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OZET

Yiiksek Lisans Tezi, Pazarlama Stratejileri Karmas1 Ve Pazar Odaklilik ile Firma
Performans: iliskisi; Endiistriyel Mutfak Sektériinde Bir Uygulama, T.C. Maltepe

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali.

Glinltimiiz kosullar1 ¢ok sert rekabetlerin yasandig1 kosullardir. Bir giinde degisen
miisteri istekleri, yakalanmasi ¢ok zor, dakikalarla degisebilen teknolojiler, rekabet
edilmesi gii¢, yeni ve gliclii rakipler karsisinda bir firmanin yasamini siirdiirebilmesi
icin pazarlama yapma ve pazar odakli olma vazgecemeyecegi bir unsurdur. Pazar
odaklilik denilince, genel algi miisterinin isteklerine uygun davranig bicimlerinin

gelistirildigi is modellerinin olusturulmasidir.

Kliselesmis ayni stratejilerle ilerleme kaydetmenin miimkiin olmadigi giiniimiiz
pazarlarinda, miisterilerin gereksinimlerini ve taleplerini pazarlama vasitasiyla
devamli giincel tutmak ve yeni miisteriler kazanmaya ¢alismak, mevcut rakiplerin ve

yeni ortaya ¢ikacak rakiplerin de bir adim 6niinde olmamizi saglayacaktir.

Bu calismanin amaci, pazarlama stratejilerinin ve pazar odakliligin etkilerinin
firma performansi iligkisini analiz etmektir. Pazar odaklilik ve pazarlama stratejileri
performans {izerinde oldukca biiyiik etkilere sahiptir. Bu durum da girisimlerin
yiiksek gelismeyi yakalamalarina neden olur. Bu arastirma pazar odaklilik ve
pazarlama stratejileri arasindaki uyumun performans artigina neden olacagini ileri

surer.

Bu tez 2007 yilinda yapilmistir ve 82 sayfadan olugsmaktadir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama Stratejileri Karmasi, Pazar Odaklilik, Firma

Performansi, Endiistriyel Mutfak Sektorii.



ABSTRACT

Master Thesis, The Relationship Of Firm Performance Regarding The
Marketing Strategies Mix and Market Orientation, A Study On Industrial Kitchen

Sector. T.C. Maltepe University, Institute For Social Sciences, Business Department.

Nowadays we are facing with very hard competition conditions. The
customers willings which are changing in one day, changes of technologies which is
very difficult to catch and new and powerful competitors which is hard to compete,
makes the marketing and to be market oriented terms very important for a firm in
order to continue its life. The general sense for market orientation is to create job

models for right behaviour forms of customers willings.

To keep customers needs and demands actual with marketing and to work to
gain new customers, will take us one step front between the present and new

competitors, which you can not do the same with the klishe startegies.

The aim of this study is to analyze the effects of market orientation and
marketing strategies on the firm performance . The extent of market orientation and
marketing strategies have taken together a great impact on the performance leading
the enterprise to high growth levels. This study suggests that if the marketing

strategies are consistent with market orientation the performance will increase.

This thesis has been completed in 2007 and consists of 82 pages.

Keywords: Marketing Strategies Mix, Market Orientation, Firm Performance,

Industrial Kitchen Sector.
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GIRIS

Isletmeler canli bir organizma olarak tanimlanan ekonomik ortamda énemli bir rol
oynarlar. Deyim yerinde ise sisteme kan pompalarlar. Bu nedenle, dinamik bir yapida
olan isletmeler i¢in iretimlerini sunduklar1 ve tliketicisi olduklar1 alana yonelik
politikalar1 6nemlidir. Bu savdan hareketle belki de akla gelen ilk olgu pazarlamadir.
Isletmelerin iirettikleri mal ve hizmeti piyasaya sunmalar1 ya da satmalari belli bir

pazarlama stratejisi ile miimkiin olabilir.

Ozellikle giiniimiiz rekabet kosullar1 altinda, pazarlamanin manti1 ve yontemleri
hayati bir O6nem kazanmaktadir. Pazarlama olgusunu belirleyen farkli unsurlar
bulunmakla birlikte (sirketin var olus nedeni, misyonu, misyonu, i¢sel ve dissal aktorler
ile olan iligkisi vb) bunlar i¢inde giiniimiizde en fazla benimsenen anlayislardan biri de

pazar odaklilik kavrami olmaktadir.

Bu anlayisin tanimi ve etki alami tartisilacak olmasina karsin, bu asamada,
isletmelerin temel stratejilerinin mevcut ve gelecekte olusacak muhtemel hedef kitlesi
baglaminda ele alinmasidir. Yani 6zelden genele benimsenen bu anlayis iginde
miisterilerin tercihleri ve bu tercihlerin belirlenme sekilleri dnem kazanmistir. (Alpugan,

Demir, Oktav & Uner,1993)

Bireyi sadece iiriin ya da hizmeti, gereksinimleri nedeniyle satin alan bir obje
seklinde gérmek yerine, onu tiim {iretim ve pazarlama iligkilerin yani siirecin merkezine
alan bir yaklagim benimsenmektedir. Bu durum ise giiniimiiz kurumsal sirketlerin

vazgecilmez referansi haline doniismiis durumdadir.



1. PAZARLAMA KAVRAMI VE OZELLIKLERI

1.1. PAZARLAMA

“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin, birbirleriye iiriin ve deger degisiminde bulunarak
ihtiya¢ ve isteklerini elde ettikleri sosyal ve yodnetimsel bir siiregtir.” (Kotler ve

Armstrong, 1993).

Dolayisiyla; Pazarlama, kigisel ve orgiitsel amaglara ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek tizere fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. (Palmer, 1995)

1.1.1. Pazarlamanin Tarihi Gelisimi

Pazarlamanin gelisme siirecini su sekilde siralayabiliriz:
1.1.1.1. Uretim anlayis1 donemi

Ozetle “ne iiretirsem onu satarim” seklinde ifade edebilecegimiz bu dénemde isletmeler
{iretim yonlii veya iiretim anlayisindadir. Uretim ve miihendislik yoneticilere isletme
yonetimine hakim olup, satis boliimiinlin esas isi fiyati bile ¢ogunlukla iiretim veya

finansman boéliimlerince belirlenen ¢iktiy1 satmaktir.

Bu anlayis mamiil kavramina dayanir. Bu donemde miihendislik hizmetlerine ve {iretime
agirlik verilmistir. Kaliteli ve uygun fiyatli mamiiller tiretmek, tiiketicileri de olumlu
davranis icine itecektir. Istenilen diizeyde kar ve satis icin satis1 arttirict herhangi bir

caba gosterilmesine gerek yoktur.



1.1.1.2. Satis anlayis1 donemi

Bu donemde de hakim olan diislince tarzi “ne iretirsem onu satarim, yeterki ne
satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir. Dolayisiyla mallar1 iiretmenin degil,
satmanin en biiylik sorum oldugu; isletmelerin yogun bir bigimde tutundurma ¢abalarina
yoneldigi bu donemde, isletme yoOnetiminde satisin ve satig yoOneticilerinin 6nemi ve

sorumluluklar artmustr.

Bu anlayis; Uretim anlayisindan farkli olarak iiretimin yerine iiretilen mamiillerin satis1
kavramina dayanir. Artan rekabet ortamina bagl olarak satis islerine 6nem verilmistir.
Buna bagl olarak ta iiretim boliimii tarafindan yiiriitiillen satis islemleri pazarlama
arastirmalari, reklam faaliyetleri gibi farkli boliimler igerisinde yiiriitiilmeye baslanmis
yada satig bolimil igerisinde daha onemli bir konu olarak yiiriitilmistiir. Satig
yapabilmek i¢in mutlaka satig arttirict gabalar gosterilmeli ve bunun i¢inde maddi higbir
fedakarliktan kagimilmamalidir. Satig1 arttirict teknikler gelistirilmistir; fakat bu
tekniklerin uygulanmasiyla (tiiketiciyi baskiyla alima yonlendirmek, yaniltici reklamlar

gibi) bu anlayisin pek saglikli olmadigini kisa zamanda goriilmiistiir.

1.1.1.3 Pazarlama anlayis1 donemi

Bu donemde tiiketiciyi tatmin edecek kar saglama anlayisi yayginlasmistir. Sadece
satisla ilgili faaliyetlerin degil, ¢esitli boliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama
ile ilgili faaliyetlerin artik bir pazarlama boliimii altinda bir araya getirilmesi yoluna bu
donemde gidildiginden bu doneme pazarlama dénemi veya pazarlama boliimii donemi
de denmektedir (Mucuk, 1997).

Modern pazarlama anlayis1 asamasina ulasildiginda isletme yoneticileri is anlayislarinda
koklii degisiklikler yapmislardir. Bunun nedeni ise sadece satis tesvikleriyle konunun
gelinemeyecegini anlamalaridir. Gelinen bu anlayisa birlikte is diinyasindaki basarinin
surt olarak tiiketicilere maksimum tatmini saglamak ve onlarin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda {iretim yapmak goriilmiistlir. Dolayisiyla isletmelerin faaliyetlerinin odak
noktasini miisteriler olugturmakta ve tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisi ile hareket

edilmektedir.



1.2. PAZARLAMA EYLEMLERI

Degisimi saglamak i¢in ¢ok ¢esitli pazarlama eylemleri (islevleri, fonksiyonlar1) yapilir.
Degisimde taraflardan biri olan isletmelerin, 6zelikle iiretim (imalat) isletmelerinin

yaptiklar1 baslica pazarlama eylemleri su alt1 grupta toplanir:

1.2.1. Pazarla ilgili eylemler

Pazar kosullarin1 belirlemek i¢in arastirmalar yapmak; tiiketicilerin davranislar
incelemek; pazarlama denemeleri (testleri) yapmak; Pazar ve pazarlama kosullariyla
ilgili stirekli bilgi toplamak, incelemek ve yorumlamak; pazar firsatlarin1 degerlemek;
pazar1 boliimlemek ve hedef pazari se¢cmek.

1.2.2. Malla ilgili eylemler

Yeni mallar gelistirmek; tiiketicilerin ihtiyaglarina ve isteklerine uymayan mallari
belirleyip iiretimini birakmak; marka isimlerini, ambalaj malzemelerini, biiytikliiklerini,
bi¢imlerini, dizaynlarini belirlemek; garanti ve 6teki mala bagli hizmetleri saglamak.
1.2.3. Dagitimla ilgili eylemler

Var olan dagitim kanallarim1 incelemek, uygun dagitim kanalini se¢mek, dagitimda
gorev alacak orgiitleri belirlemek; tasima ve depolamayla ilgili ilkeleri ve yontemleri
saptayip uygulamak.

1.2.4. Fiyatla ilgili eylemler

Fiyatlama politikalarini, yontemlerini, 6deme ve indirim kosullarin1 belirlemek;

rakiplerin fiyatlarini izlemek ve incelemek.



1.2.5. Satisla ilgili eylemler

Reklam mesajlar1 ve goriintiileri gelistirmek, reklam verilecek araclari segmek ve
reklamlar1 yayinlatmak; reklamlarin etkisini 6lgmek; satis gorevlilerini se¢gmek, ise
almak, egitmek ve odiillendirme ilkelerini ve yontemlerini belirleyip, uygulamak; kupon

yayinlama, sergileme, yarisma diizenleme eylemlerini yapmak.

1.2.6. Pazarlama yonetimiyle ilgili eylemler

Pazarlama hedeflerini belirlemek; pazarlama eylemlerini planlamak, orgiitlemek, plani

uygulamak ve gerekli kontrolleri yapmak.



1.3. PAZARLAMA KARMASI KAVRAMI

1.3.1. Mal

Mamiil, fiziksel 6zelliklerin somut olarak goriilebilecek sekilde bir araya toplandigi
formdur. Mamiiliin mekanik yapisi, sekil ve dayanikliligi, tadi, kokusu, ambalajinin
ozellikleri, fiyat, kalite, marka, renk gibi hususlar mamiil kavramini teskil etmektedir.
Dolayisiyla mamiiliin herhangi bir par¢asinda meydana gelen degisiklik farkli bir

mamiiliin olusmasina neden olur.

1.3.2. Dagitim

Bir malin iireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya akisinda izledigi yol seklinde
tanimlanabilir. Dagitim direkt dagitim ve endirekt dagitim olmak iizere ikiye ayrilir.
-Direkt dagitim: Ureticinin dogrudan dogruya pazara ulasmasidir.

-Endirekt dagitim: Ureticinin satmis oldugu iiriinii, pazardaki aracilari kullanarak

tiikketiciye ulastirmasidir.

1.3.3. Fiyat

Deger ve kullanilabilirlik fiyat kavraminin biitliiniinii  olusturur. Bir iiriiniin
kullanilabilirlik 6zelliginin olmasi, o malin miisteri tatminini arttirmasini saglar. Ayni

sekilde malin fiyat1 ve degeri kavramlar1 dogru orantili olarak artip azalmaktadir.

Fiyatin bagka bir yonii de piyasada arz ve talebi karsi karsiya getirmesidir. Bu sayede

alici ile saticinin iizerinde antlagsmasi ile miibadeleyi saglar.

Fiyat kabaca almak istedigimiz bir mamiil i¢in 6dedigimiz degerdir.



1.3.4. Satis Cabalar1 (Tutundurma)

Isletmeler tarafindan iiretilen {iriin veya hizmetlerin pazarlama organizasyonlariyla
tamitim1 ve bilgilendirilmesi ¢aligmalaridir. Tutundurma kavramini 4 ana baslikta

toplayabiliriz:

1) Reklam
2) Kisisel satis
3) Tanitma

4) Satis gelistirme

Bir {irlin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya bir fikrin hedef kitleye olumlu bir
bicimde tanitilip benimsetilmesi “tutundurma” olarak tanimlanmaktadir. Bunun igin ise
hedef kitledeki miisterilerin tanitilip benimsetilecek {iriin, hizmet, kurum, kisi, fikir
hakkinda bilgilendirmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekmektedir;

boylelikle, etkin bir iletisim sistemi gereksinimi olmaktadir (Lovelock, 1996).

Tutundurma, hedef kitleye bir mesaj veren biitlin iletisim araglarin1 kapsamaktadir.
fliskisel pazarlama, bireysel olarak miisteriye, isletmesiyle nasil ve ne siklikta iletisim
kurmak istedigi konusunda bir se¢cim olanagi vermektedir (Gordon, 1998). Miisterilerin
isletmeyle ne zaman ve nasil iliski kurmak istediklerini diizenleyen teknoloji,
tutundurmayi iletisim haline getirmektedir. Sermaye iiriinlerinin {ireticisi i¢in bu iletisim,
satic1 ve alicinin stratejik diizeyde etkilesime girmesini saglamakta ve boylece her iki
taraf da planlama asamasinda birbirlerine bagli olmanin ne kadar yararli oldugunu
degerlendirebilmektedir. Bu ayrica, satictyla alicinin bilgi ve iletisim sistemlerinin
birlesmesini saglamakta ve boylelikle iki tarafin c¢alisanlarinin da birbiriyle baglantili

olarak is gormesine olanak vermektedir.



Yukarida betimlenen yolla, satict ve alic1 arasindaki ayrim belirsizlesmektedir. Tiiketim
tiriinlerinin treticisi de tipki perakendeciler gibi, aracilariyla iletisim kurabilmektedir.
Giliniimiizde teknoloji sayesinde, bireysel miisterilerle onlarin istedikleri gibi iletisim
kurulabilmektedir. Internet, bilgisayar, ¢agr1 merkezleri, kiosklar ve akilli kartlar gibi
teknolojilerin kullanilmasi yoluyla isletmeler miisterilerine onlarin kendileriyle iletisim

kurabilmeleri i¢in ¢ok farkli secenekler sunabilmektedirler (Gordon, 1998).

Tutundurma unsurlar1 degisik ortam ve dlgeklerde, pazarlama hedefine yonelik olarak
degisik amagclarla kullanilabilir. Ornegin reklam tiiketici ve isletme arasindaki bir
iletisim olabilecegi gibi, satisa da yardimci olabilir. Pazarlama karmasi bilesenlerinden
biri olan tutundurma, bir isletmenin mamul ya da hizmetlerinin satisim1 kolaylastirmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi/kullanicry1
ikna etmek amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve esglidiimlii faaliyetlerden olusan
bir iletisim siirecidir. Bu siire¢ isletme ile tiiketici/kullanici arasinda olusan diizenli

diyalog seklinde tanimlanabilir. Tutundurma farkli bilesenlerden olusan bir karmadir.



