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Tlketici ihtiyac ve isteklerini karlamayi, hatta onlar icin nitelikli ger yaratmay
amaclayan onemli birsletme fonksiyonu olarak pazarlama, tarihsel stgagisinds
ekonomik ve teknolojik d&simlere paralel olarak Onemli evrelerden gegmnve
degisimlere @ramstir. Bu sire¢ sonundglétmelerde benimsenen yaia, moder
pazarlama yakkami olmustur. Modern pazarlama giincesinin gletmelerdeki tezahu
ise, pazar yonluluk olarak gercejdaisti. Modern pazarlama anlaynin bil
uygulamasi olarakfade edilen pazar yonlulik,gienme, rekabet avantaji ve gteri
memnuniyeti gibi otelsietmelerinin ygamsallgini etkileyecek dizeyde dnemli ¢ikti
olan bir kavramdir.Bu dgsrultuda, argtirmanin birinci béliminde pazar yonlu
kavrami incelenngtir.

Otel isletmeleri, migterilerine konaklama hizmeti ki@ olmak Uzere, yiyecekeecek v
eglence gibi ¢cok sayida yardimci hizmeti de sungletmelerdir. Bunun yaning
sunulan hizmet ¢dlili ginin fazla olmasi, otellerin tedarikgileri ile yakiiliskilel
kurmalarini gerekli kilmaktadir. Bir otegletmesinin tedarikgileri ile yakin ve &l
ili skiler kurmasi, mgteri memnuniyetinin artmasini ve dolayli yondenfgenansini
olumlu ybnde gefimine de katki sgayacaktir. Bu kapsamda, gahanin iking
bolumunde otelsietmelerinin tedarikgileri ile ikikileri incelenmeye ¢cadiimistir.

Pazar yonluluk ve tedarikgi gkileri arasindaki igkiyi ortaya koymak amaciyla o
isletmeleri Gzerinde bir alan atamasi gercekkgirilmistir. Arastirma kapsanindé
kolayda ornekleme yontemiyle;\8ldizli, 4 yildizli, 5 yildizli ve S Class olmalkzére
140 otel sletmesinden anket yolu ile veri elde edgtii Elde edilen veriler istatisti
metotlarla analiz edilmgiir. Arastirma sonuclaripazar yonliluk ve tedarikci gkileri
boyutlarinin otel gletmelerinin 6zelliklerine goére farklgagini ortaya koymaktad
Bununla birlikte, ¢el isletmelerinin pazar yonliugu ile tedarikcileri ile olan ikkileri
arasinda pozitif bir ifiki oldugu anlgilmaktadir. Ayni zamand&em pazar yonlukiin
hem de tedarikcilerle gkilerin otel kletmelerinin performansini pozitif yog
etkiledigi tespit edilmgtir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Yonlluk, AI|C|-TeQarikd]i§kileri, Tedarik Zinciri
Ydnetimi, Otellsletmeleri,Isletme Performansi
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“ flim, ilim bilmektir; ilim kendin bilmektir.
Sen kendini bilmezsen, ya nice okumaktir.”

Yunus Emre
GIRIS
Gunumuzdesietmecilik yazini bgta olmak Uzere pek ¢ok alanda siklikla dile getiril
bir kavram olan kireseljee stiphesiz ki, dinyada 6énemli gigimlerin yasanmasina
sebep olmgtur. Kireselleme sirecinin tetikleyicisi olan teknolojik ggheler de bu
surecte onemli bir rol oynagtir. Kiiresellgme strecinden en ¢ok etkilenen kurumlarin
basinda Eletmelerin geldiini ifade etmek mumkindir. Esasinda bu slrecten

isletmelerin olduk¢ca fazla etkilenmesinin sebebi; etidi ihtiyag, istek ve

beklentilerinde meydana gelengiignelerdir.

Bilgi ve iletisim ¢agl olarak ifade edilen 21.yy.’da adeta acik bir pd@aamumuna gelen
dinyada dgsim, isletmeler acisindan gefenin temel wunsuru olarak
degerlendiriimektedir. Bu anlamda, klresghige sureci ile birlikte sletmelerin
faaliyetlerini surdurdikleri cevrenin de hizla gdgigi ve belirsizlgin - arttigl
gorulmektedir. Acik sistemler olarsletmeler de bu slrecte sdicevrede yganan

degisimlere daha duyarli hale gelynie s6z konusu pek ¢cok glgimden etkilenmytir.

Kiresellame sirecininsletmeler acisindan en énemli sonuclarindan birya@nan
rekabetin kiresel boyutlara ghaasi olmgtur. Bu bakimdangletmeler arasi rekabetin
gecen on yillara gore ¢cok daha fagiddetlendgi gorilmektedir. Yaanan bu rekabet
isletmelerin yénetime daha stratejik acidan bakmajarekliligini ortaya koymaktadir.
Gunumuzdesietmelerin ygun rekabetartlari altinda bgarili olabilmeleri temelinde
proaktif bir diglinmeyi temel alan stratejik giinmenin gletmeler acgisindan daha
onemli hale gelmesini gamistir.

Tam diunyada ygnan bu sureg otelcilik endistrisindesg@an rekabetin de artmasina
sebep olmgtur. Bu agidan otekietmelerinin varlgini devam ettirebilmesinin hemsdi
cevrede yganan dgisimlere hizh bir sekilde uyum sglamasina; hem de gigen
misteri ihtiyac, istek ve beklentilerini etkin bir bigde kagilamasina bgidir. Nitekim
degisimler kagisinda pasif tavirlar sergileyesiatmelerin de bgarili olmasanslarinin
diger isletmelere gore daha az ofglusdylenebilir.



Otel isletmeleri acisindan ¢@sime uyum sglamanin bir dier gereklilgi de
faaliyetlerini surdirmekte olduklar cevrenin bsir ve karmgk bir yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Turizm sektérintpjsyagergi ekonomik ve politik
dalgalanmalardan hizli bir bicimde etkilenmesi, | atdetmelerinde risk faktorini
artirici bir etki ortaya koymaktadir. Turizm talein de elastik bir yapiya sahip olmasi,
otel igsletmelerinin dger isletmelere nazaran daha dinamik bir yapiya sahipasim
gerekli kilmstir. Bu anlamda, bir otelsletmesinin dgisen tiketici ihtiyac ve
isteklerine; moda vegdimlere hizh bir bicimde uyum ggamasinin rekabet st

sglamalari agisindan oldukga 6nemli bir rol oyrgaal soylemek mumkuandur.

Otel isletmeleri, ifade edilen ggsim ve kaullara uyum sglama noktasinda modern
yonetim yaklaim ve araclarini sietme icinde entegre bir bicimde uygulamak
durumundadir. Bu gamda, mgteri merkezli bir drgut yapisini ifade eden pazar
yonlulik ve miterilere daha nitelikli mal ve hizmetleri sunabilkn&in isletmeler
tarafindan yaygin olarak kullanilan tedarik zinciybnetimi uygulamalari, otel
isletmelerinin migteri memnuniyeti sgama ve dgisen cevreye uyum gmmada

kullandiklari iki Gnemli arag olarak gerlendirilebilir.

Modern pazarlama yaldaminin gletmeler tarafindan benimsenmesi ve uygulanmasi
olarak ifade edilen pazar yonluluk, dinyaglatmeler tarafindan kabul gérmiraygin
bir pazarlama anlayn olarak kagimiza ¢ikmaktadirisletmelerin hem ic hem de «
cevresine Ust duzeyde duyarl olmasini gerektirenydklasim olan pazar yonltlik
yaklasimi; isletmelerin d¢ cevreden bilgi elde etmesiyle ghyan, elde ettikleri bilgi
cercevesindesietme fonksiyonlarina yon verdikleri ve nihayetindekteri istek ve
beklentilerine uygun mal ve hizmet Uretme ile sdaogn bir yaklam olarak

deserlendiriimektedir.

Otel isletmelerinin pazar yonla bir drgut yapisi kurmasi,ve dg cevresiyle yakin
isbirligini gerekli kilmaktadir. Aynigdletme catisi altinda yiyecek-icecek gibi fiziksel
ardnlerin yani sira hizmet sunumunu da gercgikén otel gletmelerinde hizmet
devamhlginin s&lanmasi, gbirligi icinde old@gu tedarikgileri ile yakin ikkiler
kurmasini gerektirmektedir. Tedarikglatmelerin otel gletmeleri agisindan 6nemini
ise, hem mal ve hizmet@ama hem de bir bilgi kaygaolmaseklinde dgerlendirmek

mimkunddr.



Turizm sektorinde tedarik zinciri yapisinin farldimasi, bu konuda genel bir
cercevenin olgturulmasini zorlgtirmistir. Ancak tedarikgigletmelerin otel gletmeleri
acisindan onemli olgwnu ifade etmek mumkundur. Nitekim bir otgletmesinin tam
anlamiyla pazar yonlu olabilmesinin tedarikcilée yakin iliskiler kurmasi ile mimkuan
olmaktadir. Bununla birlikte, gerek pazar yonluligerekse tedarikci gkilerinin
isletmelerin performanslari agisindan son derece brggkilarinin old@gunu belirtmek
gerekir. Her iki uygulamanin da temel amacistaii memnuniyetinin sganmasidir.
Musteri memnuniyeti ve sadakati de modern pazarlankéagianinda gletmelerin uzun
vadede kar elde etmelerinin ilk §&du olarak dgerlendiriimektedir. Bu agidan pazar
yonlulik ve tedarikgi igkilerinin isletmelerin performansi tzerinde etkisinin gidau

sdylemek mumkuandur.

Pazar yonluluk vesietme performansi arasindakisKinin literatiirde cakildigr; ancak
pazar yonlulik ve tedarikci gkileri arasindaki ikkinin detayli olarak ele alinmagl
gorulmektedir. Bu cagdmada, ilk olarak otekietmelerinin mgteri ihtiyac ve isteklerine
uygun mal ve hizmetleri tUretmesinde 6nemli bir rolén pazar yonlulik kavrami,
pazarlama anlaglarindaki gelsim sireclerine paralel olarak ele alignmcelenmg ve
otel isletmeleri acisindan vyapilan kuramsal ve ampirikisgalarin sonuclari
cercevesinde, pazar yonlglin otel gletmeleri acisindan ©6nemi irdeleryti.
Calismanin ikinci dgiskeni olan tedarikci ikkileri kavrami da tedarik zinciri yonetimi
kapsaminda ele alingwve incelenmytir. Ayrica ¢alsmada, literatiirde gkisi sinirli
olarak ele alinan pazar yonlulik ve tedarikggkilieri arasindaki ilki detayl olarak
incelenmeye cajilmis, literatiire dayal olarak ortaya koyulan ginana sorularina, otel

isletmeleri Uzerinde yapilan alan gitamasiyla cevap aranmaya gdmistir.
Arastirmanin Amaci

Degisen dg ¢cevre kagullarina uyum sglamak icin gletmeler ¢ok farkli yonetim teknik
ve araclarini entegre bir bicimde uygulamak zordmdaBu anlamda sletmelerin
kullandgl cok sayida yontem ve aractan bahsetmek muimkumklicak calymada
cagdas yonetim uygulamalarindan yalnizca ikisi ele alimmqgelenmgtir. Bunlardan
birincisi teknolojik gelgmeler, Urin gejtirme, da&itim ve rekabet kallarinin
isletmeler Gzerinde yag etkilerin bir sonucu olaraksletmelerde benimsenen bir

yaklasim olan modern pazarlama yayiai ve buna bl olarak sletmelerdeki dnemli



bir uygulamasi olarak ifade edilen pazar yonlUlaktDigeri ise, dgisen pazar
gereksinimlerine sietmelerin cevap uretmesinde gerekli olan esnekitoggpisini
sgilamasi; tuketici intiyag ve isteklerine daha hcavap Uretebilmeye olanakgayan
tedarik zinciri yonetimi uygulamalaridir. Bu kapsdanda o6zelikle tedarik zinciri

yonetim surecinde alici-tedarikgiskileri Gzerinde durulmgive incelenmtir.

Arastirmanin uygulama samasinin gercekdérildi gi otelcilik endustrisi de dgsen
cevre kaullarina ivedilikle cevap vermesi gereken ve dirtarbir yapi sergileyen
endustridir. Bu bglamda, sletmeler agisindan dnemli ¢iktilari olan pazar ytiK
yaklasimi ve alici-tedarikgi ifkileri konusu otelgletmeleri 6zelinde desrlendirilmistir.
Arastirmanin temel amaci, pazar yonluluk ve alici-tégar ili skilerinin otel
isletmelerinin performansi lzerindeki etkilerini itemektir. Argtirmanin bir dger
amaci ise, pazar yonli@in alici-tedarikci ikki kalitesi arasindaki ikiyi ortaya
koyabilmek ve pazar yonlu bir orgut yapisinin aledarikci iliskileri Gzerindeki

etkisini tespit etmektir.
Arastirmanin Onemi

Pazar yonlu bir orgut yapisinin ve tedarikcilerléano s&likli ili skilerin, otel
isletmelerinin ygamsallgl acisindan ne denli 6nemli olglu hususu ¢cagmanin ilgili
bolumlerinde dile getirilmeye callmistir. Bu anlamda, asirmada ele alinan ve
incelenen her iki dgskenin de otelgletmelerinin migteri memnuniyeti ve uzun vadede
karhhgini  strdirmesinde 6nemli Olgide etkisinin  @du 6nceki c¢alymalarin
sonuclarina dayanarak ifade edgtmi Arastirmada ele alinan dekenlerin otel
isletmelerine sglayaca& en onemli Ustunliklerden birinin de surdarilebiekabet
avantajli olabilecgni belirtmekte yarar vardir. Bu bakimdan oteleimelerinin
basarisinda 6nemli rol oynagi belirtilen bu iki dgiskenin arasindaki gkinin ele
alinmasi ve Tirkiye'de faaliyet gosteren otgletmelerinin performansi Uzerindeki
etkisinin ortaya konmaya caillmasi otelcilik endustrisi acisindan énem arz eben

konu olarak ifade edilebilir.

Literatiire bakildiinda, hizmetgletmeleri agcisindan pazar yonlilik konusunu ele ala
cok sayida camanin yapildil gorilmektedir. Benzesekilde hizmet endustrisinin
onemli bir alt kolunu olgturan turizm sektdriinde de pazar yonluluk uygulamai ele

alip inceleyen c¢ok sayida gaha mevcuttur. Bu kapsamda ¢ok sayidasgada pazar



yonlulik ve gletme performansi arasindakiski incelenmgtir. Ancak Turkiye'de
yapilan ¢cakmalar incelendiinde, pazar yonlulik konusunun oldukg¢a sinirlidagimde
ele alindgl, otel sletmeleri agisindan konuyu gkrlendiren arglirmalarin ise yalnizca
birka¢ calgsma ile sinirh kaldil géralmisttr. Halbuki s6z konusu gekenler sletmeler
icin oldukga ©nemli ciktilari olan dekenlerdir. Bu bakimdan otelsletmeleri
baglaminda ele alinmalari oldukga 6nemlidir.

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalarinin da turizektori acisindan sinigekilde ele
alindg gorulmektedir. Bu acidan otelsletmelerindeki tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarini inceleyen cstinalarin oldukca az sayida olmasi gerek ulusal gerek
uluslararasi yazin bakimindan 6nemli birslok olarak dgerlendirilebilir. Ayni
zamanda literattre bakifgnda, pazar yonlulik ile alici-tedarikgishileri arasindaki
iliskiyi inceleyen cakmalarin sayisinin da az olglu gorulmi; pazar yonlalgiun
dogrudan tedarikci ikkileri tzerindeki etkisini inceleyen herhangi bialgmaya

rastlanmanstir.

Ulusal ve uluslararasi literatlr incelegidide, calgmanin Turkiye'de faaliyet gosteren
otel isletmelerinde pazar yonluluk ve alici-tedarikcskileri konusunu ele almasiyla
Tiurkce yazina 6énemli bir katki sungcatstntlmektedir. Dger yandan, pazar yonluluk
ve alici-tedarikci ikkileri arasindaki ikkiyi ve alici-tedarikci ilgkilerinin igletme

performansi Uzerindeki etkilerini ortaya koymaskibandan da, hem ulusal hem de

uluslararasi literatiire 6nemli dl¢ciide katkglagaca distinilmektedir.
Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin temel da@skenleri olan pazar yonlulik, tedarikgiskileri ve isletme
performansi arasindaki gkiyi incelemek amaciyla otekletmeleri tzerinde bir alan
aragtirmasi gercekkgirilmistir.  Arastirmanin evrenini, Turkiye'nin ¢dli il ve
bdlgelerinde faaliyet gosteren otegletmeleri olgturmaktadir. Argtirmanin érneklemi
ise, 3 yidizh, 4 yildizli, 5 yildizhh otelsietmeleri ile S Class otekletmelerinden
meydana gelen 146letmeden olgmaktadir.

Arastirma kapsaminda,kolayda ornekleme yontemiyle segirnekleme igkin veriler
anket yontemiyle elde edilmeye gadimistir. Arastirmada kullanilan anket formu 4

bolimden meydana gelmektedir. Anket formunun birfb@umunde Kohli ve Jaworski



(1990) tarafindan ortaya koyulan pazar bilgisi ggikhi cercevesinde otejletmelerinin
pazar yonlulgini olgcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Anketmunun ikinci
boluminde, otelsietmelerinin tedarikcileri olan gki diizeylerini tespit etmek amaciyla
alici-tedarikgi ilgkilerine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anket foamun Gclnci
boluminde ise, otel sletmelerinin  performanslarint  bir 6nceki yilla gbére
degerlendirdikleri subjektif performans oOlcimine ydkelfadeler yer almaktadir.
Anket formunun dérdinci ve son boéliminde simamaya katilan ydneticilerin
demografik 6zellikleri ile katilimci otekletmelerinin 6zelliklerini ortaya koyabilmek

amaciyla hazirlanan kategorik sorular bulunmaktadir

Arastirmada anket yolu ile elde edilen veriler, istidtismetotlarla analiz edilngtir.
Arastirmadan elde verilerin analizinde sosyal bilimdéasninda yaygin olarak kullanilan
SPSS for Windows paket programinin 15.0 surimurydesrlaniimgtir. Bu balamda,
oncelikle SPSS programina girilen anketler kayip aealizine tabi tutularak eksik veri
orani, olmasi beklenen gerin (%10) Uzerinde olan anketler analizden cikastir.
Ardindan gecerli anketlerdeki eksiklikler seri dataalari ile tamamlanmive veriler
analize hazir hale getirilstir.

Istatistiksel analizler kapsaminda ilk olarak ¢leekter alan ifadeler giivenilirlik
analizine tabi tutulmy ifade toplam korelasyonu glik olan ve negatif dgr alan
ifadeler olgekten cikariingtir. Ardindan ifadeleri daha az sayida boyut alitaplamak
amaclyla faktor analizi gercekteilmistir. Faktor analizi sonucundan ortaya cikan
pazar yonluluk ve tedarikci gkileri boyutlarinin birbirleri ile aralarindaki gkinin
glcunu ve yonunu ortaya koymak amaciyla korelasgoalizi gerceklgirilmi stir.
Sonrasinda ise, pazar yonlgilin tedarikci ilgkileri Gzerindeki etkisi; bununla birlikte,
pazar yonluluk ve tedarikci gkileri degiskenlerinin her ikisinin birden sietme
performansi Uzerindeki etkisini ortaya koymak amlacda coklu dg@rusal regresyon

analizinden yararlanilngtir.

Arastirmaya katillan otel yoneticilerinin ve otelslatmelerinin  6zelliklerinin
aktariimasinda frekans analizinden yararlargimi Pazar yonlultk, tedarikci gkileri
ve isletme performansi boyutlarinin otefletmelerinin, yildiz sayisi, sahiplik turd,
yerlesim yeri ve dger Ozelliklerine gore farklikap farklilasmadgini incelemek adina
tek yonli ANOVA analizi kullanilmytir.



BOLUM 1. PAZARLAMA ANLAYI SINDAK i DEGiSiM VE
PAZAR YONLULUK

Pazarlama kavrami; ilk ortaya cikmayasladigl yillardan itibaren, diinyada genan
degsisme ve gelimelere 6nemli dlcide duyarllik gostegnsdz konusu dgsim ve
gelisimlere paralel olarak ilerleme kaydettm. Pazarlama kavramininglétmeler
acisindan tam olarak ne ifade @tiin tartsilmaya balandig dénemlerden gunimize
kadar pazarlama anlgynda hakim olan felsefe ve bu felsefeyeslbalarak gelgen
pazarlama kuram ve uygulamalari 6nemli oOlcide evmg@cirmitir. Tum bu
gelismelerin sonrasinda ortaya c¢ikan, gunumuzgetmelerin de yaygin olarak
benimsedii anlays olan modern pazarlama anlgye bu anlawin isletme icindeki bir
uygulamasi olan pazar yonluligteatmelerde hakim olan en temel yakta olarak ifade
edilebilir. Bu dgrultuda argtirmanin bu bdliminde, pazarlama argayn tarihsel
gelisim sureci ve bu sirectgletmeler tarafindan benimsenen pazarlama aghdayi
aktariimaya cajtlacaktir. Sonrasinda, modern pazarlama agilay bir uygulamasi
olarak kabul edilen pazar yonlulik kavrami detaglarak ele alinacak ve pazar
yonlullge iligkin literatirde ortaya konulan balkacilari ile pazar yonlufiin isletmeler
acisindan ciktilari irdelenmeye gahcaktir. Son olarak, aggrmanin uygulama kismini
olusturan turizm sektori ve bu sektorin 6nemli bir ltiunu olyturan otelcilik

endustrisi bglaminda pazar yonluluk kavrami gilendirilecektir.
1.1. Pazarlama Kavraminin Tarihsel Gekimi

20. yy.In balarinda kongulmaya balanan ve 1930’lu yillarin sonuna goi bir bilim
olma yoluna dgru giren pazarlamanin bir bilim olup olmgdive bir pazarlama
teorisinden soz edilip edilemeyegee iliskin tartsmalar 1940’ ve 1950l yillara
gelindiginde hala devam etmekteydi (Ozdemir vg.dR2002). Guniimizdsletmecilik
alaninda kullanilan en karmk kavramlardan biri olan pazarlama, kimi zamaretiik
ihtiyag ve isteklerini yerine getirme, kimi zamase] saf ve reklam anlaminda
kullaniimaktadir (Tokol, 1996: 3). Tuketiciler thwadan pazarlamaya sgtidagitim,
reklam, algveris gibi anlamlar yiklense de; medyada reklamlariguyo olarak yer
almasi, herkesin bigeyler satma cabasi icinde ofgunu gosterdiinden dolayi
pazarlama kavraminin gon olarak sagl kavrami ile ¢ anlamh olarak kullanilg

gorulmektedir. Bazi kiler ise, pazarlamanin atamaya yonelik eylemler butlnt



oldugu yoéniinde bir kaniya sahiptiighz, 1996; Cemalcilar, 1999). Halbuki pazarlama,
satgtan ¢cok daha gegpibir anlami ifade eden bigletme fonksiyonudur. Cemalcilar
(1999: 2)'In da belirtgii Uzere sat, pazarlamay! okiuran bir dizi eylemden yalnizca

biridir; “ Saty, buzdginin su Ustlinde gorinen parcasitir

Somut olarak sanayi devrimiyle birlikte Amerika Biik Devletlerinde balayip
kristalize olan pazarlama kavram ve anjayn (Tek, 1999: 10) tarihsel gegmi
esasinda oldukcga eski yillara dayanmaktegliphesiz ki, insanlarin kendi kendilerine
yeterli olduklari; avcilik ve toplayicilikla yamlarini idame ettirdikleri donemlerde
Uretim adina bir fazlaliktan bahsetmek mumkugilde Uretim fazlasinin s6z konusu
olmamasi da herhangi bir mibadelenin ortaya cikmangellemgtir. Tabiatiyla bu
donemler icin pazarlama kavramindan bahsetmek d&iddir. Pazarlama faaliyetleri;
ancak kendi kendine yetebilen ve kicuk toplumsayaindan Oteye gidebilen

toplumlarda ortaya ¢ikmaya ghamistir (Cemalcilar, 1999: 3).

ilkel donemlerde térensel ayinlerle ya da zorunlarait gerceklgirilen miibadeleler
ticaretin temelini olgturmustur. Ancak artan nifus ve ihtiyaclar bugt@mlerin daha
sik hale gelmesini zorunlu kilgtir (islamalu, 2008: 4). Tarihin ilk donemlerinde
baslayan bu mubadeleler, o donemde malin mallgstielmesi seklinde olmaktaydi.
Ancak verimli topraklarda ve su kenarlarinda kunubau kiicik kabileler zamangahir
devletlerine dongmislerdir. Bu durum da, bireyler ve topluluklar arataki mibadele
ili skilerinin gelismesine ve derinknesine yol acmstir. Bu balamda, Lidyalilar
tarafindan paranin bulunmasinin da mibadelelerngegbsmesinde oldukca dnemli bir
etkiye sahip oldgunu belirtmek gerekmektedir. Mibadelelerde pardmifaniimasiyla
Ozellikle pazarlamanin geim islevi (alim-satim) etkinlik kazanmaya gfamistir (Ecer
ve Canitez, 2004: 1).

15. yluzyilda meydana gelen iki 6nemli olay, pazadain da ge$imini 6nemli dl¢tde
hizlandirmgtir. Bu olaylar: Osmanlimparatorlgunun istanbul’u fethetmesi ve 3o
yollarinin Tarklerin eline gecmesi; @iri ise, Amerika kitasinin kiedilmesidir. Bu iki
onemli olayin pazarlama uzerindeki tezahiguisekilde ifade edilebilir:istanbul’'un
fethedilmesi ile birlikte dgu yollarinin Osmanh devletinin eline ge¢cmesi Awalip
devletleri alternatif yollar aramak zorunda birakimni Bu donemde Avrupali devletlerin

deniz ticaret yollari vasitasiyla bulduklari somdirgilkeler Avrupa’da ticari ve



ekonomik ygagami 6nemli olcide gelirmistir. Diger yandan bir gan acilip bir ¢gin
kapanmasina yol acan fetih Avrupa’da ROnesans véorRe hareketlerinin de
baslamasina sebep olmur. Ozellikle Ronesans sonucu ortaya cikan icatlar
dretimde buhar gucinin kullaniimayasleamasi, sonraki yillarda da bunlara elektrik
enerjisinin  eklenmesiyle Uretimin daha da hizlanmassalamistir. Ozellikle
Ingiltere’de yaanan sanayi devrimi ve sonrasinda Avrupa’dgagan ilerlemeler alim
glictinii artirmytir. Her ne kadar bu dénemde Merkantlliststiince sonucu Avrupa’daki
kralliklar, zenginlgi tlkelerin sahip oldgu altin miktariyla gdeger gorse de, ilerleyen
yillarda bu goré degismis ve ulkelerin refahinin Gretim ve sanayrteede yatt fikri
benimsenmitir (Islamgslu, 2008: 5-8; Ecer ve Canitez 2004: 1-4).

Cagdas pazarlama, Sanayi devrimi ile s@yan ve sonraki yillarda giderek artan kitle
dretiminin bir sonucu olarak ortaya cikgtar. 18. ylzyilin ilk yillarinda bgayan sanayi
devrimi, fabrika Uretim sisteminin gethesine sebep olmgtur. Bu dénemde, Uretim
blyuk miktarlarda yapilmaya danms, bir yandan da dgsim olanaklari artngtir.
(Cemalcilar, 1999: 3). Avrupa’da meydana gelen lijenue bilimsel gelgmelerin
yalnizca sawamalzemesi uretimi konusunda kullanilamayadikri de bu dénemde
benimsenngitir. Bu fikrin benimsenmesinde de 6zellikle 1. e Dinya Savslari’'nda
verilen 6nemli zayiatlar ve hemen akabinde cekibgiict sikintilarinin énemli oranda
etkili oldugu ifade edilebilir {slamgslu, 2008: 8; Ecer ve Canitez, 2004: 4).

Kazanilan teknolojik ve bilimsel birikimlerin sadesilah tretiminde kullanilamayagna
fikri, beraberinde toplumu ofturan bireylerin de istek ve ihtiyaclarinin gidehllecesi

ve sz konusu kitlelerin de birer talep kagnaldugu fikrinin de d@masina sebep
olmustur. Uretimde ysanan ilerlemeler ve teknolojik ggteler, tretimi kismen sorun
olmaktan cikarngtir. Ancak bu noktada toplumu gluran bireylerin taleplerinin nasil
karsilanacal sorunu ortaya cikrgtir. iste bu ve benzeri sorulara cevap uretmek Uzere
ilk kez bu donemlerde pazarlama kavramgmdaya balamistir (Ecer ve Canitez, 2004:
3-4).

'Merkantilizm, Devletin zenginkiini, tlkeye dgerli maden gigine balayan iktisadi doktrindir. Bati Avrupa'da on
besinci ylizylldan 18. ylizyila kadar yaygin olan buagmia gore, bir tlkenin gic¢lenmesi ve itibar kazannadisn ve
gimGun fazlalgina ba&hdir. Merkantilistlere gore kalkinma, ithalatin, alracatin ¢cok olmasiyla mimkundur. Bu
sayede Ulkeye giren maldan daha fazlasi ihragretlidgerli maden miktar arttinlabilir.



Pazarlama bilgisi ABD’de diup gelsmis, sonrasinda der ulkelere yayilmtir. W. E.
Kreusi “Mallarin Pazarlanmasi” adiyla 1905 yilindABD’deki Pensylvania
Universitesi’nde ilk pazarlama dersini okutstur. Kreusi'yi takiben 1910 yilinda da
Butler, Wisconsin Universitesinde “Pazarlama Ydanteri” dersini okutarak
pazarlamanin akademik bir disiplin olmasi yonun&eadimlari atmgtir (Cemalclilar,
1999: 5).

Bir bilimsel argtirma disiplini olarak pazarlama; iktisat, sosyoleg psikolojiye
nazaran nispeten yeni bir bilim dalidir. 1900’lefoinda ABD’de ortaya c¢ikan
pazarlama kavrami, Il. Dinya sawan hemen akabindeki yillarda Robert Bartels’in
Pazarlama literatiirii ve glincesini konu alan doktora teziyle tauthaya devam
etmistir (Ozdemir ve di., 2002: 4). Sonrasinda hizli bir getie gostererek ger
ulkelere yayilan pazarlama kapsaminda; 1950'yefidétsel dgsitim ve sayy yonetimi
konularina girlhik verilmis, ancak 1960’lardan sonra pazarlama karmasi, [@eaarl
yonetimi, sosyal pazarlama ve hizmet pazarlamabi gavramlar gelitirilerek

pazarlamaya daha gerir baks acisi kazandirilabilngiir (Altunisik ve dig., 2006: 5).

Gunumuzde modern pazarlama anjaygercevesinde pazarlama bilimi; psikoloji,
sosyoloji, iktisat ve antropoloji gibi ¢#li sosyal bilimlere ait teori ve modelleri
yapisina adapte ederek disiplinler arasi, uygulabialargtirma alani haline gelmtir
(Altunisik ve dig., 2011: 7).

1.2. Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Pazarlama kavraminin gadugu yillardan 1960°h yillara kadar pazarlamanin mhaéugu
ve kapsami konusunda farkli yazarlar tarafindaisdetartismalar ortaya atilingtir. Bu
donemde 0zellikle pazarlamanin bir bilim olup olngadonusunda d&sik distinceler
One surulmg ve pazarlamanin roli atailmaya calgiimistir (Convers, 1945; Bartels,
1951; Hutchinson, 1952; Baumol, 1957; Taylor, 19&nraki yillarda pazarlamanin
ne oldigu konusundaki diiinceler yerini pazarlamanin kapsaminin ne glda biraksa
da (Kotler ve Levy, 1969; Hunt, 1976), pazarlamatanimi konusunda literattrde

tartismalar sirmeye devam etir.

Pazarlama kavraminin nasil tanimlandpazarlama yoneticileri ya da pazarlamacilar

tarafindan c¢ok dikkate alinan bir konu olmasa deallanda ¢cagan akademisyenler igin
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onemli bir konu olmgtur. Bu noktada pazarlama kavraminin net olarak
tanimlanmasinin, pazarlamanin hem halk hem de éekidr tarafindan daha iyi
anlagilmasina ve imajinin galinesine dnemli katkilar yapagabelirtimektedir (Ferrell

ve Lucas, 1987). Nitekim go zaman pazarlama kavraminingden, saty ve reklam
kavramlariyla ganlamh olarak kullanildgn goérilmektedir. Pazarlama esasinda, bu
kavramlarin higbirisi ile g anlaml dgildir. Burada dikkat edilmesi gereken bir husus
da; pazarlamanin yalnizca halk tarafindangildeblyuk isletmelerin yoneticileri
tarafindan da yanlianlaildigli ve ¢@u zaman pazarlama yoneticilerinden garden
fazla bir beklenti icine girildiidir (Kotler, 2000: 25-28).

Ozellikle gectgimiz son 30 yilda ekonomilerde liberajlee dalgasinin yayilmasi,
pazarlamanin taniminda ve pazarlama yakllmrinda ©Onemli da&simlerin
yasanmasina neden olgtur (Torlak, 2008: 2). Bu dgsimler; beraberinde hizmet
pazarlamasi, ¥ki pazarlamasi gibi yeni kavramlarin ortaya cikmasineden
olmustur.llk donemlerde pazarlamanin temelindesigien distincesinin yatgii kabul
edilirken (Bagozzi, 1975; Hunt, 1976), son yillatedarikcilerle méteriler arasindaki
iletisimi gugclendirdginden “etkilesim” kavrami pazarlamanin merkezindeki kavram

olarak 6n plana ¢cikmaya amistir (Grénroos, 2006: 395).

Dinamik bir kavram olan pazarlama, dinyadaayean dgisim ve gelsimlerle birlikte
gelisme gosterngtir. Uygulamacilar ve akademisyenler tarafindareiesen pazarlama
konusunda, hem kuramsal hem de ampirik ¢cok sayalanta ortaya konmyiur.
Calisma yapan kilerin farkli disiplinlerden olmasi, gu zaman Uzerinde fikir bigiine
varilan bir pazarlama taniminin yapiimasini ggigimistir. Patel (2007)’ e gOre bunun
iki temel sebebi vardir: Birincisi, pazarlamaninr tier gelisim dénemindeki mevcut
fonksiyonlarinin potansiyelinin tam olarak bilinmesn dgeri ise, pazarlamanin net bir
teorik temelinin olmamasidir. Ancak literatirde gay olarak kabul edilen tanimin
Amerikan Pazarlama Bigi (American Marketing Association, AMA) tarafindan
yapilan tanimlar oldgu da soylenebilirStiphesiz ki, AMA tarafindan yapilan tanimlar
da pazarlamanin ggim seyrine paralel olarak guincellerstivi (Ferrell ve Lucas, 1987,
Gronroos, 2006). Pazarlama kavramindakiigdmi daha iyi anlayabilmek acisindan

literatrdeki bazi pazarlama tanimlaringidenekte yarar vardir.
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1960 yilinda AMA tarafindan pazarlamaMal ve hizmetlerin tiketicilere veya
kullanicilara akgini sglayan isletme faaliyetleridir’ seklinde tanimlanmtir (Ferrell
ve Lucas, 1987: 13). Tanim incelegidde, pazarlamanin yalnizcagiam fonksiyonu
Uzerine odaklang goriilmektedir. 1965 yilinda ise, Ohio State Unsitesi Pazarlama
Bolumu tarafindan AMA'nin yaps tanim reddedilngi ve alternatif olarak pazarlama,
“Jktisadi mal ve hizmetlere olan talep yapisinin, ls@izusu mal ve hizmetlerin fiziksel
olarak dazitimi, dgisimi ve tutundurulmasi yolu ile ryiéri ihtiyac ve isteklerinin
tatmin edilmesi, gegletiimesi ve 6nceden tahmin edilmesingkih toplum icinde
gerceklgen bir surectir” (Marketing Staff of Ohio State University, 1965klinde
tanimlanmgtir. Bu tanimda dikkat ¢eken husus ise, pazarlamgalnizca gletmelerde
gerceklgen bir faaliyet olmagn ayni zamanda sosyal bir kavram gidoun ifade

edilmesidir.

Literatiirde yaygin olarak kgtasilan tanimlardan biri de AMA tarafindan 1985 yiland
yapilan pazarlama tanimidir. Bu tanima gore paxalaBireylerin ve o6rgutlerin
amagclarina uygun sekilde dgisimi salamak Uuzere, mallarin, hizmetlerin ve
dustncelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, g@lamini ve sai cabalarini planlama,

ve uygulama sirecidir (Cemalcilar, 1999: 6; Yukselen, 2008: 5). Fdrrnad Lucas
(1987)'In calgmasinda bu tanimin gér pazarlama tanimlarina gore pazarlamaya daha

evrensel bir bakiacisi getirdii ve daha ankalir oldugu ifade edilmstir.

Unlu pazarlama gurusu Philip Kotler (2002: 4) ipazarlamayl hem sosyal hem de
yonetsel acidan tanimlamaktadir. Ona gore yonetgmlan pazarlama, Urin satma
sanatidir. Ancak yoOnetim teorisyenlerinin Onculden Peter Drucker'a gore
pazarlamanin asil amaci, sagereksiz hale getirmektir. Bir ggr taniminda ise Kotler
pazarlamay Orgltsel amagclara ulamak icin hedef pazarlardaki gdigimleri
sgglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleridirseklinde aciklamtir (Kotler, 1972:
3).

Bir baska tanima gore pazarlamaBif kazanc sglama amaci ile secilmi misteri
gruplarinin ihtiyag ve isteklerinin tatmini icin rfna kaynaklarinin ¢oéziumlenmesi,
planlanmasi, drgutlenmesi, kullaniimasi ve denetlesidit” (Kozlu, 1982: 3). Bu
tanimda da pazarlama, yalnizca kazan¢ amaci ilellayapfaaliyetler olarak

anlsilmaktadir. Ancak kar amaci gutmeyen dernekler amk kurumlari da olumlu
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imaj yaratmak icin pazarlama faaliyetlerinde buliiaektedir. Ayni zamanda
yukaridaki tanim yonetsel fonksiyonlari icegididen daha c¢ok pazarlama yodnetimi
tanimina kanlik gelmektedir. Geni anlamda pazarlamayi tanimlayan Tek (1999)’e
gore ise pazarlamalJtun, hizmet, faaliyet, ki, yer, 6rgut ve fikirlerin, dgisim streci
araciligiyla istek ve gereksinimlerini belirlemeygekillendirmeye ve karlamaya
yonelik insan faaliyetlerinin blatinuddrBu tanimla pazarlama, yalnizca kar amaci
guden kurulglar tarafindan d&l, her tarli 6rgat, kurum ve ki tarafindan her alanda

s6z konusu olabilen bir faaliyet olarak ele alintadkr.

Pazarlama kavraminda meydana gelensgelier neticesinde Amerikan Pazarlama
Birligi de pazarlama taniminda revizyona gitme ihtiyagssdtmgtir. Nitekim
guinimuizde mgieriye dger sunma ve pazarlamaninsde temelli olarak algilanmasinin
da tanimin d@smesi Uzerinde etkili oldiu ifade edilebilir (Torlak, 2008: 5). AMA
(2004) pazarlamayi, Mugteriler icin dezer yaratma, dgeri tanitma ve sunmayi
hedefleyen; organizasyona ve payldana fayda sglama amaciyla mgieri ili skilerini
yonetmeye yonelik bir sorecler dizisi ve o6rgutset fonksiyondur’ seklinde
tanimlamgtir (Altunisik vd., 2006: 8). Pazarlama kavramindageten onemli hale
gelmesi ve tiketicilere ger sunmayansietmelerin varliklarini devam ettirmelerinin
mimkin olmamasi hem akademisyenler hem de uyguleEmaacisindan bir kafa
karisikligl yaratmaktadir. Bu noktada Torlak (2008), pazadakavraminin yeniden
tanimlanma ihtiyacinin oldwnu ifade etny ve son gelimeleri de dgerlendirerek
pazarlama kavramingagidaki sekilde tanimlamytir:

“Pazarlama; hedef pazardaki mtérilere dger sunacak urunlerin gelirilmesi ve
pazara sunulmasini glamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilesinket icinde
paylasiimasi, uzun vadeli pazarlama hedefleringlsanak tGzere myderi iligkilerinin
yonetilmesi ve batin bunlarla birlikte, toplumsabykaklarin sirdaralebilirlgi
sgglanarak isletmenin payddarini da dikkate alan deer temelli faaliyetler

buttnadar.”

Pazarlamaya gkin yapilan tanimlar incelenginde, aratirmacilarin yaptiklari
tanimlarda farkli noktalara temas ettikleri grlaaktadir. Ancak tanimlarda ortak

olarak ifade edilen bazi hususlarin da @ldwgorilmektedir. Yukaridaki tanimlardan
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hareketle pazarlamanin bazi 0Onemli Ozellikleriniagedaki sekilde ifade etmek
mumkundur (Mucuk, 2004: 5-6; Altunk, 2009: 10):

Pazarlama, insan ihtiyaclarinin kdenmasi ile ilgili bir faaliyettir.

Pazarlama, ¢cok sayida faaliyet ve eylemler butinudu

Pazarlama, sadece kar amagletmeler veya urlnler igin @#, kar amagsiz
isletmeler icin oldgu kadar, hizmetler ve fikirlerin pazarlanmasi ifteaciyla da
kullaniimaktadir.

Pazarlamanin goérevi satyapmak dgil, satsin kolaylgmasina yardimci olacak
sartlarin hazirlanmasini gamakitir.

Pazarlama, sadece bir malin reklami veyasisttaliyeti olmayip, daha dretim
oncesinde Udrlnlerin  fikir olarak planlanip ggflilmesinden bsglayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve gami ile ilgilidir.

Pazarlama, birsletme faaliyetleri grubu olarak, ¢cok dinamik yapigéarekli ve
sik sik dgisebilen bir ortamda yaruttulGr.

Pazarlama bir yonetim sirecidir.

Pazarlamada nihai amac gge yaratma yoluyla miieri memnuniyeti ve

dolayisiyla mgteri sadakati kazanmaktir.

Pazarlamanin yukarida ifade edilen 6zelliklerininsida Palmer (2009)’in

pazarlamanin temel ilkeleri olarak ifade @ttiliger hususlari isgu sekilde siralamak

mumkudnddr:

Pazarlama hem bir felsefe, hem de uygulamalar krkier batinidadr. Ancak
eger isletmeler pazarlamanin felsefesine yeterince Onentmez ve
benimsemezse, pazarlamanin teknik ve uygulamataigtetmeler icin ifade
ettigi deger de azalacaktir.

Pazarlamanin temel ilkeleri yeni kavramlargititir. Ancak, surekli dgisen
pazar kgullari yeni ilkelere bgvurmay gerekli kilmaktadir.

Cok farkl paydsglarin bulundgu bir ¢cevrede faaliyetlerini sirdirmek zorunda
olan pazarlamacilardan gin gectikce etik standartidaha fazla uymalari

beklenmektedir.
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Palmer (2009)in de ifade egti Uzere pazarlama cevresi her gecen gun hizla
degsismektedir. Bu noktada pazarlama faaliyetlerinin de desisime paralel olarak
gelismesi zorunlu gérinmektedir. Pazarlamanin tarihsdisi;m seyri icinde farkh
Pazarlama paradigmasinda meydana gelepisidder ve pazarlama anlaynin
degismesi pazarlama tanimlarinin dgsgenesine sebep olngtur. Yukarida ifade edilen
tanimlarla bu dgsim kismen aciklanmaya cgllmistir. Ancak, bu dgisim sirecini
daha iyi aciklayabilmek adina pazarlamanigwandan ginimize geciglidisinsel

evrimi irdelemek faydali olacaktir.
1.3. PAZARLAMA ANLAYI SINDAK i DEGISIiM

Modern pazarlama anlaynin bir uygulamasi olarak kabul edilen (HeiensQ@0ve
kisaca modern pazarlama anf@yin tim organizasyonca benimsenmesini ve
uygulanmasini ifade eden (Altgrk ve dig., 2006: 19) pazar yonlulik kavraminin daha
net anlailabilmesi ve Uzerine oturgu disuinsel temellerin kavranabilmesi agisindan
pazarlama anlayinda meydana gelen glgimlerin bilinmesi yararli olacaktir. S6z
konusu gekim surecleri, ayni zamandasletmelerin o dodnemlerdeki mubadele
ili skilerini yonlendirmesi bakimindan da 6nem arz ettedk (Karamustafa ve gl
2010: 45).

Pazarlama uygulama ve anlgmn ekonomik gefimlere paralel olarak gsligi
gozlenmektedir. Sanayi devrimiyle 1850’lerde ABD’dalayan pazarlama kavram ve
anlaysl yine ABD’de doruk noktasina ulais, ancak gelimis veya gelgmekte olan
Ulkelerde ayni sektorler icinde veya farkl selaéédle @ zamanl olarak farkli pazarlama

uygulamalari devam etgtir (Unlisan ve Sezgin, 2007: 35).

Karafaki@lu (2005)'nun da belirtgii lzere, ginimizde bir pazarlama felsefesi olarak
“misteriye yonelik pazarlama”, pek cok bati Ulkesi temdan kabul gormgi bir
isletmecilik anlaygidir. Kisaca, mgterilerin istek ve ihtiyaclarina uygun olarafeitme
faaliyetlerine yon verme olarak ifade edilen mod@awarlama anlay; isletmeler
tarafindan hemen kabul gormibir anlays degildir. Hatta pazarlama anlayar
bakimindan gletmelerin gecirdii evreler her ekonomik ortamda ayni zaman
dilimlerinde ve ayni surelerde gecilmgdgibi, ayni ekonomik ortamlarda dglatmeler

bu evreleri farkh sureclerde gecigtir (Tuncer, 1992: 1).
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URETIM ANLAYISI _—
/ SATIS ANLAYISI /

SATIS ANLAYISI

URETiM ANLAYISI

URETiIM ANLAYISI

d

1800’ler sonlari 1930’lar bal 1950’ler ortalari 1990’lar

PAZARLAMA ANLAYISI TOPLUMSAL

/ / PAZARLAMA /

Sekil 1: Pazarlama Anlaysinin Tarihsel Geligsimi
Kaynak: Karamustafa ve di, 2010: 46

Literatiire bakildiinda pazarlama anlayndaki deisimlerin genellikle ayni dénemler
altinda incelengii gortulmektedir. Her ne kadar Fullerton (1988) Yapibu donemsel
ayrimin yeterli olmadyuni ifade etse de, pazarlamanin yaygin olarakgidaki
anlayslar bgzslaminda dgerlendirildigi gorulmektedir (Cemalcilar, 1999; Mucuk, 2004;
Yukselen, 2006; Palmer, 2009; Kotler and Armstrdj,1):

« Uretime Yonelik Pazarlama Anlay:

« Urlne Yonelik Pazarlama Anlayi

Satsa Yonelik Pazarlama Anlayi

Modern Pazarlama Anlayi

Toplumsal Pazarlama Anlayi

Ancak bazi kaynaklarda bu siniflandirmanin dahgisde sekillerde yapildg da
gorilmektedir (Fullerton, 1988). Orgie, Uniisan ve Sezgin (2007), gahalarinda
dretim anlaywinin oncesinde basit ticaret agiaasi donemi olarak ifade ettikleri bir
donemi incelemlerdir. Bir diger calsmada ise, Ersoy (2008), modern pazarlama
anlaysl ile satsa yonelik pazarlama anlayiarasinda rekabete yonelik pazarlama
anlaysi adi altinda bir donemi ele alghr. Bazi ¢calgmalarda ise, toplumsal pazarlama
anlaysinin sonrasinda postmodern pazarlama agilagi global pazarlama anlaygibi

donemler de ifade edilgtir (Ecer ve Canitez, 2004).
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1.3.1. Uretime Yonelik Pazarlama Anlayi

Uretim anlaygi isletmelerdeki en eski pazarlama angtamndan biridir. Mal ve
hizmetlerin kit oldgu, buna kanlik tuketici isteklerinin doyurulmasinda eksiklgdn

bulundigu donemin anlayidir (islamaslu, 2008: 11). Bu anlaya gore, tiketiciler satin
almak istedikleri mallarin satiyerlerinde bulunmasina ve fiyatlarinin uygun olmas
onem vermektedirler. Dolayisi ile bu doénemin yocikdri de Uretim yonelimli
yoneticiler olmytur (Cemalcilar, 1999: 18). Uretim yonelimli yoreier ise bu
donemde Ozellikle yuksek uretim verimgilne ulgma, diguk maliyet ve Kkitlesel

dagitima odaklanmgiardir (Kotler ve Keller, 2011: 18).

Uretim anlaygina, bir malin talebinin arzindan c¢ok fazla diduveya uretim
maliyetlerinin digurtlmesi gerekfiinde bavurulmaktadir. Talebin arzdan fazla ofdu
durumlarda ttiketiciler, gaunlukla herhangi bir malin bulabildikleri herharmr tarini
satin almaya hazirdirlar (Uniisan ve Sezgin, 206Y: 8itekim 1900'lu yillarda Henry
Ford’un otomobil saglarini artirmak igin, otomobil Gretimini verimli knak, seri
halinde Uretim yaparak maliyetleri girmek icin @grasmasi bu kavrama en iyi 6nek
olarak gosterilebilir (Cemalcilar, 1999: 18). Yimtenry Ford’'un bu dénemde ifade
ettigi su cumle dretim doneminin kisaca Ozeti gibidirSiyah olmak kguluyla,
misteriler satin alacaklari arabanin rengini secebidir.” (Tuncer, 1992).Islamglu
(2008) da bu dénemi bir cimleye sekilde ifade etmtir: “Ne Uretirsen Uret, verimli
uret; mutlaka satilir ve kar ortaya cikar(islamglu, 2008: 11). Fullerton (1988) ise,
dretim anlaywinin hakim oldgu dénemlerin temel 6zelliklerinisagidaki sekilde ifade
etmistir (Fullerton, 1988’den akt. Karamustafa v¢.dR010):

* Bu do6nemdesietmeler yeni teknolojileri ve ydnetim tekniklerimiaha etkili
kullanmaya bglamiglar, eski dretim tekniklerinin okturdusu kisithliklar
asmaya cakmisladir. Dggitimi ikinci plana atnylar ve daha cok fiziksel tretime
yogunlasmiglardir.

 Sinirh Uretim alanlarinda mgteri ihtiyag ve isteklerinden ziyade dretimin
ihtiyaclari dikkate alinngtir. Bu sebeple bu donemde gteri ihtiyac ve
isteklerini anlamaya #kin aratirmalara gerek duyulmamve bu argtirmalar

yeterince 6nemsenmetir.
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* Bu donemde harcanabilir gelirde gdn kismi artlara paralel olarak pazarda
yer alan uUrUnleri tiketicilerin satin alma @tdizla artmaya ve bu Bamda
talep fazlasi olgmaya balamistir. Esasinda,sietmeler bu nedenle tiketicilerin
ihtiyac ve isteklerini dikkate almagtardir.

e Her bir Griin pazarinda rekabetin yok denecek kadaolmasindan dolayl az
sayidaki Uretici, pazara sunduklar Urinleri rakktlsatabilmekteydiler.

e Bu donemde dretilen drunlerin sati kolay oldigundan toptanct ve

perakendeciler Urinlerin gaumi icin ayrica bir ¢caba icerisine girmesheirdir.

Fullerton (1988)'In yukaridaksekilde Ozetledii uretim anlayinin hakim oldgu
donemlerde Uretimin artiriimasi ve Uretimde veti@in sglanmasi dglincesi belirli
bir sire gletmelerde hakim gogliolsa da, ilerleyen yillarda artan rekabet ve &éle
dretimin sonucunda Uretilen buyidk miktarlardaki l@ah satglarinin gucglgmesi,
isletmeleri say anlaysini benimsemek zorunda biralhve iletmeler tretimden ¢ok
Uretileni satma cabasi icerisine gistardir (Tokol, 1996: 5) Ancak satianlaysinin
oncesindesietmelerde hakim olan bir gér anlays ise, sletmelerin strekli olarak Griin

gelistirerek karhliklarini artiracaklarina inandiklémine odakh anlaytir.
1.3.2. Urline Yonelik Pazarlama Anlaysi

Uriin yaklgimi Gretim yaklaimina benzemekle birlikte, bazi yoénlerden farklilik
gostermektedir. Urlin yakjanina gore; tiketiciler en kaliteli, en yiiksek pemiansli
ve en iyi Ozelliklere sahip Urlnleri tercih ededekBu nedenle,lriin yakjaminda
pazarlama stratejileri sirekli trin ggélime felsefesine odaklangtir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 9). Bu yakjanin ortaya c¢ik@ii donemlerde pazarda arz ve talep
dengesinin birbirine yakiaaya balamis durumda olmasi, rekabetin boyutlarinin kalite
Uzerine y@unlasmasina sebep olmngwr. S6z konusu yakjama gore ger
rakiplerinizden daha iyi UrUnler yaparsaniz, tukedr sizin Grtininuza tercih edecektir
(Altunisik ve dig., 2006: 17).

Bu anlaysta, tuketicilerin tercihlerini Grinin kalite ve pemmansina gore yapacaklari
kabul edilmektedir. Bu sebeple, firmalar daha ké#lie pazarda var olanlardan daha iyi
urtin Uretmek icin caba sarf ederler. Bu noktadaidiler “Iyi mal veya hizmet, b&a

bir cabaya gerek olmaksizin kenglifiden satilir.”seklinde diginmekteydiler. Ancak
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cogu kez tuketiciler kararlarini verirken, kalitesohda fiyat, 6deme kuillar gibi farkli
faktorleri de dgerlendirirler. Burada 6nemli olan malin teknik kesinden daha ¢ok
tuketicilerin mal veya hizmete vergnoldugu dezerdir ki, tiketiciler Griin veya hizmet
alirken arunlerin teknik 6zellikleri hakkinda da ggozaman bilgi sahibi olmazlar.
Ornegsin bir bilgisayar alirken tiketiciler, bilgisayarigindeki malzemelerin Kkalitesi ve
dayaniklilgr hakkinda bilgi sahibi dgldir. Ancak burada tiuketicilerin ilgilendi farkli
noktalar vardir. Urliniin garanti siresi, markasis sdemanini davragari gibi farkli

faktorler tiketiciler tarafindan g@erlendirilir (Karafakiglu, 2005: 8).

Urlin kalitesi ve uriin galiirme yaklgimi pek cok pazarlama stratejisinin onemli bir
kismini olgturmaktadir. Ancaksletmelerin yalnizca urtin getirmeye odaklanmalari
pazarlama miyopkuna neden olabilmektedir. Bu konuyu sekilde orneklendirmek
mimkindiir: Uretici bir firmanin dinyanin en iyi éakapanini dreti taktirde, biitiin
dinyada insanlarin evlerinin 6niine bu aletten kayiaa inanmasi ve bunun sonucunda
fare kapanlarini teknik ve fiziksel anlamda g@imeye calgmasi buyuk olcude
hisranla sonucglanacaktir. Bunun sebebi, fare soaurkagl kapandan daha etkili
¢Ozumlerin ortaya cikabilmesidir. Nitekim farelée micadelede kimyasal ilaclar veya
spreyler ¢cok daha etkili olacaktir. Bu durumda igrefirma kapani ne kadar Kaliteli
Uretirse Uretsin veya ne kadar ucuza satarsa satssak bir kitle bulmasi s6z konusu
degildir (Kotler ve Armstrong, 2011: 10).

1.3.3. Satga Yonelik Pazarlama Anlaysi

Sats anlaysinda, bir kurum veyasletmenin, tiketicinin ilgisini cekmek igcin 6nemlirb
caba gostermegii muddetce tuketicilerin ya hi¢ satin alma yapmaygaga da yeterince
mal almayacg varsayillmaktadir. Satianlaysi, tlketicilerin cok gerekli olmagdi
surece satin almaya direpdive csaitli satis gelistirme cabalar ile daha fazla satin
almaya ikna edilebilecekleri, rgi@ri cekmek ve tutmak icin satyonli gucli bir 6rgut
yapisi kurulmasi gerelgii distincelerine dayanmaktadir. Agresif sayntemlerinin
kullanildigi bu dénem “Klasik Pazarlama Anlayl olarak da ifade edilmektedir (Tek,
1999: 13).

1930’lu yillarda ba gosteren biyuk buhran tretim ve Uriin aslayinda dgisimlerin
yasanmasina neden olgtur. Kitlesel Uretimin gletmelerin temel hareket noktasi
olmaya devam etmesi drtnlerin gtérilere nasil satilagana iliskin disiince ve
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arayslarin da hiz kazanmasina sebep aitu Bu kaullar altinda 1930’lu yillarda
baslayan ve 1950’li yillara kadar hakim olan bu anjayercevesinde sietmeler
tuketicilerin kendilginden satin alma faaliyetinde bulunmadi anlamglar ve
artnlerine yonelik talebi okturmak amaciyla ygun bir kitlesel tutundurma faaliyetinin

icine girmglerdir (Karamustafa ve gi, 2010: 50).

Sats anlaysl, 6nceki donemlere kiyasla Uretimin betigl ve tiketicinin kitlatigi bir
donemde hakim olan gddtiir. Bu donemdesietmelerin en temel sorunu, talebin yeterli
olmaysidir. Sats anlaysi doneminde, verimli Gretim yapmakletmelerde temel ilke
haline gelmgtir. islamglu (2008: 11) sa$l anlaysl donemini su cumle ile
Ozetlemektedir : Verimli Uret, reklam yap; satilir ve kar elde ediliancak buradaki

kar, Uretim anlayindaki Uretimden dgan kar dgil, satstan elde edilen kardir.

Mal ve hizmetleri Gretmenin @é satmanin en biyik sorun haline ggldiu donemde,
isletmelerin ygun bir bicimde tutundurma cabalarina yongildyukarida ifade
edilmisti. Bu donemde tutundurma faaliyetleri kapsamineleek ksisel sats ve gerekse
reklam teknikleri ile insanlari etkileme tekniklegelistiriimis; aldatici-yaniltici reklam
ve beyanlara ygun olarak bgvuruldusu baskili saf teknikleri kullaniimaya
baslanmstir. Yoneticilerde yaratici reklam ve yaratici gatikla tiketicinin trin ve

ifade edilebilir (Mucuk, 2004: 9).

1930 ve 1945 yillari arasinda ABD’de pazarlamadgaygin anlay konumunda olan
sats anlaysl, Uretim kapasitesinden daha etkin bir bicimdeaglanmak ve maliyetleri
distirmek icin kullaniimgtir. Bu anlaygin ginimuizde de pek ¢cojtétmede hala hakim
oldugu gorulmektedir. Bu gogié sahip olansietmeler, bgariyr miteri tatmini ile dgil
satilan mal ve hizmet miktari ile 6lgmektedir. Akczaty anlaysi ile hareket eden bir
isletmenin uzun donemde gzl olmasi mumkun dgldir (Karafakigslu, 2005: 8).

Buraya kadar aktarilan kisimda, pazarlamada Uratilaysindan sat anlaysina kadar
gecirilen evreler ve oOzellikle s6z konusu angiann egemen oldiu donemlerde
isletmelerin gostermngioldugu karakteristikler ifade edilmeye calmistir. Bu ba&lamda
Ic6z (1996), pazarlamada temelde iki felsefenin makidusundan bahsetmektedir.
Bunlardan birincisi Uretime ve sgdidonuk (statik felsefe) felsefe,gdri ise migteriye
ve pazara donik (dinamik felsefe) felsefedifoz (1996: 9) statik felsefe olarak ifade
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ettigi Uretim, drin ve sal anlaysinin hakim oldgu doénemlerdeki pazarlama

felsefesinin temel 6zelliklerinisagidaki sekilde siralamstir:

* Planlama kisa vadelidir. Uzun vadeli planlamayaleerdnem azdir.

» Uzun vadeli kararlar, yalnizca ciddi bir sorun géaikts zaman alinir.

» Degisime kasl acik bir direng vardir.

+ Isletmenin bugiinkisi hacmi kadar, bilyimesi ve geliesi de garantili olarak

gorular.

» Tuketici intiyag ve istekleri fazla dikkate alinmaz

« Tanitim c¢abalari, tuketici intiyaclarindan ¢ok hem ya da trtundn ozelliklerini

vurgulamaya yonelngiir.

» Tuketicilere istediklerinden fazlasi ya da gksunulmaz.

» Pazarlamaya gkin kararlar Uretim ve satacisindan verilir.

* Pazarlama béliumunun faaliyetlerigdr bélimlerden bamsiz olarak yaratalir,

diger bolumlerle gbirli gi ve koordinasyona dnem verilmez.

+ Isletmedeki bolumler pazarlama ile ilgili sorumlulwke faaliyetlerle ari

yuklenmgtir. Bu faaliyet ve sorumluluklarla ilgili olarakdbimler arasinda gizli

ya da acgik surtgimeler vardir.

Tablo 1

Degisen Pazarlama Anlaysi ve Ozellikleri

Yaklasim Odak Noktasi Amag ve Ozellikler
) _ Uretimin Artiriimasi
Uretim Imalat Maliyetlerin distiriimesi ve kontrol edilmesi
Sats artsiyla karin azamilgiriimesi
) Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Urdin Mamuller Kalite seviyesinin yiikseltiimesi
Sats artgiyla karin azamilgiriimesi
Promosyon ve sati faaliyetlerine girhk
Satss Uretilenin Satilmasi verilmesi
(SaticininIhtiyaclari) Satg devir hizinin yikseltiimesi yoluyla kar
artisi
Pazarlama Tiiketici Ne istiyor? Butinlesik pazarlama

(Modern Pazarlama)  (Tuketicinin ihtiyaclar)

Uretimden 6nce ihtiyaglarin belirlenmesi
Mdisteri tatmini ve sadakati ile kar agt

Kaynak: Altunisik ve dig., 2006: 17
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1.3.4. Modern Pazarlama Anlaysl

1850'li yillarda balayan ve cgitli evreler geciren pazarlama anlgiyida meydana gelen
en koklu dgisiklikler, esasinda 1950°li yillarin ortasinda megdagelmeye bdamistir.
1950'li yillara kadar yukarida o6zelliklerinin deade edildgi tretim, Grin ve saf
anlaysl donemlerinde tamamengletme odakli bir anlayihakim olmuy, ttketicilerin
ihtiyac ve istekleri buyik dlciide gbz ardi edgtini Sats anlaysi ile kismen tiketiciye
yonelik bir takim faaliyetlerde bulunulsa da, balfgetlerin temelinde mgleri ihtiyac
ve isteklerini dikkate almaktan ¢ok, baskici sgtintemleri ve tutundurma araclari ile

misterilerin satin almaya ikna edilmesi yatmaktadir.

Modern pazarlama anlagyiile birlikte isletmelerin pazarlama anlgiarinda bir devrim
yasanmg, pazarlama felsefesi timindeng@enisti. Modern pazarlama anlayiile

isletme odakl dretim anlayiterk edilmsg, tiketicileri sletme faaliyetlerinin merkezine
konwlandiran, onlarin ihtiyag ve isteklerini dikkateaalbir yaklaim ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Sonralari pazar yonluluk olarak ifade ediledekvramin da bdylelikle

dogmaya baladigl séylenebilir.

Pazarlama anlaynda meydana gelen glgimler, siiphesiz ki pek ¢ok faktortin etkisiyle
ortaya clkmy desisimlerdir. Alabay (2010), bu dgsimlerin altinda yatan temel
faktorleri, kuresellgin ve kiresel rekabetin artmasi, insanlarigitim ve bilgi
dizeylerinin artmasi, teknolojinin ggiesi ve yayginkanasi olarak ifade etmektedir.
Bu faktorlerden 6zellikle kiresellime olgusu, sletmelerde rekabetin kiresel bir boyut
kazanmasina neden olgtur. Isletmeler bunun sonucunda pazara ve pazarlamaya
baksta yeni bir anlayin gerekliligini hissetmeye bdamislardir. Benzersekilde,
insanlarin bilgi ve gitim dizeyinin artmasi da tuketicilerin bilinglensiede 6nemli bir

rol oynams; bu husus dagletmelerin yeni bir anlayiarayslarina hiz kazandirmalarina
sebep olmgtur (Altunisik, 2009: 15).

Modern pazarlama anlgyr doneminde, sletme yoOneticilerinin dikkati, Uretim
sorunlarindan pazarlama sorunlaringetmelerin Uretebilegg@ Urinden tuketicilerin
Uretilmesini istedii Urine, sletmeden pazarin kendisine yoneitini Gunay (2001)’a
gore modern pazarlama ankgyi 6rgatin amaclarina uiaasinda butinggiriimis

isletme faaliyetleri ve mgieri yonli olmayi iceren bir pazarlama felsefesi8in anlays
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ayni zamanda, myteri memnuniyetinin sganmasi yolu ile drgttsel amaclara way!
ifade etmektedir.

Kotler ve Armstrong (2011)' a gére modern pazarlaamdaysi, 6rgutsel amaclara
ulasmak icin miterilerin ihtiyag ve isteklerinin bilinmesine; aymamanda bu ihtiyag
ve istekleri rakiplerden daha iyi bir bicimde tatngdecek Uretimin gercekt@ilmesine
bagli oldugu bir anlaysi ifade eder. Bu anlagta sats ve kar elde etmenin temel du,
misteri odakli olmak ve dgr yaratmaktir. Modern pazarlama anjayda Urin
merkezli “yap-sat” anlayl, yerini miteri merkezli *“algila-yanitla” felsefesine
birakmstir. Yine, Kotler ve Armstrong (2011)'un 6zellikl&zerinde durdgu nokta, bu
anlaysta isletmelerin Grettikleri Grine uygun rmstéri bulmasi yerine, nsierilerin

istedikleri Grlinlerin tretilmesinin bu anlawy temeli oldgu noktasidir.

Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerine odaklangnbir anlays olan modern pazarlama
anlaysinin odak noktasi, kisa donersletme performansi gddir. Aksine miteri

memnuniyeti ve sadakati yoluyla uzun dénemde pevémis ve karlilik bu anlayn

0zunde bulunmaktadir (Mucuk, 2004; Karafaup 2005; Yikselen, 2006). Modern
pazarlama anlayn cercevesinde ifade edilen butigtielmis isletme faaliyetleri ve
cabalari da yalnizca pazarlama departmaninin &bdiy olarak algilanmamalidir.
Butlnlestirilmis cabalar ile ifade edilmek istenen, uretim, finamsan kaynaklari vb.

gibi tim kletme boélimlerinin koordine edilmesi, pazarlamaibd@inin bu bolimlerle

uyumlu bir bicimde ¢cajmasidir (Cemalcilar, 1999: 19-20).

Modern pazarlama anlay) pazarlarin, toketicilerin/myterilerin  istek ve
gereksinimlerine gore farkli pazar dilimlerine dgbilecesi ve tuketicilerin bunlardan
kendi istek ve gereksinimlerini en iyi kdayanlari tercih edecekleri gd&iinden
kaynaklanmaktadir. Tuketici odakl ya da gt@ii yonli modern pazarlama kavrami,
alicilar pazan kgullarinda, ttketicilerin egemegln kabullenildgi bir anlaystir ki, bu
anlaysta “Musteri velinimetimizdir’, “Musgteri kraldir.”, “MUsteri her zaman haklidrt
gibi temalar gecerlidir (Tek, 1999: 19). Basit bicimde, modern pazarlama ankayi
sematik olarak gagidaki sekilde gosterilebilir:
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Tablo 2
Modern Pazarlama Anlayisi

Baslangic
Noktas| Odak Noktasi Araclar Amag (Sonug)
Hedef Migterilerin TR Aliciy! tatmin ederek kar
; Butlnlesik ‘ .
Pazar Istek ve Pazarlama sglama ve o6rgutsel
Gereksinimleri amaglara ulgma

Kaynak: Tek, 1999: 18

Modern pazarlama anlay) isletmenin bir btln olarak tuketici odakli ve gteri yonli
olmasini gerektirir (Cemalcilar, 1999: 20). Zatezqrlama anlayinda yganan felsefi
degisim sonucunda pazarlama, kendi v@rlile tiketici ve toplum var§ini bir tutan
gortsU ifade eder hale gelgtir. Bunun bir sonucu olarak da pazarlamgletme
faaliyetlerinin tUketici intiyac ve isteklerine yéimesi ve bunun karli bir bicimde yerine
getiriimesi seklinde ifade edilmektediri§lamglu, 2008: 16). Buradan hareketle,
Islamglu (2008), modern pazarlama ankagi, “Isletmenin kuruly amaglari
dogrultusunda tiketicileri ve toplumu tatmine yonelmbutinlgmis pazarlama

cabalari ile desteklenen tuketiciye donuk tutatarak tanimlanmtir.

Yukselen (2008)’in ise modern pazarlama arlieigla 6nemle beliri nokta, hedef
pazarlarin ihtiyac ve isteklerinin belirlenmesi xakiplerden daha etkin bir bicimde
yeterli miteri tatmininin sglamasidir. Bu nedenle Yukselen (2008), pazarlama
calismalarinin Uretim gamasindan 6nce gdamasi ve buna gore uretime yon verilmesi
gerektgini ifade etmektedir. Ayni zamanda Yukselen (2008), TUketicilerden alinan
geri bildirimlerin, tespit edilen ihtiya¢ ve istekin kagilanmasi noktasinda 6rgutsel
kademelerde veletme ici bolimlerde de d@ssiklik yapilmasi ve tiketiciye uygun trdn

ve hizmet Uretecek bir organizasyon yapisinin koasl gerekfini belirtmektedir.

Modern pazarlama anlayna iliskin olarak buraya kadar ifade edilen 6zellikleri
toparlamak adina, dinamik felsefe olarak da adldadi modern pazarlama anlgyun
Ozelliklerini siralamak faydali olacaktir. Bu glamda,modern pazarlama ankagin
ozelliklerini Icoz (1996: 9-10) @gidaki sekilde siralamytir:
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» Tuketici intiyaclari ilk planda yer alir. Bu nedenltiketicilerin tatmini 6éncelik
tasir ve sletmenin batin boélimleri, yoneticileri ve personsiikteri tatmini
amacina yonelngiir.

» Tuketicileri ve onlarin ihtiyaclarini anlamak, telnlke ve argtirma konusudur.

» Pazardaki rakiplere k@risletmenin gtclu ve zayif yanlari strekli olarak géad
gecirilir.

» Pazarlama asfirmalari, gletmelerde birinci derece oOnemli faaliyettir. Bu
nedenle, tuketici ihtiyaclarinda meydana gelegigldikler kolaylikla tespit
edilebilir.

» Tuketicilerin sletme hakkindaki izlenimleri takip edilir.

« Isletme icinde bolumler arasghirligi cesaretlendirilir ve 6zendirilir.

» Degisim kacinilmaz olarak kabul edilir ve gigime mimkin oldgunca uyum

saglanir.

Gunumuzde gejmis Ulkelerin pek ¢gunda benimsenmibir pazarlama anlagi olan
modern pazarlama anlayin odak noktasinda tiuketicilerin istek ve gereksleri,
battnlsetiriimi s isletme faaliyetleri ve mgieri tatmini yoluyla uzun vadede kar elde
etme diguncesinin yatfii ifade edilmsti. Bu kapsamda, literatirde de stz konusu
distncelerin modern pazarlama ankayin olismasinda etkili oldguna iligkin bir fikir
birliginden bahsetmek miumkundir (Tek, 1999: 19-20; Mu@@4: 10-11; Ecer ve
Canitez, 2004: 9-12; Yikselen, 2008: 12-13). Buenéx] bu kavramlari kismen
acliklamak modern pazarlama antayin tzerine kuruldgu temel ilkelerin kavranmasi

noktasinda yardimci olacaktir.
1.3.4.1. Migteri Odaklilik ve Tuketiciye Y6nelik Tutum

Bilgi ve teknoloji ¢c& olarak ifade edilen 21. yuzyilda gerek toplumdagisimler,
gerekse gletmecilik alanindaki geymeler, pazarlama alaninda bilyukgidenlerin
yasanmasina sebep olgtur. Gunimuizde tuketiciler farkh fiyat, kalite vearka gibi
cok sayida alternatife rahatlikla gddoilmektedir. Bu durum dagletmeler arasindaki
rekabeti artirmaktadir. Ygoun rekabet altinda faaliyetlerini sturdirmek zoruradan
isletmelerin ygamlarini devam ettirebilmeleri ve ¢aauyi yakalayabilmeleri icin temel
kosul misterileri kazanmak, sadik bir rgtigéri kitlesi edinebilmek, bir ger ifadeyle
misteri odakl olabilmektir (Uzunglu, 2007).
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Musteri odakli digiince yapisi, sletmenin miteri ihtiyaclarini kendi baki agisiyla
degil, musterinin gozlyle belirlemesini gerektirmektedir (Wmoglu, 2007: 12). Tek
(1999: 12) ise, miieri odaklilik kavramini, piyasadandeyarak alicinin ne isteglni,
gereksinimlerini vb. onun agisindan saptayip, téayarak ona gore uretim ve
pazarlama yapmak olarak aciklamaktadir. Mucuk (2004 da belirttgi Uzere,
pazarlama, satianlaysinin aksine dretimin oncesinde skayan bir sure¢ olarak
bugiinki ve gelecekteki tiketicilerin ihtiyac veelderini tanimlayarak surdurilen bir
faaliyet olarak kammiza cikmaktadir. Bu sebeple, pazari ve pazaristwotan
tiketicilerin iyi bir sekilde tanimlanmasi ve analiz edilmesi gerekmektedrtik
uzerinde durulmasi gereken husus mal ve hizmettsil,ds6z konusu mal ve
hizmetlerin tiketici ihtiyac ve isteklerini ne kadkariladigl, hatta onlara ne der
kattigidir (Ravald ve Grénroos, 1996; Doyle, 2000; Uztinp2007)

Pazarlamada gunumuzde sikca zikredilen kavramlaran tanesi de “dger”
kavramidir. Kotler (2005)’in pazarlamanin yeni nmrast olarak ifade egii kavramin
altinda ‘teger”in yer aldg gorilmektedir. Dger, misterinin satin aldy triinden elde
ettigi fayda olarak tanimlanmaktadir. gar bir deysle deser, Grtnlerin miterilere
diger Urin ve hizmetlerden farkh olarak ne kattir (Uzunglu, 2007: 11). Buna gore
Kotler (2005), yapiimasi gerekenin, (1) g2 Tanimlamak, (2) Deeri Yaratmak ve (3)
Degeri Sunmak oldgunu ifade etmektedir. Zeri tanimlamanin en iyi yolu hitap
edilen migteriyi tanimlamaktan gecmektedir. Daha acik bkakilde ifade etmek
gerekirse Uretilen Urin ve hizmetlerde tiketicikglayan unsur nedir? sorusuna
verilen cevap dgerin tanimlanmasini gkayacaktir. Bunun hemen akabindegee
yaratmak gelmektedir ki, bunun da yeniliklerle gedesecesi sdylenebilir. Son olarak
degeri sunma noktasinda daletmelerin kivrak ve hizli olmalari rekabet Ustiili

salamada onlar i¢in buyik 6neme sahiptir.

