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ONSOZ

Bu calismada, geleneksel pazarlama anlayisindan, modern pazarlama
anlayisina gegis siireci ele almmaktadir. Ozellikle son yillarda isletmelerin rekabet
Ustiinliigii saglamak amaciyla uyguladigi deger temelli pazarlama kavrami ve
uygulamalar1 vurgulanmaktadir. Deger temelli pazarlama faktorleri miisteri degeri,
marka degeri, miisteri yasamboyu degeri, deger temelli fiyatlama ve hissedar degeri
olarak vurgulanmaktadir. Bu konu kapsaminda Istanbul Laleli’de ki otel
isletmelerinde ¢alisan yoneticilerin (genel midiir, genel miidiir yardimcisi,
pazarlama, muhasebe, finans, insan kaynaklari) deger temelli pazarlama algilar

tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu arastirmanin hazirlanmasinda her
yoniiyle bana yardimci olan, desteklerini ve sabrint benden higbir zaman
esirgemeyen danisman hocam Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Mehmet Oguzhan ILBAN’a en

icten tesekkiirlerimi sunarim.

Ogrencilik hayatim boyunca bana yol gosteren, Saym Prof. Dr. Cevdet
AVCIKURT a, tez asamamda ve iiniversite yasamimda iistesinden gelemedigim her
konuda bana yardimci olan ¢ok degerli hocam, Sayin Yrd. Dog¢. Dr. Ahmet
KOROGLU’na, tez asamamda veri toplamama yardimci olan Laleli Otelciler
Platformu baskan1t Muhammet Murat CUNTAY a ve degerli yardimlarindan dolay1
arkadasim Sedat TAS a tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu yasa kadar her tiirlii sikintimda yanimda olan, maddi ve manevi
fedakarliklarint  hicbir zaman benden esirgemeyen sevgili babam Cengiz
KOSTEKLI’ye ve canim annem Hacer KOSTEKLI’ye, beraber biitiin zorluklarin
listesinden geldigimiz yol arkadasim Serkan TURKMEN’e cok tesekkiir ederim.

Ayrica daha adin1 sayamadigim emegi gegen tiim degerli hocalarima ve tiim

dostlarima en igten dileklerimle tesekkiir ederim.



OZET

OTEL iSLETMELERINDE DEGERE DAYALI PAZARLAMA
UYGULAMALARININ BELIRLENMESI: LALELI ORNEGI

TURKMEN, Ezgi
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Dog. Dr. M. Oguzhan ILBAN
2013, 93 Sayfa.

Giliniimiizde geleneksel pazarlama yerini farkli anlayiglara birakmugtir.
Giinden giine degisen rekabet kosullari nedeniyle isletmeler benzersiz olmak igin
baska ¢ozlim yollar1 bulmak gerektigini fark etmislerdir. Bundan dolay1 da kendini
pazarda diger firmalardan ayiran isletmeler stratejilerinde degisiklikler yapmaya
baslamiglardir. Gilinlimiiz kosullarinda modern pazarlama anlayisinin yetersiz
kalmasiyla deger temelli pazarlama anlayigi ortaya ¢ikmustir. BOylece isletmeler
hedeflerine deger yaratma kavramini eklemislerdir. Hissedar degeri basta olmak
lizere deger yaratan unsurlar isletmelerin kar marjint arttirmak amaciyla pazarlama

anlayisina dahil edilmistir.

Calismanin yazin boliimiinde geleneksel pazarlama anlayisindan, deger
temelli pazarlama anlayisina gecis, deger temelli pazarlama kavrami ve unsurlar ele
alimmustir. Otel isletmelerindeki yoneticilerin deger temelli pazarlama unsurlarini ne
derecede uyguladiklarinin ve isletmenin bu uygulamalardan ne kadar etkilendiginin
belirlenmesi amaciyla Istanbul Laleli’deki otellerde arastirma  yapilmustir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Geleneksel Pazarlama, Modern Pazarlama, Deger Temelli

Pazarlama, Deger Temelli Pazarlamanin Unsurlar



ABSTRACT

HOTEL BUSINESS APPLICATIONS FOR DETERMINATION OF VALUE-
BASED MARKETING: THE CASE OF LALELI

TURKMEN, Ezgi

Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Supervisor: Yrd. Do¢. Dr. M. Oguzhan ILBAN
2013, 93 Pages.

Nowadays, different understandings of traditional marketing have left the
location. Day by day due to the changing competitive conditions, businesses have
realized that to find other solutions to make a difference. Therefore, businesses that
separate itself from other firms in the market have begun to make changes in their
strategies. Current conditions with insufficient understanding of modern marketing,
value-based marketing approach has emerged. Thus, businesses added the concept of
value creation to their goals. Mainly in shareholder value, elements that create value

were added to increase the profit margin of enterprises

In the literature part of study, transition of from traditional marketing
methods approach to value-based marketing approach, concept of value-based
marketing and its elements were discussed. This study has been done in
Istanbul/Laleli to research what extent elements of value-based marketing are
practiced in hotel enterprises by the managers of hotels and determine how these
practices are influenced hotels functions. In study, survey method was used for data
collection.

Keywords: Traditional Marketing, Modern Marketing, Value Based Marketing,
Value Based Marketing Element.
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1. GIRIS

1.1  Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemi, Istanbul ili Laleli semtindeki otel y&neticilerinin

degere dayali pazarlama unsurlarina yonelik uygulamalarinin belirlenmesidir
1.2  Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, otel isletmelerindeki yoneticiler tarafindan, degere dayali
pazarlama unsurlarinin uygulamalarmin ayrintili bir sekilde incelenmesidir. Bu

amagla yapilacak olan arastirmada asagidaki sorular yanitlanmaya calisilacaktir;

o Yoneticiler deger temelli pazarlama kavraminin farkinda midir?
o Yoneticiler degere dayali pazarlamanin unsurlarini uygulamaktalar mi?
. Deger temelli pazarlama uygulamalarinin igletmeler {izerindeki olumlu

etkileri nelerdir?

1.3 Arastirmanin Onemi
Bu arastirma su nedenlerle 6nemlidir;

o Deger temelli pazarlama kavrami konusunun yazinda halen incelenen giincel
bir konu olmasi,
o Tiirkiye’de deger temelli pazarlama kavraminin heniiz tam olarak

bilinmemesi ve isletmelerde tam olarak uygulanmamasidir.

1.4 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanmn amacina uygun ve Istanbul Laleli’deki otel isletmelerinde
yoneticilere uygulanmasina yonelik hazirlanan anket formlarinin, arastirmaya katilan

yoneticiler tarafindan igtenlikle ve diiriist sekilde yanitlanacag: varsayilmistir.
1.5  Arastirmanin Smmirhhiklar

Bu aragtirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen alan yazin, gorgiil
uygulamas ise otel isletmesi yoneticileri ile sinirhidir. Ayn1 zamanda bu arastirma,

evrenin oldukca genis bir alana yayilmasi, zaman ve maliyet tasarrufu nedeniyle



Istanbul ili Laleli semtindeki otellerin yoneticileriyle smirli tutulmustur. Laleli
otellerinin se¢ilmesinin nedeni, Laleli Otelciler Platformu tarafindan uygulanan
deger yaratma calismalaridir. Arastirmada sadece deger temelli pazarlamanin otel

isletmelerindeki uygulamalarinin belirlenmesine yonelik sorular yoneltilmistir.

1.6 Tanimlar

Kantitatif: Bir maddenin igindekilerin ne oldugunu degil, bu maddenin
icinde bulunanlarin ne miktarda oldugunu belirlemek i¢in kullanilan bir ifadedir

(www.tbmm.gov.tr).

Ekstranet: Is ortaklarimi internet {izerinden birbirine baglayan agdir. Bu
baglant1 6zellikle is ortaklarim1 kendi intranet alanlarina girmelerine izin veren
sitketler tarafindan kullanilir. Ekstranet ¢ok sayidaki organizasyonlarin iletisimini
saglayan genisletilmis bir intranet agidir. Bu organizasyonlarin i¢ personelleri,
miisterileri, tedarik¢i firmalar1 ve stratejik ortaklari, baglantisiz kapali kullanici
gruplari halinde ekstranet yardimiyla birbirlerine baglanabilirler

(http://tr.wikipedia.org).

Kollektif: Ticari isletmeyi bir ticaret unvani altinda isletmek amaciyla gergek
kisiler arasinda kurulan ve ortaklardan hicbirisinin sorumlulugu sirket alacaklilarina

kars1 sinirlandirilmamus sirkettir (http://www.ito.org.tr).

Komandit: Kollektif sirketlerin yapist komandit sirketlere benzemekle
birlikte, Kolektif sirketlerde yalniz gercek kisiler hissedar olabilir. Asgari sermaye
gereksinimi  olmayip hissedarlarin  sorumlulugu hisseleri oraninda sinirlidir.
Hissedarlarin sorumluluk ve yiikiimliiliikleri Sirket Kurulus S6zlesmesi ile belirlenir

(http://www.thcci.orqg).

Anonim: Anonim sirket, sermayesi belirli ve paylara boliinmiis olan,
bor¢larindan dolayr yalniz malvarligiyla sorumlu bulunan sirkettir. Pay sahipleri,
sadece taahhiit etmis olduklar1 sermaye paylar ile ve sirkete karst sorumludur.
Anonim sirketler, kanunen yasaklanmamis her tiirlii ekonomik amag ve konular i¢in
kurulabilir. Anonim sirketin kurulabilmesi i¢in pay sahibi olan bir veya daha fazla
kurucunun varligi sarttir. Tamami esas soOzlesmede taahhiit edilmis bulunan
sermayeyi ifade eden esas sermaye ellibin Tiirk Lirasindan ve sermayenin

artirilmasinda yonetim kuruluna taninmis yetki tavanimi gosteren kayitli sermaye


http://www.tbmm.gov.tr/
http://tr.wikipedia.org/
http://www.ito.org.tr/
http://www.tbcci.org/

sistemini kabul etmis bulunan halka acik olmayan anonim sirketlerde baslangi¢

sermayesi yiizbin Tiirk Lirasindan asagi olamaz (http://www.tbmm.gov.tr).

Limited: Bir veya daha fazla gergek veya tiizel kisi tarafindan, bir ticaret
tinvan altinda kurulup, ortaklarin sorumlulugu koymayi taahhiit eyledikleri sermaye
ile smirlt ve esas sermayesi belirli olan sirketlere limited sirket denir. Kanunen yasak
olmayan her tiirlii iktisadi amag¢ ve konular i¢in kurulabilirler, yalnizca yasaya gore

sigortacilik yapamazlar.

Limited sirketin kurulabilmesi icin 6zel kanunlarinda aksine bir hiikiim
olmadikca esas sermayesinin en az 10.000 Tirk Lirasi olmasi gerekmektedir. En
fazla 50 ortakla kurulabilir. Ortaklarin sorumluluklar1 anonim sirketteki gibi
sermayeleri ile sinirlidir. Limited sirketlerde de sermaye paylara boliinmiis olmakla
birlikte bunun amact ortaklarin sirkete kars1 yiikiimliiliikklerini belirlemektir

(http://www.tbmm.qgov.tr).

Sermayesi Paylara Boéliinmiis Komandit Sirket: Sermayesi paylara
boliinen ve ortaklarindan bir veya birkac1 sirket alacaklilarina kars1 bir kollektif
sitket ortagi, digerleri bir anonim sirket pay sahibi gibi sorumlu olan sirkettir.
Sermaye, paylara boliinmeksizin sermayesi sadece birden ¢ok komanditerin
sermayeye katilma oranlarini1 gostermek amaciyla kisimlara ayrilmis bulunuyorsa
komandit girket hiikiimleri uygulanir. Kurucular bes kisiden az olamaz

(www.tbmm.gov.tr).
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2. ILGILI ALAN YAZIN

Bu boliim kuramsal ¢ergeve ve ilgili arastirmalar kisimlarindan olugmaktadir.
2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde pazarlamanin tarihsel gelisimi ve degere dayali pazarlama
yaklagiminin ortaya ¢ikisi ele alinmistir. Arastirmanin odagi olan degere dayali
pazarlama yaklagimiyla ilgili olarak, deger temelli pazarlama kavrami, ozellikleri,
unsurlar1 ve yonetimine yer verilmistir. Deger temelli pazarlama ile ilgili yazin
kisminda kavramin kendisinin ve unsurlarinin otel isletmelerindeki uygulanisindan

bahsedilmistir.
2.1.1 Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama, insanoglunun ilk sosyal yasama baslamasi ile birlikte mal degis
tokusu seklinde ortaya c¢ikmistir. Sosyal bir varlik olan insanoglu, istek ve
gereksinimlerini karsilamak icin kendi yetistirdigi tirlinleri baskalarinin yetistirdigi
iiriinler ile degistirmeye baslamistir (Ondogan, 2010,3). Hizla gelisen diinyada
liretiminin artmasi, yeni mallarin gelistirilmesi, niifus ve kisisel gelirin artmasi,
Ogrenim diizeyindeki ylikselme sonucu mevcut pazarlar biiylimils, yeni pazarlar
acilmis, pazardaki kurumlar ve pazarda faaliyet gosteren iiretici ile tiiketicinin
arasindaki uzakligin artmasma neden olmustur. Bu durum pazarlamaya duyulan
gereksinimin, artmasi ve pazarlamanin giderek 6nem kazanmasina yol agmustir.
Sonugta pazarlama en az liretim kadar 6nem verilen diger ana isletme faaliyeti haline

gelmistir (Soztutar,2010, 55).

Pazarlama kavrami, giinlimiizde isletmecilikte kullanilan en karmasik
kavramlardan birisidir (Tokol, 2007, 34). Birgok kisi pazarlamanin yalnizca kar
amaci tastyan isletmelerde uygulandigini varsayar. Gergekte pazarlama her boyutta
ve her ¢esit isletmede uygulanan bir eylemdir (I¢6z, 2001,2). Yéneticiler pazarlamay1
farkli sekillerde tanimlamaktadir. Bazilar1 pazarlamadan satis veya reklami, bazilari
da tiiketici gereksinimlerini yerine getirmeyi anlamaktadir. Gergekte pazarlama satis
degildir. Satis sadece bir pazarlama faaliyetidir (Tokol, 2007, 34). Fakat pazarlama,
satig yapmaktan c¢ok fazlasini gerektirir. Peter Drucker‘in ileri siirdiigiine gore;

pazarlamanin amaci, satis yapmay1 gereksiz hale getirmektir (So6ztutar,2010, 56).

Pazarlamanin tanimi konusunda pazarlama yazininda degisik tanimlar

bulunmaktadir. Herkesg¢e kabul gdrmiis bir pazarlama tanimi bulunmamaktadir



(Altunisik vd. 2004, 8). Pazarlama, genis ve sistematik bir kavramdir. Pazarlama,
mal ve hizmetin ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisini diizenleyen isletme
faaliyetidir. Bu tamim, pazarlamay1 satis olarak goren goriisten biraz ileri bir
gorustiir. Ancak yeterli degildir. Onun i¢in, ¢cagdas anlamda pazarlamanin daha genis
bir tanima gereksinimi vardir. Ciinkii pazarlama mal iiretilmeden ¢ok once tiiketici
analizi ile baslamakta ve mal tiiketiciye satildiktan sonra da devam etmektedir

(Tokol, 2007, 35).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara
ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin

planlama ve uygulama siirecidir (Koktiirk vd., 2007, 180).

Pazarlama kargilanmamis gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin
biyiikliigiinii olasiligi karliligini tanimlayip Olgen; organizasyonun hangi hedef
pazarlara en iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; segilen bu pazarlara hizmet
edecek uygun triinlere, hizmetlere ve programlara karar veren; ve organizasyondaki
herkesin miisteriyi diislinlip ona hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur

(Kotler, 2006, 3).

Bagka bir agidan pazarlama bir igletmenin iiriinlerine olan talebi belirlemek,
uyarmak, doyurmak, iiriin ve hizmetleri en etkin bigimde hazir bulundurarak talebi

karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir (Soztutar, 2010,

36).

Pazarlama, uygun mal ve hizmeti, uygun tiiketiciye, uygun tutundurma
tekniklerini kullanarak uygun fiyatla, uygun yerde, uygun zamanda kar ederek
bulundurmaktir veya pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere, gereksinimleri
tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak iizere mal ve hizmeti planlama, fiyatlama,
dagitim ve tutundurma cabalarini diizenleyen birbiriyle iligkili isletme faaliyetleri
sistemidir (Tokol,2007, 38).

Sonu¢ olarak pazarlama ile ilgili olarak su degerlendirmeleri yapmak

miumkindir;

e Pazarlama insan ihtiyaglarinin karsilanmast ile ilgili bir faaliyettir.

e Pazarlama c¢ok sayida faaliyetler ve eylemler biitiiniidiir.



e Pazarlama sadece kar amaclh isletmeler ve fiiriinler i¢in degil, kar amagsiz
isletmeler icin oldugu kadar hizmetler ve fikirlerin pazarlanmasi amaciyla da
kullanilmaktadir.

e Pazarlamanin gorevi sadece satis yapmak degil satisin kolaylasmasina yardimei
olacak sartlarin hazirlanmasini saglamaktir.

e Pazarlama faaliyetleri dinamik ve degisken pazarla sartlar1 altinda
yiirtitiildiglinden dinamik bir yapida olmasi gerekmektedir.

e Pazarlama bir yontem siirecidir.

e Pazarlama nihai amag¢ defer yaratma yoluyla miisteri memnuniyeti ve

dolayisiyla da miisteri sadakatini kazanmaktir (Altunisik, 2009, 10).

1850-1900 yillari, iiretim odakli isletmelerin donemidir. Bu dénemde, arz
talebi karsilamadigi icin isletmeler iirettiklerinin tamamini satabildiklerinden dolay1
satig ¢abalar1 gostermemislerdir. Ayrica miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve iiriiniin
kalitesine iliskin hicbir faktor ele alinmamistir. 1900 — 1950 yillari, satis odakli
isletmelerin  dénemidir. Misterilerin ilgilenecegi diistiniilen {irinler ortaya
cikarilmaya ¢alisilmaktadir. Reklam, satis ve dagitim kanallari 6n plandadir. Pazarin
gelistigi goriilmektedir. 1950-1990 yillari, veri tabani kullanarak pazarlama yapan
isletmeler ortaya ¢ikmaya baslamis ve onceki pazarlama faaliyetleri sonuglari ve
hedef miisteri kitlesi géz Oniline alinarak pazarlama yapilmaktadir. Bu donemde
isletmeler, kendi tirettiklerini almaya insanlari ikna etmek yerine, onlarin istediklerini
tiretmek zorunda olduklarini anlamaya baslamiglardir. Bu durum, pazar bolimlerinin
miisteri ihtiyaglarina odaklanmayi ifade eden ve pazar yonliiliik olarak anilan

anlayigin baslangici olarak kabul edilmektedir (Pride vd., 1999, 8).

Pazarlamadaki bu degisime etki eden faktorler ise 3 ana baslik altinda
toplamak miimkiindiir. Bunlar (Alabay, 2010, 216);

o Teknolojik gelismeler ve internetin yayginlasmas,
o Kiiresellesme,

e Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis seklinde siralanabilir.



2.1.1.1 Uretim ve Uriin Yénlii Anlayis

Uretim anlayis1, en eski pazarlama anlayisidir (Islamoglu, 2006, 11). 1929-
1933 yillar1 arasinda devam eden ve etkisini gosteren Biiylik Ekonomik Krizi de
icine alan bu ilk donemde, isletme biinyesinde pazarlama boliimiiniin varligindan
bahsetmek miimkiin degildir (Sonmez vd.,2010, 6). Mal ve hizmetlerin kit oldugu,
buna karsilik tiiketici isteklerinin doyurulmasinda eksikliklerin  bulundugu
donemlerin anlayisidir. Bu donemlerde isletmelerin temel sorunu, iiretimi arttirmanin

yollarmi bulmaktir (islamoglu, 2006, 11).

“Eger tiretirsek satabiliriz” seklindeki bir anlayis liretim ¢agindaki firmalarin
yonetim diisiincesinin temel 6zelligiydi. Dolayisiyla bu evrede iiretim tekniklerinin
gelistirilmesine, kitlesel iiretimin arttirilip maliyetlerin diisiiriilmesine, hareket ve
zaman etiitlerine agirlik verilmistir (Ertas vd., 2008, 4). Verimlilikte, teknolojide
ilerleyerek bir an once iiretimi arttirmak temel hedeftir. Uretimi arttirmanm yolu
mithendislikten gectigi icin bu asamadaki en Onemli meslek miihendislik

olmustur(islamoglu, 2006, 11).

1970°1i yillarda ise isletmeler rekabet edecek yeni yollar aramaya
girismislerdir. Bu arayiglar neticesinde, isletmelerin daha kaliteli iiriinler sunarak
pazarda etkin rekabet edebileceklerini 6ne siiren iiriin yaklasimi ortaya ¢ikmustir.
Uriin yaklasimma gore, tiiketici en kaliteli, yiiksek performansli ve dzellikleri olan
iriinleri tercih edeceginden isletmenin amaci siirekli bir iiriin iyilestirme {izerine
olmalidir (Altumgik vd., 2009,14). Isletmecilerin ve uygulamacilarin is hayatina
iliskin uygulamalar1 degismistir. Bu donemde 6nce bu mallar1 {iretelim sonra satariz
seklinde diisliniilmiis; fakat tiiketicilerin kisisel tercihleri, istekleri ve arzulari goz
ard1 edilmistir (Taskin, 2009, 14).Dolayisiyla bu donemde sirketler biitiin enerjilerini

tirlin gelistirme ve kalite tizerine yogunlastirmislardir (Kotler vd., 1999, 18).
2.1.1.2 Satis Yonlii Anlayis

Geleneksel pazarlamada satig anlayisi Uriinleri iretmenin degil, satmanin en
biiylik sorun oldugunu kabul eder. “Ne {liretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim” diisiincesine sahiptir (Bayraktaroglu, 2002, 163). Satis donemi, satmanin
tiretmekten daha zor oldugunun anlasildigi, bir takim aldatici reklamlar vasitasiyla

satig artirma cabalarinin yapildigi bir donemi kapsamaktadir (Alabay, 2010, 216).



Satis Yonlii Yaklasimda, kisa donemli planlar s6z konusudur ve saticinin ihtiyaglar
on plandadir. Yiiksek satis ile yliksek karlara ulasilacagi umulur. Daha ¢ok satici

piyasasinin hakim oldugu durumda uygulanmistir (Odabasi, 2001, 10).

Sekil 1. Satis ve Pazarlama Anlayisinin Karsilastirmasi

Baslangig¢ Noktasi Odak Araglar Sonug
. . . Satis Hacmine
UretimYeri  Mevcut Uriinler Satig ve Promosyon .
Bagh Kar
Satis Anlayisi
Baslangig Noktasi Odak Araglar Sonug
Pazar Miigteriihtiyaglari Biitiinlesik Pazarlama ~ Musteri Tatminine
Bagh Kar

Pazarlama Anlayis

Kaynak: Kotler, Philip, Gary Armstrong, John Saunders, VeronicaWong (1999), Principles of
Marketing: Second European Edition, PrenticeHalllnc., A Simon&SchusterCompany, New Jersey,
USA, p. 19.

Tiiketici isteklerinin dondugu, rekabetin arttigi, teknolojik ve toplumsal
dontigiimlerin hizlandig1 bir donemlerde, talep arttirma ve talep yaratma konusunda
satig anlayisi yetersiz kalmistir. Bu durum pazarlama anlayisinin ortaya g¢ikmasina
imkan vermistir (Islamoglu, 2006, 11). Pazarlama anlayisinin diger anlayislar
arasindaki belirleyici 6zelligi isletme faaliyetlerine yon veren belirleyicilerin satici
istekleri degil alict isteklerinin olmasidir. Bu anlayisa gore mal ve hizmetler
pazardaki alicilarin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek sekilde iiretilmektedir.

Kisacasi bu anlayigta miisteri hakimdir (Binbay, 2007, 20).
2.1.1.3 Miisteri Yonlii Pazarlama Anlayisi

Modern pazarlama, “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlari
memnun etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir liretmek, iiretilen bu {riinleri hedef
tiikketicilerinin ekonomik durumlar1 dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi,

tiiketiciye ulagtirilmasi, satis sonras1 garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek



dolayisiyla kar elde etme” olarak tanimlayabiliriz. Tanimdan da anlasilabilecegi gibi,
modern pazarlamada asil ve birincil amag tiiketici memnuniyetidir (Durmaz, 2006,

256).

Modern pazarlama anlayist  1950-1970 yillar1 arasindaki  donemi
kapsamaktadir. Modern pazarlama anlayisinin temel goriisiine gore, organizasyonel
hedeflere ulagsmanin anahtari, isletmelerin hedef sectikleri pazarlar i¢cin miisteri
degeri yaratilmasinda, sunulmasinda ve bu degerin devam ettirilmesinde

rakiplerinden daha etkili olmalaridir (Caglar vd., 2005, 9).

Modern pazarlama anlayisinda 4 temel 6ge bulunmaktadir (Goksel vd., 2007, 12).

o Miisteri ihtiyaglarina yonelik tutum
. Biitiinlesik pazarlama
o Miisteri memnuniyeti
o Sistematik pazarlama

Miisteri ihtiyaglarina yonelik tutum: Misterinin odak noktasi haline
gelmesi; istek ve ihtiyaclarinin dikkate alinmasi, miisteriye yonelik tutum
cergevesinde degerlendirilmektedir. Gilinlimiizde artan rekabetle birlikte isletmelerin
miisteriye bakis agisinin farklilagtigi, miisteri ile ilgili farkli sdylemlerin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Bu sdylemlerin arasinda “miisteri kraldir” gibi ifadeler de yer

almaktadir.

