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ORGUTSEL YARATICILIK VE

YENILIKCILIK

Yeni diinya diizeni ve orgiitsel degisim:

Tamamlamak tizere oldugumuz 20.yiizyilin bi-
rinci ve sonuncu ¢eyregi istisnasiz her alanda bir
degisim ve farklilasmanin insanhk tarihinde aligil-
madik boyutta gozlendigi ilging bir donem olmus-
tur. flk zaman diliminde ‘sanayi devriminin’ iv-
mesi degisim siirecini baslatmig, ikincisinde ise
teknolojik gelisime bagh olarak, kitle iletisim
araglarinin yayginlagmasi bireylerin dil, din, cin-
siyet, sosyal statii, kiiltiirel ve etnik aidiyet farkli-
liklar1 tanimaksizin digerleriyle etkilesim icinde
olmasina neden olmustur. Diinyanin fiziksel ve si-
yasal cografyasinin de§ismesi, sanayilesme ve
kentlesme olgular1 ekonomi kuramlarini (teorileri-
ni) degistirmis, yeni sistemler olugsmaya baglamis-
tir.

Toplumlarin siirekliligi a¢isindan isletmelerin
giderek artan rekabet ortaminda verimliliklerini
ist diizeye cikarabilmeleri i¢cin “insan yonetimi”
onem kazanmig ve bu baglamda F.W. Taylor’un
onciiliigiinde ilk kez bir “bilimsel yonetim” kavra-
mindan s6z edilmistir. Bu dénem aym zamanda
pozitif bilimlerle birlikte sosyal bilim dallarinda
da yeni disiplinlerin gelisme doénemi olmustur.
Ekonomik aktivitelerin ulusal niteligi, uluslarara-
s1 merkezli ya da ulus-iistii (supra national) olma
cabasiyla degismeye baslayinca orgiitlerin (islet-
melerin) eleman seciminden, is siireclerini gelis-
tirmeye, degisen cevresel kosullara kendilerini
uyarlayabilmekten, liderlik big¢imlerine ve cali-
sanlarin performans 6l¢iimiinden, verimliliklerini
artirmalarina dek ¢ok 6nemli baghklar iceren ye-
ni bir disiplin, “orgiitsel davrams” (organizational
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behavior) gelismistir.

Yiizyihmizin ilging toplumsal, siyasal, ekono-
mik ve kiiltiirel degisimlerle bicimlenen 50’11 y1l-
larin iki kutuplu diinyasindan 1989°da tek kutuplu
bir diinyaya gecis, ¢ok uluslu orgiitlerin ekonomik
pazar olarak evrensel 6lgekte hareket etmesi ileti-
sim teknolojilerinin hizli yiikselisiyle birlesince,
ekonominin kurallar bir kez daha 6nemli bir de-
gisime ugrayarak ‘yeni diinya diizeni’ (YDD) ola-
rak adlandirilan bir sistem giindeme gelmistir. Bu
siirecin diyalektik ilkeler dogrultusunda emperya-
lizmin yeni bir bileskesi olan “cok uluslu somiirii
diizenine doniismesi” ya da sosyalist ve emperya-
list yaklasimin postmodern bir uzantis1 olarak ele
alinmasmnin, YDD’nin diisiinsel ve ekonomik bo-
yutlar1 acgisindan da tartisilmasi1 gerekirse de bu
konu caliymanin amaci diginda kalmaktadir.

Bu baglamda ekonomik faaliyetlerin diinya
merkezli bir pazarda gercgeklestirilmesi ¢abalarina
bagh olarak, ‘emek giicii,” 4 temel ekonomik fak-
tor igcindeki yerini bilgi giiciine birakmaya bagla-
mis, bireysel ve toplumsal gereksinimlerin boyut-
lart degismistir. Bu gelismenin sonuglarmi dort
sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

* Siirekli egitim kavraminin 6nem kazanmasi

* Bireylerarasindaki cinsel, dinsel, irksal, etnik
ve kiiltiirel farkliliklarin en aza indirgendigi bir
anlayigin benimsenmesi

* Is diinyasinda nitelik ve nicelik olarak degi-
sen ig-giiciiniin, ekonomik verimliligi iist diizeye
cikaracak ve siirekli bir rekabet ortaminda dogru
kararlar alinmasina yardimci olacak sekilde yone-
tilmesi

* Her insanda potansiyel olarak varlig: kabul



edilen ‘yaraticilik’ niteligini gelistirecek ortamla-
rin hazirlanmasi ve desteklenmesi

Ideolojik yonden tartigmalar ihmal edilecek
olursa, kiiresellesmenin orgiitsel aktivitelere ev-
rensel bir boyut kattig1, diinyanin dev sirketlerinin
birlesmelerine, yeni ve ¢ok kiiltiirlii bir isgiiciiniin
olusumuna neden oldugu, dolayisiyla yonetsel
mekanizmalarin siirekli degisimden etkilenmeye-
cek yeni stratejiler dogrultusunda yiiriitiilmesi
2000’1i yillarin baginda somut olarak goézlenebilir
hale gelmistir.

Gelecegin diinyas: kuskusuz bilgi aktarimi ve
yonetimine dayal, teknolojik gelisime bagh ola-
rak farklilasan cevresel kosullar ve yenilenen is-
temlere uygun mal ve hizmetleri evrensel 6lgekte
pazarlayan, verimlilik diizeyi yiiksek orgiitlerin
varligim gerekli kilmaktadir. Iste bu zorunluluk
orgiit yonetimlerinin stratejik diigiinmelerini, ya-
ratict olmalarim ve yenilik¢i eylemlerin uygulan-
masina olanak tantyan ig ortamlarinin gelistirilme-
sine neden olmaktadir,

Bu ilging siire¢ orgiitsel davranig agisindan de-
gisimin, siirekli bir yapilanmanin, yeni liderlik bi-
cimlerinin, ¢aliganlarin 6diillendirme mekanizma-
larinin, takim c¢aligmalarinin ve benzeri hususlara
iliskin yonetim stratejilerinin saptanmasi seklinde
incelenebilir. Ancak oncelikle yaraticihik kavra-
minin ele alinmasi konunun irdelenmesi a¢isindan
daha uygun olacaktir. Genel anlamda yaraticilik
oncelikle bir siire¢ olup, aligtk olunmayan tarzda
algilama, geleneksel ve kaliplagmus diisiince sekli-
nin digina ¢ikilmas: olarak ifade edilebilir.
A.Einstein’in kendi sozciikleriyle, “kargilagtigi-
miz 6nemli sorunlar, bu sorunlarin ortaya ¢ikma-
sina neden olan diisiince diizeyi ile ¢oziimlene-
mez” 6zdeyisi, lizerinde dikkatle durulmas: gere-
ken bir saptamadir. (Covey, 1989)

Insan dogas ve yaratic davrams:

Yaraticilik, ilging tamimlar olmakla birlikte,
genelde “niteliksel, bireysel ya da toplumsal yeni
olugumlar iiretmeyi amaglayan bir siire¢” (Aleini-
kov,1994) seklinde tamimlanmaktadir. Orgiitsel
davramg alaninda yaraticilik, degisen gevre kosul-
lar1 ile uyum yapabilme amacim giiden “orijinal
(6zgiin) nesneler iiretme kapasitesi” olarak algi-

lanmakta olup, “bir diisiince, bir soruna farkli ¢6-
ziim bulma, bir isi, iiriinii ya da bir hizmeti degi-
sik, yeni bir bigcimde yerine getirmek, yapmaktir.”
(Stivarioglu, 1994)

Insanlarin igsel diinyalarina 11k tutan ¢aligma-
lanyla taninan A. Maslow (1976) ‘kendini-ger-
ceklestirme’ (self-esteem) gereksinimi ile saglikli
ve yaratict olma niteliklerinin giderek birbirine
daha cok yaklastifini ve bu unsurlarin bireyi “tam
bir insan” (fully human) olarak tanimlayabilecegi-
ni ifade etmektedir. Maslow ayni ¢aligmasinda ya-
raticilifin ortaya ¢ikabilmesi igin gerekli olan iki
temel faktoriin ‘dayaniklilik ve cesaret’ oldugunu
belirtmektedir. Buna gore birey, diger insanlarin
kendisine nasil yaklagim yaptifina degil fakat
kendini daha cok ifade etmeye calisnginda daha
ozgiir davranacak ve daha tiretici olabilecektir.

Ayrica insanlarin ancak bir boliimii ‘kendi
benligini tatmin’ gereksinimi ile hareket edip, bu
amag igin bilingli bir sekilde yaratici niteliklerini
geligtirip stratejik, dolayisiyla lateral diigiinme
teknikleri kullanarak basariyr aramaktadirlar. Bi-
reylerin sahip olduklar tiim potansiyelin kullani-
ma acilmasina olanak taninmasi ile ‘benlik tat-
minlerinin’ 6n plana ¢ikmasina bagl olarak yara-
ticilik yeteneklerinin gergeklesme olasiligi bu
alanda ¢aligma yapan hemen herkesin ortak dii-
stincesidir. (Ray ve Myers, 1989)

" Bu bakig agisinin, Murray tarafindan formiile
edilen ve sonra da McClelland ve Atkinson tara-
findan gelistirilen ‘motivasyon ve elde etme’ (ac-
hievement-motivation) kuramu ile gii¢lii bir bag-
lantis1 vardir. Bu kurama gore yiiksek diizeyde
beklentileri olam bireyler ozellikle orgiitlerde is-
cesitliligi varsa, kisisel ozellikleri ve uzmanliklari
cercevesinde galigma konular iizerinde daha bir
istekle yogunlagmaktadirlar. Stratejik diigiinme ve
yaraticilik niteliklerinin uygulamaya doniismesi
amaciyla biiyiite¢ altina alinanlar da iste bu grup-
taki bireylerdir.

Motivasyon kuramlar (teorileri) cercevesinde
insan gereksinmelerini bir hiyerarsik diizen iginde
sunan Maslow basta olmak iizere Alderfenger,
McClelland, Herzberg ve digerleri, giderilmesi
her birey i¢in bir gereksinim olarak diigiiniilmeyen
ya da doyurulmasi en zor gereksinim olarak ‘insa-



nin kendi benligini agsmas: olarak’ tamimlanabile-
cek “benlik tatmini” iizerinde durmaktadirlar.
(Kreitner ve Kinicki, 1989: Umstot,1988) Her bi-
rey psikolojik yonden kendi kisiligini, benligini
digerlerinden farkli ve bir anlamda daha iistiin
gorme egilimindedir. Kisiliginin gelisimine bagh
olarak saglikh bir fiziksel yap: ve diigiinsel kapa-
siteye sahip olan herkes toplum iginde biyolojik
ve sosyal gereksinimlerini giderebildigi durumlar-
da ve yasami boyunca kazanmig oldugu kiiltiirel
normlar cercevesinde kendi benligini doyuma
eristirecek bir amag saptama durumunda kalabil-
mektedir.

Yasamin inig-¢ikiglarim (sans, kader gibi) dig-
sal etmenlerle (external locus of control) agiklama
egiliminde olanlar, toplumsal faaliyetleri ¢ok si-
nirli olan bireyler ve diger bir deyisle kaderci, ke-
sin cizgilerle belirlenmis kaliplar dogrultusunda
hareket edenler genelde kendi benliklerini tatmin
gereksinimini duymamakta ve degisime daha di-
rengli olmaktadirlar.

Buna karsin yasam ¢izgilerinin bicimlenmesini
icsel etmenlere (internal locus of control) bagh
olarak aciklayanlar, toplumsal yasamda 6n planda
olmak icgin ¢aba gosterenler, kiiltiirel normlan
elestirebilen ve disina ¢ikabilenler, daha elastiki
davraniglar sergileyebilmekte, sonugta da degisi-
me rahat uyum yapabilmektedirler. (Amabile,
1983, 1996)

Bu baglamda daha da esnek, ancak stratejik
diigiinebilen ve yaraticilik niteliklerini 6n plana ¢1-
karabilenler ¢cogu kez radikal degisiklikleri ger-

geklestiren, kendi alanlarinda devrimler baglatabi-
len bireyler olmaktadirlar. Tarih boyunca one ¢1-
kan hemen tiim liderler, yoneticiler, sanat¢ilar bu
niteliklere sahip insanlardir. Liderlik kuramlarin-
da karizmatik niteliklere giiniimiizde de yer veril-
mesinin baglica nedeni budur (Steer, Porter ve
Bigley,1996). Hipotetik olarak ‘liderlik ile kariz-
ma’ arasindaki iligkiyi ayirt edici 6lgiit, bagarili li-
derlerin gercek anlamda stratejik, elestirel ya da
yaratict diigiinme yetenegine sahip insanlar olma-
sina karsin; yapay bir imajla ve kendilerinde ol-
mayan nitelikleri varmig gibi gosteren ve bunun
icin propaganda yontemleri kullananlarin da ken-
dilerine bir karizmaya sahipmis izlenimi vermele-

ri ile ilgilidir.

Bu durumda radikal degisimlere yol agabilen
bireylerin reel olarak ¢ok az sayida olmas: ‘dogal’
bir sonug olup, yaraticilik yetenekleri biiyiik ola-
silikla genetik olarak beyin kimyalarinda farkh
boyutta olan insanlardir ve bu da biligsel mekaniz-
malarin niteliklerine gore agiklanmaktadir, Ayri-
lik¢r (divergent) diisiince bi¢imi kavramlara yeni
yaklagimlar yaparak degisik, etkileyici, 6zgiin go-
riigler ileri siirme yetenegidir. Birlestirici (conver-
gent) diiglince bicimi ise olgu ve kavramlara eles-
tirel olarak yaklasabilen ve iiretilen segeneklerden
en etkin olanin belirleyebilmektir.

Bu cercevede yaraticiligin ‘ayrilik¢r’ ve ‘bir-
lestirici’ diisiince bigimlerine bagh oldugu ancak
‘ayrilike diisiince’ tarzinin yaraticilik igin -gerek-
li- goriildiigiinii vurgulamakta biiyiik yarar vardir.

Literatiire bakildiginda yaraticilik alanindaki
(sanatgilar ve sanat dallarinda verilen iiriinleri ay-
n tutmak kosuluyla) incelemelerin énemli bolii-
miiniin -yukarida da deginildigi iizere- bireylerin
motivasyon gibi psikolojik ©6zelliklerine, biligsel
niteliklerine ve buna bagl olarak da entelektiiel ve
bilgi diizeylerine gore yapildig1 anlagilmaktadir.
Diger bir deyisle yaraticihg: ortaya ¢ikaran unsur-
lar genelde bireylerin psikolojik ve biligsel nitelik-
leriyle bagintili olarak arastirnlmistir. Guilford,
Torrance, Sternberg, Martinsen, Kaufmann ve di-

* gerlerinin ¢alismalan bunlara 6rnek olarak goste-

rilebilir (Runco, 1994; Amabile,1996; Sternberg,
1999).

Yaraticilik siireci ve yenilikgilik:

Yaraticihik, akademik platformda genelde bi-
reylerin kisilik yapilari, biligsel 6zellikleri ve do-
layisiyla diisiinme bigimlerine dayali olarak ince-
leme konusu olmus ve bireylerin olaylara farkh
acilarindan bakabilme ya da belli bir duruma, so-
runa iligkin elemanlar arasindaki benzerlik ve
farkhihklar gorebilme ve yeni bagintilar kurabil-
me yetenegi agisindan agiklanmaya cgaligilmustir.
Bireylerde yaraticilifin gelistirilmesi ve gozlen-
mesi amaciyla beyin-firtinas1 ya da benzeri yon-
temlerle diisiince iiretmeleri ya da kalem, kagit ve
boyalarla diigiinceleri degisik, farkh bicimde ifade



etme ¢abalar1 bu alandaki calismalarin baglangig
noktas: olmustur.

Stenberg ve Lubart (1999) “Yaraticilik Kavra-
mi: Beklentiler ve paradigmalar” baglikli galigma-
larinda yaraticilik alaninda yapilan bilimsel ince-
lemeleri mistik, pragmatik, psikodinamik, psiko-
metrik, biligsel (cognitive), sosyal ve kisilik 6zel-
liklerine dayah yaklagimlar olarak alti temel bag-
likta siralamis, ancak ozellikle 90’1 yillardan iti-
baren yaraticilik aragtirmalarinda ¢oklu unsurlar-
dan olusan bir yaklagim bi¢iminin benimsendigini
vurgulamiglardir. Gergekten de giiniimiizde yara-
ticilik alanindaki aragtirmalariyla 6ne ¢ikan isim-
ler arasinda yer alan Amabile, Sternberg, Weis-
berg, Csikzentmihalyi, Gardner ve Lubart gibi
akademisyenler ¢aligmalarim yaraticithg@: sadece
bireylerin diisiinme bigimlerine, biligsel kapasite-
lerine, kisilik ozelliklerine, motivasyonlarina gore
degil, bir etkilesim ¢emberi olusturarak cevresel
kosullan (orgiitsel ve kiiltiirel 6zellikler) da dikka-
te alarak -coklu faktorler dizinine- bagh olacak
sekilde yiiriitmiiglerdir.

Gegerlik ve giivenirlik caligmalar evrensel bo-
yutta denenmis ve benimsenmis olan “yaraticilik
testini” gelistiren E. P. Torrance’a gore yaratici-
ligin bes temel unsuru “orijinallik (6zgiinliik), aki-
cilik, soyutlama, ayrinti-miikemmellik arayisi ve
(seffaflik) agiklik’tir.” (Slabbert, 1994) Dolayisty-
la yenilikgilik yaklasimini ilke kabul eden ve ya-
raticilik i¢in uygun bir iklim olusturacak orgiitler
dogaldir ki, daha yiiksek performans gosterebile-
cek ve verimlilikleri de o dlgiide biiyiik olacaktir.

‘Yenilikc¢ilik’ (innovation), yaraticilik siireci-
nin sonunda olusan diisiinsel iiriiniin i¢inde bulu-
nulan ortama uyarlanabilirlik derecesi olarak ta-
mimlanmaktadir (Lumsden, 1999). Diger bir ifa-
deyle yenilikgilik, dogrudan gézlemlenebilen de-
gisik bir uygulama ya da bu nitelige sahip bir uy-
gulamanin kurallarinin belirlenmesidir. Orgiitsel
davramig agisindan benimsenen daha agik ve net
bir tanim ise yenilikgiligin, yaraticihigin uygula-
maya konulmasi seklindedir (Amabile, 1988).
Ampirik bir bulguya dayanmamakla birlikte, ka-
nmmca yenilikgilik iki boyutta ele alinabilir,

Birinci boyut bireysel, ikincisi ise ¢ogulcudur.
flkinde yaraticilik tek bir bireyle sirhdir, diger
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bir ifadeyle yenilikgilik, bir bireyin yaraticilig so-
nucunda ortaya ¢ikmaktadir. ikincisinde ise yara-
ticilik bir gruba, takima aittir ve cogulcu bir ¢aba-
nin sonucu elde edilen etkilesim ve sinerjinin ye-
nilik¢ilige doéniismesi s6z konusudur. Orgiitsel
davranig agisindan 6nemli olan, tek tek bireylerin
yaraticithi@ina agirhik verilmekle birlikte modern
yonetimin odak noktas: olan takim ¢alismalarinda
uygun ortam ve olanaklar aracilifiyla orgiitsel ya-
raticihigin desteklenmesi ve girisimci, yenilikeilik
niteligini 6n plana ¢ikan orgiitlere doniisebilmek-
tr.

Orgiitlerde yenilikgilik anlayisini gelistirmek
icin gerekli is-ortaminin hazirlanmasi ve bunu
destekleyecek yonetsel mekanizmalarla calisanla-
rin yaratici yeteneklerini kullandirmaya 6zendiril-
mesi anlamini tagimaktadir. Olas: risklerin Orgiit
calisanlan tarafindan géze alinmasi, kisith bir za-
man diliminde yeni ¢oziimlerin iiretilmesi, takim
calismalarinin etkenligi, uzmanlarin ya da takim
liderlerinin diger calisanlar1 desteklemesi ve bilgi
acgisindan yararli olmalarina 6rgiit capinda olanak
verilmesi gibi unsurlar 6rgiit ikliminin yaratici ni-
teligini artirict  unsurlar  olmaktadir (Kan-
ter,1983; Amabile ve dig.,1996). Daha net bir ifa-
deyle, yenilik¢iligin 6zendirilmesi dolayl bir ya-
raticilik egitimi olmaktadir. Bu alanda yapilan ¢a-
ligmalar ve yenilikgiligi islevsel olarak kullanabi-
len global orgiitlere iligkin kimi aragtirma sonug-
lar1 (Buckler ve Zien, 1996; 1997) da bu savim
dogrular niteliktedir.

Orgiitsel yaraticiik

Ozellikle son on yillik dénemde yeni ekono-
mik trendlerin pazarlama kavramini radikal bo-
yutta degistirmesi biiyiik ya da kiigiik 6lcekli or-
giit olma 6lciitiiniin dahi dikkate alinmaksizin or-
giitlerde yenilik¢ilik ve girisimcilik adina yeni ¢1-
kig yollar1 aranmasina yol agmistir. Bu gercevede
orgiitsel yaraticihigin gelistirilmesinin bir gereksi-
nime doniigmesi de sonugta bu alandaki bilimsel
caligmalar1 hizlandirmastir.

Orgiitsel davranig bilim dali agisindan igletme-
lerin bagarisi 6rgiit calisanlarina bagh oldugundan
bu durumda irdelenmesi gereken, orgiitlerde -han-
gi kosullarin saglanmasi durumunda- yaraticiligin



ortaya c¢ikabileceginin belirlenmesidir. Genelde,

‘sistem yaklasimina’ gore yapilan arastirmalarin
bulgular1 (Amabile,1988;1996; Sternberg ve
Lumbart,1992,1995) orgiitlerde teknolojinin kul-
lanim1 ve yenilikgilik yonetiminin 6nemine igaret
etmekte ve yaraticilik saglayan ortamlan -projele-
rin basar1 derecesini hesaba katmaksizin- farkli
diisiinceler ve projeler iiretmeye olanak taniyan is-
letmeler olarak tanimlamaktadir.

Yenilikgilik semantik agidan ‘yeni’ olmay: ge-
rektirmekle birlikte, aligilagelmis bir uygulamanin
digina ¢ikilmasim ya da maddi bir iiretimin 6nce-

ki iiretim bicimine gore tasidigi farklilik derecesi-

ni yenilikgilik olarak adlandirmamak gerektigi ka-
misindaymm, Diger bir ifadeyle, olaylara ya da so-
runlara farkli yaklagimlarda bulunmak, yaraticili-
gin ancak ‘gerekli kosulu’ olma niteligini tasi-
makla birlikte ‘yeterli kosul’ olarak adlandirilma-
s1 da bir yamlgidir. Ornegin otomobil iiretiminde
‘atesleme sisteminde’ enjeksiyonlarin kullanilma-
s1 bir yenilikgiliktir ve yaratici diisiincenin {iriinii-
diir. Ne var ki her model degisiminde araba farla-
rinin bigiminin de degistirilmesi yeni bir uygula-
ma olmakla birlikte ne yenilikgilik, ne de yarati-
ciliktir. Bu baglamda bireylerden olugan takimla-
rin ¢aligma ve is siireclerinde yaraticiligin destek-
lenerek, yenilik¢i yaklasimlar iizerinde yogunla-
silmasi igin oOrgiitlerde bir dizi diizenlemenin ya-
pilmasi gerekmektedir. Orgiit caliganlarinin is sii-
reclerine iligkin diisiindiiklerini dile getiremedik-
leri, aktif bicimde kararlara katilamadiklar ve ile-
tisim kanallan seffaf olmayan orgiitlerde; yaratici
nitelikleri olsa dahi, yararli olamadiklarim goster-
mektedir. “Ozgiir bir ortamda ve yonetimin des-
teklemesi durumunda baski altina alinan kisilikle-
rin dahi degistigi” (Garfield,1989) ve bunun yal-
niz egitim kurumlan i¢in degil, tiim orgiitler igin
gecerli oldugunu, aksi durumda ise bireylerin ya-
raticiliklarindan s6z edilemeyecegi De Vito; Kel-
log, Weigand gibi aragtirmaci ve bilim adamlarin-
ca da dogrulanmugtir (Slabbert, 1994).

