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Ozet

Bu ¢alisma ile iiniversite-sanayi isbirligi projelerinin hazirlanmasi, planlanmast ve yonetilmesi
siireglerinde stratejik yonetim ve pazarlama faaliyetlerinin yerinin tespit edilmesi ama¢lanmaktadir. Ayrica,
aragstirma hipotezleriyle, iiniversite-sanayi isbirligi projelerinde stratejik yonetim ve pazarlama
degiskenlerinin ulusal proje tiplerine (SAN-TEZ - TUBITAK), proje alanlarina (miihendislik, saglik bilimleri,
vb.) ve projenin finansal kaynaklarina (ulusal-uluslararast) gore farklilik gosterip gostermedigi ortaya
¢tkartlmaya ¢alisilmistir. Proje yonetimi ve proje pazarlamasi yazininda goz ardi edilen iiniversite-sanayi
isbirligi projelerine odaklanilmasi ¢alismanin dzgiin ligii olarak nitelendirebilir. Tiirkiye'de gerceklestirilen
tiniversite-sanayi igbirligi projelerinin hazirlanmasi ve yiiriitiilmesinde “stratejik yonetim ve planlama” ve
“stratejik pazarlama yonetimi” alanlarinin ne derece dikkate alindigina iliskin ipug¢lari vermesi ve kesifsel
bir saha arastirmast yardimi ile 2013 yilinda TUBITAK 1505 ve SAN-TEZ projelerini yapmaya hak kazanmis
akademisyenlerin degerlendirmelerine basvurularak c¢ikarimlarda bulunulmasi, iiniversitelerdeki proje
yiiriitiiciileri ve proje ortagi olan sanayi kuruluslar igin ¢alismamin katkilar arasinda yer almaktadir.
Calisma sonucunda, drneklem kapsamindaki iiniversite-sanayi isbirligi projelerinde stratejik yénetim,
planlama ve pazarlama degiskenlerinin énemli olarak degerlendirilmedigi saptanmstir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Proje Yonetimi, Proje Planlamasi, Stratejik Proje Pazarlamasi, Universite-
Sanayi Isbirligi.
JEL Simiflamasi: M10, M31

STRATEGIC PROJECT PLANNING AND MARKETING: A
RESEARCH ONUNIVERSITY-INDUSTRY COOPERATIONPROJECTS

Abstract

This study aims to indicate the application of strategic management, planning and marketing
activities during the university-industry cooperation projects’ preparation, planning and management
processes. Besides, by the research hypothesis it is intended to reveal whether strategic management and
marketing issues differ with regards to the project type (SAN-TEZ - TUBITAK), project area (engineering,
health sciences, etc.) and financial sources used (national-international) during university-industry
cooperation projects. The originality of the study lies in its context that focuses on an understudied project
type “‘university-industry cooperation projects” by the project management and project marketing literature.
By clarifying the consideration and inclusion of “strategic management and planning” and “strategic
marketing management” concepts during the preparation and implementation phases of university-industry
cooperation projectsin Turkey and by providing implications with the help of an exploratory research based
on the evaluations of the academicians who were granted to maintain TUBITAK 1505 ve SAN-TEZ projects
in 2013, this study contributes both theoretically to the project managers in universitiesand practically to the
industry project partners. The major finding is that within the scope of the projects in the sample; strategic
management, planning and strategic marketing have not been regarded as important attributes.

Key Words: Strategic Project Management, Project Planning, Strategic Project Marketing, University-
Industry Cooperation.
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GIRIS

Tiirkiye’de tiniversite-sanayi isbirligi saglayan mekanizmalar; proje odakh, kamu destekli
isbirligi programlar1 (TUBITAK, TEYDEB, TTGV, SAN-TEZ, iSBAP), kamu programlarmca
bigcimlenen kurumsal isbirligi yapilar1 (Teknoloji Gelistirme Bolgeleri-TGB), {iniversitelerce
yurlitilen egitin programlar1t ve sozlesme bazh projeler (Siirekli Egitim Merkezleri),
tiniversitelerdeki isbirligi amach hizmet merkezleri (Teknoloji Transfer Ofisleri) ve enformel
isbirligi aglar1 olarak smiflandirimaktadr (Kiper, 2010). Calsma kapsammnda, kamu destekli
isbirligi programlar1 igerisinde yer alan ve Ar-Ge, kamu Ar-Ge ve bilimsel ve teknolojik projeler
icin destek programlari sunan TUBITAK projeleri ve sanayi tezleri destekleme programu sunan
SAN-TEZ projelerine odaklanimaktadr. Universitelerde, sanayi ile isbirligi icinde yiiriitiilen
projelerin olusturulmasi, planlanmasi ve yodnetilmesi siireclerinde gergeklestirilen faaliyetlerin
stratejik  yonetim ve pazarlama bakis agilarmdan incelenmesi ¢ahgmann amaglarm
olusturmaktadir. Cahsma kesifsel nitelikli olup saha arastrmasi uygulanmstir. 2013 yih itibariyle
bahsedilen TUBITAK ve SAN-TEZ “{iniversite-sanayi isbirligi projeleri'ni yapmaya hak kazanmig
akademisyenler 6rnekleme dahil edilmistir.

Cahgmanmn ¢ikis noktasmi, Son yillarda Tiirkiye’de {iniversite ve Ozel sektor isbirligini
arttrict ve tegvik edici onlemlerin alnmasi konusunda girisimlerin arttiriimasi ve akademisyenleri
de kapsayan Ar-Ge faaliyetlerinin gergeklestiriimesinin tesvik edilmesi olugturmaktadr. Bu
anlamda calismaya; stratejik proje yonetimi ve pazarlama siireglerinde diinya genelinde gelinen
nokta olan proje vizyonu, misyonu ve stratejisi olusturulmasi, deger ve rekabetci Ustiinlik yaratma
ve proje yonetiminde pazarlamanm odak noktasmda olmasi ve pazarlamacilarm da projelere dahil
edimesi gibi uygulamalarm Orneklem kapsammda gerceklestirilen projelerde dikkate almip
almmadigm kesfetme niyeti ile yola ¢ikimistr. SAN-TEZ ve TUBITAK 1505 projeleri bagvuru
kosullar1 ve kilavuzlarmda “pazar arastrmasi” ve “pazar analizi’ gibi baghklarm gegmesi de
arastrma sorularmm ortaya ¢ikmasmi destekler niteliktedir.

I. PROJE KAVRAMI

Yonetim, stratejik yonetin ve pazarlama disiplinlerine ait yazm incelendiginde proje
tanimlarmm daha ¢ok isletmelerde gerceklestirilen projeleri kapsadigi goriilmektedir. “Proje”
kavramu geleneksel proje yonetimi bakis agisma gore “zaman, biitge ve kaynak kisitlar: gozetilerek
belirli bir amacwin gergeklestirilmesi igin olusturulan gegici bir siire¢” olarak tanmmlanirken
(Shenhar, 2004: 570), stratejik yonetim bakis agisma gore proje, “orgiit stratejilerini uygulamak,
amaglara ulasmak ve misyonu gerceklestirmek icin yapilan kaynak tiiketen faaliyetlerdir ”
(Cleland-Ireland, 2002: 68). Project Management Institute/PMI (2013), proje kavramim
“orgiitlerin stratejik planlarindaki amaglar: gerceklestirmek igin yararlandigi ara¢lar” olarak
tanimlamaktadir. Pazarlama bakis agisma gore ise proje, “belli bir siire boyunca aliciya fayda
saglayacak sermaye varliklar: yaratmak i¢in tasarlanmus tiriinler, hizmetler ve isler paketini iceren
karmasik bir islemdir” (Cova-Ghauri vd., 2002: 3). Devlet destekli iiniversite-sanayi igbirligi
projeleri ise; iniversite-sanayi iligkisini ve ag yapilar1 gelistirmek; teknoloji transferini ve
arastrmalarm ticarilesme hizm1 artrmak; sanayinin aragtrmaya daha c¢ok kaynak aktarmasmi
saglamak; kii¢iik firmalarm arastrma kapasitelerini gelistirmek; {iniversite aragtrma programlarii
sanayi ve pazar ihtiyaglarma yoneltmek gibi amaclarla gerceklestirilen projelerdir (Kiper, 2010:
44).
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II. PROJE YONETIMI VE STRATEJIiK PROJE YONETIMIi

Son yillarda geleneksel proje ydnetiminden stratejik proje yonetimine egilim mevcut olup
stratejik proje yonetimi konusunda yapilan bilimsel ¢algmalarm (Grundy-Brown, 2002; Wessels,
2007; DeReyes, 2008; Naughton-Green, 2006) sayisinda artig goriilmektedir. Proje yonetimi;
“proje ihtivyaglarmi karsilamak icin proje faaliyetlerinde bilgi, beceri, ara¢ ve tekniklerin
kullanilmasi” olarak tanimlamaktadr (PMI, 2013: 4). Yonetimsel bakis agisiyla proje yonetimi,
“belirli amag ve hedefleri gerceklestirmek i¢in olusturulan nispeten kisa donemli bir amag icin
isletme kaynaklarmin planlanmasi, orgiitlenmesi, yiiriitiilmesi ve kontrol edilmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Kerzner, 2009: 4).

“Stratejik proje yonetimi, isletme stratejisini uygulamak ve orgiitsel atilimlar saglamak igin
isletme stratejisi ve proje yonetim tekniklerini birlestirerek karmasik projeleri yonetme siirecidir”
(Grundy-Brown, 2002: x). Stratejik proje yonetiminin temel 6zellikleri; stratejik planlama, amag
belirleme gibi temel isletme siireglerinin uyumunu saglamasi, kaynaklarm etkili kullanmm
saglamasi, isletme amacglar1 ve projelerin birbirleriyle uyumunu saglamasi, proje yatrmlarmm
stratejik yonetimini ve isletme planlari ile proje yonetiminin birlestirilmesini saglamasidir
(Wessels, 2007).