Biitiinlesik pazarlama c¢abalari: Pazarlama odakli yaklasimda isletmenin
cesitli fonksiyonlarmin miisteri odaklilik cercevesinde organizasyonu gereklidir.
Boylece ¢esitli isletme fonksiyonlari ile pazarlama departmani arasinda ve ayrica
pazarlama sisteminin kontrolii altindaki iirtin/hizmet, fiyat, tutundurma ve dagitim
gibi pazarlama elemanlar1 arasinda tiiketici yonlii bir uyum, esgiidim ve isbirligi
saglanmis olur. Bu ¢ergevede iiriin satmak sadece pazarlamanin isi olmaktan ¢ikmas,
Uriinlin tasarlanmasindan itibaren, gelisme, olgunluk ve gerileme asamalarinda
miisteri algilar1 ve iirlin 6zellikleri iizerinde hayat seyri maliyetleme uygulamalari
giindeme gelmistir. Diger taraftan satis sonrasi hizmetlerden elde edilen geri bildirim
ile irlinlinlin yeniden tasarimimi da glindeme getirebilmektedir. Bu uygulamalar
pazarlama yaninda, miithendislik, muhasebe gibi pek ¢ok isletme fonksiyonunun bir

arada ¢alismasini giindeme getirmistir (Selguk, 2005, 14).
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Miisteri memnuniyeti: Misteriyi kaybetmemenin anahtar1 misteri
memnuniyetidir. Misteriyle yakinlik kurarak, onun istek ve ihtiyaglarini daha iyi
anlamak ve bu isteklere uygun iriin/hizmetler iiretmek diger bir degisle en etkin
sekilde miisteriye hitap etmek gerekir. Miisterilerin davraniglar1 ve satin alma
kararlarmin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak {izere bir¢ok faktor
tarafindan etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Bu faktorlerin ¢cogu pazarlamacilar
tarafindan kontrol edilemez, ancak dikkatlice incelenmesi, miisterilerin ihtiyaglarini

ve davranislarin1 anlamada yardimci olacaktir.

Ormegin; miisterilerin icinde bulunduklar fiziksel ortam (1stklandirma, ses,
tasarim), birlikte oldugu kisiler ve sosyal ortam (kisilerin sayisi, insanlarin
hareketleri, kisinin i¢inde bulundugu konum, rol, statii) onlarin davraniglarini etkiler.
Bunlarin yaninda zaman (ge¢miste yasanan iyi olaylarin gelecekte yasanabilecek
olaylar1 etkileyebilecegi gibi alinan bir bilgi veya hizmetin zamanlamasi da
onemlidir), dnceden gidilmis ve ihtiyaglar1 kargilanmais, hatta beklentilerinin lizerinde
bir doyuma ulasilmis olmast da kisi ilizerinde olumlu etki birakacaktir. Ayrica
ekonomik etkiler (uygun fiyatlar, fiyat artiglari, licretsiz hizmetler) ve ek hizmetler de

miisterinin bir igletmeyi tercih etmesinde 6nemlidir (Kiyak vd., 2011, 131).

Sistematik pazarlama: Pazarlama anlayisinin dordiincii 6gesi planlamadir.
Bir isletmede saglikli ve kapsamli bir planlama anlayis1 yerlesmemis ise, o isletmede
saglikli bir yonetimden s6z etmek miimkiin degildir. Planlama sadece faaliyetlerin
diizenini gosterdigi icin degil, yoneticileri arastirmaya ve daha etrafli diistinmeye

yonelttigi i¢inde gereklidir (Goksel vd., 2007, 12).
2.1.1.3.1 Miisteri Odakh Pazarlama

Miisterileri kitlesel olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiikk fiyath
riinler ireterek bunlar1 fazla sayida miisteriye ulastirmaya calisan geleneksel
pazarlama anlayis1 degismeye baslamistir. Pazarlama uygulamalari son yillarda
pazara degil miisteriye odaklanmaktadir. 1990’larin en biiyiik 6zelligi, tiikketicilerin
giiclerini ortaya koymalar1 olmustur. Tiiketiciler artik kendilerinin de sdyleyecekleri
bir seyleri oldugunun ve bunu dinletmeleri gerektiginin farkina varmislardir.
Firmalar da, pazarda var olabilmek igin tiiketicilerini dinlemek ve anlamak zorunda
olduklarmi anlamislardir. Bireyselligin 6n plana c¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler

sadece kendileri i¢in iiretilmis, sadece kendilerine sunulmus, sadece kendileri icin
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tasarlanmus {iriinler, hizmetler, islemler gérmek istemislerdir. Uretimin ve iireticinin
fazla oldugu, iiriin ozelliklerinin rakipler tarafindan kisa silirede tekrarlandig
diisiiniildiiglinde, pazarlamanin basarili olabilmek i¢in miisteri odakli olmaktan baska

caresi kalmamistir (Demir vd., 2006, 295).

Miisteri odakli olmak miisterilerin sesinin tiim faaliyetlere yon vermesi
demektir. Miisteri tarafindan yonlendirilme ilkesi Oncelikle isletmenin piyasanin
nabzim1 elinde tutmasimi saglayarak pazarda meydana gelen degisimlere cevap
verebilme becerisini arttirmaktir. Cilink{i miisteriler bir sirkete pazar bilgisi ve en
onemlisi rakiplerinin faaliyet diizeyi hakkinda bilgi saglayan en degerli kaynaktir.
Miisteri odakli olmak {iriin ve hizmetlerin olasi iyilestirme alanlar1 hakkinda bilgi

saglayarak siirekli iyilestirme ¢aligmalarina yon vermektir (Ulusoy, 2008, 56).

Sekil 2. Isletmede Miisteri Odaklihk Siireci

Calisanlarin
taninmasi ve
yonetime
katilmasi

Yonetimin
kararliig:

Caliganlarin
yonetime
katiimasi

Miisteri
odakhihk

Kiyaslama ve
standartlarin
olusturulmasi

Teknolojik
Pazar
destek
aragtirmasi

Kaynak: Kagnicioglu, Hakan (2002). Giiniimiiz Isletmelerinin Yasam Anahtar1: Miisteri Odaklilik,
Ege Akademik Bakis Dergisi, C:2, S:1, ss.78-90.

2.1.1.3.2 Miisteri Odakh Yaklasimin Yararlar:

Miisteri odakli diisiince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaglarimi kendi bakis
acisiyla degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisin
miisterisine iliskin temel unsurlar1 anlamaya doniik bir bakis agis1 ile miisteri odakl

calisma prensibi {izerine oturtan bir pazarlama plani, pazarlama agisindan énemli bir
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gelisme tegkil etmektedir. Miisteri odakli pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢ok
sayida veri elde etme, iiriin ve/veya hizmet acgisindan 6nemli pazar boliimlerini
ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla bu bilgiler 1s1¢inda yatirim geri doniisii en yiiksek olan
pazarlama ve iletisim kampanyalar1 insa etme yoniinde son derece verimli kaynak
saglamaktadir. Modern pazarlama anlayigina gére amag, dnce miisteri elde etmek, bu
miisteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve onun
tirtinlerini tekrar satin alan bir miisteri haline getirmektir (Uzunoglu, 2007, 12).
White House Office of Consumer Affairs tarafindan yapilmis olan bir

aragtirmanin sonuglaria gore (Dogan,2006, 56);

e Memnun olmayan miisterilerin %96°s1 sikayette bulunmamaktadir,

e Fakat bu miisterilerin %90’1 bir daha o sirketin mal ve hizmetlerini satin
almamaktadir,

e Memnun olmayan miisteriler bu olumsuz deneyimlerini en azindan 9 farklh
kisiye anlatmaktadir,

e  9%13’1i ise hikayelerini 20’den fazla kisiye anlatmaktadir.

Gorildugi gibi misteri memnuniyetsizligi isletmelerin biiyiik kayiplar
edinmesine yol ac¢maktadir. Olusan ve artan miigteri tatminiyse miisterinin
sadakatinin olugmasina katki saglamaktadir. Miisterileri uzun vadede elde tutmak,
onlarla iyi iligkiler gelistirmek isteyen sirketler, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentileri dogrultusunda miisteri odakli bir hizmet sistemi gelistirmelidir. Yalnizca
miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek olan iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi de
yeterli degildir. Ayn1 zamanda satis Oncesi, satis esnast ve sonrasi, iyl hizmet

verilmesi de gereklidir (Dogan,2006, 56).

Miisteri ile uzun donemli iligkiler organizasyonun ilgi alanin1 giiglendirecek
ve piyasadaki belirsizlikleri ortadan kaldiracaktir. Uzun donemli iliskiler kurmaya
istekli misteriler firma ile karsilikli giiven ve sadakate dayali bir isbirligi
gelistirebilir. Bu nedenle partner potansiyeline sahip miisteri firmanin iiriiniinii bir

kez alan miisteriye gore ¢ok daha stratejik bir 6neme sahiptir (Akgeyik, 2005, 860).

Firmalarin talep ettigi karliliklarini arttirmasin1 neden olmaktadir. Karlilik

dogrudan ve dolayl sekilde ger¢eklesmektedir (Dogan,2006, 56).

e Dogrudan Karlilik - Satiglarin artmasi sonucu artan karlilik
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e Dolayll Karlihk - Miisteri sadakati, diger miisterilere olumlu diisiincelerin
aktarilmasi ve referans
Isletmeler miisterileriyle iliskilerini etkin bir sekilde gergeklestirdiklerinde
kendilerine katkist olan dogru miisterileri de belirleyecektir. Dogru miisteri sirketten
ek hizmetleri alma olasilig1 olan, bir rakipten etkilenme olasiligi olmayan segtigi
sirketten memnun olan miisteridir. Boylece isletmeler sadik olma olasilig1r olmayan

miisterilere aktarilacak kaynaklarin bosa gitmesini dnleyecektir (Dogan,2006, 56).
2.1.1.4 Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Toplumsal Pazarlama, tiiketici yonlii bir yaklasim olup, isletme amaglarini
gerceklestirmek lizere miisteri tatminini ve uzun vadeli tliketici ve toplumun refahini
temel alan bir anlayisa dayanir. Uzun donemde firmalar dahil tiim ilgililerin ¢ikarina
olan bu anlayista, firmalar bir yandan tiiketicileri, bir yandan toplumsal 6ncelikleri
tatmin etmek, desteklemek ve / veya en azindan kosteklememek, 6te yandan da kar
etmek, bagka bir deyisle, kendi isletmelerinin amaglarini1 yerine getirmek gibi, bazen
es anlamli celigkilerle karsi karsiyadir. Cogu zaman devlet ya da kamu degisik

sekillerde devreye girmektedir (Alsan, 2004, 8).

1960’dan bu yana pazarlama literatiirinde olan toplumsal pazarlama,
firmalar, tiiketiciler ve kamunun isbirligi icinde oldugu farkli alanlarda
uygulanmistir. Bunlardan bazilar trafik giivenligi, tiitiin kontrolii, uyusturucu
onleme, cocuk asisi, gelismis beslenme ve diyet, ¢evresel davranislara tesvik etmek

gibi faaliyetlerdir (Smith, 2006, 38).

Cizelge 1. Toplumsal Pazarlama Nedir? Ne Degildir?

Toplumsal pazarlama nedir? Toplumsal pazarlama ne degildir?
Bir sosyal veya diigiince degisim Sadece reklam degildir. Akill1 bir slogan
stratejisidir. ve mesaj iletme stratejisi degildir.
Insanlar1 aktive ettigi zaman ¢ok Bir basin kampanyasi ile herkese
etkilidir. ulagmak degildir.
Degisime hazir olan ve bir nedeni Bir imaj kampanyasi degildir
olanlar1 hedefler icerir.
Stratejik kaynaklarin verimli Bir anda yapilamaz (Sireklilik ve iligki
kullanilmasini gerektirir. arz etmelidir).
Entegre ve vadeli planlar iizerinde Hizli bir siire¢ degildir.
caligir.

Kaynak: Coskun, Giil (2012). Sosyal pazarlama ve sosyal pazarlama karmasi: Antalya emniyet
miidiirliigii komsu kollama projesi rnegi. CBU sosyal bilimler dergisi, 10 (2), 226-246.
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Geleneksel pazarlamada kullanilan kavramlar, yaklasimlar, modeller vs.
toplumsal pazarlamada da kullanilmaktadir. Bu toplumsal pazarlamanin ‘pazarlama’
boyutuna iliskindir. Toplumsal boyut ise toplum, insan topluluklari, sosyal sorunlar,
fakirlik ve toplum geneli igin iyi olanlar hakkindadir. Diger bir deyisle, toplumsal
boyut, toplumsal pazarlamanin {irliniidiir. Toplumsal pazarlamayi, geleneksel
pazarlamadan ayiran temel dzellik toplumsal pazarlamanin amacidir (ilter vd. 2007,
51). Toplumsal pazarlamanin amaci, toplumun yarar1 ve onun gercek ihtiyaglarina
yonelik hizmet sunmak, toplumun veya ilgili iinitenin genel refah seviyesini
arttirmaktir. Burada sadece toplumun refahina yogunlasilmis olsa da isletmelerin
cikarlari da gdz ardi edilmemelidir. Isletmelerin iktisadi amaglarmin yaninda

toplumsal sorumlulugu da bir amag olarak benimsemelidirler (Sezer, 1999, 58).
2.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlari

Mal ve hizmetler icin pazarlama karmasi genel hatlariyla benzerlik
gostermesine karsin, ayr1 ayri ele alindiklarinda birtakim farklilik oldugu
goriilmektedir. Bu farkliliklarin altinda yatan temel neden de, mal ve hizmetlerin
sahip olduklar1 o6zelliklerin degisiklik gostermesidir. Isletmeler varolan bu
farkliliklardan hareketle pazarlama karmalarini olusturmakta, pazarlama planlarini
hazirlamakta ve hedef kitlelerin istek ve ihtiyaclarini bu dogrultuda karsilamaya
calismaktadirlar. Bu amac¢ dogrultusunda kullanilmakta olan pazarlama karmasi
elemanlar1 ele alindiginda, isletmelerdeki pazarlama yoneticilerinin pazarlama
karmalarini olustururken goz oniinde bulundurduklar: faktorlerle, tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde goz Oniinde bulundurduklart faktorlerin farklilik gosterdigi

diistiniilmektedir (Eser vd., 2006, 112).

Isletmelerin pazarda rekabet iistiinliigii acisindan en biiyiik silah olarak
kullandiklar1 pazarlama karmasi1 kavrami, ilk olarak 1948 yilinda James Culliton
tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya koyan girdilerin karistiricis1 anlaminda
gelistirilmistir. Bu tanimlamadan sonra 1953 yilinda Neil Borden tarafindan ayrintili
olarak incelenmis ve 12 bilesen olarak (iiriin, planlama, {icretlendirme,
markalandirma, dagitim kanali, kisisel satig, reklam, tanitimlar, paketleme, gosteri,
hizmet verme, insan giicli ve analiz) ortaya konmustur. Bu bilesenlerin sadelesmesi
sonucunda 1962 yilinda gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan

onemli kavramlardan biri olarak literatiirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer
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alan dort ana elemam (iiriin, yer, fiyat, tamtim) ifade eden Ingilizce sdzciiklerin
(product, place, price, promotion) bas harflerinden yola c¢ikarak, 1964 yilinda
McCarthy tarafindan “4P” seklinde sembollestirilmistir (Ondogan, 2010, 6).

Pazarlama karmasi olusturmanin belirli bir formiilii ve olusturulan bir
karmanin her zaman ve ortam igin gegerli ve uygulanabilir bir 6zelligi yoktur.
Pazarlama karmasi pazarin, ekonominin, tiiketicinin, isletmenin ve rakiplerin malda
veya hizmette izledikleri stratejilerin durumuna gore yeniden olusturulabilir
(Karahan, 2000, 80).

2.1.2.1 Uretici Yonlii Pazarlama Karmasi1 Elemanlari (4P)

Uretici yonlii pazarlama karmasi elemanlar1 Cizelge 2’de su sekilde

Ozetlenmistir.

Cizelge 2. Pazarlama Karmasi Elemanlari (4P)

Uriin

Uretilmekte olan {iriinler ile
misterilerin istek ve ihtiyaglar

kargilanabilmekte midir?

Fonksiyonellik,  Kalite,

goriinlim, ambalajlama,

marka, hizmet, garanti.

Fiyat

Miisterilerimiz satin alma istegi

icinde  bulunduklart mal ve

hizmetlere ne kadarlik Odeme

yapmay1 diistinmektedir?

Liste fiyati, indirimler,

kredi satiglari.

Dagitim

Uriinlerimiz dogru yerde, dogru
zamanda ve dogru miktarda mi1

miisterilerimize sunulmaktadir?

Yer, lojistik, kanal

iyeleri.

Tutundurma

Hedef kitle isletme ve isletmenin
riinleri hakkinda ne kadar bilgi

sahibidir?

Reklam, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama, satis

gelistirme, kisisel satis.

Kaynak: ¢z, Orhan (2001). Turizm Isletmelerinde Pazarlama, 2. Baski, Turhan Kitabevi, Ankara,

ss.18.




16

2.1.2.1.1 Uriin

Uriin, fiziksel ozelliklerin somut olarak goriilebilecek sekilde bir araya
toplandig1 formdur. Uriiniin mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu,
ambalajimin Ozellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi hususlar {iriin kavramini teskil
etmektedir. Dolayistyla iirlinlin herhangi bir parcasinda meydana gelen degisiklik

farkl bir {iriiniin olusmasina neden olur (Oziitiirk, 2007, 7).

Sadece iriiniin nitelikleri degil, miisteriye saglayacagi yararlar da
tanimlanmalidir. Isletmeler hedef pazarlara somut iiriinler, mallar sunabilecegi gibi,

elle tutulup gozle goriilmeyen soyut hizmetlerde sunabilmektedir (Yiicel, 2010, 12).

Bir firma tarafindan irinin (mal ya da hizmet) iiretimi dogrudan bir
pazarlama eylemi degildir. Ancak pazarlamaci tiiketicilerin gereksinim ve isteklerine
uygun {iriinlerin gelistirilmesinde énemli rol oynar. Uriiniin fiziksel 6zelliklerini

belirleme gorevini iistlenir (i¢6z, 2001, 18).

2.1.2.1.2 Fiyat

Hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in pazarlama karmasmin onemli bir
degiskenidir. Pazarlama programinin firma gelirlerini ve net karini belirleyen bir
elemani olarak pazarlama stratejilerini etkileyen ve gelir kazandiran bir 6ge olusuyla,
diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayrilir. Genel anlamda fiyatlandirma
kararinda satis hacmi maksimizasyonu, hedeflenen pazar paymnin elde edilmesi,
yatirim {izerinden belirli bir geri donils oram1 saglamak, nakit akisini maksimum
yapmak, rekabeti onlemek, pazardaki fiyati belirlemek, isletmenin 6teki mallarinin

satigini desteklemek ve/veya imaj yaratmak hedeflenir (Cipli, 2008, 28).

Fiyat, isletmeler arasinda bir rekabet unsuru olarak da kabul edilir.
Fiyatlandirma politikas1 bu rekabette etkilidir. Fiyatlandirma politikas1 {izerinde rol
oynayan faktorler ise: Uriin kalitesi, {iriniin farklilig1, rekabet, dagitim kanallar1,
pazarin ya da piyasanin Ozelligi ve yapisi, Uriiniin maliyeti, dagitim maliyeti,
hedeflenen kar marji, iriiniin mevsimlik 6zelligi, 6zel tutundurma (promosyon)

fiyatlar1 ve psikolojik fiyatlardir (Yiicel, 2010, 12).

2.1.2.1.3 Dagitim

Dagitim tretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim c¢abalar

kapsar ve bu nedenle liretimle tiiketim arasindaki acig1 kapatir. Dagitim bileseni iki
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temel boliim olarak ele aliabilir. Birincisi, nasil bir dagitim seklinin uygulanacag,
mamullerin tiiketiciye ulastirilmasinda hangi tiir ve sayida araci kurulus kullanilacagi
gibi konularm ele alindig1 dagitim kanallarin secimi béliimiidiir. ikinci kisim ise,
mamullerin tiretim yerlerinden tiiketicilere akisi, diger bir deyisle, fiziki dagitim
sisteminin se¢ilmesi ve boylece mamuliin gitmesi gereken yere zamaninda ve

minimum masrafla ulastirnlmasidir (Mucuk, 2007, 260).

2.1.2.1.4 Tutundurma

Tutundurma, mal veya hizmetin satisini, bir diisiincenin kabuliini
kolaylastirmak i¢in bilgi verici, hatirlatict ve inandirici tanitma ¢abalarinin
kullanilmasidir. Bilgi verici tutundurmalar, pazarlara yeni {riinler siirildiigii veya
mevcut Uriinler yeni tliketicilere yonlendirildiginde etkin olur. Bilgi wverici
tutundurmalar yoluyla iiriinlerin temel O6zellikleri ile ilgili bilgiler tiiketicilere

aktarilir. Tutundurma fonksiyonlar1 birbirini izleyen asamalardan olusmaktadir.

Bunlar (Koktiirk vd., 2007, 181);

e Dikkat ¢ekmek: isletmenin neler sundugunu tiiketicilere duyuracak, haber
vererek dikkat ¢ekecektir.

e llgi uyandirmak: hizmetin varhgindan haberdar olan tiiketicinin ona ilgi
gostermesi saglanacaktir.

e Arzu uyandirmak: ilgi olumlu yone doniistiiriilerek, hizmeti satin alma arzusu
uyandirilacaktir.

e Harekete gecmek: satin alma arzusunun eyleme donlismesi igin satis

gerceklestirilecektir.

Tutundurma, isletmelerin rekabetci piyasa kosullarinda ayakta kalabilmesini
saglayan pazarlama karmasinin belki de en 6nemli elemanidir. Tutundurma cabalari,
herhangi bir isletmenin {rliniiniin hazir veya potansiyel miisterilere satigin
kolaylastiran, isletmeyle hedef kitleleri arasindaki iletisim faaliyetlerinden olusur
(Inal vd., 2010, 287). Bu faaliyetlerde temel pazarlama iletisimi araglar1 reklam,
Kisisel satisg, satis gelistirme ve halkla iliskilerdir (Akkilig, 2008, 447).

2.1.2.1.4.1 Kisisel Satis
Kisisel satis isletmenin satis elemanlarinin alict ile yiiz yiize gorliserek mal ve
hizmeti sozlii olarak tanitma ve sonunda bir kuliibe iiye yapmak, sigorta poligesi

satmak, bir dernege diizenli yardimda bulunmak gibi satis1 gergeklestirmek
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faaliyetlerini kapsamaktadir. Diger tutundurma araglarina gore kisisel satigin aliciyla
dogrudan iletisim kurma ustiinliigii bulunmaktadir. Aninda geri bildirim elde etme
istiinliigiine sahiptir. Bunlara ragmen kisisel satis diger tutundurma araglarina gore
daha yiiksek maliyetli bir arag olmaktadir. Bunun yaninda, miisteri hizmetleri,
musteri egitimi, kulaktan kulaga iletisim, tele pazarlama kisisel satigi destekleyen

faaliyetlerdir (Giiler, 2009, 242).

2.1.2.1.4.2 Satis Gelistirme

Baz1 kaynaklarda satis tutundurma, satista 6zendirme olarak yer alan satis
gelistirme ¢abalari; reklam, kisisel satis ve tanitma disinda kalan kupon yayinlama,
hediye verme, yarigsma diizenleme, gosteri, sergi gibi devamliligi olmayan satis

¢abalar1 seklinde tanimlanmaktadir.

Satis gelistirmenin temel amaci; reklam ve kisisel satisi tamamlamaktadir.
Reklam ve kisisel satisin tiiketiciye ulasma ve onu satin almaya yoneltme etkilerinin,
satin alma noktasinda mal veya hizmete iliskin bilgi verme, hatirlatma ve satin

almaya 6zendirme girisimleriyle tamamlanmasi amaglanir.

Satis gelistirmenin isletmeler tarafindan uygulanmasinin bazi G6nemli
nedenleri vardir. Oncelikle, “reklamin fark edilirlik agisindan ve istenen yonde tutum
gelistirdigi ama harekete gegirmede basarisiz oldugu durumlarda tekrar alim

yaratmak i¢in anahtar gérevi gormektedir (Gonen, 2003, 18).

2.1.2.1.4.3 Reklam

Tiiketicilere bir mal ya da markanin varligin1 duyurmak ve o mala, markaya,
hizmete ve kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden
mesajlarin hazirlanmas1 ve bu mesajlarin ticretli araglarla tiiketiciye iletilmesidir.
Reklam her durumda mevcut biitiin mal ve hizmet tiirlerini tiiketicilere tanitan,
bunlarin ne oldugunu bildiren ve tiiketicilere harcamalarinda tutarli bir se¢im
yapabilmesi igin gerekli olan diger bilgileri veren etkin bir iletisim aracidir (Ozkaya,
2008, 4). Reklam; yayilabilme, genis kitleye sunulabilme, daha genis ifade giicii,
gayri sahsilik, bilgilendirici olmasi, inandirma, ortalama zekaya seslenme, miisterinin
dikkatini ¢ekebilmek, miisteriye mali arzulatma, miisterinin karar vermeye
yoneltilmesi, miisterinin alma kararinin eyleme donilismesi Ozelliklerine sahip bir

tutundurma aracidir (Karaca, 2007, 5).
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2.1.2.1.4.4 Halkla liskiler

Halkla iligkiler, 6zel ve kamu kuruluslarinin miisteriler, personel, ortaklar gibi
0zel gruplarla ve kuruluslarinin ¢evreleriyle iliskide bulunduklar1 ¢esitli gruplarla
saglam baglar kurup gelistirerek kendilerini ¢evrelerine tanitmalari, kabul ettirmeleri
ve c¢evrelerinden topladiklar bilgilileri degerlendirerek faaliyetlerine geregince yon
vermeleri yolunda giristikleri planli c¢abalar olarak tanimlanabilir. Halkla iligkiler,
rakip isletmelerden kaynaklanan anlagmazliklarin giderilmesi, hizmetlerin
kolaylastirilmasi, kuruluslarin saygin imajinin kamuoyuna yerlestirilmesi vb. bir¢ok

faaliyeti kapsamaktadir (Mavis, 1987, 14).

2.1.2.2 Miisteri Yonlii Pazarlama Karmasi (4C)

Pazarda kalic1 olabilmek i¢in gereken kriter, herkesten 6nce degisimi gérmek
ve degisimi gerceklestirmektir (Ondogan, 2002, 94). Pazarlamada temel o63e
tiketicidir ve c¢alismalar tliketici baz alinarak gergeklestirilmektedir. Ancak
giiniimiizde tiiketiciler de artik isletmelerden pazarlamayr 6grenmis ve pazarda
aligveris taktikleri gelistirmislerdir. Bu da eskiden oldugu gibi isletmeler agisindan
her tiiketiciyi karli olmaktan ¢ikarmistir. Bu durumda isletmelerin kendileri igin en

karl1 ve en sadik tiiketiciyi bulmalar1 gerekmektedir (Ondogan, 2002, 94).

