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ONSOz

“Stratejik Pazarlama Performansim Belirlemeye Yénelik Bir Model Onerisi”
baslikli bu tez, pazarlama performansinin degerlendirilmesinde kullanilan finansal ve
finansal olmayan performans Olcutlerini birlikte ele alarak hiyerarsik bir performans
modeli 6nermektedir. Literatiirde pazarlama performans: ile ilgili pek ¢ok ¢aligma
olmasina ragmen, pazarlama stratejileri temelinde finansal, miisteri, siireg, tiriin ve
fiyat OlcUtlerinin birlikte degerlendirildigi bir ¢alismaya rastlanmamustir. Ayrica bu
calismada yazindaki diger caligmalardan farkli olarak, ¢ok Olgiitlii karar verme
yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemi kullanilmistir. Analitik
Hiyerarsi Prosesi karar alternatiflerinin birden fazla kritere gore siralanmasina ve
secimine yarayan ve karar vermede kullanilan bu kriterlerin agirliklarini da
belirleyen matematiksel bir yontemdir. Calismada bu yontemin tercih edilmesinin
birinci sebebi, pazarlama performansi Ol¢iiliirken kullanilan 6lgiitlerin agirliklarinin
belirlenmesidir. Ikinci sebep ise Analitik Hiyerarsi Prosesi yonteminin sayisal olarak

ifade edilemeyen kriterlerin degerlendirilmesine de elverisli olmasidir.
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OZET

Aydin, Seyma Nur, “Stratejik Pazarlama Performansini Belirlemeye Yonelik Bir

Model Onerisi”, Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale, 2019.

Kiiresellesme 1ile birlikte teknolojide yasanan gelismeler, rekabetin
yogunlagmasi, insan ihtiyaglarinin artmasi ve ¢esitlenmesi pazarlama faaliyetlerinde
pek c¢ok gelismeye neden olurken, pazarlamanin kontroliinii de zorunlu hale
getirmistir. Pazarlama kontrolii igin performans olcltlerinin secimi son derece
onemlidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri faaliyet gosterilen sektor ve isletme
tiiriine gore dogru performans Ol¢iitlerini belirlemeye calisirlar. Bazi dlgiitler sektore
ve isletmeye uymamasina ragmen kantitatif verilere dayanmasi gibi sebeplerle yine
de tercih edilmektedir. Ancak Olcut seciminde gercekci davranmak gerekir. Kolay
Olgiilmesinden dolay1 sadece kantitatif verilerden yararlanmak gelecege yonelik
dogru bir bilgi sunmayabilir. Bu nedenle pazarlama performansinin belirlenmesinde
kantitatif ve kalitatif verilerin birlikte degerlendirildigi bir yaklasim izlemek daha

uygun olabilir.

Bu ¢alismada pazarlama performansinin belirlenmesi i¢in hem finansal hem
de finansal olmayan olgiitlerin bir arada yer aldigi1 hiyerarsik bir model onerilmistir.
Calismada kullanilan pazarlama performans 6lgiitleri literatiir taramas1 ve konuyla
ilgili bilimsel c¢aligmalara sahip olan akademisyenlerin goriisleri sonucunda
sekillenmistir. Bununla birlikte, c¢alismaya konu olan isletmenin pazarlama
performansini  Olgerken baz aldigi  pazarlama stratejileri  Ogrenilmistir.
Degerlendirme, pazarlama yoéneticisinin bu stratejiler dogrultusunda performans
Olciitlerine verdigi puanlama ile gerceklesmistir. Performans oOlgiitlerinin agirhig
Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemi ile hesaplanmis ve hiyerarsik model
olusturulmustur. Calismanin son asamasinda ise isletmenin pazarlama performans

Olcatlerinin mevcut durumu hakkinda genel degerlendirme yapilmistir.

Anahtar Sozcukler: Strateji, Stratejik Pazarlama, Pazarlama Performansi,

Pazarlama Performans Olgiitleri, Analitik Hiyerarsi Prosesi



ABSTRACT

Aydin, Seyma Nur, “A Model Proposal for Determining Strategic Marketing
Performance”, Master's Thesis, Kirikkale, 2019.

With globalization, developments in technology, intensification of
competition, increase and diversification of human needs caused many
improvements in marketing activities and made it necessary to control marketing.
The choice of performance criteria for marketing control is extremely important.
Therefore, marketing managers try to determine the correct performance criteria
according to the sector and type of business in which they operate. Although some
criteria do not fit the sector and the enterprise, they are still preferred because of the
fact that they are based on quantitative data. However, the selection of criteria should
be realistic. Because of its easy measurement, only quantitative data may not provide
accurate information for the future. Therefore, it may be more appropriate to follow
an approach that evaluates quantitative and qualitative data together in determining
marketing performance.

In this study, a hierarchical model combining both financial and non-financial
criteria is proposed to determine marketing performance. The marketing performance
criteria used in the study were shaped as a result of the literature review and the
opinions of the academicians who have scientific studies on the subject. In addition,
the marketing strategies that are used to measure the marketing performance of the
business subject are learned. The evaluation is based on the rating given by the
marketing manager to the performance criteria determined in line with these
strategies. The weight of the performance criteria was calculated by the Analytic
Hierarchy Process method and a hierarchical model was formed. In the last stage of
the study, an evaluation was made about the current status of the marketing

performance criteria.

Keywords: Strategy, Strategic Marketing, Marketing Performance,

Marketing Performance Metrics, Analytic Hierarchy Process
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GIRIS
Stratejik pazarlama planinin en son asamasi olan pazarlama performansinin
degerlendirilmesi siireci, son yillarda pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen

gelismeler ile birlikte, hem akademisyenler hem de iist diizey pazarlama yoneticileri

acisindan 6nemli bir konu haline gelmistir.

Pazarlama  performansinin  6l¢iilmesinde  temel problem, dlglimii
gerceklestirecek en iyi Olgiitlerin ve uygulamalarin belirlenmesindedir (Ambler,
2000: 59). Literattrde bu konuyla ilgili birgok teorik ve kavramsal ¢alisma olmasina
ragmen, performans Ol¢limiiniin gerceklesmesinde kullanilacak olgiitlerin neler

olduguna dair yapilan ¢alisma sayisi oldukga azdir (Hacioglu, 2010:6).

Pazarlama performansini tek bagina yansitabilen bir dl¢iit bulunmadigindan,
yoneticiler performans degerlendirmede bircok Olgiit kullanirlar (Hacioglu, 2012:
70). Bu sebeple olglit seciminde dikkatli olmak gerekir. Bazi olgiitler yaygin
kullanilmast ve kolay Ol¢iilmesi nedeniyle sektor, {iriin ve pazar igin yeterli
olmamasina ragmen yinede tercih edilir (Torlak ve Altunigik, 2012: 87-88). Bu
durum pazarlama performansini degerlendirmede gergek sonuglarin ortaya

¢ikmamasina sebebiyet verebilir.

Pazarlama performansinin degerlendirilmesinde genellikle ilk sirada finansal
Olcutler yer almaktadir. Ancak bu Olgiitler gegmis ile ilgili eksiksiz bilgi sunarken
gelecek hakkinda tam anlamiyla fikir vermezler. Bu yuzden finansal olgutlerin, bilgi
caginin is gercekleriyle uyumlu olmadigr sylenebilir (Cop ve Bekmezci, 2008: 256).
Performans degerlendirmede sadece finansal Olgiitlerin kullanilmasi isletmelerin
uzun vadede karli yatirimlar yapmalarini engelleyebilecegi gibi, mevcut durumun
yanlis degerlendirilmesine de sebep olabilir (Giner, 2006: 2). Dolayisiyla pazarlama
performans Ol¢imu finansal Olgutlerden, miisteri degerine yonelik finansal olmayan
Olciitlere kadar genis bir yelpazede ele alinmalidir. Zaten en iyi Slglim isletme
stratejileri de g6z o6nunde bulundurularak bu olgiitlerin degerlendirilmesi ile
gerceklesecektir (Clark, 2001: 367).

Clark (1999) pazarlama performansinin tarihini anlattigi makalesinde, 1980’li
yillarda finansal olmayan Olgiitlerle de dl¢iim yapildigin1 ve son 10 yilda miisteri
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memnuniyeti, misteri sadakati ve marka degeri gibi Olciitlerinde 6nemli hale
geldigini ifade etmistir. Pazarlama performans oOlgiitlerinde degisim oldugunu ve
bunun finansal dlcutlerden finansal olmayan olgltlere, ¢iktidan girdiye, tek boyutlu

Olciitlerden ¢ok boyutlu oOlgiitlere dogru gerceklestigini bildirmistir.

Ambler ve Kokkinaki (1997) yedi 6nde gelen pazarlama dergisinde yer alan
ve pazarlama basarisini 6lgmede siklikla kullanilan Olcitlerden satislar, pazar payz,
kar pay1 gibi finansal dlgiitlerin 6nem derecesinin daha yiiksek oldugunu ve bunlari
marka tercihi / satin alma niyeti gibi finansal olmayan Olcitlerin takip ettigini
bulmuslardir. Ambler ve Xiucun (2003) Cin ve Ingiltere arasinda pazarlama
performans élgitlerini karsilastirmak igin bir calisma yapmuslar ve Ingiltere’de dnem
derecesi yiiksek olan Olgiitlerin finansal Olgiitler oldugunu bulurken, Cin’de ise
miisteri Olglitlerinin daha 6nemli oldugu kanisina varmiglardir. Ambler, Kokkinaki ve
Puntoni (2004), Ingiltere’de yapmus olduklar1 bir ¢alismada pazarlama performans
Olctimiinde kullanilan 15 6l¢iitii kullanilma siklig1 ag¢isindan 6nem derecelerine gore
siralamig, karlilik ve satislar gibi finansal olgiitlerin listenin en basinda yer aldig:

sonucuna varmislardir.

Eusebio, Andreu ve Belbeze (2006) Ispanya’da turizm ve iiretim
sektorlerinde faaliyet gosteren 500 isletmede pazarlama performans Olcutlerinin
O6nem dizeyini belirlemek icin bir karsilastirma yapmislar ve arastirmada pazarlama
performansin1 Kokkinaki ve Ambler (1999) tarafindan olusturulan alt1 kategoride ele
almiglardir. Arastirma sonucunda turizm isletmelerinde tiiketici davraniglari
kategorisinde yer alan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati Gl¢iitlerinin 6nem
diizeyinin daha yiiksek oldugu, iiretim isletmelerinde ise ciro, katki payr ve karlilik
gibi finansal 6lgiitlerin 6nem diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmislardir.
Sampaio, Simoes, Perin ve Almeida (2011) Brezilyali yoneticilerin pazarlama
performansi 6lgiitlerini nasil kullandiklarin1 ve hangilerinin 6l¢iim i¢in en uygun
oldugunu gostermek icin yaptiklar1 caligmada, miisteri memnuniyeti, toplam miisteri
sayist ve sikayet sayist gibi misteri Olgltlerinin en ¢ok kullanilan dlgiitler oldugu

sonucunu bulmuslardir.

Literatiir incelediginde performans Ol¢iimiinde kullanilacak ¢ok sayida
pazarlama Olgiitii oldugu ve bu nedenle akademisyenlerin farkli dlciitler ile dlgiim
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gerceklestirdigi gortilmistiir (Gronholdtve Martensen, 2006; Zahay ve Griffin, 2010;
Hacioglu ve Gok, 2013; Smith ve Madden, 2005; Sampaio, Simoes, Perin ve
Almeida, 2011; Elisa ve Gordini, 2014; Gaskill ve Winzar, 2013; Farley, Hoenig,
Lehmann ve Nguyen, 2008; Ambler, Kokkinaki ve Puntoni, 2004; Barwise ve
Farley, 2004; Mintz ve Currim, 2013; Ambler, 2000; Milichovsky ve Simberova,
2015; Tifekei ve Tiifek¢i, 2014; Cati, Kethiida ve Faikoglu, 2012; Bulut, 2013;
Hooper, 2006; Yesildag, 2016; Uzkurt, Torlak ve Ozmen, 2006; Cetin, Ozer ve
Karakaya, 2006; Toksar1 ve Miiriitsoy, 2007). Yani pazarlama performansini
Ol¢mede kullanilacak 6lgiitler konusunda bir fikir birligi s6z konusu degildir. Bu
nedenle bu calismada daha onceki ¢aligmalardan farkli olarak ¢alismaya konu olan
isletmenin pazarlama stratejilerinin de dahil edildigi, finansal, miisteri, siireg, {iriin ve
fiyat Olcutlerinin birlikte degerlendirildigi hiyerarsik bir model oOnerilmektedir.
Ayrica ¢ok Olgiitlii karar verme yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi Prosesi
incelenen literattirde daha dnce kullanilmamistir. Calismanin bu yoniiyle de literatiire

katkisinin olacag: diisiiniilmektedir.

Stratejik pazarlama performansinin belirlenmesi i¢in bir model 6neren bu
calismamiz dort boliimden olusmakta olup, birinci boliimde strateji, stratejik
pazarlama ve performans kavramlarina iliskin agiklamalara yer verilecek, ikinci
bolimde pazarlama performansi hakkinda bilgi verilerek, pazarlama performans
Ol¢iimiinde kullanilan finansal ve finansal olmayan oOlgiitlerden bahsedilecektir.
Ugiincii boliim ise yontem kismimin yer aldign béliimdiir. Bu béliimde calismada
kullanilacak olan Analitik Hiyerarsi Prosesi yontemine yonelik bilgiler verilecek ve
daha sonra yapilan uygulamalar sirasiyla anlatilacaktir. Dérdinct bolumde de sonug

ve Onerilerden bahsedilerek ¢aligsma sona erecektir.



BIRINCIi BOLUM

1.STRATEJI, STRATEJIK PAZARLAMA VE PERFORMANS
KAVRAMLARI

1.1.Strateji ve Stratejik Diisiince

Strateji; uzun vadeli disiinme, ¢evreyi iyi analiz etme ve hedefleri bu
dogrultuda belirlemek olarak ifade edilebilir (Ozer, 2015: 71).Bu kavram eski
Yunanca’da stratos (ordu) ile ago (yonetmek) kelimelerinin birlesmesiyle
olusturulmus ve orduyu yonetmek anlaminda kullanilmistir. Ancak bazi
arastirmacilar bu kelimenin ilk olarak Latince’de “stratum” kelimesinden
tiretildigini ve “yol, ¢izgi” anlamina geldigini ifade etmislerdir (Ecevit-Sat1 ve Isik,
2011: 542).

Askeri bir kavram olarak literatlire giren strateji kavrami 1950’li yillardan
sonra isletmelerin de dikkatini ¢eken bir kavram olmustur (Carikgi, ty.: 1).
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak rekabetin artmasiyla stratejik diisiinme ve
stratejik kararlar tiim isletmeler icin ¢cok daha 6nemli hale gelmistir. Sadece 6zel
sektor degil kamu sektori ve kar amaci giitmeyen ligilincii sektdrde de etkinligine
devam eden tiim kuruluglar faaliyetlerinde strateji odakli diisiinmeye yer vermeye
baslamistir (Aktan, 2008: 5). Stratejinin tiim isletmeler igin giderek deger kazanmasi
kavramin yonetim bilimi akademisyenleri tarafindan da pek cok kez ele alinarak
tanimlanmasina neden olmustur. En genel tanimiyla modern yonetim bilimine gore
strateji; isletmelerin rekabet giicline sahip olmalar1 amaciyla yapilacak faaliyetlerin
onceden planlanmasi ve ihtiya¢ duyulan kaynaklarin yeniden diizenlenmesi igin
izlenen yoldur (Odabas, 2004: 84).

Isletmelerde strateji belirlemek ve stratejik yonetimi saglamak tepe yonetimin
bir fonksiyonudur (Odabas, 2004: 84). Kurulma amacina uygun olarak bir gelecek
vizyonu ortaya koyan tepe yonetim, hedeflerini gergeklestirmek i¢in bir eylem plani
olusturur ve bunu gergeklestirmek icin stratejiler belirler. Bu stratejilerin asil amaci;

isletmenin faaliyetini gergeklestirdigi pazardaki zararlardan en az seviyede
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etkilenerek, fayda seviyesini maksimuma ulagtirmaktir. Bu nedenle strateji
gelistirmek i¢in pazardaki miisterilerin ve rakip isletmelerin girisimlerini tahmin
etmek gerekir. Zaten stratejiyi anlamli kilan esas oOzellikte tahmin edebilme
yetenegine sahip olmasidir. Faaliyet gosterilen pazarda rakiplerin hamlelerini
ongorebilmek zordur. Pazardan giivenilir bilgi elde etmek miimkiin degildir.
Tehlikeler ve firsatlar hi¢ beklenilmeyen bir zamanda kendisini gosterebilir. Bazen
krizlerin firsatlara doniismesi bile miimkiin olabilir. Ancak bu belirsizliklerin
varligina ragmen tim isletmeler gelecek icin hizli karar almak zorundadir.
Rakiplerine kiyasla bu belirsiz ortamda rekabet etmeyi basarabilen isletmeler giiclii
hale gelir. Iste bu rekabet ortaminda giiclii olabilmek tepe yonetimin gelistirdigi
stratejilerle saglanabilir (Tirkdonmez, 2014: 21-22). Stratejiye sahip olmayan (st
yonetim isletmenin amaclarimi net bir sekilde ortaya koyamaz. Kaynaklari yanlis
sekilde degerlendirir. Strateji, tiim isletmelerin i¢ ve dis ¢cevresini analiz edebilmesini
ve bunun sonucu olarak da kendisini degerlendirebilmesini de saglar. Alinan
kararlarin ve uygulanacak projelerin kalitelerini artirir (Soytas, 2006: 2). Ayrica
isletmede muhtemel krizlerden kag¢inmada, ortaya c¢ikan krizin ¢oziilmesinde, ve
krizden yarar saglanmasinda da yoneticilere onemli destek saglamaktadir (Patan,
2009: 101).Bu nedenle isletmelerin, yogun rekabet ortaminda stratejik diisiinceden
uzak bir sekilde faaliyette bulunmasi ve rastgele davranarak basar1 elde etmesi
miimkiin degildir. Ozellikle pazarlama faaliyetleri agisindan uygun zamanda uygun
urn ve hizmetlerle pazarda yer almak belirlenen stratejilerin 1s18inda
gerceklesmektedir (Torlak ve Altunisik, 2012: 7-8).

Isletmelerin faaliyetlerinde basarili olabilmesi icin hayati bir éneme sahip
olan stratejik diisiince ile ilgili tiim arastirmalarin dayandigi 6n kabuller asagidaki

gibi siralanabilir (Barca, 2005: 27-28):

> Isletmelerin almis oldugu bazi kararlar, diger kararlara gore daha
fazla Onem arz etmektedir. Ciinkii bu kararlar isletmelerin
performanslarint uzun vadede 6nemli 6lgiide etkilerler. Bu nedenle
stratejik kararlar diger kararlardan c¢ok daha titiz bir sekilde ele

alinmalidir.



>

Fiyatlarin, alic1 ve saticilarin bir araya gelmesiyle belirlendigi serbest
pazarlarda faaliyetine devam isletmeler, rekabet giicli elde etmeye ve
bunu uzun sire devam ettirmeye c¢alisirlar. Bu amag isletme
yoneticilerini gizli ya da agik bir sekilde yonlendirmiyorsa stratejik
yonetimin varligindan s6z edilemez. Tiim isletmeler faaliyetlerini
surddrebilmek icin mutlaka bir strateji izlerler, ancak her strateji
dogru strateji anlamina gelmez.

Stratejik kararlar belirsizligin hakim oldugu dénemlerde verilirler. Bu
nedenle strateji belirsizligi yonetme isidir. Eger gelecekle ilgili
durumlar, rakiplerin tepkileri, basarili olmak icin nelerin olmasi
gerektigi 6nceden bilinmis olsaydi o zaman stratejik diisiinceden
bahsetmekte miimkiin olmazdi.

Karar vericiler stratejik secimlerini yaparken, bilgi, zaman ve 6ngoru
acisindan bazi kisith durumlar s6z konusudur. Bu nedenle stratejik
davraniglar, “sinirli rasyonel davraniglar” olarak adlandirilir.
Isletmelerin faaliyet gosterdigi pazarlar, patent, marka, islem maliyeti
gibi nedenlerle aksak islemektedir. Bu aksak mekanizma, stratejik

karar almayi tiim isletmeler i¢in zorunlu hale getirmektedir.

Bu maddeler sorgulanamaz ve test edilemez niteliktedir ve mutlaka olmasi

gerekir. Bunlardan herhangi biri mevcut olmazsa stratejik bir olgudan s6z etmekte

miimkiin olmayacaktir. Ornegin, belirsizligin olmadigi durumlarda isletmeler,

planladiklarin1 gerceklestirebilecegi i¢in stratejik karar almaya gerek olmayacaktir ya

da mal ve hizmet pazarlarinin miikemmel islemesi durumunda rekabet avantaji elde

etmeye ¢alismak da anlamsiz olacaktir (Barca, 2005: 28-29).

Tiim bunlar1 dikkate alindiginda stratejinin genel 6zellikleri asagidaki gibi

siralanabilir. Isletme ydnetimi icin strateji;

YV V V V VY

Ust yonetim tarafindan alinan kararlari igerir.

Gelecege yoneliktir.

Belirsizligin hakim oldugu donemlerde kendisini gosterir.
Y Oneticiler tarafindan alinan kararlarin kalitesini artirir.

Kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasina zemin hazirlar.



» Kirizlerin ¢6zllmesinde ve bunlarin en az zararla atlatilmasinda
etkilidir.

» Rakiplerin adimlarinin tahmin edilmesinde dnemli bir aragtir.

> Isletmenin kendi durumunu degerlendirmesine yardimet olur.

» Rekabet avantajinin elde edilmesinde rolii biiytiktiir.

1.2.Pazarlama

Ekonomik hayatin yap1 taslari olan isletmelerin temel amaci, toplumun
ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri iireterek kar elde etmektir. Uretilen mal ve
hizmetlerle ilgili fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma gibi islevlerin tumu
pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Isletmelerin artan rekabet ortaminda iistiinliik
elde etmesi ve faaliyetlerinin devamlilifini saglamasi bu islevlerin isleyisine baglidir.

Bu nedenle pazarlama fonksiyonu tiim isletmeler igin hayati bir 6neme sahiptir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (2004) gore pazarlama; “kisisel ve orgiitsel
amacglara ulasmayr saglayacak degisimleri gergeklestirmek iizere, mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin ‘gelistirilmesi’, ‘fiyatlandirilmasi’, ‘tutundurulmasi’ ve
‘dagitilmasina’ iligskin planlama ve uygulama siirecidir.” Buna gore pazarlama,
amagclara ulasabilmek i¢in planlar yapar ve bunlar1 uygular (Nar ve Gok, 2016: 136).
Ancak giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinde yasanan gelismeler bu tanimin yetersiz
kabul edilmesine neden olarak, modern pazarlamanin daha genis bir sekilde ele
alinmasimi saglamistir. Modern anlamda pazarlama tanimi asagidaki bazi 6nemli
noktalar1 icermektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012: 11-14) :

» Pazarlama, Ureticiler, aracilar ve tiiketiciler arasinda gergeklesen bir
degisim siirecidir.

» Pazarlama, tiketicilere istediklerini vermeyi amaclayan faaliyetler
battnaddar.

» Pazarlama, sadece dretim, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim

faaliyetleri ile sinirli olmayip satig siireci ile bu slirecin 6nce ve
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sonrasinda ortaya ¢ikabilecek faaliyetleri de kapsayan genis bir
sistemdir.

» Pazarlamanin ilgi alam sadece fiziksel mallar ile smurli degildir.
Hizmetlerin, fikirlerin ve yerlerin pazarlanmasi da miimkiindiir.

» Pazarlama, hizli1 degisimlerin yasandigi dinamik ¢evre kosullarinda
gerceklesir.

» Pazarlama, yalmizca kar amaci giiden isletmelere 6zgli bir faaliyet
degildir. Aym1 zamanda kar amaci1 glitmeyen dernek, vakif, yardim
kuruluglar1 ve sivil toplum oOrgiitleri de amaclarina ulasabilmek igin

pazarlama ilkelerini dikkate alir.

