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Yeni dünya düzeni ve örgütsel degisim:
Tamamlamak üzere oldugumuz 20.yüzyilin bi

rinci ve sonuncu çeyregi istisnasiz her alanda bir
degisim ve farklilasmanin insanlik tarihinde alisil
madik boyutta gözlendigi ilginç bir dönem olmus
tur. Ilk zaman diliminde 'sanayi devriminin' iv
mesi degisim sürecL'li baslatmis, ikincisinde ise
teknolojik gelisime bagli olarak, kitle iletisim
araçlarinin yayginlasmasi bireylerin dil, din, cin~
siyet, sosyal statü, kültürel ve etnik aidiyet farkli
liklari tanimaksizin digerleriyle etkilesim içinde
olmasina neden olmustur. Dünyanin fiziksel ve si
yasal cografyasinin degismesi, sanayilesme ve
kentlesme olgulari ekonomi kuramlarini (teorileri
ni) degistirmis, yeni sistemler olusmaya baslamis
tir.

Toplumlarin sürekliligi açisindan isletmelerin
giderek artan rekabet ortaminda verimliliklerini
üst düzeye çikarabilmeleri için "insan yönetimi"
önem kazanmis ve bu baglamda F.W. Taylor'un
öncülügünde ilk kez bir "bilimsel yönetim" kavra
mindan söz edilmistir. Bu dönem ayni zamanda
pozitif bilimlerle birlikte sosyal bilim dallarinda
da yeni disiplinlerin gelisme dönemi olmustur.
Ekonomik aktivitelerin ulusal niteligi, uluslarara
si merkezli ya da ulus-üstü (supra national) olma
çabasiyla degismeye baslayinca örgütlerin (islet
melerin) eleman seçiminden, is süreçlerini gelis
tirmeye, degisen çevresel kosullara kendilerini
uyarlayabilmekten, liderlik biçimlerine ve çali
sanlarin performans ölçümünden; verimliliklerini
artirmalarina dek çok önemli basliklari içeren ye
ni bir disiplin, "örgütsel davranis" (organizational

behavior) gelismistir.
Yüzyilimizin ilginç toplumsal, siyasal, ekono

mik ve kültürel degisimlerle biçimlenen 50'li yil
larin iki kutuplu dünyasindan 1989'da tek kutuplu
bir dünyaya geçis, çok uluslu örgütlerin ekonomik
pazar olarak evrensel ölçekte hareket etmesi ileti
sim teknolojilerinin hizli yükselisiyle birlesince,
ekonominin kurallari bir kez daha önemli bir de

gisime ugrayarak 'yeni dünya düzeni' (YDD) ola
rak adlandirilan bir sistem gündeme gelmistir. Bu
sürecin diyalektik ilkeler dogrultusunda emperya
lizmin yeni bir bileskesi olan "çok uluslu sömürü
düzenine dönüsmesi" ya da sosyalist ve emperya
list yaklasimin postmodern bir uzantisi olarak ele
alinmasinin, YDD'nin düsünsel ve ekonomik bo
yutlari açisindan da tartisilmasi gerekirse de bu
konu çalismanin amaci disinda kalmaktadir.

Bu baglamda ekonomik faaliyetlerin dünya
merkezli bir pazarda gerçeklestirilmesi çabalarina
bagli olarak, 'emek gücü,' 4 temel ekonomik fak
tör içindeki yerini bilgi gücüne birakmaya basla
mis, bireysel ve toplumsal gereksinimlerin boyut
lari degismistir. Bu gelismenin sonuçlarini dört
sekilde özetlemek mümkündür:

* Sürekli egitim kavraminin önem kazanmasi
* Bireylerarasindaki cinsel, dinsel, irksal, etnik

ve kültürel farkliliklarin en aza indirgendigi bir
anlayisin benimsenmesi

* Is dünyasinda nitelik ve nicelik olarak degi
sen is-gücünün, ekonomik verimliligi üst düzeye
çikaracak ve sürekli bir rekabet ortaminda dogru
kararlar alinmasina yardimci olacak sekilde yöne
tilmesi

* Her insanda potansiyelolarak varligi kabul



edilen 'yaraticilik' niteligini gelistirecek ortamla
rin hazirlanmasi ve desteklenmesi

Ideolojik yönden tartismalar ihmal edilecek
olursa, küresellesmenin örgütsel aktivitelere ev
rensel bir boyut kattigi, dünyanin dev sirketlerinin
birlesmelerine, yeni ve çok kültürlü bir isgücünün
olusumuna neden oldugu, dolayisiyla yönetsel
mekanizmalarin sürekli degisimden etkilenmeye
cek yeni stratejiler dogrultusunda yürütülmesi
2aaa'li yillarin basinda somut olarak gözlenebilir
hale gelmistir.

Gelecegin dünyasi kuskusuz bilgi aktarirni ve
yönetimine dayali, teknolojik gelisime bagli ola
rak farklilasan çevresel kosullar ve yenilenen is
temlere uygun mal ve hizmetleri evrensel ölçekte
pazarlayan, verimlilik düzeyi yüksek örgütlerin
varligini gerekli kilmaktadir. Iste bu zorunluluk
örgüt yönetimlerinin stratejik düsünmelerini, ya
ratici olmalarini ve yenilikçi eylemlerin uygulan
masina olanak taniyan is ortamlarinin gelistirilme
sine neden olmaktadir.

Bu ilginç süreç örgütsel davranis açisindan de
gisimin, sürekli bir yapilanmanin, yeni liderlik bi
çimlerinin, çalisanlarin ödüllendirme mekanizma
larinin, takim çalismalarinin ve benzeri hususlara
iliskin yönetim stratejilerinin saptanmasi seklinde
incelenebilir. Ancak öncelikle yaraticilik kavra
minin ele alinmasi konunun irdelenmesi açisindan
daha uygun olacaktir. Genel anlamda yaraticilik
öncelikle bir süreç olup, alisik olunmayan tarzda
algilama, geleneksel ve kaliplasmis düsünce sekli
nin disina çikilmasi olarak ifade edilebilir.
A,Einstein'in kendi sözcükleriyle, "karsilastigi
miz önemli sorunlar, bu sorunlarin ortaya çikma
sina neden olan düsünce düzeyi ile çözümlene
mez" özdeyisi, üzerinde dikkatle durulmasi gere
ken bir saptamadir. (Covey, 1989)

Insan dogasi ve yaratici davranis:
Yaraticilik, ilginç tanimlari olmakla birlikte,

genelde "niteliksel, bireysel ya da toplumsal yeni
olusumlar üretmeyi amaçlayan bir süreç" (Aleini
kov, 1994) seklinde tanimlanmaktadir. Örgütsel
davranis alaninda yaraticilik, degisen çevre kosul
lari ile uyum yapabilme amacini güden "orijinal
(özgün) nesneler üretme kapasitesi" olarak algi-
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lanmakta olup, "bir düsünce, bir soruna farkli çö
züm bulma, bir isi, ürünü ya da bir hizmeti degi
sik, yeni bir biçimde yerine getirmek, yapmaktir."
(Süvarioglu, 1994)

Insanlarin içsel dünyalarina isik tutan çalisma
lariyla taninan A, Maslow (1976) 'kendini-ger
çeklestirme' (self-esteem) gereksinimi ile saglikli
ve yaratici olma niteliklerinin giderek birbirine
daha çok yaklastigiru ve bu unsurlarin bireyi "tam
bir insan" (fully human) olarak tanimlayabilecegi
ni ifade etmektedir. Maslow ayni çalismasinda ya
raticiligin ortaya çikabilmesi için gerekli olan iki
temel faktörün 'dayaniklilik ve cesaret' oldugunu
belirtmektedir. Buna göre birey, diger insanlarin
kendisine nasil yaklasim yaptigina degil fakat
kendini daha çok ifade etmeye çalistiginda daha
özgür davranacak ve daha üretici olabilecektir.

Ayrica insanlarin ancak bir bölümü 'kendi
benligini tatmin' gereksinimi ile hareket edip, bu
amaç için bilinçli bir sekilde yaratici niteliklerini
gelistirip stratejik, dolayisiyla lateral düsünme
teknikleri kullanarak basariyi aramaktadirlar. Bi
reylerin sahip olduklari tüm potansiyelin kullani
ma açilmasina olanak taninmasi ile 'benlik tat
minlerinin' ön plana çikmasina bagli olarak yara
ticilik yeteneklerinin gerçeklesme olasiligi bu
alanda çalisma yapan hemen herkesin ortak dü
süncesidir. (Ray ve Myers, 1989)

. Bu bakis açisinin, Murray tarafindan formüle
edilen ve sonra da McClelland ve Atkinson tara

findan gelistirilen 'motivasyon ve elde etme' (ac
hievement-motivation) kurami ile güçlü bir bag
lantisi vardir. Bu kurama göre yüksek düzeyde
beklentileri olan. bireyler özellikle örgütlerde is
çesitliligi varsa, kisisel özellikleri ve uzmanliklari
çerçevesinde çalisma konulari üzerinde daha bir
istekle yogunlasmaktadirlar. Stratejik düsünme ve
yaraticilik niteliklerinin uygulamaya dönüsmesi
amaciyla büyüteç altina alinanlar da iste bu grup
taki bireylerdir.

Motivasyon kuramlari (teorileri) çerçevesinde
insan gereksinmelerini bir hiyerarsik düzen içinde
sunan Maslow basta olmak üzere Alderfenger,
McClelland, Herzberg. ve digerleri, giderilmesi
her birey için bir gereksinim olarak düsünülmeyen
ya da doyurulmasi en zor gereksinim olarak 'insa-



nin kendi benligini asmasi olarak' tanimlanabile
cek "benlik tatmini" üzerinde durmaktadirlar.

(Kreitner ve Kinicki, 1989: Umstot,1988) Her bi
rey psikolojik yönden kendi kisiligini, benligini
digerlerinden farkli ve bir anlamda daha üstün
görme egilimindedir. Kisiliginin gelisimine bagli
olarak saglikli bir fiziksel yapi ve düsünsel kapa
siteye sahip olan herkes toplum içinde biyolojik
ve sosyal gereksinimlerini giderebildigi durumlar
da ve yasami boyunca kazanmis oldugu kültürel
normlar çerçevesinde kendi benligini doyuma
eristirecek bir amaç saptama durumunda kalabil
mektedir.

Yasamin inis-çikislarini (sans, kader gibi) dis
sal etmenlerle (externallocus of control) açiklama
egiliminde olanlar, toplumsal faaliyetleri çok si
nirli olan bireyler ve diger bir deyisle kaderci, ke
sin çizgilerle belirlenmis kaliplar dogrultusunda
hareket edenler genelde kendi benliklerini tatmin
gereksinimini duymamakta ve degisime daha di
rençli olmaktadirlar.

Buna karsin yasam çizgilerinin biçimlenmesini
içsel etmenlere (internal locus of control) bagli
olarak açiklayanlar, toplumsal yasamda ön planda
olmak için çaba gösterenler, kültürel normlari
elestirebilen ve disina çikabilenler, daha elastiki
davranislar sergileyebilmekte, sonuçta da degisi
me rahat uyum yapabilmektedirler. (Amabile,
1983, 1996)

Bu baglamda daha da esnek, ancak stratejik
düsünebilen ve yaraticilik niteliklerini ön plana çi
karabilenler çogu kez radikal degisiklikleri ger
çeklestiren, kendi alanlarinda devrimler baslatabi
len bireyler olmaktadirlar. Tarih boyunca öne çi
kan hemen tüm liderler, yöneticiler, sanatçilar bu
niteliklere sahip insanlardir. Liderlik kuramlarin
da karizmatik niteliklere günümüzde de yer veril
mesinin baslica nedeni budur (Steer, Porter ve
Bigley,1996). Hipotetik olarak 'liderlik ile kariz
ma' arasindaki iliskiyi ayirt edici ölçüt, basarili li
derlerin gerçek anlamda stratejik, elestirel ya da
yaratici düsünme yetenegine sahip insanlar olma
sina karsin; yapay bir imaj la ve kendilerinde ol
mayan nitelikleri varmis gibi gösteren ve bunun
için propaganda yöntemleri kullananlarin da ken
dilerine bir karizmaya sahipmis izlenimi vermele-

ri ile ilgilidir.
Bu durumda radikal degisimlere yol açabilen

bireylerin reelolarak çok az sayida olmasi 'dogal'
bir sonuç olup, yaraticilik yetenekleri büyük ola
silikla genetik olarak beyin kimyalarinda farkli
boyutta olan insanlardir ve bu da bilissel mekaniz
malarin niteliklerine göre açiklanmaktadir. Ayri
likçi (divergent) düsünce biçimi kavramlara yeni
yaklasimlar yaparak degisik, etkileyici, özgün gö
rüsler ileri sürme yetenegidir. Birlestirici (conver
gent) düsünce biçimi ise olgu ve kavramlara eles
tirelolarak yaklasabilen ve üretilen seçeneklerden
en etkin olanini belirleyebilmektir.

Bu çerçevede yaraticiligin 'ayrilikçi' ve 'bir
lestirici' düsünce biçimlerine bagli oldugu ancak
'ayrilikçi düsünce' tarzinin yaraticilik için -gerek
li- görüldügünü vurgulamakta büyük yarar vardir.

Literatüre bakildiginda yaraticilik alanindaki
(sanatçilar ve sanat dallarinda verilen ürünleri ay
ri tutmak kosuluyla) incelemelerin önemli bölü
münün -yukarida da deginildigi üzere- bireylerin
motivasyon gibi psikolojik özelliklerine, bilissel
niteliklerine ve buna bagli olarak da entelektüel ve
bilgi düzeylerine göre yapildigi anlasilmaktadir.
Diger bir deyisle yaraticiligi ortaya çikaran unsur
lar genelde bireylerin psikolojik ve bilissel nitelik
leriyle bagintili olarak arastirilmistir. Guilford,
Torrance, Sternberg, Martinsen, Kaufmann ve di-

. gerlerinin çalismalari bunlara örnek olarak göste
rilebilir (Runco, 1994; Amabile,1996; Sternberg,
1999).

Yaraticilik süreci ve yenilikçilik:
Yaraticilik, akademik platformda genelde bi

reylerin kisilik yapilari, bilissel özellikleri ve do
layisiyla düsünme biçimlerine dayali olarak ince
leme konusu olmus ve bireylerin olaylara farkli
açilarindan bakabilme ya da belli bir duruma, so
runa iliskin elemanlar arasindaki benzerlik ve
farkliliklari görebilme ve yeni bagintilar kurabil
me yetenegi açisindan açiklanmaya çalisilmistir.
Bireylerde yaraticiligin gelistirilmesi ve gözlen
mesi amaciyla beyin-firtinasi ya da benzeri yön
temlerle düsünce üretmeleri ya da kalem, kagit ve

boyalarla düsünceleri degisik, farkli biçimde ifade
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etme çabalari bu alandaki çalismalarin baslangiç
noktasi olmustur.

Stenberg ve Lubart (1999) "Yaraticilik Kavra
mi: Beklentiler ve paradigmalar" baslikli çalisma
larinda yaraticilik alaninda yapilan bilimsel ince
lemeleri mistik, pragmatik, psikodinamik, psiko
metrik, bilissel (cognitive), sosyal ve kisilik özel
liklerine dayali yaklasimlar olarak alti temel bas
likta siralamis, ancak özellikle 90' li yillardan iti
baren yaraticilik arastirmalarinda çoklu unsurlar
dan olusan bir yaklasim biçiminin benimsendigini
vurgulamislardir. Gerçekten de günümüzde yara
ticilik alanindaki arastirmalariyla öne çikan isim
ler arasinda yer alan Amabile, Stemberg, Weis
berg, Csikzentmihalyi, Gardner ve Lubart gibi
akademisyenler çalismalarini yaraticiligi sadece
bireylerin düsünme biçimlerine, bilissel kapasite
lerine, kisilik özelliklerine, motivasyonlarina göre
degil, bir etkilesim çemberi olusturarak çevresel
kosullari (örgütsel ve kültürel özellikler) da dikka
te alarak -çoklu faktörler dizinine- bagli olacak
sekilde yürütmüslerdir.

Geçerlik ve güvenirlik çalismalari evrensel bo
yutta denenmis ve benimsenmis olan "yaraticilik
testini" gelistiren E. P. Torrance'a göre yaratici
ligin bes temel unsuru "orijinallik(özgünlük), aki
cilik, soyutlama, ayrinti-mükemmellik arayisi ve
(seffaflik) açiklik'tir." (Slabbert, 1994) Dolayisiy
la yenilikçilik yaklasimini ilke kabul eden ve ya
raticilik için uygun bir iklim olusturacak örgütler

dogaldir ki, daha yüksek performansgösterebile
cek ve verimlilikleri de o ölçüde büyük olacaktir.

'Yeni likçilik' (innovation), yaraticilik süreci
nin sonunda olusan düsünsel ürünün içinde bulu
nulan ortama uyarlanabilirlik derecesi olarak ta
nimlanmaktadir (Lumsden, 1999). Diger bir ifa
deyle yenilikçilik, dogrudan gözlemlenebilen de
gisik bir uygulama ya da bu nitelige sahip bir uy
gulamanin kurallarinin belirlenmesidir. Örgütsel

davranis açisindan benimsenen daha açik ve net
bir tanim ise yenilikçiligin, yaraticiligin uygula
maya konulmasi seklindedir (Amabile, 1988).
Ampirik bir bulguya dayanmamakla birlikte, ka
nimca yenilikçilik iki boyutta ele alinabilir.

Birinci boyut bireysel, ikincisi ise çogulcudur.
Ilkinde yaraticilik tek bir bireyle sinirlidir, diger
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bir ifadeyleyenilikçilik, bir bireyin yaraticiligi so
nucunda ortaya çikmaktadir. Ikincisinde ise yara
ticilik bir gruba, takima aittir ve çogulcu bir çaba
nin sonucu elde edilen etkilesim ve sinerjinin ye
nilikçilige dönüsmesi söz konusudur. Örgütsel
davranis açisindan önemli olan, tek tek bireylerin
yaraticiligina agirlik verilmekle birlikte modem
yönetimin odak noktasi olan takim çalismalarinda
uygun ortam ve olanaklar araciligiyla örgütsel ya
raticiligin desteklenmesi ve girisimci, yenilikçilik
niteligini ön plana çikan örgütlere dönüsebilmek
tir.

Örgütlerde yenilikçilik anlayisini gelistirmek
için gerekli is-ortaminin hazirlanmasi ve bunu
destekleyecek yönetsel mekanizmalarla çalisanla
rin yaratici yeteneklerini kullandirmaya özendiril
mesi anlamini tasimaktadir. Olasi risklerin örgüt
çalisanlari tarafindan göze alinmasi, kisitli bir za
man diliminde yeni çözümlerin üretilmesi, takim
çalismalarinin etkenligi, uzmanlarin ya da takim
liderlerinin diger çalisanlari desteklemesi ve bilgi
açisindan yararli olmalarina örgüt çapinda olanak
verilmesi gibi unsurlar örgüt ikliminin yaratici ni
teligini artirici unsurlar olmaktadir (Kan
ter,1983;Amabile ve dig.,1996). Daha net bir ifa
deyle, yenilikçiligin özendirilmesi dolayli bir ya
raticilik egitimi olmaktadir. Bu alanda yapilan ça
lismalar ve yenilikçiligi islevselolarak kullanabi
len global örgütlere iliskin kimi arastirma sonuç
lari (Buckler ve Zien, 1996; 1997) da bu savimi
dogrular niteliktedir.

Örgütsel yaraticilik
Özellikle son on yillik dönemde yeni ekono

mik trendIerin pazarlama kavramini radikal bo
yutta degistirmesi büyük ya da küçük ölçekli ör
güt olma ölçütünün dahi dikkate alinmaksizin ör
gütlerde yenilikçilik ve girisimcilik adina yeni çi
kis yollari aranmasina yol açmistir. Bu çerçevede
örgütsel yaraticiligin gelistirilmesinin bir gereksi
nime dönüsmesi de sonuçta bu alandaki bilimsel
çalismalari hizlandirmistir.

Örgütsel davranis bilim dali açisindan isletme
lerin basarisi örgüt çalisanlarina bagli oldugundan
bu durumda irdelenmesi gereken, örgütlerde -han
gi kosullarin saglanmasi durumunda- yaraticiligin



ortaya çtkabileceginin belirlenmesidir. Genelde,·
'sistem yaklasimina' göre yapilan arastirmalarin
bulgulari (Amabile, 1988; 1996; Sternberg ve
Lumbart,1992,1995) örgütlerde teknolojinin kul
lanimi ve yenilikçilik yönetiminin önemine isaret
etmekte ve yaraticilik saglayan ortamlari -projele
rin basari derecesini hesaba katmaksizin- farkli
düsünceler ve projeler üretmeye olanak taniyan is
letmeler olarak tanimlamaktadir.

Yenilikçilik semantik açidan 'yeni' olmayi ge
rektirmekle birlikte, alisilagelmis bir uygulamanin
disina çikilmasini ya da maddi bir üretimin önce
ki üretim biçimine göre tasidigi farklilik derecesi- .
ni yenilikçilik olarak adlandirinamak gerektigi ka
nisindayim. Diger bir ifadeyle, olaylara ya da so
runlara farkli yaklasimlarda bulunmak, yaraticili
gin ancak 'gerekli kosulu' olma niteligini tasi
makla birlikte 'yeterli kosul' olarak adlandirilma
si da bir yanilgidir. Örnegin otomobil üretiminde
'atesleme sisteminde' enjeksiyonlarin kullanilma
si bir yenilikçiliktir ve yaratici düsüncenin ürünü
dür. Ne var ki her model degisiminde araba farla
rinin biçiminin de degistirilmesi yeni bir uygula
ma olmakla birlikte ne yenilikçilik, ne de yarati
ciliktir. Bu baglamda bireylerden olusan takimla
rin çalisma ve is süreçlerinde yaraticiligin destek
lenerek, yenilikçi yaklasimlar üzerinde yogunla
silmasi için örgütlerde bir dizi düzenlemenin ya
pilmasi gerekmektedir. Örgüt çalisanlarinin is sü
reçlerme iliskin düsündüklerini dile getiremedik
leri, aktif biçimde kararlara katilamadiklari ve ile
tisim kanallari seffaf olmayan örgütlerde; yaratici
nitelikleri olsa dahi, yararli olamadiklarini göster

mektedir. "Özgür biI' ortamda ve yönetimin des
teklemesi durumunda baski altina alinan kisilikle
rin dahi degistigi" (Garfield,1989) ve bunun yal
niz egitim kurumlari için degil, tüm örgütler için
geçerli oldugunu, aksi durumda ise bireylerin ya
raticiliklarindan söz edilemeyecegi De Vito; Kel
log, Weigand gibi arastirmaci ve bilim adamlarin
ca da dogrulanmistir (Slabbert, 1994).