McCarthy tarafindan ileri siiriilmiis olan pazarlama karmasi elemanlar1 her ne
kadar uzun yillar literatiirde yer almis olsa da ¢esitli acilardan elestiriye ugramistir.
Pazarlama karmasi elemanlar1 olarak nitelendirilen 4P’ye karsi yapilan en temel

elestiriler kisaca agagidaki gibidir (Siimer vd., 2006, 172):

e 1930’larda mikroekonominin aksak rekabet teorisinden gelistirilmis, zamanla
modelin teorik temellerinden ayrilmis ve model koksiiz kalmistir.

e Model her ne kadar interaktif olarak nitelendirilmis olsa da, modelin igerigi
incelendiginde interaktiflige rastlanillamamaktadir.

e Modelde yer almakta olan karma elemanlar1 degismez, sabit olarak gosterilmis ve
model yeniden yapilan diizenlemeleri kapsamina almamustur.

e Model cercevesinde pazarlama faaliyetleri, isletmedeki pazarlama departmaninin
bir fonksiyonu olarak diistiniilmiistiir.

e Modelin belirli ¢evre kosullar1 altinda ise yaramakta oldugu diisiincesi goz ardi

edilmis ve diinya genelinde kabul edilen bir model olarak benimsenmistir.
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Modelde bir seylerin kime yonelik olarak yapilmakta oldugu tartigilmakta ve
bu da pazar odakli ya da miisteri odakli olmadan ziyade iiretim odakli bir tanim
Ozelligi tasimaktadir (Stimer vd., 2006, 172).

Giliniimiizde, rekabet sartlarindaki degisim, {iretilen {irlin ¢esitlerinin
cogalmas1 ve tiiketici bilincinin artmasi ile birlikte pazarda, isletme bakis acisiyla
formiile edilen 4P karmasindan, miisteri yonlii yapiy1 ortaya koyan “4C” karmasina
dogru bir egilim sergilenmektedir (Saydan, 2008, 108). Bu yeni anlayista miisteri
ihtiyaglarma ve ilgisine vurgu yapan elemanlar su sekilde siralanmaktadir; miisteriye
sunulan deger (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye
uygunluk (customer convenience) ve miisteri iletisimidir (customer communication).
4P’deki elemanlarin 4C’deki karsiliklart su sekildedir (Nezakati vd., 2011,158);

Uriin > miisteri degeri
Yer > miisteriye kolaylik
Fiyat > miigteri maliyeti

Tutundurma > miisteri iletisimi

2.1.2.2.1 Miisteri Degeri

Miisteri degeri, 4P kuralindaki “iirin”{in miisteri odakli tanimindaki karsilig
olarak ele almabilir. Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmasi
ve/veya miisterinin bir ihtiyacin1 karsilamasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama
stratejisinin ilk adiminda, {iriin ya da hizmetin, pazardaki miisterinin hangi talebine
karsilik olacagini ya da ona hangi degeri sunacagini tanimlamak gerekmektedir
(Alabay, 2010, 221).

Miisteri degeri kavrami yapilan calismalarda islet ve miisteri agisindan iki
farkli sekilde ele alinmistir. Miisteri agisindan deger, isletmenin miisteriye iiriin ve
hizmetlerle deger saglamasi olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan miisteri i¢in
deger, miisterilerin ne istedikleri ve Uriinii satin alip kullandiktan sonra neler elde

ettikleri ile ilgili bir yaklagimdir (Avcikurt ve Kéroglu, 2009, 237).

Bu dogrultuda pazarlamadaki deger yaratma yaklasimi ii¢ temel ilke iizerine
kurulu hale gelmistir. Bunlardan birincisine goére miisteriler, birbirleriyle rekabet

icinde bulunan isletmeler arasinda se¢im haklarini1 kullanirlarken kendileri i¢in en iyi
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deger olarak kabul etmekte olduklar1 isletmeyi tercih etmektedirler. ikinci ilkede,
miisterilerin iiriinleri kendileri i¢in istemedikleri; istek ve ihtiyaclarini kargilamak
i¢in istedikleri vurgulanmaktadir. Ugiincii ilkede de, isletmelerin miisterileri ile
miimkiin oldugunca uzun siireli iligkiler kurmalar1 tizerinde odaklanilmaktadir.
Isletmelerin bu ilkeleri goz oniinde bulundurmalari ile gercek anlamda deger

yaratilmig olunacaktir (Stimer vd., 2006,176).
2.1.2.2.2 Miisteri Maliyeti

Miisteriler kendileri i¢in yaratilmis olan degeri satin alirken aslinda fiyat
o6demekten ¢ok belirli bir maliyete katlanmaktadirlar. Bu da miisteri maliyeti olarak
4C’de yer almaktadir. Ornegin; ekmek almak igin uzun bir kuyrukta beklemek
ekmek almanin bir maliyeti olarak gosterilebilmektedir. Bu noktada isletmeler mal
ve hizmetlerini miisterilerine ne kadar diisiikk maliyetli bir bicimde sunarlarsa onlara
o kadar ¢ok kolaylik saglamis olacaklardir. Bunun i¢in de isletmeler, mal ve
hizmetleri kaliteli ve ucuz iiretmeye 6zen gostermeleri gerekmektedir (Stimer vd.,

2006, 178).

2.1.2.2.3 Miisteriye Kolayhk
Uriin ya da hizmetin, pazara miisterinin en kolay bi¢imde satin almmasini
saglayacak bicimde ulastirllmasi, sunulmasi esasina dayanmaktadir. Miisteri

ulagabildigi {irlinii ya da hizmeti satin alir. Bu pazar i¢inde var olmanin temel

kurallarindan biridir (Ondogan,2010, 10).
2.1.2.2.4 Miisteri Iletisimi

Giliniimlizde miisteri, tanitim ve promosyondan c¢ok, karsilikli iletisim
istemektedir. Aldatic1 ve yaniltict olmayan diiriist ve empati olusturan bir iletisim
sistemi kurularak, miisterilerin olasi sorunlar1 giderilerek miisteri memnuniyeti
saglanir (Saydan,2008, 109). Bu miisteri memnuniyeti de, kuruluslara su yararlari
getirebilecektir (So6ztutar,2010, 37);

e Daha yiiksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,
e Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar marjlarinin

yiikselmesi,
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e Yaraticilik destekleneceginden g¢alisanlarin motivasyonlarinin yiikselmesi ve
isletmeden ayrilma oranlarinin diismesi,

e Yiiksek deger elde eden miisterilerin duygularini yakinlarina aktarmalari
2.1.3 Deger Temelli Pazarlama Yaklasimi

Bu boliimde deger temelli pazarlama yaklasimi ele alinmistir. Deger temelli

pazarlama kavrami ve faktorleri ayrintili bir sekilde incelenmistir.
2.1.3.1 Deger ve Deger Temelli Pazarlama Kavram

Sozlik anlami olarak deger, bir seyin 6neminin belirlemeye yarayan soyut
Olcli, bir seyin degdigi karsilik ya da kiymet seklinde tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr/).

Deger, felsefe, iktisat, insan bilimi, sosyoloji, psikoloji ve teoloji gibi bir¢ok
alanin ortak kavramidir. Fakat her disiplin alaninda farkli tanimlanmakta ve farkli

yonleriyle ele alinip islenmektedir (Asici, 2009, 9).

Deger sozciigi farkli kurum ve kuruluslar icin farkli anlamlarda telaffuz
edilebilir; ancak burada ifade edilmeye ¢alisilan, kar amagli ve rekabet piyasasinda
kendilerine yer edinmeye calisan igletmelerin tiimiinde gecerli olan ‘Oncelikli olarak
hissedarlara yaratilan’ degerdir. Deger temelli pazarlama faaliyetlerinden elde edilen
temel faydalar; o sirkete kattig1 seffaflik ortami, kiiresel ve serbest pazarlara uyum
kolayligi, kaynaklarin dogru dagitimi, planlama ve biitceleme siirecini daha verimli
hale getirmesi, stratejilerin belirlenmesi, gerceklestirilmesi ve izlenmesi siirecine
katkis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deger odakli pazarlama, birbirini takip eden
bes basamaga odaklanan ve bunlar1 uygulayan isletmenin is siiregleri, insan giicii,
kabiliyetleri, kaynaklar1 ve sermayesinin en etkili kombinasyonu olarak da

tanimlamaktadir (Giiler,2009, 13).

Geleneksel pazarlama anlayisi ile deger temelli pazarlama anlayis1 arasindaki
en temel farklilik, geleneksel pazarlama anlayisinda performans 6l¢iimiiniin pazar
payina dayanmasindan kaynaklanmaktadir. Deger temelli pazarlama anlayisinda ise
basari, her miisteriyi bire-bir ele almak suretiyle, miisterinin payina bakilarak 6lgiiliir.
Geleneksel pazarlama yoneticisinin amaci, {iriin ya da hizmetleri i¢in miimkiin olan

daha fazla misteri bulmay1 amaglarken, deger temelli pazarlama anlayis1 odakli bir
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isletme, mevcut miisterileri i¢in daha fazla {irlin ve hizmet sunmayi amag¢lamaktadir.
Bir bagka ifade ile siirekli olarak yeni miisteriler bulmak ve bu sekilde pazar payini
artirmak yerine, mevcut ve gorece sadik misterileriyle ilgilenerek, onlarin
biitcelerinden alinacak payin yiikseltilmesi, deger temelli pazarlama anlayisinin

temel amacini olusturmaktadir (Kirim, 2001, 70).

Sekil 3. Geleneksel Pazarlama ve Deger Temelli Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Deger Temelli
Pazarlama Pazarlama
arinu degeri
tasarla belirle
arinu degeri
uret elde et
arini degeri
sat sun

Kaynak: Alabay, Nurettin (2010). Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis
Siireci, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C:15, S:2, ss. 213-
235.

Deger temelli pazarlama, misterilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye
odaklanmakla kalmaz, ayn1 zamanda rekabetgi bir yone de sahiptir. Yoneticiler, hem
miisteriler ne istiyor, hem de rakipler onlara neler sunuyor bilmelidirler. Isletme,
hedef miisterilerin ihtiyaglarini rakiplerden daha iyi karsilayacak bir “deger” yaratma
arayisinda olmalidir. Buna, farkli olma ya da rekabetgi iistiinliik diyebiliriz. Ustiinliik
iki nedenle gereklidir; ilki pazarlama, ikincisi ise finansal nedenler. Oncelikle farkli
olma Ustiinligl, sirketin tercih edilmesi i¢in gereklidir. Sadece ve sadece farkli olma
iistiinliigiine sahip olundugunda yeni miisteriler ¢ekilebilir ya da mevcut miisterilerin
rakiplere kaptirilmasi Onlenebilir. ikinci olarak ise sirketin sermaye maliyetinin
tizerinde kar saglayabilmesi icin, yani hissedar degeri yaratmak icin farkli olma

tstlinliigline ihtiyag¢ vardir (Doyle, 2008, 151).
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Bir sirketin rakiplerinden daha fazla deger sunabilmesinin ii¢ yolu vardir
(Ozden, 2006, 22):

1. Fiyatim diisiik tutabilir,
2. Miisterinin diger maliyetlerini diisiirmesine yardime1 olabilir,

3. Teklifi daha ¢ekici yapacak ek yararlar sunabilir.

Hem miisteri degerine hem de hissedar degerine odaklanan deger temelli
pazarlama, bilgi ¢aginda rekabetci iistliinliik saglama konusunda onemli avantajlar
saglayacaktir. Deger temelli pazarlama stratejisi, isletmenin hissedar degerini
maksimize edecek pazar yaklasimi konusunda tutarlt bir dizi karar olarak tanimlanir

(Cop vd., 2008, 253).

Deger yaratan faaliyetlerin temel ozellikleri sunlardir (Blocher vd., 2005,
148):

e S0z konusu faaliyetler, miisterilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
karsilanmasi i¢in gereklidirler,

e Satin alinan malzemelerin veya {irlin pargalarinin 6zelliklerini gelistirirler,

e Bu faaliyetlerin yerine getirilmesi, miisterilerin 6demeye razi olduklar fiyati
arttiracaktir,

e Bu faaliyetler, isletmede tasarimdan miisteri hizmetlerine kadar uzanan
siirecte kritik asamalar1 ifade ederler ve bu nedenle ortadan kaldirilmalar
miimkiin degildir,

e  Uriiniin kalitesini ile ilgili sorunlarin ortadan kaldirilmasi igin gereklidirler,

e Nihai olarak deger yaratan faaliyetler miisterilerin tatmini i¢in zorunlu

faaliyetleri ifade etmektedirler.

Deger yaratmayan faaliyetler, iiriin veya hizmetin maliyetini arttiran ancak
s0z konusu iirlin veya hizmetin piyasa degerine katkida bulunmayan faaliyetlerdir
(Weygandt vd.,2002, 137). Bu agidan deger yaratmayan faaliyetler, gereksiz
maliyetlere neden olmalar1 nedeniyle isletme karliligini olumsuz etkileyen, zaman,
kaynak ya da para israfidir ve uriiniin kalite, fonksiyon ve performans gibi
Ozelliklerinde herhangi bir gerilemeye neden olmaksizin ortadan kaldirilabilecek

faaliyetlerdir (Sakrak, 2002, 28).
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Deger temelli pazarlama sayilarla, karmasik toplama ve ¢ikarmalarla ilgili
degildir ve {i¢c temel unsuru vardir. Ilk olarak deger temelli pazarlama, pazarlama
amaclarina yonelik inanglar biitliniidir. Bunlar arasinda en temel inans,
pazarlamanin Oncelikli gorevinin hissedarlarin kazanglarini en ¢oklayacak stratejiler
gelistirmek oldugudur. Ikinci olarak, bu inanisla tutarli stratejileri segmeye ve tutarl
pazarlama kararlarin1 vermeye yonelik ilkeler biitiiniidiir. Son olarak da, deger
temelli pazarlama yukarida sayilan inanig ve ilkelerle tutarli bir strateji gelistirmeyi
segmeyi ve yiirlitmeyi saglayacak bir siirecler biitiinlidiir. Sozii edilen stiregler,
sirketin, finansal pazarlama ve organizasyonel deger amaglarinin yoOnetilmesiyle

ilgilidir (Doyle, 2008, 71).

Deger temelli pazarlama stratejisinde “degerin Ol¢limii” son asamay1
olusturmaktadir. Yonetim muhasebesi verilerinin en dogru, en etkin big¢imde
toplanmasi, analiz edilmesi ve gerekli sonuglarin alinmasiyla, pazarlama stratejisinin
uygulanmasinin  “gsirketteki herkesin isi” olarak algilanmasi ve kurum iginde

yayginlastirilmasi saglanmalidir (Young vd.,2001, 18).

2.1.3.2 Deger Temelli Pazarlama Faktorleri
Bu ¢alismada degere dayali pazarlama yaklagimlarina ait faktorler bes baslik
altinda degerlendirilmistir. Bunlar; miisteri degeri, marka degeri, miisteri yasamboyu

degeri, hissedar degeri ve deger temelli fiyatlamadir.

2.1.3.2.1 Miisteri Degeri

Bir isletmenin, miisterilerine; fiyat, kalite, performans, se¢im, kullanim
kolayligi vb. gibi belirli degerlerden olusan birlesime miisteri deger Onerisi adi
verilmektedir. Giinlimiiz rekabet ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmeleri igin,
miisterilerine deger sunmalarmim yani sira, ayrica iistiin deger kavramina da 6nem
vermeleri gerekmektedir (Tekin vd., 2005, 66). Deger yaratirken, fiyat, iiriin kalitesi,
artin nitelikleri, hizmet kolayligi, hizmet giivenilirligi, uzman yardimi ve sunulan
destek hizmetleri miisteri i¢in olusturulacak degeri hem saglayabilir hem de ortadan
kaldirabilir. Degerin artmasi ya da ortadan kalkmasi, miisteri beklentilerini ne derece
karsilayip karsilamadigina bagli bulunmaktadir. Miisteriye sunulan degerin ii¢ farkl

anlami bulunmaktadir:

» En iyi iirlinler,

» Eniyi toplam ¢6ziim,
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» En diisiik toplam masraf.

Miisteri degeri diger bir yaklasima gore de firmanin mal ya da hizmetlerini
kullanmis ve {iriin veya hizmet ile ilave bir degere sahip oldugunu diisiinen
miisteriler ile tedarikg¢i firma arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Boyle
bir bagin saglanmasi durumunda miisteri o firmadan tekrar ve gerektiginde daha
fazla mal ve hizmet alma, gevresindekilere o firmay1 tavsiye etme ve rakip iiriinlere
kars1 koyma yoluna gidebilecektir. Boyle bir durumun devamliligi ise firmanin
siirekli miisterilerinin beklentilerini karsilayan mal ve hizmet sunmasiyla

gerceklesecektir (Cinar, 2007, 28).

Isletmeler basariy1 cok yonlii olarak elde etmektedirler. Basli basina sadece,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kendi i¢inde essiz bir deger yaratmaz.
Miisteri memnuniyeti ve sadakati, zorlayict bir deger Onerisini sunmanin sadece yan
tiriinleridir. Piyasalarda basari, degere, deger Onerisiyle saglam bir sekilde baglanan

isletmeler tarafindan gerg¢eklesmektedir (Tekin vd., 2005, 66).

Deger kavrami, miisterinin zihnindeki bir algilama olarak ifade edilmektedir.
Bununla birlikte deger, dlciilebilir bir kavram olup, somut 6zellikler tasimaktadir.
Ayrica burada algilanan deger kavramindan da soz etmek gerekli olmaktadir.
Algilanan deger, miisterinin bir iirliniin faydasini, toplam olarak degerlendirmesi
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, miisteriye deger saglama, isletmenin
verdikleri ile degil, miisterilerin aldiklar1 ya da diger bir ifade ile algilamalariyla
baglantili olmaktadir. Miisteriye deger saglama oraninin artirilmasi igin, iki farkl
secenek soz konusudur. Bu secenekler, faydalarin artirilmasi ya da maliyetlerin

asagiya ¢ekilmesi olarak agiklanabilir (Altintag, 1999, 35).

Algilanan miisteri degerini, algilanan faydalarin algilanan fedakarliklara oranm
olarak tanimlamak miimkiindiir. Algilanan fedakarlik satinalma esnasinda
miisterilerin karsilastiklar1 bir ¢ok maliyetleri igerir. Algilanan faydalar ise fiziksel
nitelikler, hizmet nitelikleri ve {riinlin belirli kullanimi ile iligkili olarak teknik
destegin bazi bilesimleridir. Diger bir goriise gore miisteri degeri algilamas: ise;
Algilanan deger ne alindig1 ve ne verildigi algilamasina dayali olarak, bir {irliniin
faydasinin miisteri tarafindan yapilan genel degerlendirmesidir. Bu tanim algilanan

degerin subjektif ve bireysel olmasina da dikkat ¢eker (Karaca, 2003, 44).
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Kaynak: Aydeniz, Nihat, Berrin, Yiiksel. (2007). Hizmet isletmelerinde Pazar Yonlii Deger Yaratma:
Finansal Performansa Etki Boyutu, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, C.6, S.20, ss. 95-111.

2.1.3.2.2 Marka Degeri
Marka, bir saticinin veya saticilar grubunun iriinlerini ve hizmetlerinin
taninmasini, rekabet ettikleri iiriin ve hizmetlerden ayristirilmasini saglamak tizere

onlara kazandirdiklar1 ad, kavram, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir

bilesenidir (Celik, 2006, 196).

Marka degeri kavrami {i¢ degisik anlamda kullanildig: belirtilebilir (Aktuglu,
2011, 39);

1. Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir
varlig1 olarak toplam degeri,
2. Tiiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gosteren bir 6l¢lim,

3. Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanc¢larin tanimi.

Miisterilerin kral oldugu yeni pazar kosullarinda tiiketiciler i¢in markanin

onemi tartisitlmaz bir gercekliktir. Oyle ki; tiiketiciler i¢in marka bir bakima kalitenin
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gOstergesi ve garantisi anlamina gelmektedir. Boylelikle, tiliketicilerin satin alma
karar1 agisindan, marka ile tiiketicinin aradigi 6zelliklerin 6zdeslesmesi durumunda
sadece markayr aramak yeterli olabilmektedir. Bundan dolay1 da isletmeler igin,
giiclii ve saygin bir marka yaratabilmek, pazarda rakipler karsisindaki basarinin 6n
kosulu olmaktadir (Karafakioglu, 2005,122).Uriinlerin giderek daha ¢ok birbirine
benzedigi ve kalitenin artik pazarda var olmanin bir 6n kosulu haline geldigi yeni
pazar yapisinda, rekabette markanin 6nemi daha da belirginlesmektedir (ilban, 2007,
49).

Keller’e gore “marka degeri” yliksek olan iiriinlerin temel o6zellikleri soyle

siralanmaktadir (Keller, 2003,3).

o Tiiketicinin gergekten istedigi ve aradig1 yararlari fazlasiyla sunabilmesi,

e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri
gozlinde inandirici olmast,

e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin
uygunlugu,

e Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdiiriilmesinde tiim pazarlama iletisim
araglariin es giidiimlii ve entegre bir bicimde kullanimi (entegre pazarlama
iletigimi),

e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok iyi anlagilmasi,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi.

Marka degerini tanimlamada; finansal, tiketici temelli ve bu ikisinin
birlesiminden olusan ii¢ farkli yaklasim kullanilmaktadir. Finansal yaklagimda, bir
markanin ortaya ¢ikarilmasindan baglayarak pazarlanmasina ya da reklam
harcamalarna kadar neden oldugu tiim maliyetlerin toplanarak markanin degerinin
belirlenmesidir. Tiiketici temelli yaklasiminda ise, somut 6l¢iim 6zellikleri yerine,
tilketici algilar1 one ¢ikmakta, markanin maddi degerlerinden daha fazla tiiketiciye
sunulan degerler, tiiketicinin bilgisi, marka tercihi, markaya karsi tutumu ve marka
baglilig1 gibi kavramlar marka degerinin tanimlanmasinda temel olusturmustur. Son
yaklasim ise, finansal ya da tiiketici temelli yaklasimlar1 benimsemenin eksikliklerini

gidermek amaciyla bu ikisinin birlikte kullanilmasidir (Can vd., 2009, 267).
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Marka degeri; isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini
artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagh
varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlanmistir. Marka degerinin temel dayanagi
tiikketici bellegidir. Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama ¢abalar ile tiiketici temelli
marka degeri olusturulmaktadir. Marka ismi farkindaligi, marka cagrisimlari,
markadan algilanan kalite ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerini
olusturan boyutlardir. Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi marka degerini
olusturmakta algilanan marka degeri hem isletmenin miisterilerine hem de
isletmelere deger saglamaktadir. Isletmeye saglanan deger de sonug olarak
isletmenin pazarlama c¢abalarina daha fazla kaynak yaratmasina ve tiiketicilerin

algiladig1 deger boyutlarina daha fazla yatirnm yapabilmesine imkan saglamaktadir

(Avcilar, 2008, 13).

Sekil 5. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Isletmeye
Saglanan
Deger
Deger Boyutlar A
Marka
Farkindalig
Y
Pazarlama Marka Marka
Cabalan [ Cagrisimlar E Degeri
Markadan
Algilanan Kalite
Marka Sadakati Tiketicilere
Sajlanan
Degder
Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi

Kaynak: Boonghe, Yoo, Naveen, Donthu and Songho, Lee. (2000). An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2),
p.196.

Marka degerinin isletmelere sundugu yararlar ise su sekilde siralanabilir

(Firat vd., 2008, 211);
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e Miisterilerin, ¢alisanlarin, yatirimcilarin ve Kkarar vericilerin se¢imlerini
etkileme,

e Tanitma ve tutundurmaya yardimei olma ve talep yaratma,

e Daha yiiksek fiyat ile daha fazla kar saglama,

e Pazar payin1 koruma ve gelistirebilme,

e Kullaniciya prestij saglayarak, markaya bagli sadik miisteri oranini arttirma,

e Dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giicline sahip olma,

e Markanin olusturdugu olumlu imajin, diger iriin/hizmetlere tasinmasina
olanak tanima

e Rakiplerin pazara girmesini engelleme bigiminde 6zetlenebilir.

2.1.3.2.3 Miisteri Yasamboyu Degeri (MYD)

MYD bir miisterinin isletme icin ifade ettigi degerinin Ol¢limiidiir.
Miisterilerin tamaminin yagamboyu degerlerinin hesaplanmasi bu miisterilerin
isletmeye ne kadar katki saglayacaklarimin belirlenmesini saglar. Boylelikle
miisterilere degerlerine gore davranmak, isletmenin kaynaklarini en uygun bigimde
kullanmasini saglayacaktir. Miisterilere bu degerlerine gore yaklagsmak yasamboyu
degerlerinin maksimize edilmesini ve isletme ile gecen yasam siirelerinin

arttirilmasini saglar (Ozmen, 2008, 58).

Miisteri yasam1 boyunca ayni yerden ayni iiriinli veya markay1 satin alirsa
isletme bu diizenli ve siirekli satin alimlardan 6nemli kazang elde eder. Tersine
miisterinin rakip bir iiriin veya hizmeti satin almaya ge¢mesi isletmeye biiyiik zarar

verebilir (Taskin, 2009,65).

Bir sirketin miisterileri ile olan iligkilerinin sonucu olan kantitatif 6l¢tim
degeri miisteri yasam boyu degeridir. Bu, isletme ile miisterileri arasindaki iletisim
acisindan son derece biiyiik bir 6nem tasir. Ayn1 zamanda bu, firmalarin faaliyetleri
ve finansal pazarlama degerlemelerine karar verme konusunda kullanigh bir 6l¢iit

meydana getirmektedir (Gupta vd., 2003, 9).

