bu sekilde isletme kendisine farkli bir rekabet avantaji yaratmis
olacaktir. Siparis dongiisii; planlama, siparis iletimi, siparis slire¢leme, siparis toplama

ve siparislerin teslimi asamalarindan olusmaktadir (Kayabasi, 2010: 99).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in siparis isleme siirecinin dogru bir sekilde
uygulanmas1 gerekmektedir. Ilgili birimler arasindaki bilgi alisverisinin hatasiz ve
eksiksiz olmasina 6zen gosterilmelidir. Bunun yani sira siparigin alinmasiyla siparisin
teslim edilmesi arasindaki siire¢ ne kadar kisa olursa miisteri memnuniyeti de o kadar

fazla olacaktir.

1.4.5.Tasima

Tasima temel olarak iriinlerin {ireticiden tiiketiciye dogru hareketi olarak
tanimlanmaktadir. Genis anlamda tasima faaliyetleri ise; miisteri ihtiyaclarinin
giderilmesi amaci ile iiretilen mallarin ihtiyag duyulan bolge ve merkezlere zamaninda

ulastirilmasidir (Koban ve Yildirir Keser, 2013: 124).

Miisteriler siparis verdikleri {irliniin, belirledikleri yer ve zamanda kendilerine
ulastirilmasini isterler. Bu siiregte gergeklestirilen tim faaliyetler tasima faaliyetlerini

olusturur.

Tasima faaliyetleri denilince ilk olarak akla drinlerin Greticiden tiketiciye
ulastirilmas1 gelse de tasima islemi sadece iireticiden tiiketiciye dogru olmaz. Uretim
icin gerekli olan malzeme ve hammaddelerin iiretim alanina veya depoya taginmasi da

tagima faaliyetlerinin igerisinde yer alir.
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Tasima faaliyetleri lojistik sistemin son agamasi oldugu ve maliyetlerin buytk bir
kismint olusturdugu ic¢in olduk¢a onemlidir. Bu nedenle faaliyete konu olan urinin
tiirline, miktarina ve tasimacak yerin mesafesine gore uygun bir tasimacilik sitemi
belirlenmelidir. Tasima faaliyetleri karayolu tasimaciligi, havayolu tasimaciligi,
demiryolu tasimaciligi, denizyolu tagimaciligi ve son zamanlarda yayginlasan boru hatti
tasimaciligl olmak tizere bes tiirden olusmaktadir (Orhan, 2014: 28-29). Bu tasimacilik

tdrlerinden biri kullanilacag: gibi birkag¢i da birlikte kullanilabilir.

Uygun tasimacilik tiirii segilirken bircok etken goz Oniinde bulundurulmalidir.

Tasimacilik tiirlerinin 6zellikleri asagidaki gibidir (Orhan, 2014: 28-29).

Karayolu Tasimacihg: Ucret bakimindan deniz ve hava yolu tasimaciliginin ortasinda
bulunan ve en yaygin kullanim alanina sahip tagimacilik tiiriidiir. Genellikle mamul ve

yart mamuller bu yolla taginir.

Havayolu Tasimacihg: Ucret bakimindan en yiiksek fakat hiz bakimindan en hizh
tasimacilik tiridiir. Ayrica diger tasima tiirlerine gore daha az risklidir. Bu nedenle

deger-yogun liriinlerin tasinmasinda bu tiir tercih edilmektedir.

Demiryolu Tagimacih@i: Ucret bakiminda karayolundan ucuz fakat denizyolundan
daha pahal1 bir tasimacilik tiirtidiir. Genellikle hammaddelerin tasimasinda bu yol tercih

edilmektedir.

Denizyolu Tasimacihigi: Ucret bakimindan en diisiik fakat tasima hizi bakimindan en
yavas olan tagima bi¢imidir. Tagima riski bakimindan karayolu tagimaciligindan daha az

risklidir. Bu tagima tiirii ile en ¢ok kiitlesi biiyiik ve degeri diisiik {iriinler taginmaktadir.

Boru Hatti Tasimacihigi: Petrol ve gazlarin tasinmasinda kullanilan ve giderek

yayginlagan bir tagimacilik tiiriidiir.

Uriiniin  tiikketiciye ulastirilmasinda bu tasimacilik tiirlerinin  sadece biri

kullanilabilecegi gibi birden fazlasi da kullanilabilir.

1.4.6.Uretim Planlama

Uretim planlama, gelecekteki iiretim islemlerinin sinirlarmi ve diizeylerini

belirleyen bir faktordir (Tekin, 2013: 315). Bu suregte Uretilecek miktar igin gerekli
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olan girdiler etkili bir sekilde planlanir ve {iretim eksiksiz olarak gergeklestirilir. Burada

temel hedef siirecte olusacak gecikmeleri yok etmek ve maliyet avantaji saglamaktir.

Uretim planlamanin dogru yapilabilmesi i¢in miisterilerin taleplerinin dogru
tahmin edilmesi gerekmektedir. Isletme icerisindeki ilgili birimler arasinda
gergeklestirilen bilgi aligverisi ile talepler dogru belirlenmelidir. Buna bagli olarak
tiretim planlamas1 verimli bir sekilde yapilirsa isletme maliyet avantaji kazanacaktir.
Son zamanlarda yayginlasan bilgisayar destekli programlarla Uretim planlama

faaliyetleri daha verimli yapilmaktadir.

1.4.7.Ambalajlama

Tiiketicilerin {iriinden ve isletmelerden beklentilerinin artmasi, ¢evreye verilen
Oonemin her gecen giin artmast ve maliyet gibi konular isletmelerin ambalajlama

konusuna yogunlasmalarina sebep olmustur.

Uretilen driiniin, tiiketiciye hasarsiz bir sekilde ulasmasi gerekmektedir. Bu
nedenle kullanilacak olan ambalaj biiyiik dnem tasimaktadir. Uriin sicaklik ve sogukluk
gibi faktorlerden etkilenir bir tir ise ambalajin 6nemi daha da artacaktir. Ambalaj,
uriinun maliyeti ve kalitesi tzerinde oldukga etkilidir. Ambalajlanan Grlndin tirine gore
en uygun ambalaj belirlenmelidir. Aksi takdirde Uretici ciddi maliyetlere katlanmak
zorunda kalabilir. Ambalajlamanin envanter yonetimi ve depolama faaliyetlerine de
katkis1 onemli derecededir. Akiskan olan veya cok kiiciik olan iirlinlerin ambalaj
olmadan depolanmasi ve envanter yonetimi oldukca zordur. Ambalajlama bu baglamda
Ozellikle gida ve deterjan {riinlerinin  stoklanmasinda isletmelere kolaylik

saglamaktadir.

Ambalajlama ile ilgili dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise kullanilan
ambalajin ¢evreye dost olmasidir. Cevreye verilen 6nemin artmasiyla birlikte bu konu
da giderek O6nemli bir hal almistir. Kullanilan ambalaj tiiriiniin geri doniistiiriilebilir

olmasina 6zen gosterilmelidir.

1.4.8. Tesis (Yer) Secimi

Uretim tesisinin segimi isletmeler icin dénemli bir karardir. Yer secimi blyik

maliyetler olusturdugundan ve yanlis tercihin isletmeye ¢ok daha fazla maliyet
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getireceginden bu karar alinirken tiim faktorler gz onlinde bulundurulup en dogru

secim yapilmalidir.

Dogru yer se¢imi igletmeye maliyet avantajinin yani sira miisteri memnuniyeti de
saglamaktadir. Miisteriler talep ettikleri iiriinlere hizli ve kolay bir sekilde, istedikleri
yer ve zamanda ulasmak istemektedirler. Yer secimi yapilirken de miisterinin bu
istekleri g6z Onilinde bulundurularak se¢im yapilmalidir. Aksi takdirde miisteri

memnuniyetsizligi ve miisteri kaybi ile kars1 karsiya kalinacaktir.

Yer se¢imi kavramina depolar, dagitim merkezleri ve antrepolarin se¢imi de
girmektedir. Depolar hammadde, yar1 tamamlanmis ve tamamlanmis mamullerin
bekletildigi, bulunduruldugu isletme biinyesindeki yerlerdir. Dagitim merkezinin
fonksiyonu, bir taraftan {iretim i¢in gerekli tiim kaynaklarin iiretim sahalarina, diger
yandan da biiylik miktarlarda ve miisteri sipariglerine gore diizenlenmis nihai iirtinlerin
pazara olan hareketine kolaylik saglamaktir. Antrepolar ise, mal ve esyanin miktar,
kalite ve 0zelliklerinin incelenip, kiymet tespitinin yapildigt ve uygun sartlarda
korunmalarinin gergeklestirildigi, giimriiklii sahalarda kurulan, Glimriikk Kanunu ve
Glimriik Yonetmeligi'nin ilgili maddelerinde belirtilen 6zellikleri tasiyan yerler olarak
uluslararasi lojistik is akisinda ara noktalardan biridir (Koban ve Yildirir Keser, 2013:

125).

1.4.9.Depolama

Isletmelerin temel amaci miisteri memnuniyeti saglamaktir. Miisteriler ise
taleplerine istedikleri yer ve zamanda eksiksiz olarak ulagmak istemektedirler. Isletme,
miisteriye istedigi iirlinii zamaninda ve eksiksiz olarak sunmazsa miisteri kaybi
yasayacaktir. Bu nedenle isletmeler taleplerde meydana gelen degisiklikler veya

tiretimde yasanabilecek aksiliklere karst dogru bir depolama sistemi olugturmalidirlar.

Depolarin temel gorevi, kullanilmadigr donemlerde malzeme ve iiriin stoklarinin
bekletilmesi ve muhafaza edilmesidir. Bunun yani sira stoklanmak {izere gelen mallarin
teslim alinmasi, saklanmasi ve korunmasi, mallarin ayristirilmasi, sevk edilmek iizere
miktar ve tiir olarak secilmesi ve sevkiyata hazirlanmasi, sevk edilmesi gibi bircok
gorevi vardir. Ayrica depolar biiylik miktarlar halinde gelen mallar1 daha kiiclik

miktarlara ayirarak kiiclik miktarlar halinde depodan ¢ikmalarini saglar. Ayni sekilde
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depolar asorti ve birlesme islemini de gerceklestirirler. Farkli iireticilerden, farkli
zamanlarda alinan farkli mallar, depolarda daha kiiclik miktarlara ayrildiktan sonra,

depodan beraberce ¢ikarlar (Nebol, 2016: 13-14).

Depolama kararlar1 verilirken olusturulacak depolarin isletmeye ve tiiketiciye
deger yaratacak sekilde kurulmasina dikkat edilmelidir. Secilen depolar hem Uretimin
gerceklestigi tesise hem de dagitim merkezine yakin olmalidir. Aksi takdirde isletmenin
ulasim maliyetleri yiikselecektir. Ayrica depolanacak olan iirliniin 6zellikleri de dikkate
alinmalidir. Uriin bozulma ve yipranmaya elverisli ise depolar bunu dnleyecek sekilde

dizenlenmelidir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte depolarin islev alanlar1 da gelismistir.
Depolama temel olarak dort isleve sahiptir ve bu operasyonlar tedarik zinciri igerisinde
lojistik hizmetlerin deger kazanmasina yardimci olurlar. Bu islevler asagidaki gibidir
(Glrdal, 2006: 17-18).

1. Toplama/Yigma: Uriinlerin stoklama ya da capraz sevkiyat amaciyla
alinmasidir.

2. Tasnifleme: Ayni tipteki tirtinlerin bir araya konulmasidir.

3.  Ayirma: Sipariglere gore {irlinlerin ayrilmasidir.

4. Cesitlendirme: Coklu iiriin  gruplariyla  miisteri  siparislerinin

olusturulmasidir.

1.4.10.Satin Alma

Satin alma, gereksinimleri kargilamak i¢in gerekli hammadde, yardime1 madde ve
ekipmanlarin en uygun kosullarda bulunmasi, liretimin aksamadan yapilmasi ve kaliteli
tirtinlerin tretilmesi i¢in tedarik kaynaklar ile gerekli iligkilerin kurulmasi, tedarik
kaynaklarinin se¢imi, satin alma zamanlarinin ve miktarlarinin belirlenerek verimli bir

sekilde yerine getirilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir (Kayabasi, 2010: 110).

Isletmeler, genellikle {iretim icin gerekli olan girdileri isletme disindaki
tedarikcilerden temin ederler. Satin alma siireci talep tahmini ile baglar. Bu tahminler
dogrultusunda pazar arastirilir ve maliyeti en az olan tedarik¢i secilir. Uretimin

aksamamasi ve istenilen Ozelliklerde iiriin {iretilebilmesi i¢in satin alinan girdilerin
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zaman kaybetmeden temin edilmesi ve bu girdilerin Griin kalitesinde eksiklik

yaratmayacak sekilde olmasi gerekmektedir.

1.4.11.Diger Faaliyetler

Lojistigin bahsedilen temel faaliyetlerinin yani sira bu faaliyetlere destek

niteliginde olan yardimci faaliyetleri de mevcuttur.

Gumrikleme: Ulusal smirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte gelisen uluslararasi
ticarette 6nemli bir yere sahip olan faaliyet turudur. Her tlkenin kendine ait glimrik
mevzuati bulunmaktadir. Ticari iligki icerisinde bulunulan tilkelerin mevzuatlar siirekli
takip edilmelidir. Aksi takdirde mevzuata aykir1 yapilacak faaliyetler sug¢ teskil
etmektedir. Ayrica giimriikte yasanabilecek sikintilardan dolay: triinler bekletilebilir
veya geri gonderilebilir, bu durum isletmeye ciddi maliyetler getirebilir. Bu gibi

sorunlarla karsilasmamak i¢in bu konu tizerinde 6zenle durulmalidir.

Sigortalama: Sigortalama da genellikle dis ticarette iizerinde durulmasi gereken bir
faaliyettir. D1g ticarette sigortalama zorunludur. Taraflar arasinda yapilacak anlasma ile

sigortalamanin detaylar1 sekillendirilmelidir.

Ellecleme: 4458 sayili Giimrikk Kanunu’na gore elle¢cleme deyimi, giimriik gézetimi
altindaki esyanin asli niteliklerini degistirmeden istiflenmesi, yerinin degistirilmesi,
biiyiilk kaplardan kiigiik kaplara aktarilmasi, kaplarin yenilenmesi veya tamiri,
havalandirilmasi, kalburlanmasi, karistirilmast ve benzeri iglemleri ifade eder (Korucuk
vd., 2015: 21). Ellecleme faaliyetleri elle veya makinelerle yapilabilmektedir. Ancak
teknolojinin gelismesiyle birlikte her bir faaliyet icin tasarlanmis makineler mevcuttur.

Lojistik birimi, ellegleme faaliyetine uygun makineyi segerek siireci gergeklestirmelidir.

1.5.Lojistigin Onemi

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra her alanda oldugu gibi isletmecilikte de bir takim
degisim ve gelismeler meydana gelmistir. Kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin
boyutu artmig ve eskiden iiretim, kar ve kaliteden olusan rekabet fonksiyonlarinin yerini
misteri memnuniyeti almistir. Bu baglamda miisteri ile iiretici arasindaki kopriiyii
lojistigin olusturmasi ve lojistik maliyetlerinin isletme maliyetleri icerisindeki oraninin

giderek artmasi lojistige verilen 6nemi de artirmistir.
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Ulusal smirlarin ortadan kalkmasi ile birlikte ticaret uluslararasi boyutlara
taginmis, isletme sayilari artmig, mevcut isletmeler biiyiimiis ve rekabetin boyutu
artmustir. Isletmeler, miisteri memnuniyeti saglamak igin miisteri taleplerini bir yerden
bagka bir yere tagimak zorunda kalmiglardir. Bunun i¢in ise etkili ve verimli bir lojistik

sistem kurulmasi gerekmistir.

Kiiresellesme ile birlikte miisteri kavrami isletmeler i¢in 6nem kazanmaya
baslamistir. Mevcut miisterileri memnun etmek ve yeni miisteriler kazanmak igletmeler
icin temel hedef haline gelmistir. Isletme sayilarinin artmasiyla birlikte miisteriler,
taleplerine uygun olarak Uretilen Grlnleri istedikleri zaman ve mekanda en hizli sunan
isletmeyi tercih etmektedirler. Bu da ancak dogru bir sekilde kurulmus lojistik sistem ile
mumkandur. Taleplerin belirlenmesi, bu talepler dogrultusunda iiriinlerin iiretilmesi, bu
iriinlerin miisteriye ulastirilmast bu sistem ile gergeklesmektedir. Diger birgok sistem
gibi lojistik sistem de a¢ik sistemdir ve ¢evresinde meydana gelen degisim ve
gelismelerden etkilenmektedir. Teknolojinin siirekli gelismesi ve iiretimin bir pargasi
haline gelmesi degisimi kaginilmaz kilmaktadir. isletmeler bu degisim ve gelismeleri

stirekli takip etmeli ve bu dogrultuda lojistik siireci iyilestirmelidir.

Yapilan bir faaliyetin miisteri memnuniyeti saglamasi icin o faaliyetin miisteriye
bir fayda saglamasi gerekmektedir. Kiiresellesme ile birlikte hem isletme agisindan hem
de miisteri agisindan deger yaratan faaliyetler daha ¢ok Oonem kazanmaya baslamis,
deger yaratmayan faaliyetler ortadan kaldirilmistir. Lojistik faaliyetler, bir yandan
tirlinleri miisterilere istedikleri zaman ve mekanda sunarak yer ve zaman faydasi
saglarken diger yandan miisteri memnuniyeti saglayarak isletmeye deger yaratmaktadir.
Bir triine ne kadar ¢ok deger katilirsa miisteri memnuniyeti de o kadar artacaktir.

Ancak miisterinin bu degerin getirecegi maliyete katlanmaya istekli olup olmadigina da
dikkat edilmelidir.

Lojistik sadece bir faaliyet veya maliyet kalemi degildir. Lojistik birgok
faaliyetten olusan bir siregtir. Lojistik faaliyetlerde yasanacak olan aksakliklar sadece
lojistik birimini degil isletmenin diger birimlerini de etkilenmektedir. Bu nedenle
lojistikte meydana gelen olumlu ve olumsuz tiim durumlar isletmenin performansini da

etkilemektedir.
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1.5.1.Lojistigin Ekonomi A¢isindan Onemi

Ticarette ulusal sinirlarin ortadan kalkmasi, mevcut isletmelerin blylyerek
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gostermesi ve yeni isletmelerin kurulmasiyla rekabetin
artmasi lojistige verilen onemi de artirmistir. Bir iilkenin gelismislik diizeyi tizerindeki
temel faktor ekonomidir. Ekonomisi iyi olan bir tlke sosyal, politik ve kiltirel anlamda
da gelismistir. Bunun yami sira bu faktorlerin belirli bir diizeyde olmasi o iilkede
yasayan bireylerin yasam kalitesini de yiikseltmektedir. Bir ilkenin ekonomisine bircok
fonksiyon etki etmektedir. Bunlardan birisi de lojistiktir. Ozellikle uluslararasi ticarette
kullanilan lojistik, iilkenin ekonomisine ve dolayisiyla o iilkede yasayan insanlarin refah

duzeylerine etki etmektedir.

Isletmelerin bliyimesi ve faaliyet alanlarin1 genisletmesi sadece yerel pazarlarda
degil uluslararas1 pazarlarda da faaliyet gostermelerini saglamistir. Mesafelerin uzun
olmasi, yurt disinda basarili firmalarla rekabet etme ve maliyetleri azaltarak rekabet

gucunun yiikseltilmek istenmesi isletmeleri lojistige yonlendirmistir.

Lojistik faaliyetler mal veya hizmet iireten her isletmede oldugu ic¢in isletme
ekonomisine ve dolayisiyla iilke ekonomisine katkis1 biiyliktiir. Bu faaliyetlerin
ekonomi igerisinde yerinin gittikce artmasi bu sektore yapilan yatirimlari da

artirmaktadir.

Lojistik sektorde wuluslararast rekabet giiciinii belirleyen birgok faktor
bulunmaktadir. Bu faktdrler mikro ekonomik ve makro ekonomik olmak {tizere iki
grupta siiflandirilmaktadir. Mikro ekonomik faktorler kapsaminda liretim maliyeti,
fiyat, hizmet kalitesi yer alirken; makro ekonomik faktorleri doviz kurlari, hiikiimet
politikalari, politik istikrar, fiziksel altyap1 ve isgiicii altyapisina yatirim olusturmaktadir

(Korucuk vd., 2015: 6).

Tirkiye sahip oldugu cografik ve stratejik konumu ile ii¢ tarafi denizlerle kapl
olan, bir¢ok iilkeye komsu olan, Asya ve Avrupa’yr birbirine baglayan bir iilkedir.
Bunun yani sira havayolu, denizyolu, demiryolu ve karayollarinin onemli gegis
glizergahlarina sahiptir. Tim bu 0zelliklerinden dolay1 lojistik agidan biiyiik bir 6Gneme
sahiptir.
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1.5.2.Lojistigin Isletme Acisindan Onemi

Kiiresellesme ile birlikte miisteri memnuniyeti kavrami igletmelerin temel hedefi
haline gelmistir. Miisteriler ise ayni standartta iiriin iireten isletmelerden en hizli olanim
tercih etmektedirler. Bu nedenle isletmeler lojistik faaliyetlere daha ¢cok dnem vermeye
baslamislardir. Dogru kurulmus bir lojistik sistem isletmeye hiz ve maliyet avantaji ile

rekabet Ustiinliigii saglayacaktir.

Genis bir alana yayilan lojistik siireglerin dogru planlanmasi ile isletmeler (Koban

ve Yildirir Keser, 2013: 66);

e Maliyet ve zaman yonetiminde etkinliklerini artirmakta,

e Uriiniin nihai noktaya istenilen standartlarda ve kalitede ulasmasindaki
engellerin en aza indirilmesine bagli kazanim elde etmekte,

e Degisen ve gelisen kosullara uygun alternatif ¢6ziim yollarinin artmasi gibi

olumlu sonuglart ile basar1 performanslarini yiikseltebilmektedirler.

Etkin bir lojistik siire¢ miisterinin iriinii talep etmesiyle baslayip {irliniin
miisteriye teslimi ile sona erer. Bu siiregte yapilan her bir faaliyette maliyeti minimum
seviyede tutmaya Ozen gosterilmelidir. Ciinkii isletmeler, miisteri memnuniyetinin
yaninda maliyet avantaj1 saglayabildikleri takdirde rakiplerinin 6niine gececeklerdir. Bu
stire¢ birden ¢ok fonksiyonu kapsadigi ve tiim isletmeyi ilgilendirdigi i¢in bu siiregte

birimler arasindaki bilgi akis1 da dogru ve eksiksiz olmalidir.

Miisteriler siparis verdiklerinde isletmeler o iiriinli miisteriye istedikleri sartlarda
saglamakla yiikiimliidiir. Uriiniin yeterli miktarda olmamasi veya miisterinin istedigi
sartlarda olmamas1 miisteri ve pazar kaybina sebep olacaktir. Bu gibi sorunlarla
karsilasmamak i¢in isletmeler dogru bir lojistik sistem kurmali ve etkili bir sekilde
uygulamalidir. Lojistik sistem {iretim igin gerekli girdileri, miisteri talepleri
dogrultusunda firetilen iiriinlerin paketlenmesini ve miisteri istedigi zaman ona iletilecek
sekilde depolanmasini ve son olarak {iriinii miisterinin istedigi yer ve zamanda

ulastirilmasini saglar.

Tiim bunlar dogrultusunda lojistik faaliyetlerin isletmeye olan yararlar1 asagida

Ozetlenmistir (Acar ve Koseoglu, 2016: 28-30).
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e Lojistik, isletmeye maliyet tasarrufu ve rekabet avantaji saglar.

e Lojistik, yer ve zaman faydasi saglar.

e Lojistik dogru iiriiniin, dogru zamanda, dogru yerde, dogru miktarda, dogru
sartlarda ve dogru maliyetlerle misteriye sunularak yaratilan tim bu
degerlerin miisteriye dogru etkin hareketini saglar.

e Lojistik, isletme stratejisi i¢cin 6nemli bir isletme kaynak ve yetenegidir.

e Lojistigin igletmenin finansal performans {izerinde etkisi vardir.

1.6.Lojistik Maliyetler

Lojistik faaliyetlerin isletme hedeflerine ulasmada 6nem kazanmasiyla birlikte bu
faaliyetlerin verimli bir sekilde gerceklestirilmesi de igletmelerin iizerinde durdugu bir
konu haline gelmistir. Lojistik faaliyetlerin eksiksiz, hatasiz ve zamaninda
gergeklestirilmesinin yani sira rekabet avantaji elde edebilmek i¢in bu faaliyetlerin
maliyetlerinin de minimum seviyede olmasi gerekmektedir. Isletmelerin rekabet
avantaji saglamalarinin iki yolu vardir. Bunlardan birisi miisteri memnuniyeti iken
digeri ise isletme maliyetlerini minimum diizeye getirmektir. S6z konusu maliyetler
iriin  bilesenlerinden diisiiriilemeyece8i icin lretim Oncesinde ve sonrasinda
gerceklestirilen maliyetlerden diistirtilecektir. Lojistik maliyetler, isletmenin genel
maliyetleri icerisinde biiyilik bir paya sahip oldugundan bu maliyetlerde meydana gelen
diisiis isletme maliyetlerinin de azalmasina sebep olacak ve isletmeye rekabet avantaji

saglayacaktir.

Lojistik maliyetler, lojistik faaliyetlerin yerine getirilmesi nedeniyle ortaya ¢ikan
maliyetlerdir. Bir baska ifadeyle, isletmelerde lojistik siire¢ i¢inde yer alan faaliyetler
icin katlanilan fedakarliklarin parasal tutarlar1 lojistik maliyetler olarak ifade
edilmektedir (Deran vd., 2014: 78).

Kiiresellesme ile birlikte miisteriler talep ettikleri iirlinlere bir¢ok farkli noktadan
ulasabilir hale gelmislerdir. Isletmeler ise taleplerinde siirekli degisiklikler olan
miisterileri memnun etmeye yogunlagmislardir. Boylelikle 6nceleri biiyiik miktarlarda
ve tek seferde yapilan sevkiyatlar artitk daha az miktarda ve ¢ok seferde yapilir hale
gelmistir. Bu nedenle ulastirma maliyetleri basta olmak tiizere lojistik faaliyetlerin

maliyetlerinde biiyiik artiglar meydana gelmistir. Lojistik maliyetlerde meydana gelen
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her artig isletme maliyetlerini de etkiledigi i¢in igletmeler bu maliyetleri azaltmaya
yonelmislerdir. Dogru kurulmus ve iyi yonetilen bir lojistik sistem, hatalar1 ve kayiplari
minimuma indirecek ve bdylelikle maliyetleri dasurecektir. Bu sire¢ bir batin
oldugundan ve bir faaliyette meydana gelen hata tiim siireci etkileyeceginden

yoneticiler sireci bir butiin olarak yonetmelidirler.

European Logistics Association and Consultancy AT Kearney’in lojistik
maliyetlerle ilgili olarak yapmis oldugu arastirmada lojistik maliyetlerin artma nedenleri
(Erdogan, 2007: 33);

e (Global tedariklemenin artmasi,

e Isletmelerde iiriin farklilastirma ve f{iriinlerin miisteriye uyarlanmasinin
artmastyla birlikte karmagikligin artmasi,

e  Misterilerin tedarik¢ilerden giderek daha fazla katma deger yaratan hizmet

duzeyleri talep etmeleri olarak belirtilmektedir.

Lojistik maliyetler tasima maliyetleri, depolama maliyetleri, stok bulundurma

maliyetleri ve siparig maliyetleri olmak tizere dort baglik altinda toplanabilir.

.....

miktar veya siparis sayisi arttikca, pozitif 6lgek ekonomilerinin etkisiyle birim tagima
maliyetleri azalacaktir (Kiigiik, 2012: 110). Tasima maliyetleri iirliniin ve tagimacilik

trindn 6zelliklerine gore isletmeden isletmeye farklilik géstermektedir.

Her bir sistemin tasima faaliyetleri tek bilesene baglh degildir. Yiiksek oranda

maliyetler tizerinde etkisi olan unsurlar (Koban ve Yildirir Keser, 2013: 102);

e Tasima modu,

e  Yiikiin (esyanin) 6zelligi,

e  Mesafe,

e  Yurtici/dis1 farkliligs,

e Hacim yogunlugu,

e Ellegleme zorlugu/kolayligi,
e  Gereklilik miktari,

e Istiflenebilme,
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e Tagimacilik ile ilgili diizenlemeler,
e Kullanilan tagima sekli,

e Mali yukimlalukler,

e  DOniis yiikii sorunu,

e ¢ yapilanma ile karsilanma ya da disaridan tedarik etme olarak ifade

edilebilir.

Tablo 1.3.Tasima Tiirlerine Goére Sabit ve Degisken Maliyet Diizeyleri

Tasima Tiirii | Sabit Maliyet | Degisken Maliyet Genel Tasima Konusu

Dokme yukler

Demiryolu Yuksek Diisiik Agir yiikler
Madenler
Karayolu Diisiik Orta Tiiketim mallari

Dokme yukler

Denizyolu Orta Diisiik Madenler
Kimyasallar
3 Degerli mallar
Havayolu Diistik Ylksek )
Acil yuklemeler
Petrol
Boru Hatt1 Yuksek Diisiik )
Kimyasallar

Kaynak: Koban ve Yildirir Keser, 2013: 103.

Isletmeler tasima faaliyetlerini kendi biinyelerinde olusturduklari birimlerle
gerceklestirebilecekleri gibi disaridan da temin edebilmektedirler. Bu faaliyetler,
siirecin miisteriye aktarilma asamasi oldugu i¢in bu maliyetlerde yapilacak olan
azaltmanin miisteriye sunulan hizmet kalitesini diisiirmemesine dikkat edilmelidir. AKsi

takdirde isletme miisteri ve pazar kaybina ugrayacaktir.

Depolama Maliyeti: Depolama nedeniyle katlanilan depo kiras1 veya kira karsiligi,
1sitma, sogutma, aydinlatma, depo gorevlisi, defo, demode olma vb. giderlerdir (Kiiciik,
2012: 110). Bir diger ifadeyle depolama maliyetleri, Grin igin gerekli olan girdilerin
iiretime kadar depolanmasini ve iiretimi tamamlanmis iirlinlerin miisteri isteyene kadar

depolanmas siirecini kapsar.
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Depolama maliyetleri mal sayisina ve tiiriine bagli olarak degismektedir. Genis bir
iiriin yelpazesi s6z konusu oldugunda toplam stok mevcudu degismektedir. Nadiren de
olsa talep edilen mallarin siirim ve pazarlama konjonktiri yuksek miktarda stok
gerektirebilmektedir. Bunlarin diisiik oranda sirkiilasyonu ise yiiksek oranli depolama
maliyetlerine neden olmaktadir (Koban ve Yildirir Keser, 2013: 103-104). Depolama
maliyeti kullanilan deponun biiyiikliigiine gore de degismektedir. Biiyiik depolarin
giderleri kiiglik depolara gore daha fazladir. Bunlarmin yami sira depolama
faaliyetlerinin isletme biinyesinde yapilmasi veya disaridan temin edilmesi de bu
maliyetleri etkilemektedir. Isletmeler uzun siireli depo ihtiyaglari igin kendi depolarini
olustururken, kisa siireli ihtiyaglart icin bu hizmeti disaridan tedarik etmeyi tercih
etmektedirler. Son zamanlarda isletmelerin sifir stok veya tam zamanli {iretim

felsefelerini benimsemeleri bu maliyetlerin azalmasina sebep olmustur.

Stok Bulundurma Maliyeti: Isletmelerin temel hedefi miisteri memnuniyetidir ve
yapilan tiim faaliyetlerini bu dogrultuda gergeklestirmektedirler. Rakiplerin ¢ok olmasi
miisteri kaybin1 kolaylastirdigi i¢in isletmeler miisterilerin taleplerini eksiksiz ve
zamaninda karsilamak zorundadirlar. Bu nedenle isletmeler talepte meydana gelen
degisiklikler ~veya firetim siirecinde yasanabilecek aksamalara Kkarsi stok
bulundurmaktadirlar. Ayrica tek seferde fazla miktarda tiretim yaparak oOlcek
ekonomisinden faydalanmak istemelerinden dolay1 da stok olusmaktadir. Stoktan kasit
sadece tamamlanmus iiriin degildir. Uretim icin gerekli olan girdiler ve kaynaklar da

Uretime kadar stokta tutulmaktadir.

Isletmeler stoklarinda bulunduracaklar1 {iriin miktarin1 belirlerken dikkatli
olmalidirlar. Yetersiz stok bulundurmak {iretimin aksamasina veya miisteri
memnuniyetsizligine sebep olurken, fazla stok bulundurmak bozulma ve yipranmalara
dolayistyla yiiksek maliyete sebep olacaktir. Stok yonetiminin etkili yapilabilmesi i¢in

bilgisayar destekli programlar kullanilmalidir.

Siparis Maliyeti: Siparis verme, igsleme ve teslim almaya iliskin maliyetler ile bu
siirecte kullanilan iletisim ve personel masraflar1 bu grupta yer alir. Bu maliyetlere her
bir siparis i¢in ayr1 ayr1 katlanilacagindan siparis sayisi arttikca siparis maliyetleri de

artacaktir (Kiiciik, 2012:110).
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Siparis lojistik siirecin baslangic noktasidir ve diger tiim faaliyetler siparis
dogrultusunda gergeklesmektedir. Siparisin dogru alinmasi tiim siire¢ agisindan 6nemli
oldugundan isletme igerisindeki iletisim aginin etkin bir sekilde islemesi gerekmektedir.
Aksi takdirde sipariste hata ve zaman kaybi gibi sorunlarla karsilasilacak, bu da

isletmeye miisteri kayb1 yasatacaktir.

Yukarida belirtilen maliyetler, lojistik maliyetleri olusturan temel kalemlerdir.

Bunlarin yani sira birgok ek maliyet kalemleri de bulunmaktadir.

Lojistik maliyetlerin hesaplanmasinda ¢esitli yaklagimlar kullanilmaktadir. Ancak
isletme lojistigini, {rlinlerin etkili ve verimli bir sekilde akisin1 saglayan bir sistem
olarak ele aldigimizda lojistik maliyetler en basit sekliyle iirlinlerin isletme envanterinde
tutulma maliyeti ile {irtinlerin hareketini ifade eden tagima maliyetlerinin toplamindan
olusur. Bu maliyetler asagidaki sekilde formiile edilebilir (Acar ve Kdseoglu, 2016: 32-
33):

Lojistik Maliyetler (CLoj) = Elde Tutma Maliyeti (CH) + Tasima Maliyeti (Crransfer)

Bu formiilde yer alan elde tutma ve tasima maliyetini de temel bilesenlerine

ayirdigimizda asagidaki denklemi elde ederiz:
Elde Tutma Maliyeti (Cn) = Depolama ve Ellecleme Maliyeti (Cw) + Envanter Maliyeti (C)
Taslma Maliyeti (CTransfer) = Nakllye Maliyeti (CTransport) + Kiralama Maliyeti (CB)

Sonug olarak lojistik maliyet asagida yer alan dort temel maliyet kaleminin

toplamindan olugmaktadir:
Lojistik Maliyet (CLoj) = Cw + Ci + Crransport + Cs

Isletmeler verimliligi artirmak igin lojistik maliyetleri azaltirken faaliyetlerin
etkinliginde herhangi bir azalma yasanmamasina dikkat edilmelidir. Yani isletme hem
maliyetleri azaltacak hem de miisteriye {iriinlerini dogru ve hizli bir sekilde ulastiracak
yollar aramalidir. Ornegin miisterilere veya dagitim merkezlerine yakin yerlere
yerleserek hem zamandan tasarruf edip hem de tasima maliyetlerinde azalma

saglayabilir.
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1.7.Lojistik Performans

Kiiresellesme ile birlikte isletmeler arasindaki rekabet artmis, miisteri
memnuniyeti ile rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler icin lojistik faaliyetler
daha dnemli hale gelmistir. Bu faaliyetlerin amaca uygun ve dogru sekilde yapilmasi
gerekliligi ise performans olglimlerinin yapilmasini gerekli kilmistir. Lojistik faaliyetler
birden ¢ok birimi, faaliyeti, kisileri kisacasi tiim isletmeyi ilgilendirmektedir. Bu
nedenle yapilacak olan Gl¢timler sadece bir faaliyet i¢in degil tiim siireci kapsayarak

biitiinlesik bir sekilde gerceklestirilmelidir.

Daha iyi tahminler ve planlar gelistirme

Tedarikgilerle ve miisterilerle isbirligi

Gergek zamanl goriiniirlitk

Tedarik zincirinde esneklik

Kaynak: Acar ve Koseoglu, 2016: 157.

Sekil 1.3.Temel Performans Olgiitleri Tanimlama ve izlemenin Yararlari

Kiiresellesmenin etkisiyle isletmeler cevrelerinde meydana gelen degisimlere
daha ¢ok duyarli hale gelmislerdir. Rekabet edebilmek i¢in ¢evrelerinde meydana gelen
geligsmeleri takip edip siireclerini bu dogrultuda iyilestirme zorunlulugu olugmustur.
Bunu da gergeklestirmeleri icin girdi ve ¢ikt1 verilerini belirleyip faaliyetlerin

performans ol¢iimlerini yapmalar1 gerekmektedir.

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte dar kapsamli olan lojistik faaliyetler
genislemistir. Bu durum mevcut siirecin daha karmasik hale gelmesine sebep olmustur.
Her bir faaliyet tim sureci etkilemekte ve faaliyetlerden birinde meydana gelen

aksakliklar siirecin tamaminin aksamasina sebep olmaktadir. Performans 6l¢timiiniin
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amaci, sistem icerisinde meydana gelebilecek olumsuzluklar1 fark ederek, biiylimeden
cozlime ulastirmaktir. Bu tiir dl¢limler sadece bir defa degil siirekli yapilmasi gereken

faaliyetlerdir.

Isletmelerin temel amac1, miisteri memnuniyetini saglamak ve bunu da minimum
maliyetle gerceklestirmektir. Bunun i¢in de lojistik siirecin etkili bir sekilde ¢alismasi
gerekmektedir. Strecin kontrol edilip daha etkili ve verimli bir sekilde ¢aligabilmesi
performans Ol¢Umlerine baglidir. Performans 6l¢iimii, isletmelere geri bildirim
saglayarak hedeflerini ve buna bagli olarak planlarint daha dogru yapmalarini

saglamaktadir.

Rekabetin lojistik faaliyetler yonli agirlik kazanmasi, bu faaliyetlerin rasyonel
sekilde planlanip uygulanmasina olan ihtiyaci giderek artirmaktadir. Bu nedenle, tedarik
zinciri yonetimi ve lojistik faaliyetlerin basarisinin dl¢imlenmesine ve oOlglimler
sonucunda elde edilecek bilgiler aracilifiyla, geri besleme sayesinde nitel ve nicel

basarisizlik veya basari belirlenmis olacaktir (Kayabasi, 2010: 145).

Lojistik faaliyetlerin her gecen giin 6neminin artmasi, isletmeler i¢in rekabetin
onemli bir unsuru haline gelmesi bu surecin ve sire¢ icerisindeki faaliyetlerin
Ol¢iilmesini gerekli kilmistir. Bu 6l¢iimler yapilirken bir takim kriterlerin kullanilmasi

gerekmektedir.

1.7.1.Kalite

Kiiresellesme ile birlikte pazar genislemis ve pazardaki isletmeler arasindaki
rekabetin boyutu artmustir. Tiiketiciler talep ettikleri triinlere bir¢ok sekilde
ulasabildikleri i¢in isletmelerin bu tiiketicileri tatmin etmesi de daha zor hale gelmistir.
Tiiketiciler siirekli gelisen dis ¢evreye uyumlu olarak fark yaratan isletmeleri tercih
etmektedirler. Isletmeler de rakiplerinin oniine gecerek miisteri memnuniyeti saglamak
icin degisen ¢evreye uyumlu olarak fark yaratmaya ¢alismaktadirlar. Kalite, isletmelerin

bu amacina ulagsmasinda yardimei olan 6nemli araglardan biridir.

