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OZET

Diinyada yasanan hizli degisimler devletin roliinii degistirmis, devletin
kiiciilmesi tezi dogrultusunda devletin elini ekonomiden miimkiin oldugu ©&lgiide
cekmesi gerektigi goriisti kabul gérmeye baglamigtir. Bu goriis dogrultusunda devletin
isletmecilik faaliyetleri énemli 6l¢lide sirlandirilmistir. Devlet, tekel konumundaki
alanlan da, diger 6zel sektor girisimcilerine agarak, tekel konumunda olan isletmeleri

de, rekabete ortamina koymustur.

Bu degisim stirecinde yillardir tekel konumunda olan isletmelerin, rekabetgi
pazarlarda faaliyetlerine devam etmesi, bu isletmelerin bu pazarlara uyum igin yapisal

ve yonetsel agidan yeniden yapilanmalarimi gerektirmistir.

Ancak bu igletmelerin, yeniden yapilandirma gabalarina ragmen yine de ydnetsel
ve yapisal agidan rekabetgi ortamlarda etkin ve verimli bir isleyise kavusamadigi,
rakiplerine gore, pazar yonliilik boyutlarini olugturan pazar bilgisi, bilgi toplama,
bilgiyi yayma ve pazarlara tepki verme konusunda, yetersiz kaldiklar goriilmiistiir. Bu
isletmelerin, rekabet¢i pazarlarda rekabet glictinii artirabilmesi, modern pazarlamanin

bir geregi olan pazar yonli bir anlayis1 benimsemelerini gerektirmektedir.

Arastirmada, tekel ortamindan rekabet ortamina gegen Tiirk Telekomiinikasyon
A.S.nin bu sliregteki pazar yonliliik konumunu analiz etmek igin bir Smeklem
dahilinde anket uygulanmigtir. Bu anket bulgularina gore, s6z konusu igletmenin pazar
yonliilik kapsaminda rekabet ve performans analizi yapilmig, bu analiz bulgulan
sonucunda, isletmenin, rakiplere gére performansinin ve rekabet¢i gliciintin yeterli

olmadid: pazar yonliiliik boyutlar agisindan ortaya konulmustur.
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ABSTRACT

The rapit changes lived in the world has changed the role of the goverment, with
the thesis of shortining the goverment and the vision of being drawn from the
economics, made the goverment limit its managership facilities and near this put the
monopoly stated administrations into rivalry atmosphere by opening the monopoly

stated fields to private sector entrepreneurs.

In order to continue their facilities in competing surroundings and be in a
harmony with the new market, the business administrations which were in monopoly
stated position for years, required to be rebuild in structural and managerial terms

during this rapid changes period.

But still these business administrations were inadequate as they couldn’t reach
efficient and productive performance in managerial terms in the competing
surroundings and when compered to their rivals, getting data about market which forms
market aspects, spreading the data and giving reaction to the markets. To increase their
competing powers in competing surroundings, these administrations are due to absorb

the comprehension of market aspects which is a necessity of modern marketing.

In this research in order -to analyse the market aspects state of Turkish
Telecomunication J.S.C. which moved from monopoly stated surroundings to rivalry
surroundings, a public survey applied in this process. According to this survey
diagnosises the analysis in this process. According to this survey diagnosises the
analysis of rivalry and performance are done in “market aspects™ extent and the result
showed that, when compared to other rivals, this administration is inadequate in terms
of performance and competing power which is put forward in market aspects

dimensions.
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xviii

Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin temel problemi, tekel ortamindan rekabet ortamina gegen
isletmelerin performans distkliigiidiir. Kiiresellesme ve mzli yaganan gesitli
degisimlerin isletmeleri oldugu gibi, devletin iistlendigi rollerin degismesinde de rolii
oldugu goriilmektedir. Bu siiregte devletin degisen roliiniin ekonomik yagsamda etkin rol
oynayan devlet kurumlarina da yansidigi; bu kurumlarda 6nemli yapisal ve yénetsel
degisimlere yol agtig1 goriilmektedir. Ozellikle, devlet tekelinde bulunan bazi sektdrlere,
6zel sektdr isletmelerinin girisine izin verilmesi, ya da devlet tekelini kaldirmaya
yonelik faaliyetler, yillarca tekel ortamunda faaliyet siirdiiren igletmelerin yapisal ve
yonetsel sorunlarini ortaya gikarmustir. Bu igletmeler, rekabet¢i ortamda diger &zel
sektor isletmeleri ile kiyaslandiginda yeterli performansi ortaya koyamadiklari, modern
pazarlama anlayisimi 6nemli bir anlayis1 olan pazar yonliiliik yéniinde yetersiz kaldiklan
goriilmektedir. Tekel (monopol) ortamdan rekabetgi ortama gegiste olan isletmelerin,
rekabet¢i ortamda rekabet¢i giiglerini ortaya koyamamalan, performanslarindaki
negatiflik ve buna neden olan sorunlarin analiz edilmemesi, pazar yénliiliik kapsaminda

bu arastirmada énemli bir problem olarak gériilmiistiir.
] il

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amacl, Isletmelerde dnemli bir stratejisi olarak kabul edilen pazar
yonliliik kapsaminda, “Tekel Ortamindan Rekabet Ortaminda Gegiste isletme
Analizi“ yaparak, Tekel(Monopol) olan isletmelerin, bu déniisiimde pazar yonliiliik
anlayigini analiz ederek, rekabet ortamina gegiste ne derece pazar yonlii olduklarim

aragtirmaktir.

Arastirmanin Hipotezi

Aragtirmanin  hipotezi, tekel ortamindan rekabet¢i ortama gecen devlet
isletmelerinin / kuruluslarinmn, rekabetgi ortamin kosullarina déndistimi tam
gergeklestiremediginden bu isletmelerin pazar yonliillik ve performans degerlerinin
diisiik kaldigidir.



Arastirmanin Onemi

Arastirma, devletin deZisen rolii kapsaminda &zellikle devlet kanaliyla tekel
konumundayken, rekabet¢i ortama gegis yapan isletmelerin, rekabet¢i pazarlarda
yasamlarin1 devam ettirebilmeleri agisindan bu igletmelerin pazar yonliilik boyutuna

dikkati ¢ekmesi agisindan 6nemli goriilmiigtiir.

Arastirmanin Varsayimi

Arastirmanin varsayimini, Tekel ortamindan rekabet ortamina gecis siireci ve
sonras1 daha 6nce tekel (monopol) konumunda olan 6zellikle devlet isletmeleri, yapisal
ve yonetsel anlayiglarimi, bu siireg sonrasinda da, korudugundan, rekabet ortaminda
faaliyet gosteren isletmelere gore rekabetgi giliglerinin ya da difer bir deyisle
performanslarinin rakipleriyle kiyaslandifinda diigiik kaldigidur.

Arastirmamn Smirhhiklan

Aragtirma, Tiirkiye’de cesitli lirlinler ve hizmetler itibariyle rekabet¢i ortama
gecen ve Ustlendidi diger hizmetlerle ilgili olarak “Lisans Soézlesmeleri” yapilan,
Ontimtizdeki yillarda bu alanlarda da rekabet etmek z'oruﬁda kalacak TURK TELEKOM
A.S.’nin Kiitahya Il Mudiirliigiinde gerceklestirilmis, kurumun kendi {ist, orta ve alt
diizey yoneticilerinin tekel ortamindan rekabetgi ortama gegiste, TURK TELEKOM
A.S$’nin pazar yonliiliik etkinligi hakkinda goriisleri 6grenilmek istenilmistir. Daha 6nce
yapilan arastirmalarda kullanilan “bilginin toplanmasi , bilginin yayilmasi ve tepki
olusturulmas1™ alt boyutlarinda daha once gergeklestirilen aragtirmalarda kullanilan
anket baz alinarak, Pazar yénliiliik bilesenlerine, TURK TELEKOM A.S. Kiitahya I1
Miidiirliigli personelinin, katilim dereceleri tespit edilerek, i¢ miisteri géziiyle kurum
degerlendirilmek istenmigtir. Ayrica, aragtirmada ‘“kiyaslama™ alt boyutu altinda da
sorular hazirlanarak, katilimcilarin rakiplere gore kendi isletmelerini kiyaslamalar
istenmigtir. Onceki aragtirmalarda ortaya konulan, pazar yoénlilik ile isletme

performans: arasindaki iligki, bu aragtirmaya da konu edinilmistir.



Arastirma, TURK TELEKOMUNAKASYON A.S.nin Kiitahya 1l
Midiirligii'nde  gergeklestirilmis olup, bu aragtirmadaki goriisler geneli
kapsamamaktadir. Bu nedenle buradan yola ¢ikarak genelleme yapilmasi uygun

goriilmemekle birlikte, bir fikir edinilmesi agisindan &nemli bulgular icermektedir.

Arastirmanin Yontemi

Tekel ortamindan rekabet ortamina gegiste pazar yonliiliik, pazar yonliiliik
anlayisinin isletmelerin rekabet anlayisina ve performansina etkisini arastirmayi
amaglayan bu arastirmada, drneklem olarak segilen TURK TELEKOMA.S. Kiitahya 11
Isletmesinde yapilmak {izere, dért bolimden olusan bir anket formu hazirlanmistir.
Anket formunun I. béliimiinii, katilimcilar hakkinda kigisel bilgi edinmeyi amaglayan
demografik bilgiler olusturmustur. Anket formunun II. boliimi, bilgi toplama, bilgi
yayma ve tepki olusturma bilesenleri alt basliklarinda pazar yonliiligi arastirmaya
yonelik 26 goriis ortaya konulmustur. Arastrmanin III. boliimiinti ise, isletmenin
rekabet ortamina gegtikten sonra pazar yonliilitk boyutlarim kiyaslamay1 amaglayan 12
soru olusturmustur. IV. béllimde rekabet ortaminda isletmenin performansim
sorgulamay1 amaglayan 4 goriis yer almigtir. Bu goriislere katilim derecesi belirtilirken,
ozellikle Tiirkiye’deki GSM kuruluslarimin ve bu alanda TURK TELEKOMA.S. ile
rekabete konu olan ¢esitli hizmetlerin hizli gelisimleri dikkate alinarak son bes yilin baz
alinmasi istenmistir. Aragtirmada derecelendirme 5°li Likert 6lgegine gére yapilmigtir.

Aragtirma sonuglarinin degerlendirilmesinde SPSS programindan yararlaniimigtir.
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BIiRINCI BOLUM

ISLETMELERIN PAZARLAMA ANLAYISINA YONELIK GENEL
KAVRAMSAL ANALIZINDE ETKILi OLAN FAKTORLER



1.1. KAVRAMSAL CERCEVE

Pazar, pazarlama, degisim, doniisiim, kiiresellesme, rekabet, kiiresel rekabet gibi
kavramlar pazar yénliiliik ile yakin iligkilidir. Pazar yo6nliiliigiin kavramsal ¢ercevesini

olusturan bu kavramlar, aragtirmamn derinliginin anlasilmas: a¢isindan irdelenecektir.
1.1.1. Pazar Kavrami

Pazar, alicilarla saticilarin serbest bir bigimde karsilastiklari, kdr amagh ya da
kér amagsiz her tlirli mal ve hizmetin alici ve saticilar arasinda degistirildigi veya
degisim fiyatinmn olustugu yeri ifade eder.! Pazar dar ve genis anlamlarda
kullanilmaktadir. Dar anlamda &zellikle yiyecek maddelerinin satildigi sergi yerlerine
pazar denir. Ancak, gerek iktisat¢ilar gerekse isletmeciler pazar kavramini, daha genig
anlamda kullanmaktadirlar. Iktisat¢ilar pazar kavramim mallarin alimip satildig belli bir
yer dolarak degil, aym1 mahn fiyatinin siiratle ve kolayca esitlife yonelecek sekilde alici
ve saticilarin serbest¢e temasta bulunabildikleri biitiin bir bélge olarak kullanirlar.
Pazarlama bilimine gore pazar, mal ve hizmetlerin bugiinkii ve gelecekteki tiim
tilketicilerini ve satin alicilarim igerir. Pazarda 6nemli etkenler, tiiketiciler sayilari, satin
alma giicleri, ihtiaglar1 ve istekleri ile satin alma aligkanliklaridir. Buna gore pazar,
isletmenin hedef ve gorev gevresini, aligveris iglemlerini yliriittiigli ve i¢inde rekabet

ettigi tiim ekonominin pargasini olusturur.
1.1.2. Pazarlama Kavrami

Pazarlama, isletmenin c¢evresi ile olan iligkileri de igeren, isletmecilik
boyutundan da &te, toplumsal igerigi de olan genis bir kavram olup,® piyasa anlamima
gelen, saticilarin mallarini satmak igin her yola bagvurdugu sokaklarda kurulan “pazar”
kelimesinden tiiretilmigtir. Basit bir tanimla pazarlama, bir igletmenin ihtiyaglarini

karsilayan bir kir diizeyinde miisterinin ihtiyaclarim karsilamasidir.* Pazarlama ¢ok

' Remzi Altunigik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yaynlari,
Birinci Basim, Adapazari, Eyliil 2001, s. 23.

? Birol Tenekecioglu, Ekonomik Kalkinmada Pazarlama, Eskisehir iktisadi ve Ticari ilimler
Akademisi Yaymi, Eskigehir, 1977, s. 37.

? Ercan Taskin, Perakendeci Kurulus Olarak Tiirkiye’de Sitpermarket isletmeciliginin Analizi ve
Bir Model Denemesi, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, DPU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya,
1997, s. 2,

* Ernest& Young, Kendinizi Nasil Y@netirsiniz . Bagarih Yoneticinin Rehberi, (Power Dergisi Eki 5-
Istanbul), Marshall Edition 1986, Marshall Limited, s. 96.



genel olarak alma ve satma faaliyeti olarak tamimlamir. Genis anlamda mallarin ve
hizmetlerin, tireticilerden tiiketicilere dogru akisim saglayan her tiirlii faaliyetler toplami
pazarlama olarak tammlamir.’ Isletmecilikte Ingilizce marketting kavramiyla ifade
edilen zaman, yer ve miilkiyete yonelik fayda yaratmalar ile ilgili faaliyetlerin hepsi

pazarlama kavramiyla anlatilmak istenir.®

Pazarlama, lireticilerden son alicilara dier deyisle tiiketicilere kadar mallarin ve
hizmetlerin akisim saglayan isletme faaliyetleri olarak tanimlamr.” Pazarlama, mal ve
hizmetlerin fiziksel dagilimina 6nem verir. Yonetim kararlan ile ilgilenmez. Isletme
yoneticisinin temel gorevleri isletme faaliyetlerini planlamak, 6rgiitlemek ve
denetlemek olduguna gore, pazarlama faaliyetlerini de bu diisiince agisindan bakmak
gerekir. Bu anlamda pazarlama mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dogru
hareketini saglayan gesitli faaliyetleri tanitmakla yetinmez; bu faaliyetlerin en elverigli
bi¢imde yonetilmesiyle ugragsir.® Pazarlama, iiretim siirecinden ¢ok Once bagar ve

{iretimden sonra da devam eder.’

Pazarlama gergekte bir degisimdir. Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin
tireticilerden tiiketicilere dogru akisini saglayan her tiirlii igletmecilik faaliyetidir. Satin
alma, satma, tasima, depolama, finanslama, dereceleme, fiyatlandirma, tamitim gibi
fonksiyonlar ile toptanci ve perakéndecilerin cesitli ¢abalar1 pazarlama faaliyetlerini

olusturur.

Pazarlamada yOnetsel yaklagim, tiiketici tatminine ve mal ve hizmetlerin
tilketicilere ulagsmasindan ¢ok, tliketicilere yoneltilmesine 6nem verir. Boylece
pazarlama, tiiketici ihtiyaglarmin belirlenmesi, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimu ve tutundurulmasina iligkin faaliyetler biitiiniinden olugur.

Pazarlama bdyle genis kapsamli diistintildiigiinde, tiiketicileri tatmin etmek ve isletme

* flhan Cemalcilar, Inal Cem Askun, Dogan Bayar, San Oz-alp, Isletmecilik Bilgisi, 2. Bask, Eskisehir,
1991, ss. 144-145.

¢ Mehmet Olug, Pazarlama ilkeleri, Sermet Matbaasi, Istanbul, 1957, ss. 4-5.

7 Omer Asici, Pazarlama, Ege Universitesi 1. T.1. Fakilltesi Yayinlari, yayin No : 64/43, Bornova, 1974,
s. 1.

¥ Tenekecioglu, a,.g.e., ss. 11-13.

® Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlar, Istanbul, 1984, s. 3.

' Ridvan Karalar, igletmeler Temel Bilgiler ve Islevier, 3. Baski, ETAM Basim Yayn, Eskisehir, 1993,
s. 237.



amaglarina ulagmak i¢in mal ve hizmetlerin lireticilerden tiiketicilere veya kullanicilara

dogru yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi” olarak taumIlanabilir.!!
1.1.3. Tiiketici / Miisteri

Tiketici ve miisteri (T/M) kavramu giinliik dilde bazen aym anlamda birbiri
yerine kullanilan kavram olmaktadirlar. Halbuki her miigteri tiiketici degildir. Bu

nedenle tiiketici ve miigteri kavramini ayrigtirmak gerekir.

Tiiketici, kisisel, arzu, istek ve ihtiyaglan i¢in pazarlama bilegenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesi olan gercek kisidir.'*> Miisteri ise, iiretilen bir mal ya da
hizmetin alicis1 ya da tilketicisi olarak tamimlanmaktadir.'® Miigteri bir tiiketici
olabilecegi gibi, tiiketme amaci giitmeden baskalarina pazarlamak ya da iiretim
stirecinde kullanarak yeni iirlin elde etmek amaciyla satin alan ya da alma potansiyeli

olan gercek ya da tiizel kisiler de olabilir.

1.2. ISLETMELERIN PAZARLAMA ANLAYISININ PAZAR
YONLULUGE DONUSUMUNDE ETKILi OLAN TEMEL
FAKTORLER

| ! |

Isletmeler, agik bir sistemde, makro ve mikro olarak nitelendirilen genis bir
gevre etkisi altinda faaliyetlerini devam ettirirler. Bu nedenle faaliyet gosterdikleri
gevreyi olusturan gesitli alt ve list cevre faktorleri isletmelerin yonetimden {iretimine,
tiretimden pazarlamasina kadar her konuda isletme politika ve stratejilerini etkilerler.
Bu ¢evre faktorleri i¢inde birgok alt gevre faktorit de bulunur. Sekil 1.1, isletmelerin
pazar y6nlii olmaya y&nlendiren pazar gevresini, Tablo 1.1 ise, makro cevre

faktorlerinin alt boyutlariu gostermektedir:

N

" Mucuk, a.g.e., ss. 3-4.

12 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yénetimi : Stratejik ve Global Yaklasim, 2. Baski, Beta Basim
Yayn, Istanbul, 2002, s. 96.

"> Mehmet Sisman, Selahattin Turan, Egitimde Toplam Kalite Yénetimi, 2. Baski, Pegem Yaymcilik,
Ankara, s. 55.



Sekil 1.1. Isletmenin Cevresi

Kaynak : Ahmet Hamdji Islamoglu, Pazarlama Y&netimi : Stratejik ve Global Yaklagim, 2.
Baski, Beta Bastm Yayin, Istanbul, 2002, s. 62.

1 E | i
Sekil 1.1°de goriildiigli gibi isletmeler, pazarda birgok degisik gevre ile etkilesim

halindedirler.



Tablo 1.1.Isletmeleri Pazar Yonliiliige Yonlendiren Bazi Makro Cevre

Faktorleri

Ekonomik Cevre Faktorleri

Ekonomik bityiime ve gelisme,
Ulkedeki enflasyon orany,
Ulkedeki faiz orami

Ulkenin siyasi ortami,

Devlet biitgesi ve para politikalar,
Yasalar,

Tiketici gelirlerindeki artiglar,
Teknoloji,

Sektorlerdeki tegvikler,

Sektorel durum,

Uluslararas: ekonomik ve politik gevre faktdrleri

Pazar Cevresi Faktorleri ve Cekiciligi

Toplam Pazar hacmi ve bityiime orani,
Pazar béliimleri,

Dagitim kanallari,

Mal tiiketim orani,

Tiiketici — migteri gereksinimlerindeki
degisiklikler,

Tiketici satin alma yetenekleri,
Miisteri devir hiz1 ve stok seviyesi,
Miisteri karlar ve faaliyet yonelimleri,
Dis pazar

Rekabet Cevresi Faktorleri

Rakiplerin kérlari,

Rakiplerin isbirlikleri,

Rakiplerin maliyet analizi,

Rakip mal ve hizmetler,

Rakip teknolojiler,

Rakiplerin pazar paylarinin analizi,

Rakiplerin pa'lzarlama yetenekleri,

Rakiplerin genel olarak iistiin ve zayif yonlerinin

analizi,

Isletme Cevresi Faktorleri ve Giicii

Satig hacmi,

Pazar pay!,

Kér marji,

Mevcut ve yeni pazarlamama bilegenleri,
Mevcut ve yeni hedef tiiketici ve misteriler,
Pazarlanila organizasyonu,

! ’
Denetim kriterleri ve anahtar degiskenler

Kaynak : Muhittin Karabulut, Ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, I.U.
[sletme Fakiiltesi Yayinlar, Yaym No : 198, Istanbul, 1988, ss. 15-16.

Isletmelerin pazarlama anlayisimn pazar yonliiliige déniistimiinde etkili olan ve

degisimi zorunlu kilan gevresel faktdrler Tablo 1.3°de ayrintili olarak alt boyutlariyla

birlikte goriilmektedir. Isletmelerin pazar yénlii bir anlayis gercevesinde pazarlama

anlayisin doniistiirmek istediginde, mikro gevre faktorleriyle birlikte bu faktérlere de

odaklanmak zorundadir. Son yillarda en gok degisim gosteren dis ¢evre faktérlerinin

baginda 6zellikle iletisim ve ulasim teknolojisindeki hizli degisimler; bu gelismeler

sonucu ortaya ¢ikan kiiresellesme gelmektedir. Kiiresellesmenin ortaya gikardig




rekabet, rekabette etkili unsur olarak miisteri beklentileri ise bu faktérlere bagl olarak

Onem kazanan degerler olmustur.

Kiiresellesme orijininde isletmelerin pazarlama anlayiginda etkili olan ve
isletmeleri pazar yonlii olmaya zorlayan, son dénemlerde iizerinde ¢ok fazla konusulan
cevresel faktdrler rekabet, degisim ve doniisiim, bilgi toplumu ve teknolojileri ve

degisen yonetim anlayiglar1 gibi kavramlardir.
1.2.1. Rekabet

Isletmeleri pazar yénlii olmaya yonlendiren faktérlerden birisi rekabettir.
Giiniimiiz sanayi — ticaret diinyasim tek bir kelime ile anlatmak gerekirse, bu kelime
rekabet olur. Ciinkii 1960°l1 yillarda II. Diinya Savagi’min yaralarimi saran iilkeler,
giderek yogunlasan bir rekabet ortam olusturdular.’® Genel olarak, yasamin her
alaninda belli bir amaca ulasmak i¢in yarismay: ifade eden rekabetin temel unsuru,
insan suuru ve yiikselme hirsi ile 6zdeslesmis olmasidir. Rekabetin amaci, daha ¢ok giic

ve kazang elde etmektir.'

Glinlimiizde gelisen tiretim teknolojileri ve ayni {iretim alaninda iiretim yapan
isletmelerin ve tiretimlerin artmast sonucu rekabet hiz kazanmus, isletmeler her trettigi
mali satamama sorunuyla karsllaigmlslarcilr. Bunun sonucu olarak geg¢miste kérlan
maksimize etmeye yo6nelik olan isletme amaglari, bu déniisiim siirecinde adeta rakipleri
imha etmek suretine dontismiistiir. Biitlin bu hizli gelisme ve degisimler rekabetin
boyutlarini da dlinya &lgegine yaymistir. Bunun sonucu olarak igletmeler iiretim ve
pazarlama fonksiyonlarini, stratejilerini yeniden gézden gegirmek ve pazar yonlii bir

yaklagimu benimsemek zorunda kalmislardir.

Rakiplerinizle faaliyet gosterilen alanda, her konuda bir adim 6nde ve iistiin
olmanmzi gerektiren rekabet, uluslararasi anlamda iilkelerin bir iiriin i¢in diinya

pazarlarindaki durumlarimin karsilastinlmasin da gerektirebilir.'® Dolayisiyla rekabet,

" [brahim Kavrakoglu, Toplam Kalite Yonetimi, Kalder Yayinlari, Istanbul, Agustos 1996, s. 25.

'* Muhammed Mugaminya, Avrupa Birligi Rekabet Hukukunda Egemen Durumun Tesbiti Yoniinden
“1gili Pazar “Kavrami, (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 2, Sayr:2,
2000), http://www.sbe.deu.edu.tr/Yayinlar/dergi/dergi05/mugaminya.htm, 12.05.2004.

' Inang A. Stzer, * Rekabet Dengeleri Degisiyor”, Kalkinmada Anahtar Verimlilik, Ankara, Mayis
2003, s. 5.



Pazar yonlii bir anlayisla dis gevreye yonelerek rakipleri izlemeyi, onlarla isletmenin
kendisini kiyaslamasini adeta bir zorunluluk olarak ongoriir. Isletmeler, kiyaslamada
bulunarak kendi konumlarimi belirler ve bu konumlarina goére stratejiler gelistirerek
rekabet giiciinii gelistirmek isterler. Zaten Isletmeleri modern pazarlama anlayigini

benimsemeye y6nlendiren nedenlerin en basinda rekabet gelmektedir.
1.2.2. Kiiresellesme

Alvin Toffler’mn tigiincii dalgas: igerisinde yerini bulan kiiresellesme, 1980°li
yillarin sonunda Sovyetler Birli§i’nin dagilmas: ile Dogu Avrupa iilkelerinin serbest
pazar ekonomisine gegisleriyle birlikte hiz kazanmistir. Bu yillarda her tiirli kaynak
dagiliminda var olan devlet — pazar (piyasa) dengesi degismis; diinyanin her yerinde
devlet- pazar dengesi, pazara dogru kaymistir. 1990°li yillarda iletisim ve ulasim
teknolojisinde saglanan gelismeler kiiresellesmeyi hizlandiran faktérler olarak ortaya
¢ikarken, bu siire¢ evrensel standartlarda bir tliketim kiiltiirlini ortaya c¢ikarmus;
“rekabet”i eskisinden ¢ok daha biiyiik 6nem ve siddetle diinya ekonomisinin glindemine

sokmugtur.”

Kiiresellesme olarak da nitelendirilen Uglincti Dalgamn, “yeni bir yasayis tarzini
getirdigi, bu yasayis tarzimin ¢esitli ve yenilebilen enerji kaynaklarna, eski liretim
yontemlerini ¢agdist birakan iiretim ydntemlerine, yeni bir aile tipine, elektronik kosk
denilecek olan yeni bir kuruma (sanal is ve pazarlama diinyast), gelecegin (eskisinden
¢ok farkli) okul ve dayandigini; yeni uygarlik, yeni davramg kurallar1 getirerek, bireyleri
standartlasmadan, senkronizasyondan, merkezcilikten, enerji, para ve iktidarin tek
merkezde toplanmasindan uzaklagtiracak, biirokrasileri devirecek, ulusal devletin roliinii
sinirlayacak, emperyalizm sonrasini yasayan diinyada yan &zerk ekonomilerin
olugmasimi saglayacak” iddiasinda oldugu ve ortaya attif1 goriislerin bir bir
gerceklestigi, kiiresellesmenin getirdigi degisimlerin ve olusturdugu yeni kiiltiiriin
toplum yasammi temelden etkiledigi goriilmistiir.'® Kiiresel sistemde diinyann bir
yerinde ortaya ¢ikan degisim, giderek kiirsel sistemin alt sistemini olugturan dier

sistemleri de etkilemekte ve onlan1 da degismeye zorlamaktadir. Geligen teknolojilere

7 Giizelcik, a.g.e., s. 21; Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler — Yénetim, Ugtincti Baski, Detay
Yayincilik, An]g.ara, Ekim 2001, s. 15; Kavrakoglu,a.g.e., .83,
18 Alvin Toffler, Ugiineii Dalga, Altin Kitaplan, Istanbul, Agustos 1981, ss. 28-29.



bagli olarak tek pazara déniisen diinyada, uluslar aras ticaret artmus, tilkelerin dig ticaret
rejimlerinde degisiklikler baslamis ve igletmeler diinyanin birgok yerinde birbirleriyle
rakip haline gelmislerdir.” Dolayisiyla kiiresellesme, isletmecilik agisindan diinyamn
tek bir pazar olarak gériilmesi, hedeflenmesi, tiretim teknolojisi ve standartlarinin diinya
standartlarina yiikseltilmesi ve diinya standartlarinda {iretim ve pazarlama faaliyetlerinin

gerceklestirilmesini zorunlu hale getirrnistir.20

“Kiiresellesmeyi modernliin sonucu olarak degerlendiren bir gorlise gore
kiiresellesme, uzak yerlesimlerin birbiri ile iliskilendirildigi, yerel olusumlarin millerce
otedeki olaylarla bigimlendirildigi, diinya ¢apindaki toplumsal iligkilerin

yogunlasmamdlr.”21

Kiirsellesme, siyasi, kiiltirel ve ekonomik boyutlari olan bir konudur.”* Bu
nedenle Kkiiresellesme, iilkeler arasindaki ekonomik, siyasi, sosyal iligkilerin
yayginlasmast ve gelismesi, ideolojik ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢oziilmesi,
farkli toplumsal kiiltiirlerin, inang ve beklentilerinin daha iyi taminmasi, {ilkeler
arasindaki iligkilerin yogunlagsmasi gibi farkli goriinen ancak birbiriyle baglantili
olgulann icermektedir. Kiiresellesme, maddi ve manevi degerlerin ve bu degerler
cercevesinde olugsmus birikimlerin ulusal simrlar1 asarak, diinya ¢apinda yapilmasi,
yayilmasi anlamima gelmektedir® ‘ ‘

Kiiresellesme sonucunda igletmeler igin ulusal sirlar engel olmaktan gikmus,
isletmelerin yonetimleri bulunduklarnt ilke ve iilkeler toplulugu pazarinin kosullan
yaninda kiiresel diinya pazarinin kosullarim da birlikte diisiinmek zorunda kalmislardir.
Boéylece, tiretim ve tiiketimin diinya ¢apinda planlandigy, serbest rekabetin ve pazarin
uluslartisti kuruluslar tarafindan denetlendigi bir sistem ortaya ¢ikmustir?* Bunun

sonucu olarak onceleri dokunulmaz veya degismez olarak varsayilan politik ve yasal

' Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasy, Beta Basim Yayn, istanbul, 1998, s. 75.

