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OZET

URETIM VE PAZARLAMA KARARLARINDAK I ENTEGRASYONUN URETIM
STRATEJILERINE VE ISLETME PERFORMANSINA ETK ISi

BALCI, Oguz
Yiiksek lisans Tezigsletme Ana Bilim Dali
Tez Dangmani: Yrd. Dog. Dr. Mehmet AYTER
Ocak 2008, 67 sayfa

Isletmelerin baarisina etki eden faktorlerden birisi de departmardrasindaki
entegrasyondur. Ozellikle Uretim ve pazarlama fokgarr arasindaki entegrasyonun,
performansa pozitif etki efii bilinmektedir. Bu calkmada; Uretim ve pazarlama
kararlarindaki entegrasyonun Uretim stratejilerive isletme performansina etkisi,
Gaziantep'teki gletmelerde anket tekgii kullanilarak incelenmstir. Arastirma kapsamindaki
isletmelerden elde edilen sonucglara gore; uretim rkamadaki entegrasyonun Uretim
stratejilerinden esneklik ve kaliteye, pazarlamaaKkarindaki entegrasyonun ise uretim
stratejilerinden maliyet ve teslimat hizina ayrgazarlama kararlarindaki entegrasyonun
isletme performansina pozitif etki gittespit edilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Entegrasyon, Uretim stratejidgletme performansi



ABSTRACT

THE EFFECT OF INTEGRATION IN MANUFACTURING AND MARK  ETING
DECISIONS ON PRODUCTION STRATEGIES AND FIRM PERFORM ANCE

BALCI, Oguz
Masters Thesis, Department Of Business Administnati
Advisor: Asst. Prof. Mehmet AYTEK
January 2008, 67 pages

Integration among the departments of a firm is @indne main factors supporting the
success of firms. Especially integration between rttanufacturing and marketing functions
have effected the firm performance positively. lmststudy, the affect of integration in
manufacturing and marketing decisions on manufagwstrategies and firm performance has
been analyzed with a questionnaire technique arttmfirms of Gaziantep. According to the
results of the questionnaire; integration in maotufiang decisions effects the flexibility and
quality. In addition to this, integration in markeg decisions effects the costs and on time
delivery and firms performance positively.

Key Words: Integration, Manufacturing straegy, Firm performanc



ICINDEKILER
(@ 174 = [P USROS OPR [
ABSTRACT ettt e e e e e ———— e ii
ICINDEKILER ...ooviie i e e e e i
TABLOLAR L ISTESI....ciiiiiiiiiciiieesiee ettt v
SEKILLER LISTESL. ..ottt sttt esneeene s vi
1. GIRIS oottt 1
1.1 QRIS ettt eaeeren, 1
2. KAYNAK OZETLER T ..ooiiiiiiiiieeiceseeee et 3
2.1. URETIM STRATEJSININ TANIMI VE ONEMI......ccoooviiiiiiiecceeee 3
2.2. URETIM STRATEJLERI OLARAK REKABET ONCEUKLERI............... 6
2.2. 0 KAIIE e 7
2.2.2. MaAliyet (FIYAL) ...eeeieeeeeeieiiiii e e e e ettt e s s e e e e e e e e e e e e eeeeeenneees 12
2.2.3  ESNEKIIK. ..ceveiiiiiee et reaneeeanee 13
2.2.4. TeSIIMAL HIZI...ooiiiiiiiiiiiee st 14
2.3. URETIM STRATEJSI KARAR ALANLARI .....c.cooviiviiiiieieiie e 16
2.4. URETIM STRATEJSI ILE iISLETME PERFORMANSI ARASINDAK
(I £ G (RO 18
2.5. PAZARLAMA STRATEJLERI ......ccoiiiiiiiiiiececcece et 20
2.5.1. Mamul Strat@jiler ........cccoueeii i 20
2.5.1.1. Mamul karmasi stratejileri ..........cccceeeeeviiiieiieicccie e 20
2.5.1.2. Marka Strat@iSi..........uuuuuuuummmmmmeeeeeeeitiiniiiaaaa s e e e e e eeseeeeeeeeeseenees 21
2.5.2. Fiyat Belirleme........ccoooiieeeeeeee e 22
2.5.2.1. Fiyatlandirma hedef ve faktorleri...........cccvvviiiiiiiiiiiie 23
2.5.2.2. Fiyatlandirma yontemleri...........occeeeeeiiiiiiieeeceeee e 25
2.5.2.3. Fiyat POItIKAIAI .........uueiei et eeeeeeieeees 26
2.5.3. D&Itim ve D&ItIM Kanall ........cccooeieiiiiieiiiiiceeeecee e 26
2.5.3.1 FiziKSel GBRLIM ......ouiiiiiiiiiiiiiiie e 27
2.5.4. Tutundurma Stratejileri.............uwcemmmmeeeeeeeeeeieeeeeera e eeeas 28
2.5.4. 1. TutundurmMa KarmMasSH ........cceeeiuiimeeeeaeeeeeeieiiiiiiaaaa e e e e e e e e e eeeeeeeannes 30

2.5.4.2. Tutundurma karmasini giurma SUrecCi..........ccceeeeeeereviiiiieeeerieenn, 31



2.6.IMALAT VE PAZARLAMA KARARLARINDAK [ ENTEGRASYON.....32

3. MATERYAL VE YONTEM...ccoeoeeieieeeee et eeeeeeeeea e e e e e e e e e e e e e eneeeen 35
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEM I .oooiiiiiiiiiice e 35
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI ...couiiiiii et 35
3.3. ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA METODU ....oooovieieeeeeeeeeeeeeeann, 35
3.4. ARASTIRMANIN TEORIK MODELI VE HIPOTEZLER ........ccoveeeveenne. 36
3.5. OPERASYONEL TANIMLAMALAR ...ooioe e 37

3.5.1. Uretim ve Pazarlama Kararlarindaki Entegiasy...........cc.ccecveevveennnnne. 37

3.5.2.0malat Stratefileri..........ccoeceeeeiieeieeeeeee e 38
I T I X 1<) [ TP 38
35,2, 2, KAl e 38
3.5.2.3. MAlIYEL ... 38
3.5.2.4, TeSHMAL NIZI..ionieiee e e e e eaaaaas 39

3.5.3. PEITOIMMANS ... et e e e e e e emae e ans 39

4. BULGULAR VE TARTI SMA ..o e e e eeeeeenaanaans 40
4.2. VERLERIN ANALIZI VE BULGULAR ..o, 40

4.2.1. Orneklem Ozelliklerine Ait Frekans Tablolarh.......cccveeveeeeeeiieiieeien, 40
3.2.2. FAKIOr ANANZICTT ... 43

3.2.3. Guvenilirlik Testi
4.2.4. Dgiskenlere Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapegzerleri... 46

4.2.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test E@diBn...........ccccceeeeeeeeeeeneenn. a7
4.2.5.1.Isletme performansi igin regresyon analizi........ccoeereennnn.... 48
4.2.5.2. Esneklik icin regresyon analizi.........ccccceeeeeiiiieieeeccieeeceee 49
4.2.5.3. Kalite igin regresyon analiZi ....... . .ceeeeeeeiiiiiiiiiiinaeee e 50
4.2.5.4. Maliyet icin regresyon analiZi........cceeeeeeeeeiiiiiiiiiineeeeeeeeeeeen 50
4.2.5.5. Teslimat hizi icin regresyon analizi............cooevvvevvviiiiiininneeeeeenn. 51

4.2.6. Hipotezlerdliskin Sonuclar TabloSU.........c..cccvevvreveeeeieeeeeeeereeeeean, 51

4.2.7. Bulgularirsematik GOSEIIMI ........ueiiiiiieeee et 52

SONUGC VE ONERILER .......cocoiiitiieite ettt eva e enas 53
KAYNAKGCA oottt ettt e e e e e e e e e e e e e e s s bbbt s e eeeeeaeaessannnes 58
(@ Y€1 =01 /i £ T 64

EK: ANKET FORMU



TABLOLAR L ISTES

Tablo 2. 1.0retim stratejiSi tanNIMIAIT .......coeeeeeeeiiaiieee e ee e e —————————— 4
Tablo 2. 2. Kaliteningletme faaliyetlerine etkisi ...........ccccoiviiiiiiiiiiiiiiies 10
Tablo 2. 3. Esneklik géleri icin miktar ve tepki boyutlari..........cceeevvvviiiiniinnnnn. 14
Tablo 4. 1. Ankete cevap verenlergretmedeki pozisyonlari............cccccceeeisceee40
Tablo 4.2. Anket icin gorillen KBIlerin Yas! ...........ccoovvvvveieeiiiiiiiiiiee e, 41
Tablo 4.3. Anket icin gogillen Kiilerin egitim SeVIYeSi........cccevuivveeeeiiiiiiiiiiiianaas 41
Tablo 4.4. Ankete cevap vererikerin is teCribesi ...........ovvvvvviiiiiiiiiieeeeeeeeeeee, 42
Tablo 4.5. Aratirmaya katilangletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorghami.... 42
Tablo 4.6. Ankete katillaletmelerin Yal............eeeiiiiiiiiee e 43
Tablo 4. 7. Ankete katilagletmelerde ¢cajan sayiS! ..........eevvveviiiiiinieeiieeeenennn . 43
Tablo 4.8. FaKtOr @nalizi...........coooiiiii e e e 45
Tablo 4.9. Dgiskenlere ait alfa katsaytlari.............oooveeeeeriiii e 46
Tablo 4.10. Korelasyon analizi, ortalama ve stans@pma dgerleri ..................... a7
Tablo 4.111Isletme performansi igin regresyon analizi sonuglari....................... 49
Tablo 4.12. Esneklik icin regresyon analizi sonucla.............ccccoevvvveveeviiiinicnnnnnn. 49
Tablo 4.13. Kalite igin regresyon analizi Sonuglarl..............ccccceeeiiiiiiieniinnnnnn. 50
Tablo 4.14. Maliyet icin regresyon analizi SONUEGLAL................evviiiiiiiiiiieeeenennn 0.5
Tablo 4.15. Teslimat hizi igin regresyon analiznggart .............ccccooeiiiiiiiiinnnne. 51

Tablo 4.16. Hipotez sonuclari tabloSu .......ccceeeeevveiiiiiiiieeeeeeeeeee 52



Vi

SEKILLER L ISTESI

SeKil 2. 1. TIELISIM SUMECH......eeicveieiiie ettt et et e e v 29,

Sekil 3.1. Argtirmanin teorik modeli...........oooooiiiiiiiiiii
Sekil 4.1. Bulgularimematik gOStErMI..........ccvvveeeiiirrieeees s e e e e e e eeeeeeeeeeeeennnnnns






BIRINCI BOLUM
GIRIS

1.1. RIS

Icinde bulundgumuz 21.yuzyilda dgsen diinya ile birlikte mgieri intiyag
ve istekleri de d&smekte, miteriler artik daha kisel ve daha o6zelj@riimis
drinler talep etmektedir. GuUnimuizde bircokletme, miteri ihtiyaclarini
kargilayarak rekabet avantaji yaratmak icin,giden pazar ksullarina uyum
saglayabilecek Uretim ve pazarlama kararlarini uygalnzorundadir. Uriin ve
isletmelerdeki teknolojik ilerlemeler, kisalgniirin 6mri, pazarlarin kiresaleesi,
tuketim ve d&itim hizi gibi faktérler gletme performansini etkilemektedir bu da
uretim ve pazarlama kararlar arasinda ghirli gi saglama zorunlulgunu giindeme
getirmistir. Bu nedenle, pazarlama ve Uuretim birimleriniyumlu olmasi ve
catsmaya yer vermeyecekekilde sureclerini tasarlamasgletme performansini
arttirmakla birlikte gletmelere 6nemli bir rekabet avantajiglsemaktadir. Bu iki
departmani ortak bir paydada bgilurmak ve ayni yone cekebilmeksletmenin
toplam performansini pozitif yonde etkileyecektir.

Isletmelerin baarisi buyik Olglide sietme birimleri arasinda etkin
batinlgmenin sglanmasina b#idir. Birimler arasi birlikte cagmanin etkinlgi
konusu genellikle sietmelerin en Onemli iki birimi olan Uretim ve palkzana
bélumleri arasinda giindeme gelmekteiiletmelerin tretim ve pazarlama birimleri
arasindaki etkilgmler, catsmalar ve uyumsuzluklar go argtirmanin konusu
olmustur. Bu iki birimin birbiri ile uyum icinde cajmasini engelleyen gdi
sebepler olabilmektedir. Orgi@, pazarlama birimi promosyonlar ve fiyat indireni
yolu ile misteriye daha fazla satyapmayi amaclarken, Gretim birimi tretilen malin
kalitesini artirmak icin kalite faaliyetlerine 6nemvererek maliyetleri

artirabilmektedir. Bu gibi durumlarda birimlerin agiari arasinda farkhlik



olabilmektedir. Her ne kadasletmelerin dger bélumleri arasinda da uyuazliklar
olabilirse de, birimler arasi amac farkliliklarinam belirgin olarak goruldii iki
birim genellikle Gretim ve pazarlama birimleridir.

Isletmeler icin son yillarda lretim stratejilerinintan bir éneme sahip
olmasi, birbirini tamamlayan birgok faktoreghair. Uretim sektorlerinin gejen ve
desisen rekabetci yapisi bu faktérlerden bir tanesi@in. gelsmeler, Uretim ve
pazarlama kararlari ile birlikte olumlu biglétme stratejisi ortaya koymadaki
gerekliligini de ortaya koymaktadir. Rekabetci avantajlaride eedilebilmesinde
isletmeler icin Uretim ve pazarlama kararlarinin uyubtiyik 6nem tamaktadir
Isletmeler, Uretimin devamlgi, fiyat avantaji ve karligin artmasi, ayni zamanda
gelecekteki riskleri azaltici ileriye donukgsam kararlar alabilmek icin Gretim ve
pazarlama departmanlari arasindaki uyumu engdkilde s&lamak ve uygulamak
zorundadir. Ayni endustri dalinda veya birbirinieripe ikame edilebilen mallarin
uretildigi endustri dallarinda faaliyet gosteregietmeler, gerek pazarlardaki sati
paylarinin azalmasini 6énlemek gerekse bu payl manén en yiksek dizeye
cikarabilmek icin rakip sletmelere gore bircok yonden ustinliklere sahipasim
zorundadirlar. Rekabet ortaminda Bieimenin gekebilmesi, hatta yayabilmesi,
misterilerini  tatmin  edebilme derecesine ghdir. Mdisterilerin  tatmin
edilebilmesinin bir yolu da, taleplerini istedikidoicimde, kalitede ve istedikleri
zamanda kendilerine arz etmekle mumkundir. Buglasgnin bir yolu da birimler
arasinda entegrasyonun glirulmasi ve cagtiriimasidir.

Bu cercevede bu cammanin amaci Gaziantep ilinde Uretim yapgdetimeler
icin Uretim ve pazarlama kararlarindaki entegragyoiiretim stratejileri vesietme
performansi Uzerindeki etkilerini ortaya koymaktgunun icin argtirmada anket
yontemi kullanilarak s6z konusgletmelerin Uretim ve pazarlama kararlarindaki
entegrasyon seviyesi Olclulmive bu entegrasyonun Uretim stratejileri ifgetme
performansi Gzerindeki etkisi incelerytm.

Bu calsmada oncelikle Uretim ve pazarlama stratejilertammi ve dnemi,
Uretim stratejisi gejtirme slrecleri ve pazarlama stratejilerinin  temel
dinamiklerinden bahsedilgtir. Sonra Gaziantep’teki Uretinglétmelerinde anket
teknigi kullanilarak elde edilen veriler SPSS istatigitogrami ile analiz edilngiir.

Daha sonra bu analizlerden elde edilen verilenmigswe 6nerilerde bulunulrgiwr.



iKiINCi BOLUM
KAYNAK OZETLER i

2.1. URETIM STRATEJIiSINIiN TANIMI VE ONEM 1|

Uretim stratejisi, Uretim sireclerinin yeniden ytapmasi gerg@nin bir
sonucu olarak literattire girgtir (Cil, 1997:5). Ve Uretim stratejisi kavramirk i
defa Skinner 1969 yilinda kullanarak, tretim sjrsit@n rekabet stratejileri ve ger
fonksiyonel stratejilerle birlikte diintlmesi gerekgini belirtmistir (Avella et al,
1998:3113). Gunumuze gelinceye kadar Uretim sisatég ilgili bircok calisma
yapiimasina r@men hentz genel kabul gormibir tanim yapilamargtir. Fakat
literatlirde Uretim stratejisinin icgrihakkinda genel kabul gormiglemanlar iki ana
alanda toplanabilir: Bunlar; rekabetci dncelikler stratejik karar alanlaridir. Durum
bdyle olmasina f@men bu kavramlar da farklisekilde tanimlanng veya
adlandiriimgtir. Ornesin; rekabetci oncelikleri bazi yazarlar, (6gie Hill, 1994)
pazar kazanma veya teklif kazanim kritgeklinde, bazilari da Uretim amaclar
(6rnezin, Tunaly, 1992) olarak kullangiardir. Yine stratejik karar alanlarini bazi
yazarlar Uretim stratejisi olarak kullarglardir (6rngin, Skinner, 1978). fagida

Uretim stratejisinin d&sik yazarlar tarafindan yapilan tanimlari vergtimi



Tablo 2.1. Uretim stratejisi tanimlari
Yazarlar Uretim Stratejisi tanimlari

Uretim stratejisi; Uretim sirecinin  temel yapisietkileyen ve
; degistirilmesi zor olan tesislerin blyUkii, yerlgimi, teknoloji secimi,

Skinner, 1978 | "~ = : . , U

Uretim kontrol sistemleri, organizasyon yapisi,speel yénetimi gibi

yapisal ve altyapisal kararlari kapsayan bir karadelidir.

Uretim stratejisi; g§letmeye rekabet avantaji gamak icin Gretim

Bufa, 1984 sistemiyle ilgili temel kararlari ve rekabet 6n&tdrini belirlemeyi ifade
eder.

Uretim stratejileri, letmenin amaglarina ujaak icin Gretim yetengni
etkin birsekilde kullanan bir ifadedir veletmenin amag ve stratejilerini

Fine and Hax

1985 yansitarak dretim fonksiyonunugletme performansina katilmasina ve
isletmenin uzun dénemli rekabetci pozisyonunu korusimea yardimc
olur.

Hayes _ and Uretim stratejisi; Uretim prosesi ve lretim alt yapla ilgili yetenekleri

Wheelwright, | firmaya kazandirmak icin temel iiretim kaynaklaeriginde verilmes

1987 gereken bir karar sirecidir.

Kr_insky ve | Uretim stratejisi; maliyet, performans, kalite, eklik ve yenilik gibi

Miltenburg, uretim hedeflerini argiran ve bu hedeflere nasil gllacasini gosteren

1991 plan ve politikalar kiimesidir.

Uretim stratejisinin esas amaci, rakipler sksinda rekabet avantajin
Samson, 1991 ® i . o . . .
sglayacaksekilde sletmeyi etkin olarak yonlendirmektedir.

Uretim stratejisi, letme hedeflerine ugmak icin tretim yeteneklerini
Scott. 1994 etkin kullanimi (Uzerinde odala. Bu sebeple, rekabet avantgji
’ sgglamada Uretim sistemi ile ilgili yeteneklerin nasalsarlanmasi v
yonlendirilmesi gerekdiji Gizerinde durur.

Chase and Uretim stratejisi; jletmenin rekabet stratejisini destekleyen (ret
Aquilano, 1995 kaynaklarinin kullanimina gkin uzun doénemli genel politika Vv
' planlardir

Avella et al,| Uretim stratejisi; letmenin uzun dénemli amagclarini kd@masina etk
1998 eden ve bircok karari kapsayan bir stratejidir.

—

D

m

(4]

Yukaridaki tanimlarin genelini dikkate aktinizda Gretim stratejisingu
sekilde tamimlayabiliriz: Uretim stratejisi; rekabavantaji sgplamak icin iletme
stratejisini destekleyecek Uretim sistemininstloulmasi ve etkin kullaniimasidir.
Veya daha basit bir tanim yapacak olursak; Uretimtegisi sletme amaclarina
ulasmak icin Uretim sisteminin bir rekabet silahi olakaullaniimasidir.