Yaraticilik ve orgiitsel verimlilik arasindaki
bagintinin altim ¢izdikten sonra, insanlarin yarati-
c1 bir diisiinsel aktivite icine girmelerinin nedenle-
ri ve orgiit yonetimlerinin biinyelerinde yaratici
bir igletme kiiltiirii olugturmalarinin gerekliligi gii-
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niimiizde somut bir ihtiya¢ olmustur. Birbirinden
bagimsiz olarak yapilan kimi ¢aligmalar, orgiit ¢a-
lisanlarinin desteklenmesi ve faaliyet alanlarina
iliskin diisiince ve eylem planlarinin gelistirilmesi
ozendirildiginde olumlu sonuglar alindigini gos-
termektedir. Konuya kuramsal agidan yaklasan
Basadur (1994) 4 asamali olarak bi¢imlendirdigi
‘yenilikgilik siirecini’ orgiitler i¢in, iiretme (sorun
saptama ve buna iligkin olgu bulma), kavramlas-
tirma (sorunun tanimlanmasi ve diisiince iiretme),
optimizasyon (diisiince gelistirme ve eylem pla-
n1), son olarak da uygulama ( kabul gérme ve uy-
gulama) bagliklar1 altinda 6zetlemektedir. Orgiit-
sel yaraticilik ve yenilikcilik konusunda yapilan
uygulamali ¢aligmalar ise bu konuda yonetimin
yaklagiminin 6nemini isaret etmektedir. Ornegin,
yenilik¢iligin gelistirilmesi i¢in yenilik¢ilik ile
takim calismasi, orgiitsel nitelikler ve calisma sii-
recinin gesitli boyutlarmna iligkin bir aragtirmanin
sonuglar1 da benzerleri gibi ilging bir sonug ver-
migtir. S6z konusu aragtirma (West, 1996) sonug-
lar istatistiksel anlamlhilik agisindan takim c¢alis-
masi siirecinin boyutlar ile yenilikgilik arasindaki
iligkiyi desteklemis ve ozellikle de orgiit yoneti-
minin yaratici ve yenilik¢ilik adina yapilan calis-
malara net bir destek verme durumu ile yenilikgi-
lik arasinda ¢ok kuvvetli ve olumlu bir iligki sap-
tanmistir. Daha teknik bir ifade ile, yenilikg¢ilik
degiskeninin varyansi1 %46 oraninda orgiitsel des-
tek degiskeni ile agiklanmustir.

Tiim bu nedenlerle yakin gegmise dek bireyle-
rin kisilik ve biligsel nitelikleri ¢gergevesinde ince-
lenen yaraticilik kavrami, kendileri de siirekli de-
gisiklik gosteren orgiitlerin performanslarini artir-
mada kullanilmak istenildiginden, orgiitsel dina-
mikler yeni bir bakis agisindan incelenmistir. “In-
sanlar i¢in kigilik neyse, isletmeler i¢in de orgiit-
sel kiiltiir ayn1 anlamdadir” (Kilman, Saxtion ve
Serpa, 1985) tanimina uygun olarak orgiitsel yara-
ticilik alaninda biiyiite¢ alinmasi gereken énemli
bagliklar da bu durumda kaginilmaz bir sekilde or-
giit kiiltiirii ve iklimi kavramlar1 olmaktadur. '

Orgiit kiiltiirii, orgiit iklimi ve yaraticihik:
Biinyesinde yenilik¢i ve yaratici diisiincelerin
iiretilmesine 6nem veren bir Grgiit icin iizerinde



ilk olarak inceleme yapilmasm gerektiren husus,
hizmet ya da mal iiretimi yapmasi ya da i¢inde ol-
dugu ekonomik sektoriin 6zelliklerine bakilmak-
s1zin -orgiit kiiltiiri ve ikliminin- ayrintih bir pro-
filinin ortaya c¢ikarilmasidir. Konuya iligkin litera-
tiir caligmasi, orgiitlerde yaraticilik ve girisimcili-
gin gelisebilmesi icin gerekli niteliklerin bir bélii-
miinii kagimlmaz olarak bireylerin kisilik yapilari-
na, psisik oOzelliklerine ve motivasyonlarina; di-
ger boliimiinii de orgiitsel yapiya ve i§ gorme
fonksiyonlarimin niteliklerine, kisaca, 6rgiit kiiltii-
rii ve ikliminin nitelifine baglamaktadir.

Orgiit kiiltiirii ve iklimi kavramlan orgiitsel
davramig bilim dalinda iizerinde en ¢ok caligilan,
tamimlanmasinda oldugu kadar, incelenmesinde
de yontembilim agisindan da sorunsal bir alan ol-
mustur. Burada orgiit kiiltiirii, bir igyeri ¢aliganla-
rimin arasindaki diigiince, iligki sistemi ve bigimi-
ne anlam kazandiran ve genel olarak dogrudan
gozlemlenemeyen (intangible) unsurlar; orgiit ik-
limi ise orgiitiin fiziksel yapisi, teknik ve altyap
donamimlariyla orgiitsel faaliyetlere ‘iliskin goz-
lemlenebilen (tangible) unsurlari, kural ve ilkele-
ri icermektedir (Schneider, Brief ve Guzzo,1996).

Orgiit calisanlarinin ‘bireyler’ olarak yonetim
tarafindan algilanma ve degerlendirme bi¢iminin
gerek yoneticilerin (liderin) gerekse calisanlarin
davramiglarini nasil etkiledigine ve genel olarak is
ortamina iligkin unsurlarin incelenme konusu ya-
pildig1 bir calisma McGregor’un iinlii “X ve Y
kuramiyla” ilgilidir. “Yonetimlerin Insani Yonii’
(1960) bashgim tasiyan ve orgiitsel davrang ala-
ninda gelistirilen c¢esitli kuramlara yol gosterici
bir nitelik tagiyan bu caligma oncelikle iklim ve
kiiltiir kavraminin giderek ayrigmasinda biiyiik 61-
ciide katkida bulunmustur. Yoneticilerin is yerle-
rinde gelistirdikleri iklimi irdeleyen McGregor,
bu arastirmasinda kacinilmaz olarak hem c¢alisan-
lara, hem de yonetenlere ait deZerleri ele alarak,
kendinden sonra gelen neo-klasik¢ilerin de ¢alis-
ma ortamlarinda insanlarin davraniglarimi belirle-
yen nitelikler, (kiiltiirel) elemanlar iizerinde dur-
malariyla sonuglanmistir.

[sletme alaninda giiniimiiziin 6n plandaki kav-
ramlan arasinda yer alan girisimcilik, yaraticilik
ve yenilikgilik alamindaki aragtirmalarin 6zellikle

12

orgiit kiiltiirii ve iklimi iizerinde durmalar ve or-
giit caliganlarim daha yaratic1 kilabilmek icin is
atmosferinin (iklimin) niteliklerinin saptanmasi
iizerinde odaklasilmasi bir rastlant1 degildir.

Bu baglamda en ¢ok vurgulanan iki 6l¢gme ara-
c1 da T.Amabile ve meslektaglarina (1994) aittir.
Is Tercihleri Envanteri (The Work Prefence In-
ventory) orgiit ¢alisanlarinin (bireylerin) icsel ve
digsal motivasyon farkliliklarinm iki alt boyutta 61-
¢en ve toplam 30 sorudan olusan bir 6lgme araci-
dir. Ikinci 6lgme araci ise “KEYS” ad1 altinda ve
“yaraticihg1 destekleyen orgiit ikliminin saptan-
masin1” amaglamaktadir.

Birinci 6lgme araci olan “Is Tercihleri Envan-
teri” (WPI), ozellikle orgiit calisanlarinin i¢sel ve
digsal motivasyon derecelerini saptamak igin ge-
ligtirilmis olup, diger motivasyon dlgme araglari,
kisilik ve tutumlar ve ayrica yaraticilik ile baglan-
t1il1 olacak sekilde gelistirilmis ve ilging bir bigim-
de hem o&grenciler hem de orgiit ¢alisanlart icin
uygulanabilirligi olan, gerekli gecerlik ve giive-
nirlik testleri yapilmig bir aractir. Toplam 30 soru-
dan olusan bu arag¢ birincil ve ikincil olmak iize-
re iki boyutta 6lgme islemini gerceklestirmekte-
dir. Sorulardan kimileri su sekilde diizenlenmistir.
(Caligifim projenin sonuglari ne olursa olsun,
eger bir deneyim kazanmigsam bu beni tatmin
eder. / Benim igin en ¢ok zevk aldigim konuda ¢a-
lisabilmek 6nemlidir. / Isimle ilgili olarak bir bas-
kasinin benim i¢in amagclar tayin etmesini tercih
ederim. / Basari, benim i¢in diger insanlardan da-
ha iyi yapabilmektir.)

Ikinci 6lgme araci1 olan KEYS ise yeni ve ha-
len T. Amabile ve Center For Creative Leadership
Sirketi’nin patentli mali olup, akademik amagla
da olsa metnin Ingilizce diginda bir dile ¢evrilme-
sine izin verilmemektedir. Hatta ABD dahi bu &l¢-
me aracinm ancak izinle kullanmak miimkiin olup,
analizler mutlaka ad1 gegen sirket tarafindan ya-
pilmaktadir. iki ana béliimden olusan KEYS'in
(Amabile ve dig.,1996) ikinci boliimii ii¢ ana soru
kagid1 icermekte ve kendi i¢inde 9 sorudan olus-
maktadir. Ancak ikinci boliimiin bu ii¢ ana kis-
mindaki 24 soru igin yalmz 3 adet yanit (9 soru-
luk her grup igin) istenmektedir. KEYS’in temel



boliimiinii olusturan ilk kisminda ise 78 ifade yer
almakta olup, deneklerden (asla, bazan, siklikla ve
daima) giklarindan olugan (Likert tipi) 4 basamak-
I1 bir yamt-cetvelini kullanmalan istenmektedir.
Bu 78 ifade ¢aliganlarin bizzat kendilerini, yoneti-
cilerini, is-olanak ve kaynaklarim, genel calisma
ve is-akis1 ilkelerine iligkin olarak sahip olduklar
ozgiirliik, kendilerini ifade edebilme, yaraticihifa
acik olma ve saglanan destek agisindan olumlu ya
da olumsuz 6nermeler icermektedir. (*)

Arastirma yontembilimi ve yaraticihik:

Orgiitsel yaraticithgin akademik bir inceleme-
nin merkezi olmasi aym1 zamanda o6rgiit calisanla-
rinin ¢ogunlugunun sahip oldugu ulusal kiiltiiriin
niteliklerinin de dikkate alinmasin1 gerektirecek-
tir. Ancak orgiit kiiltiiriine iligkin arastirmalarda
‘kiiltiiriin’ kimi arasgtirmalarda bagimli, kimisinde
de bagimsiz degisken olarak alinmasi gene yon-
tembilim agisindan elestirilen bir konudur (Pettig-
rew,1990). Bu baglamda orgiitsel yaraticilik ala-
ninda da orgiit kiiltiirii ve ulusal kiiltiir arasindaki
iliskinin 6neminin vurgulanmasi agisindan Hofs-
tede’nin (1994) caligmalarina atifta bulunmak ye-
rinde olacaktir.

Bu, ayn1 zamanda toplumsallagtirma olarak ad-
landirilan sosyalizasyon ve orgiitsel yurttashk (or-
ganizational citizenship) siirecinin de biiyiite¢ al-
tina almmasi anlammna gelecektir. Toplumsallas-
tirma siirecinin temelini olusturan egitim sistemi-
nin insanlarin biligsel ve entelektiiel diizeylerini
dogrudan etkiledigi goz oniine alinacak olursa,
ulusal kiiltiiriin yapisal 6zelliklerinin™ 6rgiitlerin
genel isleyisleri yoniinden 6nemi de belirginlik
kazanacaktir. Yaraticilikla ilgili ¢aligmalarinda
cevre faktoriine, diger bir deyigle toplumsal ve
kiiltiirel alanin etkisine isaret eden ve orgiitsel
yaraticilik alaminin 6nde gelen isimlerinden Csiks-
zentmihalyi (1999) o6rgiit calisanlarinin diinyaya
bakig-agilarindaki paylastiklar1 ortak degerleri
agsamadikga bir ‘degisimden’ soz edilemeyecegini
onemle vurgulamaktadir.

Ancak gene de orgiitsel acidan yaraticiligi in-
celeyen bilimsel ¢aligmalarin odak noktasini ¢o-
gunlukla birey, “isletme-calisanlar1,” daha dogru-
su bireyin (psikolojik, biligsel, yetenek gibi) belir-
li nitelikleri ve yaraticilik siireci olusturmaktadir
(Wesenberg, 1994; Williams ve Yang, 1999).

Bu alanda ¢aligmalariyla dikkat ceken ii¢ isim,
iic ayn yaklasimi olusturan sosyal bilimcilerdir.
T.Amabile’nin (1983) “unsurlar (componential)
modeli, Sternberg ve Lubart’in (1995) yatirim (in-
vestment) kurami (teorisi)” ve Kanter’in (1985,

- 1988) arastirmalan son yillarda 6ne ¢ikan birey,

yenilikg¢ilik ve orgiitsel unsurlar iiggeninde orgiit-
sel yaraticihgin olusumunu incelemeyi amagla-
maktadirlar. Isletmelerin bir sistem oldugu gerge-
ginden hareketle yaraticilik alanindaki aragtirma-
larin odak noktalarindan birisi dogrudan orgiit ya-
pist iizerindedir. Boylelikle, genelde biirokratik,
hiyerarsiye dayal dikey bir yapinin egemen oldu-
gu otokratik, dolayisiyla dikey orgiitlenme tipi ile
insana odakhi olarak daha esnek ve demokrat bir
yaklagim yapan ve calisanlara daha genis bir 6z-
giirliik saglayan yatay orgiitlenme big¢imi ile yara-
ticilik arasindaki iligki sorgulanmaktadir. Alanin-
da bir ¢igir agan P.M. Senge’in (1990) “S. Disip-
lin” adli calismasinin ana temasi da sistemin biitii-
nii iizerinde durarak orgiitlerin canl, biitiin bir or-
ganizma olarak ele alinmasi anlamina gelen siste-
mik yaklagim ve yatay o6rgiitlenme bi¢iminin yara-
ticilik agisindan daha uygun bir is-ortami olugma-
sina olanak tanimasi hakkindadir.

Dolayisiyla, yontembilim agisindan is ortam-
larmin yaraticiligi ne denli destekledigi ya da en-
gelledigi konusundaki incelemelerde giiniimiiziin
siirekli degisim gosteren ve giiclii bir rekabete da-
yah i diinyasinda c¢alisanlarin bireysel nitelikleri
ile yonetim ve liderlik bigimleri, 6diillendirme sis-
temleri, takim caligmalarimin varhig, orgiitlerde
calisanlara taninan esneklik ve ozgiirliik derecele-
ri yaraticilik ¢alismalarinin tipik bagimsiz degis-
kenleri olmak zorundadir. Burada dikkat edilmesi
gereken orgiitsel yaraticiligin nasil bir etkilesim

(*) Yazarmn notu: T.Amabile, yaptifim yazigmalar sonucu bana bir KEYS cetveli gondermekle birlikte, higbir sekilde ¢e-
virisine izin verilmedigini de belirtmesi iizerine etik kurallar ve ‘bireysel diisiince haklan’ (individual properties right) gerce-

vesinde bu 6lgme-aracindan 6rnek verilmemisgtir.



sonucu olugacaginin sistematigini nesnel dlgiitler-
le belirlemek ve teknik agidan da arastirmalarin
gecerlik ve giivenirlik derecesini artirmaktir. Ya-
raticilik alanindaki bilimsel arastirmalarda incele-
me alan1 dogrudan dogruya bireyin kendisi ve ya-
raticilikla sonuglanan is (¢aligma) siireglerinin ni-
telikleri ya da yaraticilik igeren iiriinler olmakta-
dir. Orgiit tarafindan iiretilen iiriinlerin gesitli
meslek dallarindan olugan bir dig jiiri tarafindan
‘ne denli yaraticilik igerdigini’ puanlama yoluyla
degerlendirilmesi gecerlik ve giivenirlik agisindan
en cok kullanilan bir teknik olarak kabul edilmek-
tedir (Amabile,1983; Hocevar ve Bachelor,1989).

Bu genel ¢ergeve icinde yaraticilik aragtirmala-
rina acikhik getiren, yol gosterici nitelikteki Ma-
yer’in (1999) alt1 baglik ve li¢ paradigmal yaklasi-
mi1 esas alan metodolojik degerlendirmesine atif-
ta bulunmak da yararl olacaktir. Mayer yaraticilik
alanindaki arastirmalar i¢in li¢ temel paradigmaya
(tamimlayici, kiyaslayic ve iligkisellik kurma) go-
re, alti (yaklasim bigimi) ayn kategori saptamis-
tir. Buna gore giiniimiizde yaraticilik aragtirmala-
r1 psikometrik, psikolojik, biyografik, bilgisayar
modeli bazli (computational) yaraticilik ve icerik-
sel (contextual) toplumsal ve kiiltiirel sistemlere
dayali caligmalar olarak gruplandirilmaktadir. Bu-
rada dile getirilen ii¢c temel paradigmadan kasit,
herhangi bir grupta yaraticiligin incelenmesi ama-
ciyla saptanan aragtirma degiskenlerinin tanimlan-
masi, aralarindaki etkilesim derecesinin belirlen-
mesi ve yaraticilifin olusumundaki katk: (agikla-
ma giicii) oraninin saptanmasidir.

Sonug ve oneriler:

Tiirkiye'de, orgiitsel-yaraticihk alaninda bi-
reysel tezler disinda teorik ve uygulamal ¢aligma-
larin olmamasi nedeniyle literatiiriin incelenmesi-
ne dayandirilan ve konuya tarafimdan orgiit-kiil-
tiirii ve orgiit-iklimi agisindan bir yaklagimin ya-
pildig1 bu ¢aligmanin gelecekteki aragtirmalar igin
bir temel olugturmas1 amaci gergevesinde asagida-
ki noktalarin vurgulanmasinda yarar goriilmiistiir.

Orgiitsel yaraticthgin incelenmesine yonelik
aragtirmalarda oncelikle yaraticihik kavramini
olusturan temel unsurlar olarak bireylerin veya
yaratici-iriinlerin (creative-product) ya da yarati-
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cilik siirecinin nasil ve ne amagla inceleneceginin
belirlenerek konunun sinirlandirilmasi, arastirma
sorusunun formiilasyonu agisindan énemlidir. Ay-
rica yaraticihiga iligkin dlgiimlerin kaginilmaz ola-
rak hem nicel (kantitatif) ve hem de nitel (kalita-
tif) olmasinin getirdigi giicliikler ve arastirmanin
tasarimindaki (design) olas: sorunlar da dikkate
alinmahdir. Bu baglamda oncelikle yenilikgilik ve
yaraticith@in yoneticiler tarafindan algilanma bi-
¢imlerinin ve uygulamalarin nasil gergeklestigini
aydinlatacak kesfedici arastirmalara daha fazla ih-
tiyag oldugu agiktir.

Kanimca oncelikle alti cizilmesi gereken
onemli bir husus, ulusal kiiltiiriimiize bagh olarak
Tiirkiye’deki ig-yasamina iligkin tutum ve deger-
lerin, bu alanda yapilacak ¢aligmalarin gecerlik ve
giivenirligi agisindan tasidigi 6nemdir. Bu bag-
lamda yaraticilif1 ve yenilik¢iligi destekleyen is-
ortamlarinin geligtirilmesinde -iilkemize 6zge ko-
sullarin- ve modern yonetsel yaklagimlarin uygu-
lanma derecesi dikkate alinmalidir, Metodoloji
acgisindan one ¢ikan diger bir nokta da yaraticilik
konusunda agirlikli olarak dolayl bir 6l¢me tekni-
ginin kullanilma zorunluluguna ek olarak, c¢ok
yonlii ve karmasik bir iligkiler agina sahip yarati-
cilik kavraminin ‘ige-vuruk’ (operational definiti-
on) tamiminda tiim sinirlamalara kargin bagimsiz
degiskenlerin ve araya-giren degiskenlerin saptan-
masindaki zorluktur. Diger bir deyisle yontembi-
limsel agidan sorun, degiskenleri belirlemek ama-
ciyla her bir yaklagimin odak noktasina uygun bir
sinirlamay1 yapabilmek, ancak belirlenen yakla-
sim alaninin diginda birakilan degiskenlerin etki-
sini de kontrol altinda tutabilmektir.

Giiniimiizde cesitli degisim stratejilerinin ve
ozellikle yayginlik kazanan toplam kalite uygula-
malarinin 6ziinii olusturan siirekli iyilestirme ilke-
si dogrultusunda, takim galigmalarina agirlik vere-
rek ve calisanlarinin tiimiiniin katkisiyla orgiitsel
amagclara ulagabilmek, bireysel ogrenme kadar,
orgiitsel 6grenmeyi de gerekli kilmaktadir. Bu da
yalmz orgiit caliganlarinin (insanlarin) degil, bilgi
yonetiminin, bilgi (information) teknolojilerinin
uygulanmasinin geregini ve orgiitlerin her zaman-
kinden daha ¢ok yaratic1 ve yenilik¢i olma zorun-
lulugunu da artirmaktadir.



Ozetle, orgiitsel yaraticihk alaninda yapilacak
calismalarda bireylerin kisilik ve biligsel 6zellik-
leri iizerinde odaklanan geleneksel yaraticilik
aragtirmalarinin yerini, ¢evresel (bilginin diize-
yi,kullanimi ve kiiltiirel) kosullara agirhk veren
bilimsel incelemelere birakmasi daha gercekei bir
yaklasim olacaktir. Bu durumda literatiirde de sik-
likla onerildigi gibi, aragtirmalarin ¢ogulcu bir
yaklasimla ve ii¢ ayn1 boyutta (bireysel nitelikler,
yaraticilik siireci ve yaratic1 iiriinler iizerinde
odaklanarak) yapilmasi, orgiitlerin bu alanda ala-
bilecegi pratik 6nlemlere ve uygulamalara agciklik
getirecegi kadar, ozellikle ulusal kiiltiirlerin konu-
ya etkisi a¢isindan yonetim teorilerinin gozden
gecirilmesine de olanak verecektir.
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GIRISIMCILIKTE YARATICILIK VE

YENILIK

GIRIS

Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkge sozliigiine bakti-
gimizda, girisimci kelimesinin kargilif1 olarak bir
ise baglamak iizere hazirlik yapan, tesebbiis eden
kisi; yenilik kelimesinin kargilig1 olarak degisiklik
yapmak; yaraticiik kelimesinin karsiligi. olarak
yaratma (yokken varetme) yetenegi yer almakta-
dir.

Girisimci (entrepreneur) kimdir?; Yaraticilik
(creativity) ve yenilik (innovation) nedir?; Yarati-
ci1 diigtinebilmek ve yenilik yapabilmek ic¢in nasil
bir siire¢ izlenir?; Yaratici kigilerin en belirgin
ozellikleri nelerdir?; Yenilik, ne zaman bir yeni-
liktir?; Yenilik prensipleri; yenilik tiirleri ve yeni-
lik yapabilmek igin gerekli kaynaklar nelerdir?;
Girisimcinin, yenilik ve yaraticihik kavramlan ile
iliskisi nedir? Bu yazida; girisimcilik, yenilik ve
yaraticilik ile ilgili bu sorular ele alinacaktir.

1. GIRISIMCILIK KAVRAMI

Girigimci, temel iiretim faktorlerini (emek, ser-
maye, dogal kaynaklar) bir araya getirerek iktisa-
di mal ve hizmet tiretimi i¢in gerekli girisimi bas-
latan ayrica iiretim i¢in gerekli finansman kaynak-
larim1 ve iiretimin degerlendirilecegi pazarlar bu-
lan kisi olarak tamimlanabilir. Bu temel iiretim
faktorleri yaninda girisimcilik dordiincii bir iire-
tim kaynag olarak goriilebilir. Girisimci, kar elde
etme amaci ile hareket eder ve riske de katlanir
(Kogel 1998 ve Dikmen 1994).

Girisimciler, yaratici diisiinmeleri sonunda is-
lerini basariya ulastiracak, yiiksek gelir elde ede-
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cek yeni fikirler bulurlar ve yeni firsatlar kesfe-
derler. Yenilik yapabilmek, orijinal diisiinmeyi
gerektirir. Girigimciler, degigim yaratmak ve yeni-
lik yapmak i¢in ¢alismaya heveslidirler (Dikmen
1994). Basarih girigimcilerin ¢ogu giiniin tamam-
m ¢ahisarak veya isini diigiinerek gecirir. Fakat ba-
san ile basarisizlik arasindaki farki belirleyen bu
saatlerin nasil dolduruldugudur. (McCormack
1984).

Girisimci dendigi zaman; arayan, yenilik ya-
pan, fikir iireten, farkh diisiinen, cesaretle yeni is-
ler yapmak isteyen kisiler akla gelmektedir (Kocgel
1998). Girisimciyi karakterize eden kabul gormiis
ozellikler olarak sunlar1 gorebiliriz: kontrol odag,
basar1 gereksinimi, bagimsiz, risk iistlenebilme,
ozgiiven, yenilik yapabilme, yaratic1 diisiinebil-
me, sebatkar, esneklik ve ig deneyim ve becerileri
(Hisrich ve Peters 1992).