Yaraticilik ve örgütsel verimlilik arasindaki
bagintinin altini çizdikten sonra, insanlarin yarati
ci bir düsünsel aktivite içine girmelerinin nedenle
ri ve örgüt yönetimlerinin bünyelerinde yaratici
bir isletme kültürü olusturmalarinin gerekliligi gü-
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nümüzde somut bir ihtiyaç olmustur. Birbiririden
bagimsiz olarak yapilan kimi çalismalar, örgüt ça
lisanlarinin desteklenmesi ve faaliyet alanlarina
iliskin düsünce ve eylem planlarinin gelistirilmesi
özendirildiginde olumlu sonuçlar alindigini gös
termektedir. Konuya kuramsal açidan yaklasan
Basadur (1994) 4 asamali olarak biçimlendirdigi
'yenilikçilik sürecini' örgütler için, üretme (sorun
saptama ve buna iliskin olgu bulma), kavramlas
tirma (sorunun tanimlanmasi ve düsünce üretme),
optimizasyon (düsünce gelistirme ve eylem pla
ni), son olarak da uygulama ( kabul görme ve uy
gulama) basliklari altinda özetlemektedir. Örgüt
sel yaraticilik ve yenilikçilik konusunda yapilan
uygulamali çalismalar ise bu konuda yönetimin
yaklasiminin önemini isaret etmektedir. Örnegin,
yenilikçiligin gelistirilmesi için yenilikçilik ile
takim çalismasi, örgütsel nitelikler ve çalisma sü
recinin çesitli boyutlarina iliskin bir arastirmanin
sonuçlari da benzerleri gibi ilginç bir sonuç ver
mistir. Söz konusu arastirma (West, 1996) sonuç
lari istatistiksel aniarrililik açisindan takim çalis
masi sürecinin boyutlari ile yenilikçilik arasindaki
iliskiyi desteklemis ve özellikle de örgüt yöneti
minin yaratici ve yenilikçilik adina yapilan çalis
malara net bir destek verine durumu ile yenilikçi
lik arasinda çok kuvvetli ve olumlu bir iliski sap
tanmistir. Daha teknik bir ifade ile, yenilikçilik
degiskeniriiri varyansi %46 oraninda örgütsel des
tek degiskeni ile açiklanmistir.

Tüm bu nedenlerle yakin geçmise dek bireyle
rin kisilik ve bilissel nitelikleri çerçevesinde ince
lenen yaraticilik kavrami, kendileri de sürekli de
gisiklik gösteren örgütlerin performanslarini artir
mada kullanilmak istenildiginden, örgütsel dina
mikler yeni bir bakis açisindan incelenmistir. "In
sanlar için kisilik neyse, isletmeler için de örgüt
sel kültür ayni anlamdadir" (Kilman, Saxtion ve
Serpa, 1985) tanimina uygun olarak örgütsel yara
ticilik alaninda büyüteç alinmasi gereken önemli
basliklar da bu durumda kaçinilmaz bir sekilde ör
güt kültürü ve iklimi kavramlari olmaktadir.

Örgüt kültürü, örgüt iklimi ve yaraticilik:
Bünyesinde yenilikçi ve yaratici düsüncelerin

üretilmesine önem veren bir örgüt için üzerinde



ilk olarak inceleme yapilmasini gerektiren husus,
hizmet ya da mal üretimi yapmasi ya da içinde ol
dugu ekonomik sektörün özelliklerine bakilmak
sizin -örgüt kültürü ve ikliminin- ayrintili bir pro
filinin ortaya çikarilmasidir. Konuya iliskin litera
tür çalismasi, örgütlerde yaraticilik ve girisimcili
gin gelisebilmesi için gerekli niteliklerin bir bölü
münü kaçinilmaz olarak bireylerin kisilik yapilari
na, psisik özelliklerine ve motivasyonlarina; di
ger bölümünü de örgütsel yapiya ve is görme
fonksiyonlarinin niteliklerine, kisaca, örgüt kültü
rü ve ikliminin niteligine baglamaktadir.

Örgüt kültürü ve iklimi kavramlari örgütsel
davranis bilim dalinda üzerinde en çok çalisilan,
tanimlanmasinda oldugu kadar, incelenmesinde
de yöntembilim açisindan da sorunsal bir alan ol
mustur. Burada örgüt kültürü, bir isyeri çalisanla
rinin arasindaki düsünce, iliski sistemi ve biçimi
ne anlam kazandiran ve genelolarak dogrudan
gözlemlenemeyen (intangible) unsurlari; örgüt ik
limi ise örgütün fiziksel yapisi, teknik ve alt~pi
donanimlariyla örgütsel faaliyetlere -iliskin göz
lemlenebilen (tangible) unsurlari, kural ve ilkele
ri içermektedir (Sclineider, Brief ve Guzzo,1996).

Örgüt çalisanlarinin 'bireyler' olarak yönetim
tarafindan algilanma ve degerlendirme biçiminin
gerek yöneticilerin (liderin) gerekse çalisanlarin
davranislarini nasil etkiledigine ve genelolarak is
ortamina iliskin unsurlarin incelenme konusu ya
pildigi bir çalisma McGregor'un ünlü "X ve Y
kuramiyla" ilgilidir. 'Yönetimlerin Insani Yönü'
(1960) basligini tasiyan ve örgütsel davranis ala
ninda gelistirilen çesitli kuramlara yol gösterici
bir nitelik tasiyan bu çalisma öncelikle iklim ve
kültür kavraminin giderek ayrismasinda büyük öl
çüde katkida bulunmustur. Yöneticilerin is yerle
rinde gelistirdikleri iklimi irdeleyen McGregor,
bu arastirmasinda kaçinilmaz olarak hem çalisan
lara, hem de yönetenIere ait degerleri ele alarak,
kendinden sonra gelen neo-klasikçilerin de çalis
ma ortamlarinda insanlarin davranislarini belirle
yen nitelikler, (kültürel) elemanlar üzerinde dur
malariyla sonuçlanmistir.

Isletme alaninda günümüzün ön plandaki kav
ramlari arasinda yer alan girisimcilik, yaraticilik
ve yenilikçilik alanindaki arastirmalarin özellikle
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örgüt kültürü ve iklimi üzerinde durmalari ve ör
güt çalisanlarini daha yaratici kilabilmek için is
atmosferinin (iklimin) niteliklerinin saptanmasi
üzerinde odaklasilmasi bir rastlanti degildir.

Bu baglamda en çok vurgulanan iki ölçme ara
ci da T.Amabile ve meslektaslarina (1994) aittir.
Is Tercihleri Envanteri (The Work Prefence In
ventory) örgüt çalisanlarinin (bireylerin) içsel" ve
dissal motivasyon farkliliklarini iki alt boyutta öl
çen ve toplam 30 sorudan olusan bir ölçme araci
dir. Ikinci ölçme araci ise "KEYS" adi altinda ve
"yaraticiligi destekleyen örgüt ikliminin saptan
masini" amaçlamaktadir.

Birinci ölçme araci olan "Is Tercihleri Envan
teri" (WPI), özellikle örgüt çalisanlarinin içsel ve
dissal motivasyon derecelerini saptamak için ge
listirilmis olup, diger motivasyon ölçme araçlari,
kisilik ve tutumlar ve ayrica yaraticilik ile baglan
tili olacak sekilde gelistirilmis ve ilginç bir biçim
de hem ögrenciler hem de örgüt çalisanlari için
uygulanabilirligi olan, gerekli geçerlik ve güve
nirlik testleri yapilmis bir araçtir. Toplam 30 soru
dan olusan bu araç birincil ve ikincilolmak üze
re iki boyutta ölçme islemini gerçeklestirmekte
dir. Sorulardan kimileri su sekilde düzenlenmistir.
(Çalistigim projenin sonuçlari ne olursa olsun,
eger bir deneyim kazanmissam bu beni tatmin
eder. / Benim için en çok zevk aldigim konuda ça
lisabilmek önemlidir. / Isimle ilgili olarak bir bas
kasinin benim için amaçlar tayin etmesini tercih
ederim. / Basari, benim için diger insanlardan da
ha iyi yapabilmektir.)

Ikinci ölçme araci olan KEYS ise yeni ve ha
len T. Amabile ve Center For Creative Leadership
Sirketi'nin patentli mali olup, akademik amaçla
da olsa metnin Ingilizce disinda bir dile çevrilme
sine izin verilmemektedir. Hatta ABD dahi bu ölç
me aracini ancak izinle kullanmak mümkün olup,
analizler mutlaka adi geçen sirket tarafindan ya
pilmaktadir. Iki ana bölümden olusan KEYS'in
(Amabile ve dig.,1996) ikinci bölümü üç ana soru
kagidi içermekte ve kendi içinde 9 sorudan olus
maktadir. Ancak ikinci bölümün bu üç ana kis
mindaki 24 soru için yalniz 3 adet yanit (9 soru
luk her grup için) istenmektedir. KEYS'in temel



bölümünü olusturan ilk kisminda ise 78 ifade yer
almakta olup, deneklerden (asla, bazan, siklikla ve
daima) siklarindan oiusan (Likert tipi) 4 basamak
li bir yanit-cetvelini kullanmalari istenmektedir.
Bu 78 ifade çalisanlarin bizzat kendilerini, yöneti
cilerini, is-olanak ve kaynaklarini, genel çalisma
ve is-akisi ilkelerine iliskin olarak sahip olduklari
özgürlük, kendilerini ifade edebilme, yaraticiliga
açik olma ve saglanan destek açisindan olumlu ya
da olumsuz önermeler içermektedir. (*)

Arastirma yöntembilimi ve yaraticilik:
Örgütsel yaraticiligin akademik bir inceleme

nin merkezi olmasi ayni zamanda örgüt çalisanla
rinin çogunlugunun sahip oldugu ulusal kültürün
niteliklerinin de dikkate alinmasini gerektirecek
tir. Ancak örgüt kültürüne iliskin arastirmalarda
'kültürün' kimi arastirmalarda bagimli, kimisinde
de bagimsiz degisken olarak alinmasi gene yön
tembilim açisindan elestirilen bir konudur (Pettig
rew,1990). Bu baglamda örgütsel yaraticilik ala
ninda da örgüt kültürü ve ulusal kültür arasindaki
iliskinin öneminin vurgulanmasi açisindan Hofs
tede'nin (1994) çalismalarina atifta bulunmak ye
rinde olacaktir.

Bu, ayni zamanda toplumsallastirma olarak ad
landirilan sosyalizasyon ve örgütsel yurttaslik (or
ganizational citizenship) sürecinin de büyüteç al
tina alinmasi anlamina gelecektir. Toplumsallas
tirma sürecinin temelini olusturan egitim sistemi
nin insanlarin bilissel ve entelektüel düzeylerini
dogrudan etkiledigi göz önüne alinacak olursa,
ulusal kültürün yapisal özelliklerinin o örgütlerin
genel isleyisleri yönünden önemi de belirginlik
kazanacaktir. Yaraticilikla ilgili çalismalarinda
çevre faktörüne, diger bir deyisle toplumsal ve
kültürel alanin etkisine isaret eden ve örgütsel
yaraticilik alaninin önde gelen isimlerinden Csiks
zentmihalyi (1999) örgüt çalisanlarinin dünyaya
bakis-açilarindaki paylastiklari ortak degerleri
asamadikça bir 'degisimden' söz edilemeyecegini
önemle vurgulamaktadir.

Ancak gene de örgütsel açidan yaraticiligi in
celeyen bilimsel çalismalarin odak noktasini ço
gunlukla birey, "isletme-çalisanlari," daha dogru
su bireyin (psikolojik, bilissel, yetenek gibi) belir
li nitelikleri ve yaraticilik süreci olusturmaktadir
(Wesenberg, 1994; Williams ve Yang, 1999).

Bu alanda çalismalariyla dikkat çeken üç isim,
üç ayri yaklasimi olusturan sosyal bilimcilerdir.
T.Amabile'nin (1983) "unsurlar (componential)
modeli, Stemberg ve Lubart'in (1995) yatirim (in-

o vestment) kurami (teorisi)" ve Kanter'in (1985,
1988) arastirmalari son yillarda öne çikan birey,
yenilikçilik ve örgütsel unsurlar üçgeninde örgüt
sel yaraticiligin olusumunu incelerneyi amaçla
maktadirlar. Isletmelerin bir sistem oldugu gerçe
ginden hareketle yaraticilik alanindaki arastirma
larin odak noktalarindan birisi dogrudan örgüt ya
pisi üzerindedir. Böylelikle, genelde bürokratik,
hiyerarsiye dayali dikey bir yapinin egemen oldu
gu otokratik, dolayisiyla dikey örgütlenme tipi ile
insana odakli olarak daha esnek ve demokrat bir

yaklasim yapan ve çalisanlara daha genis bir öz
gürlük saglayan yatay örgütlenme biçimi ile yara
ticilik arasindaki iliski sorgulanmaktadir. Alanin
da bir çigir açan P.M. Senge'in (1990) "5. Disip
lin" adli çalismasinin ana temasi da sistemin bütü
nü üzerinde durarak örgütlerin canli, bütün bir or
ganizma olarak ele alinmasi anlamina gelen siste
mik yaklasim ve yatay örgütlenme biçiminin yara
ticilik açisindan daha uygun bir is-ortami olusma
sina olanak tanimasi hakkindadir.

Dolayisiyla, yöntembilim iiçisindan is ortam
larinin yaraticiligi ne denli destekledigi ya da en
gelledigi konusundaki incelemelerde günümüzün
sürekli degisim gösteren ve güçlü bir rekabete da
yali is dünyasinda çalisanlarin bireysel nitelikleri
ile yönetim ve liderlik biçimleri, ödüllendirme sis
temleri, takim çalismalarinin varligi, örgütlerde
çalisanlara taninan esneklik ve özgürlük derecele
ri yaraticilik çalismalarinin tipik bagimsiz degis
kenleri olmak zorundadir. Burada dikkat edilmesi

gereken örgütsel yaraticiligin nasil bir etkilesim

(*) Yazann notu: T.Amabile, yaptigim yazismalar sonucu bana bir KEYS cetveli göndermekle birlikte, hiçbir sekilde çe
virisine izin verilmedigini de belirtmesi üzerine etik kurallarve 'bireysel düsünce haklari' (individual properties right) çerçe
vesinde bu ölçme-aracindan örnek verilmemistir.
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sonucu olusacaginin sistematigini nesnel ölçütler
le belirlemek ve teknik açidan da arastirmalarin
geçerlik ve güvenirlik derecesini artirmaktir. Ya
raticilik alanindaki bilimsel arastirmalarda incele
me alani dogrudan dogruya bireyin kendisi ve ya
raticilikla sonuçlanan is (çalisma) süreçlerinin ni
telikleri ya da yaraticilik içeren ürünler olmakta
dir. Örgüt tarafindan üretilen ürünlerin çesitli
meslek dallarindan olusan bir dis jüri tarafindan
'ne denli yaraticilik içerdigini' puanlama yoluyla
degerlendirilmesi geçerlik ve güvenirlik açisindan
en çok kullanilan bir teknik olarak kabul edilmek
tedir (Amabile,1983; Hocevar ve Bachelor,1989).

Bu genel çerçeve içinde yaraticilik arastirmala
rina açiklik getiren, yol gösterici nitelikteki Ma
yer'in (1999) alti baslik ve üç paradigmal yaklasi
mi esas alan metodolojik degerlendirmesine atif
ta bulunmak da yararli olacaktir. Mayer yaraticilik
alanindaki arastirmalar için üç temel paradigmaya
(tanimlayici, kiyaslayici ve iliskisellik kurma) gö
re, alti (yaklasim biçimi) ayri kategori saptamis
tir. Buna göre günümüzde yaraticilik arastirmala
ri psikometrik, psikolojik, biyografik, bilgisayar
modeli bazli (computational) yaraticilik ve içerik
sel (contextual) toplumsal ve kültürel sistemlere
dayali çalismalar olarak gruplandirilmaktadir. Bu
rada dile getirilen üç temel paradigmadan kasit,
herhangi bir grupta yaraticiligin incelenmesi ama
ciyla saptanan arastirma degiskenlerinin tanimlan
masi, aralarindaki etkilesim derecesinin belirlen
mesi ve yaraticiligin olusumundaki katki (açikla
ma gücü) oraninin saptanmasidir.

Sonuç ve öneriler:
Türkiye'de, örgütsel-yaraticilik alaninda bi

reysel tezler disinda teorik ve uygulamali çalisma
larin olmamasi nedeniyle literatürün incelenmesi
ne dayandirilan ve konuya tarafimdan örgüt-kül
türü ve örgüt-iklimi açisindan bir yaklasimin ya
pildigi bu çalismanin gelecekteki arastirmalar için
bir temelolusturmasi amaci çerçevesinde asagida
ki noktalarin vurgulanmasinda yarar görülmüstür.

Örgütsel yaraticiligin incelenmesine yönelik
arastirmalarda öncelikle yaraticilik kavramini
olusturan temel unsurlar olarak bireylerin veya
yaratici-ürünlerin (creative-product) ya da yarati-
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cilik sürecinin nasil ve ne amaçla inceleneceginin
belirlenerek konunun sinirlandirilmasi, arastirma
sorusunun formülasyonu açisindan önemlidir. Ay
rica yaraticiliga iliskin ölçümlerin kaçinilmaz ola
rak hem nicel (kantitatif) ve hem de nitel (kalita
tif) olmasinin getirdigi güçlükler ve arastirmanin
tasarimindaki (design) olasi sorunlar da dikkate
alinmalidir. Bu baglamda öncelikle yenilikçilik ve
yaraticiligin yöneticiler tarafindan algilanma bi
çimlerinin ve uygulamalarin nasil gerçeklestigini
aydirilatacak kesfedici arastirmalara daha fazla ih
tiyaç oldugu açiktir.

Kanimca öncelikle alti çizilmesi gereken
önemli bir husus, ulusal kültürümüze bagli olarak
Türkiye'deki is-yasamina iliskin tutum ve deger
lerin, bu alanda yapilacak çalismalarin geçerlik ve
güvenirligi açisindan tasidigi önemdir. Bu bag
lamda yaraticiligi ve yenilikçiligi destekleyen is
ortamlarinin gelistirilmesinde -ülkemize özge ko
sullarin- ve modem yönetsel yaklasimlarin uygu
lanma derecesi dikkate alinmalidir. Metodoloji
açisindan öne çikan diger bir nokta da yaraticilik
konusunda agirlikli olarak dolayli bir ölçme tekni
ginin kullanilma zorunluluguna ek olarak, çok
yönlü ve karmasik bir iliskiler agina sahip yarati
cilik kavraminin 'ise-vuruk' (operational definiti
on) taniminda tüm sinirlamalara karsin bagimsiz
degiskenlerin ve araya-giren degiskenlerin saptan
masindaki zorluktur. Diger bir deyisle yöntembi
limsel açidan sorun, degiskenleri belirlemek ama
ciyla her bir yaklasimin odak noktasina uygun bir
sinirlamayi yapabilmek, ancak belirlenen yakla
sim alaninin disinda birakilan degiskenlerin etki
sini de kontrol altinda tutabilmektir.

Günümüzde çesitli degisim stratejilerinin ve
özellikle yayginlik kazanan toplam kalite uygula
malarinin özünü olusturan sürekli iyilestirme ilke
si dogrultusunda, takim çalismalarina agirlik vere
rek ve çalisanlarinin tümünün katkisiyla örgütsel
amaçlara ulasabilmek, bireysel ögrenme kadar,
örgütsel ögrenmeyi de gerekli kilmaktadir. Bu da
yalniz örgüt çalisanlarinin (insanlarin) degil, bilgi
yönetiminin, bilgi (information) teknolojilerinin
uygulanmasinin geregini ve örgütlerin her zaman
kinden daha çok yaratici ve yenilikçi olma zorun
lulugunu da artirmaktadir.



Özetle, örgütsel yaraticilik alaninda yapilacak
çalismalarda bireylerin kisilik ve bilissel özellik
leri üzerinde odaklanan geleneksel yaraticilik
arastirmalarinin yerini, çevresel (bilginin düze
yi,kullanimi ve kültürel) kosullara agirlik veren
bilimsel incelemelere birakmasi daha gerçekçi bir
yaklasim olacaktir. Bu durumda literatürde de sik
likla önerildigi gibi, arastirmalarin çogulcu bir
yaklasimla ve üç ayri boyutta (bireysel nitelikler,
yaraticilik süreci ve yaratici ürünler üzerinde
odaklanarak) yapilmasi, örgütlerin bu alanda ala
bilecegi pratik önlemlere ve uygulamalara açiklik
getirecegi kadar, özellikle ulusal kültürlerin konu
ya etkisi açisindan yönetim teorilerinin gözden
geçirilmesine de olanak verecektir.
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AVCILAR, ISTANBUL

GIRIs

Türk Dil Kurumu'nun Türkçe sözlügüne bakti
gimizda, girisimci kelimesinin karsiligi olarak bir
ise baslamak üzere hazirlik yapan, tesebbüs eden
kisi; yenilik kelimesinin karsiligi olarak degisiklik
yapmak; yaraticilik kelimesinin karsiligi. olarak
yaratma (yokken varetme) yetenegi yer almakta
dir.

Girisimci (entrepreneur) kimdir?; Yaraticilik
(creativity) ve yenilik (innovation) nedir?; Yarati
ci düsünebilmek ve yenilik yapabilmek için nasil
bir süreç izlenir?; Yaratici kisilerin en belirgin
özellikleri nelerdir?; Yenilik, ne zaman bir yeni
liktir?; Yenilik prensipleri; yenilik türleri ve yeni
lik yapabilmek için gerekli kaynaklar nelerdir?;
Girisimcinin, yenilik ve yaraticilik kavramlari ile
iliskisi nedir? Bu yazida; girisimcilik, yenilik ve
yaraticilik ile ilgili bu sorular ele alinacaktir.

1. GIRIsIMCILIK KAVRAMi

Girisimci, temel üretim faktörlerini (emek, ser
maye, dogal kaynaklar) bir araya getirerek iktisa
di mal ve hizmet üretimi için gerekli girisimi bas
latan ayrica üretim için gerekli finansman kaynak
larini ve üretimin degerlendirilecegi pazarlar bu
lan kisi olarak tanimlanabilir. Bu temel üretim
faktörleri yaninda girisimcilik dördüncü bir üre
tim kaynagi olarak görülebilir. Girisimci, kar elde
etme amaci ile hareket eder ve riske de katlanir

(Koçel 1998 ve Dikmen 1994).
Girisimciler, yaratici düsünmeleri sonunda is

lerini basariya ulastiracak, yüksek gelir elde ede-
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cek yeni fikirler bulurlar ve yeni firsatlar kesfe
derler. Yenilik yapabilmek, orijinal düsünmeyi
gerektirir. Girisimciler, degisim yaratmak ve yeni
lik yapmak için çalismaya heveslidirler (Dikmen
1994). Basarili girisimcilerin çogu günün tamami
ni çalisarak veya isini düsünerek geçirir. Fakat ba
sari ile basarisizlik arasindaki farki belirleyen bu
saatlerin nasil dolduruldugudur. (McCormack
1984).

Girisimci dendigi zaman; arayan, yenilik ya
pan, fikir üreten, farkli düsünen, cesaretle yeni is
ler yapmak isteyen kisiler akla gelmektedir (Koçel
1998). Girisimciyi karakterize eden kabul görmüs
özellikler olarak surilari görebiliriz: kontrolodagi,
basari gereksinimi, bagimsiz, risk üstlenebilme,
özgüven, yenilik yapabilme, yaratici düsünebil
me, sebatkar, esneklik ve is deneyim ve becerileri
(Hisrich ve Peters 1992).

