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OZET

Son otuz y1l boyunca kiiresel rekabet ¢arpici bicimde degismistir. Kiiresellesme
ile farklilasan miisteri ihtiyaglar1 g6z oniline alindiginda miisteri davranislarinin
yonetilebilmesi i¢in pazarlama stratejileri ve pazarlama kavramlari daha da onem
kazanmistir. Arastirmada pazarlama karmasi elamanlar1 ve teknoloji pazarlama
unsurlar ele alinmig, miisteri memnuniyeti ve miisteri satin alma niyetine etkisi ile

ilgili literatiir incelenmistir.

Pazarlama literatiiriinde ¢ok eski bir kavram olan pazarlama karmasinin miisteri
davraniglart lizerine etkisinin incelendigi ¢ok sayida calisma mevcuttur. Degisen
teknoloji ortaminda isletmeler i¢in kritik Oneme sahip olan bilginin edinimi ve
ticarilesme siireglerinin yonetilebilmesini saglayan teknoloji pazarlama, bu siireglerin
basarili bir sekilde yonetilebilmesi igin gerekli, literatiirde konu ile ilgili ¢alisilmisg
baz1 kavramlarla iligkilendirilmistir. Teknoloji pazarlama unsurlarinin her birinin
misteri davraniglara etkisinin incelendigi ¢alismalar literatiirde yer alirken,
pazarlama karmasi ile teknoloji pazarlamanin ortak etkisini inceleyen bir calisma
rastlanmamistir. Calismalar, pazarlama karmasinin miisteri davramislarina direkt

etkisine yogunlagsmis, dolayli bir etki ihtimali gozden kagirilmistir.

Bu tez kapsaminda, arastirma sorularimiza cevap bulabilmek i¢in 193 hava yolu
calisan1 {lizerinde amripik arastirma yapilmistir. Calismada; pazarlama karmasi ile
teknoloji pazarlama arasindaki iliskinin varligi, teknoloji pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti lizerindeki pozitif etkisi ve en 6nemli bulgu
teknoloji pazarlamanin, pazarlama karmasi ile miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyeti arasinda araci etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Calisma pazarlama karmasi
ve teknoloji pazarlamanin bir arada kullanildig1 ve miisteri davraniglarina etkisini
Olcen bagka bir ¢calisma bulunmamasi sebebiyle 6nemlidir. Teknoloji pazarlamanin,
pazarlama karmas ile miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasinda araci etkisi

oldugu verilerle de desteklenmis olup literatiirdeki boslugu doldurmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji pazarlama, Pazarlama karmasi, Miisteri davraniglari



SUMMARY

Over the last thirty years, global competition has changed dramatically. Over
the last thirty years, global competition has changed dramatically. Marketing
strategies and marketing concepts gained more importance in order to manage
customer behaviors when customer needs differing with globalization. In this
research, elements of marketing mix and technology marketing elements are
discussed and literature about customer satisfaction and effect on customer purchase

intention is examined.

There are many studies examining the effect of marketing mix, which is a very
old concept in marketing literature, on customer behaviors. Technology marketing,
which enables the acquisition of information and the management of
commercialization processes, which are critical for the enterprises in a changing
technology environment, is associated with some concepts that have been studied in
the literature related to the successful management of these processes. While studies
on the effects of each of the technology marketing elements on customer behaviors
are examined in the literature, no study examining the common effect of marketing
mix and technology marketing has been found. The studies focused on the direct
impact of the marketing mix on customer behavior and the possibility of an indirect

impact was overlooked.

Within the scope of this thesis, 193 amripic researches were carried out on 193
airline employees in order to find answers to our research questions. Study; The
existence of the relationship between marketing mix and technology marketing,
positive effect of technology marketing on customer satisfaction and purchase
intention and the most important finding is that technology marketing is the mediator
effect between marketing mix and customer satisfaction and purchase intention. The
study is important because there is no other study that measures the effect of
marketing mix and technology marketing on customer behavior. It is supported by
data that technology marketing has an intermediary effect between the marketing mix

and customer satisfaction and purchase intention and fills the gap in the literature.

Keywords: Technology marketing, Marketing mix, Customer behavior
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1. GIRIS

Cagimizda yasanan hizli ve kokli gelismelerin temelinde bilisim teknolojileri
yatmaktadir. Teknolojik gelismelerin hizlandig1 giiniimiiz rekabet kosullarinda
isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri zorlasmistir. Gelisen teknoloji, iletisimi
kolaylastirmis ve miisterilerin diinya iizerinde her yere kolaylikla ulasabilmesini
saglamistir. Diinyanin tek bir pazar haline gelmesi daha bilgili ve farkindalig1 yiiksek
miisteri profilleri olustururken isletmelerin miisteri davranislarin1 yonetmesini daha
zorlastirmigtir. Diger taraftan yeni teknolojilerin iiretilmesi firmalar1 rekabet ortaminda
giicsiiz duruma diistirebilmektedir. Yakin ge¢miste yasanan ve hala devam eden is
ortamindaki bu degisim, Drucker (1980) tarafindan tiiriibiilans kavrami ile karaterize
edilmistir. Tiriibiilansin birbirleriyle baglantili ¢ok sayida sebepleri vardir ancak
simdiye kadar goriilmemis bu pazar degisikliklerinin ana kaynaginin teknoloji ya da
hizla degisen teknolojilerin ortaya ¢cikmasidir (Capon and Glazer, 1987).

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin hem teknoloji iiretebilmeleri hem
de iiretilen teknolojilerin pazarda yarattigi degisime hizla adapte olabilmeleri gerekli
hale gelmistir. Isletmeler bu degisimlere ayak uyduramadiklari ve dogru zamanda
dogru kararlar alip hayata gegiremedikleri takdirde, yasamlarinin sona ermesi de dahil
olmak {izere bircok problemle kars1 karsiya kalabilmektedirler. Isletmelerin, teknoloji
uretme ve dis cevrelerindeki teknolojik gelismelere ayak uydurma gerekliliklerinin
yan1 sira, rakiplerinin  rettikleri  teknolojileri de basarili  bir  sekilde
ticarilestirebilmeleri zorunlu hale gelmistir. Uretilecek teknolojik yeniliklerin ve
edinilecek teknolojilerin miisteri ihtiyag ve beklentilerine cevap verebilmesi
beklenmektedir. Hizla degisen ¢evreye uyum ve miisteri taleplerine yeterli dlgiide
cevap verilmesi zorunlulugu, degisiklikleri ©nceden tahmin etmeyi ve bu

degisikliklere uyum saglamay1 gerektirmektedir (Aydogan and Semiz, 2004).

Tiim bu geligsmeler pazarlamanin roliinii, miisteriler i¢in deger yaratan iiriinler ve
hizmetler gelistiren ve sunan geleneksel anlayisin Stesine tasimaktadir. isletmelerin,
hedef pazardaki bir alicinin neden bir sirketin {irliniinii satin almasi veya hizmetini
kullanmas1 gerektiginin 6ziinii en iyi sekilde anlatmalari, pazarda satin alma niyeti
yaratmak ve misteri memnuniyetini artirmak i¢in yeterli olmaktadir. Basarili

pazarlama ¢iktilarina ulagsmak isteyen isletmeler pazarlama stratejileri ile teknolojik



kararlarimi biitiinlestirebilmelidirler (Capon and Glazer, 1987). Bu yiizden isletmeler
teknolojik yol haritalarin1 pazarlama stratejileri ile uyumlu bir bigimde ¢izmek,
miisterilerinin mevcut ve gelecekteki ihtiyaglar1 dogrultusunda teknoloji portfdylerine
karar vermek, miisterilerde deger yaratmak ve miisteri davraniglarini yonetebilmek

icin biitiinlesik teknoloji ve pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir.

Pazarlama stratejisi; bir sirketin hangi driinleri iretecegini, hangi hizmetleri
sunacagini, bu iirlin veya hizmetlerin fiyat seviyelerini nasil belirleyecegini, bu {iriin
veya hizmetleri miisteriye nasil sunacagini ve miisterilerine iiriinlerini ve hizmetlerini
nasil anlatacagini belirler. Bu silire¢ pazarlama karmasi olarak bilinir. Elemanlari, en
temelde en uygun tutundurma yontemlerini kullanarak dogru yerde, dogru fiyata
satilan dogru iirlin ya da hizmeti yaratmayi icerir. Teknoloji pazarlama ise isletmenin
bilginin edinimi ve bilginin ticarilestirilmesi siireclerinin tamamini1 kapsamaktadir. Bu
siirecin yonetilmesi gilinlimiiz sartlarinda ¢ok fazla unsurun gerekliligini ortaya
cikarmigtir. Bu unsurlar; orgiitsel 6grenme yetenegi, firma yenilikg¢ilik performansi,
marka yenilik¢iligi, pazar odakliliktir. Pazarlama karmasi isletmeye ve pazar sektoriine
gore degismekle birlikte, amact miisterinin ihtiyaglarini karsilamak igin pazarlama
elemanlarin1 dengelemeye yardimci olmaktir. Bu amaclarini basarili bir sekilde
gerceklestirebilmesi i¢in teknoloji pazarlama unsurlar ile beraber ¢alismasi gereklidir.
Birlikte tiretilen stratejiler miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetini diger bir degisle

miisteri davraniglarin etkiler.

Biitiinlesik teknoloji ve pazarlama stratejileri ile ifade edilen pazarlama karmasi
elemanlar1 ve teknoloji pazarlama unsurlarmin birlikte kullanilmasidir. Bu
kavramlardan pazarlama karmasi elemanlar1 bu siirecte degisikliklere ugramis, 4P’den
(fiyat, iirin, dagitim ve tutundurma) sonra hizmet sektorii i¢in genisletilmistir.
Pazarlama karmasinin 7P’si (fiyat, liriin, dagitim, tutundurma, fiziksel kanit, siire¢ ve
insanlar) glinlimiiz rekabet kosullarinda da pazarlama yoneticileri tarafindan
kullanilmaktadir. Sirketlerin, pazarlama elemanlar: ile hangi yonlerini farklilagtirmak
isterlerse 7P stratejisinin en i1yl kombinasyonunu kullanarak miisterilerin tekrar satin
almalarin1 ve isletmeye sadik miisteriler olmalarini etkileyebilecegine inanilmaktadir
(Khan and Mahmood, 2014). Fakat giinlimiizde isletmelerin yogun rekabet
ortamindaki pazar ihtiyaglarina tek basina cevap vermede yetersiz kalmaya
baslamiglardir.Yani pazarlama karmasi elamanlar ile gelistirilen stratejiler, tek

baslarina isletmelerin pazar basarisinmi yiikseltecek bir etki yaratmak igin yeterli
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degildir. Bu sebeple pazarlama karmasi elemanlarin1 diger pazarlama araglari ve
anlayislart ile birlikte kullanmasi isletmelerin basarili olmasini saglayacaktir.
Teknolojideki gelismeler, pazarlama faaliyetlerinin yeni araglar ve yeni tekniklerin
kullanimiyla gelismesini, basitlestirilmesini ve hizlandirilmasini saglar (Jayaram and
Manrai, 2015). Bu noktada teknoloji pazarlama unsurlari altinda toplanan pazar
odaklilik, Orgilitsel Ogrenme yetenegi, marka yenilik¢iligi, firma yenilikgilik
performansi; pazarlama karmasi elemanlarinin daha etkili ve isletme ve pazar
ihtiyaglara cevap verebiliecek sekilde kullanilmasina yardimci olacaktir. Teknoloji
pazarlama ile iliskilendirilen pazar odaklilik, marka yenilik¢iligi, firma yenilikgilik
performansi ve orgiitsel 6grenme yetenegi unsurlar1 bagarili bir teknoloji pazarlamanin
olmazsa olmazlaridir. Arastirmalar pazarlama stratejilerinin firma teknoloji pazarlig
yetkinliginden bagimsiz olarak olusturulamayacagini vurgulamaktadir (Mohr and
Sarin, 2009). Miisteri tercihlerinin teknolojinin tahmin edilemez hizdaki degisimi ile
sekillendigi glinimiizde pazarlama stratejilerinin teknolojik kararlar ile uyum
icerisinde olmasi gerekmektedir. Bu nedenle de firmalarin miisteri memnuniyeti ve
satin alma niyeti gibi pazarlama ¢iktilarin1 anlamaya ¢alisirken pazarlama karmasi ve

teknoloji pazarlama unsurlarinin bir arada incelenmesi gerektigini 6nermektedir.

Literatiir arastirmasinda pazarlama karmasinin ve teknoloji pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyetine etkisinin incelendigi ¢ok sayida c¢alisma oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan teknoloji pazarlamasi unsurlar ile pazarlama karmasi
elemanlarinin birlikte miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine olan etkilerinin
incelendigi bir calisma bulunmamaktadir. Calisma, pazarlama karmasi ve teknoloji
pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti tlizerindeki direkt etkilenin
yani sira teknoloji pazarlama araciligi ile pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti
ve satin alma niyetini etkiledigini gostermektedir. Calisma literatiirdeki bu boslugu

doldurma amac1 tasimaktadir.

Isletmelere; degisen pazar sartlarinda daha rekabetci olabilmek, fark yaratabilmek
icin tek bir pazarlama aracinin yeterli gelmeyecegi anlagilmaktadir. Pazarlama karmasi
ve teknoloji pazarlama stratejilerinin birlikte uygulamasi ile miisteri davranislari
tizerinde olumlu etki yaratabilecegi diisliniilmektedir. Yukaridaki bilgiler 1s18inda
aragtirmanin amaci pazarlama karmasi elemanlar1 ve teknoloji pazarlama unsurlarinin
birlikte miisteri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine ne ol¢iide etki edecegini

anlamaktadir.



Bu dogrultuda arastirma modelindeki ilk hipotezde, pazarlama karmasi ile
teknoloji pazarlama arasinda iligki oldugunu 6ne siiriilmektedir. Pazarlama karmasi ile
teknoloji pazarlama arasindaki iliskinin ortaya ¢ikmasi bahsedilen pazar sartlarindaki
degisimlerin gerekliligidir. Pazar sartlar1 degistikge ve rekabet arttikca pazarlama
elamanlarinin her birinin satin alma ve miisteri memnuniyetine etki edebilmesi i¢in
misteri veya rakip hakkinda daha fazla bilgi ihtiyaci dogmustur. Bu alinan bilgilere
karsilik olarak pazar verilecek tepki de isletme biitliniini ilgilendirmektedir. Pazar
odaklilik ve oOrgiitsel 6grenme yetenegi bu noktada devreye girmektedir. Pazarin
analizinin siirekli yapilmasi ve degisen miisteri ihtiyaglarinin takibi ile ileriye doniik
tahminlemeler sonucunda yeni iiriin ya da hizmetler ortaya cikabilmektedir. Uriin
pazarlama karmasinin bir elemani iken {iriiniin miisteriye deger yaratacak bir {iriin
olmasi ile teknoloji pazarlama unsurlarindan pazar odaklilik ile hatta yenilikg¢i bir iirlin
olmasi ile de firma yenilik¢ilik performansi ile iliskli oldugu sdylenebilir. Bu durumda
pazardaki degisiklikler ile pazarlama karmasi ile teknoloji pazarlama unsurlarinin
iligkileri ~ giiclenmektedir. Teknoloji pazarlamanin satin alma ve miisteri
memnuniyetine direk etkileri sonraki iki diger hipotezde Onerilmektedir. Arastirma
modelinin en onemli iki hipotezi teknoloji pazarlamanin, pazarlama karmasi ve
misteri memnuniyeti arasinda aract degisken etkisinin One siirildiigii hipotezlerdir.
Pazarlama karmasmin satin alma ve miisteri memnuniyetine direkt etkisi lizerine
literatiirde ¢ok sayida ¢aligma yer almaktadir. Diger taraftan bu iliski de teknoloji
pazarlamanin, pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine olan

etkisini artirmaktadir

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Ilk olarak, giris boliimii ile ¢alisma
tanitilmaktadir. Ardindan ikinci boliimde, genis bir literatiir 6zeti ile calismanin ana
degiskenleri detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu bdliimde literatiir tarama
sonucunda arastirma kapsaminda ele alinacak degiskenlerin kavramsal cergevesi
analiz edilmistir. Birinci boliimde teknoloji pazarlama unsulari, pazarlama karmasi
elemanlar1 ve miisteri davraniglar1 kavramsal cercevede incelenecektir. Teknoloji
pazarlama unsurlar1 olarak belirlenen kavramlar literatlirde teknoloji pazarlama siireci
ile iliskilendirilen kavramlardir. Pazarlama karmasmin kavramsal cer¢eve analizi
sonrasinda pazarlama karmasi elemanlar1 arastirmanin uygulama alani hava yolu
isletmeleri tizerinden incelenmistir. Daha Sonrasinda miisteri davraniglar1 ve miisteri

karar verme silirecinden bahsedilerek, miisteri satin alma niyeti ve miisteri



memnuniyeti kavramlarinin literatiirii incelenmistir. Ugiincii boliimde dnceki béliimde
kavramsal ¢erceve analizleri yapilan degiskenler {izerinden hipotezler 6ne siiriilmiistiir.
Bu boéliimde i) pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama, ii) teknoloji pazarlama ve
satin alma niyeti, iii) teknoloji pazarlama ve miisteri memnuniyeti, iv) teknoloji
pazarlamanin pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki araci etkisi, v)
teknoloji pazarlamanin pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasinda arasinda
oynamis oldugu araci roliinden bahsedilmektedir. Boylece ¢alismanin teorik gergevesi
olusturulmaktadir. Bunu takiben dordiincii boliimde, arastirmanin amaci, kisitlari,
methodolojisi ve Onerilen arastirma modeli {izerinde durulmustur. Teorik cercevesi
olusturulan iliskileri ampirik bir sekilde agiklamak {izere hipotezler regresyon
analizleri ile test edilmistir. Havayollar1 firmasi calisanlarina uygulanan anketin
sonuclar1 analiz edilmis, bulgular degerlendirilmistir. Calismanin son bolimiinii ise
tartisma ve sonu¢ boliimiinden olusturmaktadir. Sonu¢ boliimiinde yapilan analizler
degerlendirilmekte, elde edilen bulgular dogrultusunda uygulamaya doniik tavsiyeler
ve gelecek arastirmalara yonelik Oneriler ile sonlandirilmistir. Arastirmada kullanilan

anket ve bu ankette kullanilan 6lgeklere ekler boliimiinde ayrica yer verilmistir.

Sonug olarak bu caligma ile pazarlama karmasinin teknoloji pazarlama ile iligkili
oldugu, pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti lizerinde
direkt etkisi oldugu yine ayni sekilde teknoloji pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve
satin alma niyeti iizerinde direkt etkisi oldugu gosterilmistir. Calismanin en 6nemli
bulgusu pazarlama karmasinin satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine etkisinin
teknoloji pazarlama varliginda kaybolmasidir. Pazarlama karmasinin satin alma niyeti
ve miisteri memnuniyeti lizerinde dolayli bir etkisi vardir fakat bu dolayl etki,
teknoloji pazarlama tarafindan iletilmektedir. Yani teknoloji pazarlama, pazarlama
karmasi ile miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iligkide araci degigsken

roli ustlenmektedir.



2. LITERATUR TARAMA

2.1. Teknoloji Pazarlama

2.1.1. Giiniimiizde Teknoloji Pazarlamanin Onemi

Son otuz yilda, kiiresel rekabet onemli Ol¢iide artmistir. Geleneksel iiretim
faktorleri firmalar1 farklilastirma potansiyellerini kaybetmistir. Hem akademi hem de
sanayi i¢inde firmalarin yeni ve benzersiz bilgi liretme ve bilgi iiretme yetenegine ilgi
artmistir. “Bilginin” 6nemi arttig1 ve son zamanlarda rekabet avantaji olarak goriildiigii
icin, sirketler icindeki bilgi ile ilgili faaliyetler ve siire¢ler her zamankinden daha fazla
onem kazanmustir. Bilgi, her zaman is¢i ve sermaye kullanim verimliligini arttirdigi

o6l¢iide dnemliyken, bugiin bilginin kendisi nedeniyle 6nemli oldugu goriilmektedir.

Kendilerini rakiplerden farklilastirmak ve olumlu mali sonuglar saglayabilmek
icin kalict bir arayis igerisinde olan sirketler arasinda son on yilda bilgi odakl iki siireg
biiyiik ilgi gdrmiistiir: bilginin edinimi ve bilginin ticarilestirilmesi. Tschirky, Koruna
ve Licht (2004)’e gore her iki siire¢ de gelecegin sirketi i¢in temel bir yetkinligi temsil
etmektedir.

2.1.1.1. Bilginin Edinimi

II. Diinya Savasi'ndan bu yana, kiiresel bilgi {iretimi onemli O6l¢lide artmistir.
Artik sadece bilgi iretimine onemli Olgiide katki saglayan Triad {ilkeleri (Cin,
Hongkong, Tayvan) degildir. Giiniimiizde Afrika’nin biiyiik bir kismi harig, bilgi
tiretimi neredeyse kiiresel bir faaliyet haline gelmistir. Global bilgi iiretimi nedeniyle
bir firma ile kiiresel bilgi {iretimi arasinda bir bosluk olusmaya baslamistir. Olusan bu
bosluk disaridan teknoloji edinmek i¢in yeterli firsatlar saglamaktadir. Yapilan
caligmalarda, firmalarin diger firmalarin teknolojik bilgi ve yetkinliklerine duyduklari
giivenin arttigin1 gosteren kanitlar sunulmaktadir. Teknolojinin artan karmasikligi ve
yetkin olunan cografyanin genislemesi ile herhangi bir firmanin kaderinin tek bir
teknolojiye bagli olabilecegi olasiligr disiiktiir (Goodman and Lawless, 1994). Ancak
20 ya da 30 yil once, sirketler dis teknolojik kaynaklara dokunmakta isteksizdiler.

Bugiin, dis teknoloji edinme siirecine hakim olmak, teknoloji temelli firmalar i¢in



olmazsa olmaz bir durumdur (Sanchez and Heene, 1997). Firmalarin sadece az bir
kisminin tek basma tiim faaliyetlerini yonetmesi miimkiin olmaktadir. Dis teknoloji

kaynaklarina ihtiya¢ duymayan firma sayisi olduk¢a az sayidadir (Taylor W. , 1990).

Firmalarin dis kaynaklardaki teknolojik bilgi ve uzmanliga erisebilmelerinin
birka¢ yolu vardir: Bazi yazarlar dogrudan diger sirketlerden ve hatta rakiplerden
personel almayr Onermektedir (Cappelli, 1999). Bazi sirketler kapsamli tersine
miihendislik yapmaktadir (Dussauge, Hart and Ramanantsoa, 1992) ve diger bir yolu

da yasal ve yasadisi rekabet zekasi yollarini kullanmaktir (Harryson, 1995).

Disaridan teknoloji ediniminin bir diger 6nemli yonii de resmi olmayan teknik
bilgi ticareti olarak tanimlanmis ve analiz edilmistir (Von Hippel, 1986). Dis bilgi
birikimine erigsmenin bu resmi olmayan yollardan baska, dis teknolojik bilgiye erisim
konusunda bazi kurumsal bigimler giderek daha popiiler hale gelmistir: Ozel etiket,
lisanslama, teknoloji satin alma, sézlesmeli arastirma ve gelistirme, ortak girigimler,
stratejik ittifaklar, sanal sirketler ve birlesme ve satin almalar (Steensma, 1999).
Firmalar avantaji ya da dezavantaji olsun farketmeksizin dis teknolojik bilgi edinme
yollarmin hepsini kullanirlar. Bununla birlikte, zamanla sirketler belirli yetkinlikleri
Ogrenir, gelistirir ve dis teknoloji edinme faaliyetlerinin bir veya iki moduna
odaklanirlar (Argote, 1999).

2.1.1.2. Bilginin Ticarilestirilmesi

Teknoloji pazarlamasi iki yonli bir faaliyettir. Bir tarafta, satin alma tarafi firma
diizeyinde basar1 i¢in vazgecilmez hale gelirken, teknoloji pazarlamas: da firmalarda
bilgi ile ilgili faaliyetlerin arz tarafini1 ele almaktadir (Tschirky, Escher and Tokdemir,
2000). Bilginin ticarilesmeside teknoloji lisansinin almmasi ilk adimdir. Onceleri
ABD ve Almanya gibi teknoloji iiretimin yogun oldugu {ilkelerde lisans kullanimi
daha az iken, zaman igerisinde tretilen teknolojilerin lisanslanmasi ve patentinin
alinmasi kolaylagsmistir. ABD ve diger iilkelerin eskisinden daha agresif bir sekilde
patent almalarina olanak saglanmis, patent ihlallerini ve patent ihlal davalarini hig
olmadig1 kadar kolay ve uygun hale getirilmistir. Bir rakip veya bagka bir firma
tarafindan dava olma riskini almadan Once, sirketler giderek daha fazla lisans

s0zlesmesine girmeyi tercih etmeye baslamiglardir.



Bu ¢aligsmalar 1s181inda da giiniimiizde, dis teknoloji kazaniminin artmaya devam
edecegi kolaylikla varsayilabilir. Dig teknolojik bilgiye olan talep arttik¢a firmalarin
dis teknoloji ticarilestirme firsatlari da artacaktir. Dis teknoloji ticarilesmesinde
yiikselisin nedeni: Pazara sunulma siiresinin kisaltilmasi, i¢ kaynaklarin eksikligi
(0zellikle teknolojik bilgi ve kalifiye teknoloji uzmanlar), dis teknoloji
kaynaklarindan faydalanma, temel yetkinliklere odaklanma ve bunlardan sadece
birkagmi kullanmaya yénelik yeterliliklerdir (Steensma, 1999). Onceleri firmalar
yogunluklu olarak kendi teknolojilerini gelistirip, patentleyerek pazarda farkli bir
konumlanma elde etmeye calisiyorlardi. Sonrasinda siire¢ igerisinde bazi firmalar dis
teknoloji ticarilestirme stratejisini aktif olarak takip etme fikrini ortaya koymuslardir.

IBM, boyle sirketlerin en popiiler 6rnegidir (Rivette, 2000).

2.1.2. Teknoloji Pazarlama Nedir?

Arastirmacilar teknolojiyi yeni bir iiriin veya hizmet, yeni bir tiretim veya dagitim
sistemi gelistirmek icin kullanilabilecek bilgi, beceri ve eserler olarak tanimladilar.
Teknoloji pazarlamasi, yeni {iriin veya hizmetleri pazarlamak i¢in bu yeni {iretim ve
dagitim sistemlerinin kullanilmasini igerir. Teknoloji pazarlama; bilginin edinilmesi ve
ticarilestirilmesi aktivitelerinin sirket iginde yoOnetilmesi siirecinin biitiiniidiir.
Literatiirde teknoloji pazarlama (“technology marketing”) ve teknoloji pazarlari
(“markets for technology” ) kavramlari seklinde yer almigtir. Teknoloji kavrami
literatiirde ““fikri milkiyet” (patentler) veya maddi olmayan duran varliklar (6rnegin;
bir yazilim programi veya bir tasarim) seklini alabilir, bir {irlin igerisine yerlestirilebilir
(6rnegin; bir prototip, belirli islemleri gergeklestirmek igin tasarlanmis bir ¢ip gibi bir
cihaz), veya teknik servis seklini alabilir. Teknolojiyi tanimlamaya calismak yerine,
miihendislik ve bilimsel disiplinlere dayanan faydali bilgiler icin, genellikle de
uretimden elde edilen pratik deneyimlerden yararlanan, kesin olmayan bir terim olarak
kabul ediyoruz. Bu da, teknoloji islemlerinin, iyi tanimlanmis fikri miilkiyet haklarinin
salt ruhsatlandirilmasindan, teknolojinin daha da gelistirilmesini veya “sifirdan”
gerceklestirilmesini de igerebilecek karmasik isbirligi anlagmalarina kadar farkli

bicimlerde olabilecegi anlamina gelir.

Teknoloji pazarlart yeni bir kavram degildir. 19. yiizy1l boyunca ABD'de

patentler i¢in aktif bir pazarin varligini1 belgelenmistir. Bununla birlikte, Lamoreaux ve



Sokoloff (1997), bu pazarlarin 1920' lerden sonra diisiis gosterdigi ve sadece son on yil
icinde yeniden canlandig1 goriinmektedir. Teknoloji islemlerine iligkin sistematik
verileri kullanarak, 1990'larda teknoloji ticaretinin arttigini1 ve yazilim, kimyasal
madde ve elektronik gibi ileri teknoloji endiistrilerinin bu tiir pazarlarin biiylimesine
onciiliik ettigi goriilmektedir (Arora, Fosfuri and Gambardella, 2000). Spesifik
endistri vaka caligmalari, teknoloji pazarlarinin artan énemine dair en giiclii kanitlart
sunmaktadir. Ornegin kimya endiistrisi hem iiriin hem de siire¢ olarak teknoloji
lisanslamasinin yillardir oldukga yaygin oldugu bir sektordiir (Arora and Gambardella,
1998) (Arora and Fosfuri, 2000). Benzer sekilde teknoloji ticareti, yazilim, yari
iletkenler ve biyoteknoloji gibi dnde gelen ileri teknoloji endiistrilerinde oldukca

yayginlagsmaktadir.

2.1.3. Teknoloji Pazarlamamn Zorluklar

Disaridan alinan teknolojik bilginin ticarilesmesinin Oniinde 6nemli engeller
vardir. Engellerden birincisi bilginin kendisidir (Arora, Fosfuri and Gambardella,
2001). Bilgi acik (implicit knowledge) ve ortiilii (tacit knowledge) olabilir (Nonaka
and Takeuchi, 1995). Ortiilii bilgi deneyim ve meslekler yoluyla insan aklina gémiilii
bilgidir (know-how gibi). Kisisel bilgelik ve deneyimin kodlanmasi zordur. Ciinki
ortiili bilgi iggoriileri, sezgileri icerir. Acik bilgi kitaplarda, belgelerde, raporlarda,
notlarda vb. kodlanmis ve dijitallestirilebilmistir. Islemleri kolaylastirabilecek

belgelenmis, kolayca tanimlanabilen, dile getirilen, paylasilan ve kullanilan bilgidir.