Drucker’a gore “Her basarili igin temelinde ce-
sur bir karar vardir.” Anlagilmigin, kaliplarin disi-
na cikilmadan, yenilik¢i olmadan bagarili iglerin
yapilmasi miimkiin degildir. (Eczacibag1 1999).
Girigimciler, yenilik yapabilecek tarzda diisiiniir
ve ¢aligir; hayal giiclerini ve yaraticiliklarini siste-
matik bir sekilde kullanirlar. Bu kombinasyon ba-
sarinin anahtaridir. Girigimciler, bagkalarinin
problem olarak gordiikleri firsatlar gérebilme, ta-
niyabilme ve yaratabilme yetenegine sahiptirler.
Girigimsel vizyonun gelistirilmesi i¢in ilk kural,
talebi karsilayacak problemlerin ¢oziimiinii bula-
bilmektir. Girisimsel vizyon, yaraticiliktan ve ye-
nilik yapabilmekten gecer (Hodgetts ve Kuratko
1998). Girisimciligin temeli, firsatlar pesinde kos-
maya dayanir, Firsatlan ortaya ¢ikarmak yaratici-



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

2. YARATICILIK KAVRAMI

Yaraticilik (creativity), yeni fikirler tiretmek,
olay ve olgular1 farkli bakis agilarindan gormek,
problemleri 6zgiin yontemler ile ¢ozmek, karma-
sik ve belirsiz sorunlara duygularin birlestirerek;
acik, hizl, merakli ve aragtirmaci bir diigiince sis-
temi ile yonelmek gibi kisisel beceriler seklinde
tamimlanabilir (Coban 1999). Yaraticiigin ortaya
¢ikmasinda insan ve siire¢ faktorii 6nemlidir. Sii-
re¢ hedef odaklidir ve problemin ¢oziimiine ulas-
mak icin dizayn edilir. Insan ise ¢6ziimii bulacak
kaynaktir (Hodgetts ve Kuratko 1998).

Yenilik siireci igerisinde yaraticilifin roliinii
tanimlamak onemlidir. Yaraticilik, bir sistemin et-
kinliginin ya da verimliliginin artmas: ile sonugla-
nacak fikirlerin olusturulmasidir (Hodgetts ve Ku-
ratko 1998). Yaraticilik, yeniligin ortaya ciktigi
bir siiregtir. Yenilikler, yaratic1 faaliyetler netice-
sinde ortaya ¢ikar (Brazeal 1999).

2.1 YARATICI KISILERIN BELIRGIN
OZELLIKLERI

Yaraticilik, gelistirilebilecek ve iyilestirilebile-
cek bir siirectir. Herkes belli bir seviyeye kadar
yaraticidir. Ancak bazi kisiler yaratici olabilmek
icin digerlerinden daha fazla yetenege sahiptirler.
Bunun yaninda bazi kisilerin biiyiidiikleri ve egi-
tim gordiikleri gevre, yaratici diisiinmelerini o8-
retmis olabilir. Cogu insan ancak dahilerin yarati-
c1 olabildigini diisiiniir. Bazilar ise insanlann ya-
ratic1 olarak dogduklarini ve ancak zeki insanlarin
yaratic1 fikir ve goriislere sahip olabileceklerini
varsaymaktadirlar(Hodgetts ve Kuratko 1998).
Girigimciler, diger insanlarin goremedikleri seyler
arasindaki iligkileri gorebilirler. Girigsimcileri ba-
sartya ulagtiran, diger insanlardan daha fazla yara-
tic1 diisiinebilmeleridir.

Yaratici kisilerin belirgin ozellikleri asagida
belirtilmigtir (Barutgugil 1981 ve Coban 1999).

* Meraklidirlar,

* Bagimsiz ve zerktirler.
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* Kendilerini iglerine kaptirirlar.

* Bilgileri genis, gesitli ilgileri olan ¢ok yonlii
kisilerdir.

* Risk almaya egilimlidirler.

* Motivasyonlan siireklidir ve ayni zamanda ig
yapmay1 seven ve bu konuda kapasite sahibi olan,
kendilerini disipline edebilen, sabirli, dinamik ve
bir igi tamamina erdiren kisilerdir.

* Hayal giicleri oldukca yiiksektir.

* {leri diizeyde kavrama yetenegine sahiptirler.
Cesitli goriigleri kolaylikla yaratirlar.

* Ozgiin diisiiniirler ve ilging goriisler getirir-
ler.

* Farkli goriisleri, kaynaklan agisindan degil
orgiitsel yararlar agisindan degerlendirirler. Onla-
1 caligmaya 6zendiren sorunun kendisidir ve ele
aldiklan sorunu ¢oziinceye kadar ugragirlar. Ca-
balar1 tartigilmazdir.

* Yargilama ve degerleme konusunda cabuk
karar vermekten kacinirlar. Analiz ve agiklamalar
icin genis zaman harcarlar.

* Daha az otoriterdirler. Daha esnektirler. Sez-
gilerine 6nem verirler. Buluglan diizensizdir.

* Yargilamada bagimsizdirlar. Her fikre he-
men katilmazlar. Genel kabul gormiis fikirlerden
sik sik ayrilabilirler. Baskiy1 reddederler.

* Renkli ve 0zgiin bir yasantilar1 vardir, Ger-
ceklerle yakindan ilgilenirler.

2.2 GIRISIMCILIKTE
YARATICILIK

Yaraticilik ve girisimcilik, yenilik yapabilmek
icin sahip olunmas: gerekli iki 6nemli ve tamam-
layica niteliktir. Girigimci, yaratic1 oldugu dénem-
lerde katlandig: riskin ayarim yapabilmelidir. Ris-
kin azaltilmasi, zamaninin ve ayarinin yapilmasi
bagarili girigsimcilerin ayirdedici bir 6zelligidir.
Yaraticilik ile girisimcilik arasindaki iligki; riskin
oldugu donemlerde girisimcinin yaraticiligim kul-
lanarak olusgabilecek olumsuz durumlari en aza in-
direbilmesidir. Her ikiside, yeni bilgilerin toplan-
mas1 ve uygulanmasi ile diisiince ve hareket agi-
sindan yeni degerlerin ortaya ¢ikarilabilmesi igin
gereklidir (Nystrom 1995).



2.3 GiRiﬂSiMCiLERiN YARATICI
DUSUNME SURECI

Yaratici diisiinme siireci toplam dort evreden
olusur (Hodgetts ve Kuratko 1998):

* Gegmis deneyimler ve bilgi birikimi
Yeni fikirlerin olugma siireci
Yeni fikirlerin olugmasi
Olusan yeni fikirlerin degerlendirilmesi ve
uygulamaya konulmasi.

*
*
*

Yeni Fikirlerin

Sl \
1

Yeni

Gegmig
Deneyimler ve
Bigi Birikimi

Fikirleri
Olugmas

Olugan Yeni
Fikirlerin
Degerlendirilmesi
ve Uygulanmas:

Sekil 1. Yaratic1 Diigiinme Siireci
(Hodgetts ve Kuratko 1998)

* Gegcmis Deneyimler ve Bilgi Birikimi

Bu agsamada, kisinin yaraticiligin1 uyaracak ve
tesvik edecek bir durumun s6z konusu olmas: ge-
rekmektedir. Yaratici fikirlerin ortaya g¢ikarilabil-
mesi igin yogun bir bilgi toplanmas: ve arastirma
yapilmasi gerekmektedir. Bu da yogun okuma,
pazardaki calisan kisilerle devaml iliski kurma,
profesyonel toplantilara ve workshoplara katilma
ve iizerinde ¢calistig1 konuya ya da soruna ilgi duy-
ma ite miimkiindiir. Bulug, soruna birgcok degisik
acidan bakmay: gerektirir. Girigimcilerin soruna
degisik agilardan bakabilmeleri igin yeni bir iirii-
niin, hizmetin ya da girigimin gelisim yoniinii iyi
bir sekilde anlamalar1 gerekir.

* Yeni Fikirlerin Olugma Siireci

Girigimciler, lizerinde ¢ahigtiklar1 konuyla ilgi-
li topladiklan bilgileri kullanmak isterler. Ancak
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bu-bilgileri kullanarak degisik fikirlerin ve goriis-
lerin yaratilmasi belli bir zaman alabilir. Edinilen
bilgiler, bilingaltina itilir; kisi konu iizerinde dii-
siinmiiyor gibi goziikse de akli devamh olarak o
konu iizerindedir.

* Yeni Fikirlerin Olugmasi

Bu siirecin en ilgi ¢ekici asamasi bu boliimdiir.
Bu agamada girisimcinin kafasindaki diigiince bir-
denbire somutlagir. Girigimcinin iizerinde ¢aligtig
konu ya da sorunun ¢oziimii kesfedilmektedir.
Coziimiin bulunmasi, birden ortaya cikabilecegi
gibi ¢oziime adim adim da ulasilabilir. Ciinkii ba-
z1 durumlarda ikinci evreden iiciincii evreye gecis
zaman alabilir,

* Olugan Yeni Fikirlerin Degerlendirilmesi ve
Uygulamaya Konulmasi

Bu evre, disiplin, azim ve cesaret gerektiren en
zor boliimdiir. Bu agsamada olusan fikirlere son ha-
li verilmektedir. Fikirlere son halinin verilmesi
uygulanabilirligi agisindan 6nemlidir. Basarili gi-
risimciler, kafalarinda olugan fikirleri uygulanabi-
lir hale sokabilecek ve uygulamaya koyabilecek
yetenege sahiptirler. Girisimciler, defalarca basa-
nsiz olmalarma ragmen, fikirlerini gelistirmek
icin durmadan cabalarlar. Basarisizlik onlar igin
bir anlam ifade etmemektedir.

3. YENILIK KAVRAMI

Yenilik ile yaraticilik birbirinden farkli kav-
ramlardir. Ancak her iki kavram da birbiriyle ke-
sismektedir. Yenilik, kavramlarda yaraticilikla
baslar, ama isin zor kismu bunu gergek diinyaya
tagimaktir. Ciinkii yenilikleri uygulamak igin ya-
ratict olmak gerekir (Pinchot and Pinchot 1998).
Yaraticihik, yeniligin c¢ikis noktasini olusturur.
Yenilik, yaratici fikirlerin bagarihi bir sekilde uy-
gulanmas1 ve sonuglandirilmasidir (Woodman,
Sawyer ve Griffin 1993).

Yenilik (innovation), bir fikrin bulug asama-
sindan uygulamaya kadar gotiiriilmesi siirecidir,



Yaraticilik, birgcogu 6nceden mevcut olan fikirler-
den yeni baz fikirler iiretilmesi, yenilik ise bir so-
runun ¢oziimii i¢in yaratilmig bir fikirden yarar-
lanmadir. Ancak sorunun ¢oziimii, yaraticilik ile
elde edilmis fikrin uygulamaya konmasim gerek-
tirir. Yenilik yaratmak yeni bir fikir, yeni bir teori
ya da hipotez, yeni bir icat ya da yeni bir yonetim
stili olabilir. Bireylerin zihni daha 6nce ugrasil-
mamis bazi konularla ugragir. Yaraticilikta gele-
neksel ve yozlasmis fikirlere yer yoktur. Ancak
yeniligin olugsmas: i¢in mutlaka yaratici bir fikrin
olmasina ragmen her yaratic fikir bir yenilik ya-
ratamamaktadir (Pekdemir 1989). '

3.1 GIRISIMCILIKTE YENILIK

Girigsimci; mevcut olmayani ortaya cikaran,
yenilik yapan, deger ve refah yaratan kisidir (Ko-
cel 1998). Firsatlarin yakalanmasi gergek proble-
min ¢oziimiine odaklanmak ve olay: basite indir-
gemek ile miimkiindiir. Yenilik; yetenek, yaratici-
ik ve bilgi gerektirir. Yenilik, girigsimciligin spe-
sifik bir fonksiyonudur (Drucker 1998) ve giri-
simcinin bir aracidir (Nystrom 1995). Yenilik, gi-
rigimcilerin firsatlar1 pazarlanabilir fikirlere do-
niigtiirdiikleri girigimsel siire¢ icerisinde yer alan
anahtar bir fonksiyondur. Yenilik, bir degigim sii-
recidir, orijinaldir ve 6zeldir. Yenilik, bir siirectir
(Drucker 1985). Yenilik yapabilmek, dahi olmak-
tan ziyade ¢ok ¢aligmayi gerektirir. Thomas Edi-
son’unda belirttigi iizere “Dahiligin %]1’ini ilham,
%99’unu ter olusturur.” Yenilik yapabilmek bilgi
sahibi olmayi, konuya odaklanmay1 ve yaratici
diisiinmeyi gerektirir (Drucker 1998).

Her yenilikte girisimci ya da girisimciler bulu-
nur. Girisimciler, parlak fikirleri kavram diizeyin-
de kalmaktan ¢ikarip gercege doniigtiirebilen tut-
kulu insanlardir. Girisimciler olmadan basariya

ulagmus bir yenilik diisiiniilemez. Girigimciler, ha-

yallerini gergeklestiren kigiler olarak tanimlanabi-
lir. Girigimcileri harekete geciren daha fazla para
kazanma ya da terfi etme istegi degil, ne yapilma-
s1 gerektigi hakkindaki vizyonlandir. Girigimci-
ler, oldum olasi riske girerler. Kendilerine ulagil-
masi gii¢ (ama gergeklegtirebilirler) hedefler belir-
ler. Bu hedefleri belirledikten sonra da riski azalt-
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mak i¢in ¢ok galigirlar. Bu noktada girigsimcli, ya-
ratic1 diisiinme yetenegini devreye sokar. Yeni fi-
kirlerin planlandig1 gibi uygulandigina pek rast-
lanmaz. Yeniliklerin basariyla uygulanmasi igin
bir¢ok siiprizle kargilasmaya hazirlikli olmak, ye-
nilgileri atlatip azimle yola devam etmek gerekir.
Temelde iyimser olmalarina karsin, engelleri go-
zoniinde bulundurur ve onlar1 agmanin yollarini
ararlar (Pinchot and Pinchot 1998).

3.2 YENILIK SURECI

Yenilik siireci, iyi bir fikirden daha ¢ok sey ifa-
de etmektedir. Fikrin orijini ve yaratic: diisiinme-
nin rolii bu gelisimin saglanabilmesinde dnemlidir
(Drucker 1985). Yenilik siireci, yeni firsatlarin
kaynaginin analiz edilmesi ile baglar. Bir¢ok yeni-
lik, yeni firsatlarin ortaya ¢ikarilmasi igin yapilan
bilingli ve nedenli arastirmalar neticesinde ortaya
cikar. Yenilik, hem kavramsal hem sezgisel bir
kavramdir. Girigimciler, siirekli olarak digaridaki
hayatin icinde olmali, etrafa bakinmali, sorular
sormali ve insanlan dinlemelidir. Onemli olan,
firsatlar1 tatmin edebilecek yeniligin ne olabilece-
gini bulmaya calismaktir. Bunun bulunabilmesi
icinde potansiyel miisterilerin beklentilerinin, de-
gerlerinin ve ihtiyaclarinin tespit edilmesi gerek-
mektedir (Hodgetts ve Kuratko 1998).

Yenilik siireci birbirini izleyen yedi asamayi
icermektedir. (Barutgugil 1981).

* I. Agsama: Bir gereksinim veya sorunun al-
gilanmasi :

* 2. Agsama: 1lgili gerceklerin derlenmesi ve
sorunun gercek niteligine gore simflandirilmasi

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

* 4. Asama: Bir ¢oziim i¢in alternatif diisiince-
lerin Gnerilmesi

* 5. Agama: Uygulama i¢in nihai ¢oziimiin de-
gerlendirilmesi ve segimi

* 6. Asama: Coziimiin uygulamaya aktarilma-
s1

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



Yaraticilik, yenilik kavraminin gerektirdigi
“yeni”nin saglanmasi agisindan ozellikle dordiin-
cii asamada 6nemli olmaktadir. Bununla beraber,
stiphesiz yenilik siirecinin tiim asamalarinda iler-

leme saglayabilmek agisindan yaratici diisiince

gereklidir (Barutgugil 1981).

3.3 GIRISIMCILERIN UYGULAMASI
GEREKEN YENILIK PRENSIPLERI

Potansiyel girisimciler, yenilik prensiplerinin
varhiginin farkina varmalar1 gerekmektedir. Bu
prensipler 6grenilebilir ve firsatlarla birlikte kulla-
nildiginda kisilerin yenilik yapabilmelerine yar-
dimct olabilir. Yenilik prensipleri asagida goriil-
mektedir (Drucker 1985 ve Hodgetts ve Kuratko
1998).

* Hareket odakli olmak; girigsimciler aktif ol-
mal1 ve yeni fikirler, firsatlar ya da yenilik kay-
naklar1 aragtirmalidir.

* Firsatlart iyi analiz etmek; nedenli ve siste-
matik yenilikler, firsatlarin iyi analiz edilmesi ile
baslar.

* Uriin, siire¢ ya da hizmeti basit ve anlagila-
bilir yapmak, insanlar yapilan yeniligin nasil ¢a-
listigin1 kolayca anlamalidir.

* Uriin, siire¢ ya da hizmeti miigteri beklentile-
rine uygun tasarlamak; girigsimcilerin miisteriyi
devaml olarak diisiinmeleri gerekmektedir. Yeni-
ligin kabul edilir olup, kullanilabilmesi i¢in bu ge-
reklidir.

* Kiiciik baglamak, ise kiiciik baglamali, daha
sonra yapiy1 olusturmali ve gelistirmelidir. Dogru
zamanda, dogru bi¢cimde biiyiime ve uygun yayil-
ma gereklidir.

* Pazar payim arttirmak, girisimciler, yenilige
olan gereksinimi saptayarak, pazardaki boslugu
doldurup pazarda 6nemli bir pay hedeflemektedir-
ler.

* DenemekiTest etmek/Tekrar gézden gecir-
mek; deneme, test etme ve tekrar gézden gegirme
licgenini devaml takip edilmelidir. Bu ii¢genin ta-
kip edilmesi, iiriinde, siirecte ya da hizmette olu-
sabilecek kusurlarin meydana gelmeden bulunma-
sina yardimci olur.
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* Bagarisizliklardan ders ¢ikarmak; basan hig-
bir zaman garanti edilemez. Onemli olan, bagari-
sizliklarin girisimcileri kamgilamasi ve hirslarim
daha da yogunlagtirmasidir.

* Bir progranun takip edilmesi; Yiiriitiilen pro-
jenin planlanabilmesi ve diizgiin isleyebilmesi
igin bir programa ihtiya¢ vardir.

* Yenilikgi faaliyetlerin odiillendirilmesi; yara-
tic1 kisilerin motive edilmesi gerekir. Yenilik¢i
galigmalar, basanisizlikla sonuglansa bile bu kigi-
ler devamli motive edilmeli ve bu kisilere destek
olunmalidir.

 * Calismak, ¢alismak, ¢aligmak; basarih yeni-
likler yapmak igin, dahi olmaktan ¢ok calismak
gerekir.

3.4 YENILIK TURLERI

Daort gesit yenilik tiirii mevcuttur (Prestwood
ve Schumann 1998, Hodgetts ve Kuratko 1998 ve
Coban 1999).

* Degisime yol acan yenilik: Daha 6nce denen-
memis yeni bir iiriin, hizmet ya da siirecin yaratil-
masidir. Bu tiir buluglar radikal olarak nitelendiri-
lebilir. Thomas Edison’un ampiilii, Alexander
Graham Bell’in telefonu, Wright kardeglerin uca-
&1 kesfetmesi, Beethoven’mn bos bir sayfaya bak-
tiktan sonra en onemli eseri olan besginci senfoni-
yi yazmasi bu tip yenilige ornek olarak verilebilir.

* Degigimin sonucu olan yenilik: Daha 6nce-
den varolan iiriin, hizmet ya da siirece yeni bazi
ilaveler yapilarak fayda sinirlarim genisletmeyi ve
farklh alanlarda kullanimini ifade eder. Siirekli bir
degisim siirecinin sonucu olarak ortaya c¢ikan ye-
nilikler, biiyiik olasilikla degisim yaratmay1 amac-
layan yeniliklerden daha basarili olacaktir. Bir
ucagin kanatlarina yeni blok kapaklar eklemek
ucagin temel fonksiyonlarim (u¢ma-inme-tagima)
degistirmez ancak, onu daha iyi hale getirir yani
hizim arttirmasim1 saglar. Elektrik siipiirgesinin
hortumunun bagh oldugu yeri degistirdigimiz de
emme fonksiyonu yerine ayn1 makineden iifleme
fonksiyonu elde edebiliriz. Boylece elektrik sii-
piirgesiyle temizlik yerine hava yataklan sisirebi-
liriz. Bir ¢cegmenin yiiksekliginden dolayi, ¢esme-
nin muslugunu agamayan ¢ocuklarin bundan fay-



dalanabilmesi i¢in ya ¢esmenin muslugunun asa-
g1ya indirilmesi ya da ¢esmenin altina konulan bir
ayak pedal ile muslugun agilmasinin saglanmasi
bu tip yenilige 6rnek olarak verilebilir.

* Kopyalama: Varolan bir konseptin yaratici
bir es 6rneginin yapilmasidir.

* Sentez: Varolan bir konseptin bilesiminin ye-
ni bir formiilasyon yaratilarak kullamlmasidir.
Daha once kesfedilmis birgok fikrin ya da iiriiniin
bir yol bulunarak daha degisik amagla yeni bir
iiriin ya da fikir olusturmak icin beraber kullanil-
masi ifade eder. Ilk tekerlek, ilk aks ve ilk ka-
porta bir icadin iiriiniidiir. Daha sonra bu ii¢ parga-
nin birlegtirilmesi diisiiniilmiis ve sonugta araba
elde edilmistir. Toplumlarin ilerlemesinde 6nemli
bir rol oynayan sentez ile diger icatlardan ve dii-
siincelerden yola g¢ikilarak, yeni iiriinler ve hiz-
metlerin olusturulmasi saglanmigtir.

3.5 GIRISIMCILERIN YENILIK
KAYNAKLARI

Yenilik, girisimcilerin degisim yaratabilmek
icin kullandiklar1 bir aragtir. Girigimciler, yeni
hizmet ve ig firsatlan yaratmak icin degisimi ger-
ceklestirirler (Drucker 1985).

Yenilik kaynaklar1 asagida goriilmektedir
(Drucker 1998 ve Hodgetts ve Kuratko 1998).

* Beklenmeyen durumlar: En basit ve en kolay
yenilik kaynag: firsat1 beklenmeyen durumlardir.
Beklenmeyen basarilar ve bagarisizliklar, yenilik
firsatlarinin en verimli kaynagini olusturur. Bek-
lenmeyen bir basarisizlik aksine yenilik i¢in

onemli bir firsat yaratabilir. Bu tiir basar1 ya da *

basarisizliklar, planlanmamis beklenmeyen du-
rumlar oldugu i¢in genellikle siirpriz yeni fikirle-
rin ortaya ¢ikmasiyla son bulur.

* Uyugmazhiklar: Beklentiler ile gercek arasin-
da ne zaman farkliliklar ya da ayniliklar ortaya ¢i-
karsa yeni fikirlerinde olusmas: o derece kolayla-
sir. Beklenen ile gerceklesen arasindaki uyus-
mazhklar, yenilik i¢in uygun ortam: yaratabil-
mektedir.

* Siire¢ gerekliligi: Bir talep ortaya ¢ciktiginda,
girisimciler bu ihtiyaca cevap bulmak ve bu ihti-
yaci karsilayacak yeni fikirleri gelistirmek i¢in bir
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siirece ihtiyag duyarlar.

* Endiistride ve pazarda yaganan degisimler:
Pazarda miisteri davramiglarindaki degisimler, tek-
nolojideki ilerlemeler, pazarin biiyiimesi gibi
siirekli ufak degisiklikler ortaya c¢ikar. Girigim-
ciler, bu degisimleri takip ederek ortaya g¢ikabile-
cek firsatlari en iyi sekilde degerlendirirler.

* Demografik degisiklikler: Niifus, yas, egitim,
meslek, yerlesim ve bunun gibi 6nemli faktorler-
deki degisimlerin neticesinde demografik degisik-
likler ortaya ¢ikar. Demografik degisimler olduk-
¢a onemlidir ve yeni girisimsel firsatlara sik sik
imkan tanur.

* Degisimin algilanmas:: Insanlarin olaylar
ve kavramlar1 farkli bigimlerde yorumlamasi
degisimlerin yaratilmasina imkan saglar. Al-
gilamadaki degisiklikler, yeni fikirlerin ortaya
¢ikmasina neden olur.

* Yeni Bilgi: icadin bilgi tabanli olmasin ifade
eder. Bu icatlar, yeni bir diisiincenin, yeni bir
metodun ve yeni bir bilginin iiriiniinii ifade eder-
ler.

SONUC

Girigimcileri karakterize eden en 6nemli 6zel-
liklerden ikisi yaratic diigiinebilmeleri ve yenilik
yapabilmeleridir. Girigsimciligin temeli firsatlar
pesinde kosmaya dayanir; firsatlar1 ortaya cikar-
mak yaraticilik; yaratici fikirlerin basarili bir
sekilde uygulanmasi yenilik olarak adlandirilir.
Girigimciler, yaraticihklarim sistematik bir sekil-
de kullanir ve yenilik yapabilecek tarzda diisiintir-
ler.