Musteri odakli yaklaim, ¢gsu zaman gletmeler agisindan pazar boélimlendirme
gereksinimini de beraberinde getirecektir. t&iilerin ihtiyac ve isteklerine daha etkili
cevap uUretme noktasinda pazar bélimlendirme ong@migleve sahiptir. Burada temel
amag, ust diizey ngieri tatmini sglamaktir (Ecer ve Canitez, 2004: 9-10). Ust diizey
misteri tatminini sglayarak sletmenin ulamak istedgi nihai sonuc ise, myeri
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sadakati ve uzun donemde kar elde etmektir (Karaghk 2005; islamalu, 2008;
Kotler ve Keller, 2011).

1.3.4.2. Butunlgtiriimi § (Koordineli) Pazarlama Cabalari

Bltlnletirimis pazarlama cabalarn ile ifade edilmek istenengitlceisletme
fonksiyonlari ile pazarlama departmani arasindacaypazarlama sistemlerinin kendi
kontroli altindaki fiyat, tutundurma, géum ve Uriin gibi elemanlar arasinda tiketici
yonli uyum, egudim ve gbirligi saglanmasidir (Tek, 1999: 19). Esasinda
batinletiriimis pazarlama cabalarinin iki boyutundan stz etmek kbinohir Bu
boyutlarsunlardir (Mucuk, 2004: 10)

* Pazarlama fonksiyonunun kendi iginde uyumlu birirbdle calsmasi ve
batunlatiriimesi
» Pazarlama fonksiyonunurgletmenin dger boélimleri ile uyumlu c¢ajmasi,

koordine edilmesi ve buturrilmesi

Pazarlamanin kendi iginde uyumlu e¢alasi ile kast edilen, tiketici ihtiyag ve
isteklerini kagllayacak ve onlara ger yaratacak mal ve hizmetlerin Uretiminden 6nce
lyi bir pazarlama asdirmasi, sonrasinda iyi bir fiyatlandirma vegdan politikasi ve
ideal tutundurma araclarinin tespit edilmesidir.cak yalnizca pazarlama faaliyetleri
arasindaki uyum ve koordinasyon s@a icin yeterli olmayacaktir. Bu nedenle,
pazarlama bélumunurgletmenin dger boltimleri ile de uyumlu camasi 6nemlidir.
Ozellikle Uretim ve argirma departmanlari k& olmak lzere finans, insan kaynaklari
ve diger isletme bdlumleri ile de pazarlamanin uyum igindeisgahsi gerekmektedir
(Ecer ve Canitez, 2004: 11-12).

1.3.4.3. Uzun D6nemde Karllk

Isletmelerin en temel amaclarindan birisi de kar efoheektir. Ancak modern pazarlama
anlaysl oncesinde sletmeler klasik ekonomi teorilerinin ¢ok fazla edkialtinda
kaldigindan, kisa donemde satartsl sglanarak maksimum kar elde edilmeye

calisiimistir (Ecer ve Canitez, 2004: 12).

Gunumuzdesietmeler, kar elde amaclarina gri@ak ve varliklarini strdurebilmek igin

kendi cikarlari ile miteri ¢ikarlar1 arasinda bir denge kurmak durumukelenistir. Bu
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yuzden de stratejik pazarlama planlamassgallari ile migterilerin ihtiya¢ ve istekleri
surekli bir bicimde izlenmeli ve uzun donemli plamalar yapiimaldir (Mucuk, 2004:
11). Modern pazarlama anlayida da on plana c¢ikan dince, mgteri tatmini ve
sadakati sglanarak uzun vadede kar elde edilmesidir. Bu agdagore, rakiplerinden
daha yuksek myferi tatmini sglayan gletme daha cok gelir ve kar elde edecektir
(Yikselen, 2008: 13).

1.4. PAZAR YONLULUK

Pazarlama anlaynda meydana gelen ggheler, modern pazarlama ankagin
dogmasina sebep olmngtwr. Pazarlama anlayndaki degisim sirecinde teknolojik
gelismelerin 6nemli bir roli oldgunu sdylemek mumkundur. Teknolojik gaheler,
gerek Urin gejtirme, gerek datim, gerekse rekabet fdllar1 Gzerinde yaps etkilerle
bu deisim sdreci icinde, modern pazarlama anjayn isletmeler tarafindan

benimsenmesi yoniinde 6nemli katkilaglaanistir (Aksulu ve Ozgiil, 1999).

Pazar yonlulik kavrami da modern pazarlama aplap isletmeler tarafindan
benimsenmesinin bir sonucu olarak zikredilmeygarean bir kavram olarak kamiza
citkmaktadir. Her ne kadar 1980’li yillarin sonlarimlggru pazar yonlaltkle ilgili
calismalar yapilmaya b#ansa da (Webster, 1988; Shapiro, 1988), konulgié ilk
kavramsallgtirmanin Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan yag@idsodylenebilir. Kohli
ve Jaworski, cagmalarinda modern pazarlamasdicesinin pazarlama disiplininde
onemli bir ke ta oldugunu ifade etmekte ve pazar yonlulik kavramini,ifetme
felsefesi olarak modern pazarlama ardena uygun gletme faaliyetleri seklinde

aciklamaktadir.

Kohli ve Jaworski, (1990)'nin ardindan Narver veat8t (1990) pazar yonliin
isletmelerin karlihk dizeyindeki etkilerini inceldderi calsmalarinda pazar yonltlik
kavramina Kohli ve Jaworski’den farkl bir bakacisi gebltirmislerdir. Sonralari
davrangsal ve kilturel bakiacilari olarak adlandirilan bu gahalar, pazar yonluluk
literatirinde iki ke tai calisma olarak, bu alanda yapilacak ¢ok sayida kurawesal
ampirik calsmaya temel olgturmwlardir. Nitekim sonralari pazar yonlaluk
literatirinde pek cok camanin bu perspektiflerle ele aligdgorulmektedir (Ruekert,
1992; Desphande ve gj 1993; Jaworski ve Kohli, 1993; Slater ve Narv&®94;
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Greenley, 1995; Pitt, 1996, Slater ve Narver, 2@Dékici ve Eren, 2005; Bulut vegdi
2009; Yilmaz ve di., 2009; Papatya vegli 2011).

1990’ yillarin bglarinda pazar yonlulukle ilgili yapilan cginalarin buyidk bir
bolimdndn pazar yonlugiin kavramsallgiriimasi ve olgimiu Uzerinde gonlastig
gorulmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver viat8r, 1990; Kohli ve ¢., 1993;
Jaworski ve Kohli, 1993; Desphande vg.diLl993). Pazar yonligii 6lgmek amaciyla
gelistirilen Olcekler dgrultusunda literatirde bu tarihlerden sonra, Onéigiiide pazar
yonlulik ve performans arasindakiskiyi 6lgmeye ve oOzellikle pazar yonli@in
performans Uzerindeki etkilerini incelemeye donukalisgnalarin  pazarlama
akademisyenleri tarafindan ilgi aglehaline geldgini sdylemek mumkindir (Narver ve
Slater, 1990; Ruekert, 1992; Diamantopoulos ve ,HE893; Slater ve Narver, 1994;
Pitt ve di., 1996; Avlonitis ve Gounaris, 1997; Han ve.dil998; Harrison-Walker,
2001; Matsuno ve di, 2002).

Literatir incelendiinde, pazar yonluluk kavraminin ¢ok farkligikenlerle birlikte ele
alindg! ve incelendii anlasilmaktadir. Pazar yonlulik ile gkisi en cok arsgtirilan ve
incelenen dgisken yukarida da ifade edilgdi Gzere gletme performansidir. Bunun
yaninda, pazar yonligiin isletme baarisindaki 6nemi ve performans Uzerindeki
muhtemel etkileri kavramin daha iyi 6lgtlmesi yodéardlgek gelitirme calsmalarinin
da yapilmasini ggamistir (Narver ve Slater, 1990; Kohli veglj 1993; Gray ve di,
1998; Desphande ve Farley, 1998; Matsuno e 20D00).

Pazar yonluluk-yenilik ve dGrtn performansskisi de literatlirde ygun olarak ¢cakilan
konular arasindadir (Baker ve Sinkula, 1999; FeveeLucas, 2000). Pazar yonlulik ile
bir diger iliskisi argtirilan kavram da orgutselgienmedir (Slater ve Narver, 1995;
Hurley ve Hult, 1998; Morgan ve gi 1998). Bunlarin dinda pazar yonlulik kavrami
literatlrde, stratejik yonetim, rekabegrénme, pazarlama ve gtéri memnuniyeti gibi

daha pek cok farkli dggskenle birlikte ele alinmive incelenmitir (Liao ve dg., 2011).

Yukarida ifade edildii Gizere, pazar yonluluk kavrami literatiirde fardt&siskenlerle
birlikte ve deisik perspektiflerden ele alinguir. Bu balamda, pazar yonlulik
kavraminin yukarida ifade edilen kavramlarlakisi ve bu alanda yapilan cghalar,
bu kisimda incelenmeye calacaktir. Ancak Oncesinde, pazar yonfila diger
kavramlarla olan ilkisinin daha net anjdabilmesi acisindan pazar yonluluk
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kavraminin ne oldgu, belirleyicilerinin ve ciktilarininsietmeler agisindan ne ifade
ettigi ve pazar yonlu bir organizasyon yapisi kurmak gerekli kgullarin neler oldgu
konusu irdelenmeye callacaktir. Yine, pazar yonlalik kavramina gogk

aratirmacilar tarafindan gstirilen baks acilari da bu kisimda aktarilacaktir.
1.4.1. Pazar Yonlulik Tanimlari

Modern pazarlama anlgynin bir uygulamasi olarak kabul edilen (Kohli vendrski,
1990; Narver ve Slater, 1990; Hence, 2000; Catski@, 2008: 78) ve 1980’li yillardan
sonra pazarlama literatiriinde tghnaya balanan (Shapiro, 1988; Desphande ve
Webster, 1989) pazar yonluluk kavraminin literagisghsunlukla miteri yonlulak,
rakip yonluluk, tuketici yonlulik gibi kavramlarlas anlamli olarak kullanilg
gorulmektedir. Ancak pazar yonli@i yalnizca miteri ihtiyac ve isteklerine odaklanan
bir kavram olarak gormek, pazar yonlgliikisir bir bakg acisi ile dgerlendirmek
anlamina gelecektir. Zira pazar yonluluk, pazaenigbir sekilde algilanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu bglamda pazar yonluluk, sletmenin mikro cevresini ofguran
misteriler, rakipler, payddar ve calsanlar ile makro cevresini ajturan ekonomik,
politik, yasal, sosyo-kiiltirel, teknolojik ve ekplounsurlari anlama ve bunlara cevap

verebilme kabiliyeti olarak dgrlendirilebilir (Karamustafa ve gli, 2010: 65).

Pazar yonlulik kavraminin ggnibir anlam ifade etmesi esasinda kavramin c¢ok ifarkl
yonlerden ele alinmasinin bir sonucu olarak or@@ianistir. Nitekim pazar yonlulge
iliskin yapilan tanimlamalarin atamacilarin pazar yonltufie baks acilarina gore
sekillendigi gorulmektedir. Orngin  pazar yonliluk kavramina karar verme
perspektifinden bakan Shapiro (1988)’'ya gére pazenllluk, bilginin elde edilmesi,
islenmesi ve paykalmasini da kapsayan bir orgutsel karar verme sdiredPazar
yonluligl davrangsal olarak ele alan Kohli ve Jaworski (1990) yeregése, pazar
yonluliik, mevcut ve gelecekteki mtéri ihtiyac ve isteklerine yonelik pazar bilgigini
toplanmasi, bu bilginin sietme icindeki departmanlara yayillmasi ve s6z kanus
ihtiyaclara orgutin genelinde bir cevap Uretilmesid&ohli ve Jaworski (1990)'In
tanimlari incelengiinde, pazar bilgisi toplama yaklani olarak da adlandirlan
yaklasimlarinin t¢ temel bikenini icerdgi gorilmektedir. Bunlar, (a) pazar bilgisinin

toplanmasi, (b) bilgininsletme icine yayllmasi ve (c) pazara cevap Uretnyaitharidir.
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Pazar yonlulukle ilgili bir dier 6nemli bakg acisini geltiren Narver ve Slater (1990)
ise pazar yonlulgiin bir 6rgut kltart oldgunu ifade etmektedir. Narver ve Slater
(1990) pazar yonlukii, misteriler icin Gstin nitelikli bir dger yaratmak, bunun
yaninda yukseksietme performansinin devamgini saglamak tizere gerekli olan etkin
ve verimli letme davraniarini oluturan bir orgit kultirizeklinde tanimlamaktadir.
Ayrica Narver ve Slater (1990), pazar yonfiili 3 temel davragsal bileenden
meydana geldini belirtmektedir. Aratirmacilar, bu bilgenlerin (a) mgteri yonlulik,
(b) rakip yonluluk ve (c) fonksiyonlar arasi koardsyon oldgunu ifade etmektedir.
Buna ilaveten Narver ve Slater (1990), pazar ydmii@ uzun vadeli odaklanma ve
karlilik olmak tzere iki temel karar kriterinin algundan bahsetmektedir.

Pazar yonluluk yakkamini Narver ve Slater (1990) gibi bir kultir olrale alan
Desphande, Farley ve Webster (1993), Kohli ve Jakvdd990) ile Narver ve Slater
(1990)'In ifade ettikleri pazar yonluluk kavraminmisteri yonliulik kavramiyla €
anlamh oldgunu belirtmektedirler. Onlara gore yakiain temelinde mgieri odaklilik
yatmaktadir. Méteri odakli perspektiften pazar yonlulik, uzun dode karl bir
isletme yaratabilmek icinsletme sahipleri, yoneticiler ve c¢gdinlar da dahil olmak
Uzere, méteri ihtiya¢ ve isteklerininsietme faaliyetlerinde ilk siraya konulgu bir
inanclar batinudur (Desphande vg.diL993).

Barney (1989) rekabet avantajigkanada pazar yonligiin cok 6nemli bir kalttr
oldugunu ifade etmektedir. Bu pmmda, pazar yonlufil isletmelerin rekabet avantaji
sgilamasinda 6nemli bir roli olgunu sdyleyen ve pazar yonliiii rekabet avantaji
elde etmede bigletme kabiliyeti olarak ele alan Day (1994), paganliligin miteri
ihtiyag ve isteklerini anlama ve onlari tatmin eyme/onelik Gstin nitelikli davraglari
yansittgini belirtmektedir. Day (1994) ise, pazar yonluldavramini, miteriler,
dagitim kanalindaki gletmeler ve tedarikciler ile ghakh ili skiler kurmayi, pazar
gereklerini rakiplerden dnce gerceklemeyi, ayni zamanda i¢ vesdcevre ile bglan
kurmay! sglayan bir gletme yeten@ olarak tanimlamaktadir.

Yukaridaki tanimlar incelenginde aratirmacilarin tanimlarinda pazar yonlgé&i
ili skin farkli boyutlar geltirdigi gorilmektedir. Bunlar temel olaralagidaki sekilde

siralanabilir;
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» Pazar bilgisinin toplanmasi

» Pazar bilgisiningletme icine yayilmasi
* Pazara cevap Uretme

* Musteri yonlaluk

* Rakip yonluluk

» Fonksiyonlar arasi koordinasyon

Esasinda maddeler halinde ifade edilen unsurlahn)ikKe Jaworski (1990) ve Narver ve
Slater (1990) tarafindan ortaya konulan pazar yaklboyutlaridir. Bunlarin dindaki

tanimlarda da pazar yonligé iliskin farkli dezerlendirmeler yapilntir.
1.4.2. Pazar Yonluluk Yaklasimlari

Pazar yonluluk kavraminin pek cok gtremaci tarafindan meri ve rakip yonluluk
olarak ifade edildii anlasiimaktadir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver ve 8rat1990;
Kotler ve Armstrong, 2011), ancak bazi samanacilarin pazar yonluluk kavrami ile
misteri odakllik tGzerinde daha fazla durmaktadir (Rare 1992; Desphande vegdi
1993). Bununla birlikte, literatiirde pazar yonlulikavraminin genel olarak tzerinde
fikir birli gine varilan noktasi da, kavramin bgtetmenin pazar yonelimli olmasi ve
pazar yonelimli bir organizasyon yapisina sahip agdmicgin gerekli kegullari ifade
ettigidir (Deng ve Dart, 1994; Javorski ve Kohli, 19%arver ve Slater, 1995; Hurley
ve Hult, 1998).

Bu calsmalar giginda Lafferty ve Hult (2001), pazar yonlgii iliskin bes farkl
perspektifin ortaya konulabilegmi ifade etmgtir. Bu yaklgimlar, Shapiro (1988)
tarafindan ortaya konan “Karar Verme Yakial”, Kohli ve Jaworski (1990)nin
“Pazar Bilgisi Toplama Yakkmi”, Narver ve Slater (1990) tarafindan ortaya an
ve pazar yonlulgi bir isletme kaltirt olarak ele aldiklan “Kultirel Odakbavrangsal
Yaklasim” Ruekert (1992)'in “Strateji Odakli Yakjan1” ve Desphande, Farley ve
Webster (1993)’'in “Mgteri Odakh Yaklaimidir”.

Tablo 3'te Lafferty ve Hult (1999)'un pazar yonlgkiiliskin yapilan cakmalarin pazar
yonlulige iliskin argtirmacilar tarafindan ortaya koyulan perspektiflegdre
siniflandirimasi goérilmektedir. Bu yakimlarin pazar yonluluk cagimalarinin pek

coguna kuramsal bir temel afturdusunu da séylemek mumkundur. Bu nedenle pazar
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yonlalik kavraminin  boyutlarinin  agléabilmesi adina yukarida ifade edilen
yaklasimlari incelemek yararli olacaktir

Tablo 3
Pazar Yonluluk Yaklasimlarina Iliskin Yapilan Calismalar
YAKLA SIMLAR YAPILAN CALI SMALAR
Glazer (1991)
Karar Verme Yaklasimi Glazer ve Weiss (1993)

Shapiro (1988)
Avlonitis ve Gounaries (1997)
Cadogan,ve Diamantopoulos (1995)
Cadogan ve di (1998)
Hart ve Diamantopoulos (1993)
Hooley ve dg. (1990)
Pazar Bilgisi Yaklagimi Jaworski ve Kohli (1993)
Jaworski ve Kohli (1996)
Kohli ve Jaworski (1990)
Kohli ve dig. (1993)
Maltz ve Kohli (1996)
Selnes ve @i (1996)
Cadogan, ve Diamantopoulos (1995)
Han ve d§.. (1998)
Narver ve Slater (1990)
Narver ve Slater (1998)
Kltirel Temelli Davrani ssal Yaklasim Narver ve di. (1998)
Siguaw ve Diamantopoulos (1995)
Siguaw ve di. (1994)
Slater ve Narver (1992)
Slater ve Narver (1994)
Day (1994)
Day ve Nedungadi (1994)
Gatignon ve Xuereb (1997)
Strateji Odakli Yaklasim Morgan ve Strong (1998)
Moorman (1998)
Ruekert (1992)
Webster (1992)
Deshpande ve Farley (1998a)
Deshpande ve Farley (1998b)
Deshpande ve gi (1993)
Siguaw ve di. (1994)

Mdi steri Odakh Yakla sim

Kaynak: Lafferty ve Hult, 2001: 95
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1.4.2.1. Karar Verme Yaklasimi

Shapiro (1988) tarafindan ilk kez ortaya koyularakaerme yaklami pazar yonltluk
literatirinde de ortaya konulan ilk bakacisi olarak ifade edilebilir. Bu yaklan
cercevesinde Shapiro (1988) pazar yorfuliwrgutsel bir karar verme sireci olarak
kavramsallgtirmaktadir. Ona gére bu surecin icinde dnemli plalginin departmanlar
arasindaki paykami ve gerek bolumler, gerekse gahlar arasindgeffaf bir karar alma
sisteminin olgturulmasi ve bu sisteme ust yonetimirglidagidir. Nitekim giinimuzde,
isletmelerin bilgiyi elde etmeleri ve zamaningkemeleri de bu noktadaletmeler icin
onemli hale gelmstir (Glazer ve Weiss, 1993). Shapiro (1988)'ya gfezar yonli
olmak, kletmenin butin yonlerini etkileyen bir sirecler idiai ifade etmektedir.
Shapiro (1988) ayni zamanda, pazar yonlulik kawkmmisteri yonlulik arasinda da
onemli bir ayrimin bulunmagini 6ne surmektedir. Ayrica Shapiro (1988), sadece
misteriler ile yakin ilskiler kurularak pazar yonli olunamay&oa belirtmitir. Ona
gore pazar yonlugiin ¢ temel ksulu bulunmaktadir. Bu kallar asagidaki sekilde

ifade edilebilir:

» Tuketicileri satin almaya $eik edecek tum 6nemli hususlaraskin bilgiler,
isletmenin buttn bélumlerine yayilmal ve nifuz etidiel

» Stratejik ve taktiksel kararlarsletme fonksiyonlari ve bolimleri arasinda
ortaklgga alinmaldir.

e TUm bolumlerin gbirligi icinde alinan kararlar, yine butiin bolumlerin itk

koordinasyonu ve alinan kararlargsbagi ile hayata gecirilmelidir.

Shapiro (1988)’'nun birinci Ozellik ile ifade etmedtedisi, bir isletmenin ancak kendi
mal ve hizmetlerini satin alan bireylerin ve pazariin istek ve ihtiyaclarini tam olarak
algilayabildgi 6lctide pazar yonlu olabilegelir. Buradaki satin alma kararlari ile ifade
edilmek istenen husus, farkli tiplerdeki gterilerin desisik ihtiyagc ve isteklerinin var
olmasidir. Shapiro (1988), bigletmenin tim miteri ihtiyaclarini etkin bigekilde ve
esit olarak kagilamasinin ve tatmin etmesinin mimkin olngaah belirtmektedir. Ona
gore bu noktadaki en dnemli stratejik karar, hangsteri grubunun secile@ne karar
verilmesidir. isletmelerin bu segimi gercekkirebilmesi icin gerekli olan bilgi aki da
farkli mekanizmalar sayesinde gercgkiflebilmektedir. Bunlar, pazar raporlari,
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misteri geri bildirimleri, st yonetim tarafindan yém ziyaretler ve endustri analizleri

gibi farkli kanallardan meydana gelmektedir.

Shapiro (1988), pazar yonlu organizasyonlarin ikidzelligi olarak, pazar yonlu
orgutlerin bolumler, arasinda ortaya cikabilecekhtamel sorunlar yerinegletme
icerisindeki batin bolumlerin katilimiyla stratejie operasyonel kararlar alabilme

yetengine sahip olmalari gerekini belirtmistir.

Bilginin Isletme Bolimlerine Niifuz
Etmesi

Stratejik ve Taktiksel Kararlarin isletme
Bdlumlerine Alinmasi

Kararlarin 1yi Koordine Edilerek
Uygulanmas

Sekil 2: Shapiro (1988)'nun Karar Verme Yaklasimi
Kaynak: Karamustafa ve di, 2010: 67

Shapiro (1988)’'ya gore pazar yonlu bfletmede butin bolimler birbirlerini dinleme
konusunda istekli olmali, fikirlerini durustliklecik bir sekilde ifade etmelidir. Ayni
zamanda boélumler birbirlerini, fikirlerini ifade rae konusunda geik etmeli ve
cesaretlendirmelidir. Ona go6re, organizasyonun i etkileyebilecek kararlarin
alinmasindsseffaf ve demokratik bir sistem ggirilmeli ve isletme icindeki her bir

bolim bu sistemden yararlanma noktasinda isteklabtir.

Pazar yonlu organizasyonlarin tc¢linct 6getilarak Shapiro (1988)sletme icerisinde
ortaklaga alinan kararlarin tum bdlumlerin koordineli biicilmde hareket etmesi ve
alinan kararlara Ighligiyla hayata geciriimesi geregini ifade etmgtir. Shapiro
(1988), bir gletme icinde fikirlerin paylgilmasi ve alternatif ¢6zim yollarinin
tartisiimasini, pazar yonlu bigletme icin adeta itici bir gtic olarak nitelendirniedir.
Ayni zamanda sietme icinde sglanan guclu iletimin, etkili bir koordinasyon ve

yuksek dizeyde [ghlik saglayacaini, diger taraftan dletme icindeki dgik
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koordinasyonun ise, pazar firsatlaringeldendirme noktasindgletme kaynaklarinin
yanlis kullanimina ve pek ¢ok hataninsgamasina neden olabilgoei belirtmistir.

Shapiro (1988)'nun karar verme yailaini kavramsallgirmasinda ilk olarak rakip
yonlulik goz ardi edilmgi gibi goriinse de pazar yonlu bgtatme icin rakiplerin guglu
ve zayIf yanlarinin farkinda olunmasi 6nem arz &tedir. Bu durumda,sietmelerin
rakiplerine yonelik bilgi edinme ve toplamgni ihmal etmemesi gerekmektedir. Her ne
kadar Shapiro (1988) pazar yonluluk kavramininsterii yonlaltikten daha kapsamli
oldugunu belirtse de, her iki kavram arasinda ¢ok bufgiklarin olmadgini da ifade
etmistir. Bununla birlikte Shapiro’nun pazar yonl@giin anlgiimasi noktasinda énemli
katkilar yaptgl da gbz ardi edilemez (Karamustafa v&,d2010: 68).

1.4.2.2. Pazar Bilgisi Yaklaimi

Pazar yonluluk kavramini pazar bilgisi perspektiin ele alan Kohli ve Jaworski
(1990), pazar yonluluk literatiriindegedts haline gelen ilk cagmalarinda, o déneme
kadar modern pazarlama ankagin yasun ilgi gérdigl ancak gletmeler agisindan ne
anlam ifade etgiine iliskin kuramsal veya ampirik ¢aimalarin yeterince yapiimagni

ifade etmgtir. Bu sebeple, Kohli ve Jaworski (1990), farkbnetim kademelerinden
yoneticilerle ve ABD’nin gletme alaninda saygin akademisyenleri ile giweler

gerceklgtirerek pazar yonlulge iliskin kuramsal bir yapi gefiirmeye calgmislardir.

Bu kapsamda Kohli ve Jaworski (1990)'nin yanit agaden temel soru, pazar
yonluligin ne anlama gelgl, pazar yonlulga isletme icinde destekleyen veya
engelleyen faktorlerin neler oldu ve pazar yonlugiin isletmeler agisindan olumlu

veya olumsuz sonugclarinin neler ogddur.

Yaptiklar argtirma sonucunda Kohli ve Jaworski (1990: 6), pazanlik kavramini
pazar bilgisi perspektifindersdyle ifade etmitir: Pazar yonlaluk, Mevcut ve
gelecekteki mgleri ihtiyac ve isteklerine yonelik pazar bilgisinitoplanmasi, bu
bilginin isletme icindeki departmanlara yayilmasi ve s6z konhgByaclara ksletmenin
genelinde bir cevap uretilmesidirTanimdan da anjglacasl tzere, Kohli ve Jaworski
(1990)'nin pazar bilgisi yakkaminin 3 temel bilgen Uzerine oturdiu anlgiimaktadir.
Bunlar: (a) Pazar Bilgisinin Yaratiimasi, (b) Bitgn Isletmeicerisine Yayilmasive (c)
toplanan bilgilere gore Pazara Cevap Uretiimesilymi zamanda Kohli ve Jaworski
(1990) pazar yonlukgiin, 6rgat icindeki bireylerin ve bolimlerin, ¢aba grojelerinin
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orguti  dstun performansa gtlmacak bir bilgimi olarak ortaya cikgini
vurgulamaktadir (Tek ve Ozer, 1999: 59).

Pazar Bilgisinin Toplanmasi

Toplanan Bilginin Isletme iginde
Paylasiimasi

Toplanan Bilgilere Gore Pazarlama
Faaliyetlerine Y6n Verilmesi

Sekil 3: Kohli ve Jaworski (1990)'nin Pazar BilgisiYaklasimi
Kaynak: Karamustafa ve di, 2010: 70
A. Pazar Bilgisinin Toplanmasi

Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonliiin bglangic noktasinin pazar bilgisi olglunu
belirtmektedir. Ancak onlara gore pazar bilgisi,steiilerin s6zlU olarak ifade ettikleri
ihtiyag ve isteklerinden ¢ok daha gehir anlama kanlik gelmektedir. Bunun sebebi,
pazar bilgisinin miteri ihtiyac ve isteklerini etkileyen ghal faktorlerin analizini de
iceriyor olmasidir. Ozetle pazar bilgisinin toplaasn hem mgteri ihtiyac ve isteklerini
hem de bu ihtiya¢c ve istekleri etkileyens dgevre dgiskenlerine ilskin bilginin

toplanmasi ve dgerlendiriimesi olarak agiklanabilir (Kohli veglj 1993: 468).

Kohli ve Jaworski (1990), gicevre dgiskenleri, teknoloji ve yasal diizenlemeler gibi
digsal faktorlerin etkilerinin analiz edilmesinin yasira, rakiplerin faaliyetleri ve
bunlarin miteri tercihleri Uzerindeki etkilerinin de izlenmesi, pazar yonluluk
kavrami icinde dgerlendirilebilecgini belirtmiglerdir.  Yaptiklari gorgmeler
sonucunda yoneticiler tarafindan vurgulanagedibir 6énemli noktanin ise, pazar
bilgisinin yalnizca mevcut nsteri ihtiya¢c ve isteklerine odakli olmamasi, gelexe
donuk ihtiyac ve istekler hakkinda da ipucglari vesmin gerekli oldgunu
belirtmektedirler. Ozellikle gelege doniik bilgilerin §letmelerin Uriin getirme ve

yenilik faaliyetleri Gzerinde 6nemli bir rolt olgunu da vurgulamaktadirlar.
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Kohli ve Jaworski (1990), pazar bilgisinin pazarnkgik acisindan bir k@ ta
niteliginde old@gunu ifade etmektedir. Pazar bilgisinin toplanmassusunda Kohli ve
Jaworski (1990), formel ve informel mekanizmalddutlanilabilecgini belirtmistir. Bu
kapsamda, mgieri argtirmalari, say raporlarinin analiz edilmesi, tiketici davrani
argtirmalar, migteriler, calsanlar ve ¢ ortaklarn ile toplantilar yapiimasi ve buna
benzer yontemleri siralamak miamkundir. Burada tideridurulmasi gereken nokta,
Kohli ve Jaworski'nin pazar bilgisi toplama gahalarinin yalnizca pazarlama
bolimunidn sorumlulguna birakilmamasi gerekini ifade etmeleridir. Onlara gore
pazar bilgisi, gletme igindeki tum c¢ajanlarin ve tum bolumleringbirligi ve destgi

sonucunda okturulmadir.
B. Pazar Bilgisinin Isletme icine Yayiimasi

Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonl@hi iliskin ikinci boyut olarak toplanan pazar
bilgisinin isletme igindeki bélimler arasinda paylmasi gerekgiini 6ne sturmektedir.
Bu surecgte Ozelliklesietme icinde yer alan bélumlerin pazar bilgisiniayymasi ve
sonrasinda bu bilgiler goultusunda pazarin istek ve ihtiyaclarina uygunapesiretme
noktasinda, sbirliginin ve slrece dahil olmalarinin énemli ofdunu belirtmektedir.
Kohli ve Jaworski (1990),sletme icinde yayilan bu bilginin yeni trin gglime
hususunda gereklilik arz etini belirtmektedir.

Pazar bilgisiningletme icinde yayilmasi, formel ve informel olmalkeie iki sekilde de
gerceklatirilebilmektedir (Kohli ve dg., 1993: 468). Kohli ve Jaworski (1990)'ye gore
isletme igcinde formel bir bilgi datim sisteminin kurulmasi onem arz etmektedir.
Ancak ksletme icinde informel yollardan -6rpie, ayakisti sohbetler- bilgi yayilliminin

cok daha etkili olmaktadir.

Esasindasietme icinde bilginin yayillmasi surecinin kendinegt bazi 6zellikleri de
mevcuttur.isletme icinde bilginin olsturulmasi, yayilmasi ve pazar bilgisinigletme
icinde kullaniminda etkili olan bazi faktorler mewr. Maltz ve Kohli (1996),
yaptiklari calgmalarinda pazar bilgisini ofturan kgiler ve bu kgilere duyulan givenin,
aynl zamandalietme icinde paykalan pazar bilgisine yonelik algilanan kalitenirepa

bilgisi kullanimini etkiledgini ifade etmektedir.
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Maltz ve Kohli (1996)'ye gore pazar bilgisinigletme icinde yayilimi ikisekilde
gerceklemektedir. Bunlar, ger@e dayall bilgi yayihmi ve spontane bilgi yayilirmd
Gercege dayali bilgi yayihminda, planlangbilgi aktariminin formel yollardarsletme
icindeki bireylere ve bolumlere aktariimasi geresgtidiimektedir. Isletme ici duyurular
veya memorandumlar buna 6rnek olarak gd6sterilebipontane pazar bilgisi
yaylliminda ise, planlanmibir bilgi akisi yoktur. Anlik bulgmalarda kgiler arasinda
gelisen diyaloglarda pazar bilgisinin paylami spontane bilgi paysamini
aciklamaktadir. Ancak her iki durumda da gecerhnobilginin kalitesinin énemli
olmasidir. Bilginin kalitesi, pazar bilgisinin g, kesin ve zamaninda ghaasi ile
ilgili kriterlerin bilgiyi kullanacak kii tarafindan algilagini ifade etmektedir. Maltz ve
Kohli (1996), pazar bilgisininsietme icindeki kullaniminda bilgi kalitesinin 6naml

Olcude etkili oldgunu ifade etmektedir.

ALICI Kigi
Orgiitsel Baghlik
Musteri Ziyaretleri

— > DA&ITIM

KISILER ARASI SURECi
Orgiitsel Mevki Giicii > siklik - ‘
Iliski Stiresi Formaliteler
FONKSIYONLAR ARASI Mesaiji — A'g"."l'".a" ' SEEE
Rekabet Durumu » Gonderen Kisiye > — R .
i | o . ‘—
Mesafe (Uzaklik) GUVEN KALITESI KULLANIMI
A
CEVRE

Yapisal Degisim
Pazar Dinamizmi

Sekil 4: Pazar Bilgisi Dagitim Sureci, Algilanan Bilgi Kalitesi ve Pazar Bilgsi
Kullanimini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Maltz ve Kohli, 1996: 49
C. Bilgiye Dayali Olarak Pazara Cevap Uretme

Pazar yonlulgin tglncl boyutusietme icerisinde pay$dan bilgiye dayali olarak
misteri istek ve ihtiyaclarina uygun mal ve hizmeteiiretiimesidir. Kohli ve Jaworski

(1990), bir gletmenin pazar bilgisini elde ederekletme icinde paykamasi ile tam
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anlamiyla pazar yonlu bigletme olunamayagani belirtmitir. Onlara gore birsietme
pazar bilgisine uygun mal ve hizmet Ureterek pazamat verdginde pazar yonlulik
sureci nihayete ermlacaktir. Kohli ve Jaworski (1990), 6zellikle,d& pazar secimi,
yeni Urin ve hizmetlerin gatiriimesi, mevcut ve gelecekteki ntéri ihtiyac ve
isteklerinin tahmin edilmesinde pazar bilgisininl&ailmasi gerekgini belirtmektedir.
Nitekim pazar yonlulgtn Grin gektirme performansi ve yenilik hususundaki etkilerini
inceleyen cok sayida cgnanin da yapilga gorilmektedir (Hurley ve Hult, 1998;
Baker ve Sinkula, 1999; Lukas ve Ferrell, 2000). @@lsmalarin pek ¢gunda pazar
yonlulik ile yenilik arasinda da pozitif yonligkiler tespit edildgini belirtmekte yarar

vardir.

Pazar yonlulga ¢ temel boyut altinda inceleyen Kohli ve Jawpr@®90), pazar
bilgisi yaklssimini  ortaya koyduklari c¢amalarinda ayrica pazar yonlu
organizasyonlarin belirleyicileri ve pazar yoniilin sonuclarina gkin de bir model
ortaya koymslardir. Sonrasinda kuramsal temelini solurduklari pazar yonlukgil
O0lcmek amaciyla MARKOR oOlgni gelistirmigler (Kohli ve dg., 1993). Pazar
yonlullgin belirleyicileri ve sonuglari gamada ayri bir bguk olarak ele alinagandan
Kohli ve Jaworski (1990)'nin pazar yonl@giin belirleyicilerine ilgkin gorislerine bu

kisimda yer verilmeyecektir.
1.4.2.3. Kultir Temelli Davranissal Yaklasim

Pazar yonlulik kavramini bigletme kaltri olarak ele alan Narver ve Slater ()99
pazar yonlulgun, sletmelerin pazar performanslarini artfaia iliskin gorisin hem
pazarlama akademisyenleri hem de pazarlamacilafindan ygun olarak telaffuz
edildigini belirtmistir. Bunun yaninda, Narver ve Slater (1990) da Kol Jaworski
(1990) gibi pazar yonlujgtin modern pazarlama gincesinin temelinde yatan bir
kavram oldgunu ifade etmektedir. Ancak Narver ve Slater (1980smalarinda, pazar
yonluligin bu denli 6nemli olmasina kam, isletme performansi tGzerindeki muhtemel
etkilerinin neler olabilegéne ve pazar yonluiin gecerli dlcimu icin yeterli
calismalarin yapilmagindan bahsetmektedir. Narver ve Slater (1990) kigptibu ilk
calismalarinda o donemde literattirde eksik olan bu ktamamlamaya yonelik hareket
etmilerdir. Bu kapsamda camalarinda, pazar yonlaluk ve sdrdurulebilir rekabet

avantaji ilskisi ile pazar yonlulgin misteri dezeri yaratmada neden etkin bgtetme
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kaltard oldg@gunu irdelemeye caimislardir. Bunlarin yani sira, pazar yonlglin
Olcimu ve gletme performansi Uzerindeki etkisini incelemek aryla da bir Olcek

gelistirmislerdir.

Pazar yonlulge bir sletme kultirt olarak yakian Narver ve Slater (1990: 21) pazar
yonlulik kavramini, Musgteriler icin Ustin nitelikli bir dger yaratmak, bunun yaninda
yiksek gletme performansinin devamgiini da sglamak Uzere gerekli olan etkin ve

verimli isletme davrarglarini iceren bir drgut kultaruddr seklinde tanimlanstir.

Narver ve Slater (1990), pazar yonigiin (¢ davragsal bilsenden meydana gefiini
ifade etmglerdir. Bunlar (a) Mgteri Yonlaluk, (b) Rakip Yonlulik ve (c) Fonksiyanl
Arasi Koordinasyondur. Narver ve Slater (1990: 2196re méteri yonluluk hedef
pazardaki tuketici ve rakiplere gkin bilgi elde edilmesi ve bu bilginirgletme icine
yayllmasi ile ilgili tim faaliyetleri kapsamaktadidciincti davragsal bilgen olarak
ifade ettikleri fonksiyonlar arasi koordinasyon,isakiplerden ve nxierilerden elde
edilen bilgilere bgl olarak migterilere Ustlin dgr yaratmak amaciylgletme iginde
pazarlama departmanininsehida kalan dier departmanlarin da etkin koordinasyonunu

gerekli kilan bir bilgendir.

(ol

Fonsiyonlar Arasi
Koorcinasyen

Reldip Vomltk

HEDEF PAZAR

Sekil 5: Narver ve Slater (1990)'1n Pazar Yonluluk Modeli

Kaynak: Narver ve Slater, 1990: 23
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Genel olarak pazarlama yonl@lin bilesenlerini yukaridaksekilde agiklayan Narver ve
Slater, 1990 yilindan sonra pazar yongdiliskin ortaya koyduklari bu modeli sinamak
amaclyla da cok sayida gaha yapmtir (Slater ve Narver, 1994; Narver ve Slater,
1995; Narver ve Slater, 1998).

A. Musteri Yonlaluk

Rekabet avantaji glyan unsurlarin her gecen giunggenesi ile rekabette avantaj
sgilayan en 6nemli faktor Ustiin mté@ri dezeri yaratma stratejileri olmaya gamistir
(Papatya ve @i, 2011: 757). Gunumizde neredeyse,bitlin sektigilergecerli olan
yogun rekabet altindsletmelerin baarili olmasi ve ayakta kalabilmesi Gretimezitie
misteri kazanabilmeye ve rgieriyi sadik bir kitle haline getirebilmeye,géir bir ifade

ile misteri yonli calgmaya dayanmaktadir (Uzugla, 2007: 11).

Pazar yonluluk ile ilgili cabma yapan pek cok attarmaci, pazar yonlugiin
misterilere yakin olma ile yakindan gkili oldugunu belirtmgtir. Burada méterilere
yakin olmaktaki amac¢ ise, onlarin mevcut ve gelesdekihtiyac ve isteklerini
belirlemek ve bunlari tatmin etmektir. Bu tatmingaslanabilmesi de, mglerilerden
gerekli bilginin dgru ve eksiksiz olarak elde edilmesini gerekli kiktzalir (Eskiler ve
dig., 2011: 36). Papatya ve arkadau (2011: 757)'na gore mgteri yonlaluk, bir
isletmenin mgteri ve pazarlardaki gelineleri kendisine odak noktasi olarak
belirleyerek faaliyetlerine yon vermesi felsefesid@yanmaktadir. Yine onlara goére
misteri yonluligiin en buylk 6l¢iist de, mevcut ve olasistadlerin gizli ve bilinen

gereksinimlerine odaklanma derecesidir.

Narver ve Slater (1990) ise, wtéri yonlulik kavramini, yiksek mieri deseri
yaratmak ve bunun devamgini sglamak icin migteriyi yeterlisekilde anlamak olarak
ifade etmektedir. Narver ve Slater (1990), kietmenin yalnizca myferilerinin mevcut
istek ve ihtiyaclarini bilmesi ile mgteri yonli olamayagani, bunun yaninda gerek
icsel kagullar, gerekse pazar kallarinin gelecekteki seyrine gore bu ihtiyaclaahmin
edilmesi ile mgteri yonli olunabilecgni ifade etmgtir. Buna gore, mgterilere tstin
deser yaratma ve bu @eri surekli kilmak icin gletmelerin izleyebilec@ iki temel yol
s6z konusudur. Birincisi, nsterilere sglanan faydalarin artirilmasi icin bu faydayi

sglamaya yonelik maliyetlerin azaltiimasi, ikincisie, gelecekteki politik ve hukuki
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kosullari, ayni zaman mteri algilamalarini tahmin ederek bugdoltuda mal ve hizmet
gelistirmesidir (Narver ve Slater, 1990: 21).

Bulut ve arkadgari (2009), méterilerin beklenti ve ihtiyaclarinin tatmini ile
taleplerinin sureklilginin sgzslanmasina odaklanabilen felsefe ve uygulamalarapsah
olan firmalarin rekabette dnemli bir avantaj kaagmd belirtmektedir. Ayni zamanda,
misteriler hakkinda strekli bilgi afinin sglanmasi ve tim c¢alanlarca bu bilgilerin
paylailmasi miterilerin ihtiyag ve taleplerinin organizasyon dymgle anlaiimasini
ve uygun ¢ozum yollarn bulunmasina faydali ofaca vurgulamaktadirlar. Bunlarin
disinda miteri yonluluk, pazardan elde edilen gteri bilgisi, bgta Urin gektirme
sureclerini, mégteri iliskileri ve tedarik zinciri yonetimlerini, firma pagglarini ve

sonug olarak firma performansini etkilemektedirl(Bwe dig., 2009: 519).
B. Rakip Yonluluk

Etkin rekabet analizleri ngteri bilgisiyle, onlarin beklenti ve taleplerinezhicevap
verebilmesine fayda gkrken, rakiplerin stratejik hamlelerini 6ngérebdkn ve
rakiplerden farklilamak adina rakipler hakkinda pazar bilgisi edinin@ stratejik
kararlarinin kapsamlgini giclendirecektir (Bulut ve gi, 2009: 520). Bu sebeple,
isletmelerin rekabet avantajlarini korumak amaciylaisterileri hakkinda bilgi
edindikleri kadar, mevcut ve potansiyel rakiplerakkinda da bilgi edinmeleri
gerekmektedir. Bu diultuda rakip yonlilik Bulut ve arkaglari (2009) tarafindan,
“Mevcut ve potansiyel rakiplerin gincel hareketiergorebilme, Griin ve hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olabilme ve dahasi gelecektailiyetlerini de anlamaya yonelik

faaliyetlerinin toplamidir.’3eklinde tanimlanmaktadir.

Narver ve Slater (1990) da, pazar yondiilia ikinci 6nemli bilgeninin rakip yonlaluk
oldugunu ifade etmektedir. Rakip yonlulik, bigletmenin mevcut veya potansiyel
rakiplerinin kisa vadede gucli ve zayif yanlariruaun vadede ise, kabiliyetlerinin ve
stratejilerinin farkinda olunmasi anlamina gelmdkteBu noktada Narver ve Slater
(1990), miteri analizinin paralelinde mevcut veya potansiyekiplerin analizi
kapsaminda, onlarin hedef pazardakistaiilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarini
tatmin etmeye yonelik teknolojik kabiliyetlerinirarnaminin incelenmesinin gerekli
oldugunu belirtmgtir (Narver ve Slater, 1990). Bu cercevede rakipliitilk, mevcut ve

potansiyel rakiplerin edinebilegecssitli yetenek ve stratejilerini 6ngdrtlebilen ve bu
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tehditlere kagi 6nlem mekanizmasini ggirebilen bir firma davrasibigimi, drgutsel
bir felsefe ve guclu bir firma kalttrudigeklinde ifade edilebilir (Bulut ve di, 2009:
520).

C. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon

Narver ve Slater (1990) tarafindan gelilen kaltir temelli pazar yonlaluk
yaklasiminin Gg¢unct davragsal bileseni fonksiyonlar arasi koordinasyondur. Modern
pazarlama anlayinin hentz gletmeler tarafindan yeni yeni benimsenmeysglduagi
donemlerde Fullerton (1959%letme icinde modern pazarlama anfayin tam olarak
uygulanabilmesi icin bélimler arasi koordinasyorarrt olduzunu israrla vurgulangtir.
Nitekim ilerleyen vyillarda, modern pazarlama sidiicesinin gletmeler tarafindan
benimsenmesiyle, pazar yonlglin yalnizca pazarlama bolimu ile sinirli olamagaca
bununla birlikte gletme icerisindeki tim bolimlerin bu sirece dalmhalari gerekigi
fikri isletme yoneticileri tarafindan kabul gorgtiir (Han ve di., 1998: 34). Bu
donemde 0Ozellikle Ust dizeylatme yoneticileri, mgteri ihtiyag ve isteklerine cevap
Uretebilmek icin tim bolumlerin pazar bilgisine ddy olmasi gerekgini ifade
etmislerdir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Narver ve Slater (1990: 22)'a gore fonksiyonlarsareoordinasyon, hedef pazardaki
misteriler icin Ustin dger yaratmak amaciylasletme kaynaklarinin uyumlu bir
bicimde kullanilmasidir. Mieriler icin Ustin dger yaratma, sletmenin pazarlama
fonksiyonunda c¢ok daha fazlasini gerekli kilmakta@®u noktada Narver ve Slater
(1990), fonksiyonlar arasi koordinasyonu bir senfokestrasina benzetmektedir. Oyle
ki, isletme icinde her bir béliumin kendi Uzerineselli gbrevi en iyisekilde yerine
getirmesi, bdylelikle sinerjik bir etki yaratarakigteri ihtiyac ve isteklerine cevap
uretilmesi gerekmektedir. Bunun iciglatmenin gerek insan kay@ai gerekse parasal
kaynaklarini iyi birsekilde dgerlendirmeli ve uyumlu bir bicimde kullanmalidir.

Pazardan elde edilen bilginin kullanim etkgmiin artirilmasi da,sietme igindeki tum
birim ve boélimlerin koordinasyonunu gerekli kilmad#tr. Bu durum, ayni zamanda
isletmenin rekabet avantaji elde etmesinde taklitnesli zor bir yeteng kazanmasi
anlamina gele@nden kletmenin performansina olumlu etkiler yapacaktiunBnla
birlikte, bir isletmenin kendi kultlriine has, birgér ifadeyle rakipleri tarafindan taklit

edilmesi zor bir gletme ici iletsimin olusturulmasi, kurumsal bilginin ofturulup
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orgutsel hafizaya alinmasi noktasinda da dnemkilkatsaglayacak ve uzun donemli
surdurulebilir rekabet avantaji elde etmek icin mernazirlayacaktir (Bulut ve g,
2009: 521-522).

Narver ve Slater (1990), fonksiyonlar arasi kocadyonun olmagh bir isletme
kaltirinde bolumler arasinda bilgi @derisinin s6z konusu olamayagal ve
bolumlerin birbirine izole bigekilde faaliyetlerine devam edeiei belirtmektedir. Bu
durum da tabiatiylagletme icindeki bolimlerin pazar bilgisi ve gtéri beklentilerine
yonelik sezgilerini olumuz yonde etkileyecektir. Badenle, birgetmenin pazar yonlu
olabilmesi i¢in her bir bolimin, ger bélimlerin ihtiyaclari konusunda duyarli olmasi

gerekmektedir.
1.4.2.4. Strateji Odakli Yaklasim

Pazar yonllulge strateji perspektifinden yakkn Ruekert (1992), pazar yonlulik
tanimini ortaya koyarken Kohli ve Jaworski (199@ Narver ve Slater (1990)1n
yaptiklari calgmalardan esinlenmtir. Ruekert (1992), pazar yonlulik kavraminda
analiz birimi olarak bireysel ve o¢rgutsel pazartardziyade gletmeye odaklanngtir.
Ruekert (1992)'in ¢cagmasi, sonralari pazar yonlgki strateji odakli yakkan cok
sayida cahmaya da 6nculuk etstir. Bu dagrultuda pazar yonlulik, pek cok gahada
strateji yaklaimiyla ele alinmgtir (Day, 1994; Morgan ve Strong, 1998; Moorman,
1998). Ruekert (1992)'e gore bigletmedeki pazar yonliufiiin seviyesi U¢ faktore
baglidir. Bu faktorleri gagidakisekilde siralamak mumkundir (Ruekert, 1992: 228):

+ Isletme icindeki bir stratejik birimin merilere iliskin bilgi toplamasi ve
toplanan bu bilgiyi kullanmasi,

* Toplanan bu bilgiye dayali olarak wtéri ihtiyac ve isteklerini karlayacak
stratejilerin gektirilmesi

* Bu stratejilerin méteri ihtiyac ve isteklerinin tatmin edilmesi icinkaniimasi

Ruekert (1992)'in strateji yalkdamina gore yoneticiler,sietme icindeki bolimlerin
amac ve hedeflerini ortaya koymak ve kaynak tahggimak icin d¢ cevreden bilgi
toplamak ve toplanan bu bilgiyi yorumlamak durumaehd. Buna gére Ruekert (1992),
isletmelerin pazar yonlu bir kiltir gefirebilmesi igin en kritik 6neme sahip unsurun

digsal cevre oldgunu belirtmektedir. Ruekert (1992)'e gotre pazar lyfigin en

45



onemli ikinci bileseni ise, méteri odakli stratejiler ya da faaliyet planlari igegimektir.
Bu bilesenle Ruekert (1992), mgieri ihtiyag ve isteklerini dikkate alan stratejik
planlama sirecinin gatiriimesini ve sonrasinda mgierileri tatmin edecek spesifik

stratejilerin olgturulmasi gerekgjini ifade etmektedir.

Mdsteri Bilgisinin Toplanmasi ve
Kullanilmasi

Toplanan Bilgiye Dayali Miisteri ihtiyaclarinin
Tatminine Yonelik Strateji Geli stiriimesi

Kararlari Uygulamak

Sekil 6: Rukert (1992)'in Strateji Odakli Pazar Yonlulik Yaklasimi
Kaynak: Karamustafa ve di 2010: 77

Ruekert (1992), pazar yonligin Gclnci bilgenini ise, sletme icinde migteri odakli
olarak gelstirilen stratejilerin, pazardaki istek ve ihtiyaga uygun olarak
gerceklgtirilmesi olarak ifade etmektedir. Karamustafa vkaaaglari (2010: 77-78),
Ruekert (1992)'in strateji odakli yaklaninin temelinin, gletme stratejilerinin
uygulanmasinda pazarlamanin roltiingkih yaptiklari 6nceki cagmalarina dayangdini
belirtmektedir. Onlara gotre, strateji odakl yaktan 6n plana cikan oOzellikleri

sunlardir:

* Herhangi bir gletme biriminde uygulamaya alinan programlaringalogi
olabilmesi, gletmenin d¢ cevresinden bilgi toplamasina ve toplanan bilginin
yorumlanmasina Igadir.

* Pazar yonlulgi gelstirmenin en O©6nemli cevresel boyutunu gteiiler
olusturmaktadir. Bu nedenle, mi@rilerin ihtiya¢c ve istekleri sirekli olarak
arastirilmahdir.

* Yaklasimin diger boyutlarini faaliyet planlar veya wiéri odakl stratejiler
olusturmaktadir. Bu bglamda, mgteri ihtiyac ve istekleri ile miierilerin

tatminine yonelik uygun stratejilerin ggirilmesi dikkate alinmalidir.
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» Hedef pazarin ihtiyac ve isteklerini dikkate almakbunlara cevap verebilmek

amaclyla mgteri odakl stratejiler uygulanmali ve yurutilmedid
1.4.2.5. Misteri Odakli Yaklasim

Desphande, Farley ve Webster (1993), pazar ydmilutisteri odakh bir yaklaimla
deserlendirdikleri calgmalarinda, o6ncelikli olarak 6rgut kdltirt kapsananehisteri
yonluligin o6rgutsel yenilik Gzerindeki etkilerini incelengeycalsmislardir. Japon
firmalari ve onlarin mgierilerinden olgan drneklem tzerinde kalttr, gtéri yonlaluk
ve yeniligin isletme performansi Uzerindeki etkilerini incelghardir. Bu anlamda,
Desphande ve arkadarinin (1993) bu cajmalarinin, s6z konusu U¢ ggkenin
isletme performansi Uzerindeki etkilerini inceleydk ¢alisma oldgunu sdylemek

mumkudnddr.

Desphande ve arkadari (1993), pazar yonlulik kavramini gleel bir baks acisi ile
irdelemgler ve Kohli ve Jaworski (1990) ile Narver ve SiatE990)’in calsmalarindaki
pazar yonluluk kavraminin rgieri yonlulik kavramiyla ¢ anlamh oldgunu ifade
etmilerdir. Desphande ve gi (1993), Narver ve Slater (1990)'Iin pazar yonlulik
kavramini mgteri yonlulik, rakip yonlalik ve fonksiyonlar arasoordinasyon olarak
ayirmasina rgmen, yaptiklari bu ayrimin butintyle Kohli ve Jaskor(1990)'den
farkli olmadgini ifade etmgtir. Bu baglamda, Narver ve Slater (1990)'in pazar
yonluligin tglunct bilgeni olarak ifade et fonksiyonlar arasi koordinasyonun dabhi
misterilerin isletme faaliyetlerinin merkezine oturtulmasindanskaa bir anlam
tasimadgini  belirtmglerdir. Bu deerlendirmeler giginda Desphande, Farley ve
Webster (1993: 27), pazar yonlulik kavramgu sekilde tanimlamtir: “Mdisteri
yonlulik, uzun dénemde karli bjtetme yaratabilmek icingietme sahipleri, yoneticiler
ve calpanlar da dahil olmak Uzere, mtigri ihtiyac ve isteklerininsietme faaliyetlerinde

ilk siraya konuldgu bir inanglar butinuduf.

Desphande ve gi, (1993), mgteri yonlaligu, tim gletme faaliyetlerinin Gzerinde bir
kultar olarak dgerlendirmektedir. Onlara gore, giéri odakl yaklaimi destekleyecek
ve igsletme butununde hakim olacak kokli inang vegetkerin yer almady bir
organizasyonda, yalnizca gtérilerin mevcut veya gelecekteki ihtiyaclarina
odaklanmak sletmenin baarisi igin yetersiz olacaktir. Bununla birlikte, §pbande ve

arkadalarinin (1993), 6nemli olarak belirttikleri bir gér husus ise, birslietmenin
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kendine 6nce miferilerini dikkate alabildii 6lcide pazar yonlu olabilegelir. Ayni
zamanda, mgierilerin algiladgr misteri yonlaluk ile gletme sahiplerinin ve
calsanlarinin algilady pazar yonluluk arasinda da bir farlgih olmamasi
gerekmektedir. ger bu noktada bir ugmazlik s6z konusu isegléetmenin kendini

yeniden gbzden gecirmesi gerekecektir.
1.4.3. Pazar Yonlulik Yaklagimlarinin Degerlendirilmesi

Pazar yonlulgun kavramsallgiriimasina yonelik olarak farkli agirmacilar tarafindan
gelistirilen yaklasimlar yukarida aciklanmaya calmistir. Bu balamda, pazar
yonlulik kavramina ikkin bes temel yaklaim ifade edilmeye callmistir. Bunlar
Shapiro (1988)'nun “Karar Verme Yakiani”, Kohli ve Jaworski (1990)'nin “Pazar
Bilgisi Yaklasimi”, Narver ve Slater (1990)'n “Kuiltirel TemellDavrangsal
Yaklasim”1, Ruekert (1992) tarafindan ggirilen “Strateji Odakli Yaklam” ve son
olarak Desphande ve arkatd (1993) tarafindan ortaya koyulan “Méri Yonla
Yaklasim” dir. Pazar yonlulge iliskin sonraki yillarda yapilan ¢camalarin da bu be
temel perspektiften hareketle gercgkhddi gini sdylemek mimkundusuphesiz ki, bu
yaklasimlarin benzer yanlari ol@u gibi birbirinden ayrildii noktalar da mevcuttur.
Ancak bu be yaklagim incelendginde, ortak olarak ifade edilen dort temel husus
oldugu goérilmektedir. Lafferty ve Hult (1999: 100), bwduslan gagidaki sekilde

siralamgtir:

* Mausteriye verilen 6nem
+ Isletme icinde paykalan bilginin 6nemi
e Pazarlama faaliyetleri ve gkilerinden bélumler arasi koordinasyon

* Uygun faaliyetleri gercekigirerek pazara cevap uretme
1.4.3.1. Misteriye Verilen Onem

Modern pazarlama dguncesinin gletmelerdeki bir tezahirl olarak ortaya cikan pazar
yonlulik anlaysi, isletmelerin mevcut veya potansiyel sgtérilerinin ihtiyag ve
isteklerine uygun mal ve hizmet Uretmesidiicesine dayanmaktadir. Bu anlamda, pazar
yonlu bir organizasyon yaratmak icin en énemli unau‘'muisteriler” oldugu asikardir.
Nitekim her yaklaimda, miteri yonli olmanin pazar yonli olmak icin gerekiitemel

husus oldgu belirtimektedir. Oyle ki, Shapiro (1988), pazgbnlilik ve miteri
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yonlulik arasinda énemli bir ayrim olmgohi belirtmitir. Desphande ve arkagdari
(1993)' da pazar yonluluk ile rgteri yonluligtin & anlaml olduklarini ifade etrtir.
Ayni zamanda pek cok yaklanda da miterilere iliskin bilgi toplama 6nemli bir pazar
yonlulik boyutu olarak dgerlendirilmistir (Kohli ve Jaworski,1990; Ruekert, 1992).
Narver ve Slater (1990) ise, gtérilere Ustiin dger yaratmak igin pazar yonli olunmasi

gerektgini belirtmistir.

Kaltarel Yakla sim Yonetimsel Yaklagim
Desphande vd. Narver ve Slater| Kohli ve Jaworski Shapiro Ruekert
(1993) (1990) (1990) (1988) (1992)
M steri M steri Pazar Bilginin isletme Musteri
yonlilik Yonliilik Bilgisinin Bogksiionanya Bilgisi
Toplanmas| Nufuz etmesi Toplama
Yt?:IEIIEk Bilginin Stratejik Musteri
isletmeye Kararlar Stratejisi
Yayilmasi Alma Gelistirme
Fonksiyonlar # ¢ $
Arasi | Pazara Cevap Kararlari Stratejiyi
Koordinasyon Uretme Uygulama Uygulama

PAZAR YONLULUK BOYUTLARININ SENTEZ i

Bilgiye
Verilen Onem

Sekil 7: Pazar Yonluluk Yaklasimlarinin Sentezi

Fonksiyonlar
ArasiKoordinasyon

Mdsteriye
Verilen Onem

Kaynak: Lafferty ve Hult, 1999: 100

Faaliyete
Gecme

1.4.3.2 Isletmeicinde Paylailan Bilginin Onemi

Pazar yonluluk yakkamlari incelendiinde, pazardan elde edilen bilginin pazar yonlu
olma hususunda olduk¢a 6nemli bir rolu @idwgorilmektedir. Nitekim Shapiro (1988),

bir isletmenin tam anlamiyla pazar yonlu olabilmesininigletmenin Uretgi mal ve
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hizmetleri talep eden ngterilerin ve pazarlarin ihtiya¢c ve isteklerinin taotarak
anlgilmasina bgli oldugunu Dbelirtmgtir. Bu distincenin dger pazar yonluluk
yaklasimlarinda da ©onemli Olcide destek bu@dou soéylemek miumkinddr. Bu
baglamda, Kohli ve Jaworski (1990)'nin pazar yonlulidiodelinin birinci boyutunun
pazar bilgisi toplama oldiw gorilmektedir. Kohli ve Jaworski (1990)'nin buyoibu,
misteri ihtiyag, istek ve beklentilerine, bununla Ikté bunlari etkileyen cevresel
degiskenlere ilgkin bilgi toplanmasini ifade etmektedir. Buna g#&tehli ve Jaworski
(1990), pazar bilgisinin, pazar yonlulik acisindémkdse tasl oldugunu séylemektedir.
Diger bir yaklgimda ise Narver ve Slater (1990), gtaiiler icin Gstin nitelikli dger
yaratma ve mgieri tatmini agisindan pazar bilgisinin eksiksiz lhicimde elde edilmesi
gerektgini vurgulamstir. Strateji odakli yakkamda Ruekert (1992)sletme icinde
kaynak tahsisi yapilabilmesi, bunun yaninda amageaeflerin ortaya koyulabilmesi

icin pazar bilgisine ihtiya¢ duyulgundan soz etrgiir.

Musterilere yonelik bilgilerin yani sira, tim yaklenlarda ortak olarak ifade edilen bir
diger husus ise, rakipleregkin bilgi elde etmenin de en az gtéri bilgisi kadar 6nemili
oldugudur. Bu yaklaimlar icerisinde 6zellikle Dephande vegdi(1993) ile Ruekert
(1992), rakiplerin guclu ve zayif yanlarinaskiin bilgilerin isletmeler icin ayrica 6nem
arz ettgi tzerinde durmglardir. Kohli ve Jaworski (1990) de gahalarinda, rakiplerin
misteri davramglari Gzerindeki muhtemel etkileri sebebiyle izlenenie gerektginin
altini cizmgtir. Narver ve Slater (1990) ise, rakip yonlgilin de en az ngieri yonlaluk
kadar dnemli oldgunu vurgulamytir.

1.4.3.3. Fonksiyonlar Arasi Koordinasyon

Pazar yonluluk yakkamlarinda tzerinde fikir birfiine varilan bir dier gori ise, pazar
bilgisinin isletme icine yayllmasi ya dgetme fonksiyonlari arasindaki koordinasyonun
gerekli oldigu goriguduir.

Pazar yonluluk konusunda ilk kavramsglilamayr yapan Shapiro (1988)’'nun pazar
yonlulik modelinin Gglinct boyutu, pazar bilgisingletme igerisinde yayillmasi ve
bolumler arasi koordinasyon ile ilgilidir. Shapi(@988), gereksietme icinde karar
alinmasi, gerekse bilginin payleni noktasindaseffaf bir sistemin gegtirilmesi
gerektgini vurgulamstir. Kohli ve Jaworski (1990)'nin modelinde de pabagisinin
isletme icine yayllmasi ayri bir boyut olarak elenalistir. Kohli ve Jaworski (1990)
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pazar bilgisinin yayilmasinin , Ozellikle yeni Uriue hizmet gelitirme hususunda
gerekli old@gunu belirtmgtir. Bu bgslamda Kohli ve Jaworski (1990), bilginigletme
icinde yayllmasi icin formel ve informel mekanizaah gelgtirilebilecegini
sdylemektedir. Ancak yine dgletme icinde bilgi yayilimini etkileyen pek cok etkn
de oldgu ifade edilmektedir (Maltz ve Kohli, 1996). Narvee Slater (1990)'in,
modelinde de fonksiyonlar arasi koordinasyon ayriplazar yonlulik boyutu olarak
incelenmgtir. Narver ve Slater (1990)'da rstérilere Ustiin dger yaratmanin pazarlama
bolumunin otesinde tumsletme faaliyetlerinin uyumlu bigekilde hareket etmesi

gerektgini vurgulamaktadir.
1.4.3.4. Faaliyete Gecme

Batin pazar yonlulik modellerinde faaliyete gecm#susunda ortak olarak dile
getirilen bir boyut da “faaliyete gecme” olarak gamza ¢cikmaktadir. Shapiro (1988),
isletme icinde yayilan bilginin bolumlerin koordinasy ile hayata gecirilmesi
gerektginden bahsetmektedir. Kohli ve Jaworski (1990), gpagonluligt nihayete
erdirecek olan unsurun pazara uygun cevap Uretrdagwiu belirtmgtir. Ruekert
(1992) ise, miteri tatminini hedef alan stratejilerin uygulamagecirilmesini pazar

yonlulik modelinin son boyutu olarak ifade egtimi

Pazar yonluluk yakkamlarina ilgkin bir diger ayrim ise, Lafferty ve Hult (1999)
tarafindan kuoltirel ve yonetsel olarak yapgm Bu ba&lamda, pazar yonlaluk
yaklasimlarinin bir kisminin, pazar yonl@ia bir isletme kultirt olarak ele alghi

(Narver ve Slater, 1990; Desphande v¢.,diL993; Day, 1994), ger yandan bazi
calismalarin ise, pazar yonliia isletme ici yonetsel bir stre¢ olarakgdelendirdikleri

anlagiimaktadir (Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski, 199Ruekert, 1992). Bu
degerlendirmeler giginda, pazar yonlulik,sletme faaliyetlerini en uygursekilde

yonlendiren ve yoneten orgut kultirt olarakzeldendirilebilir. Esasindagletmelerin

pazar yonli uygulamalarina yonelik yonetsel dagtaniisletme icinde sergilemeleri
sonucunda zaman icinde bu davgkmn i¢sellgtirilerek orgut kaltiranin énemli bir
parcas! haline gelmesi degkmnabilir. Bu bglamda, pazar yonlafiin hem o6rgut
kaltarine ilgkin hem de yonetsel faaliyetlereskin boyutlarinin oldgu soylenebilir

(Karamustafa ve @i, 2010: 81).
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1.4.4. Pazar Yonluligin Belirleyicileri

Pazar yonluluk konusunda ilk kavramsstlana calsmalarindan birini gercek$éren
ve pazar yonlulge pazar bilgisi perspektifinden bakan Kohli ve Jeskb(1990), pazar
yonlulige iliskin bir yapr ortaya koymaya cstiklari ilk calsmalarinda, ABD’de
faaliyet gosteren Ust dizeylatme yoOneticileri ile yaptiklari gosineler sonucunda
pazar yonlulgtn belirleyicileri ve sonugclari konusunda ongorielginde bir model
ortaya koymslardir. Kohli ve Jaworski, bu c¢amalarinin hemen akabinde ortaya
koyduklari bu modeli test etmek amaciyla yeni lahsgna yapmglardir (Jaworski ve
Kohli, 1993). Bu cakmada ise Jaworski ve Kohli (1993)'nin yanit agademel soru
neden bazigletmelerin dgerlerinden daha fazla pazar yonli olduklari somisuustur.
Bunun yaninda caimalarinda, pazar yonligin calsanlar ve gletme performansi
Uzerindeki etkisi ile pazar yonluluk-performangkisinin cevresel d@skenlere bali
olup olmadgini incelemeye camislardir. Jaworski ve Kohli (1993)'nin pazar

yonluligun belirleyicileri ve sonuclarina gkin modeliSekil 8'de gosterilmektedir.

Ust Yonetim Calisanlar
+  Onem > . Orgitsel Ballik
* Riskten Kaginma e Birlik Ruhu
Departmanlar Arasi Pazar Yonlaluk Cevre

Dinamikler

p» ¢ Bilginin Toplanmasi
e Catsma e Bilginin Yayilmasi

Baglanmslik Cevap Uretme

A\ 4

e Pazar Turbilansi
Rekabet Ygunlugu
e Teknolojik Dezisim

l

iSLETME w

Orgiitsel Sistemler

« Resmilame —>

* Merkezilsme

e Departmanlara —p
Ayirma

« Odiillendirme
Sistemi

PERFORMANSI

Sekil 8: Pazar Yonlulugun Belirleyicileri ve Sonuglari

Kaynak: Jaworski ve Kohli, 1993: 55
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Pazar yonlulgin belirleyicileri, modern pazarlama ankggin temsil et isletme
felsefesinin uygulanmasini mumkin kilan ya da dageh faktorler olarak
tanimlanabilir (Kohli ve Jaworski, 1990: &ekil 8'den de anlglacasl tizere Jaworski
ve Kohli (1993), bir gletmenin pazar yonluuni etkileyen faktorleri 3 ana fek
altinda incelenstir. Bunlar, tst yonetimle ilgili faktorler, depananlar arasi dinamikler
ve orgutsel sistemler ile ilgili faktorlerdir. Per yandan Matsuno ve arkatiai (2005)
ise, bir sletmenin pazar yonluunu etkileyen dgskenleri icsel cevre faktorleri ve
dissal cevre faktorleri olmak Uzere iki ¢k altinda incelemektedir. Matsuno ve
arkadalarinin ifade etii, pazar yonligletme yapisini etkileyen i¢gsel vessial cevresel
faktdrlerini gagidaki sekilde siralamak mumkindar (Matsuno ve.dR005: 3):

a) Icsel Cevre Faktorleri

» Kadlturel bilesenler(Pazar yonla kultar)

« Orgitsel yapi ile ilgili bilgenler (Formellgme, merkezilene, departmanlara
ayirma)

« Diger orgutsel bilgenler (Ust yonetim, departmanlar arasi dinamikler ve

orgutsel sistemler)
b) Digsal Cevre Faktorleri

* Rekabet yapisina gkin bilesenler (Pazara girg engelleri, alicilarin gicd,
tedarikgilerin giici)
» Sektor/Pazar 6zellikle(Pazar buyime oranlari, teknolojik gigim oranlarr)

* Hukuki ve dizenleyici ¢cevréDevlet dizenlemelerinin derecesi)

Matsuno ve arkag&ari (2005)'nin pazar yonlufiiin belirleyicileri olarak ifade ettikleri
yapida Ozellikle i¢sel cevre faktdrlerinin Jaworsie Kohli (1993)'nin ifade et

isletme ici kaullarla paralellik gosterdi anlasilmaktadir. Bir gletmenin pazar
yonluligini  etkileyen icsel cevre gigkenlerini gagidaki sekilde aciklamak

mumkudnddr.
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1.4.4.1. Ust Yonetim ildlgili Faktorler

Bir isletmenin pazar yonlulik yalkdamini benimsemesinde en 6nemli rolin st
yonetime ait oldgunu sdylemek mumkindir. Nitekim Kohli ve Jaworsk990)'nin
yoneticilerle yapmy olduklari gérigmeler de bu diuinceyi destekler niteliktedir. Rer
yandan Webster (1988)'de pazar yongiilii st yonetimle bdadigini belirtmekte ve
misteri yonll inan¢ ve deerlerin olgturulmasinda temel soruml@un st yonetime
ait olduzunu ileri stirmektedir. Benzgekilde Levitt (1969) de, ust yonetimden alinacak
dogru sinyallerin pazar yonlu bir yaklanin isletme igcinde benimsenmesinde ve
uygulanmasindan 6nemli Olcide kolaylikglsgacaini vurgulamaktadir (Kohli ve
Jaworski, 1990: 7-8). Yukaridaki ifadelerden hatlekebir isletmede pazar yonlu bir
orgut yapisinin kurulmasinin ve saaisinin buyik oOlcide Ust ydnetimin vergce
destge bali oldugu sdylenebilir. Bu bgamda st yonetimin destek verirkegagidaki
hususlari da dikkate almasi gerekmektedir (Kohldaeorski, 1990: 7-9; Cati vekin,
2008: 82-84).

« Ust yonetimin sdyledikleriyle uygulamada yaptiklam birbiri ile celismemesi
gerekir. Eger isletme icinde Ust yonetim pazar yonli olmak gegghtibelirtiyorsa,
pazar argtirmalari icin de gerekli olan kaypaayirmaldir. Ayrica, Ust yonetimin
pazar yonlulge destek konusunda her kademede ayni sdylemlastigiehesi ve
destekleyici ifadelerde bulunmasi gereklidir.

« Ust yonetimin risk alma konusundaki engilerinin giderilmesi gerekmektedir
Pazar yonlulgan temelinde mgieri ihtiyag, istek ve beklentilerine duyarl olmak
vardir. Bu ylzdensletme icinde yenilik¢i pazarlama programlarina watsjilere
ihtiyac bulunmaktadir. Ancak yeni firsatlar icinddazen riskleri de
barindirmaktadir. Bu sebeple, pazar yonialuiliskin olusabilecek riskler
konusunda Ust yonetim iyi bsekilde bilgilendirilmelidir.

« Ust yonetimin hareket kabiliyetinin artirilmasi vegitimi gereklidir. Bu sekilde,
ust yonetimin yeniliklere kar hareket kabiliyeti ve esnegliartacaktir. Yeniliklere
karsi olan duyarllgin artmasi da pazar yonlulik strecini hizlandiracak

« Ust yonetimin dgisim ve yeniliklere kagi duyarli olmasi gerekmektedirBir

isletmenin tam manasiyla pazar yonli olabilmeggtime icinde hem st yonetimin
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hem de dier bolumlerin yeniliklere ve dgsimlere kagl Ust dizeyde duyarli olmasi
ile sglanabilir.

* Pazarlama yoneticilerinin dfer bolim ydneticilerinin glvenini kazanmasi ve
onlarla iletisim icinde olmasi gerekir Pazar yonlulik uygulamalarinin gaaiya
ulasabilmesi, pazarlama bolimunin Ootesindgetme icindeki tim birimlerin
koordinasyonuna ve birbirleriyle ilgimine balidir. Nitekim, pazar yonlilge
iliskin ileri surtlen modellerin pek @ganda fonksiyonlar arasi koordinasyon ve
iletisim pazar yonluluk igin dnci bir kal olarak dgerlendirilmistir.

« Iyi bir iletisim ve bilgi paylaim sisteminin olgturulmasi gerekit Ozellikle Kohli
ve Jaworski (1990)'nin ileri surgii pazar bilgisi yaklgminda, pazardan elde
edilen bilginin gletme icine yayillmasinin olduk¢ca 6nemli ofguvurgulanmgtir.
Buna ilaveten, Maltz ve Kohli (1996)%leétme icinde bilgi paylaminin hem formel
hem de informelsekilde gerceklgebilmesi icin gerekli sistemlerin glturulmasi
gerektgini belirtmistir.