Acik bilgi, kagida yazilabilen ve bir kisiden digerine kolayca gecirilebilen
bilgidir. Bunun aksine, ortiilii bilgi oldukc¢a kisiseldir, kolayca ifade edilmekten gok
uzaktir ve bu nedenle ortiilii bilginin aktarilmasi olduk¢a zordur (Hansen, 1999).
Ayrica, bilgi sadece kisisel degildir, ayn1 zamanda baglamsaldir. (Galunic and Rohan,
1998). Farkli baglamlar arasinda bilgi aktarimi beraberinde ya kaynagin iginde ya da
bilginin alic1 kisminda ihmal edilemez bir adaptasyon ihtiyaci gerektirmektedir. Bir
kaynaktan gelen bilgiyi benimsemek i¢in, alict uygun 6ziimseme kapasitesine sahip
olmalidir. Bir firmanin 6ziimseme kapasitesi, firmanin bilgi yaratma faaliyetlerinin bir
sonucu olarak goriiliir (Cohen and Levinthal, 1990). Firmanin bir bilgi agindaki
konumu, ilgili bilgi kaynaklarma kaynak olusturma yetenegine gore Olgiiliir. Dis

ticaretin Oniindeki diger bir engelde bilgi aktarimimin maliyetinin yiiksek olmasidir.



Genellikle, elestirel bilgi dogada ortiiliidiir. Yukarida belirtildigi gibi, bu tiir bilgiler
kolayca aktarilamaz. Nonaka ve Takeuchi (1995), bu bilgiyi ag¢ik bilgiye doniistiirmeyi
ve daha sonra aktarmayi onermektedir. Bununla birlikte, boyle bir prosediir sadece
zaman alic1 olmakla kalmaz, ayn1 zamanda doniistimle ilgili 6nemli maliyetler yaratir

(Arora, Fosfuri and Gambardella, 2001).

Dis teknoloji ticarilesmesinin Oniindeki en kritik engellerden biri bir¢ok firmada
zihniyettir. Ingiliz teknoloji danismanlhigi grubu tarafindan yapilan bir arastirma,
bircok firmanin bilissel engeller nedeniyle teknolojilerinin ticarilestirme potansiyelini
kullanmadigint gostermistir. Bu biligsel engeller, firmalarin kurum igi faaliyetlerinde
kendi teknolojilerine erisimini kisitlamaktadir (Arora, Fosfuri and Gambardella,
2001). Diger taraftan firmalar, dis teknoloji kullanimu ile ilgilendigi durumlarda bile
tam potansiyelini kullanamaz, ¢iinkii cogunlukla firmalar gergekten neyi bildiklerini
bilmezler (Davis and Harisson, 2001). D1s bilginin- teknolojinin ticaretinin 6niindeki
Oonemli engellere ragmen, son on yilda bu tiir faaliyetlerde 6nemli bir artis olmustur

(Arora, Fosfuri and Gambardella, 2001).

2.1.4. Teknoloji Pazarlama Siireci

Isletmelerin teknolojilerini nasil tedarik ettiklerini veya kullandiklar1 gelecekte
bu teknolojileri daha bilingli nasil kullanacaklari konusu 6nemlidir. Teknolojinin
gelistirilmesi silirecinde isletmeler zaman baskisini iyi ydnetmeli ve gelistirme
gecikmelerinden her ne pahasina olursa olsun ka¢iilmalidir. Kaynaklarin verimli bir
sekilde kullanilmasi, yani belirli bir ar-ge biit¢esinden en iyi sekilde yararlanilmasi
gerekir. Teknolojilerin tedarikinde ve kullaniminda g¢ok ¢esitli secenekleri anlamak

icin stratejik teknoloji kararlari tiglemesi yararl bir aragtir. Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Stratejik Teknoloji Kararlar1 Uclemesi

Kullamlmayan Teknolojiler Kullanilan Teknolojiler Gelistirilecek Teknolojiler

"Hangi teknolojiler?"
Teknoloji ihtiyaci kararlari

Y

Uretmek ya da satin almak mi? Elde tutmak mu1 satmak mi?
E> Teknoloji Potansiyeli

Teknolojilerin tedarik edilmesi veya

gelistirilmesine iliskin karar Teknolojilerin satis veya dagitim karari

2.1. Brodbeck'in Stratejik Teknoloji Kararlar1 Uglemesi

Birincisi, gliniimiizde hangi teknolojilerin bugiin ve gelecekte sirket i¢in dnemli
olacagina karar verilmelidir. Bu karar, ilk olarak mevcut ve planlanan iriin ve
hizmetlerin teknoloji ihtiyacin1 kapsayan, ikinci olarak yeni uygulama ya da mevcut
teknolojileri ikame edebilecek heniiz pazara sunulmamis (not-yet-deployed ) veya
belki de gelistirilecek (to-be-developed) teknolojilerin degerlendirilmesinin kapsamli

analizlerine dayanmaktadir.

Ikincisi, gerektiginde degerlendirilen teknolojilerin ne kadarmnin sirket iginde
gelistirilmesi veya ne kadarinin disaridan alinmasi gerektigine karar verilmesi gerekir.
Bu “iiret veya satin al” kararidir ve iiriin veya siire¢ teknolojilerinin gelistirilmesinde
her tiirlii igbirliginin yanisira disaridan alinan ar-ge ve lretim siireci teknolojilerinin

kullanilmastyla ilgili olas1 tiim bigimleri igerir.

Ucgiinciisii, belirli bir zamanda sirketler, bir firmanin hangi teknolojileri kendi
0zel kullanimina ayrmasi gerektigi ve dis firmalara farkli bir bicimde veya dogrudan
kullanim i¢in hangilerinin erisilebilir olmas1 gerektigi sorusuyla kars1 karstyadir. Bu,
“elinde tut ya da sat?” kararidir. Gelecekte sirketler daha 6nce oldugundan ¢ok daha
fazla “al ya da sat” karariyla kars1 karsiya kalacaklardir. Ardindan bir sonraki soru
ortaya cikar: Hangi is formlariyla gerceklesmeleri en iyisidir? Kapsamli anlamda,

profesyonel al ve sat islemi i¢in “teknoloji pazarlama” kavrami kullanilmistir.
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Teknoloji Pazarlama Bicimleri

i¢ teknolojilerin lisanslamast Ar-ge sirketleri Dis teknolojilerin lisanslanmasi
I¢ teknoloji projelerinin tanitmm Disaridan ar-ge sozlesmeleri  Disaridan alinan teknolojilerin
Teknoloji ile ilgili edinimler Disaridan iiretim siireci Teknoloji ile ilgili yatirimlar

Sistem kurma

>N : N
rd

IEnerji | IYarl mamiil {iriin | Teklg)il;)ijsii:l(logun

IHammaddeIer | IBilesenler |

IBiIgi | IHizmetIer |

2.2. Teknoloji Pazarlama Bigimleri

Yukaridaki sekil 2.2°de hem teknoloji pazarlamasini hem de geleneksel
pazarlamay1 gostermektedir. Geleneksel pazarlamanin, sirketin satin alma ve ciro
odakli faaliyetlerinin bir¢ogunu resmi olarak da kapsadigim1 6ngérmektedir. Bu 6n
kabul, Kotler ve Bliemel (1999) tarafindan agiklanan pazarlama kavramiyla
uyumludur: “Pazarlama, bireylerin ve gruplarin iriinleri iireterek, satarak ve ticaret
yaparak ihtiyaglarini ve arzularimi karsiladigi ekonomik ve sosyal yapi i¢indeki bir
stireg ve diger seylerdir. ” Pazarlamanin, satin alma ve ciro pazarlari ile bir baglantisi
vardir. Ancak ilgili taraflarin islemleri ayrica birkag tamamlayici faaliyetleri de
icerebilir. Bu duruma ortaklarin eszamanli olarak hem miisteri hem de saglayici
oldugu diisiiniilen bir isbirligi tiirli 6rnek gosterilebilir. Klasik pazarlama, satin alma
pazarlamasiyla yiizeysel olarak ilgilenir; odak noktasi ciro pazarlaridir (Weinhold,
1991).

Bununla birlikte, daha kapsamli bir ortakliga erisim, miisteriler i¢in problem
¢ozmede yeni yaklasimlar ve miisterileri veya bayileri iceren ortak sistemlerde veya
miisteri hesap yonetiminde basariya ulasma yollarmi saglar (Belz, 1998). Bu tiir
diizenlemeler, karmasik faaliyetler agisindan is diinyasinda is pazarlamasina yonelik
kapsamli igbirligi bi¢imlerini etkilemektedir (6rnegin; yatirimlar, finansal hizmetler
gibi). Dolayisiyla teknoloji pazarlamasinin goérevi agik¢a dengeli bir sekilde, satin
almay1 ve ciroyu siirece entegre etmektir. Bu alanlar arasinda biiyiik sinerjiler ortaya

cikabilir ve isbirligi kurulabilir. Birgok know-how ortakligi, biiylik miktarda nakit
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akig1 olmadan da mevcutta sirketler arasinda var olan ve halen taraflara siirdiiriilebilir
avantajlar sagliyor. Sekil 2.1’de al-sat faaliyetlerinde gosterilmektedir: Teknoloji
pazarlama disaridan alinan ar-ge ve iiretim faaliyetleri alaninda ortakliklar kurulmasini
igcerecek sekilde teknolojilerin lisanslanmasinin ¢ok 6tesine uzanir. Ar-ge isbirliklerini,
teknoloji ile ilgili kazanimlarin aragtirtlmasi, yatirimlarin degerlendirilmesi, teknoloji

yogun bilesenler ve tiriinlerle is kurulmasi siireglerini igerir.

Sekil 2.3’deki teknoloji isletmeciligi ve gelencksel pazarlamadaki farkli olay
dizilerini gostermektedir. Gelencksel pazarlama rekabete yoneliktir; teknoloji
pazarlamast  Oncelikle teknoloji potansiyelinin  finansal ve erisim odakli
optimizasyonuyla veya teknolojiyle ilgili bilgiye hizmet eden bir agin hedefli olarak
yaratilmasiyla ilgili olabilir. Teknoloji egilimleri, teknoloji gelistirme ve uygulama ve
tiretim ile ilgili uzman teknoloji bilgilerinin hayati 6nem tasidigi basarili teknoloji
pazarlamasi i¢in gereken yeterlilikler bakimindan da Onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Bununla birlikte, her iki tiir pazarlama da firmanin karliligini artirmak

amacina sahiptir.

Pazar boliimlendirme her iki pazarlama tiirii i¢in benzerdir: Geleneksel pazarlama
cografi veya davranigsal gibi Kriterleri kullanirken, teknoloji pazarlamasi da gesitli
sekillerde teknolojik kriterleri vurgular. Dolayisiyla, ikame teknolojilerine gore bir
pazar gruplamasi yapmak makul olabilir veya {iriin islevlerinin belirli teknolojilerle
gergeklestirilebilecegini diisiinmek faydali olabilir. Geleneksel pazarlamada, fiyatlari
piyasa kurallarina gore belirlenen ve miisterilere pazar araglar1 ve gercek dagitim
kanallar1 araciligiyla ulasan triinler, sistemler ve hizmetler ile desteklenmektedir.
Buna karsilik, teknoloji pazarlamasi, dncelikle degeri tahmin edilmesi zor olan, itibar1
ile bilinen ve dagitimi durumsal teknoloji transferi seklinde gergeklesen karmasik
bilgiyi igerir. Bu farkliliklar, sirketin gorevlerini tamamen ayri1 pazar alanlarinda

yansitmaktadir (Tschirky, Escher and Tokdemir, 2000).
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l Geleneksel pazarlama ile teknoloji pazarlamasi arasindaki temel farklar |

|Belirleyici faktorler Geleneksel pazarlama Teknoloji pazarlama |
Strateji Rekabet giiciinii artirmak Teknoloji potansiyelini optimize etme
Oz kaynak karlilig1 iyilestirme |ttifaklar ve iletisim aglar1 kurulmasi

Hedef Gruplar Uriin Kullanicist Ar-Ge Uzmanlari
Uretim Yonetimi
Orijinal EKipman
Ureticiler ( Orginal iiriin yoneticisi)

Pazar boliimlendirme (6rnekleri) |Cesitli kriterlere gore: ikame edilebilecek teknoloji iiriinlerine gbre
cograﬁk ve demografik, Benzer islem fonksiyonlarina gére
psikografik, davranigsal,

Son kullanicilar, Yeni iiriin ve siire¢ fonksiyonlari
tirlin kullanicilari, anahtar ve |Temel yetkinlik stratejileri ve dis kaynak
daha kii¢iik miisteriler kullanimima hazir olma

Uretim kapasiteleri

Pazarlama araglari: Uriinler, hizmetler, sistemler [Know-how, patentler,

Market performansi Piyasa kurallarina gore fiyat |prototipler, projeler

Fiyat ve kosullar Reklam, satin alma Ozel fiyatlandirma

Pazar yonetimi tesvikler, satiglar Uzmanlar arasinda itibar

Dagitim Dagitim kanallar Duruma 6zgii teknoloji transferi

Bilgi birikimi Pazarlama (& teknoloji) Teknoloji ve pazarlama

2.3. Geleneksel Pazarlama ile Teknoloji Pazarlama Arasindaki Temel Farklar

2.1.5. Teknoloji Pazarlama Unsurlari

Literatiirdeki teknoloji pazarlama ile ilgili c¢alismalar1 inceledigimizde bazi
kavramlarin teknoloji pazarlama siirecinin daha basarili gergeklestirilmesini
saglayacagi sonucuna ulasilmistir. Bu Kkavramlar: Pazar odaklilik, organizasyon
ogrenme yetenegi ve firma yenilik¢ilik performansi ve marka yenilik¢iligidir.
Kavramlar birbirleriyle iliskilidir ve bu kavramlar1 arastirmada teknoloji pazarlama

unsurlar1 basligi altinda birlestirdik.

Teknoloji pazarlama siireclerinde bilgi odaktir. Bilgi hem tiretim hem de hizmet
sektorli i¢cin Onemlidir. Teknolojinin siirekli degistigi ve gelistigi giiniimiizde
markalarm yenilikgiligi ve firmalarin yenilik performasinin derecesi rekabet ortaminda
isletmeyi basariya ulastiracak kavramlar olarak one ¢ikmaktadirlar. Isletmelerin kendi
urettikleri ya da disaridan edindikleri bilgiler sayesinde iiretecekleri iiriin,
hizmetlerlerin sayis1 ve basarisi firmalarin yenilikcilik performansi hakkinda fikir

verecektir. Firmalarin bilgiyi edindikten sonraki asamada 6ziimseme yetenegine bagli
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olarak, pazarda yenilik iiretiminde Oncii ve bu sayede pazar lideri olabilir ya da
rakiplerinin pazardaki aksiyonlarma hizli cevap verebilirler. Orgiitsel 6grenme
yetenegi ile iligkili olarak bilginin firmaya adaptasyonun hizlanmasi saglanabilecektir.

Bu da basarili bir teknoloji pazarlama siirecinin yiiriitilmesine olanak saglayacaktir.

Pazar odaklilik “miisteri odakli, rakip odakli, bilginin yayilmasi ve pazara tepki
verme” unsurlarini icermektedir. Pazar odakli bir isletme teknoloji pazarlama siirecini
1yl yonetmek i¢in gereken bakis agisina sahiptir. Miisteri odaklilik ve rakip odaklilik
pazarin takibinin en iyi sekilde yapilmasinmi saglamaktadir. Miisterinin ihtiyaglarinin
analizleri ile en iyi sekilde anlasilmasi ve bu ihtiyaglara binaen yeniliklerin tiretilmesi
beklenmektedir. Pazarda miisteriden ve rakipten edinilen bilginin, isletme icerisine
yayilmasi ve isletmenin biitiiniiyle pazara cevap vermesi beklenmektedir. Pazardan
alinan bilginin, edinilen teknolojinin organizasyon i¢inde basarili bir sekilde yayilmasi
ve bilginin 6ziimsenmesi ne kadar hizli olursa, isletme rakiplerine o kadar hizli cevap

verebilecektir.

2.1.5.1. Pazar Odaklilk

Pazar odakliligin tarihi disiindiigiimiizden ¢ok daha eskiye gider. Bunun nedeni,
pazar odaklilifin pazarlama kavramina dayanmasidir. Pazarlama kavrami, gecen
yiizyilin 1950'i yillarinda popiiler olan yonetim kavramindan tiiremistir. Miisterilerin
ihtiyag ve isteklerine daha fazla 6nem vermenin gerekliligi 1950’lerde tartisilmaya
baglamistir. Pazar odaklilik, ilk defa General Electric 6rnegi ile Drucker (1954)
tarafindan belirtilmistir. Sonrasinda pazar odakliligin ana faktorlerinden miisteri
odaklilik ve miisteri memnuniyeti bir¢cok arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir. Pazar

odakliligin canlanmasi ise 20. yiizyilin 1990’lariyla beraber baglamistir.

Daha onceleri satisa yeterli 6nemin verilmemesi ve isletmenin faaliyetlerinin
odak noktasinda miisterinin olmasi gerekliligi (Mckitterick, 1957), (Keith, 1960)
pazarlama anlagilymi ortaya c¢ikarmustir.  Pazarlama anlayist  kavraminin
uygulanmasinda bir takim belirsizlikler bulunuyordu. Bu anlayis1 benimseyen ve
miisteriyi odak noktasi haline getirmeyi hedefleyen bir isletmenin bunu nasil
gerceklestirmesi  gerektigi ve yardimecir faaliyetlerin  smirlari net bir sekilde
cizilememistir. Shapiro B. (1988) makalesinde, satiglart ve kari1 diisen Wolverine

sirketinin CEO’sunun dediklerini s0yle aktariyor: “Bu krizden ¢ikmamizin tek yolu
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misteri egilimli ve pazar odakli olmaktir. Ben bunun ne olduguna emin olmasam da,

orda olmak istedigimizden son derece eminim”

Sonrasinda Mccarthy ve Perreault, (1984) ve Berkowitz, et al. (1997) gibi ¢ok
sayida arastirmaci pazarlama anlayisini pazar odaklilik olarak ifade etmistir. Pazar
odaklilik, pazar segmentlerinin her birinin neye ihtiyact oldugunu belirleme ve bu
ihtiyact karsilama silirecinin koordineli bir sekilde gerceklestirilmesi seklinde

tanimlamustir.

Tam olarak pazar odakliligin neleri kapsadigini ise Kohli ve Jaworski ile Naver
ve Slater’in ¢aligmalar1 ortaya koymaktadir. Pazarlama Bilimleri Enstitiisii tarafindan
desteklenen iki ¢alisma, pazarlamanin sorunlart ile ilgili donemin literatiiriinii 6nemli
Olciide etkiledi. Calismalar1 pazar odakliligin tanimlanmasini, 6l¢iim ydntemlerinin
gelistirilmesini  ve pazar odakliligi organizasyon performansiyla birlestiren
yaklagimlar1 icermektedir. Bu aragtirmacilar pazarlama odakliligi kavrami ile pazar
odakliligi kavraminin farkli oldugunu ¢alismalarinda savunmuslardir. Pazar odaklilik
organizasyonu biitliniiyle ilgilendirmekteyken aksine pazarlama isletmenin yalnizca
bir fonksiyonunu ifade etmektedir (Kohli and Jaworski, 1990). Pazar odaklilik,

pazarlama kavraminin uygulanmasi olarak tanimlanmistir.

Birgok isletme gilintimiize kadarki siiregte pazar odakliligin énemini anlamistir.
Bu kavramin uygulanmasinin isletme performansi tizerinde olumlu etkiye sahip olmasi
pazar odaklilifin 6nemini gostermektedir. Bu kavram i¢in ¢ok sayida tanimlama
yapilmistir fakat daha ¢ok kullanilan tanim Kohli ve Jaworski (1990) ile Naver ve
Slater (1990) 'e aittir. Kohli ve Jaworski, son yillarda pazar odakliligin birgok tanimini
yapmuslardir. Bunlardan en bilineni: “Pazar odaklilik, mevcut ve gelecekteki miisteri
ihtiyaclarma yonelik organizasyon ¢apinda bilgi iiretme, bilginin departmanlar
arasinda yayilmasi ve organizasyon genelinde buna cevap verme yetenegidir.” Narver
ve Slater’e gore ise, pazar odaklilik ti¢ davranis ve iki karar bileseninden olusmaktadir:
Miisteri odaklilik, rakip odaklilik ve islevler arasi koordinasyon - uzun vadeli

odaklanma ve karliliktir.

Pazar odakliliga Kohli ve Jaworski ile Naver ve Slater disinda da katki yapan
aragtirmacilar ¢ok sayidadir. Pazar odaklilik tanimi yillar igeriside asagidaki tablo

2.1°deki yonleri lizerinden gelistirilmistir.
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2.1. Pazar Odaklilik Kavraminin Geligimi

Pazar zekasi Kohli ve Jaworski (1990), Hooley, et al.
(1990), Erdil, et al. (2004)

Kiiltiir davranisi Naver and Slater (1990), Naver, Slater and
Tietje (1998) , Olavarrieta and Friedmann
(1999), Varela and Rio (2003)

Stratejik pazarlama Ruekert (1992), Day (1994)

Miisteri odaklilik Despande, Farley and Webster (1993),
Deshpande and Farley (1998)

Islevsel koordinasyon ve Harris and Ogbonna (2001)
motivasyon
Paydaslar Helfert (2002), Bigné (2004), Hernandez, et
al. (2003)

Bu arastirmada Jangl (2015)° in dort boyutlu pazar odaklilik Olgegi
kullanilmistir. Calismamizda pazar odakliligin dort boyutuna; miisteri odaklilik
(customer intelligence generation), rakip odaklililk (competitor intelligence
generation), departmanlar arasi koordinasyon (intelligence dissemination and
integration), pazara tepki verme olarak (responsiveness to market intelligence) yer
verdik.

Miisteri odaklilik: Miisteri nihai miisteridir. Miisteri odaklilikta, organizasyonun
odaklandigr ilk sey miisteri ve miisterinin ihtiyag ve isteklerinin yerine
getirilebilmesidir. Narver ve Slater (1990) miisteri odakliligi, miisterilere {istiin degeri
olusturmak ve bunu siirekli devam ettirmek i¢in isletmenin miisterilerin taleplerinin
dogru bir sekilde anlasilmasi olarak tanimlamustir. Isletmenin, miisteri taleplerini
yerine getirebilmek icin esnek olmasi gereklidir. Peter Drucker’a gore her isletmenin
sadece degerli bir hedefi vardir ve bu hedef miisteri yaratmaktir (Taleghani and
Gilaninia, 2013). Geleneksel yaklasimda bir isletmenin yaptigi is para karsiliginda mal
veya hizmet alim ve satimi olarak kabul edilmektedir ama yeni konsepte gore is
“memnuniyet ve sadakat” karsisinda miisteriye satilan “deger” iretimidir. Mal ve

hizmetlerin karsilig1 para, sadece sembolik bir ara¢ olarak kabul edilir. Bu ylizden
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miisteri odakli bir isletmenin siirekli degisen miisteri ihtiyaglarina cevap verebilmek
icin hizmetlerini de miisteri beklenti ve ihtiya¢larini karsilayacak sekilde degistirmesi

ve gelistirmesi gerekmektedir.
Miisteri odakli sirketlerin tiimii ti¢ 6zellige sahiptir:

1. Isletmelerce, miisterilerin gegmis tecriibeleri gdz Oniine alarak, simdiki
ihtiyaglar1 biliniyor ve gelecekteki ihtiyaglar1 tahmin ediliyorsa miisteri odakli
olurlar.

2. Isletme calisam, miisterileriyle ilgili bir bilgiyi digeriyle paylasmiyorsa, bu
bilginin ise yaramayacagini biliyordur.

3. Bu sirketler sadece iiriin ve hizmetleriyle ilgili kararlar vermekle kalmaz, ayni
zamanda stratejik ve organizasyonel bir yapi olustururlar ve bilgiler dogru

kullanilir.

Zaman icinde, bu sirketler i¢ bdliimler arasinda daha fazla koordinasyon
yaratmistir ve igletme igerisindeki bilgi akisini yonetmenin ve miisteri ihtiyaglari ile

ilgili karar alma prosediirlerinin yeni yollarint bulmuslardir.

Rakip Odak/ilik: Narver ve Slater (1990)’ ¢alismalarinda rakip odaklilig,
miisterinin ihtiyaglarin1 temel alarak belirlenen organizasyon hedefleri ve iistiin
miisteri degeri yaratmak i¢in bilginin kullanilmasi ve biiyiik rakiplerin yeteneklerini,
potansiyel ve mevcut stratejilerini siirekli takip etmek olarak tanimlamistir. Rakip
odaklilik, rakiplerin giigli ve zayif yonlerinin, yeteneklerinin ve stratejilerinin
farkinda olunmasidir ve boylelikle sirket rakiplere karsi tepki verilebilir. Pazar lideri
olmak isteyen her sirket bir pazarlama politikasina sahip olmalidir. Sirketler her zaman
bu politakalarini rekabet¢i ortamin degisen kosullarlina uyarlarlar. Rakip odakl firma,
rakiplerin eylemlerini ve tepkilerini etkilemek icin kendi stratejilerini belirleyen
firmadir. Rakip odakli sirketler zamanlarini, rakiplerin ve pazarin hareketlerine ve
onlara karsi uygulanabilecek stratejiler bulmak icin harcarlar. Bazen sirketler
rakiplerine gore giiclii ve zayif yonlerine dayanarak rakip strateji analizi yapmaktadir
(Heiens, 2000). Rakip odakli isletme, rakiplerinin gli¢lii ve zayif yonlerini siirekli
olarak yeniden degerlendirir. Bu degerlendirme, iiretim verimliligi, fiyatlandirma,
teslimat siiresi, miisteri memnuniyeti, yenilik¢ilik ve calisanlarin elde tutulmasi ve

pazar payini icerebilir. Rekabetc¢i bir ekonomik sistemde, her biri finansal gostergedir.

18



Isletmeler rakipleri pahasina her birinin kendileri i¢in faydalar1 en {ist diizeye

¢ikarmaya caligmaktadirlar.

Departmanlar Arast Koordinasyon: Departmanlar aras1 koordinasyon, miisteriye
deger yaratmak ic¢in miisteri ve pazar bilgilerinin, organizasyonun isleyisinin tiim
fonksiyonlar1 ile koordine edilmesini ifade eder. Ayrica Tse, et al. (2003),
departmanlar aras1 koordinasyonun, miisterilerin ihtiyag ve isteklerini dogru bir
sekilde anlamak ve rekabetin iistesinden gelmeyi planlamak amaciyla, miisteriler ve
rakipler hakkindaki bilgilerin personel ve kuruluslar arasinda yayilmasi oldugunu
belirtmistir. Departmanlar aras1  koordinasyon, isletme icerisindeki farkli
departmanlarin aralarinda koordineli bir sekilde c¢aligmasinda, miisteri istek ve
ihtiyaglarindan haberdar olunmasinda ve isletmenin miisteri taleplerine karsi erken

tepki verebilmesinde 6nemli rol oynayan bir unsurdur (Kohli and Jaworski, 1990).

Pazara Tepki Verme: Pazara tepki verme isletmenin bir biitiin olarak
basarabilecegi bir davranistir. Gegerliligi olan ¢ok sayida dlgekte, departmanlar arasi
koordinasyon ve pazar tepki verme tek bir pazar odaklilik boyutu olarak ele
alinmaktadir. Jaworski and Kohli (1993)’¢ gore pazara tepki verme iki faaliyetten
olusuyor: Birincisi sahip olunan pazar bilgisi ile isletmenin pazarlama stratejisini
gelistirmek ve ikincisi bu strateji ile pazara tepki vermektir. Narver and Slater (1999)
'e gore ise sirketin kaynaklari, hedef misterileri i¢in deger yaratma konusunda
koordine edilmelidir. Ruekert (1992)’e gore isletmeler, pazarin ihtiyag ve isteklerine
cevap verebilmek, performansini en {iist diizeye ¢ikarmak ve miisterilerini memnun
etmek amaciyla kaliteli pazar bilgilerini toplamaya ve yaymaya odaklanarak kurumsal

stratejisini uygulamalidir.

2.1.5.2. Marka Yenilik¢iligi

Yenilik¢iligin organizasyonlarin en degerli varliklarindan biri oldugu uzun
zamandir kabul gormiistiir. Tajeddini ve Trueman (2008), pazardaki siddetli rekabet,
kiiresellesme ve son yillarda teknolojinin patlamasi nedeniyle yenilik ve
farklilasmanin her sirket i¢in bir zorunluluk olarak kabul edildigine isaret etmektedir.
Bu nedenle, bugiin pazarin basarisi, firmanin sermayesi, kapasitesi veya maliyetleri
yerine ne kadar yenilik¢i olduguna baghdir. Yeni teknolojilerin sasirtict temposu,

miisteri talep ve tercihlerindeki degisiklikler ve siddetli rekabet, isletmelerin pazarda
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ayakta kalmak ve biliylimek i¢in yenilik¢i olmalarini gerektiriyor. Arastirmalar,
yenilikgiligin sirketlerin sahada kalmasina yardimci oldugunu ve ayni zamanda
bolgesel refahi artirdigimi gostermektedir (Kaplan, 2009). Mairresse ve Mohnen
(2002)’e gore, yenilikler verimliligi dogrudan ve pozitif olarak etkilemekte ve
sirketlerin ve iilkelerin karina katkida bulunmaktadir. Diger bir deyisle, yenilikg¢ilik
genel olarak bir firmanin rekabet avantaji, hayatta kalma ve performans i¢in 6n sart
haline gelmistir (Jaechoon, Taekyung and Do, 2010). Yenilikler ayn1 zamanda biiyiik
markalarin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynar, pazarlamacilara pazarlama ve

markalagma ¢abalarinda 6nemli 6l¢lide yardimer olur.

Literatiirde yenilik¢ilik iriin, firma, marka diizeylerinde incelenmistir. Marka
yenilik¢iligi kavrami ise literatiirde yakin zamanda ortaya ¢ikmustir. Misterilerin
giinliik yasamlarinda markalar ¢cok daha fazla yer aldigi i¢in, markalar hakkindaki
fikirleri, bilgileri sirketler hakkinda sahip olduklarinda ¢ok daha fazladir (Shams,
Alpert and Brown, 2015). Ayrica marka yenilik¢iligi, arastirmacilarin miisterilerin
farkli firmalardan farkli markalara yonelik algilarini, ayn1 firmanin portfoylerinden de
analiz etmelerini saglar (Shams, Alpert and Brown, 2015). Muhtemelen miisteriler bir
markay1 ayni firmaya ait digerinden daha yenilik¢i olarak algilayabilirler. Bu nedenle
yenilik¢iligin anlamin1 marka kapsamina genisletmek, farkli markalasma stratejilerinin
etkinligi hakkinda degerli bilgiler vermektedir (Pappu and Quester, 2016). Bu farkli
arglimanlar, arastirmacilar1 marka yenilik¢iligini kavramsallagtirmaya tesvik eder.
Eisingerich ve Rubera ( 2010)’ nin tanim1 en yaygin kullanilanlardandir. Eisingerich
ve Rubera (2010), marka yenilikgiligini “Misteriler, markalari kendi ihtiyaglarina ne
kadar yeni ve faydali ¢oziimler saglayabildikleri dl¢iide algilamaktadirlar.”olarak ifade
etmektedir. “Marka” baglaminda yenilik¢ilik, Ouellet (2006) tarafindan “miisterinin
bir markanin yeni fikirlere, yeniliklere, deneylere ve yaratici siireglere dahil olma ve
desteklenme egilimi konularindaki algilar1 olarak tanimlanmaktadir. Keller ve Aaker
(1998) 'e gore, marka yenilik¢iligi, marka imajlarindan biridir ve sirket itibarini
olustururken firmalar igin 6nemli bir rekabet silahi ve 6nceligidir. Dahasi, miisterilerin
kafasinda yenilik¢i olarak algilanan markalarin, firmanin daha uzman, daha gekici ve
daha giivenilir gorliinmesini saglayan, olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur
(Aaker D. , 2007). Bu nedenle, boyle bir agidan, marka yenilik¢iligi, markanin
miisteriler tarafindan yenilik¢i olarak algilanma derecesidir. Bu anlamda, miisterilerin

bir markanin yenilik¢iliginin 6znel degerlendirmesinin yeniligin ¢ok dnemli bir yonii
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oldugu goriilmektedir. Pazarlama baglaminda marka yenilik¢iligi, marka imaj1 olarak
onemlidir ¢linkii misterilerin niyet ve gercek satin alma dahil olmak {izere sonraki

davraniglarini etkiler (Johnson and Puto, 1987).