2 Cengiz Gakmak, Orgiitsel Yapilarin Degisim Odakli Yeniden Yapilandirilmas: ve Tiirk Telekom
Ornegi, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, DPU SBE, Kiitahya, 1999, s.21.

2! Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde degisen Kurum imajy, Sistem Yayncilik, Istanbul,
Kasmm 1999, 5.16; Rana A. Aslanoglu, “Globallesme ve Diinya Kenti”, Toplum Bilim Dergisi, S. 69,
1996, s. 110.

22 Mahmut Masca, “Kursellesme ve Kiiresel Kriz”, DPU, SBE Dergisi, Haziran 2000, ss. 160-161.

B Giizelcik, a.ge.,s. 17.

* Derya Serbetgi, “Cok Uluslu Isletmelerde Globallesme”, DPU SBE Dergisi, Kiitahya, Haziran 2000,
s. 137.
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cevre, kiiltiirel, teknolojik ve cografi ¢evre kosullar: da ulusal ve uluslararas: boyutlarda

dinamik ve etkilenebilir cevre faktérleri olarak kabul edilmeye baglamigtir.”

Kiiresellesme, gelisen iletisim ve ulagim teknolojilerine bagh olarak diinyanin

adeta Kkiiciilerek bir kéy konumuna ulagmasini, diinyay: kusatan ortak bir kiiltiire

kavusmasim saglamistir. Kiiresellesme ekseninde bu ortak kiiltlir olusumu, basta 6rgiit

yapilari, yonetim yaklagimlari, tilketici aligkanliklar, diistince kaliplari, rekabet olmak

{izere birgok alanda degisime yol agmustir.

Kiiresellesme su olgular: igerir;’

6

Uretim faktoriiniin diinya 6lgeginde bigimlendirilerek, iiretim dagitim ve

tiketime yoneltilmesi,

Ticari degismelerin diinya 6lgeginde kurallar ve standartlarla gergeklesmesi,
giimriik duvarlannin indirilmesi ve diinya ticaretini kolaylastiran bolgesel

ticaret bloklarinin ortaya ¢ikmasi,

Isletmelerden baglayarak, biitiin ekonomik aktorlerle uluslariistii bir boyutta

ortak diinya ekonomik stratejisi esasina dayal: bir planlamaya gidilmesi,

Isletmeler ve devlet arasinda yeni bir iletigimin ortaya ¢ikmasi,

Uretime katilan aktorlerin birbirleriyle diinya bazinda siki biitiinlesmeye
gitmeleri sonucu, ekonomik, teknolojik ve hatta hukuki bakimdan tek bir

alan biitiinltiglintin kaybolmasi.

Kiiresellesme, diinya o6lgeginde diislinmeyi, diinya Olgeginde tiretme ve

pazarlamay1, diinya olgeginde rekabeti beraberinde getirmistir. Rekabetin boyutunun

gelismesi ve diinyay1 kusatmasi sonucu ortaya ¢ikan kiiresellesme ve rekabet kavramini

birlestiren kiiresel rekabet ise, isletmelerin pazarlama anlayisinin pazar yonliilige

déniigtimiinde etkili olan bir diger 6nemli faktérdiir.

2 Kemal Kurtulmus, “ Acimasiz Rekabet ve Getirdikleri”, Pazarlama Diinyas, S. 38, Mart — Nisan

1993, s. 2.

% Giizelcik, a.g.e., ss. 17-18; Yusuf Erbay, Kiiresel isletmelerin Yonetimi ve Yeni Tiirk
Cumbhuriyetlerine Yénelik Faaliyetleri, Mahalli Idareler Genel Mudiirliigti Yayinlari, Yaym No . 11,
Ankara, 1996, s. 3.
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Gergekten de gilinimiizde ticaretin temel gercegi rekabetteki patlamadir.

Kiiresellesme ise bu patlamaya zemin hazirlamis ve ivme kazandirmigtir.?’

Kiiresel rekabet, iilke veya isletmelerinin kiiresel rakiplerinden daha fazla gelir
ve servet yaratabilme glictidiir. Hizli degisimlerin yasandigi kiiresel pazarlarda
isletmelerin en etkin rekabet avantajlar, liriin, hizmet ve 6z degerlerini rakiplerinden
ayricalikli olarak yaratabilme yetenegini elde etmeleri ve bunu igletme kiiltiiri ile
biitiinlestirebilmelerinde goriilmektedir. Bunu saglamak ise igletmelerin pazar yonlii

olmalariyla ilgilidir.
1.2.3. Degisim ve Doniisiim

Degisim, isletmeleri pazarlama anlayisinda degisime zorlayan ve rekabetgi
listlinliige ulagsmaya iten nedenlerin basinda gelmektedir. Degisim, planli ya da plansiz
bi¢imde bir sistemin, bir siire¢ veya bir ortamin bir durumdan baska bir duruma
gegirilmesidir.?® Sistemleri, baslangigtaki seklinden farkla olan bir sekle (ve daha sonra
yine bagka sekle) gecirerek devamli sekilde degistirmek miimkiindiir. Dolayisiyla
sistem agisindan degisim, 6nceden planlanmis olarak bir 6rgiitiin, sistemin ya da siirecin
uygulana gelen standart usullerle yodnetilemeyecek bigimde, bir durumdan bagka bir
dyruma gegmesi olarak anlagilabilir.”’ Bu gercevede degisim, zaman icerisinde eski
durumu, 6zellikleri veya yapiy1 aym birakmayan bir 6zellik gosterir. Pazarlama anlayist
acisindan degisim, isletmenin rekabet gliclini artiracak sekilde, bazi uygulana gelen
yontemlerin, baz1i siireglerin bazi yonetim yaklagimlarimin degismesini saglamay:

gerektirmektedir.

Pazarlama, isletmelerin tiim fonksiyonlarina etki eden bir isletme fonksiyonu
oldugu gibi, pazarlarda yasanan degisimlerden de en ¢ok etkilenen bir isletme
fonksiyonudur. Ayn1 zamanda pazarlama, degisimlerden kaynaklanan etkiyi igletme igin
avantaja doniigtiirebilecek en 6nemli fonksiyonudur. Diinyanin herhangi bir yerinde
ortaya ¢ikan bir degisim, kiiresellesmenin de etkisiyle, isletmelerin 6rgiitsel ve y6netsel

yapilarin1 yeniden g6zden gegirmelerini gerektirdigi gibi, isletmelerin pazarlama

Z Ufuk Durna, Yenilik Yénetimi, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, Ekim 2002, s. 21
age.,s.9.

? Ozcan Yenigeri, Orgiitsel Degismenin Yonetimi, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara, Nisan 2002, s. 5;
Cakmak, a.g.e., 8.
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stratejilerini etkilemektedir. Bu degisimleri iyi izleyen ve degisime ¢ok g¢abuk uyum
gosteren isletmeler, pazarlama stratejilerini de bu degisim olgusuna gore tasarlayip,

rekabet gii¢lerini artirabilir ve pazar paylarim genisletebilirler.

Gerek modern pazarlamanin gerekse degisimin temelinde, motive edici faktér
olarak bilgiyi iiretebilmek, bilgi edinebilmek, gegmise mercekle gelecege diirbiinle
bakarak tecriibelerden yararlanabilmek, isletme bazinda bilgiyi yayarak kendi kendine
Ogrenen ve topyekiin yenilenmeyi bagarabilme yetenegi bulunmaktadir.’® Dolayisiyla
degisimin, isletmelerin pazarlama anlayiglariin pazar yonliilige ve modern

pazarlamaya déniistimiinde bityiik etkisi vardir.

Giiniimiizde degisimin kiiresel rekabete istirak edebilmek icin kaginilmaz tek
kosul oldugu aciklik kazanmakla birlikte, rekabette ayakta kalmak igin yeterli
olmamaktadir. Sanayi ¢agindan hizli degisimlerin yasandig: iletisim ve bilgi ¢agina
gectifimiz  glinimiizde, insanlar agisindan yasanan koklii degisimlerin, daha cok
zihinsel anlamda da olmasi gerektigi kabul edilmektedir. Zihinlerdeki degisim bir
doniisiime ugramadif stirece rekabette gercek bagar1 yakalanamayacaktir. Degisim,
ortaya cikan etkilere bir miiddet sonra tepki gostererek bir adaptasyon siireci iginde
baglar ve gelisir. Bu siiregte 6nemli olan, gelecegi tahmin edebilmek, hissedebilmek ve
ileri de olusabilecek olasi ortam ve kogullar1 goz oniinde bulundurarak degisirnle'reE
iradeli olarak ¢6nceden hazirlanabilmektedir. Doniiglimiin 6ziinde de =zaten bu
yatmaktadir. DOniistim, degisiklikler heniiz kapiya dayanmadan, proaktif eylemler
yaratarak, gelecegi kendine avantajli konuma getirebilmeyi saglamadir. Dolayisiyla
giiniimiizde kiiresel rekabette degisim yeterli goriinse de, rekabette 6nde olabilmek i¢in
degisimi doniigtiirmek gerekmektedir.’! Modemn pazarlama anlayisinin amaglarindan

biri de, degisimleri kendine lehine doniigtiirmeyi gerektirmektedir.
1.2.4. Miisteri Beklenti ve Istekleri

Isletmeleri pazar yénliiliige yonlendiren temel faktérlerden biri de, miisterilerdir.

Cunkii gelismeler, isletmeleri miisterinin konumunu yeniden degerlendirmeye

% Selguk Esendal, “Kiresel Rekabet Igin Degisimin Ozii— Katilime: Liderlik”, Odiil Kazanan
Makaleler (1998 Yih), TUSIAD — KalDer Yaymn, {stanbul, Ocak 1999, s. 125.
a.g.m., ss. 125-126.
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yonlendirmistir. Pazar yonliiliige gegis ile birlikte, miisteri isteklerinin gerektigi gibi
dikkate almadan seri tiretim dayali (¢ok miktarda standart ve ucuz iiriin iiretme) yani
klasik pazarlama anlayisi, zamanla miisterinin bilin¢lenmesi, gelisen teknolojiler seri
tiretime gegilmesi ve rekabet baskisi, miisteri degerinin 6neminin farkina varilmasi
karsisinda gecerliligini 6nemli Slgiide kaybetmistir.*? Degisimin itici giiciinii olusturan
bilgi toplumu siireci i¢inde, bilginin {iretimi ve yayginlagmasi, mal ve hizmet {iretimine
iliskin sorunlarin ¢dziimiinii dnemli 6l¢lide kolaylagtirmistir. Bilgi toplumu siireci
icinde tiiketicilerin bilgi ve biling diizeylerinin yiikselmesi, mal ve hizmet iireten veya
pazarlayan isletme sayisinin artmasi, segenekleri ¢oZaltmis, miisteri beklentilerine
uygun mal ve hizmet tiretimini Snemli hale getirmistir.*® Bu husus aym zamanda, pazar
yonliiliige dogru degisim siirecinde, satin alinan {irlin ya da hizmetin karsilifinda elde
edilen faydalarin toplami, ihtiyaci kargilama diizeyi, aligveristen duyulan memnuniyet
sonucu miisteri tatmini pazarlamada Onemli bir rekabet stratejisi olgusu olarak
goriilmeye baslanmistir.>* Bu degisim siirecinde miisteri istek ve beklentilerine cevap
verebilen, yani bu doniislimii saglayabilen isletmeler, konumlarini ve pazarlama

kabiliyetlerini gli¢lendirmislerdir.

1.2.5. Bilgi Toplumu ve Teknolojileri

Isletmeleri pazar yonlii olmaya yonelten faktérlerden biri de, kiiresellesme ile
bagintili olan, bilgi teknolojileri ve bilgi toplumunun etkili faktér olarak ortaya
¢cikmasidir. Sanayi toplumunda belirleyici olan maddi sermaye, bilgi toplumunda
belirleyicilik 6zelligini bilgi sermayesi birakmigstir.®® Ozellikle son yillarda izl degisen
bilgi teknolojileri, yasamin her alamm etkilemeye, yeni orgiitsel yapilar ve Kkiiltiirler
ortaya c¢ikarmaya devam etmektedir. Teknolojide ileri gitmis iilkeler, yeterince
gelisememis tlkeleri kiiltlirel yonden etkilemekte ve kendi tiiketim kaliplarim1 higbir
zorlayici gii¢ kullanmadan onlara kabul ettirmektedir.”® Bu nedenle de, uluslararast

ticarette rekabet edebilirlik acisindan da “bilgi” 6n plana ¢ikmugtir. Uluslararas:

32 Cagla Karabacakoglu, “Cagdag Pazarlama Yonetiminde Yeni Bir A¢ilim : Misteri [liskileri Y&netimi”,
Kalkinmada Anahtar Verimlilik, MPM Yaymn, S. 168, Ankara, Aralik 2002, s. 22.

* {smail Turkmen, “Rekabette Ustiinlitk Igin Zorunlu Y&netsel Degisimler”,Egevizyon, Yil 5, S. 16,
Izmir, Mart 1997, s. 54.

> Ercan Taskin, “Stipermarket Isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri”, DPU SBE Dergisi,
Kiitahya, Haziran 2000, s.192.

33 Yenigeri, a.g.e., ss. 22-23,

% [slamoglu, a.g.e., s. 13.
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pazarlarda yasanan gelismeler hakkinda aninda bilgiye sahip olmak ve bu bilgiyi dogru
sekilde kullanmak, rekabet edebilirligin dnemli bir unsuru haline gelmistir.>’ Giiniimiize
degin insanoglu bilgiden daha fazla yarar saglamak amaciyla bilgiyi kullanmakta ve
uygulamaktadir. Béylece insanoglunun bilgi tizerindeki kontroli toplumsal asamalar
stiresince dogrusal bigimde artarak bugiine ulagmig, bilgi ve bilgi y6netimi giderek
o6nem kazanmustir. Bilginin hakim oldugu toplumsal yasam, ¢ok hizli bilgi artis1 ve
aktarimi, hizh iletigim, yeni teknolojiler, ekonomiden sosyal alanlara kadar her alanda
bilginin temel gii¢ ve kaynak oldugu, hizli degisim ve gelismenin yer aldif1 ve yagamin
tiim yonlerini etkileyen bir siire¢ olmustur. Bu siireg, biitiin yapilarda ve iligkilerde
oldugu gibi, isletmelerde pazarlama anlayisim da pazar ydnlii olmaya zorlamistir. Diger
bir deyisle, isletmelerde pazar yonlii anlayist ortaya ¢ikaran temel degiskenlerinden biri,
bilgi teknolojileri ve bu teknolojilere bagli ortaya ¢ikan bilgi toplumudur. Pazar
yonliiliik kavramu esas itibariyle, bilgi teknolojilerinin toplumsal yasamda yayginlasarak

etkin rol oynamasi sonucu tartigilmaya baslanmagtir.

1.2.6. Yénetim Anlayis

Kiiresellesme, diinyada ortak kiiltiirliilik denilebilecek yeni bir anlayisi
yayginlastirmis, pazarlamada dahil olmak iizere insan yagamindan Orgiitsel yapilara,
‘siyasi anlayislardan, igletme yonetim anlayislarina kadar birgok alanda etkisini
gOstermis, yeni anlayislarin, yeni kiiltlirlerin benimsenmesine yol agmis, kendine 6zgii
ortak bir anlayis ve kiiltir ortaya ¢ikarmistir. Bu yeni kiiltlir, dinamik rekabet¢i bir
ortamda faaliyet goOsteren isletmelerin miigteri orijinli yOnetim anlayigim
benimsemelerine yol agmustir. Kiyasiya rekabeti ortaya cikaran bu geligmeler,
isletmelerin biitiin fonksiyonlarina oldugu gibi, iirettigini satarak yasama sansini devam
ettirebilecek isletmelerin pazarlamaya kiiresel perspektiften bakmalarini da zorunlu
kilmigtir.  Sekil 1.2, bu siiregte isletmelerin degisen eski ve yonetim yapisini

gostermektedir.

Sekil 1.2°de goriilecegi gibi, eski ydnetim yapisinda politika ve stratejiler, tepe

noktadan sekillendirilip, miisteri unsuru bu deZiskene bagh bir degisken olarak

%7 Serpil Oguz, “Pazara Giris Stratejileri ve Tiirkiye I¢in Bir Pazara Giris Modeli”,
www.econturk.org/dtp10.htm - 43k, 15.06.2004.
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goriiliirken, yeni yonetim anlayiginda, tersi bir durum séz konusudur. Yeni y&netim

anlayisinda miigteri, igletme politika ve stratejilerini etkiler konumdadir.

Miisteriler

Personel

Orta Seviyede
Yoneticiler

4 Ust
Y 6netim
YENI
YONETIM
ANLAYISI
ESKI Ust
YONETIM Yisnetim
ANLAYISI ‘
Orta Seviyede
Caliganlar
\ 4
Personel
Miisteriler

Sekil 1.2. Degisim Stirecinde Ortaya Cikan Eski ve Yeni Yonetim Yapisi
Kaynak : Cosun Can Aktan, Degisim ve Yeni Global Yonetim, MESS Yaynlari, Istanbul, Ekim
1997, s. 101.

Sekil 1.2°de de gortildigi gibi, eski yonetim anlayiginda list yonetimin diisiince
ve goriisleri belirleyici unsur iken; yeni y6netim anlayiginda belirleyici unsurun
miisteridir. Iki anlayis arasinda tamamen bir zithk gézlenmektedir. Sekilden den

anlagilacag gibi, yonetim piramidinin baglangi¢c noktasi yeni anlayista miisteri iken,
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eski anlayista, iist yonetimdir. Bu baglamda degerlendirmek gerekirse yeni anlayisa
gore igletmeler, degisen bu yapida pazar yonlii olabilmek i¢in miisterilerden aldiklar

bilgiler dogrultusunda, pazarlama ve {iretim stratejilerini olustururlar.

1.3. PAZARLAMA ANLAYISININ GELiSIMINDE YER ALAN
BASLICA ASAMALAR

Pazarlama anlayisi ¢esitli asamalardan gegerek modern ve Pazar yonlii
pazarlama anlayigina ulagmistir. Asagida pazarlama anlayismmn gelisimi ve baslica

asamalarina deginilecektir.

1.3.1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Pazarlama anlayiglari, isletmelerin genel olarak pazar algilama bigimlerine, bu
algilamalara gére igletme ve pazar arasinda kurdugu biitlinsel pazarlama iliskilerine ve
bu iliskileri nasil yonettigine bagh olarak degismektedir.® Isletmelerde pazarlama
anlayislarinda yasamulan degisimler, degisimler paralelinde, bu iligkilerin yeniden
yorumlanarak yeni bir anlayis ve yapinin ortaya konulmasiyla gergeklesmistir.

1 ! .
Modern pazarlama anlayigina ulasincaya kadar pazarlama konusunda ekonomik

ve yapisal degisimler ekseninde degisik yaklagimlar benimsenmistir. Bu degisimler
Sekil 1.3°de kronolojik olarak gosterilirken, Tablo 1.2°de de yaklasimlar arasindaki

farkliliklar 6zetlenmektedir.

38 Ercan Taskm, Ogrenen Pazarlama, Degisim Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 11.
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Misteri Odaklihk
ve Pazar Yonlilik

Global Pazarlama
(1980 sonrasr)

Modem Pazarlama
(1980)

Sosyal Pazarlama (1970
Sonras1)

Satig-{1930-1950 Arsas1)

Klasik Pazarlama
Anlayist (1930 Oncesi)

Sekil 1.3. Pazarlama Anlayisindaki Degisim D&nemleri
Kaynak : Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak,Modern Pazarlama, Degisim Yaynlari, 2.
Baski, Istanbul, 2002, s. 18 ile A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global
! Yaklasim), Beta Basim Yayn, Istanbul, 2000, s. 9°dan uyarlanmigtir.

Sekil 1.3’den de anlagilacagi gibi, 1930°’lu yillarda iiretim yaklagimi 6nem
kazanirken, bu yaklagim 1950°lerde yerini tiriin yaklagimina birakmustir. 1980’lerde ise
satig yaklagimina bir doniistimiin oldugunu gézlemlenirken, 2000°li yillara gelindiginde

doniisiimiin pazarlama ekseninde oldugu, pazarlamanin énem kazandig: gériilmektedir.
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Tablo 1.2. Degisen Pazarlama Yaklasimi ve Ozellikleri

Yaklagim Odak Noktas1 Amag ve Ozellikleri

Uretim imalat - Uretimin artirilmas:

- Maliyetlerin dilgiriilmesi ve
kontrol edilmesi

- Satiy artisryla kérin
Maksimizasyonu

Uriin Mamuller - Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
- Kalite seviyesinin
yikseltilmesi
- Satig artigiyla kér
maksimizasyonu

Satiy Uretilenin satilmasi (saticinm - Promosyon ve satig

ihtiyaglarr) faaliyetlerine Snem
verilmesi

- Satig devir hizinin
yiikseltilmesi yoluyla kar
artis1

Pazarlama Tiiketici ne istiyor? (Tiiketicinin - Bitiinlesik pazarlama

ihtiyaglart) - Uretimden &nce ihtiyaglarin
belirlenmesi

- Miigteri sadakati ve tatmini
ile kér

Kaynak : Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama,
Degisim Yayinlan, 2.Baski, Istanbul, 2002, s. 18.

| '
1.3.2. Pazarlama Anlayisinin Asamalar

Genel olarak pazarlama anlayisimun ii¢ asamasindan soz edilebilir:®® Ancak,
Ozellikle kiiresellesmenin pazarlama tizerinde gosterdigi etkiler sonucu pazarlamaya
kiiresel pazarlama asamasim ekleyen goriisler de bulunmaktadir. Kiiresellesme
agisindan pazarlama konusu daha sonra ele alinacagindan, asafida genel olarak
simiflandinlan geleneksel pazarlama, modern pazarlama ve sosyal pazarlama anlayisina

deginilecektir.

% Tokat, Serbetgi, a.g.e., s. 211.
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1.3.2.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Geleneksel pazarlama anlayiginda esas amag malin ne pahasina olursa olsun
satilmasidir. Ote yandan bu anlayis {iretim ve satig yonliidiir. Tiketicinin ihtiyaglarin
dikkate almaz. Yogun reklam ve satig c¢abalarina bagvurularak malin satilmasina

calisilir. Bu anlayigta amag daha gok tireterek daha ¢ok satmak ve kén artirmaktir.*°
1.3.2.2. Modern Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayislar, isletmelerin genel olarak pazar algilama bigimlerine, bu
algilamalara gore igletme ve pazar arasinda kurdugu biitiinsel pazarlama iligkilerine ve
bu iliskileri nasil yonettigine bagli olarak degismektedir.*! Isletmelerde pazarlama
anlayislarinda yasamlan degisimler, degisimler paralelinde, bu iliskilerin yeniden

yorumlanarak yeni bir anlayis ve yapinin ortaya konulmasiyla gergeklesmistir.

Modern pazarlama anlayisinda pazarlama, isletmelerin kurulus amaglan
dogrultusunda, T/M ve toplumun doygunluguna yo6nelmis, biitlinlesmis pazarlama
eylemleriyle destekleyen T/M doniik bir tutum ifade eder.” Modemn pazarlama
anlayisinda, iiretim ve satig anlayislarindan farkli olarak mal ve hizmetler degil,
tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri esastir. Bu nedenle modern pazarlama anlayisi,
tiiketiciye yonelik olma, hedef pazar, biitlinlesik pazarlama ¢abalar ve tiiketiciyi tatmin
ederek kér saglama gibi 6nemli unsurlar icerir.*® Tedarikgilerle, kanallarla, miisterilerle
yakin ve stirekli iliski ve fikir alig- verisi, modern pazarlama anlayisinin ayrilmaz bir
pargasidir. Buradan da anlagilacagy gibi, modern pazarlama anlayisinin en belirgin
Ozelligi tiiketicilerin tatminine yonelik olmasidir. Bu anlayista amag tiiketicileri daha
¢ok tatmin ederek daha ¢ok mal satmak ve bdylece daha ¢ok kazanmaktir. Bunun i¢in
tiketicilerin isteklerini belirlenerek mallarin ve hizmetlerin {retimi bu yoénde
gergeklestirili. Modern pazarlama anlayiginda, igletme fonksiyonlari, pazarlama

faaliyetleri sonucunda elde edilen bilgilerin 1s181nda tiiketicilerin arzu ettikleri mal ve

“ Tokat, Serbetci, a.g.e., s. 213.

4 Tagkin, ()grenen Pazarlama, s. 11.

“age.,s. 17.

43 Philip Kotler, Marketing Management, Analsis, Planning and Control, Ninth Edition, Prentice Hall,
Inc, 1997, s. 4.
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hizmetleri en iyi sekilde tiretecek bir sekilde diizenlenir.** Tablo 1.3., Modern
pazarlama anlayiginin 6zelliklerini gosterirken, $ekil 1.4°de geleneksel pazarlama

anlayisi ile modern pazarlama anlayisini karsilagtirmaktadir.

Odak (hareket) Araglar Sonug
Tuketici Biitiinlesmis pazarlama  Tiketici arzularim karsilayan kér
Pazarlamada Modern Anlayist
Mal ve hizmet Satts tutundurma Satig Hacmi
Pazarlamada Geleneksel Anlayis1

Sekil 1.4, Modern ve Geleneksel Pazarlama Anlayislan
Kaynak : Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Ydnetimi,
Beta Basim Yaym Dagitim A.S., Istanbul, 1997, s. 5.

Sekil 1.4°de goriildiigli gibi, geleneksel pazarlamada, tiiketici arzularim dikkate
alan bir yaklagim go6zlenmezken; modern pazarlama anlayisinda, tiiketici arzulari

dikkate alinmaktadir.

1

Tablo 1.3., Modern Pazarlama Anlayisimn Ozellikleri

Ogeler Modern Pazarlama Anlayis:
Titketiciye / miisteriye yaklasim | Tiiketici / miisteri istekleri igletme eylemlerine yon vermektedir.
Uriine bakis Isletme satabilecegi tiriinler / hizmetler tiretir
Yenililik Onemli olan tiiketici / milsteriyi tatmin edecek yenilerdir.
Kar Kér 8nemli bir hedeftir
Ambalaj Ambalaj satig ve kullanimi kolaylagtirici aragtir.
Tiiketici / misteri kredisi Titketicisine / milgterisine sunulan hizmettir
Tagima ve siparis siireleri Tiiketici / miigteri ihtiyaglarina goredir.
Reklam Reklamlarda {iriintin tisttinlitkleri vurgulanmaktadir.
Satig giictt Satig giicii tiiketiciye / miigteriye yardimci olur.
Topluma bakig Sosyal sorumluluk yonlidir.

Kaynak: Ercan Tagkin, 6grenen Pazarlama, Degisim Yayinlan, Istanbul, 2003,
s.17.