1.3.Stratejik Pazarlama

Pazarlama disiplini operasyonel ve stratejik pazarlama olmak U(zere ki
bolimden olusmaktadir. Stratejik pazarlama, isletmelerin asil tercihini ve amaglaria
ulasabilmek i¢in segilmesi gereken yolu gosterirken, operasyonel pazarlama ise

giinliik yapilmasi gereken islevleri gergeklestirmektedir (Aksoy, 2010).

Stratejik pazarlama yonetimi genel olarak; isletmelerin geleceklerine yon
verebilmeleri i¢in dinamik pazar kosullarinda, mevcut yetenegin ve sahip olunan
kaynaklarin analiz edilmesi, vizyon ve misyonun olusturulmasi, pazarlama
amaglarina ulasabilmek igin stratejik secgeneklerin Dbelirlenmesi, pazarlama
programlarinin diizenlenmesi, uygulanmasi ve kontrol edilmesine iliskin bir yonetim
sirecidir (Torlak ve Altumisik, 2012: 51). Baska bir tanima gore stratejik pazarlama
yOnetimi; bir isletmenin tepe yoOnetimi tarafindan belirlenmis stratejik amaclara
ulasabilmesi icin, c¢evresiyle arasindaki uyumu saglayabilmek amaciyla gerekli
stratejilerin belirlenmesini ve uygulanmasini kapsayan, faaliyetlerinin odak noktasi

tiiketici grubu olan, duyarli, dinamik ve siirekli bir faaliyettir (Pekcan, 1997: 249).

Bu tanimlarin disinda literatiirde yer alan bazi stratejik pazarlama tanimlar

asagidaki tabloda yer almaktadir:



Tablo 1.Stratejik Pazarlama Tanimlar1 (Mongay, 2006: 3-7)

Yazar

Yil

Tanim

Drucker

1973

Stratejik pazarlama; c¢evre, pazar ve is analizinin
yapilmasi, sirtket ve 1is birimlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, pazar firsat ve tehditlerinin
tahmin edilmesi, is alaninda gelecekteki egilimlerin
ongorilmesi, pazarlama hedeflerinin olusturulmasi,
pazarlama programlarinin uygulanmasi ve hedef
pazar ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in stratejilerin
belirlenmesini igeren bir sirectir.

Hart&Stapleton

1977

Genel anlamda pazarlama; belirlenen hedefe
ulagsmak igin isletme tarafindan fiyat indirimleri,
iirlin iyilestirilmesi yapilmasi ve yogun reklamcilik
faaliyetlerinin ~ gerceklestirilmesidir. Strateji ise
pazarlama planinin temelini olusturur.

Lambin

1977

Stratejik pazarlama; bir firmay: cazip ekonomik
firsatlara, blylime ve Kkar potansiyeline sahip
kaynaklara yonelten 6nemli bir siirectir.

Hamper&Baugh

1990

Bir sirketin belirli bir rekabet ortaminda kalici
misteri  kitlesi olusturmayr ve kar hedeflerini
gerceklestirmeyi umut ettigi tutarli, uygun ve
uygulanabilir ilkeler setidir.

Aramario&Lambin

1991

Pazarlama temelde satis faaliyetinin stratejik bir
anlayist olsa da uzun vadeli veya kisa vadeli
hedeflere bagli olarak stratejik pazarlama ve
operasyonel pazarlama olmak iizere ayrim yapilir.
Stratejik pazarlama, sirketin mevcut durumuna
iliskin  diisiincelerle = baslar ve  hedeflerin
belirlenmesi, firsatlarin saptanmasi amaciyla pazar
ve gevrenin analizini icerir.

Bradley

1991

Stratejik pazarlama sureci; hedef pazar segmentleri,
konumlandirma ve politikalar gibi bir dizi hedefe
dayanan  pazarlama  stratejisini  belirlemeyi
gerektirir.

Bennet

1995

Stratejik pazarlama, bireysel tatmin ve O&rgutsel
hedefleri  karsilayacak  degisimler  yaratmak
amaciyla fikirlerin, {irlinlerin ve hizmetlerin
iiretilmesi, fiyatlandirilmasi ve tanitilmasina iliskin
planlama ve uygulama sirecidir.

Munuera&Rodriguez

1998

Stratejik pazarlama, uzun vadeli ve strdurulebilir
rekabet avantaji elde etmek icin miisteri
ihtiyaclarinin ve potansiyel seceneklerin (firma ve
rakipler icin) tahmin edilmesini saglayan bir analiz
metedolojisidir.

Jain

2000

Stratejik pazarlama; bir sirketin genel hedeflerine
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ulagabilmek i¢in {iriin ve pazar portfoyiiniin
tamaminin yonetilmesi anlamina gelir.

Yukaridaki tanimlarin haricinde en kapsamli haliyle stratejik pazarlama
yonetimi; Ust dizey yoneticilerin belirledigi uzun vadeli amaglara ulasabilmek igin,
isletmelerin zayif ve giiclii yonlerinin analiz edilmesi, pazardaki tehdit ve firsatlarin
tahmin edilmesi, rakiplerin mevcut durumunun ve muhtemel adimlarinin gz oniinde
bulundurulmasi ve degisen pazar kosullarinda miisteri istek ve ihtiyaclarinin dikkate
alinmasia yonelik olarak, stratejiler belirlenmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesini igeren, bdylelikle isletme performansinin artirilmasini da

hedefleyen bir siire¢ olarak ifade edilebilir.

Stratejik pazarlama yonetiminin genel 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Pekcan, 1997: 17-18):

Faaliyette bulunulan pazarin durumu dikkate almir: Tuketicilerin

beklentileri ve rakiplerin durumuna gore karar almak esastir.

Etkileyici stratejilerin uygulanmasi s6z konusudur: Buradaki amag; dis
giiclerin ortaya ¢iktigt donemlerde tepki gosteren taraf olmak yerine bu giigleri

etkileyen durumda olmaktir.

Bilgi sistemi 6nemlidir: Cesitli stratejiler gelistirilmesi i¢in bilgi ihtiyacinin
belirlenmesi, bu bilgiye hangi yollarla ulasilacagi, nerede kullanilacagi ve nasil

saklanacagi onemlidir.

Stratejik karar vermeye yarayan bir sistemin olusturulmasi zorunludur:
Bu sistem, belirsizligin hakim oldugu donemlerde karar almayi etkileyecek, stratejik
bir tercihin yapilmasma yardimci olacak ve dinamik kosullarda uygulanabilecek

sekilde planlanmalidir.

Girisimcilik egilimi 6nemlidir: Ozellikle buyuk 6lcekli ve birden fazla
alanda faaliyet gosteren isletmeler ile hizli degisimler gOsteren pazarlarda faaliyetine
devam eden isletmelerde girisimcilik egilimi blylik Onem arz etmektedir. Boyle
ortamlarda olusturulacak stratejiler, girisimcilerin gelismelerini saglayacak unsurlari

ortaya ¢ikarmalidir.
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Stratejiler, isletme ile uyumlu olmahdir: Belirlenen stratejilerin
uygulamaya konmasi kritik bir konudur. Burada 6nemli olan husus, bu stratejilerin
isletmenin yapisina, sistemine ve kiiltiirline uygun olup olmamasi ya da isletmenin

stratejilere uyum saglayabilmek i¢in degisim gosterip gostermemesidir.

Kiresel gercekler etkileyici bir wunsurdur: Kiiresellesme isletme
stratejilerini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Cogu isletme artik kiiresel pazarlara
yabanct degildir. Tam tersine isletmelerin kiresel pazarlarda meydana tim
gelismelerden etkilendigi sdylenebilir. Ornegin; bir hammaddede diinya genelinde
meydana gelen azalmalar, o hammaddeyi kullanan isletmelerin stratejileri lizerinde

etkileyici olmaktadir.

Uzun vadeli amaclan ve stratejileri icerir: Pek ¢ok isletmenin kars1 karsiya
kaldig1 sorunlardan birisi de uzun vadeli amaglarin ve stratejilerin belirlenmesidir.
Oysa isletmelerin basarilarini devam ettirebilmeleri uzun vadeli diisiinmeyi zorunlu
kilmaktadir. Bu nedenle uzun vadeli bakis acgisin1 ortaya ¢ikaracak yontemlere olan
ihtiya¢ giderek artmaktadir. Stratejik pazarlama yonetimi gelecege yonelik amaglari

gergeklestirebilmek i¢in i1yi secilmis stratejilere odaklanir.

Stratejik pazarlama yOnetiminin ger¢ege dayanan basarilarin arzu edilmesi, is
stratejilerinin etkin bir sekilde gelistirilmesi, operasyonel degisim i¢in Onceliklerin
belirlenmesi ve isletme performansinin iyilestirilmesi gibi dort temel amaci s6z
konusudur (Wysocki ve Wirth, 2014: 2). Bu amaglar dogrultusunda stratejik

pazarlama yonetimi karar verir ve su ti¢ sorunun cevabi ile ilgilenir (Davies, 2011):

1. Hangi pazarlarda rekabet edilecek?
2. Isletmenin rekabet iistiinliigiiniin temeli ne olacak?

3. Isletme hangi pazara ne zaman girecek?

Faaliyetlerini yukaridaki sorulara yanit arayarak gergeklestiren stratejik
pazarlama yonetimi, operasyonel pazarlamadan daha farkli bir bakis agisiyla
gelecege yonelik saglam kararlar alir. Tiim bunlarin yaninda stratejik pazarlamay1
operasyonel pazarlamadan ayiran cesitli Ozellikler de mevcuttur. Bu Ozellikler
asagidaki gibi siralanabilir (Torlak ve Altunisik, 2012: 51-52):
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Stratejik pazarlama uzun sireli (2-5 yil ya da daha uzun siireli)
pazarlama faaliyetlerini kapsarken, operasyonel pazarlama kisa siireli
pazarlama faaliyetleriyle ilgilenir.

Stratejik pazarlama yeni firsatlar ve degerler olusturmanin pesindedir.
Ancak operasyonel pazarlama mevcut firsatlara odaklanir.

Stratejik pazarlama en az maliyetle en yiiksek faydaya ulagmanin
yolunu ararken, operasyonel pazarlama, pazarlama karmasinin
dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma islevleriyle ilgilenir.

Stratejik pazarlama isletme i¢in gelir kaynagi olabilecek Urln
pazarlarinin tiimiine odaklidir ve pazardaki talebi tahmin etmenin
yollarim1 arar. Operasyonel pazarlama ise bir marka veya fiiriine
odaklidir.

Stratejik pazarlama gii¢lii tahmin yetenegi sayesinde gelecekte
yasanabilecek durumlara karsi gerekli Onlemleri alir. Ancak
operasyonel pazarlama gelecegi tahmin etmek yerine ge¢miste
yasanan durumlar1 dikkate alarak tepki verir.

Stratejik pazarlamanin odak noktasi dinamik c¢evre sartlar1 iken,
operasyonel pazarlama istikrarli gevre sartlarina odaklanir.

Stratejik pazarlama, dinamik pazar kosullari altinda pazarlama
faaliyetlerinin doguracagi sonuglar1 analiz etme yetenegine sahiptir.
Opresayonel pazarlama ise pazarlama planinda yer alan pazarlama
faaliyetlerinin uygulanmasiyla ilgilenir.

Stratejik pazarlama isletmenin tiim birimlerinin katkilarina ihtiyac¢
duyarken, operasyonel pazarlamanin odak noktasi pazarlama

bolimuddr.

Goriildigi gibi stratejik pazarlamanin, isletmeler igin 6nemi son derece

biiyiiktiir. Degisen pazar kosullarinda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in pazarlama

yOneticileri

analitik  bir yaklasim sergileyerek pazarlama faaliyetlerini

gerceklestirmek zorundadir. Uzun vadeli diistinerek, faaliyetlerin sonuglarinin tahmin

edilmesi isletmelerin gelecekteki durumu icin buyuk dnem arz etmektedir.
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1.4.Stratejik Pazarlama Plani

Gunumuzde tim sektorlerde hizli bir sekilde degisim yasanmaktadir. Bu
dinamik ortamda isletmelerin faaliyetlerine devam edebilmeleri ve gelisebilmeleri
icin, degisimlerin yaratabilecegi etkilerin Onceden tahmin edilmesi, firsatlarin
degerlendirilmesi ve muhtemel tehditlere karsi da gerekli dnlemlerin alinmasi
gerekir. Isletmelerin sahip oldugu kaynaklar ve belirledigi hedefler ile pazar sartlar:
arasindaki uyumu stratejik planlama saglamaktadir. Stratejik planlamaya sahip olan
isletmelerin  gelecekte karsilasacaklart tiim durumlara hazirlikli  olduklari,
beklenmeyen olaylar karsisinda, dnceden gelistirdikleri stratejiler sayesinde ¢oziim
tiretebildikleri goriilmektedir. Stratejik planlama; bir isletmenin bulundugu noktadan
varmak istedigi noktaya ulastiracak yollar1 gosterir. Isletmenin hedeflerini ortaya
koymasini ve bu hedeflere ulasabilmek igin gereken faaliyetleri belirlemesini zorunlu
kilar. Uzun vadeli ve gelecegi odak noktasi yapan bir bakis acist barindirir (Demir ve
Yilmaz, 2010: 84). Yani isletmenin sahip oldugu degerleri, mevcut durumunu, i¢ ve
dis ¢evresini dikkate alarak, bunlar isletmenin gelecekte arzuladigi konumu ile
iligkilendirir (Gurer, 2006: 91). Bu nedenle stratejik planlarin tiimii su dort soruya

cevap arar (Demirdizen, 2012: 5):

1. Isletme olarak neredeyiz? (Durum analizinin yapilmasi)

2. Nereye varmak istiyoruz? (isletme misyonunun, ilkelerinin,
vizyonunun, stratejik amaclarinin ve hedeflerinin belirlenmesi)

3. Gidecegimiz yere ulagsmanin yollar1 nelerdir? (Gergeklesecek
faaliyetlerin ve projelerin belirlenmesi)

4. Elde edecegimiz basariy1 nasil izler ve degerlendiririz? (Basarinin

takip edilmesi ve performans degerlendirmesi)

Stratejik planlar; stratejik diisiincenin bir iiriinii oldugu i¢in tiim isletme
faaliyetlerinde oldugu gibi pazarlama faaliyetleri icin de biylk 6nem arz ederler.
Gliniimiizde modern pazarlama faaliyetlerinin odagi, miisterilerin belleginde firma
imaj1 olusturduktan sonra kazang elde etmektir. Pazarlama planlarini stratejik bazda
ele alan isletmeler, yogun rekabet ortamimin olumsuz etkilerini ortadan kaldirarak,
firma imajinin olusmasina hiz kazandirirlar (Bilginer, 1988: 23-24). Bu nedenle st

yonetim tarafindan yapilan stratejik planlama calismalar1 igerisinde pazarlama
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planlamas1 blylk bir isleve sahiptir ve stratejik planlar zincirinin en o6nemli
halkasidir. Isletmenin misyon ve amaglar1 géz oniinde bulundurularak pazarlama
amaclar1 kararlastirilir, bu amaclarin gerceklestirilmesini saglayacak pazarlama
stratejileri gelistirilerek pazarlama plani hazirlanir (Mucuk, 2004: 42). Zaten stratejik
pazarlama plani; isletmelerin stratejik planlari ile pazarlama planlarinin ikisini de

igeren karma bir plandir (Bingdl, 2011).

Bilindigi gibi pazarlama planlarindaki temel amag; sistematik bir sekilde
gerceklesecek olan pazarlama faaliyetlerindeki hata paymni azaltmaktir. Fakat
isletmeler aras1 giderek artan rekabet, giinlimiizde pazarlama faaliyetlerini bazi
acilardan degisiklige zorlamaktadir. Bu degisikliklerin temel nedeni, pazarlama
kararlarina ve planlarina stratejik bir bakis acisiyla yaklasiimasidir. Kisa donemli
firsatlardan da en yiiksek seviyede yararlanilmasini 6ngdren bu stratejik bakis agisi,
uzun vadeli uygulamalar1 kapsamaktadir ve belli bir siire sonunda stratejik hedeflerin
gerceklesmesine yoneliktir. Uzun vadeli bu uygulamalar, isletmelerin pazardaki
rekabetci kosullara karsi direnebildigi ve sonradan bu kosullar1 kendi lehine
cevirebildigi bir siireci icermektedir. Yani pazarlama planmin stratejik olarak ele
alinmasinin nedeni, uzun vadeli bir akis agisiyla degerlendirme yaparak isletmelerin
rekabet girisimlerinin rakipler tarafindan zarar verilmesini 6nlemek, ve durumu
kendi lehine doniistiirebilmeyi bagsarmaktir. Hal boyle olunca pazarlama planlarinin
pazardaki ani degisimlere dogru ve hizli cevap verecegi stratejik bir yapiya
doniistirilmeleri zorunlu hale gelmektedir (Bilginer, 1988: 39-40). Ayni zamanda
pazarlama planlarinin stratejik bakis agistyla ele alinmasi isletmenin tiim birimlerinin
katkisim1 da gerektirmektir (Demir ve Yilmaz, 2010: 84). Yani goriildiigi gibi
pazarlama planindaki “stratejik olma” ifadesinin esas anlami pazarlama
faaliyetlerinin uzun vadeli bakis acis1 ile degerlendirilmesi ve bunu yaparken

organizasyonel biitiinliigiin de gerceklesmesini saglamaktir.

Pazarlama faaliyetlerindeki stratejik bakis acisindan bahsettikten sonra
stratejik pazarlama planinin tanimi su sekilde yapilabilir. Stratejik pazarlama plani;
isletmelerin uzun vadeli amaglarini gergeklestirebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine
yon veren, pazardaki stratejilerin tiimiinii dikkate alan, isletmedeki tiim birimlerin

katkisina ihtiya¢ duyan ve tepe yonetimin sorumlulugunda olan kararlar butinudur.
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Bu tanimdan yola ¢ikarak pazarlama plani ile stratejik pazarlama plam

arasindaki farklar agagidaki gibi ortaya konulabilir ( Torlak ve Altunisik, 2012: 55):

» Pazarlama plan1 isletmelerin hedef pazarlarina ait pazarlama karmasi
stratejileriyle ilgilenirken, stratejik pazarlama plam isletmelerin
stratejilerinin timdayle ilgilenir.

» Pazarlama plam1 her {iriin i¢in ayri ayr1 hazirlanirken, stratejik
pazarlama plani isletmenin sahip oldugu tiim {iriinlere yoneliktir.

» Pazarlama planmin hazirlanmasinda odak noktasi pazarlama
departmani iken, stratejik pazarlama plani icin isletmedeki tiim
birimlerin katkisina ihtiya¢ duyulur.

» Pazarlama planlar1 pazarlama yoneticileri veya iiriin sorumlular
tarafindan hazirlanirken, stratejik pazarlama plam1 st diizey

yoneticiler tarafindan hazirlanir.

Yukarida sayilan bu Ozelliklerine istinaden Stratejik pazarlama planlamasi,
makul bir sekilde kurumsallastiginda ve bir organizasyonun iist yonetimi tarafindan
yonlendirildiginde, siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratilmasina onemli katkida
bulunabilir (McDonald, 2006: 416).

Stratejik pazarlama planinin, isletmeler icin rekabet avantaji saglamasinin

nedenlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir(White ve Uva, 2000: 3):

> Hedeflerin, onceliklerin ve stratejilerin belirlenmesi igin, yénetim ve
caligsanlara izlemeleri gereken yolu gosterir.

> Olgulebilir terimlerle firma igin en énemli olan1 tanimlar.

» Yonetimin ve calisanlarin performanslarint degerlendirmek igin
kriterler olusturur.

» Degisen kosullara, planlanmamis olaylara ve planlardan sapmalara
zamaninda cevap vermek i¢in kullanilabilecek bir yonetim cercevesi
saglar.

» Sorunlarin tahmin edilmesi ve bunlarin ortadan kaldirilmasi igin
adimlar atar.

» Kaynaklarin daha verimli tahsis edilmesinde etkilidir.
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Gorildiigii gibi stratejik pazarlama plani igletmelerin pazarlama faaliyetleri
icin bir yol gosterici konumundadir. Bu plana sahip olan isletmeler, gelecek
donemlerde meydana gelebilecek degisiklikleri 6nceden tahmin ederek, bunlara hazir
duruma geleceklerdir. Ileriki yillarda rakiplerin muhtemel adimlarinin, hiikiimet
miidahalelerinin ve miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin ne yonde degisim gosterecegi
tahmin edilerek, olumsuz durumlardan dogan zararlarin minimum seviyeye
disiiriilmesi ve ortaya ¢ikabilecek firsatlardan maksimum diizeyde yararlanilmasi
miimkiin olacaktir (Hasanov, 2004: 104). Stratejik pazarlama planinin sadece
isletmeler icin faydali oldugunu sdylemek eksik bir ifadedir. Etkili bir stratejik
pazarlama plani, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin en az maliyetle
gergeklesmesine zemin hazirlayarak, miisterilerin ihtiyag duyduklar1 mal ve

hizmetlere en uygun fiyatla sahip olmasini1 da saglayacaktir (Atdag, 2015: 117).

Stratejik pazarlama planinin hazirlanmasinda bazi asamalar mevcuttur. Sekil

1.’de bu asamalar sirastyla gosterilmektedir.

S ———
t=.l
—
Pazarlama Programlannin Dizaym —
{Pazarlama Karmasi) —
-

Sekil 1. Stratejik Pazarlama Planlamasi Siireci (Torlak ve Altunisik, 2012: 56)
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1.4.1. Misyon ve Vizyon Belirleme

20. ylizyilin sonlarinda teknolojide meydana gelismeler ve globallesmenin
olusturdugu etki tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini degistirerek, isletmeler arasi
rekabeti artirmistir. Bu durum isletmelerin yonetim anlayisina da etki ederek stratejik
yonetim kavramini gliindeme getirmistir. Stratejik yonetim anlayisinin igletmeler i¢in
o6nemli hale gelmesiyle misyon ve vizyon ifadeleri de isletme literatiiriindeki yerini
almigtir (Muslu, 2014: 150).

Stratejik yonetim uygulamalari i¢in misyon ve vizyon ifadeleri, isletmelerin
var olma nedenlerini, hedeflerini ve Oncelikli islevlerini igeren Onemli
kavramlardandir. Isletmeler, stratejilerini, planlarmi ve politikalarin1 bu kavramlar
dogrultusunda belirleyerek, faaliyetlerini gergeklestirirler (Sabuncuoglu ve Gok,
2008: 123). Stratejik pazarlama planinin ilk asamasi isletmelerin misyon ve
vizyonlarin1 belirlemesiyle gergeklesir. Bu nedenle misyon ve vizyon ifadeleri
pazarlama faaliyetleri i¢in bir yol gosterici niteligindedir. Ciinkii isletmelerin

amaglari, hedefleri, 6ncelikleri bu ifadeler 1s181nda sekillenmektedir.

Isletmelerin var olma nedenlerini ifade eden misyon kavrami, isletme
calisanlarina isin nasil yapilmasi gerektigi hakkinda yol gosterirken, topluma da
isletmenin yaptig1 isi, degerlerini ve felsefesini agiklar. Isletmenin neler yaptigini,
Kimler icin yaptigin1 ve nasil yaptigini agik bir sekilde ortaya koyar. Stratejik
planlarin diger asamalari i¢cinde zemin hazirlar (Cetin, 2009: 98). Ayrica isletmelerin
kendilerini tanimlama bigimi olmasi sebebiyle faaliyette bulunduklari pazarlari,

hizmet ettikleri miisteri kitlesini de kapsamina alir (Dogan, 2002: 144).

Isletmeler agisindan misyon kavramiin dzellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Yurtseven, 1998: 28):

» Misyon, isletmelerin uzun donemli amaglarini ifade eder ve bazen
isletmelerin faaliyet hayati boyunca hi¢ degismez.