Tutundurma karmasi elemanlar islevleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tutundurma Araclar Uygl.llama Ustiinliikler Zayifliklar
karmasi Sekli
Reklam Yazili, gorsel ve isitsel Kitlesel Cok sayida insana | Oldukga
reklamlar ayn1 zamanda yiiksek
Brosiir ve kataloglar ulagabilmesi maliyetler
Poster ve afisler Etkili ve kalic1 getirmesi
Acik hava reklamlar mesajlar Etkinlik
Satig noktasindaki sergiler verebilmesi 6l¢limiiniin
ve ikramlar ¢ok zor
olmasi
Kisisel Satis Uriin tamitimlart Yiiz yiize Hizli geri bildirim | Miisteri
Satis toplantilart sans1 vermesi basia ¢ok
Satin almaya tesvik edici Oldukga ikna edici | yliksek
toplantilar olmast maliyetler
Ornek iiriin dagitimlar Miisterilerin Mesajin satig
Fuar ve sergilerde secilebilmesi elemanlarin-
tanitimlar Karmagik bilgilerin | ca
aktarilabilmesi faklilagtirila
bilmesi
Satig
elemanlarint
denetleme
giicligii
Satis Tesvik Yarisma, oyun, piyango ve | Kitlesel Kisa stirede Istismar
cekiligler davranig edilebilmesi
Prim ve hediyeler degisikligine yol Promosyon
Ornek iiriin dagitimlari acabilmesi kirict rekabet
Gosterimler Oldukga esnek aracina
Kuponlar uygulama firsati donistiirtile-
Eglenceler vermesi bilmesi
Kolay taklit
edilebilmesi
Halkla iliskiler |Basn biiltenleri Kitlesel Tiiketici goziinde Medya
Yayinlar, raporlar giivenilir imajlar araglarina
Sponsorluk olusturabilmesi ulagma
Ozel programlar Sosyal programlara | gii¢liigii
Lobi faaliyetleri katki 6l¢iisiinde Cok sayida
tilketicilere gliven | mesaj
verebilmesi arasinda fark
edilebilme
giicliigii

Tablo 1: Tutundurma/Tanitim Karmasi Elemanlar1 (Bozkurt, 2000)




2. PAZARLAMA STRATEJILERI KARMASI —
PAZAR ODAKLILIK — FIRMA PERFORMANSI

2.1. PAZARLAMA STRATEJILERI KARMASI

[sletme yonetiminde strateji kavrami uzun siireyi iceren bir kavramdir. Baska bir
anlatimla strateji sayesinde isletme gelecege sistematik bir sekilde hazirlanmak yani
kaderine sahip olabilme imkanini elde eder. Ekonomik rekabete dayali bir ¢evrede
faaliyet gosteren isletmeler strateji sayesinde yenilik ve ilerleme saglayarak cevresel
degisimlere uyum gosterebilirler. Bu nedenle tepe yonetiminin temel gorevi isletmenin

stratejisini tanimlamaktadir.

Ciinkii stratejinin uzmanlagmis iiretim, pazarlama, arastirma gelistirme ve personel
yonetimi gibi faaliyetlerinin uyumlu sekilde biitiinlestirerek ¢evrenin sundugu firsatlara
yonlendirilmesini zorunlu kilar. Bundan dolayidir ki, eger isletmeler faaliyet sahalarinda

lider olmay1 amagliyorlarsa bir ilerleme stratejisi belirlemek zorundadir(Tagkiran, 2003).

Gelisen pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketicilere sadece reklamlarla verilen mesajla
satiglarin yeterli dl¢iide arttirllmadigi goriilmektedir. Reklamin satis iizerindeki etkisinin
tam olarak Olciilemedigi ve tliketicilerin de kitlesel iiretime degil, bireysel
farklilagtirilmig iiriinlere taleplerinin yogunlagmasi sonucunda isletmeler tutundurma

caligmalar1 (dogrudan satis, halkla iliskiler, promosyon vb) kullanir olmuslardir.

199011 yillardan itibaren sadece reklam ve bir iiriinlin tutundurma calismalarinin, bir
irlinlin satisin1 arttirmaya yetmedigi, pazarlama iletisiminin {iriiniin ambalajindan,
isletme yoneticilerinin yaklagimiyla, sirket imajiyla, reklamlarla bir biitiin olarak
saglanmasi gerektigi diisiincesi olmustur. Bu zorunluluk ise isletmelerin yeni satis ve

pazarlama stratejilerini belirlemektedir (Giiney, 2002).
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Isletmelerde stratejik planlamanin kullanilmasi son derece &nemlidir. Ciinkii strateji
amag tayini ile ilgilidir. Isletmelerin dogrudan pazarlama uygulamalarinda istedikleri
sonuglara erisebilmeleri ve basar1 kazanabilmeleri i¢in stratejik planlama yapmalar1 ve

kullanmalar1 gerekmektedir.

Stratejik planlama yapilmadig: takdirde amaclar acikca ve kesinlikle saptanamamakta,
gerekli hesaplamalar yapilamamakta, kaynaklar etkin ve verimli kullanilamamakta,
analiz ve degerlendirme eksiklikleri yasanmaktadir. Ozellikle, dogrudan pazarlama
uygulamalarinda stratejik planlamadan yararlanilmadiginda; hangi faaliyetlerin, ni¢in, ne
zaman, nasil ve kimler tarafindan yapilmasi gerektigi bilinememekte ve uygulamalar bir

karigiklik icerisinde gergeklesmektedir.

Pazarlanacak bir {iriiniin birbirine ge¢mis pargalardan olusan dogal yapis1 sonucu iiriiniin
pazarlanmasi da bu yonde belirli bir pazarlama stratejisi gerektirmektedir. Strateji, eski
Yunan’da ‘genel’in sanati, uygulamasi’ anlamina gelen stratagem kelimesinden
gelmektedir. Bu anlami ile pazarlama terminolojisinde kullanilan anlami ile
ortismektedir. Day’e gore (1984), strateji bir organizasyonun secilen g¢evrede
kaynaklarin kullaniminda takip edecegi yonii belirtmektedir. Kotler (1986) ise stratejik
planlamay1 organizasyonun hedefleri, kaynaklar1 ile cevresel imkanlarin arasindaki

uyumu yonetimsel bir slire¢ olarak agiklamaktadir.

Dunsfold (1990)’a gore pazarlama stratejisinin ii¢ 6zelligi bulunmaktadir (Dunsfold

1990):

1) Pazarin ve mevcut imkanlara dayali uzun donemli hedeflerin belirlenmesi

gerekmektedir,
2)  Bu hedefler ilgili alandaki hizli degisimlerden dolay: yakindan takip edilmelidir,

3) Secilen stratejinin pazarlama asamasinda konu edilen her bir 6geye etkisinin
incelenmesi gerekmektedir. Stratejik hedefi gergeklestirebilmek icin, bazi sektorlerde
degisiklikler yapilabilir. Kaynak yatirimi ve personel egitimleri semadaki bazi hizmet

saglayicilari igin gerekli olabilir.
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Pazarlama Stratejisi Belirlenme Asamalar:

| Stratejik Plan Asamalari

Uriin Pazarlama Hedefleri Ulusal hedefler
v
Rakipler | Cevre | Tiiketici trendleri | Analiz (SWOT)
Ekonomik Durum | Talep Egilimleri | Pazar aragtirmasi |
v
’ Kisa ‘rﬁénemli Uygun stratejiler ve | Kisa donemli
hedeflerin taktikler gelistirmek | kampanyalarin
belirlenmesj yaratilmasi
v

Ekonomik, , sosyal ve fiziksel cevre
tizerindeki ®kilerden emin olmak

Sonuglarin Kontrolii

Stratejinin uygulanmasit ve sonuglarin
kontrolii

Tablo 2. Pazarlama Stratejisi Belirlenme Asamalar1 (Kotler, 1999)

2.1.1. Pazarlama Stratejilerinin Planlanmasi ve Uygulanmasi

Planlama, pazarlama stratejisinin hazirlanmasinin sistematik, siirekli giincellenen ve

uzun donemli diisliniilerek diizenlenmesini igerir. Programlama 12 aya yayilan bir

stratejik formiilasyon siirecidir; ve bu hesaplamaya tiim tamitim kampanyalar1 ile

fiyatlandirma ve gelirler dahil edilmektedir (Morrison, 1989).

Organizasyon sirketi amag ve hedefleri dogrultusunda hedef kitlesini ve konumlandirma

stratejisini belirledikten sonra pazarlama karmasi detaylarini planlamak i¢in hazirdir.

Pazarlama karmasi, sirketin hedef kitlenin talep ve ihtiyaglarini gerceklestirmek igin bir

¢Oziim olarak irettigi, kontrol edilebilen ve taktiksel stratejiler iceren pazarlama

araclarinin bir biitlintidiir (Kotler, 1999). Pazarlama karmasi talebi etkileyebilecek her

etkeni igermektedir.

12




Uriin ya da hizmet sadece fiziksel 6zellikleri ile degil; imaj, marka, paketleme, saglanan
fayda, kullanan kisiler, kullanim alanlarmi da kapsamaktadir. Uriin gelistirme
asamasinda organizasyon sirketinin yapmasi gereken {iriiniin tiiketiciye saglayacagi
‘cekirdek’ faydanin ne oldugunun tanimlanmasidir. Pazarlama karmasinda ({iriin
gelistirime asamasinda ilk Once tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilayacak cekirdek iiriintin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Daha sonra, ger¢ek iirlinlin tasarlanmasi ve tiiketiciyi en
iist diizeyde tatmin edecek faydalarin yaratilmasi, iiriine deger katilmasi igin gereken

yollar diistintilmelidir.

Uriin ya da hizmetin fiyati hem sirket ici hem de cevresel motivasyonlardan
etkilenmektedir. Sirket i¢i etkenler, sirketin pazarlama hedefleri, pazarlama karmasi
stratejileri, Urlinlin kalitesi, maliyeti ve kurumsal mekanizmadan etkilenmektedir.
Ayrica, Uriinlin fiyati hedef kitle grubunun kalis siiresi, biiyiikliigli, yeme — ice

aligkanliklarina; ve sezonsal farkliliklara da baghdir.

Dagitim da pazarlama stratejisi planlanirken ele alinmasi gereken dnemli bir unsurdur.
Dagitim, {iriin ve hizmetin nerede ve nasil sunulacagi ile ilgilidir ve ne tiir bir dagitim
sisteminin kullanilmas: gerektigini igerir (Tavmergen, 2000). Dagitim stratejisinde en
onemli amag, iiriin ya da hizmetin hedef kitleye en etkili ve verimli sekilde iletilmesidir.
Bu amagla, belirli alternatifler belirlenerek en iist diizeyde faydayi saglayan segenek

secilerek hedef kitleye ulasma yontemi belirlenir.

Pazarlama stratejisi hazirlanirken iiriin ya da hizmetin tanitilmasit amaci ile
organizasyonlar farkli iletisin araclar1 kullanmaktadir; bunlar su sekilde siralanabilir:
reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama (Kotler, 1999).
Fakat son donemlerde gelisen trendlere paralel olarak; hedef kitle siniflamasinin, kitle
pazarlamasinin oniine gegmesi ve bilgi teknolojisinin hizla ilerlemesi gibi faktorlerden

dolay1 tiim iletisim araglarinin bir arada kullanilmas1 gibi bir yaklasim gelismistir.
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Uriin ya da hizmetin tamitiminda ilk asama {iriin bilinilirli§ini saglamaktir bu sebeple
kitle iletisim araglar1 ¢ok fazla onem tasimaktadir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon
iriinlin pazarlamasinda en Onemli mecralardir. Bunlarin yaninda, etkili bir halkla
iliskiler ve bunun icin bu alanda profesyonel kisilerle calismak kongre pazarinda ¢ok

onemli pazarlama aracini olusturmaktadir.

Dagitim zinciri, pazarlama siirecinde temel 6nem tasiyan asamalardan biridir. Uriin ve
mal dagitimi pazarlama siirecinde tedarik zincirleri ile saglanir. Tedarik zinciri; mal ve
hizmetlerin tedarik asamasindan, iiretimine ve nihai tiiketiciye ulasmasina kadar birbirini
izleyen tiim halkalar1 kapsayan bir olgudur. Is siirecleri agisindan bakildiginda, tedarik
zinciri; satig siireci, iiretim, envanter yonetimi, malzeme temini, dagitim, tedarik, satig

tahmini ve miisteri hizmetleri gibi pek ¢ok alani i¢ine almaktadir.

Mal ya da hizmetin iretilip tiiketiciye ulastig1 ana kadar isletme ile birlikte calisan tiim
kaynaklar dagitim zincirini olusturmaktadir. Tedarik zinciri iyi yonetildiginde ve
isletildiginde oncelikle verimlilik artar. Artan verimlilik ile aciga ¢ikan insan ve finans
kaynaklarinin kullanilmasi ile kalitenin artmasi saglanir. Diisen maliyetler, artan kalite
ve zamaninda gergeklesen {liretim, depolama, sevkiyat, dagitim ve satis pazarda

isletmenin rekabet giiclinii arttirir.

Tedarik Zinciri Yonetimi ise; miisteriye, dogru iirlinlin, dogru zamanda, dogru yerde,
dogru fiyata tiim tedarik zinciri i¢in miimkiin olan en diisilk maliyetle ulagmasini
saglayan malzeme, bilgi ve para akismin entegre yonetimidir (IGEME, 1999, 5). Bir
baska deyisle, zincir i¢inde yer alan temel is siireclerinin entegrasyonunu saglayarak
miisgteri memnuniyetini artiracak stratejilerin ve is modellerinin olusturulmasidir. Etkin
bir pazarlama - dagitim yonetimi, isletmenin iiretim ve pazarlamaya iligskin faaliyetlerini
olumlu yonde etkileyecek; daha fazla miisteri memnuniyeti, daha etkin ve verimli bir
isletme olunmasini saglayacak, daha diisiik maliyetler ve daha yliksek kar ile birlikte

istikrarl1 biiyiimenin yolunu acacaktir IGEME, 1999, 26).
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Kurumsal Kurumsal Kurumsal
. Aylik »| Dagiim > Uretim p| Malzeme
Stratejlk Tahminler Planlama Planlama Planlama
seviye
| | |
|
TaktiK Dagitim _Ana Malzeme
Haftalik Ihtiyaglar Uretim Ihtiyag
Seviye Tahminler » Planlama P Cizelgesi » Planlama
| | | |
Operasyonel — pTalep —» Dagitim — pUretim ve Malzemeler

Seviye

Sekil 1. Tedarik Zinciri Y6netiminde Miisteri ve Tedarikgilerle Koordinasyon
(Tanyas, 2006)

Tedarik zinciri yonetimi fonksiyonlari; stratejik seviye, taktik seviye ve operasyonel
seviye olmak iizere ii¢ seviyede ¢aligmaktadir. Her bir seviye, kararlarin alindig: siirenin

periyodu ve bu periyot siiresince alinan kararlarin sikligi ile birbirinden ayrilmaktadir.

Stratejik seviyede; liretimin nerede tahsis edilecegi ve en iyi kaynak bulma stratejisinin
ne olacagi; taktik seviyede; tahmin yiiriitme, planlama, temin siiresi kisa olan
malzemelerin siparigi ve iiretim ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in fazla mesailerin
cizelgelenip c¢izelgelenemeyecegi; operasyonel seviyede; envanter dagitimi, detayli
cizelgeleme ve bir makine bozuldugu zaman siparisin ne yapilacagi konular1 ele
alinmaktadir. Tedarik zinciri yOnetimi, ayrica, misteri ve tedarikgilerle de

koordinasyonu gerektirir.
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Pazarda oldugu gibi, {iretimin tabani da dinamik bir yapidadir. Planlanmamis olaylarin
gerceklesmesi, ¢izelgelenmis faaliyetlerden sapmalara yol agabilir. Uretim kontrol
sisteminin, planli bir {iretim i¢in, iiretim hedeflerini optimize edecek ydntemlerle bu
olaylara cevap vermesi gereklidir. Uretim kontrol sistemi, faaliyetlerini planlama, satis

ve pazarlama gibi daha {ist seviyelerdeki fonksiyonlarla koordine etmelidir.

Tedarik Zinciri Yonetimi, sirketin tedarikg¢ilerini ve miisterilerini kusatacak birbiriyle
uyumlu ekosistemler i¢indeki pazarlama, satis, satin alma, imalat ve dagitim gibi farkli
fonksiyonlar1 biitiinlestirme amaciyla gelistirilmistir. Tedarik Zinciri Yonetimi, en son
miisteriye hizmet sunmak amaciyla birlikte hareket etmeleri i¢in tiim katilimcilart siraya
koymaktadir (Better Management Magazine, 2006). Tedarik zinciri yonetimi tanimi esas
olarak cesitli dinamikleri igerisinde barindirir. Birincisi tipik bir lojistik optimizasyonun
Otesinde tlim pazarlama, bilisim, finans, dagitim siire¢lerini de i¢ine alacak sekilde ortak

bir is yonetim sisteminin kurulmasina isaret eder.

Ikinci dinamik ise, isletmelerin diger isletmelerin lojistik alt yapilar biitiinlestirmek
yerine birbirlerini etkileyen ve bir zincir olusturan, sonu gelisime agik bir yap1 kurmalari
anlamma gelir. Bu ikinci dinamigi gerektiren en Onemli degisim; ana firmalarin
giiniimiizde tiim rakipleriyle sadece tek baslarina miicadele etmelerinin olanakli
olmamasidir. Ugiincii dnemli dinamik, isletmelerin lojistik sistemleri icerisinde stoklarin

ve isletme ile ilgili bilgi akisinin gerceklestirildigi bir liretim yonetimi aktivitesidir.

Pazarlama siirecinde dagitim yonetimi; hammadde asamasindan sonug {iriin agamasina
kadar gecen islemleri kapsayan, hammadde ve parcalar1 saglama, iiretim ve birlestirme,
depolama ve envanter, siparis girisi, talep yonetimi, biitiin kanallara dagitim, miisteriye
ulastirma ve biitiin bu aktivitelerin denetlemesinde gerekli bilgi sistemlerinin

olusturdugu aktiviteler zinciridir.
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2.1.2. Pazarlama Stratejileri

2.1.2.1. Mamul Stratejisi

Yeni ylikselen pazarlardaki ekonomik ve sosyo- kiiltlirel dikkate alinmadan mal ve
hizmetlerle ilgili stratejiler olugturulmamalidir. Mamullerin tasarim, ambalaj, markalama
ve satig sonras1 hizmetleriyle ilgili stratejiler mutlaka orta sinif tiiketicilerin taleplerine
uygun olmasi1 gerekir. Ekonomik imkanlarindaki tiim yetersizliklerine ragmen bu
tilkelerin tiiketicileri, kaliteli ithal mallar1 kendi yerel iiriinlerine tercih etmektedirler.
Ciinkii bu tiiketicileri yasadiklar1 tecriibeler nedeniyle, fiyatin satin almada tek etken

olmadigini1 gérmiislerdir.