I1.1. Stratejik Proje Yonetimi ve Rekabet

Gilinlimiizde basarih proje yonetimi bir rekabetci istiinliik kaynagi olarak goriilmekte
(Naughton-Green, 2006; DeReyes, 2008; Killen-Jugdev, 2012) ve bir¢ok isletme stratejik proje
yonetimini rekabet stratejisi olarak degerlendirmektedir (Jugdev-Mathur, 2006). Proje yonetimi
stratejik bir varlk olarak degerlendirilirken proje portfoy yonetimi ise dinamik yetenek olarak
rekabetci Ustiinliige etki etmektedir (Killen-Jugdev, 2012). Rekabetci iistiinliik agisimdan stratejik
proje yonetimi, “orgiitiin sirdiiriilebilir rekabet¢i iistinliigiine katkr saglayan yetenek ve
yetkinlikleri gelistirecek sekilde projelerin yonetilmesi” (Green, 2014: 2) olarak tanimlanmaktadir.
Rekabetci iistlinliik yaratmak icin isletmelerde, bireysel proje yonetiminden Orgiitsel proje
yonetimine geg¢ilmekte ve {ist yonetim proje yOnetiminin stratejik onemi ve faydalarma iligkin
bilgilendirilmektedir (Naughton-Green, 2006).

I1.11. Stratejik Proje Yonetim Siireci

Stratejik proje yonetim siireci; (a) projenin kapsammm tanimlanmasi, (b) proje stratejisinin
gelistirilmesi, (c) detayh proje planlamasmm yapiimasi, (d) projenin yiiriitiilmesi, (e) projenin
sonlandirimasi ve kontrolii asamalarmdan olusmaktadr (Kerzner, 2001; Grundy-Brown, 2002). Bu
asamalar asagida detayh olarak sunulmaktadr.

a. Proje kapsaminin tammmlanmasi

Proje secim siirecinin ilk asamasmda isletmeye ait ve teknik amaglarn saptanmasmi da
iceren proje tammm yapilmakta, dig c¢evre faktorleri ve rekabetgi durum analiz edilip pazar
fizibilitesi yapilarak ve proje i¢cin firsat ve tehditler degerlendirilerek “ne yapiimak istendigi’
belirlenmektedir. Proje kaynak ve yeteneklerinin tespiti ile giiglii ve zayif yanlar ortaya ¢ikarilarak
“ne yapilabilecegi” tespit edilmektedir. Sonrasmda daha 6nce yapilan projeler de dikkate alnarak
mevcut projenin Ozellikleri ayrmtilandiriimaktadir. Proje etki ve risk analizleri sonucunda da proje
karar verimektedir (Kerzner, 2001).

Projeler genellikle pazar talebi, stratejik firsat ve isletme ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar,
cevresel konular, miisteri istekleri, teknolojik gelismeler ve yasal gereklilikler gibi stratejik konular
sebebiyle ortaya ¢ikmaktadr (PMI, 2013: 9).
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b. Proje stratejisinin gelistirilmesi ve stratejik proje portfoy yone timi

Proje stratejisi, “proje ¢iktisindan en iyi degeri ve en yiiksek rekabet¢i tistiinliigii elde etmek
icin nelerin yapumasi ve nasil yapimasi gerektigini iceren proje perspektifi, durumu ve
kilavuzudur” (Shenhar, 2004: 572). Proje yonetim stratejisi, takim olusturma stratejisi, projelerin
esnekligi ve sozlesme stratejisi, igbirlikleri gibi risk yonetimi stratejilerini kapsayabilir (Naaranoja-
Haapalainen vd., 2007). Isletmelerin projeleri {izerinde kontrolii ele almalari igin en &nemli
stratejik Oneri; stratejik portfdy yonetiminin saglanmasi ve kurum stratejileri ve stratejik hedeflerle
biitiinlestirilmesidir (Brown, 2014). Proje portfoy yonetimi; projelerin secilmesi, dengelenmesi ve
onceliklendirilmesini, proje gruplarmm yonetilmesini; isletmenin proje portfOyiiniin, isletme amac
ve hedefleriyle uyumunu arttrmak i¢in uygun proje yonetimi bilgi, beceri, ara¢ ve tekniklerin
kullamimasmi i¢erir (Shenhar, 2004; Brown, 2014). Proje portfoy yonetiminin {i¢ temel amacr;
isletmenin tlim projelerini igletme stratejisi ile iliskilendirmek, igletmenin yiiriittigli tim proje
portfoyiinii dengelemek ve portfoyiin degerini arttrmaktir (Callahan-Brooks, 2004: 179).

C. Stratejik proje planlamasi

Kerzner (2001: 16), proje yonetiminde stratejik planlamayi, “proje yonetimi igin standart bir
metodoloji gelistirilmesi” olarak tanimlamaktadir. Proje planlamasi, ne yapilmah? nasil yapiimali?
kim yapacak? ne zaman yapilmah? maliyeti nedir? ne kadar iyi olmali? gibi sorulara yanit
verebilmek bir bagka ifadeyle projeyi yapmaya hazir olmaktr (Lewis, 1995). Stratejik proje
planlama siirecinde, demografik (isletme biyiikligi, cografi dagim, proje tiirli), ekonomik
(sermaye maliyeti, ileri fiyatlandirma oranlari, maliyet tahminlerinin kalitesi), politik ve yasal (yasa
degisiklikleri, etik kurallar), sosyo-kiiltiirel (kullanic1 gereksinimleri, saghk/emniyet konular) ve
teknolojik (teknoloji tedariki, a¢igi ve yenilik yaratma) faktorler analiz edimektedir (Kerzner,
2001: 26). Stratejik proje planlama siireci, birincil siiregleri igeren proje kapsam planlamasi, is
analiz plani, gorev ve faaliyet planlari, kaynak planlar, i programlari ve maliyet planlari ve ikincil
stirecleri igeren; tedarik, iletisim, risk ve kalite planlarmdan olusmaktadir (Callahan-Brooks, 2004:
179).

Stratejik proje planlamasmin temel elemanlari; proje misyonu, projenin ruhu ve vizyonu,
ama¢ ve hedefleri, proje stratejileri, proje ekibi ve rolleri, proje kaynaklari, projenin yapis1 ve
sistemi ve proje siirecleri (iletisim ve enformasyon, proje goriintiileme, planlama ve kontrol, karar
verme) ve proje araglardir (planlama, is plan1 yapma, biitgeleme, orgiitleme, kalite dlgme ile ilgili
proje araclari) (Cleland-Ireland, 2002; Shenhar, 2004).

d. Projenin yiiriitiillmesi ve degerlendirilmesi

Projenin yiiriitiilmesi; bilgilerin almmasi ve yayilmasi, proje yiriitiiclisii ve kullanicilari
arasmdaki iletisimin  saglanmasi, sdzlesmelerin - gerceklestirilmesi ve idaresi, proje ekibinin
gelistirimesi ve kalitenin saglanmasmi igermektedir (Callahan-Brooks, 2004).

Projelerin basarist; ¢ikt1 kalitesi, zamanmmda tamamlanmasi, biitgeye uygunlugu ve kullanict
memnuniyeti (PMI, 2013), finansal basari, teknik performans (verimlilik, yenilik¢ilik, kalite),
miisteri algilar1 veya pazarm tepkisi (miisteri memnuniyeti, pazar payi, satis hacmi) ve projeyi
gergeklestiren esas isletmeye sagladigi fayda ile Olgiilebimektedir (Griffin-Page, 1996; Cooper,
2001). Proje risklerinin biiyiikligii, yeterli kaynaklarm varligi ve amaglara ulasilip ulagilamayacagi
proje degerlendirmede dikkate alnmaktadir (Kerzner, 2009: 460).
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111.PROJE PAZARLAMASI

“Proje pazarlamasr” kavrami ve bu konudaki ilk ¢alismalar (Bansard-Cova vd., 1993; Cova-
Holstius, 1993; Hadjikhani, 1996) agrhkli olarak 1990’h yillarda ortaya g¢ikmustr. 1990-1998
yillar1 arasinda International Journal of Project Management (IJPM) ve Project Management
Journal’da (PMJ) yaymlanan ¢ahsmalara yonelikk yapilan incelemede, projelerin pazarlama ve
satigma iligkin konular1 inceleyen ¢aligma sayismin olduk¢a az oldugu goriilmiistiir (IJPM’de %0,
JPM’de %2) (Thesmistocleous-Wearne, 2000). Farkh endistriyel alanlarda projelerin giderek
artmasityla birlikte, isletmelerin projeleri satabilme ve pazarlayabilme yetenekleri giderek onem
kazanmaya baslamis ve kiiresellesme, dis kaynak kullanmmi ve biitiinlesik ¢oziimlere yonelik olan
ilginin artmasi ile birlikte proje pazarlamasi kavrami 6n plana ¢ikmustr (Jalkala-Cova vd. 2010:
125).

Proje pazarlamasy, “arastirma, hazirlik, teklif verme, miizakere, uygulama ve projenin
transferi gibi deger yaratma siirecini i¢eren ve ayni zamanda belirli bir proje icindeki veya farkl
projeler arasindaki is iliskilerinin/aglarin ve alici-satict arasindaki etkilesimin ¢ok disiplinli bir
stire¢ olarak yonetimi” olarak tanimlanmaktadir (Jalkala-Cova vd. 2010: 125). Proje pazarlamasi
stirecinin temel asamalari; (1) proje baslangicindan 6nce proje kullanicilarmda konuya iligkin bir
ilgi ve merak olusturma siireci (2) ihale Oncesi siire¢ (potansiyel miisterilerin bilgilendiriimesi,
egitilmesi ve satm alma merkezlerinin anlasiimasi) (3) ihale hazirlig: siireci (projeye yonelik destek
hizmetlerin sunulmasi) (Cova-Ghauri vd. 2002) ve (4) sozlesme sonrast siiregtir (Lethimaki-Simula
vd. 2009).

Proje pazarlamasi siirecini gelistirmek i¢in gerekli goriilen stratejik pazarlama asamasi temel
olarak bazi kararlardan olusmaktadw. Bunlar: (1) hedef pazar boliimleri (2) proje yiiriitiiciisii ve
ortaginmn proje biinyesinde neler sunabileceginin igerigidir (Cova-Salle, 2007: 140). Ozellikle
1990’h  yillarm sonlarmdan itibaren iliski boyutunun giderek daha da 6nem kazandig
goriilmektedir (Cova-Mazet vd. 1996; Skaates-Tikkanen, 2003; Huemer, 2004; Lethimaki-Simula
vd. 2009).

I11.1. Proje Pazarlamasimin Ozellikleri ve iliski Boyutu

Pazarlama yaklasmmi miisterilerin projelerini belirlemek ve olasi bir projenin olusmasmdan
cok dnce paydaglarla iliskilerin olugturulmasi ve korunmasmi igermektedir. Proje pazarlamasmda
“cevre” sadece miisterileri ve tedarik¢ileri degil, ayn1 zamanda asagidaki taraflari da igermektedir
(Cova-Salle, 2005: 357):

e [s diinyasindaki aktorler: damsmanlar, mali destekgiler, acenteler, miihendislik sirketleri,
alt yiikleniciler,

o [s diinyasi disindaki aktorler: hikiimetler, sendikalar, konsorsiyumlar, lobiler, baski
gruplari, aktivistler.