“ Tokat, Serbet¢i, a.g.e., 5. 212.
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1.3.2.3. Sosyal Pazarlama Anlays1

Sosyal pazarlama, pazarlama anlayisinin daha ileri bir asamasim temsil eder. Bu
anlayis, modern pazarlama uygulamalar1 aksakliklart karsisinda tiiketicilerin ve
toplumun korunmasimn bir geregi olarak ortaya ¢ikmistir.* Miisterilerin ihtiyaglarim
tatmine yonelik modern pazarlama anlayigina kars1 toplumun bazi kesimlerinde 6nemli
tepkiler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu tepkiler sonucunda da, tiiketicinin kisa siireli ve
toplumun uzun dénemli ¢ikarlarimi dikkate alarak onlarin zarar gérmelerini 6nlemeye
calisan sosyal pazarlama anlayisi ortaya (,:1km1$t1r.46 Isletme ya da diger orgiitlerin,
eylem ve etkinliklerinin toplum tizerindeki etkileri ile toplum normlari, degerleri ve
¢ikarlar arasinda bir uyum saglama, yoneticilerin toplumsal sorumluluklarinin geregi
olarak kabul edilmektedir. Pazarlama faaliyetlerini sadece kér {izerinde yogunlastirmak,
toplumsal gelismeyi ve toplum ¢ikarlarini g6z ardi etme iizerine kurulmak istenen
pazarlama anlayisi, birgok olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle igletmelerin
sosyal pazarlamanin bir geregi toplumun ¢ikarlarim ve gelismesini dikkate alan, aym
zamanda da, doga ve gevreye karsi daha duyarli olunan bir pazarlama anlayisiyla

hareket etmek zorundadirlar.’

% i{slamoglu, a.g.e., s. 22.
“ Tokat, Serbetci, a.g.e., s. 212.
47 {slamoglu, a.g.e., s. 22
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2.1. PAZARLAMA STRATEJISI BILESENI OLARAK PAZAR
YONLULUK VE BOYUTLARI

Rekabetin hiz kazandifi giintimiizde isletmeler, pazarlama anlayislarim
rekabetin  gerektirdii sekilde yeniden konumlandirmak zorundadirlar. Bu
konumlandirmada en 6nemli pazarlama bileseni olarak pazar yonliiliik goriilmektedir.
Isletmeler rekabetin hiz kazandig1 giiniimiizde pazarlama stratejilerini pazar yonliiliik
ekseninde belirlediklerinde rekabet giiclerini ve etkinliklerini artiracaklardir. Ozellikle
giiniimiizde s6z konusu durumlardan dolay: pazar yonliilik kavrami ve konusu en
dikkati ¢eken konulardan biri durumundadir. Bu nedenle bu béliimde pazar yoénliilik

¢esitli yonleriyle irdelenecektir.
2.1.1. Pazar Yonliiliik Kavrami

Pazar yonliilikk, ¢alismanin 6nceki béliimiinde irdelenen modern pazarlama
uygulamas: kapsaminda irdelenen bir konudur. Yani pazar yonlilik anlayiginin
benimsenip uygulanabilmesi igin modern pazarlama konseptinin yerine getirilmesi
gerektirir. Pazar y6nliiliik mantif:, tammlanan miigteri ihtiyaglarina uzanan stireglerle
ile bu ihtiya¢larin tatmin edilmesini gerektiren {retimleri ve servisleri igeren isletme

amaglarini basarmak i¢in bir anahtardir.*®
T |

Pazar yonliiliik, bazen pazara doniikliik, pazara odaklagsma gibi kavramlarla da
es anlamli kullamlmaktadir. Dolayisiyla pazara doniiklitk, pazara odaklasma gibi
kavramlar, pazar yonliiliik olarak anlasilmahidir. Yine Tiirk¢ce bazi arastirmalarda

market orientation kavrami, pazar oryantasyonu seklinde ele almmigtir.*

Pazar yonliiliikk (market orientation), pazarlama konseptinin yerine getirilmesi
olarak adlandirildig: gibi, giindemde olan ve gelecek miisteri ihtiyaglarim dikkate alan,
bu baglama departmanlardan saglanarak genis bir alana yayilan bilgiler ile isletmenin

miisteri ihtiyag ve beklentilerine en genis bigimde verecegi cevaplar olarak tammlanir.’ 0

“8 Grald M. Hampton, Dotohee L. Hampton,  Relationship of Professionalism, Reward, Market
Orientation and Job Satisfaction Amaong Medical Professionals The Case of Certified Nurse ~
Midwives”, Journal of Business Research, 30.04.2004.

* Ayse Akyol, Aynur Akata, “Bilginin Sirket Rerformansmna Etkisi: Pazar Bilgisi Ve Pazarlama Bilgi
Sistemleri”, www.ceterisparibus.net’kongre, 13.06.2004.

%% Kee — Hung Lai, “Martket Oriention in Quality — Oriented Organizations and Its Impact on Their

Performance”, Journal of Business Research, 30.04.2004.
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Pazar yonliililk bir anlamda modern isletmecilik ve pazarlama anlayisinin gerekli
kildig1, miisteri bilgisinin toplanmasi, yayilmasi ve fonksiyonlar arasi koordinasyon
faaliyetlerini biitiinlegtirerek, iistiin miisteri degeri yaratarak rekabet iistiinliiii saglama

girisimleridir.”’

Pazar yonliiliik, dig ¢evre ile isletme sstratejilerini diizenlemek i¢in ¢ok degisik
yaklagimlari igerebilir. Pazar yonliliik, oncelikli olarak pazarlama konseptine uygun
olarak geleneksel miisterilere odaklanmay igerir. Pazar yonliiliik miisteriye odaklanma

ve rakiplere odaklanma olarak baglica 6nemli iki bileseni icerir.>

Pazar yonliiliik, {istiin nitelikte T/M degerleri olusturulmasim amaglamaktadir.
Bunun igin ise, isletmenin bilgi kazan¢ olusumunu gergeklestirmesini gerektirir. Bu
stirecte, tiiketicilere/miisterilere, rakiplere ve pazara yonelik bilgiler son derece dnem

tasimamaktadir.”

Pazar yonliiliik ile pazarlama y6nliiliigii aym kabul eden goriis sahipleri oldugu gibi

farkli oldugunu ileri siirenler de vardir.

Farkhilif1 ortaya koyan bir goriise gére, pazar yonliilik ve pazarlama yonliiliik
kavramlarinin temelinde modern pazarlama anlayis1 yatmakla birlikte, bu iki kavram
‘arasindaki fark, orgiitsel bazda modern pazarlama anlayigimn uygulanmasindaki
farkliliktan ileri gelmektedir. Pazarlama yonlii anlayista, isletme modern pazarlama
anlayigin1 igletmenin bir fonksiyonu ve sorumlulugu olarak kabul eder. Pazar yonlii
anlayista ise, modern pazarlama anlayigini isletmenin temel felsefesi ve orgiit kiiltiirii
olarak kabul eder. Pazarlama yonlii bir igletme, pazarlamay: bir boliim fonksiyon olarak
kabul ederken; pazarlama sadece pazarlama boliimiiyle siurh kalir. Pazar yonli
isletmeler ise pazarlama ve uygulamaya konulan pazarlama stratejilerini bir y6netim

anlay1st olarak kabul eder ve uygulamay: hedefler>*

3! Cevahir Uzkurt, “Kriz Dénemlerinde Pazar Yonliiltigiin Isletme Performansina Etkisi ve Tiirkiye
Uygulamas1”, www.osmangazi.edu.tr., 20.04.2003.

52 Heiens, Richard A. 2000. "Market Orientation: Toward an Integrated Framework ." Academy of
Marketing Science Review [Online] 2000 (01) Available:
http://www.amsreview.org/articles/heiens01-2000.pdf,

33 Tagkin, Ogrenen Pazarlama, s.130.

3 Ural, Balik¢iogh, Yiikselen, a.g.m., s. 33.
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Ortaya konulan birgok arastirmada pazar yonliilikk, ya pazarlama kavraminin
benimsenmesi ya da yiiksek kalitede pazarlama uygulamalarinin benimsenmesi olarak
agiklanmigtir. Bunlarin ¢ogunda pazarlamanin uygulamadaki gegerlilifinin nasil
olacagiyla ilgili belirsizlikler s6z konusudur. Bundan dolay: pazar yonliilitk kavramu ile
ilgili degisik ¢aligmalarin kargilastirilmasinda ciddi bi¢imde giigliikler vardir.® Ayrica,
pazar yonliilik kavrami tamimlamirken de, asagida verilen tamimlardan da anlagilacag
gibi degisik perspektiflerden yaklagildig: ve arastirmanin 6zelli§ine gore bu perspektifin

On plana ¢iktig1 gériilmektedir.

Pazar yonliiliik, miigteri degeri yaratmaya ve siirdiirmeye oncelik veren bir
kiiltiirdiir. Pazar yonliililk, 6rgiitsel gelisme ve pazara duyarhlik yoniinde normlar
olusturur. Pazar yonliiliik, pazar kosullarina duyarli olmayr ve bu kogullara uygun
yenilik ve farklilik yaratmayi 6ngoriir. Bu haliyle bakildiginda pazar yonliiliik yenilike¢i
bir yaklagim olarak goriilebilir. 56

Pazar yénliiliik, isletmelerin pazardan elde ettikleri ham bilgiyi isleyerek
sistematik bilgiye doniistiirdiikleri ve isletme igin bu bilgilerden yararlanarak avantaj

saglamak istedikleri bir siiregtir.”’

Pazar yonliilitk, ya pazarlama kavraminin benimsenmesi olarak ya da yiiksek
kalitede pazarlama uygulamalarimin benimsenmesi olarak da tamimlanmaktadir. Bazi
isletmeler i¢in pazar yonliiliik, miisteri ihtiyaglarinin 6grenilmesi i¢in izlenilen stratejiler
anlamina gelirken, bazilar1 i¢in organizasyon i¢inde pazarlama bilinci ve pazarlama

felsefesi olusturma anlamina gelmektedir.58

Pazar yonliiliik, pazarlama kavraminin uygulanmas: anlaminda da kullanilabilir.
Pazar yonlii isletmeler pazarlama kavramina uygun faaliyet gdsteren igletmelerdir. Pazar
yo6nliiliik kavramim bu gergevede yapilandirmak gerekmektedir. Basarili igletmelerin

bagarili olmalarinin temelinde pazar y6nlii yapilanmalar vardir.

55 Karahan, Varinli, a.g.e., s. 5.

% a.gm., s. 4.

37 Mehmet Haluk Koksal, Ali Ozdemir, “Pazar Yonlillik ve Ogrenme Yonliiliigiin isletme Performansina
Etkileri”, http://www.isletme.istanbul.edu.tr/duyurular/kongrebook/48/kongre.htm, s. 645.

%% Karahan, Varinli, a.gm., s. 4.

1
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Pazar yonliliik, igletmenin pazarlama fonksiyonunun pazarlama departmamn
tarafindan uygulanmasina odaklanilmasidir. Pazar yonliiliikte pazarlama departmaninin
temel gorevi, hedef pazardaki alicilarin ihtiyag isteklerini saptayip, biitiinlesik
pazarlama araglarindan yararlanip miisterileri tatmin ederek kir saglama, rekabet

gliclinii artirma ve diger isletme amaglarina ulagmadir.”®

Pazar yonliiliik, tilketicilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglarimi ve bunlan
etkileyen tiiketici, rekabet ve teknoloji gibi isletme dis1 faktorler konusunda bilginin

tiim isletme boliimleri i¢inde yayilmas: olarak da tamimlanmaktadir.%

Pazar yonliiliik ile pazarlama yonliilik kavramlari genelde birlikte ele
alinmaktadir. Pazar yonliilik ve pazarlama yonliililk kavramlarini farkh sekilde
kullanildigini iddia eden goriigler olmakla birlikte genelde pazar ve pazarlama yonliilitk
arasinda bir fark olmadig1 yoniindeki goriis Snemli Slgiide gegerlilik kazanmaktadir.®!
Diger deyisle, pazar yonliilikle kastedilenin ayn1 zamanda pazarlama yénliilik
oldugudur. Bundan dolayr bu aragtirmada pazarlama y®onliiliikk, pazar yonliiliik
kapsaminda ele alinacak, dolayisiyla pazarlama yonliiliik kavramina gerekmedikge yer

verilmeyecektir.

2.1.2, Pazar Yonliiliigiin Boyutlar:

1

Isletmeler ¢ok genis etki faktdrleri bulunan ve hizli degisen bir ¢evrede faaliyet
gostermektedirler. Bu nedenle rekabetgi glictinti artirmak ve var olmak igin isletmeler,
modern pazarlama anlayigin1 geregi, hem miisterileri hem de rakipleri anlamaya ve

onlarn stratejik planlamasinin etkileri hakkinda bilgi edinmek zorundadirlar.®

Giinlimiizde pazarlama yonetimindeki gelisme ve miisteri memnuniyetinin temel
amaglardan biri olarak ele alinmasi, isletmeler agisindan yeni bir dénemin ve pazar
yonliiliigiin zorunlu baslangici olmugtur. Ciinkii geleneksel olarak “ne tiretirsek satariz”

tarz1 yaklagimlar ile uzun donemde bagar1 saglayamayacafini anlayan isletmeler,

%® Omer Baybar Tek, Pazarlama ilkeleri, 7. Baski, Cem Ofset Matbaacilik, istanbul, ss. 18-21.

80 Ksksal, Ozdemir, a.g.m., s. 643.

8! Ural, Balikgioglu, Yikselen, a.g.m., s. 32.

%2 Heiens, Richard A. "Market Orientation: Toward an Integrated Framework ." Academy of Marketing
Science Review [Online] 2000 (01) Available: http://www.amsreview.org/articles/heiens01-
2000.pdf, 20.04.2004.
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karliliklarini, daha da 6tesi varliklarim koruyabilmek igin yapmalari gerekenin miisteri
odakli olmak( yonlii), isletmenin tasarimdan satiga kadar olan her fonksiyonunda
miisteri istek, ihtiyag ve beklentilerini 6n plana almak, miisteriyi biitlin karar
stireglerinde isletmenin bir pargasi ve en iist otoritesi olarak gérmek oldugunu anlamaya
baslamuslardir. Bundan dolayi igletmeler, miisterileri hakkinda daha gok bilgi edinme,
onlar1 tanima ve onlarla olan iligkilerini, iletigimlerini artirmaya yonelik Gnemli
girisimlerde bulunmaya baslamuslardir.®® Biitlin bu girigsimler isletmelerin pazar yonlii

yaklagiminin bir pargasidir.

Pazar yonliiliigiin gergeklesmesi ve onem verilmesi i¢in su boyutlar1 igermesi
gerekir:®*
e Pazarlama boliimiinde orgiitsel yapinin §grenme boyutlar olusturulrﬁalldlr.

e Pazardaki rekabet unsuru bilgi edinme ve Ofrenme firsati olarak

goriilmelidir.
e Pazardaki tiiketicilerin/miisterilerin ihtiyaglarimin ve beklentilerinin analizi

yapilmalidir.

e Pazarlama egitimi ve gelistirici programlar tasarlanmalidir.

o Kendi 1|<endim' )lfﬁneten ekipler olusturulmalidir.

e Tiim isletmede biitiinlesik pazarlama anlayisi1 benimsenmelidir.

e Nitelikli pazarlama kabiliyeti olan personel ise alinmalidir.

o Isletmede 6grenmeyi tegvik eden yoneticiler gérevlendirilmelidir.

e  Yonetici geligtirme eylemlerinin ve bunlarin isletme biinyesine saglayacag:
katkilar maksimum kilinmalidir.

e  Ogrenmeyi paylastiran pazarlama bilgi sistemi geligtirilmelidir.

e  Pazardaki rakipleri eylemleri izlenmeli, ona gére stratejiler gelistirilmelidir.

83 Cagla Karabacakoglu, “cagdag Pazarlama Yonetiminde Yeni Bir Agilim : Misteri ligkileri Yonetimi”,
Kalkmn_}ada Anahtar Verimlilik, Ankara, Aralik 2002, s. 16.
64 Taskin, Ogrenen Pazarlama, s. 130.



28

Pazar yonliilik, her bir pazar odakli bilgi firetimini, bilginin isletmesini,
bolimler arast yayilmasmi ve yonetsel faaliyetleri igeren degisik boyutlarda

agiklanabilir. Bunlar;®®
e Pazar bilgisinin liretilmesi,
e Pazar bilgisinin yayilmasi,
e Tepki olusturma,
e Miisteri yonliiliik,
e Rakip yonliiliik,
e Fonksiyonlar aras1 koordinasyon,
e Uzun dénemli karhlik ve odaklanma.

Bu boyutlardan ti¢ii temel bilesenlerdendir. Bunlara agagida bashklar halinde kisaca
deginilecektir.

2.1.2.1. Miisteri Yonliiliik Boyutu
l i

Pazar yénliiliigiin birinci boyutunu olusturan miisteri yonliilik ya da odakhlik,
siirekli ve yiiksek miigteri degeri yaratmak i¢in miisteriyi yeterli sekilde anlamak
{izerine kuruludur. Bunu saglamak i¢in de, misterinin simdiki ve gelecekteki

ihtiyaclarinin ve beklentilerinin neler oldugunu bilmek ve anlamak gerekir.%

Ustiin miisteri degeri yaratabilmek ve miigteriyi anlamak, bdylece miisteri

odakliligin bagarisi i¢in dokuz ilke ortaya atmistir. Bu ilkeler sunlardir:®’

o Isletmede miisteriye olan eski davrams ve kurallarin, tamamen degistirilmesi

amaglanmalidir.

85 Cevahir Uzkurt, “Pazar Y&nlilliik Ve Isletme Performansina Etkisi: Turkiye’nin Bilyik Sanayi
Isletmeleri Uzerine Bir Aragtirma” , www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=449,
20.04.2004.

% Karahan, Varinli, a.g.m., s. 4.

87 Cogkun Can Aktan, Degisim ve Yeni Global Yénetim, MESS Yayimnlar, Istanbul, Ekim 1997, s. 105.
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e Reorganizasyon yapilarak, isletmedeki hiyerarsik yapiya son verilmeli ve

tiim personelin miisteri ihtiyaglarina cevap vermesi saglanmalidir.
e  Uriin ve hizmet kalitesinde gelismenin saglanmas: amaglanmalidir.
e  Bilgi teknolojisinden yararlanarak miisteriye daha stiratle hizmet
saglanmalidir.
e  Miisteri ile yakindan iligki i¢inde olan bslimlerin egitimi saglanmalidir.
o  Ureitm- dagitim- pazarlama- satig vb. tiim siireglerde biitiinliik ve iletigim

saglanarak miisteriye daha iyi hizmet sunulmalidir.

Miisteri ihtiyaglarinin yerinde ve zamaninda karsilanmasi amaglanmalidr.

Bilgisayar paket programlarinin gelistirilmesi ile hizmetlerin daha iyi ve
etkin bir gekilde kargilanmasi ana ilkelerden biri olmalidir.

Bu ilkelerinin dikkate alinmasi igletmede miisteri odakli sistemin olusturmasinda
Oonemli olmakla birlikte, miisteri odakl: sistemin asamalarinin bilinmesi'de ve ortaya

konulmasi da 6nemlidir, Sekil 2.1. miigteri odakl: yapinin agsamalarini géstermektedir.



30

1. ASAMA
VIZYON OLUSTUR

1. Misterilerin ihtiyaglarmin tatmin edilmesi
konusunda kararl: ol.
2. Isletmede performans araglarm belirle.
3. Misteri dilsiincelerini belirle
4. Migsterilerle iletisim kur
|

4. ASAMA 2. ASAMA
SUREKLI GELISMEYi YUKSEK PERFORMANS
SAGLA BASARI DUZEYI

13. Bencmarking yap. 5. Miisteri odakli egitim

14. Daha yitksek performansa programini uygula.

ulagmay1 amagla. 6. Isletmede grup galigmasma
Onem ver.
7. Miisteri hizmetlerine 6nem
ver.
8. Personelin tegviki ve
ddillendirilmesini saga.

3. ASAMA
DEGISIMi UYGULA

9. Kalite gelistirmeye ¢als.
10. Miisteri ihtiyaglarim Vo
karsilayacak yeni tirtinler
gelistir.

11. Organizasyon i¢i
araglan gelistirerek tiiketici
ihtiyaglarim karsila,

12. Uretici kalitesini artr.

Sekil 2.1. Pazar Yonliiltkte Miisteri Odakli Yapinin Asamalan .
Kaynak: Coskun Can Aktan, Degisim ve Yeni Global Ydnetim, MESS Yayinlari, Istanbul, Ekim 1997,

s. 104,

Pazar yonliiliik, miisterilerin bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglariyla ilgilidir.
Pazar bilgisinin tlim organizasyon tarafindan bilinmesi ve bu bilginin departmanlar
arasinda yayilmasiyla organizasyonda bir tepkinin olusturulmasi  seklinde

tamamlanmigtir. Isletmeler, pazar yonlii faaliyet sergilediklerinde, pazara daha yakin
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olurlar, miisterilerle iliskileri ¢abuk kurarlar ve dagitim kanalindaki isletmelerle iligki
gelistirme yetenekleri de Uistiindiir. Pazar yénliliigl, misteri yonliilik olarak goren ve
calismalarinda bu kavramu kullanan Desphande, pazar yonliliigiin kiiltir boyutuyla
ilgilenmistir. Desphande’ye gore miigteri yonliilik, uzun vadede karlilig1 artirmak igin

miisterinin istek ve ihtiyaglar1 ¢alismalarin birinci sirasina yerles,tirilme:lidir.68
2.1.2.2, Rakip Yonliiliik Boyutu

Pazar yonliiliigiin ikinci boyutu rakip yonlii olmak olarak belirlenmigtir. Rakip
yonlii olmak, mevcut ve potansiyel rakiplerin izledikleri stratejileri, pazarlarini ve bu
pazarlardaki tistiinliiklerini, zayif yonlerini bilmeyi gerektirir.” Eger bunlar bilinmez
ise, rekabette istiinliik saglayacak stratejiler de bilinmez. Pazar yonlii olabilmek ve

rekabette iistiinliik saglayabilmek icin sunlar gerekmektedir:’®
o Giiglii bir pazara,
¢  Genis bir iiriin bandina,
¢ Olgek ekonomisine,
- e  Miisteri degeri yaratabilecek degis{im yeteneklerine sahip olma.

2.1.2.3. Fonksiyonlararasi Koordinasyon Boyutu

Pazar yonliiliigiin tiglincii boyutunu fonksiyonlar arasi koordinasyon olusturur.
Bu gergevede isletmenin her birimi, tanimlanmis ve anlasilir rollere sahip olmalidir. Her
birim diger birimlerle en iyi sekilde uyum ve iletisim saglamali ve bilgi aligverisi

igerisinde olmalidur.
2.1.2.4. Pazar Bilgisinin Uretilmesi

Pazar bilgisi, miisterilerin ifade ettikleri istek, ihtiyag ve tercihleri ile miisteri

istek ve ihtiyaglarina etki eden harici faktorlerin analizini igerir.”' Pazar yonliiliigiin

¢ Karahan, Varinli, a.g.m., s. 5.
6 Tek, a.g.e., s. 21.

® Karahan, Varinli, a.gm.,, s. 5.
7 Ataol, Akata, a.g.m,
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baslangi¢ noktasi pazar bilgisine duyulan ihtiyagtir. Bir isletmenin iistlin miisteri degeri
yaratabilmesi i¢in mutlaka miisterilerin satin alma davranmiglarina iligkin biitiin bilgilere
sahip olmasi gerekmektedir. Pazar bilgisi sadece miisterilerden &grenilmig ihtiyag ve
tercihlerden olusmaz, ayn1 zamanda miigterilerin bu ihtiyag¢ ve tercihlerini etkileyen dis
faktorlerin analiz edilmesini de kapsar. Pazar yonlii olmak hukuki diizenlemeleri,
miisterilerin tercihlerini etkileyebilecek rekabeti ve degisen cevre kosullarini ve
bunlarin miisterilerin ihtiya¢ ve tercihleri tizerindeki etkilerini yakindan izleyip analiz
etmeyi gerektirir. Bunlarla birlikte rakiplerin hareketlerini gézleyip onlarin, miisterilerin
tercihlerini nasil etkileyebilecekleri de g6z Oniinde bulundurulmalidir. Pazar bilgisi
sadece miisterilerin bugiinkii ihtiya¢ ve tercihleri ile ilgili degil, aym1 zamanda

gelecekteki olas: ihtiyag ve tercihlerle de ilgilidir.”
2.1.2.5. Pazar Bilgisinin Yayillmasi

Bilgi toplama ve yayma pazar bilgisini iglemenin goriiniirdeki en oSnemli
stireglerinden birdir. Bu stireglerin yardimiyla orgiit tiiketicilerini ve rakiplerini
izleyebilmektedirler. Aymi sekilde elde edilen bilginin etkin bir bigimde Karar vericilere
ulagtirilmas1 kullanimdaki teorilerde mevcut hatalari bulmak ve diizeltme olanag:
vermektedir.”® Bundan dolay: isletmedeki bireyler ve departmanlar tarafindan {iretilmis
pazar bilgisinin, tepkinin olusturulmasinda etkin kullanim1 i(;in isletmede ¢aligan biitiin
bireyler ve departmanlar arasinda paylasilmas: zorunludur. Pazar bilgisinin
departmanlar arasinda bu sekilde yayilmasi, farkli departmanlar tarafindan ortak bir

hareket temelinin olusturulmas: i¢in de dnemlidir.”*
2.1.2.6. Pazara Verilecek Tepkinin Olusturulmasi

Pazara tepkinin olusturulmasi pazar bilgisi 15181nda pazarin ihtiyaglarina karsilik
vermeyi igerir. Pazar sorumlulufu aym zamanda organizasyondaki biitiin
departmanlarin katilimi ile hazirlanmis esglidiimlii bir miisteri deferi yaratmay: da
kaginilmaz kilar. Tepki olusturma; hedef pazar1 se¢me, lirlin ve hizmetlerin dizayn

edilmesi ve sunulmasi, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden olugur ve bu da sadece

72 Uzkurt, “Kriz Dénemlerinde...”
7 Koksal, Ozdemir, a.g.m., s. 645.
 Uzkurt, “Kriz Dénemlerinde...”



33

pazarlama departmammn gorevi degil, organizasyondaki biitlin departmanlarin

sorumlulugu altindadir.”
2.1.2.7. Uzun Dénemli Kérhlik ve Odaklanma

Uzun donemli kirliikk ve odaklanma, pazar yonliiliigiin tamamlayici
bilesenleridir. Pazar yonliilikk, hem kérlilik i¢in hem de bilesenlerinin uygulamasi i¢in
uzun dénemli odaklanmay: gerektirir. Isletmenin rakiplerine karst miisteri degeri
yaratmada ve rekabet {istiinliigli saglama da bir avantaj yakalamak i¢in mutlaka uzun

dénemli bakis agisina, vizyona sahip olmasi gerekir.”s
2.1.3. Pazar Yénliiliigiin Bashca Ogeleri

Pazar yonliiliik ¢ok yonliiliik isletme i¢i 6Zelerden isletme dis1 6geleri kadar
uzanan genis bir alami kapsamaktadir. Pazar yonliiliik miisteri ile oldugu kadar
rakiplerdeki degisimleri de izlemeyi gerektirir. Bu baglamda pazar yonliiliigiin baglica

gelerini soyle siralayabiliriz:’’
o Isletmede pazarlamaya verilen énem,

Isletmenin stratejik giicii,

o Isletmenin rakiplerinden farkliliklari,
o  Hedef miisteri pazarinin 6zellikleri,
e Isletmenin teknolojik yeterliligi,

e Isletmenin yonetim yaklasim,

o Isletme igi iletisim,

o Isletmenin kisa ve uzun vadeli planlar

7 Uzkurt, “Kriz Dénemlerinde...”

S a.g.m.

7 Titlin Ural, Betiil Balikgioglu, Cemal Yiikselen, “Pazar Yonliilik, Pazarlama Yonliluk ve Isléme
Performans: iligkisi ve Iletisim Sektdriinde Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyas, s. 32.
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2.1.4. Pazar Yonliiliigiin Amaclan

Isletmeleri pazar yonli olmalan isletmelere gesitli agilardan avantajlar saglar.
Isletmeleri de pazar yonlii olmaya iten fakttrler de zaten bu avantajlardir. Pazar

yonliiliigiin amaglarim goyle siralayabiliriz:
Isletmenin;
e Pazarlama felsefesini gelistirmek,
e Pazar payim gelistirmek,
e  Mevcut pazarin1 korumak,
o Karhligim artirmak,

e Yeni iirlinlerle {iriin yelpazesini gelistirmek,

e  Miisteri beklentilerini belirlemek ve buna gore isletmecilik fonksiyonlarim

yerine getirmek,

t i '

e  Miisteri da\‘/ramslanm Onceden kestirip stratejiler gelistirme,

o Pazarlama maliyetlerini diislirme,

e  Yenilikler yapma,

o  Orgiitsel gelisme ve pazara duyarlilik yoniinde normlar olugma,

e Kalite gelistirme,

e Miisterilerle yakin iligki kurma ve miigteri memnuniyetini saglama,

e Diger isletmelerle isbirligi olanaklarini gelistirme,
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2.1.5. Pazar Yonliiliigiin Perspektifleri

Isletmeler, biiyiiyen, gelisen pazarlarda miisterilere ya da stirekli pazarlarda
rakiplere odaklanmay: segebilirler. Bazi nedenlerle isletmeler, tiretim ve isletme igi
faaliyetlere yogunlagmayi tercih ederler ve hemen hemen dis etkilere 6nem vermezler.
Bununla birlikte pazar yonliiliikk ¢ercevesinde miisteriler yerine daha genis bir bakigla
pazarlamacilara odaklanmak, pazar yonliilitk tarzinin baska bir tiirii olabilir.”® Ancak,
misteri odakliik pazar yonliligiin vazgecgilmezidir. Pazar yonlii isletmelerde
miisterinin simdiki ve gelecekteki istek ve beklentilerine egilme, bununla ilgili pazar
bilgisini toplama ve bu bilgileri organizasyon i¢inde isleme ve buna goére stratejiler
olusturma temel diistincedir. Bu baglamda pazar yénliiliigiin bes temel perspektifi s6z

konusudur:”®
e Karar alma,
e Pazar bilgisi,
o Kiiltiir temelli davranis,
| ' 1
o Stratejik perspektif,
e  Miisteri perspektifi.