Kalite ve stil kadar, satis sonrasi hizmetlerin de satin alma kararlarinda etkili oldugu; bu
pazarlarda dagitim ve depolama sorunlari nedeniyle bilhassa mamul tasarimi ve
ambalajlamaya ayr1 bir 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma siklig1
fazla, satin alma miktar1 ise ¢ok azdir. Bu durum kiigiik boyutlu iiriinlere olan talebi
arttirmaktadir. Birim bagina diisen maliyetlerin bu durumda yiiksek olacag agiktir. O
halde bu pazarlarda tiiketicilere kii¢iik boyutlu ve uygun fiyath {iriin sunabilmek i¢in
“hedef maliyet” (target costing) lendirme yaparak daha tasarim asamasinda en uygun

fiyati olusturacak ¢aligmalar1 yapmak gerekir.

Uzun yillar dis diinyaya kapali olan bu d{ilkelerin pek c¢ogunda latin alfabesi
bilinmediginden, ambalajlarin daha bilgilendirici olmasina dikkat edilmeli, nem, isi ve
1siktan koruyucu 6nlemlere 6zen gosterilmelidir. Yeni mal ve hizmetleri denemeye hazir
uyuyan talep de dikkate alindiginda, isletmeler i¢in kalic1 bir talep olusturmak biiyiik
onem arz eder. Burada markalama stratejisine ayr1 bir onem gostermek gerekmektedir.
Ciinkii siirekli yeni markalarla tanisan tiiketiciler en son tanistigin1 deneme arzusuyla bir
oncekinden kolayca vazgecebilmektedir. Yeni yiikselen pazarlarda tiiketicilerde kalici
bir marka imaj1 olusturmak son derece giigtiir. Diinya 6lgegindeki markalarin bile bu

konuda gii¢liikler yasadig bilinmektedir.
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Markalarda kullanilan logolarin da yerel anlamlarinin aragtirilmasi gerekmektedir.
Yanlis algilamalara meydan verecek isaretlerden kaginmali, miimkiinse akilda kaliciligi
arttirmak i¢in iilke tiiketicilerinde olumlu etkileri olan referans gruplarinda( iinlii yerel

sporcu, sanat¢1 v.s.) yararlanilmalidir.

Kisaca yeni ylikselen pazarlama girerken mevcut mal ve hizmetlerle girip o iilke
tiiketicisinin sosyo- kiiltlirel aligkanliklarini degistirmeyi beklemek yerine, mal ve

hizmetleri o tilke tiiketicilerinin satin alma aligkanliklarina uyarlamak gerekmektedir.

2.1.2.2. Fiyatlama Stratejileri

Yeni ylikselen pazarlarin tiiketicileri ekonomik yetersizlikleri nedeniyle mamul ve
hizmetlerde temel fonksiyonel 6zelliklere biiylik 6nem vermektedirler. Pahali karmagsik
fonksiyonlara sahip {iirlinleri almaktansa, ekonomik gii¢leriyle uyumlu birkag ihtiyact
giderecek iiriinlere daha olumlu yaklasmaktadirlar. Ornegin, kaset calarli bir radyoyu,
normal radyo fiyat1 ile almak, igerisindeki madde tiikenince bardak olarak
kullanilabilecek kavanozlara sahip olmak onlari son derece mutlu edecektir. Uriine ve
hizmete eklenecek ilave her deger psikolojik bir etki yaratacak ve satis1 hizlandiracaktir
(Manning ve digerleri, 1998). Bu iilkelerin tiiketicileri kiisuratli fiyatlandirmalardan
ziyade, yaratilan fonksiyonel degerlere énem vermektedirler. Odenen fiyat karsiligindan
maksimum degerin yaratilmasi i¢in, mal ve hizmetlerin kalite ve fonksiyonlarindan 6diin
vermeden maliyetlerin diisiiriilmesi gerekmektedir. Bu amagcla bu iilkelerde birim basina
diisiik maliyeti saglayacak kitle pazarlamaciligina yonelmek isletmelerin yararinadir. Bu

sayede diisiik kar marjlariyla pazarlarda hizla biiylimek miimkiin olabilecektir.

Fiyatlandirmada dikkat edilmesi gereken bir diger unsur ise, bu lilkelerdeki finansal
kurumlarin yetersizligidir. Kredi kart1 v.s. gibi kolaylastirict unsurlarin sistemde yer
almamasi iireticilere ¢cok onemli bir finanslama fonksiyonu yiikler. Isletmeler liste
fiyatlarin1 ayni tutup, taksitli satislarla, iicretsiz bakim ve garantilerle fiyatlarini cazip
hale getirmelidirler. Pek tabii ki karsilikli gliven unsurunun olmadigi bdyle bir ortamda
kredili satislarla ayakta durmamin tek yontemi “iliskisel Pazarlama”ya ( relationship

marketing) yonelmektir. Radikal tedbirlerle maliyet yapisin1 asagiya ¢ekebilen
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isletmeler, bu iilkelere yaptiklar1 ihracatta biiylik basarilar saglayacaklardir. Ciinkii
dogrudan fiyat indirimine bagvuran isletmeler aslinda girdikleri pazarda birbirlerinin kar
marjlarinin azalmasina neden olan liizumsuz bir rekabete girerler. Bu pazarlarda

13

fiyatlamada dikkat edilmesi gereken en Oonemli 6ge “ tiiketicilerin satin alma giiciinii
arttirabilmektir”. Fiyat indirimi yerine temel iirline ilaveten promosyon liriinler verilmesi

pazari hizla biiyiitmektedir.

2.1.2.3. Dagitim Stratejisi

Dagitim ve buna bagh olarak lojistik hizmetler pazarlamada basariyi etkileyen en 6nemli
etkenlerin basinda gelmektedir. Cok kaliteli ve uygun fiyatlh iirlinler bile bazen alt yap1
ve ulasimdaki yetersizlikler nedeniyle tiiketicilere istenilen zaman ve yerde, istenilen
miktarlarda iletilemiyorsa, Pazar kisa zamanda rakiplere kaptirilir. Yeni ylkselen
pazarlarda, ozellikle hizli tilketim maddelerinin dagitim kanalindan gecerek tiiketiciye
ulagmasi biiyiik farkliliklar arz eder. Bu iilkelerde dagitim merkezleri biiylik yerlesim
alanlariyla sinirlidir. Kirsal alanlara ulagmak yaratici yontemleri gerektirir. (Dawar,
Frost, 1999). A¢ik hava pazarlar1 ve mobil tasima araglar isletmelerin bagvurabilecegi
yontemler arasindadir. Ancak sik ve az miktarda yapilan dagitim , birim basina diisen
dagitim maliyetlerinin yiiksek olmasina neden olmakta, lojistik faaliyetlerin yetersizligi
nedeniyle de dagitimda biiyiik aksamalar yasanmaktadir. Bu tiir sorunlarin ¢éziimii igin
iliskisel pazarlamaya ¢ok biiyiik ihtiya¢ vardir. Aracilarin finanslama sorununu ¢ézmek,
vadeli satiglarda toleransli davranmak takas usulii satislar en 6nemli araglardir. Aracilara
raf diizenleme,satis egitimi, stok kontrolii gibi destek saglamak kaginilmazdir. Aksi

taktirde isletmelerin liretim planlamasi yapmasi imkansizlasir.

Yeni yiikselen pazarlama ilk giriste mevcut dagitim kanallarindan yararlanmak, karlilik
arttikca ortakliklar yoluyla kendi dagitim kanallarini olusturmak isletmelerin yarariadir.
(Buckley, Casson, 1998). Ayni dagitim kanallarina mal ve hizmet veren isletmelerin
aralarinda isbirligi yaparak sermayenin verimliligini arttirmalari miimkiindiir. Nitekim
Benetton ve Levis Orta Asya pazarlarinda bu yontem sayesinde satiglarmi hizla

arttirmaktadirlar.
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2.1.2.4. Tutundurma Stratejisi

Yeni yiikselen pazarlardaki siddetli rekabet nedeniyle tutundurma faaliyetleri 6ncelikle
distintilmelidir. Bu tlkelerdeki uyuyan talebi uyandirmak ilk kez denemelerini mal ve
hizmetleri tekrar satin almalarini saglamak icin yaygin tutundurma faaliyetlerine ihtiyag

vardir.

Bu pazarlardaki tiiketicilerin uzun yillar farkli kiiltiirii ve geleneklere kapali olduklari
diisiintilecek olursa reklam ve diger tutundurma faaliyetlerine biiyiik 6zen gdstermek
gerektigi goriiliir. Cin ve Rusya gibi biiylik pazarlarda c¢ok cesitli irklar, dinler ve
toplumlar mevcuttur. Bu tiiketicilerin kiiltiirel,sosyal, politika ve dini konulara olan
hassasiyetleri dikkate alinmali, tutundurma faaliyetlerinde, ambalajlama ve marka ismi
belirlemede onlarin  6nem verdigi degerleri rencide edecek uygulamalardan

kacinilmalidir (Andrews, Netemeyer, 1998).

Bu pazarlardaki tiiketicilerin pek ¢ok iirlinler yeni tamistigi dikkate alinacak olursa,
tutundurma  faaliyetlerinde iletilecek mesajlarin  duygusal olmaktan ziyade
“bilgilendirici, gercekleri aciklayic1 ve Ogretici” olmasi gerekir. Pazara yeni giren
isletmelerin  “imaj olusturmak™” yerine “birincil talebi” olusturmasi icin strateji
olusturmalar1 gerekmektedir. Medya planlamasi yapmak, gerek iletisim araglarinin
yetersizligi, gerekse veri eksikligi nedeniyle son derece gii¢ olup, en uygun tutundurma
yontemi halkla iliskiler ve aracilara yonelik satig gelistirme yontemleridir. Reklam
kampanyalarimin  “farkinda olmayr saglamak” iizerinde olusturulmasi toplumlarin
referans gruplarindan yararlanilmasi isletmeler biiyilk avantajlar saglayacaktir.
Promosyonlar ve sponsorluklar bu pazarlarda tiiketicilerin ilgisini daha ¢abuk g¢ekecek

glictedirler.

Ticaretin ¢ok baglarindan beri pazarlama, tiiccarlar1 diinyaya yayan bir gii¢c olmustur.
Pazarlamanin en saf ve basit tanim1 kazang elde etmek icin satistir. Malin ya da iiriiniin
fiyat:1 kalitesine gore yeteri kadar diisiikse hemen hemen herkes o mal1 herkese satabilir.
Asil ugrastirict olan bir malin size olan maliyetinden fazla 6demeye hazir miisteriye

sahip olmaktir.
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Pazarlamanin bu basit gorevini yerine getirmek i¢in ¢ok sayida karmasik faaliyet
gerekir. Bir firmanin pazarlama ¢abalarini diizenleme yolu performansini etkiler. Genel
ve pazarla orgiitsel ihtimallerin ¢ok genis bir dizisi iiriin ydnetimi yaklasimdir. Uriin
Yonetimi sorumluluklarin, goérevlerin ve insanlarin pazar, marka veya Tlriine gore
yapilandirilmasidir. Yapilandirmanin amaci, firmanin marka veya iiriinii bir kazangta

satmasiyla pazarlamasinda basarili olmasini saglamaktir.

Amerikan Isletme Y&netimi Birligine (AMA) gore kayith ilk iiriin yoneticisi 1928
yilinda Procter & Gamble’da Lava Sabunlari i¢in ¢alisan bir kisidir. Ardindan gecen 77
yil siiresince kavram, ¢ogu tiiketici Uriinii ilireten firmaya ve de bircok endiistriyel
firmaya yayilmistir. Ancak yine AMA’ya gore bu yonetim anlayisi 1960’larin ilk

yillarindan 6nce genel bir kabul gérmemistir.

Sistem yavasca gelisirken sistemin ana mantig1 yonetim i¢in hayati 6neme sahip
olmustur. Firmanin kazanc¢larinin tirlinler ve markalar tarafindan olusturuldugunun fark
edilmesi bunlar igin fonksiyonundan -iiretim, finans, personel ve digerleri- daha odakta
yapmistir.  Yonetim bu yilizden her bir {iriiniin pazarlamasinda uzman bir kisi

bulunmasina ihtiya¢ oldugunu gérmiistiir.

Uriin yonetimi anlayisindan &nceki giinlerde firmalarin bugiinkiinden daha az sayida
cesitte tirtinleri vardi dolayisiyla organizasyon yapilari da farkliydi. Bu yap1 genellikle
yalniz birka¢ markasi olan kiigiik firmalarda bugiin goriillmektedir. Bu yapida tiim ana
pazarlama fonksiyonlar1 direkt olarak baskana yada firma sahibine baglhdir. Bir
pazarlama direktorii yoktur ve bu gorevi bagkan iistlenmistir. Bu organizasyon tipinin
temel noktas1 baskanin sahip oldugu giictiir. Isbirligini saglamak igin, her bir kritik
pazarlama alanini kontrol edebilir, her bir fonksiyonu koordine edebilir veya gerekliyse

veto edebilir.

Ikinci bir tip organizasyon yapisinda ise iiriin ydnetimi marka veya {iriiniin tiim
pazarlama yetkisi lirlin yoneticisine verilmistir. Pazarlama direktorii yonetimindeki iiriin

yOneticisi, bir ¢izgi organizasyonu yoluyla tiim pazarlama operasyonunu yonetmelidir.
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Uriin yoneticisi, geleneksel organizasyondaki baskan gibi bu iiriiniin performansindan
sorumludur. Uriin ydneticisi, dncelikle tiim pazarlama, reklam, promosyon, gelistirme ve
pazar arastirmasi islemlerini koordine eder. Ek olarak firmanin bilgisi i¢inde diger etkili

alanlar1 da saglama almak sorumlulugundadir:
1) Uriiniin genis amagclar
2) Herhangi bir degisiklik olursa ne olur.
3) Her bir alandan gerekli olan ve beklenen nedir.

4) Gerekli olanlar1 elde etmek icin her bir boliimiin planlama rehberi

olarak kullanmas1 gerekenler nelerdir.
Bu etkili alanlar normal olarak, satin alma, imalat, dagitim, satis ve muhasebedir.

Cogu firma igin iirliin yoneticisi sistemine gegmek kafa karistirici olmasina ragmen uzun
vadede kazangli bir sistemdir. Bu sistemin avantajlarindan bazilarin1 su sekilde

siralayabiliriz.
1)Cok ¢esitte mamul iireten firmalarda her bir iiriine yeterli ilgi saglanir.

2)Firmanin bagkani ve yonetimi uzun donem caligsmalari i¢in daha serbest

kalir.

3)Uriin kazang merkezlerinden daha iyi bilgi ve finansal kontrol elde

edilir.
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2.2. PAZAR ODAKLILIK

Pazar odaklilik, 6zellikle son yillarda iizerinde oldukga fazla durulan bir konu olarak
isletme ve pazarlama literatiiriinde yer bulmaktadir. Bu caligsmalar, pazar odakliligin
isletme performansina etkisi ve pazar odakliligin hesaplanmasi gibi konular olmakla
birlikte, isletmenin diger fonksiyonlariyla da iligkilendirilmektedir. Bu anlamda pazar
odaklilik, farklilik yaratan bir 6zellik olarak isletmelerin sahip olduklar1 kabiliyetler
olarak da degerlendirilebilir. Pazar odakliligin boyutlarindan biri olan miisteri odaklilik,
glinlimiiz ekonomik kosullarinda profesyonel hizmetler agisindan isletmelerin hayatta

kalmalar i¢in en 6nemli etken olarak one ¢ikmaktadir.

Pazar odaklilik, Kohli ve Jaworski tarafindan, mevcut ve gelecekteki miisterilere iliskin
olarak bilgi toplanmasi, bu bilginin isletme departmanlar1 arasinda yayilmasi ve buna
gore tepki verilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda 6nemli olan nokta, pazardaki
gelismelerin - dikkate alinmasi gerekliligidir. Bunun temel nedeni de, ¢evresel
etkenlerdeki degisimin, isletmelerin talebe iliskin faaliyetlerini etkilemesidir. Talebe

iliskin faaliyetler temelde miisteriler ve rakipler tarafindan belirlenir.

