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ONSOZ

Pazarlama Stratejilerinin farkliliklar1 ile birlikte uygulanan bu stratejilerin
uygulama alanmi ifade eden Kurumsal Yonetim Ilkeleri de farkli farklh
olabilmektedir. Dolayisiyla, basarinin anahtari; rekabet, kalite ve miisteri odakh
calismanin yani sira uygun strateji ve yonetim ilkelerinin ortiismesi ve bu iki unsurun
uyumu pazarlama alaninda c¢ok Onemli bir etkiye sahiptir. Ulusal pazarda
tutunabilmenin olmazsa olmazlar1 arasinda yer alan dogru, hizli ve risk alarak karar
verebilmek ise basariy1 getirmektedir.

Artik Pazarlama faaliyetinde basariyr yakalamanin formiiliinii, saha analizini
en dogru sekilde yapmak, cagin gerekliliklerine ayak wuydurmak, miisteri
memnuniyet, talep ve isteklerini iyi okuyabilmek, diinyay: takip ederek sektordeki
yenilikleri kendi biinyesine entegre edebilmek, kurulus biinyesinde bulunan
personelleri kalifiye edebilmekten, inovasyona yonelik ¢aligmalar yiiriiterek pazarin
talebine uygun triinler tiretmek ve son olarak ta, biitiin bu yapiy1 kendi gatis1 altinda
toplayarak en uygun c¢alisma kosulunu saglayabilmek olarak formiile edilmektedir.

Pazarlama stratejileri ve buna bagli olarak olusturulan yonetim ilkelerinden
herhangi birisinin yaptya uygun olmamasi durumunda bagsarili olma sansi
bulunmamaktadir. Ayni 6l¢ekte faaliyet alanmi itibariyle kendi kurumsal yapisina en
uygun olan pazarlama stratejisini olusturarak bu stratejiye uygun yonetim ilkelerini
uygulayan her kurum ve kurulusta basariy1 yakalayacaktir.

Bu caligmada, gerek egitim ve O0grenim asamamda kendimi gelistirmemde,
gerekse tez yazma donemimde bu c¢alismanin ortaya cikmasinda biiyiikk emegi
bulunan degerli hocalarim, Yrd. Do¢. Dr. Safak KURT ve Dog¢. Dr. Muhammet
BEZIRCI’nin yan1 sira basarilarryla bana ilham veren ve mensubu olmaktan biiyiik
gurur ve onur duydugum, kurumumuzun ve kurumun bu giinlere gelmesinde ¢ok
biiylik emekleri olan ayni zamanda anket calismasinda gerekli kolayligi saglayan
basta degerli Genel Miidiiriimiiz Sayin Dr. Orhan YILMAZ ve Yonetim Kurulu
tiyelerimize, anketimize istirak ederek bilgi ve birikimlerini bizlerle paylasan degerli
birim sorumlum Dr. Mustafa BARIS’a ve tiim mesai arkadaslarima, anket
sonuglarinin yorumlanmasi ve istatistiki degerlendirmeleri ile analiz ve sonuglarinin
en objektif ve anlagsilabilir bir sekilde olusturulmasina katki veren, degerli hocam
Yrd. Dog¢. Dr. Siddik ARSLAN’a, iizerimde emegi olan tiim &gretmenlerimin
yaninda anlayislari, sabirlart ve 6zverileri igin sevgili esim Sibel ALTUNER ile
cocuklarim; Goktug, Tugra ve Ali’ye sonsuz minnet ve slikranlarimi sunuyor,
hepsine ayr1 ayr tesekkiir ediyorum.

Ocak 2016 Tugrul Gokhan ALTUNER
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OZET

CALISANLARIN PAZARLAMA STRATEJILERI VE KURUMSAL
YONETIM iLKELERi ALGISI: ETi MADEN iSLETMELERi ORNEGI

ALTUNER, Tugrul Gokhan
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Safak KURT
Ocak-2016, 102 sayfa

Kuruluglarin faaliyette bulunduklar1 sektorle ilgili basarisi, kendi yapilarina
uygun olarak olusturduklari, pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkelerinin
ortiismesine baglhidir. Bu yapinin en dogru bir sekilde kurulmasi ise, zamaninda, hizli
ve risk alarak en dogru bir sekilde karar alinmasini doguracaktir. Dolayisiyla
basarinin anahtar1: rekabet, kalite ve miisteri odakli ¢aligmanin yani sira uygun
strateji ve yonetim ilkelerinin Ortiismesine bagl bir zaruriyet olusturmaktadir.

Pazarlama faaliyeti giiden bir kurulusun en temel amaci; kar elde etmek
olduguna goére bunun en etkili yolu; saha analizi yapmak, ¢agin gerekliliklerine ayak
uydurmak, sektordeki yenilikleri kendi bilinyesine entegre etmek, kalifiye personele
sahip olmak, inovasyona yonelik calismalar yiirliterek miisteri taleplerine yonelik
tirlinler tiretmek ve arz olusturmakla miimkiin olabilmektedir.

Omek kurum olarak aldigimiz Eti Maden Isletmeleri biinyesinde Y&netim
Kurulu ve Pazarlama Dairesinde ¢alisan personellere anket uygulanmis, Olcek
boyutlarina verilen cevaplarda kurumdaki pozisyon degiskeni bakimindan fark olup
olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Yapilan test sonucunda; pazarlama
stratejileri ve yonetim ilkeleri, yonetim kurulu ve menfaat sahipleri boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Tablo incelendiginde her ii¢ boyutta da
farkliligin yoneticilerin ve teknik personel ortalamasinin yiiksek olmasindan

kaynaklandig1 goriilmektedir.
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Kendi ilkelerini olusturmus, amaglarina uygun, ulasilabilir bir hedefi ve bu
hedefler ekseninde olusturulmus vizyon ve misyonu bulunan, pazarlama stratejisine
uygun yonetim ilkesi olan bir kurulusun rakipleriyle daha giiclii bir sekilde rekabet

etme sansi1 bulacagi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Eti Maden, Strateji, Kurumsal Y6netim, Pazarlama, Planlama,
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ABSTRACT

EFFECTIVENESS OF CORPORATE GOVERNANCE PRINCIPLES FROM
THE POINT OF MARKETING STRATEGIES: ETI MADEN EXAMPLE
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Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assist. Professor Safak KURT
January 2016, 102 pages.

The Success of the institutions in their sectors of activity depends on the
coincidence of their Marketing Strategies created to be suitable with their structures
and Corporate Governance Principles. Correctly construction of such a structure
would result in CONLUSIONS with risk taking, on time and fast. So, challenge
which is the key to success, is a necessity depending on proper strategy and
governance principles besides customer-oriented work.

Since the basic goal of an institution doing marketing activities is to make a
profit, most efficient way of it is; field analysis, keeping up with the times,
integrating the innovations in the sector to itself, having qualified personnel,
innovating due to the demands of customers and creating supply.

“A survey was conducted among the personnel of Marketing and Sales
Department of our sample institution Eti Maden Isletmeleri and the presence of
differences within the answers to the scale sizes in terms of position variable in the
institution were examined with ANOVA test. As result of the conducted test,
statisticially meaningful difference was found between marketing strategies and
management principles, Board of Directors and the beneficiaries. Table shows that
differences on each three dimension were due to the higness of average of managers

and technical personnel.
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It is considered that an establishment, that has formed its own principles, that
has an attainable goal along with a vision and mission desinged to reach it, that has a
managerial principle suitable to its marketing strategy, would have the upper hand in
competing against its rivals.

Keywords: Eti Maden, Strategy, Corporate Governance, Marketing, Planning
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GIRIS

Giliniimiizde, Pazarlama Stratejilerinin ¢esitliliginin yani sira bu stratejilerin
hayat buldugu Kurumsal Y&netim Ilkelerinin de farklhiliklar gostermesi, artik
yadsinamaz bir gerceklilik olmustur. Dolayisiyla basarinin anahtari; rekabet, kalite
ve miisteri odakli ¢aligmanin yani sira uygun strateji ve yonetim ilkelerinin
ortiismesine bagli bir zaruriyet olusturmaktadir.

Artik global pazarda s6z sahibi olabilmek igin pazar1 ve sahayi anlik takip
edebilmenin yani sira gereksiz biirokrasiyi ortadan kaldirarak pazarin gerektirdigi
Olclide dogru, hizli ve risk alarak karar verebilmekle miimkiin olabilmekte bu da
akabinde basariy1 getirmektedir.

Pazarlama faaliyetinde bulunan kurum veya kurulusun, her ne sartta olursa
olsun (kamu yada 6zel sektor bilinyesinde) olmazsa olmaz en biiyiik 6zelligi; saha
takip ederek sektordeki yenilikleri kendi bilinyesine entegre edebilen, ayni dlgekte de
faaliyet alani itibariyle c¢alisanini kalifiye edebilmekten ve bu dogrultuda hareket
ederek, siirekli olarak kendi yapisal dinamizmini saglayarak inovasyona bagl
caligmalara Oonem vermenin yami sira tim bu faaliyetleri proaktif diislincelerle
yonlendirmek, organize etmek, planlamak ve ydnetmek aslinda, tamamen dogru
olusturulmus yonetim ilkeleri ve karar alma yetisiyle olabilmektedir.

Ticari faaliyette bulunan her kurum ve kurulusun en temel amaci kar elde
etmektir. Ciinkli bu kurumlarin kurulus ve faaliyet amaci budur ve bunun gereklerini
yerine getirmekle miikelleftirler. Eger bu durum su gotiirmez bir gergekse,
kurumlarinda tipki diger canlilar gibi yasama alani1 bulabilmesi ve mevcudiyetini
devam ettirebilmesi c¢alisabilmesi ile miimkiindiir. Kurumlarin c¢alisabilmesi de
stirekli olarak pazari takip ederek, pazarda meydana gelen arz ve talebe yonelik
gelismeleri 1yi okuyup, pazarin ihtiyacini tespit ederek iirtin gamini ve yatirimlar: bu
dogrultuda planlamasina, olusabilecek yeni pazarlari 6nceden gorerek inovasyona

yonelik ¢aligmalart bu dogrultuda yonlendirmesine, rekabetin gerekliliklerine bagl



olarak da maliyet ve fiyat politikalarinin dogru olusturulmasina, tiim bu saha ve
analiz ¢aligmalarinin yaninda ise personel, arag, gere¢ ve yapisal anlamda gerekli
olan tim yeniliklere ayak uydurmasina yani asil amaci dogrultusunda hareket
etmesine baglidir. Bu dongiiniin en biiyilik argiimani ise aslinda kendi biinyesine en
uygun pazarlama stratejisi ile bu stratejiye uygun olan yonetim ilkelerini olusturarak,
ticarette cok 6nemli olan zamaninda, hizli ve dogru bir sekilde KARAR alabilmesine
baghdir.

Tamda bu noktada kuruluslarin amaci: Pazar1 okuyarak, sektoriin ihtiyacini
takip eden, proaktif ve inovasyona yonelik calismalar yaparak {iriin gamin1 gelistiren,
yatirimlarini bu eksen 1s1ginda yonlendiren, teknolojinin tiim gereklerini ve buna
uygun yetkinlikteki personel, ara¢ ve gereclerini biinyesine entegre ederek sektdriin
ihtiyaglarina uygun projeler gelistiren, kendi AR-GE c¢alismalariyla pazara arzi
olusturabilen, kurulus felsefesine uygun olan en dogru pazarlama stratejisini
olusturmak olmalidir.

Bu yapiyr dogru bir sekilde olusturdugunu diislindiigimiiz Eti Maden,
sermayesinin tamami devlete ait olmasina ragmen sektorii ve sektdriin ihtiyaglarini
1yl okuyabilen, sahasina hakim, uyumlu ve 6zverili ¢alismalar sergileyerek hizli,
dogru ve stratejik kararlar alabilen bir yonetim kurulundan olusmus, benimsenmis bir
yonetim ilkesi sergileyerek bilinyesine oturtmasi neticesinde faaliyetlerinde basari
saglayarak, rakiplerinin tamami 6zel sektor kurulusu olan, Diinya devi sirketlerle
girdigi miicadeleyi kazanmistir.

Kurum Diinya bor pazarinin %47’sine hakim durumdadir. 2005 yilindan
itibaren sektorde lider durumda bulunmaktadir. “Her canli kendi yasam alaninda
hayat bulur” 6gretisinden de anlagilacagi {izere, diisiiniilmesi gereken en temel konu
kurumlarimiza kendi mecralarinin gereklerine uygun olan hak ettikleri yagsam alanim
vermemiz olacaktir.

Hedefleri, ilkeleri ve amaci olmayan, kendi cehresine uygun vizyon ve
misyonu bulunmayan, faaliyet alani itibariyle dogru bir pazarlama stratejisi ve
yonetim ilkesini oturtamayan her yapida ki kurum ve kurulusun rekabet edebilme ve
pazarda tutunabilme ortami bulamayacag asikardir.

En dogru ifadeyle ticari kurum ve kuruluslarin kurumsal bir yapida hareket
edebilmesi i¢in hayati oneme haiz olan pazarlama stratejileri ve buna bagl olarak
olusturulan yo6netim ilkelerinden herhangi birisinin yapiya uygun olmamasi

durumunda basarili olma sanst bulunmamaktadir. Ayni Olcekte faaliyet alam



itibariyle kendi kurumsal yapisina en uygun olan pazarlama stratejisini olusturarak
bu stratejiye en uygun yonetim ilkelerini uygulayan her kurum ve kurulusta basariy1
yakalayacaktir. Bu ikilemde diisiiniilmesi gereken en temel konu ise iki uygulamanin
da ayni anda ve birbirine uyumlu olarak olusturulmasidir. Kendi biinyesine en uygun
pazarlama stratejisini uygulayan bir kurulus eger buna uygun yonetim ilkelerini
uygulayamiyorsa ya da tersi durumunda yonetim ilkeleri bakimindan sahasina en
hakim sektorii ve is gereklerini en iyi bilen bilgi, tecriibe ve donanim agisindan her
tirlii yetkinlige haiz yoneticilerden olusturulan bir yonetim kurulu eger bu
yetkinliklerini uygulayabilecek en dogru pazarlama stratejisini uygulayamiyorsa
basarili olma sans1 miimkiin goériinmemektedir.

Bu sebeple bu ¢aligmada, pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkelerinin
senkronize oldugu durumda basariya daha kolay ulasilabildigini bu iki unsurun
birbirini destekledigi ve besledigi yapilarin olusturulmasina yonelik olarak nelerin
yapilabilecegi acgiklanmaya ¢alisilmis ve dogru yapilarin bir kurulus i¢in neden

onemli oldugunun vurgulanmasi amacglanmistir.



BIRINCi BOLUM

PAZARLAMA STRATEJILERI

Kiiresellesme, teknoloji, 6zellestirme ve denetimlerin kaldirilmasi gibi yeni

olgularla birlikte Diinyamiz ’da giinden giine degisim gostermistir. Giiniimiizde,

Diinyanin bir ucundan diger bir ucuna sanal olarak sinirsiz erisim normal bir hal

almig durumdadir. Tim bu gelismeler siiphesiz ki isletmelerin uyguladiklar

pazarlama stratejilerini ve 6nemli gordiikleri birgok unsuru da etkilemekte ve uygun

stratejinin olugmasi asamasinda ¢ok 6dnemli unsurlar olarak goriilmektedir.

1.1 Strateji ve Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejilerini aslinda pazarlama teknigi olarak da ifade etmemiz

miimkiindiir. Bu tekniklerin tamaminin dayanagi, pazar ve miisteri odakli olmalarinin

yani sira miisteri/tiikketici eksenli olmasi gerekmektedir. Giinliimiizde pazara,

miisteriye ve rekabete olan evrimeler Tablo 1.1°de karsilastirilmistir.

Tablo 1.1: Gegis doneminde olan sirketler (Kotler, 2000).

Eskiden

Simdi

Her seyi sirket iginde yap

Daha fazla seyi disaridan al

Kendi kendini gelistir

Rakiplerinin tirtiinlerini standart olarak alip
onlarla kiyaslama yoluyla gelistir

Tek basina yap

Diger sirketler ag kur, is birligi yap

Islevsel boliimlerle calis

Is siirecini cok disiplinli takimlarla yonet

I¢ pazarlara yogunlas

Hem yerel hem de kiiresel pazarlara yogunlas

Uriin merkezli ol

Pazar ve miisteri merkezli ol

Standart bir tiriin yap

Miisterinin isteklerine uyarlanmus iiriin yap

Uriin {izerinde yogunlas

Deger zinciri iizerinde yogunlag

Kiitlesel pazarlama yap

Hedef pazarlama yap

Siirdiirtilebilir bir rekabet tistiinligi bul

Yeni iistiinliikler icat etmeye devam et

Yeni iirtinleri yavas ve dikkatli bir sekilde gelistir

Yeni iirtin gelistirme ¢evrimini hizlandir

Cok sayida tedarikei kullan, tepeden yonet

Az sayida tedarikgi kullan hem asagidan hem
tepeden hem de ¢apraz yonet

Pazar yerinde ¢alis

Ayni zamanda Pazar uzaminda ¢ahg




Kurulusglarin genel olarak uyguladiklar1 pazarlama stratejilerini dokuz baslik
altinda Ozetleyebiliriz (Kotler, 2000:6-11). Ancak kuruluslarin bir uygulamaya
agirlilk  vermesi benimsenen stratejiden beklenen etkiyi bulamamalariyla
sonuclanabilir.

1. Daha Yiiksek Kalite Yoluyla Kazanmak: Giiniimiizde artik pek ¢ok
Sirketin énemli bir pazarlama strateji olan kalite unsuru, tiiketicilerin beyninde
Sizin Uriniiniizii aywt edici kilabilir. Ancak bu durum smursiz degildir. Ciinki
kalitenizin iyi tamimlanmasi gerekir ve iriiniiniiziin Kalitesinin iyi tanimlanmis
olmasi ile birlikte fiyatinin da pek ¢ok tiiketiciye hitap edebilir nitelikte olmasi
gerekir.

2. Daha lyi Hizmet Yoluyla Kazanmak: Her tiiketici hiz, ictenlik, bilgi,
sorunlara ¢6ziim iiretme Vb. gibi pek ¢ok hizmetten yararlanmak ister.

3. Daha Diisiik Fiyatlar Yoluyla Kazanmak: Bu yontemle tek basina bir
pazarlama stratejisi olmaz. Cilinkli sizden daha diisilk bir bagka firma piyasaya
girebilir. Ayrica miisteriler sadece satin alirken fiyata degil, ayn1 zamanda deger de
satin aldiklarini hissetmeleri i¢in belli bir dl¢iide kalite ve hizmet de var olmalidir.

4. Daha Yiksek Pazar Pay1 Yoluyla Kazanmak: Piyasa pay1 yiiksek olan
Sirketler 6l¢ek ekonomilerinin ve marka taninmisliginin iistiinliigiinii ellerine tutarlar
ve miisterilerde ¢ogunluga uyma politikasi yaratirlar.

5. Miisteriye Uyarlanma Yoluyla Kazanmak: Pazarda bir¢ok alict ve saticinin
teklifine, kendi ihtiyaglarini ve hizmetleri ilave etmesini bekler. Bu tiir gereksinimler
saticilar i¢in bir firsat olsa da kitlesel diizeyde miisteriye uyarlanma her firma igin
cazip bir strateji degildir.

6. Siirekli Uriin Gelistirme Yoluyla Kazanmak: Bu yontem, genel olarak
firmalarin {irlinlerini ¢esitlendirme asamasinda saglayacagi basarilarda saglam bir
strateji olabilir.

7. Uriinde Yenilik Yapmak Yoluyla Kazanmak: Uriinlerde yenilik yapmak
konusunda orta 6lgekli Sirketlerin pazardan aldigi pay marka isimlere gore daha
diistik olabilir.

8. Hizlh Biiyiiyen Pazarlara Girme Yoluyla Kazanmak: Eger sektor bir
firmaya ait markay1 standart olarak goriirse ayni {irlinle yeni pazarlara agilmak daha
kolaydir. Ancak hizli biiyiiyen pazarlara {irlinlerin modasinin ¢abuk degistigi goz
Oniine alinirsa stirekli gilincel kalabilmek i¢in siirekli yatirimlarin yapilmasi

zorunlulugu ka¢inilmazidir.



9. Misterinin Beklentilerini Asma Yoluyla Kazanmak: Alicilarin taleplerini
karsilamak onlarin sadece ihtiyaglarin1 karsilar. Miisterilerin beklentilerinden
fazlasin1 sunmak ise onlar1 daha ¢ok mutlu kilacaktir. Bu durumda ise firma memnun
miisterileriyle yoluna devam etmesi ve bu miisterilerin ayni firmay1 segmeye devam
etmesi yoniinde beklenti i¢inde olmasi kaginilmaz olacaktir. Ancak bu durumda
beklentilerin siirekli yiikselmesi ve yiikselen beklentileri karsilamanin maliyetinin
artmasi sorunu ortaya ¢ikabilir.

Bu durum daha etkin bir calismanin sonucudur. Verilen bilgilerden yola
cikarak stratejiyi, cok boyutlu faaliyetleri basar1 ile bir arada yiiriitmek olarak
tanimlayabiliriz.  Ornegin, Dell computer bilgisayarlar;, perakende satis
magazalarinda degil, telefonla ve internette satmaya basladiginda iyi bir strateji

yakalamistir (Kotler, 2000: 12).
1.2 Temel Strateji Esaslar1 ve Yasanan Degisimler

Bir strateji olusturulurken ilk olarak, stratejiyi basarili kilacak ortami
olusturmak gerekir. Olusturulacak olan strateji oncesinde dikkat edilmesi gereken
hususlar asagida verilmistir (Tuncer vd., 1994: 63).

1. Kurulusun var olan kaynaklarimi stratejik basarilar i¢in kritik Onemde

bulunan hedeflere kanalize olmaya rehberlik edecek biitceleri gelistirmek,
. Birimleri motive etmek,

. Yakalanacak olan basariy1 ddiillendirecek bir yap1 kurmak,

2
3
4. Uygun bir is ¢evresi olusturmak,

5. Uygun politikalar aktarmak,

6. Performanslar1 kontrol ederek raporlama ve bilgi sistemi gelistirmek,

7. Dahili liderligi tedarik etmek.

Pazarlama stratejileri, isletmelerin  faaliyette  bulunduklari  pazarda
hedeflerine ulagabilmek igin kullandiklar: uygulamalardir.

“Pazarlama yoneticisi isletme i¢in uygun olan pazarlama stratejilerini
belirlerken, Sekil 1.1°de gosterildigi gibi, isletmeyi ¢ok iyi analiz ederek giiglii ve
zayif yonlerini, i¢ ve dis paydaslarinin durumunu, rakiplere karsi firmanin yapisini,

fonksiyonlarinin durumunu en objektif bir sekilde ortaya ¢ikararak degerlendirmeler

yapmak ve bu duruma gore pazarlama stratejilerini belirlemek zorundadir. ”



Demografik
Ekonomik

Teknolojik
Dodgal
Cevre

Hedef
Tiketici

Dagitim

Puolitik
Hukuki
Cevre

Sosyal
Kiltlirel
Cevre

Sekil 1.1: isletme pazarlama stratejisini etkileyen faktérler (Kotler,2006).

Artik giiniimiizde gegerliligini kaybetmis olan eski pazarlama anlayislarina
bakildiginda agagidaki gibi karar aldiklar1 gortilmektedir (Tuncer vd., 1994:63).

1.2.1 Eski Pazarlama Anlayislar:

a. Pazarlamayisatislaayni saymak,

b. Miisteriyleilgilenmekten ¢ok miisteri kazanmay1 6nemsemek,

c. Miisteriye deger verip uzun siire kar elde etmeyi hedeflemek yerine, her
satigtan kar elde etmeye calismak,

d. Secilen hedefe gore fiyatlandirma yerine, maliyet artisina gore
fiyatlandirmak,

e. Pazarlamada kullanilan iletisim araclarini biitiinlestirmek yerine, her bir
iletisim arac1 igin ayr1 planlama yapmak,

f. Misterinin gercek gereksinimlerini anlamak ve bunlari karsilamaya

calismak yerine, tirtinii satmak.



1.2.2 Yeni Pazarlama Anlayislari

Giinlimiiz isletmeleri sahanin analizini ¢ok 1yi belirleyerek pazarin talebini ¢ok
1yi anlamakta yeni fikirler, yeni pazarlama teknikleri gelistirerek pazarda tutunmak
amacina gore hareket etmektedirler. Pazarlama yonetimi siireci bes ana kademeden
olusmaktadir.

a. Pazar Arastirmasi

b. Kesimlere ayirma, Hedef belirleme, Konuslandirma

c. Pazarlama karigimu, {iriin, fiyat, yer, promosyon (4p’ler)

d. Yirirlige koyma

e. Kontrol, sonuglar1 degerlendirme.
1.3 Etkin Strateji ve Pazarlama iliskisi

Etkin pazarlama, arastirma ile baslar. Yapilacak olan bir pazar arastirmasi
farkli kesimlerden farkli ihtiyaglar1 olan kimselerin tespit edilmesine olanak saglar.
Sirketlerin, tespit edilen bu kesimlerin i¢inden kendisine uygun olan kesimi tercih
etmesi daha uygun olur. Daha sonra sirketin pazara sundugu iiriin ya da hizmetin
rakiplerinden farkli ve {istlin yOnlerinin neler oldugunu konumlandirmasi ve
anlatmasi1 gerekir. Bu aslinda sunulan {iriniin avantajlarinin mdsteriler nezdinde
ragbet gdrmesi i¢in yapilir. Ornegin; Volvo, otomobillerini miisterilerinin zihninde
diinyanin en giivenli otomobili olarak konumlandirmistir. Daha sonra sirketin {iriin,
fiyat, yer ve promosyon 0gelerini igeren taktik pazarlama kararlarina gelir ve kararlar
uygulanir.

Bu asamada, Arastirma Gelistirme, iiretim, pazarlama, satig, insan kaynaklari,
muhasebe, lojistik, liretim vb. birimler devreye girer. Bu islemler hayata gegtikten
sonra, ¢iktilarin analiz edilmesi ¢ok dnemlidir. Firmalar bu yontem sayesinde geriye
bilgi aktarma sistemi ile sektor hakkinda bilgi sahibi olurlar. Mevcut stratejilerini
gozden gegirirler ve eger gerekiyorsa yeni sartlara gore diizenlemelere giderler.

Gorildigi gibi, gliglii bir pazarlama stratejisi, ilk olarak hedef pazarin
seciminde pazarin gereklilikleri goz tinlinde tutularak farkli boliimlere daha ¢ok 6zen
gostermeyi gerektirir.

Bu durumda, kuruluslar caligmalarin1 daha iyi rekabet edebilecedi pazara

yonlendirirler. Isletme girecegi pazar1 ve uygulayacag: stratejiyi belirledikten sonra;



Bu faaliyetleri etkileyen isletme i¢i ve disinda cereyan eden kontrol edilebilir
etkenler olarak iki husus vardir. Bunlar; pazarlama disinda kalan firmanin diger
kaynaklar1 ile pazarlama karmasina bagli unsurlardir. Pazarlama disinda kalan bu
kaynaklar ise, insan giicii, firmanin yeri, finansal durumu, imaji, tiretim imkéanlari,
ar-ge’sidir. Firmanin pazarlama seklini; ekonomik durumu, iiretim ve personelin
kapasitesi dogrudan etkiler. Mamul karmasina ekleme yapmak isteyen yetkililer bu
durumlar1 da hesaplamak zorundadir. Bunlarla beraber firmanin kurulus yeri, imaji,
ar-ge yapisi, personelin yetkinlik durumu ve patent-lisans gibi hususlarda géz oniine
alimmalidir. Kurulus yeri, ¢ogunlukla pazara yakinlikla belirlenirken, ar-ge, pazarda
oncii olup olmamay1 ve teknolojik iistiinliigii belirler (Oger ve Keskin, 1998: 237).

Herhangi bir stratejisi bulunmayan bir pazarlama sirketinin kaynaklarini etkin
ve verimli kullanmasi, uygun bir iiriin-pazar politikasi olusturmasi ya da uzun vadeli
planlar gelistirerek gilinliikk kararlardan kag¢inmasi1 ve piyasalarda olusabilecek
tehlikelerden etkilenmemeleri beklenemez.

Giliniimiiziin rekabet ortaminda miisteriler cesitlilik arz etmekte, beklentiler
artmakta ve yeni miisteri potansiyelleri dogmaktadir. Gelisen teknolojilerle beraber
miisteriye degerler yaratarak, yeni rekabet olusturmakta dolayisiyla bu olusumlarla
birlikte yeni endiistriler meydana ¢ikmaktadir. Bu gelismeler 1s18inda kuruluslar
kendilerine bagli olan miisterilerin kendi rekabet ve pazar degerlerini artiracaginin
bilincindedirler. Bu bilingle hareket eden kuruluslar ise elbette ki pazar odakliligin
geregi olarak belirli bir sistem i¢cinde miisteriler, rakipler ve pazarin durumu ile ilgili
bilgiler toplayip degerlendirmelerde bulunarak kendi stratejilerini belirlemektedirler.

Kuruluglar miisteri talep ve isteklerini maksimum seviyede karsilayarak kar
marjlarin1 artirmaya yonelik firsatlart kovalamak isterler. Bunu ise, kimi zaman
pazarda az bulunan bir {irlinii pazara sunarak, kimi zamanda mevcut bir iirlin ya da
hizmeti yenileyerek, bunlarla beraber bazen de yeni iiriin veya hizmeti pazara
sunarak gergeklestirmeye calisirlar.