2.1.6. Pazar Yénliiliigii Belirleyen Faktorler

Pazar yonliiliigli belirleyici faktorler, pazar yonliiliige yonelimli pazarlama
yaklasiminin isletmede benimsenmesini engelleyen veya yardimci olan genelde isletme
i¢1 bireysel, gruplararasi ve Orgiitsel faktorlerdir. Belirleyici bu faktérleri iist yonetim
faktorleri, departmanlar arasi iligkiler, Srgiitsel sistemler ve 6diillendirme sistemleri

olarak dort grupta toplamak miimkiindiir:*

8 Heiens, a.g.m.,
7 Karahan, Varinli, a.gm.,,s. 5
%0 Uzkurt, “Pazar Yonliiliik ve Isletme Performansina Etkisi”.
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Ust yonetim: Pazar yonliiliigtin gelisiminde en Onemli rolii oynayan
faktorlerden birisi, tist yonetimin organizasyon igindeki giiclii etkileridir. Ust yonetimin
pazar yonlilliigiin gelisimindeki etkilerini ortaya ¢ikaran birtakim arastirmalar
yapilmistir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda, tepe ySnetimle pazar yonliiliikk arasindaki
olumlu baglar aragtirilmig ve giiglii iligkilerin oldugu ortaya g¢ikarlmistir. Pazar
yé6nliiliigiin, miisteri odakli deger ve inanglardan sorumlu olan tepe ydnetim merkezli

oldugu degerlendirmesini yapilmigtir.

Departmanlararast  hareketlilik:  Departmanlar  aras1  hareketlilik,
organizasyondaki departmanlar arasindaki formel ve informel etkilesim ve iligkilerden
meydana gelir. Bu hareketlilik, departmanlar arasi g¢atiyma, departmanlar aras: baglilik

ve diger departmanlarin fikirlerine kars: ilgi seklinde ti¢ kategoride incelenebilir.

Organizasyon sistemi: Pazar yonliilligtin oOrglitsel karakteristigiyle ilgili
belirleyicisi Orgiitsel sistemlerdir. Pazar yonliiliikk 6rgiitsel katilimin bilegenleri {izerinde
Onemli etkilere sahip oldugu igin desteklenmesi gereken bir y6netim amaci olarak
goriilmiigtiir. Orgiitsel sistem denildiginde genel olarak sistemin temelini olusturan

bicimsellik, merkezilesme ve departmanlagma degiskenleri akla gelmektedir.

Odiillendirme sistemi: , Pazar yonelimli ve miisteri yonlii isletmelerin
gelismesindeki en Onemli anahtar, yoOneticilerin nasil degerlendirildikleri ve nasil
ddtillendirildikleridir. Eger yoneticiler kisa dénemde karlilifa ve satiglardaki artiga gére
degerlendirilir ve Gdillendirilirlerse stirekli olarak bu iki faktSre odaklanacaklar ve
organizasyonun slirekliligi i¢in gerekli olan miisteri tatmini gibi kavramlari g6zardi
edeceklerdir. Bu nedenle pazar faktorlerini dikkate alan degerlendirme ve &diillendirme
sisteminin benimsenmesi, pazar bilgisinin iiretilmesinde, yayilmasinda ve cevabin

hazirlanmasinda olumlu etkiye sahip olacaktir.
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Oditller

Pazar
yonltlik

Profesyonellik

Kaynak : Grald M. Hampton, Dotohee L. Hampton, “ Relationship of Professionalism, Reward,
Market Orientation and Job Satisfaction Amaong Medical Professionals The Case of
Certified Nurse — Midwives”, Journal of Business Research, s. 2, 30.04.2004.

| ’ !
2.1.7. Pazar Yénliilikte Onem Kazanan Degerler

Pazar yonliiliikk, bireyi On plana g¢ikaran bir anlayisi gerektirir. Boyle bir
anlayigin 6ne ¢ikarilmasi, pazarlama alaninda bazi degerlerin 6nem kazanmasina neden

olmustur. Bu degerler asagida baglilar halinde irdelenecektir.®!
2.1.7.1. Yaratici insan Modeli

Birgok aragtirma ortaya koymustur ki, isletmelerde isletme amaglar i¢in ¢aba
gosteren bireyler, ancak bilgiyi paylasarak, ekip ¢alismasi yaparak, dgrenerek basarili
olmaktadir. Stirekli artan bilgi, bilgi, entegrasyon ve koordinasyon ihtiyaci, isletmelerde
gorevleri yerine getirecek bireylerin hizli ve etkin karar alma ve karmagik iliskiler

icinde ¢aligabilme yeteneklerini zorunlu hale getirmektedir. Isletmelerin Pazar yonlii

8 Giizelcik,, a.g.e., s. 82; Tagkin, Ogrenen Pazarlama, s. 95.
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olabilmeleri, pazarlama stratejisi olarak pazara niifuz edebilmeleri ancak, isletmede

yaratici insan modelinin varli1 ve gelistirilmesiyle miimkiin olacaktir.
2.1.7.2. Hiyerarsik Yapinin Yassilagmasi

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler agisindan 6nemli olan tiiketici / miisteri
odakli olabilmektir. Miisteri odakli olabilmek, esnek ve kademelerin olmadig: 6rgiitsel
bir yapiy1 gerektirir. Pazar yonliiliikte hizli karar vermek ve kararlar1 uygulamak igin

hiyerarsik yapidaki basamaklar azaltilarak yetkilendirmeye 6nem verilmistir.
2.1.7.3. Ekip Cahsmasinin Onem Kazanmast

Basarinin 6diillendirildigi dénemlere iligkin ¢aligma paradigmalari Gnemini
yitirmektedir. Buna karsin karsilikli bagimlhilik, birlikte hareket etme ve ekip diisiincesi
isletmeler agisindan stratejik bir deger olarak 6nem kazanmistir. Pazar ydnliliiglin etkin
bir bigimde isletmede kiiltiir olarak benimsenebilmesi de isletme de ekip olgusunun
varligiyla dogrudan ilgilidir.

2.1.7.4. Vizyon Kazanmanmn Onem Kazanmasi

Kiiresellesen diinyaya ayak uydurmaya gaba gdsteren isletmeler, hem isletme
icinde hem de isletme disinda degi$irﬁ c;abalan icindedirler. Kiiresellesmeye u)‘rum
gostermeye cabalayan isletmelerde degisimin ilk unsuru, kiiresel bir vizyon
olusturmaktir. Vizyon isletme geleceginin bir resmidir. Vizyon insanlarin neden bu
gelecegi yaratmak zorunda olduklarini istii kapali ya da agik anlatacaktir. Vizyon
kiiresellesen ve hizla degisim siireci igindeki isletmeler i¢in bir yol haritasi
niteligindedir. Vizyon, bir isletmenin biirokratik bir yapidan esnek bir yapiya gegerken
yasadign siireci kolaylastirict bir arag niteligindedir. Isletmelerde paylagilan vizyon,
isletmelerin amaglarina ulasmada personelin déstegini saglamanin 6nemli bir aracidir.®

Isletmede paylasilan bir vizyon ortaya konulmasi, isletmenin modern pazarlama

uygulamalarini ve pazar yonlii olmasini kolaylastirir.

82 Tagkm, a.g.e., s. 96; Giizelcik, a.g.e.,s. 82,
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2.2. PAZAR YONLU ISLETME ANLAYISI VE PERFORMANS ILiSKIiSI

Pazar yonlii isletmecilik anlayiginin isletme performansiyla yakindan iligkili

oldugu tezinden hareketle birgok arastirma yapilmistir. Bu konu asagida irdelenecektir.

2.1.1. Pazarlama Stratejisi Bileseni Olarak Pazar Yonlii Isletmecilik

Anlayis1

Olagan isletme ¢evresi, kiiresellesme ve pazarlarin yayilmasi, baskici rekabet,
yiikselen miisteri beklentileriyle kurallandirilmig olarak karakterize edilen agir
rekabet¢i bir yapiya sahiptir. Kiiresel pazarlarda rekabet edebilmek ve uzun Omiirlii
kalabilmek igin isletmeler, artan miisteri beklentilerini tahmin edecek dogrultuda kaliteli
iretimlerini ve hizmetlerini, rekabetgiliklerini gliglendirerek misteri ihtiyaglarina daha
fazla 6nem vermek zorundadirlar. Cilinkii bugiiniin miisterileri, {iriin ve hizmetler
hakkinda daha iyi bilgilere ve daha ¢ok secencklere sahip olduklarindan 6ncekilerden
daha kaliteli liretim ve hizmet beklentisi i¢indedirler. Her bir isletmenin rekabetci
tutumunu devam ettirmesi, miisterilerin ne istedigini, organizasyonun {iretim ve
hizmetlerinin neleriyle tatmin olduklarinin, pazarlarin arkasinda hangi psikolojinin
yattiginin  tamimlanmasi gerekir. Pazarlama konsepti, isletmelerin uzun dénem
amaglanan kdr maksimizasyon amaglarinin miisteri ihtiyaglarimin tatminiyle miimkiin
oldugu seklindedir. Bu durum, igletmelerin tretim anlayisini, pazar orijininde ele
almasim1 ve gerektirmektedir. Gergekten de birgok isletme, isletme yontemlerini, {iretim
yonliiliikten, pazar yonliilik yaklagimiyla degistirmektedir. Pazar yonliiliik yaklagimi,
isletme yoOnetimlerinin etkin olmasi igin misteri tatmini gerekli gorir.®® Bu nedenle
ekonomilerin 6lgeklerindeki biiylime, siddeti daha da artan uluslararas: rekabet ve
iletigimin goriilmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla olgunlasan tek diinya pazar,
isletmeleri uluslararas1 pazarlarda uygulayacaklari pazarlama stratejilerini uzun
dénemde hedef pazarlarin toplumsal degerleri ve miisteri tatminleri agisindan yeniden

gbzden gegirmeye zorlamaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yaganan rekabete bir

8 Kee — Hung Lai, a.g.m., ss. 17-18.
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de hizh degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik eklendiginde, kiiresel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmelerin pazar yonlii (odakli) olmaktan bagka sanslari kalmadi1 aciktir.
Pazar yonliilik (odaklilik) baglaminda, hedef pazara ait toplumsal degerleri igeren
“kiiltiir”,uluslararas: aligverislerde (miibadelelerde) daha ¢ok onem verilmesi gereken
fenomenlerden biri olarak kiiresel pazarlarda yerini almustir. Dig pazarlara giriste
karsilagilan kiilttirel farkliliklar, zaman zaman, 6zellikle de yogun rekabetin yasandig:
gliniimiiz kosullarinda isletmeler i¢in esasli bir sorun olarak ortaya ¢iksa bile, daralan
pazarlar, isletmelerin kiiltlire duyarli ve yabanci kiiltiirlere direngli bu pazarlan
tamamen ihmal etme liksiinii ortadan kaldirmaktadir. Bununla birlikte, belirli bir
kiilttirde, belirli bir stratejiyle basarilt olan bir igletmenin diger kiiltiirlerde de basarih
olma garantisi yoktur. Diinya ¢apinda farkl: kiiltiirlere ait kiiltiirel ipuglarimin bilinmesi
isletmelere pazar yonlii tutumlari agisindan biiyiik bir avantaj saglasa da, kiiltiirlin

dinamik ve canli 6zelligi isletmelerin bdyle bir bilgiye ulagmalarini zorlagtirmaktadir. ¥
2.1.2. Pazar Yonliiliik ve Performans iliskisi

Baz: calismalarda da pazar yonliiliik ve performans arasindaki iligki ele alinmig
ve bu iliskinin rekabet c¢evresi tarafindan olumsuz olarak etkilenip etkilenmedigi
tizerinde durulmustur. Pazar yonliilik ve performans arasinda genelde bir pozitif
iligkinin oldugunu gostermesine ragmen, farkl: stratejiler karsisinda aym iligkinin olup
olmayacag: tam olarak arastinlmamistir. Pazar yonliiliik ile performans arasindaki

iliskinin farkli stratejiler karsisinda hep aym olmadig: ortaya konulmustur.®

* Tung Erem, O. Baybars Tek, A. Ercan Gegez Borii, “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin
Tasarim ve Uygulanmasinda Kiiltiirel Etkilesimin Rolii”,
www.econturk.org/Turkiyeekonomisi/deniz4., 19.04.2004.

8 Karahan, Varinli, a.g.e., s. 5.
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Sekil 2.3. Isletme performans: iligkisi agisindan pazar yonlilik ve pazarlama
yonliiliigiinii 6geleri ve boyutlariyla géstermektedir.

Isletmede pazarlamaya verilen 6nem

Isletmenin stratejik odaklar1

- A Misteri yonlolik
Isletmenin rakiplere gore farkh ogeleri
Hedef mugteri pazan ozellikleri Isletme Performansi Rakip yonliluk
>
Teknolojik yeterlilik
Islevier aras1
koordinasyon
Yonetim yaklasimi

Istetme igi iletigim

isletmenin kisa ve uzun vadeli planlan

Sekil 2.3. Pazarlama ve Pazar Yonlilitk

Kaynak : Tiilin Ural, Betill Balik¢ioglu, Cemal Yiikselen, “Pazar Yonliliik, Pazarlama Yonlulik ve
Isletme Performansi lligkisi, Bilgi ve Iletisim Sektdriinde Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyas,
s. 34,

Sekil 2.3°den anlasilacag: gibi, isletmelerin pazar yonliiliigii ve pazar yonliiliik

dgelerinin isletme performansini artirmasi beklenir.
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Uretim Deger Pazar Yonltlik - Etkinlik
Fazlasi - » - Bilgiolugturma ———————————— P - Etki
Strateji - Bilgi yayma
. - Heveslilik
Strateji Orgotsel
Yonlit Performans
Bakig Goriinisil A
Dogrudan Strateji
Performans
Gorinig

Sekil 2.4. Stratejik Bakisla Pazar Yonliilik ve Performans Iliskisi .
Kaynak: Christian Homburg, Harley Krohmer, John P. Workman, “A Strategy Implemantation

Perspektive of Market Orientation”, Journal of Business Research, 30.04.2004, s. 3.

Sekil 2.3°deki durum, Sekil 2.4’i¢in de gegerlidir. Sekil 2.4’den de anlagilacag:
gibi, Isletmenin {iretim defer fazlasin stratejiye doniistiiriilmesi strateji yonlii bir
bakis1 gerektirir. Boyle bir bakis isletmede pazar yonlii bir anlayigin ortaya konulmasini
gerektirir. Pazar yonlii bir anlayisin strateji olarak ortaya konulmasi orgiitsel

performanst artirir ve igletme etkinligini artirir.



UCUNCU BOLUM

TEKEL ORTAMINDAN REKABET ORTAMINA GECISTE
ISLETMELERDE PAZAR YONLULUK DONUSUMU
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3.1.LISLETMELERIN FAALIYET GOSTERDIKLERI PAZARLAR,
OZELLIKLERIi VE TEKEL PAZARI

Iktisat biliminde pazar yerine genelde piyasa kavrami kullanilirken; pazarlama
biliminde ise, piyasa kavramu yerine pazar kavramui kullanilmaktadir.®® Tekel
ortamindan rekabet ortamina geciste pazar yonliilik konusunu ele alan bu arastirmada,
piyasa kavrami yerine genelde pazar kavrami kullanilacaktir. Dolayisiyla pazar

kavramiyla kastedilenin piyasa oldugu bilinmelidir.

3.1.1. isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Pazar Tiirleri

Isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarin tiirleri, isletmelerin pazarlama stratejileri
izerinde 6nemli Olgiide etkiye sahiptir. Bir pazarda rekabetin etkin sekilde cereyan
etmesi ve saglanmasi dogrudan dogruya pazarin yapisi ve varolan kogullarina baglidir.®’
Isletmeler, icinde bulunan ckonomik ortama bagli olarak tam rekabete yakin bir
ortamdan oligopol ya da tekelci rekabetin hakim oldugu pazarlara kadar degisik rekabet
ortamlarinda arz ile talebin bir noktada bulustugu bir pazar diizeni iginde faaliyetlerini
devam ettirirler. Bir isletme tam bir tekel durumunda degilse, rakiplerin rekabetci
davranislarini  dikkate almak zorundadir. Ciinkii, bugiinkii diinya kosullarinda
uluslararas1 rekabetin varligim dikkate almadan pazarlama stratejileri olusturmak,
rasyonel bir yaklagim degildir.®® Boyle bir sistem icinde pazar, kapitalist sistemin temeli
ve diizenleyici bir unsurudur. Pazarda, saticilar isletmelerinin menfaatleri ve isletme
yasaminin devamlilifi igin en yiiksek kir saglamayr hedeflerlerken; alicilar veya

tiketiciler, en yiiksek fayday1 ulasmayi isterler.

Pazar, alic1 ve tiiketiciyi bulusturan bir unsur olmakla kalmayip aym zamanda
sunulan tirlin ya da hizmetin niteliklerinin tartigilmasini ve fiyatin olugsmasini saglayan
bir ozellige de sahiptir. Buna gore pazarlama faaliyetinin gergeklestigi pazari

2989

tanimlamak gerekirse, pazar, “alici1 ve saticilarin olusturdugu miibadele agr™” veya “bir

mal i¢in alicilar ile saticilarin kargi karsiya geldikleri yerdir” seklinde tanimlanabilir.

% yikselen, a.g.e, s. 162.
¥ Mugaminya, a.g.m.,
8 jslamoglu, a.g.e, s. 86.
¥ Diiger, a.g.e, s. 280.
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Ancak bu tanimlamalar iletisim ve ulasim teknolojisinde gergeklesen degisimler
nedeniyle artik, pazan bir yer olmaktan ¢ikararak, genel anlamda bir ortamu ifade eder
hale getirmistir. Ciinkii, giiniimiiz diinyasinda her kosul altinda satic1 ile alicinin bir
yerde bulusmasinin geregi kalmamustir. Artik, saticit veya alic1 istedii mali telefon,
internet veya faks aracilif1 ile arz veya talep edebilmektedir. Dolayisiyla pazar yalniz
bir yer olarak degil, bir malin alicilariyla saticilar1 arasinda iletisimi saglayan her tlirlii
organizasyon, her tiirlii teknik imkan olarak anlagilmaktadir. Béyle olunca, pazar somut
kalibindan ¢ikip arz ve talebin konusunu olugturan mal ve hizmetlerin tiirline ve adina

gore degisen bir pazar tiirliniin ortaya ¢ikmasina yol agrmstir >

Pazarlar, yerel, boélgesel, ulusal ve uluslararasi seklinde simiflandirilabilecegi
gibi, rekabetin gerceklesip gerceklesmemesine goére tam rekabet ve aksak rekabet
seklinde smflandirlabilirler.”’ Bir endiistri, Tablo 3.1°deki bes yapidan birine sahip

olabilir.

Tablo 3.1. Pazarlarda Isletmelerin Yapisi

Tek Bir Isletme Az Sayida Isletme ' Cok Sayida Isletme
Uriin Farklilastirilmamig | Monopol Tam monopol Tam rekabet
Uriin farkhlagtirilmis

Farklilagtirilmig oligopol | Tekelci rekabet

Kaynak : Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama 'Yonetimi (Stratejik ve Global
Yaklasim), 2. Basi, Beta Basim A.S., Istanbul, 2000, s. 132.

“Tekel ortamindan rekabetci ortama gegiste pazar yonliiliik” arastirmasini konu
alan bu aragtirma, monopol (TEKEL) pazarin da iginde yer aldifi aksak rekabet

kapsaminda incelenecektir.
3.1.1.1. Tam Rekabet Pazar ve Ozellikleri

Tam rekabet, ¢cok sayida alici ve satici bulunan, pazara giris ¢ikis serbestisi

saglanmig, homojen mallarin bulundugu ve biitiin pazar iligkilerinin agikta cereyan ettigi

* Mugaminya, a.g.m.,

*! Coskun Can Aktan, “Ekonomik Regitlasyonlarin Rasyoneli: Piyasa Basarisizlif1”,
http://www.canaktan.org/ekonomi/regulasyon/piyasa-basarisiz.htm, 12.05.2004; Ismail Hakk: Dijger,
iktisada Giris, Universite Kitabevi, Kiitahya, 1996, ss. 279-280.
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bir pazar modelidir.”? Genel olarak tam rekabette isletmeler tek tek 6n plana ¢ikmazlar;

ayni 6l¢tide mah arz ederler.

Tam rekabet pazari, n sayida (belirsiz, bilinmeyen goklukta) tiiketici ve n sayida
{ireticinin, pazari, yani pazar fiyatiu etkilemeyecek kadar ¢ok sayida oldugu pazar
tiiriidiir. Bu pazarda, alic1 ve saticilar higbir engelle karsilagmadan miibadele yaparlar.
Uygulanabilirlik agisindan gergek yasamdan olduk¢a uzak olan bu pazar, monopol,

monopollii rekabet vb. tiirlerin anlagilmasi saglamasi agisindan énemlidir.

Bu tiir pazarlarda ¢ok sayida alici ve satict olmasi, {irliniin homojenligi
dolayisiyla fiyatin veri olmasi, alici ve saticinin tam bilgiye sahip olmasi ve pazara

girig-¢1kis serbestisinin bulunmasi bu pazar tiiriiniin temel 6zelliklerini olusturur.”

Tam rekabette fiyat mekanizmasi yoluyla kaynaklarin optimal dagilimi igin

- 6ngdrilen kosullar sunlardir:**

»  Pazara giris ve ¢ikis serbest olmalidir. Buna "serbestlik" 6zelligi denilmektedir.

=  Pazara alici ve saticilar kendi aralarinda fiyatlar ve tiretim miktarim
etkileyemeyecek kadar sayica gok olmalidir. Buna "atomisite" 6zelligi
denilmektedir. |

» Pazara arz edilen ‘mal ve hizmet tiirleri homojen, yani birbirine benzer olmalidir.
Boylece, pazarda bir Isletmenin mallarinin digerlerine tercih edilmesi imkam
ortadan kalkmaktadir. Buna "homojenite" 6zelligi denilmektedir.

»  Uretim faktorlerinin ekonominin biitiin alanlarina kolayca akist miimkiin olmalidur.
Bu kosul ise "akicilik","mobilite" ve "seyyalite" gibi kavramlarla ifade edilmektedir.

= Alici ve saticilarin pazarda olan bitenden haberdar olmalan gereklidir. BSylece bir
se¢im 6zgiirligii saglanmis olacaktir. Bu 6zellige ise "saydamhk" veya "seffaflik"
denilmektedir.

» Ureticilerde "kar maksimizasyonu", tiiketicilerde ise "fayda maksimizasyonu"

diistincesi ve gayreti bulunmalidir.

%2 Aktan, a.g.m,
% Mugaminya, a.g.m.,
% Aktan, a.g.m.; Diifer, a.g.e, ss. 280-281.
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Bu kosullarin hep birlikte saglanmas: halinde "tam rekabet" s6z konusu olabilir.
Ancak gergek yasamda bu kogullarin hemen higbirinin tam olarak saglanamayacag, bu
nedenle de bu kosullarin "soyut bir varsayim" dan 6teye gidemeyeceg bilinmektedir.

Tam rekabet pazarina ulagilmasini olanaksiz bir iitopya haline getiren nedenleri

kisaca su sekilde 6zetleyebiliriz:*

» [lk olarak, giiniimiizde pazarlarda iletisim ve bilgi elde etme olanaklarimn
farklili1 nedeniyle tam rekabet pazarimn "seffaf' olma 6zelligi
gergeklestirilememektedir.

» Jkinci olarak aym ihtiyaci karsilamaya y6nelik mal ve hizmet tiirleri arasinda
pazarda ¢ogunlukla bir benzerlik sdz konusu degildir. Bu durum baz
kuruluslan (isletmeleri), digerlerine oranla tistiin kilmakta ve tam rekabetten
sapmalar yani aksak rekabet s6z konusu olmaktadir.

» Uglincli olarak, giiniimiiz pazarlarmda mal ve hizmetlerin iretim ve
tiketiminde "tercih 6zgiirliigii" hemen hemen hi¢ yoktur. Bireyler agisindan
tercih Ozglrltigii, bireylerin pazarda Uretilmesini istedikleri mal ve
hizmetlerin nelerden ibaret olacagina karar vermeleri ile ilgilidir. Ancak
gercek hayatta bagta reklamlar olmak iizere birgok faktor bireysel tercihlerin
sapmasina neden olmaktadir. Kuruluglar agisindan tercih o6zgiirliigiiniin
anlami ise sudur; kuruluglar tiretim faktorlerinin kullamiminda &zgiir
olabilmelidirler. Diger bir deyisle, kuruluslar emegin, sermayenin ya da
diger iiretim faktorlerinin hangi mal ve hizmet tiretiminde ve ne bilesimde
kullanilacagina 6zgiirce karar verebilmelidirler. Ancak giiniimiizde bu tercih
Ozglirligli de devletin uyguladifi ¢esitli politikalarla ©6nemli &lgiide
sinirlanmaktadir.

= Ayrica tam rekabetin "atomisite" Ozelligi de giinlimiiz pazarlarinda
isleyememektedir. Ozellikle mal pazarlarinda aksak rekabetin s6z konusu
olmas1 nedeniyle saticilar kendi aralarinda anlasarak centilmen anlasmalar
yaparak, kartel, trost, holding vb. kurumlar olugturarak fiyatlan istedikleri
sekilde belirleyebilmektedirler.

9 Aktan, a.g.m.
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Burada belirtilen esitsizlikler bir ekonomide Pareto optimalinin, dier bir deyisle
sosyal refahin optimizasyonunun gergeklestirilmesini engelleyecektir Su halde tam
rekabet modelinin gercek hayatta gergeklestirilememesi ve bir {itopyadan 6teye bir
anlam ifade etmemesi nedeniyle pazar ekonomisinin tek bagina sosyal refahi optimum

diizeye getirmesi beklenemez.

3.1.1.2. Aksak Rekabet Pazari ve Ozellikleri

Tam rekabet pazarinin arzu edilen bir pazar olmasmna ragmen, uygulamada
basariyla ger¢eklesmediginden s6z edilmisti. Tam rekabet pazarinin gergeklesmesi igin
de bes 6zelligin bir arada bulunmasi gerektigi belirtilmisti. Tam rekabet pazarimin
olusma ozelliklerinden olan herhangi bir kosulun aksamasi durumunda aksak rekabet
pazarlar1 (piyasalar) olusur. Bdyle bir durumda olusan aksak rekabet pazarlan
sunlardir:

=  Monopol
*  QOligopol
=  Duopol

»  Tripol ve
= Monopllii rekabet.

Bu arastirma agisindan Onemli kabul edilen monopol (Tekel) pazan ile

monopollii rekabet pazar ve 6zellikleri hakkinda asagida daha ayrintili durulacaktir.
3.1.1.2.1. Oligopol Pazar ve Ozellikleri

Oligopol pazar, tam rakiplerin karsilastif1 bir pazar tiirtidiir. Bu pazarn, toplam
pazar tlirlerine gore genis ve pazar fiyatim etkileyebilecek birkag saticimin egemen
oldugu bir pazar tiirii olarak nitelendirmek miimkiindiir. Bu pazarin en belirgin 6zelligi,
bu pazarda olan isletmelerin/kuruluglarin birbirleriyle olan bagimhiliklaridir. Bu pazarda

kuruluslar ¢ok etkin bir sekilde birbirlerinin durumlanindan etkilenebilmeleridir.
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Omegin, bir rakip igletmenin kendi iiretim yonetimini ve fiyatim degistirmesi, diger

rakibin satig ve kirim etkiler, onu rekabet digina iter veya daha gliclii duruma getirir*®

Bu pazar tiirii, tam rekabet ile monopol arasinda yer almakta olup, en ¢ok

rastlanilan pazar tiirtidtir.