Drucker'a göre "Her basarili isin temelinde ce
'sur bir karar vardir." Anlasilmisin, kaliplarin disi
na çikilmadan, yenilikçi olmadan basarili islerin
yapilmasi münikün degildir. (Eczacibasi 1999).
Girisimciler, yenilik yapabilecek tarzda düsünür
ve çalisir; hayal güçlerini ve yaraticiliklarini siste
matik bir sekilde kullanirlar. Bu kombinasyon ba
sarinin anahtaridir. Girisimciler, baskalarinin
problem olarak gördükleri firsatlari görebilme, ta
niyabilme ve yaratabilme yetenegine sahiptirler.
Girisimsel vizyonun gelistirilmesi için ilk kural,
talebi karsilayacak problemlerin çözümünü bula
bilmektir. Girisimsel vizyon, yaraticiliktan ve ye
nilik yapabilmekten geçer (Hodgetts ve Kuratko
1998). Girisimciligin temeli, firsatlar pesinde kos

maya dayanir. Firsatlari o~aya çikarmak yaratici-



lik, yaratici fikirlerin basarili bir sekilde uygulan
masi da yenilik olarak adlandirilir (Brazael 1999).

2. YARATiCiLiK KAVRAMi

Yaraticilik (creativity), yeni fikirler üretmek,
olay ve olgulari farkli bakis açilarindan görmek,
problemleri özgün yöntemler ile çözmek, karma
sik ve belirsiz sorunlara duygularini birlestirerek;
açik, hizli, merakli ve arastirmaci bir düsünce sis
temi ile yönelmek gibi kisisel beceriler seklinde
tanimlanabilir (Çoban 1999). Yaraticiligin ortaya
çikmasinda insan ve süreç faktörü önemlidir. Sü
reç hedef odaklidir ve problemin çözümüne ulas
maki için dizayn edilir. Insan ise çözümü bulacak
kaynaktir (Hodgetts ve Kuratko 1998).

Yenilik süreci içerisinde yaraticiligin rolünü
tanimlamak önemlidir. Yaraticilik, bir sistemin et

kinliginin ya da verimliliginin artmasi ile sonuçla
nacak fikirleriri olusturulmasidir (Hodgetts ve Ku
ratko 1998). Yaraticilik, yeniligin ortaya çiktigi
bir süreçtir. Yenilikler, yaratici faaliyetler netice
sinde ortaya çikar (Brazeal 1999).

2.1 YARATici KIsILERIN BELIRGIN
ÖZELLIKLERI

Yaraticilik, gelistirilebilecek ve iyilestirilebile
cek bir süreçtir. Herkes belli bir seviyeye kadar
yaraticidir. Ancak bazi kisiler yaratici olabilmek
için digerlerinden daha fazla yetenege sahiptirler.
Bunun yaninda bazi kisilerin büyüdükleri ve egi
tim gördükleri çevre, yaratici düsünmelerini ög
retmis olabilir. Çogu insan ancak dahilerin yarati
ci olabildigini düsünür. Bazilari ise insanlarin ya
ratici olarak dogduklarini ve ancak zeki insanlarin
yaratici fikir ve görüslere sahip olabileceklerini
varsaymaktadirlar(Hodgetts ve Kuratko 1998).
Girisimciler, diger insanlarin göremedikleri seyler
arasindaki iliskileri görebilirler. Girisimcileri ba
sariya ulastiran, diger insanlardan daha fazla yara
tici düsünebilmeleridir.

Yaratici kisilerin belirgin özellikleri asagida
belirtilmistir (Barutçugil 1981 ve Çoban 1999).

* Meraklidirlar.

* Bagimsiz ve özerktirler.
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* Kendilerini islerine kaptirular.
* Bilgileri genis, çesitli ilgileri olan çok yönlü

kisilerdir.
* Risk almaya egilimlidirler.
* Motivasyonlari süreklidir ve ayni zamanda is

yapmayi seven ve bu konuda kapasite sahibi olan,
kendilerini disipline edebilen, sabirli, dinamik ve
bir isi tamamina erdiren kisilerdir.

* Hayal güçleri oldukça yüksektir.
* Ileri düzeyde kavrama yetenegine sahiptirler.

Çesitli görüsleri kolaylikla yaratirlar.
* Özgün düsünürler ve ilginç görüsler getirir

ler.

* Farkli görüsleri, kaynaklari açisindan degil
örgütsel yararlari açisindan degerlendirirler. Onla
ri çalismaya özendiren sorunun kendisidir ve ele
aldiklari sorunu çözünceye kadar ugrasirlar. Ça
balari tartisilmazdir.

* Yargilama ve degerleme konusunda çabuk
karar vermekten kaçinirlar. Analiz ve açiklamalar
için genis zaman harcarlar.

* Daha az otorIterdirler. Daha esnektirler. Sez

gilerine önem verirler. Buluslari düzensizdir.
* Yargilamada bagimsizdirlar. Her fikre he

men katilmazlar. Genel kabul görmüs fikirlerden
sik sik ayrilabilirler. Baskiyi reddederler.

* Renkli ve özgün bir yasantilari vardir. Ger
çeklerle yakindan ilgilenirler.

2.2 GIRIsIMCILIKTE
YARATiCiLiK

Yaraticilik ve girisimcilik, yenilik yapabilmek

için sahip olunmasi gerekli iki önemli ve tamam
layici niteliktir. Girisimci, yaratici oldugu dönem
lerde katlandigi riskin ayarini yapabilmelidir. Ris
kin azaltilmasi, zamaninin ve ayarinin yapilmasi
basarili girisimcilerin ayirdedici bir özelligidir.
Yaraticilik ile girisimcilik arasindaki iliski; riskin
oldugu dönemlerde girisimcinin yaraticiligini kul
lanarak olusabilecek olumsuz durumlari en aza in
direbilmesidir. Her ikiside, yeni bilgilerin toplan
masi ve uygulanmasi ile düsünce ve hareket açi
sindan yeni degerlerin ortaya çikarilabilmesi için
gereklidir (Nystrom 1995).



2.3 GIRIsIMCILERIN YARATiCi
DÜSÜNME SÜRECI

Yaratici düsünme süreci toplam dört evreden
olusur (Hodgetts ve Kuratko 1998):

* Geçmis deneyimler ve bilgi birikimi
* Yeni fikirlerin olusma süreci
* Yeni fikirlerin olusmasi
* Olusan yeni fikirlerin degerlendirilmesi ve

uygulamaya konulmasi.

Sekil i.Yaratici Düsünme Süreci

(Hodgetts ve Kuratko 1998)

* Geçmis Deneyimler ve Bilgi Birikimi

Bu asamada, kisinin yaraticiligini uyaracak ve
tesvik edecek bir durumun söz konusu olmasi ge
rekmektedir. Yaratici fikirlerin ortaya çikarilabil
mesi için yogun bir bilgi toplanmasi ve arastirma
yapilmasi gerekmektedir. Bu da yogun okuma,
pazardaki çalisan kisilerle devarnli iliski kurma,
profesyonel toplantilara ve workshoplara katilma
ve üzerinde çalistigi konuya ya da soruna ilgi duy
ma ile mümkündür. Bulus, soruna birçok degisik
açidan bakmayi gerektirir. Girisimcilerin soruna
degisik açilardan bakabilmeleri için yeni bir ürü
nün, hizmetin ya da girisimin gelisim yönünü iyi
bir sekilde anlamalari gerekir.

* Yeni Fikirlerin Olusma Süreci

Girisimciler, üzerinde çalistiklari konuyla ilgi
li topladiklari bilgileri kullanmak isterler. Ancak
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bu-bilgileri kullanarak degisik fikirlerin ve görüs
lerin yaratilmasi belli bir zaman alabilir. Edinilen
bilgiler, bilinçaltina itilir; kisi konu üzerinde dü
sünmüyor gibi gözükse de akli devamli olarak o
konu üzerindedir.

* Yeni Fikirlerin Olusmasi

Bu sürecin en ilgi çekici asamasi bu bölümdür.
Bu asamada girisimcinin kafasindaki düsünce bir
denbire somutlasir. Girisimcinin üzerinde çalistigi
konu ya da sorunun çözümü kesfedilmektedir.
Çözümün bulunmasi, birden ortaya çikabilecegi
gibi çözüme adim adim da ulasilabilir. Çünkü ba
zi durumlarda ikinci evreden üçüncü evreye geçis
zaman alabilir.

* Olusan Yeni Fikirlerin Degerlendirilmesi ve
Uygulamaya Konulmasi

Bu evre, disiplin, azim ve cesaret gerektiren en
zor bölümdür. Bu asamada olusan fikirlere son ha
li verilmektedir. Fikirlere son halinin verilmesi

uygulanabilirligi açisindan önemlidir. Basarili gi
risimciler, kafalarinda olusan fikirleri uygulanabi
lir hale sokabilecek ve uygulamaya koyabilecek
yetenege sahiptirler. Girisimciler, defalarca basa
risiz olmalarina ragmen, fikirlerini gelistirmek
için durmadan çabalarlar. Basarisizlik onlar için
bir anlam ifade etmemektedir.

3. YENILIK KAVRAMi

Yenilik ile yaraticilik birbirinden farkli kav
ramlardir. Ancak her iki kavram da birbiriyle ke
sismektedir. Yenilik, kavramlarda yaraticilikla
baslar, ama isin zor kismi bunu gerçek dünyaya
tasimaktir. Çünkü yenilikleri uygulamak için ya
ratici olmak gerekir (Pinchot and Pinchot 1998).
Yaraticilik, yeniligin çikis noktasini olusturur.
Yenilik, yaratici fikirlerin basarili bir sekilde uy
gulanmasi ve sonuçlandirilmasidir (W oodman,
Sawyer ve Griffin 1993).

Yenilik (irmovation), bir fikrin bulus asama
sindan uygulamaya kadar götürülmesi sürecidir.



Yaraticilik, birçogu önceden mevcut olan fikirler
den yeni bazi fikirler üretilmesi, yenilik ise bir so
runun çözümü için yaratilmis bir fikirden yarar
lanmadir. Ancak sorunun çözümü, yaraticilik ile
elde edilmis fikrin uygulamaya konmasini gerek
tirir. Yenilik yaratmak yeni bir fikir, yeni bir teori
ya da hipotez, yeni bir icat ya da yeni bir yönetim
stili olabilir. Bireylerin zihni daha önce ugrasil
marnis bazi konularla ugrasir. Yaraticilikta gele
neksel ve yozlasmis fikirlere yer yoktur. Ancak
yeniligin olusmasi için mutlaka yaratici bir fikrin

olmasina ragmen her yaratici fikir bir yenilik ya
ratamamaktadir (Pekdemir 1989).

3.1 GIRIsIMCILIKTE YENILIK

Girisimci; mevcut olmayani ortaya çikaran,
yenilik yapan, deger ve refah yaratan kisidir (Ko

çel 1998). Firsatlarin yakalanmasigerçek proble
min çözümüne odaklanmak ve olayi basite indir
gemek ile mümkündür. Yenilik; yetenek, yaratici
lik ve bilgi gerektirir. Yenilik, girisimciligin spe
sifik bir fonksiyonudur (Drucker 1998) ve giri
simcinin bir aracidir (Nystrom 1995). Yenilik, gi
risimcilerin firsatlari pazarlanabilir fikirlere dö
nüstürdükleri girisimsel süreç içerisinde yer alan
anahtar bir fonksiyondur. Yenilik, bir degisim sü
recidir, orijinaldir ve özeldir. Yenilik, bir süreçtir
(Drucker 1985). Yenilik yapabilmek, dahi olmak
tan ziyade çok çalismayi gerektirir. Thomas Edi
son'unda belirttigi üzere "Dahiligin %1 'ini ilham,
%99'unu ter olusturur." Yenilik yapabilmek .bilgi
sahibi olmayi, konuya odaklanmayi ve yaratici
düsünmeyi gerektirir (Drueker 1998).

Her yenilikte girisimci ya da girisimciler bulu
nur. Girisimciler, parlak fikirleri kavram düzeyin
de kalmaktan çikanp gerçege dönüstürebilen tut
kulu insanlardir. Girisimciler olmadan basanya
ulasmis bir yenilik düsünülemez. Girisimciler, ha-O
yalierini gerçeklestiren kisiler olarak tanimlanabi
lir. Girisimcileri harekete geçiren daha fazla para
kazanma ya da terfi etme istegi degil, ne yapilma
si gerektigi hakkindaki vizyonlaridir. Girisimci
ler, oldum olasi riske girerler. Kendilerine ulasil
masi güç (ama gerçeklestirebilirler) hedefler belir
ler. Bu hedefleri belirledikten sonra da riski azalt-
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mak için çok çalisirlar. Bu noktada girisimci, ya
ratici düsünme yetenegini devreye sokar. Yeni fi
kirlerin planlandigi gibi uygulandigina pek rast
lanmaz. Yeniliklerin basariyla uygulanmasi için
birçok süprizle karsilasmaya hazirlikli olmak, ye
nilgileri atlatip azimle yola devam etmek gerekir.
Temelde iyimser olmalarina karsin, engelleri gö
zönünde bulundurur ve onlari asmanin yollarini
ararlar (Pinchot and Pinchot 1998).

3.2 YENILIK SÜRECI

Yenilik süreci, iyi bir fikirden daha çok sey ifa
de etmektedir. Fikrin orijini ve yaratici düsünme
nin rolü bu gelisimin saglanabilmesinde önemlidir
(Drucker 1985). Yenilik süreci, yeni firsatlariri
kaynaginin analiz edilmesi ile baslar. Birçok yeni
lik, yeni firsatlarin ortaya çikarilmasi için yapilan
bilinçli ve nedenli arastirmalar neticesinde ortaya
çikar. Yenilik, hem kavramsal hem sezgisel bir
kavramdir. Girisimciler, sürekli olarak disaridaki
hayatin içinde olmali, etrafa bakirimali, sorular
sormali ve insanlari dinlemelidir. Önemli olan,
firsatlari tatmin edebilecek yeniligin ne olabilece
gini bulmaya çalismaktir. Bunun bulunabilmesi
içinde potansiyel müsterilerin beklentilerinin, de
gerlerinin ve ihtiyaçlarinin tespit edilmesi gerek
mektedir (Hodgetts ve Kuratko 1998).

Yenilik süreci birbirini izleyen yedi asamayi
içermektedir. (Barutçugil1981).

* 1. Asama: Bir gereksinim veya sorunun al
gilanmasi

* 2. Asama: Ilgili gerçeklerin derlenmesi ve
sorunun gerçek niteligine göre siniflandirilmasi

* 3. Asama: Yeni bilgilerin arastirilmasi ve
sorunun tümünün analizi

* 4. Asama: Bir çözüm için alternatif düsünce
lerin önerilmesi

* 5. Asama: Uygulama için nihai çözümün.de
gerlendirilmesi ve seçimi

* 6. Asama: Çözümün uygulamaya aktanlma-
si

* 7. Asama: Çözümün yeterli ve doyurucu
olup olmadiginin kanitlanmasi



Yaraticilik, yenilik kavraminin gerektirdigi
"yeni"nin saglanmasi açisindan özellikle dördün
cü asamada önemli olmaktadir. Bununla beraber,
süphesiz yenilik sürecinin tüm asamalarinda iler
leme saglayabilmek açisindan yaratici düsünce
gereklidir (Barutçugil1981).

3.3 GIRIsIMCILERIN UYGULAMASi
GEREKEN YENILIK PRENSIPLERI

Potansiyel ·girisimciler, yenilik prensiplerinin
varliginin farkina varmalari gerekmektedir. Bu
prensipler ögrenilebilir ve firsatlarla birlikte kulla
nildiginda kisilerin yenilik yapabilmelerine yar
dimci olabilir. Yenilik prensipleri asagida görül
mektedir (Drucker 1985 ve Hodgetts ve Kuratko
1998).

* Hareket odakli olmak; girisimciler aktif ol
mali ve yeni fikirler, firsatlar ya da yenilik kay
naklari arastirmalidir.

* Firsatlari iyi analiz etmek; neden li ve siste
matik yenilikler, firsatlarin iyi analiz edilmesi ile
baslar.

* Ürün, süreç ya da hizmeti basit ve anlasila
bilir yapmak; insanlar yapilan yeniligin nasil ça
listigini kolayca anlamalidir.

* Ürün, süreç ya da hizmeti müsteri beklentile
rine uygun tasarlamak; girisimcilerin müsteriyi
devamli olarak düsünmeleri gerekmektedir. Yeni
ligin kabul edilir olup, kullanilabilmesi için bu ge
reklidir.

* Küçük baslamak; ise küçük baslamali, daha
sonra yapiyi olusturmali ve gelistirmelidir. Dogru
zamanda, dogru biçimde büyüme ve uygun yayil
ma gereklidir.

* Pazar payini arttirmak; girisimciler, yenilige
olan gereksinimi saptayarak, pazardaki boslugu
doldurup pazarda önemli bir pay hedeflemektedir
ler.

* Denemek/Test etmek/Tekrar gözden geçir
mek; deneme, test etme ve tekrar gözden geçirme
üçgenini devamli takip edilmelidir. Bu üçgenin ta
kip edilmesi, üründe, süreçte ya da hizmette olu
sabilecek kusurlarin meydana gelmeden bulunma
sina yardimci olur.
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* Basarisizliklardan ders çikarmak; basari hiç
bir zaman garanti edilemez. Önemli olan, basari
sizliklarin girisimcileri kamçilamasi ve hirslarini
daha da yogunlastirmasidir.

* Bir programin takip edilmesi; Yürütülen pro
jenin planlanabilmesi ve düzgün isleyebilmesi
için bir programa ihtiyaç vardir.

* Yenilikçi faaliyetlerin ödüllendirilmesi; yara
tici kisilerin motive edilmesi gerekir. Yenilikçi
çalismalar, basarisizlikla sonuçlansa bile bu kisi
ler devamli motive edilmeli ve bu kisilere destek
olunmalidir.

* Çalismak, çalismak, çalismak; basarili yeni
likler yapmak için, dahi olmaktan çok çalismak
gerekir.

3.4 YENILIK TÜRLERI

Dört çesit yenilik türü mevcuttur (Prestwood
ve Schumann 1998, Hodgetts ve Kuratko 1998 ve
Çoban 1999).

* Degisime yol açan yenilik: Daha önce denen
memis yeni bir ürün, hizmet ya da sürecin yaratil
masidir. Bu tür buluslar radikalolarak nitelendiri
lebilir. Thomas Edison'un ampülü, Alexander
Graham Bell'in telefonu, Wright kardeslerin uça
gi kesfetmesi, Beethoven'in bos bir sayfaya bak
tiktan sonra en öI1emli eseri olan besinci senfoni
yi yazmasi bu tip yenilige örnek olarak verilebilir.

* Degisimin sonucu olan yenilik: Daha önce
den varolan ürün, hizmet ya da sürece yeni bazi
ilaveler yapilarak fayda sinirlarini genisletmeyi ve
farkli alanlarda kullanimini ifade eder. Sürekli bir

degisim sürecinin sonucu olarak ortaya çikan ye
nilikler, büyük olasilikla degisim yaratmayi amaç
layan yeniliklerden daha basarili olacaktir. Bir
uçagin kanatlarina yeni blok kapaklar eklemek
uçagin temel fonksiyonlarini (uçma-inme-tasima)
degistirmez ancak, onu daha iyi hale getirir yani
hizini arttirmasini saglar. Elektrik süpürgesinin
hortumunun bagli oldugu yeri degistirdigimiz de
emme fonksiyonu yerine ayni makineden üfleme
fonksiyonu elde edebiliriz. Böylece elektrik sü
pürgesiyle temizlik yerine hava yataklari sisirebi
liriz. Bir çesmenin yüksekliginden dolayi, çesme
nin muslugunu açamayan çocuklarin bundan fay-



dalanabilmesi için ya çesmenin muslugunun asa
giya indirilmesi ya da çesmenin altina konulan bir
ayak pedali ile muslugun açilmasinin saglanmasi
bu tip yenilige örnek olarak verilebilir.

* Kopyalama: Varolan bir konseptin yaratici
bir es örneginin yapilmasidir.

* Sentez: Varolan bir konseptin bilesiminin ye
ni bir formülasyon yaratilarak kullanilmasidir.
Daha önce kesfedilmis birçok fikrin ya da ürünün
bir yol bulunarak daha degisik amaçla yeni bir
ürün ya da fikir olusturmak için beraber kullanil
masini ifade eder. Ilk tekerlek, ilk aks ve ilk ka
porta bir icadin ürünüdür. Daha sonra bu üç parça
nin birlestirilmesi düsünülmüs ve sonuçta araba
elde edilmistir. Toplumlarin ilerlemesinde önemli
bir roloynayan sentez ile diger icatlardan ve dü
süncelerden yola çikilarak, yeni ürünler ve hiz
metlerin olusturulmasi saglanmistir.

3.5 GIRIsIMCILERIN YENILIK
KAYNAKLARI

Yenilik, girisimcilerin degisim yaratabilmek
için kullandiklari bir araçtir. Girisimciler, yeni
hizmet ve is firsatlari yaratmak için degisimi ger
çeklestirirler (Drucker 1985).

Yenilik kaynaklari asagida görülmektedir
(Drucker 1998 ve Hodgetts ve Kuratko 1998).

* Beklenmeyen durumlar: En basit ve en kolay
yenilik kaynagi firsati beklenmeyen durumlardir.
Beklenmeyen basarilar ve basarisizl~ar, yenilik
firsatlarinin en verimli kaynagini olusturur. Bek

lenmeyen bir basarisizlik aksine yenilik için
önemli bir firsat yaratabilir. Bu tür basari ya da .
basarisizliklar, planlanmamis beklenmeyen du
romlar oldugu için genellikle sürpriz yeni fikirle
rin ortaya çikmasiyla son bulur.

* Uyusmazliklar: Beklentiler ile gerçek arasin
da ne zaman farkliliklar ya da ayriliklar ortaya çi
karsa yeni fikirlerinde olusmasi o derece kolay la
sir. Beklenen ile gerçeklesen arasindaki uyus
mazliklar, yenilik için uygun ortami yaratabil
mektedir.

* Süreç gerekliligi: Bir talep ortaya çiktiginda,
girisimciler bu ihtiyaca cevap bulmak ve bu ihti
yaci karsilayacak yeni fikirleri gelistirmek için bir
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sürece ihtiyaç duyarlar.
* Endüstride ve pazarda yasanan degisimler:

Pazarda müsteri davranislarindaki degisimler, tek
nolojideki ilerlemeler, pazarin büyümesi gibi
sürekli ufak degisiklikler ortaya çikar. Girisim
ciler, bu degisimleri takip ederek ortaya çikabile
cek firsatlari en iyi sekilde degerlendirirler.

* Demografik degisiklikler: Nüfus, yas, egitim,
meslek, yerlesim ve bunun gibi önemli faktörler
deki degisimlerin neticesinde demografik degisik
likler ortaya çikar. Demografik degisimler olduk
ça önemlidir ve yeni girisimsel firsatlara sik sik
imkan tanir.

* Degisimin algilanmasi: Insanlarin olaylari
ve kavramlari farkli biçimlerde yorumlamasi
degisimlerin yaratilmasina imkan saglar. Al
gilamadaki degisiklikler, yeni fikirlerin ortaya
çikmasina neden olur.

* Yeni Bilgi: Icadin bilgi tabanli olmasini ifade
eder. Bu icatlar, yeni bir düsüncenin, yeni bir
metodun ve yeni bir bilginin ürününü ifade eder
ler.

SONUÇ
Girisimcileri karakterize eden en önemli özel

liklerden ikisi yaratici düsünebilmeleri ve yenilik
yapabilmeleridir. Girisimciligin temeli firsatlar
pesinde kosmaya dayanir; firsatlari ortaya çikar
mak yaraticilik; yaratici Jikirlerin basarili bir
sekilde uygulanmasi yenilik olarak adlandirilir.
Girisimciler, yaraticiliklarini sistematik bir sekil
de kullanir ve yenilik yapabilecek tarzda düsünür
ler.