Bu yontemlerden en kolay olan1 arzi yetersiz bir iiriinii iretmektir. Yoneticiler
mevcut bir iirlin ya da hizmeti gelistirmeden once tiiketici degerlendirmelerine 6nem
verirler. Miisterilere arz ettikleri iiriin ya da hizmet hakkinda sorular yoneltmek
suretiyle olumsuz yonleri (sorun bulma) ya da iirlinleri hakkinda olmasini istedikleri
ozelliklerin (ideal yontem) neler oldugunu 6grenmek i¢in sorular yoneltirler. Nadiren
olmakla birlikte kimi zamanda iiriinle ilgilenen miisterileri irdeleyerek iirtin de

gelistirmeler yapilabilir.



Buradaki en biiyiik risk yeni bir iriinii tiiketicilerin zihninde canlandirmalari
istendiginde etkili sonu¢ alinamama durumudur. Sirket bu durumu minimize etmek
icin kendi biinyesinde ar-ge calismalarina, ¢alisanlari arasindaki yaratici fikirleri
odillendirmeyi desteklemeye ve kolektif bir sekilde yeni girisimler igin bir araya
gelmesine (stratejik atilim modeli) yonelmelerinde etkili olur (www.genbilim.com/

sosyal-bilimler/ iktisat/yeni-pazarlama-anlayisi).
1.3.1 Talebi Biiyiitmek

Pazarlama faaliyetlerinin nihai odak noktasi elbette miisterilerdir. Bu durumda
dogal olarak bizlere bir kurulusun ana isinin, sirketin hedeflerine ulasmasinda talebin
diizeyini, zamanlamasini ve bilesimini etkilemekten ibaret oldugunu gostermektedir.

Asagida talebi etkilemenin dokuz yontemi tizerinde durulmustur.

Tablo 1.2: Talebi bityiitmenin dokuz yolu (Kotler, 2000).

Pazarlar

Urinler

Mevcut

Degistirilmis

Yeni

Mevcut iriinlerinizi daha
¢ok miktarda su andan
mevcut olanlara benze
miisterilere satmak

(pazara niifuz etmek)

Mevcut tirtinlerimiz
tizerinde degisiklikler
yapmak ve daha ¢ok
miktarda su anda
mevcut olan
misterilerimize
satmak

Mevcut
miisterilerimizin
begenecegi yeni
drinlerin tasarimin
yapmak (yeni tiriin
gelistirmek)

Diger cografi alanlara
girmek ve triinlerimizi
oralarda satmak (cografi

genisleme)

Yeni cografi
alanlarda, tizerinde
degisiklikler yapilmig
driinler sunmak ve
satmak

Yeni cografi
alanlardaki muhtemel
miusteriler i¢in yeni
triinlerin tasarimim
yapmak

Mevecut tirlinlerimizi yeni
tip miisterilere satmak
(kesimi istila etmek)

Yeni tip musterilere
tizerinde degisiklikler
yapilmus rtinler
sunmak ve satmak

Yeni tip miisterilere
satmak igin yeni
driinlerin tasarimin
yapmak
(¢cesitlendirme)
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1.3.2 Pazarlama Firsatlarim1 Degerlendirme Olasiliklar:

Kuruluslar, pazarlama firsatlarinin ¢esitliligini goriip, hangi stratejiyle hangi
firsat1 degerlendirilecegine karar vermek zorundadirlar. Bu karar1 vermede onlara en
yardimct olacak bilesen ise, genel olarak ti¢ farkli olasilik kestirmesi yapmaktan
olusur.

Genel Basar olasiligt: Teknik olarak tamamlanma Olasilig1 x Belirli bir teknik
sonuc¢landirmanin ticarilesebilme olasiligit x Belirli bir ticarilesmenin ekonomik

basar1 olasilig1 (Michael E. Porter, 2000: 178).
1.4 Strateji, Pazarlama ve Uriin Iliskisi

Uriiniin basarisinin pazardaki karlilik tahmininin yiiksekligi, pazara ilk giren
tirtinlerin daha fazla kar elde etmesi ile 0l¢iildiigii ayrica bu sonuglara 1yi bir yonetici
ve ¢ok yonlii uzmanlik bilgisiyle ulasilabildigi agikca goriilecektir.

Pazardaki firsatlar1 korumak kendi basina yeterli gelmez, bu iiriiniin iddiasini
korumasi da gerekir. Bu da uzun bir siire¢ isteyen marka taninirligini saglamakla
olur. Her sirket elbette rekabet halinde olunan her isinde basarili olmak ister ancak
bu durum ¢ok kolay olmamaktadir ve kazanilmasi gii¢ bir yetenektir.

Michael Treacy ve Fred Wiersema, bu konuyla ilgili olarak deger disiplinleri
dedikleri ti¢lii bir ¢ergeve ¢izmistir. Onlara goére bir sirket hem tirtin lideri olan bir
sirket hem isleyisi miikemmel bir sirket hem de miisteriye yakin bir sirket olabilir.
Bunlara gore bir sirket basar i¢in asagidaki dort kurali izlemelidir (Ulubilgen (gev.),
2000: 178):

1.4.1 Uygulamasi Gereken Kurallar

Michael Treacy ve Fred Wiersema, bu konuyla ilgili olarak deger disiplinleri
dedikleri t¢lii bir ¢ergeve ¢izmistir. Onlara goére bir sirket hem tirtin lideri olan bir
sirket hem isleyisi miikemmel bir sirket hem de miisteriye yakin bir sirket olabilir,
Bunlara gore bir sirket basar i¢in asagidaki dort kurali izlemelidir (Ulubilgen (gev.),
2000: 178):

Sirketin basarili olabilmesi i¢in uygulanmasi gereken dort kural bulunmaktadir.
Bu kurallar agsagidaki gibidir:

a. Deger disiplinlerinin en az birinde ¢ok basarili olunmali,
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b. Diger disiplinlerde yeterli seviye yakalanmali,

c. Cok basarili olmak icin se¢ilen disiplinde kendisini siirekli gelistirmeli,

d. Diger disiplinlerde yeterli olarak kalmaya devam etmeye ¢alisilmali. Cilinkii
rakip firmalar bu durumlar siirekli olarak takip etmekte ve kendilerini

gelistirmektedirler.
1.4.2 Uriin Konuslandirma

Sirketler iiriin ya da hizmetlerini konuslandirirken birden fazla faydayi
kullanabilirler. Ornegin, en kaliteli, en cok performans, giivenilir olma, dayaniklilik,
hizli ve zamaninda hareket etme, bulunabilirlik vb. Bu sloganlar {iriinii miisterilerin
hafizasinda yerlestirmek i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasir. Bundan dolayidir ki bir iirlinii
konuslandirma yaparken 06zgiil bir planlama yapmalidir. Bunu yaparken dikkat

etmesi gereken konular1 sekiz bashikta toplamak ve degerlendirmek Onemlidir
(Kotler, 2006: 80-81).

Tablo 1.3: Konuslandirma 6rnekleri (Kotler, 2000).

Firma kendini belirli bir vasif ya da farkliligi yoniinde

Vasif ustiinliigii ile konuslandirmigtir, ancak burada trtiniin yarar
Konuslandirmasi etkisi tam vurgulanmaz. Ornegin, ayakkabi firmasinin bu
alanda kendisini en eski firma oldugunu séylemesi gibi.
Yarar Uriin bir yarar vaat eder. Ornegin, Volvo'nun en emniyetli
Konuslandirmasi oldugunu iddia etmesi.
Uygulama ve Marka kendisini belli bir alanda en iyi olarak
Kullanim / konuslandirmustir. Ornegin, Nike ayakkabilar kosu alaninda
Konuslandirmasi kendisinin en iyi oldugunu soyler.
Uriin  kendisini  belirledigi bir kullanici grubu igin
Kullanici . . -
konuglandirilmigtir.  Ornegin, Casio saat sektoriinde

Konuslandirilmasi

dayaniklilik konusunda en iyi oldugunu iddia eder.

Firma kendi iriininiin rakip firma triiniinden birinden daha

Rakip farkli veya istiin oldugunu sdyler. Ornegin, Samsung

Konuslandirmasi televizyolar1 kendi iirlinlerinin, Lg’ye gore daha ¢oziiniirliigii
yiiksek oldugunu iddia ediyor.

Kategori Firma kendini sektoriin lideri oldugunu lanse eder. Ornegin,

Konuslandirmasi Kodak film, Xerox da fotokopi makinasi pazari gibi algilanar.

Kalite / Fiyat Marka kendini kaliteuve fil?/at yoniinden belirli bir diivzeyd.e
konuglandirilmigtir.  Ornegin, Avon firmasi ¢ikardigi bir

Konuslandirmasi

parfiimiinii pahali ve ¢ok kaliteli olarak konuslandiriimastir.
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Kurumlar konuslandirma yaparken, miisterilerde gilivensizlik yaratacak,

sOylemlerden kacinmali, hitap edecegi miisteri kitlesini dogru belirlemelidir.
1.4.3 Yaratilan Degeri Fiyatlandirma

Kuruluslar iiriiniin hangi 6zellikleri 6n plana ¢ikaracagina karar verdikten sonra
iriinlin degerini belirlemeye calisir. Fiyat belirlenirken dikkat edilen konu rakiplere
gore daha az paraya aynisi, daha ¢ok paraya daha fazlasi, daha az paraya daha
kalitelisi gibi durumlar olur. Rakibinizle ayni {iriinii siz daha fazla fiyattan piyasaya
sunabilirsiniz. Ornegin, Starbucks, kahveleri normalden ¢ok daha fazla fiyata
sunuyor. Ancak bu durum, ayni {irlini sizden daha uygun fiyata arz edecek
rakipleriniz tarafindan da kullanilabilir.

Miisteriler secim yaparken, sirketlerin sunduklar1 {iriin 6zelliklerini, fiyatini,
sorun oldugunda ¢6ziim yolunu, teslim ve geri alma sartlar1 vb. imkanlar1 (markanin
toplam sunumu) da karsilagtirmaktadirlar (Albaum, Duerr ve Strandskov, 2005: 431-
450).

Sirketlerin ¢ogu fiyat tespit edilirken diisiiniilen maliyetin iizerinde bir kazang
ilave eder (lirlinlin maliyetine gore fiyatlandirma) Baska bir yontem ise, arz edilen
tirtine miisterilerin en fazla ne kadar 6deyebilecegine gore tahminine dayanan deger
esasina gore fiyatlandirmadir. Ancak tiiketiciye gore belirlenen bu deger fiyatinin
maliyetlerin listlinde olmasi halinde sirket kar elde edebilir. Baz1 durumlarda ise,
miisteri tarafindan sunulan paketin olabildigince fazlasinin alinmasini isterler. Bu da
tiim paketi alacak miisteriye, pargalarin fiyatlari toplamindan daha az tutan 6zel bir

fiyat onererek yapilir.
1.4.4 Pazar Istihbarat1 Gelistirmek ve Kullanmak

Pazarlamada pazar hakkinda bilgi toplama, pazar analizi yapma, siirekli pazari
izleme faaliyetleri; Uretilecek {iriine karar verme, iiriiniin fiyatim ve
konuslandirmasini yapma, pazara sunulan iriiniin gelisimine yon vermek igin
kullanilir. Bu nedenle toplanan bilgilerin niteligi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle
pazarlamacilarin asagidaki konularla ilgili bilgileri siirekli giincel tutmasi

gerekmektedir (Kotler, 2000: 106).
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Giincel tutulmasi gereken pazarlama konular1 sunlardir (Kotler, 2000: 178):

Gorev Ortamu: Tiiketicilerle ilgili bilgiler Isbirligi yapilan sirketlerle ilgili
bilgiler, Rakip sirketlerle ilgili bilgiler.

Makro-Ortam: Ekonomik, Sosyal, demografik, iletisim, mevzuatlara ve yasam
tarzlarina gore egilimleri,

Sirket Ortami:  Sirket satiglar1 ve Pazar hisseleri, Sirketin verdigi siparisler ve
sirkete gelen siparigler, Sirket maliyetleri, Miisteri, iiriin, kesim, kirsal, siparis

biiytlikliigii ve cografi konum agisindan miisteri karliligi, diger bilgiler.
1.4.5 Satis ve Miisteride Baghhk Yaratmak

Isletmeler i¢in miisteriler cok dnemlidir. Bu sebepten dolay1 arz edilecek olan
bir {iriin veya hizmetin sunumu, fiyatlandirmasi, promosyonlarin segimi,
markalanmas1 vb. hususlar 6zenle se¢ilmelidir. Ciinkii kurumlar miisterileri soguk,
ik, sicak olarak degerlendirebilirler. Onemli olan sicak olan dogru adayi
yakalamaktir. Bunun nedeni ise c¢ok aciktir. Bunlar {irlinleri almaya en yakin
kitlelerdir. Bu kitlenin imkanlar1 en iyi, en istekli ve en ¢ok satin almaya hazir olan
gruptur.

Eskiden, pazarlamacilar iriinlerini satmak ig¢in, miisterinin dikkatini
cekip ilgisini uyandirarak satin alma istegi yaratmaya calisir, bunu yaparken de
misteriden gelen itirazlarin her birine cevap vermeye 6zen gosterirlerdi ancak
giinimiizde bu alg1 ¢ok degisti artik saticilar daha c¢ok miisteriyi dinleyip,
miisterinin ~ beklentilerini  anlamaya  yonelik  sorular  sorabilecek sekilde
yetistiriliyorlar. Giinlimiiz pazarlamacilarinin sorularmi asagidaki gibi 6zetleyebiliriz
(Kotler, 2000: 178):

Durum sorulari: Bunlar bazi temel sorulari sorar ya da alicinin bugiinkii
durumunu olusturur. Ornegin, Bu tesiste kag kisi calistyor?

Sorun sorulari: Bunlar alictmin mevcut durumunda Karsilagsmakta oldugu
sorunlar, zorluklar ve memnuniyetsizlikler ve bunlara kars: tedarikginin kendi {iriin
ve hizmetleri ile ¢oziim getirebilecegi durumlarla ilgilidir. Ornegin, sistemin hangi
kisimlar1 hatalara neden oluyor?

Sonug sorulari: Alicmin  Karsilastigi  memnuniyetsizliklerin  neden oldugu

sonuglar sorgulanir. Ornegin, bu sorun sizin verimliliginizi nasil etkiliyor?

14



Gereksinim-yarar sorulari: Bunlar, énerilen ¢oziimlerin degeri ve yararlilig
hakkindadir. Ornegin, eger biz hatalari, %80 oraninda azaltabilirsek, sizin
tasarrufunuz ne olur?

Gilinlimiizde internetin ve bilgisayarin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla
satiscilar hem miisterileri ile ilgili bilgileri giincel tutup saklayabiliyorlar hem de ¢ok
fazla miisteri ziyaretine gitmeden satis gergeklestirebiliyorlar. Bu satig maliyetlerini
azaltan bir unsur. Bir isletmenin siirekli satis yapmasinin ya da miisteri kazandirmaya
calismasinin verimli olup olmadigina karar verirken, igletmeler satis maliyetleri ile
eldeki miisterinin omiir boyu kara saglayacagi katkiy1 kiyaslarlar. Kazanilacak bir
miisterinin maliyeti saglayacagi kardan daha az ise eldeki miisterilerin kara katkisini
artirmanin yollar iizerinde durulmalidir. Bu durum da bir miisteriyi sirkete Omiir
boyu baglh tutabilmenin yollar1 iizerinde yogunlasmamizi gerektiriyor. Artik
pazarlamacilar sadece bir iiriinii tedarik eden degil, sahip oldugu miisterilere birden
fazla {iriin ya da hizmet sunan konumunda olmay1 tercih ediyorlar.

Sirketler agisindan bakildiginda miisterileri; {iriinlerini ilk defa satin alan,
tekrar satin alan, siirekli alan, sézcii, (Sirketinizin sézciiliiglinii yaparlar), iiye, ortak
firmaya tiye olan, kismi hissedar, vb. gruplara ayirabiliriz (Kotler, 2000: 187).

Bu miisterilerin hizmet ya da {iriinden faydalandiktan sonraki durumlarini ve
memnuniyet derecelerini ise ¢ok hosnut, hosnut, kayitsiz, hosnutsuz ve c¢ok
hosnutsuz olarak smiflandirabiliriz. Uriinii ilk defa alan miisterilerin iiriin hakkindaki
izlenimleri ¢ok Onemlidir, ¢linkii olusan izlenim iriiniin tekrar talep edilmesini
saglayacag1 gibi bir daha almama durumunu da dogurabilir. Bu sebepten dolayi
sirketler genelde ¢ok hosnut ve hosnutsuz miisteriler lizerinde yogunlasirlar. Ancak
iyi bir pazarlama stratejisine sahip olan bir firma, hosnutsuz miisterilere de kulak
vermeli, onlarin memnuniyetsizliklerine ¢oziim aramalidir. Ciinkii hosnutsuz
miisteriler Uriin ve firma hakkinda olumsuz algi yaratabilir diger miisterileri
etkileyebilirler. Bu nedenle, sirketler dikkatli davranarak, kaybedilen miisterilerin
maliyetini hesaplamak ve buna gore tedbirler almalidir.

Bir sirket i¢in 6nem arz eden konu iirlinii ikinci defa alan miisteriler {izerinde
yogunlasmasidir. Bu miisterilere ¢apraz satis (lirlin yelpazesini genisleterek satis) ya
da yiikseltme satis1 (s6z konusu {irliniin daha {ist sunumlarinin yapilmasi) gibi
teknikler uygulanarak siirekli hale getirilmeye calisilir. Bunun nedeni ise ¢ok aciktir.

Bu miisteriler iirlinii daha fazla satin alma istegi i¢inde olurlar, fiyat degismelerinden
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fazla etkilenmezler, bagliliklar1 verilen hizmetin maliyetini zamanla azaltir ve bu
miisteriler sirketin reklamini iyi yonde yaparlar.

Siirekli miisteriler karsisinda sirketler, bu miisterilerle ilgili bilgilerini daha
giincel tutarlar, bu miisterilerini hosnut etmeye daha ¢ok vakit ayirirlar ve sorun
¢6zme konusunda daha aktif davranirlar. Bu miisterilere yonelik olarak, tiyelikle bazi
0zel avantajlar verme, miisteriyi ortak ya da hisse sahibi gibi gorerek kararlara ortak

etme yaklasimlar1 da pazarlamada miisteri gekmek i¢in kullanilan yontemlerdir.
1.5 Strateji ve Pazar liskisi

Firma pazarin nabzini1 ¢ok iyi tutmak zorundadir. Bunu da pazarda yiiriittigi
faaliyetler sayesinde yapabilir. Pazarin ihtiyaglarini, tiiketici istek ve taleplerini dogru
bir sekilde tespit ederek bu dogrultuda stratejisini belirleyen firmalar rakiplerine oranla
daha avantajli bir durumda bulunurlar.

Firmalarin rakip firmalara gore daha fazla talep olugturmasinin ti¢ sekli vardir.:

1. Uriinlerinin fiyatlarini rakiplerine oranla diisiik tutmalari,

2. Miisterinin diger maliyetlerini minimize etmesine imkan vermesi,

3. Uriinii daha cazip kilacak ek imkanlar sunma.
1.5.1 Fiyat1 Daha Diisiik Tutma Yoluyla Kazanmak

Bu strateji 6zellikle yiiksek pazar payina sahip sirketler tarafindan uygulanir.
Amaci ise; rakiplere gore daha disiik bir fiyat sunarak veya belli hizmetlerden
vazge¢me durumunda olan miisterilere buna istinaden bazi indirimler yapma
esasma dayanir. Ornegin, sirketten teslimat istemeyen bir miisterinin 50 TL indirim

almas1 vb. teknikler kullanma yontemini gosterebiliriz.
1.5.2 Miisterilerin Diger Maliyetlerini Diisiirmelerine Yardim Etmek

Sirketin miisterisine diisiik fiyat sunmasinin iki yontemi vardir. Birincisi,
sirketin satis fiyati daha yiiksek olmakla birlikte, miisterinin uzun vadeli maliyetinin
daha diisiik olacagini ileri siirmek. Ornegin, Tiirk Traktdr marka bir traktdr satmaya
calisan pazarlamacinin, miisterilerini {iriinii almalarina ikna etmek igin Uriinlerinin
rakip Uriinlere gore daha pahali olmasina ragmen, 3 yil daha uzun 6miirlii oldugunu,

herhangi bir ariza durumunda daha hizli ¢6ziim garantisi verdiklerini, tirtinlerini
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elden c¢ikartmak istediklerinde kullanilmig makine pazarinda daha yiiksek fiyata
satabileceklerini dne siirerek miisterileri ikna edebilir. Ikinci yol ise; miisteriye diger
maliyetlerinden bazilarinin nasil disiiriilecegi hususunda bir takim tavsiyeler
vermektir. Ornegin miisteriye siparis verme maliyetini azaltmak icin tedarik¢i ile
elektronik ortamda iletisime gececegi bir bilgisayar yaziliminin verilmesi, stok
maliyetlerini diisiirmek i¢in tedarikgilerin miisterilere daha az sayida mali daha sik
sevk etmeyi dnermeleri, tedarik¢i ile alict arasindan konsinye satiglarin yapilmasi vb.

gibi (Treasy ve Wiersama, 1995: 47).
1.5.3 Miisteriye Daha Cok Yarar Teklif Ederek Kazanmak

Firmalar miisterilere ulasmak adina asagida belirtilen maddelerden bir ya da

birden fazla Onerileri sunabilirler:

a. Alicinin isteklerine uyma (6r; miisteriye 6zel iiriin tasarimlari ve jestler)
b. Dabha biiyiik kolaylik (0r; siparig, 6deme, istek bildirme kolayligi)

c. Daha hizli servis (6r; hiz konusunda iddiali olmak)

d. Daha fazla ve daha cazip hizmetler,

e. Uriinler hakkinda egitim ya da danismanlik yapma,

f. Saglam garanti sunma,

g. Faydali bilgisayar yazilim ve donanimi sunma,

h. Farkli faydalar barindiran iiyelik sistemi,

Sik aligveris yapan miisteri 6diil programu,
J.  Bir yarar paketi igeren tiyelik kuliibi,
k. Sirketin en degerli miisterilerine bir VIP programu,

|.  Bir 6zel miisteri tanima programi kurmak.
1.6 Pazarlama Stratejilerinin Yonetsel Boyutu

Bir sirketin basarili olabilmesi i¢in stratejik pazarlama kadar yonetsel
pazarlamasinin da iyi olmas1 gerekmektedir. Bu da isletmenin simdiki (yillik plan) ve
gelecekte olmasi muhtemel durumunu planlamasi (stratejik plan) ve ona uygun
davranmasini gerektirmektedir. Yapilan pazarlama planlarin1 alti baglik altinda
toplayabiliriz:

a. Uriin pazarlama planlari,

b. Uriin kategorilerini pazarlama planlari,
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Pazara yeni sunulacak olan {irlinlerin planlanmasi,

o o

Pazar kesim planlari,

e. Cografi bolgelere gore pazar planlari,

f. Miisteri cesitliligine gore planlar,

g. Buplanlar gbzden gecirilmeli ve siirekli update edilmelidir.

Her pazarlama plan1 kisaca asagidaki boliimleri igermektedir:

a. Durum Analizi: Bu analiz, mevcut durumun degerlendirilmesi, giiclii ve
zayif yanlarin analizi, sirketin karsilagabilecegi baslica sorunlar ve gelecekle ilgili
baslica varsayimlart igerir. Tablo 1.4’te SWOT analizi i¢in Ornek bir tablo
verilmistir.

b. Amaglar1 ve Hedefleri Saptamak: Yoneticiler amaglari ve hedefleri tespit
ederken analiz asamasindan karar asamasina gegerler. Yonetici bu agsamada amaglar
ve hedefleri ¢ok iyi tanimlamalidir. Amaglar mali olarak gerceklestirilebilir ve
sirketin i¢yapisin1 ile uyumlu nitelikte olmalidir. Ornegin; kar marjin
yiikseltmek, pazar paymi arttirmak, miisteri memnuniyetlerini arttirmak. Bir
hedef belli bir biiyiikliik ve erisilme tarihini igerir. Ornegin, Pazar paymi 1 yil
icinde % 20’ den % 25’e yiikseltmek.

c. Pazarlama Stratejisini Se¢mek: Bu asamada hedeflenen Pazar secilirken,
iirtiniin fiyatiin tespit edilmesi, beklenen deger beklentisi, dagitim ve iletisim gibi
temel stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir (Vavra, 1999: 99).

d. Eylem Plani: Alinan kararlarin eyle doniistiirilmesini ve soz islerin is
gorenlerle paylastirilmasi ve takibi durumunu igerir.

e. Kontrol: Ug aylik ddnemlerle yapilan islerin hedeflere yonelik sonuglar

verip vermedigi denetlenir.
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Tablo 1.4: SWOT analizi 6rnegi (Kotler, 1997).

Basarim Onem
- -
= =
On
2 o > >
S | & NO| N | o
X X [) X
3|3 |58 el
= = :0 =1 = =] j =
aa] N4 z M, ad) > o (@)
Pazarlama
Sirketin sohreti
Pazar pay1
Uriin kalitesi

Hizmet kalitesi
Fiyatlandirmadaki etkinlik
Dagitimdaki etkinlik
Promosyondaki etkinlik

Satig giiciiniin etkinligi
Yenilik yapmadaki etkinlik

Cografi kapsama alam

Finansman
Sermaye maliyeti / temin imkani
Nakit akis1
Mali istikrar

[malat

Tesisler

Olgek ekonomileri

Kapasite

Yetenekli ve bagl isgiicii

Zamaninda uretebilme
Teknik imalat becerisi

Organizasyon
Vizyonu olan yetenekli onderlik

Isine bagh calisanlar

Girigimcilik yonetimi
Esneklik / tepki gosterebilirlik

1.6.1 Pazarlama Basarisimin Degerlendirilmesi ve Denetlenmesi

Glcli bir pazarlama ylriitiilen pazarlama yontem ve sonuglarinin etkili
bicimde denetlenmesini gerektirir. Bu sayede uygulanan pazarlama stratejisinin

basarili olup olmadigmin kontrolii yapilir varsa mevcut aksakliklar ve
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ongoriilemeyen yeni durumlarla ilgili degerlendirmeler yapilir. Bu degerlendirme iki
seye katki saglar (Taskin, 1997: 80-87).

a. Olusan neticenin sebep ve sonuglarim1 degerlendirerek bunlari diizeltecek
kararlar1 almak,

b. Mevcut pazarlama stratejisini denetleyerek zayif olan alanlarin gelismesi
igin planlar yapmak.

Isletmeler bu hususta ii¢ karne iizerinden degerlendirmeye alinir. Birincisi,
mali karnedir (gelir tablosu, bilango, nakit akis tablosu), ikincisi, pazardaki etkinligin
degerlendirildigi pazarlama karnesidir. Uciincii karne ise, sirketin pay sahipleriyle
ilgili olan karnedir. Burada ki temel unsur sirketin yalnizca hissedarlarini degil, sirket
calisanlar, tedarikgileri, dagitimcilari, bayiler gibi sirketten ¢ikar1 olanlarin
memnuniyetini karsilama oraninin degerlendirilmesidir.

Bu durum cok 6nemli bir gostergedir. Ornegin, sirket kar ediyor ancak
calisanlar giderek mutsuzlasiyorsa sirketin buna hemen bir 6nlem almasi gerekir
(Kaplan ve Norton, 1999).

Pazar pay1: Burada sirketin tiim satiglarinin sirketin hedefledigi pazardaki tiim
satiglara oranlanmas1 gerekir. Boylece sirketin kendisiyle benzer iirlin ya da hizmeti
satan rakipleriyle olan durumu daha iyi karsilastirilabilir.

Miisteriyi sirkete bagli tutma: Ne kadar yeni miisteri kazanilmis ve de mevcut
miisterilerden herhangi bir kayip var m1 durumu incelenmelidir.

Miisteri memnuniyeti

Goreli Tiriin kalitesi

Goreli hizmet kalitesi

Diger gostergeler: Or, satis elemanlarmin maliyetinin satisa oran1 vb.

Sirketlerin pazarlama denetlemelerindeki amag; bir sirketin pazarlama
fonksiyonunun ne oldugu, nasil yiiriitiildiigii ve etkinliginin ne oldugunu agiklamaya
calisir. Bu durumda basarilarini siirekli artirmak isteyen sirketler pazarlama
fonksiyonu ile birlikte finansman, satin alma, AR-GE vb. gibi islevleri de diizenli
araliklarla incelemeli, var olan bir degisiklik karsisindan uygun sekilde organize
olmalarini temin etmelidirler.

Giliniimiizde artik bilginin zaman ve mekandan bagimsiz hareketi c¢ok
yayginlagmustir. Internet bu konuda en biiyiik araclardan birisi durumundadir. Artik
sirketlerin ¢ok biiylik olmasinin bir énemi kalmamistir. Sirketler sanal olabilir, bir

tiiketici talebini online olarak yapabilir.
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Bu durum ise sirketlere olumlu olarak yansimakta ve kendi fonksiyonlarini
artirmaktadir. Daha Oonce ¢ok daha kisithh olan tedarik¢i agi simdilerde internet
yoluyla ¢ok daha yayginlasmis ve en cazip tedarik¢ilere ulagsma imkani genislemistir.
Bundan dolay1 teknolojiden yararlanmak onun sunacagi kolayliklardan faydalanmak
gerektirmektedir. Oyle ise; Bu asamada konuyla ilgili birka¢ yontem siralayabiliriz:

a. Bir miisteri veri tabani kurmak ve bunu etkili bir sekilde yonetmek: Zengin
bir veri tabanina sahip olan bir sirket, yiiksek derecede etkili hedefleme yapabilir.

b. Sirketin internetten nasil yararlanacagi konusunda belirli bir kavram
gelistirmek: Burada bir sirketin interneti ka¢ degisik sekilde kullandigr ve bunlar
nasil gelistirmesi gerektigi konusunun {izerinde durulur. Ornegin bir sirketin
sadece web sitesinin olmasi degil, web sitesinin ilgi ¢ekici sekilde olmasi gerekir
(Treacy ve Wiersama, 1995: 47). Asagida bir isletmenin interneti kag degisik

sekilde kullanabilecegi 6zetlenmistir.