Oligopol pazannda iki satic1 (isletme) varsa, duopol, pazarda ii¢ satici varsa,

triopol pazardan soz edilir.”’

Oligopolun olusumuna neden olan faktorler, bazi {liretim alanlarinda tiretici
kurulugun, pazarin 8nemli bir kismina esit iiretim yapmast, en diistik liretim maliyetine
ulagmasi, bazilarinda ise satiy promosyonlarimn 6lgekli faydalar yaratmasi ve bazi
tiretici kuruluglara bu pazara girmeleri i¢in bilyiik, karmagik ve kiilfetli bir endiistri

kurma zorunluluklar1 getirmesidir.
3.1.1.2.2. Monopollii Rekabet Pazar1 ve Ozellikleri

Monopollii rekabet, tam rekabet pazarinin bir kosulu olan homojenlik kosulunun
bozulmasiyla orta c¢ikmigtir. Monopollii rekabet pazar, birgok isletme tarafindan
iiretilen ve birbiri yerine kolaylikla ikamesi miimkiin olan malin, reklam vb.
etkinliklerle farkliymis gibi gosterilerek her isletmenin bir grup; tiikketiciye hitap etmesi
sonucu olusan pazarlara verilen addir. Bu pazar tiiriinde, tireticiler, mallarini farkli isim,
farkli goriiniim, farkli fiyat vb. ile pazara stirerler. Yaptiklar1 reklamlarla da,

tiiketicilerin zihnine sanki pazara farkli mal / {irlin sunuyorlarmis imajin: verirler.

Monopollii rekabette, rekabet pazarindaki homojenlik kosulu, heterojenik
konuma déniismiistiir. Buradaki déniistim, sadece tiiketicinin zihninde tanitim ve reklam
ile olusturulan bir farkliliktir. Tekel pazarini, monopollii rekabet pazarindan ayiran en
O6nemli farklardan birisi, mal farklilastirmasi igin yapilan giderin, monopollii rekabet
pazarinda Tekel’den daha fazla olmasidir. Bir diger fark olarak ise, monopollii rekabet
isletmelerin talep egrisinin, Tekel pazarlarindaki isletmelerin talep egrisinden daha

esnek olmasi gésterilmektedir.

% Mugaminya, a.g.m..
I Diiger, a.g.e, s. 310.
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Monopollli rekabette, pazarda farklilagmasi s6z konusu olan mal olmayabilir.
Farklilagmada etkili saticinin kendisi olabilir. Saticinin uyguladigi satis kosullart (kredi,
eve teslim, garanti, bakim, eve teslim vb.), saticiy1 farkli kilar. Isletmeler, firettigi mal
ve hizmetin farkh kalite ve unsurlar igerdigini kabul ettirerek alic1 kitleye karsi monopol

duruma gelir.”®
3.1.1.2.3. Monopson Pazari ve Ozellikleri

Cok sayida saticinin kargisinda tek alicinin bulundugu pazara monopson pazari
denir. Monopolclinin sattifit malin fiyatint belirleme giiciine sahip oldugu gibi,

monopsoncu da, satin aldigi malin miktari yoluyla fiyatin etkileyebilmektedir.”

3.1.2.Tekel Pazari, Ozellikleri, Yarar ve Sakincalari

Tekel pazar1 (Monopol ), yalnizca bir tek tegebblisiin egemen oldugu bir pazar
tirtidiir. Bu pazarda tekel isletmenin irettii veya sattigi mali ikame edecek baska bir
mal bulunmaz. Tekel yapisinin olusumuna neden olan etkenler arasinda, bir igletmenin
bir mal tretiminde patent hakkina sahip olmasi nedeniyle tekel giiciine sahip olmast, bir
girdinin arz1 iizerinde tam bir kontrole sahip olmasi (6rne§in, nikel ve demir
isletmecilikleri gibi), hiikkiimetin bazi mallarin satist i¢in belirli kuruluglara imtiyaz
vermesi (Ornegin, telefon , gaz ve elektrik gibi alanlarda ) veya belli bir malin ortalama
maliyetinin bir asgari diizeye ulagmasi i¢in gerekli tiretim genisligi ve dolayisiyla dogal
tekelci bir pazarin ortaya ¢ikmasi gibi durumlari saymak miimkiindiir. Eger bir
endiistride faaliyet gosteren bir isletme varsa, bu isletme iiriin farklilastirmasina gerek
duysa bile, yine de endiistride tekel yapisi devam edecektir. Aym endiistride faaliyet
gOsteren isletmeler, iirlinlerini birbirlerine gore farklilagtirmiglarsa, bu isletmeler tekel

konumunda olacaktir.'®

% Duger, a.g.e, ss. 304-305.
“a.g.e, s. 308.
19 jslamoglu, a.g.e., s. 132.
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3.1.2.1.Tekel Pazarin Ozellikleri

Tekelin en belirgin 6zelligi, pazara arz sunan tek monopolcii isletmenin varlig
ve pazara giris engeli bulunmasidir.'®! Bunlara ilaveten Tekel’den s6z edebilmek igin su

ozellikleri tasimas: gerekir:'*?

» Tabi nedenler : Bazi durumlarda isletmeler ya da {lilkelerin iiretilen
malin hammadde kaynaklarina tek basina sahip olmalarn s6z konusu olabilir.
Boylesi bir durumda, bu hammadde ile ilgili olarak iiretilen malin {iretimini

istlenen kurulus Tekel konumunda olacaktir.

=  Yasal nedenler : Mali, sosyal ve hukuki bazi amaglarin gerceklestirilmesi
i¢in baz1 mallarin tretimi yasalar ile bir kurulusa verilebilir. Béyle bir durumda

yasal olarak Tekel olusturulmus olur.

=  Akdi nedenler : Bazen bir endustride faaliyet gosteren isletmeler, rekabeti
kaldirmak i¢in tek bir isletme gibi hareket edebilirler. Bunda basarili olunursa

akdi olarak Tekel olusturulmus olur. Kartel ve trostler bunlarin 6rnekleridir.

»  Fiili nedenler : Herhangi bir isletmenin {iretim tesis olcegini biiylitmek
suretiyle parca bagina diigen maliyetleri diisiirerek hem pazar talebinin biytik bir
miktarim karsilamasi hem de diisen maliyetlerle asir1 rekabete girerek diger

isletmeleri pazardan ¢ikartmasi sonucu Tekel’in (monopoliin) olusmasidir.

3.1.2.2. Tekel’in Yarar ve Sakincalar:

Tekeller, ekonomik, siyasal ve toplumsal agidan elestirilebilirler. Birgok tilkede
monopollere karsi ¢esitli nlemler alinmistir. Ancak, monopollerin sakincalar: oldugu

gibi, yararlar1 da vardr.

1 Mugaminya, a.g.m..
12 Digger, a.g.e, s. 291.
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3.1.2.2.1.Tekel’in Yararlan

Tekelin yararlarini g6yle siralayabiliriz:

103

Bazi mal ve hizmetlerin devlet ya da diger kamu kuruluslarinin
kontroliinde veya elinde olmasi, iilkenin yararina goriilebilmektedir.
Biiyiik sermaye yatiimi gerektiren bazi hizmetlerin tek kurulus elinde

olmasi yararli olabilir.

Yine bir¢ok isletmenin ayni bolgede tek bir is i¢in yatirim yapmasimin
sermaye israfina yol agmasi olasi durumlarda (Srnegin, telefon sebekesi

gibi) igin tek bir kurulusa verilmesi uygun olabilir.

3.1.2.2.2. TekePin Sakincalar:

Tekellerin ekonomi tizerindeki sakincalarini da soyle siralayabiliriz:'

04

Tekeller, optimal kaynak dagilimint bozmaktadirlar. Tekel isletmesi, daha az
tiretim yaparak daha yiiksek fiyattan satarak toplumun refah diizeyine
olumsuz etkide bulunmaktadir.

Gelir dagilimim bozmaktadir. Tam rekabette uzun dénemde agir1 kar ortadan
kalkarken, tekel isletmelerin kisa donemde sagladigi kér, uzun dénem devam
etmektedir. Isletme marjinal maliyetin {istiinde bir fiyattan mal ve hizmet

sattig1 i¢in asirt kr saglayarak gelir dagilimini kendi lehine bozmaktadir.

Tekel isletmesi, tam rekabet kosullar altindaki bir isletmeye gére daha az
muhafazakar hareket eder. Yeni teknik ve yéntemlerin uygulamasim
geciktirir. Tekel isletmeleri, eski tesislerini, ekipman ve teknolojilerini, agin
kar kaybina neden olmadikga degistirmez.

Tekel isletmeleri, mala kars1 talebi artirmak ve kérin ylikseltmek i¢in malin

tiiketici yaminda degerini yiikseltmek icin reklama yonelir.

19 Diiger, a.g.e., s. 303.
1% a.g.e., s. 303.
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3.2. ISLETMELERIN FAALIYET GOSTEDIKLERI PAZARLARIN
PAZARLAMA ANLAYISINA ETKIiSIi VE DEVLETIN DEGISEN
ROLU BAGLAMINDA TEKEL ISLETMELERININ DONUSUMU

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin durumu, isletmelerin pazarlama
anlayig1 lizerinde 6nemli etkisi oldugu gibi, devletin degisen rolii ¢ergevesinde zellikle
ozellestirme politikalarinin  igletmelerin  pazarlama anlayiginda etkisi olmaktadir.

Asagida isletmelerin pazarlama anlayisina etki eden bu konular irdelenecektir.

3.2.1. Isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Pazarlarin Pazarlama Anlayigina

Etkisi

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin, igletmelerin benimsedikleri
pazarlama anlayiglar1 ve izledikleri pazarlama stratejileri ile yakin iligkisi vardir.
Monopolcii bir pazarda faaliyet gosteren bir igletmenin pazarlama anlayis1 , monopollii
rekabet pazar kosullarinda faaliyet gdsteren bir isletme ile oldukca farklidir. Ciinkd,
Tekel kosullarinda faaliyet gosteren bir isletmenin, rekabet etme gibi bir sorunu
bulunmadiindan, dig gevrede olugan rekabete doniik faaliyet ve degisimlerden g¢ok
fazla etkilenmesi beklenilemez. Bu nedenle Tekel pazarlarinda faaliyet gésteren
5 isletmeler, pazar arastirmasi yapmadén, mﬁg‘éeri beklenti ve isteklerini aragtirmaya,
teknoloji yenilemeden, vizyon gelistirmeye kadar birgok konuda, monopollii rekabette
kosullar: icerisinde faaliyet gosteren isletmelerden hem ¢aba gosterme hem de kaynak
ayirma ydniinden ayn diigmektedirler. Tablo 3.2, yukarida sayilan &zellikleri analiz
ederek bazi degigkenlere goére karsilastirma yapmak i¢in hazirlanmistir. S6z konusu
tablo, Tekel olarak faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama anlayislan ile rekabetgi
ortamda faaliyet gOsteren igletmelerin pazarlama anlayisini gesitli yonlerden

karsilagtirmaktadar.
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Tablo 3.2. TEKEL Olarak Faaliyet Gosteren Isletmelerin Pazarlama Anlayislari
Ile Rekabetci Ortamda Faaliyet Gosteren Isletmelerin Pazarlama
Anlayisinin Kargilagtirmasi

Monopol (Tekel) Rekabetei Ortamda Faaliyet
Piyasalarlqda Faaliyet Gaosteren Isletmelerde Pazarlama
Gaosteren Isletmelerde Anlayst
Pazarlama Anlayisi

Birey yaraticiligs Diistik Yiiksek

Milgteri istekleri Onemsiz Onemli

Urltin gesitlendirme Onemsiz Onemli

Uriin tasarimi ve ambalaj kalitesi dnem Onemsiz,

Reklam harcamast Diistik Yitksek

Miisteri sikayetleri Onemsiz Onemsiz

Personel egitimi Onemsiz Onemli

Vizyon geligtirme Onemsiz Onemli

Degisim ve geligmeleri izleme Dusik Yiiksek

Uriin kalitesi Onemsiz Onemli

Teknolojilere uyum Digiik Yiksek

Mal farklilagtirmas: maliyeti Diisiik Yiiksek

Talep esnekligi Disiik Yiiksek

3.2.2. Devletin Degisen Rolii Ve Tekel isletmelerinin Pazar Yonliiliik

Doniigiimii

Devletin anlayisinin, isleyen ekonomik sistemden, toplum yasamina kadar
bircok alanda etkisi sz konusudur. Benimsenen devlet anlayisi, toplumun ve toplumu
olusturan diger alt sistemlerin tiimiinii kabulleri dogrultusunda sekillendiren bir 6zellige
sahiptir. Son 25 yila kadar devlet anlayisi, pek fazla sorgulanmayan, devletin her alanda
egemen oldugu ve yonlendirdigi geleneksel devlet anlayisiydi. Ancak, geleneksel devlet
anlayisindan son yillarda hizla uzaklagilmis; devletin egemenlik (miidahale ya da islev)
alam giivenlik, saglik ve egitim gibi alanlarla simirlandinlmaya c¢alisilmigtir. Bu anlayis
degisikliginde Sovyetler Birligi’nin yikilmasi ile birlikte sosyalist devlet anlayisinin
onemini kaybetmis olmasi ve pazar ekonomisinin agirlik kazanmasinin gok biiytik rolii
olmustur. Ozellikle 1980’leden sonra devletin degisen rolli, hemen hemen her alanda

gorilmstir.'*

1970’lerden sonra hiz kazanan ozellestirme faaliyetleri diinyada oldugu gibi,
Tiirkiye’ye de etkilerini gostermeye baglamis, 1980’lerden sonra bu degisim stireci hiz

kazanmustir. Bu siiregte devletin yeniden yapilandirilmast ve devletin kii¢tilmesi

19 Coskun Can Aktan, Degisim ve Devlet, TISK Inceleme Yayinlari, 22, Ankara, $.22-23.
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kavramlar tartisilmaya baglanmig, devlet yonetiminde yapisal ve yonetsel bir kisim
degisimler hiz kazanmigtir. Yillardir elestirilen, etkin, verimli ve rantabl olmadig1 iddia
edilen bazi kuruluslar, 6zellestirilerek etkin, verimli ve rantabl kilinmaya g¢alisildig:
gibi, baz1 alanlarda devletin elinde bulunan iiretim ve pazarlama tekeli ortadan
kaldirilarak, bu sektérlerde, bagka isletmelerin faaliyetlerine olanak tanmimak istenmigtir.
Devletin roliinii 6nemli 6l¢iide degistiren ve ozellikle devlet isletmelerin tekel 6zelligi
ortadan kaldiran ve serbest pazar ekonomisine agan 6zellestirme cabalar, isletmelerin
pazar yonlii anlayigina da 6nemli Olglide etkileri olan bir siiregtir. Bu siirecin etkileri

baglaminda bazi1 amaglarin1 séyle siralayabiliriz:'%

Rekabeti artirmak ve kaynaklarin etkin kullanmimini saglamak,
»  Tiim sektorlerde igletmeler arasindaki rekabeti artirmak,
»  Ulkede kamusal serbestlestirmeyi saglamak,

» Ekonomide yapisal degisim igin gerekli olan modernizasyonu

gerceklestirmek,
=  Giiclii bir 6zel sektor yaratarak ekonomik biiylimeyi tegvik etmek,
» Piyasa ekonomisinin geligimini ‘hlzlandlrmak,
»  Pazarin saglikli bir sekilde biiylimesine katkida bulunmak,
»  (zel tesebbiis ve ydnetim kapasitesini giiglendirmek,
= Kamu tekellerini kaldirarak rekabete olana tamimak,

»  Ozel sektor ilkelerinin kamu sektorii isletmelerine uygulanmasini miimkiin

kilarak onlarin pazar ekonomisi kurallar i¢inde ¢aligmasini saglamak,

Ozellikle tilkemizde bir ¢cok élanda “TEKEL” isletmelerine sahip olan devletin
degisen rolii, pazarlama ve pazar yonliilik anlayiginin da degismesine neden olmaktadir.
Clinkii tekel ortaminda isletmelere bagimlilik s6z konusu oldugundan, isletmelerin

rekabet¢i ortamda faaliyet gosteren isgletmeler gibi, pazarlama ¢abalar1 g6stermeklerine

106 Diiger, a.g.e, s. 605.
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gerek olmadifi goriisli yaygindir. Bu isletmelerde benimsenen pazarlama anlayisi,
klasik pazarlama anlayigidir. Isletmeler, satis ya da miisteri memnuniyeti kaygist
tasimadan pazarlara trettikleri lriinti stirerler. Devletin tekel konumunda oldugu
isletmelerin etkin ve verimli ¢aligmadig1 yOniindeki elestirilerinin yam sira en ¢ok
elestiri aldig1 konularin baginda satis ya da miisteri kaygisi ve tatmini gézetmeden
faaliyette bulunmalar gelmektedir. Bu anlayisin degisimi igin devletin s6z konusu tekel
yapisiin degismesi gerekmektedir. Ancak, sadece devletin degil, ayn1 anlayisla hareket
eden &zel sektor isletmeleri de olabilir. Bu igletmeler tekel 6zelliklerini kaybedecekleri
bir degisim durumunda pazarlarint kaybetmek istemiyorlarsa, bdylesi anlayiglarini pazar

yonlii olarak degistirmeleri gerekir.

Devletin degisen rolii baglaminda isletmeler, rekabetgi ortamda faaliyet
gostermeye zorlanmaktadir. Rekabet¢i ortam tekelin aksine dinamizm gerektirmektedir.
Bu ortamda igletmeleri stirekli g¢evrelerini izlemek, degisimlere uyum saglamak,
miisterilerin deZisen egilimlerini dikkate almak zorundadirlar. Ciinkii rekabet¢i ortamin
en temel 6zelligi, aymi amaglar i¢in yarisan ¢ok sayida isletmenin faaliyét yontemlerini
birbirine zarar verecek bigimde yiiriitmeleri, kit kaynaklar i¢cin degisik yontemlerle
yarigmalaridir. Boyle bir ortamda her isletmenin aldif1 pazarlama kararlari, uyguladif:
strateji'ler: ve ylirlittiigli politikalar &Gteki isletme‘leri etkileyecektir. Iginde bulunulan
ortama gore isletmeler tam rekabete yakin bir rekabetci ortamdan oligopol ya da tekelci
rekabete kadar degisik rekabet ortamlarinda faaliyetlerini siirdiiriirler. Dolayisiyla bir
isletme tam bir tekel durumunda deilse, rakiplerin rekabet¢i davramiglarim dikkate
almalidir. Ozellikle bugiin, isletmelerin rekabetten kagmalari, uluslararasi rekabetin
varhiindan otiirti miimkiin degildir. Rekabet denince, genellikle ilk olarak, benzer
mallan pazarlayan isletmeler arasindaki rekabet akla gelir. Oysa rekabet genis anlamda
tiiketici gelirlerinden daha fazla pay alabilmek i¢in yiiriitiilen bir yanstir.'”” Bu yarista
tistiinliik ¢ogu defa, biitlin deger sistemini bi¢imlendirme ve ydnetmede yeni yollarin
tasavvur edilmesiyle kazanilmakta; siirekli iyilestirme, gelistirme ve ilerleme ile

stirdiiriilmektedir.'®®

17 {slamogsu, a.g.e., s. 86.
08 PORTER Michael,”Uluslarin Rekabetci Ustiinligt”, Kiiresel Rekabet, (Der. ve Cev: Mustafa
OZEL), Iz Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 46.
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gercevesinde eski - yeni devlet anlaysi

karsilagtirmasi yapilarak igletmelerin pazar yonliiliik dontisiimiinde etkili olan devlet

dzelliklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.3. Pazar Yonliilik Doniisiimiinde Degisen Devlet Anlayisi

Otokratik Devlet

Demokratik Devlet

Otokratik devlet anlayisinda egemenlik bir kisiye
(monarsik devlet) ya da bir ziimreye (oligarsik
devlet) aittir. Bu devlet yapisinda yetkiler mutlak
monarsilerde kralin elidedir. Megruti monarsilerde
ise bir hitkiimdar vs. bagkanhfmda toplanan
parlemanto s8z konusudur. Oligarsik devletlerde ise

yonetim yetkisi, bir zlimrenin elidedir.

Demokratik devlet, egemenligin halka ait oldugu
devlet anlayigidir. Demokratik devlet halkin gergek
tercihlerini miimkiin oldugu o¢l¢tide yansitacak bir
temsili demokrasi ile es anlamlidir. Aym sekilde
demokratik devlet, halkin yonetime katilimim
saglamaya imkan verecek uygulamalari
(referandum, halkin yasa teklifi, halk vetosu vs.)

igerir.

Anayasah Devlet

Anayasal Devlet

Anayasali devlet, sembolik ve temenniden &teye
gecmeyen bir anayasaya sahi olan devlet diizenini
temsil eder. Anayasali devlet dilzeninde, mevcut bir
anayasa olmasina kargin, bu anayasa igerisinde
devletin gii¢ ve yetkileri smirlandirnilmamas, birey

hak ve dzgtrlitkleri gitvence altina alinmamugtir.

Anayasal devlet, cogulcu, temsil ve katilima dayali,
azinhgin haklarmin ¢ofgunluk haklanna feda
edilmedigi, parlamentonun ve siyasal iktidarin giig
yetkilerinin olmadigi, hukukun
Ustiinliigliniin « gegerli oldugu, bireylerin hak ve

ve siirsiz

Ozglirligiiniin gilvence altina alindifr bir devlet

anlayigidir.

Totaliter/ Otoriter Deviet

Ozgiirliikeil / Liberal Devlet

Bireysel hak ve 6zgiirliiklerin séz konusu olmadigt
ya da dnemli dl¢iide siirlandinilmis oldugu devlet
sistemlerini totaliter ve otoriter devlet olarak

adlandirilabilir.

Ozgiirliik¢ii ya da liberal devlet; bireysel hak ve
Ozgirlitkkleri koruyan ve gllvence altina alan bir
devlet anlayigidir. Bu devlet anlayisinda, devletin
varlik sebebi, bireylerin hak ve Ozgiirliklerinin

korunmasidir.
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Korporatif / Sendikalist Devlet

Ozel Miilkiyete Dayah Devlet

Bu anlayista, kortporatif miilkiyete dayali bir
ekonomik sistem s8z konusudur. Bu anlayis, bir
igveren olarak devlet ile isciler arasinda iiretimde
isbirligini, dayanigmayi ve paylasmay: 6ngoriir. Bu
devlet sistemin ekonomik faaliyetlerin kismen ya da
tamamen is¢i sendikalar1 tarafindan ytirttiilmesi
esastir. Sendikalizmde konfederasyon miilkiyeti s6z
konusudur. Her iki sistemde de 6zydnetim ad:

verilen bir yénetim modeli savunulur,

Yeni devle tanlayisinda 6zel miilkiyete dayali bir
pazar ekonomisi benimsenmektedir. Devletin temel
gbrevlerinden birisi, 6zel milkiyet haklarim
glivence altina almak ve korumaktir. Yeni devlet
anlayisinda devlet miilkiyeti, korporatif miilkiyet,
konfederasyon miilkiyeti gibi ortak miilkiyet
modelleri higbir zaman 6zel miilkiyete tercih
edilmez. Ozel miilkiyete dayah devlet anlayiginda,
bireylerin millkiyet hakki ve 6zgiirliigii anayasada

gilvence altindadir.

Miidahalece Devlet

Hakem Devlet

Miidahalece devlet, pazar basansizliklarmi ve

yetersizliklerini gidermek i¢in devletin ekonomiye

Yeni devlet anlayisinda devlet, pazar ekonomisinde

oyuna dogrudan miidahalede bulunmayan; sadece

miidahale  etmesini ve  sorunu  ¢6ziime | oyun kurallarimi olugturan bir konumdadir. Yeni

kavusturmasint savunur, devlet anlayisinda 'pazar basarisizhiklarma ve
yetersizliklerine devletin ancak gerektiginde ve
smirlt  dlgiide karigmasi ve sorunlara pazar
ekonomisi i¢inde ¢6ziimler bulunmasi savunir.

Tekelei Devlet Rekabeti Gelistirici Devlet

Geleneksel devlet anlayisinda, Olgek | Yeni devlet anlayist, tekel (monopol) pazarmi

ekonomilerinin s6z konusu oldugu sektdrlerde
(enerji, telekomiinitkasyon, ulastirma vs.) devlet
genelde “yasal teek]” imtiyazina sahiptir. Tekelci

devlet gegerlidir.

tamamen reddeder. Devletin hicbir alada tekel
Devletin temel
hukukunun

olusturulmas: ve rekabetin fonksiyonel islerligini

konumda olmamasin1 savunur.

gbrevlerinden birisi, rekabet

saglamaktir.
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Miitesebbis Devlet

Katalizir Devlet

Miltesebbis devlet, pazar ekonomisinde faaliyet
gosteren devlet anlayisimi ifade eder. Miltesebbis
devlet, kamu iktisadi tesebbiisleri araciliftyla pazar
ekonomisinde faaliyet gosterir. Miitesebbis devlet,

mal ve hizmetleri tireten konumdadir.

Yeni devlet anlayisinda, mal ve hizmetleri bizzat
sunan bir kurum olmak yerine pazar kanaliyla
hizmetlerin sunulmasint kolaylagtiran (katalizor)
konumdadir. Bu anlayigta, miimkiin oldugunca mal
ve hizmetlerin pazar ekonomisi kanaliyla sunulmas:

savunulur.

Gizli / Yasakq devlet

Acik / Seffaf Devlet

Devlet yonetiminde gizlilik ve ortbasmn hakim
olmasi, insanlarin evrensel haklarmm kisitlanmasi

ve/veya yasaklanmasi geleneksel devlet yapisinda

Agik devlet, vatandaglarin devlet yonetimi ile ilgili
olarak bilgi

haklarinin anayasal ve yasallarla giivence altina

edinme ve bilgiye ulasabilme,

olduke¢a yaygindir. alindig1 bir devlet anlayisini ifade eder. Yonetimde
agiklik, seffaflik devletin temel ilkesidir.

Otarsik Devlet Kiiresel Devlet

Otorsik  devlet, kendi kendine yeterliligi | Kiiresel devlet, uluslar arasi siyasi ve ekonomik

benimseyen, ve dis dilnyaya tamamen kapali bir
devlet yapisini temsil eder. Bu devlet anlayisinda
yerli sanayiyi stirekli korumayr amaglayan, ie
donitk ithal ikameci bir sanayilesme stratejisi

savunulur.

iligkilere 6nem veren, uluslar arasi rekabete agik ve
kenetlemeyi, diinya ekonomisi ile biitiinlesmeyi

hedef alan bir devlet anlayigimi ifade eder.

Kaynak: Coskun Can Aktan, Degisim ve Devlet, TISK Inceleme Yayinlari, 22, Ajans
Tiirk Basin ve Basim A.S., 1998, Ankara, s5.29-36’dan kismen alinmugtir.

Ozellikle bu degisim siirecinde serbest pazar ekonomisinin énem kazanmasiyla

birlikte, devletin ekonomideki etkinliginin ciddi bigimde azalmaya basladigi ve

ozellestirmenin hiz kazanarak, devletin elinde ve yonetiminde bulundurulan KIT’lerin

Ozellestirildigi goriilmiigtiir.
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4.1. KURULUS HAKKINDA GENEL BILGILER

TURK TELEKOMUNUKASYON, yaklagik 160 yildan bu yana, ¢agin getirdigi
iletisim imkanlarim miisterilerine sunma gayreti igerisinde olmustur. Iginde
bulundugumuz ¢agin sundugu teknolojileri miisterilerinin hizmetine sunmak amaciyla,
kaliteli hizmet ve miisteri odaklilik felsefesi ile ulusal hedeflerden uluslararasi hedeflere
yonelen TURK TELEKOM, oncelikle bolgesel iletisim pazar olmak {izere tiim diinya
pazarlarinda rekabet edebilecek gii¢, yetkinlik ve bilgi birikimine sahip bir diinya devi
olarak daha kaliteli hizmetleri miisterilerine sunmay1 vizyon kabul etmigtir. Ozellikle,
ozellestirme faaliyetleri ve faaliyette bulundugu sektériin bir kisminin 27 Nisan 1998’de GSM
lisansi, 25 yilligina Turkcell ve Telsim sirketlerine devredilmesiyle birlikte rekabete
acilmasi sonucu kurulus, bazi alanlarda Tekel ortamindan, rekabetci ortama gegmis, bu
¢ercevede yeninden yapilanma anlayisi kapsaminda ydnetim anlayisimi degistirmeye
yonelik ¢nemli cabalar igine girmigtir.'® Bu ¢abalardan birini de, kurulusun pazar
yonliiliik gabalar1 olusturmaktadir.’'® Bu aragtirma, agagida genis bilgiler sunulacak olan
bu kurulusun Kiitahya I1 Miidiirliigii biinyesinde gerceklestirilmistir.