Yazarlar, miisterilerin marka algilarin1 ve markaya yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkileyen isletmelerin, hedef pazarlara yenilik¢i yeni iirlinler sunma yetenegi
oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte, Shams, Alpert ve Brown (2015) bu
tanimdaki miisterilerin ihtiyaglarina cevap verme kavraminda bir sinirlama oldugunu
belirtmektedir. Gergekten de insanlar bir markanin triiniine ihtiyag duymasalar bile
cok yenilik¢i olarak algilayabilirler. Ornegin, miisteriler mutlaka bir tane satin
almakla ilgilenmese de, Google aragsiz otomobil gibi projeler sayesinde oldukga
yenilik¢i bir marka olarak algilaniyor (Shams, Alpert and Brown, 2015). Shams,
Alpert ve Brown (2015), miisterilerin algiladigi marka yenilik¢iligi kavramii “
miisterilerin markanin ge¢misteki yeniliklerini, markanin yaraticilik derecesini ve

markanin devam eden faaliyetlerinde ve potansiyel faaliyetlerindeki yenilik¢iligini

nasil algiladig1” olarak tanimlamaktadir.

2.1.5.2.1. Algilanan Marka Yenilikg¢iligi

Marka yenilik¢iligi, miisterilerin yenilik¢i olmak i¢in bir markayr deneyimleme
derecesi olarak belirlenmistir. Miisterilerin marka yenilik¢iligini nasil algiladigi, bir
markanin itibarini etkileyen, pazar pozisyonu ve nihayetinde miisterinin marka tutumu
olarak belirlenen markanin genel degerlendirmesine yol agan énemli bir faktor olarak

tanimlanmaktadir (Barone, 2013).

Bazi yazarlar, algilanan marka yenilikliliginin marka tutumu iizerindeki dogrudan
etkisini belirleyerek bu teoriyi desteklemektedirler. Algilanan marka yenilikliliginin
onemi genellikle Apple sirketi ile Orneklendirilmektedir. Apple’in rakipleri yeni
ozelliklerin gelistirilmesine yatirim yaparken, Apple ilk iphone'unu “sahip olunmasi
gereken” ozelliklerden olusturmustur. Her ne kadar o zamanlar kiiresel endiistri
standardi "G3" 'i karsilamadiysa da, miisteride olusturulan marka algis1 sayesinde
basar1 yakalandi. Sonug olarak, Apple, ayn1 6zelliklere sahip tiriinler pazara sunuldugu
igin rakiplerini elestirirken, Sony ve Microsoft’un premium fiyat stratejisini izledi

(Barone, 2013). Ayrica, iphone 5S ve 6 arasindaki teknolojik gelisme marjinal
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olmasina ragmen, “Apple” miisteride olusturdugu marka aligisi sayesinde 58 iiriinii de

hala yenilikg¢i olarak algiland1 (Shams, Alpert and Brown, 2015).

Miisterinin algilanan yenilik¢ilik perspektifi, miisterinin {rliniin  yenilik¢i
Ozelliklerini veya firma tarafindan iletilen degerleri nasil algiladigini vurgular (Shams,
Alpert and Brown, 2015). Ancak arastirmacilar yenilik¢iligi sadece farkli bakis
acilartyla degil ayn1 zamanda iiriin, marka veya firma diizeyinde de tanimlamaktadir.
Algilanan {riin yenilik¢iligi, Oncekilere kiyasla miisterinin yenilik ihtiyaclarin
karsilamak icin fayda ve yaraticilik agisindan yeni bir teklif algisidir (Shams, Alpert
and Brown, 2015). Vurgu 6zellikle miisterilerin teknolojik 6zellikler, islevler ve {iriin
ozellikleri tizerindeki algisina yapilmaktadir. (McNally, 2010) Bununla birlikte, bu
bakis agis1 yalnizca iirline odaklanir ve yenilikle ilgili ve marka / firma tarafindan
iletilenlerin bir anlami olmaz (Shams, Alpert and Brown, 2015). Firma yenilik¢iligi,
yeni fikirler ve yenilik¢i ¢ozlimler sunmak i¢in firmalarin kabiliyetine odaklanir
(Shams, Alpert and Brown, 2015). Bu algi, yenilik¢i iriin lansmanlarinin, bir yil
boyunca firmalar tarafindan degerlendirilmesine dayanmaktadir (Henard and Dacin,
2010). Yenilik¢i triin 6zellikleri ve firmanin yenilikgilik imaji, firma bakis agisi ile
Ol¢iilir. Firmalar misteriler tarafindan her zaman iyi bilinmemektedir, ancak bu
durum Unilever, Procter ve Gambler gibi biiyiikk markalar i¢in gegerli degildir (Shams,
Alpert and Brown, 2015).

2.1.5.3. Firma Yenilik¢ilik Performansi

2.1.5.3.1.Firma Yenilik¢iligi Nedir?

Drucker (1954), yenilikgiligin énemine deginen ilk kislerden biriydi ve 6zellikle
yenilik¢iligin Orgiitsel boyutundan bahsetmistir. Firma yenilik¢iligi konusundaki
calismalarin ¢ogu, literatiirde yeniligin yayilmasi ile ilgilidir (Everett, 1995). Bu
caligmalar firmalarin degisen ¢evre kosullarinda hayatta kalabilmeleri igin gerekli
yenilik¢iligin 6nemini vurgular (Johnson, Meyer, Berkowitz, Ethington and Miller,
1997). Giinlimiiz sartlar1 ve bu gevre kosullari firmalarin daha yenilik¢i olmasini

gerektirmektedir.

Yenilikgilik, baz1 arastirmacilar tarafindan bir bireyin sosyal sistemdeki digerine

kiyasla ne kadar daha erken benimsemekte oldugu gibi algilanir. Ancak bu tanim,
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organizasyona degil bireye odaklanir. Hurley ve Hult (1998), firma yenilikgiligini
firma kiiltiirliniin bir yonii olarak yeni fikirlere acik olma, yenilikleri benimseme orani
olarak tamimlanmustir. Firma yenilikgiligi iki agidan kavramsallastirilmistir. Bunlardan
ilki davranigsal yani yeniliklerin firma tarafindan benimsenme orani ve ikincisi bir
orgiitiin degismeye istekliligidir (Hurt, Joseph and Cook, 1997). Diger bir tanimda
OECD raporunda sdyle yapilmaktadir. “Yeni veya yeni sayilabilicek gelistirilmis mal
ya da hizmetlerin tretimi, tretim siirecindeki yenilik, {riinlerin pazarlama
yontemlerinde biiyiik cogunlukta farklilik ve degisiklik, ekonomik gelismeyi ve
istthdami koriikleyen kurumsal yenilikler olarak adlandirilan inovasyon hem ulusal
hem de uluslararasi pazarlarda tilkenin dolayli olarak hep beraber kalkinmasina ivme

kazandiran etkili bir faktordir.”

Firmalarin yenilik¢iligini Porter’in disiinceleri de desteklemektedir. Porter
(1990)’a gore inovatif {irtinler tireten firmalar digerine gére bir adim 6nde olacaklardir.
Innovasyon sayesinde firmalarin hem sahip olduklari miisteriler rakiplere
yonelmeyecekler hem de yeni miisterileri firmaya kazandirabileceklerdir (Bakaouros
and Samara, 2010). Firmanin, yenilikgiligi kiiltir haline getirmesi gerekmektedir.
Calisanlariin bakis agilarinin firmanin yenilik¢iligini hem teknolojik yonden hem de
pazarlama yoniinden devamliligini saglayacak yonde gelistirilmesi gereklidir. Bu

yonlerini gelistiren firmalarin yenilikgilik performaslarinin artmasi da beklenendir.

2.1.5.3.2. Firma Yenilik¢ilik Performansi

Inovasyon yetenegi, birgok ¢alisma tarafindan desteklenen bir bulgu olan firma
performansinin en 6nemli belirleyicisidir. Yenilik literatiiriiniin yayilmasi da bu
goriisii dogruluyor ve firmalarin hayatta kalabilmek ve rekabet avantaji elde etmek i¢in
yenilik¢i olmalar1 gerektigini one siiriiyor. Son yillarda firma yenilikg¢iligine biiytik ilgi
gosterildi. Yenilik, bir birey veya kurum tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir veya
nesne olarak tanimlanir (Rogers, 1995). “Bireyin bakis agisina gore fikrinin algilanan
yeniligi, ona olan tepkisini belirler. Eger fikir bireye yeni geliyorsa, bu bir yeniliktir ”
(Robertson and Yu, 2001). Bir yenilik, iglerin mevcut teknolojileri kullanarak daha iyi
nasil yapilabilecegi hakkinda belirli teknik bilgilerden olusur (Tyler, 2001). Yeni bir
irlinlin inovasyonu ve firma inovasyon performansi birka¢ nedenden dolay1 6nemlidir.

Yenilik firmalara biliylime ve yeni alanlara agilma firsatlar1 sunarken, firmalarin

23



rekabet avantaji kazanmalarmi saglar. Onemli yenilikler, firmalarin hakim rekabet
pozisyonlart olusturmasina olanak tanir ve yeni giris yapan firmalara da pazarda
avantaj saglamak i¢in bir firsat saglar. Firmalarin i¢inde bulundugu rekabet ortaminda
sahip olduklar1 yeteneklerle yenilik yapabilme yetenegi firma yenilikgilik
perfomasinin 6nemli bir gostergesidir. Isletmeler igin bir rekabet avantaji olarak
goriilen firma yenilikgilik performansi ¢ok sayida faktorden etkilenir. Firmalarda
yenilik¢iligi etkileyen faktorler OECD Oslo manuel’de belirtirmistir. Bu faktorler:
firma pazarlama stratejileri, ¢alisan yetenekleri, firmanin teknolojik kapasitesi, ar-ge
yatirimlari, firma biiylkligi ve finansal yapisi, yonetim yaklagimlari, Orgiitsel
yapilari, firmanin faaliyette bulundugu sektor, firmalarin yeniliklere bakis tarzi,
firmalarin ge¢cmis inovasyon tecriibeleri, inovasyon faaliyetlerinin siirekliligi,
tedarikgilerle olan iliskileri, ¢alisanlarin is tatmin diizeyleri ve firmanin iginde

bulundugu pazardaki rekabet diizeyidir.

Yenilikgilik, risk alma ve proaktivite igeren denemelere odaklanan kurumsal
girisimcilik faaliyetidir ve firma igin dinamik ve tirbiilansli pazarlarda rekabet
avantaji saglayabilir (Baker and Sinkula, 1999). Yenilikler ayn1 zamanda yiiksek
riskler ve saglam kaynaklar gerektirebilir. Diger taraftan da firmalar varliklarini
stirdlirebilmek i¢in yenilik¢i olmak zorundadirlar. Basarili yenilikler sayesinde firma

pazarlarda biiyliyecek ve pazarda lider konuma gelebilecektir.

Firmanin teknolojik performansini, yaratict performansim1  ve yenilik¢i
performansint 6lgmek i¢in dar anlamda ar-ge girdileri, patent sayilari, patent alintilart
ve yeni uriin duyurulart yenilik¢ilik performans kriterleri olarak kullanilmaktadir
(Hagedoorn and Cloodt, 2003). Bu kriterlerin yaninda iiretilen iriinlerin pazarda
miisteri ihtiyaglarina cevap verebiliyor olmasi gerekmektedir. Bir {liriin ya da hizmet
pazara sunulmadan pazarin iyi sekilde analiz edilmesi, yeniligin ihtiyaca cevap
verebilecek sekilde iiretilmesi gerekmeketedir. Lynn ve arkadaglart (1992), yenilik
cabalarinin {irliniin miisteri istek ve beklentilerini karsilayacak hale getirilmesinin

Oonemini vurgulamiglardir.

Miisteri ihtiyaclarinin ve satin alma ilgisinin Olciilmesi siirekli yeniliklerin
taranmasi pazar odakli isletmeleri kisa vadeli miisteri ihtiyaglariyla ilgilenmeye tesvik
eder (Tse, Sin, Yam, Lee and Chow, 2003). Diger taraftan pazar odakliligin

yenilik¢iligin Onclisii olabilecegini ve pazar odakli kuruluslarin uzun vadede daha
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yenilik¢i olma egiliminde olmalarin1 da saglamaktadir. (Liu, Luo and Shi, 2003).
Pazar odaklilik ve girisimcilik diirtlisii, organizasyonun daha yiiksek diizeyde
performans ve daha iyl miisteri degeri elde etmesini saglayan kurumsal 6grenme i¢in
kiiltiirel bir temel saglar (Liu, Luo and Shi, 2002). Arastirmacilar ayrica Orgiitsel
O0grenmenin yeni bilginin gelisimi ile baglantili olarak, firma yenilik¢iligi ve firma
performansi agisindan ¢ok onemli oldugu sonucuna varmiglardir (Liu, Luo and Shi,
2002)

Tek basma yenilik, yeni fikirlerin, islemlerin, {iriinlerin veya hizmetlerin
iiretilmesi, kabul edilmesi ve uygulanmas: olarak tanimlanir. Inovasyon siireci, yeni
bilgilerin edinilmesini, yayillmasimmi ve kullanilmasin1 (Calantone, Kasouf and
Peruvemba, 2002) ve bir kurum iginde yaratict fikirlerin basarili bir sekilde
uygulanmasini igerir (Ambie, Conti, Coon, Lazenby and Herron, 1996). Ogrenme
ortaminin, kurumsal girisimciligin ve firma yenilik¢iliginin yiiksek diizeyde iligkili
oldugu konusunda aragtirmacilarin hemfikir olundugu goriilmektedir (Hurley and
Hult, 1998).

2.1.5.4. Orgiitsel Ogrenme Yetenegi

2.1.5.4.1. Orgiitsel Ogrenme Nedir?

Orgiitsel 6grenme kavram ilk olarak 1970'lerde ortaya cikmis ve isletme
icerisindeki eksikleri, hatalar1 yakalamak ve diizeltmek tiizere tanimlanmistir. Bu
giinlerde  firmalarin ~ 6greme  aktiviteleri  firma  calisanlar1  tarafindan
gerceklestirilmektedir. Firmalarin rolii ise “kurumsal 6grenme sisteminin” icerdigi
o0grenme faaliyetlerini ¢alisanlar igin basitlestirmektir. Argyris ve Schon (1996),
orgiitsel 6grenmeyi kisaca “hatay1 tespit etme ve ¢dzme siireci” olarak tanimlamistir.
Daft ve Weick (1984)’ e gore orgiitsel 6grenme, orgiitsel eylem ve gevresi arasindaki
bilgidir. Fang, Chen ve Chang (2010)’ a gore orgilitsel 6grenme firma g¢alisanlarinin

performansini artiran bir yetenek oldugunu belirtmektedir.

Huber (1991), orgiitsel 6grenmeyi “bilgiyi isleyerek potansiyel davranis araligini
genisletmek™ olarak degerlendirmektedir. Literatiir biitiinliyle analiz edildiginde, bu
kavramin operasyonel yonii de tanima dahil edilerek genisletilir. Bu baglamda 6rgiitsel

o0grenme; “Bilgi edinme yoluyla kendi faktorlerini igeren Orgiitsel eylemi etkileyen,
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bilgiye ulasan ve bilgiyi orgiitsel bellek yardimiyla degerlendiren bilingli veya
bilingsiz bir siire¢” olarak tanimlanmistir. (Kalkan, 2006).

2.1.5.4.2. Orgiitsel Ogrenme Yetenegi

Orgiitsel 6grenme yetenegdi kavrami, érgiitsel 6grenme veya 6grenmenin rgiitsel
egilimi i¢in kolaylastiric1 faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir. Goh ve Richards
(1997) orgiitsel 6grenme performansini, orgiitsel 6grenme siirecini kolaylastiran veya
bir oOrgiitin 6grenmesine izin veren oOrgiitsel ve yonetsel Ozellikler veya faktorler
olarak tanimlar. Jerez-Go'mez, et al. (2005) ise, orgiitsel 6grenme yetenegini bir
kurumun bilgiyi islemesi, bilgiyi yaratma, edinme, aktarma ve biitlinlestirme becerisi
ve ayrica, orgiitsel performansi iyilestirmek amaciyla yeni biligssel durumu yansitacak
sekilde davranis1 degistirmek seklinde tanimlamaktadir. Orgiitsel 6grenme yetenegi,
organizasyonun maddi ve maddi olmayan kaynaklari olarak diisiiniilen, rekabet
avantajini arttirmanin bir yolu olarak calisan ve oOrgiitsel 6grenme siirecine olanak
saglayan beceriler olarak oOrgiitsel 6grenme siirecinin kolaylastiricis1 olarak hareket

eder (Alegre and Chiva, 2008).

Hsu ve Fang (2009) orgiitsel 6grenme yetenegini, organizasyonun yeni bilgiyi
Oziimsemesi ve doniistiirmesi ve bunu rekabet avantaji ve yliksek iiretim hizi ile yeni
tirlinlerin gelistirilmesinin uygulama becerisi olarak tanimlamaktadir. Ek olarak Chiva,
et al. (2007), orgiitsel 6grenme yeteneginin hem yonetsel hem de orgiitsel bir 6zellik
oldugunu hem de orgiitlerde 6grenme siirecini kolaylagtirmanin yam sira, dgrenme
stireci iginde de calistigini belirtmektedir. Camps, et al. (2011)’a gore ise Orgiitsel
O0grenme performansi, Orgiitsel 0grenme siirecindeki kisitlamalarin veya engellerin
yoklugu olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda, orgiitsel 6grenme yetenegi orgiitsel
O0grenmenin kolaylastiricis1 olarak hareket eder. Kuruluslar, orgiitsel bilgi olusumunu
destekleyen mekanizmalar ve uygulamalar gelistirmelidir. Bu anlamda, orgiitsel

O0grenme yetenegi orgiitsel 6grenmenin kolaylastiricisi olarak hareket eder.

Kuruluslar, orgiitsel bilgi olusumunu destekleyen mekanizmalar ve uygulamalar
gelistirmelidir. Bu mekanizma sosyallesme, 6ziimseme ve ticarilestirmenin yani sira
ogrenmeye elverigli bir ortam olusturan tiim yonetim uygulamalarini igerir (Mbengue
and Sané, 2013). Bu uygulamalar orgiitsel 6grenme yeteneginin 6zii olan dgrenme

stirecini kolaylastiran yonetim uygulamalar1 kiimesi olarak veya organizasyonun
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performansini siirdiirme ve gelistirme yetenegini artiran bir dizi mekanizma olarak

tanimlanabilir (Alegre and Chiva, 2008).

Chiva, et al. (2007) orgiitsel 6grenmenin kolaylastiricilart olarak rol oynayan
faktorlerini analiz etmistir. Bu amagla, bes boyutlu bir 0Olgek gelistirdiler:
Deneyimleme, risk alma; dis ¢evre ile etkilesim,; diyalog ve katilimci karar verme. Bu
olgegi Jyothibabuve, et al. (2010), Camps, et al. (2011), Mandegari, et al. (2012),
Camps, et al. (2012), Mbengue and Sané (2013) calismalarinda kullandilar. Bu
calismada da Chiva, et al. (2007) tarafindan 6nerilen 6lgek kullanmaktadir ve orgiitsel

O6grenmenin dort boyutunun her biri agiklanmaktadir.

Deneyimleme, yeni fikirlerin desteklenmesi, g¢alisanlarin girisimlerine olumlu
cevaplar verilmesi ve degisimin ve gelisimin kolaylastirilmasi ile ilgilidir. Ayrica
yontemleri ve farkli prosediirleri kullanma olasiligina bagli olarak, sorunlara yenilikgi
¢oziimler aramayr da kapsar. Orgiitsel 6grenme, deneyimlemeyi gerektirir; onu

organizasyonda kurumsallastirmanin yollarindan biridir. (McGill and Slocum, 1993).

Dis cevre ile etkilesim, organizasyonu etkileyen faktoér olarak anlasilir, ancak
rakipler, sosyal ve ekonomik sistemler ve politikalarin dogrudan kontrolleri yoktur.
Boyut, bilgi alma, paylasma ve ¢alisanlarin dis ¢evre ile etkilesimi gibi dis ortamdan
bilgi toplanmasi ve raporlanmasi ile ilgili gostergelerden olusur. (Chiva, Alegre and
Lapiedra, 2007) Belirsizlik ortamlarinda 6grenme, bilginin aktarilmasi, becerilerin

gelistirilmesi ve kurum igindeki sorunlarin ¢6ziimiine katihimiyla gerceklesir. (Popper,
2000)

Risk alma, belirsizlik ve hatalara tolerans ile karakterizedir. Hatalar1 kabul
edilemez olarak goren kuruluslar 6grenmeye katkida bulunmuyorlardir. Potansiyel
hatalarin yapilabilmesi 6grenmeyi kolaylastirici olarak hareket eder. Riske yatkinlik,
yeni durumlarla yiizlesme, sirketi etkilemeyen riskler alma ve yeni durumlar1 igeren

projeler i¢in kaynaklari tesvik etme ile ilgilidir (Chiva, Alegre and Lapiedra, 2007).

Diyalog, ortak bir anlayis olusturmak igin, kelimelerin gizli anlamlarinin
goriilmesine ve iletisimde bu gizli anlamlarin ortaya c¢ikarilmasi igin gerekli bir
kaynaktir (Schein, 1993). Diyalog, ¢alisma ekipleri i¢indeki serbest ve acik iletisim ile
ilgilidir; iletisim ve ¢ok fonksiyonlu ¢alisma ekiplerinin varligini kolaylastirir (Gomes,

Machado and Alegre, 2015). Dombrowski, et al. (2007), iletisim engellerini yikmanin
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gerekli oldugunu savunuyorlar. Hiyerarsi, merkezi giic ve otoriterlik, calisanlarin

problem ¢dzme siirecine katilimini sinirlar.

Katilimct karar verme, kurulusun tiim c¢alisanlarimin katilimini ve bagliligini
saglar ve memnuniyetini artirir (Scott-Ladd and Chan, 2004). Lahteenmaki, et al.
(2001), bir kurulusun katilimeci karar verme gibi belirli 6zellikleri gelistirmek igin
organizasyonel Ogrenmeyi destekleme konusunda degisiklikler saglayabilecegini

acgiklamaktadir.

2.2. Pazarlama Karmasi

2.2.1. Pazarlama Karmasi Nedir?

“Pazarlama karmasi” terimini kullanan ilk kisi Borden (1965), pazarlama
karmasinin 12 bileseni (iirlin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim kanali,
kigisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve
analiz) oldugunu ifade etmektedir. Culliton (1948) c¢alismasinda, pazarlama
yoneticilerini  “bilesenlerin karigtiricis1” olarak tasvir etmistir. Borden (1965),
pazarlama bilesenleri kavramu ile ilgili kendisine Culliton (1948)’ in “bilesenlerin
karistiricis1” tanimlanmasinin fikir verdigini iddia etmektedir. Borden’in pazarlama
karmasi on iki unsur i¢cermektedir. Diger taraftan, Borden pazarlama karmasini resmi
olarak tanimlamamistir; ona gore pazarlama karmasi, bir pazarlama programini
olusturan 6nemli unsurlardan veya bilesenlerden olusuyordu (McCarthy, 1964). Bu
tanimin1 gelistirdi ve pazarlama karmasini, bir pazarlama yoneticisinin hedef pazarini
tatmin etmek i¢in emrindeki tiim faktorlerin bir birlesimi olarak tanimladi. Daha yakin
zamanda McCarthy and Perreault (1987) pazarlama karmasini bir kurulusun hedef
pazarin1 karsilamak i¢in koordine edebilecegi kontrol edilebilir degiskenler olarak
tanimlamistir. Bu tanim kiiciik degisikliklerle, Kotler and Armstrong, (1989) ’un
pazarlama karmasi tanimindan da anlagilacagi gibi yaygin olarak kabul edilmistir:
“Hedef pazarda istedigi cevabi iiretmek i¢in firmanmn harmanladigi kontrol edilebilir
pazarlama degiskenleri kiimesidir.” Shapiro (1985)’ya gore pazarlama karmasi
kavraminin 6zii, misterileri etkilemek i¢in kullanilabilecek pazarlama yonetiminin
elindeki bir dizi kontrol edilebilir degisken veya bir “ara¢ kiti”dir. Literatiirdeki

anlagsmazlik bu kontrol edilebilir degiskenlerin veya araglarin ne oldugu ile ilgilidir.
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2.2.2. Pazarlama Karmasinin Gelisimi

Pazarlama karmas1 kavrami, pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biridir.
Bu kavrami ilk olarak Borden ifade etmistir. Borden’in pazarlama karmasi on iki
unsur icermektedir. On iki unsur daha sonra McCarthy (1964) tarafindan, genellikle
“pazarlama karmasinin 4P'si” olarak bilinen tirlin, fiyat, yer ve tanitim olarak yeniden
birlestirildi (Chai, 2009). Yani pazarlama karmasmin bilesenlerini 4p olarak
McCarthy( 1964) tanimlamistir. Bununla birlikte son yillarda, bu kavramin popiiler
versiyonu McCarthy (1964)’nin 4P’si (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim), farklh
pazarlama baglamlar1 i¢in farkli pazarlama karmalarinin ortaya konmasi sonucu
giderek daha fazla degisiklige ugramistir. 4P ¢ergevesinde sayisiz degisiklik Oonerilmis
olsa da, en ¢ok elestiri hizmet pazarlama alanindan gelmistir. Ciinkii pazarlama
karmasinin 4P’ si iiretim sektoriine yonelik gelistirilmistir. Hizmet sektoriine yonelik
genisletilmis bir pazarlama karmasi, Booms and Bitner (1981) tarafindan, 4 geleneksel
unsura (iirlin, fiyat, yer ve tutundurma), ti¢ ek unsur (fiziksel kanit, katilimci ve siireg)
eklenerek teklif edildi. Booms and Bitner (1981)’ in “siireg, fiziksel kanit ve insanlari”
iceren 4P cercevesinin genisletilmesi c¢aligmasi hizmet pazarlamasi literatiiriinde
yaygin kabul gormiistiir. Booms and Bitner (1981)’in genisletilmis pazarlama karmasi,

pazarlamanin 7P’si yaygin olarak glinimiizde de kullanilmaya devam etmektedir.

2.2.3. Hava yollarinda Pazarlama Karmasi

Havacilik endiistrisindeki gelismeler yogun rekabeti, yogun rekabet ise hizmet
kavraminin ve dolayisiyla kapsaminin genislemesi ihtiyacini beraberinde getirmistir.
Havacilik sektorii ileriye doniiktiir ve hava yollart pazarda varliklarimi devam
ettirebilmek i¢in pazarlama stratejilerini belirlerken bulundugu rekabet ortamini goz
oniinde bulundurmalidir. Hava yollarinin miisterilerine sunduklart hizmetin 6zellikleri
bulunduklar1 rekabet ortaminda ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Wensveen (2007)" e
gore hava yolu {rlinii “fiziksel bir madde degil, miisterilerin yararli buldugu
hizmetlerdir”. Palmer (1994), yolcularin hava yollarindan aldigi hizmetlerin dort
karakteristik ozelligini “dokunulmaziik, ayriimazlik, heterojenlik, dayaniksizlik™ olarak
tanimladi. Shostack (1997) hizmetin, dokunulmaz olmasi, depolanamamasi,
tadilamamas1 ve biliylikliigliniin  belirlenemez olmas1  6zelliklerinden  Otiirii

“deneyimlenmesi gereken sey” olarak tanimlamaktadir. Wensveen (2007), hava yolu
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sirketleri tarafindan saglanan hizmetin kisisellestirilmis oldugunu ve her yolcunun
aldig1 hizmeti tamamen farkli bir sekilde algilayabilecegi ve deneyimleyebilecegi
anlamina geldigini belirtmektedir. Mekanik problemler ve hava kosullar1 gibi
sirketlerin kontroliiniin 6tesindeki kuvvetler de hava yolu {iriiniinli karakterize eder.
Hizmetlerin ayr1 ayri birimlerde iiretilememesi, yalnizca toplu olarak iiretilebilmesi

gercegi de dikkate alinmalidir.

Hava yollarinin trettigi hizmetlerin performasini 6lgebilmek i¢in pazarlama
karmasinin iyi bir ara¢ oldugu diisiiniilmektedir. Pazarlama karmasinin genisletilmesi
ile beraber ortaya ¢ikan 7P’nin (iirlin, dagitim, tutundurma, fiyat, fiziksel kanit, siire¢
veya insanlar) havaciliktada kullanimi yaygimlagmistir. Asagidaki bdoliimde,
genisletilmis pazarlama karmasi analizinin tiim bilesenlerini ayrintili olarak ele alarak
uygulama alanimiz  yani havacilik  hizmetinin = Ozelliklerini  tanimlamay1

amaclamaktadir.

