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PAZARLAMA YETKINLIGININ ISLETME PERFORMANSINA
ETKiSi: NEVSEHIR’DEKI KONAKLAMA ISLETMELERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Ali Koray Ozgiiclii
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dal, Yiiksek Lisans, 2019
Damgsman: Dr. Ogr. Uyesi Bekir Bora Dedeoglu

OZET

Gilinlimiizde, yogun bir rekabet i¢eren ve karmagik ekonomik kosullarin var oldugu
piyasa kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri, rakiplerinden ne kadar farkli
olduklartyla iligkilidir. Piyasa kosullarimin zorlu olmasi isletmeler i¢in rekabette
siirdiiriilebilir bir {istiinliik saglama ihtiyaglarim1 ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler,
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken artik tiliketici istek ve ihtiyacglarinin da
Otesine gecerek sadece isletmenin kendisine degil calisanlarina, miisterilerine,
tedarikgilerine, dagitim kanalindaki aracilarina, devlete ve hatta biitiin topluma kars1
onemli sorumluluklara vardir. Bu sorumluluklar1 yerine getirmek ve isletme
performanst olarak rekabette istiinlik saglamak igin igletmenin sahip oldugu
yetkinlikler son derece Onemlidir. Pazarlama yetkinliginin isletme performansi
tizerindeki etkilerinden yola ¢ikarak bu ¢alisma gerceklesmistir.

Calismanin amac1 Nevsehir’de faaliyet gosteren butik, 6zel isletme belgeli, ti¢, dort ve
bes yildizli konaklama isletmeleri iizerinden pazarlama yetkinliklerinin isletme
performansi tizerindeki etkisini incelemektir. Nevsehir ilinde yer alan konaklama
isletmelerinin performanslarini gelistirmek i¢in yararlanabilecegi pazarlama yetkinligi
arac ve stratejileri yalniz konaklama isletmeleri i¢in degil tiim isletmelerin uzun
vadede igerisinde bulundugu sektorde var olabilmesi agisindan bu iki degisken biiyiik
Onem tasimaktadir.

Aragtirmaya katkida bulunan 187 orta ve iist diizey yonetici ve boliim seflerinden elde
edilen veriler korelasyon ve regresyon gibi istatistiksel analiz yontemleri ile test
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore pazarlama yetkinligi ve isletme performansi ana
ve alt boyutlar1 arasinda pozitif ve anlaml: bir etki ¢gikmistir. Sadece objektif isletme
performansi alt boyutlarindan personel devir orani arasinda anlamli bir etki
bulunamamaistir. Bunun sebebi ise anket calismasina katilan orta ve iist diizey yonetici
ve boliim seflerinin genel olarak objektif isletme performansi boyutlarinda yer alan
ifadelere yanit vermek istememesinden kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama yetkinligi, isletme performansi, Nevsehir, turizm,
konaklama isletmeleri



THE EFFECT OF MARKETING COMPETENCE ON BUSINESS
PERFORMANCE: A RESEARCH ON ACCOMMODATION
BUSINESS IN NEVSEHIR

Ali Koray Ozguclu
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences,
Department of Tourism Management, Master of Science, 2019
Supervisor: Assistant Professor Bekir Bora Dedeoglu

ABSTRACT

Nowadays, due to intensive competition and complex economic circumstances,
business firms can be alfoat with their differ from their rivals. Tough market
conditions, reveals the business firms to a sustainable competitive advantage. From
now on, business firms are accomplishing their marketing activities by going further
from consumer demand and needs taking important responsibilities up against their
employees, customers, suppliers, chain of distribution mediates, goverment and even
also to the society. It is very important implementing these responsibilities to take
advantage against their rivals with business performance. This study is based on
marketing competence impacts on business performance.

The aim of this study is to research the marketing competence impacts on business
performance of boutique, private tourism operation licenced, three, four and five
starred hospitality businesses located in Nevsehir. To improve the marketing
competence of hospitality businesses in Nevsehir city who might benefit from these
strategies which carries importance in long term to continue the tourism industry even
for all other businesses.

The data obtained from 187 middle and senior managers and department chiefs who
contributed to the study were tested with statistical analysis methods such as
correlation and regression. According to the results, a positive and significant effect
was found between the main and sub-dimensions of marketing competence and
operational performance. No significant effect was found only between the objective
of the operational performance of the sub-dimensions of the staff. The reason for this
is due to the fact that the middle and top level managers and department chiefs who
participated in the survey did not want to respond to the expressions of objective
business performance.

Key Words: Marketing competence, business performance, Nevsehir, tourism,
accommodation establishments
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GIRIS

Icersinde bulundugumuz zaman diliminde ge¢misten giiniimiizde dogru siirekli
gelisen, yogun bir rekabet igeren ve karmasik ekonomik kosullarin var oldugu piyasa
kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri ancak rakiplerinden ne kadar farkli
olduklariyla iligkilidir. Piyasa kosullarinin zorlu olmasi isletmeler icin rekabette
siirdiiriilebilir bir iistiinliik saglama ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Isletmelerin
rekabette {stiinliik saglayarak varliklarini devam ettirebilmeleri i¢in sahip oldugu
kaynaklar1 etkili ve verimli bir sekilde kullanmasi gerekir. Isletmelerin bunu

yapabilmesi i¢in belirli yetkinliklere sahip olmasi1 gerekmektedir.

Genel olarak pazarlama yetkinligi denildiginde pazarlama iletisimi {izerinde
yogunlasildigi goriilmektedir. Yapilan literatiir ¢alismalar incelendiginde genel olarak
pazarlama yetkinligi kavrami pazarlama iletigsimi {izerinde toplanmaktadir. Fakat
pazarlama yetkinliginin pazarlama iletisimi ile baglantis1 oldugu gibi biitiin bunlarin
yaninda {iriiniin nasil tutunduruldugu, nasil tasarlandig1, nasil fiyatlandirildig: ve nasil

dagitildigini da igine alan genis kapsamli bir kavramdir.

Etkin bir pazarlama faaliyeti yiiksek bir isletme performansini saglamada yardimei
olacaktir. Yetkin pazarlama kaynaklar1 olan bir isletme sadece yiiksek performans elde
etmeyecektir, ayn1 zamanda gelecekte iiretecegi tirlinlere de deger katacaktir (Golfetto
ve Gibbert, 2006). Isletmelerin performans: denildiginde akla dncelikle isletmenin
karlilik  durumu gelmektedir. Bununla beraber isletmelerin  performansi
degerlendirirlirken isletmelerin diger amaglarina ne derece ulastiklarini da incelemek
gerekir. Yani isletme performansi denilidigi zaman akla sadece gelir, kar, maliyet vb.
ifadeler degil, bu ifadeler kadar 6nemli olan ve hatta daha 6nemli bir yere sahip olan
iirlin kalitesi, miisteri tatmini, pazar pay1, motivasyon, inovasyon, ¢alisan memnuniyeti
vb. ifadeler akla gelmelidir. Ciinkii finansal veriler yoneticilere isletmelerin gegmisi
ile ilgili bilgi verecektir. Ancak yonetici algilarin1 da igeren finansal olmayan unsurlar
glinlimiiz rekabet ortaminda daha basarili sonuclar elde edecektir. Kisaca, basarili bir
isletme performansina sahip olmak isteyen yoneticiler pazara yetkin oldugu gibi hem

finansal hem de finansal olmayan performans unsurlarindan yararlanmalidir. Ayn1



zamanda piyasa kosullarina da dikkat etmek isletme performansinin ne derece basarili

oldugunu anlamakta bizlere daha saglikli bilgi verecektir.

Konaklama isletmelerinde, iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, pazarlama bilgi
sistemi, iletisim, planlama ve satis ile ilgili stratejilerinin olusturulmasinda insanlar
yani c¢alisanlar ¢ok etkilidir. Ciinkii konaklama isletmelerinin hizmet agirlik
olmasindan dolayr hem bu hizmeti saglayan hem de bu hizmetten yararlananlar
insanlardir. Bu nedenle 6zellikle konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin memnuniyet
diizeylerinin yiliksek olmasi kendi performansini gelistirebilecegi gibi biinyesinde yer
aldip1 isletme performasnin da gelismesinde katki saglayacaktir. Isletme tarafindan
verilen bu 6nem ve insanin yetenekleri basarisinin 6nemli belirleyicilerindendir. Bu
arastirmanin sonucunda pazarlama yetkinligi ve isletme performansi arasindaki iliski
ortaya konulmakta ve igletme performansinin arttirilmasinda isletme yetkinliklerinin

Oonemi agiklanmaktadir.

Son zamanlarda isletme yonetimi ve pazarlama literatiirii incelendiginde pazarlama
yetkinliginin rekabette iistiinliik saglayacak onemli bir arag olarak karsimiza ¢iktigini
ve incelendigini gormekteyiz. Calismanin konaklama isletmelerinde yer alan
yoneticilere basarili bir isletme performansinin gelistirilmesindeki en 6nemli unsurun,
icerisinde bulundugu sektore tam anlamiyla yetkin olmasindan gececegini ortaya

koyarak otel isletmeleri yoneticilerine yol gosterecegi diigiiniilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci, Nevsehirde faaliyet gosteren butik, 6zel isletme belgeli, {ig, dort
ve bes yildizli otellerin igerisinde bulundugu yogun rekabet ortaminda, diger
isletmelere kiyasla bir adim daha Onde olabilmek isletmeler ig¢in Onem teskil
etmektedir. Bu sebeple isletmeler varligini uzun siireler devam ettirebilmek adina
yapacagl stratejik calismalar ile olusturacak yetkinliklerin, isletme performansi

tizerindeki etkisi incelenmeye calisilmustir.

Calismanin amaci dogrultusunda Nevsehir ilinde bulunan 3,4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinde yer alan iist-orta diizey yoneticileri ve departman sefleri arastirmanin
orneklemi olarak belirlenmistir. Belirlenen bu o6rneklem gurubuna pazarlama

yetkinligi ve isletme performansi boyutlar1 ile ilgili ifadeler ve demografik



ozelliklerini igeren bir anket formu olusturulmustur. Aragtirmada anket formlarinin
konaklama igletmesi yoneticilerine yiiz yiize goriisme teknigi, elden birakip alma, e-
posta gibi kanallarla gonderilerek doldurulmasi amaglanmistir. Bunun yaninda
yoneticilerin tiimiine ulasmanin zaman ve maddi agidan zorlugu nedeniyle hazirlanan
web sayfasi yoluyla ¢evrimigi (online) anket doldurulmasi saglanarak verilerin geri
doniis oranini arttirllmaya ¢alisilmistir. Elde edilen veriler “SPSS 21.0 (Statistical
Package for the Social Sciences/ Sosyal Bilimler Icin Istatistik Programi)” paket
programi ile uygun analiz teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Caligmada Standart

sapma, frekans, yiizde, korelasyon ve regresyon gibi analizler yapilmistir.

Caligsma {i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde pazarlama yetkinligi kavramai ile
birlikte pazarlama yetkinligi boyutlar1 detayli bir sekilde agiklanacaktir. Ikinci
boliimde isletme performansi kavrami ve boyutlart agiklanacaktir. Caligma yer alan
her iki degisken, konaklama isletmeleri temel alinarak ifade edilmeye ¢aligiimistir.
Ugiincii ve son bdliimde ise konaklama isletmeleri ve yoneticilerin pazarlama
yetkinligi ve bu yetkinligin isletme performansi iizerindeki iliskiyi belirleyebilmek
icin uygulanmig olan anket c¢alismasindan toplanan veriler ile bulgular

degerlendirilmistir ve ¢alisma sonug¢ kismi ile son bulmustur.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA YETKINLIGi

Bu béliimde 6ncelikle pazarlama yetkinligi kavrami ve 6zellikleri ile birlikte rekabette,
stirdiiriilebilir bir tstiinliik saglamakta kullanilabilecek bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikan
pazarlama yetkinligi kavraminin bir isletmede nasil olmasi gerektigi ele alinmistir.

Daha sonrasinda ise pazarlama yetkinliginin boyutlar1 detayl bir sekilde incelenmistir.

1.1. Pazarlama Yetkinligi Kavram

Eskiden insanlar ihtiyacglarini karsilayacak kadar iiretip bu sekilde hayatlarini devam
ettirmekteydiler. Zaman gectikce ihtiyaglarindan fazlasini iiretmeye basladilar ve
ihtiyag fazlasi tirinlerini miibadele etme geregi duydular. Bunun bir sonucu olarak
pazarlama kavrami insanlar icin gereklilik haline gelmistir. Ik baslarda "ne kadar
tiretirsen o kadar satarsin" manti@i hakimdi ve isletmelerin temel amaci iretim
miktarmin arttirilmasi olmustur. Tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢lar1 ya da iirliniin kalitesi
g0z ardi edilmekteydi. Sanayi devriminden sonra seri iiretime gecilmesiyle iiretim
miktar1 ¢ok fazla artt1 ve artik iiretim talepten daha fazla bir hal aldi. Bunun etkisiyle
"ne kadar kaliteli iirtin Uretirsen o kadar satarsin" mantigiyla iirline dayali bir
pazarlama anlayis1 benimsenmeye baslandi. Pazarlama faaliyetleri o zamanlarda
iktisat biliminin altinda yer almaktaydi. Pazarlama kavrami, iretilen iriinlerin
tiiketicilere ulastirilmasi, yani dagitim faaliyetleri ile sinirl bir sekilde ortaya ¢ikmistir

(Wilkie ve Moore, 2003).

Degisen diinya, gelisen teknoloji ve artan rekabet gibi unsurlarin etkisiyle tiiketiciler
farkli deneyimlerinde etkisiyle istek ve ihtiyaglarinda degisiklikler yasamislardir.
Arzin ¢ok fazla ve talebin sinirli olmasi tiiketicilere alternatifler arasindan se¢im
yapma olanag1 saglamistir. Bu yiizden iiretim yapilirken tiiketici istek ve ihtiyaglari
takip edilmeye baslanmistir. Zaman gegctikce tiiketici istek ve ihtiyaglarini takip
etmenin yetersiz kaldigini fark eden isletmeler, tiiketicileri yonlendirebilecek, istek ve
ihtiyaclarin1 belirleme yolunda pazarlama faaliyetleri yapmayi tercih eder hale

gelmiglerdir. Pazarlama sadece iiretici ve tiiketici arasindaki miibadelenin



arttirllmasina yonelik faaliyetler olmaktan ¢ikmis toplumsal boyutlar1 da olan

biitiinlesik bir kavram haline gelmistir.

Pazarlama kavraminin tarihsel de§isimine bakildiginda bu degisime paralel olarak
tanimlarinin da degistigi bilinmektedir. Bundan dolay1 pazarlama kavraminin birgok
tanimi mevcuttur. Giliniimiizde pazarlamayr su sekilde tanimlamak miimkiindiir
Pazarlama, kisilerin ve 6rgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde miibadelesini saglamak
izere; ihtiyaglarini tatmin eden iirlinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasi,

fiyatlandirilmasi, satis ¢abasi, dagitimi ve tutundurulmasi siirecidir (Denizer, 1992;

Kozak, 2008; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012).

Gilinlimiizde, yogun bir rekabet i¢eren ve karmasik ekonomik kosullarin var oldugu
piyasa kosullarinda isletmelerin ayakta kalabilmeleri, rakiplerinden ne kadar farkli
olduklariyla iligkilidir. Piyasa kosullarinin zorlu olmasi isletmeler i¢in rekabette
siirdiiriilebilir bir {istiinliik saglama ihtiyaclarin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmeler
belirli girdilerle ¢ikt1 elde eden ve elde edilen bu degerlerle hitap ettigi hedef pazarin
istek ve ihtiyaglarim karsilayan kurumlardir. Isletmelerin rekabette {istiinliik
saglayarak varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in sahip oldugu kaynaklar1 etkili ve
verimli bir sekilde kullanmasi gerekir. Isletmelerin bunu yapabilmesi igin belirli
yetkinliklere sahip olmasi gerekmektedir. Son zamanlarda isletme ydnetimi ve
pazarlama literatiirleri incelendiginde pazarlama yetkinliginin rekabette istilinliik

saglayacak onemli bir arag¢ olarak karsimiza ¢iktigini ve incelendigini gérmekteyiz.

Pazarlama yetkinligini agiklamadan 6nce yetkinlik kavramini agiklamak, bu kavramin
konu ile ilgili olan dogrudan baglantisin1 anlamamiza yardimci olacaktir. Tiirk Dil
Kurumu yetkinlik kavramini “Yetkin olma durumu, olgunluk, kemal, miitkemmeliyet”
olarak ifade etmistir (Tirk Dil Kurumu, 2019). Yine Tiirk Dil Kurumu tarafindan
hazirlanan Tiirk¢e sozliikte ise yetkinlik kavramini “gerekli oldugu disiiniilen
olgunluk diizeyine ulasma durumu” olarak agiklamistir. Bu tanimda anlami daraltan
nokta ise gerekli olgunluk diizeyine ulasmada sahip olunmasi gereken 6zelliklerin tam
anlasilamiyor olmasidir. Yetkinlik kavrami incelenirken dikkat edilmesi gereken nokta
yetkin olma durumu i¢in gereken ozelliklerin ne oldugudur. Helfat ve Peteraf (2003)

yetkinligi, Orgiit igerisindeki bilgi ve becerilerin biitiinlesmis sekilde var olmasi
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seklinde tanimlamistir. Bu anlamda yetkinlik kavramini “gerekli oldugu diisiiniilen
bilgi ve becerilere sahip olma durumudur” seklinde tanimlayabiliriz. Bu bilgiler
1s18inda pazarlama  yetkinligi  kavramimi  “pazarlama  faaliyetlerinin
gergeklestirilebilmesi i¢in gerekli bilgi ve becerilere sahip olma durumudur” seklinde

tanimlayabiliriz.

Pazarlama faaliyetlerini bagsarili bir sekilde gergeklestirebilmek i¢in bazi yetkinliklere
sahip olmak gerekir. Genel olarak pazarlama yetkinligi denildiginde pazarlama
iletisimi {lizerinde yogunlasildig1 goriilmektedir. Golfetto ve Gibbert’e gére mevcut
literatiirde dahi pazarlama yetkinligi kavrami pazarlama iletisimi tizerinde
toplanmaktadir (2006). Fakat pazarlama yetkinligi, isletmenin {riinii nasil
tutunduruldugu, tasarlandigi, fiyatlandirildigi ve nasil dagitildigi siireglerini igine alan
bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Rekabette, siirdiiriilebilir bir {stiinlik
saglamakta kullanilabilecek bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikan pazarlama yetkinligi
kavramimin bir igletmede nasil olmasi gerektigini asagidaki on madde ile ifade
edilmistir (Kotler, 2009: 213);

1. Isletme pazari béliimlere ayirir, boliimlenmis pazardan hedef pazari belirler ve
belirledigi pazarda etkin bir konumlandirma ¢aligmasi yapar.

2. Isletme tiiketicilerin ihtiyaclari, algilari, tercihleri ve davramislarinin bir
haritasini ¢ikarir ve tiim is ekibinin zihnine tiiketicilere hizmet ve onlar1 tatmin
etme fikrinin asilar.

3. Isletme piyasadaki belli bash rakipleri bilir, onlar1 tanir ve onlarin zayif ve
giiclli yonlerini ¢ozer.

4. Isletme etkilesimde oldugu taraflari tanir ve onlari paydas olarak ddiillendirir.

5. Isleme firsatlar1 gorebilecek, siniflandirabilecek ve alternatifler arasindan en iyi
firsat1 secebilecek bir sistem gelistirir.

6. Isletme uzun vadeli ve kisa vadeli planlar iiretebilen pazarlama planlama
sistemi gelistirir.

7. Isletme mal ve hizmet bileseni iizerinde etkili bir denetim kurar.

8. Isletme maliyete en cok etki eden pazarlama iletisimi araglarini kullanarak

giiclii bir marka olusturur.



9. Isletme farkli departmanlar arasinda takim ruhunu ve pazarlama liderligini tesis
eder.
10. Isletme siirekli olarak kendisine rekabette iistiinlilk saglayabilecek yeni

teknolojileri temin eder.

Kotler’e gore bir isletme bu on 6zelligi etkin bir sekilde uygulayabiliyorsa pazarlama
acisindan olusabilecek firsatlar1 yetkin bir sekilde degerlendirilebilecegini ileri
stirmiistiir. Etkin bir pazarlama faaliyeti yliksek bir isletme performansina arag
olacaktir. Golfetto ve Gibbert’in de dedigi gibi yetkin pazarlama kaynaklar1 olan bir
isletme sadece yiiksek performans elde etmeyecektir, ayn1 zamanda gelecekte
iiretecegi lrlinlere de deger katacagimi ifade edip, isletmenin ve {riinlerinin
stirdiirtilebilir bir vizyona sahip olacagi ger¢egini de ortaya koymustur (2006). Day
(1994), Vorhies ve Morgan’mn (2005) belirttigine gore literatiir gozden gegirilirken,
pazarlama yetkinligi konusunun pazarlama karmasi elemanlari iizerinde duruldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte pazarlama karmasi elemanlarinin yaninda pazar
bilgisi yonetimi, pazarlama stratejisi gelistirme ve esglidiimlii uygulama da pazarlama

yetkinliginin birer faktorii olarak sayilabilmektedir.

1.2. Pazarlama Yetkinliginin Boyutlar:

Day (1994) pazarlama yetkinligini ti¢ alt boyut seklinde siniflandirmistir. Etkili
maliyet kontrolii, bilgi toplama gibi faaliyetleri kapsayan igerden disar1 yetkinlikler
boyutu bunlardan birincisidir. Ikincisi ise tiiketiciler ya da tedarikgiler ile giiclii
iliskiler kurma, rakipler ya da tiiketiciler arastirma gibi faaliyetleri kapsayan disaridan
igeri pazarlama yetkinlikleri boyutudur. Son boyut ise diger iki boyutun igletmenin
stratejileri dogrultusunda birbirleri arasinda baglanti kurulmasi boyutudur. Arnett ve
Badrinarayanan (2005) pazarlama yetkinligini iki boyut altinda toplamistir. Bunlar,
bilgi yonetimi boyutu ve pazarlama iliskisi boyutu. Webster (1992) ise pazarlama
yetkinligini {i¢ boyut altinda incelemistir. Bir igletmenin pazarlama faaliyetlerinde
basarili olabilmesi i¢in pazarlama kiiltiirii, pazarlama stratejisi ve pazarlama taktikleri
boyutlar1 halinde pazarlama yetkinliklerine sahip olmasi gerekmektedir. Hooley ve
digerleri (1999) pazarlama yetkinligini bir piramit yap1 seklinde degerlendirmislerdir.
Bu yapinin en iistiinde pazarlama kiiltlirii boyutu yer almaktadir. Piramidin orta

kisminda ise pazarlama stratejisi boyutu yer almaktadir. Bu boyut; pazarin
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boliimlendirilmesi, hedef pazarin segilmesi ve konumlandirma faaliyetlerinin
tamamini kapsamaktadir. Piramidin en alt kisminda ise pazarlama taktikleri boyutu yer
almaktadir. Yapilan literatiir arastirmasi sonucu pazarlama yetkinliklerini en genis
anlamda boyutlandiran ¢alisma, VVorhies ve Morgan (2005) tarafindan yapildig: tespit
edilmistir. Bu ¢alismada pazarlama yetkinlikleri sekiz alt boyut altinda toplanmuistir.
Bunlar; iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, satis, pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama iletisimi, pazarlama planlamasi ve pazarlamanin uygulanmasi olarak

siralanmustir.

1.2.1. Uriin ve Uriin Gelistirme

Uriin  kavramimi anlayabilmek i¢in ©nce iiriin kelimesinin anlamina bakmak
gerekmektedir. Tirk Dil Kurumu iriinii, “Dogadan elde edilen, iiretilen yararl sey
mahsul” olarak tanimlanmistir. Bir diger agiklamada ise, “Tiirlii endiistri alanlarinda
ham maddelerin islenmesiyle elde edilen sey” olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurmu,
2019). Yapilan bu tanimlar iriiniin daha ¢ok genel anlamda bilinen somut bir unsur
oldugu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bir Griin satin alirken veya incelerken, iiriiniin
sadece fiziksel 6zellikleri ile ilgilenmemektedirler. Uriin fiziksel 6zelliklerin yani sira
hizmetler, olaylar, diislinceler, kisiler ve organizasyonlar gibi unsurlar1 da
kapsamaktadir. Ornegin; Bir turistin konaklamak i¢in oda satin almasi durumunda, o
konaklama igletmesinin somut olmayan hizmet unsurlarin1 da goz oniine alarak satin
alma islemi gerceklestirmektedir. Ornekten de anlasilabilecegi gibi iiriin tiiketicilerin

istegine uygun olmal, ihtiyag¢larini karsilayacak 6zelliklere sahip olmalidir.

“Pazarlama agisindan {iriin, miisterilerin belirli gereksinimleri karsilamak amaciyla
faydalanmak i¢in satin aldiklari, objektif ve siibjektif 6zelliklere sahip olan tiretilmis
degerler seklinde tanimlanmistir” (Clemente, 1992: 272). Pazarlama arastirmalarinda
yapilan diger kaynaklara baktigimizda ise farkli agiklamalar ile karsilagsmak
miimkiindiir. Cemalcilar (1999) iiriinii “belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi
olan ve degisime konu olan her seydir” olarak tanimlamaktadir. Keegan (1999) ise
triini “kullanicisina ve tiiketicisine fayda saglayan ve onlari tatmin eden fiziksel,
psikolojik ve sembolik 6zelliklerin toplam1” olarak tanimlamistir. Bir bagka aciklamaya
gore iirtin, miibadeleye konu olan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla

tasarlanan, {iretilen ve arz edilen soyut ve somut olan her seydir (Cemalcilar, 1999;
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Keegan, 1999; Oral, 2001; Rizaoglu, 2003; Uygur, 2007). Tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarini bazen bir mal giderirken bazen de bir hizmet giderebilir. “Genellikle de bazi
ihtiyaglarmin giderilmesi ya da sorunlarinin ¢6ziimii ise mal ve hizmetin karigimini
gerektirebilir. Pazarlama yoneticilerin pazara sundugu bu mal ve hizmet karisimlarinin
biitiiniinii iiriin olarak isimlendirilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012). Son olarak
tiketiciler i¢in potansiyel tahminler veya yararlar demeti olarak da tanimlanabilir
(Olug, 1988).

Uriin pazarlama stratejisinin en 6nemli temel elemanidir. Bir isletme pazarlama
bilesenleri ile ilgili ¢alismalara 6ncellikle iiriin ile baslar. Ciinkii isletmenin pazarlama
faaliyetleri, triiniin gerektirecegi sartlara gore planlanacaktir (Yikselen, 2015).
Tiiketiciler agisindan mal ve hizmetlerin ifade ettigi anlam ile pazarlamacilar agisindan
mal ve hizmetlerin ifade ettigi anlam farklidir. Mal ve hizmet tiiketici agisindan elde
edilmek istenen fayda iken pazarlamaci agisindan ise tiiketicinin elde etmek istedigi
fayday1 saglayacak ve tiiketicinin sorununu ¢dzecek somut veya soyut unsurlarin
birlesimi olarak tanimlanabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012). Pazarlamaya
konu olan {irlinler ve hizmetler ¢ok cesitli oldugu gibi degisik iriinlerin pazarlama
yontemleri de degisiklik gostermektedir. Mal ve hizmeti etkili bir sekilde
pazarlayabilmek i¢in sinifi hakkinda tam bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Uriinler
degisik sekillerde siniflandirilabilir. Pazar tiirlerine gore iriinler 1ki gruba

ayrilmaktadir. Bunlar (Uygur, 2007: 234);

» Tiiketim iiriinleri: Tiketim mallart baska bir islem uygulanmadan,
kullanabilecekleri sekillerde tiiketiciye ulasan ve tiiketicinin kendi kisisel ve

ailevi ihtiyac¢larimi karsilayan tirtinlerdir (Mucuk, 2014).

> Endiistriyel iiriinler: Isletmeler ya da diger kuruluslar tarafindan baska mal ve
hizmetlerin olusturulmasinda kullanilan iiriinlerdir. Omegin; hammaddeler,

yardimect maddeler vb. (Tek;1999: 343).

Uriinlerin bir diger siniflandirma sekli ise (Uygur, 2007: 234);
> Dayamikh Uriinler: Uzun bir siire ya da bircok kez kullanilan iiriinlerdir.

Ornegin; otomobil, buzdolabi vb.

> Dayamksiz Uriinler: Bir veya birkac kez kullanilabilen iiriinlerdir.



» Hizmetler: Satin alindiginda somut bir seye sahip olunmayan sadece bir yarar

elde edilebilen, kullanim hakkinin satin alindig1 somut olmayan seylerdir.

Tiketim driinleri, tiiketicinin satin alma aliskanhiklarima gore dort gruba

ayrilabilmektedir. Bunlar (Yiikselen, 2015: 176);

> Kolayda Uriinler: Tiiketicilerin stk satin aldiklar1 ve alirken fazla ¢aba

harcamadiklar iiriinlerdir. Ornegin; ekmek, gazete, sakiz vb. gibi.

> Begenmeli (Arastirilan) Uriinler: Tiiketicilerin fiyat, kalite, modaya uygunluk
gibi faktorleri degerlendirerek satin aldiklari iiriinlerdir. Ornegin; giyecek,

mobilya ve diger ev esyalar1 begenmeli tirtinlerdir.

» Ozellikli Uriinler: Tiiketicilerin satin almadan 6nce ve satin alirken, 6zellikleri

ile ilgili bilgi toplamak i¢in yogun ¢aba harcadiklar tiriinlerdir.

> Aranmayan Uriinler: Tiiketicilerin haberdar olmadiklar1 ve satin alma istegi

icinde bulunmadiklari iiriinlerdir. Ornegin; mezar tas1.

1.2.1.1. Uriin Boyutlar

Uriin aslinda olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Tiiketici ise iiriinii bir biitiin olarak
degerlendirir. Yapilan ¢calismalar incelendiginde bazi aragtirmacilar {iriinii 3 boyutta
incelemis, bazi arastirmacilar ise 4 veya 5 boyutta incelemistir. Genel olarak {iriin 3
boyut olarak ele alinmistir. Bu arastirmalara gore {irlin; 6z (¢ekirdek iiriin), ger¢ek
(somut) iiriin ve genisletilmis (zenginlestirilmis) {iriin olarak siralanmistir. Kotler
(2000) ise, triin kavramini asil fayda, somut {iriin, beklenen iirlin, zenginlestirilmis
iirlin ve potansiyel iirlin olmak tlizere 5 boyutta degerlendirmistir. Yine baska bir
arastirmaya gore irln; cekirdek iriin, kolaylastirici iiriin, destekleyici iiriin ve
zenginlestirilmis tiriin olarak ele alinmistir (Kotler, 2000; Kotler, Bowen ve Makens,
2003). Bu ¢alismada ise Kotler, Bowen ve Makens (2003) tarafindan kullanilan iiriin
boyutlari ele alinacaktir. Bunlar (Kotler, Bowen ve Makens, 2003 'den aktaran Uygur,
2007);

» Cekirdek Uriin: Uriiniin birinci diizeyi asil fayda veya hizmettir. Cekirdek
iirlin tiiketiciye asil fayda ve hizmeti sunar. Miisterinin gercekten neyi satin

aldig1 sorusuna yanit verebilen ve tiiketilmesi sonucu tiiketicinin elde edecegi
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temel faydayi ifade eder.
> Kolaylastiric1 Uriin: Miisterinin ¢ekirdek iiriinii kullanabilmesi i¢in bulunmasi

gereken mal ve hizmetleridir.

> Destekleyici Uriin: Cekirdek iiriinlere deger katan, rekabette fark yaratan ekstra
iiriinlerdir. Kolaylastirici iiriinle farki, kolaylastirici iiriin, bir pazar boliimii i¢in

gecerliyken, destekleyici {iriin, diger pazar boliimlerini de destekler.

> Zenginlestirilmis Uriin: Tiiketiciye iiriin ile birlikte garanti, satis sonrasi
hizmet, 6deme kolayliklar1 gibi hizmetler sunarak rekabet avantaji saglayip,

iriind satin almayi saglayacak unsurlardir.

1.2.1.2. Uriin Yasam Egrisi

Gilinlimiiz piyasalarinda rekabetin olduk¢a fazla olmasi ve tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda tercihlerinin degismesi mevcut iriinlerin pazara belli bir
siireligine hitap edebilmesine neden olmaktadir. Uriinlerde tipki insanlar gibi dogar,
biiyliylip, gelisir ve oOliirler. Yapilan arastirmalar sonucunda bu siirece iirlin yasam
egrisi ismi verilmistir. Uriin yasam siireci, {iriin yasam seyri gibi es anlaml

kavramlarda kullanilmaktadir (Yiikselen, 2015).

Uriin yasam egrisi, bir iiriiniin pazara sunulusundan, ¢ekilis asamasina kadar uzanan
donemdeki satis hacmini, karliligini, tiiketici ve rakiplerin davranig 6zelliklerini ve
pazarlama stratejilerini anlatmaya ¢alisan bir kavramdir (Evans ve Berman, 1990:
278). Yani lirliniin piyasaya slriilmesi ile baglayan siireci satig gelirleri ile
boliimlendirmesi anlamma gelmektedir. Uriin yasam egrisi incelendiginde su

hususlar 6n plana ¢ikmaktadir (Kotler, 2000: 349);

% Uriinler sinirlt bir mre sahiptir.

«%+ Uriin satiglar1 ayr1 boliimlerden gegmekte ve her bdliim satici i¢in farkli zorluklar
tasimaktadir.

% Uriin karlilig: {iriin yasam egrisinin farkl1 boliimlerinde artis veya azalis gdsterir.

% Uriinler hayat egrisinin farkli boliimlerinde farkli pazarlama, finansman, iiretim,

satin alma ve kisisel satis stratejileri gerektirir.

Isletmelerin pazarlama ydnetimleri, yeni bir {iriin gelistirdikten ve pazar piyasasina
sunduktan sonra {irlinlin uzun ve karli yasamini izlemek isterler. Fakat iiriin sonsuza
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kadar talep edilmeme ihtimali s6z konusudur. Yoneticiler, faaliyetlerini ve
olusabilecek riskleri dengede tutabilmek icin yeteri kadar kar elde etmek
isteyecekleridir. Bunu yaparken ise {iriinlin pazarlama stratejilerini tekrar gézden
gecireceklerdir. Pazarlama stratejileri tekrar kontrol edilirken isletmelerin
uygulayacaklari stratejiler, genelde pazar degisiminin ve ¢evresel durumlarin sonucu
olarak ortaya ¢ikacak firiin, liriin yasam egrisinde ilerlerken degismektedir (Kotler,

Bowen ve Makens, 2003).

Genel olarak bir {irlin yasamina ilk satis ile basladig1 varsayilsa da aslinda {iriin,
piyasaya sunulmadan dnce bir iirlin gelistirme asamasindan gecer. Bu durum iiriinden
iiriine degisebilmektedir. Ornegin; tuz, ekmek, un gibi nispeten fazla degisiklik
gostermeyen lrlinlerde hayat seyri piyasaya siiriis ile baslamaktadir. Bu adim
tamamlandiktan sonra iiriin satisa sunulmaktadir. ilk dénemlerde satislar belli bir
seviyeye kadar ytikselir. Daha sonra rekabet ve iiriin 6zelliklerinin durumuna gore satig
hacminde yavas yavas diislis baslar ve artik karlilik verimsiz hale geldiginde ise
{irliniin hayati seyri sona erer. Uriin yasam egrisi planlama aract énemli bir pratik
kullanima sahiptir. Birgok basarili pazarlama igletmesi uzun ve kisa vadeli planlarini

bu siireg lizerinde hazirlamaktadir (Zikmund ve Amico, 1996: 166).

Satislar ve Karhhk

Satislar

Karhhik

Zaman

Uriin
Gelistirme

Tanitma Biiyiime Olgunlulk Diigiis
Asamasi

Harcamalar/ Yatirnmlar
Sekil 1: Uriin Yasam Egrisi

Kaynak: Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 335
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Sekilde de goriildiigii gibi liriin yasam seyri, yapilan arastirmalar dogrultusunda genel
olarak dort asamadan olustugu kabul edilmistir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003:
335);

1. Giris, Tanitma,

2. Biiyiime (Gelisme),
3. Olgunluk,
4

. Diisme (Gerileme).

Her {iriinde farkli 6zellikler gosteren hayat seyri incelendiginde bazi iirlinlerde bazi
asamalarin atlanmasina rastlanabilir. Baz iiriinlerde ise hayat asamalari birbirinden bu
denli keskin bir sekilde ayrilmayabilir. Bu anlamda hayat seyri subjektif bir 6zellige
sahiptir denilebilir (Mucuk, 2014).

Giris (Tanitma) asamast. Firmanin yeni {irlin fikri bulmasi ve gelistirmesi ile iirlin
gelistirme baslar. Uriin gelistirme asamasi siiresince firmanin satislart sifir, yatirim
maliyetleri zirvededir (Islamoglu, 1999: 308). Giris asamasi ise iiriiniin satisa
sunuldugu ilk asamasidir. Bu asamada genellikle hedef pazar {iriinii heniiz tanimadig1
icin satiglar diistiktiir. Tiiketicilerin zihninde iirtinle ilgili bir ¢ok belirsizlik vardir ya
da heniiz iiriine kars1 farkindaligi yoktur. Iste bu yiizden iiriin ile ilgili yogun
tutundurma ve dagitim ¢aligmalar1 gerektirir (Cemalcilar, 1999). Bu sebepten dolay1
karl1 bir asama degildir. Isletmeler bu asamada genellikle ya zarar durumundadirlar
ya da ¢ok diisiik karlarla faaliyetlerine devam ederler. Ayni zamanda iiretim miktari
da az oldugu i¢in birim maliyetlerde fazladir. Bu sebeplerden dolay1 bir¢ok isletme

bu asamada kaybederler (Kotler, 2000).

Biiyiime (Gelisme) asamast: Bu asamada tiiketiciler iirlinii benimseyip, lirline ait
satiglar artar. Uretimin artmast ile birlikte {iretim hacmi artar, buna bagli olarak iiriin
tretimi karsihiginda katlanilan birim maliyetleri de azalmaya baslar. Bu sayede
isletmenin kar orani giderek artar. Bu asamada karlilifi goren rakip firmalarin
sayisinda da artis meydana gelmektedir. Eger {iriiniin taklit edilmesi miimkiin ise
rakiplerin pazara girisleri hizla artmaktadir. Bu yiizden isletme iiriin iizerinde
farklilastirma yaparak, bu tarz sorunlar1 gidermeye caligir. Tutundurma faaliyetleri bu
asamadan sonra {iriinii tanitmaktan marka imaji yaratmaya dogru kayar. Isletmenin

tiretim hacmi arttig1 ve rakip firmalarin sayisinda artis oldugundan dolay: satiglarini
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arttirmak icin iiriin fiyatin1 diisiirebilir. Uriin yasam seyrindeki bu asamada pazar

hacmi oldukga genis bir hal almistir (Mucuk, 2014).

Olgunluk asamasi: Uriiniin olgunluk asamasina girmesi pazarin doyuma ulasmasiyla
baslar. Bu asama uzun siiren bir asamadir. Uriin yasam seyrindeki bu asamada
satiglarin artmasi beklenmez. Ciinkii piyasa kosullarinda {irin muhtemel tiiketici
kitlesine hitap eder hale gelmistir. Ancak niifus artis1 ya da ailelerin artmasi gibi
faktorler satiglarin artmasina neden olabilir (Tek, 1999). Bu siire¢ icerisinde pazara
bir¢ok rakip firma pazarda niifuz etmeye c¢alisir. Arzin piyasa kosullarinda artmasi
fiyatin geri ¢ekilmesine neden olur. Bu noktada rakiplerine gore daha az yetkin olan
isletmeler ¢ekilmek zorunda kalabilir. Uriiniin fiyat esnekligi bu asamada oldukca
fazladir. Rekabette istiinliikk saglayabilmek icin tutundurma biitcelerini arttirirlar.
Bazen rakiplerin pazar paylarindan pay alabilmek i¢in birtakim faaliyette bulunurlar.
Yogun tutundurma faaliyetleriyle pazar paymi kaybetmemek i¢in, igletmeler pazarda,
tirlinde ve pazarlama karmasinda degisiklige gidebilirler (Cemalcilar, 1999; Kaotler,
Bowen ve Makens, 2003).

Uriin yasam egrisinin olgunluk asamasin kendi icinde ii¢ baslik altinda toplanabilir
(Mucuk, 2014);

> Biiyiime olgunlugu asamasi: Bu asamada Uriinii yeni almaya baglayan
tiikketicilerin sayesinde satislar artar. Fakat biiyiime asamasina gore satis artis hizi
distiktiir.

» Durgun olgunluk asamasi: Bu asamada satis artis hiz1 durur yani satig oranlari
sabit bir diizeyde devam eder. Bu asamada yeni tiiketiciler {iriinii talep etmez
hale gelir ve sadece mevcut tiiketiciler iiriinii satin almaya devam ederler.

» Gerileyen olgunluk asamasi: Bu asamada lriin satiglari gerilemeye baglar.
Piyasaya sunulan yeni benzer lriinler ya da ikame iiriinler mevcut tiiketici
kitlesinde azalmaya neden olur. Bunun sonucu olarak satiglar azalmaya baslar.
Ancak bu satiglar yine de isletme i¢in iyi seviyededir.

» Diisme (Gerileme) asamast. Satislarin ve karliligin giderek azaldigir asamadir.
Pazarlama yoneticileri iriiniin diisiis asamasina girdigini tespit etmesinden
dolayr pazardaki firmalarin sayisinda azalma meydana gelecektir. Hatta bu

asamada ayakta kalmay1 basarabilen firmalar pazarda iirlinliin pek tedarikgisi
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kalmadigi i¢in kar bile elde ederek piyasadaki varligindan bahsedilebilir
(Zikmund ve Amico, 1996 'dan aktaran Erkan 2013: 19).

Satislarin azalmasi iiretimin de oldukca azalmasma neden olur. Uretim azalmasina
ragmen fiyatlar diismeye devam eder. Isletmeler piyasaya sundugu iiriinleri iiretimden
kaldirip, kaldirilmayacagma karar vermeye calisir. Uretimde var olmak isteyen
isletmeler, yeni mal iiretmeye ya da eski malda teknolojik degisikliklerde bulunabilir.
Bu dénem igerisinde isletmeler tutundurma ve dagitim faaliyetleri gibi maliyetlerini
arttiracak olan unsurlari minimize ederek, karlarini arttirmaya ¢alisirlar. Ancak bu
donem igerisine girip, piyasadaki varligini stirdiirmek i¢in ¢aba gosteren isletmeler

sadece diisme donemini geciktirebilecektir (Yiikselen, 2015).

Uriin yasam egrisinin uzun ya da kisa olmasi pek ¢ok degiskene baglhdir. Bunlar
icerisinde en 6nemli yere sahip olanlar, teknolojik yenilik, sosyal ve kiiltiirel degisim,
yeni kullanim alanlarinin olmasi ve ikame iiriinlerinin ortaya ¢ikmasi gibi olgulardir.
Ayrica pazarda yer alan tiiketicilerin, iirlinii hayatlarinin icerisine ne kadar aldiklar1 da
{iriiniin pazarda kalma siirecini etkileyecektir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012:

146).