Projelerdeki en onemli noktalardan birisi projenin tamamlanmasmin ardindan is iligkilerinin
nasil yonetilecegidir. Iliskilerin siireksizligi doneminde proje tedarikcisi ile projeyi satm alan taraf
arasmdaki iletisim 6ne ¢ikmaktadr (Hadjikhani, 1996: 320). Projelere yonelik belirlenen ii¢ ana
ozellik, proje tedarik¢isi ve miigteri arasmdaki ekonomik iligkilerin siireksizligi, orijinallik ve
karmasikhktr (DUC-Discontinuity-Uniqueness-Complexity) (Cova-Hoskins, 1997: 546). Bunun
dismda proje pazarlamasinda lobicilik faaliyetleri de énemli bir yer tutmaktadir.

Proje alanndaki isletmelerin faaliyetlerinde basar1 elde etmeleri icin belirleyici ve
yapilandrmac1 ag iligkileri olusturmalar1 gerekmektedir (Cova-Hoskins, 1997:547). Proje
pazarlamas1 gerceklestiren bir igletmenin pazarlama stratejilerinde ¢oklu projelerin ve c¢oklu
iliskilerin yonetiminin nasil olabilecegine yonelik kavramsal bir model gelistiren Tikkanen-Kujala
vd. (2007: 195) dort ana portfdy iizerinden iliskileri incelemistir. Ik asamada miisterilerle olan
iliskilerin yonetilmesi, ardndan daha genis bir cercevede proje pazarlama faaliyetlerinin ¢evresine
yonelk ag iliskilerinin dikkate alnmasi gerekmektedir. Bu iligkilerin olusturulmasmi takiben
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projenin satigi ve teslimi ve onun ardindan da miisteriler icin yeni teklifler gelistirmeye yéonelik
portfoy olusumu asamasi degerlendirilmektedir.

I11.11. Proje Pazarlamas1 ve Rekabet

Proje pazarlamasi faaliyetlerinde basta proje tedarikgisi isletmeler olmak {izere cesitli
aktorler rekabetci stratejiler gelistirmek durumundadirlar. Proje tedarikgisi isletmelerin uluslararasi
alanda rekabette One ge¢mek i¢in dikkate aldigi unsurlar; proje pazarlamasi alaninda ¢alisanlarm
girigimcilk  yeteneklerinin - bulunmasi, yenilk¢i ve girisimei  Ozelliklerin  igletme  i¢erisinde
desteklenmesi, isletmelerin pazarlama bolimlerinin proje faaliyetleri igin hazir olmasi, uluslararasi
alanda ve pazarlama faaliyetlerinde ¢algmaya uygun personelin bulunmasi, projeler i¢in 6zel
finansal anlagmalarm ger¢eklestirilmesi, projeleri degerlendirmeye ve risklerini belirlemeye
yonelik becerilerin var olmasi, isletmelerin miisterilerden gelen karsi taleplere cevap verebilmesidir
(Cova-Hoilstius, 1993:113). Bununla birlikte Cova ve Holstius (1993:116) gerceklestirdikleri vaka
cahgmalar1 sonucunda proje pazarlamasinda rekabetei istiinliik elde etmede Gnemli rol oynayan alt1
ana degiskeni belirlemislerdir. Bunlar: (1) isletmenin kendisine, kullandig1 teknolojiye ve diger
projelerde yasadigi deneyime yonelik tutundurma faaliyetleri, (2) projeyi satm alan taraf ile
olusturulan orgiitler aras1 ve kisilerarasi iliskiler, (3) gerek uluslararas1 alanda gerekse de yerel
acenteler bilinyesindeki satis giiciiniin durumu, (4) isletmeler arasi gergeklestirilecek anlagsmalarda
endiistriyel ve finansal baglar olusturma durumu, (5) 6deme kosullar1 ve fiyat konularmm
belirlenmesi ve (6) teklifin 6zelligi (kullanlan teknoloji, tasarmm, teslim siiresi, kurallar, sunulan
garantiler ve lojistik faaliyetler). Cova-Mazet vd. (1996) ise uluslararasi alanda proje pazarlamasi
gerceklestiren proje yliriitiiciilerinin, biitiinlesik bir pazarlama yaklasmi sunmakta bir takim
zorluklarla karsilasabildiklerini ve bunun ana nedeninin de proje pazarlamasi konusunda
egitiimemeleri oldugunu belirtmislerdir.

IV. AMAC

Bu c¢ahgmann amaci {iniversite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasinda stratejik
yonetim, planlama ve pazarlama degiskenlerinin ne derece dikkate alndigim kesifsel nitelikte bir
arastrma ile belirlemektir. Yazmn taramasmda saptanan arastrma sorulari degerlendirildiginde,
calisma asagidaki sorulara cevap bulmayi amaglamaktadir:

1. Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri ulusal projelerin tiplerine (SAN-TEZ - TUBITAK) gore degisiklik
gosterir mi?

2. Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasinda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin finansal kaynaklarmmn ulusal veya uluslararasi olmasma
gore degisiklik gosterir mi?

3. Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin alanlarma (miihendislik, saghk bilimleri, tarm, ormancilik
ve veterinerlik, vb.) gore degisiklik gosterir mi?
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V. ARASTIRMA MODELI

Cahsmanm sorularma yanit bulabilmek amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H, Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri ulusal proje tipleriyle iliskisine gore farkhiik gosterir.

H, Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmnda stratejik ydnetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin finansal kaynaklarimin ulusal veya uluslararasi
olmasma gore farklilik gosterir.

H; Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin alanlarina gore (saglk bilimleri, mithendislk, tarm-
ormancilik-veterinerlik, vb.) farklilik gosterir.

Aragtrmann kavramsal modeli Sekil 1’de verilmektedir. Buna gére proje yonetiminde
stratejik planlama, stratejik yonetim ve stratejik pazarlama yonetimi degiskenlerinin ulusal proje
tipleri (H,), projelerin ulusal veya uluslararasi finansal kaynaklar1 (H,) ve projelerin alanlar1 (Hs)
temelinde karsilastirmal olarak analiz edilmesi hedeflenmektedir.

STRATEJIK PROJE YONETIMI
*Proje konusu belirleme (Dis cevre (proje cafnlan, ekonomik, teknolojik. dogal
cevre, yasal, politik, sosyal, kiiltiirel, demografik. vb.) faktsrlerinin etkileri)
*Proje olusturma (Firsat, tehdit, giicli ve zayif vanlar, rekabetci iistiinlik,
kaynaklar, kullanicilar, fayda ve deger yaratma)
*Proje basarisim  degerlendirme (Amaclara uvlasma, paydas ve kullamici
memnuniyeti, ¢ikti kalitesi, yenilik, etkinlik/etkililik, zamaninda sonuglandirma,
defer yaratma)

STRATEJIK PROJE PLANLAMASI
Proje vizyonu - Proje misyonu
Proje amaci - Proje hedefleri
Ulusal Pl‘Oje Proje stratejileri (kurumsal, rekabet, iglevsel) Proie
Tipi Proje planlan }(liﬁak?}nak: ma'l'ilye(tf risk, pazarlama) Fill‘]llﬁ{ﬂ"}lll
/ ANSIm?
(SAN-TEZ, - H] — Amac/hedef ve stratejilerden sapma - —

: Ulusal
TR T y STRATEJIK PROJE PAZARLAMASI
B *Pazarlama stratejisi Uluslararasi
A Pazarin hedeflenmesi
Pazar ve pazarlama arastirmalan
Proje musterileri, aracilar, tedarikgiler, proje
pazari, paydaglar. makro dis cevre_ bilgi sistemi
*Rekabetci iistinliik
Fiyat, kalite. performans yitksekligi, orijinallik,
ilgi ¢cekicilik, givenilirlik, tasarim. teslim stiresi,
hizmetler, personel, imaj, reklam, halkla iligkiler,
egilim ve kurallara iligkin yénlendirmeler
*Onemlilik, Farklihk
Tiirkiye’de, uluslararas: alanda
*Rakip arastirmalar:

A4
> Proje Alam —
(Mithendislik / Saglik Bilimleri / Tarim, Ormancihik ve Veterinerlik,vb.)

A

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri
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VI. CALISMANIN YONTEM{

Cahgma literatiir taramas1 sonucunda elde edilen degiskenleri kapsayacak sekilde olusturulan
bir veri toplama araci yardimiyla nicel bir arastrma olarak gerceklestirilmistir. Cahsma kesifsel
niteliktedir.

VI.1. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Veri toplama araci bes boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde kigisel ve kurumsal profil
sorular1 ile katimcilarm proje portfoyiine iliskin sorulardan olusan toplam 15 soru yer almaktadir.
fkinci bolimde projelerin konularmm belirlenmesi ve olusturulmasi asamasmdaki dis ¢evre
faktorleri, stratejik kararlar ve degerlendirme kriterlerinin 6nem derecelerini igeren proje
yonetimine iligkin toplam 33 soru bulunmaktadir.

Bu bolimde ©nem dereceleri 3’li &lgek ile (Cok Onemlidir-Onemlidir-Onemsizdir)
dlciimiistiir. Ugiincii Bolimde stratejik proje planlamasina iliskin 15 ifade yer almakta olup 5’1
Likert tipi olgek ile (1: Kesinlkle Katimiyorum, 5: Kesinlikle Katiiyorum) 6lgme yapiimasi
hedeflenmektedir. Doérdiincii bolimde proje pazarlamasina iliskin - birimlerin, sorumlularm,
fonksiyonlarm ve aracilarm bilgilerini iceren nominal oOlgekli 4 soru ile proje pazarmmn
hedeflenmesindeki etkenlerin &nem derecesini 3’li aralkli dlcek ile dlgen (Cok Onemlidir-
Onemlidir-Onemsizdir) 1 soru olmak iizere toplam 5 soru yer almaktadir. Besinci bolimde ise
proje pazarlamasi ve rekabet kosullarina iliskin 29 ifade yer almakta olup 5°li Likert tipi dlgek
ile (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) 6lgme yapilmasi hedeflenmistir.

a. Veri toplama aracindaki degiskenlerin belirlenmesi

Proje yonetimi kapsammndaki proje konularmin belirlenmesi alanndaki degiskenlerin
seciminde PMI/Project Management Institute (2013), Asrilhant-Dyson vd. (2007) ile Cleland-
Ireland (2002)’m ¢ahsmalarmdan yararlanmilmugtir,

Projelerin olusturulmasi1 asamasindaki unsurlara ilisgkin degiskenlerin seciminde ise
Grundy (1998), Brown (2007), Anderson-Merna (2003), Asrilhant-Dyson vd. (2007), Cleland-
Ireland (2002), Naughton-Green (2006), Shenhar (2004) ve Artto-Martinsuo vd. (2008)
cahsmalarmdan yararlanimistr.