1.4.4.2. Departmanlar Arasi Dinamikler

Departmanlar arasi dinamikler, bir 6rgatin boélumemasindaki formel ve informel
ili ski ve etkilgimleri ifade etmektedirisletme icinde departmanlar arasi dinamikler ti¢
sekilde ortaya cikmaktadir. Bunlar, departmanlarsargatsma, departmanlar arasi
iletisim ve diger departmanlarin gésierine gosterilen ilgidir (Kohli ve Jaworski, 1990)
Isletme iginde bélumler kendi amaglaringeli birimlerden baimsiz olarak belirliyorsa,
bu durumda kaynak gdimi, is aks! vb. konularda bazi catnalarin yganmasi
mumkundur. Bunun ginda sletme ici iletgsim kopukluklari ve iyi belirlenmemimesaj
kanallari yuzinden de bazi agrteazliklar yaanabilmektedir. Departmanlar arasindaki
dinamikler aagidaki sekilde aciklanabilir (Pulendran vegdi 2000: 126-127; Cati ve
Iskin, 2008: 85-86; Ekberov, 2011: 49-50):

* Departmanlar arasi ¢cagmalar, isletme icerisinde bazi departmanlarin daha gugclu
ve onemli bir konumda olmak istemesinde veya depantarin kendi icyapisindan
kaynaklanabilmektedir. Bolimler arasinda sa@an catmalar, bolimlerin
iletisimine zarar vererek bilgi payeanini engeller. Bu nedenle, departmanlar arasi
catsmalarin bayudgi o6lgtde sletmenin pazar yonlufiiinin azalagani séylemek

muamkuindir.  Bir gletmenin pazar yonli olmasi, tim departmanlarinnuyou

55



gerektirmektedir. Bu sebeple, departmanlarin yetkiletisim alanlari iyi birsekilde
belirlenmeli ve departmanlarin birbirlerini olumsyénde etkileyecek ¢atnalara
girmeleri dnlenmelidir.

* Departmanlar arasindaki ile§im sorunlari. Departmanlar arasindaki ilgin, bilgi
paylasimi ve etkilgimi artirmaktadir.iletisim, isletme icerisinde yeterli miktarda
bilginin Uretilmesini sglamaktadir. Bunun yaninda ilgtn, Uretilen bu bilginin
dogru amagclarla kullanimina da olanak vermektedir. &iganizasyonun farkli,
ancak birbirine bgli departman ve fonksiyonlardan ¢lugunun ve kesin ¢6zim
mekanizmalarinin da bu sistemin icinde yer @lin tam anlamiyla algilanmasi,
isletme boélumleri arasinda kaynak tahsisi yeaksinin planlanmasi hususunda
onemli bir rol oynar. Buna dayanarak Jaworski vehlK¢1993), departmanlar
arasindaki iletimin, orgat icinde kanlkli dayansmanin gekmesine katkida
bulunac@ini, ayni zamanda bilginin ajturulmasi ve kullanilmasi sirecinde
calisanlarin ortak bir davragitarzi benimsemelerini giayacaini ifade etmytir.

* Diger departmanlarin fikir ve 0©nerilerini dgerlendirmek gereklidir. Bir
isletmenin pazar yonlu olabilmesinin, pazarlamanigindia butiin bélimleri bu
surece dahil olmalari ile gercekébilecg hususu daha once de ifade ediimi
Buradan hareketle ifade edilmek isteryeilur ki, bir sletmede pazarlama bolimu
diger bolumlerin getirdii fikir ve 6nerileri dikkate almali hatta, gerekjordiklerini
yeni projelere dahil etmelidir. Kisacasigletme icinde pazarlama ve ger

departmanlar arasinda ¢ift yonlu ve etyiei bir ili ski olmalidir.
1.4.4.3. Orgutsel Sistemler

Kohli ve Jaworski (1990)'nin o6rgutsel sistem olaradlandirdgl, resmileme,
merkezileme, departmanlara ayirma ve ddillendirme sistenzapaodakhlgin
gerceklgmesinde etkili bir unsurdur (Ekber ve Orhan, 201B). Ayni zamanda
orgutsel sistemler, pazar yonlglin alt boyutlarini da 6nemli 6lgide etkilemektedir
(Cati ve tkin, 2008: 86). Organizasyonun genel ozelliklenfade eden orgitsel
sistemler icinde 6zellikle departmagiiaa ve uzmankana Kohli ve Kaworski (1990)’ye
gore iletsimin ondnde bir engel ofturmaktadir. Bunun yaninda, Orgut icindeki
formellsme ve merkezigne dizeyinin artmasi da O6rgutin pazar ve cevresel

degisimlere adaptasyonunu azaltici bir etki yapmaktddir 10). Kohli ve Jaworski
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(1990)'nin orgutsel sistemin alt boyutlan olaralade ettikleri unsurlari sagidaki
sekilde aciklamak mumkundur (Kohli ve Jaworski, 199@worski ve Kohli, 1993;
Pulendran ve @i, 2000; Shoham ve Rose, 2001):

* Resmilgme, bir isletme icinde kurallarin rolleri, yetki yapisini,eikimi ve

prosedurleri belirleme derecesi olarak ifade editebBir diger ifadeyle,

resmilgme, slerin standartlgtirlima derecesi ve bu standartlardan sapmanin

misaade edilen miktaridir (Ekber ve Orhan, 201).: 14

* Merkezilgme, isletme icerisindeki karar alma mekanizmalarina orgyelerinin
katiimindan ziyade, yalnizca Ust kademe yonetiaile karar verme yetkisine sahip
oldugu merkezi bir 6rgit yapisini ifade eder.

* Departmanlara ayirma,isletme icinde yurutilen faaliyetlerin birbirleriylai ski

durumuna gore bolumlere ayrilmaeklinde tanimlanabilir.

Merkezilesme ve resmilgnenin teorik olarak, giincel bilginin payleini ve informel
iletisimi azaltmasi dolayisiylgletmenin pazara olan duyargini azalttg yoninde bir
etki ortaya koydgu ifade edilmektedir (Shoham ve Rose, 2001: 10huBla birlikte,
her iki unsurun dasietmelerin yenilikci davraglarina kagit bir etki sergiledii

belirtimektedir. Bu bglamda, resmilgne, merkezilgme ve sletme ici
departmanlgmanin artmasiningletme icinde bilginin yaratilmasini, glan bu bilginin
isletme icine yayllmasini ve buna dayali olargletmenin pazara cevap Uretebilme

kabiliyetini olumsuz yonde etkilegii soylenmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990: 11).

« Odillendirme sistemipazara dayali bir édillendirme sistemi, ieimenin uzun
donemde pazar yonlgiiania destekleyici rol oynamaktadir. Etkili bir dcgnidirme
sisteminin, cakan davrarglarini belirleyiciliginde en gicli etkiyi yapan araclardan
biri oldugu ifade edilmektedir (Shoham ve Rose, 2001: 11)a&an hareketle
Kohli ve Jaworski (1990), literatirde odullendirmsistemlerinin  cakan
davranglarinin sekillendirilmesi ve édullendirme sisteminin etkil@n 6lctilmesine
yonelik cok sayida ¢aimanin gercekigirildi ginden bahsetrgiir.

Odiillendirme sistemi ile ilgili olarak Webster (2)8bir isletmenin pazar odakl ve
misteri yonelimli bir yap! iga etmesinde anahtar rolin yoOneticilerin nasil
deserlendirildigi ve odullendirildgine balh oldugu sbylemgtir. Webster (1988)'e

gore, ger bir sletmedeki yoneticiler 6ncelikle kisa donem karlitk saty gibi
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kriterlere gore dgerlendiriliyorsa, gletme uzun donemde @&l bir drgut yapisi
kurmak icin gerekli olan mgieri memnuniyeti gibi 6nemli bir faktori ve gtéri
sadakati sglama yoluyla uzun dénemde karlilik gincesini ihmal ediyor demektir
(Akt. Kohli ve Jaworski, 1990). @er bir degerlendirmede ise Dwairi (2007),
pazara dayall 6dillendirme vegdelendirme ne kadar gghnis ise, drgutiin pazar
yonlulik derecesinin de o kadar yuksek ofana belirtmektedir (Akt. Ekber ve
Orhan, 2011).

1.4.5. Pazar Yonluligun Belirleyicilerinin Pazar Yonlulik Uzerindeki Etk ileri

Pazar yonlulgun belirleyicileri ve sonuclarina skin 6ng6ra nitelgindeki ilk modelin
Kohli ve Jaworski (1990) tarafindan ortaya kogwduyukarida ifade edilmii. Bu
calismalarinin ardindan Kohli ve Jaworski, ortaya koydukbu modeli test etmek
amaclyla yeniden bir cama yapmglardir (Jaworski ve Kohli, 1993). Bunun yaninda,
Jaworski ve Kohli (1993)'nin pazar yonligiin belirleyicileri ve sonuclarina gkin
ortaya koyduklari modelin farkli Ulkelerde ve farlkiltirlerde faaliyet gosteren
isletmeler Uzerinde yapilan pek cok galayla da sinang literattirden ankalmaktadir
(Avlonitis ve Gounaris, 1999; Pulendran vg.dR000; Shoham ve Rose, 2001; Ozer ve
dig., 2006; Ekber ve Orhan, 2011).

Modeli ilk olarak ortaya koyan Jaworski ve Kohli9@3), yaptiklari alan ¢agmalarini
iki temel 6rneklem lzerinde gercegtiemislerdir. Arastirmada birinci 6rneklem grubu,
Marketing Science Institute (MSl)’'a Uye olagletmelerden, dier drneklem grubu ise
American Marketing Association (AMA) U(yesisletmeler arasindan secilgni
isletmelerden olgturulmuwstur. Yapilan argtirmada her iki 6rneklemde de st yonetim
dest@i ile pazar yonluluk boyutlari arasinda pozitif Yidrve gucli bir ilgki tespit
yonlulik boyutlart Gzerindeki aciklayicilik dereces de yiksek oldgu tespit
edilmistir (1. Orneklem - %63; Il. Orneklem - %58). Bunarbirlikte departmanlar arasi
catsmalar ile pazar yonlulik arasinda negatif bigkilioldugu belirlenmgtir. Jaworski
ve Kohli (1993)'nin cakmalarinda bu sonuclarla birlikte, resmgitee ve merkezilgne
ile pazar yonluluk boyutlari arasinda istatistiksgarak anlamli bir ikki tespit
edilememgtir. Diger yandan odullendirme sistemi ile pazar yonlilidksanda da pozitif

bir iliski ortaya cikmgtir.
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Pazar yonlulgin belirleyicileri ve sonuclarina gkin bir diger calgmayi ise Pulendran
ve arkadglari (2000) Avustralya’da faaliyet gosteren 134letme Uzerinde
gerceklgtirmistir. Pulendran ve arkagarinin (2000), cajmalarinda elde ettikleri
sonugclar, Jaworski ve Kohli (1993)'nin gahasiyla paralellik géstermektedir. Benzer
sekilde bu cakmada da resmitene ve merkezilgne ile pazar yonluluk arasinda
anlamh bir iligki tespit edilemenstir. Ayrica, pazar yonlulgin belirleyicilerinin pazar
yonlulik Gzerindeki etkisinin yiksek olgunu séylemek muimkundir (% 50). Bu
alanda bir dier calsmay gerceklgtiren Shoham ve Rose (2001)'un g@inanalarinda da
diger argtirmalardan (Jaworski ve Kohli, 1993; Pulendrandie, 2000) farkh olarak
departmanlar arasi c¢cgma ile pazar yonlulik arasinda anlamli birskili ortaya
ctkmamstir. Bunun dgindaki sonuclar, 6nceki cainalarin sonuclarini destekler
niteliktedir.

Pazar yonlulik ile ilgili en son camalardan birini gercekitiren Ekber ve Orhan
(2011), alan caymalarini Azerbaycan'da faaliyet gOsteregletmeler (zerinde
gerceklgtirmistir. Ekber ve Orhan (2011), ¢cgnalarinda Kohli, Jaworski ve Kumar
(1993) tarafindan ortaya koyulan MARKOR diceile Narver ve Slater (1990)
tarafindan ortaya koyulan MKTOR Olgein boyutlarinin  pazar yonlUgiin
belirleyicileri ile arasindaki ifkiyi incelemeye caymistir. Calsma sonuglari,
MARKOR 0l¢esi boyutlarinin (Pazar Bilgisi Toplama, Bilginisletmeigine Yayilmasi
ve Pazara Cevap Uretme) MKTOR dicdoyutlarina gore (Msteri Yonluliik, Rakip
Yonlulik ve Foksiyonlar arasi Koordinasyon) dahaldaisletme ici belirleyicilerden
etkilendigini ortaya koymutur. Bu boyutlar icerisinde pazar yonlulik beliil@ierinin
aciklayicilginin en yuksek oldtu boyut ise “Pazara cevap uUretme” boyutu gidu
tespit edilmgtir (% 59,8)

Yukaridaki calgmalardan hareketle, pazar yonligiliin belirleyicileri olarak ifade edilen
Ust yonetim desfg, st yoOnetimin risk algisi, departmanlar arasitisgzalar,
oddullendirme sistemi gibi unsurlarigletmelerin pazar yonlufiii Gzerinde 6nemli
Olctude etkili oldgunu sdylemek mamkundur. Buna kax, 6rgutsel sistemler olarak da
ifade edilen merkezigne ve resmilgmenin pazar yonlilik Uzerinde gfadan bir
etkisinin olmadg anlgiimaktadir. Ayni zamanda departmanlar arasindakarnean

catsmalarin dagletmelerin pazar yonlagini olumsuz yonde etkilegini ifade etmek
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mumkundur. Stiphesiz ki gletmelerin pazar yonli olmasinda ic¢sel faktorleraii
blyuktir. Ancak gletmelerin pazar yonla bir yapiya sahip olmasingeteyecek bir

takim farkli dgiskenlerin de oldgu g6z ardi edilmemelidir.
1.4.6. Pazar Yonluligun Ontndeki Engeller

Harris (1998), dletme calganlarinin inanclarinin, tutum ve davrgarinin, gletmede
pazar yonlu bir yap! gelirmede 6nemli bir rolinin olgwnu ifade etngtir. Ancak
buna ilave olarak caglanlarin bu inan¢ ve tutumlarinin altinda yatan dektin de
yonetim yaklaimindan veya orgitsel kademelerden kaynakfandiifade etmytir.
Harris (2000), pazar yonltgin onundeki kilttrel engelleri 3 ana kategori aarele
almistir. Bunlardan ilki, orgutsel yapi ile ilgili endetdir. Harris (2000), pazar yonlu
bir yapi gelgtiriimesinin énindeki en 6énemli engelin 6rgutsepyan kaynaklangini
belirtmektedir. Bu bglamda, sletmede yapisal engel olarak ifade edilen ikincsusu
ise, pazar yonluluk yak§aminin sletme icindeki konumlandiriimasi ile ilgilidir. Bu
yaklasimin temelinde de pazar yonligiin ne oldgunu anlamaktan ¢ok pazar yonla bir
yap! kurmaya cajan ve orgitsel yapiyl sosyolojik bir perspektifede alan dglincenin
etkin oldyzu anlaiimaktadir. Orgutsel yapi ile ilgili ger engeller olarak yine, yukarida
da ifade edilen, Jaworski ve Kohli (1993) tarafimaataya koyulan érgutsel sistemleri
belirtmek yerinde olacaktir. Nitekim Jaworski ve Hio(1993)'nin de cakmalarinda
belirttigi Uzere, resmilgne, merkezilgme gibi orgitsel sistemler ile departmanlar arasi
dinamikler ve departmanlar arasi gatalar pazar yonli bir yapi ggirmenin dnundeki

en buytk engeller olarak ifade edilebilir.

Harris (2000)’in cakmasinda belirtii bir diger engel ise, sletmelerin izledikleri
stratejilerdir. Bu anlamda, gereklé@tmenin pazar bolimlendirme veya tutundurmaya
ili skin izledigi stratejiler gerekse izlegii fiyat stratejilerinin pazar yonlulik dizeylerini
onemli olgude etkileye@e belirtiimistir. Bu bagilamda, Harris (2000),slletmedeki
strateji formulizasyonunun pazar yonlaluk onindekgellerden en énemlilerinden biri
oldugunu vurgulamaktadir. Yineletmelerin digik bir proaktif yapiya sahip olmalari
da pazar yonlulik duzeylerini olumsuz yonde etlglesk bir dger desisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Harris (2000)'in pazar yonlulik ontndeki engelleiigiincisu olarak ifade eitihusus
ise sistemle ilgili engellerdir. Burada Harris (20tih ifade ettgi sistemler Jaworski ve
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Kohli (1993)'nin ifade et Orgutsel sistemler ile benzerlik gostermektedlitekim
Harris (2000), sletmedeki gitim, terfi, ddullendirme ve cezalandirma gibi Orggi
sistemler ile ilgili unsurlarin pazar yonliiin 6ntinde engel ¢kil edebilecgi yoninde
bir fikir belirtmektedir. Harris (1998)'in yagtl alan cakmasinin sonuclari da bu
gortsini destekler nitelikte sonuclar Uregtmi Harris (1998) cadmasinda gletme
icinde esitim verilen personellerin, @im verilmeyen personellere oranla pazar yonli
bir yaklasima daha az diren¢ gosteidve pazar yonluluk ile érgutsel sistemlerin gucli

bir ili skisinin olduzunu ortaya koymgiur.

Bu alanda yapilan bir ger argtirmada da Harris ve Piercy (1999), yotnetim
davranglarinin pazar yonlulik Gzerindeki etkilerini incedgtir. Bu argtirmada Harris
ve Piercy (1999), pazar yonluluk onundeki engeliegan odakli ve sistem odakli
engeller olmak Uzere ikiye ayirghr. Bu calgmada ifade edilen pazar yonluluk
onundeki engellersagidaki sekilde siralanmstir (Harris ve Piercy,1999: 117):

* Finansal kaynaklardan meydana gelen sinirhliklar
+ Isletme departmanlariningir departmanlarla yadiklari sorunlar ve kaygilari
* Yetenekli yoneticilerin yoklgu

* Acik bir sekilde ifade edilmeyen pazar hedefleri

Harris ve Piercy (1999), yukarida ifade ettikleriednel engelin ginda ¢algmalarinda
dikey iletisim, politik davranglar, celskili davranglar ve formalize edilni
davranglarin pazar yonlulik Gzerindeki etkisini incelems6z konusu bitliin hususlarin
pazar yonluluk Gzerinde etkisinin olglunu tespit etnstir. Ayni zamanda politik
davranglar ile formel davraniarin pazar yonlulik ile negatif yonla ve anlamigki
icinde old@gunu belirtmtir.

Pazar yonlulik Gzerinde etkili olan birgér icsel dgiskenin de gletme ydneticilerinin
liderlik tarzi old@gu anlgiimaktadir (Harris ve Ogbonna, 2001). Yapilansarma
liderlik tarzi ile pazar yonlulik boyutlar arasandanlamli bir ilgkinin oldugu
gostermektedir. Ardirma sonuglari, katilimci ve destekleyici liderlirzinin pazar
yonlultgld olumlu yonde etkilerken Mudahaleci liderlik tarm pazar yonlUlgi
olumsuz yonde etkiledini ortaya koymaktadir (Harris ve Ogbonna, 2001yrdslan

hareketle, gletme icinde katiimci bir liderlik tarzinin pazanlalik seviyesini
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artiracgini ifade etmek mumkundur. Bunlaringghda pazar yonlaluk énindekigeir
muhtemel engelleri isesasidaki sekilde ifade etmek mumkundir (Kippenberg, 1998:
13):

Pazar Yonlulik Oniindeki Olasi Engeller

« Isletme yoneticilerinin pazar yonli bir yapi slurmak icin gerekli alt yapisinin
ve kabiliyetinin olmamasi

+ Isletmede farkli kademelerde gainlarin pazar yonlifie gosterecekleri direng

» Yoneticilerin farkli nedenlerle gosterecekleri dfiki tutum ve davraglar

e Sdrdurulebilir bir pazar yonlt yapi kurmak icin gkli olan 6rgutsel sistemlerin
veya sireclerin olmayi ya da yetersiz oku

« Orglt icindeki geleneksel giince ve uygulamalarin gigiminde yganabilecek
muhtemel sorunlar

* Yoneticilerin veya c¢adanlarin pazar yonlulik ve bunun altinda yatan moder
pazarlama diuince ve felsefesini benimsememeleri

» Departmanlar arasi dinamikler ve Ust yonetimin rutue davrarglari pazar

yonlulik éntndeki muhtemel engeller olarak ifadéedxilir.
1.4.7. Pazar Yonlul@un Ciktilari

Pazar yonluluk, pazarlama literatriinde akademlsyaarafindan oldukca ilgi géren
bir kavram olarak karmiza c¢ikmaktadir. Bu sebeple, literatirde cok Ifark
degsiskenlerle birlikte ele alinngi ve incelenmitir. Bu alanda ©6nemli caimalar
gerceklgtiren Kohli ve Jaworski, konuyla ilgili ilk calmalarinda yaptiklar gogineler
sonucunda pazar yonl@in muhtemel sonuglarini, ¢anlarla ilgili sonuglar ve
isletme performansi olmak Uzere ikiye ayiym(@990), sonrasinda yaptiklar alan
calsmalarilyla da pazar yonlulik ile muhtemel sonuclarasindaki igkiyi
incelemsilerdir (Jaworski ve Kohli, 1993). Her ne kadar yhlairi calsmalarinda pazar
yonlulik ve performans arasinda pozitif yonltu véaami bir iliski tespit etmg olsalar
da, pazar yonlugin isletmeler acisindan ifade giti 6nemi yalnizca sietme
performansi olarak gerlendirmek dgru olmayacaktir. Nitekim Jaworski ve Kohli
(1996), pazar yonluke iliskin bir yol haritasi nitefiinde olan bir dier calgmalarinda o
tarihe kadar yapilan ve pazar yonlulukle ilgisisardan desiskenleri de g6z oninde
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bulundurarak pazar yonligin isletmeler acisindan 6nem arz eden sonuclaguni
sekilde aciklamgtir: Finansal sonugclar, yenilikle ilgili sonuclamusterilerle ilgili
sonuclar ve cajanlarla ilgili sonuclar. Jaworski ve Kohli (1996 ifade ettgi
sonugclarin paralelinde, pazar yonlulik kavramigletineler acisindan geligi 6nemli
sonuclarin bu calmada da sistematik olarak aktarilmasi amaciyla yenitasnif
yapilmaya cakilacaktir. Stiphesiz ki, pazar yonluluk literatirinde, pazarlytirk ile
ili skisi en ¢ok argtirilan desisken sletme performansi olngtur. Bu nedenle ilk olarak

pazar yonlulik vesietme performansi arasindakgKinin ele alinmasi faydali olacaktir.
1.4.7.1. Pazar Yonlulik vesletme Performansi

Kohli ve Jaworski (1990), pazar yonligi iliskin bir yapi gelstirmeye calgtiklari
calismalarinda pazar yonligiin isletmeler acisindan en 6nemli sonuclarindan birini
isletme performansini artirici bir etki yapmasi dtafade etmglerdir. Nitekim, 1993
yilinda yaptiklarn alan c¢aimalari bu tezlerini destekler nitelikte sonuclaetimistir
(Jaworski ve Kohli, 1993). Pazar yonlulik wetme performansi arasindakisKinin,
pazar yonlulik literatirinden akademisyenler taden ygun bir ilgi oda& haline
geldigini ve bu alanda c¢ok sayida gahanin yapildiini sdylemek mumkdndar. Ayni
zamanda yapilan camalarin pek c¢gunda pazar yonlulik ilesletme performansi
arasinda pozitif yonli ve guclu birskinin bulund@gunu da belirtmek gerekir (Narver
ve Slater, 1990; Ruekert, 1992; Jaworski ve Kd803; Greenley, 1995; Han vegdi
1998; Slater ve Narver, 2000; Shoham ve Rose, 28lddham ve ¢i, 2005).

Her ne kadar, pazar yonluluk ile ilgili olarak ykgpr ilk argtirmalar gelgmis Glkeler de
gerceklgtirilmis olsa da, sonralari pek ¢ok farkli Glkede yapiléam aratirmalariyla
pazar yonluluk vesietme performansi arasindakiskinin evrenselli test edilmeye
calisiimistir (Greenley, 1995; Athuahene-Gima, 1995; Caruandis., 1995; Appiah-
Adu, 1997; Bhuian, 1997; Shoham ve Rose, 2001, istartWalker, 2001). Bu
aragtirmalarda da genellikle, pazar yonliulik ve perfans arasinda gucli ve pozitif bir
iliskinin oldugu tespit edilmgtir. Bu bglamda Desphande ve Farley (1998), pazar
yonlulik ile sletme performansi arasindakiskinin evrensel bir nitelik tadigini ileri
surmektedir. Pazar yonlulik ilesletme performansi arasindakisKiyi inceleyen

calismalar ve bulgulari Tablo 4’te aktarilmaya gainistir.
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Tablo 4. Pazar Yonliluk velsletme Performansi Arasindakilliskiyi inceleyen Calgmalar ve Bulgulari

Calisma Yapildigi Ulke Orneklem Pazar Yonluluk Yaklasimi Arastirma Bulgulari
P : Yeni trdn performansi (+)
Athuahene-Gima (1995) Avustralya 2ktetme Ruekert Proje Performansi (+)
Avlonitis ve Gounaris (1997) Yunanistan Iki O;gzkilsleen:r;é& ve Kohli ve Jaworski » Rakiplerine gore performans (+)
Avlonitis ve dg., (1992) Yunanistan 38ikletme Kohli ve Jaworski; Narver | Isletme Karllgl (+)

ve Slater

Hong Kong ve
Yeni Zelanda

69 (HK) ve 250 (YZ)

Au ve Tse (1995) Otel isletmesi

Calismaya Ozgii

Hong Kong Otelleri Doluluk Orani (+)
Yeni Zelanda Otelleri Doluluk Oraniligki Yok)

Balakrishnan (1996) ABD 13Bletme Kohli ve Jaworski * Yeni mikteri elde etme (+)
Becker ve Homburg (1999) Almanya 2Btetme Kohli ve Jaworski » Pazar performansi (+)
Bhuian (1997) Suudi Arabistan 92 Banka Kohlivedmki ~ ° OZkaynakKarlig ve Yatinm Karligi (+)

Kisi basina saty miktari ([liski Yok)

Breman ve Dalgic (1998) Hollanda 10%acatgl Firma Kohli ve Jaworski  «  Rakiplere gore performans (+)
8%%%%6‘” ve Diamantopoulous Ingiltere 48ihracatcl Firma Narver ve Slater ~ «  Subjektif sletme performansi (+)
. Ingiltere ve ki Orneklem: 198 ve . : *  Miisteri memnuniyeti (+)
Cadogan ve di (1997) Hollanda 103isletme Kohlive Jaworski | =0 1o performans )
: 134 Kamu kurumu . . .
Caruana ve di (1997) Avustralya departmani Kohli ve Jaworski » Orgutsel balihk (+)

Avustralya ve

Yeni Zelanda Kohli ve Jaworski

Caruana ve @i (1998) 84 Universite

Subjektif performans derlendirmesi (+)

Kohli ve Jaworski; Narver

Desphande ve Farley (1998) ABD ve Avrupa [g8tme ve Slater; Desphande vd. " Subjektif performans gerlendirmesi (+)

. .. e Karllik, buylkluk, pazar payi, blylume oranlari [peri
Desphande ve gi (1993) Japonya 5Bletme Kohli ve Jaworski; Narver degerlendirmeleri (+), Yoneticilerin drlendirmeleri

ve Slater o
(Tliski Yok)]
. Lo . Kohli ve Jaworski'den o R

Diamantpoulous ve Hart (1993) Ingiltere 86lsletme uyarlanarak cajmaya 67gii » Endustriye goresletme performansi (+)

. . * Marka farkindalg (+)
Gray ve dg. (1998) Yeni Zelanda 49Bletme Kohli ve Jaworski; Narver | Musteri memnuniyeti ve Gaili g1 (+)

ve Slater

Oz kaynak karlilgi (+)
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Tablo 4’'iin devami

Calisma Yapildigi Ulke Orneklem Pazar Yonluluk Yaklasimi Arastirma Bulgulari
Homburg ve Pflesser (1999) Almanya ligetme Kohli ve Jaworski »  Subjektif pazar performansi (+)
; . . e Subjektif sletme performansi (+)
Horgn ve Chen (1998) Tayvan 76 KDB Kohli ve Jaworski Orgiitsel bahlik ve takim ruhu (+)
. Ozkaynak karli (+)
Hulland (1995) ABD ve Kanada H§letme Narver ve Slater Satslarda bayameifiski Yok)
Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) ABD 2301sletme Kohli ve Jaworski e Subjektif sletme performansi (+)
Jaworski ve Kohli (1993) ABD Iki 6rneklem: 222 ve Kohli ve Jaworski Pazar Payi, Orgutsel Biaik, Ozkaynak karlilgi, genel
2301Isletme isletme performansi (+)
; Narver ve Slater’dan A i
Moorman (1995) ABD 92sletme uyarlanarak caimaya 6zgii ° Yeni Urtin gektirme performansi (+)
Narver ve Slater (1990) ABD 3d§letme Narver ve Slater + Isletme karhlgi (+)
Pelhalm ve Wilson (1996) ABD 7i8letme Narver ve Slater ) Y.(.en.'. Uru.n"g.(.elsurm.e bg;ansh say ve pazar payinda
biylme; trin kalitesi ve karlihk (+)
Rose ve Shoham (2002) Israil 124 ihracatgi firma Kohli ve Jaworski §ub!g kiif ve objektif performans (+)
»  Orgitsel balilk (+)
Yonetecilerle Gérgme
Rukert (1992) ABD (Ruekert Yaklaimi) Satglarda artg ve karlilik (+)
Shoham ve Rose (2001) Israil 101isletme Kohli ve Jaworski ’ §ub!g kiif ve objektif performans (+)
*  Orgitsel balilik (+)
Slater ve Narver (1994) ABD 10gletme Narver ve Slater ~ ° g;grrlg |(<f)r|mg|, satglarda blytime, yeni triin ggirme
Siguaw (1994) ABD 278&sletme Narver ve Slater *  Musteri bghligi (+)

Kaynak: Shoham ve @. (2005) referans alinarak ggletilmistir.
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Pazar yonlulgun isletme performansi ile arasindakisklyi inceleyen calkmalarin
sonuclarinin kisaca aktarilmaya g¢adiigi Tablo 4 incelenginde, pazar yonlulik ile
isletme performansi arasindaki sKiyi inceleyen cakmalarin cok farkh ulke ve
drneklemler tzerinde gercekteildi gi anlasilmaktadir. Dikkat ¢ekici onemli bir husus
ise, aratirmalarin pek ¢gunda pazar yonluluk ileglietme performansi arasinda pozitif
bir iliskinin tespit edilmg olmasidir. Ancak yapilan catnalarin sonuclari daha detayl
incelendginde, Eletmelerin pazar yonluluk dizeylerinin farkli gmamalarda ve
ulkelerde dgisik oldugu anlgiimaktadir. Orngin, Jaworski ve Kohli (1993)nin iki
farkli 6rneklem Uzerinde gercektedigi calismalarinda, her iki 6érneklemde de pazar
yonluligin butin boyutlar ilesletme performansi arasinda pozitif yonli ve gughi b

ili ski tespit edilmgtir.

Jaworski ve Kohli (1993)'nin caimalarinda pazar yonlaluk boyutlarinigleime
performansini aciklayicilik gucunin yuksek @dou sdylemek mumkundur. Ancak,
Harrison-Walker (2001)'in caimasinda benzegeyleri sbylemek mumkin dedir.
Harrison-Walker (2001), Narver ve Slater (1990)yazar yonluluk yakkami ile ele
aldiklan calgmalarinda pazar yonlulik boyutlarindan yalnizcasteril yonlaluk ile

isletme performansi arasinda anlamli bikilitespit etmgtir.

Narver ve Slater (1990)'da caialarinda gletmelerin pazar yonlufu ile karlihk
seviyeleri arasinda bir paralellik olglundan s6z etmektedir. Narver ve Slater (1990),
isletmelerin pazar yonlugiinin karliliklarini artiragani ifade etmektedir. Shoham ve
Rose (2001)'un caimasi da Narver ve Slater (1990)In galasini destekler
niteliktedir. Bu calgmada da, pazar yonli@in satglardaki gelsim ve karliligi olumlu
yonde etkiledii tespit edilmgtir. Bir diger calsmada ise Shoham vegdi(2005), pazar
yonlultgin isletmelerin pazar paylarini artirma yoninde olumiu Katki yapacgi

sonucuna varngir.
1.4.7.2. Pazar Yonluluk ve Orgltsel Bghlik

Orgutsel bahlk, isgorenin caktigi orgite kagi hissettgi bagin gucini ifade etmekte
ve bireyin 6rglte gisinden itibaren orgutin faaliyetlerine katilma siirége ilgilidir.
Orglitsel bahlk, calisanlari 6rgit amagclar ve orgut galeriyle 6zdglestirme
noktasinda 6nemli bir role sahiptir (Kilic ve O&{i2010: 986). Bu hdamda, pazar
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yonlultgin isletmeler agisindan bir gikr dnemli sonucunun da 6rgut icinde bir takim
ruhunun olgmasina katkida bulunmasi ve orgutseglibig pozitif yonde etkilemesi
olarak ifade etmek mumkindar. Caruana vg @i997), kamu kurumunda ¢gnlar
Uzerinde yapg aratirmalarinda pazar yonlUgiin, orgutsel bgllik Gzerinde dgrudan
etkili oldugunu belirtmgtir. Siguaw ve di., (1994), ise pazar yonlulik ile érgutsel
baglilik arasinda pozitif ve gucla bir gkinin oldugunu ortaya koymgtur. Shoham ve
Rose (2001) ile Rose ve Shoham (2002)nstaraalarinda da pazar yonluluk ile
orgutsel bghlik arasinda pozitif bir ifkinin oldugu tespit edilmgtir.

1.4.7.3. Pazar Yonluluk ve Yenilik

Pazar yonlulgun igsletmeler acisindan dnemli sonuclarindan biri deljetizerindeki
olumlu etkisidir. Literatirde, pazar yonltluk venyk ili skisini inceleyen ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir (Athuaene-Gima, 1995; Han v&,dl998; Hurley ve Hult,
1998; Lukas ve Ferrell, 2000). Slater ve Narver9@)ile Desphande ve arkathr|
(1993), orgutlerdeki pazar yonlu davrgarin isletmenin yenilik yapma ve yeni trin
gelistirme performansini artirageni ileri sirmektedir. Nitekim, Baker ve Sinkula
(1999), drin yenifii ile pazar yonlulik arasinda pozitif ve guclu hirski tespit

etmistir.

icinde degerlendirmitir. Hurley ve Hult (1998), sietmelerin pazar kallarina cevap
uretebilmek icin kendilerini gafiirmeleri ve yeni faaliyet planlari ofturmalarinin
gerekliliginden bahsetmgiir. Santoz ve Vazquez (1997) de bu tezi ampirilarai
dogrulamstir. Onlara gore pazar yonelimli ve ylksek teknigkjsahip sletmeler,
yenilik konusunda kayda der bgarilar elde etmektedir (Santoz ve Vazquez'den akt.
Aldas-Manzano ve di, 2005). Benzegekilde, Han ve arkagkari (1998) da pazar
yonlulik boyutlari ve bilgenlerinin teknolojik ve yonetsel yenilik Gzerindaeinli ve
glcli bir etkiye sahip oldiwnu vurgulamgtir. Lado ve Olivares (2001) de pazar
yonlulik ve yenilik arasindaki gkiyi hem ABD hem de Avrupa’dakisietmeler
Uzerinde gercekigirdigi araggtirmalarinda, pazar yonluluk ile yenilik derecesiyenilik

performansi arasinda pozitif bir korelasyon @lalou ifade etnyitir
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1.4.7.4. Pazar Yonlilik ve Orgitsel @enme

Pazar yonluluk ve drgutsegtenme kavramlarinin her ikisi de esasinda, gbatmenin
rekabet avantajl elde edebilmesi veigen ds cevre kagullarina uyum sglayabilmesi
ile ilgilidir (Hurley ve Hult, 1998: 42). Orgut ktilriniin bir parcasi veletmeye 6zgi
davranglar seti olarak da ifade edilen pazar yonluluk,t&lave Narver (1995)'a gore
Odgrenen organizasyonlarin ayrilmaz bir parcasinstolmaktadir. Ayni zamanda bir
isletmede pazar yonlugiin gerceklgebilmesi ve pazar yonlig@é iliskin deser ve
normlarin gletme icinde benimsenmesi orgutsgkénmeyi gerekli kilmaktadir (Slater
ve Narver, 1995: 63).

Kisaca oOrgutin yeni bilgi ve anlalar edinme sireci olarak tanimlanan o6rgutsel
ogrenme (Kalkan, 2006; Balay, 2004: 29), orgutlersgaynsallgl acisindan dnemli
ciktilant olan bir kavramdir (Turkay ve gj 2011: 216). Huber (1991), 6rgitsel
0grenmeyi, bilginin edinimi, yayilmasi, yorumlanmas yeniden kullaniimak Uzere
orgutsel hafizada saklanmasi olarak tanimlamakt&8iiragcidan dgerlendirildiginde,
pazar yonlulgin ilk asamasi olan bilginin toplanmasigletme icinde yayilmasi
fonksiyonlari ile pazarin mevcut veya gelecektditiyaclarina yonelik cevap tretme
hususunda orgutsegtenmeyle pazar yonlulik arasinda yakin bgkihin oldugu goze
carpmaktadir. Orgiitselgienme ayni zamandalétmelerde pazar bilgisininslenmesi
surecinde de dnemli fonksiyonu olan bir kavram altakagimiza ¢ikmaktadir (Sinkula,
1994).

Baker ve Sinkula (1999), cammalarinda bir gletmenin @&renme yonlulglinin
performansi Uzerinde goudan etkili oldgunu belirtmg ancak ayni ¢cajmada, pazar
yonluligin isletme performansi lGzerinde gtadan bir etki saptayamagtr. Ancak,
Baker ve Sinkula (1999), gerekr@nme yonluluk gerekse pazar yonkgilia her ikisinin
de yenilik Uzerindeki etkileri dolayisiyla orgutiperformansini etkiledini ileri
surmgtar. Diger yandan cajmadaki bir dger dnemli sonuc ise, pazar yonlulik ile
ogrenme yonlulik arasinda pozitif yonli ve gucli iigkinin tespit edilmesidir. Bu

ili ski olabilecezi hususunun, yapilan gtamayla desteklengdi anlagilmaktadir.

Bu alanda son ¢amalardan birinde ise Jimenez-Jimenez ve NavarrOqR@®rgutsel
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Calsmada orgutsel grenmenin boyutlari ile pazar yonl@in boyutlari arasinda
anlamh bir ilgki tespit edilmgtir. Benzer sekilde aratirmacilarin, pazar yonluluk
boyutlarindan bilginin edinimi vesletme icinde yayillmasinin goudan 6rgutsel
dgrenme Uzerinde etkisinin oldu yénindeki hipotezleri agarma sonugclari tarafindan
desteklennytir. Diger yandan 6rgutselgéenmenin desletme performansini etkilegli
tespit edilmgtir.

Yukarida ifade edilen ¢agmalarin sonucglarindan hareketle, pazar yonluluknggitsel
O0grenme arasinda siki birgkin varligindan s6z etmek mamkundur. Ayni zamanda her
iki kavramin gerek yenilik Uzerindeki etkileriyleokhyli olarak, gereksesletme
performansi Uzerindeki @oudan etkileri sebebiyle sletmelerin  varlgini devam
ettirebilmesi acisindan oldukca 6neme sahip @idu belirtmek gerekmektedir.
Belirtiimesi gereken bir g@er husus ise,sletmelerin pazar yonliluik seviyelerinin
artmasiyla orgutsel gienme dizeylerin artagair (Morgan ve di., 1998). Bu
kapsamda Morgan ve arkatil (1998), sletmelerin pazar yonlulik seviyeleri ile
orgutsel @renme kabiliyetlerinin paralellik gosteggini ifade etmektedir. Argirmada
Pazar yonlulik duzeyi yiksek olagletmelerin stratejik farkindalik, operasyonel
esneklik, yonetim ve stratejik yonetim sirecindénalatkin olduklari sonucu ortaya

ctkmistir.
1.4.7.5. Pazar Yonlulik ve Rekabet Avantaji Sdama

Artan rekabet ortamisletmeleri surdurulebilir rekabet avantajigksyacak yontemleri
bulmaya yonlendirmektedir. Buna paralel olarak geyénetim literatirinde gerekse
pazarlama literatirindglétmelerin surdurulebilir rekabet avantajgksanasina ikin
farkll yaklagimlarin gelgtirildi gi goralmektedir (Kogcak ve di, 2005). Rekabetci
ustinligiin oncesinde, firmalarin varlklarini devam ettiileleri icin faaliyetlerini
basarili bir bicimde devam ettirmeleri gerekmekte@iu durumda orgutler icin en temel
sorunun “Firmalarin bari ya da bgarisizliklarinin nedeni nedir?” sorusu gidau
sOylemek mumkundur. Bu soruya cevap vermek Uzed©86€'li yillardan sonra 6énemli

gelismeler gosteren stratejik yonetim paradigmasi ortalansstir (Barca, 2002: 27).

Bir firmanin uzun vadede bkarisini sirdirmesine ve ggnini devam ettirmesine
olanak sglayan konular ve kararlarla ilgili olan stratejibryetimin 6nemi, esasinda bu

onemli karar ve konularin firmalarin gaisizliklari Gzerinde onemli 6lgtde etkili
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olmalarindan kaynaklanmaktadir. Firmalarin uzun emdde varliklarini devam
ettirmeleri ve rakiplerinden ustin performans gdstderinin sebebi stratejik yonetim
alaninin temel calma konusunu okiurmaktadir. Bu bglamda, stratejik yonetim
alaninda temelde iki paradigmanin hakim @agortulmektedir. Bunlar pozisyon okulu
ve kaynaklara dayali okuldur (Geyik, 2006). Pozimsyakulu, 1980’li yillarda Porter
tarafindan ileri surilen bir paradigma olarak skarza cikmakta ve sietmelerin
rekabetci UstUnigiinin pazardaki konumlarindan kaynaklgnai 6ne surmektedir
(Porter, 1980; Porter, 1985) Ancak 1990l yillandaonra gletmelerin rekabetci
ustunlik sglamasinda iki farkli yakkamin egemen olmaya dadigi gorilmektedir.
Bunlardan birincisi, Kohli ve Jaworski (1990) tarafan kavramsalkrilan pazar
yonlulik digeri ise Wernerfelt (1984) tarafindan ortaya atilaaynak temelli
yaklasimdir. Kaynak temelli yaklamin ise 6zinde sietmelerin rekabet avantaj
sglamalarinin altindan yatan en temel faktorin satiguklari taklit edilmesi zor
kaynaklar ve kabiliyetlerin oldiu ileri suridlmektedir (Barney, 1991; Peteraf, 1993;
Hart, 1995).

Pazar yonluluk, stratejik pazarlama cercevesindgnak temelli gorgikapsaminda ele
alinmaktadir (Day, 1994). Srivastava ves.d{(2001), kaynak temelli yakjan ile
pazarlama arasindaki skinin analiz edilmesinin faydali olagen belirtmitir. Hem
pazarlama kuramcilari hem de kaynak tabanl gibi@nerenlerin ortak olarak ifade
ettikleri nokta, gletmenin paydgdari (6zellikle miterileri) icin deser yaratan ve
surduren kaynaklarin bir kaldirag olarak kullangmaerektgini belirtmektedir. Bu
baglamda kaynak temelli gosipazar yonlulgin, pazarlama kuram ve uygulamalarinin
bicimlendiriimesinde bgvurulan temel yapi olarak kamiza cikmaktadir. Kaynak
tabanh gorg kapsaminda 6zellikle pazar tabanh kaynaklargtetrelerin rekabetci
ustunlik sglamalarina ve galtirmelerine katkida bulunaga ifade edilmektedir
(Papatya, 2003: 147-148).

ayrimini ortaya koydiu Uzere pazar tabanl yetenekler kapsaminda eienaktadir.
Bu kapsamda Barney (1986), pazar yoriiliy, rekabetci Gstlinlik yaratan en dnemli
pazarlama kultird oldiunu ifade etmgitir. Hunt ve Morgan (1995) da pazar yonigiii
rekabetci Ustinlik gtamada potansiyel bir kaynak olarak gOgtii. Hunt ve
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Morgan’a gore pazar yonluluk bir gekurumsal yapidir ve strateji secimine rehberlik
etmektedir. Daha acik bir bicimde pazar yonlulgletme yonelim stratejilerinden
biridir. Ayni zamanda pazar yonlulik, orgitsg@rénme, orgltsel yetenekler, kaynak
temellilik ve yenilikcilik ile bir butiin olarak dgerlendirilmelidir (Papatya, 2003: 163-
164). Nitekim pek ¢cok asairmaci pazar yonluluk ile s6zu edilen kavramlaasandaki
iliskiyi incelemg ve pek ¢@u orgutsel grenme ve @renen organizasyon yapisiyla
pazar yonlulik arasinda pozitif yonli ve gucliskiier tespit etmgtir. Bu acidan

orgutsel @renme, pazar yonlu stratejilerin bir i olarak kabul edilmektedir.

Morgan ve Hunt (1995), surdirtlebilir rekabetcilimtik kapsaminda pazar yonlglu
bir isletme kayngl olarak ele almgtir. Onlara gore pazar yonluluk, bazi pazar
bolumlerinde rakiplerinden ¢ok daha etkin ve etkili pazar sunumu gkayabilir. Bu
anlamda Morgan ve Hunt (1995), pazar yontiliaz bulunur ve taklit edilmesi zor bir
kaynak olarak dgerlendirmilerdir. Ayni zamanda pazar yonlulik sosyal bir yiaoir
ve icsel bglantisi yiksektir, kitlesel etkirde sahiptir ve olgum yerinde uzun sire
gittikce artan bir etkililik sglamaktadir. Bunlarla birlikte, genellikle yapilan
calismalarin sonuclari, pazar yonlulik ile surdurilebrekabetci Gstunlik arasinda
pozitif bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu acidatetmenin pazar yonluluk
dizeyinin rekabetci Ustinlik @amada glevsel dizeyde oldiunu belirtmek
gerekmektedir (Papatya, 2003: 165-167).

1.5. OTEL ISLETMELER INDE PAZAR YONLULUK

Kiresellame, teknolojik yenilikler, yeni galen ve sinirlari ortadan kaldiran pazarlar,
bilgiye verilen 6nemin artmasi, nt@ri beklentilerinin farklilamasi gibi kgullar
orgutleri daha iyi olmaya yoneltmektedir (Temel ,v&®007: 28). Kireseligne
olgusunun yarats hizhi desisimler, ayni zamanda orgutlerin de buggenlere uyum
sglamasini zorunlu hale getirgtir. Acgik sistemler olarak o6rgutler, kiressglee
surecinde cevreden daha fazla etkilenir hale gelrai kendilerini kiiresel bir yain
ortasinda bulmgtur (Oneren, 2008: 164).

Bilgi ve iletisim ¢caginda adeta blyuk ve acik bir pazar konumuna gebfan dinyada,
“degisim” bir anlamda gelimenin temel unsuru olarak kaniza ¢ikmaktadir (Erdem
ve Seymen, 2008: 59). Bununla birlikte, dinyadgagan bu hizli dgsimlere kasi

isletmeler, varliklarini devam ettirebilmek ve rekab&vantajini surdirmek igin
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meydana gelen @eimlere uyum sglamak ve mevcut bilgilerini strekli gincellemek
durumundadir (Liao ve Wu, 2010: 1095). Ozelliklegtiigmiz son birkagc on yil
icerisinde tum dinyada yanan kiresellgne streci, otelcilik endustrisinde desgaan
rekabetin ¢cok dahgiddetlenmesine sebep olgtur. Bu bglamda, bir otel getmesinin
agir rekabet sartlari altinda varfiini devam ettirebilmesinin, hem ggen cevre
kosullarina uyum sglamasina hem de rgtigrilerin istek ve ihtiyaglarini etkin ve verimli
bir sekilde kagilamasina bzl oldugu ifade edilmektedir (Sin ve gl 2005: 163).

Otel isletmeleri, dgisen kgullara uyum sglamak adina, yapilarini yeniden
dizenlemek, pazara daha hizli cevap Uretmek, esimeik ve bu dgisimi kontrol
altina almak zorundadir (Erdem ve Seymen, 2008: Bfen dgisim karisinda pasif
bir tavir alan herhangi bir drgutin vain devam ettirmesi mumkun giiir. Bir
isletme icin varlgini surdirme denklemi,sletmenin d¢ dinyanin dgiskenligini
algilamasi, kendini bu dssiklik yoninde yenilemesi, bu yolla @dsikliklere cevap

Uretip bu dénguyi surekli kilmasi Gzerine kurulnaakt (Turkay, 2007: 1).

Gunumuz keullarinda otel gletmelerinin baarisi, surekli dgisen cevre kegullarina

uyum sglamalarina bglidir (Erdem ve Seymen, 2008: 60). Oteleimelerinin

faaliyette bulundpu cevrenin dgisken ve belirsiz bir yapiya sahip olglu (Ozdemir,
2006; Kiling, 2008) da g6z oOnune aligwhda, otel gletmelerinin ¢evreye uyum
sglamasinin ve meydana gelen gganlere kendini adapte etmesinin, shalar

acisindan buyuk bir 6neme sahip @dulaha acik bir bicimde agléacaktir.

Otel Isletmeleri genellikle gletmelerin uzmankamis bir tirii olarak gorilmektedir.
Emek-ygun bir yapiya sahip olan otaletmeleri, kendi binyelerinde Uretim ve sati
birlestiren, ¢ok farkl hizmetleri, pek cok @ik pazara sunan ve hizmetlerini satin alan
misterileri ile yakin temas halinde olaglatmeler olarak tanimlanmaktadirlar (Batman
ve Soybali, 2009: 93). Turizm talebinin ekonomikpaditik dalgalanmalardan hizli bir
bicimde etkilenmesi de otelletmeciliginde risk faktoriind artirici bir etki yapmaktadir.
Bunun yaninda, otefletmeleri kendi alanindaki moda ve trendlere déi Iniz bicimde
uyum sglamak zorunda olarsletmeler arasindadir. Bu anlamda otgétmeciliginin
dinamik bir yapi sergiledini soylemek mumkundir (Batman, 2008: 27).

insanin insana hizmetinin s6z konusu g@lduotelcilik endistrisinde, bir otel

isletmesinin bgarisi esasinda migrilerine sunmgioldugu hizmetin kalitesine kghdir.
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Bu agidan bakilganda, bir otel gletmesinin daha planlamgamasinda hitap edege
pazari iyi se¢cmesinin gerekli olgu anlgiimaktadir. Siphesiz ki, otel sletmelerinin
biatin pazarlara uygun drin ve hizmet Uretmesi mumkgsildir. Ancak gerek
bulundigu destinasyon dolayisiyla ya da kendi pazar seeingdre hitap edege
misterilerine uygun bir dizayn ve hizmet sunumu ofldtmesinin uzun vadede kargii
icin en elzem hususlardan birinigkd etmektedir. Aksi halde, yun pazarlama
cabalarinin otelin Barisi icin yeterli olmayaga asikardir (Medlik, 1997: 28-29).
Buradan hareketle, pazar yonlu bigletme yapisinin otel sletmesinin kurulg
asamasindan itibaren benimsenmesi gepghiti soylemek mumkindur. Cunku, otel
icerisinde olgturulmak istenen konsept veya odalarin dizayni gilsuslar, bunlarin
yaninda otelde sunulacakgdr yan hizmetlerin mgferilerin gereksinimlerine uygun
sekilde planlanmasi gerekmektedir. Tabiatiyla, bumgin gerekli en temel faktoriin
pazar bilgisinin etkin birsekilde toplanmasi vesletme igine yayilmasi oldunu

sdylemek mumkunddr.

Otel isletmelerinde pazar yonlu yapiyr gerekli kilan etteesten bir dgeri ise, turizm
endustrisinin genel bir 6zedi olan marka imajina [l gin az olmasidir (Hacgtu,
2005: 13). Her ne kadar bu egisisletmeler bir firma imaji yaratarak doldurmaya
calissalar da, bir otelsietmesi icin temel Urlin nitgdinde olan temiz bir oda, gbkl
yiyecekler ve guler yuzli hizmet sunumu gibi fakééin, tatmin miteriler yaratmak
icin bir otel sletmesinin vazgecilmez hususlar ofdunu belirtmek gerekmektedir. O
halde, bir otel gletmesinin bgarisinin ancak mierilerinin mevcut veya gelecekteki

ihtiyaclarina uygun hizmet Gretmek ile gercgkleilecei soylenebilir.

Dunyada ysanan hizli kireseliene sireci, i¢ ve dipazarlardaki rekabetin, rgtéri
isteklerinin ve kalite beklentilerinin artmasinadea olmgtur.Bu durum da,sietmeleri
rekabet avantajl elde etmek icin bazi uygulamaddistgmeye ve bunlari uygulamaya
yoneltmgtir (Erdem, 2006: 2). Bunlarin en gsada 1990°’li yillardan itibaren hizla
yayginlamaya balayan pazar yonlulik anlayi ve uygulamalari gelmektedir. Ayni
zamanda da&sen cevre kgullari icerisinde otelsietmelerinin dgsal cevreden oldukca
etkilenir hale gelmesi, otekletmelerindeki pazarlama uygulamalarinin daha dikam
olmasini zorunlu hale getirgtir. Bu anlamda genel olarak, bir otelletmesi igin

modern pazarlama uygulamalarinin amacini, hedefarf@amdaki méterilerin
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ihtiyaclarini rakiplerinden daha iyi bgekilde kagilayarak tatmin mgteriler olusturmak
oldugu ifade edilebilir. Bu bglamda, gunimuzde otelsletmelerinin mgteri
ihtiyaclarina  uygun  hizmet dretmesinin  pazar yonliuygulamalar ile

gerceklgebileceini sdylemek mumkundur (Cakici ve Eren, 2005: 158).

Gerek yaanan ygun rekabet, gerekse turizm talebinirgsail faktorlere olan yiksek
duyarliligl, pazar yonlu bir yapiyr otekletmelerinin ygamsallgl acgisindan oldukca
onemli bir konuma getirmektedir. Oyle ki, pazar kibbir yapiya sahip oteklietmesi,
misteri ihtiya¢ ve isteklerine daha fazla odaklanachjsen pazar ve ¢evre kallarina
daha duyarh hale gelecektir. Pazar yonlulik kavraiiphesiz ki sadece mgligrilere
odakh bir kavram dgldir. Narver ve Slater (1990)'In pazar yonlilik detinde de
belirttigi Gzere, rakip yonlulik de rekabet avantaji eldaeehoktasindaslietmeler icin
onemli fonksiyonu olan bir husustur. Tum bunlar@nyda, pazar yonlu bir yapiya
sahip otel gletmesi yeni hukuki diizenlemeler, teknoloji ve @sal dgisikliklere daha
duyarli bir yapi sergileyecektir. Tabi ki, bir otgletmesi icin pazar yonlufitin en
temel kazanimlarindan biri de performansi Gzeringekitif etkileridir. Otel gletmeleri
acisindan oldukgca dnemli olan pazar yonlulik kavnayotel gletmeciligi agisindan ele

alan calgmalara ilskin sonuclar gagida aktarilmaya calilmistir.
1.5.1. Otelisletmeciligi Alaninda Pazar Yonliiluge Iliskin Yapilan Calismalar

Pazar yonlulik kavraminin 1990l yillardan itibarditeratirde ygun bir sekilde
incelenmeye b@gandgl daha once de ifade edilgtit Ancak pazar yonluluk kavramini
otelcilik acgisindan ele alan cgahalarin, dger sektorlere yonelik yapilan gahalara
nazaran daha az olg soylenebilir. Nitekim, Esteban ve gdi (2002)'nin hizmet
isletmelerinde pazar yonlige iliskin yapilan cakmalara yonelik literatir incelemesi
niteligindeki calsmasi incelengiinde, hizmetgletmelerine yonelik yapilan ¢caimalarin
bir buyuk bir kisminin bankalar veya gh& kurumlari Gzerinde gercelgarildi gi
gorulmektedir. Tse ve arkagdari da (2005), turizm pazarlamasina yonelik cokda
calisma yapilmg olmasina rgmen, otel sektorine yonelik, 6zellikle pazar yoinkiile
ilgili calismalarin yeterli seviyede olmagni ifade etmektedir. Turkiye 6zelinde de
baktgimizda, yapilan c¢almalarin sayisinin gbrece az oidau belirtmekte yarar
vardir. Bu kisimda, otekletmelerinde pazar yonlulik konusunu ele alansgadlarin

kisaca bulgulari aktariimaya galacaktir.
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Otel isletmelerinde pazar yonlulik anlaminda ilk gadalardan birini yariten Au ve
Tse (1995), Hong Kong (69) ve Yeni Zelanda'da (2%gliyet gbsteren 319 otel
isletmesi Uzerinde bir agarma gerceklgirmistir. Calismalarinda otel sietmelerinin
doluluk oranlari ile pazar yonlulukleri arasindgdalan bir ilski tespit etmg olsalar da
(Yalnizca Hong Kong otelleri i¢cin anlamlidir), penmans ile pazar yonlulik arasinda
dogrudan bir ilgki tespit etmensierdir. Ancak, Tse ve derleri (2005), Au ve Tse
(1995)'nin calgmalarini yarattgt donemdeki ekonomik kallar dolayisiyla pazar
yonlulik ve performans arasinda anlamli birskili tespit edemediklerini 6ne
surmglerdir. Nitekim Au ve Tse (2002) yilinda yaptiklagalsmalarinda pazar
yonlulik ve performans arasinda pozitif bigkli tespit etmglerdir. Her iki ¢calgmanin
sonugclarini kamnlastiran Tse ve arkadkari (2005), pazar yonlulik dizeyinde ekonomik
kosullarin ve resesyon donemlerinin moderator bir etkya koydgu yonunde bir

degerlendirme yapmlardir.

Bu alanda bir dier calsmada Sargeant ve Mohammad (1999), otelcilik sektigt
yogun rekabetin ygndgini ve bu durumun uzun vadede arz fazlasindan
kaynaklandgini belirtmektedir. Sargeant ve Mohammad (1999)dbumun, dinyada
yasanan bazi krizlerden kaynaklagohi belirtms ancak otel dletmelerinin bu
donemlerde bavuracaklar kisa vadeli saldirgan sattratejilerinin uzun vadede etkili
olamayacgini belirtmitir. Ayni zamanda otelc#@in kendine 6zgu bir takim
karakteristiklerinden dolayi, pazar yonlu bir yegargilemenin mgteri memnuniyeti
acisindan olduk¢ca Onemli olgiunu vurgulamgtir. Bu ba&lamda, Sargeant ve
Mohammad (1999)ingiltere’de faaliyet gosteren 86 otel lizerinde dan argtirmasi
gerceklgtirmistir. Narver ve Slater (1990) yaklani ile ele alinan ¢calmada, kiimeleme
analizi ile iki grup otelin pazar yonluluk duzeyldwarsilastiriimistir. Calsmada pazar
yonlulik ile performans arasinda sdilt bir iliski tespit edilmgtir. Ayni zamanda

Ingiltere’de faaliyet gosteren otellerin orta dizeydzar yonli olduklari belirtilngir.

Guo (2002) ise calmasinda, literatir incelemesine dayanarak pazatilin ile
misteri beklentilerinin kagilanmasi arasinda pozitif bir gki olabilecgini ©6ne
surmgtar. Ayni zamanda pazar yonluliuk ile otgletmesinde sunulan hizmet kalitesi
arasinda da pozitif bir gki olabilecesinden bahsetmiir. Guo (2002), pazar yonligiin

hizmet kalitesi ve sunumu Uzerindeki olasi olumldkilerinden dolayl otel
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isletmelerinde sadik bir mgteri kitlesi olwturulacal hatta yeni mgteri elde etme
noktasinda da 6nemli yararlarinin olgea belirtmtir.

Kim ve Cha (2002), Guney Kore'nin feenti Seul'de otel sietmelerinde ilski
kalitesini incelemitir. 12 adet 5 yildizli otelde 20 geceden fazladidayan méteriler
Uzerinde gercekitirdigi arastirmada, pazar yonlulik boyutlarindan gtaii yonltligiin

ili ski kalitesi tizerinde 6nemli bir etkisinin olgunu tespit etnstir.

Qu ve Ennew (2003), Cin otelleri Uzerine bir strana gerceklgtirmistir. Pazar
yonluligl, Kohli ve Jaworski (1990) perspektifi ile ele rmlgalsmada Qu ve Ennew
(2003), Kohli ve dg. (1993), tarafindan gsatirilen MARKOR dl¢esini gelistirerek 143
otel Uzerinde bir agtirma gerceklgirmistir. Arastirmada, pazar yonlugiiin alt
boyutlari ile otel gletmelerinin performansi arasinda pozitif bigkli tespit edilmstir.
Bununla birlikte cakmada, pazar yonlulik ile ngigri memnuniyeti ve mgieri tutma
degiskenleri ile pazar yonlulik arasinda pozitif birgkli oldugu goralmitiar. Qu ve
Ennew (2003), gier calsmalardan farkli olarak agarmalarinda pazar yonlulik ile otel
isletmelerinin sosyal sorumluluk diizeyi vegdam kanal ilgkisini de incelemglerdir.
Arastirmada pazar yonlu bir 6rgut yapisi ile sosyalsduluk dizeyi arasinda guclu bir
iliskinin oldugu belirlenmgtir (r, 0,55; p<0,001). Ayni zamanda, pazar yorkulle
dagitim kanali ilgkisi de anlamhdir. Ancak bu @skenin pazar yonluluk ile gkisi
diger desiskenlere nazaran dahagiik oldusu (r, 0,24) gorulmgtir.

Sandvik ve Sandvik (2003), 298 otgletmesi Uzerinde bir agarma yapmglardir. Bu
argtirmada, pazar yonluluk ve drun yepilive igsletme performansi arasindakiski
incelenmgtir. Arastirma bulgulari, pazar yonlulik boyutlarinin Grienyligi Gzerinde
dogrudan ve gucli bir etkiye sahip ollinu gostermiir. Arastirmada otel
isletmelerinde kapasite kullanimi Uzerinde de pazanlgligin etkisinin oldgu
belirlenmstir. 2003 yilinda yapilan bir der argtirmada, Agarwal ve derleri (2003),
Narver ve Slater (1990) olgmi kullanarak 201 uluslararasi otelatmesinde pazar
yonlulik yenilik ve performans iki incelenmgtir. Arastirmada pazar yonlulik ile
yenilik performansi ve subjektif ve objektif pemioans arasinda anlamli birshi tespit
edilmistir.

Otel isletmelerinde pazar yonlulik Gzerinde Sin ve arkkata(2005) da Hong kong'da

faaliyet gosteren 63 otelsletmesi Uzerinde bir c¢ama gercekigtirmislerdir.
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Arastirmada subjektif bir performans 6lgcimu gercedémi stir. Buna gore performans
boyutlari, satlardaki gelgme, pazar payi, 6zkaynak kagli(finansal performans),
misteri memnuniyeti, gliven ve mgiigri tutma dgiskenleri de pazar performansi olarak
ele alinmgtir. Arastirma bulgulari, pazar yonlaluk ile finansal perfans, pazar
performansi ve genel performans arasinda pozitiliki oldugunu goésternstir. Pazar
yonlulik boyutlarinin s6z konusu performans boyutigzerindeki agiklayici@n da

yuksek olarak tespit ediltir.

Qu ve dgerleri (2005), Cin hizmet sektorinde pazar yorguliincelemglerdir. Bu
anlamda argirmada otel gletmelerinin sahiplik tirii ve orgutsel yapilarinpazar
yonlulikleri Gzerindeki etkisi incelenmeye gaimistir. Ayni zamanda agarma
kapsaminda otel sletmeleri ile seyahat acentalarinin pazar yonli@ikl
kargilastirnlmistir. Bu balamda, argtirma sonuclar otel sietmelerinin  seyahat
acentalarina gore daha fazla pazar yonelimli @idutst yonetimin risk algisi,
odullendirme sistemi ile yasal dizenlemelerin etall pazar yonlulikleri Gzerinde
etkisinin old@gu tespit edilmgtir. Calsmada pazar yonlufiiin belirleyicileri olarak
ifade edilen merkezifgne ve resmilgme ile de pazar yonlulik arasinda negatif bgkili

belirlenmitir.

Narver ve Slater (1990)'in yaklani ile otel sletmelerinde pazar yonlulik ile karhlik
arasindaki olcen bir ger calsmayl Haugland ve arkaglari (2007) gercekigirmistir.
Arastirmacilar ayni zamanda, pazar yonlulik ile vefikliarasindaki ilgkiyi
incelemsilerdir. Arastirmada, méteri yonlulik ile algilanan karlilik arasinda pafziir
ili ski tespit edilmgtir. Bununla birlikte Haugland ve gerleri (2007), pazar yonluluk ile
performans arasinda acik bir skinin olmadgini belirtmitir. Nitekim objektif
performans Olcimu yapiiginda performans ile pazar yonlultksKisinin azaldgini
ifade etmglerdir. Verimlilik ile iliskisi olan tek boyut ise rakip yonlulik olarak

belirlenmitir.

Pazar yonlulgu otel sletmeleri acisindan ele alan yakin tarihli galalardan birinde,
Zhou ve dgerleri (2009), 184 otelsletmesi Uzerinde bir agarma yapmy ve otel
isletmelerinden rekabet avantaji ve performans ileapgonlulik ilgkisini incelemitir.
Musteri yonlulik ile pazar performansi ve finansal fpenans arasinda anlamli bir

iliski bulunmutur. Calsmanin en 6nemli bulgularindan biri de, otgleimelerinin
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rekabet avantaji elde etmesi ile pazar yonlulukégasinda pozitif bir ifkinin tespit
edilmis olmasidir. Ayni yapilan bir gder argtirmada Tiedemann ve arkati (2009),
otel isletmelerinde méteri isteklerine cevap Uretme ile pazar yonluluksanda gucli
bir iliskinin oldugunu tespit etmgierdir. Ayni zamanda otelgletmesinin bdlumleri
arasindaki bilgi paylaminin da méteri isteklerine cevap lUretme noktasinda énem
derecede etkili oldgu saptanmgtir. Ayni zamanda pazar yonlulik, otgletmelerinin
tedarikgileri olan bilgi akverisi tizerinde de etkilidir. Tajeddini (2010) disyvicre’deki
156 otel §letmesi Gizerinde yag@ calsmada, kar amacina yhaa, sa amacina ukma

ve yenilik performansi ile meri yonluluk arasinda anlamli birgki tespit etmgtir.

Wang ve dierleri (2012) ise, toplam kalite yonetimi (TKY) veazar yonlgin
performans lzerindeki etkisini incelegtni. Cin'de faaliyet gbsteren 588 otalatmesi
Uzerinde gercekigirilen calsmada, TKY yaklami ve pazar yonlagiin subjektif
performans Uzerinde etkisinin olgly ayni zamanda TKY yaklaminin da otel

isletmesinin pazar yonlulik dizeyi Gzerinde etkisioidugu tespit edilmgtir.
1.5.1.1. Tirkiye'deki Otel isletmelerinde Pazar Yonliilik

Pazar yonluluk ile ilgili yapilan ¢aimalarin uluslararasi literatirdeki sayisinin oldukg
fazla old@gu gorulmektedir. Ancak Turkiye 6zelinde aygeyi soylemek mimkin
degildir. Tarkiye'de pazar yonluluk ile ilgili cagmalar olmakla birlikte (Uzkurt ve
Torlak, 2007; Poyraz ve gi 2009; Hamgioglu, 2011; Eskiler ve ¢., 2011), bu
calismalarin  genellikle turizm sektorii sthdaki sektorlerde gercektaildi gi
gorulmektedir. Otelcilik alaninda ise yapilan galalarin oldukca kisitli oldiunu
sdylemek mumkundur. Bu pamda, Turkiye’de pazar yonlulik performanskisini
otelcilik anlaminda ele alan ilk catnanin Eren (2003) Asarma sonucunda, otellerin
belli dizeyde pazar yonlu faaliyet gosterdiklespe edilmitir. Arastirma, otellerin
pazar yonlulginin yodnetim tdrine ve yildiz sayisina gore anlamii farklilik
gosterdgini ortaya koymutur. Zincir oteller, b8imsiz otellere gore; keyildizh oteller,
dort yildizh otellere gore daha fazla pazar yoilidAncak,sehir oteli ve resort otel
olma durumlarina gore otejletmelerinin pazar yonlUft arasinda anlamli bir fark
bulunamamgtir. Arastirmada, otel sletmelerinin pazar yonliju ile performanslari

arasinda pozitif bir iki tespit edilmstir.
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Papatya ve @erlerinin (2011) ca$masinda ise, Isparta’da 32 belediye ve turizm tielge
konaklama tesisinin pazar yonluluk dizeyleri inoetstir. Arastirma sonuglari, sz
konusu gletmelerin pazar yonli olmak icin caba sarf ettikigncak, tam anlamiyla

pazar yonll bir yapiya sahip olmadiklarini gostededir.

Karamustafa ve arkaglari da (2010), Kapadokya bolgesindeki otellerizgraydnliliik
duzeyleri ile performanslari arasindakikiyi incelemglerdir. Arastirma kapsaminda
38 otel sletmesindersef Uzeri yonetici seviyesinde olan 161 otel yonsinclen veri
elde edilmgtir. Arastirma sonugclari, pazar yonluliuk ile performans htayu arasinda
pozitif bir korelasyon oldgunu gostermektedir. Bir ger 6nemli sonug ise, 3 yildizl,
butik ve daha kucik otegletmelerindeki yoneticilerin pazar yonlulukle iligifadelere

daha fazla katilim gosteggidir.
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BOLUM 2: TEDAR iK ZINCIRI YONETIMI VE TEDARiKC}i
iLiSKiLERi

Otel isletmeleri konaklama hizmeti k@ olmak Uzere, yiyecek-icecek vglence gibi
misterilerine ¢ok sayida hizmeti ayni cati altindaeaga cakan sletmelerdir. Bu
anlamda, otelsletmelerinin migterilerine taahhit ettikleri hizmetleri sunmaldgendi
icsel sureclerine Eantisinin yaninda, mal ve hizmet tedarikcileridie yakin ilgkiler
kurmasini ve surdirmesini gerektirmektedir. Bu agidbakildginda, bir otel
isletmesinin uzun vadede gamili olmasi ve sdrdurulebilir rekabet avantaji eeld
etmesinin tedarikgileri ile kuraga yakin diyaloglarla kolaykacasl ifade edilebilir.
Buradan hareketle bu bélimde, bir otgdkeimesi acisindan tedarik zinciri yénetimi

kavrami ile tedarikgiler ile ifkilerini belirleyen ve etkileyen dgskenler aktarilmaya

calisilacaktir.
2.1. Tedarik Zinciri Yonetimi Kavraminin Tarihsel G elisimi

Gunumuzdesietmeler 21. yuzyilin kiresel pazarinda rekabebiuek icin érgutsel
rekabetci yapilarini galirme yarsindadir. Bu nedenle,sletmeler dgisen pazar
gereksinimlerini kagilayabilmek adina daha esnek olma ve tuketici @giyve
isteklerine daha hizli cevap verme yetenekleriniisgemeye calgmaktadir. Bunu
basarabilmek icin de bircoksietme dgkaynak kullanarak veya sangletme kurarak
katma dger yaratan faaliyetlerini merkez stha daitmis durumdadir (Ozdemir ve
Dogan, 2010: 20). Bununla birlikte, artan rekabegliarinda firmalar strekli olarak
pazar paylarini artirmaya c¢ahakta, bir yandan da maliyetlerini giimeyi
hedeflemektedir (Yildirim, 2009: 176).

Bakildiginda, son otuz yil igcerisinde ggdn teknolojiye paralel olarak yeni dretim
tekniklerinin gelstigi, isletmelerde yeni sireclerin ve yeni yonetim yakidarinin
benimsenmeye badigi gorilmektedir (Gllg ve Ca&layan, 2010: 31). Bu lgamda,
Percin (2005), ginimuzdglétmelerde JIT (Just in Time, Tam Zamaninda Uretim)
TKY (Toplam Kalite Yonetimi), Reengineering Is( Sureclerinin  Yeniden
Yapilandiriilmasi) gibi yonetim felsefesi ve pragiithin bilgi teknolojileri ve sureg
gelistirme yontemleri ile birlikte uygulanmaya gladigini ve bdylelikle gletmelerin

misterilerine Ust dizey kalitede ve nitelikte mal veizrhetleri sunmayi
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basarabildiklerini ifade etmitir. Ancak Pergin (2005)’e gore, butlgheeye yonelik tim
bu teknolojik ve yonetsel paradigmalarin surduriliheesi gerekmektedir. Bu durum da,
isletmelerin tedarik ve datim zincirlerindeki maliyetlerini ve déngi zamanta
azaltmaya ve sureclerinde esngkhartirmaya yonelik yeni firsatlarin aray gerekli
kilmaktadir. Tedarik Zinciri Yonetimi kavrami dgletmeler icin bu firsatlari agaran
ve bircok § gerekliliklerine cevap vermek Uzere, ayni zamabdas6zi edilenlerin
blutinlgmesiyle gelmis bir yaklasim olarak kagimiza cikmaktadir (Ozdemir ve
Dogan, 2010: 20; Percin, 2005: 175).

Isletmelerde kabul goriip uygulanmayaslagan toplam kalite yonetimi gibi yonetim
pratiklerinin vurguladii hususlardan biri de, tedarikciler ile sKiler olarak ifade
edilmektedir. Bu bglamda, 1980’li yillardan itibaren batili otomotiveiicileri bata
olmak Uzere pek cok sektordgletmelerin yeni tedarik zinciri gar oluturmaya
basladiklari ve bu kavraminsletmelerde giderek yaygirgian bir yaklaima dongmeye
basladigi gorilmektedir (Gllg ve Ca&layan, 2010: 31). Tedarik zinciri yonetimi
kavrami, esasinda firmalarin kendilerisiddaki sletmelerle gbirligi yapmalarinin
onemini ve faydalarini fark etmeyestadiklari 1980’li yillardan itibaren zikredilmeye
baslanan bir kavram olmgiur (Lummus ve Vokurka, 1999: 11). Bugunki anlamyl
tedarik zinciri yonetimi kavramiyla da ilk kez Isjik literatirinde karlasiimaktadir
(Cooper ve Ellram, 1993: 14).

Tedarik Zinciri Yonetimi, kavrami son 20 yil icenge blyuk gelimeler gésteren bir
yaklasim olarak kagimiza cikmaktadir. Bu durumu en gizel o6rneklendeebk
olaylardan biri de, Lojistik Yonetimi Konseyi'nin ik olarak duzenledi
konferanslardaki oturumlarda tedarik zinciri kaviam telaffuz edilme sikd
verilebilir. Oyle ki, 1995 yilinda diizenlenen, kerdnstaki oturumlarda tedarik zinciri
kavrami ortalama % 13 oraninda telaffuz edilirken,rakamin, 1997 yilinda % 22'ye
ciktigi gérulmektedir. Bu tarihlerden sonra da TZY, oldakpopuler bir kavram olarak
dretim, d&itim, pazarlama ve mgteri memnuniyeti gibi kavramlarla sik¢a birlikte

aniimaya bglanan bir kavram haline gelgtir (Mentzer ve di., 2001: 1-2).