Yenilik, girisimcilerin planli, programli ve
bilingli birtakim girigimlerinin sonucu olarak
yaratic1 fikirlerini bagarili bir sekilde uy-
gulamalar1 ve sonuglandirmalar neticesinde or-
taya ¢ikar. Girigimciler, bu yaratic: fikirlerini uy-
gulanabilir hale sokabilecek ve uygulamaya koya-
bilecek yetenege sahiptirler. Yaratic1 fikirlerinin
uygulanmas: sirasinda defalarca basarisiz olsalar
bile fikirlerini gelistirmek ve uygulanabilir hale
sokmak igin durmadan gabalarlar ve azimle yol-
larina devam ederler. Basarisizlik, girisimciler
icin bir anlam ifade etmeyen bir kelimedir.
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GIRIS

Isletmecilikte her alanda oldugu gibi pazarlama alaminda da bir degisim yasanmaktadir. Globalles-
meyle birlikte gelen bu hizh degigim 6zellikle bilgi teknolojilerinde ¢ok hizh bir gelisim ve degisim ya-
ratmig ve rekabetin hem ulusal hem de uluslararasi alanda daha yogunlagmasina neden olmustur. Bu-
nun dogal bir sonucu olarak da tiiketici tercihlerinde, beklentilerinde ve satinalma bigimlerinde farkli-
lagmalar ortaya ¢ikmistir (Sellers, 1990). Ornegin enflasyon etkisiyle azalan satinalma giicii nedeniyle,
perakende kuruluslar1 ve markalar arasindaki kiigiik fiyat degisiklikleri tiiketicilerin tercihlerinin degis-
mesinde énemli bir rol oynayabilmektedir (Handler, 1996).

Tiiketici tercihlerinde meydana gelen bu tiir gelismeler ve rekabet kosullar 6zellikle perakendecilik
sektoriinde de hem kullanilan teknoloji hem de pazarlama yontemleri agisindan 6nemli degisikliklerin
olugsmasina yardimci olmustur. Artik daha segici ve bilgili olan tiiketici ve yogun rekabet kosullar: pe-
rakendecileri farklilagabilmek, rekabet avantaji yakalamak icin alternatif stratejiler gelistirmeye itmis-
tir. Farklilagma sekillerinden birisi olarak da, diger iiretici markal iiriinlere gore gesitli agilardan avan-
tajlara sahip olan iiriinlerin magaza markalar1 (private brand) altinda tiiketici begenisine sunulmasi yo-
luna gidilmistir. Ozel marka veya dagitici; perakendeci markasi, dagitica tarafindan olusturulur ve ge-
nelde toptanci veya perakendeci tarafindan verilirken; iiretici markas1 (manufacturer’s brand), marka is-
mi ile iiretici ya da imalat¢imin ilgili oldugu markalardir. Bu tiir 6zel marka uygulamas: ozellikle
A.B.D.’de zincir magazalarda uygulanmaya baslamig ve daha sonra da yayginlasmigtir (Boone ve
Kurtz, 1998). Bu yontem ozellikle mal perakendeciliginde olduk¢a yogun bigimde kabul gérmiis olup,
bu siire¢ icinde siipermarketler tarafindan da basan ile uygulanmistir. Giiniimiizde siipermarketler,
Ozellikle kendi markal iiriinlerini kullanarak satiglarin1 arttirmaya ve fiyat rekabetinde avantaj elde et-
meye ¢aligmaktadirlar (Pollok, 1995). Bugiin kendi 6zel markalarini iiriinlerinde kullanan ¢ok sayida
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perakendeci, hiper ve siipermarket mevcuttur.

Ulkemizde de yabanci kokenli hiper ve siipermarketlerin ardi ardina pazara girisi ile birlikte bu sek-
torde olduk¢a yogun bir rekabet ortami dogmus olup hizh bir degisim yasanmaktadur. Tiiketicilerin ya-
sam tarzlari, satinalma bigimleri, istek ve ihtiyaglar ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerindeki degisimin de
boylesi bir degigim i¢in uygun bir ortam hazirladig1 sdylenebilir. Bu arada siipermarketlerin de yogun
rekabet ortamu iginde tiiketiciyi kendilerine baglayabilmek, onlara ¢ok sayida alternatif iiriin sunabilmek
adma her tiirlii teknolojiyi ve pazarlama stratejilerini kullandigim1 gormekteyiz. . Bu uygulamalardan
bazilarina 6rnek verecek olursak perakendeci kredi kartlari, 6zel siipermarket iiye kartlari, insertler, ma-
gaza ici kupon uygulamasi, internette aligveris, 6zel magaza markal iiriinleri sayabiliriz.

Bu aragtirmada siipermarketlerin 6zel marka uygulamasi ile ilgili olarak tiiketicilerin goriigleri be-
lirlenmeye caligilmugtir. Oncelikle kimler bu iiriinleri satinalmaktadir, bu tiiketicilerin dzellikleri ve te-
mel aynigtirict degiskenleri nelerdir, bunlar tesbit edilmeye ¢aligilmigtir. Ayrica bunlarin genellikle han-
gi tiriinleri satinaldiklar, bu iiriinlerle ilgili ne derece tatmin duyduklan ol¢iilmeye ¢aligilmastir.

1. ARASTIRMA KONUSUNUN GECMISI

Ozellikle son yillarda perakendecilikte rekabet, perakendeci giicii ve perakendeci-iiretici iligkisi ol-
dukgca popiiler konular olup, bu alanlarda ¢aligmalar yapilmistir. Ve ¢aligmalarin biiyiik bir boliimii agir-
likh olarak yiyecek ve bakkaliye iiriinleri iizerinde yogunlagmistir (Gabe, 1994; Dobson ve Waterson,
1996; Special Report: Retailer-Controlled Brands, 1996; Goffin, Szwejczewski ve New, 1997; Dobson
ve digerleri, 1998; Howe, 1998; Smith, 1999, Dawson, 2000). Uluslararas: rekabetin artmasi, degisen
tiiketici ihtiyaglan , tiiketici tatmininin 6neminin giderek artmasi, perakendecilerin eskiye oranla daha
biiyiik olmasi ve uluslararas1 boyutlarda faaliyetlerde bulunmalar1 perakendecilik sisteminde giic den-
gesmdekl degisimin nedenleri arasinda sayilabilir.

Ureticinin iirettigi ve perakendecinin sattif1 geleneksel yaklagimin yerine bu yeni yakla§1mda pera-
kendeciler nihai tiiketicinin ihtiyaglarinin tatmin edilmesinde etkin bir rol oynar. Giiniimiizde 6zellik-
le tiiketiciyle ilgili veri tabanlan perakendecilerin, iireticilerin tiiketicinin istedigi mal iiretmesinde yol
gosterici bir rol oynamaktadir (Dawson, 2000). Daha hizli teknoloji ve bilgi sistemleri, tiiketici istekle-
rindeki cesitlilik, tiiketici tatmininde rol oynayan 6nemli kriterlerdeki degisiklik, daha etkin yonetimle-
rin gelistirdikleri yeni fikirler, yaklagimlar ve teknolojiler bu degigsimde 6nemli rol oynamaktadir. Gii-
niimiizde perakendeciler tiiketiciye olan yakinliklar1 nedeniyle tiiketici istek ve ihtiyaglar1 konusunda
daha bilgili olmaktadir. Siirekli olarak magazalarindan kimlerin, neden, nasil ve neleri satinaldiklari so-
rularina cevap aramakta ve ayn1 zamanda rakiplerinin miisterilerinin de kimlikleri ve tiiketim aliskan-
liklan ile ilgili aragtirmalar yapmaktadirlar (Progressive Grocer, 1996). Tiiketiciyle olan yiiz-yiize te-
maslar ve genis veri tabanlari, perakendecilere onlarn daha yakindan izleme ve istedikleri mal/hizmet-
leri iiretebilme olanag: saglamaktadir. Bu cercevede ozellikle tiiketici ile dogrudan temasta olan pera-
kendeciler degisen tiiketici isteklerine iiretici firmalara gére daha kolay uyum saglayabilmektedirler.

Bu ¢erceve icinde iireticiler (iiretici markalar1) ve perakendeciler belli bir uyum igerisinde tiiketici
sadakatini kazanmak ig¢in rekabet etmektedirler. Varsayildig iizere biiyiik perakendeciler, iireticilerin
kar marjlar1 bozulurken kendi marjlarim arttirabilme yetenegine sahiptirler. Ciinkii, magazalarindaki
liretici markalarinin ve magazalarinin gekiciliginden faydalanarak perakendeciler kendi iiriinlerinin kar
marjlarin1 daha yiiksek tutabilmektedirler. Ureticilerin kayb: perakendecilerin daha fazla gii¢ kazanma-
s1 ve kanali kontrol edebilmesi dogrultusunda artmaktadir (Webster ve Frederick, 2000).

Hem kanalda gii¢ kazanma hem de tiiketiciye daha ¢ok ve alternatif iiriinler sunarak tatmin diizey-
lerini arttirma ¢abalarinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan perakendeci (6zel) markalar, ABD’de zincir
magazalarin geligsimine paralel bir geligim gostererek yayginlagmigtir. Bilindigi gibi marka iiretici veya
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saticilarin malin1 tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil ve-
ya bunlarin bilesimini ifade eder. Ozel marka veya perakendeci markasi (private brand), dagitic: veya
satic tarafindan olusturulur ve genelde toptanc: veya perakendecinin ismini alir. Genelde 6zel marka-
lar kimin tarafindan verildigine goére isimlendirilir (Boone ve Kurtz, 1998). Marka iiretici i¢in oldugu
kadar toptanci ve perakendeci i¢in de 6nem tagimaktadir. Bugiin artik iiretici ve/veya perakendeci mar-
kasi, hatta markasiz iiretim (generic brand) ve iiriin sunumu giiniimiizde dagitim kanal iiyeleri icin de
en onemli karar alanlarindan birini olusturmaktadir. Geligmis iilkelerde perakendeci markali iiriinlerin
genel satiglar icerisinde paylarinin %70’lere ulagsmasi, artan perakendeci giiciiniin ve tiiketici karsisin-
da iistlendikleri sorumlulugun boyutlarinin gostergesi olarak one siiriilebilir (Carpenter ve Tybout,
1998). Ve bazilarina gore iiretici markasi son yirmi yil icerisinde, biiyiik perakendecilerin pazarlama
kanallarinda iireticilere nazaran daha fazla gii¢ kazanmalan ve etkili olmalan nedeniyle 6nemini yitir-
meye baslamistir (Shocker, Srivastava ve Rueckert, 1994).

Perakendeci markalarinin satiglarindaki artig, perakendecilerin konsantrasyonlarinin artmas: ile ilis-
kilidir. Perakendeciler biiyiidiikge ve satinalimlar1 merkezilestikce, tedarik kaynaklarinin onlar icin ay-
ricalikli olarak iiretim yapmalarina olanak saglayan dlgeklere ulagmaktadirlar. Ayrica kendileri de am-
balajlama maliyeti ve pazara farkl bir iiriin sunmanin getirecegi diger maliyetlere katlanabilmektedir-
ler.

Giiniimiizde tiiketici aliskanliklan dikkate deger bicimde degismis durumdadir. Ancak farkl olan ol-
dukga mesgul ve iyi egitimli bu tiiketicilerin iiriin degeri ile ilgili istek ve beklentileri degildir. Sadece
iiriin degerini tesbit ederken yaptiklarnt mukayeselerdir. Bunun dogal sonucu olarak da ulusal markala-
n genellikle maliyet avantajina sahip olan indirimli magazalardan satinalmay: tercih etmektedirler. Tii-
keticiler diisiik fiyath iiriinlerden daha fazla fayda saglamaktadirlar. Bunu da biiyiik ve giiclii peraken-
deciler kendi kar marjlarim tiiketiciyle paylasarak saglayabilirler. Giderek daha ¢ok fayda merkezli ter-
cihlerde bulunan tiiketiciler artik yiiksek fiyatla 6zdeglesmis iiretici markalarim ve geleneksel peraken-
decileri tercih etmemektedir. Bunun dogal sonucu olarak da fiyat karsisinda daha duyarl olan tiiketi-
ciler diisiik fiyath tiretici markalarim veya perakendeci markal iiriinleri tercih etmektedirler (Webster
ve Frederick, 2000).

Markasiz iiriinler genelde harcialem iiriinlerin fiyat seviyesinden satilma egilimindedirler. Ve bu da
bir¢ok perakende markali iiriinlerin de pazardaki fiyat konumunu yansitmaktadir. Bu iiretici markali ve
perakendeci markali iiriinlerin farklilagmasinda dogal ve pratik bir yoldur (Davies, 1998). Bununla be-
raber, iiretici markasinin iizerinde bir fiyatla satilan ¢cok sayida perakendeci markali iiriinler de mevcut-
tur. Ornegin, Ingiltere’de yapilan bir arastirmada Marks&Spencer markasi tagtyan yiyecek iiriinlerinin
iiretici markalarinin iizerinde bir fiyatla satildiklar1 ve ortalama bir alig-verig listesinin bu perakende
markali iiriinlerle iiretici markahlara gore ¢ok daha pahaliya tamamlandig1 goriilmiigtiir (AGB, 1996).
Perakendecilerin iiriinlerini yiiksek fiyatla m1, yoksa diisiik fiyatla m1 konumlandiracaklar konusunda,
perakendecinin genel konumlandirma stratejisi yol gosterecektir. Efer magaza ismi, kalite unsuru 6n
plana ¢ikarilarak konumlandirilmigsa, ayni isim altinda bir tiriinii de yiiksek fiyatla konumlandirmak ko-
lay olacaktir. Ornegin, Harrods ismi yiiksek fiyath iiriinler i¢in uygun olabilecekken, Aldi son derece
yanlig bir markalandirma olacaktir (Davies, 1992).

Bugiin birgok iiriinde tiiketici agisindan markanin kime ait oldugunun énemi ¢ok fazla degildir. Tii-
ketici i¢in markanin kime ait oldugunun 6nem kazanmas: , iiriin degerinin direkt marka ile iligkilendi-
rildigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Diger durumlarda markanin sahibinin hangi firma oldugu pek
de 6nem tasimamaktadir (Davies, 1998). Hatta arastirma bulgularina gore tiiketicileri biiyiik bir kismu,
perakendeci markali iiriinlerin iireticilerinin bizzat o perakendeciler olmayip, diger ulusal markalar iire-
ten iireticiler olduklarina inanmaktadirlar (PLMA, 1984). O nedenle perakende markas1 uygulamalarin-
da magaza kimliginin vurgulandigina pek rastlanmaz. Genelde izlenen yol, markanin olusturulduktan
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sonra bunun fiziksel olarak uygulanmas: ve magazada satisa sunulmasi yoniindedir. Burada rekabet
avantaj fiyat yoluyla yakalanmaya ¢alisilmaktadir. Goriinen odur ki, perakendeciler medyay: kullana-
rak, reklam yapip markalarini tanitma, konumlandirma yolunu pek tercih etmemektedirler . Ancak pe-
rakendeciler de tipki iiretici firmalar gibi iiriinlerini, reklam yaparak, ambalajlamayla ve diger pazarla-
ma iletisim araglarim1 kullanarak markalayabilirler. Perakendeciler aym1 zamanda birer hizmet isletme-
leridir ve soyut hizmetlerin pazarlanmasinda somut iiriinlerin kullanilmasi; somut iiriinlerin reklaminin
yapilmasinda soyut hizmetlerin kullanilmasi1 marka stratejisi agisindan uygun bir yoldur (Shostack,
1977). Nitekim iiriinlerini ve markalarin1 tipki iiretici firmalar gibi pazarlamaya ¢aligan perakendeciler
de mevcuttur. Ingiltere’de yapilan bir aragtirmada, on yillik bir periyotta siipermarketlerin reklam yap-
ma aligkanhklar incelenmis ve reklam/satis oraninin %0.1’den %0.8e yiikseldigi goriilmiistiir. Ve yi-
ne bu arastirmada ¢ok carpici bir bigimde, en etkin kampanyanin iiriinlerinde kendi markasin1 vurgula-
yan Sainsbury tarafindan yiiriitiildiigii saptanmigtir (Davies, 1990).

Ulkemizde de perakendecilik alaninda son yillarda hizli bir degisim yagsanmakta ve uluslarara-
s1 boyutta faaliyet gosteren yabanci firmalar birbiri ardina pazara girmektedirler. Ozellikle siipermar-
ketlere baktigimizda bu degigimi ¢ok net olarak gorebilmekteyiz. Ve bu siipermarketlerin, hipermar-
ketlerin 6zellikle perakendeci markasini bir pazarlama bileseni olarak rekabet avantaji yakalamak, miig-
teri bagimlilig: saglamak ve tatmin diizeyini arttirmak iizere kullandiklarim1 gézlemleyebiliriz. Hatta bir
hipermarket iist diizey yoneticisinin belirtti§ine gére, 6niimiizdeki yillarda kendi markalar altinda, iire-
tici markal iiriinlerle aymi kalite seviyesine sahip 68 farkl iiriinii piyasa ortalamasinin %20 altinda bir
degerde pazara sunarak pazarda %15 pay almay: planlamaktadirlar (Sabah, 12 -06-2000) . Bu arastir-
mada da oldukga giincel olan perakendeci markalarinin bu tiir hipermarketlerde kimler tarafindan, ni-
¢in satinalindiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ciinkii demografik 6zellikler ve satinalma kalib: agi-
sindan siipermarketlerin tiiketicilerini taniyabilmeleri olduk¢a 6nemlidir (Stanton ve Linpeman, 1996).
Aragtirma kapsaminda perakendeci markali iiriinleri genellikle kimler satinalmaktadir, bunlarin demog-
rafik ozellikleri nelerdir, genelde hangi iiriinleri satinalmaktadirlar ve satinalma kararlarindaki onemli
kriterler nelerdir, perakendeci markal: iiriinlerde fiyat, kalite, gesitlilik itibariyle tatmin diizeyleri ve tu-
tumlan nelerdir gibi sorulara cevap aranmaya ¢aligilmugtir.

2. ARASTIRMANIN AMACI,
KAPSAM ve KISITLARI

Yogun ve dinamik pazar ortaminda, etkin bir pazarlama politikas: ve strajesi gelistirebilmek ancak
miisteri istek ve ihtiyaglarim belirlemekle miimkiin olabilecektir. Diigiincemize gore ne tiir iiriinlerde
perakendeci markasi tercih ediliyor, perakendeci markasi satinalanlar iiriinii ve bu iiriinle ilgili pazarla-
ma faaliyetlerini nasil algiliyorlar, magaza markasi tercih edenler kimler ve nigin tercih ediyorlar soru-
larina cevap aranmasi perakendecilerin marka stratejilerinin belirlenmesinde; iireticilerin ise marka ka-
rarlarinda perakendeci markalar ile nasil rekabet edecekleri, markalarin nasil konumlandiracaklar ko-
nusunda cesitli faydalar saglayacaktir . Bu baglamda marka stratejilerine iligskin kararlar alinirken tiike-
tici kitlesinin iyi tahlil edilmesi olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.

Buradan yola ¢ikarak bu aragtirmanin amaci, perakendeci markal iiriin satinalan tiiketicilerin de-
mografik 6zelliklerinin ve bu iiriinlerle ilgili yarg: ve tutumlarinin ortaya konulmas: seklinde belirlen-
mistir. Arastirmada Migros, Carrefour, Continent ve Tansag marketlerinden aligveris yapan ve peraken-
deci markali iiriin satinalan miisterilerin bu markalar hakkindaki yarg: ve tutumlar1 saptanmaya ¢aligil-
mustir. Ayrica, perakendeci markas: satinalan bu tiiketicileri ayirmada kullanilabilecek temel belirleyi-
cilerin neler oldugu da saptanmaya ¢ahigilmistir. Tiiketicilerin markaya iligkin tutum ve yargilarinin ve
bunlar farkhlagtiran belirleyicilerin bilinmesinin igletmelere ve gelecekte bu konu ile ilgili calisma ya-
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pacaklara yol gosterici bilgiler saglayacag diisiiniilmektedir.

Perakendeci markas: ile ilgili olarak yapilan bu ¢alismaya sadece Istanbul il merkezinde bulunan
Migros, Carrefour, Continent ve Tansag magazalarindan aligveris yapan bayanlar dahil edilmis olmasi
aragtirmanin en énemli kisitim olusturmaktadir. Ancak aragtirma sonug¢larinin Tiirkiye capinda genel-
lenmesi gibi bir amag s6z konusu degildir. Bir diger kisit olarak aragtirmaya sadece gida maddeleri, te-
mizlik malzemeleri ve kigisel bakim iiriinleri dahil edilmistir. Ciinkii yapilan 6n aragtirma sonucunda
stipermarketlerin daha ¢ok bu iiriin gruplarinda perakendeci markasi uygulamasim tercih ettikleri sap-
tanmugstir. Bu kisitlara ragmen arastirma sonuglarinin gida, temizlik ve kigisel bakim iiriinlerinde pera-
kendeci markasin tercih edenlerin nigin tercih ettikleri, uygulamaya yonelik goriislerinin neler oldugu
konusunda gerek akademisyenlere gerekse uygulamacilara ipuclar verecegi inancini tasimaktayiz.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.1. Ornekleme Siireci

Perakendeci markali iiriinlere karg1 bayanlarin tutumlarim1 6lgmeye yonelik bu ¢aligmada 493 kisi ile
yiiz yiize anket yapilmigtir. Verilerin toplanmasinda 25 soru igeren bir anket formu kullanilmigtir. Ve-
ri toplanmasina gecilmeden 6nce kolayda 6mekleme metoduyla arastirma 6rnegini temsil edecek sekil-
de secilen 20 kisiye 6n anket yapilmigtir. Buradaki amag anket formuna son seklini vermeden 6nce an-
ket formunu test etmek, sorularin anlagilirligini, sorulug sirasini, cevaplama siiresi gibi hususlan sapta-
maktir. Bu test sonucunda ankete son sekli verilmistir. Uygulama gerekli egitim verilerek 1.U. Isletme
Fakiiltesi son simf 6grencileri tarafindan Istanbul il merkezinde bulunan ve kotali 6rnekleme yéntemi-
ne gore secilen bayanlara 6-19 Mart 2000 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Yapilan degerleme sonucun-
da eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverigli anket sayis1 352 olarak saptanmuis-
tir. Veriler SPSS programi yardimiyla analiz edilmistir.

3.2.Arastirma Modeli

Arastirma modeline gore tiiketicilerin perakendeci markasi tercihinde demografik 6zellikler ve iiriin
gruplan etkilidir. Satinalinacak iiriiniin kolayda, begenmeli ya da 6zellikli olmas: perakendeci markasi-
nin tercih edilmesini etkilemektedir (Bakimiz Sekil 1)

Aile biytkligs Markas Tereihi > Ima Karan
Dritn Gruplan |
» Kolayda Urinler
- rinler

Sekil 1: Aragtirma Modeli

3.3. Arastirmamn Hipotezleri

Yukandaki model gergevesinde aragtirma hipotezleri soyle tammlanmustir.

* Tiiketicilerin iiriin gruplar (gida, temizlik malzemesi ve kigisel bakim iiriinleri) itibariyle peraken-
deci markasindan duyduklar1 memnuniyetin derecesi farklidir. Her iiriin grubu i¢in markanin 6nemi de-
gismektedir. Satinalinan iiriin grubuna gore tiiketicinin tercih kriterleri de degismektedir. Kolayda iiriin-
lerden 6zellikli iiriinlere dogru gidildikge tiiketicinin tercih kriterleri de degiserek markanin tercih kri-
terleri icindeki onemi de artmaktadur.
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* Tiiketicilerin gelir seviyesi ile perakendeci markali iiriinlere kars1 tutumlar arasinda istatistiki ba-
kimdan anlaml bir iligki vardir. Yurt disinda daha 6nce yapilan ¢alismalarda perakendeci markali iiriin-
lerin tercih edilmesinin 6zellikle gelir ile iligkili oldugu saptanmigtir. Bu arastirmada da iilkemiz ac1-
sindan benzer bir durumun oldugu ileri siiriilmekte ve test edilmektedir.

* Tiiketicilerin 6grenim durumu ile perakendeci markal iiriinlere kargi tutumlar1 arasinda istatistiki
bakimdan anlaml bir iligki vardir. Ogrenim durumu tiiketici tercihlerinde etkili bir faktordiir. Tiiketici-
nin egitim seviyesinde olusan degisiklikler tiiketicinin iiriinlerden beklenti ve algilamasinda degisiklik-
lere yol agmaktadr.