2.2.4. Pazarlama Karmasi Elemanlari

2.2.4.1. Uriin

Uriin, sirketin hedef pazara sundugu iiriin ve hizmet birlesimi anlamina gelir ve
iirlinlin kalitesini, tasarimini, 6zelliklerini, markastirilmasini1 ve paketlenmesini igeren
sirketin somut teklifidir. Uriin miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilayan mal ve hizmetler
olarak tanimlanabilir. Her {riin bir dizi somut ve maddi olmayan ozellikten
yapilmistir. En belirginleri renk, sekil ve fiyat gibi 6zelliklerdir. Uriiniin stil ve kalite
seviyeleri de maddi olmayan ozellikleridir. Cogu {irlin tanitim amagh olarak
tanimlanmasina yardimci olan marka adi altinda pazarlanmaktadir. Boone and Kurtz
(1996), triinii miisteri isteklerini karsilamak i¢in tasarlanan fiziksel, hizmet ve
sembolik nitelikler demeti olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle iiriin; paket ambalajini,
marka adlari, ticari garanti ve Uriin resimleri igerir. Saglayicilar, hizmet
karakteristikleriyle ilgili problemleri ¢ozmek i¢in stratejik bir ara¢ gelistirmislerdir.
Bunlarla sinirli olmamakla birlikte strateji sunlari kapsar: Hizmetle ilgili somut
ipuglarini vurgulayin, satin alma sonrasi iletisime 6nem verin, giiglii bir kurumsal imaj
yaratin, miisterileri yonetin, hizmeti 6zellestirin (Zeithaml, Parasuraman and Berry,
1985).
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Diger hizmet sekdrlerinde oldugu gibi hava yollart igin de pazarlama karmasinin
diger tiim boyutlart milkemmel bir sekilde tasarlanmis ve uygulanmis olsa bile, bir
sirket iirliniin temel 6zellikleri basarili bir sekilde gelistirilememisse basarili olamaz
(Lovelock, Chew and Wirtz, 2008). Miisterilerin satin aldig1 temel hizmet, basit¢e A
noktasindan B noktasina bir ugus rezervasyonu yapmalaridir. Hava yolu iiriinii ayrica
giivenlik, ucagin kalkis ve varisinda dakiklik, ¢ogunlukla havalimaninda saglanan
ucus Oncesi hizmetler, ucak ici yiyecek ve icecek servisi, Ucak ici eglence sistemi,
koltuk rahatligi, koltuk diz mesafesi, ugak tipi vb. unsurlardan olusmaktadir. Kossman,
(2006)’ a gore bir markanin itibar1 kesinlikle o markanin insanlar tarafindan nasil
algilandigiyla, insanlardaki marka imajiyla ilgilidir. Wensveen (2007), iiriin ¢ok yonlii
olmasina ragmen farklilasmasi igin gerekli alanlarin zorlastigmi savunuyor. Ozellikle
kisa mesafeli uguslarda hava yollarinin ¢ogunlukla standartlastirilmis iriinler
sundugunu belirtti (Wensveen, 2007). Ornegin belirli bir rotadaki hafif bir yemek
servisi olan A ve B hava yolunun ayni hizmeti sagladigini varsayarsak, yolcularin iki
iriin arasindaki farki diisiirmemeleri muhtemeldir. Sonug olarak, ¢ogu ucusunu uygun
bir zamanda sunan tasiyiciyr segebilirler. Shaw (2011), hava yollarinin rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in yenilik¢i olmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Bu gercege
su anda en basarili sirketler arasinda bulunan Emirates ve Singapur Hava Yollarini
kanit olarak sunuyor. Her iki sirket de, ozellikle Airbus 380 ucaklariyla pazara
sunduklart yenilik¢i hizmetleriyle tinliidiir. Singapur Hava Yollar1 tarafindan saglanan
cift kisilik yataklarin veya Emirates tarafindan sunulan spa duslarmin bir hava yolu
sirketinin temel hizmetleriyle higbir ilgisi olmadig1 ve gereksiz oldugu sdylenebilir.
Bu hizmetleri diger tasiyicilarin kendilerine uyarlamast muhtemel degildir. Bu
sitketler, halkin bilinglendirilmesini sagladi ve iriinlerini yenilemeye istekli
olduklarimi gostermeyi basardilar. Bu durumda, yeni iirlin 6zellikleri, miisterilerin
sadece iki sirketi tercih etmeleri bakimindan rekabetgi bir avantaj olmayabilir. Ancak
miisterileri hava yolunun bu 6zellikleri markaya baglayabilir ve miisteriler bu sirketleri

rakiplerine kiyasla daha yenilik¢i ve ¢ekici bulabilirler.

2.2.4.2. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasinin en esnek elemani ve aynt zamanda en problemli
olanmidir (Kotler, Armstrong and Veronica, 2008). Fiyat; miisterinin, evin fiyati, evin

tasarim maliyeti, kredi siiresi ve iskonto orani gibi iiriin veya hizmeti almak igin
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O0demesi gereken miktardir. Fiyat, pazarlama karmasindaki gelir kaynagi olarak
goriilebilecek tek unsur oldugundan ve miisteri alim kararini etkileyen ¢ok hassas bir
faktordiir (Boone and Kurtz, 1996). Bu nedenle, isletme karini en iist diizeye ¢ikarmak
icin en uygun pazar fiyatin1 belirlemek onemlidir. Hizmetlerin maddi olmayan dogasi
geregi, fiyat ¢ok onemli bir kalite gostergesi haline gelir (Zeithaml, 1981). Tekrar satin
alma niyetinin en 6nemli Sl¢iiti fiyat olarak kabul edilir (Parasuraman and Grewal,
2000). Misterilerin normal olarak satin alirken 6dedikleri paranin, aldiklari {iriin veya
hizmete degip degmedigini distindiiklerini kanitlanmistir (Zeithaml, 1988). Bu
nedenle, miisteriler tirlinleri genellikle diger 6zelliklerden ziyade fiyat temelinde satin

alirlar.

Havacilikta pazar fiyatinin serbestlestirilmesinden sonra, fiyat unsuru biitiin hava
yolu sirketleri i¢in ana rekabet unsuru olmustur (Wensveen, 2007). Fiyat temel olarak
belirli bir hizmetin sunulmasi i¢in ortaya ¢ikan maliyetleri yansitmaktadir. Genel
olarak pazarlamacilar, maliyet veya deger odakli bir strateji izleyen c¢esitli
fiyatlandirma stratejileri arasindan se¢im yapar. Maliyet odakli bir yaklasimin
ardindan fiyat, sirket icin ortaya ¢ikan maliyetlerin arastirilmasiyla belirlenir. Deger
odakl1 bir strateji ise yalnizca iiretim maliyetleri ile ilgili degildir. Miisterilerin bir
iriin veya hizmete verdigi degeri fiyatlandirma kararlari alinirken g6z Oniinde
bulundurur (Kotler, Armstrong and Veronica, 2008). Miisteriler fiyat agisindan ¢ok
hassas olduklarindan (Wensveen, 2007), hava yollar1 maliyet odakl1 bir stratejiyi daha
uygun bulabilir.  Misteriler bir hizmetin “satin almaya deger” olup olmadigini
degerlendirdiginde yalnizca para harcamalarin1 géz Oniline almazlar, ayn1 zamanda
zaman ve ¢abayr da diisliniirler. Bu nedenle pazarlamacilar, bir yolcunun ne kadar
zaman harcayacagini ve fiyatlar1 belirlerken sirketinin hizmetini satin alma ve
deneyimleme ile ilgili hangi ¢abalar1 dikkate aldigini1 diisinmelidir (Lovelock, Chew
and Wirtz, 2008). Fiyatlandirma siireci aslinda giiniimiizde hava yolu endiistrisinde ele
alinacak en karmasik gorevlerden biridir (Cento, 2009). Karmasik kurallara sahip
karmagik ticret yapilar1 seyahat acentalar1 tarafindan anlasilmayabileceginden,
problemler ortaya ¢ikabilir. Karmasik bir iicret yapisina sahip olan tasiyicilarin, egitim
kurumlarina daha fazla para yatirmak zorunda olmalari muhtemeldir (Shaw, 2011).
Karmasik ticret yapisi sebebiyle acentalarin egitilmesi de hava yoluna maliyet olarak
donecektir. Hatta bu acentalar karmasik ticret yapisi sebebiyle iicretleri satmaktan bile

kagmabilirler. Konusulan en diisiik icreti alamadiklar1 i¢in miisterilerden de olumsuz
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geri bildirimler gelebilir. Ayrica, “yiiksek” bir iicret 6demeye razi olan sadik
miisteriler, hava yolu sirketinin diisiikk biitceli gezginleri hedeflemesi ve biletleri
onemli dl¢iide diisiik bir seviyede satmas1 durumunda rahatsiz edici bulabilir. Uriin ve
fiyat arasindaki esitsizlik, karisik bir imaja neden olabilir. Yukarida belirtildigi gibi
iiriin boyutu, pazarlama stratejisinin kalbidir ve bu nedenle fiyatlarin verilen {iriin veya

hizmet ile tutarl olacak sekilde ayarlanmasi gerekir.

2.2.4.3. Dagitim

Pazarlama karmasinin {i¢iincii boyutu, hizmeti miisterilere sunma siirecini igerir
(Kotler, Armstrong and Veronica, 2008). Mevcut ve potansiyel miisterilerin bir
hizmetle iliskilendirdigi erisim kolaylig1 saglayan konum ve dagitim yeridir. Bir firma,
ayn1 anda ve ayni yerde meydana gelen hizmet ve tiiketimin 6nemi nedeniyle miisteri,
rekabet ve promosyon ile ilgili eylemler ve pazarlama gorevi igin tiim bilgileri
saglayan dagitim yerinin Kararin1 vermeye dikkat etmelidir. Hizmeti dogru zamanda ve
dogru yerde nasil sunabilecegine ve hizmeti sunmak i¢in hangi kanalin kullanilmasi
gerektigine dikkat etmelidir (Copley, 2004). Dagitim stratejisi, firmanin hizmetinin
pazarlama kanallar1 arasinda etkin bir sekilde yapilmasini gerektirir (Copley, 2004).
Cagdas hizmet pazarlamasiyla, dagitim yeri gevrimdisi yani magaza, depo ya da online

(yani internet) olabilir.

Hava yolu endiistrisinde bu boyut, sirketin hedef pazarina ulagsmasini saglayan
dogru dagitim kanallarinin segimini kapsar (Wensveen, 2007). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin hava yollar1 tizerindeki etkisi her zaman baskin olmustu (Inkpen,
1994). Hanlon (2007), online ugak bileti satmanin en basarili e-ticaret faaliyetleri
arasmda oldugunu belirterek bu agiklamay: giiglendiriyor. ik bilgisayar rezervasyon
sisteminin (CRS) 1950'lerde American Airlines tarafindan baglatilmasi, bilet
dagitiminda devrim yaratan genel dagitim sistemlerinin (GDS) gelistirilmesinin
baslangic1 oldu (Belobaba, Odoni and Barnhart, 2009). Genel dagitim sistemleri,
aracilarin seyahat acenteleri olarak bilgiye ulagmalarini ve ugak bileti ve otel odalari
gibi cesitli turistik iirlinlere de rezervasyon yapmalarmi saglar. Bugiin Amadeus,
Sabre, Galileo ve Wordspan adli dort ana GDS vardir. 19901 yillarin ortalarinda
aracilarin ve GDS'lerin 6nemi gittik¢e daha fazla insanin internete girmesiyle azaldi.

Internet, miisterilerin dogrudan sirketin web sitesinde rezervasyon yapmalarini
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saglayarak performansi en iist diizeye ¢ikarmak ve maliyetleri en aza indirmek i¢in
sayisiz yeni firsatlar yaratti. Hava yollari, elektronik servislerinin ¢ekiciligini stirekli
artirarak bu gelismeyi desteklemeye ¢alismaktadir (Buhalis and Law, 2008). Karlilig
artirmak i¢in hava yollar1 misterilerini dolayli yoldan dogrudan kanala yonlendirmeye
calismaktadir. Dahasi, para kazanmak icin aracilara daha diisiik komisyon &derler.
Satis1 dolayli yoldan dogrudan kanala yonlendirmeye calismanin yani sira, hava
yollar1 seyahat acentelerine kari arttirmak ig¢in 6denen komisyon oranlarini 6nemli
Olgiide diisiirme egilimindedir (Hanlon, 2007). Hava yollarinin da satislar1 online
acente kanallarindan kendi kurumsal web sitelerine kaydirmaya calisacaklarini
savunuyorlar (Sismanidou, Palacios and Tafur, 2009). Cogu arastirma, aracilarin diisiis
egilimini gosterse de aracilarin hava yollarina bagimliliginin giiglendigini ve aracilarin
dagitim zincirine entegre edilmesinden kaynaklanan faydalar1 vurgulamaktadir
(Reader, 2019). Bu faydalar; araci kurumlarin satin alma stirecini yenilikler igin daha
uygun hale getirmekte, miisteriler ve satis paketleri i¢in farkli pazarlama indirimleri
yapmaktadir. Aracilar ile {irlin satmanin daha verimli oldugunu savunuyor (Farrell and
Pride, 2010). Bununla birlikte, seyahat acentelerinin hava yolu sirketleri i¢in 6neminin
hizla diisecegi sonucuna varmaktadir (Wensveen, 2007). Yolcularin bilgi aramak igin
online kanallar1 kullanmalarina ragmen gizlilik kaygilari nedeniyle rezervasyon iglemi
icin ¢evrimdist dagitim kanallarin segilmesi dikkat cekicidir (Kolsaker, Lee-Kelley
and Choy, 2004). Buhalis and Law (2008), miisterilerin kendi web sitelerinde
cevrimi¢i olmalarini saglamak i¢in motive etmek amaciyla web sitelerinin giivenilir ve

kullanici dostu olarak algilamasini tavsiye etmektedir.

2.2.4.4. Tutundurma

Tutundurma, pazarlama karmasindaki en 6nemli etkenlerden biri olarak kabul
edilir ve pazarin basarisinda kilit bir role sahiptir. Satis promosyonu, reklam, kisisel
satig, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama olarak tanimlanir (Borden, 1965).
Lovelock, Patterson and Walker (1998)’ a gore promosyon, ilgili iiriiniin hedef pazara

en iyi sekilde ulasmasi ve miisteriyi satin almaya ikna etme karari ile ilgilidir.

Lovelock and Wirtz (2002)’e gore pazarlama programi pazarlama stratejileri
icin ¢cok Onemlidir ve ii¢ 6nemli rol oynar: Gerekli bilgileri ve Onerileri saglamak,

hedef miisterileri belirli bir {irlin satin almaya ikna etmek ve hedef miisterileri belirli
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zamanlarda ve yerde harckete gegmeye tesvik etmek. Promosyon faaliyetleri,
misterinin  digiinme seklini, duygularini, deneyimlerini ve satin almalarini
etkileyebilir. Promosyon, herhangi bir pazarlama programinda satis teknigidir; tanitim
faaliyetlerinde bulunmalidir. Bu nedenle, iyi planlanmis ve yapilandirilmis tanitim
faaliyetlerinin belirli bir hedef pazara yonelik olarak kullanilmasi, miisteri niyetini ve

memnuniyetini esit derecede arttirir.

Promosyon faaliyetlerinin temel amaglarindan biri, potansiyel miisterileri, rakip
firmalarin tirtinlerini degil kendi sirketlerinin tirtinlerini se¢gmeye ikna etmektir (Shaw,
2011). Mudie and Pirrie (2006), hizmet Oncesi, sirasi ve sonrasinda hizmetlere
misterinin katiliminin hayati bir 6nemi oldugunu vurgulamaktadir. Miisterilerin ortak
olarak irettigi etki hayati dneme sahip oldugundan, promosyon faaliyetleri ayrica
miisterilere egitim saglamalidir (Lovelock, Chew and Wirtz, 2008). Bu egitim,
miisterilerin sorunsuz bir hizmet siirecini destekleyen prosediirleri bilmesi ve izlemesi
muhtemel olacagindan, gelismis ve sorunsuz bir islem saglayabilir. Hava yolu
endistrisinde tanitim faaliyetleri agirlikli olarak reklameilik, kisisel satig, sadakat
programlari, ¢ekiliglerdir (Wensveen, 2007). Bununla birlikte, bir sirket sadece
miisterilerle iletisime odaklanmamalidir. Kotler, at al. olusturmus oldugu pazarlama
iletisim sistemi Sekil 4’de gosterilmektedir. Bu iletisim sistemi sirket, aracilar,
miisteriler ve halk dahil olmak {izere tiim taraflarin iletisimini ve etkilesimini
gerektirmektedir. Reklam, kisisel satis, satis promosyonu, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama gibi pazarlama araglarin1 kullanarak miisteriye ulasilabilmelidir. Kotler, et
al. (2008) sirketlerin, miisterilerin kafasin1 karistirmamak igin tiim iletisim kanallari
araciligiyla tutarli bir mesaj iletildiginden emin olmalarinin ¢ok 6nemli oldugunu
vurguluyorlar. Bu, promosyon mesajlarinin uyumlastirilmas: ve farkli kanallardan
gonderilmesi konsepti, entegre pazarlama iletisimi olarak bilinmektedir. Ayrica Shaw
(2011), sosyal medya platformlarinin etkilesimli iligkiler olarak biitinlestirilmesi
gerektigini ve bunlardan kolay birebir pazarlama firsatlarinin gelistirilebilecegini

belirtmektedir.
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‘ Pazarlama iletisim Sistemi |

| : 1 L |

Reklam Reklam Agizdan
Sirket | > Kisisel Satig > Araclar |=> Kisisel Sati —_—> Tiiketiciler |=> Agiza —> Halk
Satis Promosyonu Satis Promosyonu < Pazarlama |<€—
Halkla iligkiler Halkla iligkiler

Dogrudan Pazarlama Dogrudan Pazarlama

2.4. Pazarlama letisim Sistemi

2.2.45. insanlar

Pazarlama karmasinin insanlar elemani, hizmeti tUreten ve sunan servis
personelini ifade eder. Pek ¢ok hizmetin, miisteriler ile hizmet ¢alisanlar1 arasindaki
kisisel etkilesimleri icerdigi ve miisterinin hizmet kalitesi algisini giliglii sekilde
etkiledigi bir gergektir (Hartline and Ferrell, 1996). Personelin miisterilere hizmet
sunumu Onemlidir. Personelden destek alinamiyorsa, basar1 elde etmek i¢in miisteri
odakli olmak mimkiin degildir (Judd, 2001). Personelden yeterli destegin
alinabilmesi, miisteri odaklilig1 saglayacak ve dolayisiyla satin alma niyetini
etkileyecektir. Personel etkilesimi onemlidir. Ciinkii miisteri algisini etkiler. Baska bir
deyisle, tim personelin eylemleri normal olarak bir kurumun basarisini etkiler ve
personele sunulan daha fazla iletisim, egitim, beceri, 6grenme ve Oneri, liriinlin ve
sirketin optimum degerini gostermesini saglar. Bu nedenle, hizmet saglayicisina,
calisanlarint dogru tutumla uygun bir sekilde egitmek ve motive etmek i¢in bir ihtiyag
vardir ¢linkii sirket imaj1 ve itibar1 insanlarin elindedir. Hizmet iiriiniiniin benzersiz
karakteristigine gore “ayrilmazlik”, ftretim ve tiilketimin eszamanli gittigini
gostermektedir. Servis biiylik Olgiide, iletisim personelinin hizmetleri sunabilme

yetenegine baghdir.

Hava yollarinmn iiriinlerini farklhilagtirmalart zorlu bir gorevdir. Iki hizmet
saglayici arasindaki fark personelin miisterilerle iletisim seklidir (Lovelock, Chew and
Wirtz, 2008). Bu nedenle, personelin ise alinmasi, egitilmesi, motive edilmesi ve
odiillendirilmesine 6zen gosterilmelidir (Kossmann M. , 2006). Ayrica Lovelock, et al.
(2008), davranisin personel sayisinin ve tniformalarinin sirket imaji {izerindeki
etkisini vurgulamaktadir. Uniforma, bir miisterinin personeli ve sirketi bir biitiin olarak

algilamasinda ¢ok onemli bir rol oynar (Wheeler, 2009). Singapur Hava Yollari,
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calisanlarinin 6nemini anladi ve ugus gorevlilerini de igine alan “multi sensual” bir
goriintii olusturdu. Tiim kabin tasarimi, kabin ekibi tarafindan giyilmesi gereken tek
tip Uniforma ve makyaj birbirleriyle uyumludur. Ayrica, tiim ugus gorevlileri, hava
yolu sirketi i¢in Ozel olarak tasarlanan ayni parfiimii kullanmak zorundadir. Parfiim
ayrica yolculara saglanan sicak havlularda ve klima sistemleri araciliiyla kabin i¢inde
de kullanilir. Singapur Hava Yollar1 ayrica marka bilincini gliglendirmek i¢in miimkiin
oldugunca belirli miizikleri kullanmaktadir. Boylece sirket, miisteriler ile markasinin
arasinda  duygusal iliskiler kurulabilmesi i¢in markasim1 tim duyularla
deneyimlemelerini saglamaktadir (Steiner, 2011). Emirates Hava Yollari, Singapur
Hava Yollarina benzer sekilde, kadin ugus gorevlilerinin kirmizi sapkalar ve beyaz
esarplar igeren benzersiz bir tiniforma ile miisterilerinin dikkatini ¢ekmeyi

hedeflemektedir.

2.2.4.6. Fiziksel Kanit

Fiziksel cevre; fiziksel yapi, peyzaj diizenlemesi, araclar, i¢ mekan donanimlari,
ekipman, lniformalar, isaretler, basili materyaller ve hizmet kalitesinin kanit1 olan
ipuclarmi igerir. Bu nedenle Yazdanifard and Mercy (2011)’e gore fiziksel kanit,
miisterinin bir firmayr degerlendirmesini saglayan hizmet pazarlama karmasi
unsurudur. Fiziksel kanitlar ambiyans, personel yetkinligi ve hizmet sistemleri
tasarimi olarak degerlendirilmektedir. Hizmet sirasinda kargsilagilan ambiyans, fiziksel
tesisler, miisteri bekleme alani ve servis istasyonu miisteri dostu olmalidir. Ryu and
Han (2010), fiziksel ortamin miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin derecesine etki
ettigini calismasinda vurgulamaktadir. Ofiste bulunan ortam miizik tonlari, personelin
gorseller tarafindan daha kolay anlasilmasi, iyi bir ferahlik ve yiiksek kalitedeki
kolayliklarin saglanmas1 miisterinin satin alma niyetini tesvik ediyor. Cevre,
misterilerin hizmeti tiikettikleri zaman iginde bulunduklar1 alandir. Bu fiziksel
ortamin ziyarete erisimi daha kolay olmalidir. Fiziksel yerlesim, servis sunumunu
kolaylastirmak i¢in servis ekipmanlarinin diizenlenmesini ifade eder. Yazdanifard and
Mercy (2011)’e gore hizmet personelinin goriiniimii; kiyafetlerini, profesyonelligini,
miisterilerle etkilesimlerini ve hizmet sunum siirecindeki eylemlerini ifade eder.
Zeithaml (2003)’e gore, fiziksel kanitlar, ortamindan, kosullarindan, mekansal
diizeninden ve islevselliginden, siislemeler icin isaret ve sembollerden ve eserlerinden

olusur. Gorsel panolar, servis saglayicisinin mesajin1 miisterilere ilk bakista hizli bir
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sekilde iletmektedir. Bilgileri miisteriye aktarmak ve iirlin veya hizmeti satin alma

niyetini olusturmak i¢in her zaman ¢ekici ve tam resimler kullanir.

Fiziksel kanit, bir sirketin imajina veya hizmetine iliskin somut kanitlar1 kapsar.
Singapur Hava Yollar1 ¢alisanlarinin {iniformalar1 ve hava yolu tarafindan gelistirilen
parfiim ve hava yoluna 6zel miizik gibi yonler pazarlama karmasmin “insanlar”
unsurunun Ozellikleridir (Lovelock, Chew and Wirtz, 2008). Ana hizmet ugakta
gerceklestigi icin ucak tipi, kabin tasarimi ve ekipmani 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayrica herhangi bir basili materyal veya rapor, bir sirketin fiziksel kaniti olarak
tamimlanabilir (Kossmann M. , 2006). Pazarlamacilar, somut iriinlerin
paketlenmesinin, iriinii gorsellestirirken son derece onemli oldugunu &grendiler.
Hizmet sektoriinde fiziksel ¢evre, paketlemenin fiziksel iiriinler i¢in oldugu gibi ayni
rolii oynamaktadir. Bu nedenle, hava yollar fiziksel gevrelerini, iriinlerini dogru bir
sekilde tanimlayacak ve basarili bir sekilde farklilastiracak sekilde kullanmalidir
(Verma, 2008).

2.2.4.7. Siirec

Stireg, islemlerin prosediirlerini, mekanizmalarini ve akisini tanimlamaktadir.
Hizmet sektoriinde diisiik maliyetli, miisteriye yiiksek avantaj saglayan liriin ya da
hizmet degerini artiran eylem ve fonksiyonlarin uygulanmasi hizmet sektoriinde daha
onemlidir. Hirankittiet al (2009) 'a gore siire¢ miisteri tarafindan agikc¢a algilanmakta
ve satin alma ile miisteri memnuniyetinin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle, siire¢
yonetimi kalitenin kullanilabilirligini ve tutarliligini saglar. Siire¢ elemanlarin

tasarlanmasi, uygulanmasi, Uiriiniin yaratilmasi ve teslim edilmesi ¢ok dnemlidir.

Bir¢ok miisteri artik sadece bir iiriin veya hizmeti satin almaz, sirketi en son satin
aldig1 ve sirketi kesfettigi andan baglayarak biitiin bir deneyime yatirim yapar. Bu,
irlinii veya hizmeti saglama siirecinin ve onu teslim edenlerin davraniglarinin miisteri
satin alma kararlar i¢in ¢ok onemli oldugu anlamina gelir. Zeeshan (2013)’ a gore
kullanici dostu bir hizmet sistemi, bekleme siiresi, miisteriye verilen bilgiler ve
personelin yardimseverligi miisterinin niyetini korumak igin ¢ok énemlidir. Iyi bir ilk
izlenim ve tasarlanmis hizmet sisteminin degeri miisteriyi memnun eder ve onlari
tekrar tekrar satin almaya tesvik eder. Sistem isletmenin rahathigi i¢in degil, miisterinin

cikarlar1 gozetilerek tasarlanmalidir. Miisterinin bekleme siiresi, gerekli bilgilerin
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bulunmasi, kurulus personelinin destegi, miisteri ile etkilesimi, diger rekabet

avantajlar1 ve agizdan iletisimin olmasini saglar.

Hirankittiet, et al. (2009), servis saglayicilarin bilgiyi sunma becerisinin yani sira
islem hizinin misteriye acik¢a gosterildigini belirtmistir. Ayn1 zamanda miisterinin
satin alma niyetinin temelini olusturur. Bu nedenle silire¢ yonetimi, hizmet kalitesinin
kullanilabilirligini ve tutarliligi1 saglar. Zeeshan (2013)’ a gore teknoloji hizmet
sunumu ile ilgili yapilan yenilikleri miisteri lizerinde kayda deger bir etkiye sahiptir.
Kullanict dostu hizmet stireci, kaliteyi, daha hizli hizmeti ve servis saglayici ile
miisteri arasindaki etkilesimi gelistirmek i¢in bir hizmetin insanlarini, altyapisini,
iletisimini, malzeme bilesenlerini planlama ve organize etme faaliyetini igeren
kavramsal bir tasarim seklidir (Zeithaml, 1981). Bilgi akisi, is siireci iyilestirmelerini
desteklemek ve miisterileri hizmet sistemi hakkinda bilgilendirmek icin entegre
bilgiye erisimin kisa bir temsilidir. Prosesin yenilik¢i teknolojisi, hangi yaygin (ya da

gelismis) teknolojilerin gelistirildigini ve genis kullanim alanina alindigini ifade eder.

Pazarlamanin siire¢ boyutu ile insan ve tutundurma boyutlar1 arasinda giiglii bir
karsilikl iliski vardir. Ozellikle yiiz yiize hizmetlerin adimlarinin asla ayn1 sekilde
gerceklestirilememesi  diger faktorlerin yam1 sira farkli personel iiyelerinden
kaynaklanmaktadir (Lovelock, Chew and Wirtz, 2008). Bu agik¢a insan boyutuna
isaret eder; ancak miisterilerin, tutundurma boyutuyla iliskilendirilen hizmet prosediirii
hakkindaki bilgileri nedeniyle isbirligi yapma konusunda homojen olmayan bir
yetenekleri veya istekliliklerinin oldugu gercegini de kapsar. Dikkate alinmasi gereken
hayati hususlar, faaliyetlerin etkin akisi, hizmetler arasindaki esitsizligi azaltmay1
amagclayan prosediirlerin standartlagtiritlmasi ve miisterilerin hizmet prosediirlerine
asina olma gereksinimidir. Ikincisi, miisteri katilim diizeyi baskin oldugunda ve self-
servisler hizmet akisina entegre edildiginde bu hava yollarinin sundugu hizmetler igin

son derece 6nemlidir (Kossmann M. , 2006).

2.3. Miisteri Davramslan

Miisteri satin alma davranigi, isteklerinin yerine getirilmesi i¢in mal ve
hizmetlerin se¢ilmesi, satin alinmasi1 ve tiiketilmesi anlamina gelir. Miisteri
davraniginda yer alan farkli siirecler vardir. Karar verme siirecinde, aligveris

aligkanliklarinda, satin alma davranisinda, satin aldigi markalarda veya gittigi
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perakendecilerde birgok faktdr miisteriyi etkiler. Bir satin alma karari, bu faktorlerin
her birinin sonucudur. Miisteri baslangigta hangi mallar1 tiiketmek istedigini bulmaya
calisir, sonra yalnizca daha fazla fayda vaat eden iirlin ya da hizmetleri seger. Miisteri,
secimini yaptiktan sonra, harcayabilecegi mevcut paranin bir tahminini yapar. Son
olarak miisteri, ayn1 kategorideki {iriin ya da hizmetlerin gegerli fiyatlarini inceler ve
tilketmesi gereken seviye hakkinda karar alir. Bu arada, miisteri alimlarini sosyal,
kiiltiirel, ekonomik, kisisel ve psikolojik gibi baska faktorler de etkilemektedir (Ramya
and Mohamed, 2016).