Isletmede girdilerin temininden ¢iktinin olusmasina kadar gegen siire¢ kaliteli
olmalidir. Rekabet avantaj1 saglamak isteyen isletmeler miisterilerine sunmus olduklar

ciktilar1 ek hizmetlerle desteklemelidirler. Giinlimiizde kalitenin 6nemi her gegen giin
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artmakta ve miisteri tatmini i¢in olmazsa olmaz bir hale gelmis bulunmaktadir. Bu
nedenle isletmeler c¢evrelerinde meydana gelen degismeler dogrultusunda kalite

olgusunu siirekli 1yilestirerek gelistirmelidirler.

Kalite sadece iretim asamasmi degil, {retim Oncesi ve sonrasini da
kapsamaktadir. Uretilecek olan iiriin onceden belitlenen kalite standartlarina gore
uretilmeli ve drindn tlketiciye teslimi ile sonrasindaki faaliyetler yine bu kalite

standartlarina uygun gerceklestirilmelidir.

1.7.2.Maliyet

Isletmelerin temel hedefi miisteri memnuniyetini saglamak olsa da isletmelerin
bunu gerceklestirirken rekabet avantaji saglayabilmek icin maliyetleri asgari seviyede

tutmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler, {iriinlerini pazara sunmadan énce bir hedef kitle belirlerler bu hedef
kitleye yonelik calisirlar. Isletmeler sunmus olduklari iiriinlerinin satin almmasini
istiyorlarsa hedef pazardaki miisterilerin alim giiciine uygun bir fiyat belirlemeleri
gerekmektedir. Bunun icin iriinlerini kaliteli ve diisiik maliyetle tiretmeli, bu maliyetler
Uzerinden uygun bir fiyat belirleyerek tiiketicilere sunmalidirlar. Fiyatin yiiksek olmasi
miisterinin iriinii satin almak istemesine ragmen alamamasina ve ikame {riinlere
yonelmesine sebep olacaktir. Miisteri kaybetmek istemeyen isletmeler, miisteriye fayda

saglayacak triinii misterinin alim giicline uygun bir fiyatla sunmalidir.

1.7.3.Esneklik ve Hiz

Isletmeler birer acik sistemdir ve gevrelerinde meydana gelen degisimlerden
etkilenmektedirler. Isletmeler cevrelerinde meydana gelen bu degisimlere uyum

saglayabilecek esneklikte olmalidirlar.

Teknolojinin siirekli gelismesi ile miisteri talepleri de degisiklik gostermektedir.
Isletmeler bu degisiklikleri siirekli olarak kontrol etmeli ve faaliyetlerini bu yonde
gerceklestirmelidirler. Ayrica iiretim siireglerini de bu degisimlere hizli bir sekilde
cevap verebilecek esneklikte olusturmalidirlar. Miisteriler degisken taleplerine uyum
gosterebilen igletmeleri tercih ettikleri i¢in bu degisimin gerisinde kalan isletmeler pazar

kayb1 yasayacaktir.
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Ticaretin uluslararas1 boyutlarda gerceklesmesi ve teknolojinin gelismesiyle
birlikte tiliketiciler istedikleri 6zellikteki tirlinlere bir¢ok noktadan ulagma sansina sahip
olmuslardir. Boyle bir ortamda rakiplerinin 6niine gegmek isteyen isletmeler iiriinlerini
en hizli sekilde sunmak zorunda kalmiglardir. Ciinkii miisteriler istedikleri Grlnleri,
istedikleri yer ve zamanda, en hizli temin eden isletmeleri tercih etmektedirler. Bu
nedenle hiz, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet unsurudur. Isletmeler bu noktada
olusturacaklar1 etkin bir lojistik sistemle tirlinlerini tiiketicilere hizli ve giivenilir olarak
sunabileceklerdir. Isletmeler miisteri taleplerini dnceden belirleyip rakiplerinden &nce

bu talepleri karsilayarak uzun donemde rekabet avantaji saglayabilmektedirler.

1.7.4 Verimlilik ve Etkinlik

Verimlilik, isletmenin Uretim sonucunda elde ettigi ¢iktisinin, girdisine orani
olarak ifade edilmektedir. Verimlilik, isletmenin maliyetlerini dogrudan etkiledigi i¢in
rekabette onemli bir faktordur. Verimliligi arttiracak etkenler bir takim arastirmalar

yapilarak bulunmalidir.

Etkinlik ise isletmenin belirlenmis olan hedeflerine ulasilip ulasilmamasiyla
ilgilidir. Etkinlik kavrami, belirlenen hedefler ile gerceklestirilenler arasinda kiyaslama

yapilarak gerekli diizenlemeler yapilmasina olanak saglamaktadir.

1.7.5.Miisteri Memnuniyeti

Hayatlarina devam etmek isteyen isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti olmazsa
olmazdir. Miisterinin memnun olmasi i¢inse tatmin olmasi gerekmektedir. Tatmin olan
miisteriler markadan, tirtinden, isletmeden memnun kalir ve bir sonraki aliminda tekrar
ayni isletmeyi tercih eder. Boylelikle miisteri bagliligi olusur. Bagli olan miisteri, rakip
isletmelerin reklamlarindan veya kampanyalarindan etkilenmez ve memnuniyetlerini

belirterek isletmenin yeni miisteriler kazanmasina yardimer olurlar.

Mevcut olan miisteriyi memnun etmek, yeni miisteri kazanmaktan her zaman daha
kolaydir. Bu nedenle isletmeler Oncelikle mevcut miisterilerini tatmin etmek igin
caligmalidirlar. Miisteri tatmin olursa isletmeye kars1 sadik hale gelir. Bu tiir miisteriler
fiyatlarda meydana gelen degisikliklerden etkilenmez ve siirekli satin alma
gerceklestirirler. Bu miisterileri tatmin etmek her zaman daha kolay oldugundan

isletmeler, bu miisterilerine ek degerler sunarak onlart memnun etmeye ¢aligsmalidirlar.
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Miisteri

Sirketin

performansi

tizerine egil

ihtiyaclarim durumunu Ftlrsatlzllrl Siirekli %ellslml
belirle degerlendir animia sagia

* Pazar * Miisteri * Belirgin * Tercih edilmek
dilimlerine ihtiyag¢larina eksiklikleri icin gerekli
gore hizmet kars1 hizmet duzelt degisiklikleri
egilimleri performansi « Belirgin uygula

 Her egilimin * Rekabete kars1 rekabet * Performansi
goreli 6Gnemi hizmet avantajlari strekli 6lgmek

ve gelistirmek
igin yontem

* Miisteri

ihtiyaglarini
izlemek icin
yontem

Kaynak: Orhan, 2014: 87.

1.8.Lojistik Tle Tlgili Kavramlar

Sekil 1.4.Miisteri Hizmeti Gelistirme Cevrimi

Lojistik ile ilgili yapilan ¢alismalarda karsilasilan bir takim kavramlar mevcuttur.

ogrenmek adina bilgiler verilecektir.

1.8.1.Tersine Lojistik

Isletme sayilarinin artmasi ve kdylerden kentlere gdglerin yogunlasmasiyla

birlikte dogal kaynaklar hizl1 bir sekilde tiikenmis ve ¢evreye zarar verir hale gelmistir.

Cevre sorunlarmin insanlarin hayat kalitesinde diisiise sebep olmasindan dolay1

isletmeler ve hiikiimetler bunu azaltmaya yonelik ¢aligmalar yapmaya baslamislardir.

Bunun yani sira sosyal sorumluluk, ¢evreye duyarli isletme imaj1 olusturma g¢abasi ve

miisteri memnuniyeti saglama istegi isletmeleri tersine lojistige yonlendirmistir.
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Tablo 1.4.0rnek Geri Doniis Oranlari

Sektor Yuzde
Dergi yaymlama %50
Kitap yaymncilari %20-30
Kitap dagiticilar %10-20
Kartpostallar %20-30
Katalog perakendecileri %18-35
Elektronik ortam dagiticilar %10-12
Bilgisayar dreticileri %10-20
CD-ROM’lar %18-25
Yazicilar %4-8
Mektupla siparis alan bilgisayar iireticileri | %2-5
Kitle tGretimi yapanlar %4-15
Otomobil endstrisi (parca) %4-6
Tiiketici elektronigi %4-5
Ev ici kimyasallar %2-3

Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, 2011: 13.

Tersine lojistik, kullaniciya artik gerekmeyen kullanilmig iiriinden pazarda

yeniden kullanilabilen {iriine kadarki tiim lojistik faaliyetleri kapsayan bir siiregtir

(Taskin ve Emel, 2009: 47-48). Tersine lojistikte geriye dogru bir hareket vardir. Bitmis

irlinler tiiketicilerden treticiye dogru olan bir yol izler ve iiretici bu iiriinii tekrardan

kullanilabilir hale getirir. Bu miimkiin degilse iiriin, ¢cevreye zarar vermeyecek sekilde

yok edilir.

Tersine lojistik uygulamalarina neden olan giigler (Koban ve Yildirir Keser, 2013:

118);

e Ekonomik nedenler (Kar elde etmek),

e Kaurallar ve yasalar (Yasal zorunluluklar),

e  Kurumsal sorumluluk (sosyal motivasyon) olarak belirtilebilir.
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fleri lojistikte tiim siire¢ planl bir sekilde islerken tersine lojistikte geri donecek

Urdin miktar1, doniis zaman1 gibi belirsizlikler oldugundan boyle bir planlama yapilmasi

oldukca zordur.

Tablo 1.5.1leri Lojistik ve Tersine Lojistik Anlayislariin Karsilastirilmasi

Tleri Lojistik

Tersine Lojistik

Ileriye yonelik planlama yapmak goreceli

olarak daha kolaydir.

Ileriye yonelik planlama yapmak zordur.

Tek birimden ¢ok birime tagima vardir.

Pek ¢ok noktadan bir noktaya tasima

vardir.

Uriin kalitesi standarttir.

Uriin kalitesi degiskendir.

Paketleme standarttir.

Paketleme genelde zarar gormiistdr.

Konum ve rota nettir.

Konum ve rota degiskendir.

Fiyatlandirma standarttir.

Fiyatlandirma degiskendir.

Kanal standarttir.

Kanal degiskendir.

Hiz onemlidir.

Hiz genellikle bir ncelik degildir.

Maliyetler nettir.

Maliyetler belirsizdir.

Stok yonetimi 6nemli ve tutarhidir.

Stok yonetimi yapilmaz.

Uriin yasam déngiisii yonetilebilir.

Uriin yasam déngiisii karmagiktir.

Paydaslar arasinda igbirligi kolaydir.

Paydaslar arasinda isgbirligi icin ek

faktorler dikkate alinmalidir.

Pazarlama yollari iyi bilinmektedir.

Pazarlama yollar1 pek c¢ok faktoriin

etkisiyle karmasiktir.

Stirec seffaftir.

Stireglerin izlenebilirligi azdir.

Kaynak: Cekerol, 2013: 17.

Tersine lojistik ile yesil lojistik kavramlar1 ¢ok karistirilan fakat birbirinden farkl

olan iki kavramdir. Tersine lojistik, bitmig {iriinlerin geri doniistiiriilmesi ve cevreye

zarar vermeyecek sekilde yok edilmesi amaciyla tiiketiciden iireticiye ulastirilmasi iken

yesil lojistik, lojistik faaliyetlerin ¢evreye zarar vermeden gerceklestirilmesidir.

Diinyada son zamanlarda gittikce yayginlasan yesil etiketli iriinler, isletmelerin bu

Uriini Gretirken cevreye zarar vermeden (rettiklerinin gostergesidir. Ozellikle gelismis

ulkelerdeki isletmelerin hedeflerinden biri tiim tiriinlerinde yesil etiket kullanmaktir.
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Turkiye’de ise bu yonde heniiz ciddi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Cevreye olan
onemin her gecen giin artmasiyla birlikte yesil lojistige olan 6nem de artmaktadir.
Gelecekte rekabette onemli bir unsur haline gelecek olan bu konunun disinda kalan

isletmeler miisteri kaybi ile kars1 karsiya kalacaklardir.

1.8.2.E-Lojistik

Kiiresellesme ile birlikte teknoloji, isletmeciligin her alanda oldugu gibi lojistik
faaliyetlerde de yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Faaliyetlerini etkili ve verimli
bir sekilde gergeklestirerek miisteri memnuniyeti saglamayi hedefleyen isletmelerin

teknolojiden uzak durmalart miimkiin degildir.

E-Lojistik, lojistik faaliyetlerin  bilgisayar ve internet teknolojilerinin
kullanilmasiyla gergeklestirilmesidir. E-Lojistik sistemleri, geleneksel lojistige kiyasla
daha fazla bilgi ve hizmet odakli yapilmaktadir. E-Lojistik faaliyetleri kapsaminda yer
alan taraflar; lojistik hizmet Uretenler, lojistik hizmet alanlar ve kamu yonetimidir. Tim
bu taraflarin lojistik islemleri elektronik tabanli olarak yapilmaktadir (Korucuk vd.,
2015: 12-13). E-Lojistik sure¢ icerisindeki tum faaliyetler teknoloji ile
gerceklesmektedir. Ayrica bu faaliyetler arasinda etkili bir koordinasyon yine teknoloji

ile mimkunddar.

Bilgisayar teknolojileri ve bilgisayar destekli programlar, isletmelerin dig
cevrelerinde meydana gelen gelismeleri takip etmelerini ve bu yonde siireclerine deger
katmalarin1 saglamaktadir. Ayrica temel rekabet unsuru olan hiz, teknoloji ile

saglanabilmektedir.

1.8.3.Uctincli ve Dordiinci Parti Lojistik

Miisteri beklentilerindeki degisim isletmeleri ayni anda birden fazla faaliyeti
gerceklestirmek zorunda birakabilir ve bu faaliyetlerden bazilari isletmelerin uzmanlik
alanlariin disinda olabilir. Boyle bir durumda isletmeler, miisteri memnuniyeti

saglamak i¢in dis kaynaklardan faydalanabilirler.

Ucgiincii parti lojistik (3PL), bir isletmenin lojistik faaliyetlerinin tiimiinii veya bir

kismin1 gergeklestirmek {izere disaridan bir lojistik hizmet saglayan kurulusun
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kullanilmasidir. Bu hizmetleri saglayan firmalar da iiciincii parti lojistik firmalar1 olarak

adlandirilmaktadir (Aydin, 2007: 151).

Tablo 1.6.3PL Hizmetleri

Yk konsolidasyonu

Siparis igleme

Tastyici se¢imi

Glimriik islemleri ve brokerligi
Envanter tazeleme (yenileme)
Depo yonetimi

Freight forwarding

Navlun 6deme

Lojistik bilgi sitemleri

Filo yonetimi/operasyonlari
Uriin iadeleri

Uriin asamblesi kurulumu
Yeniden etiketleme/ambalajlama

Danigsmanlik hizmetleri

Kaynak: Aydin, 2007: 165.

Isletmeleri dis kaynak kullanmaya iten temel sebepler (Keskin, 2008: 75);

e Kiiresel pazarlara acilan firmalarin lojistik gereksinimleri hizla artmasina
ragmen, firmalarin dahil olduklar1 pazarlarin kosullar1 ve diizenlemeleri
hakkinda bilgi ve altyapidan yoksun olmalari,

e Talepteki dalgalanmalar ve degisikliklere karsi maliyeti yiliksek yatirimlar
yerine diisiik maliyetli ¢6ziim gerekliligi,

e Daha az stok yapma zorunlulugu,

e Toplam calisan sayisinda tasarruf etme zorunlulugu,

e  Gereksiz yere alinan risklerin azaltilmak istenmesidir.

3PL  isletmelerin  uzmanlik alanlar1  olan  faaliyetleri  kendilerinin

gerceklestirmesini, geri kalan faaliyetleri ise uzman isletmelerden yardim alarak
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gerceklestirmesini saglar. Boylece isletme, kendi uzmanlik alanindan uzaklagmayarak
miisteriye en iyi hizmeti sunar ve miisteri memnuniyeti saglar. Isletmeler 3PL
firmalarim1 segerken dogru kararlar vermeye 6zen gostermelidirler. Cunkl bu sirecte
isletmeler, firmalarinin ve faaliyetlerinin tiim bilgilerini bu firmalarla paylasmaktadirlar.
Dogru secilen 3PL firmalan isletmelere avantaj saglarken, yanlis secimler isletmeleri

zor durumda birakabilmektedir.

3PL’de “3” sayisini agiklamak gerekirse; birinci olan gonderici, ikinci olan alict,
ticiincii olan ise her iki firma arasindaki koprii vazifesi géren konusunda uzmanlagmis
lojistik firmasidir (Yarmali, 2012: 3). Dordiincu parti lojistik (4PL)’teki “4” ise bu lce
ek olarak, lojistik iiriin ve bilgi akis siireclerini koordine ve entegre eden firmadir
(Korucuk vd., 2015: 8). Misterilerin siirekli degisen talepleri karsisinda, ancak
kendilerini  gelistirebilen ve deger katabilen isletmeler miisteri memnuniyeti
saglayabilmektedirler. Bu noktada 3PL hizmetleri isletmelere blylk avantaj
saglamaktadir. Isletmelerin daha genis kapsamli hizmetlere ihtiya¢ duymalar1 ve 3PL
hizmetlerinin miisterileri tatmin etmede yetersiz olmalar1 bu isletmeleri 4PL’e
yoneltmistir. 4PL firmalari, 3PL hizmetlerini de igine alacak sekilde daha genis
kapsamli faaliyetlerden olugmaktadir. Diger bir ifadeyle 4PL, isletmenin dis kaynak

kullanim alaninin genisletilmesidir denebilir.

Esasen 3PL, uygulama ve yiiriitme bazli konular {izerinde uzmanlasirken 4PL
yoneticileri ve danigmanlart ise stratejik ve teknolojik destekli konulara yogunlasir.
Lojistik zincirinde etkin olabilmek icin 4PL, lojistik zincirinin biytk bir bolimine
miidahil olacak sekilde organize olur. Bu etkinlik icin gerekli altyapi ve teknik
donanima sahip olmak biiyilk 6nem tasimaktadir. Lojistik zincirin tiimiine hakim
olabilmek adina kiiresel anlamda gerekli olan tiim kaynaklara erismek Onem
tagimaktadir. Bu kaynaklara erisebilmek icin 4PL isletmelerinin konusunda uzman

teknik personelleri kadrolarinda bulundurma zorunlulugu vardir (Keskin, 2008: 76).

Gelecekte isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilacak diger kavram ise
tedarik zinciri yonetiminin ger¢ek anlami olarak ifade edilen SPL uygulamalandir.
Bunlar, 4PL uygulamalarinin gelismis hali olup tiim tedarik zinciri kapsaminda
biitiinlesik lojistik ¢ozlimleri saglamaya odaklanmis bir sistemin kurulmasini ifade eder

(Koban ve Yildirir Keser, 2013: 84).
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IKiNCi BOLUM: PAZARLAMA

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra degisen isletmecilik anlayisi, miisteriyi
isletmenin odak noktasima yerlestirmistir. Miisterinin talepleri, taleplerindeki
degisiklikler, miisteri memnuniyeti, miisteri hizmetleri isletmeler i¢in Gnemi artan
konular haline gelmistir. Buna bagli olarak, miisterilerin taleplerini belirleyip onlari

tatmin ederek miisteri memnuniyeti saglayacak olan pazarlama da 6nem kazanmistir.

Isletmelerin 6nceleri tek amaglar iiriin iiretmek, iirettikleri iiriinleri satmak ve kar
elde etmekti. Ancak isletme sayilarinin artmasi ve ticaretin ulusal smirlari agmasi
rekabetin boyutunu da genisletmis, isletmeler igin {irlin iiretmek o iriinii satmak i¢in
yetersiz hale gelmistir. Bunun yaninda satis dncesinde ve satis sonrasinda bir takim
hizmetler gerekli olmus ve pazarlama kavrami gelismeye baglamistir. Bu kavram
onceleri temel faaliyetleri destekler nitelikteyken, yasanan gelisme ve degisimlerle

isletmelerin temel faaliyetlerinden biri haline gelmistir.

Pazarlamanin var olabilmesi i¢in iiretimin olmasi, liretimin tekrarlanabilmesi i¢in
ise pazarlamanin olmasi gerekmektedir. Pazarlama ve iiretim isletmelerin birbirini
tamamlayan temel faaliyetlerindendir. Pazarlama sagliktan turizme, gidadan teknolojiye

kadar her sektorde kullanilmaktadir.

2.1.Pazarlamanin Tanimi, Konusu ve Kapsam

Pazarlamanin ge¢misten bugiine degiserek ve geliserek gelmesi, pazarlamanin
iceriginde de degisikliklere sebep olmustur. Her bilim dali pazarlamay: kendi ilgi
alanma gore yorumladig1 i¢in pazarlamayla ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Pazarlama
genel olarak, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin neler oldugunu, hangi hedef pazarlarda
daha basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun {irtinler gelistirip sunmaya

yonelik faaliyetleri kapsar (Erdogan, 2014: 3).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) pazarlamayi;
kisisel ve Orglitsel amaglara ulagmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci olarak tanimlamistir (Mucuk, 2002:
3). TDK’nin giuncel Tirkge sozliigiinde ise pazarlama; bir iiriiniin, bir malin, bir

hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
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yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay:1 igeren etkinliklerin

biitiinii olarak tanimlanmaktadir (TUrk Dil Kurumu, 2017).

Peter Drucker pazarlamay1 su sekilde agiklamaktadir: pazarlamanin amaci satiglari
artirmaktir. Burada hedef, {iriin ve hizmetin miisterinin gereksinimlerini karsilamasi ve
iriinlin kendi kendine satisin1 saglayacak kadar miisteriyi tanimak ve anlamaktir
(Erbaglar, 2014: 6). Pazarlamayla bilgili tiim kaynaklara bakildiginda kavrama iligskin
tam bir tanim birligine ulasmak zordur. Bununla birlikte, pazarlama kavramina iliskin
yapilan tiim agiklamalarda bazi ortak unsurlara rastlanilmaktadir. Bunlardan bir bolimu
sunlardir (Erbaslar, 2014: 7-8):

e Pazarlama, gereksinimlerin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlamada belli bir bedel karsilifinda iiriinlerin degisimi s6z konusudur.
Bagka bir degisle, pazarlama iiriinler (mallar, hizmetler, diisiinceler, bilgi,
vb.) ve bunlarin degisimi ile ilgilidir.

e Pazarlama sadece bir iriiniin reklami ve satisi olmayip, daha {retim
oncesinde Triinliin diigiince olarak planlanmasi ve gelistirilmesinden
baslayarak ayni zamanda fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla da
ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri, siirekli degisen i¢ ve dis ¢evre kosullarinda yerine
getirilir.

e Pazarlama, isletmelerin rakiplerine karsi lstiinliik saglama gereksinimini
karsilar.

e Pazarlama, isletmeler tarafindan arzu edilen pazar firsatlarinin
tanimlanmasini olanakli kilar.

e Pazarlama, isletmenin devamliligimi olanakli kilmak i¢in karliliga ya da
finansal fazlaya ulagmaya calisir.

e Pazarlama, isletmenin pazardaki durumunu gii¢clendirmek i¢in kaynaklarin
etkin kullanilmasin1 saglar.

e Pazarlama, isletmenin rakiplerine kars: iistiinliik saglamasinda pazar payin
ve miisteri payini artirma amacini giider.

e Pazarlama, birbirinden farkli pek ¢ok faaliyetin biitiinii ya da sistemidir.
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Pazarlama ve satig kavramlar1 ¢ok karistirilmakta hatta bazen ayni seyler olarak
distiniilmektedir. Pazarlama isletmeler, mal ve hizmetler, kar, tiiketiciler, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglari, miisteri memnuniyeti, fiyat, tutundurma, dagitim ve degisim gibi
konular1 igeren genis kapsamli bir bitindir (Kirtis, 2009: 14). Pazarlama, Uretim
oncesinden baglayip satis sonrasina kadar uzanan bir siirectir. Pazarlamanin odak

konusu miisteri iken, satig satictya odaklidir.

Pazarlama, isletme ile tiiketici arasindaki baglantidir. Pazarlama, isletmede
tiretilen {riinlerin miisteri beklentileri dogrultusunda gerceklesmesini ve miisteri
memnuniyeti yaratilmasin1 saglar. Isletmeler kendi faaliyetleri kadar rakiplerin
faaliyetlerini de yakindan takip etmelidirler. Bu konu da yine pazarlamanin

sorumlulugundadir.

Pazarlamanin konusuna sadece kar amach isletmeler girmez. Vakiflarin,
derneklerin hatta politikanin bile pazarlamasi yapilmaktadir. Pazarlama siireci yalnizca
mal ya da mala bagl hizmetleri kapsayan bir kavram degildir. Pazarlama, mallardan
bagimsiz olarak sunulan hizmetler (damigsmanlik, iletisim, vb.), bilgi, kisi, olay, yer,
deneyim, mekan, miilkiyet ve fikirlerin pazarlanmasini da igeren bir siiregtir (Eser ve

Korkmaz, 2011: 15).

Bir isletme, rakiplerinden farkli bir mal veya hizmet iiretebilir. Ancak bu Urtin ne
kadar iyi olursa olsun miisteriye etkili bir sekilde sunamadiktan sonra igletme onu
satamaz. Bu nedenle isletmeler {irettikleri iirlinleri miisterileri etkileyecek sekilde
sunarak pazarlama faaliyetleri gelistirmelidir. Pazarlamanin etkinligi isletme
icerisindeki diger birimleri de etkilemektedir. Pazarlamanin gerceklesebilmesi igin
tiretim boOlimiiniin faaliyet gostermesi gerekmektedir. Ayrica iyi bir pazarlama
sonucunda isletme kar elde edecek ve bu da finans ve muhasebenin konusunu
olusturacaktir. Bu nedenle pazarlama, isletmedeki diger birimlerle de iliskili olarak

faaliyet gostermelidir.

2.2.Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Pazarlamanin gec¢misi insanlik tarihi kadar eskidir. Onceleri bireyler arasinda
takas mantigiyla baslayan pazarlama olgusu, daha sonra topluluklar arasinda ve ulusal

siirlarin kalkmasiyla uluslararasinda ger¢eklesmeye baslamistir.
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Kotler, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini yOnetme siireclerini tanimlarken
pazarlama yOnetimini, igletmenin amaglarina ulasmak iizere hedef pazarda yararh
degisim iligkileri kuran ve gelistiren programlari planlamak, uygulamak ve kontrol

etmek bigiminde tanimlamistir (Erbaglar, 2014: 15).

Diinyada yasanan onemli olaylar pazarlamanin zamanla degismesine; bu degisim,
kusaklarin ve insanlarin da davranislarinda degisimlerin olugmasina sebep olmustur.
Ozellikle savas donemlerinde yasanan gelismeler bu degisimlerin yasanmasini

kacinilmaz hale getirmistir.

Pazarlama anlayis1 iiretim, iiriin, satig, modern pazarlama ve biitiinsel pazarlama

olmak tizere bes asamadan olusmaktadir (Tekin ve Zerenler, 2012: 24-31).

Modern Biitiinsel
Pazarlama  Pazarlama

Satis
- Anlayisi Anlayisi Anlayisi
Uriin
Anlayist
Uretim

Anlayis1

Kaynak: Tekin ve Zerenler, 2012: 24-31.

Sekil 2.1.Pazarlama Anlayisinin Gelisim Evreleri

Uretim Anlayisn Asamasi: Uretim anlayisina gore; kisiler kolay ulasabildikleri ve
pahali olmayan fiiriinleri tercih ederler. Bu anlayista isletme yoneticilerinin {iretim
etkinligi, diisiik maliyetler ve yaygin dagitim konusuna odaklandiklar1 goriilmektedir.
Uretimin az, buna karsin talebin ¢ok yiiksek olmasi tiiketicileri bulabildikleri iiriinleri

satin almaya yoOneltmistir. Bu nedenle isletmeler, daha ¢ok fiiriiniin bulunabilirligini
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saglamaya ve dagitimin etkinligini artirmaya yonelik ¢aba harcamiglardir (Eser ve
Korkmaz, 2011: 20). Bu anlayisin ortaya ¢iktigi donemlerde teknolojinin olmamasi,
isletme sayilarinin az olmasi ve tiiketicilerin se¢im olanaginin olmamasindan dolay1

rekabetin de yok denecek kadar az oldugu sdylenebilir.

Bu anlayis tiiriinde hangi iirtinden ne kadar ve nasil iiretilecegi, 6zelliklerinin nasil
olacagi gibi firiinle ilgili bir¢ok karar iiretici tarafindan verilmektedir. Bu nedenle
pazarlama fonksiyonu ve miisteri kavrami bu donemde oldukcga pasiftir. Bu donemin
yonetim anlayist “ne TUretirsem onu satarim” seklinde Ozetlenebilir. Otomobil
sanayisinin kurucusu Henry Ford’un 1910’larda, T Model olarak bilinen, standart, tek
tip ve siyah renkli ucuz arabalan iiretirken sdyledigi {inli, “miisteri istedigi renkte
arabay1 segebilir, siyah olmak sartiyla” s6zii bu anlayis1 en iyi sekilde 6zetlemektedir

(Mucuk, 2009: 8).

Uriin Anlayis1 Asamasi: Bu anlayzs tiiketicilerin en kaliteli, yiiksek performansl veya
yenilik igeren iirlinleri tercih ettikleri diisiincesine dayanir. Diger bir ifadeyle
tiikketicilerin sorunlarmmin ve gereksinimlerinin ¢oziimii yerine yalnizca {iriin satin
almakla yetindikleri, rakip mallarin kalite ve Ozelliklerini, birbirinden farklarini
bildikleri ve yalnizca iiriiniin kalitesi ile ilgilenerek “iyi mal kendisini satar” diisiincesi

ile hareket edecekleri varsayimina dayanmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011: 21).

Bu anlayista isletmelerin temel amaci daha ¢ok kaliteli {iriin iiretmek ve bunlari
gelistirmektir. Isletmeler bu donemde yeni iiriin iiretmekten ¢ok mevcut Uriinin
kalitesini artirmaya odaklanmiglardir. Ancak dretici icin kaliteli olarak nitelendirilen

iirtin, tiiketici i¢in de ayni1 izlenimi yaratmalidir.

Satiy Anlayis1 Asamasi: Klasik pazarlama anlayist da denilen satig anlayisinin odak
noktasinda iirlin bulunmaktadir. Bu anlayista amac, satis hacmini artirarak kar elde
etmektir (Eser ve Korkmaz, 2011: 21). Bu amag¢ dogrultusunda isletmeler bu donemde

irlinlerini tanitacak tutundurma faaliyetlerine 6nem vermeye baslamislardir.

Urlin Gretmenin Griini satmada yetersiz kalmas1 ve isletmelerin iiriin satarak kar
elde etmek zorunda kalmalar1 bu anlayis1 ortaya ¢ikarmigtir. Miisteri beklentilerinin gz
ardi edildigi bu anlayista, 0Urlnin Oretiminde ve tutundurmasinda séz sahibi

isletmelerdir.

41



Bu donemde yasanan biiylik ekonomik krizden sonra iiretimde kullanilan
teknikler gelistirilmis, isletme sayilari artmis ve bdylelikle iiretimde artis yaganmaistir.
Boylelikle o6nceki donemlerde buyik sorun olan (retilen Grlnlerin  talebi

karsilayamamasi durumunun bu dénemde ortadan kalktigi sdylenmektedir.

Pazarlama veya Modern Pazarlama Asamasi: Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
isletmecilikte yasanan degisim ve gelisim pazarlamayr da etkilemistir. Bu donemden
sonra tiiketicinin 6nemi artmus; tiiketicilerin geliri, 0zellikleri ve talepleri géz 6niinde
bulundurulmaya baglanmistir. Diger anlayislardan farkli olarak miisteri odak noktasina

alinmis, liretim 6ncesinde miisteri talepleri degerlendirilip ona gore tiretim yapilmistir.

Tiiketicinin 6n planda olmasi pazarlamaya verilen 6nemin de artmasina sebep
Olmustur. Pazarlama boliimleri olusturulmus, tiiketici taleplerinin belirlenmesinden
iriiniin pazarlanmasina kadar tiim faaliyetler bu bolim altinda toplanmistir. Gelisen
teknoloji ile birlikte iliretimde yasanan sikintilar ve yetersizlikler tamamen ortadan
kalkmis ve isletmelerin temel hedefi, miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmek

olmustur.

Modern pazarlama anlayis1 dort temel iizerine kurulmustur. Bunlar; hedef olarak
secilen pazar, tiliketici ihtiyaglari, biitiinlestirilmis pazarlama ve kar olarak ifade

edilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005: 11).

Biitiinsel (Holistik) Pazarlama Anlayis1 Asamasi: Kiiresellesme ve gelisen teknoloji
pazarlamanin da siirekli olarak degisimine neden olmustur. Modern pazarlama anlayisi

da geliserek biitiinsel pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir.

Biitiinsel pazarlama kavrami kendi aralarinda iliskileri olan pazarlama program,
sure¢ ve faaliyetlerinin gelistirilmesi, tasarimi ve uygulanmasina dayanmaktadir.
Butlinsel pazarlamanin dort bileseni vardir. Bunlar; pazarlamaya konu olan taraflar
arasindaki iligki siirecini igeren iligskisel pazarlama, pazarlama fonksiyonlari olan iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma arasindaki biitiinliigli saglayan biitiinlesik pazarlama, i¢
miisteriler olan ¢aliganlarin da tatmin edilmesi gerektigini savunan igsel pazarlama ve
isletme faaliyetlerinin etik ve sosyal boyutlariyla ilgilenen sosyal sorumluluk

pazarlamasidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 22).
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2.3.Pazarlamanin Onemi

Artan rekabet, degisen pazar kosullari, gelisen teknoloji, bunlara bagli olarak
degisen tiiketici beklentileri pazarlamaya olan ihtiyac1 artirmaktadir. Uretici ile tiiketici
arasinda bir kdprii gorevi goren pazarlama hem isletme basarisinin artmasinda hem de

toplumsal refahi saglamada 6nemli bir aragtir.

Isletmelerin temel hedefi miisteri memnuniyetidir ve yasamlarma devam etmeleri
musterilerini tatmin etmelerine baghdir. Miisterilerin taleplerinin belirlenmesi,
karsilanmasi ve sunulan hizmetler pazarlama tarafindan gercgeklestirilmektedir. Ayrica
isletmeler agik birer sistem olduklarindan ¢evrelerinde meydana gelen degisikliklerden
etkilenmektedirler. Isletme ¢evresinde meydana gelen gelismeleri takip edip isletme
stireclerinin bu dogrultuda iyilestirilmesini saglamak da yine pazarlamanin gorevidir.
Kisacas1 pazarlama, isletmelerin miisteri beklentileri dogrultusunda mal veya hizmet

Uretip miisteri tatminini ve uzun vadede kar elde etmelerini saglar.

Kiiresellesme ile birlikte tiiketiciler istedikleri 6zelliklerdeki iirtinlere istedikleri
yer ve zamanda ulagmak istemektedirler. Pazarlama tiiketicilere bu noktada sahiplik, yer

ve zaman faydasi saglayarak beklentilerini karsilamak i¢in ¢aligmaktadir.

2.3.1.Pazarlamanin Toplum Acisindan Onemi

Isletmelerin hedeflerine ulasmas1 yolunda miisteriler ile isletme arasinda koprii
gorevi goren pazarlama, bir iilkenin basarisinin ve toplumsal refahin artmasinda da
6nemli role sahiptir. Ayrica ulusal firmalarin uluslararasi pazarlarda rekabet etmesini ve

boylece iilkeye para girisini saglamaktadir.

Pazarlama pazar ile isletme arasinda bir koprii gorevindedir. Pazar arastirmasi
yaparak hangi Uriinden ne kadar ve ne zaman iiretilecegine karar verir ve boylece
isletmeye dogru iiriinii, dogru zamanda ve dogru yerde iiretme konusunda yardimci olur.
Bunun yani sira tiiketici ile isletme arasindaki iletisimi giliclendirerek miisteri

memnuniyetini saglar.

Tuketicilerin tatmin olmasi, onlara saglanan faydalara baglidir. Pazarlama
tiiketicilerin {irlin veya hizmetlerini istedikleri zamana kadar stoklayarak zaman faydasi,

istedikleri yerde iiriine ulagsmalarin1 saglayarak yer faydasi ve sahiplik faydasi saglar.
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Bunun yani sira tiiketici taleplerindeki degisiklikleri takip ederek bu dogrultuda {iriinler
gelistirilmesini de saglamaktadir. Tiim bunlarin saglanmasi toplumsal refahin artmasina

sebep olmaktadir.

Tiketicilerin satin almayacagi bir {riinii liretmek anlamsizdir. Pazarlama,
tiketicilerin beklentileri dogrultusunda iiriinler iiretmeyi saglayarak toplumu ekonomik
yonden gelistirmektedir. Pazarlama birgok faaliyeti i¢eren biitiinlesik bir sistemdir. Bu
sistem igerisindeki faaliyetleri gergeklestirecek elemanlar yetistirerek de ekonomiye

katk1 saglamaktadir.

Pazarlamanin toplumsal 6nemini 6zetleyecek olursak (Tenekecioglu, 1994: 54-

55);

e Zaman, yer ve sahiplik faydalarini yaratir,

e Toplumun ihtiya¢ ve isteklerini karsilama hizmeti goriir,

e Ekonomik sistemin iglerligi i¢in gerekli iletisim (haberlesme) aginin
kurulmasini saglar,

e Ekonomik yasami gelistirir,

e Toplumsal ve ekonomik degismelere yol agar.

2.3.2.Pazarlamanin isletmeler Acisindan Onemi

Acik birer sistem olan isletmeler, cevreleri ile siirekli etkilesim halindedirler.
Cevrede meydana gelen degisiklikleri takip eder, tiiketici beklentilerini saptar ve
{iretimin bu yonde islerligini saglarlar. Isletme icerisinde bu faaliyetlerin
gergeklestirilmesinden sorumlu olan birim pazarlamadir. Pazarlama, ¢evrede meydana
gelen degisim ve gelismeleri takip ederek miisteri tatminini saglayacak {iriinlerin

tiretilmesini saglar.

Isletmeler, pazari tamyabildikleri kadar basarili olurlar. Isletmelerin hayatta
kalabilmeleri kar elde etmelerine, kar elde edebilmeleri ise miisteri memnuniyetine
baghdir. Bu noktada pazarlama, isletme ile tiiketici arasinda koprii kurarak pazarin daha
iyi taninmasini, bdylelikle iiretilen {irinin miisteri beklentisi dogrultusunda
sekillenmesini saglar. Bunun sonucunda isletme, uzun dénemde rekabet avantaji elde

etmis olur.
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2.4 Pazarlama Karmasi

Isletmelerin hedeflerine ulasmasinda belirleyecekleri pazarlama karmasinin énemi
blylktlr. Pazarlama karmasi unsurlari yoneticiler tarafindan belirlenir ve kontrol edilir.
Pazarlama planlarinin olusturulmasi i¢in pazarlama karmasit unsurlarinin olmasi

mecburidir.

Pazarlama karmasi unsurlar1 Urtin (product), fiyat (price), tutundurma (promation)
ve dagitim (place) olmak tizere dort temel unsurdan olusmaktadir ve bas harflerinin
birlesimi olan “4P” ile ifade edilmektedir. Isletmeler basarili bir pazarlama faaliyeti
gerceklestirmek istiyorlarsa bu dort faktorii kapsayan bir pazarlama karmasi

olusturmalidirlar.

Pazarlama karmasmin gelisim Oykiisiine bakildiginda; baslangicta Borden
tarafindan 1949 yilinda one siiriilen ve 1964 yilinda tiimiiyle kavramsallagtirilan
pazarlama karmasina iliskin diger bir énemli gelisme E.Jerome McCarthy tarafindan
yapilmigtir. Borden baslangigcta pazarlama karmasinin ¢ok sayida degiskenden
olusabilecegini  belirtirken, McCarthy, kavrami bugiinkii  kullanilan  haline
doniistiirmiistiir. Ilerleyen donemlerde ise, pazarlama cevresinde ve diisiincesinde
yasanan yeni gelismelere bagli olarak pazarlama karmasinin olusumunda da farkliliklar
ortaya ¢ikmistir. Baslangicta 4P olarak adlandirilan unsurlara yeni “P”ler eklenmis ve
“P”lerin sayis1 artmigtir. Miisteri odakli modern pazarlama diisiincesinin isletmenin
politika ve stratejilerine yon vermesiyle birlikte 4P’nin yerini miisteriye ¢oziim
(customer solution), miisteri maliyeti (customer cost), iletisim (communication) ve

kolaylik (convenience) olarak adlandirilan “4C” almistir (Erbaglar, 2014: 22).