3.4. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Asagida Tablo 1’de arastirma 6rneginin demografik 6zellikleri 6zetlenmeye ¢alisilmigtir. Tablo 1’de
cevaplayicilarin yag, meslek, gelir durumu, 6grenim durumu ve aile biiyiikliiklerine gore dagilimlar gé-
riilmektedir. Tablo 1’e bakildiginda cevaplayicilarin %14.9’unun 20-24 yas grubunda, %14.7 sinin 25-
29 yas grubunda, %14’iiniin ise 40-44 yas grubunda oldugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin mesleki
dagihmlarina bakildiginda %39.2’sinin ev hanim oldugu, %16.2’sinin memur oldugu ve yine
%16.2’sinin diger meslek gruplarinda ¢alistif: anlasilmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin gelir durumla-
rina bakildiginda ise % 52.8’inin orta diizey, %37.8’inin yiiksek diizey, %9.4’iiniin diisiik diizey gelir
gruplarina sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica cevaplayicilarin %358.8’inin lise ve oncesi egitim dii-
zeyine, %41.2’sinin liniversite ve sonrasi egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Arastirma 6rne-
ginin aile biiyiikliigiine iliskin dagilimlarina baktigimizda ise %33.5’inin 4 kigilik, %25’inin 3 kisilik,
%?24.7’sinin ise 2 kisilik ve %16.8’inin 5 ve daha fazla kisiden olusan aileler oldugunu gérmekteyiz.

Tablo 1: Aragtrma Orneginin Demografik Ozellikleri
Yas Frekans | Yiizde Gelir Duramu Frekans | Yiizde
n % n Yo

15-19 7 2.1 Diigiik 33 924
20-24 52 14.9 Orta 186 528
25-29 52 14.7 Yiiksek 133 378
30-34 45 12.7 Toplam 352 100.0
35-39 35 10.0
40-44 51 14.0 Ogrenim Durumu
45-49 47 13.4 Lise ve oncesi 207 58.8
50-54 31 8.9 Universite ve iistil 145 41.2
55 ve iistii 32 93 Toplam 352 100.0
'I:::rplam 352 100.0 s

Evli 259 73.6
Meslek Bekar 93 26.4
Serbest meslek 34 9.7 Toplam 352 100.0
Tiiccar/Sanayici 1 0.3 Aile Biiyiikligh
Esnaf 4 1.1 2 kisi 87 24.7
Isci 17 48 3 kisi 88 25.0
Memur 57 16.2 4 kisi 118 335
Emekli 44 12.5 Sve+ 59 16.8
Ev hammm 138 39.2 Toplam 352 100.0
Diger 57 16.2
Toplam 352 100.0
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4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Aragtirmada elde edilen bulgular tiiketicilerin farkl: iiriin gruplarindaki memnuniyetlerini, peraken-
deci markali iiriinlere iligkin tutumlarim ve ayirma analizi sonuglarim s6yle 6zetleyebiliriz.

4.1. Perakendeci Markah Uriin Satinalan Tiiketicilerin Uriin Gruplarina Gore
Memnuniyeti

Tablo 2’de de goriilecegi gibi iiriin gruplarina goére kolayda iiriinlerden 6zellikli iiriinlere dogru gi-
dildikge perakendeci markali iiriinlerden memnun olma durumu azalmaktadir. Ciinkii kolayda iiriinler-
de perakendeci markal iiriinler tiiketiciler tarafindan tercih edilirken, 6zellikli iiriinlerde bu durum iire-
tici markasi lehine bir gelisim géstermektedir.

Tablo 2: Uriin Gruplanna G8re Cevaplayicilarin Memnuniyet Derecesi

Hi¢ memnun | Memnun Ne memmm | Memnunum | Cok Toplam

degilim degilim ne degilim memnunum

n % n % n % n % n |% n |%
Gida 1 4 10 |43 40 174 |158 |687 |21 |9.1 [230 [100.0
Temizlik malz. 3 1.0 8 26 67 [21.7 |212 |686 [19 |6.1 [309 |100.0
Kigisel bakim 6 8.6 11 15T O12Y 329127 386 C13 143 |70 100.0

Cevaplayicilarin iiriin gruplan itibariyle memnuniyet dereceleri ile ilgili mod, ortalama ve standart
sapma degerlerini de agagida Tablo 3’de oldugu gibi 6zetleyebiliriz.
Tablo 3’e bakildiginda modlarin 4 oldugu yani perakendeci markali iiriin satinalan tiiketicilerin bu

Tablo 3: Uriin Gruplarina Gdre Cevaplayicilanin Memnuniyetine iligkin Temel Degerler

Grup
Mod Ortalamas: Standart Sapma
Gida 4.00 3.8174 6685
Temizlik malz. 4.00 3.7638 .6440
Kigisel bakim 4.00 3.1429 1.0256

iiriinlerden memnun olduklar: anlagilmaktadir. Daha ayrintih bilgi sahibi olmak i¢in grup ortalamalari-
na bakildiginda ise memnuniyetin gida maddelerinden kisisel bakim iiriinlerine dogru gidildikge azal-
dig1 dikkat gekmektedir. Bu iig iiriin grubu igin, cevaplayicilarin memnuniyet dereceleri itibaryle dagi-
limlar1 arasinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik olup olmadign test etmek igin yapilan Kolmog-
rov-Simirnov testi sonuglar1 da Tablo 4’te gériilmektedir.

Kolmogrov-Simirnov testi sonucunda _=0.01 anlamlilik diizeyinde dagilimlar arasinda istatistiki ba-
kimdan gida ve temizlik maddeleri arasinda bir farklilik goriilmemekle birlikte, temizlik malzemeleri
ile kigisel bakim malzemeleri arasinda ve gida maddeleri ile kisisel bakim malzemeleri arasinda anlam-
l1 bir fark oldugu gériilmektedir. Dagilimlar arasindaki en biiyiik farklihigin ise gida maddeleri ile kisi-
sel bakim malzemeleri arasinda oldugu gériilmektedir. Bu durum kolayda iiriinlerden 6zellikli iiriinlere
dogru gidildiginde magaza markasindan duyulan memnuniyetin azaldigim géstermektedir. Uriinlerde
kolayda mallardan 6zellikli mallara gidildikge markanin énemi artmakta, magaza markasinin éneminin
azalmaktadir. Perakendeci markalarinin daha gok kolayda iiriinlerde tercih edildigi anlasiimaktadir. Bu
da aragtirmamizin birinci hipotezinin kabul edildigini gostermektedir. Bu durumda perakendeci maga-
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Tablo 4: Uriin Gruplarina Gére Cevaplayialarin Memnuniyet Dagilhimlarinin Analizi

(Kolmogrov-Simirnov Testi)

Kiimiilatif Yiizdeler

Gida Temizlik | Kisisel | D1 " -

malz. bakim

Higmemnun degilim 4 1.0 8.6 0.6 7.6 8.2
Memnun degilim 48 3.6 24.3 1.2 207 195
Ne memnun ne de degilim 22.2 2532 57.1 3.0 319 [34.9
Memnunum 90.9 93.9 95.7 3.0 1.8 4.8
Cok memnunum 100.0 100.0 100.0 0 0 0

D1: Gida ve temizlik malzemeleri kiimiilatif farklan
D2: Temizlik malzemeleri ve kigisel bakim iiriinleri kiimiilatif farklan
D3: Gida ve kigisel bakim iiriinleri kiimiilatif farklar

Dlmax =%3.0 nl1=230 0=0.01 igin %10.74
D2max = %31.9 n2=70 a=0.01 igin %19.40
D3max = %34.9 n3=70 a=0.01 i¢in %19.40

zalarin pazarlama yoneticilerinin magazalarinda 6zellikli iiriinlerde, daha ¢ok tamnan iiretici markalari-
ni, kolayda mallarda ise kendi markalarim bulundurmalarinin ¢ok daha uygun olacag: sylenebilir.

4.2. Perakendeci Markah Uriin Satinalan Tiiketiciler Icin Uriin Ozelliklerinin Onemi

Aragtirmada tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine verdikleri 6nemi tespit etmek igin en 6nemli 6zellikler
olan fiyat, kalite ve markanin taninmig olmasi alinmigtir. Tiiketicilerin iiriin 6zelliklerine verdikleri éne-
mi 6lgmek igin “¢ok onemli-gok 6nemsiz” seklinde 5 li 6lgek kullanilmigtir. Tablo 5°de frekanslara ba-
kildiginda, perakendeci markas: satinalanlarin, fiyat ve kaliteye 6nem verdikleri, markanin taninmis ol-
masinin daha az onemli goriildiigii anlagilmaktadir.

Tablo 5: Cevaplayicitarn Uriin Ozelliklerine Verdikleri Onem

Cok Onemsiz Ne Onemli ne | Onemli Cok dnemli

Onemsiz dnemsiz Toplam

n % n % n % n % n % n %
Fiyat 14 |41 |27 [79 |87 [256 |126 |371 86 253 [ 340 [ 100
Kalite . - 1 3 13 3T - |8 23.9 250 | 720 [347 | 100
Markanm |29 |86 |52 |155 |108 [321 |89 26.5 58 173 [ 336 | 100
taninmasi

Frekans ve oranlarin diginda modlar ve grup ortalamalar: incelendiginde de, perakendeci markas: sa-
tinalanlar iiriiniin kalitesini ¢cok 6nemli bulmakta, fiyati1 6nemli olarak degerlendirmekte ve markanin
taninmig olmasini ise daha az 6nemli bulmaktadirlar. Perakendeci markasi kullanan tiiketicilerin, kali-
te ve fiyata duyarl olduklan anlagilmaktadir. (Bakimiz Tablo 6)

Tablo 6: Cevaplayiwcilann Uriin Ozelliklerine Verdikleri Oneme Iligkin Temel rler

Gru Standart Sapma
Med On:amm -
Fiyat 4.00 3.7147 1.0578
Kalite 5.00 4.6695 .5648
Markamn taminmasi 3.00 3.2827 1.1745
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Arastirmaya katilanlarin satinaldiklar iiriin gruplan itibariyle perakendeci markal: iiriinlerde fiyat,
kalite ve marka taninirhigina verdikleri onem itibariyle dagilimlarinin farklihik gosterip gostermediginin
test sonuglar Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo7: Cevaplayicilann Uriin Ozelliklerine Verdikleri Oneme iligkin Analiz

(Kolmogrov -Simirnov Testi)

Kiimiilatif Yizdeler

Fiyat Kalite Vi D1 D2 D3
Cok Onemsiz 4.1 - 8.6 4.1 86 |45
Onemsiz 12.1 03 - | 241 118 [21.1 12.0
Ne 6nemli ne dnemsiz 37.6 4.0 56.3 336 |523 |18.7
Onemli 74.7 28.0 82.7 46.7 | 54.7 8.0
Cok 6nemli 100.0 100.0 100.0 0 0 0

D1: Fiyat ve kalitenin éneminin kiimiilatif faklan
D2: Kalitenin ve markanin tamnmasimn Sneminin kiimiilatif farklan
D3: Markanin taminmast ve fiyatin 6neminin kiimiilatif farklan

Dlmax = %46.7 nl=340 o=0.01 igin % 8.83
D2max = %54.7 n2=336 a=0.01 igin % 8.89
D3max = %18.7 n3=336 a=0.01 i¢in % 8.89

Yapilan Kolmogrov-Simirnov testi sonucunda 0=0.01 anlamhilik diizeyinde dagilimlarda istatistiki
bakimdan anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. En 6nemli fark ise, kalite ve markanin taninmig
olmasi arasinda goriilmektedir. Yani magaza markas tercih eden tiiketiciler kalitenin belirleyicisi ola-
rak markay1 almamaktadirlar. Perakendeci magazalarin pazarlama yoneticileri pazarlama faaliyetlerin-
de, magaza markali iiriinler i¢in, oncelikle kalite ve fiyat: 6ne ¢ikarmalar: yararli olacaktir.

4.3. Perakendeci Markah Uriin Satinalan TiiketicilerinTutumlar:

Perakendeci markal iiriin satinalan tiiketicilerin, perakendeci markah iiriinlerle ilgili tutumlar1 6n
aragtirmada test edilen toplam 10 yargi ile Likert dlgeginde lgiilmiistiir. Tablo 8’de bu dlgmenin so-
nuglan zet olarak gosterilmigtir.

Tablo 8: Cevaplayicilanin Perakendeci Markah Uriinlere Kargi Tutumlarina iligkin Temel Gastergeler

Standart

Ortalamalar | Sapma
Kaliteli degildir. 2.4444 .8938
Fiyatlan diigiiktiir. 3.8257 .8931
Kalite magaza ile iligkilidir. 3.8080 .8376
Cesit azdir. 3.5840 8771
Teshir 6zenli ve cazibelidir. 2.7925 1.0244
Albenisi yoktur. 3.1966 9935
Ambalaji avantajlidir. 3.2126 9756
Giivenceli degilidir. 2.3057 .8536
Promosyonlan yogundur. 3.2168 1.0140
Ambalaj gekici degildir. 3.2264 .9695

Ortalamalar .
Tablo 8’de de goriildiigii gibi; 2.44’ liik ortalama ve 0.89 ‘luk standart sapma ile cevaplayicilar pe-
rakendeci markal iiriinlerin kaliteli olmadig: goriigiine katilmamaktadirlar. Yani perakendeci markali
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iiriinleri kaliteli bulmaktadirlar. 3.82’lik ortalama ve 0.89 ‘luk standart sapma ile cevaplayicilar pera-
kendeci markal1 iiriinlerin fiyatlarinin diisiik olduguna katilmaktadir. 3.80’lik ortalama ve 0.83’liik stan-
dart sapma ile cevaplayicilar satilan malin kalitesinin magaza ile iligkili olduguna katilmaktadir.
3.58’lik ortalama ve 0.87’lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markal: iiriinlerin ¢esidini az
bulmaktadir. 2.79’luk ortalama ve 1.02’lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markal iiriin-
lerin teshirinin 6zenli ve cazibeli oldugu konusunda kararsizdirlar. 3.19’luk ortalama ve 0.99’luk stan-

Sekil 2: Cevaplayicilarin Tutum Profili

1 2 3 4 5
Kaliteli degildir. . " < - » »
Z}\ i
.82

Fiyatlan diigiiktiir. * % x S~ .
Kalite ile 3

nfagaza iligkilidir. . ; * L * *
Cesit azdir. * * 2 )Aﬂ —
Teshir 6zenli " w » " >
ve cazibelidir. _ 2.79

: 3.19

Albenisi yoktur. L - L 2 8
Ambalaj 3.21

Avantajhdir. . - e rd . -
Gilvenceli ¥ 5

deﬁildir. x £ w L *
Promosyonlan .2

yogundur. = - 1 2 X
Ambalaj 3.22
cekici degildir. » - =" * *

X=3.16
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dart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali iiriinlerin albenisinin olmamasi konusunda kararsiz-
dirlar. 3.21’lik ortalama ve 0.97’lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali iiriinlerin am-
balajlarinin avantajli olmas: konusunda kararsizdirlar. 2.30’luk ortalama ve 0.85’lik standart sapma ile
cevaplayicilar perakendeci markal iiriinlerin giivenceli olmadig: goriisiine katilmamaktadirlar. Yani pe-
rakendeci markal iiriinleri giivenceli bulmaktadirlar. 3.21’lik ortalama ve 1.01'lik standart sapma ile
cevaplayicilar perakendeci markali iiriinlerin promosyonlarinin yogun oldugu konusunda kararsizdirlar.
3.22’lik ortalama ve 0.96’lik standart sapma ile cevaplayicilar perakendeci markali tiriinlerin ambalaji-
n1 ¢ekici olmamasi konusunda da kararsizdirlar.

Genel itibariyle perakendeci markal iiriinler, kaliteli ve giivenceli bulunmaktadir. Biiyiik peraken-
deciler kendi markals iiriinlerinin teshirini ve ambalajim daha cekici ve cazibeli hale getirmelidir. Ayri-
ca perakendeci markal: iiriinlerde promosyon faaliyetlerini arttirarak satiglarini arttirmalart miimkiin-
diir. Tablo 8’de de goriilecegi gibi tiiketiciler perakendeci markal iiriinlerin ¢egidinin az oldugunu dii-
siinmektedirler. Bu nedenle biiyiik perakendeciler kendi markal iiriinlerinin ¢esidini arttirabilirler. An-
cak bunu yaparken iiriinlerin niteligini gézden uzak tutmamalarn gerekmektedir. Ciinkii kolayda iiriin-
lerden 6zellikli iiriinlere dogru gidildik¢e perakendeci markasinin 6nemi azalmakta, iiretici markasinin
onemi artmaktadir. Bu nedenle biiyiik perakendeciler kendi markali {iriinlerinin sayilarini arttirirken
iiriinlerin niteligini gbzden uzak tutmamalidir. Asagida Sekil 2’de cevaplayicilarin yargilara katilip ka-
tilmamalarina gore olusturulmus tutumlarinin profili goriilmektedir.

Daha 6nce belirtildigi gibi, perakendeci markah iiriinlere kars: tiiketicilerin tutumlarini 6lgmek ama-
ciyla ¢ok sayida yarg: gelistirilmis ve bu yargilar daha sonra 10 a indirilmistir. Bu yargilarin 5 tanesi
pozitif ve 5 tanesi ise negatiftir. Olgiimde ise “kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum” besli li-
kert 6lcegi kullamlmigtir. Yargilara iligkin ifadelerin ortalamalarinin grup ortalamasindan yani 3.16 dan
istatistiki bakimdan farkli olup olmadigimi tespit etmek igin Z testi yapilmigtir. Z testi sonucunda X=
3.31 olarak bulunmugtur. Bu degere gore %0.05 anlamlilik diizeyinde 3 negatif ve 3 pozitif yarg: genel
ortalamadan istatistiki bakimdan anlamli derecede farkli bulunmugtur. Bu yargilardan giivenceli degil-
dir, kaliteli degildir, teshiri 6zenli ve cazibelidir yargilar genel tutum ortalamasinin altinda kalirken; ce-
sidi azdir, satilan malin kalitesi ile magaza iligkilidir ve fiyat: diisiiktiir yargis1 ortalamanin iizerinde yer
almiglardir. Baska bir deyisle, perakendeci markal: iiriin satinalan tiiketiciler, perakendeci markali
tiriinleri kaliteli bulup giivenmekte, fiyatlarin1 uygun bulmakta ve kalite-magaza iligkisi agisindan olum-
Iu bulmakta iken; gesitliligini yetersiz bulmakta ve iiriinlerin teshirini 6zenli ve cazibeli bulmamakta-
dirlar.

4.4. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri Ile Perakendeci Markah Uriinlere
Kars: Tutumlar Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, perakendeci markal iiriinlere karg1 tutum ve davramiglarim et-
kilemektedir. Demografik 6zelliklerden sosyal siniflari en belirleyici olan gelir durumu ve egitim sevi-
yesidir. Bu nedenle tiiketicilerin egitim seviyesi ve gelir durumu ile perakendeci markali iiriinlere kar-
s1 tutumlan arasinda iligki olup olmadig1 Kendall Korelasyon analizi ile aragtinlmigtir. Asagida Tablo
9’da analiz sonuclan goriilmektedir.
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Tablo 9: Cevaplayicilann Gelir Diizeyi ile Perakendeci Markah Uriinlere Karsi Tutumlan Arasindaki
Hligki (Kendall Korelasyon Analizi)

Kendall

Korelasyon Standart | Anlamhhik

Katsayisi Hata Diizeyi
Kaliteli degildir. -.089 .048 062
Fiyat diisiiktiir. 059 .049 229
Satitan mahn kalitesi ile magaza iligkilidir. 027 051 .593
Cesit azdur. .098 - | .049 047
Teshiri 6zenli ve cazibelidir. -.102 .050 .040
Albenisi yoktur. 017 .050 728
Ambalaji avantajlidir. -.020 .048 .668
Giivenceli degildir. -.118 .047 013
Promosyonlan yogundur. 031 .048 522
Ambalaji ¢ekici degildir. 037 .047 439

Tablo 9’da cevaplayicilarin gelir seviyesi ile perakendeci markal iiriinlere karg1 tutumlar1 arasinda
istatistiki bakimdan anlaml iliski olup olmadig: goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi gibi cevaplayi-
cilarin gelir seviyesi ile perakendeci markal iiriinlerin kaliteli olmamasi, gesidinin azhigi, teshirinin
ozenli ve cazibeli olmasi ve giivenceli olmamast arasinda o=0.10 anlamlilik diizeyinde istatistiki ba-
kimdan anlamh bir iligki vardir. Perakendeci markal: iiriinlerin kaliteli olmamasi, teshirinin 6zenli ve
cazibeli olmasi, giivenceli olmamasi ile gelir seviyesi arasindaki iligki negatiftir. Yani cevaplayicilarin
gelir seviyesi arttikca perakendeci markali iiriinlerin kaliteli oldugunu, giivenceli oldugunu diisiinmek-
tedirler. Ayrica cevaplayicilarin gelir seviyesi arttik¢a perakendeci markal: iiriinlerin teshirini cazibeli
bulmamaktadirlar. Perakendeci markal iiriinlerin fiyatinin diigiikliigii, satilan malin kalitesinin maga-
za ile iligkili oldugu, albenisinin olmadigi, ambalajin avantajli oldugu, promosyonlarin yogunlugu,am-
balajin ¢ekici olmamasi ile cevaplayicilarin gelir seviyesi arasinda o=0.10 anlamlilik diizeyinde istatis-
tiki bakimdan anlaml bir iligki yoktur.

Tablo 10: Tiiketicilerin Oprenim Durumu ile Perakendeci Markah Uriinlere Kargi Tutumlar
Arasindaki Iligki (Kendall Korelasyon Analizi)

Kendall
Korelasyon Standart Anlamhhk
2 Katsayis1 Hata diizeyi

Katiteli degildir. .016 .048 A35
Fiyat diigiiktiir, .013 .049 .794
Satilan malin kalitesi ile magaza iligkilidir. -.091 .050 .069
Cesit azdur. .066 .050 185
Teshiri 6zenli ve cazibelidir. -.125 .049 011
Albenisi yoktur. 025 .048 .603
Ambalaji avantajlidir. 011 .048 .826
Giivenceli degildir. | .006 .048 901
Promosyonlan yogundur. -.134 .048 .005
Ambalaji ¢ekici degildir. -.007 .047 .878
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Cevaplayicilarin 6grenim durumu ile perakendeci markal iiriinlere kargi tutumlar arasinda anlamh
bir iligki olup olmadiginin testinin sonuglari ise Tablo 10’da yer almaktadir. Tablo 10’da gériilecegi gi-
bi satilan malin kalitesinin magaza ile iligkili olmasi, perakendeci markal: iiriinlerin promosyonlarinin
yogunlugu, teshirinin 6zenli ve cazibeli olmasi ile cevaplayicilarin §grenim durumu arasinda o=0.10
anlamlilik diizeyinde istatistiki bakimdan anlaml bir iligki vardir. Bu iligkiler negatif yénliidiir. Yani tii-
keticilerin 6grenim seviyesi arttik¢a satilan malin kalitesinin magaza ile iligkili oldugunu diisiinmemek-
tedirler. Yine tiiketicilerin 6grenim seviyesi arttikca perakendeci markal: iiriinlerin teshirinin 6zenli ve
cazibeli olmadigin1 promosyonlarinin yogun olmadigim diigiinmektedirler. Tablo 10’a bakildiginda pe-
rakendeci markal iiriinlerin kaliteli olmamasi, fiyatlarin diisiikliigii, ¢esidinin azhig1, albenisinin yoklu-
gu, ambalajin avantajh olmasi, ambalajin ¢ekici olmamasi ve perakendeci markal iiriinlerin giivenceli
olmamasi ile cevaplayicilarin 6grenim durumu arasinda o=0.10 anlamlilik diizeyinde istatistiki bakim-
dan anlamh bir iligki yoktur.