Yenilik, girisimcilerin planli, programli ve
bilinçli birtakim girisimlerinin sonucu olarak
yaratici fikirlerini basarili bir sekilde uy
gulamalari ve sonuçlandirinalari neticesinde or
taya çikar. Girisimciler, bu yaratici fikirlerini uy
gulanabilir hale sokabilecek ve uygulamaya koya
bilecek yetenege sahiptirler. Yaratici fikirlerinin
uygulanmasi sirasinda defalarca basarisiz olsalar
bile fikirlerini gelistirmek ve uygulanabilir hale
sokmak için durmadan çabalarlar ve azimle yol
larina devam ederler. Basarisizlik, girisimciler
için bir anlam ifade etmeyen bir kelimedir.
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GIRIs

Isletmecilikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da bir degisim yasanmaktadir. Globalles
meyle birlikte gelen bu hizli degisim özellikle bilgi teknolojilerinde çok hizli bir gelisim ve degisim ya
ratmis ve rekabetin hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha yogunlasmasina neden olmustur. Bu
nun dogal bir sonucu olarak da tüketici tercihlerinde, beklentilerinde ve satinalma biçimlerinde farkli
lasmalar ortaya çikmistir (Sellers, 1990). Örnegin enflasyon etkisiyle azalan satinalma gücü nedeniyle,
perakende kuruluslari ve markalar arasindaki küçük fiyat degisiklikleri tüketicilerin tercihlerinin degis
mesinde önemli bir rol oynayabilmektedir (Handler, 1996). .

Tüketici tercihlerinde meydana gelen bu tür gelismeler ve rekabet kosullari özellikle perakendecilik
sektöründe de hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama yöntemleri açisindan önemli degisikliklerin
olusmasina yardimci olmustur. Artik daha seçici ve bilgili olan tüketici ve yogun rekabet kosullari pe
rakendecileri farklilasabilmek, rekabet avantaji yakalamak için alternatif stratejiler gelistirmeye itmis
tir. Farklilasma sekillerinden birisi olarak da, diger üretici markali ürünlere göre çesitli açilardan avan
tajlara sahip olan ürünlerin magaza markalari (private brand) altinda tüketici begenisine sunulmasi yo
luna gidilmistir. Özel marka veya dagitici; perakendeci markasi, dagitici tarafindan olusturulur ve ge
nelde toptanci veya perakendeci tarafindan verilirken; üretici markasi (manufacturer's brand), marka is
mi ile üretici ya da imalatçinin ilgili oldugu markalardir. Bu tür özel marka uygulamasi özellikle
A.B.D.'de zincir magazalarda uygulanmaya baslamis ve daha sonra da yayginlasmistir (Boone ve
Kurtz, 1998). Bu yöntem özellikle mal perakendeciliginde oldukça yogun biçimde kabul görmüs olup,
bu süreç içinde süpermarketler tarafindan da basari ile uygulanmistir. Günümüzde süpermarketler,
özellikle kendi markali ürünlerini kullanarak satislarini arttirmaya ve fiyat rekabetinde avantaj elde et
meye çalismaktadirlar (PolIok, 1995). Bugün kendi özel markalarini ürünlerinde kullanan çok sayida
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perakendeci, hiper ve süpermarket mevcuttur.
Ülkemizde de yabanci kökenli hiper ve süpermarketlerin ardi ardina pazara girisi ile birlikte bu sek

törde oldukça yogun bir rekabet ortami dogmus olup hizli bir degisim yasanmaktadir. Tüketicilerin ya
sam tarzlari, satinalma biçimleri, istek ve ihtiyaçlari ve sosyo-kültürel özelliklerindeki degisimin de
böylesi bir degisim için uygun bir ortam hazirladigi söylenebilir. Bu arada süpermarketlerin de yogun
rekabet ortami içinde tüketiciyi kendilerine baglayabilmek, onlara çok sayida alternatif ürün sunabilmek
adina her türlü teknolojiyi ve pazarlama stratejilerini kullandigini görmekteyiz .. Bu uygulamalardan
bazilarina örnek verecek olursak perakendeci kredi kartlari, özel süpermarket üye kartlari, insertler, ma
gaza içi kup on uygulamasi, internette alisveris, özel magaza markali ürünleri sayabiliriz.

Bu arastirmada süpermarketlerin özel marka uygulamasi ile ilgili olarak tüketicilerin görüsleri be
lirlenmeye çalisilmistir. Öncelikle kimler bu ürünleri satinalmaktadir, bu tüketicilerin özellikleri ve te
mel ayristirici degiskenleri nelerdir, bunlar tesbit edilmeye çalisilmistir. Ayrica bunlarin genellikle han
gi ürünleri satinaldiklari, bu ürünlerle ilgili ne derece tatmin duyduklari ölçülmeye çalisilmistir.

i. ARASTIRMA KONUSUNUN GEÇMisi

Özellikle son yillarda perakendecilikte rekabet, perakendeci gücü ve perakendeci-üretici iliskisi ol
dukça popüler konular olup, bu alanlarda çalismalar yapilmistir. Ve çalismalarin büyük bir bölümü agir
likli olarak yiyecek ve bakkaliye ürünleri üzerinde yogunlasmistir (Gabe, 1994; Dobson ve Waterson,
1996; Special Report: Retailer-Controlled Brands, 1996; Goffin, Szwejczewski ve New, 1997; Dobson
ve digerleri, 1998; Howe, 1998; Smith, 1999, Dawson, 2000). Uluslararasi rekabetin artmasi, degisen
tüketici ihtiyaçlari , tüketici tatmininin öneminin giderek artmasi, perakendecilerin eskiye oranla daha
büyük olmasi ve uluslararasi boyutlarda faaliyetlerde bulunmalari perakendecilik sisteminde güç den
gesindeki degisimin nedenleri arasinda sayilabilir.

Üreticinin ürettigi ve perakendecinin sattigi geleneksel yaklasimin yerine bu yeni yaklasimda pera
kendeciler nihai tüketicinin ihtiyaçlarinin tatmin edilmesinde etkin bir roloynar. Günümüzde özellik
le tüketiciyle ilgili veri tabanIari perakendecilerin, üreticilerin tüketicinin istedigi mali üretmesinde yol
gösterici bir roloynamaktadir (Dawson, 2000). Daha hizli teknoloji ve bilgi sistemleri, tüketici istekle
rindeki çesitlilik, tüketici tatmininde roloynayan önemli kriterlerdeki degisiklik, daha etkin yönetimle
rin gelistirdikleri yeni fikirler, yaklasimlar ve teknolojiler bu degisimde önemli roloynamaktadir. Gü
nümüzde perakendeciler tüketiciye olan yakinliklari nedeniyle tüketici istek ve ihtiyaçlari konusunda
daha bilgili olmaktadir. Sürekli olarak magazalarindan kimlerin, neden, nasil ve neleri satinaldiklari so
rularina cevap aramakta ve ayni zamanda rakiplerinin müsterilerinin de kimlikleri ve tüketim aliskan
liklari ile ilgili arastirmalar yapmaktadirlar (Progressive Grocer, 1996). Tüketiciyle olan yüz-yüze te
maslari ve genis veri tabanlari, perakendecilere onlari daha yakindan izleme ve istedikleri mal/hizmet
leri üretebilme olanagi saglamaktadir. Bu çerçevede özellikle tüketici ile dogrudan temasta olan pera
kendeciler degisen tüketici isteklerine üretici firmalara göre daha kolay uyum saglayabilmektedirler.

Bu çerçeve içinde üreticiler (üretici markalari) ve perakendeciler belli bir uyum içerisinde tüketici
sadakatini kazanmak için rekabet etmektedirler. Varsayildigi üzere büyük perakendeciler, üreticilerin
kar marjlari bozulurken kendi marjlarini arttirabilme yetenegine sahiptirler. çünkü, magazalarindaki
üretici markalarinin ve magazalarinin çekiciliginden faydalanarak perakendeciler kendi ürünlerinin kar
marjlarini daha· yüksek tutabilmektedirler. Üreticilerin kaybi perakendecilerin daha fazla güç kazanma
si ve kanali kontrol edebilmesi dogrultusunda artmaktadir (Webster ve Frederick, 2000).

Hem kanalda güç kazanma hem de tüketiciye daha çok ve alternatif ürünler sunarak tatmin düzey
lerini arttirin,a çabalarinin bir uzantisi olarak ortaya çikan perakendeci (özel) markalar, ABD'de zincir

magazalarin gelisimine paralel bir gelisim göstererek yayginlasmistir. Bilindigi gibi marka üretici veya

25



saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim; sembol, sekil ve
ya bunlarin bilesimini ifade eder. Özel marka veya perakendeci markasi (private brand), dagitici veya
satici tarafindan olusturulur ve genelde toptanci veya perakendecinin ismini alir. Genelde özel marka
lar kimin tarafindan verildigine göre isimlendirilir (Boone ve Kurtz, 1998). Marka üretici için oldugu
kadar toptanci ve perakendeci için de önem tasimaktadir. Bugün artik üretici ve/veya perakendeci mar
kasi, hatta markasiz üretim (generic brand) ve ürün sunumu günümüzde dagitim kanali üyeleri için de
en önemli karar alanlarindan birini olusturmaktadir. Gelismis ülkelerde perakendeci markali ürünlerin
genel satislar içerisinde paylarinin %70'lere ulasmasi, artan perakendeci gücünün ve tüketici karsisin
da üstlendikleri sorumlulugun boyutlarinin göstergesi olarak öne sürülebilir (Carpenter ve Tybout,
1998). Ve bazilarina göre üretici markasi son yirmi yil içerisinde, büyük perakendecilerin pazarlama
kanallarinda üreticilere nazaran daha fazla güç kazanmalari ve etkili olmalari nedeniyle önemini yitir
meye baslamistir (Shocker, Srivastava ve Rueckert, 1994).

Perakendeci markalarinin satislarindaki artis, perakendecilerin konsantrasyonlarinin artmasi ile ilis
kilidir. Perakendeciler büyüdükçe ve satinalimlari merkezilestikçe, tedarik kaynaklarinin onlar için ay
ricalikli olarak üretim yapmalarina olanak saglayan ölçeklere ulasmaktadirlar. Ayrica kendileri de am
balajlama maliyeti ve pazara farkli bir ürün sunmanin getirecegi diger maliyetlere katlanabilmektedir
ler.

Günümüzde tüketici aliskanliklari dikkate deger biçimde degismis durumdadir. Ancak farkli olan ol
dukça mesgul ve iyi egitimli bu tüketicilerin ürün degeri ile ilgili istek ve beklentileri degildir. Sadece
ürün degerini tesbit ederken yaptiklari mukayeselerdir. Bunun dogal sonucu olarak da ulusal markala
ri genellikle maliyet avantajina sahip olan indirimli magazalardan satinalmayi tercih etmektedirler. Tü
keticiler düsük fiyatli ürünlerden daha fazla fayda saglamaktadirlar. Bunu da büyük ve güçlü peraken
deciler kendi kar marjlarini tüketiciyle paylasarak saglayabilirler. Giderek daha çok fayda merkezli ter
cihlerde bulunan tüketiciler artik yüksek fiyatla özdeslesmis üretici markalarini ve geleneksel peraken
decileri tercih etmemektedir. Bunun dogal sonucu olarak da fiyat karsisinda daha duyarli olan tüketi
ciler düsük fiyatli üretici markalarini veya perakendeci markali ürünleri tercih etmektedirler (Webster
ve Frederick, 2000).

Markasiz ürünler genelde harcialem ürünlerin fiyat seviyesinden satilma egilimindedirler. Ve bu da
birçok perakende markali ürünlerin de pazardaki fiyat konumunu yansitmaktadir. Bu üretici markali ve
perakendeci markali ürünlerin farklilasmasinda dogal ve pratik bir yoldur (Davies, 1998). Bununla be
raber, üretici markasinin üzerinde bir fiyatla satilan çok sayida perakendeci markali ürünler de mevcut
tur. Örnegin, Ingiltere'de yapilan bir arastirmada Marks&Spencer markasi tasiyan yiyecek ürünlerinin
üretici markalarinin üzerinde bir fiyatla satildiklari ve ortalama bir alis-veris listesinin bu perakende
markali ürünlerle üretici markalllara göre çok daha pahaliya tamamlandigi görülmüstür (AGB, 1996).
Perakendecilerin ürünlerini yüksek fiyatla mi, yoksa düsük fiyatla mi konumlandiracaklari konusunda,
perakendecinin genel konumlandirma stratejisi yol gösterecektir. Eger magaza ismi, kalite unsuru ön
plana çikarilarak konumlandirilmissa, ayni isim altinda bir ürünü de yüksek fiyatla konumlandirmak ko
layolacaktir. Örnegin, Harrods ismi yüksek fiyatli ürünler için uygun olabilecekken, Aldi son derece
yanlis bir markalandirma olacaktir (Davies, 1992).

Bugün birçok üründe tÜketici açisindan markanin kime ait oldugunun önemi çok fazla degildir. Tü
ketici için markanin kime ait oldugunun önem kazanmasi, ürün degerinin direkt marka ile iliskilendi
rildigi durumlarda ortaya çikmaktadir. Diger durumlarda markanin sahibinin hangi firma oldugu pek
de önem tasimamaktadir (Davies, 1998). Ha~ta arastirma bulgularina göre tüketicileri büyük bir kismi,
perakendeci markali ürünlerin üreticilerinin bizzat o perakendeciler olmayip, diger ulusal markalari üre
ten üreticiler olduklarina inanmaktadirlar (PLMA, 1984). O nedenle perakende markasi uygulamalarin
da magaza kimliginin vurgulandigina pek rastlanmaz. Genelde izlenen yol, markanin olusturulduktan
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sonra bunun fizikselolarak uygulanmasi ve magazada satisa sunulmasi yönündedir. Burada rekabet
avantaji fiyat yoluyla yakalanmaya çalisilmaktadir. Görünen odur ki, perakendeciler medyayi kullana
rak, reklam yapip markalarini tanitma, konumlandirma yolunu pek tercih etmemektedirler. Ancak pe
rakendeciler de tipki üretici firmalar gibi ürünlerini, reklam yaparak, ambalajlamayla ve diger pazarla
ma iletisim araçlarini kullanarak markalayabilirler. Perakendeciler ayni zamanda birer hizmet isletme
leridir ve soyut hizmetlerin pazarlanmasinda somut ürünlerin kullanilmasi; somut ürünlerin reklaminin
yapilmasinda soyut hizmetlerin kullanilmasi marka stratejisi açisindan uygun bir yoldur (Shostack,
1977). Nitekim ürünlerini ve markalarini tipki üretici firmalar gibi pazarlamaya çalisan perakendeciler
de mevcuttur. Ingiltere'de yapilan bir arastirmada, on yillik bir periyotta süpermarketlerin reklam yap
ma aliskanliklari incelenmis ve reklam/satis oraninin %0.1 'den %0.8'e yükseldigi görülmüstür. Ye yi
ne bu arastirmada çok çarpici bir biçimde, en etkin kampanyanin ürünlerinde kendi markasini vurgula
yan Sainsbury tarafindan yürütüldügü saptanmistir (Davies, 1990).

Ülkemizde de perakendecilik alaninda son yillarda hIzli bir degisim yasanmakta ve uluslarara
si boyutta faaliyet gösteren yabanci firmalar birbiri ardina pazara girmektedirler. Özellikle süpermar
ketlere baktigimizda bu degisimi çok net olarak görebilmekteyiz. Ye bu süpermarketlerin, hipermar
ketierin özellikle perakendeci markasini bir pazarlama bileseni olarak rekabet avantaji yakalamak, müs
teri bagimliligi saglamak ve tatmin düzeyini arttirmak üzere kullandiklarini gözlemleyebiliriz. Hatta bir

hipermarket üst düzey yöneticisinin belirttigine göre, önümüzdeki yillarda kendi markalari altinda, üre
tici markali ürünlerle ayni kalite seviyesine sahip 68 farkli ürünü piyasa ortalamasinin %20 altinda bir
degerde pazara sunarak pazarda %15 payalmayi planlamaktadirlar (Sabah, 12 -06-2000) . Bu arastir
mada da oldukça güncelolan perakendeci markalarinin bu tür hipermarketlerde kimler tarafindan, ni
çin satinalindiginin belirlenmesi amaçlanmaktadir. çünkü demografik özellikler ve satinalma kalibi açi
sindan süpermarketlerin tüketicilerini taniyabilmeleri oldukça önemlidir (Stanton ve LIrU)eman, 1996).
Arastirma kapsaminda perakendeci markali ürünleri genellikle kimler satinalmaktadir, bunlarin demog
rafik özellikleri nelerdir, genelde hangi ürünleri satinalmaktadirlar ve satinalma kararlarindaki önemli
kriterler nelerdir, perakendeci markali ürünlerde fiyat, kalite, çesitlilik itibariyle tatmin düzeyleri ve tu
tumlari nelerdir gibi sorulara cevap aranmaya çalisilmistir.

2. ARASTiRMANiN AMACi,
KAPSAM ve KiSiTLARi

Yogun ve dinamik pazar ortaminda, etkin bir pazarlama politikasi ve strajesi gelistirebilmek ancak
müsteri istek ve ihtiyaçlarini belirlemekle mümkün olabilecektir. Düsüncemize göre ne tür ürünlerde
perakendeci markasi tercih ediliyor, perakendeci markasi satinalanlar ürünü ve bu ürünle ilgili pazarla
ma faaliyetlerini nasil algiliyorlar, magaza markasi tercih edenler kimler ve niçin tercih ediyorlar soru
larina cevap aranmasi perakendecilerin marka stratejilerinin belirlenmesinde; üreticilerin ise marka ka
rarlarinda perakendeci markalari ile nasil rekabet edecekleri, markalarini nasil konumlandiracaklari ko
nusunda çesitli faydalar saglayacaktir. Bu baglamda marka stratejilerine iliskin kararlar alinirken tüke
tici kitlesinin iyi tahlil edilmesi oldukça önemli hale gelmektedir.

Buradan yola çikarak bu arastirmanin amaci, perakendeci markali ürün satinalan tüketicilerin de
mografik özelliklerinin ve bu ürünlerle ilgili yargi ve tutumlarinin ortaya konulmasi seklinde belirlen
mistir. Arastirmada Migros, Carrefour, Continent ve Tansas marketlerinden alisveris yapan ve peraken
deci markali ürün satinalan müsterilerin bu markalar hakkindaki yargi ve tutumlari saptanmaya çalisil
mistir. Ayrica, perakendeci markasi satinalan bu tüketicileri ayirmada kullanilabilecek temel belirleyi
cilerin neler oldugu da saptanmaya çalisilmistir. Tüketicilerin markaya iliskin tutum ve yargilarinin ve
bunlari farklilastiran belirleyicilerin bilinmesinin isletmelere ve gelecekte bu konu ile ilgili çalisma ya-
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pacaklara yol gösterici bilgiler saglayacagi düsünülmektedir.
Perakendeci markasi ile ilgili olarak yapilan bu çalismaya sadece Istanbul il merkezinde bulunan

Migros, Carrefour, Continent ve Tansas magazalarindan alisveris yapan bayanlar dahil edilmis olmasi
arastirmanin en önemli kisitini olusturmaktadir. Ancak arastirma sonuçlarinin Türkiye çapinda genel
lenmesi gibi bir amaç söz konusu degildir. Bir diger kisit olarak arastirmaya sadece gida maddeleri, te
mizlik malzemeleri ve kisisel bakim ürünleri dahil edilmistir. Çünkü yapilan ön arastirma sonucunda
süpermarketlerin daha çok bu ürün gruplarinda perakendeci markasi uygulamasini tercih ettikleri sap
tanmistir. Bu kisitlara ragmen arastirma sonuçlarinin gid~, temizlik ve kisisel bakim ürünlerinde pera
kendeci markasini tercih edenlerin niçin tercih ettikleri, uygulamaya yönelik görüslerinin neler oldugu
konusunda gerek akademisyenlere gerekse uygulamacilara ipuçlari verecegi inancini tasimaktayiz.

3. ARASTiRMANIN METODOLOJISI

3.1. Örnekleme Süreci

Perakendeci markali ürünlere karsi bayanlarin tutumlarini ölçmeye yönelik bu çalismada 493 kisi ile
yüz yüze anket yapilmistir. Verilerin toplanmasinda 25 soru içeren bir anket formu kullanilmistir. Ve
ri toplanmasina geçilmeden önce kolayda örnekleme metoduyla arastirma örnegini temsil edecek sekil
de seçilen 20 kisiye ön anket yapilmistir. Buradaki amaç anket fonnuna son seklini vermeden önce an
ket formunu test etmek, sorularin anlasilirligini, sorulus sirasini, cevaplama süresi gibi hususlari sapta
maktir. Bu test sonucunda ankete son sekli verilmistir. Uygulama gerekli egitim verilerek tÜ. Isletme
Fakültesi son sinif ögrencileri tarafindan Istanbul il merkezinde bulunan ve kotali örnekleme yöntemi
ne göre seçilen bayanlara 6-19 Mart 2000 tarihleri arasinda uygulanmistir. Yapilan degerleme sonucun
da eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli anket sayisi 352 olarak saptanmis
tir. Veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir.

3.2.Arastlrma Modeli
Arastirma modeline göre tüketicilerin perakendeci markasi tercihinde demografik özellikler ve ürün

gruplari etkilidir. Satinalinacak ürünün kolayda, begenmeli ya da özellikli olmasi perakendeci markasi
nin tercih edilmesini etkilemektedir (Bakiniz Sekil 1)

Takrticilm. Dt-.ovafik

1
Öziellikltri · Vai· Gelir seviyesi

Meilek
Perw.dtti---o· Aile büyüklügü Muk••IT~1USatinalma Karin· Ögrenim durumu

OrÜJI Grupla"

T· Kobiyda Ürün.· fkiicnmeh üNilcr
özellikti Ütüni.

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Yukaridaki model çerçevesinde arastirma hipotezleri söyle tanimlanmistir.
* Tüketicilerin ürün gruplari (gida, temizlik malzemesi ve kisisel bakim ürünleri) itibariyle peraken

deci markasindan duyduklari memnuniyetin derecesi farklidir. Her ürün grubu için markanin önemi de
gismektedir. Satinalinan ür\in grubuna göre tüketicinin tercih kriterleri de degismektedir. Kolayda ürün
lerden özellikli ürünlere dogru gidildikçe tüketicinin tercih kriterleri de degiserek markanin tercih kri
terleri içindeki önemi de artmaktadir.
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* Tüketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali ürünlere karsi tutumlari arasinda istatistiki ba
kimdan anlamli bir iliski vardir. Yurt disinda daha önce yapilan çalismalarda perakendeci markali ürün
lerin tercih edilmesinin özellikle gelir ile iliskili oldugu saptanmistir. Bu arastirmada da ülkemiz açi
sindan benzer bir durumun oldugu ileri s.ürülmekte ve test edilmektedir.

* Tüketicilerin ögrenim durumu ile perakendeci markali ürünlere karsi tutumlari arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir iliski vardir. Ögrenim durumu tüketici tercihlerinde etkili bir faktördür. Tüketici
nin egitim seviyesinde olusan degisiklikler tüketicinin ürünlerden beklenti ve algilamasinda degisiklik
lere yol açmaktadir.