> Isletmelerin zirvedeki basarilara ulasmasina yardimci olur. Bu nedenle
isletmelerin yetenegine gore belirlenmeli ve gergeke¢i olmalidir.

» Her misyon bir isletmeye Ozeldir ve onu piyasadaki diger

rakiplerinden ayirt etmeye yardimei olur.
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> Isletmelerin ortak degerlerini ve inanclarini temsil eder ve isletme

calisanlar1 i¢in bir yol gostericidir.

Stratejik yoOnetim uygulamalarinda diger bir 6nemli kavram ise vizyon
ifadesidir. Vizyon, isletmelerin gelecekte arzu ettikleri noktaya dair bir resim
olusturulmasimi ifade eder. Globallesme ve dinamik pazar ortaminin olusturdugu
etkiye karsi isletmeler i¢in bir rehber gorevi gormektedir. Bu nedenle igletme
yoneticileri vizyon olusturma ve gelistirme islevlerinin devamliligin1 saglamakla
yukumludir. Agik¢a tanimlanmis bir vizyon ifadesi, isletmedeki tiim c¢alisanlarin
ulasilmak istenen nokta i¢in ¢abalarinin birlestirilmesine neden olacaktir (Akgemci,
Celik ve Ertugrul, 2004: 1-2). Bununla birlikte vizyon, rekabet iistiinliigii saglamak
icin stratejilerin olusturulmasi, isletme verimliliginin ve performansinin artirilmasi

icin harekete gecilmesini de kapsamaktadir (Papatya, 1998: 126).

Dogan ve Hatipoglu’nun (2009) KOBI’ler iizerinde yapmis oldugu bir
aragtirmada, vizyon sahibi isletmelerin, vizyon sahibi olmayan isletmelerle
karsilastirilmasi yapilmis ve buna bagl olarak ¢alisan sayisi ve finansal gostergelerin

birbirini izleyen dort yilda nasil degistigi izlenmistir. Arastirmanin sonucunda;

» Vizyon sahibi olan isletmelerin, vizyon sahibi olmayan islemelere
gore calisan sayisinin dort yilda 5 kat artigs,

> Isletme gelirlerinin 9 kat artt11,

» Cari oran artisinin 7,5 kat oldugu,

» Aktif karlilik oran1 artiginin ise 18 kat oldugu bulgusuna varilmustir.

Yukaridaki bilgiler dikkate alindiginda isletmeler agisindan misyon ve vizyon
sahibi olmanin olduk¢a 6nemli oldugu kanisina varilabilir. Misyon bir isletmenin
kendisini tanimlamasini ifade ederken, vizyon ise gelecekte varmak istedigi nokta
anlamina gelir. Stratejik yonetim kapsaminda misyon ve vizyon sahibi isletmeler,
kendi mevcut durumlarinin, yeteneklerinin farkina vararak gelecekte ulagmak
istedikleri hedefleri ve olmak istedikleri konumu agik¢a ortaya koyacaklardir.
Ozellikle pazarlama faaliyetleri agisindan isletmenin iiretilen mal ve sunulan
hizmetlerdeki amacinin temsil edilmesi misyonun 6nemini vurgularken, bu mal ve

hizmetlerle varilmak istenen en u¢ nokta da vizyonun 6nemini ifade eder.
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1.4.2.Durum Analizi

Kiiresellesmenin olusturdugu etki, teknolojide meydana gelen gelismeler,
bilginin her zamankinden daha 6nemli hale gelmesi, miisteri istek ve tercihlerinin
degismesi, isletmeleri dinamik pazar kosullarinda daha 1yiye ulasmaya
zorlamaktadir. Isletmelerin siirekli gelisme gostererek farkli bir noktaya taginmalari
kendilerini daha fazla tanimalarina, basarilarini devam ettirebilmeleri ise stratejik
diisinme becerilerine bagli olmaktadir. Isletmeler stratejik diisiinme becerileri ile
cevrenin dinamik yapisina uyum saglarken, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini daha
iyi karsilayacaklardir. Bu durumu saglayabilmenin en &nemli yolu durum analizi
yapmaktir. Durum analizi, igletmelerin kendilerini ve g¢evrelerini daha realist bir
sekilde ele almalarina ve gelecek icin daha saglikli adimlar atmalarmma zemin

hazirlayan 6nemli bir aragtir (Karabulut-Temel, Bulut ve Siirgevil, 2007: 28).

Durum analizi, “bir isletme olarak bizim pazardaki yerimiz nedir?” sorusuna
yanit aramaktadir (Torlak ve Altunisik, 2012: 58). Bu asamada isletmenin ic¢inde
bulundugu sartlarin bir analizi yapilir. Daha agik bir ifade ile isletmenin sahip oldugu
kaynaklari, yonetim yapisi, i¢ ve dis gevresi, paydaslari, bolgesel ve ulusal durumlar
ile bazen de uluslararasi durum ve gelismelerin saptamasi yapilir (Kiip, 2011: 18).
Bu ¢alismada durum analizi; senaryo analizi, kaynak analizi, i¢ ¢evre analizi, dig
cevre analizi, SWOT analizi, pazar-miisteri ve rakip-rekabet analizi kapsaminda

degerlendirilecektir.

1.4.2.1.Senaryo Analizi

Tim isletmeler icin gelecek belirsizliklerle doludur. Bu belirsizlikleri
anlamak icin senaryo analizinden faydalanmak strateji olusturma siirecinin 6énemli
bir parcasidir. Senaryo analizi, isletme yoneticilerine gelecege dair farkli goriintiiler
sundugu i¢in pek ¢ok belirsizlik karsisinda tedbirli ve donanimli olmalarina zemin
hazirlar (Onsel-Sahin, Ulengin ve Ulengin, 2002: 36). Rakip isletmelere kars1 durum
istlinliigi olusturur ve isletme kaynaklarmin dogru kullanilmasinda da 6nemli

avantajlar saglamaktadir (Aplak, Kose ve Burmalioglu, 2010: 42).
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Isletmelerin senaryo analizine bagvurmak zorunda olduklar1 durumlar

asagidaki gibi siralanabilir (Schoemaker, 1991: 550):

Belirsizligin yogun olmasi (Tahmin etme yetenegine bagl olarak),
Gegmiste yiksek maliyetli pek ¢ok siirprizin meydana gelmesi,

Yeni firsatlarin yetersiz Uretimi,

YV V V VY

Stratejik diisiincenin kalitesinin diisilk olmas1 (Stratejik planlamanin

rutinlesmesi ile)

A\

Faaliyet gosterilen endiistrinin 6nemli degisikliler yagamasi,
» Her birinin kendine 6zgii degeri olan fikir ayriliklarinin yasanmasi,

» Senaryo analizinin rakipler tarafindan kullanilmasi.

Senaryo analizi ile igletmeler, gelecekte piyasanin nasil sekillenebilecegi ve
kendilerini nasil konumlandirmalar1 gerektigi sorularina yanit aramaktadirlar (Asei,
2017: 380). Boylelikle tahmin yeteneklerini harekete gecirip gelecekte karsilasilacak
muhtemel kotii durumlara karsi tedbir alabilecekler ve kendilerini rakiplerine karsi
koruyabileceklerdir. Bu nedenle senaryo analizi stratejik planlarin 6nemli bir

parcasidir.

1.4.2.2.Kaynak Analizi

Tiim isletmeler faaliyetlerini devam ettirebilmek icin birtakim kaynaklara
ihtiya¢ duyar. Kaynak analizi, isletmelerin bugiin sahip oldugu kaynaklarin analizini
yapmanin yani sira gelecekte ihtiya¢ duyulacak kaynaklarinda belirlenmesini saglar.

Isletme kaynaklar1 maddi ve maddi olmayan kaynaklar olarak ikiye ayrilir.

Maddi kaynaklar, isletmelerin somut varliklarin1 ifade eder. Dolayisiyla
fiziksel, teknolojik ve finansal yapiyr olusturan tum kaynaklar maddi olarak
degerlendirilir (Seref, 2015: 52). Maddi olmayan kaynaklar ise isletme calisanlari,
isletmenin toplumdaki bilinirligi ve sayginligi gibi unsurlar igermektedir (Kiip,

2011: 18).
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Isletmeler pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeden &nce sahip olduklart
kaynaklar1 dikkate alarak karar alirlar. Ornegin, bir isletme maddi olmayan kaynaklar
arasinda yer alan kurumsal itibarina zarar verecek herhangi bir pazarlama kararindan
uzak durmalidir. Yine herhangi bir isletme sahip oldugu teknolojik kaynaklar
dogrultusunda tiretim kararlar1 verebilir. Cilinkii bir isletmenin yapabilecekleri sahip
oldugu kaynaklar ile sinirlidir. Bu nedenle stratejik planlar hazirlanirken kaynak
analizi yapmak, isletmelerin hem buglnki hem de gelecekteki faaliyetleri agisindan

oldukca 6nemlidir.

1.4.2.3.Cevre Analizi

Cevre analizi, isletmelerin iginde bulundugu ekonomik, demografik ve
sosyal kosullarla birlikte isletme elemanlarinin da analiz edildigi bir sureci kapsar
(Arslan, 2012: 92).

Isletmeler, ¢evrelerini etkileyen ve cevrelerinden etkilenen yapilardir.
Dolayisiyla  yoneticilerin  aldigt  her karar ¢evre etkilerinin g6z Oniinde
bulundurulmasiyla sekillenmektedir. Cevresel etkiler isletmelerin i¢ faktorlerinden
kaynaklanabildigi gibi dis faktorlerden de kaynaklanabilir. Bu nedenle isletmeler
geleceklerine yon veren stratejik kararlarimi alirken c¢evre analizi yapmak
zorundadirlar. i¢ ¢evre analizinde isletmelerin sahip oldugu kaynaklar ve beceriler
incelenirken, dis g¢evre analizinde pek ¢ok faktoriin analiz edilmesi gerekir. Bu

faktorler bazen isletmeden isletmeye farklilik gosterebilir (Yigit ve Yigit, 2011: 120).

1.4.2.3.1.D1s Cevre Analizi

Di1s cevre, genel cevre ve is cevresi olarak ikiye ayrilmaktadir. Genel cevre
igersinde, siyasi, ekonomik, kiiltiirel, ekolojik ve teknolojik unsurlar yer almaktadir.
Is cevresi ise, tilketicileri, Ureticileri, alicilar, rakipleri ve tedarik¢ileri kapsamaktadir
(Durgun, 2017).Yani isletme disinda kalan faktérlerin timiini icermektedir. Bu
nedenle dis cevrede yasanan herhangi bir gelismeyi isletmelerin kontrol altina
alabilmesi miimkiin degildir.

21



Di1s cevre faktorlerinin tespit edilmesi ve isletmelere olan etkilerinin analiz
edilmesi, igletme yoneticileri i¢in hem zor hem de olduk¢a 6nemli bir gorevdir. Dis
¢evrenin analizinde bazi asamalar basitten zora dogru analiz edilmektedir. Bu

asamalar;

Isletme dis ¢evresinin yapisal analizini yapmak,
Cevresel etkileri incelemek,
Rekabetci glcleri belirlemek,

Rekabet ortamindaki pozisyonu tanimlamak,

YV V. V VYV V

Dis ¢evre analizinin en Onemli amaci olan tehdit ve firsatlar

tanimlamak olarak siralanabilir (Kip, 2011: 20).

Dis c¢evre faktorleri bazen isletmeden isletmeye farklilik gosterebilir.
Herhangi bir isletmeyi etkileyen bir dis cevre faktorli baska bir isletmeyi hig
etkilemeyebilir. Ornegin bir otel isletmesinin dis ¢evre faktorleri seyahat acenteleri,
turizm alanindaki hukuki diizenlemeler iken faaliyet alani farkli olan bagka bir

isletmeyi bu faktorler hic etkilemeyebilir (Ofluoglu, Arslan ve Aydemir, 2006: 209).

1.4.2.3.2.1¢ Cevre Analizi

Ic cevre analizi, isletmelerin kendilerini taniyarak o6z degerlendirme
yapmalarini ve stratejik kapasiteleri ile ilgili bilgiler toplamalarini iceren bir analiz
¢esididir (Kandemir, Santas ve Ugurluoglu, 2013: 1). Bu analizin amaci, isletme
fonksiyonlariin tiimiinii i¢eren bir gli¢ ve zaaflar analizinin yapilmasiyla isletme i¢

yapisinin kontrol edilmesini saglamaktir (Aydinol, 1996: 8).
I¢ cevre analizinde,

» Tepe yonetimin stratejik yonetim hakkindaki bilgi ve becerileri,

> Isletme yapisi,

» Bugun uygulanan stratejiler ile gelecekteki stratejilerin uyumu,

> Isletme performans1 ve performansin &lciilmesinde kullanilan

teknikler,
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> Isletmenin finansal giicii,

» Fiziki ve beseri kaynaklar,

» Teknolojik yap1 ve iiretim sisteminin analizi s6z konusudur (Kevser,
2007: 123).

Ic cevre analiziyle birlikte isletmenin giicli ve zayif ydnleri ortaya
cikarilmaktadir. Bu nedenle bu analiz sayesinde yoneticiler isletmelerin yapisina

uygun daha saglikli kararlar alabilmektedirler.

1.4.2.4.SWOT Analizi

SWOT, Ingilizce de Strength (isletmenin iistiin yonleri), Weakness
(isletmenin zayif yonleri), Opportunity (isletmenin karsilasacag: firsatlar) ile Threat
(isletmenin karsilagacagi tehlikeler) kelimelerinin bas harflerinin bir araya
gelmesiyle olusturulmustur. 1970’1i yillarda isletme yonetiminde kullanilan SWOT
analizi, daha sonraki yillarda farkli alanlar i¢inde bir analiz ve planlama arac1 olarak
kullantlmistir (Devrim, 2006: 1).

SWOT analizi, isletmelerin i¢ ve dis ¢evrelerini analiz etmeleri sonucunda,
isletme performansina etki eden stratejik faktorler ile bu dogrultuda izlenebilecek
stratejileri belirleyen bir analizdir (Yiiksel ve Akin, 2006: 254). Bu stratejiler, i¢ ve
dis ¢evre analizi ile belirlenen kurulusun giiclii, zayif yonleri, tehditleri ve firsatlar

1s1¢1nda secilir (Yiiksel ve Dagdeviren, 2007: 3377).

SWOT analizinin isletmeler igin iki faydasi sz konusudur. Birincisi, SWOT
analizi mevcut durumun tespit edilmesinde dnemli bir aragtir. Isletmelerin giiclii ve
zay1f yonleri ile kars1 karsiya kaldiklar firsat ve tehditler ortaya konulur. Bu sebeple
SWOT analizi bir “mevcut durum analizi” olarak ifade edilebilir. Ikincisi, bu analizle
birlikte isletmelerin gelecekteki durumlarinin ne olacagi tahmin edilmeye ¢alisilir.
Buna istinaden SWOT analizi icin “gelecek durum analizi” de denilebilir. Yani,
SWOT analizi isletmelerin hem yakinlarini hem de uzaklarin1 gérmeyi saglayan bir
gozlik niteligindedir (Gtl, 2008: 29-30). Bunun yani sira isletme performansini
etkileyen faktorlerin yoneticiler tarafindan anlasilmasimi saglar. Boylelikle
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yoneticilerin bu faktorlere nasil tavir gostermeleri gerektigi de belirlenir. Bunlar
stratejik faktorlerdir. Stratejik faktorler isletmelerin i¢c ve dig ¢evresinde yer alan ve
amaclara ulagsmay1 etkileyen faktorler olarak degerlendirilebilir. Cogunlukla bu
faktorlerin tepe yonetime tamamen ayiklanmis sekilde ulasmasi zor olarak goriiliir.
SWOT analizi sonrasinda elde edilen verilerin timu tepe yoneticilerinin bilgisine
sunulur. Bunlarin stratejik yonetim diline gevrilmesi sarttir. Tepe yoneticilerinin
deneyimleri dogrultusunda bu faktorler kontrol edilebilir - kontrol edilemez,
ustinlikler - zayifliklar, tehditler — firsatlar olarak smiflandirilmaktadir. Bu
siiflandirmadan sonra tepe yoneticileri fikir aligverisinde bulunup, stratejik
faktorlerin nasil degerlendirildigini belirterek hangi girisimlerde bulunmalari

gerektigi konusunda kararlar alirlar (Cahidzade, 2008: 89).

Isletme yoneticilerinin dogru kararlar alabilmesine olanak saglayan SWOT
analizinin pek cok avantaji s6z konusudur. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanabilir
(Comertpay, 2006: 25):

Cok fazla veriyi 6zet bir sekilde sunma imkani saglar.
Grup calismalarini harekete geciren bir yapiya sahiptir.

Pek ¢ok uygulama i¢in kullanighdir.

Y V V V

Kolay bir analiz ¢esididir. Buna ragmen kullanish ve etkili sonuglara

ulastirir.

SWOT analizi bu avantajlara karsilik stratejik karar verme problemlerini
genis bir sekilde degerlendirmemektedir. Bu analiz, isletmenin iistiin ve zayif yonleri
ile kars1t karsiya kaldigi tehdit ve firsatlar1 siralarken, bunlar arasinda bir
onceliklendirme yapmaz ve bu faktorlerin 6ncelikleri sayisal olarak belirlenemez. Bu
nedenle SWOT analizi, siirece katilan bireylerin tecriibelerine, yeteneklerine ve
uzmanliklarina gore soézel bir ¢6zimleme sunar. Bununla birlikte ¢ok sayida
degiskenin varlig1 bu siireci kompleks bir duruma getirir. Bu da SWOT faktdrlerinin
kisa ve 0z bir sekilde degerlendirilmesine sebep olur. Dolayisiyla stratejiye etki eden
cevresel faktorler kabataslak bir sekilde listelenerek sozel bir ifadeyle degerlendirilir
(Gurbuz, 2010: 370).
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1.4.2.5.Pazar-Miisteri Analizi

Isletme yoneticileri aldiklari kararlar agisindan belirsizlikleri ve riskleri
azaltmak amaciyla pazar aragtirmasi yaparlar. Bu nedenle pazari boliimlendirip,
hedef pazarn belirleyebilmek i¢in miisterilerin kimler oldugunu ve bunlarin istek ve
ihtiyaclarmi tespit etmek gerekir. Yoneticilerin bu bilgilere ulasabilmesi pazar-
misteri analizini yapmalarina dolayisiyla pazar arastirmalarina baglidir (Cop, Candas

ve Aksit, 2012: 37)

Pazar-miisteri analizi li¢ asamadan olusturmaktadir. Bu asamalar pazar

boliimlendirme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirmadir.

1.4.2.5.1.Pazar Bolumlendirme

Gilinlimiizde isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yasanan pek ¢ok degisiklik
nedeniyle tiiketici davraniglarini anlayip bu dogrultuda pazarlama stratejilerini
uygulama zorunlulugu icerisindedir. Ancak isletmelerin hizmet verecekleri tiiketici
profilini belirleyebilmesi ve buna gore istek ve ihtiyaglar1 tespit etmesi oldukca
zordur (Ozdemir ve Organli, 2012: 5-6). Clnkil pazar yapisi geregi birbirinden farkli
istek ve ihtiyaglara sahip olan tiiketicilerden meydana gelir. Farkl tiiketici gruplar
ile etkin bir iletisimin saglanmasi, tliketicilerin degerlerini, yasam tarzlarini,
kisiliklerini, tutumlarim1 inceleyip degerlendirmeye baglidir. Pazar béliimlendirme,
heterojen yani ayr tiirlerden meydana gelen pazarm, homojen yani ayni tiirden

olusan gruplara ayrilmasin1 ifade eder (Unal ve Ercis, 2006: 360).

Pazar bolumlendirme yaklasimi ile isletmeler, hangi unsurlara gore
tiiketicileri boliimlere ayiracaklarini belirleyerek, bu bélumlerin her biri igin gerekli
olan pazarlama bilesenlerini degerlendirirler (Ugurlu, 2011: 158). Bu durumda
isletmeler kendileri i¢in en elverisli pazar olanaklarini yakalama firsatina da sahip
olurlar. Clnkl pazar boliimlemesiyle olusacak farkli bolimler, farkli pazarlama
karmasina olan ihtiyaglari dogurur. Bu ihtiyaglarin dogru analiz edilmesi, isletme
kaynaklarinim dogru planlanip kullanilmasina da zemin hazirlar (Ozdemir ve Organl,

2012: 6).
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1.4.2.5.2.Hedef Pazar Segimi

Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar ile gerceklestirecekleri faaliyetler,
pazarin tamaminin gereksinimlerini karsilayacak olgiide olmayabilir. Bundan dolay1
pazarin belirli bir boliimii i¢in mal ve hizmet {iretmek daha dogrudur. Yani her

isletmenin mal ve hizmetini sunacagi bir hedef pazarinin olmasi sarttir (Arslan, 2006:

4).

Hedef pazar, benzer istek ve ihtiyaclara sahip olan tiketici grubunu ifade
eder. Isletmelerin istenilen seviyede ve devamli olarak kar elde etmek gibi bilinen
amaglarini gerceklestirebilmeleri sectikleri hedef pazarlara baghdir (Yilmaz, Oztiirk
ve Burdurlu, 2017: 744). Ayrica hizmet sunulacak tiiketici kitlesinin her yoniiyle
taninmasi, pazarlama karmasinin olusturulmasi ve miisteri tatmininin saglanmasi

acisindan da hedef pazarin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir (Cop vd., 2012: 38-39).

Hedef pazarin belirlenerek, pazardaki degisikliklerin zamaninda izlenmesi
isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki basarilarii da 6nemli dlcude etkileyecektir.
Ciinkii hedef pazarin dogru tespit edilmesi yanlis yer ve zamanda, yanlis tliketici
kitlesi icin uygulanacak pazarlama faaliyetlerine engel olarak pazarlama

uygulamalarinin basarisini artiracaktir (Torlak, 1999: 101).

1.4.2.5.3.Konumlandirma

Giliniimiizde iletisim ve ulasim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin
bir sonucu olarak diinya kiiresel bir pazar haline gelmistir. Bundan dolay1 pek ¢ok
rakip karsisinda isletmeler, sahip olduklari miisteri kitlesini kaybetmemek igin
onemli cabalar harcamaktadir. Rakip sayisinin her gegen giin artmasi isletmelerin
devamliliklarim saglamadaki en biiyiik engel haline gelmistir. Isletmelerin benzer
tirlinlerle rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in sadece triinlerin fiyatlarinin ve
ambalajlarimin farklilagmasi gibi unsurlar yeterli degildir. Bu nedenle isletmeler
tiiketicilerin zihinlerinde dogru yer edinmenin yollarini ararlar ve markalarinin diger
tirinlerden ayirt edilmesini saglamak amaciyla basarili bir konumlandirmaya ihtiyag

duyarlar (Ozgoren-Sen, 2014: 25).

26



Konumlandirma, mal ve hizmet ile ilgili tiketicilerin zihinlerindeki
goriintiiye dair bir iglevi ifade eder (Arli, 2012: 99). Tiiketicilerin ayn1 kategorideki
triinler arasinda bilyiikk bir farklilik gormeksizin akile1 bir sekilde tercih
yapamadiklarin1 varsayarak harekete gecer. Bu nedenle zihinlerinde bir konum elde
edip bunu korumay: amaglar (Aydin, 2009: 55). Urlnlerin 6zelliklerinin
vurgulanmasi, rakiplerle kiyaslanmasi ve kiiltlirel semboller ile iliskilendirilmesi gibi
bircok yontem ile konumlandirma yapmak miimkiindiir (Arh, 2012: 99).
Konumlandirma yontemlerinden pek c¢ogu basarili olabilir ancak uzun vadede
isletmeyi en iyi sonuca gotiirebilmek i¢in asagidaki hususlara dikkat etmek gerekir

(Ar ve Saydan, 2004: 2):

» Tiketicilerin kaliteli kabul etmeyecekleri bir hususta konumlandirma
yapmak faydali olmaz. Bu nedenle konumlandirma yaparken en ¢ok
kalitenin dikkat ¢ekici olmasi1 gerekir.