Narver ve Slater ise pazar odaklilig1 Orgiitsel bir 0Ogrenim siireci olarak
degerlendirmektedir ve pazar odakli olmanin boyutlarini miisterilere ve rekabete
odaklanilmas1 ve isletme fonksiyonlar1 arasinda esgiidim saglanmasi seklinde
degerlendirmektedirler. Morgan ve digerleri de Orgiitsel O6grenimi isletmelerde
kullanilmak {izere kullanilacak bilgi saglama siirecinde 6nemli gormekte ve bu sekilde

yiiksek diizeyde miisteri tatmini saglanabilecegini ifade etmektedir.
Pazar odaklilikla ilgili olarak literatiirde kabul edilmis olan ¢aligmalar, pazar odaklili§in

onemli bir boyutunun tiiketicilere odaklanmak oldugunu vurgulanmaktadir. Hatta pek

cok yazar pazar odakli olmay1, miisterilere yakin olma seklinde ifade etmektedir.
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Pazar odaklilikla ilgili olarak literatiirde kabul edilmis olan ¢aligmalar, pazar odakliligin
onemli bir boyutunun tiiketicilere odaklanmak oldugunu vurgulamaktadir. Hatta bir¢cok
yazar pazar odakli olmayi, miisterilere yakin olma seklinde ifade etmektedir. Yazarlar
bir isletmenin pazar odakli olabilmesi icin, miisteri istek ve ihtiyaglarinin tatminine
onem vermesi gerektigini ifade etmektedir. S6z konusu tatmin ise tliketicilerin

tercihlerini belirleyebilecekleri bilgiye baglhdir.

Pazar odakli olabilmek icin yukarida da belirttigimiz iizere miisteri odakli olmak

gerekmektedir ve burada tiiketici satin alma davraniglarinin analizi 6nem kazanmaktadir.
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PAZARLAMA CABALARI (Uriin, fiyat, dagitim, tutundurma)

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Giidiilenme
Algilama Tiiketici Satin Alma Siireci
Tutum
Kisilik

Sorunun Belirlenmesi

Sosyo-Kiilt. Etkiler
Danigma Gruplari
Sosyal Sinif Secenekleri ve Bilgileri Arama
Aile

Kisisel Etkiler

Kiltir Segeneklerin Degerlendirilmesi

Demografik Etkiler Tatmin Olus
Yas SatinAlma Karari

Cinsiyet

Egitim Tatmin

Cog. Yerlesim SatinAlma Sonrasi Degerleme Olmama

Meslek
Gelir

Durumsal Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Mali Durum

Sekil 2 - Tiiketicinin Satin Alma Davranislarini Belirleyen Etkenler (Odabasi, 1998)

25



Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin,
O0grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; oOte
yandan, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve
aile gibi sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya c¢ikar. Ayrica, isletmelerin pazarlama
cabalarinin da davranislara etkisi olur. Yukarida verilen sekilde de acgiklandigi gibi,
tilketicinin satin alma kararlarinda sosyal (sosyo kiiltiirel), psikolojik ve kisisel
(demografik) nitelikte cesitli faktorlerin giiglii etkileri goriiliir. Bunlar, pazarlamacinin
kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina etkisini goz dniinde bulundurmak durumunda

oldugu faktorlerdir. (Mucuk, 2001)

Aile durumu, meslek, 6grenim diizeyi ve gelir tiiketicinin demografik 6zelliklerini belli
eder. Yas: yiyecek, giysi vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla ilgilidir. Ornegin
15-20 yag arasi gengler kaset almayi tercih ederken, daha ileri yas gruplarinda ev

esyalar1 vb. talepler olusur.

Aile durumu: “Alicilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok giiclidiir.Aile en 6nemli
tilketici alim oOrgiitiidiir.Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve c¢ocuklarin gesitli mal ve
hizmetlerin alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir.Bu roller fikir
vericiler,etkileyiciler,kara vericiler,fiilen satin alimi1 yapanlar ve kullanicilar olarak bes
gruba ayrilabilir.Bazen bu rollerin tiimii veya birkaci1 bir kisiyle birlesebilir.”’(Tek,1997)
“Aile iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olan hizmet
etmektedir.Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini,tiiketim aligkanliklarini aileden kazanir
ve yasami boyunca onlarin izlerini tagir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin

yasam egrisi ile agiklamak miimkiindiir.” (Pazarlama Diinyasi, 1991)

Yeni evliler ev esyalarina daha ¢ok para harcarken, ¢ocuklu ve yaslilar ¢ocuklarinin
O0grenimine para harcarlar. Meslek ve 6grenim diizeyi: Bir is géren ve is verenin giysi
ithtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir miithendis ve doktor mesleki acidan farkli araglara
ihtiya¢ duyabilirler. Tiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler. Ayrica
caligma stiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadifi zaman ile bos zaman siiresi ve bos

zamani degerlendirme bi¢ciminde pazarlama agisindan 6nemlidir (Cemalcilar, 1986).
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Arkadas Cevresi: Kisinin satin alma davraniglarin1 ve satin alma siirecindeki en biiyiik

etkenlerden biriside arkadas gevresidir.Arkadas ¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin

seciminde tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. (Hatipoglu,1993)

Gelir: Satin alimacak malin se¢iminde kigisel gelir ¢ok onemlidir. Kisilerin kigisel
gelirinden dolaysiz vergiler ciktiktan sonra geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye
bilinir ve satin alma giiglerini bu gelir gosterir. ihtiyag, istek ve gelir, tiiketicilerin ve
ailelerin harcama modelini ortaya koyar. Harcama modeli incelendiginde, tliketicilerin
bugiinkii ihtiyaglar1 ve istekleri goriilebilir, ayrica gelecekteki gelismelerde kestirilebilir.
Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim
egilimini etkiler. Arz ve talebin dengesizligi enflasyon, faiz oranlar tiiketici kararlarini
etkileyen ekonomik etkenlerdir. Bu etkenlerdeki dalgalanmalar taninmali, nedenleri
saptanmal1 ve devletin ilgili ekonomik politikasi ve para politikas1 gdzden gecirilmelidir.

( Cemalcilar,1986)

Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve ussal bir varliktir. Her zaman kendi ¢ikarini
gozetir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen insanin bu yapisidir. Bu kuram daha sonra
marjinal fayda kuramina gore, bir tiiketici bir malin tiiketildigi biriminden elde ettigi
doygunluk ayni fiyatta baska bir maldan edinecegi doygunluga esit oluncaya dek ya da
daha fazla oldugu siirece o maldan satin alir. Buna gore tiiketici her zaman finansal
kaynaklarinin sinir1 iginde fayday1 her zaman en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alisir, ihtiyaglari
giderecek kaynaklar1 bilir ve ussal davranir. Marjinal fayda ilkesine gore tiiketici tiim
gelirini tek bir mala baglamaz. Bir noktada baska bir maldan alinacak doygunluk ayni

malin daha ¢ok biriminin verecegi doygunluktan ¢ok olabilir.

Pazarlamacilar, ekonomik goriisii pek tutmazlar. ABD’ de yapilan bir arastirmada
tilketicilerin ancak '4’liniin dayanikli ev esyalarmi satin alirken gerekli Olcilide titiz
davrandiklarin1 ortaya koymustur. Daha kiigiik mallarin aliminda ise daha da az titizlik
gosterdiklerini ortaya koymustur bu da iktisatgilarin bilgi toplamanin ve inceleme
yapmanin paray1 ve zamani gerektirdigi gorlisiine ters diismektedir. Ayrica iktisatgilara
gore satin alanlar1 egitmek ¢ok Onemlidir. Egitim saglanirsa, tiiketici fayda arttirma

ilkesine uyar.
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“Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek ¢ok ihtiyaci vardir. Bazi ihtiyaglar biyojeniktir.
Bu ihtiyaclar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogar.
Diger ihtiyaglar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi gostermek veya bir yere
ait olmak gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiyac yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve
siddetli istege ulastirildigi zaman bir motif olur. Bir motif bir kimseyi harekete gecmesi

icin yeterlice zorlayan bir ihtiyactir.” (Kotler, 2000)

“Sezgi, bir kimsenin diinyanin anlamli bir manzarasin1 yaratmasi i¢in enformasyon
verilerini se¢gmesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi sadece fiziki diirtiileri
degil, diirtiiniin ¢evresindeki saha ile olan miinasebetine ve ferdin kendisi i¢indeki
sartlara baglidir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime ferttir. Bir kimse ¢abuk ve yuvarlak
laflarla konusan bir saticinin itici ve gayri samimi oldugunu bir digeri onun zeki v
yardim etmek isteyen biri oldugunu seze bilir. Insanlarin ayni1 obje karsisindaki sezgileri
tic sezgisel islemden otiirii farklidir.” (Kotler, 2000). Tiiketicinin begenisi satin alma
davranigin1 etkiler. Malin markasi, satis yerinin iinii ve nitelikleri de tiiketicinin

begenisini olusturur.

Tavir bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya olumsuz duygulardir. Tavirlar
deneyle ve baska kisilerle temas sonucu Ogrenilebilir. Tavirlar genellikle sik sik
degismez ¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen kuvvetli bazen zayif etkisi olur.
Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlar1 stratejinin basarili veya basarisiz
olmasii etkiler. Nitekim tiiketici isletmenin pazarlama stratejisi ilizerinde olumsuz
etkiye sahip ise mal1 bizzat kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢evreye de etki yapar.

( Hatipoglu, 1993)

Her insanin satim alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin g¢evresine
kars1 nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin karakteristiklerdir.
Ornegin kendine giiven hilkkmetmeme sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb. kisilik
tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile iiriin ve markalar arasinda
giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiikketici davranigini ¢oziimlemede 6nemli bir

degisken olabilir. (Tek, 1997)

28



Ayrica tiiketicinin umutlart da satin alma kararimi etkiler. Dayanikli ev araglari,
otomobil, konut gibi mallarin satin alinmasi, gelecekteki gelir umuduyla dogrudan
ilgilidir. Umut olumluysa satin alma gergeklesir. Kisilik marka se¢iminde ve mal
seciminde 6nemli bir rol oynar ayrica birincil satin alma giidiileri belirli bir mali satin
almaya yol acan giidiilerdir. (giysi almak vb.) Secimli satin alam giidiileri belirli tiir
malin belirli bir ¢esidini ya da markasini1 almaya yonlendiren giidiilerdir. Ussal giidiiler
ise gozlenebilir ya da Olgiilebilir niteliklerine gore mallarin satin alinmasini saglayan

giidilerdir.

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere
bir iirlint, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte kendilerinden
tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dig savunmasidir ve
kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitir (Kavas ve Digerleri, 1995). Sosyolojik
etkilerin kaynagi, kiiltiir, aile, arkadag, toplumsal sinif vb. toplumsal olgulardir. Kiiltiir
belirli davranis kaliplar1 ve maddi {irtinler ortaya cikarir. Kiiltiirel etkiler davranislar
etkiledigine gore para arttirmak, bor¢ almamak, tembellik etmemek gibi kiiltiirel olgular

pek ¢ok toplumda gegerlidir. Pazarlama bu kiiltiirel etkileri goz 6niinde bulundurmalidir.

Miisteri tatmininin modern (¢agdas) pazarlama diislincesinin ve pratiginin temel bir
kavrami oldugu ve pazarlamanin miisterilerin tatminini saglayarak kar etme iizerinde
durdugu soylenebilmektedir. Miisteri tatmini, isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette
bulunduklar1 gbz 6niine alinirsa, belli bir siirecten gegildikten sonra miisterilere sunulan
mal/hizmet acisindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin  bir gostergesi olarak
algilanmaktadir (Altintag, 2000). Miisteri tatmini, miisterilerin mamul ile ilgili
beklentilerinin mamuliin kullanim amacina uygunluguna iligkin sahip oldugu yargilar
olarak da tanimlanabilir. Mamuliin kullanim amacina uygunlugu mevcut beklentileri en
azindan karsiliyor veya asiyorsa tatmin soz konusudur. Bodylece miisteri tatmini,
herhangi bir mal ya da hizmet alimindan sonra sununun performansi ile alict

beklentilerine bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Miisteri davranisi ¢alismalarina yonelik ¢alismalar satin alma sonras1 donemin g¢ekirdegi
olarak miisteri tatmini iizerinde durur. Miisteri tatmini miisterinin deneyimlerinden
ogrendiklerine ve temel satin alma eylemlerini agiklamaya aracilik etmektedir
(Westbrook ve Olivier, 1991). Dolayist ile miisteri tatmini, miisterilerin firmanin
tiriintine yonelik ve satin alma eylemlerinin bir ydnlendiricisi olarak kullandiklar
birikimlerin yine miisteri tarafindan firmaya aktarilmasidir. Bu anlamda firmaya
geribildirim ('feedback’) saglayan s6z konusu olgu sayesinde firma, miisterinin iiriinden
ne derece memnun ya da hosnutsuz oldugunu (rakip firmalar goz 6niine alinmaksizin,

yalnizca kendi agisindan da olsa) gozlemleyebilir.

2.2.1 Miisteri Tatmininin Iyilestirilmesi

Misteri tatmininin iyilestirilmesine yonelik eylemler 19901 yillarin en Onemli
isletmecilik konularindan biri olarak kabul edilse de, miisteri tatmini pazarlama
felsefesinin, teorisinin ve pratiginin yap1 taslarindan yalnizca birisi olarak kalmaktadir;
clinkli pazarlama teorisinin hedefi yalnizca miisterileri tatmin etmek degil, mal ve

hizmetlerin 'kabul edilebilirlik' alanin1 da genisletmektir.
Miisteri ile birebir iliski — Sadakat Yaratma — Tekrarlanan Satislar .

Yukaridaki gibi bir iliski kurulabilmesi i¢in her sirket kendi kosullarina uygun yaratici
uygulamayi, planlamali ve gergeklestirebilmelidir. Ancak, pazarlamada olusan degisim
“miisteri odakl’” olmay1 zorunlu kilmaktadir. Miisteriye yakin olma, 6zen gosterme,
misteriyle bireysel bag kurma ve miisteriyi takip ederek gerekli diizenlemeleri
amaglayan miisteri odakli pazarlama, sonugta miisteri iliskilerine dayanan uygulamalar
biitiiniidiir. Miisteri odakli bir strateji; yeni miisteriler bulmaya onem vererek satin
alabilecek herkese iiriinlerinizi satmak yerine, varolan miisterilerinizin miimkiin olan
satin alma paylariin artirllmasina odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin unsurlari
miisterilerle uzun donemli iliskilere Gnem verme, yasam boyu deger olusturma, yiiksek
kalitede iirlinler ve hizmetler sunma, miisterileri farklilastirma ve daha degerli olanlara
daha fazla kaynak harcanmasi, pazar payi olusturma yerine, miisteri pay1 olusturmaya

calisma seklinde olabilir. (Odabasi, 2000)
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Miisteri odakli olmak ne demektir? Basit olarak, sirket ve tiim g¢aliganlar1 olarak her
eylem ve kararin sunulan iiriin ve hizmetlerin miisterilere hiz verecek, tatmin yaratacak
bicimde planlanmasina c¢alismak ve sonugta siirekli tercih edilen bir kurulusg
olabilmektir. Miisteri odakli olmanin énemli bir birleseni miisteri tatmini ve 6lglimiidiir.
Miisteri tatmini, miisterinin bekledikleri ile elde ettikleri arasinda Ortlismenin olugma

durumudur.

Miisteri odakli olmak, miisteri tatmini bilgilerinin su 6zellikleri tagimasin1 da gerektirir:

(Odabasi, 2000)
- Geribildirim ve degisiklik i¢in bilgilerin paylasilmasi
- Sikayet sonuglandirma i¢in kullanilmasi

- Calisanlar, boliimler ve tiim kurulus i¢in gercekei amaclarin konulmasinin

saglanmasi
GECMIS TECRUBE DEMOGRAFI
- Uriin Kalitesi - Cinsiyet
- Ozellikler-Onem - Gelir
- Problem-Problemsjz - Yas vb.

TAVSIYELER—> SU ANKI BEKLENTILER — DENEME-TEKRAR DENEME/ TUMSEL

- Uriin Kalitesi YARGI DEGERLEME
- Ozellikler - Ozellik Degerlendirmesi - Genel Tatmin
- Hizmet - Tatmin- Tatmin Olmama - Tavsiye Etme
REKABET - Uriin Kalitesi - Tekrar Alma
-Problem-Problemsiz Egilimi

Sekil 3. Miisteri Tatmini Genel Modeli (Odabasi, 2000)
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Modelde gosterildigi gibi, gegmiste herhangi bir zamanda miisteriler iiriin ya da hizmet
kullanniglardir. Uriin ya da hizmetin kalitesi, yasanan problemler ve deneyimlerin
sonucu ortaya c¢ikan ge¢mis donem tatmin diizeyini belirtmistir. Dogal olarak, bazi
miisteriler iirlin ya da hizmeti bir daha kullanmamaya karar vermis olabilirler. Ancak, bu
durum modelin disinda birakilmistir. Gegmis deneyimin unsurlart ve dereceleri su

andaki miisteri tatmini ¢alismalarina bir alt yap1 hazirlamaktadir. (Odabasi, 2000)

Modelde, c¢esitli iiriin 6zelliklerinden dogan tatmini etkileyen dort ana degisken
gosterilmistir. Uriin kalitesi beklentileri, 6zelliklerin énemleri, ge¢mis deneyimler ve
cinsiyet, gelir, yas gibi demografik degiskenlerdir. Ek olarak, tavsiye bildirimleri ve
rakiplerin faaliyetleri de tatmin diizeyini etkiler. Miisteri tatmini aragtirma
programlarin amaci, biitiin miisterilere kaliteli iiriin ve hizmet sunmaktir. Bu herkese
ayni diizeyde hizmet etmek degildir. Ancak, her hizmet diizeyinde gereken kalitenin
saglanmasina galisilmalidir. Yeni miisteri elde etmenin, su anki miisterileri korumaktan
¢ok daha maliyetli oldugu g6z Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde
tutulursa o kadar karli olunacagi gerceginin birgok sirket tarafindan goz ardi edildigi
sOylenebilir. Tatmin diizeyini ylikseltmek ve miisteri sadakati yaratmak, sonugta iyi

miisteri iligkileri yonetimini zorunlu kilmaktadir.