Her ne kadar TZY, 1980’'li yillarda populer olmayaslayan bir kavram olsa da,
TZY'nin kokleri 1960’ yillara kadar uzanmaktadBu anlamda TZY’nin ilk gamasi

olan fiziksel planlama ile ilgili ilk vurgunun Bowsox tarafindan yapilgh

81



belirtimektedir. Bu bglamda Bowersox, firmalarin g@aim fonksiyonunun firma
disinda, kanal i¢i entegrasyonla rekabetci bir avasgijayacaini 6ne surmgtir.
1970'li yillara gelindginde ise, Malzemeihtiya¢c Planlamasi (MRP) sisteminin
tanitilmasindan sonra yoneticiler; sirec ici gaalarin, Uretim maliyeti, kalite, yeni
ariin gelgtirme ve teslimde tedarik zamanlari Gzerine olaendln etkisini anlanwlardir.
Bu donemdesietmeler, her bir operasyon maliyetini azaltmakiryer bitiin sistemin
maliyetini bir butin olarak ele alan tim lojistikizimetleri maliyeti yaklaimini
gelistirmislerdir. Boylelikle, farkl depolar arasi depolama tgima fonksiyonlari ve
misteri hizmet seviyeleri butundarilmis ve TZY'nin ilk safhasi olarak belirtilen
fiziksel dggitim yonetimi gamasina gegisaslanmstir (Ozdemir, 2004: 89)

1980’lerde global rekabetin artmasi dinya klasndakn firmalarn daha dilk
maliyetle, yiksek kalitede ve daha ¢ok tasarim ldstidle guvenilir Grinler sunmaya
zorlamstir. Bu dénemde artik tedarik zinciri yonetiminikirici asamasi olan lojistik
safhasina gecilrglir. 1990’larin ortasindan sonra yoneticiler, tekigiterden alinan mal
ve hizmetlerin,firma mgterilerinin ihtiyaclarini kayilama yetengi Uzerinde oneml
biretkisinin oldgunu fark etmglerdir. Yoneticiler ayni zamanda kaliteli mal

uretmeninde tek ana yeterli olmadiini anlamglardir.

Uriinleri misteriye ne zaman,nerede, nasil ve istenen miktandajyet-etkin bir
yontemle ulatirmak yeni bgariydntemi olmstur. Butin bu gedimeler sonucunda,
firma yoneticileri yalnizca kendifirmalarini yonetmn yeterli olmadiinin farkina
varmslardir. Boylece, kendilerinegirdi temin eden yukadndeki(upstream) butin
firmalarin yer aldii agin ve aynizamanda son gtériye Urlnleri ulgtiran ve sal
sonras! hizmetleri verensag dogru (downstream) butun firmalarin yer a@diagin
blatininin yonetiminde yeralmalari gergkti anlamslardir. Bu doneme deliteratirde,

tedarik zinciri yonetimi gamasi denilmektedir (Ozdemir, 2004: 89-90).
2.2. Tedarik Zinciri

Tedarik zinciri yonetimi kavramini anlamak agisindeedarik zinciri kavraminin
tanimlanmasinda yarar vardir. Buglzanda, tedarik zinciri kavramini aciklamaya
yonelik literatirde ¢ok sayida tanimin yapildyorulmektedir. Calli (2007: 2), nispeten
yalin bir tanimla, tedarik zinciri kavraminiytsterinin dgsru drtinleri veya hizmetleri,

dogru yerde, istedii zamanda elde edebilmesinigtayan faaliyetleri, sistemler ve
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varliklar ag1” olarak ifade etmektedir. Ozdemir ve Secme (20@9:ide tanimi biraz
daha genieterek tedarik zincirini, Mammaddeleri temin etmek, bu hammaddeleri
bitmis Grtinlere dongtirmek ve s6z konusu urnleri steérilere dasitmak icin organize
edilmis tedarikciler, Uretim tesisleri, depolara ve glam kanallarindan olgan bir g.”
olarak tanimlamaktadir. Onlara gore, tedarikci \igteri arasindaki antiyr sglayan
tedarik zinciri, tedarikcilerin hammaddeleri Uresiye baglamakta ve Urinin

misteriler tarafindan tiketilmesiyle son bulmaktadir.

Bir diger tanimda ise Eymen (2007), teknik anlamda tedanicirini, “Malzeme
tedariki islemlerini yerine getiren, bunlari yari mamul ve mdiere donigtiren ve
daha sonra bunlari datim kanaliyla mijterilere ulgtiran hizmet ve datim
seceneklerinden afan bir sebeké olarak ifade etmytir. Eymen (2007: 7)’e gore bu
sebeke, malzemelerin @anmasi, s6z konusu malzemelerin ara ve tamamfanmi
drinlere dongimid ve tamamlanmi Grinlerin migterilere dg@itim fonksiyonlarini

yerine getirmektedir.

Paksoy (2005)’a gore tedarik zinciiigdarikciler, imalatcilar, dgiticilar, toptancilar,
perakendeciler gibi ¢éli is aktorlerinden olgan bir agda, hammadde temininden
drnlerin son tuketicilere datim ve pazarlanmasina kadarki tim streclerinin
birlikte uyum iginde hareketini glamak tzere, mallarin ve bilginin akmi yoneten
butinleik bir sistemdir: Bu anlamda bir tedarik zinciri, mal ve hizmetleriedarik
asamasindan, Uretimine ve nihai tiketiciye satasina kadar birbirini izleyen tim
halkalari kapsadini séylemek mumkindirds sirecleri acisindan bakifginda ise,
tedarik zinciri, sat streci, Uretim, envanter yonetimi, malzeme tendagjtim, tedarik,

sats tahmini ve mgteri hizmetleri gibi pek ¢cok alani igine almakta(§en, 2006: 4).

Tedarik zincirinin yapisli, sletmeden gletmeye ve endustriden endustriye biytk
degisiklikler gosterse de, hem hizmet hem de uretim wigEsyonlarinda goérulebilen
bir yapi old@gunu belirtmek gerekmektedir. Tedarik zinciri malrdieetiyle ilgili
baslangictan son tiketim noktasina kadar ki tim fadlerdir. Misteri beklentilerini
karsilamaya yonelik gercek§érilen olaylar dizisidir (Yildinm, 2009: 178). Ay
zamanda,bir sletmenin tedarik zinciri; hammadde Ureticileri, haadde ve yari
mamulleri slenmisiiriine dongttirenler yani imalatslemleri sirasinda tedarikleri ile

ugrasanlar ve son olarak bitgiurtnleri d&itim kanallarinda nihai tiketiciye kadar
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ulastirlmasini sglayanlarin iginde bulundiu unsurlardan okmaktadir (Sariglan,
2011: 241).

Tedarikgi F_, isletme |,  Miisteri ]

Temel Tedarik Zinciri

Tedarikginin L. i . i Misterinin
Tedarikgisi <—» TEDARIKCi }4—? ISLETME J‘—V MUSTERI }4—? Miisterisi

Genisletilmi's Tedarik Zinciri

Ugiincii Parti Lojistik Saglayici

Nihai . . / \ . Nihai
Tedarikgi w MUSTER Mausteri

Finansman Saglayici Pazar Arastirma Firmasi

Nihai Tedarik Zinciri

Sekil 9: Tedarik Zinciri Modelleri
Kaynak: Mentzer ve di., 2001: 5

Sekil 9'dan da anlglacaz lzere tedarik zinciri modellerinin yapisi biribidien farkli
olmakta ve zincir icerisinde yer alan Uydetmelerin sayisi arttikca tedarik zinciri
modelleri de daha karmu& bir hal almaktadir. Gugli (2010), tedarik ziterimi tek
safhali ve ¢ok safhali tedarik zinciri olmak tUzétge ayirmstir. Tek ve ¢ok safhali

tedarik zincirlerini gagidaki sekilde aciklamak mamktndar (Guglu, 2010: 6-7):

« Tek Safhali Tedarik Zinciri gunumizde genellikle Gretimsamasinda
baglantisiz cakan firmalarin kullandii yontem tek gamali tedarik zinciridir.
Bu yontemde, alinan hammadde ve malzeme, imalat dénpiim sirecinden
gectikten sonra Urlin haline gelir. Uriin, belirlerdagitim sistemi aracignyla
misteriye ulgtinlir. Tek safhal tedarik zinciri hammaddeleefde edilmesini

sglar, dretim ve daitimin malzeme aki fonksiyonlarini birlgtirir. Fazla
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karmagik olmadgindan kugclk sletmelerde kullanilan bir tedarik zinciridir.
Isletmenin  kicuklginden dolayr sletme sahibi  zinciri  kolaylikla
yonetebilmektedir.

Cok Safhah Tedarik Zincirjtipik olarak c¢ok gletmeli tedarik zincirlerinden
olusmaktadir. Ozellikle sletme sireclerinde glikaynak kullaniminin yaygin
oldugu isletmelerde sikca katasiimaktadir. Tek safhali tedarik zincirlerinin
birlesmeleridir (Karasu, 2006). Cok safhali tedarik zin@pisina 6rnek olarak
Wolksvagen firmasi verilebilirSéyle ki, tretici Wolksvagen firmasi, ilerideki
sipark bilgilerini ve gercek sipagieri elektronik olarak almak tzere saticilariyla
birlikte calsmakta ve gunlik otomobil Uretim planlamasi igin ilesr
girmektedir. Bu veriler ayni zamanda tedarikgleimeye de aktarilarak
zamaninda montaja girecek parcalarin tedarik edilisglanmaktadir. Boylece

gereksiz envanter (dokiim) bulundurma maliyetinéakalitnamaktadir.

Tedarik zinciri dinamik bir yapiya sahiptir. Bunanbirlikte, sabit bilgi, trin ve ger

tum malzemelerin@malar arasi agni da icermektedir. Tedarik zincirinin heyaanasi

desisik slUreclerden gecmekte ve tedarik zinciriningedti gamalari ile etkilgimli
olmaktadir (Lambert ve Cooper, 2000: 76). Biglamda, Yildirnm (2009) da uluslar
aras! gletmelerde tedarik zinciri yapilarinin kargna olmakla birlikte, bir tedarik

zincirinde Ug tur akin gerceklgebilecginden bahsetngiir. Yildirirm (2009: 178-179),

bu aks turlerini asagidaki sekilde aciklamaktadir:

Malzeme Aksi, tedarikcilerden mgterilere uzanan fiziksel trin gkiile iade,
Bilgi Akigi, Bilgi akisi, siparg bildirimi ve sevkiyat durum bilgisini
kapsamaktadir. Bilgi aku iyi yonetildigi zaman geribildirimler tedarik zincirinin
tum ilgili halkalarina ulgmaktadir. Ayrica tedarik zincirindeki her bir hatka
amaci, en yeni bilgiyi zincirdeki ger sirketlere iletmek, bilgi paykamini
sglamak ve buyekilde daha mikemmel arz ile talep dengesirgtalunaktir.
Finansal Akis, kredi bilgileri, 6deme cizelgeleri ve patent hakkzenlemelerini

icermektedir. Tedarik zincirindeki para gku dizenlemektedir.

85



2.2.1. Tedarik Zincirinin Fonksiyonlari

Tedarik zinciri, kisaca pek coklétmenin bir araya gelmesiyle gan bir & olarak
tanimlanmaktadir. Bu agidan bakgohda, tedarik zincirinde yuritulen faaliyetlerin de
batinleik bir bicimde birbirine entegre olarak gerceitielmesi 6nem arz etmektedir.
Bu baglamda, tedarik zinciri yonetiminin bazi fonksiyonlabulunmaktadir. Bu

fonksiyonlari aagidaki sekilde aciklamak mumkuandir (Eymen, 2007: 10-13):
a) Talep ve Siparg Yonetimi

Talep ve sipasi yonetiminde temel amag, gtéri talep ve sipaglerinin mimkun olan
en hizlh sirec¢ icerisinde etkin ve entegre bir rhii¢ cevaplamaktir. Bu pamda
isletmede olgturulacak sistemlerin §amasi gereken 0Ozellikler sagidaki sekilde

olmalidir:

* Musteriye ait tum bilgiler bir bilgi havuzunda toplaairdir.

e Mdsteri sipargleri ve Uretim kapasitesi ile entegre edinplanlama sistemleri
kurulmahdir.

* Mdsteri istek ve taleplerini tedarik zincirinin Ustlkalarina hizli bir bigcimde
iletebilecek bir altyapi kurulmalidir.

« Uriin ve hizmet gejtirme faaliyetleri miteri istek ve beklentilerine gore hizla

sekillendirilmelidir.
b) Satin Alma

Musteri siparglerini zamaninda, kaliteli ve uygun maliyetle g&yacak malzeme ve

drtnlerin optimum maliyet, kalite ve hizda temianksiyonudur.
c) Planlama

Bir yonetim fonksiyonu olarak planlama, amaclarenbu amaclarin elde edilmesi icin
gerekli olan faaliyetlerin belirlenmesi sireci allarifade edilmektedir. Bir ger
ifadeyle bu sireg, yonetimin bilgi toplamasi ve dayede amac ve politikalaraskin
strateji ve taktiklerin neler olagani belirlemesi surecidir (Guritz ve Girel, 2006211
Tedarik zinciri kapsaminda planlamanin fonksiyorse, i miteri isteklerinin ve
siparglerinin zamaninda keslanmasi icin Uretim planlarini, malzeme alim péami,

malzeme alim planlar odturmak, bunlari dinamik bir yapida revize ederekstinek
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ve aynl zamanda uretim vegdr isletme maliyetlerini ve kisitlarini etkin biekilde
yonetmektir.

d) Stok Yonetimi

Stok problemi en basit anlamda, bir Griin veya nmag@n tedarik zincirinde birsama
geride olan zincir Uyesinden ne zaman ve ne miltaigars edilmesi gerekgiine

ili skin problemleri icermektedir. Ancak basit bekilde ifade edilen bu durum, talepteki
belirsizlikler, Gretimdeki aksamalar veya farklidemlerle ¢gu zaman cok karm& bir
hale gelebilmektedir (Sezen, 2004: 57). Bglamda tedarik zinciri icinde stok yonetim
fonksiyonu, Uretim planina uygurgletmenin stok hedeflerine gére mal ve malzeme

stok seviyesinin belirlenmesi ve stoklarin verigdnetimisekliden ifade edilebilir.
e) Depo Yonetimi

Stoklarin uygursartlarda, uygun maliyetlerle, hizli harekeglsgacak altyapilarla ve
nerelerde depolanagiakaralar tedarik zinciri kapsaminda depo yonatimifonksiyon

alani icerisine girmektedir.
2.3. Tedarik Zinciri Yonetimi

Literatiire bakildiinda tedarik zinciri yonetimi olgusunu aciklamaymglik olarak ¢ok
farkli kavramlarin geditirildi gi gorilmektedir. Bu bglamda, butinlgk satin alma
stratejisi, tedarik¢i entegrasyonu, tedarikcilerayall yonetim, stratejik tedarikgi
birlikleri, tedarik zinciri senkronizasyonu vb. pegok kavram, yeni bir ydnetim
felsefesini aciklamaya yonelik olarak kullanilarviemlar olarak kagimiza ¢ikmaktadir
(Tan, 2001: 39). Tum bu kavramlar, biletmenin tedarikcileri Gzerine odaklanan
kavramlardir. Ancak bu kavramlarin timidnin yerimeratirde en sik kullanilan

kavram tedarik zinciri yonetimidir.

Tedarik zinciri yonetimi kavrami, literatlrde farklazarlar tarafindan gdesik sekillerde
tanimlanmaya c¢ahlmistir (Houlihan, 1988; Cooper ve @j 1997; Lummus ve
Vokurkar, 1999).Literatiirde yaygin olarak kullaaillda kavramin tanimi konusundan
bir fikir birli ginden bahsetmek mumkin glelir (New, 1997). Ancak, Mentzer ve
arkadalari (200: 5-6), tedarik zincirine yonelik olaralaplan tanimlarin temelde 3
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kategori altinda incelenebilegiai belirtmistir. Bu kategoriler ise, yonetim felsefesi,

yonetim felsefesi uygulamasi ve yonetim sureclatubudur.

MUSTERILER

!

PERAKENDECILER
Dagitim Merkezleri

v

iIMALATCILAR

s

Birinci Derece Birinci Derece
Tedarikgiler Tedarikgiler

N T T

ikinci Derece l ikinci Derece ikinci Derece
Tedarikgiler ] Tedarikgiler Tedarikgiler

<viateeme Akisi
HilgbAkisi
Sekil 10: Tedarik Zinciri Yonetiminin Sematik Gorinumu

Kaynak: Calli, 2007: 3

Yalin bir bicimde tedarik zinciri yonetimini, tedeciden nihai tiketiciye kadar olan
dagitim kanallarinin akinin batinind yonetmeye yonelik bitlgike bir yonetim
felsefesi olarak ifade etmek mumkindir (Ellram veoger, 1990). Cooper ve
arkadalari (1997: 2), tedarik zinciri yonetiminiMusterilere deger katan bilgi, Griin ve
hizmetleri sglayan tedarikcilerden son tiketiciye kadar olagieime sireclerinin
batinlgtiriimesi” seklinde tanimlamaktadir. New (1997: 20) ise, tddazinciri
yonetimini, “Ara urin sglayicilari, Gretim bilgenleri, daitim kanallari ve alicilan
gibi birbirini tamamlayan bilgenlerin olyturdugu bir sistem”olarak tanimlamaktadir.

Bir diger tanimda ise TZY, son kullanicidan; asil tedaleke kadar trtnleri, hizmetleri
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ve bilgiyi sglayan ve boylece ngteriler ve dger paydalar icin deger yaratan 6nemli
isletme sureclerininentegrasyonu olarak tanimlannaaktgOzdemir ve Dgan, 2010:
20).

Sen (2006: 4)'e gore Tedarik zinciri yonetimiMUsteriye d@ru Urdnin dgru
zamanda, d¢ru yerde, dgru fiyata tim tedarik zinciri icin mimkin olan efistdk
maliyetle ulamasini sglayan malzeme, bilgi ve para akiin entegre yonetimidir.Bir
baska deysle, zincir icinde yer alan teme§ sureclerinin entegrasyonunugksyarak

misteri memnuniyetini artiracak stratejilerin \wemodellerinin olgturulmasidir.

Uniivar (2009) tanimin kapsamini biraz daha deteirek Tedarik Zinciri
Yonetimi’'ni“Bir Grindn arzinda cgitli roller tstlenmis firmalarin kendilerine 6zgu
yeteneklerinin ve kritik si sireclerinin tedarik zinciri boyunca butugile yonetimi
yoluyla performansi arttirmayi, yapisal ve operamlobelirsizlgi azaltmayi ve sonug
olarak sirketler arasi rekabetten tedarik zincirleri arasekabete gecmeyi hedefleyen
yeni bir stratejik calkma modelidit seklinde tanimlanstir.

Bir yonetim felsefesi olarak ise TZY, sistem yakitaini esas alir veletmeyi tekil bir
varlk olarak gérmekten ¢ok bir butiiniin parcasrakagoren bir yaklgmi kabul eder.

Bir diger ifadeyle, tedarik zinciri yonetimi felsefesi,tir veya hizmetlerin tedarik
asamasindan son tuketiciye gfimlincaya kadar olan sirecte yer alan ¢cok sayida
isletmenin  kagihkh isbirligi ve partnerlginin gerekli old@gu bir yaklgimi
benimsemektedir (Mentzer vegdi 2001: 6).

Bu acidan dgerlendirildiginde, TZY, tedarik zincirinde yer alan tumnglatmelerin

dogrudan veya dolayl olarak birbirlerinin performaarshi etkiledgini kabul eden bir
davrans seti olarak da ifade edilebilir. Oyle ki, tedazikcirinde yer alansletmeler, bir

diger isletmenin tedarikcisi veya tiketicisi olarak birelyggerformanslarini dolayh
olarak da zincirin performansini etkileyebilecekrudadadir (Cooper ve gli, 1997).

Buradan hareketle bir yonetim felsefesi olarak t&dzainciri yonetiminin ozelliklerini

asagidaki sekilde siralamak mumkuindir (Mentzer ve.di2001: 7; Min ve Mentzer,
2004: 65):
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e Malzeme Akisi } P

ANA KANAL

TEDARIKCi —:— Ureticic —— Toptanci
I

—  Pperakendeci —:— MUSTERi
|

< Bilgi Ak si K

Sekil 11: Klasik Tedarik Zinciri Yonetimi

Kaynak: Ozdemir, 2004: 89

» Tedarik zinciri yonetimine sistem yaklani cercevesinde bir butin olarak

bakildiginda, TZY'nin mal ve hizmetlerin tedarikgilerdenhai tuketicilere

kadar olan butiin mal ve hizmet gikun yonetilmesidir.

 TZY, bir batin olarak stratejik kabiliyet kazanmalzere firma icinde ve

firmalar arasinda belirli bir noktaya odaklanagbiiligini ve strateji yonlu

olmay! gerektirir.

* TZY, misteri memnuniyetini §lamak Uzere, mglerilere Gstin nitelikli dger

yaratmak Uzere kaynaklarin en etkekilde kullaniimasini hedefler.

2.3.1. Yonetim Felsefesinin Bir Uygulamasi Olarak &darik Zinciri Yonetimi ve

TZY faaliyetleri

Yonetim felsefesinin uygulamasi olaraksitie faaliyetler buttininden meydana gelen

tedarik zinciri yonetimi kapsamindgletmelerde gercekiérilen faaliyetleri Mentzer ve

arkadalari (2001) aagidaki sekilde ifade etmektedir. Onlara gbére tedarik zincir

yonetimi kapsamindgletmeler tarafindan yerine getirilen faaliyetlertitBnlestiriimis

davranglar, kasilikli bilgi paylasimi, kasilikli risk paylgimi, isbirligi, musterilere
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hizmet etme amacina yonelik olarak ayni amag¢ veefter@ yOonelme, sureclerin
entegrasyonu vesletmeler arasinda uzun vadeliskilerin kurulmasi ve partnerlik

anlaysinin gelstirilmesidir.
A. Butincil Davranis Tarzi

Gunumuzdesietmelerin rekabetci cevrede varliklarini stirduirebk icin misterileriyle
ve tedarikcileriyle yakin ifkiler kurmasi ve tim bu unsurlara kambatincul bir
davrang tarzini benimsemesi gerekmektedir. Bu acidan égkmida, bir gletmede TZY
felsefesinin hayata gecirilebilmesi icin bazi hdaus yerine getiriimesi gereklidir.
Oyle ki, bu siire¢, nihai tiketicilerin ihtiyaclaaincevap uretmek uzere, ureticiler,
nakliyeciler ve tedarikcisletmeler gibi tedarik zinciri tyeleri ile olan gkilerin ve

faaliyetlerin entegre bir bicimde gercegiglmesini gerekli kilmaktadir.
B. Karsilikl Bilgi Paylasimi

Isletmelerin butinligtiriimis davrang bicimiyle iliskili olan bir diger husus ise,
isletmeler arasi kadikli bilgi paylasimidir. Pek ¢cok agirmaci TZY felsefesinin,
tedarik zinciri Gyeleri arasinda 6zellikle planlav&izleme surecinde bilgi paglanini
gerekli kildgini belirtmitir (Cooper ve di., 1997; Ellram ve Cooper, 1990). Bu
baglamda, Cooper ve arkadari (1997), tedarik zincirinin etkin biekilde yonetilmesi
icin bilgi paylssiminin ve bu surec icerisinde paylan bilgilerin sirekli olarak
guncellenmesi gereldini ifade etmstir. T

edarik zinciri Uyeleri arasindaki bilgi payleni ile kast edilen, tedarik zinciri Uyelerinin
diger Uyelere stratejik veya taktiksel bilgilerigg@ma noktasinda gonudlli olmalaridir.
Bilgi paylasimi cercevesindesletmeler arasinda pagl#éan bilgiler, envanter diizeyi,
sats ve tutundurma stratejileri, pazarlama stratejilezi ¢gitli tahminler gibi zincir
Uyeleri arasinda belirsigii giderecek ve performansa olumlu yonde katki yagac
bilgilerden olgmaktadir (Mentzer ve gi, 2001).

C. Riskin Kar silikli Olarak Paylasiimasi

Etkili bir tedarik zinciri yonetimi rekabet avantaggzlamaya yonelik olarak keutikli
risk paylgimini gerektirmektedir (Cooper ve Ellram, 1993). &damda kaunlkl risk

paylagiminin uzun soluklu olmasinin gerekli ofglu(Cooper ve @., 1997) ve uzun
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vadede tedarik zinciri uyelerinirshirligi acisindan 6nemli oldw vurgulanmaktadir
(Cooper ve di., 1997; Ellram ve Cooper, 1990).

D. Isbirli gi
Tedarik zinciri Uyeleri arasindashiirligi, tedarik zinciri yonetiminin etkinginin
gerceklatiriimesinde oldukga 6neme sahiptlgbirligi, firmalarin bireysel olarak elde
etmeyi bekledikleri faydanin ¢ok daha fazlasinigediisletmelerle birlikte hareket
ederek elde etmesi durumudur (Mentzer vie,d2001). Ancak, Cooper ve arkatai
(1997), kletmeler arasindakisbirliginin yalnizca Ust yonetim kademesi ile sinirli

tutulmamasi gerelgini, isletmelerin boélimleri arasinda da c¢apraz-fonksiyonel

isbirli gine gidilmesinin gerekli oldgunu belirtmitir.
E. Musteriye Hizmet Sunmakicin Ayni Amag ve Hedeflere Odaklanma

Musteri memnuniyetinin sanmasi, modern pazarlamasdiicesinin de bir sonucu
olarak butiingletmelerde nihai amag olarak ortaya ¢ikeurumdadir. Bu bakimdan, en
temel amagclarindan biri rgierilerini memnun etmek olan tedarik zinciri Gyéhen de
gerek endistriyel, gerekse nihai tuketicileri memretmeye yonelik olarak ortak
politikalar olusturmak ve bu politikalar dgultusunda ortaya koyulan amag ve hedeflere
odaklanmaktir. Kisaca tedarik zinciri Uyeleri analski politika birlgidir seklinde de
ifade edilebilir.

F. Sdreclerin Entegrasyonu

Tedarik zinciri yonetiminin uygulamasi, ilk kaynakt treticiye ve datici isletmelere
kadar sureclerin entegrasyonunu gerekli kilmaktaddu balamda, gletmeler
arasindaki sureclerin birbirine entegre edilmesimgtetmeler icinde tedarik ile ilgili
capraz-fonksiyonel takimlarin gliwrulmasi, tedarik personelleri ve 3. Derece hizmet
sailayicilarla birlikte gerceklgebilecgi ifade edilmektedir (Mentzer ve gi 2001).

2.3.2. Tedarik Zinciri Yonetiminin Amagclari ve Yararlari

Tedarik zinciri yonetimi kisaca hammadde teminindéretime ve datimlason
misteriye kadar bir malin ujabilmesi icin bir dger zincirinde yer alan tedarikgi,
uretici, daitici, perakendeci ve mgigriler arasinda malzeme/Urin, para ve bilginin

yonetimi seklinde ifade etmek mumkindir (Ozdemir, 2004: 88iy. diger ifadeyle

92



tedarik zinciri yonetimi, sistem capinda maliyatleninimize edebilmek ve ayni
zamanda hizmet seviyesi icgin gerekli ihtiyaclarirskayabilmek amaciyla malin
Uretiimesi ve dgru miktarda, dgru yerlere ve dgru zamanda dalabilmesi igin

tedarikgileri, Ureticileri, depolari ve rpazalari etkin birsekilde entegre etmek Uzere

kullanilan yaklaimlar kiimesidir (Yildirim, 2009: 180).

Tedarik zinciri yonetiminin hedefi, mgteri ihtiyaclarinin tedarikcilerden mal akjla
cogunlukla yiuksek mgteri hedeflerinin yansitilmasindaki amaclarinirgiddienvanter
yatirrmi ve dguk birim maliyetinin ne oldgu arasindaki bir dengeyi etkilemektir
(Calli, 2007: 2). Paksoy (2005), tedarik zinciringdiminin amaclarini kari maksimize
etmek, daha verimli ve dahagilik maliyetle cakmak olarak ifade etmektedir. Cooper
ve Ellram (1993) ise, tedarik zinciri yonetimi sgirele isletmelerin gerceklkgirmek
istedikleri amagclarini zincirdeki envanter yatiramhi azaltmak, miferiye daha
nitelikli hizmet sunmak ve rekabet avantajglsgacak bir kanal okiurmak seklinde
ifade etmgtir. Bunlarin dginda tedarik zinciri yonetiminin amaclarirgagidaki sekilde

siralamak mumkindur (Ozdemir, 2004; Karasu, 2006):

« Uretimi dizenli gercekigirecek kesintisiz malzeme, servis ve bilgi saha
gerceklgtirmek

» Stok maliyetlerini ve seviyelerini en glik seviyede tutmak

+ Urunun kalitesini korumak

» Guvenilir tedarikgiler bulmak ve korumak

* Elde edilen hammadde, yardimci madde ve hizmetdsta hale getirmek

+ Isletme icin gerekli olan hammadde ve malzemeyi asiikifiyatla temin etmek

+ Isletmenin pazarlik ve rekabet giiciinii yikseltmek

« Isletme icindeki dier gruplarla iyi iletjim kurmak

* En dGuk yonetim gideri ile cagmak

* Cevrim zamanini azaltmak

» Faaliyet maliyetini azaltmak

Bu amaclari gercekjarebilmek icin firmalarin, tedarikcileri ve onlartedarikciler ile
musterileri ve onlarin miterileri arasinda tedarik zincirinin bitininde hédsene ve
bilgi paylsgimini artirmasi gerekmektedir. Bilgi ve planlaredarikciler ve miterilerle
paylsiimasi zincir etkinlgini ve rekabetcilgini artirabilir. Ayni zamanda etkin bir
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tedarik zinciri yonetimi gletmenin Uretim ve pazarlamayaskin faaliyetlerini de
olumlu yonde etkileyecektir. Boylelikle daha faztaisteri memnuniyeti, daha etkin ve
verimli bir isletme olunmasini gkayacak ve karligi artirma yoluyla uzun vadede
blyimeye yardimci olacaktir. Etkin bir tedarik zZincydnetiminin kletmelere

sglayacal kazanimlari is€en (2006: 5), sagidaki sekilde ifade etmstir:

* Girdilerin teminini garantileyerek, tretimin devahgini s&lar.

» Tedarik suresini azaltarak, pazardaki gidiliklere kisa surede cevap
verilmesini sglar.

» Tuketici taleplerinin en iysekilde kagilanmasini sglayarak, kaliteyi artirir.

» Teknoloji kullanarak yenifi tesvik eder.

* Toplam maliyetleri azaltir.

« Isletmenin tim bilgi, materyal ve para giku yonetebilir duruma gelir.

Tedarik zinciri yonetiminin etkirsekilde uygulanmasiningletmeler agisindan énemli
kazanimlarinin oldgu gorulmektedir. Bu hamda, bir gletme icin tedarik zinciri
yonetiminin en 6nemli faydasinin maliyetlerinsdiiilmesi ve miteri taleplerine daha
hizli cevap Uuretilmesi olarak ifade etmek mumkiundBunun nedeni, ginimuizde
modern pazarlama anlayigeresi, isletmelerin mgteri merkezli bir yapiya sahip
olmasi, miteri tatmini sg@layarak uzun vadede kar elde etmetdhicesinin gletmeler
tarafindan yaygiekilde benimsenmiolmasidir. Bu anlamda, gerek gtéri istek ve
beklentilerinin kagilanmasi, gerekse, sunulan drtin ve hizmetleriridafide gletmenin
tedarikcileri ile olan yakinsbirligi ve tedarik zinciri strecindeki etkigine bagl
oldugu anlgilmaktadir. Bu anlamda etkin bir tedarik zinciringiiminin kletmelere

kazanimlarina yonelik yapilan bir an@manin sonuclari Tablo 5’te gosterilmektedir.

Ozdemir (2004), tedarik zinciri yonetimindegteitmelerin s6z konusu yararlardan daha
fazlasini ayni zincirde yer alan firmalarin (te@eri Uretici,dgitici, perakendeci vb.)
arasinda ilefimin tam olarak kurulmasi, zincir boyunca faaligeth birlikte
koordinasyonu ve kontrolii sayesinde ortak amacabkl@elirlenen zincirin batiininde
maliyetlerin azaltiimasi, verimlgin artiriimasi, karlilk ve mgieri tatmini gibi
amaglara ulgmak tizere elde edilebilegiai belirtmistir. Ayrica Ozdemir (2004)’e gore

tedarik zinciri yonetimi ile gletmeler arasi koordinasyon ve bilgi payhal sayesinde
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talepteki belirsizlikler azalacak ve stoklara yapil maliyetler de bu cergcevede

azalacaktir.
Tablo 5

Tedarik Zinciri Optimizasyonunun Isletmeye Sgladigi Katma Deger
Iyilesme Saslanan Alanlar Net Katki (%)
Teslim Perf-orman5|nliyilestirilmesi 15-28
Envanterin azaltilmasi 25-60
Sipark Karsilama Oraninidyilestiriimesi 20-30
Talep Tahmin Bgarisi 25-80
Tedarik Cevrim Zamaninin Kisalmasi 30-50
Lojistik Masraflarinin Azalmasi 25-50
Verimlilik ve Kapasite Artl 10-20

Kaynak: Sen, 2006: 6

Tedarik zinciri yonetim slreci sonundgetmeler arasinda kurulacabirligi ve guven,
zincir icerisinde yer alacakletmelerin daha esnek bir yapiya kewmasini sglayarak,
yeni Urin ve hizmet galirme noktasindasletmeleri tgvik edecektir. Boylelikle
isletmeler, miterilerinin beklentilerine veya gelecekte gddbilecek ihtiyagc ve
isteklerine daha hizli yanit verebilecek durumaegel rakiplerinin bir adim 6nine
gececeklerdir. Byekilde migteri memnuniyeti sdayacak olansletmelerin en temel

kazanimi ise rekabet avantaji elde etme ve kadékyesini artirma olacaktir.

Etkin bir tedarik zinciri yonetiminingietmelere kazanimlar yukarida ifade edilmeye
calisiimisti. Ancak Tedarik zincirinin kot yonetilmesinigletmeler acisindan bazi
olumsuz sonuclarinin da olgunu belirtmekte yarar vardir. Bu gamda, kotl bir
tedarik zinciri yonetiminingletmeler igcin muhtemel olumsuzluklarirgagidaki sekilde
ifade etmek miumkuindugén, 2006: 9):

» Gerektginden fazla vesievsiz envanterden kaynaklanan kar kayiplari

 Beklenmeyen taleplerin kalanmasindan ve yagl ydratilen tahsis
islemlerinden kaynaklanan gelir kayiplari

» Taleplerin kagilanmamasi ve beklentilerin yaglyonlendiriimesi neticesinde
olusan migteri kayiplari

» Musteri hizmetleri ve trin geliirme taleplerini daha iyi kalayabilen rakiplere

karsi kaybedilen pazar payi
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* Operasyonel belirsizlikleri ortadan kaldirmak icgok fazla zaman ayrilan
planlama cevrimleri neticesinde g¢&n Uretim ve zaman kayiplari
e« Zamaninda ve istenilen miktarda Urin teslim etmealusunda yanan

yetersizlikler dolayisiyla firsatlarin kagiriimasi

Suphesiz ki etkin bir tedarik zinciri yonetimi, TZKinde yer alan streclerin her bir
asamasinda etkin ve verimli ¢cgnay1 gerektirmektedir. Bu ggamda etkin bir tedarik
zinciri yonetimi uygulamasi icirgletmelerin gecirmesi gerekegaamalar tedarik zinciri

yonetim sireci bgi g1 altinda ele alinmaya caillacaktir.
2.4. TEDARIK ZiNCIiRI YONETIM SURECI

1990’larin ortasindan beri akademik anlamda Idjise pazarlama alaninda gainlar
tedarik zinciri yonetimi kavramini tanimlamaya galiglardir. 1994 yilinda ise, Global
Tedarik Zinciri Forumu (Global Supply Chain Foruntjeratirde yer alan tanimlari
batinlatirerek yeni bir tanim gedtirmistir. Global Tedarik Zinciri Forumu’nun yag
tanima gore tedarik zinciri yonetimini “Mterilere ve dier paydalara dger katan
bilgi, Griin ve hizmetleri gsayan ilk tedarikcilerden son tuketiciye kadar oldm
onemli sletme faaliyetlerinin entegrasyonudugéklinde tanimlanmgtir (Lampert ve
dig., 2005: 28). Tedarik zinciri yonetiminin tanimirkesunda ortak bir kanaate varilan
forumda tedarik zinciri yonetiminin sirecleri detaya konmsgtur. GSCH, tarafindan
ortaya koyulan tedarik zinciri yonetimgamalari 8 bglik olarak ifade edilmitir. Her ne
kadar literattrde tedarik zinciri yonetiminingaamalarina siklikla rastlanmasa da
GSCH'nin ortaya koydgu 8 temel gamanin kabul gordiii anlgiimaktadir (Croxton
ve dig., 2001; Ozdemir, 2004; Lampert vezdi2005; Yildirim, 2009).

2.4.1. Misteri Tliskileri Yonetimi

Musteri iliskileri yonetimi kavrami, esasinda modern pazarlamliaysinin bir sonucu
olarak sletmelerde benimsenmeyestaman bir kavram olarak kamiza ¢ikmaktadir.
Gunumuz rekabetarlarinin ygun olmasi ve sietmelerin belirsizliklerin ¢ok fazla
oldugu piyasalarda faaliyetlerini sturdirmek zorunda déma rekabet avantaji elde
etmede dier isletmelerden farkli olmalarini gerektirmektedir. Bnlamda, Demir ve
Kirdar (2006), sletmelerin y@un rekabet ortaminda @il olmalari icin gerekli en

temel stratejilerden birinin mgterileri isletmenin odak noktasina yegleen ve miteri
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memnuniyetinin 6tesine gecip gié@riye dger s&lamayi hedefleyen nsteri iliskileri
yaklasimi olarak ifade etmektedir.

BiLGi AKISI
1. Seviye Tedarikgi 2. Seviye Tedarikgi . 1 . Miisteri Nihai Tiiketici
URETICI

Lojistik

URUN AKISI

Uretim Finans

Miisteri iliskileri Yonetimi

Miisteri Hizmet Yonetimi

Talep Yonetimi

Siparis isleme

imalat Akis Yonetimi

Uriin Gelistirme ve Ticarilestirme

Tedarik Zinciri Yonetim Siiregleri

iade Yonetimi

/ Tedarikgi iliskileri Yonetimi

Sekil 12: TZY Kapsaminda is Siireclerinin Biitiinlestiriimesi ve Yonetimi
Kaynak: Croxton ve dg., 2001: 14

Suphesiz ki, Demir ve Kirdar (2006)'in bu yagliai modern pazarlama anlayiin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan pazar yonlulik yakha (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver
ve Slater, 1990) ile de paralellik gostermekteddtsteri iliskileri yonetimi, dgru
misteri segmeyi, bu myierileri isletmeye bgiml hale getirmeyi ve bgekilde rekabet
avantajl elde ederek karfilmaksimum dizeye cikarmay! hedefleyen bir yahkiair
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(Ersoz ve di., 2008: 760). Msteri iligkileri yaklasimi yukarida ifade edilen hususlarin
neticesinde ortaya cikqibir kavramdir. Demir ve Kirdar (2006: 296-297), gtefii

ili skileri yonetimi kavraminin ortaya ¢gknedenlerini gagidakisekilde sirlamgtir:

» Kitlesel pazarlamanin gittikce pahali bir gtéri kazanma yolu olmasi.

Pazar payinin gg musteri payinin 6nemli hale gelmesi

* Mdusteri memnuniyeti ve mgieri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi

* Var olan migterinin dezerinin anlgilimasi ve bu mgteriyi elde tutma ¢abalarina
gerek duyulmasi

* Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber hgkteriye 0zel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin geregil

* Yogun rekabet ortami

« Jletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlatéyaanan gelimeler

Musteri iligkileri yonetiminin bir dger amaci ise, sadik ve kazanch gtedilerin
olusturulmasidir. Sadik ngteri yaratmanin dasletme adina en buylk getirisi,
misterilerin isletmeye gonulden kganmalar ve rakipslietmelere kayma ihtimalinin
azalmasidir (Demirel, 2007). Miiéri sadakati, karh@ ve sureklilgini amac¢ edinen
misteri iligkileri yonetimi, sletme icinde hem teknik hem degské kaynaklarin etkin
bir sekilde kullanimini 6ngérmektedir. Uygulamadbeimelerde ¢gu zaman teknik bir
sure¢ olarak ele alinsa da gtdri iliskileri yonetimi beeri sireclerden meydana
gelmekte ve Uc¢ temel géden olgmaktadir. Bunlar gagidaki sekilde aciklamak
mumkundur (Demirel, 2007: 58-59):

« Misteri, MiY’de misteri, isletmeninsu anda ve gelecekte bilyimesi icin temel
kaynak olarak kabul edilir. Fakat her gtéri isletme icin kazanc¢ kayga
degildir. Karli musterilerin aragtiriimasi ve bu migteriler hakkinda yeterince
bilginin toplanmasi ve analiz edilmesiyle gercek&ac getiren myieriler tespit
edilir.

« 1dliski, MIY’in temel Gzelerinden olan “i§ki”, isletme - migteri arasindaki ikili
etkilesim veya iletsim sirecinden dgar. Iliski, misteriyle sosyal bglamda bir
bagin kurulmasidir.isletme ile miteriler arasindaki ifkileri diizenleyen ve

yonlendi-ren bir stire¢ olan M, mevcut miterilerle iliskilerin gelistiriimesini,
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yeni migteriler kazaniimasini, en karh gtérilerin elde tutulmasini ve gkilerin
surekliligini saglar.

« YoOnetim, MiY’de yonetim, 6rgiit Giyeleri arasinda tam katilikipecalsmasi ve
paylaim kiiltiriine dayall bir surectir. M, sadece pazarlama bolimiindeki bir
aktivite degildir. M1Y daha ¢ok kurum kiiltiiri ve suireci icindeki ortakyiasimi
ve deisimi icerir. MUsteriler hakkinda toplanan bilgiler, pazar firsatléim
isletme duzeyinde kullanilabilir bilgi dizeyine géérek tim departmanlarda

kullantlir.

Isletme stratejisi olarak ngteri iliskileri yonetimi, misterilerin bilgi ve biling
dizeylerinin artmasina Pl olarak, isteklerinin d@simi, ortaya ¢ikan yeni pazarlama
teorileri ve mevcut teknolojilerin birfgmini vurgulayan bir kavramdir (Hagioglu,
2000). Bir dger tanimda ise, W, modern pazarlamanin tizerinde en fazla dgudu
kavram olarak, sletmenin amaglarinin acikga belirtiimesi, 6lgulmesnisteriler
hakkinda gerekli bilgilerin toplanmasi, depolanmasisteri merkezli § stratejilerinin
uygulanmasi ve teknolojik imkanlarin katkisiylagtaiilerle olan ilgkilerin yonetilmesi
sureciseklinde ifade edilmektedir (Demirel, 2007: 58). §kri iliskileri yonetimi ile
ilgili tanimlardan hareket ederek Demir ve Kird&0Q6: 298), miteri iliskileri
yonetiminin 6zelliklerini gaagidaki sekilde ifade etnstir:

« MIY, misteri ile iliskide bulunulan her alanda gtériyi daha iyi algilama ve
onun beklentileri cercevesinde firmanin kendisirahd iyi yonlendirmesi
surecidir.

« MIY, misteri iliskilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve (ndrin
genelini icermektedir.

« MIY, misteri temas noktalarinin entegrasyonu ve ggitémesidir.

« MIY, misteriyi tasarim noktasina (merkeze) ygiilen ve migteri ile yakin
ili ski kuran bir yonetim felsefesidir.

« MIY, sats, pazarlama ve servis siireglerini daha etkin hal@rrgek icin
gelistirilmis isleme stratejisi / kultaradar.

o MIY, misteri bilgilerini kullanarak miteri sadakatini ve sonucta gtéri

degerini artirma bilimidir.
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« MIY, is ve enformasyon afarinin éncelikle miteri ihtiyaclari, ikincil olarak
isesirket ihtiyaclarina gore tasarlanmasidir.

« MIY, kurumdaki migteri ile ilgili her turli bilgiyi tek bir enformasyn sistemine
baglamak ve bunu myiieri temas noktasina odaklamaktir.

« MIY, misteriyi tanimak, miteri ihtiyaclarini anlamak, ona uygun hizmetler ve

drtnler gelgtirmektir.

Hizmetlerin kendilerine 6zgi 6zelliklerinden dolagazarlanmasi ve bu surectesteii
memnuniyetinin sglanmasi olduk¢a zordur. Hizmet pazarlamasi acisim#amigteri
iliskileri yonetiminin gletmelere 6nemli faydalar gadigini belirtmek mamkunddr.
Musteri memnuniyeti ise, myerilerin istek, ihtiyac ve beklentilerinin kalanmasi ve
bunlarin 6tesinde ngteriye deer yaratiimasiyla ilgili bir kavramdir (Ozgiven, (8
657). Bu cercevedesletmeler, miteri iliskileri yonetim sureci ile gerek mgteri
memnuniyeti yaratmak gerekse sadik ve karlgteriler olusturmak gibi bazi amaclar
gutmektedir. Miteri iliskileri yonetim surecindesietmelerin amaclarini sagidaki
sekilde ifade etmek mumkindur (Demirel, 2007: 59-6@giiven, 2008: 664):

+ Onceden olgturulmams deserler yaratmak ve nyteri sadakati olgturmak

» Butunlsstirilmis bilgileri, mikemmel olarak nitelendirilebilecekzimetler icin
kullanmak

* Proaktif c6zUm stratejilerini artirip, uygulamak

e Siureclerin ve uygulanan prosedirlerin daha rutielliédere sahip bir icegie
sahip olmasini sgamak

* Mevcut iligkilerin daha fazla satamaci sgplamaya yonelik olarak kullanmak

» Sadik miteriler oluturarak, mgterilerle olan ilgkileri stirekli hale getirmek

* Mevcut migterilerin elde tutulmasini glamak

» Sadik miteriler vasitasiyla yeni ngteriler elde etmek

* Yeni misteri elde etme maliyetlerini minimize etmek
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2.4.2. Misteri Hizmet Yonetimi

Musteri Hizmet Yonetimi firmanin myieri ile yliz ylze oldgu surectir.Bu sireg
arinun elde edilebilirfii, yikleme zamani ve sipam durumu gibi konularda
misterileri bilgilendirmede birincil bilgi kayn&a olma hizmetini sglar. MUsteriye
sgilanan tam zamanh gercek bilgiler, firmanin imalatlojistik gibi strecleri ile ortak
baglantilarla olgturulan ara yizler sayesindegkmir. Ayni zamanda ngteri hizmet
yonetimi migterilerle yapilan Griin ve hizmet aghaasinin ydruttlmesinden sorumludur
(Ozdemir, 2004: 92).

2.4.3. Talep YoOnetimi

Talep Yonetimi Sureci, myierilerin ihtiyaclari ile firmanin arz imkanlariredgelemeye
calisir. Talep yonetimi sireci, talep tahmini ve bu tahm Gretim, satin alma ve
dagitimi uyumligtirmayi kapsamaktadir. Bu stire¢ ayni zamanda fatédiyn durdgu
beklenmedik durumlara dénuk alternatif planlar getnek ve bu planlari yonetmekle
de ilgilenir (Ozdemir, 2004: 92).

Tedarik zincirinde en 6nemli konulardan birisi salma ya da Uretme kararinin
verilmesidir. Tedarik zincirinde satin alma kareerildiginde satin alinacak uriin veya
hizmet girdilerinin nihai tuketiciye sunulacak olamhai Grintn nitefiine uyumlu

olmasi ve bu nitelikteki fonksiyonu yerine getiressullarin belirlenmesi gerekir. Satin
alinacak 0rin ya da hizmetin gkanacg tedarik¢inin bu trin kapsaminda yenilik

yapmasina imkan verilmelidir (Yildirim, 2009: 181).
2.4.4. Sipari Isleme

Yildirrm (2009)'a gore, etkin bir tedarik zinciriopetiminde kilit rol oynayan unsur,
sipargleri yerine getirme bakimindan stéri ihtiyaclarini kagilayabilmekte ve etkin
bir sipars isleme slreci desirketin imalat, lojistik ve pazarlama planlarini
battnlegtirmesini gerekli kilmaktadir.Mgieri ihtiyaclarini kagilayabilmek ve miteriye
toplam teslim maliyetini azaltabilmek icirsletmeler, tedarik zincirindeki 6nemli
tyelerle gbirliklerini gelistirmelidir. Bunlarin yapilmasi durumundagletmenin yer

aldigl tedarik zinciri icinde etkin bir siparisleme streci olgabilecektir.
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2.4.5.imalat Akis Yonetimi

Imalat aks yonetimi sireci, sletmenin hedef pazarlardaki gtérilere hizmet
sunabilmek igingletmenin trlin ve hizmet Uretim sirecinin ihtiyag/dusu esneklgin
olusturulmasi ile ilgilidir. Bu sureg, Uretim faaliyeti, Grinin elde edilmesi ve sirec¢
yonetimi gibi imalat alkg sidrecinin gamalarini icermektedir. Stratejik boyutta
bakildginda ise, imalat aki yonetiminin amacinin mgteri ihtiyac ve isteklerini
karsilayabilmek amaciyla gerekli olan Uretim alt yapisi belirlenmesi ile ilgili
calismalar oldgu gorulmektedir. Stratejik boyutta imalat slgtireci de, sletmedeki
mevcut Uretim takimlarinin incelenmesi ileslaanakta, pazarlama, lojistik ve dretim

stratejilerinin gbzden gecirilmesi ile son bulmaktgCroxton ve di., 2001: 22).
2.4.6. Uriin Gelitirme ve Ticarilestirme

Uriin gelitirme sireci firmanin arisini sirdirebilmesi icin oldukga 6nemlidir. Yeni
aranleri hizli bir bicimde geitirip etkin bir yolla pazara sunmakietme baarisinin en
onemli bilgenidir. Bu slirecin en dnemli amaci pazara zamargivéailmektir. Tedarik
zinciri yonetimi, pazara yeni Urinid sunma sureaaltmak amaciyla Uriin gglrme
siirecine miterilerin ve tedarikgilerin de dahil edilmesini lsggaktadir. Uriin gam
egrilerinin kisa olmasi nedeni ile firmalarin rekagiekalabilmeleri icin dgru drtnleri
gelistirmeleri ve kisa zaman dilimleri icinde daauyla pazara sunmalari gerekmektedir
(Croxton ve di., 2001: 23).

2.4.7.1ade Yonetimi

Etkin bir iade yonetimi tedarik zinciri yonetiminkritik bir kismidir. Birgok firmanin

iade sUrecini, yoneticilerinin bu silrecin 6nemginke inanmasi nedeniile, ihmal
etmesine r@gmen bu slre¢ firmaya surdurdlebilir bir rekabetgarajsg@lamasinda

yardimci olabilir. Etkin bir iade yonetimi sureciirmalara verimlilikleriniartirma

yollarini bulamalarinda ve projelerini gercetienelerinde yardimciolabilir (Ozdemir,
2004: 93).
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2.4.8. Tedarikgiiliskileri Yonetimi

Tedarikgi Iliskileri Yonetimi, firmanin tedarikgileri ile nasilligkiler gelistirecesini
tanimlayan bir surectirisminden de anjalacas Uzere bu sureg mgteri iliskileri
yonetiminin bir yansimasidir. Firmalarin gtérileri ile olan ilgkilerini gelistirmeleri
gibi tedarikcileri ile olan ikkilerini de gelstirmesi gerekir.Bir gletmenin tedarik zinciri
yonetim sirecinde Rarili sonuclar elde edebilmesi, sirec icinde yanate tedarik
zincirine tye olansietmelerle sglikli ili skiler kurmasi ve bunlari strdaralebilir kilmasi
ile mumkun olacaktir. Bu nedenle gahanin bundan sonraki kismindaletmelerin
tedarikcileri olan ilgkileri, tedarikci iliskilerinin bagarisini belirleyen faktorler ve

isletmeler acisindan karil tedarikci ilgkilerinin sonuglari incelenmeye calacaktir.
2.5. ALICI-TEDAR IKCI ILISKILERI

Tedarik zinciri yonetim sirecinin en 6nemiaanalarindan birisini okturan tedarikgi
iliskileri yonetimi, TZY sdrecinin gletmeler acisindan bkarili bir sekilde
sonuclandiriimasinda kritik bir 6neme sahiptir gpgn, 2009: 467). Ozellikle hizli bir
bicimde dgisen rekabetci cevre kallari, isletmeleri daha yaratici, hizli ve esnek
pazarlama caimalari ile rekabetci ¢cevre kollarina kagi koymaya zorlamaktadir. Bu
durumda pek coksietme, gerek miierileri ile gerekse mal ve hizmet tedarikcilee il
isbirligi icine girerek ve yakin ijkiler kurarak d¢sal cevrenin rekabetci zorluklari ile

micadele etmeye cainaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 35).

Alici-tedarikci iliskileri ayni zamandasletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
onemli bir kaynak olarak da gerlendiriimektedir (Dwyer ve di, 1987; Power ve
Regan, 2007; Claycomb ve Frankwick, 2010). Bgldada, sletmelerin tedarikcileri

ile kuracaklari yakin ifkiler sadece alicisietmeler icin dgil ayni zamanda satici
isletmeler icin de surdurulebilir rekabet avantaeesketme noktasinda oldukca 6neme
sahip bir husus olarak kamiza ¢ikmaktadirisletmeler icin bir rekabet avantaji araci
haline gelen alici-tedarikgi skilerinin isletmeler agisindan pek ¢ok kazanimi da s6z
konusudur. Claycomb ve Frankwick (2010), bu kaz#emingu sekilde ifade etmektedir:

* Yeni teknolojilere daha hizli gim sglama
» Daha geni mal ve hizmet skalasina sahip olma

* Firmalar arasinda hizh bilgi agnin sglanmasi
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» Riskin paylailmasinda bir képru gérevi Ustlenme

Alici-tedarikgi iligkilerinin isletmeler agisindan dnem arz gtthazi hususlarin yaninda
Claycomb ve Frankwick (2010), alici-tedarikcgkilerinin tim bu faydalarinsletmeye

kazandirilmasi noktasinda buttnleyici bir yakia olduzunu da belirtmektedir.

Dwyer ve arkadgar (1987), alici-tedarikci gkilerinin gelistiriimesi icin Gzerinde
durulmasi gerekli olan hususlar taitlari calsmalarinda, o tarihe kadar pazarlama
alaninda yapilmi olan calgmalarda gletmeler arasindaki mubadele skilerinin
pazarlama acisindan kritik bir 6neme sahip @lohw belirtmgtir. Buna kagin, alici-
tedarikci iligkilerinin yeterince ele alinmagini ve bu alandaki bilgilerin pazarlama
bilgisi acisindan oldukca ciddi bir eksiklik olglunu dile getirmglerdir. Bu tarihlerden
sonra literattre bakilginda, alici-tedarik¢i ifkilerini ele alan cabmalarin arttgl
gorulmektedir (Ganesan, 1994; Wilson, 1995; Bejeudg., 1998; Kalafatis, 2000;
Fynes ve Voss, 2002).

Pazarlama ile ilgili literatir incelenginde, 1970’li yillardan sonra Ozellikle hizmet
pazarlamasi alaninda sikca zikredilmeygdrean bir kavram olarak gkisel pazarlama
kavramini gérmekteyizisletmenin cgitli paydaslariyla sa&likli ili skiler kurmasi ve
boylelikle sadik miteriler elde etmeyi dngodren gkisel pazarlama yak$ami, alici-
tedarikgi iliskilerini de ele alan bir yakiam olarak kagimiza c¢ikmaktadir. Alici-
tedarikei iligkilerinin pazarlama aminda ele aligibiciminin anlgilmasi noktasinda
iliskisel pazarlama kapsaminda alici-tedarikggkileri ve endustriyel pazarlardaki

ili skileri incelemek faydali olacaktir.
2.5.1.1liskisel Pazarlama Kapsaminda Alici-Tedarikgiili skileri

Sanayi devrimiyle birlikte kitlesel Uretimin artmas/e bdylelikle gletmelerde
benimsenen kitlesel pazarlama vegitian anlaysi o donemde sietmeler tarafindan
yaygin olarak benimsenen yayialar olarak kagmiza cikmaktadirSiphesiz ki, o
donemlerde pazarlama anlgywe uygulamalari da gunimuzdekinden c¢ok farkl bir
durumdaydi. Sanayi devrimiyle birlikte Kkitlesel tine artmaya bglasa da, bu
donemlerde mevcut talep, Uretimi yapilan mal vemtterden cok fazlaydi. Bu
nedenle, pazarlarsletmelerin hakimiyetindeydi. Bu durum da berabegingliksek

uretim verimliligine odaklanan ve “Ne uretirsem onu satarim.” Cuiyle$zetlenen bir
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yaklasim olan uretim odakli pazarlama ankagi getirmitir. S6z konusu konjonkttrde
bu anlaygin isletmeler tarafindan benimsenmesgdbkasilanabilir.

1960’ yillara kadar devam eden bu angann, bu tarihlerden sonra yeterli olmgdi
gorulmis ve slemsel pazarlama anlgyve pazarlama karmasi ile ilgili géi elestiriler
ortaya cikmaya Bdamistir. Nakibglu (2008: 22-23), bu dénemde pazarlama alanina
yonelik yapilan elgirileri su sekilde 6zetlemitir: Bu dénemde pazarlama anlgya
yoneltilen elgtirilerin ana temasindaglemlere dayali pazarlama anlgiyun isletme
odakl bir bakg acisi sergilegi, yalnizca kar marjlarina ve kisa donemli saticsteri
ili skilerini ele alan bir yapiya sahip olgu ve bu yapinin hizla dsen cevre kgullarina
uygun olmadii yer almaktaydi. Ayni zamanda o donemde oldukcpijer olan
pazarlama karmasi yaklent olan 4P'nin de tiketicileri sietme go6zlginden
degerlendirdgi ve musterilerle, rakiplerle ve tedarikciler ile olanskiler gibi 6nemli
hususlari g6z ardi egifikri yayginlasmaya balamisti.

Pazarlama karmasi yakleni, 1960’1 yillardan itibaren pazarlama alanirgiskin bir
paradigma olarak vagini devam ettirmitir. Ancak, 1990’li yillardan sonra bu
paradigma onemini yitirmeye damistir. Tum dinyada y@anan globallgne ve §
cevrelerinin dgismeye balamasiyla birlikte miterileri elde tutmanin sietmeler
acisindan olduk¢ca 6nemli hale gelmesi, pazarlananiada yeni agirmalarin
yapilmasini zorunlu hale getirgtir (Grénroos, 1994: 4). Bunlarla birlikte, sonlgrida
yasanan teknolojik ilerlemeler, tiketici davralarinda meydana gelen gegklikler,
artan rekabet ve Uriin odakli endustrilerden, hizatgtkh endistrilere gegigibi pek
cok faktor ilgkisel pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasina zemazirlamstir
(Nakibgzlu, 2008: 16).

1980’li yillarin sonlart ve 1990l yillarin B&arinda popiler olmaya klayan iliskisel
pazarlamanin (Sheth, 2002), populer olmasinin w@endti onemli olaya dayangh
ifade edilmektedir. Bunlardan birincisi, 1970’liikarda dinyada y@anan enerji krizleri
ve buna bgh olarak artan hammadde maliyetlerigeii ise, sletmeler arasindaki
rekabetin global dizeydgddetlenmesidir. Bu slrecte pek ¢cok Amerikan firmeerar
gormi ve bunun sonucunda mtérileri tutma ve kendine g&ama diglincesi 6n plana

ctkmaya bglamistir (Gllmez ve Kitapgi, 2003: 83).
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Yukarida ifade edilen iki dnemli olay gkisel pazarlamaninsletmeler acisindan
oneminin anl@lmasina o6nculik etmmiolsa da, kavramin felsefesi ve teorisinin iki
alandaki gelmelere paralel bir seyir izlegini ifade etmek muumkuinddr. Bunlar
Iskandinav Okulu'nun yakiami olan hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile
Endustriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Almab@r(IMP) tarafindan gsilirilen
sebeke yaklgmidir. Bu b&lamda, her iki alandaki getneler pazarlama alaninda
calisan akademisyenlerin ilgisini ¢eksgtir. Bu anlamda, ikkisel pazarlama, etki$en

ve sebeke yaklgmlarinin bir uzantisi olarak gerlendirilmektedir (Armutlu, 2006: 2).

Bireyler ve kurumlar arasi etkifien sistemi olarak ifade edilen gkisel pazarlama
(Nakibgzlu, 2008: 17), gesémis batili tlkelerde 1980’li yillarin sonlarinda, Tiy&'de
ise 1990 yillarin bgarinda benimsenmeye g@@nan bir pazarlama yaklani olmustur.
Bu anlamda ikkisel pazarlama, 6zellikle hizmet ve sanagletmelerinde méteri
sadakatini ve myleri tatminini artirmaya, korumaya ve gélimeye yonelik olarak
mevcut migterileri elde tutmayi ve #kileri gelistirmek suretiyle daha fazla mal ve
hizmet sati gerceklgtirmeyi hedefleyen stratejik birgdim olarak aciklanmaktadir
(Haciefendiglu ve Colular, 2008: 107-108).

fliskisel pazarlama ilk kez bir kavram olarak Leonarerr$ tarafindan 1983 yilinda
kullaniimistir (Sheth, 2002: 590; Nakiplu, 2008). Berry’e gore gkisel pazarlama,
¢esitli hizmet Orgutlerinde mgteri iliskilerini artirmak, korumak ve cekici kilmaktir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 256)liskisel pazarlama,sietmelerin faaliyetlerini, hem
misterilerle hem desletme cevresini okiuran tedarikciler ve daticilar gibi tg¢incu
kisilerle kurduklari ilikiler izerine odaklamayla ilgilidir (Ozer, 2006:. )lorgan ve
Hunt (1994: 21-22), ise camalarinda ilgkisel pazarlama kavramini biraz daha
geniletereksu sekilde aciklamglardir: iliskisel pazarlamasietmelerin mal ve hizmet
tedarikcileri, rakipler, kar amaci gutmeyen kurue kurulwlar, ic miteriler, nihai
tuketiciler ve gletme ici birimler arasinda ghkli ili skiler kurulabilmesi ve kurulan bu
ili skilerin strddrtlebilir olmasi hususunda yapilantoii¢abalardir.

Morgan ve Hunt (1994), dkisel pazarlama kavraminin gercevesini ¢cok getarak ele
almistir. Ancak bu tanimda lzerinde durulmasi gerekeendnbir husus da, gkisel
pazarlama kavraminda o©ncelikle mal ve hizmet t&daeri ile yakin iligkiler

kurulmasinin ifade edildidir. Esasinda, ifkisel pazarlama gunimuzde nihai
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tuketicilere odakli ¢agmalarda daha ymun olarak zikredilse de, g¢kkinoktasinin
endustriyel pazarlar olgu ifade edilmektedirSuphesiz ki, nihai tuketicilerlesietme
arasinda yakin gkiler kurabilmek ve sadik mgteriler olisturmayr amaclayan #kisel
pazarlama kavraminda @el ili skiler kurulmasi gereken bir gier 6nemli grup da
isletmelerin mal ve hizmet tedarikcileridir. Bu baldan endustriyel pazarlardaskisel
pazarlamanin 6nemi daha fazla 6n plana c¢ikmaktdozellikle giiniimizde artan
rekabet ortaminda endustriyel pazarlardagsterii memnuniyeti ve sadakati giderek
daha 6nemli bir hal almtir. Bu nedenle, endistriyel pazarlarda faaliyestegen
isletmeler, mgterilerinin sadakatini artirmak ve daha fazla steti memnuniyeti
salamak igin iliskisel pazarlama uygulamalarina sikliklss\aamakta, uzun vadeli ve
sazlikh ili skiler gelistirmek Uzere gayret sarf etmektedirler (Kilic venideli, 2005:
21).

Endustriyel pazarlar kisaca ifade etmek gerekiisetjci pazari, saflya da bgkalarina
kiraya verilecek yeni mallarin ve hizmetlerin Unethde kullaniimasi zorunlu goérulen
mal ve hizmetleri satin alan 6rgutler ve bireylerdelusan pazarlardir (Kilic ve
Kendirli, 2005: 22). Endustriyel alicilar coksgédir. Bunlarin balicalari olarak mal ve
hizmet Ureticileri, tekrar satmak lzere satin algtanci ve perakendeciler, hilkiimet
birimleri ve kar amaci gutmeyen kurglardir (Mucuk, 2004: 84).Suphesiz Kki
endustriyel alicilarin 6zellikleri de, tiketici @atarindan daha farkl niteliklere sahiptir.
endustriyel alicilarin 6zelliklerinisagidaki sekilde ifade etmek mimkindidr (Mucuk,
2004: 87; Kil¢ ve Kendirli, 2005: 22-23):

* Endustriyel alicilar, nihai tiketiciden daha rassfordavranirlar, duygusal
gudulerle dgil, mantiksal gudulerle hareket ederler.

» Endustriyel alicilar, mallarda kalite, belirli bstandardizasyon, sgtsonrasi
servis ve 0deme kolaglina bakarlar.

» Endustriyel alicilar, genellikle belirli bolgelerdeplanirlar.

* Reklam yerine kiisel sats yaygindir.

» Satici ve alicl az, ancafieme konu olan trin gieli fazladir.

* Endustriyel alicilar, genellikle tecrubelidir.
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Gerek endustriyel alicilara gerekse nihai tukedreil hitap eden genikapsamli bir
pazarlama yakkami olarak ilskisel pazarlamanin amaglari igesekilde ifade edilebilir
(Sahin ve Demir, 2001):

» Birbirleriyle uzun doénemli ikki icinde bulunan firmalarin en &nemli
amaclarindan biri faaliyet gosterdikleri sektordg&lismeleri kontrol etmektir.

* Alici ile saticilar arasinda kurulan yakingkiinin amaclarindan biri de yeni
pazarlar, mallar/hizmetler, teknolojik ggheler ve oOrgitsel siurecler hakkinda
birbirlerinden birseyler &renmektir.

e Alici ile saticilar dgitim kanalindaki glem maliyetlerini azaltmak ve
verimliliklerini artirmak icin uzun suarelkbirligi yaparlar.

* Alici-satici arasindaki uzun vadelighilerin bir diger amaci da pazardaki
kontrol edilebilen dgskenleri kontrol edebilmek ve bu gigkenlerde olabilecek

degisiklikleri tahmin etmek ve belirsizlikleri en azadmmektedir.

Yukarida ifade edilen gkisel pazarlama amaclari, 6zellikle endustriyeluitey alici ve
saticilar icin gecerli olan amaclari ifade etmektedBunlarin dginda iliskisel

pazarlamanin amaclari genel hatlargdgekilde ifade edilmektedirfSendur, 2009: 29):

* Musteri sadakati olgturma

e Gulven olgturma

* Rekabet Ustungu s&lama

* Hizmet kalitesini artirma

e Uzun doénemli miteri iliskileri gelistirme

» Mausteriyi elde tutma ve yeni ngteriler elde etme
2.5.2. Alici-TedarikgiIliskilerinde liski Gelisiminin A samalar

Gummeson’a gore ikiler en az iki tarafin birbiriyle ilgili olmasinaneden olan
herhangi bir olayin vaginda ortaya c¢ikmakta ve sadece sosyatista amacli
olabildigi gibi ekonomik dgisim amach bir mibadelenin beklentisi ile de binbden
ayrilabilmektedir (Nakibglu, 2008: 18). Nitekim pazarlama kavraminin da témee
bakildginda, bir dgisim olgusundan s6z edilgli anlsgilmaktadir. Zira Dwyer ve
arkadalarn (1987) da pazarlamanin teori ve uygulamalarusrarla alici ve saticilar

arasindaki igkiler Gzerine odaklang@indan bahsetmektedir. Ancak giremacilar ayni
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calismalarinda pazarlama alanindagya ilgi oda olan alici ve saticilar arasindaki
ili skilerin gelisim asamalari ve bu galim surecinde etkili olan faktorlerin neler oiglu
konusuna yeterince 6nem verilmgidden yakinmaktadir. Bu Bemda, Dwyer ve
arkadalari (1987), alici ve saticilar arasindakskilerin gelisim asamalarini bg ana
baslik altinda incelenstir. Sonralari yapilan ¢ainalarda da ikki gelisiminin temel
asamalari olarak Dwyer ve arkadarinin ortaya koydgu bu gamalarin pek cok
aragtirmada benzegekilde kullanildgl gortlmektedir (Nakibglu, 2008; Claycomb ve
Franckwick, 2010). Busamalari gagidakisekilde aciklamak mumkandur:

2.5.2.1. Dikkat Asamasi

fliskiye girecek her bir tarafin giérinin uygun ¢ ortagi olup olmadgina karar vermeye
calistigl, bu kararin verilmesinde taraflarin dikkat cekignin dnemli bir rol oynadi
asamadir. Bu gamada henlz bir etkien balamams olsa da taraflar birbirini
incelemektedir. Busgamada 0zellikle firmalagiyapacaklari dier firmalarin potansiyel
is davranglarini incelemeye calirlar. Yine taraflar tek tarafli bir gki ile kendilerini

konumlandirarak cazibelerini artirmaya galar.
2.5.2.2. Kgif Asamasi

Kesif asamasi, ilgkiye girecek olan taraflarin birbirini tanimayagieye ve denemeye
yonelik faaliyetleri gercekigirdigi asamadir. Bu gamada ilgkinin taraflari ilk olarak
kargilikl degisimin muhtemel faydalarini, zararlarini ve kendierigetirecg yuki
tanimlamaya cairlar. Firmalar arasindaki deneme satin alimlari @&amada
gerceklatirilir. Yine bu ddnemde, firma, tedarikcilerine iyélik olarak anlgma
kosullarinin goérgulmesi, trin 6zelliklerinde kendilerini yonelik odk birtakim 6zel
dizenleme isteklerinde bulunma gibi bazi dawtanisergilerler. Bu davraglarin
amacil, tedarikgiler ile kayda ger bir iliski kurulup kurulamayagani test etmektir.
Iliskisel keif asamasi, hassas ve kirilgan bir donemdir. Bu donenuég cekicilgi
arttirma, iletsim ve pazarlik, guc gslirme ve beklentilerin belirlenmesi olmak Uzere

bes ayri faaliyet daha gerceklailmektedir.
2.5.2.3. Gengletme Asamasi
Bu asamada taraflarin birbirlerine olan giduklari ve risk alabilme kapasiteleri strekli

artmaktadir. Kgf asamasindaki bealt faaliyet bu gamada da uygulanabilir. Ancak
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kesif ve gengletme gamalarinin en buyuk farki, givenin ve birlikteligtrmininin
olusumu ile taraflarin bunlara dayanarak risk alma képkerini arttirmalarinin
gensleme gamasinda okmasidir. Bundan dolay! taraflarin kdukl bagliliklarinin
etki alani ve derinfii artmaktadir. Gegleme gamasinda alici firma tedarikcilerinden
yukli miktarlarda ve ¢ok géli satin alimlar gercekkgirir. Bu asamada gercekienesi
olasi bir dger durum ise, alici firmanin alternatif tedarikcileramak yerine mevcut
tedarikcilerinden daha fazla faydalanabilmek amlaciyzun vadeli satin alim

sozlemeleri gerceklgirmek icin tedarikgileri ile gorgmeler gerceklgirmesidir.
2.5.2.4. Bghlik A samasi

Taraflar arasinda var olanskinin strdurtlmesi icin Gstl acik olarak sdyleneya ima
edilen stzler ve vaatlere dayanmaktadir. Alici &irme tedarikgileri arasindaki bu ileri
iliski asamasinda artik taraflarin tatmin seviyeleri veslihklar Ust dizeydedir. Bu
asamada, hem alici firma hem de tedarikgileri arathaikurulan igkinin devamlilg
acisindan karlikli fedakarlikta bulunabileceklerini ifade edearl Firmalar arasi
karsilikl 6zverinin de gercekiigi bu dénemde firmalarin birbirlerine olan given

diuzeyleri de en Ust seviyelerdedir.
2.5.2.5. Cozilme Aamasi

Bu aama, ilski taraflarinin ceitli anlasmazliklar veya uygmazliklar sonucu ikiden
cekilmesini ifade etmektedir. Ancak butin aliciaelci iliskilerinde bu gamanin
gerceklgeceazini ifade etmek gugctir. Alici ve tedarikciler amagaki iliskilerin her
hallkarda biteggé sOylenemez. Ancak bircok ikili gkide duygusal veyaslemsel
sorunlardan dolay! gki olusumu ve geliminin herhangi bir gamasinda meydana
gelebilecek olasi problemler bu tip ¢ozilmeleridb@mrinde getirebilmektedir.

2.5.3. Alici-Tedarikgifliskilerinde 1liski Kalitesi

Iliski kalitesi kavrami, alici-tedarikci ikileri literatiriinde ygun olarak kullanilan bir
kavram olsa da, #ki kalitesinin gerek tanimi gerekse oOlcimu noktdain
akademisyenler ve uygulamacilar arasinda bir fikiti ginden bahsetmek mumkuin
degildir. Literatire bakildginda, iliski kalitesi kavraminin farkl agarmacilar
tarafindan dgisik sekillerde tanimlanmaya caiidigl gortlmektedir (Crosby ve gli,
1990; Wray ve di., 1994; Bejou, 1996; Athanasopoulou, 2008). Buudurda

110



beraberinde kavramin tam olarak agiklanamamasimenmelmakta ve bu ybnde

teorilerin gelgtirilmesini olumsuz yonde etkilemektedir.

fliski kalitesi kavram olarak ilk kez Levitt (1986) &imdan alici ve saticilar arasinda
degisimi gerceklgtirilen mal ve hizmetlerin dgerinin artmasini ggayan soyut
degerlerin bir bltini olarak ifade edilgtir. Gummeson (1987) ise gki Kkalitesini,
firma ve miterileri arasindaki etkikm olarak tanimlang; dezerlerin bir toplami
olarak aciklamgtir (akt. Nakibglu, 2008). Crosby ve arkaglari (1990) ise, kavrama
daha farkh bir agidan yakdarak iliski kalitesini, “MUsterilerin saty personelinin dnceki
hizmetlerinden duydiu memnuniyetten 6tlrl gelecekte de agaddazmet konusunda
sats personeline guvenmesi ve onlarin dur@gilie inanmasidir.” seklinde
tanimlamstir. Ndubisi (2007: 832), gki kalitesinin gergevesini gkinin derinligi ve
iklimi olmak tzere iki kisimda cizrglir. Ndusibi (2007)'ye gore iki kalitesi tim
yonleri ile ele alindiinda, mgterinin satici ile olan igkisinin beklentilerini,
tahminlerini, amaclarini ve isteklerini ne derecd@esilandigina iliskin algisi olarak
tanimlanmaktadir (akt. Tektae Kavak, 2010: 54).