» Gergegi yansitmayan bir vaatle konumlandirma yapmaya ¢alismak, 0
uriinii tliketicilere karst daha itici bir hale getirebilir. Dolayisiyla
konumlandirma mutlaka bir ger¢ege dayanmalidir.

» Rakiplerin konumlandirma stratejilerinden farkli  bir yontem
izlenmelidir. Ciinkii herhangi bir farklilik gozetilmeden uygulanan
konumlandirma, diger firma drilinlerinin de ayni oldugu hissini
verecegi icin satin almada belirleyici olan fiyat olacaktir.

» Bir markanin her agidan gii¢lii olmas1 miimkiin degildir. Bu yiizden
konumlandirma yapilirken markanin en gii¢li tarafi ortaya

cikarilmalidir.

1.4.2.6.Rakip-Rekabet Analizi

Son yillarda kiiresellesmenin giderek hiz kazanmasi tiim sektorlerde yogun
bir rekabet ortamina neden olarak, isletmeleri ulusal rakiplerin yani sira uluslararasi
rakipler ile de karsi karsiya birakmistir. Rekabet ortaminin uluslararasi boyuta
taginmast igletmeleri bu konuda cesitli onlemler almaya zorlamistir (Sagbansua,
2006: 1). Boyle bir ortamda giiglii kalmanin yolunu arayan isletmeler Oncelikle
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rakiplerinin adimlarini izleyerek ustiinliik elde edecekleri stratejileri gelistirirler ve
uzun donemde ayakta kalabilmek i¢in rekabet avantaji saglamaya g¢alisirlar. Yogun
rekabet ortaminda miisterilerin istek ve ihtiyaglarina goére rakiplerinden daha farkli
mal ve hizmet sunan, bu istek ve ihtiyaglara hizli cevap verebilen isletmeler rekabet
stlinliigli elde ederler ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeye caligirlar (Onurlu ve

Yazici, 2015: 66).

Rekabet {istlinliigiiniin siirdiiriilebilir olmasi, iiretilen mal ve hizmetlerin
rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlastiracak ve miisteriler i¢in deger olusturacak
nitelikte olmasidir. Bu sebeple isletmeler i¢in deger olusturmak, en az maliyetle en
fazla kazang elde etmek kadar 6nemlidir. Yani rekabet avantajinin temeli rakiplere
kars1 ustiinlik kurarak deger olusturmak ve farklilik stratejilerini uygulamaktir
(Gengtirk, Kandemir, Ko¢ ve Demirci, 2010: 13). Bundan dolay1 rakiplerin,
gelecekteki amaglarinin analiz edilmesi, mevcut sratejilerinin tahmin edilmesi Gstin
ve zayif yonlerinin ayrintili olarak incelenmesi rekabet {istiinliigli saglamaya calisan

tiim isletmeler i¢in oldukca elzem bir husus haline gelmistir (Sagbansua, 2006:8).

1.4.3.Pazarlama Amaclarmin Belirlenmesi

Stratejik pazarlama planinin {iclincli asamasi, pazarlama amaglarinin
belirlenmesidir. Isletmelerin misyon ve vizyonlar1 gibi pazarlama amaclar1 da
stratejik planlar i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Burada unutulmamasi gereken
nokta stratejik amaglarin, isletmelerin misyon ve vizyon ifadeleri ile uyum icerisinde

olmasidir.

Stratejik amagclar, isletmelerin icerisinde yer aldiklari gevrede kendilerini
tanimlamalarina yardimer olur. Isletme stratejilerinin belirlenmesi icin yoneticilere
kilavuzluk eden, performans degerlendirmede Ol¢ut gorevi goren ve yonetim surecini
sekillendiren bir Ozellige sahiptir (Arabaci, 2007: 87). Ayrica stratejik planin
ayrintilarina dair genel bir cergeve olusturarak, bir isletmenin stratejik yoniiniin

belirlenmesine de yardimei olmaktadir (Kili¢ ve Erkan, 2006: 81).
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Stratejik pazarlama yonetimi agisindan pazarlama amaglari, hem nitel hem de
nicel nitelikte olabilir. Nicel amaglar, %10 karlilik elde etmek gibi sayisal olarak
Olciilebilen amagclar iken, nitel amaglar, miisteri memnuniyetinin saglanmasi gibi
sayisal olarak ifade edilemeyen, genel durumda bir iyilesmenin yapilmasi adina
belirlenen amaclar1 temsil etmektedir. Pazarlama amaglarinin belirlenmesinde pazar
cevresinin izlenmesi (tiiketici istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degismeler vb.),
isletmelerin kaynaklarini, {istiin ve zayif yonlerini analiz etmesi ve ortaya ¢ikan firsat
ve tehditlerin yeterince anlasilmis olmasi en 6nemli (¢ unsurdur (Torlak ve
Altunisik, 2012: 63-64). Bunlar1 baz alarak belirlenen amaclarin agik, gercekgi,
dlciilebilir ve ulasilabilir olmasina dikkat edilmelidir. Ozellikle ulasilmasi zor olan
amaclar c¢alisanlar iizerinde bir baski olusturarak onlarin motivasyonlarini azaltir
(Demirtas-Kaya, 2013: 47). Buda isletme performansi lizerinde olumsuz sonuglar

dogurmaktadir.

1.4.4.Biiyiime Stratejilerinin Gelistirilmesi

Isletmelerin 6ncelikli amaci kar elde etmek olsa da biiyiimeleri ve gelismeleri
de faaliyetlerinin devamlilig1 agisindan son derece 6nemlidir. Kiiresellesmeye bagli
olarak yogun rekabet ortaminda, isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve rekabet
Ustiinliigii elde etmeleri biiyiime ve gelisme c¢abalariyla dogrudan iligkilidir

(Kogoglu, 2012: 267).

Biiylime karar1 veren isletmeler igsel ve digsal biiyiime gibi iki alternatif
arasinda secim yaparlar. Her iki stratejinin de olumlu ve olumsuz yanlarin
degerlendirerek biiyiime kararlarim1 faaliyete gecirirler. Pek ¢ok isletmenin tercih
ettigi bliylime stratejisi digsal bliylimedir. Digsal biiyiime bir sirketin satin alinmasi
ya da bir sirketle birlesme yoluyla ger¢eklesmektedir (GOnalll, 2017: 1430-1431).
Icsel bilyiime ise isletmelerin pazar ve {iriin gelistirme stratejileri ile

gerceklesmektedir.

I¢sel biiyiimenin daha az tercih edilmesinin sebebi belirsizliklerle dolu olmasi

ve uzun zaman almasidir (Goniilli, 2017: 1430-1431). Ayrica igsel biiylime
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isletmeler i¢in hem maliyetli hem de risklidir. Bazi yoneticiler planli ve yavas yavas
degisime yol acan igsel biiylimeyi saglamanin kolay oldugunu ifade etseler de,
stratejistler, doymus pazarlarin, giderek siddetlenen rekabetin ve miisterilerin gugcli
hale gelmesinin ti¢ 6nemli engel oldugunu ileri siirmektedir (Demirdégen ve Tatli,
2017: 319).

I¢sel bilyiime stratejilerinin ilki olan pazar gelistirme stratejisi ile isletmeler,
mevcut lrlinlerinde higbir degisiklige gitmeden daha once faaliyette bulunmadiklar
yeni pazarlara hitap ederek biiyiime saglarlar (Kogoglu, 2012: 269). Ornegin, daha
once sporculara ve genglere yonelik olarak pazara sunulan ve bir enerji icecegi olan
RedBull’un daha sonra pazarin diger boliimlerine de sunulmasi bir pazar gelistirme

stratejisi olarak gosterilebilir (Torlak ve Altunisik, 2012: 64).

Diger igsel biiyiime stratejisi ise lriin gelistirme stratejisidir. Son yillarda
teknoloji ve pazardaki gelismelerin etkisi ile birlikte igletmelerin iiriin gelistirme
becerileri, surekli gelisen ve degisen diinyada rekabet¢i yapinin odak noktasi haline
gelmistir (Cengiz, Ayyildiz ve Kirkbir, 2005: 133). Isletmeler iiriin gelistirmeyi iki
sekilde gergeklestirir. Birincisi, kendi biinyesinde yeni iiriinler gelistirebilir ya da
baska isletmelerle yeni iirlin gelistirmek adina anlasmalar yapabilir. Ancak yeni iiriin
gelistirmek olduk¢a maliyetlidir. Bu nedenle bazi isletmeler yeni iiriin gelistirmek
yerine mevcut {iriinlerinde marka olusturma yolunu segerler. Uriin gelistirmenin
ikinci sekli ise, isletmelerin rakiplerinin markalarini taklit etmesi ya da eski

markalar1 yeniden canlandirmalaridir (Altug, 2017: 22-23).

Isletmelerin biiyiime kararlarinin hem yararlar1 hem de zararlari mevcuttur.

S6z konusu yararlar asagidaki siralanabilir (Dikmen, 1991: 60):

» Blyumenin gerceklesmesiyle birlikte satislar artacak ve bu da
isletmenin karini etkileyecektir.

» Bilylyen ve gelisen isletmelerde, gen¢ ve dinamik c¢aliganlar ile
yoneticileri tutmak daha kolaydir.

» Yoneticiler agisindan isletmenin biiylimesi, miicadele hirsini artirir ve

faaliyet gosterdikleri is alaninda daha ¢ok etki olusturmalarina neden
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olur. Bu da daha kalic1 mal ve hizmet iiretmeleri agisindan énemli bir
durumdur.
» Biyiime, rakip isletmeler karsisinda {stiinlilk saglar ve onlari

blylyen bir pazarda rekabete davet eder.

Biiylime sagladigi tiim bu yararlarin yaninda asagida sayilan bazi sorunlar1 da

beraberinde getirir (Dikmen, 1991: 60-61):

» Blylme, isletmede daha fazla personel ihtiyacina neden olacagindan
Odenecek iicret miktarini artirir.

» Ani bir bliylime igletmelerin nakit akigini tehlikeye sokabilir.

» Biiyiime ile birlikte giderler artarak isletme tizerinde siirekli bir

baskiya neden olur.

1.4.5.Pazarlama Karmasi Stratejileri

Isletmelerin faaliyetlerinin devamliligini saglayan en onemli faktor etkili
pazarlama stratejilerini uygulamalaridir. Pazarlama stratejileri mal ve hizmet
satiginin yani sira miisteri istek ve tercihlerinin tespit edilmesini, dagitim, reklam,
tutundurma faaliyetleri ile servis ve bakim gibi satis sonrasi faaliyetleri, planlama ve
piyasa arastirmasi gibi hizmetleri de icermektedir. Pazarlama, iiretimden satisa,
reklamdan tanitima genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Giinlimiizde pek ¢ok isletme
faaliyetlerinde uyguladiklar1 yanlis pazarlama stratejileri yiiziinden basarisiz

olmakta, hatta faaliyetlerine son vermektedir (Nar ve Gok, 2016: 135).

Dinamik bir ¢evrede faaliyetlerine devam eden isletmelerin basarili olmalari
icin hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu nedenle
isletmelerin pazarlama karmasi elemanlarini etkin bir sekilde planlamalar1 6nemli bir
adimdir. 1960’11 yillarda McCarthy’in ortaya attifi pazarlama karmasi elemanlar
isletmeler tarafindan rekabet ortaminda bir silah olarak goriilmistiir. Baslangicta
tirtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olarak ele
aliman ve 4P olarak ifade edilen pazarlama karmasi elemanlarina daha sonra

hizmetler i¢in yeterli olmadiklar1 gerekgesiyle fiziksel ortam (physicalevidence),
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katilimcilar (participants) ve siire¢ yonetiminin (processmanagement) eklenmesi
Onerilmistir. 1990’11 yillarda ise pazarlama anlayisi tamamen degiserek miisteri
odakl1 bakis acisini igeren ve Lauterborn tarafindan gelistirilen 4C miisteri odakh

pazarlama karmasi elemanlart ortaya ¢ikmistir (Ilgaz-Suimer ve Eser, 2006: 165).

Gunumuzde temel pazarlama karmasi elemanlar1 dort unsurdan olusmaktadir.
Bu elemanlar, iiriin, fiyat, dagiim ve tutundurmadir. Uriin; bireylerin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamaya yarayan, karsiliginda iireticilere ve aracilara maddi deger
kazandiran, pazarda muibadeleye konu olan tiim soyut ve somut kavramlari ifade
etmektedir. Fiyat; triinlerin pazarda degis tokusunun saglanmasi ig¢in kendilerine
bigilen degerdir. Dagitim; iriinlerin tretildikleri yerlerden fayda olusturma amaciyla
alinmasi ve tiiketicilere ulastirilmalari i¢in pazarda izlenen yol ve ulastirma seklidir.
Tutundurma ise; triinlerin pazarda tutunmasimi saglamak ve rekabet giliclini
arttirmak amaci ile yapilan tanitim gabalar1 anlamma gelir (Ondogan, 2010: 7). Bu
dort temel pazarlama bileseninin dogru ve uyumlu bir sekilde hareket etmesi
isletmelerin pazardaki basarilarmin bir gériintiisiidiir (Terkan, 2011: 305). isletmeler
iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejileri ile rekabet ortaminda gii¢ elde ederler.
Bu nedenle isletmelerin bunlarla ilgili verecekleri kararlar faaliyetlerinin devamlilig

acisindan oldukca 6nemlidir.

Uriinler isletmelerin var olma nedenleridir. Isletmelerin kurulma amaci bir
urdin tiretmek ve/veya satmaktir ve faaliyet hayatlarinin basarili bir sekilde stirmesi
bunlarin pazardaki performansina baghdir. Kiresellesmenin beraberinde getirdigi
yogun rekabet ortaminda her {iriin i¢in verilecek karar isletmelerin basarilarina ya da
basarisizliklarina daha hizli ve belirgin bir sekilde etki edecektir. Bu nedenle
tirtinlerle ilgili alinacak kararlar isletmeler i¢in oldukga dnemlidir. Kararlarin amaci,
tiriinleri istek ve ihtiyaclar1 karsilayacak hale getirerek, tiiketicilerin bunlari tercih
etmelerini saglamaktir. Uriinlerle ilgili verilen yanlis bir karar geri doniisii olmayan

sonuglara yol acacaktir (Durmaz ve Yardimcioglu, 2015: 367).

Pazarlama karmasinin tek gelir kaynagi elemani olan fiyat, isletmelerin hem
finansman kaynagi hem de kar getiren unsurudur. Bu nedenle isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini devam ettirebilmeleri ig¢in dogru fiyatlandirma yapmalar1 sarttir.
Fiyatlandirma ile ilgili kararlar isletmelerin kolay olarak verebilecegi kararlar
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degildir. Cilinkii bu kararlar pazar ve c¢evre sartlari, rakip isletmelerin fiyatlari,
isletme maliyetleri ve satis hacmine bagli olarak degisebilmektedir. Bu sebeple
pazarlama yoneticileri fiyatlandirma konusunda karar almadan 6nce detayli bir pazar

arastirmasi yapmak zorundadir (Tanci-Yildirim, 2015: 11).

Miisteri memnuniyetinin oldukc¢a 6nemli bir hale geldigi giinlimiizde, talep
edilen {irtinlerin dogru yerde ve dogru zamanda ulastirilmasi da isletmeler i¢in ciddi
bir konudur. Bu nedenle pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim kararlarinin
da pazarlama faaliyetleri bakimindan Onemi baylktir (Giires, 2008: 227).
Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerini, onlarin istedikleri yer ve zamanda karsilamaya
calisan igletmelerin dagitim stratejilerine odaklanmasi ve bu stratejileri biitlinlesik ve

uyumlu bir sekilde gergeklestirmeleri gerekmektedir (Marangoz ve Aydin, 2017: 74).

Temel pazarlama karmasi elemanlarimin  sonuncusu tutundurmadir.
Isletmelerin mal ve hizmet {iretmesi, bunlari fiyatlandirmasi, dagitim kanallar1 ile
dagitimim1 gergeklestirmesi ve miisteri memnuniyeti saglayarak kar elde etmesi
onemlidir ancak yeterli degildir. Isletmeler hedef pazara iirettikleri mal ve hizmetleri
tanitamiyorlarsa, tuketicileri bu mal ve hizmetleri almak igin ikna edemiyorlarsa
pazarlama yOnetiminin basarili olmasi imkansizdir. Bundan dolay:r tiim isletmeler
mal ve hizmetlerini tanitabilmek icin reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
gelistirme gibi tutundurma faaliyetlerinden yararlanirlar. Tutundurma faaliyetlerinde
basarili olmanin yolu hedef pazarin Ozelliklerinin isletmeler tarafindan iyi

bilinmesine baghidir (Cop ve Giilen, 2007: 2).

Goriildigi gibi pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama faaliyetlerinin
onemli bir bileskesidir ve pazarlama karmasiyla ilgili alinacak kararlar, miisteri
tatmini, isletmelerin karlilig1 ve faaliyetlerinin devamlilig1 agisindan biiyiik 6nem arz

eder (Cakici, Atay ve Harman, 2008: 69).

1.4.6.Stratejik Kontrol ve Performans Degerlendirmesi
Stratejik planlar i¢in en 6nemli asama, isletmelerin belirledikleri hedef ve
amaglara ulasip ulasmadiklarin1 gosteren kontrol ve degerlendirme asamasidir. Bu
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asama, bes yillik donemi igeren stratejik planlarin, arzu edilen sekilde
uygulanmasini, her evrede izlenmesini, degerlendirilmesini ve kontrollni
kapsamaktadir (Akgay, 2009: 82).

Stratejik  kontrol, belirlenen stratejilerin  uygulanip uygulanmadigini
denetleme ve uygulanan stratejilerin hala gegerli olup olmadigini belirleme islemidir.
Bu nedenle isletme biiyiikligiine bakilmaksizin tiim isletmeler i¢in oldukga
onemlidir. Hizl1 degisimlerin yasandig1 pazar ortaminda stratejik hedef ve amaglara
ulagsmak ve cevresel etkilere karst dogru hareket etmek i¢in stratejik kontrol siireci
gereklidir (Karsavuran, 2013: 69). Stratejik kontrol siireci, giinlik ve olagan
faaliyetlerle ilgili degildir. Bu siire¢, uzun vadeli faaliyetlerin izlenmesi, bunlarla
ilgili programlarin gézden gegirilmesi ve diizeltilmesini igeren ve isletmenin tiimiinii
kapsayan bir kontrol sisteminin tasarlanip kurulmasini amaglar (Ergin ve Elmaci,
1999: 148). Bu kontrol sistemi, iyi performansin ne oldugunu ag¢iga kavusturacak,
kar ve yatirim arasindaki dengeleri agik hale getirecek, bireysel hedefleri tanitacak ve
is performansi koétiiye gittiginde kurumsal yonetimin ne zaman miidahale edecegini

gosterecek sekilde planlamalidir (Liviu, Sorina ve Radu, 2008: 190).

Performans degerlendirme ise, isletmelerin kurulus amaglarinin ne kadar
gerceklestiginin degerlendirilmesi surecidir. Isletme yoneticilerinin dogru karar
alabilmeleri ve buna bagli olarak isletme basarisinin artirilmasi ve stratejik amaclarin
gerceklestirilmesi acisindan biiyilk 6nem arz eder. Isletmelerin gecmisteki
caligmalar1 degerlendirerek eksiklikleri belirlemesi, isletme performansina etki eden
faktorlerin denetlemesi, hedeflerin daha gergek¢i bir temel lizerine kurulmasi ve
bunlara zamaninda ve verimli yollardan ulasilmasi i¢inde oldukca Onemlidir

(Bayyurt, 2007: 577-578).

Performans degerlendirme siireci planlanirken, hangi tiiketici grubuna en iyi
hizmetin ne sekilde verilebilecegi gibi sorularin 6nceden cevaplanmasi gerekir. Bu
cevaplar performans degerlendirme siirecinde yoneticilere kolaylik saglar. lyi
tasarlanmis bir performans degerlendirme siireci, mevcut durumun belirlenmesi,
misyon olusturulmasi, amaglarin ve hedeflerin saptanmasi, performans kriterlerinin
olusturulmasi ile 6lgme ve degerlendirme asamalarindan meydana gelir (Cakmak ve
Ocakli, 2006: 215).
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Sonug olarak stratejik kontrol ve performans degerlendirme asamast,
pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde gergeklesmesi igin yoneticilerin
gelecege yonelik alacaklar1 kararlara etki eden en 6nemli agamadir. Stratejik kontrol
siireci  stratejik  pazarlama  planinda  belirlenen  stratejilerin  uygulanip
uygulanmadiginin kontroliinii saglarken, performans degerlendirme siireci uygulanan

stratejilerle amaglara ne kadar ulasildiginin 6lgtimiin( gergeklestirmektedir.

1.5.Performans Kavram

Performans kavrami Ingilizce kdkenli bir kelime olup, dilimizde icra etmek
olarak terciime edilmis ve basar1 kelimesi ile 6zdestirilmistir (Akcakaya, 2012: 173).
Bu kavram, genel olarak planli ve amagh bir etkinligin sonunda elde edilenleri nitel
veya nicel olarak belirlemeye yarayan bir gosterge olarak tanimlanmaktadir
(Cihangir, 2014: 38).

Isletmeler agisindan performans, isletmelerin hedeflerine ulasma derecesini
ifade eden ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele almir (Karaman, 2008: 411).
Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmelerin varligini siirdiirebilmeleri
rakipleri karsisinda farkliliklarinin  olmasma baglidir. Bu nedenle isletmeler
performans Ol¢iimii gergeklestirerek farkliliklarim1 ortaya koyarlar. Isletmelerin
vizyon ve misyonlart dogrultusunda hedeflerini belirlemeleri ve bu hedeflere
ulagabilmek icin dogru stratejiler kullanmalar1 performans o&lgiimii sayesinde
gerceklesir (Ege ve Sener, 2013: 107). Belirlenen stratejilerin emin adimlarla
gerceklestirilmeleri, isletmelerin ayakta kalabilmelerine, rakiplerine karsi Ustiinliik
elde etmelerine ve faaliyet gosterdikleri pazarda basarili olmalarina zemin hazirlar.
Bu da ancak saglikli bir performans ol¢iimii sayesinde gerceklesir. Performans
yonetiminin basarili olmas1 dl¢iim sisteminin dogru kullanilmasma baghdir. Olgiim,
isletmelerin hedeflerine ne kadar ulastigin1 gésteren bir sistem olarak karsimiza ¢ikar
(Tore-Basat, 2011: 14-15). Daha agik bir ifadeyle, “6l¢iim” terimi, 6rgiitsel varligin

performans boyutundaki durumunu ve ilerlemeyi gostermek igin kullanilir. Kapsamli
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bir sekilde tanimlanabilen belirli bir 6zellikten ziyade karmasik bir orgiitsel varolus

durumunu ifade eder (Wagner, 2008: 37).

Performans o6l¢imi ile hedeflenen dretilen mal ve hizmet Kkalitesinin
maksimum seviyeye ¢ikarilmasidir. Olgiim ile ilk olarak isletmelerin iyi ya da kotii
performansi ortaya ¢ikarilir. Bununla birlikte tiiketicilerin isletme {lizerinde baski
olusturmas1 beklenir ve bu baski sonucunda da mal ve hizmet kalitesinin artmasi
amaglanir (Yenice, 2006: 58). Daha iyi mal ve hizmet {iretmenin yani sira isletmeler,
diger isletmelerle kendi durumlarini kiyaslamak, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
daha hizli cevap verebilmek, sahip olduklar1 kaynaklar1 dogru sekilde kullanabilmek,
isletme problemlerini belirlemek ve bu problemleri ¢6ziime kavusturmak amaciyla

da performans 6l¢timii gergeklestirirler (Kocaman, 2017: 66).