Bu calsmada literatire uygun olarak dort rekabet Ogceliretim
stratejisinin alt bilgenleri olarak incelenrgiir. Zira literatirdeki Uretim stratejisi
olarak ele alinan kavramlar genelde bu dort rekébeelgidir. Ornesin; Ward ve
Duray (2000), Ward arkaglari (1996), Avella ve arkadkari (2001), gibi yazarlar
da uretim stratejisini incelerken bu kavramlarteflatirde rekabet dncelikleri olarak
gecen) Uretim stratejisi olarak smamislar fakat rekabet oncelikleri olarak

tanimlamglardir. Bu noktada literatlirde bir kargagabulunmaktadir. Dgrusu Uretim



stratejisi kavrami halen iyi bir zemine oturtulamgtm. Kanaatimizce uygun olani
strateji tanimindan yola c¢ikilarak Gretim straigjis taniminin yapilmasidir. Zaten
stratejiden amaclanan rekabet avantaji elde edekiim Uretim strateji kavramini
kendi icerisinde rekabet dncelikleri ve stratejirdr alanlari olarak bélmeye gerek
yoktur. Uretim stratejisi karar alanlari adi alndncelenen kavramlar (retim
stratejisini gercekkgirmek icin kullanilan araclardir. Bu kararlari akcpolitikalar
kapsaminda derlendirmek daha dou olur. Fakat Uretim stratejileri altururken
mutlaka bu karar alanlarinin dikkate alinmasi gexelitedir. Clinku Uretim stratejisi
isletmenin sahip oldiu yetenekler veya yeterlilikler goultusunda olgturuldusu
zaman etkinginin de yiksek olmasi beklenir.

1980’li yillarin balarindan itibaren, sietmelerin uzun dénemli karil
olmasi acisindan Uretim stratejisinin 6nemli @augorst genel olarak kabul
edilmektedir. Orngin, Hayes ve Wheelwright (1984) gibi bazi yazarlgtetme
planlarinin hazirlanmasi sirasinda mukem@gelinlgmak icin tUretimin 6n planda
tutulmasi gerekgini 6nermilerdir (Ureten, 1999:64-65). Zira ABDsletmelerinin
1980’lerdeki baarisizlginin (rekabet avantajlarini kaybederek pazar payldapon
ve Avrupall gletmelere kaptirmalarinin) sebepleri @inaldiginda, esas olarak kotu
yonetim uygulamalarindan kaynaklagdisonucuna varrglardir. Ve bu kotu
yonetim uygulamalarinin en énemlilerinden birigietim fonksiyonunun yetenek ve
sinirlamalarinin  ve bu fonksiyonla ilgili kaynakiar ihmal edilerek, butin
cabalarinin  pazarlama ve finansman kaynaklarinin netpii  Uzerine
yogunlastirmalaridir. Dger bir ifade ile, ABD gletmelerinin 1980’lerdeki
basarisizlginin sebebi stratejik kararlarda, pazarlama vennaan fonksiyonlarinin
hakim olmasi ve dretim fonksiyonunun ihmal edilnd@si ABD isletmelerinin
basarisizlginin diger bir 6nemli sebebi, uzun vadeli amagclar ve uzadede getiri
sglayacak yeteneklerden ziyade, kisa vadeli sonu@lasm verilmesidir (Evans et
al, 1990:131).

Uretim stratejisi, gletme performansini direkt olarak etkilemektedir
(Schroeder et al, 1986:407). Bu durumdgdetmeler Uretim performanslarini ne
kadar arttirirsa veya uretim stratejilerinde neederbaarili olursa, o derecede de
isletme performansi pozitif etkilenecektir.

Uretim stratejisi bircoksietme icin rekabetci Barinin belirleyici faktori
olarak kagimiza ¢ikmaktadir (Avella vd., 1998:3113). Cunkéateet faktorlerinin
bircogu Uretim fonksiyonunca gnmaktadir. Uretim fonksiyonunun driin kalitesi



ve maliyet gibi rekabet unsurlarindaki performamgetmenin genel performansina
yansiyacaktir. Bu bakimdan tretim stratejileri 6hdim

Uretim stratejisi gletmeye Urlin ve hizmetlerini sungioldusu pazardan
gerekli faydalarin gganmasinda yardimci olur (Sweeney, 1994:5-6). Pazar
rakiplerin ve cevrenin Ozellikleri dikkate alinaradusturulan dretim stratejisi,
misteri istek ve ihtiyaclarina daha iyi hizmet ed&oeen sletmenin pazar payini ve
karlihgini arttiracaktir. Cunki dretim fonksiyonun etk@nli Gretim stratejisinin
etkinligi ile mumkadnddr.

Stratejisi olmayansletmeler; kaynaklarini etkin ve verimli kullanamaiz|
kazanmaya calirlar ve o©nceden hicbir hazirhk ve plan yapmadaaraKkarini
gunubirlik verirler. Bu ylzden piyasanin en oOnemsialgalanmalarindan veya
tehlikelerinden de buyuk Olctde etkilenirler (Ere2)00:20). Dolayisiyla Uretim
stratejisinden yoksun bigletmenin dretim performansi glik olur. Bu da direkt

olarak sletmenin genel performansina olumsuz olarak yansir.

2.2. URETIM STRATEJILERT OLARAK REKABET ONCEL IKLERT

Rekabet oncelikleri, Gretim amaclarini (maliyetlitea esneklik, hiz ve
teslimat guvenirfii) ifade eder (Leong vd. 1990:114). s.601)géi bir ifade ile
rekabetci 6ncelik, Uretimin amaclanan performansma eder (Roth and Van Der
Velde, 1991:311). Rekabetci tretim oOncelikleri timetigin bir dizi sturekli amag
olarak tanimlanabilir (Avella et al., 2001:139). Kabet Oncelikleri, sletmenin
rekabet stratejileri ile bu stratejileri desteklegtk tretim sirecleri ve Uretim altyapisi
arasindaki kopriuyu kuracak olan en dnemligldati elemanlaridir. (Hill, 1994:30).
Rekabet oOnceliklerinin sec¢imi Uretim stratejisi pgimde kullanilan adimlardan
biridir (Bledsoe and Ingram, 1997:1). Ve uretimagdfinin belirlenmesinde rekabet
oncelikleri 6nemli yer tutar.

Literatlir bize dort 6nemli rekabetci 6ng@@hin oldugunu gostermektedir.
Bunlar; maliyet, esneklik, kalite ve teslimat (hudir. Orneggin rekabetci dncelikleri;
Skinner (1969, 1978), Hayes ve Schmenner (1978)yeMae Moore (1983),
Romano (1983), Buffa (1984), Hayes ve Wheelwridté84), Fine ve Hax (1985),
Hayes ve arkagéar (1988), Leong ve arkaglari (1990), Schroeder ve Lahr (1990),
Corbett ve Van Wassenhove (1993), ve Tunc ve G{1@83), Ward ve arkagkar
(1996), Narasimhan ve Jayaram (1998), Avella veacaari (2001), Ward ve



Duray (2001), v.b. yazarlar dort ¢hkta (maliyet, esneklik, kalite, ve teslimat)
incelemslerdir.

Genel olarak, sietmelerin dort rekabet oOncgihden birini secmek
durumunda olduklari 6ne surulmektedir. Cunlkgletmeler birden fazla rekabet
oncelginde iyi sonuglar elde edemez veséa ancak belli anahtar karar alanlarinda
uygun stratejik uygulamalar sayesinde elde edilelkiger bir deysle, bir dizi
spesifik Gretim kararlarinin uygulanmasini geréktiBu bakimdan farkli rekabet
oncelikleri arasinda bir denge kurmak gereklidin Yaklgima gore, bir gletmenin
ayni anda birden fazla rekabet Ongelde baari elde etmesi imkansizdir. Bu
nedenle, izlenen rekabetci Oncelikle ile onu eld®ek icin uygulanan kararlar
arasindaki uygunluksletmelerin yiksek performans elde etmelerinilaa Bunun
tersi durumunda, rekabetci Onceliklerle uygulamankrn arasindaki uyumu
sglayamayangletmeler Gstin performans elde edemezler. Bu yakkgore Uretim
stratejisi, $letmenin uzun dénemli amaglarini kd@masini etkileyen birgok kararlari
kapsayan bir strateji olarak kategorize edilir. &udan, tretim stratejisinin etkipij
rekabet oncelikleri ile bunlara kalik gelen kararlar (operasyonlarin yap! ve alt
yapilarn ile ilgili) arasindaki kdanti ve uyumluluklarin deerlendirilmesi ile
Olculebilir. Buna kagin, bazi Japonsletmeler kendi deneyimlerine dayali, sirekli
iyilestirme, atiklardan kurtulma, toplam kalite yonetirfig ve) isci zenginlgtirme,
takim calsmasi, tedarikgilerlesbirligi ve misteri odaklilik gibi tretim uygulamalari
yolu ile dort rekabet dncgiinde ayni anda kabul edilir seviyedeséa elde ettikleri
gozlenmgtir (Avella et al., 2001:140-141).

Biz bu calgmada literatlire uygun olarak dort rekabet OrgoaliGretim

stratejisi olarak inceledik.

2.2.1. Kalite

Stratejik anlamdagietmenin tim faaliyetlerinde kalite 6nemlidir. Belike
hicbir stratejik amag Bari icin kaliteden daha 6nemli gligir. (Compton, 1999:74).
Bir rekabet kriteri olarak kalite, 1970’lerin sordan beri gletmelerin odak
noktalarindan birisi olmyiur. Kalitenin 6nemi kabul edildi halde pek coksietme
bu boyutta rekabet etmekteshasiz olmytur. isletmelerin kalite sahasindagaayla
rekabet edemeyi piyasada en iyi sonucu veren kalite boyutlanatlestirmekteki
basarisizliklarindan oturadar (Hill, 1994:57-58).



Garwin (1984) Urun kalitesinin temegélerini incelemek igin bir ¢cerceve
cizmis ve etkin birsekilde kullanabilecek 8 kalite boyutu belirlegmi. Garwin bir
arinin kalitesini incelerken bu sekiz boyutsa@adaki sekilde kullanir ve aciklar
(Garwin, 1984:25-39):

1- Performans: Bir Uriiniin §lem yetenekleriyle ilgidir. Orn#n; bir otomobil
icin yakit tasarrufu, bir video icin programlamaldgigl ya da bir televizyon icin
goruntd netlgi gibi Grinun temel faaliyetleri, performans boyndugirer. Bu boyut,
Olculebilir oldusundan, drdnler nesnel olarak performans o6lcutlerigére
siralanabilir. Genel performans gglemesi ise kisel tepkiler ve oncelikler gbzine
alinarak yapiimahdir.

2- Ozellikler: Uriin ve hizmetin temel fonksiyonlarini destekleyi#mci
dereceden niteliklerdir. Her ne kadar bunlar triniémel performansi igin ¢ok
onemli olmasalar da performansi arttirirlar. Bualérnek olarak telefondaki tekrar
arama glemi, arabanizdansiklari kapatmadan c¢ilginizi bildiren alarm sesi
verilebilir. Urtin performansi gibi 6zellikler de jefitif ve olgilebilir nitelikleri
icerir. Bunlarin kalite farkhlklarina dostirilmesi kgisel tercihler tarafindan
belirlenir ve kullanici igin 6nemlidir.

3- Guvenilirlik:  Belirli bir surede Urinin bozulma ihtimalinin otgdur.
Ornezin; birinci arizaya kadar gegen zaman, arizalasiadaki zaman ve birim
zamandaki ariza sayilari bu boyuttaeidendirilir. Bu boyut, cok dayanikl tiketim
mallarina yoneliktir. Atil zamanin maliyeti arttk¢ve bakim pahaligaikca bu
boyutun 6nemi artmaktadir.

4- Uygunluk: Uriinin tasarim ve kullanim 6zelliklerinin stantid uyma
oranidir. Urtin uyumunun iyiggirilmesi, genellikle kalitenin iyilgtiriimesi olarak
kabul edilir. Uretim esnasinda ean ve tamirata yol acan hata ile tiretim hedeflerine
ulasamama, otomobilin yakit tasarrufu hedefi, bir alegnerji etkinlgi gibi tasarim
hedeflerine ulgmadaki baarisizliklar bu boyuta érnek verilebilir.

5- Dayaniklilik: Urtiniin bozuluncaya kadar kullanim olgitudir. Kufha
suresi uzun olan bir Grin dayanikli kabul ediligeE ¢cok pahali dglse tamirat
arinun kullanim sdresini uzatabilir. Bu agidan giilsik ile dayaniklilik arsinda
yakin bir bg vardir.

6- Servis verilebilirlik: Eger bir Grin tamiratsiemlerini cabuk ve guvenilir
bir sekilde yapabiliyorsa bu Grtintn iyi bir servise gabldusu sdylenebilir. Belirli
bir bozukligu tamir etmenin ortalama siresi, bu boyutun sayilgaittdar.



7- Estetik: Ozel yargilara dayanir vesigel zevkin yansimasidir. Bu boyutta
isletmenin herkesi memnun etmesi mumkin olrgedian hedef myieri gruplari
belirlemek gerekir.

8- Algilanan kalite: Kalitenin dolayli bir ol¢utidir ve urinin objektif
olculerinden ziyade imalatginin algilanan 6zellikle balidir. isletmelere kan
duyulan sadakat bu boyutu tanimlar.

Bu sekiz boyutun kabul edilmesi stratejik amacigin ionemlidir. Kalite
temelinde rekabet etmeyi secen kietme bunu ¢gtli yollardan yapabilir. Bu sekiz
boyutun ayni anda hepsini segmesi gerekmez. Bumuimey bazi boyutlara ozel
onem gostererek bir bélimleme stratejisi izleyebBunun igin sletmenin dikkatli
bir sekilde kendi kalite odani hedeflemesinin 6nemi tavsiye edilir. Kalitertier
boyutu §letmeye kendi taleplerini empoze eder. @ingyiiksek performans guglii
bir tasarim ekibi gerektirir, Gstiin dayaniklilikwe 6murlt parcalarin kullanimini,
muhendislik ve satin alma bolumlerinin yakghirli gini gerektirir, Gstiin uyum yazih
spesifikasyonlara dikkat edilmesini ve hatasiz rapngerektirir, mistesna servis
verebilirlik gucli bir migteri servis bolimi ve aktif temsilcileri gerektirigletme
rekabet etmeyi umdw kalite boyutlarini sectikten sonra bu 6zel ihgiga
kargilamak icin Orgutinu ve faaliyetlerini buna gorezdilemesi gerekir. Aksi
takdirde yanl bolimlerin statlist yukselir ya da yarfmaliyetler yarataltur (Garwin,
1984:33).

Bu kalite boyutlari, dizayn kalitesi ve uygunluklikesi olarak iki grup
icinde toplanabilir. Dizayn (tasarim) kalitesiyleiaitin fiziksel yapisi ve performans
Ozellikleri birlikte tasarlanir. Boyut, garlik, hacim, dayanikhlik gibi fiziksel
nitelikler ile renk, koku ve gorunigibi estetik 6zellikler bir Grinin dizayn kalitesi
belirlemektedir. Orngin, bir sandalyenin deri veya plastikten mi yapafacdizayn
kalitesi ile ilgilidir. Uygulama veya uygunluk kédisi ise bir Grinin spesifikasyonlari
ne kadar iyi kapladigini yansitir. Uygunluk kalitesindeki uygunluk, gbéri
ihtiyaclarini tatmin etfii strece bir dgere sahiptir. Ayni tir Grunler dizayn
kalitesine bali olarak c¢ok farkli olabilir. Fakat uygunluk kadgine bah olarak
cogunlukla ayni olmaktadirlar (Kaydos, 1991:19-20)

Isletmelerin rekabet giiciine katkisi bakimindan kalidrkag grupta
toplanabilir (Efil, 1999:26):

1. Kalitesizlikten kaynaklanan maliyetlerin azaltilmés isletmenin kari artar.

2. Hurda, fire ve israf oraninin giinesi ile verimlilik artar.
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3. Kalitesiz mal ve hizmetlerin Onlenmesi ile bir amida atil kapasitenin

kullaniimasi ile yatirrm ihtiyaclari azalmakta vatyimlara ayrilan fonlardan

tasarruf edilir. Dger taraftan mevcut kapasite ile daha fazla malizeét sunma

olangina kavguldugu icin pazar pozisyonu guclenir.

Piyasada, kaliteli mal ve hizmet sunan Biletme olarak taninmak sghrin

artmasina ve yeni ngieriler kazanilmasina yardim eder.

Kalitenin s&lanmasi, korunmasi ve gglrilmesi icin gelitirilen sistem ve

teknikler sayesindssletmelerin verimlilikleri artarken, sistemdeki kalarin en

aza indirilmesi, maliyetlerisagi cekmekte ve karlgn arttirmaktadir.

Feigenbaum kalitenirgletmelerin temel faaliyet alanlari Gzerindeki stjekt
etkisini Tablo 2. 2.’de goéruldiil sekilde aciklamgtir (Feigenbaum, 1986:19).

Tablo 2. 2. Kaliteningletme faaliyetlerine etkisi

Kar stratejileri

Kisaltiimasi

Pazardaki
Degisikliklere
Cevarg verebilme

Kaynak kullanim

KAL iTENIN iSLETME FAAL iYETLER iNE KATKILARI

X

Yeni Urtin arzinda yuksek kalite seviyesineoia

< | x Cevrim siresinin

X

Pazara yeni Uriin sunma sdresinin kisaltiimasi warpahizli cevap

verebilme becerisinin kazaniimasi

Artan kalite rekabetinde daha etkin olma

Kara katkida bulunacak kalite maliyetlerinde Onergklismeler
salama

X| X | X| X

Dolayh iscili gi azaltma ve dolayisiyla daha aziWe kaliteye ulama

Calsma ortaminda geline, kendi kendine kontrol ve motivasy
salama

Uriin tasarnm dgsiklikleri ve performansinda daha iyi bir kontr
salama

Yasal dizenlemelerle belirlenen standartlara, dikeve tiketici
ihtiyaclarina guclu bigekilde uyuld@gunu ortaya koyma

Pazarlama ve teknik birimlerin somut ve hissediiebiekilde
katilimini sglama

Islemlerin yonetim tarafindan daha iyi kontrol edikhe

Yetki devrine daha sistematik bir temel gilirma

Musterilere sal sonrasi hizmette gliven verme

Satg sonrasinda problemlerin ortaya ¢ikma gikida ve problemlers

1%

ili skin giderlerde azalma
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Kalite; baarili isletmelerde, stratejiyi okiuran karar ve faaliyetlerin
temelindeki esas unsurdur. Bsgletmelerde kalite operasyonel olmaktan ziyade
isletmeyi olgturan sistemin ve kultrin bir parcasi kabul edKtedir. Bununla
birlikte isletmelerin yeni ve temel bir yaklanla kaliteyi ele almalari Barih
olmalari icin yeterli bir gigim olmamaktadir ve stratejiksletme planinin kalite
hedeflerini icerecekekilde ifade edilmi olmasi gerekmektedir (Juran, 1989:8-12).
Kalite isletmelerin baarili ve baarisiz olmalarinda buyik rol oynamakta ve
isletmenin stratejik planinin esasini glumaktadir (Juran, 1992:300).

Kalitesizligin neden oldgu birtakim maliyetler vardir. Bunlarin bir kismi;
hurda, ikinci kalite Grtin, reklamasyon, Uretim kayle kalite kontrol giderleri gibi
Olculebilir maliyetlerdir. Bir kismi da hesaplamas tahmin edilmesi zor veya
imkansiz olan; mgieri kaybi, pazar kaybi, imaj kaybi ve glven kaybi
maliyetlerdir. Bunlar gorinmezler ama uzun vadedlemsuz etkileri ¢cok fazla
hissedilir (Karciglu, 2000:108). Kisaca; diik kalite kapasiteden calar, kaynaklari
israf eder, teslimati geciktirir ve rgtrileri kizdirir (Martinich, 1997:46).