Giiniimiizde pazarlama karmasi elemanlarma iki faktér daha dahil
edilebilmektedir. Bunlar “pratik gii¢” ve “kamuoyu olusturmak” tir. Isletmeler
faaliyetlerini yurGturken, kontrol edilemez cevre faktdrlerinden politik glcin etkisi
altindadirlar. Ulkelerin siyasi iktidarlarmin alacaklar1 kararlar, gikaracaklari kanunlar
vb., uygulamalar isletmelerin faaliyetlerini dogrudan etkileyecektir. Politik giic,
ekonomiye yon veren ve isletmelerin faaliyetlerini dolayli ve direkt yoldan etkileyen en
onemli faktorlerden birisidir. Diger yandan isletmelerin mal, hizmet ve fikirleri
tilkketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak iizere iiretmeleri, hedefledikleri karin

gerceklesmesi acisindan yeterli olmamaktadir. Isletme imaji ve marka imaji gibi
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degerlerin tiiketicilere kazandirilmasi, diger bir ifade ile kamuoyunun olusturulmasi
mal, hizmet ve fikirlerin pazarlanmasinda ¢ok Onemli bir faktoérdiir. Kamuoyu
olusturamamis isletmelerin pazardan pay alabilmesi oldukga zor olacaktir (Kirtis, 2009:

26).

2.4.1.Ur0n

Uriin, pazarlama karmasinin baslangi¢ noktasii olusturmaktadir. Uriin tiiketici
taleplerini karsilamak icin olusturulan mal veya hizmetlerdir. Uriinden kasit sadece
somut bir ¢ikt1 degildir. Uriiniin igerisine mal, hizmet, fikir, yer, kisi gibi kavramlar da

dahil edilebilmektedir.

Bir gereksinimi veya istegi karsilayan, degisime konu olabilecek her sey iiriin
olarak tamimlanmaktadir. Pazarlamacilar iriinii t¢ smifa ayirmaktadirlar. Bunlar

(Erbaslar, 2014: 169);

1. Mallar veya fiziksel nesneler,
2. Hizmetler ya da satin alanlara belirli bir deger saglayan didinmeler,

3. Diisiinceler ya da kavramlardir.

Isletmelerin belirli bir donemde iiretecekleri iiriin miktar1 belirli kriterlere bagh
olarak degismektedir. Bu kriterlerin basinda miisteri talepleri gelmektedir. Isletmeler
degisen miisteri taleplerini takip ederek iiretim miktarin1 saptamaktadirlar. Bunun yani
sira pazardaki rekabet ve isletme icerisindeki pazarlama, liretim ve finans faaliyetleri de

uretilecek olan Uriin miktarini etkilemektedir.

Uriinleri bir takim kriterlere gdre gruplandirmak miimkiindiir. Bunu yapmadaki
amag, olusturulacak pazarlama stratejilerinin daha dogru planlanmasi ve ¢alismalarin bu

gruplara yonelik gerceklestirilmesidir.
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Uriin

Dayaniklilik Kullanici
Diizeyine Tdrlerine
Gore Gore
| |
I I I I 1
Dayaniksiz Dayanikli Hizmetler f Y ( Endustriyel )
Uriinler Urtinler Tuketlm Urdnler
Urdnleri -Hammaddeler
-Kolayda -Uretim
Grdinler gerecleri ve
-Begenmeli yedek parcalar
-Ozelligi gerecleri
olan drnler -Yatirim
-Aranmayan uranleri
Grdnler -Endusrtiyel
(hizmetler )y
——

Kaynak: Tekin ve Zerenler, 2012: 84-85.

Sekil 2.2.Uriinlerin Siniflandirilmasi

Tiiketiciler ihtiyaglar1 sonucunda bir takim firiinleri satin alirlar ve karsiliginda bu
iiriinlerden bir yarar elde ederler. Uriinler tiiketicilere iki tiir yarar saglamaktadirlar. ilki
somut olan ve tiiketicinin iiriinii almasmna sebep olan yarardir. Ikincisi ise sunulan
hizmet yani iiriine dahil olan ambalaj ve ulasim gibi ek degerlerdir. ilk olarak, o iiriiniin
neden satin alindigi, diger bir ifadeyle, miisteriye hangi temel faydayr sagladig
diisiiniiliir. Aslinda bu, miisterinin mamulii satin alma nedeni, ona sunulan 6z degeridir.
Daha sonra bu temel fayda (¢ekirdek iirlin) {izerine gergek {iriin planlanir. Bu diizeyde
gercek irlin; marka adi, kalite diizeyi, tasarim, ambalajlama ve diger ozellikler gibi
cesitli unsurlardan olusur. Tiiketici acisindan dar anlamda diisiiniildiiglinde {iriin,
fiziksel ve kimyasal oOzelliklerin goriilebilecek bir sekilde bir araya toplanip

birlestirildigi bir maddedir. Tiiketici acisindan genis anlamda diisiiniildiigiinde ise {iriin,

47



belirtilen gesitli 6zelliklerin Gtesinde anlamlar ifade eder. Temel fayda ve gercek Uriin
baz alinarak; teslim, kredi, satig sonrasi hizmet, montaj, garanti gibi diger bazi hizmet
ve faydalar ilave edilir. Benzer ihtiyaglar1i gidermeye yonelik tasarlanmis iiriinlere
dikkat edilince temel fayda birgok tiriinde ayni, gergek iirtin de bir¢ok Uriinle oldukca
benzerdir. Dolayisiyla isletmelere rekabet avantaji saglayacak ve iirlinii satin almaya
neden olacak unsurlar daha ¢ok temel fayda ve gercek {iriin iizerine ilave edilmis bu

genisletilmis tirtin ile saglanabilir (Mucuk, 2009: 127).

2.4.2.Fiyat

Isletmelerin hayatlarmi siirdiirebilmeleri icin kar elde etmeleri gerekmektedir.
Bunun ic¢in de drdnlerini fiyatlandirmali ve bu fiyatla pazara sunmalidirlar. Ayrica
belirlemis olduklar1 fiyatin hedef miisteriler tarafindan karsilanabilir olmasina da dikkat

edilmelidir.

Fiyat, herhangi bir mal karsiliginda satici tarafindan istenen ya da alici tarafindan
O0denmesi gereken paradir (Erbaslar, 2014: 193). Fiyat, diger pazarlama karmasi
elemanlarindan farklidir. Diger elemanlar maliyet olustururken, fiyat isletmeye gelir
saglamaktadir. Ayrica fiyat isletmenin gelir ve karini belirledigi i¢in pazardaki yerine de
dogrudan etki etmektedir. Bu nedenle fiyatla ilgili kararlar tizerinde 6nemle durulmasi

gerekmektedir.

Tuketicilerin tercihinde fiyat 6nemli bir etkendir. Tiketici Grind almaya istekli
olmasma ragmen fiyat1 karsilayabilecek maddi giice sahip degilse vazgegebilir. Bu
nedenle belirlenen fiyat hem isletmeye kar saglayacak hem de hedef kitle tarafindan

satin alinabilecek sekilde belirlenmelidir.

Fiyat, alic1 ile satict arasindaki de@isimi saglayan bir unsurdur. Isletmeler icin
fiyat maliyet ve kar iken, tiiketiciler i¢in karsilifinda saglanan faydadir. Tiiketiciler bir
irtiin i¢in Odedikleri miktari, karsiliginda aldiklar1 fayda ile iliskilendirirler. Bazi
misteriler saglanacak fayda icin fiyat artirnmlarina katlanirken, bazilar1 katlanmayarak
uriinden vazgecip ikame drtinlere yonelebilmektedir. Bu nedenle oncelikle bir hedef

kitle belirlenmeli, bu kitle 1yi taninmal1 ve en dogru fiyat stratejisi uygulanmalidir.
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Maliyetler

Arz ve Talep Rakipler

Aracilar

Urln,
. Yasal
Dagitim, .
Dulzenlemeler
Tutundurma

Kaynak: Mucuk, 2002: 88.

Sekil 2.3.Fiyatlamaya Etki Eden Faktorler

Bir pazarlama bileseni olarak fiyat son derece Onemli islevleri yerine

getirmektedir. Fiyati 6nemli kilan nedenleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunisik

vd., 2016: 96-97).

e Fiyat, bir isletme i¢in basar1 veya basarisizlig1 belirleyen faktorlerin basinda
gelmektedir.

e Fiyat, bir isletmenin karliligin1 belirleyen en 6nemli faktordiir.

e Bir iirliniin fiyat1 o iirliniin sagladig1 deger veya iirlin kalitesi hakkinda
tiketiciye mesajlar vermektedir. Clnki fiyat, imaj olusturmada son derece
etkin bir arac olarak rol oynar.

e Fiyat, dagitim kanali icerisindeki aracilarin kazanacaklart kar miktarim

belirleyeceginden bir motivasyon araci olarak gorev yapar.
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e Uygun bir fiyat ile bir firma, olast yeni rakiplerin pazara girisini
engelleyebilir.

e Fiyat, aligveriste bir degisim standardi olarak gorev yapar.

e Fiyat son derece esnek, esnek oldugu kadar hassas olan ve firmalarin

rekabette bagvurdugu ilk silahtir.

Fiyat1 gercek fiyat (pazar fiyat1) ve kuramsal fiyat (normal fiyat) olmak Gzere iki
boliimde inceleyebiliriz. Belirli bir yerde ve belirli bir zamanda ya da degisik yerlerde
ve degisik zamanlarda, pazarda uygulanan fiyata gergek fiyat denir. Gergek fiyatlar
giiniin kosullarina gdre degisim gosteren ve pazarda yiiriirliikte olan fiyatlardir.
Ureticiler gercek fiyatlardan iki bicimde etkilenirler. Birinci durumda uretici, belirli bir
iirlin i¢in yaptigr maliyet giderlerinin {izerine, bir kar marj1 ekler ve bu fiyattan satis
yapabilmek ic¢in bir takim c¢abalara girisir. Boylece gergek fiyat iiretici tarafindan
yaratilmis olur. ikinci durumda ise iireticinin iiriinii icin pazarda siiregelen bir gercek
fiyatin yiiriirliikte olmasi1 sz konusudur. Uretici, iiretim giderlerini uygulanmakta olan
bu fiyata gore ayarlama ve sonugta doyurucu bir kar elde etme amacini giider. Burada
s6z konusu olan fiyat, pazarda yerlesmis bir fiyat olmak zorundadir. Degisik pazar
kosullarina bagli olarak gerceklesen arz ve talep dengesine gore olusmasi gereken

fiyatlar kuramsal fiyat adin1 alir (Erbaslar, 2014: 193-194).

Isletmeler, iiriin yasam egrisinin ilk dénemlerinde vyiiksek fiyat politikas
uygulayarak, kaliteli mal imaj1 olusturabilir ve pazarin kaymagini alarak, yapmis oldugu
yatirnmlarin kisa siire icerisinde geri doniisiinii saglayabilir. Biiyiime doneminde ise,
fiyatlarii diisiik tutarak, pazara niifuz eder ve bdylece pazar paymi artirabilir. Olgunluk
déneminde isletme, tutundurma ¢abalarina agirlik vererek fiyatlarini sabit tutabilir ve bu
sekilde pazar paymi koruyabilir. Isletme iiriiniin niteligi ve fiyatinda herhangi bir
degisiklik yapmay1 6n gormiiyorsa, o takdirde iiriiniin ambalajin1 gelistirerek pazara
niifuz etme stratejisini uygulayabilir. Diisiis doneminde ise, isletme karliligini
siirdiirebilmek i¢in fiyat {izerinde kisa siireli degisiklikler yapma yoluna gidebilir

(Erdogan, 2014: 370).

50



2.4.3.Dagitim

Ticarette ulusal sinirlarin ortadan kalkmasiyla isletmeler, trettikleri iiriinlerini
ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda satmaya baslamis ve iilkelerin kalkinmasi {riinlerini
cok sayida pazarda satabilmesine bagli hale gelmistir. Ancak miisterinin istedigi
standarttaki iriinler tretilmesi, fiyatinin uygun olmasi gibi fonksiyonlar o {irlini
miisteriye ulagtiramadiktan sonra 6nemsiz bir hal almaktadir. Bu noktada dagitim ve

lojistik 6nem kazanmaya baslamistir.

Isletmelerin faaliyetlerine devam etmelerinin anahtari miisteri memnuniyeti
saglamalaridir. Pazarlama kavrami, endiistri devrimi ile canli ve siirekli gelisen bir
kavrama doniismiistiir. Buna bagl olarak miisteri profilinde de degisiklikler olmustur.
Isletmeler, istedikleri iiriinlere istedikleri yer ve zamanda ulasmak isteyen, secim yapma
Ozglrliigiine sahip miisterilerle karsi karsiya kalmislardir. Teknolojinin de etkisiyle

pazarlamanin 6zellikle dagitimin 6nemi giderek artmistir.

Dagitim, bir mal veya hizmeti ve bunun miilkiyetini {ireticiden tiiketiciye
ulagtirmak i¢in girisilen ¢abalar1 birlestiren kurumlar dizisi olarak tanimlanabilir.
Dagitimin kurumlar dizisi olarak tanimlanma nedeni dagitim kanalinda ayni amag i¢in
faaliyet gosteren, yap1 ve islev bakimindan farkli pek cok isletmenin bulunmasidir.
Dagitim kanalinda yer alan bu isletmelere aracilar denir. Aracilar, iiretici ile nihai
tiikketici veya endiistriyel kullanici arasinda yer alan bagimsiz bir kurulus olup, {iriinlerin
alim sattiminda gorev istlenirler. Malin miilkiyetini ilizerine alir veya almaksizin
miilkiyetin devrinde aktif rol oynarlar. Gelirlerini bu aktif rol ile saglarlar. Araci
kuruluglarin banka, sigorta sirketi ve tagima isletmesi gibi pazarlama siirecine yardimci
olan diger isletmelerden baslica farki da bu yonii yani miilkiyetin devrine aktif olarak
katilmasidir. Bunlar bagimsiz ve 6zerk igletmeler olmalarina ragmen, aralarinda hem
ticari hem de toplumsal iligkiler bulunur. Bu yiizden de dagitim kanali, bir mali veya
hizmeti ve onun miilkiyetini {ireticiden tliketiciye ya da kullaniciya ulastirmak {izere
girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan kurumlar

dizisi olarak da tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2009: 183).

Isletmelerde iiretilen mallarin, hizmetlerin ve bilgilerin miisterilere ulastirilmasi
dagitimin konusuna girer. Dagitim, sadece iirlinlerin taginmasi degil; uygun dagitim

agmin ve merkezinin belirlenmesi gibi konular1 da igerir. Dagitim kanalindaki aracilar
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isletme ile miisteri arasindaki kopriidiir. Aracilar bir nevi isletmeyi temsil etmektedirler.
Bu nedenle dagitim kanali belirlenirken segenekler incelenmeli ve en uygun karar
verilmelidir. Aracilarla isletme arasindaki uyumun yani sira aracilarin da kendi

aralarinda uyumlu olmalar1 gerekmektedir.

Isletme oncelikle iiretecegi iiriinii miisteriye nasil ulastiracagia karar vermelidir.
Bunun i¢in aracilar kullanabilecegi gibi kendi igerisinde de bir satig ekibi olusturabilir.

Bu noktada dolayl1 ve dolaysiz (direkt) olmak iizere iki tiir dagitimdan so6z edilebilir.

4 )

e Uretici - Tiiketici (Stfir seviyeli)
» Uretici - Perakendeci - Tiiketici
Tiiketim Mallart L (jreticj - Toptanci - Perakendeci - Tuketici
Igin Dagitim Ly 0tici - Acenta - Perakendeci - Tiketici
» Uretici - Acenta - Toptanc1 - Perakendeci - Tiiketici

- J
-

e Endiistriyel mallarin dagitiminda en ¢ok
. kullanilan kanallar ilk iki seviyedeki
Orgutsel Mallar kanallardir. Sifir seviyeli kanal bunlardan en
I¢in cok kullanilanidir.
Dagitim o Ozellikle bilyiik makine ve tesisler ile oldukca
pahali olan ve 6zel uzmanlik gerektiren fabrika
elemanlar1 bu yolla kullanicisina ulagir.

\_

Kaynak: Unlisan ve Sezgin, 2007: 176-177.

Sekil 2.4. Dagitim Tiirleri

1-Dolaysiz (Direkt) Dagitim: Uretici firmanin iiriinlerini arac1 kullanmadan miisteriye
sunmasidir (Tekin ve Zerenler, 2012: 299). Miisteri ile tretici direkt iligski kurduklari
icin baglilik daha fazladir. Ancak bu yakin iliski olas1 bir sorunda misteri ile {ireticiyi

kars1 karsiya getireceginden risklidir.
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2-Dolayh Dagitim: Aracilar kullanilarak yapilan dagitimdir (Tekin ve Zerenler, 2012:
299). Bu tiir dagitimda iiretici firma pazarlamacisi miisterinin talepleri dogrultusunda
iretilen iirliniin misteriye dogru yer ve zamanda ulastirilmasini saglayacak bir kanal
olusturur. Bdylelikle isletme katlanmasi gereken bir¢ok maliyet kaleminden ve

tiriinlerin risklerinden kurtulmus olur.

Tablo 2.1.Temel Dagitim Stratejilerinin Seg¢iminde Etkili Olan Faktorler

Faktor Gruplari Dolaysiz Dagitim Dolayh Dagitim
-Miisteri grup sayisi az ve | -Miisteri grup sayisi fazla
grup hacmi buyuik. ve genis bir alana yayilmus.

Miisteriyle Ilgili Faktdrler | -Miisterinin siparis iizerine | -Miisteri talepleri
Ozel talepleri var. standartlastirilmis mallara
yoneliktir.
-Isletme amaglar1 dolayl -Isletme amaglar1 dolaysiz
dagitimla uyum dagitimla uyum
saglamiyor. saglamiyor.
-Isletme dagitim kanali -Isletmenin dagitim
tizerinde kontrol saglamak | politikasi.
istiyor. -Isletme kiiciik hacimlerde
-Isletmenin dagitim ve dayanikli mallar
Isletmeyle Ilgili Faktorler | politikasi. uretiyor.
-Isletme pazar hakkinda -Satis artiric1 uygulamalar
genis bilgiye sahip degil. aracilar vasitasiyla
-Pazarlamaya konu mal desteklenmelidir.

yuksek hacimli, bozulabilir
ve yogun teknoloji ile
tiretilmis.

-Satig artiric1 uygulamalar
kesintisiz olmalidir.

-Rekabetci isletme sayisi -Rekabetci isletme sayisi

az ve gucla. cok.

-Asir1 degisken ekonomik | -Istikrarli ekonomik
Sosyal Faktorler kosullar ve uygulamalar. kosullar ve uygulamalar.

-Is yasamin1 diizenleyen -Is yasamini diizenleyen

kanuni yapinin gevsek kanuni yapinin uygun

olmasi. olmasi.

Kaynak: Ecer ve Canitez, 2004: 251.

Dagitim kanalinda yer alan aracilar dort temel islevi gerceklestirmektedirler.

Bunlar (Bozkurt, 2014: 125):
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Toplama: Degisik kaynaklara bagvurarak miisterinin talep ettigi iiriiniin saglanmasidir.
BOlme: Pazarin istegine gore liretilen iiriinlerin kiigiik miktarlara ayrilmasidir.

Boylara Ayirma: Uriinleri boylarina ve kalitelerine gore simiflandirarak tiiketiciye onun

istedigi nitelikte tirlin sunulmasidir.

Bir Araya Getirme: Miisterinin gereksinimlerinin karsilanmasini kolaylastirmak igin

urunlerin bir araya getirilmesidir.

2.4.4. Tutundurma

Belirli bir iirtiniin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi ve dagitim kanalinin olusturulmasi
o {irlinii satmak icin yeterli degildir. Uriin yeni ise bunu miisterilere tanitacak, eski ise
satigin1 artiracak bir takim c¢aligmalar yapilmalidir. Son zamanlarda pazarlama iletigimi

olarak da karsimiza ¢ikan bu ¢alismalara tutundurma denilmektedir.

Eskiden ticaret daha sinirli boyutlarda yapilmakta, belirli {iriin tiirlerini pazardaki
belirli ve az sayida isletmeler satmaktaydi. Ancak ticaretin boyutunun biyimesi ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte mevcut isletmeler biiyiidii ve yeni isletmelerle daha
genis kitlelere hitap edilmeye baslandi. Boylece isletmelerin iiriinlerini tanitma ihtiyaci

ortaya ¢ikt1 ve tutundurma ¢aligmalarinin 6nemi artmaya basladi.

Glinlimiizde rastgele satislardan c¢ok, bilingli bir sekilde hazirlanmis etkin bir
iletisim ve satig artirma programi ile pazara cikma, tiiketicilerin ve rakiplerin
durumlarim1 en iyi sekilde goz Oniinde bulundurarak pazarda rekabet¢i olma yolu
benimsenmektedir. Boyle olunca da, pek c¢ok isletme bakimindan tutundurma konusu
artik harcama yapilip yapilmayacagi karar1 degil, ne kadar ve hangi yollardan harcama

yapilacagi karar1 6nem kazanan bir soru olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2009: 177).

Tutundurma, iiriin ile ilgili bilgi vermek degildir. Tutundurmada amag, tiiketicinin
tirline yonelik tutumunu gelistirmektir. Tiiketici ile dogru iletisim kurabilmek igin
isletmeler, iletisim birimlerini profesyonel olarak olusturmali ve gelistirmelidir. Ayrica
tutundurma faaliyetlerinin etkili olabilmesi i¢in {irlin, fiyat ve dagitim ile biitiinlesik
olarak calisilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasinin her bir elemani birbirini

etkiledigi i¢in yapilan ¢aligsmalar biitiinlesik olarak yapilmalidir.
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1-Hedef kitlenin 6-1;I'utundurma 7-Tutu?durma
taninmasi armasinin S(.)'l’lu'('; arln}n
olusturulmasi olgtlmesi
J J J
. - - 1
2-Tutundurma 5-Tutundurma 8-Biitiinlesik
amaglarinin bltgesinin pazarlama iletigim
belirlenmesi olusturulmasi strecinin yonetilmesi

J J \ J
:l 1
4-fletisim kanalinin
secimi

3-Mesaj tasarimi

Kaynak: Stier, 2014: 401.

Sekil 2.5.Etkili Bir Tutundurma Programi Gelistirmenin Asamalari

Tutundurma karmasi reklam, satis gelistirme, kisisel satis, halkla iligkiler ve

dogrudan pazarlama olmak iizere bes kavramdan olusmaktadir.

Reklam: Reklam, kitle iletisim araglari1 kullanilarak ve bedeli 6denerek gergeklestirilen
tutundurma cabalaridir. Reklamlar sadece mallar igin yapilmaz. Hizmetlerin, fikirlerin,
bir kurumun hatta bir kisinin de reklami yapilabilir. Reklam basit mesajlarla blyiik
izleyici kitlelerine ulasabildigi, iiriinle ilgili bilgileri tiiketicilere anlatabildigi, insanlar1
satin almaya yonlendirebildigi i¢in isletmelerin sik¢a kullandiklar1 bir iletisim aracidir
(Tekin ve Zerenler, 2012: 140). Reklam, genis bir kesime hitap ettigi ig¢in herkes
tarafindan anlagilir olmasina dikkat edilmelidir. Miisteriler ayni1 gruptaki tirtinlerle ilgili
bircok reklamla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu nedenle sunulan reklam fark yaratmali

ve miisterinin ilgisini ¢ekmelidir.
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Tablo 2.2.Reklam Cesitleri

Siniflandirma Kriteri

Reklam Cesitleri

Mesaj yoniinden

-Uriin reklami
-Kurumsal reklam
-Saha reklami

-Sosyal reklam

Temel amaglar1 yoniinden

-Bilgilendirici (6ncu) reklam
-Ikna edici (rekabetgi) reklam
-Hatirlatici reklam

-Destekleyici reklam

Reklami yaptiranlar yoniinden

-Uretici reklami
-Araci reklami

-Hizmet isletmesi reklami1

Hedef pazar yéninden

-Tuketici reklamlari
-Ticari reklamlar

-Endiistriyel alict reklamlari

Yaratilacak talep yoniinden

-Birincil (primer) talep yaratan reklamlar

-Segici (selektif) talep yaratan reklamlar

Reklam bedelinin 6denmesi yonlinden

-Bireysel reklam
-Ortaklasa reklam

Istenen etki yoniinden

-Dogrudan reklam
-Dolayli reklam

Cografik yonden

-Yerel reklam
-Bolgesel reklam
-Ulusal reklam

-Uluslar arasi (global) reklam

Tuketicinin Urind benimseme sureci

asamalar1 yoniinden

-Meraklandirici reklam
-Bilgilendirici reklam
-Rekabetci reklam
-Satis noktasi reklami

-Hatirlatict reklam vb.

Kaynak: Stier, 2014: 426.
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Tutundurma harcamalarindan reklama ayrilan pay (Blythe, 2001: 203);

e Standart bir {irtin oldugunda (siparise dayali iiretilmeyen iiriinler),

e Son kullanicilar ¢ok sayida oldugunda,

e Satin alma miktan kiigiik oldugunda,

e Tiiketicilere dogrudan satig yerine aracilarla satig yapilmasi s6z konusu

oldugunda daha fazla olabilmektedir.

Satis Gelistirme: Reklamin aksine satislar tizerindeki etkisi daha kisa ve daha erken

olan satis gelistirme, satislarin belirli bir donemde artisini saglar.
Satig gelistirme veya tutundurma (Blythe, 2001: 213);

e  Ureticiden aracilara (ticari tutundurmalar),
e Perakendeciden tiiketiciye (perakendeci tutundurmalari),
e Dogrudan iireticiden tiiketiciye (iiretici tutundurmalari) olmak iizere {i¢

sekilde yiiritiiliir.

Kuponlar, bedava Uriinler, ¢ekilisler, fuarlar, hediyelik esyalar, ek iiriin, maddi
odiiller gibi cok c¢esidi olan satis gelistirme araglarinin ortak o6zellikleri sunlardir

(Mucuk, 2009: 185-186):

e Genellikle dikkat cekme ve etkili olma; satis gelistirmede kullanilan birgok
aracin etkisi hizli olur.

e Uygulama ve denetleme kolayligi; kolay uygulandigi gibi etkisi de kolay
olgular.

e Malin degerini kiigiiltme; asir1 Ol¢lide kullanilirsa malin degeri ve satig

fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.

Kisisel Satis: Kisisel satig, belki de bir firmanin sahip olabilecegi en gii¢lii pazarlama
aracidir. Potansiyel bir miisterinin 6niinde oturan, onun ihtiyaglarini tartigsan, tirtinden
nasil yararlanacagini dogrudan agiklayan bir satig elemani; reklam, halkla iliskiler ya da
satis tutundurmadan ¢ok daha fazla is hacmi yaratmaya yatkindir. Bunun yani sira
kisisel satis, sirketlerdeki en pahali tutundurma araci olma 6zelligini de tasimaktadir

(Blythe, 2001: 215).
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Isletmelerin miisteriler karsisindaki temsilcileri olan isletme calisanlari, iiriiniin
satin alinmasinda olduk¢a etkilidirler. Isletme calisanlar1 diger bir adiyla satis
elemanlar1 miisteri ile iletisim kurarak ne istedigini belirlerler. Daha sonra bu istek
dogrultusunda {irtinlerin olugsmasini saglar ve bunu miisteriye sunarlar. Bu nedenle
isletmeler, 6zellikle perakende isletmeler, calisanlarini bu konuda sunacaklar1 egitimler
ile desteklemelidirler. Ayrica calisanlarin Urinun 6zellikleri ve kullanim kosullari

konusunda bilgi sahibi olmalarini1 da saglamalidirlar.

Tablo 2.3.Satis Elemanlar1 ve Gorevleri

Satis Elemanlar: Gorevleri

o Satin almaya karar vermis miisterilerden
Siparis Alicilar o
iirlin siparislerini toplarlar.

Var olan ve potansiyel miisteriler i¢in
Siparis Yaraticilar ¢ozlmler bulup onlar satin almaya ikna

ederler.

) Yeni miisterileri arayip bulur ve onlari
Misyonerler
satin almaya hazirlarlar.

Teknik iirtinleri gosterir ve kullanicilar
Destekleyici Personel bunlara uyum saglamalari i¢in ikna

ederler.

Kaynak: Blythe, 2001: 215-216.

Kisisel satista satigcinin amaci miisteriyi sadece o liriinii almaya ikna etmek degil,
iiriine ve isletmeye giivenini kazanarak uzun stireli iligki kurmaktir. Bu nedenle satisci
miisteriye karsi her zaman diirlist olmali, {liriinlin olumlu Ozelliklerinin yani sira

eksikliklerini de belirtmelidir.

Halkla iliskiler: Isletmenin, markanin ve iiriiniin miisterilerin goziinde olumlu bir imaj
yaratmast i¢in kullanilan tutundurma elemanidir. Halkla iliskiler diger tutundurma

elemanlarina gore miisteriler acisindan daha giivenilir olarak nitelendirilmektedir.

Teknolojinin ve internetin hayatimizin bir parcasi olmasiyla birlikte isletmeler
veya Uriinler ile ilgili olumlu ve olumsuz bilgiler hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir.

Tuketiciler ise reklamlardan ¢ok bu tir bilgilere 6nem gdstermektedirler. Bu nedenle

58




isletmeler {tirlinleri ve firmalari ile ilgili olumsuz bilgilerin yayilamamasi konusunda

dikkatli olmalidirlar.

Halkla iligkilerde basin ve yayin araglariyla veya kisilerle aktarilan bilgiler ve
olaylar reklamdan ¢ok haber niteligindedir ve bilgi verme amaglidir. Ancak reklamda,
bilgi vermenin yani sira miisteriyi Uriinii almaya ikna etme cabasi vardir. Halkla
iliskilerin reklamdan bir diger farki ise karsiliginda iicret 6denmemesidir. Isletmelerin
reklam i¢in belirli bir biitge ayirmalari gerekirken, halkla iliskilerde boyle bir durum sz

konusu degildir.

Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlama, 6zel olarak secilmis miisterilere bir takim
yollarla direkt olarak ulasilmasidir. Bu tutundurma yonteminde tiim ¢alismalar kisiye
0zel olarak yapilir. Miisteriyle bire bir iliski kuruldugu i¢in miisterinin tepkisini 6lgmek
daha kolaydir. Miisterinin tepkisi olumlu olursa uzun siireli iliski kurma olasilig

oldukga yuksektir.

1-Dogrudan pazarlama
programinin
gelistirilmesi

2-Dogrudan pazarlama
programinin
uygulanmasi

3-Dogrudan pazarlama
programinin
degerlendirilmesi

* Amaglarin
belirlenmesi

» Hedef kitlenin
tanimlanmasi

» Medya secimi
* Yaratici stratejiler
gelistirme

* Programin
uygulanmasi

* Tepkilerin yonetilmesi

* Programin
degerlendirilmesi

Kaynak: Stiier, 2014: 508.

Sekil 2.6.Dogrudan Pazarlama Siireci
Dogrudan pazarlama yontemleri (Ster, 2014: 499-503);

e Yiiz yiize (kisisel) satis,

e Dogrudan posta pazarlamasi,
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e Katalogla pazarlama,

e Telefonla pazarlama,

e Dogrudan tepkili televizyon pazarlamasi,

e Otomatik bilgilendirici makinelerle (kiosk) pazarlama,

e Yeni dijital dogrudan pazarlama yontemleri (mobil telefonlar, podkest ve
vodkestler, etkilesimli televizyonlar vb.) ve

e Elektronik pazarlama olmak iizere sekiz baglik altinda toplanmaktadir.

Yeni bir miisteri kazanmanmn maliyeti, mevcut miisteriyi memnun etme
maliyetinden ¢ok daha fazladir. Bunun farkinda olan isletmeler, dogrudan pazarlama

yontemi ile mevcut miisterilerini memnun etmek igin ¢aligmaktadirlar.

2.5.Pazar Kavram, Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Diinya iizerinde milyonlarca tliketici ve bunlarin sinirsiz ihtiyaclar1 vardir.
Isletmelerin her miisteriyi ayn1 anda memnun edecek kaynak ve kosullara sahip olmalar1
miimkiin degildir. Bu nedenle pazarlama, tiiketicileri boliimlere ayirarak igletme i¢in en
uygun olan hedef pazar1 secer ve o pazara yonelik faaliyetlerin gerceklestirilmesini

saglar.

Isletmelerin iiriin iiretmeleri basarili olmalar1 igin yeterli degildir. Bu iiriinleri
tiiketicilere sunacak mecralara ihtiya¢ vardir. Pazar olarak adlandirilan bu mecralarda
isletmeler bir yandan {irlinlerini satmak ve miisterilerini memnun etmek icin ¢abalarken
diger yandan pazardaki diger rakiplerle miicadele etmektedir. Hayatlarina basarili bir
sekilde devam etmek isteyen isletmelerin Oncelikle yapmalari gereken sey faaliyet
gosterecekleri pazari tanimalart ve analiz etmeleridir. Hangi tiiketici grubuna hitap
edilecegi, bu grubun talepleri ve o6zellikleri, mevcut ve olasi rakipler detayli olarak

analiz edilmeli ve bu dogrultuda kararlar alinmalidir.

Isletmeler iiriinlerini iiretmeden &nce hangi pazarda faaliyet gostereceklerine karar
vermelidirler. Isletmelerin pazarlama birimleri tarafindan verilen bu kararda, pazar
analizleri yapilmali ve isletme i¢in en uygun olan pazar secilmelidir. Pazar
belirlendikten sonra tum pazarlama faaliyetleri bu pazara yonelik olarak
gerceklestirilmelidir. Segilen hedef pazarla pazarlama karmasi elemanlar1 arasindaki

uyum bir diger 6nemli konudur. Hedef pazara sunulacak olan 0riin, o pazardaki
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tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamali ve alim giicii agisindan uygun bir fiyatlama
politikas1 izlenmelidir. Aksi takdirde isletme yanlis kararlar vermesinden dolay1

basarisizlikla kars1 karsiya kalacaktir.

2.5.1.Pazar Kavrami ve Tiirleri

Pazar genel olarak, alici ve saticilarin karsi karsiya olduklart yerdir. Pazarda Grln

akisi tireticiden tiiketiciye dogru olurken, para akis1 tiiketiciden iireticiye dogru olur.

Pazar, her tiirli mal ve hizmetin alinip satildigi, alicilarla saticilarin serbest bir
bicimde karsilagtiklari, arz ile talebin yer ya da fiyat1 belirleyen kosullar dizisi olarak

tanimlanabilir (Islamoglu, 2013: 147).

Girilmis
Pazar

/ Hedef Pazar \
/ Hazir (Gergek) Pazar \
/ Potansiyel Pazar \
/ Toplam Nifus Pazar \

Kaynak: Altunigik vd., 2016: 199.

Sekil 2.7. Pazar Kavramlari

Gercekte pazar, karmasik bir kavramdir ve degisik bigimlerde tanimlanir. Ornegin
(Tenekecioglu, 1994: 85-86);

e Pazar, alicilarin ve saticilarin karsilastiklari, mal ya da hizmetin satiga
sunuldugu, mallarin sahipliginin degisiminin yapildig1 yerdir.
o Iktisat kuramia gére pazar, fiyat: belirleyen kosullar dizisidir.

e Pazar, bir malin ya da hizmetin talebidir seklinde tanimlar mevcuttur.
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Ancak bu tanimlar pazarlamaci i¢in uygun ve yeterli degildir. Pazarlamada pazar,

ihtiyaclarii gidermek isteyen, harcamak i¢in parasi olan ve parasini harcamaya istekli

olan insan toplulugu seklinde tanimlanmaktadir. Bir mala ihtiyaci olan ve ayn1 zamanda

satin alma giicii ve istegi bulunan kisiler o malin pazarini olustururlar.

Tiiketici Pazari: Tiiketici pazari, mal ve hizmetlerin is amaci disinda, kisisel kullanim

amaciyla satin alindig1 ya da kiralandig1 pazardir. Bu pazarin arz cephesinde satici

isletmeler, talep cephesinde ise tiiketiciler bulunur (Islamoglu, 2013: 149).

Tablo 2.4.Tiketici Pazarinin Biiyiikliigiine Etki Eden Faktorler

Tiiketici Pazarinin Biyiikliigiinii

Belirleyen Faktorler

Olgutler

Ekonomik Boyut

-Pazardaki tiiketicilerin kisi bagina
ortalama yillik ve harcanabilir gelirleri,
-Gelirin elde edilis donem ve bigimi,
-Kisi basina gelirdeki artig hizi,

-Gelir dagilima,

-Satin alma indeksi vb.

Demografik Boyut

Nufusun;

-Yas,
-Cinsiyet,
-Egitim,
-Meslek,

-Dil, din, 1tk ve

-Diger kiiltiir 6geleri itibari ile dagilimidir.

Cografik Boyut

-Pazarin cografik kosullari,

-Niifusun cografik dagilim,

-Nifusun go¢ hareketleri ve 6zellikleri,
-Cevre bozulmasi ve Kirlenmesi,

-Gog alan ve go¢ veren bolgelerin ayirt

edici ozellikleri.

Kaynak: Islamoglu, 2012: 105-106.
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Tiiketici pazart gergek tiiketicilerden olusan bir mecradir. Bu pazardaki kisiler
kendilerinin veya yakinlarmnin ihtiyaglarm gidermek igin iiriin satin alirlar. isletmeler
pazarda basarili olmak istiyorlarsa sadece pazar1 degil pazarda faaliyet gosteren

tiikketicileri de 1yi tanimalar1 gerekmektedir.

Orgltsel Pazarlar: Tiiketici pazarinda tiiketiciler iiriinleri kendilerinin ve yakinlarinin
kisisel ihtiyaclar1 i¢in satin alirken Orgiitsel pazarlarda iirlin kisisel amaclar disinda ve

genellikle tiizel kisilerce satin alinir.

Orgiitsel pazarlar dérde ayrilirlar. Bunlar asagida siralandigi gibidir (Ecer ve
Canitez, 2004: 144-145).

1. Uretici isletmeler ve organizasyonlar

2. Yeniden satis yapan isletmeler ve organizasyonlar
3. Devlete ait kamu kurum ve kuruluslari
4

Kurumsal organizasyonlar

Orgiitsel pazarlardaki tiiketici sayis1 tiiketici pazarma oranla daha az ancak
yapilan alimlar ¢ok daha fazla miktardadir. Bu nedenle her iki pazara uygulanan
tutundurma faaliyetleri birbirlerinden farklidir. Orgiitsel pazarlarda tiiketiciler daha ¢ok
bilgiye ihtiya¢c duyarlar ve daha zor karar verirler. Bu nedenle bu pazarda faaliyet

gosteren isletmeler daha ¢ok deneyimli personele ihtiyag duyarlar.

Orgiitsel pazarlarin 6zelliklerini detayli olarak inceleyecek olursak (Yiikselen,

1994 51);

e Orgiitsel  pazarlardaki  kullamcilar  genellikle  belirli  bolgelerde
toplanmiglardir,

e Orgiitsel mallarin talebi, sona erdiren tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlere baghdir,

e Orgutsel mallara olan talep, fiyat degisimleri karsisinda duyarl degildir,

e  Orgiitsel mallarm talebi tiikketim mallarina oranla siireksizdir,

e Orgiitsel mallarda genellikle dogrudan satin alma yoluna gidilerek araci

kullanilmaz.
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Bu pazardaki isletmeler iriinleri yeniden satmak, bagka bir {irlinlin {iretiminde
veya sunumunda kullanmak amaciyla satin alirlar. Tiiketici pazarinda tiiketici, Grun ile
ilgili farkli birgok Ozellige bakarak duygusal olarak karar verebilir. Ancak Orgutsel
pazarlarda isletmenin ihtiyacini tam olarak karsilayan {iriin tercih edilir ve duygusalliga

yer yoktur.