Miisteri tatmini saglamak icin Orgiitler kalitenin sekiz boyutunu dikkate almalidirlar:

(Tek, 1997)

Performans: Bir iiriiniin temel calisma, islev ve Ozellikleri gibi. Ornegin,

ekspres bir ambalajin muntazam teslimi, bir TV nin goriintii netligi gibi.

Ozellikler: Bir iiriiniin kullammindan saglanan tatmini yiikselten ozel

tamamlayici ek karakteristikler. Ornegin, hava yolculugunda bedava icki vb.
Giivenilirlik: Belli bir zaman iginde {iriiniin ¢aligma islevinde aksama olasilig1

Tutarhhk: Bir mal veya hizmetin saptanmis standardi karsilama derecesi.
Ornegin, ucagin zamaninda varisi, bir gdmlek yada ayakkabinmn belirtilen 6lgiilere
uymast

Dayanmikhlik: Bir iiriin veya hizmetin yenilenmesinden 6nce kullanim miktari.
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Servis Yetenegi: Hiz, nezaket, yetenek, yeterlilik, onarim kolayligi, servis

personelinin nezaketi vb.
Estetik: Bir iiriin ya da hizmet verilen yerin, veren kiginin goriintiisii, sesi vb.
Algilanan Kalite: Bir saticinin itibarindan kaynaklanan, ¢ikarilan kalite.

Uluslararas1 bazi kuruluslarin miisteri tatmininin ekonomisi konusunda yaptiklar
aragtirmalarin sonuglarma gore; bir sirketin mamul ve hizmetinden tatmin olmayan
miisteri, ayn1 kalite ve standarttaki mala %10 veya daha fazlasin1 6demeye razidir. Bu
husus maliyet arttirmadan gelir artis1 saglamak anlamina gelmektedir. Diger taraftan;
tatmin olan bir miisteriyi tutmanin, yani yeni bir mal satmanin satis masrafi yeni
misteriye gore 1/6 oranindadir. Sonugta satis ve reklam masraflarinda da diisme
saglanmaktadir. Yapilan arastirmalarda, bir igyeri mamul ve hizmetinden memnun
olmayan miisterilerinin yalnizca %4 {inden sikayet almaktadir. Tatmin olmayan
miisterilerin %96 s1 ve toplam miisterilerin %99 s1 sirkete sikayette bulunmamaktadirlar.

Bunun sonucunda Pazar kayb1 ortaya ¢ikiyor. (Bell-Zemke,1998)

Miisteri tatminine giden yol asagidaki sekilde goriildigii gibi basit bir sekilde

Ozetlenebilir:

I1k basta isi Miisteri Miisteri
dogru olarak Miskileri _ Tatmini ve
yapmak + l - Bagimlilik

Bireysel
miisterilere
odaklanma

!

Tatminsizligin
kaynaginin
belirlenmesi

A 4
Sorunun

kokiinii analiz
Sekil 4. Miisteri tatminine giden yol (Odabast, 2001)
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Miisteri memnuniyeti, miisterinin gelecekte, daha Onceden bildigi ya da kendisine
Onerilen {irlinii yeniden satin almay1 istemesi ya da yeniden satin alma egilimine yogun
bicimde yonelmesi ve katilmasini, yani bagliligi saglar (Altintas, 2000). Miisteri
memnuniyeti, bir {irliniin miisterinin  beklentilerini ne derecede karsilayip
karsilamadigia gore belirir. (Ozevren, 1997) Memnuniyet saglamanin temel kosulu,
miisterinin  doyurulmamus gereksinimlerini karsilayabilmektir. Tatmin, misteriyi
bagimliliga yoneltir. Tatmin olmayan miisteriyse hem pazar kaybina hem de biiyiimeye
engel olur. Bir aragtirmaya gore, tatmin olmayan her 10 miisteri, 3500 olas1 miisterinin
kaybina neden olmaktadir. Miisterinin beklentileri iiriinii algilayisindan biiyiikse miisteri

tatmin olmaz, kii¢iikse tatmin olur.

Miisteri Tatmini

Miisteri Beklenti Algillama
Memnuniyeti

MT = B - A

Degerlendirme:

B > A Ise Miisteri
memnun
olmamis

B < A Ise Miisteri

memnun olmus

B = A Ise Tepki yok

Tablo 3: Miisteri Tatmini
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2.2.2. Pazar Odakhlikta Kalitenin Onemi

Perakende rekabette son sozii sdyleyecek olan miisteri olacagindan, degisen sartlara
uygun olarak miisteri memnuniyeti odakl1 bir anlayisla tiiketicilere zaman, para ve enerji

tasarrufu saglamak zorundadirlar.

Sadik miisteri, iyi hizmet alan miisteridir. Bu miisteriler her zaman en karli miisterilerdir.
Mevcut iriinleri daha fazla satin alirlar. Bunu yaratmada miisteri ile birebir iliski ve

onlar1 tanimak dnemlidir.

Biiylik magazalarda, sliper marketlerde ¢alisanlar i¢in miisteri sadece miisteridir. Ancak
kiiciik isletmelerde miisteri miisteri olmanin yaninda bir tanidik, bir komsu , hali hatirt
sorulabilen, tercihleri bilinen birisidir. Miisteri kendisiyle bire bir ilgilenilmesini ister.
Hizmetin sunulmasinda kendisine yardimci olunmasi, yol gosterilmesi, iirlin tercihleri
arasinda kendisine fikir verilmesi misterinin memnun olmasin1 etkileyen

faktorlerdendir. Onunla dost olup sicak iliskiler kurmak firma i¢in de basari sayilir.

(Reichheld ve Sasser 1990) hizmet endiistrilerinden olusan bir yelpaze i¢inde yaptiklari
bir aragtirmada, miisteri tatminsizligini azaltan isletmelerin hizli bir bigimde karlarini
artirdiklarin1 gostermistir. Yirmi dort endiistri kolunda yer alan ylizden fazla isletmeyi
inceleyen arastirmacilar, bunlarin, miisteri tatminsizligini yalnizca %35 oraninda
azaltmakla Kkarlarint  %25’ten %85’e kadar degisen oranlarda arttirdiklarini
bulgulamiglardir. S6z konusu basarili isletmeler yalnizca bagli misterilerinden daha
fazla gelir saglamakla kalmamis, mevcut miisteriyle iliskilerini siirdlirmeleri, yeni
misteriler edinmekten ¢ok daha az harcama yapmalarini saglamistir. Bir kredi karti
isletmesi iizerinde yapilan inceleme, % 20’den % 10’a g¢ekilen miisteri tatminsizligi
oraninin, ortalama miisteriyle iligki siiresini bes yildan on yila ve ayni ortalama
miisterinin kiimiilatif katma degerini 135 dolardan 300 dolara ¢ikardigini gostermistir.
S6z konusu tatminsizlik oran1 % 5°lik bir diigiis daha gdsterdiginde ortalama iliski siiresi
20 yila, ortalama kiimiilatif katma degerse % 75 artarak 300 dolardan 525 dolara
ylikselmektedir.
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Susan Fournier ve David Glen Mick, (MSI, 1998) 1998 yilinda yaptiklar
arastirmalarinda, miisteri memnuniyetini geleneksel olmayan bir yaklasimla ele
almiglardir. Bu arastirmada, yakin zamanda elektronik iiriin satin almas1 gerceklestirmis
insanlarla evde miilakat yapmislardir. Bu noktada amaglari, giindelik hayatta
memnuniyet kavramini1 daha gercekei bir sekilde ele almak ve literatiirde baskin hale
gelen bazi varsayim ve modellerin dogrulugunu arastirmakti. Yaptiklar1 arastirma,
tiiketim Oncesi ve tiiketim esnasinda yapilan miilakatlar yoluyla memnuniyetin zaman
icindeki siirecini ortaya koymalarimi saglamistir. Nihai miisterilerle yapilan bu

miilakatlar sonucunda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.

Miisterinin tirtinden duydugu memnuniyet aktif ve dinamik bir siirectir.
- Memnuniyet siirecinin genellikle gii¢lii bir sosyal boyutu vardir.

- Anlam ve duygular memnuniyetin biitiinleyici bilesenleridir.

- Memnuniyet siireci, i¢erikle baglantilidir.

- Uriin ve hizmet memnuniyeti, hayattan genel memnuniyet ve hayat kalitesi ile

dorudan baglantilidir.

Genel olarak bakildiginda, miisteri memnuniyetini etkileyen ¢ok cesitli faktorler vardir.
Bu faktorlerin 6nem dereceleri her tiiketici i¢in farkliliklar gostermektedir. Miisterinin
hizmetten bekledigi performans ile tiiketim sonucunda elde ettigi gergcek performans
arasinda algiladig1 fark, tatmin olma derecesini gdosterir. Miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorden bahsederken, performans ve kalitenin yanisira miisteriyle olan iliski ,

miisteriye karsi olan tutum ve davraniglar goz ardi edilememelidir. (Kirim, 1997)
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Miisteri memnuniyetini etkileyen baglica faktorler; iirlin kalitesi, servis kalitesi ve

hizmet kalitesidir.
2.2.2.1.Uriin Kalitesi

Miisteri memnuniyetini 6nemli derecede etkileyen unsurlarin basinda iirtin kalitesi
gelmektedir. Tiketiciler iirlin kalitesini yorumlarken, marka ismini, fiyatini, iiriiniin
reklam1 i¢in harcanan g¢abayr goz Onilinde bulundurmaktadirlar. Gliniimiizde sosyal
sorumluluk ve sponsorluk gibi uygulamalarin iiriin algilamasinda ¢ok biiyiik pay sahibi

olduklar1 sdylenebilir.

Miisterinin, tiriin kalitesinin algilamasinda asil iirliniin yaninda genisletilmis iirtinden de
bahsedilmektedir. Genisletilmis {iriin kalitesi; bir tirlinden dncelikle miisterinin bekledigi
faydanin ne oldugunun bilinmesi, daha sonra iiriiniin bu faydayi saglayacak sekilde
fiziksel ve psikolojik unsurlar diisiiniilerek gelistirilmesi ve miisterilerin beklentilerinin
asacak {irin kalitesinin yakalanmasi olarak diisiiniilmektedir. (Altunisik, Ozdemir,

Torlak, 2001)

2.2.2.2.Servis kalitesi

Hem {iriin satis1 hem de hizmet pazarlamasinda sunulan hizmetlerde satis sonrasi verilen
hizmetlerin miisteri memnuniyetinde etkin rolii bulunmaktadir. Tiiketicilerin alim dncesi
beklentileri ne kadar 6nemli ise, alim sonrasi beklentileri de ayn1 derecede onemlidir.
Tiiketicilerin, odedikleri fiyatin karsiligi olarak algiladiklar1 kalite, satis sonrasi
servislere de yansimakta ve hiz, nezaket, yetenek, yeterlilik, onarim kolayligi, garanti

gibi faktorler miisteri memnuniyetini biiyiik 6l¢iide etkilemektedirler.

Avustralya New South Wales Universitesi Profesdrii Mark Uncles, servis kalitesinden
memnun olmayan miisterinin “kizgin miisteri” moduna gegecegi ve kizgin miisterilerin
iic uclu bir sistemle (dinleme, agiklama ve Oziir dileme) sakinlestirilebilecegini

savunulmaktadir. (Ligerakis, 2004)
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2.2.2.3.Hizmet kalitesi

Pazarlamada iiriin ve hizmetlerin kalitesinin degismemesi yada aym kalitenin
tutturulmas tiiketicilerin iiriinlere ve firmaya karsi giivenini arttirir. Miisteri mutlulugu
ve tatminine odaklanmis isletme, {iretimin yaninda miisterilerin ihtiyaglarmi da goz
oniinde bulundurmalidir. Bu noktada, miisteri beklentisini iizerinde hizmet vermek 6nem

kazanmaktadir.

Miisteri  beklentilerini etkileyen faktorler genel hatlartyla asagidaki sekilde

goriilmektedir:

Tarz

Beklentinin
Otesinde
fiziksel
Ozelliklerin
sunumu

|

Zaman Miigteri .|  Satis Sonrasi
htiyac — Memnuniyeti Hizmet

duyuldugu Istisnai kosul ve
zamanda sunma l garantiler

Yer
Ihtiya¢ duyulan yerde
sunma

Sekil 5. Miisteri Memnuniyetinin  Etkileri (Esra Ergun, “Crm ve Prm”

http://www.probil.com.tr/probilium/Detail.asp?id=92&ym=032005 &ct)
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Son olarak, miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in daha 6nce kisaca bahsedilmis olan
i¢ miisteri ve memnuniyetinden de bahsedilmesi gerekmektedir. Birimler arasinda
gergeklestirilen siire¢ ve faaliyetleri analiz ederek performansin iyilestirilmesi ve orgiit
i¢i iletisim i¢ miisteri memnuniyetinin saglanmasinda ve arttirilmasinda ¢ok 6nemlidir.
Bu nedenle hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde, hizmet sunan personelin etkisi
fazladir. Bu saptama dis miisterinin memnuniyetinin saglanmasi i¢in i¢ miisterilerin
memnuniyetinin gerek kosul oldugunu gostermektedir. I¢ miisteri memnuniyeti, en genel
anlamda, dis miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in firma i¢indeki siireglerde birbirine

tiriin/hizmet veren fonksiyonlar arasindaki iligkilerin sorunsuz yiiriitiilmesidir.

Biitiin ¢alisanlarin amaci, dis miisterilerin beklentilerin karsilayacak iiriin ya da hizmeti
sunabilmek i¢in hep birlikte takim halinde ¢aligmaktir. En iist diizeydeki yonetim kurulu
bagkanindan en alt diizeydeki ise yeni baslayan bir isciye kadar biitiin ¢alisanlar eger
birbirleri ile ilgili is ve gorevleri yapiyorlarsa bunlar i¢ miisteri tanimlamasi igine

girerler.

Isletme icindeki i¢ miisterileri iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim ve kisisel
destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. Isletme icinde kullanilan bu alanlarla
ilgili olarak i¢ miisterilerin etkenligi yiikselecektir. Biitiin isletmeler i¢in bu is, miisteri

iliskilerindin gelistirilmesinde yapilmasi gereken belki de tek somut istir.
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Memnuniyet - baglilik iliskisinde tam bir ayrisim goriilmemekle beraber bes iliski
diizeyinin varlig1 s6z konusudur. Bu iliski diizeyleri asagida gosterilmektedir (Altintas,

2000):

Memnuniyet bagllikla

aynidir

Nihai baglhlik

Bashiik M/B ‘ Baglilik Baglilik
aglili
(Y

Sekil 6. Baglilik ve Memnuniyet Arasindaki iliski Modeli
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Birinci diizeyin temel varsayimi, miisteri tatminiyle miisteri bagliliginin, benzer
kavramin aym manifestolar1 seklinde oldugudur. ikinci diizey, miisteri tatmininin
miisteri baghligmin ¢ekirdek kavrami oldugunu agiklamaktadir. Ugiincii diizey, miisteri
tatmini ve basit anlamdaki miisteri bagliligin1 nihai bagliligin unsurlar1 olarak ele
almaktadir. Dordiincii diizey, miisteri tatminin bazi fonksiyonlarinin miisteri baglihiginda
da bulundugu ve bunlarin miisteri bagliligi i¢in temel olmamakla beraber, bunun pargasi
oldugunu ve 6nemli yer tuttugunu ortaya koyar. Besinci diizeyse miisteri tatmininin
misteri bagliligina ulasmanin bir baglangici oldugunu gostermekte ve baglihigin
tatminden bagimsiz olabilecegini, tatminin baglilig1 etkilemeyecegini agiklamaktadir.

(Altintas, 2000)

Aslinda miisteri memnuniyeti bir davranis degil algilama ve beklentilerden ortaya ¢ikan
bir hissetme olayidir. Eger performansiniz miisteri istek ve beklentilerine esit veya daha
yiiksek ise miisterinin memnun olmas: beklenir. Ozellikle rekabet¢i pazarlarda,
beklentiler ve algilamalarin ¢ok net olmadigi durumlar i¢in memnuniyet yetersiz
kalmakta, basar1 saglanamamaktadir. Bunun i¢in gerekli olan sey ise miisteriyi bagl

kilmaktir.

Miisteri baglhiliginin kazanilmasi da 6nemli faktorlerden biridir ve nasil kazanilmasi
gerektigi isletmeler tarafindan bilinmelidir. Neden miisteriler yeniden siparis verecekler
veya vermeyecekler? Yine, ni¢in memnuniyet seviyelerine gore farkli hareket

etmekteler? Bu yiizden iic 6nemli noktay1 dikkatli incelemeliyiz,
e Miisteri
o Tedarikei

e Pazar
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Miisteri tarafindan bakilmasi gereken noktalarin basinda miisterilerin  bizim
performansimizdan ne kadar memnun olduklar, yarattiimiz ¢oziimler ile
beklentilerinin ne kadar tizerine ¢iktigimiz onemlidir. Yine miisterilerin standartlarini
karsilamamiz ve diizeltici faaliyet gerektirecek hi¢cbir durum olmamasi baglilig
etkileyen diger hususlardir. Ayrica sistematik calismamiz, agik olmamiz ve
miisterilerimizi bir is ortag1 olarak gormemiz gerekmektedir. Bunun yani sira hareketli,

stirekli gelisen ve degisimlere acik olmak da 6nemlidir.