Literatire bakildiinda, iliski kalitesi kavraminin genellikle endustriyeflatmeler

baglaminda tanimlangi anlgiimaktadir. Nihai tiketiciler agisindan iseskli kalitesini

Henning-Thurau ve Klee (1997: 751), sterilerin iliskiyle alakali beklentilerini
karsilamada ilgkinin uygunluk derecesi olarak ifade egtii iliski kalitesi kavramini
misteri perspektifinden ele alan bir gér bir tanimda ise Smith (1998: 78)ski

kalitesini, migterilerin firma ile gecmiteki iliskilerindeki bgari veya bgarisizlik

durumuna bgi olarak mevcut ikkideki beklentilerinin kagilanabilme derecesine
yonelik olarak yaptiklari buttincil bir gerlendirmediseklinde aciklamstir.

Yukaridaki tanimlardan hareketle, ski kalitesinin hem nihai tlketiciler hem de
endustriyel tuketiciler olmak Uzere iki yonli a@kmaya caildigini sdoylemek
muimkundur. Buradaki tanimlarin ortak noktalari @itk alindginda, iliski kalitesini,
firma ile migteriler arasinda kurulan ilgiin ve duygusal bain derecesidigeklinde de

ifade etmek mumkuinddr.

Yapilan aratirmalarda ortaya koyulan tanimlardaklikalitesi kavraminin sinirlarinin
tam olarak cizilmeg anlagiimaktadir. Bu durumun, kalite kavraminin

aciklanmasindaki karnggkliktan da kaynaklangini séylemek mumkundariliski
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kalitesi kavraminin daha net agilabilmesi acisindan #ki kalitesini olwturan
degiskenlerin neler oldgu hususunun da ele alinmasi faydali olacaktir. Hiesatiire
bakildginda, farkh argtirmalarda ilgki kalitesini aciklamaya yonelik ortaya koyulan
boyutlarin ortak noktalari olmakla birlikte, birliden farkli boyutlarinin da olgu
gozlenmektedir. Literattrde gki kalitesine ilgkin ortaya koyulan déskenler gagida
aktariimaya cagtimistir.

2.5.4. Alici-Tedarikgiliskilerinde liski Kalitesini Belirleyen Degiskenler

Iliski kalitesine yonelik olarak yapilan Onceki egatalar incelendiinde, farkli
boyutlarin ortaya koyuldiu anlgilmaktadir. Nitekim Tektave Kavak (2010: 54) da,
ili ski kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapisinin olgunu ve bu boyutlardan higbirisinin tek
basina bir iligkinin yapisini ve deringini tam olarak ortaya koyamayagail ifade

etmistir.

Literatiire bakildiinda, ilgki kalitesinin tam olarak hangi boyutlardan meydgetdigi
konusunda agairmacilar arasinda bir konsensis @adiidan bahsetmek olasigildir.

Bu alanda bir ¢cayma gercekigiren Dwyer ve Oh (1987), yuksek diuzeyde
memnuniyet, guven ve asgari duzeyde firsgailiiliski kalitesinin boyutlarini
yansitacgini ileri sirmektedir. Kumar ve arkagdari (1995) ise igki kalitesinin glven,
catsma, bghlik, yatirm istekliligi ve devam beklentisinden meydana ggldezini
savunmaktadir. Bu agrmalarin yani sira, Crosby ve arkgldai (1990) ile Wray ve
arkadalarn (1994) da ikki kalitesinin gliven ve memnuniyet olmak Uzere ti&mel

boyuttan meydana gefgni belirtmektedir.

fliski kalitesi boyutlarini alici perspektifinden eléam bir diser calsmada Jap ve
arkadalar (1999), ilgki kalitesinin boyutlarini dier calgmalara nazaran daha fazla
cesitlendirmistir. Jap ve arkaddari (1999)'na gore ilki kalitesinin boyutlari, given,
catsma, devam beklentisi, c¢6zilme (serbest birakma)ci-shtici etkilgimi,
uyusmazlik, sikayet ve arkadgduktan olumaktadir. Benzersekilde, alici-tedarikgi
ili skilerinin performans Uzerindeki etkisini incelgdicalismasinda Wilson (1997)'un
ortaya koydgu boyutlar da dier calsmalara paralellik gostermektedir. Ona gorekili
kalitesi boyutlari, iletim, glc, given, memnuniyet, dik ve alternatiflerin varig

olmak Uzere 6 temel boyuttan meydana gelmektedir.
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Alici-tedarikci arasindaki gki kalitesine yonelik butiinkgk bir model ortaya koyan
Wilson (1995), cabmasinda ikki kalitesini belirleyebilecek olan gekenlerin
gengletilmis bir listesini sunmaktadir. Ona gore skli kalitesini belirleyebilecek

muhtemel dgiskenler aagidakisekilde siralanabilir:

* Baglihk
* Glven
o lsbirligi
* Uyum

e Geri DOongumsuz Yatirimlar
* Teknoloji Paylaimi

e Sosyal Kefalet

* Yapisal Kefalet

» Karsilikli Amaclar

* Bagimsizlik / Giug Dengesi
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. Tablo 6
Iliski Kalitesinin Boyutlari

Calismanin Yazari ve Yili Uygulandgi Pazar

Hiski Kalitesi Boyutlari

Dwyer ve Oh (1987) Endistriyel  iliski Tatmini/Guven/Firsatgilik

Crosby ve di. (1990) Tuketim fliski Tatmini/Giiven

Legace ve @. (1991) Endustriyel Guven/Tatmin

pamervoseau(io9h  Tokeim U TaICenhir onoisay
Wray ve dg. (1994) Tiketim Guven/Tatmin

Kumar ve dg. (1995) Endustriyel Guven/Bhahk/Catisma/Devam Beklentisi
Bejou ve dg. (1996) Tlketim Guven/Tatmin

Jap ve di. (1999) Endustriyel E;klillzﬂg\éﬁéjgzeaﬁsqma/Devam

Dorsch ve di. (1998) Endustriyel $gxa%‘l;/a€min£ﬂ;|hk/Flrsatc;|I|k/M Usteri
Wilson (1997) Endustriyel {I/Ztriﬁ gﬁ%ﬂﬁfgéﬂllﬁ(ltematiﬂerin

Walter ve dg. (2003) Endustriyel Guven/Bhahk/Tatmin

Ndusibi (2004) Tiketim Guven/Balik/Iletisim

Lages ve di. (2005) Endiistriyel giesllzieTr]z?i;r}wini/Bilgi Paylgimi/iletisim/Devam
Tektay ve Kavak (2010) Endustriyel glast;;ﬁqt?(lsn&?n%ls &l iletisim

Halis ve Tiirkay (2010) Endiistriyel Dagitim Performansi/Ggrafi Yakinlik/Glven/Bilgi

Paylaimi/Fiyat Destgi/Firma Buyukligi

Kaynak: Tektg ve Kavak, 2010: 55’'tan faydalanilarak géstilmistir.

Otel isletmeleri alaninda alici tedarikcisgkilerini ele alan Halis ve Turkay (2010) ise
calismalarinda tedarikci ile gkinin yogunlugunu ve kalitesini ortaya koyan boyutlar
su sekilde ifade etnytir: tedarik¢i esnekfi, tedarikgi dest®, dagitim performansi,
arin kalitesi, cg@rafi uzaklk, drtn fiyati, tedarikcisietmenin buyukligl, given ve
devam beklentisi. Bu alanda yapilan galalar ve ortaya koyulan ki kalitesi

boyutlari Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6 incelendiinde, alici ve saticilar arasindakiskii kalitesini ortaya koymaya
calisan aratirmalarin pek ¢gunda farkli boyutlarin ortaya konulgu anlgiimaktadir.
Ancak Tablo 6’da dikkat ¢ceken onemli bir husus, &landa yapilan c¢agmalarin
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neredeyse tamaminda guven,gldk ve iliski tatmini boyutlarinin alici ve satici
arasindaki igkinin kalitesini ortaya koyan dnemli ve ortak bagutoldusudur. Bununla
birlikte, iletisim ve bilgi paylaimi da iliski kalitesini belirleyen énemli dgskenler
olarak gorulmektedir. Bu agarmada da literatiire paralel olarakkii kalitesi boyutlari,
iletisim, bilgi paylgimi, given, tatmin, uymazlik ve gbirligi olmak tzere alti baik
altinda ele alinacaktir. Bu gaultuda hem mevcut camadaki dgiskenler hem de
literatirde yer alan gki kalitesinin belirleyicisi olan déskenler aagida aciklanmaya

calisilacaktir.
2.5.4.1. Guven

Guven kavrami, belirsizliklerin ve 6ngorulmexit giderek arttg gunimiz dinyasinda
toplumu bir arada tutan en énemli kavramlardanngami dgerlerden biri olarak ifade
edilmektedir (Cetinel, 2008: 17). Bununla birlilgéven konusunda yapilan gahalar,
guvenin psikolojik bir olgu oldgu konusunda birkemektedir (Ytcel, 2006: 3). Esasinda
given kavrami c¢ok boyutlu bir kavram olup yalnizesikoloji alaninda ele
alinmamgtir. Psikolojinin yani sira politik bilim, sosyolpjekonomi, antropoloiji, tarih
ve yonetim gibi sosyal bilimlerin pek cok disipiin de argtirma konusu olmgtur
(Tdzun, 2007: 95). Bu gamda Worchel guven kavramina yonelik Ba&c¢ilarini tc¢
temel kategori altinda toplagtir. Bu kategorileri gagidaki sekilde aciklamak
mumkundur (Cetinel, 2008: 5; Tuzun, 2007: 96):

* Kisilik Teorisyenlerinin gorgiine gore guvengelisimsel ve sosyal faktorlerin
sekillendirdigi bireysel kgilik farkliliklarina gore olgmaktadir. Bu bglamda
given, bir inang, beklenti veya sKigin derinliklerinde bulunan bireyin
psikolojik gelsiminden kaynakli bir histir.

* Ekonomistler ve Sosyologlara gore guvémyumsal bir olgudur. Bireylerin
kurumlara yerlgtirdigi hem kurum icinde hem de kurumlar arasinda geegeRl
bir olaydir.

» Sosyal psikoloji alaninda ise guvebireyler arasinda ya da grup diizeyinde
glven duygusu yaratan ya da ona zarar veren, birayasindaki hareketlerdir.
Bu baglamda sosyal psikologlar given kavramingeditarafin beklentisi olarak
ifade etmektedirler.
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Isletmecilik alaninda giiven kavrami gmn olarak kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan guvengleimeler agisindan ¢ok yeni bir kavram
olmadgini séylemek muamkindir. Demir vgahin (2002: 219), given kavraminin
Ozellikle isletmeler arasindaki e-ticaret uygulamalarinin astiyla birlikte eskiye
nazaran daha fazla 6nem kazgnah belirtmektedir. Demir veSahin (2002: 219)’e
gore, guven ticaretin temelstarindan biridir ve gletmeler arasi aril iliskilerin
kurulmasinda ve sdrdurdlmesinde kilit bir 6énemeigah Nitekim, alici-tedarikgi
iliskisini inceleyen cadmalarin neredeyse tamaminda “glven” boyuletineler
arasindaki igki kalitesini belirleyen en temel hususlardan bigkrak ifade edilmtir
(Wray ve dg., 1994; Doney ve Cannon, 1997; Jap vg,dl999; Tekta ve Kavak,
2010; Halis ve Turkay, 2010).

Kelime anlami itibariyle guven, korku, cekinme veisku duymadan inanma ve
baglanma duygusu, itimat olarak ifade edilmektedir K,D1998). Isletmecilik
yazininda ise guven kavraminin daha fagdkillerde tanimlangn gortlmektedir.
Morgan ve Hunt (1994: 21) guveni “Alici ile satiskisindeki taraflarin birbirlerinin

guvenilirlik ve durustlgine inanmalaridir.§eklinde tanimlangtir.

Diger bir tanimda ise Anderson ve Weitz (1990: 318yem kavramini, Alici ve saticl
ili skisindeki taraflarin birinin gereksinimlerini ger tarafin gelecekte kalayacaina
iliskin davranglari gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu raaglarina
inanmasidir seklinde aciklangtir (akt. Demir ve Sahin, 2002: 220). Dwyer ve
arkadalari (1987) ise guvenin, alici ve saticiskisindeki taraflarin birbirlerinin
beklentilerini kagilayabileceklerini dgiinerek aralarinda bir uyum yaratmalari vekili
icinde sorumluluklarini yerine getirdiklerinde e#bilecek durum oldgunu ifade

etmislerdir.

Ganesan (1994: 3) guvenle ilgili olarak yapilanr@ardan hareketle gliven kavraminin
temelde iki unsurdan meydana geldi belirtmektedir. Bu unsurlardan birincisi
glvenilirliktir. Ganesan (1994: 3)'a gore guveriky alicilarin saticilarla olan
ili skilerindeki s6z konusu faaliyetlere yonelik gerekizmanlik ve performansigin
etkin sekilde yaratilebilmesi icin ggayacaklarina olan inanci ifade etmektedir. Glven
kavraminin ikinci unsurunu ise Ganesan (1994: 3)rdiyaseverlik olarak

aciklamaktadir. Yardimseverlik, aligieatmelerin saticilarindan ortaya c¢ikabilecek yeni
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durumlar, keullar ve fiyat artglari gibi hususlarda kendilerini motive edecek y&nd

desteklemeleri ve yardimci olmalarina yonelik inartaya koymaktadir.

Ganesan (1994), guven kavraminin guvenilirlik vedyaseverlik olmak Uzere iki
bilesenden meydana gefni ifade etmgtir. Demir ve Sahin (2002: 221) ise, glven
tanimlarindan yola c¢ikarak guvenigederini gagidaki sekilde siralanytir:

* Gulven, alici-satici gkisinde taraflardan birinin derinin isindeki uzmanka,
guvenilirlige ve iyi niyete dayal olarak kartaraftan bir beklenti diiincesinde
olmasidir.

* Alici ve satici arasindaki guvenskisinin kurulmasinda taraflarin birbirlerine
gecmite ve halen gosterdikleri iyi davratar iliskinin kolayca zedelenmesini
engeller.

* Alici ve saticilar arasinda kaliteli bir siki kurulmasi icin given en temel
hususlardan biridir.

* Alici ve saticilardan her iki tarafin da birbirlen iyi niyetine, durustlgine ve
yardimseverfiine inanmasi guven g¢kinin kurulmasi acisindan 6nemli

hususlardir.

Guven kavrami, esasinda heghetme ici hem desletmeler arasi bir olgudur. Bu
baglamda, sletme icinde guvenin takimlar, liderlik, ama¢ belme, performans
degerlendirme ve pazarlik sureclerinde 6nemli bir ndld old@gu ifade edilmektedir.
Bununla birlikte giiven kavramgletmeler arasi ifkilerde de olduk¢ca énemli bir yere
sahiptir. Ozellikle ilgkilerin ilk asamalarinda onemli izler birakmasi dolayisiyla
iliskinin sonraki evrelerinde de etkipii siren bir kavram olmasi, guverddtmeler
acisindan daha 6énemli hale getirmektedir. Bu acglarenin tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarinin barisinda anahtar bir rol oyn@dyazinda oldukca fazla vurgulargni
ve alici tedarikci ikkilerindeki dnemi tartilmistir. Nitekim alici-tedarikci ikkileri
kapsaminda guven unsurunun muibadele performansindeki olumlu etkisi g6z
onudnde bulunduruldiunda, guvenin 6nemi agik¢a ortaya gikmaktaflengin, 2007:
6-7).

Endustriyel pazarlarda glvenin alicilarin tedatéegme kagi gelistirdikleri tutumlar

Uzerinde etkili oldgu ve taraflar icin problemlerini tagabilecekleri bir temel
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olusturdusu ayrica, ilgkinin de istikrarini sgladigi belirtiimektedir (Tekta ve Kavak,
2010: 55). Ganesan (1994: 3), uzun donemli alfcciséiskilerinde givenin tgekilde

etkili oldugunu ifade etmektedir:

« Saticilarin olasi firsat¢l davralarina iliskin alici firmalar tarafindan algilanan
riski azaltir.

* Alici ve saticilar arasinda ghbilecek haksizlik veya adaletsizliklerin alicilar
nezdinde uzun zaman yerine kisa zamanda ¢ozullegibecyonelik inanclarini
artirir.

* Alim-satim ve glem maliyetlerini azaltir.

Alici ve tedarikgiler arsinda guvenin varliher iki taraf icinde igki icinde olduklar
partnerlerini gozeterek, shirlikgi yatirnrmlar yapma konusunda firmalari swek
etmektedir. Bunun yani sira, guven dizeyinin ylksdkgu alici-tedarikgi ilgkilerinde
firmalar arasi formel angmalar yerini informel ankmalara birakabilmektedir. Bu
durum, hem glem maliyetlerinin azalmasini @amakta hem de firmalara esneklik
kazandirmaktadir (Wilson, 1997: 12).

2.5.4.2 Iliski Tatmini

Alici-tedarikei iligkilerinin gelisiminde kritik 6neme sahip bir ger desisken de ilgki
tatminidir. Alici-tedarikgi ilgkilerinde bilhassa alicilar tedarikgilerinin yerigetirmekte
olduklar faaliyetlerinde Ust dizey performans gdsielerini beklerler. Ayni zamanda
kendilerine teslim etmekle yukumli olduklari malviemetlerin tam zamaninda teslim
edilmesini arzu ederler (Wilson, 1995: 338). Bueggbn otir, ikki tatmini alici ve
tedarikciler arasindaki #kilerin uzun soluklu olmasinin bir 6n $&du olarak

degerlendirilebilir.

Iliski tatmini kisaca, ikki icerisindeki taraflarin birbirlerinin performalasi hakkinda
yaptiklari butincil dgerlendirmelerdirseklinde ifade edilebilir (Wilson, 1997: 11).
Tekts ve Kavak (2010: 55) ise gki tatminini, alici firmanin tedarikgileri ile olan
iliskisindeki gecmy performansa dayali olarak tim sKi slrecinin gamalarini
kapsayacalgsekilde aralarindaki ifkiye atfettgi duygusal ve bilisel dgerlendirmeler

seklinde tanimlangtir. Ganesan (1994: 4)'a gore iseskli tatmini, tedarikgilerle olan
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gecmi deneyimler hem de gkiden elde edilen kazanimlara dayali olarak ahmla
tedarikgileri ile ilgili gelstirdikleri olumlu kanaatler olarak aciklasgtr.

Selnes (1998), alici-tedarikcigkilerinde yeniden satin alma kararlarinda vekihin
devam etmesinde tatminin etkili olglunu belirtmgtir. Selnes (1998: 307)'a goére alicl
isletmelerin tatmin olmasi ancak tedarikgletmelerin sorumluluklarini eksiksiz bir
sekilde yerine getirmesine Pladir. Tedarikci gletmelerin  sorumluluklarini  tam
manasityla yerine getirmesi aliglatmeleri iliskinin devami konusunda motive eder ve
risk algisinin da azalmasinigéar. Ayni zamanda tedarikgisi ile gkisinde tatmin olan
bir alicinin, tedarikcisinin Gstlenmesi gerekerdemldaha iyi anlayaga, daha anlayl
olaca ve busekilde iliski kalitesinin gelsmesi yoninde bir tutum sergileyécdéfade
edilmektedir (Tektgve Kavak, 2010: 55).

Selnes (1998)'In bu konuda yaptalan argtirmasindan elde egii bulgular da tatminin
iliski acisindan 6nemi ortaya koymaktadir. Bu sarmada Selnes (1998), ski
tatmininin guven Uzerinde pozitif bir etkisinin ogunu tespit etnstir. Diger taraftan
iletisim ve ballik da tatmini pozitif yonde etkileyen iki g@eken olarak tespit
edilmigtir. Buradan hareketle, §kinin olusum evresinden gkinin devamina kadar
etkisi devam eden guveni pozitif yonde etkilemedagisiyla uzun dénem gkiler icin

tatminin ikinci derecede dnemli bir gigken old@gunu sdylemek mumkuinddr.
2.5.4.3. Bg&hlik

Firmalar arasi ikkilerin gelisiminde onemli bir gama olan bgilik, Dwyer ve
arkadalari (1987: 19) tarafindan gki icinde olan firmalarin ikkinin devamllg
konusunda birbirlerine verdikleri s6zin veya vaatle bir ifadesidir seklinde
aciklanmaktadir. Nitekim [ghlik literattrde ilgki kalitesinin 6nemli bir boyutu olarak
da degerlendiriimektedir (Dorsch ve g, 1994; Wilson, 1997; Walter ve @j 2003;
Tektg ve Kavak, 2010). Moorman ve arkatiau (1992: 316) bglligl, isletmeler
arasindaki gaikl ili skilerin devamhlgina  yonelik istekleri olarak
kavramsallgtirmaktadir.

Baglilik, ili ski kalitesinde dnemli bir rol oynamaktadir. Smitt908), baglih gin iligki
kalitesi Uzerinde dgrudan etkisinin oldgunu ileri surmgtir. Smith (1998)'in alan

calismasinda elde efli bulgular da bu tezini desteklegtir. Wilson (1995), alici-
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tedarikgci iliskilerinde b&liligin en 6nemli d@skenlerden biri oldgunu ifade etmekte
ve liskilerde kalan tarafla giden tarafin tespit edilme& etkin oldgunu
vurgulamaktadir. Qer yandan bglilik, karsilikli paylasilan degerlerin cg@aldigi ve
glvenin Ust duzeyde oldu ssamada gercekjen bir durum olarak kammiza
ctkmaktadir (Claycomb ve Frankwick, 2010: 257). 8landa yapilan agarmalarda
guven ve ilgki tatmininin ba&hlik Gzerinde etkili oldgunu gdstermektedir (Selnes,
1998; Smith, 1998).

fliski kalitesinde onemli dlciide etkili olan @dik kavrami temelde duygusal, aragsal
ve zamansal olmak Uzere l¢ boyuttan meydana gedaiekDuygusal boyut, gkinin
gelecekte de devam etmesine yoneliksiitulan tutumu, aragsal boyut,skiye zaman
ve diger kaynaklar gibi yatinm yapma igiai, zamansal boyut ise, gkinin uzun
vadede var olaga distiincesini ifade etmektedir (Tektae Kavak, 2010: 56). Bhlik
konusunda farkh bir yakiam sergileyen Dwyer ve arkagdari da (1987: 19-20),
baglhilh gin o6lciminde U¢ temel kriterin etkin olglindan bahsetmektedir. Bunlar
girdiler, sureklilik ve tutarhliktir. Bglihk kapsaminda girdi olarak ifade edilebilen
degsiskenler, iligki taraflari arasinda g@eimi gergeklatirilen ekonomik, duygusal veya
iletisime dayali kaynaklar olabilmektedir. Sdreklilik,isKinin belirli bir zaman
periyodunun Uzerine c¢iktiktan sonra firmalar icaglayaca& olasi faydalarin farkina
varabilmeleridir. Tutarlilk ise, alici-tedarikdigkisi icinde olan taraflarin birbirlerine
sunmakla yukimllu olduklari hizmetin sthdaki hususlarda da ayni 6zveriyi

gOstermeleridir.
2.5.4.4. Bilgi Paylaimi

Kiresellame, teknolojik yenilikler ve sinirlari ortadan kakh pazarlarsietmelerin
bilgiye daha fazla 6énem vermesine neden gtomu 21. yy.’da gletmeler acgisindan
bilgi, hem gletmelerin yeniseyler Grenmesi, 6z yetkinlikler gafiirmesi, hem mevcut
hem de gelecekteki kollara adapte olmasi bakiminda 6nem arz etmek{€dikay ve
dig., 2011: 229).

Tedarik zinciri yonetimi bglaminda da bilginin énemli bir fonksiyonunun ofalu
gorilmektedir. Isbirlikci alici-tedarikgi iliskileri kapsamindasletmeler arasinda siki
isbirliginin ancak sglikli bilgi paylasimi ile gerceklgecesi ifade edilmektedir
(Caghyan, 2009).
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Tedarik zinciri yonetim sirecindeslétmeler arasinda pagiéan bilginin tedarik
zincirinin etkinligi Uzerinde 6nemli 6lctide etkili olgu belirtiimektedir. Ozellikle
ginimuzde tedarik zincirlerinde payllan bilginin tirli ve miktarinin artmasina paralel
olarak da bilgi paylaminin etkinsekilde gerceklgirilebilmesi icin yeni sistemlerin
gelistirildi gi gorulmektedir. Bu bakimdan bilgisayar ve fih sistemlerinin yaygin
olarak kullanildgl ifade edilmektedir. Tedarik zinciri yonetimi kapsinda alici
isletmelerin tedarikci sletmelere sglayacal bilgiler tedarikci gletmelerin Gretim
planlamalarini ve datim kararlari Gzerinde etkisinin olabilegedUstnilmektedir.
Ayrica alici-tedarikgi ikkilerinin devamlilgl acisindan da paydan bu bilgilerin
guncelligi Gnem arz etmektedir (Atakan vezdi2009: 2-3).

Bilgi paylasimi, isletmeler arasinda her iki tarafin da kullanabifgcacik bilginin
taraflar arasindaki gesimi seklinde ifade edilebilir. Tedarik zinciri yonetiniigcinde
paylasilacak bilgi, ger iliski ilk evrelerinde ise, alicsietmenin vermi oldugu bilgilere
gore urun dizayni ve maliyetlerinde bazggiliklerin yapilmasini sglayabilir. Diger
yandan alicigletmelerin talep tahminleri veya tretim planlae ilgili bilgileri tedarikgi
isletmelere sglamasi, mal veya hizmet tedarik sirecinde istenmegérprizlerle

karsilasiimasini engelleyecektir (Cannon ve Perrault, 1999-442).

Alici-tedarikgi iliskisinde bilgi paylaimi ilk olarak alicidan tedarik¢iye gibi bir goriint
cizse de, tedarikgilerden de aligletmelere verilen bilgi 6nemli bir kaynak olarak
deserlendirilebilir. Oyle ki, Turkay ve arkaglar (2011), otel ydneticilerinin gl
cevreden elde ettikleri bilginin  6nem dlzeyini ilecbkleri calsmalarinda
tedarikcilerden elde edilen bilgilerin otel yonded acisindan yiiksek derecede dnemli
oldugunu ortaya koymgiur. Ayni zamanda ote$letmelerinin pazar ¢evresi ve rakipleri
hakkinda bilgi elde etmelerinde de tedarikgetmelerin paylstiklar bilgiler buyik
Oneme sahiptir. Bu anlamda, gerek tlketici ihtiye isteklerinin dgru bir sekilde
algilanmasi, gerekse uretim sirecinin aksamamasndan alici ve tedarik¢i acisindan

cift yonla bir bilgi aksinin olmasi gereklifii ifade edilmelidir.
2.5.4.5 Iletisim

Iletisim, bir birey ya da grubun, giér birey ya da grubun davralarini etkilemek
amaciyla uyarici bir genin kasl tarafa ulatirilmasini sglayan bir surectir. So6zla,
sozsuz ve yazil ileim gibi turleri bulunan iletim, esasinda ¢ok genbir kavrami
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ifade etmektedir. Ancak burada s6z konusu olan tod§i iletisimdir. Orgit dsi
iletisim ise, sletmelerin tedarikgiler, kamu kurumlari, rakipleibigdissal ¢evrede yer
alan aktorlerle gerceldardikleri iletisim sureclerini ifade etmektedir (Gurtz ve Gurel,
335-362).

Alici-tedarikci iliskileri baglaminda ise ilegimi alici ve tedarikciler arasinda bilgi
degisimini saplayan ara¢ olarak tanimlamak mumkindir. Bgdan pek cok
argtirmaci, gerek geleneksel endistriyetkilierde gerekse modern anlamdaki alici-
tedarikci iliskilerinde iletsimin en ©6nemli unsurlardan birisi olgunu ifade
etmektedirler (Selnes, 1998: 6). Ozellikle uzun eth alici-tedarikgi ilgkilerinin
olusturulmasi ve devaminda ilgitinin kritik bir role sahip oldgu belirtiimektedir
(Sanzo ve @., 2003: 339).

Alci tedarikgi iliskilerinde alici gletmelerin memnuniyeti acgik bir ilgtme balidir.
Diger yandan iki taraf arasindaki acik i@t ortaya cikabilecek catnalarin 6niine
gecilmesinde de engelleyici bir rol oynayacaktiunBn dginda iligki taraflari arasinda
gucla ve salikh bir iletisim varligi giiven duygusunun gginini de olumlu yénde
etkileyecektir (Selnes, 1998: 6).

Iletisim, alici-tedarikgi ilikilerinin butiin evrelerinde olmasi gereken ve merksr rol
oynayan konumdadir (Wilson, 1995: 34iletisimin iliski icinde bulunan taraflar
arasinda belirli amac¢ ve hedeflerin gilrulmasinda etkili oldgu vurgulanmaktadir.
Suphesiz, burada payléan bilginin boyutu ve ilegim kalitesinin de etkisinin oldiunu
belirtmekte yarar vardir. Alici-tedarikgigkilerinde iletsimin 6nemini ortaya koyan bir
diger husus ise, ileiim kaynakli sorunlar veya zorluklarinski kalitesini olumsuz
yonde etkiledii ve bu durumun dasletmeler arasinda catnalara neden olgudur
(Tekta ve Kavak, 2010: 56).

Yukarida ifade edildi Uzere, sletmelerin sglikli ve devamli ilgkiler kurabilmelerinin
ilk kosulu etkili bir iletisim gelistirmeleridir. Bu anlamda hem alici hem de
tedarikcilerin acik iletim politikasini benimseyerek hareket etmelerigkilerin
devamllgl acisindan dnemlidir. @er taraftan gliven ve catna gibi iliski kalitesi
boyutlari da ilegimle iligkilidir. Bu acidan iletim, iliski kalitesi icerisinde kritik rol

ustlenen bir igki kalitesi degiskeni olarak ifade edilebilir.
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2.5.4.6. Casma

Alici-tedarikci iliskisi icinde olan gletmeler bazi donemlerde belirli gaba ve
uyusmazliklar yaayabilmektedir. Ancak bu durumun herskii icin kesinlikle
gerceklgecezini ifade etmek mimkin ¢édir. Catisma, iliski icindeki taraflarin
birbirlerini  amaclarina ukma noktasinda olumsuz yonde etkilemeleri veya
engellemeleri olarak ifade edilmektedir (Bruggerdiie, 2005: 143).

Kumar ve arkaddari (1995), catmay iliski kalitesinin 6nemli bir boyutu olarak
deserlendirmektedir. Ancak Bruggen ve arkglda (2005), catmanin gletmeler
arasindaki i§ki kalitesini olumsuz yonde etkilegli ileri sirmektedir. Oyle ki, cagma
icinde olan gletmeler dgrudan veya dolayli olarak birbirlerinin amaclarina
ulasmalarini engelleyecek davralar sergilemektedir. Brown ve Day (1981: 263),
isletmeler arasindaki bu tip ¢gthalarin genellikle ayni @ggtim kanali icerinde yer alan
isletmelerde, birbirlerini etkin bir rakip olarak gieye baladiklarinda ortaya ciktini
belirtmektedir.

Kumar ve arkadgar (1995: 58) cagmalarin, cayma sinyalleri, c¢agmanin
algilanmasi, acik c¢atna, zarar verici ¢cagma ve catyma sonrasi davragharin
bltininden olgtugunu ifade etmekte, ancak endustriyel pazarlarda\agzarar verici
catsmalarin daha ygun olarak ortaya cikiini ifade etmektedir. Onlara gore acik
catsma, alici-tedarikgi ikkisinde tedarikgcilerin alicilarin amaclarina ateasi yoninde
negatif etkileyecek davraghari agikga sergilemesi ve agtaa maddeleri veya mal ve
hizmet tedarik etmeme ya da amea yenilememe gibi hususlarla alicilari tehdit esime
durumunda meydana gelmektedir. Brown ve Day (19B@)tip catgmalarin her iki

isletmenin c¢ikarlarina ters gén durumlarda ortaya ¢igtni ifade etmytir.

Catsma, insan igkilerinde s6z konusu oldw gibi isletmeler arasinda da s6z konusu
olmaktadir. Bu noktada camnanin ilgkilerin dogasi gergi, ortaya cikabilecek bir
durum oldgunu ifade etmek gerekir. Ancaklatmeler arasinda meydana gelecek
catsmalar, hangi tur olursa olsun, alici ve tedarikeisandaki sgikli ileti simi olumsuz
yonde etkileyecektir. Bu bakimdan alici-tedarik@sanda uzun dénemli vehirligine
dayali bir iliskide, mimktn oldgunca ¢cagma ortami yaratilmadan amaclar konusunda
uzlasiimasi ve c¢oOzamin ertelenmemesiskii devamlilgl acisindan 6nem arz

etmektedir.
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2.5.5. Alici-Tedarikgiliskilerinde liski Kalitesinin Ciktilari

Alci-tedarikci iliskilerinde iliski kalitesinin sletmeler acisindan oldukca 6nemli
ciktilart mevcuttur. Alci-tedarikei gki kalitesinin ¢iktilarini ekonomik ve ekonomik

olmayan c¢iktilar olmak tzere iki kisimda incelermekmkindur.

Literattre bakildiinda, iliski kalitesi ile farkli dgiskenlerin ele alings gorilmektedir.
Ancak bunlar icerisinde en 6nemli olanlagkli kalitesinin sletmelerin performanslari
Uzerindeki etkiyi inceleyen camalardir. Literatlirde ki kalitesinin d@rudan gletme
performansi Uzerindeki etkilerini inceleyen (Wilsoh997; Lages, 2005; @hyan,
2009) calmalarin yani sira myteri memnuniyeti Uzerindeki etkileri (Ors, 2007),
isletmelerin kalite performansi Uzerindeki etkileRybes ve di., 2005), satin alma
etkinligi (Han ve Wilson, 1993) ve hizmet kalitesi Gzerikidetkileri (Woo ve Ennew,
2004) inceleyen caimalar da mevcutturiliski kalitesinin c¢iktilarini genel olarak

asagidakisekilde ifade etmek mumkindir (Athanasopoulou, 2@@8-489):

e Devamli Musteriler
Alici-tedarikci iliskisinde iliskinin devamlilgi, alici sletmelerin tedarikciler
acisindan devamli ngieriler olmasi sonucunu beraberinde getirir. Buaarda
bu iliskinin en bata tedarikgci gletmeler agisindan faydasi s6z konusu@idyle
ki, tedarikcileri ile ilgkisi iyi olan bir iletme, ki¢uk sorunlara dahaskoru ile
yaklasacak, bu tip durumlardagikayet etme durumlari azalacaktir.

+ Alici Isletme icin Psikolojik Faydalar
Tedarikgisi ile kaliteli bir ilski icinde olan gletme onlardan alaga mal ve
hizmet konusunda teredditsganaz ve boyleliklesietme icinde daha huzurlu
bir calsma ortami d@ar. Bu durum dauphesiz gletme verimliligine olumlu
katki yapacaktir.

« Isg6ren Memnuniyeti
Tedarikgileri ile sorunsuz gkiler yudriten gletmelerin cakanlar da bu
durumdan olumlu yonde etkilenecektir. Bu durumdasaa memnuniyetinin
olusmasini sglar. Ayni zamanda tedarikcsletme calgsanlari ile daha yakin

ili skiler kurmak suretiyle etkin bir ileimin olusmasi da sglanabilir.
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* Yuksek Karlilik
Tedarik¢i sletmelerle yakin ikkiler kuran alici gletmeler, uzun doénemili
ili skinin faydalarini mal ve hizmet alimlarinda fiyadirimleri ya da gletmeye
O0zgl urtnlerin Uretimi gibi konularla goreceklerdiMal ve hizmetlerin
tedarikinde alici-tedarikci gkisinin kalitesi ve devamlig fiyat gibi 6nemli bir
rekabet avantajinisletmelerin elde etmesine olanak verir. Ayni zamanda
tedarikcilerden elde edilen mal ve hizmetlerin fesinin de artmasi, alic
isletmenin mal ve hizmetlerine yansiyacaktir. Herdidrum dagletmenin uzun
vadede karlifgi Gzerinde pozitif bir etki ortaya koyacaktir.

* Yeni Hizmet Fikirleri
Tedarik¢i  sletmeler, alici gletmeler icin 6nemli bir bilgi kayma
konumundadirlar. Bu anlamda, aligletmeler tedarikcilerinin uzmanlk ve
deneyimlerinden faydalanabilir, piyasa ve rakipleakkinda pek cok bilgiyi
elde etme olarfana kavygabilir. Ayni zamanda,sletme icinde sunulacak yeni
ariin ve hizmetlerin gatiirilmesi hususunda tedarikciler 6nemli birer gate
partneri olabilirler. Bu durum daletmelerin performansina olumlu yonde katki

yapacaktir.
2.5.5.1. Tedarikgiiliskileri ve Isletme Performansi

Alici-tedarikei iliskilerinde iliski kalitesinin sletme performansi tGzerinde gfadan ve
dolayli olmak Uzere iki turli etkisinden bahsetrmeéimkindur. Nitekim literattirde de
iliski kalitesinin performans Uzerindeki etkileri yukda ifade edildii sekliyle ele
alinmg ve incelenmgtir. Ancak alici-tedarikgi ikkilerinin isletme performansi
Uzerindeki dgrudan etkisini inceleyen camalarin sayisinin nispeten az dgidau

belirtmekte yarar vardir.

Iliski kalitesi kavrami, yalnizca tedarik zinciri yoimet kapsaminda ele alinan ve
incelenen bir konu d@dir. Pazarlama alaninda gki kalitesi kavrami ygun olarak
calisiimigtir. Alici-tedarikgi iligkileri, iliskisel pazarlama alaninda 6nemli Ol¢tde ilgi
odagzl olmus bir konudur. Aratirmanin ilgili béliminde bu gki detayli olarak ele
alinmsti. Ancak burada ifade edilmesi gereken onemli tisus, ilski kalitesini
belirleyen iki ©6nemli dgisken olan given ve ilaimin iliskisel pazarlama

calismalarinda da ele alinglive incelendiidir.
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fliskisel pazar yonlulgin isletme performansi (zerindeki etkisini inceleyen
calismalarda guven ve ilgim boyutunun gletme performansi ile arasinda gucli bir
ili skinin varhg tespit edilmgtir. Yine bu alanda yapilan ¢atnalarin bulgulari, tedarikgi
iliski kalitesi boyutlarindan ilegim ve glvenin gletme performansini aciklamada
onemli 6lcude etkisinin oldiunu ortaya koymaktadir (Sin vegdi 2002; Sin ve g,
2005).

Alici-tedarikgi iliski yapisinin firmalarin performansi tzerindeki &tkini inceleyen bir
diger calsmada Lages ve arkagdari (2005),ingiltere’deki ihracatci firmalar (izerinde
yaptiklari alan ardgirmasinda, tedarikci Hkileri ile firmalarin ihracat performanslari

arasinda pozitif yonli ve gucli birgkinin oldugunu tespit etnsir.

Bu alanda bir dier calsmayi gerceklgtiren Wilson (1997) ise, ABD’de yurUtgii
calismasinda alici-tedarikci gkisinin kalitesini belirleyen d#&skenlerin  b&llik
Uzerindeki etkisini incelergiir. Calisma sonuclari, ilegim, tatmin ve given boyutunun
baglihk Uzerinde dg@rudan etkisinin oldgunu gosterngtir. Baghlik da isletme

performansini pozitif yonde etkileyen birgigken olarak tespit edilrgiir.

Turkiye'de alici-tedarikgi ikkilerinin isletme performansi tGzerindeki etkisini inceleyen
Cagliyan (2009), Konya'da faaliyet gosteren kicuk veadlcekli sletmeler tzerinde
bir calsma gerceklgtirmistir. Bu argtirma da tedarikgileri ilesbirligi esasina dayall
yakin iliskiler gerceklstiren isletmelerin performanslarinin geleneksel alici-tédar

ili skileri gerceklatirenlere gbre daha yuksek ofglutespit edilmytir.

Fynes ve arkadgtari (2005), alici-tedarikci gki kalitesini daha farkli bir acidan
incelemitir. S6z konusu c¢aimada, Fynes ve gli (2005), alici-tedarikgi igkilerinin
kalite performansi Uzerindeki etkilerini incelaierdir. Arastirmada tedarikgilerle olan

ili ski kalitesinin sletmelerin Grin ve hizmet tasarim kalitesi Uzerireddsinin oldgu
tespit edilmgtir. Yine benzer bir cagmada Fynes ve Voss (2002), tasarim kalitesinin de
kalite uygulamalari ile mal ve hizmet maliyetlerzdiinde etkisinin oldgunu tespit
etmistir. Her iki argtirmada da ifade edilen gigkenlerin migteri memnuniyeti
Uzerinde dg@rudan etkisinin oldgu ortaya konulmgtur. Burada hareketle sletme
performansi dlciminde dnemli birglgken olan méteri memnuniyeti tzerinde ki
kalitesinin etkisinin oldgunu, dolayl olarak da firma performansi Uzerinda@sain

olabilecegi ifade edilmelidir.
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Alici-tedarikgi iligkileri esasinda tedarik zinciri yonetimi kapsamint@aarik zinciri
yonetim surecinin dnemli birsamasi olan tedarikci gkileri yonetimi kapsaminda ele
alinmaktadir. Bu bakimdan tedarik zinciri yonetimygulamalarinin bgarili bir sekilde
gerceklgtiriimesinin tedarikcilerle olan ikilerin iyi bir sekilde yonetilmesine ih
oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda yapilan giranalar, alici-tedarikgci iki kalitesinin
tedarik zinciri performansi Uzerinde gadan bir etkisinin oldgunu ortaya
koymaktadir (Fynes ve gli 2004; Fynes ve gi, 2005). Dger yandan Shin ve
arkadalari (2000) da tedarik yonetim yonlu bir 6érgit y@apin performansi olumliu

yonde etkilediini belirtmektedir.

Yapilan bir argtirma, tedarik¢i secimi ve alici-tedarikci gvh ginin ve sletme alici-
tedarikgi iligki kalitesi ve gletme performansi tzerinde etkili olglinu tespit etnstir.
Arastirmada tedarik¢i segiminin alici-tedarikciski kalitesinin belirlenmesinde 6nemli
bir rolinidn oldgunu, iliski kalitesinin ise gletme performansini olumlu yénde

etkiledigini ifade etmgtir (Kannan ve Tan, 2006).

Basaril tedarik zinciri yonetim uygulamalari ddetme performansi Gizerinde pozitif bir
etki ortaya koymaktadir. Genel boyutta gt@ii memnuniyetini slamaya biyuk katki
saglayan tedarik zinciri yonetimi hengletmenin rekabet avantaji elde etmesinde hem
de karlilgini arttirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Mentaex dig., 2001: 15).
Nitekim yapilan ¢calmalarda tedarik zinciri yonetimi ileletme performansi arasinda
pozitif bir iliski bulundigu belirlenmgtir (Tracey ve di., 2005; Li ve d§., 2006; Kim,
2006).

Yukaridaki calgmalarin sonuclarindan hareketlgleimelerin tedarikgileri ile olan
ili skilerinin performanslari tzerinde ©6nemli 6lctde isithin olduzunu sdylemek
mumkundur. Nitekim bu alanda yapilan gnamalarin sonuglari da bu tezi destekler
niteliktedir.  Alici-tedarikgi ilgkilerinin  kalitesinin  gletmeler agisindan Onemli
ciktilarinin oldgu ifade edilmgti. Bu kapsamda gerek mgtéri memnuniyeti, gerekse
hizmet kalitesi ya da pazar bilgisi kullanimi Uneleki etkileri alici-tedarikgi ifikilerini

isletmeler acgisindan daha 6nemli bir konuma getiredikt
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2.5.6. Pazar Yonluliik ve Tedarikgiiliskileri

Modern pazarlama anlagynin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan pazar yonlijéklasimi
misteri merkezli 6rgit yapisini temel alan bir yakha olarak ifade edilebilir. Pazar
yonlulik kavrami birinci bolimde detayl olarak ttgitdigindan dolayr bu kisimda

irdelenmeye cajilacaktir.

Pazar yonlulik kavramina yonelik olarak literattifdekli yaklaimlarin ileri strtldgt
bilinmektedir (Kohli ve Jaworski, 1990; Narver véater, 1990; Ruekert, 1992; Day,
1994). Ancak tum bu yaldanlarin ortak noktasinda rgiiériye verilen 6nem ve ngteri
memnuniyetinin  sglanmasi bulunmaktadir. Nitekim pazar yonlulik anjgy
isletmelerin mevcut veya potansiyel gtérilerinin ihtiya¢ ve isteklerine uygun mal ve
hizmet Uretme dfiincesine dayanmaktadir. Bu yaktalarin bir dger ortak noktasi ise
bilgiye verilen 6énemdir. Bu noktada bilgsletmelerin dg cevre dgiskenlerine uyum
sglamasinda kritik bir rol UstlenmektediSuUphesiz ki, gletmelerin dgisime ayak
uydurmalari da milerilerin mevcut veya gelecekteki ihtiyac ve isexkii algilayip, bu

yonde harekete gecmeleri ile mimkun olacaktir.

Bilginin isletmeler icin hayati 6neme sahip ofdu gercgi g6z onidne alinganda,
bilgiyi elde etmek icin gletmeler tarafindan ydrutilen tim faaliyetlerin delamli
oldugu acikca gorilecektir. Tedarik zinciri yonetimi wygmalari da sietmelerin bu
yonde gayret sarf effi 6nemli bir sletme faaliyeti olarak goze carpmaktadir. Pazar
yonlulikte oldgu gibi TZY faaliyetlerinin de temelinde mgliéri memnuniyeti
yatmaktadir. Oyle ki her iki uygulamada da gteii ihtiyagc ve isteklerini
karsilayabilecek nitelikli mal ve hizmetlerin Uretimievnihai tlketiciye ulgiriimasi
fikri vardir (Cooper ve Ellram, 1997; Percin, 2005)

Tedarik zincirinde yer alargletmeler, alici gletmeler icin dnemli birer bilgi kayrga
durumundadir. Ayni zamanda tedarik zinciri yonesiiitecinde de gercekl&ilen en
onemli ¢ akgtan biri de bilgi akyi olarak ifade edilmektedir (Yildirim, 2009: 1789)7
Yapilan bir argtirma, tedarikcilerden elde edilen bilgilerirsletme yoneticileri
tarafindan stratejik diizeyde onemli olarak algilgmd ortaya koymstur (Turkay ve
dig., 2011). Dger yandan tedarik zinciri yonetimi kapsaminda \iilen en 6nemli
faaliyetlerden birinin de kanikli bilgi paylasimi oldusu ifade edilmektedir (Ellram ve
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Cooper, 1990; Cooper ve Ellram, 1997). Burada leailen bilgi paylaimi, iliski
icindeki taraflarin birbirlerine taktiksel veya atejik Gneme sahip bilgileri gamada

gonulli olmalaridir.

Pazar yonlu bir orguat yapisinin sturulmasinda en dnemli girdilerden birisi olan
bilginin isletmelere sg@lanmasinda tedarikcilerinin  6nemli bir rolinin qidu
anlagilmaktadir. Dger taraftan mgteri istek ve beklentilerinin tespitinde de tedarik
isletmeler 6nemli birer isare partneri konumundadir. Pazar yong@stratejik acidan
yaklasan Day (1994) de pazar yonlu bgtetme yapisinin ancak tedarikgcilerlegiiali

ili skiler kurularak mimkun oldtunu ifade etnitir. Ona gore tedarikgilersletmelerin

dis cevreleriyle balanti kurmalarinda énemli bir role sahiptir.

Pazar yonluluk ile yakin gki icinde olan tedarikgci ikkilerinin birlikte literatirde cok
fazla ele alinmagh gérilmektedir. Ancak bu alanda yapilan az sayidaksmalarda da
elde edilen bulgular, pazar yonlulik ile tedarikicskileri arasindaki yakin igkiyi
destekler niteliktedir. Bu alanda yapilan bir galada Kim ve Cha (2002), Narver ve
Slater (1990)'In pazar yonluluk yaklanlarinin 6nemli bir boyutu olan ngiéri
yonlulik ile tedarikci ilgki kalitesi boyutlari arasinda pozitif yonlt, guchir iliski
tespit etmgtir. Ayni zamanda myleri yonluligin tedarikgi ilgkileri Gzerinde de dnemli
Olciide aciklayiciginin oldwgu ortaya konulmgtur. Misteri yonlaluk kavrami, Rukert
(1992)’e gore pazar yonlulikle ayayi ifade etmektedir. Bir ger calsmada ise Sanzo
ve arkadslar (2003), pazar yonlu bigletme yapisinin alici-tedarikgigkileri Gizerinde
onemli Olcide etkili oldgunu tespit etmstir. Buradan hareketle, pazar yonlgliin

tedarikgi iliskileri Gzerinde etkisinin oldgu séylenebilir.
2.6. TURIZMDE TEDAR iK ZiNCIRI YONETIMI

Gectigimiz son otuz vyilda turizm sektorinde meydana gelewrimler ve
modernlemeye b@li olarak ortaya cikan yeniden yapilanma, bu seldofaaliyet
gOsteren gletmelerin de yeni uygulama argharina girmelerine neden olrtur. Bu
anlamda bilgi teknolojilerinde meydana gelen geéler ve kireseligne sireci de
rekabet avantaji elde etme noktasingietineleri tgvik edici bir rol oynamgtir. Turizm
isletmeleri acisindan bu yonde yenistaglilen uygulamalardan biri de tedarik zinciri

yonetimi uygulamalaridir (Zhang vegdi 2009: 345).
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Tedarik zinciri yonetimi, ginimuzde pek ¢ok endtistetmesi tarafindan yiun olarak
kullanilan bir uygulama olmasina kar, gerek turizm yazininda gerekse turizm
uygulamalarinda yeterince yer bulamgim Gugcli (2010: 41)'ye gére bu durumun
nedeni, tedarik zinciri uygulamalarinin tarihiniokceski olmamasi, turizmgletmeleri
tarafindan TZY faaliyetlerinin 6neminin farkina waramasi ve turizm sektorinin

dogasi gergi tedarik zincirin dger endustrilere gore farkli olmasidir.

Turizm sektdrinun Ulke ekonomileri agisindagidg 6nem, bu sektérde faaliyet
gOsteren gletmelerin de guncel uygulamalari takip etmesiniegk kilmaktadir. Bu
bakimdan Zhang ve arkagiar (2009), tedarik zinciri uygulamalarinin turizzaaninda
calisiimasi gereken en 6nemli konularirsimala geldgini belirtmektedir.Ayni zamanda
tedarik zinciri uygulamalari sietmeler icin de bir rekabet avantaji araci olarak
degerlendiriimektedir (Kim ve Oh, 2004).

Turizm agisindan tedarik zinciri uygulamalari oldakonemli bir gereklilik olmasina
ragmen, tedarik zinciri yonetimine gkin yapiimg olan calgmalarin pek ¢gunun
sanayi sektorine odaklargnoldugu, hizmet sektérine gkin az sayida caimanin
bulundgu goérilmektedir. Turizme gkin tedarik zinciri yonetimi cagmalari, son
zamanlarda turizm sektorinin gostermldugu gelsim duzeyine paralel boyutta bir
ilerleme kaydedementir. S6z konusu alanda turizm sektorine yonelikdenli az
calismanin yapilmy olmasi bir agidaasirtici olarak ifade edilmektedir (Zhang vd.,
2009: 347).

Gerek otel gletmelerinde gerekse ghr hizmet ve sanaysletmelerinde faaliyetlerin
belirli Olcilerde minimize edilip myieri taleplerinin tatmin edici boyutlarda
karsilanmasi icin Uretim ve @aimin dgru miktar, yer ve zamanda olmasi gerekmekte;
bu sebeple perakendeci, toptanci, Uretici ve tkcider uygun bir sekilde entegre
edilmelidir. Tedarik zinciri yonetiminin Ust sevige migteri memnuniyetinin d§tik
maliyetle sglanmasinin yaninda (Ungan, 2011: 308) malzeme Mg &kisinin daha
verimli ve etkin birsekilde s@lanmasi (Univar, 2009: 562) (riin ggtime, inovasyonu
hizlandirma, esnelgi artirma ve urlin geftirme hizini artirma gibi sletmelere

saladigl 6nemli avantajlari da bulunmaktadir (Ungan, 2(B08).

Bununla birlikte tedarik zinciri Gyelerinin tamamhe kurulmus olan iligkinin salikli bir
bicimde surdurdlmesi oldukca 6nemlidir, aksi halietedarik zinciri Gyesi ile gejen

130



olumsuz bir durum, der tum CGyelerle olan gkileri olumsuz yodnde
etkileyebilmektedir. Bu hususta gadbilecek herhangi bir potansiyel tehdidin
onlenebilmesi adina tedarik¢i secim olcutlerindagdilanilabilmektedir (Tuncay ve
Yakhno, 2011: 69).

Olusturulan tedarik zincirleri turizmde dgletmeler arasi ifikiyi kapsamaktadir. Ancak
turizm tedarik zincirlerini dier endustrilerden ayiran en buyUk unsur turistianér
gitmesi ve Urdnun emek gan bir yapi tekil etmesidir (Tapper ve Font, 2004: 3).
ikamesi yuksek olan turistik Griinlerin farkilaihp mevcut arzin talep ediligini
arttirmada ve surdurulebiligin sgzslanmasinda tedarik zinciri yoénetimi énemli bir ara¢
niteligindedir (Toureg, 2009: 10; Sigala, 2008: 1598).

Turizm sektéri acgisindan tedarik zinciri uygulamaldiger endustrilerden belirli
noktalarda ayrilmaktadir. Turistik Grin pek cok dakin Uretim-tiketim ikkisinin

sonucunda ortaya cikmaktadir. Bunun nedeni turistiantin bilgik trin oOzellgi

gostermesidir. Yani, bir turistik Grtin, konaklanyame-icme, ulgtirma ve glence gibi
cok sayida hizmetin bir araya gelmesiylesahaktadir (Haciglu, 2005: 42
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Sekil 13: Turizm, Seyahat ve Airlama Endiistrisi Arasindaki iliski

Kaynak: Piboonrungroj ve Disney, 2009: 135
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Bu acidan yalnizca turistler ve turistlere seydhameti sglayan tur operatori, acenta

veya otelden okan bir iliski s6z konusu dgldir.

Bu iliskiye dahil olan gruplarin sayisi ¢ok daha fazla@yle ki turizm sektoriinde,
restoranlar, glence gletmeleri, su sporlari merkezleri, g& merkezleri, animasyon
isletmeleri, rehberlik hizmeti veregletmeler gibi pek ¢oksletme birbirleri ile dgitici
tedarik sletmeler acisindan tedarik fonksiyonunu kagrkiastirmakta ve daha 6nemili
hale getirmektedir (Halis ve Turkay, 2010: 7).

Turizm sektorinde tedarik zincirinin yapisiningeti endistrilere goére farklilik
gosterdgi ifade edilmiti. Turizm sektorinidn genel yapisi dikkate algndda, bu zincir
icerisinde yer alansletmelerin birbirlerinin hem tedarikgisi hem de gterisi olduklari

gorulecektir. Bu durumsu sekilde ifade etmek mimkuinddr:

1 Turizm 1
1
| Talebi :
==
—p " . Dinleme
Turizm Altyapi Saglayicilari TUR OPERATORLERI Amach
. Seyahat
Otel Isletmeleri, Tatil Koyleri, Golf : Edtenler
Turizmi isletmeleri, Restoranlar,
Barlar, Miizeler, Eglence Yerleri ve SRR A is Amagh
Turizmle ilgili Tedarikciler I Seyahat
Su ve enerji tedariki, yol, Edenler
altyapi ve havaalanlar gibi DIGER TURIZM ARACILARI %_' Diger
TR internet Siteleri vb.
A tedarikcileri ( ) Amaglarla
Seyahat
Edenler

<+«——>» para, dokiiman ve bilgi afi
Sekil 14: Turizm Tedarik Zinciri

Kaynak: Sigala, 2008: 1591
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Nihai tiketici olan turiste mal ve hizmet sunagletmelerin bainda gelen tur
operatdrleri, seyahat acentalarn ve ogidtmelerini ele alirsak, buletmeleri turizm
tedarik zincirinin birer parcalari oldgunu ancak der taraftan bakilganda da
birbirlerinin tedarikcileri konumunda ol@gu goérulecektir. Yani bir seyahagletmesi
yalnizca oteller icin datim kanalinda bulunan bigletme dgil, ayni zamanda ona
misteri tedarik eden bir kurumdur. §Br taraftan bir seyahat acentasi icin de otel
isletmeleri kendilerine gelen ngigrilerinin turistik seyahatinin tamamlayabilmegnide
gerekli olan konaklama ve yeme-icmeglemce gibi hizmetleri tedarik eden bir
kurumdur. Bu nedenle turizm endustrisindeki tedazikcirleri, diger endustrilere

benzememekte ve kalikli bir etkilesimin oldugu yapi sergilemektedir.

Piboobrungroj ve Disney (2009: 136-139), turizmatéld zincirinin bilesenlerini 5 grup
altinda incelenstir. Bunlari gagidaki sekilde agiklamak mamkuinddr:

a) Girdi Saglayicilar
2. derece tedarikciler olarak ifade edilen girdiglagcilar, birinci derece
tedarikcilerin hizmet faaliyetlerini rahat bjekilde yurttmesi icin gerekli olan
materyalleri splayan kletmelerdir. Orngin oteller icin 2. Derece
tedarikcilerden en 6nemlileri olarak yiyecek vecek tedarikgileri sayilabilir.

b) Hizmet Sgglayicilar
Hizmet sglayicilar, turizm tedarik zincirinin goriinen yuzlacak digtnulebilir.
Bunlar birinci derece tedarikgilerdir. Turizmde gterilerle d@rudan temas
halinde olangletmelerden meydana gelmektedir.

c) Aracilar: Seyahat Acentalari ve Tur Operatérleri
Seyahat acentalari ve tur operatorleri turizm t&daincirinin en 6nemli
halkalarini olgturmaktadir. Bunun nedeni, potansiyel turistinrsalma kararini
vermesinin oncesinde ve satin alma esnasindakdinliBu nedenle turizm
tedarik zincirinin baarisindan rolt kritik 6neme sahiptir. Ayni zamanala
zincirde tur operatorlerinin en dnemli fonksiyona durist akgi ve zincir
akisinin kontroladur.

d) Fiziksel Mallarin Nakliyesi
Turizm tedarik zincirinin bir dier halkasini ise, 2. Derece tedarikcilerden

sglanan fiziksel Urdnlerin nakliyesi ile ilgilisietmeler olgturmaktadir. Bu
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isletmelerin temel faaliyeti, fiziksel mallarin bign derece tedarikgilere
ulastinimasidir. Fiziksel mallarin nakliyesinde farktdsima ve teslimsekilleri
s6z konusudur.

Yolcularin Transferi

Turizm tedarik zincirlerinde iki tip tamadan bahsetmek mumkundur.
Bunlardan birincisi, yukarida ifade ediditzere, fiziksel mallarin nakliyesi,

ikincisi ise turizmin 6znesi konumunda olan ve tddaincirinde nihai tiketici
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YUKARI YONLU AKIS

iKiNCi SEVIYE TEDARIKCILER (Girdi Saglayicilar)
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Seyahat Boyunca

Seyahat Sonrasi

Sekil 15: Turizmde Tedarik Zincirine Yonelik Bir Model

Kaynak: Piboonbrungroj ve Disney, 2009: ]
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konumunda olan turistleri transferleridir. Bu nakdapek coksgletmenin de bu faaliyeti
yerine getirmek Uzere cgihgini belirtmek gerekir. Bunlarin keda, havayolu

isletmeleri, otobussletmeleri ve transfeglietmeleri gelmektedir.

Sekil 15te de goruldgu Uzere turizm endistrisindeki tedarik zincirleridukca

kompleks bir yapi sergilemekte; bu anlamda pek igtd¢me birbiri ile gerek nihai
misteri gerekse tedarikci konumunda faaliyetlerini diiimektedir. Bu durumun en
temel sebebinin de turistik Griintn Biletrin 6zellgi gostermesgeklinde ifade etmek

mumkudndr.

Turistik Grinin pek coksletmenin kolektif katkisi sonucu ortaya ¢ikmasinedarik
zincirindeki bu karmgik yapiyr dgurdugu aciktir. Ancak genel anlamda bir hizmet
sektorii olarak deerlendirilen turizmde mgferi memnuniyetinin, turizm tedarik
zincirlerinde yer alan halkalarin faaliyetlerini thaiz bir sekilde yapmalarina tgh
oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Nihayetinde turistikniin miteriler tarafindan
degerlendiriimesinde subjektif kriterlerin etkili olgu bilinmektedir. Bu bglamda, bu
zincirde yer alan tumsletmeler icin gleyen bir tedarik zincirinin kurulmasi ve bu
halkada yer alan alicilarin ve tedarikcilerin uzvadeli ve §brligine dayali ilgkiler
kurmasi, kaliteli turistik Grtindn nihai tiketici aol turiste ulgtinlmasinda ve turist

tatmininin sglanmasinda son derece etkili olabilgioe belirtmek gerekir.
2.6.1. Otelisletmelerinde Tedarik Zinciri Yonetimi

Turizm sektorintn 6nemli bir alt kolunu eturan otel gletmeleri, kletmelerin
uzmanlamis bir tird olarak kabul edilmektedir. Otgletmeleri ilk bakgta, misafirlerin
geceleme, dinlenme gibi ihtiyaglarini kdayan hizmet gletmeleri gibi algilansa da,
misafirlerine  sundgu desisik drunlerle  bir endustri sletmesi  6zellgine
birinebilmektedir. Bu durumu Batman ve ddabay (2010: 3)su sekilde
aciklamaktadir: Bir otelsletmesinin yiyecek-icecek departmaninda hammaddealkl
giren gida malzemeleri, g#i fiziksel ve kimyasal dongiimlerden sonra yemek veya
icecek olarak misafirlere sunulmaktadirgBi yandan bir otekletmesinde 6n buro ve
diger birimlerde yapilan satar ise bir hizmet nite§ii tasimaktadir. Buradan da
anlssilacazl lzere, otelsletmeleri hem hizmeti hem de fiziksel trtnleri agati altinda

birlestirip paket bir Grin halinde misafirlerine sunumurapan gletmelerdir.
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Turistik amacli konaklama ve yeme-icmeyeskin mal ve hizmetleri Ureten ve
pazarlayansietmeler olarak otelsletmeleri, dgrudan Uretime giren hammadde, yari
mamul ya da bitmgi Grtin satin alirlar. Otelsletmelerini endistriyel bir alici olarak
deserlendiren Tekta ve Kavak (2010: 52), otekletmelerinin endistriyel satin alim

alanlarini gagidakisekilde siralamtir:

» Otel departmanlari igin gerekli tesisat ve donanim
* Mobilya ve dekorasyon malzemeleri

* Saosutma araglari

* Temizlik maddeleri

* Yiyecek-icecek maddeleri

Tekta ve Kavak (2010: 52)'a gore urtine kismen dahil glarda trine tamamen dahil
olan bu Urunlerin satin alimlar otelin kurglasamasindan itibaren timudnin satin
alinmasi, sonralari ise yeni satin alma, dizeHlilsatin alma veya rutin satin alma

seklinde ortaya c¢ikabilmektedir.

Zengin ve di. (2001)’e gore bir otekietmesi icin en sik satin alinan trunler, yiyecek-
icecek departmani ve odalar bolumu icin alinan l@rden meydana gelmektedir. Ayni
zamanda bu iki birim bir otekletmesi icin gelir getirici iki temel departman & da
ifade edilebilir. Nitekim otel sletmelerinin toplam gelirlerinin yak$gk % 35’lik bir
kisminin yiyecek-icecek departmani tarafindaglasaligl ifade edilmektedir (Batman
ve Yildirgan, 2001).

Bir otel isletmesinin karliigina énemli dl¢ctide etki eden bir birim olarak yiykégecek
boliuminde hammadde tedariki ve satin alma ayrieanarz etmektedir. Ayni zamanda
bu birim kendi icinde yapisal olarak bir endisleimesi 6zellgi de gbstermektedir. Bu
birimde satin alinan trunlerin tedarikinden, saldakosullarina ve depolamasina kadar
her bir gamasi uzmanlik gerektiren birtakim faaliyetleri ejer kilmaktadir (S6kmen,
2006: 195-203). @er yandan Ozellikle buyik olcekli konaklamgletmelerindeki
yiyecek-icecek departmaninda ortaya c¢ikan kaymplaa otel gletmesinin karlilg
acisindan son derece 6nemli @idufade edilmektedir. Bu gamda Dg@dubay (2005),
genellikle endustri sietmelerinde uygulanan JIT (Tam Zamaninda Ureti@RT

(Optimize Uretim Teknolojisi) ve MRP (Uretim Kayriaki Planlamasi) gibi tretim
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yonetimi tekniklerinin otel gletmelerinin yiyecek-icecek departmanlarinda da

uygulanabilecgini belirtmistir.

Otel isletmeleri acgisindan gelir getirici bir gir departman olan odalar bolimu de en
fazla satin almanin gercekieildi gi birimlerden bir dger olarak ifade edilebilir. Odalar
bolumu kapsam olarak oldukca getir alani ifade etmektedir. Bu sebeple bu birim
icin satin alinacak drtnlerin cokgiili oldugunu sdylemek mumkindur (Bkz. Seymen
ve dig., 2011: 222). Benzegekilde otel misafirlerinin konforlu, gakh ve hijyenik
kosullarda konaklamalarini gergektemeleri icin ¢aba sarf eden kat hizmetleri bolumu
de odalar bolumi icerisinde ele alinmaktadir. Bunide ydratilen faaliyetlerde
kullanilan arag, gere¢ ve ekipmanlarda afietmeleri acisindan énemli bir tedarik alani
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Yine bu departmandaafiierin sglhgn igin
gerekli olan hijyeni sglamak adina ¢ok g#li temizlik malzemeleri de kullaniimaktadir
(Kozak, 2009: 109-129).

Bir otel isletmesi agisindan yalnizca otele gelen misafin@nmelik mal ve hizmetlerin
olusturulmasi esnasinda bile, tedarik edilecek mal \nétleri cok ceitli oldugu
anlasilmaktadir. Bu durumda otejletmelerinin en bgia temel yeteng olan s&likli ve
hijyenik konaklama imkanini gemasi icin pek cok tedarikcsletme ile iliski igcinde
olmasinin gerekli oldgu gorulmektedir. Oier yandan turizm sektérinde dretim ile
tuketimin & zamanli olarak gerceldiesi gz dntuinde bulundurulursa, otgletmelerinin

tedarikcileri ile kuracg iliskilerin Gnemi daha iyi ankalacaktir.

Bir otel isletmesi icin tedarikgiklerden temin edilen mal vierhetlerin zamaninda ve
istenen muhteviyatta otele wlailmasi, sletmedeki hizmet devamliginin bir 6n
kosuludur. Ayni zamanda gunumizde tam zamaninda Ureimim maliyeti, Uretim
zamani ve sipagisureleri de otelsletmelerinde rekabet Ustugii sglayan dnemli
faktorler olarak ifade edilmektedir (Kim ve Oh, ZO0Caar, 2008). Dolayisi ile otel
isletmelerinin rekabet avantaji elde etmesinde darikcileri ile olan ilgkilerinin

onemli rol oynayacga soylenebilir.

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalari, yalnizca gterilere sunulan mal ve hizmetin
devamhlgl noktasinda 6nem arz etmemektedir. Tedarik zingygulamalari ayni
zamanda otelsletmelerinin performansi agisindan da 6nemlidirpi¥en aratirmalar

otel isletmelerinde yurutulen tedarik zinciri uygulamahan performanslari Gzerinde

138



pozitif bir etkisinin oldgunu ortaya koymgtur (Oztiiren, 2008; Gigli, 2010; ¥,
2010).

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalari otejletmeleri acisindan énem arz etmektedir.
Ancak bu alanda yapilan ¢ahalarin ve otelsietmelerindeki uygulamalarinda yetersiz
oldugu sodylenebilir.Daghfous ve Barkhi (2009)'nin Biile Arap Emirlikleri'nde
bulunan 36’s1 be yildizli, 41'i dort yildizh olmak Uzere toplamda7s otele yapnsi
olduklarn calsmada be yildizh otellerin doért yildizli otellere kiyasleedarik zinciri
yonetimine ilgkin bilgi edinmeye yonelik daha fazla yatirim ygptbelirtiimistir.
Ayrica bg yildizli otellerin %44,4’GnUn tedarik zinciri yoteine iliskin dangman
istihdam ettgi, dort yildizh otellerin ise %29,3'Unun benzetislami sgladig! ifade
edilmistir. Bunlara ek olarak Beyildizli otellerin %61,1'inin ¢cafanlarinin tedarik
zinciri yonetimi igerikli konferans ve cataylara katilimini sgadigi, dort yildizl
otellerin ise %39’'unun benzer uygulamalari gercgkbligi ortaya konulmstur.
Buradan hareketle beyildizli otellerin tedarik zinciri yonetimini dahfazla benimseyip

uygulamalar gercek$éirdigini sdylemek mamkundur.

Literatire bakildiinda otel gletmelerinin tedarik zinciri uygulamalarini ele mla
calismalarin sayisinin olduk¢a az oflugtzlenmektedir. Bu alandaki gahalarda ya
genel olarak turizm sektori ele aligmya da sektor igindeki farkh gruplara
odaklaniimgtir. Benzersekilde otel sletmeleri bglaminda alici-tedarikgi gkilerini
inceleyen cabmalarin sayisi da son derece azdir. Bu alandak§ngalardan birini
gerceklgtiren Halis ve Turkay (2010), ote§létmelerinin tedarikcilerinden aragien
temel unsurun given oldunu ortaya koymgiur. Ayni zamanda ¢aimada, guven
unsurunun ikkinin devamhlg tzerinde de oOnemli Olclde etkisinin ofdu tespit
edilmistir. Bir diger calgmada ise Tektave Kavak (2010), otelsletmelerinde alici-
tedarikei iliski kalitesinin alicilar olarak otekletmelerinin algiladii deger tzerindeki
etkilerini incelemgtir. Arastirma bulgulari, alici-tedarik¢i ki kalitesinin migterinin
algiladgl deser uzerinde Onemi Olcide etkisinin ofdunu ortaya koymgtur. Bu
calisma da balilik, given ve ilegim boyutlarinin algilanan ngteri deseri ile pozitif

yonlu iliskisinin olduygu tespit edilmgtir.
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3. BOLUM: PAZAR YONLULUK VE TEDAR iKCT iLiSKILERININ
iSLETME PERFORMANSINA ETK iLERI:
OTEL ISLETMELER i ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Dunyada yganan hizli gedimeler, teknolojik ilerlemeler ve buna gia olarak
kiresellgmenin hiz kazanmasiglétmelerin faaliyetlerini sirdirdiii cevrenin de
surekli bir bicimde dgsmesine ve belirsizliklerin artmasina neden ajtau Ayni
zamanda hizla gesen dg cevre kaullari, teknoloji ile birlikte sinirlari ortadan kan
pazarlar gletmeler arasindaki rekabetin glddetlenmesine sebep olgtur. Stiphesiz ki,
bu deisim ve gelsim slreci icerisinde myferi ihtiyac ve isteklerinde de bir takim
degisiklikler olmustur. Bu b&lamda glinumuizde mgigeri tatmininin de guckgigini
ifade etmek gerekmektedir. Tum bu hususlar bir a@iguntldizinde, sletmelerin en
temel amaci olan vagini devam ettirme amacina ghaalari icin kendilerini yenileme
ve deisen dg cevre kgullarina hizli bir bicimde adapte etmelerinin geite ortaya

ctkmaktadir.

Degisen ds cevre kagullarina uyum sglamak icin gletmeler ¢ok farkli yonetim teknik
ve araclarini entegre bir bicimde uygulamak zordmntr. Bu anlamdasietmelerin
kullandgl cok sayida yontem ve aractan bahsetmek muimkumlicak calymada
cagdas yonetim uygulamalarindan yalnizca ikisi ele alimmqgelenmgtir. Bunlardan
birincisi teknolojik gelgmeler, Urin gejtirme, da&itim ve rekabet kaillarinin
isletmeler Gzerinde yag etkilerin bir sonucu olaraksletmelerde benimsenen bir
yaklasim olan modern pazarlama yayiai ve buna bl olarak sletmelerdeki dnemli
bir uygulamasi olarak ifade edilen pazar yonlUlaktDigeri ise, dgisen pazar
gereksinimlerine sietmelerin cevap uretmesinde gerekli olan esnekyyagsslamasi;
tuketici ihtiyac ve isteklerine daha hizli cevapetg@bilmeye olanak gyan tedarik
zinciri yonetimi uygulamalaridir. Bu kapsamda deelikte tedarik zinciri yonetim

surecinde alici-tedarikci gkileri Gizerinde durulmgive incelenmitir.
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Arastirmanin uygulamasinin gercegieildi gi otelcilik endustrisi de dgsen cevre
kosullarina ivedilikle cevap vermesi gereken ve dinabir yapi sergileyen endustridir.
Bu bailamda gletmeler Gzerinde 6nemli ¢iktilari olan pazar ydinilyaklasimi ve alici-
tedarikci iliskileri konusu otel gletmeleri 6zelinde deerlendirilmistir. Arastirmanin
temel amaci, pazar yonlulik ve alici-tedarikgiskilierinin otel kletmelerinin
performansi Uzerindeki etkilerini incelemektir. Amamanin bir dger amaci ise, pazar
yonluligin alici-tedarikci igki kalitesi arasindaki igkiyi ortaya koyabilmek ve pazar

yonlu bir 6érgut yapisinin alici-tedarikgiskileri Gzerindeki etkisini tespit etmektir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Otel igsletmelerinin dinamik bir yapiya sahip olgludaha 6nce ifade edilgtir. Ayrica,
pazar yonlu bir 6rgut yapisinin ve tedarikcilerleano sglikl ili skilerin de otel
isletmelerinin ygamsallgl acisindan ne denli 6nemli olglu hususu ¢agmanin ilgili
bolumlerinde dile getirilmeye callmistir. Bu anlamda, asirmada ele alinan ve
incelenen her iki dgskenin de otelgletmelerinin migteri memnuniyeti ve uzun vadede
karlihigini  sdrdirmesinde ©Onemli 6lcide etkisinin - @du 6nceki cakmalarin
sonuclarina dayanarak ifade edgtiri Arastirmada ele alinan dekenlerin otel
isletmelerine sglayaca& en Oonemli Ustunliklerden birinin de surdurilebiekabet
avantajli olabilec@ini belirtmekte yarar vardir. Bu bakimdan oteleimelerinin
basarisinda 6nemli rol oynagh belirtilen bu iki dgiskenin arasindaki gkinin ele
alinmasi ve Turkiye'’de faaliyet gosteren otgletmelerinin performansi Gzerindeki
etkisinin ortaya konmaya cailimasi otelcilik endustrisi acisindan énem arz eben

konu olarak ifade edilebilir.