3.4. Arastirma Örneginin Demografik Özellikleri
Asagida Tablo 1'de arastirma örneginin demografik özellikleri özetlenmeye çalisilmistir. Tablo 1'de

cevaplayicilarin yas, meslek, gelir durumu, ögrenim durumu ve aile büyüklüklerine göre dagilimlari gö
rülmektedir. Tablo l'e bakildiginda cevaplayicilarin % 14.9'unun 20-24 yas grubunda, % 14.7'sinin 25
29 yas grubunda, %14'ünün ise 40-44 yas grubunda oldugu görülmektedir. Cevaplayicilarin mesleki
dagilimlarina bakildiginda %39.2'sinin ev hanimi oldugu, %16.2'sinin memur oldugu ve yine
% 16.2' sinin diger meslek gruplarinda çalistigi anlasilmaktadir: Arastirmaya katilanlarin gelir durumla
rina bakildiginda ise % 52.8'inin orta düzey, %37.8'inin yüksek düzey, %9,4'ünün düsük düzey gelir
gruplarina sahip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica cevaplayicilarin %58.8'inin lise ve öncesi egitim dü
zeyine, %4L.2'sinin üniversite ve sonrasi egitim düzeyine sahip oldugu görülmektedir. Arastirma örne
ginin aile büyüklügüne iliskin dagilimlarina baktigimizda ise %33.5'inin 4 kisilik, %25'inin 3 kisilik,
%24.7'sinin ise 2 kisilik ve %16.8'inin 5 ve daha fazla kisiden olusan aileler oldugunu görmekteyiz.

ööTablo 1: Arastirma me2inin Dem02rafikzellikleri
Yas

FrekansYüzdeGdirDunimu FrekansYüzde
n

% n%
15-19

72.1Düsük 339.4
20-24

5214.9orta 18652.8
25-29

5214.7Yüksek 13337.8
30-34

4512.7Toplam 352100.0
35-39

3510,0
40-44

5114.0Olrenini Durumu
45-49

4713.4Lise ve öncesi20758.8
50-54

318.9Üniversite ve üstü14541.2
55 ve üstü

329.3Toplam 352io(ta

~?plam

352100.0
Medeni DurumEvli

25973.6
Meslek

Bekar9326.4
Serbest meslek

349.7Toplam 352100.0
Tüccar/Sanayici

i0.3Aile BüyüklülUi
Esnaf

41.12 kisi 8724.7
Isçi

174.83 kisi 8825.0
Memur

5716.24 kisi 11833.5
Emekli

4412.55ve+ 5916.8
Ev hanimi

13839.2Toplam 352100.0
Diger.

5716.2
Toplam

352100.0
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4. ARASTiRMANiN SONUÇLARI

Arastirmada elde edilen bulgulari tüketicilerin farkli ürün gruplarindaki memnuniyetlerini, peraken
deci markali ürünlere iliskin tutumlarini ve ayirma analizi sonuçlarini söyle özetleyebiliriz.

4.1. Perakendeci Markah Ürün Satmalan Tüketicilerin Ürün Gruplarma Göre
Memnuniyeti

Tablo 2' de de görülecegi gibi ürün gruplarina göre kolayda ürünlerden özellikli ürünlere dogru gi
dildikçe perakendeci markali ürünlerden memnun olma durumu azalmaktadir. çünkü kolayda ürünler
de perakendeci markali ürünler tüketiciler tarafindan tercih edilirken, özellikli ürünlerde bu durum üre
tici markasi lehine bir gelisim göstermektedir.

Tablo 2: Urün Gruplanna Göre Cevaplayialann Memnunbet Derecesi
Hiç memnun

MemnunNe memnimMemnunumÇokToplam
degilim

degilimne degilim memnunum

n

%n%n%n%n% n%
Gida

i.4104.34017.415868.7219.1230100.0
Temizlik malz.

31.082.66721.721268.6196.1309100.0
Kisisel bakim

68.61115.72332.92738.634.370100.0

Cevaplayicilarin ürün gruplari itibariyle memnuniyet dereceleri ile ilgili mod, ortalama ve standart
sapma degerlerini de asagida Tablo 3' de oldugu gibi özetleyebiliriz.

Tablo 3'e bakildiginda modlarin 4 oldugu yani perakendeci markali ürün satinalan tüketicilerin bu

Standart Sa ma
.6685
.6440
1.0256

Mod
4.00
4.00
4.00

lanna Göre Ceva la ialann Memnuni etine Di 'n Temel Degerler
Gnip
Ortalamasi
3.8174
3.7638
3.1429

Tablo 3: Ürün Gru

Gida
Temizlik malz.
Ki isel bakim

ürünlerden memnun olduklari anlasilmaktadir. Daha ayrintili bilgi sahibi olmak için grup ortalamalari
na bakildiginda ise memnuniyetin gida maddelerinden kisisel bakim ürünlerine dogru gidildikçe azal
digi dikkat çekmektedir. Bu üç ürün grubu için, cevaplayicilarin memnuniyet dereceleri itibariyle dagi
limlari arasinda istatistiksel açidan anlamh bir farklilik olup olmadigini test etmek için yapilan Kolmog
rov-Simimov testi sonuçlari da Tablo 4'te görülmektedir.

KolInogrov-Simimov testi sonucunda _=0.01 anlamlilik düzeyinde dagilimlar arasinda istatistiki ba
kimdan gida ve temizlik maddeleri arasinda bir farklilik görülmemekle birlikte, temizlik malzemeleri
ile kisisel bakim malzemeleri arasinda ve gida maddeleri ile kisisel bakim malzemeleri arasinda anlam
li bir fark oldugu görülmektedir. Dagilimlar arasindaki en büyük farkliligin ise gida maddeleri ile kisi
s~l bakim malzemeleri arasinda oldugu görülmektedir. Bu durum kolayda ürünlerden özellikli ürünlere
dogru gidildiginde magaza markasindan duyulan memnuniyetin azaldigini göstermektedir. Ürünlerde
kolayda mallardan özellikli mallara gidildikçe markanin önemi artmakta, magaza markasinin öneminin
azalmaktadir. Perakendeci markalarinin daha çok kolayda ürünlerde tercih edildigi anlasilmaktadir. Bu
da arastirmamizin birinci hipotezinin kabul edildigini göstermektedir. Bu durumda perakendeci maga-
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Tablo 4: Ürün Gruplanna Göre Cevaplayicilann Memnuniyet DatilimlannlO Analizi
(K i S·· T sf)o m02rov- imimove i

Kömülatif Yüzdeler
Gida

TemizlikKisisel
DID2D3

malz.

bakim
Biçmemnun degilim

.41.08.60.67.68.2
Memnun degilim

4.83.624.31.220.719.5
Ne memnun ne de degilim

22.225.257.13.031.934.9
Memnunum

90.993.995.73.01.84.8
Cok memnunum

100.0100.0100.0OOO

DI: Gida ve temizlik malzemeleri kümülatif farklan
D2: Temizlik malzemeleri ve kisisel bakim ürünleri kümillatiffarklan
D3: Gida ve kisisel bakim ürünleri kümillatif farklan

Dlmax=%3.0
D2max = %31.9
D3max=%34.9

nl=230
n2=70
n3=70

a=O.ol için %10.74
a=0.01 için %19.40
a=0.01 için %19.40

zalarin pazarlama yöneticilerinin magazalarinda özellikli ürünlerde, daha çok taninan üretici markalari
ni, kolayda mallarda ise kendi markalarini bulundurmalarinin çok daha uygun olacagi söylenebilir.

4.2. Perakendeci Markah Ürün Satmalan Tüketiciler Için Ürün Özelliklerinin Önemi

Arastirmada tüketicilerin ürün özelliklerine verdikleri önemi tespit etmek için en önemli özellikler
olan fiyat, kalite ve markanin taninmis olmasi alinmistir. Tüketicilerin ürün özelliklerine verdikleri öne
mi ölçmek için "çok önemli-çok önemsiz" seklinde Sli ölçek kullanilmistir. Tablo S'de frekanslara ba
kildiginda, perakendeci markasi satinalanlarin, fiyat ve kaliteye önem verdikleri, markanin taninmis ol
masinin daha az önemli görüldügü anlasilmaktadir.

~ dikl • Ööze .Tablo 5: Cevailayicilann Urün IIiklenneerennem
Cok

ÖnemsizNe önemli neOnemli·CokönemliToplamÖnemsiz önemsiz
n

0/0n%n%n%n%.n%
Fiyat

144.1277.98725.612637.18625.3340100
Kalite

-.i.3133.78323.925072.0347100
Markanin

298.65215.510832.18926.55817.3336100
taninmasi

Frekans ve oranlarin disinda modlar ve grup ortalamalari incelendiginde de, perakendeci markasi sa
tinalanlar ürünün kalitesini çok önemli bulmakta, fiyati önemli olarak degerlendirmekte ve markanin
taninmis olmasini ise daha az önemli bulmaktadirlar. Perakendeci markasi kullanan tüketicilerin, kali
te ve fiyata duyarli olduklari anlasilmaktadir. (Bakiniz Tablo 6)

Tablo 6: Cevaplayicilann Ürün Iliklerine Verdikleri Oneme I1iskin Temel Dej

Mod

Grup Standart Sapma
OrtalamasiFivat

4.003.71471.0578
Kalite

5.004.6695 .5648
Markanin taninmasi

3.003.2827 1.1745 erler
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Arastirmaya katilanlarin satinaldiklari ürün gruplari itibariyle perakendeci markali ürünlerde fiyat,
kalite ve marka taninirligina verdikleri önem itibariyle dagilimlarinin farklilik gösterip göstermediginin
test sonuçlari Tablo Tde görülmektedir.

Tablo7: Cevaplayicilano Ürün Özelliklerine Verdikleri Öneme iliskin Analiz
(Kolm02rov -Simimov Testi)

KümüIatif Yüzdeler
DI

D2D3
Fivat KaliteMarka

i 'IW i memsiz
4.1. 8.64.18.64.5

önemsiz
12.10.324.111.821.112.0

Ne önemli ne önemsiz
37.64.056.333.652.318.7

Onemli
74.728.082.746.754.78.0

Cokönemli
100.0100.0100.0OOO..

DI: Fiyat ve kalitenin öneminin kümü1atiffaklan
02: Kalitenin ve markanin tanininasimn öneminin kümülatif farldan
03: Markanin taninmasi ve fiyatin öneminin kümü1atiffarklan
D.lmax = %46.7 nl=34O a=0.01 için % 8.83
02max = %54.7 02=336 a=O.OIiçin % 8.89
D3max = %18.7 n3=336 a=O.OIiçin % 8.89

Yapilan Kolmogrov-Simimov testi sonucunda 0.=0.01 anlamlilik düzeyinde dagilimlarda istatistiki
bakimdan anlamli bir farklilik oldugu görülmektedir. En önemli fark ise, kalite ve markanin taninmis
olmasi arasinda görülmektedir. Yani magaza markasi tercih eden tüketiciler kalitenin belirleyicisi ola
rak markayi almamaktadirlar. Perakendeci magazalarin pazarlama yöneticileri pazarlama faaliyetlerin
de, magaza markali ürünler için, öncelikle kalite ve fiyati öne çikarmalari yararli olacaktir.

4.3. Perakendeci Markah Ürün Satmalan TüketicilerinTutumlan

Perakendeci markali ürün satinalan tüketicilerin, perakendeci markali ürünlerle ilgili tutumlari ön

arastirmada test edilen toplam 10 yargi ile Likert ölçeginde ölçülmüstür. Tab~o 8'de bu ölçmenin so
nuçlari özet olarak gösterilmi,stir.

Ortalamalar
2.4444
3.8257
3.8080
3.5840
2.7925
3.1966
3.2126
2.3057
3.2168
3.2264

Kaliteli degildir.
Fiyatlan düsüktür.
Kalite magaza ile iliskilidir.
Çesit azdir.
Teshir özenli ve cazibelidir.
Albenisi yoktur.
Ambalaji avantajlidir.
Güvenceli degilidir.
Promosyonlan yo~dur.
Ambala'i kici de ·Idir.

Tablo 8: Cevaplayicilann Perakendeci Markah ÜrOnlere Kall1 Tutumlanna Iliskin Temel Gastergeler

Standart
Sa a
.8938
.8931
.8376
.Sni
1.0244
.9935
.9756
.8536
1.0140
.9695

Ortalamalar r

Tablo 8'de de görüldügü gibi; 2.44' lük ortalama ve 0.89 'luk standart sapma ile cevaplayicilar pe-
rakendeci markali ürünlerin kaliteli olmadigi görüsüne katilmamaktadirlar. Yani perakendeci markali
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ürünleri kaliteli bulmaktadirlar. 3.82'lik ortalama ve 0.89 'luk standart sapma ile cevaplayicilar pera
kendeci markali ürünlerin fiyatlarinin düsük olduguna katilmaktadir. 3.80'lik ortalama ve 0.83 'lük stan
dart sapma ile cevaplayicilar satilan malin kalitesinin magaza ile iliskili olduguna katilmaktadir.
3.58'lik ortalama ve 0.87'lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin çesidini az
bulmaktadir. 2.79'luk ortalama ve 1.02'lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali ürün
lerin teshirinin özenli ve cazibeli oldugu konusunda kararsizdirlar. 3.19'luk ortalama ve 0.99'luk stan-

Sekil 2: Cevaplayicilann Tutum Profili

Kaliteli detildir.

Fiyatlan düsüktür.

Kalite ile
ntaiaza iliskilidir.

Çesit azdir.

Teshir fizenli
ve cazibelidir.

Albenisi yoktur.

Ambalaj.
Avantajlidir.

Güvenceli

detildir.

Promosyonla"
yotundur.

Ambalaj.
çekici detildir.

i
*

*

*

*

*

2

*

*

3

X=3.16
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dart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin albenisinin olmamasi konusunda kararsiz
dirlar. 3.21 'lik ortalama ve 0.97'lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin am
balajlarinin avantajli olmasi konusunda kararsizdirlar. 2.30'luk ortalama ve 0.85'lik standart sapma ile
cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin güvenceli olmadigi görüsüne katilmamaktadirlar. Yani pe
rakendeci markali ürünleri güvenceli bulmaktadirlar. 3.21 'lik ortalama ve 1.01 'lik standart sapma ile
cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin promosyonlarinin yogun oldugu konusunda kararsizdirlar.
3.22'lik ortalama ve 0.96'lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali ürünlerin ambalaj i
ni çekici olmamasi konusunda da kararsizdirlar.

Genel itibariyle perakendeci markali ürünler, kaliteli ve güvenceli bulunmaktadir. Büyük peraken
deciler kendi markali ürünlerinin teshirini ve ambalajini daha çekici ve cazibeli hale getirmelidir. Ayri
ca perakendeci markali ürünlerde promosyon faaliyetlerini arttirarak satislarini arttirinalari mümkün
dür. Tablo 8'de de görülecegi gibi tüketiciler perakendeci markali ürünlerin çesidinin az oldugunu dü
sünmektedirler. Bu nedenle büyük perakendeciler kendi markali ürünlerinin çesidini arttirabilirler. An
cak bunu yaparken ürünlerin niteligini gözden uzak tutmamalari gerekmektedir. çünkü kolayda ürün
lerden özellikli ürünlere dogru gidildikçe perakendeci markasinin önemi azalmakta, üretici markasinin
önemi artmaktadir. Bu nedeme büyük perakendeciler kendi markali ürünlerinin sayilarini arttirirken
ürünlerin niteligini gözden uzak tutmamalidir. Asagida Sekil 2'de cevaplayicilarin yargilara katilip ka
tilmamalarina göre olusturulmus tutumlarinin profili görülmektedir.

Daha önce belirtildigi gibi, perakendeci markali ürünlere karsi tüketicilerin tutumlarini ölçmek ama
ciyla çok sayida yargi gelistirilmis ve bu yargilar daha sonra 10 a indirilmistir. Bu yargilarin 5 tanesi
pozitif ve 5 tanesi ise negatiftir. Ölçümde ise "kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum" besli li
kert ölçegi kullanilmistir. Yargilara iliskin ifadelerin ortalamalarinin grup ortalamasindan yani 3.16 dan
istatistiki bakimdan farkli olup olmadigini tespit etmek için Z testi yapilmistir. Z testi sonucunda X=
3.31 olarak bulunmustur. Bu degere göre %0.05 anlamlilik düzeyinde 3 negatif ve 3 pozitif yargi genel
ortalamadan istatistiki bakimdan anlamli derecede farkli bulunmustur. Bu yargilardan güvenceli degil
dir, kaliteli degildir, teshiri özenli ve cazibelidir yargilari genel tutum ortalamasinin altinda kalirken; çe
sidi azdir, satilan malin kalitesi ile magaza iliskilidir ve fiyati düsüktür yargisi ortalamanin üzerinde yer
almislardir. Baska bir deyisle, perakendeci markali ürün satinalan tüketiciler, perakendeci markali
ürünleri kaliteli bulup güvenmekte, fiyatlarini uygun bulmakta ve kalite-magaza iliskisi açisindan olum
lu bulmakta iken; çesitliligini yetersiz bulmakta ve ürünlerin teshirini özenli ve cazibeli bulmamakta
dirlar.

4.4. Tüketicilerin Demografik Özellikleri ile Perakendeci Markah Ürünlere
Karsi Tutumlari Arasindaki iliski

Tüketicilerin demografik özellikleri, perakendeci markali ürünlere karsi tutum ve davranislarini et
kilemektedir. Demografik özelliklerden sosyal siniflari en belirleyici olan gelir durumu ve egitim sevi
yesidir. Bu nedenle tüketicilerin egitim seviyesi ve gelir durumu ile perakendeci markali ürünlere kar
si tutumlari arasinda iliski olup olmadigi Kendall Korelasyon analizi ile arastirilmistir. Asagida Tablo
9'da analiz sonuçlari görülmektedir.
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isi enore asyonizi
KendaUKorelasyon

StandartAnlamlilik
Katsayisi

HataDüzevi
Kaliteli degildir.

-.089.048.062

Fiyat düsüktür.
.059.049.229

Satilan mahn kalitesi ile magaza iliskilidir.
.027.051.593

Çesit azdir.
.098.049.047

Teshiri özenli ve cazibelidir.
-.102.050.040

A1benisiyoktur.
.017.050.728

Ambalaji avantajlidir.
-.020.048.668

Güvenceli degildir.
-.118.047.013

Promosyonlan yogundur.
.031.048.522

Ambalaji çekici degildir.
.037.047.439

Tablo 9: Cevaplayicilann Gelir Düzeyi ile Perakendeci Markali Ürünlere Karsi Tutumlan Arasindaki
Ir ki (K dali K i Anal· ")

Tablo 9'da cevaplayicilarm gelir seviyesi ile perakendeci markali ürünlere karsi tutumlari arasmda
istatistiki bakimdan anlamli iliski olup olmadigi görülmektedir. Tablodan da görülecegi gibi cevaplayi
cilarm gelir seviyesi ile perakendeci markali ürünleriri kaliteli olmamasi, çesidiriiri azligi, teshirinin
özenli ve cazibeli olmasi ve güvenceli olmamasi arasmda a=O.1O anlamlilik düzeyiride istatistiki ba
kimdan anlamli bir iliski vardir. Perakendeci markali ürünleriri kaliteli olmamasi, teshiririiri özenli ve
cazibeli olmasi, güvenceli olmamasi ile gelir seviyesi arasmdaki iliski negatiftir. Yani cevaplayicilarm
gelir seviyesi arttikça perakendeci markali ürünleriri kaliteli oldugunu, güvenceli oldugunu düsünmek
tedirIer. Aynca cevaplayicilarm gelir seviyesi arttikça perakendeci markali ürünleriri teshiririi cazibeli
bulmamaktadirlar. Perakendeci markali ürünleriri fiyatmm düsüklügü, satilan malm kalitesiriiri maga
za ile iliskili oldugu, albenisinin olmadigi, ambalajm avantajli oldugu, promosyonlann yogunlugu,am
balajm çekici olmamasi ile cevaplayicilarm gelir seviyesi arasmda a=O.1O anlamlilik düzeyiride istatis
tiki bakimdan anlamli bir iliski yoktur.

ile Perakendeci Markali Ürünlere Karsi Tutumlar

Kaliteli degildir.
Fiyat düsüktür.
Satilan malin kalitesi ile magaza iliskilidir.
Çesit azdir.
Teshiri özenli ve cazibelidir.
A1benisiyoktur.
Ambalaji avantajlidir.
Güvenceli degildir. .
Promosyonlan yogundur.
Ambalaji çekici degildir.

KendaU
Korelasyon
Katsa isi
.016
.013
-.091
.066

-.125
.025
.011
.006

-.134
-.007

Standart
Hata
.048
.049
.050
.050
.049
.048
.048
.048
.048
.047

Anlamlilik
düze i
.735
.794
.069
.185
.011
.603
.826
.901
.005
.878
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Cevaplayicilarin ögrenim durumu ile perakendeci markali ürünlere karsi tutumlari arasinda anlamli
bir iliski olup olmadiginin testinin sonuçlari ise Tablo lO'da yer almaktadir. Tablo lO'da görülecegi gi
bi satilan malin kalitesinin magaza ile iliskili olmasi, perakendeci markali ürünlerin promosyonlarinin
yogunlugu, teshirinin özenli ve cazibeli olmasi ile cevaplayicilarin ögrenim durumu arasinda a=0.1O
anlamlilik düzeyinde istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir. Bu iliskiler negatif yönlüdür. Yani tü
keticilerin ögrenim seviyesi arttikça satilan malin kalitesinin magaza ile iliskili oldugunu düsünmemek
tedirier. Yine tüketicilerin ögrenim seviyesi arttikça perakendeci markali ürünlerin teshirinin özenli ve
cazibeli olmadigini promosyonlarinin yogun olmadigini düsünmektedirIer. Tablo lO'a bakildiginda pe
rakendeci markali ürünlerin kaliteli olmamasi, fiyatlarin düsüklügü, çesidinin azligi, albenisinin yoklu
gu, ambalajin avantajli olmasi, ambalaj in çekici olmamasi ve perakendeci markali ürünlerin güvenceli
olmamasi ile cevaplayicilarin ögrenim durumu arasinda a=O.lO anlamlilik düzeyinde istatistiki bakim
dan anlamli bir iliski yoktur.

Tablo 9 ve lO'daki sonuçlar ikinci ve üçüncü arastirma hipotezlerini kismen kabul edildigini, bu ka
bulun gelir düzeyi açisindan daha yüksek oldugunu göstermektedir.

Yukarida yapilan hipotez testinde cevaplayicilarin gelirleri ile perakendeci markali ürünlere olan tu
tumlari arasinda iliski bulunmustur. Arastirmada bu iliskinin, perakendeci markali ürünleri satinalanla
rin ayrilmasinda ne kadar belirleyici oldugunu test etmek için diskriminant analizi yapilmistir. Yapilan
analizde cevaplayicilarin gelir durumunun düsük ya da yüksek olmasina göre, analiz öncesi farkli grup
lara atanan bireylerin, perakendeci markali ürünlere karsi tutumlari açisindan anlamli bir farklilik olup
olmadigi ve varsa bu farkliliklara en fazla hangi degiskenlerin sebep oldugu tespit edilmeye çalisilmis-
tir. Tablo 11'de analiz sonunda elde edilen kanonik diskriminant fonksiyonlari görülmektedir. .