Uretim, genellikle kalitenin uygunfiu (izerine odaklanir. Rer boyutlar da
rekabetci avantaj olarak gorulir. Fakat bunlariiirepazarlama ve Ar-Ge arasinda
lyi bir uyuma ihtiya¢ duyar. Bir Uretimsletmesinin sahip olabilege en temel
yetenek, amaclanan kalite diizeyine uygunluktur @\&ral., 1996:600).

Kalite sinirlari surekli gegieyen bir kavramdir. Teknoloji, gesen kaullar,
ihtiyaclar kaliteye farkl boyutlar kazandirmaktadKalite niteligi bakimindan
dinamik bir 6zellik taimakta, tiketici ihtiyaclarina paralel olarak gelekte ve
desismektedir. Bu durumdasletmeler de ge§en ve dgisen cevreye uyum
sgilayabilmelidir.

Kaliteye dayali stratejiler yoneticilerigletmeyi, dgisen tuketici intiyaclari
ve tiketici gruplarinin beklentileri ile rekabetanbklarina goére tanimlanmasi
gerekmektedir. Kalite kokenli birsletme, elde edege piyasa bilgisini tiketici
ihtiyaclarini kagilamak ve rekabet Usturgi s&lamak icin kullanacaktir. Bu konum,
¢esitli yazarlarca gletmelerin yerine getirmeleri zorunlu iki yonli dtandart olarak
degerlendirilmektedir. Yani,sletme bir yandan tiketicilerle yakingkiler kuracak,
diger yandan rekabet UstUglii elde etmeye cahcaktir. Bu yaklamin rekabet
avantajl kazandirmada ve bunu surdirmede etkirutsur oldgu gorilmektedir
(Akgeyik, 1998:114).
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2.2.2. Maliyet (Fiyat)

Fiyat; pek cok piyasada ve 0zel olarak da trin heagasinin buyime ve
olgunluk gamalarinda ¢cok 6énemli bir pazar kazanma kriteriBidyle old@unda
Uretimin gorevi, piyasanin fiyata karduyarliligini desteklemek icin gerekli sliik
maliyetleri s&lamak olacaktir. Pazar kazanmak amaciyla urin ifiydikik
tutuldusunda, bu durum dretim fonksiyonuna mevcut karlaruknak ya da kaghini
devam ettirebilmek icin maliyetlerin diirilmesi icin acik bir gorev yukleyecektir
(Hill, 1994:48-49).

Ozellikle etkili Uretim sistemi ve diik maliyetli kaynak gegi ile calisan
bir isletme kendi rakiplerinden daha gk maliyetlerde standart Grlinleri yapmayi
basarabilir (Martinich, 1997:39).

Maliyete etki eden unsurlar g#i sekilde siniflandiriimgtir. Ornesin Riley
maliyet etkenlerini, yapisal ve yonetsel olarakgkiipta ele almtir. Yapisal maliyet
etkenleri; bir gletmenin herhangi bir Griin grubunun maliyet yapistkileyen temel
ekonomik yapisi ile ilgili stratejik secimleri kagrs (Shank and Govindarajan,
1993:20-21). Bunlar;

+ Olcek: Uretim, Ar-Ge ve pazarlama kaynaklarina yapilagatkrimlarin ne kadar
olacasl.

« Kapsam: Dikey butiinlsme derecesi. Yatay bituglee daha cok olcek ile
ilgilidir.

* Deneyim (Tecrlbe Egrileri): Tekrarlanarseylerin gecmite ne kadar yapildr.

« Teknoloji: Isletmelerin dger zinciri aamalarinda hangi teknoloijileri
kullanac&!.

e Zorluk: Mdusterilere sunulacak Urin veya hizmet hattinin haggnklikte
olacasl.

Yapisal maliyet etkenleri performans ile dlgekleiken, yonetsel etkenler
Olceklenebilir. Bunun anlami, her bir yapisal etkeim “cok” her zaman daha iyi
demek dgildir. Daha karmak ve zor bir Grin hatti daha iyi veya daha kot
anlamina da gelebilir. Orga dinamik bir cevrede, cok fazla deneyim, cok az
deneyim kadar kotu olabilir. Fakat yonetsel etkanldner biri icin “daha fazla”,
genellikle iyidir. Yonetsel etkenlerin klecalari sunlardir (Shank and Govindarajan,
1993:22):

« Isgucunun surekli iyilgtirme amacina katihmi.
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* Toplam kalite yonetimi (Grtin ve streg¢ kalitesi haddaki inanc ve hedefler).
» Kapasite kullanimi (fabrika yapisinda mevcut kageadiizeyi secenekleri).
» Fabrika yerlgim etkinligi.
« Urin ozellikleri (maliyetleri arttirmadan veya ralérden dgiik tutarak).
« Isletme dger zinciri icinde tedarikciler ve/veya mterilerle iyi iliskilerin
yurutilmesi

Isletmeler ¢gu zaman maliyet azaltmak icin direk§giicii maliyetine
yonelirler. Isletmeler bltin maliyet etkenleri tzerinde verirkldirini arttirmak
zorunda olduklari halde, en bluyuk maliyet etkenkerodaklanmak en iyi sonucu
verecektir. Genel Uretim giderleri ve malzemelpiktiolarak toplam maliyetin % 85-
90'in1 olwsturdusu icin daha ¢ok dikkat etmeyi gerektirir. Fakatldilkla yapilamaz.
Direkt isgtici maliyetinin azaltiimasi ve kontroliine yonaji&leneksel vurgu halen
maliyet azaltma gorevine tahsis edilen vasitalgogunu kapsamaktadir. Toplam
maliyetlerden ziyade maliyetin bir cephesine gyolasmak bazi firsatlarin
kaybedilmesine yol acabilir (Hill, 1994:49 ).

2.2.3. Esneklik
Stratejik acidan esnekliksletmenin trtn ¢gdini hizh bir sekilde ve dguk

maliyetle dgistirebilme yetengini ifade eder. Bgka bir deysle, bir isletmenin
kullandigl Uretim sirecini, eski bir Grin hattinin Gretimemdyeni bir Grin hattinin
uretimine dongturebilme hizinin  olgisudur. Ayrica, kisa donemdeykli
miktarlarda uretim yapabilme ve yeni Urinlerle sigga hizli birsekilde girebilme
yetengi de esneklik olarak tanimlanmaktadir (Ureten,199973). Esneklik,
isletmenin faaliyetlerinde hizli geim yapabilme yeteridir ve desisen misteri
ihtiyaclarina uyum sgamak igin gereklidir. Esneklik dgsim miktari ve dgisim
hizi (miktar ve tepki boyutu) ile dl¢llebilme 64gihe gore dort turde incelenebilir
(Greasley, 1999:312-313):

Urlin Esnekligi: Degisen misteri ihtiyaclarina yeni triin/hizmet tasarimlariyla
cabuk kagilik vermek.

Karma Esneklik: Geng Uriin/hizmet yelpazesi gamak.

Hacim Esnekligi: Talepteki dgisimlere gore ciktiyl arttirmak, azaltmak.

Teslim Esneklgi: Teslim zamanindaki geimlere uyum sglamak.
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Tablo 2. 3. Esneklik géleri icin miktar ve tepki boyutlari

Esneklik Turti | Miktar Esnekli gi Tepki (Hiz) Esnekligi

Urun esneklii | Isletmenin  Gretim yeterligine| Uriinde ve sireclerde gerekli
sahip oldgu arun ceitlili gi desisimi yapabilme hizi

Karma esneklik| Belirli  bir zaman stresing Teslim edilen aran
isletmenin teslim ede@e Urln| karmasinin  uyum $ama
miktari suresi

Hacim esnekfii | Belirli bir drin karmasind| Ciktinin diizeyini dgistirmek
isletmenin baarabilecgi cikti| icin gerekli zaman

miktari
Teslim Teslim surelerini Yeni teslim sirelerine gore
esneklgi gerceklgtirebilme kapsami teslimat sistemini yeniden

organize etme suresi

Imalatginin roli, urtin farkliliklaryla kaedebilmek igin yeterince esnek
olan ve digiuk maliyet sglayan surecgleri geftirmeye devam etmektir (Hill,
1994.60). Genelde, uretim esngktie yiksek maliyetli cok amacl makineler
kullanilarak ulailir. Dogru bir sekilde uygulanirsa, ileri Gretim teknolojileri Ut
esneklgine ulgma maliyetini azaltir (Ward et al., 1996:600).

Esneklge sahip olansietmenin sglayabilecgi rekabet tstinluklerinden
bazilarisunlardir (Ureten,1999:72-73):

» Mdsteri tercih ve ihtiyaglarindaki g@esikliklere cevap verebilme yetepieartar.

« Urin desisikliklerinin hizli bir sekilde gerceklgtiriimesi nedeni ile Grinin hizli
ve zamaninda teslimi mimkun olur.

* Makine hazirlik maliyetleri, dolayisiyla toplaglam maliyetleri dger.

* Musteri tercihlerindeki ani kaymalar kasinda, sistemin yeni ve farkli Grinlerin
uretimine kolaylikla dongebilmesi sayesinde tesis ve makinelerin yeniden
tasarimina ikkin maliyetler diger.

Esneklik; bir sletmenin rekabetci kabiliyetini artirma acisindamalatar
konumdadir. Belirsizlik esnek olmayagletmeler icin tehdit olabilirken, yiksek
dizeyde esnekletmeler icin firsatlar sgayabilir (Sackett et al, 1997:362).

2.2.4. Teslimat Hiz

Herhangi bir Griintin veya hizmetin gtéri tarafindan talep edilmesi ile bu
talebin yerine getirilmesi arasindaki zaman tegamanidir. Teslim zamaninin uzun
veya kisa olmasi, mgterinin hangi gletmeyi secegé acisindan énemlidir (Greasley,

1999, 312-313).isletmeler, digiik maliyette ve vyiksek kalitede wriine sahip
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olmayabilir; fakat GrGnlerinin teslimatini guvenmilve hizli bicimde sgamalidir.
Uzun donemli bgari icin hizli ve zamaninda teslimat 6nemlidir (\Waet al.,
1996:600). Bazi piyasalarda pazar payi, en azikdanen gletmenin rakiplerinden
daha hizli teslimat yapmasiyla veya istenen tarrht@plerinden daha iyi teslim
yapabilmesiyle kazanilabilir. Bundan dolayi, ggkilde rekabet eden Uriinler igin bu
ihtiyaci kasllayabilecek bir Gretim sireci gereklidir. Teslimhatzi konusuna iki
acidan bakilabilir (Demirdgen, 1994:50):

Birincisi, proses 0n zamaninin ghérinin istedgi teslim zamanindan kisa
olmasi durumudur ki buna, fiili kapasiteyi arttiknae sipargi tamamlamak icin
gerekli 6n zamanin istenen teslim tarihinden blginkasi nedeniyle uimak zordur.
Bunu ¢6zmek; kapasiteyi kisa bir donem icin artarffazla mesai yapmak), mevcut
isi yeniden planlama veya bunlarin bir kilaini kullanmak ile mimkan olabilir.

Ikinci baks acisi ise, proses zamaninin steiinin istedg teslim
zamanindan buyik olmasi durumudur. Bu durumdsteniaiin teslim istgini ya kisa
donemde kapasiteyi arttirarak veya stok tutarakilegmbiliriz. Boylece teslimat
tarihinden 6nce Uretilen GrUnlerin veya parcalaamamlanmasiylasiem zamani
azaltilir ve bu tir sipagieri kazanmayi gdar. (Demird@en, 1994:50). Stok sistemi
kullanmak, teslimat suresini kisaltmada faydalibdla Fakat gelecek talepleri
karsilamakla ilgili bazi dezavantajlari da vardir. Re&igi durumlarda hiz hem
maliyetleri azaltmak hem de teslim zamani kisaltngak kullanilabilir (Greasley,
1999, 312). Fakatsal hiz, zamanin etkin kullanimi ilg @nlaml dgildir. Zamanin
etkin kullanimi ile faaliyetlerin yerine getiriimessletmelerin rekabet¢i avantaj
konumunda daima lider kalmasingkeyacaktir (Tersine, 1995:8).

Teslimatin hizi kadar teslimatin glvenilir olmasa dok 6nemlidir.
Guvenilirlik; herhangi bir Grdn/hizmet icin rgigriye s6z verilen teslim siresini
gerceklgtirmeyi temsil eder. Bu yilizden teslim suresininakigas! ya da teslimat
hizinin artmasi, tutarli bicimde olmaz ise gteii memnuniyetine yol acmaz.
Guvenilirlik, misterinin Grdn/hizmeti teslim alabilege sire icinde alabile@ne
guvendginde (inandginda) memnuniyetini arttirabilir. (Greasley, 19%4,2-313).
Gegc kalan teslimatlar gelecek maliyetleri ve getirde etkiler (Martinich, 1997:46)
Yani; Orin maliyetinin yikselmesine ve firsatlakaybolmasina neden olabilir.
Dolayisiyla da bu durum da gelirlerin azalmasirzepeolur.

Isletmeler tam zamaninda kendi teslimatlarini yaparaal piyasadaki
rekabet etkinliklerini kaybederler. Bu ylzden tewlt hizi kadar teslimat
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guvenilirligi de ¢cok Onemlidir. Teslimat glvencesi veya tam aamdan teslim,
anlailmis tarihte sipag edilmis GOrinin tedariki anlamina gefiiden teslimat
glvencesi Uretim ve @gim fonksiyonlarinin her ikisiyle de ilgilidir (Hi 1994:53).
Dolayisiyla teslimat hizi ve guiveniliginde, Uretim kabiliyetinin bgarisi kadar
departmanlar arasindaki uyum (6zellikle Uretim \ezgslama arasindaki uyum)

teslimat hizi ve guveniligine etki etmektedir.

2.3. URETIM STRATEJiSI KARAR ALANLARI

Imalat stratejisi iceginin ikinci grubu stratejik karar kategorileri vekarar
alanlaridir (Avella et al., 2001:139). LiteratUrtdeetim stratejisiyle ilgili kararlarin
farkll sekillerde gruplandirildiklart goérilmektedir. Hayege Wheelwright bu
kararlari kapasite, tesisler, teknoloji, dikey binhg) insan gucu, kalite sitemleri,
uretim planlama-kontrol sitemleri ve organizasyageklinde sekiz grupta
toplamaktadir (Hayes ve Wheelwright, 1987). Skinsatin alma, kapasite, tesislerin
sayisi ve blyuklgi, techizat ve proses teknolojisi, Uretim planlareastok kontrol
sistemleri, kalite kontrol sistemleri, maliyetlende ve yonetim bifim sistemleri,
personel yodnetimi ve organizasyon yapisi ile ilgikararlar seklinde
siniflandirmaktadir (Skinner, 1978). Buffa, uretigisteminin konumu, kapasite,
yerlesim, Grln/proses teknolojisi,sglci ve ¢ tasarimi, operasyon Kkararlari,
tedarikciler/dikey buyime olarak siniflandirmakta¢Buffa, 1984). Bu kararlarin
hepsini icine alan bir karar modeli, bir Gretimnfimsinin stratejik yeteneklerini
belirlemektedir.

Imalat stratejisi karar alanlarini Ward ve arkdala, surec teknolojisi,
kapasite, ekipman, dikey butlumhee, kalite sistemleri, Uretim ve stok kontrol
sistemleri, $gtici yonetimi ve Uretim organizasyonu olarak sandlirmgtir (Ward et
all, 1996: 601). Mills ve arkadkrn karar alanlarini ekipman, kapasite, dikey
bitinlgme, Uretim surecleri ve kontroll, insan kaynakfaslitikas! ve performans
Olcimu olarak incelersiir (Mills et all, 1995:40).

Diger taraftan Uretim karar kategorilerini Tunaly,1ga¢ alt yapi olarak iki
grupta siniflandirmgtir. Catiyi; kapasite, ekipman, teknoloji ve dikbytinleme
olusturmaktadir. Alt yap! ise sglcu, kalite ve organizasyondan ghaktadir
(Tunaly, 1992:6). Yine, Hayes ve Wheelwrigt (Hagesl Wheelwrigt, 1984), Hayes
ve arkadglari (Hayes et all, 1988), Tunaly (Tunaly, 1992)Aella ve arkadgari
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(Avella et al., 2001) tarafindan yapilan siniflanthlarda da stratejik karar
kategorileri; yapisal ve alt yapisal olmak Uzelegikipta incelennstir.

Yapisal kararlar uzun vadeli etki yapar, tersingirpeek ya da yeniden
yapmak zordur. Kapasite (miktar, zaman, tur), tesis(boyut, yerlgim,
uzmanlama), teknoloji (ekipman, otomasyon, gtentilar) ve dikey entegrasyon
(yon, seviye, denge) gibi kararlar yapisal kararidmek olarak verilebilir. (Avella et
al., 2001:139).

Alt yapisal kararlar daha cok taktik kararlar okam@sunulebilir. Ctnku
bunlar sletmenin spesifik operasyonlari ile ilgilidir ve lgoyilksek sermaye
gerektirmez.Isguct (beceri seviyesi, magolitikalari, glvenlik), kalite ( hata
onleme, izleme), Uretim planlama/malzeme kontrolay(iak politikalari,
merkezilgtirme, karar kurallar), 6rgut (yapi, kontrol/6dsistemleri, cakanlarin
rolll), yeni Urtin geftirme sireci, performans Olcimu ve 6dul sistemi k@varlar alt
yapisal kararlari okiurmaktadir. Gegmgte Ust yonetim sadece yapisal karar alanlari
ile ilgili idi. GUnumuzde ise uzun vadede rekabdekilirlik arays! icinde olan
dunya sinifi Ureticilerin alt yapisal karar alamar da (6zellikle ggtict yonetimi ile
ilgili olan) ayni dikkati gosterdikleri gozlenmektie (Avella et al., 2001:139).

Stratejik karar alanlarindaki kararlar birbirlegytok yakindan ilgilidirler.
Ornezin yillik kapasite tretim miktariyla; satin almalitikalar1 dikey entegrasyonla;
is gucu politikalar secilen proses ile cok yakindelantilidir. Bu kararlara dayali
olarak olygturulacak dretim stratejisi, uygulanacak Uretim esimin yapisini
yansitacaktir. Karar kategorilerinin her biri agdan Utretim prosesine bakilabilir.
Ornesin kalite perspektifinden bakilginda istenen kaliteyi gtamada ne tir bir
proses teknolojisi gereklidirthsanlar kalite geftirmeye nasil yardimci olacaklar?
Prosesteki butlingene derecesi kalite getirmeyi nasil etkileyecek? Kullanilacak
prosese, uretim kabiliyetleri ile ilgili perspekéh bakildginda her bir kategorideki
durumlarin nasil dasecesini belirtme imkani d@acaktir? Farkli bir kapasite
politikasl, kullanilacak prosesi nasil etkileyedekiBu gibi sorulari cevaplandirmak
icin Uretim stratejisi, cok sayida alternatif veggdem Onerileri sunacaktir. Bunlar
arasindaki igkilerin analiziyle, uygulanacak prosesin ne tums@lardan meydana
gelecei belirlenecektir (Cil, 1997:8-9).

Stratejik kararlarda 6nemli olan, Uretim rekabetcdiklerini (Uretim
stratejisini) desteklemesidir. Dolayisiyla bu kaakanlarinda yapilacak diizenlemeler
rekabet onceliklerine gorekillenmelidir. Diger taraftan rekabet dncelikleri de karar
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alanlarini  dikkate almadan rekabet Onceliklerini refim stratejilerini)
olusturmamalidir.

Daha 6nce belirsimiz gibi Uretim stratejisi karar alanlari bu gahanin
asil konusunu okturmamaktadir. Kaldi ki bu tretim karar alanlarther birisi bali
basina bir calgma konusu tgil etmektedir. Bu catma kapsaminda uretim karar
alanlari ile ilgili bu kadar aciklama ile yetinilgtir. Onemli olan karar alanlarinin
rekabetci oncelikleri veya uretim stratejilerini stiekleyeceksekilde olyturulmus
olmasidir. Dger bir deysle, Uretim stratejilerinin karar alanlar glaltusunda ve
isletmenin  yetenek ve yeterlilikleri dikkate alinarakuyum icerisinde
olusturulmasidir. Aksi takdirde Uretim stratejisinin laysiyla gsletmenin baarih

olmasi ¢ok zordur.

