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HAZIR YEMEK iSLETMELERININ SORUNLARI VE COZUM
ONERILERIi: SANLIURFA ORNEGI

THE PROBLEMS OF CATERING INDUSTRY AND SOLUTIONS:
SANLIURFA SAMPLE

Kasim KAYA!
Géniil SEVINC?
M. Resit SEVINC?
Veysel ASOGLU*

Oz

Bu ¢alismanin amaci hazir yemek isletmelerinin sorunlari tespit etmek ve ¢6ziim Onerileri sunmaktir. Caligmanin
yontemi alan arastirmasidir. Bu kapsamda anket teknigine basvurulmustur. Sanliurfa ilinde faaliyet gosteren 25 hazir
yemek isletmesi yoneticileri ile yliz yiize gériisme yapilarak anket formlari doldurtulmustur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda Sanliurfa’da faaliyet gosteren hazir yemek isletmelerinin %68’ merdiven alt1 iiretim nedeniyle
olusan haksiz rekabeti 1. sirada, %64’ denetim yetersizligini 2. sirada, %40’1 misterilerin sadece fiyati
onemsemesini 3. sirada, %36’s1 kalifiye eleman yetersizligini 4. sirada 6nemli sorun olarak belirtmistir.

Anahtar kelimeler: Hazir Yemek, Haksi1z Rekabet, Denetim

Abstract

The objective of this study is to determine the problems of catering enterprises and offer solutions for these
problems. The method of study is a field research. For this reason, survey techniques have been applied. Data
obtained thorough a survey carried out in 25 catering enterprises operating in Sanliurfa. In accordance with the
findings, of catering enterprises being active in Sanliurfa 68 percent state unfair competition developing because of
under the counter production as the problem number one, 64 percent indicate lack of supervision as the problem
number two, 40 percent remark costumers care about only the price as the problem number three and 36 percent
specify lack of qualified personnel as the problem number four.
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1 Giris

Yemek iiretimi ve tiiketimi evlerde yapilan bir faaliyettir. Ancak; kisisel seyahatler,
kirdan kente artan goc siireciyle birlikte artan sanayilesme, kadinlarin is hayatindaki istthdam
oranlariin artmasi, egitim diizeyinin yiikselmesi gibi sosyal olaylar, beslenme aliskanliklarinda
onemli degisikliklere yol agmis ve ev disinda yemek yeme cogunlukla calisan insanlar igin bir
zorunluluk haline gelmistir (Aksu, 1996). Bu nedenle, kisiler tarafindan ¢ogunlukla yemek
hazirlama zamanini kisaltan soguk ve sicak tiiketime hazir gidalar tercih edilmektedir. Bu
tercihin artmasina bagl olarak tiiketime hazir gida iireten kiigiik-biiyiik bir¢ok isletme faaliyete
girmistir (Aksu, 1996; Ildiz ve Ciftgcioglu 1997). Bugiin ileri sanayi iilkelerinde niifusun
%70’inin, en az bir 6glinlini ev disinda tiikettigi goriilmektedir (Bilici, 2008).

Toplu yemek hizmeti, insanlarin topluca c¢alistig1 yerlerde veya ihtiyar, hasta ve ¢ocuk
gibi kisilerin barindig1 yerlerde, yatili okullarda, hastanelerde, fabrikalarda, otellerde, silahli
kuvvetlerde ve devlet kurumlarinda insanlara, disariya ¢ikip yemek yemeyi aratmayacak sekilde
yiyecek ve icecek hizmeti sunma sanatidir. Endiistrilesme ile beraber ev dis1 beslenmeye karsi
egilim son yillarda artig gostermektedir (Bilgin ve Erkan, 2008:267). Toplu beslenme, insanlarin
ev disinda bu hizmeti veren kuruluslar tarafindan yiyecek veya yemeklerle beslenmesi olarak
tanimlanmakta ve bu hizmeti veren kuruluslar da “Toplu Beslenme Yapilan Kuruluglar” veya
“Hazir Yemek Uretim Yerleri” ve olarak adlandirilmaktadir (Bilici, 2008).

Toplum sagligi agisindan 6nemli bir konu olarak karsimiza ¢ikan toplu beslenme,
kentlesmeyle 6nemi giderek artan bir sektordiir. Diyetisyen, Gida Miihendisi, Beslenme Uzmani,
Asgibasi, Asci, Servis elemani gibi bircok meslek grubunu istihdam eden toplu yemek
sektoriinlin sorunlarina toplum sagligi agisindan oncelik ve 6nem verilmelidir (Seving, 2010).

Deloitte’un 2010 yi1linda Bagbakanlik adina hazirladig: Tiirkiye Gida Sektorii Raporu’nda
belirtildigi iizere; organize perakendeciligin yayginlagsmasiyla ve net gelir seviyesinin
yiikselmesiyle birlikte, Tiirk tiiketicilerinin tiiketim tercihleri hazir yemekler ve dondurulmus
yiyecekler gibi paketlenmis ve islenmis gidalara kaymustir. Bu durum sektdriin Onemi
arttirmaktadir. Gliniimiiziin sosyo ekonomik kosullar1 ve saglik kurallar1 yiyecek icecek
gereksiniminin kargilanmasini rastgele bir sekilde degil, bilingli ve bilimsel temellere dayali
olarak yapilmasini zorunlu kilmakta, gelisen teknolojiyi gdz 6niinde bulundurarak daha iyi, ucuz
ve kaliteli bigcimde sunulmasini1 gerektirmektedir (Tiirksoy, 2007).

Toplu beslenmede gida ihtiyacinin karsilanmasi kadar gida giivenligi de 6nemli bir konu
bashigidir. Bagta gelismis lilkelerde olmak tizere giderek tiim diinyada 6n plana ¢ikan gida
giivenligi” ile ilgili uluslar arasi girisimler, yasal yaptirimlar Tiirkiye’de de glindemin 6n
siralaria yerlesmis durumdadir. Ozellikle gida bilim ve teknolojisinde her giin yasanan yeni
buluslar kamuoyunu gida giivenligi agisindan daha da duyarli kilmistir. Bu nedenle gida
teknolojisi tarladan tiiketicinin sofrasina kadar tiim zincirin toplam kalitesine yogunlasmistir
(Giilgubuk, 2004).
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Tirkiye genelinde 4 bine yakin hazir yemek firmasinin faaliyet gosterdigi bilinmektedir.
Sektor, yillik 6,5 milyar dolarlik is hacmiyle 400 bin kisiye dogrudan, 1,5 milyon kisiye de
dolayl1 olarak istihdam saglamaktadir. Her y1l ortalama yiizde 10-15 oraninda biiyiliyen sektorde
yaklasik giinde 22 milyon insana hizmet verilmektedir. Hizmet sektoriinde istihdamda ikinci
sirada olan hazir yemek sanayi, gelisen teknolojiyi yakindan takip etmeye baslamis olmasina
karsin emek yogun yapisiyla dikkat ¢gekmektedir (Anonim, 2013; www.sedagok.com).

Sanlurfa GAP bolgesinin merkezinde onemli bir tarim, sanayi ve turizm kentidir.
Sehirdeki sanayi kuruluslarinda, fabrikalarda, kiigiik ve orta oOlcekli isletmelerde, kamu
kuruluslarinda, hastanelerde ve okullarda bulunan insanlarin beslenme ihtiyacinin karsilanmasi
gerekir. Ustelik il niifusu her yil artan oranlarda yiikselmektedir. Bu dogrultuda gerekli olan gida
talebinin kargsilanmasi ve gida iiretim isletmelerinin sayilarinin arttiritlmasi gerekmektedir. Ancak
bu artirim sadece nicelik bakimindan degil, nitelik yani kalite bakimindan da olmalidir. Asoglu
ve ark. (2014) yaptig1 arastirmada da anket yapilan 400 Sanlwrfali tiiketicinin % 55,3 {iniin
kullandiklar1 gida iirlinlerinin kaliteli olmasimi 6nemsedikleri sonucuna ulasilmistir. Ayrica
Sanliurfa’da hazir yemek sektorii tizerine daha 6nce yapilmis bir arastirma bulunmamaktadir.

2 Arastirma Bulgulari

Calismada kullanilan verilerin, Sanliurfa ilinde bulunan hazir yemek isletmelerinden elde
edilen birincil veriler ve benzer calismalardan elde edilen ikincil verilerden olusmaktadir.
Sanliurfa’da 2015 yili Ocak ayinda Sanliurfa Ticaret ve Sanayi kapasite raporu verilerine gore 25
adet hazir yemek isletmesi mevcuttur. Sanlurfa’daki tim gida isletmelerinin sayisinin 238
oldugu diislintildiiglinde hazir yemek sektorii tim gida iiretim sektoriinin % 10.5’ini
olusturmaktadir (Anonim, 2015). S6z konusu yirmi bes isletmenin tamaminda yliz yiize anket
uygulamas1 yapilmistir. Bu isletmelerin 13 tanesi il merkezinde, 12 tanesi ise il¢elerde yer
almaktadir. Hazirlanan ankette isletme yoneticilerine demografik sorularin yaninda hazir yemek
isletmelerinin sorunlarii siralamalarini belirten soru sorulmustur. Elde edilen veriler yiizde
oranlarina gore tablolar halinde verilmistir.

Tablo 1. Kurulus yeri

Kurulus yeri Frekans(n) (%)
Merkez 13 52
Ilce 12 48

Toplam 25 100

Arastirma kapsamindaki isletmelerin 13 tanesi Sanliurfa sehir merkezinde (Karakoprii,
Haliliye ve Eyyiibiye merkez ilgeleri) 12 tanesi ilgelerde faaliyet gdstermektedir. Son birkag
yilda Suriye’den gelen gé¢menlerin ilgelerde kurulan kamplarda ikamet ettirilmesiyle beraber
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ilgelerde (6zellikle Surug, Ceylanpinar, Birecik ve Akgakale) kurulu olan hazir yemek isletme
sayilarinda artig goriilmektedir.

Tablo 2. Yoneticinin egitim diizeyi

Egitim Diizeyi Frekans(n) (%)
Ilkokul 3 12
Ortaokul 4 16
Lise 5 20
Universite 13 52

Toplam 25 100

Katilimcilarin %52’si Giniversite mezunu, %20’si lise mezunu, %16’s1 ortaokul mezunu
ve %12’si ilkokul mezunu oldugunu belirtmistir. Bu sonuglara gére Sanlurfa ilinde hazir yemek
isletmesi yetkililerinin % 52’sinin {iniversite mezunu olmasi sektdr adina oldukca olumlu bir
geligmedir.

Tablo 3. isletmenizde yoneticiligi kim yapmaktadir?

Yonetici Frekans(n) (%)
Isletme sahibi 21 84
Profesyonel Yonetici 4 16

Toplam 25 100

Isletmelerin %84’iinde yoneticiligi isletme sahibi yapmakta, %16’sinda profesyonel
yonetici  yapmaktadir.  Isletmelerin yapilar1 genel itibariyle kiiciik isletme oldugundan
profesyonel yonetici oraninin diisiik olmast beklenen bir sonuctur. Ayrica isletme sahiplerinin
biiyiik bir cogunlugu lisans mezunu olup isletmelerini kendileri yonetmeyi tercih etmislerdir.

Tablo 4. Yoneticinin tecribesi

Yonetici Frekans(n) (%)
1-4 18 72
5-9 5 20
10 ve Ustl 2 8
Toplam 25 100
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Isletmelerde yoneticilerin %72’si 1-4 yil arasi tecriibe sahibi, %20’si 5-9 y1l arasi tecriibe
sahibi ve %81 10 yi1l ve iistii tecriibe sahibidir. Bu sonuglara gére hazir yemek isletmelerinde
yoneticilerin ¢cogunlugunun tecriibesiz ama geng ve egitimli kisilerden olustugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Personel sayisi

Personel sayisi Frekans(n) (%)
1-9 3 12
10-49 20 80
50-99 2 8
Toplam 25 100

Hazir yemek isletmelerinin personel sayilar1 dikkate alindiginda tamaminin 100 kisiden
az personel calistirdigi tespit edilmistir. Bu sonug isletmelerin tamaminin kiiciik ve orta
biiytikliikte oldugunu gosterir.

Tablo 6. Kalite Yonetim Sistem sertifikasina sahiplik durumu

Frekans(n) (%)
Evet 22 88
Hayir 3 12
Toplam 25 100

Ankete katilan hazir yemek isletmelerinin %88’1 kalite yonetim sistem sertifikasina sahip
iken %12’s1 sertifikaya sahip olmadigini belirtmistir. Sertifikas1 olmayan isletmelerin daha ¢ok
ithale islerine girmeyen ve giinii birlik siparigler alan (diigiin, taziye yemegi vb.) isletmeler
oldugu yapilan goriismelerde tespit edilmistir. Ayrica anket siirecinde edinilen bilgiye gore belge
sahibi olmak isletmenin satis hacmini ve rekabet giiclinii arttirdig1 i¢in bazi isletmeler sadece
ticari amaglar i¢in belge sahibi olma egilimindedirler.

Tablo 7. Gida giivenligi ve hijyene énem verilme durumu

Frekans(n) (%)
Evet 18 72
Hayir 7 28
Toplam 25 100
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Katilimcilarin %72’si hazir yemek isletmelerinde gida giivenligine ve hijyene 6nem
verildigini, %28’i 6nem verilmedigini belirtmistir. Onem verilmedigini belirten isletmeler
yukarida agiklandigi gibi ihale islerine girmeyen ve belgelerin sadece ticari amaglara hizmet
ettigini diistindiikleri varsayilmaktadir. Bu sonug¢ isletme yetkililerinin bir kisminin kalite
belgelerine olan giivenlerinin olmadigini gostermektedir.

Tablo 8. Hazir yemek sektoriiniin sorunlari

. 1. sira 2. sira 3.sira 4. sira
ONEM SIRASI
N % N % N % N %
Denetim Yetersizligi 5 20 16 64 8 32 4 16
Merdiven Alt1 Uretim
17 4 1 2 2
(Haks1z Rekabet) 68 6 S 0 > 0
Misterinin Sadece 2 8 4 16 10 40 7 28
Fiyat1 Onemsemesi
Kalifiye Isgiicii 1 4 1 4 2 8 9 36
Yetersizligi
Toplam 25 100 25 100 25 100 25 100

Ankete katilanlara hazir yemek sektoriindeki sorunlari 6nem sirasina gore 1’den 4’e
kadar siralamalarini istedigimiz sorunun cevaplarina bakildiginda; katilimcilarin %68’ merdiven
alt1 tiretim nedeniyle olusan haksiz rekabeti 1. siraya, %64’i denetim yetersizligini 2. siraya,
%40°1 miisterilerin sadece fiyat1 6nemsemesini 3. siraya, %36°s1 kalifiye eleman yetersizligini 4.
siraya, koymustur.

Ankete katilan igletmelerin ¢ogunlugunun sektdrde haksiz rekabetin oldugunu soyledigi
goriilmektedir. Haksiz rekabet her tiirlii yasal mevzuatlar1 yerine getiren isletmeler ile ruhsatsiz
calisan, is¢isinin sigortasini 6demeyen, gerek devlet, gerekse herhangi bir 6zel kurum tarafindan
denetlenmeyen ve bu sebeplerle haksiz kazang saglayan merdiven alt1 diye tabir edilen igletmeler
arasindaki rekabettir. Kayit dis1 calisan isletmelerin uyguladiklar fiyat politikasiyla yasal
isletmelerin basa ¢ikmasi hi¢ de kolay olamamaktadir. Bu da haksiz rekabetin sektdrde ne kadar
biiyiik bir problem oldugunu gdstermektedir.

Tablo 8’de goriildiigii iizere sektoriin en 6nemli 2.sorunu denetim yetersizligi olarak
goriilmektedir. Seving, (2010)’da yaptig1 aragtirmasinda denetim yetersizligi konusuna deginerek
su ifadeleri kullanmistir. “Devletin kayit altinda olan ve olmayan biitiin hazir yemek tiretim
verlerini diizenli olarak denetleyebilmesi ¢ok olasi degildir. Bu anlamda da her sey devletten
beklenmemeli; sektor temsilcileri ve sektoriin meslek orgiitleri de bu agamada yasal olarak
baglayici olmasa bile bir i¢ denetim mekanizmast olusturmalidir. Yeni gida yasasi taslagi
olusturulurken bu konuya da yer verilerek kismen de olsa bu drgiitlere de denetim hakki
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tamnabilir. Yine gida yasasi disinda asil denetim sorumlulugun tek bir elde toplanmast da
denetimde kolaylik saglayacaktir. Bunlarin disinda sektériin bir¢ok sorununa cevap verebilecek
bir uygulama da yemek sanayicilerinin sehrin uygun bélgelerinde kurulacak olan organize
sanayi bolgelerine toplanmasi olabilir. Toplu halde bulunmalart devletin de kontroliinii
kolaylastiracak, ayrica trafik, hammadde satin alimi ve depolanmasi, gerekli altyapr gibi
sorunlara ¢oziim getirecektir. Bu sistem belediyelere de ¢oplerin toplanmasi, atiklarin
degerlendirilmesi gibi konularda kolaylik saglayacaktir. Yemek firmalarimin bir arada olmasi
sektor i¢i disiplini de saglayacaktr. Boylece uygun olmayan izbe yerlerde kétii kosullarda
calisan firmalar da uygun ¢aligma sartlarina kavusacaktir”.

Uygun fiyatl iiriinleri tercih etmek insan dogasinda vardir. Ancak s6z konusu tiiketim
iriinleri ve de gida iirlinleri ve yemek sektorii olunca gerekli hassasiyetler géz Oniinde
bulundurulmalidir. Giiniimiizde kaliteli bir yemegin mal edilmesi miimkiin olmayan fiyatlara
yemek satilmaktadir. Ciinkii hazir yemek sektoriinde pazara giris ¢ok kolay olup ¢ok az
sermayesi olan bir girisimci, denetim yetersizligi ve kanuni altyapimnin tam oturmamis olmasi
nedeni ile kayit altina bile girmeye gerek gérmeden 6zellikle kirsal alan kabul edilen il¢elerde
pazara giris yapabilmektedir. Bu husus da haksiz rekabet ve denetim sorunlari ile birlesince gok
diisiik fiyatlara yemek iiretimi yapip satmak miimkiin hale gelmektedir.

Tablo 8’de isletme yetkililerince sektoriin kalifiye eleman sorunu son siraya
yerlestirilmistir. Ancak hazir yemek sektoriinde iiretimin ilk sathasindan son tiiketiciye ulasana
kadar saglikli bir sekilde {iriiniin sunulmasi alaninda uzman personelin istthdami ile dogru
orantihdir. Tiirkiye’de son doénemde yetisen birgok ascilik mezunu ve gida teknikerleri
bulunmakla beraber bu kisilerin sektdre yonlendirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir.

3 Sonug

Hazir yemek sektoriinde gerek Sanliurfa gerekse tiim Tiirkiye’de en 6nemli sorun
merdiven alt1 tabir edilen kayitsiz isletmelerin varhigidir. Bir hazir yemek isletmesi Maliye ve
Ticaret ve Sanayi Odasi kaydiyla beraber resmi hiiviyete kavusur. Ardindan isletme yetkilileri
gerekli izin belgeleri i¢in Ticaret ve Sanayi Odalarindan kapasite raporlar1 alarak caligma
ruhsatina bagvuruda bulunurlar. Ancak bir¢ok isletme (denetim yetersizligi nedeniyle) bu
stirecleri takip etmeden ve gerekli izinleri almadan yemek tiretimi yapmakta ve haksiz rekabete
yol agmaktadir. Bu konuda basta Gida, Tarim ve Hayvancilik il Miidiirliiklerine ve Belediyelere
ciddi sorumluluklar diismektedir.

Denetimleri arttirmakla beraber onemli bir bagka konu tiiketicilerin 6zellikle yemek
sektoriinde fiyat konusunda bilinglendirilmesi gerekliligidir. Ciinkii tiiketiciler her sektorde
oldugu gibi gida sektoriinde de fiyat avantaji aramaktadirlar. Ancak gida konusu direkt olarak
saglig1 etkileyen bir sektor oldugu icin bu konuda hassas davranmak gereklidir. Bilinen bir
gercekte giinlimiiz piyasa sartlarinda hazir yemekte fiyat avantaji saglamak icin isletmeler
cogunlukla diisiik kaliteli ve saglhigi tehdit edici gidalar tercih edilebilmektedir.

7



Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Derqgisi C:5 S:8 Yaz 2015 (1-9)

Arastirma bulgularinda yer almayan ama anket uygulamasi sirasinda hazir yemek isletme
yetkililerinin lizerinde durduklar1 bir bagka konuda yetersiz isletme sermayeleridir. Bu konuda bu
isletmeler KOBI niteliginde kabul edilmediginden dolay:r basta bankalarmn faiz indirimleri,
KOSGEB, TKDK ve KKYDP gibi tesvik, hibe ve destek mekanizmalarindan
faydalanamamaktadirlar.

Hazir yemek isletmelerinin Tirkiye’deki en onemli kurumsal temsilcilerinden olan
YESIDEF (Tiirkiye Yemek Sanayicileri Dernekleri Federasyonu)’nun Sanlurfa’da bir
temsilciligi veya subesi bulunmadigindan oto kontrol mekanizmasi, taban fiyat uygulamalari...
vb 6nemli konularda isletmeler arasinda bir mutabakatin olmamasi sektore zarar verebilmektedir.
Bu sekilde bir kurumsal birliktelik biitlin olarak hareket etme imkanini saglayacak ve sektoriin
Ontinii agacaktir.

Anket uygulanan isletmelerde yetkililer kalifiye personel konusunda sorun yasadiklarini,
istihdam edilen kalifiye elemanlarin uzun siireli olarak calistirilamadigi ve isten ayrildiklar
belirtilmistir. Sanliurfa ve bolgedeki diger illerde bulunan yiiksek 6gretim kurumlarinda as¢ilik
ve gida teknikerligi programlarinin kontenjanlarinin arttirilarak bu boliimlerden mezun olanlarin
hazir yemek sektoriinde istihdam edilebilirliklerini arttirmak gerekmektedir.
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FiYATLANDIRMA VE INTERNET ORTAMINDA FiYATLANDIRMA
STRATEJILERI

PRICING AND PRICING STRATEGIES ON THE INTERNET

Neslihan TANCI YILDIRIM?