Projelerin basansimmin degerlendirilmesi kapsammndaki degiskenler ise Dey (2006),
Blomquist-Wilson (2007), Cova-Salle (2005), Jalkala-Cova vd. (2010), Mandjak-Veres (1998),
Tikkanen-Kujala vd. (2007), Shenhar (2004), Arttro-Martinsuo vd. (2008), Project Management
Institute (2013), Cooper (2001), Griffin-Page (1996), Shenhar-Dvir vd. (2001), Shenhar (2004),
Asrilhant-Dyson vd. (2007), Brown (2007), Naughton-Green (2006), Callahan-Brooks (2004) ve
Grundy (1998) ¢ahsmalarmdan yararlamlarak olusturulmustur.

Stratejik proje planlamasina iliskin degiskenlerin belirlenmesinde Shenhar (2004), Brown
(2007), Cleland-Ireland (2002), Asrilhant-Dyson vd. (2007), Dey (2006), Blomquist-Wilson
(2007), Shenhar (2004), Anderson-Merna (2003), Grundy (1998), Naughton-Green ( 2006),
Project Management Institute (2013), Tikkanen-Kujala vd. (2007), Jalkala-Cova vd. (2010) ile
Cova-Holstius (1993) cahsmalarmdan yararlanimistir.

Proje Onerilerinin sunuldugu kisi ve kurumlarla iliskilerin sikligmi arastran soru igin
Bansard-Cova vd. (1993:126) calismasindan yararlanimistr. Proje pazarlamasi kapsammndaki
fonksiyonlara iliskin degiskenlerin saptanmasmda Cova-Holstius (1993), Mandjak-Veres (1998),
Hadjikhani (1996), Lehtimaki-Simula vd. (2009) c¢alsmalarmdan ve T.C. Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanh@ (2013) metinlerinden yararlamihmstr.  Faaliyet gésterilecek pazarin
hedeflenmesi kapsamindaki degiskenler i¢in Tikkanen-Kujala vd. (2007), Cova-Salle (2007), Dey
(2006), Jalkala-Cova vd. (2010) ve Cerit (2002) kaynaklarmdan yararlanimistr. Proje
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faaliyetlerinde aracillarm varhgma iliskin sorular Jalkala-Cova vd. (2010) ve Cerit (2002)
cahgmalarindan yararlanilarak olusturulmustur.

Proje pazarlamasi ve rekabet kosullarna iliskin sorularm olusturulmasmda dis cevre,
pazar ve pazarlama arastrmalarma iliskin ifadeler i¢in Bansard-Cova vd. (1993), Cova-Holstius
(1993), Athaide-Meyers vd. (1996), Jalkala-Cova vd. (2010), Tikkanen-Kujala vd. (2007),
Blomquist-Wilson (2007), Cova-Salle (2005), Dey (2006) ve Cerit (2002) cahsmalari ile T.C.
Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhg (2013) metinlerinden yararlamlmistir. Projelerin ve proje
ekibinin rekabet¢i Ustiinligli konusundaki ifadeler, Mandjak-Veres (1998), Jalkala-Cova vd.
(2010), Lehtimaki-Simula vd. (2009), Cova-Hoskins (1997), Tikkanen (1998), Alajoutsijiri-
Mainela vd. (2007), Cova-Mazet vd. (1996), Cova-Salle (2007), Cova-Holstius (1993), Hadjikhani
(1996), Huemer (2004) ve Cerit (2002) ¢ahgmalarmdan yararlamlarak olusturulmustur.

b. Veri toplama aracinin ge cerliligi

Arastrmada kullamlan veri toplama aracmm arastrma amaglarma ve arastirma yontemine
uygunlugunun ve gecerliligi; icerik gecerliligi, yiizeysel gecerliik ve olgek gecerliligi acismdan
degerlendirimistir. Igerik gecerliligi i¢in arastrmacmm, konuda uzman ve bilgi sahibi kisilerin
goriiglerine bagvurmasi ve konu ile ilgili genis bir yazn taramasi yaparak miimkiin oldugunca
Olcme aracmu ilgili kavramm biitiin yonlerini yansitacak sekilde tasarlamasi gerekmektedir (Giirer-
Dolu, 2009). Icerik gegerliligini saglamak i¢in miihendislik, tip, iktisat, yonetim ve organizasyon
ile pazarlama alanlarmm her birinden profesér unvanma sahip ve {iiniversite sanayi isbirligi
projeleri yliriitmiis olan toplam 5 kisi 5-11 Mart 2014 tarihleri arasmda anket formunu
degerlendirerek Oneri ve elestirilerini iletmistir. Bu 6neri ve elestiriler 151ginda anket formu yeniden
diizenlenmistir. Bir testin/6lgegin arastirilan yapiyr olclip dlgmedigine iliskin olarak arastrmacmm
(@) kendisinin, (b) yakmn ¢evresindeki arkadaslarmmn ve (c) arastrlan konu hakkinda uzman
olmayan diger kisilerin goriiglerinin toplanmasiyla belirlenen yiizeysel gegerliligi (Sencan, 2005:
743) saglanmak amaciyla veri toplama aracindaki soru ve ifadeler konuyla iliskili olmayan kisiler
tarafindan da degerlendirilmis ve Oneriler dogrultusunda soru sayist azaltilarak  dil
sadelestirimistir. Yapisal gegerlilik ise i¢ tutarhlik analizi (glivenilirlik analizi) ile test edilmistir.

VI.II. Orneklem

Calsmanmn oOrneklemi Tiirkiye’de 2013 yilinda Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastrma
Kurumu-TUBITAK ve T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhfrnca desteklenmeye hak kazanan
“liniversite-sanayi isbirligi”’ projelerini hazrlayan tiniversitelerde kadrolu profesér unvanh Ggretim
iiyeleri arasindan yargisal 6rnekleme yonteminin kullaniimasiyla olusturulmustur.

SAN-TEZ  programn “...... tiniversite-sanayi  isbirliginin  kurumsallagtiriimas...... ni
amaglarken (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi, 2014), TUBITAK 1505 Universite-Sanayi
Isbirligi Destek Programu “Universite/Kamu Arastrma Merkez ve Enstitiilerindeki bilgi birikimi ve
teknolojinin, ...... irline ya da siirece doniistiiriilerek sanayiye aktariimasi...”nm hedeflemektedir
(TUBITAK 1505 Universite-Sanayi Isbirligi Destek Programu, 2014). Her iki projenin de ozel
sektor kurumlar ile ortakhk i¢inde hazrlanmasi zorunlulugu bulunmaktadir.

SAN-TEZ projelerinde bagvuru kosullar1 arasmda stratejik yonetim ve pazarlama agilarmdan
asagidaki noktalar yer almaktadr (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2014):

“Proje Sonucu Ortaya Cikacak Uriine Yonelik Pazar Arastirmasi Sonuglari ve Firmanin
Projeden Beklentileri: Projede hedeflenen ¢ikti ile ilgili olarak yurt ici ve yurt disi pazar
arastirmast, proje sonucunda ortaya ¢rkacak iiviintin pazarlama hedefi, hedeflenen ¢iktinin proje
ortagi firmaya herhangi bir rekabet tistiinliigii saglayip saglamadigi, bu proje ¢iktisinin firmaya
katkisi, projede hedeflenen ¢iktinin i¢c ve dig pazarlar acgisindan iilkeye ne gibi olanaklar
saglayacaginin agiklanmasi gerekmektedir.”

TUBITAK 1505 Universite-Sanayi Isbirligi Destek Programi kapsammnda proje hazirlarken
ise “pazar analizi’nin asagidaki bagliklar1 kapsamasi beklenmektedir:
41
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“Proje sonucunda miigteri kurulusun tiriinleri veya hizmetleri i¢in hedefledigi pazar ve bu
pazardaki talep potansiyelinin degerlendirilmesi, proje sonucunda olusabilecek pazar degisimi
hakkinda ayrintili bilgi verilmesi, proje ¢ciktisinin ticarilesme potansiyelinin degerlendirilmesi,
hedeflenen pazardaki rekabet durumunun ve rekabet giiciiniin degerlendirilmesi.”

SAN-TEZ projeleri 2011 yiinda desteklenmeye baslanmig olup, internet sayfalarmda ilan
edildigi sekliyle 2013 yilinda toplam 214 proje desteklenmeye hak kazanmustir (T.C. Bilim, Sanayi
ve Teknoloji Bakanhg, 2014). Orneklem olusturmak amaciyla bu projeler iiniversiteler bazmnda
gruplandiriimis ve her tiniversiteden tek bir proje seg¢ilmistir. Se¢ilen bu projeler arasindan yalnizca
profesér unvanma sahip proje yiiriitiiclileri arasmdan her bir proje i¢in tek bir kisi se¢ildiginde
SAN-TEZ projeleri i¢in 33 kisilik bir 6rnekleme ulagiimig, bir proje yiiriitiiciisiiniin vefat etmis
olmas1 nedeniyle 6rneklem 32 kisiye mnmistir.

TUBITAK 1505 Universite-Sanayi Isbirligi Destek Progranu 2013 yilinda yiiriirliige girmis
olup, 2013 yilinda desteklenen projelere iliskin bilgiler TUBITAK TEYDEB yetkilileri ile iletisim
kurularak kendilerinden elektronik posta ortaminda temin edilmistir. Her tiniversiteden bir projenin
secilmesi ve yalnizca profesdr Unvanh proje yiiriitiiciilerinin dahil ediimesi ile 6rneklem sayis1 14
olarak olusmustur. TEYDEB vyetkililerinden gelen bilgiler dncesinde TUBITAK veri merkezinin
internet sitesinde alnan bilgilerle temas kurulan 2013 yiimda TUBITAK projesi almis olan 3
profesor arastirmact da TUBITAK 6rneklemine dahil edilmistir.