1.2.1.3. Uriin Gelistirme

Uriin gelistirme; gelisen teknoloji ve buna bagl olarak iletisim ve bilgi dagilimmin
hizim1 olduk¢a arttirmistir. Diinya iizerindeki sinirlar yavas yavas ortadan
kalkmaktadir. ilk bakista sinirlarin kalkmasi ve kiiresellesen piyasalar yeni pazarlara
girmek ve yeni tiiketicilere ulasarak yeni firsatlar1 degerlendirmek gibi
diistiniilmekteydi. Fakat kiiresellesen diinyada isletmeler ¢cok yogun bir rekabet ortami
ile karsilasmaktadirlar. Uriin gelistirme, mevcut iriinlere kiyasla miisteri ihiyaglarina
daha cazip driinlerin pazara siiriilmesini amaglayan bir siire¢ olup, triinii baska bir
iiriine farkl1 veya yenileyerek baska bir iiriine doniistiiriilmesidir. Uriin gelistirme
pazar firsatlar1 ile ilgili verilerle bagslar, onlarin {iretim asamasindan, teslimat
asamasindan kadar gegen bilgileri kesin bilgilere doniistiiriiliir. Isletmelerin
kendilerine belirledigi iiriin gelistirme stratejisi rakip isletmelerine karsi maliyet,

zaman ve rekabet istiinligii saglamaktadir (Emiroglu, 2011).
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Uriin gelistirme kavramina isletmelerin bakis agilar1 zaman ig¢inde onemli farkliliklar
gostermistir. Bu farliliklar kronolojik siraya gore sOyledir (Cengiz, Ayyildiz ve
Kirkbir, 2005);

>
2000’ler Yenilikgilide ve Yaraticihga Dayall
1990°1ar Hiz ve Esnek@' Davyall

1980°ler Kalit;?dakh/'

1970’ler Fivat Odakl

1960’lar Uretim Odakh/

>

Rekabetin Turu

Sekil 2: Kronolojik Siraya Gore Uriin Gelistirme Siireci

Kaynak: Kumkumoglu, 2007: 45

» 1950-1960 yillart arasi: Bu donemler arasinda mal ve hizmetin talebi arzdan
fazla olup isletmeler igin yeni iriin gelistirme, firmalar tarafindan bir maliyet

unsuru olarak goriilmektedir (Kumkumoglu, 2007).

> 1960-1970’li yulari arast: Isletmeler artik bu dsnemde arz talep dengesini yavas
yavas saglanmaya baslamis ve rekabet olgusu kendisini ortaya ¢ikarmistir. Bu
zaman araliginda isletmeler faaliyetlerinde yeni {liriin gelistirmeye Onem

vermislerdir (Biiyiikkozkan ve Baykasoglu, 2004).

» 1970-1980 yullart arasi: Enflasyonun ortaya ¢ikmasi ve talebin sabitlenmesiyle
birlikte maliyet kontrolii ve fiyat indirimi denmli bir hale gelmistir ve bu
doenemde faaliyet gosteren isletmeler stratejileri dogrultusunda yeni iiriin

gelistirmeye yonelmislerdir (Huang vd., 2003: 302).

» 1990- 2000 yullart arasi: Bu donemde isletmeler miisterileri ve takimlari yeni
iriin gelistirme slirecine katmis ve hiza nem veren yeni iiriin gelistirme anlayist

kendini gostermeye baslamigtir (Kumkumoglu, 2007).
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» 2000°den sonrasi: Bu donemde ise sistem entegrasyonunu temel alan
miisterilerin, tedarikg¢ilerin ve isletme ¢alisanlarinin igbirligine dayanan yeni bir
yap1 olusmustur. Zamanla isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaclarini daha fazla
dikkate almalar1 gerektigini anlamiglardir. Fakat tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
dikkate alinmasi kiiresellesen piyasa kosullarinda tek basina yeterli degildir

(Yang and Yu, 2002: 219).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyacina hitap eden iirlinlerde hayat seyrini olagan siireglerle
yagsamaktadir. Bazi iiriinler bu siiregleri daha uzun bazen bazi asamalari atlayarak da
olsa gecirmektedirler. Uriin gelistirme, bu anlamda oldukg¢a &nemli ve kendini tekrar
eden bir siire¢ olarak gboze carpmaktadir. Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin
yeni iiriin gelistirme bilgi ve becerilerine sahip olmak durumundadirlar. Uriin
gelistirmenin birgok sebebi olabilir. Bu sebeplerden en Onemlileri su sekilde

stralanabilir (Kotler, 2000; Ureyen, 2007; Mucuk, 2014);

** Yogun rekabet ortami,

¢ Degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari,

% Tiiketicilerin demografik 6zelliklerindeki degisiklikler,

# Uriin 6mriiniin sinirl olmasi,

¢ Gelisen ve degisen teknoloji ve bilgi aktarimi,

+¢+ Pazarlama stratejileri,

< Isletmelerin biiyiime istegi,

% Isletmelerin mevcut kaynaklarin1 daha verimli kullanabilme istegi,
% Isletmelerin riski dagitma istegi,

+ Edinilen bilgi ve tecriibelerden faydalanma istegidir.

Yeni iiriin, isletme icin herhangi bir yenilik tasiyan iiriindiir. Isletmeler dort farkl

sekilde tiriinii yenileyebilirler (Geylan ve Tenekecioglu, 2001);
» Gergek anlamda yeni iiriinler: Pazardaki gizli talebi hareketlendirmek amaciyla

gelistirilen, pazarda faaliyet gosteren isletmeler igin tam anlamiyla yeni olan

tirtinleri ifade etmektedir ve gergek anlamda icat olan tiriinlerdir.
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> Pazar ig¢in yeni olan iiriinler: Isletmenin icerisinde bulundugu pazarda
tiketiciler tarafindan o zamana kadar pek fazla bilinmeyen, ancak baska

pazarlarda bilinen iiriinlerdir.

» Isletme igin yeni iiriinler: Pazarda uzun siire boyunca var olan {irlinlerdir.
Isletme de s6z konusu bu firiinleri {iretmeye karar vererek iiriin karmasina

eklerse, bunlar isletme i¢in yeni tiriinler olurlar.

» Pazarda var olan bir iiriiniin yerini alan iiriinler: Farkl 6zellikleri olan tirlinler

de yeni iiriin kavrami igerisinde degerlendirilmektedir.

Uriin gelistirme siireci; yeni bir {irin gelistirme, yeni fikirler gelistirip, bunlardan
basarisiz olanlarin eleyip, basarili olanlarin fizibilite analizini yapmakla siire¢ baslar
ve gelisme gosterir (Karabulut, 2006: 57). Isletmeler basarisizliklara karst 6nlem
almak i¢in, yeni iiriinleri basarili bir sekilde gelistirme firsatlarini artiracak kurumsal
kiiltirii ve siireglerini gelistirilmesi gerekir. Yeni {irin gelistirme siireci sekiz

asamadan meydana gelmektedir. Bunlar (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011: 75);

» Fikir Yaratma: Yeni bir iiriiniin gelistirilme ¢alismasi fikir yaratmakla baslar.
Bir fikir gelistirmek i¢in ¢ok sayida fikir tiretilebilir. Yeni tiriin olusturulurken
yaratici fikirler cok 6nemlidir (Tek, 1999). “Yeni {iriin gelistirme fikri, i¢ (iirtin
gelistirme, arastirma ve gelistirme, satis¢1) ve dis (misteri, dagitim kanallari,
rakipler, 6zel arastirma kuruluslari, lisans vb.) bilgi kaynaklarindan gelebilir”
(Karabulut ve Kaya, 1991:42). Uretim yapan isletmelerde, isletme icerisinde
bagvurulabilecek en oOnemli kaynak, isgorenlerdir. Bunlarin yaninda
yoneticilerin ve satis elemanlarinin da goriisleri aliabilir. Uriin gelistirme ile
ilgili yapilan arastirmalarda tiretilen yeni fikirlerin %55°1 isletme i¢inden, %28°1
misterilerden, %27’°si rakip isletme kaynaklarindan elde edildigi ortaya

cikarilmistir.

> Fikirlerin Degerlendirilmesi: Uriin gelisimi ile ilgili yeni fikirler ortaya
koymanin amaci ¢ok sayida fikirlerin toplanmasidir. Ortaya atilan fikirlerin

elemeye tabi tutuldugu evrenin amaci ise, ¢ok sayidaki fikirlerin azlatilmasidir.
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Bu agsamada yapilabilecek hatalar iki sekilde olmaktadir. Bunlardan birincisi,
alternatif fikirler arasindan basarisiz olacak fikrin basarili olabilecegi
varsayilarak yapilan yanlis tercihtir. ikinci tiir hata ise fikirler arasindan basarili
olma potansiyeline sahip fikirlerin elenmesi sonucu ortaya ¢ikar. Bu asamada
iiriin fikirlerinin test edilebilir iirlin kavrami haline gelmesi saglanir. Kii¢iik bir
potansiyel miisteri grubuna {irin fikri yazili veya sozlii olarak sunulur ve
onlardan {iriin ile ilgili diisiince ve izlenimlerini aciklamalar1 beklenir. Uriin
fikri, iiriin kavrami ve iiriin imaj1 birbirinden farkli kavramlardir. Uriin fikri, bir
isletmenin pazara siirebilecegi olas1 bir iiriindiir. Uriin imaj1, tiiketicinin fiili ve
veya potansiyel bir iiriin ile ilgili olarak elde ettigi algilamadir. Uriin kavrami
ise, lirlin fikirlerinin tiiketici acisindan anlamli terimler halinde ifade edilmesidir

(Doyle, 2008).

> Uriin Tasarimi Gelistirme ve Test Edilmesi: Bu asamada iiriin fikirlerinin test
edilebilir {iriin kavrami haline gelmesi saglanir. Kiigiik bir potansiyel miisteri
grubuna {riin fikri yazili veya sozlii olarak sunulur ve onlardan iiriin ile ilgili
diisiince ve izlenimlerini agiklamalar1 beklenir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011).
Elde edilen fikirlerin kavram gelistirme ve test edilmesi bu asamada

gergeklestirilir.

» Pazarlama Stratejisinin Belirlenmesi: “Pazarlama stratejisi ii¢ kisimdan meydana
gelir. Birinci kisim hedef pazari, planlanan iiriin konumunu, satislari, pazar paymi ve
ilk birkag¢ yil i¢in olan kar hedeflerini agiklamaktadir. Pazarlama stratejisinin ikinci
kismi ilk yil i¢in {riiniin planlanan fiyat, dagitim, tasarim, tutundurma, reklam
stratejileri ve pazarlama biitgesinin hazirlanmasidir. Pazarlama stratejisinin liglincii
kismi planlanmis uzun donem satiglari, kar amaclari ve pazarlama karmasini

tammlamaktadir” (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011: 76).

> Is Analizinin Gergeklestirilmesi: Bu asamada tasarlanan iiriiniin satis, gider ve
kar Ongoriilerini isletmenin hedeflerine uygunlugu ve saglayacagi tatmin
incelenir. Se¢ilen yeni mal ve fikrin ekonomik analiz asamasinda Basabas
noktasi veya yatirim karlilig1 gibi tekniklerden biri ile degerlendirmeye tabi
tutulur (Unsalan ve Simseker, 2014: 207). Is analizleri sonunda bir iiriin fikri
kabul edilirse bunu takiben ticarilestirilebilir bir iirlin tiretmek ve {iriin ile ilgili
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degerleri tamamlayacak bir markalasma faaliyetleri yapilir. Markaya dahil
olanlar isim, ambalaj, reklam ve fiyattir, bunlarin da yaratilip test edilmeleri

gerekir (Doyle, 2008).

» Uriin Gelistirme: Uriin tasarimi ticari analiz asamasini gecebilirse, lriiniin

gelistirilmesi asamasina gelinmis olunmaktadir.

» Uriiniin Pazarda Test Edilmesi: Tasarim asamasindan sonra iiriiniin pazarda
test edilmesi asamasina gelinmistir. Pazar testinde ise, gergek piyasa
kosullarinda {iriin ilk defa degerlendirilecektir. Pazar testi, iiriiniin ve pazarlama
programinin bir biitiin olarak, iyi secilmis gergege uygun kiiclik bir piyasa
cevresinde, ilk defa ne durumda oldugunun tecriibe edilmesi, kii¢iik ¢apta bir 6n

stirimdiir (Helvacioglu, 1999: 68).

» Uriiniin Ticarilestirilmesi: Pazarda test asamasinda basariyla gegen iiriiniin

pazara sunulmasi gerceklestirilebilir.

1.2.2. Fiyatlandirma

Fiyatlandirma kavrami kisaca belli bir iriiniin belli piyasa kosullarinda fiyatinin
belirlenmesi durumudur (Kozlu, 1991). Fiyat, diger pazarlama unsurlarindan farkli
olarak isletmeye kar sagladigi i¢cin daha 6nemli bir yere sahiptir. Fiyatlama siirecinde
kar1 dogrudan belirledigi i¢in, hedeflenen karin da elde edilmesini saglayacak sekilde
yonetilmelidir (Yikselen, 2015). Genellikle fiyatin {ist siirmi piyasada faaliyet
gdsteren rakip firmalarin uyguladiklar fiyat politikalari belirler. Uriin fiyatinin alt
smirmin  belirlenmesinde ise {riin maliyeti ve yonetici kademesinin kararlar
belirleyici rol oynar. Uriin fiyatlandirmas1 yapilirken birgok degisken dikkate
alinmalidir. Bu degiskenlerden bazilar1 su sekilde siralanabilir (Kozlu, 1991; Halil,
1999; Uygur, 2007; Mucuk, 2014);

% Urdiniin, {iretim, satig, dagitim ve tutundurma gibi biitiin maliyet giderleri,
++ Uriiniin satisa sunuldugu piyasanin kosullari,
«%+ Uriiniin satis hacmi (yeni iiriinlerde satig tahminleri),

% Isletmeler icin olan firmalarin fiyatlari,
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% Marka giicii,
+¢ Hukuki ve sosyal ¢evre,
¢ Diger pazarlama karmasi faaliyetleri,

% Uriintiniin 6zellikleri.

1.2.2.1. Fiyat Kavrami ve Onemi

Fiyat kavrami, en basit tanimiyla bir mal ya da hizmet i¢in 6denen deger olarak
tamimlanabilir. Bir bagka tanima gore ise fiyat, tiiketicilerin mal ya da hizmetten
faydalanmasi, kullanmasindan dolayir verdigi degerlerin toplamidir (Hiebing ve
Copper, 1996: 242; Kotler, 2000: 456). Ornegin; otellerde yapilan her konaklama giinii
icin 6deme yapilmaktadir veya seyahat acentasindan alinan tur i¢in komisyon {icreti
alinmaktadir. Gilinlimiiz modern isletmeleri i¢in hayati Onem tasiyan, isletme
fonksiyonlarindan biri olan pazarlamada; firmalarin mal ve hizmetlerinin fiyat: 6Gnemli
bir yere sahiptir. Diger pazarlama araglari (lirin, dagitim, tutundurma) maliyet
yaratirken, fiyat gelir saglayan tek pazarlama aracidir (Cetin, 2010). Fiyat, kaynaklar
yonlendirici, isadamlarim1 bir alandan baska bir alana g¢ekici ve tiiketicilere fayda
maksimizasyonu saglamada yol gosterici bir degisken olarak tanimlanabilir

(islamoglu, 2013: 137).

Uluslararas1 pazarlamada, fiyatin pazarlama yonetiminde oynadigi rol daha farkli
olabilmektedir. Ciinkii kiiresellesen diinya pazarlarinda rekabet her gecen giin daha da
artnaktadir. Bu durumda fiyat rekabeti bilinen klasik rekabet araci olsa da, uluslararasi
pazarlamada riskli konumunu korumaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 194).
Fiyatlandirmay: etkileyen degiskenlerden biri de rekabettir. Ozellikle rekabet fiyat
tizerinde yogunlasirsa, rekabetin fiyatlandirma tizerindeki etkisi daha etkili olur. Her
ne kadar uluslararasi rekabette fiyat disindaki diger pazarlama karmasi elemanlar
etkin bir sekilde kullaniliyor olsa da, klasik rekabet stratejisi olan fiyat kavraminin
rekabet siirecindeki etkisi ihmal edilemez (Serwer,1995: 187). Isletmeler
fiyatlandirma stratejisinde pazarin degisen ve gelisen rekabet durumunu, alict
beklentilerini g6z Oniine alimazlarsa isletmeyi basarisizliga gotiirme ihtimali
olabilmektedir. Fiyat stratejisi isletmeler i¢in ¢ok onemlidir. Cilinkii fiyat isletmenin

pazardaki konumunu, pazar payini, pazar bdlimlerini ve pazarlama programini
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dogrudan etkileyebilir. Ayrica fiyat, isletmenin elde edecegi gelir ve kar unsurunda

onemli bir etkiye sahiptir (Yikselen, 2015).

Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ile talebi karsilastirir; alic1 ile saticinin iizerinde
anlagmasi ile miibadeleyi saglar. Bu nedenle fiyat hem makro diizeyde, hem mikro
diizeyde isletmeler acisindan, hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir degiskendir.
Makro acgidan bakildiginda, fiyat pazara dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel
diizenleyicisidir. Mikro acidan, isletmeler i¢in de fiyat, pazarlama faaliyetlerinin
yiirlitiilmesinde 6nemli bir degiskendir. Tiiketiciler agisindan ise, iiriinii algilamalarina

ve degerlendirmelerine yardimci olur (Mucuk, 2014: 154).

Tiiketiciler kit kaynaklar ile smirsiz ihtiyaglarini karsilama egilimimdedirler. Bu
yiizden en diisiik fiyat ve en fazla fayda saglamak isterler. Bu noktada alternatifler
arasindan se¢im yaparken fiyata dikkat etme durumundadirlar. Baz1 durumlarda ise
fiyat unusurun etkisi daha az olabilir. Ulke ekonomisinin iginde bulundugu durum,
bireylerin gelir ve refah diizeyleri ve psikolojik sebepler gibi etkileyicilerden dolay1

fiyat daha geri plana atilabilir.

Piyasa kosullarina gore fiyattin 6nemi degismektedir. Benzer iiriinlerin oldugu ve fazla
biliginin sahip olunmadigi kosullarda fiyat ile kalite dogru orantili gibi
alglanabilmektedir. Bu gibi durumlarda tiiketici fiyatin artmas ile kalitenin arttigini
diistinebilir, ¢linkii fiyat disinda fazla bir karsilastirma unsuruna sahip degildir. Bazi
durumlarda ise yogun tutundurma ¢abalar1 sayesinde tiiketiciler icin {iriin satin alma
degiskenleri arasinda fiyat geri atilabilir. Isletmeleri agisindan pazarlama faaliyetleri
diisiiniildiiglinde fiyat unsuru oldukc¢a dnemli olmasina ragmen tek basinda basariy1
saglamada basarisiz olabilir. Fiyat, diger pazarlama karmasi elemanlar1 ile bereber

diisiiniildiiglinde basar1 ihtimalini arttirabilir (Halil, 1999).

“Isletmeler i¢in pazarlama siirecinde fiyat neden énemlidir?” sorusuna cevap verecek
olursak bunu asagidaki maddelerle dzetleyebiliriz (Altumgik, Ozdemir ve Torlak,

2012: 170);
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1. Bir iiriiniin fiyat seviyesi bir isletme i¢in basar1 veya basarisizligt belirleyen
faktorlerin basinda gelmektedir.

2. Bir iriinlin fiyat1 o Uriinlin sagladig1 deger hakkinda tiiketiciye mesajlar
vermektedir.

3. Dagitim kanalinda gorev alan taraflar i¢in bir motivasyon ve ilgi kaynagi
olmaktadir.

4. Etkili bir fiyatlandirma politikas1 ile bir firma olas1 yeni rakiplerin pazara
girisine engel teskil olusturabilir.

5. Alicr ile satict arasinda gerceklesen miibadele siirecinde, taraflar arasinda
degisime konu {irlinler arasinda standart veya 0Olgiit gorevi iistlenmektdir.

6. Talep miktarinda degisiklik meydana getirebilecek bir uygulamadir.

7. Elde edilecek karm biiytikliigiinii 6nemli ol¢lide fiyat belirler yani basabas
noktasi veya kara gecis fiyat tarafindan saglanmaktadir.

8. Esnek oldugu kadar hassas da olan fiyat isletmelerin kullanmig oldugu stratejik

bir silahtir.

1.2.2.2. Fiyatlandirma Siireci

Her isletmenin kendine has 6zellikleri, uygulamalari, siirecleri vardir. Fiyati etkileyen
unsurlar, isletme yoneticilerinin belirledigi fiyatlandirma yontemleri, politikalart ve
isletmelerin elde ettikleri bilgiler dogrultusunda fiyat kararlariin nasil verildigi,
iriiniin hangi asamalardan gecirilerek karar verilecegi fiyatlandirma siirecinde
ulagilacak olan hedefler isletmeden isletmeye farklilik gosterebilecektir. Bu yiizden
her isletme fiyatlandirma yaparken standart bir yol izlemeyebilir. Bazi isletmeler
uyguladiklari fiyati diigiirerek rakiplerinden miisteri transfer etmeye, bazilar1 ise yogun
bir rekabet karsisinda ayakta durmaya caligmaktadir. Ancak isletmeler her ne kadar
rekabet icerisinde olsalar da temel amaglar1 olan tiiketici ve miisterilerinin ihtiyaclari
dogrultusunda  faaliyet gosterdiklerini  unutmamalidirlar.  Bununla  birlikte
fiyatlandirma islemi bir siire¢ olarak su sekilde siralanabilir (Cemalcilar, 1999: 235;

Kotler, 2000: 458; Cetin, 2010);

+ Fiyatlandirma amacinin belirlenmesi
¢ Hedef pazarin degerlendirilmesi

+¢+ Talebin 6l¢iisiiniin kestirilmesi ve esnekligin incelenmesi
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% Fiyat, talep, maliyet ve kar iligkisinin incelenmesi
+ Rakiplerin fiyatlarinin incelenmesi

+¢ Fiyat politikasinin se¢ilmesi

+¢+ Fiyatin hesaplanmasi ve belirlenmesi

+¢ Fiyatlarin karsilagtirilmasi

a) Fiyatlandirma Amacinin Belirlenmesi: Fiyatlama siireci ilk 6nce fiyatlama
amacinin belirlenmesi ile baslamaktadir. Isletme kolay bir sekilde fiyatlandirma
yapabilmek igin amaglarini net ve acik bir sekilde ortaya koymalidir. Isletmelerin en
temel amaglarindan birisi, hatta en énemlisi varliklarin1 devam ettirebilmesidir. Bir
isletme i¢in varligin siirdiirebilme amaci s6z konusu oldugunda diger amaglar s6z
konusu olamaz. Fakat bu durum uzun vadede boyle degildir. Uzun vadede sadece
isletmenin varligmin siirdiiriilmesi yeterli degildir. Bunu yaninda karlilik, verimlilik,
hisse degerinin arttirilmasi ve i¢ ve dis diger biitiin paydaslarin memnuniyetinin
saglanmas1 gibi ek amaglar belirlenmesi gerekir. Fiyatlandirma islemi yapilirken bu
gibi hedeflerin belirlenmesi daha dogru bir siirecin islemesine yardimci olabilir.
Isletmenin baslica fiyatlama amaglar; Fiyatlarda istikrar saglama, ayakta kalabilmek,
hedeflenen pazar payina ulasma, kar1 yiikseltmek, rekabete karsi koyma, pazarin
kaymagini almak veya iirlin- kalite lideri olarak siralanabilir (Cemalcilar, 1987;

Kotler, 2000: 458).

b) Hedef Pazarin Degerlendirilmesi: Fiyatlandirma amagclar1 belirlendikten sonra
isletmeler icin olmazsa olmaz hedef pazarlarin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Isletmeler 6nce pazarlama faaliyetleri kapsaminda pazari béliimlendirirler ve daha
sonra mevcut pazar boliimleri arasindan bir hedef pazar segerler. Bu asamada oldukca
fazla degisken hedef pazarin segiminde belirleyici rol oynar. Uriiniin fiyatlandirilmasi
asamasinda ise se¢ilmis olan hedef pazarin 6zellikleri {iriin basarisi iizerinde oldukg¢a
etkilidir. Belirlenmis olan hedef pazarin Ozelliklerine gore bir fiyat belirlenmesi
onemli bir ayrintidir. Fiyatlandirma kararlari verilirken hedef pazar agisindan dikkate
alinmasi1 gereken bazi unsurlar su sekilde siralanabilir (Cemalcilar, 1999; Mucuk,
2014);
¢ Hedeflenen pazarin biiyiikligi,

+ Hedeflenen pazarin satin alma diizeyi/sikligi,
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+ Hedeflenen pazarmn gelir diizeyi,

¢ Pazarlama iletisimi faaliyetleri,

+¢+ Hedeflenen pazarin varsa marka bagimliligi,

+¢ Hedeflenen pazarin rakip ve birbirine benzer iiriinlere olan esnekligi,

% Hedeflenen pazarin talep esnekligi.

c) Talep Olgiisiiniin Kestirilmesi ve Esnekligin Incelenmesi: Isletmelerin
belirlemis oldugu her fiyat farkl bir talep seviyesine neden olacaktir. Normal piyasa
kosullarinda talep ile fiyat arasinda ters oranti1 vardir. Yani fiyat ne kadar yiiksek
olursa, talepte bir o kadar az olur. Bu durumda pazarlama yonetimi, hedef pazarda yer
alan misterilerin fiyata karsi duyarliliklarin1 analiz etmesi sonucu isletmelerin
tirinlerine yonelik talep egrilerini ortaya koymasi gerekmektedir (Uygur, 2007). Bir
pazarda faaliyet gosteren isletmeye olan talebin saptanmasinda kullanilan farkli
yontemler mevcuttur. Bu islemi yaparken zaman analizleri, korelasyon, anket, ve pazar
testi gibi yontemler ile ihtiya¢c duyulan bilgilere ulasilabilir. Bu sayede belirli bir
zaman igerisinde isletmenin sunmus oldugu iriiniin ne kadar talep edilebilecegi

konusunda tahminler yapilabilir (Alpagun vd., 1995).

Uriiniin satis miktar1 hakkinda tahminler yapildiktan sonra hedef pazarin iiriine olan
talebinin esnekligi ol¢iiliir. Fiyat esnekligi sayesinde iiriiniin fiyatinda meydana
gelecek bir birimlik degisim karsisinda talebin nasil bir degisim gosterecegi tahmin
edilir. Eger fiyatta belirli bir oranda yapilan degisiklik talep edilen miktarda da biiyiik
bir degisiklige neden oluyorsa talep esnektir. Talepte daha diisiik bir oranda degisim
gortiliiyorsa talep esnek degildir yani inelastiktir. Talebin esnek olmasi durumunda,
fiyattaki bir degisiklik isletmedeki toplam geliri ters yonde etkilemektedir. Eger talep
esnek degilse fiyattaki bir degisiklik toplam geliri ayn1 yonde etkileyecektir.
Isletmenin sahip oldugu iiriine karsilik talep esnekse, talebin esnek olmadig: piyasa
durumlarina gore belirlenen fiyatin asagisinda bir fiyat belirlenebilir. Boylece farkli
fiyat seviyelerinde {irlinlin talebi kestirilmekle birlikte, iiriiniin talep egrisi de
belirlenmis olacaktir. Bu bilgi sayesinde isletme yoneticileri Uriiniin fiyatinda
degisiklikler yaparak isleme hedef ve amaclarina hizmet edecek kararlar alabilirler
(Cemalcilar, 1999; Cetin, 2010).
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d) Fiyat, Talep, Maliyet ve Kar iliskisinin Incelenmesi: Isletmeler iiriiniin
fiyatin1 belirlerken iizerinde en fazla durduklari iki kavram bulunmaktadir. Bunlardan
biri kar, bir digeri ise maliyet kavramidir. Bir isletmenin maliyetleri iki ana baglik altin
toplanmaktadir. Bunlar, degisken maliyetler ve sabit maliyetlerdir. Sabit maliyetler,
isletme biinyesinde iiretim yapilsa da, yapilmasa da katlanilmasi gereken maliyet
giderleridir. Degisken maliyetler ise iiretilmis olan iiriiniin miktarina gore degisiklik
gosteren maliyet giderlerini ifade etmektedir. Isletme yonetimini hedefi toplam
maliyeti en aza indirmek olmasina karsin, yoneticiler sabit maliyetler yerine degisken
bir maliyeti tercih ederler. Yoneticiler, satig gelirindeki diisiis durumunda, degismez
sabit giderlerin karlilik {izerinde yaratabilecegi olumsuz etkiler nedeniyle degisken

maliyet yonetimini yaklagimini tercih ederler (Alpagun vd., 1995).

Fiyatlandirmada maliyeti kar ve talep iliskilerini inceleyebilmek i¢in kullanilan baslica
iki yaklasimlardan biri basabas noktas: bir degeri ise marjinal analizdir. Isletme
satiglardan kar elde edebilmek i¢in sabit maliyetleri telafi edebilecek kadar satis
gerceklestirmek durumundadir. Isletmenin sabit maliyetleri telafi edip bir sonraki
satistan kar elde edebilecek konuma gelmesi basabas noktast olarak adlandirilir.
Bunun i¢in isletme yoneticileri {lriin fiyatlandirirken, satis tahminleri gibi diger
degiskenleri de dikkate alarak optimum bagabas noktasina ulagsmak i¢in karar verirler.
Bir diger fiyatlandirma yontemi ise marjinal analizidir. Birim talep ile maliyetin
dengelenmesine marjinal analiz denilmektedir. Analiz sonucunda en ¢ok kari
saglayan birim fiyat karsilastirilir. Maksimum kar1 hedef olarak belirleyen
isletmelerde liste fiyatin1 belirleyebilmek igin bu yontem kullanilabilir (Cemalcilar,
1999; Ercan ve Ban, 2009).

e) Rakiplerin Fiyatlarinin Incelenmesi: Fiyatlama amaglarii belirleyen talebi
inceleyen ve maliyet ¢alismalarini yapan isletme yonetimi, pazar fiyatlarini ve
rakiplerin fiyat politikalarint da incelemesi gerekmektedir. Ciinkii igletmeler
uygulamis olduklart stratejileri ve iiriinlerinin fiyatlarini, miisterilerine ve piyasada yer

alan rakip isletmelerine gore fiyat yontemleri gelistirmektedir (Yiikselen, 2015).

Tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkileyen bircok degisken vardir. Isletme, olusturacag

tirtine fiyat belirlerken rakip isletmelerin fiyatlarini ve iiriinleri de iyi bir sekilde analiz
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etmelidir. Benzer rlinler ireten isletmelerin piyasada talep edilebilmesini iiriiniin
fiyat1 oldukca etkilemektedir. Isletmenin sunacag: iiriin, rakip iiriinlerle benzer ise,
isletme iiriin fiyatin1 rakibin fiyatina yaklastirmalidir. Sadece benzer iiriinler degil,
ikame Ttriinler ve hatta tamamlayic1 {riinlerin bile rekabet yarattig1 giliniimiiz
piyasalarinda tiiketiciler fazla alternatif arasindan se¢im yaparken fiyata 6nem verirler.
Isletme iiriinii rakip iiriinden diisiik nitelikteyse, isletme rakipten daha yiiksek fiyat
isteyemeyecektir. Tam tersi bir durumda ise yiiksek fiyat isteyebilecektir. Bu yiizden
fiyatlandirma islemi yapilirken piyasada faaliyet gosteren tirlin igin rakip triinlerin
fiyatlar1 dikkate alinmalidir. Bazen rakip firmalar sizin igletmenizin fiyatlarini takip

etme yoluna gidebilirler (Uygur, 2007).

f) Fiyat Politikasinin Secilmesi: Her isletmenin mevcut bir pazarlama politikasi
bulunmaktadir. Uriin fiyat: belirlenirken bu politikalar1 ve stratejileri destekleyecek bir
fiyatlandirma yapilmalidir. Gereginden agresif veya isletmenin ana amacindan uzak
fiyatlandirmalar da ek maliyetler tasir. Bununla birlikte her {irliniin kendine has
Ozellikleri mevcuttur ve bu oOzellikler fiyatlandirma esnasinda belirleyici rol
tistlenmekledir. Ayrica igletmeler kendilerine birtakim fiyatlandirma stratejileri

belirlemektedirler (Cetin, 2010).

Talebin fiyat esnekliginin az oldugu durumlarda, rekabetin yogun olmadigi piyasa
kosullarinda ve bu kosullarin kisa bir siirede degisemeyecegi pazarlara {iriin igin
yiiksek fiyatlama stratejisi yoluna gider. Buna “pazarin kaymagint alma” denir. Bu
sayede isletmeler kisa siire icerisinde yiiksek karlar elde ederek yatirimlarinin geri
doniislinii saglayabilirler. Bu kosullardaki pazarlar genellikle yeni gelisen iiretici
pazarlaridir. Yiiksek fiyat politikasi ile isletmeler tam rekabet kosullarina yaklastik¢a
fiyat1 diistirerek pazari korumanin daha kolay olmasidir. Bunun tam tersi bir durumda
yani fiyat1 diisiik belirlenen bir iiriiniin pazarda fiyatinin arttirilmak istenmesi ¢ok zor
ve yliksek marka yatirimi isteyen bir durumdur. Bazen de igletmeler tiiketicilerin tiriinii
daha kaliteli algilamasi i¢in fiyat1 yiiksek tutabilir (Cemalcilar, 1999; Ercan ve Ban,
2009; Mucuk, 2014).

Piyasa kosullarina gore bazen de diisiik fiyat stratejisi de giidiilebilir. Eger iiriine olan

talep esnekligi fazlaysa ve pazara girislerin nispeten kolay oldugu durumlarda

27



uygulanabilecek bir stratejidir. Buna “pazara niifuz etme” denir. Isletme bu politika
ve strateji ile ¢cok kisa siirede piyasada belirli bir yere gelmeyi hedefler. Ayrica yeni
rakipler pazara girmeden yer tutar. Bu politikanin en 6nemli faydasi ise uzun vadede
diizenli kar elde edilmesi ve maliyet diisiisiine neden olmasidir (Cemalcilar, 1999;
Mucuk, 2014). Isletmeler bazi durumlarda kar beklentisi giitmeden c¢ok diisiik
fiyatlarla pazara lriin sunarlar. Bu sekilde iirettikleri diger iriinleri destekleyerek
pazara girmesi kolaylastirmak istemelerinden kaynaklanir. Bu tip ¢alismalar genellikle
rekabetin ¢ok yogun oldugu ve 6zel giinlerde daha ¢ok talep goriir. Bazi iiriinler
birbirini tamamlayici iriinlerdir. Bu nedenle yiiksek kar getiren bir mal diisiik kar
getiren tamamlayicist ile farkli fiyat politikalari ile ancak ayni pazarda satilabilir

(Cemalcilar, 1999; Ercan ve Ban, 2009).

Isletmeler sunacagi {iriinlerin  hem fiyat hem de kalitesi agisindan
konumlandirabilecek planlamalar ortaya koymalidir. Bunu ise bir diger strateji
politikasi olan “dokuz fiyat-kalite stratejisi” ile gergeklestirebilir. Bu strateji tablo ile
Ozetlenecek olunursa (Kotler, 2000: 457 den aktaran Uygur, 2007: 279);

Tablo 1: Dokuz Fiyat-Kalite Stratejisi

FIiYAT
- Yiiksek Orta Diisiik
= E 1) Pahali Strateji 2) Yiiksek Deger 3) Siiper Deger
X
= >~ Stratejisi Stratejisi
o
5 = 4) Ust Fiyatlama 5) Vasat Deger 6) Iyi Deger Stratejisi
- 5 Stratejisi Stratejisi
"=
:% % 7) Aldatma 8) Sahte Ekonomi 9) Ekonomi Stratejisi
:é’” Stratejisi Stratejisi

Kaynak: Kotler, 2000: 457 'den aktaran Uygur, 2007: 279

Tablo 1’de goriilen dokuz ayri strateji farkli fiyat ve kalite seviyeleri sonucu
olusturulan politikalardir. Isletme yiiksek fiyatla yiiksek kalite, orta fiyatla orta kalite
veya diistik fiyatla diisiik kalite gibi dogru orantili strajiler kullanabilir Ki bunlar makul
olanlardir ama bunun tam tersi yiiksek fiyatla diisiik kalite sunan isletmelerde olabilir.

Bunlar tamamen isletmenin igerisinde bulundugu piyasanin durumuna gére belirleyip,

28



sunabilecegi stratejilerdir (Kotler, 2000: 458 'den aktaran Uygur, 2007: 279). Son
olarak her isletmenin tercih ettigi belirli fiyatlandirma politikalar1 bulunmaktadir. Bu

politikalar sektore ve isletme geleneklerine gore degisebilmektedir.

) Fiyatin Hesaplanmas1 ve Belirlenmesi: Uriiniin fiyatlanma politikasi
belirlendikten sonra, belirlenecek olan fiyatin hesaplanmasi asamasi baslar. Uriin
fiyatlamasi, belirlenen fiyat politikasi ile ¢celismemelidir. Ornegin pazarin kaymagini
alma politikasini belirleyen isletme yoneticileri, fiyati belirlerken talebe gore fiyatlama

yontemine gore hesaplamasini yapmalidir (Cetin, 2010).

h) Fiyatlarin Karsilastirilmasi: Isletmeler, fiyat1 belirledikten sonra piyasa
kosullarinda isletme hedef ve amaglarina ulasmada hizmet edecek sekilde, iiriin yasam
seyri gibi etkenleri de dikkate alarak gerekli zamanlarda degisiklikler yapmalidirlar.
Periyodik olarak fiyata etki eden tiim faktorler izlenerek fiyatin ne zaman

degistirilmesi gerektigi tahmin edilebilir (Halil, 1999).

Gilintimiizde pek ¢ok isletmenin piyasa kosullarindan dolay: karlilik, biiyiime, rekabet
ustiinliigi gibi belirleyicilerin etkisinde kalarak birden fazla fiyatlandirma hedefi
oldugu bilinmektedir. Isletmeler yiiksek kar elde etmek, pazar paymni arttirmak,
biiyiimek, iiriin yelpazesini genisletmek gibi hedefleri belirlemis olabilirler. Isletmeler
bu belirlemis olduklar1 hedeflere ulasabilmek igin farkli fiyatlandirma stratejilerine
basvururlar. Bu dogrultuda fiyatlandirma stratejisini su sekilde tanimlayabiliriz:
dogrudan fiyatlandirma hedeflerinde iiretilen, genis ve agik planlardir (Cetin, 2010).
Kisacasi bir isletme bir iiriinii piyasaya siirerken neyi gergeklestirmek, hangi noktaya
ulagsmak istedigine karar vermelidir. Zaten bu durum stratejinin belirlenmis olmasi
anlamina gelir. Bu dogrultuda isletme gerekli degiskenleri dikkate alarak strateji

dogrultusunda stiregleri uygulamak durumundadir.

1.2.2.3. Fiyatlandirma Politikalar1

Fiyatlandirma politikasi, isletmelerin {iriinlerinin fiyatin1 belirlerken g6z Oniine
aldiklar1 diisiince anlamina gelmektedir. Bu politikalar belirlenen fiyatlandirma
hedeflerine ulasmada onciiliik yapar, ayn1 zamanda pazarlama karmasi elemanlarindan

fiyatin nasil kullanilacagini gosterir (Cemalcilar, 1999: 229).
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Isletmeleri hedef ve amagclarma ulasmak icin gesitli yontemlerle, iiriinlerin temel
fiyatlarini belirledikten sonra, irlinlin 6zelligi, piyasa kosullar1 gibi belirleyicilerin de
etkisi ile farkli fiyat politikalari belirlerler. Bu belirlenen fiyatlar isletmeden isletmeye,
iretilen iriinden {iriine, faaliyet gosterilen sektorden sektore degisiklik
gosterebilmektedir. Fiyatlandirma politikalari, psikolojik fiyatlandirma, tutundurucu
fiyatlandirma, farklilastirilmis fiyatlandirma, indirimli fiyatlandirma ve diger
fiyatlandirma politikalar1 olmak iizere bes ana baglik altinda toplanmistir. Asagidaki
sekilde bu bes politika bashig1 altindaki fiyatlandirma politikalar1 verilmistir (Cetin,
2010: 30-49);

+ Psikolojik Fiyatlandirma,

+¢ Tutundurucu Fiyatlandirma,

¢ Farklilastirilmis Fiyatlandirma,
% Indirimli Fiyatlandirma,

% Diger Fiyatlandirma Politikalaridir.

= Psikolojik Fiyatlandirma: Iktisat teorisi, insanin akilc1 hareket ettigi, listelik akilc
motivelerine etkisi altinda harcadigi her liranin marjinal yararini en iist diizeye
cikarmaya calistigint varsaymaktadir. Ancak davranis bilimlerinde gelistirilen
modeller, insanin her zaman akilci davranmadigini ortaya ¢ikarmistir. Bu sonugtan
yararlanarak 6zellikle perakende noktasindaki iiriin fiyatlarinda psikolojik fiyatlama
stratejisine bagvuruldugu gozlenmektedir (Yiikselen, 2015). Psikolojik fiyatlandirma,
tiriiniin fiyatin belirlenmesinde kullanilan bir yontem olmayip, belirlenmis olan fiyatin
tilketiciyi etkileyecek bir sekilde sunulmasidir (Uygur, 2007). Psikolojik fiyatlandirma
kullanilan baglica taktikler (Cetin, 2010);

» Kiisuratly/Kalanh fiyatlandirma: Belirlenen fiyatin tam olarak belirtilmeyip,
kiisuratl bir sekilde belirlenerek tiiketicilerin farkli algilamalar1 saglanmasidir.
Ornegin; 1000 TL yerine 999 TL olarak fiyat belirlenmesi daha az para 6deme

algis1 olusturabilir.
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> Sabit fiyatlandirma: Isletmelerin fiyatlarii uzun vadede sabit tutmas1 sonucu
tiiketicilerin firma {irlinlerine baglanmasini ve isletmeye olan giivenilirliginin

artmasini saglar.

> Prestij fiyatlandirma: Isletme fiyatin, tiiketicilerin kaliteli algis1 yaratmasi igin

yiiksek fiyat uygulamasi sonucu yiiksek kalite algisinin olugturulmasidir.

> Fiyat cizgisi: Isletmenin belirli bir tiiketici grubuna, kabul edilebilir fiyat
cesitliligi sunmasidir. Ornegin; Otellerin oda statiisiine gére farkli fiyatlar

uygulamasi.

» Tasnif fiyatlandirma: Benzer nitelikteki iriinlerin tek bir fiyat ile satilmasidir.

Ormnegin; Ne alirsan 1 Tiirk Liras1 satislar1.

> Miktar indirimi yoluyla fiyatlandirma: Isletmeler iiriiniin fiyatim arttirmak
yerine miktarinda bir azaltma yapmasidir. Ornegin; Ambalajli olan aperatif

yiyeceklerin fiyatlarini arttirmak yerine gramajinin azaltilmasi.

* Tutundurucu Fiyatlandirma: Isletmeler yer aldiklar1 piyasalarda tutunabilmek
icin bazen iiretmis olduklari iriinlerin fiyatlarin1 maliyetleri ile ayni bazen de
maliyetlerinin altinda bir fiyat belirleme yoluna gidebilirler. Boylece isletmeler
piyasada kendisine yer bulana kadar bdyle bir fiyat yontemi uygulayabilirler.

Tutundurucu fiyatlama yonteminde kullanilan baslica taktikler (Cetin, 2010);

> Fiyat liderleri: Isletmeler ellerinde yer alan yiiksek fiyatli {iriinlerinde bir takim

indirimler uygulayarak ellerinde yer alan normal iirlinlerin de satilmasini saglar.
> Ozel olay fiyatlandirma: Isletmeler satiglarini arttirabilmek igin yilbasi, bayram

gibi 6zel gilinlerde ¢esitli tanitimlar ve kampanyalar yaparak iiriinlerinin satigini

kolaylastirirlar.
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> Nakit iadesi: Isletme satmis oldugu bir {iriiniin belirli bir kismini tiiketiciye geri
iade etmesidir. Ulkemizde bu uygulama yerine satin alman iiriiniin yaninda

bagka tirtinler hediye edilmektedir.

> Psikolojik indirim: Isletmeler iiriinleri etiketlerinde yiiksek fiyat ile beraber

ikinci bir diistik fiyat belirleyerek tiiketiciye yapay indirim gosterilmesidir.