Uluslararas1 Pazarlar: Teknolojinin gelismesi ve ticaretin ulusal sinirlari agmasi ile
tiiketiciler istedikleri {irlinlere birgok mecradan ulasabilir hale gelmislerdir. Bu nedenle
isletmeler pazarlarimi tiim diinya olarak tanimlamislardir ve bu iki pazara ek olarak

uluslararasi pazarlar olusmustur.

Uluslararasi pazarlarin 6zelliklerinden bazilar1 su sekilde 6zetlenebilir (Yiikselen,

1994: 55).

e  Uluslararasi pazarlar, ait olduklar1 lilkenin gelismislik diizeyine gore degisik
Ozellikler tasirlar.

e Uluslararas1 pazarlarda rekabet daha yogundur. Uluslararas: sirketler, dis
pazarlama gruplar1 ve bir¢ok isletme bu pazarlarda pay kapmaya ¢alisir.

e Her dis pazarda tiiketicilerin begeni, tercih ve satin alma davranis bi¢imleri
kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik gosterir.

e Bazi dis pazarlarda rekabetin yerli isletmeleri olumsuz yonde etkilememesi
icin iilkeler, pazara giris, fon ve vergi gibi kavramlarda diizenlemeler
yaparlar.

e  Uluslararas1 pazarlarda ambalajlama, kalite ve standartlastirma ayr1 bir onem

tasir.

2.5.2.Pazar Bolimlendirme

Pazarda ¢ok sayida tiiketici vardir ve bu tiiketicilerin satin alma davranislari,
talepleri, begenileri birbirlerinden farklidir. Bir isletmenin aym1 anda tiim tiiketicileri
memnun edecek iiriin liretmesi miimkiin degildir. Bu nedenle isletmeler, amaglari
dogrultusunda pazari, belirli kriterleri baz alarak bdliimlendirirler. Pazar
boliimlendirmesiyle benzer 6zelliklere ve isteklere sahip tiiketiciler ayni1 grupta toplanir.
Bollimlendirme ile isletmeler tiiketicileri daha iyi taniyacagindan miisteri memnuniyeti

de daha fazla olacaktir.
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Pazarin boliimlere ayrilabilmesi igin ¢esitli kriterlere sahip olmasi gerekmektedir.

Bu kriterler sayesinde daha rasyonel ve etkin bir pazar bolimlendirme gergeklesecektir.

Etkin bir pazar boliimlendirmesi yapabilmek i¢in asagidaki temel kosullarin var olmasi

gerekmektedir (Bozkurt, 2014: 68).

Pazar bolimiindeki bazi degiskenlerin oOlgiilebilir olmasi gerekir. Pazar
boliimiiniin talep miktar1 tahmin edilebilmelidir.

Pazar1 boliimlere ayirabilmek i¢in gerekli kaynaklar belirlenmeli ve
pazarlama c¢abalariyla her bir pazar boliimiine ulasilabilme imkanlari
yaratilmalidir.

Pazar boliimiiniin, isletmenin uzun dénemde kar elde etmesini ve biliylimesini
saglayabilecek bliyiikliige sahip olmas1 gerekir.

Pazar boliimlendirmede, her bir pazar boliimii diger boliimlere gore farkli
olmal1 ve bu farklilik ayr1 bir pazarlama faaliyetini gerektirmelidir.

Secilecek pazar boliimiinde uzun vadede faaliyet gdsterebilmek igin ¢esitli

programlar gelistirilebilmeli ve bu programlar harekete gecirilebilir olmalidir.

Gegmiste isletmeler, tiim tiiketicileri ayni isteklere sahip olan bireyler olarak

degerlendirdiklerinden her miisteri i¢in ayni tip iiriinler tiretmiglerdir. Ancak ticaretin ve

teknolojinin gelismesiyle birlikte misterilerin istek ve ihtiyaglar1 da degismeye

baslamistir. Bunu fark eden isletmeler pazarda rekabet {iistiinliigii saglamak igin

tiriinlerini farklilagtirmaya baslamiglardir ve pazan tliketici 6zelliklerini baz alarak

boliimlere ayirmiglardir.

Bir isletme yeni bir pazara girmek istediginde, birbirini izleyen asamalar halinde

su calismalar1 yaparak pazari boliimlendirme yoluna gitmelidir (Mucuk, 2002: 59):

1.

Mevcut pazar boliimlerinin birbirinden ayirt edici niteliklerinin ve bunlara
gore pazar bolimlerinin saptanmasi.

Her boliimiin biiyiikliigiinlin ve degerinin belirlenmesi.

Rakip markalarin pazardaki durumlarinin incelenmesi.

Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar bélimlerinin se¢ilmesi.

Pazar1 genel olarak tiiketici pazari ve Orglitsel pazarlar olarak ikiye ayirmak

mimkiindiir. Teknolojinin ve ticaretin gelismesiyle birlikte bu gruba uluslararasi
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pazarlar da dahil olmustur. Tiketici pazarini ve oOrgiitsel pazarlar1 kendi aralarinda da

boliimlere ayirmak miimkiindiir.

Tablo 2.5.Pazar Bolumlendirme Kriterleri

Tuketici Pazan Orgltsel Pazar
-Demografik Faktorler -Cografi Bolge
(vas, gelir, cinsiyet, egitim) (iklim, bélge, miisteri tercihi)
-Psikografik Faktorler -Orgiit Ozellikleri
(kisilik, motivasyon, hayat tarzi) (Proseddirler, buyiklik, kamu ve 6zel
-Cografi Faktorler sektdr)
(iklim, bolge, pazar yogunlugu) -Miisteri Biiytikliigi
-Davranigsal Faktorler (satin alma miktarlar1, potansiyel)
(yarar, hacim, tiiketim hiz1) -Uriinle ilgili Faktorler
(liretim, arastirma, isletme faaliyetleri,
kullanilma oran1)

Kaynak: Altunigik vd., 2016: 207.

Tiiketici Pazarimin Boliimlendirilmesi: Tiiketici pazarlar1 cografi, demografik,
psikolojik ve davranigsal kriterler baz alinarak boliimlendirilir. En yaygin olarak
kullanilan béliimlendirme pazari1 cografi kriterlere gore boliimlendirmektir. Cografi
boliimlendirme pazarin uluslar, bolgeler, iller, kentler, kasabalar ve koyler; degisik
cografik yap1 (daglik, ovalik) ve iklim gibi ozellikler bakimindan farkli gruplara
ayrilmasidir (islamoglu, 2012: 146). Bu béliimlendirmede tiiketiciler, yasadiklari
bolgelere gore ayrilirlar. Ayni bolgede yasayan insanlarin ayni veya benzer taleplerinin
olacag: diisliniiliir. Pazarlama agisindan bakildiginda farkli bolgelerde farkl kiiltiirlerin
oldugu ve burada yasayan insanlarin da bu Kkiiltiire gore satin alma davraniginda

bulundugu diisiiniiliir.

Bir diger bélimlendirme ise pazarin demografik kriterler baz alarak
gruplandirilmasidir. Tiiketiciler yas, cinsiyet, din, egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslek
gibi Olgiitlere gore boliimlere ayrilir. Farkli yag grubunda, farkl cinsiyette, farkli gelir
grubunda olan tiiketicilerin farkli satin alma davraniglarina sahip olduklar1 diisiiniilir.
Pazar bu sekilde boliimlere ayrildiktan sonra her bir boliim arastirilir, analiz edilir ve bu

dogrultuda pazarlama ¢alismalarina baglanilir.
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Kisilerin hayat tarzlari, sosyal statiileri ve kisilikleri baz alinarak yapilan
boliimlendirme ise psikolojik boliimlendirme olarak isimlendirilir. Her insan farkli bir
kisilige sahiptir ve bu kisiliklerini davramiglarina da yansitirlar. Kisiler kendi hayat
tarzlart dogrultusunda satin almalar yaparlar. Hatta bazi markalar1 kullanmay1 hayat
tarz1 haline getirmekte ve siirekli o markay1 satin almaktadirlar. Isletmeler de pazari bu
kritere gore bolimlendirdikten sonra bu gruptaki tiketicilere gore Urlin Uretir ve

sunarlar.

Her bir tiiketicinin iiriinden beklentisi farklidir. Uriinii hi¢ kullanmayan bir
miisteri ile iirlinii stirekli veya ara sira kullanan bir miisterinin iiriinden bekledigi fayda
farklidir. Bu noktada isletmeler pazari tiiketici davranislarina goére boliimlendirirler,
tuketicilerin iiriinden beklentilerini arastirilar ve iiriinlerini sunarlar. Uriinii daha &nce
hi¢ kullanmayan miisterileri iiriinii kullanmaya; az veya sik kullanan miisterilere ise

irlinli tekrar satin alaya yonlendirecek ¢aligsmalar yaparlar.

Orgiitsel Pazarlarin  Boliimlendirilmesi: Orgiitsel pazarlarin  boliimlendirilmesi
tiikketici pazarlarina gore daha karmasiktir. Burada pazar, 6ncelikle sektorel bazda makro
olarak bolimlendirilir daha sonra her bir sektor mikro agidan boliimlere ayrilir. Makro
yaklasimla yapilacak bir boéliimlendirmede, orgiitsel pazarin boliimlendirilmesi

asagidaki gibi yapilabilir (Ecer ve Canitez, 2004: 152).

e Otomotiv

e Ulastirma

e Imalat sanayi

e Madencilik

e Ziraat, ormancilik ve balik¢ilik
e Hizmet sektori

e Toptan ticaret ve perakendecilik

Pazar makro olarak béltimlendirildikten sonra her bir boliim bir takim kriterlere
gdre mikro olarak béliimlendirilir. Orgiitsel pazarlarm dogal kaynaklar, cografi sartlar
ve iklim gibi 6zelliklere gore ayrigtirilmasi cografi boliimlendirme olarak adlandirilir.

Bu kriter her iki pazar bélimlendirmede de kullanilir ancak igerik olarak birbirlerinden
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aynidirlar. Genellikle belirli endiistrideki isletmeler belirli bolgelerde yogunlastiklarindan

isletmeler o bolgelere yonelik ¢aligmalar yaparlar.

Diger bir boliimlendirme ise isletmelerin biiyiikliiklerine gore yapilir. Biiylik
isletmelerle kiiciik isletmeler arasinda bir takim farkliliklar mevcuttur. Biiyiik
isletmelerin iiretimde kullanacaklar1 girdi miktarlari, bunlar1 satin alma sikliklar1 ve
satin alma sekilleri farkliliklar gosterir. Isletmeler bu kriterleri inceleyip dogru

stratejileri gelistirmek i¢in cabalarlar.

Isletmeler farkli yapilarda ve amaclarda olduklar1 igin iiriinleri satin alma
nedenlerinde de farkliliklar vardir. Bu nedenle {iretici firma, bu isletmeleri 6rgiit tipi ve
iirlin kullanim amacina gore analiz etmeli ve onlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda iirtinler

sunmalidirlar.

2.5.3.Hedef Pazar Secimi

Pazar, boliimlere ayrildiktan sonra her bir boliimii olusturan tiiketiciler ile ilgili
bilgiler toplanir, analiz edilir ve isletmenin stratejilerine uygun olan hedef pazar segilir.
Benzer 6zelliklere sahip olan tiiketicilerden olusan hedef pazar bir ya da daha fazla

boliimden olusabilir.

Isletme yoneticileri farkli pazar boliimlerini degerlendirirken asagidaki iki faktorii

g0z 6nunde bulundururlar (Ster, 2014: 181):

1. Pazar boliimiiniin ¢ekiciligi

2. Pazar boliimiiniin isletme amaclarina ve kaynaklarina uygunlugu

Hedef pazar se¢imi 6zenle verilmesi gereken bir karardir. Clinkii isletmeler, tiim
faaliyetlerini bu gruba yonelik olarak gerceklestirmektedirler. Segilen hedef pazar

isletmenin stratejilerine uygun ve isletmeye maliyet avantaji saglar nitelikte olmalidir.

Isletmelerin hedef pazar segiminde etkili olan faktorler sunlardir (Altumsik vd.,

2006: 70-71);

e Isletmenin kaynaklari,
e Urlntin 6zellikleri,

e  Uriiniin hayat egrisindeki yeri,
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e Pazarm yapisi,

e Rekabet durumu.

Hedef pazar seciminde bilgi ¢ok 6nemlidir. Yoneticiler karar vermeden 6nce hem
tiikketiciler hem de pazarin yapisi ile ilgili detayli bilgiye sahip olmali, bu bilgileri
degerlendirmeli ve kendi stratejilerine uygun, kaynaklarini etkin kullanabilecegi

rakiplerin daha az oldugu bir hedef pazar belirlemelidir.

Hedef pazar seciminde ii¢ temel pazarlama stratejisi kullanilir.

[ Isletme Pazarlama Karmasi } { Tum Pazar ]

1.Farkhlastirilmamis Pazarlama Stratejisi

4 N\ 4 N\
Isletme Pazarlama Karmasi 1 > Pazar BOlUm{ 1

. J . J
Isletme Pazarlama Karmas1 2 > Pazar BOlUmU{ 2
Isletme Pazarlama Karmas1 3 > Pazar BOlUmu 3

& J & J

2.Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi

1\ ( 1\
[ Isletme Pazarlama Karmas: 1 > Pazar Bolumu 1
J (. J
4 7\
Pazar Bolumu 2
& J
( A
Pazar Bolumu 3
& J

3.Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: Suer, 2014: 182.

Sekil 2.8.U¢ Farkli Pazar Hedefleme Stratejisi
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Farkhlastirlmamis Pazarlama Stratejisi: Bu pazarlama stratejisinde isletme, pazari
homojen tek bir béliim olarak ele alir ve segim yapmaz. Ozellikle triin 6zelliklerinde
farkliliklar olmayan tuz, seker, kibrit gibi renk, sekil, buyiiklik gibi farkliliklar
olmayan standart triinlerde kullanilir. Bu stratejide ayni ihtiyaglara sahip olduklari
diistiniilen pazardaki tiim tiiketiciler, tek triin, tek fiyat, tek tutundurma faaliyeti ve tek
bir dagitim kanali ile memnun edilmeye ¢aligilir. Pazar boliimlere ayrilmadigr igin,
isletme bunun getirecegi maliyet yiikiinden kurtulmus olur. Bu strateji basarili olundugu

takdirde isletmeye uzun donemde rekabet avantaji1 saglar.

Bu stratejinin dezavantaji ise tim miisterileri ayn1 anda memnun etme zorlugudur.
Diger yandan, pazardaki rakip sayisi artik¢a pazar payinda ve isletme basarisinda da

diisiisler yasanabilir.

Bir igletmenin tiim pazar yonetimini benimseyip uygulamasi i¢in iki kosulun

bulunmasi gerekir. Bunlar (Tekin, 2009: 73):

1. Pazardaki tiiketicilerin 6nemli bir boliimii, isletmenin iirettigi mal veya
hizmete ayn1 sekilde istek ve gereksinim duymalidir.

2. Isletme, tiiketicilerin benzer istek ve gereksinimlerine uygun bir pazarlama
bilesimi gelistirip, bunu diizenli bir sekilde sunabilmelidir. Bunun yaninda
isletme, tiim pazara hitap edebilecek yonetim yetene§ine ve kaynaklarma

sahip olmalidir.

Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi: Birden fazla Urun Ureten ya da Grini
farklilagtirarak farkli tiiketici kitlelerine sunmak amaciyla her pazar ve bu pazara
sunacag lriin i¢in farkli pazarlama karmasi olusturmaya farklilastirilmig pazarlama

stratejisi ad1 verilir (Altunisik vd., 2006: 72).

Isletmeler ilk pazara girdiklerinde tek bir hedef pazar secer ve o pazara yonelirler.
Ancak zamanla deneyim kazanmalar1 ve sektordeki degisiklikler, daha ¢ok pazara hitap
etme gereksinimini olusturur. Bu stratejide bilgi ¢ok onemlidir. Isletme her bir pazar
icin ayr1 ayr1 bilgi toplamali ve bunlar1 analiz etmelidir. Ayrica her bir boliim ig¢in
yeterli kaynaga da sahip olunmasi gerekmektedir. Isletme birden fazla boliime hitap
ettigi icin pazardaki tiiketicilerin talep degisikliklerinden daha az etkilenir hatta bu

durumu firsata ¢evirebilir.
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Yogunlastinlmis Pazarlama Stratejisi: Isletmenin, tek bir pazarlama karmasiyla
ayrilmig boliimlerin sadece birine yonelmesidir. Dogru boliimii se¢meyi bagaran
isletme, dogru stratejilerle pazarda lider konuma gelir, miisteri memnuniyeti ve

devaminda miisteri baglihigi saglayarak kar ve maliyet avantaji elde eder.

Farklilastirllmis ve farklilastinlmamis pazarlama stratejilerinde isletmelerin
tirtinlerini iiretmede kullandiklar1 kaynaklarin1 karsilayacak giice sahip olmalari
gerekmektedir. Bu gilice sahip olmayan daha kii¢iik capli isletmeler ise yogunlastirilmis

pazarlama stratejisini tercih etmektedirler.

Yogunlagilan boliim iyi taninmali, boliimdeki tiiketiciler ve pazar yapist ile ilgili
detayl1 bilgi toplanmali ve 6zenle karar verilmelidir. Uriin yogunlasilan pazara gore
uretilmeli, tlketicilerin karsilayabilecegi sekilde fiyatlandirilmali, en uygun tutundurma
faaliyeti uygulanmali ve dogru secilmis bir dagitim kanaliyla tiiketiciye ulagtirilmalidir.
Tek bir bolime yogunlasildigi i¢in tiiketici davranislarindaki degisiklikler ve pazardaki

rakip sayisinin artmasi isletmenin pazar paymin diismesine sebep olabilmektedir.

Bu ii¢ temel stratejinin yani sira nig ve mikro pazarlama olmak iizere iki tiir daha
hedef pazar se¢im stratejisi bulunmaktadir. Nis pazarlama yogunlastirilmis pazarlardan
daha kiigiik gruplar1 ifade eden, daha 6nce kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile
girmeye deger bulmadigi pazarlardir (Altunisik vd., 2006: 73). Bu gruplar1 biiyiik
isletmeler tercih etmedigi i¢in rekabet lstlinligii saglamak daha kolaydir. Mikro
pazarlama ise, iirlinlerin ve pazarlama programlarinin bireyler veya kurumlar igin 6zel
olarak tasarlanmasidir. Her bireydeki tiiketiciyi gérmek yerine her tiiketicideki bireyi

gormeyi amaglamak s6z konusudur (Korkmaz vd., 2009: 211).
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UCUNCU BOLUM: URETIM FONKSIYONU

Uretim faaliyetini iiriin ya da hizmetlerin yaratildig1 siireg, iiretim ydnetimini ise
iiriin ya da hizmetlerin yaratilmasinda kullanilan kaynaklarin ve yerine getirilmesi

gereken faaliyetlerin yonetimi seklinde tanimlamak miimkiindiir (Ureten, 2005: 5).

Bir iiretime baslanmadan once ilk olarak tiiketici talepleri saptanir. Daha sonra bu
talepler dogrultusunda iiretilecek olan {irlinlin girdileri temin edilir. Sonrasinda {iretim
yoneticisi iiretim sistemlerinden isletme stratejilerine en uygun olani secer. Hangi
makine ve programlarin kullanilacagi, bunlarin kimler tarafindan kullanilacagi, hangi
miktarda iiretim yapilacaglr belirlenerek detayli olarak planlar yapilir ve {iretim
gergeklestirilir. Burada amag, kaynaklar etkin kullanarak miisteri taleplerini karsilamak

ve miisteri memnuniyeti saglayarak uzun vadede rekabet avantaji1 elde etmektir.

Eski caglarda emek yogun olarak yapilan {iretim, buhar makinesinin icadiyla
makinelerle yapilmaya baslamistir. Bu dénemlerde insanlar fabrikalarda koti sartlarda
ve uzun siireli olarak ¢alismak zorunda kalmislardir. Ancak ikinci Diinya Savasi ile
birlikte isletmecilikte degisiklikler meydana gelmis ve iiretim Onem kazanmistir.
Fabrikalardaki sartlar iyilestirilmis, insan giiciiniin yerini makineler almistir. Uretim
onceleri girdilerin ¢iktilara doniistiigii bir islemi temsil ederken, giiniimiizde ise tiiketici
taleplerinden baglayip ({irliniin miisteriye teslimine kadar olan bir siireci ifade
etmektedir. Uretim ydnetimi ise bu siireci kontrol eden ve karsilasilan sorunlara ¢oziim
bulan birimdir. Uretim yonetiminin amaci, planlanan ile olusan arasindaki farki en aza

indirgemektir.

Teknolojinin hayatimizin bir parcasi haline gelmesi ve tiiketici taleplerinin siirekli
degismesi isletmenin cevresinde de degisiklikler yasanmasina sebep olmaktadir.
Isletmeler cevrelerinde meydana gelen degisme ve gelismeleri siirekli olarak takip
etmeli ve tiretim sistemlerini bu dogrultuda iyilestirmelidir. Birgok faaliyetin ayn1 anda
yapilma gereksinimi ise Uretimin kendi igerisinde boliimlere ayrilmasina sebep

olmustur.
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Uretim
Madaru
Pazarlama ve Miihendislik Bakim Stok Is ve Gor. Kalite Isyeri
Dizayn Onarim Y Onetimi Dizayni Kontrol Diizenleme

Kaynak: Tekin, 2013: 19.

Sekil 3.1.Biiyiik Isletmelerde Uretim Y&6netimi Béliimiiniin Alt Birimleri

Iyi yonetilen bir iiretim fonksiyonu (Ureten, 2005: 5);

1. Miisterinin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri, miisterinin arzuladig: fiyat ve
kalitede sunar,

2. Mal ve hizmetlerin tasarim, liretim ve dagitim asamalarinda gorev alan is
gorenleri motive eder ve onlarin yeteneklerini gelistirir,

3. Yatinm iizerinden yeterli bir getiri saglamak ve pay sahiplerinin
beklentilerini karsilamak icin iglemlerin verimli bir sekilde siirdiiriilmesini
saglar,

4. Cevre bilinciyle hareket eder.

3.1.Uretim Kavraminin Tanimi ve Onemi

Isletmelerin temel hedefi tiiketici taleplerini karsilayarak miisteri memnuniyeti
saglamaktir. Tiiketici taleplerinin karsilanmasi i¢in ise tiretim yapilmasi gerekmektedir.
Isletmedeki tiim fonksiyonlarin merkezinde iiretim vardir. Diger bir ifadeyle pazarlama
ve pazarlama karmasinin elemanlari, muhasebe, finans gibi fonksiyonlarin var olmasi

icin iiretimin gerceklesmesi gerekmektedir.

Uretim genel olarak, insan ihtiyaglarii karsilamak amaciyla mal veya hizmetlerin
meydana getirilmesi islemine denir (Tekin, 2013: 3). Uretim islemleri genelde déniisiim
siireci olarak tanimlanir. Doniisiim siirecinde hammadde, malzeme, makine, iscilik,
yonetim, sermaye ve benzeri girdi 6geleri mal ve hizmet bigimindeki ¢iktilara doniisiir.

Tiiketicilerin geri bildirimleri 6zel iletisim kanallariyla girdi birimine baglanir (Sahin,
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2011: 2). Uretim sadece fiziksel mallarla yapilmaz, hizmetin de iiretimi olur. Bankalar,
sigorta sirketleri, turizm sirketleri, saglik kurumlari, egitim kurumlari hizmet tiretimi

yapan igletmelerdir.

Uretimin gerceklesmesi miisteri taleplerine baglidir. Oncelikle isletme, miisteri
taleplerini saptar. Daha sonra elindeki kaynaklar ile talep edilen Grinun o6zelliklerini
analiz eder ve bu talepleri en verimli sekilde temin edecek Uretim sistemini secer.
Gerekli olan girdiler saglanarak iiretim gergeklesir ve pazarlama biriminin yardimiyla

miisteriye sunulur.

Arastirma . Gelistirme . Uretim . Pazarlama

ZAMAN

Kaynak: Tekin, 2013: 5.

Sekil 3.2.Uretim Oncesi ve Sonras1 Asamalar

Uretimin geg¢misi insanlik tarihi kadar eskidir. Gegmiste insanlarin ihtiyaclarin
karsilamada dogal kaynaklarin yetersiz kalmasi sonucu iiretim baslamistir ve insanligin
gelisimi olarak kabul edilmistir. Onceleri insan giiciiyle gerceklesen iiretim, daha sonra
makinelerle yapilmaya baslamistir. Uretim bir iilkenin refah diizeyinin artmasinda da
etkilidir. Ulkelerin kalkinmas1 ve uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilmesi iilkenin

tiretim miktartyla dogrudan ilgilidir.

Uretimde bir takim girdiler séz konusudur. Girdiler ile kastedilen, iiretim
faktorleridir. Uretim faktorleri temel olarak emek, sermaye, toprak ve girisimci
biciminde dort grupta degerlendirilmektedir. Burada emek, daha c¢ok {iretimde
kullanilan fiziksel isciligi; sermaye, parasal sermaye ve makine-teghizat anlaminda
iiretilmis Uretim araclarini; toprak, iiretilmemis yer altt ve yer iistii kaynaklarini ve

girisimcilik de iiretim siirecini baslatan, yon veren ve sonlandiran beyin giiciinii ifade
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etmektedir. Glinlimuzde literattrde bilgi, teknoloji ve yonetim yetenegi gibi unsurlar da
bu faktorlere dahil edilmektedir (Demirddgen ve Kiigiik, 2009: 3).

Uretim sadece belirli bir islemi degil, talepten baslayip iiriiniin miisteriye
teslimine kadar olan siireci kapsamaktadir. Hizmet iiretiminin de eklenmesiyle birlikte

kapsami1 daha da genislemistir.

Pazarlama

Destek
Fonksiyonlar

-Muhasebe
-Biligim Sistemleri

-Insan Kaynaklari
-Muhendislik

Malzeme ve Uriin ve
Hizmet Hizmet
Girdileri Ciktilan

Uretim

Kaynak: Krajewski vd., 2014: 4.

Sekil 3.3.Bir Isletmenin Farkli Fonksiyonel Alanlar1 Arasindaki Biitiinlesme

3.2.Uretim Yonetimi Kavrami

Uretim y6netimi, isletmedeki mevcut kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde
kullanimiyla istenen kalite ve miktarda triinlerin tretilmesiyle ilgili karar verme
islemidir (Tekin, 2013: 6). Uretim yoneticisi ise bu siireci kontrol eden kisi veya

kisilerdir. Uretim yoneticileri; sistemleri tasarlar, kaliteyi belirler, rinlerin tretimini
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saglar ve hizmetleri gergeklestirir. Ayni zamanda da kiiresel isletmelerle, girdi
saglayanlarla, tiiketicilerle ve ileri teknoloji iireticileriyle siirekli iligki icinde bulunur.
Uretim yoneticilerinin bir diger islevi de iiretim sistemlerine iliskin problemleri

¢ozmektir (Sahin, 2011: 2).

Uretimi etkileyen faktorler ve iiretimle ilgili islemler iiretim yonetiminin
konusunu olusturmaktadir. Isletmelerde iiretim faaliyetlerini etkileyen; talep, fiyat,
kalite, zaman, drin ve drinlerin 6zellikleriyle ilgili faktorler Gretim yonetiminin
konusunu meydana getirir. Ayrica isletmeler; sermaye, is giicli, makine ve teknoloji,
hammadde ve yardimci madde gibi smirlayic1 sartlarin etkisi altinda faaliyetlerini
siirdiiriirler. Isletme ydneticileri bu smirlayic sartlara gore rasyonel, etkin ve verimli bir

bi¢cimde ¢alismak durumundadirlar (Tekin, 2013: 6).

Uretim ydnetimi isletmedeki diger birimlerle siirekli iliski icerisindedir. Tiiketici
taleplerinin belirlenmesi ve tiriinlerin miisteriye tanitilmasi pazarlamanin, tiretilmis olan
irtiniin miusteriye ulastirtlmasi lojistigin, tretim igin gerekli olan girdilerin temin
edilmesi muhasebe ve finans biriminin gorevidir. Tum bu birimlerin gorevlerini yerine
getirmesi ise isletmede iiretimin gerceklesmesine baglidir. Tiim bu birimler birbirlerine
baglantili olarak faaliyet gosterdigi i¢in birinde meydana gelen bir problem tiim siireci
etkilemektedir. Bu nedenle hem isletme icerisindeki hem de isletme ve tiiketiciler

arasindaki iletisim dogru bir sekilde saglanmalidir.

Gelisen diinya her konuda oldugu gibi iiretim yonetiminde de bir takim gelisme ve
degismelere yol agmistir. Uretim ydnetimi ilkel ¢aglardan giiniimiiziin modern ¢aglarina
gelene kadar bir takim gelismeler gostermistir. GUnumuzde ise tim Uretim strecleri
bilgisayar destekli programlarla gergeklestirilmektedir. Bu programlar sayesinde hata
orant azalmis, zaman kayiplar1 ortadan kalkmis, tiiretimde verimlilik ve kalite
saglanmistir. Bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insan giicliniin yerini
robotlar ve makineler almis, isletmeler ise bu yolla maliyet avantaji saglamistir. Bu

geligsmeler asagidaki tabloda detaylandirilmistir.
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Tablo 3.1.Uretim Yénetiminde Yasanan Gelismeler

Dbénem Yasanan Gelisme

1776 Adam Smith isin boliimlere ayrilmasi ve iiretim arasindaki iligki iizerine
caligmalar yapmistir.

1799 Eli Whitney ve diger aragtirmacilar, isin parcalara ayrilmasi ve maliyet
muhasebesiyle ilgili ¢aligmalar gergeklestirmislerdir.
Charles Babbage, isboliimiiniin saglayacagi faydalar ile uzmanlasma ve is

1832 basitlestirmenin faydalar ve zaman analizinin esaslar1 lizerinde aragtirmalar
yapmistir.
Frederick W.Taylor “Bilimsel Yo6netim Yaklasimi”n1 6ne siirmiistiir. Taylor,

1900 islerin elemanlara ayrilmasini saglayarak hareket ve zaman analizlerini
gelistirmigtir.
Frank B. Gilberth is ve hareket analizleri konusunda ¢aligmistir.

1901 Henry L.Gantt fabrikadaki makine, is ve isciler i¢in semalar geligtirmigtir.

1915 F.W.Harris ekonomik stok miktar1 {izerine arastirmalar yapmuistir.

1927 Elton Mayo tarafindan insan iliskilerinin arastirilmasina yonelik, Hawthorne
caligmalar1 yapilmistir.

1031 Walter A.Shewhart tiriin kalitesinin istatistiksel dagilimini ve kalite kontrol
grafikleri konusunu arastirmigtir.

1935 H.F.Dodge ve H.G.Romig kalite kontroliinde istatistiksel 6rnekleme plani
ile ilgili uygulamalar yapmustir.

1940 P.M.S. Blacket ve digerleri yoneylem arastirmasini Ikinci Diinya Savasi’nda
uygulamslardir.

1947 George B.Dantzig, William Orchard Hays ve digerleri dogrusal
programlama teknigini bulmustur.
A.Charnes W.W.Cooper, H.Raiffa ve digerleri, matematiksel programlama,

1950 dogrusal olmayan programlama ve stokastik modeller tizerinde ¢alismalar
yapmustir.

1951 Sperry Univac tarafindan genis boyutlu ticari hesaplamalar yapabilen dijital
bilgisayarlar gelistirilmigtir.

1960 L.Cummings, L.Porter ve digerleri tarafindan is ve insan iligkilerini konu
alan organizasyonlarda davranis bigimleri iizerine ¢alismalar yapilmigtir.

1970 W.Skinner tarafindan is gelistirme stratejileri ve politikalar lizerine
aragtirmalar yapilmustir.

Kaynak: Tekin, 2013: 8-9.

3.2.1.Uretim Yonetiminin Onemi

Isletmelerin hayatta kalabilmeleri, miisteri taleplerini karsilayarak kar elde
etmelerine baghdir. Isletmelerin, tiiketici taleplerini karsilarken isletme kaynaklarini
verimli kullanarak maliyet avantaji saglamalar1 gerekmektedir. Tim bunlar

yapabilmeleri ise etkili bir Gretim sistemi ile mumkdinddr.
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Uretim, insanlarin ihtiyaclarm karsilamada dogal kaynaklarin yetersiz kalmasi
sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu nedenle insanlik tarihinin gelisimi olarak kabul
edilmektedir. Insanligin gelisimi gibi iilkelerin gelisimi de iiretime bagldir. Ancak

tiretimde basarili olan iilkeler gelismis iilke statiisiine ulasabilmektedir.

Uretim yonetimi iiretim sistemlerinin tasarimin1 ve isleyisini gerceklestirir.
Uretim islemlerinin yapilmasi, planlamasindan ve denetiminden daha zordur. Nedeni,
kalitede sifir hatayi, maliyette en diislikliigl, iirlin tesliminde en hizlilig1 ve iglemlerde
mitkemmelligi gerceklestirme zorunlulugudur. Bunlar gerceklestirilemezse, yaris

tistiinliigii rakiplere kaptirilir ve sonugta igletme basarisiz olur (Sahin, 2011: 2).

Isletme icerisindeki tim birimlerin faaliyet gostermesi Uretimle baglantilidir.
Uretim sonucu elde edilen mal veya hizmetler olmadan pazarlama birimi faaliyet
gosteremez. Ayni sekilde pazarlama olmadan tiiketici talepleri belirlenemez veya finans
birimi olmadan Uretim igin gerekli olan girdiler saglanamaz. Bu nedenle tiim birimler

birbirleriyle koordineli bir sekilde faaliyet gostermelidirler.

3.2.2.Uretim Yonetiminin Fonksiyonlar1 ve Amaclari

Uretim ydnetimine iliskin bircok konu vardir. Bunlar baslica; biitiinlesik iiretim
yapisal izleme, giincel sistemler kullanma, proje ve girdi yonetimi, iiriin ve hizmetlerin

talebini kestirme ve kalite giivence gibi konulardir (Sahin, 2011: 13-15).

Uretim ydnetiminin fonksiyonlar1 temelde ii¢ boliimden olusmaktadir. Bunlar 6n
planlama, planlama ve kontroldiir. Baz1 kaynaklar bu ayrimi planlama, uygulama ve
kontrol olarak da gruplandirmaktadir. On planlamada tiiketicinin talepleri belirlenmeye
calisilir. Bu asamada tiiketicinin iiriinden beklentileri saptanir ve incelenir. Isletme bu
incelemelerle elindeki kaynaklari karsilastirip talebin ne 6lgiide karsilanabilecegini
belirler. Daha sonra iiretim sistemi bu talebi karsilayacak sekilde diizenlenir, liretim i¢in
gerekli olan girdiler temin edilir ve tiretime hazir hale getirilir. Planlama asamasinda
tretim igin gerekli olan girdiler planlanir. Uretimde yasanabilecek aksakliklar1 dnlemek
icin tiim makine, malzeme, ham madde ve insan giicii planlanir. Hangi siireclerde
kimlerin gorev alacagi, hangi malzemenin hangi asamada kullanilacagi, islemlerin hangi
sirayla yapilacagi gibi konular planlanir. Ayrica bunu yaparken tiim siirecin koordine

bir sekilde calismasina da 6zen gosterilir. Kisiler ve birimler arasindaki iletisimin
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eksiksiz olmasi, siirecin dogru islemesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Planlamanin
amaci, hata ve zaman kaybi olmaksizin istenilen standartlarda Uretimi
gerceklestirmektir (Tekin, 2013: 11-12). Kontrol asamasinda ise amag, planlanan ile
gergeklesen arasindaki farkin minimum olmasidir. Uretim biriminde ¢alisanlar, {iretim

ile ilgili raporlar hazirlayarak iist yonetime sunar, varsa problemler ¢oziime ulastirilir.

Uretim y&netiminin temel amaci, tiiketicinin arzuladig1 iiriinii, arzuladig: yerde,
arzuladigr kalitede ve minimum maliyetle Uretmektir (Ureten, 2005: 6). Tiketici
ihtiyaglarinin siirekli degismesi isletmelerin amaglarinda da degisiklikler olmasina
sebep olmaktadir. Isletmelerin temel amaglar1 disinda; {iriiniin istenilen yer ve zamanda
ulastirilmasi veya tiretim sisteminin degisikliklere uyum saglayacak esneklikte olmasi
gibi ikincil amaglar1 da mevcuttur. Degisen ¢evre sartlarina ve tiiketici beklentilerine

bagli olarak bu amaglarda degisiklikler olabilmektedir.

Mal ve hizmet iireten tim isletmelerin temel amaci miisteri memnuniyeti
saglamaktir. Isletme biinyesindeki tiim birimlerin faaliyet gosterebilmesi miisterilerin
taleplerinin karsilanabilmesine baglidir. Bu nedenle isletme igerisinde faaliyet gdsteren

her bir birim faaliyetlerini bu amag dogrultusunda ger¢eklestirmelidir.

Isletmelerin bir diger amaci ise kaynaklarin verimli ve etkili bir sekilde
kullanilmasmi saglamaktir. Isletmeler sinirli  kaynaklarla tiiketicilerin  sinirsiz
ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢alismaktadirlar. Bu nedenle kaynaklarini etkili ve verimli
kullanarak minimum girdiyle maksimum ¢ikti saglamayr amaglamaktadirlar.
Isletmelerin tiim amaclarmi aym anda gergeklestirmesi bazi durumlarda miimkiin
olmayabilir veya amaglar birbirleriyle celisebilir. Ornegin, kaliteli bir iiriiniin maliyeti
yiiksek olabilir. Uretim y&netimi amaglarla ilgili ortak bir yol bularak yasanabilecek

sorunlar1 onlemelidir.

3.3.Uretim Sistemi

Isletmeler, cevrelerinde meydana gelen degisikliklerden etkilenen olusumlardir.
Rekabet ortamindaki rakip sayisinin siirekli artmasi ve tiiketici beklentilerindeki
degisimler isletmenin gevresini siirekli takip etmesini gerekli kilmaktadir. Isletme gerek
icindeki birimler gerekse cevresindeki elemanlarla bir butindir ve verilecek kararlarda,

yapilacak planlarda bu biitiinliik g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Isletmeler sadece yonetim biriminden olusmamaktadir. Isletmeyle ilgili tiim
faaliyetlerde birgok birim ve faktor rol oynamaktadir. Bu faktorlerin igletme ile ilgili
faaliyetlerde ve kararlarda etkili olmasi sistem yaklasimini olusturmaktadir. TUKeticinin
memnun edilmesi igletmeyi biitiinlesik bir sistem olarak ele almakla miimkiindiir. Bu

nedenle sistem yaklagimi kavraminin 6nemi her gegen giin artmaktadir.

3.3.1.Sistem Kavram

Sistem, Onceden tespit edilmis bir amaca ulasabilmek i¢in tasarlanan ve
birbirleriyle baglantili ya da bagimsiz birimler ile belirli bir diizen veya plana gore
organize ya da karmasik bir biitiin meydana getiren pargalar olarak tanimlanir

(Demirddgen ve Kiigiik, 2009: 6).

Yasamdaki her alan bir sistemi olusturmaktadir. Sisteme ¢evre sistemi, diinya
sistemi, uzay sistemi gibi bircok drnek verilebilir. Tipkt bu 6rnekler gibi isletmeler de

birer sistemdir ve bir¢ok alt sistemden olusmaktadir.

DONUSTURME
GIRDI I SURECI l CIKTI
< GERI BESLEME DENETIMi

Kaynak: Parilti vd., 2007: 31

Sekil 3.4. Basit Bir Sistem Modeli

Her bir sistemin kendisine ait 6zellikleri olmasinin yani sira sistemlerin bir takim

genel 6zellikleri mevcuttur. Bunlar asagida siralanmustir (Tekin, 2013: 32-33).

e  Sistem bir buttnddr.
e Bir sistem bircok alt sistemden meydana gelebilir.

e Her sistem bir sistemler ¢evresi icinde bulunur.
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e Sistemi olusturan alt sistemler arasinda karigik bir yap1 bulunmakta olup, alt
sistemler birbirlerine bagli olarak degisebilir ve birbirlerini etkileyebilir.

e Sisteme, surekli olarak alt sistemler eklenebilir veya sistemden alt sistemler
cikarilabilir.

e Bir sistem siirekli bir sekilde c¢evresiyle uyumlu olarak degismek
durumundadir.

e Sistemden ¢iktilarin elde edilebilmesi i¢in girdilerin olmasi gereklidir.

e Sistemden bazi parcalar ¢ikarken, sisteme yeni parcalar girebilir.

e Insan calismalariyla ilgili her sistem, belirli araglarla belirli bir amacin
gergeklestirilebilmesi i¢in kurulur ve varligini siirdiirtir.

e Bir sistemin kesin olarak simirlarim1 belirlemek imkansizdir, bu simrlar alt

sistemlerle ilgili olup, siirekli bir degiskenlik halindedirler.