Ozetle arastrmanmn orneklemi; {iniversite-sanayi isbirligi projelerinin degerlendirilmesi
amaciyla yola ¢ikildigmdan SAN-TEZ ve TUBITAK 1505 Universite-Sanayi Isbirligi Destek
Programm kapsaminda ger¢eklestirilen ve 2013 yili itibariyle sonlandirilan projeler igerisinden her
bir iiniversiteden proje yiiriitiiciileri profesér unvanma sahip bir proje segilerek yargisal drnekleme
yontemiyle olusturulmustur. Bunun yaninda konuya farkh agilardan yaklasmm saglayabilmek icin
ornekleme, farkh bilim alanlarmda gergeklestirilen projelerin dahil edimesine 6zen gosterilmis ve
bdylece ¢ok disiplinli bir drnekleme ulagiimaya ¢ahgimstir.

VI.111. Veri Toplama Siireci

Orneklemi olusturan arastrmacilara 14 Mart-31 Mart 2014 déneminde telefon ve elektronik
posta araciligiyla en fazla 3 kez olmak iizere ulasimis ve anket formu kendilerine iletilerek
yanitlar talep edilmistir. Buna goére 32 kisiden olusan SAN-TEZ projeleri 6rneklem grubundan 19
adet geri doniis olmus ancak 3 adet anket formunun kullamlabilir nitelikte olmamasi nedeniyle 16
adet anket formu ile geri doniis oram %50 olarak olusmustur. 14 kisiden olusan TUBITAK
projeleri 6rneklem grubundan ise 9 adet geri doniis olmus, timii kullanilabilir olan bu anket
formlar1 ile %64,3 geri doniis oranma ulasilmistr. Daha 6nceden elde edilen 3 adet anket formunun
da TUBITAK o6rneklemine dahil edilmesi ile bu grupta toplam 12 adet forma ulasitmustir.

V1.1V Giivenilirlik Analizi

Olgegin ve orneklemin i¢ tutarhligni oSlgmek amaciyla gergeklestirilen  giivenilirlik
analizinde alfa degerleri saptanmigtir. Proje konularmm belirlenmesine etki eden degiskenler 6lgegi
icin Cronbach alfa degeri 0,84, proje olusturmasinda 6nemli olan degiskenler 6lgeginin Cronbach
alfa degeri 0,75, proje performans degerlendirme Olgeginin Cronbach alfa degeri 0,78, stratejik
proje planlamasi dlceginin Cronbach alfa degeri 0,78 ve proje pazarlamasi ve rekabet Olgeginin
Cronbach alfa degeri 0,94 olarak belirlenmistir.

VI.V. Verilerin Analizi

Veri toplama asamasi sonrasinda veriler elektronik ortama aktarimis ve SPSS 16 istatistik
paket programi ile analiz edilmistir. Kisisel ve kurumsal profil sorulari ile katiimcilarm proje
portfoyiine iliskin sorularm frekans dagim belirlenmistir.  Stratejik proje yOnetimi, proje
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planlamast ve proje pazarlamasma iligkin sorulara verilen yanttlar olgek tiiriine gore frekans
dagiimlar1 veya ortalama ve standart sapmalar almarak analiz edilmistir.

Hipotez testlerinin gerceklestirilmesi ve karsilastrmah analizlerin yapiimasi amaciyla Mann-
Whitney U testi uygulanmustir. Mann-Whitney U testi, t-testi’nin yaptigm yani iki grup arasmndaki
farklihgr inceler (Gegez, 2010: 298) ve iki bagimsiz grubun medyanlarmi karsilastrr (Pallant,
2005: 291). Mann-Whitney U test sonuglarmm anlamlt olmasi i¢in z degerinin 1,96’nmn (- veya +)
stiinde ve p degerinin 0,05’in altnda olmasi gerekmektedir (Field, 2009: 543). Arastrmada, her
iki Orneklem grubunun 30’u asmamasi nedeniyle t-testi yerine Mann-Whitney U testi

uygulanmustr,

VII. ARASTIRMANIN BULGULARI

VII.1. Profil Bilgileri

Katimcilarm kisisel ve kurumsal profil bilgileri ile proje portfoylerine iligkin bulgulara
gore; katlmceilarm 1’1 30-39 yas grubunda yer alrken, 12°ser katiimci (%42,9) 40-49 ve 50-59
yas gruplarmda, 3 katiimcr ise (%10,7) 60’m st grupta bulunmaktadr. Doktora mezuniyetinde,
Tiirkiye %53,6, ABD %25 ve Ingiltere %14,3 olarak saptanmaktadir. Doktora alani olarak ise
Miihendislik %714, Tip-Saghk %14,3 ve Tarm %7,1 olarak goriilmektedir. Kadronun bulundugu
tiniversiteler agismdan ise, 22 proje katiimcisi devlet tiniversitelerinde, 6 proje katilimcisi ise vakif
tniversitelerinde  kadroludur. Katihmcilarm diger tniversitelerde gorev almalari %28,6 ile,
tniversite dis1 kurumlarda gorev almalari ise %21,4 ile smirhdir.

Gorev alman projelerde %92,9 ile TUBITAK &6nde olup, BAP Projeleri %75, SAN-TEZ
projeleri %643, AB projeleri %39 olarak saptanmaktadir. Projelere “yonetici’ olarak katihm
%100, “arastrmacr”’ olarak katiim %82 oranindadr. Katiimcilarm anket formundaki se¢imlerine
gore proje alanlari %61 ile Mihendislk, %18’er ile saghk bilimleri ile tarm-ormancilik-
veterinerlik olarak saptanmustir. Proje portfOylerine iliskin verilen cevaplarda alanlarm sayisal
tekrar1 analiz edildiginde enerji 6, malzeme 5, genetik 4, makine 3, gida 3, bitki 3, hayvancihk 3,
kanser 2 ve yaziim 2 kez ifade edilmigtir.

Katimcilarm yer aldigi projelerde ulusal katiimeilar ve ulusal finansman kaynaklar1 %100
oraninda iken, uluslararasi katiimcilar ve uluslararast finansman kaynaklari % 68 oranma
ulagsmaktadir. Projelerin sunuldugu taraflarda %643 oram ile kamu {niversiteleri ve kamu
kurumlar1 6n swrada yer almakta, %35,7 ile Avrupa Birligi, %21,4 ile ulusal 6zel sektor srralamaya
girmektedir. Proje hazirlama sikhgi %44.5 ile “siirekli” olarak segilirken, %29,6 ile “arastrmacmmn
istegine gore” olarak belirtiimektedir.

Katimeilar %25’ orannda kurumlarmda proje pazarlama biriminin oldugunu ifade
ederken, %100 orannda ekiplerinde proje pazarlama sorumlusunun yer almadig1 belirten secenegi
isaretlemiglerdir. Proje pazarlamasi kapsaminda agrhkla konferans/sempozyum/panel vb.
etkinliklere katiim (%43), proje gereksiniminin saptanmasi (%25), web siteleri aracihgiyla tantim
(%18) ve reklam, brosiirler, tamtim materyali hazrhg (%14.,3) islevleri gergeklestirimektedir.
Proje pazarlama aracilarmdan yararlanan katiimci sayist 2°dir (%7,4) ve katimcilar bu aracilart
“medya, hekimler, 6zel laboratuarlar” olarak tanimlamislardir.

VIL.11. Stratejik Proje Yonetimi ve Proje Planlamas1 Veri Analizi

Arastrma sonuclarma gore proje yonetimi siirecinde proje konularmm belirlenmesinde en
etkili olan faktorler; Tiirkiye’deki proje c¢agrilart ve teknoloji olarak ortaya ¢ikarken bu
belirleyicileri stratejik firsatlar, sektorel ¢agrilar ile uluslararasi proje ¢agrilari izlemektedir. En
diisik degerleri alan degiskenler ise; Kkiiltiir ve politik gelismeler olarak belirtilmistir. Ozellikle
TUBITAK proje konularmm belirlenmesi siirecinde “teknolojik gelismelerin” énemli yer tuttugu
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anlagilmigtr. Projelerin olugturulmasi asamasinda ise daha 6nem verilen unsurlart; “projenin, proje
ekibinin giicli oldugu bir alan1 kapsamasi”, “alanindaki bir eksikligi gideriyor olmasi” ve “bir
yenilik yaratabimesi® olarak ortaya ¢kmustr. “Finansal fayda saglama” amaci TUBITAK
projelerinde daha o6ne ¢ikmaktadir. Projelerin basarlarmmn degerlendiriimesinde dikkate alinan
unsurlar ise; verilen 6nem derecesine gire “proje amacglarma ulasiimasi”, “proje c¢iktilarmm
kalitesi”, “¢iktilarm deger yaratmasi” ve “paydaslarm memnuniyeti”dir.

Katihmeilarm stratejik proje planlamasma iliskin degiskenleri iceren ifadelere verdikleri
yanitlarm analizi ise Tablo 1’de yer almaktadr. Katiimcilarm sayilari, yanitlarm ortalamalart ve
standart sapmalar (1) SAN-TEZ, (2) TUBITAK 1505 vb. projelerde gorev alma durumlarma gore
ayrigtirilarak verilmigtir.

Tablo 1°de yer aldig1 sekliyle stratejik proje planlamasma iliskin olarak 5°li Likert tipi
aralkh olcekle olciillen (1: kesinlikle katimiyorum; Skesinlikle katiiyorum) 15 ifade arasmnda
“projenin amaci net ve kesin olarak belirlenmektedir” ifadesi en yiiksek ortalama degeri almistir.
Ancak bu ifadede SAN-TEZ (4,6) ile TUBITAK (5,0) arasmda ortalamada belirgin bir farklilik
goriilmektedir. Ortalamanmn yiiksekliginde ikinci swrada “projenin hedefleri net ve kesin olarak
belirlenmektedir” ifadesi, ligiincli srada ise “projenin vizyonu acgikca belirlenmektedir” ifadesi en
yiiksek degeri almigtr. Stratejik proje planlamasmda en diigiik ortalama degerini alan degiskenler
“pazarlama planlar1 yapilmaktadr” ve “ayrmtih rekabet stratejileri olusturulmaktadir” seklindedir.