Tablo 11: Ayirma Analizi: Gelir DuruibU, Kanonik Diskriminant Fonksiyonu
ÔZd erler

Fonks· on
1
Wilks' Lambda

Kümülatif%
100.0

Kanonikal
Korelas on
0.394

Fonksiyonun Wilks'Ki-KareSerbestlikAnlamlilik
Testi

Lambda DerecesiDüzevi
1

0.84524.95421 0.005

Tablo ll' de görüldügü gibi özdegeri 0.184 olan kanonik diskriminant fonksiyonu, toplam varyansin
%100 ünü açiklamaktadir. Ayrica bu fonksiyonun Wilks' Lambda degerinin yüksek oldugu gözlenmek
tedir. Tablo 11'e bakildiginda ki-kare degerinin a =0.01 anlamlilik düzeyinde anlamli olmasi da fark
liligi göstermektedir. Bu tablodan da anlasilacagi gibi, tüketicilerin gelir durumuna göre perakendeci
markasina iliskin tutumlari ar~inda anlamli kabul edilecek bir farklilik vardir. Gelir durumuna göre tü
keticilerin perakendeci markasina iliskin tutumlari arasinda istatistiki bir farklilik oldugu tespit edilmis
tir. Ancak bu farkliligin hangi degiskenler üzerinde yogunlastiginl'ya da hangi degiskenlerin oransal
olarak gruplarin farklilasmasina daha çok etki yaptigini görebilmek için, yapilan analizlerle önce stan
dardize edilmis ayirma fonksiyonu, sonra da bunu indirgeyen yapisal matris elde edilerek yorumlanmis
tir.
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Kaliteli degildir.
Fiyati düsüktür.
Magaza ile kalite iliskilidir.
Çesidi azdir.
Teshiri özenli ve cazibelidir.
Albenisi yoktur.
Ambalaji avantajlidir.
Güvenceli degildir.
Promosyonlan yo~dur.
Ambala'i kici de ·ldir.

Tablo 12: A irma Analizi:Standardize Edilmi A irma Katsayilan
Fonksiyoni

0.355
-0.519
0.187
-0.369

0.535
-0.196
0.175
0.417

-0.239
0.040

A An"Y alMTab o 13: ~yirmaahzi:apisatns

Fonksiyon1Teshiri özenli ve cazibelidir.
0.528

Fiyati düsüktür.
-0.381

Çesidi azdir.
-0.373

Kaliteli degildir.
0.343

Güvenceli detildir.
0.330

Albenisi yoktur.
-0.325

Ambalaji çekici degildir.
-0.180

Promosyonlan yo~dur.
-0.166

Ambalaji avantajlidir.
0.055

M~gaza ile kalite iliskilidir.

0.038

Yapisal matris tablosuna bakildiginda en yüksek katsayiya dolayisiyla ayirma gücüne sahip olan de
giskenlerin perakendeci markali ürünlerin teshirinin özenli ve cazibeli olmamasi, fiyatlarinin düsük ol
masi, çesidinin azligi oldugu anlasilmaktadir. Ancak gelir seviyesi düsük olanlarla yüksek olanlari ayi
ran degiskenlerin gerçekten ayirmada önemli olup olmadiklarinin kontrolü için Wilks' Lambda ve F tes
ti ile denetim saglanmasi gerekmektedir.

Tablo 14: A IrmaAnalizi:Y

Ya ilar
Kaliteli degildir.
Fiyati düsüktür.
Magaza ile kalite iliskilidir.
Çesidi azdir.
Teshiri özenli ve cazibelidir.
Albenisi yoktur.
Ambalaji avantajlidir.
Güvenceli degildir.
Promosyonlan yogundur.
Ambalaji çekici degildir.

Wilks' Lambda
0.979
0.974
1.000
0.975
0.951
0.981
0.999
0.980
0.995
0.994

3.311
4.082
0.042
3.907
7.827
2.959
0.085
3.069
0.774
0.911

rteri ve Anlamllbk Düze leri
Anlamhlik Düzeyleri

0.071
0.045
0.839
0.050
0.006
0.087
0.771
0.082
0.380
0.341
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Tablo l4'e bakildiginda degerlerden görülecegi gibi teshiri özenli ve cazibelidir, fiyati düsüktür ve
çesidi azdir degiskenlerinin a=O.05 anlamlilik düzeyinde ayirici güce sahip oldugu kabul edilmektedir.

Ayrica Wilks Lambda degerlerine bakildiginda, gruplar arasinda en belirgin farklilik, teshiri özenli ve
cazibelidir, fiyati düsüktür ve çesidi azdir yargilarina katilmada ortaya çikmaktadir.

Yüksek
2.085
2.701
3.701
2.287
3.361
3.062
0.688
0.707
2.044
1.200

Tablo 15: A irma Analizi: Siniflandirma Fonksi onu Katsa ilan
Gelir
Düük
2.538
2.070
3-.943
1.826
3.896
2.860
0.884
1.275
1.726
1.244

Kaliteli degildir.
Fiyau düsüktür.
Magaza ile kalite iliskilidir.
Çesidi azdir.
Teshiri özenli ve cazibelidir.
AlbenisI yoktur.
Ambalaji avantajlidir.
Güvenceli degildir.
Promosyonlari yogundur.

'"Ambala'i kici de ·ldir.

Tablo l5'e bakildiginda gelir seviyesi düsük olanlar ve yüksek olanlarin perakendeci markali ürün
lere iliskin tutumlarinin grup ortalamalari yer almaktadir. Kaliteli degildir yargisina katilma açisindan
bakildiginda, düsük gelirlilerin yüksek gelirlilere oranla katilma derecelerinin fazla oldugu görülmekte
dir. Yani yüksek gelire sahip olanlar magaza markali ürünleri kaliteli bulmaktadirlar. Fiyati düsüktür
yargisina ise geliri düsük olanlar, yüksek olanlara oranla fiyati yüksek bulmaktadirlar. Geliri düsük
olanlar yüksek olanlara oranla satilan malin kalitesini magaza ile iliskili bulmaktadirlar. Geliri düsük
olanlar yüksek olanlara oranla satilan malin çesit bakimindan az sayida olmadigim düsünmektedirler.
Geliri düsük olanlar yüksek olanlara oranla magaza markali ürünlerin teshirinin özenli ve cazibeli oldu
gunu düsünmektedirIer. Geliri düsük olanlar yüksek olanlara oranla magaza markali ürünlerin albenisi
nin olmadigi görüsüne katilmamaktadirlar. Geliri düsük olanlar yüksek olanlara göre magaza markali
ürünJerin ambalajinin avantali oldugu görüsüne katilmamaktadirlar. Geliri düsük olanlar yüksek olan
lara oranla magaza markali ürünlerin güvenceli olmadigi görüsüne katilmamaktadir. Geliri düsük olan
lar yüksek olanlara oranla magaza markali ürünlerin promosyonlarinin yogun oldugu görüsüne katilma
maktadir. Geliri düsük olanlar yüksek olanlara göre magaza markali ürünlerin ambalajinin çekici bul
maktadirlar.

Tablo 15a: Ayirma Analizi:Sindlandirma Sonuçlan

Gözlem Sa
Dü" elirliler 30
Yüksek elirliler 125

nogru Siniflandirma Orani: 0/069.7

Yüksek Gelirliler
9(30)
8769.6

Yüksek Gelirliler
190/063
770/062



Çalismanin bu kismina kadar tüketicilerin gelir durumuna göre, perakendeci markali ürünlere karsi
tutumlari arasinda anlamli bir farkliligin oldugunu ve bu farkliliga en çok hangi degiskenlerin sebep ol
dugunu tespit etmis bulunuyoruz. Çalismanin bu kisminda ise bir bireyin bu gruplardan hangisinin üye
si oldugunun tahmIn edilmesine yarayan siniflandirma ile tesadüfi dagilim sonuçlarini t testi ile karsi
lastirarak, gelir gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigina bakilmistir. Geliri düsük
olanlarla yüksek gelire sahip olanlar arasinda fark olup olmadiginin belirlemek amaciyla t-testi yapil
mis ve 0.=0.01 anlamlilik düzeyinde istatistiki bakimdan pozitif yönde çok önemli bir iliskinin oldugu
görülmüstür.

5. SONUÇ VE ÖNERILER

Yapilan çalismada perakendeci markasi tercih eden tüketicilerin bütçe bilinçli olup kalite ve fiyata
çok duyarli olduklari anlasilmaktadir. Bu nedenle perakendeci markali ürünlerin pazarlama faaliyetle
rinde kalite ve fiyat öne çikarilmalidir. Ayrica perakendecimarkasi tercih edenler, markanin taninmis
olmasini fazlaca önemli görmedikleri için perakendeciler üretici markalari ile rekabet ederken bu so
nuçtan yararlanabilecekleri strateji ve taktikler gelistirebilirler.

Çalismada elde edilen bir diger önemli sonuç, kolayda ürünlerde perakendeci markasi tercih edilir
ken, özellikli ürünlere dogru gidildikçe üretici markasinin göreceli olarak daha fazla tercih edilmesidir.
Bu nedenle perakendeciler kolayda ürünlerde kendi markalarini, özellikli ürünlerde ise üretici markali
ürünleri pazarlamalidir. Perakendeciler begenmeli ve/veya özelligi olan ürün kategorilerinde kendi mar
kalarini çikarirken çok ayrintili ve dikkatli hareket etmelidirler.

Ayrica ögrenim seviyesi arttikça perakendeci markali ürünleri satinalanlar promosyonlarilli yeterli
bulmamaktadirlar. Tüketiciler promosyon çalismalarini yeterli bulmadiklaIi için promosyon çalismala
ri arttirilmalidir. Ayrica sadece magaza içi tamtim ve tutundurma faaliyetlerine degil, yurt disinda oldu
gu gibi kitle iletisim araçlari vasitasiyla yapilan tutundurma faaliyetlerinde de bulunmalari önerilebilir.
Tüketicilerin ögrenim seviyesi arttikça satilan malin kalitesini magaza ile iliskilendirmemektedir. Bu
nedenle perakendeciler üretici markalari ile rekabet ederken bu sonucu gözönünde bulundurmalidirlar.

Çalismada elde edilen bir diger önemli sonuçda tüketicilerin ögrenim seviyesi ve gelir düzeyi arttik
ça tüketiciler perakendeci markali ürünlerin teshirinin özenli ve cazibeli olmadigini düsünmektedirler.
Perakendeciler kendi markali ürünlerinin teshirini daha özenli ve cazibe li hale getirmelidir. Ayrica tü
keticilerin gelir seviyesi arttikça satilan ürünlerin çesidini az bulmaktadirlar. Bu sonuç ve ürün grubu da
dikkate alinarak ürün çesidi arttirilmalidir.

Arastirmanin bir diger bulgusuna göre ise, gelir seviyesi arttikça, perakendeci markasi tercih eden
lerin, bu ürünleri kaliteli ve güvenceli bulmalaridir. Bu durum perakendecilerce tutundurma faaliyetle
rinde vurgulanabilir.

Arastirmamizda istatistikselolarak anlamli bulunan ayirma analizinin sonuçlarina göre, tüketicilerin
gelir düzeyinin perakendeci markali ürünlerin satinalinmasinda belirleyici temel degisken oldugu orta
ya konmustur. Arastirmada 352 örnekten toplanan verilerin analizine göre, gelir düzeyini esas alan bir
siniflandirma yapildiginda yüksek gelir ve düsük gelir düzeyine sahip tüketici gruplarini ayirt eden bas
lica degiskenler; perakendeci markali ürünlerin teshirinin özenli ve cazibe li olmamasi, fiyatlarinin dü
sük olmasi, çesidinin azligidir. Perakendeci markali ürünlerin teshir edilmesinde, yüksek gelir seviye
sine sahip olanlar için teshiri daha özenli ve cazibeli bir hale getirilmesi faydali olacaktir. Düsük gelir
li tüketicilerin, yüksek gelirli tüketicilere oranla düsük fiyata duyarliliklarinin fazla oldugu dikkate ali
narak fiyat politikalarinin belirlenmesi anlamli olacaktir. Düsük gelire sahip tüketiciler için perakende
ci markalarin çesitlerinin artirilmasi firmalarin karliligina önemli katkilar saglayacagi düsünülmektedir.
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ARASTIRMA

ECZACILARiN REÇETESIz ILAÇLARA KARSI
TUTUMLARiNIN GENEL TUTUM
ORTALAMASiNDAN FARKi VE TUTUMLARLA
DEMOGRAFIK VE ECZANE ÖZELLIKLERI

ARASINDA ILIsKININ INCELENMESI ÜZERINE
PILOT BIR ARASTIRMA

Dr. Cenk A. YÜKSEL
I.Ü. Isletme Fakültesi Pazarlama Anabilim Dali

1. Giris
Gelismis ülkelerde reçeteli ilaçlar sinifi disin

da yer alan ilaç siniflarinin pazarlandiklari bilin
mektedir. Bu siniflar, reçetesiz ilaçlar ve reçeteli
kapsamdan reçetesiz kapsama çevrilen ilaçlar ola
rak isirnlendirilmektedir. Reçetesiz ilaçlar sinifi
da kendi içinde reklam ve tanitimi tüketicilere di
rekt olarak yapilanlar ve yapilmayanlar olarak iki
ye ayrilmaktadir. Ülkemizde tüm ilaçlarin reklam
ve tanitimiari ilaçlarin son kullanicilari olan tüke
ticilere degil, hekim ve eczacilara yapilmaktadir.
Yurt disinda reçetesiz· satilan bazi ilaçlar ülkemiz
de hem reçeteli hem de reçetesiz satilabilmekte
dirler. Ilaçlar reçetesiz olarak satilabilmelerine
ragmen reklam ve tanitimiari tüketicilere yapilma
maktadir.

Reçetesiz ilaçlarin reklam ve tanitirnlarinin
dogrudan tüketicilere yapilabilmesini saglayacak
olan yasa, bu tür ilaçlarin eczane disi kuruluslarda
satilabilmesi imkanini da beraberinde getirebile
cektir . Pratikte zaten reçetesiz ilaç satisi yapan ec
zacilarin durum yasallastigi zaman bazi kazanç ve
kayiplari olabilir. Kayip ve kazançlar eczacilar ta-
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rafindan degerlendirilerek reçetesiz ilaçlara karsi
farkli tutum yapilari gelistirilebilir. Bu tutum ya
pilarinin neler oldugunu bilmek reçetesiz ilaç pa
zarlayicilarina faydali olacaktir kanisindan hare
ketle eczane eczacilarinin tutumlari ile ilgili çalis
ma yapilmistir.

2. Arastirma Konusunun Geçmisi
Ilaç sektörü dagitim kanali içerisinde danis

manlik hizmeti veren uzman ve pratisyen hekim
ler ile eczane eczacilari, ilaç pazarlayan firmalar
için önem tasimaktadirlar(Haverkost, 1985). He
kimler reçeteli ilaçlar pazarinda karar vericiler
olarak dogrudan rol almislardir(Weisz, 1996). Ilaç
pazarinda reçeteli ilaçlar için yönlendirilen talep
yapisinin varligi söz konusudur(Peck, 1990). Ilaç
pazarlayanlarin reçeteli mamullerine karsi tüketi
cilerio dogrudan karar verme davranislari mevcut
degildir(Popovich, Newton ve Pray, 1992). Rahat
sizlanan tüketiciler hekime muayene olarak reçe
telenen ilaci satin alip kullarurlar(Worthen, 1994).
Reçetelenen ilaç yoksa, bu sirada eczaci devreye

girerek, reçetelenen ilacin ayni etken maddeyi içe-



ren esdegeri markayi önerebilir(Madhavan ve
Schondelmeyer, 1990). Reçeteli ilaçlar pazarinda
yönlendirilen talep yapisi ile karsilasan ilaç pazar
layicilari itme seklinde bir pazarlama stratejisini,
mamullerinin reklam ve tanitimlarini hekim ve

eczacilara yönelterek uygulamaktadirlar. Çekme
stratejisi ise, yönlendirilen talebi daha esnek hale
getirmek için kullanilan bir stratejidir. Ilaç sektö
ründe bu stratejinin kullanimi reçetesiz ilaçlarin
pazarlanmasi seklinde karsimiza çikmaktadir. Re
çetesiz ilaçlarin reklam ve tanitimlari hekim ve
eczacilar bir bakima devre disi birakilarak tüketi
cilere yapilmaktadir.(Stuart ve Slatter, 1977 ve
Snyder, 1995).

Reçetesiz ilaç satisi yapan eczaneler ve eczane
disi kuruluslar bu ilaçlarin pazarlanmasinda çesit
li güçlüklerle karsilasirlar. Bu güçlüklerin ortadan
kaldirilabilmesi için yapilmasi gereken islerden
biri tüketicinin reçetesiz ilaçlar konusunda egitil
mesidir. Eczaneler ve eczane disi kuruluslar da re
çetesiz ilaçlarin nasil pazarlanmalari gerektigini
ögrenmek zorundadirlar. Reçetesiz ilaç satan tüm
birimler tüketicileri kendilerine çekmek için gere
ken pazarlama faaliyetlerinin neler oldugunu ög
renmek durumundadirlar. Ilaç üreten ve/veya pa
zarlayan firmalar tüketicilerin perakendeci kuru
luslara gelmelerini saglamak için çesitli kampan
yalar düzenlerler. Bu kampanyalar sonucunda tü
keticiler perakendeci kuruluslara gelerek reçetesiz
ilaçlari satin alirlar ve çekme stratejisi basariya
ulasmis olur(Bishop, 1997).

Ilaç sektöründe reçetesiz ilaçlarin pazarlanma
larinda her ne kadar hekim ve eczacilari devre di

si birakma istegi ön planda yer alsa dahi, ilaç fir
malarinin reçeteli ilaçlarini reçeteleme ve tavsiye
etme özellikleri bakimindan hekim ve eczacilar ile

olan iliskileri sicak tutma zorunlulugu da mevcut
tur. Hekimlerin ve eczacilarin reçetesiz ilaç pa

zarlayan firmalara karsi olumsuz kanaat ve tutu
ma sahip olmalari neticesinde, bu firmalar önemli
destek kaybedebilirler(Nagasawa, Smith ve Bana
han III., 1989).

Hekimler, reçetesiz ilaçlari reçetelemekten ve
ya tavsiye etmekten vazgeçebilecekleri gibi bu
ilaçlarin tüketiciler tarafindan satin alinmamalari
yönünde faaliyetlerde de bulunabilirler. Bunun

. yaninda firmanin reçeteli ilaçlarini dahi reçete le
meyebilirler(Madhavan ve Gore, 1994). Eczacilar
da ayni sekilde, olumsuz tutuma sahip olduklari
firmanin ilaçlarini eczanelerinde satmaktan vaz
geçebilirler, bu ilaçlarin tüketiciler tarafindan sa
tin alinmamalari için faaliyetlerde bulunabilirler
hatta o firmanin reçeteli ilaçlarini bile raflarinda
bulundurmayabilir veya çok az miktarda bulun
durma biçimine dönüstürebilirler(Smith ve Co
ons, 1992),

Hekim ve eczacilar belirtilen özelliklerinden

ötürü ilaç üreticisi firmalar tarafindan dikkate
alinmalidirlar. Ülkemizde reçetesiz ilaçlarin rek
lam ve tanitimlari henüz yasal olarak tüketicilere
yapilmamaktadir. Reçetesiz ilaç reklam ve tanitim
yasasi yürürlüge girmeden önce, yasanin ortaya
çikaracagi duruma karsi hekimlerin ve eczacilarin
tutumlarinin ne yönde olusacagi merak konusu
dur. Hekimler ilaçlari tavsiye eden ve reçeteleyen
birimlerdir. Eczacilar ise ilaçlarin satildigi son
noktada yer alirlar. Nihai satis noktasinda yer alan
birimin ilaçlarin satislarina direkt olarak etkileri
olabilecegi düsünüldügünden arastirma kapsami
na eczane ~czacilarinin alinmasi ilaç pazarlayan
lara yol göstermesi bakimindan uyg~n görülmüs
tür.

3. Arastirmanin Amaçlari,
Kapsam ve Kisitlari
Ülkemizde reçetesiz ilaçlarin reklam ve tani

tim yasasi yürürlüge girmeden önce, yasanin or
taya çikartabilecegi durumlarin ve bu durumlarin
ortaya çikartabilecegi sonuçlar ile bas edebilmek
için alinmasi gerekebilecek tedbirlerin neler olabi
lecegini belirlemeye yönelik çalismada, eczane
eczacilarinin reçetesiz ilaçlara karsi tutumlarinin
genel tutum ortalamasindan farkinin ve demogra
fik ve eczane özellikleri ile reçetesiz ilaçlara karsi
tutumlari arasindaki iliskinin belirlenmesi ana
amaçlardir.

Ülkemizde faaliyette bulunan eczaci sayisi
1995 yili Istatistik Yilligi verilerine göre 19090
kisidir, 1996 yili verilerine göre 16677 eczane bu
lunmaktadir. Arastirmanin Türkiye genelinde ya- .
pilmasi sinirli imkanlar nedeniyle mümkün olma-
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digindan, Istanbul ili sinirlari dahilinde faaliyette
bulunan 3506 eczane eczacisi arastirmanin ana
kütlesini olusturmaktadir. Istanbul il sinirlari içe
risinde faaliyette bulunan eczane eczacilari için
yukarida verilen sayilari hedefleyen bir arastirma
yapmak zaman ve maliyet bakimindan yüklü ola
cagindan, 400 eczane eczacisindan olusan bir ör
nek olusturulmustur.

Arastirmaya dahil edilen eczacilar, hastane ya
kinlarinda ve mahalle içinde eczaneleri olanlar
seklinde iki gruba ayrilmislardir. Semt eczaneleri
bulunduklari semtin sosyo ekonomik yapisina gö
re de düsük ve yüksek olarak iki gruba daha ayril
mislardir. 400 eczac1IllIl.örnek kapsamina alindigi
arastirmanin sonuçlari, ele alinan grubun özellik
lerini yansitmaktadir. Arastirmanin sonuçlari ge
nellenmemektedir .

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Veri ve Bilgi Toplama Yöntem ve Araci
Arastirmada elde edilmek istenen veri ve bilgi-

ler sorularin önceden hazirlandigi ve dolaysiz bir
sekilde soruldugu, kapali ve açik uçlu sorularin
yer aldigi, kisisel görüsme temeline dayanan an
ket yöntemi ile toplanmistir. Eczacilara reçetesiz
ilaçlar ile ilgili yargilar sunularak bu yargilara 5 'li
likert ölçegi vasitasi ile ne derece katilip katilma
diklari sorularak, bu ilaçlara karsi kanaat ve tu
tumlari belirlenmistir.

4.2. Örnekleme Süreci

Arastirmanin kapsami bölümünde daha önce
deginildigi gibi, 400 eczaci ile yüzyüze anket ça
lismasi uygulanmistir. Istatistik yilligi verileri ve
Istanbul Eczaci Odasi'nin hazirladigi 1999 yili
nöbet çizelgesi kitapçigindan eczacilarin sayisi ve
adresleri belirlenmistir. Eczacilar, eczanelerinin
hastanelere yakin olmalari ve mahalle arasinda ol
malari açisindan iki bölüme ayrilnustir. Nöbet çi
zelgesi kitapçigindan yararlanilarak, örnege ali
nan birimler adreslerine göre, hastane yakininda
bulunan eczaneler, düsük sosyo ekonomik yapili
bir mahallede bulunan eczaneler ve yüksek sosyo

ekonomik .yapili bir mahallede bulunan eczaneler
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seklinde üç gruba ayrilmislardir.
Eczaneler belirtilen özelliklerine göre belirlen

dikten sonra hastane yakininda faaliyette bulunan
126, düsük sosyo ekonomik semtte faaliyette bu
lunan 138 ve yüksek sosyo ekonomik semtte faali
yette bulunan 136 semt eczacisiyla I. Ü. Arastirma
Fonu 'nun katkilariyla Imaj Arastirma Sirketi tara
findan kolayda örnekleme yöntemine göre görüs
meler yapilnustir.