Literatiire bakildiinda, hizmetgletmeleri agcisindan pazar yonlilik konusunu ele ala
cok sayida camanin yapildil gorilmektedir. Benzesekilde hizmet endustrisinin
onemli bir alt kolunu olgturan turizm sektdriinde de pazar yonluluk uygulamai ele
alip inceleyen cok sayida gaha mevcuttur. Bu kapsamda ¢ok sayidasgada pazar
yonlulik ve sletme performansi gkisi incelenmgtir. Ancak Turkiye'de yapilan
calismalar incelendiinde, pazar yonlulik konusunun oldukca sinirl lbigimde ele
alindgi, otel kletmeleri agisindan konuyu glerlendiren arglirmalarin ise yalnizca

birka¢ calsmadan ibaret oldiu gorulmitir. Halbuki, s6z konusu @ekenler
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isletmeler igin oldukga o©nemli ciktilari olan ggkenlerdir. Bu bakimdan otel
isletmeleri b&laminda ele alinmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalarinin da turizektori acisindan sinigekilde ele
alindgl gorulmektedir. Bu acidan otelsletmelerindeki tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarini inceleyen cstinalarin oldukca az sayida olmasi gerek ulusal gerek
uluslararasi yazin bakimindan 6nemli birslok olarak dgerlendirilebilir. Ayni
zamanda literattre bakifgnda, pazar yonlulik ile alici-tedarikgishileri arasindaki

ili skiyi inceleyen ¢akmalarin sayisinin da az ofglugérilmi; hatta pazar yonlugun
dogrudan tedarikci ikkileri Gzerindeki etkisini inceleyen herhangi bialgmaya

rastlanmansgtir.

Ulusal ve Uluslararasi literatir incelepuide, calgmanin Turkiye'de faaliyet gosteren
otel isletmelerinde pazar yonluluk ve alici-tedarikcskileri konusunu ele almasiyla
Turkce yazina 6énemli bir katki sungcatstntlmektedir. Dger yandan, pazar yonluluk
ve alici-tedarikci ikkileri arasindaki ikkiyi ve alici-tedarikci ilgkilerinin igletme

performansi Uzerindeki etkilerini ortaya koymaskipandan da, hem ulusal hem de

uluslararasi literatiire 6nemli dlciide katkglagaca ifade edilebilir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu kisimda argirmanin yontemine gkin bilgiler, evren ve 6rneklem, veri toplama
aracl, ol¢cgin gecerliligi ve guvenilirligi, aragtirma kisitlar ve varsayimlari, agtama

modeli ve hipotezleri diklar altinda ele alinacaktir.
3.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, argirmacinin ¢akma alanini olgturan ve elde edilen sonuclarin
genellgtiriimeye calgildigl bayuk grubu ifade eder (Altupk ve dig., 2007: 123). Bu
argtirmanin evreni, Turkiye'de faaliyet gosteren 3dwali, 4 yildizli, 5 yildizh otel
isletmeleri ile S Class (Ozel Belgeli) oteflétmelerinden meydana gelmektedir.
Arastirma evrenine 1 ve 2 yildizh otedletmeleri dahil edilmengtir. Bunun sebebi,
argtirma orneklemine dahil edilen otglatmelerinin 1 ve 2 yildizli oteklietmelerine

gore nispeten daha profesyonelce yonetilmesidir.
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Bilimsel argtirmalarda dgru bilgi elde etmek ve elde edilen bilgileri geeefle
ihtiyaci vardir. Ancak bazi durumlarda evrenin tam@a ulgmak mumkin
olmayabilmektedir. Bu sebeple ornekleme yontemigtaeklem olgturma yoluna
gidilir (Arikan, 2004: 129). Bu asirmada da evrenin tamamina almasi mimkin
olmadgindan drnekleme yoOntemiyle atmma icin Orneklem olgturma yoluna
gidilmistir. Ornekleme, bir agiirmanin konusunu ofturan evrenin butiin ézelliklerini
yansitan bir parcasinin secilmegemini ifade etmektedir (Gokce, 1988: 77). Orneklem
ise, belli kurallara goére, belli bir evrenden seqsjl ve secildgi evreni temsil yetergi
kabul edilen kucuk kiimedir (Karasar, 2009: 110).

Arastirmada olasifia dayali drnekleme yontemlerinden kolayda o6rneklgiorgemiyle
orneklem olgturulmustur. Kolayda 6rnekleme yontemi, tanimlanan evrendesr
elemanin @t ve baimsiz secilmesansina sahip olgw, ayni zamanda gerlerini
engellemedii bir yontemdir (Altungik ve dig., 2007: 129; Al, 2010: 34). Agarmanin

orneklemi s6z konusu yontemle secilen 140 gtetrnesinden meydana gelmektedir.
3.2.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak nicel sarana yontemlerinden anket tekni
tercih edilmgtir. Anket, cevaplayicinin daha 6nce belirleginir sirada olgturulan soru
listesine cevap vermesiyle veri elde etmeye yarayanyontemdir. Anket teki,
sosyal icerikli argtirmalarda yaygin olarak kullanilan bir yontemdifagiciglu ve
Erdozan, 2007: 75). Bu agarmada anket tekpinin tercih edilmesinin sebebi ise,
anketin ekonomik bir veri toplama araci olmasi egilere hizli egim sglamasidir.
Bunun yaninda, anket yolu ile elde edilen verilebiigisayar ortaminda analiz
edilmesinin dger tekniklere gore gorece kolay olmasi (Altukive dig., 2007: 69)
anket teknginin secilmesini bir dier sebebini olgturmaktadir.

Anket formu temelde 4 bélimden meydana gelmektédiket formunu birinci, ikinci
ve ucuncu boéliminde Likert olgiae gore duzenlenmifadeler yer almaktadir. Likert
Olcegi, katilimcilarin herhangi bir konuyagkin ifadelere katilip katiimama derecesinin
Olcilmesi amaciyla kullanilan bir 6lgek tartdar. Myzamanda Likert 6lge aralikl
Olcim yapilmasina olanak vermektedir (Sekaran vegign 2010: 146-152). 5li, 7’li
gibi gruplari olan Likert olg&, kisilerin tutum ve gilimlerinin tespitinde oldukc¢a
yaygin olarak kullaniimaktadir (Altugik ve dig., 2007: 108). Anketin birinci, ikinci ve
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dclncu boéluminde yer alan ve Likert dlge goOre duzenlenmi ifadeler en
olumsuzdan (1-Kesinlikle Katilmiyorum), en olumluy&-Kesinlikle Katiliyorum)

dogru derecelendirilngtir.

Anket formunun birinci bélimunde, otelletmelerinin pazar yonli bir drgit yapisina
sahip olup olmadni belirlemek tGzere pazar yonlulik ogcdullaniimistir. Anketin bu
boluminde 40 ifade yer almaktadir. Burada kullanitEcesin orijinali, Kohli ve
arkadalari (1993) tarafindan gstirilmistir. Daha sonra Matsuno ve gdi (2000),
tarafindan Olgge yeni ifadeler eklenmgive yeni geltirilen bu oOlcgin MARKOR
Olcegine gore daha yiksek guvenilgd sahip oldgu ifade edilmgtir. Arastirmada
Kohli ve Jaworski (1990)'nin pazar bilgisi yaklemi benimsengjinden s6z konusu
Olcek tercih edilmgtir. Ayni zamanda, otekletmeciligi alaninda yapilan ¢gamalarin da
pek cgunda Kohli ve Jaworski (1990), yakleminin benimsengi ve s6z konusu
Olcegin kullanildig gorilmektedir (Guo, 2002; Qu ve Ennew, 2003; E&E03; Cakicl
ve Eren, 2005; Zhou, 2009; Papatya ve¢.,dR011). Aratirmada kullanilan pazar
yonluluk o6lcesinde yer alan ifadeler daha 6nce Cakici ve ErerDFpQGarafindan
otelcilik sektdriine uyarlangtir. Bu agidan Cakici ve Eren (2005) tarafindarciie
sektoriine uyarlanan ilgili ifadelerden yararlangmiadeler, orijinal dlcekteki ifadeler

ile kawilastirilarak gézden gecirilngj eksiklikler duzeltilerek kullanilngtir.

Anket formunun ikinci boéliminde, otekletmelerinin tedarikcileri ile olan gki
dizeyinin kalitesini ortaya koyabilmek amaciylacatedarikgi ilgki kalitesi 6lceginden
yararlaniimgtir. Alici-tedarik¢i iligkisinin  boyutlari dgisik arastirmalarda farkli
sekillerde ortaya konulmgiur (Dwyer ve Oh, 1987; Wray vedj 1994; Jap, 1999). Bu
baglamda, s6z konusu boyutlari dlgmeye yonelik olagakstirilen ifadelerin birbirine
benzer oldgu goérulmitir. Tedarikci ilgkilerini dlgmeye yonelik kisim 25 ifadeden
meydana gelmektedir. Tedarikgishilerini 6lgmeye yonelik olarak kullanilan ifadeler
Sanzo ve arkadhlrn (2003), ile Doney ve Cannon (1997)'un samanalarinda
kullandigl tedarikgi iliskileri 6lgeginden faydalanilarak Turkceye uyarlagtmi

Arastirmanin Ug¢inct boliminde yer alan performans igadése, subjektif gletme
performansini dlgmek igin kullanilan ifadelerdenyai@na gelmektedir. Burada yer alan
ifadelerin dgerlendiriimesi de en olumsuzdan (1-Cok Kotii), emndlya (5-Cokiyi)

dogru derecelendirilngtir. Otel isletmesi yoneticilerinin sletme performansini bir
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onceki yila gore deerlendirmeleri istenen bu kisimda 7 ifade yer aliadi. Subjektif
performans Olcimu icin kullanilan ifadelerde Cakiel Eren (2005)’'in ¢cagmasindan

yararlaniimstir.

Anket formunun dordinci ve son boliumuinde isestamaya katilan yoneticilerin ve
katilimci otel gletmelerinin 6zelliklerini tespit etmeye yonelik tkgori soruseklinde
hazirlanmg 9 soru bulunmaktadir. Bu sorular icerisinde ciagiya, e3itim durumu,
pozisyon sorulari yoneticilere gkin olarak hazirlanmgtir. Otel kletmelerinin
Ozelliklerini belirlemek amaciyla ofturulan sorular da otekletmesinin yildiz sayisi,
sahiplik durumu, yerlgm vyeri, hizmet yili ve acik oldiu doénem sorularini

kapsamaktadir.
3.2.3. Veri Toplama Sdireci

Arastirma kapsaminda veri toplamak amaciyla kullandaket formu 3sekilde otel
isletmelerine ulgtirimistir. Arastirma kapsamindaki anketlerin bir boliumi ytz yize
gorisme yontemiyle gercekdérilmistir. Diger bir bolumi ise EMITT 2012 (B
Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari) fudau stant acan ote§letmelerine
dagitilarak elde edilngtir. Arastirmada her bir otel, bir yonetici tarafindan temsi

edilmigtir.

Veri toplama amaciyla kullanilan birgdir yontem ise online anket yontemidir. Online
anket yonteminde, agrmada kullanilan anket formu, online hale getiry ve internet

Uzerinden yanitlamaya olanakli hale getiritini Bunun icin_www.online-anket.gen.tr

sitesinden faydalanilimive bu kisimda okiurulan link, otel §letmeleri yoneticilerine
ulastirimaya calgilmistir. Online anketlerin ukdiriimasinda ise telefon ve e-mail
yontemi kullaniimgtir. Ayni zamanda sosyal medyada yer alan otel y@ngruplarina
da online anket linki gonderilerek veri elde edijme calsiimistir. Arastirma
kapsaminda anket uygulamasi, Kasim 2011 - Nisare 2a@dhleri arasinda yukarida

ifade edilen yontemlerle gercektigilmi stir.
3.2.4. Arastirmanin Kisitlar

Her bilimsel argtirmada oldgu gibi bu aratirmada da bazi kisitlar s6z konusu
olmustur. Bu bglamda argtirmanin en temel kisitl olarak alan g@inanasi strecinde

veri elde etmeye gkin yasanan guclikler ifade edilebilir. Asarma kapsaminda

145



Ozellikle yuz yuze gorimeler dsinda, online anket ve e-mail yontemiyle yoneti@ler
ulastirllan anketlerin geri dogtorani oldukc¢a dyiikttir. Nitekim, online anket yontemi
ile geri doni alinan anket sayisi yalnizca 52’dir. Bunugirtda EMITT 2012 fuarindan
elde edilen anketlerin de buyik bir bolumi eksikileen ¢ok fazla olmasi sebebiyle
analize dahil edilemestir. Bir diger argtirma kisiti ise, otel yoneticilerinin anket
doldurma konusunda isteksiz olmalaridir. Ayrica,astarma yapilacak zaman
periyodunun sinirli olmasi ve maddi imkanlarin yketelmamasi nedeniyle agmrma
ornekleminin daha fazla gefetiimesi mimkin olmangtir. Bu durum da agarmanin
bir diger kisiti olarak dgerlendirilebilir.

3.2.5. Olcgin Gegerliligi ve Guvenilirli gi

Bir arastirmanin d@ru sonuclar Uretmesi ve argdisoruya cevap verebilmesi hig
sUphesiz argirmanin gecerli olmasini gerekli kilmaktadir. Baglamda gecerlilik, bir
test veya 0Olcgin Olcilmek isteneryeyi 6lcme derecesidigeklinde ifade edilmektedir
(Altunisik ve dig., 2007: 113). Argtirmanin iki temel dgiskenini olwturan pazar
yonlulik ve tedarikci igkilerine yonelik olarak hazirlanan 6lgeklerin léiirde cok
fazla sayida calmada kullanildii gorilmektedir (Avlonitis ve Gounaris, 1997,
Shoham ve Rose, 2001; Rose ve Shoham, 2002; E0&3, Zakici ve Eren, 2005)
Nitekim, argtirma 6l¢ei olusturulmadan dnce literatir taramasi yapslve bu alanda
gecerliligi onceki calgsmalarla ispatlanngi 6lgcekler argtirmada tercih edilngtir. Bu

calismalarin buyidk bir bolumu uluslar arasi galalardan meydana gelmektedir

Arastirmada kullanilan o6lceklerin orijinaliniringilizce olmasinin gecerlilik sorunu
yaratmamasl adina, daha once benzer olceklerinamld Urkce cagmalar incelenngi
(Cakici ve Eren, 2005; Papatya vg.d2011) ve dlceklerin Turkceye uyarlanmasi bu
sekilde gercekligtiriimistir. S0z konusu Olceklerde yer alan ifadeler Tugkge
uyarlandiktan sonra bu alanda uzman akademisyentgi gorgi alinarak o6lgcek
meydana getirilngtir. Olgegin olusturulmasinin ardindan yapilan yiiz-yiize anketlerde
anlagllmayan ifadeler yeniden dizenlennve anket formuna son hali verilgtir. Bu

anlamda argirmada kullanilan anket formunun gecerli gidisoylenebilir.

Arastirma kapsaminda djturulan olcgin gtvenilir olmasi da asarmada sglikli
sonuglar almak bakimindan 6nemlidir. Gulvenilirlitay testin veya olgan 6lgcmek
istedigi seyi tutarl ve istikrarli bir bicimde 6lgme dereads (Altunisik, 2007: 114). Bu
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bakimdan argirmada kullanilan 6lggn guvenilirligini tespit etmek acisindan yaygin
bir yontem olan Cronbach Alfa katsayisina bakgtmi

Guvenilirlik analizi gercekigiriimeden once analize dahil edilen anketler kayegui
analizine tabi tutulmgtur. Kayip veri analizi neticesinde eksik veri ar& 10’un
Uzerinde olan anketler analizden cikargimi Bu balamda, sisteme girilen 162
anketten 22 tanesi eksik veri orani % 10’un Uzexintinasi dolayisi ile analizsinda

birakiimstir. Geriye kalan 140 anket analize dahil edgimi

Guvenilirlik analizi gerceklgiriimeden ©6nce ters kodlangni ifadeler yeniden
kodlanarak duzeltilmtir. Pazar yonluliuk olgande yer alan ifadeler guvenilirlik
analizine tabi tutulmgtur. Bu Olcekte yer alan ifadelerden 10 tanesif@&ude-toplam
korelasyonu 0,25’in altinda ol@undan o6lcekten cikarilmive analiz tekrarlanrgtir.
Guvenilirlik analizi neticesinde ifade-toplam kaasyonu 0,25’in altinda olan veya
negatif dger alan 15 ifade pazar yonluluk oOgpeden cikarilimgtir. Geriye kalan
ifadeler icin hesaplanan Cronbach Alfa katsayi8)929) olarak hesaplanmgtir. Bu
deger, olcein yiksek derecede guvenilir olglunu géstermektedir (Kay12005: 405).

Tedarikgi iligkileri ve performans oOlggnde yer alan ifadeler de guvenilirlik analizine
tabi tutulmytur. Analiz neticesinde, tedarikcigkileri 6lceginden 8 ifade cikarilngtir.
Geriye kalan 17 ifade icin Cronbach Alfa katsayi8/901) olarak hesaplanmtir.
Performans olganden ise bir ifade cikarilgtir. Performans 6lgg icin Cronbach Alfa
katsay1s(0,815)tir. Bu deserler de, her iki 6lgéin yuksek derecede guvenilir olglunu
gostermektedir.

) _ Tablo7
Arastirma Olcegine Iliskin Glvenilirlik Analizi Sonuclari
Olcek ifade Sayisi  Cronbach Alfa
Pazar Yonlulik 25 0,929
Tedarikgiili skileri 17 0,901
Performans 6 0,815
Olgek (Genel) 48 0,937
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3.2.6. Arastirma Sorulari ve Modeli

Modern pazarlama anlayiile birlikte isletmelerde gejmeye balayan pazar yonluliuk
kavrami, esasinda yalnizca gteri merkezli bir yaklami ifade etmemektedir. Day
(1994) bir drgutin tam anlamiyla pazar yonli biplysergileyebilmesi icin tedarikcileri
ile de yakin ilgkiler kurmasinin gerekli oldiundan bahsetmektedir. Bigletmenin
misterilerine sunmayi taahhtit gitihizmeti zamaninda ve eksiksiz olarak sunabilmesi,
sUphesiz ki tedarikgileri ile yakin gkilerini gerekli kilar. Bu b&lamda pazar yonlu bir
orgut kaltirine sahiglietmelerin tedarikgileri ile olan gkilerine, pazar yonli olmayan
ya da daha az pazar yonlu bir yapiya satigtmelere gore daha fazla 6nem vepece
ifade edilebilir.

S1: Otel sletmeleri pazar yonlu bir 6rgit yapisina sahip midi
S2:0tel kletmelerinin pazar yonluligl sahip olduklarn Ozelliklere goére farklihk
gostermekte midir?

PAZAR YONLULUK

Dis Cevreye iliskin
Bilgi Elde Etme

TEDARIKGI iLiSKILERI

w
Tedarikgilerle Bilgi

QD

Pazar Bilgisinin

\W i
ISLETME

Tedarikgilerle

isbirligi PERFORMANSI
isletme igi iletigim
Tedarikgilere

Miisterilere iliskin \j‘i‘_’if/
Bilgi Elde Etme

Departmanlar Arasi

Bilgi Paylagimi

Sekil 16: Arastirma Modeli
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Pazar yonlu bir orgut yapisinin tedarikcilerle sikbirligini gerektirdgi ifade
edilmektedir. Nitekim literatiir taramasi kisminda @azar yonliulik ve tedarikgi
iliskileri arasindaki iki detayl olarak incelenngir. ilgili bolimdeki calsmalarin
sonuclarl da pazar yonli@ian tedarikgilerle olan ki dizeyini etkiledgini ortaya
koymustur. Buradan hareketle, bigletmenin pazar yonlu bir yapiya sahip olmasinin
tedarikgileri ile olan ilgkileri Uzerinde etkisinin olaga ifade edilebilir.

S3: Otel sletmelerinin pazar yonlu bir 6érgut yapisina sahignoasi, tedarikgileri ile

olan iliskilerini etkilemekte midir?

Alici-tedarikgi iliskilerinde iliski kalitesinin sletme performansi tzerinde gtadan ve
dolayli olmak Uzere iki turlu etkisinden bahsetrmeéimkindur. Nitekim literattirde de
iliski kalitesinin performans Uzerindeki etkileri yukda ifade edildii sekliyle ele
alinms ve incelenmitir.iliskisel pazar yonlulgin isletme performansi Uzerindeki
etkisini inceleyen ¢cajmalarda giiven ve ilgim boyutunun gletme performansi ile
arasinda gugcla bir gkinin varhgi tespit edilmgtir. Yine bu alanda yapilan ¢ginalarin
bulgulari, tedarikci ikki kalitesi boyutlarindan iletim ve glvenin gletme
performansini aciklamada 6nemli 6lgtide etkisinduglinu ortaya koymaktadir (Sin ve
dig., 2002; Sin ve ¢i., 2005).

S4: Otel letmelerinin tedarikgileri ile olan ilskileri isletme performansi tzerinde

etkili midir?

Literatiire bakildiinda, pazar yonliluk vesletme performansi gkisini ele alan ¢ok

sayida cabma old@gu gorilmektedir. Nitekim yapilan pek ¢cok gahanin sonucu da
isletmelerin pazar yonlu bir drgtt yapisina sahip am ile performanslar arasinda
pozitif yonla bir iliskinin oldugunu ortaya koymgtur. Pazar yonluluk vesletme

performansina i§kin otel sletmeleri acisindan da benzeyleri séylemek mumkundur.
Pazar yonlulik vesietme performansi Bagl altinda bu konu detayl olarak irdelegmi
ve pazar yonlulik-performans skisini ele alan cajmalar ve bulgularn Tablo 4'de

listelenmitir.

S5: Otel yletmelerinin pazar yonluligu isletme performansi tzerinde etkili midir?
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3.2.7. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler, istatistiki metottadnaliz edilmgtir. Bu kapsamd:
verilerin analizinde, SPSS for Windows paket progran 15.( siriminden
yararlaniimgtir. Arastirmada anket katilimcilarinin demografik 6zellrklee katilimci

otel isletmelerinin 6zelliklerinin aktariimasinda frekaasalizinden yararlanilngir.

Arastirma ol¢ceginde yer alan ifadeleri daha az sayida boyut ea toplamak amaciyla
faktor analizinden faydalanilgtir. Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan boyuil
otel isletmelerinin 6zelliklerine goére farkliggy farklilasmadgini incelemek amaciyl

tek yonli ANOVA analizi gercekigirilmi stir.

Faktor analizisonucunda ortaya cikan boyutlarin birbirleriylekilsini, bu iligkinin
yonind ve gucund ortaya koyabilmek amaciyla koyelasanalizi yapilmgtir. Son
olarak, pazar yonluigun tedarikci ilgkileri Gzerindeki aciklayicifiini ortaya
koyabilmek ve her ikidegiskenin birden argirmanin bgml desiskeni olan gletme
performansi Uzerindeki aciklayi@ini tespit etmek amaciyla da coklu gdasal
regresyon analizinden yararlanihtm. Arastirma sonucunda elde edilen bulgt

asagida aktariimaya ¢alilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorumr
Arastirmaya katilan yoneticilerin cinsiyete gore gdanminin verildigi Grafik 1'e
bakildiginda, argtirmaya katilan yoneticilerin 58 (% 41)sldinin bayan, 82 (% 5¢

Kisisinin ise erkelkyoneticilerden olgtugu anlgiimaktadir.

Bayan
58
41%

Grafik 1: Ara stirmaya Katilan Otel Yoneticilerinin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Grafik 1 incelendiinde, aratirmaya katillan bayan ve erkek yoOneticilerin orar
arasinda ¢ok buyuk bir farklgin olmadgi gorilmektedir. Buradan hareketle, ginana
orneklemi icerisinde her iki yonetici grubunun dabbine yakin birsekilde temsil

edildigini séylemek mumkindu

Ankete katilan yoneticilerin géarina gére dalimina bakildginda, 64 (%46) kinin 30
yas ve altinda, 43 (%31) §nin 31-35 ya aralginda, 21 (%15) kinin ise, 340 ya
aralginda oldgu gorulmektedir. Bunlarin ginda argtirmaya katilan yoneticilerden ¢

yas ve Uzerinde olanlarin orani ise % 7 (18)kdlir.

41-45 Yas 46-50 Yas 51 Yas ve Uzeri
5
4%
36-40 Yas 30 Yas ve Alti

21
64
0,
15% 46%

31-35 Yas; 43; 31%

Grafik 2: Ara stirmaya Katilan Otel Yoneticilerinin Ya slara Gore Dagilimi

Grafik 2, incelendiinde otel sletmelerinde yonetici olarak gérev yapasilierin blyuk
bir bolumunin 30 yave altinda bireylerden meydana geld% 46) gortlmektedir
Arastirmaya katilan yoneticilerin % 31 ise -35 ya arasindaki kilerden meydan
gdmektedir. Bu oranlar, otetletmelerinin dinamik yapisina uyumgamada dier ya
gruplarina goére nispeten daha az zorlanacak genortee ygli bireylere yonetin
kademelerinde daha fazla yer verdidi gostermektedir. Otelcilik sektorunun ghsi

gerezi bu sonug anlamli olarak gerlendirilebilir.
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Yiiksek Lise ve Dengi
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Lisans/Doktora
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21
15%
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96
68%

Grafik 3: Katilimci Otel Ydneticilerinin E gitim Durumuna Goére Dagilimi

Arastirmaya katilan otel yoneticilerinin ¢cok buydk élimanin lisans gimi aldigl
Grafik 3'ten anlailmaktadir (% 68, 96 ki). Lisans gitimi alan otel ydneticilerinir
oranini 6n lisansgtimi alan otel yoneticileri takip etmektedir (% 181 Kkii). Ayni
zamanda aghirmaya katilan otel yoneticileri icerisinde liséistli gitim dizeyinde
egitim almis 11 (%8) yonetici de bulunmakiir.

Ozellikle, aratirmaya katilan otel yoneticileri icerisinde lisaggitimi alan yoneticilerir
agirlikta oldusu gorulmektedir. Buna kain lise ve dengi dizeydegi@m alan yonetici
sayisini ise yalnizca 12 (%9kkoldugu tespit edilmgtir. Bu oranlir, otel kletmelerinde
yonetici pozisyonunda goérev yapacak olan bireylesd#gimin 6nemli bir husu:
oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim gon rekabet kgullarinda otel §letmelerinin
rekabet Ustunigl salamasinin 6nemli bir kalu da nitelikli ve Kalitli isgucini
isletmeye kazandirmak ve insan kagmalan mumkin oldgunda etkili sekilde
faydalanmak olarak ifade edilebilir. Bu anlamdgtien dizeyi yiksek yoneticiler ot
isletmeleri icin 6nemli bir avantaj olarak gexlendirilebilir.
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Genel Mudiir

17
o Genel Md. Yrd.

9
6%

**Diger; 29; 21%

Onbiiro Md. Yrd.
17
12%

Pazarlama Md.
25
18%

Onbiiro Md. ama Md.
22 Yrd.
16% 21

15%

** Dj ger YOnetti Grubu: Sales Executive (11); Satin Alma Mudiru (8); Sétordinatori (6); Yiyece

Icecek Mudiiri (2)isletme Koordinatérii (1)insan Kaynaklari Miidiirii
Grafik 4: Otel Yoneticilerinin Isletme Icindeki Pozisyonlarina Gore Dagihmi

Arastirmaya katillan otel yoneticilerinin % 33 (46)siki pazarlama mudurd
pazarlama mudur yardimcisi olarak gorev yapmakt&dmun yaninda, % 23 (26)’Uni
ise otel gletmelerinde genel mudir ve genel mudur yardimalarak gorev yapg
Grafik 4'tenanlgiimaktadir.

Onbiro mudurt ve 6nbiro mudur yardimceisi olarakeg§apan yoneticilerin orani is
% 28 (39)'dir. Grafik 4’te dier yonetici grubu altinda verilen yoneticilerin is&yuk
bir b6limu, sales excutive (11) ve satin alma migdinden (8 meydana gelmektedir.
Grafik 4’e bakildginda, arstirma kapsaminda otelsletmelerini temsil ede
yoneticilerin tamamina yakin bir kisminin orta v& dizey yoneticilerden ajtugu
anlglimaktadir.

153



S Class
18 3Yidiz; 17; 12%

4 Yildiz; 50; 36%
5 Yildiz; 55; 39%

Grafik 5: Otel Isletmelerinin Yildiz Sayisina Gére D&ilimi

Arastirmaya katilan otelsletmelerinin % 39 (55)'u 5 yildizli otekletmeleri, % 3¢
(50)'s1 ise 4 yildizh otel sletmelerinden meydana gelmektedir. Bununla birli
arastirmaya katilan otelsletmelerinin % 13 (18)'U S Class (Ozel Belgeli) Y& 12
(17)'si de 3 vyildizh otel sletmelerinden olgmaktadir. Grafik 5'e bakil@inda,
argtirma ornekleminde 4 ve 5 yildizli otelleringdr otellere gére dahamlikli olarak

temsil edildgini sdylemek mumkundd

Otel isletmelerinin yerlgim yerlerine gée da&ilimlari Grafik 6’da aktariimay.
calstimistir. Grafik 6'ya bakildginda, argtirmaya katillan otellerin buyik k&
bolimdnidn (% 73; 102 Otegehir otellerinden meydana getd gorilmektedir. Bunui
yaninda arglirmaya katillan otellerin % 18 (25)'i i¢ kiy1 oteli olarak faaliye
goOstermektedir. Bu oranlari % 6 (9) ile kap-kur otelleri, % 3 (4)’luk bir oran ile d
dag ve spor otelleri takip etmektedir. Ancak buraddirbenesi gereken dnemli bi
husussudur ki, esasinda Orneklem icerisingihir otdi olarak ifade edilen otelleri
icinde o6nemli bir kisminin da 6nemli tatil destipaslarinda kiy1 oteli olara
faaliyetlerini surdirmektedir. Ancak, s6z konusudiallerinsehir merkezlerine yaki
olmasi ve turizm sezonustinda da faaliyetlerini sirdmesi sebebiyle kendilerigehir
yalnizca sehir otelleri dgil, kiy1 otelleri ve termal tesislerin de temsil ileligini

soylemek mumkuandar
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Kaplica-Kiir Oteli Dag ve Spor Oteli
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25
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Grafik 6: Otel Isletmelerinin Yerlesim Yerlerine Gore Dagihimi

Arastirmaya katilan otel sietmelerinin sahiplik tlriine gore giami Grafik 7’de
aktarilmaya cagtimistir. Grafik 7'ye gore argirmaya katilan otellerin % 47 (65)'
aile isletmelerinden, % 24 (34)'G yerli Bansiz sletmelerden meydana gelmektes

Yabanci Zincir Franchising
Isletme Anlasmali
. 13 5
Yerli Zincir Isletme )

18 Aile isletmesi
13% 65
47%
Yabanci Bagimsiz
isletme
4

3%

Yerli Bagimsi
isletme
34
24%

Grafik 7: Otel Isletmelerinin Sahiplik Tiiriine Goére Dagilimi

Arastirmaya katilan otellerin % 22 (31)’si yerli ve yaiz1 zincir §letmelerden meydar
gelmektedir. Argtirmaya katilan franchise agtaali otel sletmelerinin oranit % 4 (5
yabanci bgimsiz gletmelerin orani ise % 3 (4)tur. Agarmaya katilan otelr

icerisinde ailegletmeleri ile yerli bgimsiz sletmelerin &irhikta oldusu gortlmektedir
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Grafik 8: Otel Isletmelerinin Hizmet Yilina Gére Dagilhmi

Arastirmaya katilan otelsietmelerinin % 31 (43)'i -9 yil arasinda hizmet vert
isletmelerden, % z (41)'u 10419 yil arasinda hizmet veren otelletmelerinder
meydana gelmektedir. 4 yil ve daha az hizmet yibalaip otel gletmelerinin orani is
% 20 (28)'dir. Ayni oranla z-49 yil arasinda hizmet veren otellerin sayisi daiRE
Grafik 8 incelendiinde, argtirmaya katilan otellerin baydk bir boélimanin hizr
yilinin 5 yil ile 19 yil arasinda @stigi gorulmektedir. Bu anlamda, gtamaya katilar

otel isletmelerinin kdkla kurumlar oldiunu ifade etmek mimkuindi

Grafik 9'da aratirmaya katilan ol islemelerinin faaliyete bulundw doénemle
itibariye daihimlarn gosterilmektedir. Grafik 9 incelerginde, aratirmaya katilar
otellerin ¢ok buyuk bir béluminin (% 89) tim yil yomca faaliyet gosterdikle
anlsgilmaktadir. Bunun yaninda, sezonluk ok faaliyet gosteren otekletmelerinin
orani ise % 11 (15)'dir. Grafik 8'de atamaya katilan otelsietmelerinin blyuk bil
bolumdndnsehir otellerinden meydana getdgorilmektedir. Ancak bu otellerin iginc
onemli oranda kiyi oteli olarak faaliyet steren otellerin de bulungu ifade edilmti.
Buradan hareketle, Turkiye'de faaliyet goOsterafetmelerin sezonluk c¢ainadan
ziyade tum yil faaliyet gostermegibminde olduklarini sdylemek mumkadndar.
Bu durum, turizm sezonunun Turkiye acdan yaz mevsiminin ginda, dger

mevsimlere de yayllmaya flamasinin bir sonucu olarak gelendirilebilir.
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Grafik 9: Otel Isletmelerinin Faaliyette Bulundugu Déneme Goére Dgilimi
3.3.1. Arastirma Degiskenlerine iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Arastirma Olcginde yer alan ifadeleri daha az sayida boyut atitmplamak, ayr
zamanda yapi! gecerfiini de test etmek amaciyla faktor analizinden yaramstir.

Faktor analizi,arasinda ikki bulundigu distntlen cok sayida geken arasindak
ili skilerin anlgilmasi ve yorumlanmini kolaylgtirmak (Altunsik ve di., 2007: 222)
ve iliskisiz yeni d&iskenler yaratmak icin kullanilan istatistiki bir y@mdir (Saruhal
ve Ozdemirci, 2005: 15. Olgeklere ilikin faktor boyutlari temel bikenler andzi

yontemi elde edilngtir. Faktor analizi neticesinde yorumlanabilir faker elde etmel
amaciyla da yaygin olarak kullanilan varimaks rgoas tekngi kullaniimistir.

Arastirma kapsaminda ilk olarak pazar yonluluk gidaktor analizine tabi tutulrrstur.
Faktor analizi Oncesinde veri setinin faktor anabBz uygun olup olmagdini
degerlendirmek amaciyla Kais-Meyer-Olkin testi ile Barlett kuresellik tes
sonuclarina bakilngtir. Pazar yonlulik o6lge icin Kaise-Meyel-Olkin drneklem
yeterliligi teg sonucu, % 87,7 olarak bulungtur. Bu oranin % 50’nin tzerinde olmg
beklenmektedir. Buradan hareketle pazar yonluligesdlicin KMO degerinin ¢ok iyi

oldugunu séylemek mumkundur (Kalayci, 2005: 3:
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Tablo 8. Pazar Yonliliik Olgasine fliskin Faktor Analizi Sonuglar

" Ao Aciklanan  Aritmetik  Cronbach Faktor
Faktor Boyu“a“ CHLEE Varyans Ortalama Alfa Yuku
Dis Cevreyeiliskin Bilgi Elde Etme 3,522 14,086 3,8940 0,813
Otelimizi etkileyebilecek genel sosyadikimlere (Orn: Cevre Bilinci, Ygam Tarzi vb.) ikin bilgi toplariz ,760
Turizm sektérii ile ilgili bilgi toplamak ve gerlendirmek igin Kiiltiir ve Turizm Bakagl, il Turizm Mudarlig, 239
TURSAB, Valilik, Emniyet Mudiirligii gibi resmi kurumlarla siirekli temas halindeyiz. '
Ulkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri (GSMHaiz oranlari, bilyiime orani, enflasyon oranlaryii&urlari vb.) 646
dizenli olarak toplar ve derlendiririz. '
Ekonomik, sosyal, teknolojik, politik vb. alanlatdaegisimlerin, misterilerimiz Uzerindeki olasi etkilerini incelemeye 489
caliginz '

e Ozdeger Ag.Varyans Art. Ort.  Cr. Alfa
Masteri Yonlalak 3,203 12,813 42712 0,804
Otelimizde mijteri sikayetlerine gereken 6nem verilmektedir. ,781
Musterilerimizin hizmet kalitesinden memnun olm&da iliskin bilgi aldigimizda, dizeltici 6nemler aliriz. 773
Misafirlerimiz hizmetlerimizle ilgili kiiglk dgisiklikler yapmamizi istediinde, ilgili bélimlerimiz bunu yapmak 683
icin yogun ¢aba g0sterirler. ’
Musterilerimizin desisik intiya¢ ve istekleri otelimizi yeni mal ve hizimgelistirmek icin tevik eder. ,611
Otelimizde farkh departmanlarin faaliyetleri arada ¢ok iyi bir uyum vardir. ,449
S . Ozdeger Ac. Varyans Art. Ort. Cr. Alfa
Pazar Bilgisinin Analizi 3,006 12,024 3.7547 0.814
Turizm sektériinde meydana geleigigenlere uyum sglamaya yonelik planlar hazirlamak igin diizenli toilar 797
yapariz. '
Personel ve miterilerimize kagl olan hukuki yikumlultklerimizle ilgili bilgilerirzi glincellgtirmek amaciyla sik 689
sik toplantilar yapariz. ’
Otelimizde miteri ihtiyag ve isteklerine uygun mal ve hizmet abilmek i¢in sik sik toplantilar yapariz. ,688
Otelimizde pazar@lim ve gelismelerini dgerlendirmek icim sirekli olarak toplantilar yapariz ,664
: 6 g o Ozdeger Ag. Varyans Art. Ort.  Cr. Alfa
Isletme I¢i Iletisim Kanallar 2211 8,842 41032 0,703
Pazardaki glim ve gelismeleri dgerlendirmek i¢in ayda en az bir kere tUm departgiareticilerinin katildg 110
toplantilar yapariz. ’
Misafirlere ilgili bilgi iceren dékiimanlar (Orn: Rarlar, mektuplar vb.) diizenli olarak tiim otel bilérine 666
dagitilir. '
Satg-pazarlama departmani, misafirlerimizin gelecektgac duyabilecg hizmetlerle ilgili olarak dger 529
departmanlarla bilgi ajverisinde bulunur. '
P S e e Ozdeger  Ag. Varyans Art. Ort.  Cr. Alfa
Musterilere Iliskin Bilgi Elde Etme 2,161 8,642 4.2241 0,755
Oteldeki misafirlerle dgrudan ilski igcinde bulunan ¢ajanlar, misafirlerimize nasil daha iyi hizmet 240
edebileceklerine ikin misafirlerimizle iletsim kurarlar ’
Pazar argtirmalarinin ¢gunu otelde konaklayan misafirlerimiz Gizerinde yapar ,578
Muisterilerimizin tercihlerini etkileyen seyahat acentae tur operatori gibi araglatmelerle siirekli goriir ve 505
onlari inceleriz '
Otelimizde sunulan hizmetin kalitesinigiglendirmek icin misafirlerimizle strekli gdyiiriiz ,518
Misafirlerimizin gelecekte ihtiya¢ duyabilegienizmetleri tespit etmek icin onlardan bilgi atiri ,516
- Ozdeser Ac.Varyans Art. Ort.  Cr. Alfa
Departmanlar Arasi Bilgi Paylasimi 2,050 8.202 4.1459 0,748
Onemli bir migterimizde (Orn: Bisirket) veya pazarimizda (Orn: Alman Pazari, RusaRadb.) énemli bir 269
gelisme ygandginda bundan tim otel departmanlarinin haberi olur. '
Musterilerimiz ve pazarlarimiz ile ilgili bilgiler, et icinde dger departmanlara hizl hiekilde iletilir. 576
Otelimizde migteri memnuniyetine igkin tim bilgiler, departmanlara duizenli olaralgddir 512

Varimaks Rotasyonlu Temel Bijenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: % 64,610;Kaiser-Meyeki®|
Orneklem Yeterlifi: % 87,7; Barlett's Kiresellik Testi: 40,001; Ki-Kare: 1747,451; df: 300;
Degerlendirme Aralgi: (1) Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiigum.
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Veri setinin faktor analizine uygurgunu de&erlendirmek amaciyla kullanilan Barlett
test sonucu da pazar yonluluk @céein anlamhidir (g0,05). Bu sonuglar, veri setinin
faktor analizi icin uygun olddunu gostermektedir. Faktor analizi neticesinde rahla
olarak kabul edilen ve 6z geri 1'den bluyuk olan boyutlar dikkate alingtm. Faktor
analizi sonucunda sdegerlilik duzeyi 0,50'nin altinda c¢ikan ifadeler, dizden
cikarilarak faktor analizi tekrarlangtir. Pazar yonlulik olgane iliskin yapilan faktor
analizi neticesinde, pazar yonlgliiaciklamaya yonelik olarak 6 boyut ortaya ¢igm.
Bu 6 boyut tarafindan aciklanan toplam varyans % B%dur. Bu alti boyut gagidaki
sekilde siralanmaktadir.

Pazar yonluluk faktor analizinde toplam varyansde aciklayicifii en yiksek olan
boyut ‘Dis Cevreye fliskin Bilgi Elde Etme boyutudur. Toplam varyansin %
14,086’sin1 aciklayan bu boyutun 06z gde (3,522), aritmetik ortalamasi ise
(3,8940)'tir. S6z konusu boyut altinda otgleimelerinin d¢ cevrelerine ikkin bilgi
elde etme cabalarini incelemeye yonelik 4 ifadeajeraktadir. Otelimizi etkileyecek
genel sosyal@limlere (6rn: ¢evre bilinci, ygam tarzi vb.) ilgkin bilgi toplanZ’ (0,760)
ifadesi ile “Turizm sektort ile ilgili bilgi toplamak ve gerlendirmek icin Kultir ve
Turizm Bakanfp, I Turizm Mudirligi, TURSAB, Valilik, Emniyet Midiga gibi
resmi kurumlarla surekli temas halindeyiZ0,739) ifadesi faktér yuku itibariye bu
boyutun iki temel dgiskeni olarak gorilmektedir.

Pazar yonluluk olganin ikinci boyutu ise Musteri Yonlulik” boyutudur. Miteri
yonlulik boyutu toplam varyansin % 12,813'Unu aamkdktadir. Otelsletmelerinde
misteri ihtiyac ve istekleri dgrultusunda Uriin ve hizmet Gretmgilenini dlgcmeye
yonelik 5 ifadenin yer alg boyut, bu sebeple rmi@ri yonlilik olarak
isimlendirilmistir. S0z konusu boyutun Ozgeri, (3,203), aritmetik ortalamasi ise
(4,2712)dir. Faktor yukleri itibariyle Otelimizde mjteri sikayetlerine gereken 6nem
verilmektedir(0,781) ifadesi ile “Mu sterilerimizin hizmet kalitesinden memnun
olmadgina iliskin bilgi aldigimizda, duzeltici 6nemler alnZ0,773) ifadesi bu
boyutun iki 6énemli dgiskeni olarak ifade edilebilir. Ayni zamandaisafirlerimiz,
hizmetlerimizle ilgili kiicik d@siklikler yapmamizi istegdinde, ilgili bolumlerimiz bunu
yapmak icin ygun ¢aba sarfedér(0,683) ifadesi de faktor yuki itibariyle bu bdygin

onemli olarak dgerlendirilebilir.
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Pazar yonlalgin UGglncl boyutu Pazar Bilgisinin Analizidir. Pazar yonlulik
Olceginde yer alan,sietme icinde toplanti yapma ile ilgili ifadeleriruldboyut altinda
toplandgl goérilmektedir. S6z konusu boyuttaki ifadelerink pgogunda elde edilen
bilgilerin dezerlendiriimesine igkin ifadeler yer almaktadir. Bu nedenle toplanti
ifadelerinin yer aldii bu boyut, pazar bilgisinin analizi olarak adlamdstir. Pazar
Bilgisinin Analizi boyutu, toplam varyansin % 128@nu aciklamaktadir. Bu oran,
misteri yonlaluk boyutuna oldukca yakindir. Ayni zardanbu boyutun 6z ¢eri
(3,006) aritmetik ortalamasi da (3,7547)'dirTurizm sektérinde meydana gelen
degisimlere uyum sglamaya yonelik planlar hazirlamak icin dizenli taplilar
yapariz” (0,797) ifadesi en yiuksek faktor yukine sahipdé olarak karmiza
ctkmaktadir.

Toplam varyansin % 8,842’sini aciklayan bigeti pazar yonluliik boyutu isdsletme
Ici Tletisim Kanallar” olarak isimlendirilmitir. Bu boyutta yer alan ifadeler genel
olarak bilginin sletme icinde paykalmasi ve departmanlar arasindaki bilgkarisini
belirlemeye yoneliktir. Isletme ici iletsim kanallari boyutunun 6z deri (2,211),
aritmetik ortalamasi ise (4,1032)'dir. Bu boyutiadta en yuksek faktor yukine sahip
ifadeler ise, Pazardaki gilim ve gelgmeleri dgerlendirmek icin ayda en az bir kere
tum departman yoneticilerinin katigli toplantilar yaparZ'(0,710) ifadesi ile
“Misafirlere ilgili bilgi iceren doékumanlar (Orn: Raorlar, mektuplar vb.) dizenli

olarak tim otel bélumlerine @atilir.”(0,666) ifadesidir.

Pazar yonlilgin beinci boyutunu olgturan ‘Musterilere fliskin Bilgi Elde Etmée',
toplam varyansin % 8,642'sini aciklamaktadir. Gt (2,161), aritmetik ortalamasi
ise, (4,2241) olan bu boyutta 5 ifade yer almaktdsu boyutta, Oteldeki misafirlerle
dogrudan iliski icinde bulunan cajanlar, misafirlerimize nasil daha iyi hizmet
edebileceklerine ijkin misafirlerimizle iletsim kurarlar.” (0,740) faktor yuki en

yuksek olan ifade olarak kamiza ¢gikmaktadir.

Pazar yonlulgin altinci ve son boyutu iseDepartmanlar Arasi Bilgi Paylami”,
olarak isimlendirilmgtir. Bu boyut toplam varyansin % 8,202’sini acgikkektadir. S6z
konusu boyutun 6zgeri (2,050), aritmetik ortalamasi da (4, 1459)'dBu boyutta,
¢esitli kanallardan elde edilen bilgilerin departmanirasindaki paykamina iliskin 3

ifade yer almaktadir. ®nemli bir migterimizde (Orn: Birsirket) veya pazarimizda
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(Orn: Alman Pazari, Rus Pazari vb.) 6nemli bir gmk yaandginda bundan tiim otel
departmanlarinin haberi olui(0,769) ifadesi ile MUsterilerimiz ve pazarlarimiz ile
ilgili bilgiler, otel icinde diger departmanlara hizh bigekilde iletilir.”(0,576) ifadesi

faktor yuku itibariyle en yuksek @er alan iki ifade olarak gorilmektedir.

Pazar yonlulge iliskin faktor analizi sonuclarinin incelegdiTablo 8’e bakildginda,
pazar yonlulge iliskin aciklanan toplam varyansin 6 boyut tarafindgrklandgi
gorilmektedir. Pazar yonluluk faktor analizi sonubteratiirde yer alan onceki
calismalardan farkhlik géstermektedir. Konuyla ilgilagilan énceki cagmalarda pazar
yonluligin 3 boyuttan meydana getdgorilmektedir (Kohli ve di., 1993; Shoham ve
Rose, 2001; Rose ve Shoham, 2002; Sanzo e 2003). Mevcut agirmada pazar
yonlulligin otel yoneticileri tarafindan 6 boyut olarak Egdig gorilmektedir. Faktor
analizi sonucunda oOnceki cahalarda pazar bilgisi elde etme olarak ifade edilen
boyutun arstirmada Dis cevreye ilikin bilgi elde etmeve “Musterilere iliskin bilgi

elde etméolmak Uzere iki boyut altinda toplargdigortlmektedir.

Arastirmada 6nceki agirmalardan farkli olarak bilginingietme icine yayillmasi ve
pazara cevap Uuretme boyutlarinin da daha detay tlaoywlarak ayrildg
anlagilmaktadir. Bu anlamda, pazara cevap uUretme boglitnda yer alan ifadelerden
misteri ihtiyac ve isteklerine yonelik olan ifadelefiMisteri Yonlulik” boyutu altinda
toplandgl anlgilmaktadir. Benzegekilde kletme icinde bilgi paylgmi olarak ifade
edilen boyut da asirmada Tsletme /i fletisim Kanallari”ve “Departmanlar Arasi
Bilgi Paylasimi”, boyutlari altinda toplangtir. Faktor analizinde ortaya c¢ikan bir
diger boyut ‘Pazar Bilgisinin Analizi”olarak isimlendirilmgtir. Bu boyut altinda cier
argtirmalardan farkli olaraksietme icerisinde farkh bilgi kaynaklarindan elddilen
bilgilerin dezerlendiriimesi amaciyla yapilan toplantilar ayrr boyut olarak ortaya

ctkmistir.

Pazar yonlulge iliskin yapilan faktér analizi sonucu, pazar yonfidiiliskin ifadelerin
Tarkiye'deki otel yoneticileri tarafindan daha ddtablarak algilandii anlaiimaktadir.
Faktor boyutlarinin aritmetik ortalamalarina baigidda, en yuksek @ere sahip
boyutlarin “Musteri  Yonlulik’(4,2712) ve “Mugterilere fligkin  Bilgi Elde
Etme”(4,2241) boyutlar oldgu goérulmektedir. Dinamik bir yapi sergileyen otgkci

endustrisinde otel sietmelerinin migteri memnuniyeti ve sadakatini @amalari,
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misteri yonlu bir hizmet Gretmelerini gerekli kilmakitia. Bu bakimdan, her iki boutun
aritmetik ortalamasi incelenginde, otel gletmelerinin migterilerden elde ettikleri
bilgileri yiksek derecede dnemsedikleri ve elddeedbilgiler dg@rultusunda miteri

yonli mal ve hizmet dretimi icin caba sarf ettikhesoylemek mimkundur.

Faktor analizinde ortaya ¢ikan boyutlarddfletmelci fletisim Kanallari’ (4,1032) ve
“Departmanlar Arasi Bilgi Paylamr’ (4,1459) boyutlarina da otelsletmelerinin
onemli Olctde katilgyn gorulmektedir. Gerek glicevreden, gerekse stérilerden elde
edilen bilgilerin gletme icin iletsim kanallari vasitasiylgletme igcindeki tim birimlere
iletilmesi, ayni zamandaletme icinde yer alan bitiin departmanlar arasintagi
alisverisi de migteri yonli hizmet tUretme noktasindgetmelere dnemli 6lgiide fayda
sglayacaini ifade etmek mumkinduar. Bu bakimdan, ofkdtmelerinin ilgili boyutlara
yuksek derecede katilim gostermeleri, ogdtmelerinin gletme icindeki acik ilegimi

ve bilgi paylaimini desteklegj yoninde yorumlanabilir.

Faktor analizi neticesinde, @hir boyutlara gore nispeten dahasiaki aritmetik
ortalamaya sahip olan boyutlar olardk§ Cevreydliskin Bilgi Elde Etme(3,8940) ve
“Pazar Bilgisinin Analizi’(3,7547) oldgu goérilmektedir. Bu boyutlara yonelik
aritmetik ortalamalar incelenginde, otel gletmelerinin s6z konusu boyutlaragdr
boyutlara gore kismen daha az 6nemgetthlasiimaktadir.

Genel olarak pazar yonluluk boyutlarina verilen iffann aritmetik ortalamalarina
bakildginda, otel gletmelerinin pazar yonli bir 6rgut yapisina sahifdugu
gorilmektedir. Burada belirtiimesi gereken o6nemlr husus, otel sietmelerinin
misterilerden elde edilen bilgilere, sdcevreden elde edilen bilgilere gbére daha fazla
onem verdiidir. Tablo 8'e bakildiinda, tim faktér boyutlarina oteletmelerinin
katilm gosterdii anlasilmaktadir. Bu sonug, otekletmelerinde modern pazarlama
yaklasiminin bir sonucu olarak pazar yonlulik yakhainin benimsendi ve musteri
merkezli bir 6rgit yapisi ofturulmasi yoninde gayret gosterfidi seklinde
yorumlanabilir. SUphesiz ki, dgisen cevre kgullarina uyum sglanmasi, otel
isletmelerinin varlgini devam ettirmesi agisindan dnemlidir.gi3dene uyum sglama
noktasinda da bilginingletmeler agisindan kritik bir rolinun olgunu sdylemek
mumkuindur. Bu bakimdan otelletmelerin bilginin kritik rolint algilaga ve gerekli

onemi verdgini sdylemek mamkunddr.
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Arastirmanin bir dger deiskeni olan tedarikgi ikikileri 6lgcegi de faktor analizine tabi
tutulmustur. Tedarikgi ilgkileri 6lgegi de faktor analizine sokulmadan 6énce KMO ve
Barlett testi sonuclarina bakilgtir. Tedarikci ilskileri 6lcegi icin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem yeterlilgi test sonucu % 84 olarak tespit edgtiri Barlett kiresellik testi
sonucunun da anlamli olgu gorilmektedir (p0,05). Bu dgerler tedarikgi ilgkileri

Olceginin faktor analizi icin uygun oldgunu gostermektedir.

) Tablo 9
Tedarikei iliskileri Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuglari

Aciklanan  Aritmetik  Cronbach Faktor

Faktor Boyutlari Ozdeger Varyans  Ortalama Alfa Yuku
Tedarikcilerle Bilgi Paylasimi 3,440 28,664 4,0200 0,870

Tliskilerimizde bir sorun ortaya ¢ikinda, tedarikcilerimiz bunu fark edip ¢6ziim treteeglsirlar. ,840
Tedarikgilerimiz, onlardan talep iz bilgileri otelimizle paylamaktan ¢ekinmezler ,784
Tedarikgilerimiz ile otelimiz arasinda ¢ok yonli d@zenli bir bilgi algverisi vardir. ,783
Tedarikgilerimiz, otelimizi ilgilendiren sorun veyesisiklikler hakkinda bize bilgi verirler. ,759
Tedarikgilerimiz, otelimize sunduklari tekliflermlumlu veya olumsuz yonlerini aciklamakta teredetitiezler. ,702

Tedarikgilerle isbirli i Ozdeger Ag.Varyans Art. Ort. Cr. Alfa

2,663 22,295 3,7070 0,842
Tedarikgilerimiz, otelimize 6zgu Urlin, hizmet ved@nanim gelitirmek igin yatirnm yapmaya isteklidir. ,869
Tedarikgilerimiz otelimize 6zgi Urtin ggirme konusunda isteklidir ,853
Tedarikgilerimiz, teslimat sireglerini otelimizeguyn olarak geftirme konusunda isteklidir. ,789
Tedarikgilerimiz, otelimizin bgarili olmasini Gnemsemektedir. ,578
Tedarikgilere Giiven Oﬁg?gf A@-l\éi)%’gns A;-S (73;; Ccr)', :‘1":‘:‘
Tedarikgilerimizin bize sdadig bilgilere guveniriz. ,789
Otelimizle ilgili Bnemli kararlar alinaganda tedarikcilerimiz bize olabilgince destek olur. ,786
Tedarikgilerimiz guvenilir gletmelerdir. ,520

Varimaks Rotasyonlu Temel Bijenler Analizi: Agiklanan Toplam Varyans: % 66,887; Kaiser-Meyeri®lk
Orneklem Yeterliffi: % 84; Barlett's Kuresellik Testii 0,001; Ki-Kare: 794,098; df: 66;
Degerlendirme Aralgi: (1) Kesinlikle Katilmiyorum — (5) Kesinlikle Katiigum

Tedarikgi iliskileri dlceginde yer alan ifadeleri daha az sayida faktor dditoplama
amaclyla gercekdgirilen faktor analizinde @legerlilik dizeyi 0,50’nin altinda dger
alan ifadeler analizden cikarilgnve 6zdgeri 1'den biyuk olan faktor boyutlari dikkate
alinmstir. Faktor analizi sonucunda tedarikciskileri olceginde yer alan ifadelerin

241

“Tedarikgcilerle Bilgi Paylaim1”, “ Tedarikgilerle Isbirli gi” ve “ Tedarikcilere Giivei

olmak Uzere 3 boyut altinda toplagdiespit edilmgtir.
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Tedarikgi iligkilerinin  birinci boyutu toplam varyansin % 28,664U aciklayan
“Tedarikgilerle Bilgi Paylaimi” boyutudur. Bu boyutun 6z geri (3,440), aritmetik
ortalamasi ise, (4,0200)diir. Toplam 5 ifadenin gkehg bu boyutta,” fliskilerimizde
bir sorun ortaya cikginda, tedarikcilerimiz bunu fark edip ¢6zim tretmeglsirlar.”
(0,840), ‘Tedarikcilerimiz, onlardan talep egimiz bilgileri otelimizle paylgmaktan
cekinmezlér(0,784) ve “Tedarikgilerimizle otelimiz arasinda ¢ok yonlu ve duzenli bir
bilgi alisverisi vardir.” (0,783) ifadeleri faktor yiku itibariyle en yllsaleser alan 3

ifade olarak kanmiza ¢cikmaktadir.

241

Tedarikgi iliskilerinin ikinci boyutu olan Tedarikgilerle Isbirli gi” , boyutu da toplam
varyansin % 22,295’ini aciklamaktadir. Toplam 4dénin yer aldii bu boyutun 6z
degeri (2,663), aritmetik ortalamasi da (3,7070)'ddu boyutta tedarikcisletmelerin

alicilar olan otel dletmelerinin isteklerine uygun mal ve hizmet Uretkmusundaki
istekliliklerinin otel kletmeleri tarafindan nasil algilaghi tespit etmeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Faktér yidko itibariyle daoyutun temel d@skenlerinin

“Tedarikgilerimiz, otelimize 6zgu drtn, hizmet velgmanim gelitirmek icin yatirim

yapmaya isteklidif. (0,869) ifadesi ile Tedarikcilerimiz otelimize 6zgu urin galime

konusunda isteklidit.(0,853) ifadesi oldgu anlgiimaktadir.

Tedarikgi iliskileri Ol¢eginin son boyutunu Tedarikcilere Guvenolusturmaktadir.
Tedarikcilere gliven boyutu toplam varyansin % 18j02aciklamaktadir. S6z konusu
boyutun 6zdgeri (1,923), aritmetik ortalamasi ise (3,8753)tlledarikcilere guven
boyutu altinda 3 ifadenin yer afdigorilmektedir. Tedarikcilerimizin bize sgadig
bilgilere guveniriZ (0,789) ifadesi ile Otelimizle ilgili 6Gnemli kararlar alinacginda
tedarikcilerimiz bize olabildince destek oldr (0,786) ifadesi bu boyut altinda en

yuksek faktor yukiine sahip iki gigken olarak kanmiza ¢cikmaktadir.

Tedarikgi iligkileri 6lcegine yonelik faktor analizi sonucu, Olge 3 boyut altinda
toplandgl gorulmistir. Literatirde yapilan onceki cghalarda alici-tedarikci gki
kalitesini o6lcmeye yonelik dgsik boyutlarin ortaya konuldiu gorulmektedir. Bu
hususla ilgili olarak Tablo 6’'da tedarikci gkilerine yonelik olarak dg&sik boyutlar
ortaya koyan cajmalar listelenmitir. Bu calsmada da tedarik¢i gkilerinin ortaya
cikan boyutlar literaturle paralellik gostermekte®zellikle giiven ve bilgi paykami

boyutunun 6nceki pek cok cginada tedarikgci ikki kalitesinin boyutlari olarak ortaya
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konuldysu gorulmektedir (Kumar ve gi, 1995; Bejou ve di, 1996; Lages ve g
2005; Tekta ve Kavak, 2010).

Tedarikgi iligkileri faktor boyutlarina otel sletmelerinin vermy oldugu yanitlarin

aritmetik ortalamalarina bakiginda, en yliksek gere sahip olan boyutun
“Tedarikcilerle Bilgi Paylaimi” (4,0200) oldgu gorulmektedir. Bu deer, otel

isletmelerinin bilgi elde etme konusunda tedarik@ileronemli bir kaynak olarak
degerlendirdgi ve tedarikgcileri ile bilgi akverisi icerisinde oldgunu gostermektedir.
Bu sonug, Tirkay ve arkagarinin (2011) onceki c¢almasinda ortaya koyduklari
sonuclarla da paralellik gostermektedir. Turkay arkadalari (2011) cakmalarinda

otel isletmelerinin tedarikcilerine gkin elde ettgi bilgileri stratejik dizeyde 6nemli
algiladgini tespit etmytir. Bu ¢alsmada da tedarikcilerle bilgi paglani otel gletmeleri

tarafindan yuksek derecede 6nemli bir husus oldeg&rlendiriimektedir.

Tedarikgi iliskilerinin bir diger boyutu olan tedarikcilere guven boyutu, ogtdtmeleri
tarafindan dikkate alinan birgdir faktor olarak karmiza ¢cikmaktadir. Given, unsuru
isletmeler arasi igkilerde iliskinin ilk kurulus asamasindan, gkinin gelisim evrelerinin
tamami boyunca etkili olan bir unsurdur. Bu glaanda, otel gletmelerinin
tedarikcilerine duydgu glvenin, hizmet Uretim sureclerini de olumlu yénd
etkileyecgi ifade edilebilir.

Faktor analizi neticesinde aritmetik ortalamasi dégiik olan boyutun tedarikcilerle
isbirligi boyutu (3,7070) oldgu gortulmektedir. Mgteri intiyac ve isteklerine uygun
mal ve hizmet Uretimi otelsletmelerinin tedarikcileri ile yakinsbirligini gerekli
kilmaktadir. Bu agidan tedarikgcilerin de tretim aeagslim sureclerini alicsletmelerin
isteklerine gore sekillendirmeleri, mal ve hizmet dretiminin Kkalitesi artirma
konusunda onemli Olcude fayda gksyacaktir. Nitekim tedarik zinciri yonetim
uygulamalarinin temelinde rgtéri memnuniyetini Sglamak Uzere daha esnek uriin ve
hizmet Uretme sireclerini f@rmak amaciyla tedarik zincirinde yer algtetmelerle
isbirligi ve iletisimin gelistiriimesi yatmaktadir. Bu noktada otelslatmeleri
tedarikcilerin gbirligi yapma ifadelerine katilim gostermekle birliktezskonusu
tedarikgilerinin bu ¢abalarini yeterli gérmgdfaktor boyunun aritmetik ortalamasinda

anlasilmaktadir.
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Otel isletmelerinin  bir ©6nceki yila gore sletmelerinin  performanslarini
degerlendirmeleri istenen performans digefaktor analizine tabi tutulmgur.
Performans olgane iliskin KMO degeri % 81,5'tir. Barlett kiresellik testi sonucu da
anlamhdir (p<0,05).Isletme performansi Olginde yer alan ifadeler faktor analizi

neticesinde tek bir boyut altinda toplagtm

. _ Tablo 10

Isletme Performansi Olcgine Iliskin Faktor Analizi Sonugclari
isletme Performansi e A&;ﬁ;&n grrittgraeg]lg Cr%ft;aCh F\;a(lﬁt(gr

3,022 60,431 3,9814 0,834

Otelimizin satg karlihg (Net Kar/Toplam SagiGelirleri) ,840
Ortalama doluluk oranlari ,784
Otelimizin uyguladgl oda ucretleri ,783
Sats gelirleri ,759
Otelimizin pazar payi ,702

Varimaks Rotasyonlu Temel Bijenler Analizi: Agiklanan Toplam Varyans: % 60,431; Kaiser-Meyeri®lk
Orneklem Yeterliffi: % 81,5, Barlett's Kiresellik Testi: 49,05, KiKare: 272,464; df: 10;
Degerlendirme Aralgi: (1) Cok Kotii — (5) Collyi

Tablo 10’a bakildiinda performans 6lge tarafindan aciklanan toplam varyansin %
60,431 oldgu anlgilmaktadir. Tek boyut altinda toplanan ifadeleria deseri
(3,022)dir. Performans olgnin aritmetik ortalamasi incelenginde, otel
isletmelerinin performanslarinin bir 6nceki yila ksl daha yiksek olgunu
belirtmiglerdir.

3.3.2. Arastirma Degiskenlerinin Otel Tsletmelerinin Gruplarina Goére
Kar silastiriimasina Yonelik Analiz Sonuclari

Arastirmada yer alan gieskenlerin otel gletmelerinin Ozelliklerine goére farkhlik
gosterip gostermegini incelemek amaciyla farklihk analizleri gerceglirilmi stir.
Anket formunda otel sietmelerinin 6zelliklerini belirlemeye yonelik aiturulan
sorularin 3 ve daha fazla kategoridensoiasi sebebiyle tek yonliit ANOVA (Analysis
of Variance) analizinden faydalanilghr. ANOVA analizi, ikiden fazla grup arasinda
istatistiksel acidan anlamh bir fark olup olmadi belirlemede kullanilan bir
parametrik analiz yontemidir. Ayni zamanda grupkmasindaki farkligin hangi
gruplardan kaynaklanginin tespit edilmesine de olanalgka (Altunisik ve di., 2007:
198-200). Otel sletmelerinin 6zelliklerine gore agmrma deiskenlerinde bir farklilik
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olup olmadg! incelenirken varyanslarinsié dagildigi durumlarda Post Hoc Testlerinde
Tukey, varyanslarinsg dagilmadig durumlarda ise Dunett’ C sonuclarina bakghmi

ilk olarak otel jletmelerinin sahip oldgu yildiz sayisi ile pazar yonluliik boyutlari
arasinda anlaml bir farklilik olup olmaani incelemek amaciyla tek yonli ANOVA
analizi gerceklgtirilmistir. Pazar yonlaluk boyutlarina gkin ANOVA analizi sonuclari
Tablo 11'de gosterilmektedir.

Tablo 11

Pazar Yonluliik Boyutlarinin Otel isletmelerinin Sahip Oldugu Yildiz Sayisina
Gore Farklilasmasi

- Aritmetik Standart .
Boyutlar Degisken Sayi1 (N) e Sapma F Degeri Anlamlilik
3 Yildiz 17 3,7168 1,08050
Dis Cevreyeiliskin 4 Yildiz* 50 3,6645 , 78696
S eyl 3,284 023+
Bilgi Elde Etme 5 Yildiz** 55 4,1000 ,67973
S Class 17 4,0294 ,59215
3 Yildiz 17 4,1540 ,84213
. R 4 Yildiz** 50 4,1560 42241
*k%k *
Msteri Yonitlk 5 Yildiz** 55 4,2959 ,61720 3,282 023
S Class** 17 4,6280 ,33270
3 Yildiz 17 3,7059 1,07615
P Bilgisinin Analizi 4 Yildiz 50 3,6693 ,65349 567 638
azar bligisinin Analizl - g v 4, 55 3,7670 ,87807 ’ '
S Class 17 3,9559 ,60101
3 Yildiz 17 3,9412 ,81850
Isletmeiciiletisim 4 Yildiz 50 3,9279 ,69239
Kanallari 5Yildiz 55 4,2303 ,75597 2,397 071
S Class 17 4,3173 ,45848
3 Yildiz 17 4,0235 1,02196
Musterilere iliskin Bilgi 4 Yildiz** 50 4,0756 ,46675 N
Elde Etme 5 Yildiz** 55 4,4109 51843 3,711 013
S Class 17 4,2353 43724
3 Yildiz 17 3,9804 ,85367
Departmanlar Arasi 4 Yildiz 50 4,0004 ,55952
Bilgi Paylagimi 5Yildiz 55 4,2560 ,84409 2,017 114
S Class 17 4,3725 ,42299

* p<0,05 dizeyinde anlamli

** Tukey ve Dunett'C sonuclarina gére anlamli fareien gruplar(0,05)

*** Dunett’'C sonucuna gore gruplar arasindaki farkk, (4 Yildiz-S Class) ve( 5 Yildiz-S Class) grupaasindaki
farktan kaynaklanmaktadir

Pazar yonlulik boyutlarinin oteklétmelerinin sahip oldtu yildiz sayisina goére
“Dis Cevreydliskin Bilgi Elde Etme? “Misteri Yonluluk” ve “Musterilere fliskin Bilgi

Elde Etme” boyutlari otel gletmelerinin sahip oldgu yildiz sayisina gore farklilik
gostermektedir. Bu kapsamdas dievreye ilgkin bilgi elde etme boyutunda 4 ve 5

yildizhh otel iletmeleri arasinda anlamli  bir farkhlik olgiw Tablo 11'den
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anlsilmaktadir (g0,05). Bu boyuta ifkin otel sletmelerinin vermy oldugu yanitlarin
aritmetik ortalamalarina bakiiglinda 5 yildizli otel gletmelerinin (4,1000), 4 yildizli
otel isletmelerine (3,6645) gore daha fazlg devreye ilgkin bilgi elde etme cabasi
icerisinde oldgu anlgilmaktadir.Stphesiz ki, 5 yildizli bir otelsletmesinin sunmu
oldugu hizmetin 4 yildizli otellere kiyasla daha tstlidugunu séylemek mumkandur.
Ayni zamanda 5 yildizli otekletmelerinde genel olarak 4 yildizli otellere gdi@ha
profesyonel bir yonetim yapisinin oglindan bahsetmek mumkindir. Bu sebeple, 5
yildizlh otel sletmeleri daha stratejik diinmek ve uzun vadeli hedefler koymak
durumundadir. Bu sebeple 5 yildizli otgletmeleri ds cevreden alacaklar bilgileri

daha stratejik deerlendirmekte ve bu yonde ¢aba sarf etmektedir.

Pazar yonlulik boyutlarinda aralarinda anlamli Ifakk bulunan bir dger boyut ise
misteri yonlulik boyutudur. Bu boyutta 6zellikle 4 duth, 5 yildizh ve S Class otel
isletmeleri arasinda anlamli bir farklilik olgiw Tablo 11'den anklmaktadir (0,05).
S6z konusu boyutta 2’den fazla grup arasinda anl@rklilik olmasi dolayisiyla Post
Hoc test sonuclarina bakilghr. Post Hoc testlerinde Dunett’C sonuclari, ganpl
arasindaki anlamli farklin 4 yildizh otegletmeleri ile S Class ve 5 yildizli otel

isletmeleri ile de S Class otaletmelerinden kaynaklangini gbstermektedir.

S6z konusu gruplarin aritmetik ortalamalari incdigimde, S Class otekletmelerinin
(4,6280) hem 4 hem de 5 yildizli otgletmelerine nazaran ¢cok daha fazlasteii
yonllu hizmet Gretme anlayiicerisinde oldgunu gostermektedir. Butik otel olarak da
ifade edilen S Class otellétmeleri sunduklari hizmet ve @adiklari atmosferle der
otel isletmelerinden farklilgan ve daha ayricalikli bir hizmet sunma amaci guden
isletmelerdir. Bu sebeple, S Class otdetimeleri hitap ettikleri elit pazarin istek ve
ihtiyaglarina aninda cevap uretmek hatta, gelekektéyac ve isteklerini de dnceden
tahmin ederek rekabet avantaji elde etmeygmak durumundadir. Esasinda gruplarin
aritmetik ortalamalarina bakiiginda, argtirmaya katilan tim otel gruplarinin géri
yonlu bir hizmet Gretme anlaynda oldgu gorulmektedir. Ancak bu grup igerisinde S
Class oteller, dgjer isletmelere gore biraz daha fazla gteii yonlu olarak goze
carpmaktadir. Yukarida ifade edilen sebeplerderaydobu sonuc¢ anlamli olarak

degerlendirilebilir.
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Tablo 11'e bakildiinda pazar yonlulik boyutlarindan gruplara gorélfik gosteren
bir diger boyut ise mgterilere iligkin bilgi etme boyutudur. Bu boyuttaki farkin davd

5 yildizh otel sletmelerinden kaynaklangii gérilmektedir (g0,05). Bu boyutta da 4 ve
5 yildizh otel gletmelerinin vermy olduklari yanitlarin aritmetik ortalamalarinda
bakildginda 5 yildizli otel gletmelerinin (4,4109) myterilere iligkin bilgi elde etme
noktasinda da 4 vyildizh otekletmelerine (4,0756) gore daha fazla dnem \&rdi
gorulmektedir. Bu sonug, 5 yildizli otellerin bitgn isletmeler acisindan kritik bir
Oneme sahip oldiunun bilincinde olduklarini géstermektedir. Bu baka Kohli ve
Jaworski (1990) tarafindan pazar yonfila temel ta olarak ifade ettikleri pazar
bilgisinin toplanmasi hususunda 5 yildizli otdeimelerinin 4 yildizli gletmelere gére

daha fazla pazar yonlu olgu séylenebilir.

Tedarikgi iliskileri ve performans boyutlarinin otelletmelerinin sahip oldgu yildiz
sayisina gore farkliggp farklilasmadgini incelemek amaciyla yapilan ANOVA analiz
sonugclarl Tablo 12'de aktarilgtir.

Tablo 12

Tedarikgi Tliskileri ve Performansin Otel Islemelerinin Sahip Oldugu Yildiz
Sayisina Gore Farklilgmasi

.. Aritmetik Standart L.
Boyutlar Degisken Say1 (N) Ortalama Sapma F Degeri Anlamlilik
3 Yildiz 17 3,9176 ,70377
Tedarikgilerle Bilgi 4 Yild 50 3,9440 ,61017
¢ g 1z 889 449
Paylasimi 5Yildiz 55 4,1200 ,60074
S Class 17 4,0353 ,61333
3Yildiz 17 3,5000 ,84317
- .. 4Yidiz 50 3,6245 ,66834
Tedarikgilerle Isbirli gi 5 Yildiz 55 3.7779 71536 1,659 179
S Class 17 3,9690 ,66843
3Yildiz 17 3,7647 ,76162
Lo N 4 Yildiz 50 3,8733 47567
Tedarlkc;llere Glven 5 Yildiz 55 3,9128 ,61970 ’303 ’823
S Class 17 3,9216 ,60701
3 Yildiz** 17 3,5294 ,46873
. 4 Yildiz** 50 3,8763 ,40745
*k*k *
Isletme Performansi 5 Vildizt* 55 4.2578 30402 15,236 ,000
S Class 17 3,8588 ,56020

* p<0,05 dizeyinde anlamli
**Dunett'C sonucuna gore anlamli fark Ureten grug(e«0,05)
*** Dunett'C sonucuna gore gruplar arasindaki farkk, (3 Yildiz-5 Yildiz) ve (4 Yildiz- 5 Yildiz)glar arasindaki

farktan kaynaklanmaktadir

Tablo 12'ye bakildiinda, tedarikgi igkileri boyutlarindan hicbirinin otekletmelerinin

sahip oldgu yildiz sayisina gore farkldmadgl gorilmektedir. Nitekim, aritmetik
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ortalamalar itibariyle de tedarikci gkileri boyutlarina verilen yanitlarin birbirine yak
oldugu anlgilmaktadir. Tablo 12'desletmelerin yildiz sayisina gore farklilik gosteren

tek boyut gletme performansidir §9,05). Dunett’C sonucuna gore gruplar arasindaki

bu anlaml farkhlgin 3 yildizli oteller ile 5 yildizhi oteller ve 4ilgizh oteller ile 5

yildizli oteller arasindaki farktan kaynaklagdanlailmaktadir. Oyle ki, en yiiksek

performans dgerlendirmesi 5 yildizli otelsietmeleri tarafindan yapilgtir (4,2578).

Diger taraftan Tablo 12'ye bakiginda performans olarak en ik deserlendirmeyi

ise 3 yildizli otellerin yap@n gorulmektedir (3,5295). Asarmaya katilan otel

isletmelerinden 3 yildizli oteller bir 6nceki yila rgd performanslarini orta olarak

deserlendirirken, 4 ve 5 yildizli otelsletmeleri ise performanslarini iyi olarak

degerlendirmitir.