1.5.1.Performansin Boyutlar:

Performans, ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Bu kavramin bazi boyutlar1 zaman igerisinde 6nemini kaybetmisken, bazi
boyutlar1 ise daha da 6nemli hale gelmistir (Ozer, 2009: 6). Bir mal veya hizmetin
kaynagmin 0zel sektdr ya da kamu sektori olmasina gore performansin boyutlar
degisiklik gosterebilmektedir (Akgakaya, 2012: 179). Etkinlik, etkililik ve verimlilik
kavramlari, performansin teknik boyutlar1 olarak ele alinmaktadir. Teknik boyut,
performansin biitiin yonleriyle ele alinmasini saglar ve isletme faaliyetlerinin, tiretim
faktorlerinin ve calisan performansinin 6l¢iilmesinde kullanilir (Yiik¢li ve Atagan,
2009: 1). Literatiirde bu kavramlarin ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullanildig:
gorulmektedir. Ancak bu l¢ kavramda performans 6l¢limiiniin farkli yonlerini ifade
etmektedir. Ornegin, bir isletmenin etkin ¢alistif1 ancak verimli olmadigi veya

verimli oldugu halde etkin calismadig: sikga rastlanan bir durumdur (Ozden, 2010:
741).
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1.5.1.1.Etkinlik

Etkinlik, isletmelerin gergeklestirdikleri faaliyetlerin sonunda amaglara
ulagsma derecesini gosteren bir performans gostergesidir (Salimi-Altan, 2010: 185).
Bagka bir tanima gore etkinlik, isletmelerin girdi ve ¢iktt mekanizmalar1 vasitasiyla
isleri dogru yapabilme becerisi olarak degerlendirilmistir (Yiik¢ii ve Atagan, 2009:
2). Yine farkli bir gorlis bu kavrami, bir isletmenin rekabet ortaminda nerede
bulundugunu ve mevcut girdilerden en fazla ne kadar ¢ikti iiretilebilecegini gosteren
bir kavram olarak tanimlanmistir (Celik, 2016: 70). Farrell ise 1957 yilindaki
calismasinda bu kavramin ekonomik ve teknik olarak ayr1 ayri ele alinmasi
onerisinde bulunmustur. Teknik etkinligi, eldeki girdilerin en uygun sekilde
kullanilmasi ile en yiiksek ¢iktinin {iretilmesi olarak tanimlarken, ekonomik etkinligi,
isletme kaynaklarinin maliyetleri en aza indirecek sekilde kullanilmasi olarak ifade

etmistir (Ozden, 2010: 742).

Isletmelerin ekonomik yap1 igerisindeki en énemli gdrevi belirlemis oldugu
amaglara ulasabilmesidir. Amaglarina ulasmis olan isletmeler ancak ekonomik yap1
icerisinde olumlu sonuglar dogurabilir. Bu nedenle isletmelerin etkin olmasi
isletmeyi olusturanlarin yami sira iiglincii kisiler agisindan da biiyiilk 6nem
tagimaktadir. Etkinligin tiim birimler acisindan 6nemini asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir (Ozdevecioglu, 1999: 403):

> Isletme sahip ve ortaklar1 acisindan: Etkin ¢alismayan isletmeler
amaclarmma ulasamayan dolayisiyla basarisiz isletmelerdir ve bu
nedenle istenilen kara ulasmalar1 da miimkiin degildir.

» Calisanlar acisindan: Etkin calismayan isletmelerin calisanlarina
maddi ve sosyal haklar tanimalar1 miimkiin degildir.

» Yoneticiler acisindan: Bir isletmenin etkin calismamas1 yoneticilerin
basarisizliginin bir ispatidir.

» Kamuoyu agisindan: Etkin ¢alismayan isletmeler misteri istek ve
tercihlerini dikkate almayan, kaliteyi goz ardi eden ve tiiketici

haklarina saygi duyamayan igletmeler olarak nitelendirilir.
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> Devlet acisindan: Etkin ¢alismayan isletmeler iilke kaynaklarini bosa
harcayan, vergi ve diger yikiimliiliklerini yerine getirmeyen

isletmelerdir.

Isletmelerin i¢ ve dis ¢evresindeki tiim birimler icin bu kadar 6nemli olan
etkinlik 6lglimdi, ticari bir yap1 olarak isletmeler i¢in de olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii
isletmelerin etkin c¢aligmasi, yogun rekabet ortaminda yerlerini belirlemelerine

yardimci olan en temel unsurdur (Salimi-Altan, 2010: 185).

1.5.1.2.Etkililik

Etkililik, isletmelerin  sahip oldugu kaynaklart en iyi sekilde
degerlendirmeleriyle en iyi sonuca ulasmayi ifade eder (Yiik¢ii ve Atagan, 2009: 1).
Farkli bir yaklagim, etkililigi, isletmelerin amacglarimi gerceklestirebilmeleri igin
gerekli kaynaklar1 elde etme kabiliyeti olarak tanimlamistir (Sezer ve Ak, 2017:
167). Etkililik, isletmelerin sahip oldugu kaynaklarin ne miktar tiketildigi ile
kiyaslamal1 bir sekilde, hangi ¢iktinin iiretebileceginin de bir Olgiisii olarak ele
alinmaktadir. Bu nedenle kaynaklarin farkli miktarda tiiketilmelerinde farklr etkililik

diizeyleri de ortaya ¢ikacaktir (Yikgii ve Atagan, 2009: 7).

Bir isletme, etkin oldugu halde etkili olamayabilir ya da etkili oldugu halde
etkin olmayabilir. Ciinkii etkililik igletme performansi i¢in bir temel olusturmaktadir.
Etkinlik ise bu performansi saglamlastirmaya yarayan bir etkendir. Bu nedenle
isletmeler, biitiin faaliyetlerin etkililigini saglamali ve etkili olmayan faaliyetlerin
etkinligi ne kadar fazla olursa olsun azaltmali veya elemelidir (Yiik¢ii ve Atagan,

2009: 7).

Etkililik ve etkinlik kavramlarmin her ikisi de isletmelerin amaglarini
gerceklestirmeye yoneliktir. Ancak etkililik faaliyetlerin gergeklestirilmesi i¢in
girdilere yani kaynaklara yonelirken, etkinlik ise faaliyetlerin sonucunda elde

edilecek ¢iktilara yonelik bir performans boyutu olarak ele alinabilir.
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1.5.1.3.Verimlilik

Verimlilik Gretim surecinde yer alan girdilerle, bu sire¢ sonunda elde edilen
ciktilar arasindaki iliskiyi gosteren ve kaynaklar1 israf etmeden en iyi sekilde
degerlendirerek iiretmeyi ifade eden bir kavramdir (Yiik¢ii ve Atagan, 2009: 4).
Isletmelerin sahip olduklar1 kaynaklar: belli bir siire¢ icerisinde nasil tiikettiklerini
gosteren bir etkinlik 6lglisu olarak da ifade edilebilir. Cikti, bu surec igerisinde
tiretilmis olan mal ve hizmetin toplam degerini ifade ederken, girdide bunlari
tiretebilmek icin gereken kaynak miktaridir. Verimlilik artis1 girdiye oranla ¢iktidaki
degisim oranini gosterir (Akdeniz ve Durmaz, 1998: 87). Isletmelerin verimliliklerini
artirmasi sahip olduklart kaynaklari etkili olarak kullanmalar1 ile gergeklesir.
Verimlilik artigi, ayn1 kaynaklardan daha fazla iiriin elde edebilme ile veya ayni

uriinlerin daha az kaynak kullanilarak iiretilmesi ile miimkiin olur (Ileri, 1999: 10).

Verimlilik, isletmelerin performansin1 gésteren 6nemli bir gosterge olarak
degerlendirilmektedir. Bir isletmenin teknolojik gelismelere uyum saglayarak gergek
maliyetlerini diisiirmesi yani girdi hacmini azaltmasi isletme basarisina etki eden bir
faktordiir. Girdi ve cikt1 arasindaki oran verimliligi gosterdigine gore, isletmelerin
basaris1 verimlilik artisina baghdir demek yanlis bir ifade olmayacaktir (Kara ve
Seyhan, 2016: 165). Verimliligin bir performans kriteri olarak yogun bir sekilde
kullanilmasinin  nedeni basit olmast ve Dbiitliin isletmelerde rahatlikla
kullanilabilmesidir. Bu nedenle tim isletmeler, belli bir zaman dilimi igindeki
performanslarin1  degerlendirmede  basvurduklar1  gibi, ¢esitli  bolimlerin
performanslarini karsilastirabilmek iginde bu kriteri siklikla kullanmaktadir (Akdeniz
ve Durmaz, 1998: 87).

1.5.2.Performans Ol¢iimiiniin Onemi ve Gerekliligi

Son yillarda rekabetin giderek artmasi, kiiresellesmenin etkisi ile sinirlarin
yok olmasi, teknolojide yasanan ilerlemeler ve tiiketici istek ve tercihlerinde
meydana gelen degisiklikler performans Ol¢limiiniin 6nemini ve gerekliligini
artirmustir. Isletmeler, amagclaria ne kadar ulastiklarin1 gérmek, rakipleri ile kendi
durumlarimi karsilagtirmak ve faaliyet gosterdikleri pazarda yer aldiklart noktayi
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belirlemek igin performans Olcimune belli araliklarla basvurmaktadir (TOre-Basat
2011: 13).

Performans Ol¢imi, isletme sahip ve yoneticileri, yatirimcilar ve isletmeye
kredi veren kuruluslar gibi pek ¢ok ilgilinin isletme ile ilgili aldiklari kararlar1 etkiler.
Bundan dolay1r isletmeler ne sebeple olursa olsun performans O6lgiimiini
gerceklestirirler. Yonetimin kontrol agsamasinin bir pargast olan performans 6lgimd,
isletme basarisinin ortaya ¢ikarilmasi, gelistirilecek alanlarin saptanmasi ve
verimsizlik sebeplerinin belirlenmesi gibi isletmelere pek ¢ok fayda saglar (Coskun,

2006: 128).

Etkin tasarlanmis ve basarili bir sekilde uygulanan bir performans 6l¢iim
sistemi sayesinde isletmelerin i¢ ve dis gevrelerine karsi duyarliligi da artmaktadir.
Performans Olcumu yoneticilere, isletmelerin stratejik amaclarina ne kadar
ulastiklarina dair bilgi saglarken, hissedarlar, yatirim kuruluglari, bankalar, devlet ve
toplumun diger kuruluslarina da iiretim sisteminin basarisini belirlemek i¢in 6nemli
bilgiler sunmaktadir (Zerenler, 2005: 29-30). Isletmelerin belirledikleri amag ve
hedeflere ulasma diizeyinin izlenmesinin yani sira Kantitatif bir karar verme
ortaminin olusturulmasi, ¢aliganlarin objektif bir sekilde degerlendirilmesi, etkin bir
giidiileme sisteminin kurulmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile kalite ve
verimliligin artirilmas1 da performans 6lclim sistemi sayesinde ger¢eklesmektedir
(Yiiregir ve Nakiboglu, 2007: 545).
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2.PAZARLAMA PERFORMANSININ DEGERLENDIRILMESI

IKiNCi BOLUM

2.1.Pazarlama Performansi

Gunimuzde tlketicilerin istek ve ihtiyaglart her gecen giin degismektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda meydana gelen bu degisim pazar1 da degisime

striklemektedir. Bu nedenle isletmeler pazardaki dinamik yapiy1 takip etmenin ve

talebi fazla olan mal ve hizmeti tiretme ¢abasi igindedir.

Isletmelerin iiretilecek mal ya da sunulacak hizmetle ilgili karar almasini

saglayan birim pazarlama fonksiyonudur. Pazarlama fonksiyonu,

>

YV V.V V V V V V V V VYV V

Uretilen mal ve hizmet satisinin arttirilmasi,

Marka degerinin yiikseltilmesi,

Elde edilen karin stirekliliginin saglanmasi,
Gerektiginde iiriinle ilgili degisiklikler yapilmasi,
Tutundurma ve tanitim faaliyetlerinin gerceklesmesi,

Kurumsal miisteri ve tiikketici memnuniyetinin saglanmasi,

Yeni iirlinler gelistirilerek pazara siiriilmesi,
Dagitim kanallarinin tespit edilmesi,

Tketici tercihlerinin belirlenmesi,
Yeni ihtiyaglar olusturulmasi,
Gerektiginde iiretim durdurma kararinin verilmesi,

Fiyatlandirma politikasinin olusturulmasi ve

Tim bunlarin en uygun zamanda, en verimli sekilde gerceklesmesi

icin planlama yapan ve bit¢cenin hazirlanmasindan da sorumlu olan

bir isletme birimidir (Okay, 2016).

Yukarida sayilan islevler gz Oniinde bulunduruldugunda pazarlama

biriminin isletmeler i¢in hayati bir fonksiyon oldugunu sdylemek yerinde olacaktir.

Ciinkii pazarlama faaliyetleri, isletmelerin basarili olmasinda kilit bir rol {istlenir ve

isletmenin itici giicli olarak gorev yapar. Bir isletmenin diger faaliyetleri ne kadar
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etkili olarak yurutilse de, mal ve hizmetler tiiketiciler i¢in uygun degilse veya
herhangi bir nedenden dolay1 satis ger¢eklesmiyorsa basarisizlik kaginilmaz olacaktir
(Mucuk, 2014: 232).

Pazarlama performansi; isletmeler i¢in bu kadar 6nem arz eden pazarlama
biriminin ve pazarlama faaliyetlerinin basarisini ifade etmektedir. Bu noktada pazar
(firma) performansi ile pazarlama performansi arasinda fark oldugunu sdylemek
gerekir. Pazar (firma) performansi, isletmelerin pazardaki basarisini bir bitin olarak
ifade ederken, pazarlama performansi, bu basariya etki eden pazarlama
faaliyetlerinin basaris1 olarak ifade edilmektedir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz,
2013: 143).

Pazarlama cabalarin1 ekonomik agidan bir “fayda” olusturma faaliyeti olarak
ele aldigimizda pazarlama performansinin isletmeler i¢in 6nemi daha da artmaktadir
(Glinay ve Ayyildiz, 2017: 114). Pazarlama performans ol¢umu, 6zellikle pazarlama
maliyetlerinin fazla oldugu isletmelerde yoneticiler i¢in son derece énemli bir konu
haline gelmistir. Olgiim sistemi, planlama ve kontrol sistemini desteklemek amaciyla
biitiin isletmenin genel performans Ol¢iim sistemi ile uyumlu olmalidir. Bir
isletmenin pazarlama performansiin iyilestirilmesi, misteri istek ve tercihlerini
dogru tespit etmeye ve mal ve hizmetleri rakip isletmelerden daha iyi bir sekilde
sunmaya baglidir (Cetin, Ozer ve Karakaya, 2006: 48).

Pazarlama yoéneticileri, pazarlamanin hesap verebilirligi ve giivenilirlik
sorunlariyla sikc¢a karsilasmaktadirlar (Gao, 2010: 25). Pazarlamanin bu sorumluluk
eksikligi pazarlamacilarin giivenirligini olumsuz ydnde etkilerken, pazarlamanin
varhigim1 tehdit ederek, isletme icerisindeki konumunu kaybetmesine neden
olmaktadir (Rust, Ambler, Carpenter, Kumar ve Srivastava, 2004: 76). Bu nedenle
tamamlanmamis bir pazarlama performans 6l¢iim sisteminin, hi¢ olmamasindan daha
iyi oldugu soylenebilir. (Brooks ve Simkin, 2011:3). Zaten pazarlama girdileri ile
ciktilar1 arasindaki iligskinin belirlenmesi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin
Olctlmesi isletmeler agisindan giderek zorunlu bir hal almaktadir. Clnku firma
performans artisinin saglanmasi i¢in pazarlama faaliyetlerinde hangi degisikliklerin
yapilmasi gerektigi dnemli bir konudur (Citak, 2015: 50).

Pazarlama performansinin dlgiilmesi isletmeler i¢in zor ve zaman alicidir. Bu

nedenle yoneticileri pazarlama faaliyetleri agisindan degerlendirme yapmaya ikna
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etmek igin zorlayici arastirmalara ihtiyag duyulmaktadir (Clark ve Ambler, 2001:
13). Yoneticilerin pazarlama faaliyetlerinin igletme performansina yaptigi katkiy
Olgmedeki  basarisizliklari,  pazarlamanin  isletme igerisindeki ~ Gneminin
belirlenememesine neden olacaktir. Bu sebeple pazarlama performansinin 6l¢iilmesi
konusunda pazarlama fonksiyonu artan bir baski ile karsilasmaktadir (Hacioglu,
2012: 59).

Tiim bunlar dikkate alindiginda pazarlama performans 6l¢limiiniin isletmeler
acisindan Onemini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir. Pazarlama performans
olcum;

» Pazarlama faaliyetlerinin hesap verilebilirligini saglamaktadir.

» Pazarlama yoneticilerine olan giliveni artirmaktadir.

» Pazarlama biriminin isletme igerisindeki Onemini ve konumunu
netlestirmektedir.

» Pazarlama faaliyetlerinde hangi degisikliklerin yapilmasi gerektigi,
hangilerine devam edilmesi konusunda yoneticilere fikir vermektedir.

Ayrica pazarlama performansinin 6l¢iilmesi firma performansi agisindan da
O6nem arz etmektedir. Cunki, pazarlama performansini 6lgebilme becerisine sahip
olan firmalarin, performans raporlamasi ile eksiklikleri tespit etmesi ve bunu
gidermeye ¢alismasi genel firma performansinda da bir iyilesmeye yol agacaktir

(O’Sullivan, Abela ve Hutchinson, 2009: 856).

2.2.Pazarlama Performansinin Belirlenmesine Yonelik Olgiitler

Isletmelerin degisen pazar kosullarma uyum saglayabilmek icin, performans
Olcatlerini  belirlemeleri ve bu dogrultuda faaliyetlerini periyodik olarak
degerlendirmeleri gerekir. Clnku rakipleri karsisinda gii¢ elde etmeleri bu 6lcitlerle
yapilacak degerlendirmeler 1s1ginda gerekli diizenlemeleri yapmalari ile miimkiin
olmaktadir (Kabaday1, 2002: 61).

Pazarlama faaliyetlerinin kontrolu icin dncelikle degerlendirme kriterlerinin
belirlenmesi, daha sonra da 6l¢me isleminin ger¢eklesmesi gerekir. Belirlenen 6lgme

ve degerlendirme standartlarina performans olgiitleri denilir (Glinay ve Ayyildiz,
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2017: 117). Performans olgiitleri, faaliyetler hakkinda gerekli bilgileri sunarken,
yoneticilerin karar almalarina, planlama yapmalarina, kontrol gerceklestirmelerine,
amaclara uygun stratejiler belirlemelerine ve iyilestirici diizenlemeler yapmalarina
yardimel olmaktadir. Ayrica iyilestirmenin saglikli bir sekilde gerceklesmesinde de
Oonemi biiyiiktir (Kabadayi, 2002: 74). Yoneticiler vizyon, misyon ve stratejiler
is1ginda amag¢ ve hedeflerini belirleyerek O&lgltlere karar wverirler. Ancak bu
dogrultuda daha iyi hizmet sunma c¢abasinda olan ve sonuglardan maksimum deger
elde etmeyi amaclayan bir isletmenin varhigindan séz edilebilir (Ataman-Akgul,
2004: 74). Performans Olgiitlerinin dogru segilmemesi pek ¢ok gizli maliyeti de
beraberinde getirir. Yanlis secilen performans 6lgiitleri, yoneticilerin yanhs karar
almalarma neden oldugu gibi isletmeleri beklenenin altinda sonuglara da
gotiirmektedir. Ayrica kaynak israfi ve asir1 yatirnm gibi durumlar1 da ortaya
¢ikarmaktadir (Ertugrul, 2009: 21).

Pazarlama performansinin Ol¢iilmesi, finansal ve finansal olmayan
performans kriterlerini birlikte barindiran bir dengeli puan kart1 yontemine uymay1
gerektirmektedir (Beukes ve Wyk, 2016: 138). Dengeli puan karti yontemi, ¢ok
boyutlu performans Olcum yodntemlerinden biridir. Bunlar, geleneksel performans
6lcum sistemlerinin eksikliklerini gidermek i¢in finansal 6lgiitlerin yan1 sira finansal
olmayan Olciitleri de kullanarak tam bir degerlendirme imkan1 sunmaktadir (Yasar,
2016: 193). Bu nedenle pazarlama performans 6lcdtleri finansal ve finansal olmayan
Olcutler olarak iki grupta incelenmektedir (Hacioglu, 2012: 60).

Literatiirde yer alan bazi1 pazarlama performans Olgiitleri Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2.Pazarlama Performans Olgutleri

Miisteri Memnuniyeti Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Smith ve
Madden, 2005; Sampaio vd., 2011; Farley vd., 2008; Ambler ve
Kokkinaki, 2004; Ambler, 2010; Milichovsky ve Simberova, 2015;
Tiifekei ve Tiifekei, 2014; Cat1 vd., 2012; Hooper, 2006; Tiirkay, 2007

Miisteri sadakati Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013;Smith ve
Madden, 2005; Farley vd., 2008; Ambler ve Kokkinaki, 2004; Barwise ve
Farley, 2004; Mintz ve Currim, 2013; Milichovsky ve Simberova, 2015;
Cat1 vd., 2012; Hooper, 2006

Pazar Pay1 Gronholdt ve Martensen, 2006; Sampaio vd., 2011; Gaskill ve Winzar,
2013; Barwise ve Farley, 2004; Mintz ve Currim, 2013; Ambler, 2010;
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Bulut, 2013; Tirkay, 2007; Uzkurt vd., 2006

Algilanan kalite Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Sampaio vd.,
2011; Ambler ve Kokkinaki, 2004; Barwise ve Farley, 2004; Ambler,
2010

Satislar Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Ambler ve
Kokkinaki, 2004; Yesildag, 2016; Tiirkay, 2007; Uzkurt vd., 2006;

Karlilik Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Sampaio vd.,

2011; Ambler ve Kokkinaki, 2004; Turkay, 2007; Uzkurt vd., 2006

Yatirimin getirisi

Zahay ve Griffin, 2010; Hacioglu ve Gok, 2013; Sampaio vd., 2011; Elisa
and Gordini, 2014; Milichovsky ve Simberova, 2015;

Miisteri yasam  boyu | Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Farley vd., 2008
degeri
Marka farkindaligi Gronholdt ve Martensen, 2006

Miisteri sayis1

Gronholdt ve Martensen, 2006; Sampaio vd., 2011; Yesildag, 2016

Miisteri sikayetlerinin | Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Sampaio vd.,
sayisl 2011; Ambler, 2010; Uzkurt vd., 2006
Ciizdan pay1 Gronholdt ve Martensen, 2006; Zahay ve Griffin, 2010

Ekonomik katma deger

Hacioglu ve Gok, 2013; Milichovsky ve Simberova, 2015

Pazarlama maliyetleri

Yesildag, 2016; Cetin vd., 2006

Gorece fiyat

Barwise ve Farley, 2004; Mintz ve Currim, 2013; Ambler, 2010;
Gronholdt ve Martensen, 2006

Fiyat Primi Farley vd., 2008 ; Smith ve Madden, 2005
Fiyat esnekligi Gronholdt ve Martensen, 2006
Marka bilinci Smith ve Madden, 2005; Gaskill ve Winzar, 2013

Pazarlama harcamalar

Sampaio vd., 2011; Gaskill ve Winzar, 2013

Calisan memnuniyeti

Smith ve Madden, 2005; Cat1 vd., 2012

Miisteriye ilgi Gronholdt ve Martensen, 2006; Hacioglu ve Gok, 2013; Ambler ve
Kokkinaki, 2004
Imaj/sohret Gronholdt ve Martensen, 2006

Miisteri marj1

Gronholdt ve Martensen, 2006

45




Briit kar marj1

Hacioglu ve Gok, 2013; Sampaio vd., 2011; Ambler ve Kokkinaki, 2004

Niifuziyet oram Gronholdt ve Martensen, 2006
Reklam etkinligi Smith ve Madden, 2005
Benzersizlik Zahay ve Griffin, 2010

Tercih edilme

Mintz ve Currim, 2013

Caligma verimliligi

Zahay ve Griffin, 2010

Biiyiime pay1

Smith ve Madden, 2005

Yeni Urtinlerin gelirleri

Hacioglu ve Gok, 2013; Ambler ve Kokkinaki, 2004

Miisteri giiveni

Cati vd., 2012

Pazarlarin
¢esitlendirilmesi

Cetin vd., 2006

Kapasite Kullanim

Zahay ve Griffin, 2010

Indirim oram

Sampaio vd., 2011

Reklam harcamalar1

Smith ve Madden, 2005

Hizmet/Uriin
bulunabilirligi

Sampaio vd., 2011

Miisteri doniisiimleri

Ambler ve Kokkinaki, 2004; Hacioglu ve Gok, 2013; Elisa ve Gordini,

2014

Reklam satiglari

Farley vd., 2008

Maliyet tasarrufu

Elisa ve Gordini, 2014

Miisteri devir orani

Gronholdt ve Martensen, 2006

Yeni miisteri tutma orani

Mintz ve Currim, 2013

Yuksek fiyat dilimleri

Zahay ve Griffin, 2010

Dagitim

Gronholdt ve Martensen, 2006; Ambler, 2010
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Kabul edilen | Farley vd., 2008
inovasyonlar

Medyay1 kapsama alani Mintz ve Currim, 2013

2.2.1.Finansal Olgutler

Pazarlama performansinin belirlenmesinde genellikle ilk sirada finansal
Olcitler yer almaktadir (Clark, 1999: 713; Giinay ve Ayyildiz, 2017: 118). Finansal
performans ol¢utleri ile var olan somut veriler kullanilarak 6l¢me gergeklestiginden
daha diisiik maliyet ve daha az zaman gerektirmektedir (Bayraktaroglu, Ulukdy ve
Akci, 2014: 285-286). Bu nedenle tiim isletmelerin performans degerlendirmede ilk
tercihi finansal Olcutlerdir. Karlilik, satiglar, nakit akist ve pazar payi pazarlama
performansinin Olclilmesinde siklikla kullanilan finansal 6lgiitlerdendir (Glinay ve

Ayyildiz, 2017: 118).