Oz

Giliniimiizde internet hizla gelismekte ve bunun sonucunda isletmeler internet ortaminda mal ve hizmetlerini
tiiketicilere sunmaktadirlar. Tiiketiciler de igletmelerin web sitelerini ziyaret ederek mal ve hizmetlerle ilgili her
tiirlii bilgiyi elde etmektedirler. internet ortaminda pazarlama, gelencksel pazarlama faaliyetlerinin web ortaminda
gerceklestirilmesidir. Geleneksel pazarlama karmasinin tiim unsurlari internet ortaminda benzerlik gdstermesine
karsin farkli bir nitelik kazanmaktadir. Internet ortaminda fiyatlandirma stratejileri de farkhilik gdstermektedir.
Internet ortaminda fiyat unsuru dinamik fiyatlandirma gibi yeni kavramlar1 beraberinde getirmektedir. Bu
calismanin amaci, internet ortaminda pazarlama karmasinin unsurlarinda biri olan fiyat ve buna bagl olarak
herhangi bir isletmenin {iretti§i mal ve hizmete koyacagi fiyat1 belirleme islemi olan fiyatlandirma kavraminin ve
fiyatlandirma stratejilerinin kavramsal olarak incelenmesidir.

Anahtar Kelimeler: Fiyat, Fiyatlandirma, Internet Ortaminda Fiyatlandirma.

Abstract

Today the internet is developing rapidly as a result of the company and offer to consumers of goods and services
over the internet. Consumers also have to get all sorts of information about the business of websites visited goods
and services. Internet media marketing, traditional marketing activities is carried out in the web environment. All
elements of the traditional marketing mix is becoming a different nature despite the similarities in the internet.
Internet environment, pricing strategies also vary. Price elements in the internet environment brings new concepts
such as dynamic pricing. The aim of this study deals with one of the elements of the marketing mix on the internet
and is accordingly of any businesses that produce goods and services which the process of determining the price that
puts the concept of pricing and pricing strategies examined conceptually.

Keywords: Price, Pricing, Pricing on the Internet
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1 Giris

Pazarlama karmasmin dort temel unsurlarindan biri olan fiyat tarihsel, teknik ve
toplumsal olarak ¢cok énemli bir pazarlama degiskenidir. 1950 ve 1960’larda fiyat gittikce 6nem
kazanmakta olup 1970 ortalarinda enerji krizinin baslamasi ve enflasyonun diinyayr sarmasi
fiyat1 daha da 6nemli hale getirmistir.

Fiyat giiniimiizde hem makroekonomik hem de mikro ekonomik diizeyde Onemlidir.
Mikro agidan bakildiginda isletmeler fiyatlardan elde edecegi bilgilerle pazarlama faaliyetlerinin
yiriitilmesi ve yonetimin pazarlama faaliyetlerinden yararlanmasi s6z konusudur. Pazarlama
karmasimin tek gelir getiren elemani olan fiyat, firmalarin finansman kaynagi ve kar getirici
unsurudur. Dolayisiyla igletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmesi ancak dogru bir sekilde yapilan
fiyatlandirmayla miimkiin olmaktadir.

Fiyatlandirma isletmenin kolay bir sekilde verecegi karar olmamakla birlikte maliyet
giderleri, satis hacmi, rakiplerin fiyatlari, pazar ve ¢evre kosullart vb. gibi unsurlara bagl olarak
degismektedir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin fiyatlarin1 belirlemeden once ciddi bir
sekilde pazarlama arastirmasi yapmalar1 gerekmektedir.

Cevresel ve teknolojik gelismelerin etkisi pazarlama bilimini siirekli olarak
gelistirmektedir. Teknolojik gelismeler internetin etkiledigi alanlar1 arttirmaktadir. Internetin
etkiledigi alanlardan biri de pazarlama bilimidir.

Internet ortaminda pazarlama teknolojiye dayali, hizl1 ve siirekli gelisen bir teknik olarak
ortaya cikmistir. Pazarlama yoneticileri gelisen teknoloji ile birlikte interneti daha ¢ok
kullanmalar1 sonucu isletmenin {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in web sitesi olusturmuslardir ve
her tiirlii pazarlama faaliyetlerini yerine getirmektedirler.

Geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerinden olan fiyat internet ortamindaki pazarlama
faaliyetlerine uyarlanmaktadir. Internetin fiyat degisimlerine etkisini daha iyi anlayabilmek igin
de geleneksel fiyatlama siirecine etki eden faktorleri ve fiyatlandirma yontemlerini iyi bilmek
gerekmektedir.

Bu caligmanin amaci, internet ortaminda pazarlama karmasinin unsurlarinda biri olan
fiyat ve buna bagli olarak herhangi bir igletmenin iirettigi mal ve hizmete koyacagi fiyati
belirleme islemi olan fiyatlandirma kavraminin ve fiyatlandirma stratejilerinin kavramsal olarak
irdelenmesidir.

Calismanin amacia bagli olarak bu c¢alismada fiyatlandirmanin tanimi, amaglari,
politikalar1, stratejileri ayrica gliniimiizde yasanan gelismelere bagl olarak internet ortaminda
fiyatlandirma stratejileri ana baslik seklinde incelenecektir.
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2 FIYATLANDIRMA

2.1 Fiyatlandirmanin Tanimi

Fiyat, ekonomik hayatin temel unsurlarindan biridir ayrica makroekonomik diizeyde,
mikro ekonomik diizeyde ve tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir. Fiyatin tanim1 makro
acidan yapilacak olursa pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir ve
arz ile talebi karsilagtirir, mikro ac¢idan fiyat ise firmalar i¢in pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde 6nem kazanmaktadir. Fiyat; tiiketiciler agisindan da 6nemli olmakta tiiketicilere
kalite hakkinda, tiiketicilerin mali algilamalarina ve degerlendirmelerine yardimci olmaktadir
(Mucuk, 2001:286). Dolayisiyla fiyat, hem ekonomistlerin hem pazarlama yoneticilerinin hem
de tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektedir.

Kotler ve Armstrong (2010)’ gore fiyat, miisterilerin sahip oldugu veya kullandig1 bir
iiriin ya da hizmetten fayda elde etmek i¢in vazgectigi biitiin degerlerin toplamidir. Gegmiste
fiyat tiiketici se¢imini etkileyen dnemli bir faktordiir. Glintimiizde ise fiyat dis1 faktorlerin 6nemi
hizla artmaktadir. Fakat fiyat hala bir firmanin karliliginin belirlenmesinde en 6nemli faktordiir.

Fiyat pazarlama karmasinin en onemlilerinden bir tanesidir ve fiyat konusuna diger
bilesenlere nazaran daha ¢cok 6nem verilmektedir.

Fiyatin en 6nemli farklilagsma araci olarak goriilmesi, fiyatin 6l¢iilebilme kolayligi, fiyatin
arz ve talep arasindaki dengeyi kurmasi fiyat konusuna neden daha ¢ok ©nem verildigini
gostermektedir (Tek, 1999:47).

Fiyat, yoneticilerin kontrol edebilecegi degiskenlerden biridir. Isletmenin o6zellikle
satislarin1 ve buna bagli olarak da karini etkiledigi icin, fiyatin isletme kararlarinda 6nemli bir
yeri vardir (Cemalcilar, 1996:212). Isletme ydneticisi hem tiiketiciyi hem de ¢esitli cikar
gruplarimi goz 6niinde bulundurarak fiyatlarini belirlemektedir.

Isletmelerin mamullerine fiyat koyma islemine fiyatlandirma denir. Fiyatlandirma bagka
bir sekilde agiklanacak olursa, igletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin pazar degerini saptama
islemidir (Akbudak, 2006:8).

Fiyatlandirma, pazarlama yoneticisinin en basta gelen gorevlerinden biridir; ¢linki
fiyatlar igletmenin en 6nemli cari gelir kaynagidir. Fiyatlandirma zor bir istir ve kararlar1 alan
yoneticinin, maliyet, talep, tiiketici geliri, is kosullari, rakip firmalarin tepkileri ve benzeri
konularda degerlendirmeler yapmasini gerektirir (Mucuk, 2001:287).

Fiyatlandirma kararlar1 gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler i¢sel ve digsal
faktorler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. I¢sel faktérler isletme ydnetimi kontroliinde olan
etmenleri kapsamaktadir. Bunlar isletmenin fiyatlandirma amaglari, pazarlama karmasi
stratejileri, maliyet yapis1 ve fiyat karar mekanizmasidir. Digsal faktorler ise; pazar ve talep
yapist, rakiplerin maliyet ve fiyatlari, dagitim kanallar1 ve yasal diizenlemelerdir (Altunisik vd.,
2001:162-163).
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2.2 Fiyatlandirmanin Amaglari

Bir firma piyasaya sunulan iiriinii ile neyi basarmak istedigine karar verip buna baglh
olarak fiyatlandirma stratejilerini belirlemesi gerekir. Eger firma pazarda var olma amacini ve
pazardaki pozisyonunu dikkatli secerse buna bagli olarak fiyatlandirma hedeflerini se¢mesi
gerekir (Kotler, 1997:496).

Fiyatlandirma kararlarinda ama¢ ve hedefler genel olarak isletme ve pazarlama
amaglaridir. Isletmeler fiyatlarini belirlerken ulasmak istedigi baslica pazarlama hedefleri
asagidaki gibidir:

» Kar maksimizasyonu amaci

= Satis hacmi maksimizasyonu amaci

Rekabetci amaclar
» Uriin konumlandirma amaci

* Yasamini siirdiirme amaci
2.2.1 Kar Maksimizasyonu Amaci

Isletmelerin fiyatlandirma kararlarindaki temel amaci1 kar maksimizasyonunu saglayacak
sekilde fiyatlarin1 belirlemesidir. Kar maksimizasyonu modeli isletmenin mamulleriyle ilgili
talep ve maliyet fonksiyonlar1 hakkinda bilgi sahibi oldugu varsayimlarina dayanmaktadir.
Yoneticilerin de toplam gelirle toplam maliyetlerin farki en yiiksek kari veren fiyat1 belirleyecegi
ileri siiriilmektedir.

Kéar maksimizasyonu en vyiikksek fiyatla fiyatlandirma demek degildir. Kérin
maksimizasyonu maliyetlerin durumuna ve firma iiriinlerinin talebine bagl olarak gerceklestirilir
(Olug, 2006:213).

Kéar maksimizasyonu modeli, fiyati belirlemede hem talep hem de maliyet fonksiyonunun
rollerini ve etkilerini igerme Ozelligine sahiptir. Ancak uygulama ag¢isindan bircok sinirlayict
varsayimlari vardir ki, bunlarin baglicalar1 sunlardir (Mucuk, 2001:146-147):

» Diger pazarlama karmasi unsurlari sabit kabul edilmekte, onlarin etkileri ihmal
edilmektedir. Gergekte degisik fiyatlarda bunlar da degisik etkiler yaparlar.

= Rakiplerin fiyatlarini degistirmedigi kabul edilmektedir; oysa onlar, isletmenin degisik
fiyatlarina degisik fiyatlar ile tepki gosterirler.

* Tim pazarlama sisteminin diger gruplarinin, ¢esitli fiyatlara tepkileri ihmal edilmekte,
sadece tiiketici tepkisi esas alinmaktadir.

= Talep ve maliyet fonksiyonlarinin giivenilir bir sekilde tahmin edilebilecegi
varsayilmaktadir; gercekte, ozellikle de talep fonksiyonu konusunda ciddi giicliikler
vardir.
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2.2.2 Satis Hacmi Maksimizasyonu Amaci

Satis hacmini arttirmada isletmeler satiglarin maksimizasyonu iizerinde durmaktadirlar.
Yani belli bir dénemde belli bir satis diizeyine ulasmay1 hedeflemektedirler.

Birim satig hacmini arttirmay1 hedefleyen bir isletme yiiksek satis hacminin birim
fiyatlarda diisiise sebep olacagi ve uzun donemde de bunun firma karliligin1 olumlu yonde
etkileyecegini diistinmektedir. Bu amagla fiyatlar miimkiin olan en diisiik seviyede tutularak en
yiiksek pazar pay1 elde edilmeye ¢alisilir. Bu uygulama pazara niifuz etme fiyatlandirmasi olarak
adlandirilmaktadir. Ancak, diisiik fiyat stratejisi belirli sartlar altinda uygundur. Bunlar; pazar
fiyata karsi son derece hassas olmali ve diisiik fiyat pazarda biiyiimeyi saglayabilmeli, artan
iiretim tecriibesiyle birlikte liretim ve dagitim maliyetlerinde diisiis olmali, diisiik fiyatin pazara
girenleri ve girmek isteyenleri caydirici nitelikte olmasidir (Altunisik vd., 2001:165).

2.2.3 Rekabetci Amaclar

Isletmeler fiyatlarin1 belirlerken rakiplerini esas alabilitler. Isletme yoneticileri pazarda
sadece kendilerinin satis yapmasi, baska isletmeleri de pazar disina atmay1 hedeflemektedirler.

Bazi isletmeler ilerde ortaya ¢ikabilecek rekabetin yolunu 6nceden kesmek amaci tasiyan
fiyatlama amac1 giitmektedirler. Onceden pazari ele gegirip sonra onu korumanin, sonradan ele
gecirmekten daha kolay oldugunu diisiiniirler. Ozellikle pazara girislerin kolay oldugu alanlarda,
onceden iyi bir pazar payina sahip olmak biiyiik bir nem tasimaktadir (Islamoglu, 2006:331).

2.2.4 Uriin Konumlandirma Amaci

Bir {irliniin fiyatin1 belirleyen en 6nemli etken tiiketicinin o iiriine verdigi degerdir. Fiyati
degerinden fazla olan iiriinler miisteri bulamaz. Bu durumda fiyat-deger dengesini saglamak igin
tiikketiciye iiriinii istenilen fiyata degdigine inandirmak gerekir. Once iiriiniin tiiketici gdziinde
degerinin saptanip buna gore iiriinii pazarda konumlandirmak gerekir (Kasapoglu, 2007:30).
Yani fiyatin {irliniin pazarda algilanan degerine uygun olmas1 gerekmektedir.

2.2.5 Yasam Siirdiirme Amaci

Isletmelerin kar elde amacinin yani sira isletmelerin topluma hizmet etmek, biiyiimek ve
gelismek gibi birtakim amagclar1 da vardir.

Isletme varligim tehdit eden sayisiz tehlikelerle dolu bir iktisadi ¢evre olusturan piyasa
ortaminda faaliyet gosterir, isletmenin her zaman biiyiik degisme gosteren bu ¢evre kosullarina
ayak uydurarak yasamin siirdiirmesi ve biiyiiylip gelismesi gerekir (Mucuk, 2001:30). Tiiketici
arzularindaki degismeler, rekabet kizisikligi veya asir1 kapasite dolayist ile firmanin yasamini
stirdiirebilmesidir.
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Bir firma rekabet¢i giiciinii arttirdigi, tiiketici isteklerini ¢esitlendirdigi ve karsiladigi
stirece yasamini siirdiirebilir. Firma uzun vadede degerini nasil arttiracagin1 ve yok olmamaya
kars1 nasil korunmasi gerektigini 6grenmek zorundadir (Kotler, 1997:496).

Isletmeler zor dénemlerinde ayakta kalabilmek icin fiyatlarii ¢ok asag1 ¢ekebilmektedir.
Burada isletmelerin 6ncelikli hedefi kar elde etmek degil varligini1 devam ettirebilmesidir.

3 FIYATLANDIRMA POLITIKALARI

Fiyat isletmeler ve miisteriler agisindan O6nemli oldugundan isletmelerin fiyatlandirma
politikalarini, fiyatlandirmay:1 etkileyen faktorleri ele almasi ve isletmenin amaglarina uygun bir
sekilde belirlemesi gerekmektedir.

Fiyatlandirma politikalar1 ile isletmenin hedeflenen amaclar1 gerceklestirilmeye c¢aligilir.
Fiyatlandirma politikas1 hedefleri isletme ac¢isindan, ticari acidan ve miisteriler agisindan ti¢
grupta toplanir (Giilgubuk, 2008:16).

= Jsletme acisindan: Siiriim ve pazar paylarinda artis, karlilikta iyilesme vb.

* Ticari acidan: Mevcut ticari kanallarda biiyiime, pazar beklentilerinin karsilanmast,
farkl dagitim kanallarinda ayni1 fiyat uygulamalarini glivenceye alma,

* Miisteriler agisindan: Fiyatlar1 rakip iriinlerin fiyatlariyla karsilagtirma, fiyat
uygunlugunu belirleme ve fiyat algisini etkilemedir.

Fiyatlandirma politikalari; rekabetci fiyat politikalari, tek fiyat ve degisir fiyat politikasi,
fiyat indirimi politikasi, psikolojik fiyat politikasi, cografi fiyat politikasi olarak goriilmektedir.

3.1 Rekabetci Fiyat Politikalari

Isletmeler genelde rekabetci bir ortamda yasamlarmni siirdiirmek zorundadirlar. Bu
rekabet fiyatlarin belirlenmesi acgisindan da gegerlidir. Isletmeler pazarm kabul edebilecegi
fiyatin ¢ok az iistiinde ya da ¢ok az altinda bir fiyat belirleyebilirler. Bu belirlemede rakiplerin
davranislar1 6nem kazanir (Kasapoglu, 2007:67).

Rekabetci fiyat politikalar1 piyasa fiyat1 diizeyinde fiyatlama, piyasa fiyatlar1 iizerinde
fiyatlama, piyasa fiyatlari altinda fiyatlama olmak {izere i¢ sekilde goriilmektedir.

3.2 Tek Fiyat ve Degisir Fiyat Politikasi

Tek fiyat politikasi, miisteri farki gézetmeksizin, ayn1 malin her miisteriye aym fiyatla
satilmas1 demektir. Tek fiyat uygulayan isletmeler, pazarlik giicii zayif, kiiclik isletmelerin
giivenini kazanirlar. Ayrica bu politika zamandan tasarruf saglar. Bu politika secal satis yontemi
ile satis yapan perakendeci isletmeler tarafindan basari ile uygulanmaktadir (islamoglu,
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2006:348). Ornegin Lcwaikiki magazalarinda iiriinlerinin fiyatlar1 Tiirkiye’nin her yerinde ayni
olmaktadir.

Degisir fiyat politikas1 ise, aynt malin degisik Ozellikteki miisterilere farkli fiyatla
satilmas1 demektir. Bu politikanin istiinliigii, fiyata kars1 duyarli olan ve pazarlik etmeyi seven
misterileri, daha iyi tatmin etmesidir; zayif tarafi ise, farkli uygulamalarin farkina varan
miisterilerin isletmeye olan giivenlerinin sarsilmasidir (islamoglu, 2006:348).

3.3 Fiyat indirimi Politikas1

Ticari hayatta esas fiyatin belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan ¢esitli indirimlere
rastlanilmaktadir. Farkli fiyatlar cogu kez ¢esitli indirimler sonucu olusur. Baslica fiyat indirimi
politikalar1 pesin 6deme indirimi, miktar indirimi, mevsimlik indirim ve erken &deme
indirimidir.

* Pesin 0deme indirimi: Satin aliman bir irliniin bedeli kredi karti veya taksitle
o6denmeyip nakit olarak 6dendiginde fiyat iizerinden yapilan indirimdir (Altunisik vd.,
2001:185). Ornegin taksitli fiyat1 100 TL olan bir iiriiniin pesin fiyatimn 80 TL
olmasidir.

» Miktar indirimi: Bir defada daha ¢ok {irlin satilmasini tesvik eden ve ireticilerin
belirli satis miktar gruplarina uyguladiklar: indirimdir (Caglar ve Kilig, 2008:141).
Ornegin 100 kg.lik bir iiriiniin fiyat1 100 TL, 150 kg.lik bir {iriiniin fiyatinin 120 TL
olarak belirlenmesidir.

= Mevsimlik indirim: Mal ve hizmetlerin en fazla alic1 buldugu dénemden hemen sonra
satiglar1 canlandirmak, stoklar1 azaltmak ic¢in basvurulan indirimdir (Mucuk,
2001:163). Ornegin, havayolu isletmeleri, oteller vb. isletmeler satislarin diistiigii
donemlerde bu yola bagvurmaktadirlar.

* Erken 6deme indirimi: Genellikle kredili satislarda uygulanmaktadir (Caglar ve
Kilig, 2008:141). Ornegin, bir iiriin tiiketiciye 60 giin vade ile satilmigsa ve tiiketici
borcunu bir hafta sonra 6demisse belirli bir indirim uygulanmaktadir.

3.4 Psikolojik Fiyat Politikas1

Mucuk (2001)’e gore Psikolojik Fiyat Politikasi, tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile
ortaya c¢ikan, alisilmisin disindaki talep egrilerini esas alan fiyatlandirma uygulamalaridir. Bu
fiyatlandirma politikast insanin her zaman rasyonel davranmadigini gosterdiginden tiiketici
davraniglarindaki farkliliga dayandirilmigtir.

Yaygin olarak kullanilan psikolojik fiyatlandirma politikalar1 arasinda kiisurath
fiyatlandirma, prestij fiyatlandirmasi, sabit fiyat uygulamasi, deger fiyatlandirmasi ve referans
fiyatlandirma sayilabilir (Altunigik vd., 2001:185).
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» Kiisurath fiyatlandirma: Uriinlerin fiyatlar1 tam say1 seklinde degil de kiisurath
rakamlar olarak belirlenmektedir (Altunisik vd., 2001:186). Ornegin; 19.90 TL olarak
belirlenmis bir iiriiniin fiyatt 20.00 TL’den az oldugu ig¢in tiiketiciler iiriiniin fiyatinin
uygun oldugunu diistineceklerdir.

» Prestij fiyatlama: Fiyat yiiksek Kkaliteyi yansiyacak sekilde yiiksek tutulur ve
tilketicilere fiyat yoluyla kalite imaji psikolojik olarak yerlestirilir (Korkmaz vd.,
2009:411). Parfim, kiymetli taslar, kiirk ve elmas gibi liiks iiriinlerde fiyat kalitenin
bir gdstergesi olarak algilanmaktadir.

* Deger fiyatlandirma: Isletmenin yiiksek kalite bir iiriin i¢in oldukea diisiik bir fiyati
belirlemesidir. Ornegin Toyota’nin liiks modeli olarak piyasaya siiriilen Lexus, kalite
ve Ozellikler agisindan Mercedes’e benzer Ozellikler tagimakta fakat fiyati cok daha
diisiiktiir (Altunisik vd., 2001:187).

» Referans fiyatlandirma: Bir {iriiniin orta fiyatli modeli yiiksek fiyatl bir modelle yan
yana konularak tiiketicilerin orta fiyatlh modelin dikkat ¢ekmesi saglanmaktadir
(Altunmisik  vd., 2001:186-187). Bu uygulamayir daha ¢ok perakendeciler
uygulamaktadirlar.