Tablo 1. Stratejik Proje Yonetimi ve Proje Planlamasi Degiskenleri

IFADELER n* ort. SS°
STRATEJIK PROJE PLANLAMAS I
1. Projenin vizyonu agik¢a belirlenmektedir

5 [ 4,467 915
12 | 4,750 452
15 | 4,467 1,060
12 | 4,667 492
15 | 4,600 828
12 | 5,000 ,000
14 | 4357 1,082
12 | 5,000 ,000
5 | 4,267 884
12 | 4333 778
4 [ 3214 1,051
11 | 3,364 1,027
4 | 2,929 1997
12 | 3,083 1,084
15 | 3,400 1,242
3,333 1,073
16 | 3938 1998
12 | 4583 515
6 | 4,063 998
12 | 4333 651
14 | 4,286 611
12 | 4417 669
15 | 3,733 1,033
12 | 4,250 866
15 | 3,000 1,195
12 | 2917 1,165
15 | 3,600 828
12 | 3333 1,231

16 3,438 814
.12 3,417 1,240

2. Projenin misyonu agikca belirlenmektedir

3. Projenin amac1 (objectives) net ve kesin olarak
belirlenmektedir

4. Projenin hedefleri (goals) net ve kesin olarak
belirlenmektedir

5. Projenin stratejileri net ve kesin olarak
belirlenmektedir

6.  Ayrntilikurumsal stratejiler olusturulmaktadir

7. Ayrntilirekabet stratejileri olusturulmaktadir

8.  Ayrmtiliislevsel stratejiler (operasyonel,
pazarlama, finans, vb.) olusturulmaktadir
9.  Ayrmtiliis planlar olusturulmaktadir

10. Kaynak planlamasi yapilmaktadir

11. Biit¢e ve maliyet planlamas1 yapilmaktadir

12. Risk planlar1 yapilmaktadir

13. Pazarlama planlar1 yapilmaktadir

14. Baglanggta belirlenen amag ve hedeflerden
sapmalar olabilmektedir

15. Baslangicta olusturulan stratejilerden sapmalar
olabilmektedir

N ENEINEIN NI BN N PRI =N RN NI RS
=
N}

YYanitlayanlann adedi, 1:SAN-TEZ, 2: TUBITAK 1505 ve diger ~ *Ortalama >Standartsapma  “5°li Likert tipi aralikli lgek, 1:
Kesinlikle katilmiyorum, 5:Kesinlikle katiltyorum

VILIII. Stratejik Proje Pazarlamasi Veri Analizi

Proje pazarmm hedeflenmesine iligkin en yiiksek etki derecesine sahip olan degisken “proje
kullanmicillarmmm  bagvurusu” olurken, en disik ortalama “proje pazarm amaglara gore
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boliimlendirip hedef pazarm segimi” ifadesinde yer almustr. SAN-TEZ ile TUBITAK projeleri
arasnda ortalamada belirgin farkhlik pazarm saptanmasmnda etkili olan faktoriin “kamu
kuruluslarmm Tiirk proje ekiplerini tercihi” ifadesinde olusmustur.

Katihmcilarm stratejik proje pazarlamasi ve rekabet kosullarma iliskin degigkenleri igeren
ifadelere verdikleri yanitlarm analizi Tablo 2’de yer almaktadr. Katiimcilarm sayilari, yanitlarm
ortalamalar1 ve standart sapmalar (1) SAN-TEZ, (2) TUBITAK 1505 vb. projelerde gorev alma
durumlarma gore siralanarak verilmistir.

Tablo 2. Stratejik Proje Pazarlamasi Degiskenleri

IFADELER n' ort” ss®

PROJE PAZARLAMASI VE REKABET*
1.  Projelerimizi sundugumuz kisi ve kurumlarla ilgili 1.14 2,643 1,447
diizenli ve siirekli aragtirmalar yapmaktayiz 2.12 3,333 1,155
2. Projearacilik kuruluglar: ile ilgili diizenli ve siirekli 1.14 2,286 1,326
arastirmalar yapmaktayiz 2.12 2,000 1,044
3. Tedarik kuruluglar1 ile ilgili diizenli ve siirekli 1.14 2,429 1,284
aragtirmalar yapmaktay1z 2.12 2,417 ,996
4.  Projepazariile ilgili diizenli ve siirekli arastirmalar 1.14 2,357 1,151
yapmaktayiz 2.12 2,500 1,314
5. Paydaslarimiz ile ilgili diizenli ve siirekli 1.14 3,071 1,207
aragtirmalar yapmaktayiz 2.11 3,273 1,104
6.  Ekonomik, politik/yasal, sosyal/kiiltiirel, teknolojik, | 1.12 2,583 1,165
dogal gevre faktorleriile ilgili diizenli ve siirekli 2.12 3,000 1,279

aragtirmalar yapmaktayiz

7. Isletmemizin finansman, pazarlama, organizasyon,
tiretim fonksiyonlarina iligkin bilgi sistemi mevcuttur

8. Fiyat proje ekibimizin rakiplere kars: tistiinligiinde
onemli bir unsurdur

9. Kalite proje ekibimizin rakiplere kars: iistiinliigiinde
onemli bir unsurdur

10. Gergeklestirdigimiz projelerin performans yiiksekligi
proje ekibimizin rakiplere karsi tistiinliiginde 6nemli bir
unsurdur

11.  Gergeklestirdigimiz projelerin orijinalligi ve ilgi
¢ekici olmasi proje ekibimizin rakiplere karsi iistiinliigiinde
onemli bir unsurdur

14 2,214 1,122
12 2,917 1,084
14 2,857 1,231
12 2,667 ,985
14 3,429 1,342
11 4,364 674
14 3,500 1,557
.12 4,333 ,651

NENEIN PR e

.13 4,000 1,155
.12 4,667 492

N -

12. Gergeklestirdigimiz projelerin giivenilirligi proje 1.13 4,000 1,291
ekibimizin rakiplere kars: iistiinliigiinde 6nemli bir 2.12 4,583 ,669
unsurdur

.13 3,769 1,363
4,583 515

13.  Gergeklestirdigimiz projelerin tasarimi proje
ekibimizin rakiplere karsi tistiinliiginde 6nemli bir
unsurdur

14. Projeleri teslim siremiz proje ekibimizin rakiplere
kargi iistiinliiginde 6nemli bir unsurdur

15. Proje teslimi sonrasi hizmetlerimiz proje ekibimizin
rakiplere karg: Gistiinliigiinde 6nemli bir unsurdur

16. Personelimizin niteligi proje ekibimizin rakiplere
karsi iistiinliigiinde 6nemli bir unsurdur

17. Proje ekibimizin imaji rakiplere kars uistiinliginde
onemli bir unsurdur

18. Reklam/halkla iligkiler proje ekibimizin rakiplere
karsi iistiinliigiinde 6nemli bir unsurdur

19. Projeekibimiz Tirkiye proje pazarinda dnemli bir
konuma sahiptir

20. Proje ekibimiz tilkemizin uluslararast proje
pazarlamasinda 6nemli bir konuma sahiptir

21. Projeekibimiz Tirkiye proje pazarinda farkli bir
konuma sahiptir

22. Proje ekibimiz iilkemizin uluslararast proje
pazarlamasinda farkli bir konuma sahiptir

23. Proje ekibimizin farklilig: taklit edilemez diizeydedir

N -
[N
N

13 3,615 1,193
12 4,000 1,279
12 3,333 1,155
12 3,750 1,138
13 4,077 1,115
12 4,500 674
13 3,769 927
12 4,083 ,900
13 3,077 1,382
12 2,833 1,267
13 3,231 927
3,917 ,996
13 2,846 1,345
12 3,000 ,603
13 3,308 1,251
12 3,667 ,888
13 2,846 1,068
12 3,083 ,996
12 3,154 1,144
11 3,667 778
13 2,500 1,243
.12 2,364 1,027

24. Proje ekibimize yonelen siparislerde miisterilerimize
ulusal ve uluslararasi egilim ve kurallara iliskin
yonlendirmeler yapilmaktadir

25. Rakiplerimizle ilgili diizenli ve siirekli arastirmalar
yapmaktayiz

NEINEINEIN BN BN NP N
=
N

.12 3,200 1,304
3,200 1,643

N =
[N
[N
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26. Rakiplerimizle ilgili aragtirmalarda rakibin uzun 1.5 3,200 1,304
dénemli amaglarma yoneliriz 2.5 3,200 1,643
27. Rakiplerimizle ilgili arastirmalarda rakibin pazara 1.5 3,200 1,304
iliskin amaglarina yoneliriz 2.5 2,800 1,304
28. Rakiplerimizle ilgili aragtirmalarda rakibin kuvvetli 1.5 3,200 1,304
ve zayif yonlerini saptamay1 hedefleriz 2.5 3,200 1,483
29. Rakiplerimizle ilgili arastirmalarda rakibin 1.9 2,778 1,394
isletmemizin faaliyetlerine muhtemel tepkilerini 2.6 2,833 1,169
saptamay1hedefleriz

'Yanitlayanlann adedi, 1:SAN-TEZ, 2: TUBITAK 1505 ve diger Ortalama °Standartsapma  *5°li Likert tipi aralikh &lgek, 1:
Kesinlikle katilmiyorum, 5:Kesinlikle katiltyorum

Tablo 2’de yer alan proje pazarlamasi ve rekabete iliskin 5°li Likert tipi aralikh dlgekle
Olciilen (1: kesinlikle katimiyorum, 5: kesinlikle katiiyorum) 29 ifadeye verilen yanitlarda en
yikksek ortalamalar srasiyla “gerc¢eklestirdigimiz projelerin orijinalligi ve ilgi ¢ekici olmasi proje
ekibimizin  rakiplere kars1 {stiinliigiinde O6nemli bir unsurdur” (SAN-TEZ4,000 ve
TUBITAK:4,667), “gerceklestirdigimiz projelerin giivenilirligi proje ekibimizin rakiplere karsi
istlinliigiinde 6nemli bir unsurdur” ve “personelimizin niteligi proje ekibimizin rakiplere karsi
tistiinligiinde 6nemli bir unsurdur”, ifadelerinde olusmustur. En diisiik ortalama ise “proje araciik
kuruluglar1 ile ilgili diizenli ve siirekli arastrmalar yapmaktayiz” (SAN-TEZ:2,286 ve
TUBITAK:2,000) ifadesinde gergeklesmisti. SAN-TEZ ve TUBITAK gruplarmmn ortalamalari
agismdan en belirgin farkliiklar “gergeklestirdigimiz projelerin  performans yiiksekligi proje
ekibimizin  rakiplere karsit {stiinliigiinde Onemli bir unsurdur” (SAN-TEZ:3500 ve
TUBITAK:4,333) ile “kalite proje ekibimizin rakiplere karsi iistiinligiinde Snemli bir unsurdur”
(SAN-TEZ:3429 ve TUBITAK 4,364) ifadelerinde gergeklesmistir.

VII.1V. Hipotez Testi Sonuc¢lar

“Stratejik proje yonetimi ve planlama” ve “proje pazarmm hedeflenmesi, proje pazarlamasi
ve rekabet” konularma iliskin hipotezler Mann-Whitney U testi ile analiz edilmistir.