Sistem yaklasimi yOnetim, iiretim yonetimi ve diger siire¢lerin uygulanmasinda
veya problem ¢o6ziimdinde, slreclerin sistematik hale getirilerek iyilestirilmesi veya
sorunlarin ¢o6ziilmesini esas alan bir yaklasimdir (Demirdogen ve Kiigiik, 2009: 6).
Sistem yaklasimi temel sistemi karmagikliktan kurtararak islerin akigkanligini saglar.
Sistemi alt sistemlere ayirarak her bir alt sistemin kendi alaninda incelemeler yapmasini
saglar. Isletme sistemi ile ilgili bir karar verilmeden &nce sistem tiim yonleriyle
tanimlanmali ve analiz edilmelidir. Daha sonra sistemde var olan problemler sadece bir
birimin degil tiim sistemlerin ortak problemi olarak ele alinip tespit edilmeli ve alt
sistemlerle birlikte ¢6ziime ulastirilmaya galisilmalidir. Sistem yaklasimi ile isletme,

hem i¢ ¢evresi hem de dis ¢evresi ile uyumlu bir biitiinliik saglamaktadir.

Sistem yaklasiminin amaci, belirli bir sistemi olusturan prosesler ve unsurlar
arasinda iligki kurabilen ve tanimlayan analitik bir yonetimi saglamaktir (Demirdogen
ve Kiigiik, 2009: 6). Isletmeler bir takim genel amaglara sahiptir. Bunun yani sira her bir
alt sistemin de kendine ait amaglar1 bulunmaktadir. Isletme y®neticisinin gorevi alt
sistemlerin hedeflerinin isletmenin genel hedefleriyle ayni dogrultuda olmasini
saglamak ve tiim isletmeyi ayn1 amaglar i¢in ¢aligmaya yonlendirmektir. Bunu yaparken
de cevresinde meydana gelen degisimleri takip etmeli ve siireglerin bu dogrultuda
sekillenmesi i¢in ¢alismalidir. Sistemleri bir takim o6zelliklerine goére asagidaki gibi

siiflandirmak miimkiindiir (Tekin, 2013: 30-31).
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1-Acik ve Kapal Sistemler: Acik sistemler ¢evreleriyle siirekli enerji aligverisinde
bulunan, ¢evreleriyle iligki igerisinde olan sistemlerdir. Kapali sistemler ise ¢evreleriyle
aralarinda higbir aligveris olmayan sistemlerdir. Kapali sistemler ¢evrelerinde meydana
gelen olaylardan etkilenmezler. Isletmeler birer acik sistemdir ve siirekli cevreleriyle

aligveris ve etkilesim icerisindedirler.

2-Dogal Sistemler ve Insan Yapisi Sistemler: Dogal sistemler, olusumunda insanlarin
higbir etkisi olmayan ve kendiliginden olusan sistemlerdir. insan yapisi sistemler ise,
olusumunda insanlarin etkili oldugu sistemlerdir. Bir de bunlarin yani sira dogal olarak
olusan ancak zamanla insanlarin miidahalesiyle degisime ugrayan karma sistemler

vardir. Isletmeler insan yapisi sistemlere 6rnektir.

3-Statik ve Dinamik Sistemler: Statik sistemler durgun yani hareketsiz olan
sistemlerdir. Dinamik sistemler ise siirekli degisim gdsteren sistemlerdir. Isletmeler

birer dinamik sistemlerdir.

4-Gergek ve Kavramsal Sistemler: Gergek sistemler yerylizinde var olan somut
sistemlerdir. Kavramsal sistemler ise diisiince gibi soyut olan sistemlerdir. Kavramsal
sistemler faaliyete aktarilarak gercek sisteme doniisebilirler. Isletmeler gercek birer

sistemlerdir.

5-Genel Sistemler ve Alt Sistemler: Genel sistem, bir takim alt sistemlerden olusan
kapsaml1 bir kavramdir. Alt sistemler ise bu genel sistemi olusturan pargalardir. Isletme
her iki tiir sistem 6zelligi gosterebilir. Isletmeler iiretim, pazarlama, muhasebe gibi alt

sistemlerin genel sistemi iken; diger yandan sanayi sisteminin alt sitemidir.

3.3.2.Uretim Sistemi Kavram

Isletmeler genel bir sistemdir ve birgok alt sistemden olusmaktadir. Uretim
sistemi de bu alt sistemlerden bir tanesidir. Uretim sistemi bilgi, enerji, malzeme, insan
glcu, sermaye gibi bircok girdinin ¢esitli doniistiirme siireglerinden gegirilerek isletme
icin katma de§er yaratan mal veya hizmetlerin diger bir deyisle ¢iktilarin meydana

getirildigi sistemdir (Parilt1 vd., 2007: 33-34).
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Kaynak: Parilt1 vd., 2007: 35.

Sekil 3.5. Uretim Sistem Modeli

Her sistem gibi Uretim sistemi de girdi, slreg, ¢ikt1 ve geri besleme sureclerinden
olusmaktadir (Parilt1 vd., 2007: 31). Girdi kisminda tiretim igin gerekli olan girdiler
saglanir, iiretim gergeklestirilir ve mal veya hizmet ¢iktist elde edilir. Geri besleme ile
{iretimin amaca uygun olarak yapilip yapilmadigi kontrol edilir. Isletmeler agik birer
sistem olduklar1 icin faaliyetlerini gerceklestirirken c¢evrelerini de goz Onilinde
bulundurmalidirlar. Ayrica {iretim sistemi, ¢cevrede meydana gelen degisimlere uyum

gosterebilecek esneklige de sahip olmalidir.
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Uretim sistemi, isletmenin alt sistemlerinden sadece bir tanesidir. Uretim
sisteminde gerceklesen her faaliyetten isletme genel sistemi ve diger alt sistemler
etkilenmektedir. Ozellikle pazarlama ve iiretim sistemleri birbirleriyle siirekli iliski
halindedir. Ayrica iretim sistemi isletmenin dis ¢evresiyle de karsilikli etkilesim
halindedir. Uretim sistemi etkili ve verimli olabilmek icin hem isletme i¢i hem de
isletme dig1 sistemlerle organize bir sekilde faaliyet gostermelidir. Uretim sistemi,
isletme sisteminin alt sistemi olmasinin yani sira genel bir sistemdir ve hammadde,

makine, stok, malzeme gibi bircok alt sisteme de sahiptir.

* Hiklmet
: o Ureticiler
ISLETME DISI CEVRE
3 . 3 C. e Ortaklar
SISTEMLERI  Rakip isletmeler
* Miisteriler
. o e Pazarlama
ISLETME ICI CEVRE * Muhasebe
SISTEMLERI * Personel
* Finansman
URETIM SISTEMi

Kaynak: Tekin, 2013: 38.

Sekil 3.6.Uretim Sisteminin Isletme i¢i ve Isletme Dis1 Cevre Sistemleriyle Olan Iliskisi

Isletme sisteminin i¢ ile dis c¢evresi vardir ve iiretim sistemi bu i¢c cevre
sistemlerinden bir tanesidir. isletme ve isletmeyi olusturan sistemler i¢ ve dis cevrede
meydana gelen degisikliklerden etkilenmektedirler. Calisanlar, kullanilan teknoloji,
ortaklar, tuketiciler ve isletmenin rakipleri isletmenin i¢ g¢evresini olusturur. Diger
taraftan igletmenin iginde yer aldigi ekonomi, devlet, devletin yasalari, ¢ok uluslu

isletmeler, kiiresel ekonomi ve kiiresel bilgi ag1 isletmenin dis c¢evresini olusturur.
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Isletmenin i¢c ve dis cevrelerinin yap1 ve isleyisini ¢ok iyi tamimasi, buralardaki
degismeleri yakindan izlemesi gerekir. Isletmenin i¢ ve dis cevreleri isletme icin
firsatlar ve tehlikeler yaratir. Isletme kendi i¢ ¢evresini analiz etmeli, iistiinliiklerini ve
zayifliklarini tek tek ortaya koymali ve tstlinliiklerini devam ettirirken, zayifliklarini da
iistiinliik haline getirmelidir. Boylece isletme dis c¢evreden kaynaklanabilecek
tehlikelere karsi Onlem almis, dis ¢evrenin yaratacagi firsatlardan yararlanabilecek

duruma gelmis olur (Sahin, 2011: 62).

3.3.3.Uretim Sistemlerinin Siiflandirilmasi

Uretim sistemi iiretim ile ilgili girdilerin saglanmasi, iiretimin ger¢eklesmesi ve
iirtin elde edilmesi ile bunlarin geri bildiriminin saglanmasi siireclerinden meydana

gelmektedir ve farkli sekillerde siniflandirilmaktadir.

1-Uretim Yéntemlerine Goére Simiflandirma: Bu siniflandirma tiiriinde {iretim
siireglerinde uygulanan islemler dikkate alinir. Uretim yontemlerine gore iiretim

sistemleri sunlardir (Tekin, 2015: 99):

a) Fabrikasyon Uretim. Fabrikada yapilan tretimdir. Biskivi, gémlek vb. Gretimi

b) Sentetik iiretim. Hammaddelere bazi islemlerin uygulanmasi sonucu yapilan
uretimdir. Sentetik kaucuk, cam, plastik, alagimli ¢elik vb. {iretimi

C) Montaj iiretim. Bir mal iiretiminde, hammadde, yar1 mamul, malzeme ve
pargalarin bir araya getirilmesi sonucu yapilan iretimdir. Televizyon,
otomobil, bilgisayar vb. Gretimi

d) Birincil Gretim. Hammadde dretimine denir. Petrol, kdmur vb. Gretimi

e) Analitik Uretim. Hammaddelerin islenmesi sonucu yapilan iiretimdir.

Bugdaydan biskiivi, zeytinden zeytinyagi vb. iiretimi

2-Uretilen Mal Cesidine Gore Simiflandirma: Bu tiir siniflandirmada, iiretilen malin
ozelliklerine gore siniflandirma yapilmaktadir. Ornegin; petrol rafinerileri, ¢imento
fabrikalar1 ve un fabrikalar1 bu tiire &rnektir. Uretilen mal c¢esidine gore iiretim

sistemleri sunlardir (Tekin, 2015: 99):

a) Tekstil iiriinleri tiretimi (tekstil, iplik, kumasg, 6rme gibi)

b) Kimyasal maddeler tretimi (glbre, ila¢ temizlik malzemeleri gibi)
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c) Takim tezgahlari Uretimi (torna, planya, freze gibi)

d) Demir-celik Uretimi (demir ve celikten demir, sac tretimi gibi)

e) Komiir tiretimi (tas komiirii, kok, linyit komiirii gibi)

f)  Elektrikli arag-gereg tiretimi (firin, bulasik makinesi, trag makinesi gibi)

g) Elektronik esya iiretimi (bilgisayar, cep telefonu, yazici, hesap makinesi gibi)

3-Uretim Siireclerine Gore Smiflandirma: Bu smiflandirma tiiriinde {iretim
sistemlerini strekli tretim, kesikli tretim ve proje tipi Uretim sistemi olmak (zere (¢

grupta inceleyebiliriz.

a)Surekli Uretim Sitemi: Surekli tretim sisteminde, tretim icin gerekli olan tiim

faaliyetler ve girdiler belirli bir {iriinii tiretmek i¢in standart bir sekilde tasarlanmislardir.

1.0s 2.1s 3.1s
Merkezi Merkezi Merkezi

Nihai Uriin

Hammadde

Kaynak: Parilt1 vd., 2007: 37.

Sekil 3.7. Strekli Uretim Sistemi

Makine ve tesislerin yalnizca belirli bir (veya birkac) mamule tahsis edildigi ve
belli bir {irlin tizerindeki islemlerin birbiri ardi sira yerine getirildigi sistemler siirekli
{iretim sistemi olarak nitelendirilmektedir (Ureten, 2005: 14). Bu iiretim sisteminde ayni1
islemin siirekli olarak tekrart s6z konusu oldugundan bir sire sonra sistemde
uzmanlagsma meydana gelmekte ve siire¢ daha etkili islemektedir. Makineler belirli bir
diizene gore calistigi i¢in nitelikli elemana gerek duyulmamaktadir. Bu sistemde dikkat
edilmesi gereken nokta sistemin durmaksizin ¢aligmasidir. Aksi takdirde isletme biiyiik

maliyetlere katlanmak zorunda kalabilir.

Talebin ¢ok oldugu ve fazla miktarda iiretimin gerekli oldugu {iriinler i¢in
kullanilan bu iiretim sisteminin bir takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sistemde
tim makineler birbirini takip ettiginden dolayi herhangi birinde meydana gelebilecek
bir problem tiim siirecin aksamasina sebep olacaktir. Ayrica makineler tek bir amaca

yonelik olarak dizayn edildiginden ¢evrede meydana gelen degisimlere uyum saglama
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konusunda esnek degildirler. Surekli iiretim sisteminin &zellikleri asagidaki gibi

stralanabilir (Parilt1 vd., 2007: 37).

e  Standart Grtn Gretilir.

e Uretim miktari yiiksek, iiriin ¢esidi diisiiktiir.

e Talep dizenlidir.

e Ozel amagh makineler kullanilir.

o Islemler, belli ve ayn1 sirayla yapilir.

e  Ara mamul stoklarinin diisiik olmasina karsin nihai iiriin stoklar1 ytiksektir.
e  Akis siireklidir.

e Uriin esnekligi diisiiktiir.

e Kalifiye olmayan is giicii kullanilir.

Surekli Uretim sdreci, butinuyle standart, ¢cok buyik miktarlardaki drinlerin
tiretiminde kullanilir. Bu siireg, giinlin 24 saatinde, haftanin 7 giliniinde ve yilin 365
giinlinde siirekli olarak c¢aligir. Siirekli iiretim siireci, ileri teknoloji yogun yatirimlardir.
Petrol rafinerileri, demir ve c¢elik fabrikalari, sise ve cam fabrikalari, ¢imento
fabrikalari, kimya fabrikalar1 vb. siirekli tiretimin Ornekleri arasinda sayilir. Siirekli
iiretim siireci oldukca otomatik, gdzetimi ve denetimi monitorde yapilan dev siireclerdir

(Sahin, 2011: 71).

b)Kesikli Uretim Sistemi: Bu iiretim sistemi siirekli iiretim sisteminin aksine cesidi

cok olan Urtinler i¢in kullanilir.

— Torna
>

Kaynak

Kaynak: Parilt1 vd., 2007: 39.

Sekil 3.8. Kesikli Uretim Sistemi
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Kesikli iiretim sisteminde birden fazla {iriin ¢esidinin iiretimi s6z konusu oldugu
icin makineler bu ¢esitlilige uyum saglayacak esnekliktedir. Her bir makine slregten
bagimsizdir ve birinde meydana gelen aksaklik tiim siireci etkilemez. Ayrica her bir
makineyi kullanacak nitelikli elemana ihtiya¢ vardir. Az miktarlarda, kiiclik partiler
halinde iiretim yapildigi ve nitelikli elemana ihtiyag oldugu icin maliyetler oldukga
yuksektir (Tekin, 2013: 40-41).

Kesikli tiretim sisteminin 6zellikleri agagidaki gibi 6zetlenebilir (Parilt1 vd., 2007:

38).

e Talep durumu dizensizdir.

e  (Cesitli iiriin tiretmeye imkan veren genel amagli makineler kullanilir.

e Uriin gesidi yiiksek, iiriin miktar1 diisiiktiir.

e Uretim tesisi torna, freze, kesme, boyama, kaynak gibi fonksiyonel olarak
bolimlendirilir.

e Kalifiye is giicii kullanilir.

e Nihai {iriin stoklar1 diigiik, ara mamul stoklar1 yiiksektir.

e Uretim yapis1 esnektir.

Kesikli uretim sisteminde, bir ya da birkag birimlik siparise gore iiretim soz
konusu olabilecegi gibi, bir {irlinlin belirli biiyiikliikteki partiler halinde iiretilmesi de
mimkunddr. Bu esasa gore kesikli sistemler siparise gore tiretim ve parti tiretim olmak
Uzere iki alt grupta incelenir. Siparise gore ya da atdlye tipi tiretim, tiiketicinin veya
miisteri firmanin zaman, tasarim, miktar ve kalite bakimindan 6zel olarak belirledigi bir
mamuliin dretilmesidir (Ureten, 2005: 18-19). Parti tretim sistemi ise Gretimin partiler
halinde yapildigi Uretim sitemidir. Hedef pazarin taleplerine gore iiretim planlanir ve

partiler halinde gergeklestirilir (Sahin, 2011: 68).

c)Proje Tipi Uretim Sistemi: Bu uretim sisteminde, tim sistem tek bir Griinii Gretecek
sekilde dizayn edilmistir. Gemi, ucak gibi is hacmi ylksek 0rtnler bu sistemle
iiretilmektedir. Uretim siireci séz konusu iiriiniin tamamlanmasiyla sona ermekte ve
baska bir iiriin icin tekrar baslamaktadir. Her bir iiriiniin {iretimi birbirinden bagimsiz
olarak gerceklestirilmekte ve iiretimde 6zel yontemler kullanilmaktadir. Proje Uretim

sisteminin baglica 6zellikleri sunlardir (Tekin, 2013: 46).
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o Tek gesit ve tek liriin tretilir.

o Tek ¢esit ve az sayida iiriin tiretilir.

e Girdi ¢cok sayida ve seri, ¢ikt1 ({iriin) bir kereliktir.

o  Uretim 6zel talebe baglidir.

e Teknik uzmanlagmanin yiiksek oldugu kalifiye is giicli gereklidir.

e Belirli sanayi dallarinda kullanilir.

Baslangi¢

Kaynak: Top, 2006: 8.

Bitis

Oncelik iliskisi

O

Faaliyet

Sekil 3.9. Proje Tipi Uretim Sistemi
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DORDUNCU BOLUM: BIRIMLER ARASI KOORDINASYON iLE ISLETME
PERFORMANSI ARASINDAKI ILISKI

Isletme bir biitiindiir ve isletme igerisindeki tiim birimler, tiiketici taleplerinin
belirlenmesinden satig sonrasi hizmete kadar uzanan siiregte faaliyet gostermektedirler.
Bir birimde meydana gelen basarisizlik diger birimleri ve isletmeyi etkileyecek, bunun
sonucunda da isletme miisteri kayb1 yasayacaktir. Ayn1 sekilde, birimlerin basarili bir
sekilde faaliyet gostermeleri siirecin verimini artiracak, boylelikle miisteri memnuniyeti
ve kar avantaji saglanacaktir. Bu nedenle bu siirecte isletmenin lojistik, pazarlama ve
tiretim birimleri basta olmak tlizere temel ve destek birimleri koordineli olarak

caligsmalidir.

Isletmelerin baslica iki temel hedefi vardir. Bunlardan ilki miisteri
memnuniyetidir. Isletmenin tiim alt sistemlerinin kendilerine ait hedefleri olsa da
temelde gerceklestirilen tiim faaliyetler miisterileri memnun etmek i¢indir. Miisterilerin
isletmeden beklentileri sadece iiriin iiretmesi degildir. Uretilen iiriiniin kendi taleplerine
uygun olarak dretilmesini, istedikleri zamana kadar depolarda bekletilmesini ve
istedikleri zamanda kolayca kendilerine ulastirilmasini isterler. Tiim bu faaliyetler tek
bir birim tarafindan gerceklestirilemeyecegi icin birimler arasinda etkili bir
koordinasyon sistemi gereklidir. isletmelerin diger amaci ise maliyetleri minimum
seviyede tutarak rekabet avantaji elde etmektir. Etkili koordinasyon, surecte
yasanabilecek problemleri ve zaman kayiplarimi Onleyecegi icin isletmeyi gereksiz
maliyetlerden kurtaracaktir. Boylelikle isletme birimlerin koordinasyonu ile hem

miisteri memnuniyetini hem de maliyet avantajini saglamig olacaktir.

4.1.Birimler Arasi1 Koordinasyon

Onceleri isletmelerin hedefleri iiriin iiretmek, {irettikleri iiriinleri tiiketicilere
satabilmek gibi temel kavramlar iken, glinlimiizde bunun isletme basarisi i¢in yeterli
olmadig goriilmektedir. Kiiresellesmenin ve teknolojinin etkisiyle tiiketiciler istedikleri
tirtinlere ¢ok kisa siirelerde ulasir hale gelmislerdir. Ayn1 6zelliklere sahip iirlinlerin
birgok isletme tarafindan {retilmesi tiliketicilere se¢im yapma hakki tanirken,
isletmelerin miisterilerini memnun etmesi daha zor bir hal almistir. Tiiketiciler sadece

tirtine degil, {iriiniin yaninda bir takim hizmetlere de sahip olmak istemektedirler.
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Isletmelerin ise tiiketicilerin isteklerini yerine getirmesi ve bunlar1 fayda saglayacak

hizmetlerle sunmasi birimler arasi koordinasyon ile miimkiin olabilmektedir.

Koordinasyonun ¢ farkli boyutu vardir. Bunlar asagida belirtildigi gibidir
(Karahan, 2011: 51-52):

e Koordinasyon kaynaklara ve bilgi paylasimina dayanan, birbirlerine bagl
olan departmanlar arasinda olusan resmi olmayan davraniglardir. Bunun
yansimalar1 ise karar sahiplerinin katilimi ve ¢iktilar tizerindeki ortak
sorumluluklaridir.

e Bagimsiz departmanlarin sorumluluklar1 arasinda etkin iletisime gereksinim
duyulmaktadir.

e Bilgi transferi resmidir. Departmanlar arasinda planlanmis ve belgelenmis

etkilesim vardir. Bu etkilesim personel iletisimini gerektirmez.

Rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler tiiketiciler ile daha yakin iliski kurma
gerekliligi duymustur. Bu noktada tiiketicileri tanima noktasinda pazarlama, tiiketicilere
istenen kalitede Urun dretme konusunda Gretim, Uretilen Grunlerin tuketicilere

zamaninda ulastirilmasi konusunda lojistik isletme yonetimine destek olmaktadir.

4.1.1.Lojistik ve Pazarlama Arasindaki Koordinasyon

Pazarlamada; ortada bir iirin, bir pazarlamaci, bir pazar, bir de alicilar vardir.
Pazarlamaci aliciyr tespit eder, {iriinii pazarlar ve belirli bir {icret karsiliginda {iriinii
aliciya teslim eder. Lojistik ise; bir iiriinlin ilk {ireticiden son tiiketiciye kadar olan
depolanmasi, giimriiklenmesi, i¢ nakliyesi gibi siirecleri gergeklestirir (Yarmali, 2012:
14).

Onceleri sadece iirettiklerini satmay1 ve kar elde etmeyi hedefleyen isletmelerin
giiniimiizde ise tek hedefleri miisterilerini memnun etmektir. Isletmeler bir yandan
tlketicilerin isteklerini gergeklestirmek igin cabalayan rakiplerle, diger yandansa
istekleri siirekli degisen tiiketicilerle muhatap olmaktadirlar. Tiketiciler ise talepleri
dogrultusunda {iretilen triinleri istedikleri yer ve zamanda sunabilen isletmeleri tercih
etmektedirler. Bu noktada lojistik yer ve zaman faydasi saglayarak miisterilerin

memnun edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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Pazarlama, pazar arastirmalariyla tliketici taleplerini saptamaya ¢aligir, bu
dogrultuda iiretim gergeklesir ve lretilen iriin tutundurma faaliyetleri ile tiketiciye
sunulur. Bu iiriinlerin miisterinin istedigi zamana kadar depolanmasi ve miisteriye
istedigi zamanda dagitilmasinda ise lojistik gorev alir. Ayrica iirlin i¢in gerekli olan
girdilerin depolanmasi ve iriiniin ambalajlanmas1 gibi bir¢cok faaliyetin minimum
maliyetle yerine getirilmesi de yine lojistik departmani tarafindan gergeklestirilir.
Miisteri memnuniyeti saglamak ve isletmeye uzun donemde maliyet avantaji saglamak

i¢in bu iki birimin koordineli bir sekilde ¢alismasi gerekmektedir.

Cogu sirket pazarlama stratejilerini ¢ok iyl yapmalarma ragmen, yluriirliige
koymada sorunlar yagsamaktadir. Bunu gidermek i¢in isletmelerin tiim birimleri arasinda
yeterli koordinasyonun ve iletisimin saglanmasi gerekmektedir. Ornegin, ambalajlama
hem pazarlama bolimiiniin hem de lojistik boliimiiniin faaliyet alani icerisine giren bir
konudur. Uriin ambalajmin renklendirilmesi, etiket yaz1 ve seklinin belirlenmesi, cezp
ediciligi vb. gibi konular pazarlamay: ilgilendirirken; ambalajin biytlkligi, kolay
taginabilirligi gibi konular hem lojistigi hem de pazarlamayr ilgilendirecektir.
Dolayisiyla ortak konularda her iki birimin birlikte karar vermesi gereklidir (Sezen vd.,
2002: 135).

Pazarlama, {iriiniin tliketiciye ulastirilmasimma kadar devam eden bir sliregtir.
Lojistik ve pazarlama, isletmede gerceklesen tiim faaliyetlerin miisteriye sunulmasini
saglayan birimler olduklarindan miisteri memnuniyeti agisindan olduk¢a onemlidirler.
Tiiketicilerin se¢im yapma sanslart oldugundan, isletmede yasanacak herhangi bir
sorunda miisteri memnuniyetsizligiyle karsi karsiya kalinabilmektedir. Bu nedenle
lojistik ve pazarlama birimleri arasindaki koordinasyonun ve iletisimin etkili bir sekilde
islemesine Ozen gosterilmelidir. Aksi takdirde yasanan aksakliklar isletmenin

performansini etkileyerek musteri kaybi1 yasamasina sebep olabilecektir.

4.1.2.Pazarlama ve Uretim Fonksiyonu Arasindaki Koordinasyon

Pazarlama ve iiretim isletmelerin en temel iki birimi olarak ifade edilmektedir. Bu
birimler isletme i¢in 6nemli oldugundan, bunlar arsindaki iletisim ve koordinasyon

isletmeyi etkilemektedir.
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Uretim, pazarlamanin ihtiyaclarina uygun kalite, miktar ve maliyette mal
{iretimini esas almaktadir. Isletme faaliyetleri, miisteri zevk ve tercihlerine uygun mal
ve hizmet iiretimini dngdrmektedir. Isletmenin temel amaci, miisterilerin isteklerine
uygun ve onlarin ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetlerin iiretilmesidir. Pazarlama,
gelecek donemlere iligkin talebi tespit ederek, liretim sisteminden bu talebi karsilayacak

miktarda tiretim yapmasini istemektedir (Tekin, 2015: 103).

Uretimin pazarlama ile baslayip pazarlama ile sona erdigini sdylemek yanlis
olmaz. Pazarlama pazar1 ve pazardaki tiiketicileri tanir ve taleplerini belirler, bu talepler
dogrultusunda {iretilen {irtinlerin fiyatlandirilmasini yaparak tutundurma araglar ile

tuketicilere sunar.

Uretim, pazarlama ile birlikte hareket ederek bazi problemlerin ¢oziimiinii
saglayabilmektedir. Bu problemlerin baglicalari; iiriin tasarimi, kalite kontrolii, stok
kontrolii, {iretim planlamasi ve kontrolii, talep tahminleri, Uretim maliyetleri, pilot
(6rnek) tiretim, test iiretimi ve kontroller ile iirlin hizmetidir. Diger taraftan pazarlama,
iiretim fonksiyonuna bazi bilgiler saglayarak yararli olmaktadir. Bu bilgiler; potansiyel
pazar biyiikligii ve pazar hacmindeki gelismeler, piyasanin tahmini ihtiyacini
karsilayacak olan iiretim miktari, tirinlere iliskin en uygun stok miktari, diger tirlinlerin
uretiminde beklenen degismeler, pazara sunulacak olan malin fonksiyonel 6zellikleri,
miktar, zaman ve yerle ilgili tahmini teslim programlari, ambalaj ihtiyaglari, pazarlama
programinda agirlik verilecek olan kalite ile ilgili dzelliklerdir. Uretim ve pazarlama
birimlerinin yoneticileri, pazarlama ve tiretim fonksiyonlarin birbirlerini tamamlayici
bir 6zellige sahip olduklarini g6z Oniinde bulundurarak karar vermelidirler (Tekin,
2015: 103-104).

4.1.3.Lojistik ve Uretim Fonksiyonu Arasindaki Koordinasyon

Lojistik talep tahmini, retilecek Uriin icin gerekli olan girdilerin Gretime kadar
depolanmasi, iiretilen {riinlerin ambalajlanmasi ve tiiketicinin istedigi zamana kadar
stoklanmas1 gibi birgok faaliyetle iiretime destek olmaktadir. Uretilen iiriiniin niteligi
kadar tiketiciye sunulma sureci de oldukca 6nemlidir. Bu noktada dretim ve lojistik
birlikte hareket etmektedir.
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Uretim birimi isletmenin elinde bulunan malzeme, makine ve insan kaynaklarini
kullanarak miisterilerin talep ettigi Ozellik, kalite ve miktardaki {riinii, istenilen
zamanda ve miimkiin olan en diisiik maliyetle imal etmekle yiikiimliidiir. Uretim
kaynaklarinin en iyi sekilde bir araya getirilmesinde isletmenin diger iiniteleri ile siki
iliskiler siirdiirmenin 6nemi biiyiiktiir. Ornegin, hammadde satin alma veya makine
yenileme gibi konularda finans boliimii ile, maliyet kontrolii ve mal girisi gibi konularda
muhasebe boliimii ile, bitmis {irlin sevkiyati, imalat i¢i tasima sistemleri, stoklama ve
stok eritme politikalar1 gibi konularda da pazarlama ve lojistik béltimleri ile stirekli bilgi

aligverisi ve isbirliginde bulunmasi gereklidir (Sezen vd., 2002: 135).

Tiiketicilerin tercih edebilecegi isletme sayilarinin artmasiyla, Uretilen Grdndn
yani sira tiiketicilere bir takim hizmetler sunma gereksinimi olusmustur. Bu noktada
lojistik, tretimi gerceklesen {irline bir takim hizmetler ekleyerek miisteri
memnuniyetine katki saglamaya c¢alismaktadir. Lojistik ve Uretim birbirlerini
tamamlayan faaliyetler bitinidir ve birlikte, etkili bir sekilde calistiklar1 takdirde

miisteri memnuniyeti kaginilmaz olacaktir.

Lojistik ve pazarlamanin odak noktasinda miisteri, liretimin odaginda ise drin
oldugu sdylenebilir. Uretim, riiniin istenilen 6zelliklerde ve kalitede retilmesi gibi
konularla ilgilenir. Geri kalan birgok faaliyette lojistik ve pazarlama birimlerinin destegi
onemli derecededir. Isletme, uzun dénemde basarili olmak istiyorsa bu birimler

arasindaki iletisimin etkin bir sekilde gerceklestirilmesini saglamalidir.

4.2.Isletme Performansi

Performans, genel olarak belirlenen diizeye ne Ol¢iide yakin sonuglara
ulasildiginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Isletme performansi da durumun

isletmeler agisindan degerlendirilmesinden ibarettir (Kuguk, 2015: 323).

Isletme performansi, isletme calisma gostergelerinin  amaclarina, endiistri
ortalamasma veya objektif olarak dnceden belirlenmis olan rasyo ya da degerlere
ulagsma derecesine iliskin bir veri sunmaktadir (Kiiglik, 2015: 323). Her isletme bir
takim amaclar1 gergeklestirmek icin kurulmaktadir. Isletme performansi, isletmelerin bu

amaglara ne derecede ulastigin tespit etmektedir. Isletmeler, isletme icinde ve disinda
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bircok faktdrden etkilenmektedir. Isletme performans: oOlgiiliitken bu faktdrler goz

Oniinde bulundurulmalidir.

Isletme performansini, bir organizasyonun elindeki kaynaklari etkin ve verimli
kullanarak organizasyonel amaglara ulagsma kabiliyeti olarak da tanimlamak
miimkiindiir (Parlak, 2011: 46). Performans 6l¢timii yapilirken isletme bir bitiin olarak
ele alinmali ve analiz edilmelidir. Isletmelerin hedefi, belirlenmis olan amaclara
eksiksiz olarak ulagmaktir. Performans ol¢limii ile isletmeler bu amaglara ne Olciide

ulastiklarini saptayarak, eksikliklerini belirler ve gerekli iyilestirmeleri yaparlar.

Performans, amaclanmis ve planlanmis bir etkinlik i¢in harcanan ¢abanin nicel ya
da nitel olarak sonuglarmin saptanmasidir (Tutar, 2013: 249). Performans ol¢cima,
isletmenin faaliyetleri sonucunda geri bildirim almasini saglayarak yapilan hatalar ve
zaman kayiplarmin Onlenmesine yardimci olur. Bunun yani sira g¢alisanlar bu geri
bildirimler sayesinde daha verimli galisabilir. BOylelikle sure¢ daha etkin olarak faaliyet

gosterebilir.

Isletme performansi, farkli faktorlerin belirledigi bir basar1 gostergesi olarak, bir
biitliinii ifade eder. Dolayisiyla bir organizasyonun donemsel veya biitiinlesik
performansi denildiginde, bu performansin olusmasina katki sunan veya bir sekilde onu

etkileyen faktorlerin hepsinin de es zamanli olarak ifade edildigi anlagiimalidir (Yavuz,

2010: 147).

Isletme performansi nitel ve nicel gostergelerle 6lgiilebilmektedir. Isletme

performansi 6l¢iimiinde kullanilan bir takim temel performans kriterleri mevcuttur.

1-Verimlilik:  Verimlilik, tdretimin ne kadar dretim faktoria kullanilarak
gergeklestirildigini ortaya koyan, iiretim miktar1 ile tretimde kullanilan iiretim

faktorlerinin orani bigiminde gosterilen bir performans gostergesidir (Kiiciik, 2015:

324).

Verimlilik = Cikt1 / Girdi olarak ifade edilir. Isletmelerin amac1, bu oranin birden
biiylik olmasini saglamaktir. Diger bir ifade ile isletmeler, minimum girdi ile maksimum

¢ikt1 saglamaya calisirlar.
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ISLETME VERIMLILIK FAKTORLERI

Icsel Dagsal
Faktorler Faktorler
1 1
1 1 1 1 1
Kati Esnek Yapisal Dogal Hikimet
Faktorler Faktorler Dizenlemeler Kaynaklar ve Altyap1

Kaynak: Tutar, 2013: 387.

Sekil 4.1. Isletmede Verimlilik Faktdrlerinin Biitiinlesmis Modeli

Verimlilik ve karlilik her zaman dogru orantili olmayabilir. Baz1 durumlarda
verimliligi diigiik olan faaliyetler yliksek kar saglayabilmektedirler. Ayni sekilde

verimliligi yiiksek olan faaliyetlerin karliliginin diistik oldugu da gorilebilmektedir.

Verimlilik ve etkinlik birbirlerine karigtirilan kavramlardir. En genel ayrim ile

etkinlik dogru isin yapilmasi iken, verimlilik isin dogru yapilmasidir.

2-Karhihk: Isletmenin elde ettigi karin toplam sermaye igerisindeki paymin %

cinsinden gostergesidir. Oran olarak (Kiguk, 2015: 326);
Karlilik = (Kar / Sermaye) x 100 bi¢ciminde gosterilir.

3-Etkinlik: Genel anlamiyla etkinlik, Orgiitlerin planladiklari ile ¢iktilar1 arasindaki

iliski olarak tanimlanabilir.

Etkinlik = Fiili Sonuclar / Planlanan Sonuclar seklinde gosterilir. Etkinlik genel
olarak, isletmelerin hedeflerine ulagsma derecesi olarak belirtilebilir. Etkinlik yerine
getirilmek {izere belirlenmis olan amaglar ve gerceklesen faaliyetlerle ilgilenir.

Verimlilik ve etkinlik kavramlar1 her ne kadar birbirlerinin yerine kullanilsalar da bu iki
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kavram temelde birbirlerinden farklidir. S6z konusu farkliliklart su sekilde tespit
edebiliriz (Tutar, 2013: 395):

e Etkinlik kavrami verimlilik kavramindan daha genis bir anlam ve igerige
sahiptir. Verimlilik yalnizca niceliksel birimler cinsinden sonuglar
gosterirken, etkinlik hem niceliksel hem de niteliksel unsurlar1 ele almaktadir.

e Etkinlik bir isletmenin ¢iktilarini biitiin yollardan azamilestirmeye ¢aligirken,
verimlilik etkinligin baslica 0gelerinden sadece biri olarak ¢iktilarin

maksimizasyonu ile ilgilenmektedir.

Temel performans gostergeleri olan verimlilik, etkinlik, karlilik gibi kriterlerin
yani sira pazar payl, pazar pay1 artis yiizdesi, satiglar, satislardaki artis yiizdesi, miisteri
tatmin ve sadakat gostergeleri, marka bilinirligi ile ilgili veriler, likidite rasyosu, cari
rasyo, asit test rasyo, stok devir hizi, bor¢larin ve alacaklarin devir hiz1 gibi gostergeler

de incelenebilir (Kiglk, 2015: 324).

4.2.1.Yenilik Performansi

Isletmelerin  hedefi, belirlemis olduklar1 amagclara ulasmak ve bunu
gerceklestirirken kaynaklarini etkili ve verimli kullanmaktir. Isletmeler amagclarmi
belirlerken ve bu amaclara ulasacak faaliyetleri gerceklestirirken ¢evrelerinde meydana

gelen yenilikleri de takip etmelidirler.

Teknoloji ve yenilik kavramlar1 ¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilan ancak
birbirlerinden ¢ok farkli olan iki kavramdir. Teknoloji, belirli bir hedef i¢in bir mamul
veya imalat usulleri hakkindaki biitiin ilmi bilgilerin, yontemlerin, temel kurallarin,
yonetim metotlarinin, enformasyon sistemlerinin uygulamaya konulmasi sanatidir.
Yenilik ise, yeni bir teknolojinin uygulanmasi veya var olan bir teknolojinin yeni sartlar
icinde gergeklestirilmesi ve etkin bir ekonomik sonug¢ ortaya g¢ikarilmasidir (Dogan,

1988: 154),

Yenilik performansi genis anlamda, bir fikrin ortaya ¢ikmasindan, icat olarak
pazarda sunulmasina kadar olan siireci kapsar ve sonugta, Ar-Ge’den patentlemeye ve
yeni iirlin veya hizmetlerin tanitilmasina degin uzanir. Farkli bir bakis agisiyla yenilik

performansinin, hem inovasyonun teknik 6zelliklerine hem de pazarda tanitilmasina
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odaklandig ileri siiriilebilir. Buradan hareketle yenilik performansinin, bir biitiin olarak
yenilik¢i siiregleri bagindan sonuna degin kapsadigi ifade edilebilir. Yani inovasyon
gelistirme, sunma ve tutundurma siiregleri gibi gerek Uretimsel, gerek yonetimsel,
gerekse pazarlama gibi islevsel siiregler yenilik performans ile iligkilidir (Yavuz, 2010:

148).

Glinlimiizde rekabetin boyutu ¢ok ileri seviyelere ulagsmis ve miisteri taleplerini
karsilamada yetersiz kalan isletmeler bu yarisin gerisinde kalmislardir. Isletmelerin
rakiplerinden 6ne gegerek miisterilerini tatmin etmelerinin yolu ¢evrelerinde meydana

gelen degisim ve yeniliklere ayak uydurmalaria bagli hale gelmistir.

4.2.2.Finansal Performans

Isletmelerin temel hedefi miisteri memnuniyetini saglamak ve uzun vadede kar
elde etmektir. Isletmelerin biiyiiyerek yasamlarina devam etmesi bu iki etkene dzellikle
de kar elde etmelerine baglhidir. Isletmelerin uzun donemde kar elde etmeleri ise finansal

kaynaklarin etkili ve verimli bir sekilde kullanilmasi ile miimk{indir.