2.4. URETIM STRATEJISI iLE ISLETME PERFORMANSI ARASINDAK 1
ILiSKI

Uretim stratejisi ile gletme performansi arasindakighenti Gretim yonetimi
ve Uretim stratejisi literattirlerinde uzun zamandseri bircok argtirmaya konu
olmus ve hem teorik olarak hem de deneysel olarak bidela dile getirilmgtir.
Ornesin, Skiner, (1969) ve Hayes ve Wheelwright (198i#) gzak gecmiteki bazi
calismalar Uretim stratejisi ileslietme performansi arasindakisKiyi kavramsal
olarak ele alnglarken, daha yakin gecsteéki bazi argtirmalar ise (6rngn,
Swamidass ve Newell, 1987; Vickery ve arkgdda, 1993; Ward ve arkaglari,
1994) bu iki faktor arasindaki gkiyi deneysel olarak incelegter ve arada 6nemli
bir ili ski oldugunu gosternmsierdir.

Swamidass ve Newell (1987), Uretim stratejisi ifgetme performansi
arasindaki bantida cevresel faktorlerin 6nemli bir yershke ettigini ortaya
koymustur. Daha sonraki ¢ginalarda da (6rrign; Ward ve arkadgari 1995, Ward
ve arkadsglari 1996) cevresel faktorlerin etkisi deneysel raka incelenmi ve
gercekten de cevrenin dretim stratejisini etkiggdve dolayisiyla da sletme
performansini etkiledi gosterilmitir.

Bilindigi gibi, Uretim stratejisinin en 6nemli dort faktoraaliyet, kalite,
esneklik ve teslimat hizi daha 6nceki kisimlardaskedilmi olup bu doért faktorin
isletme performansi Uzerine 6nemli etkileri olgichu calsmanin en 6nemli ¢iki
noktalarindan bir tanesidir. Literatiire bak@ithda tretim stratejisinin alt bienleri
genellikle bir butin olarak ele alingnve bltin olarak ele alinginda dretim
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stratejisinin  §letme performansina pozitif etkileri olgu bir cok aratirmada
gosterilmitir (6rnesin; Tracey ve arkadéari 1999, Ward ve arkaglari 1995,
Richardson ve arkaglari 1985, Swamidass ve Newell, 1987).

Innis ve Lalonde’nin (1994) camasindaki 32 daskenden en yuksek
dereceyi alan 0zellik, ngteriler icin fiyat degiskeni olmutur. Bir Uretici firmanin
rekabetci fiyat teklif edebilme yetegie tedarik zinciri boyunca elde etti
malzemelerin maliyetlerinden etkilenmektedir (Biastr, 1992; Davis, 1993). Ber
yandan ureticinin belirledi fiyat, hem kendi karligini hem de elde edebilege
pazar buyuklgini ve dolayisiylasietmenin genel anlamdaki performansini pozitif
yonde etkileyecektir (0rgn, Tracey ve arkadgéari, 1999). Uretim stratejisinin fiyat
(maliyet) bileeni ile sletmenin genel performansi arasinda pozitif bikilivardir.
Oyle ki, uretim fiyat stratejisi ne kadar iyi bédinmisse, genelsietme performansi o
kadar iyi olacaktir.

Kalite, gerek kiresel pazarlarda gerekse de yerghnbarda cok 6nemli bir
rekabet araci olmytur (Garvin, 1988; Flynn ve arkagdari, 1994; Anderson ve
arkadalari, 1995). Bir takim cajmalar kalitenin performans ile glantili olduzunu
gOstermgtir. Ornesin, Ferdows ve DeMeyer (1990) ve Noble (1995) etliatim
stratejilerinin temelinde kalite ol@unu iddia etmektedirler. Turkiye'de otomotiv
sanayi ve beyazsga yan sanayinde Ulusoy ve ekibinin ygpgialsmalarda kalitenin
cok 6nemli oldgunu gostermgierdir (Ulusoy ve arkaddari 1997, 1999). Dolayisi
ile Gretim stratejisinin kalite bikeni ile sletmenin genel performansi arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Uretim stratejisinin esneklik bigeni (gerek uriin esnekli gerekse de
miktar esnekki) ile isletmenin genel performansi arasinda pozitif bikilivardir.
Ornesin, Swadimass ve Newell (1987) performansin spgedifi Uretim stratejisi
olan esneklik ile olumlu yonde gkili oldugunu gosternstir. Oyle ki, Gretim
esneklik stratejisi ne kadar iyi ise, gergéime performansi o kadar iyi olacaktir.

Teslimat strelerinin diiirilmesi guniamiz Gretim firmalarinin rekabet
avantaji sglayabilmek icin ¢dzumlemesi gereken en onemli karddn biridir
(6rnezin, Stark, 1989; Goldhar ve Lei, 1991; Lalonde @vErs, 1993; Holcomb,
1994). Sipaglere hizli cevap verebilme sonucundairtea maliyetleri dgirulebilir
ve miteriler ihtiyagc duyduklari Grdnlere istedikleri andulgabilirler. Bunun

sonucunda da myteri memnuniyeti, sathacmi ve pazar pay! artar (Stalk ve Hout,
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1990; Blackburn; 1991). Dolayisiyla, uretim strei@in teslimat hizi bilgeni ile
isletmenin genel performansi arasinda pozitif bgkilvardir.
Kisacasl, literatirinde genel kabul gdidiizere Uretim stratejileri ile

isletme genel performansi arasinda pozitif bgkilvardir.

2.5. PAZARLAMA STRATEJ iLERI

Pazarlama stratejisi birsletmenin pazarlama amaclarini shkamak ve
misterilerin 6Gnem verdii gereksinimlerini kayilamak amaciyla okturdusu karar ve
faaliyetler butunudur (Day, 1990, Cravens, 1999zdPlama stratejisi, pazarlama
hedeflemesi, pazarin bélumlere ayrilmasi gibi karda alinan kararlarla ilgili olup
aran, fiyat, dg@itim ve promosyon kararlari ile ilgili pozisyon armstratejisinin
gelistiriimesidir (Corey,1991; Hunt ve Morgan, 1995; Kot 1994). Pazarlama
stratejilerini dort ana 3k altinda toplayabiliriz. Bunlar; Mamul Strategii, Fiyat

Belirleme, D&itim ve Tutundurmadir.

2.5.1. Mamul Stratejileri

Mamul mal ve mamul mala skin faaliyetler pazarlama camalarinin
temelini olytururlar. Cink mamul planlama ve gélime bir sletmenin pazarlama
eylemlerinin balangicidir. Once iretilecek mal dincesi dgar, arkasindan bu mal
icin uygun ve yeterli pazar olup olmgdincelenir, inceleme sonuglari olumlu ise
mal planlamasi yapilir ve mal ggirilir (Ayhan, 1992:75).

Bir mal, pazarin ihtiyacina uygun glise uzun sire satilamaz. Belki malin
pazara sunuldiu ilk ginlerde bir talep yaratabilir ama daha soratamlar
tekrarlanmaz. Birsietmenin baarisi herseyden 6nce pazara uygun bir mal Uretip
pazarlanmasina Badir. Mal pazara uygun gédse Uretim ve pazarlama kaynaklari
bosuna harcanmiolur (Cemalcilar, 1996:81).

Mamulin stratejik bir karar geskeni olarak gletmenin tim pazarlama
faaliyetlerinin esasini ofturmasi; fiyat, tutundurma ve gam kanallarini
sekillendirmesi esasina dayanir.gBr bir deygle mamul mal programinin ciktisi
olan mamul mal, gier pazarlama programlarinin girdisini glurmaktadir.

2.5.1.1. Mamul karmasi stratejileri
Pazarlama yoneticisinin en temel gorevlerinden shiritiretim, sa,

fiyatlandirma, tutundurma ve gd&imda etkinlik yaratacak uygun drtnleri bir karma
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icinde Dbirlestirmektir. TUketiciye sunulan bu mamul grubuna méankarmasi
denilmektedir (Ozkale, vd., 1995:10). KicuKetmelerde mamul karmasi birgok
drinden olgurken, bluyuk ve uluslararasislatmelerde binlerce mamul yer
alabilmektedir. Mamul karmalari genellikle ggik, derinlik ve uzunluk agisindan
ele alinir. Genlik tek bir firma tarafindan pazarlanan farkli mdmhatlarini
icermektedir. Mamul hatlari; beraber kullanilanpnapedef grubuna sunulan, ayni
dagitim kanallarinda yol alan benzer mamulleri icertedk. Uzunluk, her bir
mamul hattinda yer alan birim sayisidir. Derinlde iher bir mamule I3a olarak
uretilen farkli modeller olarak dunulebilir. Mamul karmasinin ¢ boyutu firmanin
mamul stratejisini belirlemek acisindan 6nemli lbgslangic noktasi olabilir.
Firmalar blylimeyi bu ¢ boyutta yuritebilirler. iBei olarak yeni mamul hatlari
ekleyerek farkli hedef gruplara hitap edebilirlékinci olarak mamul sunumlarini
derinlestirerek farkli mamullere girebilirler. Uglincu ol&rada mamul hattini
uzatabilirler. Orngin; General Motors yeni Saturn bolumini acarak \alilc

kismina yeni Allente modelini ekleyerek mamul hattizatmstir.

2.5.1.2. Marka stratejisi

Marka, bir Grini veya hizmeti rakip Griin ve hizregtiden ayirt edebilmek
ve tiketicilere yuksek ve surekli bir kalite guvesc verebilmek icin trline ve
hizmete verilen gorsel dizayn veya isimdir. Farklil bir markanin
konumlandirmasini yansgti gibi, markanin kili gini ve hatta her ikisini birlikte
yansitabilir. Baarih markalar, hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklekarsilayanlardir.
“Konumlandirma” genellikle ttketicilerin marka ii&ili zihinlerindeki farkliliklari
gosterecekekilde kullaniimaktadir.

Bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir fea isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi gamasi keuluyla; kisi adlari, s6zcuklergsekiller,
harfler, sayilar, mallarin bicimi ve ambalajlarbgicizimle gorintilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yéamabilen ve cgaltilabilen her
turlt isaretlerdir.

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gére; marka wawatanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatdir 6zettir. Marka denilen
kavram; onu yaratan kurumun misyonu, urini, hedeflieseri, verdgi sozleri ve
en Onemlisi de ger@ei icerisinde barindirmaktadir. Markalar mamullexkiplerden

ayirict isimlerden, sembollerden yekillerden olgmaktadir. Markalar, tiketicilerin
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mamulleri tanimalarini ve tekrar satin alabilmelersalarlar. Ayni zamanda
markalar kalici fiyat-kalite imaji yaratarak manawih pazarda arili olmalarini
sgilarlar. Markali yeni Urlnler pazara gie taninma ve tutunma acisindan daha
blylk sansa sahiptirler ve tiketicinin giam kanali Gzerindeki kontrolini de
kolaylastirirlar (Ozkale, vd., 1995:12).

Marka caitleri asagidaki gibi gruplanabilir.

Resim Markasi: Bu tip markalar bir resimden glonakta ve genellikle
kelimeler veya bir metinle tamamlanmaktadir.

Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kgk iyi gelmeli,
negatif buttinlgmeler ¢cg&ristirmamali, yabanci bir dilde sdylenebilmeli ve miimk
oldugunca kisa olmaldir. Kelime markasiekil acisindan basit olmal ve
kiculttlmds haliyle de rahat okunabilmelidir.

Harf Markasi: Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin retsinde
olusmaktadir. Genellikle kelimelerin kaharflerinden meydana gelmektedir. Harf
markasinin bazi avantajl ve dezavantaji mevcubtvantaji, saret karakterine sahip
olmasi, dezavantajl ise net olmayan enformasyolt gizkr.

Kombine Edilmis Marka: Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru
sart kaar, yani yukarida tarif edilmiolan kelime, harf veya resim markalar

birlestirilebilir ve ayrica 6zel unsurlar da ekleneb(iotler, 2002.76).

2.5.2. Fiyat Belirleme

Pazarlama acisindan fiyata bakildda pazarlama karminin oteki
elemanlari birer maliyet ya da gidegdberi iken, fiyat pazarlama acisindan gelir
yaratan elemandir. Uygulamada fiyat, ekonomi kuraiakinden daha karm& olup
cesitli boyutlari vardir. Orngin, bir malin fiyati olmasi gerekenden ¢oksikise ya o
malda bir eksiklik ve kusur ya da malla ilgili baservislere dolayisiyla ek
harcamalara gereksinme vardir. Buyuk bir olasilddasatici zor durumdadir. Fiyatin
asil bu boyutlari pazarlama yoneticilerine hedefgpkar icin uygun pazarlama
karisimlart hazirlama olarga yaratir. Ancak bircok sletme fiyatlamayi iyi
yuritemez. Bu konuda en cok yapilan ygrdiar maliyetlere ¢ok girlik vermek,
fiyatt pazar konumlama stratejisinin @d bir elemani gibi ele almak yerine,
pazarlama karmasinin 6teki elemanlarindagirbaiz olarak dgiinmek, farkli Grin

ve pazar dilimleri icin fiyati yeterince gigtirmemektir.
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Pazarlamada fiyat, basit olarak alicilarin bir maya hizmeti elde etmek
icin 6demeleri gereken paradir. Belirli kalited®ki malin fiyati, o Grindn belirli bir
miktari icin saticlya verilmesi gereken para mildar(Cemalcilar, 1996, s:34).

Baska bir tanima gore fiyat, belirli bir Griin veya metin faydasini belirli
bir para tutarina sgtleyen bir sayidir. Bir mal veya hizmetin faydas da mal ve
hizmetten beklenenler, Uretimgi, toptanci, perakende tiketicilere gore desir.
Ornesin bu faydalar perakendecilikte ek servis, kaliteslim, ambalaj vb gibi
faktorlerdir. Bu gibi faktorlerin bilgmi degistikce, fiyat da ona kg olarak deisir.
Ote yandan orngn, transistorlu bir cep radyosunun fiyati, gdam kanallarinin
degisik noktalarinda farkhlik gosterir. Bu durumda gdim farkl fiyatlar, bir yandan
kanaldaki cgitli aracilarin (toptanci, perakendeci, v.b.) ekzrhetlerinin
(maliyetlerinin), dger yandan da ggsen pazar ksullarinin bir sonucudur. Orgn;
cep radyosunun gostergeskll veya alarm saatlisini isteyen bir tiketiciyandart
modele gore farkli bir fiyat uygulanir. Kredili allar ve taksitli saglar (6rnezin,
fasikil satglari) da fiyatlarin tim kanal boyuncagigklik gostermesine yol acar.

Daha 6nce dgnildigi gibi alicl ya da tiketici acisindan bakgohda, bir
arinun fiyatina, tiketicinin satin alma sirecin@dechdgl para, zaman ve enerji de
eklenmelidir. TUketicinin etkinfii kuramina gore; para, zaman ve enerjidergaiu
bu alsveris maliyetine tiketim maliyeti denilmektedir. Tuketim etkinligi
kuramina goére, tuketici tiketim maliyetini en kllggkirip, faydasini en
blyUklestirmeye calgir. Dolayisiyla tuketici agisindan bir Grin veyazrhetin
faydasi, o Urin veya hizmet icin harcanan para bidikte zaman ve ener;i
harcamalarini da icerir (Cemalcilar, 1996:45).

Bir malin fiyatinin pahali olarak algilanip algitaamasi, kiinin o gunku
kazan¢ durumu ile satin alagaveya mali elde etmek icin katlangcazahmetle
ili skilidir. Dolayisiyla bir mal veya hizmetin fiyatkisiden ksiye disik veya ylksek

gorunehbilir.

2.5.2.1. Fiyatlandirma hedef ve faktorleri

Fiyatlandirmada gudulen amac¢ veya hedefler genatakl sletme ve
pazarlama amaclaridir. Zira yonetim sadece fiyadkgil, tum diger karar
degsiskenleriyle de belirli pazarlama hedeflerine sulya caba gostermektedir
(Cemalcilar, 1987). Birsietmenin belirli bir mamult igin fiyat belirlerkenlasmak
istedigi genel sletme ve pazarlama hedeflgunlardir:
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Karin maksimizasyonu,

Hedef kar (yatirrm karlilik orani),

Pazar pay! (pazara derigilhe girme),

Satg gelirlerinin maksimizasyonu

Pazarin kaymani alma.

Bir isletmenin fiyatlandirma hedeflerini; kara yonelikydtlandirma
hedefleri (belirli bir miktar kar elde edebilmelarkmaksimize etmek), sgdu yonelik
fiyatlandirma hedefleri (satthacmini artirmak, belirli bir pazar payr almak) ve
statUyle ilgkili fiyatlandirma hedefleri olarak da ifade edebdk mimkundur.

Yoneticilerin fiyatlandirma strecinde kararlaririkieeyen caitli faktorler
s6z konusudur. Bunlar:

1. Mamuliin tretim veya alim maliyeti: Uygulamadasgholarak kullanilan
yontemdir.isletmenin en belirgin olarak denetleyebilgiceir faktor olup; birim sabit
maliyet, birim dgisken maliyet, ortalama birim maliyet, birim satfiyatini
belirlemede yaygin olarak kullanilir.

2. Mamule olan talep: Talebin elastikiyetine gorelitenir. Talep
konusundaki bilgiler maliyettekilerden daha az;insetlik ve tahmin guclglu daha
fazladir. Bazi mallar igin talebe gore fiyatlandarieha yapildii gortlmektedir.

3. Rekabet durumu: Her mal icin bir rekabet s6zusoilur. Rekabetin
yogunlugu fiyatlarin diguk tutulmasina neden olurken, daha az rekabetingold
alanlarda fiyatlar yuksek tutulmaktadir.

4. Hedef alinan pazar payigér isletmeler bulunduklarn sektdrde yuksek bir
pazar pay! elde etmek isterlerse genelde fiyatlaligik tutmaktadirlar. Dolayisiyla

isletmenin gelmek istedi yere gore fiyatlama yapilmaktadir.

5. Pazarin kayng@ni alma veya pazara derigilne girme stratejisi: Bir mal
pazara girerken kisa sirede yuksek gelir elde etameéiclandiinda fiyat yiksek
tutulmaktadir. Bunun yaninda pazarda iyi bir yemerek dger firmalara kapn bir
avantaj elde edilmek isteniyorsa bu durumda dahauhtar fiyat belirlenir.

6. Mamuliin 6nceden beri piyasada bulunmasi: Binmmgéni veya eski
olmasi fiyatini etkiledii gibi, ayni zamanda nihai kullanim yeri ve amaaifiyati
etkilemektedir. Bazi endustriyel mallarin bulugidypazarlarda rekabet pek olmaz.

7. Dgitim kanallarinin tipi ve kullanilan aracilar: Heptanciya hem de

perakendeciye mal verilmesi, toptanciya dahgdikifiyatla verilmesini gerekli kilar.
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8. Kullanillan  tutundurma yontemleri fiyatlandirma edeflerini
etkilemektedir: Bir malin piyasada énemli bir yegelmesi icin yapilan masraflara
perakendeci ve aracilar da katiliyorlarsa, bu ddarfiyatta makul bir indirim

yapilabilir. Aksi durumlarda fiyat daha yiksek cdéatr.