3.5 Cografi Fiyat Politikas1

Bir isletmenin miisterileri ¢esitli mesafelerde ve cografi alanlarda bulunmaktadir.
Dolayisiyla isletme tagima ve nakliye masraflarinin satici tarafindan degil de alici tarafindan
karsilanmasini arzu edebilir ve bu dogrultuda nakliye ve tasima masraflarini alicilara yiiklemek
amaciyla fiyatlara ilave eder (Altunisik vd., 2001:187).

Isletmeler diinyanin farkli bdlgelerinde bulunan miisteriler igin iiriinlerin nasil
fiyatlandirilmasi gerektigine karar vermelidir (Kotler ve Armstrong, 2010:344-345). Bu fiyat
politikalarinin baslica gesitleri sunlardir (Mucuk, 2001:162):

= FOB fiyati: Mali satan isletme ylikleme aninda malin miilkiyetini aliciya
devretmesidir. Yani tagima maliyetini tamamen alic1 iistlenmektedir.

* Tek teslim fiyati: Cografi yerine bakilmaksizin, tiim alicilara tek fiyat uygulanir ve
tagima maliyetini igletme yiiklenir.

» Bélge teslim fiyatlari: Isletme pazarini birka¢ boliime veya bolgeye ayirir ve her
bolge icin tek teslim fiyat1 uygulanir. Belirli her bolge i¢in ayr1 bir ortalama teslim
fiyat1 uygulanir, fakat birkag fiyat s6z konusu olur.
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4 FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Isletmelerde uygulanan fiyatlandirma stratejileri isletmeyi en yiiksek kira ulastiracak en
dogru fiyat seviyesinin tespit edilmesini amac¢lamaktadir. Fiyatlandirma stratejileri yeni iirlin
fiyatlandirma stratejisi ve mevcut iirlin fiyatlandirma stratejisi olarak goriilmektedir.

4.1 Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni tirinlerin fiyatlandirma stratejileri yiiksek fiyat stratejileri ve diisiik fiyat stratejileri
olmak {iizere iki grupta toplanmaktadir.

4.1.1 Yiiksek Fiyat Stratejileri

Isletme ydéneticileri, yeni mallar1 fiyatlarken malin bir an &nce basabas noktasina
ulagmasini yatirnmlarinin kisa siirede geri donmesini ya da rekabet gelisinceye kadar pazardan
olabildigince yararlanmayi isteyebilirler. Bu istekleri, onlar yliksek fiyatlarina gotiiriir. Yiiksek
fiyat stratejisi de asagidaki alt stratejilerle uygulanabilmektedir (islamoglu, 2006:333-334).

* Pazarin kaymagim alma: Pazara ilk giriste yiiksek gelir saglanmaya calisildig1 icin
fiyat ylksek tutulmaktadir. Bu strateji fiyata duyarli olmayan pazar boliimlerine
yonelerek, kalitede ilerleyerek ve imaj yaratarak uygulanabilir. Kotler ve Armstrong
(2010)’a gore {riiniin kalitesi ve imaji bu irlinii satin almayr desteklemesi
gerekmektedir.

= Qdiilli fiyatlandirma: Isletme ortalama kardan daha yiiksek kar elde etmeyi
amaclamaktadir. Bu nedenle kalite gelistirilir. Mala pahali oldugu o&lgiide degerli
oldugu imaj1 kazandirilir.

= Imaj yaratan fiyatlandirma: Bazi mallar isletmenin iiniinii giiclendirmek i¢in yiiksek
fiyatlandirilir. Malin kaliteli oldugu 6l¢iide pahali oldugu vurgulanir.

* Koruyucu fiyatlandirma: Baz isletmeler, kiigiik isletmeleri fiyat rekabetine karsi
koruyarak kendi fiyatlarini yliksek tutmaktadirlar.

4.1.2 Diisiik Fiyat Stratejileri

Diisiik fiyat stratejisi iyi bir pazar elde etmeyi ve rakipleri olabildigince pazardan uzak
tutmay1 hedef alan stratejidir. Islamoglu (2006)’ya gore asagidaki alt stratejilerle
uygulanmaktadir.

* Pazara niifuz etme: Pazan ele gecirme ya da yiiksek pazar payi stratejisi olarak
adlandirilir. Bu strateji ile pazara yayilarak giicli mevzileri ele gegirmeyi
amaclamaktadirlar. Tiiketicilerin fiyata kars1 duyarlt oldugu, satislarin artmasi halinde
maliyetlerin diisecegi ve Uriiniin taklit edilebilecegi durumlarda bu stratejinin
uygulamasi miimkiindiir.
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= Pazara girisleri engelleme: Pazar cekiciligini yok etmek amaciyla fiyatlarin ¢ok
diigiik tutulmasi durumudur. Pahali ve istiin teknoloji gerektirmeyen taklidin kolay
oldugu iirtinlerde isletme pazar cekiciligini yok etmek isteyecektir.

* Tutundurmaya yonelik: Isletme fiyati tutundurma araci kullanarak kaliteye ragmen
ucuz fiyat imajin1 yaratmak isteyeceginden fiyatlar diisiik tutmaktadir.

» Pazardan kovmak icin fiyatlandirmak: Isletme rakiplerin yasayamayacag diizeyde
fiyatlarin1 diisiik tutarak onlar1 pazardan uzaklastirmak istemektedir. Rakipler
pazardan cekilince fiyatlart yilikselmektedir. Mevcut rakibin yerine baska rakibin
gelecegi diislincesiyle giiniimiizde bu strateji pek uygulanmamaktadir.

= Dizginleme: Isletmeler, kamuoyu yonetiminin gosterecegi tepkilerden cekindikleri
zaman, fiyatlarmi belirli bir diizeyin altinda tutmaya 6zen gostermektedirler. Ciinki
fiyatlarin1 yiiksek tuttuklarinda kamu yonetiminin yiiksek fiyat uygulamalarina karsi
Onlem alabilir ve isletmeler bundan zarar gorebilirler.

4.2  Mevcut Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Isletmeler mevcut mallarini i¢inde bulunduklar1 kosullara gore ii¢ farkli ydntemle
fiyatlandirirlar.

» Talep (deger) odakl: fiyatlandirma
= Rekabet odakli fiyatlandirma
» Maliyet odakl: fiyatlandirma

4.2.1 Talep (Deger) Odakh Fiyatlandirma

1990’larin basinda rekabetin yogunlasmasi sonucunda isletmeler tiiketici odakli ya da
bagka bir deyisle talep odakli yaklasimi benimsemeye basladilar. Buna gore fiyatlarin
belirlenmesinde 6nemli olan tiiketicinin firmanin iirliniinii nasil algilladigidir. Talep odakh
fiyatlandirmanin etkili oldugu durumlardan biri firma iirlinliniin tiiketicilerce rakip triinlere
kiyasla daha yliksek degere sahip olarak algilanmasidir. Ayrica tiiketicilerin fiyat hassasiyetinin
diistik oldugu veya tiiketicilerin alternatif iiriinler konusunda bilgi sahibi olmadig1 durumlarda da
talep odakl: bir fiyatlandirma stratejisi olduk¢a uygundur (Altunisik vd, 2001:177).

Daha 6nce belirtildigi gibi iy1 bir fiyatlandirma, miisterilerin deger algilarinin 6demek
istedigi fiyat1 nasil etkilediginin anlagilmasiyla baglar. Hem alicilar hem de endiistriyel alicilar
fiyatlarin onlara saglayacag: fayda ile dengeli olmasim isterler. Boylece fiyatlar belirlenmeden
once pazarlama yoneticileri talep ile fiyat arasindaki iliskiyi anlamalar1 gerekir (Kotler ve
Armstrong, 2010:326).
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Sekil 1: Inelastik ve Elastik Talep Egrileri

Y ! '
q q
Inelastik talep Elastik talep

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong (2010): Principles of Marketing, Pearson Education, New
Jersey.

Talep esnekligi fiyatlandirmadaki en 6nemli noktalardan biridir. Fiyatin talep esnekligi;
fiyat degisimine karsin talebin ne kadar degiseceginin belirlenmesidir. Bir iiriiniin satig fiyati
diistiigiinde talep miktarinda artig gériilmektedir.

Inelastik talep durumunda; bir iiriine olan talep fiyat degisimine karsi duyarl degildir ve
fiyattaki artis toplam gelirde bir artis1 saglamaktadir. Rekabetin ¢ok fazla olmadigr durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir. Elastik talep durumunda ise iirline olan talep fiyat degisimine kars1 duyarlidir
ve toplam gelirde azalmaya neden olmaktadir.

Talebe dayali fiyatlandirmada, {irline olan talep g6z Oniinde bulundurularak {iriin
fiyatlandirilir. Uriine ydnelik talep yiiksekse iiriine yiiksek fiyat konulur ama iiriine yonelik talep
diisiikse tiriinlin fiyat1 diisiik olmaktadir (Korkmaz vd., 2009:406).

4.2.2 Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Gergek hayatta goriilen fiyatlandirma sekillerinin en kolay uygulanan halidir.

Rekabete yonelik fiyatlandirma, firmanin fiyatlarini genis 6lciide rakiplerin fiyatlarina
bakarak belirlenmesidir. Bu fiyatlandirmanin en belirgin 6zelligi, firmanin fiyat ile maliyet veya
talep arasinda degismeyen bir iliskiyi siirdiirmeye ¢alismamasidir. Cari fiyat1 esas alma ve kapali
zarf usuliine gore iki sekilde uygulanmaktadir (Mucuk, 2001:155).

= (Cari fiyati (piyasa fiyatim1) esas alma: Rekabete yonelik fiyatlandirmanin en yaygin
olarak kullanilan seklidir. Firma, fiyatin1 endiistride goriilen ortalama fiyat diizeyinde
tutmaya calisir.

» Kapal zarf (eksiltme veya ihale) usulii: Bu usul 6zellikle devlet ihalelerinde
kullanilir. Biiyiik isletmelerde de giderek artan bir sekilde bu yola bagvurulmaktadir.
Bu usulde cesitli mal ve hizmet sunan firmalar rakiplerin fiyat tekliflerini tahmin
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etmege ve 0grenmeye ¢alisarak onlardan biraz daha diistik fiyat teklifi yapma yarisina
girerler. Amag, isletmenin diisiik fiyat 6nermesi ve isletmenin ihaleyi kazanmasidir.
Isletme ne kadar diisiik fiyat dnerirse kazanma sans1 da o kadar yiiksek olacaktir.

4.2.3 Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma; iiretim, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma
stratejilerinin maliyete dayali bir sekilde fiyatlarin belirlenmesini igerir. Rynair, Wal-Mart ve
Acer gibi bazi isletmeler diisiik maliyeti baz alarak iiretimi yapmaktadirlar. Diisiik maliyetle
iretim yapan isletmeler fiyatlarini diisiik tutarak daha ¢ok satis ve gelir elde etmektedirler
(Kotler ve Armstrong, 2010:319).

Bazi igletmeler fiyatlarini belirlerken maliyetlerini esas alir. Maliyete dayali fiyatlandirma
yontemleri; temel alinan maliyete belirli bir kar marjinin uygulanmasi sonucu bulunan rakamin
eklenmesi yolu ile satis fiyatinin saptanmasi esasina dayanmaktadir (Saban, 2006:459). Maliyet
odakli fiyatlandirma; maliyet art1 (maliyet + kar) usulii ve hedef fiyatlandirma (sabit kar hedefli
fiyatlandirma) olmak {izere iki grupta ele alinmaktadir.

a) Maliyet art1 (maliyet + kar) usulii: Fiyatlandirma kararlarinda isletme birim maliyet
iizerine belli bir oranda kir marj1 ilave ederek fiyati belirleme yoluna gider. Ornegin birim
maliyeti 100 tl olan bir {iriin i¢in maliyet izerinden %50 oraninda kar etmek isteyen bir isletme
satis fiyatin1 150 tl olarak belirleyecektir.

Buna gore fiyatin belirlenmesinde bilinmesi gereken en 6nemli degisken birim maliyettir.
Birim maliyetin hesaplanmasi ise agsagidaki formiille yapilmaktadir (Altunigik vd., 2001:174).

Toplam sabit maliyet

Biri liyet = Degisk liyet +
i mattye eglyken mahye Beklenen satis seviyesi

Maliyet art1 (kar)fiyati = Birim maliyet * (1 + Kar marj1 %’si)

Maliyete dayali fiyatlandirmanin istiinliigii, kolay uygulanabilmesi ve sonuglarin kolay
izlenmesidir. Buna karsilik su sakincalar1 vardir (Isamoglu, 2006:339):

» Dogru ve yeterli maliyet bilgilerinin elde bulunmamasi durumunda kar kaybina neden
olmasi,

= Maliyetlerin hesaplanmasinda hangi fiyatlarin kullanilmasi gerektigi sorun olabilir.

» Maliyetler satis hacmine gore degiseceginden, maliyetlerin hangi satis hacmine gore
hesaplanmasi gerektigi sorun olabilir,

= Maliyete dayali olarak belirlenecek fiyat, taban hakkinda fikir verir, ama tavan
hakkinda vermez,
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= Apyrica, fiyat maliyetin giidiimiinde kalacagindan, maliyetlerin diistiriilmesi gerektigi
cogu kez is isten gectikten sonra anlagilmaktadir.

b) Hedef fiyatlandirma (sabit kar hedefli fiyatlandirma): Bu fiyatlandirmaya gore bir
isletme Ongoriilen bir satis seviyesinde belirli bir kar miktarina ulasmay1 istemektedir. Bu amag
dogrultusunda, fiyat amaglanan kar miktarin1 saglayacak bir seviyede belirlenir. Ancak, bu
yaklasimda fiyatin belirlenebilmesinde basabas noktasi Oonemli rol oynamaktadir. Basabas
noktasi bir isletmenin satiglarinda masraflarin1 kurtarip kara gececegi asgari satis miktarini
gostermektedir ve bu noktanin iizerinde isletme kar etmeye baglamaktadir. (Altunigik vd.,
2001:175). Basabas noktasinin formiil yardimiyla hesab1 asagidaki gibi yazilir.

Sabit maliyetler

Basab ktas1 =
agabay noxtast (Fiyat - Degisken maliyet)

Sabit maliyet + Hedeflenen kar miktari

Hedef kar miktar1 =
edel kar mixtart (Fiyat - Degisken maliyet)

5 INTERNET ORTAMINDA PAZARLAMA VE FiYATLANDIRMA
STRATEJILERI

Kung vd. (2002)’ye gore internet isletmelerin faaliyetlerini ylirlitebilmesi i¢in igletmelere
yeni kanallar saglamaktadir. Daha fazla kar elde etmek ve daha dogru fiyatlandirma stratejileri
gelistirmek ve uygulamak icin internet ortaminda pazarlama isletmelere firsatlar sunmaktadir.
Buy.com internetin satin alma giiclinii ve rekabeti arttirdigini fiyatlar1 ise asagi g¢ektigini
belirtmistir.

Internet ortaminda pazarlama geleneksel pazarlama yontemlerinden yararlansa da internet
ortaminda pazarlama geleneksel pazarlamadan farklilik gostermektedir. Asagidaki tabloda
internet ortaminda pazarlama ve geleneksel pazarlama, pazarlama faaliyetleri agisindan
karsilagtirilmaktadir.
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Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Internet Ortaminda Pazarlama Arasindaki Farklar

Paza.rlar.na Geleneksel Pazarlama internet Ortaminda Pazarlama
Faaliyeti
Basili, video kayithi ya da ses kaydi olarak | Cok genis kapsamli bilgi tasarimlandirilarak,
Reklam hazirlanir ve TV, radyo, gazete gibi standart | isletmenin web sayfasina konur. Ayrica diger
medya araclart kullanilir. Genellikle c¢ok | sitelerden manset koyma hakki satin alinir.
sinirlt bilgi sunulabilir.
Miisterilerin  bagvurularina yamt vermek | Haftada yedi giin, giinde yirmi dort saat
.. iizere haftada bes giin, giinde sekiz saat | hizmet sunulur. Istenilen ¢dziimler telefon,
Miisteri - . - . . .- .
Hizmeti magazada yada telefonda hizmet saglanir. | faks yada e-posta ile gonderilir. Online
Isyerleri ziyaret edilerek bakim ve onarim | diyalog siirdiiriiliir. Bakim ve onarim hizmeti
hizmetleri verilir. uzaktan bilgisayar destegi ile saglanir.
Miisteriler ve miisteri adaylar1 telefonla | Miisteri adaylarn ile video konferanslar
Sang aranir ve iriin ya fiziksel olarak ya da | yapilir. Uriin bilgisayar ekraninda tanitilir.
projeksiyon makineleri ile tanitilir.
Pazarlama Bireysel goriismelerden, odak gruplardan ve | Haber gruplariyla goériismeler ve miilakatlar
telefon ya da mektupla gonderilen | yapilir ve e-posta ile yapilan anketlerden
Arastirmast
anketlerden yararlanilir. yararlantlir.

Kaynak: irfan Caglar ve Sabiha Kilig (2008); Pazarlama, Nobel Yayin Dagitim, Ankara.

Bilgi teknolojileri kullanilarak internet ortaminda pazarlama amaclarina ulagmak igin
asagidaki uygulamalar gerceklestirilmektedir (Strauss, El-Ansary ve Frost, 2003:2):

» Miisteri degerinin yaratilmasi i¢in pazarlama stratejilerinin yapisinin degistirilmesi,

» Uriin ve hizmetlerin dagitimi, tutundurulmasi ve fiyatlandirilmasimin daha etkili bir
sekilde planlanmasi ve olusturulmasi,

» Miisterilerin amagclarini tatmin edecek degisimlerin olusturulmasidir.

Bugiiniin tiiketicileri, bir mal ya da hizmeti elde etmek icin bir¢ok yontemle karsi karsiya
kalmiglardir. Internet ortaminda ise tiiketiciler elde edebileceklerinden ¢ok daha fazla bilgiye
sahip olmaktadirlar. Kotler (2003)’e gore; elektronik pazarlar alicilara pek ¢ok avantaj
saglamaktadir.

= Gilinde yirmi dort saat, haftada yedi giin ulasilabilir olmak,
= QOtomobille yol kat etme, park etme gibi masraflardan ve zamandan tasarruf saglamak,
* Miimkiin olan en diisiik fiyatlar1 sunmak.

Geleneksel pazarlarda isletmelerin uyguladigi fiyat uyarlama stratejilerinin internet
ortaminda daha genis ve daha etkili bir sekilde uygulandigi goriilmektedir
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Fiyatlandirma ile ilgili gelismeler, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda uygulanan
fiyatlandirma yontemlerinde onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Giinlimiizde saticilar,
ozel fiyat secenekleri, belirli miisterilere gore degistirilmis fiyatlar ve dogru fiyatt dogru
miisteriye dogru zamanda sunma gibi fiyatlandirma yontemlerini uygulamaya koymaktadirlar.
Bu degisimde hizla gelisen bilisim teknolojilerinin etkisi biiyiiktiir. Bilisim teknolojileri
sayesinde artik alicilar, farkli firmalarin iriinlerini ve fiyatlarimi kolaylikla karsilastirabilme
sansina sahip olmakta ve kendileri i¢in en uygun secenegi elde etmeye ¢alismaktadirlar. Bunun
yani sira, yine teknoloji sayesinde saticilar da, miisterilerin satin alma davranislari, tercihleri ve
harcama sinirlar1 gibi konularda detayli verilere ulasabilmekte, {irlinlerini ve fiyatlarini bu veriler
dogrultusunda olusturmaktadirlar (Met ve Oktay, 2011:59-60).

Internet ortaminda fiyatlandirma stratejileri; fiyat farklilastirmasi ve dinamik
fiyatlandirma, bireysellestirilmis fiyatlandirma, uyarlama fiyatlandirmasi, markaya dayali fiyat
farklilastirilmasi, yasam boyu degeri fiyatlandirmasi ve alternatif kanal fiyatlandirmasidir.

5.1 Fiyat Farkhlastirmasi ve Dinamik Fiyatlandirma

Firmalar miisterilerine fiyat farklilastirmasi ve dinamik fiyatlandirma uygulayarak onlarin
farkl1 deger algilamalarindan yararlanabilir. Dijital ekonomilerde online fiyat farklilagtirmasi
firmalarin fiyatlandirma stratejilerinden en iyi stratejilerden biri olarak goriilebilir (Ancarani,
2002:685).

Fiyat farklilagtirillmasi, farkli misteri gruplarimin farkli fiyatlar1 6demeye razi olmalari
durumudur.

Dinamik fiyatlandirma ise yeni bir kavram degildir ve yillardan beri havayolu
sirketlerinde uygulanmaktadir. Dijital ekonomi dinamik fiyatlandirma stratejilerinin diger bir¢ok
sektorlerde de uygulanmasini kolaylastirmaktadir (Ancarani, 2002:685).

Internetin tiim alic1 ve saticilarin herhangi bir zamanda ve yerde fiyat sunmasi dinamik
fiyatlandirma kavramini ortaya ¢ikarmistir. Dinamik fiyatlandirma, triinlerin liste fiyatlarindan
farkli olarak satilmasini ifade etmektedir (Kleindle, 2003:156).

Rohani ve Nazari (2012)’ye gore dinamik fiyatlandirmanm bagarili bir sekilde
uygulanmasi farkli gruplarin farkli fiyatlar1 6deme isteginde bulunmasima baghdir. Isletmelerde
dinamik fiyatlandirmanin uygulanmasi ile gelir ve karin artacagi belirtilmektedir.

Dinamik fiyatlandirma, internet ortaminda sirketler i¢in olduk¢a cazip goriinen bir
stratejidir. Birgok sirket rekabet avantaji yaratmak icin bu yolu uygulayabilir ve belirli
periyotlarla fiyat degiskenligi yapabilir. Bu sistemi bilen tiiketiciler siteyi sik sik ziyaret edebilir.
Ozellikle fiyat dalgalanmalar1 séz konusu oldugunda bu fiyatlandirmanin uygulanmas: iyi
kazanglar saglamaktadir. Ancak sirketin ¢ok sik fiyat degisikligine gitmesi iiriin kalitesi ile ilgili
tilketici algisin1 olumsuz etkileyebilir. Bu tiir fiyatlandirma stratejilerinin siireklilik kazanmasi
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sirkete olan giiveni zedeleyebilir ve tiiketicilerin satin alma kararmi geciktirebilir (Megep,
2011:49).