4.1.1. Kurulusu;l Tarihgesi |

Bugiinkii Tiirk Telekomiinaksyon'un temeli 23 Ekim 1840 tarihinde Postahane-i
Amirane adiyla Sultan Abdiilmecit tarafindan atildi. 9 Agustos 1847 Ilk telgraf alma-
¢ekme igleminin basariyla gerceklestirilmesi tizerine ilk telgraf hattinin Istanbul-Edirne
arasinda dosenmesine baslandi. Temmuz 1881 Istanbul Sogukgesme'deki Posta ve

Telgraf Nezareti binasiyla Yeni Cami'deki postane arasinda tek telli bir telefon ¢ekildi.

3 Mayis 1909 ilk manuel telefon santrali, Istanbul Biiyiik Postane binasinda 50
hathik olarak tesis edildi. 4 Subat 1924 406 sayili Telefon ve Telgraf Kanunu ile

yurdun her tarafinda telefon tesis etme ve isletme gérevi PTT Genel Midiirliigiine

19 By aragtirmanin devam esnasinda yapilan bir anlagma ile 20 kurulusa Telekan’un faaliyette
bulundugu diger hizmetlerle ilgili olarak lisans s6zlesmesi yapilmistir. B8ylece kurulus, Tekel
konumunu biraz daha kaybederek, daha genis olarak rekabetgi ortama gegmis olacaktir.

"% Kurulug ile ilgili bilgiler, www.telekom.gov.tr, (20.05.2004) sitesinden alinmugtir.
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verildi. 11 Eyliil 1926 Tiirkiye'nin ilk otomatik telefon santrali, 2000 hatlik kapasiteyle
Ankara'da hizmete verildi.

1 Eyliil 1929 Tek devreli ilk sehirleraras: iletisimsi Ankara-Istanbul arasinda
gerceklestirildi. 1940 Ankara-Istanbul arasinda tesis edilen 2 adet tek kanalli havai hat
coklayici sistemi iletisimde eskiye gére biiylik kolaylik sagladi. Kasim 1973 Ik

otomatik teleks santrali kuruldu.

6 Nisan 1976 Antalya-Catania arasinda toplam 480 kanall ilk denizalta
koaksiyel kablosunun hizmete verilmesiyle, ¢ok kanalll yurtdigi iletisimsi saglandi. 23
Nisan 1979 Ilk uydu iletisim yer istasyonunun hizmete verilmesiyle INTELSAT
fizerinden Atlantik bélgesi uydular kullanilarak 13 tilke ile iletisim saglandi. Mart 1982
Sehirlerarasi ve milletlerarasina agik ankesérler kurulmaya baglandi. 28 Haziran 1984
Ankara, Istanbul, Izmir ve Adana illeri arasinda elektronik mektup hizmeti verilmeye
baslandi. 5 Temmuz 1984 Bir sistem tizerinden ¢ok sayida kdyii otomatik telefon

sebekesine baglayacak multi access 6zel radyo link sistemi tesis edildi.

18 Aralik 1984 Tiirkiye'nin ilk sayisal telefon santrali, Ankara Kavaklidere'de
hizmete verildi. 10 Nisan 1985 Iletisimde kanal kapasitesini artiran fiber optik kablo,
ilk kez Ankara-Konya karayolunun 37. kilometresinden itibaren dégenmeye baslandi.
23 Ekim 1986 Mobil telefon, Ankara ve Istanbul'da; ¢agn cihazlart da Ankara, Istanbul
ve Izmir'de hizmete verildi. 4 Mart 1987 Avrupa'da ilk olarak uydu sistemi iizerinden
video konferans iilkemizde gerceklestirildi. Aralik 1988 Ilk olarak Ankara, Cankaya'da
Kablo TV hizmeti verilmeye baslandi. 21 Aralik 1990 Fransiz Aerospatiale Isletmes:
ile "TURKSAT Milli iletisim Uydulan" sézlesmesi imzaland.

24 Aralik 1990 EMOS 1 projesiyle, Italya-Yunanistan-Tiirkiye-Ortadogu

arasinda fiber optik denizalt1 kablosu tizerinden iletisim saglandi.

23 Subat 1994 Tiirkiye GSM teknolojisiyle tamisti. Iletisimde siir tamimayan

GSM ilk kez Ankara, Istanbul ve Izmir'deki abonelerine hizmet vermeye baglads.
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11 Agustos 1994 Tirkiye'nin ilk uydusu TURKSAT uzaya firlatildi. 1994
TURMEOS-1 (Tiirkiye Marmara Ege Optik Sistemi) ve TURCYOS (Tirkiye-Kuzey
Kibris Denizalt1 Fiber Optik Kablosu) hizmete verildi.

24 Nisan 1995 PTT'deki telekomiinikasyon ve posta hizmetlerinin birbirinden
ayrilmasiyla Tiirk Telekomiinikasyon A.S. kuruldu.

1996 Tiirkiye-italya-Ukrayna-Rusya'y1 kapsayan ITUR Denizalt1 Fiber Optik
Kablo Sistemi servise verildi. 12 Nisan 1996 Ses, veri ve goriintii iletim alt yapisim
teskil eden, santrallar aras1 bir isaretlesme sistemi olan NO 7 Tiirkiye'ye merhaba dedi.

10 Temmuz 1996 Tiirkiye'nin ikinci uydusu TURKSAT 1C uzaya firlatilda.

1996 Tiirkiye Ulusal Internet Altyap:r Ag1 (TURNET) hizmete verildi. 7 Kasim
1996 Tiirksat uydularimi iireten Aeorspatiale ve Tiirk Telekom ortakligiyla kurulan

Eurasiasat'in kurulus anlagsmas1 imzalandi.

Kasim 1996 Yiiksek hizli veri iletimine olanak saglayan Frame Relay hizmeti
devreye sokuldu. 1997 KAFOS (Karadeniz Fiber Optik Sistemi) ve TBL (Transbalkan
Linki Karasal Fiber Optik Sistemi) hizmete verildi. 1998 Pesin 6demeli kart, tilkemizde
Kiiresel Kart adiyla hizmete verildi.

27 Nisan 1998 GSM lisansi, 25 yilligina Turkcell ve Telsim sirketlerine
devredildi. 28 Agustos 1998 Internet erisimini Tiirkiye geneline yaymak, hizli ve
kaliteli hizmet sunabilmek amaciyla TTNET ulusal internet alt yapi agmna iliskin

s6zlesme imzalandi.

29 Ocak 2000 Tiirk Telekom, 23948 sayili Resmi Gazetede yayimlanan 4502
sayll1 Kanun ile KYT statiisiinden g¢ikarilarak 6zel hukuk hiikiimlerine tabi Anonim
sirket oldu. 11 Ocak 2001 Tiirk Telekom ve Alcatel ortaklig ile kurulan EURASIASAT
sirketi tarafindan yaptinlan TURKSAT 2A uydusu Giiney Amerika'daki Kourou

Ussti'nden uzaya firlatilds.
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4.1.2. TURK TELEKOMUNIKASYON A.S.'nin Hukuki Yapis1

Tirk Telekomiinakasyon A.S.’nin rekabet ortaminda geregi gibi faaliyette
bulunabilmek igin yeniden yapilanma faaliyetlerinde bulunmustur Kurulusun internet
sitesinde kurulugun hukuki yapina iliskin su bilgilere yer verilmigtir: “Tiirk Telekom'un
statiisti, 406 sayili Telgraf ve Telefon Kanununun 1. maddesinde belirtilmigtir. Bu
madde, "Posta ve telgraf tesis ve isletmesine iliskin hizmetler T.C. Posta Isletmesi
Genel Miidiirliigiince (P.1.), telekomiinikasyon hizmetleri ise Tiirk Telekomiinikasyon

Anonim Sirketi tarafindan ytirtitiiliir.

Kurulusta kamu pay1 % 50'nin altina diisiinceye kadar ana sézlesmede yapilacak
degisikliklerde Ulastirma Bakaninin gériisii alinir. 2813 sayili Telsiz Kanunu ile radyo
ve televizyona iligkin kanun hiikiimleri saklidir. Telekomiinikasyon hizmetlerinin
yiiriitiilmesi ve telekomiinikasyon altyapisi tesisi ve isletilmesi bu Kanuna tabidir. Tiirk
Telekomiinakasyon A.S., bu Kanun ¢ergevesinde her tilirli  telekomiinikasyon
hizmetlerini yiiriitmeye ve telekomiinikasyon altyapisi isletmeye yetkilidir. Tirk
Telekomiinakasyon'un sdz konusu yetkiye iliskin hak ve yiikiimliiliikleri Bakanlik ile
imzalanacak gorev sézlesmesi ve/veya gbérev sézlesmeleri ile belirlenir. Tiirk

Telekomiinakasyon, goétev sézlesmelerinde belirlenen asgarl! hizmetleri sunmakla

yiiktimlidiir.

Tiirk Telekomiinakasyon, bu Kanun ve &zel hukuk hiikiimlerine tabi bir anonim
sirkettir. Bu Kanun hitkiimleri sakli kalmak tizere, kamu iktisadi tegebbiisleri de dahil,
sermayesinin yarisindan fazlas1 kamuya ait olan kamu kurum, kurulug ve ortakliklarina

uygulanan mevzuat Tiirk Telekom’a uygulanmaz.

Serméyesinin yarisindan fazlasi kamuda kaldig1 siirece, Turkiye Biiyiik Millet
Meclisi denetimine iligkin 2.4.1987 tarihli ve 3346 sayili Kanunun 9 uncu maddesi
hiikiimleri uygulanir. 16.7.1965 tarihli ve 697 sayili1 Kanun ile millf giivenlik ve kamu
diizeniyle sikiy6netim ve seferberlik hallerinde telekomiinikasyon hizmetlerinin

yiiriitiilmesine iligkin 6zel kanunlarin hiikkiimleri saklidir" hitkmiinii icermektedir.
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406 sayili Kanunun 2. maddesinin (c) bendi " Tiirk Telekom; telekomiinikasyon
sebekeleri iizerinden sunulan ulusal ve uluslararasi ses iletimini ihtiva eden telefon
hizmetlerini, 31.12.2003 tarihine kadar bu Kanun ve gérev s6zlesmesi gergevesinde

tekel olarak yiiriitiir.

Kisisel telekomiinikasyon tesisleri ile telekomiinikasyon hizmetlerine iliskin
imtiyaz sozlesmeleri veya telekomiinikasyon ruhsatlar1 veya genel izinlerinde ilgili
isletmeci tarafindan kurulmasi Ongoriillen telekomiinikasyon altyapisi hari¢ olmak
lizere, tiim telekomiinikasyon altyapisimin kurulmas: ve igletilmesi de tekel kapsamma
dahildir.

Ancak, Tirk Telekomdaki kamu pay:r % 50'nin altina diistiigtinde, Tirk
Telekomun tiim tekel haklar1 31.12.2003 tarihinden 6nce de olsa ortadan kalkmus olur."
hitkmiinii ihtiva etmektedir.

406 sayih Kanunun 3 ncii maddesinin (a) bendinde; katma degerli
telekomiinikasyon hizmetleri ile Ek 18 nci madde kapsamindaki mobil telefon, ¢agri
cihazi, data sebekesi, akilli sebeke, kablo TV, ankesérlii telefon, uydu sistemleri,
rehber basum ve benzeri katma degerli hizmetler ve yukarida s6zii edilen 2 nci
maddenin (c¢) fikrasinda belirtilen, tekel siiresinin sonu olan 31.12.2003 tarihinden
itibaren olmak tizere tekel kapsamindaki telekomiinikasyon hizmetleri de dahil tiim
telekomiinikasyon hizmetlerinin, ilgili hizmetin tiirline gére ancak bir gorev s6zlesmesi,
imtiyaz s6zlesmesi, telekomiinikasyon ruhsati veya genel izin kapsaminda yiiriitiilmesi

Ongorilmistiir.

S6z konusu hiikiim, Tiirk Telekomiinikasyon A.S. diginda, 3 ncli maddede
sayllan telekomiinikasyon hizmetlerinden herhangi birinin gorev stzlesmesi, imtiyaz
sOzlesmesi, telekomiinikasyon ruhsati veya genel izin yoluyla bir sermaye sirketi
tarafindan yiriitiilebilmesi diizenlenmekte, bu hakkin taninmasi ise Telekomiinikasyon

Kurumunun yetkisinde bulunmaktadir.
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Tirk Telekomiinikasyon A.S., her tirli telekomiinikasyon  hizmetlerini
yiiriitmeye, telekomiinikasyon alt yapisim isletmeye yetkili kilinmus, telekomtinikasyon
sebekeleri tizerinden sunulan ulusal ve uluslararas: ses iletimini ihtiva eden telefon
hizmetlerini yiiriitmesi ve bazi istisnalar diginda tiim telekomiinikasyon alt yapisimn
kurulmas: ve igletilmesi 31/12/2003 tarihine kadar Tiirk Telekomiinikasyon A.S.nin
tekelinde birakilmugs ve Tiirk Telekomiinikasyon A.S.'nin, s6z konusu hak ve
yiiktimliiliikklerinin Telekomiinikasyon Kurumu ile imzalayacag "Gorev Sozlesmesi”

ve/veya "Gorev Sozlesmelerinde" belirlenecegi hitkkme baglanmistir.

Tiirk Telekomiinikasyon A.S.'nin tekeline birakilan i ve hizmetlerin disindaki,
telekomiinikasyon is ve hizmetlerinin, Telekomiinikasyon Kurumunca belirlenecek
esaslara gore imtiyaz, ruhsat ve genel izin yoluyla 6zel kesime de yaptirilmas: imkam

saglanmigtir.

Tiirk Telekom'un rekabet ortaminda geregi gibi faaliyette bulunabilmesi igin
teskilati, personel statiisii ve 6zliikk haklar1 da yeniden diizenlenerek, asli ve stirekli
gorevlerde ¢alisacak yonetici kadrosunun unvan, derece ve sayilar1 Yonetim Kurulunun
onerisi ve Ulastirma Bakanliginin teklifi {izerine Bakanlar Kurulunun 31.3. 2000 tarih
ve 2000/331  sayil kararnamesi ile belirlenmis ve 4.4.2000 tarih, 24010 miikerter
sayili resmi gazetede yayimlanarak yiirlirlige girmistir. Diger personel i mevzuatina

gbre istihdam edilecektir.

Halen kadrolu olarak istihdam edilenler ile s6zlesmeli pozisyonlarda ¢alisanlarin
mevcut statii ve 6zliik haklariyla ¢alistirilmalarina devam olunmaktadir. Bu personelden
isteyenlerin i mevzuatina tabi olarak ¢aligtirilmalar: ve isteyenlerin de sosyal glivenlik
yoniinden Emekli Sandig: ile irtibatlarinin devami saglanmaktadir. Halen g¢alisan
personelin, tamamen isteklerine bagli olmak kosuluyla 6zellestirme kapsami disindaki

Kurumlara nakli imkani da getirilmektedir.

Yonetim Kurulunun temsil ve ilzam konusunda yapacagi diizenlemeler sakli

kalmak iizere, idare ve yargi mercilerinde ve {iglincli sahislara kars1 Tiirk Telekom'u
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temsile Genel Miidiir yetkili kilinmigtir. Genel Miidiir gerektiginde bu temsil yetkisini

devredebilecektir.

Tiirk Telekom hisselerinin devrine iligkin hususlar 406 sayilh Kanunun Ek 17.
maddesinde diizenlenmigtir. Bu madde, "Tiirk Telekomun, yetkili kurullarinda alinacak
kararlarda, devamu siiresince tekel mahiyetinin yaratabilecegi sakincalar da dahil,
ckonomi ve giivenlik ile ilgili olarak milli yararlarin korunmas: amaciyla Devlete s6z ve

onay hakki verecek bir adet imtiyazli hisse digindaki tiim hisseleri satilabilir.

Imtiyazl1 hisse, milli yararlarin korunmasi amaciyla ana sézlesme degisiklikleri,
yeni sirketler kurulmasi1 veya kurulu bulunan sirketlere istirak edilmesi, uluslararas:
telekomiinikasyon birliklerine katilinmas1 veya uluslararasi anlagsmalara taraf olunmasi,
yonetim kontroliinii etkileyecek oranlardaki nama yazil1 hisselerin devri ve nama yazili

hisselerin devrinin pay defterine islenmesi konularinda s6z ve onay yetkisine sahiptir.

Imtiyazhh hisseyi temsilen Hazine Miistesarhigi, Tiitk Telekom Yonetim
Kurulunda bir iiye bulundurur. Imtiyazli hisse sahibinin Genel Kurula katilma ve
konusma hakki vardir. Imtiyazh hisse sahibi sermaye artinmlarina katilmaz, kdrdan pay

almaz. | ' ;

Yabanct gergek veya tiizel kigilerin Tiirk Telekom’daki hisse oram % 45'i
gecemez ve bunlar dogrudan ya da dolayli olarak sirketin ¢ogunluk hisselerine sahip
olamazlar. Yabanc1 gercek ve tiizel kisilere Tiirk Telekom’un y6netim ve denetiminde
oy ¢ogunlugu saglanamaz. Tiim satig islemlerinde bu kosul ve karsilikhilik ilkesi goz
oniinde bulundurulur. Hisselerin satisina iligkin usuli iglemler 24.11.1994 tarih ve 4046
sayil1 Kanun hiikiimlerine gore Ozellestirme Idaresi Baskanhiginca yiiriitiiliir. Hisselerin
degeri giliniin ekonomik kosullar1 géz &niinde bulundufularak uluslararasi finans ve
sermaye pazarlarinda kabul gérmils degerlendirme yontemleri kullamilmak suretiyle

deger tespit komisyonlarinca tespit edilir.

Hisse satis1; halka arz, blok satig, yurt i¢i ve/veya yurt dis1 sermaye pazarlarinda

satis, borsada borsa usul ve esaslari ¢ergevesinde satis, menkul kiymetler yatirim
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fonlan ve/veya menkul kiymetler yatirnm ortakliklarina satig suretiyle yapilir. Tiirk
Telekom hisselerinin satisinda Tiirk Telekom ile T.C. Posta ve Telgraf Tegkilat: Genel
Miidiirliigii ¢alisanlan ve kiigiik tasarruf sahiplerine % 5 pay ayrilir. Bu payin satis1
halka arz y6ntemiyle ve sermaye piyasasi mevzuatina uygun olarak gerceklestirilir.
Deger tespiti sonuglar ile satiga sunulacak hisselerin ne kadarmmin ve hangi satis
yontemiyle satilacagina, galiganlar ve kiigiik tasarruf sahiplerine ayrilan % 5'lik payin ne
oranda satilacagina, Ozellestirme Idaresi Bagkanligimin goriisii ve Ulastirma
Bakanliginin teklifi tizerine Bakanlar Kurulunca karar verilir.

Blok satigta ihale kosullar ihale tarihinden en az kirkbes giin 6nce, kesinlesmis
ihale sonuglari onbes giin iginde Resmi Gazetede ve Tiirkiye ¢apinda yayimlanan
yiiksek tirajli iki gazetede, yurt diginda ise uygun goriilecek basin veya yayin orgamyla
en az bir defa yayimlanir. Hisselerin blok satiginda 4046 sayili Kanunda yer alan kapal:

teklif usulii uygulanir. Satiga iliskin nihai devir iglemleri Bakanlar Kurulunca onaylanir.

Usul ve esaslar1 Bakanlar Kurulunca belirlenmek {izere hisse senedi ile
degistirilebilir veya hisse senedine gevrilebilir menkul kiymetler ¢gikartilabilir veya Tiirk

Telekom tarafindan borg veya kredi alinabilir.

P i

Yukanda anilan Bakanlar Kurulu kararlarinda belirtilen esaslar ¢er¢evesinde her
tiirlii satis iglemlerinde, satilacak hisselerin miilkiyetinin devrine iliskin s6zlesmeleri ve
diger anlagsmalar1 ve gereken belgeleri imzalamaya, Hazine Mistesarhifinin bagl

bulundugu Bakan veya yetki verdigi temsilcisi yetkilidir" hiikmiinii ihtiva etmektedir.”

4.1.3. Kurulusun Hizmetleri

Kurulusun bireysel ve kurumsal olmak tizere gesitli hizmetleri bulunmaktadir.
4.1.3.1. Bireysel Hizmetler

Tiirk Telekom'un sunmus oldugu telefon, ADSL, data, internet, mobil telefon,

cagri, Kablo TV, telekart ve ankesor gibi hizmetlerin bireysel olarak satin alinmasi ve

kullanilmasina iliskin merak ettiginiz biitlin bilgiler bu béliimde yer almaktadir.
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4.1.3.2. Kurumsal Hizmetler

Tiirk Telekom'un sunmus oldugu telefon, data, ADSL,ISDN, internet, mobil
telefon, ¢agri, Kablo TV gibi hizmetlerin kurumsal olarak satin alinmasi ve
kullanilmasina iligkin merak ettiginiz biitiin bilgiler bu boliimde yer almaktadir.

4.1.4. Kurulusun Istirakleri

Gelismis mobil iletisim uygulamalarina olanak saglayan GSM 1800
teknolojisine sahip olan AYCELL ILETISIM VE PAZARLAMA HIZMETLERI A.S

Telekom’un istiraklerindendir.

4.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

4.2.1. Aragtirmanin Amaci

Arasgtirmanin amaci, Isletmelerde dnemli bir stratejisi olarak kabul edilen pazar
yonliilik kapsaminda, “Tekel Ortamindan Rekabet Ortaminda Gegiste isletme
Analizini“ konu edinen ¢aligmada, Tekel(Monopol) olan isletmelerin, bu déniigtimde
pazar yonliiliik anlayisini analiz edilerek, rekabet ortamina geciste ne derece pazar
yonlii olduklarini aragtirmaktir. Arastirma, Tiirkiye’de cesitli tirlinler ve hizmetler
itibariyle rekabet¢i ortama gegen ve iistlendigi diger hizmetlerle ilgili olarak “Lisans
Sozlesmeleri” yapilan, 6niimiizdeki yillarda bu alanlarda da rekabet etmek zorunda
kalacak TURK TELEKOMUNKASYON A.S.nin Kiitahya I1 Miidiirliigtinde
gerceklestirilmis, kurumun kendi iist, orta ve alt diizey yoneticilerinin tekel ortamindan
rekabetgi ortama gegiste, TURK TELEKOMUNKASYON A.S’nin pazar yonliilikk
etkinligi hakkinda goriigleri 63renilmek istenilmigtir. Daha 6nce yapilan arastirmalarda
kullanilan “bilginin toplanmas: , bilginin yayilmasi ve tepki olusturulmasi” alt
boyutlarinda daha 6nce gergeklestirilen aragtirmalarda kullanmilan anket baz alinarak,
Pazar yonliliik bilesenlerine, TURK TELEKOMUNKASYON A.S. Kitahya Il
Miidiirltigli personelinin, katilim dereceleri tespit edilerek, i¢ miisteri goziiyle kurum

degerlendirilmek istenmistir. Ayrica, aragtirmada “kiyaslama” alt boyutu altinda da
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sorular hazirlanarak, katilimcilarin rakiplere goére kendi isletmelerini kiyaslamalan
istenmistir. Onceki arastirmalarda ortaya konulan, pazar yénlilik ile isletme

performansi arasindaki iligki, bu aragtirmaya da konu edinilmigtir.

4.2.2. Arastirmanin Kapsami

Arastirma, TURK TELEKOMUNKASYON A.S.’nin Kiitahya I
Miidiirliigii’'nde  gergeklestirilmis  olup, bu arastirmadaki goriisler geneli
kapsamamaktadir. Bu nedenle buradan yola ¢ikarak genelleme yapilmasi uygun

goriilmekle birlikte, bir fikir edinilmesi agisindan énemli bulgular igermektedir.
4.2.3. Arastirmanin Yontemi

Tekel ortamindan rekabet ortamina geciste pazar yonliliiglin isletmelerin
rekabet anlayisina ve performansina etkisini aragtirmayr amaglayan bu arastirmada,
ormeklem olarak segilen TURK TELEKOMUNKASYON A.S. Kiitahya 11 Mitdiirliigii
biinyesinde yapilmak tizere, dort béliimden olugan bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formunun I. bolimiinii, katilimecilar hakkinda kigisel bilgi edinmeyi amaglayan
demografik bilgiler olusturmustur. Anket formunun II. boliimii, bilgi toplama, bilgi
yayma ve tepki olugturma bilesenleri alt baghklarinda Pazar yonliiligii arastirmaya

m Anketin II. bslimiinii ise, isletmenin rekabet

yonelik 26 gériis ortaya konulmusgtur.
ortamina gegtikten sonra pazar yonliiliik boyutlarimi kiyaslamay: amaglayan 12 soru
olusturmustur. III. boliimde rekabet ortaminda igletmenin performansim sorgulamayi
amaglayan 4 gorils yer almistir. Bu goriislere katilim derecesi belirtilirken, 6zellikle
Tiirkiye’deki GSM kuruluslarinin ve bu alanda TURK TELEKOMUNKASYON A.S.
ile rekabete konu olan gesitli hizmetlerin h1zl1 gelisimleri dikkate alinarak son bes yilin
baz alinmasi istenmigtir. Aragtirmada derecelendirme 5°1i Likert &lgegine goére

yapilmistir. Puan araliklan syle alinmustir:' 2

"' Anket formundaki goriislerin olusturulmasinda, Karahan, Varinli,a.g.m., s. 8; Ural,Balik¢ioglu,
Yiikselen, a.g.m., s. 34’den yararlaniimigtir.
12 Taskin, Ogrenen Pazarlama, s. 171.
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1- Kesinlikle Katilmiyorum :1.00-1.80
2- Kismen Katilmiyorum : 1.81 -2.60
3- Fikri Yok :2.61-3.40
4- Kismen Katiltyorum :3.41-4.20
5- Kesinlikle Katiliyorum :4.21-5.00

Arastirmaya konu olan veriler, TURK TELEKOMUNKASYON A.$.’nin
Kitahya I Midiirldgiiniin 40 iist, orta, alt diizey ydnetici ve teknik personelinden
toplanmustir. TURK TELEKOMUNKASYON A.S. 11 Midiirliigt yapisi da géz 6niinde
bulundurularak, kurum biinyesinde 50 anket formu dagitilmus, gerek doniigiim
saglanamadiginda gerekse anket formunu gegersiz kilacak nedenlerden dolay: bu
formlanmn 40 adeti degerlendirmeye tabi tutulabilmigtir. Aragtirma verileri, bilgisayar
ortaminda SPSS programinda islenerek, yiizdeleri, standart sapmalari bulunmus, Ki
Kare testine tabi tutulmus, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Demografik
bilgileri igeren kisisel bulgular, hem tablolarda hem de grafiklerde gosterilerek

altlarinda ayrica degerlendirmeler yapilmigtir.

4.3. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Arastirma bulgulann iki agidan ele ahnacakur. Ik olarak arastirmada kisisel
bulgular ortaya konularak degerlendirilecek daha sonra pazar yonliiliik ile iligkili anket

bulgulari ele alinip degerlendirilecektir.

4.3.1. Kisisel Bulgular

Arastirmada erisilen yas, cinsiyet, gbrev siiresi, gérev konumu ve egitim

bulgularina asagida yer verilip sonuglar itibariyle analizleri yapilacaktir.
4.3.1.1. Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplarima Gore Dagilimi
Arastirma kapsamunda 40 kisiyle anket gerceklestirilmistir. Aragtirmada yas

gruplar bes ayri gruba ayrilmugtir. Tablo 4.1 ve Sekil 4.1, katilimcilarin yas grubuna

gore dagilimlan goriilmektedir.



Tablo. 4.1. Katihmcilarn Yasi

Sayn | Yiizde| Gegerli Toplanan Yiizde

(%) | Yiizde (%) (%)
21-30 yag aras1 2 5,0 5,0 5,0
31-40 yas aras1 23 57,5 57,5 62,5
41-50 yag aras1 15 37,5 37,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0

21-30 Yags arasi
%S5
41-50 Yas aras1
%38
31-40 Yag arasi

%57

Grafik 4.1. Aragtirmaya Katilanlarin Yag Gruplarma Gére Dagihmi
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Tablo 4.1 ile Grafik 4.1°de de gorulebllecegl gibi, aragtirmaya katilanlarin yas

gruplan bes grup olarak simflandirilmasina ragmen, aragtirmaya katilanlarin yas

gruplan ii¢ grupta toplanmugtir. Arastirmaya en ¢ok katilimin oldugu yas grubu %57 ile

31-40 yas grubudur.

4.3.1.2. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyeti

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine iliskin frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri

Tablo 4.1’de goriildiigii gibi, aragtirmaya 33 erkek; 7 kadin katilimci katilmustir.

Katilimeilann cinsiyetlerine gére dagilimi Grafik 4.2°de goriilmektedir.