» Farkhlastirilmis Fiyatlandirma: Isletmeler, tiiketici gruplarma, iiriinlerine,
imajina, cografik konumuna, yere ve zamana gore fiyatlarinda degisiklik yapabilirler.
Omegin; Otel isletmelerinde yiiksek ve diisiik sezonlarda farkl1 fiyat stratejilerinin
uygulanmasi veya denize sifir olan oteller ile denize uzak olan oteller arasinda fiyat
farkinin olmasi veya deniz goren oda ile deniz gérmeyen oda fiyatlarinin farkli olmasi

gibi.

*» Indirimli Fiyatlandirma: Indirimli fiyat politikas1, belirlenen temel fiyatin belirli
kosullara bagli olarak belirli miktar ya da oranda diisiiriilmesidir. Ticari hayatta esas,
liste fiyatinin belirlenmesinden sonra uygulanmakta olan ¢esitli indirimlere ¢ok sik
rastlanilir. Bu politika 6zellikle araci isletmelerin satiglarini tesvik etmek amaciyla
yapilmaktadir. Baslica indirim uygulamalari; Nakit, miktar, ticaret ve mevsimlik

indirimlerdir (Cetin, 2010).

» Diger fiyatlandirma politikalari: Fiyatlandirma politikalar1 isletmelerin
hedeflerine ulasabilmesi ve varliklarim1 gelecek donemlere de tasiyabilmesi igin
gerekli olan onemli stratejik noktalardir. Diger fiyatlandirma politikalar: ise (Cetin,

2010);

» Esnek fiyat: Tiketicilerin satig fiyatlari {izerinde pazarlik yapmasina izin veren

fiyatlandirmadar.

> Cok birimli fiyatlandirma: Isletmeler daha fazla {iriin satip karlarin1 arttirmak
icin bir irlinlin icerisinde benzer lriinler koymasi ile birlikte {iriinii satisa
sunmasidir. Ornegin; Paket turlar icerisinde alinan hizmetlerin daha uygun

olmasi.
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> Kuponlar: Indirim amach kullanilan kartlar veya gazete niishalari ile olusan

unsurlarin tiiketicilere satin alma olayina tesvik eden promosyon araglaridir.

> Geleneksel fiyatlandirma: Isletmeler bir piyasaya iiriin sundugu zaman uzun

vadede belirli bir seviyede muhafaza edilmesidir. Ornegin: Gazete fiyatlar1 vb.

1.2.2.4. Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatlandirma stratejileri maliyete, talebe, rekabete gore fiyatlandirma ve son olarak
deger temelli fiyatlandirma seklinde olmak iizere dort gurupta incelenebilir (Ozdeveci

ve Karaarslan, 2016);

» Maliyete Gore Fiyatlandirma: “Maliyete dayali fiyatlandirma iiretim, dagitim ve
satig icin gosterilen ¢abay1 ve girilen riski karsilayabilmek adina iiriin i¢in katlanilan
maliyete belirli bir miktar eklenerek yapilmaktadir” (Kotler ve Armstrong, 2012: 295).
“Maliyete gore fiyatlandirma, basit, maliyetin geri doniisiiniin kesin olmasi ve degisen
piyasaya uyum gostermesi bakimindan olumlu ve avantajli yanlara sahiptir”
(Sherlekar, Prasad ve Victor, 2010: 200). “Buna karsin maliyet temelli fiyatlandirmada
misterinin fiyatlandirmaya iliskin tercihleri ve istekleri gz ardi edilmesinden dolay1

dezavantaji oldugu sdylenebilir” (Phillips, 2011: 45).

= Talebe Gore Fiyatlandirma: “Ekonomide talep kavrami ¢ogu zaman belirli bir
mal ve hizmete duyulan gereksinim veya arzu gibi diistiniilse de aslinda talep, bir bedel
karsiliginda bir iirlin veya hizmete olan istegin veya arzunun satin alma giicliyle
desteklenmesini ifade etmektedir. Bir bagka tanimlamaya gore talep, belirli bir zaman
dilimi igerisinde, belirli fiyat karsiliginda insanlarin satin alabilecegi iirlin miktari
olarak agiklanabilir” (Parasiz, 2010: 24). “Talebe dayali fiyatlandirma kararlarinda,
firma {irtin i¢in dogru fiyat1 bulmak i¢in ¢abalarken ayni zamanda fiyatin talepten nasil

etkilendigini anlamaya ¢alismaktadir” (Kimes, Phillips ve Summa, 2012: 110).

= Rekabete Gore Fiyatlandirma: “Maliyete ve talebe dayal1 fiyatlandirma mevcut
pazar sartlarindaki rekabeti g6z 6niine almadigindan dolayi rakiplerin olasi tepkilerini

g0z ard1 etmektedirler. Bu da firmalarin fiyatlandirma stratejilerini eksik veya yanlis
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degerlendirmelerine neden olmakta ve tiiketici kaybina sebep olmaktadir” (Islamoglu,
2013: 422). “Rekabet temelli fiyatlandirmada firmalar fiyatlandirma stratejilerini
rakiplerinin stratejilerine, maliyetlerine, fiyatlarina ve piyasaya sundugu tekliflere
gore degerlendirirler” (Kotler ve Armstrong, 2012: 299). Yani rakipleri nasil adim

atiyorsa bunu goz Oniine alarak rekabet stratejisi gelistirmektedirler.

Fiyatlandirma kararini verecek olan yoneticiler, fiyatlarda yapmis olacaklar1 herhangi
bir degisikligin rakiplerini nasil etkileyecegini gbz Oniine almali ve kendilerine “Eger
rakip ben olsaydim ne yapardim?” sorusunu sorarak rekabet durumunda rakiplerinin
hangi adimlar atabilecegi konusunda tahminler yapabilmeli ve almig olacaklar

fiyatlandirma kararlarinda sektoriin karliligi tizerindeki etkilerini ihmal etmemelidirler

(Dolan, 2011).

* Deger Temelli Fiyatlandirma: Deger temelli fiyatlandirmada tiiketicilerin satin
almak istedigi triin ile ilgili zihninde belirlemis oldugu bir fiyat vardir. Bu fiyata
karsilik iiriin bulmas1 durumunda tiiketici tatmin olmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerin
zihninde yer aldig1 fiyata gore bir strateji izlemesine deger temelli fiyatlandirma
denilmektedir (Phillips, 2011). Bu fiyatlandirma yaklasiminda, tiiketici bir iiriinii satin
alirken belirli bir fiyat karsihiginda fayda saglayacagi degeri satin almak
isteyecekleridir. Bu dogrultuda isletmenin piyasaya sunmus oldugu {iriinlerinin
fiyatinin dogru olup olmadigini tiiketicilerin kendisi belirleyecektir (Kotler ve
Armstrong, 2012). Bu yiizden isletmeler burada tiiketicilerin isteyecegi fiyat: tahmin
etmesi gerekebilir.

Gilinlimiizde isletmeler acisindan fiyatlandirma en Onemli konularin basinda
gelmektedir. Isletmeler uygulayacagi dogru fiyatlandirma politikalar1 neticesinde
piyasadaki gelece8ini saglamakta, isletmelerine kar saglamakta ve pazar paymi
artirmaya caligmaktadir. Ayrica diger pazarlama karmalarn isletmeye maliyet
olustururken, fiyat isletmeye gelir saglayan tek pazarlama unsurudur. Bu sebeple
fiyatlandirma konusunun isletmenin amag ve hedeflerini gerceklestirmede dnemli bir
yere sahip oldugu sdylenebilir. Isletmeler agisindan fiyatlandirmanin &nemi bunlarla

da sinirhi kalmamakta, ayrica isletme rakipleri ile rekabet edebilmekte, piyasaya
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sunmus olduklart iirlinlerinin gergek degerini yansitmasi agisindan da énemli bir rol

ustlenmektedir.

Fiyatlandirma tiiketicilerin {iiriinii veya hizmeti satin almasinda etkili olmaktadir.
Isletmelerin fiyatlandirma kararlarinda ne fiyatlar diisiik tutarak iiriin veya hizmetin
degerini azaltmalar1 ne de yiiksek fiyatlar belirleyerek miisteri kaybina sebep

olabilecek bir faaliyette bulunmamalar1 gerekmektedir.

1.2.3. Dagitim ve Dagitim Kanal

Dagitim pazarlama karmasinda yer alan 6nemli bir elemandir. Dagitim unsurunun
O6nemini daha iyi kavrayabilmek icin arastirmacilar tarafindan ortaya konan tanima
baktigimizda, pazarlama, bireylerin ve Orgiitlerin amaglarina ulagsmasini saglayacak
tatmin edici miibadele iligkilerini kolaylastirmak i¢in ihtiya¢ ve istek duyulan mal ve
hizmetlerin tasarlanmasi (gelistirilmesi) fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi
stirecidir (Pride & Ferrell, 2003; Boone & Kurtz, 2009). Buradan da anlasilabilecegi
gibi isletme belirli bir siire¢ sonunda ortaya bir {iriin koyduktan sonra, yapilan
analizlerle birlikte iiriiniin fiyatini tespit eder. Ancak isletmeler i¢cin belki de daha
onemli olan asama dagitim unsurudur. Clinkii isletme lirtiniinii tiikketicilere sunamadigi
siirece liriin yasam seyri son bulabilecektir. Ayrica giinlimiizde ulusal ve uluslararasi

tilkketicilerine ulasabilesi i¢in iyi bir dagitim sistemi olustirmasi gereklidir.

Dagitim; tirliniin bir ortamda fiziksel sunumuyla ya da temsil edilmesiyle, miisterilere
mevcut iiriiniin uygun bir sekilde satimini igermektedir (Hsu and Powers, 2002: 221).
Bir bagka ifadeyle dagitim, hizmete sunulmaya hazir iiriine, tiiketicinin ulagmasini sag-
lamak amaciyla yapilan bilgilendirme, rezervasyon, satis ve ulasim gibi sosyal ve
ekonomik unsurlardan olusan gabalardir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 490).
Dagitim, bir iiriin veya hizmetin iiretildigi yerden tiiketilecegi yere gotiiriilmesi i¢in
harcanan ¢abalar biitiinii olarak 6zetlenebilir. Turizm isletmelerinde ise durum bunun
tam tersi bir sekilde islemektedir. Yani turizm isletmelerinin iiretmis oldugu mal ve
hizmetler iireticiden tliketiciye dogru degil, tiiketicilerin {iriiniin iiretildigi yere dogru
seyir gosterdigi bir sistem vardir. Ciinkii turizm isletmelerinin iiretmis oldugu mal ve
hizmetlerin tagimis oldugu soyut, heterojen, emek-yogun stoklanamaz bir iiriin ve

iiretildigi yerde tiiketilme 6zelliginden dolay1 bu durum yasanmaktadir. Ozetlenecek
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olursa, turizm isletmelerinin tiretmis oldugu mal ve hizmetler soyut igerikli ve anlik
hizmetler igermesinden dolay1 iirliniin tiretildigi yerde tiiketilmesi gerekmektedir. Bu

siirecte ise tur operatorleri, seyahat acentalar1 vb. aracilar gorev tistlenmektedir.

Uretici isletmelerin biiyiik bir cogunlugu iiriinlerini miisterilerine dogrudan dogruya
ulastiramamaktadir. Ureticiler ve tiiketiciler arasinda cesitli fonksiyonlar: yerine
getiren aracilar bulunmaktadir (Uygur, 2007: 293). Bir iriin veya hizmetin ilk
iireticisinden son kullanicisina ulastirilmasi ve ulasim esnasinda izledigi yollar dagitim
kanallar1 ve dagitim kanali sistemi olarak tanimlanir (Oz, 2008). Dagitim kanali, bir
mal veya hizmetin ireticiden tiiketiciye dogru ulagiminda kullanilan yontem ve
araglardir. Uretilen her mal ve hizmet kendiliginden tiiketiciye ulasmamaktadir.
Muhakkak ki bir araciya yani bir dagitim kanalina ihtiya¢ vardir. Dagitim kanal,
bilgilendirme, rezervasyon, satig ve ulasim gibi sosyal ve ekonomik ¢abalar1 saglayan
isletme i¢i birimler ve isletme dis1 arac1 kuruluslarin yer aldigi bir sistemdir. Diger bir
ifade ile dagitim kanal1, "bir mal veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi siirecine katilan
bagimsiz organizasyonlarin biitiiniidiir" (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 490).
Dagitim kavrami igine tiretici ile tiikketici arasinda yer alan kurumlardan olusan aracilar
girmektedir. Toptancilar, Perakendeciler Franchise kuruluslar, &zellikle turizmde
normal dagitim sisteminin tersine bir isleyiste turistin Uriiniin Uretildigi yere
getirilmesinde biiyiik rol oynayan tur operatorleri, seyahat acenteleri dagitim

aracilarina ornek olarak verilebilir.

Isletmeler icin iiriin iiretmek &nemli yatirimlar1 ve biiyiik teknolojileri
gerektirmektedir. Ne kadar miikemmel bir iiriin {retilirse tretilsin onu tiiketici ile
birlestirecek dagitim kanali yoksa igletmenin rakipler karsisinda basarili olmasi
zordur. Tasima araglarinin gelismis olmasi yeterli olmamaktadir. Bunun yani sira
taginan iirlinlerin satisin1 ve dagitimini yapacak orgiitsel yapinin da olugsmasi zorunlu
olmaktadir. Tiiketicilere ulasmanin en ekonomik yolu etkin bir dagitim sistemi veya
ag1 kurmaktan ge¢mektedir. Dagitim modelleri de tiiketici taleplerindeki, kullanim
aligkanliklarindaki  degisimler ve gelisen {irlin teknolojisiyle degisiklikler

gosterebilmektedir (Tiirkmen, 1996: 135).
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1.2.3.1. Dagitim Kanalinin slevleri ve Dagitim Sisteminin Tasarlanmasi

Dagitim kanaly, iireticinin iirliniinii miisterisine ulagtirma isini yapmaktadir. Mal veya
hizmetlere ihtiyaci olanlarla, mal veya hizmeti {iretenler arasindaki zaman, yer ve
sahip olma konularindaki acig1 kapatma, dagitim kanalinin en 6nemli islevidir.
Dagitim kanallar1 hem iilke ekonomisi hem de isletme ekonomisi agisindan
vazgecilmez bir aractir ve etkinligi iilkelerin gayri safi milli hasilalarinin artmasina yol
agmaktadir (Oz, 2008). Dagitim kanalinda yer alan araci kuruluslarin yerine getirdigi

temel islevler asagida siralanmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 501);

e Bilgi Toplama: Potansiyel ve mevcut miisteriler, rakipler ve pazarlama
cevresindeki diger faktorler hakkinda bilgi toplarlar.

e Tutundurma: Uriin hakkinda miisterinin satin alma karar1 vermesini saglamak
icin ikna edici iletisim bigimlerini gelistirir ve uygularlar.

e [liski Kurmak: Potansiyel miisterileri bulur ve iletisime gegerler.

o Uriinle Ilgili Diizenlemeler: Uriinlerin miisterilerin ihtiyag ve isteklerine
uygun olarak hazirlanmasini saglarlar.

e Satigla Ilgili Diizenlemeler: Fiyat iizerinde anlasma, 6deme kosullar1 ve vade
konularinin karar altina alinmasini saglarlar.

o Fiziksel Dagitim: Mallarn tiiketiciye gotiiriilmesi ve depolanmasini saglarlar.
Turizm igletmeleri gibi hizmet isletmelerinde ise fiziksel anlamda hareket eden
tek sey tiiketicidir. Tiiketicinin hizmetin iiretildigi yere ulagtirilmasi saglanir.

e Finanslama: Dagitim kanalindaki faaliyetlerle ilgili maliyet giderlerini
karsilayacak fonlarin yonetimini gergeklestirirler.

e Risk Tasima: Uriinlerin iireticiden tiiketiciye ulastirilmasi sirasinda gesitli

kademelerdeki riski uistlenirler.

Etkili bir dagitim sisteminin olusturulmasi i¢in yapilan yatirimlar maliyetlerin
diisiiriilmesini, tiiketicilerin tatminlerinin arttirilmasini ve 6nemli rekabet avantajlari
elde etmesini saglayabilir. Dagitim sistemi kurulurken onceligi tiiketicilerin istekleri,
gereksinimleri, beklentileri ve isletmenin karsilasti1 pazar firsatlar1 yer almaktadir.
Isletmelerin bazilar1 dogrudan dagitim sistemini tercih edebilecegi gibi dolayli dagitim

sistemini de tercih edebilir. Ancak genel olarak isletme rakiplerine karsi daha iyi
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olabilmek, pazar payini arttirabilmek i¢in ve faaliyet gosterdigi alanda daha basarili
olabilmek i¢in dolayli dagitim sistemini yani igerisinde aracilar1 kapsayan dagitim
sistemini tercih edebilmektedir (I¢6z, 2001). Turizm gibi hizmet sunan isletmelerin
dagitim sistemleri olusturulurken ya da yonetilirken asagida yer alan bes durumdan

uzak durulmalidirlar (Layton ve Lazer, 1999:269 dan aktaran I¢oz, 2001 44);

1. Mal ve hizmetlerin gereginden fazla vurgulamasi: Otellerdeki havalandirma
ve 1sitma sistemi, havuzlar, camasirhane hizmetleri vb. hizmetler dagitim
sisteminin maliyetini yiikselten hizmetlerdir. Yoneticiler daha iyi sistem
olusturmak i¢in bu gibi hizmetlerinin maliyetlerini en aza indirerek

basarabilirler.

2. Sistem miyoplugu: Sistem {iyeleri tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini
karsilamak i¢in kendi rollerini ve biiylik bir sistemin pargast olduklarini goz
ardi1 edebilir ve tiiketicilerin ve sistemdeki diger iiyelerin amaclarindan ¢ok
kendi sinirli amaclarin1 gergeklestirmek ve tatmin etmek icin c¢aligabilirler.
Ancak, sistemi bir biitiin olarak degerlendirmek ve sistemdeki diger iiyelerin

ve unsurlarin roliinii de unutmamak gerekir.

3. Uriiniin olusumu: Yoneticiler sistem igindeki mal ve hizmetlere daha ¢ok
onem verirler ve bilgi, promosyon, risk paylasimi ve sahiplik gibi diger 6nemli
faktorleri geri planda tutarlar. Hem tiiketiciler hem de iiyeler i¢in Onemli

yararlar saglayan sistemler bir hizmet tiriiniiniin olusumunu iyi anlamalidir.

4. Bir tek iiyenin belirleyiciligi: Bazen sistem i¢indeki bir ya da iki liye belirleyici
konumda yer alir. Bir ortaklik igerisinde yer alan prestijli bir otel ya da bir
zincir igerisindeki ¢ok atak calisan bir restoran sistem i¢indeki kendi giiciinti,
tiim sistemin ¢ikarlar1 yerine kendi ¢ikarlari i¢in kullanirlar. Bu durum sistem
icindeki isbirligi ruhunu bozabilir, ciddi sorunlar ortaya ¢ikarabilir ve tiim

sistemin ya da diger iiyelerin ¢alismalarina zarar verebilir.
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5. Statik yaklagim: Dagitim sistemleri statik yapilar olarak algilanmamalidir,
clinkii sistemler donemsel gelismelere ve degismelere gereksinim duyarlar.
Pazar piyasalarinin siirekli olarak degismesi, rekabetin degisken ve dinamik
yapist ve yeni mal ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasi nedeniyle sisteminde

degismesi gerekir.

1.2.3.2. Dagitim Kanalinin Siniflandirilmasi

Dagitim kanalin1 farkli degiskenleri ele alarak siniflandirmak miimkiindiir. Dagitim
kanallar arasinda iireticinin vermis oldugu hizmetlerin ve miisterilerin beklentilerine
gore farklilik gosterebildigi igin tiiketim ve endiistriyel tirtinler olarak iki farkli baslik
altinda ele alinmigtir. Tiiketim {irlinleri agisindan dagitim kanallari; iiretici-tiiketici,
tiretici-perakendeci-tiiketici, retici-toptanci-perakendeci-tiiketici, lretici-acenta-
perakendeci-tiiketici ve son olarak iiretici-acenta-toptanci-perakendeci ve tiiketicidir.
Endiistriyel tiriinler agisindan iiretici-endiistriyel alici, tiretici-endiistriyel dagitimci-
endiistriyel alici, {lretici-acenta- endiistriyel alic1 ve son olarak iiretici-acenta-
endiistriyel dagitict ve endiistriyel alicidir. Yapilan bir baska arastirmaya gore dagitim
kanalin1 dagitilacak {irtine gore hizmet ve iiriin dagitimi seklinde siniflandirmistir.
Hizmet tiriinlerinde somut mallara gore dagitim genel olarak tersine islemektedir. Yani
genelde hizmet satin alacak tiiketiciler {iriinii tecriibe edebilmek i¢in iiriiniin tiretildigi
yere gitmek durumundadirlar. Ornegin bir turist turizm iiriiniinden faydalanabilmek
i¢in o destinasyona ve o isletmeye gitmek durumundadir. Dagitim kanali sisteminde
yaygin olarak dogrudan ve dolayli dagitim sistemi tercih edilmektedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2012; Mucuk, 2014; Islamoglu ve Aydin, 2016).
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Uriin Ureticisi

Hizmet Ureticisi

i B

i B

Toptanci

Toptanci

-

-

Perakendeci

Perakendeci

i B

X

Tiketiciler

Kaynak: Islamoglu ve Aydin, 2016: 74

Sekil 3: Mal ve Hizmetlerin Dagitim Kanah

En yaygin olarak kullanilan dagitim kanali siniflandirmasi, kanal iiyeleri arasindaki

iliskiyi temel alir. Uretici ve tiiketici arsindaki dagitim iliskisine gore dogrudan ya da

dolayli olarak iki baslik altinda incelenir (Mucuk, 2014: 251):

* Dogrudan Dagitim Sistemi: Bu tiir dagitim kanallarinda dagitim islemi sadece

liretici ve tiiketici arasinda gergeklesir. Uretici iiriinii dogrudan tiiketiciye satar. Fakat

dogrudan dagitim isleminin gerceklesebilmesi i¢in bazi durumlarin buna uygun olmasi

gerekir. Dogrudan dagitim igin gereken kosullar1 ise sunlardir (Mucuk, 2014);

< Uretim ve tiiketim bolgeleri arasinda dagitimi aksatacak kadar fazla mesafe

olmamalidir.

% Uretim ve tiiketim temposunun ayn1 ya da birbirine benzer olmas1 gerekir.

+ Tiiketici sayisinin az veya belirli merkezlerde toplanmis olmasi gerekir.

%+ Uriinlerin yeterince standartlasmis olmasi gerekir.

Dogrudan dagitim sisteminin bir takim avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar (Misirl,

2008: 34);

1. Zaman Tasarrufu,
2. Kar Artisi,
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3. Esneklik,
4, Kontroliin Artmasi,

5. Ek Satis Firsat1 Sunmasi.

Dogrudan dagitim sisteminin bazi1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar ise

(Misirls, 2008: 35);

1. Maliyetli oldugundan saticilar siirekli is potansiyelini yakalayamayabilirler,
2. Araci kuruluslar o isletmeye karsi olumsuz durum sergileyebilir,
3. Tiiketicilere tek basina ulagsmak ¢ok zor olabilir,

4. Tiiketici i¢cin maliyeti yliksektir.

= Dolayh Dagitim Sistemi: Uretici ile tiiketici arasina aract kurumlarin girmesi
durumudur. Aracilar iiretici ve tiiketici arasinda dagitima yardim eden dagitim kanali
iiyeleridir. Bu aracilar iiriinleri miilkiyetlerine almalarma gére ikiye ayrilirlar. Uriin
miilkiyetini iistlenen aracilara tiiccar aracilar denir. Eger araci {iriin miilkiyetini
iistlenmiyorsa, sadece belli bir iicret ya da komisyon karsiliginda {iretici ve tiiketici
arasinda baglant1 kuruyorsa bu aracilara yardimci aracilar denir (Cemalcilar, 1987;
Uygur, 2007; Mucuk, 2014). Dolayli dagitim sisteminin, isletmelere sagladigi
avantajlar sunlardir (I¢oz, 2001: 40);

1) Profesyonellik,

2) Farkli iiriin ¢esitliligi,

3) Ucretsiz yardim hizmeti,

4) Sayisal grup olusturma giicti,

5) Odemeler kolaylik,

6) Fiyat ve hizmet avantajl,

7) Ulusal/Uluslararasi alanda katki,

8) Satig giicii artisi,

9) Uretici isletmelere tahsilatlarda yardim,

10) Sezon dis1 tanitim imkani.
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Dagitim kanalinda aracilardan faydalanmanin nedenleri su sekilde siralamistir

(Mucuk, 2014);

e Uretici isletme ne kadar da biiyiik bir isletme olsa da dogrudan bir dagitim
kanali kullanmas1 maliyetli olabilir. Tagima, depolama, finansman gibi dagitim

maliyetleri tiiketici ile mesafe arttik¢a artacaktir.

e Bir iiretici, tliketici ile dogrudan dagitim kanali olusturmaya calisirsa, diger
isletmelerin trettikleri tamamlayict mallarinda dagitimini iistlenmesi gerekir.

Bu ylizden bir araci kullanmak daha akilci olabilmektedir.

e Araci firmalarin temel becerileri dagitim olduklar1 i¢in bu alanda daha
tecriibelidirler. Bu sebepten dolay1 dagitim olayini daha ucuz ve daha basarili

bir sekilde gerceklestirebilirler.

e Tiiketici sayisinin artti@i durumlarda direkt tiiketici ile muhatap olmak
isletmeler agisinda zahmetli ve masrafli olabilmektedir. Bu yiizden araci

kullanmak bu tiir masraf ve zahmetlerin katlanmasina engel olabilir.

Isletme pazarlamasim gergeklestirecegi iiriin veya hizmetin dagitim faaliyetlerini tam
anlamiyla gelistiremedigi siirece iretim isletmecileri igin {irlin bir anlam ifade
etmemektedir. Yani igsletmenin ulusal ve uluslararas: bir statiiye kavusmasi i¢in tek
basina iiriin iiretmek yeterli olmayabilir. Sistemli bir dagitim isletmeyi rakiplerden
farkli kilarak satislarinin arttirmasini saglar. Ozellikle turizm isletmeleri i¢in dagitim
daha da 6nemli bir konumdadir. Clinkii iirliniin tiretildigi yere tiiketicileri getirmekle
beraber yurtdis: kurumlarla da faaliyette olmasini saglar. Ayrica bir veya birden fazla
aracinin olabilecegi dolayli dagitim sisteminde isletmeler satis ve pazarlama alaninda

daha az personele ihtiya¢ duyabilmektedir.

1.2.3.3. Dagitim Kanah Uyeleri

Dagitim kanali iiyelerini tretici isletmeler basta olmak iizere toptancilik ve

perakendecilik olarak 3 baslik altinda inceleyebiliriz (Yiikselen, 2015).
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= Uretici Isletmeler: Ureticiler ¢ogunlukla, cesitli yontemlerde iiriin iiretimini ve
tiketicilere ulagtirilmasini1 saglayan ve pazarlama kararlarini alan isletmelerdir.
Teknolojik gelismelerle birlikte, yogun rekabet kosullar1 gibi degisik nedenlerle
ireticiler tiretim olanaklarini daha etkin ve verimli kullanmak zorunluluguyla karsi
karsiya kalmislardir. Geleneksel iiretim metotlarinin yerine ¢agdas iiretim sistemlerini
ve ¢agdas yonetim tekniklerini kullanmaya baglamislardir. Caga ayak uyduramayan
tireticiler rekabet sartlarinin agirlig1 nedeniyle yok olup gitmislerdir (Y1lmaz, 2009: 8).
Ornegin; Oyuncak fabrikasinin oyuncak iiretmesi, konaklama isletmelerinin oda

hizmeti sunmasi, restoranlarin yiyecek hizmeti sunmasi vb.

* Toptancilar: “Toptancilik, mal ve hizmetlerin diger isletmelere ve diger orgiitlere
tekrar satmak, tiretimde kullanmak veya orgiitsel ¢alismalarini siirdiirmek iizere satisi
ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar” (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 88). Toptancilik
en genis anlamda, irlinlerin satin alma ve satig miibadelelerini kolaylagtirmak igin
tireticiler ve endiistriyel miisteriler arasinda pazarlama kanalindaki aracilarin

yaptiklar1 faaliyetler icerir (Dibb vd., 2001: 8).

Turizm dagitim kanalinda yer alan toptancilar ise, “tur operatorleri” olarak
isimlendirilmektedir. Tur operatdrleri, birbirinden bagimsiz isletmelerin trettikleri
hizmetleri bir araya getirerek turizm {irlinii olugturmakta ve pazara sunmaktadir. Tur
operatorleri, turizm {riinlerini biraya getirerek bir paket olusturmakta ve bunu tek bir
fiyat ile seyahat acentalar1 aracilifiyla pazarlamay: saglayan kuruluslardir (Uygur,

2007: 309).

» Perakendeciler: “Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanim1
icin satig1 ve bununla dogrudan iligkili tiim faaliyetlerdir veya mal ve hizmetlerin
kisisel kullanim1 i¢in dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satistyla ilgili tiim
faaliyetlerdir’ (Mucuk, 2014: 285). Perakendecilik faaliyetleri genellikle, bir
magaza veya bir hizmet isletmesinde gergeklesmekle beraber, telefonla satislar,
icine para atilarak icecek, sigara vs. alinabilen makineler (otomatlar), posta
havalesiyle yapilan katalog perakendeciligi ve internette aligveris gibi yollarla

magazalar disinda da perakende aligveris yapilabilmektedir (Dibb vd., 2001: 10).
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Turizm dagitim kanalinda ise perakendeci olarak seyahat acentalar1 yer almaktadir.
Diinya Turizm Orgiitii’'ne gore seyahat acentalar1, “halka seyahatler, konaklama ve
ulagtirma hakkinda bilgi veren ve belli bir komisyon karsiliginda tur operatorlerinin
irlinlerini belli fiyatlarla miisteriye satis i¢in aracilik yapan kuruluglar” dir. A, B ve C

olmak iizere ti¢ sinifa ayrilmaktadirlar (Uygur, 2007: 312).

Turizm dagitim kanalinda tur operatérii ve seyahat acentasinin disinda; Otel
temsilcileri, tesvik seyahati planlamacilari, turizm biirolari, merkezi rezervasyon
sistemi, global dagitim sistemleri ve giiniimiizde en 6nemli konuma sahip olan internet

aracilar1 meveuttur (Icdz, 2009).

1.2.4. Kisisel Satis ve Satis Gelistirme

Isletmeler iiretim faaliyetlerinde bulunurken dnce gelistirecegi bir iiriin ortaya koyar
ve bu lirlin i¢in bir fiyat politikasi belirler. Fiyatini belirlemis oldugu {iriine uygun bir
dagitim kanali olusturur. Yapilan biitiin bu ¢aligmalar daha ¢ok isletmenin kendisi i¢in
olusturulmus eylemlerdir. isletmeler tiiketicilerin arzu ve isteklerine gore bir iiriin
olusturabilir ancak bu yeterli degildir. Olusturulan {iriin uygun bir tutundurma araci ile
(reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iligkiler vd.) tiiketicilerin o iirlinden
faydalanmasin1 cazip hale getirilmesini saglayabilecek iletisim stratejilerinden
yararlanmalidir. Isletmeler tutundurma araglariyle daha genis kitlelere kendi seslerini
duyurabilmekte ve kendi {rlinline yonelik talep ve satiglarini arttirmay:
hedeflemektedirler (Uygur, 2007; Mucuk, 2014; Yikselen, 2015). Tutundurma
araglar1 igerisinde yer alan kisisel satis ve satis gelistirme, Ozellikle konaklama
isletmeleri acisindan 6nemli bir konuma sahiptir. Bu sebeple bu iki tutundurma araci
detayli bir sekilde ele alinacaktir. Diger tutundurma araglari ile ilgili olan bilgiler ise

caligmanin ilerleyen kisimlarinda ele alinacaktir.

1.2.4.1. Kisisel Satis ve Amaclari

Tiim pazarlama c¢abalari, alicilarla saticilari bir araya getirerek, alicilarin
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesini ve satisgin gergeklestirilmesini saglamaya
yoneliktir. Satis, tiikketiciler agisindan satin alma stireci, goriindiigiiniin aksine oldukca

karmasik bir siirectir. Uriin satisinin  gergeklesmesi igin ise ozellikle fiiretici
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isletmelerin bir¢ok caba gostermesi gerekmektedir. Bu cabalar igerisinde isletmeler,
tiikketicileri satin alma konusunda isteklendirmeli ve bunu yaparken ise satis ve kisisel
satis yontemlerinden yararlanmalidirlar. Satig, bir iiriin veya hizmeti uygun yerde,
uygun zamanda, uygun kisiye, uygun yontemle, uygun bir bedel karsiliginda verilmesi

olarak tanimlanabilir (Olug, 1991; Altunisik ve Islamoglu, 2007).

“Kisisel satis, bir satis elemaninin potansiyel miisteriler ile goriisiip, onlarin satin
alma gereksinimlerini, kendi firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye ¢alistigi
yiiz yiize iletisim seklidir” (Omiirgoniilsen, 2005: 49). “Bir baska tanima gore ise
Kisisel satis, satis1 gergeklestirmek amaci ile konusma ve kisisel kanaatleri kullanarak,
Karsilikli yararli iligkiler kurmak, gelistirmek, devam ettirmek igin gerekli kisiler aras,
yiz ylize iletisim sekli olarak ifade edilebilir” (Can, 2010: 11). Kisisel satis bir
pazarlama islevidir. Isletmelerde bu gérev, pazarlama béliimii i¢inde satis miidiiriine
bagli olarak ¢alisan, satis¢ilar tarafindan yerine getirilir. Kisisel satis, bir¢ok iiriin veya
hizmetin satisinda anahtar bir gérev tstlenir. Tiiketicilerin satin alma kararini vermesine
yardimet olan, memnun olmasini saglayan ve satis sonrast hizmetleri yapan, isletme
ile tiikketici arasindaki dogrudan iletisimi saglayan kisisel satis islevidir (Taskin, 2000: 35-
36).

Kisisel satis diger tutundurma metotlarindan en belirgin ve 6nemli farki, kisisel satisin
kisisel iletisimden, reklamin ise kisisel olmayan, kitlesel iletisimden olusuyor
olmasidir. Diger tutundurma metotlari, isletmenin iirettigi mal ve hizmetler ile ilgili
bilgilerin mevcut veya potansiyel tiiketiciler ile olan iliskisini saglar iken, kisisel
satig; irtin ile potansiyel alicilar arasindaki iletisimi bir satis elemani araciligi ile
saglamaya calisan bir tutundurma faaliyetidir. Bu sebeple kisisel satis uygulamada
cok daha fazla esneklige sahiptir: satisc iirtin veya hizmet takdimini, tiikketicinin istek
ve ihtiyaglar ile tutum ve davraniglarina gore ayarlayabilir. Tiiketicinin tepkisini
goriip satig yerinde ve aninda en uygun yaklagima yonelir; kendi davranis bi¢imini en
etkili ve ikna edici yonde ayarlar. Kisisel satigin reklam ve diger metotlara gore diger
bir iistiinliigii de harcanan ¢abanin nispi olarak daha az bir kisminin bosa gitmesidir.
Reklam c¢ok genis kitlelere, yiiksek toplam maliyetlerle pek ¢ok mesajin
gonderilmesini saglar. Ama o6zellikli bir pazara isabet payr daha azdir. Ayrica bu

mesajlarin ne oOlgiide sonug¢ verdigini belirlemek de hayli giigtiir. Kisisel satig
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yonteminde yapilan harcamalar reklam yonteminden ¢ok daha fazladir. Ancak kisisel
sat1ig yonteminde gosterilen ¢abalarin ¢ogu geri doniis verirken, reklamda ise bu durum
kisisel satisa gore daha diisiik olabilmektedir (Safak, 2004: 125; Mucuk, 2014: 196).
Kisisel satis faaliyetlerinin amaglar1 su sekilde siralanabilir (Cabuk, 1999: 12-13);

++ Satis isini gergeklestirmek,

¢ Mevcut miisterilere hizmet sunmak,

+* Yeni miisteri temin etmek ve arastirmak,

+¢ Miisterilerin {iriin satislarina yardimei olmak,

% Ozellikle karisik iiriinler i¢in olmak iizere teknik bilgileri ve gerekli yardimi
miisterilere vermek,

¢ Aracilara, kendi satis personellerini egiterek yardimei olmak,

¢ Aracilarin yonetim problemlerine yardimei olmak,

+ Pazar hakkinda bilgi toplamak ve bunlari rapor etmek.

Kisisel satis; saha satislari, perakende satiglar ve tele pazarlama olarak lige
ayrilmaktadir. Alicinin is yerine giderek yapilan satiglara saha satiglari, nihai
tilketiciye yapilan satiglara perakende satislar, telefon ile gergeklesen satislara tele

pazarlama denilmektedir (Tapan, Akis, Akan ve Hortagsu, 1996: 300).

Turizm isletmeleri agisindan kisisel satis ise, turizm isletmelerinin, {iriinlerinin
satisin1  gerceklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yiiz yiize iliskiler
kurulmasiyla olusan iyi iligkiler sonucunda, paket turlarla turistik iirtinlerin
pazarlanmasi siirecindeki c¢abalarin tiimii olarak ifade edilebilir. Kisisel satig
faaliyetleri, turizmde yiiksek doluluk oranlarmin saglanmasi, isletmenin
bilinirligine katki saglamasi ve isletmedeki calisanlar arasinda takim ruhunun
olusturulmasi yonleriyle de dnemli bir tutundurma aracidir. Turistik tiiketicilerin
sorularina aninda cevap Verebilme ve problemi yerinde ¢ozme, kisisel satis

faaliyetlerinin 6nemli yararlarindandir (inal, iri ve Sezgin, 2010).
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» Kisisel Satis Planlamas1 ve Yonetimi: Kisisel satis isletmeler i¢in Onemli
tutundurma araclari igerisinde 6nemli bir konuma sahiptir. Bu yiizden isletmeler yogun
gecen rekabet ortaminda sunmus olduklari {iriiniin pazarlanmasinda ve {irliniin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesi i¢in kisisel satis 6nce iyi bir sekilde planlanmali
ve ardindan etkili yonetim sekli ile basariya kavugmalidir. Kisisel satista planlama
kritik siiregte basarili olmasini saglayacagi icin yoneticiler tarafindan bu siire¢ etkin

bir sekilde incelenmelidir.

Satis planlamasi, satis donemi icindeki kisisel satis hedefleri ile miisteri
Ozelliklerinin belirlenmesini kapsayacagi gibi; giinliilk i3 hacminin planlanmasi,
sahadaki ziyaretlerin planlanmasini, miisteri ve bolge planlanmast ile kisisel olarak
yapilan son hazirlik ¢alismalarini kapsamalidir. Satis ve ozellikle kisisel satis
stirecinde satis1 saglayan kisiler ise firmanin ist yonetim ile satig yonetiminin yaptig1
planlamanin sahada gergeklestirilmesini saglamalidir (Kotler, 2000: 495). Bu planlar
ise, satis elemanlarinin yapmis oldugu arastirmalar sonucunda tiiketicilerin satin
alma hedeflerini tespit edip, liriiniin tanitimin1 saglayarak, onlara {iriinlerin satigini

gerceklestirmeye ¢alisarak isletmenin satig hedeflerini tutturmaktir.

Satis planlamasi yapmanin bir¢ok yararlar1 vardir. Satici; satis planlamasi yaparak
zamanin1 en iyi sekilde degerlendirebilir, beklenmedik sorunlara hazirlikli olur,
kendine giiven duyar ve tiiketiciye gliven uyandirir, tiikketicinin ihtiyaglarin1 daha

cabuk belirler ve satig hedeflerini net bir sekilde gergeklestirir (Karadeniz, 2006).

Satis yonetimi; 1948'de Amerikan Pazarlama Dernegi Tanimlar Komitesince "bir
firmanin kisisel satis eylemlerinin planlanmasi, yonetilmesi ve denetimi ile yiiz yiize
satis giiciinlin toplanmasi, secimi, egitimi, donatimi, gorevlendirilmesi, gezi
cizelgelerinin hazirlanmasi, gozetimi ve glidiilenmesi" olarak tanimlanmistir
(Giirdal, 1996: 6). Satis yonetiminin isleyisi asagidaki gibidir (Odabasi ve Oyman,
2003, 186);

++ Satis elemanlarinin tedariki ve se¢imi,
¢ Satis giicliniin egitimi,

+¢ Satis elemanlarinin tesviki ve ticretlendirilmesi,

47



+* Satis cabasinin 6rgiitlenmesi,
+ Satis gliclinlin gézetimi,

+¢+ Performans degerlendirilmesi.

Isletmenin satis yoneticileri ilk olarak pazar potansiyelini ve olas1 satis miktarini
belirlerler. Buna bagli olarak satis bolgelerini ve satis bolgelerinin potansiyellerini,
kisisel satig gorev tanimin1 ve satis giicii sayisini belirledikten sonra ise alim stirecini
gergeklestirirler. Satis elemanlar ise alindiktan sonra belli bir egitim programina
dahil edilirler. Daha sonra standartlar ve kotalar belirlenir. Son olarak denetleme

slireci baglar bu siireg erisilen standartlar ve kotalar seklindedir (Uygur, 2007).

= Kisisel Satis Siireci: Kisisel satis siireci 7 adimda asagidaki tabloda ifade edilmistir
(Can, 2010);

Tablo 2: Kisisel Satis Siireci

Potansiyel tiiketiciyi belirlemek

"

On hazirhk yapmak

"

Potansiyel Tiiketiciye yaklasmak

-

Satis tanitimi ve sunus yapmak

-

Sorunlarn iistesinden gelmek

"

Satis islemini gerc¢eklestirmek

-

Satis sonrasi takip etme ve hizmet vermek

Kaynak: Can, 2010: 32

> Potansiyel tiketiciyi belirlemek: Bu asamada kisisel satis gérevlisi potansiyel

tiiketiciler hakkinda bilgi toplar ve bir liste olusturur.
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On hazirlik yapmak: Potansiyel tiiketicilerin listesi olusturulduktan sonra bu
tilkketiciler hakkinda aragtirma yapilir. Bu asamada goriisme siirecinde kisisel

satig gorevlisinin isini kolaylastiracak bilgiler toplanir.

Potansiyel tiiketiciye yaklasmak: Satis siirecindeki 6nemli asamalardan olan
goriisme satiscinin tiiketici ile temasa gegip randevu almasi ile baslar ve
goriismesi ile sona erer. Bu asama potansiyel tiiketici ile dogru yerde ve dogru
zamanda iletisime gegcilir. Kisisel satig gorevlisi onceden topladigi bilgiler ve

kendi bilgi ve becerilerini kullanarak tiiketici ile goriisiir.

Sanig tamtimi ve sunug yapmak: Tiiketici ile yapilan goriisme dogrultusunda
irliniin sunus asamasina geg¢ilir. Sunug esnasinda oncelikle tiiketicinin dikkatinin
cekilmesi gerekir. Bu sayede tiiketicinin iiriine karsi ilginin artmis olmasi daha
da muhtemeldir. Uriiniin iistiin yonleri, kullanimdan saglanacak faydalardan
bahsedilerek tiiketicinin iirlinli arzulanmas1 saglanir. Bu silire¢ asamasinda en
onemli nokta tiiketicinin harekete gegmesini saglamaktir. En dogru zamanda
tilkketiciye satin alma isleminin gergeklestirilmesi i¢in uygun soru sorulmalidir.
Burada kisisel satig gorevlisi tiiketicinin Ozelliklerini de dikkate alarak

zamaninda hareket etmelidir.

Sorunlarn iistesinden gelmek: Kisisel satig gorevlisi sunumunu yaptigi iiriini
cok 1y1 bilmelidir. Bu sayede tiiketicinin zihninde iiriin ile ilgili herhangi bir

belirsizligin kalmamast i¢in tiiketiciyi tatmin edici cevaplar vermelidir.