Dinamik fiyatlandirma pazarlamacilara bir¢ok avantaj saglamaktadir. Amazon.com gibi
internet lizerinden satis yapan isletmeler miisterileri hakkinda veri tabani olusturmakta ve bu
misterilerin isteklerinin belirlenerek miisterilere uygun iirlinler sunabilmektedir. Ayrica bu
fiyatlandirmanin alicilara da birgok avantaj saglamaktadir. internet sayfalarinin ¢ogunda iiriin ve
fiyatlarla ilgili bilgiler yer almakta ve alicilarin fiyat karsilastirmas: yapabilmelerini
saglamaktadir (Korkmaz vd., 2009:413).

5.2 Bireysellestirilmis Fiyatlandirma

Son yillarda {iriin veya hizmetlerin bireysellestirilmesi uzun bir yol kat etmistir. Internetin
sundugu yeni olanaklar tarafindan koriiklenen bireysellestirilmis fiyatlandirmada pazarlama
cabalari, misterilerin artan bireysel istekleri dogrultusunda kisisellestirilmistir (Simon ve
Butscher, 2001:109).

Veri tabanl pazarlama ile alicilara ait bilgiler sistemde bulunmakta, alicilarin {iriinii hangi
fiyatla alabilecegi saptanmakta ve bu sekilde fiyat belirlenmektedir. Bu fiyatlandirmada ayni
iriinlere alicilarin farkli fiyatlar 6dedikleri goriilmektedir.

Bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejileri su sekilde siralanabilir (Simon ve Butscher,
2001:110-112).

* Cok degiskenli fiyatlandirma: Satin alinan miktar, teslim siiresi, liriin kalitesi vb.
degiskenlere bagli olarak, birden fazla degiskeni dikkate alarak aliciya gore
fiyatlandirmanin yapilmasidir.

* Cok kisili fiyatlandirma: Gruplar 6zendirilerek birden fazla kisiye daha ¢ok indirim
yapilmasidir.

= Paket fiyatlandirma: Birlikte satin alinan {iriinlerde paket fiyatlama yapilarak daha
cok indirim uygulanmasidir. Barwise vd. (2002)’ ye gore; pazarin boliimlere daha ¢ok
ayrilmasi sonucunda daha fazla paket olusturulabilir ve tiiketicilere sunulabilir.

* Coklu iiriin fiyatlandirmasi: Kalitesi ve fiyat1 diisiik olan iirlinlerin kalitesi ve fiyati
yiiksek olan iiriinlerle birlikte fiyat farklilastirmasi uygulamak yoluyla yapilmaktadir.

= Asin fiyat indirimleri: Serisi bozulan iiriinlerin stoklarini bitirmek amaciyla fiyatlar
diistirmek.

Bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejisinin internet ortaminda kolay bir sekilde
uygulanmakla birlikte tiiketicilerin aym {riine farkli fiyat 6dedikleri bilgisine ulagmalar1 bu
fiyatlandirmanin dezavantaji olmaktadir.
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5.3 Uyarlama Fiyatlandirmasi

Firma miisterilerin farkli deger yargilarmi karsilamak i¢in {iriin ve fiyat uyarlama
stratejileri uygulanarak her iki savunma yollarma basvurulabilir. Geleneksel pazarlamada firma
rekabeti iiriin ve fiyat uyarlama stratejilerine benzemektedir. internet ortaminda firmalar bilgi
mallarinda (iletisim hizmetleri, bilgisayar yazilimlar1 gibi) bu fiyatlandirma stratejisine daha sik
basvurma nedenleri {irtinlerin farkli siirimlerinin tiretme maliyetinin neredeyse sifir olmasidir
(Ancarani, 2002:683).

5.4 Markaya Dayal Fiyat Farkhlastirilmasi

Reichheld ve Schefter (2000)’e gore, internet ortaminda sadakat geleneksel pazarlamaya
gore daha kritik bir konu oldugudur. Giiglii miisteri bilincine sahip Amazon.com ve Cdnow
markalagma ve giiven degerini 6n planda tutmasi ile 6rnek olarak verilebilir.

Marka imaj1 giiglii olan isletmeler marka baghligi olan miisterilere yonelik bu
fiyatlandirma stratejisini uygulayabilirler. internet ortaminda giivenilir olmanin fiyattan daha
onemli oldugu sdylenebilir.

5.5 Yasam Boyu Degeri Fiyatlandirmasi

Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin firma ile iliskide bulundugu biitiin dénemler
stiresince o miisteriden elde edilmesi beklenen kar toplami olarak tanimlanabilir (Yaprakli ve
Keser, 2012:484).

Onemli bir pazarlama karmasi olan fiyat deger yaratmak iizerinde etkili olmaktadir.
Kurtuldu (2007)’ye gore pazarlama karmasi unsurlar1 bazinda deger yaratmak; Oncelikle iiriin
ozeliklerini ¢agdas boyutlara tasimak ve {iriinden beklenen fayday: artirarak {iriiniin performans
ozelliklerini 1yilestirmektir.

Firmalar karliliga daha az miisterilerin yasam boyu degeri iizerine ise daha fazla 6nem
vermeleri gerekmektedir. Bu nedenle internet ortaminda fiyatlandirma stratejilerinde firma ve

miigteri arasinda giiglii, uzun vadeli iliskiler kurmaya ve bu iliskileri gii¢lendirmeye
odaklanmalidir (Ancarani, 2002:685).

Internet ortaminda tiiketici degeri olusturulmasiyla ilgili olarak web sitesini kullanma
kolaylig1 ve etkili bilgilendirme, algilanan {iriin kalitesi, algilanan risk, algilanan {iriin fiyat: ile
iligkili oldugu soylenebilir (Chen ve Dubinskay, 2003:388).

Bu durumda firmalar kisa donemde kar marj1 kaybetmekte fakat uzun dénemde tiiketici
degeri kazanmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili olan bu fiyatlandirma stratejisi,
miisterilerin gelecege doniik fiyat tercihleri ve fiyat araliklari internet ortaminda daha kolay bir
sekilde belirlenebilmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi veri tabanlarini kullanarak isletmenin
hedeflenen stratejiye ulasmasi saglanir.
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5.6 Alternatif Kanal Fiyatlandirmas

Iliski pazarlamasima dayali alternatif kanallar araciligiyla miisterinin farkli alternatifleri
kullanabilmesine firsat veren bir fiyatlandirma stratejisidir. Internet ortaminda miisteri en yiiksek
degeri yakalayabilecegi alternatif kanallara yonlendirilir. Yonlendirmeler biiyiik l¢iide internet
siteleri olabilecegi gibi geleneksel pazarlama araclari da olabilir. Ancak bu tiir yonlendirmelerde
misterinin giiveninin zedelenmemesi, kolaylik vb. Olgiitlere dikkat edilmesi gerekir. Diger
taraftan misterinin farkli kanallara yonlendirmesi durumlarinda isletmenin muhatap
pozisyonunun kaybetmemesine Ozen gosterilmelidir. BOylece uzun siireli siirmesi istenen
iligskiler saglikli bir sekilde devam ettirilebilir. Alternatif kanallara yonlendirmenin Onemi,
miisterinin giivenini kazanmak ve onun sorununun ¢oziimii noktasinda aciklik ilkesine 6zen
gostermektir (Megep, 2011:51).

5.7 Opsiyonlu Fiyatlandirma

Geleneksel pazarlamada da oldugu gibi 6deme kosullari, teslim hizi vb. kosullara bagh
olarak fiyatin opsiyonlu olarak tutulmasini ifade etmektedir. Bu fiyatlandirma da rekabet avantaji
saglanabilmektedir. Ayrica kisa gelecekte aligveris yapmayi diisiinen alicilar1 elde tutulmasi
saglanabilmektedir.

6 SONUC

Son zamanlarda internetin ¢ok yaygin olmasi ile birlikte yeni pazar firsatlari ortaya
cikmis ve geleneksel pazarlama yerini internet ortamina birakmustir. Tiiketiciler internet
sayesinde her tiirlii bilgiyi elde etmektedirler.

Tiiketiciler internet ortaminda bir¢ok bilgiyi elde etmekle birlikte aligveris sitelerinden
fiyat bilgisine de ulagabilmektedirler. Farkli sitelerden toplanan fiyat bilgileri nedeniyle internet
ortaminda fiyat tiiketicinin Urtin hakkindaki temel belirleyicisi olmakta ve fiyat lizerine daha ¢ok
odaklanmaktadir. Fiyat konusunda rakip firmalarin iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olan tiikketicinin
fiyat konusundaki bilgileri dikkate alinarak isletme yoneticileri bir fiyatlandirma politikasi
izlemelidirler.

Rekabete dayali fiyatlandirma politikalarini uygulayan isletmeler yer ve tutundurma
bakimindan sagladiklar1 tasarruflar1 fiyata yansitmalari gerekmektedir. Ayrica stok, siparis,
isgiicli, iletisim gibi maliyet kalemlerinde tasarruflar saglandigindan fiyatlar1 asagi dogru
cekmektedir. Dagitim maliyetleri de fiyat1 yukari dogru ¢ikardigindan yoneticilerin fiyatlandirma
yaparken bunu da dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle rekabete dayali fiyatlandirmanin
dikkate alinmasi ile birlikte maliyete dayali fiyatlandirmanin da goz Oniinde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Internet ortaminda fiyatlandirma stratejilerinin dogru secilmesi gerekmektedir. Béylece
isletmenin basaris1 artmakla birlikte isletme amaclarina daha etkin bir sekilde ulasacaktir.
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TURIZM GELIiRLERININ TURKIYE EKONOMISINDEKI ROLU VE
ONEMi*
ROLE AND IMPORTANCE OF TOURISM RECEIPTS IN TURKISH ECONOMY

Ali SEN*
Mustafa SiT2
Oz
Tiirkiye ekonomisi son yillarda hizli bir gelisme trendi icerisindedir. Bu gelisim igerisinde turizm sektoriiniin de
payt bulunmaktadir. Bu g¢alismanin amaci Tirkiye ekonomisinde turizm sektoriiniin gelisimi ve bu ekonomik
sicrayista Tiirkiye ekonomisine sagladigi katkilar1 arastirmaktir. 2000-2012 yillar1 arasindaki turizm sektdriine ait
veriler makro gostergelerle birlikte tablo ve grafikler araciligiyla irdelenmistir. Calisma sonucunda, incelenen 13
yillik siire¢ igerisinde Tiirkiye’nin turizm gelirlerinde % 236’lik bir artis oldugu saptanmustir. Tiirkiye bu dénemde
uluslararasi turizm gelirlerinden aldigi payr da arttirmistir. Turist sayisi agisindan bakildiginda da Tiirkiye’ nin
yirminci siradan yedinci siraya yiikselerek iilkeye turist ¢ekme konusunda Onemli bir basar1 elde ettigi
goriilmektedir. Ozellikle kriz donemlerinden sonra turizm gelirlerinin nemli derece artmasi krizden cikis
noktasinda da turizm sektoriiniin dnemini gostermektedir. Tiirkiye’nin net turizm gelirleri Tiirkiye ekonomisinin iki
temel sorunu olan dis ticaret acig1 ve cari islemler a¢iginin kapanmasinda énemli bir faktdr olmustur. Tiirkiye’de
turizmin dig ticaret agigini kapatmadaki payr s6z konusu donemde ortalama %34 iken, cari acig1 kapama payi
ortalama %78 olarak ger¢eklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Ekonomisi, Turizm Gelirleri, Ekonomik Biiyiime, Hizmet Ihracati.
Jel Kodu: EO1, E61, F62, L83.
Abstract

Turkish economy has a trend of rapid development in recent years. There is the share of the tourism sector in this
development. Purpose of this study is to investigate development of the tourism sector in Turkish economy and
contributions to Turkish economy in this economic leap. The datas that belonging to tourism sector between 2000-
2012 years were examined with macro indicators by means of tables and charts. As a result, it was found that
Turkey's tourism receipts has increased 236 percent in the 13 years period that examined. Turkey has increased its
share of income from international tourism in this period. From the perspective of the number of tourists it seems
that Turkey has achieved an important success that Turkey rose to seventh place from the twentieth ordinary in
terms of attracting tourists to the country. After the crisis significant increase in tourism receipts especially
illustrates the importance of the tourism sector at the exit point of the crisis. Turkey’s net tourism receipts has been
an important factor in terms of closure of foreign trade deficit and current account deficit that two main problems in
Turkish economy. In this period the tourism share in closing foreign trade deficit is averagely 34 percent while share
in closing current account deficit is averagely 78 percent in Turkey.

Keywords: Tourism Economy, Tourism Receipts, Economic Growth, Service Exports. Jel Code: EO1, E61, F62,
L83.
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1 Giris

Turizm sektorli gerek Olgek, yatirim, orgiitlenme, yonetim boyutlariyla ve gerekse de
geriye ileriye bagimliligi, ¢ok yonliliigl ile 6zel deneyim ve bilgi gerektirmektedir. Ayrica
teknolojiyi yakindan takip etme zorunlulugu da sektoriin ayirici 6zelliklerinden biridir. Ancak ne
olursa olsun diger sektorlerle karsilagtirildiginda turizm sektoriiniin ¢gok hizli gelisme gosteren
bir sektor oldugu yadsinamaz bir gercektir. Kiiresellesen diinyada ekonomik ve kitlesel bir olgu
haline gelmesiyle iilke ekonomileri iizerindeki olumlu etkilerinin artmasi turizm sektoriiniin
ekonomik 6nemini daha da 6n plana ¢ikarmistir.

Turizm sektoriiniin  ekonomik Onemini gosteren cesitli gostergeler bulunmaktadir.
Ornegin, turizm sektoriinde, turizm iiriinlerinden faydalanmak igin o iiriinlerin bulundugu iilke
ya da bolgeye gelinmesiyle ¢esitli mal ve hizmetler i¢in harcamalarda bulunulmasi turizme ev
sahipligi yapan ekonomilerde “selale” etkisi olusturmaktadir. S6z gelisi taksi, oteller, restoran,
benzeri turistik arz faktorleri cephesinde baglayan harcamalar daha sonra ekonominin diger
sahalarina dogru asama asama yayilmaktadir. Bu durum 6zellikle turizm sektoriiniin ekonominin
diger sektorleriyle 6nemli 6l¢iide girdi alis verisi olan bir sektor 6zelligine sahip olmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle turizm sektorii hem diger sektorlerdeki gelismeden etkilenmekte hem de
oteki sektorlerin gelismesine katkida bulunmaktadir. Ekonomik gelisme siireci igerisinde bu
karsilikli 1iligki, teoride yapisal baglilik kavrami i¢inde yer alarak bir sektoriin ekonomik
gelismedeki 6nemini de gostermektedir.

Turizm sektorii bir lilkeye doviz girdisi saglamasinin yani sira, o llkenin issizlik
sorununa da ¢Oziim {ireten Onemli bir sektordiir. Turizm, Odemeler dengesi agisindan
goriinmeyen ihracat olarak nitelendirilmektedir. Bu sekilde tanimlanmasinin nedeni ziyaretgilere
mal ve hizmet satarak doviz kazandirmasidir. Bu sebeple turizm diger ihracat sektorlerine gore
daha avantajli ozellikler gostermektedir. Ciinkii turizm yoluyla gerceklestirilen ihracat,
tiiketicinin ihracata konu olan mal ve hizmete gelmesi ve yol masraflarinin olmamasi gibi
nedenlerle dis iilkeye yapilan mal ve hizmet ihracatindan farkliliklar gosterir. Bu farliliklar
turizm sektoriinde az miktarda ithalatla kisa zamanda doviz elde edebilme imkani bulunmasi,
thracat imkani bulunmayan bazi iirlinlerde iilkenin dogal, tarihi, kiiltiirel degerleri turistler
kanaliyla dis pazar olugsmasiyla sektoriin bir doviz kaynagi haline getirilmesidir.

Bu c¢alismada da son yillarda biiyiik atilim gosteren Tiirkiye ekonomisinde turizm
sektoriiniin gelisimi ve bu ekonomik sicrayista Tiirkiye ekonomisine sagladig: katkilar diger bir
deyisle ekonomi igerisindeki rolii arastirilmistir. Calisma kapsaminda 2000-2012 yillart
arasindaki turizm sektoriine ait veriler makro gostergelerle birlikte tablo ve grafikler araciligiyla
irdelenmistir.
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2 TURKIYE’DE TURIZM SEKTORUNUN TARIHSEL GELISiMi

Tiirkiye’de turizm sektoriiniin gelisimi, planli donem 6ncesi (1923-1963) ve 1963’ten
giinlimiize planli dénem olmak tizere iki kategoride degerlendirilebilir. Planl1 donem Oncesinde
turizm sektoriiyle ilgili gelismeler son derece siirli olmakla birlikte, turizmin devletin
giindeminde yer aldig1 goriilmektedir. Yerli ve yabanci yatirimcilar i¢in vergi indirimleri ve bazi
tesvik unsurlarint igeren “Turizm Endistrisini Tesvik Kanunu” 22 Mayis 1953°te yiiriirliige
girmistir. Bununla birlikte, Turizm Bankas1 1955 yilinda kurulmustur. Turizm sektoriindeki asil
gelisme planli donemde gerceklesmis ve her iki donemde de devletin politik tercihleriyle
yakindan iligkili olmustur. Planli dénem, 1963-1983 yillar1 arasinda devletin turizm gelisimini
saglamak iizere sartlari olusturdugu ve Oncii oldugu “birinci donem” ve 1983’ten giiniimiize
stiregelen “liberalizasyon donemi” olarak iki alt donemde tanimlanabilir.

1972 yilinda, Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB) kurulmus ve etkin bir
yonetim aract olarak devreye girmistir. Daha liberal bir donemi baslatan en Onemli yasal ve
finansal arag ise, 1982 yilinda yiiriirliige giren 2634 sayili “Turizmi Tesvik Kanunu”dur. Anilan
bu kanunla yatirimlar, dncelikli turizm gelisme alanlarina yonlendirilerek kit kaynaklarin daha
etkin kullanimi saglanmis, temel planlama ve koordinasyon islevini yiiklenen Turizm Bakanligi,
devlet arazilerinin tahsisiyle ilgili islemleri basitlestiren, yeni turizm tiirlerinin gelismesini
saglayan ve tiiketici haklarin1 koruyan bir kurulus olarak etkinligini siirdiirmiistir.

1983 yil1, pazar ekonomisine gegis doneminde, devletin iist yap1 yatirimlarindan cekildigi
ve Ozellestirmelerin basladigi donem olmustur. Bu donem devletin 6nciiliik gorevini terk edip,
ozel sektor agirlikli ekonomik yapiya sahip bir donem olmustur. Bu donemde Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Birligi (TURSAB), Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB), Turizmi Gelistirme Vakfi
(TUGEV), Turizm Yatirimcilart Dernegi (TYD) gibi sivil toplum kuruluslart turizmde 6zel
sektdr temsilcileri konumuna gelmislerdir(DPT, 2006).

Devletin turizmi ele alma ve degerlendirme bi¢iminin yeniden degistigi yil ise 2003
yilidir. 1989 yilinda 364 sayili kanun hiikmiinde kararnameyle yeniden ikiye ayrilan Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, bu kez 29.04.2003 tarih ve 25093 sayili resmi gazetede yayinlanan 4848 sayili
Kiiltir ve Turizm Bakanligi Teskilat ve Gorevleri Hakkindaki Kanun’la bir kez daha
birlestirilmistir.

Bununla birlikte 17 Haziran 2003 tarihinde uygulamaya konulan “4875 Sayili Dogrudan
Yabanci Yatirnmlar Kanunu” ile Hazineden izin alma prensibi kaldirilarak, yabanci yatirimeryla
yerli yatirimciya esit sartlar getirilmistir. Boylece, 50.000 ABD Dolar1 sermaye kosulu da
kaldirilmistir. Dolayisiyla, iilkeye giren Dogrudan Yabanci Sermaye Yatirimlari (DYSY) ve
sonugta sirket sayisinda 2002 yilindan sonra onemli artiglar yasanmistir (Bahar ve Samirkas,
2009).

32



Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi C:5 S:8 Yaz 2015 (30-45)

3 TURIZM GELIiRLERININ TURKIiYE EKONOMISINDEKi ROLU VE ONEMi

Turizm gelirlerinin Tiirkiye ekonomisi ic¢indeki yerini ve Onemini incelemeden Once
Tiirkiye’nin turizm gelirlerinin uluslararasi turizm gelirleri icerisindeki durumuna bakilacaktir.
Tablo 1°’de uluslararas1 turizm gelirleri, Tirkiye’nin turizm gelirleri ve uluslararasi turizm
gelirleri igerisinde Tiirkiye’nin paytyla ilgili veriler bulunmaktadir. Tabloda ayrica 2000 yilindan
itibaren Tiirkiye’nin turizm gelirleri agisindan diinya siralamasindaki yeri de goriilmektedir.

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) verilerine gére 2000 yilinda 474 milyar dolar olan
uluslararasi turizm gelirleri 2012 yilinda 1 trilyon 75 milyar dolara ulasmistir. Uluslararasi
turizm gelirleri, incelemeye konu olan son 13 yillik donemde % 126 oraninda artis gostermistir.
Bu verilere gore, diinyanin en hizli gelisen sektorlerinin basinda turizm gelmektedir.

Uluslararas1 turizm gelirleri s6z konusu yillar itibariyle siirekli artis gdostermistir. Bu
artislarda en goze carpani 2003-2004 yillar1 arasinda yasanmistir. Bu yillar arasinda turizm geliri
%20,5 oraninda artarak 525 milyar dolardan 633 milyar dolara ulasmistir. Buna karsilik s6z
konusu donem igerisinde, uluslararasi turizm gelirlerinde ciddi azalmalar da olmustur. 2001
yilinda bir onceki yila oranla uluslararasi turizm geliri % 1,6 oraninda azalarak 474 milyar
dolardan 466,5 milyar dolara gerilemistir. Ancak turizm gelirlerinde en 6nemli diisiis 2008
kiiresel ekonomik kriz sonrasinda meydana gelmis ve 941 milyar dolardan 852 milyar dolara
diigmiistiir. Bu donemde azalis oransal olarak % 9,5 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 1. Uluslararas: Turizm Gelirleri Igerisinde Tiirkiye’nin Pay1 (Milyar$)

Uluslararas1  Tiirkiye’nin  Tiirkiye’nin Diinya
Yillar Tu r.izm : Tu r.izm : Pay1 (%) Slf‘alamasmda
Gelirleri Gelirleri Tiirkiye’nin
Yeri

2000 474,0 7,6 1,52 14.
2001 466,5 8,1 1,74 11.
2002 4819 8,5 1,76 13.
2003 525,1 13,2 2,51 9.
2004 633,0 15,9 2,51 8.
2005 678,0 18,2 2,68 8.
2006 742,0 16,9 2,28 9.
2007 858,0 18,5 2,16 10.
2008 941,0 23,3 2,48 9.
2009 852,0 22,9 2,69 9.
2010 927,0 22,5 2,43 11.
2011 1.042 25,0 2,40 12.
2012 1.075 25,6 2,38 12.
2013
2014

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO), Kalkinma Bakanlig1 verilerinden yararlanarak hazirlanmistir.
(World Tourism Barometer 2013 Volume 11 ve World Tourism Barometer, 2012 International Tourism Results And
Prospects For 2013).