Son yillarda isletmelerde finans fonksiyonu biiylik bir degisim gostermistir. Bir
yandan isletmelerin faaliyetleri {ilke simirlar1t disma ¢ikip uluslararasi platforma
taginirken, piyasalarda serbestlesme egilimleri giiclenmis ve piyasalarin entegrasyonuna
dogru énemli adimlar atilmistir. Isletme igerisinde yeni finansal alt yapilar ve araglar
gelistirilmis, diinyadaki kiiresellesmeye bagli olarak gelisim egilimine finansal anlamda
uyulmaya calisilmistir (Gok, 2005: 401). Performans degerlemeyi kisisel amaglardan
uzak tutabilmek i¢in, isletme hedeflerinin belirli donemde finansal basar1 diizeyinin
Olctimiinde, birden fazla ekonomik kriterin veya ideal olarak da hedeflerle dogrudan
iliskili tiim finansal rasyo ve degiskenlerin birlikte dikkate alinmasi gerekliginin yani
sira, ayni1 organizasyonda birden fazla calisan ve farkli kademelerden performans
degerleme i¢in veri toplanmasi, bulgularin gegerlilik ve gilivenilirligini artiracaktir.
Ornegin firma finansal performans1 bir kriter olarak ele aldiginda degerlendirme igin
siklikla bagvurulan 6l¢tim degiskenler; ciro karliligi, toplam varlik karliligi, yatirimlarin
geri doniis orani, 6z sermaye karliligi, vergilerden o6nce elde edilen gelirler, net gelirler
gibi ekonomik hedeflerin degerlendirilmesine yonelik  gostergelere iligkin

kombinasyonlar kullanilmaktadir. Ozellikle algiya dayali dlgiimlerde ise, bu ekonomik
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gostergelere iliskin verilerin ayni organizasyon veya firma iginden birden ¢ok
yoneticiden elde edilmesi ise degerlendirme araci olarak kullanilan olgegin igsel
tutarliliginin yan1 sira degerlendirme siirecine katilanlar arasindaki tutarliligi da ortaya

koyarak, 6l¢iim giivenilirligini giiglendirmektedir (Bulut vd., 2009: 517).

4.2.3.Pazarlama Performansi

Pazarlama, isletmenin faaliyetlerinin miisteriye sunulmasinda en onemli gorevi

iistlendiginden dolayi isletme performansi acisindan olduk¢a 6nemlidir.

FINANSAL FINANSAL
OLGCUTLER OLMAYAN
OLCUTLER
=1 Karlilik Miisteri
memnuniyeti
=1 Satiglar Kanal
memnuniyeti
Nakit
B Miisteri
Alast Sadakati
Pazar -
- Ekonomik
Pay1 -
Katma Deger

Marka Degeri

Miisteri
Hayat Boyu
Degeri

Miisteri
Degeri

iliski Degeri

Yeni Uriin
Geligtirme
Basarisi

Kaynak: Hacioglu, 2012: 60-61.

Sekil 4.2. Pazarlama Performansini Olgmede Kullanilan Olgiitler
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Isletmeler acisindan marka degeri artirmada ve miisteri memnuniyeti saglamada
pazarlamanin rolii goz ardi edilemez. Bir isletmenin rakiplerinin 6niine gecerek uzun
donemde hayatta kalabilmesi, miisteri memnuniyetine ve kar elde etmesine baglhdir.
Pazarlama bir yandan misterileri taniyip, onlarin ihtiyaglarin1 gidermeye c¢abalayarak
misteri memnuniyetini saglarken; diger yandan kaynaklari en verimli sekilde

kullanarak isletmeye maliyet avantaji saglamaktadir.

4.3.Birimler Arasi Koordinasyon ile Isletme Performans1 Arasindaki iliski

Isletme birden fazla birimin bir araya gelmesiyle olusan bir biitiindiir ve her bir
birimde meydana gelen olaylar tiim isletmeyi etkilemektedir. Ayn1 sekilde her bir

birimin performansi da isletme performansini etkilemektedir.

Isletme performans isletmeyi olusturan birimlerin performanslarindan etkilendigi
kadar bu birimler arasindaki koordinasyondan da etkilenmektedir. Isletme birimleri
arasindaki koordinasyon ve iletisim ne kadar giiclii olursa isletmede hata oran1 o kadar

diisiik olacak ve isletme performansi da bu dogrultuda ylikselecektir.

Isletmelerin bir takim temel amaglar1 vardir. Isletme yoneticisinin temel gérevi,
isletme igerisindeki tiim birimlerin bu temel amaclar dogrultusunda hareket etmesini
saglamaktir. Birimler arasindaki iletisim ne kadar etkili olursa, isletme amaglar1 o kadar
verimli bir sekilde gerceklestirilir. Iletisim, birimler arasindaki yardimlasmay: artirir,
eksiklikleri ve yanlis anlamalar1 ortadan kaldirarak zaman ve kaynak kaybini Onler.
Ayni zamanda isletme igerisindeki lojistik, pazarlama ve tiretim faaliyetlerinin etkili ve

verimli bir sekilde ¢aligmasini saglar.

Isletme icerisindeki birimlerden ozellikle pazarlama ve lojistik birimleri
arasindaki koordinasyonun isletme performansmna etkisi blyuktur. Pazarlama
miisterileri tanmiyip isteklerini belirleyerek, onlar1 tatmin etmekle yukumlduar. Lojistik
ise pazarlama ve {iretim faaliyetlerinin miisteriye sunuldugu siiregtir. Siparisin
belirlenmesi, lriiniin paketlenmesi, miisteri hizmetleri gibi bir¢ok ortak noktada soz
sahibi olan bu iki birim arasindaki iletisim, isletme performansini etkilemektedir.

Lojistik ve pazarlama arasindaki koordinasyon ne kadar iyi olursa miisteri memnuniyeti
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ve c¢alisanlarin verimliligi de o kadar yiiksek olacaktir. Ayrica dogru bir iletisim ile
gereksiz zaman ve kaynak kayiplari dnlenerek faaliyetlerin daha verimli ve etkili olarak

gergeklestirilmesi saglanacaktir.

Aralarindaki koordinasyonun isletme performansina etki ettigi diisiiniilen diger
birimler ise Uretim ve lojistiktir. Uretim miisterilerin talepleri dogrultusunda {iriinler
uretirken, lojistik bu Urlnleri miisterilerin istedigi yer ve zamanda sunmak gibi
faaliyetleri gergeklestirir. Uretilecek olan iiriiniin kaynaklarinin depolanmasi, nihai
iirtiniin uygun sartlarda miisteriye yer ve zaman faydasi saglayacak sekilde stoklanmasi
gibi konularda bu iki birim koordineli bir sekilde ¢alismaktadir. Bu iki birim arasindaki
iletisim ne kadar iyi olursa miisteriye saglanan fayda o kadar yiiksek olabilecek, misteri
memnuniyeti saglanabilecek ve bu durum da igletme performansini iyilestirebilecektir.
Ayrica koordineli ¢alisma ile hata ve kayiplarin minimum diizeye inmesi ve isletme

faaliyetlerinin daha verimli ve etkili olarak isleyebilmesi kaginilmazdir.

Aralarindaki koordinasyonun isletme performansina olumlu etkisi oldugu goriilen
diger iki birim ise pazarlama ve {lretimdir. Pazarlama pazar1 taniyarak pazardaki
tiiketicilerin tercihlerini belirlemeye caligir. Bu tercihler dogrultusunda iiretilen iiriinleri
pazarlama karmasi elemanlar1 ve ek hizmetler ile tiiketicilere sunar. Boylece

tiikketicilerin tatmin olmasini saglayarak miisteri memnuniyeti yaratmaya caligir.
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BESINCI BOLUM: LOJISTIK, PAZARLAMA VE URETIM BiRIMLERI
ARASINDAKI KOORDINASYONUN ISLETME PERFORMANSINA ETKIiSIiNi
ARASTIRMAYA YONELIK UYGULAMA

Calismamizin bu boliimiinde, daha 6nceden teorik bilgilerle agiklanmaya calisilan
aragtirmamizin uygulamasi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. ilk olarak ¢aligmanin
amaci, onemi ve kapsami agiklanmaya calisilmig, daha sonra arastirmaya konu olan
hipotezlerin olusturulmasi, arastirmanin yontemi, hipotezlerin analiz edilmesi ve analiz

sonuglarinin degerlendirilmesine yer verilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesme ile birlikte rekabet ulusal sinirlar1 asmig ve isletmeler uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosterme c¢abasi igerisine girmislerdir. Talepleri siirekli degisen
misterileri memnun etmeyi basaran isletmelerin hayatta kaldigi, meydana gelen
degisimleri takip edemeyen isletmelerin ise rakiplerinden geri kalarak yok olduklar

gorilmiistiir.

Miisteriler istedikleri {iriinlere, istedikleri yer ve zamanda ulagmay: talep
etmektedirler.  Isletmelerin, miisterilerinin  bu  taleplerini  eksiksiz  olarak
karsilayabilmeleri birimler arasindaki etkili iletisim ve koordinasyon ile miimkiin

olabilmektedir.

Calismanin  amaci, lojistik, pazarlama ve {retim birimleri arasindaki
koordinasyonun isletme performansi ile olan iligkisinin yonetici bakis agis1 ile
incelenmesi ve bunun veriler kullanilarak arastirilmasidir. Bunun yani sira bu ¢alisma

ile literatiirde konu ile ilgili olan kaynak eksikligi giderilmeye c¢alisilmistir.

5.2. Arastirmamin Kapsam

Bu ¢alisma 2017 yilinda Malatya 1. ve II. Organize Sanayi Bolgelerinde faaliyet
gosteren lojistik, pazarlama ve tiretim birimlerine sahip olan ¢esitli sektorlerdeki imalat
isletmelerine uygulanmistir. Malatya 1. Organize Sanayi Bolgesi Miidiirliigii ve Malatya
Il. Organize Sanayi Bolgesi Miidiirliigii’nden temin edilen veriler 1s18inda; lojistik,

pazarlama ve iretim departmanlarina sahip, aktif olarak faaliyet gOsteren 226 adet
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imalat isletmesi calismamizin ana kiitlesini olusturmaktadir. Yapilan goriismeler

sonucunda 93 adet imalat isletmesinden geri doniis saglanmistir.

5.3. Hipotezlerin Olusturulmasi

Aragtirmanin uygulama kisminda test edilecek olan hipotezler bes boliimden
olugmaktadir. Birinci boliim hipotezleri boliimler arasi koordinasyonun igletme
performansi ile olan iligkisini 6lgmeye yonelik olup, {i¢ hipotezden olusmaktadir. Ikinci
bolim hipotezleri lojistik performansin isletme performansi ile olan iligkisini 6lgmeye
yonelik olup, dort hipotezden olusmaktadir. Ugiincii bdliim hipotezleri pazarlama
performansinin igletme performanst ile olan iliskisini Olgmeye yoOnelik olup, bes
hipotezden olugsmaktadir. Dordiincii boliim hipotezleri iiretim performansinin igletme
performansi ile olan iliskisini dlgmeye yonelik olup, bes hipotezden olusmaktadir.
Besinci boliim hipotezleri isletme performansi ile rekabet giicii arasindaki iliskiyi
6lgmeye yonelik olup, dort hipotezden olusmaktadir. Arastirmaya konu olan hipotezler

asagidaki gibidir.

1- Boliimler arasi koordinasyon ile isletme performansi arasindaki iliskiyi 6l¢cmeye

yonelik hipotezler;

Hl.a: Boliimlerin takim ¢alismasina gereken 6dnemi vermesi ile boliimlerin problemleri

Onceden tespit etmesi ve ¢zmek igin ortak planlar yapmasi arasinda bir iliski vardir.

H1.b: Bolimler arasi fikir aligverisi yapilmasi ile boliimlerin problemleri 6nceden tespit

etmesi ve ¢cozmek i¢in ortak planlar yapmasi arasinda bir iligki vardir.

H1l.c: Boliimler arasinda diizenli toplantilar yapilmasi ile boliimlerin problemleri

Onceden tespit etmesi ve ¢cozmek i¢in ortak planlar yapmasi arasinda bir iligki vardir.

2-Lojistik performans ile isletme performansi arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik

hipotezler;

H2.a: Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile tasima maliyetlerinin diisilk olmasi

arasinda bir iligki vardir.

H2.b: Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile lojistik faaliyetler agisindan miisteri

memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda bir iliski vardir.
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H2.c: Teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik maliyetlerin diigiik olmasi

arasinda bir iligki vardir.

H2.d: Isletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi ile stoklama maliyetlerinin diisiik

olmasi arasinda bir iliski vardir.

3-Pazarlama performans: ile isletme performansi arasindaki iliskiyi 6l¢meye

yonelik hipotezler;

H3.a: Uriinlerin kar marjmin yiiksek olmasi ile pazar paymin rakiplerden daha iyi

olmasi arasinda bir iliski vardir.

H3.b: Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yiiksek olmasi ile pazar

payiin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda bir iligki vardir.

H3.c: Uriinlerin kar marjinin yiiksek olmasi ile rakiplerden daha diisiik fiyatlar

verebilme arasinda bir iliski vardir.

H3.d: Misterilere farkli satig opsiyonlarinin sunulabilmesi ile miisteri memnuniyetinin

yiiksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

H3.e: Uriinlerin birim satis fiyatinin diisiik olmasi ile miisteri memnuniyetinin yiiksek

olmasi arasinda bir iliski vardir.

4-Uretim performansi ile isletme performansi arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik

hipotezler;

H4.a: Uretim teslimatinin séz verildigi sekilde yapilabilmesi ile miisteri sikdyetlerinin

azalmasi arasinda bir iliski vardir.

H4.b: Hatalh iriin ve parga sayisinin azalmasi ile miisteri sikayetlerinin azalmasi

arasinda bir iliski vardir.

H4.c: Hatali iirin ve parca sayisinin azalmasi ile liriin birim maliyetlerinin rakiplere

oranla daha diisiik olmas1 arasinda bir iligki vardir.

H4.d: Hatali iiriin ve par¢a sayisinin azalmasi ile rakiplere oranla tiriin kalitesinin daha

iyi olmasi ve miisteri sikayetlerinin azalmasi arasinda bir iliski vardir.

104



H4.e: Hatali iiriin ve parca sayisinin azalmasi ile iiretimde is¢ilik maliyetlerinin

azalmasi ve imalat maliyetlerinin strekli azalmasi arasinda bir iligki vardir.

5-Isletme performansi ile isletmenin rekabet giicii arasindaki iliskiyi ol¢meye

yonelik hipotezler;

H5.a: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni iiriin gelistirme konusunda
rakiplerden daha hizli olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda bir

iliski vardir.

H5.b: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni iiriinlerin rakiplerden daha énce

pazara sunulabilmesi ile pazar payinin siirekli artmasi arasinda bir iliski vardir.

H5.c: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yatirimlarin geri dénme oraninin

yiiksek olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda bir iliski vardir.

H5.d: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan satiglarin siirekli artmasi ile

yatirimlarin geri ddonme oraninin yiliksek olmasi arasinda iligki vardir.

5.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin verileri anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket biri
demografik o6zelikleri 6lgmeye yonelik olan alti ana boliimden olusmustur. Ik bes
boliimde “Besli Likert Olgegi” kullamlmustir. Bu 6lgek; 1: kesinlikle katilmiyorum, 2:
katilmiyorum, 3: kararsizim, 4: katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum olmak {izere bes

puan derecesinden olusmaktadir.

Anketin birinci b6luminde birimler arasindaki koordinasyonu 6lgmeye yonelik 11
adet soru yer almaktadir. ikinci béliimde lojistik performansi dlgmeye yonelik 9 adet
soru yer almaktadir. Ugiincii béliimde pazarlama performansini 6lgmeye yonelik 11 adet
soru yer almaktadir. Dordiincii boliimde iiretim performansini 6lgmeye yonelik 15 adet
soru yer almaktadir. Besinci boliimde isletmenin genel performansini 6lgmeye yonelik 8
adet soru yer almaktadir. Son boliimde ise anketi cevaplayan kisileri ve anket
uygulanan igletmeleri tanimaya yonelik 6 adet soru yer almaktadir. Bu sorular

olusturulurken Karahan (2011)’in ¢alismasindan esinlenerek hazirlanmistir.
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Birimler arasi koordinasyonu 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan anket sorularinda
birimler aras1 bilgi paylasimi ve karsilikli iletisim kriterlerini dlgmeye yonelik sorular
sorulmustur. Lojistik performansi 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan anket sorularinda
teslimat uygunlugu ve lojistik maliyet kriterlerini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur.
Pazarlama performansini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan anket sorularinda miisteri
memnuniyeti ve rekabet avantaji kriterlerini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur.
Uretim performansini lgmeye yonelik olarak hazirlanan anket sorularinda iiriin kalitesi,
uriin maliyeti, tiretim esnekligi ve teslimat hizi kriterlerini 6lgmeye yonelik sorular
sorulmustur. Isletme performansini dlgmeye yonelik olarak hazirlanan anket sorularinda

rekabet giicii ve pazar payi kriterlerini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur.

Anketin uygulanmasi asamasinda, igletme faaliyetleri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olan isletme yoneticileri ile yiiz ylize goriigme teknigi ile gorlistilmistiir. Bunun

sonucunda geri doniis alinan 93 adet imalat isletmesinin verileri degerlendirilmistir.

5.5. Verilerin Analizi

Anketler sonucunda elde edilen veriler SPSS istatistik programi ile analiz
edilmistir. Analiz sonuclar1 asagida belirtildigi gibidir.

5.5.1. Frekans Tablolar

Calismanin bu boliimiinde 6rneklemimizi olusturan kisi ve kurumlarin 6zelikleri
frekans tablolar ile analiz edilmistir. Anketi cevaplayanlarin isletmedeki pozisyonu,
egitim diizeyi ve cinsiyeti ile isletmenin faaliyet alan1 ve calisan sayisini igeren veriler

SPSS programi kullanilarak tablolar yardimiyla ifade edilmistir.

Tablo 5.1. Anketi Cevaplayan Kisilerin Isletmedeki Pozisyonlar

Pozisyon Frekans Yizde Gegerli Kuamulatif

Ylzde Ylzde
Isletme sahibi 23 24,7 24,7 24,7
Genel madar 7 7,5 7,5 32,3
Genel miidiir yardimcisi 2 2,2 2,2 34,4
Bolom madard 29 31,2 31,2 65,6
Boliim miidiir yardimcisi 32 34,4 34,4 100,0

Total 93 100,0 100,0
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Tablo 5.1.’e gore ankete cevap verenlerin %24,7’si igletme sahibi, %7,5’i genel

muiduar, %2,2’si genel miidiir yardimcisi, %31,2’si bolim midiirt, %34,4’0 bolum

midiir yardimcisidir. Yukaridaki tablodan yapmis oldugumuz c¢ikarim; anketi

cevaplayan kisiler, isletme icerisinde belirli bir pozisyona ulagsmis olan ve isletme

faaliyetleri hakkinda detayl: bilgi birikimine sahip bireylerden olusmaktadir.

Tablo 5.2. Anketi Cevaplayan Kisilerin Egitim Diizeyi

Egitim Frekans Ylzde Gecerli Kamalatif
Durumu YUzde YUzde
ko gretim 3 3,2 3,2 3,2
Lise 24 25,8 25,8 29,0
Lisans 52 55,9 55,9 84,9
Yuksek lisans 14 15,1 15,1 100,0
Total 93 100,0 100,0

Tablo 5.2.’ye gore ankete cevap verenlerin %3,2’si ilkogretim, %25,8i lise,

%55,9’u lisans, %15,1’1 ise yiiksek lisans egitimine sahiptir. Yukaridaki tablodan

yapmis oldugumuz ¢ikarim; anketi cevaplayan kisilerin %71’i lisans ve lisansustu

egitime sahip olan, anket sorularini anlayarak cevaplayan, egitim diizeyi yiiksek

kisilerdir.

Tablo 5.3. Anketi Cevaplayan Kisilerin Cinsiyeti

Cinsiyet Frekans Yizde Gegerli Kuamulatif
Yuzde Yuzde
Kadin 26 28,0 28,0 28,0
Erkek 67 72,0 72,0 100,0
Total 93 100,0 100,0

Tablo 5.3.’e gore ankete cevap verenlerin %28’i kadmn, %72’si erkektir.

Yukaridaki tablodan yapmis oldugumuz ¢ikarim; anketimizi uyguladigimiz Malatya 1.

ve Il. Organize Sanayi Bolgelerinin imalat isletmelerinde genellikle erkek caligsanlar

mevcuttur.
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Tablo 5.4. Anketi Cevaplayan Kisilerin Yas1

Yas Frekans Yizde Gegerli Kamulatif
Yuzde Yuzde
20-29 19 20,4 20,4 20,4
30-39 39 41,9 41,9 62,4
40-49 26 28,0 28,0 90,3
50+ 9 9,7 9,7 100,0
Total 93 100,0 100,0

Tablo 5.4.’e gore ankete cevap verenlerin %20,4°lG 20-29 yas arasi, %41,9’u 30-
39 yas arasi, %28’1 40-49 yas aras1 ve %9,7’s1 50 yas ve Ustii kisilerden olugsmaktadir.
Tabloda da belirtildigi gibi ankete katilan kisilerin %79,6’s1 30 yas ve {isti tecrbeli
kisilerdir.

Tablo 5.5. Ankete Katilan Isletmelerin Faaliyet Alanlar1

Sektor Frekans Yizde Gegerli Kamulatif
Yizde Yizde
Gida 41 441 441 441
Tekstil 21 22,6 22,6 66,7
Makine, metal, yedek 12 12,9 12,9 79,6
parca ve elektrik
Insaat malzemeleri 10 10,8 10,8 90,3
Mobilya 5 54 54 95,7
Plastik ve kimya 4 4,3 4,3 100,0
Total 93 100,0 100,0

Tablo 5.5.’e gore ankete katilan isletmelerin %44,1’ini gida, %22,6’sim1 tekstil,
%12,9’unu makine, metal, yedek parca ve elektrik, %10,8’ini insaat malzemeleri,
%5,4’Unu mobilya ve %4,3’inii plastik ve kimya sektorii olusturmaktadir. Yukaridaki
tabloya gore ankete katilan igletmelerin biiyiik bir kismi1 gida isletmesidir. Bunun nedeni

Malatya’nin kayis1 liretiminde 6nemli bir yere sahip olmasidir.
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Tablo 5.6. Ankete Katilan Isletmelerin Toplam Calisan Sayist

Calisan Sayisi Frekans YlUzde | Gegerli YUzde | Kumalatif Yuzde
0-99 61 65,6 65,6 65,6
100-199 16 17,2 17,2 82,8
200-299 4 4,3 4,3 87,1
400+ 12 12,9 12,9 100,0
Total 93 100,0 100,0

Tablo 5.6.”ya gore ankete katilan isletmelerin %65,6’s1 0-99, %17,2’si 100-199,
%4,3’0 200-299, %12,9’u ise 400 ve iizeri ¢alisan sayisina sahiptir. Yukaridaki tabloya
gore ankete katilan isletmelerin biiylik cogunlugu 0-99 arasi ¢alisana sahiptir. Bunun
nedeni isletmelerin kiiciik Olgekli olmasi degil, gida isletmelerinin sezonluk isci
calistirmalaridir. Anketimizi uyguladigimiz isletmelerin biiyilk ¢ogunlugu gida
(¢ogunlukla kayisi) sektdriinde oldugundan ve anketimizi yaptigimiz zaman diliminde

kayist sezonunun sona ermesinden dolayi arastirma bu sekilde sonuglanmustir.

5.5.2. Guvenilirlik Testi

Gerek teorik, gerekse uygulamali ¢aligmalarda giivenilirlik ¢cok 6nemlidir. “Tam
giivenilebilir” bir 6lgme tamamen hassas ve hatadan arindirilmis bir Slgiimii ifade eder.
Ornekleme calismalarinda cikarilacak sonuglar, &lgiimlerin ne denli giivenilebilir
yapildigina baglidir ve sonuglar buna gore degisiklik gosterebilir. Bu nedenle

giivenilirlik ¢éziimlemesinin yapilmasi gerekir (Filiz, 2003: 211).

Arastirmada kullanilan degiskenlere ait anket sorular1 bes bdliime (boliimler arasi
koordinasyon, lojistik performans, pazarlama performansi, tiretim performansi, isletme

performansi) ayrilmis ve her bir béliim analiz edilerek giivenilirligi hesaplanmistir.

Bu arastirmanin giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmistur.
Cronbach’s Alpha sorular arasi1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha
degeri faktdr altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {iistli oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu
kabul edilir. Ancak soru sayist az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve {iistii olarak kabul

edilir (Sipahi vd., 2006: 89).

Her bir bélime ait Cronbach’s Alfa degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 5.7. Degiskenlere Ait Cronbach’s Alfa Katsayilar

Bolumler Soru Sayisi Cronbach’s Alfa Katsayilari
1.Bolum
11 0,93
(Boliimler aras1 koordinasyon)
2.Bolim
L 9 0,85
(Lojistik performans)
3.Bolim
11 0,87
(Pazarlama performanst)
4.B6lum
, 15 0,88
(Uretim performanst)
5.Bolim
8 0,93

(Isletme performansi)

Tablo 5.7.°de belirtilen sonuglara gore anket sorularimizin her bir bdliimiiniin
giivenilirlik katsayis1 oldukga yiiksektir. Cronbach’s Alpha katsayilarinin tamami kabul

edilebilir seviyededir.

5.5.3. Faktor Analizleri

Faktor analizinin temel amaci, veriler arasindaki iligkilere dayanarak bir degisken
kiimesini dogrusal olarak birka¢ yeni degiskene indirgeyip verilerin daha anlamli ve
0zet bicimde sunulmasini saglamaktir. Bu birka¢ degisken aslinda gézlenmeyen rassal
degiskenler olup “faktor” olarak adlandirilir. Faktor analizindeki model bir¢ok ortak
faktor ile belirlenebilir (Filiz, 2003: 214).

Boliimler aras1 koordinasyon, lojistik performans, pazarlama performansi, iiretim
performansi ve isletme performansi olarak bes boliimden olusan degiskenlere ait sorular

ayr1 ayri faktor analizleri ile test edilmistir.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli bir oranda iligki
bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup
olmadigin1 gosterir. Eger Bartletttestinin p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik
ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligki vardir. Eger
testin sonucu anlamhi degilse degiskenler faktor analizi yapmaya uygun degildir. Benzer

sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi de degiskenler arasi
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korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda
degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi1 degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde,
hatasiz tahmin edebilecegini gosterir. KMO 6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en
alt siir1 0,50°dir. Genel kabul gormiis KMO degerleri ve yorumlari; 0,80 ve yukarisi
mikemmel; 0,70 ve 0,80 aras1 iyi; 0,60 ve 0,70 arasi1 orta; 0,50 ve 0,60 arasi kotii;
0,50’den asag1 kabul edilemez seklindedir (Sipahi vd., 2006: 79-80).

Boliimler arasi1 koordinasyonun isletme performansina olan etkisini 6l¢mek igin
11 soru sorulmus ve bu sorularin tamami faktor analizinde ilgili degiskene yiiklenmistir.
Lojistik performansin igletme performansina olan etkisini 6lgmek i¢in 9 soru sorulmus
ve bu sorulardan 4 tanesi ilgili faktore yiiklenmedigi i¢in bu analizden ¢ikarilmis, geri
kalan 5 soru ise faktdr analizinde ilgili degiskene yiiklenmistir. Pazarlama
performansinin isletme performansina olan etkisini 6lgmek icin 11 soru sorulmus ve bu
sorulardan 3 tanesi ilgili faktore yiiklenmedigi i¢in bu analizden ¢ikarilmus, geri kalan 8
soru ise faktdr analizinde ilgili degiskene yiiklenmistir. Uretim performansinin isletme
performansina olan etkisini 6lgmek igin 15 soru sorulmus ve bu sorulardan 4 tanesi ilgili
faktore yiiklenmedigi i¢in bu analizden ¢ikarilmig, geri kalan 11 soru ise faktor
analizinde ilgili degiskene yiiklenmistir. Isletme performansmin isletmenin rekabet
glcune etkisini 6lgmek igin 8 soru sorulmus ve bu sorularin tamami faktor analizinde

ilgili degiskene ytiklenmistir.
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Tablo 5.8. Boliimler Aras1 Koordinasyon Degiskenlerine Ait Faktor Yiikleri

Veri Paylasim F1
Boliimler arasinda isbirligi bulunmaktadir. 0,82
Boliimler takim ¢alismasina gereken énemi vermektedir. 0,82
Boliimler hedeflerini paylasmaktadir. 0,80
Bolumler problemleri 6nceden tespit etmek ve ¢ozmek icin ortak planlar 0,80
yapmaktadir.

Boliimler arasi raporlar paylasilmaktadir. 0,79
Boliimler giincel verileri birbirleriyle paylasmaktadir. 0,78
Boliimler planlarmi paylagsmaktadir. 0,78
Boliimler arasi fikir aligverisi vardir. 0,77
Boliimler arasi diizenli toplantilar yapilmaktadir. 0,76
Boliimler birbirlerine kars1 olan sorumluluklarini yerine getirmektedir. 0,76
E-mail, telefon vs. ile boliimler arasi iletisim ¢ok iyi ger¢eklesmektedir. 0,53

Boliimler arasi1 koordinasyon degiskenlerine ait faktor yiikleri yukaridaki tabloda
gortldiigli iizere kabul edilebilir seviyededir. Tabloda F1 veri paylasimi degiskenini
ifade etmektedir. Ilgili degiskenlere ait faktdér analizinde KMO degeri 0,91 olarak
bulunmus ve mikemmel seviye olarak yorumlanmigstir. Degiskenlerin agiklandigi
toplam varyans ise %59,83 olarak bulunmus ve %50°den biiyiik oldugu igin pozitif

olarak yorumlanmustir.

Tablo 5.9. Lojistik Performans Degiskenlerine Ait Faktor Yiikleri

Lojistik Kalite F1
Teslimatlar zamaninda yapilmaktadir. 0,85
Teslimat giivenilirligi yiiksektir. 0,84
Lojistik faaliyetler agisindan miisterilerimizin memnuniyeti yiiksektir. 0,82
Hatali siparig oran1 diistiktiir. 0,82
Isletmemiz teslimat esnekligine sahiptir. 0,63

Lojistik performans degiskenlerine ait faktor ytlikleri yukaridaki tabloda goriildiigi
Uzere kabul edilebilir seviyededir. Tabloda F1 lojistik kalite degiskenini ifade
etmektedir. Ilgili degiskenlere ait faktdr analizinde KMO degeri 0,85 olarak bulunmus
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ve miikkemmel seviye olarak yorumlanmistir. Degiskenlerin agiklandigi toplam varyans

ise 963,94 olarak bulunmus ve pozitif olarak yorumlanmistir.

Tablo 5.10. Pazarlama Performansi1 Degiskenlerine Ait Faktor Yiikleri

Pazar Pay1 F1

Satiglarimizdaki biiylime rakiplerimizden daha iyidir. 0,83
Miisterilerimiz iirtiinlerimiz hakkinda olumlu diistinmektedir. 0,82
Miisteri memnuniyetimiz yiiksektir. 0,81
Pazar payimiz rakiplerimizden daha iyidir. 0,79
Miisteri memnuniyeti siirekli artmaktadir. 0,78
Diizenli miisteri oran1 yiiksektir. 0,75
Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetimiz ylksektir. 0,74
Uriinlerimizin kar marj1 yiiksektir. 0,67

Lojistik ve pazarlama koordinasyonu degiskenlerine ait faktor yiikleri yukaridaki
tabloda goriildiigii tizere kabul edilebilir seviyededir. Tabloda F1 pazar pay1 degiskenini
ifade etmektedir. Ilgili degiskenlere ait faktor analizinde KMO degeri 0,87 olarak
bulunmus ve mikkemmel seviye olarak yorumlanmistir. Degiskenlerin agiklandigi

toplam varyans ise %60,72 olarak bulunmus ve pozitif olarak yorumlanmistir.

Tablo 5.11. Uretim Performansi1 Degiskenlerine Ait Faktor Yiikleri

Uretim Kalitesi F1

Uriin kalitesi siirekli iyilestirilmektedir. 0,79
Miisteri sikayetleri azalmaktadir. 0,77
Rakiplere oranla urtin kalitemiz daha iyidir. 0,77
Uretim teslimati hiz1 rakiplere gore daha iyidir. 0,74
Hatal1 {irlin ve parca sayis1 azalmaktadir. 0,72
Isletmemizde yeni iiriin gelistirme yetenegi artirilmaktadir. 0,70
Isletmemiz atdlyedeki islerin 6ncelik sirasim degistirebilmektedir. 0,69
Uretim teslimati istenen zamanda yapilabilmektedir. 0,67
Uretim teslimati soz verildigi sekilde yapilabilmektedir. 0,66
Isletmemiz 6zel siparisleri {iretebilmektedir. 0,66
Imalat maliyetleri siirekli azaltilmaktadir. 0,57
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Lojistik ve iretim koordinasyonu degiskenlerine ait faktdr yiikleri yukaridaki
tabloda goriilldiigii lizere kabul edilebilir seviyededir. Tabloda F1 dretim Kkalitesi
degiskenini ifade etmektedir. Ilgili degiskenlere ait faktdr analizinde KMO degeri 0,83
olarak bulunmus ve miikemmel seviye olarak yorumlanmistir. Degiskenlerin aciklandigi

toplam varyans ise %63,84 olarak bulunmus ve pozitif olarak yorumlanmaistir.

Tablo 5.12. Isletme Performansi1 Degiskenlerine Ait Faktor Yiikleri

Rekabet Glicu F1

Yeni drunleri rakiplerimizden daha 6nce pazara sunabilmekteyiz. 0,88
Yeni iiriin gelistirme konusunda rakiplerden daha hizliyiz. 0,87
Pazar payimiz siirekli artmaktadir. 0,85
Satiglarimiz siirekli artmaktadir. 0,83
Karliligimiz rakiplere gore siirekli artmaktadir. 0,82
Firma degerimiz siirekli artmaktadir. 0,80
Orgiitiimiizii degisen gevresel sartlara gore yenileyebilmekteyiz. 0,78
Yatirimlarimizin geri donme orani yiiksektir. 0,77

Isletme performansi degiskenlerine ait faktdr yiikleri yukaridaki tabloda
goriildiigii iizere kabul edilebilir seviyededir. Tabloda F1 rekabet guicl degiskenini ifade
etmektedir. Tlgili degiskenlere ait faktdr analizinde KMO degeri 0,85 olarak bulunmus
ve miikkemmel seviye olarak yorumlanmistir. Degiskenlerin agiklandigi toplam varyans

ise %68,90 olarak bulunmus ve pozitif olarak yorumlanmistir.

5.5.4. Degiskenlere Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin yoniinii, derecesini ve 6nemini

ortaya koyan istatistiksel yontemdir. iliskinin ydniinii ve derecesini belirten katsayiya

€.
T

korelasyon katsayis1 denir. Korelasyon katsayis1 kiiciik harfi ile gosterilir ve -1 ile

+1 arasinda degerler alir http://eczacilik.anadolu.edu.tr (13.01.2018).

Tablo 5.13.’de goriildiigii gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda, bolimler
aras1 koordinasyon grubunda yer alan her bir degisken ile diger degiskenler arasinda

%99 seviyesinde pozitif bir iliski tespit edilmistir.
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Tablo 5.13. Boliimler Aras1 Koordinasyon Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort.

Std. Sap.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

Bolimler takim
caligmasina gereken
Onemi vermektedir.

3,59

1,09

Bolumler giincel verileri

birbiriyle paylagsmaktadir.

3,73

1,03

137

Boliimler arasi fikir
aligverisi vardir.

3,58

1,06

,107%*

,636**

Boliimler arasi raporlar
paylastimaktadir.

3,81

0,96

,627%*

,658**

,589**

E-mail, telefon vs. ile
boliimler arasi iletigim
cok iyi
gerceklesmektedir.

4,02

1,02

,358**

,500**

,398%*

,423**

Béliimler arasinda
diizenli toplantilar
yapilmaktadir.

3,36

1,12

,601**

,517**

,530**

,554**

,373**

Boliimler arasinda
igbirligi bulunmaktadir.

3,72

0,92

,594**

,591**

,618**

,623**

,386**

,529**

Bolumler birbirlerine
kars1 olan
sorumluluklarini yerine
getirmektedir.

3,59

0,99

,505**

,549**

,453**

,590**

,341**

,468**

,139%*

Bolimler hedeflerini
paylagmaktadir.

3,43

1,09

,573**

,506**

,555**

,567**

,370**

,622%*

,591**

,633**

Boliimler planlarini
paylasmaktadir.

3,47

1,06

,575%*

,461**

,548**

,558**

,279%*

,625**

,619**

,605**

,151%*

Bolumler problemleri
Onceden tespit etmek ve

¢cbzmek icin ortak planlar

yapmaktadir.

3,32

1,14

,653**

,552**

,522**

,565**

,310**

,679**

,651**

,597**

,633**

,585**

**0,01 seviyesinde anlamli (¢ift yonli)
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Tablo 5.14.’de goriildiigli gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda, teslimatlarin
zamaninda yapilmasi ile hatali siparis oraninin diisiik olmasi, isletmenin teslimat
esnekligi ve gilivenilirliginin yiiksek olmasi, lojistik faaliyetler acisindan miisteri
memnuniyetinin yiiksek olmasi, tagima ve stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi
arasinda %99 seviyesinde pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Hatali siparis
oraninin disiik olmasi ile teslimat esnekligi ve giivenilirliginin yiiksek olmasi, lojistik
faaliyetler agisindan miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda %99 seviyesinde;
tasima, iscilik ve stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi1 arasinda %95 seviyesinde
pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Isletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi ile
teslimat giivenilirliginin yliksek olmasi, lojistik faaliyetler agisindan miisteri
memnuniyetinin yiiksek olmasi, tasima, iscilik, lojistik ve stoklama maliyetlerinin
diisiik olmas1 arasinda %99 seviyesinde pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik faaliyetler acgisindan miisteri
memnuniyetinin yiiksek olmasi, tasima ve stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi
arasinda %99 seviyesinde; 1s¢ilik maliyetlerinin diisiik olmasi arasinda %95 seviyesinde
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Lojistik faaliyetler agisindan miisteri
memnuniyetinin yiiksek olmasi ile tasima ve stoklama maliyetlerinin diisiikk olmasi
arasinda %95 seviyesinde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tasima
maliyetlerinin diisiik olmasi ile isgilik, lojistik ve stoklama maliyetlerinin diigiik olmas1
arasinda %99 seviyesinde pozitif bir iliski tespit edilmistir. Lojistik faaliyetlerde iscilik
maliyetlerinin diisiik olmas1 ile lojistik ve stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi
arasinda %99 seviyesinde pozitif bir iligki tespit edilmistir. Lojistik maliyetlerin diisiik
olmasi ile stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi arasinda %99 seviyesinde pozitif bir

iliski tespit edilmistir.
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Tablo 5.14. Lojistik Performans Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi

Ort. Std. Sap. 1 2 3 4 5 6 7 8
Teslimatlar zamaninda 3,95 0,91 1
yapilmaktadir.
Hatali siparis orani diisiiktiir. 3,83 0,91 ,652** 1
Isletmemiz teslimat 3.66 0,98 AA1%* | 413%* 1
esnekligine sahiptir.
Teslimat giivenilirligi 4,09 0,93 B25** B631** 403** 1
yuksektir.
Lojistik faaliyetler agisindan . . . .
miisterilerimizin 2,77 1,23 ,632 ,554 412 ,665 1
memnuniyeti yuksektir.
Tasima maliyetleri diistiktir. 3,97 0,89 ,279%* ,254* ,\321*%* | [ 297** | |220* 1
Lojistik faaliyetlerde is¢ilik 2,75 1,18 192 237* 278%* 246* 162 801** 1
maliyetleri diistiktiir.
Lojistik maliyetler diistiktiir. 2,73 1,20 ,097 ,128 ,364** ,187 ,145 ,120%* | [790** 1
Stoklama maliyetleri 2.90 1,12 322%* 218* 286%* | 299*%* | 246* B610** | 5BA** | ATT**

diigiiktiir.