Sans islemini gerceklestirmek: Kisisel satis gorevlisi tiikketicinin sunum ile ilgili
geri dontislerini, daha 6nceden topladig: bilgileri, kendisinin sahip oldugu bilgi
ve becerileri dikkate alarak dogru zamanda satis islemini ger¢eklestirmelidir. Bu
islemi gerceklestirirken tiikketiciye satin alma isleminin gergeklestirilmesiyle
ilgili soru sorulur. Yalniz bundan once tiiketicinin zihninde herhangi bir
belirsizlik kalmadigindan ve tiiketicinin iiriine kars1 ilgisinin oldugundan emin

olunmasinda fayda vardir.

49



> Saung sonrasi takip etme ve hizmet vermek: Kisisel satis gorevlisinin isi satis
islemi ile bitmez. Satin alma ger¢eklestikten sonra iirlinlin dagitimi, tiiketicinin
memnuniyetinin saglanmasi, tiiketicinin tekrar satin almasi gibi kisisel satis

stireclerinin takip edilmesi gerekir.

Kisisel satisin avantajlari sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2003: 168);

% Kisiseliletisime dayandig1 i¢in aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

% Satis elemani, bireysel olarak miisterinin ihtiyacina gore alternatif
¢Ozlimleri analiz edebilecek esneklige sahiptir.

% Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarin yiiksek tutabilmek olanaklidir.

< Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardir.

Kisisel satisin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlart da bulunmaktadir. Bunlar

(Etzel, Walker ve Stanton, 2004: 511);

% Hedef kitledeki tiiketicilerin tamamina ulasacak sekilde kisisel satis
elemani bulundurmak yiiksek maliyetlidir.

< Belirli bir siirede iliski i¢inde ilgilenilen miisteri sayis1 azdir.

% Firmalarin kisisel satis yapmak amaciyla istthdam edecekleri nitelikli

personel seciminde zorluklarla karsilagilmaktadir.

1.2.4.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi diger tutundurma araglarini
destekleyebilmek ve hatta onlarin yerinde kullanilabilen hemen sonug almaya odakli
olan kisa siireli satis tesvik cabalaridir. Bir baska ifadeyle satis gelistirme, tiiketiciyi
kisa siirede bir {irlin veya hizmet alimin1 saglayabilmesi i¢in motive edici ¢abalardir.
Satis ve kisisel satis, genellikle birbirleriyle karistirilmaktadir. Her ne kadar ikisi de
tutundurma araci olarak birbirleri ile benzerlik gosterse de aralarinda kiigiik bir fark
bulunmaktadir. Kisisel satis mal ve hizmetlerin satin alimini saglamak i¢in bir neden
gosterirken, satis gelistirme ise iiriinlin kisa siirede satin alinmasini saglamaktadir

(Mucuk, 2014; Yiikselen, 2015).
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Satig gelistirme s6z konusu olabilecek amaclar asagidaki gibi siralanmaktadir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 242);

1. Digertutundurmakarmasibilesenlerinin etkinligini arttirmak,

2. Diger pazarlama  karmasi elemanlarinin etkinligine ilave
katkilar saglamak,

3. Satiglari kisa donem igin veya hemen arttirmak,

4. Misteri ve/veya magaza yogunlugunu arttirmak,

5. Tiiketicinin veya miisterinin marka ve/veya magaza sadakatini korumak,
siirdiirmek veya arttirmak,

6. Uriin ya da diger pazarlama bilesenlerinde yapilan yeniligi vurgulamak,
giiclendirmek ve biitiinlemek,

7. Planlanmamis, aninda giidiilenmis satin almalar1 arttirmak,

8. Miisterilere veya tiiketicilere deger aktarmak ve deger vermek,

9. Satig problemlerini gegiciolarak gidermek,

10. Bir siire i¢in rekabeti karsilamak ve geciktirmek,

11. Tiiketiciyi tiriinii denemeye ve kullanmaya tesvik etmek.

Satis gelistirme etkinlikleri ¢ok cesitli olup ancak yoneltildigi hedef kitlelere gore
smiflandirilmaya gidilir. Bunlar; tiiketicilere yonelik, araci ve satig giiciine yonelik
ve son olarak tiretici isletmeler, perakendeci ve toptanci gibi aracilara yonelik olmak
lizere ili¢ baslik altinda simiflandirilir. Tiiketicilere yonelik satis gelistirme, kisa
donemde satiglar1 arttirma veya uzun donemde pazar paymi genisletme amaciyla
kullanilmaktadir. Tiiketicilere yonelik satis tutundurma etkinlikleri ise, ornek iiriin
dagitimindan kuponlara, para iadelerinden yarisma ve ¢ekilislere kadar uzanan ¢ok
genis bir yelpazeyi kapsar. Araci ve satig giicline yonelik satig gelistirme ise,
performans yiikseltme amaci tasimaktadir. Satig giicline yonelik olarak; satis
yarismalar1, primler, 6zel odiiller, yil ve aym satiscisi, toplantilar, kataloglar vb.
malzemeler gibi calismalar yaparlar. Uretici isletmeler, perakendeci ve toptanci gibi
aracilara yonelik olarak; satis noktasi malzemeleri, tesvik 6demesi, promosyon
trinler, hediyeler, yarismalar, fuar ve sergilere katilma, bayi toplantilar1 gibi
etkinlikler gerceklestirirler Bu uygulamalar basitce fiyata dayali ve fiyata dayali
olmayan satis tutundurma etkinlikleri seklinde siniflandirilabilir ve her kategori de

farkli amaglara hizmet eder (Oyman, 2004: 58; Uygur, 2007: 347).
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Turizm sektoriinde satis tutundurma uygulamalari, tiiketicilerle, seyahat acentalari
ve tur operatorleri gibi aracilara yonelik siirdiiriilmektedir. Talebin siirekli
degisiklikler gosterdigi donemlerde turizm isletmeleri, talebin devamliligin
saglamak ve miisterinin istedigi mal ve hizmetleri sunabilmek i¢in satis tutundurma
faaliyet stratejilerini gelistirmelidir. Ornegin; cocuklu aileleri isletmeye ¢ekebilmek
icin 0-12 yas arasi1 ¢ocuklardan iicret alinmamasi, erken rezervasyonlarda indirim

seceneklerinin sunulmasi gibi (Kozak ve Cuhadar, 2002).

1.2.5. Pazarlama Bilgi Sistemi

Teknolojik gelismelerle ile birlikte artik giiniimiizde bilgiye ulagsma imkanlar1 daha
kolay bir hale gelmistir. Ancak bu durum isletmelerin yanlis veya gereksiz bilgilere
ulagsma durumu gibi baz1 olumsuzluklar1 da ortaya ¢ikarmistir. Bu yiizden teknoloji ve
bilgi ¢aginin yasanildigi bu donemlerde igletmeler sistemli analiz edebilecegi dogru
kararlara ve bilgiye ulasabilmesi i¢in bir yonetim araci olan pazarlama bilgi sistemine
ihtiya¢c duyulmaktadir. “Pazarlama bilgi sistemlerinin ilk tanimi1 Cox ve Good
tarafindan ortaya konmustur. Bu tanima gore pazarlama bilgi sistemi, pazarlama
kararlar1 alinmasinda kullanilacak olan bilginin diizenli ve planli analizini ve
sunumunu gergeklestirmeye yonelik bir yontem ve prosediirler biitiinii olarak
gorilmistir” (Uygur, 2007: 75). “Bir baska tanima gore pazarlama bilgi sistemi,
liretim ve pazarlama kararlarinin alinmasinda bilgi saglayan, veri degerlendirme
islemidir” (Fidan, 2009: 45). Sistemin bilgi kaynaklari: isletme i¢i kayitlari/raporlama
sistemi, pazarlama izleme bilgileri/istihbarat sistemi, pazarlama karar destek sistemi
ve son olarak pazarlama arastirmalart olmak {izere dort alt sistemden olusmaktadir
(Uygur, 2007; Fidan, 2009: 215; Servet, 2013: 26).

Isletme ve pazarlarin kiiciik oldugu durumlarda yénetici ve girisimciler tiiketicilerini
dogrudan kolayca tespit edebilmektedirler. Fakat teknolojideki degisiklikler basta
olmak {izere ¢esitli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gelismeler tiim kuruluslarin daha iyi
ve kaliteli pazarlama bilgilerine olan ihtiyaglarini artirmaktadir (Tolon, 2006).
Pazarlama bilgi sisteminin gliniimiiz isletmeleri agisindan 6nemli hale gelmesinde,

bircok nedenden soz edilebilir. Bunlar (Yiikselen, 2015: 94);

+ Kararlarin kisa zamanda verilmesinin gerekliligi,
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+¢ Pazarlama eylemlerinin karmasikligi ve kapsaminin genisligi,
+¢ Tiiketici memnuniyetinin arttirilmast,

+¢ Bilgi isleme ve analiz siiresinin kisalmasi,

+» Tiiketici davranislarinin izlenmesi,

+¢+ Satis elemanlarini, satis bolgelerini izleme ve performanslarini degerleme.

Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi isletmelerin tiiketici istek ve
ihtiyaglarmi belirleme ve bunlar1 takip ederek kendini yenilemesi zor bir hale
gelmistir. Isletme yoneticileri siirekli karar vermek durumundadirlar ve bilgi
eksikliginden kaynaklanacak belirsizlikler yoneticilerin isini zorlagtirmaktadir.
Rekabet ortaminin da giderek artmis olmasi bu tiir belirsizlikleri kaldiramayacak bir
halde oldugu igin isletmeler kendi bilgi sistemini olusturmak durumunda

kalmaktadirlar (Uygur, 2007: 131).

Pazarlama bilgi sistemi tarafindan saglanan bilgiler, yoneticiler tarafindan faaliyete
doniistiiriilebildigi siirece, isletme yeni firsat imkanlar1 elde edebilecektir. Isletme
yoneticileri, {irlin kalitesini gelistirebilme, miisteri tatmin diizeyini ylkseltebilme,
pazar paymi artirabilme, pazarini gelistirebilme, satis hacmini genisletebilme vb.
cesitli firsatlari, pazarlama bilgi sisteminin kendilerine sagladigi bilgiler ile
degerlendirebilirler. Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yonetiminin etkinligi
acisindan olduk¢a Onemlidir (Kaya,1984: 25). Pazarlama bilgi sisteminin

saglayabilecegi yararlar kisaca sdyle 6zetlenebilir (Tek, 1999: 129);

% Isletme yoneticilerinin giinliik sorunlar arasinda kaybolma yerine, zaman
ufuklarinin geniglemesine yardimci olur.

% Yoneticilerin moralini ve verimliliklerini artirir, ¢abalardaki gereksiz tekrari
azaltir.

++ Beklenmedik olaylar karsisinda daha hazirlikli olmaya yardimeci olur.

% Pazarlama calisma ve uygulamalarini kolaylastirir.

¢ Pazarlama faaliyetleri kontrollerindeki etkinligi artirir.

% Yoneticiler ve diger personel igin egitim islevi goriir.

Pazarlama bilgi sisteminin temelde {i¢ gorev istlendigini ifade etmektedir. Bu

gorevleri su sekilde siralamistir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2012);
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% Pazarlama yoneticilerin karar verme siirecinde ihtiya¢c duyduklari bilgilerin
belirlenmesi gorevi.

¢ Pazarlama yoneticilerinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin belirli araglar kullanilarak
toplanmasi, iiretilmesi veya olusturulmasi gorevi.

% Elde edilen bilgilerin dogru zamanda ve dogru bir formatta, karar verme

stirecinde kullanilmak {izere yoneticiye sunulmasi gorevi.

1.2.5.1. Pazarlama Bilgi Sisteminin Kaynaklari

Pazarlama bilgi sistemi farkli kaynaklardan faydalanmaktadir. Bu kaynaklar dort

baslik altinda toplanilabilir;

> Isletme kaynaklary: Pazarlama yoneticileri, diger kaynaklara gore ulasimi kolay
ve diislik maliyetli olmasindan dolay1r isletme iginde tutulan kaynaklari
kullanmaktadir. isletme iginde tutulan kaynaklar pazarlama performansinin
degerlendirilmesi ve pazarlamada ortaya ¢ikabilecek tehlike ve firsatlarin
belirlenmesi ile ilgili bilgiler saglamaktadir. Isletme kaynaklar1 olarak daha ¢ok
isletmenin muhasebe boliimiinden tutulan kayitlar bu bilgileri olusturmaktadir.
Y oneticiler, igletme i¢i kaynaklarindan elde ettigi bilgiler ile gegmise yonelik bir
analiz yaptiktan sonra isletmeler rakiplerinin faaliyet ve stratejilerini géz oniine

alarak isletme icin en uygun kararlarin vermesini saglayacaktir (Ic6z, 2001).

> Pazar izleme bilgisi (Pazarlama istihbarat sistemi): Isletme kaynaklari
sonuglara iligkin veri saglarken, pazar izleme bilgisi veya istihbarat sistemi
olanlara iliskin veri saglar. Bu veri gazete, dergi, kitap, misteriler, aracilar,
personel ve miilakatlarla yapilan goriismelerden saglamir. Isletme
yoneticilerine pazarlama ¢evresinde olmakta olan ve/veya gelecekte olabilecek
olaylarla ilgili bilgiler saglanmasinda kullanilan kaynak ve yontemlerden
olugmaktadir. Ayrica yoneticiler rakipleri hakkinda bilgi toplayarak, onlarin
faaliyetlerine kars1 ¢esitli planlar yapip, piyasada daha iyi olabilmek i¢in bu
yontemi kullanmaktadirlar (Servet, 2013).

» Pazarlama karar destek sistemi: Pazarlama karar destek sistemleri, g¢esitli

yontemler ile saglanan verilerin ¢esitli tekniklerle analizini, yorumlanmasin
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saglayan pazarlama eylemlerine yonlendirici nitelikte destek bilgiyi saglayan
bir alt sistemdir. Yoneticiye destek olacak bilgi, soz konusu teknikler ve
modellerle gelistirilen ¢éztimler 1s18inda, pazarlama kararlar1 verilmektedir

(Yiikselen, 2015: 96).

» Pazarlama arastirmalari. Pazarlama arastirmalar1 belirli bir konu {izerine
detayli bir arastirma yapmayi gerektirir. Pazar potansiyelini, pazar konumunu ve
pazar payim belirleme, hedef pazarlar, miisteri tatmini, tiiketici algilar1 gibi
konular pazarlama aragtirmalarinin konusu olabilmektedir. Pazarlama
aragtirmalari, “pazarlama ile ilgili herhangi bir sorunun belirlenmesi, bu sorunun
¢oziilmesi i¢in, bilimsel yontemlerle gecerli ve giivenilir bilgilerin toplanmast,
¢oziimlenmesi, yorumlanmasi ve gerekli Onerilerde bulunulmasi” olarak
tanimlamigtir.  Bu  faaliyetler isletmenin  bir  departmani altinda
gerceklestirilebilecegi  gibi  bir danmigmanlik  firmas: tarafindan da
gerceklestirilebilmektedir. Uzmanlik gerektiren calismalar oldugu i¢in cogu
isletme bu yiikiin altina girmektense alaninda uzman bir firmaya yaptirmay1

tercih edebilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012; Tekin, 2007: 21).

Pazarlama arastirmasi, pazarlama kararlarinin alinmasinda 6nemli bir rol
listlenmektedir. Karar alma, arastirmada ilk amactir. Isletmeler faaliyetlerinde
dogru kararlar verebilmek i¢in, planl bir pazarlama arastirmasi ile dogru bilgiler
elde edebilir ve rakiplerini gecme firsati sunabilir. Bu sebeple pazarlama

arastirmasi diger kaynaklara gore daha 6nemlidir (Uygur, 2007: 138).

1.2.6. Pazarlama Iletisimi

Giiniimiizde rekabetin yogunlugu ve teknoloji imkan ve olanaklarinin giderek
artmasi1 sonucunda isletmeler hizla gelisen iletisim olanaklar1 karsisinda hedef
kitleye en etkin sekilde ve ideal olan kanaldan ulasabilmek, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarii karsilayabilmek, giderek artan maliyetleri minimize edebilmek, uzun
siire sektorde varliginm siirdiirebilmek i¢in isletmeler tiiketiciler ile siirekli iletisim
halinde olmalidir. Bu sebeple pazarlama iletisimi kavrami ortaya cikip, 6zellikle

pazarlama i¢in iletisim ayr1 bir dnem kazanmuistir.

55



Pazarlama iletisimi, isletme ile hedef pazar arasinda olan, mal ve hizmet karmasinin
dokunulabilirligini arttiran, tiiketicilerin beklentisini olusturan ya da izleyen ve
tiikketicileri satin almaya ikna eden biitiin iletisim sekilleridir. Bir baska tanima gore
pazarlama iletisimi, tiriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyebilmek icin pazarlama ydneticilerinin caba gosterdikleri bir

eylemler biitliniidiir (Odabas1 ve Oyman, 2003: 32; Eser 2007: 29).

Pazarlama faaliyetlerinin tarihsel degisim dikkate alindiginda, isletme ile tiiketici
arasindaki iletisim agisindan da bir takim degisiklikler meydana gelmistir. Gegmiste
iletisim denildigi zaman sadece reklam faaliyetleri akla gelmekteydi. Fakat
giiniimiize dogru pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan ve igerisinde reklam,
kisisel satis, halkla iligkiler ve satis gelistirme gibi pazarlama yontemlerini de igceren
tutundurma faaliyetlerinin tamamu iletisim araci olarak kullanilmistir. Fakat zamanla
bu da yeterli olmayip, tiikketici ile isletme arasinda, diger pazarlama karmasi
elemanlart olan {rlin, fiyat ve dagiim da pazarlama iletisimi araci olarak
kullanilmaktadir (Yurdakul, 2006: 20). Buradan da anlasilacagi gibi pazarlama
iletisimi  denildiginde tutundurma g¢abalarindan daha genis bir kavram akla
gelmektedir. Isletmeler icin iletisim iiretim 6ncesinden baslayan siirecin, satis
sonrasina kadar devam eden uzun bir siiregten olusmaktadir. Isletme icerisinde yer
alan pazarlama departmanlarindaki yetkililer g¢esitli pazarlama iletigimi
segeneklerinde sunmak istedikleri seyin ne oldugunu ve pazarlama iletigsim
programlarint en faydali bir hale getirmeyi bilmeleri gerekmektedir. Dolayisiyla bir
pazarlama iletisimi programinin nasil hazirlanacaginin, nasil degerlendirileceginin,
hangi iletisim seceneklerinden yararlanilacaginin  belirlenmesi  pazarlama

iletisimcilerinin géz dniinde bulundurmalar1 gereken dnemli konulardir.

Pazarlama iletisimi denildiginde dort onemli unsurun g6z Oniinde tutulmasi
gerekmektedir. Bunlardan birincisi pazarlama iletisiminin igletme ile hedef tiiketici
arasinda gerceklestigidir. Yani iletisim siireci iki tarafli olan bir siiregtir ve isletmenin
iletisim ¢abalara karsin tiiketicilerden de geri bildirim alinir. Ikinci olarak iiriinlerin
sadece somut mallardan olusmadigini, bu tirtinlerin ¢ogunlukla hizmet ile biitiinlesmis
oldugunu ve iletisim  sayesinde {rlinlin  soyut kismunin  nispeten

somutlagtirilabilecegini vurgulamistir. Ciinkii {irliniin soyutlugundan kaynaklanan
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belirsizlikler tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Bir diger unsur ise
iletisimin sadece ikna etmek ya da beklentileri takip etmek i¢in kullanilmadigidir.
Bazen iletisim, tiiketiciler agisindan beklenti ve ihtiyaglarin olusturulmasinda
kullanilabildigi gibi fark edilmesi agisindan da kullanilabilmektedir. Son olarak da
pazarlama iletisimi, biitliin ¢abalarin asil gayesi olan satin alma islemi i¢in ikna edici

bir 6zellik tagimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2003: 32; Eser 2007: 29).

Pazarlama iletisimi, tliketiciler ile kurulan iletisimin yaninda diger isletmelere, hitap
eden ve isletme kimligini belirleme 6zellige sahiptir. Kitle iletisim araglari, pazarlama
iletisiminin temeli olmasina ragmen, isletmenin tliketicilerine yonelik genel
iletisimlerinin sadece belli yonleri bu kavram iginde ele alinmaktadir. Ancak kapsam
olarak pazarlama iletisiminde bakildiginda, pazarlamanin tiim faaliyet siirecini i¢ine
alan c¢ok yonlii bilgi verme, ikna etme ile hatirlatma faaliyetlerini konu edinir.
Pazarlama karmasi igerisinde ele alinan iiriin, cesitli nitelik ve ozellikleriyle bilgi
verici, etkileyici ve hatta ikna edici bir gorev listlenebilir. Ayni sekilde fiyatin diizeyi,
tilketicilere iriin ve isletme acisindan mesajlar vermekle birlikte dagitim siirecinde
kullanilan aracilarla da iriin ve isletme agisindan iyi bir izlenimin kazanilmasi
yoniinde tiiketicilere mesajlar gondermektedir. Bununla birlikte marka, ambalaj ve
sosyal sorumluluk kapsaminda yapilan faaliyetler de pazarlama iletisiminin 6nemli bir

unsurudur (Kahraman, 2007: 15).

1.2.6.1. Pazarlama Iletisiminin Amaci

Pazarlama iletisim etkinliklerinin 6nemli bir boyutu amag yonlii olmasidir. Belirli bir
satig rakamina ulagmak veya tiiketicileri ikna edip onlart yonlendirebilmek iletigimin
baslica amaglarin1 olusturur. Pazarlama iletisiminin amaglari, iletisim cabalari ile
ulasilabilecek nitelikte ise onem kazanmaktadir. Pazarlama iletisim amaglari, hedef
pazar olan tiiketiciler ile iletisimin nasil ¢alisacagi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olundugunda gecerli olmaktadir (Eser, 2007: 32). Pazarlama iletisimi satis ve iletisim
yonlii olmak iizere iki amaca hizmet etmektedir (Ozden, 2006: 53). Pazarlama
iletisiminin hem satig yonlii, hem de iletisim yonlii amaglarini genel olarak su sekilde

siralamistir (Ozden, 2006: 55);

+» Satiglar1 artirmak ve desteklemek,
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#% Uriin ve marka farkindaligini saglamak,

+ Kurum ve {irlintin farkinda olunmasini saglamak,

++ Kurum ve iirlin imajin gelistirmek ve yeni tiriinler sunmak,

+¢ Hedef kitlenin tutum ve davranislarina etki etmek,

% Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek ve hatirlatma yapmak,
+¢ Hedef kitleyi tirtin kullanim1 hakkinda egitmek ve ikna etmek,

+» Tiiketici sadakati yaratmak,

Giiniimiizde teknolojinin geligsmesi, arzin talepten fazla olmasi ve buna bagl olarak
isletmelerin yogun bir rekabet icerisinde olmasi sebebiyle isletmeler siirekli
tilketiciler ile iletisim halinde olmali ve onlardan gelecek geribildirimler ile
faaliyetlerine sekil vermeleri gereklidir. Isletmeler ile tiiketici arasinda kitle iletisim
araglartyla pazarlama iletisimi kurulurken sadece tiretici tarafli degil tiim siireclerde
tiikketicilerin de var olmasi iirlinlerin satin alinma durumunu agisindan bir avantaj
saglayacaktir. Ayrica isletmelerin kendisi ile birlikte piyasaya sunacagi iiriinlerin

yasam siireci daha uzun siireler basarili olabilecektir.

1.2.6.2. Pazarlama lletisim Siireci

Iletisim siireci karsilikli yapilan ve haber, bilgi, diisiince ve tutumlarin simgeler

vasitasiyla kisiler, gruplar arasinda yapilan bir siirectir (Altintag, 2009).

Geribildirim

Kodlama

Geribildirim

Sekil 4: Pazarlama lletisim Siireci
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012
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Pazarlama iletisimi agisindan ise siirecinin baslangic noktasi olan gondericiler yani
kaynak tireticiler, aracilar veya kurumlar gibi ¢esitli kisi ve kurumlar olabilmektedir.
Gonderici durumunda olan bu kisi ya da gruplar, tipki genel iletisim siirecinde oldugu
gibi mesaj kodlama gorevini yerine getirmektedirler. Burada kodlanan mesaj
gondericinin kars1 tarafa aktarmak istedigi fikir, duygu ya da disiinceyi ifade
etmektedir. Gonderici tarafindan kodlanan bu diistinceler iletisim kanal1 araciligiyla
aliciya yani tiiketici gurubuna iletilmektedir. Burada 6nemli olan unsur ise kodlanan
mesaj veya mesajlarin alicilar tarafindan anlamli ve dikkat ¢ekici olmasidir. iletilmek
istenen mesaja gore hedef kitle se¢ilmeli ve hedef kitleye uygun bir mesaj
tasarlanmalidir. Iletisim kanali ise iletilmek istenen mesajin gonderici ile alici
arasinda kurulan bir yol denilebilir. Bu noktada iletisim kanali ise, gazete, dergi,
radyo, televizyon gibi medya olarak adlandirilan araglardan olusmaktadir. Siirecin
alicist durumunda ise, kisiler, gruplar ve aracilar gibi tiikketici guruplar

bulunabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003; Kotler ve Keller, 2006; Tas, 2014: 11).

Pazarlama iletisiminin bagariya ulagmasi i¢in isletmelerin medya araglariyla mal ve
hizmet hakkinda uygun yere dogru bilgiler sunmasi gereklidir. Pazarlama alaninda
rakiplerin ¢ok fazla olmasi, planlanmayan degisikliklere neden olabilecegi gibi alict
durumunda olan tiiketicilerin, isletmelerin vermek istediginden farkli mesajlar
almasimna da neden olabilmektedir. Tim bunlara iletisim siirecinde giiriiltii
denilmektedir. Yasanilan bu siireglerde verilen mesajin yerine dogru olarak ulasip
ulagsmadigin1 anlamak ve istenilen davranisin sonucunu 68renmek i¢in pazarlama
arastirmalar yapilarak tiiketicilerden geri bildirim saglanmalidir. Eger mesaj aliciya
dogru sekilde ulagmis ve istenilen sonug gergeklesmisse basarili bir pazarlama
iletisim siireci olusturulmus demektir. Fakat olumsuz bir durumla karsilasilmasi
durumunda iletisim siirecinin diizeltilmesi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmalidir.
Pazarlama iletisim siirecinin basarili bir sonu¢ vermesi i¢in iyi bir planlama,
uygulama ve kontrol gerekmektedir. Mal ve hizmete yonelik hedef kitle belirlenmeli,
hedef kitleye uygun mesajlar hazirlanmali, hedef kitlenin istegine uygun medya
kanallar1 araciligiyla mesajlar iletilmeli ve sonuglar kontrol edilmelidir (Odabas1 ve

Oyman, 2003; Kotler ve Keller, 2006; Tas, 2014: 11).
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fletisim cabalarinda temel olarak ele alman tiiketicinin iletisim cabalarindan
etkilesimini anlatmaya c¢alisan fakli modeller mevcuttur. Bunlardan en ¢ok
kullanilanlari, “AIDA” Modeli ve “DAGMAR” modelidir. AIDA Modeli; “Attention,
Interest, Desire, Action” Ingilizce kelimelerin bas harflerinden meydana gelmekte ve
Tiirkge’ye “Dikkat, ilgi, Arzu, Eylem” olarak ¢evrilmistir. Bu modele gore, dnce iiriin
icin tliketicilerin dikkatinin ¢ekilmesi saglanir ve daha sonra iirline kars1 yonelmenin
saglanmasi i¢in tiiketicilerin ilgisi uyandirilmaya galisilir. Biitiin bunlarin basariyla
gerceklesmesi sonucunda tiiketicilerin tiriinii arzulamasi ve satin alma eyleminin
gerceklestirilmesi saglanir. Son zamanlarda AIDA modelinin basina, tiiketici odakli
temeline yonelik olarak ihtiyaglar eklenerek “N” (need/ihtiyag) ve sonuna da,
tiketicinin  hareketinden sonra ulasacagi tatmin dikkate alinarak *“S”
(satisfaction/tatmin) eklenip, NAIDAS modeli olusturulmustur (Akin, 2008;
Karabulut, 2016).

DAGMAR veya etki hiyerarsisi modeli ise Rusel Colley tarafindan 1961 yilinda
gelistirilmisti. DAGMAR modelinin a¢ilimi; “Defining, Advertising, Goals for
Measured Advertising Results” yani Olgiilebilir reklam sonuglar1 i¢in reklam
hedeflerinin belirlenmesi seklinde Tiirkce’ye cevrilebilir. Modelin ilk asamasinda,
hedef kitlede {riine yonelik farkindalik yaratilarak, markanimn taninmasit ve
hatirlanmasi saglanir. Daha sonraki asamalarda, {iriiniin istiin yonleri ve faydalari
konusunda detayli bilgi verilerek tiiketicilere benimsetilebilmesi amaglanir. Son
asamada ise, tiiketicilere iiriine sahip olmanin faydalarina inandirilarak, hedef kitleyi

satin almaya yonlendirilebilmesi igin ¢aba gosterilir (Akin, 2008; Karabulut, 2016).

1.2.6.3. Pazarlama iletisim Stratejileri

Pazarlama iletisim stratejisi, pazarlama iletisimi amaglarinin ve uzun donemi
kapsayacak faaliyetlerinin tespit edilmesi ve belirlenen hedeflere basariyla
ulagabilmesi i¢in gerekli kaynak dagilimimin yapilmasi ve bulunacagi zamana gore
faaliyetlerin nasil olacaginin belirlenmesini igermektedir. Pazarlama iletisim

stratejileri {ice ayrilmaktadir. Bunlar (Ozden, 2006: 49);

Uriin- Fayda Stratejisi: Bu stratejide isletmeler sunmus olduklar1 iiriinlerin diger

isletmelerin sunmus olduklari tiriinlere nazaran kendi olusturmus olduklar1 {iriiniin
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farkin1 ve faydasini ortaya koyarak, satin alma islevini en iist seviyeye ¢ikarmasi

planlanmaktadir.

Imaj-Kimlik Stratejileri: imaj stratejisi, tiiketici tarafindan belirlenen bir markanin
diger markalardan ayirt etmesini saglayarak, onlarin zihnilerinde farkli bir marka
izleniminin olusturulmasidir. Kimlik stratejisi ise imaj stratejisinin gelistirilmis
halidir. Burada ise, kimlige 6nem veren tiiketiciler lizerinde bir marka imaj1 yaratilir.
Imaj stratejileri iiriin {izerinde odaklanirken, Kimlik stratejileri ise tiiketiciler

uzerinde odaklanmaktadir.

Uriin — Konumlandirma Stratejisi: Uriin konumlandirma, iiriinii rakip iriinlerle
kiyaslayarak veya akillarda yer edinmis bir markayla iletisim kurarak, markay1

tiiketici zihninde yer edindirmeye yani konumlandirmaya ¢alisir.

1.2.7. Pazarlama Planlamasi

Planlama kavramini agiklamadan 6nce plan kavramini agiklamak gereklidir. Plan, bir
isin gerceklestirilmesi i¢in uyulmasi tasarlanan diizen olarak tanimlanmistir (Tiirk Dil
Kurumu, 2019). Bir baska ifadeyle plan, bir karar veya kararlar toplami olarak ifade
edilmistir. “Planlama ise; kaynaklarin en etkin ve verimli bir sekilde kullanilabilmesi
amaciyla, isletmenin gelecekte ulagmasi gereken amaclarint c¢esitli secenekler
arasindan sec¢im yaparak saptamasi ve isletme ici ¢calismalar1 da secilmis olan amaca
en etkili olarak ulagmay1 saglayacak en etkili bigcimde diizenlemesi islemidir” (Kogel,
2012: 122). Planlama, isletmelerin gérev ve sorumluluklarindan yalnizca birisidir.
Ayrica gelecegini belirleyebilmesi i¢in de en 6nemli olanidir. Bir isletmenin tiizel
kisiligi ve is plan1 onun daha ileriye gitmesine 6nderlik eder (Zengin, 2010: 18; Kogel,
2012: 123).

“Pazarlama planlamasi ise, igletme amagclar1 dogrultusunda hazirlanan ileriye doniik
pazarlama hedefleri ve bu hedeflere ulasmay1 saglayacak olan pazarlama stratejileri,
taktikleri ve programlarmin hazirlanmasi islemidir” (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2012: 297). Pazarlama plani bu kapsamli planin en 6nemli boliimiidiir. Bu sebeple
pazarlama plani siirecinin, igletme planlama ve biitce siirecinin bir boliimii olarak

yiiriitiilmesi gerekir. Pazarlama plani isletmenin pazarlama hedeflerini belirler ve
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bunlar: basarmak igin stratejiler onerir. isletmenin hedef ve stratejilerinin tamamini
kapsamaz. Ayrica isletmelerin mali, personel ve iretim vb. hedefleri olacaktir, bu
hedeflerden higbiri birbirinden ayr1 ele alinmasi1 beklenemez. Isletme plani, genis bir
is plan1 icinde es glidiimlemesi ve ayni fikirde sunulmasi gereken genis kapsamli
isletme pazarlama planini igeren bir¢ok alt planlari igerir (Zengin, 2010: 21; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2012: 298). Bir pazarlama planinin isletmeye saglayacag
faydalar ise sunlardir (Kotler, 2000: 64);

¢ Yonetim gelecegi sistemli olarak diistiniir.

% Isletme cabalarinin koordinasyonunda etkinlik saglar.
¢ Yonetim denetim standartlarini gelistirir.

¢ Yonetim degisimlere karst hazirlikli olmasini saglar.

% Yoneticiler arasinda karsilikli sorumluluk diistincesi gelisir.

Pazarlama siireci; pazarlama planlamasi ve pazarlama uygulamalari olarak iki baslik
altinda toplanilabilir. Kiigiik 0Olcekli isletmeler genel olarak pazarlama
uygulamalarina odaklanirlar. Ancak pazarlama uygulamalar1 aninda eylem ve
sonuglar1 igermektedir. Pazarlama planlamasi ise, gelecek hakkinda diisiinmeyi, bir
takim tahminlerde bulunmasini saglar. Iyi bir uygulamanin gerceklesmesi igin iyi bir
plan g6z ardi edilemez. Pazarlamanin bir siire¢ olarak diisiiniilmesi, stirekli yapilan
ve takip igerisinde olan eylemleri kapsadiginin bilinmesi, basari i¢in bir temel
olusturmaktadir. Pazarlama planin1 hazirlama, pazar kosullarinda nelerin oldugunu
ve girisimcinin bu durumdan nasil etkilenecegini O6nceden gormesi agisindan
yardimc olabilecektir (Odabasi, 2001: 18). Iyi bir pazarlama plani kapsamli, esnek,
tutarl ve mantikli olmalidir (Karakog, 2009).

Pazarlama planlamasi {i¢ 6nemli soruyu cevaplamak i¢in tasarlanmaktadir. Bunlar

(Tokol, 2010: 56);

1. Isletmenin durumu nedir? : Piyasa kosullar1 ve bu piyasa kosullarinda isletmenin

durumunu agiklamak i¢in sorulan sorudur.

2. Nereye ulasmak istiyoruz? : Gelecekte isletmenin ulagmak istedigi noktayi

belirlemek i¢in sorulur.
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3. Istenen noktaya nasil ulasabiliriz? : Isletme belirlemis oldugu amaglar ve
hedeflere ulasabilmek i¢in neler yapmalidir. Pazarlama planlamasi agisindan
bakildiginda ise nasil bir pazarlama karmas1 uygulanacak, nasil bir strateji takip
edilecek, uygulanacak olan stratejiler nasil finanse edilecek gibi sorularina yanit

aranir. Etkin bir pazarlama planlamasmin igermesi gereken ozellikleri ise

sunlardir (Odabasi, 2001: 19);

¢ Sirket misyonunu ve amaglarini gerceklestirmeyi saglayacak bir strateji
icermelidir.

¢ Dogru varsayimlara ve gercek bilgilere dayanmalidir.

¢ Var olan kaynaklarin (insan, fiziksel ve finansal kaynaklar gibi) kullanimini
saglayabilmelidir.

% Pazarlama planinin uygulanmasini saglamak ic¢in uygun kiltiir ve orgiitlerin
tanimlanmas1 yapilabilmelidir.

% Bir kere yapilip birakabilecek bir uygulama olmamalidir. Siireklilik igeren ve
yillik olarak yapilacak bir pazarlama plani uzun dénemli amaglara basarili bir
sekilde ulasmay1 saglayabilecektir.

¢ Kisa, acik ve basit olmalidir. Genis kapsamli bir planin, hi¢ kullanilmama
durumunun miimkiin olabilecegini unutmamak gerekir. Bir diger yandan ise, ¢ok
kisa olup da yol gosterici detaylardan yoksun olmasi da, planin gegerliligini
kaybettirebilir.

¢ Planin basaris1 onun esnekligine de baglidir. Degisimler plan igerisinde
diisiiniilebilmeli ve bu planlar i¢cin gelisebilecek olasi uygulamalardan séz
edilebilmelidir.

¢ Performans oOlgiimlerini igermelidir. Eger amaglara ulagilmamissa, yeni bir

strateji ve performans standartlar1 olusturulmamalidir.

Pazarlamada planlama yol gosterici olarak pazar degiskenlerini kurgulamak, pazar
gostergeleri lizerine stratejiler belirlemek ve kaynaklarim en verimli sekilde
kullanimin1 saglamak agisindan biiyiik 6nem tasir. Ayrica “pazarlama planlamasinin
isletme i¢inde siirdiiriilen diger planlama faaliyetlerine oranla 6zel bir yeri ve 6nemi
vardir. Nitekim miisterilerin arzu ve ihtiyaglari ve bunlar1 belirleyen ¢evresel

faktorlerle rakiplerin davraniglar1 ve zaman boyunca firmanin etkinligini korumak
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veya arttirmak amaci ile yararlanabilecegi firsatlar, ancak iyi bir pazarlama plani

aracilifiyla gerceklesebilir” (Yiikselen, 2015: 63).

= Pazarlama Planlamas1 Siireci: Pazarlama planmni, amaglar dogrultusunda
hazirlamak i¢in belirli agsamalar sirasiyla izlenmelidir. Belirtildigi gibi pazarlama
planinin ii¢ ana konusuna “Neredeyiz? Nereye Varmak istiyoruz? Nasil Ulasabiliriz?”
gibi sorulara paralel olarak bir pazarlama plani bes adimdan olusur. Bunlar (Kozak,

2008: 55):

Tablo 3: Pazarlama iletisim Siireci

Durum Analizi

-

Pazarlama Amacg ve Hedeflerinin Belirlenmesi

-

Pazarlama Stratejilerin Belirlenmesi

-

Pazarlama Programinin Gelistirilmesi

-

Denetim ve Diizeltme

Kaynak: Kozak, 2008: 52

> Durum analizi: Oncelikle “Neredeyiz?” sorusuna yanit vermek gereklidir. Bu
anlamda durum analizi planlama siirecinin ilk asamasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu analizde isletme iriinlerini gruplandirabilecegi, pazarin
durumunu, mevcut pazar sartlarinda isletmelerin igsel olarak giiclii ve zayif
yonlerini, digsal olarak isletmelerin karsilasabilecegi cevresel tehdit ve yeni
firsatlar degerlendirilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012). Durum
Analizi ti¢ bolimden olusmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Odabast,
2001);

1. Rekabeti ve rakipleri degerlendirme: Rekabet ile ilgili calismalarin
oncelikli amaci1 pazardaki bosluklar1 bir diger deyisle, pazarda hizmet

verilmeyen ya da tatmin edilmemis béliimleri ortaya ¢ikarmaktir. Ikinci
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amag ise, isletmenin rakiplere Karst iistin yonlerini bulmak ve {istiin
yonlerine dayali pazarlama faaliyetlerini uygulayip, rekabet¢i giicii

koruyabilmektir.

2. Pazar ve tiiketici analizi: Istek ve ihtiyaglar karsilanacak tiiketiciler
kimlerdir ve 6zellikleri nelerdir sorular1 yanitlanmalidir. Satin alma
kararlarim1 verirlerken gectikleri asamalar ve kararlarini etkileyen
faktorler ortaya koyulmalidir. Tiiketiciler ne siklikla ve ne tiir bir satin

alma durumu gergeklestirirler sorusu da yanitlanmalidir.

3. Pazar potansiyelinin belirlenmesi: Pazar potansiyelinin belirlenmesi
de durum analizi asamasinda ortaya koyulmasi gereken 6nemli bir
unsurdur. Kisaca eger liriinii satin alabilecek tiiketiciler satin alirsa, ne

kadar bir satis ortaya ¢ikar sorusuna cevap aramaktir.

» Pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi: Durum analizi yapildiktan sonra
pazarlama planlamasinin bu agamasinda isletmenin vizyon, misyon ve bunlara
bagl olarak da amag ve hedefleri belirlenir. Isletme vizyon ve misyonunun
destekleyici amacglara doniistiiriilmesi ile buradaki amaclar alt diizeydeki
planlama calismalarina da yol gosterebilecegi gibi isletmelerin performanslari
icin gerekli olan standartlar1 da saglamaktadir. Bu sebeple planlamanin her
diizeyi i¢in belirlenen amaglar ¢ok 6nemli olup bunlar agik, anlasilir ve yazil
olarak ifade edilmeli; gercekei ve tutarli olmalidir. Ayrica belirlenecek her amag
ozellikli ve miimkiin oldugunca nicel olarak olgiilebilmelidir. Hedefler ise,
belirli bir donem i¢in olmalidir ve onlarda nicel 6zellik tagimalidir. Pazarlama

plani cer¢evesinde su amag ve hedefler planlanabilir (Uygur, 2007: 111);

+¢ Belirli bir zaman diliminde belirli bir satis artis1 saglamak,

+¢ Belirli bir zaman diliminde isletmenin karligini arttirmak,

+¢+ Belirli bir zaman diliminde isletmenin pazar payini arttirmak,

< Uriin gelistirme ve yeni {iriin tasarlama faaliyetlerini basar1 ile

gerceklestirerek riski dagitmak.
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» Pazarlama stratejilerin belirlenmesi: Durum analizi ve pazarlama amag ve
hedeflerinin belirlenmesinden sonra isletme stratejilerinin belirlendigi asamaya
gecilir. Strateji genel olarak bir isletmenin hedeflerine ulasabilmesi i¢in ¢izilen bir
yol haritas1 gibidir. Isletme yoneticileri, pazarlama planmin bu asamasinda,
belirlenen hedef ve amaglara ulasmak i¢in bu dogrultuda izleyecekleri stratejilerini
aslinda pazarda mevcut olduguna inanilan risklerin ve firsatlarin isletmenin sahip
oldugu giiclii ve zayif yonleri dikkate alinarak yapilacak olan bir degerlendirmedir.
Yani pazarlama stratejisi, isletme hedef ve amaglari dogrultusunda
gerceklestirilecek olan faaliyetleri sonucunda elde edilecek olan faydayi en gok
ayn1 zamanda iistlenilen riski de en aza indirecek yolun belirlenmesidir. Ornegin,
isletmeler mevcut pazarda taleplerini arttirmak isteyebilir. Ayni1 pazara hitap eden
rakip firmalari tercih eden tiiketicileri kendilerine ¢gekmeye ¢aligabilirler. Bazen de
mevcut lirtinleri ile farkli pazarlara hitap etmeyi tercih edebilirler. Farkli bir strateji
olarak farkli pazarlara farkli {riinler gelistirerek de girmeyi deneyebilirler.
Pazarlama planlar1 yapilirken strateji belirleme asamasinda isletme yoneticiler
biitiinlestirici biiylime stratejilerini de benimseyebilirler. Piyasa kosullarina gore
yatay veya dikey birlesme ya da satin almalar gerceklestirilerek isletmenin
biiyiimesi stratejisi benimsenebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 306).