Tedarikgi tarafina baktigimizda, her tiirlii teknoloji, 6zel ¢oziimler, fiyat, servis gibi

benzeri alanlarda rekabet edebilecek ortam gereklidir.

Pazar tarafinda ise, pazarin biiylikliigii, dinamikligi yani biiyliyen ve hizli gelisen bir

pazar olmasi ¢ok onemlidir.

Peki baglilik nasil kazanilir? Asil 6nemli olan baglilik i¢in siirekli iyilesmeyi bir gelenek
haline getirmek ve {izerinde ¢alismaktir. Bunu da basarmak i¢in kurulug miimkiin oldugu
kadar yatay, pazara yonelik ve esnek bir organizasyon yapisina sahip olmalidir. Bunlara
ilave olarak bilgi sistemlerinin etkin kullanimi ve is siireglerinin ¢aga uygun olarak

yapilanmasi 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak, miisteri odakli bir kiiltiiriin yaratilmasinda, dogru isin dogru sekilde
yapilmas: kadar,bilginin yoOnetilmesi,miisterinin de silirecin igersine dahil edilmesi
gereklidir. Bu sekilde, miisteri tercihleri, tatmin diizeyleri, yeniden satin alma istekleri
ve bagkalarina Onerme arzular1 analiz edilebilir ve gerekli kurumsal diizenlemelerin
yapilmasi1 saglanir. Miisteri odakli bir kiiltiire sahip olan isletmeler ise, tatmin ve
motivasyon diizeyi yiiksek calisanlar kadar, ihtiyaclar1 karsilanmis, mutlu tiiketicilere
sahip olurlar ki, bu durum da isletmenin varligim siirekli kilmasinda ©Onemli
parametrelerden birisidir. Kisacasi, yoneticinin gorevi yaptig1 isin sonucu olan yararlarin
insanlarin zevk almasini ve onlarin miimkiin oldugunca memnun bir sekilde magazadan

ayrilmasini saglamaktadir.
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2.3. FIRMA PERFORMANSI

Performans kavrami isletme biliminin biitiin dallarinda o6zellikle stratejik yonetim
caligmalarinda hem akademisyenler hem de profesyonel yoneticiler tarafindan sikca
kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Ancak, 6nemi herkes tarafindan kabul edilen
performans kavramimin tanimi ve Olglimii konusunda heniliz ortak bir goris

olusturulamamastir.

Ayni sekilde firma performansi konusunda da {izerinde anlasilmis, genel kabul géren bir
tanimlamanin varligini ileri siirmek oldukca zor goriinmektedir. Buna ragmen, firma
performansi, finansal performans, operasyonel performans ve oOrgiitsel performans

boyutlarini igeren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlanabilir.

Firma performansi, aslinda organizasyonun yapisi, stratejisi, hedefleri ve cevresi ile
yakindan iligkili bir kavramdir. Khandwalla (1977) firma performansini, organizasyonun
biitiin olarak bir seyi ger¢eklestirmedeki basarisi olarak tanimliyor. Bu performans, bir
bireyin ya da bir grubun tek basina basarisini ya da performansini degil, tiim bireylerin

ve gruplarin ortak basarisini, ortak performansini ifade eder.

Cok boyutlu performans degerleme modelleri, isletmelerin tiim boyutlariyla
degerlendirilmesini saglayarak yoneticilerin, isletmelerini degerleme bicimleri ile zaman
ve kaynaklarin kullanis sekillerini 6nemli o6lclide etkilemektedir. Cok boyutlu
performans degerleme modelleri, strateji, miisteriler, kalite, karlilik, insan kaynaklari,
yenilik, esneklik gibi dncelikli yonetim degerlerini destekleyen genis capli performans
gostergelerini kullanmaktadir. Performans: ¢ok boyutlu olarak degerleyen modellerin
baslicalar1 ‘Balanced Scorecard Modeli’, ‘Paydas Temelli Performans Degerleme

Modeli’ ve ‘Performans Piramidi’dir.’

43



2.3.1. Dengel Performans Degerleme Model
(Balanced Scorecard Model )

Bu model yoneticilere, firmanin vizyon ve stratejisinin, bir dizi tutarli performans
gostergesi haline doniistiiriildiigii genis kapsamli bir g¢erceve sunmaktadir. Burada
onemli olan ¢esitli Olctim sekilleriyle sirketin temel amacglar1 arasinda baglantilar
kurmaktir. Olgiiler yoluyla firmadaki tiim ¢alisanlara bugiin ve gelecekte basar1 elde
etmeyi saglayacak faktorler hakkinda bilgi vermektedir. Organizasyonun elde etmek
istedigi sonuglar ve bu sonuclar1 elde etmeyi saglayacak faktorlerin belirlenmesiyle, tist
diizey yoneticiler, tiim calisanlarin enerji, yetenek ve bilgisini uzun donemli amaclara
ulasabilmek i¢in yonlendirme imkanina kavusmaktadirlar. Bu anlamda bu model bir
kontrol sistemi olmaktan ¢ok iletisim, bilgi ve 6grenme sistemi olarak kullanilmaktadir.

(Kaplan — Norton, 1999)

Dengeli performans degerleme modeli yoneticilere isletmeyi dort farkli boyuttan
degerleme imkan1 vermektedir. Boyutlar, firmanm hissedarlarina ve sahiplerine nasil
goriindiigiinii gosteren finansal gostergeler, firmanin miisterilerine nasil goriindiiglini
gosteren miisterilerle ilgili gostergeler, firmanin sahip oldugu degerlerin stirekliligini
ortaya koyan biiyiime ile ilgili gostergeler ve tasarim, liretim, kurumsal 6grenme ve
calisanlarin tatmini gibi icsel isletme siireclerinde yer alan gostergeler olarak ortaya

konmaktadir. (Kogel, 2003)

2.3.1.1. BSC’nin Tanimi

Tiirk¢e’ye “dengeli performans degerleme” veya “denge kontrol paneli” olarak ¢evrilen
Scorecard terimi firma performansinin gosterildigi “karne” veya “tablo” anlamina
gelmektedir. Kaplan ve Norton’un ifadesiyle BSC, “uzun doénemli rekabet ortaminda
orgiitlin miisteri odaklilig1, ihtiyaclar1 daha kisa siirede karsilama, kaliteyi gelistirme,
takim calismasini tesvik etme, daha kisa siirede piyasaya yeni iiriin siirme ve etkin

yonetim gibi farkli unsurlar bir araya getiren bir modeldir. (Cukurgayir — Eroglu, 2004)
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‘BSC, isletmelerin sahip olduklar1 ge¢mis verilere dayanan finansal degerlerin yaninda;
gelecege yonelik olarak miisteri memnuniyeti ¢ergevesinde miisteri odakliligi, miisteriler
ve hissedarlarin beklentileri ¢ercevesinde sirket ici faaliyetlerin gelistirilmesi ve
mitkemmellestirilmesi, degisime ayak uydurabilmek amaciyla insan, sistem, sirket ici
yontemler ¢ercevesinde 0grenme ve gelisme gibi fiziksel olmayan boyutlar1 (degerleri)
esas alan; belirli gostergelerle bu boyutlar1 dlgen; boyutlar arasindaki dengenin ve

entegrasyonun saglanmasi igin stratejik geribildirim saglayan; veriden stratejiye
ulasmay1 ve stratejiyi uygulanir kilmayi amacglayan dinamik bir performans o6lglim

sistemi ya da yonetim sistemidir.” (Akman, 2003)

2.3.1.2. BSC’nin Boyutlar:

BSC Modeli, firmalardaki stratejik kararlarin sonuglarinin olgiilmesine yonelik olarak
dort boyutta (alanda) hedeflerin belirlenmesini ve sonuglarin  l¢iilmesini
gerceklestirmektedir.

Bunlar: (1) finansal boyut, (2) miisteri boyutu, (3) i¢sel islevler boyutu ve (4)

o0grenme ve gelisme boyutlar1 seklinde siralanmaktadir.

1. Finansal Boyut

BSC, ge¢mis donemlerde firmalarin ekonomik durumlarini degerlemede kullanilan
finansal bakis agisini bir boyut olarak igermektedir. Finansal performans dlgiileri, bir
firmanin stratejisinin ve bu stratejiye yonelik uygulamalarin firma gelisimine katkida

bulunup bulunmadigini belirlemektedir. (Kaplan — Norton, 1999)

Finansal amaglar isletmenin geliri, sermayenin karlilik orani, ekonomik katma deger gibi
Olciilebilen karlilikla ilgili amaglart olusturmaktadir. Bu amaglara ulagsma derecesi
firmanin hissedarlar1 ve sahipleri tarafindan nasil goriindiiglinii gdstermektedir.

(Kogel, 2003)
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Finansal amaglarin, Scorecard’da yer alan tiim diger boyut, amag ve Olgiileri i¢in odak
noktast niteliginde oldugu ileri siiriilmektedir. Seg¢ilen her Olcilinlin, finansal
performansta gelismeye neden olacak sebep-sonug iligkilerinin bir parcasi olmasi
gerekmektedir. Finansal boyut olusturulurken 6l¢ii kriterleri (gostergeler) yonetim ve

ortaklarin beklentilerine gore tespit edilmektedir. (Kaplan — Norton, 1999)

2. Miisteri Boyutu

BSC modelinin miisteri boyutu, yoneticilere, firmanin rekabet edecegi miisteri ve pazar
kesimlerini ve bu hedef kesimlerde firmanin gosterecegi performansin dl¢iilerini veya
gostergelerini tanimlamaktadir. Miisteri boyutunun temel sonug dl¢iimleri;

miisteri tatmini, miisteri devamliligi, miisterilerin kazanilmasi, miisteri karliligi, pazar

pay1 olarak siralanmaktadir. (Kaplan — Norton, 1999)

BSC’nin miisteri boyutu, firmanin vizyonuna ulagmasi i¢in miisterilere nasil
goriinmelidir sorusu ile sekillenmektedir. Miisteri boyutunda amagclar; miisteri baglilik
oranmin artirilmasi, miisteri satin alma aliskanliklarina ait bilgilerin arastirilmasi,
misteri  sadakatinin  saglanmasi  yollarinin  bulunmast ve takibi seklinde

siralanabilmektedir. (Yetgin, 2004)

3. Sirket I¢i Islevler Boyutu

Yoneticiler miisteri tatminini saglayacak faktorleri belirledikten sonra miisterileri
memnun edebilmek igin kritik igsel siireglere odaklanmaktadirlar. Sirket i¢i islevler
boyutunda firmanin kritik igsel siireci tanimlanmaktadir. Bu boyutta firmalarin hangi

onemli i¢ isleyisi gelistirmesi ve miikemmel hale getirmesi gerektigi iizerinde

durulmaktadir. (Kaplan — Norton, 1999)
Sirket i¢i islevler boyutundaki amag¢ ve Olgiilerin olusturulmas: islemi, BSC ile

geleneksel performans Olglim sistemleri arasindaki en onemli farkliliklardan birisini

olusturmaktadir. (Yetgin, 2004)
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4. Ogrenme ve Gelisme Boyutu

BSC modelinin doérdiincii boyutu orgiitsel 6grenme ve biiylimeyi saglayacak amacg ve
Olciilerin olusturulmasina yoneliktir. Bu boyutta yer alan amaclar, diger boyutlarda
belirlenen yiiksek hedeflerin gerceklesmesi icin gereken altyapiyr olusturmaktadir.

(Agca, 2005)

Ogrenme ve gelisme boyutunda, firmalarin uzun donemli gelisme ve ilerleme elde
edebilmesi icin gerekli olan yapi, miisteri ve igsel siire¢ boyutlar; mevcut ve gelecege
iliskin basarilar i¢in ¢ok kritik olan faktorler olarak tespit edilmektedir. (Kaplan —
Norton, 1999)

Ogrenme ve gelisme boyutu, firmalarin belirledikleri vizyona ulasabilmeleri icin,
ogrenme ve gelisme yeteneklerini nasil devam ettirebilecekleri ve gelistirecekleri

sorulart ile sekillenmektedir. (Kaygusuz, 2005)

2.3.2. Paydas Temelli Performans Degerleme Model

Cok boyutlu performans degerleme modellerinden birisi de Atkinson (1997) ve
arkadaslar tarafindan gelistirilen ‘Paydas Temelli Performans Degerleme’ modelidir.
Bu model, firma performansini paydaglari temel alarak degerlendirmektedir.

Model organizasyonun paydaslarinin gereksinim ve beklentilerini iyi bir sekilde
biitiinlestirmeye ve bunu nasil gergeklestirdigini 6lgmeye odaklanmaktadir.

Model sadece finansal ve finansal olmayan diger performans gostergeleri arasindaki
dengeye yogunlagsmamakta, ayrica firma ile kilit paydas gruplari arasindaki iligkiyi de

ortaya koymaktadir. (Nickols, 2000)

Paydas, firma icerisinde ya da disarisindaki kurumdan c¢ikar1 olan ve firmanin
performansini etkileyebilen birey veya gruba denmektedir. Firmalar potansiyel olarak
bes Onemli paydas grubuna sahiptirler. Bunlar; miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler,

ortaklar ve toplumdur. (Atkinson, 1997)
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Model, firmanin paydaslarinin beklentilerini, gereksinimlerini ve katkilarini performans
Olcim isinde hesaba katmaktadir. Modele gore firmanin paydaslarinin performansi,
firmanin temel amaglarinin  basarilmasinda belirleyici konumdadir. Firmanin
performansi, paydaslarimin performansimnin bir toplami olarak degerlendirilmektedir.

(Agca, 2005)

Model, firmadaki performansin finansal ve finansal olmayan performans olarak iki temel
boyutu oldugunu ve finansal olmayan performansin finansal performansin
basarilmasinda katki yaptigin1 ortaya koymaktadir. Firma hem sonuglara hem de bu
sonuglara etkisi olan diger sonuglara (nedenlere) odaklanmak zorundadir. Bu nedenle

isletme performansinin 6l¢iimii hem finansal hem de finansal olmayan gdstergeleri

kapsamaktadir. (Mair — Rata, 2004)

2.3.3. Lynch-Cross Performans Piramidi

Cok boyutlu performans degerleme modellerinden birisi de Lynch ve Cross tarafindan
gelistirilen Performans Piramididir. Performans Piramidi Modeli; sirket, isletme,
operasyon sistemi ve is birimi diizeylerindeki genel 6l¢iileri tanimlamaktadir. Modelde,
performansin sonug ve siire¢lerini ortaya koyan finansal ve finansal olmayan (finansal

ve pazar) olmak iizere iki temel boyutu bulunmaktadir.

Sekil 1°de goriildiigii gibi performans piramidinin tepesinde organizasyonu tanimlayan
sirket vizyonu ve misyonu yer almaktadir. Bu diizeyde, genel olarak organizasyonun
elde etmek istedigi sonuglarin neler oldugu ve bu sonuglarin nasil dlgiilecegi tespit
edilmektedir. Isletme birimi diizeyinde kullanilan gdstergeler pazar performansini ve
finansal performansi dlgmektedir. Piramitte asagiya dogru inildik¢e, bir departmandan
digerine aktarilarak yerine getirilen isler goriilmektedir. Bu isler bir miisteri sipariginin
alinmasi ile baglayan, {iretime, oradan da dagitima kadar devam eden ve memnun
miisteri ile sona eren isleri kapsamaktadir. Isletmeler finans ve pazarlamaya yodnelik
amaglarina ulagsmak i¢in miisteri tatmini, esneklik, verimlilik gibi alanlardaki performans
iyilestirmelerine odaklanmaktadir. Miisteri tatmini, kalite ve teslimat ile

desteklenmektedir. (Barutgugil, 2002)
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Amaclar ve

Olciiler

Hedefler
Sirket
Vizyon/Misyonu
%‘i‘aﬁﬁ: Verimiilik
Kalite Teslimatlar | S Dongu Israf
Zamani
Etkinlikler
Dissal Etkililik Icsel Etkililik

Sekil 7. Performans Piramidi
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3. PAZARLAMA STRATEJILERI KARMASI VE
PAZAR ODAKLILIGIN FIRMA PERFORMANSI
ILISKISINE YONELIK ENDUSTRIYEL MUTFAK
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

3.1. ENDUSTRIYEL MUTFAK SANAYI

Diinyada ve Tiirkiye’de endiistriyel mutfak sektoriinii de kapsayan mobilya endiistrisi
hizla donilisiim gecirerek, daha bilgi ve sermaye yogun bir moda sektorii olma yolunda
ilerlemektedir. S6z konusu doniisiimiin arkasinda yatan en ©Onemli unsur mobilya
endiistrisinin hizl1 bir kiiresellesme siireci yasamakta olusudur. Mobilya diinyanin farkli
cografya kiiltlirlerinde oturma, depolama ve sergileme gibi temel fonksiyonlar1 yerine
getirmesiyle ve yiiksek tasarim girdisiyle uluslararasi ticaretin gereklerine dogal olarak

uyum saglayan kiiresel tirtinlerin tipik 6rnegidir (Uygun, 2000).