Miisteri yasam boyu degeri; kaynak kullanimina gore tiiketici iligkileri i¢in
maliyetin kesin olarak belirlenmesini, tiiketici iliskileriyle yaratilan parasal ve

parasal olmayan tiim faydalarin tahmin edilmesini, tahmin edilenin lizerinde maliyet
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ve gelir tahminlemesini, tahminlerin iizerinde gelecek nakit akislarinin net bugiinkii

degerini ve iligkinin muhtemel risklerini igermektedir (Kurtuldu, 2007, 103).

MYD tiim miisteri yasam dongiisii boyunca bir miisterinin kar akiglarini
Olcer. MYD miisteri iliskilerinin degerlendirilmesinde ¢agdas finans ilkelerinin bir
uygulamasini temsil etmektedir. Bu Modelle, 6demelere ve yatirimlara dayali olan
tim ileriye donilk ve dogrudan miisteri karlilik rakamlarma iligkin hedeflerin

belirlenmesidir (Bauer vd., 2003, 49).

Reinartz ve Kumar ’a (2000) gore temel MYD modellerinde ii¢ kategori
mevcuttur: gelir, maliyet ve misteri sayiSini koruma orani. Her bir deger unsuru her

bir miisteri segmenti i¢in hesaplanmalidir (Kumar vd.,2000, 19):

a. Miisteri Sayistm Koruma: MSK bireysel miisteriyle ilgili bir kavramdir.
Bireysel miisterinin bir firmaya sadik kalacagina iliskin bir olasiligi anlatir ve
belirli bir periyot da beklenen bir getirecegi beklentisi s6z konusudur.

b. Gelir: Gelirin kendi i¢inde dort alt kategorisi vardir. Otonom gelir, yiikseltme
satis1 geliri, ¢apraz satis geliri ve katki payi. Otonom gelir, sirketin dogrudan
miidahale edemedigi gelirlerdir ve sadece TV reklami gibi standart pazarlama

Olgtimleriyle etkilenirler. Geleneksel talep tahminlerinden hesaplanur.

Yikseltme Satist Geliri: Satin alma sikhigi ve uzun donem iligkilerinin
yogunlugunun sonucu olarak ayni iriinden ilave satiglar yapmaktan kaynaklanir.
Fiyat etkisinden kaynaklanir ve “sadik olan miisteriye ayni kategoriden daha yiiksek

fiyath ikamesinin satilmasi” anlamina gelir.

Capraz Satis: Birbirini tamamlayict mallarin veya kategorilerin satilmasidir.
Referans Katki Degeri veya Katki Payi: Mevcut miisterilerin tavsiyesi iizerine

gelerek kazanilan miisterilerden gelen marjlardir.

c. Maliyet: Miisteri maliyetlerini tahmin etmenin en basit yontemi mamul-temelli
muhasebedir. Bu anlamda elde etme maliyeti, pazarlama maliyetleri, satis

maliyetleri 6nem tagimaktadir.

Miisteri degeri, miisteri yasam boyu degeri, miisteri karlilig1 konular1 miisteri
diizeyine aktif katki sagladigi icin onemli hale gelmistir. Yiiksek yasam boyu

degerine sahip miisterileri kazanmak ve korumak i¢in agik ve kapali stratejiler
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uygulanmaktadir. Miisterilerin ¢ogu diisiikk 6z kaynaga sahip miisterilerdir. Yiiksek
0z sermayeye sahip miisteriler, miisteri niifusun kiigiik bir kismin
olusturmaktadirlar. Yiiksek 6z sermayeye sahip miisterilere odaklanilmasi nedeniyle,
diisiik 6z kaynakli miisteriler g6z ardi edilmektedir. Miisterilerin biiylik ¢cogunlugu

i¢in stratejiler gelistirerek yasam boyu degerleri arttirilmalidir (Arun, 2006, 61).
Miisteri yasam boyu degeri su sekilde artirilabilir (Onur, 2005, 34):

1- Misteri omriinii artirmak (bir misterinin misteri olarak kaldigi yil sayiSini

artirarak) ya da miisteri elde tutma oranini artirarak,

2- Satiglar1 artirarak: Bir misterinin yaptigi alimlardan firmanin pazar payini
artirarak ya da miisteri tavsiye oranii artirarak (bir miisterinin diger miisterilere

firmanin iiriin ve hizmetlerini tavsiye etme sayisini artirarak) ,
3- Bir miisteriye yapilan hizmetin maliyetini diisiirerek.

MYD bir isletmeyi miisteri odakli olmaya zorlar. MYD’de kisa vadeli satiglar
yerine, uzun vadeli karlilik iizerinde odaklanilmaktadir. Bir isletmenin bireysel
miisterilerinin degerini degerlendirip 6zellestirilmis arzlarla miisteri degerini
arttirmay1 hedef alir. Bilgi teknolojisinin gelistirilmesini, miisteriler diizeyinde veri
tabanli onlemler alarak detayli analizler gergeklestirilmesini saglar. MYD isletme
degeri ile dogrudan baglantilidir. Bir isletmenin 1yi bir deger tahmini yapmasinda tek
yol olabilecegi gibi, isletmenin mevcut mali yaklasimlarin1 tamamlanmasinda da

biiyiik rol oynamaktadir (Gupta vd., 2006, 89).

MYD arastirmalarina son zamanlarda artan 1ilgi baslica {ic nedene
baglanabilir. Ilk olarak, yoneticilerin zaman iginde miisteri iliskileri yonetimi
stireglerine daha da ¢ok 6nem vermeleri ve bu nedenle miisteri yasam boyu degerini
anlamaya daha da fazla gereksinim duymalaridir. Ikinci olarak, Pazarlama Bilimi
Enstitiisii tarafindan miisteri yasam boyu degerinin “arastirma Onceligi” tasiyan
temalar arasinda sayilmis olmasidir. Son olarak ise, bu alandaki ampirik (deneysel)

calismalarin son derece az sayida olmasidir (Yaprakli vd., 2008, 484).

2.1.3.2.4 Hissedar Degeri
Pazarlamanin amaci1 sadece miisteriler i¢in deger yaratmak degildir.

Pazarlama ayn1 zamanda hissedarlar ve yatirimcilar i¢in de deger yaratmaktadir
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(Hacioglu, 2012, 71). Bu yiizden isletmeler agisindan onemli olan hissedar deger
hareketi dncelikle Amerika ve Ingiltere’de baslamis ve ticaretin globallesmesi ve
nakit akiglartyla beraber, diger biiyiik iilkelere de yayilmistir. Sirketler artik sadece
misteriler i¢in degil sermaye icin de uluslararasi alanda rekabet etmektedirler.
Sermaye ¢ekmenin en 6nemli kriteri, beklenen ekonomik getirisidir (Doyle, 2008,

53).

Hissedar degeri, bir sirketteki hissedarlarin yatinmlardan elde ettikleri toplam
faydadir. Bu fayda, kar paylar1 ve ¢ok daha 6nemlisi, hissedarlarin yatirimlarinin
sermaye degerlemesini de igerir. Yaygin olarak, yatirilan sermayenin getirisi
ol¢iildiigli zaman, hem sirketin kar saglamasi ile ilgili ve hem de genel bir kural
olarak daha yiiksek karlar, hissedar degerini arttirir. Isletmeler, faaliyetlerinden ve

karl alanlarda devam eden yatirrmlarindan gelir elde ederler (Sakarya, 2008, 178).

Bir isletme tarafindan hissedarlara yaratilan degeri belirleyen deger etkenleri

asagidaki gibi siralanabilir (Rappaport, 1998, 32):

Satiglarin biliytime orani,

Faaliyet kar1 marji,

Caligma sermayesi yatirimi,

Duran varlik (sabit sermaye) yatirimu,
Sermaye maliyeti,

Vergi orant,

V V V V V V VY

Deger yaratma siiresi.

Hissedar Degeri Ile Tlgili Bazi Temel Kavramlar-

Hissedar degerinin nasil olusturuldugunu hesaplamak i¢in Oncelikle bazi
tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bilindigi gibi, bir firmanin ya da isletme biriminin
toplam degeri, Girisim Degeri ya da Sirket Degeri olarak ifade edilir. Girisim degeri,
sirketin borglar1 ile sermayesi toplamindan olusmaktadir. Girisim degeri igindeki
sermaye payr ise Hissedar Degeridir (Doyle, 2008,81). Yani su sekilde

hesaplanabilir;

Girisim Degeri = Borglar + Hissedar Degeri
Diger bir ifadeyle de;

Hissedar Degeri = Girisim Degeri — Borglar
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Bir sirketin hissedar degerini hesaplamak icin oncelikle o sirketin toplam
degeri ya da girisim degeri hesaplanmali, sonra da borglar1 bu degerden diistilmelidir.

Bu noktada bir girisimin degerini iki ana 6geye ayirmak yaygin bir uygulamadit;

Tahminlenen siire icindeki girisim degeri; Bu, sirketin tahminlenen siire boyunca ya
da planlama siireci i¢inde (normalde ilk 5 ila 10 yil) isletme faaliyetlerinden

kaynaklanan nakit akisinin simdiki degeridir.

Siiregelen girigim degeri; Bu ise sirketin, tahminlenen siirenin sonrasinda olusacak

nakit akisinin simdiki degerinin tahminidir.

Bu noktada daha agik olabilmek igin, analizcilerin bir ti¢iincii unsuru; diger
yatirimlart da hesaplarina dahil etmeleri gerekir (Doyle,2008;82). Bilindigi gibi pek
cok sirketin menkul kiymetleri ve ana is kolunun disinda yaptig1 yatirimlart vardir.
Bu varliklardan gelen gelirler, sirketin faaliyetlerinin sagladigi nakit akisindan
indirilir ve bunlarin pazar degeri ayrica gosterilir. Bu durumda, girisim degeri, sozii

gecen li¢ 0ge dikkate alinarak soyle ifade edilebilir:

Girisim Degeri = Tahminlenen siire itibariyle sirket faaliyetlerinin
olusturacag: nakit akisinin simdiki degeri + Siiregelen deger + Diger

yatirnbmlar

Faaliyetlerden Saglanan Nakit Akisi; Nakit akisi, sirkete faaliyetleriyle gelen ve
yine faaliyetleriyle giden nakitler arasindaki farktir ve sirket degerinin kaynagidir.
Zira alacaklilara ve hissedarlara 6denebilir mevcut nakit miktarini belirler. Nakit
akist, tahmin doneminin her yili i¢in belirlenir ve sonra sermayenin maliyeti
kullanilarak hesaplanan nakit akis1 simdiki degere indirilir. Bu noktada gelen nakit
akis1 iki 6geye baglidir; Satiglar ve faaliyet kar marj1. Faaliyet kar marj1, faiz ve vergi
oncesi faaliyet karlarmin satiglara oranidir. Faaliyet kar1 ise; satiglar eksi Satilan
Malin Maliyeti eksi satis ve yonetim giderleri eksi amortisman giderleri kadardir.
Sirketten ¢ikacak nakitler de ii¢ 6genin bir fonksiyonudur. Bunlar sirketin 6dedigi
nakit vergiler, calisma sermayesi ve sirketin satis yapabilmesi icin gereken sabit

yatirim miktaridir (Doyle, 2008, 84).
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Nakit akigin belirleyen faktorler soyle 6zetlenebilir;

Nakit Akigi= Nakit Girigi — Nakit Cikigi
Nakit Girigi= Satig Buyluimesi + Faaliyet Kar Mariji
Nakit Cikigi= Nakit Odenen Vergiler+Artan Galisma Sermayesi+Artan Sabit

Yatirnmlar

Siiregelen Deger; Bir isletmenin faaliyetlerinin degerlendirilmesindeki ikinci
kavram, planlanan donem sonrasi serbest nakit akimlarinin simdiki degeridir ve
stiregelen deger olarak ifade edilmektedir (Cooper ve Davies, 2004,11).Siiregelen
degeri hesaplamanin tek bir yontemi yoktur. Kullanilacak yontemin secimi, sirketin
rekabetci giiclinli, markalarinin degerini tahmin, dénemin ya da planlanan dénemin
sonunda dikkatli bir sekilde muhakeme edilmesine baglidir. En yaygin kullanilan
stiregelen degeri 6lgme yontemi ise, “Siireklilik Yontemi” olarak da ifade edilen
Siireklilik Bilesik Deger yontemidir. Bu yontem, tahmin dénemi sonunda artan
rekabetin sirketin kazancini sermaye maliyeti diizeyine indirecegini varsayar. Bunun
aksi ise bu noktadan sonra yapilacak yatirnmlarin sirketi genisletse bile degerini
degistirmeyecegidir.

Sonug olarak, gelecekteki nakit akislari, tahmin siiresinden sonra finansman
yoneticilerinin adlandirdigr gibi “siireklilik” arz eder ya da siirekli ayn1 miktarda
nakit akislari saglar. Siireklilik yontemini kullanarak, tahminlenen siirenin sonundaki
simdiki deger, vergi sonrasi net faaliyet kari1 (VSNK) sermaye maliyetine bolmek

suretiyle hesaplanir (Doyle,2008, 90).

Sureklilik Bilesik Deger = VSNK / Sermaye Maliyeti

2.1.3.2.5 Deger temelli fiyatlama

Finansal acidan deger, varligin sagladigi toplam fayda cercevesindeki
kullanim degeri ya da varligin karsiliginda alinabilecek tutar olarak tanimlanmaktadir

(Kiilter vd., 2006, 332).

Deger temelli fiyatlandirma miisteri degeri gereksinimlerinin taninmasi
tizerine kurulmustur. Miisteriler fiyat ve faydalar1 degerlendirir ve tercih ettikleri

irlin veya hizmetlerde algiladiklar1 degeri maksimize ederler. Deger temelli
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fiyatlandirmanin amaci daha fazla deger yakalayarak uzun vadeli kar elde etmektir.

Olagan deger temelli fiyatlandirma stratejileri sunlardir (Keranen, 2010, 20);

Niifuz ederek fiyatlandirma: Fiyat hassasiyetinin yiiksek diizeyde oldugu
miisterilerin olusturdugu hedef pazar boliimiidiir. Ornegin; miisterilerin satis
hacminde yeterince diisiik artislar olusturan fiyatta endiistri standardi olarak
algilanan yararlar miisteri degeri yaratir. Bu stratejinin olagan gesitleri vardir:

diistik fiyat lideri, deneyim egrisi fiyatlandirma ve gruplama

Gozden gecirerek fiyatlandirma: Fiyata nispeten duyarsiz olan miisterilerin
olusturdugu hedef Pazar boliimiidiir. Bu stratejinin olagan varyasyonlari
vardir: fiyat sinyalizasyon, referans fiyatlandirma (en iist ve en alt fiyat
limitlerinin belirlenmesinde esas teskil etmeyen, fiyat tescili yapilincaya
kadar iiyelerce referans deger olarak kullanilmasi amaglanan fiyattir) ve
goriintii / prestij fiyatlandirma (Ureticilerin mallarin1 maliyetinin ¢ok iistiinde

fiyatlandirarak, tiiketicilerine farkli bir statii kazandiran fiyatlandirma).

Melez fiyatlandirma: Niifuz eden elemanlar1 ve gozden geciren
fiyatlandirma stratejileri birlestirir. Olagan cesitleri sunlardir: maliyet arti
fiyatlandirma, tamamlayic1 fiyatlandirma, prim fiyatlandirma, rastgele

indirim, periyodik indirim, ikinci pazar iskonto.

Deger temelli fiyatlama yonteminin yararlari asagidaki gibi Ozetlenebilir

(Gale vd., 2006,1):

Bir igletmenin {irlinlinii rakiplerinden ayiran 6zellikleri saptamaya yardimci
olur.

Bu farkliliklarin tiiketici i¢in gercekte ne kadar degeri oldugunu anlamay1
saglar.

Rakip isletmelerin fiyatinin ne kadar {izerinde bir fiyatin olusturulabilecegini
ve siirdiiriilebilecegini anlamaya yarar.

Tiiketici perspektifinden hangi iirlin 6zelliklerinin iyilestirilmesiyle deger
yaratilacagini belirlemeye yardimeci olur.

Uriiniin ~ karsilastrmali  distiinliige  sahip  olmast  igin  nasil

konumlandirilacagina ve tutundurulacagina iligskin 6nemli ipuglari saglar.
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Geleneksel fiyatlama yontemleri; maliyete gore fiyatlama, talebe gore
fiyatlama ve rekabete gore fiyatlamadir. Maliyete gore fiyatlama; toplam birim
maliyete yonetimin belirledigi bir kar marjinin eklenmesi seklinde hesaplanir. Talebe
gore fiyatlama; fiyatin talep yogunluguna gore belirlenmesidir. Talep fazla ise fiyat
yiikseltilir, az ise diigliriiliir. Yontemin uygulanabilmesi icin, farkli fiyat diizeyleri
karsisinda pazar talebi belirlenerek talep fonksiyonu olusturulur. Kar1 engoklayan
fiyat, uygulanacak fiyattir. Rekabete gore fiyatlamada ise; isletme pazarda uygulanan
fiyat1 esas alir. Her ii¢ yontem de tiiketicinin iiriine bigtigi degerin parasal karsiligini
dikkate almamaktadir. Oysaki deger temelli fiyatlama, iirliniin maliyetine, pazar
fiyatina ya da rakip fiyatlara gore fiyatim1 belirlemek yerine tiiketicinin {irline bigtigi

degere gore {iriin fiyatini saptama stratejisi olarak tanimlanmaktadir (Ural, 2008, 3).

Teoride, deger temelli fiyatlandirma maliyet tabanli ve rekabet tabanli
fiyatlandirmadan istiindiir. Ancak pratikte, maliyet bazli fiyatlandirma baskin

gelmektedir. Bunun baslica ii¢ temel nedeni bulunmaktadir (Michel vd., 2012, 26):

» Deger temelli fiyatlandirmaya 6zgii maliyetler (Farkli miisteri degeri ve ilgili
pazar aragtirma maliyetlerinin degerlendirilmesi gideri, binlerce stok tutan
birim i¢in iletigim ve fiyat belirleme karmasikliginin maliyeti),

» Deger temelli fiyatlandirma  uygulamasinin  zorluklart  (Pazar
boliimlendirmenin zorluklart ve 6zel boliim fiyatlarinin belirlenmesi, haksiz
algidan kaynaklanan miisteri direnci),

» Deger temelli fiyatlamada yasal sinirlar (Fiyat farklilagmasi ilgili yasal

sinirlamalar)
2.1.4 isletmeler Tarafindan Deger Temelli Pazarlamanin Uygulanmasi

Deger temelli pazarlamada, uygulayan isletmeler i¢in getirisi biiyiik olan farkl
stratejiler bulunmaktadir. Sozgelimi bazi isletmeler, daha fazla fayda sunarak,
bazilar1 ise daha diisiik maliyet ve kolaylik sunarak rekabet etmektedirler. Bu
cercevede isletmelerin uygulayacaklar1 dort temel strateji s6z konusu olmaktadir: Bu
stratejilerden bir tanesi iirlin liderligi stratejisidir. Bazi1 igletmeler, en son teknolojiyi
ve en yenilik¢i iirlinleri isteyen miisterileri hedef alirlar. Omegin 3M, Sony,
Microsoft ve Intel tiirii isletmeler buna 6rnek gosterilebilir. Bu strateji, isletmelere
finansal avantajlar saglayarak yiiksek fiyatli tiriinlerin satilabilmesine olanak saglar.

Bu baglamda uygulanabilecek bir diger strateji, hizmet liderligi stratejisidir. Bazi
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miisteriler daha {ist seviyede hizmet gérmek isterler. British Airways, American
Express bu tiir isletmelere 6rnek verilebilir. Bu tiir isletmelerin kar marjlar1 oldukga
yiiksek olmaktadir. Deger temelli pazarlama alaninda uygulanabilecek bir diger
strateji, miisteri yakinlig1 stratejisidir. Amazon.com, Federal Express ve Hertz gibi
isletmeler bu stratejiyi basarili bir bigimde uygulamaktadirlar. Bu strateji, ayni
zamanda birebir pazarlama olarak da adlandirilmaktadir. Bu alanda uygulanacak bir
diger strateji de marka liderligi stratejisidir. McDonald’s, Coca Cola gibi markalar
sunulan iiriin ya da hizmetin performansi ile agiklanamayacak duygusal degerlere
sahip bulunmaktadir. Marka liderligi, isletmelere, karar vermenin risklerini
azaltmasi, pazar payini artirmasi, yiiksek oranda tercih edilme ve yiiksek fiyatlarla

satilabilme avantajlarini sunmaktadir.

Deger temelli pazarlama uygulayan isletmelere bir diger 6rnek, ABD’nde
faaliyet gosteren Wal-Mart perakende zincirleri  gosterilebilir.  Wal-Mart
isletmelerinin gelistirmis oldugu bilgi sistemi, pek ¢ok isletmenin sahip olamayacagi
bir rekabet¢i istiinliik saglamaktadir. Bu bilgi sistemi sayesinde, Wal-Mart giinliik
olarak hangi tiriinden ne kadar satis yapildigini net olarak 6grenme olanagina sahip
olmaktadirlar. Bu sayede satin alma bolimiiniin islevi ortadan kalkmaktadir. Wal-
Mart ayrica, diger perakendecilerin sunamayacaklar1 Olgiide diisiik fiyatlar
uygulayarak miisteri degeri yaratmaktadir. Deger temelli pazarlama uygulayan bir
diger igletme, Cisco Systems’dir. Cisco Systems, veri aglart donanimlari iireten bir
isletmedir. Cisco, pazarlama alaninda interneti en yogun big¢imde kullanan
isletmelerin basinda yer almaktadir. Interneti, her bir faaliyetini destekleyecek
sekilde kullanmasi, Cisco isletmesini Amerika’nin en degerli {i¢iincii isletmesi
konumuna getirmistir. Cisco isletmesinde, satiglarin tamamina yakini internet
lizerinden gergeklestirilmektedir. Cisco iiretim yapan bir isletme degildir. Uretiminin
tamami, Cisco ekstranetine bagli tedarik¢i ortaklari tarafindan yapilmaktadir.
Miisteriler tirlin alimlarimi internette yapmaktadirlar. Ayrica siparis takibi ile miisteri
destegi de internet iizerinden gerceklestirilmektedir. Bu sistem sayesinde
CiscoSystems, bircok isletmenin sahip olamayacagi bir rekabetci stiinliik elde
etmistir. Sonug olarak; deger temelli pazarlama, isletmelere olduk¢a 6nemli rekabet
avantajlart kazandiran farkli bir pazarlama uygulamasi olarak degerlendirilmektedir.

Isletmelerin; varliklarini siirdiirmek, karliliklarini artirmak ve miisteri sadakatini
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gerceklestirebilmek igin deger temelli pazarlama uygulamalarina 6nem vermeleri

gerekli olmaktadir (Tekin vd., 2005, 67).

2.1.5 Ilsletmelerde Deger Yaratan Unsurlar
Bir isletmenin miisterilerine kazandirmay1 vadettigi tiim yararlar deger paketi
kavramini ortaya c¢ikartmaktadir. Deger paketi yaratmanin bilesenleri su sekildedir

(Tek, 2006, 40);

a.  Uriin alt bilesenleri:
Fiziksel kanit, hizmet, triintin 6zellikleri, kalite diizeyi, estetik, standartlar
(1509000, 14000 vb.), aksesuarlari, montaji, kullanim vb. talimatlari, garantileri,

etiket iirlin dizileri, ambalaji, marka ismi, rengi, malzemesi.

b.  Yer (Mekan):

Dagitim ve pazarlama kanal tiirii, dagitim yogunlugu, araci tiirleri ve aracilik
kosullar1, magaza tiirleri ve kurulug, konum yerleri, tasima, depolama, stok ve siparis
sekilleri, servis diizeyleri, dagitim kanallarinin yonetimi, denetimi ve motivasyonu,

tedarik zincirinin giicii.

C. Fiyat (Bedel)
Esneklik, fiyatlandirma gesitleri, liriin yasam donemine gore fiyatlandirma,
cografi kosullara gore fiyatlandirma, indirimler, aracilara verilen tavizler, ddeme ve

vade kosullari, teslim kosullari.

d. Pazarlama iletisimleri
Pazarlama iletisim karmasi, satis damigmaninin ¢esidi, sayisi, Kkalitesi, egitimi,
motivasyonu, reklam, satis promosyonlari, halkla iliskiler, sponsorluk, iiriin

yerlestirme, dogrudan tepki reklamlar1 vb.

Deger yaraticilarini belirleyebilmek i¢in, yonetim ekibinin isletmeyi ¢ok iyi
anlamasi gerekir. Ekibin, isletmenin uzun doénemli nakit akisi yaratma yetenegini
belirleyebilen en Onemli faktorlerin neler oldugunu belirleyebilmesi lazimdir.
Stratejik deger yaraticilarin ii¢ 6zelligi olmalidir. ilk olarak stratejik deger
yaraticisi, sirketin uzun donemde degerini etkileyen ve su anda sahip olunan bir
varlik ya da yetenek olmalidir. Ikinci olarak olgiilebilir ve iletilebilir olmalidir.

Ucgiincii olarak ise; yonetim faaliyetlerinden etkileniyor olmalidir (Doyle, 2008, 273).
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Firmalar acisindan deger, sahip olunan varlik ve kaynaklarin belirli bir
tarihteki herhangi bir para birimiyle ifade olunan cari degeridir. Bunun yani sira
deger, firmalarin yonetim sekillerini analiz eden bir arag olmakla birlikte, firma

politikalarina da yon vermektedir.

Firmalar agisindan deger yaratan unsurlar, firma degerini etkileyen her tiirlii
degisken olarak tanimlanir ve ayni zamanda bu degigkenler, firmanin deger
bilesenleri de olmaktadir. Dolayisiyla bu bilesenler belirlenmeden deger
yaratilamamaktadir. Ayn1 zamanda deger bilesenleri, yoneticilere deger firsatlarinin
nerelerde oldugunu gosteren ve firmanin gelisme potansiyelini ortaya koyan

araclardir.

Ayrica bu unsurlar, firmanin finansal performansini, mal ve hizmet iiretimini,
piyasa ve tiiketici tatmin diizeyini olumlu yonde etkiler. Ancak deger bilesenleri
sadece finansal degil, ayn1 zamanda finansal olmayan bilesenleri de kapsamaktadir

(Torlak vd., 2009, 53).