> Pazarlama programimin gelistivilmesi: 11k {ic asama gerceklestirildikten sonra
isletmeler pazarlama programlar1 gelistirirler. Pazarlama planlar1 yapilirken bu
asamada yoneticiler pazar1 boliimlendirip pazar boliimleri arasindan bir veya birden
fazla hedef pazar segerler. Hedef Pazar seciminden sonra hedef pazara hitap
edebilecek bir pazarlama karmasi gelistirilir. Hedef pazar se¢imi asamasinda
secilen pazar kesiminin biiylikliigli, sunulan {iriine olan talepleri, biiyiime
potansiyeli ve karlilik oranlar1 dikkate alinir. Uygun bir hedef pazar sec¢ildikten
sonra bu dogrultuda pazarlama karmasi gelistirilmesi gerekmektedir. Gelistirilecek

olan bu pazarlama karmasi isletmenin basarisini belirleyecektir (Kozak, 2008: 318).

» Denetim ve Diizeltme. Pazarlama planlamasinin son asamasini denetim ve
diizeltme asamasi olusturur. Bu asamada, Onceki asamalarda yapilan tim

faaliyetlerin isletme hedef ve amaglarina ulasmada ne kadar hizmet ettigi
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sorgulanir. Denetim, planin basinda belirlenen amagclarla ulasilan sonuclarin
karsilastirilmasidir. Isletmelerin amaci, planlanan amagla, elde edilen sonug
arasinda fark bulunmamasii saglamaktir. Eger hedef ve amacglara ulagsmada
sapmalar meydana geliyorsa, slirecin tamami Ya da bazi asamalar1 tekrarlanarak

diizetmeler gergeklestirilir (Uygur, 2007).

1.2.8. Pazarlama Cabalarmin Uygulamasi

Isletmeler hedef ve amaclarina ulasmasi igin bu amag¢ ve hedefler dogrultusunda
detayli ve eksiksiz planlar yapmali ve bir takim farkli stratejiler gelistirilmelidir.
Ancak gelistirilen stratejilerin veya yapilan plan ve planlamalarin basariya
ulasabilmesi i¢in iyi bir uygulama gerekmektedir. Eger uygulama basarili bir sekilde

hayata gecirilemezse iyi bir plan ve stratejinin gelistirmenin bir 6nemi kalmayacaktir.

Pazarlama stratejileri ya da planlamasi ile ilgili teorik olarak literatiirde bir¢ok ¢alisma
mevcuttur. Fakat pazarlama planlarinin ve stratejilerinin uygulanmasi alaninda
calismalar olmasina ragmen yeterli seviyede olmadigi sdylenebilir. Bu alanda ¢alisma
yapan arastirmacilar ise pazarlama uygulamasmni, pazarlama planmnin Kkarar
mekanizmasi Ve siireclerle i¢ ige gegmis davranigsal ve kisiler aras1 unsurlar seklinde
ifade edebilmislerdir. Bazi aragtirmacilar ise pazarlama planlamasini, plan ve
stratejiler anlaminda iletisim kurabilme, bilgi edinme, yorumlama, benimseme ve
karar verme eylemlerinin biitiin seklinde tanimlamistir (Noble ve Mokva, 1999).
Biitiin yapilan bu agiklamalardan yola ¢ikarak pazarlama uygulamasi, isletmelerin elde
ettigi bilgi ve birikimlerinin pazar ortamina basarili bir sekilde yansitmasidir. Eger
isletme calisanlar1 tarafindan ortaya konulan bu bilgi ve birikimleri isletmenin
bulundugu pazar kosullarini da dikkate alarak gerceklestirecegi plan ve stratejiler
basarili bir sekilde piyasaya sunulmazsa gerek isletme tarafindan gelistirilen {iriin
gerekse de isletmenin kendi hayat egrisi uzun olmayabilir ve rakipleri karsisinda
basarisizliga ugrayabilir. Bu ylizden yapilacak olan biitiin faaliyetler dikkatli ve bir

sekilde planlanip ve basaril1 bir uygulama ortaya konulmalidir.
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Isletmenin bagarili bir plan ve strateji gelistirmis olmasina ragmen basarisiz bir
uygulama sonucuyla karsi karsiya kalabilir. Bunun nedenleri ise su sekilde

siralanabilir (Cespedes ve Piercy, 1996);

Kurumsal atalet,

Orgiitsel korliik,

Degisime direnis ve politik davranislar,
Tasarlama hatalari,

Bilgi akisi,

Olgiim sistemleri,

N o a > w D E

Zaman dilimi.

Kurumsal ataletin, genel olarak orgiitiin siirekli gelismesini engelleyen bir durum
oldugu sodylenebilir. Bir baska ifadeyle kurumsal atalet, bir orgiitiin ¢evresel degisime
cevap vermekten ¢ok kendi igsel degisiminde 1srarct olma egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Atalet haline giren bir 6rgiit var olan yeteneklerini kisitlayabilecek
ve dolayisiyla ortaya ¢ikan firsatlar1 tam olarak degerlendiremeyip, potansiyel yeni
risklerin artmasina da zemin hazirlayabilecektir (Soysal, 2010: 20). Orgiitsel korliiliik
ise, isletmelerin yapmis oldugu hatalar1 kabullenmemesi olarak ifade edilebilir.
Degisime direnis ve politik davranislar, isletmenin i¢cinde bulundugu piyasaya gore
davranmasi ve degisim gereken yerlerde bunlari1 g6z art1 etmesidir. Tasarlama hatalari,
plan ve stratejilerin yanlis uygulanmasi sonucu ortaya c¢ikan bir basarisizlik
sebeplerinden bir digeridir. Bilgi akisi, 6l¢iim sistemleri ve zaman diliminin de yanlis
planlanmasi isletme pazarlama uygulamalarinin basarisiz olma nedenlerinden bir
kacidir. Bu siralanan maddeler daha da ¢ogaltilabilir ancak bunlar igletmelerin yapmis

oldugu genel hatalardan birkagidir.

Isletmeler piyasa kosullarina girerken iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma, pazarlama
bilgi sistemi ve iletisim unsurlarin1 géz oniine alip, ortaya ¢ikacak olan iiriin veya
tirtinlerin sunulacag piyasadaki tiiketiciler yani miisteriler dikkatli bir sekilde segilip,
Pazar boliimlendirildikten sonra isletme hem kendisini hem de iirtin/iiriinlerini basaril
bir plan ve uygulamayla kendisini konumlandirip, piyasa da yer edinmelidir. Aksi
takdirde yukarida da bahsettigimiz gibi isletmeler veya {irliniin hayat seyri pek fazla

uzun olmayacaktir. Bu ylizden plan ve stratejiler dikkatli bir sekilde belirlenip, basarili
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bir uygulama ortaya konulmalidir. Bu durum diger sektorlerde oldugu gibi turizm

sektorlinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in de 6nem arz etmektedir.
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IKINCi BOLUM

ISLETME PERFORMANSI

Bu bolimde ilk olarak isletme performansit kavramimin tanimi ve isletme
performansinin boyutlar1 ele alinmigtir. Bu kavram ve boyutlar incelenip, isletme
performansini etkileyen faktorler ortaya konulmustur. Ayrica isletme performansi
6l¢timlerinde kullanilan modellerden ve son olarak da pazarlama yetkinligi ve isletme

performansi arasindaki iliski incelenmistir.

2.1. Isletme Performansi Kavram

Isletme performansi, isletmenin kaynaklarini yonlendirecegi alani belirleme
konusunda destek olmakla birlikte isletmenin mevcut kosullardaki potansiyel
giiclinden yararlanma diizeyini de gostermektedir. Bu nedenle isletmenin kendi
icyapisina uygun performans siireci benimseyerek degerlendirme yapmasi, hem
icerisinde bulundugu durumu hem de isletme gelecegine iliskin degerlendirmelerini
daha tutarli gergeklestirmesi anlamina gelmektedir (Balci, 2011). Performans
kavrami denildiginde, isletmelerin hedefleri dogrultusunda, 6nceden belirlenmis olan
islerin basar1 ile gerceklestirilmis olmasi yani belli sayisal hedeflere ulagsmis olmasi
anlamina gelmektedir (Armstrong, 2006: 7). Bu basari, kendi icerisinde belirli
asamalar1 barindiran ve ¢esitli faktorler tarafindan etkilenen bir sistematigi ifade
etmektedir. Performans kavrami aslinda isletmelerin stratejik hedeflerine ulagsmak
icin yapmasi gerekenler ve yapabildikleri sonucunda elde edilen ¢iktilar arasindaki
iligkidir. Bir diger tanimlamada ise isletme performansi, isletmenin faaliyetleri
dogrultusunda ulagmak istedigi amag, hedef ve sonuglara ulasma derecesi olarak
aciklanabilir. Yapilan arastirmalar sonucunda performans kavrami ¢ok genis alanlar
kapsayacak boyutlara sahiptir. Bu ylizden bu alanda yapilmig olan ¢aligmalarda
performans ve bu kavram ile baglantili olan tanimlamalar farkli agilardan ele alinmis
olabilir ancak hepsinin temeli yine ayn1 noktada birlesmektedir. Performans yonetimi
esasen, ilk olarak 1955°de Peter Drucker tarafindan ortaya atilan, 21. yiizyilin
baslarinda Taylor’'un gergeklestirdigi iiretkenlik Olciimleri ile devam eden
performans 6l¢iimii ve degerlendirilmesine yonelik ilgi, glinlimiize kadar stirekli bir

artis egilimi gdstererek devam etmektedir (Coskun, 2006: 28; Arisoy, 2010). Isletme
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performansi, “kaynaklarin ve bilginin optimum sekilde birlestirilmesi ve ¢evresel
degisiklikleri de dikkate alarak temel yeteneklerin rekabet avantaji yaratacak bir

vizyona dogru yonlendirilmesi siireci” olarak agiklanmistir (Balci, 2011).

Isletme performansi, isletmelerin icerisinde yer aldig1 sektorde ne derece basarili
oldugunu ve performans diizeyinin siirdiiriilebilir hale getirmesini saglayarak giiclii
rekabet ortaminda tutunmasina yardimci olur. Planli ve sistemli bir sekilde
olusturulan isletme performansi 6l¢me ve uygulama metotlari, isletme performansini
olumlu yonde etkileyerek, sektorde basarili olmasmi saglar. Isletme basarist
degerlendirilirken, belirlenen performans kriterleri, kritik bir karar mekanizmasi
haline gelebilmektedir (Bulut, Y1lmaz ve Alpkan, 2009). isletmelerde performans ile
ilgili atilan adimlar gegmisten gliniimiize kadar gelene dek siirekli bir degisim riizgari
icerisinde olmustur. Bu ise her donemin kendi igerisinde farklilik gosterdigini ve
bununda o donem igerisinde ki teknoloji ve sanayi vb. {izerine olan geligimlerin
dogrudan, ayn veya farkli sektdrlerde yer alan isletmelerin faaliyetlerini etkiledigi
goriilmektedir. Isletmeler, diisiik maliyet ile en fazla iiretim ve en yiiksek kari
saglama, yogun rekabet durumu igerisinde farkliliklara hizla ayak uydurabilme gibi
siirecleri degisime ugratarak, miisteri ve ¢alisan tatmini, kalite, yenilik gibi
performans Ol¢limlerine odaklanan bir siire¢ icerisinde faaliyet gostermeye
calismaktadir. Her gecen zamanla birlikte yenilenen ve siirekli degisen performans

Olctimleri ortaya ¢ikmaktadir (Elitas ve Agca, 2006).

Isletme performansi, yapilan ¢ogu ¢alismalar ve arastirmalarda en yaygin olarak
kullanilan bagimli degisken olmakla birlikte (Rogers ve Wright 1998), uygulama
sahasinda dlgekte yer alan finansal degiskenlerden dolay: saglikli yanitlar alinamama
durumu s6z konusudur. Ayrica isletme performansi farklilik gésterdigi i¢in 6l¢iilmesi
en zor olan degiskenler igerisinde yer almaktadir. Isletme performansiin
ol¢tilmesinde genelde objektif ve siibjektif performans olgiileri kullanilabilmektedir.
Siibjektif veriler igerisinde yer alan ¢alisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut,
finansal boyut, orgiitsel boyut ve toplumsal boyutlar biiyiik ol¢iide yoneticiler
tarafindan yapilan ve finansal olmayan kisisel yargilar1 ifade etmektedir. Subjektif
veriler, genellikle isletmelerin gelecekteki durumunu finansal verilere kiyasla daha

iyi yansittigl gibi isletmenin uzun donemli amaglarini vurgulamaktadir (Banker,
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Potter ve Srinivasan, 2000). Objektif veriler ise daha c¢ok isletmelerin faaliyet
alanlarin1 igerisinde barindiran finansal durumlar1 ifade eder. Objektif verilere
ulagmak, stibjektif verilere ulasmaktan daha zor olabilmektedir. Bunun sebebi ise
isletmelerin  Orgiit igerisinde yer alan finansal igerikli verileri paylasmak
istememesinden kaynaklidir. Konumuz isletme performansini konaklama igletmeleri
acisindan degerlendirmek oldugundan diger sektorlerde oldugu gibi bu sektdrde de
objektif verileri olugturan doluluk orani, odabasi yillik gelir, personel devir orani gibi
veriler, isletme yoOneticileri tarafindan paylasilmak istenmemesinden dolay1
performans Olgiimiinde siibjektif yani daha ¢ok finansal olmayan oOlglimler tercih
edilmektedir. Zaman, kalite ve verimlilik gibi finansal olmayan &l¢limler igerisinde
isletme de ¢alisan kisilerin memnuniyet diizeyi de yer almaktadir. Calisanin algisi
davraniglarina dolayisiyla da performansina yansidigindan finansal diizeyde artis
olmayan durumlarda da performans artig1 saglanabilmektedir. Calisan1 giiglendirme
ve isteklendirme c¢abalar1 bu alanda verilebilecek en giizel 6rnekler igerisinde yer
almaktadir (Balc1, 2011). Biitiin bunlarin yaninda isletmelerden elde edilen objektif
verilerin dogrulugu ise tartisilan bir durum oldugu igin siibjektif veriler daha
giivenilirdir (Des ve Robinson, 1984; Appiah-Adu, Fyall ve Singh, 1999). Boylece
isletmeler ulasabildigi objektif verilerin yaninda subjektif verileri de dahil ederek
daha saglikli bir performans 6l¢iimii ve hedefi ortaya koymaya ¢aligmaktadir. Pek
¢ok arastirma (Dess ve Robinson, 1984; Dollinger ve Golden 1992; Powell 1992)
objektif ve subjektif veriler arasinda yiiksek derecede pozitif korelasyon iliskisinin
oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla, objektif ve subjektif performans olgiileri
birlikte kullanilabilecegi gibi, objektif verilerin elde edilemedigi yerde, siibjektif
veriler de kullanilabilmektedir (Je McCracken, Mcllwain ve Fottler 2001: 212).
Yapmis oldugumuz bu ¢alismada da subjektif ve objektif veriler birlikte ele alinmig
olup, Nevsehir ilinde uygulanan isletme performansi icerisinde yer alan objektif
isletme performansi 6lgegi igerisinde yer alan bazi sorulara isletme yoneticilerinin
bliyik bir kismi yamt vermek istemediklerinden dolayr bu olgegin

degerlendirilmesinde subjektif veriler yol gosterici olmustur.

Klasik igletme anlayisi icerisinde isletmeler, uzun zamandir performans dl¢iimiinde
finansal tabanli sistemleri kullanmistir. Ancak bu sistemler gliniimiiz sartlar1 goz

Oniine alindiginda yetersiz kalmaktadir. Ciinkii isletme sayisinin giderek artis
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gostermesi ve bu isletmeler yogun rekabet ortamlarinda kendilerini digerlerinden
farkli kilabilmek ve hedef kitlesinin isteklerine uygun hareket edebilmek i¢in sadece
finansal unsurlar1 degil, finansal olmayan unsurlar1 da dikkate alarak isletme dmriiniin
uzun vadeli olmasini saglamaya calismalidir. Geleneksel finansal tabanli sistemler
bize, ge¢mise doniikk ve sadece sayilarla ifade edilmis muhasebe bilgilerini
saglamaktadir. Bu finansal i¢erikli bilgi ve 6l¢timlerin gerekliligi tartisilmazdir. Ancak
bu bilgiler bizlere ¢ogunlukla neyin ne oldugunu ortaya koyarlar; nasil ger¢eklestigini
aciklayamazlar. Uriin kalitesi, ¢alisan memnuniyeti, miisteri tatmini ve pazar pay1 gibi
finansal olmayan unsurlar ise yonetici pozisyonunda bulunan Kkisilere, isletme
cevresinde olusabilecek degisimleri tespit etme ve degerlendirme konusunda daha
fazla destek saglamaktadir (Kaplan ve Norton, 1996: 201; Banker, Potter ve
Srinivasan, 2000). Boylece isletmeler amag ve hedeflerini gelistirerek, performans
diizeyini arttirmalarint miimkiin kilabilmektedir. Yani isletmeler kendileri igin
benimsedikleri misyon ve vizyonu sadece ortaya koymakla degil, bu misyon ve
vizyona en saglikli ve verimli bir sekilde nasil ulasabilecegini ortaya koymalidir. Bu
yiizden finansal unsurlarla birlikte finansal olmayan soyut ve somut adimlar isbirligi

icerisinde olmalidir.

Isletme performansini gelistirmek icin asagida sirasiyla belirtilen dort temel soruya

yanit aramaktadir. Bunlar (Lawlor, 1986);

1. “Biz su an neredeyiz?”: Isletmenin mevcut durumu, giiclii ve zayif ydnleriyle
ele alinarak simdiki durum ortaya konulmaktadir.

2. “Biz nerede olabilirdik?”: sorusuna cevap aranmaktadir.

3. “Biz ¢alismalarimiz sonucu ne elde ettik?”: sorusuna cevap aranarak
performans gelistirme imkanlar1 degerlendirilmektedir.

4. “Biz nerede olmahyiz?”: son olarak ise isletmeyle ilgili uzun donemde
mevcut tiim i¢ ve dis kisitlarin ortadan kalktig1 varsayilarak mevcut duruma
gore isletme davranislar1 degerlendirilmekte ve nerede olmaliyiz sorusuna

cevap aranmaktadir.

Bu dort temel soru, isletme performansini daha iyi analiz etmemizi saglamaktadir
(Giil, 2012). Isletmenin faaliyetlerinde ve kaynak kullaniminda ekonomiklik,

verimlilik gibi ilkelere ne diizeyde ulasabildigini ifade eden performans dl¢iimii ile
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elde edilen bilgiler 15181nda sorunlarin tespiti ve iyilestirme i¢in gerekli onlemlerin
alinmasin bizlere gostermektedir. Ancak isletmelerin beklenti ve ihtiyaclarini tam

olarak karsilayabilen bir performans 6l¢iim sistemi gelistirilmemistir (Elitas ve Agca,

2006).

Isletme performans1 kavrami isletme igi ve gevresi gibi birgok unsurdan etkilendigi
i¢cin bunlari bir arada degerlendirecegi gibi finansal ve finansal olmayan tiim unsurlari
siirec igerisinde dahil eden gok genis bir alandan olusmaktadir. Ozetleyecek olursak;
“objektif degerler, nicel veriler yoluyla, siibjektif degerler ise rakiplere veya sirket
beklentilerine gore performans hakkindaki algisal diisiinceler sorularak 6l¢iilmektedir”
(Yildiz, 2010). Konu icerisinde bahsedildigi gibi finansal olmayan veriler daha
giivenilir olmakla birlikte isletmelerin uzun vadeli hedeflerine ulasmada daha fazla
katki saglamaktadir. Ozellikle turizm gibi hizmet agirlikli olan sektdrlerde yasanilan
yogun rekabet ve kiiresellesme i¢inde uzun vadeli planlamalar s6z konusu olacagi igin,
siibjektif verileri yani finansal olmayan verileri objektif veriler ile destekleyerek daha

saglam temelli bir isletme performansi ¢alismalari elde edilecektir.

2.2. Isletme Performansimin Boyutlar

Isletme performansini incelemek igin yapilan arastirmalarda isletme performansinin
farkli boyutlarimin oldugu goriilmistiir. Konu ile ilgili yapilan c¢aligmalara
bakildiginda isletme performansiyla ilgili standart 6l¢iitlerin olmadig: cesitli dlgiitler
dogrultusunda performans degerleme yapildigi goriilmektedir (Giil, 2012). Kaplan ve
Norton (1992) yilinda Harvard Business Review dergisinde yayinlanan isletme
performansi boyutlarini; finansal boyut, miisteri boyutu, igsel i¢ siire¢ boyutu,
Ogrenme ve gelisim boyutlart olarak incelemistir. Kueng ve Krahn (1999)
caligmalarinda isletme performansini toplumsal boyut, finansal boyut, yenilik boyutu,
calisanlarla ve miisterilerle ilgili olmak iizere bes boyutta incelemislerdir. Kueng 2000
yilinda sonra yapmis oldugu calismasinda ise yine isletme performansini bu bes boyut
tizerinden daha detayli incelemistir. Akal (2003) isletme performansinin boyutlarini
etkinlik, verim, verimlilik, kalite, yenilik, ¢alisma yasaminin kalitesi, karlilik ve
ekonomiklik olarak belirtmistir. Tangen (2004) tarafindan gelistirilen klasik modelde
ise isletme performans: etkililik, etkinlik, kalite, verimlilik, calisma hayatinin kalitesi,

yenilik ve karlilik ya da biitceye uygunluk olarak yedi boyut olarak ele alinmaktadir.
74



Lai ve Cheng (2005) iggéren motivasyonu, pazar performansi, verimlilik performansi
ve toplumsal etki boyutlar1 olarak degerlendirmistir. Avci (2005), isletme
performansini, finansal boyut, hizmet kalitesi boyutu, ¢alisma yasaminin kalitesi
boyutu, yenilik boyutu, verimlilik boyutu ve toplumsal boyut olarak incelemistir.
Turung (2006)’a gore isletme performansi boyutlari; kalite, etkililik-etkinlik, yenilik,
verimlilik, karlilik ve biitgeye uygunluk, ¢alisma yasaminin kalitesi olmak iizere 7
boyutta incelenmistir. Apaydin (2007)’a gore islevsel performans, ¢ikt1 performansi,
yenilik ve uyum saglama basarisi, isletme performansinin boyutlarini olusturmaktadir.
Eren (2007) yapmis oldugu c¢aligmada isletme performansini siibjektif ve objektif
isletme performansi olarak iki ana boyutta incelemistir. Subjektif performans boyutu;
calisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut, orgiitsel boyut, toplumsal boyut ve
finansal boyuttan olugsmaktadir. Objektif boyut ise; konaklama isletmeleri temel
alindig1 i¢in doluluk orani, personel devir orani ve odabasina yillik gelir oranindan
olugmaktadir. Karabag (2008) yapmis oldugu calismada isletme performansini;
pazarlama performansi, finansal performans, iiretim performansi, piyasa performansi
ve rekabet performansi olarak incelemistir. Uygur (2009), yilinda yayinladigi
makalesinde isletme performansi boyutlarini; finansal boyut, miisteri boyutu, igsel
stire¢ boyutu, 6grenme ve gelisme boyutlar1 olarak incelemistir. Bigkes (2011) ise,
Karabag tarafindan yapilan calismaya benzer bir sekilde performans boyutlarinm
rekabet performansi, piyasa performansi, liretim performansi, finansal performans ve

pazarlama performans boyutlar1 olmak {izere 5 boyutta degerlendirilmistir.
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Tablo 4: isletme Performasi Boyutlarimin incelendigi Cahsmalar

Ronuvistilafifg siemapinay Yil | Arastirmalarinda Ele Alinan isletme Performansi

Kisiler

Kaplan ve Norton 1992 Flnansalubvoyut, musterllb.oyutu, igsel i¢ siireg
boyutu, 6grenme ve gelisim boyutu

Kueng ve Krahn 1999 Toplumsal boyuti.fma.nsal b.oy.u.t, yenilik boyutu,
calisanlarla ve misterilerle ilgili boyut
Etkinlik, verim, verimlilik, kalite, yenilik, calisma

Akal 2003 yasaminin kalitesi, karlilik ve ekonomiklik
Etkililik, etkinlik, kalite, verimlilik, ¢alisma

Tangen 2004 hayatinin kalitesi, yenilik ve karlilik

Lai ve Cheng 2005 Isgdren motivasyonu, pazar performansi, verimlilik

performansi ve toplumsal etki boyutu

Finansal boyut, hizmet kalitesi boyutu, ¢aligma
Avci 2005 | yasaminin kalitesi boyutu, yenilik boyutu, verimlilik
boyutu ve toplumsal boyut

Kalite, etkililik-etkinlik, yenilik, verimlilik, karlilik

Turung 2006 ve biitgeye uygunluk, ¢alisma yagaminin kalitesi
Apaydm 2007 Islevsel Izerformans, ¢ikt1 performansi, yenilik ve
uyum saglama basarisi
Calisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut,
orgiitsel boyut, toplumsal boyut ve finansal boyut,
Eren 2007 .
doluluk orani, personel devir orani ve odabagina
yullik gelir
Pazarlama performansi, finansal performans, iiretim
Karabag 2008 | performansi, piyasa performansi ve rekabet
performansi
Uygur 2009 Finansal boyut, miisteri boyutu, i¢sel siire¢ boyutu,

Ogrenme ve gelisme boyut

Rekabet performansi, piyasa performansi, iiretim
Bigkes 2011 | performansi, finansal performans ve pazarlama
performans boyut

Kaynak: Literatiir aragtirmas1 sonucunda bu tablo elde edilmistir

Yapilan literatlir arastirmasi sonucu isletme performansini farkli boyutlar ile
degerlendiren ¢alismalar mevcuttur. Bu durum isletme performansini standart bir
Ol¢iim metodunun olusturulmadiginm1 ve genis konulart kapsayan bir degisken
oldugunu ortaya koymaktadir. Genel olarak isletme performansi, tiikketici yani miisteri
boyutu, ¢alisan boyutu, toplumsal, Orgiitsel ve finansal boyut olarak
degerlendirebilmek miimkiindiir. Her ne kadar yapilan ¢alismalarda boyutlar farklilik
gosterse de temel de ifade edilmek istenen amag¢ hepsinde hemen hemen aynidir.
Isletme performansini finansal boyutlar (sayisal veriler) ve finansal olmayan boyutlar
(kalite, yenilik, memnuniyet, zaman yoOnetimi) adi altinda 6lgmek miimkiindiir.
Buradan hareketle yapilan bu ¢alismada Eren (2007) tarafindan olusturulan Subjektif
Isletme Performansi (¢alisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut, rgiitsel boyut,

toplumsal boyut ve finansal boyut) ve galisma igerisinde incelencek olan konaklama
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isletmelerinden dolay1 doluluk orani, personel devir oran1 ve odabasina yillik gelir gibi

objektif isletme performans boyutlar1 altinda ¢alisma irdelenecektir.

2.2.1. Calisanlar ile Tlgili Boyut

Calisanin orgiit hakkinda sahip oldugu duygu, diisiince ve inanglarin tiimii olarak
degerlendirilen bu boyut, isletme tlizerindeki dogrudan etkisinden dolay1 performans
iizerinde oldukga belirleyicidir (Balct, 2011). Isgrenler, isletmeler icin temel yapr tast
konumundadir. Isletmeler igerisinde énemli bir paya sahip olan isgdrenler, isletme
faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bu durum ise igletme performansi dl¢timiinde
calisanlarin 6nemini vurgulamaktadir. Giiniimiiz rekabet¢i ortaminda, diinyanin
globallesmesiyle ve elektronik ticaretin artmasiyla, isletmeler {iriin kalitesi, teslimat
hizi, giivenirlik, miisteri memnuniyeti, satis sonrasi hizmet vb. konularda diger
rakipleri ile artan bir rekabet icine girmislerdir. Isletmeler rakipleri ile olan bu
miicadelelerini sunduklar1 mal ve hizmetlerle karsilastirmaktadirlar (Diindar, 2010).
Biitiin bunlarin olusturulmasinda insanlar yani ¢alisanlar yer almaktadir. Uriin veya
hizmet olusumu igerisinde iiretimden, satisa kadar olan siirecte ve hatta satis sonrasi
hizmetlerde dahil calisanlar yer almaktadir. Isletmeler giderek yayginlasan
teknolojiden yararlansa da oOzellikle Turizm sektorii gibi hizmet icerikli olan
sektorlerde teknolojik yapilardan belirli bir yere kadar yararlanilmaktadir. Isgérenlerin
isletme igerisinde gosterecegi basarili faaliyetler dogrudan isletmenin basar1 adimlar
atmas1 anlamina gelecektir. Bu durumda isletme performansini pozitif yonde

etkileyecektir.

Isletme yoneticileri, performans seviyesini iyilestirmek i¢in isgdrenlerini memnun bir
sekilde calisabilecegi bir ortami yaratmaya c¢alismaktadir. Ayrica isgdrenlerin
davraniglar1  orgilit kurallar1 ¢ercevesinde; planlama, oOdiillendirme sistemi,
kontrol/bilgi sistemi, g¢alisanlarin sahip oldugu yetenekleri ve kisisel ozellikleri,
cevreleri ile ilgili iliskilerini dikkate alarak etkileyebilmektedir (Hansen ve Wernerfelt,
1989: 401). Yonetim ile isgorenler arasindaki iligkiler, isgorenlerin kendi aralarinda
olan iligkiler, isgdrenlerin isletme igerisindeki verimliligi vb. unsurlar isletme
performani {izerinde etkili olmaktadir. Sonu¢ olarak isletmelerin basarili adimlar

atabilmesi, calisanlarin basarist ile dogru orantilidir. Bu sebeple isletmeler isletme
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performansi ile ilgili stratejiler olusturabilmesi i¢in 6ncellikle ¢alisanlarini1 géz oniine

alarak yapmas1 gereklidir.

Calisanlar ile ilgili boyut, personelin is tatmini seviyesi (Lui 1998; Huang, 2001; Lai,
2003; Espino-Rodriguez ve Padron-Robaina, 2005), isletmenin nitelikli isgérenleri
isletmeye ¢ekme yetenegi (Kalleberg ve Moody, 1994; Huselid, 1996), isletmenin
nitelikli iggérenleri isletmede tutabilme becerisi (Kalleberg ve Moody, 1994; Huselid,
1996; Wei ve Nair, 2006) yonetim ve isgérenler arasi iligkiler (Kalleberg ve Moody,
1994; Huselid, 1996; Wood, 1998), isgorenlerin kendi arasindaki iliskiler (Kalleberg
ve Moody, 1994; Daleney ve Huselid 1996; Wood, 1998), isgérenlerin verimliligi
(Ramsay, Scholarios ve Harley, 2000), ise devamsizlik (Wood, 1998; Harley, 2000;
Avcr 2005; Ramsay, Scholarios ve Harley, 2000), isgiicii devir oran1 (Ngo Turban,
Lui, 1998; Lai, 2003) ve isgorenlerin isletmeye bagliligi (Lui, 1998; Ahmad ve
Schroeder, 2003; Ngo, Turban, Lai, 2003) gibi unsurulardan olusmaktadir.

2.2.2. Tiiketiciler ile ilgili Boyut

Tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentilerinin karsilanmasi ve bunlarin O6tesine
gecilmesini kapsayan bu kavram Oncelikle isletmenin var olan ve olabilecek
tilketicilerini tanimas1 ve ardindan pazar boliimlendirmesi yaparak, 6zel hizmet
sunulmasinin temelini tiiketicilerle ilgili boyut olusturmaktadir (Balci, 2011). Isletme
faaliyetlerini pazar odakli bir anlayis ve strateji icerisinde olusturmasi, isletmeye
performans agisindan katki saglayacaktir. Ciinkii isletmelerin tiiketici taleplerini goz
Oniline alarak iiretim faaliyetinde bulunmasi, tiiketicilerin bu igletmeyi tercih etme

thtimali ile birlikte tiikketici goziindeki itibar ve imajini arttirmaktadar.

Tiiketicilerle ilgili boyut, sirketlerin miisteri (tiiketici) ile ilgili memnuniyet, Kar,
stireklilik ve baglilik gibi temel kriterleri hedef miisterilerine ve hedef pazara uygun
hale getirmelerine yardimci olur (Kaplan ve Norton, 2015: 81). Miisteri boyutunda
belirlenecek olan performans boyutlarinin finansal boyuttaki amaglari destekleyecek
sekilde Olgiitler icinden seg¢ilmesi bu yOntemin basarisin1 etkilemektedir.
Tiiketicilerin, talep ve ihtiyaglarini anlayamayan isletmeler, rakiplerinin tiiketici
taleplerini tatmin edici mal ve hizmetler ortaya koyarak kendilerine karsi rekabet
sagladiklarin1 anladiklar1 zaman igletmeler bu durumu ortadan kaldirabilmek i¢in
miisteri odakli olmaya dogru yoneleceklerdir (Ozer, 2016).
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Isletme performansinin  Slgiimiinde kullanilan tiiketiciler boyutunda miisteri
memnuniyeti (Kueng ve Krahn, 1999; Harris ve Ogbonna, 2001; Lai, 2003; Lai ve
Cheng, 2005; Reichel ve Haber, 2005), miisteriye verilen hizmet kalitesi (Ramsay,
Scholarios, Harley, 2000; Espino- Rodriguez ve Padron-Robiana, 2005), miisteri
sadakati (Avci, 2005; Eren, 2007), isletmenin tiiketici goziindeki imaj ve itibari
(Riechel ve Haber, 2005) ve miisteri sikayetlerini (Eren, 2007) minimum hale
getirmeyi hedefleyen ve dogrudan isletme performansina katkida bulunan bir

boyuttur.

2.2.3. Finansal Boyut

Isletme performansinin 6lgiilmesinde en sik kullanilan boyuttur. Finansla ilgili
performans kriterleri, bir isletmenin strateji ile ilgili uygulamalarinin isletmeye
katkisinin olup olmadigini gosterir (Kaplan ve Norton, 2015: 33). Uzun siireli finansal
hedeflerden baslayarak, bu hedeflere ulasabilmek amaciyla uygulanan birtakim
finansal ¢alismalari, metodlar1 ve de isletme calisanlar1 ve miisterileri de dahil edecek

sekilde isletme stratejisiyle yapilmalidir (Kaplan ve Norton, 2015: 61; Ozer, 2016).

Finansal gostergeler, performans dl¢timlerinde yaygin olarak kullanilan geleneksel
gostergelerdir. Finansal gostergeler isletmeler acisindan baska konulara da 151k
tutmaktadir. Finansal performans, isletmenin ekonomik amag¢ ve hedeflerinin
basarilma diizeyini gosteren sonug temelli mali gostergeler olarak ifade edilebilir. Mali
sonuclar, isletmenin etkinliklerinin sonucunda elde edilen parasal gostergeler
oldugundan pazar payi, satis miktari, 6z sermaye, bilango, net gelir vd. gibi finansal
performans gostergeleri, isletme planlamasi ve 6zellikle biitgeleme asamasinda temel

veri kaynagi konumundadir (Bediik, 2009; Bigkes, 2011: 140; Coban, 2017).

Isletme performansinin finansal performans boyutu arastirmalarda en yaygin olarak
kullanilan bir boyuttur. Finansal performans boyutu, isletmenin genel olarak finansal
isletme performansi (Ramsay, Scholarios ve Harley, 2000), sermaye geri doniis oran1
(Rogers ve Wright, 1998; Harrison, 2001; Lai ve Cheng, 2005), net kar marj1 (Espino-
Rodriguez ve Padron-Robiana, 2005; Reichel ve Haber, 2005), net kar (Espino-
Rodriguez ve Padron-Robiana, 2005; Reichel ve Haber, 2005), gelir artis1 (Ngo,
Turban, Lau, Lui 1998; Harrison, 2001) gibi degiskenlerden meydana gelmektedir.
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Isletme performansi kavramini agiklarken de bahsedildigi gibi isletme performansi
cok genis bir igerigi sahip ve siirekli gelisen bir seyir igerisinde olan piyasa ortaminin
olmas1 nedeniyle, isletme performansinin standart bir sekilde dl¢iilmesini saglayan
acik bir sistem olusturulamamistir. Ayrica isletme performansini tek bir standart
icerisinde olusturmak saglikli olmayabilir. Bunun nedeni ise isletmelerin icerisinde
bulunacag sektdrel farkliliktan dolay1 hepsinde ayni yontemlerle isletme performansi
Olctim kriterleri olusturmak dogru olmayabilir. Bir sektérde olusturulan kriterler,
diger sektor kriterlerine uyusmayabilir. Ornegin; soyut iiriin satisinda yer alan otel
isletmeleri ile somut bir iirlin lireten isletmeleri arasinda bir farklilik s6z konusudur.
Buna ¢o6ziim olarak ise sadece temel bazli isletme performans Ol¢iim sistemi
olusturulup, degisen sektorlere gore farkli siirecler takip edilebilir. Diger isletmeler
arasinda oldugu gibi konaklama isletmeleri arasinda da yogun bir rekabet durumu
yaganmaktadir. Konaklama isletmelerinde bu durum yiiksek sabit maliyetler goz
Ontline alinarak bir performans sistemi gelistirilmelidir. Ayrica hizmet agirlikli satig
yapan turizm/konaklama isletmelerinde calisanlar yani insan unsuru ¢ok dnemlidir.
Hizmeti sunan ¢alisanlar oldugu igin isletmenin basarili olmasinda biiyiik etken
calisanlardan kaynakli olmaktadir. Bu yiizden konaklama isletmelerinde de sadece
finansal unsurlar (gelir, bilango karlilik) degil, finansal olmayan (memnuniyet, kalite,
motivasyon vd.) unsurlar da isletme performansi olusturulurken biliyiikk Onem
tagimaktadir. Yani konaklama isletmelerinde de isletme performans kriterleri
degerlendirilirken, objektif veriler ve siibjektif veriler bir arada olmalidir. Ciinkii
konaklama isletmelerinde siire¢ belirsiz bir sekilde ilerleme durumu s6z konusu
oldugu i¢in tek basina objektif veriler yetersiz kalmaktadir. Rakip isletmeler, sik1 bir
rekabet olusturmasi i¢in, finansal olmayan unsurlar iizerine odaklanmalar1 konaklama
isletmelerine avantaj saglayacaktir. Klasik rekabet stratejilerinden (kar ve verimlilik)
yararlanan isletmeler sadece bu unsurlar ile diger konaklama isletmelerinin 6niine
gecemeyecektir (Atkinson ve Brown, 2001; Coban, 2017). Literatiir incelendiginde
objektif performans Ol¢iimii olarak otel isletmelerinde farkli degiskenlerin
kullanildig1 goriilmektedir (Eren, 2007). Bunlar; doluluk orani (Lee, Park ve Yoo,
1999; Phillps, Davies ve Moutinho, 1999; Domke-Damonte ve Levsen, 2002; Espino-
Rodriguez ve Padron-Robaina, 2005; Philip ve Kevin, 2006), odabasina gelir
(Espino-Rodriguez ve Padron-Robaina, 2005; Philip ve Kevin, 2006), geceleme
sayisindaki artig (Eren,2007) olarak ifade edilebilir.
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Konaklama isletmelerinde isletme performas1 degerlendirilirken, isletmelerin
biiyiikliik durumu, sahip oldugu 6zellikler sonucu ortaya ¢ikan farkliklar géz oniine
alinmalidir. Bu dogrultuda calismada 3,4,5 yildizli ve Nevsehir bolgesinde yer alan
butik ve 6zel isletme belgeli tesisler i¢erisinde bir 6l¢tim yapilmistir (Coban, 2017).

2.2.4. Orgiitsel Boyut

Isletmeler, genellikle finansal boyutu ve tiiketici boyutuyla ilgili hedef ve kriterleri
planladiktan sonra isletme i¢i yani Orgiitsel performansa iliskin hedefler belirlenir.
Gliniimiizde isletmeler, kaliteyi gelistirmek, zamandan tasarruf etmek, verimlilik ve
karlilikta artis saglamak, az bir maliyetle yliksek ¢ikt1 elde edebilmek igin gesitli
faaliyetler igerisindedirler. Isletmelerin sadece bu konular iizerine diismeleri, tam bir
rekabet iistiinliigii saglamasi igin yeterli olmayacaktir. Isletmeler biitiin is sahalarina,
kalite, zaman, verimlilik, diisiik maliyet ve yaratici yeni iiriinler olusturma konusunda
rakiplerinden bir adim 6nde olamazsa, tam anlamiyla bir rekabet {istiinliigiine sahip
olamayacaklar1 gibi pazar payr ve satislarindaki artiglar istedikleri noktaya
ulasamayacaktir. Bu nedenle isletmelerin, rekabet avantaji saglamak i¢in hedefleri ile
ilgili stratejiler belirlemeleri gerekir. Bu sekilde isletmeler tam anlamiyla
uygulanmasi gereken yeni is ve iiriin metodlarini ortaya koyabileceklerdir (Kaplan ve
Norton, 2015: 115-117; Ozer, 2016).

Orgiitsel boyut, yeni mal ve hizmet gelistirme (Ngo, Turban, Lau ve Lui, 1998;
Kueng ve Krahn, 1999; Harrison, 2001), pazar pay artisi (Fey ve Bjérkman, 2001;
Harris ve Ogbonna, 2001; Chin, Pun ve Lau 2003), satislardaki artis (Delaney ve
Huselid, 1996; Fey ve Bjorkman, 2001) gibi degiskenlerden olusmaktadir.

2.2.5. Toplumsal Boyut

Isletmeler, isletmelerin hitap ettigi tiiketiciler, rakipler vb. hersey toplumsal boyut
konusu igerisinde yer almaktadir. Toplumsal boyut genel olarak isletmelerin toplum
tizerinde nasil bir etki yarattiginin anlasilmasi olarak ifade edilebilir (Kueng, 2000).
Isletmeler sadece iiretim yapmakla kalmamalidir. Bu faaliyetlerin yaninda icerisinde
yer aldigi toplum igerisinde sosyal sorumluluk, istthdam, egitim, ¢evre vb. alanlar

tizerinde etkili olmalidir. Bu alanda kendini ispatlayan isletmeler, tiiketiciler
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goziindeki imaj1 artacak ve isletme performansini siirekli gelistirmis olacaktir. Turizm
sektorli agisindan toplumsal boyut incelenecek olursa, boyut igerisinde yer alan
istthdam gelistirme ve iriin ¢esitliligi gibi durumlar da isletme performansinin
Olclilmesinde katkida bulunan 6nemli degiskenlerdir. Sonug¢ olarak, bu boyut
isletmelerin, toplum ve ¢evreye karsi olan bakis agilarini ve isletmelerin ¢evreye karsi

olan hassasiyetini ifade eder (Coban, 2017).

Toplumsal boyut, isletmenin ¢evreyi koruma bilinci (Kueng ve Krahn, 1999; Lai ve
Cheng, 2005), tiiketici haklarina saygisi (Kueng ve Krahn, 1999; Lai ve Cheng, 2005),
isletme tarafindan yaratilan istihdam seviyesi (Espino- Rodriguez ve Padron-Robiana,
2005; Lai ve Cheng, 2005) ve sunulan iiriin, hizmet ve hitap edilen pazar ¢esitliligi

(Lai ve Cheng, 2005) gibi degiskenleri kapsamaktadir.

2.3. Isletme Performansiin Ol¢iimii

Performans Ol¢limii planli, programli ve wuzun donemli bir c¢alismay1
gerektirmektedir. Yapilan oOl¢limler sonucunda ulasilan performans ile hedefler
karsilastirilmakta, performansin yeterli goriilmesi durumunda bir sonraki dénemde
de aymi performans diizeyinin ve Ol¢iim modellerinin kullanilmasi saglanmaya
calisilmaktadir. Eger performans yeterli goriilmez ise, yapilan ¢alismalardan yola
cikilarak performansi azaltan sorunlar tespit edilip, ¢oziilmesi saglanarak isletme

performansinin arttirtlmast i¢in ¢aba gosterilir (Coskun, 2006: 29; Bediik, 2009).