2.5.2.2. Fiyatlandirma yontemleri

Isletmelerin bir malin fiyatini belirlerken bazi crkgruplarini dikkate
almasi gerekmektedir. Bu gruplar icinde yer alarmelersunlardir: Araci kurulslar,
rakipler, Uretim faktorleri, hukimet vesletme icindeki bolim yoneticileridir.
Mallarin fiyatlandiriimasinda genel olarak kullamlyéntemlegunlardir:

1. Maliyete dayali fiyatlandirma: Bu yontemde, bir malin satfiyati,
toplam birim maliyeti Uzerine, belirli bir birim kaeklenerek belirlenir. EKklenen kar
belirlenen bir tutar olabile@e gibi, birim maliyetin bir orani (ylzdesi) da oléh
Ureticilerin uyguladiklari bu fiyatlandirma, maliyarti adiyla da bilinir. Ber malin
maliyeti dnceden kestirilemiyorsa bu yontemin uyguhasi, 6zellikle talebin yiksek
ve rekabetin az oldw durumlarda faydalidir. Mesela; sipatizeri tUretilen mallar,
uzun surede dretilen mal ve hizmetler bu yontemjatlandirilir. Malin tretimi
tamamlandiktan sonra maliyeti hesaplanir ve Uzeankgilan kar marji eklenir.
Devletin yatirirm projelerinde de bu yontem uygulaktadir. Bu yontem 6zellikle
enflasyonun yiksek olgu dénemlerde gecerli olmaktadir.

2. Talebe dayali fiyatlandirma: Bu yontemde, mala olan talep g6z 6niinde
tutularak mal fiyatlanir. ger mal cok talep ediliyorsa (malin talebi gucli)iseala
yuksek fiyat konur; talep azsa malsdl fiyatlanir. Bu yonteme gore, ilk yapilacak i
farkl fiyatlarda talebin ne olagani kestirmektir. Sonucta, en cok toplam geliri
saglayacak fiyat secilebilir. Kgkusuz bu yontemde talebin tahmini ¢ok dnemlidir.
Talebe dayall fiyatlamada, maliyete dayal fiyatddana gore daha yuksek karlar
elde edilebilir. EBer tiketiciler mali, maliyetinden c¢cok daha yuksekuterde
degerlerlerse fiyat, dolayisiyla kar da o dlcide yliks&uskusuz diguk fiyatla mal
pazarlayacak rakiplerin olmamasi durumunda bu w@galgecerli olabilir.

3. Rekabete dayali fiyatlandirma: Bu yontemde, maliyetlere ve gelirlere
gore rakiplerin fiyatlarina daha ¢cok 6nem veriiger rekabet eden mallar homojen
ise ve fiyat pazarda gecerli en 6nemli etkensgydmiem uygulanir.

Ancak rekabete dayall fiyatlamada, rakiplerin figahin aynen uygulanmasi
s6z konusu deldir. Fiyatlandirma rakip fiyatlarinin belirli bimiktar Ustiinde ya da
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altinda fiyatlanabilir. Onemli olan malin fiyatisiki sikiya maliyete ya da talebe
baglamamaktir.Isletmenin maliyetleri veya malina olan talepleriggebilir, ancak
rakipler fiyati deistirmedigi sUrece fiyat dgstirimez. Maliyet ya da talep
desismese de rakipler fiyati @sstirirse, fiyat deisikli gine gidilir.

2.5.2.3. Fiyat politikalari

Bir isletmenin herseyden ©nce, piyasaya sunmak isgedirinle neyi
gerceklgtirmek istedgine karar vermesi gerekir. Bu da politika ve sirate
saptanmasi anlamina gelir. Politikdetmenin yonetilmesinde genel bir rehber ve
hareket planidir. ger isletme hedef pazarini ve pazar konumlamasini dikkdatl
sekilde secmise, bu takdirde fiyat da dahil olmak Uzere pazaald&arsimi stratejisi
oldukga acik olacaktir. Orgim, bir otomobil firmasi (GM-Opel)yiiksek gelir
dilimlerine hitap eden bir araba (0ffwe, Opel Vectra Uretmeye karar versse,
fiyat da ona gore yuksek olacaktir. Dolayisiylatlgndirma stratejisi, daha dnceden
pazar konumlamasinagikin alinan karara @dir. Bunun yanindasietmelerde fiyat
kararlari, genel amaclar galtusunda saptanan, belirli bazi yonetsel politika
dayanir. Aagida Ozetlenen bu politikalar,sletmenin ne gibi fiyatlandirma
durumlariyla kagilasabileceggini ve bunlari nasil ¢ézimleme yoluna gidgoe
aciklamaktadir. Kisaca fiyatlarin ne kadar esnedcasini, Urinidn hayat devresi
boyunca hangi dizeylerde saptargmen tssima giderlerinin nesekilde hesaba
katilaca&ini, 1skonto ve tavizlerin kimlere nasil ve ne zamserilecgini ortaya

koymalidir.

2.5.3. D&itim ve Dagitim Kanall

Uretimle tuketim arasinda yer, zaman, miktar ve it&alagisindan
uyumsuzluklar ortaya ¢ikar. Uretilen mal ve hizregti tiiketimle uyumilu bigekilde
akisini sa&layacak, uretimle tiketimi uyumlayacak Uc¢tncl loinksiyon gereklidir.
Bu uyumu sglayacak fonksiyon da gaimdir.

Dagitim; bir mal veya hizmeti Uretildi yerden tuketildgi yere gotirmek
icin gerekli tim cabalardan almaktadir ( Tuncer, 1992:145). Ram kanal ise,
mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinglsgan sletme ici 6rgutsel birimlerin ve

isletme dg1 pazarlama kurumlarinin aitwrdugu yapidir ( Mucuk, 2001:250).
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Uretici veya imalatcilar gatim kanalinda yer alir. Mallarin yer glgtirmesi
sonucunda Ureticisietmesi icindeki 6rgut birimleriyle mallarin hareke saglar.
Tuketiciler de mallarin fiziksel hareketini @adiklari icin dg&itim kanalinin bir
ucunda uretici, gger ucunda tiketici ve ikisinin arasinda da aracukglar bulunur.

URETICI = ARACI = TUKETICI

Bir isletme, kendi olanaklarnyla @dim sistemini olgturabilecgi gibi,
mevcut olan ve &alarinin da yararlandiklari gaum sistemini de kullanabilir.

2.5.3.1 Fiziksel dgitim

Fiziksel d&itim, mamullerin Gretim g@amasindan gectikten sonra tiketiciye
teslimine kadar yapilanslemler olarak tanimlanir ve bazi hallerde hammagtden
uretim kaynaklarindan fabrikaya Uretim alanina spgé ilgili i slemleri de kapsar
(Cemalcilar, 1987). Mamulin depolanmasi, siniflahdasi, nakliyesi,
ambalajlama, stok kontroll, fabrika ve depo yegireg siparglerin islenmesi ve
misteri hizmetleri, v.b.glemler fiziksel dgitim kapsamina girer.

Fiziksel dagtimin iyi bir planlamaya tabi tutulmasininslatmeye

sgilayacal cesitli yararlarin balicalarisunlardir:

« Mallarin aksl ve stoklanmasiyla ilgili eylemlerin dikkatle planmasi ve
yonetilmesine karn, bir sipary alindginda elde mal bulunmama
olasilginl en az duzeyde tutma ol@nasalar. Gergek sagi hacmi
yukselir. Misteriye yapilacak hizmetlerin zamaninda yerine gete
olana dogar.

* Mdsterinin stoklarini azaltabilir. Guvenilir bir gaim sistemi mgterinin
siparglerini zamaninda karlamayi sglar. Sonucta, verege siparkin
zamaninda karanacgna guven duyan nmgteri, kendi stokunda
bulunduramama kkusundan uzak ihtiya¢ duygu stoklar azaltma
yoluna gider. Sermaye maliyeti olduk¢a ylksek Bimreomide bu durum
Onem kazanmakta, Uretici firmaya yanaci Ustinlik sgdamaktadir.

+ Uretici — migteri iliskilerini guiglendirir. Ozenle duzenlengbir fiziksel
dagitim  sistemi,  Ureticinin  mglerileriyle  olan ilgkilerinin
salamlastirilmasina ve bu igkilerin surekliligine katkida bulunabilir.

* Fiyat indirimi olanaklarini arttirabilir. Fiziksedlagitim sisteminin daha

etkin duruma getirilmesi, gstim masraflarinda tasarruf @ar. Bu
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tasarruflar mamulin toplam maliyetini azaltawalan, migterilere yeni
fiyat indirimleri sglanabilir.

* Yeni pazarlara ukana gerceklgr. Fiziksel d&itim eylemlerini etkili
bicimde yurutengletme, uzak pazarlarda da rekabet etme firsatiir.bu
Boylece gletme saglarinin artmasinda etkisi olan gam faaliyetlerini
de gengletebilir.

 Talep elde etme eylemlerine daha rahgtlebilir. Fiziksel daitim
eylemlerinin etkinlgtirilmesi sonucu pazarlama personeli pazarlamanin

temel fonksiyonlarindan olan talep elde etgnea zaman ayirabilir.

2.5.4. Tutundurma Stratejileri

Pazarlama karmasina skin son karar grubu, tutundurma kararlaridir.
Isletme tiiketicinin ihtiyac ve isteklerinde uygun malygun bir fiyatla, uygun
dagitim olanaklariyla hazirlasa bile, hedef pazard#kketicilere gletmeyi ve
mallarini tanitamiyorsa, sunglu hizmetlerden haberdar edemiyorsa ve onlari satin
almaya ikna edemiyorsa pazarlama programingarbgansi da olmayacaktiiste bu
eksiklik tutundurma kararlari ile giderilebilir.

Tutundurma,; gletme tarafindan alicilarla ilgim kurmak ve hizmetleriyle
ilgili bilgi vererek, sletme yararina gerekli ger desisiklikleri saglamaya yonelik
pazarlama cabalaridir. Bu konudaki kararlarda, hembezarin iyi belirlenmesi,
alicilarin ve ozelliklerinin belirlenmesi, onlaritkdeyen gudilerin incelenmesi
gerekir. Bu cakmalardan sonrglietme tutundurma programini hazirlar.

Bir iletisim sireci olarak firmanin tutundurma eylemgakil 2.1.’deki gibi

gosterebiliriz;
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Mesaijl Mesajin iletsim Mesaj
gonderen .| kanalina uygun | iletisim | Kodlarin | Alic
isletme | olarak kodlanmasi | | kanali "1 cozilmesi "

A

T

fletisim bozucu etkiler v

Tepki

Geri iletim ( Feedack '

Sekil 2.1.1letisim sureci (Yiikselen, 2001:229)

Sekil 2.1.’de goruldgu Gzere ilegim siUreci mesaj gonderme ile sha.
Mesaji gonderensietme, kanalina uygugekilde mesajini hazirlar. Orgi@; mesajini
gazete, dergi gibi araclarla iletmek istiyorsa, ajesbgliklarini, ara bgiklarini,
metnini vb. faktorleri hazirlatir; boylece mesdgtisim kanalina uygunsekilde
kodlanms olur. Hazirlanan mesaj, secilen reklam ortamindeeden planlanan bir
sure boyunca hedef alici kitlesine iletilir. Alidetilen mesaji algilar ve bu algilama
son @amada tepkiye donglr. Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile mesaghibi
isletmeye ulair.

Isletmenin ilettgi mesaja kan alicinin ceitli tepkileri olabilir. S6z konusu
tepkiler ceitli modellerle aciklanngtir. Bu modellerden en 6nemlishIDA
Modeli’'dir. AIDA modeli, tutundurma fonksiyonlarini birbni izleyen gamalar
halinde vermektedir (Yikselen, 2001:229):

1- Dikkat cekmek ( Attention )
2- 1lgi uyandirmak ( Interest )
3
4
S6z konusu fonksiyonlar ve modeligamalarisdyle aciklanabilir;

Dikkat Cekmek: Isletme, oncelikle neler sungunu tiiketiciye duyuracak,

Istek uyandirmak ( Desire )

Harekete gecirmek ( Action )

onu mamulden haberdar ederek dikkatini gekecektir.
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Ilgi Uyandirmak: Malin varligindan haberdar olan tiiketicinin o mala ilgi
gostermesi gdanacaktir.

Istek Uyandirmak: ilgi olumlu yone cekilerek dgrlendirme, mali satin
alma arzu ve isfgne doniturilecektir.

Harekete Gecirmek Satin alma ist@nin satin alma eylemine dégraesiyle
sats gerceklgtirilecektir.

Mesajin baariyla aliciya iletilememesi ya da hedef alicidklémen tepkiyi
yaratamamasinin, ger bir ifadeyle tutundurma cabalarinins@ali olmamasinin
nedenleri vardir. Tutundurma cabalarini bir gieti streci olarak kabul edersek, bu
iletisim surecinde aksakliklarin olabilmesightdir. Burada amag, ortaya cikabilecek
bu aksakliklarl ortadan kaldirabilecek ¢c6zim yatiar bulunmasidir.

Bilgi verme, ikna etme ve etkileme eylemleri olaraktundurma
kararlarinda yaralanilabilecek aragjanlardir;

- Reklam

- Kisisel Satg ( Yiz yuze Sa$l)

- Satsta Ozendirme ( SatiTutundurma )
- Halklalliskiler ve Duyurum

- Dogrudan Pazarlama

2.5.4.1. Tutundurma karmasi
Tutundurma araglari olarak sayilan reklangidal satg, halkla iliskiler ve

duyurum, sai tutundurma ve dgrudan pazarlama ayni zamanda tutundurma
karmasini olstururlar. Pazarlama yoneticisi s6z konusu araglanruygunsekilde
kullanimini belirlemeye calir. Diger bir deysle herhangi bir mesaji iletirken her
karma elemanina ne kadagihk ve para ayiragani belirler. Bu konuda karar
verirken dikkate almasi gereken bazi faktorler wardBunlari su sekilde
siralayabiliriz;

- Tutundurma butcesi

- Pazarin nitelikleri

- Malin nitelikleri

- Mal yasam surecinin seyri

- Izlenecek tutundurma stratejisi

- Alicinin bilgi duzeyi
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2.5.4.2. Tutundurma karmasini olgturma sireci
Tutundurma eylemlerinin planlanmasi ve uygulanabgmcin calsmalarin

belli bir dizen icerisinde yapilmasi gerekir. Buzdfi olgturan sirece tutundurma
karmasinin olgturulmasi denilebilir. Bu sireci agfturan gamalarsunlardir:

- Hedef kitlenin tanimlanmasi

- Amagclarin belirlenmesi

- Mesajin hazirlanmasi

- lletisim kanalinin secgimi

- Tutundurma butgesinin hazirlanmasi

- Uygun tutundurma kavraminin glurulmasi

- Tutundurma eylemlerinin sonuglarinin saptanmasi
Hedef Kitlenin Tanimlanmasi: Pazarlama yoOnetimi, hegeyden ©nce mesaj
gonderdgi kitleyi yakindan tanimalidir. Bu ¢aia ile neyin, ne zaman, nerede ve
kime iletilecesi belirlenir. Isletme, tutundurma amaglarini etkileyebilecek hetliiti
faktorii acik birsekilde saptamalidir. Ayrica hedef kitlede bir imggratiimak
istendgi de acikca ortaya konmalidir.
Amaglarin Belirlenmesi: Tutundurma eylemlerinin amaci, tuketicileri ssimaya
yonlendirmektir ve dgal olarak pazarlama planinda belirlenen amaclargury
olmahdir. Ancak tutundurma eylemlerineskin amaclarin o6lctlebilir niteliklerle
belirlenmesi kolay dgldir. Ornegin, pazarlama planinda belirtilen yonlendirici
amag, gletmenin izleyen dénemdeki pazar payini %15’e ¢rade ise, tutundurma
eylemlerinin amaci da bu amaca si@bilecek amaclar tamalidir (Yukselen,
2001:234).Tutundurma eylemleri bir ilgth sdrecinin amaclan olarak kabul
edildiginde bu kez amac ilgtim tepkisi elde etmek olacaktir. AIDA modeline uygu
olarak dgundldiginde ¢er mesaj bilgilendirmeyi amacliyorsa, tutundurma
eylemleri bu glevi yerine getirmeyi hedefler.
Mesajin Hazirlanmasi: Hedef kitle tanimlandiktan sonra belirlenen amaggun
mesajin hazirlanmasi gerekir. Mesajsitleunsurlardan olgur. Gorintl, tasarim,
ses, renk, slogan, {d&, metin vb. mesajin géli 6zellikleridir. Hedef kitlenin
sosyo-kulturel 6zelliklerine gére ve mesajin ket kanalin yapisina gore mesaj,
s6z konusu 6zelliklerin etkin bir bigeni seklinde hazirlanir.
fletisim Kanalinin Secimi: Tutundurma eylemlerine skin karma hazirlanirken
iletisim kanalinin secimine de 6zen gosterilir. Mesajhgezirlanmg olsa bile, hedef
kitleye iletiimezse beklenen amaca gulamayacaktir. Tutundurma eylemlerinde iki
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tur iletisim kanalindan yararlanilir; §sel kanallar ve kisel olmayan kanallar.
Kisisel kanallar mesajin; aliciya yuz ylze,gdeneden ve ayri ayri gogulerek
iletilmesini s&lar. Ozellikle mal, pahali ve sik satin alinmayannbal ise bu malla
ilgili her tarli mesaj kjisel kanallarla ulgtirilir. Kisisel olmayan kanallar; kitle
iletisim araclar olabilegg gibi, bir mggazanin dizayni veya bir takim gerceide
olaylarin haber gibi yayinlanmaseklinde de olabilir. Bu tir kanallarla ayni anada

pek cok ksiye mesaj iletilebilmektedir.

2.6.IMALAT VE PAZARLAMA KARARLARINDAK 1 ENTEGRASYON

Thomas (1976, 1992) entegrasyonu, ikisala arasindakisbirligi ve iddia
olarak aciklanwtir, isbirligi iki bolim arasinda birbirlerinin  hedefleri igin
anlgmalarina destek verir, iddia her birimin hedefesmlak icin ne kadar ¢caba sarf
ettigi ile ilgilidir. Her birim ne kadar iddial olursa kadar gbirli gi meydana gelir.

Uretim ve pazarlama birimleriyle ilgili agarmalar, bu iki fonksiyon
arasinda birbiriyle ilgili 6nemli bircok kararin chigunu savunmaktadir. Orpia;
ariin gelstirme, proses gefiirme, pazarlama/satiplanlamasi ve dretim planlama
kararlari. Bir firmanin Uretim ve pazarlama kararlda entegrasyonun ganmasi,
daha once karnasiimams bir takim analizlerin yapilmasini gerektiren ¢cakrkagik
bir olgudur. Uretim ve pazarlama departmanlari iadeki entegrasyon ve uyum
pazarda rekabet avantaji kazanmak olarak kabutlaliil Buna rgmen bu iki
isletme birimi arasindaki kararlarin butigile olmasinin, organizasyonun
performansini arttiragana dair argtirmalar vardir. Bu aggirmalarda fonksiyonel
entegrasyonun, sletme performansini desteklepuii ortaya konulmaktadir.
Ornezin, Miller (1988) fonksiyonel entegrasyonun, orgasyon performansi
Uzerinde, kuvvetli ve pozitif bir etkisi olgunu savunmgtur.

Lawrence ve Lorsch (1967), farkli fonksiyonlarin ggen rekabet
cevrelerine gore entegre edilmesi ihtiyacini kam#tir. Ornesin, zamaninda
teslimatin kritik oldgu organizasyonlarda, tretim ve pazarlama deparamayakin
bir butiinlgme icinde olmasi gerekini belirtmiglerdir. Ayrica; Lawrence ve Lorsch
(1967) calymalarinda, fonksiyonlar arasindaki butgnheyi sglayabilensirketlerin,
bunu baaramayanirketlere oranla daha iyi performans elde ettikbegiirtmektedir.

Bir fonksiyon tarafindan verilen kararlar, gér fonksiyonun karar ve
faaliyetleri tizerinde de direkt etki yapmaktadimn&in; uriin gelgtirme kararlari,
hali hazirdaki Grin tasarimlarinin ggtlilerek yeni Griinler elde edilmesi ile ilgilidir.
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Bu kararlar genellikle sletmenin dretim sistemi icindeki yetenekleri Uzeen
benzersiz gereksinimler meydana getirir. (@ineGeneral Elektrik, bukak makinesi
Uretim bandinda metal hattan plgstigecmeye karar veggnde, bu basit dasiklik
tamamen yeni bir Uretim sistemi ve yet@ngerektirmgtir (Scott, .at al, 2002,
s:222). Benzegekilde proses gafiirme kararlari da, mevcut Uretim sistemlerinin
modifiye edilerek, yeni tretim prosesleri gélimekle ilintilidir.