Mobilya, oturma, yatma, ¢alisma, yemek yeme, dinlenme ve bazi esyalarin muhafaza
edilmesi islerinde kolaylik ve rahatlik saglayan sabit ya da tasinabilir esyalardir. Ahsap,
metal, plastik, cam ya da bunlarin bir arada kullanimi ile imal edilir. Mobilyalar
gorevlerine, kullanim alanlarina, yapilarina, amacina, tarzlarina, malzemesine ve st
yiizey islemlerine gore su sekilde siniflandirilabilirler (istanbul Thracatgi Birlikleri,

1997)

- Kullanildig1 yere gore; i¢ mekan veya dis mekan mobilyalar,

- Bireysel (kisisel mobilyalar) veya toplu kullanima yodnelik mobilyalar

(Kentsel mobilyalar, endiistriyel mobilyalar ),

- Mobilya iiniteleri yan yana, st iiste uyumlu ve bagimlhi olarak gecisi

saglayarak bi¢cimleniyorsa modiiler mobilya,
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- Bicgimlendigi cografi bolge tarzina gore Ingiliz, Italyan, Iskandinav

mobilya,
- Laminasyon teknigine gore yapilmigsa lamina mobilya,
- Birgok amaca hizmet verecek sekilde yapilmigsa fonksiyonel mobilya,

- Endiistri donemi Oncesi ve sonrasi tarza gore uretilmigse klasik ya da

modern mobilya,
- Montaj durumuna gore demonte ya da monteli mobilya,
- Kullanim durumuna gore sabit veya hareketli mobilya,

- Mekanlara gore bicimlendirilmigse mutfak, salon, yatak odasi,

mobilyalari, ofis mobilyalari, vb.

Bu calismanin odaginda yer alan endiistriyel mutfak sektorii Tiirkiye’de 01.01.1989
tarihinden itibaren yiiriirliige giren Armonize Sistem Nomanklatorii esas alinarak yapilan
Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonlarma (GTIP) gére, ev ve ofis mobilyas: kapsaminda
94034010 numara ve “Ahsap endiistriyel mutfak iiniteleri” ad1 ile siniflandirmada yer

almaktadir.

Tiirk mobilya endiistrisi, genelde ¢ogu geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tipi, kiigiik
Olcekli isletmelerin agirlikta oldugu bir goriiniime sahiptir. Buna karsin 6zellikle 1970’11
yillarla beraber kiigiik 6lcekli isletmelerin yani sira, ofis mobilyasi alani basta olmak
lizere orta ve biiyiik dlgekli isletmelerin sayis1 da artmaya baslamustir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu 2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi gegici sonuglarina gore sektorde faaliyet
gosteren isletme sayis1 29.346’dir. Bu alanda istihdam edilen kisi sayist ise ayni sayima

gore 92.567 kisidir.

Sektordeki tiriinlerin perakende satisinin da yapildigi isletme sayis1 32.382 olup bu
alanda istihdam edilen kisi sayis1 67.319 kisidir. Sektoriin imalatinda ve perakende
satisinda ¢alisanlarin sayisini beraber degerlendirdigimizde bu alanda dogrudan istihdam

edilen eleman say1s1 son isyeri saymmi gegici verilerine gore (TUIK, 2005) 159.886°dur.
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Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne kapasite raporu almak i¢in bagvurmus firmalarin
kayitlarindan alinan bilgilere gore Tiirkiye’de 250’ den fazla g¢alisan1 olan mobilya
tireticisi firma sayis1 ahsap grubunda 12 ve metalde 11°dir. Bu verilere gore 100’den
fazla eleman istthdam eden firmalarimizin sayis1 ahsap ve metal mobilya iireticileri i¢in

strastyla 50 ve 28dir.

Tiirkiye’de endiistriyel mutfak sektoriinde iiretim asamasinda nitelikli hammadde sorunu
goze ¢arpmaktadir. Montaj ve taki malzemeleri ile aksesuarlarin biiyiik boliimii ithalatla
saglanmakta, liretim esnasinda uygulanan kimyasal prosediirler isgilerin ve ¢evrenin
saglig1r konusunda olumsuzluklara yol acabilmektedir. S6z konusu durum, Tiirkiye’ nin
tam {liye olmaya calistigt Avrupa Birligi’nin sektorle ilintili ¢calisma standartlarina da

uymamaktadir.

Sektorde ucuz isgiicli temini kolay olmakla birlikte, isglicii niteliginin yiiksek oldugunu
soylemek zordur ve bu durum sektoriin temel sorunlarindan biri olarak gosterilmektedir.
Standartlagtirma ve toplam kalite kavramini kendisine hedef olarak belirlemis firmalarin
tiretim agsamalarinda egitim, isci sagligi, ekolojik dengeler, islevsellik ve tasarim gibi
alanlarda yatirim yaparken; kiiciik ve orta olgekli firmalarin bu alanda yatirimdan

zorunlu olarak geri durmalari sektorde bir bakima haksiz rekabete yol agmaktadir.

Avrupa’da tiiketiciler mutfaklarin1 yasamlar1 boyunca 3 — 4 kez yenileme gereksinimi
duyarken (Yap1 Endiistri, 2004) bu oran Tiirkiye’de s6z konusu ortalamanin yaris1 dahi
degildir; diger yandan Tiirkiye’de hizla biiylime goOsteren ingaat sektorii endiistriyel
mutfak alani i¢in lokomotif gorevi gormektedir. Sektorde ithalat Avrupa iilkelerinden
yapildig1 i¢in fiyatlar euro iizerinden gerceklesmekte, bu da sektordeki fiyatlama
egilimlerini doviz piyasalarindaki hizli hareketlenmelerin etkisine kisa erimde dahi

maruz birakmaktadir.
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Tiirkiye ekonomisinde 2001 yilinda yasanan krizin ardindan zor giinler gegiren ve 2003
yilinda pazar hacminde yiizde 30 gibi ciddi bir daralma yasayan endiistriyel mutfak
sektorii, 2003 — 2006 siirecinde biiyiime siirecine girmistir. 2005 yilinda %15 biiyiime
kaydeden sektoriin 2006°da % 10 oraninda biiylime sagladig: tahmin edilmektedir.

Sehir yasantis1 ve sosyal alandaki degisimle birlikte gelisen bir pazar yapisi ¢izen sektor,
makro ekonomideki olumlu havanin etkisiyle 2004 yilindan bu yana diizenli bir biiyiime
grafigi sergilemektedir. Bir¢cok sektore ana ve ara yatirim mallar1 sunan sektoriin,
biliylimesini canli kilan ve tutan sektorler ise turizm, sosyal, ticari ve sanayi binalari

ingaati, kafe, bar, restoran, yiyecek igecek saglama yani catering vb.dir.

Endiistriyel mutfak sektorii son yillarda kat ettigi mesafelerle pazar hacmini 600 milyon
ABD dolarina tasirken, 2006'da Pazar hacminin 650 milyon dolara ulastigi tahmin
edilmektedir. Gelismis iilkelerle karsilastirildiginda Tiirkiye’deki endiistriyel mutfak
sektoriiniin heniiz dar hacimli bir sektdr oldugunu belirtmek gerekir. Sektoriin diinya
capindaki biiyiikliglintin 17 milyar dolar oldugu gbz Oniine alinirsa, Tiirkiye’deki
endiistriyel mutfak pazarmin {lkenin niifusu ve biiyiime hizina goére olmasi gereken
diizeyin altinda oldugu savlanabilir. Yine de 2005 yilinda 200 milyon Dolarlik ihracat
yapan endiistriyel mutfak sektoriiniin, doviz fiyatlarmin YTL karsisindaki 2003

sonrasinda yasanan gerileyisine karsin, giicli ve dinamizmi gézlenmektedir.

197011 ve 1980l yillar boyunca Orta ve Kuzey Avrupa lilkelerinde gelisen, daha sonra
tiretim giicli Gliney Avrupa'ya dogru kayan, 200011 yillarda ise gelisimini Dogu Avrupa
tilkelerinde daha belirgin siirdiiren endiistriyel mutfak sektorii alaninda Tiirkiyeli
tireticilerin dis yatirim g¢ekebilmesi i¢in, sektdrde diisiikk maliyet ve ileri teknoloji ile
giderek daha séz sahibi olan Dogu Avrupa, Tayland, Cin ve Malezya’yla rekabet

edebilecek diizeye gelebilmesi gerekir.

Kimi Dogu Avrupa iilkelerinin daha iyi egitimli ve ucuz isgiicline sahip olmasi Tiirkiye
acisindan bir dezavantaj olarak nitelendirilse de, AB'ye yeni girmis veya girecek Dogu
Avrupa iilkelerinin bu nedenden 6tiirii iicretleri diisiik tutamayacagi, boylece bu sanayiyi
gelistirmek zorlanabilecegi diisliniildiiglinde, Tirkiye’nin gorece avantajli konumda

oldugu belirtilebilir.

53



Tiirkiye’de 120'nin tlizerinde firmanin faaliyet gosterdigi endiistriyel mutfak sektoriinde,
kii¢iik sermayelerle 6nemli bir atilim yapilamayacagi ve bu nedenle kiiciik sermayeli
firmalarda birlesme yasanmasi geregi kiiresel rekabet avantaji saglamak bakimindan 6ne
cikmaktadir. Boylece imalat tekniklerinin daha da geliserek, ileri diizeyde
makinelesmenin yayginlasabilmesi s6z konusu olacaktir. Bu acidan Tiirkiye'nin en
onemli avantajlarindan biri heniiz endiistriyel mutfak sektoriiniin gelismedigi pazarlara
yakin olmasidir. Tiirkiye’li iireticiler 6zellikle Arabistan yarimadasi, [ran, Irak, Suriye
ve Tiirk cumhuriyetlerine yakin olmalarindan ve bu iilkelere kiiltiirel olarak da yakin
olunmasindan o&tiiri sektorii genisletme avantaji bakimindan muadillerine gore daha

avantajhidir.

Ne var ki sektoriin baslica hammaddesi olan paslanmaz gelikte 2005 sonrasinda 6zellikle
Cin’in artan talebi ile yasanan fiyat artiglar1 ise sektorii zorlamaktadir. Tirkiye nin
% 100 ithalata bagimli oldugu paslanmaz celikte, 2006 itibar1 ile fiyatlarin yilizde 45
oraninda artmasina karsilik bakir, piring ve alliminyum gibi alanlarda da onemli fiyat
artislart dikkat c¢ekici boyuttadir. S6z konusu artiglarin beheri yillik iiretici ve tiiketici
enflasyonunun ¢ok iizerinde gerceklesmistir. Hammaddede fiyat artiglart karsisinda
zorlu giinler gegiren sektdrigin bir diger sikinti da 6zel tiiketim vergisinde (OTV)
yasanmaktadir. Satis fiyat: {izerinden ortalama % 7 oraminda OTV uygulamast,
endiistriyel mutfak sektdriinde yiiksek olan maliyetleri daha da tirmandirmaktadir.
Endiistriyel triinlerin ev tipi cihazlarla ayn1 kategoride siniflandirilmasi elestiriye agik
bir nokta olup bu durumun yurtdisindaki iireticilerle ve yurtigindeki ev tipi cihaz

tireticileriyle haksiz rekabeti koriikleme olasiligi s6z konusudur.

2001°deki mali krizin ardindan ciddi bir daralma yasayan ve bunu takip eden siirecte
kendini toparlayan sektdr, 2005’te genel ekonominin bilylime oranmin iizerinde bir
bliylime (%12,5) gostermistir. 2006 yilinda i¢ pazarda %10 biiylime kaydettigi tahmin
edilen endiistriyel mutfak sektoriiniin, orta erimde de biiyiimeyi siirdiirmesi

beklenmektedir.
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Tiirkiye’nin endiistriyel mutfak sektorii alaninda markalasmis bir iilke olmay1 heniiz
beceremedigi belirtilmekle birlikte (Whiteline, 2006), bu alanda c¢aligmalar
sirdiirilmektedir. ~ Markalasamamis olma  biiyilkk  ol¢iide su  etmenlerden

kaynaklanmaktadir (Yap1 Endiistri, 2005):

- Maliyet sektorde temel Onem tasiyan bir unsurdur, bir diinya markasi
héline gelebilmek icin devletin de g¢esitli yollarla destek verdigi bir yatirim
siirecinin sektorde haksiz rekabete yol agmayacak bigcimde gerceklestirilmesi
gerekir. Tiirkiye’de ise ne yeterli devlet destegi, ne de iirlin kalitesi ve verilen
emekle orantili rekabet diizeyi s6z konusudur ve bu durum ister istemez maliyet

kaygisina ve markalasamamaya yol agmaktadir.

- Sektorde istenen diizeyde egitimli eleman istihdami yapilamamaktadir.
Maliyet kaygilarindan otiirii yiiksek egitimli ¢alisanlarin istihdami zorlagmakta,

hatta bu, kalifiye eleman yetismemesine dahi yol acabilmektedir.

- Tiirkiye’de mutfak mobilyas: kiiltiirii yerlesmis degildir, yerel pazarda
yerlesik olmayan bir kiiltlirin tirliniinii kiiresel pazarda markalastirabilmek ¢ok

zordur.
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3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Stratejik ddiillendirme, igsel iletisim ile egitim ve gelistirme boyutlariyla ele alinan igsel
pazarlama stratejileri karmasinin firma performansi iizerindeki etkilerini 6lgmek
amactyla ii¢, pazar odakliligin firma performansi tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla bir

olmak iizere toplamda dort adet hipotez gelistirilmistir.

Hazirlanan anket formu (bkz. ek.1) yardimiyla toplanan verilerin degerlendirilmesi

sonucu gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Hipotezler sirasiyla soyledir:
H.1: Stratejik odiillendirme, firma performansi ile pozitif iligkilidir.
H.2: i¢sel iletisim, firma performansi ile pozitif iliskilidir.
H.3: Egitim ve gelistirme, firma performansi ile pozitif iliskilidir.

H.4: Pazar odaklilik, firma performanst ile pozitif iliskilidir.
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3.2.1. Teorik Model

Igsel Pazarlama Stratejileri
Karmasi

Stratejik Odiillendirme

I¢sel iletisim

Egitim ve Gelistirme

Pazar Odaklilik

Tablo 4. Aragtirma modeli
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3.2.2. Arastirma Metodu

3.2.2.1. Orneklem

Yukarida verilmekte olan hipotezlerin test edilmesi amaciyla ¢oktan secmeli Slgek
kullanilmigtir. Cevaplar (1= kesinlikle katiliyorum'dan, 5=kesinlikle katilmiyorum'a)
1-5 tipi Likert 6l¢egi kullanilarak dl¢tilmiistiir. Calisma anketinde daha 6nce gelismis bati

tilkelerinde kullanilmis olan 6lg¢ekler yer almistir.

Bu oOlgeklerdeki sorular yabanci yayinlardan derlendigi ig¢in; Oncelikle Tiirkce'ye
cevrilmig; ardindan da Tiirk¢e'ye cevrilmis olan anket sorulari farkli bir uzman
tarafindan tekrar Ingilizce'ye cevrilerek ashi ile kiyaslanmustir. Bu karsilastirma
sonucunda asil ile terciimenin uyumlulugu onaylandiktan sonra, anketler ilgili kisilere

dagitilmastir.

Istanbul ve Kocaeli Ticaret Odalarindan elde edilen dokiimanlardan yararlanilarak ve
sektoriin kalbi sayilan Kasimpasa semtindeki endiistriyel mutfak sektoriinde faaliyette
bulunan isletmelerle temasa gecilmis ve erisim kolaylig1 nedeniyle belirlenen 40 isletme
ile temasa gegilerek bu isletmelerin satig temsilcilerinden olusan 150 kisilik bir ana kiitle
tespit edilmistir. Ana kiitlemizde yer alan 150 satis temsilcisine birer anket

gonderilmistir.

Verilerin toplanmasinda elektronik posta(e-mail), mektup ve yiiz yiize goriigmeler gibi
araclardan yararlanilmistir. Sonug olarak 70 adet anketin geri doniisii saglanmis olup
bunlar istatistiksel degerlendirmeye tabi tutulmustur. Bu da anketlerin geri doniis
oraninin yaklasik % 48 oldugunu gostermektedir. Elde edilen veriler SPSS 11.0 ile
degerlendirilmistir. Degiskenlerimiz arasindaki iligkileri test etmek amaciyla faktor,

giivenilirlik, korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir.
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3.2.2.2. Olgekler

Stratejik odiillendirme: Bu calismada c¢alisanlarin oryantasyonunu 6lgmek amaciyla
Ahmed et al."1n (2003) gelistirdigi bes maddeden olugsmakta olan stratejik ddiillendirme
6lcegi kullanilmaktadir.

Icsel iletisim: Bu calismada igsel iletisimi 6lgmek amaciyla Ahmed et al.'mn (2003)

gelistirdigi bes maddeden olusmakta olan igsel iletisim 6l¢egi kullanilmaktadir.

Egitim ve gelistirme: Bu ¢alismada egitim ve gelistirmeyi 6lgmek amaciyla Ahmed et
al.'in (2003) gelistirdigi dort maddeden olusmakta olan egitim ve gelistirme Glgegi

kullanilmaktadir.

Pazar odakhhk: Bu ¢alismada pazar odaklilig1 6l¢gmek amaciyla Kohli ve Jaworski nin

(1996) gelistirdigi alti maddeden olugmakta olan pazar odaklilik 6lgegi kullanilmaktadir.
Kullandigimiz o6lgeklerin tamami literatiirde kullanilmis ve test edilmis olgeklerdir.