Tablo 9 ve 10°daki sonuglar ikinci ve ii¢iincii aragtirma hipotezlerini kismen kabul edildigini, bu ka-
bulun gelir diizeyi agisindan daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Yukarida yapilan hipotez testinde cevaplayicilarin gelirleri ile perakendeci markali iiriinlere olan tu-
tumlan arasinda iligki bulunmustur. Arastirmada bu iligkinin, perakendeci markali iiriinleri satinalanla-
rin ayrilmasinda ne kadar belirleyici oldugunu test etmek igin diskriminant analizi yapilmistir. Yapilan
analizde cevaplayicilarin gelir durumunun diisiik ya da yiiksek olmasina gore, analiz 6ncesi farkli grup-
lara atanan bireylerin, perakendeci markal iiriinlere kars: tutumlari agisindan anlamli bir farklilik olup
olmadig: ve varsa bu farkliliklara en fazla hangi degiskenlerin sebep oldugu tespit edilmeye galigilmis-
tir. Tablo 11’de analiz sonunda elde edilen kanonik diskriminant fonksiyonlar1 gériilmektedir. ’

Tablo 11: Ayirma Analizi:Gelir Durumu, Kanonik Diskriminant Fonksiyonu

Ozdegerler

Kanonikal
Fonksiyon Ozdeper Varyans % Kiimiilatif % Korelasyon
1 0.184 100.0 100.0 0.394
Wilks’ Lambda
Fonksiyonun Wilks’ Ki-Kare Serbestlik Anlamhhk
Testi Lambda Derecesi Diizeyi
1 0.845 24.954 21 0.005

Tablo 11°de goriildiigii gibi 6zdegeri 0.184 olan kanonik diskriminant fonksiyonu, toplam varyansin
%100 iinii agiklamaktadir. Ayrica bu fonksiyonun Wilks’ Lambda degerinin yiiksek oldugu gozlenmek-
tedir. Tablo 11’e bakildiginda ki-kare degerinin o =0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli olmasi da fark-
i@ gostermektedir. Bu tablodan da anlagilacag: gibi, tiiketicilerin gelir durumuna gore perakendeci
markasina iligkin tutumlan arasinda anlamli kabul edilecek bir farklilik vardir. Gelir durumuna gére tii-
keticilerin perakendeci markasina iligkin tutumlan arasinda istatistiki bir farklilik oldugu tespit edilmis-
tir. Ancak bu farkhilifin hangi degiskenler iizerinde yogunlastigim ya da hangi degiskenlerin oransal
olarak gruplarin farklilagsmasina daha ¢ok etki yaptigim gorebilmek icin, yapilan analizlerle 6nce stan-
dardize edilmis ayirma fonksiyonu, sonra da bunu indirgeyen yapisal matris elde edilerek yorumlanmis-
tir,
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Yapisal matris tablosuna bakildiginda en yiiksek katsayiya dolayisiyla ayirma giiciine sahip olan de-
Ziskenlerin perakendeci markal iiriinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli olmamasi, fiyatlarinin diisiik ol-
masi, ¢esidinin azlif1 oldugu anlagilmaktadir. Ancak gelir seviyesi diisiik olanlarla yiiksek olanlan ayi-
ran degiskenlerin gercekten ayirmada 6nemli olup olmadiklarinin kontrolii i¢in Wilks’ Lambda ve F tes-

Tablo 12: Ayirma Analizi:Standardize Edilmig Ayirma Katsayilan

Fonksiyon

1
Kaliteli degildir. 0.355
Fiyat: diigiiktiir. -0.519
Magaza ile kalite iligkilidir. 0.187
Cesidi azdir. -0.369
Teshiri 6zenli ve cazibelidir. 0.535
Albenisi yoktur. -0.196
Ambalaji avantajhdir, 0.175
Giivenceli degildir. 0.417
Promosyonlan yogundur. -0.239
Ambalaj: gekici degildir. 0.040

Tablo 13: Ayirma Analizi:Y apisal Matris

Fonksiyon

1
Teghiri 6zenli ve cazibelidir. 0.528
Fiyat1 diigiiktiir. -0.381
Cesidi azdir. -0.373
Kaliteli degildir. 0.343
Giivenceli degildir. 0.330
Albenisi yoktur. -0.325
Ambalaji ¢ekici degildir. -0.180
Promosyonlan yogundur. -0.166
Ambalaj1 avantajhdir. 0.055
Magaza ile kalite iligkilidir. 0.038

ti ile denetim saglanmasi gerekmektedir.

Tablo 14: Ayirma Analizi: Yarglar itibariyle Wilks’ Lambdas:, F Degerleri ve Anlamhhk Diizeyleri

F Degerleri | Anlamhhk Diizeyleri

Yargilar Wilks’ Lambda

Kaliteli degildir. 0.979 3.311 0.071
Fiyat diisiiktiir. 0.974 4,082 0.045
Magaza ile kalite iligkilidir. 1.000 0.042 0.839
Cesidi azdir. 0.975 3.907 0.050
Teshiri zenli ve cazibelidir. 0.951 7.827 0.006
Albenisi yoktur. 0.981 2.959 0.087
Ambalaji avantajhidr, 0.999 0.085 0.771
Giivenceli degildir. 0.980 3.069 0.082
Promosyonlan yogundur. 0.995 0.774 0.380
Ambalaj ¢ekici degildir. 0.994 0.911 0.341
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Tablo 14’e bakildiginda degerlerden goriilecegi gibi teshiri 6zenli ve cazibelidir, fiyat: diisiiktiir ve
cesidi azdir degiskenlerinin 0=0.05 anlamlilik diizeyinde ayirici giice sahip oldugu kabul edilmektedir.
Ayrica Wilks Lambda degerlerine bakildifinda, gruplar arasinda en belirgin farklilik, teshiri 6zenli ve
cazibelidir, fiyati diisiiktiir ve ¢esidi azdir yargilarina katilmada ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 15: Ayirma Analizi: Siniflandirma Fonksiyonu Katsayilar

Gelir
Diisil Yikseh
Kaliteli degildir. 2.538 2.085
Fiyat diigiiktiir. 2.070 2.701
Magaza ile kalite iligkilidir. 3.943 3.701
Cesidi azdr. 1.826 2.287
Teshiri 6zenli ve cazibelidir. 3.896 3.361
Albenisi yoktur. 2.860 3.062
Ambalaji avantajlidr. 0.884 0.688
Giivenceli degildir. 1.275 0.707
Promosyonlan yogundur. 1.726 2.044
“Ambalaji gekici degildir. 1.244 1.200

Tablo 15’e bakildiginda gelir seviyesi diisiik olanlar ve yiiksek olanlarin perakendeci markal iiriin-
lere iliskin tutumlarinin grup ortalamalan yer almaktadir. Kaliteli degildir yargisina katilma agisindan
bakildiginda, diisiik gelirlilerin yiiksek gelirlilere oranla katilma derecelerinin fazla oldugu goriilmekte-
dir. Yani yiiksek gelire sahip olanlar magaza markal iiriinleri kaliteli bulmaktadirlar. Fiyat: diisiiktiir
yargisina ise geliri diisiik olanlar, yiiksek olanlara oranla fiyat1 yiiksek bulmaktadirlar. Geliri diigiik
olanlar yiiksek olanlara oranla satilan malin kalitesini magaza ile iligkili bulmaktadirlar, Geliri diisiik
olanlar yiiksek olanlara oranla satilan malin gesit bakimindan az sayida olmadigim diisiinmektedirler.
Geliri diisiik olanlar yiiksek olanlara oranla magaza markal iiriinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli oldu-
gunu diisiinmektedirler. Geliri diigiik olanlar yiiksek olanlara oranla magaza markal iiriinlerin albenisi-
nin olmadig goriisiine katilmamaktadirlar. Geliri diisiik olanlar yiiksek olanlara gére magaza markali
iirlinlerin ambalajinin avantali oldugu goriisiine katilmamaktadirlar. Geliri diigiik olanlar yiiksek olan-
lara oranla magaza markali iiriinlerin giivenceli olmadig: goriisiine katilmamaktadir. Geliri diigiik olan-
lar yiiksek olanlara oranla magaza markali iiriinlerin promosyonlarinin yogun oldugu goriisiine katilma-
maktadir. Geliri diisiik olanlar yiiksek olanlara gére magaza markal iiriinlerin ambalajinin cekici bul-
maktadirlar.

Tablo 15a: Ayirma Analizi:Simiflandirma Sonuglar

Tahmini Gruplar
Gozlem Sayisi Diigiik Gelirliler Yiiksek Gelirliler
Diisiik gelirliler 30 21(%70) 9(30)
Yiiksek gelirliler 125 38(%30.4) 87(69.6)
Dogru Siniflandirma Orami: %69.7
Tablo 15b: Ayirma Analizi: Tesadiifi Dagihm Sonuglan
Tahmini Gruplar
Gozlem Sayis1 Diisiik Gelirliler Yiiksek Gelirliler
Diigitk gelirliler 30 11(%37) 19(%63)
Yiiksek gelirliler 125 48(%38) 77(%62)

Dogru Simiflandirma Orani: %49.1

t=2.60




Caligmanin bu kismina kadar tiiketicilerin gelir durumuna gore, perakendeci markal iiriinlere kars:
tutumlari arasinda anlamh bir farkliligin oldugunu ve bu farkliliga en ¢ok hangi degiskenlerin sebep ol-
dugunu tespit etmis bulunuyoruz. Calismanin bu kisminda ise bir bireyin bu gruplardan hangisinin iiye-
si oldugunun tahmin edilmesine yarayan siniflandirma ile tesadiifi dagilim sonuglarinm t testi ile karsi-
lastirarak, gelir gruplan arasinda anlaml bir farkliik bulunup bulunmadigina bakilmgtir. Geliri diisiik
olanlarla yiiksek gelire sahip olanlar arasinda fark olup olmadigimin belirlemek amaciyla t-testi yapil-
mis ve 0.=0.01 anlamhilik diizeyinde istatistiki bakimdan pozitif yonde ¢cok énemli bir iligkinin oldugu
goriilmiigtiir.

5. SONUC VE ONERILER

Yapilan caligmada perakendeci markas: tercih eden tiiketicilerin biitge bilingli olup kalite ve fiyata
¢ok duyarl olduklar anlagilmaktadir. Bu nedenle perakendeci markal iiriinlerin pazarlama faaliyetle-
rinde kalite ve fiyat 6ne ¢cikarilmalidir. Ayrica perakendeci -markasi tercih edenler, markanin taninmig
olmasini fazlaca 6nemli gormedikleri i¢cin perakendeciler iiretici markalan ile rekabet ederken bu so-
nuctan yararlanabilecekleri strateji ve taktikler gelistirebilirler.

Caligmada elde edilen bir diger 6nemli sonug, kolayda iiriinlerde perakendeci markas: tercih edilir-
ken, ozellikli tiriinlere dogru gidildikge iiretici markasinin goreceli olarak daha fazla tercih edilmesidir.
Bu nedenle perakendeciler kolayda iiriinlerde kendi markalarini, 6zellikli iiriinlerde ise iiretici markali
iiriinleri pazarlamalidir. Perakendeciler begenmeli ve/veya 6zelligi olan iiriin kategorilerinde kendi mar-
kalarin1 ¢ikarirken ¢ok ayrintili ve dikkatli hareket etmelidirler.

Ayrica 68renim seviyesi arttikca perakendeci markal: iiriinleri satinalanlar promosyonlarini yeterli
bulmamaktadirlar. Tiiketiciler promosyon ¢alismalarini yeterli bulmadiklar i¢in promosyon ¢aligmala-
r1 arttirtlmalidir. Ayrica sadece magaza igi tamitim ve tutundurma faaliyetlerine degil, yurt disinda oldu-
gu gibi kitle iletisim araglar vasitasiyla yapilan tutundurma faaliyetlerinde de bulunmalar 6nerilebilir.
Tiiketicilerin 6grenim seviyesi arttik¢a satilan malin kalitesini magaza ile iligkilendirmemektedir. Bu
nedenle perakendeciler iiretici markalar ile rekabet ederken bu sonucu gézoniinde bulundurmalidirlar.

Caligmada elde edilen bir diger 6nemli sonugda tiiketicilerin 6grenim seviyesi ve gelir diizeyi arttik-
ca tiiketiciler perakendeci markali iiriinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli olmadigim1 diisiinmektedirler.
Perakendeciler kendi markal: iiriinlerinin teshirini daha 6zenli ve cazibeli hale getirmelidir. Ayrica tii-
keticilerin gelir seviyesi arttik¢a satilan iiriinlerin ¢esidini az bulmaktadirlar. Bu sonug ve iiriin grubu da
dikkate alinarak iiriin ¢esidi arttirilmalidur.

Arastirmann bir diger bulgusuna gore ise, gelir seviyesi arttik¢a, perakendeci markas: tercih eden-
lerin, bu iiriinleri kaliteli ve giivenceli bulmalaridir. Bu durum perakendecilerce tutundurma faaliyetle-
rinde vurgulanabilir.

Aragtirmamizda istatistiksel olarak anlaml bulunan ayirma analizinin sonuglarina gore, tiiketicilerin
gelir diizeyinin perakendeci markal iiriinlerin satinalinmasinda belirleyici temel degisken oldugu orta-
ya konmustur. Arastirmada 352 o6rnekten toplanan verilerin analizine gore, gelir diizeyini esas alan bir
smiflandirma yapildiginda yiiksek gelir ve diisiik gelir diizeyine sahip tiiketici gruplarini ayirt eden bas-
lica degiskenler; perakendeci markali iiriinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli olmamasi, fiyatlarinin dii-
stik olmasi, ¢esidinin azhigidir. Perakendeci markali iiriinlerin teshir edilmesinde, yiiksek gelir seviye-
sine sahip olanlar i¢in teshiri daha 6zenli ve cazibeli bir hale getirilmesi faydali olacaktir. Diisiik gelir-
li tiiketicilerin, yiiksek gelirli tiiketicilere oranla diisiik fiyata duyarliliklarinin fazla oldugu dikkate ali-
narak fiyat politikalarinin belirlenmesi anlamh olacaktir. Diisiik gelire sahip tiiketiciler i¢in perakende-
ci markalarin gesitlerinin artirilmasi firmalarin karhligina 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.
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ARASTIRMA

ECZACILARIN RECETESIZ ILACLARA KARSI
TUTUMLARININ GENEL TUTUM
ORTALAMASINDAN FARKI VE TUTUMLARLA
DEMOGRAFIK VE ECZANE OZELLIKLERI
ARASINDA ILISKININ INCELENMESI UZERINE

PILOT BIR ARASTIRMA

1. Giris

Gelismis iilkelerde receteli ilaglar sinifi digin-
da yer alan ila¢ smiflarinin pazarlandiklari bilin-
mektedir. Bu simflar, recetesiz ilaglar ve receteli
kapsamdan regetesiz kapsama cevrilen ilaglar ola-
rak isimlendirilmektedir. Regetesiz ilaglar simifi
da kendi i¢inde reklam ve tamitimu tiiketicilere di-
rekt olarak yapilanlar ve yapilmayanlar olarak iki-
ye ayrilmaktadir. Ulkemizde tiim ilaglarin reklam
ve tanitimlari ilaglarin son kullanicilar olan tiike-
ticilere degil, hekim ve eczacilara yapilmaktadur.
Yurt disinda regetesiz satilan baz ilaglar iilkemiz-
de hem recgeteli hem de recetesiz satilabilmekte-
dirler. Ilaglar regetesiz olarak satilabilmelerine
ragmen reklam ve tanitimlan tiiketicilere yapilma-
maktadir.

Recetesiz ilaglarin reklam ve tamitimlarinin
dogrudan tiiketicilere yapilabilmesini saglayacak
olan yasa, bu tiir ilaglarin eczane dis1 kuruluslarda
satilabilmesi imkanin1 da beraberinde getirebile-
cektir. Pratikte zaten regetesiz ilag satig1 yapan ec-
zacilann durum yasallagti§1 zaman bazi kazang ve
kayiplan olabilir. Kayip ve kazanglar eczacilar ta-
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rafindan degerlendirilerek recetesiz ilaglara karsi
farkh tutum yapilan gelistirilebilir. Bu tutum ya-
pilarinin neler oldugunu bilmek regetesiz ilag pa-
zarlayicilarna faydali olacaktir kanisindan hare-
ketle eczane eczacilarinin tutumlan ile ilgili calis-
ma yapilmustir.

2. Arastirma Konusunun Gecmisi

llag sektorii dagitim kanali igerisinde damis-
manlik hizmeti veren uzman ve pratisyen hekim-
ler ile eczane eczacilar, ilag pazarlayan firmalar
icin 6nem tagimaktadirlar(Haverkost, 1985). He-
kimler receteli ilaglar pazarinda karar vericiler
olarak dogrudan rol almiglardir(Weisz, 1996). Ila(;
pazarinda regeteli ilaclar icin yonlendirilen talep
yapisimin varhigi s6z konusudur(Peck, 1990). flag
pazarlayanlarin regeteli mamullerine kars: tiiketi-
cilerin dogrudan karar verme davraniglar1 mevcut
degildir(Popovich, Newton ve Pray, 1992). Rahat-
sizlanan tiiketiciler hekime muayene olarak rece-
telenen ilaci satin alip kullanirlar(Worthen, 1994).
Regetelenen ila¢ yoksa, bu sirada eczaci devreye
girerek, regetelenen ilacin ayni etken maddeyi ice-



ren esdegeri markay:1 oOnerebilir(Madhavan ve
Schondelmeyer, 1990). Receteli ilaglar pazarinda
yonlendirilen talep yapisi ile karsilasan ilag pazar-
layicilan itme seklinde bir pazarlama stratejisini,
mamullerinin reklam ve tanitimlarim  hekim ve
eczacilara yonelterek uygulamaktadirlar. Cekme
stratejisi ise, yonlendirilen talebi daha esnek hale
getirmek i¢in kullanilan bir stratejidir. Ilag sekto-
riinde bu stratejinin kullanimi recetesiz ilaglarin
pazarlanmasi seklinde kargimiza ¢ikmaktadir. Re-
cetesiz ilaclarin reklam ve tanmitimlari hekim ve
eczacilar bir bakima devre dis1 birakilarak tiiketi-
cilere yapilmaktadir.(Stuart ve Slatter, 1977 ve
Snyder, 1995).

Recetesiz ilag satis1 yapan eczaneler ve eczane
dis1 kuruluslar bu ilaglarin pazarlanmasinda cesit-
li giicliiklerle kargilagirlar. Bu giicliiklerin ortadan
kaldirilabilmesi i¢in yapilmasi gereken islerden
biri tiiketicinin recetesiz ilaglar konusunda egitil-
mesidir. Eczaneler ve eczane dis1 kuruluslar da re-
cetesiz ilaclarin nasil pazarlanmalan gerektigini
ogrenmek zorundadirlar. Regetesiz ilag satan tiim
birimler tiiketicileri kendilerine ¢ekmek icin gere-
ken pazarlama faaliyetlerinin neler oldugunu 6g-
renmek durumundadirlar. Ilag iireten ve/veya pa-
zarlayan firmalar tiiketicilerin perakendeci kuru-
luglara gelmelerini saglamak icin cesitli kampan-
yalar diizenlerler. Bu kampanyalar sonucunda tii-
keticiler perakendeci kuruluglara gelerek recetesiz
ilaclar1 satin alirlar ve ¢ekme stratejisi basariya
ulasmug olur(Bishop, 1997).

flag sektoriinde regetesiz ilaglarin pazarlanma-
larinda her ne kadar hekim ve eczacilan devre di-
s1 birakma istegi 6n planda yer alsa dahi, ilag fir-
malarinin regeteli ilaglarini regeteleme ve tavsiye
etme Ozellikleri bakimindan hekim ve eczacilar ile
olan iligkileri sicak tutma zorunlulugu da mevcut-
tur. Hekimlerin ve eczacilarin regetesiz ilag pa-
zarlayan firmalara kars: olumsuz kanaat ve tutu-
ma sahip olmalan neticesinde, bu firmalar 6nemli
destek kaybedebilirler(Nagasawa, Smith ve Bana-
han IIL., 1989).

Hekimler, regetesiz ilaglarn recetelemekten ve-
ya tavsiye etmekten vazgecebilecekleri gibi bu
ilaglarin tiiketiciler tarafindan satin alinmamalar:
yoniinde faaliyetlerde de bulunabilirler. Bunun

. yaninda firmanin regeteli ilaglarin1 dahi regetele-
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meyebilirler(Madhavan ve Gore, 1994). Eczacilar
da aym sekilde, olumsuz tutuma sahip olduklan
firmanin ilaglarim1 eczanelerinde satmaktan vaz-
gegebilirler, bu ilaglarin tiiketiciler tarafindan sa-
tin alinmamalan igin faaliyetlerde bulunabilirler
hatta o firmanin regeteli ilaglarim1 bile raflarinda
bulundurmayabilir veya ¢ok az miktarda bulun-
durma bigcimine doniistiirebilirler(Smith ve Co-
ons, 1992).

Hekim ve eczacilar belirtilen o6zelliklerinden
otirii ilag iireticisi firmalar tarafindan dikkate
alinmahdirlar. Ulkemizde regetesiz ilaglarin rek-
lam ve tanitimlan heniiz yasal olarak tiiketicilere
yapilmamaktadir. Regetesiz ilag reklam ve tanitim
yasasi yiiriirliige girmeden Once, yasanin ortaya
¢ikaracagi duruma kars: hekimlerin ve eczacilarin
tutumlarinin ne yonde olusacagi merak konusu-
dur. Hekimler ilaglan tavsiye eden ve receteleyen
birimlerdir. Eczacilar ise ilaglarin satildigi son
noktada yer alirlar. Nihai satig noktasinda yer alan
birimin ilaclarin satiglarina direkt olarak etkileri
olabilecegi diisiiniildiigiinden arastirma kapsami-
na eczane eczacilarinin alinmasi ilag pazarlayan-
lara yol gostermesi bakimindan uygun goriilmiis-
tiir.

3. Arastirmanin Amaclari,

Kapsam ve Kisitlar

Ulkemizde regetesiz ilaglarin reklam ve tani-
tim yasas: yiiriirliige girmeden 6nce, yasanin or-
taya cikartabilecegi durumlarin ve bu durumlarin
ortaya ¢ikartabilecegi sonugclar ile bag edebilmek
icin alinmasi gerekebilecek tedbirlerin neler olabi-
lecegini belirlemeye yonelik calismada, eczane
eczacilarinin regetesiz ilaglara karsi tutumlarinin
genel tutum ortalamasindan farkinin ve demogra-
fik ve eczane ozellikleri ile regetesiz ilaglara karsi
tutumlan arasindaki iligkinin belirlenmesi ana
amaglardir.

Ulkemizde faaliyette bulunan eczaci sayisi
1995 yili Istatistik Yillig1 verilerine gore 19090
kisidir, 1996 y1l verilerine gore 16677 eczane bu-
lunmaktadir. Aragtirmanin Tiirkiye genelinde ya-
pilmas: sinirl imkanlar nedeniyle miimkiin olma-



digindan, Istanbul ili sinurlan dahilinde faaliyette
bulunan 3506 eczane eczacisi aragtirmamn ana
kiitlesini olugturmaktadur. Istanbul il simrlan ige-
risinde faaliyette bulunan eczane eczacilan igin
yukarida verilen sayilar1 hedefleyen bir aragtirma
yapmak zaman ve maliyet bakimindan yiiklii ola-
cagindan, 400 eczane eczacisindan olusan bir or-
nek olusturulmustur.

Aragtirmaya dahil edilen eczacilar, hastane ya-
kinlarinda ve mahalle i¢inde eczaneleri olanlar
seklinde iki gruba ayrilmiglardir. Semt eczaneleri
bulunduklar1 semtin sosyo ekonomik yapisina go-
re de diisiik ve yiiksek olarak iki gruba daha ayril-
muglardir. 400 eczacinin 6rnek kapsamina alindig:
arastirmanin sonuclari, ele alinan grubun 6zellik-
lerini yansitmaktadir. Arastirmanin sonuglar ge-
nellenmemektedir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada elde edilmek istenen veri ve bilgi-
ler sorularin 6nceden hazirlandig: ve dolaysiz bir
sekilde soruldugu, kapali ve agik uglu sorularin
yer aldig, kisisel goriisme temeline dayanan an-
ket yontemi ile toplanmistir. Eczacilara recetesiz
ilaglar ile ilgili yargilar sunularak bu yargilara 5°li
likert dlgegi vasitasi ile ne derece katilip katilma-
diklar1 sorularak, bu ilaclara karsi kanaat ve tu-
tumlan belirlenmigtir.

4.2. Ornekleme Siireci

Arasgtirmanin kapsami boéliimiinde daha once
deginildigi gibi, 400 eczac ile yiizyiize anket ¢a-
lismas1 uygulanmugtir. Istatistik yilliga verileri ve
Istanbul Eczaci Odasi'min hazirladign 1999 yih
nobet cizelgesi kitap¢igindan eczacilarin sayisi ve
adresleri belirlenmigtir. Eczacilar, eczanelerinin
hastanelere yakin olmalar1 ve mahalle arasinda ol-
malar1 agisindan iki boliime ayrilmigtir. Nobet ¢i-
zelgesi kitapgigindan yararlanilarak, rnege ali-
nan birimler adreslerine gore, hastane yakininda
bulunan eczaneler, diisiik sosyo ekonomik yapili
bir mahallede bulunan eczaneler ve yiiksek sosyo
ekonomik yapili bir mahallede bulunan eczaneler

43

seklinde ii¢ gruba ayrilmiglardir.

Eczaneler belirtilen ozelliklerine gore belirlen-
dikten sonra hastane yakininda faaliyette bulunan
126, diisiik sosyo ekonomik semtte faaliyette bu-
lunan 138 ve yiiksek sosyo ekonomik semtte faali-
yette bulunan 136 semt eczacisiyla I. U. Aragtirma
Fonu’nun katkilartyla imaj Arastirma Sirketi tara-
findan kolayda 6rnekleme yontemine gore goriis-
meler yapilmigtir.

4.3. Arastirma Orneginin Ozellikleri

Tablo.1’de aragtirmaya 6rnek olusturan eczane
eczacilarinin ozellikleri 6zetlenmektedir. Aragtir-
ma oreginde yer alan eczacilar igerisinde kadin
eczacilarin, 35-55 yag grubunda bulunanlarin, 16-
30 yildir eczacilik yapanlarin, yanlarinda yetkili
kalfa calistiranlarin fazla oldugu goriilmektedir.
Eczacilarin %42,3’liik bir kismu giinde ortalama
61-120 kutu ilag sattiklarimi belirtmislerdir. Giin-
liik ilag satislarindan elde ettikleri ortalama ciro
101-150 milyon TL arasinda olanlar %38,4’liik
paya sahiptir.