Yine Tablo 1’de Tirkiye’nin uluslararasi turizm gelirlerinden aldig1 paylar
goriilmektedir. Bu verilere gore, Tiirkiye bu donemde uluslararasi turizm gelirlerinden aldigi
pay1 arttirmistir. 2000 yilindan 2012 yilina gelindiginde uluslararasi turizm gelirlerinden alinan
pay % 1,52’den %2,38’e yiikselmistir. Ulkeleraras1 rekabetin yogun oldugu turizm sektdriinde
ulusal turizm gelirlerinin artmas1 sonugta uluslararasi turizm hareketlerinden alinan payinda
artisini getirmistir. Burada ilging goriinen bir durumda kiiresel ekonomik kriz sonrasinda (2009
yil1) uluslararasi turizm gelirlerinin azalmasina karsin Tiirkiye’nin turizm gelirlerinden aldigi
pay1 arttirmis olmasidir.

Tablo 1’le ilgili son olarak, turizm gelirleri agisindan Tiirkiye’nin diinya turizm
siralamasindaki konumuna bakilacak olunursa; Tiirkiye’nin uluslararasi turizm gelirlerinden
aldig1 paylarin artisina paralel olarak siralamadaki yerini de yiikselttigi goriilmektedir. Tiirkiye
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2000 yilinda turizm gelirleri siralamasinda on dordiincii iken 2005 yilinda sekizincilige
yiikselmistir. Sonraki yillarda ise, Honkong ve Tayland gibi iilkelerin iist siralara gelmesiyle on
ikinci siraya gerilemistir.

Sekil 1’de Tiirkiye’nin 2000-2012 yillar1 arasinda turist sayisi1 ve turizm gelirleri
acisindan diinyadaki konumu gosterilmistir. Her iki a¢idan da diinya turizm siralamasinda
yiikselme kaydettigi ve hem turist sayis1 hem de turizm geliri agisindan artis trendinde oldugu
soylenebilir. Ozellikle son 13 yillik dénemde turist sayisi acisindan Tiirkiye yirminci siradan
yedinci siraya yiikselerek tilkeye turist cekme konusunda 6nemli bir basari elde etmistir.

Ancak Sekil 1’de de goriildiigii gibi, turist sayis1 siralamasindaki artisa paralel olarak
turizm gelirleri siralamasinda aym oranda artis veya bir basar1 yakalanamamustir. Ozellikle son
ti¢ yilda diinya turizm gelirleri siralamasinda gerileme yasanmustir.

Sekil 1: Diinya Turizm Siralamasinda Tiirkiye (Sira No)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

9 8 8 9 10 9
11
10 13 8
15 12 12
15
20 17 17

20

25

=O=Turist Sayisi —fll—Turizm Geliri

Kaynak: UNWTO

Tablo 2’de 2000-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turist sayisi,
Tiirkiye’nin turizm geliri ve dolar bazinda turistlerin yapmis olduklar1 ortalama harcama verileri
bulunmaktadir. Bir onceki tabloda (Tablo 1) diinya turizm gelirleri verilerine uyumlu olmasit
acisindan milyar dolar olarak verilen Tiirkiye turizm gelirleri bu ve bundan sonraki tablolarda
milyon dolar olarak incelenecektir.

Oncelikle Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayilarina bakacak olursak; incelemeye konu olan
son 13 yillik donemde 3 kat artis olmustur. Bu donemde turist sayilart 10.428.153 kisiden
31.782.832 kisiye ulagmistir. Bu donemde turist sayilarindaki artis trendi siirekli pozitif

35



Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi C:5 S:8 Yaz 2015 (30-45)

olmustur. Yillar icerisinde en goze carpan artis orani 2003-2004 yillar1 arasinda yasanmuistir.
2003 yilinda 13.956.405 kisi olan turist sayis1 % 26 artarak 17.548.384 kisiye ulagmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Turist Sayisi ve Turizm Gelirleri(Milyon $)

Yillar Turist Sayisi Turizm Geliri  Ortalama
Harcama (3)

2000 10.428.153 7.636 732
2001 11.619.909 8.090 696
2002 13.248.168 8.479 640
2003 13.956.405 13.203 946
2004 17.548.384 15.888 905
2005 21.124.886 18.152 859
2006 19.819.833 16.853 850
2007 23.340.911 18.487 792
2008 26.336.667 23.365 887
2009 27.077.114 22.980 849
2010 28.632.204 22.585 789
2011 31.456.076 25.054 796
2012 31.782.832 25.653 807

Kaynak: Kalkinma Bakanligi ve KTB verilerinden yararlanilarak hazirlanmastir.

Ancak devaminda yani 2006 yilinda turist sayisinda % 9’luk bir azalis olmus ve
19.819.833 kisiye diismiistiir. Incelenen yillar icerisinde turist sayisindaki tek azalis bu yilda
gergeklesmistir. Tiirkiye’ye gelen turistlerin cogunlugunun Avrupa iilkelerinden oldugunu goz
oniine alirsak, bu yilda yasanan diisiise Almanya’da gerceklesen 2006 Diinya Kupasi
organizasyonu sebep olarak gosterilebilir. Turist sayis1 acisindan ilgi ¢ekici bir noktada 2008
kiiresel ekonomik kriz sonrasinda diinya genelinde diislis olmasina ragmen Tiirkiye’ye gelen
turist sayisinda artig goriilmesidir. Ancak kriz yine de artis hizinin azalmasina sebep olmustur.

Tiirkiye’nin turizm gelirleri de uluslararasi egilime bagl olarak yillar itibariyle siirekli
artis gostermistir. 2000-2012 yillar1 arasinda % 236’lik bir artis hiz1 yakalamistir. Bu donemde
turizm gelirleri 7.636 milyon dolardan 25.653 milyon dolara yiikselmistir. Incelenen dénem
igerisinde en ¢arpict artis 2002-2003 yillar1 arasinda yasanmistir. 2002 yilinda turizm gelirleri
8.479 milyon dolar iken 2003 yilina gelindiginde % 55 oraninda artarak 13.203 milyon dolara
ulasmistir. Ozellikle 2000 Kasim ve 2001 Subat krizlerinden sonra turizm gelirlerinin dnemli
derecede artmasi krizden ¢ikis noktasinda da turizm sektoriiniin 6nemini gostermektedir.
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Son 13 wyilda turizm gelirleri li¢ ayr1 donemde azalma gostermistir. Yukarida da
deginildigi gibi turist sayisindaki azalmaya paralel olarak, turizm gelirleri 2006 yilinda % 7
oraninda diigmiistiir. Yine 2008 kiiresel ekonomik kriz sonrasinda 2009 ve 2010 yillarinda da
sirastyla % 1,65 ve %1,72’lik azalislar yasanmustir. Kriz sonrast uluslararasi turizm gelirlerinin
%?9,5 azaldigim1 goz Oniline alinirsa, Tirkiye’nin turizm gelirlerinde ki azalisin sinirli kaldigt
sOylenebilir. Ancak bu noktada dikkat ¢eken bir durumda, 2010 yilinda uluslararas1 turizm
gelirlerinde tekrar artis olmasina ragmen Tiirkiye nin turizm gelirlerinde azalis goriilmesidir.

Tablo 2’nin iciincii kisminda ise yillar itibariyle Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin
yapmis olduklar1 ortalama harcama verileri goriilmektedir. Ortalama harcamaya turist basina
diisen gelirde denebilir. Turistlerin Tiirkiye’de yaptiklar1 ortalama harcama miktarlar1 genelde
700 ile 900 dolar arasinda gergeklesmistir. 13 yillik donemin ortalamasi alindiginda da turist
basina diisen gelir 811 dolardir. Turistlerin Tiirkiye’de yaptiklari ortalama harcamalar 1000-1100
dolar araliginda olan diinya ortalamasinin altinda kalmaktadir. Bu noktada denilebilir ki,
Tiirkiye’de turist sayisinda artis hizinin yliksek olmasina ragmen turizm gelirlerinde ayni artis
hizinin yakalanamamasinin bir sebebi de turistlerin yapmis olduklar1 ortalama harcamanin diisiik
kalmasidir.

Turizm gelirlerinin iilke ekonomisi igerisinde ne kadar oneme sahip oldugunun bir
gostergesi de turizm gelirlerinin GSYIH igindeki payidir. Tablo 3’de bu konuyla ilgili veriler
bulunmaktadir.

Ayrica turizm gelirlerinin GSYIH igerisindeki payma bakildiginda, incelenen dénem
icerisindeki iki kriz doneminde de (2000 Kasim-2001 Subat ve 2008 kiiresel kriz) turizm
gelirlerinin payinin diger donemlere oranla ytliksek oldugu goriilmektedir. Bu paylar 2001 yilinda
%4,11 ve 2008 yilinda 3,15 ve sonrasinda 2009 yilinda 3,73 olarak gerceklesmistir. Bu noktadan
hareketle, turizm gelirlerinin kriz donemlerinde iilkeye gelir getirici diger ekonomik sektorlere
oranla daha direncli oldugu ve GSYIH’a katkisinin arttig1 sdylenebilir.
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Tablo 3: Turizm Gelirlerinin GSYIH igerisindeki Pay1

Yillar GSYIH Turizm GSYIH
(Milyon $) Gelirleri icerisindeki
(Milyon $) Pay (%)
2000 265.384 7.636 2,88
2001 196.736 8.090 4,11
2002 230.494 8.479 3,68
2003 304.901 13.203 4,33
2004 390.387 15.888 4,07
2005 481.497 18.152 3,77
2006 526.429 16.853 3,20
2007 648.754 18.487 2,85
2008 742.094 23.365 3,15
2009 616.703 22.980 3,73
2010 731.608 22.585 3,09
2011 773.980 25.054 3,24
2012 785.721 25.653 3,26

Kaynak: Kalkinma Bakanlig1 ve TUIK verilerinden yararlanilarak hazirlanmistir.

Tiirkiye’nin turizm gelirlerini inceledikten sonra turizm giderlerine ve gelir-gider dengesi
incelenmistir. Tablo 4’de turizm gelirleri ve yillar itibari ile degisiminin yani sira turizm
giderleri, giderlerde yasanan degisim ve turizm gelirleriyle giderlerinin farkini alarak
hesapladigimiz gelir-gider dengesi verileri bulunmaktadir. Tablo 4 ile ilgili verilmesi gereken
baska bir bilgi ise; lilke vatandaslarinin yurtdisinda yaptig1 harcamalarin turizm giderleri olarak
ele alindigidir.

Turizm giderlerinin son 13 yildaki genel durumuna bakildiginda; siirekli bir artig
kaydettigi ve 2000 yilindan 2012 yilina gelindiginde 3 kat artarak 4.324 milyon dolara ulastig1
goriilmektedir. Incelenen dénemde turizm giderleri de turizm gelirlerine paralel bir sekilde
gelisme gostermistir. Turizm gelirlerinin arttig1 donemde artmis azaldigr donemde ise azalmistir.
Bu durumun bir istisnasi, 2012 yilinda yasanmistir. Bu yilda turizm gelirleri bir 6nceki yila gore,
%2,39 artarken turizm giderleri %13,10’luk bir azalma gostermistir. Turizm giderleri
rakamlarinda ilgi cekici bir durum da yine 2008 kiiresel ekonomik krizi sonrasinda ortaya
cikmistir. Kriz sonrast donemde turizm gelirlerinde diisiik bir azalma yasanirken, Tiirkiye’nin
turizm giderlerinde hem de diger donemlere oranla daha yiiksek bir artis gerceklesmistir. 2009
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yilinda %18,35 ve 2010 yilinda %16,37 oranlarinda artislar olmustur. Yani diinyada yasanan
krize ragmen Tiirk vatandaslari turizm harcamalarini arttirmiglardir.

Tablo 4: Tiirkiye’nin Turizm Gelir — Gider Dengesi (Milyon $)

Yillar Turizm Degisim Turizm Degisim Gelir — Gider
Gelirleri % Giderleri % Dengesi
2000 7.636 - 1.711 5.925
2001 8.090 5,95 1.738 1,58 6.352
2002 8.479 4,81 1.880 8,17 6.599
2003 13.203 55,71 2.113 12,39 11.090
2004 15.888 20,34 2.524 19,45 13.364
2005 18.152 14,25 2.870 13,71 15.282
2006 16.853 -7,16 2.742 -4,46 14.111
2007 18.487 9,70 3.260 18,89 15.227
2008 23.365 26,39 3.504 7,48 19.861
2009 22.980 -1,65 4.147 18,35 18.833
2010 22.585 -1,72 4.826 16,37 17.759
2011 25.054 10,93 4.976 3,11 20.078
2012 25.653 2,39 4.324 -13,10 21.329

Kaynak: Kalkinma Bakanligi ve KTB verilerinden yararlanilarak hazirlanmstir.

Turizm gelir gider dengesi ise 2000-2012 yillar1 arasinda siirekli pozitif durumdadir.
Buna gore, Tiirkiye’ nin turizm gelirleri turizm giderlerinin iizerinde olmustur. Ustelik bu pozitif
fark yillar itibariyle siirekli artis gostermis ve son 13 yil icerisinde 4 kat artmistir. 2000 yilinda
turizm gelir-gider dengesi 5.925 milyon dolar iken, 2012 yilinda 21.329 milyon dolara
yiikselmistir. Bu durum Tiirkiye’nin turizm gelirlerinin turizm giderlerine oranla daha hizli bir
artis kaydettigini gostermektedir.

Turizmin ekonomi igindeki yerini gosteren en 6nemli gostergelerden biri de, turizmin dis
ticaret i¢indeki yeridir. Bu baglamda turizm gelirleri doviz girdisi olusturdugu icin ihracat,
giderleri de doviz ¢iktist olusturdugu icin ithalat olarak diisiiniilebilir.
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Tablo 5: Turizm Gelirlerinin Thracata, Giderlerinin ithalata Oranm1 (Milyon $)

Yillar Turizm ihracat 2) (1)/(2) Turizm ithalat (3)/(4)
EETIAC % Giderleri  (4) %
2000 7.636 27.775 27,49 1.711 54.503 3,14
2001 8.090 31.334 25,82 1.738 41.399 4,20
2002 8.479 36.059 23,51 1.880 51.554 3,65
2003 13.203 47.253 27,94 2.113 69.340 3,05
2004 15.888 63.167 25,15 2.524 97.540 2,59
2005 18.152 73.476 24,70 2.870 116.774 2,46
2006 16.853 85.535 19,70 2.742 139.576 1,96
2007 18.487 107.272 17,23 3.260 170.063 1,92
2008 23.365 132.027 17,70 3.504 201.963 1,73
2009 22.980 102.143 22,50 4.147 140.928 2,94
2010 22.585 113.883 19,83 4.826 185.544 2,60
2011 25.054 134.907 18,57 4.976 240.842 2,07
2012 25.653 152.462 16,83 4.324 236.545 1,83

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve TUIK verilerinden yararlamlarak hazirlanmstir.

Tablo 5°de turizm gelirlerinin dis ticaretteki yerini gosteren veriler bulunmaktadir. Bu
veriler tabloda turizm gelir — gideri, dis ticaret (ihracat-ithalat) rakamlar1 ve turizm gelirlerinin
ihracata, giderlerinin ithalata oranlarmi gosteren veriler seklinde gosterilmistir. fhracat ve
ithalatin yillar itibariyle seyrini incelemeden dogrudan turizmin dis ticaretteki yerini gosteren
verilere odaklanilacak olunursa, turizmin her iki agidan da bakildiginda dis ticarete olumlu
katkilarinin oldugu sdylenebilir. Ciinkii turizm gelirlerinin ihracat gelirlerine oraninin ithalata
oranla daha yliksek oldugu verilerden anlasilmaktadir. Bagka bir deyisle, turizm iilkeden doviz
cikmasindan ¢ok iilkeye doviz girmesine sebep olmaktadir. 2012 yilina gelindiginde 2000 yilina
gore turizm gelirlerinin ihracattaki paymda kismi bir diisiis yasanmistir. Incelenen dénem
icerisinde turizmin ihracat igindeki payr ortalama % 22 seviyesinde olmustur. Ozellikle kriz
yillarinda bu oranin daha da yiikseldigi goriilmektedir. Bu sebeple denilebilir ki, turizm kriz
donemlerinde diger ihracat sektorlerine oranla daha az etkilenen deyim yerinde ise ekonomide
can simidi olabilecek bir sektor konumundadir. Turizm giderlerinin ithalata oraninin da 2000
yilindan itibaren azalan bir seyir izledigi goriilmektedir. incelenen dénemde turizm giderlerinin
arttig1 géz oniine alindiginda, bu artisa ragmen ithalata oraninin diigiik kalmasi hatta daha da
azaliyor olmas1 yukarida bahsedilen goriisii desteklemektedir.
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Tablo 6’da turizm gelirlerinin dis ticaret aciklarini kapamadaki payt konusunda turizm
gelirlerinden turizm giderlerinin diigiilmesiyle elde edilen net turizm geliri, dis agik rakamlar1 ve
dis ac1@1 kapamada turizmin payiyla ilgili veriler bulunmaktadir. Konu edilen dénemde
Tiirkiye’de dis ticaret dengesinin siirekli agik vermesinden dolay:r direkt olarak veriler dis agik
basligiyla verilmistir.

Bir iilkenin ithalatinin ihracatindan fazla olmasi durumunda olusan fark (dis ticaret agig1),
doviz acig1r olusturmaktadir. Daha oncede belirtildigi gibi, turizm gelirlerinin doviz girdisi
olusturdugu i¢in ihracat, giderlerinin de doviz ¢iktis1 olusturdugu i¢in ithalat gibi diisiintiliirse,
turizmin dis ticaret aci81 dolayistyla doviz agigini kapatmada ihracat ve ithalat kadar 6nemli bir
faktor oldugu sdylenebilir.

Tablo 6: Turizm Gelirlerinin Dis Ticaret A¢igin1 Kapamadaki Pay1 (Milyon $)

5.925

27.775 54.503 26.728

6.352 31.334 41.399 10.065 63,11
6.599 36.059 51.554 15.495 42,59
11.090 47.253 69.340 22.087 50,21
13.364 63.167 97.540 34.373 38,88
15.282 73.476 116.774 43.298 35,29
14.111 85.535 139.576 54.041 26,11
15.227 107.272 170.063 62.791 24,25
19.861 132.027 201.963 69.936 28,40
18.833 102.143 140.928 38.785 48,56
17.759 113.883 185.544 71.661 24,78
20.078 134.907 240.842 105.935 18,95
21.329 152.462 236.545 84.083 25,37

Kaynak: Kalkinma Bakanligi ve TUIK verilerinden yararlanilarak hazirlanmistir.
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Dis ticaret acigim1 kapamada turizmin payi, turizm gelirlerinden turizm giderleri
diistildiikten sonra ortaya ¢ikan net turizm geliri rakaminin, ihracat gelirlerinden ithalat giderleri
diisiildiikten sonra ortaya ¢ikan dis ticaret dengesi rakamina boliinmesi suretiyle bulunur.

Ulusal Turizm Dengesi (Net Gelir)
Dis Ticaret Dengesi (Ihracat — ithalat)

Karsilama Orani =

Tablo 10’daki verilere gore 2000 — 2012 yillar1 arasinda turizmin dis ticaret agigini
kapamadaki pay1 ortalama % 34 olmustur. Tiirkiye ekonomisinin siirekli dis ticaret acig1 verdigi
g6z oniine alindiginda bu rakam iyimser goziikmektedir. Ozellikle kriz donemleri ve sonrasinda,
bu rakamin ortalamanin {istiine ¢ikmasi turizmin dis ticaret a¢igini gidermede ne kadar 6nemli
bir faktor oldugunu gozler oniine sermektedir. Ancak dis ticaret aciginin yiiksek oldugu 2006,
2007, 2008, 2011,2012 gibi yillarda turizmin de dis agig1 kapamadaki payir diismekte ve
ortalamanin altinda kalmaktadir.

Sekil 2: D1s Ticaret Agigini Kapamada Turizmin Pay1 (%)
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2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
B DTD | -267 | -100 | -154 | -220 | -343 | -432 | -540 | -627 | -699 | -387 | -716 | -1E+ | -840
NTG| 5,92 |6,35|6,59 | 11,0 | 13,3 | 15,2 | 14,1 | 15,2 | 19,8 | 18,8 | 17,7 | 20,0 | 21,3
PAY | 22.1 | 63.1 | 42.5|50.2 | 38.8 | 35.2 | 26.1 | 24.2 | 28.4 | 48.5|24.7 | 189 | 25.3

Kaynak: Kalkinma Bakanligi ve TUIK

Sekil 2°de dis ticaret agigini kapamada turizmin paymin yillar itibari ile gelisimi
gosterilmektedir. Grafikte DTD; Dis Ticaret Dengesini, NTG; Net Turizm Gelirlerini ifade
etmektedir ve bu iki gosterge de ¢ubuk grafik halinde gdsterilmistir. Pay ise turizmin dis ticaret
acigim1 kapamadaki payini temsil etmekte ve c¢izgi grafik halinde gosterilmistir. Buna gore;
grafikte de turizmin dis ticaret agiklarmi kapamada paymnin giderek azaldigi ve o6zellikle kriz
donemleri ve sonrasinda dis ticaret a¢igin1 kapamada ki payinin arttig1 goriilmektedir.
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Tablo 7: Turizm Gelirlerinin Cari Islemler A¢igm1 Kapamadaki Payi(Milyon $)

Turizmin Cari

Yillar Net Turizm Cari islemler 9
Geliri Dengesi Aqig1 Kapama
Pay1 (%)

2000 5.925 -9.920 59,73
2001 6.352 - 3.760 168,94
2002 6.599 626 0 -

2003 11.090 -7.554 146,81
2004 13.364 -14.198 94,13
2005 15.282 -21.449 71,25
2006 14,111 - 31.836 44,32
2007 15.227 -37.781 40,30
2008 19.861 -40.438 49,11
2009 18.833 -12.168 154,77
2010 17.759 -45.447 39,08
2011 20.078 - 75.092 26,74
2012 21.329 - 48.507 43,97

Kaynak: Kalkinma Bakanlig1, TUIK ve TCMB verilerinden yararlanilarak hazirlanmistir.