Performans oOlgiimiiniin neden gerekli oldugu asagida siralanan maddeler ile

aciklanabilir (Atkinson ve Brown, 2001: 86; Cenger, 2006);

+ Bir degerin 6l¢iilmeden yonetilmeyecek olmasi,

* Neyin gelistirilip, nasil dikkat gosterileceginin tanimlanmasi,

¢ Calisanlarin  kendi performans diizeylerini izlemeleri igin bir gozlem
cizelgesinin hazirlanmasi,

+¢ Var olan verimsizliklerin maliyetinin belirlenmesi,

¢ Karsilastirmalarin yapilabilmesi i¢in standartlarin olusturulmasi,

% Is amaclarina uygun cabalarin belirlenmesi ile isletme de uygulanacak
performans modelleri sonucunda giiglii bir isletme performansi ortaya
konulmaya ¢aligilmaktadir.

82



Literatiir incelendiginde isletme performansi dl¢iimii ile ilgili gesitli 6l¢iim modelleri
olusturulmustur. Performans 0&l¢lim modellerinin  bazilart sunlardir; Edwards
tarafindan (1986) sunulan Amerikan Ulusal Muhasebeciler Birligi performans ol¢iileri
projesi raporu, Sink ve Tuttle tarafindan (1989) ileri siiriilen Sink ve Tuttle model,
Neely, Adams ve Crowe (2001) tarafindan olusturulan performans prizmasi modeli,
Parida ve Kumar (2006) tarafindan gelistirilen Siiriidiiriilebilir Performans Olgiim
Modeli, Kaplan ve Norton tarafindan (1992) ileri siiriilen Dengeli digiim karti

(Balanced Scorecard) modelidir.

Amerikan Ulusal Muhasebeciler Birligi, performans Olgiileri projesi ve yayimlanan
sonu¢ raporunda Orgiit performansini; akiskanlik, faaliyet, karlilik, karsilama,
pazarlama, satinalma, insan kaynaklari, fiyat diizeyi, tesebbiisiin gelecegi ve imalat
olgiitleri seklinde on farkli temel 6lgiit grubunda ele alip degerlendirmistir (Alparslan,
2007).

Sink ve Tuttle gelistirdikleri modelde (1989) orgiit performansini 6lgmede; etkenlik,
verimlilik, kalite, yenilik, ¢alisma yasaminin kalitesi, karlilik ve biitgeye uygunluk gibi

yedi farkli 6lgiitiin kullanilabilecegini belirtmislerdir (Cetinkaya, 2007).

Neely, Adams ve Crowe (2001) tarafindan olusturulan performans prizmasi modeli
performans silirecinde yer alan misteriler, calisanlar, tedarik¢iler, diizenleyici
kuruluslar gibi tiim paydaslari tek bir ¢ati altinda birlestirerek, modelde ortaya
cikabilecek sorunlar1 en az seviyeye indirgemeye caligmaktadir. Paydas
memnuniyetinin temelini yine kendileri olusturmaktadir (Alparslan, 2007). Bu
modelde bes temel soruna yanit arayarak giiclii bir isletme performansini ortaya

koymaya c¢aligmaktadir. Bunlar (Neely Adams ve Crowe, 2001: 6);

1. Organizasyonun anahtar paydaslari kimlerdir ve ve beklentileri nelerdir?
(Paydaslarin Memnuniyeti)

2. Organizasyonun paydaslardan ihtiyag¢ ve beklentileri nelerdir? (Paydaslarin
Katkisi)

3. Organizasyonun ihtiya¢ duydugu stratejiler nelerdir? (Stratejiler)

4. Stratejileri gerceklestirebilmek i¢in organizasyonun ihtiya¢ duydugu siiregler
nelerdir? (Siirecler)

5. Organizasyonun ne tiir kabiliyetlere sahip olmasi gerekir? (Yetenekler)
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Parida ve Kumar (2006) tarafindan gelistirilen Siirdiiriilebilir Performans Olg¢iim
Modeli’nin amaci ise etkinlik derecesini Olgerek isletemeler dinamik bir islev
kazandirmaktadir. Bu modelin etkili ve gii¢lii olabilmesi i¢in birtakim gostergelere

ihtiya¢ duymaktadir. Bunlar (Parida ve Kumar, 2006: 51);

Orgiitsel stratejiyi anlamak ve paydaslarin analizi,

Ogrenme ve biiyiime gostergeleri ile bilgi ydnetimine odaklanmak,
Maliyet, saglik, giivenlik ve ¢evre gostergeleri,

Miisteri ve ¢alisan memnuniyeti gostergeleri,

Ekipman gostergeleri,

I e

Stirdiirtilebilir is gostergeleri seklinde siralanmakatadir.

Bir diger isletme performanst modeli ise, Kaplan ve Norton (1992) tarafindan
olusturulan Dengeli Ol¢iim Kart: (Balanced scorecard) modelidir. Bu model temel
olarak igletme islevleri igerisinde yer alan finansal ve finansal olmayan unsurlari
dengeli bir bigimde degerlendirerek giiclii bir isletme performasi Slgiim sistemi
olusturmaya calismaktadir. Dengeli 6l¢clim kartinda; isletmenin kisa ve uzun dénem
amaglari, finansal olan ve olmayan, orgiit i¢i ve dis1 performans ve sonug gostergeleri
arasindaki iliskiyi, neden sonug¢ hiyerarsisi icerisinde dengeli bir bigimde igletme
stratejisine yansitmaktadir (Kaplan ve Norton, 1992; Cetinkaya, 2007). Dengeli
Olctim kart1 modeli, isletmelerde orgiit kiiltlirliniin giiclenmesine, yonetime katilim
oraninin artmasina, stratejilerin ve hedeflerin daha dogru olarak belirlenip, bolim ve
birimlere gore ayrilarak diizenli denetim altinda gergeklestirilmesine, iist yonetimin
denetim ve kontrol faaliyetlerine daha az zaman ayirmasina, yatay ve dikey iletisimin
artmasina ve kurumsal performansin daha hizli, daha az zamanda degerlendirilmesine
olanak sagladigi soylenebilir (Uygur 2009; Ocak, 2011). Finansal ve finansal
olmayan unsurlar1 dengeli bir bigimde degerlendirilen bu modelde belirlenen dort

temel soruna yanit aranmaktadir. Bunlar (Kaplan ve Norton, 1992: 72);

1. Bizi hissedarlarimiz nasil degerlendiriyor (bakiyor)? (Finansal boyut)
2. Rakiplere gore iistiinliigiimiiz neler olmah? (¢ siire¢ boyutu)

3. Miisterilerimiz bizi nasil goriiyor? (Miisteri boyutu)

4. Gelisim ve yaraticilik nasil siirdiiriilebilir? (Yenilik ve o6grenme

boyutu)
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2.4. Konaklama isletmelerinde Isletme Performansi

Konaklama isletmeleri ve bu isletmelerin performansi hakkinda bilgi vermeden 6nce
turizm kavramini tanimlamakta fayda var. Birgok kurum ya da arastirmaci tarafindan
turizm farkli bakis agilari ile farkli tanimlamalar yapmais olsa da genel anlamda turizm
su sekilde tanimlanabilir: “insanlarin stirekli ikamet ettikleri, calistiklart ve her
zamanki olagan gereksinimlerini karsiladiklar1 yerler disinda yerlesmemek ve
ekonomik anlamda gelir elde etmemek kosuluyla dinlenme, eglenme, merak, spor,
saglik, kiiltiir, deneyim kazanma, akraba ziyareti, kongre ve seminerlere katilma, dini
gerekleri yerine getirme vb. nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklar
seyahatlerden ve gittikleri yerlerde en az bir geceleme yaparak turizm isletmelerinin
tirettigi mal ve hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iliskiler biitiintidiir”

(Kozak, Ozel ve Yiincii, 2011: 35).

Performans kavrami denildiginde, isletmelerin hedefleri dogrultusunda, onceden
belirlenmis olan islerin basar1 ile ger¢eklestirilmis olmasi yani belli sayisal hedeflere
ulasmis olmasi anlamima gelmektedir (Armstrong, 2006: 7). Bu basari, kendi
igerisinde belirli asamalar1 barindiran ve cgesitli faktorler tarafindan etkilenen bir
sistematigi ifade etmektedir. Performans kavrami aslinda isletmelerin stratejik
hedeflerine ulasmak igin yapmasi gerekenler ve yapabildikleri sonucunda elde edilen
ciktilar arasindaki iligkidir. Armstrong (2006)’a gore yiiksek performans, sahip
olunan bilgi ve becerilerin yani yetkinliklerin etkin kullaniminin bir sonucudur.
Turizm sektoriinde faaliyet gostermekte olan konaklama isletmeleri de bu anlamda
belli bilgi ve becerilere sahip olmalidir. Konaklama isletmeciligi temelde misafirleri
acisindan tek bir konaklama hizmeti sunuyor goriinse de detayli olarak isletmecilik
anlayis1 igerisinde incelendiginde aslinda konaklama isletmelerinin birbiri ile iligkili

ti¢c sektor alanini biinyesinde barindirdigi goriilmektedir: Bunlar (Cetinkaya, 2007);

+ Oda hizmeti (tamamen hizmet iiriinii),
+* Yiyecek hizmeti (iiretim fonsiyonu),

% Icecek hizmeti (perakende iiriin).

Mal ve hizmet ¢esitliligi konusunda genis bir kapsama sahip olana konaklama
isletmelerinde olusturulacak giiglii isletme performansi diger isletmelere kiyasala

daha detayl1 olacag gibi istenilen hedefe ulasmak kolay olmayabilir. Ciinkii isletme
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icersinde yer alan hizmet ¢esidinden birinde sorun yasanmasi, diger hizmet
cesitlerinide dogal olarak etkileyecektir. Ornegin; Konaklama isletmesinin restoran
kismindan memnun kalmayan bir misafir oda hizmetinden memnun kalsa bile otelin

tamamini olumsuz olarak yorumlayabilir.

Konaklama igletmelerinin tiiketicilerine sunmakta olduklari {iriin hizmet agirlikli
triindiir. Bir {riin olarak hizmetin, kendine has 06zellikleri Onceki boliimlerde
bahsedilmistir. Ozellikle hizmetlerin stoklanamama o6zelligi, heterojen bir yapida
olmasi, hizmetin sunuldugu yerde alinmasi zorunlulugu gibi bir takim farkliliklar
bulunmakta ve hizmetlerin soyut bir 6zellik tasimasindan dolayi isletmeler agisindan
performans ¢ok onemli bir hale gelmektedir. Yatirim asamasinda yiiksek sermaye ile
kurulan  konaklama isletmeleri yatirimlarin geri doniisiini  Onemsemek
durumundadirlar. Satilmayan her bir odanin o giin i¢in zarar olarak gorildiigii
konaklama endiistrisinde isletme performansinin olabildigince yliksek olmasi, isletme
ama¢ ve hedeflerine ulagsmasinda anahtar rol oynamaktadir. Bu sebeple diger
isletmelerde oldugu gibi, konaklama isletmelerinde de olusturulabilecek gii¢lii bir

performans 6l¢lim modeli ortaya konulmalidir.

Konaklama igletmeleri, konunun ilk kisminda da bahsedildigi gibi hizmet agirlikli bir
iirlin sunmasindan dolay1 diger sektor isletmelerine kiyasla rekabet bu sektérde daha
fazla yasanmaktadir. Ayrica konaklama isletmelerinde kalite, memnuniyet, hizmet,
yenilik vb. finansal olmayan durumlar 6n planda olmakta ve bu unsurlarin hizmet
sunumunu da alimini da gergeklestiren insanlar oldugu i¢in konaklama isletmelerinde
daha fazla oneme sahiptir. Ciinkii konaklama isletmelerinde yer alan ¢alisanlarin
sunacagi kaliteli hizmet ve bu hizmet sonucu misafirlerde olusturulmaya calisilan
yiikksek memnuniyet diizeyi isletmenin performansi dogrudan etkileyecektir. Yani
konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin performansi, isletme performansi iizerinde
etkili olacaktir. Bu yiizden konaklama isletmelerinde ve diger isletmelerde olacagi gibi
yoneticiler 6nce ¢alisanlarin memnuniyet diizeyini yiiksek tutmak i¢in adimlar atmali
bunun sonucunda dogru orantili olarak memnuniyet diizeyi yiiksek olan g¢alisanlar,
misafirlerinde memnuniyet diizeyini yiiksek tutmaya galisacaktir. Bu isletmelerde
elbet yiiksek maliyetler sonucu biiyiik operasyonlar yapildigi i¢in finansal unsurlarda
bliylilk 6nem tagimaktadir. Ancak bu finansal unsurlar tek baglarina yeterli

olamamaktadir. En az finansal unsurlar kadar énemli bir seviye de olan finans dis1
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unsurlarin bir arada giiclii bir entegre iligskisi kurulmasi saglanarak, giiclii rekabet
ortaminda miicadele edebilecekleri bir igletme performans: elde edeceklerdir.
Performans Ol¢limiiniin otel isletmeleri agisindan Onemi asagidaki sekilde ifade

etmektedir (Seymen, Erdem ve Giil, 2008: 288; Ozer, 2011);

¢+ Miisteri isteklerinin karsilanmasini garanti eder,

¢ Calisanlara kendi performans diizeylerini gérebilme olanagi verir,
+¢ Diisiik kaliteli olan alanlara iliskin gostergeleri verir,

¢ Kaynaklarin ne derece etkin kullanildigini1 gosterir,

% Gelisme ¢abalarinin siirdiiriilmesi igin geri bildirim saglar.

Konaklama isletmeleri performasni agisindan kullanilan kritik basar1 faktorleri;
personel yaklagimi, hizmete yonelik miisteri tatmini, fiziki {iriin Uistlinliigi, tesis yeri
iistiinliigii, gelir maksimizasyonu, maliyet kontrol, pazar pay: artisi, para degeri olarak
miisteri algisinin artis1 ve pazar boliimlemesini saglamis olmak seklinde siralanabilir

(Cetinkaya, 2007).

Geleneksel performans oOl¢liim yontemlerinin  otel isletmelerinin  biitiiniinii
kapsamaktan yoksun oldugunu ve daha ¢ok finansal gdstergelere odaklandigini
vurgulayan Philips (1999) konaklama isletmelerinde daha kapsamli bir performans
Olclimii yapilabilmesi i¢in “Cok Boyutlu Otel Performans Modeli” gelistirmistir. Bu
model performans 6l¢iim sisteminden ¢ok, performans olusumunu gosteren bir
sistemdir. Bu modelde isletme performans1 Dengeli Olciim Karti’nda benzer sekilde;
finansal boyut, miisteri boyutu, ¢alisma yasam kalitesi boyutu ve organizasyonel ve
ogrenme boyutu olmak tizere dort boyutta incelenmektedir (Phillips, 1999; Kethiida,
2010).

Sonug olarak turizm sektoriinde de giderek artan rekabet ortaminda plan ve hedefler
siirekli olarak degismektedir. Bu durum, isletme stratejisine yon verebilmek icin
gelecegi yonlendirecek bilgilere oldukea ihtiya¢ duymakta ve isletme performansi ile
ilgili bilgilere olan ihtiyaglarin1 siirekli olarak arttirmaktadir. Sartlarin giderek
zorlasmasindan dolay1 performans ile ilgili olusturulacak stratejiler artik kendilerini
rakiplerinden ayirabilecek farklililar icermelidir. Bu degismeler, beraberinde finansal

Ol¢iimiin yaninda finansal olmayan performansin gelismesini dogrudan etkilemis;
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yenilik, caligma yasam kalitesi, kalite ve verimlilik gibi boyutlarin gerekliligi 6n

plana ¢ikmistir (Avci, 2005: 5; Seymen ve Erdem, 2007: 779; Ozer, 2011).

2.5. Pazarlama Yetkinligi ve isletme Performansi iliskisi

Teknolji ve ¢evre kosullarinin siirekli degismesi, rekabetin yogunlasmasi, isletmelerin
calisma hayatlarin1 dogrudan etkilemistir. Bu etki hem isletme isleyislerini hem de
rekabet icerisinde olduklar1 isletmelerle olan iliskilerini degistirmistir. Isletmeler
rekabette istiinlik saglayabilmeleri ve sektordeki varliklarini uzun vadeli hale
getirebilmeleri i¢in sahip oldugu kaynaklari etkili ve verimli bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir. Bu siiregte basarili olabilmesi ise igerisinde yer aldigi sektore tam
anlamiyla hakim yani yetkin olmali ve bu yetkinlik sonucunda elde edecegi basarilar
ile birlikte var olan isletme stratejileri ve hedeflerine emin adimlarla ilerleyebilmesi

icin kendi is yapisina uygun bir isletme performansi ortya koymalidir.

Pazarlama yetkinligi ile isletme performansi konularina iligkin yapilan yurt i¢i ve yurt
dist calismalar incelendiginde; bu isim altinda veya farkli isim altinda yapilan bu
calismalar arasinda genel olarak pazarlama yetkinlgi isletme performansinin
aciklayicist konumundadir. Yoneticiler pazarlama yetkinligi stratejilerini ne kadar 1yi
gelistirirlerse, bu durum isletme performanslarini da o derece olumlu
etkileyebilmektedir.

Pazarlama yetkinligi ile ilgili yapilan baz1 c¢aligmalar incelendiginde g¢aligmalarin
dogrudan pazarlama yetkinligi adi altinda olmadigr goriilmektedir. Pazarlama
yetkinligi, pazar odaklilik, pazar etkinligi, pazar yonliiliikk, pazarlama performansi,
pazarlama yetenegi, pazarlama iletisimi, pazarlama stratejisi, igsel pazarlama vb.
konular1 ile yakindan iligkili oldugundan yapilan c¢aligmalarda da bu kavram bu
konularla sik sik islenmistir (Cakici ve Eren, 2005; Erdem ve Gokdeniz, 2011,
Hamsioglu, 2011; Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013; Ene, 2013; Tiifekgi ve Tiifeket,
2014; Durukan ve Hamsioglu, 2015; Keskin, Zehir ve Ayar, 2016; Gelmez ve
Cagliyan, 2019). Pazarlama yetkinligi kavrami tiim pazarlama konularini
kapsadigindan dolayr farkli isimler altinda ¢aligmalarda incelenmistir. Genellikle
caligmalarda pazarlama yetkinligi konusunun pazarlama iletisimi ve pazarlama

karmasi iizerinde duruldugundan bahsedilmistir (Day, 1994; Morgan, 2005). Ancak
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pazarlama yetkinligi bu konulardan daha genis kapsamli oldugu yapilan ¢alisma ile
tespit edilmistir. Uluslararasi literatiir incelemelerinde de bu duruma esdeger olarak
farkl1 isimler altinda pazarlama yetkinligi konular1 ele alinmis ve farkli boyutlandirma

calismalari ile karsilasiimistir.

Webster (1992), pazarlama kiiltliri, pazarlama stratejisi ve pazarlama taktikleri
boyutlari ile pazarlama yetkinligini incelemistir. Day (1994) pazarlama yetkinligini;
icerden disar1 pazarlama yetkinlikleri, disaridan igeriye pazarlama yetkinlikleri ve bu
iki boyutun strateji agisindan incelenmesi ile olusan boyut olmak {izere toplam {i¢
boyut altinda incelemistir. Hooley vd. (1999), pazarlama kiiltiirii, pazarlama stratejisi
ve pazarlama taktikleri boyutu ile pazarlama yetkinligi irdelemistir. Arnett ve
Badrinarayanan (2005) pazarlama yetkinligini; bilgi yonetimi ve pazarlama iligkisi
boyut altinda toplamistir. Son olarak Vorhies ve Morgan (2005) pazarlama
yetkinliklerini iiriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, satis, pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama iletisimi, pazarlama planlamasi ve pazarlamanin uygulanmasi boyutlar
olarak sekiz boyutta siralamistir.  Yapilan bu galismalar igerisinde yer alan boyutlar

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmstir.

Isletme performansi boyutlar1 yapilan calismalarda finansal boyut, igsel ic siireg
boyutu, 6grenme ve gelisim boyutlari, toplumsal boyut, yenilik boyutu, etkinlik,
verimlilik, kalite, calisma yasamimin kalitesi, karlilikk ve ekonomiklik, c¢alisma
hayatinin kalitesi, isgdren motivasyonu, pazar performansi, hizmet kalitesi boyutu,
calisma yasaminin kalitesi boyutlari ad1 altinda incelenmis ve ¢alismalar icerisinde yer
alan boyutlar arasinda genellikle anlamli bir etki oldugu gozlemlenmistir (Kaplan ve
Norton, 1992; Kueng ve Krahn, 1999; Kueng, 2000; Tangen, 2004; Lai ve Cheng,
2005; Avci 2005; Turung, 2006; Apaydin, 2007; Eren, 2007).

Pazarlama konulart ile ilgili yapilan literatiir ¢aligmalar1 sonucunda en sik kullanilan
degiskenlerden birisi isletme performansi olarak tespit edilmistir. isletme performanst,
isletmenin igerisinde bulundugu sektdrde gostermis oldugu cabalarin biitiinii seklinde
ozetlenebilir. Isletme performans: nicel verilerden elde edilen objektif degerler ve
rakipler/sirket performans beklentilerinden elde edilen siibjektif degerlerden
olusmaktadir (Yildiz, 2010). Isletmeler kendilerini diger isletmelere kiyasala daha

basaril1 faaliyetlerde bulunabilmesi icin isletme performans siirecini ve uygulayacagi
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stratejileri dikkatli bir bigimde planlamalidir. Bu siireci izlerken de isletme
performansinin hem finansal hem de finansal olmayan unsurlarini kapsayacak bir
sekilde olusturmalidir. Ozellikle hizmet sektdriinde yer alan konaklama isletmeleri
gibi isletmeler i¢in bu durum daha 6nemli bir hal alabilmektedir. Konaklama
isletmelerinde, {riin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, pazarlama bilgi sistemi,
iletisim, planlama ve satis ile ilgili stratejiler olusturarak icerisinde bulundugu sektorde
yetkin olmasini saglayabilecegi gibi, bu durum isletmelerin performansina da olumlu
bir etki yaratacaktir. Bu sebeple isletmeler sektorde yetkin olabilmek i¢in pazarlama
stirecinde bagarili faaliyetlerde bulunmasi isletmenin performans siirecine de olumlu
bir katki saglayacagi yapilan ¢aligmalarca ortaya konulmustur (Webster, 1992; Day,
1994; Hooley vd., 1999; Arnett ve Badrinarayanan, 2005; Vorhies ve Morgan, 2005;
Golfetto ve Gibbert, 2006; Bulut, Yilmaz ve Alpkan, 2009; Arisoy, 2010; Balc1, 2011;
Bickes, 2011; Giil, 2012; Coban, 2017). Ancak incelenen caligmalarda isletme
performans diizeylerinden objektif isletme performansinda genellikle anlamli bir
etkinin ¢ikmadigi gézlemlenmistir. Yapilan bu c¢alismada da ayni durum s6z konusu
olmustur. Doluluk orani ve oda gelir boyutlarinin bazi ifadeleri anlamli ¢ikarken,
personel devir orani ifadelerinde anlamli sonug bir ¢ikmamistir. Bunun sebebi ise
isletmelerin bu ¢alismalarda sayisal verilerle ilgili net bir bilgi vermek istememesinden

kaynaklandig1 yorumunda bulunabiliriz.

Literatlirde, pazarlama yetkinligi ve performans iligkisinin incelendigi caligmalar
mevcuttur. Fakat bu ¢aligmalarin biiyiik bir kisminda pazarlama yetkinliginin iligkili
oldugu konular altinda incelemelerde bulunulmustur. Pazarlama yetkinligi ad1 altinda
yapilan g¢alismalarin sayisi sinirhidir. Bunun sebebi ise konunun tiim pazarlama
bilesenlerine sahip olmasi, ¢alismanin daha detayli olarak incelenmesi olarak
gosterilebilir. S6z konusu calisma konaklama isletmelerini kapsadigi i¢in bu alanda
pazarlama yetkinliginin iliskili oldugu konular ile isletme performansini inceleyen
caligmalar mevcut olup, bu calismalar arasindaki degiskenler ile pozitif yonlii
iligkilerin oldugu tespit edilmistir (Philips, 1999; Cakic1 ve Eren 2005; Tolon, 2006;
Cetinkaya, 2007; Karakog, 2009; Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012; Servet, 2013;
Paksoy ve Ersoy, 2016; Coban 2017). Sonug olarak yapilan tiim ¢aligmalar g6z 6niine
alindiginda; pazarlama yetkinligi ile isletme performansi konularina iliskin genel

olarak orta ve yliksek diizeyde bir iligki bulunmustur.
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Arastirmanin teorik igerigine ve daha 6nce bu konulardan yapilan ¢aligmalardan yola
cikarak konuya uygun arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Bu hipotezler su
sekildedir:

H1: Pazarlama yetkinliginin isletme performansi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.
H11: Pazarlama yetkinliginin ¢alisanlarla ilgili subjektif isletme performansi tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H1,: Pazarlama yetkinliginin tiiketiciler ile ilgili subjektif isletme performansi
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H1s: Pazarlama yetkinliginin finansal subjektif igletme performansi iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

H14: Pazarlama yetkinliginin 6rgiitsel subjektif isletme performansi lizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H1s: Pazarlama yetkinliginin toplumsal subjektif isletme performansi iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

H1e: Pazarlama yetkinliginin subjektif genel isletme performansi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H17: Pazarlama yetkinliginin doluluk orani {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1g: Pazarlama yetkinliginin oda bas1 yillik gelir {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1g: Pazarlama yetkinliginin personel devir orani iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Bir sonraki boliimde konaklama isletmelerinde pazarlam yetkinligi ve isletme
performansi iliskisi yapilan bu alan arastirmasi ile incelenecektir. Ayrica, konaklama
isletmelerinin pazarlama yetkinligi boyutlarinin isletme performansi tizerindeki etkisi

ortaya konulacaktir.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMA YETKINLiGININ iSLETME PERFORMANSINA ETKIiSi:
NEVSEHIR’DEKi KONAKLAMA ISLETMELERI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde pazarlama yetkinliklerinin isletme performansi iizerine
etkisi ampirik bir aragtirma ile incelenmistir. Uygulama alan1 olarak turizm sektoriinde
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri segilmistir. Oncelikle Nevsehir ilinde faaliyet
gosteren konaklama isletmelerinin pazarlama yetkinlik diizeyleri ortaya konulmustur.
Daha sonra pazarlama yetkinligi ile isletme performansi arasindaki iliski ve etki

durumu incelenmistir.

3.1. Arastirmanin Onemi

Uluslararas1 yabanci literatiirde pazarlama yetkinligi ve isletme performansi
tizerindeki etkisi konusu bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmesine ragmen bu
konuyla ilgili olarak Tiirkiye’de dogrudan bu konu ile ilgili yapilmis ¢calismalara pek
fazla rastlanilamamistir. Bu tiir bir arastirmanin 6zellikle turistik degerlere sahip olan
ve Kapadokya bolgesinin biiyiik bir boliimiinii igerisinde barindiran Nevsehir ili ve
tilkemiz kosullarinda yapilmamis olmasindan kaynaklanan boslugun doldurulmasi bu
calismanin Onemini ve gerekgesini ortaya koymaktadir. Ayrica arastirmanin,
gelecekteki benzer calisma konularina ve sahalarina 1sik tutabilmesi bakimindan

akademik anlamda bir 6nem tasiyacag: diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Nevsehirde faaliyet gosteren butik, Ozel isletme belgeli, ii¢, dort ve bes yildizli
otellerin igerisinde bulundugu yogun rekabet ortaminda, diger isletmelere kiyasla bir
adim daha onde olabilmek isletmeler icin Onem teskil etmektedir. Bu sebeple
isletmeler varligini uzun stireler devam ettirebilmek adina yapacagi stratejik ¢alismalar
ile olusturacak yetkinliklerin ne diizeyde oldugu tespit etmek ve sahip olduklari
yetkinlik diizeylerinin isletmenin performansini nasil etkilediginin ortaya konulmasi
amaclanmustir.
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Arastirmanin amacina ulagsmasinin, hem literatiire hem de konaklama isletmeleri
performanslarina iyilestirme siirecinde katki saglayabilecegi gibi biitiin bunlarin
yaninda isletmelerin eksik yonlerini giderip, kendilerine uygun bir strateji belirlemesi
ve gelistirmesine adina yol gostererek, dncelik Nevsehir olmak {lizere ulusal diizeyde

de turizm sektoriine katk: saglayacag: diisiintilmektedir.

3.3. Arastirma Kapsam ve Simirhiliklari

Arastirma Nevsehir il ve ilge merkezlerinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin
yapildig1 donemde turizm sektoriiniin kriz yasamasi nedeniyle arastirma kapsaminda
Bolgede yer alan 6zel isletme belgeli, butik, 3,4 ve 5 yildizli konaklama igletmeleri ile
siirlandirilmistir. Caligmaya {ist ve orta diizey yoneticilerin yan1 sira departman
sefleri de kisith calisan hiyerarsisi nedeniyle dahil edilmek zorunda kalimilmustir.
Arastirma cografi olarak Nevsehir il ve ilce merkezleriyle sinirlandirilmigtir. Calisma
2016 Mart ve Eyliil aylar1 arasinda kisitl bir zaman dilimi igerisinde yapilmustir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu caligmaya, isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama yetkinliklerinin, isletmenin
performansini etkiledigi varsaymmi ile yola ¢ikilmistir. Arastirmanin bagimsiz ve
bagimli degiskenlerini iceren arastirma modeli Sekil 5°te gosterilmektedir. Sekilde de
goriildiigii lizere pazarlama yetkinliklerinin isletmenin performansint dogru orantili
etkiledigi varsayilmaktadir. Model gerekli literatiir incelemesi sonucunda bu ¢alisma
i¢in olusturulmustur. Aragtirmanin bagimli degiskenleri iki baslik altinda toplanmistir:
siibjektif isletme performansi (calisanlarla ilgili boyut, tiiketicilerle ilgili boyut,
finansal, orgiitsel, toplumsal ve subjektif genel isletme performansi) ve objektif
isletme performansidir (doluluk orani, oda bast yillik gelir ve personel devir orani).
Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri ise pazarlama yetkinligini olusturan alt
boyutlardir (triin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, pazarlama iletisimi, satis,

pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi ve pazarlamanin uygulanmast).
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BAGIMSIZ DEGISKEN BAGIMLI DEGISKEN
H1
Pazarlama Yetkinligi > fsletme Performans:
Uriin Gelistirme Hl Siibjektif Isletme Performans:
Fiyatiandirma Hl» Calisanlarla ilgili Boyvut
a1 > Tiiketicilerle ilgili Boyut
Dagitim - > Finansal Boyut
: Hl4 J Orgiitsel Boyut
Pazarlama lletisimi »
Hls ox Toplumsal Boyut
Sa Subjektif Genel Isletme
& Hls ax Performans:
Pazarlama Bilgi Sistemi
H1~ Objektif Isletme Performans:
Pazarlama Planlamasi —»> )
Hls Doluluk Oram
Pazarlamanm & Oda Bas: Yillk Gelir
Uygulanmasi Hlo
> Personel Devir Oram

Sekil 5: Pazarlama Yetkinligi ve isletme Performans: iliskisi

Arastirmanin  kavramsal ¢ercevesi dogrultusunda belirtildigi ilizere pazarlama
yetkinligi boyutlarinin isletme performansi iizerinde etkisinin olacagi varsayilmakta
ve bu konular arasinda genellikle pozitif yonlii iliskilerin ortaya konuldugu ¢aligmalar
mevcuttur. Calisma amaci kapsaminda ve literatiir calismalarindan elde edilen bilgiler
dogrultusunda aragtirma modeline bagli olusturulan arastirma hipotezleri asagida

belirtilmistir.

H1: Pazarlama yetkinliginin isletme performansi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1i: Pazarlama yetkinliginin ¢alisanlarla ilgili subjektif igletme performansi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

H1z2: Pazarlama yetkinliginin tiiketiciler ile ilgili subjektif isletme performansi
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H1s: Pazarlama yetkinliginin finansal subjektif isletme performansi iizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

H14: Pazarlama yetkinliginin orgiitsel subjektif isletme performansi tizerinde anlaml

bir etkisi vardir.
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H1s: Pazarlama yetkinliginin toplumsal subjektif isletme performansi iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H1e: Pazarlama yetkinliginin subjektif genel isletme performansi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H17: Pazarlama yetkinliginin doluluk orani tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1s: Pazarlama yetkinliginin oda bas1 yillik gelir {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1o: Pazarlama yetkinliginin personel devir orani {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.5. Arastirma Yontemi

Arastirmanin teorik kisminda detaylandirilan pazarlama yetkinligi ile isletme
performansi etkilesimine dair 6nermelerin ampirik bazda ¢oziimlenmesi amaciyla,
arastirma kapsaminda literatiir arastirmasi yapilmis ve veriler anket yardimiyla
toplanmustir. Aragtirmaya iligkin verilerin saglanmasi siirecinde, birincil ve ikincil veri
kaynaklarindan yararlanilmistir. Ikincil kaynak olarak kiitiiphaneler, diizenli yayinlar
ve kitaplardan faydalanilmig; anket teknigi kullanilarak yapilan aragtirmayla ise
birincil verilerin elde edilmesi amaglanmigtir. Bu kisimda arastirmanin degiskenleri,
evreni ve orneklemi, veri toplama yontem ve araci ile verilerin analizinden

bahsedilmistir.

3.5.1. Arastirma Degiskenleri

Pazarlama yetkinligi ve isletme performansi iliskisinin incelendigi bu calismada
pazarlama yetkinligi bagimsiz degisken olarak alinmistir. Yerli ve yabanci literatiir
incelenmesi sonucunda Vorhies ve Morgan (2005) tarafindan gelistirilen pazarlama
yetkinligi 6lgeginin en yaygin olan 6l¢ek oldugu i¢in temel olarak bu 6lgek alinmustir.
Vorhies ve Morgan (2005)’a gore pazarlama yetkinligi sekiz boyuttan olusmaktadir.
Bunlar, iriin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, satis, pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama iletisimi, pazarlama planlamasi, pazarlamanin uygulanmasi olarak

siralanmustir. Bu boyutlardan kisaca bahsedecek olursak;

Uriin ve Uriin gelistirme: Uriin, tiiketicilerin isteklerini karsilayacaklar1 ve
faydalanacaklar1 degerlerdir. Isletmelerin tiiketicilerin talep ettigi iiriin/iiriinleri

gelistirmesi kendisini rakiplerine kiyasla avantajli bir konuma getirecektir. Uriin
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gelistirme sirasinda tiiketicilerden gelen geri bildirimler ile onlarin istedigi iiriine yakin
bir hizmet sunmasi isletmenin icerisinde bulundugu pazarda yetkinligini arttirmakla

beraber isletme performansini olumlu seviyede etkileyecektir.

Fiyatlandirma: Fiyat, isletmelerin ortaya koydugu iriin veya hizmetlere verilen
maddi degerlerdir. Fiyat, diger pazarlama unsurlarindan farkli olarak isletmeye kazang
ve kar sagladigi ig¢in daha Onemli bir konuma sahiptir. Bu sebeple isletmeler
fiyatlandirma unsurunda etkin bir fiyat belirlemesi, rakiplerinin fiyat stratejilerini takip
etmesi, pazardaki degisimlere uygun yeni fiyatlandirma c¢alismalarinda bulunmasi

isletmenin pazarda yetkin olmasini saglayacaktir.

Dagitim ve Dagiim Kanah: Dagitim, bir iriin veya hizmetin iretildigi yerden
tiiketilecegi yere gotiiriilmesi i¢in harcanan cabalar biitiinii olarak ifade edilebilir.
Turizm igletmelerinde ise iiretmis oldugu mal ve hizmetler iireticiden tiiketiciye dogru
degil, tiiketicilerin triiniin tretildigi yere dogru ilerleyen bir sistem vardir. Cilinkii
turizm isletmelerinin iiretmis oldugu mal ve hizmetlerin tagimis oldugu soyut,
heterojen, stoklanamaz vb. 6zellikler tiriiniin tiretildigi yerde tiiketilebilme durumunu
ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmelerin dagitim kanalinda yer alan aracilarla giiclii bir
iletisim kurmasi ve stratejiler gelistirmesi isletmelerin tiiketicilere sundugu tirtinlerin

daha ¢ok talep edilmesi yoniinde olumlu bir etki yaratacaktir.

Kisisel Satis ve Satis Gelistirme: Kisisel satis mal ve hizmetlerin satin alimini
saglamak icin bir neden gosterirken, satis gelistirme ise {riiniin kisa siirede satin
almmasmi saglamaktadir (Mucuk, 2014; Yiikselen, 2015). Isletmeler fiyatin
belirlemis oldugu triin/leri tiiketicilere sunarken araci unsurlarin yaninda kisisel satis
yonteminide tercih edebilmektedir. Ozellikle turizm isletmelerinde sunulan iiriin
hizmet oOzelligi tasidigr i¢in kisisel satis ve satis unusuru daha fazla Onem
kazanmaktadir. Bu yiizden satis elemanlarina gerekli egitimlerin verilmesi, satis
yonetimi ve elemanlarinin satis becerileri, satis yonetimini planlanmasi ve kontrol

edilmesi isletmelerin pazarda yetkin bir halde olmasina katki saglayacaktir.

Pazarlama Bilgi Sistemi: Pazarlama bilgi sistemi, iiretim ve pazarlama kararlarinin
alimmasinda bilgi saglayan, veri degerlendirme islemidir. Bu sebeple tiiketici ve

rakipler ile ilgili bilgi toplama, pazar bilgilerini analiz etme, etkili bir pazarlama
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programi olusturmak i¢in pazarlama arastirmalarindan yararlanmasi igletmelerin

rakiplere kiyasla daha fazla piyasaya yetkinligini ortaya koyacaktir.

Pazarlama iletisimi: Isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetlerin cesitli araglarla
(reklam vb.) tiiketicilere ulastirmaya ¢alistig1 faaliyetlerdir. isletmeler igin iletisim
iiretim Oncesinden baglayan siirecin, satis sonrasina kadar devam eden uzun bir
siiregten olusmaktadir. Uygun reklam stratejilerinin ortaya konmasi, isletmenin
halkla iliskiler becerisi, isletmenin imaj ve itibarini etkin bir sekilde yonetebilmesi

pazarda iist konumlarda olmasini saglayacaktir.

Pazarlama Planlamasi: Isletmelerin kendileri icin belirlemis oldugu misyon ve
vizyon siireclerinde hedeflerini etkili bir sekilde gergeklestirebilmek igin 6zenle
hazirlanmis bir pazarlama planlamasinin olmasi gereklidir. Bu siiregte pazarlama
siirecini etkili bir sekilde yonetebilmesi, pazar boliimlendirme ve hedef pazar
seciminde etkili c¢aligmalarda bulunmasi, yaratici planlama siirecinde biitiinliik
olusturma ve planlama siirecinde biitiinligli saglayabilmesi isletmenin giiclii bir

yetkinlik 6zelligine sahip oldugunu ortaya koyacaktir.

Pazarlama Cabalarinin Uygulamasi: Isletmelerin elde ettigi bilgi ve birikimlerinin
pazar ortamina basarili bir sekilde yansitmasidir. Pazarlama c¢abalarinin
uygulanmasinda pazarlama kaynaklarinda etkin bir tahsis, pazarlama programlarinda
etkin bir orgiitlenme, pazarlama stratejilerini hizli, etkin bir sekilde hayata ge¢irme ve
pazarlama performanlarini etkin bir siiregte izlemesi, isletmelerin basarisinda bir ¢ok

onemli katki saglayacaktir.

Bu arastirmanin bagimli degiskeni olan isletme performans: siibjektif ve objektif
olarak siniflandirilmig alt boyutlardan meydana gelmektedir. Eren’in (2007) de dedigi
gibi objektif ve siibjektif veriler lizerinde yapilan ¢aligmalar, bu iki tiir veri arasinda
giiclii korelasyon oldugunu ortaya koymaktadir. Siibjektif performans boyutlari su
sekilde siralanabilir: caligsanlarla ilgili boyut, finansal boyut, Orgiitsel boyut,
tiiketicilerle ilgili boyut, toplumsal boyut. Objektif performans boyutlar1 ise: doluluk
orani, oda bast yillik gelir ve personel devir orami olarak yer almaktadir. Bu

boyutlardan da kisaca bahsedecek olursak;
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Calisanlarla ilgili Boyut: Calisanlarla ilgili boyut, isletmeler icerisinde énemli bir
yere sahip olan isgorenleri yani ¢alisanlari ifade eder. Calisanlarin isletme igerisinde
gosterecegi basarili faaliyetler dogrudan isletmenin basarili adimlar atmasin
saglayarak, isletme performansini etkilemektedir. Bu boyut ¢alisanlar arasi ve yonetim
ile iliskileri, i tatmini seviyesi, isgoren verimliligi, is gilicli devir orani, isgdren
verimliligi, ise devamsizlik, isgbren sadakati, iggorenlerin isletmeye bagliligi,
isletmenin nitelikli isgorenleri isletmeye c¢ekebilmesi gibi degiskenlerden

olusmaktadir.

Tiiketicilerle Tlgili Boyut: Bu boyut, isletmelerin hitap ettigi kesimi ifade eder.
Miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi isletme performansini
onemli Olciide etkilemektedir. Bu boyut miisteri memnuniyet diizeyi, miisteriye
sunulan hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve isletmenin tiiketiciler gdziindeki imaj ve

itibar1 degiskenlerinden olugmaktadir.

Finansal Boyut: Finansal performans, isletmenin ekonomik ama¢ ve hedeflerinin
basarilma diizeyini hakkinda bilgi verir. Finansal boyut en yaygin kullanilan isletme
performasni degiskenkerinden birisidir. Bu boyut genel olarak finansal performansi,
net kar marji, gelir artist ve sermaye geri doniis oran1 gibi degiskenlerden

olusmaktadir.

Orgiitsel Boyut: Orgiitsel performans, isletme diizeyinde performansin durumunu
ifade eder. Bu boyut pazar pay artisi, satiglardaki artis, yeni mal ve hizmet gelistirme

ve geceleme sayisindaki artis gibi degikenlerden olugmaktadir.

Toplumsal Boyut: Toplumsal boyut genel olarak isletmelerin toplum iizerinde nasil
bir etki yarattiginin anlasilmasi olarak ifade edilebilir. isletmeler sadece kaliteli bir
irlin veya hizmet sunmakla yetinmemelidir. Toplum igerisinde kendisini
kanitlayabilmesi ve topluma gerekli faydalar1 saglmasi o isletmenin iyi bir imaja sahip
olmasimi saglayabilir. Bu boyut tiiketicilere saglanan haklar, isletmenin cevre
duyarlilig1, isletmenin yarattig: istihdam seviyesi ve isletmenin sosyal duyarlilig1 gibi

degiskenlerden olusmaktadir.
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Calismanin uygulama alan1 turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
oldugu icin bu isletmelere 6zel performans kistaslari olan doluluk oranlar1 ve oda bas1
yillik ortalama gelirleri ve personel devir orani arastirmaya dahil edilmistir. Bu verileri
(doluluk orani, oda basi yillik ortalama gelir ve personel devir orani) tespit edebilmek
icin konaklama isletmeleri iist - orta diizey yoneticileri ve departman seflerinden son
ti¢ y1la ait olan doluluk oranlar1, oda bas1 y1llik geliri ve personel devir oranlarini igeren

sorular1 yanitlamalari istenmistir (Eren, 2007).