**0,01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii)

*0,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 5.15.°de goriildiigii gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda, pazar
paymin rakiplerden daha iyi olmasi ile satiglardaki biiylimenin rakiplerden daha iyi
olmasi, pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yliksek olmasi, rakiplerden
daha diistik fiyat verebilme, miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi, diizenli miisteri
oraninin yliksek olmasi, miisteri memnuniyetinin siirekli artmasi, miisterilerin {irtinler
hakkindaki olumlu diistinmeleri, {iriinlerin kar marjinin yiiksek olmasi, miisterilere
farkli satis opsiyonlart sunabilmek arasinda %99 seviyesinde; iirlinlerin birim satig
fiyatinin diisiik olmasi arasinda %95 seviyesinde pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Satiglardaki biiylimenin rakiplerden daha iyi olmasi ile pazar degisikliklerini
tahmin edebilme kabiliyetinin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi,
diizenli miisteri oraninin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyetinin siirekli artmasi,
miisterilerin tirtinler hakkindaki olumlu diistinmeleri, iirtinlerin kar marjinin yiiksek
olmasi, iriinlerin birim satig fiyatinin diisilk olmasi arasinda %99 seviyesinde;
miisterilere farkli satis opsiyonlar1 sunabilme arasinda %95 seviyesinde pozitif iligki
tespit edilmistir. Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yliksek olmasi ile
miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi, diizenli miisteri oranmin yiiksek olmasi,
miisteri memnuniyetinin slirekli artmasi, miisterilerin iiriinler hakkinda olumlu
diistinmeleri, iiriinlerin kar marjinin yiiksek olmasi arasinda %99 seviyesinde pozitif
iligki tespit edilmistir. Rakiplerden daha diisiik fiyat verebilme ile diizenli miisteri
oraninin yiiksek olmasi, tiriinlerin kar marjinin yiiksek olmasi, iiriinlerin birim satig
fiyatinin diisiik olmasi, miisterilere farkli satis opsiyonlari sunabilme arasinda %99
seviyesinde pozitif iligki tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi ile
diizenli miisteri oraninin yiiksek olmasi, miisteri memnuniyetinin siirekli artmasi,
miisterilerin {irtinler hakkinda olumlu diisiinmeleri, iiriinlerin kar marjinin yiiksek
olmasi arasinda %99 seviyesinde; miisterilere farkl satis opsiyonlart sunabilme arasinda
%95 seviyesinde pozitif iligki tespit edilmistir. Diizenli miisteri oraninin yiiksek olmasi
ile miisteri memnuniyetinin siirekli artmasi, miisterilerin {riinler hakkinda olumlu
diisiinmeleri, lirlinlerin kar marjinin yiiksek olmasi arasinda %99 seviyesinde; tlriinlerin
birim satis fiyatinin diisiik olmas1 ve miisterilere farkli satis opsiyonlar1 sunulabilmesi
arasinda %95 seviyesinde pozitif iligki tespit edilmistir. Miisteri memnuniyetinin stirekli
artmasi ile miisterilerin iirlinler hakkinda olumlu diisiinmeleri ve iiriinlerin kar marjinin

yiiksek olmasi arasinda %99 seviyesinde; {irlinlerin birim satis fiyatinin diisiik olmasi1 ve
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miisterilere farkli satis opsiyonlar1 sunabilme arasinda %95 seviyesinde pozitif iligki
tespit edilmistir. Miisterilerin iiriinler hakkinda olumlu diistinmeleri ile {riinlerin kar
marjinin yiikksek olmasi arasinda %99 seviyesinde pozitif iligki tespit edilmistir.
Uriinlerin kar marjinin yiiksek olmas ile miisterilere farkli satis opsiyonlar1 sunabilme
arasinda %95 seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Uriinlerin birim satis fiyatinin
diisiik olmast ile misterilere farkli satis opsiyonlart sunabilme arasinda %99

seviyesinde pozitif iligki tespit edilmistir.
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Tablo 5.15. Pazarlama Performansi Degiskenlerine Ait Koreladsyon Analizi

Ort. Std. Sap. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
Pazar payimiz rakiplerimizden | 358 1,06 1
daha iyidir.
Satiglarimizdaki bilyiime 358 1.05 730%** 1
rakiplerimizden daha iyidir. ' ' '
Pazar degisikliklerini tahmin
edebilme kabiliyetimiz 3,62 1,03 ABTFF 1 ,652%x |1
yuksektir.
Rakiplerden daha diisiik 3,44 1,00 306** | ,227* | ,036 1
fiyatlar verebilmekteyiz. ' ' ' ' '
Mﬁsteri memnuniyetimiz 411 0.79 561** 593%** 494** 166 1
yiiksektir. ' ' ' ' ' '
Diizenli mﬁsteri orani 4,17 0,95 554%** | 5Q7*% | 377** | 3AQ** ,608** 1
yuksektir.
Miisteri memnuniyeti siirekli 3,98 0,86 489** | 506** | G2g** 1193 1636** 543%* 1
artmaktadir.
Miisteriler tirtinlerimiz
hakkinda olumlu 4,01 0,85 ,A483** | 572** | ,659** | 058 ,706** ,587** 677 1
diistinmektedir.
Urﬁnlerimizin kar marjl 3,51 1,09 ,659** | 581** | 355** | Q%% A416** ,507** ,394%* ,388%** 1
yuksektir.
Uriinlerimizin birim satis 3,34 1,02 | 228% | 275%% | 124 | 494%* | 137 | 208* | 236* | 132 168 1
fiyat: diisiiktiir.
Misterilere farkl1 satis 3,98 090 | ,266%* | 212*% | 112 | 532** | ,230% | ,205% | 194 198 | ,236% | 356% | 1

opsiyonlari sunabilmekteyiz.

*%0,01 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)

*0,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 5.16.’da g0riildiigii gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda, hatali {iriin
ve par¢a sayisinin azalmasi ile miisteri sikayetlerinin azalmasi, rakiplere oranla iiriin
kalitesinin daha iyi olmasi1 ve siirekli iyilestirilmesi, imalat ve is¢ilik maliyetlerinin
diisiik olmasi, isletmenin 6zel siparisleri iiretebilmesi, isletmenin yeni iiriin gelistirme
yeteneginin artmasi, lretim teslimatinin istenen zamanda ve soz verildigi sekilde
yapilmasi, {retim teslimat hizinin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda %99
seviyesinde; isletmenin kapasite kullanim oranmnin yiiksek olmasi ve {iiriin birim
maliyetlerinin rakiplere oranla daha diisiik olmasi arasinda %95 seviyesinde pozitif bir
iligki tespit edilmistir. Miisteri sikdyetlerinin azalmasi ile rakiplere oranla iiriin
kalitesinin daha iyi olmasi ve siirekli iyilestirilmesi, isletmenin &zel siparisleri
iiretebilmesi, isletmenin yeni iirlin gelistirme yeteneginin artirilmasi, isletmenin
atolyedeki islerin oncelik sirasini degistirebilmesi, liretim teslimatinin istenen zamanda
ve sz verildigi sekilde yapilabilmesi, iiretim teslimatinin rakiplere gére daha iyi olmasi
arasinda %99 seviyesinde; imalat ve iscilik maliyetlerinin diisiik olmasi, isletmenin
kapasite kullanim oraninin yliksek olmasi, iirlin birim maliyetlerinin rakiplere gore daha
diisiik olmasi, isletmenin farkli ¢esit ve Ozelliklerde {iriin iiretebilmesi arasinda %95
seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Rakiplere oranla {iriin kalitesinin iyi olmast ile
tirtin kalitesinin siirekli iyilestirilmesi, imalat maliyetlerinin stirekli azalmasi, {irtin birim
maliyetlerinin rakiplere oranla diisilk olmasi, isletmenin 6zel siparisler iiretebilmesi,
isletmenin farkl ¢esit ve 6zelliklerde iiriin iiretebilmesi, isletmenin yeni liriin gelistirme
yeteneginin artirilmasi, isletmenin at6lyedeki islerin oncelik siralarini degistirebilmesi,
tiretim teslimatinin istenen zamanda ve soz verildigi sekilde yapilmasi, iiretim teslimati
hizinin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde; isletmenin kapasite
kullanim oraninin yiiksek olmasi arasinda %95 seviyesinde pozitif iliski tespit
edilmistir. Uriin kalitesinin siirekli iyilestirilmesi ile imalat maliyetlerinin siirekli
azalmasi, igletmenin 0zel siparisleri iiretebilmesi, isletmenin farkli gesit ve ozelliklerde
tirlin iiretebilmesi, isletmenin yeni {iriin gelistirme yeteneginin artirilmasi, isletmenin
atolyedeki islerin oncelik sirasin1 degistirebilmesi, iirlin teslimatinin istenilen zamanda
ve s0z verildigi sekilde yapilmasi, iiretim teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi
arasinda %99 seviyesinde; isletmenin kapasite kullanim oraninin yiiksek olmasi
arasinda %95 seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. imalat maliyetlerinin siirekli

azalmas1 ile Uretimde is¢ilik maliyetlerinin diismesi, isletmenin 0Ozel siparisleri
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tiretebilmesi, isletmenin yeni Urlin gelistirme yeteneginin artirilmasi, iriin teslimat
hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde; liretim teslimatinin
istenilen zamanda ve s6z verildigi sekilde yapilmasi arasinda %95 seviyesinde pozitif
iliski tespit edilmistir. Uretimde iscilik maliyetlerinin diisiik olmas1 ile Urlin birim
maliyetlerinin rakiplere oranla daha diisiik olmasi, isletmenin 06zel siparisleri
tiretebilmesi, iiretim teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %99
seviyesinde; isletmede yeni {iriin gelistirme yeteneginin artirilmasi ve atolyedeki islerin
oncelik sirasinin degistirilebilmesi arasinda %95 seviyesinde pozitif iligki tespit
edilmistir. Isletmenin kapasite kullanim oranmin yiiksek olmasi ile {iriin birim
maliyetlerinin rakiplere oranla daha diisiik olmasi, isletmenin atolyedeki islerin oncelik
sirasin1 degistirebilmesi, liretim teslimatinin istenen zamanda ve s6z verildigi sekilde
yapilabilmesi, liretim teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %99
seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Uriin birim maliyetlerinin rakiplere oranda
daha diisiik olmasi ile isletmenin atdlyedeki islerin Oncelik sirasini degistirebilmesi,
tiretim teslimatinin istenen zamanda yapilabilmesi, iiretim teslimati hizinin rakiplere
gore daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde; isletmede yeni iiriin gelistirme
yeteneginin artirilmasi, liretim teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilmasi arasinda %95
seviyesinde pozitif iliski saptanmustir. Isletmenin o6zel siparisleri iiretebilmesi ile
isletmenin farkl ¢esit ve 6zelliklerde iiriin iiretebilmesi, isletmede yeni iirlin gelistirme
yeteneginin artirilmasi, isletmenin atdlyedeki islerin Oncelik sirasini degistirebilmesi,
tiretim teslimat1 hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde; liretim
teslimatinin istenen zamanda ve sz verildigi sekilde yapilabilmesi arasinda %95
seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Isletmenin farkli cesit ve Ozelliklerde iiriin
iiretebilmesi ile isletmede yeni lriin gelistirme yeteneginin artirilmasi, isletmenin
atolyedeki islerin Oncelik sirasini degistirebilmesi arasinda %99 seviyesinde; Uretim
teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %95 seviyesinde pozitif iligki
tespit edilmistir. Isletmede yeni {iriin gelistirme yeteneginin artirilmast ile isletmenin
atolyedeki islerin 6ncelik sirasini degistirebilmesi, liretim teslimatinin istenilen zamanda
ve s0z verildigi sekilde yapilmasi, iiretim teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi
arasinda %99 seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Isletmenin atdlyedeki islerin
oncelik sirasin1 degistirebilmesi ile tretim teslimatinin istenilen zamanda ve s6z

verildigi sekilde yapilmasi, iiretim teslimati hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi
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arasinda %99 seviyesinde pozitif iliski tespit edilmistir. Uretim teslimatinin istenilen
zamanda yapilabilmesi ile liretim teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilmasi ve iiretim
teslimat1 hizinin rakiplere gore daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde pozitif iligki
tespit edilmistir. Uretim teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilabilmesi ile iiretim
teslimat1 hizinin rakiplere gére daha iyi olmasi arasinda %99 seviyesinde pozitif iligki

tespit edilmistir.
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Tablo 5.16. Uretim Performansi1 Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizi

Ort. Std.Sap. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Hatali {iriin ve parca sayis1 3,80 0,88 1
azalmaktadir.
Miisteri sikayetleri 3,84 0,79 745%* 1
azalmaktadir.
Rakiplere oranla uriin kalitemiz 394 102 430%* | 53g** 1
daha iyidir. ' ' ' '
Uriin kalitesi stirekli 411 0,93 502** 599** 656%* 1
iyilestirilmektedir.
Imalat maliyetleri siirekli 310 1.10 397%* 241* 388** 356** 1
azaltilmaktadir. ' ' ' ' ' '
Uretimde ig¢ilik maliyetlerimiz 295 1,29 1362%* 237* 261* 113 610%* 1
diistiktiir.
1$letmemizin kapasite kullanim 3.75 095 239* 253* 265* 254* 139 044 1
oran1 yiiksektir. ' ' ' ' ' ' ' '
Uriin birim maliyetleri rakiplere 3.29 0.96 206* 200* 291 ** 192 266** 333** 435%* 1
oranla daha diisiiktiir. ' ' ' ' ' ' ' ' '
Isletmeniz 6zel siparigleri 353 1,24 380%* | 445%% | B4L** | 366%* | 500%* | 426%* | 079 | 167 1
iretebilmektedir. ' ' ' ' ' ' ' ' ' '
Isletmemiz farkh gesit ve N - - -
ozelliklerde Grn 3,86 1,04 ,076 ,236 ,488 ,296 ,088 ,084 ,052 ,148 ,557 1
Uretebilmektedir.
Isletmemizde yeni iiriin . . - . . N . . -
gelistirme yetenegi 3,77 1,11 ,340 441 ,579 ,560 ,398 ,242 ,101 ,234 ,698 ,614 1
artirilmaktadir.
Isletmemiz atélyedeki islerin - . - - - . - - - - -
&neelik sirasimi 3,75 1,01 ,355 ,384 ,560 ,605 419 ,231 273 ,363 ,440 ,385 ,592 1
degistirebilmektedir.
Uretim teslimat1 istenen - -, -, -, . - - . - .
zamanda yapilabilmektedir. 3,89 0,87 ,461 ,507 476 ,455 ,213 ,187 423 ,385 ,242 ,196 ,308 ,335 1
Uretim teslimati séz verildigi - i . . N - N N . . -
sekilde yapilabilmektedir. 3,94 0,87 ,503 ,520 311 ,461 ,241 ,180 ,349 ,225 ,206 ,157 ,254 ,314 127 1
Uretim teslimati hiz1 rakiplere
gbre daha iyidir. 3,60 1,01 A82** | BAT** | 4B2** | B12** | A446** | 327** | 280** | ,298** | 378** | |254* ,353** | 410** | 526** | ,661** 1

**0,01 seviyesinde anlaml1 (¢ift yonlii)

*0,05 seviyesinde anlamli (¢ift yonlii)
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Tablo 5.17.’de goriildiigii gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda, isletme
performansin1 dlgmeye yonelik olan degiskenlerin tiimii arasinda %99 seviyesinde

pozitif bir iliski tespit edilmistir.
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Tablo 5.17. Isletme Performans1 Degiskenlerine Ait Korelasyon Analizleri

Ort. | Std. Sap. 1 2 3 4 5 6 7 8
Karliligimiz rakiplere gore siirekli artmaktadir. 3,61 0,93 1
Firma degerimiz siirekli artmaktadir. 4,08 0,88 584** 1
Yatirimlarimizin geri donme orani yiiksektir. 3,87 0,92 ,623** 696** 1
Satiglarimiz siirekli artmaktadir. 3,81 0,85 657> 610** 641> 1
Pazar payimuz siirekli artmaktadir. 3,86 0,87 ,6627** ,661** 633** 57 1
Yeni iiriin gelistirme konusunda rakiplerden daha hizliyiz. 3,51 1,06 ,6827** 999** Sr4T* ,601** 125%* 1
Yeni trtinleri rakiplerimizden daha énce pazara sunabilmekteyiz. | 344 1,06 ,686™* | ,607** | ,565** | ,681** | ,656** | ,893** 1
3,45 1,12 ,592** ,584** ,453** ,602** ,590** ,670** ,126** 1

Orgiitiimiizii degisen cevresel sartlara gore yenileyebilmekteyiz.

**0,01 seviyesinde anlamli (¢ift yonli)
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5.5.5. Ki-Kare Testleri

Ki-Kare dagilimi olduk¢a yaygin olarak ve birgok maksatla kullanilan bir dagilim
tiirtidiir. Cogu arastirmada cesitli kategorilere giren deneklerin, nesnelerin veya
cevaplarin sayis1 Ki-Kare testinin ilgi alanina girmektedir. Ornegin, bir grup insan belli
bir anketin sorularina verdikleri cevaplara gore siniflandirilabilirler. Arastirmaci belli
bir tip cevabin digerlerine kiyasla daha sik ortaya ¢ikip g¢ikmayacagini belirlemek
isteyebilir. Bu gibi durumlarda ve 6zellikle de sayimla belirlenen kalitatif 6zelliklerle
ilgili testlerde daha ziyade Ki-Kare testi kullanilir (Bircan vd., 2003: 70-71).

Arasgtirmanin  bu kisminda daha Onceden belirlenmis olan hipotezler

dogrultusunda Ki-Kare testleri uygulanmis ve tablolar yardimiyla yorumlanmustir.
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H1.a: Boliimlerin takim ¢alismasina gereken 6nemi vermesi ile bdliimlerin problemleri

onceden tespit etmesi ve ¢dzmek i¢in ortak planlar yapmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.18. Béliimlerin Takim Calismasma Gereken Onemi Vermesi Ile Béliimlerin

Problemleri Onceden Tespit Etmesi ve C6zmek igin Ortak Planlar Yapmasi Arasindaki

Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Bolumler problemleri dnceden tespit etmek ve ¢dzmek icin ortak planlar

yapmaktadir

Kesinlikle

katilmryorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Toplam

Boliimler takim ¢aligmasina
gereken dnemi vermektedir

Kesinlikle

katilmryorum

2

0

Katilmiyorum

15

Kararsizim

13

Katiliyorum

14

21

44

Kesinlikle

katiliyorum

17

Toplam

16

23

34

13

93

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 63,7232 16 ,000
Likelihood Ratio 63,859 16 ,000
Linear-by-Linear Association 39,200 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (63,723) ve ona bagl p degerine

(p<0,05) bakildiginda; boliimlerin takim c¢aligmasina gereken Onemi vermesi ile

boliimlerin problemleri dnceden tespit etmesi ve ¢dzmek igin ortak planlar yapmasi

arasinda anlaml bir iligki oldugu saptanmistir.
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H1.b: Bolumler arasi fikir aligverisi yapilmasi ile boliimlerin problemleri 6nceden tespit

etmesi ve ¢ozmek icin ortak planlar yapmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.19. Béliimler Aras1 Fikir Alisverisi Yapilmasi Ile Boliimlerin Problemleri

Onceden Tespit Etmesi ve Cézmek I¢in Ortak Planlar Yapmas1 Arasindaki Iliskiye Dair

Ki-Kare Sonuglari

Bolumler problemleri dnceden tespit etmek ve ¢dzmek igin ortak planlar
yapmaktadir
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Toplam
katilmryorum katilryorum
Kesinlikle
2 2 0 1 0 5
5 katilmryorum
i 'g Katilmiyorum 2 5 3 2 0 12
s >
§ ‘% | Kararsizim 1 5 5 2 1 14
Q S
E = | Katiliyorum 2 3 13 22 8 48
2 S Kesinlikle
0 1 2 7 4 14
katiliyorum
Toplam 7 16 23 34 13 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 36,0228 16 ,003
Likelihood Ratio 36,403 16 ,003
Linear-by-Linear Association 25,074 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (36,022) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; bolimler aras1 fikir aligverisi yapilmasi ile boliimlerin

problemleri dnceden tespit etmesi ve ¢dozmek icin ortak planlar yapmasi arasinda

anlaml bir iligki oldugu saptanmaistir.
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H1.c: Boliimler arasi diizenli toplantilar yapilmasi ile boliimlerin problemleri Onceden

tespit etmesi ve ¢cozmek i¢in ortak planlar yapmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.20. Boliimler Arast Diizenli Toplantilar Yapilmasi ile Boliimlerin Problemleri

Onceden Tespit Etmesi ve Cézmek I¢in Ortak Planlar Yapmasi Arasindaki Iliskiye Dair

Ki-Kare Sonuglari

Bolumler problemleri dnceden tespit etmek ve ¢dzmek igin ortak planlar

yapmaktadir
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Toplam
katilmryorum katiliyorum
B Kesinlikle
= 5 2 3 0 0 0 5
§ 'g katilmryorum
|
E g Katilmryorum 4 9 5 0 0 18
% % Kararsizim 0 2 10 8 2 22
s >
S
5 g Katiltyorum 1 1 6 21 5 34
E & [ Kesinlikle
) 0 1 2 5 6 14
m = katilryorum
Toplam 7 16 23 34 13 93
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 70,7992 16 ,000
Likelihood Ratio 73,345 16 ,000
Linear-by-Linear
o 42,377 1 ,000
Association
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (70,799) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; boliimler arasinda diizenli toplantilar yapilmasi ile boliimlerin

problemleri 6nceden tespit etmesi ve ¢dozmek icin ortak planlar yapmasi arasinda

anlaml bir iligki oldugu saptanmustir.
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H2.a: Teslimatlarin zamaninda yapilmas: ile tagima maliyetlerinin diisiik olmasi

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.21. Teslimatlarin Zamaninda Yapilmasi Ile Tasima Maliyetlerinin Diisiik

Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Tasima maliyetleri diisiiktiir
Kesinlikle Kesinlikle
katdmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katzhyorum Toplam
Katilmiyorum 4 2 2 1 0 9
8BS -§ Kararsizim 2 4 8 0 0 14
-+~ : +
= '§ Katiliyorum 6 12 11 11 2 42
8 &2 [Kesinlikie
S, 4 6 6 7 5 28
katiliyorum
Toplam 16 24 27 19 7 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 19,6842 12 ,073
Likelihood Ratio 21,294 12 ,046
Linear-by-Linear Association 7,172 1 ,007
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (19,684) ve ona baglh p degerine

(p>0,05) bakildiginda; teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile tasima maliyetlerinin

diisiik olmas1 arasinda anlamli bir iligki olmadig1 saptanmaistir.
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H2.b: Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile lojistik faaliyetler agisindan miisteri

memnuniyetinin yliksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.22. Teslimatlarin Zamaninda Yapilmasi Ile Lojistik Faaliyetler Agisindan

Miisteri Memnuniyetinin Yiiksek Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Lojistik faaliyetler agisindan miisterilerimizin memnuniyeti yiiksektir

Kesinlikle Kesinlikle
katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum kattliyorum Toplam
Katilmiyorum 1 1 5 2 0 9
B3 -§ Kararsizim 1 0 7 4 2 14
-+~ E +
E £F | Katihyorum 0 1 8 27 6 42
8 55 [Kesinlikle
=Yg 0 0 0 8 20 28
katiliyorum
Toplam 2 2 20 41 28 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 57,4402 12 ,000
Likelihood Ratio 58,382 12 ,000
Linear-by-Linear Association 36,694 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (57,440) ve ona baglh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile lojistik faaliyetler

acisindan miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu

saptanmistir.
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H2.c: Teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik maliyetlerinin diigiik olmasi

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.23. Teslimat Giivenilirliginin Yiiksek Olmasi ile Lojistik Maliyetlerinin Diisiik

Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Lojistik maliyetler diigtiktiir
Kesinlikle Kesinlikle
katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katzhyorum Toplam
Kesinlikle

_ 1 0 0 0 0 1

80 katilmryorum

?‘) = Katilmryorum 3 1 1 0 0 5

2 é Kararsizim 2 2 7 4 0 15

o0 &

é 2 | Katiliyorum 5 10 9 11 0 35

B Kesinlikle

= 6 13 4 8 6 37

katilryorum
Toplam 17 26 21 23 6 93
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig.(2-sided)

Pearson Chi-Square 29,1172 16 ,023
Likelihood Ratio 29,263 16 ,022
Linear-by-Linear Association 3,224 1 ,073
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (29,117) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik maliyetlerinin

diisiik olmas1 arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmustir.
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H2.d: Isletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi ile stoklama maliyetlerinin diisiik

olmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.24. Isletmenin Teslimat Esnekligine Sahip Olmasi Ile Stoklama Maliyetlerinin

Diisiik Olmas1 Arasindaki iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Stoklama maliyetleri diisiiktiir
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum Toplam
Kesinlikle
0 0 1 0 0 1

2 katilmryorum

E &

! Katilmiyorum 3 6 2 3 0 14

Q »n

g 2 Kararsizim 2 5 5 5 0 17

22 [Kauhyorum 2 1 13 10 3 24

5 2 —

=g Kesinlikle

1 2 3 8 3 17
katiliyorum
Toplam 10 27 24 26 6 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)

Pearson Chi-Square 17,319? 16 ,365
Likelihood Ratio 18,063 16 ,320
Linear-by-Linear Association 7,514 1 ,006
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (17,319) ve ona bagh p degerine

(p>0,05) bakildiginda; isletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi ile stoklama

maliyetlerinin diigiik olmas1 arasinda anlamli bir iligki olmadig1 saptanmustir.
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H3.a: Uriinlerin kar marjmin yiiksek olmasi ile pazar paymin rakiplerden daha iyi

olmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.25. Uriinlerin Kar Marjinin Yiiksek Olmasi Ile Pazar Paymin Rakiplerden Daha

Iyi Olmas1 Arasindaki iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Pazar payimiz rakiplerimizden daha iyidir

Kesinlikle

Kesinlikle

katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum katzhyorum Toplam
Kesinlikle
= 1 1 2 0 0 4
é katilmryorum
E . Katilmryorum 1 6 7 0 0 14
£ é Kararsizim 0 2 11 8 2 23
=4
g 2 Katiliyorum 0 4 6 19 5 34
g Kesinlikle
5 0 1 0 3 14 18
katilryorum
Toplam 2 14 26 30 21 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 79,3802 16 ,000
Likelihood Ratio 76,118 16 ,000
Linear-by-Linear Association 39,991 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (79,380) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; firiinlerin kar marjinin yiiksek olmasi ile pazar payinin

rakiplerden daha iyi olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
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H3.b: Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yiiksek olmasi ile pazar

payinin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.26. Pazar Degisikliklerini Tahmin Edebilme Kabiliyetinin Yiiksek Olmasi Ile

Pazar Payinin Rakiplerden Daha Iyi Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar

Pazar payimiz rakiplerimizden daha iyidir

Kesinlikle

Kesinlikle

katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum katzhyorum Toplam
K= Kesinlikle
E n 2 1 0 0 1 4
fg £ katilmryorum
:g f“_; ~ | Katilmiyorum 0 5 3 1 0 9
O ==
¥ 2% | Kararsizim 0 3 9 9 1 22
2=
2 23 [ Katiliyorum 0 3 12 16 10 41
N =
o0 =
T8 Kesinlikle
g% 0 2 2 4 9 17
£ katilryorum
Toplam 2 14 26 30 21 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 76,7452 16 ,000
Likelihood Ratio 45,886 16 ,000
Linear-by-Linear Association 21,862 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (76,745) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yiiksek

olmasi ile pazar payinin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu

saptanmistir.
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H3.c: Uriinlerin kar marjmin yiiksek olmasi ile rakiplerden daha diisiik fiyatlar

verebilme arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.27. Uriinlerin Kar Marjmimn Yiiksek Olmasi Ile Rakiplerden Daha Diisiik

Fiyatlar Verebilme Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar1

Rakiplerden daha diisiik fiyatlar verebilmekteyiz

Kesinlikle Kesinlikle
katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum katzhyorum Toplam
Kesinlikle
.= 2 1 1 0 0 4
é katilmryorum
E . Katilmryorum 0 3 4 6 1 14
g é Kararsizim 1 3 8 10 1 23
=X
g 2 Katiliyorum 1 0 13 16 4 34
g Kesinlikle
D 1 2 4 6 5 18
katilryorum
Toplam 5 9 30 38 11 93

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 31,6122 16 ,011
Likelihood Ratio 26,905 16 ,043
Linear-by-Linear Association 7,925 1 ,005
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (31,612) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; tirtinlerin kar marjinin yiliksek olmasi ile rakiplerden daha diisiik

fiyatlar verebilme arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmustir.
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H3.d: Miisterilere farkli satig opsiyonlarinin sunulabilmesi ile miisteri memnuniyetinin

yiiksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.28. Miisterilere Farkli Satis Opsiyonlarmin Sunulabilmesi ile Miisteri

Memnuniyetinin Yiiksek Olmas1 Arasindaki iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Miisteri memnuniyetimiz yiiksektir
Kesinlikle Kesinlikle
katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katzhyorum Toplam

Kesinlikle
. 1 0 0 0 1 2
g katilmryorum
= g @ | Katilmiyorum 0 0 0 3 0 3
EE
o © £ | Kararsizim 0 1 3 10 3 17
5%%
T g‘:‘é Katiliyorum 0 0 8 19 16 43
Z @ [Kesinlikle
= 0 1 1 16 10 28

katilryorum

Toplam 1 2 12 48 30 93

Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 57,7192 16 ,000
Likelihood Ratio 23,670 16 ,097
Linear-by-Linear Association 4,860 1 ,027
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (57,719) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; miisterilere farkli satis opsiyonlari sunulabilmesi ile miisteri

memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir.
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H3.e: Uriinlerin birim satis fiyatinin diisiik olmas: ile miisteri memnuniyetinin yiiksek

olmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.29. Uriinlerin Birim Satis Fiyatinin Diisiik Olmas1 Ile Miisteri Memnuniyetinin

Yiiksek Olmasi Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar

Miisteri memnuniyetimiz yiiksektir
Kesinlikle Kesinlikle
katdmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum kattliyorum Toplam

. Kesinlikle

§ 1 0 0 3 1 5
3 katilmiyorum

g - Katilmiyorum 0 0 1 8 4 13

23

g % Kararsizim 0 0 5 16 9 30
=8 [ Katlyorum 0 2 6 18 9 35
< Kesinlikle

2 0 0 0 3 7 10
(o) katiliyorum

Toplam 1 2 12 48 30 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)

Pearson Chi-Square 30,3492 16 ,016
Likelihood Ratio 20,197 16 211
Linear-by-Linear Association 1,715 1 ,190
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (30,349) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; friinlerin birim satis fiyatinin diisiik olmasi ile miisteri

memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir.
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H4.a: Uretim teslimatinin séz verildigi sekilde yapilabilmesi ile miisteri sikdyetlerinin

azalmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.30. Uretim Teslimatinin S6z Verildigi Sekilde Yapilabilmesi ile Miisteri

Sikayetlerinin Azalmasi1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar

Miisteri sikayetleri azalmaktadir
Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katzhyorum Toplam
Kesinlikle
ratil 0 1 0 0 1
t
:§ ‘_g % atiimiyorum
5= & Katilmiyorum 2 2 2 0 6
£33 8
= .2 E Kararsizim 1 8 3 2 14
82207
£ % = Katiliyorum 3 8 33 4 48
58§ —
S > Kesinlikle
0 0 13 11 24
katiliyorum
Toplam 6 19 51 17 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 45,9742 12 ,000
Likelihood Ratio 44,840 12 ,000
Linear-by-Linear
o 24,835 1 ,000
Association
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (45,974) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; iiretim teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilabilmesi ile miisteri

sikayetlerinin azalmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
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H4.b: Hatali iiriin ve parca sayisinin azalmasi ile miisteri sikdyetlerinin azalmasi

arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.31. Hatali Uriin ve Par¢a Sayismin Azalmasi Ile Miisteri Sikayetlerinin

Azalmasi Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar

Miisteri sikayetleri azalmaktadir
Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katzhyorum Toplam

~ Kesinlikle

2 1 1 0 0 2

5‘ katilmryorum

g .§ Katilmiyorum 4 2 0 0 6

czf Eg Kararsizim 1 8 7 1 17

=§ & Katilryorum 0 8 40 3 51

f=J]

= Kesinlikle

= 0 0 4 13 17

s katiliyorum

Toplam 6 19 51 17 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)

Pearson Chi-Square 107,1282 12 ,000
Likelihood Ratio 81,449 12 ,000
Linear-by-Linear Association 51,104 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (107,128) ve ona baglh p degerine

(p<0,05) bakildiginda;

sikayetlerinin azalmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.

hatali iiriin ve par¢a sayisinin azaltilmasi ile miisteri
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H4.c: Hatali {irlin ve parga sayisinin azalmasi ile iirlin birim maliyetlerinin rakiplere

oranla daha diisiik olmas1 arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.32. Hatali Uriin ve Par¢a Sayisinin Azalmasi ile Uriin Birim Maliyetlerinin

Rakiplere Oranla Daha Diisiik Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglar

Uriin birim maliyetleri rakiplere oranla daha diisiiktiir
Kesinlikle Kesinlikle
katdmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katilyorum Toplam
~ Kesinlikle
2] 0 0 2 0 0 2
5‘ katilmryorum
g 5 Katilmiyorum 0 0 0 6 0 6
<
czf 'fé Kararsizim 1 2 13 0 1 17
£ 8 | Katliyorum 1 14 21 12 3 51
f=J]
= Kesinlikle
s 0 0 3 7 7 17
s katiliyorum
Toplam 2 16 39 25 11 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 54,6152 16 ,000
Likelihood Ratio 56,939 16 ,000
Linear-by-Linear Association 3,922 1 ,048
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (54,615) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; hatali iirin ve parga sayisinin azalmasi ile triin birim

maliyetlerinin rakiplere oranla daha diisiik olmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu

saptanmistir.

142




H4.d: Hatali iirlin ve parca sayisinin azalmasi ile rakiplere oranla {iriin kalitesinin daha

1yl olmasi ve miisteri sik@yetlerinin azalmasi arasinda bir iliski vardir.

Tablo 5.33. Hatali Uriin ve Parga Sayisinin Azalmasi Ile Rakiplere Oranla Uriin

Kalitesinin Daha Iyi Olmas1 ve Miisteri SikAyetlerinin Azalmas1 Arasindaki iliskiye

Dair Ki-Kare Sonuglari

Miisteri sikayetleri azalmaktadir

Rakiplere oranla trlin kalitemiz daha iyidir Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle TOTAL
katiliyorum
Kesinlikle Hatali tiriin Katilmiyorum 3 0 3
katilmiyorum | ve parga
say1st
azalmaktadir
Kararsizim 0 1 1
Total 3 1 4
Katilmiyorum | Hatali {irlin Katiliyorum 1 3 4
Ve parca
say1st
azalmaktadir
Total 1 3 4
Kararsizim Hatali {irtin Kesinlikle 1 1 0 2
Ve parca katilmryorum
sayist
azalmaktadir
Kararsizim 0 3 1 4
Katiliyorum 0 2 6 8
Kesinlikle 0 0 1 1
katiliyorum
Total 1 6 8 15
Katiliyorum Hatal1 iirtin Katilmiyorum 1 2 0 0 3
Ve parca
sayist
azalmaktadir
Kararsizim 1 4 3 0 8
Katiliyorum 0 4 19 1 24
Kesinlikle 0 0 0 5 5
katiliyorum
Total 2 10 22 6 40
Kesinlikle Hatal tirtin Kararsizim 0 3 1 4
katiliyorum Ve parca
say1st
azalmaktadir
Katiliyorum 1 12 15
Kesinlikle 0 3 11
katiliyorum
Total 1 18 11 30
Total Hatal1 tiriin Kesinlikle 1 1 0 0 2
Ve parca katilmryorum
say1st
azalmaktadir
Katilmiyorum 4 2 0 0 6
Kararsizim 1 8 7 1 17
Katiyorum 0 8 40 3 51
Kesinlikle 0 0 4 13 17
katiliyorum
Total 6 19 51 17 93
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Chi-Square Tests

Rakiplere oranla trlin kalitemiz daha iyidir Value Df Asymp. Sig. | Exact Sig. Exact Sig.
(2-sided) (2-sided) (1-sided)

Kesinlikle Pearson Chi-Square 4,000° 1 ,046

katiliyorum
Continuity Correction® 444 1 ,505
Likelihood Ratio 4,499 1 ,034
Fisher’s Exact Test ,250 ,250
Linear-by-Linear 3,000 1 ,083
Association
N of Valid Cases 4

Katilmiyorum | Pearson Chi-Square d
N of Valid Cases 4

Kararsizim Pearson Chi-Square 11,4068 6 ,077
Likelihood Ratio 10,201 6 116
Linear-by-Linear 7,192 1 ,007
Association
N of Valid Cases 15

Katiliyorum Pearson Chi-Square 48,172° 9 ,000
Likelihood Ratio 39,803 9 ,000
Linear-by-Linear 22,419 1 ,000
Association
N of Valid Cases 40

Kesinlikle Pearson Chi-Square 10,390¢ 4 ,034

Katihyorum = cihood Ratio 11,044 2 026
Linear-by-Linear 5,452 1 ,020
Association
N of Valid Cases 30

Total Pearson Chi-Square 107,1282 12 ,000
Likelihood Ratio 81,449 12 ,000
Linear-by-Linear 51,104 1 ,000
Association
N of Valid Cases 93

Hatali iirlin ve parga sayisinin azalmasi, rakiplere oranla iiriin kalitesinin daha iyi

olmast ve miisteri sikayetlerinin azalmasi degiskenlerine ait capraz tablo yukarida

belirtildigi gibidir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde, hatali iiriin ve parga

sayisinin azalmasi ve iriin kalitelisinin daha iyi olmasi diislincesine katilan kisilerin,

miusteri sikayetlerinin azalmasina katki sagladigina iliskin diisiincesinin yiksek diizeyde

frekansa sahip oldugu goriiliir.
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H4.e: Hatali iiriin ve par¢a sayisinin azalmasi ile iretimde isgilik maliyetlerinin

azalmasi1 ve imalat maliyetlerinin siirekli azalmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.34. Hatali Uriin ve Parca Sayismin Azalmasi ile Uretimde Iscilik

Maliyetlerinin Azalmas1 ve imalat Maliyetlerinin Siirekli Azalmas1 Arasindaki iliskiye

Dair Ki-Kare Sonuglari

Uretimde isilik maliyetlerimiz diigiiktiir

Imalat maliyetleri siirekli azaltilmaktadir Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle TOTAL
katilmiyorum katiliyorum
Kesinlikle Hatali Giriin Kesinlikle 0 0 1 1
katilmiyorum | ve parga katilmiyorum
sayis1
azalmaktadir
Katilmiyorum 2 0 0 2
Kararsizim 2 0 0 2
Katiliyorum 2 1 0 3
Total 6 1 1 8
Katilmiyorum Hatali tirtin Katiliyorum 3 0 0 0 3
Ve parga
sayis1
azalmaktadir
Kararsizim 0 0 1 1 2
Katiliyorum 4 9 0 0 13
Kesinlikle 0 1 0 0 1
katiliyorum
Total 7 10 1 1 19
Kararsizim Hatali iiriin Kesinlikle 0 0 1 0 0 1
Ve parca katilmiyorum
sayis1
azalmaktadir
Katilmiyorum 0 0 0 1 0 1
Kararsizim 1 1 4 2 0 8
Katiliyorum 0 6 4 6 1 17
Kesinlikle 0 1 1 1 0 3
katiliyorum
Total 1 8 10 10 1 30
Katiliyorum Hatal1 irtin Kararsizim 0 0 3 1 0 4
Ve parga
say1s1
azalmaktadir
Katiliyorum 1 1 5 5 0 12
Kesinlikle 0 0 1 2 8 11
katiliyorum
Total 1 1 9 8 8 27
Kesinlikle Hatali iiriin Kararsizim 1 0 0 0 1
katiliyorum Ve parca
sayis1
azalmaktadir
Katiliyorum 0 1 3 2 6
Kesinlikle 0 1 0 1 2
katiliyorum
Total 1 2 3 3 9
Total Hatali tiriin Kesinlikle 0 0 1 1 0 2
Ve parca katilmiyorum
say1s1
azalmaktadir
Katilmiyorum 5 0 0 1 0 6
Kararsizim 4 1 8 4 0 17
Katiyorum 7 16 11 14 3 51
Kesinlikle 0 2 3 3 9 17
katiliyorum
Total 16 19 23 23 12 93
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Chi-Square Tests

Imalat maliyetleri siirekli azaltilmaktadir Value Df Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-Square 9,778 6 134

Likelihood Ratio 7,951 6 ,242
Kesinlikle katiliyorum Linear-by-Linear 910 1 340

Association

N of Valid Cases 8

Pearson Chi-Square 25,222°¢ 9 ,003

Likelihood Ratio 19,773 9 ,019
Katilmryorum Linear-by-Linear 303 1 582

Association

N of Valid Cases 19

Pearson Chi-Square 9,851 16 874

Likelihood Ratio 10,461 16 ,841
Kararsizim Linear-by-Linear ,006 1 1938

Association

N of Valid Cases 30

Pearson Chi-Square 19,511¢ 8 ,012

Likelihood Ratio 23,225 8 ,003
Katiliyorum Linear-by-Linear 9,185 1 002

Association

N of Valid Cases 27

Pearson Chi-Square 11,000f 6 ,088

Likelihood Ratio 8,685 6 ,192
Kesinlikle Katiliyorum Linear-by-Linear 2,121 1 145

Association

N of Valid Cases 9

Pearson Chi-Square 59,7372 16 ,000

Likelihood Ratio 52,627 16 ,000
Total Linear-by-Linear 12,051 1 ,001

Association

N of Valid Cases 93

Hatali iirlin ve parca sayisinin azalmasi, iiretimde is¢ilik maliyetlerinin azalmasi

ve imalat maliyetlerinin azalmasi degiskenlerine ait ¢apraz tablo yukarida belirtildigi

gibidir. Tablo genel olarak degerlendirildiginde, hatali iiriin ve parga sayisinin azalmasi

ve tretimde iscilik maliyetlerinin azalmasi diisiincesine katilan kisilerin, imalat

maliyetlerinin azalmasina katki sagladigina iliskin diisiincesinin Yyuksek diizeyde

frekansa sahip oldugu goriiliir.
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H5.a: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni iUriin gelistirme konusunda

rakiplerden daha hizli olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda bir

iliski vardir.