Cari islemler bildngosunda yer alan mal, hizmet digsatimindan ve tek yanl transferlerden
elde edilen doviz gelirlerinin; mal, hizmet disalimi1 ve tek yanl transferler i¢in yapilan doviz
giderlerinden az, yani cari islemler bilancosunun eksi verdigi duruma cari islemler agigi
denmektedir. Ozetle, cari agik bir iilkenin iirettiginden daha fazla harcamasi anlamina gelir ve
iilkeler trettiginden fazla yaptigi bu harcamayr diger llkelerden borglanarak karsilarlar. O
iilkedeki net turizm geliri turizm hareketleri sonucunda iilkeye giren doviz miktarin ifade eder,
bdyle bir durumda da cari agigin kapanmasina yardimce1 olur.

2000 y1li sonrasinda sadece bir y1l haricinde Tiirkiye’ nin cari iglemler dengesinin siirekli
acik verdigi Tablo 7°de goriilmektedir. Sadece 2002 yilinda, 2001 Subat krizi ve krizde
uygulanan devaliiasyon sonucunda Tiirkiye ekonomisinde cari islemler a¢igr olmamistir. Cari
islemler dengesi yildan yila biiyiik farkliliklar gdsterebilmektedir. Ornegin 2000 yilinda 9.920
milyon dolar olan agik, sonraki yillarda bir miktar azalmig 2002 yilinda 626 milyon dolar fazlaya
dontismiis, 2004 yili ve sonrasinda da cari agik artarak devam etmistir. Son ii¢ yilda cari islemler
dengesi yine 6nemli aciklarla sonuglanmustir.

Net turizm gelirlerinin cari islemler dengesine orani sadece acik veren yillar i¢in bir
anlam tasimaktadir. Onun i¢in tabloda 2002 yilinda turizmin cari acigt kapama pay1
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hesaplanmamistir. Bu oran 2000 yilinda % 59 iken izleyen yillarda dalgali bir artisla 2001
yilinda % 168’e, 2003 % 146’a ylikselmistir. Yapilan karsilastirma doneminde en yiiksek
degerine de 2001 yilinda % 168 ile ulastig1 goriilmektedir. Incelenen 13 yil i¢inde turizmin cari
ac1g1 kapama pay:r ortalama % 78 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye ekonomisinin kriz yasadigi
donemlerde alinan tedbirlerden sonra cari agigin diismesi ve turizm gelirlerinden daha diisiik
kalmasi, bu yillarda turizmin cari a¢1g1 kapama payinin yiiksek olmasina sebep olmustur.

4 SONUC VE ONERILER

Bu calismada 2000-2012 yillar1 arasinda Tiirkiye’de turizm sektoriiniin gelisimi ve
Tiirkiye ekonomisi igerisindeki roli ve makro ekonomik gostergeler acisindan Onemi
incelenmistir. incelenen 13 yillik siire¢ icerisinde Tiirkiye’ nin turizm gelirlerinde % 236’lik bir
artis oldugu saptanmustir. Tiirkiye bu dénemde uluslararasi turizm gelirlerinden aldigi pay1 da
arttirmigtir. 2000 yilindan 2012 yilina gelindiginde uluslararasi turizm gelirlerinden alinan pay %
1,52°den %2,38’e yiikselmistir. Ozellikle kriz dénemlerinden sonra turizm gelirlerinin nemli
derece artmasi krizden ¢ikis noktasinda da turizm sektoriiniin 6nemini gostermektedir.

Tiirkiye’nin uluslararas1 turizm gelirlerinden aldig1 paylarin artigina paralel olarak diinya
turizm gelirleri siralamasindaki yerini de yiikselttigi goriilmektedir. Tiirkiye 2000 yilinda turizm
gelirleri siralamasinda on dordiincii iken 2005 yilinda sekizincilige yiikselmistir. Sonraki yillarda
ise, Honkong ve Tayland gibi iilkelerin iist siralara gelmesiyle on ikinci siraya gerilemistir.
Turist sayist agisindan bakildiginda da son 13 yillik dénemde Tiirkiye’nin yirminci siradan
yedinci siraya yiikselerek iilkeye turist ¢ekme konusunda Onemli bir basar1 elde ettigi
goriilmektedir.

Ancak turist sayis1 siralamasindaki artisa paralel olarak turizm gelirleri siralamasinda
ayn1 oranda artis veya bir basar1 yakalanamamustir. Turist sayisinin onemli oranda artigina
ragmen turizm gelirlerinin ayn1 oranda artis gosterememesi Tiirkiye’nin turizm politikasi
acisindan tizerinde Oonemle durulmasi gereken bir husustur. Tiirkiye’de turist sayisinda artis
hizinin yiiksek olmasina ragmen turizm gelirlerinde aym artis hizinin yakalanamamasinin bir
sebebi de turistlerin yapmis olduklar1 ortalama harcamanin diisiik kalmasidir. Bu sebeple tanitim
faaliyetlerinin ortalama turistik harcamasi yiiksek olan iilkelere (korfez iilkeleri vb.) yonelik
olmas1 ve alternatif tatil destinasyonlarinin olusturulmasi Tiirkiye turizmi agisindan faydali
olacaktir. Bu cercevede Japonya oOrneginde oldugu gibi, yiiksek gelirli turistlerin iilkeye
cekilmesini saglayacak bazi kanunlari igceren bir yasa tasarisi olusturularak, yiiksek gelirli
turistlerin vize siirelerinin 3 aydan 1 yila yiikseltilmesi, 6zellikle devlet memurlar1 ve sirketlerde
ist diizey  calisanlara yonelik  havaalanlarinda 6zel giris yerlerinin diizenlenmesi  gibi
uygulamalara ge¢ilmelidir.

Tiirkiye’nin GSYIH’s1 iginde turizm gelirlerinin payr genellikle %3-4 araliginda
olmustur. Turizm gelirlerinin GSYIH igerisindeki payr diisiik kalmaktadir. Ancak turizm
gelirlerinin kriz donemlerinde tilkeye gelir getirici diger ekonomik sektérlere oranla daha
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direncli oldugu ve GSYIH’a katkisinin artt1ig1 sdylenebilir. Ciinkii 2000 Kasim-2001 Subat ve
2008 kiiresel finans krizlerinden sonra turizm gelirlerinin GSYIH igerisindeki paymin diger
donemlere oranla yliksek oldugu goriilmektedir.

2000-2012 yillar1 arasinda turizm giderleri yani Tirkiye’de vatandaslarin yurtdisinda
yaptiklar1 harcamalarda siirekli bir artis kaydettigi goriilmektedir. Bu durumun cari islemler
aciginin artmasina sebep olmasi géz oniine alinarak olumsuz bir durum olusturdugu sdylenebilse
de, Tiirkiye’de vatandaslarin turizm harcamalarini siirekli arttirmasi son 13 yilda Tiirkiye’de bir
gelir veya bir refah artis1 oldugunun da gostergesi olabilmektedir. Tiirkiye’ nin turizm gelir gider
dengesi de turizm gelirlerinin turizm giderlerinin tizerinde gerceklesmesinin sonucunda siirekli
pozitif durumda olmustur.

Tiirkiye’nin net turizm gelirleri Tiirkiye ekonomisinin iki temel sorunu olan dig ticaret
ac1g1 ve cari islemler agiginin kapanmasi noktasinda da 6énemli bir faktér olmustur. Tiirkiye’de
turizmin dis ticaret agigin1 kapatmadaki pay1 s6z konusu donemde ortalama %34 iken, cari agig1
kapama pay1 ortalama %78 olarak gerceklesmistir.
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UNIVERSITE-SANAYI KOORDINASYON MERKEZI iCiN BIR MODEL

A MODEL FOR UNIVERSITY-INDUSTRY CO-ORDINATION CENTRE

Hanifi BINiCi*

Oz

Universite-sanayi isbirligi icin koordinasyon yapilmasi ve iiniversite-sanayi koordinasyonunun her fakiiltede
kurumsallasarak c¢alismas1 gerekir. Uretilen proje, tez ve bilimsel caligmalarin sanayide uygulanabilirligi
sorgulanmalidir. Diger yandan fakiiltelerin degisik birimlerinde doner sermaye aracilif1 ile sanayinin problemlerine
¢Oziim aranmaktadir. Yukarida s6zii edilen faaliyetlerin daha planli ve diizgiin yapilmasi i¢in yeni bir model
onerilmektedir. Bu amagla Universite-Sanayi Koordinasyon Merkezinin yapisi ve islevleri ortaya konulmaktadir.
Caligma ile alt birimler ve degisik proje {ireticilerden olusan komisyonlarin galigmalari, koordinatorliik¢e {iniversite
iist yonetimine taginarak karara baglanmasi amaclanmaktadir. Cok iyi yetismis olan elemanlarin katkilariyla
tiniversite-sanayi iligkileri kurumsallasacaktir. Boylelikle tiniversite sanayi ile daha iyi iliskiler kuracak, tiriin kalitesi
artacaktir.

Anahtar Kelimeler: Universite, Sanayi, isbirligi

Abstract

Made for university-industry cooperation and coordination in all faculties of the university-industry co-ordination
should work institutionalized. The projects produced, dissertation and industrial applicability of scientific studies
must be questioned. On the other hand in the different departments of the faculty through the revolving fund is
seeking solutions to the problems of industry. More of the above-mentioned activities planned and a new model is
proposed to be done properly. For this purpose, the structure and function of University-Industry Co-ordination
Centre are put forward. Sub-units with work and the work of the commission of the manufacturer of different
projects, coordinator of the university moved to its senior management are intended to be decided. Well-versed with
the contribution of the elements which can be institutionalized in university-industry relations. Thus, university will
establish better relations with the industry, will increase product quality.

Keywords: University, Industry, Cooperation
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Giris

Ulkelerin kalkinmas: biiyiik dlgiide iiretimin arttirilmasma baglidir. Universite-sanayi
isbirligi kalkinmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismada, liniversite-sanayi isbirliginin basarili olmasi
icin gerekli goriilen konular giindeme getirilmis ve ¢oziim onerileri siralanmistir. Bu gayretlerin
iilkenin her alanda gelismesine 6nemli katkilar saglayacagi kuskusuzdur. Bu isbirligi projesi ile
Tiirkiye’nin kalkinmasina katki saglanmasi beklenmektedir. Bunlar; {ilkenin ayricalikli jeopolitik
konumu, ekonomik gelisimi i¢in toplumsal uzlagsma, ekonomik seferberlik, insanlarin tiretkenligi
ve verimliliktir.

Tiirkiye, diinyada var olan ekonomik ¢ekim merkezlerine (Japonya-Amerika-Avrupa
Birligi) alternatif ¢cekim merkezi olabilir. Avrasya iilkeleri ile yakinlagmanin sonucu olarak bizim
bu iilkelere teknoloji transferi, onlarin da; maden ve enerji kaynaklarindan yararlanmasi olasidir.
S6z konusu teknoloji ise ancak {iniversite-sanayi isbirligi ile hayata gecirilebilir. Genel olarak
kalkinmaya sanayi, tarim ve hizmet sektorleri onciilik yapmaktadir. Bu sektorlerden 6zellikle
sanayinin, gercek refah ve biiyliimeyi saglamada lider oldugu bilinmektedir. Bu gercevede,
Tiirkiye’de bolgesel potansiyellerin en rasyonel kullanilmasi, kiiciik ve orta dlgekli sanayinin
iilkeye yayilmasi ve desteklenmesi geregi vardir. Bilim ve teknolojideki gelismeler; sanayinin
gelismesinde, yeni  Onerilerin  degerlendirilmesini  ve  katilimciligin  saglanmasini
zorlagtirmaktadir. Ayrica, sanayinin gelismesinde yardimci sektorler olan; tarim ve hayvancilik,
teknik alt yap1 olanaklari, yeralt1 ve yeriistii zenginliklerinin belirlenmesi gereklidir.

Diinyada giiclii ve saygin bir iilke olmanin yolu, saglikli ve siirekli gelisen bir ekonomi
ile miimkiin olabilmektedir (Binici vd., 2006). Hizli ve istikrarli bir ekonominin gelismesi,
niifusun tamaminin, hem iiretim hem de tiiketim igerisinde yer almasiyla gerceklesebilir. Bu ise,
dogru istihdam ve egitim politikalarinin izlenmesi ile miimkiindiir. Yani, ekonominin isgiicii
gereksinimlerine gore, yeterli say1 ve kalitede is giiciiniin saglanmasi1 zorunlu olmaktadir.

Ogrenci de hizmet iiretim siirecine katilacagindan, hizmetin kalitesi 6nemli 6lgiide
ogrenci ve 6gretim elemaninin kalitesine bagli olmakta, fiziksel ortam ve yararlanilan arag-gereg
ve yonetim anlayist da bu siireci 6nemli oranda etkilemektedir. Ekip olarak yapilacak
caligmalarin sanayi tarafindan degerli bulunmasi ve iiretime yonlendirilmesi ekibin moral giiclinii
olumlu etkileyecektir. Yapilan calismalar incelendiginde, Ogretim elemanlarinin egitim
kalitesini degerlendirmeleri de, egitim kalitesini iyilestirme yoniindeki c¢abalarin artirilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Boylece kalite bilincinin olusmasi yoniinde énemli gelismeler
kaydedildigi goriilmektedir. Kaliteyi yaratan rekabet, kaliteyi gelistirecek faktorler ise, akademik
sistem ve sistemi olusturan unsurlarin {istiin nitelikleridir. Kalite iyilestirmek bir hedef degil, bir
yolculuktur. Basar1 i¢in; sonu olmayan bu yolda sabirli ve kararli olmak gerekir.

Bilgi ve teknolojinin iiretime yapacagi katkinin ¢alisan isgiliciiyle saglanacagi kabul
edilmektedir. Bu katkinin dogru ve ekonomik kullanilmasi ancak calisan isgiiciiniin vasifl
olmasina baglidir. Bu baglamda mesleki egitimde, beceri kabiliyetlerini 6n plana g¢ikaran
egitim yontemleri tercih edilmelidir.
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Is diinyas1 ile kurumlarin birbirlerine bakis acilar1 ¢ok farklidir. Taraflar arasinda ciddi ve
samimi diyaloglar kurulmalidir. Is diinyasmin taleplerine uygun elemanlarin yetistirilmesi esas
alinmalidir. Mezun Ogrencilerden is diinyast daha ¢ok dar alanda yetenekli elemanlar
istemektedir (Binici, 2003 ve Binici ve Ari, 2004). Giiniin kosullarina gore degisen ihtiyaglara
cevap veremeyen egitimlerle yetisen gencler rekabet ortamindan uzak olan kamuda is
arayislarina girmektedirler. (1980°li yillardan sonra okul-sanayi isbirligi kavrami Tiirkiye de
dillendirilmeye baslanmistir.) Kiiresellesme siirecinde Oniimiizdeki yillarda rekabet ve kalite
nitelikli, insan giiciinii daha ¢cok 6n plana cikaracaktir. Sanayi iiretken, titiz ve verilen isleri
standartlara uygun yapabilen elemanlar istemektedir. Egitim de bu taleplere cevap veren
insanlarin yetistirilmesine yonelmektedir. (Binici vd., 2005).

Politika yapicilarin, yetkili makamlarin saglayacaklar1 kaynaklarin disinda istenirse
mithendislik fakiilteleri kendi yetkileri ¢ergevesinde veya rektorlerin izin ve destegi ile
tiniversite-sanayi isbirligini gelistirebilirler (Serbest ve Mandal 2006). Ayni sekilde Teknik
Egitim Fakiilteleri ve Meslek Yiiksek Okullarindaki Ar-Ge c¢alismalart da ayni kapsamda
degerlendirilebilir. Bu makalede amaclanan, ge¢miste yapilan ¢alismalarin yeni doneme 1s1k
tutmasina yardimci olmaktir. Bilgi ¢agini yasadigimiz bu donemde 6gretimin tiniversite-sanayi
iligkilerinin kurumsallagsmasi, denetlenmesi, degerlendirilmesi ile miimkiin olabilecegi goz ardi
edilmemelidir. Bunun yapilabilmesi i¢in lniversite-sanayi iliskileri konusunda bazi radikal
kararlarin alinmasi geregi vardir.

Bilime inanmadan ve isbirligi yapmadan bir yere ulasmak miimkiin degildir (Egrican N,
2014). Taraflar bilginin giiciinii fark etmek zorundadir. Bu sayede daha istekli iliskiler kurulmasi
geregi vardir. AR-GE merkezleri fonksiyonlarini tam olarak yerine getirmelidir. Burada AR-GE
konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Ar-Ge “insan, kiiltiir ve toplumun bilgisinden olusan bilgi
dagarciginin artirilmasi1 ve bu dagarcigin yeni uygulamalar tasarlamak iizere kullanilmasi i¢in
sistematik bir temelde yiiriitiilen yaratici c¢alismalar” olarak tanimlanmistir (Oslo Kilavuzu,
2014). Kamu kaynaklar1 harcanarak kurulan bu merkezlerin rasyonel olarak isletilmemsi
durumunda mutlaka hesap sorma mekanizmalari ¢alistirilmalidir.

Yiiksekogretim sisteminin yeniden yapilandirilmas: Tirkiye’de siirekli tartigilan bir
konudur. Pek cok iiniversite bu konudaki goriislerini, genel yapilanmanin ne sekilde olmasi
gerektigi konusunda ayrintili bilgiler igeren raporlar aciklamaktadir. Teknolojik gelisme ve
kiiresellesme hem {iniversitenin hem de sanayinin isleyisinde koklii degisikliklere neden
olmaktadir (Erdil E, 2013).

MODELIN TANITIMI

Bu c¢alismada, uzun yillar okul-sanayi iligkilerini takip eden bir 6gretim tiyesi olarak
deneyim ve goriislerimize yer verilmistir. Calismada, &ne siiriilen Universite-Sanayi
Koordinasyon Merkezi’nin (SKOMER) kurumsallasmasina katki saglanmasi amagclanmis ve
kurumsallasmanin gerekliligi anlatilmistir. Bu merkez, Sekil 1°de verilen organizasyon akis
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semas1 igerisinde yapilandirilmalidir. Calismalar genel koordinatorliikge yiiriitiilmeli ve elde
edilen ¢iktilar tiniversite iist yonetimleri ile paylagildiktan sonra eyleme gegirilmelidir.

USKOMER’in Gerekgesi

Bir¢ok sanayicinin ciddi egitim almamalarina ragmen gelisen teknolojilere zamanla uyum
sagladiklar1 ve bir¢ok iiniversite ile igbirligi yaptiklari gézlemlenmektedir. Bu sanayicilere gore
iiniversiteler ¢cok giizel ¢alismalar yapmakta ancak bu ¢aligmalar sadece yayima doniistiiriilmekte
ve c¢alismalardan sanayiciler bilgilendirilmemektedir. Yani {liniversiteler ve sanayi arasinda bu
konularda igbirligine gereksinim vardir. Bu igbirliginin basarili olmas1 ancak kurumsallagsma ile
olasidir. Universitelerle isbirligi yapan bir sanayi kurulusunun diinya &lgeginde rekabet
edebilmesi i¢in; emniyetli, ergonomik ve ekonomik 6zelliklere sahip olmasi gerekir. S6z konusu
bu oOzelliklerden birisi yetersiz olursa iiretilen malin satisinda 6nemli giigliikkler yasanir.
Universiteler, yasanabilecek problemleri bu o6zellikler c¢ercevesinde cozebilecek yetenege,
kadroya ve alt yapiya sahiptir.

Universitelerimizde akademik calismalar asagidaki bashiklar altinda yapilmaktadir.
1-Fen, Sosyal ve Saglik Bilimleri kapsaminda
a- Yiiksek Lisans Calismalari
b- Doktora Calismalar1
2-Universite Arastirma Projeleri Biriminde yiiriitiilen gesitli projeler
3-TUBITAK Projeleri
4-DPT Projeleri
5- Ogretim Elemanlarinin Yaptig: Kisisel Calismalar
6-AB ve Diinya Bankasi tarafindan desteklenen Projeler
7-Santez projeleri
8-Diger kurum ve kurulusglarca desteklenen Projeler
9-proje pazarlari
10-Doner sermaye kapsaminda yiiriitiilen calismalar

Organizasyonda USKOMER direk Rektérliige bagl bir merkez olacaktir. Organizasyon
icerisinde ayrica, merkezi yonetimden il sanayi miidiirliigli temsilcisi, yerel yonetimden, il 6zel
idare temsilcisi, Sivil toplum orgiitlerinden, il sanayi ve ticaret odas1 temsilcisi ve 6zel sektdrden
ise sanayi temsilcisi yer alabilir. Bu ¢alismalar sonucunda bir¢ok 6zgiin sonuclara ulagilmaktadir.
Bu caligmalarin 6nemli bir kismmin sanayide hayata gecirilmesi olasi iken genelde yayin
yapildiktan sonra tezler ciltlenerek veya yayimlar dosyalanarak raflara kaldirilmaktadir. Bu kadar
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onemli calismalarm ve sanayinin isteklerinin gz niine alinmasin1 saglayacak Universite-Sanayi
Koordinasyonunun saglanmas1 gerekir.

UNIVERSITE-SANAYi KOORDINASYON
MERKEZI

(USKOMER)

Boliim Koordinatorii
Fen, Sosyal veya Saghk Bilimler Enstitiisii Temsilcisi
Arastirma Projeleri Birimi temsilcisi

Sekil 1: USKOMER Organizasyon Sekli

USKOMER’in Amaglar

Tirkiye’de  AR-GE c¢alismalarinin  6nemi son yillarda anlasilmaya baslamistir
(Miihendislik Dekanlar1 Konseyi, 2003). Bu siirecte kamu kesimi énemli oranda rol almistir.
Diinya Bankasindan Teknoloji Gelistirme Proje Kredisi saglanmasi gibi gelismeler de
kaydedilmektedir (Binici vd., 2005 ). Gelinen bu noktada Tiirkiye’nin sanayide daha ileri
gidebilmesi; mevcut birikimlerin tiiniversite ve sanayici arasinda paylasiimasina baghdir.
Universite-sanayi koordinasyonu dncelikli amaglar1 6zel sektér ve kamu kuruluslari ile isbirligi
halinde arastirma, egitim ve toplumsal hizmet alanlarinda sinerji olusturarak; ulusal ve bolgesel
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boyutlarda ekonomik ve toplumsal kalkinmaya katki saglayacak isbirligi mekanizmalar1 kurmak,
siirdiirmek ve bunlara iliskin etkinlikleri ilgilendiren kurumsal ortam olusturmaktir. Ayrica
iiniversitelerimizde yapilan ¢alismalart smiflandirmak, gerceklesebilir ¢aligmalari sanayi ile
paylagsmak, sanayinin gereksinim duydugu alanlarda ¢alisma yapmak, bu konularda
Fakiiltelerimizdeki Anabilim Dallarina tavsiyelerde bulunmak, calismalarin yiiriitiilmesini tesvik
edecek mekanizmalar1 yaratmaktir. Bu hiyerarsinin saglanmasi akis diyagraminda da
bahsedildigi gibi kurumsallasarak yapilabilir. Giincel ve teknolojik degeri olan g¢aligmalarin
mutlaka desteklenmesi ic¢in sanayinin bilgilendirilmesi gerekir. Yukarida siralanan on baslikla
ilgili her tiirlii 6neri degerlendirilmeli ve istatistiki ¢alisma yapilmalidir.