Tablo 13

Pazar Yonluliik Boyutlarinin Otel isletmelerinin Yerlesim Yerine Gore

Farkhlasmasi

Sayl  Aritmetik

Standart

Boyutlar Degisken N) Ortalama Sapma F Degeri Anlamlilik

Sehir Oteli 102 3,9281 ,74496

Dis Gevreyeiliskin  Kiy Oteli 25 3,7700 77701 2 699 048"
Bilgi Elde Etme Kaplica-Kir Oteli** 9 4,2500 ,57282 ! '

Dag ve Spor Oteli** 4 3,0000 1,64570

Sehir Oteli** 102 4,2951 ,52414

M steri Kiyi Oteli 25 4,1920 ,70114
Yonlilike= Kaplica-Kir Oteli* 9 4,5419 38483 3,138 ,028*

Dag ve Spor Oteli** 4 3,5500 ,80623

Sehir Oteli 102 3,7911 ,81548

Pazar Bilgisinin Ky Oteli 25 3,5586 ,71874
Analizi Kaplica-Kir Oteli 9 4,0833 ,69597 1,500 217

Dag ve Spor Oteli 4 3,3125 ,94373

Sehir Oteli 102 4,1084 , 74305

Isletmeigi fletisim  Kiyr Oteli 25 4,1357 ,63323
Kanallari Kaplica-Kir Oteli 9 4,2593 ,46481 1,367 1256

Dag ve Spor Oteli 4 3,4167 1,10135

Sehir Oteli 102 4,2233 ,62039

Miisterilere Tliskin ~ Kiyr Oteli 25 4,2320 51212
Bilgi Elde Etme Kaplica-Kir Oteli 9 4,2222 ,42947 ,004 1,000

Dag ve Spor Oteli 4 4,2000 ,84853

Sehir Oteli 102 4,1737 ,65292

Departmanlar Arasi  Kiyi Otel 25 4,1484 ,82937
Bilgi Paylagimi Kaplica-Kur Oteli 9 4,0741 ,92463 901 443

Dag ve Spor Oteli 4 3,5833 1,10135

* p<0,05 dizeyinde anlamli
** Tukey sonucuna gore anlamh fark tireten grujgtan,05)
*** Tukey testi sonucuna gore gruplar arasindakili@ik, (Sehir Oteli-Dagg ve Spor Oteli) ve (Dave Spor Oteli-
Kaplica-Kir Oteli)gruplari arasindaki farktan kaynakimaktadir
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Pazar yonlulgun otel gletmelerinin yerlgim yerine gore farklilgmasi Tablo 13'de
incelenmektedir. Tablo 13'ye bakifginda, pazar yonlulik boyutlarindans djevreye

ili skin bilgi elde etme ve myferi yonltlik boyutlarindan anlamli bir farkigin oldysu
gorulmektedir (g0,05). Bu bglamda, d¢ cevreye ilgkin bilgi elde etme noktasinda
kaplica-kur otellerinin (4,2500), dave spor otellerine gore (3,000) daha fazla cabla sa

ettigi ve ds cevreden elde edilen bilgiyi daha fazla 6nemsedildnigiimaktadir.

Pazar yonlulik boyutlarin anlamli farklihk dreteoir diger boyut ise mgteri
yonluliktur. Post Hoc test sonuclarina balgidda sehir otellerinin (4,2951), dave
spor otellerine gore (3,5500) daha fazlastaii yonli oldgu anlgiimaktadir. Ayrica,
kaplica-kur otellerinin de (4,5419), glae spor otellerine gore daha fazlagteii yonlu

bir yapiya sahip olduklari gorilmektedir.

Otel isletmelerinin yerlgim yerine gore tedarik¢i gkileri boyutlarinin farklilamasi da
Tablo 14’'de aktariimgtir. Tablo 14 incelendinde, tedarikgi ilskileri boyutlarindan
tedarikcilerle bilgi paylsimi ve tedarikgilerle sbirligi boyutlarinin otel gletmelerinin
yerlesim yerine gore farklilgtig1 tespit edilmgtir.

Tablo 14

Tedarikgi Tliskileri ve Performans Boyutlarinin Otel Isletmelerinin Yerlesim
Yerine Gore Farklilasmasi

.. Aritmetik Standart L.
Boyutlar Degisken Sayl (N)  ortalama Sapma F Degeri Anlamhilik
Sehir Oteli** 102 4,0137 ,52446
Tedarikgcilerle Kiyi Oteli** 25 4,0640 ,68488
O 4,869 003+
Bilgi Paylasimi Kaplica-Kr Oteli** 9 4,4000 42426
Dag ve Spor Oteli** 4 3,0500 1,54380
Sehir Oteli 102 3,7558 ,70414
Tedarikgilerle Kiyi Oteli** 25 3,4172 ,62592 .
isbirli gi Kaplica-Kiir Oteli** 9 4,1341 75407 3,143 027
Dag ve Spor Oteli 4 3,3125 ,89849
Sehir Oteli 102 3,8962 ,58717
Tedarikcilere Kiyi Oteli 25 3,8000 ,49065
Gulven Kaplica-Kir Oteli 9 4,1242 ,59949 769 2,286
Dag ve Spor Oteli 4 3,2500 ,87665
Sehir Oteli 102 3,9353 ,44580
isletme Kiyi Oteli 25 4,1280 63214
Performansi Kaplica-Kir Oteli 9 4,2000 44721 1,971 121
Dag ve Spor Oteli 4 3,7500 ,55076

* p<0,05 dizeyinde anlamli
** Tukey sonucuna gore anlamh fark treten grujgtan,05)
*** Tukey testi sonucuna gore gruplar arasindakilddik, (Sehir Oteli-Dag ve Spor Oteli), (D& ve Spor Oteli-Kiyi

Oteli), (Kaplica-Kur Oteli-Dg ve Spor Oteli) gruplari arasindaki farktan kayreakiaktadir
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Tablo 14’e bakildiindasehir otellerinin dg ve spor otellerine gore tedarikgileri ile gok

daha fazla bilgi ajverisi icinde oldigu gorilmektedir.

Kaplica otellerinin de dave spor otellerine nazaran tedarikgileri ile daogun bilgi
alisverisinde bulunduklart Tablo 13'ten aglamaktadir. Tedarikcilerle ilegim
noktasinda kiyi otelleri ilgehir otelleri arasinda anlaml bir farklilk tespdilmemitir
(p>0,05). Bu durum, gerek énemli tatil destinasgomida gereksgehir merkezlerinde
faaliyetlerini suirduren otellerin tamaminin tedaridri ile iliskilerine 6nem verdii
seklinde yorumlanabilir. Nitekim, s6z konusu tedarikliskileri boyutlarina verns
olduklar yanitlarin aritmetik ortalamalari da hiibe oldukca yakindir. Yalnizca ga
ve spor otellerinin gger otel sletmelerine gore pazar yonluluk ve tedarikcilee il

ili skileri noktasinda bazi eksikliklerinin olgu anlgilimaktadir.

Tablo 14’te dikkat cekici bir ger orandagehir otellerinin (3,7558), kiyi otellerine gore
(3,4172) tedarikgileri ile daha fazlgbirligi icinde old@gudur. Sehir otellerinin tim yil
boyunca faaliyetlerini araliksiz bir bicimde vegym bir sekilde sidrdirmesigehir
otellerinin tedarikcileri ile daha yakirshirligi icinde olmasini gerektirmektedir. Bu
sebeple kiy1 otelleri vesehir otelleri arasindaki bu farkhlik anlaml ol&ra

degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminda gercekleilen bir diger analizde, pazar yonlulik boyutlarinin
otel isletmelerinin sahiplik tirtine gore farkhlik gosgegostermedi incelenmitir. Bu
bakimdan ANOVA analizi gercelderiimis, ve anlaml fark Ureten gruplar tespit
edilmeye cakilmistir. Pazar yonluluk boyutlarinin sahiplik tarinergdarklilaggmasina
yonelik ANOVA analizi sonuglari Tablo 15'te aktamistir.

Tablo 15 genel olarak inceleghde, pazar yonluluk boyutlarindan gbéri yonlaluk ve
misterilere iliskin bilgi elde etme boyutunun otejletmelerinin sahiplik tirtine gore
farkhlastigi gérulmektedir (p0,05). Pazar yonlulik boyutlarindaki bu farlgih hangi
gruplardan kaynaklangini gérmek amaciyla da Post Hoc test sonuclarikarbgtir.
Post Hoc sonuclari, ngieri yonlalik boyutundaki farkligmanin, (Yerli B@&msiz
Isletme-Yabanci Bamsizisletme), (Yabanci Bamsizisletme-Yabanci Zinciisletme)
ile (Yabanci B&imsiz isletme-Franchise Ankmali Isletme) gruplari arasindaki

farklhliktan kaynaklandi tespit edilmgtir.
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Tab]o 15
Pazar Yonlalik Boyutlarinin Otel Isletmelerinin Sahiplik Turine Gore

Farkhlasmasi
Boyutlar Degisken ?E))“ g?:;?;l]z Sézr;ﬁ;t F Degeri Anlamhilik
Aile Isletmesi 65 3,8500 ,81586
Yerli Bagimsiz 34 3,7695 ,83070
Dis Cevreyeiliskin  Yabanci Bgimsiz 4 3,7500 88976
Bilgi Elde Etme Yerli Zincir 18 4,0000 ,70189 708 619
Yabanci Zincir 13 4,1154 ,64239
Franchise Anlgmal 5 4,2500 ,63738
Aile Isletmesi 65 4,1901 54251
Yerli Bagimsiz** 34 4,3300 ,54851
Musteri Yabanci Bggimsiz** 4 3,4500 1,23693
Yonlulike* Yerli Zincir* 18 4,5333 48020 3,158 ,010*
Yabanci Zincir** 13 4,2615 ,44260
Franchise Anlas.** 5 4,5200 ,41473
Aile Isletmesi 65 3,8418 ,61680
Yerli Bagimsiz 34 3,5863 ,90190
Pazar Bilgisinin ~ Yabanci Bgimsiz 4 3,3125 1,26450
Analizi Yerli Zincir 18 3,6528 1,16360 903 481
Yabanci Zincir 13 3,9423 ,63863
Franchise Anlgmali 5 3,8000 ,54199
Aile Tsletmesi 65 4,0634 70227
Yerli Bagimsiz 34 4,0196 ,70563
isletmeici iletisim  Yabanci Bgimsiz 4 3,6667 ,38490
Kanallari Yerli Zincir 18 4,2407 ,91327 1,078 376
Yabanci Zincir 13 4,2051 ,67410
Franchise Anlgmal 5 4,6000 54772
Aile Tsletmesi 65 4,1262 ,66198
Yerli Bagimsiz 34 4,1994 ,55183
Misterilere liskin ~ Yabanci Bagimsiz** 4 3,6000 ,48990 » 864 017+
Bilgi Elde Etme Yerli Zincir 18 4,4333 42426 ! J
Yabanci Zincir* 13 4,5538 ,34789
Franchise Anlgmal 5 4,4800 ,38987
Aile Isletmesi 65 4,0417 169412
Yerli Bagimsiz 34 4,1388 ,61498
Departmanlar Arasi  Yabanci Bgimsiz 4 3,7500 87665
Bilgi Paylasimi Yerli Zincir 18 4,2593 ,98721 1,543 181
Yabanci Zincir 13 4,3590 ,60033
Franchise Anlgmal 5 4,7333 ,27889

* p<0,05 dizeyinde anlamli

** Tukey ve Dunett'C sonuglarina gére anlamli fanketen gruplar(g0,05)

*** Post Hoc test sonuglarina gore gruplar arasiriddarkhlik, (Yerli Basimsizisl.-Yabanci Bgimsizisl.), (Yabanci
Bagimsiz/sl.-Yerli Bagimsiz/sl.) ve (Yabanci Bamsizisl.-Franchise Anlamali Jsl.)gruplari arasindaki farkliliktan
kaynaklanmaktadir.

Tablo 15’e bakildiinda, migteri yonlulik boyutunda otebletmelerinin sahiplik tirtine
gore onemli farkhliklarin oldgu go6zlenmektedir. Bu boyutta yer alagleime
gruplarindan 6zelikle franchise aghaall isletmeler (4,5200) ile yerli zincigletmelerin
(4,5333) dger isletme gruplarina gore daha fazla gt&ii yonli bir hizmet Uretme

anlaysinda olduklari gortulmektedir. Bununla birlikte aiigletmeleri (4,1901) ile
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yabanci zincir otel sletmelerinin (4,2615) mgieri yonli hizmet Uretmeye gkin
ifadeler yiksek derecede katilim gosterdikleri gif@aktadir.

Musteri yonlulik boyutundaki gruplarin aritmetik odabalarina bakil@ginda, en
yuksek diizeyde myteri yonli hizmet Uretmeye c¢ghin grubun yerli zincirsietmeler
oldugu (4,5333) anlglmaktadir. Yabanci zinciglletmelerin Turkiye pazarinda énemli
Olclide bir payinin oldiu g6z 6nine alindinda, yerli zincir gletmelerin de rakiplerine
karsi Ustinluk elde edebilmek icin gon bir caba sarf efii, misteri yonli hizmet
uretme gayretlerinden aglémaktadir. Bu durum, Turkiye'de faaliyet gostergerli
zincir igsletmelerin de mgteri merkezli bir 6rgiut yapisi kurma yoninde hateitékleri
seklinde yorumlanabilir. Ayni zamanda pazar yonlinalkonusunda yerlisletmeler
tarafindan ortaya konulan bu ¢abanin uzun vadedanyga zincir §letmelere gére daha
rekabetci bir yapiya kagabileceinin de bir sareti olarak dgerlendirilebilir.

Pazar yonluluk boyutlarindan birgdir fark Greten boyut ise mngtigrilere iliskin bilgi
elde etme boyutudur. Bu boyuttaki farklik yabarmncir isletmeler ile yabanci
bagimsiz sletmeler arasindaki farktan kaynaklanmaktadir. dd@’e bakildginda, en
yuksek aritmetik ortalamaya sahip grubun yabankciziisletmeler (4,5538) oldtu
gorulmektedir. Bununla birlikte, ngteri yonli hizmet etme boyutunda en yuksegede
alan yerli zincir gletmelerin migterilere iligkin bilgi elde etme noktasinda yabanci zincir
isletmelerin ve franchise anlmali igsletmelerin gerisinde kalgh g6zlenmektedir. Bu
anlamda, otelsletmelerinin miterilere iliskin bilgi elde etme mekanizmalarini daha

etkin hale getirmeleri gerekini ortaya koymaktadir.

Otel isletmelerinin sahiplik tlrtine gore tedarikcisKileri ve performans boyutlarinda
bir farkhlik olup olmadgini incelemek amaciyla yapilan ANOVA analizi soraucl
Tablo 16'da gosterilmektedir. Tablo 16 incelemdde, tedarikci ilgkileri
boyutlarindan yalnizca tedarikcilere gtiven boyutuotel sletmelerinin sahiplik tirtine
gore bir farklihk oldgu goralmektedir (p0,05). Tedarikcilere given boyutuna
bakildginda, tedarikci sletmeye en fazla glven duyaglekme grubunun franchise
anlgmali isletmeler (4,400) oldgu go6rdlmektedir. Franhchise aghaali otel
isletmelerinin franchise arymasi ile birlikte mal ve hizmet tedarikcilerini de
belirlemesi ya da mal ve hizmet tedarikini Turkiye’faaliyet gosteren tek biglétme

aracilglyla gerceklgtirmesinin tedarikgilerine duydiw guveni artirdgl ifade edilebilir.
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Nitekim, diger isletmelerin ortalamalarina bakiffinda, tedarikcilere given konusuda
yuksek dizeyde katilm gostermedikleri ve tedal#kei giiven konusuna daha ihtiyath
yaklastiklari anlgiimaktadir.

Tablo 16

Tedarikgi iliskileri ve Performans Boyutlarinin Otel Isletmelerinin Sahiplik
Turlne Gore Farklilasmasi

Boyutlar Degisken ?ﬁ;" g?:;?::ﬂ:; S;‘:;ﬁ: F Degeri Anlamlilik
Aile Isletmesi 65 4,0031 ,60259
Yerli Bagimsiz 34 3,9176 ,58490
Tedarikgilerle Bilgi  Yabanci Bgimsiz 4 3,5500 1,17047 1347 248
Paylasimi Yerli Zincir 18 4,2111 ,59989 ’ !
Yabanci Zincir 13 4,0462 ,56068
Franchise Anlgmali 5 4,3600 ,43359
Aile Isletmesi 65 3,7793 71894
Yerli Bagimsiz 34 3,56355 ,73340
Teqlarl.k(.;llv(.arle Yab_an_m BglmSIZ 4 3,1768 ,79055 1,650 151
Isbirli gi Yerli Zincir 18 3,5958 ,72241
Yabanci Zincir 13 3,8236 ,48360
Franchise Anla 5 4,1967 ,48483
Aile Tsletmesi 65 3,9627 52897
Yerli Bagimsiz 34 3,8199 ,60361
oo . Yabanci Bggimsiz** 4 3,1355 ,58480
Tedarikgilere Guven Yerli Zincir{jg 18 3,6296 ,55881 3,357 ,007*
Yabanci Zincir 13 3,8622 ,58467
Franchise Anlag.** 5 4,4000 54772
Aile Isletmesi** 65 3,9169 ;39312
Yerli Bagimsiz ** 34 3,7235 ,51172
Isletme Yabgnpl E}gmsa 4 4,2500 ,50000 6.229 000"
Performansi*** Yerli Zincir** 18 4,3111 ,56244
Yabanci Zincir* 13 4,2769 ,31132
Franchise Anlgmali 5 4,2400 ,45607

* p<0,05 dizeyinde anlamli

** Tukey ve Dunett'C sonuglarina gore anlamli fanleten gruplar(g0,05)

*** Post Hoc test sonuclarina gore gruplar arasiriddarklilik, (Aile Isletmesi-Yabanci Zincifsletme), (Yerli Zincir
Isletme.-Yerli Bgimsizisetme) ve (Yerli Bamsizisletme-Yabanci Zincifsletme) gruplarn arasindaki farkhliktan
kaynaklanmaktadir.

Tablo 16’da anlaml fark Ureten birgdir boyut ise, sletme performansi boyutudur.
Isletme performansi boyutuna bakgdhda, en yiiksek performans ggelendirmesini
yabanci zincir dletmelerin (4,2769) yagll anlgiimaktadir. Performansini en glik
olarak dgerlendiren grup ise yerli zincirsletmelerdir (3,7535). Ancak gruplar
arasindaki farkin kaygana bakildginda, s6z konusu farkin ailgetmeleri (3,9169) ile
yabanci zincirgletmelerden (4,2769) kaynaklagdanlgiimaktadir.

Faktor analizi neticesinde ortaya c¢ikan boyutlanel isletmelerinin 6zelliklerine gore

farkhlasip farkhlasmadginin incelendii farkhlik analizleri kisminda son olarak otel
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isletmelerinin hizmet yili ile pazar yonluluk, tedagi ili skileri ve performans boyutlari
arasinda anlamh bir farkhlik olup olmauin tespit etmek amaciyla tek yonli ANOVA
analizi gerceklgtirilmistir. Pazar yonlaluk boyutlarina gkin ANOVA analizi sonuclari
Tablo 17’de aktariimaya cailmistir.

Tablo 17
Pazar Yonlulik Boyutlarinin Hizmet Yilina Gore Farklilasmasi

Aritmetik Standart

Boyutlar Degisken Sayt (N)  5ialama Sanma F Degeri Anlamlilik
4 yil ve alti 28 4,0179 ,87382
Dis Gevreyeiliskin ~ 5-9 yil 43 3,7088 71777
Bilgi Elde Etme  10-19 yil 41 3,9618 80306 1,188 317
20-49 yil 28 3,9554 ,76695
4 yil ve altr+ 28 4,5055 46784
I 5-9 yil** 43 4,1023 ,63901 .
Masteri Yonialak o 79 v a1 4,2492 54045 3,048 031
20-49 yil 28 4,3286 ,54491
4 yil ve alti 28 3,9838 ,94870
I . 59yl 43 3,5921 ,80998
Pazar Bilgisinin Analizi 10-19 yil a1 3.6874 71753 1,686 173
20-49 yil 28 3,8738 ,70244
4 yil ve alti** 28 4,4048 ,80307
Isletme ici iletisim 5-9 yil** 43 3,7844 ,68559 .
Kanallar*** 10-19 yil 41 4,1057 57464 5,490 001
20-49 yil** 28 4,2879 ,73668
4 yil ve alti 28 4,4286 ,53254
Miisterilere Tliskin Bilgi  5-9 yil 43 4,0895 57687
Elde Etme 10-19 yil 41 4,1495 72255 2,475 064
20-49 yil 28 4,3357 ,37339
4 yil ve alti 28 4,2619 ,81829
Departmanlar Arasi  5-9 yil** 43 3,9460 ,77632 .
Bilgi Paylagimi 10-19 il 41 4,1068 ,66473 2,609 ,050
20-49 yil** 28 4,3944 ,48995

* p<0,05 diizeyinde anlamli
** Tukey ve Dunett'C sonuglarina gére anlamli fanlketen gruplar (g0,05)
*** Post Hoc test sonuclarina gore gruplar arasidddarkhlik, (4 Yil ve daha az - 5-9Yil), (5-9 Y4120-49 Yil)

gruplari arasindaki farklihktan kaynaklanmaktadir.

Tablo 17 incelenginde, migteri yonli hizmet Uretme noktasinda 4 yil ve daka a
hizmet yilina sahip sietmelerin (4,5055) faaliyetlerini uzun vyillardirtrsliren
isletmelere gore daha fazla gwéri yonla bir yapi sergiledi gorilmektedir. Nitekim
s6z konusu boyuttaki farklihk da 4 yil ve daha sire hizmet yilina sahip otel
isletmeleri ile 5-9 yil arasinda faaliyet gosteremlagletmelerinden kaynaklangii
(p<0,05) goriulmektedir. Bu anlamda, faaliyet hayaulaha yeni bdamis isletmelerin
mevcut pazardan daha fazla pay alabilmek ve kenaiarini olumlu yénde gelirmek

adina hizmet siresi fazla olagletmelere gore cok daha aktif olduklarini ve budén
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gayret sarf ettikleri sdylenebilir. Yon rekabetin yandgl, ve dinamik bir endustri
olan otelcilik endustrisinin dasi gergi, bu sonu¢ anlamli olarak gerlendirilebilir.

Anlamli fark Ureten bir dier boyut olan dletme ici iletsim kanallarn (g0,05)
boyutunda da 4 yil ve daha az sirelerde faaliystegén gletmelerin gletme ici iletsim
kanallarini da der isletme gruplarina gore gan olarak kullandiklar anj@dmaktadir
(4,408). Dger yandan 20-49 yil arasinda hizmet suresine dabkfil isletmelerde de
isletme ici iletsim kanallarinin etkinsekilde kullanildg (4,2879) Tablo 16'dan
anlsgilmaktadir. Bu acidansletme ici iletsim kanallarini en zayif olarak kullanan
isletme grubunun ise 5-9 yil arasinda hizmet suresabip gletmeler oldgu
anlggiimaktadir (3,7844).

Departmanlar arasi bilgi paglan boyutunun da otekletmelerinin hizmet yilina gére
farkhlastigi anlgilmaktadir (g0,05). Bu boyutta 6zellikle 20-49 yil arasinda h&tm
suresine sahip olan koklu otglatmelerinin departmanlari arasindaki geti ve bilgi
paylaimi, diger isletmelere oranla daha yuksektir (4,3948diphesiz, kokli bir otel
isletmesinde zaman igerisinde 6rgutsel yapinin danasiyla birlikte departmanlar
arsindaki ilegim ve bilgi paylaiminin da gektigini sOylemek mumkidnddr. Bu
anlamda yeni kurulan veya hizmet yili az olgatmelerde baz! ileim kopukluklarinin
yasanmasi da dgal kagilanmalidir. Bu nedenle s6z konusu sonucun atetmeleri
acisindan anlaml olgunu ifade etmek mumkuindur. Bu boyutta da egliliaritmetik
ortalamaya sahip grubun 5-9 yil arasinda hizmedsstie sahip oteklietmeleri (3,9640)

oldugu gorulmektedir.

Son olarak tedarik¢i gkileri ve performans boyutlarinda otellatmelerinin hizmet
yilina gore farklilik olup olmagh incelenmgtir. Bu amacla yapilan ANOVA analizi
sonugclarl ise Tablo 18'de verilgtir. Tablo 18 incelenginde, tedarik¢i ilgkileri ve
performans boyutlarindan higbirinin  otelslatmelerinin  hizmet yilina goére
farkhilasmadgl tespit edilmgtir. Tedarikgi iliskileri boyutlarina ilgkin olarak otel
isletmelerinin aritmetik ortalamalari incelegighde, hizmet yili fark etmeksizin tim otel
isletmelerinin tedarikcilerle bilgi payganina énem verdikleri gorilmektedir. Bunun
disinda en dguik aritmetik ortalamalarin ise tedarikgilerkbirligi boyutunda oldgunu
belirtmekte yarar vardir. Ber farklhilik analizlerinde de s6z konusu boyutursidi

degser aldgl gortlmektedir. Bu durum, otelsletmelerinin caktiklari tedarikgileri

177



isbirligi yapma konusunda isteksiz olarakgddendirdiklerini gostermektedir. Ber
yandan tedarikcilere duyulan given duzeyinin deilplaylgimina gore daha dik
degerler aldgl gozlenmgtir. Benzersekilde otel gletmelerinin de cajtiklari tedarikci
isletmeler guvendikleri ama yine de tedbirli olmakta gordukleri verngi olduklar

yanitlardan ankalmaktadir.

Tablo 18
Tedarik¢i Iliskileri ve Performansin Hizmet Yilina Gore Farklilasmasi
.. Aritmetik Standart ..
Boyutlar Degisken Sayl(N)  5iaama Sapma F Degeri Anlamhhik
4 yil ve alti 28 4,1714 ,63646
Tedarikgilerle Bilgi 5-9 yil 43 3,9070 ,62389
Paylasimi 10-19 yil 41 4,0488 ,52494 1,088 356
20-49 yil 28 4,0000 ,69921
4 yil ve alti 28 3,9008 ,81825
- s 59yl 43 3,5620 ,73764
Tedarikgilerle Isbirli gi 10-19 yil a1 3.7233 69278 1,292 ,280
20-49 yil 28 3,7122 ,57613
4 yil ve alti 28 3,9524 ,65240
. ; 5-9 yil 43 3,7624 ,68484
Tedarikeilere Guven 4 19y, 41 3,9807 40826 1,225 303
20-49 yil 28 3,8170 57627
4 yil ve alti 28 4,0779 ,51462
. 5-9 yil 43 3,9674 ,55365
Isletme Performansi 10-19 yil 41 3,8931 ,43563 925 431
20-49 yil 28 4,0357 ,44240

3.3.3. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

Faktor analizi sonrasinda ortaya c¢ikan boyutlannbiteriyle olan iliskisini ortaya
koyabilmek amaciyla korelasyon analizinden yaralamtir. Korelasyon analizi, aralik
seviyesinde Olculmyi iki degisken arasindaki gkinin bagimliligini ve siddetini
belirmeye yonelik bir analiz tekgidir (Altunisik ve dig., 2007: 199).

Korelasyon analizi, metrik Ozellikler gyan iki desisken arasindaki gkiyi ortaya
koymada yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. Blasyon katsayisi -1 ile +1
arasinda deer alir ve “r’ harfi ile ifade edilir (Yazicgu ve Erdg@an, 2007: 160).
Korelasyon analizinde Pearson korelasyon kats&wltaniimistir. Pearson korelasyon
katsayisi, iki surekli d#skenin dgrusal iligkisinin derecesinin 6lcilmesinde
kullanilmaktadir. Bu analiz ile iki dgsken arasinda anlamh bir gki var midir?
sorusuna cevap aranir (Sungur, 2005: 116)stkraa deiskenlerine ilskin korelasyon

analizi sonuclar Tablo 19'da aktariktr.
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Tablo 19

Arastirma Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler otama | sma | @ | @ | ®@ | @ | ©® | ©® | O ©® @ Q)
(1) Dis Cevreyelliskin Bilgi Elde Etme | 3,8940 | ,78718 1

(2) Musteri Yonluluk 4,2712 ,57298 ,489** 1

(3) Pazar Bilgisinin Analizi 3,7547 ,80000| ,608* ,469* 1

(4) isletme ici iletisim Kanallar 4,1032 | ,72414| ,533* ,526% ,508% 1

(5) Miisterilere liskin Bilgi Elde Etme | 4,2241 | ,59257| ,583* 548 569 ,490% 1

(6) Departmanlar Arasi Bilgi Paylasimi | 4,1459 ,71689| ,530*% ,657* ,550*% ,520* ,566* 1

(7) Tedarikgilerle Bilgi Paylasimi 4,0200 ,61600| ,490* ,621* ,411* ,490* ,405% @&L** 1

(8) Tedarikgilerle isbirli gi 3,7070 , 71499 A48*%  344*  |533* |\ 371* ,424* B | ,443** 1

(9) Tedarikgilere Glven 3,8753 ,58818 ,327*  ,389*  ,297*4  ,408* ,293* B** | ,552** [ ,483* 1

(10) isletme Performansi(siibjektif) 3,9814 49145 ,291* ,151 ,220%* 2177 ,169 ,158 221** ,154 ,148 1

* p<0,05 duzeyinde anlamli korelasyon

** p<0,01 diizeyinde anlamlikorelasyon
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Arastirmada yer alan ggskenlerin birbirleriyle olan ikkisini ortaya koyan Tablo 19
incelendginde genel olarak, pazar yonlulik boyutlar ileaekici iliskileri boyutlar
arasinda pozitif yonli ve guclt bir skiinin varligi gbéze carpmaktadir. Tablo 19’a
bakildginda, tedarikci ikkilerinin boyutlarindan tedarikcilerle bilgi payglani boyutu
ile misteri yonluluk boyutu arasinda gucli biKinin oldugu gorilmektedir (r: 0,621;
p<0,01). Bu durum, bir otelsietmesinin mégteri yonli hizmet lUretme cabalarinin
tedarikcileri ile olan bilgi akverisi ile yakindan ilgkili oldugunu gostermektedir. Bunun
disinda pazar yonlulik boyutlari gkisi en yuksek olan boyutun da tedarikgilerle bilgi
paylagimi boyutu oldgu gorilmektedir. S6z konusu boyutury gevreye ilgkin bilgi
elde etme (r: 0,490;40,01) ve §letme ici iletsim kanallar boyutu (r: 0,490<0,01) ile
de pozitif yonlt ve gucli bir gki icinde oldigu goriulmektedir

Tedarikgi iliskileri boyutlarindan gbirligi boyutunun da di cevreye ilgkin bilgi elde
etme (r: 0,448; €0,01) boyutu ve pazar bilgisinin analizi (r: 0,5380,01) boyutu ile
pozitif yonla iliski icinde oldgu gorulmektedir. Yapilan 6nceki analizlerde de otel
isletmelerinin tedarikcilerini 6énemli bir bilgi kayga olarak dgerlendirdgi tespit
edilmisti. Bu bglamda, otel gletmelerinin 6zellikle di cevreye ilgkin bilgi elde etme
cabalari ile tedarikgilerigbirligi yapma yontinde hareket etmesi arasindawdgonli

bir iliskiden bahsetmek mumktndir. Ayni zamanda tedarikegilgapilan gbirli ginin,
tedarikcilerden elde edilen pazar bilgingletme icinde analiz edilmesi ile de yakindan

ili skili oldugu anlgilmaktadir.

Pazar yonlulik boyutlar ile en glik korelasyon gosteren boyun tedarikcilere giiven
boyutu oldgu korelasyon analizi sonuglarindan arlaaktadir. Ancak, guven
degiskeninin pazar yonluliuk boyutlarindaglatme ici iletsim kanallari ile dger
boyutlara gore daha yuksek derecedgkilli oldugu gortulmektedir (r: 0,408;49,01).

Bu durum sletme icindeki ilesim kanallarinin tedarikcilere guven dizeyi Uzerinde

etkisinin olabilecgini gostermektedir.

Tablo 19, genel olarak incelegthde pazar yonlulik boyutlari ile tedarikgisHileri
boyutlarinin timdndn birbiriyle anlamli ve pozitfonlt bir iliski icinde oldgu
gorulmektedir. Bu sonug, bisletmenin pazar yonli bir orgit yapi sergilemesiyle
tedarikcileri olan ilgkisinin dasru yonla ve pozitif bir ilgki icinde old@gunu

gostermektedir. Buradan hareketle, ortaya cikantipgdnli ve genel anlamda orta
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derecede ifkili olarak ifade edilebilecek korelasyon katsagileir isletmenin pazar
yonlulik dizeyinin artmasiyla birlikte, tedarikgilelle olan yakin diyalgunun ve
isbirliginin hatta tedarikcilerine duygu given dizeyinin de buna gha olarak
artacgini ortaya koymaktadir. Nitekim pazar yonlulik afeda kilometre ta olarak
ifade edilebilecek caimalar gerceklgiren pek ¢cok argirmaci da bir gletmenin tam
anlamiyla pazar yonlu olabilmesi icin yalnizca steidileri desil, rakipleri ve ayni
zamanda tedarikgcileri ile de yakinsKiler kurmasinin gerekli oldiunu ifade etmektedir
(Shapiro, 1988; Kohli ve Jaworski, 1990; Narver Skater, 1990; Day, 1994). Bu
bakimdan korelasyon analizi sonucunda ortaya gokayakin ilgkinin literatlirde ifade
edilen hususlara paralellik gostendi hatta bu tezleri teyit efiini soylemek

mimkunddr.

Tablo 19 degerlendirildiginde, gbze carpan bir gér bulgu ise, gerek pazar yonlulik
boyutlarinin gerekse tedarikgciskileri boyutlarinin pek ¢gunun gletme performansi
ile pozitif bir iliski icinde old@gudur. Bu anlamda literatirde pazar yonlulik ve
performans ikkisini ele alan ¢cok sayida cghada (Bu catmalar turizm sektori de
dahil olmak Uzere pek c¢ok sektdrde gercghidmistir.) pazar yonlulik vesletme
performansi arasinda pozitif birskinin oldugunu ortaya koymgtur. Literattr taramasi
boluminde o6zellikle pazar yonlulik ve performanskisi oldukca detayli olarak
aktariims ve stz konusu hususlar dile getirigtin. Burada dger calsmalardan farkli
olarak tedarikci igkileri boyutlarindan tedarikgilerle bilgi payiani boyutunun (r: 221,
p<0,01) gletme performansi ile pozitif bir gki icinde oldgu gortlmektedir.
Tedarikgilerle gbirligi ve tedarikgilerle given boyutu ilgléetme performansi arasinda
istatistiksel acidan anlamh bir gki tespit edilmemgtir. Buradan hareketle,
tedarikcilerle olan bilgi paykaminin da gletme performansini olumlu yénde

etkileyebilecgi ifade edilebilir.
3.3.4. Arastirmaya Iliskin Regresyon Modelleri

Arastirmada yer alan ggskenlerin birbirleri ile olan ikkileri ve bu iliskinin gicu
korelasyon analizi neticesinde ortaya kogtuu Ancak korelasyon analizi gtama
kapsaminda ifade edilen gesiz dgiskenlerin b&imli desiskenleri aciklamadaki

glcunt ortaya koyma noktasinda yetersiz kalmaktdlir sebeple, asairma modeli

181



kapsaminda amsiz dgiskenlerin b&ml desiskenlerini agiklama gucini ortaya
koyabilmek amaciyla regresyon analizinden yaralriagtir.

Regresyon analizi, metrik bir panli desisken ile bir veya daha fazla sayida metrik
bagimsiz dgisken arasindaki gkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistikse
yontemdir. Bu anlamda atamada birden fazla lansiz dgiskenin yer almasi
sebebiyle ¢coklu dgrusal regresyon analiz yontemlerinden enter metadianiimistir.
Coklu darusal regresyon analizinde gpasiz dgiskenler @ zamanl olarak Bamli
degiskeni aciklamaya ¢caimaktadir (Altungik ve dig., 207-209).

Arastirma modeli cercevesinde anamada bg@imli desisken olarak ele alinan ilk
desisken tedarikci ilgkileridir. Tedarikgi iligkilerine iliskin ifadeler faktor analizi
neticesinde 3 boyut altinda toplagtm. Bu balamda ele alinan ilk amh desisken,
tedarikcilerle bilgi paylsggimi boyutudur. Pazar yonlualuk boyutlarinin tedeitéele olan
bilgi paylasimini agiklamaya yonelik olarak yapilan coklugdesal regresyon analizi
Tablo 20’de aktariimaya caiimistir.

Tablo 20

Pazar Yonlulugun Tedarikcilerle Bilgi Paylasimi Uzerindeki Etkisine Yonelik
Regresyon Modeli

. . Std. Std. 2 Anlamlilik
Bagimsiz Desiskenler Beta Hata Beta t Anlamlilik R F (Model) DW

Dis Cevreyelliskin Bilgi Elde 165 o071 211 2.336 021

Etme
Musteri Yonluluk 524 ,092 ,488 5,715 ,000*
Pazar Bilgisinin Analizi ,038 ,069 ,050 ,560 577
0,431 | 18,574 ,000* 1,836
isletme ici iletisim Kanallari ,148 ,072 174 2,070 ,040%

Miisterilere iliskin Bilgi Elde

Etme 030 094 -028 -315 753

Departmanlar Arasi Bilgi

Paylagimi -,107 ,076 -,124  -1,405 ,162

*p<0,05 diizeyinde anlamli

Bagiml Degisken: Tedarikcilerle Bilgi Paylaimi

Pazar yonlulgun, tedarikcilerle bilgi paykami Gzerindeki etkisini ortaya koymak
amaclyla ortaya koyulan modelin bir biatin olarakaari oldusu gorialmektedir (F:
18,574; g0,001). Ayni zamanda Durbin Watson katsayisinin 1g&36 oldgu

gorulmektedir. Durbin Watson katsayisinin 1,5 — 23fasinda dger almasi
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beklenmektedir. Bu der, argtirma modelinde otokorelasyon olup olmadi
gostermektedir. S6z konusu modelekin DW deseri, modelde bir otokorelasyon
olmadgini gdstermektedir. Modele §kin R* degeri 0,431'dir. Bu dger, pazar
yonluligun tedarikcilerle bilgi paykamini % 43,1 oraninda aciklaani gostermektedir.
Bu anlamda, pazar yonli@in otel gletmelerinin tedarikcileri ile bilgi paykami
uzerinde 6nemli 6l¢tide bir etkisinin okgluindan bahsetmek mumkunddr.

Tablo 20'de yer alan pazar yonlglin alt boyutlarina iikin beta dgerlerine
bakildginda, aciklayicilik gict en yuksek olan boyutunstei yonlaluk ¢: 0,488;
p<0,01) old@gu gorulmektedir. By cevreye ilgkin bilgi elde etme boyutunun da anlaml
bir aciklayicilginin oldigu anlgilmaktadir ¢: 0,211; g0,05). Pazar yonluluk
boyutlarindan tedarikcilerle bilgi paglanini etkileyen bir dier boyut ise, sletme ici
iletisim kanallaridir §: 0,174; x0,05). Buradan hareketle, gtéri yonli hizmet tGretme
cabalari bgta olmak Uzere, dicevreye ilgkin bilgi toplama ve gletme ici iletsim
kanallarinin tedarikcilerle bilgi payani UGzerinde 6nemli bir etkisinin ol@unu

sdylemek mumkandur.

Tablo 21
Pazar Yonlilugiin Tedarikgcilerle Isbirli gi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Modeli
Bagimsiz Degiskenler Beta HS:tja sgtjé t  Anamiik | R? F A(",\lﬂaomdgll')k DW

Dis Cevreyelliskin Bilgi Elde 118 092 130 1,288 200

Etme
Musteri Yonluliik ,041 ,119 ,033 342 , 733
Pazar Bilgisinin Analizi 319 ,089 357 3,585 ,000*
0,291 | 10,492 ,000* 1,705
isletme ici iletisim Kanallari ,059 ,093 ,059 ,630 ,530

Musterilere iliskin Bilgi Elde

Etme ,131 121 ,109 1,081 ,282

Departmanlar Arasi Bilgi

Paylasimi -,019 ,099 -019 -190 ,849

*p<0,05 dizeyinde anlaml

Bagimli Degisken: TedarikcilerleZsbirli gi

Pazar yonlulgin tedarikcilerle olansbirligi tUzerindeki etkisini aciklamaya yonelik
olarak ortaya koyulan modelin anlamli ofgdu gorulmektedir (F: 10,492;<0,001).
Modele iliskin regresyon analizi sonuclarinin aktagidiTablo 21 incelenginde,

modelin R deserinin 0,291 oldgu anlaiimaktadir. Bu dger, pazar yonlilgiin

183



tedarikgilerle olangbirligi dizeyini % 29,1 oraninda aciklghi ifade etmektedir. Bu
anlamda pazar yonligiin tedarikcilerlegbirli gi tUzerindeki etkisinin de oldukg¢a yuksek

oldugu soylenebilir.

Tablo 21'e bakildiinda, pazar yonlugiin alt boyutlarinda yalnizca pazar bilgisinin
analizi boyutunun : 0,357; x0,001) tedarikci ikkileri Gzerinde anlamli bir etkiye
sahip oldgunu gostermektedir. Bu sonugletme icinde pazardan elde edilen bilgilerin
isletme yoneticileri tarafindan yapilan toplantiladaaliz edilmesinin, tedarikcilerle
isbirligi yapma konusunda etkili olgunu, dger yandan gletme icinde yapilan
istisareler sonucunda otejletmelerinin tedarikgileri ile sbirligine gidecgi seklinde
yorumlanabilir. Dger taraftan pazar yonligin diger alt boyutlarinin tedarikcilerle
isbirligi Gzerinde anlaml bir agiklayicia sahip olmagh tespit edilmgtir (p>0,05).

Tablo 22
Pazar Yonlulugun Tedarikcilere Glven Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon
Modeli
Bagimsiz Degiskenler Beta |—S|:tjr;1 E?;(tjé t  Anlamik | R? F A(",\'Aaomdgll')k DW

Dis Cevreyelliskin Bilgi Elde 048 081 064 592 555

Etme
Musteri Yonluliik ,185 , 105 ,180 1,768 ,079
Pazar Bilgisinin Analizi ,002 ,078 ,003 ,025 ,980
0,190 | 6,422| ,000* 2,216
isletme ici iletisim Kanallari ,179 ,082 220 2,187 ,031*

Miisterilere iliskin Bilgi Elde

Etme 032 107 -032 -301 764

Departmanlar Arasi Bilgi

Paylagimi ,116 ,087 ,142 1,339 ,183

*p<0,05 dizeyinde anlamh

Bagimli Degisken: Tedarikcilere Given

Pazar yonlulgin tedarikcilere duyulan guven lzerindeki etkismielemeye yonelik
olusturulan regresyon modelinin anlamh ofnu Tablo 22’den anklmaktadir (F:
6,422; ®0,001). S6z konusu modeleskin R? degerinin 0,190 oldgu gorilmektedir.
Buradan hareketle, pazar yonlglin tedarikcilere duyulan given dizeyi tizerinde % 19
oraninda etkili oldgunu ifade etmek mumkindidr. Ayni zamanda modegkirli DW
degeri (2,216) de kabul edilebilir sinirlar olan 1,52;5 arasindadir. Bu ger de,

isletmelerinin tedarikgcileri ile olan gkileri tzerinde etkisinin oldgunu gdstermektedir.
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Pazar yonlulgin tedarikcilere guven uzerindeki etkisini inceleymodelde, modelin
anlamh aciklayicifiina katki sglayan tek boyutunsietme ici iletsim kanallari oldgu
gorulmektedir §: 0,220; g0,05). Bu sonug, pazar yonllu bir 6rgit yapisigietmelerin

tedarikcilerine duydgu given dizeyi Uzerinde etkisinin offlunu gostermektedir.

Tedarikgi iligkilerinin isletme performansi tUzerindeki etkisini incelemeyasjik olarak
yapilan regresyon analizi sonuglari Tablo 23'de tgydsnektedir. Tablo 23'e
bakildginda, sletme performansini agiklamaya yonelik olarakstltulan regresyon
modellerinden yalnizca tedarikcilerle bilgi payral boyutunun anlamli oldunu
gostermektedir (F: 7,055x0,05).

Tablo 23
Tedarikgi Tliskilerinin isletme Performansi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regreyon
Modelleri
Bagimsiz Degiskenler Beta ij;?é BS;(tjé t  Anlamiik  R? F A(",\'Aaomdgll')k DW

Tedarikgilerle Bilgi Paylasimi ,176 ,066 221 2,656 ,009 0,049 7,055 ,009 1,888

Tedarikgilerle isbirli gi ,106 ,058 ,154 1,825 ,070 0,017 3,332 ,070 1,85(

Tedarikgilere Gliven 124 ;70 ,148 1,762 ,080 0,015 2,105 ,080 1,842

Bagimli Degisken: Isletme Performansi

Tedarikcilerle bilgi payl@ami boyutunun R deseri 0,049'dur. Bu dger, otel
isletmelerinin tedarikcileri ile olan bilgi payaninin sletme performansi Uzerinde
yaklasik %5 dizeyinde bir etkiye sahip olglunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda,
isletmelerin 6nem verdikleri bilgi payani boyutunun performans Uzerinde de
etkisinin oldgu anlgiimistir. Tedarik¢i ilgkilerinin diger boyutlari olan sbirligi ve
glven boyutlarinin isegletme performansi lzerinde gradan bir etkisinin olmagi
anlaiimistir. Ayni zamanda s6z konusu boyutlara yonelik akaolusturulan regresyon

modellerinin de anlamsiz oldu tespit edilmgtir (p>0,05).
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Tablo 24
Pazar Yonluligiin isletme Performansi Uzerindeki Etkisi Yonelik Regresgn

Modeli
5 .. Std. Std. 2 Anlamlilik
Bagimsiz Deiskenler Beta | o Beta t Anlamlilik R F (Model) DW

Dis Cevreyelliskin Bilgi Elde 151 073 242 2074 040

Etme
MU steri Yonluluk -,011 ,094 -013  -,120 ,905
Pazar Bilgisinin Analizi ,041 ,071 ,066 576 ,566

0,052 | 2,270 ,041 1,888
isletme ici iletisim Kanallari ,062 ,074 ,091 ,835 ,405

Musterilere iliskin Bilgi Elde

Etme -,026 ,096 -,031 -,267 , 790

Departmanlar Arasi Bilgi

Paylasimi -,020 ,078 -029  -,250 ,803

Bagimli Degisken: Isletme Performansi

Tablo 24’e bakildiinda, pazar yonluiiin igsletme performansi Uzerindeki etkisini
aciklamaya yonelik olarak ortaya koyulan modelin biitiin olarak anlamh olgu
gorulmektedir (F: 2,270;49,05). Modele ikin R? degeri, 0,052'dir. DW dgeri ise,
1,888'dir. isletme performansina yonelik regresyon modeli inudifgnde pazar
yonluligin isletme performansi tzerinde gfada bir etkisinin oldgu goériimektedir.

Pazar yonluluksletme performansini %5,2 oraninda acgiklamaktadir.

Pazar yonlulgin alt boyutlarindan ise sadece devreye ilgkin bilgi elde etme R:
0,242; 0,05) boyutunun anlamli bir etkisinin olgly diger boyutlarin isesletme
performansi Uzerinde anlaml bir etki ortaya koymiadnlaiimaktadir (p>0,05). Pazar

yonluligin performans (zerindeki etkisi literatirde pek cakgtirmada ortaya

Bu anlamda, mevcut atarma sonuglari da pazar yonlglin isletme performansi
Uzerinde bir etkisinin oldtunu ortaya koymasiyla onceki gahalarla paralellik

gostermektedir
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PAZAR YONLULUK
0,052

Dis Cevreye iliskin
Bilgi Elde Etme

0,431

TEDARIKCI iLISKILERi

Miisteri Yonliiluk

Tedarikgilerle Bilgi
Paylasimi

0,049 S .

Pazar Bilgisinin
Analizi

0,017 iSLETME
PERFORMANSI

Tedarikgilerle
isbirligi

isletme igi iletisim

Kanallan

0,015

Tedarikgilere
Giiven

Miisterilere iliskin
Bilgi Elde Etme

Departmanlar Arasi
Bilgi Paylagimi

0,052

——: Anlaml etki Ureten Rdezeri

sessneannannanp - Anlamsiz etki treten Riegeri

Sekil 17: Arastirmada Sinanan Deiskenler ve Anlamli Etki Ureten Boyutlari
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sanayi devrimiyle birlikte bdayan kitle Gretim hareketleri, o tarihten itibaren
isletmelerin Orgit yapilari Gzerinde 6nemli olgtdkileblmustur. Ayni zamanda bu
surecte teknoloji alaninda ganan hizli geiimeler ve bu bgamda kitle iletsim
araclarinda meydana gelengdémler, ginimuzde siklikla ifade edilen kiresgtie
surecinin de tetikleyicisi olnytur. Gelsen teknoloji ile birlikte sinirlar ortadan kalkan
pazarlar ve dinyanin adeta kuresel bir koy halieémgsi, sletmeler arasindaki
rekabetin desiddetlenmesine sebep olgtur. Tium bu gelimelere paralel olarak
isletmelerin faaliyette bulunduklari cevrelerde saaan dgisim buydk bir hiz
kazanmgtir. Ayni zamanda tiketici intiyag ve istekleri ble dezisim sirecinden énemli
Olclide etkilenmy ve bir evrim gegirnstir. Ginimuzde artik tiketicilere fiziksel mal ve

hizmetleri sglamanin yerini dger Gretme kavrami alstir.

Yasanan bu gejmeler, sletmelerin yonetim yapilarinda da buyuk ggdemlerin
yasanmasini adete zorunlu hale getgini 1900’Iu yillarin bainda gletmelerde
uygulanan klasik yonetim yakdami, 1990’lara gelindiinde yerini toplam kalite
yonetimi, stratejik yonetim gibi galas yonetim yaklaimlarina birakmtir. Stiphesiz ki,
bu strectesietmelerin pazarlama anlglarinda da 6énemli dl¢iide gigmeler yganms,
“Ne dretirsem onu satarim.” felsefesi ileslagan Uretim odakh pazarlama ankgyi
tuketici ihtiyag ve isteklerinde yanan gelimelere duyarsiz kalmayarak, énemli bir

anlays degisimi gecirmpgtir.

Bu gelsmelerin bir sonucu olarak, 1990’ yillarin dsada modern pazarlama
yaklasiminin bir uygulamasi olan pazar yonluligletmeler tarafindan benimsenmeye
baslanmg ve pazar yonli uygulamalagletmelerde gegtiriimeye calgiimistir. Ayni
sekilde sletmeler, mgteri ihtiya¢ ve isteklerini daha iyi ksitama amacina yonelik
olarak kendi temel yetkinliklerinin Gizerine gidergdek cok alandaki mal ve hizmetleri
tedarikci kurumlardan gdéama yoluna gitngitir. Bunun dg@al bir sonucu da tedarik
zinciri yonetimi kavraminin dgmasi olmgtur. Tedarik zinciri yonetimi ile birlikte

isletmeler mal ve hizmet Uretiminde daha esnek ryamkavigmustur.

Arastirmanin uygulama alanini gluran otelcilik sektorii de diinyadasgaan dgisim
surecinden nasibini algive yapisal olarak dnemli ggimler gecirmgtir. Anadolu
cografyasinda hanlar ve kervansaraylarla temellelamtotelcilik sektdrt; gunimiizde
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misterilerine modern ve konforlu konaklama hizmeti miamin yani sira, gence,
toplanti ve kongre gibi ¢cok genbir skalada hizmet Ureten bir sektor halini ghmni
Turizm talebinin elastik bir yapiya sahip olmas} ta sektdrde faaliyet gosteren otel
isletmelerinin, dger isletme gruplarina goére daha dinamik bir yapiya sadlipasini
gerekli kilmstir. Bu durum ayni zamanda otegletmelerinde daha ngteri yonla bir
drgut yapisinin kurulmasi geyiai de beraberinde getirgtir. Bu cergcevede, otelcilik
sektorli, modern yonetim yaklanlarini benimseyen ve modern pazarlama agidg
musterilerinin mevcut veya gelecekteki ihtiyac ve idégine cevap Uretmeye cgdn bir

sektdr olarak ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda otekletmelerinin mgteri yonli hizmet Gretmelerinin temel
kosulu olan pazar yonlu bir 6rgit yapisina sahip oblmadiklari tespit edilmeye
calisiimistir. Ayni zamanda, otelsletmelerinin pazar yonlt bir 6rgit yapisina sahip
olmasi ile tedarikgcileri ile olan #kileri arasinda anlamli bir gki olup olmadg
incelenmeye cajilmistir.  Bunun yaninda, otel sletmelerinin pazar yonlaluk
duzeylerinin tedarikgileri ile olan gkileri Uzerindeki etkisinin de ne dizeyde oidu
arggtiriimaya calgiimistir. Arastirma kapsaminda 3, 4 ve 5 yildizh otgetmeleri ile S
Class otel gletmelerinde veri elde edilerek amama sorularina cevap ararytm.

Arastirma sonuclarinisagidakisekilde 6zetlemek mumkundur.

Arastirmanin temel da&skenini olwturan pazar yonlugiin, Turkiye'deki otel
isletmeleri tarafindan 6 boyut olarak algilagidtespit edilmgtir. Bu balamda, otel
isletmelerinin en cok onemseidliiki boyutun ise, miteri yonltulik ve méterilere
iliskin bilgi elde etme dg&skeni oldyu gorulmtir. Bu sonug, 6rnekleme dahil olan
otel isletmelerinin miterilerinin ihtiyag, istek ve beklentilerine yorelmal ve hizmet
uretme konusunda gan bir caba icerisinde olduklarini géstermekteduristik Grindn
deserlendiriimesinde subjektif kriterlerin  etkili olgu dikkate alinirsa, otel
isletmelerinin migteri memnuniyetini sglamaya yonelik olarak ortaya koyduklar tst

dizey cabanin anlamli olgu gortlmektedir.

Arastirmanin bir dger 6nemli sonucu ise, otgletmelerinin migterilerine yonelik bilgi
elde etme hususunda olduk¢ca hassas davrandiklaespit edilmesidir. Nitekim pek
cok aragtirmaci bir gletmenin pazar yonli olabilmesinin ilk §dunu bilgi elde etme

olarak aciklamglardir. Bu bakimdan literatirde pazar yonluluklgilil calismalarda
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ortak olarak ifade edilen ve uzerinde fikir hithe varilan hususlardan birinin
misterilere iliskin bilgi elde etme oldgu s6ylemek mumkindir (Shapiro, 1988; Kohli
ve Jaworski, 1990; Ruekert, 1992; Jaworski ve Kdl993; Desphande vegdi 1993).

Yapilan aratirmanin sonuglari da, mgigrilere iliskin bilgi elde etme konusunda otel

isletmelerinin pazar yonliu bir yapi sergilgoi gostermektedir.

Dikkat cekici bir dger 6nemli sonuc ise, otelsletmelerinde di cevreden ve
misterilerden elde edilen bilgilerin analiz edilmesnde gletme igcine yayllmasinda
bazi sorunlarin yandgidir. Oyle ki, otel §letmeleri pazar bilgisini dgerlendirmek

amaciylagletme icinde yapilan toplantilari yeterince dnemserektedir.

Arastirmanin bir dger ©6nemli dgiskeni olan tedarik¢i ikkilerinde ise, otel
isletmelerinin Gzerinde durgu 3 temel hususun olgu tespit edilmgtir. Bunlar
tedarikcilerle bilgi paylami, tedarikcilerle gbirligi ve tedarikcilere duyulan gtven

diuzeyidir.

Bu balamda, otel gletmeleri tedarikcilerinde elde ettikleri bilgilerson derece
onemsemekte ve tedarikgilerin bu yonde ¢aba gostermi arzu etmektedir. Bu sonug
Turkay ve arkadgarinin (2011) cagmasinin sonugclari ile de paralellik gostermektedir.
S6z konusu agtirmada da otelsietmelerinin tedarikcilerinden elde ¢itibilgileri
stratejik duzeyde ©Onemli olarak algilagdiifade edilmgtir. Otel isletmelerinin
tedarikcileri ile bilgi paylaamina verdikleri 6nemi, pazar yonlu bir 6rgut yapassahip
olmalarinin dgal bir sonucu olarak @erlendirmek muamkianddr. Nitekim, bir
isletmenin tam anlamiyla pazar yonli bir orgut yamasisahip olmasi, onlarin
tedarikcileri ile de yakin i§kiler kurmasina bgidir (Day, 1994). Tedarikgi gkileri ile
ilgili di ger bir 6nemli sonu¢ da, otellétmelerinin tedarikgileri ile ikikilerinde siklikli

sorun ygamadgl ve sbirli gi icinde olduklarinin tespit edilmesidir.

Arastirmanin sonuglari, otekletmelerinin yildiz sayisi, sahiplik tird, yegil@ yeri ve
hizmet yili gibi 6zelliklerine goére pazar yonlulike tedarikci ilgkilerinde bir
farklilasma old@gu tespit edilmgtir. Genel olarak agtirmaya katilan otelsletmelerinin
tamami pazar yonll bir yapiya sahip olaragettendirilebilir. Ancak, yonetim yapilari
olarak daha profesyonel bir yapiya sahip olan 8134l otel sletmeleri ile S Class otel
isletmelerinin daha fazla mgteri yonli bir 6rgit yapisina sahip olduklari gondtir.
Diger yandan, zincir otelsletmelerinin de dier isletme gruplarina gore daha fazla
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pazar yonlu oldgu ve tedarikcileri ile daha Ust duzeysKilerinin oldugu tespit

edilmistir. Nitekim 6rgut yapisi olarak zincir otefletmelerinin daha kurumsal bir
yapida oldgunu belirtmek gerekmektedir. Bu nedenle, s6z korsswclarin anlamli
oldugunu séylemek muiumkinddr. Bununla birlikte, dikkatkice bir husus da, otel
isletmeleri icerisinde hizmet yili 4 ve 9 yil arasandlan gletmelerin daha fazla pazar
yonlu olmaya castiklaridir. Bu sonug, pazarda yeni yer edinmeyasgal ve pazar
payini artirmayi hedefleyen genc otdéimelerinin bu amacla ger otellere gére daha

Ust duizey bir gayret icinde olduklarini gostermdkte

Otel isletmelerinin dinamik bir yapiya sahip olmasi ve ale&tin hem yerel hem de
uluslararasi boyutta olmasi, otgetmelerinin migteri merkezli, dger bir ifadeyle pazar
yonla bir 6rgit yapisina sahip olmalari sonucuntaberinde getirmgtir. Bu durum,
yukarida ifade edilen sebeplerle esasinda olmaskee bir hizmet anlayini ve 6rgut
yapisini ifade etmektedir. Ayni zamanda ottgtmeleri, pazar yonlu orgit yapisinin

dogal bir sonucu olarak da tedarikgiatmeleri ile daha yakin gkiler kurmaktadir.

Arastirmada ilgkisi argtirilan iki dezisken olan pazar yonlulik ve tedarik¢kHilerinin
yapilan analizler sonucunda oldukca iyi derecedepwogitif yonlu bir iliski icinde
oldugu tespit edilmgtir. Bu agidan pazar yonlu bir 6rgut yapisinin tddaerle yakin
de desteklendi sdylenebilir. Nitekim argtirma sonucunda pazar yonlulik boyutlarinin
tumundn istisnasiz olarak tedarikckkileri boyutlari ile pozitif bir ilgki icinde oldugu

tespit edilmgtir.

Pazar yonlulik ile tedarikci gkileri arasinda siki bir gkinin olmasi, bu ikkide pazar
yonluligin rolinin ne oldgu sorusunu da beraberinde getigtni Bu sebeple,
yonlulugun otel sletmelerinin tedarikgileri ile olan gkileri Gzerinde 6nemli dlgude
etkili oldugu gortlmigtir. Buradan hareketle, bir otefletmesinin pazar yonlia bir
yaplya sahip olmasi ve kurmaya galasi ile dgru orantili olarak tedarikgcileri ile de
iliskilerini gelistirme e&siliminde olduysunu sdylemek muamkindidr. Bu bakimdan
tedarikcilerle olan ikki kalitesinin de pazar yonlulukle orantili olarakacgini ifade

etmek mumkindur.
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Son olarak, agirmanin bgmlh desiskeni olan gletme performansi tzerinde de pazar
yonlulik ve tedarikci igkilerinin etkili oldugu tespit edilmgtir. Arastirma sonuglari,
pazar yonlulgin, tedarikcilerle ikkilere nazaransletme performansi tzerinde daha
gucla bir etkiye sahip oldiunu ortaya koymgiur. Bu anlamda, otetletmelerinin pazar
yonlu bir 6rgut yapisina sahip olmalarinin ve tddaler ile yakin iligkilerinin, musteri

memnuniyeti ve doluluk oranlari Gizerinde etkisialdugunu ifade etmek mumkuinddr.

Netice itibariyle 6zetlemek gerekirse, grama kapsaminda otegletmelerinin pazar
yonlu bir 6rgit yapisina sahip olglunu ve tedarikgileri ile olan gkilerinin de iyi
dizeyde oldgunu sdylemek mimkinduar. Agarmanin en 6nemli sonuclarindan biri
olarak ifade edilebilecek bir gier sonuc ise, pazar yonlulik ve tedarikcikilieri
arasinda pozitif ve guclu bir gkinin tespit edilmesidir. Ayni zamanda otel
isletmelerinde her iki dgskenin de gletme performansi Uzerinde gtadan etkisinin

oldugu argtirma sonucunda argidmistir.
LITERATURE ILISKIN CIKARIMLAR

Pazar yonlulukle ilgili ilk cakmalardan birini gergceki@iren ve pazar yonlii pazar
bilgi perspektifinden ele alan Kohli ve Jaworski99D), bu cakmalarinda pazar
yonluligin isletme performansi ile pozitif yonli bir gkisini olabilecegini one
surmglerdir. Benzerekilde, Narver ve Slater (1990) da pazar yorgihiisletmelerin
karlilik duzeyleri Uzerinde 6nemli bir etkisininatlilecginden bahsetngiir. Literattire
bakildginda, yukaridaki iki cajmadan hareketle, pazar yonlulik ve performans
arasindaki igki cok farkl sektdrler ve ulkeler tzerinde yapilargtirmalarla sinanngi
ve argtirma sonuclarinin genelinde pazar yonlulik sletme performansi arasinda
pozitif bir iliski tespit edilmstir (Narver ve Slater, 1990; Jaworski ve Kohli, 399
Greenley, 1995; Han vedj 1998; Shoham ve Rose, 2001; Shoham ge @005). Bu
anlamda yapilan agairmada da pazar yonlulik ile performans arasiradatip bir ili ski
tespit edilmg, pazar yonlulgin isletme performansi Uzerinde etkili okglu
gorulmistir. Bu acidan agirma sonuclarinin literatiirdekigir calsmalarla paralellik

gosterdgini sdylemek mumkunddr.

Pazar yonlulik ile ilgili olarak hizmetletmelerinde yapilan agarmalarin buytk bir
bolumunun bankacilik sektort ya daldaisletmeleri tGzerinde yapilgh gortlmektedir
(Esteban ve d@i, 2002). Ancak pazar yonlii otel sletmeleri agisindan ele alan
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calismalar da mevcuttur. Otedletmeleri Gzerine yapilan gtamalarin da pek gaunda
pazar yonluluk ile sletme performansi arasinda pozitif birgkinin oldugu tespit
edilmistir (Au ve Tse, 1995; Sargenat ve Mohammed, 1998, @002; Qu ve Ennew,
2003; Sandvik ve Sandvik, 2002; Tse veg.di2005). Bu acidan Turkiye'deki otel
isletmelerinde pazar yonligii ele alan mevcut agarmanin da sonuclari, otellerle ilgili
diger argtirmalarin sonuclari ile paralellik gostermektedir.

Turkiye'de vyapilan c¢agmalar incelendiinde, pazar yonlulik konusunun otel
isletmeleri agisindan oldukca sinirli bir bicimde elendgl ve yalnizca performans
baglaminda incelemelerin  bulungun anlailmaktadir.  Turkiye’de yapilan
argtirmalarin sonuclari da pazar yonluluk iketme performansi arasinda pozitif bir
ili ski oldugunu ortaya koymaktadir (Eren, 2003; Cakici ve ER®5; Karamustafa ve
dig.,2010). Bu bglamda mevcut agfirmanin da sonuclari da gdir argtirmalara

benzerlik gbstermektedir.

Pazar yonluluk konusunun Turkiye'de yeterince ¢dmiadigl ve bu alanda yapilan
calismalarin son derece kisith olgiunu ifade etmek mumkinddr. Atama
kapsaminda ifade edilmesi gereken bigedihusus da, mevcut atemanin érneklem
itibariyle Turkiye’de yapilan onceki ag@rmalara oranla daha genbir 6rneklem
Uzerinde gercekdgrildi gidir. Ayni zamanda asfirmanin pazar yonlUu yalnizca
isletme performansi ggaminda dgil, ayni zamanda tedarikgci gkileri kapsaminda ele

almasi dolayisiyla da ulusal literatire 6nemli digiir katki sundgu distndlmektedir.

Arastirmanin bir dger degiskeni olan tedarikgi ikkileri konusunun da otekletmeleri
acisindan literatirde oldukca sinirli olarak eladagini ifade etmek gerekmektedir. Bu
acidan Turkiye'de de otegletmelerinde alici tedarikgci gkisini inceleyen caémalarin
sayisi son derece azdir (Halis ve Turkay 2010; &ekeé Kavak, 2010). Ardirma
sonugclari, tedarik¢i #kilerinde otel gletmeleri tarafindan algilanan boyutlarin
literatirdeki cajmalarla paralellik gostergin ortaya koymaktadir. Nitekim atarma
kapsaminda otelsletmeleri tarafindan 6nemsenen 3 boyut olan , bigylgimi,
isbirligi ve glven boyutlarinin literatirdeki 6nceki giranalarda da ikki kalitesini
belirleyen dnemli dgskenler olarak ele alingh gorilmektedir (Wray ve di, 1994;
Kumar ve dg., 1995; Jap ve @i, 1999). Turkiye’de yapilan camalarda da bilgi

paylaimi ve given boyutu tedarikci gkilerinin bir belirleyicisi olarak ele alinrgtir.
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Bu anlamda agtirma sonugclari, Turkiye'de yapilan onceki galalarla da paralellik
gOstermektedir.

Literatlre bakildtinda, tedarik¢i igkilerinin dogrudan gletme performansi tzerindeki
etkisini inceleyen ¢cajmalarin da sayisinin az olglu gérulmektedir (Wilson, 1997,
Lages ve di., 2005; Cgliyan, 2009). Ayni zamanda otglatmelerinde alici-tedarikgi
ili skilerinin isletme performansi Uzerindeki etkisini inceleyenhlaeigi bir camaya da
rastlanmanstir. Bu bakimdan agarmanin, hem tedarikgci gkilerinin dogrudan gletme
performansi Uzerindeki etkisini incelemesi; hem alel igsletmelerini ele almasi
bakimindan literatire 6nemli dlcide bir katkisiroidugu ifade edilebilir. Ayni
zamanda literatirde pazar yonlulik kavraminin t&diderle yakin gbirligini
gerektirdgi yaygin olarak ifade edilse de, pazar yonlulik teslarikci iligkileri
arasindaki igkinin akademisyenler tarafindan yeterince incelesifieanlagilmaktadir.
Bu noktada, mevcut agarmanin pazar yonluluk ve tedarikgiskileri arasindaki ikkiyi

ortaya koymasi bakimindan da literatiire anlamlkaiki sundgu distnilmektedir.
OTEL ISLETMELER I ACISINDAN CIKARIMLAR

Otel isletmelerinin dinamik bir yapiya sahip olglu argtirmanin ¢eitli bélimlerinde
dile getirilmisti. Bu nedenle, désen misteri ihtiyac ve isteklerine hizli bir bicimde
cevap uretme gereklidi, otel isletmeleri acisindan vagin devam ettirme ve rekabet

avantajl splama acisindan oldukca énemlidir.

Insanin insana hizmetinin séz konusu @ldu otelcilik sektorinde myeri
memnuniyetinin sganmasi oldukca guctir. Bundan dolayi, bir otgetmesinin
varhigini devam ettirebilmesi, dncelikle pazar yonlu dégit yapisina sahip olmasi ile
mimkundir. Bunun sebebi, pazar yonlulik yakhanin mgteri memnuniyeti ve
sadakatini 6n planda tutmasi g&etme fonksiyonlarinin da bu yénde dizayn edilmiesin
sgilamasidir. Daha somut ifade etmek gerekirse, @t gtetmesinin méterilerine
sund@gu konaklama hizmeti Bta olmak, Uzeresietme icinde bu hizmeti tamamlayici
ariin ve hizmetler olarak sunglu yiyecek-icecek ve gence gibi yan hizmetlerinde
misteri ihtiyac ve beklentilerine goreekillendiriimesini gerekmektedir. Bu acidan
pazar yonli bir orgut yapisinin otejletmelerinin kuruly asamasindan itibaren

benimsenmesinin gerekli olgu gortlmektedir.
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Bir otel isletmesi, departmanlari itibariyle hem fiziksel Griiretimini hem de hizmetin
sunumunu ayni ¢atl altinda gercekilenektedir. Bu acidan otekletmesinde hizmet
dretiminin devamliginin sglanmasi da mal ve hizmet tedarikcilerinin yalgioirili gini
gerekli kilmaktadir. Ancak burada otefletmeleri acisindan tedarikciletmeleri
yalnizca fiziksel mal ve hizmet @ayan kurumlar olarak gerlendirmek dgru
olmayacaktir. Tedarikgisietmelerin otel gletmeleri acisindan ayni zamanda oldukca
onemli bir bilgi kayn@ oldugunu da ifade etmek gerekir. Bu anlamda, otel
isletmelerinin miteri yonlu bir hizmet yapisina kasmasi icin hem tedarikcilerinden
misterilerine iligkin bilgi elde etmesi hem de kaliteli Griin ve hiznsinumu igin
gerekli tedariki zamaninda yapmasinin gerekli glohw ifade etmek gerekmektedir.
Daha net ifade etmek gerekirse, otdéetimelerinin migteri memnuniyeti ve sadakatini
sglayarak, uzun vadede kar elde etmesinin, hem paxdil bir 6rgut yapisina hem de

tedarikgileri ile olan yakin i§kisine bl oldugu sdylenebilir.
GELECEK ARA STIRMALAR iCiN ONERILER

Her bilimsel argtirmada oldgu gibi bu aratirmada da birtakim kisitlar s6z konusu
olmustur. Nitekim bir argtirma cercevesinde konuyla ilgili butingilgkenleri ele alip
incelemek mumkin gddir. Bu agidan konuya gkin farkli desiskenlerin de ele

alinabilecgi belirtiimelidir.

Literatiire bakildiinda, pazar yonluggiin genellikle sletme performansi ile gkisinin

arggtinldigr goérilmektedir. Ancak hem pazar yonlu bir 6érguprgani kurmak, hem de
bu yapinin gletmeler tarafindan benimsenmesi 6nemli bir stireglgirmektedir. Bu
baglamda, bir jletmede pazar yonllu 6rgit yapisinin kurmayi siyanta engelleyen ya
da pazar yonlu bir 6rgut yapisini destekleyepigkenlerin neler oldgu ve bunlarin
pazar yonlulikle ikkilerinin ne dizeyde oldiu argtiriimaya dger konular olarak

ifade edilebilir.

Tedarik zinciri yonetimi uygulamalarinin da turizeektori agisindan oldukga sinirli
biri bicimde ele alindy ve konuya ilgkin kuramsal cercevenin de tam olarak
cizilmedigi anlasiimaktadir. Otel gletmeleri acisindan tedarik zinciri uygulamalari
yalnizca, performans Bmminda ele alinmuir. TZY kapsaminda tedarikgi gkileri
yonetimi konusunun da literatirde yeterince gdriadgini sdylemek mumkinduar. Bu
cercevede, otekletmeleri agisindan tedarik¢i segim kriterleri ve secim kriterlerini

195



etkileyen faktorlerin neler oldiw bata olmak Uzere, tedarik zinciri yonetimi
uygulamalarini etkileyen 0orglitsel ve yoOnetselsutlarin neler oldgunun tespiti

arastirlimaya deger konulardir. Dier yandan otelsletmeleri agisindan tedarik zinciri
yonetim modellerine igkin kuramsal ve ampirik ¢aginalarin yapiimasinin da literattire

anlamli katkilarinin olaga ifade edilebilir.

196



KAYNAKCA

AGARWAL, S., M. K. ERRAMILLI and C. S. DEV (2003)Market Orientation and
Performance in Service Firms: Role of Innovatiodgurnal of Services
Marketing Vol. 17, No. 1, pp. 68-82.

AKSULU, ikbal ve OZzZGUL, Engin (1999), “Ogsen Pazarlama Cevresi ve
Pazarlamada Yeni Yaklanlar”, 4. Ulusal Pazarlama KongresMustafa Kemal

Universitesi,iktisadi veidari Bilimler Fakiiltesi, 18-20 Kasim, ss. 83-94.

ALABAY, Nurettin (2010), “Geleneksel Pazarlamadan enY Pazarlamaya
Yaklasimlarina Gegi Sireci”, Stileyman Demirel Universitegktisadi ve/dari
Bilimler Fakltesi DergisiCilt. 15, Say!. 2, ss. 213-235.

ALDAS-MANZANO, J., I. KUSTER and N. VILA (2005), “Mrket Orientation and
Innovation: An Inter-relationship Analysis'iuropean Journal of Innovation
Managementyol. 8, No. 4, pp. 437-452.

ALTUNISIK, R., OZDEMIR, S. ve TORLAK, R. (2006),“Modern Pazarlama’,
Degisim Yayinlari,istanbul.

ALTUNISIK, R., OZDEMIR, S. ve TORLAK, R. (2011),“Pazarlamaya Girk”,
Sakarya Yayincilikistanbul.

ALTUNISIK, R., R. CB3KUN, S. BAYRAKTAROGLU ve E. YILDIRIM (2007),
“Sosyal Bilimlerde Aratirma Yontemleri, SPSS Uygulamah” Sakarya
Yayincilik Sakarya.

ALTUNISIK, Remzi (2009),“ Turizm Isletmelerinde Pazarlamanin Temelleri ile
Farkli Pencereden Pazarlama Yonetimi: Uretici vekeTigi Baks Acisl’,
“Turizm Isletmelerinin Pazarlamasinda 7P ve 7@&ditorler: Cevdet Avcikurt,

Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin, x@m Yayinlari,istanbul.

APPIAH-ADU, K. (1997), "Market Orientation and Perfance: Do TheFindings
Established in Large Firms Hold in the Small Busméectd?”, Journal of
Euromarketingyol.6 No. 3, pp. 1-26.

197



ARIKAN, R. (2004), “Aratirma Teknikleri ve Rapor HazirlamaAsil yayinlary

Ankara.