Tablo 1.5: interneti kullanmanin yedi yolu (Kotler, 2000).

1.Arastirmalarda bulunmak
2.Bilgi aktarmak
Firmanin mevcut iirlinleri, sunmus oldugu hizmetler ile istirak ve gegmisi ile ilgili
bilgi (coca-cola)
Miisterilere sunulan hizmetler (palm-pilot)
Miisteriye damsmanlik (amazon, gittigidiyor.com, google.com)

Miizikaller, kitaplar, mecmualar, video filmleri segmek igin sesli ve/ veya gorsel
klipler

Personel ve satis unsurlarina ait bilgiler (intranet) Araci kuruluslar ile ilgili bilgi
platformlar1 (ford)

Meta-enformasyon vermek (edmond's)

3.Elestiri platformlarina olanak saglamak

4.Egitim vermek

5.Elektronik ortamda siteye baglh olarak alim-satim yapmak
[lave siparis verme imkani (dell computer)
Sadece siparis verme kanal1 (amazon)

6.Elektronik ortamda siteye bagh olarak miizayede veya miibadele imkani vermek

7.Tiiketicilerine siteye bagli olarak "bit"ler vermek
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c. Sirketin mangetini ilgili sitelere koymak: Sirketler hedef miisterilerinin
hangi web sayfalarini ziyaret etme olasilig1 oldugunu ve o sitelere kendi mansetlerini
koymayi diisiinmelidirler (Sullivan, 2002: 54).

d. Kolay erisilebilir olmak ve miisterilerin telefonlarina yanit vermekte hizli
davranmak: Miisterilerin en fazla 6nem verdigi konulardan biri sikdyetlerinin ne
kadar ivedilikle ve saglikli bir sekilde ¢dzliime kavusturuldugudur. Bu nedenle
sitketler bu yondeki politikalarini siirekli iyilestirmek ve miisteriye hizli doniis
yapmak durumundadirlar.

Yukarda bahsedilen konulardan da anlasilacag: iizere gilinlimiizde sirketler;
Pazarlama arastirmalari, miisteri hizmetlerinin sunulmasi, reklam ve tanmitim
faaliyetleri gibi konular telefonla ya da belli araliklarla yapilan miisteri ziyaretleri
yerine daha etkili ve siirdiiriilebilir olan miisteriler tarafindan da daha ¢ok begenilen
7124 saat hizmet veren internet imkanlar ile yapmaya yonelmektedir.

Bu baglamda, internetin diinyadaki ve Tirkiye’deki kullanim trendini
ozetlememiz gerekirse, internetin ana vatani olan ABD, yasanan finansal krizlerin
teknolojik sirketleri etkilemesine ragmen, iletisim ve teknolojideki meydana gelen
gelismeler sayesinde biiylimesini devam ettirmistir.  Yapilan arastirmalardan da
goriilecegi lizere Ozelliklede bilgi teknolojileri sahasinda yasanan gelismeler ABD
ekonomisi iginde diger sektorlerin iki katindan daha fazladir. Ayrica e-ticareti en ¢ok
destekleyen tilke olmasinin yani sira en yiiksek internet erisim hizina da sahiptir.

Gilinlimiizde internet en c¢ok ABD’de kullanmilmaktadir. ABD’yi Kanada,
Ingiltere, Avustralya, Almanya, Hollanda, Italya, Isve¢ gibi Avrupa iilkelerinin yam
sira Japonya takip etmektedir. Tiirkiye’de ise e ticaret pazart 1 milyar dolardir.
Tirkiye’nin aylik toplam sayfa gosteriminin 100 milyar adedi buldugu
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda bir kullanicinin giinliik ortalama sayfa
ziyareti 30 civarindadir. Bu ziyaretlerinde %40°1 yabanci sitelerin tiklanmasi ile

gerceklesmektedir. (Ozdemir, 2003: 49-50).
1.7 Kurumsal Yonetim Acisindan Pazarlama Stratejileri

Semihhan  Aydemir, (Erisim  Tarihi:29.06.2015,  www.satisteknikleri.
org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-stratejileri/pazarlama-stratejileri  nelerdir.html)
sitesinde yaymlanan Pazarlama Stratejileri konulu makalesinde, Pazarlama

Stratejileri ile ilgili olarak; Yeni yiikselen pazarlama, her ne kadar uluslararasi
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firmalar i¢in ¢ok 6nemli bir pazar olmakla birlikte, pazarlama stratejileri agisindan
cok hassas olmay1 gerektirir. Firmalar ¢ok kapsamli arastirmalar yapmak suretiyle
bolgedeki miisterilerin yasam tarzi ve alim giiciinii iyi analiz etmek zorundadir.
Rekabet gii¢lerini bu sekilde aritabilirler.

Bu pazarlarin  birgok sektorde hala birincil talebi olusturamadigi
unutulmamalidir. Diger bir énemli olgu ise, dagitim kanallarmin ve satis sonrasi
verilen hizmetlerin ¢ok iyi planlanmasinin gerekliligidir.

Ayrica, hizli tiiketim mallarina olan talebin fazla olmasi, beyaz esyalara,
otomobil, tekstil ve gida gibi sanayii kollarindaki kuruluslart bu alanlara
yonlendirmistir. Emerging markets diye adlandirilan bu pazarlarin cazibesinin yani
sira bu durumu tetikleyen belki de en Onemli husus gelismis iilke pazarlarinin
doymus Pazar olmasindan kaynaklanmaktadir. Bircok arastirma her sene Cin
pazarimin ABD’den cok daha fazla buzdolabi sundugunu, Cek Cumbhuriyetinde
satilan arabalarin sayisinin Isveg’te satilan araba sayisindan daha fazla oldugunu

gostermektedir (Smidkova, 1998: 84) demistir.
1.7.1 Yiikselen Pazarlarin Yapisal Ozellikleri

1980’11 yillarin sonlarina kadar uluslararasi pazarlara girmeye ¢alisan firmalar,
hazirda bulunan iirlinlerini ihra¢ ederek yeni miisterilerin onlar1 er ya da gec
kabulleneceklerini diislinmiislerdir. Bu isletmeler mal ve hizmetlerini ufak
farkliliklar yaparak, tanitim faaliyetleri araciligiyla o bolgenin dinamiklerine
uyarlamakla kalmislardir. Yiiklesen pazarlara da benzer strateji uygulayan firmalar
ilk yillarda basarili olamamiglar ve pazardan kagmislardir. Bu durum bu pazarlarin
dinamiklerinin Obiir pazarlarin dinamiklerinden olduk¢a farkli olmasindan
kaynaklanmustir.

Soyle ki;

Kisi basina diisen milli gelirin diisiik olmas1 halkin 6zellikle de ithal iiriinlere
yonelmesini olumsuz yonde etkilemektedir. Ozellikle Rusya ile Cin gibi iilkelerde
tilke icinde bolgesel anlamda yasanan gelir dagilimindaki farkliliklardan meydana
gelmistir.

Ayrica biirokratik engellemelerin yani sira ithal {iriinlere uygulanan dolayh

vergiler mevcuttur. Baz1 bolgelerde yasa dis1 (riisvet, cetelesme vs.) yontemlerle

23



sorun ¢dzme yollarina bagvurulmaktadir. Mevcut yasalarin yetersiz olmasindan
dolay1 ticari haklar yeterince giivence altina alinmis durumda degildir.

Merkezi planlamayla yonetilen yiikselen pazarlar halen ” Satici piyasasi”
durumundadir. Tiiketici istekleri gbz ardi edildiginden dolayr mamuliin fonksiyonu
kalite ve estetigin Oniine ge¢mistir. Bu durumda bile belirlenen fiyatlarla yine de
tirtinler alicisint bulmustur. Satis sonras1 hizmetlerde ise olumlu yonde neredeyse
hicbir gelisme olmamustir.

Uriinlerin  dagiim  kanallar1 ile ilgili karmasiklik iletisim sisteminin
yetersizligiyle birlesince de bu iilkelerde mal ve hizmetlerin dagitimi ¢ok karmasik
bir hal almistir. Bu pazarlarda toptan ticaret merkezi otoriten alinan izinle
yapilabilmekte, perakendecilikte ise ¢etin pazarliklar sonucunda olabilmektedir (R.
Smyth, 1998: 786).

Yiikselen pazarlardaki tilkelerin ¢ogunda iletisim agisindan ¢ok geri diizeyde
ve organize degildir. Bu nedenle miisteriler hakkinda saglikli bilgi elde etme imkani
cok giligtiir. Giivenilir bir pazarlama arastirmalar1 yapmak ise neredeyse imkansizdir.

Bu bilgiler dogrultusunda bir isletmenin yeni yiikselen pazarlara girmek icin
olusturacaklar1 pazarlama stratejilerini belirlerken su hususlara dikkat etmelidirler.

Hedeflenen miisteriler kim? Bu kitlenin mevcut ihtiyag¢larini karsilayacak, mal,
fiyat, dagiim ve tutundurma unsurlarindan meydana gelen karma ne sekilde
olmalidir?

Bu pazarlarin dinamiklerine uygun yonetim sergilenmelidir? (Erisim Tarihi:
29.06.2015, www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-tratejileri/
pazarlama-stratejileri-nelerdir.html).

Serbest piyasa ekonomisine gecen iilkelerden Cek Cumbhuriyeti, Polonya ve
Macaristan gibi iilkelerin disinda kalan iilkelerde kisi basina diisen gelirleri ¢ok
distiktiir (Theobold-Mckenna, 1998: 492).

Geligsmis tiilkelere nazaran bu {ilkelerdeki sosyal smiflarin dagilimi ¢ok
farklidir. Gelirin ¢ogunu {ist gelir gruplarini olusturan ¢ok az bir ziimre alirken geriye
orta gelir grubu diye adlandirilan diger kesim ise geriye kalan geliri paylasmaktadir.
Sosyal devlet anlayisindan dolayir batili anlamda yoksulluga rastlanmamaktadir.
Sosyal simiflardaki bu farkliliklar nedeniyle bu pazarlara girmeye calisan isletmeler
icin ¢ok onemlidir. Ciinkii iiriinlerini bu farkliliklar1 dikkate alarak planlarlar.

Gelismis olarak smiflanan {lkelerde yasayan orta diizey tiiketicilerin

harcanabilir ve istege bagli olarak harcanabilir egilimleri bu iilkelere goére c¢ok
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farklidir. Yeni yiikselen pazarlarda bulunan ve orta diizey tiiketici olarak adlandirilan
tilkketiciler harcamalarin1 gelismis iilkelerin orta diizey tiiketicilerine gore daha temel
ihtiyaglara yapmaktadirlar.

Yani gelismis iilkeler olarak adlandirilan, ABD, Almanya, Fransa, Ingiltere,
Hollanda vb. iilkelerde yasayan orta diizey tiiketiciler Maslow’un ortaya koydugu
ihtiyaglar hiyerarsisinde iist basamaklar1 yasarlarken, yeni yiikselen pazarlar olarak
adlandirilan Rusya, Cin, Cek Cumbhuriyeti ve Macaristan gibi iilkelerin orta diizey
tiiketicileri orta diizey ihtiyaglarim gidermek igin ugrasmaktadir. Ilgilendikleri
triinlerde gosteristen uzak durarak iirlinlin daha cok fonksiyonel ozellikleriyle
ilgilenmekte, daha ekonomik ancak kaliteli {iriin almaya Onem vermektedirler.
Gelirleri az oldugu i¢in maliyetleri artiran ilave {irlinlere ilgi gostermemektedirler.
Egitim politikalar1 geregi niifusun yaridan fazlasinin ihtisas sahibi insanlarin
olusturdugu miisteriler oldukga bilingli ve se¢icidir. Kadin ¢alisan sayis1 yiiksektir.
Sosyal yasamda kadinlarin rolii ve katkis1 artis egilimindedir. iletisimdeki yeni
gelismeler farkli kiiltiirlere mensup insanlar arasinda olumlu etkilesimler yasanmaya
baslamistir. Bu duruma bagh olarak 6zellikle gelismis iilkede yasayan miisterilerin
hayat tarzi1 ve yasama bakis acgilarinda meydana gelen degisiklikler 6zellikle orta
tabaka olarak adlandirilan kesimde etkisini hissettirmektedir. Bu gelismelere bagh
olarak ithal olan mal ve hizmetlere olan taleplerde artmaktadir (Fan, Xiao, 1998:
275).

Uriin kendini ispatlama asamasinda oldugu icin bu pazarlarda marka
bagimliligindan s6z etmek miimkiin degildir (Shlapentokh, 1998:200, Erisim Tarihi:
29.06.2015, wwwe.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlamastratejileri

Ipazarlama-stratejileri-nelerdir.html).
1.7.2 Pazarlama Karmasi Stratejileri

Mamul stratejisi; Yeni yiikselen pazarlarla ilgili ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlar dikkatle incelenmeden iiriinlerle ilgili stratejiler gelistirilmemelidir. Uriinlerin
ambalaj, tasarim, markalama ve tanitim faaliyetlerine iliskin stratejiler kesinlikle orta
tabaka tiiketicilerin isteklerine 6zgii olmalidir. Alim gii¢lerinin imkan vermemesine
ragmen Yine de bu pazarin tiiketicileri, kaliteli ithal tiriinleri yerel mal ve hizmetlere
tercih etmektedirler. Bu durumun sebebi yasamis olduklar: tecriibeler dogrultusunda

tiriin fiyatinin satin alma tercihlerinde basli basina bir unsur olmadigini gérmiis
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olmalaridir. Uriiniin stili ve kalitesi kadar, satis sonrasi hizmetlerin de &nemli
oldugunu diisiinmektedirler. Bu pazarlarda yaygin olan dagitim ve depolama
sorunlart  sebebiyle oOzellikle sunulan mal ve hizmetlerin tasarimi ve
ambalajlanmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Talebe kars1 satin alma miktarinin
¢ok az olmasina kars1 satin alma siklig1 fazla olmasi kii¢iik boyutlu {irtinlere olan
talebi arttirmaktadir. Bu da dogal olarak birim basma diisen maliyetleri
yiikseltmektedir. Bu konular dikkate alinarak bu pazarlarda tiiketicilere daha objektif
bir sekilde ulasabilmek i¢in, {iriinlerin kiigiik boyutta tasarlanip uygun fiyatli olmasi
“hedef maliyet” (target costing) daha {irliniin tasarlarken cazip fiyati1 belirleyecek
sekilde calisma yapilmas1 gerekir.

Cok uzun seneler dig diinyadaki gelismelere uzak kalan bu {ilkelerin biiyiik bir
kisminda Latin alfabesi kullanilmadigindan dolayi, ambalajlama islemlerine dikkat
edilmeli 1s1, 151k, sivi temas1 vb. konularda hassas davranilmalidir. Cikacak olan
irlinleri denemeye hazir durumda bulunan bekleyen taleplerde diisiiniilerek daha
gercekei bir hedef belirlemek daha akillica bir strateji olur. Tiiketicilerin markalardan
kolayca vazgecebilecegi Ongoriilerek markalama stratejisi olusturulurken bu husus
ozellikle incelenmelidir. Ciinkii yeni markalarla tanisan miisteriler hali hazirda
kullanmis olduklar1 markalardan kolayca vazgegebilmektedir. Bu sebeplerden dolay1
ozellikle bu pazarlarda kalici bir marka imaji1 yaratmak c¢ok giic bir unsurdur.
Diinyaca iinlii olan bir ¢ok markanin daha zorlandig1 asikardir Grewal, Krrewal ve
dig., 1998: 335).

Markalarin {lizerinde bulunan logolarin dahi o ydre i¢in ne anlama geldigi
arastirilmali, yanlis anlasilmalara sebebiyet verecek isaret ve sekillerden kaginilmali,
akilda kaliciligr artiracak bolge halkinin olumlu karsilayacagi ya da sempati
duyabilecegi vb. artilari olan (iinliilerden, taninan sporculardan, sanat¢i ve
akademisyenlerden) faydalanilmalidir.

Yani firmalarin bu pazarlara oncelikle kendi iiriinleriyle girerek tiiketicilerin
aligkanliklarini degistirmesini beklemek yerine, o bolge tiiketicilerinin yagsam tarzi ile
ekonomik durumlarina yonelik mal ve hizmetler lreterek pazara sunmak daha
akillica olacaktir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.satisteknikleri.org/pazarlama-
teknikleri/pazarlama-stratejileri/pazarlama-stratejileri-nelerdir.html).

Fiyatlandirma stratejileri; Yeni yiikselen pazarlarin tiiketicileri alim giiglerinin
kisitliligindan dolay: iirlin tercCihlerinde iirlinlerin temel fonksiyonel 6zelliklerine

dikkat ederler. Uriinleri tercih ederken pahali ve karmasik fonksiyonlu iiriinler yerine
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daha ekonomik ve bir¢ok fonksiyonu olan kullanimi kolay ve sade iirlinleri tercih
etmektedirler. Ornegin, kasetcalarli radyoyu, normal radyo fiyatina alarak, iriiniin
icindeki madde bittiginde aym iriinii bardak yerine kullanabilecegi kavanozlara
dontistiirmek onlar1 ¢ok mutlu eder. Mal ve hizmete ilave edilecek her deger
tiikketicileri psikolojik yonden olumlu bir sekilde etkileyecektir (Manning, ve dig.,
1998: 375).

Yeni yiikselen pazarlarin tiiketicileri kiisurath fiyatlandirmalardan daha ¢ok,
olusturulan fonksiyonel degerlere ragbet etmektedirler. Uretilecek olan iiriinlerin
maliyetlerinin diisiik olmasma 6zen gosterilerek ayni zamanda katma degeri ve
fonksiyonu yiiksek {riin mal ve hizmetler olmasi 6nem arz etmektedir. Bu
gerekcelerle yeni yiikselen pazarlarda iiriinlerde en diisiik maliyet hesaplanarak kitle
pazarlamasina gore planlama yapmak firmalarin faydasina olacaktir. Bu strateji
sayesinde diisiik karlarla sektorde yer tutmak daha dogru olacaktir.

Fiyatlandirmada en onemli konulardan biriside, yeni yiikselen pazarlardaki
finansal yetersizliklerdir. Bu durumun yetersizligi pazarlama olanaklarmi da
kisitlamaktadir. Uyelik sistemi, kredi kart: ile yapilan satislar, abonelikler vb.
pazarlama ¢esitliliklerinin ¢ogu zaman uygulanamamasi firmalar agisindan bir kayip
olarak goriinmekte isletmeler bu durumdan dogan kisitlamalar: taksitlendirme, satis
sonras1 hizmetler, {icretsiz bakim ve onarim gibi sagladiklar1 olanaklarla kapatmaya
calismiglardir. Dogal olarak iki tarafli giivenin olusmadigi durumlarda taksitli
satiglarla pazarda tutunmakla “Iliskisel Pazarlama” ya (relationship marketing)
olmaktadir. Aldiklar1 tedbirlerle maliyetlerini indiren firmalar, yeni yiikselen
pazarlara yaptiklar1 ihracatta ¢cok Onemli sonuclar alabileceklerdir. Bu sekilde
davranmayan isletmeler eger dogrudan fiyat indirimine basvururlarsa bulunduklar
pazarda birbirlerinin kazanglarim1 olumsuz etkiler ve rekabet avantajlarii
kaybederler. Bu pazarda en dogru unsur “miisterilerin mevcut alim giiclerini
arttirmaktir.

Uriinlerin fiyatlarindaki azaltmadan ziyade sunulan temel iiriiniin yaninda
hediye triinler vermek pazari olabildigince biiyiitecektir (Erisim Tarihi: 29.06.2015,
www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-stratejileri/pazarlama-
stratejileri-nelerdir.html).
arasindadir. Uriiniin kalitesi ve cazibesi ne olursa olsun, eger {iriin zamaninda

istenilen yerde olmuyorsa yerini hemen bir bagka iiriine ve firmaya kaptirabilir.
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Ozellikle hizli tiiketim maddelerinin biran &nce dagitim kanallar1 vasitasiyla
tilketiciye ulagsmasi bu pazarlarda ¢ok Onemlidir. Dagitim merkezleri genellikle
biiylik yerlesim yerlerinde bulunmaktadir. Kirsal bolgelere ulasmak igin farkl
denemeyi gerektirmektedir (Dawar, Frost, 1999: 492).

Araglarla tasimaciligin yam1 sira agik hava pazarlarinda firmalarin tercih
edebilecegi yontemlerin basinda gelir. Bu durumda yapilan dagitim sik ve az olunca,
birim basma diisen dagitim maliyetleri artar ve lojistik aginin yetersizligi nedeniyle
de {iriiniin dagitiminda biiyilik aksakliklar ve farkli sorunlar yasanmasina neden olur.
Iste tamda bu durumda iliskisel pazarlamanin dnemi ortaya cikar ki bunun ¢dziim
yollar1 da genellikle aracilarin finansman sorununu ¢ozerek, iiriinlerini vadeli satis,
takas yontemini kullanmak ya da toleransh satis tekniklerini kullanmak gibi
yontemlerle olmaktadir. Aracilarin egitilmesi ayri bir konu ve sorundur. Raf
diizenleme, satig egitimi, stok kontrolii gibi konularda firmalarin destegine ihtiyag
duyarlar. Eger bu destek saglanmazsa iiretim planlamasi yapmasi imkansizlasir. Bu
pazarlara girerken Ozellikle mevcut dagiim kanallarin1 kullanmak ve daha sonra
kendi dagitim kanalin1 olusturmak gerekir
(Buckley, Casson, 1998: 547).

Sermayenin verimliligini artirmak i¢in firmalarin bir araya gelerek dagitim
kanalarimi birlestirmeleri birlikte hareket etmesi onlarmn yararma olacaktir. Ornegin
bu yontem sayesinde Lewis ve Benetton firmalar1 Orta Asya pazarinda basarili
olmusglardir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.satisteknikleri.org/pazarlama-
teknikleri/ pazarlama-stratejileri/pazarlama-stratejileri-nelerdir.html).

Tutundurma stratejisi; Siddetli rekabetin varligi bu pazarlarda tutundurma
faaliyetlerini ¢ok onemli kilmistir. Yapilacak olan yaygin tutundurma faaliyetleri
uyuyan talebi ¢ekmek adina son derece onemlidir. Ciinkii ilk kez denenecek olan
iirline kars1 tekrar talep olusturmak bu yontemle miimkiin gériinmektedir.

Biinyesinde ¢ok farkli kiiltiir ve dinleri barindiran 6zellikle Rusya ve Cin gibi
biiyiik tilkelerdeki tiiketicilerin uzun yillar farkli kiiltiir ve yasam tarzlarina kapali
oldugunu diisiinecek olursak bu iilkelerde yiriitillecek olan reklam ve tanitim
faaliyetlerinin 6neminin bir kat daha artacagi goriilecektir.

Bu pazarlardaki misterilerin yasam tarzlari, hassasiyetleri, ilgi alanlar1, zevk
tercihleri vb. hassasiyetleri dikkate alinmali ve yiiriitilecek tutundurma faaliyetleri
asamasinda halkin 6nem verdigi degerler 6ncelemelidir (Andrews, Netemeyer, 1998:
64).
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Yeni yiikselen pazarlardaki tiiketicilerin {iriinlerin bir ¢ogu ile yeni karsilastigi
diisiiniilecek olursa tutundurma faaliyetleri asamasinda verilecek olan alginin
duygusalliktan ¢ok, gercekei, acik, Ogretici ve bilgilendirici olmasina dikkat
edilmelidir. Firmalarin bu pazarlara girmeden 6nce kendi imajlarindan 6nce birincil
talebi Dbelirleyecek strateji tiretmeleri gerekir. Bu bolgelerde iletisim medya
planlamas1 yapmak gerek iletisim araglarmin yetersizligi gerekse teknik verilerin
eksikligi nedeniyle c¢ok giigtiir. Bundan dolayr en gecerli olan araglari ve
teknolojilerinin yetersizliginden dolay1r tutundurma faaliyetlerini planlamak c¢ok
glictiir. Bu nedenle bu boélgelerde pazarlama stratejileri genellikle halkla iliskiler
konusunda ve aracilar {izerinden yiiriitiilmelidir. Bu konuda da ozellikle halk
tarafindan benimsenmis olan ve halkin referans oldugu gruplardan yararlanmak
dogru olacaktir. Sunulacak olan tutundurma yontemi halkla iliskiler ve aracilara
yonelik satig gelistirme yontemleridir. Reklam faaliyetlerinin  “farkinda olmay1
saglamak” temasi iizerinde olusturulmasi toplum iizerinde olumlu etkisi bulunan
referans gruplarindan yararlanilmas: isletmelere biiyiik avantajlar saglayacaktir.
Sunulacak olan numune {iriinler ve sponsorluklar ise miisterilerin ilgisini artiracaktir
(Chen, Monroe ve dig., 1998: 357). (Erisim Tarihi: 29.06.2015,
www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/pazarlama-tratejileri/pazarlama-

stratejileri-nelerdir.html).
1.7.3 Yeni Yiikselen Pazarlamada Yonetsel Etkinlik

Ihracat, yeni pazarlarda basarili olmanin belki de en risksiz yontemlerinden
birisidir. Pazarda gii¢lenen firmalar sabit yatinmlar yerine dogrudan yatirima
yonelmeye baglarlar. Dogrudan yatirima c¢ok cazip tesvikler sunan 6zellikle Cin,
Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti gibi iilkeler bulunmaktadir (Garten,
1998:169).

Bir takim cazip tekliflere ragmen yine de bu bdlgelerin kronik sorunlari (gerek
alt yap1 sorunlar1 gerekse mevzuat yoniinden yasanan zorluklar nedeniyle) firmalar
farkli alanlara sevk eder. Son donemlerde isletmeler, stratejik isbirligi temelinde
olusturduklar1 yatirrmlara daha cok ragbet etmektedirler (Henriot, Inotal, 1998: 167).

Yerel ortaklar1 bulunan bir¢ok firma beklentilerini karsilamadigi i¢in 6zellikle
1990’11 yillardan baslayarak gézden diismeye baslamistir. Bolgeden secilen yerel

ortaklar igbirligi yaptiklar1 yatirimer firmalari teknoloji ve finansman kaynagi olarak
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gorerek kisa silirede ¢ok kazang saglama diisiincesiyle hareket etmisler buna karsi
yatirime1 yabanci ortak ise, yerel isletmelerin tecriibelerinden yararlanarak planlarini
uzun donemde pazara hakim olabilmek iizerine kurmuslardir (Kogut, 1999: 167).

Yeni yiikselen pazarlarda 2000’li yillardan itibaren, dagitim ve lojistik
faaliyetler gibi konularda bir takim yeniliklere gidildigi énemli stratejik olusumlar
ortaya ¢ikmistir. Uluslararast imkanlardan da istifade ederek, is giicli vb. unsurlarda
uygun tedarik olanaklari sunan iilkelerde {iretimler yapilarak bu pazarlarda
kurduklar1 ortak dagitim kanallar1 sayesinde pazarda boy gosteren firma sayist giin
gectikce artis gostermektedir (L1, Calantone, 1998: 15).

Tim bu veriler dogrultusunda bu bolgelerde dogrudan sabit yatirimi tercih
eden devasa firmalar ¢ok ciddi kontrol ve denetim giicliikleri yasamaktadirlar. Kendi
kiiltirlerinden  yoneticileri sahaya gonderdikleri zamanlarda ise kiiltiirel
engellemelerle karsilasmiglardir. Yonetsel sorunlarina ¢oziim iiretmek isteyen
yatirimcl igletmelerin bu konuda izlemis olduklar1 yoldan biriside yorenin dilini ve
kiiltiiriinii iyi bilen ydneticiler se¢mis olmasidir. Ornegin, Tiirk tekstil firmalari,
yoneticilerini segerken Tiirkiye’de egitim gérmiis olan ancak o bolgenin de kiiltiiriinii
ve dilini biliyor olan Ozbekistan kdkenli kisilerden segmislerdir (Maidanik, 1998: 7).
(Erisim  Tarihi: 29.06.2015,  www.satisteknikleri.org/pazarlama-teknikleri/
pazarlama-strateji leri/pazarlama-stratejileri-nelerdir.html).