Miisteri davranisi, herhangi bir pazarlama aktivitesinin temelini olusturur
(Swarbrooke and Horner, 1999). Bu baglamda, pazarlama karmasinin elemanlari
uyaran olarak goriilebilir ve miisteri davraniglarinin incelenmesi, miisterilerin karar
alma siirecini analiz ederek miisterilerin bu uyaranlara nasil yanit verdigini bulmaya
calisir. Miisteri karar verme davranig siirecini agiklayan Kotler (1997)° nin “Kara
Kutu” modeli sekil 2.5 ‘te gosterilmistir. Bir uyariciya maruz kalmak ve bir satin alma
karar1 vermek arasindaki bu belirsiz kisim “kara kutu” olarak adlandirilir. Kiltirel,
sosyal, kisisel, psikolojik yonleri ile alicinin 6zelliklerini ve tiim karar verme siirecini
icerir (Kotler, Armstrong and Veronica, 2008). Miisteri davranisi, ekonomi,
pazarlama, psikoloji ve sosyoloji boliimlerini igeren biitiinlesik bir bilimdir (Kotler,
Armstrong and Veronica, 2008). Bu nedenle miisterilere ve bireysel olarak
misterilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen psikolojik ve sosyolojik ozelliklere
odaklanmaktadir. Miisteri davranist bazi durumlarda ileriye doniik olabilir ve karar
vermek oldukca basit bir is olabilir. Bu esas olarak, s6z konusu riskin oldukca diisiik
oldugu ve miisterilerin alternatiflerini kolayca degerlendirebildigi durumdur. Bir {iriin
ya da hizmetin se¢ilmesi durumunda kararlar olduk¢a karmasiktir ve diger secenekten

vazgegmeyi yani takas gerektirir (Lovelock, Chew and Wirtz, 2008).
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Miisteri Davramis Modeli

Pazarlama Uyaranlan Diger Uyaranlar
Uriin Politik
Fiyat Ekonomik
Dagitim Sosyal
Promosyon Teknolojik
Insalar
Fiziki Cevre U
Miisterilerin Kara Kutusu
Miisterilerin
Karakteristik Ozellikleri Miisteri Karar Verme Siireci
Psikolojik Problemin Tanimlanmasi
Sosyal Bilgi aragtirma
Kiiltiirel Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Ekonomik Satin Alma Sonrast Davranig
Kisisel

- =

Miisteri Kararlar:

Uriin ve Marka Segimi
Bayi Se¢imi
Satin Alma zamani1
Satin Alma Tutar1

2.1. Kotler Kara Kutu Modeli

Arastirmacilar, miisterilerin farklt durumlarda uyguladiklar1 dort tiir satin alma
davranis1 gelistirmistir. Cesitlilik arayan, uyumsuzlugu azaltan, alisilmis ve karmasik
bir satin alma davrams1 vardir (Assael H. , 1998). Ornegin bir hava yolunu segen
yolcular karmagik satin alma davranis1 uygulayabilirler. Satin alma oldukga riskli ve
pahali oldugundan miisterilerin katilimi artmaktadir (Kotler, Armstrong and Veronica,
2008). Boylece miisteriler olasi alternatifleri iyice degerlendirir ve bilgi aramaya diger
herhangi satin alma davranigindaki miisterilerden daha fazla 6nem verir (Pizam and
Mansfeld, 1999). Seyahat ve tatil masraflari, misteriler i¢in diizenli olarak meydana
gelen en yiiksek maliyetler arasinda siniflandirmaktadir (Buhalis and Law, 2008).

Pazarlamacilar, tirlinleri satin alirken insanlarin davranislarina gore ayiran iki
genis iriin kategorisi tanimlamislardir: Bir yandan, genellikle sik alinan ve fiyati
yiiksek olmayan ¢amasir deterjan1 veya ekmek gibi hazir iiriinler vardir. Ote yanda ise
fiyat1 yiiksek olan ve bu kadar sik satin alinmayan aligveris mallar1 vardir. Bu {iriinler
arasinda ise paket tatiller, ugak bileti veya konaklama gibi tatille ilgili boliimler yer
almakta ve karar verilmesi daha zor, daha uzun zaman almaktadir (Swarbrooke and

Horner, 1999). Ayrica Swarbrooke and Horner (1999)’a gore tatilciler bir satin alma
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karar1 vermeden Once yogun bir sekilde arastirmakta ve arkadas, aile, seyahat
acenteleri, organizasyonlar ve medya raporlar1 gibi kisi veya gruplara danigmaktadir.

Karar verme siirecinde diger kisilerin etkisi ¢ok giiclii olarak tanimlanmaktadir.

Gelisen bilisim teknolojileri yalnizca hava yollarinin bilgi ve iirtinleri dagitma
seklini degistirmedi ayn1 zamanda miisterileri de etkiledi. Degisen miisteri profili igin
“giiclendirilmis miisteri” kavramindan bahsedilmektedir. Bu kavram daha deneyimli
ve bilgili ve bu nedenle daha yiiksek beklentileri olan bireysel ve bagimsiz tatilleri
tercih eden yeni bir miisteri tiiriinii tanimlamak i¢in kullanilir (Buhalis and Law,
2008).

2.3.1. Miisteri Karar Verme Siireci

Karar verme siirecini tanimlamak i¢in ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bir dnceki
boliimde sekil 2.5’te miisteri karar verme modelinden bahsedilmistir. Daha karmasik
modeller genellikle bes asamadan olusur (Kotler, Armstrong and Veronica, 2008).

Yaygin olarak uygulanan bir model Sekil 2.6' da goriilebilir.

Miisteri Satin Alma Karar Siireci

ihtiyacin o Alternatiflerin :> :> Satin Alma Sonrasi
Tammlanmasi :> Bilgi Aragtirma :> Degerlendirilm Satin Alma Davrams

2.2. Kotler’in Miisteri Satin Alma Karar Verme Siireci

2.3.1.1. Ihtiyacin Tammlamasi

Miisterilerin ihtiyacinin tanimlanmasi miisteri satin alma siirecinin ilk adimidir.
Misteriler bulunduklart ekonomik sosyal ve psikolojik sartlar altinda ihtiyaglarini
belirlerler. Bazen ihtiya¢g duymadiklar1 iiriin ya da hizmetler de sagladiklar1 fayda,
deger Ol¢iisiinde misterinin ihtiya¢ duydugu bir triin ya da hizmet haline gelebilir.
Baz1 hizmetler 6zel beceriler gerektirirken (6rnegin, vergi avukati ve psikiyatrist gibi )
miisterilerin kendi kendilerine saglayabilecekleri bir¢ok hizmet vardir (6rnegin, ¢im
bigme ve havaalanina gitme gibi). Miisteriler disaridan hizmet almay1 segtiginde,
hizmet i¢in baskasina para 6demeyi tercih etmesinin nedeni kendi basina yapmaktan

daha iyi oldugunun kararin1 vermesidir. Degisim genellikle zaman, uzmanlik ve
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uygunlugun bir birlesimidir. Ornegin, eger istersek ¢ogumuz c¢imlerimizi kendimiz
bigebiliriz: Bigme makinesini ¢alistiririz, makineyi ileri ve geri iteriz. Ancak, ¢ogumuz
yeterince mesguliiz bu yiizden zaman ve degeri karsilastirir, degerlendirir ve zaman

bizim i¢in daha kiymetliyse peyzaj diizenlemesi i¢in birini ise alabiliriz.

Ihtiyacin tanimlanmasinda firmalarm miisteri odakli olmas1 ve pazar siirekli takip
etmesi Onemli rol oynamaktadir. Ciinkii iiretilen iirlin ya da hizmetlerin miisterilerin

beklenti, istek ve taleplerine cevap verebilmesi gereklidir.

2.3.1.2. Bilgi Arastirma

Ihtiyacin tamimlanmas1 sonrasinda miisteriler, alinmasi planlanan iiriin ya da
hizmet hakkinda bilgi toplamaya baglar. Bununla birlikte, bu asama ve “alternatiflerin
degerlendirilmesi” asamasi, dogrudan yiiksek memnuniyet saglayan bir iiriin satin alan
ve maddi giicii yerinde olan miisteriler tarafindan atlanabilir (Kotler, Armstrong and
Veronica, 2008). Diger taraftan, bilgi arastirmasi yapan miisteriler oncelikle kendi
bilgilerinden faydalanacak ve ihtiyaglarini karsilamak veya sorunlarini ¢ézmek igin
farkli alternatifler arayacaktir. Bulunan alternatifler yeterliyse, bilgi arama islemi bu
noktada durdurulabilir. Aksi halde miisteriler disaridan bilgi edinmeye ¢alisacaklardir
(Pizam and Yoel, 1999).

Bilgi edinmek isteyen miisteriler i¢in sayisiz kaynak mevcuttur. Kotler, et al.
(2008), kisisel kaynaklar (arkadaslar ve aile olarak), ticari kaynaklar (saticilar,
reklamlar, internet), kitle iletisim araglar1 gibi kamu kaynaklar1 ve bir tiriiniin kisisel
kullanimi, incelenmesi ve kullanilmasiyla ilgili deneyimsel kaynaklar ve bunlara ek
olarak da miisterilerin ¢ogunun bilgiyi ticari kaynaklardan elde ettigini belirttiler.
Ancak kisisel kaynaklar satin alma kararinda biiylik etkiye sahip olduklari icin
onemlidirler. Pizam and Yoel (1999); Beatty and Smiths (1987), Assael (1987) ,
Hawkins, et al. (1995) ‘nin calismalarini inceleyerek ortak bir kategorizasyon
olusturdular. Bu kategoriler arasinda kismen (Kotler, Armstrong and Veronica, 2008)
ile ortlisenler: Kisisel kaynaklar (arkadaslar ve aile), pazarlamacilarin hakim oldugu
kaynaklar (brosiirler, reklamlar), tarafsiz kaynaklar (seyahat acenteleri ve seyahat
rehberleri) ve deneyimsel kaynaklar (satin almadan Once yapilan ziyaretler,
denetleme). Yaptiklart c¢alismada bu kaynaklarin Onemini gdsteren yazarlar,

miisterilerin bilgi arama davranislari hakkinda su bulgulara eristiler. Bilgi toplamakla
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ilgilenenler, kisisel kaynaklar1 en 6nemli olarak degerlendirdiler (Kotler, Armstrong
and Veronica, 2008). Hizmet baglaminda kisisel bir kaynak olarak agiz yoluyla
sOylenenlerin en yiiksek etkiye sahip ve misterileri kolayca ikna etmektedir
(Kossmann M. , 2006). Notr kaynaklarin seyahat acenteleri veya seyahat rehberleri
olarak etkisi, tarafsiz olarak algilandiklar1 kadar onemli olarak tanimlanmaktadir.
Bircok yazarin interneti bilgi aramak igin dis kaynak kategorisinde degerlendirdikleri
goriilmektedirler (Pizam and Yoel, 1999). Rasyonel modeller, bilgi aramanin alicinin
karar siirecinin bir pargasi oldugunu ve miisterilerin gergeklere dayanarak bir karar
vermesine yardimci oldugunu belirtmektedir (Kozak and Decrop, 2009). Aksine,
turizm sektoriindeki miisterilerin bilgi aramalarini rasyonel ve hedef odakli olmayanlar
olarak tanimlanmaktadir. Gezginler, cogu zaman devamli bilgi arama siirecine devam
ederler, yani bir iiriin satin almak istemeseler bile bilgi toplarlar (Kozak and Decrop,
2009).

Misgteriler, satin alma kararin1 veritken gecmiste toplanan bilgilerden
yararlanabilirler; ancak devam eden bilgi arama siireci keyifli oldugundan seyahat
dergilerinden, seyahat tv kanallarindan veya seyahat deneyimlerini paylasan arkadas
ve aileden bilgi toplarlar (Kozak and Decrop, 2009). Miisterilerin devam eden bilgi
aramasindan, hedefine yonelik alim Oncesi bilgi aramasina ne zaman gectikleri
aragtirmacilar igin kritiktir (Pizam and Yoel, 1999). Ozellikle yeni bilgi teknolojileri
(internet gibi), bilgi arama siirecini genis oOlglide degistirmistir. Bilgi teknolojisi
kullanarak mdiisteriler, bir seyahat veya tatil iirlinii satin alma ile baglantili riski
azaltabilir ve satin almalarinin kalitesini garanti altina alabilir (Buhalis and Law,

2008).

2.3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bir miisteri karar verme siireci icerisinde yeterli bilgi arastirmasi yaptiktan sonra
farkl1 alternatifleri degerlendirmeye baslayacak ve her secimin avantaj ve
dezavantajlari1 degerlendirecektir. Kotler, Armstrong and Veronica (2008), satin
alma karar1 alirken miisteriler tarafindan uygulanan tek bir degerlendirme siireci
olmadigmi belirtmistir. Miisteriler “sorunlarma” en i1yi ¢0ziimii sunan veya ihtiyag
duyduklar1 fayday: saglayan bir iiriinii ararlar. Uriinler bir¢ok nitelikten olustuklar

icin, miisteriler Uriinleri kendi nitelik dnem algisina gore degerlendireceklerdir. Bu
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yaklasimi1 Kozak and Decrop (2009), iiriine biitiinsel bir bakis agisiyla alternatiflerin
degerlendirilmesi i¢in daha analitik bir siire¢ olan kategorik siirecin aksine parca parga
bir islem olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, satin alma karar1 i¢in hangi {iriin
0zelliginin en uygun oldugunu anlamak ¢ok onemlidir. Alternatifleri degerlendirmek,
miisteri zaten iiriin veya hizmet saglayicisina agina oldugunda daha kolay olabilir, aksi
halde degerlendirmesini dis ve i¢ kaynaklardan toplanan bilgilere dayandirir (Kozak
and Decrop, 2009). Misteriler sadece gergekleri ve Dbilgileri agik¢a
degerlendirmemekte, bilgiye dayali {iriin ya da sirketle ilgili algilar gelistirmektedirler.
Onemli sayida arastirmaci, bir miisterinin bir iiriin veya sirkete iliskin algisinin

davranisglari i¢in temel oldugu konusunda hemfikirdir.

Bu nedenle pazarlamacilar, potansiyel miisterilerin sirketleri hakkinda ne
diistindiiklerini bulmak i¢in farkli araglar gelistirdi. Zeithaml, Parasuraman and Berry
(1985)’nin gelistirmis oldugu SERVQUAL adli miisterilerin beklentilerini ve algilarini
Olgen bir teshis modeli en yaygin kullanilan1 ve bilinenidir. Hava yollarinda yapilan

arastirmalardan bazilarini tablo 2.2°de gorebilirsiniz.

2.2. Hava Yollarinda Hizmet Kalitesinin Ol¢iimesi Arastirmalari

“Hava yolu hizmet kalitesinin SERVQUAL kullanarak yolcularin Huang (2009)

davranigsal niyetlerine etkisi: Bir Tayvan vaka ¢alismas1”

“Yolcularin davranigsal niyetleri tizerindeki hava yolu Park, et al. (2004)

hizmetlerine etkisi: Kore 6rnegi ¢aligmasi”

“Yolcu beklentileri ve hava yolu hizmetleri: Hong Kong merkezli | Gilbert and Wong

bir ¢aligma” (2002)
“Hava yolu hizmetinde beklentiler ve algilar: Agirliklt Pakdil and Aydm
SERVQUAL puanlari,” (2007)

2.3.1.4. Satin Alma Karan

Bir miisterinin bir {riinii biitiin yonleriyle degerlendirmeyi ve siralamayi
basardigin1 varsayarak karar vermeye c¢alisacaktir. Kozak and Decrop (2009)
literatiirde yaygin olarak bulunabilen telafi edici ve telafi edici olmayan karar
stratejilerini tanimlamaktadir. Hava yolu endiistrisi i¢in bir 6rnek sekil 7°deki gibi

olabilir. A ve B miisterileri 1ve 2 numarali hava yolu sirketleri arasinda karar verir. Iki
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hava yolunun sundugu iiriin, sekil 2.7 ‘de goriilebilir. Miisteri A, yanlizca ugus siiresi
ve baglant1 dzelliklerini 6nemser. ilk dnceligi, hedefine miimkiin olan en hizli sekilde
ulagmak istedigi i¢in dogrudan bir ugus yapmaktir. Miisteri A, hava yolu 2’ nin
Ozelliklerinin ¢ogu daha iyi olsa da, hava yolu 1’i secer ve bu nedenle telafi edici
olmayan bir Kkarar stratejisi uygular. Miisteri B ise, ucak ici eglence ve iletisim
sisteminden yararlanmay1 sever ve bu nedenle iki hava yoluda ihtiyacim
karsilayacaktir. Bununla birlikte, ortalama olarak hava yolu 2’nin daha iyi hizmet
verdigini ve bu nedenle diger oOzelliklerin ucak i¢i eglence ve iletisimi telafi
edebilecegi diisiiniilmektedir. Miisteriler telafi edici olmayan karar verme siireglerine
girme egilimindeyse, hangi 6zelliklerin en 6nemli olarak algilandigi hakkindaki bilgi

daha fazla 6nem kazanir.

Ozellikler ~ Havayolul |~ Havayolu2 |~
Baglanti Direk Ugus Tek Durakh
Yemek hizmeti Ortalama Mikemmel
Ucak ici Eglence ve iletisim Modern Ortalama

Bagaj Hakki 20 kg 25 kg

Ucret Seviyesi Biraz Yiiksek Makul

2.7. Hava Yolu Uriinii Satin Alma Karari

2.3.1.5. Satin Alma Sonras1 Davramsi

Miisteri satin alma sonrasi iki farkli davramis gelistirir. Misteri, {iriin ya da
hizmetten memnundur veya memnun kalmamistir. Bunun ic¢in gegerli olan faktor,
miisterinin satin almadan once marka ile ilgili beklentisi ile satin alim yapildiktan
sonra iiriin ya da hizmet performansiyla ilgilidir. Uriin ya da hizmetin gercek
performansit beklenen sonuca esdeger ise, miisteri memnun olur, bu nedenle
beklentiler ve performans arasindaki fark arttikga, miisterinin memnuniyetsizliginin
arttigin1 soyleyebiliriz (Kotler and Keller, 2009). Miisteri memnuniyeti, miisterinin
triiniin performansindan beklentilerinin Uriinii kullandiktan sonra olusan algilariyla

oOrtlislip ortiismedigiyle ilgilidir.

Performans < Beklenti ----- Hayal Kiriklig1
Performans = Beklenti ----- Tatmin

Performans > Beklenti ----- Memnuniyet
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Miisteri memnuniyeti olusumu ve memnuniyeti etkileyen degiskenler ile ilgili
farkli teorik modeller gelistirilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda pazarlama literatiiriinde
yaygin olarak kullanilan “Beklentilerin Onaylanmamasi ve Esitlik” modellerine
deginilmistir. Beklentilerin onaylanmamasi modeli miisterinin aldigi hizmetin
performansini, beklentisiyle karsilastirmasi olarak ifade edilir. Miisteri hizmet ya da
tirtinii satin almadan 6nce ¢ok fazla faktoriin etkisiyle, satin alacagi iiriin ya da hizmet
ile ilgili beklentiler gelistirir. Satin alma sonrasinda algiladig1 iiriin ya da hizmet
performansi ile beklentisini karsilastirmaktadir. Bu kiyaslama sonucu, alinan hizmet
ya da {irlin i¢in pozitif ya da negatif olarak sonuglanabilir (Li and Murphy, 2013).
Diger bir model; esitlik modeli, miisteriler aldiklar1 iiriin ya da hizmetin
performasinin, karsiliginda 6dedikleri fiyata esit olup olmadiginin kiyaslanmasi olarak
ifade edilir. Hizmet triinleri soyut oldugundan degerlendirilmesi zor oldugundan
esitlik cok onemlidir. Hizmet soyut bir kavram oldugu i¢in alinan hizmetin miisteriler
tarafindan nasil algilandigi Onemlidir (Hoffman and Bateson, 2010). Esitlik

degerlendirmesi sonucunda miisteri memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yasayabilir.

Isletmeler icin miisteri odaktir. Miisterilerin davranislari, egilimleri ve bu
egilimlerin degisimleri isletmenin stratejilerinin temelini olusturur. Isletmenin
basarisinin siirekliligi i¢in miisteri memnuniyetinin yliksek ve satin almanin
tekrarlanmasi yani satin alma niyetinin siirekli olmas1 gereklidir. Miisteri Uriinii ilk
defa satin alacaksa, iiriin ya da hizmet hakkinda referans aldiklar1 arasinda ge¢mis
tecriibeleri olmayacaktir. Diger taraftan riiniin yeniden satin alinmasinda gegmis
tecriibeler referanstir. Miisteri memnuniyeti her satin alma davranisi tekrarlandikc¢a
degisebilecektir. Miisteri memnuniyetinin derecesi ise miisterinin bir sonraki satin

alma niyetlerlerine etki edecektir.

2.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, miisteri tarafindan belirli bir markayr satin alma nedenini
inceleyen bir tiir karar vermedir (Shah, et al., 2012). Morwitz, Steckel and Gupta
(2007) ise satin alma niyetini, miisterinin belirli bir durumda belirli bir {iriinii satin
alma egiliminde oldugu bir durum olarak tanimlamaktadir. Wu, Yeh and Hsiao (2011)
'va gore satin alma niyeti, miisterinin gelecekte belirli bir iiriinii satin alma istegidir.

Miisterilerin satin alma karar1 karmasik bir siirectir. Satin alma niyeti genellikle
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miisterilerin davraniglari, algilart ve tutumlar ile ilgilidir. Satin alma davranisi,
miisterilerin belirli bir iiriine erisip degerlendirmelerinde kilit bir noktadir. Ghosh
(1990), satin alma niyetinin satin alma siirecini tahmin etmede etkili bir ara¢ oldugunu
belirtmektedir. Satin alma niyeti, fiyat veya algilanan kalite ve degerin etkisi altinda
degistirilebilir. Ayrica, miisteriler satin alma siirecinde i¢ veya dis motivasyonlardan

etkilenir (Gogoi, 2013).

Satin alma niyetinin artmasi, satin alma olasiliklarinda bir artisa yol agtigindan bu
konu arastirmacilar tarafindan ¢okga incelenmistir. Fishbein and Ajzen (1975)
tarafindan, satin alma niyetini teoriklestirmek i¢in planli davranis teorisi
gelistirilmistir. Bu model, miisterilerin satin alma niyetleri gibi amaglanan
davraniglarini ii¢ kavram tizerinden agiklar: Tutumlar, Sosyal Normlar ve Algilanan
Davranis Denetimi. Satin alma niyeti yOneticiler i¢in ¢ok 6nemli bir gdstergedir.
Ciinkii mevcut bir {iriinlin gelecekteki satiglarini tahmin edebilir veya gelecekteki
iriinlerin piyasaya siiriilmesini tahmin etmeye ve pazarmni veya hedef Kkitlesini
belirlemeye yardimci olabilir (Morwitz, Steckel and Gupta, 2007). Satin alma niyeti,
bilim adamlar1 i¢in de Onemli bir aragtir, ¢linkii satin alirken gercek miisterinin

davranigini ve belirleyicilerini anlamaya yardimci olur (Schlosser, 2003).

Arastirmacilar, tiriini satin almaya karar vermeden Once alti asama Onerdiler ki
bunlar: farkindalik, bilgi, hoslanma/ ilgi, tercih etme, ikna ve satin almadir (Kotler and
Armstrong, 2010). Miisteriler her zaman diisiik maliyetli, basit bir ambalajla ve az
bilinen bir {irlinleri satin almanimn yiiksek bir riski oldugunu disiiniirler, ¢iinkii bu
tirtinlerin kalitesi giivenilir degildir (Gogoi, 2013). En temelde marka bir isim ve
semboldiir. Miisterilerde olumlu bir imaj olusturmak icin ¢ok énemli bir aractir. Sadik
misterilerin yaratilmasinda ve sirketlerin pazar paymin korunmasinda marka ¢ok
onemlidir. Sadik miisteriler, markaya sadik olduklar1 marka iirlinlerini yeniden satin
alan ve markay1 baskalarina Onerenlerdir. Marka sadakati, miisterilerin benzer
tirtinlere karst belirli bir markaya daha fazla para 6dedigi anlamina gelir (Erics, Unal
and Candan, 2012). Miisterilerin tekrar tekrar satin almalari nedeniyle uzun vadeli
sadakat, sirketlerin karliligina ve biiyiimesine yol acar (Molla and Licker, 2001). Daha
onceki ¢alismalarda, marka degeri ile miisterilerin satin alma niyetleri arasindaki iliski
arastirtlmistir. Marka imajinin miisterilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi ve bu
degiskenler arasindaki iliskide ¢alisilan diger konudur. Zeeshan (2013) yaptigi

calismada marka imajmin erkeklerin satin alma niyetine 6nemli bir etkisi oldugunu
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bulmustur. Divolf (2005), marka bilinirliginin miisterilerin kafasinda yliksek marka
birlikteligine yol a¢ma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Sonug
olarak, marka bilinirliginin artmasiyla miisterilerin bu markay1 satin alma olasilig1 da
artacaktr (Tih and Lee, 2013). Walgren, Ruble and Donthu (1995) tarafindan yapilan
arastirma, marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin hala aragtirilmayi
stirdiirdiigli, marka degeri, marka tercihi ve satin alma niyetini incelemektedir. Baker
and Churchill (1977), satin alma niyetiyle reklam etkinligi arasindaki iliskiyi

incelemistir.

Literatiirde satin alma niyetin etki eden degiskenlerle ilgili ¢cok fazla ¢alisma
yapilmistir. Calismamizda pazar odaklilik, organizasyon Ogrenme kapasitesi,
pazarlama karmasi, markanin yenilik¢iligi, firma yenilik¢ilik performasi

degiskenlerinin satin alma niyetine etkisi test edilecektir.

2.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyetinin kavramsallastirilmasi, miisterinin beklentisi ile bir iirlin
veya spesifik oOzellikleri tarafindan sunulan ger¢ek performans arasindaki
karsilastirmay1 igerir (Kunz, Schmitt and Meyer, 2011). Miisteri memnuniyetini
anderson, Fornell and Lehmann (1994), miisterinin satin alma deneyimine dayanan
“Bir iiriin veya hizmetin genel degerlendirmesi olarak tanimlanigtir. Olsen, Wilcox and
Olsson (2005) ise miisterinin bir iiriine yonelik duygulart olarak tanimlamaktadir.
Memnuniyet literatiiriinde en ¢ok alinti yapilan yazarlardan biri olan Oliver (1997),
miisteri memnuniyetini “Onaylanmamis beklentileri cevreleyen duygu, miisteri
deneyimi ile olusan oOnceki duygularla birlestiginde ortaya cikan o6zet psikolojik
durum” olarak tanimlamaktadir. Giese and Cote (2000), bu tanimlari igerdikleri
tutarsizliklar, c¢elisen bilesenlerin  kullanimi  ve eksik ayrintilardan dolay1
elestirmektedir. Bununla birlikte, mevcut literatiir taramasina dayanarak, yazarlara
gore misteri memnuniyeti, belirli bir odaklanma ile iligkili olan ve belirli bir siire
icinde gerceklesen duygusal veya biligsel bir tepkidir. Boylece, miisteri memnuniyeti,
satin alma niyeti gibi miisteri sadakati ve marka degeri gibi marka varliklariyla
sonuglanan miisteri davranislari i¢in bir 6nciil olarak 6l¢iilebilir (Pappu and Quester,
2006). Ote yandan, miisteri memnuniyeti, marka algilar1 ile elde edilen marka

konumlandirmanin istenen sonucu olabilir (Stock, 2011).
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Anderson, Fornell and Lehmann (1994), miisteri memnuniyetini bir {iriin veya
hizmetin toplam satin alma ve tiiketim deneyiminin bir siire boyunca genel
degerlendirmesi olarak tanimladi. Miisteriler memnun olduklarinda, satin alma
niyetinin artacagi, kendilerinin agizdan agiza tanitim yapacaklar1 ve fiyat artisina daha
fazla uyum saglayabilecekleri soylenir (Anderson, Fornell and Lehmann, 1994).
Miisteri memnuniyetinin pazar odaklilik ile iligkilendirilmektedir. Miisteri
memnuniyeti literatiirii, miisteri memnuniyeti i¢in deger yaratmanin Onemine isaret
etmektedir (Woodruff, Schumann and Gardial, 1993). Heskett, et al. (1994), bir
kurulugun yiiksek miisteri memnuniyeti saglamasi i¢cin bu kurulusun miisterilerin
ihtiyaclarina cevap vermesinin ve misterilerle ilgili stratejilerini ciddiye almasinin
onemli oldugunu one siirmektedir. Bunun nedeni, pazar odakliligin uzun vadede

miisterilerin deger degerlendirmesine etki etmesidir (Naver and Slater, 1990).

Literatiirde miisteri memnuniyetine etki eden faktorlerle ilgili ¢ok fazla ¢alisma
mevcuttur. Calismamizda pazar odaklilik, organizasyon O&grenme kapasitesi,
pazarlama karmasi, markanin yenilik¢iligi, firma yenilik¢ilik performasi

degiskenlerinin miisteri memnuniyetine etkisi test edilecektir.
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3. HIPOTEZ GELISTIRME

Bu boliimde teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi degiskenleri ile miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliski Oncelikle kavramsal ¢ergevede

degerlendirilerek bu baglamda ilgili hipotezler ifade edilmektedir.

3.1. Pazarlama Karmasi ve Teknoloji Pazarlama

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesmenin artmasi ve rekabetin biitlin pazarlarda
yogun bir sekilde yasanmasi ve giderek daha da zorlayici hale gelmeye devam etmesi
isletmelerin en temel sorunu haline gelmistir. Tim isletmeler degisim ortaminda
faaliyet gosteririler. Miisterilerin daha talepkar hale gelmesinin sebebi pazardaki bu
degisim ortamidir. Pazarlama, mevcut miisteri ihtiyag ve gereksinimlerinin
belirlenmesini ve gelecekteki degisiklikleri ongérmeyi igeren bir siirectir. Bu nedenle
dinamik bir disiplindir. Cogu isletme icin pazarlama ortami, hepsi olmasa da {iriin ve
hizmetleri diizenli olarak degistirmeyi, gelistirmeyi gerektirir. Bu nedenle,
pazarlamacinin karsilastigi zorluk, bu degisen ¢evre hakkinda miimkiin oldugunca
fazla sey bulmaktir, boylece isletme uygun bir sekilde yanit verebilir. Pazarlama yeni
bir doneme girmistir ve yeni donemde ana pazar, miisteriye uygun hizmetler sunmaya
ve miisterilerle iliskiler kurmak igin bilginin kullanilmasina odaklanmaktadir (Rust

and Espinoza, 2006).

Teknolojik gelismeler kaynakli degisen pazar kosullarina uyum saglayabilmek
icin isletmelerin teknoloji pazarlama unsurlarini benimsemeleri gerekmektedir. Bir
kurum kiiltiirii olarak, bir isletmenin miisterilerine stirekli olarak {istiin deger saglama
konusundaki egilimini karakterize eden pazar odaklilik; iistiin misteri degerinin
olusturulmasi, miisterilerin ihtiyaglarinin, rakiplerinin yeteneklerinin ve diger dnemli
piyasa acenteleri ve otoriteleri ile ilgili stirekli bilgi toplanmas1 ve isletme igerisinde
koordinasyonu organizasyon g¢apinda birlik gerektirir (Naver and Slater, 1994). Pazar
odaklilik calisanlarin ve boliimlerin genelinde, organizasyonda iistiin performans
ortaya cikarir (Kohli and Jaworski, 1990). Pazar odaklilik boyutlarini basartyla

uygulayan bir igletme degisen rekabet kosullarina uyum saglayacaktir.
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Miisterilerin yasam tarzi degisiklikleriyle miisteri ihtiyaclar1 hizla degismektedir.
Bu yiizden miisteri i¢in deger yaratma, firma yenilik¢iligi ile saglanabilir. Firma
yenilik¢iligi bir miisterinin i¢in yaratilan degeri rakiplerinden farklilagtirarak bir
sirketin rekabet avantajim1 siirdiirmeye katkida bulunur. Firma yenilikg¢iligi
“miisterinin pazar i¢in yeni, yaratici ve etkili fikirler ve ¢oziimler ile sonuglanan kalici
bir firma yetenegine dair algisidir.” (Kunz, Schmitt and Meyer, 2011). Miisterinin
zihninde yaratilan ve yaratmasi zaman alan pozitif yenilik¢i algidan kaynaklandigi
diistiniilmektedir (Henard and Dacin, 2010). Uzun vadeli pazarlama basarisi igin firma

yenilik¢iligi 6nem arz etmektedir.