Sekil 6°da isletmelerde deger yaratan unsurlar yer almaktadir.
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Sekil 6. isletmelerde Deger Yaraticilari

Hissedar degeri
Kar payi, sermaye blylUmesi

Nakit
akiglar

v
Finansal /

deger
yaraticilar T .
L8

Stratejik
iligkiler

Zamanlama

Faaliyet
kar marji

Pazarlama
bilgisi

Pazar
segimi

Giclii

Pazarlama
markalar

deger
yaraticilari

Musteri
sadakati

Farkliolma
UstanlGgu

Temel
yetenekler

Yetenekler

™~

Orgiitsel
deger
yaraticilar

Kaynak: Ertugrul, Murat (2005). Deger Tabanli Y6netim: Finansal Performans Olgiilerinin IMKB’de
Test Edilmesi, Eskischir Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
Eskisehir, ss.132.
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2.1.6 Otel Isletmelerinde Deger Temelli Pazarlama

2.16.1 Turizm Pazarlamasi ve Ozellikleri

Uretim ve pazarlama teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismeler, cok sayida
mal ve hizmetin daha kisa siirede iiretilebilir ve pazarlanabilir olmasin1 saglamistir.
Bu gelismeler sonucunda ekonomilerde turizm agirlikli biiylimeler ortaya ¢ikmustir.
Turizmin ekonomiler i¢inde agirlikli hale gelmesi beraberinde turizm pazarlamasina

olan ihtiyaci getirmistir (Varinli vd., 2008, 14).

Turizm pazarlamasi 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan Diinya
turizm Orgiitii (WTO) toplantisinda su sekilde tanimlanmistir; “Turizm pazarlamast,
bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yliksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm {iriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaci ile
turizm talebinin Ozelliklerini de dikkate alarak turistik {iriin ile ilgili arastirma,
tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir

yonetim felsefesidir” (Igoz, 2001, 28).

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Hacioglu, 2005,
14);

e Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir

e (evre ve alt yapr sorunlart birinci etkenlerdir. Deniz, kum, gilines, dogal
giizelliklerinin varlig1 ve zenginligi pazarlamayi etkiler.

e Tiiketici hizmete sahip olmak i¢in iiretim yerine gider.

e Uretim ve tiiketim ayn1 anda meydana gelir.

e Isletmeler mevsimlik ¢alisilabilir.

e Hedef tiiketiciyi memnun ve tatmin etmektir.

e  Uriinler emek-yogun iiretime dayalidur.

e Uriinler bilesik iiriinlerdir.

e Uriinler depolanamaz, stok edilemez.

2.1.8.2 Turizm Isletmelerinde Deger Temelli Pazarlama Bilesenleri (7P -7C)

Turizm pazarlamasinda pazarlama karmasi elemanlar1 7P olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarina (iirlin, fiyat, dagitim ve

tutundurma) insanlar (Participants), fiziksel ortam (Physical evidence) ve siireg
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yonetimi  (Process management ) olmak {izere 3P’nin daha eklenmesini

gerekmektedir (Ondogan,2010, 8).

Turizm pazarlamasindaki iriin, hem mal hem de hizmetleri kapsamaktadir.

Fiziksel mallarla hizmetler arasindaki farklar su sekildedir (Ozgiiven, 2008, 655);

Cizelge 3. Fiziksel Mallar ve Hizmetler Arasindaki Farklar

Fiziksel mallar Hizmetler

Somuttur Soyuttur

Hedef standardizasyondur, hep ayni Hedef essizliktir, benzersizliktir; her bir

bigimde tiretmektedir miisteri 6zeldir, kendine 6zgiidiir
Stoklanabilir Stoklanamaz
Miisteri, kullanict ya da tiiketicidir Miisteri iiretim siirecine bizzat katilir
Mallarin iiretiminde bir hata yapildiysa Hatayi telafi etmek zordur

diizeltmek mimkundir

Miisterinin bulundugu yere ulagtiritlir | Miisteriler, hizmet sunulan yere giderler

Sahiplik, transfer edilebilir Sahiplik, transfer edilemez

Kaynak: Ozgiiven, Nihan (2008). Hizmet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti Ve Ulastirma
Sektorii Uzerinde Bir Uygulama. C:8, S:2, ss. 651-682.

Alim satimi ile degisimi yapilarak iireticinin ve tliketicinin karsilikli fayda
saglamasina yarayan her sey olarak kabul edilebilir. Fiyat ise, bu faydalar1 saglayan
hizmet ve mamullere 6denen bedel olarak ifade edilmektedir. Turizm isletmelerinde
mal ve hizmetleri birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Bu nedenle pazarlama
karmas1 elemanlarindan dagitimda tiretilen bir mali miisteriye ulastirmak kadar kolay
degildir. Ureticinin degil miisterilerin iiretilen mal ve hizmete ulasmasiyla
gerceklesen bir pazarlama karmasi elemani haline donlismistiir. Turizm
isletmelerinde tutundurma ise, i¢sel ve digsal olarak vyiiriitiilmektedir. Isletmede

calisanlar1 da miisterileri de etkileyen bir faaliyettir (Binbay, 2007, 11).
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Geleneksel pazarlama karmasina ilave edilen 3P ise su sekildedir:
Insanlar: Insan, tiim pazarlama faaliyetlerinin iizerine kuruldugu, bir
anlamda pazarlamanin varolus nedeni olan bir pazarlama karmasi elemanidir.

Literatirde hedef kitle olarak da ele alinmaktadir.

Insan (hedef kitle) bir isletmenin varolus nedenidir. Bu yaklasimla hareket
eden isletmeler miisteri odakli faaliyet siirdiiren miisteri iliskileri yonetimine 6nem
veren yapidadirlar. Pazarlama stratejileri gelistirilmesinin nedeni de insanlara
ulagsmak, tanmitim ve satis yapmaktir. Dolayisiyla insan, modern pazarlama

yaklasiminda olduk¢a 6nemli bir pazarlama karmasi elemanidir (Binbay, 2007, 11).

Fiziksel ortam: Isletmenin pazarlama calismalarini yiiriitmek igin, elinde
bulundurdugu ve kullandig1 isletme olanaklaridir. Miisteriye hizmetin sunuldugu
alanin buytikligii, kullanishligi, miisteriye hitap eden kosullarda dosenmis olmast,
isletmenin sermaye giicline ve pazarin gereklerine gore gilinlin gelismis
teknolojilerinin kullanilmast gibi konularda elemanlarini bir araya getirip hizmet
tiretirken izleyecegi islemler sirasim1 ortaya koymaktadir. “hangi pazarda, hangi
miisteriye hangi kosullarda hizmet sunulmalidir? Hangi kaynaklar hangi sira ile
kullanilmalidir? Insan faktorii hangi asamalarda sz konusudur ve nasil ortaya
konmalidir?” gibi konular1 ele alir. Iyi bir planlama, organizasyon, yiiriitme ve

kontrol gerektirir (Ondogan,2010, 8).

Siire¢ yonetimi: Misterilere {iriin ve hizmetlerin ulastirilmasi, etken
siireclerin tasarimlanip uygulanmasini gerektirir. Siireg, isletme yontem ve silsilesini
ifade eder. Kotii tasarimlanmis siiregler, yavas, biirokratik ve etken olmamalar
nedeniyle, miisterilerin bikkinligina, sikilmalarina ve kizmalarma yol agar. Ayni
zamanda calisanlarin gorevlerini iyi yapmamalarina ve miisterilerin tiim olumsuz
tepkilerini toplamalarima neden oldugu gibi, verimliliklerini diisiiriir ve hizmet

hatalar olasiligini arttirir (Tek, 2006, 48).

Arastirmacilar 4P veya 7P tirii yaklagimlarin pazarlamaya isletme
perspektifinden bakis1 yansittigi ve dolayisiyla da tiiketici istek ve beklentilerini
dikkate almada yetersiz kaldigim1 One siirerek tiiketici odakli bir pazarlama
karmasinin gelistirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu baglamda one siiriilen
yaklasimda tiiketici bakis yansitmasi acisindan 7P yaklasimi  7C  olarak

degistirilmistir. Miisteri degeri, miisteri kolayligi, miisteri maliyeti, miisteri iletigimi
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(4C) elemanlarina degerlendirme (consideration), koordinasyon-siire¢ (coordination)

ve onaylama-siire¢ (confirmation) elemanlari eklenmistir (Altunigik, 2009, 46).

Degerlendirme: Miisteri Uriinlerini ya da hizmetlerini tercih ettigi isletmenin
kendisine deger vermesini ve diger miisterilerinden ayr1 6zel bir yere koymasini ister.
“7P” pazarlama karmasinda yer alan “Insanlar” karma elemani ile esdeger

tutulmaktadir (Ondogan, 2010, 11).

Koordinasyon—Siire¢c: Pazarlama islevi bir siiregtir ve bu islevin en iyi
sekilde yerine getirilmesi siirecin en iyi sekilde degerlendirilmesine baghdir.
Isletmeler bu siiregte miisteri memnuniyeti yaratmak ve miisteri ile siirekli iletisim
kurabilmek i¢in her tiirli teknolojik ve fiziksel olanaklarini ortaya koymaktadir.
Miisteri yonlii bu pazarlama karmasi elemani “7P” elemanlarindan “Fiziksel Ortam”a

denk gelmektedir.

Onaylama-siire¢: Misteri yoniinden pazarlama ¢aligmalarinin onaylanmasi,
islemlerin planlanan diizeyde, istenilen sekilde gergeklesmesine baghidir. Islemler
slirecini miisteri benimsedigi zaman ancak pazarlama ¢aligmalar1 amacina ulasabilir.
Bu pazarlama karmasi elemani “7P” elemanlarindan “Siire¢ Yonetimi”ne karsilik

gelmektedir.
2.1.6.3 Otel Isletmelerinde Deger Yaratmak

2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu’na gore, “oteller, asil fonksiyonlar
miisterinin geceleme ihtiyacimi karsilamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢me,
eglence ihtiyaglari i¢in yardimct ve tamamlayicti birimleri de biinyelerinde
bulunduran konaklama tesisleridir” olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2002, 4). Otel
isletmeleri, turizm sektorliniin en Onemli alt dalini olusturan, sektorler arasi bir
lokomotif etkisi yaratan isletmelerdir. Bu nedenle otel isletmeleri arasinda rekabet

oldukca belirgindir.

Ornegin, Asya Sheraton genel miidiirlerine hem kendi, hem de 3 ayr1 rakip
otel odalariin fotograflar1 gosterildiginde, kendi otel odalarini rakip otel odalarindan
ayiramamislardir (Kotler vd.,2010, 399). Burada, rakip otel isletmelerinin fiziki
ozelliklerinin, miisteri degeri yaratmakta ¢ok etkili olmadig1 goriilmektedir. Gittikce
artan rekabet ortaminda, otel isletmelerinde sunulan temel hizmetler arasindaki en

onemli fark, miisteri iliskilerindeki hizmet kalitesiyle yaratilabilmektedir.
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Hizmet kalitesi yonetimi ise, pazar farkliligini ve rekabet avantajini saglamasi
acisindan birgok isletme i¢cin dnem kazanmaya baslamistir. Hizmet kalitesi, taahhiit
edilen hizmetin esas boliimiinii olusturmaktadir. Genel {iriin degerinin en 6nemli
kismin1 temsil eden hizmet kalitesi, miisterinin isletmeyle ilgili imajim da
belirlemektedir. Ozellikle turizm sektdriinde sayilar1 her gecen giin artan, temelde
benzer hizmeti sunan c¢ok sayida otel isletmelerinde miisteri degeri, rekabetci

avantajin en biiyiik isareti ve igletmelerin varolus sebebi olarak goriilmektedir (Giiler,

2009, 62).

Otel isletmelerinde deger temelli pazarlama stratejisinin kurulabilmesi i¢in,
sirketin rekabet giiciiniin ve zayif yonlerinin géz oniinde bulundurulmasi, oteldeki
iriin ve hizmetlerin detaylandirilarak miisteri ihtiyaclarina gore gelistirilmesi, uygun
fiyatin belirlenmesi, yeni {irlin kavramlarmin goézden gecirilmesi ve hedef kitleye

gore net bir pazarlama mesaji belirtilmesi gerekmektedir (Gale vd.,2006, 15).
2.1.6.3.1 Otel Isletmelerinde Deger Temelli Yonetim (DTY)

DTY anlayisi, isletmenin bir biitiin olarak hissedar degerinin yaratilmasi ve
arttirllmasina odaklanmasini saglamak amaciyla ¢esitli analitik teknikleri kullanan
bir yonetim felsefesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Deger tabanli yonetim; isletme
stratejisini, finansal performansin Gl¢lilmesi ve raporlanmasini, 6diillendirme ve
tesvik sistemlerini, i¢ kontrol yapisini kapsamakta ve isletmede tiim g¢alisanlarin
hissedar gibi diisiinmesine ve davranmasina katkida bulunmayi ve tiim bunlarin
sonucunda hissedar degerini maksimize edecek kararlarin alimmasint ve uy-

gulanmasini amaglamaktadir (Akbas, 2011, 176).

DTY, isletmenin deger yaraticilarini analiz eden, bu deger yaraticilar
hissedar degeri yaratmay1 destekleyecek olan performans Olciilerine baglayan ve
amag seti olusturma, stratejik planlama, biitgeleme ve prim sistemleri gibi mevcut
sistemlerini deger yaratma amacina uyumlu sekilde bi¢imlendiren bir yonetim

yaklagimidir (Ertugrul, 2005, 116).

Yoneticiler, isletmenin tiim potansiyelini kullanabilmesini engelleyen ve
birbirleriyle zaman zaman ¢elisen pek ¢ok engelle karsilasirlar. Bu uyusmazliklar ve
catigmalar tarafindan ortaya ¢ikarilan problemlerin ¢oziimi ise deger i¢in yonetim

felsefesinin yerlestirilmesidir. Deger igin yonetim bu uyusmazliklari isletmenin
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amaci dogrultusunda onceliklerine gore siralar. Bu amag ise siirekli olarak hissedar
degeri yaratmaktir. Deger i¢in yoOnetim anlayist stratejiyle baslar ve finansal
sonuglarla sona erer. Isletmelerde DTY felsefesi olusturulurken gdzden

kacirilmamasi gereken baska bir nokta ise deger yaratmanin siirdiiriilebilirligidir

(Knight,1998, 173).

Ayrica DTY ’nin isletmenin sadece finans boliimiinii veya {ist yonetimi degil
tiim isletme birimlerini ilgilendirdigi, tiim orgiit tarafindan benimsenmesi ve finans
boliimii onderliginde uygulanmasi1 gereken kapsayici bir yonetim felsefesi oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda dogru bir DTY uygulamasinin temel agamalar1 sunlardir

(Ertugrul,2005, 117);

e Isletmede siirekli deger yaratma ve DTY anlayisin1 yerlestirmek,

e Isletme stratejilerini siirekli deger yaratma amaci dogrultusunda olusturmak,
strateji ile finansal performansi uyumlagtirmak,

e Isletmenin deger yaraticilarim belirlemek,

e DTY dogrultusunda hedefleri, performans oOlciimlerini ve giidiileyici

primlendirme sistemlerini belirlemek.

Deger Temelli YoOnetim stratejisinin isletmeye sagladigi yararlar sunlardir

(Black,2004, 43);

e Siirekli deger yaratmaya yardimci olur.

e Sirketin seffafliginmi yiikseltir.

e Sirketin kiiresellesmis ve kuralsiz pazar ekonomisi iginde tutunmayi saglar.
Hissedarlarin ve yoneticilerin karini siraya koyar.

e Yatirimci, danigsman ve hissedarlarla iletisimi saglar.

e Uygulanan stratejinin sirket i¢i iletisimini saglar.

e Net yonetim dnceliklerini belirler.

e Sermaye hisselerinin degerinin altina diismesini onler.

e Kisa-orta ve uzun vadeli ticari hedeflerin uyumlu olmasina yardimei olur.

e Deger yaratan yatirimlar tesvik eder.

e Kaynak dagitim planini gelistirir.

e Plan ve biitgenin daha verimli hale gelmesini saglar.

e Plan ve biit¢enin dengelenmesi i¢in etkili hedefler belirler.
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e Sirket birlesmeleri i¢in menkul degerlerin kullaniminda kolayliklar saglar.
e Sirketin tiim hisselerini satin alma teklifine kars1 koruma saglar.

e Piyasada bulunan belirsizligi ve riski daha iyi yonetmeye yardimci olur.
Deger temelli yonetimin dezavantajlari ise sunlardir (Black, 2004, 43);

e Deger temelli yonetim her seyi kapsayan, biitlinsel bir yonetim felsefesi olup
genellikle kiiltiir degisikligine ihtiya¢ duyar. Bundan dolayi, deger temelli
yonetim programlar1 genis bir ticaret inisiyatifi gerektirir.

e Deger yaratma, sirket stratejisinden daha basit goriinse de, aslinda asag1 yukari
aynidir.

e Ekonomik deger yaratma, performans yonetimi faaliyetleri maliyetli de olsa,
isletmeler icin ¢ok giiclii yonetim destegi ve siirecidir. Boylece, ¢ok ayrintili ve
karmagik 6lgme metotlar1 kullanmak genel olarak pek tavsiye edilmemektedir.

e Sirketin aldig1 bu olaganiistli 6nlemler, deger imhasina yol acabilir.

2.1.6.3.2istanbul Laleli Otellerinde Deger Temelli Pazarlama

Uygulamalar

Tiirkiye'nin ve Istanbul’un son donemlerde atilim yapan &zel turizm
destinasyonlarindan biri olan Laleli’de 2012 yilinda faaliyete gecen Laleli Otelciler
Platformu, bolgede faaliyet gosteren turistik konaklama tesislerinin bir araya
gelerek olusturdugu; tesisler ile devlet kurumlart arasinda var olan bag
giiclendirerek sorunlara ¢oziim yolu arayan, bdlgenin marka degerini yukariya

¢ekmek i¢in projeler tireterek bunlari tatbik etmeye ¢alisan bir birliktir.

Platformun oOncelikli amaci Laleli markasinin iilke genelinde hak ettigi
cizgiye ulastirmak ve Laleli denince akla gelen kotii izleri yok etmektir. Bu amaca
ulasmak hem cok kolay hem de ¢ok zordur. Cok kolay olmasinin sebebi tamamen
arindirilmig, 6nemli yatirimlarin bulundugu, yenilige ayak uydurmus yatirimcilarin
oldugu ve Onemli avantajlara sahip bir turizm destinasyonudur. Zor olmasiin
sebebiyse on yargilardir. Hedef, hizmet kalitesinin ve standardinin yiikseltilmesi,
stirekliligin saglanmas1 ve otel isletmelerinin rekabet ve pazarlama giiclinii

arttirmaktir.



49

Bolgede turizmin kalkindirilmasi bir¢ok bilesenle meydana gelmektedir. Bu
nedenle platform bu proje kapsaminda, LASIAD basta olmak iizere hastaneler,
banka subeleri, egitim kurumlar1 gibi birgok unsuru da bir araya getirmeyi

hedeflemistir.

Boélgenin tanitimi amaciyla Platform adina yurtici fuarlarindan izmir Travel
Turkey, Emitt istanbul, yurtdisi fuarlarindan ise Mitt Moskova ve ITB Berlin
Fuarlari’na katilmay1 amaglamiglardir. Laleli videosu, Laleli tanitim kitapgigi ve
web sitesi olusturma calismalar1 devam etmektedir. Ayrica Platform ve semt olarak
2013 yili boyunca 6 adet farklisosyal sorumluluk projesine imza atmayi
hedeflemektedirler. Bunlardan ilki Kizilay ile ortaklaga planlanan ‘Laleli Hayat
Kurtariyor’ projesidir. 14-26 Ocak 2013 tarihleri arasinda Laleli’nin farkhi
noktalarinda gerceklestirilmistir. izmir Travel Turkey ve Emir Istanbul fuarlarma da

katilarak amaglarini ortaya koymuslardir.
2.211gili Calismalar

Deger temelli pazarlama kavrami heniiz yaygin bir diizeyde olmamakla
birlikte literatiire girmistir. Bu ylizden konuyla ilgili yapilan g¢aligmalara sikg¢a
rastlanamamaktadir. Turizm sektoriinde deger temelli pazarlama uygulamalarinin
genellikle miisteri degeri iizerindeki etkisi incelenmektedir. Ozellikle iilkemizde
deger temelli pazarlama uygulamalari akademik caligmalarda heniiz yeni yeni
incelenmeye baslanmistir. Turizm sektoriinde ise tam etkisiyle kullanilmamasindan
dolayr isletmeler kavrama yabancidirlar. Ancak son yillarda caligmalarin sayisi

artmaktadir.

Fausti vd. 1998’de Amerika’da yaptiklar aragtirmada sigir eti pazari ile ilgili
olarak deger temeli pazarlama uygulamasina yonelik bir ¢aligma yapmislardir.
Burada etlerin genel fiyatlamasiyla deger temelli fiyatlamasini karsilagtirmislar ve
deger temelli fiyatlamay1 da kalite ve verim sinifi olarak iki temel 6zellik {izerinden
degerlendirmislerdir. Mevcut nakit pazarlama yerine fiyatlamada deger temelli
pazarlamanin uygulanabilmesinin ancak prim ve indirim yapisina bagl olabilecegi
belirtilmis ve deger temelli fiyatlama uygulamasinin uzun vadede net sonuglar

verecegi belirtilmistir.
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Walters ve Lancaster'in (1999) yaptiklar1 calismada deger temelli pazarlamay1
ve bu pazarlamanin tiiketici acisindan yararlarini degerlendirmelerinin yani sira
sirket ve irlin giivenilirligi ile iliskili olarak miisteri ihtiyaglarinin sonuglarini
incelemislerdir. 21. yiizyilda bilgi teknolojilerini iyi kullanan ve sanal pazarlar

olusturan firmalarin deger yaratmada daha basarili olacaklarini belirtmislerdir.

Hinterhuber (2003) yaptig1 arastirmada deger temelli fiyatlandirma
uygulamasina yonelik bir strateji sunmustur. Bu stratejiye gore sirketlerin hedeflerini
dikkate alarak ekonomik deger analizi, rekabet analizi ve maliyet-hacim kar analizi
kullanilmast  Onerilmektedir. Miisteri, isletme ve rakiplerin bakis agisin
yansitabilecek stratejik kararlar alinmasi gerektigini savunan bu ¢alisma igerisinde en
onemli noktanin miisteri degeri oldugunu ciinkii fiyattaki degismeler karsisinda

olusabilecek talep esnekligini miisteri degerinin azaltacagi belirtilmistir.

Duman (2003) deger temelli pazarlama c¢ercevesinde paket tur degerine
yonelik teori ve Onerilerde bulunan bir ¢alisma yapmistir. Bu c¢aligma sonucunda
paket tur degerini gosteren yedi faktor belirlemistir. Bu faktorler hizmet kalitesi
algisy, lirlin fiyat algisi, parasal olmayan bedel algisi, algilanan maddi memnuniyet,
miisteri memnuniyeti algisi, algilanan eglencelilik ve tiiketici Ozellikleri olarak
siralanmistir. Calisma igerisinde paket tur degerini belirten bu faktorlerin deger
olarak on plana ¢ikartilirken, pazarlamacilarin hedef kitlenin 6zelliklerinin dikkate
alinmas1 gerektigine vurgu yapilmistir. Bu degerlerin turistler tarafindan
algilanmasiyla yeniden satinalmalarin ve sadakatin artacagi ve isletme i¢in de bir

deger ortaya ¢ikacagi belirtilmistir.

Mathur’un  2007°de  yaptigit ¢alismada deger temelli pazarlama
uygulamalarinin sadece miisteri degeri olarak algilanmamasi gerektigini ve deger
temelli pazarlamanin olusturulmasi i¢in pazarlamacilarin insani ve manevi degerleri
g0z Oniinde tutarak sosyal ve etiksel agidan dogru kabul edilen pazarlama faaliyetleri

yapmalar1 gerektigini belirtmistir.

Uzkurt (2007) miisteri degeri ve miisteri tatmini arasinda her ne kadar
belirsizlikler olsa da birbirlerinden farkli kavramlar olduklarii vurgulamstir.
Calismaya gore firmalar satin alma Oncesi miisterilere sunduklar1 degerlerle bir
beklenti olusturmakta ve bu beklentiler satin alma sonrasi miisteri tatminine de

dogrudan yansimaktadir.
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Duman’in (2007) yapmis oldugu caligmada, miisterisine deger veren ve bu
yolla da iligkisel pazarlama anlayisini benimseyip, geleneksel isletme prensiplerinin
disinda yontemler kullanarak miisterilere farkli stratejiler gelistiren firmalara,

pazardaki rakiplerine {istiinliik saglama avantaj1 elde edilecegini gostermektir.

Duman vd. (2007) Tirkiye’de iiriin g¢esitliligini olusturan turizm arz
kaynaklarmi incelemek ve bu arz kaynaklarinin turizmde {irtin degeri olusturma
acisindan nasil degerlendirilebilecegini ortaya koymak amaciyla basili ve gorsel
tanittim materyalleri igerik analizi yontemi ile degerlendirmis ve daha sonra 76 il
turizm miudiirligi yetkilisinin turizm arz kaynaklart ile ilgili degerlendirmelerini
almiglardir. Arastirma sonucunda {iriin degeri olusturma acisindan yeterli {iriin
¢esidinin bulundugu fakat bu iirlin ¢esitlerinin tanitim1 ve sunumu konusundaki
yetersizliklerden dolay1 degeri yiiksek tiriinlerin ortaya ¢ikarilamadigi ve basari elde

edilemedigi ortaya ¢ikmuistir.

Duman vd. (2007) karayolu tagimacilig1 hizmetlerinde hizmet kalitesi, hizmet
degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir.
Calisma igerisinde karayolu seyahat hizmetlerinde kalite algilarinin boyutlar1 ve bu
boyutlarin miisteri sadakati olusturmadaki etkileri ortaya c¢ikarilmaya c¢alisilmistir.
Miisteri memnuniyeti, triin degeri algilar1 ve genel hizmet kalitesinin miisteri
sadakati ile iligkileri incelenen bu g¢alismada, sadakatin en giiclii belirleyicisinin
hizmet kalitesi oldugu ortaya ¢ikmig ancak sadakatin olugsmasinda memnuniyetin ve

algilanan degerin 6nemine de vurgu yapilmistir.