Proses gejtirme kararlari pazarlamalevlerini etkiler, dyle ki bu kararlar
arin tasarimini ya kisitlar ya da ggeiir. Bu kararlar; sagipromosyonlari, tretim
zamanlamasi, satihedefleri gibi uzun dénem tahminler icerir. Uretiplanlama
kararlari, kapasite planlamasi ve Uretim takvimbaghdir. Bu alandaki kararlar
pazarlama planlarini karma kabiliyetini direkt olarak etkiler (Braham,8IR).

Kavramsal argtirmalar Uretim ve pazarlama kararlari arasindaki
entegrasyonun, organizasyon performansini  agtrdi ortaya  koymsgtur
(Shapiro,1977; Stalk and Hout,1990; Spencer and, &94). Entegrasyon ve
performans arasindaki gki evrensel olarak kabul gérmiblsa da bu bakiacisi,
entegrasyonun gerektigdi maliyetleri g6z ardi etmektedir (koordinasyon
mekanizmalari, pahal bilgslem sistemleri, idari giderler, genel giderler)ddnlar
g6z onune alinginda entegrasyon her zaman genel performans leefayaiali
olmayabilir (Adler, 1995). Damon ve Schramm (1972¢ Leitch (1974),
calismalarinda, organizasyon performansi ve dretim plaal kararlari arasindaki
iliskiyi dogrusal program modeliyle incelegier ve karar entegrasyonunun
organizasyon performansi Uzerinde olumlu etkisiuglchu bulmglardir. Her ne
kadar bu bulgular entegrasyon ve performans ani@enigenel kabul g6rmgl
kavramlari desteklese de dikkat edilmesi gerekercddgmalarin talep ve Uretim
gereksinimlerinin kesin olarak bilinglidurumlari baz almasidir. Crittenden (1992),
uretim planlamasi kararlari ile performans arasndlaskinin, tretimin cevresel
kosullarina bali oldugunu ortaya koymgiur. Kim (1992) bir cakmasinda,
entegrasyonu gtayabilmis organizasyonlarin, bu entegrasyonuglagamamg
olanlara nazaran daha yiiksek performans sergiethkbulunmuytur.

Bu alanda yapilmgideneysel cagmalardan biri de Van Dierdonck ve Miller
(1980)’e ait olup gletme cevresinin entegrasyon derecesi ve uretinmlaizasi
Uzerine etkisini incelerglier ve ulatiklari sonuclar; cevresel belirsizlik derecesi,
entegrasyon uzerinde pozitif etki yaparken, cevrésemaikligin entegrasyonla
ili skili olmadigidir.
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Uretim ve pazarlama birimlerinin birbiri ile uyumginde calgmasini
engelleyen cgtli sebepler olabilmektedir. Orga, pazarlama birimi promosyonlar
ve fiyat indirimleri yolu ile migteriye daha fazla satyapmayi amaclarken, tretim
birimi dretilen malin kalitesini artirmak icin k&b faaliyetlerine 6nem vererek
maliyetleri artirabilmektedir. Bu gibi durumlardairimlerin amaclar arasinda
farklhilik olabilmektedir. Her ne kadarglétmelerin dger bolimleri arasinda da
uyusmazliklar olabilse de, birimler arasi amacg farkldrinin en belirgin olarak
goruldigu iki birim genellikle tretim ve pazarlama (ya deig birimleridir (Sezen
vd., 2002).



UCUNCUBOLUM
MATERYAL VE YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEM i

Bu calgmanin amaci; Uretim ve pazarlama kararlarindakegrasyonun
Uretim stratejilerine vesietme performansina etkisi ayrica dretim stratefila
isletme performansina etkisini  belirlemektir. Dolayla bu calsmada;
entegrasyonun performans Uzerindeki olumlu etkiganitlamak ve sletmelerin
verimliliklerini ve rekabet guglerini arttirabilmeicin kullanabilecekleri stratejileri
tespit etmektir. Ayrica bu caimadan elde edilen veriler ile literatliire katkglamak
da amaclanmaktadir.

Bu calsma; uretim ve pazarlama kararlarinin entegrasyomuiitetim
stratejileri ve gletme performansi tGzerindeki etkisinin bilinmesleimelerin strateji
belirleme ve entegrasyona 6nem verme konusugbmielerimize yol gostermesi

bakimindan énem ¢amaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu argtirma, 2007 yilinda Gaziantep'teki Uretigheimelerinde yapilnstir.
Arastirmada herhangi bir sektérel ayrim yapilmame tim Gretim gletmeleri
argtirma kapsamina alingtir. Arastirmaya katilan sietmelerin seciminde, tretim

ve pazarlama departmanlarinin bulunup bulunghadidikkat edilmgtir.

3.3. ARASTIRMANIN VER I TOPLAMA METODU

Bu argtirmada anket tekpi kullaniimistir. Anket argtirma konusunu
olusturan dgiskenleri 6lgmek Uzere literatirde gecegilve guvenirlgi test edilmg
Olceklerden yararlanarak hazirlagtm Anketin tamamigletmeleri birebir ziyaret

ederek uygulanngtir. Anket gérigmelerinin ¢@unlugu Gretim mudart, genel mudur
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ya da sletme sahibi ile yapilngtir. Bu yontem sonucunda 102atmeden elde edilen

veriler dggerlendirmeye alinntir.

3.4. ARASTIRMANIN TEOR iK MODEL i VE HIPOTEZLER

————————————————————

| Esnekik | _
[ Bttt | 1 1 (7))
: " | | : S
! Uretim Kararlarindaki | : - | g
i Entegrasyolr : ' Kalite | =
| — —> O
| | Pazarlama Kararlarindaki | : Maliyet | o
! Entegrasyolr ! ! ! Z
e ' ' | Teslimat Hizi | i =

[

Sekil 3.1. Argtirmanin teorik modeli

Bu calsmanin teorik modelinde gorulegietizere 3 kisim hipotez test
edilmektedir. Birinci kisim hipotezler entegrasysaviyesi (uUretim kararlarindaki
entegrasyon ve pazarlama kararlarindaki entegrasigoiretim stratejileri (esneklik,
kalite, maliyet ve teslimat hizi) arasindakskilerle ilgilidir. ikinci kisim hipotezler
ise uretim stratejileri ilesletmenin genel performansi arasindakgkilerle alakali
hipotezlerdir. Ucglincli kisim hipotezler ise entegoas seviyesi ile (Uretim
kararlarindaki entegrasyon ve pazarlama kararlakinéntegrasyon) ilesletme
genel performansi arasindaksgkilerle alakalidir.

Arastirmada iddia edilen hipotezlgunlardir:

Hipotez 1: Uretim ve pazarlama kararlarindaki erasgon Uretim stratejilerini
etkiler.

Hipotez 1-a: Uretim kararlarindaki entegrasyon kkgieetkiler.

Hipotez 1-b: Uretim kararlarindaki entegrasyon tkgii etkiler

Hipotez 1-c: Pazarlama kararlarindaki entegrasyaliyeti etkiler.

Hipotez 1-d: Pazarlama kararlarindaki entegrasgstiniat hizini etkiler.

Hipotez 2:Imalat stratejilerigletme genel performansini etkiler.
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Hipotez 2-a: Esnekliksietme genel performansini etkiler.

Hipotez 2-b: Kalite gletme genel performansini etkiler.

Hipotez 2-c: Maliyetgletme genel performansini etkiler.

Hipotez 2-d: Teslimat hizgletme genel performansini etkiler.

Hipotez 3: Uretim ve pazarlama Kkararlarindaki erdsgon gjletme genel

performansini etkiler.

3.5. OPERASYONEL TANIMLAMALAR

Arastirmada kullanilan her bir gekenin belirleyici unsurlarini bu kisimda
aciklamaktayiz. Dgskenler konunun teorik boyutlarini iceren ¢ok soralgekler
kullanilarak olculebilir hale getirilngtir. Ve her bir dl¢cgin deseri standart skorlar
olarak (1'den 5’e kadar) temsil edilgtir. Degiskenlerin almg oldugu sayisal skorlar
o deiskenin varlginin yiksek oranda veya gik oranda kullanilgini
gostermektedir. Airma kapsamindaki @eskenleri 6lgmek icin kullanilan 6lgek;
entegrasyon dgskeni icin; Scott W. O’Leary-Kelly, Benito E. Flore002)’in
calismasindan, Uretim stratejileri gigkenleri icin; Gerwin (1993), Ward ve Duray
(2000), White (1996) ve Avella ve arkatal (2000)'in yapmy oldugu
calismalardan vesletme performans gekeni icin ise Shaker ve Geard (2000),
Ward ve Duray (2000), Avella ve arkatkr (2000)'in yapmy oldugu calsmalardan

yararlaniimg.

3.5.1. Uretim ve Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyn

Entegrasyonu kelimelerle nitelendirilmtir: isbirligi (Lawrence ve Lorsch,
1967), Kaynama (O’Reilly et al.,1989), beraberlik, elbfii(Thomas, 1976, 1992;
Ettlie ve Reza, 1992), koordinasyon (WheelwrightHayes, 1985; Sundstrom ve
Altman, 1989; Ettlie ve Reza , 1992etisim/bilgi alisverisi/etkilesim (Thomas,
1976, 1992; Bonoma ve Slevin, 1978; O’'Reilly et 4B89 Sundstrom ve Altman,
1989) ortak stzleme/destekleyici faaliyet (Thomas, 1976, 1992; Boawma Slevin,
1978; Wheelwright ve Clark, 1992). Toplu halde leuirhlerin hepsi, iki olgum
arasinda sbirligi ve anlgmayi ihtiva etmektedir. Bu @eken; trin geltirme,
pazarlama planlama, proses gaime, Gretim planlama, @#&im planlama,
paketleme ve ambalajlama, depolama ve tedarikgmsd@rarlarindaki entegrasyon

ile Uretim ve pazarlama departmanlari arasindalgiin ve bilgi als verisine verilen
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onem dereceleri ile 6lgulmektedir. Bugigken; Scott W. O’Leary-Kelly , Benito E.
Flores (2002)’'in yapmgioldugu calsmalardan adapte edilerek 6lgulgtiir.

3.5.2.Imalat Stratejileri

Literatiirde Uretim stratejilerini 6lgcmek icin dostrateji (esneklik, kalite,
maliyet, ve teslimat hizi) 6ne sirilmektedir. (VBierdonck ve Miller (1980),
Hayes ve Wheelwright, (1984), Wheelwright, (1984pundt ve arkadgari (1996),
Ward ve Duray (2000) bu boyutlar tretim stratejiiedlctlebilir hale getirmek icin
kullandilar. Bu ¢calmada uretim stratejisi; esneklik, kalite, maliyet teslimat hizi

olarak 4 boyutta inceleniir.

3.5.2.1. Esneklik

Esneklik; drunlerde veya udrinlerin miktarlarindarkfduklar yapabilme
kabiliyetidir. Bu deisken; Gerwin (1993), Ward ve Duray (2000), Whiteq@pve
Avella ve arkadgar (2000)'in yapmy oldugu calsmalardan adapte edilerek geni
ve kapsamli olarak olculmgtiir. Esneklikle; atolyedekislerin dnceliklerini ve
makinelere dalimlarini deistirebilme yetengi, farkl c¢esit ve Ozelliklerde drin
uretebilme yeteng ve Ozel sipagler Uretebilme yeterggnin arttiriimasi

kavramlarina verilen dnem ile 6l¢ctiimektedir.

3.5.2.2. Kalite

Genel olarak kalite amaca uygunluk olarak tanimiaktadir. Bu
degiskenin Olcei; hatall Griin ve parca sayisinin azaltilmasistarin algiladgl Griin
kalitesinin arttirlimasi ve urun kalitesinin surekyilestiriimesi, iade sayisinda
azalma sglanmasina verilen 6nem derecesi ile ilgilidir. Bagigdken; Gerwin (1993),
Ward ve Duray (2000), White (1996) ve Avella ve adglari (2000)'in yapmy
oldugu calsmalardan adapte edilerek olcUlgtiir.

3.5.2.3. Maliyet

Rekabet avantaji §mmak igin Urin ve hizmetlerin diik fiyatla elde
edilmesidir. Bu dgisken; ekipman ve kapasite kullanim oraninin antbiagi, Gretim
maliyetlerinin azaltilmasi ve Urin birim maliyeil@n azaltiimasi verilen 6nem

dereceleri ile dlcilmektedir. Bu ggken; Gerwin (1993), Ward ve Duray (2000),
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White (1996) ve Avella ve arkaglari (2000)’'in yapmy oldugu ¢calsmalardan adapte

edilerek olcUlmtdr.

3.5.2.4. Teslimat hizi

Uriinlerin ve hizmetlerin istenilen zamanda ve giiveekilde rakiplerden
hizli olarak miterilere teslim edilmesidir. Bu 6lgekte; teslimatzinin arttiriimasi,
teslimati s6z verildi sekilde ve zamanda yapabilme yetg@nén arttiriimasi, drinin
nihai tuketiciye dgitim ve ulgtiriimasindaki engelleri azaltma kavramlarina aril
onem ile dlculmgttr. Bu degisken; Gerwin (1993), Ward ve Duray (2000), White
(1996) ve Avella ve arkadir (2000)in yapmy oldusu calsmalardan adapte

edilerek gerd ve kapsamli olarak dl¢ulngtiir.

3.5.3. Performans

Bu olcek; sletmenin faaliyette bulungw sektérde rakiplerine oranla son 2
yildaki yatirimlarinin karliigl, yeni drtin geltirme, migteri memnuniyeti, sagiarin,
karlarin ve pazar payinin autkriterleri ile 6lctlmtir. Bu 6lcek; Shaker ve Geard
(2000), Ward ve Duray (2000), Avella ve arkglda (2000)'in yapmy oldugu
calismalardan adapte edilgtir.



DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTI SMA

4.2. VERILERIN ANAL iZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 13.Qisska programi
kullanilarak analiz edilmgtir. Yapilan analizler sirasiylaunlari icermektedir: 1-
Anketi cevaplayanlarin vesletmenin frekans dokumi, 2- Faktor analizi ve
guvenilirlik testleri (alfa katsayisi), 3- Tum ggkenlerin ortalamalari ve standart
sapmalari, 4- D#skenler arasindaki gkilerin yonini ortaya koyan korelasyon
analizleri, 5- Hipotezleri test etmek lzere regogsgnalizleri. Yapilan bu analizler

asagida sirasiyla aciklangtir.

4.2.1. Orneklem Ozelliklerine Ait Frekans Tablolari

Tablo 4. 1.’de goruldgii Uzere ankete cevap verenlerin buylgugdugunu
% 94.1 gibi yuksek bir oranla, lst diizey yoneticfienalat Md., Fabrika Md., Genel
Md., ve isletme Sahibi) olgturmaktadir. Bu durum; ankete cevap veresilddin,
isletme performansi ve karar alanlaringkiin konularda bilgi sahibi ve stratejik
kararlarda etkili olabilecek konumda ofglu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla

veriler bu bakimdan dwu kisilerce doldurulmstur.

Tablo 4. 1. Ankete cevap verenlergretmedeki pozisyonlari

Isletmedeki Pozisyon Isletme Sayisi Yiizde Kimulatif Yiizde
Imalat Muduri 16 15,7 15,7
Fabrika Muduri 33 32,4 48,0
Genel Mudur 18 17,6 65,7
Isletme Sahibi 29 28,4 94,1

Diger 6 5,9 100,0
Toplam 102 100,0
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Tablo 4.2.’de goruldgl Gzere argirmaya katilansietmelerde anket sorularini
cevaplayan kilerin yas siniflandirmasi yapilrgir. 20 ile 30 ya arasi % 18.6, 31 ile
40 ya arasl % 50, 41 ve Uzeriygrubu yoneticiler % 31.3'dur. Anketimize cevap
veren yoneticilerin buyik @gunlugu orta ya grubundadir. Bu durum ise ankete

cevap veren kilerin tecribeli ksgiler oldugunu gbstermektedir.

Yas Sinifi Kisi Sayisi Yuzde Kimulatif Ytzde
20-25 5 4,9 4,9
26-30 14 13,7 18,6
31-35 26 25,5 44,1
36-40 25 24,5 68,6
41-45 14 13,7 82,4
45-+ 18 17,6 100,0
Toplam 102 100,0 100,0

Tablo 4.3’de cadfmaya katilan gletmelerde sorulari yanitlayan
yoneticilerin gitim seviyesi gortulmektedir. Tabloda da gorilmekted sorulari
cevaplayan kilerde lise diizeyindeggim almis olanlarin orani % 28.4, 6n lisans ve
lisans dizeyindegtim almis olanlar ise cagmanin % 66.6’sin1 okiurmaktadir. Bu
durum, camaya katilanlarin @tim duizeyinin yiksek oldgunu ve anket sorularini

anlayarak cevapladiklarini gbstermektedir.

Egitim Seviyesi Kisi Sayisi Yuzde Kiamdalatif Yuzde
IIkogretim 4 3.9 3,9

Lise 29 28,4 32,4
Onlisans 23 22,5 54,9
Lisans 45 44,1 99,0
Yuksek Lisans 1 1,0 100,0
Toplam 102 100,0

Tablo 4.4.’de catmaya katilan sletmelerde ankete cevap veren yoneticilegn i
tecrtbesi belirtiimektedir. Tabloda da gorulmektédisorulari yanitlayan kilerin is
tecrtbeleri 0-1 yil olanlar g6z ardi edilebileceddlr az iken, %38.2 gibi yiksek bir

oranla 14 yil ve daha fazlgtecrtubesi olanlar anketin gonlugunu olyturmaktadir.
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Sonug olarak bu durum anketi yanitlayagil&rin sektérlerinde tecrtbeli olduklarini

ve isletmeleri hakkinda yeterli bir bilgi birikimi sahibldugunu géstermektedir.

Tablo 4.4. Ankete cevap vererikerin is tecrtibesi

Is Tecrubesi Kisi Sayisi Yuzde Kimulatif Yizde
0-1vil 3 2,9 3,0

2-4 Yl 14 13,7 16,8

5-7 Yl 19 18,6 35,6

8-10 Y1l 21 20,6 56,4
11-13 Vil 5 4,9 61,4

14-+ 39 38,2 100,0
Toplam 101 99,0

Cevapsiz 1 1,0

Toplam 102 100,0

Tablo 4.5.'te argtirmaya katilan sletmelerin faaliyet goOsterdikleri sektorler

belirtiimektedir. Ankete katilanslietmelerin buyidk kismint % 52 oranla tekstil

isletmeleri olytururken ikinci sirada % 17 oraniyla gida sektogr glmaktadir.

Anketin geriye kalan kismini isegdir sektorler (Plastik, Kimya, Makine, Ambalaj )

olusturmaktadir. Bu ise agarmanin farkh sektérlerde Uretim yapagletmelerde

yapildgini, fakat argtirma kapsamindaki sletmelerin  ¢gunlugunun tekstil

isletmeleri old@gunu gostermektedir.

Tablo 4.5. Aratirmaya katilangletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorghmi

Sektor Isletme Sayisi Yuzde Kamdalatif Yuzde
Tekstil 52 51 51
Plastik 7 6,9 57,9
Kimya 7,8 65,7

Gida 17 16,6 82,3
Makine 6 5,9 88,2
Ambalaj 8 7,8 96,0
Diger 4 4 100,0
Toplam 102 100,0

Tablo 4.6."da gortldgll Uzere ankete cevap verateimelerin yaini ortaya

koymak icin beli bir siniflama yapilmgtir. Arastirma kapsaminda 5 ya altinda 3

isletme vardir. 5 ile 10 waarasinda ise 2Bletme vardir. Argtirmaya katilan gjer
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isletmeler ise 10 yan Uzerindedir. Bu durumda gtama kapsamindakiletmelerin

% 69,6'si 5 yain Uzerindedir. Bu ise busletmelerin sektorlerinde tecribeli ve

taninan gletmeler oldgunu gostermektedir.