ARMUTLU, Can Erkin (2006), iliskisel Pazarlamanin Teorik Temelleri: Etkila ve
Sebeke Yaklamlan”, Ticaret ve Turizm gtim Fakultesi Dergisi Sayi. 2, s. 1-
16.

ATAKAN, F., G. KAYACIK ve S. EREN (2009), “Firmalar Arasi Elektronik Ticaret
ve Tedarik Zinciri Yonetiminde Gezici Etmen Tekn@min Kullanimi”,
http://web.cs.dal.ca/~kayacik/papers/INET-TRO1, fitisim Tarihi: 13.06.2012.

ATHANASOPOULOU, Pinelopi (2008), “Antecedents andorSequences of
Relationship Quality in Athletic ServicesManaging Service Qualifyol. 18,
Is. 5, pp. 479-495.

ATUAHENE-GIMA, K. (1995), “An Exploratory Analysi®f the Impact of a Market
Orientation on NewProduct Performance: A ContingeApproach”,Journal of
Product Innovation Managementol. 12 No. 4, pp. 275-93.

AU, K. and C. TSE (1995), “The Effect of MarketinQrientation on Company
Performance in the Service Sector: A Comparativelysof the Hotel Industry
Hong Kong and New ZealandJournal of International Consumer Marketing
(8): 77-87.

AVLONITIS, George H. and Spiros P. GOUNARIS (1997arketing Orientation
and Company Performance: A Comparative Study otidtréhl vs. Consumer

Goods Companiesindustrial Marketing Managemerivol. 26, No. 5.

AVLONITIS, George H. and Spiros P. GOUNARIS (1999 arketing Orientation
and its Determinants: An Empirical Analysis’European Journal of
MarketingEuropean Journal of Marketingpl. 33, No. 11-12, pp. 1003-1037.

BAGOZZI, Richard, P. “Marketing as Exchang@he Journal of Marketingyol. 39
(October), pp. 32-39.

198



BAKER, William E. and James M. SINKULA (1999), “Leang Orientation, Market
Orientation and Innovation: Integrating and ExteigdModels of Organizational

Performance”Journal of Market focused Managemed@i), 295-308.

BALAY, Refik (2004), “Ogrenen Orgiitler’Ogrenen Orglitler Editorler:K. DEMIR ve
C. ELMA, Sandal Yayinlari, Ankara.

BARCA, Mehmet (2002), “Stratejik YoOnetim Yaklanlari: Rekabet Avantaj
Yaratmada Sinerjik Etki”,Stratejik Boyutuyla Modern Yonetim Yakialari,
Editorler:i. DALAY, R. COSKUN ve R. ALTUNISIK, Beta Yayinlari,istanbul.

BARNEY, J. B (1991), “Firm Resources and SustaieaBlompetitive Advantage”
Journal of Managemen(17): 99-120.

BARNEY, J. B. (1986), “Organizational Culture: Céinbe a Source of Sustained
Competitive Advantage’Academy of Management Revi&mwl. 11, pp. 656-665.

BARTELS, Robert (1951), “Can Marketing Be A Scien@g The Journal of
Marketing,Vol. 15, No. 3, pp. 319-328.

BATMAN, Orhan (2008), Otel Isletmelerinin Yonetinij Degisim Yayinlari,istanbul.

BATMAN, Orhan ve Huseyin SOYBALI (2009), “Otelisletmelerf, Turizm
Isletmeleri, Editorler: Sehnaz DEMRKOL ve Burhanettin ZEN@N, Degisim

Yayinlari,Istanbul.

BATMAN, Orhan ve M. D@DUBAY (2010), “Konaklamaisletmelerine Genel
Bakis” , icinde “Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Yoénetimi ve Onbiro
Otomasyon Sistemléri (Ed.) Burhanettin ZEN@®N\, Degisim Yayinlari,
Istanbul.

BATMAN, Orhan ve R. Yildirgan (2001), “Konaklamdsletmeciligi”, icinde
“Konaklamalsletmelerinde Onbiiro Yénetimi ve Onbiiro OtomasysteB8ilerf,
(Ed.) Burhanettin ZEN@N, Degisim Yayinlari,istanbul.

BAUMOL, W. J. (1957), “On The Role of Marketing Tdry”, The Journal of
Marketing,Vol. 21, No. 4, pp. 413-418.

199



BEJOU, D., B. WRAY, T. N. INGRAM (1996), “Determings of Relationship Quality:
An Artifical Neural Analysis”,Journal of Business Researdhyl. 36, pp. 137-
143.

BEJOU, D., C. T. ENNEW and A. PALMER (1998), “Trugithics and Relationship
Satisfaction” International Journal of Bank Marketin,ol. 16, No. 4, pp. 170-
175.

BHUIAN, S.N. (1997), “Exploring Market Orientatioin Banks: an Empirical
Examination in Saudi ArabiaThe Journal of Services Marketingol. 11 No. 5,
pp. 317-328.

BROWN, J. R. and R. L. DAY (1981), “Measures of @b in Distribution
Channels” Journal of Marketing Researclipl. 18, No. 3, pp. 263-274.

BRUGGEN, van G. H., M. KACKER, C. NIEUWLAAT (2005);The Impact of
Channel Function Performance on Buyer-Seller Reiahips in Marketing
Channels”,International Journal of Research in Marketingol.22, pp. 141-
158.

BULUT, C., C. YILMAZ ve L. ALPKAN (2009), “Pazar GQuantasyonu Boyutlarinin
Firma Performansina Etkileri’lEge Akademik Bak19 (2): 513-538.

CANNON, J. D. and W. D. PERRAULT (1999), “Buyer-#el Relationships in
Business Markets'Journal of Marketing Researcol. 36, No. 4, pp. 439-460.

CARUANA, A. B. RAMASESHAN and M. T. EWING (1997),Market Orientation
and Organizational Commitment in Australian Pub8ector”, International
Journal of Public Sector ManagemeXl. 10, No. 4, pp. 294-303.

CARUANA, A., GAUCI, S. & FERRY, M. (1995), “MarkeDrientation and Business
Performance: Some Evidence from MALTAM Proceedings of the Marketing
Education Group ConferencBradford, UK, 123-132.

CEMALCILAR, ilhan (1999),“Pazarlama, Kavramlar-Kararlar’, Beta Yayinlari,

Istanbul.

200



CLAYCOMB, Cindy and G. L. FRANKWICK (2010), “Buyes’ Perspectives of Buyer-
Seller Relationship Developmentindustrial Marketing Management(39):
252-263.

CONVERSE, Paul D. (1945), “Development of The 8ce of Marketing: An
Explatory Survey”The Journal of Marketing/ol. 10, No.1, pp. 14-23.

COOPER, M. C., D. M. LAMBERT and J. D. PAGH (1997Supply Chain
Management: More than a New Name for Logistidgie International Journal

Of Logistics Managemenvol. 8, Is. 1, pp. 1-14.

COOPER, Martha C. and L. M. ELLRAM (1993), “Chamxtstic of Supply Chain
Management and Implication for Purchasing and LUagisStrategy”, The

International Journal of Logistics ManagemeXxbl. 4, No. 2, pp. 13-24.

COSAR, Yesim (2008), “Otelisletmelerinde Rekabet Ustugiini Etkileyen Faktorler:
Yoneticiler Uzerine Bir Arglirma”, Anatolia: Turizm Aratirmalari Dergisi,
Cilt 19, Sayi 1, s. 45-56.

CROSBY, L. A,, K. R. EVANS and D. COWLES (1990), éRtionship Quality in
Services Selling: An Interpersonal Influence Pectipe”, Journal of Marketing,
Vol. 54, No. 3, pp. 68-81.

CROXTON, K. L., S. J. GARCIA-DASTUGUE, D. M. LAMBER and D. S.
ROGERS (2001), “The Supply Chain Management Précddse Internatiinal
Journal of Logistics Managementol. 12, Is. 2, pp. 13-36.

CAGLIYAN, Vural (2009), “Alici-Tedarik¢i iliskilerinin isletme Performansina
Etkisi”, Suleyman Demirel Universitegktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 14, Sayi 3, s. 461-479.

CAKICI, Celil ve EREN, Duygu (2005), “Otelsletmecilisinde Pazar Yonlulik ve
Pazar Yonlulik Performandliskisi Uzerine Bir Aratirma ve Sonuglar”
Hacettepe Universitesiktisadi ve/dari Bilimler Fakultesi Dergisi Cilt 23, Sayi
1, ss. 157-178.

201



CALLI, Fatih (2007), “Butunlgik Tedarik Zincir Aglarinda Bilsim Paylgim Olgiim
Modeli” Yayinlanmangi Doktora Tezi Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitlisu.

CATI, Kahraman ve MustafaSKIN (2008), “Pazar Yonluluk”,Glncel Pazarlama
Yaklgimlarindan SecmeleEditorler:inci VARINLI ve Kahraman CATI, Detay
Yayincilik, Ankara, s. 77-101.

CETINEL, Emine (2008), “Orgiitsel Giiven ile Orgutsel gBlak Arasindaki Iliski
Uzerine Bir Ornek Olay”, Yayinlanmangi Yiiksek Lisans TeziSakarya

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitusdi.

DAGHFOUS, Abdelkader and R. BARKHI, (2009), “Ther&egic Management of
Information Technology in UAE Hotels: An Explorayostudy of TQM, SCM
and CRM ImplementationsTechnovationVolume: 29, pp. 588 — 595.

DAY, George S. (1994), “Capabilities of Market-Degiv Organizations'The Journal of
Marketing,Vol. 58, No.4, pp. 37-52.

DEMIR, F. O. ve Y. KIRDAR (2006), “Msteri Iliskileri Yonetimi: CRM”, Review of
Social, Economic and Business Studiésl. 7/8, s. 293-308

DEMIR, M. H. ve A.SAHIN (2002), ‘isletmedenisletmeye Elektronik Ticaretin
Gelismesindeiliskisel Pazarlamanin Rolii: Givéliskisi Eksenli Bir Analiz”,
Review of Social, Economic and Business Stud@s 2, s. 219-231.

DEMIREL, Yavuz (2007), “Turk Bankacilik Sektoriinde ¥&ri iliskileri Yonetiminin
Musteri Sadakati Uzerine EtkisiKocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi
Dergisi, (13): 1, s. 56-81.

DENG, S. ve J. Dart, (1994), “Measuring Market @taion: A Multi-factor, Multi-
item Approach”Journal of Marketing Managemenfol. 10, pp. 725-742.

DESPHANDE, Rohit and John U. FARLEY (1998), “Measgr Market Orientation:
Generalization and Synthesiggurnal of Market Focused Manageme(®): 213-
232.

202



DESPHANDE, Rohit and WEBSTER, Frederick E. (198®rganizational Culture
and Marketing : Defining the Research Agendiurnal of Marketing53, pp. 3-
15.

DESPHANDE, Rohit, FARLEY, John, U. ve WEBSTER, Feadk E. (1993),
“Corporate Culture, Customer Orientation and Intiremess in Japanese Firms:
A Quadrad Analysis"The Journal of Marketingvol. 57, No. 1, pp. 23-37.

DIAMANTOPOLUOUS, Adamantios and HART, Susan (1993)jnking Market
Orientation and Company Performance: Preliminaryd&we on Kohli and
Jaworski’'s Framework”Journal of Strategic Managementol. 1, Iss. 2, pp. 93-
121.

DOGDUBAY, Murat (2005), “Bilyik Olcekli Otellerdeki Yicekicecek
Departmanlarinin  Uretim Kayiplarini Onlemeye YokelDlarak Uretim
Planlamasi ve Kontrol Sistemlerinin Uygulanabigilj Balikesir Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitist Dergisbayi 14, s. 82-106.

DONEY, M. Patricia and J. P. CANNON (1997), “An HEmimation of the Nature of
Trust in Buyer-Seller RelationshipsJpurnal of MarketingVol. 61, No. 2, pp.
35-51.

DORSCH, M. J., S. R. SWANSON and S. W. KELLEY (1998The Role of
Relationship Quality in the Stratification Vendas Perceived by Customers”,
Journal of Academy Marketinyol. 26, No. 2, pp. 128-142.

DOYLE, Peter (2000), “Value-based Marketinglpurnal of Strategic Management,
Vol. 8, Iss. 4

DWYER, F. R. and S. OH (1987), “Output Sector Migghce Effects on The
International Political Economy of Marketing ChalwigJournal of Marketing
ResearchVol. 24, No. 4, pp. 347-358.

DWYER, F. R.,, P. H. SCHURR, S. OH (1987), “Develgpi Buyer-Seller
Relationship”Journal of MarketingVol. 51, No. 2, pp. 11-27.

203



ECER, Ferhat H. ve CANITEZ, Murat (2004)Pazarlama flkeleri, Teori ve
Yaklgimlar’, Gazi Kitabevi, Ankara.

EKBER, Sahin ve , Serdar ORHAN (2011)isletmeici Faktorlerinisletmelerin Pazar
Odakhlik Durumuna Etkilerii MARKOR ve MKTOR Olceddi ile
Degerlendirme”,9. Uluslararasi Turk Dinyasi Sosyal Bilimler Kongjr&eblgler
Kitabi, 1. Cilt 16-17 Haziran 2012, Bakl, Azerbaycan, ss. 12-24.

EKBEROV, Sahin (2011), “Gegi Ekonomilerinde Pazar Odakhlik Olgeklerinin
Uygulanabilirligi Uzerine Bir Aratirma: Azerbaycan Org&, Basiimany
Doktora Tezi, Sakarya Universitesi, Sosyal Bilinffastitiisii Sakarya.

ELLRAM, L. M. and M. C. COOPER (1990), “Supply ChaiManagement,
Partnerships, and the Shipper-Third Party Relatigris The International
Journal of Logistics Managemenol. 1, No.2, pp. 1-10.

ERDEM, Bars (2006), ‘isletmelerde Yeni Bir Yonetim Yakfami: Kiyaslama”,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisurgisi, 15: 65-94.

ERDEM, Bargve Oya Aytemiz SEYMEN(2008), “Turiznisletmelerinde Kiyaslama
Teknigi”, Turizm Isletmelerinde Cgdas Yonetim YaklamlariEditorler:Fevzi
Okumuw ve Umut Avcl, Detay Yayincilik, ss. 58-94, Ankara.

EREN, Duygu (2003), “Otelsietmeciliginde Pazarlama Anlayi ve Pazar Yonlaluk:
Turkiye'de Faaliyet GoOsteren Dort ve BeYildizli Otellerde Yapilan Bir
Arastirma ve Sonugclari’Basiimamy Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi,

Sosyal Bilimler EnstitisiMersin.

ERSQOY, Nezihe Figen (2008), “Pazarlama Konusu veaPama YoOnetimi”,
Pazarlama Yonetimi, Editor: Birol Tenekeciglu, Anadolu Universitesi
Acikogretim Fakdltesi Yayinlari, Yayin No: 791, Egidnir.

ERSOZ, S., N. YAMAN ve B. RGOREN (2008), “Miteri iliskileri Yonetiminde
Verilerin Yapay Sinir Alari ile Modellenmesi ve Analizi’Gazi Universitesi
Muhendislik ve Mimarlik Fakultesi Dergj<tilt 23, No. 4, s. 759-767.

204



ESKILER, E., M. OZMEN ve C. UZKURT (2011), “Bilgi Yonizhi, Pazar Odaklilik ve
Pazarlama Yeni§i iliskisi: Mobilya Sektoriinde Bir Argirma”, Eskisehir
Osmangazi Universitesiktisadi ve/dari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (6):1, s. 31-
69.

ESTEBAN, A., A. MILLAN, A. MOLINA and D. MARTIN-CONSUEGRA (2002),
“Market Orientation in Service: A Review and Anab/s Europen Journal of
Marketing Vol. 36, No. 9-10, pp. 1003-1021.

EYMEN, U. Erman (2007), “Tedarik Zinciri YonetimiKalite Ofisi Yayinlar) Yayin
No: 14. www.kaliteofisi.comErisim Tarihi: 24.03.2012

FERRELL, O. C. and LUCAS, George, H. (1987), “Analttion of Progress in the
Development of a Definition Marketing'Journal of Academy of Marketing
Science)ol. 15, No.3, pp. 12-23.

FULLERTON, Ronald, A. (1988), “How Modern Is ModeMarketing? Marketing’s
Evolution and the Myth of the “Production Era’he Journal of Marketingyol.
52, No.1, pp. 108-125.

FYNES, B., C. VOSS and S. de BURJA (2005), “The detpof Supply Chain
Relationship Dynamics on Manufacturing Performandeternational Journal

of Operations & Production Managemenol. 25, Is.1, pp. 6-19.

FYNES, B., S. de BURCA and D. MARSHALL (2004), “Branmental Uncertainty,
Supply Chain Relationship Quality and Performandsrnal of Purchasing
and Supply Managementol. 10, pp. 179-190.

FYNES, B., S. de BURJA, C. VOSS and (2005), “Supphain Relationship Quality,
The Competitive Environment and Performancéiternational Journal of
Production Researgh/ol. 43, No. 16, pp. 3303-3320.

FYNESS, B. and C. VOSS (2002), “The Moderating E&ffeof Buyer-Seller
Relationships on Quality Practises And Performanbgérnational Journal of
Operations & Production Managemeinol. 22, No. 6, pp. 589-613.

205



GANESAN, S. (1994), “Determinants of Long-Term O&ion in Buyer-Seller
Relationship” Journal of MarketingVol. 58 (April), pp. 1-19.

GEYIK, Mahmut (2006), “Stratejik Yonetimde Paradigmaikmasi: Pozisyon Okulu
ile Kaynakalara Dayali Okulun Kalastirilmasi”, Basilmamy Doktora Tezi,

Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstit{iSakarya.

GLAZER, Rashi and WEISS, Allen M. (1993), “Markegim Turbulent Environments:
Decision Processes and The Time-Sensitivity of rmétion”, Journal of
Marketing Research/ol. 30, No.4, pp. 509-521.

GOKCE, B. (1988) “Toplumsal Bilimlerde Ayarma” Sava Yayinlary Ankara.

GRAY, B., S. MATEAR, C. BOSHOFF and P. MATHESON @B), “Developing a
Better Measure of Market OrientatiorBuropen Journal of Marketingvol. 32
No. 9-10, pp. 884-903.

GREENLEY, Gordon E. (1995), “Forms of Market Origidn in UK Companies”,
Journal of Management Studié&l. 32, Is. 1, pp. 47-66.

GRONROOS, Christian (1994), “From Marketing Mix Relationship Marketing:
Towards a Paradigm Shift in MarketindMlanagement Decision/ol. 32, Is. 2,
pp. 4-20.

GRONROQOS, Christian (2006), “On Defining Marketirinding a New Roadmap for
Marketing”, MarketingTheory\Vol. 6, No. 4, pp. 395-417.

GUO, Chiquan (2002), “Market Orientation and Besis Performance: A Framework
for Service Organizations’lEuropean Journal of Marketingv/ol. 36, No. 9-10,
pp. 1154-1163.

GUCLU, Caner (2010), “Tedarik Zinciri Yonetiminiigletme Performansi Uzerindeki
Etkisi: Otel isletmelerine Yonelik Bir Argtirma” Yayinlanmangi Yiiksek Lisans

Tezi,Diizce Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisi.

GULES, Hasan Kigat ve V. CAGLIYAN (2010), “Tedarik Zinciri Yonetimi
Baglaminda Uriin Yeniliine Tedarik¢i Katilimi”,Nigde Universitesiktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi DergisiCilt 3, Sayi 1, s. 30-40.

206



GULMEZ, M. ve O. KTAPCI (2003), filiski Pazarlamasinin Ggimi ve Yakin
Gelec&i”, Cumhuriyet Universitesiktisadi veldari Bilimler Dergisi Cilt 4,
Sayi 2, s. 81-89.

GUNAY, Nazan G. (2001), “The Marketing ConcepEge Akademik Bak Cilt. 1,
Sayl 1, ss. 115-140.

GURUZ, Demet ve E. GUREL (2006), “Yonetim ve Orgaasyon”, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara.

HACIEFENDIOGLU, S. ve N. COLULAR (2008), fliskisel Pazarlamada Giiven
Unsuru ve Otelsletmelerinde Uygulama’Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu DergisiSayi 16, s. 107-126.

HACIOGLU, Necdet (2005);Turizm Pazarlamasi; Nobel Yayin Dgitim, Ankara.

HALIS, Muhsin ve O. TURKAY (2010), “Konaklamigletmelerinde Tedarikdisletme
fliskileri: Tiirk Sehir Otellerinden Bulgular” Seyahat ve Otelsletmecilpi
Dergisi, Yil 7, Sayi 1, s. 6-16.

HAMSIOGLU, Bugra (2011), “Pazar Yonliilik, Kalite Yonliluk \igletme Performans
Iliskisi: llag Sektorinde Yapilan Bir Ayarma”, Ege Akademik Baki Cilt 11,
Sayi 1, s. 91-101.

HAMSIOGLU, Ahmet Busra (2000), “Pazarlama Stratejisi Olarak $tii iliskileri
Yonetimi (MIY): Kars Ili Merkez Kobi'lerinde Kagilasilan Sorunlar ve C6zim
Onerileri”, http://ipsalamyo.trakya.edu.tr/arsivieen/ 2011-2012%2ZBuz/crm/
crm.pdf, Ergim Tarihi: 22.04.2012.

HAN, J. K., K. NAMWOON and R. K. SRFASTAVA (1998), “Market Orientation he
and Organizational Performance: Is Innovation asmig Link?”The journal of
Marketing,Vol. 62, No.4, pp. 30-45.

HARRIS, C. Lloyd and Emanuel OGBONNA (2001), “Leeslgp Style and Market
Orientation: An Empirical Studyfturopean Journal of Marketing/ol. 35, No.
5-6, pp. 744-464.

207



HARRIS, C. Lloyd and Nigel F. PIERCY (1999), “Mareagent Behavior and Barriers
to Market Orientation in Retailing CompaniesThe Journal of Services
Marketing Vol. 13, No. 2, pp. 113-131.

HARRIS, Lloyd C. (1998), “Barriers to Market Orieibn: the View from the
Shopfloor”,Marketing Intelligence and Planninyol. 16, No. 2-3, pp.221-229.

HARRIS, Lloyd C. (2000), “The Organizational Bameto Developing Market
Orientation”,European Journal of Marketing/ol. 34, No. 5-6, pp. 598-624.

HARRISON-WALKER, L. Jean (2001), “The MeasuremefitaoMarket Orientation
and its Impact on Business Performanciurnal of Quality Managemen(6):
139-172.

HART, Stuart, L. (1995), “A Natural-Resource-Baséew of the Firm”, Academy of
Management Reviewpl. 20, No. 4, pp. 986-1014.

HAUGLAND, S. A., I. MYRTVEIT and A. NYGAARD (2007),'Market Orientation
and Performance in the Service Industry: A Datadiospment Analysis”Journal
of Business Researd60): 1191-1197.

HEIENS, R. A. (2000), “Market Orientation: TowardnAlntegrated Framework”,
Academy of Marketing Science Revide. 1, p. 1-4.

HEIENS, Richard, A. (2000), “Market Orientation: Ward An Integrated Framework”,
Academy of Marketing RevieWol. 2000 No.1, pp. 1-4.

HENNING-THURAU, T. and A. KLEE (1997), “The Impacf Customer Satisfaction
and Relationship Quality on Customer Retention: lti€al Reassessment and
Model Development’Psychology & Marketingyol. 14, No. 8, pp. 737-764.

HOULIHAN, J. B. (1988), “International Supply Chain A New Approach
Management Decision'Quarterly Review of Management Technolo@6): 3,
pp. 13-19.

HUBER, G. P. (1991), “Organizational Learning: GQdmiting Process and
Literatures”,Organization Sciengé/ol.2, No. 1, pp. 88-105.

208



HUNT, S. ve R. Morgan (1995), “The Comparative Adteege Theory Of Competition”
Journal Of MarketingCilt 5, No 9, s.115.

HUNT, Shelby D. (1976), “The Nature And Scope Ofrkiing”, The Journal of
Marketing,Vol. 40, No. 3, pp. 17-28.

HURLEY, Robert F. and Thomas M. HULT (1998), “Inratn, Market Orientation
and Organizational Learning: an Integration and HEocgl Examination”, The
Journal of MarketingVol. 62, No. 3, pp. 42-54.

HUTCHINSON, Kenneth D. (1952), “Marketing As A Sote: An Appraisal’,The
Journal of MarketingVol. 16, No. 3, pp. 286-293.

ICOZ, Orhan (1996):Turizm Isletmelerinde Pazarlamallkeler ve Uygulamalar;

Anatolia Yayincilik, Ankara.
ISLAMOGLU, Ahmet Hamdi (2008);Pazarlama Y®&netimi} Beta Yayinlarijstanbul.

JAP, S. D., C. MANOLIS, B. A. WEITZ (1999), “Relatiship Quality and Buyer-
Seller Interactions in Channel Distributiordournal of Business Researdafol.
46, pp. 303-313.

JAWORSKI, Bernard J. and Ajay K. KOHLI (1996), “Maat Orientation: Review,
Refinement and Road MapJpurnal of Market Focused Managemettt): 119-
135.

JAWORSKI, Bernard J. and KOHLI, Ajay K. (1993), “Met Orientation: Antecedents
and ConsequencesThe Journal of Marketingvol. 57. No. 3, pp. 53-70.

JIMENEZ-JIMENEZ, Daniel and Juan G. Cegarra NAVARRQ@O007), “The
Performance Effect Organizational Learning and Marientation”,Industrial
Marketing Managemen{36): 694-708.

KALAFATIS, S. P. (2000), “Buyer-Seller RelationskipAlong Channels of
Distribution”, Industrial Marketing Managemenvol. 31, pp. 215-228.

KALAYCI, S. (2005), “Faktér Analizi” icinde “SPSS Uygulamaliok Desiskenli
Istatitik Teknikleri”, Ed.S. KALAYCI, Asil Yayin Dgitim, Ankara.

209



KALKAN, Veli Denizhan. (2006), “Orgiitsel flenme ve Bilgi Yonetimi Kesim ve
Ayrisma Noktalari”,Elektronik Sosyal Bilimler DergisiCilt.5, Sayi. 16, ss. 22-
36.

KANNAN, V. R. and K. C. TAN (2006), “Supplier Selgan And Assessment: Their
Impact on Business Performancdburnal of Supply Chain Management: A
Global Review of Purchasing and Sup(#all) pp. 11-21.

KARAFAKIO GLU, Mehmet (2005), “Pazarlama Jlkeleri”, Literatir Yayinlari,

Istanbul.

KARAMUSTAFA, K., GULLU, K., ACAR, N. ve ULAMA, S. (2010),“Konaklama
Isletmelerinde Pazar Odaklilik UygulamalariDetay Yayincilik, Ankara.

KARASAR, N. (2009), “Bilimsel Aratirma Yontemi’, Nobel Yayin Datim, Ankara.

KARASU, Fatma (2006), “Tedarik Zinciri YonetimininYapisi ve Isleyisi”,
Yayinlanmanmi Yiksek Lisans TezEskkehir: Anadolu Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitlsu.

KILIC, Gonca ve Yiksel OZTURK (2010), “Kariyer Yot Sistemi ve Orgutsel
Baglilik Arasindakiiliski: Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Argtirma”, Ege
Akademik Bal 10 (3): 981-1011.

KILIC, S. ve H. C. KENDRLI (2005), “Endustriyel Pazarlardskisel Pazarlamanin
Yeni Ekonomideki Yeri ve Onemi"Uctincti Sektor KooperatifcilikSayi 148,
ss. 20-36.

KILINC, Izzet (2008), “Turizm isletmelerinde Stratejik Planlama ve Stratejik
Dustinebilme”, Turizm Isletmelerinde Cadas Yo6netim TeknikleriEditorler Fevzi
Okumu ve Umut Avcli, Detay Yayincilik, Ankara.

KIM, B. Y. and H. OH (2004), “How do Hotel Firms @i Competitive Advantage”,
International Journal of Contemporary HospitalityallagementVol. 16, Is. 1,
pp. 65-71.

210



KIM, Soo Wook, (2006), “Effects of Supply Chain Magement Practices, Integration
and Competition Capability on Performanc8upply Chain Management: An

International Journal Volume: 11, Issue: 3, pp. 241 — 248.

KIM, W. G. and Y. Cha (2002), “Antecedents and Capgences of Relationship
Quality in Hotel Industry; Hospitality Managemenvol. 21, pp. 321-338.

KIM, Woo Gon and, Cha YOUNGMI (2002), “Antecederasid Consequence of
Relationship Quality in Hotel IndustryHospitality ManagemenR1: 321-338¢

KIPPENBERGER, T, (1998) “Barriers to Market Orieinda: the Myths and Realities”,
Antidote Vol. 3 Iss: 5, pp.12 - 15

KOCAK, A., A. OZER ve E. GUREL (2005), “Kaynak Teftéraklasimda Pazarlama
Kabiliyetinin Boyutlari” Hacettepe Universitesijktisadi ve /dari Bilimler
Fakultesi Dergisi Cilt 23, Say! 1, s. 179-201.

KOHLI, Ajay K. ve JAWORSKI, Bernard J. (1990), “Meat Orientation: Construct,
Research Propositions and Managerial Implicatiois® Journal of Marketing
Vol. 54, No.2, pp. 1-18.

KOHLI, Ajay K., JAWORSKI, Bernard J. and KUMAR, Afi (1993), “MARKOR:
Measure of Market OrientationJournal of Marketing ResearcNol. 30, No.4,
pp. 467-477.

KOTLER, Philip (1972), Marketing Management Analysis Planning And Cofitrol
Ceviren: Yaman ERDAL, Bilimsel Yayinlar Dergie

KOTLER, Philip (2000),'Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazakma

Pazara Egemen OlmakGeviren: Ayge Ozydcilar, Sistem Yayincilikistanbul.

KOTLER, Philip (2002),“Marketing Management Millenium Edition"Prentice Hall

Inc. United States of America.

KOTLER, Philip (2005),“Yeni Pazarlama Dersleri; Disbank Kitaplarl, Cem Ofset,

[stanbul.

KOTLER, Philip and ARMSTRONG, Gary (2011Rrinciples of Marketing; 14.

Edition, Pearson Prentice Hall.

211



KOTLER, Philip and KELLER, Kevin Lane (2011)Marketing Management; 14.
Edition, Pearson Prentice Hall.

KOTLER, Philip and LEVY, Sidney J. “Broadening TR®ncept Of Marketing”The
Journal of MarketingyVol. 33, No. 1, pp. 10-15.

KOZAK, Meryem Akaglan (2009), “Otelisletmelerinde Kat Hizmetleri Yonetimi”,
Detay YayincilikAnkara.

KOZLU, Cem M. (1982), Uluslararasi Pazarlamdlkeler ve Uygulamaldr Turkiye
Is Bankasi Kultir Yayinlari, Ankara.

KUMAR, N., L. K. SCHEER and J. E. STEENKAMP (1995Jhe Effects of Supplier
Fairness on Vulnerable Resellerdburnal of Marketing ResearcNol. 32, No.
11 pp- 5'65.

LADO, Nora and Albert MAYDEU-OLIVARES (2001), “Expking the Link Between
Market Orientation and Innovation in the Europead &S Insurance Markets”,
International Marketing Review/ol. 18, No. 2, pp. 130-144.

LAFFERTY, Barbara A. and HULT, G. Thomas M. (2007 Synthesis of
Contemporary Market Orientation Perspectivédliropean Journal of Marketing,
Vol. 35, No. 1-2, pp. 92-109.

LAGES, C., C. R. LAGES, L. F. LAGES (2005), “ TheelBual Scale: A Measure of
Relationship Quality in Export Market Venturedgurnal of Business Research
Vol. 58, pp. 1040-1048.

LAMBERT, D. M. and M. C. COOPER (2000), “Issues3uapply Chain Management”,
Industrial Marketing Managemen(29): 65-83.

LAMBERT, D. M., S. J. GARCIA-DASTUGUE and K. L. CRAOON (2005), “An
Evaluation of Process-Oriented Supply Chain ManaggmFrameworks”
Journal of Business Logisticgol. 26, No. 1, pp. 25-51.

LI, Suhong, Bhanu Ragu-Nathan, T.S. Ragu-NathaBuSba Rao (2006) “The Impact
of Supply Chain Management Practices on Competith@dvantage and

Organizational PerformanceQmega Volume: 34, pp. 107 — 124.

212



LIAO, S. H. ve WU, C. C. (2010), “System Perspeetaf Knowledge Management,
Organizational Learning and Organizational Innamati Expert System with
Applications 37: 1096-1103.

LIAO, S. H., E. J. CHANG, C. C. WU, J. M. KATRICHI&O011), “A Survey Market
Orientation Research (1995-2008)idustrial Marketing Managemen(0): 301-
310.

LUKAS, Bryan A. and O. C. FERRELL (2000), “The Etfeof Market Orientation on
Product Innovation”Journal of Academy of Marketing Scienv®el. 28, No. 2, p.
239-247.

LUMMUS, Rhonda R. and R. J. VOKURKA (1999), “Deimgy Supply Chain
Management: A Historical Perspective and PractiGalidelines”, Industrial
Management & Data System#ol. 99, Is. 1., pp. 11-17.

MALTZ, Elliot and KOHLI, Ajay K. (1996), “Market Itelligence Dissemination across
Functional Boundaries’Journal of Marketing Researcivol. 33, No.1, pp. 47-
61.

Marketing Staff of Ohio State University (1965), “Statement of Marketing
Philosophy”, The Journal of Marketing/ol. 29, No.1, pp. 43-44.

MATSUNO, K., J. T. MENTZER and J. O. RENTZ (2000A Refinement and
Validation of the MARKOR Scale”, Journal of Academy of Marketing Science
Vol. 28, No. 4, pp. 527-539.

MATSUNO, K., J. T. MENTZER and J. O. RENTZ (2005A Conceptual and
Empirical Comparison of three Market Orientatiorel8”, Journal of Business
Research, (58): 1-8.

MATSUNO, M., J. T. MENTZER, A. OZSOMER (2002), “Theéffects of
Entrepreneurial Proclivity and Market Orientatiam Business Performancerhe
Journal of MarketingyVol. 66, No. 3, pp. 18-32.

MEDLIK, S (1997), ‘Otel Isletmecilgi”, Ceviren: Omer L. MET, UludaUniversitesi

yayinlari, Bursa.

213



MENTZER, John T., W. J. DEWITT, J. S. KEEBLER, SINM N. W. NIX, C. D.
SMITH and Z. D. ZACHARIA (2001), “Defining Supply l&in Management”
Journal of Business Logisticgpl. 22, No. 2, pp. 1-26.

MIN, Soonhong and J. T. MENTZER (2004), “Developiagd Measuring Supply
Chain Management Conceptggurnal of Business Logistic¥ol. 25, No. 1, pp.
63-99.

MOORMAN, C. (1998), “Market-Level Effects of Informtion: Competitive Responses
and Consumer DynamicsJpurnal of Marketing Researckol. 35, pp. 82-98.

MOORMAN, C., G. ZALTMAN and R. DESPHANDE (1992), #Rationship Between
Providers and Users of Market Research: The DyramicTrust within and

between OrganizationsJpurnal of Marketing Researckol. 29, pp. 314-328.

MORGAN, R.E. and C.A.STRONG, (1998), “Market Otigtion and Dimensions of
Strategic Orientation”European Journal of Marketingv/ol. 32 No. 11/12, pp.
1051-73.

MORGAN, R. E., C. S. KATSIKEAS and K. APPIAH-ADU 998) “Market
Orientation and Organizational Learning CapabsitieJournal of Marketing
Managementl4:4, pp. 353-381.

MORGAN, R. M. and S. D. HUNT (1994), “The Commitntéiirust Theory of
Relationship Marketing”Journal of Marketing\Vol. 58, pp. 20-38.

MORGAN, Robert E., CONSTANTINE, S. Katsikeas and RAKU, Apiah-Adu
(1998), “Market Orientation and Organizational Leag Capabilities” The
Journal of Marketing Managementol. 14, No. 4, pp. 353-381.

MUCUK, ismet (2004):Pazarlamallkeleri’, Tirkmen Kitabevijstanbul.

NAKIBOGLU, M. Ali Burak (2008), “Hizmet isletmelerinde iliskisel Pazarlama
Uygulamalarinin  Méteri  Bagliigi  Uzerindeki Etkileri, Yayinlanmangi

Doktora Tezi Adana: Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Etisd.

214



NARVER, John C. and SLATER, Stanley F. (1998), “Auishal Thoughts on the
Measurement of Market Orientation: A Comment on hesmde and Farley”,
Journal of Market Focused Managemge2it233-236

NARVER, John, C. ve SLATER, Stanley F. (1990), “THkect of Market Orientation
on Business Profitability”The Journal of Marketingvol. 54, No. 4, pp. 20-35.

NEW, S. J. (1997), “The Scope of Supply Chain Ma&magnt Research’Journal of
Supply Chain Managemelitg): 1, pp. 15-22.

ONEREN, Melahat. (2008),i§letmelerde @renen Orgiitler Yakkami”, Zonguldak
Karaelmas Universitesi, Sosyal Bilimler DergiSiilt 4. Say1 7. Ss. 163-178.

ORS, Husniye (2007), “Hizmet Sektoriinde Rekabett§jisi Araci Olarakiliski
Kalitesi: Olglilmesi ve Miteri Memnuniyeti ilelliskisi”, Gazi Universitesi
Endustriyel Sanatlar gtim Fakultesi DergisiSayi 20, s. 51-65.

OZDEMIR, Ali Ihsan (2004), “Tedarik Zinciri Yonetiminin Ggilini, Surecleri ve
Yararlar”, Erciyes Universitesiktisadi ve/dari Bilimler Fakiltesi DergisiSayi
23, (Temmuz-Aralik), s. 87-96.

OZDEMIR, Ali ihsan ve G. SECME (2009), “Tedarik Zinciri Wama Problemilgin
Bir Sezgisel Coziim: Genetik Algoritma Yalai”, Erciyes Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitisu DergisiCilt 27, Say1 2, s. 43-64.

OZDEMIR, Ali ihsan ve N. O. DGAN (2010), “Tedarik Zinciri Entegrasyonu ve Bilgi
Teknolojileri”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisti DsigCilt 28,
Sayl 1, s. 19-41.

OZDEMIR, Bahattin. (2006), “Orgiitsel g@enme, Cevre ve Orgutsel Performans
fliskisi: Otel Yoneticilerinin Algilamalart Uzerine BiArastirma”, Basiimany
Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilintiastitiisii Antalya.

OZDEMIR, S., ALTUNISIK, R. ve TORLAK, O. (2002), “21. Yuzyllin Banda
Pazarlama ve Satiyoneticilerinin Pazarlama Anlagtarinin Degerlendirilmesi”,
7. Ulusal Pazarlama Kongresi, 21. Yuzyllin PazadaParadigmasi Bildiriler
Kitabi”, 2 Haziran 2002, Afyon, ss. 3-18.

215



OZER, A., A. KOCAK and O. CEIK (2006), “Determinants of Market Orientation in
Accounting Firms” Marketing Intelligence and Planninyol. 24 No. 6, pp. 591-
607.

OZER, Alper (2006), “Muhasebe Firmalarinda Pazaakdtk ve iliskisel Pazarlama”
Muhasebe ve Denetime Bgkyil 5, Say1 17, s. 153-168.

OZGUVEN, Nihan (2008), “Hizmet Pazarlamasinda skii Memnuniyeti ve
Ulastirma Sektorti Uzerinde Bir Uygulam@ge Akademik Baki8 (2): 651-682.

OZTUREN, Ali (2008), “KKTC Turizm Sektoriinde Bitiglk Tedarik Zincirinin
Konaklamaisletmelerinin Performansina EtkisiYayinlanmangi Doktora Tezi,

Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstii

PAKSOQY, Turan (2005), “Tedarik Zinciri Yonetimind@agitim Aglarinin Tasarimi ve
Optimizasyonu: Malzemdhtiyag Kisiti Altinda Stratejik Bir Uretim-Catim
Modeli, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii DgirgSay1 14, s. 435-
454

PALMER, Adrian (2009), Introduction to Marketing, Theory and Practise'Second
Edition, Oxford University Press Inc., New York.

PAPATYA, N., G. PAPATYA ve A. SONGUR (2011), “Hizrhdsletmelerinde Pazar
Yonlulilk ve Turizm Sektoriisletme Uygulamalarinin Berlendirilmesi: Isparta
Ornesi”, 1. Uluslararasi 4. Ulusal Birdir Turizm Sempozyumu ve Goller Bélgesi
Calistayi, 1-4 Aralik 2011, Eirdir, Isparta, ss. 751-764.

PAPATYA, Nurhan (2003), Surdurulebilir Rekabette Stratejik Yonetim ve Phzaa
Odaz1 Kaynak Tabanhlik Goéril, Kavramsal ve Kuramsal Bir Yakla®” Nobel
Yayin Daitim, Ankara.

PATEL, Vinod, N. (2007),“Theories and Techniques of Marketing Management”
Oxford Book Company, Narayan Niwas, Delhi.

PERQN, Selcuk (2005), “Tedarik Zincirinin Zamana DayaRerformansinin
Olgulmesi: Turk Otomotiv Yan Sanayi Uygulamasi”Ankara Universitesi,
Siyasal Bilgiler Fakultesi DergisCilt 60, Sayi 3, s. 174-194.

216



PETERAF, M. A. (1993), “The Cornerstone of CompegitAdvantage: A Resource-
based View"Strategic Management Journaol. 14, pp. 179-192.

PIBOONRUNGROJ, P. and S. M. DISNEY (2009), “Tourissupply Chains: A
Conceptual Framework”Proceeding of the PhD Networking Conference:

Exploring Tourism Ill: Issues In Phd Researthiversity of Nottingham.

PITT, Leyland, CARUANA, Albert and BERTHON, PierrB. (1996), “Market
Orientation and Business Performance: Some Europeatence”,International
Marketing Reviewyol. 13, No.1, pp. 5-18.

PORTER, Michael (1980),Competitive Stratagy, Techniques for Analysing tides

and Competitors; Free Press Inc. New York.
PORTER, Michael (1985) Competitive Andvantag€&ree Press Inc. New York.

POWERS, T. L. and W. L. REAGAN (2007), “Factorsli@ncing Succesfull Buyer-
Seller Relationships'Journal of Business Researdfol. 60, pp. 1234-1242.

POYRAZ, K., E. TAKIN ve H. KARA (2009), “Donigen Pazarlarda ve Tekel
Isletmelerin Rekabet Davragarini Etkinletirmede Pazar YOonluluk Stratejisi:
Turk Telekomincelemesi” Akademik Baki Sayi 16, ss. 1-14.

PULENDRAN, S., R. SPEED and R. E. WIDING (2000),h€Tl Antecedents and
Consequents of Market Orientation in AustralidAustralian Journal of
ManagementVol. 25, No 2, pp. 119-143.

QU, RILIANG and CHRISTINE T. ENNEW (2003), “An Examation of the
Consequences of Market Orientation in ChinaJpurnal of Strategic
Managementll (3): 201-214.

QU, RILIANG, CHRISTINE T. ENNEW and M. T. Sincla{2005), “The Impact of
Regulation and Ownership Structure on Market Oatom in the Tourism
Industry In ChinaTourism Managemen{26): 939-950.

RAVALD, Annika and GRONROOS, Christian (1996), “Théalue Concept and
Relationship Marketing”Europen Journal of Marketing/ol. 30, Iss.2, pp. 19-30

217



ROSE, G.M. and SHOHAM, A. (2002), “Export Perforrsarand Market Orientation:
Establishing an Empirical Link'Journal of Business Researdfol. 55 No. 3, pp.
217-25.

RUEKERT, Robert W. (1992), “Developing a Market @ntation: An Organizational
Strategy Perspectivelnternational Journal of Research in Marketjngol. 9 Is.
3, pp. 225-245.

SANDVIK, Izabela Leskiewicz and Kare SANDVIK (2003)The Impact of Market
Orientation on Product Innovativeness and Busifesformance”|nternational
Journal of Research in Marketing0: 355-376.

SANZO, M. J., M. L. SANTOS, R. VAZQUEZ, L. I. ALVAEZ (2003), “The Effect
of Market Orientation on Buyer-Seller Relationstfatisfaction”, Industrial
Marketing Managemenvol. 32, pp. 327-345.

SARGEANT, A. and M. MOHAMMAD (1999), “Business Perfnance in UK Hotel
Sector — Does it Pay to be Market Oriente@iag Service Industries Journalol.
19, No.3, pp. 42-59.

SARIOGLAN, Mehmet (2011), “Konaklamdsletmelerinde Tedarik Zinciri Yonetimi
Kapsaminda Tedarik¢i Secim Kriterleri Uzerine GoérBir Arastirma”, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergis# (25): 239-253.

SARUHAN, S. C. ve A. OZDEMRCI (2005), “Bilim, Felsefe ve Metodoloji"Alkim

Yayinlary istanbul.

SEKARAN, U. ve R. BOUGIE (2010), “Research Methods Business, A Skill
Approach”,John Wiley and Sons Publication Lttdnited Kingdom.

SELNES, F. (1998), “Antecedents and Consequence$rugt And Satisfaction in
Buyer-Seller RelationshipsEuropen Journal of Marketingvol. 32, Is. 3, pp.
305-322.

SEYMEN, O. A., B. ERDEM ve M. K. GUL (2011), “Kontma Isletmelerinde
Cagdas Kat Hizmetleri Yonetimi: Ornek Kat Hizmetleri Ot@syon
Modulu”,Detay YayincilikAnkara.

218



SEZEN, Billent (2004), “Tedarik Zinciri Stok YoneiirRroblemleriicin Elektronik
Tablolar Yardimi ile Simulasyon Uygulamasi¥0onetim ve Ekonomi Dergisi,
Celal Bayar Universitesil/BF, Yil: 2004, Cilt 11, Sayi 1, s. 57-68.

SHAPIRO, Penson B. (1988), “What The Hell Is “Mark@rientation”, Harvard
Business Review@6 (6): 119-125.

SHETH, Jagadish N. (2002), “The Future of RelatmmsMarketing”, Journal of
Services Marketingvol. 16, Is. 7, pp. 590-592.

SHIN, H., D. A. COLLIER, D. D. WILSON (2000), “Sygty Management Orientation
and Supplier/Buyer Performancdurnal of Operations ManagemeMol. 18,
pp. 317-333.

SHOHAM, A., G. M. ROSE and F. KROPP (2005), “Markérientation and
Performance: A Meta-Analysis’Marketing Intelligence and Planninyol. 23,
No.5, pp. 435-454.

SHOHAM, Aviv and Gregory M. ROSE (2001), “Market i@mtation: A Replication,
Cross-National Comparison, and Extensialdurnal of Global Marketingl4: 4,
pp. 5-25.

SIGALA, Marianna, (2008), “A Supply Chain Managermépproach for Investigating
the Role of Tour Operators on Sustainable TouriEhe Case of TUI” Journal
of Cleaner ProductionVolume: 16, pp. 1589 — 1599.

SIGUAW, J.A., BROWN, G. and WIDING, L.I. (1994), e Influence of the Market
Orientation of Thefirm on Salesforce Behavior andtitddes”, Journal of
Marketing Researchvol. 31 No. 2, pp. 106-16.

SIN, L. Y. M., C. B. Alan Tse, H. M. OLIVER Yau, 3.Y. Lee and P. M. RAYMOND
(2002), “The Effect of Relationship Marketing on dduess Performance in a
Service-Oriented EconomyJournal of Services Marketing/ol. 16, Is. 7, pp.
656-676.

SIN, L. Y. M., C. B. Alan Tse, H. M. OLIVER Yau, Rl. RAYMOND and J. S.Y. Lee
(2005), “Market Orientation, Relationship Market i@rtation and Business

219



Performance: The Moderating Effects of Economicoldgy and Industry
Type”, Journal of International Marketingvol. 13, No. 1, pp. 36-57.

SIN, Leo Y. M., Alan C. B. TSE, Vincent C. S. HE@GN\and Frederick, H.K. YIM
(2005), “An Analysis of the Relationship Between kit Orientation and
Business Performance in Hotel Industry”, Hospiyaitanagement, 24: 555-577.

SINKULA, James M. (1994), “Market Information Preseng and Organizational
Learning”, The Journal of Marketingvol. 58, No. 1, pp. 35-45.

SLATER, Stanley and NARVER, John C. (1994), “Doesntpetitive Environment
Moderate the Market Orientation-Performance Refatigp?”, The Journal of
Marketing Vol. 58, No. 1, pp. 46-55.

SLATER, Stanley and NARVER, John C. (2000), “Thesifee Effect of a Market
Orientation on Business Profitability: A BalancededRcation”, Journal of
Business Researcl2000 (48): 69-73.

SLATER, Stanley F. and NARVER, John C. (1995), “k&rOrientation and Learning
Organization”,The Journal of Marketingvol. 59, No. 3, pp. 63-74.

SMITH, J. B. (1998), “Buyer-Seller Relationships:im8arity, Relationship
Management and QualityPsychology & Marketingyol. 15, pp. 3-21.

SOKMEN, Alptekin (2006), “Yiyecek¢ecek Hizmetleri Yonetimi vdsletmeciligi”,
Detay YayincilikAnkara.

SRIVASTAVA, R. K., L. FAHEY and H. K. CRSTENSEN (2001), “The Resource-
based View and Marketing: The Role of Market-basessets in Gaining
Competitive Advantage’Journal of Managemen(27): 777-802.

SUNGUR, O. (2005), “Korelasyon Analizi” icinde “SBSJygulamali Cok Dgskenli
Istatitik Teknikleri”, Ed.S. KALAYCI, Asil Yayin Dgitim, Ankara.

SAHIN, Ayse ve M. H. DEMR (2001), fisletmeler Arasi Pazarlamad#iski
Pazarlamasi ve Modern Pazarlama Yodntemleri ArakinBagintilar’, Dokuz
Eylil Universitesiisletme Fakiiltesi Dergisbayi, 1, Cilt 2, s. 21-33.

220



SEN, Esin (2006), “KOBlerin Uluslararasi Rekabet Giglerini Artirmada #d#
Zinciri Yonetiminin Onemi”, T.C. Babakanlik, Dy Ticaret Mustgarligi, /hracati
Gelistirme Etud MerkeziAnkara.

SENDUR, Funda (2009),iliskisel Pazarlama Cergevesinde $ii Dezeri Yaratmanin
Onemi: Bankacilik Sektoriinde Bir Atama”, Yayinlanmangi Yiksek Lisans

Tezj Balikesir: Balikesir Universitesi, Sosyal BilimlEnstitiisd.

SENGUN, Awe Elif (2007), “Alici-Tedarikgiiliskilerinde Guiven ve Gilvensigin
Mibadele Performansi Uzerine Etkileri: Ankara Mghdiilar Sitesi Orng”,
Ydnetim Aratirmalari Dergisi,Cilt 7, Sayr 1-2, s. 5-38.

TAJEDDINI, Kayhan (2010), “Effects of Customer Qriation and Entrepreneurial
Orientation on Innovativeness: Evidence from theeHmdustry in Switzerland”,
Tourism Managemen(31): 221-231.

TAN, Keah Choon (2001), “A Framework of Supply Ohdilanagement Literature”,
Europen Journal of Purchasing & Supply Manageméfijt 39-48.

TAPPER, Richard and X. FONT, (2004), “Tourism Syp@hains: Report of a Desk
Research Project for the Travel Foundatiob&eds Metropolitan University

Environment Business & Development Grosg 1 — 23.

TAYLOR, Weldon J. (1965), “Is Marketing a SciencBevisited”, The Journal of
Marketing,Vol. 29, No.3, pp. 49-53.

TEK, Omer Baybars (1999),Pazarlama flkeleri, Global Ydnetimsel Yalgan ve

Turkiye Uygulamalari} Beta Yayinlarijstanbul.

TEK, Omer Baybars ve Pinar Siral OZER (1999), “Pavanlilik ve Orgutsel
Ogrenme Teorilerinin Turkiye'de Kar Amacsiz Kurglarda Uygulanmasi’4.
Ulusal Pazarlama Kongresi, 18-20 Kasim 1999, MustiEmal Universitesi,
Iktisadi veldari Bilimler Fakiltesi, Antakya, ss. 59-67.

221



TEKTAS, O. O. ve B. KAVAK (2010), “Endustriyel UrlnlerirSBatin Alinmasi
Surecinde Tedarikcile Olan iliski Kalitesinin Algilanan Dger Uzerindeki
Etkisi: Bes Yildizli Otellerde Bir Aratirma”, Anatolia: Turizm Argtirmalari
Dergisi, Cilt 21, Sayi 1, s. 51-63.

TEMEL, E. K.,BULUT, Z. A. ve SURGEVYL, O. (2007), “Orgltlerde Mevcut Durum
Analizi’, TUHIS s Hukuku vektasat Dergisi Cilt. 20 Sayi 4-5, ss. 28-34.

TIEDEMANN, N., BIRGELE M. and J. SEMEJIN (2009), ntreasing Hotel
Responsiveness to Customers Through Informationir®ia Tourism Review
Vol. 64, No. 4,pp. 12-26.

TOKOL, Tuncer (1996);Pazarlama Yonetimi} Uludag Universitesi Yayini, Bursa.

TORLAK, Omer (2008),“ Pazarlamanin Yeni Tanimi ve Pazarlama Karmasindaki
Degisime 1iliskin Degerlendirmelet, “Gincel Pazarlama Yakkamlarindan
Secmeler; Editorler: inci Varinli ve Kahraman Cati, Detay Yayincilik, Aari,
ss. 1-30.

TOUREG, (2009), Global Swot Analysis, Departmenflolirism Management of the
Alexander Technological Educational Institute of e$kaloniki and the

Technical University of Crete, Greece, ss.1 — 139.

TRACEY, M., J-S. LIM and M. A. VONDEREMBSE (2005}The Impact of Supply
Chain Management Capabilities on Business PerfacefanSupply Chain
Management: An International Journalol. 10, Is. 3, pp. 179-191.

TSE, A, L. SIN, F. YIM and V. HEUNG (2005), “Markeérientation and Hotel
Performance”Annals of Tourism Researciol. 32, No. 4, pp. 1145-1147.

TUNCAY, E. G. ve T. YAKHNO, (2011), “Kisit Tabanlgok Etmenli Bir Tedarik
Zinciri  Yonetimi  Uygulamasi”, Endustri Muhendis§ii Yazilimlari  ve
Uygulamalari Kongresi30 Eylul — 01/02 Ekim 2011, ss. 67 — 77.

TUNCER, D@an (1992), “Pazarlama Hakkinda Genel BilgiléPazarlama”, Editor:

Mithat Uner, Gazi Biiro Kitabevi, Ankara.

Tark Dil Kurumu (1998), “Buyuk Turkce S6zIluk”, TDKayinlari, Ankara.

222



TURKAY, O. S. A. SOLMAZ ve D. DENRDELEN (2011), “Orgiitsel grenmenin
Bir Araci Olarak Capraz #tim: Otel isletmelerinin Beklentileri ve Kazanglar!”,
Il. Turizmde/nsan Kaynaklari Gefimi Sempozyumul1-13 Mart 2011, Akdeniz
Universitesi, Antalya, ss. 208-227.

TURKAY, O. S. A. SOLMAZ, H. YAZIT ve D. DEMRDELEN (2011), “Otel
Isletmelerinde Kiyaslama (Benchmarking) Uygulamalarivdnelik Nitel Bir
Arastirma”, 1. Uluslararasi Turizm ve Otelcilik Sempozyum&elguk
Universitesi, Beyehir Ali Akkanat Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yuksekokulu, 29 Eylul-1 Ekim 2011, Bgghir, Konya, ss. 227-239.

TURKAY, Oguz, S. A. SOLMAZ and S. SENGUL (2011),tt&egic Analysis of The
External Environment and The Importance of The rnmfation: Research On
Perceptions of Hotel Manager$?rocedia-Social And Behaviorual Scienvel.
24, pp. 1060-1069.

TURKAY, Oguz (2007), “Pazara Dayall OrgiitsegrOnme: Konaklamdsletmelerinde
Pazara Dayall Orgltsel geenmeyi Belirleyen Dgiskenler ve Pazarlama
Performansina Etkileri” Basilmamy Doktora Tezi, Dokuz Eylil Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstittisiizmir.

TUZUN, ipek Kalemci (2007), “Giiven, Orgiitsel Giiven ve OsgliGiiven Modelleri”,
Karamanglu Mehmet Bey Universitedktisadi ve /dari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Sayi1 13, s. 93-118.

UNGAN, Mustafa Cahid, (2011), “Eiyi Tedarik Zinciri Uygulamalari ve Bir Saha
Calismasi”, Suleyman Demirel Universiteditisadi ve/dari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Cilt: 16, Say!: 2, ss. 307 — 322.

UZKURT, Cevahir ve Omer TORLAK (2007),isletmelerin Migteri Deseri Yaratma
Cabalari Uzerinde §enme ve Pazar Odakli Kilturin EtkilerBacettepe
Universitesi/ktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi DergisiCilt 25, Sayi 1, s. 239-
257.

223



UZUNOGLU, Ebru (2007), “Migteri Odakh Pazarlama Anlayna Gore Dger
Yaratma: Bir Model Olarak DOEer iletim Sistemi”, Eskiehir Osmangazi
Universitesi//BF Dergisi,Nisan 2007, (2):1, ss. 11-29.

UNUSAN, Caiatay ve SEZ®N, Mete (2007),“Pazarlama flkeleri”, LiteraTirk

Yayinlari,Istanbul.

UNUVAR, Mustafa (2009), “Tedarik Zinciri Yonetim Wwlamalarinin Orgiitsel
Yapiya Etkisi Uzerine Bir Arglirma”, Ege Akademik Baki(9):2, s. 559-592.

WALTER, A., T. A. MULLER, H. GABRIELE and T. RITTER2003), “Functions of
Industrial Supplier Relationships and Their Impaat Relationship Quality”,

Industrial Marketing Managemen¥ol. 32, pp. 159-169.

WANG, C. H., K. Y. CHEN, S. C. CHEN (2012), “TotQluality Management, Market
Orientation and Hotel Performance: The Moderatinffedts of External
Environments Factors’international Journal of Hospitality Managemer{81):
119-129.

WEBSTER, Frederick E. Jr. (1988), “The Rediscovéfy The Marketing Concept”
Business Horizon<ilt 31, pp. 29-39.

WERNERFELT, B. (1984), “Resource-based View of firen”, Strategic Management
Journal,Vol. 5, No. 2, pp. 171-180.

WILSON, D. T. (1995), “An Integrated Model of Buy8eller Relationships’Journal
of Academy and Marketing Scien®®l. 23, No. 4, pp. 335-345.

WILSON, David. T (1997), “Effect of Buyer-Seller Réonship Structure on Firm
Performance”]SBM-Report 6-1997, Institute of the Study of Business Masket

The Pennsylvania State University.

WOO, K. and C. T. ENNEW (2004), “Business to Busmé&elationship Quality An
IMP Interaction-based Conceptualisation and Measarg”, Europen Journal
of Marketing Vol. 38, No. 9/10, pp. 1552-1571.

224



WRAY, B., A. PALMER and D. BEJOU (1994), “Using Neh Network Analysis to
Evaluate Buyer-Seller Relationshipg€uropean Journal of Marketing/ol. 28,
No. 10, pp. 32-48.

YAGCI, Kamil (2010), Tedarik Zinciri Yonetimi Uygulartainin Konaklama
Isletmeleri Performansina EtkileriYayinlanmangi Doktora Teziizmir: Dokuz

Eylul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittsdi.

YAZICIOGLU, Y. ve S. ERD@GAN (2007), “SPSS Uygulamali Bilimsel Ayarma

Yontemleri” Detay YayincilikAnkara.

YILDIRIM, Saniye (2009), {sletmelerde Tedarik Zinciri Yonetimi ve Toplam Kalit
Yonetimi Iliskisi”, Stleyman Demirel Universitesi, Vizyoner Derg@ilf 1, Sayi
1,s.171-191.

YILMAZ, C., L. ALPKAN ve C. BULUT (2009), “ Firmalan Kdlturel
Oryantasyonlarinin Géli Performans Boyutlarina Etkileri: TurkKmalat ve
Hizmet isletmeleri Uzerinde Bir Saha Cahasi”, Journal of Yaar University,
(4)-16, ss. 2469-2500.

YURDAKUL, M. ve N. DALKILIC (2006), “iliskisel Pazarlama Anlaynin Sigorta
Musterilerinin Bgslii g1 Uzerindeki Etkisi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiist DergisiSayi 16, s. 255-270.

YUCEL, Pinar Zorlu (2006), “Orgitsel Guven eTatminiliskisi ve Bir Arastirma’”,
Yayinlanmanyi Yuksek Lisans Tezistanbul Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitlsdi.

YUKSELEN, Cemal (2008),“Pazarlama, flkeler-Yonetim-Ornek Olaylat” Detay
Yayincilk, Ankara.

ZENGIN, Burhanettin, C. Cayir ve N. DEMRTAS (2001), “Otel isletmelerinde
Onbiiro Yonetimi ve OHer Departmanlarlailiskisi”, icinde “Konaklama
Isletmelerinde Onbiiro Yénetimi ve Onbiro OtomasyosteBilert, (Ed.)
Burhanettin ZENGN, Degisim Yayinlari,istanbul.

225



ZHANG, X., H. SONG and G. Q. HUANG (2009), “TourisrBupply Chain
Management”Tourism Managemen(30): 345-358.

ZHOU, K. Z., J. R. BROWN and C. S. DEV (2009), “Mat Orientation, Competitive
Advantage and Performance: A Demand-based Pergpéctournal of Business
Research62: 1063-1070.

226



EK 1- ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU
Sayin Katilimci,
Bu anket, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm isletmeciligi Anabilim Dali’nda yiiriitiilmekte olan “Pazar Yénliiliik
ve Tedarikgi iliskilerinin isletme Performansina Etkileri: Otel isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” isimli Yiiksek Lisans tezinde
kullanilmak tizere gerceklestirilmektedir. ictenlikle vereceginiz yanitlar, calismanin saglikli sonuclar tretmesi acisindan oldukca
onemlidir. Anketimize vereceginiz yanitlar, “Kesinlikle” {iclinci sahislarla paylasiimayacak olup yalnizca “Bilimsel Amacla”
kullanilacaktir.

1 Anket sorularini yanitlamak sadece “15 dakika” nizi alacaktir. Géstermis oldugunuz ilgi ve 6zen icin tesekkir ederiz...!!!

Ars. Gor. Seyit Ahmet SOLMAZ — Yrd. Dog. Dr. Oguz TURKAY
Sakarya Universitesi

isletme Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Bélimii

Esentepe Kamplisii/Sakarya

e-mail: ssolmaz@sakarya.edu.tr

Diisiincelerinize en uygun gelen yere (X) isareti koyunuz!

“Kesinlikle Katilmiyorum(1)” glcli bir katimama durumunu, “Kesinlikle Katiliyorum(5)” ise,
glcli bir katilma durumunu ifade etmektedir.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katilyorum
Kesinlikle
Katilyorum

----PAZAR BiLGiSiNiN TOPLANMASI----

1- Misafirlerimizin gelecekte ihtiya¢ duyabilecegi hizmetleri tespit etmek igin onlardan bilgi alirz.

2- Oteldeki misafirlerle dogrudan iligki icinde bulunan calisanlar, misafirlerimize nasil daha iyi hizmet
edebileceklerine iligkin misafirlerimizle iletisim kurarlar.

3- Pazar arastirmalarinin cogunu otelde konaklayan misafirlerimiz Gizerinde yapariz.

4- Otel olarak musterilerimizin beklenti ve tercihlerindeki degisimleri tespit etmekte ge¢ kaliyoruz.

5- Otelimizde sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmek icin misafirlerimizle strekli gérisiruz.

6- Musterilerimizin tercihlerini etkileyen seyahat acentasi ve tur operatodri gibi araci isletmelerle surekli
gOruslr ve onlari inceleriz.

7- Gayri resmi yontemlerle turizm sektériine iliskin bilgi toplariz. (Orn: Rakip isletme yoneticileri ile yemek
yemek, TURSAB, TUROB vb. yetkilileri ile sohbet etmek)

8- Rakip oteller hakkinda, otelimizin farkli bolumleri birbirinden bagimsiz olarak bilgi toplar.

9- Turizm sektérundeki ve turist talebindeki egilimler ile koklu degisiklikleri tespit etmekte gec kaliyoruz.

10- Ekonomik, sosyal, teknolojik, politik vb. alanlardaki degisimlerin, mugterilerimiz tizerindeki olasi etkilerini
incelemeye calisiriz.

11- Ulkenin makro ekonomisi ile ilgili verileri (GSMH, faiz oranlari, bilyiime orani, enflasyon oranlari, déviz
kurlari vb.) diizenli olarak toplar ve degerlendiririz.

12- Turizm sektorii ile ilgili bilgi toplamak ve degerlendirmek igin Kiiltir ve Turizm Bakanhdi, il Turizm
Miidarligii, TURSAB, Valilik, Emniyet Miidirligii gibi resmi kurumlarla siirekli temas halindeyiz.

13- Otelimizi etkileyebilecek genel sosyal egilimlere (Orn: Cevre Bilinci, Yasam Tarzi vb.) iligkin bilgi
toplariz.

14- Otelimizde rakip otellerle ilgili bilgi toplama isi birkag kisi tarafindan yapilir.

----BiLGIiNiN iSLETME iCiNE YAYILMASI----

15- Otelimizdeki gayri resmi sohbetlerin konusunu ¢ogu zaman rakiplerimizin stratejileri olusturur.

16- Pazardaki egilim ve gelismeleri degerlendirmek i¢in ayda en az bir kere tum departman ydneticilerinin
katildig toplantilar yapariz.

17- Satig-pazarlama departmani, misafirlerimizin gelecekte ihtiya¢ duyabilecegdi hizmetlerle ilgili olarak diger
departmanlarla bilgi alisverisinde bulunur.

18- Misafirlere ilgili bilgi iceren dékimanlar (Orn: Raporlar, mektuplar vb.) dizenli olarak tim otel
bélumlerine dagitilir.

19- Onemli bir misterimizde (Orn: Bir sirket) veya pazarimizda (Orn: Alman Pazari, Rus Pazari vb.) 6nemli
bir gelisme yasandiginda bundan tim otel departmanlarinin haberi olur.

20- Otelimizde musteri memnuniyetine iligkin tim bilgiler, departmanlara duzenli olarak dagitilir.

21- Satig-pazarlama departmani ile diger departmanlar arasinda pazardaki gelisme ve egilimler hakkinda
cok az bilgi aligverisi vardir.

22-Otelin herhangi bir departmani diger oteller hakkinda bilgi edindiginde, bu bilgiyi diger departmanlarla
paylasmakta yavas davranir.

23- Otelimizde pazar egilim ve gelismelerini degerlendirmek icim surekli olarak toplantilar yapariz.

24- Personel ve musterilerimize karsi olan hukuki yikumldluklerimizle ilgili bilgilerimizi glncellestirmek
amaciyla sik sik toplantilar yapariz.

25- Otelimizde teknik servis ve bilgi islem departmani yeni gelisme ve uygulamalari diger departman
calisanlarina iletmek igin yeterince zaman ayirir.

26- Musterilerimiz ve pazarlarimiz ile ilgili bilgiler, otel icinde diger departmanlara hizl bir sekilde iletilir.




Diigiincelerinize en uygun gelen yere (X) isareti koyunuz!

“Kesinlikle Katilmiyorum(1)” glicli bir katiimama durumunu, “Kesinlikle Katiliyorum(5)” ise,
glcli bir katilma durumunu ifade etmektedir.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle

Katilyorum

----PAZARA CEVAP URETME----

27- Musterilerimizin degisik ihtiyac ve istekleri otelimizi yeni mal ve hizmet gelistirmek icin tesvik eder.

28- Otelimizde, musteri ihtiya¢ ve isteklerindeki degisimleri gbz ardi etme egilimi vardir.

29- Otelimizde musteri ihtiyag ve isteklerine uygun mal ve hizmet sunabilmek igin sik sik toplantilar yapariz.

30- Otelimizin butgesi, musteri beklentilerinden ziyade, hedeflenen doluluk oranlar ile uygulanmasi
dusunulen fiyatlara gore hazirlanir.

31- Turizm sektoriinde meydana gelen degisimlere uyum saglamaya yonelik planlar hazirlamak icin duzenli
toplantilar yapariz.

32- Otelimizde sunmus oldugumuz hizmetlerin cesidi, musteri ihtiyaclarindan ziyade, Ust yonetimin
kararlarina gore belirlenir.

33- Onemli rakiplerimizden biri, misterilerimizi hedef alan bir kampanya baslatirsa, biz de hemen kargilik
veririz.

34- Otelimizde farkh departmanlarin faaliyetleri arasinda ¢ok iyi bir uyum vardir.

35- Otelimizde musteri sikayetlerine gereken énem verilmemektedir.

36- Otelde cok iyi bir pazarlama plani yapilsa bile, buyik olasilikla zamaninda uygulayamayiz.

37- Rakip oteller fiyatlarini degistirdiginde, biz de hemen fiyatlarimizi degistiririz.

38-Musterilerimizin hizmet kalitesinden memnun olmadidina iliskin bilgi aldigimizda, duzeltici Snemler aliriz.

39- Misafirlerimiz hizmetlerimizle ilgili kigik degisiklikler yapmamizi istedidinde, ilgili bélimlerimiz bunu
yapmak i¢in yogun ¢aba gosterirler.

40-Toplumun bir kesimi (Orn. Tema, Greenpeace gibi), otelimizin olumsuz ve zararli faaliyetlerde
bulundugu yéniinde bir elestiri yaparsa, buna hemen karsilik veririz.

----TEDARIKGi iLiSKiLERi----

41- lligkilerimizde bir sorun ortaya giktiginda, tedarikgilerimiz bunu fark edip ¢dziim iiretmeye calisirlar.

42-Tedarikcilerimiz ile otelimiz arasinda ¢ok yonli ve dizenli bir bilgi alisverigi vardir.

43-Tedarikcilerimiz, otelimizi ilgilendiren sorun veya degisiklikler hakkinda bize bilgi verirler.

44-Tedarikgilerimiz, otelimize sunduklari tekliflerin olumlu veya olumsuz yénlerini agiklamakta tereddiit
etmezler.

45-Tedarikcilerimiz, onlardan talep ettigimiz bilgileri otelimizle paylasmaktan ¢ekinmezler.

----MEMNUNIYET----

46-Otelimizin ¢alistigi tedarikgiler, isbirligi yapilabilecek isletmelerdir.

47-Is yaptigimiz tedarikcilerimizi diger otellere de dneririz.

48-Tedarikgilerimiz ile calisanlarimiz arasindaki iliskiler tatmin edicidir.

49-Musterilerimize farkli hizmetler sunmak icin yeniden bir tedarik¢i segmek zorunda olsaydik, stphesiz
mevcut tedarikcilerimizi secerdik.

---TEDARIKGILERLE ANLASMAZLIKLAR----

50-Tedarikgilerimizle iligkilerimiz belirli ddnemlerde istikrarsiz ve sorunlu sireglerden gegmistir.

51-Otelimiz ve tedarikcilerimiz arasinda Ustu agik veya kapal pek ¢ok uyusmazlik yagsanmistir.

52-Tedarikgilerle iligkilerimizde, otel icerisinde gerginlik yaratacak diizeyde sik sik uyusmazliklar
yasanmaktadir.

53-Bir anlasmazlik durumu ortaya ¢iktiginda, tedarikgilerimiz ¢6ziim bulmak icin higbir caba gostermez.

----TEDARIKCILERE GUVEN----

54-Tedarikgilerimiz, otelimize vermis olduklari sézleri yerine getirir.

55-Tedarikgilerimiz bize karsi her zaman dirist degildir.

56-Tedarikcilerimizin bize sagladidi bilgilere glveniriz.

57-Tedarikgilerimiz, otelimizin bagarili olmasini Shemsemektedir.

58-Otelimizle ilgili 6nemli kararlar alinacaginda tedarikgilerimiz bize olabildigince destek olur.

59-Tedarikgilerimiz guvenilir isletmelerdir.

60-Tedarikgilerimizle ilgili olarak her zaman tedbirli olmakta yarar goriiriz.

----TEDARIKCi STRATEJILERINiN ALGILANISI----

61-Tedarikcilerimiz, otelimizin karlilik seviyesini azaltmaya yonelik girisimlerde bulunacagini bize hissettirir.

62-Tedarikgilerimiz s6zlesme yenilememekle bizi tehdit eder.

63-Tedarikgilerimiz otelimize 6zgl uriin gelistirme konusunda isteklidir.

64-Tedarikgilerimiz, teslimat sureglerini otelimize uygun olarak gelistirme konusunda isteklidir.
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65-Tedarikgilerimiz, otelimize 6zgu urun, hizmet veya donanim gelistirmek igin yatinm yapmaya isteklidir.
Diisiincelerinize en uygun gelen yere (X) isareti koyunuz!
:-3
“Otelinizin durumunu gecen yil ile kar§|I?§t|rarak" asagidaki ifadeleri yanitlayiniz...“Cok Kotii E 3 s é
(1)” en koti performans durumunu “Cok lyi (5)” en iyi performansi ifade etmektedir. S ° S = S
----iSLETME PERFROMANSI----
Otelimizin satig karlihgr (Net Kar/Toplam Satis Gelirleri)
Ortalama doluluk oranlari
Otelimizin uyguladigi oda Ucretleri
Satis gelirleri
Otelimizin pazar pay!
Musteri memnuniyet diizeyi
Musteri sikayet durumu
1- Cinsiyetiniz ?
( )Bay () Bayan
2- Yaginiz ?
()30 vealt ( )31-35 () 36-40 ( )41-45 () 46-50 ()51 ve uzeri
3- Egitim Durumunuz?
() Ilkogretim () Lise ve Dengi ( )On Lisans () Lisans () Yuksek Lisans/Doktora
4- Otel i gletmesindeki goreviniz?
() Genel Mudur () Gen. Md. Yard. () Pazarlama Md. () Paz. Md. Yard.
() Onbiiro Middri () Onbiro Md. Yard. () Diger (Liitfen Belirtiniz)........c.cceevuvreeeeeeiieeeeeeeeceeeeeienenes

5- Otelinizin Yildiz Sayisi?
( )3VYidiz ( )4VYidiz ( )5VYidiz

6- Otelinizin yerle sim yeri?
(- )Sehir Oteli ( )Kiyr Oteli ( )Kaphca-Kur Oteli ( )Dag ve Spor Oteli

7- Otelinizin sahiplik tari?
( )Aile isletmesi ( )YerliBagimsiz isletme  ( )Yabanci Bagimsiz Isletme ( )Yerli Zincir isletme
(' )Yabanci Zincir Isletme  ( )Franchising Anlasmali

8- Hizmet yiliniz?
( )dvedahaaz ( )5-9Vil ( )10-19 Yil ( )20-49 Yil ()50 Yil ve Uzeri

9- Otelinizin agik oldu gu dénem?
( )Sezonluk ( )Timyil

iSBIRLIGINIZ ICIN TESEKKUR EDER, iYi BIR SEZON GECIRMENIZI DILERIZ...

Anketle llgili Sorulariniz ve Doldurdu  gunuz Anketi Géndermek Icin lleti sim Bilgileri

e-mail: seyitahmetsolmaz@hotmail.com

ssolmaz@sakarya.edu.tr

Tel :(0264) 295 64 86
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