Giinliik ortalama cirolan icerisinde anlagmali
olunan sosyal giivenlik kuruluglarindan recete tah-
silatlar1 ve resmi kuruluglardan gelen receteler di-
sinda kalan receteli ilaclarin satiglan ¢ok olanlar
agirhktadir. Regete ile satilmasi gereken ilaglarin
regetesiz satiglari az veya ¢ok degisen miktarlarda
olabilen %75’lik paya sahip bir kesim mevcuttur.
Recetesiz ilaglarin satiglar1 az olan, kiigiik tibbi
miidahalelerin az veya ¢ok degisen miktarlarda ol-
dugu %40’lik bir kesim ve ilag dis1 iiriinlerin sa-
tiglar1 az olan bir kesim eczaci, 6rnegi olusturmak-
tadur.

4.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Arastirmada durum belirleyici ve tanimlayici
bir model dizayn edilmistir. Aragtirma degisken-
lerinin model igerisindeki konumlan da Sekil 1’de
goriilmektedir.

4.5. Arastirmanmin Hipotezleri
* Eczacilarin regetesiz ilaglara kargi tutumlar
genel tutum ortalamasina gére farkhdir.



Tablo.1 Arasurma Omeginin Ozellikleri

g:{_'z;;yet% 42 Kadim %58 Giinliik ila¢ satisindan elde ettikleri ort. ciro
100 milyon TL nin altinda %30.5
101-150 %384
151-200 % 6.8

Yay Giinliik ortalama ciro icerisinde anlagsmah

34 ve al %33,1 olunan sosyal giivenlik kuruluslarindan regete

35-35 %59,1 tahsilatlan (K64)

56 ve iizeri % 7.8 Higvok %6 Az %88 Orta %88 Cok%76,5
Giinliik ortalama ciro icerisinde resmi
kuruluglardan gelen receteler disinda kalan

Kag yilhk eczac regeteli ilaclarn satiglar (K65)

Higvok % .8 Az %23 Orta%8 Cok %89
0-15wl %443 :

16-30 %468 Giinliik ortalama ciro igerisinde recete ile

31 ve iizen % 9 satiimas1 gereken ilaclann regetesiz satiglan

(K66)
Hig yok % 25,1 Az%36,3 Ora %26.8 Cok %11,8

Yetkili kalfa cahytirma durumu

%74
%26

Calistiran
Calistirmayan

Giinliik ortalama ciro igerisinde
ilaglarin satiglan (K67)
Higyok %28 Az %428 Orta%39,5 Cok %15

regetesiz

Sattiklam giinliik ortalama ilag

Giinliik ortalama ciro icerisinde kiiciik tibbi
miidahalelerin payvi (K68)

miktan (kutu) S G 8 o o

60 sdete kadar %39.9 Higvok % 63.5 Az %30 Orta%5,3 (Cok %1.3
?‘I’ll:;'go %423 | Gunlik ortalama ciro icerisinde ilag digt
S 0/ 0 9.3 iiriinlerin satiglan (K69)

181 ve fizen % 8.5 Hicvok %4 Az %80.5 Orta%11 Cok %4.5

* Eczacilarin demografik ve eczane isletmele-
ri ile ilgili 6zellikleri ile regetesiz ilaglara kars: tu-
tumlan arasinda iligki vardir.

5. Arastirmanmin Sonuglari

5.1. Eczacilarin Recetesiz Ilaclara
Karsi Tutumlan

Eczacilanin regetesiz ilaglarla ilgili tutumlar:
giivenilirlik analizi sonucu elde kalan toplam 10
yarg: ile Likert 6l¢egi kullanilarak ol¢iilmiistiir.
Tablo.2’de bu 6lgmenin sonuglar1 6zet olarak go-
riilmektedir.

Tablo.2’de de goriildiigii gibi; 2.51°lik ortala-

ma ve 1.25’lik standart sapma ile eczacilar, tiike-
ticilerin kendilerine uygun recetesiz ilaci segebile-
cekleri konusunda kararsizdirlar. 1.58’lik ortala-
ma ve .98’lik standart sapma ile eczacilar, recete-
siz ilag¢ reklam ve tanitiminin dogrudan tiiketicile-
re yapilmasinin giivenli olduguna katilmamakta-
dirlar. 1.69’luk ortalama ve 1.10’luk standart sap-
ma ile eczacilar, regetesiz ilag kullaniminin artma-
s1 ile hekimden gelen regete akiminin azalacagina
katilmaktadirlar. 1.43’lik ortalama ve .93’liik
standart sapma ile eczacilar, recetesiz ilaglarin ec-
zane haricindeki satis noktalarinda satilmaya bas-
lanmasiyla bu gibi yerlerde eczacilik meslegine
yeni is olanaklann dogacagi yargisina kesinlikle
katilmamaktadirlar.



Eczane eczacilarinin demografik ve
eczane isletmesi ile ilgili 6zellikleri ile ilgili
degiskenler:

Cinsiyet (Erkek, Kadin)

Yas (34 ve alti, 35-55, 56 ve ustu)

Kag yillik eczaci olduklan  (0-19, 20-40, 41
ve daha fazla)

Eczaﬁelerinin faaliyette bulunduklan bélgeler.

Yaninda galistirdigi yetkili kalfasinin olup
olmamasi.

Sattiklan gunlik ortalama ilag miktan (kutu
olarak). (60 adete kadar, 61-120, 121- 180,
181 ve Ustl)

Gunluk ilag satisindan elde ettikleri ortalama
cirolan.

Ortalama gunlik cirolan igensinde; anlagmall
olduklan sosyal
recete tahsilatlarinin,
diginda

givenlik kuruluglanndan
kuruluslardan
regeteli
ile satiimasi

resmi
gelen
satiglarinin,
ilaglann

regeteler ilag
regete

regetesiz

gereken
regetesiz

tibbi
mamullerin

satiglaninin,

ilaglann satiglarinin, kugak

mudahalelerin, lag  disi

satiglarinin oranlar.

Eczane eczacilannin, regetesiz ilaglara karsi
kanaat ve tutumlarnm belirlemeye ydénelik
degiskenler,

Tuketicilerin kendilerine uygun regetesiz ilaglan
ne derece segebilecekleri(Troy, 1997).

Reklam ve tanitimin tiketicilere yapilmasinin ne
derece guvenli bulundugu.

Hekimden eczaciya olan regete akiminin ne
derece degisecegi.

Eczane haricindeki satigin, eczacilik meslegine
ne derece yeni ig olanaklan doguracagi.

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

Sosyal glvenlik  Kkurulusu kapsamindaki
tiketicilerin, regetesiz ilaglan ne derece satin
alabilecekleri.

Eczane haricindeki satigin, eczanelerin satislarini
ne derece azaltacag:.

Reklam ve tanitim kampanyalannin ilag kullanimi
konusunda bilgilerin artmasina ne derece yol

achg.

Ortalama saglik harcamalan zerindeki etki
(Karolefski, 1996).
Recgetesiz ilag  kullaniminin  ne  derece

desteklenmesi gerektigi.

Sekil 1. Arastirmanin Degiskenleni ve Modeli

1.48’lik ortalama ve .94’liik standart sapma ile
eczacilar, sattiklar recetesiz ila¢ miktan kadar so-
rumluluklarinin da artacagina kesinlikle katilmak-
tadirlar. 1.77’lik ortalama ve 1.16’lik standart sap-
ma ile eczacilar, regete tutarlarinin biiyiik bir kis-
m1 bagl bulunduklar sosyal giivenlik kurulusu ta-
rafindan kargilanan tiiketicilerin bile, regetesiz
ila¢ satin alabileceklerine katilmamaktadirlar.
1.60’lik ortalama ve 1.05’lik standart sapma ile
eczacilar, recetesiz ilacin eczane haricindeki satig
noktalarinda da satilmasi ile eczanelerinin regete-
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siz ilag satiglarinda azalma meydana gelmeyecegi-
ne katilmamaktadirlar. 2.48’lik ortalama ve
1.16’lik standart sapma ile eczacilar, regetesiz ilag
reklam ve tanitim kampanyalarinin tiiketicilerin
ilag kullanim: konusunda bilgilerinin artmasina
yol agmayacagi konusuna katilmaktadirlar.
2.50’lik ortalama ve 1.13’liik standart sapma
ile eczacilar, recetesiz ila¢ kullamiminin tiiketici-
nin ortalama saglik harcamasinin azalmasini sag-
lamas: konusuna katilmamaktadirlar. 2.14’liik or-
talama ve 1.36’lik standart sapma ile eczacilar,



Tablo.2 Eczacilarin Regetesiz llaglara Kars: Tutumlan lle [lgili Temel Standart
Gostergeler Ortalamalar | Sapma
(K11) Tuketiciler kendilerine uygun regetesiz ilaci segebilirler. 2.5150 1.2525
(?(l 3) Rcoete:ul? I‘IGIQ rtj:klam ve tamitiminin dogrudan titketicilere 1 5875 9848
vapiimasi givenlidir.

(K17) Regetesiz ilag kullanimmin artmast ile hekimden gelen regete

akimi azalacakur. . oW 1.1009
(K18) Regetesiz ilaglann eczane haricindeki satis noktalarinda

satilmava baslanmasiyla bu gibi verlerde eczacilik meslegine yeni is 1.4375 9398
olanaklan dogacakutr.

(K 19) Satugim regetesiz ilag miktan kadar sorumlulugum da artacaktir. 1.4825 9418
(K20) Regete tutarlannin bityik bir kismi bagh bulunduklan sosval

givenlik kurulugu tarafindan karsilanan tiketiciler bile, regetesiz ilag 1.7775 1.1689
satin alabileceklerdir.

(K21) Regetesiz ilacin eczane haricindeki satig noktalaninda da

satilmas ile eczanemin regetesiz ilag satiglarinda azalma meydana 1.6050 1.0520
gelmevecektir.

(K23) Regetesiz ilag reklam ve taniim kampanyalan titketicilerin ilag 2.4875 11697
kullanimi konusunda bilgila*inin artmasina yol agmavacaktir, ) '
(K24) Tuketicinin regetesiz ilag kullanimu ortalama saghk

harcamasinin azalmasin saglar. 45025 1.1372
(K25) Ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri igin tiketicilerin 21450 13651
regetesiz 1lag kullanmasi desteklenmemelidir. ' ’

ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri igin
tiikketicilerin recetesiz ilag kullanmasinin destek-
lenmemesi konusuna katilmaktadirlar.

Sekil 2’de ornegimizde yer alan eczacilarin
yargilara katilip katilmamalarina goére olusturul-
mus tutumlarimn profili goriilmektedir. Regetesiz
ilaglara kars:1 eczacilarin tutumlarim 6lgmek ama-
ciyla 15 yarg: gelistirilmis ve bu yargilar giiveni-
lirlik analizi sonucunda 10’a indirilmistir. Bu yar-
gilarin 6 tanesi pozitif 4 tanesi ise negatiftir. Ol-
ciimde “kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katih-
yorum” besli Likert dlcegi kullanilmistir. Pozitif
yargilar i¢in kesinlikle katilmiyorum 1 ile ifade
edilirken, negatif yargilar icin ise 5 degeri kulla-
mlmagtir. :

Yargilara iliskin ifadelerin ortalamalarinin
grup ortalamasindan yani 1,923 ten istatistiki ola-
rak farkli olup olmadigim belirlemek igin Z testi
yapilmustir. Z testi sonucunda X= 2.06 olarak bu-
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lunmugtur. Bu degere gore 0.05 anlamhilik seviye-
sinde 6 pozitif(K11, K15, K18, K20, K21, K24) 4
negatif(K17, K19, K23, K25) yarg: genel ortala-
madan istatistiki bakimdan anlaml derecede fark-
I1 bulunmugtur. K11, K23, K24, K25 yargilan ge-
nel tutum ortalamasinin iizerinde, K15, K17, K18,
K19, K20 ve K21 yargilan ise genel tutum ortala-
masinin altinda yer almaktadir. “Eczacilarin rece-
tesiz ilaglara kars: tutumlar1 genel tutum ortalama-
larina gore farkhdir” hipotezi kabul edilmistir.



(K11) Tiiketiciler
kendilerine uygun
regetesiz ilac
segehilirler.

(K15) Regetesiz

ilag reklam ve
tanitiminin dogrudan
tiketicilere
vapilmas: givenlidir.

(K17) Regltesiz ilag
kullanimimn artmas
ile hekimden gelen
regete akimi
azalmayacaktir.

(K18) Regetesiz
ilaglarin eczane
haricindeki satig
noktalannda satilmaya
baglanmasiyla bu gibi
yerlerde eczacihik
meslefiine yeni i§
olanaklar dofacaktir.

(K19) Satugim regetesiz
ilag miktan kadar
sorumlulugum da
artmayacaktir.

(K20) Regete tutarlarinn
hiivik bir kasem bagh
bulunduklan sosval
gitvenlik kurulusu
larafindan kargilanan
tiketiciler bile. regetesiz
ilag satin alabileceklerdir.

(K21) Regetesiz ilacin
eczane hancindeki

sat1g noktalaninda da
satilmass ile eczanemin
regetesiz ilag satiglarinda
azalma meydana
gelmevecektir.

(K23) Regetesiz ilag
reklam ve tamtim
kampanyalar:
titketicilerin ilag
kullanmimi konusunda
hilgilerinin artmasina
vol agacaktir.

(K24) Tiketicimn regetesiz
ilag kullammi ortalama
sa@lik harcamasmin
azalmasim saglar.

(K25) Ciddi olmayan
hastaliklarin tedavi
edilmelert igin
tiiketicilerin regetesiz
ilag kullanmas:
desteklenmelidir.

1 Kesinlikle 2Katilmivor 3Ne Katihyor 4Katilivor Skesinlikle
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5.2. Eczaalarin Demografik ve Eczane
Ozellikleri Ile Recetesiz Ilaclara Kars:
Tutumlari Arasindaki Iliski

Eczacilarin demografik ve eczane ozellikleri
ile regetesiz ilaglara kargi tutumlari arasinda iligki
bulundugu ileri siiriilebilir. Demografik 6zellik-
lerden cinsiyet, yas, yetkili kalfa ¢aligtirip caligtir-
mama durumu, kag yillik eczaci oldugu, giinde or-
talama kag kutu ilag satt1g1, giinliik ilag¢ satigindan
elde ettikleri ortalama ciro, eczanelerinin faaliyet-
te bulundugu bolge, ortalama giinliik cirolan ice-
risinde; anlagmali olduklar1 sosyal giivenlik kuru-
luglarindan regete tahsilatlari, resmi kuruluglardan
gelen receteler diginda kalan regeteli ilaglarin sa-
tiglari, recete ile satilmasi gereken ilaglarin regete-
siz satiglar, regetesiz ilaglann satiglan ve kiigiik
tibbi miidahalelerin paylan ile regetesiz ilaglara
karg1 tutumlar arasinda iligki bulunup bulunmadi-
g1 Kendall Korelasyon analizi ile aragtirilmigtir.

Tiiketicilerin kendilerine uygun recetesiz ilag-
lar1 ne derece segebilecekleri degiskeni ile eczaci-
larin ortalama giinliik cirolar icerisinde regete ile
satilmas: gereken ilaglarin regetesiz satiglarinin
pay: arasinda pozitif, regetesiz ilaglarin satiglarn-
nin pay1 arasinda negatif iligki vardir. Regete ile
satilmas1 gereken ilaglarin recetesiz satiglarinin
payi arttik¢a yargiya katilmama derecesinin sidde-
tinin azalmakta oldugu, recetesiz ilaclarin satigla-
rimin pay arttik¢ca yargiya katilimin azaldigi go-
rillmektedir. '

Recgetesiz ilaglarin reklam ve tamtiminin dog-
rudan tiiketicilere yapilmasinin eczacilar tarafin-
dan ne derece giivenli bulundugu degiskeni ile
cinsiyet, faaliyetin siirdiiriildiigii bolge, ortalama
giinliik ciro igerisinde anlagmali olunan sosyal gii-
venlik kurulusundan recete tahsilatlarinin, resmi
kuruluslardan gelen regeteler diginda kalan regete-
li ilaglarin satiglanmin paylar arasinda negatif,
giinliik ortalama ciro igerisinde kiiciik tibbi miida-
halelerin pay ile pozitif iliski bulunmustur.

Regetesiz ila¢ kullaniminin artmasi ile, hekim-
den eczaciya olan regete akimmnn ne derece arta-
cag: degiskeni ile cinsiyet, yas, ka¢ yillik eczaci
olduklari, giinde ortalama kag kutu ilag sattiklari,
faaliyetlerini siirdiirdiikleri bolge, giinliik ort. ci-
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rolan icerisinde resmi kurulusglardan gelen recete-
ler disinda kalan regeteli ilaglarin pay1 ve regete
ile satilmasi gereken ilaglarin regetesiz satiglarinin
pay: arasinda negatif iligki vardir. Recetesiz ilag-
larin satiglarinin ve kiigiik tibbi miidahalelerin
paylan ile pozitif iligki gériilmektedir.

Regetesiz ilaglarin eczane haricindeki satig
noktalarinda satilmaya basglanmasinin, by gibi
yerlerde eczacihik meslegine ne derece yeni is ola-
naklann doguracag: degiskeni ile, cinsiyet, giinde
ortalama sattiklan kutu, giinliik ortalama cirolan
icerisinde resmi kuruluglardan gelen regeteler di-
sinda kalan recgeteli ilaglarin satiglarinin ve regete
ile satilmas1 gereken ilaglarin regetesiz satiglarinin
pay1 degiskenleri arasinda negatif, giinliik ortala-
ma cirolarinin igerisinde kiiciik tibbi miidahalele-
rin payi ile pozitif iligki vardir.

Regetesiz ilag kullamminin artmasi ile eczaci-
lara diigen sorumlulugun ne derece artmayacagi
degiskeniyle, cinsiyet, yas, yaminda yetkili kalfa
calistinp ¢alisirmama durumu, kag yillik eczaci
olduklari, faaliyetlerinin siirdiirdiikleri bolgenin
yapisi, giinliik ortalama cirolan icerisinde resmi
kuruluglardan gelen regeteler diginda kalan recete-
li ilaglarin satiglarimin ve regete ile satilmasi gere-
ken ilaglarin regetesiz satiglariin pay degiskenle-
ri ile negatif iligki vardir. Giinliik ortalama cirola-
n ve ciro igerisinde kiiciik tibbi miidahalelerin pay
degiskenleri ile de pozitif iliski vardir.

Regete tutarlarimin biiyiik bir kism1 bagh bu-
lunduklar1 sosyal giivenlik kurulusu tarafindan
karsilanan tiiketicilerin, recetesiz ilaglar1 ne dere-
ce satin alabilecekleri degiskeni ile, yas, kag yilhik
eczaci olduklan, giinde ortalama kag kutu ilag sat-
tiklari, faaliyetlerini siirdiirdiikleri bolgenin yapi-
s1, resmi kuruluglardan gelen regeteler diginda re-
ceteli ilaglarin satiglar1 ve recete ile satilmas: ge-
reken ilaglarin regetesiz satiglarinin giinliik ortala-
ma ciro igerisindeki pay degiskenleri ile negatif
iligki vardir. Regetesiz ilaglarin satiglan ve kiiciik
tibbi miidahalelerin ciro igindeki paylari ile de po-
zitif bir iligki bulunmugtur.

Regetesiz ilaglarin eczane haricindeki satig
noktalarinda da satilmasi ile eczanelerinin regete-
siz ilag satiglarinda ne derece azalma meydana
gelmeyecegi degiskeniyle, yanlarinda yetkili kalfa



Tablo.3 Eczacilarin Demografik ve Eczane Isletmeleri ile Ilgili Degiskenler ile Regetesiz Uag:lara
Karg1 Tutumlar1 Arasindaki Iliskiler (Kendall Korelasyon Analizi)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 13 | 14
Cinsi | Yay. | Kalfa | YiL... | Kutu | Ciro. | Bolge | K64. | K65. | K66. | K67. | K68. | K.
KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK | KKK
SH SH SH SH SH SH SH SH | SH SH SH SH SH
AD | AD | AD AD | AD | AD | AD | AD | AD | AD | AD | AD | AD
(K1) Tukenciler 065 | 024 | 067 | o004 | 022 [ -034 | -068 | 005 | 010 | .51 | -140 | -048 | o1
kmdnlennle wgun 045 | 044 | 045 | o049 | o045 | 060 | 046 | 043 | 045 | 045 | o044 | 045 | 045
regetesiz ilac 1 .
e ers s 199 | 584 | 135 ] o2 | &1 | s | vy |9 | sz | o0t | .00t | 280 810
(h15) Regetesiz ileg -085 | -058 | 031 | -072 | 066 | -079 | -211 | -116 | -095 | -047 | 020 | 178 | -015
reklam ve taniiuminun -
y 048 | 048 | 049 | 047 | 043 | 060 [ 043 | 047 | .48 | 048 | 046 | 046 | .049
e ennir | o1 | 21 | 537 | 28 | 227 | iss | 00 | ons | s | 323 | ‘68 | 00 | 760
{.E5E ) e e 112 | 126 | -046 | 142 | -083 | 080 | -224 | -066 | -0198 | -362 | .mn | 428 | .048
v sk 047 | o046 | 036 | 045 | o046 | 067 | 047 | 047 | 0¢6 | .38 | 046 | 001 | 050
1le hekimden ge 5 1
ot di artmlit 019 | 006 | 317 | 002 | o071 | 229 | 000 | 158 | 000 | 000 | 016 | .000 | 340
| (K1B) Regetesiz
| Maglann eczane :
| T 157 | 047 | <071 | -071 | -094 | -009 | -066 | -051 | 185 | 148 | 022 | 217 | 042
| mﬁ;"mx":ﬂf 048 | 097 | 045 | 035 | o046 | 062 | 051 | 048 | 057 | .46 | 047 | .48 | 055
| ek 001 | 316 | 119 | 118 | 043 | 889 | 199 | 292 | 010 | .001 | 636 | .000 | .452
meslefine veni 15
| olanaklan dogacalar
K19 Satgm 35 | 113 | 109 104 | 014 | 122 | -088 | -012 | 137 | -278 | 004 | 3%0 | .043
| T e 048 | 040 | 044 | 048 | 047 | 063 | 050 | 046 | 050 | 091 | 048 | 096 | 050
ar sonumiul
5 MQM,,‘*““ 006 | 023 | o14 | 030 | 773 | 058 | 077 | 801 | 009 | 000 | 941 | .00 | 470
(R21) Regete
tutarlaniun bivak bir
kismi bagh
bulundukian sosyal -057 | 140 | -052 | -107 | -088 | .003 | -246 | -033 | -270 | -281 | .02 | 332 | .069
guvenlik kurulusu 047 | 045 | 046 | 045 | 045 | 061 | 042 | 046 | 046 | 043 | 048 | 03 | 050
tarafindan kargilanan 225 | 002 | 259 | 018 | 050 | 966 | .000 | 477 | .00 | .000 | 033 | 000 | .175
tuketiciler hile.
regetesiz ilag satin
_alabileceklerdy | re
(K21) Regetesiz ilacin
eczane hanandek:
satis noktalarinda da -067 | -073 | 092 | -.096 | -044 | -028 | -248 | -077 | -187 | 242 | 066 | 395 | .063
::'e':‘:;; I'I*:‘m“‘ 08 | 047 | 045 | .46 | 045 | 064 | 096 | 096 | 052 | 046 | 048 | 044 | 050
5 e s v Y 160 | 18 | o4 | 99 | 329 | 661 | 000 | 094 | 001 | 000 | 173 | 000 | 208
meydana
peimeveceknr
(K23) Regetesiz tlag
reklam ve tanitim
kampanyalan -027 | 034 | 001 | 024 | -024 | -054 | 002 | -038 | -016 | 024 | -037 | 046 | .000
tiketicilerin ilag 045 | 042 | 048 |. 043 | 043 | 058 | 047 | 042 | 047 | 043 | o043 | 045 | .045
kullamim konusunda 549 | 425 | 978 | 566 | S2 | a2 | 9590 | v | B2 | s | 208 | a1 | .84
bilgslennin artmasina
yol acacaktr
(K24) Tuketrciun
regetesiz 1lag kullami 016 044 067 085 | -025 | -082 | -.034 | .013 027 A17 | -063 | -140 | -016
ortalama saghk 045 | 044 | 047 | 042 | 044 | 058 | 046 | 043 | 045 | 042 | 045 | 043 | 046
harcamasinin - 9 | 316 | 152 | 042 | 569 | 150 | 454 | 752 | 555 | 008 | 165 | 00 | 732
azalmasim saglar
(R23) Ciddr olmayan 3
":h‘f:'l‘:”’ ‘:""" -032 | 086 | 016 | -056 | .103 | 039 | -421 | -a79 | -125 | 083 | -021 | 186 | -010
ey i 046 | 046 | 048 | 045 | 044 | 061 | .33 | 044 | 044 | 046 | 043 | 044 | 042
eg Tl 486 | 064 | 740 | 219 | o020 | 528 | 000 | 000 | 006 | .072 | 627 | 000 | 822
desteklenmelidir
Not: Tablodaki kisaltmalar
KKK = Kendall Korelasyon Katsayisi SH = Standart Hata AD = Anlamhilik Diizeyi
Ortalama giinliik cirolan ~ Resmi kuruluglardan gelen Regete ile satiimasi Regetesiz ilaglarin Kiigiik ubb1 miidahalelerin
igerisinde; anlagmali regeteler diginda regeteli  gereken ilaglarin regetesiz  satiglarinin (K67), (K68),
olduklan sosyal giivenlik  ilag sanglannin (K65), satiglaninin (K66), ilag digt mamullerin
kuruluglanndan regete tah- satiglaninin (K69) 1oranlan

silatlaninin (K64),



caligtirip ¢alistirmama, kag yilhik eczaci olduklan,
faaliyetlerini siirdiirdiikleri bolge, ortalama giin-
liik cirolan icerisinde anlagmali olunan sosyal gii-
venlik kuruluglarinin, resmi kuruluslardan gelen
receteler diginda kalan regeteli ilaglarin satiglar-
nin ve regete ile satilmasi gereken ilaglarin recete-
siz satiglarinin pay degiskenleri ile negatif iligki
vardir. Ciro igerisinde kiigiik tibbi miidahalelerin
pay1 ile de pozitif bir iligki vardir.