4.3. Arastirma Örneginin Özellikleri
Tablo. 1'de arastirmaya örnek olusturan eczane

eczacilarinin özellikleri özetlenmektedir. Arastir
ma örneginde yer alan eczacilar içerisinde kadin
eczacilarin, 35-55 yas grubunda bulunanlarin, 16
30 yildir eczacilik yapanlarin, yanlarinda yetkili
kalfa çalistiranlarin fazla oldugu görülmektedir.
Eczacilarin %42,3 'lük bir kismi günde ortalama
61-120 kutu ilaç sattiklarini belirtmislerdir. Gün
lük ilaç satislarindan elde ettikleri ortalama ciro
101-150 milyon TL arasinda olanlar %38,4'lük
paya sahiptir.

Günlük ortalama cirolari içerisinde anlasmali
olunan sosyal güvenlik kuruluslarindan reçete tah
silatlari ve resmi kuruluslardan gelen reçeteler di
sinda kalan reçeteli ilaçlarin satislari çok olanlar
agirliktadir. Reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin
reçetesiz satislari az veya çok degisen miktarlarda
olabilen %75'lik paya sahip bir kesim mevcuttur.
Reçetesiz ilaçlarin satislari az olan, küçük tibbi
müdahalelerin az veya çok degisen miktarlarda ol
dugu %40'lik bir kesim ve ilaç disi ürünlerin sa
tislari az olan bir kesim eczaci, örnegi olusturmak
tadir.

4.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli
Arastirmada durum belirleyici ve tanimlayici

bir model dizayn edilmistir. Arastirma degisken
lerinin model içerisindeki konumlari da Sekil l' de
görülmektedir .

4.5. Arastirmanin Hipotezleri
* Eczacilarin reçetesiz ilaçlara karsi tutumlari

genel tutum ortalamasina göre farklidir.



Tablo .• Arastmna Örneginin Özellikleri

Cinsiyet
Günlük ilaç satisindan elde ettikleri ort. ciroErkek

%42Kadin%58

100 milyon TL'nin altinda
%30,5

101-iSO
%38,4

i~i_')On
% r. R

Yas
Günlükortalamaciroiçerisindeanlasmali

}4 ve alti

%33,1olunan sosyal güvenlik kuruluslarindan reçete

35-55

%59,1tahsilatlan (K6~)

5ô ve üzeri

%7,RHiçyok %6Az %8,8Orta %8,8Çok%76,5

Günlük

ortalamaciroiçerisinderesmi
kuruluslardan

gelenreçetelerdisindakalan
Kaç yilbk eczaci

rcçeteli i1açlann satislari (K65)

0-15 )'ll

Hiçyok %,8
Az %2,3Orta %8Çok %89

%44,3 16-30
%46,8Günlükortalamaciroiçerisindereçeteile

3 i ve üzeri
%9satilmasigerekenilaçlannreçetesizsatislari

(K66) Hiç yok % 25, i Az %36,3 Orta %26,8 Çok % i1,8Yetkili kalfa çalistirma durumu
Günlükortalamaciroiçerisindereçetesiz

Çalistiran
%74ilaçlarin satislan (K67)

Çalistirmayan

%26Hiçyok % 2,8Az %42,8 Orta %39,5Çok %15

Sattiktan günlük ortalama ilaç

Günlük ortalama ciro
içerisindeküçük tibbi

müdahalelerin payi (K68)miktari (kutu) Hiç yok % 63,5 Az %30 Orta %5,3Çok %1,360 adctc kadar %39,9
ôl-120

%42,3Günlükortalamaciroiçerisindeilaçdisi121-lim % 9,3ürünlerin satislan (K69)181 ve üzeri
% 8,5Hiçvok %4Az %80,5 Orta % iiÇok %45

* Eczacilarin demografik ve eczane isletmele
ri ile ilgili özellikleri ile reçetesiz ilaçlara karsi tu
tumlari arasinda iliski vardir,

5. Arastirmanin Sonuçlari

5.1. Eczacilarin Reçetesiz ilaçlara
Karsi Tutumlari

Eczacilarin reçetesiz ilaçlarla ilgili tutumlari
güvenilirlik analizi sonucu elde kalan toplam 10
yargi ile Likert ölçegi kullanilarak ölçülmüstür.
Tablo.2'de bu ölçmenin sonuçlari özet olarak gö
rülmektedir.

Tablo.2'de de görüldügü gibi; 2.51 'lik ortala-
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ma ve L.25'lik standart sapma ile eczacilar, tüke
ticilerin kendilerine uygun reçetesiz ilaci seçebile
cekleri konusunda kararsizdirlar. L.58'lik ortala

ma ve .98'lik standart sapma ile eczacilar, reçete
siz ilaç reklam ve tanitiminin dogrudan tüketicile
re yapilmasinin güvenli olduguna katilmamakta
dirlar. L.69'luk ortalama ve L.lO'luk standart sap
ma ile eczacilar, reçetesiz ilaç kullaniminin artma
si ile hekimden gelen reçete akiminin azalacagina
katilmaktadirlar. 1.43'lük ortalama ve .93'lük

standart sapma ile eczacilar, reçetesiz ilaçlarin ec
zane haricindeki satis noktalarinda satilmaya bas
lanmasiyla bu gibi yerlerde eczacilik meslegine
yeni is olanaklari dogacagi yargisina kesirilikle
katilmamaktadirlar .



Eczane eczacilarinin demografik ve
eczane isletmesi ile ilgiliözellikleri ile ilgili
degiskenler:

Cinsiyet (Erkek, Kadin)

Yas (34 ve alti, 35-55, 56 ve üstü)

Kaç yillik ecza Ci olduklari (0-19, 20-40, 41
ve daha fazla)

:
Eczanelerinin faaliyette bulunduklan bölgeler.

Yaninda çalistirdigi yetkili kalfasinin olup
olmamasi.

Sattiklari günlük ortalama ilaç miktari (kutu
olarak). (60 adete kadar, 61-120,121- 180,
181 ve üstü)

Günlük ilaç satisindan elde ettikleri ortalama
cirolari.

Ortalama günlük cirolari içerisinde; anlasmali

olduklan sosyal güvenlik kuruluslanndan

reçete tahsilatlarinin, resmi kuruluslardan

gelen reçeteler disinda reçeteli ilaç

satislarinin, reçete ile satilmasi gereken

ilaçlarin reçetesiz satislarinin, reçetesiz

ilaçlarin satislarinin, küçük tibbi

müdahalelerin, ilaç disi mamullerin

satislarinin oranlari.

•...

•...

Eczane eczacilarinin, reçetesiz ilaçlara karsi
kanaat ve tutumlarini belirlemeye yönelik
degiskenler,

Tüketicilerin kendilerine uygun reçetesiz ilaçlari
ne derece seçebilecekleri(T roy, 1997).

Reklam ve tanitimin tüketicilere yapilmasinin ne
derece güvenli bulundugu.

Hekimden eczaciya olan reçete akiminin ne
derece degisecegi.

Eczane haricindeki satisin, eczacilik meslegine
ne derece yeni is olanaklari doguracagi.

Eczaciya düsen sorumlulugun ne derece
artmayacagi(Gossel, 1991).

Sosyal güvenlik kurulusu kapsamindaki
tüketicilerin, reçetesiz ilaçlari ne derece satin
alabilecekleri.

Eczane haricindeki satisin, eczanelerin satislarini
ne derece azaltacagi.

Reklam ve tanitim kampanyalarinin ilaç kullanimi
konusunda bilgilerin artmasina ne derece yol
açtigi.

Ortalama saglik harcamalari üzerindeki etki
(Karolefski, 1996).

Reçetesiz ilaç kullaniminin ne derece
desteklenmesi gerektigi.

Sekil i. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

1.48'lik ortalama ve .94'lük standart sapma ile
eczacilar, sattiklari reçetesiz ilaç miktari kadar so
rumluluklarinin da artacagina kesinlikle katilmak
tadirlar . 1.77' lik ortalama ve 1.16' lik standart sap
ma ile eczacilar, reçete tutarlarinin büyük bir kis
mi bagli bulunduklari sosyal güvenlik kurulusu ta
rafindan karsilanan tüketicilerin bile, reçetesiz
ilaç satin alabileceklerine katilmamaktadirlar.
1.60'lik ortalama ve 1.05'lik standart sapma ile
eczacilar, reçetesiz ilacin eczane haricindeki satis
noktalarinda da satilmasi ile eczanelerinin reçete-
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siz ilaç satislarinda azalma meydana gelmeyecegi
ne katilmamaktadirlar. 2.48' lik ortalama ve

1.16' lik standart sapma ile eczacilar, reçetesiz ilaç
reklam ve tanitim kampanyalarinin tüketicilerin
ilaç kullanimi konusunda bilgilerinin artmasina
yol açmayacagi konusuna katilmaktadirlar.

2.50'lik ortalama ve 1.13 'lük standart sapma
ile eczacilar, reçetesiz ilaç kullaniminin tüketici
nin ortalama saglik harcamasinin azalmasini sag
lamasi konusuna katilmamaktadirlar. 2. 14'lük or

talama ve 1.3~'lik standart sapma ile eczacilar,



Tablo.2 Eczacilarin Reçetesiz Ilaçlara Karsi Tutumlari Ile Ilgili Temel

Standart
Göstergeler

OrtalamalarSapma

(K i i ) Tüketiciler kendilerine uygun reçetesiz ilaci seçebilirler.

2.51501.2525

(K 15) Reçetesiz ilaç reklam ve tanitiminin do~dan tüketicilere
1.5875

.9848
'·apilma:., giI\"enlidir..

(K i7) Reçetesiz ilaç kuiianiminin artmasi ile hekimden gelen reçete
1.6900

1.1009
akimi azalacaktir.

(K ljl) Reçetesiz ilaçlarin eczane haricindeki satis noktalarindasatilmaya baslanmasiyla bu gibi yerlerde eczacilik meslegine yeni is

1.4375.9398
olanaklari doi1acaktir. .

(K 19) Satti~im reçetesiz ilaç miktari kadar sorumlulu~ da artacaktir.

1.4825.9418

.(K10) Reçete tutarlarinin büyük bir kismi bagli bulunduklari sosyal gü\"enlik kurulusu tarafindan karsilanan tüketiciler bile,reçetesiz ilaç

1.77751.1689
satin alabileceklerdir. (KlI ) Reçetesiz ilacin eczane haricindeki satis noktalarinda dasatilmasi ile eczanemin reçetesiz ilaç satislarinda azalma meydana

1.60501.0520
gelme\'ecektir. (K23) Reçetesiz ilaç reklam ve tanitim kampanyalari tüketicilerin ilaç

2.4875
1.1697

kullanimi konusunda bilgilerinin artmasina yol açmayacaktir.
(K24) Tüketicinin reçetesiz ilaç kuiianimi ortalama saglik

2.5025
1.1372

harcarnasirun azalmasini satUar.
(K15) Ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri için tüketicilerin

2.1450
1.365 i

reçetesiz ilaç kuiianmasi desteklenmemelidir.

ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri için
tüketicilerin reçetesiz ilaç kullanmasinin destek
lenmemesi konusuna katilmaktadirlar.

Sekil 2' de örnegimizde yer alan eczacilarin
yargilara katilip katilmamalarina göre olusturul
mus tutumlarinin profili görülmektedir. Reçetesiz
ilaçlara karsi eczacilarin tutumlarini ölçmek ama
ciyla 15 yargi gelistiriimis ve bu yargilar güveni
lirlik analizi sonucunda lO'a indirilmistir. Bu yar
gilarin 6 tanesi pozitif 4 tanesi ise negatiftir. ÖI
çümde "kesirilikle katilmiyorum-kesin1ikle katili
yorum" besli Likert ölçegi kullanilmistir. Pozitif
yargilar için kesinlikle katilmiyorum i ile ifade
edilirken, negatif yargilar için ise 5 degeri kulla-
nilmistir. .

Yargilara iliskin ifadelerin ortalamalarinin
grup ortalamasindan yani 1,923 'ten istatistiki ola
rak farkli olup olmadigini belirlemek için Z testi
yapilmistir. Z testi sonucunda X= 2.06 olarak bu-
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lunmustur. Bu degere göre 0.05 anlamlilik seviye
sinde 6 pozitif(Kll, K15, K18, K20, K21, K24) 4
negatif(KI?, K19, K23, K25) yargi genel ortala
madan istatistiki bakimdan anlamli derecede fark

li bulunmustur. KIl, K23, K24, K25 yargilari ge
nel tutum ortalamasinin üzerinde, K15, KI?, K18,
K19, K20 ve K2l yargilari ise genel tutum ortala
masinin altinda yer almaktadir. "Eczacilarin reçe
tesiz ilaçlara karsi tutumlari genel tutum ortalama
larina göre farklidir" hipotezi kabul edilmistir.



t hesinlikle2hatilmiyor3"e hatiliyor4hatiliyorShesiniikI<:

(hi i) Tüketiciler

halilmiyor2.51"" halilmiyor haliliyor

kendilerine uygun reçetesiz ilaciseçebilirler.
(hi 5) Reçetesi:i
ilaç reklam ,'e ,.;tanitiminin dogrudan

***
tüketicilere yapilmasi güvenlidir.

(h 17) Rei;etesiz ilaç
kullaniminin artmasijle hekimden gelenreçete akimia~..almayacaktir.
(hi 8) Reçetesiz
ilaçlarin eczaneharicindeki sallSnoktalarinda satilmaya

* ***
baslanmasiyla bu gibi yerlerde eczac,likmeslelline yeni isolanaklari do~acaktir.

(h i 9) SatIJglm reçetesiz
ilaç miktan kadar

****
sonimlulujlum da artmayacaktir.

(h20) Reçete tutarlannin
hüyük bir kismi haglibulunduklari sosyalgüvenlik kurulusu

* ***
laralindan karsilanan tüketiciler hile. reçetesizilaç satin alahileceklerdir.

(h2 i) Reçetesiz ilacin
ee:iane haricindekisatiSnokialarinda da

1,60
satilmasi ile cezanemin

* ***
reçeicsiz ilaç satislarinda azalma meydanagelmeyecektir.

(h23) Reçct""iz ilaç

reklam ve tanitimkampanyalaritüketicilerin ilaç

* ***
kullanimi konusunda hilgilerinin artmll'inayol açacakiir.

(h2-i) Tüketicinin reçetesiz
ilaç kullanimi ortalamasagi ik harcamasininazalmasini saglar.
(h25) Ciddi olmayan
hastaliklarin tedaviedilmeleri jçin

* **
tüketicilerin reçetesiz ilaç k"Ullanmasl

X = 1,923

desteklenmelidir.

Sekil.2Eczacilarin Tutum Profili
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5.2. Eczacilarm Demografik ve Eczane
Özellikleri ile Reçetesiz ilaçlara Karsi
Tutumlari Arasmdaki iliski

Eczacilann demografik ve eczane özellikleri
ile reçetesiz ilaçlara karsi tutumlari arasinda iliski
bulundugu ileri sürülebilir. Demografik özellik
lerden cinsiyet, yas, yetkili kalfa çalistirip çalistir
mama durumu, kaç yillik eczaci oldugu, gÜnde or
talama kaç kutu ilaç sattigi, günlük ilaç satisindan
elde ettikleri ortalama ciro, eczanelerinin faaliyet
te bulundugu bölge, ortalama günlük cirolari içe
risinde; anlasmali olduklari sosyal güvenlik kuru
luslarindan reçete tahsilatlari, resmi kuruluslardan
gelen reçeteler disinda kalan reçeteli ilaçlarin sa
tislari, reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin reçete
siz satislan, reçetesiz ilaçlarin satislari ve küçük
tibbi müdahalelerin paylari ile reçetesiz ilaçlara
karsi tutumlan arasinda iliski bulunup bulunmadi
gi Kendall Korelasyon analizi ile arastirilmistir.

Tüketicilerin kendilerine uygun reçetesiz ilaç
lari ne derece seçebilecekleri degiskeni ile eczaci
larin ortalama günlük cirolan içerisinde reçete ile
satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz satislarinin
payi arasinda pozitif, reçetesiz ilaçlarin satislari
nin payi arasinda negatif iliski vardir. Reçete ile
satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz satislarinin
payi arttikça yargiya katilmama derecesinin sidde
tinin azalmakta oldugu, reçetesiz ilaçlarin satisla

rinin payi arttikça yargiya katilimin azaldigi gö
rülmektedir.

Reçetesiz ilaçlarin reklam ve tanitiminin dog
rudan tüketicilere yapilmasinin eczacilar tarafin
dan ne derece güvenli bulundugu degiskeni ile
cinsiyet, faaliyetin sürdürüldügü bölge, ortalama
günlük ciro içerisinde anlasmali olunan sosyal gü
venlik kurulusundan reçete tahsilatlarinin, resmi
kuruluslardan gelen reçeteler disinda kalan reçete
li ilaçlarin satislannin paylan arasinda negatif,
günlük ortalama ciro içerisinde küçük tibbi müda
halelerin payi ile pozitif iliski bulunmustur.

Reçetesiz ilaç kullaniminin artmasi ile, hekim
den eczaciya olan reçete akiminin ne derece arta
cagi degiskeni ile cinsiyet, yas, kaç yillik eczaci
olduklari, günde ortalama kaç kutu ilaç sattiklari,
faaliyetlerini sürdürdükleri bölge, günlük ort. ci-
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rolari içerisinde resmi kuruluslardan gelen reçete
ler disinda kalan reçeteli ilaçlarin payi ve reçete
ile satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz satislarinin
payi arasinda negatif iliski vardir. Reçetesiz ilaç
larin satislannin ve küçük tibbi müdahalelerin
paylan ile pozitif iliski görülmektedir.

Reçetesiz ilaçlarin eczane haricindeki satis
noktalarinda satilmaya baslanmasinin, b~ gibi
yerlerde eczacilik meslegine ne derece yeni is ola
naklan doguracagi degiskeni ile, cinsiyet, günde
ortalama sattiklan kutu, günlük ortalama cirolan
içerisinde resmi kuruluslardan gelen reçeteler di
sinda kalan reçeteli ilaçlarin satislarinin ve reçete
ile satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz satislarinin
payi degiskenleri arasinda negatif, günlük ortala
ma cirolarinin içerisinde küçük tibbi müdahalele
rin payi ile pozitif iliski vardir.

Reçetesiz ilaç kullaniminin artmasi ile eczaci
lara düsen sorumlulugun ne derece artmayacagi
degiskeniyle, cinsiyet, yas, yaninda yetkili kalfa
çalistirip çalistirmama durumu, kaç yillik eczaci
olduklari, faaliyetlerinin sürdürdükleri bölgenin
yapisi, günlük ortalama cirolari içerisinde resmi
kuruluslardan gelen reçeteler disinda kalan reçete
li ilaçlarin satislarinin ve reçete ile satilmasi gere
ken ilaçlarin reçetesiz satislannin pay degiskenle
ri ile negatif iliski vardir. Günlük ortalama cirola
ri ve ciro içerisinde küçük tibbi müdahalelerin pay
degiskenleri ile de pozitif iliski vardir.

Reçete tutarlannin büyük bir kismi bagli bu
lunduklari sosyal güvenlik kurulusu tarafindan
karsilanan tüketicilerin, reçetesiz ilaçlan ne dere
ce satin alabilecekleri degiskeni ile, yas, kaç yillik
eczaci olduklan, günde ortalama kaç kutu ilaç sat
tiklari, faaliyetlerini sürdürdükleri bölgenin yapi
si, resmi kuruluslardan gelen reçeteler disinda re
çeteli ilaçlarin satislan ve reçete ile satilmasi ge
reken ilaçlarin reçetesiz satislarinin günlük ortala
ma ciro içerisindeki pay degiskenleri ile negatif
iliski vardir. Reçetesiz ilaçlarin satislan ve küçük
tibbi müdahalelerin ciro içindeki paylari ile de po
zitif bir iliski bulunmustur.

Reçetesiz ilaçlarin eczane haricindeki satis
noktalarinda da satilmasi ile eczanelerinin reçete
siz ilaç satislarinda ne derece azalma meydana
gelmeyecegi degiskeniyle, yanlarinda ye!Jd1i kalfa



Tablo.3 Eczacilarin Demografik ve Eczane Isletmeleri Ile Ilgili Degiskenler Ile Reçetesiz Ilaçlara
Karsi Tutumlari Arasindaki Iliskiler (Kendall Korelasyon Analizi)
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çalistirip çalistirmama, kaç yillik eczaci olduklari,
faaliyetlerini sürdürdükleri bölge, ortalama gün
lük cirolari içerisinde anlasMlali olunan sosyal gü
venlik kuruluslarinin, resmi kuruluslardan gelen
reçeteler disinda kalan reçeteli ilaçlarin satislari
nin ve reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin reçete
siz satislarinin pay degiskenleri ile negatif iliski
vardir. Ciro içerisinde küçük tibbi müdahalelerin
payi ile de pozitif bir iliski vardir.

Tüketicilerin reçetesiz ilaç kullanimlarinin, or
talama saglik harcamalarinin ne derece azalmasi
m sagladigi degiskeni ile, kaç yillik eczaci olduk
lari ve günlük ortalama ciro lari mn içerisinde reçe
te ile satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz satislari
nin payi arasinda pozitif bir iliski vardir. Küçük
tibbi müdahalelerin ciro içerisindeki payi ile de
negatif bir iliski mevcuttur.

Ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri
için tüketicilerin reçetesiz ilaç kullanmalarinin ne
derece desteklenmesi degiskeniyle, yas, günde or
talama sattiklari kutu, faaliyetlerini sürdürdükleri
bölgenin yapisi, günlük ortalama cirolari içerisin
de anlasmali olunan sosyal güvenlik kuruluslarin
dan reçete tahsilatlarinin ve resmi kuruluslardan
gelen reçeteler disinda kalan reçeteli ilaçlarin sa
tislarinin pay degiskeni ile negatif yönlü bir iliski
vardir. Reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin reçe
tesiz satislari ve küçük tibbi müdahalelerin pay
degiskenleri ile de pozitif yönlü bir iliski vardir.

6. Yorum ve Öneriler

Genelolarak eczacilarin reçetesiz ilaçlara kar
si tutumlarinin negatif oldugu ileri sürülebilir. Tü
keticilerin kendilerine uygun reçetesiz ilaci seçe
bilecekleri konusuna karar veremeyen eczacilar,
reçetesiz ilaçlarin reklam ve tanitimlarinin dogru
dan tüketicilere yapilmasini güvenli bulmamakta
ve bu reklam ve tanitim kampanyalarinin tüketici
lerin reçetesiz ilaç kullanimi konusundaki bilgile
rinin artmasina yol açacagina da inanmamaktadir
lar. Bunlarin yaninda, ekonomik kaygilar nede
niyle, reçetesiz ilaç kullaniminin artmasi ile he
kimden gelen reçete akiminin azalacagina ve ayri
ca reçetesiz ilaçlarin eczane haricindeki satis nok
talarinda satilmasi ile eczanelerinin reçetesiz ilaç

50

satislarinda azalma meydana gelecegine inanmak
tadirlar. Reçetesiz ilaçlarin eczane haricindeki sa
tis noktalarinda satilmaya baslanmasiyla bu gibi
yerlerde eczacilik meslegine yeni is olanaklari do
gabilecegine de inanilmamaktadir.