2.2.1.1.Karhhk
Karlilik, bir isletmenin toplam gelirleri ve toplam maliyetleri arasindaki farki
ortaya koyan bir olcittir. Olgiilmesi kolay oldugundan, tiim isletmelerin

degerlendirmeye aldig1 bir basar1 gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Dinamik pazar kosullar igerisinde faaliyet gdsteren isletmeler stratejilerini
belirlerken en ¢ok karlilik kriterini dikkate alirlar. ClnkU karlilik, isletmelerin
devamliligini ve uzun vadede ekonomik faaliyetlerini yiirlitmelerini saglayan en
Oonemli faktordiir ve gelecekte atilacak her tiirli adim buna bagli olarak
gerceklesmektedir (Kindik ve Aslan, 2017: 608). Isletmelerin hangi mal ve hizmeti
Uretmesi gerektigi konusunda da karlilik gostergelerinin 6nemi biyuktir. Yani
karliligin tespiti, isletmelerin faaliyet alanin1 belirlemelerine yardimci olmaktadir.
Ayrica masraf ve maliyetlerin denetim altina alinmasi acisindan da karlilik

analizlerine ihtiyac duyulmaktadir (Islamoglu, 2013: 581).
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Isletmeler genellikle performans degerlendirmesi yaparken karlilik dlgiitiinii
tek basina degerlendirirler. Ancak karliligin tek basina bir performans 6lgiitii olarak
ele alinmas1 yanlis degerlendirmelere neden olabilmektedir. Ornegin ayn1 oranda kar
elde etmis iki isletmenin ayni1 derecede basarili oldugunu séylemek dogru degildir.
Cunku burada 6nemli olan bu karin, hangi yatirnmdan kaynaklandiginin ve hangi risk
diizeyinde elde edildiginin belirlenmesidir. Karliligin bir basar1 6l¢tli olarak ele
alinmasi, isletmelerin gelecekteki basarilarna iliskin olumlu veya olumsuz beklenti
olusturmalar1 agisindan da 6énemlidir. Bununla birlikte blyime potansiyelinin tespit
edilmesi, kaynak dagiliminin optimallestirilmesi, c¢alisanlarin ve yoneticilerin
odullendirilmesi bakimmdan da karlilik 6nemli bir kriter olarak ele alinmaktadir
(Sayilgan ve Giirdal, 2004: 118).

2.2.1.2.Satislar

Satis, bir igletmenin dis ¢evreye acilan en 6nemli fonksiyonu olarak ifade
edilebilir. Bu nedenle isletmelerin Satislar1 i¢in gostermis oldugu her tiirlii caba,
amaclarina ulasabilmek i¢in 6nemli katkilar saglamaktadir (Giirbiiz ve Erdogan,
2007: 116).

Isletmelerin yasamlarini siirdiirmeleri, kar elde etmeleri ve biiyiiyebilmeleri
tatmin edici seviyede satig geliri elde etmeleriyle dogrudan iliskilidir. Bundan dolay1
yoneticiler performans degerlendirmesi yaparken satislari onemli bir 6l¢iit olarak
degerlendirirler (YUkselen, 2010:6). Clnki satislar, bir isletmenin nihai hedeflerine
ulasip ulagsmadigini gésteren 6Gnemli bir gostergedir.

Isletme yoneticilerinin satislarla ilgili dogru ve net bilgiler olmadan basarili
bir yénetim gostermesi miimkiin olmadigindan satislarla ilgili bilgileri uygun ve
kullanilabilir bir sekilde sunmak gerekir (Dinger ve Dinger, 2011: 163). Bu bilgilerin
eksiksiz bir sekilde sunulmasi planlanan satislarin ne Olclide gergeklesip
gerceklesmedigini gosterirken, basarisizlik nedenlerinin tespit edilmesini de saglar.
Yéneticiler bu amagla asagidaki sorulara yamit ararlar (Islamoglu, 2013: 574):

» Gergeklestirilmek istenen nedir?
» Gergeklestirilenler nelerdir?
» Neden bu sonug elde edildi?
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» Neler yapilmalidir?
Isletmeler, bu sorulara verilecek yanitlar ile satis hedeflerine ulasip
ulagmadiklarin1 net bir sekilde ortaya koyar. Satis hedeflerine ulasilmasi gelir artisi

saglayacagi icin artan rekabet ortaminda giiclii duruma gelmelerine neden olacaktir.

2.2.1.3.Pazar Pay1

Pazar payi, bir isletmenin pazardaki etkinlik alanini gosterir. Bir malin, ayni
kategoride yer alan mallar igerisindeki toplam satisin1 ya da toplam gelirini ifade
eder. Bagka bir ifade ile isletmenin o mal agisindan piyasada sahip oldugu pay olarak
tanimlanabilir.

Her isletmenin faaliyet gosterdigi sektor igerisinde belli bir pazar payi
bulunmaktadir. Isletmelerin temel amaci, bu payr koruyup gelistirmek ve ayakta
kalabilmeyi saglamaktir. Bu nedenle bir isletmenin pazar payma ulasma diizeyi
o6nemli bir performans oOlgutii olarak degerlendirilmektedir (Findik¢i’dan aktaran
Marangoz ve Biber, 2007: 206).

Bir isletmenin sahip oldugu satis hacmi, o isletmenin basarisini tek bagina
aciklayamamaktadir. Isletme satislarini iki yonden degerlendirmek sarttir. Birincisi,
isletmenin satislarinin  pazarin biiylime oraninin istiinde olup olmadiginin
degerlendirilmesi iken, ikincisi isletmenin rakipleri karsisinda elde ettigi pazar payi
oranlarina bakilarak performansin degerlendirilmesidir. Ornegin, bir isletme pazar
bliylime oraninin altinda satiglarini artirmis ve bu nedenle pazar payr diismiistiir.
Buna karsilik rakip isletme ise devamli olarak pazar paymni artirmistir. Bu durum
pazar payr diismiis olan isletmenin sebep ne olursa olsun basarisiz oldugunu
gostermektedir (islamoglu, 2013: 577-578). Bu nedenle yoneticiler performans
Ol¢iinii gergeklestirirken, pazar payinda meydana gelen degisiklikleri dikkate alirlar
ve pazar payint 6nemli bir Ol¢iit olarak degerlendirirler (Marangoz ve Biber, 2007:
206).
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2.2.1.4.Nakit Akis1

Nakit akigi, bir igletmenin belli bir dénem igerisinde finansal durumunda
degismelere neden olan parasal hareketleri sistematik bir sekilde yansitir ve
isletmenin bor¢ Odeyebilme kapasitesini gosterir. Isletmelerin gelecege yonelik
kararlar alabilmesi i¢in nakit akisi hakkinda bilgi sahibi olmak ve bu bilgilerin
sistematik olarak analiz edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Clnkl finansal kararlar
gelecege yonelik kararlardir. Bu nedenle nakit akis bilgilerinin gelecege 151k tutacak
sekilde analiz edilip yorumlanmasi gerekir (Basar ve Azgin, 2016: 798).

Isletmeler faaliyetlerini devam ettirebilmek ve sorumluluklarini yerine
getirebilmek igin gereksinim duyduklari nakdi olusturamazlarsa, finansal agidan
sikintt yasamalar1 kaginilmaz olmaktadir. GUnllUk faaliyetlerinin surdirilmesi ve
sorumluluklarin yerine getirilmesinin yani1 sira yeni yatirimlar yapmak, beklenmeyen
firsatlar1 degerlendirmek ve Odemeler konusunda hizli davranmak agisindan da
isletmeler nakde ihtiyag duymaktadirlar. Bu nedenle isletmelerin ihtiyag duydugu bu
nakdi, esas faaliyetlerinden elde etmesi 6nemli bir basar1 gostergesidir (Aktas,
Kargin ve Kargin, 2012: 115)

Devamli olarak kar artisi saglayan bir isletmenin nakit akisi bakimindan
performansi diisiik ise sorumluluklarini yerine getirmesi mimkin olmaz. Bu nedenle
yoneticilerin performans hedeflerini belirlerken sadece karliligr degil ayn1 zamanda
nakit akigin1 da g6z oniinde bulundurmalar1 gerekir. Ciinkii isletmelerin daha fazla
nakit elde etmeye ¢aligmalar1 faaliyetlerinin devamlilig: i¢in karlilik kadar dnemlidir

(Vargin ve Uyguntirk, 2016: 359).

2.2.2.Finansal Olmayan Olcutler

Daha onceki yillarda yoneticiler performans ol¢iimiinii gerceklestirirken
sadece finansal olgiitlerin yeterli olacagi diisiincesiyle hareket etmiglerdir. Ancak
ilerleyen zaman ile birlikte rekabetin yogun bir hal almasi finansal 6l¢iitlerdeki bazi
eksiklikleri ortaya ¢ikarmis ve isletmelerin bu a¢i1g1 kapatabilmek amaciyla finansal
olmayan Olcutlere de bagvurdugu goriilmiistiir (Ege ve Sener, 2013: 107).

Finansal olmayan performans Olgiitleri, isletmelerin finansal tablolara
yansimayan ve sonuglari raporlanamayan performans 0l¢iitleri olarak ifade edilebilir.
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Ozellikle finansal performans 6lgtlerinde miisteri degerinin dikkate alinmamasi
finansal olmayan performans Olciitlerine olan ilgiyi artirmistir. Ciinkii miisteri
degerinin dikkate alinmadigir bir performans Olgiim siirecinde isletmelerin dogru
kararlar almas1 miimkiin olmamaktadir (Yigiter, 2011: 2). Pazarlama performansinin
degerlendirilmesinde en c¢ok kullanilan finansal olmayan o6lgiitler, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakatidir.

2.2.2.1.Miisteri Memnuniyeti

Gunumuzde ayni sektérde benzer mal ve hizmet sunmaya calisan isletmeler
arasindaki rekabet giderek artmaktadir. Artan rekabet ortaminda isletmelerin basarili
olmalari, miisterilerin devamli olarak degisen istek ve ihtiyaclarina cevap
vermelerine ve bu dogrultuda yeni stratejiler gelistirmelerine baghdir. Son yillarda,
misterileri ile saglikli iliskiler kuran, onlarin beklentilerini tam anlamiyla karsilayan,
miisteri tercihlerini dogru analiz eden ve satin alma aligkanliklarin1 dikkate alarak
mal ve hizmet {lreten isletmeler basarili olarak kar oranlarmi arttirmaktadir
(Mutlubas ve Soybali, 2017: 3). Bundan dolay1 giiniimiizdeki isletmelerin ¢ogu
miisteri istek ve beklentilerinin dogru analizini igeren bir hizmet politikasi
benimseyerek, miisteri memnuniyetini azami seviyede tutmayir amaglamaktadir
(Yildirir, 2014: 66).

Miisteri memnuniyeti beklentilerin karsilanma derecesidir. Isletmeler igin
misterilerle kurulacak surekli ve saglam iligskiler bir pazarlama hedefi haline
gelmistir ve bunun gergeklesmesi beklentilerin karsilanmasina yani memnuniyetin
saglanmasina baglidir. Memnuniyetin Sl¢iimiiniin kilit bilesenleri; 0rlin ve hizmet
performansi ile ilgili beklentiler ve gergeklesen performans arasindaki fark olarak ele
alinmaktadir. Beklentiler ve performans arasindaki farkin olumlu olmasi
memnuniyeti, olumsuz olmasi ise memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarmaktadir (Torlak ve
Altunigik, 2012: 155). Dolayisiyla bir miisterinin satin alma islemi gerceklestikten
sonra yasayacagi tatmin duygusu iirlin ve hizmete karst duydugu beklentilere
baglidir. Bu nedenle modern pazarlama faaliyetlerinin bir geregi olarak istek ve
ihtiyaclarin surekli olarak izlenmesi ve buna gére mal ve hizmet uretilmesi oldukca
onemlidir (Yikselen, 2013: 34). Rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde etmek ve
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piyasadaki yikici giicler tarafindan ezilmemek isteyen isletmeler bu anlayist
benimseyerek memnun miisteri kitlesini olusturmanin ¢abasi igine girerler. Bu
anlayis1 benimsemeyen isletmelerin zaman igerisinde rekabetin yikici giiclerine
dayanamayarak yok olduklar1 bir gergektir (Koger, 2017: 714).

Miisteri memnuniyeti isletmenin pazar payr ve karinin artmasinda veya
belirlenen hedeflere ulasilmasinda en 6nemli stratejik faktordiir (Sahin, 2013: 70).
Bu nedenle isletmeler performans degerlendirmesi yaparken miisteri memnuniyetini
dikkate almak zorundadir. Ciinkii bir isletmenin faaliyetlerinde basarili olmasi
oncelikle sahip oldugu miisteri kitlesini memnun etmeye baglidir. Memnun bir
miisteri tabanina sahip olmak, gelir artis1 saglamasi nedeniyle 6nemli bir pazarlama
basarisi olarak kabul edilebilir (Clark 1999: 715).

2.2.2.2.Miisteri Sadakati

Pazarlama faaliyetlerinde basarili olmak igin sadece miisterileri memnun
etmek yeterli degildir. Ayn1 zamanda isletmeye bagli olacak kalict miisteri kitlesi
olusturmakta faaliyetlerin devamliligi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle
performans Ol¢iimii gergeklesirken miisteri sadakati 6nemli bir oOlcut olarak ele
alinmaktadir.

Miisteriler ile uzun vadeli iligkiler kurmak, miisterilerin daha iyi taninmasina
zemin hazirladig1 i¢in, pazarlama ¢abalarinin daha verimli ve etkin kullanilmasina
imkan tanmimaktadir. Ciinkii bir isletmenin en iyi miisterilerini tanimasi, onlarin
kaliciligimi  saglamak icin ne yapmalari gerektigi hususunda ©Onemli bilgiler
sunmaktadir. Bu durum pazarlama cabalarinda gereksiz tekrarlara ve verimsiz
uygulamalara son vermektedir (Oyman, 2002: 169-170).

Miisteri sadakatinin davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki yonii soz
konusudur. Sadakatin davranigsal yonii, miisterilerin ayni isletmeden satin alma
durumunu tekrarlamasi islevidir. Tutumsal sadakat ise, miisterilerin ayni isletmeden
satin alma fiilini gerceklestirmese dahi isletme hakkinda olumlu yorumlar yapmasi,
baskalarina tavsiyede bulunmasi ve onlar1 bu igletmeden aligveris yapmalari i¢in ikna
etmeye calismasidir. Bu durum isletmenin kendi reklamini yapmasindan ¢ok daha
Oonemlidir. Zira tutumsal sadakate sahip miisteriler en etkili reklam faaliyetlerini
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gerceklestirmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008: 169). Ayrica sadik miisterilerin
isletmelerin karliligim1 ve uzun vadeli performanslarimi artirmak gibi 6nemli
avantajlar1 da s6z konusudur (Erk, 2009: 110). Ciinkii miisterilerle kurulacak uzun
stireli iligkiler, miisterilerin bu zaman periyodunda iiriin veya hizmet satin alma
sikligin1 artirarak isletmelere ekonomik fayda saglamaktadir (Sener ve Behdioglu,
2013: 167).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1.Arastirmanin YOntemi

Bu arastirma stratejik pazarlama performansinin belirlenmesine yonelik
hiyerarsik bir model olusturmay1 amaglamistir. Bu nedenle literatiir incelemesi ve
konuyla ilgili bilimsel ¢alismalara sahip akademisyenlerin goriislerinin alinmasi ile
pazarlama performansinin degerlendirilmesinde  kullanilan  6lgme  kriterleri
belirlenmistir. Kriter sayisinin fazla olmasi ve fikir birliginin olmamasi nedeniyle
Olgme kriterleri smiflandirilmistir. Bununla birlikte Gretim sektoriinde faaliyet
gOsteren bir isletmenin pazarlama yoneticisi ile gorisiilerek isletmenin vizyonu
dogrultusunda belirledikleri pazarlama stratejileri 6grenilmistir ve performans
degerlendirmesi bu stratejilere gore, belirlenmis olan Olgiitlere verilen puanlama ile
gerceklesmistir. Degerlendirme iiretim sektorinde faaliyet gosteren bir isletmenin
pazarlama yoneticisi ile gerceklestiginden, bu arastirma, calisma kapsamindaki

isletme ile sinirh kalmastir.

Calismada hiyerarsik bir model olusturmak amaglandigi igin ¢ok 6l¢utll karar
verme yontemlerinden olan “Analitik Hiyerarsi Prosesi” (AHP) yonteminden
yararlanilmistir. Analitik Hiyerarsi Prosesi, bir kriterin veya bir alternatifin toplam
puan ic¢indeki agirligini belirlemek i¢in kullanilan, kriterlerin ve alternatiflerin ikili
karsilagtirmasina dayanan bir agirliklandirma metodudur. Dolayisiyla herhangi bir
problemin ¢6ziminde karar vericilerin verecekleri puanlara gore alternatifler ve
kriterler arasindaki énem sirasini belirler. Ayrica nitel kavramlarin sayisal olarak
ifade edilmesinde de oldukga elverisli bir yontemdir. Bu nedenle c¢alismadaki

problemin ¢oziimiinde AHP yontemi tercih edilmistir.
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3.1.1.Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

Yonetim fonksiyonlarinin tiimii i¢in hayati bir deger tasiyan karar verme
siireci, belirlenen bir amaca ulasabilmek igin birgok eylem plani arasinda en uygun
olanimi se¢cmek olarak ifade edilebilir. Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte, isletmelerin
basarili olmasi1 zengin bir karar verme siirecine sahip olmalarini zorunlu kilmaktadir.
Bu nedenle gliniimiizde isletmeler i¢in bilginin sadece toplanip islenmesi degil, ayn1
zamanda gelismis karar verme tekniklerinden yararlanarak alternatifler arasinda
dogru se¢imler yapmasi da Onemli hale gelmistir. Ciinkii rekabet avantajinin
kazanilmasi ve bunun uzun vadede siirdiiriilmesi isletmelerin dogru kararlar
almalarina baglidir. Dolayisiyla rekabet avantaji elde etmenin yolu modern karar
verme tekniklerinden yararlanmaktan ge¢cmektedir. Modern karar verme teknikleri
isletmelerin globallesen is iligkilerinde oncii bir konuma gelmeleri i¢in oldukca
O6nemlidir. Son yillarda Analitik Hiyerarsi Prosesi, isletmelerin ¢ok fazla tercih ettigi
ve onemi giderek artan modern karar destek yontemlerinden biri haline gelmistir

(Kurutiziim ve Atsan, 2001: 84).

1968 yilinda Myers ve Alpert tarafindan ileri siirilen Analitik Hiyerarsi
Prosesi yontemi, daha sonra Saaty tarafindan gelistirilmis ve karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde ©6nemli bir model haline gelmistir. AHP, “karar
hiyerarsisinin tanimlanmasi durumunda kullanilan ve karar1 etkileyen faktorler
acisindan karar noktalarinin ylizde dagilimlarimi veren bir karar verme ve
tahminleme yontemi” olarak tanimlanabilir (Yaralioglu, 2001:131). Karar vermede
gruplarin ya da bireylerin 0Onceliklerini de gdzeten, hem nicel hem de nitel
degiskenlerin birlikte degerlendirilmesine yarayan matematiksel bir metottur
(Dagdeviren, Akay ve Kurt, 2004: 132). Ikili karsilastirma matrisi sayesinde kararin
verilmesinde etkili olan faktorlerin 6nem derecelerini ortaya koyarken, karar

alternatiflerinin de siralamasim gergeklestirir (Omiirbek ve Simsek, 2014: 306).

Nitel ve somut olmayan kavramlar1 i¢eren 6znel kriterler, yonetimsel alg1 ve
yargilara dayanir. Ornegin, cevresel diizenleme ve miisteri memnuniyeti gibi nitel
kavramlar1 nicel degerlerde ifade etmek ve bunlari matematiksel bir modele
sigdirmak zordur. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP), bu tir problemleri ¢c6zmek igin

kullanilabilecek ¢ok kriterli bir karar verme yaklasimidir. Karar vericilere modeli
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hiyerarsik bir yapida sunarak sorunun daha iyi bir sekilde agiklanmasini ve

degerlendirilmesini saglar (Bayraktar, G6zlu ve Blylkdemir, 1999: 37).

AHP, karar vericilere karar vermede yardimci olmak i¢in matris cebiri, 6z
vektorler ve ikili karsilastirmalar kullanir. Problemi ana ve alt kriterlere ayirarak
hiyerarsik bir formda yapilandirir. Hiyerarsi kurulduktan sonra, karar veren / uzman,
ana ve alt kriterlerin 6nceliklendirilmesine izin verir (Knott ve James, 2003: 88-89).
Hiyerarsinin en {iistiinde calismanin amaci, onun altinda sirasiyla kriterler, alt

kriterler ve alternatifler yer alir (Bagkaya ve Akar, 2005: 275).
Hiyerarsi insa edilirken (Saaty, 1990: 9);

» Problem olabildigince ayrintili gosterilmelidir. Ancak bu ayrinti
unsurlarin degisime karsi duyarliligimi kaybedecekleri kadar derin
olmamalidir.

» Problemi kusatan ¢evre goz oniinde bulundurulmalidir.

» (Coztime katkida bulunan faktorler belirlenmelidir.

» Problemle iliskili katilimcilar tanimlanmalidir.

AHP’de hiyerarsi duzenlemek iki amaca hizmet etmektedir. Birincisi 0
duruma o6zgil karmasik iliskilerin genel bir goriiniimiinii sunar. Ikincisi Karar
vericinin her seviyedeki Kriterlerin ayni biiyiikliik derecesinde olup olmadigini
degerlendirmesine yardimci olur. Boylece homojen unsurlari dogru bir sekilde

karsilastirabilir (Saaty, 1990: 9).

3.1.2.Analitik Hiyerarsi Prosesinin Asamalari

3.1.2.1.Problemin Tanimlanmasi ve Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Analitik hiyerarsi prosesi yonteminde problemin tanimlanmasi, ana ve alt
kriterler ile alternatiflerin belirlenmesini icerir (Aktepe ve Erséz, 2014: 4). Bu
nedenle AHP’de ilk adim, kararlastirilan ama¢ dogrultusunda kriterlerin ve alt

kriterlerin saptanmasidir. Amaci etkileyen kriterlerin belirlenebilmesi igin anket
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caligmasi1 yapilabilir ya da konunun uzmanlarinin goriisleri alinabilir (Dagdeviren

vd., 2004: 132).