Marka yenilik¢iligi “misterilerin bir markanin {irtin yenilikleri ile ilgili algist,
yaraticilik derecesi ve belirli bir pazarda gelecekte devam etmekte olan yenilikei
faaliyet potansiyeli” olarak tanimlanmistir (Shams, Alpert and Brown, 2015).
Yenilik¢i bir markanin hedef pazari ile ilgilenmesi gerekir. Miisteri tarafindan
algilanan marka yenilikc¢iligi temel olarak miisterinin algisina dayanan O6znel bir
degerlendirmedir. Siirekli degisen pazar sartlarinda yenilik¢i bir marka olarak
algilanmak ve bu algimin devamliligini saglamak basarili bir pazarlama stratejisi ile

mumkindir.

Firmalarin pazar sartlarina hizla adapte olabilmeleri ve yenilikleri 6ziimseyerek
rakiplerine cevap verebilmeleri i¢in oOrgiitsel 6grenme yetenekleri yiiksek olmalidir.
Firmanin pazar basarisini artirabilecek, dinamik ve tiirbiilanshi pazarlarda rekabet
avantaji elde etmek igin en onemli faktorlerden biri orgiitsel dgrenmedir. Orgiitsel
o0grenmeyi kolaylagtiran bes faktdr; deneyimleme, risk alma, cevre ile etkilesim,
diyalog ve katilime1 karar vermedir. Orgiitsel grenme yetenegi isletmelerin, teknoloji
pazarlama siirecinde siirekli degisen pazar sartlarinda daha pazar odakli, firma
yenilik¢ilik performansi ve marka yenilikgiligi yiiksek bir isletme olabilmek igin Kilit

bir géreve sahiptir.

Pazarlama karmasi isletmeye ve pazar sektoriine gore degismekle birlikte amaci,
miisterinin ihtiyaglarini karsilamak icin pazarlama elemanlarini optimize bir sekilde
kullanmaktir. Amacin1 basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi icin teknoloji
pazarlama unsurlari ile bebarer ¢alismasi gereklidir. Bahsettigimiz teknoloji pazarlama
unsurlarint igletmesine adapte eden ve benimseyen isletmeler, sahip olduklari

pazarlama karmasi elemalar1 ile biitiinlesik teknoloji ve pazarlama stratejileri
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tiretebiliceklerdir. Pazarlamanin hizmet sektorii icin genisletilmis 7P’sini ele
aldigimizda, isletmelerin karmanin ilk elemani #riin ile pazara genis bir yelpazede
popiiler ya da diizenli olarak heyecan verici yeni iiriin ya da hizmetler sunmalari igin
pazar odakli, yenilik¢ilik performasi, orgiitsel 6grenme yetenegi yiiksek olmalidir.
Pazarlama karmasinin ikinci elemani fiyat, isletmelerin potansiyel ve mevcut
miisterilere paralari ile miimkiin olan en iyi {irlinii almalarin1 saglamak i¢in {iriin ya da
hizmetlerini fiyatlandirirken pazar odaklilik anlayisi ile hareket etmelerini gerektirir.
Rakiplerin seviyelerini iyi sekilde takip etmek, liriin ya da hizmetin sundugu fayda ve
degeri Olgiisiinde bir fiyatlandirma politikas1 belirlemek gereklidir. Pazarlama
karmasinin {igiincii eleman1 dagitim, aligveris yapanlarin, siipermarket,magaza ya da
internette hareket halindeyken ve oldugu her yerde aligveris yapma davraniglarini
analiz edilerek, iriinlerininin ulasilabilir olmasinin saglanmasini gerektirmektedir.
Dagitim isletmenin miisteri ve iiriin ya da hizmetini bulusturdugu yerdir, bu yerin
miisteri i¢in ulasilabilir, ¢esitli olmasin1 saglamak i¢in isletmelerin yenilikgilik
performansi yiiksek, pazar odakli olmasi gereklidir. Pazarlama karmasinin dérdiincii
elemanin tutundurma, miisteriler igin ilgi ¢ekici ve heyecan verici pazarlama iletisimi
saglamak pazarda ayakta kalabilmek icin ¢ok Onemlidir. Pazar odaklilik anlasiyla
miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin ¢ok iyi anlagilmasini gerektirir. Besinci pazarlama
elemant fiziksel kanit, misterinin {iriin ya da hizmetin satin alma siirecinde ve
sonrasinda miisteri ile temasta oldugu her an miisteride biraktig1 intibadir. (Personel ya
da hizmet verilen ortamin goriintiisii, kokusu, temizligi gibi.) Bu durum isletmeler i¢in
pazar odakli olmay1 beraberinde gerektirir. Altinci pazarlama karmasi elemani siire,
satin alma siireci ve sonrasinda miisterinin i¢inde bulundugu siireglerde miisteriye
basarili bir deneyim yasatmay1 hedefler (online satin alma kolayligi, iade ve degisim
gibi satin alma siireglerinde yasanan tecriibe, hizmetin satin alindig siire igindeki tiriin
ya da hizmet deneyimi). Bu siirecin basarili olmasi isletmenin biitiiniiyle miisteri
odaklilik anlayisini gerektirir. Yedinci ve son pazarlama karmasi elemani insanlar,
isletmenin miisteri ile etkilesimde olan personellerinin miisteri ile iletisiminin
basarsidir ve miisteri odaklilik bakis acgisini gerektirir. Bu bilgiler 15181nda pazarlama

karmas1 ve teknoloji pazarlama arasinda iligskinin varlig1 6ne stiriilmiistiir.

H1: Pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama arasinda pozitif bir iliski vardir.
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3.2. Teknoloji Pazarlama ile Miisteri Memnuniyeti ve Satin
Alma Niyeti

Amerikan pazarlama dernegi pazarlamayi; miisterilere, ortaklara ve topluma
deger sunan diirlinler ve hizmetler olusturmak, iletmek ve sunmak igin yapilan
faaliyetler, siirecler ve kararlar kiimesi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama miisteri,
rakip ve trendlere odaklanir, miisterinin sesini ve piyasaya dayali bilgilerin sirkete
sunulmasi, kararlarin miisteri ihtiyaglarint (hem mevcut hem de gelecekteki),
rakiplerin tekliflerini ve gelecekteki egilimleri daha dogru sekilde yansitmasini saglar.
Teknolojinin stirekli gelistigi giiniimiizde siirekli degisen miisteri ihtiyacglarina cevap
verebilen teknoloji pazarlama anlasiyisi fimalarin pazarda tutunabilmeleri igin
gereklidir. Teknoloji pazarlama unsurlari; pazar odaklilik, marka yenilikgiligi, firma
yenilikg¢ilik performast ve orgiitsel 6grenme yetenegi bir biitiin olarak teknolojinin
stirekli gelistigi ve degistigi glinlimiizde isletmelerin sadece yenilik iiretme degil,
miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini gozeterek {irlin ve hizmetlerini iiretmelerine

yardimci olmaktadir.

Pazar odakliligin temeli olan miisteri odaklilik, deger olusturmak icin hedef
miisterinin acgik ve gizli ihtiyaclarim1 anlamaya odaklanirken, rekabet odaklilik,
miisterilere rakiplerin sundugundan daha yliksek deger meydana getirmek amaciyla,
rakiplerin girdileri ¢iktilara ¢evirmede etkinliklerini belirleyen Orgiitsel siirecleri ve
stratejileri, Ustlin ve zayif yonlerini anlamak i¢in yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya
koyar. Fonksiyonlar arasi koordinasyon boyutu ise miisteriler i¢in yliksek degerler
olusturmak amaciyla, isletme kaynaklarinin koordineli kullanilmasini saglayan
faaliyetleri igerir (Naver and Slater, 1994). Pazar odaklilik ve miisteri memnuniyeti,
deger yaratma kavramiyla birbirine baghdir (Webb, Webster and Krepapa, 2000).
Naver and Slater (1990), deger yaratma stratejilerinin miisteri memnuniyetini
arttirmada etkili oldugunu dile getirmektedir. Cevap bulan miisteri ihtiya¢ ve

beklentileri beraberinde miisterinin satin alma niyetinide artirmaktadir.

Aragtirmalar, kararlarin1 piyasaya dayali bilgilere dayandiran sirketlerin daha
yiiksek yaraticilik diizeylerine ulastiklarini  ve yeni {rilin  performanslarini
gelistirdiklerini gostermektedir (Im and Workman, 2004). Yenilik¢i isletmeler,

kendileri i¢in degil pazar trendlerini goz Oniine alarak, miisteri egilimlerine gore iirlin
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ve hizmetler {irettikleri olgiide basarili olabileceklerdir. Temel yetkinliklerin ve
rekabet avantajinin amacinin miisterilere deger saglamak oldugu diislintildiigiinde, bir
sirketin iirlinleri, hizmetleri ve teknolojileri deger yaratma araci olarak goriilmeli,
kendine 6zgii bir deger olarak goriilmemelidir. “Cisco Systems” icra kurulu baskani
(CEO) John Chamber “Teknolojinin ugruna teknolojiyi Sevmiyorum- sadece
misteriler i¢in ¢oziimler ” climleleriyle miisteri odakli yenilik¢iligi vurgulamaktadir
(Serwer, Gashurov and Key, 2000). Baska bir sirkette ise, bir miihendis yeni bir iiriin
konsepti ortaya ¢ikardigi zaman, Fortune dergisi ilk 50 sirketinden birinde ¢alisan
basarili bir ar-ge yoneticisinden gelen ilk soru, “Bu, miisterilerimiz i¢in nasil deger
yaratacaktir?” olmustur. Bir sirket deger yarattigi dlclide marka yenilik¢iligi yiiksek
olarak algilanabilecektir, bu sayede miisteri memnuniyeti ve miisteri satin alma niyeti
ayni dogrultuda etkilenecektir. Fu and Elliott (2013) ve Rubera, et al. ( 2011)
algilanan yenilik¢iligin, satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecegini

belirtmisglerdir.

Firma yenilik¢iligi, c¢evresindeki degisimlerin ve gelismelerin olusturdugu
firsatlar1 arastiran, gelecekteki miisteri ihtiyag ve beklentilerini gbz Oniine alarak talebi
tahmin eden ve bunlardan kendine firsatlar yaratmayi, yenilik¢i davranis ve siireglerle
birlestirerek pazara yeni iriin ve hizmetler sunma veya yeni pazarlar agma
konusundaki genel yenilik¢ilik kabiliyetidir (Wang and Ahmed, 2004). Firmalar
yenilik¢i {irlin ve hizmetler tliretirken miisteri beklenti ve ihtiyaglar ile ilgili ne kadar
dogru tahminlerde bulunabilirlerse miisterilerin satin alma niyetlerine ve miisteri

memnuniyetlerine olumlu yonde yansiyacaktir.

Gilimiimiiz kosullarinda rekabetin 6nemli bir sart1 olan degisime uyum saglamada
isletmeleri giiclendirecek en Onemli wunsurlarindan biri; etkili bir sekilde
ogrenebilmektir. Bir igletmenin herhangi bir anlayis1 benimseme ve biinyesine adapte
edebilme yetenegi pazar basarisi igin gereklidir. Orgiitsel dgrenme yetenegi hem
yenilik¢ilik¢i hem de pazar odakli isletmeler i¢in sarttir. Bu iki anlayisin basarisini da,
isletmelerin pazardaki gelismelere ayak uydurma ve cevap verebilme kapasitesi yani
orgiitsel 6grenme yetenegi belirleyecektir. Orgiitsel O6grenme yetenegi yiiksek
isletmeler daha pazar odakli ve daha yenilik¢i yaklagimlari sayesinde miisteri

memnuniyetini ve miisteri satin alma niyetini pozitif etkileyeceklerdir.

Pazar odaklilik, marka yenilik¢iligi, firma yenilik¢ilik performansi ve orgiitsel

o0grenme yetenegi; isletmelerin yogun rekabet sartlar1 altinda pazarda var olmalarini
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saglayan, firma performans gostergelerine olumlu etkileri olan teknoloji pazarlama
unsurlaridir. Yukaridaki bilgiler 1s181inda teknoloji pazarlamanin miisteri memnuniyeti

ve satin alma niyeti arasinda pozitif iligkiler oldugu hipotezde 6ne siirtildii.
H2: Teknoloji pazarlama satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Teknoloji pazarlama miisteri memnuniyetini arasinda pozitif bir iligki vardir.

3.3. Teknoloji Pazarlamanin Araci Etkisi

Teknolojinin gelisimi ve isletmelerin teknolojileri yogun sekilde kullanimlarinin
artmastyla beraber karlilik gibi geleneksel performans gostergelerinin yerini,
isletmenin sahip oldugu, {irettigi bilgi ve teknolojinin kullanimi, miisteri beklenti ve
ihtiyaclarin1 karsilayabilme, liretilen hizmet ve iirlin kalitesi, miisteri kalite algisi,
misteri memnuniyeti, miisteri satin alma niyeti, c¢evreye saglanan katki gibi
gostergeler almistir. Olgiilmesi daha kolay somut kriterlerin yerine soyut kriterler &ne
cikmigtir (Fornell, Michael and Eugene, 1996). Artan teknoloji kullanimi isletmelerin
pazarda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in pazarlama araglarimi giiclendirmeleri

ihtiyacini beraberinde getirmektedir.

Pazarlama karmasi uzun yillardir isletmelerin kullandig1 bir pazarlama aracidir.
Degisen pazar sartlarina uyum saglayarak giinlimiize kadar gecerliligini
stirdlirebilmistir. Hali hazirda hizmet isletmelerinin kullandigi 7P’nin elemanlarinin
kombinasyonlari ile pazarlama stratejileri iiretilmeye devam etmektedir. Giiniimiizde
kiiresellesme ile daha da artan ve artmaya devam eden rekabet, tek basina pazarlama
karmasiyla isletme stratejilerinin yeterliligini yeniden diisindiirmektedir. Bu eksikligi
giderebilmek ve pazarlama karmasi elemanlarinin her birinin daha etkin

yonetilebilmesi i¢in teknoloji pazarlama unsurlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Isletme igin {iriin ya da hizmetin pazara sunulmasi yeterli degildir. Miisterinin
beklenti ve ihtiyaglarina gore iiriin ve hizmetler pazara sunulmalidir. Pazar odaklilik
anlayisinin bir yonii olan miisteri odaklilik, bu bakis agisini isletmeye saglayacaktir.
Pazar odakli bir isletme ayni zamanda rakip odaklilik anlasiyisina da sahip
oldugundan rekabet edilen pazarda rakiplerin fiyat, tutundurma, dagitim gibi
faaliyetlerini takip ederek kendi pazarlama karmasi elemanlarimi kullanarak hizla

cevap verebilir. Teknoloji gelisim hiz1 yliksek bir pazara adapte olmak ya da pazarda
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oncli olmak isteyen isletmeler icin yenilik 6nemli bir kavramdir. Yenilikgilik anlayist
isletmelerin miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine cevap verebilmeleri, miisteriler
tarafindan tercih edilen olabilmek ve marka algis1 yiiksek bir isletme olabilmek i¢in
onemlidir. Marka algis1 yliksek bir isletme olabilmek icinde firma yenilikgilik
performasinin yiiksek olmasi gereklidir. Isletmelerin yenilikgi olabilmek icin sahip
oldugu, irettigi ya da disaridan edindigi bilgilerin isletme i¢inde Oziimsenmesi
beklenmektedir. Pazardaki yeniliklere de hizli bir sekilde ayak uydurmasi igin orgiitsel
O0grenme yeteneginin yiiksek ve pazar odakli anlayis1 beraberinde benimsemesi

beklenmektedir.

Teknolojinin siirekli gelistigi ve rekabetin arttigi pazar sarlarinda isletmeler
ellerindeki temel pazarlama araglarini teknoloji pazarlama stratejileri ile beraber
yonetebilirlerse isletmenin, en basinda bahsettigimiz degisen soyut firma performans

gostergeleri de istenen diizeyde olabileceklerdir.

3.3.1. Pazarlama Karmasi ve Satin Alma Niyeti Arasinda

Pazarlama alaninda yaptig1 calismalarla adindan tiim diinyanin s6z ettigi bilim
adami1 Kotler (2000)’ e gore pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin se¢ilmesi ve
Ustiin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle
miisteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir”.
Pazarlama sirketlerin miisteri iireten boliimiidiir. Miisteri iiretebilmenin yolu miisteri
satin alma niyetini artirmaktan gegmektedir. Bu sebeple sirketlerin, insanlarin nelere
ithtiyaclar1 oldugunu ve onlara ne sunmasi gerektigini anlamak ig¢in yaptig1 calismalar

satin alma niyetini de artiracak etkileri belirleyecektir.

Miisteri satin alma karar1 karmasik bir siirectir. Satin alma niyeti genellikle
misterilerin davraniglari, algilar ve tutumlari ile ilgilidir. Satin alma niyetini artirmak
isletmelerin amaclarindadir. Satin alma niyetini artirabilecek isletmelerin elindeki
araclardan bir tanesi pazarlama karmasidir. Dibbs and Simkin'e (1996) gore,
pazarlama karmasi piyasayi takip etmek ve miisterileri kazanmak igin 6zel bir eylem
plan1 sunmaktadir. Literatlirde pazarlama karmasinin satin alma niyeti ile iligkili
oldugunu gosteren ¢ok fazla calisma yer almaktadir. Ornegin, Huang and Foosiri

(2014)’ nin caligmasi, tim pazarlama karmasinin degiskenleri ile miisterilerin satin
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alma niyetleri arasinda bir iliski oldugunu dogrulamaktadir. Booms and Bitner (1981)’
in gelistirmis oldugu genisletilmis pazarlama karmasi unsurlarinin her birinin satin
alma niyetini etkiledigi calismalarda gosterilmektedir. Pazarlama karmasinin ilk
unsuru iiriindiir. Uriin, belirli bir grup insanin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in kurulus
tarafindan sunulan mal veya hizmettir (Eavani and Nazari, 2012). Bu tanimdan, bir
irtiniin miisterilerin ihtiyaclarmi karsilama yeteneginin, satin alma niyetini etkileyen
sey oldugu goriilebilir. Ikinci unsur fiyattir. Iyi fiyatlandirma stratejisi, miisterinin
secimini belirlemesine yardimeci olur. Isletmeler pazara rekabetci fiyatla iiriinii
sunduklarinda, miisteriler daha fazla fiyat duyarliligi kazandiklarindan iiriinii satin
alma niyetleri artacaktir (Kotler and Armstrong, 2010). Ucgiincii unsur tutundurmadar.
Promosyon sirketlerin iiriinleri pazarlama ve miisterileri iiriinleri almaya ikna etme
faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Kotler and Armstrong, 2010). Bu nedenle, dogru
tutundurma stratejisi ile sirketler irlinlerini daha iyi pazarlayabilir ve potansiyel
miisterilerinin {rlinlerini satin alma niyetlerine etki edebilirler. Dordiinci 68e
dagitimdir. Lamb, Hair and McDaniel (2011), tiriinlerin dogru yerde, dogru zamanda
bulunmasi gerektigini iddia ediyor. Boylelikle iirlinler miisterilere sunuldugunda, daha
yiiksek satin alma niyetiyle sonuglanacaktir. Dogru dagitim stratejisi olmadan,

miisteriler tiriine erisemeyeceklerdir.

Hizmet soktorii igin genisletilmis pazarlama karmasi ile gelen siireg, insanlar ve
fiziksel kanit elemanlar1 da satin alma niyetini etkilemektedir. Besinci 6ge insanlar,
hizmeti iireten ve sunan servis personelini ifade eder. Pek ¢ok hizmetin, miisteriler ile
hizmet galisanlar1 arasindaki kisisel etkilesimleri igerdigi ve miisterinin hizmet kalitesi
algisini giiglii sekilde etkiledigi bir gercektir (Hartline and Ferrell, 1996). Personelin
miisterilere hizmet sunumu 6nemlidir. Personelden destek alinamiyorsa, basar1 elde
etmek i¢in miisteri odakli olmak miimkiin degildir (Judd, 2001). Personelden yeterli
destegin aliabilmesi miisteri odaklilig1 saglayacak ve dolayisiyla satin alma niyetini
etkileyecektir. Altinct 6ge silireg, verilen hizmet faaliyetlerinin prosediirlerini,
mekanizmalarin1 ve akigini; diisiik maliyetli ve miisteriye yiiksek avantaj saglayan
hizmet i¢in degeri artiran eylem ve islevlerin uygulanmasi olarak tanimlanabilir.
Hirankitti et al. (2009) 'a gore siire¢ miisteri tarafindan agikga algilanmakta ve satin
alma ile miisteri memnuniyetinin temelini olusturmaktadir. Siire¢ elemanlarinin
tasarimi ve uygulanmasi, iirlinlin yaratilmasi ve teslim edilmesi i¢in ¢ok Onemlidir.

Birgok miisteri artik sadece bir iirlin veya hizmeti satin almaz, sirketi, en son satin
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aldig1 ve otesine gegen sirketi kesfettigi andan baslayarak biitiin bir deneyime yatirim
yapar. Bu, iirlini veya hizmeti saglama siirecinin ve onu teslim edenlerin
davraniglarinin miisteri satin alma kararlar1 i¢in ¢ok 6nemli oldugu anlamina gelir.
Yedinci 6gesi fiziksel kanittir. Hizmet {iriinli, yani maddi olmayan temel hizmet,
miisterilerin aklinda her zaman miisterinin satin almasina etki edebilecek “temiz,
diizenli ve iyi dekore edilmis resepsiyon, personelin tutumu ve goriintiisii, ortam, fon
miizigi, servis oturma yerinin rahatlig1 ve fiziki tesis diizeni” gibi fiziki ortamda somut

bir etki yaratabilir (Yazdanifard and Mercy, 2011).

Pazarlama karmasi elemanlarmin her birinin satin alma niyetine etkisi yukarida
anlatilmistir. Bu elemanlarin satin alma niyetine etkisi oldugu ile ilgili ¢aligmalar
literatiirde mevcuttur. Bu elemanlarin her biri teknolojinin gelistigi ve pazarlari
degistirdigi siire¢ icerisinde yenilenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Rekabetin yogunlastigi
giinimiiz sartlarinda isletmelerin miisterileri elde etmek i¢in ¢ok daha fazlasini
yapmalar1 gerekmektedir. Teknoloji pazarlama unsurlarinin her biri pazarlama karmasi
elemanalarinin daha etkili yonetilmesi i¢in firmaya olanak saglayacaktir. Bu bilgiler
1s18¢1nda teknoloji pazarlamanin, pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasinda aract

etkisi oldugu hipotezi 6nerilmektedir.

H4: Teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide

arac1 degisken etkisine sahiptir.

3.3.2. Pazarlama Karmasi ve Miisteri Memnuniyeti Arasinda

Chartered pazarlama entitiisiine gore pazarlama karmasi, bir isletme tarafindan
tirtinlerini veya hizmetlerini etkin bir sekilde belirli bir miisteri grubuna pazarlayarak,
hedeflerine ulagsmak icin kullanilan taktiklerin kombinasyonunu tanimlamak igin
kullanilan bir terimdir. Pazarlama karmasi sirketin hedefledigi pazar segmentlerindeki
miisterileri etkileyebilecek kontrol degiskenleridir. Bu degiskenler pazarlama
karmasinin; iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma, fiziksel kanitlar, insanlar
elemanlaridir. Pazarlama karmasinin odak noktasi miisteri, bir sekilde kurulusla ilgili
olan iirlin ve hizmetlerinden yararlanan gercek veya tlizel kisidir. Hayes (1998),
miisteri ihtiyaclarini “lirtin veya hizmetin 6nemli boyutlarim1 gosteren oOzellikleri”
olarak tamimlanmustir. Isletmelerin miisteriler icin rekabet ettigi rekabetci bir pazarda,

misteri memnuniyeti kilit bir farklilastiric1 olarak goriilmektedir ve giderek daha fazla
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is stratejisinin temel bir unsuru haline gelmistir. Miisteri memnuniyeti bir miisteriyi
sadik hale getirmek ve onun gibi baskalarin1 kazanmak i¢in en iyi yoldur. Rangkuti
(2004), miisteri memnuniyetinin ilgi diizeyi ile performans diizeyi veya algilanan
sonuglar arasindaki fark oldugunu belirtir. Miisterinin istekleri yerine getirildiginde
miisterinin memnun hissedecegi aciklanabilir. Bu nedenle sirket, miisterinin isteklerini
yerine getirebilmelidir. Miisterileri elde tutmak yani miisteri memnuniyeti igin

pazarlama karmasi 6nemli bir aractir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin, miisterin ihtiyag ve beklentilerini
kargiladigi  Olgiide miisteri memnuniyetine etki edecektir. Fiyat, miisteri
memnuniyetini agiklayan esitlik modelinde yer almaktadir. Esitlik modeli, miisteriler
aldiklar iirlin ya da hizmetin performasinin, karsiliginda ddedikleri fiyata esit olup
olmadigimin kiyaslanmasi olarak ifade edilir (Hoffman and Bateson, 2010). Esitlik
degerlendirmesi sonucunda miisteri memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yasanabilir.
Bu ylizden fiyat miisteri memnuniyetinde kritik bir noktadadir. Dagitim, misteri ile
iiriin ya da hizmetin bulustugu noktanin ulasilabilirlik diizeyini belirler. Miisterinin
cesitli kanallardan iiriin ya da hizmete erisebiliyor ve satin alabiliyor olmas1 miisteriye
kolaylik saglayacak ve miisteri memnuniyetini artiracaktir. Bu yiizden dagitim
kanallar1 ¢esitlendirilmelidir. Ozellikle giiniimiiz kosullarinda internet 6nemli bir
dagitim kanalidir. Tutundurma, yapilan promosyon c¢alismalari igletmenin pazarda
stirekliligini saglarken miisterilere avantajli kampanya ve firsatlar saglamaktadir.
Insanlar, isletmenin miisteri ile ilestimde olan ve satin alma Oncesi, siirecinde ve
sonrasinda etkilesimde bulundugu calisanlari, misterinin isletme hakkinda
olusturacag fikre katkida bulunacaklardir. Bu sebeple ¢alisanlarin miisterilere tutumu
miisteri memnuniyetine etki edecektir. Miisterilerin isletmenin biitiin siireclerinde
yasadiklar tecriibeler miisteri memnuniyetine etki edecektir. Fiziksel kanit, miisteri
nin isletme ile ilgili izlenimini olusturacaktir. Calisanlarin kiyafetleri, {iriinlerin ya da
hizmetin satin alindig1 ya da sunuldugu yerin ambiyansi, kokusu, diizeni veya tasarimi
miisteride etki uyandiracaktir ve miisteri memnuniyetine etki edecektir. Pazarlama
karmasi elemanlarni birlestirerek, en tatmin edici sonuglarin ortaya c¢ikmasi igin

optimum kombinasyonlar yaratilabilir. (Shameem and Bawa, 2015)

Pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki arastirmacilar
arasinda oldukca fazla ifade edilmektedir (Zineldin and Philipson, 2007). Yelkur

(2000), hizmet pazarlamasi karmasindaki kritik unsurlarin miisteri memnuniyetinin
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olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Bu elemanlarin her biri teknolojinin gelistigi
ve pazarlar1 degistirdigi siire¢ icerisinde yenilenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Rekabetin
yogunlastig1 giinlimiiz sartlarinda isletmelerin miisterileri elde etmek i¢in ¢ok daha
fazlasin1 yapmalar1 gerekmektedir. Teknoloji pazarlama unsurlarinin  her Diri
pazarlama karmasi elemanlarinin daha etkili yonetilmesi icin firmaya olanak
saglayacaktir. Bu bilgiler 1s1ginda teknoloji pazarlamani, pazarlama karmasi
elamanlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda araci etkisi oldugu hipotezi

onerilmektedir.

H5: Teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskide arac1 degisken etkisine sahiptir.
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4. ARASTIRMA TASARIMI

4.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmenin yarattig1 giinlimiiz rekabet ortaminda igletmeler, hizla degisen
kosullarin etkisi altindadirlar. Yogun rekabet kosullar1 altinda pazar sartlarina uyum
saglayarak uzun donemli karlilik ve rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler i¢in
degisim zorunluluk haline gelmektedir. Pazar kosullarina uyum saglamanin yani sira
rekabet ortaminda fark yaratmak igin gerekli olan yeniligin 6nemi de artmistir. Bu
anlamda, degisen ve gelisen giiniimiiz ekonomisinde, yenilik en 6nemli rekabet ve
karhilik araglarindan biri haline gelmistir. Yeniligin bu kadar 6nemli bir konuma
gelmesi ve yeniliklerin biiyilik bir kisminin pazarlarda basarisiz olmasi, isletmelerin ne
kadar zorlu bir siirecin icerisinde olduklarinin gostergesidir. Bu sebeple, isletmeler i¢in
yenilik yaratmanin zorlugunun yaninda, onu pazara siirmesi de yeterli olmamakta,
dahasi yaratilan yeniligin basarisiz olmasi igletmeleri biiyiik bir maddi ylikiimliiliigiin
altinda birakabilmektedir. Hizli teknolojik gelismelerin yasandigir giliniimiizde,
isletmeler i¢in yarattiklar1 yenilikleri ticarilestirmek ¢ok Onemli bir sorun haline
gelmektedir. Isletmelerin bu sebeple bu siireleri en iyi sekilde yonetmesi ve dogru
pazarlama anlayigina sahip olmalari gerekmektedir. Yeniliklerin hem isletme
icerisinde hem de pazarlarda en kisa siirede benimsenebilmesi igin pazarlama
araclarinin yeniligine ve ¢esitliligine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Zaman igerisinde geleneksel pazarlama anlayisinin degismesiyle isletme odakl
yaklasimlar bir kenara birakilip, miisteri odakli pazarlama stratejileri yani modern
pazarlama araclar1 kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde de yaygin bir sekilde
kullanilmaya devam eden pazarlama karmasi bu araglardandir. Yiiksek teknolojilerin
kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber teknoloji pazarlamanin &nemi isletmeler
tarafindan anlagilmistir. Bu sebeple pazarlama karmasi elamanlari ile teknoloji
pazarlama unsurlarinin birlikte yonetilmesi ile isletmelerin basariya ulastirmasi

beklenmektedir.