Sonug olarak; ozelliklede gelismis iilkelerde bulunan firmalar ve gelismekte
olan lilkeler agisindan yeni ylikselen pazarlar ¢ok onemli firsatlar sunmaktadir. Bu
iilke pazarlarinda faaliyette bulunan firmalar kendi stratejileriyle tutunmak
istemektedirler. Burada belirleyici olan pazarda bulunan miisterilerin yasam tarzlari
ve alim giiglerinin ¢ok iyi tespit edilmesi olacaktir. Ozellikle bu hususlarin pazarlara
girmeden Once saglikli bir sekilde arastirilmasi iiriinlerini bu yonde sekillendirmeleri
ile miimkiin olacaktir. Global anlamda yasanan tiim pazarlamacilik faaliyetlerindeki
deneyim ve tecriibelerine ilaveten bu bolgelerde var olan merkezi planlamalardan
dogan olumsuzluklarda g6z Oniine alinmali riskler minimize edilmelidir. Bu
konularda ise firmalarin kilavuzu mutlaka yerel firmalarin tecriibelerinden
yararlanmak gegmektedir. Oncelemesi gereken konu ise, pazardan elde edilecek olan
karlardan ¢ok pazarda uzun yillar var olabilmek i¢in uygun pazarlama stratejileri
tiretmek olacaktir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.satisteknikleri.org/ pazarlama-

teknikleri/pazarlama-strateji leri/pazarlama-stratejileri-nelerdir.html).
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1.8 Pazarlama Stratejilerinin Alan Uygulamasi: Eti Maden incelemesi

Tezde, Eti Maden oOrnek isletme olarak alinmis ve kurumun pazarlama
stratejilerini nasil belirledigi arastirilmigtir. Tezin temel arastirma sorusu yukaridaki
bilgiler 151831nda “Eti Maden kendi pazarlama stratejisini nasil olusturmaktadir?”
seklinde belirlenmistir.

Iste tam da bu noktada kurumsal performans ydnetim sistemi goze
carpmaktadir. Bu sistem sayesinde, Eti Maden; Olusturdugu stratejik hedeflerine
ulagabilmek i¢in en iist organindan itibaren boliim/birim, siire¢ ve tiim personeline

kadar yayan bir sistem kurmay1 amacglamistir.

1.8.1 Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigiiniin Pazarlama
Stratejilerinin Belirlenmesi

Eti Maden’in stratejik planini belirleyen uygulamalar kurumun olusturdugu
stratejilerle ve bunlarin analizleriyle ortaya konmustur. Bu dogrultuda, ilk olarak
kurmus oldugu deger modeli sistemi ile stratejik alanlar tespit edilmis, bu asamadan
sonra amaclar belirlenmigtir. Bu amaglara uygun hedefler belirlenmistir. Kurumsal
basarinin yani sira ilerde kurumun hedefledigi yerde olmasi1 adina bu hedeflerine
ulagmasina yardimci olan yeni olusumlar ile proje ve faaliyetler ve takip edilmesi
gereken performans verilerinin tespiti, tiim gruplarin katilimu ile gergeklestirilen grup
caligmalari ile meydana getirilmektedir.

Planlar olusturulurken var olan durum analizlerinin sonug¢larmin yani sira,
stratejik planin kurumun kendi performansina deger katabilmek i¢cin  “Basari
merkezIi” bir sistem olusturulmustur. Bu amaca yonelik, olusturulan stratejik amag
ve hedeflerin “ekonomik™, “siire¢”, “personel”, “hedef kitleler” nezdinde de
degerlendirilmesine dikkat edilmistir. Olusturulan bu sistem sayesinde ¢ikarilacak
olan sonucglardan kurumsal performans i¢in de bir sonu¢ ¢ikarmak miimkiin
kilinmistir. Bu nedenle, Kurum kurumsal performans sistemini sadece basarinin
6l¢iimii uygulanan bir sistem i¢in degil stratejik yonetim i¢inde iletisim araci olma
niteligi tastyacaktir. Sonu¢ degerlendirme sistemi olarak uygulanan “Kurumsal
Performans YoOnetim Sistemi” bu acidan; stratejik planlarin belirlenmesi ve
degerlendirilmesi asamalarinda performanslara yonelik olarak neticeye ulagilmasini
kolaylastiracak ~ bicimde  olusturulmustur (Erisim  Tarihi:  29.06.2015,
www.etimaden.gov.tr/d/file/2015-2019stratejik-plan.pdf).
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1.8.2 Deger Modeli

Kurumun ana hizmet kollarmi olustururken, sorunlu alanlar ve eksiklikler
oncelenerek, gerceklesenler ve planlananlar nezdinde, bu konuda kurulmus
olan, Ihtisas Gruplar1 ve Stratejik Planlama Proje Ekibinin katilimi ile “Stratejik
Yon Tayini ve Stratejik Tasarim” konulu bir fikir gelistirme platformu
olusturulmustur.

Bu platformun gorevi halihazirda yapilmis olanlar ile yapilmasi planlananlari
analiz etmektir. Basariy1 artirmak i¢in her zamankinden farkli olarak yapilmasi
gerekenlerin tartisildigir platformda tiim bunlardan farkli olarak bagka neler
yapilabilecegi hususlarinda zihinsel doniisiimler iiretilmektedir. Kurulus, Stratejik
planlarini olustururken kullandigi stratejik alanlar belirlerken “Eti Maden, Kurumsal
Performans Yonetim Sistemi” nin ana dinamiklerini de degerlendirmeye almaktadir.
Tiim bu asamalarin ardindan durum analizlerinden yani, GZFT analizleri ile ig/dis
paydas analiz sonuglarindan yararlanilmaktadir (Erisim Tarihi: 29.06.2015,
www.etimaden.gov.tr/d/ file/ 2015-2019stratejik-plan.pdf).

1.8.1.1 Stratejik yonetim deger modeli

Eti Maden stratejik planlarint hazirlarken planlar “Stratejik  Yonetim
Yaklasiminin Eseri” bagligi altinda tasarlanmistir. Bundan dolay1 bu amaglar i¢in
gelistirilen “Deger Modeli” performans Olgmek iizere, amacglar1 ve hedefleri de
kapsamustir. Fikir Gelistirme Platformu, Proje Ekibi Caligmalari, Birimler, Isletme
Miidiirliikleri ve Thtisas Grubu mensuplariyla beraber topluca paylasilan istisareler
sonucunda alinan kararlar Deger Modeli’nin alt yapisini olusturmaktadir (hedefler,
performans sonuglari, projeler ve yiirlitiilen faaliyetler) yapilan bu ¢alisma ise,
stratejik planlara ve performansa done olmustur.

Deger Modeli belirlenirken konular GZFT Strateji Bilesenleri ve Paydas
Analizleri sonuglartyla beraber irdelenir.

Deger Modelinin biitiin unsurlari ayr1 ayr1 incelenerek, mevcut durumdan farkli
olarak, plan doneminde nasil bir degisime ihtiya¢ duyulacag tartisilmaktadir. Genis
katilimla gergeklestirilen bu tartismalar ayrica GZFT Strateji Bilesenleri ile

paydaslara da yanit niteligi tasimaktadir. Ayn1 zamanda, Model kurumsal basariya da
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etki etmektedir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.etimaden.gov.tr/d/file/2015-
2019stratejik-plan.pdf).

1.8.1.2 Stratejik alanlarin olusumu

Eti Maden’in stratejik alanini, “Stratejik Yonetim Deger Modeli” ve Eti
Maden “Kurumsal Performans Yonetim Sistemi” unsurlari olusturmustur.

GZFT analizi ve i¢/dis paydas analizleri neticesinde meydana gelen mevcut
durum performans analizleriyle tekrardan degerlendirilmeye alinmaktadir.

Eti Maden tarafindan belirlenen stratejik alanlar Sekil 1.2°de gosterilmistir.

Sekil 1.2: Stratejik alanlar (Eti Maden isletmeleri Genel Miidiirliigii 2014).
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IKiNCi BOLUM

KURUMSAL YONETIM iLKELERIi

2.1 Tamimi, Onemi ve Etkinligi

Kurumsal Yonetim firmalarin stratejik olarak yonlendirilmesi ve kontrol
edilmesine yonelik politika, siire¢ ve uygulamalar1 i¢eren bir sistemdir. Bu sistem ii¢
maddede belirtilen taraflarin gii¢ dengelerini igerir.

a. Firmalarin yonlendirilmesi ve denetiminden mesul olan organ ise Ydnetim

Kuruludur (Board of Directors).

b. Firmaya sermaye koyarak Yonetim Kurulunu belirleyen ayrica bunlar

azletme hakki bulunan Hissedar (Shareholder).

€. Firmanin islerini yiiriitmek i¢in iirlitmek i¢in Yonetim Kurulu tarafindan

secilen  yonetim  (Management), (Erisim  Tarihi:  29.06.2015,
www.spk.gov.tr/displayfile.aspx?action=displayfile&pageid=66&fn).

2.2 Sorumluluklar:

Yonetimini segen, secilenleri yonlendiren ve hissedar1 durumundaki Yonetim
Kurulu, hukuki olarak ta firmanin islerini yiiriitiir. Bundan dolay1 Yonetim Kurulu
firmanin yonetim islerinin de yiiriitilmesinden sorumludur. Firmanin icra organidir.
Kurulusun tepe noktasinda Genel Miidir ve ya CEO bulunur. Hissedarlarin
korunmasi ve sirket biitlinliigiiniin saglanmasi konularinda sorumluluk yonetim

kurulundadir.
2.3 Etkinligi

Kurumsal yonetim faaliyetleri belli bash islemlerin yiiriitiilmesinde basroli

oynar.
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Bu islemler asagida verilmistir.

a. Kendilerini temsil etmek {izere hissedarlarin yonetim kurulunu se¢gmesi,

b. Hassas olan hususlarda ydnetim kurulunun oylama usuliine gore karar
almasi (karar alma),

c. Kararlarin hissedarlarin ve diger menfaat sahiplerinin yonetim kurulunu
sorumlu tutabilecegi seffaf bir yonetimle alinmasi,

d. Finansal konularda hissedarlar, yatirnmcilar ve diger menfaat gruplariin
karar verme asamasinda bilgilendirilmeleri,

€. Kurulusun politikalar1 ve diger islemlerinin mevzuatlara ve kanunlara
uygun bir sekilde yiiriitiilmesi.

Kurumsal Yo6netim uygulamalariin iglerliginin saglanmasi i¢in yapilacak olan

tim faaliyetler kurulusun kamuoyu nezdinde giivenilirligini artirmasinin yaninda

kurulus i¢inde uyum ve koordinenin de kurulmasina yardimci olur.
2.4 Kuvvetler Ayrihg Ilkesi ve Kurumsal Yonetim

Kuvvetler ayrilig: ilkesi en temel konularin basinda gelmektedir. Karar alma,
yonetme ve denetim erklerinin birbirinden ayr1 uygulanmasinin temini, kuvvetler
ayriligint temsilen kuruluglarin yonetim organlarina uyarlanmasi sirketi giicli ve
dinamik kilacaktir. Yani karar verme, islerin yiiriitiilmesi ve etkili bir denetim
mekanizmasinin saglanmasi ¢ok hassas bir ayrintidir. Genel kurul ise her {i¢ organin
hesap verildigi merciidir  (Erisim  Tarihi:  29.06.2015, www.spk.gov.tr/
displayfile.aspx?action= displayfile&pageid=66&fn).

2.5 lyi Kurumsal Yonetim Uygulamalarinin Faydalari

Yatirimcilarin % 84’linden fazlasi, yonetimi iyi olmayan sirketlerden ziyade,
daha iyi bir yonetime sahip olan ayn1 yapidaki baska bir sirket hisselerine daha fazla
para 6demeyi tercih etmektedirler.

Saglam ve giiclii olan bir kurumsal yonetimin faydalar1 asagida aciklanmistir;

a. Finans ¢evrelerine kolayca erisimin yolunu agar,

b. Etkin i¢ kontrol ve denetimin yan1 sira hesap verilebilirlige olanak saglar,

c. Sirket birlesmeleri, sirket satin alma ve ortaklik kurma vb. olusumlari

kolaylastirir,
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d. Sirket stratejilerinin daha saglikli olusturulmasini temin ederek yatirimlari

ceker,

e. Seffaf yonetim anlayist sayesinde yatirimcilar ve kreditorlerle uzun vadeli

iliskiler kolaylasr,

f. Farkli bélgelerde yasanan finansal sorunlarin i¢in ¢6ziim tretir,

g. Azmlik durumundaki hissedarlarin ¢ikarlarini korur,

h. Seffaflik ve hesap verebilirlik noktasinda etkin i¢ kontrol sisteminin

kurulmasini saglar,

I. Aile girketleri bakimindan miilkiyetin devri ve hayata ge¢mesi islemlerinde

kolaylik saglar, dogacak uyusmazliklari minimize eder.

Iyi kurulmus bir kurumsal yonetimde, firma ve hissedarlarm ¢ikarma uygun
davranarak menfaatlerini korumalarma yonelik yontemler sunar. Bununla birlikte,
firmanin yiriittigii islemlerde etkili bir denetim mekanizmasidir. Bu sayede
kurulusun imkan ve kaynaklarinin korunmasina yardimei olur.

Tiim bu nedenlerden 6tiirli kurumsal yonetim ilkeleri ve buna bagli olarak
gelistirilen ilkeler sistemi, hissedarlar, yonetim kurulu, yonetim ve diger menfaat
gruplar1 arasinda bir denge gorevi yiirlitiir. Bu organlar arasindaki etkilesimleri
artirma aracidir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.yenittk.com/tr/kurumsal-yonetim-

kurumsal-yonetim-genel-bilgiler.html).
2.6 Tarihsel Gelisimi ve Literatiir Arastirmasi

Kurumsal Yonetim Kavrami 1990°Ii yillarin basindan bu yana Onem
kazanmaya baslayan bir olgu olmaya baslamis, kurumsal yonetim ilkeleri, kuruluslar
icin ¢ok Onemli bir unsur olmustur. Son donemlerde yasanan finansal krizler,
kurumsal yonetimin bir kurulus i¢in olduk¢a 6nemli ve hassas bir konu oldugunu
ortaya koymus ve yatirim kararlari, kuruluslarin performans olgiitleri gibi daha
bircok unsur kurumsal yonetim ekseninde olusturulmaya baglamistir. Ciinki
Kurumsal Yénetim ilkeleri bir kurulusa faaliyetlerinde oto kontrol mekanizmasinin
olugmasint saglar. Tiirkiye’de kurumsal yoOnetim kavrami 6zellikle 2000-2001
krizinden sonra belirgin bir sekilde 6nem kazanmistir. Krizin sebepleri, kuruluglarin
kotli yonetilmeleri, finansal sorunlari, kotii yonetim politikalari, etkili denetimin

eksikligi olmustur.
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Kiiresellesme siireciyle beraber kuruluslarin nasil yonetilmelerinin gerekliligi
nasil bir yapida olmalarmin gerekliligi, yonetim yapis1 ve kurum kiiltiirii konularinda
kurumsal yonetimin degerini artirmistir. Ayrica kiiresellesme, kuruluslarin yonetim
yapisini belirlemenin yaninda olusturduklar: stratejilerin nasil olmasimin gerektigini
ve cevrelerini de etkilemistir. Uluslararas1 piyasada genisleme ile ilgili alinan
kararlar ve bu kararlarin kuruluslara olan katkilarin1 6lgmedeki giicliikler, artik
kiiresellesen kuruluslarda kurumsal yonetimin degerini biiylitmiistir (Musteen,
Deepak ve Hermann, 2009: 2-40).

Kurumsal yonetim kavrami, finansal krizlerin ¢oziimiinde iistlendigi olumlu
rollin yam sira sirket yonetimine sagladig1 faydalar sayesinde olusan giiven ortamiyla
beraber ihtiya¢ duyulan kaynaklara ulasmanin yollarin1 kolaylayan “sihirli degnek”
olarak goriilmektedir (Tuzcu, 2004: Onsoz).

Girbtiz ve Ergincan, (2004b: 224) Kurumsal Yonetimi “kurumlarin
yonetildigi ve kontrol edildigi sistemlerin biitiinii” olarak tanimlamustir.

Kurumsal yonetim kavrami literatiirde, bir kurulusun performanslarimi kontrol
ederek ayrica sirket yonetimi ve paydaslari arasindaki iligkilerin tamami olarak ifade
edilmektedir (Luo, 2005: 1).

Darman (2004: 202) Kurumsal Yonetimi “sirketlerin oncelikle hissedar
haklarinin gozetilerek yonetilmesidir” seklinde tanimlamustir.

Kula (2006: 25) KY’yi “Sirket degerini maksimize eden kararlar verilmesini
tesvik edecek, hem kurumsal hem de piyasa temelli mekanizmalar biitiintidiir”
seklinde tanimlamustir.

Bagka bir ifade de ise; Sermaye piyasasinda halka arz edilen sirketlerde menkul
kiymet  yatirimlarini  diizenleyen sermaye  piyasast  kurallaridir  olarak
degerlendirilmistir (Claessens, 2003: 4).

OECD’nin Kurumsal Yonetim Komitesinin yaptigi tanima gore KY,
“Kuruluslarin yonlendirilerek kontrollerinin saglandigi bir sistemler biitiinii olarak
adlandirilabilir” ayrica kuruluslarin yonetimleri, yonetim kurullari, hissedar ve diger
menfaat sahipleri arasindaki ve esasen sirketin yonetimi, yonetim kurulu, hissedarlari
ve diger c¢ikar gruplarinin birbirleri arasindaki iligkileri kapsar. Kurumsal yonetim,
sirketin amag ve hedeflerinin tespit edildigi ve bunlara ulasabilmek i¢in performansi

izleme araglarinin belirlendigi yapiy1 agiklar (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 5).
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KY, anonim ortakliklarin faaliyetlerinde ve g¢alismalarinda kar elde ederek
paydaslarina dagitmay1 amaglamanin yani sira bu olusumun ¢ikarlarin1 da koruyan
bir husustur (Sehirli, 1999: 2).

Shleifer and Vishny (1996: 2, 55) KY’nin, firmalara finansal olanaklar
sunan kar etmenin yonteminin yani sira yonetim ve finans islemlerinin birbirinden
bagimsiz olmasindan dolayr dogan vekalet sisteminin getirdigi sorunlarla
ilgilendigini ifade etmislerdir.

Kurumsal Yonetim ilkelerini benimsemis ve bu ilkeler ile idare edilen
sirketlerin iilke ve kurulus agisindan ayr1 ayri1 faydalar1 vardir. Kuruluslar acisindan
sermaye maliyetlerinin diisiik olmasini finansal imkanlarinin artmasi, krizlerden daha
da etkilenmeleri, sermaye piyasasindan pay almalar1 gibi faydalar barindirmasi
olarak goriilebilir. Ulke acisindan ise, iilke imajinin yiikselmesi, rekabet giiciiniin
artmasi, kaynaklarin etkinligi, olusacak olan krizlerden olabildigince az zararla
cikilmasi gibi birgok avantaj saglar (Erisim Tarihi:29.06.2015,

www.spk.gov.tr/indexcont.aspx? action =showpage&menuid=10).
2.7 Kurumsal Yénetimin Amaci, Onemi ve Faydalar

Temel amaci, sirketle iligkisi bulunan tiim menfaat sahiplerinin var olan
haklarinin korunmasi i¢in kurulmus olan sistemin uygulanma siireci olarak ifade
edilebilir.

Kurumsal yonetimin amaglari su sekilde siralanabilir (Aktan, 2005: 16).

Yonetimin kendi yetkilerini kotiiye kullanma yoluyla 06zel menfaatler
saglamasinin engellenmesi,

Yatirimcilarin sirket tizerindeki haklarinin korunmasi,

a.
b. Pay sahiplerine adil ve esit davranilmasi,

c. Hissedarlarin ¢ikarlarinin korunmast,

d. Kamuoyunu aydinlatma ve seffaflik konularinda kamuoyuna zamaninda ve
eksiksiz agiklamalarin yapilmasi,

€. Yonetim kurulunun gorevlerinin net olarak agiklanmasi,

f. Pay sahipleri ve diger ¢ikar gruplarina hesap verme yikimliliigi,

g. Sirket karlariin pay sahiplerine adil olarak dagitilmasinin saglanmasi,

h. Biiylik pay sahiplerinin azinlik paylarini elde etmelerinin 6nlenmesi,
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I. Sermaye maliyetlerinin diistiriilerek yatirimcilarin istedigi giiven ortaminin

saglanmasi,

J. Sirketin pay senedi ihracina yonelik olanaklarinin saglanmasi,

k. Pay sahipleri ile yoneticiler arasindaki ¢ikar catismalarinin kurallara

baglanarak kontrol altina alinmasinin saglanmasidir.

Kurumsal yonetim ilkelerini benimseyerek mecrasina uygun prensiplerini
benimseyen kuruluglarin diger kuruluglara oranla daha iyi durumda olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Dolayistyla kurumsal yonetimin faydalar1 incelendiginde
belli basli faydalarin 6ne ¢iktigini anlamak giic olmamaktadir. Faydalari ise, maliyet
minizasyonu, rekabet stiinliigli, sirket imajimin saglamlastirilmast olarak
siralanabilir. Kurumsal yonetim konusunu inceleyen calismalarda, kurumsal yonetim
ile sirket performansi arasinda iligki olup olmadigina bakilarak kurumsal yonetimin
sirket degerini arttirtp artirmadigi da incelenmistir. Tabi burada kurumsal yonetim
gostergesi olarak farkli degiskenler ele alinmaktadir. Literatiirde, kurumsal yonetim
ile sirket performansi iligskilendirmelerinde hissedar haklari, ortaklik yapisi ve
biiylikliigii, yonetim kurulu yapisi ve yonetim gibi degiskenler kurumsal yonetimin
gostergesi olarak ele alinmaktadir.

Yapilan arastirmalarda, 90’li yillar igin, kurumsal yonetimin sirket
performansina etkisinin incelenerek, hissedar haklarinin siki korundugu sirketlerin
daha iyi performans gosterdikleri sonucuna varilmistir (Gompers, Ishii ve Metrick,
2003: 107-155).

Yonetim kurulu biiyiikliigii ve yapisinin, sirketlerin muhasebe ve piyasa
performanslari ile iliskili oldugu tespit edilmistir (Hermalin ve Weisbach, 2003:9,;
Bhagat ve Black, 1999: 921); MacAvoy ve Millstein, 1999: s. 11 (4), 8). Ulke
kurumsal yonetim ile sirketlerin kredi dereceleri arasindaki iliskiler incelendiginde,
Iyl kurumsal yonetim yapisina sahip sirketlerin daha iyi kredi derece notuna sahip

olduklari tespit edilmistir (Ashbaugh-Skaife, Collins ve LaFond, 2006: 42).
2.7.1 Kurumsal Yénetim ilkelerinin Gelisimi

1995 yili icinde Amerika’da onde gelen yatirimci gruplari, Uluslararasi
Yonetisim Bilgi Agim1  (ICGN-International Corporate Governance Network)
kurdular. Kurum yiiritmiis oldugu calismalar 1s18inda, firmalarin rekabet olanagini

artirarak, fon akisin1 saglamak ayrica bu fon sahiplerinin ¢ikarlarin1 korumak igin
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firmalarda bulunmasi gereken Kurumsal Yonetim ilkelerini  belirlemistir.
Benimsenen ilkeler 1999 yilinda OECD’yi olusturan diger 29 iilkede Kabul gormiis
ardindan “OECD Kurumsal Y&netim Ilkeleri” olarak iiye iilkeler tarafindan bes ana
baslik altinda benimsenmistir (Baraz, 2004: 764; Erturk, 2003: 188).

Bu ilkeler,

Hissedar Haklar1 ve Temel Sahiplik Islevleri

Hissedarlarin Adil Muamele Gormesi

Kurumsal Yonetimde Paydaslarin Roli

Kamuya Duyuru Yapma ve Seffaflik

Yonetim Kurulunun Sorumluluklar seklinde olmustur.

KY ile ilgili yapilan ilk calisma ise; 1992 yilinda Ingiltere’de Sir Adrian
Cadbury’ca olusturulan “Kurumsal Yonetimin Finansal Boyutu” baglikli Cadbury
Raporu’dur. Aslinda bu ¢alisma KY ilkelerinin olusum ve gelisiminin de temelini
olusturmustur. Ciinkii bu ¢alismadan sonra iilkeler kendi KY ilkelerini hazirlamaya
baslamistir. Ulkemiz acisindan konuyu ele aldigimizda, TUSIAD 2000 yilinda
OECD’nin ilkelerini Tiirk¢e’ye c¢evirerek “Kurumsal 2000 yilinda Kurumsal
Yonetim ilkeleri TUSIAD aracilifiyla yaymmlannustir. Yaymmlanan bu ilkeler
2003’de SPK tarafindan iilkemiz mevzuatlarina uyarlayarak, sermaye piyasalari

acisindan ¢ok dnemli katkilar sunacagini ilan etmistir.
2.7.2 Kurumsal Yonetimin Islevleri

KY’nin etkinligi yapilandirma, performans ve uygunluk konularmi kapsayan
islevlerinin etkinlestirilmesi ile miimkiindiir. Islevler, Sekil 2.1°de verilmistir. (Ulgen
ve Mirze, 2004: 426).

a. Yapilandirma: Firmalarin misyonlari, gorevleri, sorumluluklari gibi
hususlarin tespit edilmesi ile ilke ve amaglarin belirlenmesini, uygun
yonetim kadrolari ile sisteminin planlanmasini hedefler.

b. Performans: Belirlenen yapilandirmalara uyumlu bir sekilde galisabilmesi
icin gerekli olan organizasyonu saglamak.

c. Uygunluk: Kurum yonetiminin kurulan bu sistemlerle bir biitiinliik i¢cinde

calismasini, bunlarin koordine ve kontrollerinin yapilmasini 6n goriir.
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Kurumsal Yonetim Islevleri

Yapilandirma Performans Uygunluk
Misyon Planlama, Yiiriitme Koordinasyon, Degerlendirme,
Organizasyon Uygulama Kontrol

Sekil 2.1: Kurumsal yénetimin iglevleri (Ulgen, 2004)

2.8 Kurumsal Yonetimi Etkileyen Faktorler

Kurumsal Yonetime etki eden unsurlarin goriilmesi, Kurumsal Yonetim
sisteminin degerinin kavranmasi noktasinda ¢ok 6nemlidir. Ayrica KY olumsuz bir
durumun olmasi halinde, Kurumsal Yonetime etki eden konular irdelenip, bu
hususlar giderilebilir. Kurumsal Yo6netim sistemini etkileyen hususlar Sekil 2.2°de
verilmistir (Demirbas ve Uyar, 2006: 38; Kula, 2006: 23; Erisim Tarihi: 29.06.2015,

www.ozetkitap.com//tr/urunler-detay/kuresel-boyutuyla-kurumsal-yonetim-analizi/).

TOPLUMUN SOSYAL VE KULTUREL NORMLARI

HISSEDAR
HAKLARI

KANUNLAR

BORC

VER.TAH.
HUK.ORG. SIRKET CALISANLAR
CIK.DUZ. KARARLARI ATAH.
HAKLARI
— MUSTERIL
TEDARIKCILERE ERE TAH.
TAH. HAKLARI

ISLEMDE BULUNAN PIYASADAKI REKABET KOSULLARI

Sekil 2.2: Kurumsal yonetimi etkileyen unsurlar (Kula, 2006).

Mazibas (2005: 30-31) Kurumsal yonetim sistemine etki eden hususlar,

politika ve siyaset den kaynaklanacagi gibi, dini ya da hukukide olabilir. Ayrica
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finansal sistemler, seffaflik, hak sahipligi olarak siralayabiliriz. Bu tasniflemeden
yola cikarak, tiim Diinya i¢in standart bir KY belirlenmesi c¢okta gercekci bir
uygulama olmayacag asikardir. Bu durumda sadece ana hatlar1 belirlenmis genel
kabul goren “Ornek” uygulamalardan bahsedilmesi gerekir.

KY sisteminde i¢ ve dis bir¢ok etken vardir. Ancak yaygin olarak yonetici-
hissedar ¢atigmasinin sonucu olarak goriilmektedir. Cikar gruplarinin etkilesimlerinin
en biiyiik nedeni yasal durumdur. Diger etkenler ise; hukuki ve finansal olusumlarla
birlikte haber organlaridir. Kurumsal yonetimin yapisini igsel anlamda etkileyen
olgularda vardir. Bunlar ise, yoneticiler, hissedarlar ve firma sahiplerinin tutumlaridir
(Giirbliz ve Ergincan, 2004a: 9-10). Aciklanan bu kurum i¢i ve dis1 faktorler Tablo

2.1°de gosterilmistir:

Tablo 2.1: Kurumsal yonetimi etkileyen kurum i¢i ve dis1 faktorler (Kula, 2006).

Kurum Ici Faktorler Kurum Dis1 Faktorler
Pay sahipleri Firmayla alakasi olan kurum ve kisiler
Yénetim kurulu Firmanin vekilleri (Muhasebeciler, Avukatlar, Finans
Isletme yonetimi Medyasi, Kredi Derecelendirme Kurumlari, Yatirim
Isletmenin temel islevleri danismanlari)
Ortaklik yapist Muhasebe, Denetim vb. Standartlar
Sermaye yapisi Yasal mevzuatlar
Yatirimer iligkileri Finans durumu (Bor¢ Kaynagi, Ozkaynak)
i¢ kontrol mekanizmalar1 Rekabet durumu ve mallar
Yonetici ticretleri Dogrudan yapilan yabanci yatirimlar

Kurumsal kontrol

2.9 Kurumsal Yonetim ilkeleri

Kurumsal Yonetim sekilleri 1999 yili iginde OECD tarafindan Kurumsal
Yonetim Ilkeleri bashig altinda yaymlanmasinin ardindan, uluslararasi yatirimeilar,
finansal kuruluslar, sirketler ve paydaslar arasinda kabul gorerek referans haline
gelmistir. Tilrkiye’de Sermaye Piyasa Kurulu (SPK) ilk olarak 2003’te daha sonra ise
2005 yilinda son olarak ta 2013’te diizeltme ve eklemeler ile OECD kurumsal
yonetim ilkelerini tilkemizin yasal ve ekonomik yapilarin1 da dikkate alarak kendi

kurumsal yonetim ilkelerini agiklamistir. OECD ve SPK’nin yayimnlamis olduklari

42



kurumsal yonetim ilkeleri temelde ayni prensiplere dayansa da bazi farkliliklar da
mevcuttur. OECD kurumsal yonetim ilkeleri 2 kriter ile 12 kategoriden olugmakta,
SPK kurumsal yonetim ilkeleri ise 4 kriter ve 27 kategoriden olusmaktadir (Dagh ve
dig., 2010: 21).

