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Heniiz beg yaginda olmasina ragmen kokleri
18640’ yillara uzanan Tiirk Telekom,
telekomiiinikasyon alaninda diinyada yaganan
yapisal degigiklikleri ve kiiresel geligmeleri
yakindan takip ederek kullanicilarina sunmay:
amaglamaktadir.
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Ikisi Uzayda biri hazirlaniyor

: Tiirkiye uydu haberlegme sistemleri ve sahip oldugu
-~ Tiirksat 1B ve Turksa% 1C uydulari ile de Avrupa’da S'incl,
i yada ise 16" Inc1 strada yer almaktadir. 2000 yilinda
uzaya firlatilacak aian Tiirksat 2A uydusu igin de %75
hissesi Tiirk Telekom’ai ait olan Eurasiasat girketine
‘ siparig verilmigtir,

. uzunlujunun 72.770 km'ye, gikmig, kablo TV abone sayisinm ise

Kapsama alani sikintisi kalkiyo

Diinyada son yillarda siirdiiriilen yogun galigmalar neticesind
GSM mobil karasal gebekelerinin mevcut teknik ve uygulama;
alanindaki eksikliklerinin tamamlayicisi ve kiiresel mobill
haberlegmedeki biitiinleyicisi olan kiiresel mobil uydu:
servislerinden Iridium ve Globalstar ile servis anlagmas:
yapiimigtir. 1999 Eyiiilde hizmete glren [ridium’da mali
sikintilar devam etmekle birlikte uydu termmalmden uydu
terminaline goriigmeler yapilabilmektedir. Globalstarin Kasim
2000'de iilkemizde hizmete girmesi planlanmaktadr.'

Kiresel kartla sinirsiz haberIE§me;

1997 yilinda uygulamas baglatilan “kiiresel kart” hizmeti, yurbl‘
iginde veya yurt diginda anlagma yapilmig iilkelerden herhangi |
birisinde bulunan Tiirk Telekom kiiresel kart sahibinin; sokakta,
evde, biiroda veya bir ig yerinde erigebildigi herhangi bir
telefonu kullanarak diinyanin herhangi bir yerine telefon

‘ etmesini saglamaktadir.

20 ilde kablo TV!

Halen 20 ilimizde hizmet vermekte olan kablo TV hizmetini, yurt
sathinda yayginlagtirmak, abone ve kanal sayisim artirmak,
interaktif hizmetlerin verilebilmesine imkan. saglamak ve yeni
teknolojilere adapte edebilmek amaciyla tiim yatinm masraflan
yerli ya da yabanc! firmalarca kargilanmak kaydiyla “Gelir
Paylagim” esasina gore kablo TV sistemi proje uygulamala
yapilmaktadir. Kablo TV abone sayis1 £15.905" p

Cagdas iletigim: Inte

Ulkemizin her yerinden saglikh, giivenllir ve hizli internet
saglamak amaciyla TTNet gebekesi kurulmugtur. TTN
gebekesi ile servis saglayicilan, igerik saglayicilar, kurumsal:
bireysel kullanicilara mail. web, news gibi mevcut interrlfﬁ{?,
hizmetlerinin yaninda, geligmekte olan multimedya ile
Sanal Sebeke (VPN) gibi yeni internet hizmetlerinit
sunulmasina uygun bir alt yapi olugturulm !

Sayisallasmada Of

Kaliteli, hizl ve yaygin bir gekilde hizmet vermeyi ilke edingn
Telekom, bugiin otomatik santral hat kapasttesint
milyona, otomatik telefon abone sayisim 18 milyona u
- bbylece abone yogunlugunu %28.06'ya yiikselbmighir,
Telekom sayisallagma oraninda Avrupa'da onde gelen
arasinda yer alirken, bilyiikliik agisindan da diinyadak b
telekom idaresi saylimaktadir. Yine bugiin evigre kadar
otomatik telefon hizmeti verilen kirsal yerlegim yeri sayisi 46
bine, fiber optik kablo gebekesi 60 bin km'ye, radyo link
alici/verici sayis1 8840'a, ankesorlii telefon sayist 77106'ya,

" arag telefonu abone sayisi 113.085' ulagirken gagn abongsi
TI.ﬁMr.

2000 yih hedefleri

Tiirk Telekom; otomatik santral hat kapasitesine 1999 yilirda
1.120.302, 2000 yilinda ise 1.450.991 bin hat ilave yaparak
toplam santral hat kapasmesmi 2000 yih senunda
21130.000°e gikarmayt hedeflemektedir,

Otomatik santral hat kapasitesindeki bu artiga bagh olarak

_ .da telefon abone sayisinin 1999 yilinda 1.094.64Tye, 2000
-yhinda ise 745,953 artarak toplam 18.8600.000% ulagaca§
beklenmektedir. Bunlar gergeklegtiginde telefan abone
yojuniugu 2000 yili sonunda 1.094.547ye, fiber optik kablo