Kriterler belirlendikten sonra her bir kriter i¢in alternatifler olusturulur ve
karar vermek i¢in hiyerarsik yapi tasarlanmis olur (Scholl, Manthey, Helm, Steiner,
2005: 763). Sekil 2.”de AHP’nin hiyerarsik yapis1 gosterilmistir.

AMAC
l ,, |
KRITER A KRITER B KRITER C
ALTERNATIE X ALTERNATIF Y ALTERNATIE Z

Sekil 2.Hiyerarsik Yapi (Wang, Liu ve Elhag, 2008: 515)

3.1.2.2.1kili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi ve Agirhiklarin
Belirlenmesi

Ikili karsilastirma matrisleri, belitlenmis bir 0Olcek dogrultusunda tiim
kriterlerin birbiriyle karsilastiriimasinda kullamilir (Aktepe ve Ersoz, 2014: 4). ikili
karsilagtirmalar karar alma siireglerinin kilit tagi oldugundan, bunlart dogru bir
sekilde nicellestirmek, nitel verileri kullanan ¢ok kriterli karar verme yontemlerinde
en 6nemli adimdir (Triantaphyllou ve Mann, 1995: 38). Bircok kriter arasinda
degerlendirme yapmak icin, genellikle nitel olarak yapilan yargilamalar sayisal
olarak ifade edilir. Bunu yapmak icin, dikkatli bir sekilde tasarlanmis ikili
karsilastirmalara ihtiya¢ duyulur (Saaty, 2008: 124).

Karsilagtirmanin  yapilacagt hiyerarside n sayida kriterin bulunmasi

durumunda (n-1)/2 sayida karsilastirma yapilir (Byun, 2001: 290). Ornegin, 5 kriterli
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bir karar problemi 5. (5-1)/ 2 = 10 adet ikili karsilastirmay1 gerektirmektedir.

Kriterler i¢in karsilagtirma matrisi Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3.Kriterler I¢in ikili Karsilastirma Matrisi Olusturulmasi(Vargas,1990:4)

Kriter 1 Kriter 2 Kriter... Kriter j
Kriter 1 w,Iw, W, IW, WiIW;
Kriter 2 WLIW, W, W, WLIW;
Kriter...
Kriter j Wilw, W;Iw, W;lw;

Ikili karsilastirma matrisi olusturulduktan sonra tiim kriterlerin birbirlerine
kars1 ne kadar onemli oldugunun belirlenmesi gerekir. Karsilastirmalarda bu
degerlendirmeyi yapabilmek igin Saaty 1’den 9’a kadar deger verilen énem 6lgegini
gelistirmistir. Analitik hiyerarsi prosesinde genel olarak bu ol¢ekten yararlanilir
(Arslan, 2010: 458). Ikili karsilastirma matrisinde wi/wj terimi, belirlenmis olan
amaca ulasabilmek i¢in i Kriterinin, j Kkriterinden ne derece énemli oldugunu ifade
eder. Ornegin, deger 7 ise, i kriterinin j Kriterine gore cok kuvvetli derecede 6nemli
oldugu anlasilir. Dolayisiyla j Kriteri de i kriterine gore 1/7 dizeyinde 6nemlidir
(Uzun ve Kazan, 2016: 101). Karsilastirmada kullanilan Olgek degerleri Tablo 4’de
gosterilmistir.

Tablo 4.Analitik Hiyerarsi Siirecinde Kullanilan Degerlendirme Olcegi (Saaty,
1990: 15)

Onem Tamm Aciklama

Derecesi

1 Esit Onemli Iki secenek amaca esit seviyede katkida bulunur.

3 Birinin digerine gore ¢cok az 6nemli olmas1 | Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine ¢ok az
derecede tercih ettirir.

5 Kuvvetli Derecede Onemli Tecriibe ve yarg: bir faaliyeti digerine kuvvetli
derecede tercih ettirir.

7 Cok Kuvvetli Derecede Onemli Bir faaliyet giiglii bir sekilde tercih edilir ve
uygulamada baskinlik rahatlikla goriiliir.

9 Agsir1 Derecede Onemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine iliskin
kanitlar ¢ok bityiik giivenilirlige sahiptir.
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2,4,6,8 Ara (Ortalama) Degerler Uzlagma gerektiginde yukarida listenen yargilar

arasina diigen degerler

Reciprocal Tersi Karsilastirmalar I¢in

3.1.2.3.Kriterlerin Goreli Agirhklarinin Belirlenmesi ve Tutarlik Oraninin
Hesaplanmasi

Ikili karsilastirma matrisi olusturulup kriterlere deger verildikten sonraki
asama, kriterlerin goreli 6nem derecelerinin belirlenmesidir. Goreli 6nem dereceleri
uistiinliik belirleme ya da agirlik belirlemek i¢in kullanilmaktadir.

Karsilastirilan faktorlerin 6nceliginin hesaplanmasinda ilk olarak, matristeki
her siitunun toplam degeri alinir ve her bir faktdr bulundugu siitunun toplam degerine
boliiniir. Bu sekilde elde edilen matrise normalize edilmis ikili karsilagtirma matrisi
ad1 verilir. Daha sonra normalize edilen matriste, her satirdaki elemanlarin aritmetik
ortalamasi bulunur. Aritmetik ortalama oncelik vektoriinu verir. ikili karsilastirmalar
matrisi ile 6ncelik vektorii carpilir ve agirliklandirilmis toplam vektor bulunur (Kara,
2017: 584). Ozvektériin formiilii asagidaki gibidir (Ramadhan, Al-Abdul ve Duffuaa,
1999: 29):

n
1 e
W;=—
i n;g‘:laii

Bu asamaya kadar yapilan islemlerin dogrulugunun kontrolii i¢in tutarlilik
oraninin hesaplanmasi gerekir. Tutarlilik oraninin hesaplanmadan once tutarlilik
gostergesi hesaplanir. Son olarak tutarlilik gostergesi rassallik gdstergesine boliiniir
ve boylece tutarlilik orani hesaplanmis olur. Rassallik gostergesi i¢in Saaty’nin
rassallik gostergesi tablosu kullanilir (Kara, 2017: 584). Tutarliik goOstergesi ve
tutarlilik oraninin formiilii asagidaki gibidir (Dinger ve Gorener, 2011: 247):

Amax - 11

Tutarhilik Gostergesi = o

Tutarlilik Gostergesi
Rassallik Gostergesi

Tutarhlik Oram =
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Tutarsizlik oran1 0.10 degerinden kii¢lik olmalidir. Bu oranin 0.10 ‘dan biiytik
oldugu durumlarda matris yeniden incelenmeli ve gerekli diizenlemelerin ardindan
adimlar tekrarlanmalidir (Kapar, 2013: 211). Tutarsizlik oranin hesaplanmasi ig¢in

kullanilan rassallik gostergeleri Tablo 5°de verilmistir (Wang, Che, Wu, 2010: 1024).

Tablo 5.Rassallik Gostergeleri (Wang, Che, Wu, 2010: 1024)

n |1]2)3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

RI {0 |0 |058|09|112|124|132|141|145|149| 151|148 156 | 157|159

3.2.0nerilen Modelin Tasarlanmasi

Bir model olusturmanin en 6nemli adimi, problemi ¢ézmek icin modelin
tasarlanmasi, yani modelin algoritmasinin olusturulmasidir. Algoritma, herhangi bir
problemin ¢6ziilmesinde veya herhangi bir amaca ulasilmasinda izlenecek olan yolu
ifade eder. Model olusturmada dogru bir yol izlemek algoritmanin olusturulmasi ile

gerceklesir (Komdarcu, 2016: 28).

Bu calismada 6nerilen modelin algoritmasi asagidaki sekilde olusturulmugtur.

Belirlenmis amag¢ dogrultusunda;

» Arastirma kapsamindaki isletmenin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi,

» Literatiir incelemesi ve konuyla ilgili bilimsel ¢aligmalara sahip olan
akademisyenlerin goriislerinin alinmasi ile ana ve alt 6lgiit listesinin
olusturulmasi,

» Pazarlama stratejilerinin ikili karsilagtirmalarinin yapilmasi, yerel
agirliklarin ve tutarsizlik oraninin hesaplanmasi,

» Her bir stratejiye gore ana ve alt Olgiitlerin ikili karsilagtirmalarinin
yapilmasi, yerel agirliklarin ve tutarsizlik oraninin hesaplanmasi,

» Modelde vyer alan pazarlama performans olgltlerinin  genel

agirliklarinin hesaplanmasi,
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» Modelde vyer alan pazarlama performans olgltlerinin  mevcut
durumunun belirlenmesi,

» Modelde yer alan pazarlama performans ol¢utlerinin mevcut durum
dizeyinin, genel agirliklar ve mevcut durum baz alinarak
belirlenmesi,

» Pazarlama performansinin modelde yer alan olgiitler agisindan genel

degerlendirmesinin yapilmasi.

Modelin tasarlanmasinda ilk asama, arastirma kapsamindaki isletmenin
pazarlama stratejilerinin belirlenmesidir. Bu nedenle isletmenin pazarlama yoneticisi
ile goriisme saglanmig ve vizyonlar1 dogrultusunda belirledikleri pazarlama
stratejileri Ogrenilmistir. Buna gore isletmenin belirledigi pazarlama stratejileri

asagidaki gibidir:

1. Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek (PS1)
2. AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek (PS2)
3. Satig kanalini giiclendirmek (PS3)

Modelin daha sonraki asamasi ise stratejik pazarlama performansinin
belirlenmesinde kullanilan 6l¢iitlerin siniflandirilmasidir. Siniflandirmada kullanilan
Olciitler incelenen literatiir ve uzman goriigleri alinarak sekillenmistir. Ana kriterler;
finansal, misteri, siireg, Uriin ve fiyat Olglitleri olmak tiizere bes baslik altinda
degerlendirilmistir ve her bir ana kriterin altinda beser tane olmak (zere toplam 25
alt kriter belirlenmistir. Buna dogrultuda calismanin ana ve alt kriterleri asagidaki

sekilde olusturulmustur:

Finansal Olgiitler (FNO)
Karlilik (FNO1)
Satislar (FNO2)
Yatirimin Getirisi (FNO3)
Pazar Pay1 (FNO4)
Hissedar Degeri (FNO5)
Miisteri Olciitleri (MSO)
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Miisteri Memnuniyeti (MSO1)

Miisteri Sadakati (MSO2)

Miisteri Yasam Boyu Degeri (MSO3)

Miisteri Giiveni (MSO4)

Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5)
Suireg Olcltleri (SRO)

Satis Siireci (Kisisel Satis, Tyilestirme) (SRO1)

Satis Oncesi Siire¢ (Siparis, Uriin/Hizmetlerin Iyilestirilmesi,

Dagitim) (SRO2)
Satis Sonrasi Siire¢ (Miisteri Hizmetleri, Geri Bildirim, Dagitim,)
(SRO3)

Yenilik Sureci (SRO4)

Miisteri Etkilesim Siireci (SRO5)
Uriin Olgtleri (URO)

Yeni Uriin Sayis1 (URO1)

Uriin Bulunabilirligi (ORO2)

Yeni Uriin Konseptine Olan Inang (URO3)

Uriin Cesitliligi (URO4)

Uriin Kalitesi (Performans ve Tutarlilik Kalitesi) (URO5)
Fiyat Olcutleri (FYO)

Fiyat Esnekligi (FYO1)

Fiyatlandirma Becerisi (FYO2)

Fiyat Primi (FYO3)

Goreceli Fiyat (FYO4)

Fiyatlandirma Teknigi (FYO5)

Yukarida verilen pazarlama stratejileri ve pazarlama performansinin
Olctlmesinde kullanilan ana ve alt 6l¢iit listesine gore olusturulan model Sekil 3.’de
verilmistir. Modelin birinci seviyesinde amag, ikinci seviyesinde pazarlama
stratejileri, Gglincl seviyesinde ana o6lgtler, dordlnci seviyesinde ise alt 6lgutler yer

almaktadir.
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STRATEJIK PAZARLAMA PERFORMANSININ BELIRLENMESI

PS1

FNO

FNO1

FNO2

FNO3

FNO4

FNOS5

v
PS?

MSO 5;6
—» MsO1 Pl SRO1
— Mms62 Pl SrRO2

P MsO3 » SRO3
> MsO4 P SsrRO4
> MsOs P SROS5

PS3

URO

P URO1
> URO2
» URO3
¥ UrO4
» 0RO5

FYO

FYO1

FYO2

FYO3

FYO4

FYO5

Sekil 3. AHP Modeli
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3.2.1.1kili Karsilastirmalarinin Yapilmasi

Calismada kullanilacak pazarlama stratejileri ve Olgiitler belirlendikten sonra
sira ikili karsilastirmalarin yapilmasina gelmistir. Ikili karsilastirmalar icin Tablo
4’de verilen Saaty’nin degerlendirme Olgeginden yararlanilmistir. Matrislerin yerel
agirliklar ve tutarsizlik oranlar1 Exper Choice programui ile belirlenmistir. Calismada
ilk olarak isletmenin pazarlama performansini belirlerken baz aldigi pazarlama
stratejilerinin ikili karsilagtirmasi yapilmistir. Buna gore isletmenin en fazla agirliga
sahip olan pazarlama stratejisinin, “satis kanalim giliglendirmek” oldugu
belirlenmistir. Bu stratejiyi sirasiyla “AR-GE destegiyle yeni {iriinler geligtirmek”
stratejisi ve “yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisi izlemistir. Matrisin
tutarsizlik oran1 0.04 olarak hesaplanmistir. Bu oran AHP’nin 6ngdrdiigii sinirlar

icerisinde oldugu i¢in ikili kargilagtirmalarin tutarli oldugu kabul edilmistir.

Tablo 6.Pazarlama Stratejilerine Iliskin ikili Karsilastirma Matrisi

Pazarlama Stratejileri PS1 | PS2 | PS3 | Yerel
Agirhiklar
Yeni llke pazarlarinda yer edinmek (PS1) 1 1/3 | 1/5 |0.105
AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek (PS2) 1 1/3 | 0.258
Satis kanalini gii¢clendirmek (PS3) 1 0.637

Tutarsizlik orani: 0.04

Pazarlama stratejilerinin yerel agirliklar1 hesaplandiktan sonra her bir
stratejiye gore ana Olgiitlerin ikili karsilastirilmasi yapilmistir. Tablo 7°de “Yeni tlke
pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore ana olgiitlerin ikili karsilagtirmalar1 ve
yerel agirliklar1 verilmistir. Bu stratejiye gore stratejik pazarlama performansinin
belirlenmesinde dncelikli ana 6lgiit grubu iiriin dlciitleridir. Uriin 6lgiitlerini sirastyla
stireg Olgiitleri, misteri olgiitleri, fiyat dlgiitleri ve finansal 6lgiitler izlemistir. Matrise
iliskin tutarsizlik orani 0.06 olarak hesaplanmistir. Bu oran AHP’nin 6ngordigi

siirlar igerisinde oldugu icin ikili karsilagtirmalarin tutarl oldugu kabul edilmistir.
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Tablo 7.“Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Ana
Kriterlerin ikili Karsilastirmasi

Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgitler (FNO) | 1 1/2 1/3 |15 |1/3 ]0.064
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 1/2 |14 |3 0.157
Sureg Olgutleri (SRO) 1 1/3 |2 0.205
Uriin Olgitleri (URO) 1 4 0.466
Fiyat Olgitleri (FYO) 1 0.108

Tutarsizlik orani: 0.06

Tablo 8’de “AR-GE destegi ile yeni tirlinler gelistirmek” stratejisine gore ana
Olciitlerin ikili karsilastirmalar1 ve yerel agirliklar1 verilmistir. Bu stratejiye gore
stratejik pazarlama performansinin belirlenmesinde iiriin Olgiitlerinin  6ncelikli
oldugu goriilmiistiir. Ikinci sirada finansal olgiitler, iiciincii sirada miisteri Slciitleri,
dordiincii sirada ise ayni agirhiga sahip olan siire¢ ve fiyat Olciitleri yer almustir.
Matrise iliskin tutarsizlik orani ise 0.06 olarak hesaplanmistir. Bu oran AHP’nin
ongordigi sinirlar igerisinde oldugundan dolayi ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugu

kabul edilmistir.

Tablo 8.“AR-GE Destegi Ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Ana
Kriterlerin Ikili Karsilastirmasi

Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgitler (FNO) | 1 2 3 1/3 |3 0.237
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 3 1/3 3 0.180
Siireg Olgiitleri (SRO) 1 1/3 |1 0.085
Uriin Olgtleri (URO) 1 3 0.413
Fiyat Olcutleri (FYO) 1 0.085

Tutarsizlik orani: 0.06

Tablo 9’da “Satis kanalin1 giiclendirmek” stratejisine gore ana 6lgttlerin ikili
karsilagtirmas1 ve yerel agirliklar verilmistir. Bu stratejiye gore en fazla agirliga
sahip olan 6lciit grubu iiriin dlgiitleridir. Uriin dlgiitlerini sirastyla, siire¢ olgiitleri,

miisteri Olcttleri, fiyat Olgiitleri ve finansal Olgiitler izlemistir. Matrisin tutarsizlik
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orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 9.“Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Ana Kriterlerin ikili

Karsilastirmasi
Ana Kriterler FNO | MSO | SRO | URO | FYO | Yerel
Agirhiklar
Finansal Olgitler (FNO) | 1 1/3 1/3 | 1/5 |1/3 |0.059
Miisteri Olgiitleri (MSO) 1 1/2 |13 |4 0.192
Sureg Olgutleri (SRO) 1 1/3 |2 0.209
Uriin Olgitleri (URO) 1 4 0.439
Fiyat Olgitleri (FYO) 1 0.101

Tutarsizlik orani: 0.08

Tablo 10’da “Yeni lilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore finansal
Olgiitlerin ikili karsilastirmalar1 ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gére finansal
Olciitler arasinda en fazla agirlifa sahip olan Olcilit pazar payidir. Pazar payim
sirastyla satiglar, karlilik, yatirnmin getirisi ve hissedar degeri takip etmistir. Matrise
iligkin tutarsizlik orani 0.03 olarak hesaplanmistir. Bu deger AHP nin 6ngordigi

sinirlar icerisinde oldugundan ikili karsilastirmalarin tutarl oldugu kabul edilmistir.

Tablo 10. “Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Finansal
Olciitlerin ikili Karsilastirmasi

Finansal Olgutler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS | Yerel
Agirhiklar
Karlilik (FNO1) 1 1/2 2 1/3 3 0.155
Satislar (FNO2) 1 4 1 5 0.323
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 1/5 3 0.096
Pazar Pay1 (FNO4) 1 5 0.372
Hissedar Degeri (FNO5) 1 0.054

Tutarsizlik orani: 0.03

Tablo 11’de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore miisteri
Olgiitlerinin ikili karsilastirmalar1 ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gore miisteri
Olciitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6l¢iit miisteri memnuniyetidir. Bu

Olclitii sirasiyla miisteri giiveni, yeni miisteri sayisi, miisteri sadakati ve miisteri
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yasam boyu degeri takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik orani 0.09 olarak

hesaplanmistir. Bu oran AHP’nin 6ngordiigli sinirlar icerisinde oldugundan ikili

karsilagtirmalarin tutarli oldugu kabul edilmistir.

Tablo 11.“Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Miisteri
Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Miisteri Olciitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhklar

Miisteri Memnuniyeti 1 2 3 2 4 0.372
(MSO1)

Miisteri Sadakati (MSO2) 1 2 1/3 1/3 | 0.106
Miisteri Yasam Boyu 1 1/5 1/3 | 0.066
Degeri (MSO3)

Miisteri Giiveni (MSO4) 1 3 0.297
Yeni Misteri Sayis1 1 0.160
(MSO5)

Tutarsizlik orani: 0,09

Tablo 12’de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore sirec

Olciitlerinin ikili karsilagtirmalar1 ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gore siireg

Olciitleri icerisinde en fazla agirliga sahip olan Slgiit satis Oncesi siirectir. Bu dl¢iitii

sirastyla, satig siireci, satig sonrasi siire¢, miisteri etkilesim siireci ve yenilik siireci

takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik oran1 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu oran

AHP’nin 6ngordiigii smirlar icerisinde oldugundan ikili karsilagtirmalarin tutarh

oldugu kabul edilmistir.

Tablo 12.“Yeni I"Jlke"Pazarlarmdg Yer Edinmek” Stratejisine Gore Siirec¢
Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Suireg Olgutleri SRO1 | SRO2 | SRO3 | SRO4 | SRO5 | Yerel
Agirhiklar
Satis Siireci (SRO1) 1 1/4 3 5 3 0.255
Satis Oncesi Siire¢ (SRO2) 1 3 4 3 0.450
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 1 3 2 0.139
Yenilik Siireci (SRO4) 1 1/2 0.059
Miisteri Etkilesim Stireci 1 0.097

(SRO5)

Tutarsizlik orani: 0.08
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Tablo 13’de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore drin
Olgiitlerinin ikili karsilagtirmasit ve yerel agirliklart verilmistir. Buna gore iiriin
dlgiitleri arasinda en fazla agirliga sahip olan 6lgiit iiriin kalitesidir. Ikinci sirada {iriin
bulunabilirligi, iigiincii sirada yeni {iriin konseptine olan inang yer almustir. Uriin
cesitliligi ve yeni {iriin sayist dlciitleri ise ayn1 agirliga sahip olarak dordiincii ve son
siray1 paylagsmislardir. Matrise iliskin tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu

deger ikili karsilagtirmalarin tutarl oldugunu gostermektedir.

Tablo 13.“Yeni Ulke Pazarlarinda Yer Edinmek” Stratejisine Gore Uriin
Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Uriin Olgitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhiklar

Yeni Uriin Sayis1 (URO1) |1 1/4 1/3 1 1/5 0.061
Uriin Bulunabilirligi 1 3 4 1/5 0.226
(URO2)

Yeni Uriin Konseptine 1 3 1/4 0.131
Olan Inang (URO3)

Uriin Cesitliligi (URO4) 1 1/5 | 0.061
Uriin Kalitesi (URO5) 1 0.521

Tutarsizlik orani: 0.08

Tablo 14’de “Yeni iilke pazarlarinda yer edinmek” stratejisine gore fiyat
Olciitlerinin ikili karsilastirmast ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore fiyat
Olciitleri arasinda en fazla agirhifa sahip olan o6l¢iit, fiyatlandirma teknigidir. Bu
olgiiti sirasiyla fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, goreceli fiyat ve fiyat esnekligi
Olciitleri takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik oran1 0.07 olarak hesaplanmistir. Bu

oran ikili karsilagtirmalarin tutarl oldugunu gostermektedir.