Tablo 5.35. isletmenin Yeni Uriin Gelistirme Konusunda Rakiplerden Daha Hizli

Olmas: le Karliligin Rakiplere Gére Siirekli Artmasi Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare

Sonuglart
Karlhiligimiz rakiplere gore siirekli artmaktadir
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum Toplam
katilmiyorum katiliyorum
@ Kesinlikle
E 1 3 0 0 0 4
Qo
= katilmryorum
ZE Katilmiyorum 0 3 8 0 0 11
%S &
oS Kararsizim 0 0 19 7 3 29
£ g = [ Katlyorum 0 1 9 16 5 31
==
53 [ Kesinlikle
2 0 0 2 5 11 18
g katiliyorum
Toplam 1 7 38 28 19 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 99,1092 16 ,000
Likelihood Ratio 72,930 16 ,000
Linear-by-Linear Association 42,767 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (99,109) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni tiriin gelistirme

konusunda rakiplerden daha hizli olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi

arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
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H5.b: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni Griinlerin rakiplerden daha

once pazara sunulabilmesi ile pazar payimnin siirekli artmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.36. Yeni Uriinlerin Rakiplerden Daha Once Pazara Sunulabilmesi ile Pazar

Payinin Siirekli Artmas1 Arasindaki iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Pazar payimiz siirekli artmaktadir
Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katrlryorum Toplam
® Kesinlikle
O N 3 1 0 0 4
S > katilmiyorum
© +
5 g é Katilmiyorum 3 6 4 0 13
o =
% % '-:E Kararsizim 2 8 17 3 30
S E 3 Katiliyorum 0 3 19 8 30
>3
=N Kesinlikle
=8 0 1 4 11 16
o katiliyorum
Toplam 8 19 44 22 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 62,5152 12 ,000
Likelihood Ratio 54,579 12 ,000
Linear-by-Linear Association 39,644 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (62,515) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi ag¢isindan yeni Urinlerin

rakiplerden daha once pazara sunulabilmesi ile pazar paymin siirekli artmasi arasinda

anlaml bir iliski oldugu saptanmustir.
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H5.c: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yatirimlarm geri dénme oraninin

yiiksek olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.37. Yatirimlarin Geri Dénme Oraninin Yiiksek Olmasi ile Karliligin Rakiplere

Gore Siirekli Artmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Karlihigimiz rakiplere gore siirekli artmaktadir

Kesinlikle

Kesinlikle

katalmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiltyorum katzhyorum Toplam
Kesinlikle
e 0 1 0 0 0 1
0;30 % katilmryorum
§ é Katilmryorum 0 5 3 0 0 8
g g Kararsizim 1 0 9 6 0 16
S o
_g S Katiliyorum 0 1 22 17 5 45
5 E
s £ Kesinlikle
-3 0 0 4 5 14 23
katilryorum
Toplam 1 7 38 28 19 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 87,9252 16 ,000
Likelihood Ratio 65,291 16 ,000
Linear-by-Linear Association 35,678 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (87,925) ve ona bagh p degerine

(p<0,05) bakildiginda; isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yatirimlarin geri

donme oraninin yliksek olmas ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda bir

iliski oldugu saptanmustir.
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H5.d: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan satiglarin siirekli artmasi ile

yatirimlarin geri ddonme oraninin yiliksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.38. Satislarin Siirekli Artmasi Ile Yatirimlarin Geri Dénme Oraninin Yiiksek

Olmas1 Arasindaki Iliskiye Dair Ki-Kare Sonuglari

Yatirimlarimizin geri dénme orani yiiksektir
Kesinlikle Kesinlikle
katdmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum kattliyorum Toplam
Katilmiyorum 1 6 1 0 0 8
N &= | Kararsizim 0 0 8 10 2 20
Es E
&9 % | Katiiyorum 0 2 6 29 9 46
7S
23 £ Kesinlikie
@ o= 0 0 1 6 12 19
katiliyorum
Toplam 1 8 16 45 23 93
Chi-Square Tests
Value Df Asymp. Sig.(2-sided)
Pearson Chi-Square 86,737 12 ,000
Likelihood Ratio 60,875 12 ,000
Linear-by-Linear Association 37,842 1 ,000
N of Valid Cases 93

Yukaridaki tabloda Pearson Chi-Square degeri (86,737) ve ona bagh p degerine
(p<0,05) bakildiginda; isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan satiglarin siirekli
artmasi ile yatirimlarin geri dénme oraninin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iligki

oldugu soylenir.

Yapilan analizler sonucunda toplamda 21 adet hipotez olusturulmus; bunlardan 19
tanesini olusturan degiskenler arasinda anlamli iliski oldugu sonucuna ulagilirken, 2

tanesini olusturan degiskenler arasinda anlamli bir iligski olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Analiz sonuglarin1 daha iyi yorumlamak adina bu sonuglar asagidaki tablo ile net

bir sekilde ifade edilmistir.
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Tablo 5.39. Hipotezlere Ait Kabul/Red Tablosu

Hipotez

Anlamhhk

Kabul/Red

H1.a: Boliimlerin takim ¢alismasina gereken 6nemi vermesi ile boliimlerin
problemleri dnceden tespit etmesi ve ¢dzmek icin ortak planlar yapmasi
arasinda bir iliski vardir.

p=,000<0,05

Kabul

H1.b: Boliimler arasi fikir aligverisi yapilmast ile bolimlerin problemleri
onceden tespit etmesi ve ¢dzmek i¢in ortak planlar yapmasi arasinda bir
iligki vardir.

p=,003<0,05

Kabul

H1.c: Bolimler arasi1 diizenli toplantilar yapilmast ile boliimlerin
problemleri dnceden tespit etmesi ve ¢ozmek i¢in ortak planlar yapmasi
arasinda bir iliski vardir.

p=,000<0,05

Kabul

H2.a: Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile tasima maliyetlerinin diisiik
olmasi arasinda bir iligki vardir.

p=,073>0,05

Red

H2.b: Teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile lojistik faaliyetler agisindan
miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

p

Kabul

H2.c: Teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik maliyetlerinin
diisiik olmasi arasinda bir iligki vardir.

,023<0,05

o
I}

Kabul

H2.d: Tsletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi ile stoklama
maliyetlerinin diigiik olmasi arasinda bir iligki vardir.

,365>0,05

=]
I}

Red

H3.a: Uriinlerin kar marjinin yiiksek olmast ile pazar payinin rakiplerden
daha iyi olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
I}

Kabul

H3.b: Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetinin yiiksek olmasi ile
pazar payimin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
1

Kabul

H3.c: Uriinlerin kar marjinim yiiksek olmasi ile rakiplerden daha diisiik
fiyatlar verebilme arasinda bir iligki vardir.

,011<0,05

o
1

Kabul

H3.d: Misterilere farkli satig opsiyonlarinin sunulabilmesi ile misteri
memnuniyetinin yliksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
1

Kabul

H3.e: Uriinlerin birim satis fiyatinin diisiik olmas1 ile miisteri
memnuniyetinin yliksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

,016<0,05

o
1

Kabul

H4.a: Uretim teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilabilmesi ile miisteri
sikayetlerinin azalmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
I}

Kabul

H4.b: Hatal iiriin ve parga sayisinin azalmas ile miisteri sikayetlerinin
azalmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
I}

Kabul

H4.c: Hatali {iriin ve parca sayisinin azalmasi ile {lirlin birim maliyetlerinin
rakiplere oranla daha diisiik olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
I}

Kabul

H4.d: Hatali {irlin ve parga sayisinin azalmasi ile rakiplere oranla iiriin
kalitesinin daha iyi olmas1 ve miisteri sikayetlerinin azalmasi arasinda bir
iligki vardir.

=,000<0,05

=]
|

Kabul

H4.e: Hatali lirlin ve parg¢a sayisinin azalmasi ile tiretimde is¢ilik
maliyetlerinin azalmasi ve imalat maliyetlerinin siirekli azalmas1 arasinda
bir iligki vardir.

,000<0,05

o
I}

Kabul

H5.a: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi acisindan yeni iriin gelistirme
konusunda rakiplerden daha hizli olmasi ile karhiligin rakiplere gore siirekli
artmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

o
1

Kabul

H5.b:Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi acisindan yeni iiriinlerin
rakiplerden daha 6nce pazara sunulabilmesi ile pazar payinin siirekli artmasi
arasinda bir iliski vardir.

,000<0,05

o
1

Kabul

H5.c: Tsletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yatirimlari geri dénme
oraninin yliksek olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda
bir iligki vardir.

p=,000<0,05

Kabul

H5.d: Isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan satislarin siirekli artmasi
ile yatirimlarin geri dénme oraninin yiiksek olmasi arasinda bir iligki vardir.

,000<0,05

p

Kabul
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SONUC VE ONERILER

Kiresellesme, teknolojinin geligsmesi, isletmelerin uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermesi, tliketicilerin se¢cim yapma Ozgiirliigline sahip olmasi gibi etkenlerin
isletmeleri rekabet avantaji saglama acisindan zorladign goriilmektedir. Isletmelerin
pazarda rekabet avantaji elde etmeleri, tim faaliyetlerinin temel amaglar dogrultusunda
gerceklesmesine bagli hale gelmistir. Bu noktada hem miisteri memnuniyeti saglamak
hem de maliyet avantaji elde etmek isteyen isletmelerin birimleri arasinda etkili bir

koordinasyon sistemi olusturmasi gerekmektedir.

Literatiirde birimler arasindaki koordinasyonun isletme performansi iizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik bir takim kaynaklar mevcuttur. Karahan (2011) yapmis oldugu
calismasinda, daha iyi bir isletme performansi elde etmenin koordinasyon ve surekli
iletisime baglt oldugunu vurgulamistir. Bu noktada Gaziantep Organize Sanayi
Bolgesi’nde yapmis oldugu calismasinda bir takim hipotezler olusturmus, anket teknigi
kullanarak veriler elde etmis ve bunlarin analizini ger¢eklestirmistir. Yapmis oldugu
analizler sonucunda isletmenin karlilig1, pazarda varligin1 devam ettirebilmesi, miisteri
memnuniyeti ve bagliligi yaratabilmesinin iiretim, lojistik ve pazarlama birimleri

arasindaki koordinasyona bagli olduguna ulagmustir.

Cat1, Durak, Kethiida ve Es (2012) yapmis olduklar1 ¢alismada iiretim-pazarlama
koordinasyonunun isletme performansina etkisini Olgmeyi amaglamislardir. Bu
arastirma kapsaminda hipotezler olusturmus ve Diizce organize sanayi bolgelerinde
bulunan 46 kobiden anket teknigi ile yliz yiize gorliserek veriler toplamiglardir.
Toplanan veriler dogrusal regresyon analizi kullanilarak test edilmistir. Yapila testler
sonucunda Uretim-pazarlama koordinasyonunun karlilik artist  ve maliyetlerin
azaltilmast degiskenlerinden olusan firma finansal performansini etkilemedigi ancak
firmanin finansal olmayan performansi iizerinde pozitif etkisinin olduguna ulasilmistir.
Bu noktada Uretim-pazarlama birimleri koordinasyonunun isletmenin finansal olmayan
performansina etkisinin finansal performansini1 da dolayli yoldan etkiledigi ¢ikarimini

yapmuglardir.

Bulut, Yilmaz ve Alpkan (2009) yapmis olduklar1 calismalarinda pazar
oryantasyonu boyutlarinin firma performansi {izerindeki etkisini 6lgmeye ¢alismislardir.

Tiirkiye genelindeki isletmeleri kapsayacak sekilde yapmis olduklari ¢alismada sanayi
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ve ticaret odalarmnin internet siteleri vasitasiyla posta yontemi kullanarak 9850
isletmeye ulasmis fakat 987 isletme yoOneticisinden geri doniis alabilmislerdir.
Uygulamanin ikinci evresinde bu sayiyr 2032°ye c¢ikarmislar ve g¢alismalarini 2032
yoneticiden elde ettikleri veriler ile gergeklestirmislerdir. Kurmus olduklar
hipotezlerini yapisal denklik modeli ile test etmislerdir. Yapilan analiz sonucunda pazar
oryantasyonunun bilesenleri olan miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve departmanlar
arasi koordinasyonun firma yenilik ve finansal performans kriterleriyle ayr1 ayr1 bire bir
iliskili oldugu, hipotezlerde 6ne siiriilen her ii¢ pazar oryantasyonu bileseninin ayr1 ayri
ve birlikte firma performansi iizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olduguna

ulagsmislardir.

Birimler aras1 koordinasyonun saglanmasinda birimler arasi etkili iletisimin 6nemi
g0z ardi1 edilemez. Sahin (2007) yapmis oldugu calismasinda kamu yonetimindeki
iletisim tizerinde durmustur. Konya ilindeki saglik kuruluslarinda yapilan ¢alismada 45
yonetici ve 147 personel 6rneklem kapsamina alinmistir. Anket teknigi kullanilarak elde
edilen veriler “bagimsiz iki grup t testi” ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda
arastirma kapsamina alinan kamu yoneticileri ve calisanlarinin ¢esitli nedenlerle
asagidan yukariya ve yukaridan asagiya iletilen mesajlarda 6nemli diizeyde anlam kaybi
yasadiklarina ulagsmistir. Bunu 6nlemek i¢in kurumlarda dikey yerine yatay bir sistemin

olusturulmasi ve yiiz yiize goriisme yonteminin gelistirilmesini dnermistir.

Sezen, Yilmaz ve Gezgin (2002) yapmis olduklar ¢alismalarinda lojistik islevinin
pazarlama ve iretim birimleri arasindaki baglayici rolii ve isletme performansi
tizerindeki etkisini O6lgmeyi amaglamiglardir. Bu arastirma kapsaminda bir takim
hipotezler olusturmus, Marmara ve Ege Bolgelerindeki yan sanayi ve otomobil
firmalarindan 68 tanesiyle yiiz ylize goriisme teknigi ile veriler toplamislardir. Elde
edilen verileri regresyon analizi yontemi kullanarak test etmislerdir. Yapilan testler
sonucunda, pazarlama performansi ve iiretim performansi ile isletme performansi
arasinda pozitif bir iliski olduguna; lojistik performans ile isletme performansi arasinda
dogrudan anlamli bir iligki olmadig1 ancak isletme performansini olusturan degiskenler
tizerinde Onemli etkisi oldugu sonucuna ulagmisglardir. Bunun yani sira lojistik-
pazarlama koordinasyonun isletme performansi agisindan lojistik ve pazarlamanin ayri

ayr1 etkilerinden daha biiyiik etkiye sahip oldugu ve yine aymi sekilde lojistik-lretim
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koordinasyonunun isletme performansi acisindan lojistik ve iiretimin ayr1 ayri
etkilerinden daha biiyiik etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir. Yapmig oldugumuz
calismada lojistik performansin igsletme performansi ile olan iligkisini 6lgmeye yonelik 4
adet hipotez kurulmus ancak bu hipotezlerin ikisi kabul edilirken ikisinin reddedildigi
sonucuna ulasilmistir. Bu durumda ayni sekilde lojistik performansin isletme

performansi iizerinde yiiksek olanda etkisi olmadigi sonucuna varilmistir.

Isletme birgok birimden olusan bir sistemdir. Bu birimlerin her birinin
performansi igletme performansini etkilemektedir. Isletme performansinin pozitif yonde
stirekli artmasi birimler arasi iletisim ile miimkiindiir. Bu aragtirmada lojistik, pazarlama
ve Uretim birimleri koordinasyonunun isletme performansi tizerindeki etkisi arastirilmis
ve yapilan hipotez testleri sonucunda bu etkinin pozitif yonde oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Literatiire bakildiginda yapilmis olan ¢alismalarda olusturulmus olan hipotezlerin
genellikle regresyon analizi veya bagimsiz iki grup t testi gibi yontemlerle analiz
edildigi gorilmektedir. Biz yapmis oldugumuz ¢alismamizda literatiire daha farkli bir
tirde kaynak saglamak admna hipotezlerin analizinde Ki-Kare testi yontemini

kullanmay1 uygun bulduk.

Calisma, Malatya 1. ve II. Organize Sanayi Bolgeleri’'nde faaliyet gosteren 93
isletmeden alinan verilerin analizi ile yapilmistir. Bu isletmelerin %44,1’ini gida,
%22,6’sm tekstil, %12,9’unu makine, metal, yedek parca ve elektrik, %10,8’ini insaat
malzemeleri, %5,4’Und mobilya ve %4,3’tinii plastik ve kimya sektorii olusturmaktadir.
Isletmelerin %65,6s1 0-99, %17,2’si 100-199, %4,3’(i 200-299, %12,9’u ise 400 ve
tizeri galisan sayisina sahiptir. Ankete cevap verenlerin %24,7’si igletme sahibi, %7,5’i
genel maddr, %2,7’si genel midiir yardimeisi, %31,2’si boliim midiiri, %34,4°0 bolim
miidiir yardimcisidir. Bu kisilerin %3,2°s1 ilkégretim, %25,8°1 lise, %55,9’u lisans,
%15,1’1 ise yliksek lisans egitimine sahiptir. Yine bu kisilerin %28’1 kadin, %72’si
erkek; %20,4’U 20-29 yas arasi, %41,9’u 30-39 yas arasi, %28’1 40-49 yasg arasi ve

%9,7’s1 50 yas ve istii kisilerden olugmaktadir.

Bilimsel c¢alismalarda, o6zellikle tniversitelerde yapilan bilimsel c¢alismalarda

universite-sanayi isbirligi olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu c¢alismada 226 isletme
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yOneticisine ulasilmaya calisilmig fakat 93 tanesinden geri doniis alinmistir. Sanayi
sektorlinlin bu tiir ¢alismalara daha fazla destek vererek ¢alismalarin verimliliginin
artirtlmasina  katki  saglamasi gerekmektedir. Calismamizda organize sanayi
bolgelerindeki isletmeler alt1 kategoriye ayrilmis, ancak testlerin sonucu sektorler géz
ard1 edilerek genel olarak degerlendirilmistir. Ancak bu ¢alismanin sektdrel bazda da
yapilabilmesi miimkiindiir. Anket sorularinin ve sonuglarmin sektdre uygun olarak
yapilmasiyla sektorel anlamda daha verimli sonuglara ulasilabilir. Ayni sekilde
isletmeler biiyiikliiklerine gore ayrilabilir ve tek bir 6l¢ek (bliyiik, orta, kiiciik) tizerinde
calisilabilir.

Aragtirmada kullanilan degiskenlere ait anket sorular1 bes béliime (boliimler arasi
koordinasyon, lojistik performans, pazarlama performansi, iiretim performansi ve
isletme performansi) ayrilmis ve her bir bolim Alpha modeli ile analiz edilerek
guvenilirlikleri  hesaplanmistir.  Yapilan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha

katsayilarinin tamami kabul edilebilir seviyede ¢ikmustir.

Boliimler arasi koordinasyon, lojistik performans, pazarlama performansi, liretim
performansi ve isletme performansi olarak bes boliimden olusan degiskenlere ait sorular
ayr ayr1 faktor analizleri ile test edilmis ve her bir boliim tek faktor altinda toplanmustir.
Yapilan analizler sonunda her bir boliime ait KMO degeri miikemmel seviyede ¢ikmis

ve toplam varyans pozitif olarak yorumlanmastir.

Bes boliime ait sorularin tamaminin ayri1 ayri ortalama, standart sapma degerleri,

korelasyon analizleri yapilmis ve yorumlanmustir.

Yapilan testler sonucunda toplamda 21 adet hipotez Ki-Kare testi ile analiz
edilmis; 19 hipoteze ait degiskenler arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanirken, 2

hipoteze ait degiskenler arasinda anlamli bir iligski olmadig1 tespit edilmistir.

Birinci bolum hipotezleri, boliimler arasi koordinasyonun isletme performansina
etkisini 6lgmeye yonelik olup toplamda 3 hipotezden olusmaktadir. H1.a’da, boliimlerin
takim calismasina gerecken 6nemi vermesi ile bolimlerin problemleri énceden tespit
etmesi ve ¢ozmek icin ortak planlar yapmasi arasinda anlamli bir iligki oldugu
saptanmigtir. H1.b’de boliimler arasi fikir aligverisi yapilmast ile boliimlerin problemleri

onceden tespit etmesi ve ¢ozmek igin ortak planlar yapmasi arasinda anlamli bir iligki
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oldugu saptanmistir. Hl.c’de boliimler arasinda diizenli toplantilar yapilmasi ile
boliimlerin problemleri onceden tespit etmesi ve ¢ozmek igin ortak planlar yapmasi
arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Olusturulan 3 hipotezden 3’UnU de
olusturan degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara
gore bolimler arasi koordinasyonun isletme performansi lizerinde pozitif bir etkiye

sahip oldugu belirlenmistir.

Ikinci béliim hipotezleri, lojistik performansin isletme performansina etkisini
6lcmeye yonelik olup toplamda 4 hipotezden olusmaktadir. H2.a’da teslimatlarin
zamaninda yapilmasi ile tasima maliyetlerinin diisiik olmas1 arasinda anlamli bir iliski
olmadigi saptanmustir. H2.b’de teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile lojistik faaliyetler
acisindan miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. H2.c’de teslimat giivenilirliginin yiiksek olmasi ile lojistik maliyetlerinin
diisiik olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. H2.d’de isletmenin
teslimat esnekligine sahip olmasi ile stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi arasinda
anlamli bir iligki olmadig1 saptanmistir. Olusturulan 4 hipotezden 2 tanesini olusturan
degiskenler arasinda iliski varken, 2 tanesini olusturan degiskenler arasinda iliski
bulunamamaistir. Yapilan analizler sonucunda teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile
tasima maliyetleri arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna ulagilmistir. Ancak
isletmelerin tiretmis olduklart iriinler, sicaktan ve soguktan etkilenebilir cinsten ise
teslimatlarin zamaninda yapilmasi ile tasima maliyetleri arasinda iligki olacaktir. Bu
gibi iiriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda isletmeler daha fazla dikkatli olmalidir. Uriin
zamana ve sicakliga bagl olarak bozulabilir bir tiir ise, teslimat zamaninda yapilmadigi
takdirde kullanilamaz hale gelecektir. Boylelikle tiiketici tarafindan kabul edilmeyecek
ve igletmeye tekrardan iade edilecektir. Bu durumda isletme iiriiniin yenisini tiiketiciye
ulastirmak zorunda kalacak ve bliyiik tagima maliyetleriyle kars1 karsiya kalacaktir.
Isletmeler bu tarz durumlarla karsilasmamak icin tasimacilik hizmetleri konusunda
dikkatli olmalidirlar. Diger bir analizde ise isletmenin teslimat esnekligine sahip olmasi
ile stoklama maliyetlerinin diisiikk olmasi arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Isletmeler tiiketici taleplerindeki degisiklikler ve iiretimde yasanabilecek
aksiliklere kars1 6nlem almak amaciyla stok bulundurmakta ve bu stoklar isletmeler igin
maliyet olusturmaktadir. Isletmeler miisterilerine istedikleri zamanda iiriin

ulagtirabilmek i¢in bu maliyetlere katlanmaktadirlar. Aksi takdirde miisteri
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memnuniyetsizligi ve devaminda miisteri kaybi yasayacaklardir. Miisteri kaybinin
getirecegi zarar stoklama maliyetlerinden ¢ok daha fazla olacagindan isletmeler bu

maliyetlere katlanmaktadirlar.

Yapilan analizler sonucunda lojistik performansin isletme performansi iizerindeki
etkisinin yiiksek olmadigr goriilmiistir. Bunun nedeninin tasima ve stoklama
maliyetlerinin isletmeler agisindan oldukg¢a fazla oldugu diisiiniilmektedir. Yapmis
oldugumuz anket c¢alismasinda goriisiilen isletme yoneticileri 0Ozellikle tasima
maliyetlerinin ¢ok yiiksek oldugunu vurgulamislardir. Isletmeler iiretmis olduklart
irlinlerin taginmasinda genellikle isletme disinda faaliyet gosteren nakliye firmalarindan
destek almaktadirlar. Isletmeler tasima islemlerini kendi biinyelerinde olusturacaklar
bir sistem ile gerceklestirdikleri takdirde bu maliyetler diisecektir. Ancak bunu yapmak
cok ciddi yatirimlar gerektirdiginden isletmeler bu hizmeti disaridan temin etmeyi tercih
etmekte ve bu da isletmeye fazladan maliyet olusturmaktadir. Maliyeti ylksek olan bir

faaliyetin de performans iizerinde olumlu etki yaratmasi beklenemez.

Uclincti bolim  hipotezleri, pazarlama performansinin isletme performansina
etkisini 6lgmeye yonelik olup toplamda 5 hipotezden olusmaktadir. H3.a’da uruinlerin
kar marjinin yiiksek olmasi ile pazar paymnin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. H3.b’de pazar degisikliklerini tahmin edebilme
kabiliyetinin yliksek olmasi ile pazar paymin rakiplerden daha iyi olmasi arasinda
anlaml1 bir iliski oldugu saptanmistir. H3.c’de firtinlerin kar marjinin yiiksek olmast ile
rakiplerden daha diisik fiyatlar verebilme arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. H3.d’de miisterilere farkli satis opsiyonlart sunulabilmesi ile miisteri
memnuniyetinin yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. H3.e’de
tirtinlerin birim satig fiyatinin diisiik olmasi ile miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi
arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Olusturulan 5 hipotezden 5’ini de
olusturan degiskenler arasinda anlamli iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara
gbre pazarlama performansinin isletme performansi iizerinde pozitif yonde bir etkisi

oldugu belirlenmistir.

Dordinct  bolim  hipotezleri, iiretim performansinin isletme performansina
etkisini 6lgmeye yoOnelik olup toplamda 5 hipotezden olusmaktadir. H4.a’da Uretim

teslimatinin s6z verildigi sekilde yapilabilmesi ile miisteri sikayetlerinin azalmasi

157



arasinda anlaml bir iliski oldugu saptanmistir. H4.b’de hatal1 iiriin ve parca sayisinin
azalmas1 ile miisteri sikayetlerinin azalmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. H4.c’de hatali {iriin ve pargca sayismin azalmasi ile trin birim
maliyetlerinin rakiplere oranla daha diisiik olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. H4.d’de {glii ¢apraz tablo yapilmistir, hatali {irin ve parca sayisinin
azalmas: ve iriin kalitelisinin daha iyi olmasi diisiincesine katilan kisilerin, miisteri
sikdyetlerinin azalmasma katki sagladigina iliskin disiincesinin yuksek duzeyde
frekansa sahip oldugu goériilmiistiir. H4.e’de Ucll ¢apraz tablo yapilmistir, hatali iiriin ve
parga sayisinin azalmasi ve iiretimde is¢ilik maliyetlerinin azalmasi diisiincesine katilan
kisilerin, imalat maliyetlerinin azalmasina katki sagladigina iliskin diislincesinin yiksek
diizeyde frekansa sahip oldugu goriilmiistiir. Olusturulan 5 hipotezden 5’ini de olusturan
degiskenler arasinda anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir. Bu sonuclara gére tretim
performansinin igletme performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Besinci bolim hipotezleri, isletme performansinin rekabet gucine etkisini
Olgmeye yonelik olup toplamda 4 hipotezden olusmaktadir. H5.a’da isletmenin
rakiplerle kiyaslanmasi acisindan yeni {irtin gelistirme konusunda rakiplerden daha hizli
olmasi ile karliligin rakiplere gore siirekli artmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. HS5.b’de isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi agisindan yeni Grtnlerin
rakiplerden daha once pazara sunulabilmesi ile pazar paymin siirekli artmasi arasinda
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. H5.c’de isletmenin rakiplerle kiyaslanmasi
acisindan yatirimlarin geri donme oraninin yiiksek olmasi ile karliligin rakiplere gore
stirekli artmasi arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. H5.d’de isletmenin rakiplerle
kiyaslanmasi agisindan satiglarin siirekli artmasi ile yatirimlarin geri dénme oraninin
yiiksek olmasi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Olusturulan 4 hipotezden
4’linii de olusturan degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu
sonuglara gore isletme performansimin yiiksek olmasinin isletmeye uzun donemde

rekabet avantaj1 sagladigi belirtilmistir.

Birimler arasinda koordinasyonun saglanmasi birimler arasindaki etkin iletisime
ve bilgi paylasimina baghdir. Yapilan ¢alismada birimler arasindaki koordinasyonun
isletme performansina etkisinin biiyik oldugu sonucuna ulasilmistir. Birimler

hedeflerini ve faaliyetlerini birbirleriyle dulzenli olarak paylagmalidirlar. Siiregte
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olusacak yanlig anlamalar ve zaman kayiplarinin dnlenmesi veya problemlerin 6nceden
tespit edilip Onlemler alinmasi i¢in birimler arasinda etkili bir iletisim ag1

olusturulmalidir.

Isletme tek bir birim veya faaliyet degildir. Isletme, bircok birimden olusan bir
sitemdir. Isletmenin performans: birka¢ faktore bagli degildir. Isletme icerisindeki
birimlerin performanslar1 ile isletme performansi arasinda iligki vardir. Her birimin
performansinda yasanan degismeler isletme performansini da etkilemektedir. Yapilan
calismada lojistik, pazarlama ve iiretim birimlerinin ayr1 ayri performansi ile isletme
performansi arasinda iliskiler oldugu sonucuna ulagilmistir. Her bir birimin performansi
isletme performansini, isletme performansi da isletmenin pazardaki rekabet giiclinii

etkilemektedir.

Isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamak ve maliyet avantaji elde etmek gibi
temel amagclar1 mevcuttur. Bunun yani sira lojistik, pazarlama ve iiretim birimlerinin de
kendilerine ait bir takim amaglar1 vardir. Yoneticiler birimlerin hedefleriyle isletme
hedeflerini birbirine uyumlu hale getirmelidirler. Boylelikle her birim kendi hedefini
gerceklestirirken igletmenin genel hedeflerine de katki saglamis olacaktir. Isletmelerin
temel hedefleri tim birimleri ilgilendirdiginden birimler arasindaki koordinasyonun
hedeflere ulasmadaki rolii 6nemli derecededir. Bu birimler arasinda etkili iletisim ve
koordinasyon agmi kurmak da isletme yoneticileri tarafindan gercgeklestirilmelidir.
Gortildiigii iizere igletme yonetiminin igletmenin hedeflerine ulasmasi ve performansi
uzerindeki etkisi onemlidir. Bu nedenle isletmeler dogru yoneticilerle ¢alismaya 6zen
gostermelidirler. Bu ¢aligmanin verilerinin toplanmasi asamasinda isletmede yoneticilik
gorevinin genellikle isletme sahipleri tarafindan yapildigi goriilmistir. Bu durum
isletmelerin profesyonelligi acisindan isletmeye cogu zaman zarar verebilecektir.
Isletmeler performanslarimi artirmak ve hedeflerine ulasmak istiyorlarsa bu konuda

uzman yoneticilerle ¢alismalidirlar.

Bu calismanin Malatya 1. ve II. Organize Sanayi Bolgelerinde yapildigi
belirtilmisti. ileri zamanlarda su an yapimi devam eden Malatya III. Organize Sanayi
Bolgesi’ni de igerisine alan daha genis kapsamli bir ¢alisma yapmak miimkiindiir. Ayni
sekilde ¢aligma farkli illerdeki organize sanayi bolgelerinde de gergeklestirilebilir. Veya
bir ¢ok il dahil edilerek arastirma cografi bolge bazinda gerceklestirilebilir. Caligmanin
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kapsami1 genisletilebilecegi gibi sektorel bazda daraltmalar da yapilabilir. Calismanin
verilerinin toplanmasi asamasinda goriislilen yoneticilerin bir kismi ¢aligmanin sektorel
bazda yapilirsa daha verimli sonucglara ulasilacagi yoniinde goriis bildirmislerdir.
Calisma gida, tekstil veya insaat gibi blylk sektérlerde uygulanarak o sektdre uygun

daha verimli sonuglar elde edilebilir.

Calismanin hipotezlerinin test edilmesi asamasinda literatlire farkli bir kaynak
kazandirmak adina Ki-Kare testi kullanilmigtir. Ancak bu ¢aligmayr SPSS programina

ait diger nicel testlerle de yapmak miimkiindiir.
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EKLER

Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU
Degerli Katilimer;

Bu arastirma, inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali dahilinde yiiriitilmekte olan “Lojistik,
Pazarlama ve Uretim Birimleri Arasindaki Koordinasyonun Isletme Performansina
Etkisinin Arastirilmasi: Malatya ilinde Bir Uygulama” konulu yiksek lisans tezi icin
yapilmaktadir. Anket verileri bilimsel bir arastirma i¢in kullanilacak olup, verdiginiz
bilgiler higbir surette baska bir amagla kullanilmayacak ve kisilik haklarina zarar
verecek sekilde tigiincili kisilerle paylasilmayacaktir. Katilimmiz ve katkilariniz igin

tesekkiir ederiz.

Isletmenizin iiretim, pazarlama ve lojistik béliimlerini dikkate alarak

asagidaki ifadelere ne dl¢iide katildiginiz liitfen belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

katiliyorum.

Boliimler takim ¢aligsmasina gereken 6nemi vermektedir.

Boliimler giincel bilgileri (verileri) birbirleriyle paylasmaktadir.

Boliimler arasi fikir aligverisi vardir.

Bollimler arasi raporlar paylagilmaktadir.

E-mail, telefon vs. ile boliimler arasi iletisim ¢ok iyi gerceklesmektedir.

Boliimler arasinda diizenli toplantilar yapilmaktadir.

Boliimler arasinda isbirligi bulunmaktadir.

Boliimler birbirlerine karsi olan sorumluluklarini yerine getirmektedirler.

Boliimler hedeflerini paylagsmaktadir.

Boliimler planlarii paylagmaktadir.

Bélimler problemleri dnceden tespit etmek ve ¢ozmek icin ortak planlar

yapmaktadir.
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Isletmenizi dikkate aldigimzda, Lojistik ile ilgili asagidaki ifadelere ne

olciide katildigimiza liitfen belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

katiliyorum.

Teslimatlar zamaninda yapilmaktadir.

Hatali siparis oran1 diistiktiir.

Isletmemiz teslimat esnekligine sahiptir.

Teslimat giivenilirligi yiiksektir.

Lojistik faaliyetler agisindan miisterilerimizin memnuniyeti yiiksektir.

Tagima maliyetleri diistiktiir.

Lojistik faaliyetlerde is¢ilik maliyetleri digiiktiir.

Lojistik maliyetler (servis, garanti, egitim vs.) diistiktiir.

Stoklama maliyetleri diigtiktiir.

Isletmenizi dikkate aldigimzda, Pazarlama ile ilgili asagidaki ifadelere ne

ol¢iide katildigimiz liitfen belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

katiliyorum.

Pazar payimiz rakiplerimizden daha iyidir.

Satiglarimizdaki bliyiime rakiplerimizden daha iyidir.

Pazar degisikliklerini tahmin edebilme kabiliyetimiz yiiksektir.

Rakiplerden daha diisiik fiyatlar verebilmekteyiz.

Miisteri memnuniyetimiz yuksektir.

Diizenli (sadik) miisteri oran1 yiiksektir.

Miisteri memnuniyeti siirekli artmaktadir.

Miisteriler tiriinlerimiz hakkinda olumlu diisiinmektedir.

Uriinlerimizin kar marj1 yiiksektir.

Uriinlerimizin birim satis fiyat1 diisiiktiir.

Miisterilere farkli satis opsiyonlari sunabilmekteyiz (vade ve iskonto).

167



Isletmenizi dikkate aldigimzda, Uretim ile ilgili asagidaki ifadelere ne

olciide katildigimiza liitfen belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

katiliyorum.

Hatali iirlin ve parca sayis1 azalmaktadir.

Miisteri sikayetleri azalmaktadir.

Rakiplere oranla trun kalitemiz daha iyidir.

Uriin kalitesi siirekli iyilestirilmektedir.

Imalat maliyetleri siirekli azaltilmaktadir.

Uretimde iscilik maliyetlerimiz diisiiktiir.

Isletmemizin kapasite kullanim orani yiiksektir.

Uriin birim maliyetleri rakiplere oranla daha diisiiktiir.

Isletmemiz &zel siparisleri iiretebilmektedir.

Isletmemiz farkli gesit ve dzelliklerde iiriin iiretebilmektedir.

Isletmemizde yeni iriin gelistirme yetenegi arttirilmaktadir.

Isletmemiz atélyedeki islerin 6ncelik sirasmi degistirebilmektedir.

Uretim teslimati istenilen zamanda yapilabilmektedir.

Uretim teslimat1 s6z verildigi sekilde yapilabilmektedir.

Uretim teslimati hiz1 rakiplere gore daha iyidir.
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Isletmenizi rakiplerle kiyasladigimzda, asagidaki ifadelere ne olciide

katildigimiz liitfen belirtiniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

katiliyorum.

Karliligimiz rakiplere gore siirekli artmaktadir.

Firma degerimiz siirekli artmaktadir.

Yatirimlarimizin geri ddnme orani yiiksektir.

Satiglarimiz stirekli artmaktadir.

Pazar payimiz siirekli atmaktadir.

Yeni liriin gelistirme konusunda rakiplerden daha hizliyiz.

Yeni drinleri rakiplerimizden daha dnce pazara sunabilmekteyiz.

Orgiitiimiizii degisen gevresel sartlara gore yenileyebilmekteyiz.

Isletmedeki pozisyonunuz nedir?

a)lsletme Sahibi b)Genel Miidiir ¢)Genel Md. Yrd. d)Béliim Miidiirii e)Diger

Egitim diizeyiniz nedir?

a)llkogretim b)Lise c)Lisans d)Yiiksek Lisans e)Doktora

Cinsiyetiniz Nedir?

a)Kadin b)Erkek

YaSINIZ NEAIT? ...ooooiiiiiii e ae e e
Isletmenizin faaliyet alani NEIr? ..............oooviiiiiiiii e e e
Isletmenizde toplam calisan sayist NEdir? ...............cccovevvvevreeeeesireeee e,

Eklemek istedikleriniz:

Ilginize tesekkiir ederiz.
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