Tablo 4.6. Ankete katilagletmelerin yai

Isletme Yasi Isletme Sayisi Yiizde Kimdlatif Yuzde
0-1 1 1,0 1.4

2-4 2 2,0 4,1

5-7 13 12,7 21,6
8-10 7 6,9 31,1
11-13 12 11,8 47,3

14-+ 39 38,2 100,0
Cevapsiz 28 27,5

TOPLAM 102 100,0 100,0

Tablo 4.7.’de goruldgili Uzere argirmaya cevap verensletmelerin %
19.6’s1da ¢akan sayisi 50 kinin altindadir. 51 ile 250 ki arasinda ¢ajana sahip
isletmeler % 37.3’tlir ve 250’den fazla galna sahipsietmeler ise % 10.8'dir. Bu

ise aratirmanin énemli

gOstermektedir.

bir kismini

Tablo 4. 7. Ankete katilagletmelerde ¢ajan sayisi

orta Olceklisletmelerin  olgturdusunu

Calisan sayisi Isletme Sayisi Yuzde Kamdalatif YUzde
1-10 Kii 3 2,9 4,3
11-50 Kii 17 16,7 29,0
51-100 Kii 33 32,4 76,8
101-250 Kji 5 4,9 84,1
251-500 Kgi 6 59 92,8
501-1000 Kji 4 3,9 98,6
1001 - + 1 1,0 100,0
Toplam 69 67,6

Cevapsiz 33 32,4

TOPLAM 102 100,0

3.2.2. Faktor Analizleri
Faktor analizi; birbirine bamh desiskenlerden olgan bir sistemde,

degiskenler arasindaki gkileri daha yakindan inceleyerek sistemigleyis
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Ozelliklerini  aciklga kavyturmayr amaclayan c¢ok giekenli istatistik
yontemlerinden biridir (Tathdil, 1996:167). Faktbanalizinin en o6nemli
amaclarindan biri digskenler arasindaki katikli bagimhligin temelini argtirmaktir
(Kurtulus, 1996 s.481). Ve faktorgaliklar faktorin dgiskeni 6lgmedeki dnemini
gOsteren olgudur.

Arastirmada kullandiimiz degiskenlerin faktor analizleri sonuclari anlamli
ctkmistir. Arastirma kapsaminda 6n goérulen 6gd#en, faktor analizi sonucunda 7
desiskene ayrilmgtir. Uretim ve pazarlama Kararlarindaki entegrasgietiskenine
ait 9 soru kendi igerisinde 2 ayri faktore yuklegpntiger desiskenler ise 6n
gordigumiiz gibi 5 ayri faktore yiklengtir. Uretim ve pazarlama kararlarindaki
entegrasyon dgskenine ait sorulardan 4 tanesi kendi icerisindeféiktor diger 5
soru ise kendi icerisinde ayr bir faktore yuklesmanlamhdir. Clunkd bu sorularin
ilk 4’0 pazarlama kararlar ile ilgili iken ger 5 soru ise uretim kararlari ile ilgili
sorulardir. Bu yiuzden bu gigken Uretim kararlarindaki entegrasyon ve pazarlama
kararlarindaki entegrasyaeklinde 2 ayri dgisken olarak incelenngiir. Ayrica tim
degsiskenlere ait faktor yukleri oldukca tatminkar sexdgecikmstir ve 7 dgiskenin
acikladgl toplam varyans % 67.57 olarak gercekigatir. Tablo 4.8.’de argirma
kapsamindaki dgskenlerin faktor analizi verilngtir. (Tablo 4.8.de 1= kalite, 2=
Pazarlama kararlari entegrasyonu, 3= teslimat, édopnans, 5= maliyet, 6=

esneklik, 7= Uretim kararlari entegrasyonggidkenlerini ifade etmektedir.)
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Uriin kalitesinin surekli iyilgtiriimesi.

,864

Musterinin algiladg Griin kalitesinin
arttirilmasi.

, 799

fade sayisinda azalmagkanmasi

, 767

Rakiplere oranla riin kalitesinin
iyilestiriimesi.

,680

Hatali Urlin ve parc¢a sayisinin azaltiimas

68

Dagitim planlamasi kararlarindaki
entegrasyon

,824

Paketleme ve ambalajlama kararlarinda
entegrasyon

,790

Depolama kararlarinda entegrasyon

~

30

Tedarikci secim kararlarinda entegrasyon

(@]

64

Uretim ve pazarlama departmanlari
arasindaki ile§im ve bilgi algverisi

,502

Teslimati istenilen zamanda yapabilme
yetenginin arttiriimasi

,835

Teslimati s6z verdi sekilde yapabilme
yetenginin arttiriimasi

,812

Teslimat hizinin arttiriimasi

Uriindin nihai tuketiciye datim ve
ulastirlmasindaki engelleri azaltma

,709

Satglarin artsi

,809

Karlarin artsl

, 709

Musteri memnuniyeti

,681

Pazar payinin asfi

,678

Yeni Urlin geltirme

,656

Yatirimlarin karhlgi

524

Imalat maliyetlerinin azaltiimasi

Ekipman kullanim oraninin arttiriimasi

Kapasite kullanim oraninin arttiriimasi

(24

Uriin birim maliyetlerinin azaltiimasi

Atolyedeki slerin makinelere dalimlarini
degistirebilme yetengi.

,841

Atolyedeki slerin 6ncelik sirasini
degistirebilme yetenginin arttiriimasi

71

Farkl ¢ait ve 6zelliklerde Griin Uretebilme
yetenginin arttirilmasi.

, 768

Ozel sipargleri liretebilme yetergnin
arttirilmasi

,695

Pazarlama planlama kararlarindaki
entegrasyon

, 786

Uriin gelitirme kararlarindaki entegrasyor

Proses gejtirme kararlarindaki
entegrasyon

,686

Uretim planlama kararlarindaki entegrasy

on

63,5

Aciklanan Varyans : 67,57

Ciktarim Yontemi : Temel Bikenler Analizi
Rotasyon Yoéntemi : Varimax with Kaiser Normalizatio
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3.2.3. Givenilirlik Testi

Guvenilirlik; toplanan verilerin ne dl¢cide tesadiifitadan (veya 6rnekleme
hatasindan) aringiini gosterir. Bunun da 0&lgusi, ofpe farkli zamanlarda veya
farkl gruplarda ayni sonuclari hangi dlciide vgidir. Boylece 6l¢gin birden fazla
uygulamasi yapilir ve sonugclarin hangi 6lgiide tudugu saptaniric tutarlihk
guvenilirligi birden cok ifadenin, toplam deri olwturacak bicimde toplangh
Olceklerin givenilirlginde kullanilir. Bu 6lcek tipinde her ifade, kavrambir
bolumunu olger. Alfa katsayisi (Cronbach's alfdgek ifadelerinin farkli yollardan
bolinmesi sonucu odur. Bu katsayl 0-1 arasinda gigr ve 0,60 ve altindaki
degerler tatmin edici olmayan i¢ tutarhlik gtveniigidir.

Arastirmada kullanilan daskenlere (lretim kararlarindaki entegrasyon,
pazarlama kararlarindaki entegrasyon, esneklikitekamaliyet, teslimat hizi ve
isletme genel performansi) ait anket sorulari anaditerek, dlgeklerinin ic uyumu
(guvenilirligi) kontrol edilmitir. Her bir Olcek icin faktor analizi sonucunda
Olceklerde yapilan dgsiklikler de dikkate alinarak, Cronbach alfa katsayi
hesaplanmgtir. Tablo 4.9.da gosterilen Cronbach alfa katkaynin hepsi de
orgutsel argtirmalar icin kabul edilebilir seviyededir.

Tablo 4.9. Dgiskenlere ait alfa katsayilari

Degiskenler Soru Sayisi Alfa Katsayisi (a)
Uretim kararlarindaki entegrasyon 4 0,801
pazarlama kararlarindaki entegrasyon 5 0,845
Esneklik 7 0,801
Kalite 5 0,857
Maliyet 4 0,837
Teslimat Hizi 4 0,836
Isletme Performansi 6 0,806

4.2.4. Dgiskenlere Ait Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapmaegerleri
Korelasyon analizi iki ya da daha cok gdgen arasinda #gki olup
olmadgini, iligki varsa yonuni ve gucuni gosterir. dxgenler arasindaki gki
pozitif ise arti, negatif ise eksi olur. Korelasykatsayisi -1 ile +1 arasinda herhangi
bir deger alabilir (Kurtul, 1996:423).
Arastirma kapsamindaki tim gigkenler korelasyon analizine tabi tutularak
aralarindaki ilgkiler Tablo 4.10.’da go6sterilnglir. Ayrica ayni tabloda standart
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sapma ve ortalama gerleri desiskenlerin guvenilirlik katsayilari da hesaplanarak

verilmistir.

Tablo 4.10. Korelasyon analizi, ortalama ve stansi@pma dgerleri

Degiskenler Ort. |S.Sap.| 1 2 3 4 5 6 7
é'n(f;‘;trié’;sjoaga”a””daki 4,0417,64876 ,846°

2-Pazarlama Kararlarindaki 41268 60839 636*| 8452

Entegrasyon

3-Esneklik 4,1887,61079,311* |,296**| ,801°

4-Kalite 4,2020,54609 ,326**|,263**| ,207* | ,857

5-Maliyet 4,2255,57647 ,356% | ,417* | ,247* | 510**| ,837

6-Teslimat Hizi 4,078459493 ,141 | ,283*4,310*|,254**| 399**| 836°
7-Isletme Performansi 3,81874102 ,150 | ,159| ,139| ,358%%282**| ,158|,806%

** 0,01 seviyesinde anlamli (ift yonlii)
* 0,05 seviyesinde anlamli (cift yonli)
aDegiskenlerin guvenilirlik katsayisi (Cronbach's alfa)

Tablo 4.10.da goruldgil Uzere, bgiml desiskenlerimizden Uretim
Kararlarindaki Entegrasyon gigkeni ile Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyon,
Esneklik, Kalite ve Maliyet dé@skenleri arasinda 0,01 dizeyinde bire bigkili
oldugu gorulmektedir. Pazarlama Kararlarinda Entegrasiggiskeni ile Esneklik,
Kalite, Maliyet Liderligi ve teslimat hizi déskenleri arasinda 0,01 dizeyinde bire
bir iligkili oldugu gorulmektedir. Esneklik dgeskeni ile Kalite ve Maliyet
degiskenleri arasinda 0,05 dizeyinde, teslimat hizigieni ile ise 0,01 duzeyinde
bire bir iliskili oldugu gorilmektedir. Kalite dgskeni ile Maliyet, teslimat hizi ve
performans da&skenleri arasinda 0,01 dizeyinde bire birskili oldugu
gorulmektedir. Maliyet déskeni ile teslimat hizi ve performans gikkenleri
arasinda 0,01 duzeyinde bire bigkili oldugu gortlmektedir. Bahsedilen bu anlaml
ili skilerin tamami pozitif yonlu olarak gercekfaistir.

4.2.5. Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Test Edilesi

Arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek icin goldgresyon analizi
kullaniimistir. Coklu regresyon analizi iki veya daha fazlanen desiskenlerinin
kullanildigi regresyon analizidir ve amaci regresyon denklempgarametrelerinin
degerlerini saptamaktir (Cohen and Cohen, 1983).



48

Genel anlamda regresyon modefipotpi. X1+p2.X2.....pn. Xn seklindedir.
Arastirmada kullanilan regresyon modelleri iseg@da sirasi ile verilnstir.

Model 1-Isletme performansi icin regresyon modeli;
Y 1=Bot+P1. X1+B2.Xo+P3. X3+ Bs. X4+Ps5. Xs+P6. X6 +E1
Model 2- Esneklik icin regresyon modeli;
Y o=Bo+B1.X1+B2.X+E1
Model 3- Kalite i¢in regresyon modeli;
Y3=Bo+B1.X1+B2.X+E1
Model 4- Maliyet icin regresyon modeli;
Y 4=PotP1. X1+B2.X2+E1
Model 5- Teslimat hizi igin regresyon modeli;
Y5=PotP1. X1+B2.X2+E1
Modellerde kullanilan; Y=isletme performansi, X¥Esneklik, Y;=Kalite,
Y ;=Maliyet, Ys=Teslimat hizi,fo=Sabit katsayif{z, B2, B3, .... Bs degerlerinin sifir
oldugu durumda Y'nin beklenen (tahmini) gbidir.), B1, B2, Bs, .... Biz=Her bir
degiskene ait parametreler (bir birimlik gmeye kagilik Y'deki ortalama dgisme
orani gosterir.), ¥= Uretim kararlarindaki entegrasyomn;=Razarlama kararlarindaki
entegrasyon, cEsneklik, X=Kalite, Xs=Maliyet, Xs=Teslimat hizi dgerlerini
gOstermektedir.
Arastirma kapsamindaki tim modeller SPSS 13.0 istlatsdket programi

ile analiz edilmgtir ve elde edilen sonuclar ve hipotezlerin tesageda sirasi ile

aciklanmgtir.

4.2.5.1Isletme performansi icin regresyon analizi

Tablo 4.11'de gletme performansi icin regresyon analizi sonugclari
verilmistir. Tablodaki F dgeri, modelin anlam@ini gosteren bir deerdir ve tabloda
da goruldigu Gzere model 0,01 seviyesinde anlamhdir (F=8,7%64),000). R2
degeri ise (belirlilik veya tanimlayicilik katsayidppsimh desiskende ki dgisimin
bagimsiz dgiskenler tarafindan ne kadar tanimlanalilcli gosteren bir dl¢cudur ve
R? degeri 0,359 olarak bulunngtur. Buna goresietme performansini, modeldeki

bagimsiz dgiskenlerin timi % 35,9 tanimlayabilmektedir. Bunurdew; sletme
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performansi gibi ¢ok gepi bir kavrami, yalnizca agarma kapsamindaki

degiskenlerin aciklamaya yetmeyegedir.

Tablo 4.11isletme performansi igin regresyon analizi sonuclari

Bagimsiz Degiskenler Séi?g:;fs?g)ta Anlamlilik (p)
Uretim Kararlarindaki Entegrasyon ,051 ,650
Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyon ,399 ,001
Esneklik ,063 ,489
Kalite ,282 ,005
Maliyet -,086 417
Teslimat Hizi ,098 ,298

R?: 0,356 F: 8,764p: 0,000

Tablo 4.11.’de goruldgl Uzere bgmh desisken sletme performansi ile
pazarlama kararlarindaki entegrasyo@ibvesiz dgiskeni arasinda 0,01 seviyesinde
(p=0,001), kalite bgmsiz dgiskeni ile kletme performansi arasinda 0,01
seviyesinde (=0,005) pozitif bir ilski bulunmutur. Diger b&imsiz dgiskenler ile

performans arasinda herhangi bigkilibulunamarmytir.

4.2.5.2. Esneklik icin regresyon analizi

Tablo 4.12.’de esneklik icin regresyon analizi sgau verilmitir. Tabloda
da goruldigl tzere model 0,01 seviyesinde anlamh (F=6,30),003) olup R
degeri 0,113 olarak bulunmgtur. Buna gotre esneklik, modeldeki goasiz
degiskenlerin % 11,3'Und tanimlayabilmektedir.

Tablo 4.12. Esneklik icin regresyon analizi sonucla

} 5 Standart Beta

Bagimsiz D&iskenler Katsayisi() Anlamlilik (p)
Uretim Kararlarindaki Entegrasyon 1.670 098
Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyan 1.356 178

R?: 0,113 F: 6,300 p: 0,003
Modeldeki Uretim kararlarindaki entegrasyorginasiz dgiskeni ile tretim

stratejilerinden esneklik Banli desiskeni arasinda 0,10 seviyesindp=0,098)
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pozitif bir iliski bulunmutur. Pazarlama kararlarindaki entegrasyogigkeni ile

esneklik arasinda ise herhangi bigklibulunamanytir.

4.2.5.3. Kalite i¢in regresyon analizi

Tablo 4.13.’de kalite icin regresyon analizi somucierilmitir. Tabloda da
gorildigl tizere model 0,01 seviyesinde anlamli (F=6,228,003) olup Rdegeri
0,112 olarak bulunmgur. Buna gore kalite, modeldeki gensiz dgiskenlerinin %

11,2’sini tanimlayabilmektedir.

Tablo 4.13. Kalite i¢in regresyon analizi sonugclari

Bagimsiz D&iskenler Séi?g;;fs?g)ta Anlamlilik (p)
Uretim Kararlarindaki Entegrasyon 2,173 ,032
Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyan 764 447

R?: 0,112 F: 6,224 p: 0,003

Modeldeki Uretim kararlarindaki entegrasyorginasiz dgiskeni ile dretim
stratejilerinden kalite Bamli desiskeni arasinda 0,05 seviyesinge=Q,032) pozitif
bir iliski bulunmutur. Pazarlama kararlarindaki entegrasyon ile &aditasinda

herhangi bir ilgki bulunamamgtir.

4.2.5.4. Maliyet icin regresyon analizi

Tablo 4.14.de maliyet icin regresyon analizi sdaucgverilmistir. Tabloda
da gorildigli tizere model 0,05 seviyesinde anlamli (F=11,42®,014) olup R
degeri 0,188 olarak bulunngtur. Buna gore maliyet, modeldeki gmsiz
degiskenlerin % 18,8’ini tanimlayabilmektedir.

Tablo 4.14. Maliyet i¢in regresyon analizi sonuglar

< . Standart Beta
Bagimsiz D&iskenler Katsayisi@) Anlamlilik (p)
Uretim Kararlarindaki Entegrasyon 1.309 194
Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyon 2717 008

R?: 0,188 F: 11,426 p: 0,014
Modeldeki pazarlama kararlarindaki entegrasyogiirbaiz dgiskeni ile

maliyet arasinda 0,01 seviyesinge=§,008) pozitif bir ilski bulunmutur. Uretim
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kararlarindaki entegrasyon ggkeni ile maliyet arasinda herhangi bir ki

bulunamanmtir.

4.2.5.5. Teslimat hizi i¢in regresyon analizi

Tablo 4.15.'de teslimat hizi icin regresyon anakznuclari verilmtir.
Tabloda da goruldiii Uzere model 0,05 seviyesinde anlaml (F=4,454),014)
olup R deseri 0,083 olarak bulunmgtur. Buna gore teslimat hizi, modeldeki
bagimsiz dgiskenlerin % 8,3'Unu tanimlayabilmektedir.

Tablo 4.15. Teslimat hizi i¢in regresyon analizisgari

Bagimsiz D&iskenler S&z?sdsﬁs?g)ta Anlamiilk (p)
Uretim Kararlarindaki Entegrasyon - 528 599
Pazarlama Kararlarindaki Entegrasyon 2 603 011

R?: 0,083 F: 4,454 p: 0,014

Modeldeki pazarlama kararlarindaki entegrasyogirbaiz dgiskeni ile
teslimat hizi arasinda 0,05 seviyesinge0,011) pozitif bir ilgki bulunmutur.
Uretim kararlarindaki entegrasyongitkeni ile maliyet arasinda herhangi birskii

bulunamanmtir.

4.2.6. Hipotezlerelliskin Sonuglar Tablosu

Hipotezlere ilgkin sonuclar, Tablo 4.16.'de gOsteriktit. Modeldeki
hipotezlerin tamami tek yonli olup, ¢ift yonli hipeler bulunmamaktadir. Toplam
11 hipotezin siralangi tabloda sonuclara gkin olarak, Beta Katsayilarif),
Anlamlilik (p) ve Kabul / Ret (K/R) durumlari gérilmektedir.