Uzunoglu (2007) yaptig1 calismada miisteri odakli pazarlama anlayisi
cergevesinde deger yaratma siirecinde deger iletim sistemi modeli olusturmustur. Bu
calismada deger iletim sistemi degeri se¢me, degeri saglama ve degeri iletme
seklinde ii¢ temel siireci iceren bir modeldir. Deger iletim sisteminde ele alinan ilk
stireg, tiikketici i¢in neyin deger ifade ettigini, pazara hangi degerin sunulacagini
belirlemeyi; ikinci siireg, belirlenen deger 6nermesinin gergekten sirket kaynaklari ve
imkanlar ile karsilanip karsilanmadigini belirleyip degerin {irlin ya da hizmete nasil
adapte edilecegini igerirken siirecin son ayagi degeri ilet boliimil, iiriin ya da hizmete

katilan degerin tiiketiciye en etkin ve en yaygin yolla iletilmesini igermektedir.

Durukan ve Kartal (2008) kiiresel markalarin finansal degerlerini belirlemeye

yonelik bir c¢aligma yapmislardir. Bu calismada markanin finansal degere
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doniisebilmesi i¢in isletmelerin iist diizey miisteri tatmini saglayacak mal ve hizmet
tiretmeleri gerektigi ve bunun yaninda ar-ge, lojistik, iiretim ve pazarlama planlarini
kapsayan kiiresel bir strateji olusturmalar1 gerektigi belirtilmistir. Bir diger tizerinde
durduklar1 konu ise kiiresel isletmelerin yerel miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine
cevap verebilecek dagitim sistemlerine sahip olmalar1 gerektigidir.  Bunlarin
saglanabilmesi icin de kiiresel stratejileri ile yerel duyarliliklar arasinda denge kuran
bir yonetim anlayiginin isletme tarafindan tam anlamiyla benimsenmesi gerektigi

vurgulanmistir.

Cop ve Bekmezci (2008) deger temelli pazarlama anlayisi igerisinde dlgme
esasina dayanan bir yOnetim sistemi olan Balanced Scorecard'in (BSC) stratejik
Onemini ortaya koyan kavramsal bir calisma yapmislardir. Calisma icerisinde hem
miisteri degerine hem de hissedar degerine odaklanan deger temelli pazarlama ile
stratejiyi acikliga kavusturan ve stratejiyi eyleme doniistiiren BSC arasindaki iliskiyi
incelemis ve BSC’in finansal boyutu ile deger temelli pazarlamanin finansal deger
amaglar;; BSC’in miisteri boyutu ile deger temelli pazarlamanin pazarlama deger
amaci; BSC’in i¢ siiregler boyutu ile 6grenme ve gelisme boyutu deger temelli
pazarlamanin Orgiitsel deger amaclari ile Ortlistigii ve bilgi caginda rekabet
istlinliigli yakalamak isteyen isletmelerin, deger temelli pazarlama stratejisini, bilgi

cagiin yonetim modeli olan BSC ile daha etkin kullanabilecekleri belirtilmistir.

Cipli (2008) pazarlama karmasi elemanlarmin marka degerine etkisini
tiikketici temelli boyutuyla ele almistir. Sampuan ve cep telefonu olarak iki farkl: iiriin
kategorisinde yapilan caligmada, tiiketiciler tarafindan algilanan fiyatin marka degeri

tizerinde etkili oldugu goriilmiistir.

Nasution ve Mavondo’nun 2008’de yaptiklar1 ¢alismada miisteri degerinin,
organizasyon ve miisteriler tarafindan nasil algilandig1 tizerinde durmaktadir. Buna
gore, yoneticilerin algiladiklart miisteri degeri, miisterilerin, deneyimlerinden de

yararlanarak algiladiklar1 degerden daha yiiksektir.

Giiler (2009) otel isletmelerinin miisteri degeri yaratirken dikkat etmesi
gereken hususlarin ortaya konmasi, miisterilerin deger algisinin ne yonde oldugu ve
beklentiler ile algilar arasinda farklilik olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yaptig1 calismada, turistlerin bekledikleri deger diizeyinin, algiladiklar1 deger
diizeyinden daha yiiksek oldugu saptanmustir.
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Karacaer ve Kapusuzoglu (2010) entelektiiel sermaye bilesenlerinin (insan
etkinligi katsayisi, kullanilan sermaye etkinligi katsayis1 ve yapisal sermaye etkinligi
katsayisi) turizm sektoriinde yer alan firmalarin firma degerleri iizerindeki etkisini
inceleyen bir calisma yapmuslardir. Analiz kapsamina 2004-2007 yillar1 arasinda
IMKB turizm sektériinde islem gérmekte olan firmalar alinmis ve ¢alisma sonucunda
entelektiie] sermaye bilesenleri olan kullanilan sermaye etkinligi katsayisi, insan
sermayesi etkinligi katsayis1 ve yapisal sermaye etkinligi katsayisinin turizm
firmalarmin karliliklari, verimlilikleri ve sahip olduklar1 firma degeri tizerinde
onemli etkilere sahip oldugu ortaya g¢ikarilmistir. Dolayisiyla turizm firmalarinin
piyasada yiiksek degere sahip olmalar1 ve rekabet¢i bir avantaj saglamalar1 i¢in bu

bilesenlere gereken 6nemi vermeleri gerektigi belirtilmistir.

Aktepe ve Sahbaz (2010) yurt i¢inde tarifeli yolcu tasimaciligi gerceklestiren,
Tiirkiye’nin tasidiklart yolcu sayisi itibari ile en biiyiik bes havayolu isletmesinin
marka degerlerini ortaya ¢ikarmak i¢in yaptiklar1 arastirmada havayolu igletmelerine
ait marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite unsurlar
somutlastirarak ortaya c¢ikarmaya caligmislardir. Calismada miisterilerin zihnindeki
marka degeri ile isletmelerin satis hacimleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu tespit

edilmistir.

Aydin ve Ulengin (2011) tiiketici temelli marka degerinin finansal
performans {izerine etkisini 8lgmek i¢in IMKB halka agik olan 28 firmay: kapsayan
bir ¢alisma yapmislardir. Calisma igerisinde marka degeri alt boyutlar1 olarak marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve marka ¢agristmlart kullanilmis ve
bunlarin IMKB vasitasiyla elde edilen verilerin islenmesiyle elde edilen degisik
finansal performans 6Slgiitleri iizerine etki edip etmedikleri, etki sekilleri ve dereceleri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Caligma sonunda marka degeri alt boyutlar i¢in yatirim
yapilmast gerektigi fakat bu yatirnm dolayisiyla finansal performansta diisiisler
yasanabilecegi ve bunun devaminda belirli bir siire sonra firmalarin tiiketici temelli
marka degerine yaptiklart her yatirnm yiikselen finansal performans olarak firmaya

geri donmeye baslayacagi yani finansal degeri arttiracagi belirtilmistir.

Calhan vd. (2012) miisteri degeri, miisteri sermayesi ve otel performansi
iligkisini ilgili yazini tarayarak kavramsal olarak incelemislerdir. Bu ¢alismaya gore

tilkketici acisindan bakildiginda miisteri degeri ile miisteri sermayesi arasinda ¢ok
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giiclii bir iliski bulunmazken isletme agisindan iki olgu arasinda giiglii bir iliski
cikmigtir. Yazarlar buna dayanarak miisteri yagsam boyu degeri, miisteri sermayesi ve
otel performansi arasinda isletme bakis acisi ile giiclii bir iliski kurulabilecegini ileri

siirmiislerdir.

Emir ve Celik (2010) Afyonkarahisar'da faaliyet gosteren 5 yildizli termal
otel isletmelerinde yoneticiler agisindan miisteri degeri olusturmada etkili olabilecek
unsurlarin 6nem diizeylerini belirlemeye yonelik bir ¢alisma yapmislardir. Arastirma
sonucunda miisteri degeri yaratabilecek en 6nemli faktorler olarak hijyene 6nem
verilmesi, miisteri memnuniyetinden &diin verilmemesi, kiir merkezindeki
hizmetlerin nitelikli personel tarafindan verilmesi ve yiyecek igecek sunumu konulari

oldugu ortaya ¢cikmustir.

Eren ve Erge (2012) degerin sadakat lizerinde etkisi oldugunu vurgulamis ve
daha Once yapilan c¢aligmalarda miisteri degeri ile sadakatin tek boyut olarak ele
alindigina deginmistir. Kendi yaptig1 arastirmada ise fonksiyonel, sembolik,
tecriibeye dayali ve maddi miisteri degeri bilesenleri ile davranigsal ve tutumsal
sadakat iizerindeki etkileri incelemistir. Burada miisteri degerinin davranigsal ve

tutumsal sadakat {izerinde olumlu etkisi olugunu tespit etmistir.

Baydasg'in (2012) Kahramanmaras ilinde faaliyet gosteren 71 dis ticaret
firmalarinin marka ve markanin finansal degerini olusturma calismalarina ne derece
onem verdiklerini ortaya ¢ikarmayr amaclayan calismasinda sirketlerin yarisinin
marka degerlemesi yapmadig1 ve marka degerlemesi yapan firmalarin bir¢ogunun da
maliyete dayali olarak yaptigi tespit edilmistir. Calismada isletmelerin marka ve
marka degeri olusturmalar1 i¢in finansal deger yaratma caligmalarina agirlik
vermeleri gerektigi vurgulanmis ve miisteri sadakati olusturmalar1 i¢in miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gerektigi, ar-ge ¢aligsmalarina dnem verilmesi gerektigi

ve ¢evreye duyarlt marka olusturmanin isletmeye deger katacagi belirtilmistir.

Kocaman ve Gilingor (2012) Alanya’nin miisteri odakli marka degerini, marka
degerini olusturan boyutlar cergevesinde ortaya koymayir amaglayan bir c¢aligma
yapmiglardir. Caligma sonunda marka degerini ifade eden tiim deger bilesenleri ile
ilgili algilamalarin yiiksek oldugu ve destinasyonun genel marka degeri lizerinde
etkili olan bilesenlerin siralamasimnin etki derecelerine gore, marka farkindaligi,

marka sadakati, marka imaj1 ve algilanan kalite oldugu tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Bu bolimde aragtirmanin tasarimi, evreni ve Orneklem secimi, secilen
orneklem iizerine uygulanan veri toplama araglari, teknikleri ve arastirmadan

derlenen analizlerle ilgili bilgilere yer verilmektedir.
3.1 Arastirmamin Modeli

Arastirmanin modeli; arastirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
¢oziilecegini gosteren mantik diizeni yani, yoludur (Islamoglu, 2009, 82).
Arastirmanin modeli; amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin toplanmasi ve
¢ozlimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin diizenlenmesidir (Karasar, 2008, 76).
Arastirma modeli arastirmanin tiim siirecini belirten ana 6zetidir. Arastirmaya iliskin
tiim degiskenlerin ve bu degiskenler arasi etkilesimlerin ortaya kondugu arastirmaya
yon veren fikri belirten gosterime arastirma modeli denir. Arastirmanin amaci esas
alinarak arastirma modeli belirlenir. Bu arastirmanin modeli tanimlayici arastirma
modelidir. Tanimlayici arastirma modellerinde temel amag, inceleme konusu olan
olayin, bu olayin degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iliskileri tanimlamak ve
bu tanimlamalara dayanarak ileriye doniik tahminler yapabilmektir. Bu tiir
arastirmalarda amag¢ degiskenler arasi iliskileri saptamak ve tanimlamalar

gerceklestirebilmektir (Kurtulus, 2010,20).

Arastirmanin amaci, otel isletmelerindeki yoneticiler tarafindan, deger temelli
pazarlama unsurlarinin uygulamalarinin ayrintili bir sekilde incelenmesidir. Bu

amacla yapilacak olan aragtirmada asagidaki sorular yanitlanmaya ¢alisilacaktir;

e Yoneticiler deger temelli pazarlama kavraminin farkinda midir?
e Yoneticiler deger temelli pazarlama unsurlarini uygulamaktalar mi1?
e Deger temelli pazarlama uygulamalarinin isletmeler tizerindeki olumlu

etkileri nelerdir?

Bu arastirmada, otel isletmelerindeki yoneticiler tarafindan, deger temelli
pazarlama unsurlarina iliskin miisteri degeri, marka degeri, deger temelli fiyatlama,
miisteri yasam boyu degeri ve hissedar degerleriyle ilgili hipotezlere yer verilmistir.
Asagidaki hipotezlerin test edilmesinin konunun agikliga kavusturulmasi i¢in énemli

olabilecegi diisliniilmektedir.
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Arastirmanin Hipotezleri:

Hipotez 1:Yoneticilerin deger temelli pazarlama algilart ile cinsiyet degiskeni

arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 2:Yéneticilerindeger temelli pazarlama algilari ile pazarlama egitimi

degiskeni arasinda istatistiki olarak anlaml bir farkiiik vardir.

Hipotez 3:Yoneticilerin deger temelli pazarlama algilari ile isletmenin hukuki yapist

arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 4:Yoneticilerindeger temelli pazarlama algilar: ile gelir degiskeni arasinda

istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 5:Yoneticilerin deger temelli pazarlama algilamalari ile yas degiskeni

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez 6:Yoneticilerin deger temelli pazarlama algilart ile egitim durumu degiskeni

arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik vardur.

Hipotez 7:Yoneticilerin deger temelli pazarlama algilart ile ¢aligsma siiresi degiskeni

arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik vardir.

3.2 Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuclarmin genellemek istendigi birimler biitliniidiir.
Herhangi bir arastirma kapsamina giren obje, olgu, olay ve bireylerin tiimiine evren
denilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 53). Orneklem ise arastirma evreni
igerisinden amaca uygun herhangi bir yontemle segilen ve evreni temsil yetenegine
sahip birimler veya elemanlar kiimesi seklinde tanimlanabilir (Ural ve Kilig, 2011,

34).

Bu arastirma, Istanbul ili Laleli semtinde faaliyette olan otellerin genel
midiir, genel midiir yardimcisi, pazarlama, muhasebe, finans ve insan kaynaklari
midiirlerinden, hazirlanan anketi yanitlamayr kabul edenlere yapilmistir.
Arastirmaya dahil edilen ve konu igerisinde bahsedilen pozisyonlarda calisan
kisilerin tamamina anket formu gonderilmis ve 114 anket formu arastirmaya uygun

bir sekilde doldurulmustur.
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3.3 Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada Once konuya iliskin yazin arastirmasi, daha sonra anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket teknigi; “cevaplandiricinin daha 6nceden
belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesi” olarak
tamimlanmaktadir (Altunisik vd. 2007, 68). Orneklem belirlemede ise tesadiifi

olmayan kolayda 6rneklem yonteminden yararlanilmistir (Altunisik vd., 2007, 129).

Anket yoneticilere yonelik online olarak gergeklestirilmistir. Uygulanan anket
formu yapilan literatiir ¢alismast sonucunda Uzkurt ve Torlak (2007), Marangoz
(2007), Giiler (2009) caligmalarindan yararlanilarak hazirlanmistir. Anket formu
hazirlandiktan sonra, 30 yonetici iizerinde bir pilot uygulama yapilarak, sorularin
anlasihirlign  test edilmis ve anlam giicligii yaratan herhangi bir ifade

belirlenmemistir.

Hazirlanan anket formu 2 bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
cevaplayicilarin  demografik  6zellikleri, sorumlu olduklar1 departman ve
isletmelerinde ne kadar siiredir ¢alistiklari, calistiklart isletmenin 6zellikleri ile ilgili
sorular bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise, yoneticilere deger temelli pazarlama
unsurlarinin isletmelerde uygulanip uygulanmadigini 6lgmek igin Likert tipi sorular
yoneltilmistir. Likert 6l¢eginde degerlendirme kriterleri“l” Kesinlikle katilmiyorum

—“5” Kesinlikle katiltyyorum seklinde siralanmustir.

3.4Verilerin Analizi

Bu aragtirmanin verilerinin ¢6ziimlenmesinde ve analizinde sosyal bilimlerde
kullanilan giincel istatistik programindan faydalanilmistir. Degiskenlerine iliskin
veriler, frekans ve yiizde degerleri, aritmetik ortalamalar kullanilarak
degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri 6lgmek i¢in korelasyon
analizinden faydalanilmistir. Degiskenler acisindan anlamli bir farkliligin bulunup
bulunmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz orneklem t testi ve tek faktorli

varyans analizleri (tekyonlii Anova) yapilmistir.

4 BULGULAR ve YORUMLAR

Bu boliimde; otel isletmelerindeki yoneticilerin ve caligmakta olduklar

isletmelerin 6zellikleri, bu ozelliklerin deger temelli pazarlama uygulamalarina
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etkileri, yoneticilerin deger temelli pazarlama faktorlerine iliskin misteri degeri,
marka degeri, deger temelli fiyatlama, miisteri yasam boyu degeri ve hissedar degeri
faaliyetlerini isletmelerinde uygulaylp uygulamadiklarma yonelik bulgulara yer

verilmistir.
4.1 Yoneticilerin ve Cahistiklar isletmelerin Ozelliklerine Tliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ve igletmelerin 6zellikleri
ortaya koymak amaclanmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari,
egitim durumlar1, gelir diizeyleri, ¢alistiklar1 departman ve c¢alisma siireleri ile
isletmenin faaliyet yili, hukuki yapis1 ve ortak sayisiyla ilgili sorular sorulmustur.

Bulgular Cizelge 4’te goriilmektedir.

Cizelge 4. Yoneticilerin Demografik Ozellikleri ve Calistiklar1 Isletmelerin

Ozelliklerine Yonelik Frekans ve Yiizde Dagilimlari

A Yiizde SORUMLU Yiizde

CINSIYET| Say1 (%) DEPARTMAN Say1 (%)

Erkek 61 53,5 Genel Mudiir 14 12,3

Kadm| 53| 465 Genel Mudiir 5] 132

Yardimcisi

Toplam 114 100 Muhasebe 17 14,9

Finans 13 11,4

Pazarlama 36 31,5

YAS| Say1 Yu(zogs Insan Kaynaklar 19 16,7

20-30 yas 24 21,1 Toplam 114 100
31-40 yas 53 46,5

YONETICILERIN Yiizde

41-50 yas 32 28,1 is TECRUBELERI Say1 (%)

51 yas ve iizeri 5 4,4 2 yildan az 14 12,3

Toplam 114 100 2-5yil 50 43,9

6-9 yil 33 28,9

10 yildan fazla 17 14,9
GELIR Yiizde

DURUMU Say1 (%) Toplam 114 100
1000 TL ve alt1 3 2,6
1001-2000 TL 13 11,4

ISLETMENIN Yiizde

2001-3000 TL 28 24,6 FAALIVET SUREsH |58 %)

3001-4000 TL 30 26,3 5 yildan az 12 10,5
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4001-5000 TL 19 16,7 6-10 yil 35 30,7
5001 TL ve
Ueri 21 18,4 11-15y1l 38 33,3
Toplam 114 100 16 ve iizeri 29 25,4
Toplam 114 100
EGITIM Say: Yiizde ZYZEJ%\I(IN Sayn Yiizde
0 0,
DURUMU (%) VAPISI (%)
Lise 6 5,3 Kollektif 26 22,8
On Lisans 18 15,8 Komandit 9 79
Lisans 69 60,5 Anonim 64 56,1
Yiiksek 21| 184 Limited 15 13,2
Lisans
Total 114 100,0 Toplam 114 100
ISLORTSAYISI (Sayi Yiizde ()
PAZ.EGITIMI |Say1 Yﬁ(zo‘/io‘; ortak yok 34 29.8
| Evet 75 65,8 1-5 ortak 67] 58|
| Hayir 39 34,2 6-10 ortak 13 114
Toplam 114 100 Toplam 114 100,0

Arastirmaya katilanlarin  cinsiyetlerine gére dagilimia bakildiginda,
katilimcilarin  %53,5’ini (61 kisi) erkekler, %46,5’ini de (53 kisi) bayanlarin
olusturdugu goriilmektedir.

Yas gruplarina gore dagilimlara bakildiginda arastirmaya katilanlarin % 46,51
(53 kisi) 31-40 yas grubunda, %28,1°1(32 kisi) 41-50 yas grubunda, %21,1°1 (24
kisi) 20- 30 yas grubunda,%4,4’1i (5 kisi) 51 yas ve iizeri grubunda yer almaktadir.
Cizelge 4’teki sonuglar incelendiginde, arastirmaya katilanlarin % 21,1°1 geng niifus,
% 74,6’s1 orta yas ve % 4,4’lik grubu ise olgun yas olarak nitelendirilen kesimin

olusturdugu goriilmektedir.

Gelir diizeyleri ile ilgili tablo da arastirmaya katilanlarin %2,6’sinin (3 kisi)
1000 TL ve alt1, %11,4’tintin (13 kisi) 1001-2000 TL, %24,6’nin (28 kisi) 2001-3000
TL, %26,3 liniin (30 kisi) 3001-4000, %16,7’sinin (19 kisi) 4001-5000, %18,4 tinlin
(21kis1) 5001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Sonuglar incelendiginde

katilimcilarin %35, 1 inin yiiksek gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
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Ankete katilanlarin egitim durumlarina bakildiginda; %60,5’inin (69 kisi)
lisans mezunu, %15,8’{iniin (18 kisi) onlisans, % 5,3’lnilin (6 kisi) lise mezunu,
%18.4’1 (21 kisi) lisansiisti mezunu. Bu veriler sonucunda, ankete katilan
ziyaretgilerin yarisindan fazlasinin 69 kisinin (% 60,5) {lniversite mezunlarindan
olustugu, buna ilave olarak lisansiistii egitim alanlarla birlikte bu oran % 78,9’a (90
kisi) ulagsmaktadir. Bu da Laleli otellerinde c¢alisan otel yoneticilerinin egitim

diizeyleri yiiksek oldugunu gostermektedir.

Aragtirmaya katilan yoneticilere yonelten pazarlama egitimi alip almadiklari
sorusuna,  %34,2’si (39 kisi) hayir cevabit verirken {ist diizey yoneticilik
pozisyonunda calisan katilimeilarin %65,8’1 (75 kisi) ise evet pazarlama egitimi

aldim seklinde cevap vermislerdir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin, %12,3°1 (14 kisi) genel miidiir, %13,2’si (15
kisi) genel miidiir yardimcisi, %14,9u (17 kisi) muhasebe, %11,4’i (13 kisi) finans,
%31,6’s1 (36 kisi) pazarlama, %16,7’si (19 kisi) pozisyonlarinda ¢alismaktadirlar.

Ankete en ¢ok pazarlama departmani yoneticilerinin katildig: belirlenmistir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin bulunduklar1 departmanda ¢aligma siirelerine
bakildiginda, %12,3iniin (14 kisi) 2 yildan az, %43,9’unun (50 kisi) 2-5 yil,
%28,9’unun (33 kisi) 6-9 yil, %14,9’unun (17 kisi) 10 yildan fazla siiredir
caligmaktadirlar. Katilimcilarin yarisinin 2-5  yildir  bulunduklari departmanda

yonetici konumunda calistiklar: tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan yoneticilere ¢alismakta olduklar1 isletmelerin kag¢ yildir
faaliyette oldugu soruldugunda, %10,5’inin (12 kisi) 5 ve yildan az, %30,7’sinin (35
kisi) 6-10 yildir, %33,3’{inilin (38 kisi) 11-15 yildir, %25,4’linlin (29 kisi) 16 yil ve
tizeri yildir faaliyette olduklar1 cevabini vermislerdir. 67 kisi (%58,7) 6-15 yildir

faaliyette olan isletmelerde ¢alismaktadirlar.

Ankete katilan yoneticilerin ¢alismakta olduklarin isletmelerin hukuki yapilar
incelendiginde, %22,8’1 (26 kisi) kolektif, %7,9’u (9 kisi) komandit, %56,1°1 (64
kisi) anonim, %13,2’si (15 kisi) limited isletmelerde calismaktadir. Yaridan

fazlasinin ( %56,1) anonim isletmelerde ¢alistiklar1 belirlenmistir.
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Arastirmaya katilan yoneticilerin, %29,8’1 (34 kisi) isletmenin ortak olmadan
isletildigini ifade etmislerdir. %58,8”1 (67 kisi) 1-5, %11,4’1 (13 kisi) 6-10 ortakla

isletmenin faaliyetlerini stirdiirdiiklerini ifade etmislerdir.

4.2 DTP ifadelerinin Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart Sapmalari
Cizelge 5. Miisteri Degeri ifadelerine liskin Verilerin Aritmetik Ortalamalar

ve Standart Sapmalari

ifadeler Ort. S.S.

Miisterilere sundugumuz hizmetlerde onlardan gelecek taleplere gére
gerekli diizenlemeleri hizla yapariz. 4,43 | 0,64

-

Miisterilere verdigimiz soz ve vaatleri yerine getirmek suretiyle onlarla
iliskilerimizi uzun siireli olarak siirdiirmeyi amaglariz. 4.4 0,7

Hizmet gelistirmede temel hedefimiz miisterilerin ihtiya¢larina
uygunlugun saglanmasidir. 4,34 | 0,65

MUSTERI DEGERI

Miisterilere fayda saglayacak yeni hizmetler gelistirmede rakiplerden
onde olmak, temel amaclarimiz arasindadir. 427 0,72

Miisterilere, rakiplere oranla daha farkl: hizmetler sunmak icin stirekli
caba gosteririz. 425 || 0,72

Bu bulgulara gore miisteri degeri onermelerinde en yiiksek ortalama( x=4,43)
misterilere sundugumuz hizmetlerde onlardan gelecek taleplere gore gerekli
diizenlemeleri yapariz ve en diisiik ortalama ( x=4,25) miisterilere, rakiplere oranla

daha farkli hizmetler sunmak i¢in siirekli caba gosteririz ifadesi ile gergeklesmistir.