860 bine g;xl%rllmael planhmmnkndmr.
' ) S o
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ikibinli yl_Ilarda yagadltjlmlz su glnlerde dunyamiz gok Oneml
detjismele'ré, gelismelere tanik olmaktadir. Herakleitos'un sdyledigi gibi
"Her sey degismektedir. Ayni irmaga iki kez girilmez." Milattan once
sOylenmis olan bu sozler bugiin de hala gegerli, dogru ... Ama santyorum ki
insanlik, degisimin bu kadar hizli yasanacadini, ivme kazanacagini .
beklemiyordu. Write kardeglerin Kifty Hawk'taki ilk uguslarindan yalnizca 66
yil sonra insanoglunun Ay'a ayak bastigi dusinilirse bu hizli degisme
konusunda fikir edinilebilir. Bazi yazarlar bilgi birikiminin 20 yida bir ikiye
katlandigini  iddia etmektedirler. Ulkemizde de giderek yayginlagsan
elektrbnik ticaret ve sanal pazarlama gibi internete dayali uygulamalarin
gecmisi 10 yil bile degil. Kisacasi dinyamiz hizla "Kiiresellesiyor." Boylesi
bir ortamda Universitemizde Ulusal Pazarlama Kongresi' nin besincisinin
diizenleniyor olmasi gurur ve umut vericidir. Inaniyorum ki bu Kongre'de
bilim insanlariyla uygulayicilar biraraya gelerek gagdas gelismeleri tartisarak

literatlire katki saglayacaklardir.

Bu vesile ile Kongre'nin dizenlenmesinde emedi gegen tiim

meslektaslarima, 6grencilerimize ve diger kuruluslara tesekkdr ederim.

’

Prof. Dr. Yasar UCAR
Rektor




SUNUS

" Son kirk yilda diinya biiyiik bir degisime sahne oldu. Sosyal,
Siyésal, ekonomik ve teknolojik gelismeler biitiin toplumlan derinden
etkiledi. Tiim toplumsal degerler dedisti, yenilendi. Pazarlama alaninda
da biiyiik degisimler yasand:. Tiiketici hareketi bu dénemde basladi,
gliclendi, yayginlasti. Yesil Pazarlama yine bu donemin eseridir. Modern
pazarlama anlayisi da bu donemdeki gelismelere dayanarak boyut
kazanmistir. . \

Diinyadaki gelismelere paralel iilkemizde de degisimler
yasanmistir. Ulkemizde pazarlama alanindaki degisimleri gerekli kilan bir
olgu da Tiiketici Profili’ ndeki degisimdir. 2000’ li yillarin basindaki
ortalama Tiirk Tiiketicisinin profili, 1960'l yillarin basindaki profilden
gerek demografik 6zellikleri gerekse tiiketim kalibi ile ayrlllr; Bu ayrim
kongremizin ana temasini olusturmaktadir.

Ulkemizde pazarlama alaninda diizenlenen ilk kongre 1986 yilinda
Istanbul’'da diizenlenmistir. Uluslararasi katilimlarin da oldugu bu
kongreyi 3 yil sonra 1989 yilinda Eskisehir'de Anadolu Universitesinin ev
sahipliginde diizenlenen ikincisi izlemistir. Alt1 yillik aradan sonra iigiincii
kongre 1995 yilinda istanbul’da istanbul Universitesinin ev sahipliginde
gerceklestirilmistir. Yine iic yillik bir aradan sonra 1998 yilinda
Antalya’da yapilan 6. isletmecilik Kongresi nedeniyle biraraya gelen
pazarlama alanindaki akademisyen-ler Kongre Yiirlitme Kurulu adi
altinda 4. Kongrenin diizenlenmesini kararlagtirmisti. O dénemde de
diizenlemeyi arzuladigimiz Kongrenin Prof. Dr. Cemal Yiikselen’in arzulu,
sicak ve bizden ¢cok daha istekli talebi ile 1999 yilinda Hatay’'da
diizenlenmesine karar verildi. . ’

4. Ulusal Pazarlama Kongresi uzun bir siiredir biraraya gelemeyen
akademisyenleri bulusturarak, dostiuklan pekistirerek, bilimsel (
calismalarini birbirlerine aktarmalarini saglayarak cok onemli bir islevi
basani ile yerine getirdi. Bu islevin etkilerini 5. Kongreyi diizenlerken

‘yakindan gbzleme olanagi bulduk. 4 yillik aradan sonra diizenlenen 4.
Kongreye 77 bildiri 6zeti ulasmisken, 4. Kongrenin bitimini izleyen 3
aylik siire sonunda (ki bildiri 6zeti gonderme kongreye bildiri ile
katiimanin sarti idi.) 115 bildiri 6zeti geldi.

5. Ulusal Pazarlama Kongresi ile birgok ilk’ i gerceklestiriyoruz.
Birincisi, bu giine kadar diizenlenen kongreler arasinda en fazla bildiri
ozeti gelen kongre olmasidir. ikincisi, bu kongre ile her yil kongre
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diizenleme sistemine gegiliyor olmasidir. 6. Ulusal Pazarlama Kongresi
2001 Mayis Ayinda Atatiirk Universitesi, 7. Ulusal Pazarlama Kongresi
2002 Mayis Ayinda Afyon Kocatepe Universitesi’ nin ev sahipliginde
yapilacaktir. Ugiinciisii, bu kongrenin organizasyonunda “Diin-Bugiin-
Yarin” diisiincesinden hareket edilmesidir. Organizasyonun her
asamasinda, her karar noktasinda 4. Kongreyi diizenleyen Prof. Dr.
Cemal Yiikselen, 5. Kongrenin Organizasyon Komitesi Baskani ve 6.
Kongreyi diizenleyecek Prof. Dr. Ugur Gillliillii ile ortak galistik. Bu
yoniyle dordiincii ilk’ e de imza atiyoruz. Bu kongre bir gok uygulamasi
ile (Oturum Baskanliklarinin dagilimi, Kapanis Panelinin yapisi, En 3
Tebligin secilmesi vb.) gelenekleri yerlestiren kongrelerin ilki olacaktir.
Besincisi, bu kongre Organizasyonu Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
veya Isletme Fakiiltesi disinda bir birim, Aragtirma Merkezi'nin iistlendigi
ve gergeklestirdigi ilk kongredir. Keza iiniversitemiz agisindan da bu
yoniiyle ilk kongredir. Altincisi, bu kongrenin gecen donem iginde
aramizdan ayrilan Ogretim Uyelerini anmak iizere koge acilan ilk kongre
olacak olmasidir.