Bu ¢ercevede caligmanin amaci, isletlemelerin pazarlama karmasi elemanlari

etkin bir sekilde kullanarak, teknoloji pazarlama unsurlarinin etkisiyle misterilerin
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satin alma niyetini ve miisteri memnuniyetini ne 6l¢iide etkileyecegini incelemektedir.
Arastirmanin uygulamast havacilik sektoriinde gerceklestirilmistir.  Anketimize
katilan hava yolu c¢alisanlarinin ¢alistiklar1 havayollarinin, pazarlama karmasi ve
teknoloji pazarlama unsurlarina iliskin degerlendirmelerinin satin alma niyetine ve

miisteri memnuniyetine etkisinin test edilmesi hedeflenmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisithhiklar:

Arastirma kapsaminda, Tiirkiye havacilik sektorii igerisinde faaliyet gosteren iki
farkli hava yolu firmasi ¢alisanlarina ulasilabilmistir. Bu sebeple érneklemimizi bu iki
hava yolu ¢alisanlarinin anketimize verdikleri cevaplar olusturmustur. Anketimiz
sadece e-posta yoluyla hava yolu firmasi ¢alisanlarina iletilmis olup, katilimcilar
arasinda yayilarak hava yolu calisanlarina ulastirilabilmistir. Anketimize 201 kisi
katilim saglamigtir. Bu g¢alisma kapsaminda analizin dogru yapilabilmesi i¢in hava
yolu ¢alisanlariin galistiklar1 havayollar: ile en son seyahat ettikleri hava yolunun
ayni olmasi beklenmektedir. Bazi katilimcilarin bu iki soruya verdikleri cevaplarin
farkli olmasi sebebiyle 8 katilimcinin vermis oldugu cevaplar analiz disinda
birakilmistir. Toplamda 193 katilimcinin cevaplart analize dahil edilebilmistir.

Arastirmanin kisitlar1 olarak gosterilebilecek noktalar sunlardir;

o Ankete sadece yakin ¢evredeki hava yolu ¢alisanlar1 dahil edilebilmesi sebebiyle
bu analiz sonucunda elde edilen bulgular farkli sektorler ve drneklemler igin
farklilik gosterebilir.

e Teknoloji pazarlama unsurlar ile ilgili literatiirdeki 6l¢ekler incelendiginde, bu
Olceklerin ¢alisan ve yonetici kademesine yoOnelik hazirlanmis oldugu
gorilmiistiir. Diger taraftan pazarlama karmasi i¢in hazirlanan o6lcekler i¢ ve dis
miisteri ayrimi yapilmadan olusturulmustur. Iki degisken icin de anlaml
sonuclar alabilmek ic¢in, bu c¢alisma i¢ miisterilerle yani c¢alisanlarla sinirh
tutulmustur. Orneklemimizin bu sebeple daralmasi ¢alismamizin kisitlarindan
biridir.

e Teknoloji pazarlama unsurlar1 olarak belirledigimiz kavramlar, literatiirde
teknoloji pazarlama ile iliskilendirilen kavramlar iizerinden olusturulmustur.

lliskilendirilen kavramlar ile analiz yapildiginda bu analiz sonuglarmna
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ulagilabilmistir. Farkli kavramsal iliskilerde analize dahil edildiginde sonuglar
degisebilecektir.

e Caligmanin sadece hava yolu calisanlara yapilmasi sebebiyle, bazi anket
sorularina verilen yanitlar 6lgiilmek istenen degisken tlizerinde beklenenden daha
diisiik etki gdstermistir. Ornegin hava yolu calisanlarinin sahip oldugu uygun
fiyath bilet imkanlar1 sebebiyle, pazarlama karmasi unsurlar1 6lgegimizdeki fiyat
hassasiyetini belirlemeye iliskin sorulara verilen yanitlarda fiyat hassasiyeti

beklenenden diisiik yansimuistir.

4.3. Arastirma Modeli

Teknoloji pazarlama ve pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyeti lizerindeki etkileri literatlirden verilerle desteklenmis ve uygulama kapsaminda
hava yollar1 ¢alisanlar ile yapilan anketlerden elde edilen bulgularla 5 tane hipotez
olusturulmustur. Sekil 4.1°de pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama arasindaki
iligki, teknoloji pazarlama ile satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iligki ve pazarlama karmasi ile satin alma ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligkide
teknoloji pazarlamanin aracit degisken etkisi oldugu iliskileri gostermektedir. Bu
calismanin ana modeli bu sekilde olusturulmustur. Bu konuyla ilgili ortaya konan 5

hipotez test edilerek arastirma modelini destekleyip desteklemedigi analizlerde ortaya

konulmustur.
T
HS | (mediator)
PAZARLAMA KARMASI TEKNOLOJI PAZARLAMA

+ URUN VE FIZIKSEL FANIT « PAZAR ODAKLILIK @ MUSTERTI MEMNUNIYETI
e FIYAT + MARKA YENILIKCILIGE
« TUTUNDURMA « ORGUTSEL OGRENME
« DAGITIM YETENEGI
« SUREC « FIRMA YENILIKCILIK -
« INSANLAR PERFORMANSI SATIN ALMA NIYETI

 H4 ! (mediator)

4.1. Arastirma Modeli
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H1: Pazarlama Karmasi ile teknoloji pazarlama arasinda bir iligki vardir.
H2: Teknoloji pazarlama ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir.
H3: Teknoloji pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

H4: Teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide

araci degisken etkisine sahiptir.

H5: Teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki

iliskide arac1 degisken etkisine sahiptir.

4.4. Arastirmanin Metodu

4.4.1. Olgeklerin Olusturulmasi

Arastirmada anket yontemi uygulanmistir. Arastirmaya tutarli ve dogru yanitlar
alabilmek i¢in anket tasarimi asamasindan once kapsamli bir literatiir taramasiyla
anket bazi1 olusturulmustur. Bu calisma icin yukaridaki hipotezleri test etmek
amaciyla, degiskenlerin 6l¢iimii i¢in Onceki calismalardan elde edilen ¢ok maddeli
Olgekler uyarlanmistir. Ana basliklarindan olusan sorular bolim bagligina uygun
olarak alt sorular seklinde genisletilmistir. Hazirlanan olgekte 5°li likert Olcegi
kullanilmigtir (1= Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Arastirma
degiskenlerini ifade eden kavramlar 6l¢iimlemek i¢in, literatiirde gecerli ve giivenilir
olarak rapor edilmis Olgekler gozden gegirilmistir ve bu Olgekler arasindan se¢im

yapilmustir.

4.2. Olgeklerin Olusturulmasi

Yazar (lar) Olcekler
Hiransomboona (2012), Kankaew (2013) Pazarlama Karmasi (43 Soru)
Jangl (2015) Pazar Odaklilik (12 Soru)
Gomes and Wojahn (2016) Orgiitsel Ogrenme Yetenegi (14 Soru)
Pelham and Wilson (1996) Firma Yenilik¢ilik Performansi (8 Soru)
Shams, Alpert and Brown (2015) Marka Yenilik¢iligi (8 Soru)
Schivinski and Dabrowski (2014) Satin Alma Niyeti (4 Soru)
Stock (2011) Miisteri Memnuniyeti (3 Soru)
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Arastirmada kullanilan ‘“Pazarlama karmasi” degiskeni i¢in Hiransomboona
(2012) ve Kankaew (2013)’ in ¢alismalarinda kullandiklar1 oOlgekler, havacilik
sektoriine uyarlanmistir. Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlari; iriin, fiyat,
siire¢, tutundurma, dagitim, fiziksel kanit, insanlar iizerinden sorular sorulmustur. Bu
baglamda gelistirilen 43 adet soru anketimizde yer almistir. Calismada pazar odaklilik
degiskenini olusturan sorular Jangl (2015)’ in modifiye pazar odaklilik 6l¢eginden
alimmustir. Pazar odakliligin dort bilesenini temel alan 6lgekle; miisteri odaklilik, rakip
odaklilik, bilginin yayilmasi ve pazara tepki verme bilesenleri iizerinden toplamda 12
adet soru sorulmustur. Orgiitsel 6grenme yetenegi degiskeni, Gomes and Wojahn
(2016)’ dan alinmistir ve orgiitsel 6grenme yeteneginin bes bileseni deneyimleme, risk
alma, dis ¢evre ile etkilesim, diyalog ve katilimci karar verme {izerinden toplamda 14
soru sorulmustur. Firma yenilik¢ilik performansi, Pelham and Wilson (1996)’ nin
6lgeginden uyarlanan toplamda 8 soru ile test edilmistir. Marka yenilikgiligi degiskeni,
Shams (2015)’ ten alinmis olup 8 soru ile test edilmistir. Satin alma niyeti degiskeni
ise, Schivinski and Dabrowski (2014)’ den alinmis olup 4 soru ile test edilmistir.

Miisteri memnuniyeti degiskeni Stock (2011)” den almis olup 3 soru ile test edilmistir.

Pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama unsurlarinin birlikte kullanilmasinin
miisteri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyetine etkisini 6lgmeyi hedefleyen anket
sorularinin alanlarina gore siiflandirilmasiyla, 3 ana basliga ayrilmistir. Arastirmaya
yonelik sorulari olusturan bu 3 ana baslik disinda, katilimcilarin demografik
bilgilerinin yer aldig1 ve son seyahatleri hakkinda sorularin bulundugu iki boliimde

anketin ilk basinda yer almaktadir.
4.4.2. Orneklem Secimi

Anketimiz google’in anket dokiimaninda hazirlanmis ve katilimcilara e-posta
yoluyla gonderilmistir. Verilerin toplanmasi sadece bu yol ile saglanmistir. Anket
ilettigimiz kisiler arasinda yayilarak diger kisilere ulastirilmistir. Anketimize 201 kisi
katilmis olup cevaplardan 193 tanesi c¢aligmanin analizine katilmistir. Analiz
yapilirken calisilan hava yolu ve seyahat edilen hava yolununun farkli oldugu
cevaplar, degiskenlerin ayni1 hava yolu i¢in degerlendirilmesinin yapilmasi beklendigi
icin analiz asamasinda 8 tane katilimcinin vermis oldugu cevaplar degerlendirmeye

alinmamustir.
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Anket sorular1 Tirkceye c¢evrilmis ve anlasilirhiginin test edilmesi igin
katilimcilara gonderilmeden oOnce i¢in 5 kisiye pilot calisma uygulanmistir.
Katilimcilardan aliman geri doniisler degerlendirilmis ve gerekli dilizenlemeler

yapilmustir.

Orneklemde, katilimcilarm cinsiyet, yas dagilimi, egitim durumu ve yillik gelir
gibi ozellikleri incelenecektir. Tablo 4.3’de cinsiyet dagilimi gosterilmektedir. Tablo
4.3’e gore anketi yanitlayanlarin ¢ogunlugu (%56,5) erkektir. Katilimcilar %43,5

oranla kadinlardan olusmaktadir.

4.3. Cinsiyet Dagilimi

o Gegerli Kiimiilatif
Cinsiyet Sikhik Yiizdelik
Yiizde Yiizde
Kadin 84 43,5 43,5 43,5
Erkek 109 56,5 56,5 100
Toplam 193 100 100

Anketi yanitlayanlarin yas dagilimi tablo 4.4°teki gibidir. Tablo 4.4’e gore
anketi yanitlayanlarin daha ¢ok 20-30 yas araliginda oldugu goriilmektedir
(%58). Ardindan %35,8 ile 30-40 yas araligindaki kisi sayis1 gelmektedir.

4.4. Yas Dagilimi

Gegerli Kiimiilatif
Yas Sikhk Yiizdelik

Yiizde Yiizde
20 ile 30 arasinda 112 58 58 58
30 ile 40 arasinda 69 35,8 35,8 93,8
40' tan biiyiik 12 6,2 6,2 100
Toplam 193 100 100

Anketi cevaplayanlarin egitim durumu tablo 4.5°deki gibidir. Tablo 4.5’¢ gore
anketi cevaplayanlarin biiyiik cogunlugu iiniversite (%68,9) mezunudur. Ardindan

%29 ile yiiksek lisans mezunlar1 gelmektedir.
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4.5. Egitim Durumu

Gecerli Kiimiilatif
Egitim Sikhik Yiizdelik

Yiizde Yiizde
Lise ve alt1 3 1,6 1,6 1,6
Sertifikaly/ Diplamah 1 0,5 0,5 2,1
Universite Mezunu 133 68,9 68,9 71
Yiiksek Lisans

56 29 29 100

Mezunu
Toplam 193 100 100

Anketi cevaplayanlarin yillik gelir dagilimlar: tablo 4.6°teki gibidir. Tablo 4.6’ya
gore anketi cevaplayanlarin biiyiik ¢ogunlugunun yillik geliri 50.000 ile 80.000
arasindadir (%44). Ardindan %29,5 ile 80.000 tI’den fazla yillik geliri olanlar
gelmektedir.

4.6. Yillik Gelir Dagilim1

Gecerli Kiimiilatif
Yillik Gelir Sikhik Yiizdelik

Yiizde Yiizde
30000 tl'den az 12 6,2 6,2 6,2
30000 ile 50000 tl arasinda 39 20,2 20,2 26,4
50000 ile 80000 tl arasinda 85 44 44 70,5
80000 tl'den fazla 57 29,5 29,5 100
Toplam 193 100 100

4.4.3. Ol¢iim Gecgerlilik ve Giivenilirligi

Aragtirma yedi degiskenden olusmaktadir. Bu degiskenlerden ilki pazlama
karmasidir ve yedi alt baslik olarak ifade edilmektedir bunlar; tutundurma (PKT),
dagitim (PKD), siire¢ (PKS), fiyat (PKF), insanlar (PK1), iiriin (PKU), fiziksel kanittir
(PKFK). Ikinci degisken pazar odaklilik (PO), iiciincii degisken orgiitsel dgrenme
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yetenegi (OOY), dordiincii degisken marka yenilik¢iligi (MY), besinci degisken firma
yenilikgilik performanst (FYP), altinct degisken miisteri memnuniyeti (MM), yedinci
ve son degisken ise satin alma niyetidir (SAN). Elde edilen veriler SPSS 22.0 ile
degerlendirilmistir. Biitiin degiskenler icin sirasiyla faktor analizi, giivenilirlik testleri,

korelasyon analizi ve regresyon analizi ile hipotez testleri yapilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida
kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) elde etmeyi amaglayan
cok degiskenli bir analiz teknigidir (Biiylikoztiirk, 2002). Faktor analizi 6ncesinde
orneklemin faktor analizine uygun olup olmadigin1 gérmek igin Kaiser-Mayer OIkin
(KMO) olgiitiine ve Bartlett testi sonuglarina bakilmistir. KMO degeri 0,898 olarak

tespit edilmis, deger 6rneklemin faktdr analizine uygun oldugunu géstermektedir.

Faktor analizinde ilgili faktorlere, yliklenip yiiklenmediklerini test etmek
amaciyla tim degiskenlere ait sorulara kesifsel faktor analizi (KFA) uygulanmis olup
daha anlamli bir faktor yapisina ulagmak i¢in varimax rotasyonu yapilmistir. Faktor
yiikleri 0,5’in altinda olan sorular ¢ikarilmigtir. Faktor analizi sonuglar1 tablo 4.7 ve

tablo 4.8’de paylasilmistir.

Pazarlama karmasi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda, literatiirde 7 bileseni
bulunan yap1 6 bilesenli olarak olusturulmustur. Tablo 4.7°de pazarlama karmasi
faktor analizi sonuglar1 goriilebilmektedir. Faktor analizi sirasinda bes bilesen ayr1 ay1
faktorlere atanirken, Uriin ve fiziksel kanit bilesenleri aym faktor altinda
toplanmisladir. Katilimcilarin bu iki bilesen i¢in sordugumuz sorulara verdikleri

yanitlarin ayni yonlii oldugu goriilmiistiir.

Fiziksel kanitin, hizmetin somut yonii oldugu sdylenebilir. Fiziksel imkanlar
atmosferi Ozellestirmekte ve miisterilerin isletme i¢cin somut ipuglar1 elde etmesini
saglamaktadir. Pazarlama karmasinin fiziksel kanit bileseni, {irliniin somut varligini ve
nasil satin alinip kullanildigini gostermektedir (Selvi, 2009). Fiziksel kanit bilesenin
trtinle iligkiselligi katilimcilarin verdikleri cevaplara da yansimistir. Calismada iki
bilesen literatiirdeki kavramsal yakinlik ve katilimcilarin cevaplart géz oniine alinarak
birlestirilmistir. Analizin sonraki asamalarinda tiriinve fiziksel kanit ( PKUFK) olarak

kullanilmistir.
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4.7. Pazarlama Karmasi Faktor Yikleri

Pazarlama Karmasi

Soru

Siire¢

Tutundurma

Uriin ve Fiziksel Kamt

Insanlar

Dagitim

Fiyat

pks51

679

pks52

74

pks54

,852

pks55

827

pks56

, 134

pks57

, (32

pks58

, (23

pkt35

,783

pki36

,817

pkt37

,706

pkt38

,622

pkt43

811

pkt44

(70

pkt46

, 723

pku5

, (36

pku6

, 786

pku7

821

pku9

,641

pkul0

,740

pkull

,716

pkfk12

714

pki21l

,681

pki23

,657

pki24

,689

pki25

,759

pki26

712

pkd30

,646

pkd31

,562

pkd33

,646

pkd34

,670

pkf16

,685

pkfl7

731

pkf19

,667

pkf20

576
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Teknoloji pazarlama ile iliskilendirdigimiz pazar odaklilik (PO), firma yenilikgilik
performansi (FYP), marka yenilik¢iligi (MY), orgiitsel 6grenme yetenegi (OOY) ve
bagimli degiskenlerimiz; miisteri memnuniyeti (MM), satin alma niyeti (SAN) faktor

analizi sonuglari tablo 4.8’de paylasilmistir.

4.8. Teknoloji Pazarlama Unsurlari, Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyeti
Faktor Yiikleri

Teknoloji Pazarlama

f)rgiitsel Marka Pazar Firma Miisteri Satin

Soru | Ogrenme | o rociligi | Odakhiik | ¥ CMHkeilik |y nuniyeti | AMa
Yetenegi Performansi Niyeti

ooyl 0,816

ooy2 0,840

ooy3 0,851

ooy4 0,866

0oy5 0,765

ooy7 0,727

ooy8 0,823

ooy9 0,720

ooyl10 0,788

ooyll 0,839

ooyl13 0,828
ooyl2 0,814

ooyl4 0,859

myl 0,669

my2 0,727

my3 0,729

my4 0,807

my5 0,815

my6 0,859

my7 0,861

my8 0,862

pol 0,711
po2 0,740
po3 0,771
po6 0,749
po7 0,783
po8 0,782
po9 0,749
pol0 0,667
poll 0,772
pol2 0,768
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Tablo 4.8’ nin Devami

ypl 0,824

yp2 0,867

yp3 0,917

yp4 0,813

ypS 0,853

yp6 0,817

yp/ 0,629

yp8 0,840

mm1 0,929

mm2 0,947

mm3 0,905

sanl 0,835
san2 0,863
san3 0,858

Arastirmadaki tim degiskenler igin elde edilen verilerin giivenilirligini 6lgmek
icin giivenilirlik analizi yapilmig ve ilgili analiz sonuglar tablo 4.8’de gosterilmistir.
Glivenilirlik analizi, 6lgegi olusturan maddelerin birbirleriyle olan iligkilerine bakarak
i¢ tutarlilig1 ne kadar sagladiklarini1 6lgmemizi sagliyor. Sosyal bilimlerde giivenilirlik
analizi yapilirken Cronbach’s alpha degerine bakilmaktadir. Eger bu deger 0,7 ve
tizerinde ise Olgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru and
Cinko, 2011). Giiveniliklik analizi sonuglar1 6l¢eklerimizin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Aragtirma kapsaminda, sunulan hipotezleri test etmek i¢in regresyon analizinden
faydalanilmistir. Ancak, regresyon analizlerini uygulayabilmek i¢in kontrol edilmesi
gereken birtakim varsayimlar bulunmaktadir. Bu varsayimlardan bir tanesi arastirma
modelinin degiskenleri arasinda iliskilerin bulunmasidir. Bu nedenle, oncelikle,
analize sokulacak degiskenler arasindaki iliskileri incelemek gerekmektedir. Arastirma
ile ilgili degiskenlere ait korelasyon Katsay1 degerleri tablo 4.9’da verilmektedir.
Korelasyon katsayilari bagimli, bagimsiz degiskenler arasinda birebir ve %1

diizeyinde anlamli bir iligskinin varligina isaret etmektedir.
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4.9. Degigkenlerin Korelasyon Katsayilar1 ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 !
Pazarlama Karmasi (,932)

Orgiitsel Ogrenme

Yetenegi 328771 (,956)

Firma Yenilikgilik

Performansi 32171, 79277 (,915)

Pazar Odakhhk 314** | 579** | 650** | (,911)

Marka Yenilikciligi ,389%* [ 517**| 519%* | 491**| ( 916)

Satin Alma Niyeti 238** | 328%* | 290** | 280** | 536**| (,819)
Miisteri Memnuniyeti 223%% | 387%*| 334** | 346** | 596** | 555** | (,918)

** 0,01 diizeyinde anlamli

4.4.4. Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizleri
yapilmistir. Regresyon analizi bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler tarafindan
ne kadar aciklanabilecegini gostermektedir. Analizimizde c¢oklu regresyon analiz
cesidi olan hiyerarsik regresyon kullanmilmistir. Gelistirilen hipotezlerin dogrulanip
dogrulanmadig1 regresyon analizi ile birlikte ortaya konmaktadir. Aract degiskenin test
edilmesi amaciyla ise SPSS i¢in gelistirilen ve bootstrap orneklemesine dayanan,
Preacher ve Hayes’in gelistirmis oldugu PROCESS V3.3 makrosu kullanilmstir.
SPSS programmin eklenti PROCESS makrosu ile; toplam etki, dogrudan etki ve
dolayli etki puanlari ile arac1 degiskenin bagimli degisken lizerindeki araci etkisi

incelenmektedir (Preacher, Hayes and Rucker, 2007).

Arastirma kapsaminda 5 tane hipotez one siiriilmektedir. Birinci hipotezde
teknoloji pazarlama ve pazarlama karmasi arasinda pozitif bir iliski onerilmektedir.
Ikinci hipotez teknoloji pazarlama ile satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti
arasinda iligski oldugunu 6nermektedir. Ayn1 zamanda pazarlama karmasi ile satin alma

niyeti ve miisteri memnuniyeti arasinda da iliski oldugu 6ne siirtilmektedir. Son iki
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hipotezimizde ise teknoloji pazarlamanin, bagimsiz degisken pazarlama karmasi ile
bagimli degiskenler satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide araci

degisken olup olmadig1 incelenmektedir.

Ik olarak pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama arasindaki iliski
incelenmistir. Tablo 4.10°da regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Regresyona
bagimsiz degisken olarak pazarlama karmasi alinmis bagimli degisken olarak da
teknoloji pazarlama kullanilmistir. Sig. = ,000 olmast modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degisken pazarlama karmasi ile bagimli degisken teknoloji
pazarlama arasindaki iliskiyi Olgen regresyon denklemi: R? = 0,155 degeri igin
anlamlidir. Yani regresyona giren pazarlama karmasi teknoloji pazarlamanin %15’ini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlama arasinda

(0,448) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H1 desteklenmektedir.

4.10. Pazarlama Karmasi ve Teknoloji Pazarlama Arasindaki Iligki

Bagimh Degisken

Teknoloji Pazarlama

Bagimsiz Degisken B Sig.

Pazarlama Karmasi 0,488 0,000

R>=0,155
F=35,796
Sig = 0,000

Teknoloji pazarlama ve satin alma niyeti arasinda iliski olup olmadigi test
edilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 tablo 4.11°de gosterilmektedir. Regresyona
bagimsiz degisken olarak teknoloji pazarlama alinmig bagimli degisken olarak da satin
alma niyeti kullanilmistir. Sig. = ,000 olmasi modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degisken teknoloji pazarlama ile bagimli degisken satin
alma niyeti arasindaki iligkiyi Olgen regresyon denklemi: R? = 0,172 degeri igin
anlamlidir. Yani regresyona giren teknoloji pazarlama satin alma niyetinin %17 ’sini
aciklamaktadir. Analiz sonucunda teknoloji pazarlama ve satin alma niyeti arasinda

(0,2975) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H2 desteklenmektedir.
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4.11. Teknoloji Pazarlama ile Satin Alma Niyeti Arasindaki liski

Bagimh Degisken

Satin Alma niyeti

Bagimsiz Degisken B Sig.

Teknoloji Pazarlama 0,317 0,000

R>=0,172
F=39,646
Sig = 0,000

Teknoloji pazarlama ve miisteri memnuniyeti arasinda iliski olup olmadig: test
edilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 tablo 4.12’de gosterilmektedir. Regresyona
bagimsiz degisken olarak teknoloji pazarlama alinmig bagimli degisken olarak da
miisteri memnuniyeti kullanilmistir. Sig. = ,000 olmasi modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Bagimsiz degisken teknoloji pazarlama ile bagimli degisken miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi 6lgen regresyon denklemi: R? = 0,232 degeri igin
anlamlidir. Yani regresyona giren teknoloji pazarlama miisteri memnuniyetinin %23’
tinli aciklamaktadir. Analiz sonucunda teknoloji pazarlama ve miisteri memnuniyeti
arasinda (0,378) pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H3

desteklenmektedir.

4.12. Teknoloji Pazarlama ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki liski

Bagimh Degisken

Miisteri Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B Sig.

Teknoloji Pazarlama 0,378 0,000

R>=0,232
F=57,816
Sig = 0,000

Pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide teknoloji
pazarlamanin, araci etkisinin olup olmadigi test edilmektedir. Dolayli etkinin
anlamliligimi 6l¢mek i¢in Preacher ve Hayes’in araci degisken etkisini dlgen model 4
kullanilmistir. Bunun i¢in Andrew Hayes’in SPSS paket programi i¢in gelistirmis
oldugu PROCESS adli makroda yapilan analizler sonucu kullanilmistir. Satin alma
niyeti (SANORT) bagiml degisken, pazarlama karmasi (PKORT) bagimsiz degisken
ve teknoloji pazarlama (TPORT) araci degisken olarak degerlendirildiginde teknoloji
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pazarlamanin araci degisken rolii oldugu goriilmektedir. Elde edilen sonuglar tablo

4.13’de sunulmustur.

4.13. Pazarlama Karmasi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Teknoloji Pazarlamanin
Araci EtKisi

Adimlar B t Sig.

1. Adim (PKORT => TPORT) 0,488 |5,983 10,000

R2 /F 0,1599/ 0,000

2. Adim (PKORT => SANORT) 0,224 [3,355 10,001

R? /F 0,0565/ 0,000S

3. Adim PKORT PKORT 0,079 [1,158 0,249
TPORT | = SANORT o 5pT 0,298 |5,336 0,000

R? /F 0,1812/ 0,000

Tablo 4.13 incelendiginde, her iki adim i¢in de sartlarinin gerceklestigi
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenle (PKORT) araci degisken (TPORT) arasinda
anlaml bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Preacher ve Hayes’in araci
degisken etkisi icin dnerdigi ilk sart saglanmaktadir ( B=0,488, p=0,000). Ikinci sart,
bagimsiz degiskenin (PKORT) bagimli degisken (SANORT) iizerinde anlamli bir
etkisinin olmasiydi. Bu etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (f=0,224, p= 0,001).
Son olarak, bagimsiz degisken (PKORT) ile araci degisken (TPORT) birlikte modele
dahil edilmis ve bagimli degisken (SANORT) tamin edilmeye calisilmistir. Bu
asamadan sonra, ikinci adimdaki pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki
anlaml iliskinin teknoloji pazarlama araci degiskeni modele dahil edildiginde
anlamsiz hale gelmesi (tam araci etki) veya etki diizeyinin zayiflamasi (kismi araci
etki) arac1 etkinin varligim gdstermektedir. Ugiincii adim incelendiginde, PKORT ile
TPORT arasindaki iliskinin (ikinci adimla karsilastirildiginda) anlamli olmadigi
goriilmektedir (f=0,079, p=0,249). Bu durum, pazarlama karmasi ile satin alma niyeti
arasinda teknoloji pazarlamanin tam araci1 etkiye sahip oldugu sonucunu

gostermektedir.

Pazarlama karmasi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide teknoloji
pazarlamanin, araci etkisinin olup olmadig1 test edilmektedir. Dolayli etkinin
anlamliligini 6l¢gmek igin Preacher ve Hayes’in araci degisken etkisini 6lgen model 4
kullanilmistir. Bunun i¢in Andrew Hayes’in SPSS paket programi i¢in gelistirmis
oldugu PROCESS adli makroda yapilan analizler sonucu kullanilmistir. Miisteri
memnuniyeti (MMORT) bagimli degisken, pazarlama karmasi (PKORT) bagimsiz
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degisken ve teknoloji pazarlama (TPORT) araci degisken rolii oldugu goriilmektedir.

Elde edilen sonuglar tablo 4.14’te sunulmustur.

4.14. Pazarlama Karmasi ile Miisteri Menuniyeti Arasinda Teknoloji Pazarlamanin
Araci Etkisi

Adimlar B t  Sig.

1. Adim (PKORT => TPORT) 0,488 15,983 0,000

R? /F 0,1599/ 0,000

2. Adim (PKORT=> MMORT) 0,215 3,137 0,002

R? /F 0,0497/ 0,002

3. Adim PKORT PKORT 0,039 0,572 [0,568
MMORT | MMORT I4poRT 0,361 6,511 |0,000

R? /F 0,2253/ 0,000

Tablo 4.14 incelendiginde, her iki adim i¢in de sartlarinin gergeklestigi
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenle (PKORT) aract degisken (TPORT) arasinda
anlamli bir iligskinin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Preacher ve Hayes’in aract
degisken etkisi i¢in dnerdigi ilk sart saglanmaktadir ( f=0,488, p=0,000). Ikinci sart,
bagimsiz degiskenin (PKORT) bagimli degisken (MMORT) iizerinde anlamli bir
etkisinin olmasiydi. Bu etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (3=0,215, p= 0,002).
Son olarak, bagimsiz degisken (PKORT) ile aract degisken (TPORT) birlikte modele
dahil edilmis ve bagimli degisken (MMORT) tahmin edilmeye calisilmistir. Bu
asamadan sonra, ikinci adimdaki pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki anlamli iligkinin teknoloji pazarlama araci degiskeni modele dahil
edildiginde anlamsiz hale gelmesi (tam araci etki) veya etki diizeyinin zayiflamasi
(kismi araci etki) araci etkinin varligim gostermektedir. Ugiincii adim incelendiginde,
PKORT ile TPORT arasindaki iligkinin (ikinci adimla karsilastirildiginda) anlamli
olmadigr goriilmektedir (f=0,039, p=0,572). Bu durum, pazarlama karmasi ile miisteri
memnuniyeti arasinda teknoloji pazarlamanin tam araci etkiye sahip oldugu sonucunu

gostermektedir.