H,’in test edilmesi amaciyla proje tiplerine gére SAN-TEZ ve TUBITAK 1505 vh.
projelerin  katiimcilarmm yamtlar1 karsilastrmali olarak analiz edilmistir. ~ Stratejik proje
planlamas1 kapsaminda “projenin hedefleri (goals) net ve kesin olarak belirlenmektedir” (U:48,000,
Z:-2523, p:0,012; SAN-TEZ: n:14 Orti4,36 Std.Sapma:1,082; TUBITAK 1505 vb.: n:12 Ort:
5000 Std.Sapma: 0,000; 5’li Likert tipi Olgek) ve “ayrmtii is planlar1 olusturulmaktadir”
(U56,500, Z:-2,031, p:0,042; SAN-TEZ: n:16 Ort:3,94 Std. Sapma:0,998; TUBITAK 1505 vb.:
n:12 Ort:4,583 Std.Sapma:0,515; 5°li Likert tipi Slcek) degiskenlerinin SAN-TEZ ve TUBITAK
1505 vb. projelerinin katiimecilar1 tarafindan farkh degerlendirildigi saptanmus, diger alt hipotezler
desteklenmemigtir.

H;’in pazarm hedeflenmesindeki etki ve stratejik proje pazarlamasi kapsammnda test
edimesinde ise “kamu kuruluglarmmn Tirk proje ekiplerini tercihi” (U:36,000, Z:-2,339, p:0,019;
SAN-TEZ: n:13 Ort2,31 Std. Sapma:0480; TUBITAK 1505 vb.: n:10 Ort:1,80 Std.Sapma:0,422;
3’li olcek, l:icok etkili 2:etkili 3:etkisiz) degiskeninn SAN-TEZ ve TUBITAK 1505 vb.
projelerinin  katiimcilart tarafindan farkli degerlendirildigi saptanmig, diger alt hipotezler
desteklenmemistir.

H,’nin test edilmesi amaciyla projelerin finansal kaynaklarma goére ulusal veya uluslararasi
finansal kaynakl projeler gerceklestiren katiimcilarm yanitlar1 karsilastrmal olarak analiz
edilmistir. Proje yonetimindeki etkiler kapsammda “ekonomi” degiskeni (U:23,000, Z:-2,306,
p:0,021; Uluslararasi finansman: n:18 Ort:239  Std.Sapma:0,608; Ulusal finansman: n:6 Ort:
1,67 Std.Sapma:0,516; 3’li oOlgek, l:igok etkili 2:etkili 3:etkisiz), projelerin olusturulmasmdaki
onem kapsammda “rakiplerine karsi Ustiinlikler” (U:20,000, Z:-2,926, p:0,003; Uluslararasi
finansman: n:18 Ort: 2,44 Std.Sapma:0,511; Ulusal finansman: n:7 Ort:1,57 Std.Sapma:0,535; 3’li
Olcek) ve “tatmin edici bir finansal fayda saglayabiimek” (U:35,500, Z:-2,194, p:0,028;
Uluslararas1 finansman: n:18 Ort:2,06 Std.Sapma:0,725; Ulusal finansman: n:8 Ort:1,38  Std.
Sapma:0,518; 3’li oOlcek) ile stratejik proje planlamasi kapsammda “ayrmtih is planlan
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olusturulmaktadr” (U:46,500, Z:-2,125, p:0,034; Uluslararas1 finansman: n:18 Ort: 2,06
Std.Sapma:0,725; Ulusal finansman: n:8 Ort: 1,38 Std.Sapma:0,518; 3’lii 6lgek) degiskenlerinin
ulusal veya uluslararasi finansal kaynakli projeler gerceklestiren katiimcilar tarafindan farkh
degerlendirildigi saptanmus, diger alt hipotezler desteklenmemistir.

H, nin test edilmesi amaciyla “proje pazarlamasi ve rekabet” kapsamndaki ifadelerin
tamamma iligkin alt hipotezler desteklenmemistir.

H;’iin test edilmesi amaciyla katilimcilarm gergeklestirmekte olduklar1 projelerin alanlart
kapsaminda karsilastrmali analizler yapilimasi hedeflenmis ve asagidaki alt hipotezler
olusturulmustur:

Hj; Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin “Saghk Bilimleri” alanmda yapilip yapilmamasma goére
degisiklik gosterir.

Hs,. Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin “Miihendislik” alaninda yapip yapilmamasma gore
degisiklik gosterir.

Hjs Universite-sanayi isbirligi projelerinin olusturulmasmda stratejik yonetim, planlama ve
pazarlama degiskenleri projelerin “Tarm, Ormanciik ve Veterinerlk” alannda yapilp
yapilmamasma gore degisiklik gosterir.

Gergeklestirilen analizlerde saglk bilimleri alam1 ve saghk alani digndaki tiim alanlarn
karsilastrmah testinde Hs; ve tiim alt hipotezler desteklenmemistir.

Hs, nin test edimesi amaciyla miihendislik alam ve miihendislik dismdaki proje alanlarmm
karsilastrmah analizi  gerceklestirilmistir. Analiz  ¢ergevesinde proje yonetiminde etki
kapsamindaki degiskenlerden “demografi” (U:36,000, Z:-2,517, p:0,012; Miihendislk alani n:15
Ort:2,80 Std.Sapma: 0414; Mihendislik distz n:10 Ort:220 Std.Sapma:0,632; 3’li olgek);
projelerin olusturulmasmdaki onem kapsammnda “rakiplerine karsi istiinlikler” (U:35,500, Z:-
2463, p:0,014; Mihendislik alant: n:15 Ort:2,47 Std.Sapma:0,516;  Miihendislik digt: n:10
Ort:1,80 Std.Sapma:0,632; 3’li Olgek); performans degerlendirmede onem kapsamnda “proje
kullanicllarmm memnuniyeti” (U:46,500, Z:-2,013, p:0,044; Mihendislk alan: n:16 Ort:1,31
Std.Sapma:0,479; Miihendislk dist: n:10 Ort:1,80 Std.Sapma:0,632; 3’li olgek) degiskenlerine
iliskin alt hipotezler desteklenmistir.

H3s lin test edilmesi amaciyla tarim, ormanciik ve veterinerlik (TOV) alan1 ve TOV alam
digindaki proje alanlarmmn karsilastrmali analizi gergeklestirimistir.  Analiz  ¢ergevesinde
performans degerlendirmede 6nem kapsammnda “paydaslarm memnuniyeti” (U:17,500, Z:-2,635,
p:0,008; TOV alan: n:5 Ort:2,00 Std.Sapma:0,000; TOV dist n21 Ort:1,33 Std.Sapma:0,483;
3’li oOlgek), pazarm hedeflenmesindeki etki kapsammda “proje kullanicilarmmn basvurusu”
(U:25,000, Z:-2,043, p:0,041; TOV alan:: n:5 Ort:1,00 Std.Sapma: 0,000; TOV dis: n:21 Ort:1,62
Std.Sapma:0,669; 3’li olgek), proje pazarlamasi ve rekabet kapsammnda “fiyat proje ekibimizin
rakiplere karsi istiinliigiinde 6nemli bir unsurdur” (U:19,000, Z:-2,258, p:0,024;, TOV alant: n:5
Ort: 3,80 Std.Sapma:0,837; TOV dist: n:21 Ort:2,52 Std.Sapma:1,030; 5’1 Likert tipi 6lgek); “proje
ekibimize yonelen sipariglerde miisterilerimize ulusal ve uluslararasi egilim ve kurallara iliskin
yonlendirmeler  yapimaktadr” (U:22,500, Z:-2,079, p:0,038; TOV alan: n:5 Ort:3,60
Std.Sapma:0,548; TOV dist n20 Ort:2,70 Std.Sapma:0,979; 5’1 Likert tipi dlgek), “rakiplerimizie
ilgili arastrmalarda rakibin kuvvetli ve zayif yonlerini saptamayi hedefleriz” (U:2,000, Z:-2,032,
p:0,042; TOV alant:: n:3 Ort:4,33 Std.Sapma:0,577; TOV dist: n: 7 Ort: 2,71 Std.Sapma:1,254; 5°1i
Likert tipi 0lgek) degiskenlerine iligkin alt hipotezler desteklenmistir.
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VIII. BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Aragtrma bulgulari, “stratejik proje yonetimi ve planlamasr” ve “stratejik proje pazarlamasr”
olmak tizere iki farkh acidan degerlendiriimektedir. Stratejik proje yonetiminin {i¢ temel bilegeni
olan zaman, fiyat, kalite ve performans unsurlarindan (Callahan-Brooks, 2004; Kerzner, 2009)
“proje ekibinin kalitesi” ve “proje performans yiiksekligi’nin daha ¢ok TUBITAK projelerinde
dikkate alndigi ortaya c¢ikmug, proje teslim siireleri veya projenin zamanmnda sonuglanmasi gibi
zamana iligkin konulara yeterince dnem verimedigi goriilmiistiir.

Stratejik yonetim alaninda proje konularmmn belirlenmesinde dikkate alnan unsurlarm daha
cok “ulusal proje cagrilarr” ve “teknoloji” oldugu goriilmekle birlikte hipotez testi sonuglarmda
“ekonomik” degiskenlerin ulusal kaynaklar tarafindan finanse edilen projelerde daha etkili oldugu
ortaya ¢ikmustir. Beklenildigi iizere “demografik” degigskenler miihendislik projelerinde, diger proje
alanlarma kiyasla ¢ok da etkili degildir.

Ilgili birgok ¢ahsmada (Green, 2014; Naughton-Green, 2006; Killen-Jugdev vd. 2012) da
iizerinde duruldugu gibi “rekabetci {stiinlik” ve “finansal fayda saglamak”, projelerin
olusturulmas1 asamasmda Ozellikle ulusal kaynaklar tarafindan finanse edilen projelerde daha ¢ok
6nem verilen degiskenleri olusturmaktadir. Bu anlamda ekonomik degiskenlerin etkisi ve finansal
getiri saglama gibi maliyetlere iliskin unsurlarda ulusal finansman kullanan projelerin daha hassas
oldugu ortaya cikmaktadr. “Tatmin edici bir finansal fayda saglayabilmek”, ayni zamanda
TUBITAK projelerinde de daha ¢ok dikkate alnan bir unsurdur.