Kongremizin Yiiriitme Kurulu, 1998 yilinda kurulan ve bu kongre
sirasinda adi Akademik Kurul olarak degistirilen Kuruldur. Akademik
Kurul 2000 yilinin baginda, kongremizin ve 6. Kongrenin temalarini,
kongrelere sunulacak bildirilerin esaslarini, Hakem Heyetlérini ve 28
Eyliil’ deki son toplantisinda da Kongrenin prbgrammn kararlastirmigtir.
Duayenimiz Prof. Dr. Mehmet Olu¢c hocamizin bizzat yazip imzaladig,
bildiriler hazirlanirken dikkat edilecek hususlar konulu yazi ile bildiri
Ozetlerini talep ettik. Kongremize siiresi iginde ulasan 115 adet bildiri
ozeti, Akademik Kurulda secilen iicer Ogretim Uyesinden olusan Hakem
Heyetlerine kimlik bilgileri gizlenerek gonderildi. Hakem Heyetlerinin
bilimsel siizgecinden gegen 65 bildirinin sunuma, 30 bildirinin Postere
yakin oldugu ve tam metinlerin hazirlanmasi igin oneriler de eklenerek
Organizasyon Komitesine iletildi. 95 adet bildiri sahibinden Hakem
Heyetinin onerileri de eklenerek tam metinleri istendi. Tam metinleri
hazirlamalan igin verilen siire iginde 71 adet bildirinin tam metni elimize
ulasti. Bu metinler son degerleme icin yine Kimlik bilgileri gizlenerek
Hakem Heyetlerine gonderildi. Hakem Heyetlerinden gelen sonuclar 28
Eyliil’ de yapilan Akademik Kurulda ele alinarak Kongre Programi
olusturuldu. ‘

Kongre calismalarimiz sirasinda desteklerini esirgemeyen
Akademik Kurul iiyelerine, Bildiri(veya lerini) yazip gonderen yazarlara,
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gonderilen bildirileri iki kez d_egerlsendiren' Hakem Heyeti iiyeleri ( Bilim
Kurulu tiyeleri) ne siikranlarimizi sunuyoruz. ‘

. Kongre calismalarinin basladigi ilk giinden beri birlikte calistigimiz
4. Kongrenin organizasyon Komitesi Bagkani Prof. Dr. Cemal Yiikselen ile
6. Kongreyi iistlenecek Prof. Dr. Ugur Giilliilii'niin dzverili cabalari ve
desteklerine icten tegekkiir ve siikraniarimizi sunuyoruz. Bizlere ekip
calismasinin zevkli yonlerini ve degerini yasattilar.

Kongre galismalarimiz sirasinda tecriibelerini bizlerle paylasan,
yonlendiren, cesaretlendiren 1.1.B.F. Dekan Yardimcisi Prof. Dr. Fulya
Sarvan’a siikranlarimizi sunuyoruz. Kongre kitabinin olusturulmasi
calismalarimiz sirasinda goniillii katihmlar igin Ar.Gor. Behiye Yenilmez,
Ar.Gor. Tiirker Giimiis, Ar. Gor. Koray Cetin’e tegekkiir ediyoruz.

Kongre etkinliklerine destek veren ve isimleri kongre kitabinda
belirtilen kuruluslara destekleri igin tesekkiir ediyoruz.

Kongre calismalari bagladigi ilk giinden beri fiilen calisan Antalya
Geng Skal Dernegi iiyeleri ( ki hepsi Akdeniz Universitesi Turizm ,
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu dgrencisi ve mezunudur.) ne ekip
calismasinin seckin bir 6rnegini sergiledikleri i¢in tesekkiir ediyorum.

Kongre Kitabinin elinize ulagmasi igin tiim finansmani saglayan
Tiirk Telekom A.S.’ ye basta Genel Miidiirleri Sn. ibrahim Hakki Alptiirk
olmak lizere tesekkiir ediyorum. Bu eserin pazarlama alaninda galisan
tiim akademisyen ve uygulayicilara yararh olmasini diliyoruz.

1 KASIM 2000

Yrd. Dog. Dr. izzet Serdar TETIK
Organizasyon Komitesi Bagkani
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PAZARLAMA KONGRELERI TARIHCESI

1. Ulusal Pazarlama Kongresi ' l

2. Ulusal Pazarlama Kongresi -
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Diizenleyen: Anadolu Universitesi [.1.B.F.

ESKISEHIR 6
"~ 3. Ulusal Pazarlama Kongresi -ﬁ
Tarih: 27-29 Ekim 1995 ‘ .
Diizenleyen: Istanbul Universitesi L1.B.F.
* Tiirkiye Pazarlama Dernegi 4
SILIVRI
4. Ulusal Pazarlama Kongresi <
Tarih: 18-20 Kasim 1999
Diizenleyen: Mustafa Kemal Universitesi I.I.B.F.
HATAY 1

5. Ulusal Pazarlama Kongresi / J
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‘ ANTALYA
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GLOBAL PAZAR BOLUMLEMESIYLE iLGILi CALISMALARIN
| ~ ENVANTERI, TASNiFi VE DEGERLENDIRMESI

Prof. Dr. Mahir NAKIP
Erciyes Universitesi

I.LLB.F.