Cizelge 6. Marka Degeri Ifadelerine iliskin Verilerin Aritmetik Ortalamalar1 ve

Standart Sapmalar

ifadeler Ort. S.S.
—_ Isletmemiz miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir 4,49 | 0,64
,% Isletmemizin kalitesi yiiksektir 4,40 | 0,61
§ Isletmemiz diger isletmelerden farkli bir imaja sahiptir 4,21 | 0,72
f: Isletmemiz diger isletmeler arasindan hemen fark edilebilir 4,07 | 0,77
> Diger isletmeler ile karsilastirildiginda miisterilerimiz hep bu
isletmeyi tercih eder 3,95 || 0,79
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Marka degerine ait onermelerde ise en yiiksek ortalama( x=4,49) isletmemiz
miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir ve en diisiik ortalama (x=3,95) diger
isletmeler ile karsilagtirildiginda miisterilerimiz hep bu isletmeyi tercih eder ifadesi

ile belirlenmistir.

Cizelge 7. Deger Temelli Fiyatlama ifadelerine iliskin Verilerin Aritmetik

Ortalamalar ve Standart Sapmalar

ifadeler Ort. |S.S.

Isletmemiz kolay ulasilabilir bir konumdadir 4,46 || 0,69

Miisteri memnuniyetini ol¢mek igin anket
calismalart uygulamaktayiz 435 || 0,72

Miisterilerin hizmetlerimizi kullanmak icin harcadiklar: caba, zaman
ve enerjiyi en aza indirmekteyiz 4,18 | 0,69

Miisterilerle aramizda olusabilecek anlasmazlhiklarda prensip olarak,
her zaman onlarin lehine kararlar almaktayiz 412 | 0,74

-

DEGER TEMELLI FIYATLAMA

Hizmetlerimizin miisterilere daha diisiik fiyatlarla sunulmasing
saglamaktayiz 3,84 | 1,04

Deger temelli fiyatlama ifadeleri icerisinde en yiiksek ortalama( x=4,46)
isletmemiz kolay ulasilabilir bir konumdadir ve en diigiik ortalama ise (x=3,84)
hizmetlerimizin miisterilere daha diisiik fiyatlarla sunulmasmi saglamaktayiz

ifadeleri tespit edilmistir.

Cizelge 8. Miisteri Yasamboyu Degeri Ifadelerine iliskin Verilerin Aritmetik

Ortalamalar ve Standart Sapmalar

ifadeler Oort. |S.S.

Stirekli isletmemizi tercih eden bir miisteri portféyiimiiz

bulunmaktadir 4,18 | 0,72

Biitcemizden diizenli olarak reklam giderleri icin pay ayrrmaktayiz| 4,14 | 0,85

Capraz satislarla gelir miktarimizi yiikseltmekteyiz 413 | 0,71

Miisterilerimiz kendilerini igletmemizin bir par¢asi olarak
gormektedir 3,81 | 0,94

MUSTERI YASAM BOYU
DEGERI

Miisterilerimize ozel giinlerinde tebrik mesajlart géndermekteyiz 3,63 | 1,08
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Miisteri yasamboyu degeri ile ilgili ifadeler arasinda siirekli isletmemizi
tercih eden bir miisteri portfoylimiiz bulunmaktadir ifadesi en yiliksek ortalama
(x=4,18) ve miisterilerimize 6zel glinlerinde tebrik mesajlar1 gondermekteyiz ifadesi

en diisiik ortalamaya ( X=3,63) sahiptir.

Cizelge 9. Hissedar Degeri ifadelerine iliskin Verilerin Aritmetik Ortalamalar

ve Standart Sapmalari

ifadeler Ort. S.S.

Isletmemizde hissedarlarin haklarina nem verilmektedir. 423 | 0,81

Isletmemiz acisindan nihai hedef firma degeri maksimizasyonudur. | 4,20 | 0,84

Isletmemiz tahmin ettigimiz nakit akisini saglamaktadir. 416 | 0,65
E Isletmemizde Kurumsal Yonetim Ilkeleri uygulanmaktadir. 415 || 0,92
=
% Planladigimiz siiregte mali hedeflerimize ulasmaktayiz 406 | 0,64
% Isletmemizin sermayesi hedefledigimiz kar oram artigiyla biiyiime
S igostermektedir 403 || 0,75
w .
L sletmemizde Agrlikli  Ortalama Sermaye Maliyeti  siirekli
= hesaplanmaktadir. 3,97 || 0,71
Isletmemiz her satis doneminde biiyiime orani gostermektedir 3,96 || 0,81
Isletmemiz acisindan nihai hedef kar maksimizasyonudur. 3,93 || 0,88

Isletmemizde kisa vadeli hedefler uzun vadeli hedeflerden daha
onemlidir. 2,87 || 1,22

Hissedar degeri ifadelerinde ise (X=4,23) ortalama ile Isletmemizde
hissedarlarin haklarina 6nem verilmektedir ifadesi en yiiksek, ( x=2,87) ortalama ile
Isletmemizde kisa vadeli hedefler uzun vadeli hedeflerden daha énemlidir ifadesi en

diisiik katilim oranlarina sahiptir.
4.3 Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Calismanin giivenilirlik analizi sonucu ¢izelge 10’da gosterilmistir. Alfa (o)
kat sayisina bagl olarak Olgegin giivenilirligi; 0,80 <a < 1,00 ise 6l¢ek yiiksek
derecede giivenilir bir l¢ektir. Calismanin istatistiki glivenilirligi 0,921 ¢ikmustir.




Cizelge 10. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Istatistiki Giivenilirlik
Cronbach’s Alpha Soru sayisi
0,921 31
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Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin  deger temelli pazarlama

uygulamalarini 6l¢gmek amaciyla sorulan ifadelerin giivenilirligi ise ¢izelge 11°de

gosterilmektedir.

Cizelge 11. DTP Uygulamalan ile Tlgili ifadelerin Giivenilirlik Analizi Sonucu

DTP UYGULAMALARINI OLCMEYE YONELIK iFADELER I. G.
Miisterilere sundugumuz hizmetlerde onlardan gelecek taleplere gore 0,917
gerekli diizenlemeleri hizla yapariz
Miisterilere verdigimiz s6z ve vaatleri yerine getirmek suretiyle onlarla | 0,916
iligkilerimizi uzun sureli olarak siirdlirmeyi amaglariz
Miisterilere, rakiplere oranla daha farkli hizmetler sunmak igin stirekli caba | 0,916
gosteririz
Miisterilere fayda saglayacak yeni hizmetler gelistirmede rakiplerden 6nde | 0,918
olmak, temel amaclarimiz arasindadir
Hizmet gelistirmede temel hedefimiz miisterilerin ihtiya¢larina uygunlugun | 0,917
saglanmasidir.

Isletmemiz diger isletmelerden farkl1 bir imaja sahiptir 0,918
Isletmemiz miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir 0,917
Diger isletmeler ile karsilastirildiginda miisterilerimiz hep bu isletmeyi | 0,917
tercih eder

Isletmemizin kalitesi yiiksektir 0,916
Isletmemiz diger isletmeler arasindan hemen fark edilebilir 0,915
Isletmemiz kolay ulasilabilir bir konumdadir 0,919
Miisteri memnuniyetini 6l¢gmek i¢in anket calismalar1 uygulamaktayiz 0,919
Miisterilerle aramizda olusabilecek anlasmazliklarda prensip olarak, her | 0,919
zaman onlarin lehine kararlar almaktayiz

Miisterilerin hizmetlerimizi kullanmak i¢in harcadiklari ¢aba, zaman ve | 0,917

enerjiyi en aza indirmekteyiz
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Hizmetlerimizin  miisterilere daha  diisiik fiyatlarla  sunulmasini | 0,920
saglamaktayiz

Miisterilerimiz kendilerini igletmemizin bir pargasi olarak gérmektedir 0,916
Siirekli isletmemizi tercih eden bir miisteri portfoyiimiiz bulunmaktadir 0,918
Capraz satiglarla gelir miktarimizi yiikseltmekteyiz 0,920
Biitgemizden diizenli olarak reklam giderleri i¢in pay ayirmaktayiz 0,921
Miisterilerimize 6zel giinlerinde tebrik mesajlar1 gondermekteyiz 0,921
Isletmemiz tahmin ettigimiz nakit akisini saglamaktadir 0,918
Isletmemizin sermayesi hedefledigimiz kar oran1 artisiyla biiyiime | 0,919
gostermektedir

Planladigimiz siirecte mali hedeflerimize ulasmaktayiz 0,918
Isletmemiz her satis doneminde biiyiime oran1 gostermektedir 0,918
Isletmemiz agisindan nihai hedef kar maksimizasyonudur. 0,922
Isletmemiz agisindan nihai hedef firma degeri maksimizasyonudur. 0,918
Isletmemizde ~ Agirlikli  Ortalama  Sermaye  Maliyeti  siirekli | 0,919
hesaplanmaktadir.

Isletmemizde uzun vadeli hedefler kisa vadeli hedeflerden daha 6nemlidir. 0,919
Isletmemizde kisa vadeli hedefler uzun vadeli hedeflerden daha 6nemlidir. 0,927
Isletmemizde hissedarlarin haklarina dnem verilmektedir. 0,922
Isletmemizde Kurumsal Yonetim ilkeleri uygulanmaktadir. 0,918

Not: I.G: Istatistiki Giivenilirlik

4.4Hipotezlerin Test Edilmesi

Yas, gelir durumu, egitim diizeyi, yoneticilerin ¢aligma siireleri, yoneticilerin

calistiklar1 departman, isletmenin faaliyet siiresi, isletmenin hukuki yapist ve

isletmenin ortak sayisi degiskenleri ile yoneticilerin deger temelli pazarlama algilari

arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Faktorli

Varyans (Anova) analizi yapilmistir.

Tim degiskenler ile yoneticilerin pazarlama algilar1 arasinda ki anlamli

iliskiyi ortaya koymak i¢in ise korelasyon analizi yapilmistir.
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Cizelge 12. Cinsiyet Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli Pazarlama

Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet ~ Sayr Ortalama S.S s.hata

Miisteri Degeri Erkek 61 43803 ,58732 ,07520
Kadin 53 4,2906 ,57186 ,07855

Marka Degeri Erkek 61 4,1934 58191 ,07451
Kadmn 53 4,2604 57591 ,07911

Deger Temelli Fiyatlama Erkek 61 4,2164 58114 ,07441
Kadin 53 4,1623 47726 ,06556

Miisteri Yasamboyu  Erkek 61 3,9770 ,54540 ,06983
Degeri Kadin 53 3,9811 ,56604 07775
Hissedar Degeri Erkek 61 3,9803 ,53691 ,06874
Kadin 53 3,9283 ,43251 ,05941

Deger temelli pazarlama faktorlerinin ilki olan miisteri degeri faktorii
acisindan Cizelge 8’1 inceledigimizde, cinsiyetlere gore erkek (X =4,3803) ve kadin (
X =4,2906) fark
belirlenememistir. Ayni sekilde, marka degeri erkek (X =4,1934) ve kadin ( X
=4,2604), deger temelli fiyatlandirma erkek (X =4,2164) ve kadin ( X =4,1623),
miisteri yasam boyu degeri erkek(X =3,9770) ve kadin ( X =3,9811), hissedar degeri
erkek (x'=3,9803) ve kadin ( X =3,9283) kisilerarasinda p<0,05 diizeyinde yapilan t-

ortalamalar1 arasinda anlamlilik diizeyi agisindan bir

testi sonucunda grup ortalamalarina bakildiginda anlaml bir fark belirlenememistir.

Cizelge 13. Cinsiyet Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli Pazarlama

Algilar1 Degiskenleri i¢in Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi T-Testi
_ Sig. (2- | Ort.
F Sig. T Df
tailed) | Farki
E$1t Varyans]ar ,026 ,873 ,824 112 4121 ,10895
Miisteri
T _ .| Esit Olmayan ,825| 110,530 411 10874
= Degeri
.S Varyanslar
Esit Varyans]ar ,042 ,838 -,615 112 ,539| ,10875
- Marka
L _ .| Esit Olmayan -,616| 110,093 ,539| ,10867
= Degeri
.S Varyanslar
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Deger |Esit Varyanslar | ,229 633 038 112 ,591| ,10054
2 | Temelli ["Esit Olmayan 546| 111,666  ,586| ,09917
S fiyatlama|  varyanslar

Miisteri Esit Varyanslar 1,058 ,306 -,039 112 ,969| ,10423
,, | Yasam | - -039[ 108526 969 10451
© Esit Olmayan
= Boyu
= V |
.3 Degeri aryanslar

Esit Varyanslar | 1,700 195 064 112 574 | ,09224

. |Hissedar
L _ .| Esit Olmayan 573 | 111,396 ,568| ,09086
= Degeri
.S Varyanslar

*0.05 diizeyinde anlamli farklilik.

Yapilan analiz sonucunda Levene testi anlamlilik diizeyi sirasiyla miisteri
degeri icin Sig.(0,873), marka degeri i¢in Sig. (0,838), deger temelli fiyatlama igin
Sig. (0,633),miisteri yagsam boyu degeri i¢in Sig. (0,306), hissedar degeri igin
Sig.(0,195) degerleriyle p<0,05 degerinin istiinde oldugundan, cinsiyetlerin
varyanslarinin farkli olmadigi sonucuna varilmistir. Bu nedenle varyanslarin esit
olma durumu dikkate alinmistir. Erkek veya kadin degiskeni acisindan yoneticilerin
deger temelli pazarlama algilar1 i¢in anlamlilik diizeyleri sirastyla miisteri degeri icin
Sig.(0,412), marka degeri icin Sig. (0,539), deger temelli fiyatlama i¢in Sig.
(0,591),miisteri yasam boyu degeri i¢in Sig. (0,969), hissedar degeri icin
Sig.(0,574) degerlerinin p< 0,05 den biiyiik oldugu icin aralarinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunamamuistir. Bunun sonucunda Hipotez 1 reddedilmistir.

Cizelge 14. Pazarlama Egitimi Degiskeni Ac¢isindan Yoneticilerin Deger Temelli

Pazarlama Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirilmasi

Paz.egt | Sayir | Ortalama s.s| s.hata

Miisteri Degeri Evet 75 44827 | ,51580 | ,05956
Hayir 39 4,0615 | ,60027 | ,09612

Marka Degeri Evet 75 43520 | ,55394 | ,06396
Hayir 39 3,9795 | ,54829 | ,08780

Deger Temelli Fiyatlama Evet 75 42453 | 58316 | ,06734
Hayir 39 4,0872 | ,40986 | ,06563
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Miisteri Yasam  Boyu Evet 75 4,0373 | ,56920 | ,06573
Degeri Hayir 39 3,8667 | ,50749 | ,08126
Hissedar Degeri Evet 75 3,9867 | ,51762 | ,05977

Hayir 39 3,8974 | ,43133 | ,06907

Cizelge 14’te da goriildiigli gibi deger temelli pazarlama algilar1 agisindan

bakildiginda, pazarlama egitimi almis olan isletme yoOneticileriyle, pazarlama egitimi

almamig yoneticiler arasinda p<0,05 diizeyinde grup ortalamalarina bakildiginda

anlamli bir fark belirlenememistir.

Cizelge 15.Pazarlama Egitimi Degiskeni Agisindan Yoneticilerin Deger Temelli

Pazarlama Algilar1 Degiskenleri i¢cin Bagimsiz Orneklem T Testi

Levene Testi T-Testi
. Sig. (2- |Ort.
o |Se t df tailed) Farki
£z 2 Esit 649 422| 3,907 112 000| ,42113
8 = g Miisteri | Varyanslar : ' ' : :
— ;Eb et o . .
S & 3| Degerl |Esit Olmayan 3,724| 67,660 ,000| ,42113
o Varyanslar
© Esit 407|  525| 3,418 112|  ,001| 37251
S S E Varyanslar
8 E5 Marka
@ 5e0 5| Degeri |Esit Olmayan
N -}
gmg Varyanslar 3,429 | 77,791 ,001| ,37251
© Esit
c_% ' :Es Deger Varyanslar 3,476 ,065 1,509 112 ,134| ,15815
= E 2| Temelli Esit Ol
B & A |Fiyatlama| -3~ ~meyan 1,682 102,045|  ,096| ,15815
o Varyanslar
., Esit
®© .. s|Misteri ,281 997 1,575 112 ,118| ,17067
c_% g % Yagam Varyanslar
o= :
g % 5| Boyu Esit Olmayan 1633| 85245 ,106| ,17067
s Degeri | Varyanslar
g = E Esit 384 537 922 112 358| ,08923
< .Z 5| Hissedar | Varyanslar ’ : : ' ’
N gl et |EBsit Olmayan 977| 90,237|  331| 08923
[aX Varyanslar
*0.05 diizeyinde anlamli farklilik.

Yapilan analiz sonucunda Levene testi anlamlilik diizeyi ile pazarlama egitimi

alan ve almayan c¢alisanlarin degiskeni

acisindan deger temelli pazarlama
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algilarindan miisteri degeri Sig.(0,000) ve marka degeri Sig.(,001) <0,05 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Bunun sonucunda Hipotez 2

kismen kabul edilmistir.

Diger deger temelli pazarlama faktorlerinden (deger temelli fiyatlama Sig
(0,134), miisteri yasam boyu degeri (0,118) ve hissedar degeri Sig. (0,358)< 0,05)
anlamlilik diizeyinden biiyiik degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla
pazarlama egitimi alan ve almayan calisanlarin degiskeniyle deger temelli fiyatlama
Sig. (0,134), miisteri yasam boyu degeri Sig.(0,118) ve hissedar degeri Sig. (0,358)

ile aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir.

4.5Tek Faktorlii (Yonlii) Varyans (Anova) Analizi Sonuglar1 ve Hipotezler

Cizelge 16. Yas Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli Pazarlama
Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirlmasina Iliskin Tanmimlayicilar Tablosu ve

Varyans Analizi Cizelgesi

ras Sayt X S.8 s.hata F Si Anlamh
Araliklar v X ' ' 9: Fark
_ 20-30 yas 24| 42917 | ,45293 | 09245
2, | 31-40 yas 53| 4,2264 | 67486 | ,09270
]
2 [41-50 yas 32| 45438 | ,44645 |,07892 |2,169 |,096
S
2 |51 veisti 5| 4,4400 |,55498 |,24819
=
= | Toplam 114 | 4,3386 |,57937 |,05426
20-30 yas 24 4,1083 | ,47905 |,09779
31-40 yas 53| 4,1509 |,64915 |,08917
3, 41-50 yas 32| 4,4000 |,48990 |,08660 |1,869 |,139
]
E 51 ve iistii 54,4400 | 55498 |,24819
o
g Toplam 114 | 4,2246 | 57754 | ,05409
_ | 20-30yas 24 4,0667 |,46313 |,09454
Té S| 31-40 yas 53 | 4,2189 | 57145 |,07850
ﬁ‘—,c; 41-50 yas 32]4,1688 | ,51333 |,09074 |1,712 |,169
S
S0 T 51 ve listii 54,6400 |,40988 |,18330
R [ Toplam 114 | 4,1912 | 53374 |,04999
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> |20-30yas | 24[38750 | 59800 | 12207

o

D; 31-40yas | 5339774 | 53875 |,07400

E«% 41-50yas | 32|4,0188 | 51144 [,09041 | 705 |,551

5 A51 ve st 54,2400 |,77974 |,34871

§ Toplam 114 | 3,9789 | 55262 |,05176
20-30yas | 2437875 |,47486 |,09693 31-40

= |31-40yas | 53[39547 |.45088 | 06193 >

g 51 ve iistii

S | 41-50yas | 3239813 |,49084 |,08677 |4.405 | 006

g 41-50

2 |51 vetisti 54,6200 |,49193 |,22000 >
Toplam 114 | 3,9561 |,48972 |,04587 51 ve uistii

Yapilan analizler sonucunda Sig. (Anlamlilik) siitunundaki ilk dort stitununda
yer alan deger temelli pazarlama faktorlerinin (miisteri degeri, marka degeri, miisteri
yasam boyu degeri, deger temelli fiyatlama) degerinin 0,05den biiyiik oldugu i¢in
arastirmaya katilanlarin yaslar1 arasinda anlamlilik diizeyi agisindan istatiksel olarak
anlaml bir farklilik bulunamamistir. Sadece deger temelli pazarlama faktorlerinden
hissedar degeri ile ¢alisanlarin yaslari arasindan bir farklilik belirlenmistir. S6z
konusu deger 0,01’den ve 0,05 den kiigiik oldugu i¢in sig. (0,006<0,05), calisanlarin
yaslari ile hissedar degeri arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde, istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gostermektedir. Hissedar degeri (F=4,405, p<0.05) agisindan
belirlenen bu anlamli farkliligin kaynagini tespit etmek i¢in Scheffe ve Tukey testleri
yapilmistir. Hissedar degeri agisindan 51 yas ve iizeri yas araligindaki kisiler
(x=4,6200), 31-40 yas (x=3,9547) ve 41-50 (x=3,9813) yas arasinda, 51 yas ve
tizerindeki kisiler aleyhine anlamli bir fark bulunmustur. Bu nedenle Hipotez 5

kismen kabul edilmistir.

Cizelge 17. Gelir Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli Pazarlama
Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirilmasina Iliskin Tamimlayicilar Tablosu ve

Varyans Analizi Cizelgesi

Gelir (TL) | Say: S.S s.hata F | Sig.| Anl Fark

x|
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1000 ve alt 34,8667 |,11547 |,06667
10012000 | 13 |4,3538 | 62798 | 17417
2000-4000
2001-3000 | 28| 4,1429 |,36861 |,06966
- 6,098 |,000 >
S [3001-4000 | 30 |4,0467 |,72146 | 13172
o0 5001 ve iistii
& (40015000 | 19 |4.6421 |,39765 |,09123
S [5001veusta| 21[46571 | 40071 |,08744
S [Toplam 114 | 4,3386 | 57937 | 05426
1000 ve alt 3| 5,000 | ,00000 | ,00000
1001-2000 13| 4,0462 | ,48411 | 13427 3001-4000 >
- 1000 ve alt
5 |2001-3000 | 2841143 | 39414 | 07448 re e
]
2 [3001-4000 | 3039733 |,69626 |,12712 |5309],000| 3001-4000 >
S 4001-5000
= [4001-5000 | 19 |4,5579 |,41408 |,09500
= So0lvews| 21 4,4286 | 55240 |,12054 3001-4000 >
5001 ve iistii
Toplam 114 | 4,2246 | 57754 | 05409
= | 1000 ve alt 34,8667 |,23094 |,13333
E 10012000 | 13| 4,2769 | ,40446 |,11218
.L% 2001-3000 | 28 | 3,9857 |,38075 |.07196 2001-3000
= [3001-4000 | 30 |40600 | 66675 |,12173 |3,414|,007 <
£ [4001-5000 19 | 4,4211 | 51594 |,11837 Diger  gelir
[ gruplart
5 |5001veisti| 2142052 | 45440 | 09916
& [ Toplam 114 [ 4,1912 | 53374 | 04999
1000 ve alt 34,2667 | 46188 | 26667
2. [1001-2000 | 1338615 |,67025 | 18589
T [2001-3000 | 2838357 |,36537 |,06905
3‘3 3001-4000 | 30| 3.8333 |.62606 |,11430 | 2,581| 03g| S001-4000
]
T S| 4001-5000 | 1942105 | 50541 |,11595 <
2 [5001 veusti| 2142000 |,52154 |,11381 Diger  gelir
S gruplart
Toplam 114 [ 3,9789 | 55262 | 05176
1000 vealtt |3 | 4,7000 |,00000 |,00000
T [1001-2000 |13 |3,9385 |,39484 |,10951
N
£ [2001-3000 |28 |3,9000 |,39441 | 07454
. 1,733| 133
S [3001-4000 |30 |3,8800 |,55361 |,10107
%]
.é 4001-5000 | 19 | 4,0000 |,54569 |,12519
5001 ve distii | 21 | 4,0048 | ,48834 | 10656
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Toplam 114 | 3,9561 | ,48972 | ,04587

Cizelge 17°tdesig. (Anlamlilik) siitunundaki ilk dort siitununda yer alan deger
temelli pazarlama faktorlerinin (miisteri degeri, marka degeri, miisteri yasam boyu
degeri, deger temelli fiyatlama) degerinin 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in arastirmaya
katilanlarin gelir durumu arasinda anlamlilik diizeyi agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmustur. Bunun sonucunda Hipotez 4 kabul edilmistir.

Misteri degeri faktoriinde 2001-4000 TL gelire sahip olan yoneticiler ile
5001 TL ve istii gelire sahip yoneticiler arasinda, 2001-4000 TL gelire sahip olanlar
lehine oldugu goriilmektedir. Marka degeri faktériinde 3001-4000 TL gelire sahip
olan yoneticiler ile 1000 TL ve alti gelire sahip olanlar ve 4001-5001 ve iizeri
arasinda orta gelire sahip olanlarin lehine sonuglar elde edilmistir. Ancak miisteri
yasam boyu faktoriinde ki sonuclarin 3001-4000 TL gelire sahip yoneticiler ile diger
gelir durumlarina sahip yoneticiler arasinda 3001-4000 TL gelire sahip olanlarin

aleyhine oldugu tespit edilmistir.