Hipotez testleri degerlendirildiginde, “Tarm, Ormanciik ve Veterinerlik” alanmdaki
projelerin performanslarmm degerlendirilmesinde “paydaslarm memnuniyeti” bu alan diginda
yapilan projelere gore daha Onemsiz goriilmektedir. Miihendislik alaninda yapilan projelerde
“miisteri memnuniyeti’nin diger alanlardaki projeler kiyasla daha 6nemli bir performans olgiitii
oldugu goriilmekte ancak “rakiplerine kars iistiinliikler” proje olugturma siirecinde yine diger proje
alanlarma kiyasla daha az dikkate almmaktadir. Buradan, miihendislik alaninda yapilan projelerde
“rakiplerden ¢ok proje kullanicilarma odaklamldig1” sonucuna varmak miimkiin goriinmektedir.

Stratejik proje planlamas1 yazminda (Callahan-Brooks, 2004; Cleland-Ireland, 2002;
Shenhar, 2004) siklikla belirtildigi gibi, arastrma kapsaminda stratejik planlama siirecinde
oncelikli olarak “proje amag, hedef ve vizyonunun agik¢a belirlendigi” goriilmektedir. Stratejik
proje planlamasma iliskin hipotez testleri incelendiginde ise, “proje hedeflerinin net ve kesin olarak
belirlenmesi” ve “ayrmtil is planlar olusturulmasi” konularmda TUBITAK projelerinin daha &ne
¢iktig1 tespit edilmistir. Buna karsilik tiim 6rneklem kapsaminda; “pazarlama planlari yapilmasr” ve
“ayrmtih rekabet stratejileri olusturulmasr” konularma gereken Onemin verilmemesi, liniversite-
sanayi igbirligi projelerinde “strateji” ve “pazarlama” alanlarmdaki eksikligi gostermektedir.

Aragtirma sonuglari proje pazarlamasi agismdan degerlendiridiginde yazinda, “proje
sunulan kisi ve kurumlara yonelik olarak diizenli ve siirekli arastrmalar ger¢eklestirmek”
(Bansard-Cova vd. 1993; Cova-Holstius, 1993) siklikla ifade edilen bir degisken olarak goriilse de,
calsmann Orneklemi kapsammda, SAN-TEZ ve TUBITAK projelerinde yer alan proje
yiiriitliciileri tarafindan ¢ok 6nem verilen bir degisken olarak goriilmemektedir. Ay sekilde proje
pazari, tedarik¢i kuruluglar ve paydaslara yonelik gerceklestirilen arastrmalar da katimcilar
tarafindan ¢ok Onem verilen degiskenler olarak goriilmemektedir. Proje pazarlamasi alanndaki
“proje sunulan kisi ve kurumlar”, “proje pazari”, “tedarik¢i kurulug”, “proje aracilik kuruluslarr” ve
“paydaslar” ilgili yaznda olduk¢a siklkla belirtilen degiskenler olmasma ragmen caligmadaki
kathmcilar ~ tarafindan  projelerinde yaptiklart ~ 6n  arastrma  unsurlar1  olarak
degerlendiriimemektedir. Bununla birlikte, her ne kadar TUBITAK ve SAN-TEZ projelerinin
basvuru kosullarmda hedef pazar, pazardaki talebin durumu ve proje ortagr isletmeye yonelik
bilgilerin incelenmesi degiskenleri yer alsa da, cahsmadaki katilimcilarm bu degiskenler
cercevesinde belirtilen kosullara yeterince onem vermedikleri goriilmektedir. Proje pazarlamasi
yazininda projelerde yer alan taraflar (aglar) arasmndaki iliskilerin yonetiimesi (Tikkanen-Kujala vd.
2007) bash basma bir ¢alisma konusu olmustur. Bu kapsamda gergeklestirilen TUBITAK ve SAN-
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TEZ projelerindeki ilgili taraflarm iliski yOnetimi ve pazarlamasi boyutuna yeterince Onem
vermedikleri ifade edilebilir.

Proje pazarlamasi yazmmnda projelerin pazarlanmasi asamasmda 6n plana ¢ikan degiskenler
olan “projelerin orijnalligi ve ilgi ¢ekici olmasr”, “projelerin giivenilirligi”, “personelin niteligi”,
“projelerin tasarmi” ve “proje ekibinin imaji”nin (Cova-Holstius, 1993; Cova-Mazet vd. 1996;
Cova-Hoskins, 1997; Huemer, 2004) calismadaki bulgularla benzerlik gosterdigi ve katiimcilarm
da belirtilen degiskenlere olduk¢a fazla onem verdikleri anlagiimaktadr. Bu noktadan hareketle,
calismadaki katihmcilarm proje pazarlama faaliyetlerinde “projenin igerigi” ve “projede yer alan
personelin niteligi” olarak iki ana kavrama Ozellkle ©nem verdigi ve odaklandig
gozlemlenmektedir.

Proje pazarlamasmda rekabetin Onemli bir unsuru olan rakiplere yonelik bilgilerin elde
edimesi de proje yiiriitiiciilerinin ilgili stratejileri izlemesinde Onemlidir. Calismada katiimeilar;
rakiplere yonelik arastrmalarm yapilmasi, rakiplerin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi vb. gibi
degiskenleri proje pazarlamasi faaliyetlerinde yogun olarak kullanmadiklarm belirtmiglerdir. SAN-
TEZ ile TUBITAK projelerindeki katiimc1 cevaplarmn ortalamalarmin birbirine benzerlik
gostermesi de, projelerde rakiplerin belirlenmesinden ziyade projenin igerigi ve proje ekibinin
ozelliklerinin daha 6n planda oldugunu gdstermektedir.

Hipotez testleri agisindan degerlendirildiginde, stratejik proje pazarlamasi alanindaki “fiyat
proje ekibimizin rakiplere karsi lstiinliiglinde 6nemli bir unsurdur”, “proje ekibimize yonelen
siparislerde miisterilerimize ulusal ve uluslararasi egilim ve kurallara iliskin yonlendirmeler
yapilmaktadr” ve “rakiplerimizle ilgili arastrmalarda rakibin kuvveth ve zayif yonlerini saptamayi
hedefleriz” degiskenlerinin projelerde “Tarm, Ormanciik ve Veterinerlk” alaninda yapilip
yapiimamasma gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir.

SONUC

Universitelerde, sanayi ile isbirligi iginde yiiriitilen projelerin baslatima ve planlama
asamasinda; proje vizyonu, ama¢ ve hedeflerinin agik olarak belirlenip proje kapsammmn ve
stratejilerinin  olusturulmas1 ve proje Onceliklerinin belirlenerek ayrmtii planlamanm yapimasi
stratejilk Oneme sahip olmasma ragmen arastrma sonuclarmda oOzellikle “proje stratejileri
olusturma” {izerinde durulmadigi goriilmiistiir. ~ Stratejik proje  yOnetimi siirecinde daha
pazarlanabilir veya deger yaratabilir projelerin seciimesi ve olusturulmasi rekabetci {istiinlik
saglamaktadr. Buna karsilk rakip projelere karsi istiinliikler ve giigli taraflarm one ¢ikarimasi
gbi rekabete iligkin konularm yeteri kadar dikkate alnmadigi goriilmektedir. Ancak proje
yiriitiiciileri tarafindan, proje ¢iktilarmm deger yaratmasi bir performans Olgiitii olarak g6z dniinde
bulundurulmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok projenin icerigi ve proje ekibinin ozelliklerine Gnem
verilirken rakip projelere, proje kullanicilar1 ve diger paydaslarla iliskilere yogunlasimadigi ve
paydaslara iliskin arastrmalara zaman ayrimadigi ortaya ¢ikmustr. Bu anlamda ozetle, arastirma
kapsamindaki {iniversite-sanayi isbirligi projelerinde “strateji’ ve “pazarlama” konularmdaki
eksiklik dikkati ¢ekmektedir. Bir katlimcmmn anket formunu iletirken elektronik posta mesaji
olarak ekledigi “temel bilimciler arastrmay1 esasen konuyu ‘merak’ ettikleri icin yaparlar” ifadesi
bu anlamda degerli ve dikkat cekicidir. Isbirligi yapilacak kapsamm calsilan alana iliskin
tiniversite ¢evreleri ve endistriyel kuruluglar ile smirl kalmasi, stratejik yonetim ve pazarlama
alanlarmdaki uzmanlarla isbirliginin gereken ilgiyi gormemesi projelerin performansi ve ulusal ve
uluslararasi hedeflere katkilar1 agismdan degerlendirilmesi gereken bir olgudur.

Cahsma, daha Once ayrmtilariyla ortaya konmayan bir konu olan “liniversite-sanayi igbirligi
projelerinde stratejik yonetim ve pazarlama unsurlarmi incelemesi” nedeniyle kesifsel bir aragtirma
olarak ozgiin olarak kabul edilebimektedir. Bu anlamda ¢alismann kuramsal katkisi, projelerin
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yuriitilmesi siirecinde stratejik planlama ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemine odaklanilarak bu
alanda gerceklestirilen ik ¢aligmalardan biri olmasi olarak ifade edilebilir. Odagmnda {iniversite-
sanayi isbirligi olmasi sebebiyle ¢ahsmanm pratikte katkiari da bulunmaktadir. Universite-sanayi
isbirligi projelerinde, stratejik planlama stirecinde ve pazarlama faaliyetlerinde eksikligin
bulundugu ve isbirligi ihtiyacmmn dogdugu goriilmektedir. Proje ekibinde pazarlama konusunda
uzman kisilere yer verilmesi veya pazarlama konusunda destek alinmasi projenin stratejik degerini
ve rekabetci Ustiinliigiini arttirabilecektir.

Calsmanm kisttlar; 6rneklem sayismm azligi ve sadece 2013 yiinda desteklenen projeleri
icermesi olarak sralanabilir. Arastrmanm kesifsel nitelikte olmasi daha kisith bir 6rneklemle
caligmayr mimkiin kiustr. Bir diger kst ise SAN-TEZ projelerinin heniiz 2011 yilinda
desteklenmeye baglanmasi ve nispeten yeni bir {iniversite-sanayi isbirligi programi sunmasidir.
TUBITAK kapsammdaki projelerde genel olarak stratejik yénetim ve pazarlama konularma verilen
onemin daha yiiksek c¢ikmis olmasinda tarihsel birikimin etkili olabilecegi diistiniilmektedir.
Calismanin kisitlarma paralel olarak gelecek arastrmalarda Grneklem sayisi ve zaman arahgi
arttirilarak arastrmalar gergeklestirilebilir. Bunun yaninda, arastrma kapsaminda sadece stratejik
yonetim veya sadece stratejik pazarlama konularma odaklanilarak daha ayrmtih analizler
yapilabilir.
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