ABSTRACT
There are a lot of studies that attempt to segment the international market. After
1970, 31 published studies could be classified under five categories:
Macro-based segmentation studies.
Demand-based segmentation studies.
Global consumer-based segmentation studies.
Strategy-based segmentation studies.
-Ethnic-based segmentation studies.

ARE N

The first category consists of 10 studies in which socio-economic variables that were
classified by means of factor and cluster analyses were used to segment global market. In
the second category, containing six studies in which same statistical techniques were used,
global market was segmented with the help of macro variables that were more closely
related with the consumer. Even though, studies in these categories provide a general
insight on the implementations of the global segmentation, they have been criticized
heavily. Five global consumer-based segmentation studies, which form the third category,
point out a vital issue by claiming that same market segments transcend the national
boundaries. Since implementations of these studies include only a few countries, it is
difficult to generalize their conclusions. Five strategic-based segmentation studies suggest
marketing mix elements as a tool for segmenting the global market. These studies seem to
be more theoretical and normative based; they are situation-specific and managerial
oriented. Final category includes five studies. Most of these studies used conjoint analysis,
to segment the tourism and international transportation market by using primary data. The
results of all studies classified into five categories seem necessary and useful.Each gives a

- different dimension to segment international markets. Further studies should emphasize on

the time range in which the segmentation is valid.




GIRIiS

Cagdas isletmecilik anlayisini benimsemis firmalar, kiilfetli ve zahmetli
‘oldugu halde, pazarlarini dilimlere ayirirlar ve her pazar dilimi igin ayrt bir
pazarlama stratejivsi gelistirmeye galigirlar. Boyle bir anlayis, isletmelere rekabet
listiinliigii saglar ve markalannm pazardaki (miisteri imajindaki) konumunu
giiclendirir. Pazari béliimlendirerek hédef titketicisini secen firma, muhtemel
miisterisini daha iyi tanidigr i¢in, bu miisterinin ihtiyaglarini daha etkin bir bicimde
karsilar.

"Bu iistiinlikler uluslararasi pazarda daha ¢ok Onem kazamir. Ciinkii,
uluslararasi pazarlarda rekabet daha fazla, alicilar daha segicidir. Isletmeden ¢ok
uzakta olan miisteriye ulagmak ve ihtiyacini tatmin etmek, pazan cok etkin
boliimlemek ve her boliimii iyi tanmimlamakla ancak miimkiindiir.

Uluslararasi pazarlari bdlimlemek cézip oldugu kadar, zor ve tartigmahdir.
Muhtemelen bu nedenledir ki, pazarlama arastirmacilari konuya daha cogkulu
yaklagsmislardir. Bunun bir sonucu olarak, 1960l yillardan baslayarak ¢ok sayida
arastirma yapnlﬁns, gesitli fikirler ortaya atilmis ve uluslararas paian boliimlemek
i¢in farkli teknikler gelistirilmis ve kullanilmistir.

Konunun &neminin ve derinliginin idrak edilmesi uzerine, 1988 yilinda
Papadopoulos ve Denis mevcut ¢alismalarin bir siniflandirmasini yapma ihtiyaci
duymuslardir. Taradiklari ¢alismalari nitel ve nicel olmak iizere iki ayr1 sinifta
toplamiglardir. Tespit ettikleri 31 nicel yaklagimli calismayr asagidaki bicimde

snnnﬂand1rm1$lard1r.

Sekil 1 Nicel Yaklaslmll Béliimlendirme Cahsmalarimin Tasnifi

Nicel Yaklasimh Calismalar

-
Pazar Gruplama Pazar Tahmini
Makro Mikro Toplam talep ithalzll—'l‘al_cp
Bolemleme bolimleme potansiveli potansiveli
Coklu Faktor likonometrik
Yontemi Yontemler

Kaynak: Nicolas Papadopoulos ve Jean-Emile Denis, “Inventory, Taxonomy and
Assessment of Methods for International Market Segmentation”, [nternational

Murketing Review, 1988, 5.38.

Her smifta yer alan ¢alismalarin sonuglarii verdikten sonra yazarlar,‘sonug:
kisminda su kanaate varmaktadirlar (Papadopoulos ve Denis, 1988, 48): “Ikincil
verilere dayalt olmalarindan dolayi zay1f gbriinse de, uluslararasi pazari istatistiksel
yontemler kullanarak gruplandirmak ve/ya tahmin etmek gereklib gérijluijyor."; Bu
siniflandirma calismasi pazarlama yazarlarina yeni ufuklar agnus ve ozellikle
yontem tartigmalarini iyice kizistirmistir. 1997 yilinda Wang yeni ve farkli-bir
siiflandirma ¢alismasi yaparak gelecek arastirmalara yeni bir yon vermistir.
Wang, 1970 yilindan énceki arasﬂrmalan cahismasimin kapsami disinda tutarak 22
aragtirmayi dort ayri sﬁufaltmda toplamistir (Wang, 1997).

- Makro esasl b6|[’|mlendirme.
- Talep esasli bolimlendirme.
- Global tiiketici .esasll b&ﬁmlendirme.