Tablo 4.2. Katilimcilarin Cinsiyeti

Sayi Yiizde Gegerli Toplanan Yiizde
(%) | Yiizde (%) (%)
ERKEK 33 82,5 82,5 82,5
K ADIN 7 17,5 17,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
KADIN
%18

ERKEK
%82

Grafik 4.2. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Dagilim1
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Grafik 4.2°de de goriilebilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %82°sini erkekler,

%18’ini kadinlar olusturmaktadir.

1

4.3.1.3. Arastirmaya Katilanlarin Gorev Siiresi

Aragtirmaya katilanlar, gorev stireleri bakimindan bes gruba aynlmislardir.

Tablo 4.3, aragtirmaya katilanlarin gorev stirelerine gére dagilimin gdstermektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin Gérev Siiresi

Say1 | Yiizde Gegerli Toplanan Yiizde
(%) | Yiizde (%) (%)
4 Yildan az 1 2,5 2,5 2,5
5-9 yil arasi 1 2,5 2,5 5,0
10-14 y1l arasi 15 37,5 37,5 42,5
15 yildan yukar 23 57,5 57,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0
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4 Yildan az
%3 5-9 yil arasi
%3
15 yildan \10-14 il
yukari arasl
%57 %37

Grafik 4.3. Aragtirmaya Katilanlarin Gorev Siirelerine Gore Dagilim:

Grafik 4.3’de goériilebilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %57°si 15 yildan
yukar1; %37’si ise 10-14 yil aras1 gorev siiresine sahiptir. Diger yas gruplar1 ise %3
civarindadir. Bu bulgulardan, arastirmaya katilanlarin meslekleri agisindan tecriibeli

kisiler oldugu anlagilmaktadir.
4.3.1.4. Aragtirmaya ‘Katilanlarmn Gérevdeki Konumlan
Aragtirmaya il Mudiirti, Il Miidiir Yardimeisi, sube miidiirleri ve diger personel

katilmistir. Tablo 4.4. arastimaya katilanlarin gorev konumlarnin dagilimlarim

gostermektedir.



Tablo 4.4. Katilimcilarin Gorevi

%3 %8

Miihendis
%3

Uzman
%19

Teknisyen ve Sef

Tekniker / Teknisyen ve
%19 ' Sef
%13

Say1 | Yiizde Gegerli Toplanan Yiizde

(%) | Yiizde (%) (%)
i1 Miidiirii 1 2,5 2,5 2,5
i1 Miidiir Yard. 1 2,5 2,5 5,0
Sube Miidiirii 3 7,5 7,5 12,5
[Miihendis 1 2,5 2,5 15,0
Uzman 8 20,0 20,0 35,0
Sef Teknisyen ve Sef 5 12,5 12,5 47,5
Teknisyen ve Tekniker 8 20,0 20,0 67,5
Diger 13 32,5 32,5 100,0
Toplam 40 100,0 100,0

il Miidirg 11 Midiir Sube
Diger %3 Yard. ~Midirii

Grafik 4.4. Aragtirmaya Katilanlarin Gérevdeki Konumlarma Gére Dagilimi
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Grafik 4.4’de agikca goriildiigli gibi, aragtirmaya uzman, teknisyen ve

teknikerlerin katilim orami %19’ardir. Sef teknisyen ve seflerin katilim oram %13; diger

secenedini igaretleyenlerin oram ise %32°dir.



4.3.1.5. Arastirmaya Katilanlarm Egitim Diizeyleri

Tablo 4.5. Katilimcilann Egitim Diizeyleri

Say1 Yiizde Gegerli Toplanan Yiizde
(%) | Yiizde (%) (%)

[Ikogretim 2 5,0 5,0 5,0
Lise 21 52,5 52,5 57,5
{Universite 15 37,5 37,5 95,0
Lisansiistii 2 5,0 5,0 100,0
Toplam 40 100,0 100,0

Lisansiistii [Ikégretim

%5

%5\

Universite
%38 Lise

%52

Grafik 4.5. Egitim Diizeyi
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Arastirmaya katilan katilimcilar ilk6gretim, lise, liniversite ve lisans {istli egitim

diizeyinden olusmaktadir, Arastirma %52 oraniyla en fazla katilimci lise diizeyindedir.

Liseyi, %38 oranmiyla {iniversite mezunlar1 izlemektedir. Katilimecilarin %5°1 lisanstisti,

%5’1 ise ilkogretim diizeyindedir.



4.3.2. Aragtirma Bulgularimin Degerlendirilmesi
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Asafida arastirmanin igerigine iligkin bulgulara yer verilerek, analiz ve

degerlendirmeleri yapilacaktir.

4.3.2.1. Arastirma Bulgulariin Frekans ve Oransal Dagilim

Arastirmada, anketin II, III ve IV. béliimlerini olusturan goriiglerin derecesinin

frekans ve oransal dagilimina yer verilmistir. Arastirmanin II. b6liimiinii olusturan bilgi

toplama, bilginin yayilmas: ve tepki olusturma alt bilesenlerini igeren goriislerin

frekanslar ve oransal dagilimlar: Tablo 4.6°da goriildiigli gibi gergeklesmistir.

Tablo 4.6. Pazar Yénliilitkk Bilesenlerinin Alt Boyutlarina Iliskin Gériiglerin Frekans ve

Oransal Dagilim

Kurumumuzda / Kurumumuzun;

Sira Goriigler N/ 1 2 3 4 5
No %
1 Miisterilerin ihtiyag ve beklentileri izlenir N 3 4 [ 2 20 11
% | 7.5 | 10 5 50 | 275
2 Miisterilerimizin tercih, istek ve beklentileri dogrultusunda N 10 4 10 16
satin alma kararlarini aragtirma, gérlismeler yapma, gok % 25 10 | 25 40
Snemlidir. '
3 Miisteri memnuniyetini Aragtirma énemlidir N 1 3 1 12 23
% | 257525 ] 30 | 575
4 Istenilen hizmetin zamaninda sunulmasi nemlidir. N 2 1 7 30
% 5 25 11751 75
5 Satig sonrasi destek hizmeti verilmesi énemlidir. N 2 4 1 9 24
% 5 10 | 2.5 {22.5] 60
6 Sektdrdeki degisimler hizli izlenir. N 2 4 2 14 18
% 5 10 5 35 45
7 Sektordeki gelismeler ¢ok gabuk uygulanir. N 3 10 1 18 8
% | 7.5 ] 25 | 2.5 | 45 20
8 Karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizhdur. N 9 7 2 19 3
% 1225|1751 5 475} 7.5
9 Uriin ve hizmet gesitlendirmeye 6nem verilir. N 4 9 3 |17 7
% 10 |225] 7.5 | 425 17.5
10 Sektordeki teknolojik degisimleri izleme yiiksektir. N 3 2 6 12 17
% | 7.5 5 15 30 42.5
11 Modern pazarlama ilkelerine uygun Arastirma yapilmasi N 6 6 5 14 9
esastir, % 15 15 | 125 35 [ 225
12 Rakipler ile rekabet etme dnemlidir. N 3 4 7 8 18
% | 7.5 ] 10 | 1751 20 4.5
13 Sektorde faaliyet gdsteren diger sirketlerin gliclil ve zayif N 10 4 8 6 12
yonleri siirekli izlenir. % | 25 10 | 20 | 15 30
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14 Sektordeki geligmeleri izlemek, pazar analizleri yapmak igin | N 6 10 3 12 9
yonetim, béliimler arasi toplantilar yapma siirekli ve % 15 | 25 1 75 | 30 | 22.5
Snemlidir,

15 Miisteri beklentileri, sikayetleri, miigteri portfyli hakkinda N 3 6 3 21 7
bilgi veren dokiimanlarm ilgili bliimlere génderilmesine % | 75| 15 | 7.5 1525] 17.5
6nem verilir.

16 Musteri memnuniyeti tizerine yapilan ¢ahigmalarin ilgili N 4 5 2 19 10
birimlere duyurulmas: hemen yapilrr, % 10 | 125 5§ |475] 25

17 Pazarlama faaliyetleri konusunda periyodik olarak toplanma, [N 4 6 5 18 7
yeni stratejiler, ydntemler belirlemeye 6nem verilir. % 10 15 | 12.5| 45 17.5

18 Modemn isletmecilik ve pazarlama y6ntemleri konusunda N 3 5 4 22 6
calisanlar stirekli bilgilendirilir. % | 7.5 [ 125] 10 | 55 15

19 Sektdre gtre miisteri beklentilerine ve ihtiyaglarima cevap N 5 7 3 20 5
verme hizi oldukga yiiksektir. ’ % | 125]|175] 7.5 | 50 | 12.5

20 Degisimler dogrultusunda miisteri istek ve ihtiyaglarinin N 7 10 5 11 7
dikkate alnir ve ona gére politika izlenir. % |17.5] 25 [125[275] 7.5

21 Sikayet sisteminin mevcudiyeti ve isleyisi oldukea iyidir. N |2 13 3 19 3

% 5 [325][ 75 1475 75

22 Miigterilerin hizmet kalitesinden sikayetleri sonrasi gerekli N 5 5 3 17 10
aragtirmalarin ve 8nlemlerin alinmasina vakit kaybetmeden % 125|125 7.5 1425 25
gegilir.

23 Pazar payinin daralmasi durumunda aragtirmalar yapilir, N 2 10 9 12 7

% 5 25 | 225 30 [ 175
Pazar paymmmn artirllmasina yonelik ¢abalar stirekli gosterilir. [N 8 7 6 9 10

24 % | 20 [17.54 15 |225| 25

25 Hizmet 6nceliklerinin belirlenmesinde politik etkiler dikkate |N 2 6 6 12 14
almir, % 5 15 15 | 30 35

26 Hizmet 6nceliklerinin belirlenmesinde miisteri beklentileri ve |N 4 4 6 15 11

% 10 | 10 | 15 |37.5] 27.5

pazarin yapisindaki gelismeler dikkate almnur.




derecelerinin frekans ve dagilim oranlarim gostermektedir.

Tablo 4.7. Rekabete Iliskin (Kiyaslama) Bilegenlerinin Alt Boyutlarim Olugturan
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Tablo 4.7, rekabete iligkin bilegenlerin alt boyutlarim olusturan gériislere katilim

Goriislere Katilim Derecelerinin Frekans ve Oransal Dagilim1

Kurumumuzda / Kurumumuzun,

Sira | Segenekler N 1 2 3 4 5
No
1 Rakiplerle gére pazarlamaya verilen 6nem yiiksektir N| 4 15 5 11 5
% | 10 1375|125 ]|275]125
2 Rakiplere karsi pazar payini artirma ve korumada basari diizeyi | N | 3 14 1 18 4
iyidir. % | 75| 35 [ 25|45 10
3 Rakiplere gore teknolojiyi kullanmayi artirmadaki basar1 diizeyi | N | 3 10 1 13 | 13
yiiksektir. % [ 7.5.]1 25 | 2.5 |32.5325
4 Rakiplerle gére yeni miisteri pazarlarina girmedeki basari dilzeyi | N | 5 13 5 13 4
iyidir. % | 12.5 13251253251 10
5 Rakiplerle gbre sunulan hizmetlerin ve iiriinlerin kalite diizeyleri | N | 3 5 1 22 9
yiiksektir. % {75 |125]| 25 | 55 225
6 Rakiplerle gbre tirinlerinin gesitliligi yeterlidir. N | 10 7 2 9 12
% | 25 | 1751 5 |225] 30
7 Rakiplerle gore tiriin ve hizmetlerin fiyat1 cazibdir. N| 7 3 2 15 | 13
% | 175 75 1.5 |375([325
8 Rakiplerle gore reklam etkinligi, biitgesi yiiksek ve etkilidir. N | 17 8 1 9 5
% | 42.5] 20 | 2.5 | 225125
9 Rakiplerle gore isletme imaji olumludur. N| 3 3 4 21 9
% | 75 ] 75 10 | 525225
10 Rakiplerle gore miisterilere destek hizmeti daha iyi N} 3 9 2 18 8
sunulmaktadir. ! : % | 7.5 1225] 5 45 | 20
11 Rakiplerle gore aracilara destek hizmeti iyidir. N| 4 6 12 | 14 4
% | 10 | 15 | 30 | 35 | 10
12 Rakiplerle gore isletmenin satig faaliyetleri iisttinligd vardir. N| 6 7 7 12 8
] % | 15 |1751175] 30 | 20
13 Rakiplerle gore igletmenin iiriin teknolojilerini farklilagtirma N| 8 5 7 16 4
diizeyi daha iyidir. % | 20 |125|17.5] 40 | 10
14 Rakiplerle gbre pazar pay: hedefi yiiksektir. N| 5 6 3 14 | 12
% |125] 15 | 7.5 | 35 | 30
15 Rakiplerle gore degisimleri isletme lehine doniistirme ¢abalar1r | N 5 9 6 11 9
yiiksektir. % (1251225 15 | 275225
16 Rakiplere gore uzun vade planlama kapasitesi yliksektir. N| 7 11 3 16 3
% | 17.5127.5| 75 | 40 | 7.5

derecelerinin frekans ve oransal dagilimini géstermektedir.

Tablo 4.8, performans bilegenlerinin alt boyutlarini olusturan gériiglere katilim




Tablo 4.8. Performans Bilesenlerinin Alt Boyutlarim Olusturan Gériislere Katilim

Derecelerinin Frekans ve Oransal Dagilimu

Son Bes (5) yilda Kurumumuzda / Kurumumuzun;
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Sira N 1 2 3 4 5
No
1 Rakiplere gore kérlilik diizeyi artmistir. N 7 8 3 18 4
% [17.5] 20 1 7.5 | 45 [ 10
2 Rakiplere gore satiglarn bityiime oram yitksektir N 13 9 3 10 5
% |325[22541 75| 25 |125
3 Rakiplere gore pazar pay: siirekli artmaktadir. N 9 12 3 13 3
% |225( 30 | 75 {3251 75
4 Rakiplere gore yatirimlardaki artig orani stirekli N 6 5 8 15 6
bilylimtistilr. % 15 | 12.5] 20 [375) 15

Bu tablolardaki goriisleri iceren frekans ve oransal degerler bulgulann, ortalama

bulgulan analiz edilirken, biitlinlesik olarak degerlendirilecektir.

4.3.2.2. Aragtirmanin Ortalama Deger ve Standart Sapmalar Acisindan

Degerlendirilmesi

Tablo 4.9’da aragtirmanin ulagilan bulgularimin ortalama defer ve standart

sapmalar1 gériilmektedir. -

i

Tablo 4.9. Pazar Yonelimli Goriislerle Ilgili Ortalama ve Standart Sapmalar

Sira Goriigler N | A.O. Std.

No Sapma
1 Miigterilerin ihtiyag ve beklentileri izlenir 40| 3,80 1,18
2 Milsterilerimizin tercih, istek ve beklentileri dogrultusunda satmalma kararlarin1 | 40 | 3,80 1,22

laragtirma, goriismeler yapma, ¢ok 6nemlidir.

3 Miisteri memnuniyetini aragtirma énemlidir 401 4,32 1,02
4 [stenilen hizmetin zamaninda sunulmasi 6nemlidir. 401 4,62 ,77
5 Satig sonrasi destek hizmeti verilmesi Snemlidir. 401 4,22 1,20
6 Sektordeki degisimler hizli izlenir. 40| 4,05 1,17
7 Sektdrdeki gelismeler gok gabuk uygulanir. 40| 3,45 1,28
8 Karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizhdir. 40| 3,00 1,37
9 Uriin ve hizmet ¢esitlendirmeye 6nem verilir. 40 3,35 1,29
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10 [Sektordeki teknolojik degisimleri izleme yitksektir. 401 3,95 1,21

11  Modern pazarlama ilkelerine uygun arastirma yapilmast esastir. 40| 3,35 1,38

12 [Rakipler ile rekabet etme Snemlidir. 401 3,85 1,31

13 [Sektdrde faaliyet gosteren diger sirketlerin giiglit ve zayif yonleri sirekli izlenir. |40} 3,15 1,57

14  [Sektdrdeki gelismeleri izlemek, pazar analizleri yapmak igin yonetim, bdliimler (40| 3,20 1,43
farasi toplantilar yapma stirekli ve dnemlidir,

15 [Miigteri beklentileri, sikayetleri, milgteri portfdyit hakkinda bilgi veren 40 3,57 1,17
dokiimanlarin ilgili béltimlere gonderilmesine nem verilir.

16 [Miisteri memnuniyeti iizerine yapilan ¢aligmalarm ilgili birimlere duyurulmas: | 40| 3,65 1,27
hemen yapilir.

17  [Pazarlama faaliyetleri konusunda periyodik olarak toplanma, yeni stratejiler, 40| 3,45 | 1,2393
lyontemler belirlemeye 6nem verilir.

18  [Modemn isletmecilik ve pazarlama yontemleri konusunda ¢aliganlar siirekli 40| 3,57 | 1,1297
bilgilendirilir.

19  [Sektore gore milsteri beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verme hiz1 oldukga 40| 3,32 | 1,2687
yiiksektir.

20  |Degisimler dogrultusunda miisteri istek ve ihtiyaglarinin dikkate alinir ve ona 40 3,02 | 1,4049
gbre politika izlenir.

21 [Sikayet sisteminin mevcudiyeti ve isleyisi oldukea iyidir, 401 3,20 | 1,1368

22 Miisterilerin hizmet kalitesinden sikayetleri sonrasi gerekli aragtirmalarin ve 40| 3,55 | 1,3388
onlemlerin alnmasmna vakit kaybetmeden gegilir.,

23 |Pazar paymin daralmas: durumunda aragtirmalar yapilir. 4014 3,30 | 1,1810

24  |Pazar paymn artirilmasina yonelik ¢abalar siirekli gosterilir. 40 3,15 | 1,4944

25  [Hizmet nceliklerinin belirlenmesinde politik etkiler dikkate alinir. 40| 3,75 | 1,2352

26 [Hizmet dnceliklerinin belirlenmesinde miisteri beklentileri ve pazarin yapisidaki| 40 | 3,62 | 1,2748
gelismeler dikkate alinir.
Toplam N 40
Toplam 26| 3.58

Pazar yonelimli goriislerin yer aldig1 Tablo 4.9 Incelendiginde, Tablo 4.10°daki

gériislerin, ortalamanin altinda kaldig: goriilmektedir.




Tablo 4.10. Ortalamanin Altinda Kalan Pazar Yonliilik Goriiglerinin Ortalama
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Degerleri ve Analizleri
Sira Goriisler N |AO
No
8 Karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizlidir. " K0 | 3,00
9 Uriin ve hizmet gesitlendirmeye 6nem verilir. 40 | 3,35
11  [Modem Pazarlama ilkelerine uygun arastirma yapilmasi esastir. 40 |3,35
13 [Sektorde faaliyet gdsteren diZer sirketlerin gliglii ve zayif yonleri stirekli izlenir. 40 (3,15
14 |Sektordeki gelismeleri izlemek, pazar analizleri yapmak igin y&netim, bsliimler arasi 40 | 3,20
toplantilar yapma stirekli ve 8nemlidir,
19  [Sektdre gore miisteri beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verme hizi oldukga yitksektir. 40 | 3,32
20 [Degisimler dogrultusunda miisteri istek ve ihtiyag¢larinin dikkate almir ve ona gore politika 40 | 3,02
izlenir.
21  (Sikayet sisteminin mevcudiyetive isleyisi oldukga iyidir. 40 | 3,20
23  [Pazar paymnin daralmasi durumunda aragtirmalar yapilir, 40 3,30
24 [Pazar paymin artirilmasina ynelik ¢abalar stirekli gdsterilir. 40 | 3,15

Tablo 4.10°daki bulgulara gére, TURK TELEKOMUNKASYON A.S.., “karar
verme ve uygulamaya gecebilme etkinligi”, “lirtin ve hizmet c¢esitlendirmeye 6nem
verme”, “modern pazarlama ilkelerine uygun aragturma yapilmasi”, z‘séktﬁrde faaliyet
gosteren diger sirketlerin gii¢lii ve zayif yonlerini izleme”, sektdrdeki gelismeleri
izlemek, pazar analizleri yapmak igin ydnetim, bollimler aras1 toplantilar yapmanin
stirekliligi ve Onemi”, “sektordeki mﬁsterileriﬁ taleplerine cevap verme hiz1”,
“degigimler dogrultusunda miigteri istek ve ihtiyaglarimi dikkate alma”, “sikayet
sisteminin mevcudiyeti ve isleyisi”, “Pazar payinin daralmasi durumunda aragtirmalar
yapilmasi”, ve “ pazar paymin artinlmasi gabalari” ile ilgili goriiglerin ortalamanin
altinda bir diizeyde kalmasi, TURK TELEKOMUNKASYON A.S.’nin pazar yonliilikk
bakimindan bu goriigleri igeren alanlarda yetersizligi ya da zayifhifi, katilimcilar
tarafindan ortaya konulan goriiglerden anlasilmaktadir. Boyle olmasina ragmen, 26 alt
boyut bileseninin 16’sinda ortalamanin {istiinde goriis tespit edilmistir. Ancak bazi
bilesenlerinde alt ortalama degere (7. goriis; 3.45), (22. Goriis; 3.55) yakin degere yakin
oldugu goriilmektedir. Tablo 4.10’daki bulgulara gore, 26 goriisiin ortalamas1 3.58°dir.
Bu ortalamalara gore genel olarak degerlendirilirse, TURK TELEKOMUNKASYON
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A.S.’nin pazar y6nliiliik bakimindan ¢ok tist diizeyde bir rekabet performansi rekabetci

ortamda goriilmedigi s6ylenebilir.

4.3.2.2.1. Pazar Yonliilik Goriiglerinin Bilginin Toplanmasi Boyutunun Alt

Bilesenlerini Olusturan Gériislerin Ortalamalari ve Analizi

Tablo 4.11. Bilginin Toplanmasi1 Boyutunun Alt Boyut Bilesenlerini Olusturan
Goriislerin Ortalamalan ve Standart Sapmalar:

Std. Sapmal

Goriisler N A0/

Miisterilerin ihtiyag ve beklentileri izlenir 40 3,80 1,18
Miisterilerimizin tercih, istek ve beklentileri dogrultusunda satin alma 40 3,80 1,22
Ikararlarlm aragtirma, goriismeler yapma, ¢ok Snemlidir.

Miisteri memnuniyetini aragtirma Snemlidir 40 4,32 1,02
Istenilen hizmetin zamaninda sunulmas: nemlidir. 40 4,62 .77
Satis sonrasi destek hizmeti verilmesi 6nemlidir. 40 4,22 1,20
Sektérdeki degisinﬂer hizl1 izlenir. 40 4,05 1,17
Sektordeki gelismeler ¢ok gabuk uygulanir. 40 3,45 1,28
Karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizhidir, 40 3,00 1,37
Urtin ve hizmet gesitlendirmeye dnem verilir, 40 3,35 1,29
Sektdrdeki teknolojik degigimleri izleme ytiksektir. ‘ 40 3,95 1,21
Modem Pazarlama ilkelerine uygun aragtirma yap&lmasx esastir. 40 3,35 1,38
Gegerli N 40

Tablo 4.11°de bilginin toplanmasina yoénelik alt boyut bilesenlerini olusturan

goriisler analiz edildiginde, bilginin toplanmasina yonelik 11 g6riisten, 3’{iniin

ortalamanin altinda kaldig: gériilmektedir.
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4.3.2.2.2, Pazar Yénliiliik Goriislerinin Bilginin Yayilmasi: Boyutunun Alt

Bilesenlerini Olusturan Gériislerin Ortalamalar ve Analizi

Bilginin yay1lmasi boyutunun alt boyutunu olugturan gériiglerin ortalama ve

standart sapmalar1 Tablo 4.12°deki gibidir.

Tablo 4.12. Bilginin Yayilmas:1 Boyutunun Alt Boyut Bilesenlerini Olugturan

Gorlislerin Ortalamalar ve Standart Sapmalar1

Goriigler N | A.O. | Std.Sapma
Rakipler ile rekabet etme &nemlidir, 40| 3,85 1,31
Sektorde faaliyet gosteren diger sirketlerin giiclii ve zayif yonleri stirekli izlenir. |40 3,15 1,57
Sektdrdeki gelismeleri izlemek, pazar analizleri yapmak i¢in yonetim, boliimler | 40| 3,20 1,43
|ara51 toplantilar yapma siirekli ve Snemlidir,
[Miisteri beklentileri, sikayetleri, miisteri portfoyt hakkinda bilgi veren 40| 3,57 1,17
dokiimanlarmn ilgili bsliimlere génderilmesine dnem verilir.
Miisteri memnuniyeti izerine yapilan ¢aligmalarin ilgili birimlere duyurulmasi 40| 3,65 1,27
hemen yapilir.
ﬂPazarlama faaliyetleri konusunda periyodik olarak toplanma, yeni stratejiler, 401 345 1,23
lyontemler belirlemeye Snem verilir, ‘ oot
Modern isletmecilik ve pazarlama ydntemleri konusunda g¢aliganlar sitrekli 40| 3,57 1,12
bilgilendirilir.
Gegerli N 40

Tablo 4.12’de bilginin yayilmasina yonelik alt boyut bilesenlerini olusturan

goriisler analiz edildiginde, bilginin yayilmasina y6nelik 7 goriisten, 2’sinin ortalamanin

altinda kaldig1 gériilmektedir.
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4.3.2.2.3. Pazar Yonliiliik Goriislerinin Tepkinin Olusturulmasi Boyutunun Alt

Bilesenlerini Olusturan Goriislerin Ortalamalar: ve Analizi

Tepkinin olusturulmasi boyutunun alt bilegenlerini olusturan gériislerin ortalama

ve standart sapmalar1 Tablo 4.13’deki gibidir.

Tablo 4.13. Tepkinin Olusturulmas: Boyutunun Alt Boyut Bilegenlerini Olusturan

Goriiglerin Ortalamalar1 ve Standart Sapmalari

Géoriigler N | A.O. | Std.Sapma

Sektore gore miigteri beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verme hiz 40| 3,32 1,26
oldukea yiiksektir.
Degisimler dogrultusunda miigteri istek ve ihtiyaglarmin dikkate almir ve [40| 3,02 1,40
ona gore politika izlenir.
Sikayet sisteminin mevcudiyeti ve isleyisi oldik¢a iyidir. 40 3,20 1,13

iisterilerin hizmet kalitesinden sikayetleri sonrasi gerekli aragtrmalarin |40 | 3,55 1,33
ve 6nlemlerin alinmasina vakit kaybetmeden gegilir.,
Pazar payimn daralmasi durumunda aragtirmalar yapilir. 40( 3,30 1,18
Pazar payinin artirilmasina yénelik ¢abalar siirekli gdsterilir. 40| 3,15 1,49
Hizmet onceliklerinin belirlenmesinde politik etkiler dikkate alinir. ©[40] 3,75 1,23
Hizmet dnceliklerinin belirlenmesinde miisteri beklentileri ve pazarin 40| 3,62 1,27
lvapisindaki gelismeler dikkate alinr.
Gegerli N 40

4.3.2.2.4. Rakiplere Gire Yapilan Kiyaslama Sonucu Olusan Ortalama ve

Standart Sapmalar

Tablo 4.14. aragtirmada, ayrica, katilimcilarin rakiplere gore kendi igletmelerini

kiyaslamalar1 istenmigtir. Buna iligkin bulgular, Tablo 4.14’de de goriilmektedir.
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Tablo 4.14. Rakiplere Gére Yapilan Kiyaslamanin Ortalama ve Standart Sapmalari

Gorisler N A.O. Std.
Sapma

Rakiplerle gore pazarlamaya verilen nem yiiksektir 40 2,95 1,25
Rakiplere kars1 pazar payini artrma ve korumada bagarn diizeyi iyidir. 40 3,15 1,23
Rakiplere gore teknolojiyi kullanmay: artirmadaki basar: diizeyi 40 3,57 1,37
yiiksektir.
Rakiplerle gore yeni miisteri pazarlarina girmedeki basar1 diizeyi iyidir. 40 2,95 1,25
Rakiplerle gore sunulan hizmetlerin ve iirlinlerin kalite diizeyleri 40 3,72 1,17
yiiksektir,
Rakiplerle gore trlinlerinin gesitliligi yeterlidir. 40 3,15 1,62
Rakiplerle gére tiriin ve hizmetlerin fiyat1 caziptir, 40 3,60 1,46
Rakiplerle gére reklam etkinligi, biitgesi yitkksek ve etkilidir. 40 2,42 1,53
Rakiplerle gore isletme imaji olumludur, 40 3,75 1,12
Rakiplerle gore milsterilere destek hizmeti daha iyi sunulmaktadir. 40 3,47 1,26
Rakiplerle gore aracilara destek hizmeti iyidir. 40 3,20 1,13
Rakiplerle gore isletmenin satig faaliyetleri istiinlitg vardir. 40 3,22 1,36,
Rakiplerle gore isletmenin tiriin teknolojilerini farklilastirma diizeyi daha 40 3,07 1,32
iyidir.
IRakiplerle gbre pazar pay: hedefi yiiksektir, 40 3,55 “ 1,39
Rakiplerle gore degisimleri igletme lehine dtintl§tﬁr‘mei ¢abalar yliksektir. 40 3,25 11’37 ‘
Rakiplere gére uzun vade planlama kapasitesi yiiksektir. 40 2,92 1,30

Rekabet boyutunda yapilan degerlendirme ve kiyaslamada, 16 gériisten, 10’u

ortalama degerin altindadir.