Tablo 14.“Yeni Ulke“Pazarlarlnd.a Yer Edinmek” Stratejisine Gore Fiyat
Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Fiyat Olcutleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYO5 | Yerel
Agirhklar

Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/5 1/3 1/3 1/5 0.051
Fiyatlandirma Becerisi 1 4 3 1/2 0.297
(FYO2)

Fiyat Primi (FYO3) 1 3 14 [0.138
Goreceli Fiyat (FYO4) 1 1/5 0.088
Fiyatlandirma Teknigi 1 0.426
(FYO5)

Tutarsizlik orani: 0.07
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Tablo 15°de “AR-GE destegi ile yeni iiriinler gelistirmek™ stratejisine gore
finansal olcutlerin ikili karsilastirmalarina iliskin matris degerleri ve yerel agirliklar
verilmistir. Buna gore finansal ol¢iitler arasinda oncelikli 6l¢iitiin satiglar oldugu
goriilmiistiir. Bu Olgiitii sirasiyla pazar payi, karlilik, yatirim getirisi ve hissedar
degeri takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik oran1 0.08 bulunmustur. Bu deger ikili

karsilastirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 15.“AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore
Finansal Olciitlerin Ikili Karsilastirmasi

Finansal Olgutler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS | Yerel
Agirhiklar
Karlilik (FNO1) 1 1/3 3 1 3 0.198
Satislar (FNO2) 1 5 1 5 0.379
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 1/3 5 0.109
Pazar Pay1 (FNO4) 1 5) 0.264
Hissedar Degeri (FNOS5) 1 0.050

Tutarsizlik oram: 0.08
Tablo 16’da “AR-GE destegi ile yeni triinler gelistirmek” stratejisine gore
miisteri Sl¢iitlerinin ikili karsilagtirmalarina iliskin matris degerleri ve yerel agirliklar
verilmigtir. Buna gore miisteri Olgiitlerinde dncelikli 6l¢iitiin miisteri memnuniyeti
oldugu gorilmiistiir. Miisteri memnuniyetini sirasiyla, miisteri giiveni, miisteri
sadakati, miisteri yasam boyu degeri ve yeni miisteri sayisi takip etmistir. Matrise
iligskin tutarsizlik oran1 0.07 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili karsilagtirmalarin

tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 16. “AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore
Miisteri Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Miisteri Olciitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhiklar

Miisteri Memnuniyeti 1 5 5 2 5 0.450
MSO1)

Miisteri Sadakati (MSO2) 1 3 1/2 3 0.145
Miisteri Yasam Boyu 1 1/5 3 0.081
Degeri (MSO3)

Miisteri Giiveni (MSO4) 1 5 0.273
Yeni Miisteri Sayisi 1 0.051
(MSO53)

Tutarsizlik orani: 0.07
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Tablo 17°de “AR-GE destegi ile yeni iriinler gelistirmek” stratejisine gore
stire¢ Ol¢iitlerine iliskin ikili karsilastirmalar ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore
stire¢ Olgltleri icerisinde en fazla agirliga satis Oncesi siire¢ sahiptir. Satis Oncesi
siireci sirasiyla, satig siireci, satig sonrasi siire¢, miisteri etkilesim siireci ve yenilik
sureci takip etmistir. Matrise iligskin tutarsizlik oran1 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu

deger ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 17.“AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore
Siire¢ Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Sureg Olgutleri (SRO1) | (SRO2) | (SRO3) | (SRO4) | (SRO5) | Yerel
Agirhiklar

Satis Siireci (SRO1) | 1 1/3 2 3 2 0.225
Satis Oncesi Siireg 1 3 2 3 0.396
(SRO2)

Satis Sonrasi Stireg 1 3 2 0.172
(SRO3)

Yenilik Sireci 1 1/2 0.089
(SRO4)

Miisteri Etkilesim 1 0.117
Siireci (SRO5)

Tutarsizlik oram: 0.08

Tablo 18’de “AR-GE destegi ile yeni triinler gelistirmek” stratejisine gore
urdn Olgtitlerine iligkin ikili karsilagtirmalar ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore
irtin Olgiitleri arasinda oncelikli Olgiitiin {irlin kalitesi oldugu saptanmistir. Bu
Olciitler arasinda iiriin bulunabilirligi ikinci siray1 alirken, yeni iiriin konseptine olan
inang {iciincii sirada yer almustir. Uriin cesitliligi ve yeni iiriin sayis1 dl¢iitleri ise esit
ve en az agirhiga sahip olarak son sirada yer almislardir. Matrise iliskin tutarsizlik
orani 0.04 olarak hesaplanmistir. Bu deger ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 18.“AR-GE Destegi ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore
Uriin Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Urtn Olgitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhklar

Yeni Uriin Sayis1 (URO1) |1 1/3 1/3 1 1/5 0.069

Uriin Bulunabilirligi 1 2 3 1/4 0.203

(URO2)

Yeni Uriin Konseptine 1 3 1/4 0.154
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Olan Inan¢ (URO3)

Uriin Cegitliligi (URO4) 1 1/5 | 0.069

Uriin Kalitesi (URO5) 1 0.506

Tutarsizhik oram: 0.04

Tablo 19°’da “AR-GE destegi ile yeni triinler gelistirmek™ stratejisine gore
fiyat Olciitlerine iliskin ikili karsilastirmalar ve yerel agirliklar yer almaktadir. Buna
gore fiyat Olgiitleri arasinda en fazla agirhi§a fiyatlandirma teknigi sahiptir.
Fiyatlandirma teknigini sirasiyla, fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, goreceli fiyat ve
fiyat esnekligi izlemistir. Matrise iliskin tutarsizlik oran1 0.07 olarak hesaplanmistir.

Bu deger ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 19.“AR-GE Destegi Ile Yeni Uriinler Gelistirmek” Stratejisine Gore Fiyat
Olgiitlerinin Ikili Karsilastirmasi

Fiyat Olcutleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYO5 | Yerel
Agirhiklar

Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/2 1/2 1/3 1/3 0.088
Fiyatlandirma Becerisi 1 3 2 1 0.289
(FYO2)

Fiyat Primi (FYO3) 1 2 1/3 0.153
Goreceli Fiyat (FYO4) 1 1/3 0.138
Fiyatlandirma Teknigi 1 0.332
(FYO5)

Tutarsizlik orani: 0.07

Tablo 20°de “Satis kanalin gliglendirmek”™ stratejisine gore finansal 6l¢ltlerin
ikili karsilastirmast ve yerel agirliklar verilmistir. Buna goére finansal Olcitler
arasinda en fazla agirliga sahip olan 6lgiit satiglardir. Bu Olgiitii sirastyla pazar payi,
karlilik, yatirimin getirisi ve hissedar degeri takip etmistir. Matrisin tutarsizlik orani
0.06 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 20.“Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Finansal Olgiitlerin
Ikili Karsilastirmasi

Finansal Olgutler FNO1 | FNO2 | FNO3 | FNO4 | FNOS | Yerel
Agirhiklar
Karlilik (FNO1) 1 1/4 3 Yo 5 0.173
Satislar (FNO2) 1 4 2 5) 0.425
Yatirimin Getirisi (FNO3) 1 Y 3 0.087
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Pazar Pay1 (FNO4) 1 5 0.268

Hissedar Degeri (FNOS) 1 0.047

Tutarsizlik orani: 0,06

Tablo 21°de “Satis kanalim giiglendirmek™ stratejisine gbre miisteri
Olcatlerinin ikili karsilagtirmasi ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore miisteri
Olgiitleri arasinda en fazla agirhi§a sahip olan Olgilit miisteri memnuniyetidir. Bu
Olclitii sirasiyla, miisteri giiveni, miisteri sadakati, yasam boyu deger ve yeni miisteri
sayis1 takip etmistir. Matrisin tutarsizlik orani 0.09 olarak hesaplanmistir. Bu oran

ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 21.“Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Miisteri Olgiitlerinin
Ikili Karsilastirmasi

Miisteri Olciitleri MSO1 | MSO2 | MSO3 | MSO4 | MSO5 | Yerel
Agirhiklar

Miisteri Memnuniyeti 1 4 S) 2 4 0.432
(MSO1)

Miisteri Sadakati (MSO2) 1 3 Ya 3 0.165
Miisteri Yasam Boyu 1 1/3 4 0.105
Degeri (MSO3)

Miisteri Giiveni (MSO4) 1 3 0.237
Yeni Miisteri Sayisi 1 0.061
(MSO5)

Tutarsizlik orani: 0.09

Tablo 22°de “Satis kanalin1 giiglendirmek” stratejisine gore siire¢ Ol¢iitlerinin
ikili karsilastirmasi ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore siire¢ olgiitleri arasinda
en fazla agirhiga sahip olan 0Ol¢iit, satis siirecidir. Bu 0lgiitii sirasiyla, satig 6ncesi
siire¢, satig sonrasi siireg, miisteri etkilesim siireci ve yenilik siireci takip etmistir.
Matrisin tutarsizlik orani 0.06 olarak hesaplanmistir. Bu oran ikili karsilastirmalarin

tutarli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 22.“Satis Kanalin1 Gii¢lendirmek” Stratejisine Gore Siire¢ Olciitlerinin

ikili Karsilastirmasi
Sureg Olgutleri (SRO1) | (SRO2) | (SRO3) | (SRO4) | (SRO5) | Yerel
Agirhiklar

Satis Siireci (SRO1) | 1 2 3 3 4 0.382
Satis Oncesi Siireg 1 3 4 4 0.302
(SRO2)

Satis Sonrasi Siire¢ 1 3 3 0.161
(SRO3)

Yenilik Sireci 1 1/2 0.070
(SRO4)

Miisteri Etkilesim 1 0.085
Siireci (SRO5)

Tutarsizlik orani: 0.06

Tablo 23’de “Satis kanalin1 giiclendirmek”™ stratejisine gore {irin 6lgiitlerinin

ikili karsilagtirmasi ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore {iriin dlgiitleri arasinda

en fazla agirhiga sahip olan oOlgiit, iirtin kalitesidir. Bu 0l¢iitii sirasiyla, {riin

bulunabilirligi, yeni iiriin konseptine olan inang, {iriin ¢esitliligi ve yeni {iriin sayisi

takip etmistir. Matrise iligkin tutarsizlik orani 0.08 olarak hesaplanmistir. Bu oran

ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 23.“Satis Kanalim Gii¢lendirmek” Stratejisine Gore Uriin Olgiitlerinin

ikili Karsilastirmasi
Urtn Olgitleri URO1 | URO2 | URO3 | URO4 | UROS | Yerel
Agirhiklar

Yeni Urin Sayist (URO1) | 1 13 |14 |12 |15 |0.056
Uriin Bulunabilirligi 1 2 3 1/5 0.184
(URO2)

Yeni Uriin Konseptine 1 3 1/5 0.149
Olan Inang (URO3)

Uriin Cesitliligi (URO4) 1 1/5 | 0.076
Uriin Kalitesi (URO5) 1 0.535

Tutarsizlik orani: 0.08

Tablo 24°de “Satis kanalin1 giiclendirmek” stratejisine gore fiyat 6lgltlerinin

ikili karsilagtirmasi ve yerel agirliklar verilmistir. Buna gore fiyat 6lgiitleri arasinda

en fazla agirliga sahip olan Olgiit, fiyatlandirma teknigidir. Bu oOl¢iitii sirasiyla,

fiyatlandirma becerisi, fiyat primi, goreceli fiyat ve fiyat esnekligi takip etmistir.
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Matrise iliskin tutarsizlik orant 0.09 olarak hesaplanmistir. Bu

karsilastirmalarin tutarli oldugunu gostermektedir.

oran ikili

Tablo 24.“Satis Kanalim Giiclendirmek” Stratejisine Gore Fiyat Olciitlerinin
Ikili Karsilastirmasi

Fiyat Olcutleri FYO1 | FYO2 | FYO3 | FYO4 | FYO5 | Yerel
Agirhiklar

Fiyat Esnekligi (FYO1) 1 1/4 1/3 1/3 1/5 0.053
Fiyatlandirma Becerisi 1 5 5 Yo 0.328
(FYO2)

Fiyat Primi (FYO3) 1 3 Yy 0.128
Goreceli Fiyat (FYO4) 1 1/5 0.079
Fiyatlandirma Teknigi 1 0.413
(FYO5)

Tutarsizlik orani: 0.09

Calismada yer alan pazarlama perfomans odlgiitlerinin genel agirliklart Tablo

25°de verilmistir. Siralama en fazla agirliga sahip olandan en az agirliga sahip olan

pazarlama performans Ol¢iitlerine dogru yapilmistir.

Tablo 25. Pazarlama Performans Olgiitlerinin Genel Agirliklar

Pazarlama Performans Olcutleri Genel
Agirhiklar

Uriin Kalitesi 0.195
Miisteri Memnuniyeti 0.083
Uriin Bulunabilirligi 0.072
Satis Siireci 0.071
Satis Oncesi Siireg 0.067
Yeni Uriin Konseptine Olan inang 0.055
Miisteri Giiveni 0.049
Satiglar 0.047
Fiyatlandirma Teknigi 0.044
Fiyatlandirma Becerisi 0.035
Pazar Pay1 0.033
Satis Sonrasi Stireg 0.033
Miisteri Sadakati 0.030
Uriin Cesitliligi 0.027
Karlilik 0.023
Yeni Uriin Sayisi 0.022
Miisteri Yasam Boyu Degeri 0.018
Miisteri Etkilesim Siireci 0.018
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Fiyat Primi 0.015
Yenilik Sureci 0.014
Yeni Miisteri Sayisi 0.013
Yatirimin Getirisi 0.012
Goreceli Fiyat 0.011
Fiyat Esnekligi 0.07
Hissedar Degeri 0.06
TOPLAM 1.000

Genel Tutarsizlik Orani: 0.07

3.2.2.Performans Degerlendirme Olceginin Belirlenmesi ve Degerlendirmenin
Yapilmasi

Calismanin bu boéliimiinde arastirma kapsamindaki isletmenin pazarlama
performansinin mevcut durumu degerlendirilmistir. Performans degerlendirmesi i¢in
Yiiksel ve Dagdeviren’in (2006) gelistirdigi ve Komiircii’niin (2016) calismasina
uyarladig1 degerlendirme 6lgegi kullanilmistir. Olgek alt1 seviyeden olusmakta ve 0.0

ile 1.0 arasinda degerlendirme yapmaktadir.

Tablo 26.Degerlendirme Olcegi

Mevcut Durum Sayisal Deger
Cok Iyi (C) 1.0
Iyi (1) 0.8
Orta (O) 0.6
Olumsuz (0O2) 0.4
Cok Olumsuz (CO2) 0.2
Degerlendirmeye Giremez (DGZ) | 0.0

Tablo 26’da yer alan degerlendirme 6lgegi baz alinarak isletme yoneticisine
modelde yer alan pazarlama performans Olcitlerinin mevcut durumuna iliskin
goriisleri sorulmustur. Ornegin “isletmenizdeki karlilik &lgiitiiniin mevcut durumunu
nasil degerlendirirsiniz?” sorusuna isletme yoneticisi iyi olarak cevap vermistir.

(15

Yukarida yer alan Ol¢ege gore “iyi” degerlendirmesinin sayisal olarak karsiligi

0.8’dir. Modelde yer alan diger Olcltler iginde ayni soru yoneltilmis ve isletme
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yoneticisi tarafindan degerlendirme bu sekilde tamamlanmistir. Tim Olgiitlerin

degerlendirmesi yapildiktan sonra Tablo 27 olusturulmustur.

Tablo 27.0nerilen Model ve Olgiitlerin Genel Degerlendirmesi

Pazarlama Performans Genel Olgutlerin | Mevcut | Olcitlerin
Olgutleri Agirhiklar | Mevcut Durum Durum
Durumu Degeri Duzeyi

Karlilik (FNO1) 0.023 I 0.800 0.018
Satislar (FNO2) 0.047 I 0.800 0.038
Yatirimin Getirisi (FNO3) 0.012 @) 0.600 0.007
Pazar Pay1 (FNO4) 0.033 I 0.800 0.026
Hissedar Degeri (FNO5) 0.006 @) 0.600 0.004
Miisteri Memnuniyeti (MSO1) 0.083 Ci 1.000 0.083
Miisteri Sadakati (MSO2) 0.030 I 0.800 0.024
Miisteri Yasam Boyu Degeri 0.018 I 0.800 0.014
(MSO3)

Miisteri Giiveni (MSO4) 0.049 ci 1.000 0.049
Yeni Miisteri Sayis1 (MSO5) 0.013 I 0.800 0.010
Satis Siireci (SRO1) 0.071 I 0.800 0.057
Satis Oncesi Siire¢ (SRO2) 0.067 I 0.800 0.054
Satis Sonrasi Siire¢ (SRO3) 0.033 I 0.800 0.026
Yenilik Streci (SRO4) 0.014 I 0.800 0.011
Miisteri  Etkilesim  Siireci 0.018 I 0.800 0.014
(SRO5)

Yeni Uriin Sayis1 (URO1) 0.022 ci 1.000 0.022
Uriin Bulunabilirligi (URO2) 0.072 ci 1.000 0.072
Yeni Uriin Konseptine Olan |  0.055 I 0.800 0.044
Inan¢ (URO3)

Uriin Cesitliligi (URO4) 0.027 ci 1.000 0.027
Uriin Kalitesi (URO5) 0.195 Ci 1.000 0.195
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Fiyat Esnekligi (FYO1) 0.007 @) 0.600 0.004
Fiyatlandirma Becerisi 0.035 I 0.800 0.028
(FYO2)

Fiyat Primi (FYO3) 0.015 I 0.800 0.012
Goreceli Fiyat (FYO4) 0.011 O 0.600 0.007
Fiyatlandirma Teknigi (FY O5) 0.044 I 0.800 0.035
TOPLAM 0.881

Tablo 27’nin birinci sutununda pazarlama performans olcdtleri, ikinci
siitununda Olgiitlerin genel agirliklari, {iclincii siitununda oSlgiitlerin genel durumu,
dordunct sutununda, olgiitlerin mevcut durumuna karsilik gelen sayisal degerler,
besinci ve son siitununda ise Olgiitlerin durum diizeyi yer almaktadir. OlgUtlerin
durum diizeyi, genel agirliklar ile mevcut duruma karsilik gelen sayisal degerin
carpilmasi ile bulunmustur. Son satirda ise toplam performans diizeyi yer almastir.
Buna gore toplam deger 0.881 olarak hesaplanmistir. Yani Tablo 27’ye gore
aragtirma kapsamindaki bu isletmenin, c¢alismada yer alan Oolgiitler dahilinde

pazarlama performans diizeyinin %88 oldugu goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Gunimuzde pazarlama faaliyetlerinde hizla meydana gelen gelismeler
pazarlama yoneticilerini bu faaliyetlerin kontroline yonlendirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin kontroliinlii saglamak igin bir Ol¢lim sistemi olusturmak zor ve
karmasiktir. Cilinkii dogru 6l¢limiin nasil gergeklesecegi konusunda net bir bilgiye
sahip olmak neredeyse imkansizdir. Bu nedenle performans degerlendirmede
kullanilacak Olgiim kriterlerinin pazarlama faaliyetlerini biitlinii ile yansitacak
nitelikte olmasi1 gerekir. Ayrica saglikli bir 6l¢iim isletmelerin i¢ ve dis ¢evre

analizleri sonucunda belirledikleri stratejiler dogrultusunda gerceklesecektir.

Bu c¢alisma stratejik pazarlama performansini belirlemeye yonelik bir model
onermektedir. Literatiirde pazarlama performansi ile ilgili pek ¢ok ¢alisma olmasina
ragmen pazarlama stratejilerini baz alarak yapilan bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Calismanin diger aragtirmalardan bir diger farki ise, finansal, misteri, siireg, lirlin ve
fiyat Olcutlerinin birlikte yer aldigi bir yaklasimla degerlendirmenin yapilmasidir.
Ayrica incelenen literatiirde pazarlama performansmin ¢ok Olcutli karar verme
yaklasimlarindan herhangi biriyle degerlendirilmemis olmasi da calismayr 6nemli
kilan diger bir unsurdur. Yani Analitik Hiyerarsi Prosesi, pazarlama performansinin

degerlendirilmesinde ilk defa bu ¢alismada kullanilmistir.

Calismada modelin tasarlanmasi1 dort asamada gergeklesmistir. Birinci
asamada problem tespit edilmistir. ikinci asamada arastirma kapsamindaki isletmenin
pazarlama yoneticisi ile goriisiilerek, isletmenin i¢ ve dis ¢cevre analizi ile vizyonlari
kapsaminda belirledikleri pazarlama stratejileri dgrenilmistir. Ugiincii ve dordiincii

asamada ise literatiir taramasi ve konuyla ilgili bilimsel caligmalara sahip olan
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akademisyenlerin goriisleri sonucunda pazarlama performansinin dlgiilmesinde
kullanilan bir 6lgiit listesi olusturulmus ve oOlgiit listesi nesnel bir yaklasim izlenerek
siniflandirilmistir. Boylelikle ¢alismanin tigiincli ve dordiincii seviyesinde yer alan
ana ve alt Olgiitler belirlenmistir. Model tasarlandiktan sonra pazarlama yoneticisi,
stratejileri ve bu stratejiler dogrultusunda ana ve alt Olgiitleri puanlamistir. Yapilan
puanlamanin ardindan sonuglarin tutarli oldugu ve modelin gecerli oldugu kabul
edilmistir. Son olarak isletmenin pazarlama performans Olgiitlerinin mevcut
durumunun genel degerlendirmesi yapilmistir. Genel degerlendirmenin sonucunda
arastirma kapsamindaki igletmenin pazarlama performansinin oldukea yiiksek oldugu

sonucuna varilmistir.

Yazindaki pek ¢ok caligmada oldugu gibi bu ¢alismada da finansal olmayan
Olciitlerin pazarlama performansin1 belirlemede Oncelikli oldugu goriilmiistiir.
Ozellikle iiriin &lgiitlerinden olan iiriin kalitesinin diger Olgciitlere gore agirlig
oldukca yiiksektir. Incelenen literatiirde genellikle miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati gibi 6lcutlerin 6nem derecesi en yiksek iken ilk defa bu caligmada kalite
olciitii birinci sirayr almugtir. Uriin kalitesini sirasiyla miisteri memnuniyeti, iiriin
bulunabilirligi ve satis siireci gibi dlgiitler takip etmistir. Calismanin en dikkat ¢ekici
yani ise pazarlama performansinin belirlenmesinde, literatiirde genellikle Gnem
derecesi yuksek bulunan karlilik, pazar pay1 gibi finansal olgiitlerin agirliginin daha
diisiik olmasidir. Bu durumun son yillarda miisteri degerinin 6nem kazanmasi ve bu
nedenle finansal olmayan oOlgiitlerin giderek degerinin artmasindan kaynaklanmis
oldugu soylenebilir. Ancak yine de pazarlama performansinin degerlendirmesinde
finansal lgiitlerinde dneminin biiyiik oldugunu sdylemek gerekir. Ornegin bir yillik
faaliyetlerinden kar elde etmeyen bir isletmenin gelecek yildaki faaliyetleri igin
gercekci bir karar almasi da imkansizdir. Ya da bir Onceki yila gore satislari
artmamis, pazar pay1 biiyiimemis bir igsletmenin gercek anlamda basar1 elde ettigini
sOylemek de dogru degildir. Bu nedenle 6l¢iim gerceklesirken, faaliyet gosterilen
sektore, isletme tiliriine gore hatta isletmenin sahip oldugu fiziki imkanlardan, ¢alisan
sayisina kadar her seyi gbz Oniinde bulundurup buna gore finansal ve finansal
olmayan olgiitlerin belirlenmesi dogru olacaktir. Ancak bu sekilde saglikli bir 6l¢tiim
gerceklesecek ve kesin sonuglara ulasilabilecektir. Ayrica isletmenin i¢ ve dis ¢evre
analizi sonrasinda belirledigi stratejilerde performans degerlendirmede 6nemli bir
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faktordiir. Ciinki bir isletme bu stratejiler dogrultusunda amaglarina ulasip

ulasamadigini netlestirir.

Bu c¢alismada mikro c¢evre faktorlerinden miisteri faktorii dikkate alinarak
performans degerlendirmesi yapilmistir. Diger calismalarda tedarikgiler, rakipler,
aracilar ve c¢alisan Olgiitlerinin de dahil edildigi daha kapsamli bir model
olusturulabilir. Bu ¢alisma iiretim sektérinde faaliyet gosteren bir igletme ile
gerceklestirilmistir. Ileride yapilacak calismalar tarim ve hizmet sektdriinde faaliyet
gosteren isletmelerde yapilabilir. Boylece bu sektorlerde pazarlama performansi
Olculirken tiretim sektoriinden daha farkli olarak hangi Olgiitlerden yararlanilmasi
gerektigi ortaya konulabilir. Bdyle bir calisma sektorler arasinda pazarlama
performansinin  degerlendirilmesinde bir karsilastirmaya da imkan verecektir.
Bununla birlikte bu calismada Analitik Hiyerarsi Prosesi yonteminden yararlanildig:
icin Olgiitlerin agirliklar1 yukaridan asagiya dogru bir hiyerarsi seklinde ele
alinmistir.  Sonraki ¢alismalarda Analitik Ag Siireci (ANP) yoOnteminden
yararlanilarak modeli olusturan kriterler arasindaki etkilesimleri de goz Oniinde

bulunduran bir ¢alisma yapilabilir.
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