Reçetesiz ilaç satisi yaptiklarinda omuzlarina
daha fazla sorumluluk yüklenecegine inanan ve
bunu bir baski olarak gören bir eczaci kitlesi ile
karsilasilmistir. Eczacilar, reçete tutarlarinin bü
yük bir kismi bagli bulunduklari sosyal güvenlik
kurulusu tarafindan karsilanan tüketicilerin reçe
tesiz ilaçlari satin alabileceklerine de inanmamak
tadirlar. Bir baska deyisle tüketicilerin ortalama
saglik harcamalarinin düsecegine inanilmamakta
ve ciddi olmayan rahatsizliklar için bile olsa tüke
ticilerin reçetesiz ilaç kullanmalari için tesvik
edilmeleri istenilmemektedir. Ülkemizde faaliyet
te bulunan ilaç üreticileri ve pazarlayicilari, reçe
tesiz ilaçlar konusunda herhangi bir çalismada bu
lunacaklari zaman belirtilen olumsuz tutumlari

gözardi etmemeli, olumsuz tutumlari olumluya
çevirmek için çaba göstermelidirler.

Eczacilar reçete ile satilmasi gereken ilaçlari
reçetesiz satabildilderi sürece, reçetesiz ilaçlarin
uygun seçilebilecegi durumuna karsi çok olumsuz
bir tutum yapisina sahip olmayabilirler. Ancak re
çetesiz ilaç satislari fazla olanlar bu ilaçlarin ecza
ne disi kuruluslarda da satilabilecegini düsündük
lerinden olumsuz tutum yapisina sahiptirler deni
lebilir.

Reçetesiz ilaçlarin reklam ve tanitimiari dogru
dan tüketicilere yapildigi zaman, rahatsizlanan tü
keticiler hastaneye veya özel doktora gitmek yeri
ne kendilerini reçetesiz ilaç ile tedavi etme yoluna
gidebilirler. Hastane ve özel muayenehaneden ge
len reçete miktari fazla olan eczacilar bu durumun
kendileri için olumsuz sonuç doguracagini düsü
nüyor olabilirler. Bu nedenle reçetesiz ilaçlarin
reklam ve tanitimlarinin halka yapilmasini güven
li bulmadiklarini ileri sürebilirler. Reklamlarda

"hekim ve eczaciniza danisimz" ibaresinin yer al
masi ve bu ibarenin eczacilara yapilan tutundurma
faaliyetlerinde sikça dile getirilmesi ile eczacilarin
olumsuz tutumlari olumlu yöne dogru çekilmeye
çalisilabilir. Küçük tibbi müdahalelerin payi orta
lama günlük ciro içerisinde fazla olanlara dogru



gidildikçe, tüketicilerin eczanelere gelme durumu
söz konusu oldugu için tutumlari yumusamis bir
olumsuzluk göstermektedir.

Reçetesiz ilaç kullaniminin artmasi ile kurum
hekim i veya özel hekime gidilme durumunun aza
lacagi ve bunun sonucunda dagitim kanali zinci
rinde yer alan birimlerin dengelerinin bozulacagi
kanisi uyanmaktadir. Eczaciya kurumdan veya
özel hekimden ilaç gelmeyecek, tüketiciler kendi
lerine gereken ilaçlari eczane disi kuruluslardan
da temin edebileceklerdir. Reçetesiz ilaç satislari
ve yaptiklari küçük tibbi müdahalelerin paylari
fazla olan eczacilar reçete akimindan çok fazla et
kilenmeyebileceklerinden daha yumusak bir
olumsuz tutuma sahip görülebilirler.

Eczacilar reçetesiz ilaçlarin eczane disi kurum
larda satilmasi ile eczacilik meslegine yeni çalis
ma sahalari açilacagina inanmadiklarim belirt
mektedirler. Yaptiklari küçük tibbi müdahalelerin
payi fazla olanlar, eczanelerinin ilaç satislarinda
azalma olsa bile bu açigi küçük tibbi müdahale
yaparak bir ölçüde de olsa kapatabileceklerini dü
sünüyor olabilirler. Bu durum, en olumsuz tutum
yapisina sahip olmama nedeni olarak ileri sürüle
bilir.

Kadin eczacilara dogru gidildikçe sorumlulu
gun artacagina inanilmasinin nedenlerinden biri
olarak, kadinlarin annelik içgüdüleri öne sürülebi
lir(Rosendahl, 1986). Yasi ve mesleklerini sürdür
dükleri yil fazla olanlara dogru gidildiginde yasça
olgun ve mesleklerinde tecrübeli eczacilarin so
rumluluk duygularinin daha fazla oldugu ileri sü
rülebilir. Yanlarinda kalfa çalistirmayanlar da sat
tiklari ilaçlarin sorumlulugunu kendi üzerlerinde
hissettiklerinden ötürü bu sonuca varmis olabilir
ler.

Tüketicilerin kendilerini destekleyen sosyal
güvenlik kuruluslarinin varligi durumunda ilaçlar
için kendi bütçelerinden daha fazla pay ayirmala
rinin gereksizligini düsünmeleri ve yasalolarak
henüz reçetesiz ilaçlar için geri ödeme planlarinin
mevcut olmayisi, hastane yakininda faaliyette bu
lunan eczanelere dogru gidildikçe sosyal güvenlik
kurulusu kapsamindaki tüketicilerin reçetesiz ilaç
lari ne derece satin alabilecekleri degiskenine kar-
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si katilimin derecesinin azalma nedeni olarak ileri
sürülebilir.

Anlasmali olunan sosyal güvenlik kurulusla
rindan reçete tahsilati fazla olan eczanelerin hasta
ne yakininda faaliyette bulunanlar olduklari varsa
yilirsa, ilaç pazarlamasindaki zincirin bozulabile
cegi kaygisindan dolayi, eczane haricindeki sati
sin eczanelerin reçetesiz ilaç satislarini azaltmaya
cagina inanmadiklari ileri sürülebilir.

Reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz
satislarinin payi arttikça, tüketicilerin reçetesiz
ilaç kullanmalarinin, ortalama saglik harcamalari
ni azaltacagina katilmamanin daha yumusadigi
görülmektedir. Reçete ile satilmasi gereken ilaçla
rin reçetesiz satin alinmalariyla zaten fiyatin ta
mamini ödemeye hazir tüketicilerin bulunmasi ec
zacilarin bu yargiya katilmamalarinin nedeni ola
rak ileri sürülebilir.

Reçete ile satilmasi gereken ilaçlarin reçetesiz
satislarinda ve küçük tibbi müdahalelerde tüketi
ciler eczacilara damsmakta ve onlara güvenmekte
olabilirler. Bu nedenle, eczacilarin ciddi olmayan
hastaliklarin tedavisi için tüketicilerin reçetesiz
ilaç kullanmalarimn desteklenmemesine karsi tu
tumlarinin çok fazla negatif olmadigi ileri sürüle
bilir. Eczacilar tüketicilerin kendilerinden uzak

lasmayacaklari kanisini tasidiklari için bu sonuca
ulasilmis olabilir. Hastane yakininda faaliyette
bulunan ve ciro içerisinde anlasmali olduklari sos
yal güvenlik kuruluslarindan gelen reçete tahsilat
larimn payi fazla olanlara dogru gidildiginde ise
tüketicilerin kendilerinden uzaklasabilecegi kay
gisi agir basmis olabileceginden diger gruba göre
daha olumsuz bir tutum yapisi ile karsilasilmis
olabilir.

Eczane eczacilarinin reçetesiz ilaçlara karsi tu
tumlarinin belirlendigi arastirmada, eczacilarin
ortalama olarak olumlu tutum yapisina sahip ol
madiklari görülmektedir. Reçetesiz ilaçlara karsi
tutumlarinin genel tutum ortalamasindan farkli ol
dugu bulunmustur. Eczacilarin demografik ve ec
zane özellikleriyle reçetesiz ilaçlara karsi tutumla
ri arasinda iliski oldugu da kismen kabul edilmis
tir.

Daha ayrintili sonuçlara ulasmak için konuya

degisik açilardan yaklasilmasi faydali olacaktir.



Ezcacilarin genel tutumunu olusturan degiskenle
rin belirli ana faktörler altinda toplanip toplanma
digina bakilarak, degiskenlerin belirli basliklar al
tinda siniflandirilmasi ile daha öz bir sonuca ula

silabiliro Elde edilen faktörlere ve/veya demogra
fik ve eczane isletmesi ile ilgili degiskenlere göre
örnegin belirli kümelerde toplanip toplanmadigi
na bakilabilir. Eczacilarin belirli özellikleri olan

kümeler altinda toplanmalari ile özellikleri bilinen
hedef kitlenin istek ve ihtiyaçlarina uygun pazar
lama faaliyetlerinin seçimi daha kolay yapilabilir.

Tutum yapilarina göre siniflandirilabilen ecza
cilarin bu tutum yapilarina sahip olmalarinda an
lamli ayirici özelligi olan demografik ve eczane
isletmesi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesi de
konu ile ilgili karar vericilere faydali olacaktir.
Genel tutumun olusmasina teker teker ve karsilik
li etkilesimli olarak hangi degiskenlerin etki etti
ginin belirlenmesi de bir baska önemli sonuca ula
silmasini saglayacaktir.

52

KAYNAKÇA

Bishop Bill, "Smoking-Cessation Products: Issues and
Answers", Progressive Grocer, (Nisan 1997), S. ii i.

Gossel Thomas A., "Implications of the Reclassification
of Drugs from Prescription-Only to Over-the Counter Sta
tus", Clinical Therapeuties, (Sayi i3, No: 2, 1991), S. 204.

Haverkost Lawrence F., "How Industry Assesses and
Picks Suitable Candidates for Switch", Drug Information
Journal, (Sayi: 19, i985), S. 133.

Karolefski John, "The Rx-To-OTC Boom", Supermar
ket News, (Sayi: 46, No: 23, 3 Haz. 1996), S. 8.

Madhavan Surcsh ve Prasanna R. Gore, "Influence of
Physicians' Attitudes Toward Rx-to-OTC Switches on Their
Prescribing Behavior and Overall Judgment of Switch App
ropriateness", Journal of PharmaceuticaI Marketing and
Management, (Sayi: 8, No: i, 1994), S. 56.

Madhavan Surcsh ve Stephen W. Schondelmeyer, "Atti
tudes of Pharmacist Toward Rx-to-OTC Switches and Their

Effect on Pharmacists' Overall Judgement of Switch Approp
riateness", Journal ofPharmaceutical Marketing and Ma
nagement, (Sayi: 4, No: 4, 1990), S. 22.

Nagasawa Masako, Mickey C. Smith ve Benjamin F. Ba
nahan III., "Segmentation of Retail Community Pharmacies
Based on Attitudes Toward Switching Products From Pres c
ription To OTC Status", Journal of Pharmaceutieal Mar
keting and Management, (Sayi: 4, No: i, 1989), S. 48.
, Peck Jonathan C., "Future Health Care Trends Affecting

Rx-to-OTC Switch", Drug Information Journal, (Sayi: 24,
1990), S. 49-56.

Popovich Nicholas G., Gail D. Newton ve W. Steven
Pray, "New OTC Drugs: A Selected Review: This New-Pro
duct Information Will Help Pharmacists Counsel Patients on
Self-Care", American Pharmacy, (Sayi: NS32, No:2, Subat

1992/118), S. 26.
Rosendahl Iris, "Counseling, Rx Filling Score High in

Schering Study", Drug Topics, (6 Ekim 1986), S.18.
Smith Harry A. Ye Stephen Joel Coons, Marketing

Pharm~ceutical Serviees: Patron Loyalty, Satisfaction, and
Preferences, (New York: Pharmaceutical Products Press An

Imprint of the Haworih Press, 1992), S. 279.
Snyder Karyn, "Rising Tide: New Wave of Rx-To-OTC

Switches Coming", Drug Topies, (Sayi: 139, No: 19,9 Ekim
1995), S. 76.

Stuart St. P. Slatter, Competition and Marketing

Strategies in the Pharmaceutieal Industry, (London:
Croom Helm 1977), S. 133.

Troy Mike, "In OTC Sales, Pharmacists Can Make a Dif
ference", Drug Store News, (Sayi: 19, No: 2, 20 Ocak 1997),
S.15.

Weisz Pam, "Over-the-Counter Goes Under the Radar",
Brandweek, (Haz. 3, 1996), S. 40.

Worthen Dennis B., "Who Is The Customer?", Journal
of Pharmaceutical Marketing and Management, (Sayi: 8,
No: 4, 1994), S.8.



Yönetim, Yil 12, Sayi 38, Ocak - 2001,5.53-55

VAK'A

KOÇSISTEM A.S.*

KoçSistem Bilgi ve Iletisim Hiimetleri A.S. 'nin
temelleri, 1945 yilinda, Koç Ticaret Büro Levazi
mati A.s. ile ABD merkezli Burroughs firmasinin
yapmis olduklari bir temsilcilik anlasmasi ile atil
mistir. Koç Ticaret bu dönemde, Burroughs firma
sindan ithal edilen mekanik ve elektro-mekanik

muhasebe makinalarini programlayarak müsteri
lerine ilk bilgi isleme ve programlama hizmetleri
ni vermistir. 1953 yilinda, T.C. Ziraat Bankasi,
Türk Ticaret Bankasi, PTf, TCDD gibi büyük ku
ruluslardan ilk siparisler alinmis, izleyen yillar ise
degisim, gelisim ve sürekli atilim dönemi olmus
tur.

1962 yilinda pazardaki beklentileri daha iyi
karsilayabilmek için Koç Ticaret Büro Levazirna
ti bölümü bagimsiz bir sirkete dönüserek bilgisa
yar sektöründeki faaliyetlerine Koç-Burroughs
adi altinda devam etmistir. Böylelikle "büro leva
zirnati" sözcüklerinde ifadesini bulan, hesap ve
büro makinalari pazarlamaciligi, bilisim hizmetle
ri üretme konumunu almistir. 1980 sonrasi bilgi
teknolojisi tirmanisa geçmis, "bilgisayarin yanin
da dogru ve geçerli yazilimi da vermek" yaklasi
mi, donanim saticilarinda "çözüm üretme" kavra
mini olusturmustur. Böylelikle bilgisayarin amaç
degil, aniaca ulasmak için bir araç oldugu bilinci
gelismistir.

Bilgi isleme sektöründeki bu anlayisla birlikte,
sirket sektörel öncü konumu dogrultusunda bilgi
islem hizmeti isteyen kuruluslara toptan çözümler
sunma hedefine kilitlenrnistir. Nitekim 1985 yilin
da kazanilan büyük bir ihaleyi tam zamaninda ve

basariyla tamamlayarak "yeryüzünün en kapsamli
ve çagdas bilgisayar aglarindan" birini isletime
alarak; hedefe ulasma yetisini göstermis, bu etkin
lik sirket tarihinin en önemli dönüm noktalarindan
biri olmustur.1986 yilinda, ana firma Burro
ughs' un Sperry Univac firmasi ile birlesmesinden
sonra Unisys (United Information Systems) olarak
degisen ünvan dogrultusunda, Koç-Burroughs sir
ketinin ismi de,1987 yilinda Koç-Unisys olarak
yenilenmistir.

1997 yilinda ise, sirketin ismi, ürün yelpaze
sinde yer alan markalarin zenginligi ve sistem en
tegrasyon projelerine yönelik vizyonu ile örtüse
cek biçimde KoçSistem olmak degistirilmistir.
KoçSistem, Koç Grubu stratejik is birimlerinden
Bilgi Grubu'na bagli yüzde 100 yerli sermayeli
bir Türk sirketidir. Sirketin yönetim merkezi Is
tanbul'dadir, ve sermayesi 1 trilyon 550 milyar
Türk Lirasidir. Sirketin Istanbul disinda Anka
ra'da bir ofisi bulunmakta ve halen hizmetinde

480 kisi çalismaktadir. Ultra Kablo ve Comsat
sirketlerinde hissesi, Çin Halk Cumhuriyeti 'nde
yönetiminden dogrudan sorumlu oldugu Rechina
isimli girisimi vardir.

KoçSistem'in vizyonu, "2000 yilinda, ülkemi
zin Bilgi Teknolojisi sektöründe en yüksek katma
degeri üreten hizmet sirketi olmak"tir. Ana Göre
vi "Müsterilerinin, Bilgi Teknolojisi çözümlerine
iliskin ihtiyaç ve beklentilerini karsilamak, güve
nilir, kalici ve yenilikçi bir isbirligi içinde sundu
gu ürünlerden en yüksek katma degeri almalarini
saglamak"tir. Bu hedefe ulasmak için, çalisanlari-

* Bu vak'a, KoçSistem A.S. Genel Müdürü Sayin Bülent Gönç'den alinan bilgilerle, Prof.Dr.Hayri Ülgen tarafindan ha
zirlanmis, Isletme Iktisadi Enstitüsü egitim programlarinda kullanilmak üzere çogaltilmistir.

Yak'alar, "Yak'a metodu" ile yürütülen ögretim programlarinda sinif tartismalanna temel teskil etmek üzere hazirlanmis
olup yönetim sorunlannin dogru ya da yanlis çözümlendigini göstermezler.
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Koç Sistem Organizasyon Semasi
(Reorganizasyon Öncesi)

Vnisys Gurubu

Müsteri Iliskileri

Muhasebe
Bilisim Gurubu

Yöneticileri

Satis Kanallan

Mali Isler
Network Gurubu

Ankara

Çözüm Ortakli gi

Lojistik & Alim
Sun Gurubu

Is Gelistinne

Pazarlama Iletisimi

Insan Kaynaklan
Hizmetler Gurubu

Egitim

Idari Isler
Koç. net

nin, müsterilerinin, tedarikçilerinin, is ortaklari
nin, Koç Grubu 'nun ve toplumun birlikte gelisme
sini vazgeçilmez kosulolarak görmektedir.

Günümüzde, bilisim sektöründeki degisim, ge
lisim ve sürekli atilimlar devam etmektedir. Ku
rumsal pazara hitabeden KoçSistem A.s. de, Ek
1'deki orgüt yapisini, pazarladigi yeni ürünler ve
gelisen hizmetleri nedeniyle 2000 yili sonlarinda
yeniden yapilandirma ihtiyaci duymustur.

KoçSistem A.s. 2000 yili sonu itibariyle hiz
metlerini dokuz grupta toplamisti;

KoçSistem Ürün Yönetimi Grubu, kullanicila
rinin bilgi teknolojisi ile ilgili tüm donanim ve ya

zilim gereksinmelerini tek bir kaynaktan en iyi
kosullarla karsilayabilmeleri için üçüncü firmalar
la anlasmalar yapmistir. Beko BusinessLine Client
Sistemleri; Compaq masa üstü ve tasinabilir is
bilgisayarlari ile kisisel bilgisayarlar; Sun Mic-

rosystems Unix sistemleri satis, egitim ve destek
hizmetleri; Unisys Mainframe'ler, server'ler, ban
kacilik ve telecom çözümleri, yazicilar, backup ve
disk stürage sistemleri ile yazilim çözümleri;
EMC veri depolama sistemleri; AVAYA Communi
catian proaktif çagri merkezleri ve santralleri ile
destek ürünleri; Ayrica Quintus, Cabletran
Systems, Cisco Systems ve Nortel firmalarina ait
ürünler halen KoçSistem Ürün Yönetimi Grubu
tarafindan pazarlanmaktadir.

KoçSistem Hizmetler Grubu ise, müsterilerine
daha etkin hizmet vermek ve hizmet kalitesini art

tirmak amaciyla ürünlerini 2000 yilinda üç marka
altinda topladi; MaximUS, OptimUS ve PrimUS.
Akil anlamina gelen "Us" kelimesiriin kullanildi
gi üç yeni markadan; MaksimUS Destek Hizmet
leri'niri (Donanim Destegi, Sistem Yazilimlari
Destegi, Uygulama Destegi ve Veritabani Deste-
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gi), OptimUS Dis Kaynak Hizmetleri'nin (Sunucu
Barindirma, Uygulama Isletimi, Yerel ve Masaüs
tü Sistemler, genis Alan Agi Yardim Masasi ve
Yazilim Gelistirme), Prim US ise Danismanlik
Hizmetleri'nin (Yönetim Danisma, Stratejik Da
nisma, Teknik Danisma, Uygulama Danisma ve
Proje Yönetimi) markasi olarak kullanilmaktadir.
Bu üç temel marka hizmet disinda, yirie Koç Gru
bu sirketleririden I.d.e.a. A.S. ile ortak olarak yü
rütülen Egitim Hizmetleri ile E-Çagn Merkezi
Hizmetleri de bu grup tarafindan pazarlanmakta
dir.

Sirketin tüm mali ve idari isleririin yasalar ve
Koç Holdirig ilkeleririe uygun olarak yürütülmesi,
koordirie ve kontrol edilmesiriden, sorumlu olan
Mali ve Idari Isler Grup Yöneticisine ise Muhase
be Müdürü, Ankara Mali Isler Müdürü, Lojistik
ve Satinalma Müdürü, Insan Kaynaklari Müdürü
ve Idari Isler Müdürü baglanmistir.

Öte yandan, Koç Toplulugunun Bilgi ve Ileti
sim Teknolojisi Stratejisi'ni sirketleriri bilgi islem
sorumlulan ile birlikte olusturmak ve sirketleriri
olusturduklari katma degeri arttirmak üzere Koç
Sistem Genel Müdürü'ne bagli bir KoçBTI Koor
dinatörliigü olusturulmus ve Toplam Kalite Yöne
ticisi'niri de bu koordinatöre bagli olarak çalisma
si düsünülmüstür.

Satis ve Pazarlama faaliyetleririiri yürütülme-

sinde ise, hizmetiri götürüldügü sektörler esas ali
narak; kamu müsterileririe yönelik olarak Kamu
Sektörü Grubu, bankacilik ve firians kurumlarina
yönelik olarak Finans Sektörü Grubu, ülke eko
nomisiriiri itici gücünü olusturan özel sektörün sa
nayi ve ticari kuruluslarina yönelik olarak Endüst
ri ve Ticaret Sektörü Grubu, e-ticaret ve e-is uy
gulamalarini ilgili kuruluslara pazarlamak üzere
E-direct Grubu ve son yillarda Koç Toplulugunun
yakindan ilgilendigi telekomünikasyon sektörü
kuruluslarina yönelik olarak da Telco Sektörü
Grubu olusturulmustur.

2001 yili için düzenlenecek olan organizasyon
yapisi günün kosullarina ve sektörün gelismesirie
ayak uydurabilmeli, KoçSistem gibi büyük bir
hizmet kurulusunun gereksirimeleririi karsilaya
bilmeliydi.

SORU:

* KoçSistem A.S. organizasyon yapisim de
gerleyiniz.

* KoçSistem Sirketirie 2001 yili içiri nasil bir
örgütsel yapi önerirdiriiz?

* Fonksiyonel yaklasimla düzenlenecek bir
bölümlere ayirmanin ne derece yeterli olabilecegi
ni ve baska ne tür bir bölümlere ayirma yaklasimi
kullarulabilecegirii tartisiniz.

Prof. Dr. Hayri ULGEN
•
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