Ilkeler 4 boliimden ibaret olup bunlar: pay sahipleri, kamuyu aydmnlatma ve
seffaflik, menfaat sahipleri ve yonetim kuruludur. Kuruluslar Kurumsal Yonetim
ilkelerine uyum raporlarmi bu hususlar dahilinde olusturmaktadir. SPK’nin

yayinladigi ilkeler asagida agiklanmistir (SPK, 2005: 5).
2.9.1 Pay Sahipleri ve Esitlik (Adillik-Fainess)

Pay sahipligi ve esitlik ilkesi, kurulusun yonetiminin paydaslarina ayni
mesafede yaklagsmasini ifade eder. Diger pay sahipleri ile beraber tiim hissedarlarin
¢ikarlarinin muhafazasini agiklar (Erisim Tarihi: 29.06.2015,
www.yenittk.com/tr/kurumsal-yonetim-kurumsal-yonetim-genel-bilgiler.html).

Sermaye Piyasast Kurulu’nun gelistirdigi ilkeler, halka acik sirketler i¢in
hazirlanmis olmasina ragmen, halka acik olmayan diger kamu ve 6zel sirketler igin
de bir wuygulama alan1 olabilecegi diisliniilmektedir. Kurumsal yOnetim
derecelendirme kuruluslar1 da bu ilkelerin ne dlgiide yerine getirilip getirilmedigine
bakarak bir derecelendirme yapacaklardir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, menuid=10).

Tiirkiye acisindan bakildiginda, pay sahiplerinin haklarinin kullanilmasi ve
korunmas: yeterli goriilmedigi ve sirket yonetimi ile pay sahipleri arasinda yeterli
iletisim kurulmadigi diistiniilmektedir. Bunun neticesinde, pay sahiplerinin haklar
konusunda bir takim eksikliklerin bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Kurumsal yonetimin pay sahipleri ve esitlik ilkesi; sirket yonetiminin ortaklara
ve pay sahiplerine esit davranarak menfaat saglamama ilkesidir. Pay sahiplerinin
sirket hakkinda bilgi alma ve inceleme, kar pay1 alma haklar1 ve azinlik haklarinin
¢ignenmemesi konusunun onemine isaret eder. Esitlik ilkesi, sirket yonetiminin
kararlarinda yalmizca hak sahibi olan hissedarlarin degil, ayn1 zamanda tiim
paydaglarinda dikkate alinmasmi diizenleyen ilkedir. Pay sahipleri ilkesi genel
anlamda asagida siralanan sekiz ana baslik altinda toplanmis olup burada ki amag
pay sahiplerinin haklarinin korunmasi ve etkin kullanilmasidir (Erisim Tarihi:
29.06.2015,  www.yenittk.com/tr/  kurumsal-yonetim-kurumsal-yonetim-genel-
bilgiler.html).
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Pay sahipligi haklarinin kullaniminin kolaylagtirilmasi

a. Bilgi alma ve inceleme hakki
b. Genel kurula katilim hakki

c. Oy kullanma hakki

d. Azinliklarin haklar

e. Kar pay1 elde etme hakki

f. Paylarin devredilmesi hakki

g. Pay sahiplerine esit muamele hakki
2.9.2 Kamuyu Aydinlatma ve Seffaflik (Transparency)

Sirketlerin faaliyetlerine yonelik olarak kamuoyu ile paylasmasi gereken
hususlar1 en dogru ve seffaf bir sekilde zamaninda ve agik olarak yapmasini ifade
eder (Erisim Tarihi: 29.06.2015).

Seffaflik ilkesi geregince, sirketin faaliyetlerinin, i¢ ve dis paydaslarin
bilgisinde ytriitiilmesi gerekmektedir. Eger bu ilke istenilen 6l¢iide uygulanirsa, pay
sahiplerinin ve potansiyel yatirimcilarin igletmeye olan giiven duygusu da artmis
Olur. Seffaf bir yonetim, kuruluga sermaye ¢ekme ve bununla birlikte yatirimcilarin
giiveninin kazanilmasinda ¢ok etkili olabilmektedir.

Ciinkii yatinnmcilar, yatirirm yapmay1 diisiindiikleri bir kurulusu ciddi anlamda
takip ederek incelemeye almakta, gercek piyasa degerini Ogrenme, kurumun
performansini karsilagtirabilme, en dogru yatirnmi yapabilmek i¢in seffaflik ilkesi
geregince piyasaya duyurulacak olan en dogru bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar (Pasli,
2004: 54).

Baska bir ifadeyle, seffaflik ilkesi geregince, halka agik olan kuruluslarin pay
sahiplerine yonelik olarak, kuruluslarin finans durumlari, faaliyetleri, 6ngoriilen
riskler vb. konularda kurulusu olumlu ya da olumsuz olarak etkileyecek her hususun
aciklanmasidir. Diger 6nemli konu, kuruluslarin, bilgilendirme politikalarinda yer
alan kararlara, uygulama alaninda da sadik kalarak kamuyu aydinlatmalaridir.

Seffafligin olmadig1r durumlarda, sirketler ve kuruluslar krizlere siiriiklenebilir
veya krizlerin dogmasina sebep olabilir. Kurumsal yonetimle birlikte tiim ¢ikar
gruplarina dogru bilgilerin verilmesi hedeflemektedir (Kocel, 2003:5.464).

Ayrica ilke, agiklanacak olan bilgilerin neler oldugu bu agiklamay1 kim ya da

kimlerin yapacagi konularin1 da énemli kilmaktadir. Ornegin firmanin kamuoyuyla
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paylasacagi bilginin i¢ ve dis denetimden gegen finansal ve faaliyet alaniyla ilgili
gercek ve resmi olan bilgileri igermesi gerekmektedir. Ayrica firmanin
yoneticilerinin maaslari, kurul {iyeleri hakkindaki bilgiler, kurumun sermayesi, yapisi
vb. konularinda aciklanmasinin gerekliligi belirtilmistir.

Ayni zamanda kuruluslarda bu bilgilendirmeleri kimin ya da hangi organin
yapacagimin da belirlenmis olmasmin gerekliligi vurgulanmistir. Bu sorumlular
tarafindan kamuoyuna aciklanacak olan bilgiler diger paydaslara da zamaninda
ulastirilmalidir.

Agiklanacak olan bilgiler aleyhte de olsa zamaninda ve dogru bir sekilde

aciklanmali ve sonucunda koétiiye kullanilmasinin 6nlenmesi gerekmektedir (Erisim

Tarihi:29.06.2015).

2.9.3 Menfaat Sahipleri - Hesap Verebilirlik (Accountability)

KY'in ana hatlari, firmanin stratejik yol haritasini, yonetim kurulunca
yonetimin etkili denetimi ve yOnetim kurulunun, firma ile ¢ikar gruplarina karsi
hesap verme konusunu ihtiva etmelidir (Erisim Tarihi:  29.06.2015,
www.yenittk.com/tr/kurumsal-yonetim-kurumsal-yonetim-genel-bilgiler.html).

Menfaat sahipleri ile isletme yonetimi arasinda kurulacak olan diyaloglarin
organize edilmesi ve bu konular1 barindiran bir takim prensiplerinde programlanmasi
KY dogrultusunda yiiriitiilmektedir. Menfaat sahiplerine ayni zamanda ¢ikar gruplari
da dinilebilir. Kamuya acik olan sirketlerin menfaat sahipleri yatirimcilar basta
olmak iizere, bir takim sivil toplum kuruluslarinin yani sira devlet, tedarikgiler,
personel, devlet, finans kurumlari, alacaklilar, vb. birtakim unsurlar vardir. Menfaat
sahipleri sirketin hedeflerine ulasmasinda ve faaliyetleriyle en c¢ok ilgilenen
unsurdur. Sirketin iyi yonetilmesi, sermayenin korunmasi ve sirket ile ilgili bilgilerin
diizenli ve giivenilir sekilde iletilmesi menfaat sahiplerini ilgilendiren ve en ¢ok
fayda saglayan hususlardir. Kurulusun faaliyetlerini iceren bilgilendirmenin
kamuoyuyla paylasilmas1 menfaat sahipleri tarafindan, kurulusun ger¢ek durumunun
ne oldugu hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglar.

Diger iilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de de bu ¢ikar gruplarinin haklart borglar,
iflas, icra is gibi bir takim ticari ve hukuki mevzuatlar tarafindan diizenlenmis olup
koruma altina alinmistir. Bundan dolay1, kurumsal yonetim ile ilgili olarak yapilan

diizenlemelerde genellikle menfaat sahipleri ile ilgili konulara deginilmemistir.
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Ancak, ozellikle AB diizenlemelerinde, calisanlarin sirket yonetimine katilmasi
konusunda yapilan diizenlemelerin kurumsal yonetim ile ilgili olarak yapilan

diizenlemeler i¢inde yapilmaya baslandig1 goriilmektedir (Giiglii, 2010: 50).
2.9.4 Sorumluluk (Responsibility)

Bu ilke, firmalarin hisse sahiplerine bir takim menfaatler saglarken bunun
yaninda toplumsal degerleri barindiran kanun ve diizenlemelere de yer vermesi
gerektigini ifade eder.

Etkin kurumsal yonetimin gerceklesebilmesi i¢in sirketlerde sorumluluk
ilkesine ihtiya¢ duyulmaktadir. SPK kurumsal yonetim ilkelerinde “Sorumluluk
ilkesi; sirket yonetiminin anonim sirket adina yaptig1 tiim faaliyetlerinin mevzuata,
esas sozlesmeye ve sirket i¢i diizenlemelere uygunlugunu ve bunun denetlenmesini
ifade  eder.”  seklinde  agiklanmaktadir  (Erisim  Tarihi:  29.06.2015,
www.yenittk.com/tr/kurumsal-yonetim-kurumsal-yonetim-genel-bilgiler.html).

Pay sahipleri adina sirketi yonetme gorevi yonetim kuruluna birakilmistir.
Yonetim kurulu sirketin her tiirlii faaliyetinden direkt olarak sorumludur. Ust
yonetim, mevcut is kanunu, ticaret kanunu, ¢evre mevzuati, vergi kanunlar1 gibi
yasalar dogrultusunda, menfaat sahiplerinin kazanimlarini elde etmek i¢in, sirketin
hedeflerini belirleyerek bu hedeflere ulagsmak {izere izlenecek yolu tespit ederek
uygulamak, dogacak olan ¢ikar ¢atismalarini 6nlemekle mesuldiir.

Sorumluluk ilkesi, kurulusun yoneticilerinin sadece pay sahiplerine kars1 degil,
ayni zamanda tiim menfaat sahiplerine kars1 sorumlu olmasi gerektigini ifade eder.
Sorumluluk ilkesi sirketin sadece pay sahiplerinin veya bir grubun olmadigini
belirtmektedir. Bu sebepten dolayr da kurulusun sagladigi degerlerin menfaat
sahipleri tarafindan katilimlar1 oraninda paylastirilmas: gerektigini bunu da
yonetimin saglamasi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica yonetiminin karar alma
siireclerinde sirket faaliyetlerinden etkilenen tiim kesimlerin menfaatlerinin de
diisiiniilmesinin 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Amag, sirketin yiiriittiigli faaliyetlerde
yasal diizenlemelere ve degerlere uygun hareket ederek iligkilerini siirdlirmesi ve
millet olarak kabul gdérmiis olan hukuki ve diger tiim diizenlemelere uygun bir
bi¢imde uygun anlayis1 saglamalidir (Pasli, 2004: 54).

Bu ilkenin kurulusun yonetim anlayisina entegre edilerek uygulanmasi

kurulusun kamuoyu tarafindan itibar kazanmasmi saglar. Bu o kadar onemli bir
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husustur ki, sirketin faaliyet siirecini ¢cok olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ciinkii
kamuoyu tarafindan destek goremeyen sirketlerin faaliyetleri aksayabilmekte ve
olumsuz olarak etkilenmektedir. Bu ilkenin diger ilkelerden en biiyiik farki, sirketin
sadece dogrudan iligkili oldugu menfaat sahiplerine degil; aym1 zamanda topluma

kars1 da sorumlu olmasidir.
2.10 Kurumsal Yonetim Mekanizmalari

Bir iilkede faaliyet gosteren kuruluslarin idaresi, yetkileri, gorev dagilimlarini,
faaliyetlerini belirleyen sisteme kurumsal yonetim adi verilir. Bu tanima ek olarak,
kurumsal yonetim konusu adi altinda kuruluslarin miilkiyet durumu, kaynak
tasarrufu gibi konularin1 denetleme ve karar sistemini, kuruluslarla alakali bilgi
aligverisinin yapilmasi ve denetlenmesini, paydaslarla kar ve fayda paylasimim
belirleyen kurumlarin incelenmesidir. Sirketlerin miilkiyet yapilarini, kaynaklarin
kullanimi1 konusunda denetleme ve karar alma mekanizmalarini, firmalarla ilgili
bilgilerin paylasimi ve denetimini, karin ve firmanin sunacag diger faydalarin firma
paydaslar1 arasindaki dagilimini belirleyen kurumlarin (yasalar, diizenlemeler,
degerler davranis normlar1 ve diger bi¢imsel ve bigimsel olmayan kurumlar)
incelenmektedir (Ararat ve Yurtoglu, 2006: 55).

Diinyada ¢ok farkli kurumsal yonetim sistemleri uygulanmakta bu sistemlerle
degisik ekonomik sonuglara ulasilmaktadir. Ancak gelismis piyasa ekonomilerinde
Anglosakson kurumsal yonetim sistemleri hakimdir. Son yillarda ise Almanya ve
Japonya kurumsal yonetim uygulamalarinda farklilik gostererek basarili bir sonug
elde etmeye baslamistir. Literatiirde, daha ¢ok bu iki iilkenin kurumsal yonetim
uygulamalarindan yola ¢ikarak kurumsal yonetim uygulamalarinda goriilen bazi
sorunlarin ¢6ziimiine yonelik uygulamalara gidildigi gézlemlenmektedir. Kurumsal
yonetim probleminin ¢oziimii ile ilgili yiiritilen faaliyetlere kurumsal yonetim

mekanizmalar1 denilmektedir (Ulgen ve Mirza, 2004: 431).
2.10.1 Yonetim Kurulu Yapisi ve Sorumluluklar:

Kuruluslarin pay sahiplerinin sayilarinin artmasindan dolayr hepsinin
yonetimde yer almasi da neredeyse imkansiz bir hal almis durumdadir. Bundan
dolay1 pay sahipleri, verdikleri vekaletlerle yonetim kuruluna kendi adlarina kurulusu

yonetmek icin yetki verirler. Yonetim kurulu, pay sahiplerini temsil eden sirketin

47



yonetimiyle ilgili tiim yetkilere haiz olan ana organdir. Bu noktada pay sahiplerinin
yonetim kurulundan beklentisi sirketin amag¢ ve hedeflerinin belirlenerek bunlara
ulagilmast icin caligmalar yliriitmesidir. Yonetim kurullart ayni zamanda, hisse
senedi degerini artirmaya yoOnelik, Oncelikli olarak, yoneticileri ise almak, isten
¢ikartmak, gozlemlemek ve 6deme yapmak i¢in vardir (Kiyilar ve Belen, 2006: 95).

Pay sahiplerinin se¢ilen bu yonetim kurulundan beklentisi sorumlu bir sekilde
isletmeyi  yOnetmeleridir.  YoOnetim  kurullariin  hissedarlara  karsi  olan
sorumluluklarim1 tam olarak yerine getirdikleri varsayilir. Yonetim kurullarinin
yapmasi gereken en Onemli gorevi faaliyetlerin izlenmesidir. Yonetim kurulunun
izleme gorevi kurumsal yonetim uygulamalarinin énem verdigi unsurlardandir. Pay
sahiplerinin bu faaliyetleri takip etmeleri miimkiin degildir. Yonetim kurullarina
itimat etmeleri gerekmektedir. Hissedarlarin bir araya gelseler dahi kurulusun her
faaliyetini izleyemeyeceklerdir. Iste bundan dolayidir ki, yetki verilen yonetim
kurullarmin faaliyetlerin tiimiinii izlemeleri ¢ok 6nemlidir (John ve Senbet, 1998:
373).

Yonetim kurullarinda gergek kisiler gorev yapar. Kurulun etkili olmasi i¢in
iiyelerinin kisisel dzellikleri ve yetenekleri 6n plana ¢ikmaktadir. Isletme iginden
secilenlere i¢ liye disindan secilenlere ise dis liye denir. Cogunlukla iist yonetimin bir
liyesi i¢ iiyelerden secilir ve bu iiyeler bagimli kararlar verebilen iiyelerdir. Isletme
disindan secilen dis lyeler ise, normal olarak kendilerini segen paydas grubun
temsilcileri durumundadir.

Yonetim kurullarmin gérev ve sorumluluklari her iilkede ayni olmayabilir. I¢
tiyelerin ¢ogunlukta oldugu yonetim kurullarinda, iist yonetimin karsi ¢iktigi bir
fikrin savunulmasi ¢ok goriilen bir husus degildir. Bundan dolay1 bu yonetimlerde
tam bir biitiinliikk kurulmasi1 olanaksiz olmaktadir. Dis iiyelerin bulundugu yonetim
kurullarinda ise, disaridan davet edilmis ve {ist diizey yonetim mensubu olmayan
tiyeler, daha bagimsiz hareket edebilmekte, Ozelliklede uzmanlik alanlari olan
konularda fikirlerini 6ne siirebilmektedirler. Ancak bu iiyelerin gorev anlayisi da
kendi uzmanlk alani1 ve tecriibeleriyle sinirli olmaktadir. Cikarlarin dengelenmesi
acisindan yonetim kurullarinda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip bagimsiz iiyelerin
olmas1 olumlu olarak yorumlanmaktadir.

Kuruluslarin misyonun da belirtilen ilke ve amaglarina uygun olarak gorev
yapabilecek yonetim kurullarinin yapisinin kurumsal yonetim yaklasimlarina uygun

olarak yapilmasi gerekir. YOnetim kurullar1 tiim faaliyetlerin merkezinde
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bulundugundan dolay1 her zaman ilgi odagi olmustur. Kurumsal yonetim temelde
hissedar ¢ikarlarin1 kollamak amaciyla profesyonel ydneticilerin izlenmesi islevini

yerine getiren bir unsurdur.
2.10.2 Ortaklik Yapisi

Kurumsal yonetim mekanizmalarindan bir olan ortaklik yapisi isletmelerin
sermaye sahiplerinin kim oldugunu ve bu paylarin oranlarmmin belirlenmesinin
gerekliligini ifade eder (Goneng, 2004).

Isletme y&netimine sermayesinin biiyiikliigiine gére pay sahipleri vermektedir.
Isletmelerin ortaklik yapilari, kamu-6zel, yerli-yabanci, kurumsal-yonetsel ya da
halka agik-kapali olarak siniflandirilabilir. Ortaklik yapis1 kurumsal yonetim i¢inde
onemlidir. Finansal olarak sirketlerin miilkiyet yapilar1 ve bunun sirket
performansina etkilerine yonelik siirdiiriilen tartigmalarin temeli 1900’14 yillarin
baslarindan bu yana devam etmektedir (Bayrakdaroglu, 2010: 11).

1932 yilinda sirketlerin ortaklik yapilar ile sirket degerleri iliskisi ile ilgili
yapilan bir caligma ile finans literatiiriinde bir ivme yaratilmistir (Berle ve Means,
1932).

Bu calisma da ortaklik yapisinda bir grubun ¢ogunluk hisseyi elinde tutmasinin
sirket degerine olumsuz yansiyacagi bunun yerine, dagilmis miilkiyet yapisinin, yani
kiiciik paylara sahip ¢ok sayida hissedarin bulunmasinin daha olumlu sonuglar
verecegi vurgulanmistir. Bazi yazarlar ise yogunlagsmis miilkiyet yapisinin firma
degerini olumlu yonde etkileyebilecegini 6ne stirmiistiir (Demsetz ve Lehn, 1985:

1155-1177).
2.10.3 Yoneticiler Ucret ve Tesvik Sistemleri

Etkili bir kurumsal ydnetim sisteminin basarili olarak uygulanmasi igin
yoneticilerin licret ve tegvik sistemleri ¢ok Onemlidir. Pay sahipleri, isletme
yoneticilerinden sirket degerinin biyiitiilerek kendilerine gelir saglamalarini
beklemektedirler. Yoneticiler ise, hizmetlerine karsi kendilerine yeterli miktarda
ticret ve tesvik sisteminin olusturulmasini isterler. Boylece her iki tarafta kurulan bu
sistem sayesinde tatmin olabilir. Basarili bir sekilde kurulacak olan iicret ve tesvik
sistemi, pay sahipleri ile yoneticiler ¢ikar catismalarinin yok olmasmna veya en

azindan minimum diizeye inmesine yardimei olacaktir. Yonetim ve kontrolii elinde
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bulunduran vekil veya yoneticilerin iicret ve tesvik sistemleri, performansa gore
kurulacak olan sistemle daha etkin bir hale getirilebilir (Weston, Mitchel ve
Mulherin, 2004: 572).

Sirket degerini biiylitmek ve bdylece pay sahiplerine tatmin edici gelirin
saglanmasinda sirket yoneticilerinin de pay sahibi olmasi, iicret ve tesvik sistemine
onemli etki saglayacaktir (Jensen ve Meckling, 1976: s. 3(4), 305-360; Haugen ve
Senbet, 1981.: s. 36,627-647; Walking ve Long, 1984: 15,54-68).

Ayrica pay sahipleri ile yoneticiler arasindaki vekalet problemini ¢ozmede ve
yonetici ¢ikarlar1 ile pay sahiplerinin ¢ikarlarinin ortiismesinde, yoneticilere uzun
vadeli tesvik kontratlarin garanti edilmesinin gerekli oldugunu diisiinenler de

bulunmaktadir (Shleifer ve Vishny, 745).
2.10.4 Sirket Satin Almalar:

Sirket satin alma tehditlerinin kurumsal yonetim problemlerini ¢6zmede arag
olarak da goriilebilir (Manne, 1965: 115).

Sermaye piyasalar1 gelismis olan iilkelerde isletmeler arasi birlesme ve satin
almalar1 uygulamalar1 yaygin olan bir durumdur. Isletmelerin finansal olarak zor
durumda olduklari donemler aracilari satin almaya iten en Onemli etkendir. Koti
yonetilen sirketlerin hisse senedinin fiyatlar1 diiser, bu durumda da sirket baska
sirketler tarafindan satin alinir. Alicilar, finansal anlamda zor durumda olan sirketleri
aldiktan sonra yeniden yapilandirarak tekrar satmaktadirlar. Bu durumda meydana
gelen satin almalarda genellikle satin alinan isletmenin yoneticilerinin islerini
kaybetmeleriyle sonu¢lanmaktadir (Martin ve Mc Connell, 1991: 675).

Isletmelerin iist yonetimi kendi cikarlarim1 etkileyecek boyle bir durumla
karsilagmak istemez. Bu duruma diismemenin en mantikli yolu, firmay1 gii¢li ve
dinamik kilacak uzun donemli politikalar iireterek, sirketin faaliyetlerini bu yonde
sekillendirmesi yoniinde olacaktir. Finansal ac¢idan gii¢lii durumda olan isletmeler
icin bagka firmalar tarafindan satin alinma riski ortadan kalkacak, yoneticileri de
islerini kaybetmek zorunda kalmayacaktir. Tim bu olasiliklar 15131nda yapilacak
olan c¢ikarim ise, yOneticilerin isletmeyi verimli bir sekilde yoneterek giicli
kilmaktir. Bu durumda pay sahipleri ve cesitli paydas gruplarinin da ¢ikarlarini

korumasi gerekmektedir (Ulgen ve Mirza, 2004: 434).
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Ayrica sirket satin almalarinin ¢ok pahali bir yontem olmasi genellikle de zarar
etmekte olan ya da iflas etmekte olan sirketlere yonelik yapildigindan dolay1 her
zaman yonetim sorunlarini ¢ozemeyecegi yoniinde bir goriiste mevcuttur (Shleifer ve
Vishny, 1997: 750).

Sirket satin almalar1 akigkan sermaye gerektirir. Kisa siirede akigkan sermaye
noksanlig1 bu satin almalar gerceklestiremeyebilir. Cok riskli bor¢lanma senetlerinin

olusmasina sebep olabilir (Hart, 1995: 66).
2.10.5 Yonetici Piyasasi

Dogal olarak her mal ve hizmette oldugu gibi, c¢alisanlarin hizmetlerini arz
ettikleri ve isletmelerin de is giicii talebinde bulunduklar1 bir pazar vardir. Ust diizey
yoneticilerde var olan bu pazarda belirli bir pozisyonda yer almaktadir. Basarili olan
yoneticilerin ig bulamama durumu s6z konusu degildir. Tam tersine basarisiz
yoneticiler ise ¢ogunlukla kendilerine is bulamamaktadirlar. Bu nedenle, her zaman
karsilagilabilecek olan bu risk sebebiyle tepe yonetim pazarda dogacak olan canli
talebe taliptirler. Talebin en belirleyici faktorii ise tahmin edilecegi tizere idarecilerin
eski performanslari olmaktadir. Bundan dolayidir ki yoneticiler, kendisine pazar
olusturabilmek i¢in iglerinde basarili olmak isterler. Yoneticilerin emek pazarini,
cikar gruplarinin menfaatleri ile uyumlu olan etkin bir kurumsal yonetim
mekanizmas1 olusturur (Ulgen ve Mirze, 434).

Ancak emekliligine az zaman kalan ve refah diizeyi yliksek olan yoneticiler bu
mekanizmadan etkilenmemektedir. Ayrica, bir yoneticinin performansmin dogru
Olclilememesi ve CEO’larin yonetim kurulu iiyelerinin se¢iminde basarisiz olmalari
bu mekanizmanin dogru caligmasinin Oniindeki en biiyiik engellerden birisi

olmaktadir (Kula, 2006: 112).
2.10.6 Yasal Sistemler

Yatirimcilar igletmelere verdigi sermayeler karsiliginda sirketin kontrol hakkini
almak isterler. Bu finansman akis1 ise, sirket ile yatirimcilar arasinda bir kontrat
ozelliginde goriiliir ve yatirimcilara sirket tizerinde mal varligin1 kontrol etme hakki
saglar. Bu kontratin gereklerinin yerine getirilmemesi ise hukuki siireci
dogurmaktadir. Yatirimcilarin haklarint koruma ile ilgili hukuki ve yasal mevzuatlar

iilkeler arasinda farkliliklar gostermektedir. Yasal sistemler sirketin kendi i¢

51



disiplininin diginda sirketin davramiglarini diizenleyen en temel kurumsal yonetim
mekanizmasidir. Kanunlar ve bu kanunlarin isletilmesi, hissedarlarin sahip oldugu
haklar1 ve haklarin korunmasimi belirleyen en 6nemli unsurdur. Yatirimcilara
saglanan haklar ise, yoOneticilerin yatirnmlardan dogacak bir takim gelirleri kendi
¢ikarlar1 dogrultusunda kullanmalarini1 engellemektedir (La Porta, Lopez-De-Silanes
ve Shleifer, 1999: 2,471-517).

Bir takim arastirmacilar iilkelerin hukuk sistemlerini incelemisler ve mevcut
hukuk diizeni i¢inde sermayedar ve yoneticilerin ¢ikarlarinin hangi oSlgiide
esitlendigini ortaya ¢ikarmaya calismiglardir.

Varilan sonuca gore gilinlimiizde de yaygin olarak kullanilan, oOrfi yasal
(common law) sisteme sahip (Anglosakson) iilkeler ve bunlara bagl olarak 6nceki
kolonileri, yasal sistemler ac¢isindan Roma hukukuna dayali (civil law) bu iilkelere
gore kisith girisimleri, karar verme yetkisi olan yoneticilerin yanli uygulamalarindan
daha giiclii bir sekilde muhafaza etmektedirler.

Roma hukuku icinde Iskandinav, Alman ve Fransiz medeni hukuk hiikiimlerini
uygulayan lilkeler arasinda da farklar vardir. Bu farkli yasal sistemler i¢inde Fransiz
sistemi yatirimcilari minimum diizeyde korunurken, Iskandinav sistemi buna gore
daha gii¢lii bir koruma sistemi getirmistir (La Porta, Lopez-De-Silanes, Shleifer ve
Vishny, 1998: 106 (6), 1113-1155).