3.5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan (ihtimalsiz) ornekleme
yontemlerinden yargisal (kasti/amaca gore) ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Yargisal orneklemede, Ornekleme yonteminin isminden de anlasilabilecegi gibi
aragtirmanin 6rnegi bir konuda uzman veya arastirmacinin kendisine birakilmaktadir.
Yani 6rneklerin belirlenmesinde yer alan 6lgiit veya Slgiitler, arastirmacinin daha ¢ok
kendi karar ve yargilarindan olusmaktadir (Nakip, 2008; Altunisik, Coskun ve
Bayraktaroglu, 2012: 129). Bu 6rnekleme yonteminde arastirmaci, sececegi ornegi
tarafsiz bir sekilde kendi bilgisi, deneyimleri ve arastirmalari sonucunda evreni dogru
bir sekilde temsil edebilecek daha kiicilik bir gruptan 6rnek secer. Bu yontemde secilen
ornek tamamen arastirmacinin, ¢alismasi ile dogrudan uyusabilecegi bir varsayimin
cercevesinde bir araya gelir (Lorcu, 2015: 21; Robson 2002; Bernard, 2000). Evren ne
derece homojen ise ve aragtirmaci evreni ne derece iyi taniyorsa, bu yontemle se¢ilen
ornekler ¢ok iyi sonuglar verecektir. Fakat yargisal ornekleme yontemi ile secilen
Ornegin evreni ne derece temsil ettigi bilinmediginden, evren hakkinda tam bir
genelleme yapilamamaktadir. Biitiin bunlarin sonucunda bu yontem ile yapilan

aragtirmalar genel olarak saglikli sonuglar verildigi yorumunda bulunulabilir

(Malhotra, 1996).

Arastirmanin evrenini Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren butik, 6zel isletme
belgeli, 3,4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin {ist ve orta diizey yoneticileri ile
departman sefleri olusturmaktadir. Arastirmanin otel miidiirleri {izerinde
gerceklestirilmesi planlanmistir. Ancak son zamanlarda gelen turist sayisinda bir
diisiis olmas1 (2016 ve 2017 y1l1) ve sezonun konaklama isletmeleri agisindan hareketli

olmamasindan kaynakli bolgedeki bir kisim otellerin kii¢lilme stratejisinden dolay1 bu
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calismada isletmelerin sadece iist ve orta diizey yoneticileri ile degil, departman
seflerinin (genel miidiir, 6nbiiro, satis pazarlama ve rezervasyon, muhasebe/finans, kat
hizmetlerinde gorev yapan) anket yanitlar1 da ¢alismada 6rneklem olarak yer almistir.
Aragtirma evrenine butik, 0zel isletme belgeli, 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin
kismen 1 ve 2 yildizli otel isletmelerine kiyasla daha profesyonel olmasindan dolayi
bu isletmeler arastirma sahasi olarak tercih edilmistir. Ulke ekonomisi agisindan tercih
edilen bu isletmeler énemli bir ziyaret alaninda olmasi ve isletmelerin de i¢ orgiit
yapilarinin ¢alismanin amacina uygun olacagi diisiiniilerek bu isletmeler lizerinde
yogunlasilmistir. Kiiltir ve Turizm Bakanhg ve Nevsehir Il Kiiltiir Turizm
midirligi’nin 2016 yili verilerine gore bakanliktan Turizm isletmesi ve kismi
Turizm isletmesi belgeli konaklama tesisleri 89 adet, Bakanliktan Turizm yatirim
belgeli konaklama tesisleri 19 adet ve yerel yonetimlerden belgeli konaklama tesisleri
346 adet olmak tizere toplam 454 adet konaklama tesisi bulunmaktadir. Sektorde ve
bolgeye gelen turist sayisinda yasanan diisiisten ve bunun yasattigi olumsuzluklardan
dolay1 yapilan bu ¢alismada tam sayima ulasilamamis ve 187 adet anket verisi elde

dilmistir.

3.5.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Bu calismada, konaklama isletmelerinin pazarlama yetkilikleri ve isletme
performanslar1 hakkinda veri elde etmek icin literatiir taranarak belirlenen dl¢ekler
anket haline getirilmistir. Olusturulan anket formu c¢alismanin ekler kisminda
mevcuttur. Anket ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde isletmelerin pazarlama
yetkinliklerini 6lgmek i¢in olusturulan ifadeler yer almaktadir. Pazarlama yetkinligi
6l¢egi, kendisini olusturan 8 alt boyuttan olugmaktadir. Toplamda 8 boyuttan olusan
38 ifade ile isletmelerin pazarlama yetkinlikleri degerlendirilmektedir. Bu 6l¢ek

Vorhies ve Morgan (2005) tarafindan gelistirilmis ve kullanilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde isletme performans1 6lgegi yer almaktadir. Isletme
performansi 6l¢egi 5 boyuttan (¢alisanlarla ilgili boyut, finansal boyut, 6rgiitsel boyut,
tiketicilerle ilgili boyut, toplumsal boyut) ve 27 onermeden olusmaktadir (Eren,
2007).

100



Anketin {li¢iincii boliimiinde konaklama isletmelerinin tiirii, faaliyet yili, oda ve yatak
sayisi, kurulus yeri gibi Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Hazirlanan anket ornek kiitle listesinde yer alan 3, 4, 5 yildizhi oteller, 6zel isletme
belgeli ve butik otel isletmelerinin yoneticilerine uygulanmak amaciyla isletmelere
dagitilmistir. Kendileri tarafindan belirlenen zaman igerisinde anketler toplanmustir.
Baz1 isletme yoneticileri ve departman sefleri ise higbir sekilde anketi doldurmayi
kabul etmemislerdir. Veri elde edilemeyen isletme yoneticilerine elektronik posta
araciligi ile web anketi uygulamasina davet gonderilmis olmasina ragmen yine de bu

isletmelerden katilim saglanamamustir.

Aragtirmanin Olgekleri metrik 6lgiim diizeylerinden interval/ aralikli dl¢iim diizeyi
(1’den 5’e kadar likert) kullamilmis ve derecelendirilmistir. Interval dlgiim diizeyi;
sayisal olarak esit araliklarin, esit mesafeleri temsil ettigi bir 6lgek olup, nesnelerin
siralanmasinda kullanilir (Altunisik, Coskun ve Bayraktaroglu, 2012; Lorcu, 2015).
Bu 6l¢lim sayesinde 1 ila 2 arasindaki mesafe ile 6 ila 7 arasindaki mesafenin birbirine
esit oldugu varsayilmaktadir. Ornegin, Ulkemizde ekonomik kriz var mudir? 1-
Kesinllikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinllikle Katiliyorum gibi aradaki mesafeler esittir. Pazarlama
yetkinligi ve isletme performansi anketinde kullanilan interval 6l¢iim diizeyi i¢in (5’11

likert) 6lgek maddeleri su sekilde ifade edilmistir;

“rakiplerden ¢ok daha kéti/diigiik”,
“rakiplerden daha diisiik/kotii”,
“rakiplerle ayni”,

“rakiplerden daha iyi/yiiksek”,

o B~ WD

“kesinllikle rakiplerden ¢ok daha iyi/yiiksek”.

3.5.4. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler “SPSS 21.0” paket programi ile analiz edilmistir. ilk olarak
Olceklerde ters anlamli ifadeler yer aldigi icin ters kodlamalar diizenlenmistir. Bu
kayip degerlerin giderilmesi i¢in Hair vd. (2014) tarafindan 6nerilen asamalar dikkate
alinmigtir. Buna gore kayip verilerin atanmasinda ortalama atama teknigi

kullanilmistir. Son olarak normal dagilim varsayiminin kontrolii i¢in basiklik ve
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carpiklik katsayilart incelenmistir. Veri eleme siireci sonrasinda dlgegin gilivenirlik
katsayilar1 incelenmistir. Daha sonra ifadelere iligkin frekans ve tanimlayici
istatistikler sunulmus ve akabinde korelasyon, basit ve ¢oklu regresyon analizleri

uygulanmustir.

3.6. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bu kisminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerine iliskin analizler,
katilimcilarin demografik ozelliklerine iligskin analizler, korelasyon ve regresyon

analiz sonuglar verilmektedir.

3.6.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri

Tablo 5’te arastirmada kullanilan 6lgeklerin ve alt dlgeklerin Gnerme sayilari ve
giivenilirlik kat sayilart (Cronbach Alpha) verilmistir. Sosyal bilimlerde, yapilan
arastirmalarda giivenilirlik diizeyinin 0,70 ve iizeri olmasi gerekmektedir (Altunisik,
Coskun ve Bayraktaroglu, 2012: 115). Tablo 5 incelendiginde arastirmada kullanilan
Olgeklerin giivenilirlik diizeylerinin (o0 >0.70) oldukga yiiksek ve kabul edilebilir
oldugu gozlenmektedir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Giivenilirlik Kat Sayilar

Boyutlar Madde sayisi (N) Cronbach’s Alpha (a)
Genel Pazarlama Yetkinligi 38 0,96
Fiyatlandirma 4 0,77
Uriin Gelistirme 4 0,83
Dagitim 5 0,86
Pazarlama [letisimi 5 0,85
Satis Gelistirme 5 0,89
Pazarlama Bilgi Sistemi 5 0,83
Pazarlama Planlamasi 5 0,87
Pazarlama Uygulamasi 5 0,86
Genel isletme Performansi 27 0,92
Tiiketicilerle Ilgili 5 0,78
Finansal 4 0,83
Orgiitsel 5 0,88
Toplumsal 4 0,79
Calisanlarla Ilgili 9 0,83

Genel pazarlama yetkinligi ve genel isletme performans: giivenilirlik diizeyi kabul

edilebilir diizeyin oldukg¢a {istiinde g¢ikarak 0,96 ve 0,92 gibi bir seviye sonucuna
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ulagilmistir. Bu sonuglara gore, aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan

anketin giivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Pazarlama yetkinligi ve isletme performansi degiskenlerinin gegerlilik diizeylerinde
yapilan testler genel olarak ayni sonuglart vermistir. Pazarlama yetkinligi
degiskeninde Vorhies ve Morgan (2005) tarafindan kullanilan 6l¢ekten yararlanilmis
olup bu kisiler tarafindan incelenen ¢alismada dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayic1 gecerlilik analizi sonucuyla degiskende ek diskriminant gegerliligi
saglanmis ve olusan model degerlendirmeleri karsilastirilarak her biri arasinda
kovaryans katsayisina izin verilmistir. Yapilan model degerlendirmeleri ile pazarlama
yetkinligi boyut ve ifadeleri gecerlilik diizeyinde ¢ikmistir. Eren (2007) tarafindan
yapilan ¢aligmada isletme performansi degiskenin ifadeleri i¢cin gecerlilik analizi
yapilmis olup, daha 6nce yapilan analizlere yakin sonuglar vermistir. Ancak ¢aligmada
ters kodlanmis ifadeler anket caligmasini yanitlayan yoneticiler tarafindan yanlis
anlama ihtimalinden dolay1 bazi ifadeler kendi boyutu altinda yer almamis olup,
maddelerin igerikleri incelenerek 6l¢ekten ¢ikarilmamasina ve kendi boyutlarinda yer

almasina karar verilmistir.

3.6.2. Arastirmaya Katilan Turizm Yéneticilerinin Profili ve Ozellikleri

Arastirmaya katilan turizm yoneticilerinin profil o6zellikleri cinsiyet, yas, egitim
durumu, sektdrde ¢alisma stiresi, isletme calisma siiresi, ¢alisilan departman, isletme
tiirti, isletme faaliyet tiirii, isletme oda sayis1 ve isletme yatak sayis1 gibi bagliklarla
anket katilimcilarindan alinan yanitlar neticesinde Tablo 6 olusturulmustur. Yapilan
anket sonuglarina gore katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde ¢ogunlugu
(%63,6) erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan orta ve iist diizey yonetici
konumundaki kadin yoneticilerin orani ise %36,4’tiir. Elde edilen verilere gore
arastirmaya katilan yoneticilerin yasa gore dagilimi incelendiginde, ¢cogunlugunun
yaslart (%50,3) 26 ile 35 yas arasinda degismektedir. Ayn1 zamanda arastirmaya
katilan yoneticilerin % 28,9’unun 36-45 yas arasinda; % 14,4 liniin 25 yas ve alt1, %
6,4’1iniin ise 46 yas ve lizerindedir. Arastirma sonucuna bakildiginda agirlikli olarak

geng ve orta yas calisanlarin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilan Yéneticilerin Ozellikleri

| Say1 (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadin 68 36,4
Erkek 119 63,6
Toplam 187 100
Yas
25 yag ve alti 27 14,4
26- 35 yas arast 94 50,3
36- 45 yag arasi 54 28,9
46 yag ve lizeri 12 6,4
Toplam 187 100
Egitim durumu
11kdgretim 2 1,1
Lise 34 18,2
On lisans 40 21,4
Lisans 91 48,7
Lisansiistii 20 10,7
Toplam 187 100
Sektorde Calisma Siiresi
1 ve alt1 4 2,2
2-4 y1l 24 12,8
5-7 yil 41 21,9
8-10 y1l 45 24,1
11 ve tizeri 73 39,0
Toplam 187 100
Isletmede Calisma Siiresi
1 ve alt1 32 17,1
2-4 y1l 82 43,9
5-7 yil 40 21,4
8-10 y1l 21 11,2
11 ve tizeri 12 6,4
Toplam 187 100
Departman
Onbiiro 60 32,1
Yiyecek R;ecek 15 8,0
Kat Hizmetleri 12 6,4
Muhasebe 21 11,2
Satig Pazarlama 23 12,3
Rezervasyon 2 1,1
YOnetim 54 28,9
Toplam 187 100
Isletme Tiirii
3 Yildiz 4 2,1
4 Yildiz 21 11,2
5 Yildiz 20 10,7
Ozel Belgeli 39 20,9
Butik 103 55,1
Toplam 187 100
isletme Faaliyet Yih
5 ve alt1 71 38,0
6-10 y1l 50 26,7
11-15 yul 29 15,5
15-19 yil 17 9,1
21 ve lzeri 20 10,7
Toplam 187 100
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isletme Oda Sayisi
50 ve alt1 129 69,0
51-100 aras1 28 15,0
101-150 aras1 18 9,6
151-200 aras1 5 2,7
201 ve tizeri 7 3,7
Toplam 187 100
Isletme Yatak Sayist
100 ve alt1 123 65,8
101-200 aras1 40 21,4
201-300 aras1 16 8,6
301-400 aras1 1 0,5
401 ve tizeri 7 3,7
Toplam 187 100
Ortalama Doluluk Oranlari (%)

2013 67,15 N: 112

2014 65,42 N:112

2015 58,83 N:112
Ortalama Oda Basi Gelir (TL)

2013 291,88 N: 93

2014 293,37 N:93

2015 276,03 N:93
Ortalama Personel Devir Oranlari

2013 11,34 N: 101

2014 13,52 N:101

2015 18,82 N:101

Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim durumu incelendiginde, g¢ogunlugunun
(%48,7) lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan diger yoneticilerin
%21,4’1 on lisans, %18,2’s1 lise, %10,4 lisansiistii ve sadece %]1,1’1 ilkdgretim
mezunu oldugu goriilmektedir. Bu durum Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren 3, 4,
5 yildizli oteller ve bolgede say1 olarak fazla yer alan kiigiik 6l¢ekli olan isletmelerin
iist, orta diizey yoneticileri ve departman seflerinin ¢ogunlugu genel olarak iyi bir

egitim almis oldugunun gostergesidir.

Tablo 6’ya gore yoneticilerin turizm sektoriindeki toplam ¢aligma siireleri
incelendiginde %39’unun 11 yil ve lizerinde c¢alistig1 goriilmektedir. Arastirmaya
katilan diger yoneticilerin %24,1°1 8 ile 10 y1l aras1, %21,9’u 5 ile 7 y1l arasi, %12,8’1
2 ile 4 y1l aras1 ve sadece %2,2’si | yil ve daha az siirelerle sektorde faaliyet gosterdigi
goriilmektedir. Ankette yoneticilerin blinyesinde bulunduklart mevcut isletmelerdeki
caligma siireci sorulmustur. Alinan yanitlara gore cogunlugun (% 44,9) 2 ile 4 yil
arasinda icerisinde bulundugu mevcut isletmede gorev almaktadir. Arastirmaya katilan
diger yoneticilerin %21,4°1 5 ile 7 yil arasi, %17,1°’1 1 y1l ve daha az, %11,2’si 8 ile
10 y1l arast ve %6,4’1i 11 yi1l ve daha fazla siire igerisinde yer aldig1 mevcut isletmede

gorev almaktadir. Bu rakamlardan yola ¢ikarak Nevsehir bolgesinde faaliyet gosteren
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yoneticilerin biliylik bir c¢ogunlugu belirli siirelerle ¢alismis oldugu isletmeyi
degistirdigi sdylenilebilinir.

Anketi cevaplayan iist ve orta diizey yoneticilerin, departman seflerinin boliimleri
degerlendirildiginde %32°1°’1 onbiiroda, %28,9’u yonetim alaninda, %12,3’1 satis
pazarlamada, %11,2’si muhasebede, %81 yiyecek-i¢cecek hizmetlerinde, %6,4’1 kat
hizmetlerinde ve %1,1°1 rezervasyon departmanlarinda goérev almaktadirlar. Anketin
yapildigi isletmelerin %55,1’inin  butik otel, %20,9’unun o6zel isletme belgeli,
%11,2’sinin 4 y1ildizl1, %10,7’sinin 5 yildizli ve %2,1’inin 3 yildizl otel isletmelerinde

calisan yoneticiler olusturmaktadir.

Ankette yoneticilerin mevcutta ¢alismis oldugu isletmelerin faaliyet yil1, oda ve yatak
sayist ile ilgili sorular sorulmustur ve %381 5 y1l ve daha az siiredir faaliyete oldugunu
ifade ederken %26,7’si ise 6 ile 10 arasinda igletmelerinin faaliyette oldugunu ifade
sOylemisleridir. Ayrica arastirma dahilinde isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu (%69)
50 ve daha az odaya sahip olmakla beraber %65,8’inin 100 ve daha az yatak sayisina

sahip oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada yer alan igletmelerin doluluk orani, oda bas1 gelir ve personel devir orani
ile ilgili sorulara anket caligmasina katilan yoneticilerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu
sorular1 6zel bilgi icerikli olmasindan dolayr yamit verme kisminda ¢ekimser
davranmiglardir. Bu sebeple, sadece cevap veren yoneticilerin yanitlart temel
alinmigtir. Ancak bu yanitlarla ortaya c¢ikan sayisal verilerin ortalamasi olarak bir
deger alindigi igin ¢ikan sonug bolge durumunu tam olarak ifade etmeyebilir.
Isletmelerin 2013 yil1 igerisindeki doluluk oran1 %67,15, 2014 yil1 igerisindeki doluluk
orant %65,42 ve 2015 yili igerisindeki doluluk oran1 %58,83 tiir. Ortalama oda bas1
gelirleri ise 2013 yilinda 291,88 TL, 2014 y1linda 293,37 TL ve 2015 yilinda ise 276,03
TL’dir. Isletmeye alman ve isletmeden cikarilan ¢alisanlarm belirli bir formiille
hesaplanmasi ile ortaya ¢ikan oran personel devir orami olarak adlandirilmaktadir.
Yoneticilerin yanitlarina gore isletmelerinin personel devir oranlar1 2013 yilinda
%11,34, 2014 yilinda %13,52 ve 2015 yilinda ise %18,82 gibi siirekli artan bir seyir

goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan yoneticiler erkek, 26 ile 35 yas arasinda ve lisans egitimi

almiglardir. Analiz sonucunda isgérenlerin ¢ogunlugunun Onbiiro departmaninda
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calistiklar1 gozlenmistir. Arastirmaya katilan yoneticilerin biiyiik bir ¢ogunlugu
(%55,1) butik gibi kiigiik 6l¢ekli otellerde gorev yapmaktadir. Yoneticilerin sektorde
calisma yili dikkate alindiginda 11 yil ve ilizerinde c¢alisan yoneticiler diger yil
araliklarina gore ¢cogunluktadir. Nevsehir ilinde faaliyet gosteren 6zel isletme belgeli,
butik, 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerin nispeten tecriibeli orta ve iist diizey yonetici

ve departman seflerinden olustugu ifade edilebilir.

3.6.3. Pazarlama Yetkinligi ve Isletme Performansma iliskin Bulgularn

Degerlendirilmesi

Pazarlama  yetkinligi ve isletme performansina iliskilerin  bulgularin
degerlendirilmesinde {ist, orta diizey ve departman seflerinden olusan yonetici
gruplarinin pazarlama yetkinligine iliskin algilarinin rakiplerle ayni ve kismen
rakiplerden daha iyi/yiiksek oldugu anlasilmaktadir (3.59). Pazarlama yetkinligi
boyutlarindan fiyatlandirma boyutunun ortalamasi genel pazarlama yetkinligi ve diger
boyutlarin ortalamasina gore daha yiiksektir (3,87). Bu durumda ydneticilerin
fiyatlandirma ile ilgili faaliyetlerinde rakipleriyle ayni diizeyde ve rakiplerinden daha
iyi/yiiksek olarak degerlendirmislerdir. Uriin gelistirme (3,41), pazarlama uygulamasi
(3,44) ve pazarlama planlamasi (3,45) boyutunun diger boyutlara oranla diisiik oldugu
gozlenmektedir. Bu durum friin pazarlama planlama ve uygulama siirecinde

rakipleriyle hemen hemen aynu strateji uyguladiklart sdylenebilinir.

Tablo 7: Arastirmada Kullamlan Olgekler ve Alt Olgekler ile ilgili Bazi Tammlayici istatistikler

.. Genel Standart
Olgekler Ortalama! Sapma
GENEL PAZARLAMA YETKINLIiGi 3,59 0,66
Fiyatlandirma 3,87 0,69
Uriin Gelistirme 3,41 0,86
Dagitim 3,77 0,76
Pazarlama Hetisimi 3,66 0,86
Satig Gelistirme 3,55 0,84
Pazarlama Bilgi Sistemi 3,64 0,73
Pazarlama Planlamasi 3,45 0,74
Pazarlama Uygulamas1 3,44 0,75
GENEL iISLETME PERFORMANSI 3,62 0,57
Tiiketicilerle Tlgili Boyut 3,89 0,73
Finansal Boyut 3,25 0,71
Orgiitsel Boyut 3,62 0,57
Toplumsal Boyut 3,89 0,73
Calisanlarla Ilgili Boyut 3,66 0,71
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1 Olgek: 1= Rakiplerden ¢ok daha kiigiik/diisiik, 2= Rakiplerden daha kiigiik/diisiik, 3= Rakiplerle
ayni, 4= Rakiplerden daha iyi/yiiksek, 5= Rakiplerden ¢ok daha iyi/yiiksek

Tablo 7°’de yoneticilerin isletme performansma iligkin verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 incelendiginde, yoneticilerin kendi isletmelerinin performanslarin
rakiplerle ayni diizeyde olarak gérmektedir. Yoneticilerin tiiketiciler ve toplumsal ile
ilgili performans kriterlerine iliskin degerlendirmelerinin ortalamasi genel isletme
performansina oranla daha yiiksektir (3,89). Yoneticiler, tiiketiciler ve toplumsal ile
ilgili  performans  gostergelerini  rakiplerinden daha iyi/yiiksek  olarak
degerlendirmislerdir. Diger boyutlara iligkin verilen yanitlarin ortalamalar1 ise
rakiplerle ayni diizeyde oldugu ifade edilmistir. Bu durumda, yoneticilerin
performanslarint genelde rakipleriyle ayni diizeyde ve rakiplerinden daha iyi olarak
degerlendirdikleri anlagilmaktadir. Fakat finansal boyutun (3,25) diger boyutlara
oranla diisiik oldugu gozlenmektedir. Bu durum ise rakiplerinde de oldugu gibi
sektorel anlamda yasanan turist sayisinin azalmasi isletmelerin gelir kalemine de

yansimis olup verilen yanitlar bu oranin ¢ikmasina sebep olarak gosterilebilinir.

3.6.4. Pazarlama Yetkinligi ve isletme Performansi Arasindaki iliskiye Yénelik

Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, sosyal bilimlerinin hemen hemen tiim béliimlerinde kullanilan,
degiskenler arasi iliskilerin varligini, yoniinii ve derecesini ortaya koyan istatistiksel
coziimlemelerdir. Degiskenlerin birbiri iizerinde etkisinin oldugu varsayilir ve bunun
derecesi ve yonii arastirilmak istenir. Korelasyon ¢6ziimlemelerinde degiskenlerin
arasinda ki iliskilerin biiylik, orta ya da zayif olabilecegi gibi, higbir iliski de
bulunmayabilir (Aziz, 2013: 164). Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan
korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 arasi degerler alabilir. Katsaymin +1
olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal oldugunu gosterirken, katsayinin
-1 olmasi ise degiskenler arasi miikemmel bir iligkinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin
ters oldugu (x degeri artarken y degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsayinin
sifir olmas1 durumunda ise iki degisken arasinda herhangi bir agik/goriilebilir bir
iliskinin olmadig1 anlamina gelmektedir. Calisma kapsaminda pearson korelasyonu
kullanilmis olup, parametrik testlerden biri olup, en az aralik seviyesinde Ol¢iim

gerektirmektedir (Altunisik, Coskun ve Bayraktaroglu, 2012).
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Tablo 8’de pazarlama yetkinligini olusturan boyutlar ile isletme performansini
olusturan boyutlar arasindaki korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde
genel olarak pazarlama yetkinligi boyutlar1 ve isletme performansi boyutlari
arasindaki korelasyon katsayilar1 p=0,05 ve p=0.01 diizeyinde genel olarak yiiksek

denilebilecek diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.

Fiyatlandirma ile orgiitsel boyut (r= 0,447), calisanlarla ilgili boyut (r= 0,483) ve
finansal boyut (r= 0,506) arasinda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Yani konaklama
isletmelerinde fiyatlandirma boyutu arttikca calisanlarla ilgili ve finansal boyutta
artmaktadir. Uriin gelistirme ile érgiitsel boyut (= 0,369), finansal boyut (r= 0,382)
ve tiiketicilerle ilgili boyut (r= 0,435) arasinda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Yani
konaklama isletmelerinde {irin gelistirme boyutu arttikga finansal boyut ve

tiiketicilerle ilgili boyutta artmaktadir.

Tablo 8: Pazarlama Yetkinligi ve isletme Performansi Arasindaki Korelasyon Katsayilar

(Pearson)
e Genel
T“kf’ltl.cll.lerle Finansal Orgiitsel Toplumsal Callislar'lll'arla Isletme
(gL @il Performansi
Fiyatlandirma 522%* 506%* A4T** 515%* 483 608**
Uriin Gelistirme | ,435** 3823 369%* 561 446 542%%
Dagitim 530%* 393%* 392%* 602%* 579 6323
Pgii‘i;'i"’l‘:i‘a 637 504%* 480%* 615+ 630%* 720%*
Satis Gelistirme | ,561** AB1** 445 591+ 558 653%*
Pazagi';?;iB"g' 599%* 420 356%* 597 572%* 640
g&ﬁ;‘ir:; 486%* 511%* 495%* 510%* 552%% 640%*
g;;ﬁg;”;‘:‘l 525 490 546 561 516%* 653%*
Genel
Pazarlama 640 5A4%% 524%% 678%* 648> 758%*
Yetkinligi

* Korelasyon (p <0.05) diizeyinde anlamlidwr (¢ift yonlii). *N=187
** Korelasyon (p<0.01) seviyesinde anlamlidr (¢ift yonlii). *N=187

Dagitim ile orgiitsel boyut (r=0,392), finansal boyut (r= 0,393) ve tiiketiciler ile ilgili
boyut (r= 0,530) arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir. Yani konaklama
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isletmelerinde dagitim boyutu arttik¢a drgiitsel boyut, finansal boyut ve tiiketicilerle
ilgili boyutta artmaktadir. Pazarlama iletigimi ile 6rgiitsel boyut (= 0,480), finansal
boyut (r= 0,504) ve toplumsal boyut (r= 0,615) arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Yani konaklama isletmelerinde pazarlama iletisimi arttik¢a orgiitsel
boyut, finansal boyut ve toplumsal boyutta artmaktadir. Satis gelistirme ile orgiitsel
(r=0,445), finansal (r= 0,461) ve ¢alisanlarla ilgili boyut (r= 0,558) arasinda pozitif
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yani konaklama isletmelerinde satis gelistirme
arttikca Orgiitsel boyut, finansal boyut ve ¢alisanlarla ilgili boyutta artmaktadir.
Pazarlama bilgi sistemi ile orgiitsel (r=0,356), finansal (r=0,422) ve ¢alisanlarla ilgili
boyut (r= 0,572) arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Ayni sekilde
konaklama isletmelerinde pazarlama bilgi sistemi gelistikge orgiitsel boyut, finansal

boyut ve galisanlarla ilgili boyutta artmaktadir.

Pazarlama planlamasi ile tiiketicilerle ilgili boyut (r= 0,486), orgiitsel (r= 0,495) ve
toplumsal boyut (r= 0,510) arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yani
konaklama isletmelerinde pazarlama planlamasi olusturuldukca tiiketicilerle ilgili
boyut, orgiitsel boyut ve toplumsal boyutta artmaktadir. Pazarlama uygulamasi ile
finansal (r= 0,499), calisanlarla ilgili boyut (r=0,516) ve tiiketicilerle ilgili boyut (r=
0,525) arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Yani konaklama isletmelerinde
pazarlama uygulamast gerceklestikge finansal boyut, ¢alisanlarla ilgili boyut ve
tikketiciler ile ilgili boyutta artmaktadir. Son olarak genel pazarlama yetkinligi ile
orgiitsel boyut (r= 0,524), finansal boyut (r= 0,544) ve tiiketicilerle ilgili boyut (r=
0,640) arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Yani konaklama isletmelerinde
pazarlama yetkinligi tam anlamiyla olusturuldukga 6rgiitsel boyut, finansal boyut ve
tiiketiciler ile ilgili boyutta artmaktadir. Genel pazarlama yetkinligi ile genel isletme

performansi arasinda yiiksek bir korelasyon iliskisi (r=0,758) ¢ikmuistir.

Aragtirma modeli test edilmeden 6nce bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
(multicollinearity) problemi olup olmadig1 incelenmistir. Coklu baglanti, ii¢c veya daha
fazla bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu ifade eder. Birden fazla bagimsiz
degisken igeren regresyon modellerinin ¢ogunda ortaya g¢ikabilecek bir durumdur.
Coklu baglanti probleminin olmasi, bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin agiklayici

giiciinii azaltir (Hair vd., 2014). Bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olup
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olmadigimi belirlemek i¢in varyans artig faktoriine (variance inflation factor-VIF) ve
tolerans degerlerine bakilmistir. Varyans artis faktorii 10,0’dan biiyiik ve tolerans
degeri de 0.10’dan kiiclik olursa ¢oklu baglanti probleminin oldugu kabul edilir (Hair
vd., 2014). Yapilan analiz sonucuna goére, bagimsiz degiskenlerin varyans artis
faktorleri 10,0’dan kii¢iik ve tolerans degerleri ise 0,10°dan biiyiiktiir. Yapilan

analizlerde ¢oklu baglanti sorununun olmadigi sdylenebilir.

3.6.5. Pazarlama Yetkinligi ve Isletme Performansi Arasindaki Iliskiye Yonelik
Regresyon Analizi

Bu asamada, korelasyon analizi sonucu elde edilen bulgular1 desteklemek ve arastirma
dahilinde daha Once belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonuglarina yer verilecektir. Elde edilen veriler 1s18inda, belirlenen hipotezlerin

ne Olcilide desteklendigi ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

Regresyon Analizi, degiskenler arasi ‘“neden-sonug¢?” iligkisinin kurulmasidir.
Regresyon c¢oziimlemelerinde degiskenler arasi iligkiler arastirilirken bagimsiz
degiskenlerdeki degisimlerin, bagimli degisken tizerindeki etkisinin derecesi aragtirilir
(Aziz, 2013:163). Regresyon analizinde hata terimlerinin birbirinden bagimsiz oldugu
varsayildigi i¢in bu yapilir. Analiz siirecinde Durbin — Watson (1< x < 2) ile durum
degerlendirilmistir. Regresyon analizlerinde deger bire yaklastikca hata pay: yiiksek,
ikiye yaklastikca ise hata pay1 diisiik olarak degerlendirilmektedir.

Otel isletmelerinde yoneticilerin pazarlama yetkinligi ile igletme performansi
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla Sekil 5°te yer alan arastirma modeli test
edilmistir. Daha once de aciklandig1 tizere pazarlama yetkinligi 8 boyuttan
olugmaktadir. Pazarlama yetkinligi boyutlarinin her biri bagimsiz degisken olarak yer
almaktadir (fiyatlandirma, iirlin, dagitim, pazarlama iletisimi, satis gelistirme,
pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi ve pazarlama uygulamasi). Bagiml
degisken olan isletme performansi 5 boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; tiiketicilerle ilgili,
finansal, orgiitsel, toplumsal ve ¢alisanlarla ilgili boyuttur. Bagimsiz degiskenlerin
isletme performansi tizerindeki etkisini ve agiklayicilifini test etmek i¢in dnce basit

daha sonra ise ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 9: Pazarlama Yetkinliginin Genel isletme Performansi Uzerindeki Etkisine iliskin Basit
Regresyon Analizi Sonuclar:

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum Tyiligi)
F= 249,295
Coklu R katsayisi= 0,758
R?=0,574
Uyarlanms R% 0,572
Standart hata= 0,030
Durbin — Watson= 1,587
BAGIMSIZ DEGISKEN BETA T SIG. (P)

Pazarlama Yetkinligi ,758 15,789 ,000**

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tablo 9°da pazarlama yetkinliginin genel isletme performansi iizerindeki etkisine
iligkin basit regresyon analizi sonuglar1 incelenmistir. Bu tabloya gore bagimsiz
degiskenimiz olan pazarlama yetkinliginin isletme performansi iizerinde pozitif ve
anlamli (0,01 ve 0,05 diizeyinde) bir etki ¢iktig1 goriilmiistiir. Ayrica pazarlama
yetkinligi isletme performansinin %57,2’sini aciklamaktadir (Uyarlanmis R?= 0,572).
Analiz sonucuna gore, H1 ana hipotezini test etmek amaciyla olusturulan regresyon

modelinde hipotez (H1) kabul edilmistir.

Tablo 10’da pazarlama yetkinligi ile ¢aliganlarla ilgili subjektif isletme performansi
arasindaki iligkileri inceleyen c¢oklu regresyon analizi sonuglaria yer verilmistir.
Burada fiyatlandirma, iiriin, dagitim, pazarlama iletisimi, satis gelistirme, pazarlama
bilgi sistemi, pazarlama planlamas1 ve pazarlama uygulamasi bagimsiz degiskenler
olup, calisanlarla ilgili subjektif isletme performansi ise bagimli degiskendir. Bu
tabloya gore pazarlama yetkinligi boyutlar: tiiketicilerle ilgili boyut varyansinin

%44,7" sini aciklamaktadir (Uyarlanmis R?>= 0,447).

112



Tablo 10: Pazarlama Yetkinliginin Cahsanlarla Tlgili Subjektif isletme Performans1 Uzerindeki
Etkisine Iligkin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F=19,788

Coklu R katsayisi= 0,686

R?=0,471

Uyarlanmg R% 0,447

Standart hata= 4,803

Durbin — Watson= 1,546

BAGIMSIZ std. S1G
DEGISKENLER B Error Beta t ) Tolerance VIF
Fiyatlandirma ,281 175 ,120 | 1,607 ,110 531 1,882
Uriin Gelistirme -,355 172 -,190 | -2,068 | ,040* ,352 2,838
Dagitim ,338 .156 ,200 | 2,170 ,031* ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi ,544 141 ,363 | 3,869 | ,000** ,338 2,957
Satig Gelistirme ,032 ,145 ,021 ,222 ,825 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi ,238 179 135 | 1,330 ,185 ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi 232 172 ,133 1,346 ,180 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi -,030 172 -018 | -,175 ,861 ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Calisanlar ile Ilgili= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama iletisimi, Satis Gelistirme,
Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 10’a gore, dagitim, pazarlama iletisiminin calisanlarla ilgili subjektif isletme
performansina olan etkisinin anlaml1 ve pozitif yonlii oldugunu ortaya ¢ikarken, iiriin
gelistirmenin ¢alisanlarla ilgili subjektif isletme performansina olan etkisinin anlaml
fakat negatif yonlii olduguna dair bir sonu¢ ortaya cikmustir. Fiyatlandirma, satis
gelistirme, pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamast ve pazarlama
uygulamasinda ise ¢alisanlarla ilgili subjektif isletme performans: boyutu tizerinde bir
etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Dagitim boyutunun puami bir birim
artiginda calisanlarla ilgili boyut puanmin 0,200 (Betas) kadar arttiracagini ve
pazarlama iletisimi boyutunun puani bir birim arttiginda ise ¢alisanlarla ilgili boyut
puaninin 0,363 (Betas) kadar artacagini soylemek miimkiindiir. Fakat iiriin gelistirme
boyutunun puani bir birim arttiginda calisanlarla ilgili boyut puaninin -0,190 (Betaz)
kadar azalacagimi sdylemek miimkiindiir. Analiz sonucuna goére, H1; alt hipotezlerini
test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelinde hipotez (H1:) kismen kabul

edilmektedir.
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Tablo 11: Pazarlama Yetkinliginin Tiiketiciler ile Tlgili Subjektif isletme Performansi
Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F=21,818

Coklu R katsayisi= 0,704

R2=0,495

Uyarlanmg R% 0,472

Standart hata= 2,426

Durbin — Watson= 1,788

BAGIMSIZ std. | Beta SIG
DEGISKENLER B Error @) t ®) Tolerance VIF
Fiyatlandirma ,284 ,088 235 | 3,222 | ,002** 531 1,882
Uriin Gelistirme -,217 ,087 -225 | -2,505 | ,013* ,352 2,838
Dagitim ,037 ,079 ,042 ,464 ,643 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi ,313 ,071 404 | 4,416 | ,000** ,338 2,957
Satis Gelistirme ,038 ,073 ,048 ,520 ,604 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi ,268 ,091 ,293 2,961 | ,003** ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi -, 112 ,087 -124 | -1,284 ,201 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi ,080 ,087 ,091 926 ,356 ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Tiiketiciler ile ilgili= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama Iletisimi, Satis
Gelistirme, Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 11’e gore, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve pazarlama bilgi sisteminin
tilketicilerle ilgili subjektif isletme performansina olan etkisinin anlamli ve pozitif
yonlii oldugunu ortaya ¢ikarken, iiriin gelistirmenin tiiketicilerle ilgili subjektif isletme
performansina olan etkisinin anlamli fakat negatif yonlii olduguna dair bir sonug
ortaya ¢ikmustir. Dagitim, satis gelistirme, pazarlama planlamasi ve uygulamasinin ise
calisanlarla ilgili subjektif isletme performansi boyutu tizerinde bir etkisinin olmadig
sonucu ortaya c¢ikmustir. Fiyatlandirma boyutunun puani bir birim arttiginda
tiketicilerle ilgili boyut puaninin 0,235 (Beta1), pazarlama iletisimi boyutunun puani
bir birim arttiginda tiiketicilerle ilgili boyut puaninin 0,404 (Betas) kadar arttiracagini
ve pazarlama bilgi sistemi boyutunun puani bir birim arttiginda ise tiiketicilerle ilgili
boyut puaninin 0,293 (Betas) kadar artacagini sdylemek miimkiindiir. Fakat iriin
gelistirme boyutunun puani bir birim arttiginda tiiketicilerle ilgili boyut puaninin
-0,225 (Betay) kadar azalacagini soylemek miimkiindiir. Analiz sonucuna gore, H1, alt
hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelinde hipotez (H1z

kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 12: Pazarlama Yetkinliginin Finansal Subjektif isletme Performansi Uzerindeki Etkisine
iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F=13,175

Coklu R katsayisi= 0,610

R?=0,372

Uyarlanmis R* 0,344

Standart hata= 2,330

Durbin — Watson= 1,685

BAGIMSIZ Std. SIG
DEGISKENLER B Error | Beta t (P) Tolerance | VIF
Fiyatlandirma ,316 ,085 ,304 | 3,735 | ,000** 531 1,882
Uriin Gelistirme -,095 ,083 -114 | -1,137 ,257 ,352 2,838
Dagitim -,084 ,076 -111 | -1,107 ,270 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi ,186 ,068 278 2,724 | ,007** ,338 2,957
Satis Gelistirme ,037 ,070 ,054 ,520 ,603 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi -,070 ,087 -,089 | -811 419 ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi ,160 ,083 ,206 1,912 ,057 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi 111 ,083 , 146 1,331 ,185 ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Finansal= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama lletisimi, Satis Gelistirme,
Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 12’ye gore, fiyatlandirma ve pazarlama iletisiminin finansal subjektif isletme
performansina olan etkisinin anlamli ve pozitif yonli bir sonu¢ oldugu ortaya
ctkmistir. Uriin gelistirme, dagitim, satis gelistirme, pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama planlamasi ve uygulamasinin ise finansal subjektif isletme performansi
boyutu tizerinde bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Fiyatlandirma
boyutunun puani bir birim arttiginda tiiketicilerle ilgili boyut puaninin 0,304 (Betay),
pazarlama iletisimi boyutunun puani bir birim arttifinda tiiketicilerle ilgili boyut
puaninin 0,278 (Betas) kadar artacagini soylemek miimkiindiir. Analiz sonucuna gore,
H1s alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelinde hipotez
(H13) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 13: Pazarlama Yetkinliginin Orgiitsel Subjektif isletme Performansi Uzerindeki Etkisine
iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F= 13,332

Coklu R katsayisi= 0,612

R?=0,375

Uyarlanmig R* 0,347

Standart hata= 2,920

Durbin — Watson= 1,601

BAGIMSIZ std. SIG
DEGISKENLER B Error Beta t ®) Tolerance VIF
Fiyatlandirma ,260 ,106 ,199 2,450 ,015* ,531 1,882
Uriin Gelistirme -,114 ,104 -109 | -1,093 ,276 ,352 2,838
Dagitim -,028 ,095 -,030 -,300 ,765 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi ,201 ,085 ,240 2,358 ,019* ,338 2,957
Satis Geligtirme ,064 ,088 ,075 , 725 ,469 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi -,278 ,109 -281 | -2,6552 | ,012* ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi 161 ,105 ,165 1,539 , 126 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi ,362 ,104 ,379 3,466 | ,001** ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Orgiitsel= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama Iletisimi, Satis Gelistirme,
Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamas)

Tablo 13’e gore, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve pazarlama uygulamasinin
orgiitsel subjektif isletme performansina olan etkisinin anlamli ve pozitif yonli bir
sonu¢ oldugu ortaya ¢ikarken, pazarlama bilgi sisteminin Orgiitsel subjektif isletme
performansina olan etkisinin anlamli fakat negatif yonlii olduguna dair bir sonug
ortaya ¢tkmistir. Uriin gelistirme, dagitim, satis gelistirme, pazarlama planlamasi ve
uygulamasinin ise finansal subjektif isletme performansi boyutu iizerinde bir etkisinin
olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Fiyatlandirma boyutunun puani bir birim arttiginda
orgiitsel boyut puanmin 0,199 (Betay), pazarlama iletisimi boyutunun puani bir birim
artiginda Orgiitsel boyut puanmin 0,240 (Betas) kadar artacagini soylemek
miimkiindiir. Fakat pazarlama bilgi sistemi boyutunun puani bir birim arttiginda
orgiitsel boyut puaninin -0,281 (Betas) kadar azalacagini sdylemek miimkiindiir.
Analiz sonucuna gore, H14 alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon
modelinde hipotez (H14) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 14: Pazarlama Yetkinliginin Toplumsal Subjektif isletme Performansi Uzerindeki
Etkisine Iligkin Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F= 20,632

Coklu R katsayisi= 0,694

R?=0,481

Uyarlanmis R* 0,458

Standart hata= 2,177

Durbin — Watson= 1,918

BAGIMSIZ std. S1G
DEGISKENLER B Error Beta t ) Tolerance VIF
Fiyatlandirma ,131 ,079 122 1,643 ,101 531 1,882
Uriin Gelistirme ,073 ,078 ,085 ,938 ,349 ,352 2,838
Dagitim ,119 ,071 ,154 1,685 ,094 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi ,139 ,064 ,203 2,187 | ,030* ,338 2,957
Satig Gelistirme ,107 ,066 ,153 1,624 ,106 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi ,102 ,081 ,126 1,255 211 ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi -,098 ,078 -,123 | -1,253 212 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi ,070 ,078 ,089 ,895 372 ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Toplumsal= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama Iletisimi, Satis Gelistirme,
Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 14’e¢ goére sadece pazarlama iletisiminin toplumsal subjektif isletme
performansina olan etkisi anlamli ve pozitif yonlii ¢ikmistir. Fiyatlandirma, iiriin
gelistirme, dagitim, satis gelistirme, pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi ve
uygulamasinin ise toplumsal subjektif isletme performansi boyutu iizerinde bir
etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢cikmistir. Pazarlama iletisimi boyutunun puani bir
birim arttiginda toplumsal boyut puaninin 0,203 (Betas) kadar artacagini sdylemek
miimkiindiir. Analiz sonucuna goére, H1ls alt hipotezlerini test etmek amaciyla

olusturulan regresyon modelinde hipotez (H1s) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 15: Pazarlama Yetkinliginin Genel isletme Performansi Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F= 36,682