- Strateji esashi boliimlendirme.
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Wang’in tasnifinde yer alamayan dort calisma ve kendisinden sonra
yayimlanmis bes arastirma daha bulunmaktadir. Toplami 9 ‘olan bu arastirmalarin
getirdikleri bazi marjinal yenilikler vardir. S6z konusu yeniliklerin mahiyetlerini
belirlemede, tasnifteki  yerlerini ve onceden smiflanan  ¢aligmalarla
karstlastirmalarinin yapilmasinda yarar vardir. Ayrica Wang, turizm, ulagim ve
iilkeler igi etnik esash galismalari siniflandirmasina dahil etmemistir. Bu da 6nemli
bir boslugun dogmasina sebep olmustur. |

Bu ¢alismanin amaci 1970 yilindan bu yana uluslararasi pazar bsliimlemesi
ile ilgili’ yayimlanan toplam 31 galigmayi yeniden siniflandirmak, her simifta yer
alan c¢aligmalarin yontemlerini incelemek ve degerlendirmek, her sinifin tstiinliik
ve sakincalarini ortaya koymak ve elde edilen sonuglardan hareketle global
pazarimi boliimlemek isteyen isletmelere pratik bazi teklifler getirmektir. Bu

baglamda yapilacak yeni arastirmalara da daha etkin istikametler gdstermektir.

CALISMALARIN TASNiFi VE DEGERLENDIRILMESI

Uluslararasi pazarlara agilan firmalarin en biiyiikk arzulan siiphesiz ki
standart bir Griinle biitiin diinya tiiketicilerine hitdp etmektir. ‘Ancak, diinyada
cografik, politik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel farkhiliklarin fazla olmasi, bu
diisiinceyi engellemekte ve firmalari uluslararasi piyasalarda yerel hareket etmeye
zorlamaktadir. Bu ciddi geliski, standartlagma kargisinda uyarlamay1 zorunlu
kilmaktadir. - Standartlagsma karsisinda uyarlama. dahé da maliyetli blup, pazar
boliimlemesini zorunlu kilmaktadir.

Global diigiiniip, yerel hareket etme anlayisi bu zaruretin dogal bir
sonucudur. Bu alanda yapilan arastirmalar incelendiginde goriilecektir ki, siirekli
cevabi aranan soru: “iiriin gelistirirken ne kadar globél ve ne kadar yerel
diisiiniilmelidir?” Bu sorunun bir izdiigiimii olarak pazarlama yazarlar, cesitli
bdliimleme teknikleri ve isfatistiksel analizler kullanarak, isletmelerin en ¢ok isine

yarayacak pazar boliimleme yontemlerini ortaya ¢ikarmaya ¢alismiglardir.

A.  Makro Gostergelere Dayal Biliimleme Cahsmalan ‘

Bu grubh dahil olan Qallsmalar|p1 yazarlari, diinya pazarlanm geleneksel
olarak jeopolitik éﬁstergeler_esasma gb‘re bélﬁmlelneye calismiglardir (Oyman,
1996, 100). Bu kga‘llsmalard‘a kullanilan degiskenler makro bazda olup, genel olarak
ekonomik, b'sosy'al, politik, saglik, haberlesme, ulagim ve égitim'gibi konular

kapsamaktadir. Istatistiksel yontem olarak da birinci derecede kiimeleme analizi,

ikinci derecede faktor ve regresyon analizleri kullanilmigtir.

Tablo 1 Makro Gistergelere Dayah Biliimlendirme Calismalarimin Tasnifi

| YAZARLAR| VERI YONTEM DEGISKENLER SONUCLAR
KAYNAGI '
1. Sethi, ikinci el Kiumeleme 29 politik, | Makro ~ gostergeler  itibariyle
1971 sosyoekonomik, ticaret, | tilkeler, farkh sekillerde kaimelene
ulagim, haberlesme bilmektedir.
2. Sethi ve ikinci el Kiimeleme Yukaridaki Yukaridaki sonug. Ancak, secilen
Curry, 1973 degiskenlertsaglik ve | degiskenler farkl alanlarda
egitim ' olmalidir. )
3. Hofstede, | Birinci el Kumeleme 6 psikografik degisken Kiltirel: degerler, utke kumeleri
1983 arasinda  farkh  ve  tiketim
kaliplarini belirlemek.
4. Huszagh | Ikinciel Kiimeleme Saglik, egitim ve istihdam | Ulkeler,  i¢inde  bulunduklart
ve digerleri, kalkinma  agamalan itibariyle
1986 birbirinden farkhdir.
5. Day ve Ikinci el Faktor+ Sosyo-ekonomik, egitim, | Ulkeler sosyo-ekonomik
digerleri, kiimeleme ticaret, TV ve araba | gostergeler itibariyle miitecanis
1988 sahipligi boliimlere ayrilabilirler.
6. Gatignon | ikinci el Yayilma Kozmopolitizm, niifus | Bu ¢ temel degiskenler grubu
ve digerleri modelleri hareketleri ve cinsiyet itibariyle tilke kiimeleri birbirinden
1989 ) farkhidir,
7. Takada ve | Ikinci el Dogrusal Haberlesme ve gecikmeli | Farkli kulturler ve haberlesme
Jain, 1991 olmayan en | diriin iretimi sistemleri  itibariyle  iilkelerin
kiigilk  kareler yenilikleri  kabullenme  hizlan
yontemi birbirinden farklidir. )
8. Lee, 1990 | Ikinci el Regresyon Sosyo ekonomik, egitim, [ Ulkeler, bes ayri yenilikgilik grubu
miihendis ve bilim adami | altinda kumelenebilir.
sayist
9. Lugmani Portfoy matrisi { Rahata yonelme ve ddeme | Ulkeler ' 4 kimede toplanabilir:
ve digerleri, | ikinci el glicit yenilikgiler, onderler, gelismeye
1994 gayret edenler, gelenckgiler ve
iitopikler.
10. Krause ikinci el Faktor ve | 28 ekonomik, sosyal, | Katma degerli ticaret igin yakin bir
ve digerleri, ' kiimeleme saglik, sehirlesme, gida | gelecekte biiyiime potansiyeli olan
1995 ' tiketimi, nifus, istihdam, | kiimeler, yakin  gelecekte az
dis ticaret potansiyele sahip, ancak uzun vade
potansiyeli olan kumelerle
tanimlanir.