Calismamizda bu oOlgekler Tiirkgeye c¢evrilip, Orneklemimize gore uyarlanip

uygulanmistir.
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3.2.2.3. Olgiim Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Tablo 5°de analizin problemli maddelerinin elenmesinin ardindan ortaya ¢ikan sonug
faktor dagilmlan gdziikmektedir. Olgiimler SPSS 11.0 kullanilarak kesifsel faktor
analizine tabi tutulmustur. Bes faktoriin tamami da bir EFA modeli i¢ine dahil edilmistir
Bu analizin sonucunda degiskenlerin sekiz faktorde toplandigi ortaya ¢ikmustir; stratejik
odiillendirme, igsel iletisim, egitim ve gelistirme, pazar odaklilik ve firma performansi.
Biitiin sorular farkli degiskenleri 6l¢mektedir. Bu nedenle biitiin sorular aragtirma

modelinde belirtilen degiskenleri 6lgmek i¢in uygundur.

Tablo 6'da tiim on bir degisken arasindaki karsilikli iliskiye dair Pearson korelasyon
katsayilar1 ile degiskenlerin alfa degerleri verilmektedir. Alfa analizinde Cronbach'in
alphast kullanmilmistir. Faktorlere ait tiim alfa degerlerinin egitim ve gelistirme (,663)
disinda alt smir olan 0,70'in {istiinde oldugu goriilmektedir. Bu degiskene ait alfa
katsayilar1 da sinira oldukg¢a yakin degerler almis oldugundan o6lgeklerimizin
giivenilirligi ispatlanmistir. Buna ilaveten tim bagimli degiskenler ile bagimsiz
degiskenimiz firma performansi arasinda karsilikli ve anlamli bir iliski bulundugu

korelasyon analizi sonuglarinda gdzlemlenmektedir.
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Faktor Analizi

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Icsel iletigim

ifl

,714

12

, 734

e

,764

il

7137

iis

,690

Stratejik Odiillendirme

SO1

,733

SO2

,819

SO3

, 742

SO4

,821

SO5

,628

Egitim ve Gelistirme

EG1

,809

EG2

879

EG3

,866

EG4

,876

Pazar Odaklilik

PO1

,780

PO2

,828

PO3

;715

PO4

137

PO5

, 7133

PO6

,819

Firma Performansi

FP1

,856

FP2

,905

FP3

,837

FP4

,821

FP5

, 719

FP6

,656

FP7

,581

FP8

,817

Tablo 5. Faktor Analizi
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Faktor Ortalama Std sapma | 1 2 3 4 5

1. igsel iletisim 3,7165 64720 | (,864)

2. Stratejik

g ek 3,8225 63420 | 5020 | (,800)

3. Egitim ve Gelistirme 3,7872 79728 | L625(*%) | 517(**%) | (,663)

4. Pazar Odaklilik 3,0230 J7319 | 498(*%) | ,636(**) | 498(**) | (,761)

5. Firma Performanst. 3,4728 84811 | A470(**) | ,575(**) | ,505(**) | 591(**) | (,795)

Tablo 6. Korelasyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler B Sig

Icsel iletigim A38%* ,000

Stratejik Odiillendirme ,232%* ,003

Egitim ve Gelistirme ,074 354

Pazar Odaklilik ,199* ,010

Bagiml degisken Firma performansi
R2=0,556, F=36,061

Tablo 7. igsel iletisim, stratejik ddiillendirme, egitim ve gelistirme ile pazar
odakliligin firma performansi iizerindeki etkilerini gosteren regresyon analizi

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda iki regresyon modelinin de bir biitiin olarak
anlamli oldugu (F= 36,061, sig < 0,01): firma performans: iizerindeki degisimin %55 ini
acikladigr goriilmektedir. Bulgular bagimsiz degiskenler acisindan teker teker
incelendiginde H1, H2.ve H4 de belirtildigi lizere i¢sel iletisim, stratejik ddiillendirme ve
pazar odakliligin firma performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Ancak bulgular H3'de Onerilenin aksine egitim ve gelistirme ile firma
performans: arasinda bir iliskinin varligini destekler nitelikte kanit saglamamaktadir.
Dolayisiyla sonuglar H1, H2, ve H4™ii destekler nitelikte iken; H3 un dogrulugu yoniinde

kanit saglanamamustir.
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3.2.2.4. Simirlandirmalar

Bu ¢alismanin sonuglarinin genellenebilirligini engellemekte olan bir takim metodolojik
sinirlandirmalar  mevcuttur:  Oncelikle bu calisma endiistriyel mutfak sektoriinde
gerceklestirilmis olup; calisma sonuglarinin bu sektdor  kapsaminda ele alinmasi
gerekmektedir. Ikinci olarak veri toplama siireci, sadece bdlgesel olarak (Kocaeli ve
Istanbul aras1) gerceklestirilmistir; daha homojen bir o6rneklem kitlesinin daha
genellenebilir sonuglara gdtiirebilmesi muhtemeldir. Son olarak da burada
gergeklestirilen analizler 70 adet katilimcidan alinan verilere dayanmaktadir; daha genis
bir 6rneklem kitlesinin daha dogru sonuglar verebilecegi de gbz Oniine alinmasi gereken

bir husustur.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu calismada endiistriyel mutfak sektorii endiistrisi kapsaminda pazar karmasi
bilesenleri ve pazar odaklilik ile firma performansi arasindaki iligki teorik ve ampirik

perspektiften incelenmektedir.

Uretim, dagitim, fiyat ve satisla ilgili unsurlarin pazarin 6zeliklerine uygun bicimde bir
araya getirilerek uygun stratejilerin hazirlanip uygulanmasini igeren pazar karmasi
stratejileri ve miisteriler, rakipler, dagitim kanallar1 ve firma arasindaki etkilesim {lizerine
yogunlasan pazar odaklilik yaklasimlari, firmanin pazardaki degisikliklere uyum
gostererek devamliligini  saglamasi ve basarili olmasi yOniinde Onemli roller

ustlenmektedir.

Dolayisiyla bu calismada igsel iletisim, stratejik oOdiillendirme, egitim ve gelistirme
boyutlartyla pazar karmasi stratejileri; pazar odaklilik ve firma performansi arasindaki
iligkiler ampirik olarak incelenmektedir. Analiz bulgulari, gelismis bati {ilkelerinde
gelistirilmis olan igsel iletisim, stratejik Odiillendirme, egitim ve gelistirme, pazar
odaklilik ve firma performansi 6lgeklerinin Tiirkiye gibi gelismekte olan bir tilke i¢in de

uygulanabilir oldugunu gostermektedir.

Analiz bulgular, literatiir ile uyumlu bir igsel iletisim, stratejik odiillendirme, pazar
odaklilik ile firma performansi arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin varligina isaret
etmektedirler. Boylece firma dahilinde yatay ve dikey iletisim kanallar1 yoluyla ¢ift
yonlii bir iletisim aginin kurulmasinin, galisanlari uygun bir ddiillendirme mekanizmasi
ile motive etmenin ve misteriler, rakipler, dagitim kanallar1 ve firma arasindaki
etkilesim T{izerine yogunlasarak pazar odakli bir yaklasim sergilemenin firma
performansini olumlu bir sekilde etkiledigi gercegi endiistriyel mutfak sektorii icin de

ispatlanmis olmaktadir.
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flging olan nokta sudur ki literatiiriin aksine analiz bulgular1 egitim ve gelistirme ile
firma performansi arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin varligina dair
herhangi bir kanit saglayamamaktadir. Bu sonucun endiistriyel mutfak sektoriiniin kendi

baglaminda yorumlanmasi gerekmektedir.

Endiistriyel mutfak sektorii, olgun bir teknoloji niteliginde olup; rekabet radikal
yenilikler ile degil liretici ve tiliketici arasindaki etkin iletisim mekanizmasi ve fiyat
tizerinde gerceklesmektedir. Bu da egitim ve gelistirme ihtiyacinin endiistriyel mutfak

sektorii icin ikincil bir 6neme sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Bunun yani sira analiz sonuglari, firma performansi acisindan bakildiginda igsel iletisim
mekanizmasinin en Onemli basar1 unsuru olarak (f=0,438, p<0,01) karsimiza
cikartmaktadir. Dolayisiyla firma dahilinde yatay ve dikey iletisim kanallar1 yoluyla ¢ift
yonlii bir iletisim agmin kurularak miisteri bilgilerinin firmanin tiim kademe ve
departmanlar1 arasinda etkin bir sekilde paylagilmasinin firma performansi iizerinde
uygun bir ddillendirme mekanizmasi ve pazar odaklilik yaklasimlarindan daha giiclii bir

etkisi oldugu goriilmektedir.

Stratejik odiillendirme (p=0,232, p<0,01) ile pazar odaklilik ($=0,199, p<0,05) ise
hemen hemen birbirlerine denk bir 6nem tasimaktadir. Bu durum ise firma dahilinde
calisanlart motive etmek {iizere uygun bir Odiillendirme mekanizmas1 kurma ile
miisteriler, rakipler, dagitim kanallar1 ve firma arasindaki etkilesim iizerine yogunlasan
pazar odakli bir yaklasim sergilemenin endiistriyel mutfak sektoriinde firma basarisi igin

eszamanli var olmasi gereken onemli faktorler oldugunu gozler 6niine sermektedir.
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Bu ¢alismadan yoneticiler i¢in {i¢ anlam ¢ikartmak gerekmektedir:

Firma dahilinde yatay ve dikey olarak ¢ift yonlii bir iletisim mekanizmasinin
kurulmas1 6zellikle endiistriyel mutfak gibi olgun olarak addedilen sektorler
acisindan hayati bir 6nem tagimaktadir. Yoneticilerin; iletisimi, ¢alisanlarin
kendilerini ifade edebilme, bilgi paylasiminda bulunma yoniindeki egilimlerini
maksimize edecek bir calisma ortami1 kurmalari bunu da enformasyon

teknolojileri gibi iletisim araglari ile desteklemeleri gerekmektedir.

Yoneticilerin etkin bir iletisim mekanizmasi ile birlikte ¢alisanlar1 motive edecek
stratejik bir ddiillendirme mekanizmalar1 olusturmalari da olmazsa olmaz bir
sarttir. Nitekim iletisim goniillii bir faaliyet olmakta; etkin bir iletisim
mekanizmasi igin ¢aliganlarin da istekli olmalar1 gerekmektedir. Burada
karsimiza c¢ikan kavramlardan biri de i¢ miisteri tatminidir. Dis miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in oncelikle miisterilerimiz olan ¢alisan tatmini de
sarttir. Iste stratejik odiillendirme mekanizmasi bu baglamda devreye

girmektedir.

Son olarak da yoneticilerin pazara; miisteriler, rakipler, dagitim kanallar1 ve
firma arasindaki etkilesime odaklanarak degisimin gerisinde kalmamalari,
pazarda meydana gelen degisimleri zamaninda yakalayarak hizla cevap
verebilmeleri icin pazar odakli bir yaklasim benimsemeleri ihtiyaci One
cikmaktadir. Bu baglamda bdylesi bir yaklasimi hem yonetime hem de firmanin
her bir kademe ve departmanina benimsetme yoniinde yoneticilere dnemli roller

diismektedir.
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Pazarlama; rekabette {istiin konuma gelmek, pazarlarda kalici bir basar1 saglamak ve
misteri tatminini hedefleyerek miisteriyle uzun vadeli iliskiler gelistirmek agisindan
anahtar bir kavram haline gelmis bulunmaktadir. Dolayisiyla pazarlama karmasi
stratejileri ve pazar odaklilik ile firma performansini arastiran bu ¢alismay1 inceleyerek

ileriye gotlirmek isteyen arastirmacilara;

1) Oncelikle 6rneklem kitlesini Marmara havzasi ile sinirli kalmayip daha genis ve

daha homojen bir 6rneklem kitlesi kullanmalari

2) Calismay1 farklir sektorlerde de uygulayarak sonuglar1 karsilastirmalari boylece

genellenebilirligi daha yiiksek ¢ikarimlara ulagsmalari
3) I¢ miisteri memnuniyeti, dis miisteri memnuniyeti, firma yenilik¢iligi ve kalite

gibi farkli degiskenleri de modele dahil ederek olay1 daha genis perspektiften ele

almalar1 Onerilmektedir.
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EK-1

Degerli Katihmeci,

Bu anket formu, Maltepe Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi tarafindan yiiriitiilmekte olan
“Pazarlama Stratejileri Karmasi Ve Pazar Odakhlik ile Firma Performans: iliskisi; Endiistriyel
Mutfak Sektoriinde Bir Uygulama” isimli arastirmanin uygulama kismu ile ilgilidir. Bu arastirma c¢aligmasi
tamamen akademik bir amaca yoneliktir ve bilimsel amaglara yonelik olarak kullanilacaktir.

Ilginize Tesekkiirler

Saygilarimizla
Prof. Dr. Aypar USLU Murat OZUTURK

Sorulari cevaplarken, liitfen her bir ciimleye (6nermeye) ne dliciide katildiginizi belirtiniz. Isaretleyeceginiz numarayi
asagidaki gibi daire igine aliniz.

Ornek: /\
‘ Miisteri bizim i¢in ¢gok 6nemlidir | 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ k4 ) 5 ‘
—
1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katiliyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

1-)Yatirirmlarimizin getirisi rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
2-)Satiglarimiz rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
3-)Karhihigimiz (ylizde olarak) rakiplerimizden yiiksektir. 1 2 3 4 5
4-)Oz sermaye getirisi rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
5-)Biiylime oranimiz rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
6-)Faaliyet gelirlerimiz rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
7-)Ciro karliligi (Kar/Toplam satiglar) rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
8-)Sirketimizin piyasa degeri rakiplerimizden yiiksektir 1 2 3 4 5
9-)Odiil sitemimiz, isletme hedeflerimizle baglantilidir. 1 2 3 4 5
10-)Calisanlarimiz nasil ddiillendirilecekleri hakkinda bilgilendirilmigtir. 1 2 3 4 5
11-)Calisanlarimiz neden 6diillendirildikleri hakkinda bilgilendirilmistir. 1 2 3 4 5
12-)Odiil sistemimiz isletmemizin hedeflerine ulasmasina yardim edecek her tiirlii

. 1 2 3 4 5
davranis, hareket ve basarinin {izerinde durmaktadir.
13-)i¢ iletisimimiz; Calisanlarimiz arasinda anlayis1 yaratacak bir anahtardir. 1 2 3 4 5
14-)i¢ iletisimimiz; Calisanlarimiz arasinda miilkiyet duygusunu yaratacak bir anahtardir | 1 3 4 5

15-)i¢ iletisimimiz; Tiim ¢alisanlarimiza bilgi saglamada 6nemli bir anahtardir. 1 2 3 4 5
16-)i¢ iletisimimiz; Miisterilerimize yaptigimiz tamitimlarla uyumludur. 1 2 3 4

17-)i¢ iletisimimiz; Halkla iliskilerimizle uyumludur. 1 2 3 4 5
18-)i¢ iletisimimiz; Disaristyla olan her tiirlii dis iletisimimizle uyumludur. 1 2 3 4 5
19-)Ust yonetim, egitimimiz igin yeterli kaynag: ayirir. 1 2 3 4 5
20-)Egitim ve gelistirme programlarimiz acik¢a bizim isimizde 6nemli olan yetenek 1 ) 3 4 s

yaratimina yonlendirilmistir.
21-)Degisen teknolojiyi takip etmenin bizim egitim programlarimizin siirekli olarak
yeniden kontroliinii gerektirdigine inantyoruz.

22-)Degisen is taleplerini takip etmenin bizim egitim programlarimizin siirekli olarak
yeniden kontroliinii gerektirdigine inaniyoruz.

23-)Miisterilerimizin disiincelerine 6nem veririz. 1 2 3 4 5
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1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; 3= Kararsizim; 4= Katihyorum; 5= Kesinlikle katiliyorum

24-)Sirket calisanlar1 miisterilerimizin ne istedigini iyi bilir. 1 2 3 4 5
25-)Sirketin pazar performansi finansal performanstan daha iyidir. 1 2 3 4 5
26-)Fiyatlar miisteri degerlerine gore belirlenir. 1 2 3 4 5
27-)Pazara odaklanmamiz bizim rekabet avantajimizdir. 1 2 3 4 5
28-)Sirketimiz iiriin yada hizmetlerden ¢ok pazara yonelik planlar kurar. 1 2 3 4 5
29-)Uriin ve hizmet sunumu standartlarimiz miisteri tabanlidir. 1 2 3 4 5
30-)Miisterilerimiz fiyat ve kredi politikalarimiz iizerinde etkin olmak isterler. 1 2 3 4 5
31-)Mﬁ§terilerimiz; diger firmalarla olan rekabet i¢indeki projelerimizde etkin olmak 1 ) 3 4 5
isterler.

32-)Uriin ve hizmet kalitesini yiikseltmek icin miisteri bilgilerini kullaniriz. 1 2 3 4 5
33-)Yeni iiriin ve hizmet gelistirmek i¢in miisteri bilgilerini kullaniriz. 1 2 3 4 5
34-)Pazarlar1 segmentlere bolmek icin pazarlama arastirmasi verilerini kullaniriz. 1 2 3 4 5
35-)Miisterilerden gelen diisiinceler iiriin ve hizmet kalitesinin gelismesine sebep olur. 1 2 3 4 5
Yasinz:........ccccooe...... Cinsiyetiniz: a) Bayan b) Bay

Egitim Durumunuz: a) ilk veya Ortaokul b) Lise  c¢) Universite
Kag¢ Yildir Bu Firmada Galisiyorsunuz: ........... yil Is tecriibeniz: .......... yil
isletmedeki Pozisyonunuz:

a) Satis Elemani b) idari personel / Biiro ¢alisani c) Yonetici

[laveten belirtmek istediginiz hususlar icin asagidaki alani kullanabilirsiniz.
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