Buna gore; 3 kisim hipotezde genel olarak kabuhwaglir. Bu hipotezlerin
3 alt hipotezi ise anlamsiz (% 10 seviyesinde ahjasimadgindan reddedilnstir.
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Tablo 4.16. Hipotez sonuclari tablosu

HIPOTEZLER B p | KR
H.1 |Uretim ve pazarlama kararlarindaki entegrasyorirtiret Kabul
performansini etkiler.
H.1-a | Uretim kararlarindaki entegrasyon esngiktitkiler. 1,670| 098 Kabul
H.1-b | Uretim kararlarindaki entegrasyon kalite etkiler 173 | ,032| Kabul

H.1-Cc | pazarlama kararlarindaki entegrasyon maliyetiatkil | 2,717| ,008 Kabul
H.1-d | Pazarlama kararlarindaki entegrasyon teslimat ihizin

2,603 | ,011| Kabul

etkiler.
H.2 Imalat performansglietme genel performansini etkiler. Kabul
H.2-a | Esneklik sletme genel performansini etkiler. 063  ,4ggRet
H.2-b | Kalite isletme genel performansini etkiler. 282 opKabul
H.2-C | Mmaliyet isletme genel performansini etkiler. 086 4p7Ret
H.2-d | Teslimat hizi§letme genel performansini etkiler. 098 ,2ogRet

H.3 |Uretim ve pazarlama kararlarindaki entegrasgtstrne

Kabul
genel performansini etkiler. 399 1,001

4.2.7. BulgularinSematik Gosterimi

Asagidaki sekilde analizlerin sonucgematik olarak gosterilrgiir. Sekil
4.1.’de goruldgu gibi Gretim kararlarindaki entegrasyon ve pazad&ararlarindaki
entegrasyon dgskenleri ayri ayri etkilemektedir. Uretim kararlamaliyet ve
esneklgi etkilerken pazarlama kararlari maliyet ve teslirhaini etkilemektedir.
Her iki karar entegrasyonu da sonuc¢ olargletine performansina olumlu etki

etmektedir ve bu durum oklarla belirtilgtir.

i Esneklik i
: Uretim Kararlarindaki / : &
i Entegrasyoir ) Kalite g i
i \ S |
s : |
i Maliyet GE) i
| Pazarlama Kararlarindaki / = :
E Entegrasyoir = |
i Teslimat Hizi T

Sekil 4.1. Bulgularisematik gosterimi



SONUC VE ONERILER

Uretim ve pazarlama departmanlarinin  entegrasyamunigletme
performansini arttirgina dair bircok argirma mevcuttur. Orngn; Kim (1992),
Miller (1988), Lawrence ve Lorsch (1967), Shapit®77), Stalk and Hout (1990) ve
Spencer and Cox (1994) entegrasyonwletme performansini arttiggni
kanitlamglardir. Bu aratirmada da elde edilen sonuglar literatirii deste&ldgedir.
Uretim stratejileri ile §letme performansi arasindakiskilere baktgimizda da elde
edilen sonuclar literatir ile orhektedir. Yani bu ¢caijmada, Uretim stratejileri ile
isletme performansi arasinda da pozitif bigkili bulunmutur. Ayrica argtirma
sonuglarina goére Uretim ve pazarlama Kkararlarindaktegrasyonun uretim
stratejilerini de etkiledii ve bu iki dgisken arasinda pozitif bir gkinin bulundgu
kanitlanmgtir.

Bu calsmada, yapilan analizler sonucunda daha 0Onceki #taerms
oldugumuz aratirma modeli §ekil 3.1.) icin aratirma kapsamindakiletmelerden
elde edilen bulgular uyumlu sonug¢ gostettini SOyle ki; tretim kararlarindaki
entegrasyon ile dretim stratejilerinden esneklik kalite arasinda, pazarlama
kararlarindaki entegrasyon ile tretim stratejildan maliyet ve teslimat hizi arasinda
ve pazarlama kararlarindaki entegrasyon gletine performansi arasinda anlamli
yollarin (iliskilerin) olmasi, bu dgiskenler arasindaki nedenselskilerin varhgini
kanitlamaktadir.

Arastirma kapsamindakisletmelerden elde edilen sonuclara gore; tretim
kararlarindaki entegrasyon ile Uretim stratejilden esneklik ve kalite arasinda
pozitif bir iliski vardir. Fakat Uretim kararlarindaki entegrasyiten maliyet ve
teslimat hizi arasinda birgki bulunamamgtir. Uretim kararlarindaki entegrasyonun
imalat stratejilerini olumlu olarak etkilemesi gidir. Soyle ki; Gretim kararlarinda
Uretim ve pazarlama biriminin entegrasyonu esnekbkkaliteye olumlu katkida
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bulunmaktadir. Kalite en genel anlamda, amaca uygualdusuna gore mgteri
isteklerini, driinden beklentileri, mgigrilerin Grindn fonksiyonel 6zelliklerinden
beklentilerini, vb. bircok bilginin neler olgwnun bilinmesi kgkusuz kaliteyi
olumlu etkileyecektir. Bu bilgilerin en iyi kaygia ise pazarlama departmaninda
mevcuttur. Dolayisiyla bu bilgilerin ortak kullaninveya departmanlarin karar
almada entegrasyonu kaliteyi arttirmaya katlglasgcaktir. Aynisekilde esneklik;
arintin fonksiyonel 6zelliklerinde veya miktarindegdiklik yapabilme yetengdir.
Genel olarak mgierilerin istek ve arzularinin bilinmesi ve piyaa&ddesisimlerin
lyi takip edilmesi ile esneklik mumkin olabilmekiedEntegrasyon bu acidan
bakildginda da esneklik stratejisine olumlu katkiglaanaktadir. Dger taraftan
Uretim kararlarindaki entegrasyon ile maliyet vsliteat hizi arasinda bir gkinin
olmamasi ilgingtir. CUnku literatirde busKinin varligi kanitlanmgtir. Zira tretim
ve pazarlama entegrasyonu urunlerin teslimat padosini pozitif etkiler. Sipayi
suresi, Uretim suresi, talep dalgalanmalari, Grééktorlerinin durumu, vb, bir ¢ok
degiskenin ortak bir platformda kogulmasi, d@ru teslim tarihlerinin verilmesine
imkan sglar. Arastirmada Uretim kararlarindaki entegrasyon ile netliye teslimat
hizi arasinda bir gkinin bulunamamasi agarma kapsamindakkletmelerden elde
edilen verilerden kaynaklangolabilir. Veya argtirma kapsamindakisletmelerin
maliyet ve teslimat hizi kavramlari ile ilgili biproblemlerinin olamamasindan
kaynaklaniyor olabilir. Yani agairma kapsamindakgletmeler trinlerini rakiplerine
gore daha az maliyete uretebilmekte olduklaringtdilebilir. Ayni sekilde bu
isletmeler teslimat hizi ggskeni icin de benzer glinceye sahip olabilirler.

Bu calsmada pazarlama kararlarindaki entegrasyorslétnne performansi
arasinda pozitif bir itki bulunmutur. Fakat tretim kararlarindaki entegrasyon ile
isletme performansi arasinda birghkli bulunamamytir. Pazarlama kararlarindaki
entegrasyonurglietme performansini etkilemesi giddir. Zaten bircok ¢calmada da
bu iki desisken arasinda gkinin varligi kanitlanmgtir. Bu calsmadan elde efiimiz
sonuclara gore, pazarlama kararlarindaki entegragjetme performansini arttirir,
hipotezini desteklenmektedir. §ar taraftan Uretim kararlarindaki entegrasyon ile
isletme performansi arasinda birskiinin bulunmasi beklenirken bu gigkenler
arasinda herhangi bir gki bulunamamytir. Bu durum Uretim kararlarindaki
entegrasyon ile sietme performansi arasinda bir gkii yoktur seklinde
anlgilmamalidir. Cunkid bu deskenler arasinda #gkinin olmamasi mumkin

degildir. Bu durum, uretim kararlarindaki entegrasyda isletme performansi
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arasinda ifkinin dolayli olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Ma Gretim
kararlarindaki entegrasyon gka degiskenler aracifii ile isletme performansini
arttiryor olabilir. Orngin Uretim kararlarindaki entegrasyon, Uretim parfansi
veya pazarlama performansi aragilile isletme performansini arttiriyor olabilir.
Bagska bir sebep de atrma kapsamindakisletmelerden elde edilen verilerden
kaynaklaniyor olabilir.

Bu calsmada iddia edilen temel hipotezlerden birisi detitirestratejileri ile
isletme performansi arasindakisKiler ile ilgilidir. Imalat stratejisi boyutlarindan
biri (kalite) ile isletme performansi arasinda anlamli bigkilnin olmasi, imalat
stratejisi ile gletme performansi arasinda ofduiddia edilen ilgkinin varligini
kanitlar. Bu durumda “imalat stratejisietme performansini olumlu olarak etkiler”
hipotezi aratirma verilerine gére kabul edilmektedir. Cunki latastratejilerinden
isletme performansa giden yollardan birinin v@rlbu hipotezi desteklemek igin
yeterlidir.

Uretim stratejilerinden Kkalite ilesletme performansi arasinda gugli  bir
ili skinin olmasi kayda dger olup literattirdeki ¢cajmalarla uyumludur. Bu ¢gimada
kalite ile sletme performansi arasinda pozitif bighkii bulunmy fakat dger imalat
stratejileri ile sletme performansi arasinda herhangi bgkilbulunamamgtir. Bunun
anlami, kalite stratejisi izleyersletmelerin yiksek performansa sahip ofada.
Cunkt  miterilerin  kalite taleplerini  kanlayabilen bir gletme miteri
memnuniyetini de temin etgiolacgindan gletme performansi da artacaktir.
Literatiirde dger imalat stratejileri ilesietme performansi arasinda anlambkkilierin
varhgl kanitlanmasina pmen argtirma kapsaminda bu gkilerin bulunmamasi
ilginctir. Bu durum gletmelerin dger imalat stratejilerine 6nem vermgidi
gostermez. Zira yuksek performansa sahip olmalestgletmelerin en az rakipleri
kadar dger rekabet unsurlarinda da sha gostermeleri gerekmektedir. Bunu
basaramayansietmeler rekabet avantajlarini kaybeder ve hayatlatrdiremezler.
Fakat arstirma kapsamindaki sletmelerin kaliteye daha c¢ok ©6nem vererek
performanslarini arttirdini sdylemek daha @ou olacaktir.

Bu calsmada elde edilen verilergalikli olarak tekstil gletmelerindendir.
Bu isletmeler ginimiz yun rekabet ortaminin gerektigi sekilde dretim
stratejilerini  olygtururken, tamamen mgieri isteklerine dayali dolayisiyla da
esneklgin en Ust seviyede olg@u bir Gretim sistemi se¢gmek durumunda kalaxdir.
Bu durum esneklikle ilgili belirleyici sorulara \dkleri cevaplarda da acik¢ca
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gorilmektedir. Dolayisiyla bu sletmeler esnek olduklarini ve performansin
arttirlmasi  konusunda esneklik kavrami ile ilghir eksikleri bulunmadgini
disunmektedirler. Dier taraftansirket yetkilileriyle birebir yapilan gorimelerde
isletme sahipleri ve vyetkililerin diinceleri, esneklik kavraminin bir olgtde
performanslarini negatif olarak etkilgdi yontundedir. Bu durum sletme
yetkililerince sdyle aciklanmaktadir: Esneklik adina yapilan hegigiein, zaman
kaybi, makine performansinda kayiplar, 6zel sg@riicin hammadde temininde
yasanan sikintilar, zaman kaybi veyssitfe aksamalara yol agiini dolayisiyla da
isletmelerde bu durumun sletme performansini  olumsuz etkil@ohi
belirtmektedirler.

Arastirmadan elde edilen bir ggr sonug; Uretim stratejilerinden maliyet ve
teslimat hizininsietme performansina direkt etki etmgdir. isletme yetkilileri ile
yapilan gorgmelerde bu iki faktor icin de esneklik kavraminanber sekilde farkl
bir yaklasim tarzi ortaya ¢ikngtir. Yani argtirma kapsamindaksgletmelerde maliyet
ve teslimat hizi konusunda bir sikintilarinin olngadveya bu faktorlere ikin
gerekli kabiliyetlerin en az rakipleri kadar iyidaigu seklinde yorumlanabilir. Clnki
ginimuiz ygun rekabet ortaminda teslim zamani ve gluverginé 6nem vermeyen
bir islemenin rekabet etmesi vesaalli olmasi s6z konusu gitdir. Ote yandan satin
alma kararlarina direkt etki eden en dnemli etkeldie birisi maliyet oldguna gore
bu konuda bgarili olmayan gletmelerin rekabet etmesi ve ayakta kalmasi cok
zordur. Bu noktadan da bakiggnda argtirma kapsamindaki byletmelerin maliyet
konusunda bir sikintilarinin  olma&g seklinde dgunulebilir. Veya dretim
stratejilerinden esneklik, maliyet ve teslimat hdggiskenleri ile sletme performansi
arasinda bir ikkinin bulunamamasi agarma kapsaminda elde edilen verilerden
kaynaklaniyor olabilir.

Genel olarak sonuclara bakgehda, Uretim kararlarindaki entegrasyon
imalat stratejilerinden esneklik ve kaliteyi, pdaara kararlarindaki entegrasyon
imalat stratejilerinden maliyet ve teslimat hizayrica gletme performansini pozitif
etkilemektedirimalat stratejilerinden kalite isgétme performansini etkilemektedir.
Bu durumda ardgirma kapsamindakisletmeler performanslarini arttirmak icin
imalat stratejilerinden kaliteye ve pazarlama Karandaki entegrasyona ©6nem
vermelidirler. Dger taraftan busietmeler dger faktorlerde de en az rakipleri kadar
lyi olmali veya en az onlar kadardaauli olmalidirlar. Ayrica imalat stratejilerinde

esneklik ve kalite stratejisine 6nem veregletmelerin Uretim kararlarindaki



57

entegrasyona, maliyet ve teslimat hizi stratejistieem veren sietmelerinde
pazarlama kararlarindaki entegrasyona daha c¢ok Onearmesi gerekdi
gorulmektedir. Aynisekilde sletmeler imalat stratejilerinden hangi stratejgierse
izlesin bu stratejilerinde karili olmak icin Gretim ve pazarlama kararlaringsté
diger tim departmanlarla birlikte entegrasyona gidksail daha bgarili olabilir.
Fakat bltuinlgme sanildil ya da onerildii kadar baarilmasi kolay bir olgu olarak
gorinmemektedir.ikinci olarak arstirmaya katilanlarin pazarlama ve Uretim
kararlari arasindaki bu entegrasyonu algsldycimleri oldukca farklidir. Bu durum,
yonetici ve argtirmacilarin konuyu dgerlendirmesini guckgiren bir olgudur. Son
olarak bu cakma, iki fonksiyonel alan arasindaki entegrasyoraraiar acisindan
ortaya koymasi yonuyle 6énemlidir ve ileriki gathalara g1k tutabilir.

Bu calgma aratirma modeli cercevesinde Gaziantep’teki 102 dretim
isletmesinde yapilngtir. Bundan dolayr model§ekil 3.1. ) cercevesindeki gtama
degiskenleri incelenmitir. Alan argtirmasiseklinde yapilan bu ¢gimanin kapsami
gelecekteki argirmacilar tarafindan geghétilebilir. Ornesin; Gaziantep ilinde
yapillms olan bu cakma Turkiye geneli icin yapilarak gefstilebilir. Ayrica bu
argtirmada sektorel farkhhklar géz oniunde bulundoramstir. ilerde yapilacak
calismalarda sektorel bazda bir gaha yapilarak, anket sorulari sektdre gore

hazirlanarak daha gakli sonuclar elde edilebilir.
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EK: ANKET FORMU

A : . . \
-" GAZIANTEP UNIVERSITESI -"

Bu anket formu, Gaziantep Universitesi [IBF isletme Bolimii tarafindan yiritiilmekte olan “Uretim
ve pazarlama kararlarindaki entegrasyonun Uretim ve igletme performansina etkisi” konulu arastirma
projesi ile ilgilidir. Anketin amaci; Uretim, pazarlama ve tedarikciler arasindaki entegrasyon seviyesinin
ve cevresel faktorlerin Uretim ve isletme performansina etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

Tamamen bilimsel amagclarla hazirlanan bu anket formundan elde edilen spesifik bilgiler kesinlikle
gizli tutulacak olup, sonuglar firma adi belirtiimeksizin genel ve sektdr ortalamalari seklinde
paylasilacaktir. Sorularin bazilari kendilerini tekrar eder gibi goziikseler de bu durum arastirmanin
teknigi acisindan gereklidir.

Cok degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkirlerimizi sunar, iglerinizde basarilar dileriz.

entegrasyon seviyesini belirtiniz. 1=Cok kétu,..., 5=CoK iyi
Urin gelstirme kararlarindaki entegrasyon 12| 3| 4] 5
Pazarlama planlama kararlarindaki entegrasyon 12| 3] 4] 5
Proses gejtirme kararlarindaki entegrasyon 12| 3] 4] 5
Uretim planlama kararlarindaki entegrasyon 12| 3] 4] 5
Dagitim planlamasi kararlarinda entegrasyon 12| 3] 4] 5
Paketleme ve ambalajlama kararlarinda entegrasyon 12| 3| 4] 5
Depolama kararlarinda entegrasyon 12| 3] 4] 5
Tedarikci secim kararlarinda entegrasyon 12| 3] 4] 5
Uretim ve pazarlama departmanlari arasindakiitative bilgi alsverisi 1|1 2| 3| 4| 5

Isletmenizin asagidaki her bir hedefe verdizi énem derecesini belirtiniz.
1=Hi¢ 6nemli degil....

Imalat suresinin azaltilmasi 1

Set-up (kurma) suresinin azaltiimasi

Atblyedeki slerin 6ncelik sirasini degstirebilme yetenginin arttiriimasi

Atolyedeki slerin makinelere dalimlarini desistirebilme yetengi

Farkli ¢cait ve dzelliklerde Urtin Uretebilme yeteimein arttiriimasi

Ozel siparileri tretebilme yeterignin arttiriimasi

Uriinlerde benzer parcalar kullanabilme yefgmi@ arttiriimasi

Yeni urdn geltirme yetenginin arttiriimasi

Hatali Grlin ve parca sayisinin azaltilmasi

Musterinin algiladgl Uriin kalitesinin arttiriimasi

Uriin kalitesinin siirekli iyilgtiriimesi

Iade sayisinda azalmagtanmasi

Rakiplere oranla Urin kalitesinin iylgrilmesi

Musteri sikayetlerinde azalma glnmasi

Israf, fire ve yenidersieme oranlarinin azaltiimasi

Kapasite kullanim oraninin artiriimasi

Ekipman kullanim oraninin artirilmasi

Imalat maliyetlerinin azaltiimasi

Uriin birim maliyetlerinin azaltiimasi

Iscilik maliyetlerinin azaltilmasi

Hammadde ve yari mamul maliyetlerinin azaltiimasi

Genel giderlerin azaltilmasi

Envanterin azaltiimasi

Teslimat hizinin arttirimasi

Teslimati s6z verildii sekilde yapabilme yetegin arttiriimasi

Teslimati istenilen zamanda yapabilme yegéma arttiriimasi

Uriiniin nihai tiketiciye datim ve ulgtirlmasindaki engelleri azaltma
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Asagidaki faktorleri son iki yil dikkate aldi ginizda rakiplerinize oranla isletmenizin
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erformansini nasil dgerlendiriyorsunuz? 1=Cok diguk.....5=Cok yuksek
Firmanin genel performansi 12| 3] 4] 5
Yatirimlarin karllg 12| 3] 4] 5
Yeni trdn gektirme 12| 3] 4] 5
Mdsteri memnuniyeti 12| 3] 4] 5
Satglarin artsi 1| 2| 3| 4| 5
Karlarin arts! 12| 3| 4| 5
Pazar payinin asli 12| 3] 4] 5

Kisisel Bilgiler

© YaSINIZ: i

 Cinsiyetiniz: a) Bay b) Bayan

o EGItim durumunuUZ: ...

« Kagc yildir bu firmada ¢adlyorsunuz: ............ccccceeeeiiiiiiinnnnen.

+ Isletmedeki goreviniz nedir? &nalat midiri  b) Fabrika mudiri  ¢) Genel midi)dsletme
sahibi €)............o.enils

o Firmanizin faaliyet alani ...

e Firmanizin toplam ¢ajan sayist: ...,

« Isletmenizin yillik ortalama Cirosu Nedir? .....eecevevveeeieeeeeereenne.

o Isletmenin Y& (Yi):oooo oo