Aslinda hukuk sisteminin kiigiik yatirimcilari en az korudugu pazarlardaki
finans durumlar1 da diger pazarlar karsisinda gelisimini saglayamayacak ve istenen

biiylimeyi gosteremeyerek geri kalacaktir (Ararat ve Yurtoglu, 2006: 68).
2.11 Kurumsal Yonetimin Gelismesini Etkileyen Faktorler

20. yiizyilin son ¢eyreginde meydana gelen Diinya capindaki olaylar kurumsal
yonetiminde olusum ve gelisimine de Onemli Olgiide katki saglamistir. Artik
glinlimiizde bilinen ve uygulanan kurumsal yonetim uygulamalari her iilkede
farkliliklar gostermekle birlikte ortak noktalarinda var olmasina neden olmustur.
Kurumsal yonetimin yapisi, diinyada son yillarda gerceklesen finansal krizler,
globalizasyon, 0zellestirme dalgasi, bliylik 6lgekli sirket skandallari, sirket birlesme,
satin alma ve yatirnmei taleplerinin kalitesinin artmasi gibi olaylarin etrafinda

cereyan etmektedir.
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2.11.1 Finansal Krizler

Diinya iilkelerini ve dolayisiyla kiiresel ekonomiyi etkileyen finansal
krizlerinde etkisiyle 20. yiizyilin son ¢eyreginde Giiney Asya iilkelerinde yasanan
ekonomik gelisme Asya Kaplanlar1 olarak da adlandirilan iilkelerin diinya
piyasasindaki 6nemini artirmig bunun sonucunda ise yabanci sermayenin bu iilkelere
girmesine sebep olmustur. Ancak son donemde kiiresellesme olgusu sayesinde bu
tilkelerin ekonomileri diinya ekonomisine entegre olmaya baslamistir. Bu durum
1997 yilinda bolgede cereyan eden krizden sonra bolgeye giren sermaye azalmaya
baslamig hatta dnceden giris yapan sermayenin ise ¢ikisini hizlandirmistir. Yasanan
bu gelismelerden sonra ise; bircok Glineydogu Asya iilkesi onemli Olc¢lide zarar
gdrmiis neticede Giineydogu Asya krizi yasanmistir (Ozel, 2005: 25).

Asya kitasinda yasanan finansal krizin sebeplerinden olan finansal sorunlar
sirket kaynakli oldugundan dolay1 krizin ardindan kurumsal yonetim biiylik 6nem
kazanmigstir. Kuruluslarin kaynaklarini verimsiz kullanmasi bu durumun ise disardan
izlenememesi gibi nedenler krizin boyutunu biiyiitmiistiir. Asya kriziyle birlikte
kurulusglarda Seffaflik ve hesap verebilirlik olgusunun 6zellikle yatirimcilara
sagladig1 giiven ve ekonomik performans iizerinde biraktigi etkilerin ne derece
onemli oldugu tiim Diinya iilkelerinde kabul gormeye baslamistir (Ozilhan, 2002:6).

Krizle beraber piyasalardaki kurumsal yonetim ilkelerinin ne kadar zayif
oldugu ortaya c¢ikmis oldu ozelliklede yatirimcilarin gelismekte olan piyasalarda
korumasiz olduklari tartisilmaya baglanmistir (Becht, Bolton ve Réell, 2002: 13).

Asya krizinin hemen arkasindan yasanan bir diger kriz de ise; Rusya’da 1998
yilinda yasanan krizdir. Bu krizin sebeplerinden biriside, iilkenin politik ve
ekonomik yapisinin yani sira, kurumsal yonetim mekanizmasinin ve piyasanin bozuk
yapisidir. Rusya piyasa ekonomisine gecis icin 1992 — 1994 yillan1 arasinda sok
terapisi uygulamasi baglatmis piyasa ekonomisinin temelini olusturan miilkiyet
haklarinin 6zellestirilmesine karar verilerek hizli bir 6zellestirmeye gidilmis bunun
sonucunda ise, miilkiyet haklari ¢ogunlukla kurum i¢i calisanlar ve yoneticilerce
toplanmistir. Kurulusun miilkiyetini elinde bulunduran ¢alisanlarin, yeterli sermayesi
olmadig1 i¢in koklii bir degisiklik yapilamamis etkili bir yonetim olusturulamamis ve
yasal diizenlemelerdeki bosluklarin ve etik olmayan davranislarinda etkisiyle

varliklar eriyip gitmistir (Becht ve dig., 2002: 13).
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Tiurkiye’de  2000-2001 yillarinda yasanan kriz, ekonomik yapidaki
problemlerin yani sira kuruluslarin kotii yonetilmesi ve etkili bir yonetimin
olusturulamamas1 gibi nedenlerden kaynaklanan bir sorun oldugunu da ortaya
koymustur. Bu krizin ardindan kurumsal yonetim 6nem kazanmaya baslamistir
(Dagli ve dig., 2010: 19).

Ayrica 2008 yilinda ABD’de baslayan finansal kriz, direkt olarak kurumsal
yonetim sorunlarindan kaynakli olmasa da etkileri arasinda gosterilmis ve biitlin
diinyay1 etkilemis, Diinya ekonomisindeki yapisal sorunlari giin yliziine ¢ikartmigtir
(Conyon, Judge ve Useen, 2011: 19(5), 400).

Finansal krizlere neden olan asir1 risk alma davraniglarinin azalmasi yoniinde
olusturulacak olan kurumsal yonetim reformlarinin hayata gegebilmesi i¢in yonetim
kurullarinin bagimsiz bir yapida olmasi ¢ok Onemli goriilmektedir (Pirson ve

Turnbull, 2011: 19 (5), 463).
2.11.2 Globalizasyon

Giliniimiizde globalizasyon’ un ulastigr boyut oldukca carpicidir. 1970'lerde
diinya ticaretine katilan niifus, diinyanin toplam niifusunun 1/3'inii olustururken,
giinimiizde bu oran % 80'leri asmis goriinmektedir. Bu durumun daha net
anlasilmasi i¢in mali agidan bakacak olursak bir giinde Diinya genelinde 1,5 trilyon
dolar para akis1 olmaktadir. Yani Diinya ticareti ortalama % 6-7 oraninda artmistir
(Akbulut, 2002: 4).

Globalizasyon’ un en 6énemli oyunculari, getirdikleri mal ve hizmet tiretiminin
en biiyiik aracilar1 olarak goriilen ¢ok uluslu sirketler ve uluslararasi finansal
kuruluslardir. Bu kuruluslar tarafindan iretim tim diinyada yayilir bu sayede de
isgiicli piyasasi ve pazar biiylir. Bundan dolayidir ki sermaye akiginin da ayn1 oranda
serbestce dolasmast biiyiik kolaylik saglayacaktir. Maalesef bu goriindiigi kadar
kolay olmayan bir siirectir. Ciinkii tlkelerin hatta bazi durumlarda bolgelerin
kurumsal yapilarinda farkliliklar olmakta zayif yapida bulunan kurumsal yapilari
sermaye akisinin 6niinde engel olmaktadir (Stulz, 2002: 2).

Ulkelerin siyasi ve ekonomik yapilarmin giderek biitiinlesmis hale geldigi
globalizasyon caginda, iilkelerin ekonomik politikalar iiretmeleri de sirketler tek
baslarina sermaye akimlarindan aldiklar1 paylarin cogalmasina yeterli olmamaktadir.

Bu duruma kanalize olabilen sirketler kendi yapilarini gii¢lendirmek zorundadir.
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Artik tilkeler globalizasyon siirecinde artan rekabete ayak uydurabilmek ve
pazar paylarii biiyiitmek icin, diinya ¢apinda anlamda ¢alismalar yapmak ve yasal
diizenlemelerini bu duruma goére uyarlamak ve hayata ge¢irmek zorunda olduklarim

kavramis durumdadir.

2.11.3 Ozellestirme Dalgasi

Kurumsal yonetimin gelisimini etkileyen diger bir faktor, farkli donemlerde
meydana gelmis olsa bile Diinya genelinde cereyan eden Ozellestirmelerdir. 1979
yilindan bu yana iilkeler farkli farkli endiistri dallarinda 6zellestirmeye gitmistir. Bu
akim dyle bir boyuta gelmistir ki daha 6nce 6zel sektdriin bulunmadig: sektorler bile
Ozellestirmeye baslanmistir. Bu durum ise; Diinyadaki hem ekonomik, hem de
politik dengelerin degismesine neden olmus ve kiiresel finans piyasalarinda radikal
degisiklikler meydana getirmistir (Guriev ve Megginson, 2005).

Ozellestirmede genel anlamda basari saglayan Asya, Latin Amerika,
tilkelerinin aksine Dogu Avrupa ve Eski Sovyet Cumhuriyetlerinde gergeklesen
Ozellestirme siireci, beklenen basariy1 yakalayamamistir. Hatta rekabeti artirici
onlemlerin almmasma ihtiya¢ duyulmustur. Ozellestirme sonucunda beklenen
yapisal degisiklikleri saglayamadigi i¢in zayif duruma diisen kurumsal ydnetim
uygulamalar1 nedeniyle Ozellestirilen sirketlerin varliklar1 yonetim tarafindan
“tlinelleme” yapilarak eritilmistir (Johnson ve Shleifer, 2004: 12,14).

Iyi yatirrmlar genellikle kurumsal yonetimi giiclii olan kuruluslara yapilir.
Ciinkii verdikleri paralarin sirket yoOnetimince 1iyi bir sekilde kullanilarak

degerlendirilecegini diisiiniirler (Hessel, 1995).
2.11.4 Sirket Skandallar:

Bilinen ve belki de Diinyamizda goriilen en biiylik sirket skandali 21. yiizyilin
basinda ABD’de Enron ve World com sirketlerinde yasanan skandalladir. Bu
skandallar aslinda bize bir kurulus i¢in kurumsal yonetimin ¢ok 6nemli bir unsur
oldugunu gostermistir. Basarili veya etkin bir kurumsal yonetim mekanizmasinin
olmamasi demek bir anlamda sermaye piyasasinda kaynaklarin etkin dagilmamasi
demektir. Sermayedarlar ise tabii ki dogal olarak yatirdiklari paranin belirli bir

kazangla geri donmelerini beklerler. Enron ve World.com skandallariyla birlikte
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vekalet problemi i¢in artik devletin de aktif bir rol almasi ve uygulamaya siki bir
diizenleme ile denetim getirmesi gerektigi goriisiinii dogurmustur.

2002 yilinda kabul edilen Sarbanes—Oxley yasas1 yatirimeilart koruma adina,
sirketlerin kurumsal yonetiminin etkili olmast sinirlama getirmistir. 2002 yilindaki
Sirket skandallarindan sonra istenilen diizenlemeler, 2008 finansal krizinden sonra
ise daha ¢ok artmistir (Miceli da Silveria, 2013: 2).

21. ylizyilda diinya genelinde meydana gelen 23 sirket skandalinin toplam
maliyeti 751 milyar dolar civarinda olmustur. Kurumsal skandallarin sebepleri
incelendiginde belli bashi sorunlarin etkisi agik¢ca goriilecektir bu sebepler ise;
yetkinin asir1 yogunlasmasi, etkisiz kalan yonetim kurullari, sermayedarlarin pasif
davranmasi, denetim sisteminin zayif kalmasi, yoneticilerin etik algi eksiklikleri vb.
unsurlarin oldugu goriilecektir (Jensen ve Fama, 1983: 26, 301-325).

Ancak aslinda meydana gelen kurumsal yonetim skandallarinin ana nedenti;
sirketler, yatinmcilar ve akademisyenler tarafindan benimsenen kurumsal yonetim
kavramimin kendisinde yatmaktadir. Kurumsal yonetim vekalet sistemi ile
yiriitiilmektedir. Yani bir tarafin (agent), ikinci tarafin (principal) lehinde c¢aligtig
varsayimina gore olusmus durumdadir. Bu durum sikint1 yaratmaktadir. Ciinkii bu
karmasik bir kavramdir. Sadece iki tarafin tesvik edici ve kontrol mekanizmasina

dayandirilmamasi gerekmektedir (Miceli da Silveria, 2013: 3).
2.11.5 Sirket Birlesme ve Satin Almalari

Ozellikle 20. yiizy1lin sonunda baslayip 21. Yiizyilin basina kadar devam eden
donemlerde gerceklesmis olan sirket birlesme ve satin almalarindaki artiglar ve
Ozellestirme siiregleri, kurumsal yonetimin 6nemini artiran en 6nemli olaylardir.
Entegrasyonun artis gdstermesi sirketlerin birlesme ve satin alma egilimleri artmustir.
Buradaki dikkat edilmesi gereken konu ise el degistiren sirketlerin yonetim yapisidir.
Ciinkii bu durum her zaman beklenen fayday: saglayamayabilir. Bazi durumlarda
zaten sermayedarlar sicak karsilanmamakta ve riskleri artirmaktadir. Yonetici ve
hissedarlar bu tiir birlesmelerde ilgi duyduklar sirketin kontrol déonemi asamasinda
finansman konular1 kadar yonetimini de izlemek zorundadir.

1980’lerde ABD'de ve 1990’lhi yillarda Avrupa’da yasanan saldirgan ele
gecirme dalgasi, kurumsal yonetimin her kesim tarafindan gdézden gegirilmesine

sebep olmustur. Satin alma ve birlesmelerden ¢ok biiylik ¢apli kuruluslar yeni devler
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dogmus genellikle de baska iilke vatandaslar tarafindan yonetilen fonlar olusmustur.
Ortaya ¢ikan bu yeni durum sonunda ise, sirket birlesme ve satin almalariyla ilgili
yeni diizenlemeler yapilmis hatta politikanin giindemini olusturmustur (Fama ve

Jensen, 1983: 26,301-325).
2.11.6 Yatirnmci Talepleri

Globalizasyon’un etkisi teknolojik gelismelerinde maliyetleri diisiirmesiyle
birlikte hizli bir sekilde sermaye piyasalar1 ve borsalar diinya genelinde biitiinlesme
stirecine girmislerdir. Kendi iilkeleri i¢cinde hareket etmek zorunda olan yatirimeilar,
giiniimiizde her yatirinm firsatini degerlendirmek istemektedirler. 1983-2003
doneminde diinya borsalarindaki sermaye, on kat artmistir. Bu artis gelismis tlke
sermayesini dokuz kat, gelismekte olan iilke sermayelerini ise tam 36 kat etki
etmistir (Megginson ve Sutter, 2005: 6).

Tiim bu gelismeler dogrultusunda artan sermaye piyasalari beraberinde
yatirimeilart da ¢ekmistir. Yatirimcilarin en biiyiik beklentisi yatirdiklar1 paranin
belirli bir gelir getirdikten sonra geri donebilmesidir (Shleifer ve Vishny, 738).

Bunu saglayacak mekanizma ise sirketlerin finansal raporlarinin yaninda ancak
giiclii bir kurumsal yonetim giiciine sahip olan sirketler yapabileceklerdir. Bu
diisiince tiim yatirimcilarin 6zellikle 6nem verdikleri bir olgu olmustur. Sermaye
piyasast araclarinin iyi kullanilmasi daha genis ve giiclii yatirimer portfoyiiniin
olusmasini saglayacak kaynak yaratma konusunda uluslararas1 sermayeyi harekete
gecirecektir. Ayrica uzun vadeli kaynak saglamak saglayabilmek icin ise mutlaka
kurumsal yonetim uygulamalarinin islerlik kazanmas1 gerekmektedir (Metiner, 2006:

18).
2.11.7 Politika ve Tedbirler

Ulkemiz ekonomisi igin stratejik dneme haiz olan madenlerin tespit edilerek bu
madenlerin en saglikli bir sekilde ¢ikarilmasina yonelik stratejilerin gelistirilmesi ile
bu madenlerden 6zellikle stratejik madde ve madenlerin ihracatinda izlenecek yolun

diizenlenmesi temel politika olarak ifade edilmistir.
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2.11.8 Reach Tiiziigii

REACH (Registration, Evaluation, Authorisation and Restriction of
Chemicals-Kayds, Izin ve kisitlamalar ile degerlendirilme), AB’nin de kimyasallarla
ilgili  tiziktir. 18.12.2006'de  Avrupa Parlamentosunca kabul edilerek
01.06.2007°de yiiriirliige giren REACH Tiiziigii, AB Resmi Gazetesi’nin 30.12.2006
tarih ve L396 numarali niishasinda, nihayetinde 29.05.2007 tarih ve L136 sayisiyla
yayimlanarak uygulamaya baglanmistir. Tiiziikk, AB iiye lilkeleriyle ticaret yapan
sirketlerin bir yil i¢inde bir tondan fazla kimyasal iirlinii lireten ya da ithal eden
sirketlerin Avrupa Kimyasallar1 Ajansina kaydettirmeleri zorunlu hale getirmistir
(Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.etimaden.gov.tr/d/file/bor-sektor-raporu-2013-
docx.pdf).

2.11.9 OECD Kamu Isletmeleri icin Kurumsal Yénetim Rehberi

Eti Maden uluslararasi taninmig bir kurumdur. Dolayisiyla boyle bir kurumun
OECD tarafindan konulan, "Kamu Isletmeleri icin Kurumsal Yonetim Ilkeleri” ile
idare edilmesi yonetim ilkelerinin bu c¢ergevede sekillendirilmesi son derece
dogaldir.

Ekonomide ekonomisi gii¢lii olan bir firmanin nasil idare edildigini 6l¢gmede ve
yonetimini uluslararas1 normlara uygun olarak saglikli bir sekilde olusturmada
referans niteligi tasimaktadir “OECD Kamu Isletmeleri i¢in Kurumsal Y®netim
Rehberi” in deki ilkeler (Erisim Tarihi:29.06.2015, www.etimaden.gov.tr /d/file/bor-
sektor-raporu-2013-docx.pdf)

Kamu Isletmelerinde etkin hukuki ve diizenleyici standartlarn olusmast,

o ®

Devlet isletme sahibi,

Hissedarlarin adil bir muamele gormesi,

o o

Paydaslarla olan iligkiler,

@

Seffaflik ve kamuoyuna bilgilendirmelerde bulunma,

f. Kamu isletmelerinin yonetiminin sorumluluklar1 basliklaridir.
2.11.10 Enerji Verimliligi Strateji Belgesi (2012-2023)

Bu belge ile 2023 yilinda Tiirkiye’nin GSYIH basina diisen enerji tiiketimi,

enerji miktarinin 2011 yilindaki degerlerine oranla minimum %20 azaltilmasi
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hedeflenmektedir (Erisim Tarihi: 29.06.2015, www.etimaden.gov.tr/ d/file/bor-
sektor-raporu-2013-docx.pdf).

a. Sanayi ve hizmetler sektoriinde tiiketilen mevcut enerji yogunlugunu ve
farkli nedenlerle ortaya ¢ikan enerji kayiplarint minimize etmek,

b. Elektrik iiretim, iletim ve dagitimi noktasinda yapilacak olan ¢alismalarla
birlikte verimliligi artirarak, enerji kagaklari ile ¢evresel etkilerini minimize
etmek,

c. Ozellikle kamuda kullanilan enerji alanlarinda tasarruf saglamak amaciyla

bu alanda etkin ve verimliligin saglanmasi stratejik amaglardan sayilmustir.
2.11.11 Yonetim Organlari ve Birimlerin Temel Gorevleri

Yonetim Kurulu’nun 14.8.2014 tarihli ve 582/16 sayili Karar1 ile olusturulan
Eti Maden’in organizasyon yapist (Sekil 2.3), Kurumun mevcut yonetim yapisini
belirtmektedir. Tasra teskilatini da i¢ine alan kurumun tepe organmin Yonetim
Kurulu oldugu belirtilmistir. Genel Miidiirlik Kurumun yiirlitme orgam olarak gosterilmis
yetki ve sorumluluk ise buraya verilmistir. Kurumun tasra teskilati, Bandirma, Bigadic, Emet,
Kirka isletme miidiirliikleridir. Eti Maden hiyerarsik kademeler olarak; Genel Miidiir, Genel
Miidiir Yardimcilar, Daire Baskanliklar1 ve alt birimler seklinde belirlemistir., Kurum tiim
faaliyetlerini merkez ve tasra teskilatinda olusturdugu organlan ile yiirlitmektedir. Eti
Maden’in mevcut yurt i¢i ve yurt disi istirakleri (Tablo 2.2)’de verilmistir (Erisim
Tarihi:29.06.2015, www.etimaden.gov.tr/d/file/bor-sektor-raporu-2013-docx. pdf).
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA STRATEJILERINDE KURUMSAL YONETIM
ILKELERININ ETKINLiGININ ETi MADEN iSLETMELERINDE
UYGULANMASI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, evren ve érneklemin segimi,
veri toplama araglari, verilerin toplanma siireci, veri toplamada kullanilan araglarin
gegerlik ve guvenilirlik sonuglari, verilerin analizi ve elde edilen bulgular hakkinda

bilgiler verilmistir.
3.1 Cahismanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci son yillarda Pazarlama Kuruluslari i¢in 6nemi daha iyi
anlasilmis olan Kurumsal Yonetim ilkelerinin, Pazarlama Stratejileri ile uyumunun
ne denli kritik bir olgu haline gelmesi ve bu iki unsuru kendi biinyesinde en iyi
sekilde oturtarak uyguladigini diisiindiigiimiiz, Eti Maden Isletmeleri Genel
Miidiirliigii Pazarlama ve Satis Dairesi ile Yurt I¢i Satis ve Pazar Gelistirme
biriminde uygulayarak Kurumsal Y&netim ilkeleri ile Pazarlama Stratejisinin ne

derecede onemli oldugunu tespit etmektir.
3.2 Calismanin Onemi

Kurumsal yonetim ilkeleri pazarlama stratejileri iizerinde dogrudan etki
etmektedir ve her iki kavram arasindaki uyum Kurumun amag¢ ve hedeflerine
ulagsmasinda en biiyiik rolii oynamaktadir. Kavramlarin kendi i¢indeki cesitliligi,
¢ogu zaman uyumsuz yapilarin olugsmasina ve pazarlama siirecinin yavas islemesine

sebep olmaktadir. Bu ¢alisma ile Kurumsal yonetimin pazarlama stratejilerine etkisi
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tespit edilecek ve ornek bir Kamu Kurumu olan Eti Maden Isletmeleri Genel
Miidiirliigii Pazarlama ve Satis Dairesi ile Yurt I¢i Satis ve Pazar Gelistirme
biriminde uygulanacak anketle elde edilecek sonugla beraber yapilacak

degerlendirme ile uygun bir yapinin olugsmasina katki saglanacagi diisiiniilmektedir.
3.3 Cahismanmin Materyal ve Yontemi

Bu ¢alismanin basinda konu ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢calismalar hakkinda
bilgi sahibi olmak ve yapilacak ¢alismalar1 planlayabilmek amaciyla detayl literatiir
taramast yapilarak bu tarama kapsaminda makaleler, arastirmalar ve tezler
incelenmistir. Benzer ¢aligmalardan faydalanmak, konu ile ilgili deginilmemis ve
daha oOnce calisilmamig, Onceki caligmalara katki sunabilecek arastirmaya agik
alanlar1 tespit etmek ve mikerrer c¢alisma yapmamak amaciyla literatiiriin
degerlendirmesi yapilmistir. Calismanin sonunda elde edilen veriler dogrultusunda
konu Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigiinde Y&netim Kurulu Uyeleri ve
Pazarlama ve Satis Dairesi Baskanlhiginda gorevli calisanlarla yiliz yiize yapilan
giivenirlilik derecesi yiiksek bir anket caligmasi ile somutlastirilarak bizzat sahada
gbdrev yapan personelin Kurumsal Yonetim ilkeleri ve Pazarlama Stratejileri

konusunu nasil algiladiklar1 belirlenmeye c¢aligilmigtir.
3.4 Arastirmanin Modeli

Arastirmada nicel arastirma yOntemi benimsenmis, betimsel-iligkisel tarama
modeli kullanilarak veriler elde edilmistir. Betimsel tarama; calismalara konu olan
degerler veya olaylar1 oldugu gibi arastiran ve ortaya koymaya c¢alisan arastirma
tiiriidiir. Iliskisel tarama; iki veya daha fazla sayidaki degisken arasindaki degisimin
olay ya da olgu iizerindeki etkisini tespit etmeyi amaclayan arastirma modelidir.

Calisma pazarlama stratejileri ile kurumsal yonetim ilkeleri arasindaki iliskiyi
oldugu gibi ortaya koymay1 amagladig1 i¢in betimsel, bu kavramlarin 6rgiit kiiltiirt,
liderlik tipi, 6grenim durumu, Orgiit yapisi, insan unsuru ve profesyonellesme gibi
degiskenler tarafindan nasil etkilendigini gostermek bakimindan da iligkisel

niteliktedir.
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3.5 Evren ve Orneklem

Eti Maden Isletmelerinin kurumsal yapisi, Merkez Teskilatina bagli Tasra
Teskilat: ve Istirakler ile Satis Temsilcilikleri ve Acentelerden olusmakta olup,
calismamizda arastirmanin evreni olarak, Eti Maden Yonetim Kurulu ve Pazarlama
ve Satig Dairesinde gbrev yapan personel alinmistir. Evren toplam (75) personelden
olugmaktadir. Arastirmanin Orneklemi secilirken, rastgele orantisiz Ornekleme
teknigi kullanilmigtir. Eti Maden Yonetim Kurulu ve Pazarlama ve Satis Dairesinde
gorev yapan calisanlarin tamamina anket metni gonderilmis ve bu anket

metinlerinden (34) ¢alisandan degerlendirmeye uygun yanit alinabilmistir.
3.6 Veri Toplama Araclar

Arastirmamizin veri toplama yontemi anket uygulamasi olarak belirlenmistir.
Anket sorular1 hazirlanirken pazarlama stratejilerine ve kurumsal yonetim ilkelerine
yonelik sorular se¢ilmis ayrica tarafimizdan hazirlanan bu sorular goriinim
gecerliligi amaciyla Eti Maden Isletmelerinde gorev yapan iist yoneticiler (Genel
Miidiir, Genel Miidiir Yardimcilar1 ve Birim sorumlular1) nezdinde incelenmistir.
Anketimizde toplam 35 sorudan ve 5 kisimdan olusmus olup, birinci kisimda
Pazarlama Stratejileri ve Kurumsal Yonetim ilkelerine ydnelik olarak hazirlanmis
toplam 17 soru yer almaktadir. Tkinci kisminda Yénetim Kurulu iiyelerinin yetki ve
gbrev alanina giren yonetim ilkelerini 6l¢meye yonelik olarak belirlenmis 6 soru yer
almaktadir. Ugiincii kisimda Pay Sahipleri agisindan hazirlanmis dért soru, dérdiincii
kisimda Menfaat Sahipleri agisindan hazirlanmig dort soru ile son olarak ta besinci
kissmda Kamuyu Aydinlatma ve Seffaflik acisindan hazirlanmis dort soru

bulunmaktadir.
3.7 Verilerin Analizi

Veriler, SPSS programma aktarilarak ¢esitli tablo ve grafikler seklinde
yorumlanabilir bir agikliga sahiptir. ilk olarak uygulanan anket sorularinin
giivenilirligi sorgulanmistir (Tablo 3.1). Sonrasinda ise ankette kullanilan sorularin
normal dagilima uygun olarak hazirlandigini gosteren dagilim analizi (Tablo 3.2)’de
gosterilmistir. Ankete katilanlarin yas gruplarmi gosterir grafik (Tablo 3.3)’te,
cinsiyet dagilim grafigi ise, (Tablo 3.4)’te, egitim bilgilerini gosterir grafik (Tablo
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3.5)’te, yabanci dil bilgisine ait grafik (Tablo 3.6)’da, kurumdaki pozisyon degisiklik
dagilimi (Tablo 3.7), memuriyette ¢alisma siireleri (Tablo 3.8), kurumda ¢alisma
stireleri degiskeni grafigi (Tablo 3.9)’da, pazarlama bdoliimiinde caligma siiresi
grafigi (Tablo 3.10)’da, pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri
maddelerine verilen cevaplar1 gosterir grafik (Tablo 3.11)’de, pazarlama stratejileri
ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerine verilen cevaplarin agiklayici
istatistiklerinin  grafigi (Tablo 3.12)’de, yonetim kurulu maddelerine verilen
cevaplarin dagilim grafigi (Tablo 3.13)’de, yonetim kurulu maddelerine verilen
cevaplarin aciklayic istatistigi (Tablo 3.14)’de, pay sahipleri maddelerine verdikleri
cevaplarin dagilimi (Tablo 3.15)’de, pay sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin
aciklayici istatistikleri (Tablo 3.16)’de, = menfaat sahipleri maddelerine verilen
cevaplarin dagilimi (Tablo 3.17)’de, menfaat sahipleri maddelerine verilen
cevaplarin agiklayici istatistigi (Tablo 3.18)’de kamuoyu aydinlatma ve seffaflik
maddelerine verilen cevaplarin dagilimi (Tablo 3.19)’da, kamuoyu aydinlatma ve
seffaflik maddelerine verilen cevaplarin aciklayict istatistigi (Tablo 3.20)’de,
anketteki dlgcek boyutlarin agiklayicr istatistigi (Tablo 3.21)’de, 6l¢ek boyutlarinin
egitim durumu bakimindan istatistigi (Tablo 3.22)’de, 6l¢ek boyutlarinin pazarlama
bolimiinde ¢alisma siliresi bakimindan incelenmesi (Tablo 3.23)’de, olgek
boyutlarinin  kurumdaki pozisyon bakimindan incelenmesi (Tablo 3.24)’de

gosterilmigtir. Tiim sorularin analizleri sirasiyla yapilmis ve yorumlanmstir.

3.7.1 Givenilirlik Analizi

Ankette uygulanan O6l¢ek maddelerinin giivenirligi i¢in Cronbach Alfa
katsayilar1 (Tablo 3.1)’de verilmistir. Anketteki boyutlarin hepsi i¢in glivenirlik
katsay1s1 kabul edilebilir diizeyde ger¢eklesmistir.

Tablo 3.1: Anketin giivenirligi i¢in cronbach’s alfa katsayilar1.