USOMER’in Gorev Tanimlar

Universite-Sanayi Genel Koordinatorii

Koordinator, Universite ve Dekan adina sanayici temsilcileri ile béliim, enstitii, arastirma
projeleri birimleri arasindaki koordinasyonu saglar. Bu konumu geregi her 6gretim donemi
icerisinde en az iki defa taraflarla toplanti yapar, kararlar alir, gerekli destek olanaklarini
arastirir. Yapilan c¢aligmalar1 belirleyecegi bir komisyon tarafindan 6n incelemeden gecirerek
sanayicinin iretime gecirebilme potansiyeli olan calismalar1 belirler. Bu calismalar sanayici
temsilcileri ile tartisildiktan sonra gerekli yasal devir hakki, destek ve tesvik konularini
anlagsmaya baglar. Elde edilen gelirler, doner sermaye kanal1 ile katk1 yapanlara katkis1 ve yasal
oranlar1 ile Odenir. Proje calismasinin basarili olabilmesi i¢in iiniversite-sanayi isbirligi
koordinasyonunun bir geregi olarak Sekil 2°de verilen akis ve dongii sistemi kullanilabilir. Bu
faaliyetler hali hazirda {iniversitelerimizde TEKNOPARK, TEKNOKENT vb. kurumsallagsmis
birimlerce de yiritilmektedir. Bu c¢alismalarda 0©zellikle {niversite Ogretim iiyelerinin
iiniversite-sanayi isbirligindeki siirece etkin katilimlar1 saglanabilmesi i¢in bu g¢aligmalarda
katma deger elde etmeleri uygun olacaktir. Zira ekonomik seviyesi daha iyi olan Ogretim
iiyesinin stireglerdeki katkilar1 maksimize edilebilir.

Sanayinin Talepleri

BASAR]

Arastirma Universitenin

Olanaklar Arastirma

Sekil 2: Universite-Sanayi iliskileri koordinasyonunun basar1 dongiisii
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Japonya’nin ekonomik basarisinin, genclerinin iistiin egitim seviyesi ile ¢ok yakindan
ilintili olduguna inanilir (Binici vd., 2005). Bu iilkede, egitilmis insanlar ¢ok kolay istthdam
edilebilmekte ve iiniversite-sanayi iliskileri son derece basarilidir. Bu yapist geregi ABD’de
dahil bir ¢ok ileri lilkenin Japon egitim sistemini yakindan takip ettigi bilinmektedir (Binici vd.,
2006). Gelisen bir tilkede egitimin rekabete agik olmasi gerekir. Bu baglamda, en az zamanda en
az kaynak kullanilarak en yiiksek teknolojiyi {iretebilecek beceriye sahip elemanlarin
yetistirilmesi amaglanmaktadir. Bir tilkede basarilarin 6lgiilebilir hale gelmesi, egitimde kalitenin
artmasi, kaynaklarin en iyi sekilde kullanildiginin anlasilir hale gelmesi performans artirma
caligmalarina duyulan giliveni artirmaktadir.

Sanayi Temsilcisi

Universiteler, sanayinin ihtiyag duydugu nitelikli insan giiciinii yetistirmede olumlu
gelismeler kaydetmeye devam etmektedirler. Is diinyas: ile iiniversitelerin birbirlerine bakis
acilar1 ¢ok farklidir. Taraflar arasinda ciddi ve samimi diyaloglar kurulmali ve is diinyasinin
taleplerine uygun eleman yetistirilmesi esas almmalidir. Ulkeler, sanayinin ihtiyag duydugu
beyin ve is giicii gereksinimini, uluslararasi deneyimlerden de yararlanarak kendi dinamiklerine
gore olusturduklari mesleki egitim yontemleri ile karsilamaktadirlar. Ekonominin uluslararasi
pazarlarda rekabet giicliniin yiikseltilmesi ancak gelismis ve liretim i¢inde yetistirilmis nitelikli
miihendislerle olasidir. Sanayi temsilcisi s6z konusu iligkilerin gelismesine katki yapmak ve
sanayinin taleplerini {liniversitelere ulagtirmak amaciyla komisyonda yer alir. Sanayi temsilcisi
ilin sanayi ve ticaret odasi tarafindan konusunda uzman bir kisi olarak gorevlendirilebilir.
Komisyondaki gorevlerini aksatmadan yerine getirmekle sorumludur. Giindemde belirlenen
konulara goriis getirmek ve ilgili konulara kendi kurullarinda tartismaya acarak komisyona bilgi
getirmelidir. Zaman zaman proje yarismalari, sanayi istekleri gibi konularda toplantilar,
seminerler ve hizmet i¢i egitimler diizenleyebilir. SANTEZ vb. calismalarla yapilan bilimsel
caligmalar desteklenebilir.

Boliim Koordinatorii

Bolim koordinatorliigli bolim bagkan1 veya gorevlendirecegi bir Ogretim elemant
tarafindan yiriitilebilir. En Onemli gorevi komisyonda alman kararlarin diger 6gretim
elemanlarina duyurulmasi ve 6zellikle boliimde iiretilen projelerin sanayiye aktarilmasi ve iilke
yararina kullanilmas: ydniinde calismalar yapmaktir. Ozellikle sanayi potansiyeli olan proje ve
yoneticileri ile zaman zaman koordinatorii goriistiirerek sanayi desteginin saglanmasina onciiliik
edebilir. Giincel ve sanayinin ihtiyact olan konularin arastirilmasi konusunda diger 6gretim
elemanlarini bilgilendirir. Ozellikle arastirma aligkanhiginin daha gelismesi igin destek goren
projelerin tanitimini saglar ve ayda en az bir kere dgretim elemanlar: ile bir araya gelerek elde
edilen sonugclari tartigir.

Ogretim tiyelerinin danigmanligini yaparak tamamlamis oldugu tezlerden elde edilecek
bilimsel yayimlarin, hem bolgesel ve ulusal hem de uluslararasi bir¢gok problemin ¢oziimiine katki
yaptig1 hatirlatilmalidir. Ancak ¢aligmalarin sadece yayin sathasinda kalmamasi i¢in elde edilen
sonuglarin sanayicilerle de paylasilmasi i¢in bir veri tabani1 hazirlanmalidir. Her donem sonunda
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Ogretim tyelerinin performans gostergelerini béliimde duyurarak olumlu rekabet yaratilmasini
saglanmalidir.

Fen, Sosyal veya Saghk Bilimler Enstitiisii Temsilcisi

Universite-sanayi isbirligi calismalari, her iki kurum igin biiyiik katkilar saglayan bir
stirectir (Binici vd., 2005). Bu siiregte, sanayi kuruluslar1 egitim kurumlarindan hangi vasiflara
sahip 6grencileri istediklerini iletme sansina sahip olmakta, egitim kurumlar1 da mezun verdikleri
ogrencilerin eksik yonlerini belirleyerek mevcut egitim faaliyetlerinde yeni yaklagimlar ortaya
koyabilmektedirler. Giiniimiiz hizmet ve endiistri sektorleri egitilmis ara insan giicii istihdam
etmenin Onemini kavramistir. Fen, Sosyal ve Saglik Bilimler Enstitlisii temsilcileri nitelikli
caligmalarin yapilmasi icin anabilim dallarini harekete gecirebilir. Tez ¢alismalari ile sanayiye
aktarilabilen, tezden yerli ve yabanci yayin ¢ikarabilen 6gretim iiyelerinin odiillendirilmesi
miimkiindiir. Bu c¢aligmalar {iniversite ortaminda sinerji yaratacaktir. Temsilcinin 6nemli
gorevleri komisyona diizenli bir sekilde katilmak, yapilan tezlerin dokiimiinii komisyona sunmak
ve bunlardan sanayi potansiyeli olanlarin se¢cimine katki yapmaktir.

Arastirma Projeleri Birimi Temsilcisi

Universite-sanayi isbirliginin tesis edilmesi ve gelistirilmesinde ¢ok onemli islevleri olan
aragtirma projelerinin komisyonla paylasilmasi gerekir. Temsilciler komisyonca belirlenen
toplantilara diizenli bir sekilde katilmali ve gerceklesen projelerin dokiimiinii komisyonla
paylagsmalidir. Ayrica tamamlanan projelerden sanayi potansiyeli olan projelerin se¢imine katki
yapmalidir. Giincel ve sanayinin gereksinim duydugu ya da toplumun acil Onceligi olan
konularin ¢alisilmasi tesvik edilmelidir.

ORTAK CALISMA ALANLARI

Universite-sanayi isbirligi asagida bir kag 6rnegi verilen degisik alanlarda yapilabilir.
Endiistriye Dayali Egitim /Staj

Endiistriye dayali egitim/staj ile liniversitede kazanmilan teorik bilgilerin uygulamaya
aktarilmasi saglanir. Sanayide islemlerin uygulamalar1 sirasinda olaylar1 gbézlemleme firsati
verir. Isyeri organizasyonunu inceleme ve isyeri faaliyetleri ile 6gretim miifredati arasinda iliski
kurulabilir. Bunlar ise stajyere; endiistriye dayali egitim /staj yaptig1 kurumun yonetim yapisini
inceleme, tiretim yontemlerini kavrama, giivenlik islemlerini kavrama, kalite kontrol sistemlerini
analiz etme, arastirma ve gelistirme programlarini1 ve pazarlama politikalarini inceleme olanagi
saglar. Endiistriye dayali egitim /staj sirasinda stajyer, is tecriibesi kazanir ve bilgisini arttirir.
Iletisim ve isbirligi saglar. Bu nedenlerle endiistriye dayali egitim /staj konusunda iiniversite-
sanayi isbirliginin yapilmasi kagiilmazdir. Bu isbirligi i¢in endiistriye dayali egitim komisyonu
gibi alt komisyonlar kurulabilir. Endistriye dayali egitim /staj yapilabilecek sanayi
kuruluslarinin §grenciyi tanimasi, endiistriye dayali egitim /staj sonrasi istihdam olanaklar
yaratabilir. Ger¢ekei yapilabilecek bu galismalarin kesinlikle denetlenmesi gerekir. Denetimlerle
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naylon stajlarin Oniine gegilebilecektir. Fiziki kapasiteleri diisiik olan kurumlarda staj yapmak
ogrencilere ¢ok fazla bir sey kazandiramayacaktir. Ogretim iiyelerinin 6grencileri denetlemesi ve
karsilikli iletisim sayesinde sanayi kuruluslari iiniversiteleri yakindan tanima olanagi bulabilir.

Egitim Alaninda

Ozellikle hizmet ici egitim, yeni teknolojilerin tanitim1 vb konularda karsilikli egitim,
seminer ve konferanslar diizenlenebilir. Bu c¢alismalar sayesinde giincel konularin egitimi
saglanabilir.

Proje Destekleri

Universite-sanayi isbirliginin en dnemli ayaklarindan birisi ortak projeler iiretmektir. Bu
baglamda, ulusal ve uluslararast kuruluslarla igbirliginde bulunarak arastirma projelerinin
hazirlanmas1 ve yiiriitiilmesi faaliyetleri gergeklestirmeli veya bu tiir projelere katki
saglanmalidir. Proje liretimi, konu belirlenmesi, dncelikli ¢alisma alanlari, ileri teknoloji konulari
vb konular koordinatorliikkge belirlenir ve ilgili birimlere gonderilir. Bazen de toplumsal
gereklerin  yerine  getirilmesi  konusunda Oncelikli  projeler {iretilebilir.  Projelerin
degerlendirmesinde son derece objektif Olciitleri koordinatorliikk belirler. Ayrica bu calisma
kapsaminda kamu ve 6zel kuruluslara, faaliyet alanlarina iligkin konularda, danigsmanlik ya da
bilirkisilik hizmetleri verilmesi saglanabilir. Proje ¢alismalarinda miimkiin oldukg¢a 6grencilerin
yer almasi saglanmalidir. SANTEZ gibi proje desteklerinin bu baglamda degerlendirilmesi
uygun olacaktir. Bu ¢aligmalar1 yiriiten Ogretim tyeleri ve tezi yapan Ogrencilerin
odiillendirilerek ¢alismanin sanayiye aktarilmasi ana amag olmalidir.

KALKINMA AJANSLARININ KATKILARI

Kalkinma Ajanslar1 hakkindaki 5449 sayili yasa, bu kuruluslara kamu kesimi, 6zel kesim
ve sivil toplum kuruluslari arasindaki isbirliginin gelistirilmesi, kaynaklarin yerinde kullanilmasi,
yerel kaynaklarin harekete gecirilmesi, ulusal kalkinma planlar1 vb bir¢ok gorev vermistir. Bu
baglamda s6z konusu ajanslarin liniversite-sanayi isbirliginin saglanmasinda etkin rol almasi
saglanabilir. Yakin gelecekte bilim-teknoloji alaninda tiniversiteler, AR-GE kurumlar1 ve sanayi
arasinda tam bir koordinasyon saglanmasi daha da 6nem kazanacaktir. Bu amagcla sanayinin AR-
GE caligmalarina katilmasi, iiniversite-sanayi isbirliginin gelistirilmesi, potansiyeli yiiksek olan
iniversitelerde c¢ekim merkezleri kurulmasi ve ileri teknolojilerin arastirilmasi kaginilmaz
olacaktir.

PROJE PAZARLARI

Gerek bolgesel ve gerekse iilke ¢apinda TUBITAK ve bolgede faaliyet gdsteren sanayi ve
ticaret odalar1 tarafindan desteklenmekte olan bu faaliyetler son yillarda yayginlagmaktadir. Bu
caligmalarda amag, iiniversitede ortaya konulan yenilik¢i ve 6zgiin projelerin tanitilmasi ve
sanayinin begenisine sunmaktir.
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DONER SERMAYE KAPSAMINDA YAPILAN iSLEMLER

Genellikle sanayinin ihtiyag duydugu test danigmanlik vb. hizmetler, alaninda uzman
Ogretim elemanlarinca karsilanmaktadir. Bu islemlerin yapilmasinda yerlesik bir diizen
bulunmamaktadir. Ancak fakiilte yonetim kurullarinca her yil belirlenen fiyat listelerine gore
sozii edilen hizmetler sunulmaktadir. Bu hizmetler tiniversitelerde fakiiltelerde yapilabildigi gibi
merkezi laboratuarlarda da yapilabilmektedir. Bunun i¢in genel ilkeler igeren bir yoOnerge
gelistirilebilir. Bu sayede islemlerin siireci hizlandirilabilir.

SONUCLAR

Gilinlimiizde gelismis ekonomilerin artik tiimiiyle iiretim tabanli olmadigi, iiretimde
bildigimiz sermaye ve emek degerlerinin yanina hem de onlardan ¢ok daha etkili olan bilgiyi
koydugunu gérmekteyiz. Simdilerde yenilik¢i ekonomi ya da bilgi tabanli ekonomi kavramlarini
iceren “bilgiye dayali siireclerden” tiiretilen en yiiksek katma deger arayislarinin oldugunu
goriiyoruz (Kiper M, 2010). Bunu yaparken {iniversite ve sanayi adeta i¢ i¢e girmis durumdadir.
Universite-sanayi igbirliginin &niindeki engeller mutlaka kaldirilmalidir. Bu engeller genel
olarak; yonetim anlayisi, doner sermaye uygulamasi gib biirokratik engeller, Sanayinin
htiyaclarii tam belirlememesi, yenilige kapali bulunmalari, karsilikli giiven eksikligi, tarflar
aras1 isteklendirme, ilgi eksiklikleri, {liniversitelerin lretime yonelik bilgi saglayamamasi,
konuyla ilgili basar1 hikdyelerinin bilinmemesi siralanabilir. Ayrica, sanayicilerin de {retim
stirecindeki elemanlarini yiiksek lisans ve doktora yapmalar1 konusunda tesvik etmeleri 6nem arz
etmektedir. Ulkemizde kiiciik ve orta dlgekli sanayicilerin AR-GE’ye yeterli finansal kaynak
ayrramamaktadir. Bilgi gizliligi konusundaki endiseler karsilikli giivensizlik ortamin dogmasina
neden olmaktadir. Universite sanayi arasindaki ©nemli bir baglanti noktasi olan staj
mekanizmasina sanayi tarafindan yeterli 6nem verilmemektedir. Staj yapan 6grencilerin, staj
stiresince sanayici tarafindan daha titiz egitilmeleri gerekmektedir (Yardimcr ve Miiftiioglu E,
2014) .

Ozelde bu calismadan asagidaki sonuglar siralanabilir.

1) Universitelerimizde, Universite-sanayi koordinatérliigii kurulmalidir (AB ofisi gibi).

2) Universite-sanayi koordinatérliigii her dénem icin ¢aligma programlari yapmali ve
donem sonlarinda faaliyet raporlarini sunmalidir.

3) Performansa dayali bir O6lgme-degerlendirme sistemi gelistirilmeli ve basarili
caligmalar ddiillendirilerek yeni projelerin yapilmasi tesvik edilmelidir.

4) Universite-sanayi isbirliginin tesis kapsaminda endiistriye dayali egitim komisyonu
kurularak 6grencilerin gergek staj yapmalar1 saglanmalidir.
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5) SANTEZ projeleri, tiniversite-sanayi isbirligi ¢ergevesinde gelistirilerek yeni
teknolojilerin yaratilmasinin iilke kalkinmasinda énemli katkis1 olacaktir.

6) Doner sermaye kapsaminda yapilan igslemlerin daha hizli yiiriitiillmesi i¢in yontemler
gelistirilmelidir.

Sonu¢ olarak 2023 hedefleri dikkate alindiginda; iilkemiz AR-GE yapisi i¢inde
sanayicilere onemli sorumluluklar verilmektedir. Bu ¢ercevede sorumluluklarin yerine
getirilmesi i¢in oOzel sektoriin, kamu ve iiniversite ile yakin iliskiler icinde bulunmasi geregi
vardur.
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Halil ibrahim SENGUN!

Lutfiye OZDEMIR?
Oz
Aile, yap1 itibari ile informel iligkileri ve dolayisiyla duygusal yonii agir basan bir yapiy1 ifade ederken sirket ise
mantiksal yonii ile kendinden soz ettiren ve duygusalligin ¢ogu kez yerinin olmadig: birimdir. Birbiriyle uyusmayan
bu iki olgunun sirketin siirekliligine olumsuz etkide bulunmamasi, aile sirketinin kurumsallagmak i¢in ciddi ¢aba

sarf etmesine baghdir. Kurumsallasma sayesinde aile ve is iliskileri birbirinden soyutlanacak ve sirket profesyonel
bir hiiviyet kazanacaktir.

Bu calismada da aile sirketlerinin kurumsallagma gabalarindan biri olan aile ve is iligkilerinin ayr1 tutulmasima
yonelik olarak katilimcilara bazi sorular yoneltilmistir. Gaziantep, Malatya ve Diyarbakir illerinde toplam 135
katilimer aile sirketinden toplanan verilerle yapilan analizler ve dneriler yer almaktadir. Calismanin amaci, aile ve is
iligkilerinin ayr1 tutulmasi ile aile sirketinin bulundugu il, faaliyet gosterdigi sektor, hukuki yapisi, calistirdig
personel sayisi ve kaginci kusakta oldugu ile ilgili 6zellikler arasinda herhangi bir iliskinin var olup olmadigi
sonucuna ulagmaktir. Bu gergevede verilen yanitlar 6nce SPSS istatistik paket programina veri olarak girilmistir.
Daha sonra frekans analizi, One Way- ANOVA(Tek yonlii varyans), T Testi gibi analizler uygulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Aile Sirketleri, Kurumsallagsma, Aile Sirketlerinde Kurumsallagma, Nepotizm
Abstract

While Family, meaning an emotionally predominant structure by having informal relationships, company is known
as to be rational and no place for emotionality for most of the time. These two opposite facts in order not to
negatively affect the sustainability of the company depends on the serious efforts of family businesses to be
institutionalized. Because of being institutionalized, family and business relationships will be abstracted from each
other and company will have a professional identity.

On this study, a set of questions asked to the participants about separating family and business relationships, which
is one of the efforts of being institutionalized. Study includes analysis and suggestions generated with data gather
from a total of 135 family business participants in Gaziantep, Malatya and Diyarbakir. Aim of the study, is to
separate the family and business relationships, and to see if there is a correlation among the province of the family
business, sector it operates in, legal structure, number of employees working in and which generation it belongs to.
Answers collected around this environment primarily entered into SPSS statistics packaged software as data. After
that; analysis like frequency analysis, One-Way ANOVA and T Test are applied.

Key Words: Family Businesses, Institutionalization, Institutionalization of Family Businesses, Nepotism.
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1 Giris

Aile sirketi kavrami iizerinde uzlasi saglanmis bir tanima rastlamak miimkiin olmasa da
ilgili literatiir incelendiginde c¢esitli tanimlarin yapildigi goriilmektedir. Donelly’nin 1964°de
Harvard Business Review’de yaptig1 en eski aile sirketi tanimi sdyledir (Giiney: 2008:101) :

“En az iki nesildir bir aile ile ilintili olan, sirket politikasi ve amacinin bu aile ile
iliskilendirildigi sirket, bir aile gsirketi” olarak disiiniilebilir. Bdyle bir iliski asagidaki
kosullardan birinin veya birkaginin bulunmasi halinde gegerli olur;

= Yonetici olarak secilecek veliahtin aile iiyesi olmasi,

= Su andaki veya daha onceki list diizey yOneticilerinin es veya ¢ocuklarmin yonetim
kurulunda olmasi,

*  Onemli kurumsal degerlerin bir aile ile ilintilendirilmesi,

= Bir aile iiyesinin davranislarinin igletmenin itibarin1 yansitmasi veya yansittigmin
diistiniilmesi,

=  Akrabalarm, isletmenin durumunun kotiiye gitmesi durumunda bile, sirketin
hisselerini ellerinde tutma konusunda kendilerini zorunlu hissetmeleri,

= Aile iiyesinin igsletmedeki pozisyonunun, ailedeki yerini etkilemesi,

= Bir aile iiyesinin kendi kariyerini belirlerken sirket ile olan iliskisi hakkinda
anlagmaya varmasi.