Coklu R katsayisi= 0,789

R2=0,622

Uyarlanmng R 0,605

Standart hata= 9,769

Durbin — Watson= 1,621

BAGIMSIZ std. SIG
DEGISKENLER B Error Beta t ®) Tolerance VIF
Fiyatlandirma 1,271 ,355 ,226 3,581 | ,000** ,b31 1,882
Uriin Gelistirme -,708 ,349 -157 | -2,028 | ,044* ,352 2,838
Dagitim ,382 317 ,094 1,204 ,230 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi 1,383 ,286 ,383 4,841 | ,000** ,338 2,957
Satis Gelistirme 277 ,295 ,076 ,941 ,348 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi ,260 ,364 ,061 713 AT ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi ,343 ,350 ,082 ,980 ,328 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi ,593 ,349 144 1,697 ,092 ,294 3,409

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Genel Isletme Performansi= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama iletisimi, Satis
Gelistirme, Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 15’e gore, fiyatlandirma ve pazarlama iletisiminin genel isletme performansina
olan etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugunu ortaya ¢ikarken, {iriin gelistirmenin
genel isletme performansina olan etkisinin anlamli fakat negatif yonli olduguna dair
bir sonu¢ ortaya cikmustir. Dagitim, satis gelistirme, pazarlama bilgi sistemi,
pazarlama planlamast ve pazarlama uygulamasinda ise genel isletme performansi
boyutu iizerinde bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya cikmustir. Fiyatlandirma
boyutunun puani bir birim arttiginda genel isletme performasni boyut puaninin 0,226
(Betaz) kadar arttiracagini ve pazarlama iletisimi boyutunun puani bir birim arttiginda
ise calisanlarla ilgili boyut puaninin 0,383 (Betas) kadar artacagini sdylemek
miimkiindiir. Fakat iirlin gelistirme boyutunun puani bir birim arttiginda ¢alisanlarla
ilgili boyut puaninin -0,157 (Beta;) kadar azalacagini sdylemek miimkiindiir. Analiz
sonucuna gore, Hle alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon

modelinde hipotez (H1s) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 16: Pazarlama Yetkinliginin Doluluk Oram Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Regresyon
Analizi Sonuclari

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F=2,360

Coklu R katsayisi= 0,359

R?=10,129

Uyarlanmig R* 0,074

Standart hata= 62,937

Durbin — Watson= 1,477

BAGIMSIZ std. S1G
DEGISKENLER B Error Beta t ) Tolerance VIF
Fiyatlandirma 7,889 2,775 ,330 2,843 | ,005** ,b31 1,882
Uriin Gelistirme 2,700 2,620 ,144 1,030 ,305 ,352 2,838
Dagitim 2,100 2,456 ,123 ,855 ,394 ,351 2,852
Pazarlama Iletisimi -1,651 2,146 -112 -,769 ,443 ,338 2,957
Satis Gelistirme -,449 2,279 -,030 -,197 ,844 ,329 3,044
Pazarlama Bilgi Sistemi ,814 2,750 ,047 ,296 ,768 ,290 3,450
Pazarlama Planlamasi ,555 2,507 ,032 221 ,825 ,304 3,290
Pazarlama Uygulamasi -5,126 2,536 -,302 | -2,021 | ,045* ,294 3,403

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Doluluk Orani= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama iletisimi, Satis Gelistirme,
Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 16’ya gore sadece fiyatlandirma boyutunun doluluk oranina olan etkisinin
anlamli ve pozitif yonlii oldugunu ortaya ¢ikarken, pazarlama uygulamasinin doluluk
oranina olan etkisinin anlamli fakat negatif yonlii olduguna dair bir sonug ortaya
cikmistir. Uriin gelistirme, dagitim, pazarlama iletisimi, satis gelistirme, pazarlama
bilgi sistemi, pazarlama planlamasinda ise doluluk orani boyutu iizerinde bir etkisinin
olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Fiyatlandirma boyutunun puani bir birim arttiginda
doluluk oran1 boyut puaninin 0,330 (Beta:) kadar sdylemek miimkiindiir. Fakat
pazarlama uygulamasi boyutunun puani bir birim arttiginda doluluk orani boyut
puaninin -0,302 (Betag) kadar azalacagini soylemek miimkiindiir. Analiz sonucuna
gore, H17 alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelinde

hipotez (H17) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 17: Pazarlama Yetkinliginin Oda Bas1 Yilhik Gelir Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu
Regresyon Analizi Sonuclari

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)
F=5,241

Coklu R katsayisi= 0,498

R2=0,248

Uyarlanmmg R 0,201

Standart hata= 513,403

Durbin — Watson= 1,150

BAGIMSIZ std. S1G
DEGISKENLER B Error Beta t ) Tolerance VIF
Fiyatlandirma 37,397 | 22,626 | ,178 1,653 ,101 ,509 1,966
Uriin Gelistirme 79,240 | 21,271 | ,485 | 3,725 | ,000** ,350 2,861
Dagitim -12,380 | 20,015 | -,082 | -,619 ,537 ,335 2,986
Pazarlama Iletisimi 6,010 | 17,772 | ,046 ,338 ,7136 ,315 3,170
Satig Gelistirme 1,867 | 18,601 | ,014 ,100 ,920 ,299 3,347
Pazarlama Bilgi Sistemi 7,585 | 22,450 | ,050 ,338 ,7136 ,276 3,629
Pazarlama Planlamasi -10,485 | 20,474 | -,069 -512 ,609 ,328 3,052
Pazarlama Uygulamasi -19,799 | 20,819 | -,134 -,951 343 ,300 3,332

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidwr
Oda Bas1 Yillik Gelir= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama Iletisimi, Satis
Gelistirme, Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Tablo 17’ye gore sadece iiriin gelistirmenin oda basi yillik gelir tizerine olan etkisi
anlamli ve pozitif yonli ¢ikmistir. Fiyatlandirma, dagitim, pazarlama iletisimi, satis
gelistirme, pazarlama bilgi sistemi, pazarlama planlamasi ve uygulamasinin ise oda
bas1 yillik gelir olan boyutu tizerinde bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya gikmuistir.
Uriin gelistirme boyutunun puan1 bir birim arttiginda oda bas1 yillik gelir {izerine olan
boyut puaninin 0,485 (Betaz) kadar artacagini soylemek miimkiindiir. Analiz sonucuna
gore, H1g alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon modelinde

hipotez (H1g) kismen kabul edilmektedir.
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Tablo 18: Pazarlama Yetkinliginin Personel Devir Oram Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu

Regresyon Analizi Sonuclari

F=0, 524

R2=0,034

Uyarlanmig R* - 0,031
Standart hata= 41,367
Durbin — Watson= 1,399

Coklu R katsayisi= 0,184

Arastirma Modelinin Ozet Istatistikleri (Uyum lyiligi)

BAGIMSIZ std. S1G
DEGISKENLER B Error Beta t ) Tolerance VIF
Fiyatlandirma 1,236 1,928 | ,082 ,641 ,523 ,487 2,054
Uriin Gelistirme -,290 1,782 | -,025 -,163 ,871 ,347 2,881
Dagitim 114 1,631 | ,011 ,070 ,944 ,358 2,797
Pazarlama Iletisimi 1,659 1,458 | ,176 1,138 ,257 ,337 2,965
Satis Gelistirme -2,592 | 1,540 | -,273 | -1,683 ,095 ,306 3,264
Pazarlama Bilgi Sistemi -,463 1,832 | -,042 -,253 ,801 ,294 3,401
Pazarlama Planlamasi ,329 1,702 ,030 ,193 ,847 327 3,056
Pazarlama Uygulamasi ,057 1,734 ,005 ,033 974 ,306 3,272

* Deger 0,05 diizeyinde anlamhidwr ** Deger 0,01 diizeyinde anlamhidir

Personel Devir Orami= f (Fiyatlandirma, Uriin Gelistirme, Dagitim, Pazarlama iletisimi, Satis

Gelistirme, Pazarlama Bilgi Sistemi, Pazarlama Planlamasi, Pazarlama Uygulamasi)

Objektif isletme performansinin son boyutu olan personel devir orani ile ilgili yapilan

¢oklu regresyon analizinde tablo 18’de goriildiigii tizere herhangi anlamli bir etki

c¢ikmamistir. Bunun sebebi ise doluluk oranini igeren isletme performansi ile ilgili

sonuglar yorumlanirken bahsedildigi gibi arastirmaya katilan cogu {ist ve orta diizeyli

yoneticilerin doluluk orani, oda bas1 ortalama gelirlerinde oldugu gibi personel devir

orani ile ilgili sorulara da yanit verme konusunda ¢ekimser davranmiglardir. Analiz

sonucuna gore, Hlg alt hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan regresyon

modelinde hipotez (H1g) herhangi anlamli bir etki bulunamadig i¢in red edilmistir.
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Tablo 19: Hipotez Sonuglari

KISMEN

HIPOTEZLER KABUL KABUL RED
H1: Pazarlama yetkinliginin igletme performansi iizerinde anlamli v
bir etkisi vardir.
H1:: Pazarlama yetkinliginin ¢alisanlarla ilgili subjektif isletme v
performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H12: Pazarlama yetkinliginin tiiketiciler ile ilgili subjektif isletme v
performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1s: Pazarlama yetkinliginin finansal subjektif isletme v
performansi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1ls: Pazarlama yetkinliginin orgiitsel subjektif isletme v
performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1ls: Pazarlama yetkinliginin toplumsal subjektif isletme v
performansi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H1e: Pazarlama yetkinliginin subjektif genel isletme performansi v
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H17: Pazarlama yetkinliginin doluluk orani iizerinde anlamli bir v
etkisi vardir.
H1s: Pazarlama yetkinliginin oda bas1 y1llik gelir {izerinde anlamli v
bir etkisi vardir.
H1le: Pazarlama yetkinliginin personel devir orani {izerinde v

anlaml bir etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme sonucunda tilkeler arasi isletme faaliyetleri agisindan her tiirli sinirin
kalktig1 giinlimiizde tiim isletmelerde oldugu gibi konaklama isletmeleri arasindaki
rekabette yogunlagsmistir. Giiniimiizde, isletmeleri gelecekte de var olabilmek, karlilik
ve verimliliklerini devam ettirebilmek i¢in iistiin performansa ihtiya¢ duymaktadirlar.
Giglii bir isletme performansinin temelinde de pazara tam anlamiyla yetkin olmak yer
alir. Isletmelerin {iriin gelistirme, fiyat politikalari, dagitim stratejileri, satis
yontemleri, pazarlama bilgi sistemi ve iletisim vb. konularda diger rakiplerinden
farkliligin1 ortaya koymalidir. Bu anlamda isletmelerin igerisinde yer aldig1 sektorde
gostermis olduklar faaliyetler dogrultusunda uygulayacagi stratejiler ve pazarlama
planlamalar1 sonucunda basarili bir isletme performansina sahip olma ihtimali daha
yiiksek olacaktir. Isletme performanslarinda ise gelir kalemleri, maliyetler, bilango, 6z
sermaye vb. muhasebe igerikli veriler ile birlikte ¢alisanlarin memnuniyeti, yenilik¢i
tiriinler gelistirme, miisteri tatmini vb. finansal icerikli olmayan alanlar1 da birlikte
degerlendirmesi zorlu rekabet kosullarinda isletme performanslarini gelistirmeleri
acisindan biiyiik avantajlar elde etmesini saglayacaktir. Ozellikle konaklama
isletmelerinde sabit olmayan rakamlar ve piyasa kosullarinda olusturulacak giiclii bir

isletme performansi, uzun vadede sektorde yer almasini saglayacaktir.

Caligsmaya, isletmelerin sahip olduklar1 pazarlama yetkinliklerinin, isletmenin
performansini etkiledigi varsaymmi ile yola c¢ikilmis ve kavramsal c¢erceveler
dogrultusunda bu varsayim desteklenmistir. Pazarlama yetkinli§i ve isletme
performansi iligkisinin incelendigi bu calismada pazarlama yetkinligi bagimsiz
degisken olarak alinmistir. Yerli ve yabanci literatiir incelenmesi sonucunda Vorhies
ve Morgan (2005) tarafindan gelistirilen pazarlama yetkinligi 6l¢ceginin en yaygin olan
Olcek oldugu i¢in temel olarak bu 6lgek alinmistir. Vorhies ve Morgan (2005)’a gore
pazarlama yetkinligi sekiz boyuttan ve 38 ifadeden olusmaktadir. Bunlar, iiriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, pazarlama iletisimi, satis, pazarlama bilgi sistemi,

pazarlama planlamasi, pazarlamanin uygulanmasi olarak siralanmastir.

Arastirmanin bagimli degiskeni olan isletme performans siibjektif ve objektif olarak
smiflandirilmig  alt boyutlardan meydana gelmektedir. Arastirmanin isletme

performans1 Ol¢eginde kullanilan siibjektif performans olgekleri Eren (2007)
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tarafindan gelistirilen ¢alismadan alinmistir. Yine bahsi gecen bu ¢alismada objektif
ve siibjektif veriler iizerinde yapilan g¢alismalar, bu iki tlir veri arasinda giiclii
korelasyon oldugunu ortaya koymaktadir. Siibjektif performans boyutlar1 su sekilde
siralanabilir: ¢alisanlarla ilgili boyut, finansal boyut, orgiitsel boyut, tiiketicilerle ilgili
boyut, toplumsal boyut. Objektif performans boyutlari ise: doluluk orani, oda basi
yillik gelir ve personel devir orani olarak yer almaktadir. Isletme performasni toplamda
5 boyut ve 27 ifadeden olusmaktadir. Calismanin uygulama alani turizm sektoriinde
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri oldugu i¢in bu isletmelere 6zel performans
kistaslar1 olan doluluk oranlari, oda bag1 yillik ortalama gelirleri ve personel devir
orani arastirmaya dahil edilmistir. Bu verileri tespit edebilmek icin konaklama
isletmeleri {ist - orta diizey yoneticileri ve departman sefleri tarafindan son ii¢ yila ait
olan doluluk oranlari, oda bas1 yillik geliri ve personel devir oranlarini igeren sorular

yanitlanmistir (Eren, 2007).

Calismada konaklama isletmelerinin pazarlama yetkinlikleri ile isletme performanslari
Olciileceginden ornek kiitle olarak Nevsehirde faaliyet gosteren butik, dzel isletme
belgeli, 3,4 ve 5 yildizli konaklama igletmelerinin iist — orta diizey yoneticileri ile
departman sefleri olarak belirlenmistir. Son zamanlarda gelen turist sayisinda bir diisiis
olmasi (2016 ve 2017 yil1) ve sezonun konaklama isletmeleri agisindan hareketli
olmamasindan kaynakli bolgedeki bir kisim otellerin kii¢lilme stratejisinden dolay1 bu
calismada isletmelerin sadece list ve orta diizey yoneticileri ile degil, departman
seflerinin anket yanitlar1 da ¢aligmada yer almistir. Sektorde ve bolgeye gelen turist
sayisinda yasanan diislisten ve bunun yasattig1 olumsuzluklardan dolay:1 yapilan bu
calismada tam sayima ulagilamamistir ve 23 gecersiz ankettin elenmesi sonucu

toplamda 187 adet anket verisi elde edilebilmistir.

Sonug boliimiinde arastirmanin bulgular kisminda yapilan tiim analizler 15181nda kabul
ve red edilen hipotezler tartisilarak bunlarin kuruluslardaki uygulamalar ve yoneticiler
acisindan Onemi ele alinacak ve gelecege yonelik c¢alismalar hakkinda Oneriler
getirilmeye ¢alisilacaktir. Konaklama isletmelerindeki pazarlama yetkinliginin isletme
performanst alt boyutlar1 {izerindeki etkilerinin ortaya konmasi amaglamistir.
Pazarlama yetkinligi ve isletme performasi degiskenlerine iliskin bir model ve buna
bagli bir ana hipotez ve dokuz alt hipotez olusturulmustur. Nevsehir ilindeki

konaklama isletmeleri {isti orta diizey ve departman seflerine uygulanan anket
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caligmasindan elde edilen veriler 15181nda, bu iki degisken arasindaki etki uygun analiz
yontemleri kullanilarak test edilmis ve belirlenen hipotezlerin ne derecede

desteklendigi ¢oklu regresyon analiz yontemi ile ortaya konulmustur.

Arastirmanin evren ve 6rneklem kisminda belirtildigi gibi bu ¢alisma, konaklama
isletmeleri yoOneticileri iizerinde uygulanmistir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmesi yoneticilerine iliskin demografik oOzellikler detayli bir bigimde ortaya
konulmustur. Arastirmaya katilan yoneticilerin demografik 6zellikleri 6zetlendiginde,
ankete katilan yoneticilerin ¢ogunlugunun erkek, 26 ile 35 yas arasinda ve lisans
egitimi almislardir. Analiz sonucunda yonetici veya yonetici pozisyonunda bulunan
cogunlugun Onbiiro departmaninda calistiklar1 gézlenmistir. Arastirmaya katilan
yoneticiler daha ¢ok butik otel konseptine sahip kiiglik olgekli otellerde gorev
yapmaktadir. Yoneticilerin sektorde calisma yili dikkate alindiginda 11 yil ve iizerinde
calisan yoneticiler diger yil araliklarina gore ¢cogunluktadir. Nevsehir ilinde faaliyet
gosteren Ozel isletme belgeli, butik otel, 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin nispeten

tecriibeli orta ve iist diizey yonetici ve departman seflerinden olustugu ifade edilebilir.

Ayrica arastirma hipotezlerine konu olan degiskenlere iliskin sonuglar
degerlendirilmis ve bu dogrultuda konaklama igletmelerinde pazarlama yetkinliginin
isletme performansi tizerindeki etkilerine bakilmistir. Genel pazarlama yetkinligi ve
genel isletme performansi gilivenilirlik diizeyi kabul edilebilir diizeyin oldukga tistiinde

cikarak 0,96 ve 0,92 gibi bir seviye sonucuna ulasilmistir.

Bagimsiz degisken olan pazarlama yetkinliginin genel ortalama degerleri
incelendiginde; pazarlama yetkinlik boyutuna iliskin ifadelere vermis olduklar
yanitlara bakildiginda pazarlama yetkinlik stratejilerinin bazi ifadelerinde konaklama
isletmeleri kendilerini “rakiplerle ayni” bazi ifadelerinde ise kismen “rakiplerden daha
iyl/yliksek” bir pazarlama yetkinligine sahip olduklarimi ifade etmislerdir. Genel
olarak yonetici pozisyonundaki ¢alisanlarin pazarlama yetkinligine iliskin algilarinin
orta diizeyde yani kendilerini “rakipleriyle ayni” konumda olduklarini ifade
etmislerdir. Bu durum ise yoneticilerin yogun rekabet igerisinde bulunan turizm
sektoriinde pazarlama yetkinlik gostergeleri olan fiyatlandirma, iirlin gelistirme,

dagitim, pazarlama iletisimi, satis gelistirme, pazarlama bilgi sistemi, pazarlama
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planlamasi1 ve uygulamalarinin genel olarak farkli olma stratejisi konumunda sektore

tam anlamiyla yetkin olmadig1 durumunu ortaya ¢ikarabilir.

Bagimli degisken olan isletme performansinin genel ortalam degerleri incelendiginde;
isletme performans: boyutuna iliskin konaklama isletmelerin ifadelere vermis
olduklar1 yanitlara bakildiginda ise yine pazarlama yetkinligi ifadelerinde oldugu gibi
isletme performansi siirecinde de kendilerini “rakiplerle ayn1” ve kismen “rakiplerden
daha 1yi/yiiksek” bir isletme performanst silirecini gergeklestirdiklerini ifade
etmislerdir. Genel olarak baktigimizda ise isletmeler kendilerini performans diizeyinde
“rakiplerle ayn1” seviye de gdrmiislerdir. Bu durum ise igletmelerin yogun rekabet
ortami igerisinde bulundugu sektdrede kendilerini rakipleriyle ayni seviye de
gordiiklerini ifade ettigin1 ve bu siirecte tiiketiciler, finansal, orgiitsel, toplumsal ve
calisanlarla ilgili konularda farkli stratejiler gelistirme konusunda ayni seviye de
olmast Nevsehir iline gelen turist sayisim1 arttirma konusunda yetersiz kaldigi
sOylenebilir. Ayrica birbirleriyle giiclii bir rekabet igersinde olan isletmeler dolayli
olarak bulundugu bolgede ki sayisal oranlarinda, kalite vd. diizeylerinin de gelismesini

saglayabilir.

Pazarlama yetkinligini olusturan boyutlar ile igletme performansini olusturan boyutlar
arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde genel olarak pazarlama yetkinligi
boyutlar1 ve isletme performansi boyutlart arasindaki korelasyon katsayilari pozitif ve
anlamli ¢ikmustir. Genel olarak, isletme performansi boyutlarinin hepsi ile en yiiksek
ve anlamli korelasyon sergileyen pazarlama yetkinligi boyutu pazarlama iletigimidir.
Son olarak iiriin gelistirme boyutu ise diger boyutlara kiyasla daha diisiik bir degere
sahiptir. Bu ise daha 6ncede bahsedildigi gibi isletmelerin sektdre yeni bir iirlin
kazandirma ve bu iirlinii rakiplere kiyasla piyasaya stirme konusunda zorlandiklarini
ortaya koymaktadir. Ancak bu duruma ragmen korelasyon degeri pozitif ve anlaml
cikmistir. Genel pazarlama yetkinligi ile de pozitif ve anlamli degerleri sahip olan
genel isletme performansi boyutlarindan ise toplumsal boyut en yiiksek korelasyon
degerine sahip olmustur. Son olarak orgiitsel ve finansal boyut pozitif ve anlamh
¢ikmalarma ragmen diger isletme performansi boyutlara kiyasla daha diisiik bir
deger ¢ikmistir. Bunun nedeni ise Nevsehir turizm sektoriinde yasanan olumsuz
kosullar yiiziinden bu duruma kars1 koyamayan kimi isletmeler isletmelerini gegici

veya kalict siirelerle kapatirken kimi igletmeler ise personel ve yonetici sayisinda

126



azaltmaya gitmeyi tercih etmistir. Cogu kiiclik 6lgekli igletmelerde iist ve orta diizey
yOneticilerin sayist az olmakla birlikte baz1 isletmelerde departman sefleri ile yonetim
siireci olusturulmustur. Bu sebeplerden dolay1 orgiitsel ve finansal boyutlar diger
isletme performansi boyutlarina kiyasla daha diisiik bir deger alarak karsimiza
cikmistir. Konaklama isletmeleri iizerindeki genel pazarlama yetkinligi ile genel
isletme performansi arasindaki korelasyon iliskisine bakildiginda yiiksek diizeyde
pozitif ve anlamli bir sonu¢ c¢ikmistir. Bu durum ise konaklama isletmelerinde
pazarlama yetkinligi ile isletme performansi arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugu ve
pazara tam olarak yetkin olan bir isletmenin performans diizeyininde dogru orantili

olarak artacagi sdylenebilinir.

Arastirmada ayni1 zamanda, korelasyon analizi sonucu elde edilen bulgular
desteklemek ve arastirma dahilinde daha once belirlenen hipotezleri test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen veriler
1s1g¢inda, belirlenen hipotezlerin ne Olgiide desteklendigi ortaya konulmustur.
Pazarlama yetkinliginin isletme performansina olan etkisini incelemek amaciyla,
arastirma dahilinde Hj ana hipotezi ve H11, H1> H13 H14 H1s Hls H17 H1lgve Hlg

olmak iizere 9 alt hipotez gelistirilmistir.

Pazarlama yetkinligi ve isletme performansi boyutlar1 arasinda yapilan ¢oklu
regresyon sonuglarina sirasiyla bakildiginda fiyatlandirma ve pazarlama iletisimi
unsurlarinin igletme performasinin hemen hemen tim boyutlarini etkiledigi
goriilmiistir. Bu durum Golfetto ve Gibbert (2006) tarafindan yapilan aragtirmayla

benzerlik gostermektedir. Diger boyutlar lizerindeki regrasyon sonuglari ise;

e Subjektif igletme performansinin ¢alisanlar ile ilgili boyutunu etkileyen
pazarlama yetkinligi boyutlar;; {iriin gelistirme, dagitim ve pazarlama
iletisimidir. Uriin gelistme boyutu c¢alisanlarla ilgili isletme performansini
negatif yonli fakat anlamli bir etki oldugu goriilmektedir. Bu durum ise
Nevsehirde bulunan konaklama isletmelerinin {iriin gelistirme konusunda
rakiplerine kiyasla daha iyi olmadigi durumu sdylenebilir. Yeterince {iriiniin
gelistirilmemesi calisanlarin isletme performansi iizerinde de dolayli olarak
ters bir etki gosterebilir. Isletmelerin etkili bir dagitim kanali sistemi

olusturmasi, c¢alisanlarin performansi iizerinde olumlu yonde bir katki
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saglayacag ifade edilebilinir. Ayrica tiiketiciler, rakipler ve kendisinin bagh
oldugu biitiin siireclerde etkili bir pazarlama iletisimine sahip olmasi
konaklama isletmelerinin  rakiplerine  kiyasla  ¢alisanlarla  ilgili

performanslarinm gelistirebilir.

Subjektif isletme performansimin tiketicilerle ilgili boyutunu etkileyen
pazarlama yetkinligi boyutlari; fiyatlandirma, iriin gelistirme, pazarlama
iletisimi ve pazarlama bilgi sistemidir. Isletmelerin uygulayacag: etkili bir
fiyatlandirma stratejisi ile sektorde yer alan diger rakip isletmelerinin Oniine
gegmesini saglayarak, performanslari iizerinde olumlu bir etki gdsterebilir.
Nevsehirde bulunan konaklama isletmelerinin iiriin gelistirme konusunda
rakiplerine kiyasla daha iyi olmadigi durumu soylenebilir. Yeterince {iriiniin
gelistirilmemesi tiiketicilerle ilgili isletme performansi ilizerinde de dolayli
olarak negatif bir etki gosterebilir. Isletmelerin i¢ ve dis kaynaklardan
olusturabildigi pazarlama bilgi sistemini ne derece etkili kullanabilirse bu
durum igletme performansini olumlu diizeyde etkileyebilir. Ayrica tiiketiciler,
rakipler ve kendisinin bagli oldugu biitiin siireglerde etkili bir pazarlama
iletisimine sahip olmasi konaklama isletmelerinin rakiplerine kiyasla

tiketicilerle ilgili olan performanslari gelistirebilir.

Subjektif igletme performansinin finansal boyutunu etkileyen pazarlama
yetkinligi boyutlari; fiyatlandirma, pazarlama iletisimidir. Fiyatlandirma siireci
sayilsal degerleri ifade etmesi ve gii¢lii bir fiyat politikasinin olusturulmasi
isletme performanlarinin giiglii olmasina neden olabilir. Ayrica tiiketiciler,
rakipler ve kendisinin bagli oldugu biitiin siire¢lerde etkili bir pazarlama
iletisimine sahip olmasi konaklama isletmelerinin rakiplerine kiyasla finansal

acidan performanslarini gelistirebilir.

Subjektif isletme performansinin drgiitsel boyutunu etkileyen pazarlama
yetkinligi boyutlari; fiyatlandirma, pazarlama iletisimi, pazarlama bilgi sistemi
ve pazarlama uygulamasidir. Nevsehir ilinde yer alan konaklama igletmelerinin
fiyat konusunda yapabilecegi stratejiler isletmelerin orgiitsel boyut {izerindeki

isletme performasini gelistirebilir. Isletmelerin giiclii bir pazarlama iletisimine
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sahip olmasi konaklama isletmelerinin rakiplerine kiyasla oOrgiitsel acidan
performanslarin1 ilerletebilir. Pazarlama bilgi sistemi oOrgiitsel isletme
performansini negatif yonlii fakat anlamli bir diizeyde etkilemektedir. Bu
durum ise isletmelerin orgiitsel boyutta olusturacagi pazarlama bilgi sisteminin
tam anlamiyla etkili bir seviyede kullanilamadigini gosterebilir. Ayrica
konaklama isletmelerinin giiglii bir performans olusturabilmesi i¢in pazarlama

yetkinligi stratejilerinin uygulanmasi isletmenin avantajina olabilir.

Subjektif isletme performansinin toplumsal boyutunu etkileyen pazarlama
yetkinligi boyutlari; pazarlama iletisimidir. Etkili ve planli bir pazarlama
iletisimi  konaklama isletmelerinin toplumsal boyut iizerindeki isletme

performansini rakiplerine kiyasla gelistirebilir.

Subjektif genel isletme performanst boyutunu etkileyen pazarlama yetkinligi
boyutlari; fiyatlandirma, iiriin gelistirme ve pazarlama iletisimidir. Isletmelerin
uygulayacag etkili bir fiyatlandirma stratejisi ile sektorde yer alan diger rakip
isletmelerinin Oniine gegmesini saglayarak, performanslari tizerinde olumlu bir
etki gosterebilir. Nevsehirde bulunan konaklama igletmelerinin iirtin gelistirme
konusunda rakiplerine kiyasla daha iyi olmadigi durumu sdylenebilir.
Yeterince {iriliniin gelistirilmemesi isletmelerin genel isletme performansi
tizerinde de dolayli olarak negatif bir etki gOsterebilir. Ayrica tiiketiciler,
rakipler ve kendisinin bagli oldugu biitiin siire¢lerde etkili bir pazarlama
iletisimine sahip olmasi konaklama isletmelerinin rakiplerine kiyasla

tiiketicilerle ilgili olan performanslarini gelistirebilir.

Pazarlama yetkinliginin doluluk orani tzerindeki etkisi olan boyutlar;
fiyatlandirma ve pazarlama uygulamasidir. Doluluk orani isletmelerin sayisal
degerlerini ifade etmektedir. Calisma siirecinde yoneticilere yoneltilen objektif
isletme performansini (doluluk orani, oda bas1 gelir ve personel devir orani)
iceren sorular1 yanitlama konusunda ¢ekimser davranmislardir. Doluluk orant
da tiiketiciler, finansal, orgiitsel ve genel isletme performansinda oldugu gibi

pozitif ve anlamli bir etkiye sahip c¢ikmistir. Bu durum konaklama
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isletmelerinin fiyatlandirma ve pazarlama yetkinligi stratejilerini etkin bir

sekilde gerceklestirmesi doluluk oranlari iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

e Pazarlama yetkinliginin oda bagst yillik gelir {izerindeki etkisi olan boyutlar;
iriin gelistirmedir. Nevsehirde bulunan konaklama isletmelerinin oda vd.
hizmetleri konusunda gelistirebilecegi triinler, dogrudan isletmelerin oda basi

yillik gelir lizerinde olumlu bir etki gosterebilir.

e Objektifisletme performansinin son boyutu olan personel devir orant ile ilgili
yapilan ¢oklu regresyon analizinde herhangi anlamli bir sonug¢ ¢ikmamustir.
Pazarlama etkinliginin personel devir orani agisindan énemli bir belirleyici
olmadig1 tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle personel devir oranini
degistirmesi acisindan pazarlama etkinliginin énemli bir degisken olmadigi
goriilmektedir. Buna gore c¢alisanlarin is degistirme egilimlerinde ve
eylemlerinde pazarlama etkinliginin disinda daha belirleyici faktorlerin

oldugu belirtilebilir.

Calismada yapilan bu analizler sonucu pazarlama yetkinliginin isletme
performansina olan etkisini incelemek amaciyla, arastirma dahilinde gelistirilen H1
ana hipotezi (pazarlama yetkinligi, isletme performansini %57,2 gibi bir oranda
pozitif ve anlamli bir sekilde etkileyerek agiklamaktadir) kabul edilmistir. Alt
hipotezlerden ise H11, H1> H1s H14 H1s H1le H17 H1g kismen kabul edililrken, Hlg
(personel devir oran1) hipotezi yoneticilerin bu konuda net bir yanit verme konusunda

cekimser davranmalari sebebiyle red edilmistir.

Biitiin yapilan ¢alisma sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir etki oldugu ortaya
cikmig olup, hem konaklama isletmelerinde hem de turizm isletmelerinde
uygulanabilecek pazarlama yetkinligi unsurlar1 isletme performansi pozitif yonde
etkileyecektir. Fakat yapilan ¢alisma bulgularindan da yola ¢ikarak Nevsehirde yer
alan konaklama isletmelerinde pazara yetkin olmasi i¢in uygulayabilecegi stratejiler
tam olarak anlagilamamistir. Yapilan ve uygulanan stratejiler ise rakipleriyle aym
seviyede olmasindan dolayi, rekabet agisindan bir avantaj elde edememislerdir.

Ayrica, anket calismasina verilen yanitlar ile uygulama sahasindaki siireglerde bir
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uyusmazlik vardir. Bunun sebebi ise ¢alisma yapilan kesimin bir kismi sorulan
sorulara objektif bir bigimde yanit verilmemesinden kaynaklidir. Literatiir
calismasinda da bahsedildigi gibi Nevsehir ilinde yer alan konaklama isletmelerinin
rakiplerinden farkli olarak pazara yetkin olabilecegi stratejiler uygulamasi
durumunda, bu siire¢ dogrudan kendi biinyesinde yer alan isletme performansina

olumlu yonden bir etki gostermesi kaginilmazdir.

Aragtirma 2016 yilinin Mart — Eyliil aras1 donemde Nevsehirde faaliyet gosteren butik,
ozel isletme belgeli, 3,4 ve 5 yildizli otel yoneticileri ve departman seflerinin biiyiik
bir cogunlugu ile yiiz yiize gorisiilerek ¢aligma gergeklestirilmistir. Pazarlama
yetkinligi ve isletme performansi iizerindeki etkilerinin sezon disinda toplanan bu
verilerin yogun sezon igerisinde farklilik gosterme durumu yasanma ihtimali g6z
Oniine alindiginda, zaman igerisinde gosterebilecegi degisimin incelenememesi bu
calismanin 6nemli sinirliliklarindan biridir. Bu sebeple, bu konu iizerinde ¢aligma
yapmak isteyen arastirmacilarin farkli zaman dilimleri icerisinde uygulayacagu bu
calisma daha net bilgiler ile kiyaslama imkan1 saglayabilecektir. Arastirmanin bir diger
simnirliligl ise zaman ve maliyet kisitidir ve bu nedenden dolayr calisma sadece
Nevsehir ili igerisinde sinirli kalmistir. Calismanin farkli bolgelerde yapilmas: daha
genis alanda bilgi elde edilmesini saglayacaktir. Ulkemizde bu konu adi altinda
(pazarlama yetkinligi) ¢ok az sayida ¢aligma olmasi nedeni ile hem sektore hem de
literatiire katki saglayacak yeni ¢aligsmalar yapilabilir ve bu konularin siirekli gelisimi

adina diizenli periyotlar haline gelistirilebilinir.

Nevsehir ilinde yer alan konaklama isletmeleri rakiplerinden farkli olabilmek i¢in
pazarlama unsurlarindan yararlanarak bulundugu pazarda tam anlamiyla yetkin
olmali ve buna gére stratejiler olusturmalidir. Ozellikle konaklama isletmelerinde
Once i¢ miisteri olan ¢alisanlar memnun edilmelidir. Bununla dogru orantili olarak
dis miisteri olan tiiketiciler de memnun olacaktir ve isletme performansi bu siiregte
olumlu yonde etkilenecektir. Konaklama isletmeleri birbirlerine benzer stratejiler
uygulamasimdan dolayr biiyiik bir rekabet sdz konusu olmayabilir. Isletmelerin
olusturacagi farkli ve etkili stratejiler rekabet agisindan isletmelerin 6n planda
olmasimi saglayabilir. Bolgede yer alan 6zellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin
stirdiiriilebilir ve ileriye doniik stratejiler gelistirmesi rekabet ve isletme performansi

acisindan avantaj saglayabilir.
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EKLER

EK 1. Otel isletmeleri Yo6neticilerine ve Departman Seflerine Uygulanan Anket Formu

Sayin Yonetici, bu anketin amaci konaklama isletmelerinde pazarlama yetkinliginin isletme performansina etkisini
Olemektir. Asagidaki anketten elde edilecek veriler, sadece bilimsel amaglarla ve toplu olarak kullanilacak olup;
kesinlikle gizli tutulacak ve otel ismi kullanilmayacaktir. Katkilarinizdan dolayi simdiden tesekkiir eder, iyi bir sezon

gecirmenizi dileriz.

Dr. Ogr. Uyesi Bekir Bora DEDEOGLU

Ali Koray OZGUCLU

1=Rakiplerden cok daha Kkotii/diisiik, 2=Rakiplerden daha diisiik/kotii,
3=Rakiplerle ayni, 4=Rakiplerden daha ivi/yiiksek, 5=Kesinlikle

Rakiplerden cok daha iyi/yiiksek

Pazardaki degisikliklere hizli yanit verebilmek i¢in fiyatlandirma yontemlerini
etkin bir sekilde kullanma.

Rakiplerimizin fiyatlandirma taktikleri hakkinda bilgi sahibi olma.

Etkili bir sekilde iiriinlerimizi fiyatlandirabilme

Rakiplerimizin fiyatlarini ve fiyatlarda meydana gelen degisiklikleri
izleyebilme

N

w

N

(%]

Yeni iiriin gelistirebilme becerisi

Yeni iiriin gelistirmek i¢in Ar- Ge yatirimlarindan yararlanma

Yeni riinleri basarilt bir sekilde piyasaya siirme

Tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilecek iiriinlerin gelistirilmesini saglama

Dagitim kanalindaki aracilarla iligkilerin giicti

RlRrlRr|Rr]|~

NININININ

Wlwlw|lw|lw

EE U I S

viuojiun|ouv|um

En iyi dagitim kanali aracilarini isletmeye ¢ekebilme ve onlari isletmede
tutabilme

[EEN

N

w

I

(6]

Dagitim kanalindaki aracilarla yakin ve samimi iligkiler kurma

Dagitim kanalindaki aracilarin faaliyetlerine deger katma

Dagitim kanalindaki aracilara yiiksek diizeyde hizmet sunma

Reklam kampanyalari gelistirme ve gergeklestirme

Reklam faaliyetlerini yonetebilme ve yaraticilik

Halkla iligkiler konusundaki beceriler

Isletmenin marka imajini etkin bir sekilde yonetebilme

Isletmenin kamuoyu nezdinde imaji ve itibar1 yonetebilme

RlRrRr]lRr]|Rr]Rr]|R,]|R~

NININININININIIN

WlWwWwl wlwlwlw|lw]|w

N N N R

vuiuiuiuiuiuniuo|un

Satis elemanlarina, islerinde daha basarili olmalarini saglayabilecek egitimler
verme

N

Satig yonetimi planlamasi ve kontrol sistemleri

Satig elemanlarinin satis becerileri

Satig yonetimi becerileri
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Elemanlara etkili bir satis destegi saglama

Tiiketiciler ve rakipler ile ilgili bilgi toplama

Etkili bir pazarlama programi olugturmak i¢in pazar arastirmasi becerilerini
kullanma

Tiiketici istek ve ihtiyaglarini takip etme

Pazarlama aragtirmalarindan elde edilen bilgilerden tam yararlanma

Pazar bilgilerini analiz etme

Pazarlama planlamasi becerileri

RlkRr|Rr]|R

NINININ

WwWlw|lw]|w

e

vliuo|lu | un

Etkili bir bigimde pazar1 bolimlendirme ve hedef pazar segme becerisi

=

N

w

IS

w

Pazarlama siirecini etkili sekilde yonetebilme

Yaratici pazarlama stratejileri gerceklestirebilme

Pazarlama planlama siirecinin biitiinliigiinii saglama

Pazarlama kaynaklarimi etkin bir sekilde tahsis etme

Rlr|lRr ]|~

NINININ

Wlwlw]|w

viu|lu|un

Pazarlama programlarini etkin bir sekilde uygulamak i¢in 6rgiitlenme

Pazarlama stratejilerini hayata gecirme

Pazarlama stratejilerini hizli bir gekilde gergeklestirme

Pazarlama performansini izleyebilme

N N RN

1=Rakiplerden c¢ok daha Kkotii/diisiik, 2=Rakiplerden daha _diisiik/kotii,
3=Rakiplerle ayni, 4=Rakiplerden daha ivi/yiiksek, 5=Kesinlikle

Rakiplerden cok daha iyi/yiiksek

I

Miisteri memnuniyet diizeyi

Miisteriye verilen hizmet kalitesi

Miisteri sadakati (tekrar miisteri orani)

Isletmenin tiiketiciler gdziindeki imaj ve itibari

Konuk sikayetleri

Genel olarak finansal performans

Isletme karindaki son ii¢ yildir artis

Isletme gelirindeki son ii¢ yildir artis

Net kar marjiniz (net kar/ net satislar x 100)

Basarili yeni mal ve hizmet gelistirme

Son ti¢ yildir Pazar payindaki artig

Son ti¢ yildir doluluk oranindaki artig

Son ti¢ yildir geceleme sayisindaki artis

Isletmemizde tiiketicilere saglanan haklar

Isletmemizin gevreye duyarlilik seviyesi (cevreyi koruma bilinci)

RlilRrlkRr|lRr|lRPrRP|Rr]R]Rr]|R]Rr|R]R|R,]R

NINININININININININININININN

W WwWw w wwlwjlwjlwlwlwlwl wlw|lw

L N S e N R R R R R R R
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Isletmemizde yaratilan istihdam seviyesi (istihdam edilen personel sayis1)

Sunulan hizmet ve hitap edilen pazar gesitliligi

Personelin i tatmini (memnuniyeti)

Nitelikli iggorenleri igletmeye ¢ekme becerisi

Nitelikli iggorenleri igletmede tutabilme becerisi

Yonetim ile iggdrenler arasindaki iliskiler

Isgorenlerin kendi arasindaki genel iliskiler

Isgdrenlerin verimliligi

Personelin ise devamsizlig

Isgiicii devir orant

Isgérenlerin isletmeye bagliligt

RlilRrlRPR[RPR[RPR[RPR|RP|RP|RP|R|R

NININININININININ|IN|IN

W W w w w w wi w w | wiw

I R

(2 J O 2 T L T O I I O O I O B IO B O

Liitfen asagidaki bilgileri size uygun sekilde doldurunuz.

NoaswhPRE

®

10.

11.

12.

13.

Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ()
Yasimz: 0 ..

Egitim Durumunuz: ilkogretim ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii ( ) Doktora ( )

Kac yildir bu sektorde ¢ahsmaktasimiz? .................
Kac yildir bu isletmede ¢calismaktasimiz? .................
Bu isletmede hangi pozisyonda gorev almaktasimz? ..................

Girev yapmakta oldugunuz isletmenin tiirii nedir? Ug yildizli ( ) Dért yildizli ( ) Bes yildizli ( )

Ozel belgeli ()

Gorev yapmakta oldugunuz isletme ne kadar siiredir faaliyet gostermektedir? ...............

Gorev yapmakta oldugunuz isletmede ka¢ oda bulunmaktadir? ....................
Gorev yapmakta oldugunuz isletmede ka¢ yatak bulunmaktadir? ..................

Gorev yapmakta oldugunuz isletmenin son ii¢ yillik doluluk oranimz?

2015 e

Gorev yapmakta oldugunuz isletmenin son ii¢ yilhik personel devir oraniniz?

Yilhk Mevsimlik
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