Cronbach Alfa
Pazarlama Str. ve Kr. Yon. Ilkeleri ,860
Yo6netim Kurulu , 753
Pay sahipleri ,551
Menfaat sahipleri ,841
Kamuyu aydinlatma ve seffaflik , 7163
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Olgeklerin &zelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere yapilan
analizde Alfa (o) katsayisinin aldigi deger asagidaki gibi yorumlanmaktadir.

a. 0,00 < 0<0,40 ise olgek giivenilir degildir.

b. 0,40 < a<0,60 ise dlgegin givenilirligi diistiktir.

c. 0,60 <a<0,80 ise olgek oldukea gilivenilirdir.

d. 0,80 < 0<1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tabloya gore giivenilirlik katsayis1 olan Alfa degeri tiim maddeler i¢in 0,551-
0,860 arasinda dagilim gdstermis yani oldukea giivenilir bulunmustur. Ornek hacmi

analizimiz igin oldukga uygundur. Yani 6rnekler rastgele dagilmstir.
3.7.2 Anketin Ol¢ek Boyutu

Tablo 3.2°de ankette Olciilen boyutlarin normal dagilima uygunlugunun test

istatistikleri bulgular1 verilmistir.

Tablo 3.2: Olgek dagilim analizi.

Shapiro-Wilk p
Pazarlama Str. ve Kr. Yon. Ilkeleri ,966 351
Yo6netim Kurulu ,984 ,894
Pay sahipleri ,940 ,061
Menfaat sahipleri 971 ,488
Kamuyu aydinlatma ve seffaflik ,962 279

Ankette uygulanan sorularin normal dagilima uygun olarak hazirlandig1 ve

konuya uygun olarak normal dagilim gosterdigi sonucuna varilmstir.

3.7.3 Ankete Katilanlarin Yas Gruplari

Arastirmaya katilanlarin yas gruplari, 39 yas veya daha kiiciik, 40 yas veya

daha biiyiik ve olarak degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 3.3: Ankete katilanlarin yas gruplart.

Yas gruplan Say1 Yiizde
39 veya daha kiigiik 15 45,5
40 veya iizeri 18 54,5
Toplam 33 100,0
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Yas gruplari

m 39 veya daha kiiciik

® 40 veya lizeri

Sekil 3.1: Ankete katilanlarin yag gruplari i¢in daire grafik.

Arastirmaya Katilanlarin yas dagilimima bakildiginda %45’inin 39 yas ve

altinda, %55’inin 40 yas ve iistiinde oldugu goriilmektedir.

3.7.4 Ankete Katilanlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin cinsiyet degisikliklerine gore dagilimi Tablo 3.4 ve Sekil

3.2’de verilmistir.

Tablo 3.4: Ankete katilanlarin cinsiyet degiskenine gore dagilimi.

Cinsiyet Say1 Yiizde
Bayan 16 47,1
Bay 18 52,9
Toplam 34 100,0
Cinsiyet
mBayan  mBay

Sekil 3.2: Ankete katilanlarin cinsiyet degiskeni i¢in daire grafik.

Arastirmaya katilanlarin %47°sini kadinlar, %53’tinii erkekler olusturmaktadir.
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3.7.5 Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin egitim durumu degiskenligine gore dagilimi Tablo 3.5 ve

Sekil 3.3°de verilmistir.

Tablo 3.5: Ankete katilanlarin egitim durumu degiskenine gore dagilimi.

Egitim Say1 Yiizde
Lisans 21 61,8
Yiiksek lisans 12 35,3
Doktora 1 29
Toplam 34 100,0
Egitim
3%

m Lisans

B Yiksek lisans

Doktora

Sekil 3.3: Ankete katilanlarin egitim durumlari i¢in daire grafik.

Arastirmaya katilanlarin %62’sinin Lisans, %35’inin Yiiksek Lisans ve

%3’1iniin ise Doktora egitimi almis oldugu seklinde degismektedir.
3.7.6 Ankete Katilanlarin Yabanci Dil Bilgisi Degiskenine Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin yabanci dil bilgisi degisikliklerine gore dagilimi Tablo 3.6

ve Sekil 3.4°de verilmistir.

Tablo 3.6: Ankete katilanlarin yabanci dil bilgisi degiskenine gore dagilimi.

Yabanci dil Say1 Yiizde
Yabanci dil bilgisi yok 4 12,5
En az bir yabanci dil 25 78,1
Iki yabanci dil 3 94
Toplam 32 100,0
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Yabanci dil

9% 13% B Yabanci dil bilgisi yok
® En az bir yabanci dil

= iki yabanci dil

Sekil 3.4: Ankete katilanlarin yabanc dil bilgileri igin daire grafik.

Arastirmaya katilanlarin %13 {inlin yabanc1 dil bilgisinin olmadigi, %78’inin
En az bir yabanci dil bilgisinin oldugu ve %9 unun ise iki yabanci dil bildigi seklinde
degismektedir.

3.7.7 Ankete Katilanlarin Kurumdaki Pozisyon Degiskenine Gore
Dagilim

Ankete katilanlarin kurumdaki, pozisyon degisikliklerine gore dagilimi Tablo
3.7 ve Sekil 3.5’de verilmistir.

Tablo 3.7: Ankete katilanlarin kurumdaki pozisyon degiskenine gére dagilimu.

Kurumdaki pozisyonu Say1 Yiizde
Idari personel 13 38,2
Teknik personel 11 32,4
Birim sorumlusu 6 17,6
Ust yonetici 4 11,8
Toplam 34 100,0

Kurumdaki pozisyonu

® dari personel

m Teknik personel
= Birim sorumlusu

m Ust yonetici

Sekil 3.5: Ankete katilanlarin kurumdaki pozisyonlar i¢in daire grafik.
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Arastirmaya Katilanlarin %38’inin Idari personel, %32 sinin Teknik personel,

%18’inin, Birim Sorumlusu ve %12’sinin ise Ust Yonetici oldugu seklinde
degismektedir.

3.7.8 Ankete Katilanlarin Memuriyette Calisma Siiresi Degiskenine Gore
Dagilimi

Ankete katilanlarin memuriyetteki ¢aligma siiresi degisikliklerine gore dagilimi
Tablo 3.8 ve Sekil 3.6’de verilmistir.

Tablo 3.8: Ankete katilanlarin memuriyette ¢calisma siiresi degiskenine gore dagilimi.

Memuriyette caligma siiresi Say1 Yiizde
14 y1l veya daha az 16 47,1
15 yil veya tistii 18 52,9
Toplam 34 100,0

Memuriyette ¢alisma siiresi

H 14 y1l veya daha az

47%

m 15 yi1l veya listii

Sekil 3.6: Ankete katilanlarin memuriyette ¢aligma siireleri igin daire grafik.

Arastirmaya Kkatilanlarin %47’sinin memuriyette calisma siiresinin 14 yil ve

daha az, %53 tiniin ise 15 yil veya {isti memuriyet hizmetinin oldugu seklinde
degismektedir.

3.7.9 Ankete Katilanlarin Kurumda Cahsma Siiresi Degiskenine Gore
Dagilim

Ankete katilanlarin kurumda c¢aligma siiresi degisikliklerine gore dagilimi
Tablo 3.9 ve Sekil 3.7°de verilmistir.
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Tablo 3.9: Ankete katilanlarin kurumda ¢aligma siiresi degiskenine gore dagilimi.

Kurumda ¢aligsma siiresi Say1 Yiizde
13 yil veya daha az 15 45,5
14 y1l veya {istii 18 54,5
Toplam 33 100,0

Kurumda caligsma siiresi

® 13 yil veya daha az

B 14 y1l veya iistl

Sekil 3.7: Ankete katilanlarin kurumda ¢alisma siireleri igin daire grafik.

Arastirma’ya Katilanlarin %45’inin Kurumda ¢alisma siiresinin 13 yil ve daha
az, %55’inin ise 14 yil veya isti memuriyet hizmetinin oldugu seklinde

degismektedir.

3.7.10 Ankete Katilanlarin Pazarlama Bolimiinde Calhisma Siiresi
Degiskenine Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin pazarlama boliimiinde caligsma siiresi degisikliklerine gore

dagilimi Tablo 3.10 ve Sekil 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.10: Ankete katilanlarin pazarlama boliimiinde ¢alisma siiresi degiskenine gore dagilimu.

Pazarlama boliimiinde ¢alisma

o Say1 Yiizde
stiresi
3 yil veya daha az 12 414
4 yil veya iistii 17 58,6
Toplam 29 100,0
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Pazarlama béliimiinde ¢alisma siiresi

m 3 yil veya daha az

® 4 y1l veya lstii

Sekil 3.8: Ankete katilanlarin pazarlama boliimiinde ¢aligmam siireleri i¢in daire grafik.

Arastirmaya Katilanlarin %41’inin Pazarlama boliimiinde c¢alisma siiresinin 3

yil ve daha az, %59’unun ise 4 yil veya iistli memuriyet hizmetinin oldugu seklinde

degismektedir.

3.7.11 Ankete Katilanlarin Pazarlama Stratejileri ve Kurumsal Yonetim
Ilkeleri Maddelerine Verdikleri Cevaplarin Dagihmi

Ankete katilanlarin pazarlama stratejileri ve kurumsal yoOnetim ilkeleri

maddelerine verdikleri

verilmistir.

cevap degisikliklerine gore dagilimi

Tablo 3.11°de

Tablo 3.11: Ankete katilanlarin pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerine verdikleri
cevaplarin dagilimi.

K.Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | K.Katiliyorum

s S| =] 2= B = 3| 5| 3

3 = S| E|& Bl & B & £
Pazarlama01 0 0 5 14,7 5| 14,7 17 | 50,0 7 20,6
Pazarlama02 2 5,9 8 23,5 8| 235 11| 32,4 5 14,7
Pazarlama03 1 2,9 7 20,6 8| 235 10| 29,4 8 23,5
Pazarlama04 0 0 10 29,4 6| 17,6 14 | 41,2 4 11,8
Pazarlama05 3 8,8 8 235 10| 294 10| 294 3 8,8
Pazarlama06 1 2,9 0 0 8| 235 20 | 58,8 5 14,7
Pazarlama07 1 2,9 14 41,2 11| 32,4 6| 17,6 2 59
Pazarlama08 0 0 4 11,8 8| 235 16 | 47,1 6 17,6
Pazarlama09 1 3,0 5 15,2 7| 21,2 14 | 42,4 6 18,2
Pazarlamal0 1 3,0 4 12,1 2 6,1 20 | 60,6 6 18,2
Pazarlamall 7 20,6 4 11,8 9| 26,5 10| 294 4 11,8
Pazarlamal2 6 17,6 3 88| 13| 38,2 7| 20,6 5 14,7
Pazarlamal3 1 2,9 4 11,8 9| 26,5 17 | 50,0 3 8,8
Pazarlamal4 0 0 2 59| 10| 294 17| 50,0 5 14,7
Pazarlamal5 6 18,2 7 21,2 7| 21,2 6| 18,2 7 21,2
Pazarlamal6 0 0 4 12,1 | 11| 33,3 14| 424 4 12,1
Pazarlamal7 15 45,5 10 30,3 6| 18,2 1 3,0 1 3,0
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Arastirmaya Katilanlarin Pazarlama Stratejileri ve Kurumsal Yoénetim Ilkeleri
ile ilgili sorularimiza vermis oldugu cevaplara ait sayilar ve yiizde olarak oranlar
yukarda goriildiigii gibi ¢ikmustir.

Katilimeilarin 6zellikle 1.,10.,13., ve 14 iincii sorulara %50’nin {izerinde
katildig1 goriilmiistiir. Bunun sonucunda da kurumda c¢alisanlarin Kurumun
uyguladig1 pazarlama stratejisini dogru buldugu, aymi anda farkli pazarlama
stratejilerinin olugsmasinin ve uygulanmasinin avantaj olarak gordiikleri, yonetim
sistemini basarili bulduklart ve Kurumsal Yoénetim Ilkelerinin Pazarlama
Stratejileriyle ortiistiiglinii disiindiiklerini yonetim ilkelerinin karar alma siirecinde

olumlu yonde pozitif bir etkiye sahip oldugunu diisiindiikleri sonucuna varilmistir.

3.7.12 Ankete Katilanlarin Pazarlama Stratejileri ve Kurumsal Yonetim
Ilkeleri Maddelerine Verdikleri Cevaplarin A¢iklayic: Istatistikleri

Ankete katilanlarin pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri
maddelerine verdikleri cevap degiskenliklerine gore aciklayici istatistiklerinin

dagilimi Tablo 3.12’de gubuk grafigi ise Sekil 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.12: Ankete katilanlarin pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerine verdikleri
cevaplarin aciklayici istatistikleri.

Ort. Std. Sapma
Pazarlama0O1 3,7647 ,95533
Pazarlama02 3,2647 1,16278
Pazarlama03 2,5000 1,16124
Pazarlama0O4 3,3529 1,04105
Pazarlama05 3,0588 1,12657
Pazarlama06 2,1765 ,79661
PazarlamaO7 3,1765 ,96830
Pazarlama08 3,7059 ,90552
Pazarlama09 3,5758 1,06155
Pazarlamal0 3,7879 ,99240
Pazarlamall 3,0000 1,32574
Pazarlamal2 3,0588 1,27781
Pazarlamal3 3,5000 ,92932
Pazarlamal4 3,7353 , 79043
Pazarlamal5 3,0303 1,42489
Pazarlamal6 3,5455 ,86930
Pazarlamal?7 4,1212 1,02340
Pazarlama Str. ve Kr. Yon. Ilkeleri 3,3179 ,51731
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Arastirmaya katilanlarin Pazarlama stratejileri ve Kurumsal Yénetim ilkeleri
maddelerine vermis oldugu cevaplarin agiklayict istatistiki verileri tabloda

gosterilmistir.

Pazarlama Str. ve Kr. Yon. Tlkeleri

Pazarlamal?
Pazarlamal6
Pazarlamal5
Pazarlamal4
Pazarlamal3
Pazarlamal2
Pazarlamall
Pazarlamal0
Pazarlama09
Pazarlama08
Pazarlama07
Pazarlama06
Pazarlama05
Pazarlama04

Pazarlama03

Pazarlama02

Pazarlama01

Sekil 3.9: Ankete katilanlarin pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerine verdikleri
cevaplarin gubuk grafigi.

3.7.13 Ankete Katilanlarin Yonetim Kurulu Maddelerine Verdikleri
Cevaplarin Dagilim

Ankete katilanlarin  yonetim  kurulu maddelerine  verdikleri cevap

degisikliklerine gore dagilimi Tablo 3.13°de verilmistir.
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Tablo 3.13: Ankete katilanlarin yonetim kurulu maddelerine verdikleri cevaplarin dagilimi.

: :

2 : - z 5

= 2 S 5 £

= £ 4 2 G

v, = s E V;

. < < < .

e V; v, v, Y;

(] (] (] (] (]

s | X s | X s | X s | X 5, IS

& — & ~ % — % b 3 —
Yonetimol | 0 0 0 0o | o 0 | 13| 382 | 21| 618
Yoneimo2 | 2 | 59 | 2 | 59| 6 | 176| 15| 441| 9 | 265
Yoneimo3 | 1 | 29 | 1| 29 | 4 | 118| 15| 441 | 13 | 382
Yoneimo4 | 1 | 29 | 2| 59| 7 | 206| 14| 412| 10 | 294
Yonetimos | 9 | 265 | 13| 382 | 6 | 176 | 2 | 59 | 4 | 118
Y6netim06 0 0 2 59 5 14,7 14 41,2 13 38,2

Arastirmaya katilanlarin  tamaminin, kurumun yonetim kurulu tarafindan
belirlenmis ve kamuya agiklanmis vizyon ve misyona sahip oldugunu bildiklerini, %
70’in tizerinde katilimci yonetim kurulu iiyelerinin bulunmasi gereken nitelikte
kisilerden olustugunu diistindiiklerini, yetkileri dahilinde bulunan konularda bilgi
sahibi olduklarin1 diisiindiiklerini, kuruma ve calisanlara yonelik etik kurallarin
oldugunu diistindiiklerini, yonetim kurulu tarafindan olusturulmus risk yonetim ve i¢
kontrol mekanizmasinin oldugu yoniinde goriis bildirmis, yonetim kurulu iiyelerine
saglanan mali haklarin tespitinde performansa gore Odiillendirme sisteminin
uygulanmasit sorusuna ise %75’in istiinde bir sonugla katilmadiklar1 sonucuna

varilmigtir.

3.7.14 Ankete Katilanlarin Yonetim Kurulu Maddelerine Verdikleri
Cevaplarin Aciklayic Istatistikleri

Ankete katilanlarm  yonetim  kurulu maddelerine  verdikleri  cevap
degiskenliklerine gore aciklayici istatistiklerinin dagilimi Tablo 3.14° de c¢ubuk
grafigi ise, Sekil 3.10°da verilmistir.
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Tablo 3.14: Ankete katilanlarin yonetim kurulu maddelerine verdikleri cevaplarin agiklayict istatistikleri.

Ort. Std. Sapma
Yonetim 01 4,6176 0,49327
Yonetim 02 3,7941 1,09488
Yonetim 03 4,1176 0,94595
Yonetim 04 3,8824 1,00799
Yonetim 05 2,3824 1,27955
Yonetim 06 4,1176 0,87956
Yo6netim Kurulu 3,8186 ,65568

Y 6netim Kurulu

Yonetim06

Yonetim05

Yonetim04

Yonetim03

Yonetim02

Yonetim01

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sekil 3.10: Ankete katilanlarin yonetim kurulu maddelerine verdikleri cevaplarin ¢ubuk grafigi.

Arastirmaya katilanlarin yonetim kurulu agisindan hazirlanan sorulara verdigi
cevaplarin aciklayici istatistigi ve cubuk grafigi yukarda gosterilmistir. Yonetim
kurulu ile ilgili verilen cevaplarin dagilimi ise; kamuya agiklanmis vizyon ve
misyon, etik kurallarin oldugu ve yonetim kurulu iiyelerinin kendi yetkileri dahilinde
uyacagi kural ve prosediirler hakkinda bilgi sahibi olduklar1 yoniinde giiclii bir inanig
oldugu sonucu ortaya ¢ikmisken olusmus bir risk yonetim ve i¢ kontrol mekanizmasi
oldugunu ve yonetim iiyelerinin bilgi, beceri, tecriibe ve egitim bakimindan nitelikli
kisilerden olustugu yoniinde diisiincede olanlarin ¢ogunlukta oldugu buna ragmen
yonetim kurulu iiyelerine saglanan mali haklarin tespitinde performansa gore
odiillendirme sisteminin uygulanmasinin gerektigini diisiinenlerin sayist digerlerine

gore diisiik cikmustir.
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3.7.15 Ankete

Cevaplarin Dagilim

Katilanlarin Pay Sahipleri

Maddelerine Verdikleri

Ankete katilanlarin pay sahipleri maddelerine verdikleri cevap degisikliklerine

gbre dagilimi Tablo 3.15°de, agiklayici istatistikleri dagilimi Tablo 3.16°da, gubuk

grafigi ise, Sekil 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.15: Ankete katilanlarin pay sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin dagilima.

: g
£
s 2 . £ g
k= 2 5 5 z
s g 2 = s
M = s = N
. < < < .
M M N M 4
Sayr | Yiizde | Sayr | Ylzde | Sayr | Yizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde
Pay01 3 8,8 7 20,6 9 26,5 | 13 | 38,2 2 59
Pay02 3 8,8 12 35,3 12 35,3 7 20,6 0 0
Pay03 5 14,7 3 8,8 10 294 | 10 | 294 6 17,6
Pay04 1 2,9 9 26,5 11 32,4 8 23,5 5 14,7

Tablo 3.16: Ankete katilanlarin pay sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin agiklayici istatistikleri.

Ort. Std. Sapma
Pay01 3,1176 1,09447
Pay02 2,6765 0,91189
Pay03 3,2647 1,2865
Pay04 3,2059 1,09488
Pay sahipleri 3,0662 ,72119
Pay sahipleri

Pay04

Pay03

Pay02

Pay01

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Sekil 3.11: Ankete katilanlarin pay sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin gubuk grafigi.
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Arastirmaya Katilanlarin pay sahipleri agisindan hazirlanan sorulara verdigi
cevaplarin agiklayici istatistigi ve ¢ubuk grafigi yukarda gosterilmistir. Pay sahipleri
ile ilgili verilen cevaplarin dagilimi ise; Kurumsal yonetim anlayisi bakimindan son
derece onemli olan siire¢ paydaslar ile ilgili % 38 oraninda katildiklari, kurumun
genel olarak pay devrini kisitlayici bir politika giitmedigini diisiinenlerin orani
kararsizlarla birlikte % 75’in istiinde ¢ikmistir. Kurumun kamuya agiklanmig bir kar
dagitim politikas1 oldugunu diisiinenlerin oran1 % 47, yonetim kurulu iiyelerinin

seciminde herhangi bir imtiyaz saglandigini diislinenlerin orani ise % 38,2 olmustur.

3.7.16 Ankete Katilanlarin Menfaat Sahipleri Maddelerine Verdikleri
Cevaplarin Dagilim

Ankete katilanlarin menfaat sahipleri maddelerine verdikleri cevap
degisikliklerine goére dagilimi Tablo 3.17°de, agiklayic istatistikleri dagilimi Tablo
3.18’da, cubuk grafigi ise, Sekil 3.12°de verilmistir.

Tablo 3.17: Ankete katilanlarin menfaat sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin dagilimu.

K Katilmryorum
K. Katiliyorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde
Menfaat01 0 0 7 206 | 4 11,8 16 | 47,1 7 20,6

Menfaat02 3 8,8 6 176 | 13 | 38,2 9 26,5 3 8,8
Menfaat03 2 59 5 14,7 6 17,6 13 | 38,2 8 23,5
Menfaat04 2 59 13 | 38,2 7 20,6 8 23,5 4 11,8

Tablo 3.18: Ankete katilanlarin menfaat sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin agiklayicr istatistikleri.

Ort. Std. Sapma
Menfaat01 3,6765 1,03633
Menfaat02 3,0882 1,08342
Menfaat03 3,5882 1,18367
Menfaat04 2,9706 1,16737
Menfaat sahipleri 3,3309 ,92056
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Menfaat sahipleri

Menfaat04

Menfaat03

® Menfaat sahipleri
Menfaat02

Menfaat01

Il

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00

Sekil 3.12: Ankete katilanlarin menfaat sahipleri maddelerine verdikleri cevaplarin ¢ubuk grafigi.

Arastirmaya katilanlarin menfaat sahipleri agisindan hazirlanan sorulara verdigi
cevaplarin agiklayicr istatistigi ve cubuk grafigi yukarda gosterilmistir. Menfaat
sahipleri ile ilgili verilen cevaplarin dagilimi ise; Kurumun genel olarak tiim
paydaslarin haklarinin korunmasina yonelik bir politikasinin oldugunu diistinenler %
67,7, kurumun ¢alisanlarinin bilgi, beceri ve gorgiilerini artirmalarina yonelik egitim
plan ve politikalarina biiylik 6nem verdigini diisiinler ise; % 61,7 olarak sonuglanmis
bunun yaninda mevcut yoOnetim sisteminde, calisanlarin kurumun yd&netimine
katkisini destekleyici bir mekanizmanin oldugunu diislinenlerin oran1 % 35,3, Sosyal
sorumluluk projelerinin kamuya agiklandigini diisiinenlerin orani ise; % 35,3 olarak
degerlendirilmistir.

Yukarda verilen degerlere bakildiginda kurum personeli tiim paydaslarin
haklarinin korunmasina yonelik bir politika oldugu ve kurumun calisanlarinin bilgi,
beceri ve gorgiilerini artirmalarima yonelik egitim plan ve politikasinin oldugunu
diisiinenlerin ¢ogunlukta oldugu degerlendirilirken, c¢alisanlarin kurum yonetimine
katkisim1 destekleyici bir mekanizmasinin oldugunu ve kamuya agiklanmis sosyal

sorumluluk projelerinin oldugunu diisiinenlerin orani ortalamanin altinda ¢ikmustir.
3.7.17 Ankete Katilanlarin Kamuoyu Aydinlatma ve Seffaflik
Maddelerine Verdikleri Cevaplarin Dagilimi

Ankete katillanlarin kamuoyu aydinlatma ve seffaflik maddelerine verdikleri
cevap degisikliklerine gore dagilimi Tablo 3.19°de, agiklayici istatistikleri dagilimi
Tablo 3.20°da, ¢ubuk grafigi ise, Sekil 3.12°de verilmistir.
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Tablo 3.19: Ankete katilanlarin kamuoyu aydinlatma ve seffaflik maddelerine verdikleri cevaplarin dagilimi.

K .Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
K.Katiliyorum

Say1 | Yiizde |Sayi |Yiizde |Sayi |Yiizde |Sayi |Yiizde |Say1 | Yiizde

Kamuoyu01| 1 2,9 9 26,5 8 23,5 12 35,3 4 11,8

Kamuoyu02 8,8 23,5 17 50,0 6 17,6

0 3 8
Kamuoyu03| 0 0 1 2,9 6 176 | 18 | 52,9 9 26,5
0 0 7

Kamuoyu04 206 | 17 50,0 | 10 | 294

Tablo 3.20: Ankete katilanlarin kamuoyu aydinlatma ve seffaflik maddelerine verdikleri cevaplarin agiklayici

istatistikleri.
Ort. Std. Sapma
Kamuoyu01 3,2647 1,08177
Kamuoyu02 3,7647 0,85489
Kamuoyu03 4,0294 0,7582
Kamuoyu04 4,0882 0,71213
Kamuyu aydinlatma ve seffaflik 3,7868 ,66038

Kamuoyu aydinlatma ve seffaflik

Kamuoyu04

Kamuoyu03

Kamuoyu02 ® Kamuyu aydinlatma ve
seffaflik

Kamuoyu01

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Sekil 3.13: Ankete katilanlarin kamuoyu aydinlatma ve seffaflik maddelerine verdikleri cevaplarin gubuk grafigi.

Arastirmaya katilanlarin kamuyu aydinlatma ve seffaflikla ilgili hazirlanan
sorulara verdigi cevaplarin agiklayict istatistigi ve cubuk grafigi yukarda
gosterilmistir. Kamuyu aydinlatma ve seffaflik ile ilgili sorulara verilen cevaplarin
dagilimi ise; calisanlarin % 47,1 kurumda kamuyu aydinlatma gorevi verilen bir

personel bulundugunu yoniinde goriis bildirirken, faaliyet raporu hazirlanirken
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kurumsal kimlige uyuldugu, internet sitesinde ve yayinlanan faaliyet raporlarinda
kamuyu aydinlatacak olan bilgilerin biiyiik 6l¢iide yer aldigini diisiinenlerin orani ise

% 67,6’nn lizerinde ¢iktig1 goriilmiistiir.

3.7.18 Anketteki Olgcek Boyutlarmin Aciklayiclr istatistikleri ve Genel
Degerlendirmesi

Anketteki 0Olcek boyutlarinin agiklayici istatistikleri Tablo 3.21°de, genel
degerlendirmesi Sekil 3.14°de, egitim durumlarina gore incelemesi Tablo 3.22°de,
pazarlama bolimiinde c¢alisma siireleri yoniinden incelemesi Tablo 3.23’te,

kurumdaki pozisyonlari1 bakimindan incelenmesi Tablo 3.24’°te verilmistir.

Tablo 3.21: Anketteki 6lgek boyutlarimin agiklayici istatistikleri.

Boyutlar Ort. Std. Sapma
Pazarlama Str. ve Kr. Yon. Ilkeleri 3,32 51731
Yo6netim Kurulu 3,82 ,65568
Pay sahipleri 3,07 , 72119
Menfaat sahipleri 3,33 ,92056
Kamuyu aydinlatma ve seffaflik 3,79 ,66038

Genel degerlendirme
Kamuyu aydinlatma ve
seffaflik

Menfaat sahipleri

Pay sahipleri m Genel degerlendirme

Yonetim Kurulu

Pazarlama Str. ve Kr. Yon.
Ilkeleri

0,00 2,00 4,00 6,00

Sekil 3.14: Anketteki 6lgek boyutlarinin gubuk grafigi.
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Tablo 3.22: Olgek boyutlarinin egitim durumu bakimindan incelenmesi.

Egitim durumu | N Ort. Sig)(:r'\a t p

zizjrii?:eitr ve Kurumsal ) ieans 21 |32792 | 56957 | -549 | 587
Lisansiistii 13 | 3,3804 | ,43403

Yonetim Kurulu Lisans 21 | 3,7143 | 70739 |-1,187| ,244
Lisansiistii 13 | 3,9872 | 54629

Pay sahipleri Lisans 21 |3,0833| ,62915 | ,174 | ,863
Lisansiistii 13 | 3,0385 | ,87706

Menfaat sahipleri Lisans 21 |3,1310| ,95727 |-1,651| ,108
Lisansiistii 13 | 3,6538 | ,78752

i?f?fllillg aydinlatma ve Lisans 21 [3,7500 | 68920 | -407 | 686
Lisansiistii 13 | 3,8462 | ,63359

Olgek boyutlarmm egitim durumu degiskeni bakimindan incelenmesi, Tablo
3.22°de verilmistir. Olgek boyutlarina verilen cevaplarda egitim durumu degiskeni
bakimindan fark olup olmadigi student-t testi ile incelenmistir. Yapilan test
sonucunda hicbir boyutta egitim durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak

anlaml fark bulunamamustir.

Tablo 3.23: Olgek boyutlarinin pazarlama béliimiinde caligma siiresi bakimindan incelenmesi.