Aile sirketleri Diinya genelinde diisiiniildiigiinde Kamu Iktisadi Tesebbiisleri’nin
disindaki sirketlerin % 65 ile % 90’1 arasindaki bir orani teskil etmektedir (ilter, 2001: 9).
Dolayisiyla kiiresel anlamda aile sirketlerinin bu denli ezici ¢ogunluga sahip oldugu
disiiniildiigiinde aile sirketlerinin iilke ekonomilerinde adeta bir lokomotif gorevi gordigii
gercegi karsimiza c¢ikacaktir.

Bircogunun kiiciik ve orta dlgekli isletme oldugu Amerika’nin en iyi 500 firmasinin
listelendigi Fortune 500 listesinin yaklasik % 30’luk bir kismini aile sirketleri olusturmaktadir.
ABD’de Ford, Mars, Estere Lauder, Levi Strauss, Mariott Hotels; Fransa’da Michelin, Bic,
L’Oreal; Italya’da Fiat, Barillo, Benetton; Danimarka’da Lego ve Hollanda’da C&A aile
sirketlerinin diinyadaki 6rneklerinden bazilaridir (Giiney, 2008: 106).

Ekonomiye kayitli Aile sirketlerinin bazi iilkelerdeki oranlarma bakilacak olursa:
Portekiz’de %70, ingiltere’de %75, Ispanya’da %80, Isvigre’de %85, Isveg’te %90, Tiirkiye’de
%95, Italya’da %95, ABD’de %96’lik bir orana sahip oldugu gériilecektir. (www.milliyet.com).
Bu oranlara bakildiginda Diinya’da ve Tiirkiye’de aile sirketlerinin oranlarinin diger sirketlere
oranla ezici ¢ogunlukta oldugu rahatlikla sdylenebilir. Ancak bu kadar yiiksek orana sahip
olmalarina ragmen bu sirketlerin yasam siirelerine bakildiginda maalesef i¢ agici sonuglarla
karsilasildig1 soylenemez. Ciinkii yapilan arastirma sonuglar1 arasinda bir takim farkliliklar olsa
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da sonuclardan her 10 aile sirketinden sadece 3’{inilin ikinci kusaga devam ettigi, yine 10 aile
sirketinden sadece birisinin ii¢lincii kusaga devam ettigi gozlenmistir. Arastirmacilar, bir aile
sirketinin ortalama omriiniin 24 yil oldugunu ve bu 24 y1l da kurucunun igin basinda oldugu siire
olarak ifade edilmektedir (Uluyol, 2004: 9). Aile sirketlerinin ortalama dmiirlerinin bu kadar kisa
olmasimin en temel nedeni kurumsallagamamadir. Kurumsallasan aile sirketlerinde profesyonel
bir bi¢cimde yetki paylasimi yapildigindan aile ve is iligkileri birbirinden tamamen ayristirilir ve
bu suretle sirketin 6mrii de uzayacaktir.

Gilintimiiz kiiresel kosullari, orgiitlerin anlik degisim ve doniisiimlere hazir olmasimi
gerekli kilmaktadir. Bunun biraz da sosyolojik boyutunu ifade etmek isteyen Drucker (1994:
53)’a gore “Tarihte hi¢hbir yiizyil yirminci yiizyildaki kadar ¢ok ve kékten sosyal doniisiimlere
sahit olmamigtir.” Bu hizli doniisiime karsi ayakta durabilmek aile sirketleri boyutunda
kurumsallasma ile miimkiin olabilecektir. Kurumsallasma ozellikle aile sirketinin biiyiiyiip
gelistigi donemde Ozellikle daha fazla ihtiyag haline gelecektir. Ciinkii artik biiyliyen bir aile
vardir ve evlenme suretiyle aileye katilanlarin sirketteki rollerinin belirlenmis olmas1 gereklidir.
Bunun yaninda ortaklarin ¢ocuklarmin sirketteki pozisyonlar1 ve ortaklarin emeklilik sonrasi
iistlenecekleri rollere dair yazili planlar da bu donemde ihtiyag¢ haline gelecektir.

Aile Sirketlerinin kurumsallasma, c¢esitli kaidelere uyulmasini gerekli kilmaktadir.
Bunlardan biri aile ve 1is iliskilerinin birbirine karistirilmamast geregidir. Genelde aile
sirketlerinde yonetici aile iiyeleri arasindan secilir ve profesyonel yoneticilere tepe yonetimde
yer verilmez. Oysa, aile liyesi olmayan profesyonel yoneticiler sirkete hem gii¢ katabilmesi hem
de ve onlarm bu sekilde sirketi etkilemeleri aile sirketinin yonetimini doniistiirebilecek kadar
etkili olabilmektedir (Lussier and Sonfield, 2007: 42). Ayrica, her ne kadar aile iiyesi olmayan
profesyonellerin istihdam edilmesinde sirket i¢i bir takim mahremiyetler su yiiziine ¢ikacak olsa
da, s6z konusu profesyoneller, ulusal ve uluslararas1 alanlardaki tecriibelerini kuruma
getirecekler ve sirketin konumuna bu anlamda ciddi katki saglayacaktir.

Aile ve is iliskilerinin birbirinden soyutlanamadigi ve dolayisiyla kurumsallagsma
acisindan sikmti teskile eden konulardan biri de nepotizm(kaymrmacilik)’dir. Aile sirketlerinde
orgiitsel kiiltiir, gercek basariy1 takdir etme, ¢alisanlar: yaptiklari ise, performanslarina ve sirketi
gelistirme yoniindeki cabalarma gore degil de nepotizm diye adlandirilan akrabalari kayirma
esast dogrultusunda sekillenirse aile dis1 ¢alisanlar adil olmayan bir ortamda ¢alistiklarina kanaat
getireceklerdir (Mural ve Sohodol, 2004: 329).

2 Aile Sirketlerinde Kurumsallasmanin Bir Gostergesi Olarak Aile Tliskilerinin
Ayr1 Tutulmasia Yonelik Bir Arastirma

Aile sirketlerinin kurumsal bir hiiviyete sahip olabilmesi i¢in dikkat edilmesi gereken en
onemli hususlardan bir tanesi aile-is iligkilerinin ayr1 tutulmasi geregidir. Keza bu sirketlerde aile
ve is ile olan iligkilerde cogu kez rol ¢atigmasindan kaynakli anlagsmazliklar meydana gelmekte,
bu da orta ve uzun vadede sirketin kapanmasina bile sebebiyet verecek boyuta ulasabilecektir.
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Boylesi potansiyel bir tehlikeden aile sirketini soyutlamak i¢in aile ve is iliskilerinin ayr1
tutulmasina yonelik politikalarin i¢sellestirilmesi hayati bir 6nem arz edecektir.

Calismanin bu bolimiinde de aile sirketlerinde aile ve is iligkilerinin ayr1 tutulup
tutulmadigma yonelik olarak Diyarbakir, Gaziantep ve Malatya illerindeki aile sirketlerinin bu
konudaki tutumlarmi 6lgmeye yonelik olarak birtakim sorular yoneltilmistir. Arastirmanin
yukarida sozii edilen li¢ ilde yapilmasinin sebebi ise, AB’nin bdlgesel diizeyde uyguladigi
miiktesebata uyum ¢ergevesinde; DPT koordinasyonunda ve Devlet Istatistik Enstitiisii
Baskanligi’nin da katkilariyla hazirlanan Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirma calismasi
(tr.wilipedia.org) neticesinde belirlenen TRBI1(Malatya, Elazig, Bingo6l, Tunceli), TRCI
(Gaziantep, Adiyaman, Kilis); ve TRC2 (Diyarbakir, Sanlwrfa) bdlgelerinde sanayisi en
gelismis olan iller olmasidir.

2.1 Arastirmanin Amaci, Yontemi, Evreni, Orneklemi ve Giivenirligi

Bu calismanin temel amaci yukarida sozii edilen illerde iiretim yapan aile sirketlerinde
kurumsallasmanin temel gostergelerinden olan aile ve is iliskilerinin ayr1 tutulup tutulmadigi
kriterini arastirmaktir. Bu c¢alismada, ilgili kriterin arastirmanin yapilmis oldugu sirketlerin
faaliyette bulundugu il, sektor; sirketin hukuki yapisi, ¢alistirdigi personel sayisi ve bulundugu
kusak ile iliskisinin var olup olmadig1 6grenilmeye calisilmistir.

Yapilan arastirma, saha c¢alismasi niteliginde uygulanmig olup evreni Diyarbakir,
Gaziantep ve Malatya illerinde iiretim yapan aile sirketlerdir. 2011 yilinda ilgili illerin Ticaret ve
Sanayi Odas1 verilerine gére Diyarbakir’da 137, Gaziantep’te 690, Malatya’da ise 208 olmak
iizere toplam 1035 adet iiretim yapan sirket tespit edilmistir. Bu illerin Organize Sanayi
Bolgelerinde faaliyet gosteren yaklasik 350 aile sirketi tespit edilmis ve anket metni bu firmalara
gonderilmistir. Bu sirketlerden Diyarbakir’da 47, Gaziantep’te 57, Malatya’da ise 40 olmak
iizere toplam 144 sirketten yanit gelmis olup bunlardan 9 tanesi degerlendirmeye alinmamis geri
kalan 135 tanesi degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Aragtirmada yiizylize anket yontemi uygulanmistir. Anket sorular1 hazirlanirken Geng,
Kocasarag, Dogan (2008: 371)’1n “dile Isletmeleri Kurumsallasma Diizeyi Envanteri’nin yani
sira, Findik¢t (2008: 89)’min  “Aile Siketi Kurumsallasma Envanteri” baghg altindaki
kurumsallasmanin bir takim gostergeleri konumuzla dogrudan iliskili olmasi bakimindan ve
Yasa (2006: 116)’nin Mersin ilindeki aile sirketlerinin kurumsallasma diizeyini incelemeye
yonelik Yiiksek Lisans tezinde kullanilan dlgekten yararlanilmistir.

Bu caligmada elde edilen veriler oncelikli olarak SPSS 11.5 (Statistical Package for
Social Sciences) programina aktarilmistir. Caligmada gilivenirlilik (reliability) testinin yaninda
frekans analizi, T Testi ve ¢ok gruplu degiskenler i¢in Tek Yonlii Varyans (One Way-ANOVA)
testi uygulanmstir. Yapilan giivenirlilik analizi neticesinde Aile-is iliskilerinin ayr1 tutulmasina
yonelik 6lcegin giivenirliligi (Cronbach’s Alpha) 0,85 olarak tesbit edilmistir. Bu da dlgegin
yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 284).
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2.2 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmamizin amaglar1 dogrultusunda belirleyebilecegimiz hipotezlerimiz sunlardir:

Hi. Aile-is iliskilerinin ayri tutulmasi firmalarin faaliyetlerini siirdiirdiikleri illere gore
onemli bir farklilik gostermektedir.

H. Aile-is iliskilerinin ayri tutulmasi firmalarin hukuki yapilarina gére onemli bir
farklilik gostermektedir.

Hs. Aile-is iligkilerinin ayr1 tutulmasi firmalardaki c¢alisan sayisina gore Onemli bir
farklilik gostermektedir.

Hs. Aile-is iliskilerinin ayr1 tutulmas faaliyet gosterilen sektore gore dnemli bir farklilik
gostermektedir.

Hs. Aile-is iliskilerinin ayri tutulmasi ile firmalarin kaginci kusakta olduklarina gore
onemli bir farklilik géstermektedir.

2.3 Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirme

Bu boliimde katilimcmin kisisel bilgileri ve c¢alistigi kurum ile ilgili kurumsal
degiskenlere ait frekans dagilimlari, kurumsallasma konusundaki hipotezlerin degerlendirilmesi,
kurumsal o6zelliklerin kurumsallasma konusuna olan etkisinin ortaya konulmasi konularina
deginilecektir.

2.3.1 Katihmcilarin Kisisel 6zellikleri ve sirketlerin kurumsal 6zellikleri

Arastirmaya katilanlarm % 40’min 31-40 ; %38’inin 20-30; %18 inin 41-50 yas
araliginda, %4 liniin de 51 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirmamiza
katilanlarin daha ¢ok geng yasta oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarin %40’ min fakiilte;
%33 1iniin lise, %18’inin yiiksekokul, %9 unun ilkdgretim; diger olarak ifade edilen % 0.7 sinin
yiiksek lisans mezunu olan oranla sadece 1 katilimcmin oldugu goriilmektedir. Buna gore
katilimcilarin egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarin % 56’smin
idari ve mali isler sorumlusu; % 29’unun genel miidiir veya isletme midiirti, %16’smin teknik
islerden sorumlu personel olduklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin daha cok idari ve
mali isler sorumlusu olduklar1 ve dolayisiyla kurumsal bir yapiya sahip olup olmama konusunda
daha ¢ok bilgi sahibi kisiler oldugu soylenebilir. Arastirmaya katilanlarin %39’u Gaziantep,
%35°1 Diyarbakir, %26’s1 da Malatya ilindendir. Sirketlerin illere gore dagilimi incelendiginde,
iller arasinda ¢ok biiyiik farklhiliklarin olmadig: ifade edilebilir.

Aile Sirketleri, hukuki yapilarma gore incelendiginde %65 inin Limited Sirket %35’ inin
ise Anonim Sirket oldugu goriilmektedir. Aile sirketlerinin ¢aligan sayis1 esas alindiginda

firmalarin, %44’iinde 10-50 arasinda personel ¢alistig1, %18’inde 51-100 aras1 ¢alisanin oldugu,
%11’inde 251 ve tizeri ¢alisanin bulundugu, %10’unda 101-150 aras1 ¢alisanin oldugu, %9 unda
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151-200 arast personelin galigtigi ve son olarak %8’ inde 201-250 arasi ¢alisanin oldugu
goriilmektedir. Bu bulgulara gore, arastirmaya katilan aile sirketlerinin daha ¢ok kiigiik dlgekli
oldugu soylenebilir (www.kosgeb.gov.tr). Arastirmaya katilan aile sirketlerinin %74 {iniin 1.
kusakta %22’lik kisminin 2. kusakta, %4 iiniin ise 3. kusakta oldugu goriilmektedir. Bu veriler
de yukarida ifade edilen aile sirketlerinin 3. kusaga ve sonraki kusaklara devredip varligini uzun
stire devam ettirememesi gercegiyle ortiigmektedir. Aragtirmaya katilan aile sirketlerinden gida
ve tekstil sektoriinde faaliyet gosterenler, %23’liik oranla esit katilimc1 sayisina sahiptir. Maden
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin orant % 14, makine ve diger diye adlandirilan (medikal,
orman Uriinleri ve kozmetik) sektorlerde faaliyet gosteren sirketler esit oranda olup % 11°lik bir
kismi teskil etmektedir. Plastik- ambalaj ve insaat sektoriinde faaliyet gosteren sirket orani ise
%9’dur.

2.3.2 Betimleyici Bulgular

Bu boliimde islenmis verilerden elde edilen c¢ikarimlar ortaya konularak oOnceden
belirlenmis olan hipotezler tek tek ele alinarak kabul edilip edilmedikleri ortaya konacaktir.

Hi. “Aile-is iligkilerinin ayri tutulmasi, firmalarin faaliyetlerini siirdiirdiikleri illere gére
onemli bir farklilik géstermektedir.”

Birinci hipotezde aile-is iliskilerini ayr1 tutup tutmadiklarinin firmalarin bulunduklari
illere gore farklilik gosterip gostermedigi ANOVA ile test edilmis olup, arastirmamiza katilan
firmalarin aile-is iligkilerinin ayr1 tutulmasi ile alakali ortalama puanlar ile bulunduklar: iller
arasinda anlamli farklilasmanim oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgu, ¢aligilan il faktoriiniin
aile-is iliskilerinin ayr1 tutulmasi konusundaki goriislerde etkili bir faktor oldugunu
gostermektedir. Farkin kaynagini gormek {izere yapilan LSD post-hoc ¢oklu karsilagtirma testi
bulgularma gore Diyarbakir ilinden arastirmaya katilanlarin goriiglerinin = Malatya ilinde
arastirmaya katilanlarin konuyla ilgili goriislerinin ortalamasina goére daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Buna gore; H1 hipotezi kabul edilmistir.

H,. “Aile-is iliskilerinin ayri tutulmast firmalarin hukuki yapilarina gére onemli bir
farklilik gostermektedir.”

Arastirmamiza katilanlarin aile ve is iliskilerini ayri tutmalarmin firmalarin hukuki
yapisina gore degisiklik arz etmedigi, dolayisiyla hukuki yapmin bu konuda etkili bir faktor
olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Buna gore; H2 hipotezi reddedilmistir.

Hs. “Aile-is iliskilerinin ayrt tutulmasi firmalardaki ¢alisan sayisina gore onemli bir
farklilik gostermektedir.”

Arastirmamiza katilanlar aile ve is iliskilerini ayr1 tutmalarmin firmalardaki ¢alisan
sayisina gore degisiklik arz etmedigi, calisan sayismin aile-is iligkilerini ayr1 tutma konusunda
etkili bir faktor olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Buna gore; H3 hipotezi reddedilmistir.
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Ha. “Aile-is iliskilerinin ayri tutulmasi faaliyet gésterilen sektore gore nemli bir farklilik
gostermektedir.”

Arastirmamiza katilanlar aile ve is iliskilerini ayr1 tutmalarmin firmalarin faaliyette
bulunduklar1 sektorlere gore degisiklik arz etmedigi, yani faaliyette bulunulan sektdriin aile-is
iliskilerini ayr1 tutma konusunda etkili bir faktér olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Buna gore; H4
hipotezi reddedilmistir.

Hs. “Aile-is iliskilerinin ayri tutulmast firmalarin ka¢inct kusakta olduklarina gore
onemli bir farklilik gostermektedir.”

Arastirmamiza katilanlarin aile ve is iligkilerini ayr1 tutmalarmin firmalarin bulunduklari
kusaklara gore degisiklik arz etmedigi, dolayisiyla da kusak faktoriiniin aile-is iligkilerini ayr1
tutma konusunda etkili bir faktér olmadigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore; HS5 hipotezi
reddedilmistir.

3 SONUC VE ONERILER

Bu calismada aile sirketlerinin kurumsallagsmasinin 6niinde biiyiik bir engel teskil eden
aile ve ig iliskilerinin ayr1 tutulmasmna yonelik olarak Malatya, Gaziantep ve Diyarbakir
illerinden katilimcilara birtakim sorular yoneltilmis olup bu sorulara verilen yanitlar neticesinde
Onemli birtakim sonugclara ulasilmistir.

Aragtirmanm yapilmis oldugu illerin aile-is iliskilerini ayr1 tutma konusundaki
goriislerinin ortalamasmin diisiik diizeylerde olmasi1 kurumsallasma ve dolayisiyla uzun siire
varligmi devam ettirebilme hususunda ciddi endiseleri beraberinde getirmektedir. Ozellikle,
Diyarbakir ilinden katilanlarin konuya iliskin goriiglerinin ortalamast hem Malatya hem de
Gaziantep illerinden katilanlarin ortalamasindan diisiik oldugu goriilmektedir. Buna gore,
Diyarbakir ilinde faaliyet gosteren aile sirketlerinin kurumsallasabilme konusunda aile ve is
iliskilerini 6zellikle dikkate almasi gerekmektedir.

Sektdr anlaminda aile ve is iliskilerinin ayr1 tutulmasina iligkin goriislerin ortalamasinin
da genel anlamda diisiik oldugu goriilmektedir. Ozellikle gida ve maden sektdrlerinin konu
hakkindaki goriislerinin ortalamasmin diger sektorlere gore daha diisiik seviyelerde olmasi bu
sektorlerin aile ve is iliskilerini ayr1 tutma konusunda daha dikkatli davranmalarmi gerekli
kilmaktadir. Bu konuda tekstil sektoriiniin daha profesyonel davrandigi ilgili konudaki
goriislerinin ortalamasinin yiiksek olmasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Sirkette calistirilan personel sayisa bakildiginda oncelikle aile-is iliskilerini ayr1 tutma
konusunda 251 ve iizeri personel c¢alistiran aile sirketlerinin konu hakkinda daha hassas
davrandiklar1 goriilmiistiir. Personel sayis1 diistiikce konu hakkindaki hassasiyetlerin de azaldigi
sOylenebilir.

Aile sirketinin bulundugu kusaga bakildiginda aile is iligkilerinin ayr1 tutulmasi
konusundaki goriislerinin ortalamasi en diisiik olan 3. kusak aile sirketleridir. Bu konudaki en
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yiiksek ortalama ise 2. kusak aile sirketlerine aittir. Dolayisiyla aile sirketi 2. kusaga geldiginde
aile ve is iligkilerinin karistirilmamasi konusunda bilingli hareket etmekte fakat 3. kusakta ayni
problemi yeniden yasamaktadir.

Bu sonuglar 1s1ginda aile is iliskilerinin ayr1 tutulmasi konusunda aile sirketlerine
asagidaki hususlar Onerilebilir:

= Profesyonel yonetici istihdamina 6nem verilmelidir.

= Terfi ve ise alim politikalarinda kesinlikle aile tiyelerine 6ncelik taninmamali
tamamen objektif kriterlerin g6z onitinde bulundurulmasi gereklidir.

» s yerinde olup bitenlerin kesinlikle ev ortaminda anlatilmamasi, hanimlarm eslerinin
isine engel degil destek ¢ikmalar1 gereklidir.

=  Sirekli egitimlerle konu hakkinda aile tiyelerinin bilinglenmesi saglanmalidir.
= Aile i¢i roliin sirketteki rolle karistirilmamasi gereklidir.
= Aile iiyeleri ile diger ¢alisanlar arasinda giiglii bir iletisimin tesis edilmesi gereklidir.

Nepotizm olarak da ifade edilen akraba kayirmaciliginin aile sirketlerinde kurumsallagsma
anlaminda ciddi engel teskil ettigi gerce§ine daha Onceden yer verilmisti. Sirketin
kurumsallagsmas1 ve dolayisiyla istikrarli bicimde devami i¢in aile i¢i iligkiler olabildigince
sirkete yansitilmamalidir. Bu sayede sadece sirketin dmrii uzun olmayacak, aile i¢i iliskilerde
meydan bulacak olasi kargasanin da oniline gecilecektir. Bu calismanin farkli illerdeki aile
sirketlerine de uygulanmasi halinde konu hakkinda daha ayrintili sonuglara ulasmak miimkiin
olabilecektir.
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