Arastirma hipotezlerimizin test sonuglari tablo 4.15’de gosterilmektedir.
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4.15. Hipotezler ve Sonug Tablosu

H Mliskiler Sonuclar
H1 Pazarlama Karmas1 — Teknoloji Pazarlama Desteklendi
H2 Teknoloji Pazarlama ——— Satin Alma Niyeti Desteklendi
H3 Teknoloji Pazarlama 5  Miisteri Memnuniyeti | Desteklendi
/, Teknoloji Pazarlama \
H4 Pazarlama Karmast1 —— Satin Alma Niyeti Desteklendi
P Teknoloji Pazarlama
H5 Pazarlama Karmasti — Miisteri Memnuniyeti| Desteklendi

Arastirma modeli ¢ercevesinde elde edilen sonuglar, hipotez gelistirme baslig1

altinda ileri siiriilen 6nermeler desteklenmistir. ileri siiriilen hipotezler ve sonuglari

tablo 4.15’de 6zet olarak topluca gosterilmektedir. Tablo 4.15’te olusan Onciillere

bakildiginda pazarlama karmasi ile teknoloji pazarlama arasindaki pozitif iliski

desteklenmistir. Dolayist ile H1 desteklenmistir. Teknoloji pazarlama satin alma niyeti

arasindaki iligkiyi gosteren H2 hipotezi desteklenmistir. Teknoloji pazarlama ile

miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi gosteren H3 hipotezi desteklenmistir.

Teknoloji pazarlama, pazarlama karmasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide araci

degisken oldugunu gosteren H4 desteklenmistir. Teknoloji pazarlama, pazarlama

karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide arac1 degisken oldugunu gosteren

H5 desteklenmistir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin son boliimiinii olusturan tartisma, sonug ve oneriler boliimiinde daha
once kantitatif olarak elde edilen bulgular degerlendirilecektir. Calismanin genel
olarak literatiirde dolduracagi bosluk iizerine vurgu yapilip 1) ¢alismanin akademik ve
pratik katkisi, 2) teori ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar ve 3) gelecek arastirmalar

icin Oneriler sunulacaktir.

5.1. Tartisma ve Sonuclar

Bu calisma, bir firmada teknoloji pazarlama unsurlart ve pazarlama karmasi
elemanlarinin birlikte kullanilmasi1 dogrultusunda bir anlayis gelistirmek iizere ampirik
kanitlar ileri siirmektedir. Teknolojik gelismeler kaynakli degisen pazar kosullarina
uyum saglayabilmek i¢in isletmelerin teknoloji pazarlama unsurlarin1 benimsemeleri
gerekmektedir. Pazarlama yeni bir doneme girmistir ve yeni donemde ana pazar,
miisteriye uygun hizmetler sunmaya ve miisterilerle iligskiler kurmak i¢in bilginin
kullanilmasima odaklanmaktadir (Rust and Espinoza, 2006). Odaklanilan, bilginin
edinilmesi ve ticarilestirilmesi siireglerinin yonetilmesi olarak ifade edilen teknoloji
pazarlama (Tschirky, Escher and Tokdemir, 2000), 6nerilen unsulari ile birlikte
pazarlama karmas1 elemanlarinin miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine cevap veren iiriin
ya da hizmetin dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyat seviyesi ile tutundurma
stratejileri ile desteklenmesine yardimci olarak calismaktadir. Bu sebeple bilginin
onemi arttif1 Olclide pazarlama karmasi ve teknoloji pazarlamanin birlikte calisma
gerekliligi artmaktadir. Basarili bir pazarlama yonetimi i¢in pazarlama karmasi
teknoloji pazarlama ile birlikte ¢caligmast gerekliligi bulgularla da desteklenmektedir.
Basarili pazarlama yonetimi igin pazarlama stratejilerinin onemi biyiiktiir. Bu
stratejilerin gelistirilebilmesi igin literatiirde yer etmis pazarlama karmasinin yani sira

teknoloji pazarlama unsurlari 6ne ¢itkmaktadir.

Firmalar icin teknoloji kaynakli degisen pazar sartlar1 goz Oniine alindiginda
teknoloji pazarlama kavrami 6nemli hale gelmistir. Teknoloji pazarlama ile ilgili en
eski caligmalara sahip olan Drucker (1954)’e gore isletmenin iki temel yetkinliginin

pazarlama ve yenilik¢ilik oldugunu belirtmektedir (Mohr and Sarin, 2009). Thompson,
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Hamilton and Rust (2005), firmalarin siirekli olarak teknolojik yeniliklerinin yalnizca
en son teknolojik o6zelliklere sahip {irlin ya da hizmetler olmadigindan, miisterilerin
ihtiyaclarina gore tasarlanip sunulmasi gerekliligini belirtmektedir. Bu noktada
isletmelerin pazar odakli olmalarinin 6nemi ortaya cikmaktadir. Druker (1954),
pazarlamanin sadece satis degil ayn1 zamanda miisteriyi anlama oldugu fikrini 6neren
ilk kisiler arasindadir. Drucker (1954), calismasinda miisteri direncinin {istesinden
gelmek ic¢in tasarlanmis “satis konseptinden” miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
belirlemeye ve bu dogrultuda miisteri memnuniyet saglamaya odaklanmis bir
“pazarlama konseptine” nasil ge¢ildiginden bahsetmektedir. Bu tiir pazar odakli
organizasyonlar, pazar algilamasi ve miisteri baglama yetenekleri konusunda ustalik
sergilemektedirler (Day G. , 1994). Isletmelerin 6rgiitsel dgrenme yetenegi de bu
stirecin kolaylastiricisi olarak rol oynamaktadir. Hsu and Fang (2009)’ a gore
organizasyonun yeni bilgiyi 6zlimsemesi ve doniistiirmesi ve bunu rekabet avantaji ve
yiiksek tiretim hiz1 ile yeni {riinlerin gelistirilmesinin uygulama becerisi Orgiitsel
ogrenme yeteneginin yiiksekligi ile iligkilidir. Isletmelerin sahip oldugu, pazar
odaklilik anlayisi, yiiksek marka yenilikgiligi algisi, yiiksek firma yenilik¢ilik
performanst ve yiiksek oOrgiitsel 6grenme yetenegi ile teknoloji pazarlama siireci
basarili bir sekilde yonetilebilecektir. Bu teknoloji pazarlama unsurlart ile belirlenecek
pazarlama stratejileri isletmelerin hizmet ya da {iiretim sektoriinde olsun miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyetini artiracaktir. Teknoloji pazarlama unsurlarnin
miisteri satin alma niyetini ve miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugu analiz

sonuglarimizla da gosterilmistir.

Degisen teknoloji ortaminda isletmeler icin kritik 6neme sahip olan teknoloji
pazarlama unsurlarinin her birinin miisteri davraniglarina etkisinin incelendigi
caligmalar literatiirde yer alirken, pazarlama karmasi ile teknoloji pazarlamanin ortak
etkisini inceleyen bir calisma rastlanmamistir. Calismalar, pazarlama karmasinin
miisteri davranislarina direkt etkisine yogunlasmis, dolayli bir etki ihtimali gézden

kacirilmistir.

Pazarlama karmasi elemanlar: biitlin isletmeler i¢in 6nemlidir ve yaygin olarak
her sektorde kullanilmaktadir. Fakat gliniimiizde pazarlama karmasinin bu degisimle
beraber daha etkili kullanilabilmesi ihtiyaci olusmus ve tek basina isletmelere yeterli
gelmemeye baslamistir. Calismanin  uygulamasinda hizmet sektoriinde faaliyet

gosteren hava yolu isletmelerinde pazarlama karmasinin 7P’ si (liriin, fiyat, dagitim ve
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tutundurmanin yani sira fiziksel kanit, insanlar ve siire¢) kullanilmistir. Literatiirde ¢ok
sayida calisma, pazarlama karmasi elemanlarinin dogru kombinasyonlar1 ile
olusturulacak pazarlama stratejilerinin, isletmelere rekabet avantaji saglayacagi,
miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetinin artmasini saglayacagi goriislerini
destekleyecek yondedir. Pazarlama karmasi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iligki
aragtirmacilar arasinda oldukca fazla ifade edilmektedir (Zineldin and Philipson,
2007). Yelkur (2000), hizmet pazarlamasi karmasindaki kritik unsurlarin misteri
memnuniyetinin olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Arastirmalar pazarlama
stratejilerinin ~ firma  teknoloji  pazarligt  yetkinliginden bagimsiz  olarak
olusturulamayacagimmi  vurgulamaktadir (Mohr and Sarin, 2009). Rekabetin
yogunlastig1 giiniimiiz sartlarinda isletmelerin miisterileri elde etmek icin ¢ok daha
fazlasim1 yapmalar1 gerekmektedir. Teknoloji pazarlama unsurlarinin her biri
pazarlama karmasi elemanlarinin daha etkili yonetilmesi i¢in firmaya olanak
saglayacaktir. Bu bilgiler 1siginda teknoloji pazarlamasi, pazarlama karmasi
elamanlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda araci etkisi oldugu hipotezi
onerilmektedir. Literatiirde bu iki kavramin birlikte ele alindigi bir arastirmaya
rastlanmamistir ayn1 sekilde literatiirde pazarlama karmasi ile teknoloji pazarlamanin
birlikte miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine etkisini inceleyen bir ¢alisma

bulunmamaktadir.

Bu ¢alismanin en 6nemli bulgusu; teknoloji pazarlamanin, pazarlama karmasi ile
miisteri memnuniyeti arasinda ve pazarlama karmasi ile satin alma niyeti arasinda
aract etkisi oldugudur. Teknoloji pazarlamanin araci etkisi analiz sonuglariyla
desteklenmistir. Bu anlamda tez calismasi teknolojinin gelisiminin ve degisiminin
stirekli oldugu, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerinin siirekli degistigi pazarlarda
isletmelerin rekabet edebilmesi i¢in dogru pazarlama stratejilerinin = birlikte
kullanilmasi gerekliligini gosteren bir model ortaya koymaktadir. Bu sayede firmalar
tarafindan, teknoloji pazarlama unsurlarinin ve pazarlama karmasi elemanlarin
birlikte kullanilmasinin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine olumlu etkisi
kavramsal ve ampirik tabanl bir bi¢imde aciklanarak arastirmacilar ve yoneticiler i¢in

bir ¢er¢eve sunulmaktadir.
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5.2. Oneriler

Gelecekte isletmeler daha yogun bir rekabet i¢inde kalacaklardir. Bu yilizden
kiiresellesen pazarda basarili olmak isteyen isletmeler daha yenilik¢i olmak,
rakiplerine gore daha miisteri odakli olmak, rakiplerinden daha hizli hareket etmek ve
onlarin aldiklar1 aksiyonlara hizla cevap vermek zorundadirlar. Bu siireci basarili bir
sekilde yonetmek isteyen pazarlama yoneticileri, dogru pazarlama stratejilerini birlikte
kullanarak miisteri davranislarina etki edebilecek ve pazardaki varliklarini
koruyabileceklerdir. Bu anlamda teknoloji pazarlama unsurlarinin pazarlama karmasi
elemanlar1 ile birlikte etkin bir sekilde kullanilmaya baslanmasi isletmelere
onerilmektedir. Dahasi isletmelerin teknoloji pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri ve
bu yeteneklerini pazarlama karmasinin 7P’si ile birlestirerek ele almasi 6nerilmektedir.
Onerilen model, degisim hiz1 ve teknolojik karmasiklik derecesi yiiksek pazarlarda
basariya ulagsmak icin teknoloji pazarlama unsurlar1 ve pazarlama karmasinin birlikte
kullanilmasmin Oneminin anlagilmasi tizerine uygulayicilara rehberlik etmektedir.
Yoneticiler kendi firmalarindaki teknoloji pazarlama unsurlarinin ve pazarlama
karmasi elamanlarinin yeterliliklerini Onerilen model gercevesinde
degerlendirmelidirler. Isletmenin teknoloji pazarlama yeteneklerinin gelismesinde
calisanlar ¢ok Onemli rol oynamaktadir. Yoneticilere bu siiregte ¢alisanlarinin

yeteneklerinin gelistirilmesine nem vermesi tavsiye edilmektedir.

Calismanin kisitlar1 géz oniine alindiginda ankete sadece ulasilabilinen hava yolu
calisanlar1 dahil edilebilmistir. Bu sebeple gelecekte yapilabilecek ¢alismalarda
orneklem biyiikligii artirllmasi akademisyenlere tavsiye edilmektedir. Teknoloji
pazarlama unsurlar1 olarak belirledigimiz kavramlar, literatiirde teknoloji pazarlama ile
iligkilendirilen kavramlar tizerinden olusturulmustur. Gelecekte yapilacak calismalarda
teknoloji pazarlama unsurlarinin genisletilmesi ¢ok daha fazla degiskenin bir arada
etkisinin incelenmesine imkan saglayabilecektir. Mevcutta belirledigimiz teknoloji
pazarlama unsurlariin her birinin ayr1 ayr1 pazarlama karmasi ile miisteri davranislar

arasindaki araci etkileri incelenebilir.

Son olarak c¢alismada oOrneklemimiz sadece tek bir sektorii icerdigi igin,
gelecekteki c¢alismalarda bu model ve ilgili degiskenler farkli sektorler igin
incelenebilir. Hatta sektorel karsilastirmalarla potansiyel farkliliklar ortaya

c¢ikarilabilir.
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EKLER

EK A: Anket Sorularn

Havacihik Endiistrisindeki Miisterilerin Davramslarim  Olgiimleme Uzerine Bir

Arastirma

Degerli katilimci, bu arastirma, miisteri davranislarina etki eden faktorleri belirlemek
i¢in Gebze Teknik Universitesi Strateji Bilimi alanindaki tez ¢alismamda kullanmak
lizere tarafimdan yiiriitilmektedir. Arastirmadan elde edilecek veriler tamamen
bilimsel amagl kullanilacaktir. Tez ¢aligmama yapacaginiz katkidan dolayr simdiden

tesekkiir ederim.
1. Demografik Ve Kisisel Bilgiler

1.1. Cinsiyetiniz?

e Erkek

e Kadin
1.2. Yasimiz?

e <20

e 20-30

e 30-40

o >40
1.3. Mesleginiz?

e Sirket calisam

e Kamu kurumu ¢alisani
e Kendi isi

e Ogrenci

e Ev hanimi

e Emekli

e Calismiyor

e Diger

1.4. Uyrugunuz? --------
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1.5. Egitim seviyeniz?

e Lise ve alt1 okul mezunu
e Sertifikali /Diplomali

e Universite mezunu

e Yiiksek lisans mezunu

e Doktora mezunu

e Yaygm egitim

1.6. Yillik Geliriniz?

e <30000 tl
e 30000-50000 tl
e 50000-80000 tl
e >B80000 tl

3. Marka Se¢imi

Liitfen sadece 1 tane marka yazimiz.Sonraki sorulari bu marka referans alinarak

cevaplanmasi beklenmektedir.
2.1. En son hangi hava yolu ile seyahat ettiniz? -------
2.2. Daha once bu hava yolundan bilet satin aldimiz ni?

e FEvet

e Hayir

Soru

Numarasi

Kendimi bu hava yolu sirketinin sik ve diizenli seyahat

2.3. eden miisterisi olarak goriiyorum.

1. Seyahatin ozellikleri

Asagidaki sorularin, gerceklestirdiginiz son ucus iizerinden cevaplandirilmasi

beklenmektedir.
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3.1. Son seyahatinizdeki ucusunuzu hangi kabinde gerc¢eklestirdiniz?

¢ Busines Kabin
¢ First Kabin

¢ Ekonomi Kabin

3.2. Son seyahatinizin amaci neydi?

[ ] is
e Turistik
e Egitim

e Aile ve arkadas ziyareti
3.3. Ucusunuzu ayr1 m1 yoksa paket tatilin bir parcasi olarak mi aldiniz?

e Paket tatil (Konaklama ile beraber ugak bilet)

e Sadece ugak bileti

3.4. En son ucusunuzda nereye seyahat etmistiniz?

e Yurtici

e Avrupa

e Asya Uzakdogu
e Kuzey Amerika
e Giiney Amerika
e Afrika

e Diger

3.5. En son uctugunuz hava yolu ile son bir yil icerisinde gerceklestirdiginiz

ucuslar arasinda en yiiksek ucak bileti harcamaniz ne kadardir?

e 200 tI’ye kadar
e 600 tlI’ye kadar
e 1000 tl’ye kadar
e 4000 tI’ye kadar
e 4000 tl’den fazla
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4. Uriin

Ucgak biletinizi alirken ug¢tugunuz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlara ne dlciide

dikkat ettiginizi degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru Numarasi | Uriin

41 Emniyet 415
4.2. Ugus saatlerinin gesitliligi 415
4.3. Toplam ugus stiresi 415
4.4, Hava yolunun genis ugus agi 415
4.5. Koltuk mesafesi 4|5
4.6. Modern ugak ve ugak tipi 415
4.7. Koltuk konforu 4|5
4.8. Izin verilen bagaj kapasitesi 415
4.9. Yemegin tad: ve cesitliligi 415
4.10. Ucak i¢i eglence sistemi 415
4.11. Internet hizmetleri 4|5

5. TFiziksel Kanit

Ugak biletinizi alirken ugtugunuz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlara ne 6l¢iide

dikkat ettiginizi degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru

Fiziksel Kanit
Numarasi
51 Kabin temizligi 415
5.2. Kabin personelinin fiziksel goriiniimii (diizen vb.) 415
5.3. Koltuklarin renkliligi(gorsel olarak hos goriinmesi) 415
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6. Fiyat

Ucgak biletinizi alirken ugtugunuz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlara ne

Olctlide dikkat ettiginizi degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru )

Numarasi Fiyat

6.1, Alacagim hizmetin verdigim paraya degmesi 415
6.2. Biletin 6zel tatil paketine dahil olmas1 415
6.3. Bilet fiyatinda artis olmasi 415
6.4. Bilet fiyatinda indirim olmasi 415
6.5. Fazla bagaj ticretleri 415
6.6. Ugak icinde satilan iiriinlerin fiyatlar (yiyecek, igecek vs.) 415
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Soru .
Insanlar
Numarasi
7.1 Kabin ekibinin profesyonelligi 4|5
1.2. Kabin gérevlilerinin Ingilizce konusabilmesi 415
7.3. Kabin ekibinin hava yolunun kendi ulusal dilini als
konusabilmesi
7.4. Kabin ekibinin arkadas canlis1 bir tavirla miisterilerle s
iletisime gegebilmesi
7.5. Kabin ekibinin verimli ¢alisabilme yetenegi 4|5
7.6. Kabin personelinin dngdriilemeyen bir problemi s
cozebilme yetenegi
1.7. Kabin ekibinin ugus boyunca hizmet vermeye hazir Al
olmasi
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8. Dagitim

Ucgak biletinizi alirken ugtugunuz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlara ne

Olctlide dikkat etiginizi degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru
Dagitim
Numarasi
Internet iizerinden rezervasyon ve 6deme kolayligmin Al
8.1. olmast
8.2. Evden check-in yapabilme 45
Cesitli seyahat ve bilet satis acenteleri iizerinden hava Al
8.3. yoluna ulasabilme
8.4. Miisteri hizmetleriyle telefonda rezervasyon kolaylig 4|5
Bileti hava yolunun kendi internet sitesi araciliyla satin als
8.5. alabilme
Hava yolunun biletini diger c¢evrimici satis sitelerinden
satin alabilme (skyscanner.com, kayak.com, 4|5
8.6. momondo.com vb.)
Havaalaninda rezervasyon masasindan bilet satin Al
8.7. alabilmesi
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9. Tutundurma

Ucak biletinizi aldiginiz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlarin sizi ne 6l¢iide

etkiledigini degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru

Tutundurma
Numarasi
91 TV ve radyo reklamlari 1/12/3l4l5
9.2. Gazete ve dergideki ilanlar 1/2|3|4(5
9.3. Hava yolundan gelen e-posta 1/2/3|4(5
9.4. Arkadaglarinin ve ailenin tavsiyeleri 1/2/3|4|5
9.5. Hava yolunun dilden dile aktarilan tinii 1/2|3|4|5
9.6. Internetteki yorumlar 1/2/3|4|5
97 Gegmis ugus deneyimleri 11213l4|5
9.8. Havaalan1 rezervasyon masasi 1/2(3|4|5
9.9. Reklam panolari 1/2|3/4|5
9.10. Seyahat kataloglarinda bulunan bilgi ve reklamlar 1/2/3|4|5
9.11 Seyahat acentesinin tavsiyesi 1/2/3|4(5
9.12. Sosyal medyadaki reklamlar ve blog sayfalar 1/2/3|4|5

Hava yolunun sadakat programi ( Mile sand smiles

1/2|3|4(5

9.13. programi vb.)
9.14. Diisiik sezon indirimlerinin olmasi 1/2/3|4|5
9.15. Uzun siire kalis opsiyonlu seyahat indirimlerinin olmast | 1|2| 3| 4|5

Ugak i¢i servislerinin olmast ( Yemek, sicak havlu,

1/2|3|4(5

9.16. internet, ucak i¢i eglence servisler vb.)
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10. Siirec

Ucgak biletinizi alirken ugtugunuz son hava yolu ile ilgili asagidaki unsurlara ne

Olctlide dikkat ettiginizi degerlendirmeniz beklenmektedir.

Soru

Numarasi SHLES

10.1. Hizli check-in iglemi 5
10.2. Ugagin zamaninda kalkis ve varist 5)
10.3 Varista zamaninda bagaj teslimi 5
10.4. Kolaylikla ugus rezervasyonu yapabilme 5
10.5. Odeme prosediiriiniin kolay olmasi 5
10.6. Problemlerin kolaylikla ¢6ziilmesi 5
10.7 Hizl1 hizmet prosediirii olmasi 5
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11. Marka Yenilikgiligi

En son ug¢tugunuz hava yolunun ne kadar yenilik¢i oldugunu degerlendirmeniz

beklenmektedir.

Soru

Marka Yenilikgiligi
Numarasi

Bu hava yolu, hava yolu hizmetleri s6z konusu oldugunda

ayn1 kategorideki diger markalardan daha iyi hizmetler 45
11.1 sunmaktadir.
11.2. Hava yolu hizmetleriyle ilgili olarak, bu hava yolu dinamiktir. 45

Bu hava yolu son teknolojileri kullanan bir hava yolu ds
11.3. sirketidir.
11.4. Bu hava yolu sirketinin hizmetleri bana “Vay be!”dedirtiyor. 45
11.5. Bu hava yolu, hava yolu hizmetleriyle pazar1 degistirdi. 45

Bu hava yolu yeni hava yolu hizmetleri baslatiyor ve her A
11.6. zaman pazar trendlerini yaratiyor.

Bu hava yolu, hava yolu hizmetleri konusunda yenilik¢i bir ds
11.7 markadir.

Hava yolu hizmetleriyle ilgili olarak, bu hava yolu siirekli Al
11.8. yeni fikirler iiretir.
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12. Satin Alma Niyeti

En son wuctugunuz hava yolu ile ilgili genel degerlendirmeler yapmaniz

beklenmektedir.

Soru
Numarasi
“Bu hava yolu” sirketinin sagladigi hava yolu
Y ; Sadis Y 1/2/3|4(5
13.1. hizmetlerinden ¢cok memnunum.
“Bu hava yolu” sirketinin hizmetleri beklentilerimi
1/2|3|4(5
13.2. karsiliyor.
13.3. Genel olarak “bu hava yolundan” memnunum. 1/2|3|4|5

12.4. Bu hava yolu sirketinden ne zaman yeniden uc¢ak bileti almayi

planhyorsunuz?

e Higbir zaman

e 6 aydan daha uzun bir siire sonra
e Gelecek 4-6 ay igerisinde

e Gelecek 2-3 ay igerisinde

e | aydan daha kisa bir siire igerisinde
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13. Miisteri Memnuniyeti

En son ug¢tugunuz hava yolundan memnuniyetinizle ilgili degerlendirme yapmaniz

beklenmektedir.

Soru
Miisteri Memnuniyeti
Numarasi
“Bu hava yolu” sirketinin sagladigi hava yolu
Y ; sadis Y 1/2|3|4|5
13.1. hizmetlerinden ¢cok memnunum.
“Bu hava yolu” sirketinin hizmetleri beklentilerimi
1/2|3|4(5
13.2. karsiliyor.
13.3. Genel olarak “bu hava yolundan” memnunum. 1/2|3|4|5

14. Bu boliim ve sonrasindaki sorular1 hava yolu galisaniysaniz cevaplamaya devam

ediniz. Eger degilseniz anketimize katildiginiz i¢in tesekkiirler.

14.1. Hava yolu ¢calisan1 misiniz?

e Evet

e Hayir

14.2. Hangi hava yolunda calisiyorsunuz?----

14. Pazar Odakhhk

Calistiginiz hava  yolunun pazar odaklilik

beklenmektedir.

yaklagimini

degerlendirmeniz
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Soru

Miisteri Odakhhk
Numarasi

Miisterilerimizin memnuniyeti veya memnuniyeti hakkindaki A5
15.1. verileri sistematik olarak topluyor ve degerlendiriyoruz.

Gelecekteki  beklentilerini  zamaninda Ogrenmek ig¢in e
15.2. miisterilerimizle diizenli toplantilar yapiyoruz.

Migterilerin  gizli ihtiyag ve gereksinimlerini daha 1iyi A5
15.3. anlamak i¢in siirekli olarak caba sarf ediyoruz.
Soru

Rakip Odakhhk
Numarasi
15.4. Sektordeki karsilikli rekabet eden firmalar takip ediyoruz. |1 415

Rakiplerin  gelecekteki davraniglarii  tahmin etmeye 1 Al
15.5. calistyoruz.

Biiytik  rakiplerin  giicli  ve  zayif  noktalarim 1 als
15.6. degerlendiriyoruz.
Soru )

Departmanlar Aras1 Koordinasyon
Numarasi

Birbirimizi, tiim sirket boliimlerindeki miisterilerle ilgili olan ds
15.7. basaril1 ve basarisiz deneyimler hakkinda bilgilendiririz.

Sirketimizde mevcut is basarisini, pazar firsatlarin1 veya

riskleri konustugumuz bir¢cok resmi ve gayri resmi goriisme 45
15.8. yap1yoruz.

Kararlar verilmeden Once pazarla ilgili detayli bilgiler A5
15.9. toplanmis olur.
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Soru

Pazara Tepki Verme

Numarasi

Rakiplerin fiyat kampanyalarina ¢ok kisa siirede cevap Al
15.10. Veririz.

Firmamizda yeni iiriinlerin gelistirmesi, pazar boliimlendirme iz
15.11. ilkeleri baz alinarak yapilir.

Rakipler eger miisterilerimize yonelik yogun bir reklam A5
15.12. kampanyas1 baslatirsa hemen cevap veririz.

15. Organizasyonun Ogrenme Kapasitesi

Calistiginiz

hava yolu firmasinin Ogrenme kapasitesini  degerlendirmeniz
beklenmektedir.

Soru )
Deneyimleme
Numarasi
Buradaki insanlar yeni fikirler sunarken desteklenir ve tesvik als
16.1. edilirler.
Burada girisim siklikla olumlu bir cevap alir, bu yiizden iz
16.2. insanlar yeni fikirler liretmeye cesaretlidir.
Soru )
Risk Alma
Numarasi
16.3. Bu sirkette insanlar risk almaya cesaretlendirilir. 415
Burada insanlar siklikla  yapilmamis, denenmemis il
16.4. girisimlerde bulunurlar.
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Soru

Dis Cevre ile Etkilesim
Numarasi

Sirket diginda olup bitenler hakkinda bilgi toplamak, geri

getirmek ve raporlamak tiim personelin calismalarinin bir 45
16.5. parcasidir.

Sirket disindan bilgi almak, harmanlamak ve paylasmak i¢in A
16.6. sistemler ve prosediirler vardir.

Insanlar gevre ile etkilesime girmeye tesvik edilir. (Rakipler, ds
16.7. miisteriler, teknoloji enstitiileri, liniversiteler, tedarik¢iler vb.)
Soru )

Diyalog
Numarasi
16.8. Calisanlarin birbirleriyle iletisim kurmasi tegvik edilir. 1 415
16.9. Calisma grubum igerisinde 6zgiir ve agik bir iletisim var. 1 415
16.10. Yoneticiler iletisimi kolaylagtirir. 1 415

Capraz islevli ekip calismast burada yaygin bir . als
16.11. uygulamadir.
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Soru

Katilimcr Karar Verme

Numarasi
Bu organizasyondaki yoneticiler siklikla ¢alisanlar1 6nemli als
16.12. kararlara dahil eder.
Politikalar calisanlarin  goriislerinden 6nemli olgiide il
16.13. etkilenir.
16.14. Insanlar ana sirket kararlarmna dahil oldugunu hissederler. 415
Bu organizasyondaki yoneticiler siklikla ¢alisanlar1 6nemli als
16.12. kararlara dahil eder.
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17. Yenilikcilik Performansi

Calistiginiz hava yolu firmasimin yenilik¢ilik performansini

beklenmektedir.

degerlendirmeniz

Soru
Yenilik¢ilik Performansi
Numarasi
171 Rakiplerinden 6nce yeni tiriinler pazarlara tanitilir. 45
Uriin ve hizmet gelistirme ile ilgili fikir ve proje sayis Al
17.2. yiiksektir.
Is, siire¢ ve yodntemle ilgili gelistirilen yeniliklerin sayisi ds
17.3. fazladir.
Son ii¢ yilda gelistirilen {iriin ve hizmetlerin kalitesi oldukca Al
17.4. yiiksektir.
17.5. Uretim maliyetleri is, siire¢ ve yontem gelistirerek diisiiriiliir. 45
Is, siire¢ ve yontemler gelistirilerek iiretim ve teslimat hizi A
17.6. arttirilir.
Son ii¢ yilda hem patentli hem de patent almasi beklenen ds
17.7. yeniliklerimiz mevcuttur.
17.8. Yeni yaklasimlar ve oneriler tesvik edilmektedir. 45
TESEKKUR EDERIZ
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