Tablodaki ¢alismalardan da anlasilacagy iizere;

1) Makro esashi ¢aligmalarin hemen hemen hepsinde faktdr ve kiimeleme gibi
siniflandirma analizlerivkullamhimstlr.

2)  Arastirmalarda kullanilan verilerin (biri hari¢) tamamrt ikinci el veriler
olup, higbir islem gormeden dogrudan analizlerde kullanilmistir. Ancak,
her arastirmaci makul gerekgeler gostererek degiskenler setine yenilerini
eklemis ve farkh iilke kiimeleri elde etmistir.

3) Elde edilen sonuglar birbirine olduk¢a yakin goriinmektedir. Sadece
kiimelere giren ijlkelerih sayisi ve bazi ozellikleri birbirinden farkli
gdzitkmektedir. |

Bunlarin  i¢inde birinci  elden veri toplayarak diinya pazarin
boliimlendirmeye ¢alisan tek aragtirmaci Hofstede (1983) olmustur. Yazar,
psikografik degiskenlerin degerlerini ikinci elden temin edemedigi igin, birinci
elden elde etmek zorunda kalmstir. | 4

Cok  degisik  makro  gostergeler  kullanarak  uluslararasi  pazari
béliimlendirmeye galismak, miisterek makro 6zelliklere sahip iilkelerin bir araya
getirilmesi demektir. Bu da pazarlama yoneticisine, ortak yénle‘ri olan iilkélere
yonelik ayni pazarlama stratejisini takip etme istiinliigii saglar. Ancak, uluslararasi
pazarlarda rekabetin her giin biraz daha arttigi ve global tiiketicinin 6zelliklerinin
belirginlestigi giiniimiizde bdyle bir istiinliik, global pagari bolimlemede ve her
pazar diliminin 6zelliklerini tespit etmede yeterli olmamaktadir. Ciinkii pazar. her
ne kadar iilkelerin 6zellik ve ihtiyaclarina gore boliimlendiriliyorsa da, bu pazari
olusturan tiiketicilerin belirli iiriinler karglsmdé nastl bir davr’amﬁa bhlund'uklan ya
da bulunacaklari agik degildir. Bu yiizden global pazarl‘ bslimlemede makro
degiskenler, piyasadaki iiriinlerle dof;rﬁdan“ilgili olmadigindan, belli bir iiriinii
iireten bir firma i¢in ¢ok fazla anlamli olmayabilir. Bu bakimdan makro-verilerin
pazardaki talebi tahmin etlﬁede zayif bir 6l¢ii oldugu ve pazardaki gergek talebi
yansitmadigi kabul edilmektedir (Helsen ve Digerleri, 1993; Nachum 1994;

Nachum ve Ayal 1994). Bu baglamda, makro esasli bsliimlendirme ¢alismalari ¢ok

(-4

1 1994 regresyon | sosyo-ckonomik, saglik | bélimlemesinde kullanilmas:

agir elestiriler almistir. Elestiriciler b‘u‘ calismalarin i konuda ciddi eksiklikleri
oldugunu tespit etmislerdir (Hassan ve Katsanis, 1992, 17):
» l) Bu calismalar tiketicileri degil, iilkeleri boliimlendirmektedir.
:‘2) Bir tilkede yasayan ‘t'Li’m fﬁkeficilerin homojen oldugu kabul edilmektedir.
3) Ulkeler -arasinda. ortak &zellikler gosteren tiike_tici“ kitleleri  thmal

edilmektedir.

B.  Talebe Dayah Béliimlendirme Calismalar
Geleneksel makro esashi bdlimlendirme galismalari, piyasa talebini ihmal
ettigi icin, baska bir akim bu gedigi kapatmak amaciyla global pazari, tiiketicilerin

talebini kullanarak boliimlendirmeye ¢alismistir. Bu galigmalar da yine iilkeler

‘hakkinda yayinlanmis ikinci el istatistiklerden yararlanmaktadir. Bu yoniiyle talebe

dayali boliimlendirme ¢alismalar, makro esash bdlimlendirme: ¢ahsmalarinin

eksikligini tamamlar niteliktedir.

Tablo 2 Talebe Dayah Boliimlendirme Calismalarinin Tasnifi

VERI v
YAZARLAR| KAYNAGI| YONTEM | DEGISKENLER SONUCLAR
1. Linberg. | Ikinciel |Regresyon | Uriinlerden tatmin | Uriin talepleri agisindan
1982 diizeyleri ve kigi basma | benzerlik ve farkhiliklar g0z

titketim giderleri oniine alinarak iilkeler
bolumlendirilebilir.
2. Green.ve | Ikinciel |Kiimeleme |SITC iki haneli ithal | Uriinle ilgili veriler, global

Srivastava, tiriin kategorileri pazari bdlimlemede demografik
1987 : C verilerden daha giilidiir.