4.3.2.2.5. Performansa lliskin Goriislere Gére Olusan Ortalama ve Standart

Sapmalar

Tablo 4.15° de, ayrica katilimcilarin rakiplere goére kendi isletmelerini

kiyaslamalar1 istenmistir. Buna iliskin bulgular, Tablo 4.15’de gériilmektedir.
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Sira No Goriisler A.O. Std.
Sapma

1 Rakiplere gore kirlilik diizeyi artmigtir. 40| 3,10 1,33
2 Rakiplere gore satislarin bilylime oram yliksektir 40( 2,62 1,47
3 Rakiplere gore pazar payi siirekli artmaktadir. 40| 2,72 1,33
4 Rakiplere gore yatirimlardaki artig orani sitrekli bitytimistiir. 40| 2,97 1,32
5 Mplere gore tiretilen iiriin ve hizmetlerin tiiketicileri tatmin diizeyi yiiksektir.| 40 [ 3,25 1,29
Gegerli N 40

Rakiplere gére isletmelerinin performanslarimm degerlendirmeleri istenen

katilimcilann goriigleri sonucu ortaya ¢tkan ortalama deger ve standart sapma Tablo

4.15°de goriilmektedir. Bu bulgulardan, performans boyutunun alt bilesenlerinin

degerlendirilmesine gore ortaya ¢ikan ortalama (A.O.) hepsi 3.41’in altinda kalmigtir.

Bu bulgulara gére, ortaya konulan goriislerden, performansa iligkin géstergelerin diisiik

oldugunu, katilmcilarin rekabetgi ortamda, heniiz tam anlamiyla rekabetle

kargilagmamis olan kuruluglarimn performansin yeterli grmediklerini goriisleri ortaya

1

koymuglardir.

4.3.2.3. Pazar Yinliiliik Boyutlarina Iliskin Ortalama Bulgularin Genel

Degerlendirmesi

Tablo 4.16, pazar yonliiliik ile ilgili ti¢ ana boyutun ve bagiml: degisken olarak

ele alinan iki boyutun, SPSS programu ile tespit edilen ortalamalarim ve standart

sapmalarimi  gostermektedir. Tablo 4.16°daki bulgulardan, arastirmaya konu edilen

kurulusun (isletmenin), pazar yonliiliik bilgi toplama ve bilginin yayilmasi hususunda

ortalamanin (3.41-5.00) istiinde olduklari; buna karsin tepki olugturmanin ortalamanin
(3.41) altinda kaldig1 goriilmektedir. Yine Tablo 4.16’da da goériilebilecegi gibi,

rekabet¢i konum yoniinden; yine rekabet¢i konuma bagl olarak, performans agisindan

ortalamanin altinda bulgular tespit edilmigtir.
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Tablo 4.16. Ortalama Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Bilesenler Minimum| Maximum| A.O) Std. Sapmal
[BILGI TOPLAMA 40 1,36 4,73 3,81 .78
BILGININ YAYILMASI 40 1,71 5,000 3,49 ,95
TEPKI OLUSTURMA 40 1,63 4,63 3,36 ,86
[KTYASLAMA (Rekabet) 40 1,56 4,63 3,24 ,84
PERFORMANS 40 1,00 5,000 2,85 1,18

Tablo 4.16°dan, anlagilacagi gibi, katilimcilar, isletmeleri, pazar yénliiliik
acisindan yeterli gdrmemektedir. Ozellikle, Mayis 2004 ay: icerisinde 20 Kurulus ile
Lisans sozlegsmesi imzalanmasi, Tiirk Telekomiinakasyon A.S.’yi, simdikinden daha
cok rekabetci ortama g¢ekecektir. Bu nedenle, arastirmaya konu olan isletmenin, genis
¢apll pazar yonliiliik ve rekabet analizleri yaparak, kendi gelecegi agisindan stratejiler
benimsemesi, 6nemlidir. Aksi takdirde rekabetgi ortamda, rakiplerine gore avantajli

6zelliklerini yitirecektir.

4.3.2.4. Korelasyon Analiz Bulgularinin Degerlendirilmesi
T 1

i

Pazar yonliiliik boyutlarina ve rakiplere gore kiyaslamaya iligkin iki ayn tabloda
toplanan korelasyonuna iliskin bulgular, Tablo 4.17 ve Tablo 4.18°de gériilmektedir.
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Tablo 4.17. Pazar Yonliiliik ile Performans ve Kiyaslamaya Y6nelik Korelasyon

Bulgulan
BILGTOP| BILGYAY|TEPKI| KYASPERFORM|
BILGTOP| Pearson Correlation| 1,000 J151 5941 327 ,286]
Sig. (2-tailed) ) ,0000 ,0000 ,039 ,074
N 40 40 40 40 40
BILGYAY)| Pearson Correlation| ,715 1,000 ,6921 ,337% ,284
Sig. (2-tailed) ,000 10000 ,034 ,076
N 40 40 40 40| 40
TEPKI| Pearson Correlation| ,594 ,6927 1,0000 ,526 ,384
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 | ,000 ,015
N| 40 40 40 40 40
KIYAS Pearson Correlation ,3271 , 3371 ,5261 1,000 ,738]
Sig. (2-tailed) ,039) ,034 000 ) ,000
N 40 40 40 40 40
PERFORM]| Pearson Correlation| ,286 2841 384 738 1,000
Sig. (2-tailed) ,074 076,013 ,000 ]
N 40 400 40 40, 40,
** Korelasyon 0.01 diizeyinde antamlidr.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamhdir.
Tablo 4.17°deki korelasyon analizi bulgularindan, pazar yonliiliikk boyutlarinin

(bilgi topiama, bflgi yayma, tepki olusturma) ile kiyaslama (rekabet) ve performans

boyutlar1 arasinda bilgi toplama ile kiyaslama; bilgi yayma ile kiyaslama; tepki

olusturma ile performans; tepki olusturma ile kiyas ve performans arasinda anlamli

iligki oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.18. Pazar Yénliiliik ile Kiyaslama (Rekabet) Alt Bilesenlerinin Korelasyonu

Rakiplerel Rakiplerd Rakiplere] Rakiplerey Rakipleref Rakiplere] BILGTOP| BILGYAY] TEPKI
gore uzun| gore karhihk gore}  gore p gorejgore dretilen|
vade dizeyil satiglarin} pay: stireklil yatirnimlarda Oriin vej
planlamal  artmugtir, bilyime| artmaktadir Jki artis orani] hizmetlerin|
kapasitesi orani strekli] toketicileri
yiiksektir, yiksektin buyimagtir| tatmin
dozeyi
yitksektir.,
.akiplere gdre uzun vade Pearson| 1,000] 371 ,687 398, 441 435 321 »329  ,580
lanlama kapasitesi yilksektir.| Correlation|
Sig. (24 | ,018 ,000, ,011 ,004 ,005 ,044) ,038  ,000]
tailed
N| 40 40 40] 40 40, 40 40] 40 40
.akiplere gore karhlik dozeyi Pearson| 371 1,000 ,655] ,046! 579 578 ,207| 2190 ,291
rtmistir, . Correlation|
Sig. (24 ,018 ) ,000 ,000 ,000 ,000 ,201 175,069
tailed
Ni 40] 40, 40 40 40] 40 40} 404 40
.akiplere gore satiglarin Pearson| ,687 ,655 1,000 ,658 ,738 ,558 ,192 311,401
tyime oram yitksektir Correlation|
Sig. (2- L0004 ,000] | ,000 ,000 ,000; ,236] 051,010
tailed
N 40 40j 40, 40] 40 40 404 40 40}
.akiplere gbre pazar pay1 Pearson| ,398 ,646 ,058 1,000; ,701 ,587 314 ,166/  ,190
drekli artmaktadir. Correlation|
Sig. (2 ,011 ,000 ,000 ) ,000 ,000 ,048 ,306)  ,239
tailed
N 40 404 40 40 40 40 40] 404 40]
.akiplere gore yatirimlardaki Pearson| 441 ,579 ,738 ,701 1,000, ,629 ,282 ,281) 438
rug orani siirekli bitytimustar.] Correlation : |
Sig. (24 ,004] ,000 ,000 ,000 ) ,000 ,077 ,079]  ,005
tailed
Ni 40j 40, .40 40 40; 40j 40, 404 40,
akiplere gore tretilen iiriin Pearson| 435 578 558 ,587 ,629] 1,000, 433 295,455
e hizmetlerin tiketicileri Correlation|
itmin diizeyi yiiksektir. Sig. (24 ,005 ,000] ,000] ,000 ,000 ) ,005 065,003
tailed
N 40 40| 40| 40 401 40} 40 404 40
ILGTOP Pearson] 321 ,207] ,192 ,314 ,282 433 1,000 ,715  ,594
Correlation|
Sig. (2- ,044 ,201 236 ,048 ,077 ,005 ) ,000{ ,000]
tailed
N| 40 404 40 40 40; 40 40) 40} 40,
ILGYAY Pearson| 4,329 2219 311 ,166 ,281 ,295 , 715 1,000 ,692
Correlation]
Sig. (2- ,038 ,175 ,051 ,306] 079 ,065 ,000] 4 5000
tailed
Ni 40 40, 40) 40 40; 40j 40 40} 40]
EPKI Pearson] ,580 ,291 4401 ,190] 438 4S5 ,594] ,692 1,000
Correlation|
Sig. (21 ,0004 ,069; ,010, 239 ,005 ,003 ,000} ,000, |
tailed)
N 40 40] 40 40 40 40 40 40 40

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 4.18°deki korelasyon analizi bulgularina gére, “bilgi toplama ile rakiplere
gére pazar pay1 siirekli artmaktadir.”(.314) ; “tepki olugturma ile rakiplere gore
satiglarin biiylime orami yiiksektir.” (,401); “ tepki olusturma ile rakiplere gére artis
oram siirekli bilyilimiigtiic” goriisleri arasinda anlamli iliski bulunmaktadir. Korelasyon
analizine gore, performans géstergelerinin kendi aralarinda da anlamh iligkiler oldugu

goriilmektedir.

4.3.2.5. Regresyon Analizi ve Bulgularmin Degerlendirilmesi

Regresyon Analizi bulgularn agagida tablolarda gdsterilmistir.

Tablo 4.19. Bilgi Toplama — Kiyaslama (Rekabet)

Model Karelerin Toplami df | Aritmetik Kare |F Sig.
1 Regrassion Residual Total | 9.928 3 ,986 1,738 |,110°
19.277 34 ,567
24.205 39

a.Bagimsiz degiskenler : (sabit deger)

a. Bagimsiz degiskenler (Sabit) ; rakiplere gore yatinmlardaki artis oran: sirekli bllydmiigtiir. Rakiplere gre uzun
vade planlama kapasitesi yiiksektir. Rakiplere gore karlihik diizeyi artmigtir. Rakiplere gére satiglarm bilyiime oram
yiiksektir.
b.Bagimhi Deger : Bilgi Toplama

Coefficients 2

Standa
‘ rdized
unstandardized coeffi '
coefficients cients

std.

B Error Beta t .
{Constant) 2,798 , 308 7,035 , 000
Rakiplere gbre
uzun_vade
ﬁ]an1§ma 3 ,255 ,129 1423 1,977 ,056
apasitesi
yiksektir.
Rakiplere gore
karT1Trk dizeyi 4,E-02 ’ ,130 ,064 ,290 2774
artmigtir.
Rakiplere gbre
satiglarin bilyiime -,258 ,166 -,485 -1,557 ,129
oram yiksektir
Rakiplere gbre
pazar_pay1t
sﬁrek'l'l’? Y ,152 , 140 ;258 1,085 , 285
artmaktadir.
Rakiplere gore
yatirimlardaki
arti§_orani ,139 ,149 ,235 ,933 ,357
stirek1i
biiytimiistir,
a. Dependent variable: BILGTOP

Model
L

Bu analiz bulgularina gore .005 anlamlik diizeyinde, rakiplere gére uzun vade
planlama yapma kapasitesi yliksektir goriisii ile pazar yonliiliik bilgi toplama boyutu

arasinda istatistiki agidan bir anlamlilik s6z konusudur.
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Model R R square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,677° ,458 ,378 ,6851

Bagimsiz degiskenler (Sabit) ; rakiplere gore yatirmlardaki artig oram siirekli biiyiimiistiir. Rakiplere gbre uzun
vade planlama kapasitesi yiiksektir. Rakiplere gore kdrlilik diizeyi artmustir. Rakiplere gre satislarin bilylime oram

ytiksektir.
| ANOVAP
Model Karelerin Toplamn |df | Aritmetik Kare |F Sig.
1 Regrassion Residual |13.491 5 |2.698 5.749 |,001°
Total 15.958 34 |,469
29.450 39
a. Bagimsiz degiskenler : (sabit deger) Tepki, Bilgi Toplama, Bilgi Yayma
b. Bagiml Deger : Tepki
Coefficients 2
Standa
rdized
Unstandardized coeffi
coefficients cients
std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,839 , 362 5,083 , 000
Rakiplere gbre
, uzun_ vade P
Tanlama ,421 ,117 ,634 3,589 ,001
apasitesi
ylksektir.
Rakiplere gére
kar1111k dlzeyi ,114 ,118 y 175 ,964 ;342
artmsgtir.
Rakiplere gére
satislarin bliylme -,186 ,151 -,317 -1,233 ,226
orani yiiksektir
Rakiplere gbre
pazar_payl _ _ _
il Lad 1217 ,128 ,335 1,704 ,098
artmaktadir.
Rakipiere gore
yatirimlardaki
artis_orani ;344 ;136 ;526 2,531 ,016
sturekli
biylimiistir.
a. Dependent variable: TEPKI

Tepki olusturma boyutu ile rekabet degiskenleri arasinda, rakiplere gére uzun

vade plan yapma kapasitesi yiiksektir” (.001), rakiplere gore yatirimlardaki artis orani

stirekli biiylimiistiir” .016 arasinda istatistiki agidan anlamli bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Isletmeler, gerek devletin 6n gordiigli politikalar geregi tekel konumunda
olabilecegi gibi, liriin farklilagirmasi ya da isletmeler arasi trést vb. yapilagmalar
sonucu da tekel konumuna déniigebilirler. Tekel olma isletmeye Pazar da, tekele konu
olan lirlinii istedigi fiyata satabilme, istedigi miktarda tiretebilme gibi bir¢ok avantajlar
saglar. Devlet isletmelerinin tekel konumu ise, amag¢ olarak 6zel kurulus isletme
tekellerinden farklihk gdstermektedir. Devlet isletmelerinde 6ncelikli tekel olma amac,
kar saglama degil iken, bu amag¢ 6zel sektdr igletmelerin kir saglama olarak
goriilmektedir. Gegmisten giinlimiize kadar, devlet, stratejik éneme sahip oldugunu ya
da devletin firetimini, dagitimimi veya pazarlamasim yapmasini devlét politikasi olarak
degerlendirdiginden, bazi mal ve mamullerin Uretimi, dagitimi ya da pazarlamasi igin

tekel konumunda isletmeler kura gelmistir.

Ancak, kiiresel boyutta yasanan degisim ve doniistimlerden, her bir 6rgiit gibi,
devlet politikalar da etkilenmis, dzellikle son yirmi yildir, Tiirkiye’de devletin roliiniin

degisimi konusunda ciddi adimlar atilmigtir.

Bu doniisiim siirecinde 6zellestirme ile. devletin elinde bulunan isletmelerin bir

¢odu, ya 6zel sektdre, ya da ¢aliganlarina devredilmistir. Bu siire¢ hizla siirmektedir.

Tiurkiye’de bilisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelisimler ve devletin
ekonomiye isletmeleri eliyle miidahale etme politikasinda degisime bagli olarak, &zel
sektor igletmeciliine dayali yeni bir yapilanmayi benimsemesi sonucu, tekel konumda
olan ya da olmayan birgok isletme, rekabetgi ortama gegtikten sonra, bircok yonetsel ve
yapisal sorunlar ile karsilasmiglar; serbest pazar ekonomisi iginde rekabet edemez

konuma diismiislerdir.
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Ciinkii, serbest pazar ekonomi diizeninde rekabetgi bir ortamda faaliyet gésteren
isletmelerin dinamik rekabet anlayislari, tekel konumunda faaliyette buluna isletmelerin
duragan yonetsel ve yapisal anlayislarindan ¢ok biiyiik farklilik gstermektedir.

Tekel olan igletmelerin {irlin gelistirme, pazar aragtirmasi yapma ve ya miisteri
beklentilerine yonelmesini gerektirecek Onemli bir neden bulunmazken, hizh
degisimlerin ve getin rekabetin yasandig1 giinlimiiz kiiresel pazarlarinda ve serbest pazar
ekonomisinde isletmeler, rekabet¢i ¢evrenin tutum ve davramslarini, miisteri
beklentilerini géz 6niinde bulundurmak zorundadirlar. Bu nedenle, doniistim stirecinde,
tekel ortaminda rekabetci ortama geciste isletmeler, yasamlarim siirdiirmek igin
rekabet¢i bir tutum izlemek zorundadirlar. Bunun sonucu olarak isletmeler modern

pazarlama anlayiginin bir uzantisi olarak pazar yonliiliik anlayisim benimsemelidirler.

Bu kapsamda, Tiirkiye’de Telekomiiniikasyon alaminda da isletmecilik
faaliyetleri de yillarca 6zel sekttre kapali devlet tekelinde olan yapida bulunurken, bu
sekt6riin yeniden yapilanmasi1 kapsaminda yapisal bazi degisimler gerceklestirilmis,
baz1 alanlar rekabete agilarak, Tiirk Telekomiiniikasyon A.S.’nin bir l¢iide rekabetgi

ortamda isletmecilik faaliyetlerini siirdiirmesi saglanmasgtir.

Bu arastirma, kapsaminda Tiirk Telekomiintikasyon A.S.’nin rekabetgi ortama
gecis sonrasi pazar yonliiliik boyutunu, bu cercevede performansim ortaya koymayi
amaglayan bir anket uygulamas: Kiitahya I1 Miidiirliiziinde alt , orta ve diizeye y&nelik
yapilmistir. Bu aragtirma sonucu, rekabet ortamina geg¢is sonrasi, pazar yonliiliik
boyutunu olusturan bilgi toplanmasi, bilginin yayilmasi ve tepkinin olusturulmasi
konusunda, yoneticilerin Tiirk Telekomiiniikasyon A.S.’nin, yeterli pazar yonliilik
performansina sahip olmadig1 y6niinde goriigleri oldugu ortaya ¢ikmistir. Kurulus, yeni
yapilan lisans sozlesmeleriyle daha da rekabetgi ortama gegecektir. Bu nedenle
kurulusun rekabetgi giiciinii artirmas1 gerekmektedir. Rekabetgi gliciin artirilmasinda en
Onemli hedef ise pazar yonlii isletmecilik anlayiginin benimsenmesi olacaktir. Bu
baglamda kurulus karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizlandirmals, iiriin

ve hizmet ¢esitlendirmeye 6nem vermeli, modern pazarlama ilkelerine uygun arastirma

yapmaya yonlenerek, bu arastirma bulgularindan yararlanmali, sektérde faaliyet
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gosteren diger isletmelerin gii¢lii ve zayif y6nleri siirekli izleyerek bu yonlerini kendisi
adina avantaja doniistiirmeli, sektdrdeki gelismeleri izlemek, pazar analizleri yapmak
icin yo6netim, bollmler aras1 toplantilar yapmay: siirekli hale getirmeli ve bunun
Onemine inanci gliglendirmeli, sektSre gore miisteri beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap
verme hizini yiikseltecek 6nlemler almali bu dogrultuda miisteri istek ve ihtiyaglarinin
dikkate alan politikalar olusturmal ve izlemelidir. Kurulus, sikayet ve oneri sistemini de
gliclendirmeli ve buradan ortaya ¢ikan goriislere gereken Onem verilmelidir. Pazar
paywnn artirilmas: hususunda g¢abalar1 yetersiz gériinen kurulug, pazar payim artiracak
arayiglara yonlenmeli, yukarida siralanan Oneriler dogrultusunda pazar payim artirici

¢abalara hiz vermelidir.



EKLER
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EK: Tekel Ortamindan Rekabet Ortamina Gegiste Pazar Yonliilik ve Tiirk

Telekom Uygulamas: Aragtirmas1 Anket Formu

Tekel Ortamindan Rekabet Ortamma Gegiste Pazar Yonliilik ve Tiirk Telekom Uygulamast

Arastirmasi Anket Soru Formu

Bu anket uygulamasi Dumlupmnar iniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil Isletme — Yénetim ve
Organizasyon ana Bilindalinda yapilan “Tekel Ortamindan Rekabet Ortamina Gegigte Pazar Yonliilitk ve
Tirk Telekom Uygulamasr” adli yiiksek lisans tezi kapsaminda gergeklestirilmektedir. Buradan elde
edilen bilgiler, bilimsel amagla yalniz bu ¢aligma kapsaminda kullanilip degerlendirilecek, bagka bir amag

i¢in kullanilmayacaktir.

Anketimize katilarak gosterdiginiz ilgiden dolay: tesekkiir eder, ¢ahismalarmizda basarilar

dilerim.
L. BOLUM
Demografik Bilgiler
1. Kag yasindasimiz?
a) 21°den agag1 b) 21-30 arasi ¢) 31-40 aras:

d) 41-50 aras1  e) 50 iistii

2. Cinsiyetiniz |
a) FErkek b) Kadin

3. [Isletmede ¢cahgma siireniz (Deneyim)
a) 2 yildan az b)4yildanaz ¢)5-9 yil arast
d) 10-14 y1l e) 15 yildan yukari
4. Gorevi ( pozisyonu)
s) 11 Miidirit b) Il Miidiir Yardimcis1  ¢) Sube Mildiirit
e) Mithendis f) Teknik uzman g) Sef teknisyen
h) Diger (Liitfen belirtiniz): ........co.ooerernernerverees
5. Egitim durumunuz?
a) Ilkogretim
b) Lise (Liitfen tiiriinii belirtiniz
b) Universite
d) Yiiksek Lisans (Master )

Mehmet Aydin
Dumlupmar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yoénetim ve Organizasyon
Ana Bilim Dal1



II. BOLUM

1L, I1II. ve IV. bolumil cevaplarken, katilma derecesini uygun gérdiigiintiz segenegi ( X) isareti
koyarak belirtiniz.
1) Kesinlikle Katilmiyorum 2) Kismen Katilmiyorum 3) Fikrim yok

4) Kismen Katiliyorum  5) Kesinlikle Katiliyorum

Kurumumuzda / Kurumumuzun;
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Sira Segenekler 1({2(3]14]5
No

1 Misterilerin ihtiyag ve beklentileri izlenir 1]12(3([4]5
Miisterilerimizin tercih, istek ve beklentileri dogrultusunda satin alma 1123415
kararlarini aragtirma, goriismeler yapma, ¢ok dnemlidir.

3 Miigteri memnuniyetini arastirma $nemlidir 112131415
Istenilen hizmetin zamaninda sunulmasi Snemlidir. 112[3[41}5

4 Satig sonrasi destek hizmeti verilmesi Snemlidir. 1123|415

5 Sektdrdeki degisimler hizli izlenir. 11213415

6 Sektordeki gelismeler ¢ok ¢abuk uygulanir. 11213141{5

7 Karar verme ve uygulamaya gegebilme etkinligi hizlidir., 1{213(4]5

8 Uriin ve hizmet ¢esitlendirmeye nem verilir. 1{213{4]5

9 Sektordeki teknolojik degisimleri izleme yitksektir. 112}(3(4]5

10 Modern pazarlama ilkelerine uygun arastirma yapilmasi esastir. 112(13(4]5

11 Rakipler ile rekabet etme 6nemlidir. 112(3[4]5

12 Sektorde faaliyet gosteren diger sirketlerin giiclii ve zay:f yonleri siirekli 1123415
izlenir.

13 Sektordeki gelismeleri izlemek, pazar analizleri yapmak igin yonetim, 112(3(4}5
bsliimler arasi toplantilar yapma sitrekli ve dnemlidir,

14 | Misteri beklentileri, sikayetleri, milgteri portfoyii hakkinda bilgi veren 11213415
dokiimanlarin ilgili béliimlere gonderilmesine Snem verilir.

15 | Milsteri memnuniyeti iizerine yapilan ¢alismalarm ilgili birimlere duyurulmas: [ 1 | 2 | 3 [ 4 | 5
hemen yapilir. ,

16 | Pazarlama faaliyetleri konusunda periyodik olarak toplanma, yeni stratejiler, 12345
ybntemler belirlemeye $nem verilir.

17 | Modemn igletmecilik ve pazarlama yéntemleri konusunda ¢aliganlar siirekli 11213415
bilgilendirilir.

18 Sektore gore misteri beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verme hiziolduk¢a |1 (2 |3 |4 | 5
yiiksektir.

19 | Degisimler dogrultusunda miisteri istek ve ihtiyaclarmmn dikkate almrveona (1 [ 2 |3 (4| 5
gore politika izlenir.

20 [ Sikayet sisteminin mevcudiyeti ve isleyisi oldukga iyidr, 1123|415

21 Miisterilerin hizmet kalitesinden gikayetleri sonrasi gerekli aragtirmalarin ve 11213145
Onlemlerin alinmasina vakit kaybetmeden gegilir.,

22 Pazar payinm daralmas: durumunda aragtirmalar yapilir, 1123415

23 Pazar paymin artirtlmasma yonelik ¢abalar siirekli gésterilir. 1{2]13[4]5

24 | Hizmet 8nceliklerinin belirlenmesinde politik etkiler dikkate alinir. 1{2]3[4]5

25 Hizmet 6nceliklerinin belirlenmesinde miigteri beklentileri ve pazarin 112(3(4]5

yapisindaki gelismeler dikkate alinir.
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III. BOLUM

(Not : Buradaki sorular1 daha ¢nce Telekom’un tekelinde bulunan hizmetlerin bir kismim
yitriitme sorumlulugunu istlenen GSM sektoriindeki sirketler, ve Telekom ile benzer hizmet ve tirtinler
sunan (Internet paketi vb.) diger 8zel sektor sirketlerini gbz oniinde bulundurarak cevaplandiriniz.)

Kurumumuzda / Kurumumuzun,

Sira Secenekler 11213145

No
32 Rakiplerle giire pazarlamaya verilen Snem ytiksektir 112]13i445
2 Rakiplere kars1 pazar paym artirma ve korumada bagan diizeyi iyidir. 112131415
3 Rakiplere gtre teknolojiyi kullanmay: artirmadaki bagar dilzeyi ytiksektir. 112131415
4 Rakiplerle gore yeni milsteri pazarlarina girmedeki basan diizeyi iyidir. 11231415
5 Rakiplerle gore sunulan hizmetlerin ve iiriinlerin kalite diizeyleri yiiksektir. 11213415
6 Rakiplerle gore firiinlerinin cesitliligi yeterlidir. 112(3[4]5
7 Rakiplerle gore tiriin ve hizmetlerin fiyat: cazibdir. 112]3)4}5
8 Rakiplerle gore reklam etkinligi, biitcesi yiiksek ve etkilidir. 112([3[4]5
9 Rakiplerle gbre igletme imaj1 olumludur. 112])3[41{5
10 Rakiplerle gore miisterilere destek hizmeti daha iyi sunulmaktadir. 11213([4]5
11 Rakiplerle gore aracilara destek hizmeti iyidir. 112)13[4(5
12 Rakiplerle gore isletmenin satis faaliyetleri iistiinliigil vardir. 112([3(4]5
13 Rakiplerle gore isletmenin {iriin teknolojilerini farklilagtirma diizeyi daha 112131415

iyidir.
14 Rakiplerle gore pazar pay: hedefi ytiksektir. 11213414145
15 Rakiplerle gore degisimleri isletme lehine déniistiirme cabalan yiiksektir. 112131415
16 Rakiplere gore uzun vade planlama kapasitesi yliksektir. 112)13j415
IV. BOLUM
Son Bes (5) yilda Kurumumuzda / Kurumumuzun; ‘ ‘

Sira s Segenekler - 1{2(3|4]|S5

No
1 Rakiplere gore kérlihik diizeyi artmigtir. 112)3(4](5
2 Rakiplere gore satiglarin biiylime orani yiiksektir 11213(4{5
3 Rakiplere gore pazar pay siirekli artmaktadir, 112]13/141]5
4 Rakiplere gore yatirimlardaki artig orani stirekli bilyitmiistiir. 1123145
5 Rakiplere gore iiretilen {irtin ve hizmetlerin tiiketicileri tatmin diizeyi 11213415

yiiksektir.
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