Tiiketicilerin regetesiz ila¢ kullanimlarinin, or-
talama saglik harcamalarinin ne derece azalmasi-
n sagladig: degiskeni ile, ka¢ yillik eczaci olduk-
lar1 ve giinliik ortalama cirolarinin igerisinde rege-
te ile satilmasi gereken ilaglarin regetesiz satiglan-
nin payi arasinda pozitif bir iliski vardir. Kiigiik
tibbi miidahalelerin ciro icerisindeki payi ile de
negatif bir iligki mevcuttur.

Ciddi olmayan hastaliklarin tedavi edilmeleri
icin tiiketicilerin regetesiz ila¢ kullanmalarinin ne
derece desteklenmesi degiskeniyle, yas, giinde or-
talama sattiklar1 kutu, faaliyetlerini siirdiirdiikleri
bolgenin yapisi, giinliik ortalama cirolar icerisin-
de anlagmali olunan sosyal giivenlik kuruluglarin-
dan recete tahsilatlarinin ve resmi kuruluglardan
gelen receteler disinda kalan recgeteli ilaglarin sa-
tislarinin pay degiskeni ile negatif yonlii bir iligki
vardir. Recete ile satilmasi gereken ilaglarin rece-
tesiz satiglar1 ve kiigiik tibbi miidahalelerin pay
degiskenleri ile de pozitif yonlii bir iligki vardr.

6. Yorum ve Oneriler

Genel olarak eczacilarin regetesiz ilaglara kar-
s1 tutumlarinin negatif oldugu ileri siiriilebilir. Tii-
keticilerin kendilerine uygun recetesiz ilaci sece-
bilecekleri konusuna karar veremeyen eczacilar,
recetesiz ilaglarin reklam ve tanitimlarinin dogru-
dan tiiketicilere yapilmasim giivenli bulmamakta
ve bu reklam ve tanitim kampanyalarinin tiiketici-
lerin recetesiz ila¢ kullanimi konusundaki bilgile-
rinin artmasina yol acacagina da inanmamaktadir-
lar. Bunlarin yaninda, ekonomik kaygilar nede-
niyle, recetesiz ila¢ kullaniminin artmasi ile he-
kimden gelen regete akiminin azalacagina ve ayri-
ca regetesiz ilaglarin eczane haricindeki satig nok-
talarinda satilmasi ile eczanelerinin recetesiz ilag
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satiglarinda azalma meydana gelecegine inanmak-
tadirlar. Recetesiz ilaglarin eczane haricindeki sa-
tis noktalarinda satilmaya baslanmasiyla bu gibi
yerlerde eczacilik meslegine yeni is olanaklar1 do-
gabilecegine de inamlmamaktadr.

Recetesiz ilag satisi yaptiklarinda omuzlarina
daha fazla sorumluluk yiiklenecegine inanan ve
bunu bir bask: olarak goren bir eczaci kitlesi ile
kargilagilmistir. Eczacilar, regete tutarlarinin bii-
yiik bir kismu bagli bulunduklar: sosyal giivenlik
kurulusu tarafindan karsilanan tiiketicilerin rece-
tesiz ilaclar satin alabileceklerine de inanmamak-
tadirlar. Bir bagka deyisle tiiketicilerin ortalama
saglik harcamalarimin diigecegine inanilmamakta
ve ciddi olmayan rahatsizliklar i¢in bile olsa tiike-
ticilerin recetesiz ilag kullanmalar1 igin tegvik
edilmeleri istenilmemektedir. Ulkemizde faaliyet-
te bulunan ilag iireticileri ve pazarlayicilari, rece-
tesiz ilaclar konusunda herhangi bir ¢alismada bu-
lunacaklarnn zaman belirtilen olumsuz tutumlarn
gozard1 etmemeli, olumsuz tutumlari olumluya
cevirmek igin ¢aba gostermelidirler.

Eczacilar regete ile satilmasi gereken ilaglar:
recetesiz satabildikleri siirece, regetesiz ilaglarin
uygun secilebilecegi durumuna karsi ¢ok olumsuz
bir tutum yapisina sahip olmayabilirler. Ancak re-
cetesiz ilag satislan fazla olanlar bu ilaglarin ecza-
ne dis1 kuruluglarda da satilabilecegini diisiindiik-
lerinden olumsuz tutum yapisina sahiptirler deni-
lebilir,

Regetesiz ilaglarin reklam ve tanitimlar dogru-
dan tiiketicilere yapildig1 zaman, rahatsizlanan tii-
keticiler hastaneye veya 6zel doktora gitmek yeri-
ne kendilerini regetesiz ilag ile tedavi etme yoluna
gidebilirler. Hastane ve 6zel muayenehaneden ge-
len recete miktar: fazla olan eczacilar bu durumun
kendileri icin olumsuz sonug¢ doguracagim diisii-
niiyor olabilirler. Bu nedenle regetesiz ilaglarin
reklam ve tamtimlarinin halka yapilmasin giiven-
li bulmadiklarim ileri siirebilirler. Reklamlarda
“hekim ve eczaciniza daniginiz” ibaresinin yer al-
mas1 ve bu ibarenin eczacilara yapilan tutundurma
faaliyetlerinde sikga dile getirilmesi ile eczacilarin
olumsuz tutumlar1 olumlu yéne dogru c¢ekilmeye
calisilabilir. Kiigiik tibbi miidahalelerin pay1 orta-
lama giinliik ciro igerisinde fazla olanlara dogru



gidildikge, tiiketicilerin eczanelere gelme durumu
s6z konusu oldugu i¢in tutumlar1 yumusamis bir
olumsuzluk gostermektedir.

Regetesiz ilag kullaniminin artmasi ile kurum
hekimi veya 6zel hekime gidilme durumunun aza-
lacagi ve bunun sonucunda dagitim kanal zinci-
rinde yer alan birimlerin dengelerinin bozulacagi
kanis1 uyanmaktadir. Eczaciya kurumdan veya
ozel hekimden ilag gelmeyecek, tiiketiciler kendi-
lerine gereken ilaglar1 eczane dig1 kuruluglardan
da temin edebileceklerdir. Regetesiz ilag satiglar
ve yaptiklan kiiciik tibbi miidahalelerin paylar
fazla olan eczacilar recete akimindan ¢ok fazla et-
kilenmeyebileceklerinden daha yumusak bir
olumsuz tutuma sahip goriilebilirler.

Eczacilar regetesiz ilaglarin eczane dig1 kurum-
larda satilmasi ile eczacilik meslegine yeni calig-
ma sahalar1 acilacagina inanmadiklarim belirt-
mektedirler. Yaptiklan kiiciik tibbi miidahalelerin
pay: fazla olanlar, eczanelerinin ilag¢ satiglarinda
azalma olsa bile bu a¢i1g1 kiiciik tibbi miidahale
yaparak bir olgiide de olsa kapatabileceklerini dii-
stiniiyor olabilirler. Bu durum, en olumsuz tutum
yapisina sahip olmama nedeni olarak ileri siiriile-
bilir.

Kadn eczacilara dogru gidildikge sorumlulu-
gun artacagma inanilmasmin nedenlerinden biri
olarak, kadinlarin annelik icgiidiileri 6ne siiriilebi-
lir(Rosendahl, 1986). Yasi ve mesleklerini siirdiir-
diikleri y1l fazla olanlara dogru gidildiginde yasca
olgun ve mesleklerinde tecriibeli eczacilarin so-
rumluluk duygularinin daha fazla oldugu ileri sii-
riilebilir. Yanlarinda kalfa ¢caligtirmayanlar da sat-
tiklar: ilaglarin sorumlulugunu kendi iizerlerinde
hissettiklerinden 6tiirti bu sonuca varmig olabilir-
ler.

Tiiketicilerin kendilerini destekleyen sosyal
giivenlik kuruluglarinin varhigi durumunda ilaglar
icin kendi biitcelerinden daha fazla pay ayirmala-
rinin gereksizligini diisinmeleri ve yasal olarak
heniiz regetesiz ilaglar icin geri 6deme planlarinin
mevcut olmayisi, hastane yakininda faaliyette bu-
lunan eczanelere dogru gidildikge sosyal giivenlik
kurulusu kapsamindaki tiiketicilerin regetesiz ilag-
lar1 ne derece satin alabilecekleri degiskenine kar-
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s1 katilimin derecesinin azalma nedeni olarak ileri
siiriilebilir,

Anlagmali olunan sosyal giivenlik kurulusla-
rindan regete tahsilati fazla olan eczanelerin hasta-
ne yakininda faaliyette bulunanlar olduklar varsa-
yilirsa, ila¢ pazarlamasindaki zincirin bozulabile-
cegi kaygisindan dolayi, eczane haricindeki sati-
sin eczanelerin regetesiz ilag satiglarin1 azaltmaya-
cagina inanmadiklari ileri siiriilebilir.

Recete ile satilmasi gereken ilaglarin recetesiz
satiglarinin pay: arttikga, tiiketicilerin regetesiz
ila¢ kullanmalarinin, ortalama saglik harcamalari-
m azaltacagina katilmamanin daha yumusadig:
goriilmektedir. Regete ile satilmasi gereken ilagla-
rin regetesiz satin alinmalariyla zaten fiyatin ta-
mamin 6demeye hazir tiiketicilerin bulunmasi ec-
zacilarin bu yargiya katilmamalarinin nedeni ola-
rak ileri siiriilebilir.

Regete ile satilmasi gereken ilaglarin regetesiz
satiglarinda ve kiiciik tibbi miidahalelerde tiiketi-
ciler eczacilara danmigmakta ve onlara giivenmekte
olabilirler. Bu nedenle, eczacilarin ciddi olmayan
hastaliklarin tedavisi igin tiiketicilerin recetesiz
ila¢ kullanmalarinin desteklenmemesine karg: tu-
tumlarinin ¢ok fazla negatif olmadig: ileri siiriile-
bilir. Eczacilar tiiketicilerin kendilerinden uzak-
lagmayacaklar1 kanisimi tagidiklar i¢in bu sonuca
ulagilmig olabilir. Hastane yakininda faaliyette
bulunan ve ciro icerisinde anlasmali olduklar: sos-
yal giivenlik kuruluslarindan gelen recete tahsilat-
larinin pay: fazla olanlara dogru gidildiginde ise
tiiketicilerin kendilerinden uzaklagabilecegi kay-
gis1 agir basmig olabileceginden diger gruba gore
daha olumsuz bir tutum yapis1 ile karsilagilmig
olabilir.

Eczane eczacilarinin recetesiz ilaglara kars: tu-
tumlarinin  belirlendigi arastirmada, eczacilarn
ortalama olarak olumlu tutum yapisina sahip ol-
madiklan goriilmektedir. Regetesiz ilaglara kars:
tutumlarinin genel tutum ortalamasindan farkli ol-
dugu bulunmugtur. Eczacilarin demografik ve ec-
zane Ozellikleriyle recetesiz ilaglara kargi tutumla-
r1 arasinda iligki oldugu da kismen kabul edilmis-
tir.

Daha ayrintili sonuglara ulagsmak i¢in konuya

degisik agilardan yaklasilmasi faydah olacaktir.



Ezcacilarin genel tutumunu olusturan degiskenle-
rin belirli ana faktérler altinda toplanip toplanma-
digina bakilarak, degiskenlerin belirli bashklar al-
tinda siniflandiriimas: ile daha 6z bir sonuca ula-
silabilir. Elde edilen faktérlere ve/veya demogra-
fik ve eczane isletmesi ile ilgili degiskenlere gore
ornegin belirli kiimelerde toplanip toplanmadigi-
na bakilabilir. Eczacilarin belirli 6zellikleri olan
kiimeler altinda toplanmalari ile 6zellikleri bilinen
hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina uygun pazar-
lama faaliyetlerinin secimi daha kolay yapilabilir.

Tutum yapilarina gore siniflandirilabilen ecza-
cilarin bu tutum yapilarina sahip olmalarinda an-
lamli aymric1 6zelligi olan demografik ve eczane
isletmesi ile ilgili degiskenlerin belirlenmesi de
konu ile ilgili karar vericilere faydali olacaktir.
Genel tutumun olugmasina teker teker ve kargilik-
I1 etkilesimli olarak hangi degiskenlerin etki etti-
ginin belirlenmesi de bir baska 6nemli sonuca ula-
silmasini saglayacaktir.
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VAK’A

KOCSISTEM A.S.*

KogSistem Bilgi ve Iletisim Hizmetleri A.§.’nin
temelleri, 1945 yilinda, Kog Ticaret Biiro Levazi-
mat1 A.S. ile ABD merkezli Burroughs firmasinin
yapmuis olduklar: bir temsilcilik anlagmasa ile atil-
mustir. Kog Ticaret bu donemde, Burroughs firma-
sindan ithal edilen mekanik ve elektro-mekanik
muhasebe makinalarin1 programlayarak miisteri-
lerine ilk bilgi isleme ve programlama hizmetleri-
ni vermigtir. 1953 yilinda, T.C. Ziraat Bankasi,
Tiirk Ticaret Bankasi, PTT, TCDD gibi biiyiik ku-
ruluglardan ilk siparigler alinmus, izleyen yillar ise
degisim, gelisim ve siirekli atilim dénemi olmus-
tur.

1962 yilinda pazardaki beklentileri daha iyi
karsilayabilmek icin Kog Ticaret Biiro Levazima-
t1 boliimii bagimsiz bir sirkete doniigerek bilgisa-
yar sektoriindeki faaliyetlerine Ko¢-Burroughs
adi altinda devam etmistir. Boylelikle “biiro leva-
zimat1” sozciiklerinde ifadesini bulan, hesap ve
biiro makinalar1 pazarlamaciligi, bilisim hizmetle-
ri diretme konumunu almistir. 1980 sonrasi bilgi
teknolojisi tirmanisa gecmis, “bilgisayarin yanin-
da dogru ve gegerli yazilimi da vermek” yaklagi-
mi, donanim saticilarinda “¢oziim liretme” kavra-
mum olusturmugtur. Boylelikle bilgisayarin amag
degil, amaca ulagmak i¢in bir ara¢ oldugu bilinci
gelismistir.

Bilgi igleme sektoriindeki bu anlayigla birlikte,
sirket sektorel oncii konumu dogrultusunda bilgi
islem hizmeti isteyen kuruluslara toptan ¢éziimler
sunma hedefine kilitlenmistir. Nitekim 1985 yilin-
da kazanilan biiyiik bir ihaleyi tam zamaninda ve

basariyla tamamlayarak “yeryiiziiniin en kapsamli
ve cagdas bilgisayar aglarindan” birini igletime
alarak; hedefe ulagma yetisini gostermis, bu etkin-
lik sirket tarihinin en 6nemli doéniim noktalarindan
biri olmustur.1986 yilinda, ana firma Burro-
ughs’un Sperry Univac firmasi ile birlesmesinden
sonra Unisys (United Information Systems) olarak
degisen iinvan dogrultusunda, Ko¢-Burroughs sir-
ketinin ismi de,1987 yilinda Kog¢-Unisys olarak
yenilenmigtir.

1997 yilinda ise, sirketin ismi, iiriin yelpaze-
sinde yer alan markalarin zenginligi ve sistem en-
tegrasyon projelerine yonelik vizyonu ile ortiige-
cek bicimde Ko¢Sistem olarak degistirilmistir.
Kog¢Sistem, Ko¢ Grubu stratejik ig birimlerinden
Bilgi Grubu’na bagh yiizde 100 yerli sermayeli
bir Tiirk girketidir. Sirketin yénetim merkezi Is-
tanbul’dadir, ve sermayesi 1 trilyon 550 milyar
Tiirk Lirasidir. Sirketin Istanbul diginda Anka-
ra’da bir ofisi bulunmakta ve halen hizmetinde
480 kisi ¢alismaktadir. Ultra Kablo ve Comsat
sirketlerinde hissesi, Cin Halk Cumhuriyeti’nde
yonetiminden dogrudan sorumlu oldugu Rechina
isimli girigimi vardir.

Kog¢Sistem’in vizyonu, “2000 yilinda, iilkemi-
zin Bilgi Teknolojisi sektoriinde en yiiksek katma
degeri iireten hizmet sirketi olmak”tir. Ana Gore-
vi “Miisterilerinin, Bilgi Teknolojisi ¢oziimlerine
iligkin ihtiyac ve beklentilerini karsilamak, giive-
nilir, kalic1 ve yenilik¢i bir igbirligi icinde sundu-
gu liriinlerden en yiiksek katma degeri almalarim
saglamak”tir. Bu hedefe ulagmak igin, calisanlari-

* Bu vak’a, KogSistem A.S. Genel Miidiirii Sayin Biilent Géng’den alinan bilgilerle, Prof.Dr.Hayri Ulgen tarafindan ha-
zirlanmg, igletme iktisadi Enstitiisii egitim programlarinda kullanilmak iizere gogaltilmigtir.

Vak’alar, “Vak’a metodu” ile yiiriitiilen 6gretim programlarinda sinif tartigmalarina temel teskil etmek iizere hazirlanmig
olup yonetim sorunlarinin dogru ya da yanhs ¢oziimlendigini gbstermezler.



Kog¢ Sistem Organizasyon Semasi
(Reorganizasyon Oncesi)

Genel Miidiir

[
Genel Miidiir Yrd. Genel Miidiir Yrd. Koordinatsr Genel Miidiir Yrd. | | Unisys Gurubu
Satis & Pazarlama Mali Ve idari Isler Bilgi Teknolojileri Ankara
| | Misteri fliskileri [ | Muhasebe | | Bilisim Gurubu
Yoneticileri
| | Satig Kanallan Mali Igler || Network Gurubu
Ankara
| | Cbzitm Ortakh | | Lojistik & Alim | | Sun Gurubu
Is Gelistirme
| | Pazarlama lletigimi | | Insan Kaynaklan Hizmetler Gurubu
iti: i || Kog.net
Egitim || 1dari igler

nin, miisterilerinin, tedarikcilerinin, is ortaklar-
nin, Ko¢ Grubu’nun ve toplumun birlikte gelisme-
sini vazgecilmez kosul olarak gérmektedir.

Giiniimiizde, bilisim sektoriindeki degigim, ge-
lisim ve siirekli atilimlar devam etmektedir. Ku-
rumsal pazara hitabeden Kog¢Sistem A.S. de, Ek
1’deki orgiit yapisini, pazarladigi yeni iiriinler ve
gelisen hizmetleri nedeniyle 2000 yili sonlarinda
yeniden yapilandirma ihtiyaci duymustur.

Ko¢Sistem A.S. 2000 yili sonu itibariyle hiz-
metlerini dokuz grupta toplamisti;

Koc¢Sistem Uriin Yonetimi Grubu, kullanicila-
rinin bilgi teknolojisi ile ilgili tiim donanim ve ya-
zilm gereksinmelerini tek bir kaynaktan en iyi
kosullarla karsilayabilmeleri igin iigiincii firmalar-
la anlagmalar yapmustir. Beko BusinessLine Client
Sistemleri; Compag masa listii ve tagmabilir ig
bilgisayarlar ile kisisel bilgisayarlar; Sun Mic-
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rosystems Unix sistemleri satig, egitim ve destek
hizmetleri; Unisys Mainframe’ler, server’ler, ban-
kacilik ve telecom ¢oziimleri, yazicilar, backup ve
disk storage sistemleri ile yazilim c¢oziimleri;
EMC veri depolama sistemleri; AVAYA Communi-
cation proaktif ¢cagr1 merkezleri ve santralleri ile
destek iiriinleri; Ayrica Quintus, Cabletron
Systems, Cisco Systems ve Nortel firmalarina ait
iiriinler halen KogSistem Uriin Yonetimi Grubu
tarafindan pazarlanmaktadir.

KogSistem Hizmetler Grubu ise, miisterilerine
daha etkin hizmet vermek ve hizmet kalitesini art-
tirmak amaciyla iiriinlerini 2000 yilinda {i¢ marka
altinda toplady; MaximUS, OptimUS ve PrimUS.
Akil anlamina gelen “Us” kelimesinin kullanildi-
&1 li¢ yeni markadan; MaksimUS Destek Hizmet-
leri’'nin (Donamim Destegi, Sistem Yazilimlar
Destegi, Uygulama Destegi ve Veritabam Deste-



gi), OptimUS Dig Kaynak Hizmetleri'nin (Sunucu
Barindirma, Uygulama Isletimi, Yerel ve Masaiis-
tii Sistemler, genis Alan Ag1 Yardim Masas1 ve
Yazilim Gelistirme), PrimUS ise Damgmanhk
Hizmetleri’nin (Yonetim Danigma, Stratejik Da-
nigma, Teknik Damigma, Uygulama Damigma ve
Proje Yonetimi) markas: olarak kullanilmaktadir.
Bu ii¢ temel marka hizmet diginda, yine Kog¢ Gru-
bu sirketlerinden /.d.e.a. A.S. ile ortak olarak yii-
riitiilen Egitim Hizmetleri ile E-Cagrn Merkezi
Hizmetleri de bu grup tarafindan pazarlanmakta-
dur.

Sirketin tiim mali ve idari iglerinin yasalar ve
Koc¢ Holding ilkelerine uygun olarak yiiriitiilmesi,
koordine ve kontrol edilmesinden, sorumlu olan
Mali ve Idari Igler Grup Yoneticisine ise Muhase-
be Miidiirii, Ankara Mali i§ler Miidiirii, Lojistik
ve Satinalma Miidiirii, Insan Kaynaklar1 Miidtirii
ve Idari Isler Miidiirii baglanmustur.

Ote yandan, Kog Toplulugunun Bilgi ve ileti-
sim Teknolojisi Stratejisi’ni sirketlerin bilgi islem
sorumlulary ile birlikte olusturmak ve sirketlerin
olusturduklar: katma degeri arttirmak iizere Kog-
Sistem Genel Miidiirii’ne bagh bir Ko¢BTI Koor-
dinatérliigii olugturulmus ve Toplam Kalite Y6ne-
ticisi’nin de bu koordinatére bagh olarak ¢alisma-
st diistintilmiigtiir.

Satig ve Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilme-

sinde ise, hizmetin gotiiriildiigii sektorler esas ahi-
narak; kamu miisterilerine yonelik olarak Kamu
Sektérii Grubu, bankacilik ve finans kurumlarina
yonelik olarak Finans Sektorii Grubu, iilke eko-
nomisinin itici giictinii olusturan 6zel sektoriin sa-
nayi ve ticari kuruluglarina yonelik olarak Endiist-
ri ve Ticaret Sektorii Grubu, e-ticaret ve e-i§ uy-
gulamalarim ilgili kuruluslara pazarlamak iizere
E-direct Grubu ve son yillarda Ko¢ Toplulugunun
yakindan ilgilendigi telekomiinikasyon sektorii
kuruluslarina yonelik olarak da Telco Sektirii
Grubu olugturulmustur.

2001 y1h i¢in diizenlenecek olan organizasyon
yapisi giiniin kosullarina ve sektoriin gelismesine
ayak uydurabilmeli, Ko¢Sistem gibi biiyiik bir
hizmet kurulusunun gereksinmelerini kargilaya-
bilmeliydi.

SORU:

* KogSistem A.S. organizasyon yapisini de-
gerleyiniz.

* KogSistem Sirketine 2001 yili igin nasil bir
orgiitsel yap1 onerirdiniz?

* Fonksiyonel yaklagimla diizenlenecek bir
béliimlere ayirmanin ne derece yeterli olabilecegi-
ni ve baska ne tiir bir béliimlere ayirma yaklagimi
kullanilabilecegini tartiginiz.

Prof. Dr. Hayri ULGEN

ISLETMELERDE
| ORGANIZASYON
ILKELERI VE UYGULAMASI

3. baski

Isteme adresi:
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