3. Helsen Birinci el [ Faktér  ve | Sosyo-ekonomik. egitim, | Global pazar, oncelikli iilke
ve ve ikinci | kiimeleme | saghk, tiketim, ticaret ve | degiskenleri  yerine,  gergek
digerleri, . {el turizm. verileri | yayilma. (diffusion) verileri ile
1993 stniflandirilabilir.

4. Nachum |ikinciel |Kimeleme | Toplam ithaldt, tiketim | Yalmz basina ftalep, bir iirin
ve Ayal, ve endustriyel Grtnlerin | pazarinin  bolimlenmesi  igin

1994 ithalat ve ihracati yeterli degildir.

5. Nachum, | Ikinciel |Faktor ve|Bagimsiz  degiskenler: | GSMH gibi degiskenlerin pazar

ve egitim, Bagimli | gegersizdir. ’
degiskenler: " Ev esyast,
gida, ulagim  araglar

: tilketimi
6. Nakip, |Ikinciel |Kiimeleme |90 tlkeden segilmis 43 | Ulkeler, kisi basina endiistriyel
1999 ve ayirma | endistriyel mahn  kisi | mal tiketimi itibariyle gok, orta
basina titketimi ve az  kullananlar  olarak
gruplandirilabilirler.
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Talebi esas alan bu grup caligmalart gozleyerek su sonuglara ulagsmak
mimkiindir: ‘
1. Kullamlan biitiin veriler ikinci el kaynaklardan elde edilmistir.
2. Kullanilan istatistiksel analizler daha ¢ok kiimeleme ve faktor
analizleridir. ,
3. Kullanilan degiskenlerin bir kism1 makro gostergeler olmakla beraber,
ithalat ve tiiketim gibi, talebi yansﬁaﬁ gostergeler de kullanilmigtir.

4. Calismalarin bir kismi iki asamalidir.

- Makro gostergelerden farkli olarak talep esasli ¢aligmalarin ortaya ¢ikardig:
onemli bulgu, iilke pazarlarmin bolimlendirilmesi iriin kavramina siki sikiya
baglidir. Talep esash ¢alismalarda kullanilan veriler, tiiketici davranigina yakin
verilerdir. Cﬁﬁkﬁ, en azmdaﬁ talebe, iilke ya da kiime ortalamasi1 olarak
yaklasilmaktadir. Bu agidan talep esash béliimlendirmé.gah$malar1, farkli dallarda
liretim yapan firmalarin isiné daha ¢ok yaramaktadir. Ciinkii, burada boliimleme
enstriimant olan ilgisiz makro gostergeler degil, Uriinle ilgili makro gostergeler
kullanilmaktadr. ' |

Talep esasli boliimlendirme ¢alismalari, makro esasl  bolimlendirme
¢alismalarinin eksikliklerini gidermesine ragmen, hemen hemen ayni elestirileri
almaktan kurtulamamistir. Talep esash boliimlendirme galismalar1 da ikinci el
veriler kullanmakta, bir iilke icinde yasayan tiiketicileri (ortalama bazda da olsa)
homojen kabul etmekte ve iilkeler arasi ortak tiiketici dzelligini ihmal etmektedir.
Buna ilave olarak, bu gruptaki ¢aligmalarin bir kisminda bir iiriiniin ithalat miktari
o iilkenin talebi kabul edilmektedir (Nachum ve Ayal, 1994). Bu dogru bir tespit
degildir. Ciinkii (Nakip, 1999, 18); '

1. Bir iilkede bir iiriiniin toplam tiiketimini bulmak igin iiretim, dénem
basi stok, donem sonu sfok, ithalat ve ihracat rakamlarimnin birlikte
bilinmesi gerekmektedir.

2. Ulkelerin 6nemli bir kisminda ithalat, hiikiimetlerin denetimi altinda

olup, serbest degildir.
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C.  Global Tiiketici Anlayisina Dayah Boliimlendirme Calismalar
Bézi arastirmacilar ikinci el veriler kullanarak global pazar boliimlendirmeyi

esastan yanljs bulmakta ve global pazarin bolimlenmesi igin iilkelerin degil,

tiiketicilerin boliimlemesi gerektigini ileri siirmektedirler. Yani, pazar bolimleri,

iilke sinirlarini asabilen bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizden bir
ornek "vermek gerekirse, Edirme ve Kirklareli’nde yasayan vatandaslarimizin
tiikketim kaliplari, Gﬁnéydoguda yasayan vatandaslarimizin tiiketim kaliplarindan
farklhilik gosterebilir. Diger yandan, Edirne ve Kirklareli’ndeki vatandaglarimizin
giiney Bulgaristan’da yasayanlarla, G'iineydogu vatandaslarimizin da Kuzey Irak ya
da Kuzey Iranlilarla miisterek tiiketim kaliplarina sahip olduklari rahathkla
sdylenebilir. Bu anlayistan hareketle bazi arastirmacilar iki veya daha fazla iilkeyi
baz alarak, her iilkeden sectikleri bif grup tiiketiciyi karsilastirarak ayni pazar
bosliimlerine dahil olup, olmadiklarini test etmislerdir.