Pazarlama b. Std.
N Ort. t p
caligma s. Sapma

Pazarlama Str. ve Kurumsal |3 yil veya daha az

Yén. ilkeleri 12 | 3,3660 | ,33394 |1,466 | ,154

4 yil veya st 17 |3,1213 | ,50379

Yo6netim Kurulu 3yilveyadahaaz | 12 |3,9444 | 54278 |1,374| ,181
4 y1l veya tistii 17 |3,6078 | ,71429

Pay sahipleri 3yilveyadahaaz | 12 |3,2708 | ,60733 |1,076| ,291
4 y1l veya istii 17 |2,9853 | ,76276

Menfaat sahipleri 3yilveyadahaaz | 12 |3,2083 | ,59193 | ,183 | ,856
4 yil veya st 17 |3,1471| 1,04604

Kamuyu aydinlatma ve 3 yil veya daha az

seffaflik 12 | 3,5417 | ,67279 |1,289| ,208

4 yil veya iistii 17 | 3,8235| ,50594
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Olgek boyutlarinin pazarlama béliimiinde ¢alisma siiresi degiskeni bakimimdan
incelenmesi, Tablo 3.23’de verilmistir. Olgek boyutlarina verilen cevaplarda
pazarlama boliimiinde caligma siiresi degiskeni bakimindan fark olup olmadigi
student-t testi ile incelenmistir. Yapilan test sonucunda higbir boyutta pazarlama
boliimiinde c¢alisma siiresi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamustir.

Ortalamalar da ortaya c¢ikan farkliliklar tamamen rastgeledir. Genel goriis

farkin1 yansitmamaktadir.

Tablo 3.24: Olgek boyutlarinin kurumdaki pozisyon bakimindan incelenmesi.

Kuru_mdakl N ort. Std. F 0
pozisyon Sapma

Pazarlama Str. ve Kurumsal

Vo ilkeleri Idari personel 13 | 3,0256 | ,48078 | 4,289 | ,023

Teknik personel 11 | 3,4278 | ,29773

Y 6netici 10 |3,5769 | ,60156

Yonetim Kurulu Idari personel 13 |3,4103 | ,63324 | 5,325 | ,010
Teknik personel 11 | 4,0000 | ,58689
Y onetici 10 |4,1500 | ,50583

Pay sahipleri idari personel 13 |3,0769 | ,61563 | ,212 | ,810
Teknik personel 11 |3,1591 | ,80834
Y 6netici 10 |2,9500 | ,80623

Menfaat sahipleri Idari personel 13 |2,7500 | ,85999 | 5,299 | ,010
Teknik personel 11 | 3,6591 | ,78480
Y onetici 10 |3,7250| ,80321

Kamuyu aydinlatma ve idari personel 13 |3,5192 | 54449 | 1,825 | 178

seffaflik

Teknik personel 11 | 3,9318 | ,52549
Y 6netici 10 |3,9750 | ,85351

Olgek boyutlarinin kurumdaki pozisyon degiskeni bakimindan incelenmesi
Tablo 3.24’de verilmistir. Olgek boyutlarma verilen cevaplarda kurumdaki pozisyon
degiskeni bakimindan fark olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Yapilan
test sonucunda; pazarlama stratejileri ve yonetim ilkeleri, yonetim kurulu ve menfaat

sahipleri boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Tablo
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incelendiginde her ii¢ boyutta da farkliligin yoneticilerin ve teknik personelin
ortalamasinin yiiksek olmasindan kaynaklandig: goriilmektedir.

Elde edilen sonuca gore yonetici ve teknik personel konumunda olan
calisanlar, pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerini daha fazla

i¢sellestirmis ve benimsemislerdir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE DEGERLENDIRME

4.1 Sonug

Hizla gelisen rekabet ortaminda, kuruluslarin pazarlama iizerinde Snemle
durdugu goriilmektedir. Giiniimiizde tiim sektdrler icin kaginilmaz olan pazarlama,
kurum ve kuruluslarin satiglarin1 ve karliligint arttirmanin yani sira birgok fayda
saglamakta ve kuruluslar agisindan en O©nemli fonksiyonlardan biri olarak
degerlendirilmektedir. Kuruluglara pazarlama amaglarina nasil ulasacaklar
konusunda yol gosteren en 6nemli fonksiyon ise yapiya uygun olarak olusturulmus
olan pazarlama stratejileridir. Pazarlama stratejileri kurulusun belirli bir pazarda ne
yapacaginin genel bir goriintiislinii vermektedir. Kurum ve kuruluslarin pazarlama
stratejisi olusturmadan Once pazarlama islevi ¢evresini en iyi sekilde analiz edip
tanimlamas1 gerekmektedir.

Bu calismada kurumsal yonetim ilkeleri ve pazarlama stratejilerinin
olusturulmas1 ve uygulanmasi siireci aragtirilmistir. Arastirma sonucunda birgok
kurum ve kuruluslarin kendi yonetim sistemine uygun pazarlama stratejilerini
olusturamadigindan dolayi farkli sorunlar yasadigi degerlendirilmistir.

Yogun rekabet ortaminda rakipler karsisinda ayakta durabilmek ve rekabet
edebilmek icin dogru stratejinin sec¢ilmesi dnemlidir. Bu durumda en uygun rekabet
stratejileri pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin istedigi
konuma ulagmalarinda biiyiik katki saglayacaktir. Bazi kuruluglarin maliyet liderligi,
bazilar1 farklilastirma, bazilar1 odaklanma stratejisini, bazilar1 migsteri odakliligi,
bazilar1 saha analiz ve etiitlerine odaklanarak bu stratejileri kullanmak suretiyle
istedikleri konuma ulasmis, baz1 kuruluslar ise karma stratejiyi uygulayarak basari

saglamistir. Onemli olan kurum ve kuruluslarin kendi yetenek ve potansiyellerine
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gore stratejisini belirlemesidir, aksi takdirde sonug, basar1 kazanmak yerine hiisran
olabilir.

Literatiirde pazarlama stratejileri konusuyla ile ilgili birgok ¢alisma
bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda daha ¢ok pazarlama stratejisinin nasil belirlendigi,
hangi asamalardan gectigi, pazarlama karmasi elemanlar1 stratejilerinin neler
oldugu, konumlandirma, biiylime, rekabet stratejileri konular1 ele alinmistir. Bu
calismada ise Ozellikle pazarlama stratejisinin olusturulmasi siireci, pazarlama
karmasi stratejileri ve jenerik rekabet stratejileri gibi 6nemli konularin yaninda
kurumsal yonetim ilkeleriyle uyumu ele alinmistir.

KY, genel anlamda, bir hedefe varmak iizere kurulmus olan bir kurulusun
yonetiminin diizenlenmesidir. KY, halka acik olan anonim sirketler i¢in daha 6nemli
bir rol istlenir. Bu tiir olusumlarin tepe yonetimlerinde yiiriitiillen islemler tizerinde
cok biiyiik bir paya sahiptir.

Etkili bir KY' in tesis edilmesi kurulus i¢in ¢ok onemlidir. Fonksiyonlarin
dizayni, islemlerin devri, yonetim kurulunun sayilarinin tespiti, kurul iiyelerinin
mesleki beceri ve bilgileri gibi yetkinlikleri, bagimsizligi, kisilik ozellikleri gibi
bircok konunun ¢ok titizlikle belirlenmesi gerekmektedir.

Kurumsal yonetim ilkeleri uygulamasi isletmeleri; daha seffaf, daha acik, daha
1yi yOnetilebilir hale getirmektedir. Ancak kurumsal yonetimin yararlari daha uzun
doneme yayilirken, maliyetlerinin kisa donemde karsilanmasi geregi isletmeler igin
bir dezavantaj olarak goriilse de, uzun vadeli getirilerin dogru hesaplanmasi, belki
sayisal verilere yansitilamayan ancak isletme i¢in ¢ok Onemli faydalar saglayan
unsurlarin varli1 da goz ardi edilmemesi gereken yadsinamaz bir gercektir.

Literatiirde arastirmasinda pazarlama stratejileri ile ilgili yapilmig ¢alismalar
degerlendirildiginde o6rnek olarak Ark (2002:165)’imn yapmis oldugu caligmada;
yurti¢i ¢ay sanayindeki problemlerin pazarlama oryantasyonu ve stratejik pazarlama
anlayisinin yoklugu ile rekabetci giiclerin dikkate alinmamasi iizerine daha da
kritiklesen endiistri ortaminin olgunlagma asamasinda bulunmasindan kaynaklandigi
tespit edilmistir.

Uygur (2014:161), tarafindan, Istanbul Ticaret Odasi &rneginin irdelendigi
calismada, giiniimiizde bilgisayar ve dijital teknolojileri ile haberlesme araglarinin
hizinin inanilmaz diizeyde artmasi nedeniyle kamu kurumlarinin da stratejik
pazarlama planlamalarini1 ve 6rgiit yapilarini bilgiye dayali olarak yenilemek zorunda

oldugu vurgusu yapilmistir. Bu bakimdan, kamuda pazarlama bilgi sistemlerinin

84



gelistirilerek bilginin sunumunun daha etkin sekilde gerceklestirilmesinin 6nemli
oldugu ifade edilmistir. Tez ¢alismasinda ITO’nun mevcut hizmetleri ve
faaliyetlerinin iiyelere yonelik olarak daha hizli, verimli ve kaliteli hale getirilmesi
i¢in sunulmus olan &nerilerde bulunmaktadir. Béylece, ITO'nun iiye odakli hizmet
kalitesini iyilestirmede bilgi teknolojileri destekli pazarlama stratejilerinin éneminin
ortaya konulmasi hedeflenmektedir.

Calismada, Istanbul Ticaret Odast (ITO)nin mevcut hizmetleri ve
faaliyetlerinin iiyelere yonelik olarak daha hizli, verimli ve kaliteli hale getirilmesi
icin bilgi teknolojileri destekli pazarlama stratejilerinin olusturulmasi i¢in Onerilerde
bulunmustur. Buradan anlasildig1 iizere pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
kurumsal yonetim ilkelerinde bilginin hizla yayilmasi ve kararlarin zamaninda
aliabilmesinin 6nemi ¢ok biiyiiktiir.

Pazarlama stratejilerinin ¢esitlili§inin yani sira bu stratejilerin hayat buldugu
kurumsal yonetim ilkeleri de farkliliklar gostermektedir. Dolayisiyla basarinin
anahtariin rekabet, kalite ve miisteri odakli ¢aligmanin yani sira uygun strateji ve
yonetim ilkelerinin ortiismesine bagl oldugu degerlendirilmektedir.

Pazarda soz sahibi olabilmek i¢in pazari ve sahay1 anlik takip edebilmenin yan1
sira gereksiz biirokrasiyi ortadan kaldirarak, pazarin gerektirdigi 6l¢iide dogru, hizli
ve risk alarak karar verebilmekle miimkiin olabilmektedir. Bu c¢alismada, Eti Maden
Isletmelerinde uygulanan anketten ¢ikan sonugtan da anlasilacag iizere iki olgunun
da (pazarlama stratejileri ve kamu yOnetimi ilkeleri) uyumlu olmasinin sonucunda
miimkiin olabilmektedir.

Pazarlama faaliyetinde bulunan kurum veya kuruluslarin sektorde basarili
olabilmesi saha analizini en iyi bir sekilde yaparak, sektordeki yenilikleri kendi
blinyesine entegre ederek, inovasyona yonelik ¢alismalar yiiriitmek ve miisterilerin
taleplerine uygun iriinler tiretmekle olabilmektedir.

Ticari faaliyette bulunan her kurum ve kurulusun en temel amaci kar elde
etmektir. Ciinki bu kurumlarin kurulus ve faaliyet amaci budur, dolayisiyla tim
caligmalarim1 bu eksende yiirlitmektedirler. Ticari kuruluslarda tipki diger canlilar
gibi dogar yasar ve Oliirler. Onlarin da yasama alani1 bulabilmeleri diger canlilarda
oldugu gibi calisabilmeleriyle miimkiindiir. Tiim bu calismalar1 koordine ederek
yonlendiren kuruluslarin yapisindaki en dnemli organ ise yonetimdir. Yonetim eger
dogru pazarlama stratejisi belirlemigse sahanin gerektirdigi ticarette ¢ok dnemli olan

zamaninda, hizli ve dogru en dogru karar alabilir.
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Pazar1 dogru okuyarak, sektoriin ihtiyacini takip eden, proaktif ve inovasyona
yonelik ¢aligmalar yaparak iiriin gamini gelistirerek, yatirnmlarin1 bu eksen 1s18inda
yonlendiren, teknolojinin tiim gereklerini ve buna uygun yetkinlikteki personel, arag
ve gereglerini biinyesine entegre ederek sektdriin ihtiyaglarmma uygun projeler
gelistiren Eti Maden, kendi AR-GE caligmalariyla sekillendirdigi iiriinleri sayesinde
pazarin isteklerine uygun arzi olusturmustur. Bu ¢alismalar1 ise, kurulus felsefesine
uygun olarak gelistirdigi pazarlama stratejisi ve bu yapiya uygun sektorii ve sektdriin
ihtiyaglarim1 iyi okuyabilen sahasina hakim, uyumlu ve ozverili kisilerden
olusturulmus yonetimi sayesinde yapmistir. YOnetimin 6ne ¢ikan en biiyiik 6zelligi
ise, hizli, dogru ve stratejik kararlar alabilmesindeki basarisindan meydana gelmistir.
Kurum bu yap1 sayesinde 2013 yili sektdér raporu verilerine goére, Diinya Bor
pazarinin %47’sine hakim olmus ve 2005 yilindan itibaren sektoérde lider duruma
gelerek bu konuda en giizel 6rnegi olusturmustur. Ayrica Ar-Ge ve teknoloji
boliimlerinde Ozellikle teknik personel tarafindan yiiriitiillen iirtin gelistirme
stireglerinde ortaya konulan yeni buluslar basarinin anahtar1 konumundadir.

Eti Maden Isletmelerinde yapilan anket calismalarinda ozellikle olgek
boyutlarina verilen cevaplarda kurumdaki pozisyon degiskeni bakimindan fark olup
olmadigt ANOVA testi ile incelenmistir. Yapilan test sonucunda; pazarlama
stratejileri ve yonetim ilkeleri, yonetim kurulu ve menfaat sahipleri boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Her iic boyutta da farkliligin
yoneticilerin ve teknik personelin ortalamasinin yiiksek olmasindan kaynaklandigi
gorilmiistiir.

Elde edilen sonuca gore yonetici ve teknik personel konumunda olan
calisanlar, pazarlama stratejileri ve kurumsal yonetim ilkeleri maddelerini daha fazla
igsellestirmis oldugu sonucuna varilmistir. Pay sahipleri ile Menfaat sahipleri ile
ilgili yoneltilen sorulara ise idari personellere nazaran yonetici ve teknik personelin
cogunlukla ¢caligmamiza paralel goriis bildirdikleri goriilmiistiir.

Ticari kuruluglarin kurumsal bir yapida hareket edebilmesi biinyesine uygun
bir pazarlama stratejisi ve buna bagli olarak olusturulan yonetim ilkelerinin uyumu
ile saglanmaktadir. Yonetim ilkeleri bakimindan sahasina en hakim, sektorii ve is
gereklerini en iyi bilen, bilgi, tecriibe ve donanim agisindan her tiirlii yetkinlige haiz
yoneticilerden  olusturulan, bir yonetim kurulu eger bu yetkinliklerini
uygulayabilecek en dogru pazarlama stratejisini uygulayamiyorsa basarili olma sansi

miimkiin gériilmemektedir. Bu dogrultuda
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4.2 Oneriler

Hedefleri, ilkeleri ve amaci olmayan ¢ehresine uygun vizyon ve misyonu
bulunmayan, faaliyet alani itibariyle dogru bir pazarlama stratejisi ve yonetim
ilkesini oturtamayan her yapidaki kurum ve kurulusun rekabet edebilme ve pazarda
tutunabilme ortami1 bulamayacagi asikardir.

Bunun yaninda literatiir taramas1 sonucunda ayrica piyasada faaliyet gosteren
firmalarin (6zellikle kamu kurumlarinin) bir c¢ogunda pazarlama stratejisinin
olmadigi, cogunda pazarlama biriminin veya biit¢esinin olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Ayrica firmalarin kurumsal yonetim ilkelerinin birbirinden farklilik
gosterdigi, genellikle firma sahiplerinin veya iist yoneticilerinin anlik kararlar ile
yonetim siire¢lerinin yonlendirdigi, bilinen ve genel gecer kabul goren bir pazarlama
stratejisi gelistirilemedigi de goriilmistiir. Calismalarda kurumsal yonetim ilkelerinin
pazarlama stratejileri iizerindeki en 6nemli etken oldugu sonucuna ulasilmstir.

Pazarlama alaninda faaliyet gosteren isletmelerin biiylimesi, devamliligi,
kurumsallagsmas1 ve kendi yapisina en uygun olan strateji ve kurumsal yonetim
ilkesini en uyumlu bir sekilde belirlemesi ¢ok Onemlidir. Kurumsallagsma ise,
kurulusun biitlin islemlerini belirleyerek sekillendiren bir anlayistir. Bu dogrultuda,
isletmenin faaliyet alani itibariyle tiim cari iglemlerinin yam sira, siire¢ yonetiminin
yontem ve sistematigi ile uygulanmasi gerekmektedir. Eti Maden oOrneginde de
goriilecegi lizere, kendi yapisal 6zelliklerine uygun olarak kurduklari pazarlama
stratejileri ve buna uygun olarak olusturulan yonetim ilkeleri sayesinde dogru, hizli
ve zamaninda aldiklar1 kararlar sayesinde sektdrde ¢ok basarili bir duruma gelmistir.
Bunda da yonetim ve teknik personelin son derece bir rol oynadigi goriilmiistiir. Bu
sonu¢ bize pazarlama alaninda faaliyet gosteren kurum veya kuruluslarin kendi
yapisina uygun, alaninda deneyimli, birikimli ve uzman kisilerden olusan yonetim
kurulunu ve teknik personel teskil edilmesinin yani sira basari i¢in olmazsa olmaz
unsurlardan birisinin belki de en Onemlisinin dogru kurulmus yapiya uygun bir
pazarlama stratejisinin olusturulmasindan gegmekte oldugunu gostermektedir. Yani
ticari kurum ve kuruluslarin kurumsal bir yapida hareket edebilmesi i¢in hayati
Ooneme haiz olan pazarlama stratejileri ve buna bagli olarak olusturulan yonetim
ilkelerinden herhangi birisinin yapiya uygun olmamasi durumunda basarili olma

sans1 bulunmamaktadir.
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Ayni Olgekte faaliyet alani itibariyle kendi kurumsal yapisina en uygun olan
pazarlama stratejisini olusturarak bu stratejiye en uygun yonetim ilkelerini uygulayan
her kurum ve kurulus ise basarty1 yakalayacaktir. Bu ikilemde diislintilmesi gereken
en temel konu ise iki uygulamanin da ayni anda olusturulmasidir. Kendi biinyesine
en uygun pazarlama stratejisini uygulayan bir kurulus eger buna uygun yonetim
ilkelerini uygulayamiyorsa ya da tersi durumunda yonetim ilkeleri bakimindan
sahasina en hakim sektorii ve is gereklerini en iyi bilen bilgi, tecriibbe ve donanim
acisindan her tiirlii yetkinlige haiz yoneticilerden olusturulan bir yonetim kurulu eger
bu yetkinliklerini uygulayabilecek en dogru pazarlama stratejisini uygulayamiyorsa
basarili olma sansinin miimkiin olmadigi degerlendirilmektedir.

a. Arastirmacilara oneriler: Gelecek calismalarda bu sorunlarin tek tek ele
alinmas1 ve ¢ézliim onerileri bulunmasi hem kurumsal yonetim ilkeleri hem
de pazarlama stratejilerinin uyumunda izlenecek yollarin tespit edilebilmesi
acisindan yararli olacaktir. Ozellikle farkli sektérlerde (Kamu-Ozel) farkli
iki farkli isletmede uygulanarak sonuclarin karsilastirilmasi Onem
arzetmektedir.

b. Isletmelere 6neriler: Bu konuda, gerek kamuda, gerekse de 6zel sektdrde
pazarlama alaninda faaliyet gosteren tiim kuruluslarin, oncelikle dogru
yapida olup olmadiklarini incelemeleri, bu inceleme esnasinda yapilarinda
kendi yapilarina ya da pazarin gereklerine uygun olmayan herhangi bir
uyumsuzluk var ise, mutlaka bu yapinin, en dogru bir sekilde yeniden
kurgulanmasinin saglanmasi gerekmektedir. Kendi Ar-Ge ¢alismalarini
yapabilen, biinyesinde bulunan alaninda uzmanlasmis teknik personel
sayesinde pazarda daha etkin, dinamik ve gi¢li olunacagi

degerlendirilmektedir.
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Ek-A: Anket Ornegi

CALISANLARIN PAZARLAMA STRATEJILERI VE KURUMSAL YONETIM
ILKELERI ALGISINI OLCMEYE YONELIK ETI MADEN ISLETMELERI
GENEL MUDURLUGU CALISANLARINA UYGULANAN ANKET
CALISMASI

Degerli Katilimci,

Bu anket formu, Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme YoOnetimi Anabilim dalinda yiiriitilmekte olan “Calisanlarin Pazarlama
Stratejileri ve Kurumsal Yénetim Ilkeleri Algisi: Eti Maden Isletmeleri Ornegi”
isimli aragtirmanin uygulama kismu ile ilgilidir. Bu arastirma caligmasi tamamen
akademik bir amaca yoneliktir ve bilimsel amaca yonelik olarak kullanilacaktir.

Vermis oldugunuz katki ve gostermis oldugunuz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla.

Dog. Dr. Muhammet BEZIRCI Tugrul Goékhan ALTUNER
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Sorular1 cevaplarken, liitfen her climleye (6nermeye) ne Olgiide katildigimizi
belirtiniz. Isaretleyeceginiz numaray: asagidaki gibi daire igine aliniz.
Ornek:
1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;

4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle katiliyorum

Tablo A.1: Anket 6rnegi.

Miisteri bizim i¢in ¢cok 6nemlidir 1 1213 5

Pazarlama Stratejileri ve Kurumsal Yénetim ilkeleri agisindan

¢ Kurumunuzun kendi faaliyet alani ile ilgili uyguladigi pazarlama

stratejisini dogru buluyor musunuz?

e Pazarlama stratejisi olusturulurken yeterince saha analizi ve etiidii

yapildigin diisliniiyor musunuz?

e Farkli bir pazarlama stratejisi ile daha basarili olunabilecegini

sOyleyebilir misiniz?

e Mevcut pazarlama stratejisi kapsaminda suan ki miisteri portfoyii ile

saglikli iletisimin kurulduguna inaniyor musunuz?

e Kurumunuzun herkes tarafindan bilinen bir pazarlama stratejisi

oldugunu diistiniiyor musunuz?

e Sektorde ayni anda farkli pazarlama stratejilerinin olusturulmas: ve

uygulanmasini avantaj olarak goriiyor musunuz?

e Mevcut pazarlama stratejisinden miisterilerin sikayet¢i oldugunu

diistiniiyor musunuz?

¢  Kurumunuzun uyguladigi pazarlama stratejisinin yonetim ilkeleriyle

ortlistiigiinii diisliniiyor musunuz?

e Kurumunuzda uygulanan pazarlama stratejisinin karar alma

siireglerinde etkisinin olumlu oldugunu diigiiniiyor musunuz?

e Yonetim ilkeleri agisindan bir devlet kurumu olarak Kurumunuzun

uyguladig1 yonetim sistemini basarili buluyor musunuz?

e Karar alma siireglerine etkinizin oldugunu diigiiniiyor musunuz? 112 (3|4 |5

e Yonetim ilkeleri agisindan kendi fikir ve kararlarinizin 6nemsendigini

ve yoneticiler tarafindan degerli bulundugunu diistiniiyor musunuz?

¢  Kurumunuz tarafindan uygulanan yonetim ilkelerini basarilt buluyor
musunuz ve mevcut pazarlama stratejisi ile ortiistiigiinti digiiniiyor |1 |2 |3 |4 |5
musunuz?

e Yonetim ilkelerinin karar alma siirecinde olumlu ydnde pozitif bir

etkiye sahip oldugunu sdyleyebilir misiniz?
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Tablo A.1: (Devam) Anket 6rnegi.

Kamu kurumu olmanin faaliyet alani itibariyle dezavantaj oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Yonetim ilkeleri acisindan uygulanan pazarlama stratejisinin karar
alma asamasinda gereksiz biirokratik islemler olusturdugunu

diistiniiyor musunuz?

Bor driinlerinin  sivil  girketler tarafindan isletilmesi ve

pazarlanmasinin daha uygun olacagini diisiiniiyor musunuz?

Yonetim kurulu acisindan

Kurumunuzun Yonetim kurulu tarafindan belirlenmis ve kamuya

aciklanmig vizyon ve misyonu var mi?

Yonetim Kurulu tarafindan olusturulmus risk yonetim ve i¢ kontrol

mekanizmasinin oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kuruma ve c¢alisanlara yonelik olusturulmus etik kurallarinin

oldugunu diisiiniyor musunuz?

Yonetim Kurulu iyelerinizin bilgi, beceri, tecriibe ve egitim
bakimindan bulunmasi gereken niteliklerde oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Yonetim Kurulu iiyelerine saglanan mali haklarin tespitinde
performansa gore ddiillendirme sisteminin uygulanmasi gerektigini

diisiiniiyor musunuz?

Yonetim Kurulu tiyelerinin kendi yetkileri dahilin de uyacagi genel

prosediirler hakkinda bilgi sahibi olduklarini diisiiniiyor musunuz?

Pay sahipleri acisindan

Kurumsal yonetim anlayisi bakimindan son derece 6nemli olan siire¢
paydaslart (Bakanlik, Miisteriler, Tedarikciler, Calisanlar vb.) ile
iligkiler noktasinda olusturulmus bir sistemin oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Kurumunuzun genel olarak pay devrini kisitlayict bir politika
giittiiglinii diisiiniiyor musunuz?

Kurumunuzun kamuya agiklanmig bir kar dagilim politikasi oldugunu

diistiniiyor musunuz?

Yonetim Kurulu {yelerinin se¢iminde herhangi bir imtiyaz

saglandigini diisliniiyor musunuz?

Menfaat sahipleri acisindan

Kurumunuzun genel olarak ¢alisanlarin, miisterilerin, alacaklilarin ve
diger paydaglarin haklarinin korunmasina yonelik belirlenmis bir

politikasinin oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Mevcut yonetim sisteminde, ¢alisanlarin Kurumun yonetime katkisini

destekleyici bir mekanizmasinin oldugunu distiniiyor musunuz?
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Tablo A.1: (Devam) Anket 6rnegi.

e Kurumunuz tarafindan c¢alisanlarin bilgi, beceri ve gorgiilerini
artirmalara yonelik egitim planlar1 ve politikalarina biiyiik énem |1 |2 |3 |4 |5

verildigini diigiiniiyor musunuz?

e Kurumunuzun sosyal sorumluluk projeleri konusunda kamuya

agiklanmig politikalarin oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kamuyu aydinlatma ve seffaflik acisindan

¢ Kurumunuzun kamuyu aydinlatma sorumlulugu bulunan yetki verdigi

bir birim ya da personeli oldugunu diistiniiyor musunuz?

e Faaliyet raporlar1 hazirlanirken kurumsal yonetim ilkelerine uyulup

uyulmadigini belirten bir bilgi paylasildigin diigiiniiyor musunuz?

e Kurumunuza ait internet sitesinde kamuyu aydinlatma konusunda

yeterince bilgi paylasildigini diistiniiyor musunuz?

¢ Yaymlanan faaliyet raporlarinda kamuyu aydinlatacak olan bilgilerin
biiyiik dlciide yer aldigini diisiiniiyor musunuz?

KATILIMCI OZELLIKLERI:

Yasiniz D

Cinsiyetiniz . a) Bayan b) Bay
Egitim Durumunuz

a) Lise b) On lisans  ¢) Lisans d) Yiksek Lisans e) Doktora
Yabanci Dil Bilginiz

a) Yeterli seviyede yabanci dil bilgim yoktur

b) En az bir yabanci dil biliyorum

¢) Iki yabanci dil biliyorum

d) Ug ve iizeri

Memuriyette hizmet siireniz e

Kurumunuzdaki hizmet siireniz :.....

Pazarlama Dairesi

Bagkanligindaki Hizmet siireniz :.....

Kurumunuzdaki Pozisyonunuz

a) Idari Personel/Biiro Calisani b) Teknik Personel c)Birim
Sorumlusu
d) Daire Baskani e) Ust Yonetici
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Uygulanan ankete ilave olarak belirtmek istediginiz hususlar i¢in asagidaki alam

kullanabilirsiniz.

Anketimiz bitmistir. Tesekkiir ederiz.

Ankete ait degerlendirme sonuglarini talep etmek isterseniz asagidaki mail
adreslerinden ulasabilirsiniz.

mbezirci@selcuk.edu.tr

tgaltuner@etimaden.gov.tr
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KIiSISEL BiLGILER

Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Medeni Hali

Adres

E-Posta

[letisim (Telefon)

EGITIM
Lise

Lisans

Yiksek Lisans

MESLEKI DENEYIM

OZGECMIS

Tugrul Gokhan ALTUNER

Kayseri 01.01.1976

Evli

2026 Sok.B4/11 Mesa-Batikent/ ANKARA

tgaltuner@etimaden.gov.tr

0532 495 94 38
. Kayseri Lisesi 1993
- Anadolu Universitesi 2013
Iktisat Fakiiltesi

Kamu YoOnetimi Bolimi

- Tiirk Hava Kurumu Universitesi

Isletme Boliimii

1997-2012  Igisleri Bakanlig1
2012-........ Eti Maden Isletmeleri Genel Miidiirliigii

YABANCI DiL

Ingilizce (Orta)
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