Sadece deger temelli pazarlama faktorlerinden hissedar degeri ile ¢alisanlarin
gelir durumu arasinda bir farklilik belirlenememistir. S6z konusu deger 0,01°den ve
0,05’den biiyiik oldugu i¢in sig. (0,133>0,05), yoneticilerin gelir durumu ile hissedar
degeri arasindaki iliskinin p>0,05 diizeyinde, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

Cizelge 18. Egitim Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli Pazarlama
Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirilmasina Mliskin Tanmimlayicilar Tablosu ve

Varyans Analizi Cizelgesi

Egitim Sayt X S.S s.hata : Anlamh
F Sig.
Fark

Lise 6| 4,1667 | 61210 | ,24989
[ Oniisans 18] 4,0444 | 68102 | ,16052
R .
% [Lisans 60 |4,3362 | 56931 | 06854 |4,012 | 009 | ¥-n®
a
= [Y.Lisans | 21| 46476 | 34586 |,07547 .
&; Onlisans
g Toplam 114 | 4,3386 | 57937 |,05426
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Lise 64,2333 [38816 |,15846

Onlisans 18 | 3,7667 | 57905 ,13648 Lisans
%J Lisans 69 | 42406 | 54834 |,06601 | 7,194 |,000 >
E Y.Lisans | 21|4,5619 | 48008 |,10476 Onlisans
é Toplam 114 | 4,2246 | 57754 ,05409

Lise 64,0333 | 32042 |,13081
= | Onlisans 18 | 3,0111 | 34452 |,08120
£ % Lisans 690 | 4,2145 | 53832 | 06481 Y "i:ans
b 3,107 |,029
5, & Y- Lisans | 21[ 44000 | 60992 | 13310 Onlisans
2 [Toplam 114 | 41912 | 53374 |,04999

Lise 63,0000 | 60332 |,24631
2. | Onlisans 18 | 3,7222 | 53198 | ,12539
E_ Lisans 69 | 3,478 | 53209 |,06406 V. Lisans
g ’E”Y. Lisans | 2143238 | 49184 |,10733 | 4521 | 005 | 7
}_E Toplam 114 | 3,9789 | 55262 |,05176 Onlisans
2

Lise 6 |3,7167 |54191 | 22123
5 | Onlisans |18 |3.7667 | 43791 |,10322
i Lisans 69 [3,9812 |50155 |,06038 | 5144 | 0o
g Y. Lisans | 21 4,1048 | 43414 | ,09474
2 Toplam 114 | 3,9561 | 48972 |,04587

Yapilan analizler sonucunda deger temelli pazarlama algilarindan hissedar
degeri ile yoneticilerin egitim durumu arasinda s6z konusu deger 0,01’den ve 0,05

den biiyiik oldugu igin sig. (0,099>0,05) anlaml1 bir farklilik belirlenememistir.

Sig. (Anlamlilik) siitunundaki ilk dort siitununda yer alan deger temelli
pazarlama algilar1 (miisteri degeri, marka degeri, miisteri yasam boyu degeri, deger

temelli fiyatlama) degerinin 0,05den kiiclik oldugu ic¢in arasgtirmaya katilanlarin
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egitim durumu arasinda anlamlilik diizeyi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmustur. Egitim durumu degiskeni, miisteri degeri faktorii agisindan
incelendiginde, yliksek lisans (X=4,6476) mezunu olan yoneticiler ile Onlisans
( x=4,0444) mezunu olanlar arasinda, yiiksek lisans mezunu yoneticiler lehine, marka
degeri faktorii agisindan incelendiginde yiiksek Lisans mezunlart ( X=4,5619) ile
Onlisans( Xx= 3,7667) mezunlar1 arasinda yine yliksek lisans mezunlari lehine ve
lisans (X= 4,2406) mezunlar1 ile Onlisans( X=3,7667) mezunlar1 arasinda lisans
mezunlar1 lehine, deger temelli fiyatlama faktorii agisindan incelendiginde yiiksek
lisans mezunu ( x=4,4000) yoneticiler ile Onlisans( x=3,9111) mezunlar arasinda,
yiilksek lisans mezunlar1 lehine, miisteri yasam boyu faktorii acisindan
incelendiginde yiiksek lisans (X=4,3238) mezunlan ile lisans (x=3,9478) ve 6n
lisans (X=3,7222) mezunlar1 arasinda, yiiksek lisans mezunlari lehine sonuglara

ulagilmistir. Hipotez 6 kabul edilmistir.

Cizelge 19. Calisma siireleri Degiskeni Acisindan Yoneticilerin Deger Temelli
Pazarlama Algilar1 Degiskenlerinin Karsilastirilmasina Iliskin Tammlayicilar

Tablosu ve Varyans Analizi Cizelgesi

Cffllsnfa Sayt| X S.S s.hata - . Anlamls
Siiresi Ig. Fark
2 yildan az 14 | 4,3000 | ,61644 | ,16475
_ 2-5 y1l 50| 4,2360 | ,61768 | ,08735
o
% 69yl 3343636 | 54188 |,09433 | 1985 | 120
a
T | lovessm | 17| 46235 | 42943 |,10415
E’ Toplam 114 | 4,3386 | ,57937 | ,05426
2 yildan az 14 | 4,2286 | ,46974 | ,12554
2-5 yil 50| 4,0480 | ,59599 | ,08429 10 y1l ve
3343212 | 56111 | 09768 st
.: 6‘9 y11 ! ’ ) 3’992 1010
)Q >
& Lo 17 | 45529 | ,47712 | 11572
=] 10 ve tisti
2 2-5y1l
= | Toplam | 114|42246 | 57754 |,05409
=
O o| 2 yildan az 14 | 4,1000 | ,48198 |,12882 | 1,251 | ,295
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2-5 yil 50| 4,1080 | ,59961 |,08480
6-9 yil 331|4,3091 | ,45851 | ,07982

e 17 | 4,2824 | ,48507 | ,11765
10 ve st

Toplam 114 | 41912 | ,53374 | ,04999

2 yildan az 14 | 3,8571 | ,62967 |,16829

;E'l 25 yi 50 | 3,8520 | ,49456 | 06994
;E?% 6.9y 3341030 | 56374 | 09813 | |
E’, A e | 17| 42118 | 54530 | 13225
S Toplam | 11439789 | 55262 | 05176
= |2yldnay| 14| 37500 | 32992 | 088L7
% 25yl 50 | 3,9000 | 58624 | 08291
T [6owl 33| 4,0039 | 42274 | 07350 | 2,082 |,107
2 [ foveasw | 1740235 |,32313 | 07837
T [Toplam | 114 |39561 | 48972 | 04587

Yapilan analizler sonucunda, Sig. (Anlamlilik) siitununda yer alan deger
temelli pazarlama algilarinin dort tanesinin (miisteri degeri (0,120), hissedar degeri
(0,107), miisteri yasam boyu degeri (0,054), deger temelli fiyatlama (0,295)
degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden biiylik oldugu i¢in aragtirmaya katilanlarin
calisma siireleri arasinda anlamlilik diizeyi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunamamistir. Bunun sonucunda Hipotez 7 reddedilmistir.

Sadece deger temelli pazarlama algilarindan marka degeri ile calisanlarin
isletmedeki calisma siireleri arasinda bir farklilik belirlenmistir. S6z konusu deger
0,01°den ve 0,05 den kiiclik oldugu i¢in sig. (0,010<0,05), calisanlarin isletmedeki
caligma siireleri ile marka degeri arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde, istatistiksel
olarak anlamli bir farklilhik gostermektedir. Marka degeri (F=3,992, p<0.05)

acisindan belirlenen bu anlamli farkliligin kaynagini tespit etmek icin Scheffe ve
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Tukey testleri yapilmistir. Marka degeri agisindan 10 yil ve iizerinde (x=4,5529)
calisan kigiler ile 2-5 yil calisan kisiler arasinda 10 yil ve iizerinde c¢alisan kisiler

lehine anlamli bir fark bulunmustur.

Departman degiskeni ag¢isindan incelediginde, miisteri degeri sig (0,055 ),
marka degeri sig (0,086), deger temelli fiyatlama Sig (0,362), miisteri yasam boyu
degeri (0,105) ve hissedar degeri Sig. (0, 490) > (0,05) anlamlilik diizeyinden biiyiik
degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla yoneticilerin ¢alistiklar
departman degiskeniyle deger temelli pazarlama faktorleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Isletmenin faaliyet siiresi degiskeni agisindan incelediginde, miisteri degeri
sig (0,210), marka degeri sig (0, 071), deger temelli fiyatlama sig (0, ,835), miisteri
yasam boyu degeri sig (1,000) ve hissedar degeri sig (0, 503) > (0,05) anlamlilik
diizeyinden biiyiik degerlere sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle isletmenin
faaliyet siiresi degiskeniyle deger temelli pazarlama faktorleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Isletmenin hukuki yapisi degiskeni bakimindan incelendiginde, miisteri
degeri sig (0,392), marka degeri sig (0,723), deger temelli fiyatlama sig (0,994),
miisteri yasam boyu degeri sig (0,829) ve hissedar degeri sig (0,952) > (0,05)
anlamlilik diizeyinden biiyiik degerlere sahip olduklari goriilmektedir. Bu nedenle
isletmenin hukuki yapisi degiskeniyle deger temelli pazarlama algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklililk bulunamamistir. Boylece, Hipotez 3

reddedilmistir.

Isletmenin ortak sayisi degiskeni incelendiginde, miisteri degeri sig (0,242),
marka degeri sig (0,149), deger temelli fiyatlama sig (0,368), miisteri yasam boyu
degeri sig (0,089) ve hissedar degeri sig (0,699) > (0,05) anlamlilik diizeyinden
biiylik degerlere sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu nedenle isletmenin ortak sayisi
degiskeniyle deger temelli pazarlama algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunamamustir.
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5. SONUC ve ONERILER

5.1 Sonuclar

Bu arastirmanin amaci, Istanbul ili Laleli semtindeki otel isletmelerindeki
yoneticilerin, deger temelli pazarlama kavrami hakkinda farkindaliklarini, deger
temelli pazarlama unsurlar1 uygulamalarini, uygulamalarin isletmeler tarafinda ne
derece kullanildigini, uygulamalarin isletmeler lizerindeki olumlu etkilerini arastirip,

ortaya koymaktir. Buna gore elde edilen sonuglar ve dneriler su sekilde 6zetlenebilir;

Diinya yeni bin yila dogru gittik¢e, yasanan degisimler is ¢evresini yeniden
sekillendirmektedir. Bu degisimler; bilgi devrimi, miisteri beklentilerinin yilikselmesi,
misteri tatmini, miisteri yakilhigi, farkli olma ustlinligii ve degisen rekabet

ortamidir.

Pazarlamanin gergek rolii, net simdiki degerle birlikte, gelecekte nakit akislari

icin pazarlama varliklar1 yaratmak ve kullanmaktir.

Isletme, her zaman paydaslar1 igin "Deger Yaratma" durumundadir.
Paydaslari, miisterileri, hissedarlari, galisanlar1 vs. olabilir. Buna uygun bir is

modelini tasarlamas ve uygulamaya gecirmesi kaginilmaz hale gelmektedir (Ozden,
2006, 38).

Yoneticiler hem miisteriler ne istiyor, hem de rakipler onlara neler sunuyor,
bilmelidirler. Isletme, hedef miisterilerin ihtiyaclarini rakiplerden daha 1iyi
karsilayacak bir deger yaratma arayisinda olmalidir. Buna farkli olma ya da rekabetci
stiinliik diyebiliriz (Doyle, 2003, 68). Giiniimiizde pazarlama anlayisinda bu
Ustiinligii  saglamak deger temelli pazarlama uygulamalari ile miimkiin

olabilmektedir.

Calismanin yapildigi Laleli ise, asirlardir birgok medeniyeti ev sahipligi
yapmis Istanbul’'un 6nemli ticaret merkezlerindedir. Ozellikle Tiirk tekstil
sektoriiniin 6nde gelen firmalarinin yer aldigi Laleli bolgesinde, ¢ogunlugu imalatci
olan tiim sektorlerin {irlin ¢esitliligi bulunmaktadir. Bolge, otelleri ve seyahat
acenteleri ile altyapist oturmus bir hizmet agina sahiptir. Laleli Bdlgesi ticari
hareketliligi disinda kiiltiirel ge¢misi ile de ziyaretcilerini biiylileyen ve diinyanin

sayili harikalarmdan biri olan Istanbul’'un giizelliklerini sunan bir merkez
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konumundadir. Sahip oldugu tarihi eserler ve hizli ticaret ag1 sayesinde 6nemli bir
turizm merkezi haline gelmesi de kacinilmazdir. Laleli Otelciler Platformu da bu
amaca hizmet etmek i¢in Laleli’deki otel isletmelerinde deger yaratmak amaciyla
calismalara baglamis ve 2012°den beri bu c¢alismalar1 hizla siirdirmektedir. Bu
nedenle deger temelli pazarlama uygulamalarinin incelenmesine uygun bir turizm

bolgesi konumundadir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, bolgedeki otel isletmelerinde erkekler
kadar kadinlarinda yonetici konumunda ¢alistiklari, birgogunun 31-40 yas araliginda
ve gelir durumlarinin 2001-4000 TL arasinda oldugu, katilimcilarin yaridan
fazlasinin lisans mezunu seviyesinde ve Ozellikle pazarlama egitim aldiklari, 2-5
yillik is tecriibesine sahip olduklar1 tespit edilmistir. Calistiklart isletmelerin
genellikle en az 6 yildir faaliyette oldugu, isletmelerin ¢ogunlukla anonim sirket

yapinda ve 1-5 ortakla faaliyetlerini siirdiirdiikleri sonuglarina ulagilmistir.

Aragtirmanin amaclart arasinda yer alan,  yoneticilerin deger temelli
pazarlama kavramiin farkinda olup olmadiklar1 belirlemek amaciyla yonetilen
sorulara verilen cevaplar dogrultusunda, yoneticilerin degisen pazarlama anlayisinin
farkinda olduklar1 agik bir sekilde ortaya konulmaktadir. Degere dayali pazarlama
unsurlarimi uygulayip uygulamadiklart ile ilgili sorulan sorulara ise uyguladiklari

yoniinde olumlu yanitlar verilmistir.

Aragtirmanin bir diger amaci olan deger temelli pazarlama uygulamalarinin
isletmeler iizerindeki olumlu etkilerini tespit etmek amaciyla sorulan sorulara, nihai
hedef olan kar maksimizasyonunu saglayarak isletmelerin kar oranlarinin artis
gosterdigi ifade edilmistir. YoOneticiler ayrica uzun vadeli hedeflerin kisa vadeli
hedeflerden daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Elde edilecek kar oranlarindaki
artisin uzun vadeye yayilmasi gerektigini ayn1 zamanda bu faydalarin isletmeler igin

daha kalic1 olacaginin bilincindedirler diyebiliriz.

Yapilan analizler sonucunda erkek ve bayan yoneticiler arasinda deger temelli

pazarlama uygulamalarinda farklilik tespit edilmemistir.

Marka degeri uygulamalar ile pazarlama egitimi, gelir, egitim ve c¢alisma
siiresi degiskenleri arasinda farklilik belirlenmistir. Pazarlama egitimi alan, lisans

mezunu, yiiksek gelir seviyesinde ve ayni1 pozisyonda uzun yillar ¢calisma tecriibesine
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sahip yoneticilerin marka degerine verdikleri 6nemin daha fazla oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Isletmenin belli bir departmaninda uzmanlasmis yoneticilerin, marka
degeri yaratma uygulamalarinda daha etkin faaliyetler siirdiirmeyi amacgladiklar

sOylenebilir.

Pazarlama egitimi alan yoOneticilerin, almayan yoneticilere gore, lisans ve
yiiksek lisans mezunu yoOneticilerin, Onlisans mezunu yoneticilere gore miisteri
degeri uygulamalarma bakis agilarinin daha olumlu oldugu anlasilmaktadir.
Pazarlama egitimi alan ve egitim seviyesi yiiksek yoOneticilerin, miisteri talep ve
ihtiyaglarin1 belirlemenin, kaliteli hizmet anlayisinin, isletmeye saglayacagi rekabet
avantajinin daha ¢ok bilincinde olduklart sdylenebilir. Orta derecede gelir seviyesine
sahip yoneticilerin, yliksek gelire sahip yoneticilere gore miisteri degeri
uygulamalarina daha olumlu baktiklari tespit edilmistir. Otel isletmelerinde orta gelir
seviyesindeki yoneticilerin miisteriler ile daha etkin iletisim halinde olmasi sonucu

uygulamalara verdikleri 6nemin arttig1 anlasilabilir.

Yapilan analizler sonucunda, geng¢ ve orta yas aralifindaki yoneticilerin, 51
yas ve lizeri yoneticilere gore hissedar degeri uygulamalarina daha ¢ok Onem

verdikleri belirlenmistir.

Otel isletmelerinde deger yaratmak miisteriler, calisanlar ve hissedarlar
kapsayan bir faaliyetler biitiiniidiir. Tiim bu bilesenleri bir zincirin halkalar1 gibi
diistinmek gerekir. Calismada, farkli departman yoneticilerinin tiim deger temelli
pazarlama uygulamalarina kars1 ortak ve olumlu bir tutum i¢inde olduklar1 sonucuna

varilmaktadir.

Isletmelerin faaliyet siirelerine bakildiginda, 5 yildan az faaliyette olan
isletmelerden, 16 yil ve tizeri faaliyette olan isletmelere kadar hizla gelisen
pazarlama kosullarina uyum saglamak icin deger temelli pazarlama uygulamalarina

onem verdikleri belirlenmistir.

Isletmelerin hukuki yapilar1 ve ortak sayilari gdz Oniine alindiginda, bir
farklilik olmaksizin deger yaratmakla ilgili unsurlar1 yerine getirmeyi amagladiklar

ortaya ¢cikmaktadir.

Yoneticiler rakiplerden 6nde olmak i¢in, hem isletme hem de miisteriler adina

kar maksimizasyonunu hedefledikleri sonucuna ulasabiliriz. Calismanin
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amaglarindan biri olan deger temelli pazarlama unsurlarinin isletmeler iizerindeki
olumlu etkileri, isletmelerin gerceklestirdiklerini ifade ettikleri hissedar degeri

unsurlarini ile belirlenmektedir.

Yoneticiler isletme stratejilerini kisa vadeli hedefler yerine uzun vadeli
hedeflere dogru yonlendirmektedir. Artik miisteri sadece mal ve hizmet satin alan bir
kavram olmaktan ¢ok uzaktadir. Onemli olan miisteriye isletmenin bir parcgasi
oldugunu hissettirmek, olusturulan miisteri portfoyii ile her zaman tercih edilen bir
isletme haline gelmektir. Bunun igin Isletmeler teknolojik gelismeler sayesinde veri
tabanlar1 kurmaktadir. Miisteri bilgilerini arsivleyerek gerek 6zel gilinlerinde mesaj
atarak gerekse indirim ve firsatlardan haberdar etmek gibi bir¢ok konuda iletisim
halinde olunmalidir. Her miisterinin isletme i¢in 06zel olmasi amaglanmalidir.
Unutulmamalidir ki; yeni miisteri edinmek, potansiyel miisteriyi elde tutmaktan daha

maliyetlidir.
5.2 Oneriler

Yapilan ¢alisma sonucunda otel isletmelerinin dikkate almas1 gereken Oneriler su

sekilde siralanabilir;

e (Calismanin yapildigi Laleli bolgesindeki otel igletmelerinin, faaliyette olan
diger sanayi alanlarindaki isletmeler ve Fatih Belediye’si basta olmak {izere
beraber bir igbirligi i¢inde ¢aligilmasi, bolgenin degisim siirecinin saglam bir

altyapiyla tamamlanmasi saglanmalidir.

o Otel isletmelerinde deger temelli pazarlama unsurlarinin daha etkin ve yaygin
bir sekilde uygulanmasia saglamak i¢in Oncelikle yoneticiler ve tim
calisanlarda  gelismekte olan pazarlama  bilincinin  olusturulmasi

gerekmektedir.

e (alismada da goriildiigii gibi egitim seviyesi yiiksek yoneticiler deger temelli
pazarlama uygulamalarim1 daha fazla Onemsemektedir. Degere dayali
pazarlama uygulamalarinin, 6zellikle yonetici pozisyonunda galisan kisiler
tarafindan dogru bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in, egitim diizeylerinin en

az lisans mezunu olmasi gerektigi belirlenmistir.
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Calismada pazarlama egitimi almis yoneticilerin deger temelli pazarlama
uygulamalarina kars1 daha olumlu bakis agisina sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Stirekli gelismekte olan pazarlama kavramimi algilama da
pazarlama egitiminin Onemi agik¢a bellidir. Bu nedenle isletmelerde
pazarlama departmaninin yer almasi gerektigi ve bu departmanda gorev
alacak yoneticilerin pazarlama egitimli olmalar1 6nemli bir etken haline

gelmektedir.

Her isletmenin faaliyet siiresine, hukuki yapisina vb. Ozelliklerine baglh
olarak farkli isletme stratejileri gelistirmesi, isletmelere daha basarili kar

oranlar1 saglayacagi goz ardi edilmemelidir.

Deger temelli pazarlama unsurlarini olusturan miisteri degeri, marka degeri,
misteri yasamboyu degeri, deger temelli fiyatlama ve hissedar degerinin
isletmeler tarafindan uygulandig1 ve nihai hedef olan kar maksimizasyonunu
sagladiklar1 belirlenmistir. Bu nedenle isletmeler faaliyetlerinde o6zellikle
hissedar degeri uygulamalarini, diger deger temelli pazarlama uygulamalar

ile birlikte 6nemsemelidirler.

Bu calismada olusturdugumuz deger temelli pazarlama faktorleri; miisteri
degeri, marka degeri, miisteri yasamboyu degeri, deger temelli fiyatlama,
hissedar degeridir. Ilerideki ¢alismalarda basta deger temelli iletisim olmak

tizere farkli faktorlerin etkileri de ortaya konulabilir.

Ayrica, gelecekte bu konuda bilimsel arastirma yapacak olanlara, bu

calismadan hareketle yeni ¢alisma konular1 da gelistirilebilir.

Gelecekteki ¢alismalardan elde edilecek sonuglarin daha faydali olmasi adina

isletmenin tiim paydaslardan bilgiler alinmaya calisilmalidir.
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EK1
ANKET FORMU

OTEL iSLETMELERINDE DEGERE DAYALI PAZARLAMA
UYGULAMALARININ BELIRLENMESI: LALELI ORNEGI

Degerli katilimet,

Asagida sunulan anket Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
yiirlitiilmekte olan bir yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere hazirlanmistir. Otel
isletmelerinde deger temelli pazarlama uygulamalariin belirlenmesi amaciyla
yapilmaktadir. Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amacgli olarak
kullanilacaktir. Bu nedenle liitfen maddelerin her birini ger¢ek¢i cevaplar veriniz ve
yanitsiz birakmayiniz.

Ankete ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilarmiz icin tesekkiir
ederiz.
Yiiksek Lisans Ogrencisi: Ezgi TURKMEN
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. M. Oguzhan ILBAN
1. Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadin

2. Yasmmz?
() 20-30 () 31-40 () 41-50 () 51 ve tizere

3. Gelir durumunuz?
() 1000 TL alt1 () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL () 3001-4000TL () 4001-
5000 () 5001 ve tustii TL

4. Egitim durumunuz?
() [Ikogretim () Lise () On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

5. Pazarlama egitimi aldimiz m?

() Evet () Hayr

6. Isletmede sorumlu oldugunuz departman?

() Genel miidiir () Genel miidiir yardimcisi () Muhasebe ()
Finans () Insan kaynaklari () Pazarlama

7. Bu pozisyonda ne kadar siiredir calismaktasiniz?
() 2 yildan az ()2-5yl ()6-9 vl () 10 y1l ve daha fazla

8. Isletmeniz kac yildir faaliyettedir?
()5 yildan az ()6-10y1l () 11-15y1l () 16 y1l ve daha fazla

9. Isletmenizin hukuki yapisi nedir?
() Kollektif sirket () Komandit sirket () Anonim sirket () Limited sirket
() Sermayesi paylara boliinmiis komandit sirket () Ortak yok

10. Isletmeniz kac ortakla faaliyetlerini siirdiirmektedir?
()1-5y1l ()6-10y1l () 11 ve daha fazla y1l
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Otel isletmelerinde Degere Dayah Pazarlama Uygulamalarina Yonelik ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyoru

Katilmiyoru

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

Miisterilere sundugumuz hizmetlerde onlardan gelecek taleplere gore gerekli diizenlemeleri hizla yapariz.

Miisterilere verdigimiz s6z ve vaatleri yerine getirmek suretiyle onlarla iliskilerimizi uzun sureli olarak
stirdlirmeyi amaglariz.

Miisterilere, rakiplere oranla daha farkli hizmetler sunmak i¢in siirekli ¢caba gosteririz.

Miisterilere fayda saglayacak yeni hizmetler gelistirmede rakiplerden 6nde olmak, temel amaglarimiz
arasindadir.

Hizmet gelistirmede temel hedefimiz miisterilerin ihtiyaglarina uygunlugun saglanmasidir.

Isletmemiz diger isletmelerden farkli bir imaja sahiptir.

Isletmemiz miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir.

Diger isletmeler ile karsilastirildiginda miisterilerimiz hep bu isletmeyi tercih eder.

Isletmemizin kalitesi yiiksektir.

Isletmemiz diger isletmeler arasindan hemen fark edilebilir.

Isletmemiz kolay ulasilabilir bir konumdadr.

Miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in anket ¢caligmalar1 uygulamaktayiz.

Miisterilerle aramizda olusabilecek anlagmazliklarda prensip olarak, her zaman onlarin lehine kararlar
almaktayiz.

Miisterilerin hizmetlerimizi kullanmak i¢in harcadiklari ¢aba, zaman ve enerjiyi en aza indirmekteyiz.
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Hizmetlerimizin miisterilere daha diisiik fiyatlarla sunulmasini saglamaktayiz.

Miisterilerimiz kendilerini isletmemizin bir pargasi olarak gdormektedir.

Stirekli isletmemizi tercih eden bir miisteri portfoylimiiz bulunmaktadir.

Capraz satiglarla gelir miktarimizi yiikseltmekteyiz.

Biitcemizden diizenli olarak reklam giderleri i¢in pay ayirmaktayiz.

Miisterilerimize 6zel giinlerinde tebrik mesajlari gondermekteyiz.

Isletmemiz tahmin ettigimiz nakit akigin1 saglamaktadir.

Isletmemizin sermayesi hedefledigimiz kar orani artisiyla biiyiime gostermektedir.

Planladigimiz siirecte mali hedeflerimize ulasmaktayiz.

Isletmemiz her satis doneminde biiyiime oran1 gdstermektedir.

Isletmemiz agisindan nihai hedef kar maksimizasyonudur.

Isletmemiz agisindan nihai hedef firma degeri maksimizasyonudur.

Isletmemizde Agirlikli Ortalama Sermaye Maliyeti siirekli hesaplanmaktadir.

Isletmemizde uzun vadeli hedefler kisa vadeli hedeflerden daha énemlidir.

Isletmemizdekisa vadeli hedefler uzun vadeli hedeflerden daha énemlidir.

Isletmemizde hissedarlarin haklarina dnem verilmektedir.

Isletmemizde Kurumsal Yonetim Ilkeleri uygulanmaktadir.