Tablo 3 Global Tiiketici Esasina Dayali Béliimlendirme Caliymalarimin
Tasnifi

VERI ‘
YAZARLAR| KAYNAGI | YONTEM | DEGiISKENLER SONUCLAR _
1. Thorelli | Birinciel |Tarama | Cesitli tilketici | “Evrensel ~ bilgi  arastiricilart”
ve davramiglarim  &lgen | tilkeler arasinda milli sinirlar1 asan
digerleri, ifadeler bir tiketici ozelligidir.
1975 . '
2. Birinci el | Tarama | Tiiketicileri Gelismis ve gelismekte olan
Crawford ‘ demografik 6zellikleri | tilkelerin tiketicileri, pazarlama ile
ve _ . ) ilgili ~ ifadeler itibariyle
digerleri, birbirlerinden  farkli  ozellikler
1988 . ‘ sergilemektedirler.
3. Verhage | Birinciel | Faktor v | Enerji tiketimi ile ilgili | Pazar  boltimlerini olusturan
ve kiimeleme| ifadeler tiketicileri, tilke simirlarimi agarak
digerleri, tutum ve davranis benzerlikleri
1989 gosterebilirler, ]
4. Yavas ve | lkinci el Kimelem | Marka bagimliligi ve | Marka bagimhilig1 ve risk algilama
digerleri; ' o algilanan  riskle ilgili | konular1 itibariyle farklh tilkelerin
1992 ifadeler tiiketicileri benzerlik gosterebiljr.
5. Birinci el Tiiketici | Duyusal algilama ile | Farkli iitke tiiketicileri pazarlama
Moskowitz paneli ilgili ifadeler konular1 karsisinda ayni duyusal
ve Robino, | ‘ ‘ algilamaya sahiptirler.
1994

Global tilketici esasli calismalarin en belirgin ozelligi, toplanan biitiin

verilerin birinci elden olmasidir. Kullanilan aragtirma ydntemleri ise, birbirinden
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oldukea farklidir. Arastirmalarda segilen degiskenlerin dogrudan tiiketicilerle ilgili
veriler olmasi, pazar boliimlerini tammlamada daha dogru vasiflarin elde
edilmesini saglamaktadir. Nitekim, elde edilen sonuglarin hepsi farkl dilke
‘tiiketicilerinin ayni pazar boliimiine dahil olabilecegini gostermektedir. Bu sonug
isletmelere, hitap ettikleri pazar dilimlerinin iilke sinirlarini asarak farkl tilkelerde
ayni vasiflara sahip tiiketici dilimlerinin bulunabilecegini gostermektedir.
Dolayisiyla, isletmeler “ne kadar standartlagsma ve ne kadar yerellesme” sorusuna
bir 6l¢tide de olsa cevap bulmus olmaktadirlar. $Soyle ki, eger bir paZar boliimii
iiyeleri ii¢ ayn iilkede yasiyorsa, tretici firma bu tiiketicilerin isteklerine gore
standart bir Uriin ya da driinler tiretebilir. Dikkat edilirse burada, hem standartlagsma
hem de iig iilke itibariyle yerellesme stratejisi s6z konusudur.

Global tiiketici esashi gahismalar incelendiginde, hepsinin tiiketici mallars
iizerinde yogunlastigi goriiliir. Endiistriyel ya da hizmet iiriinleri iizerinde higbir
uygulamanin olmayisi, ya bu alanlarda uygulama yapmanin zorlugunu ya da
imkansizligini gostermektedir. Ayrica bu ¢aligsmalar, en fazla ii¢ iilke tiiketicileri
iizerinde yapildigindan, sonuglarini genellestirmek dogru degildir. Kald ki, bu tiir
calismalarda ornekleme yontemiyle veri toplandigindan, Grnekleme -hatalarindan
kaynaklanan yaniltict sonuglar da ortaya ¢ikabilir.

Benzer tiiketici dilimlerinin uzantisinin farkh tilkelerde bulunabilirligi dogal ve
dogru bir sonugtur. Fakat, her iilkenin, bolgesel ve yerel sartlarindan kaynaklanan,
tiiketim kaliplari pekala farkli olabilir. Onun icin, bir 6rnekten hareket ederek bir

pazar dilimi hakkinda tahminde bulunmak siiphe gotiiriir mahiyettedir.

D.  Stratejik Pazarlama Anlayisina Dayali Boliimlendirme Calismalan
Onceki ii¢ béliimlenciirme grubunda yer alan ¢alismalarin hepsinde birinci ya
da ikinci-el verilere dayénarak ve bazi ileri istatistiksel teknikler kullanilarak global
pazar boliimlendirilmigti. Burada matematiksel islemlerle olusturulan pazar
boliimlerinin ne kadar siire igin geg:érli olacag sorgulanabilir. C'Linkﬁ, gercekten

global pazarlarda degisim o kadar hizli olmaktadir ki, bir pazar diliminin ne kadar
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sabit kalacagini kestirmek miimkiin olamamaktadir. Stratejik pazarlama anlayisina
dayali boliimlendirme -yaklagimu, cesitli modeller Onererek konuya istatistiksel
yén‘t‘.émlerle dégil, rStfatejik agndah yal;lasmayéi calismaktadir. Bu ¢alismalar asagida

siniflandirilmistir.-

Tablo 4 Stratejik Pazarlama Anlayisina Dayah  Boliimlendirme
Calismalarimin Tasnifi

VERI ‘
YAZARLAR| KAYNAGI | YONTEM DEGISKENLER| SONUCLAR |
1. Wind ve | Kavramsal | Ulusal degerler ve | Cesitli tilketici | Ulusal degerler global pazari
Douglas, tiiketici 6zellikleri | davraniglarini | bolimlemede veri olarak
1972 6lgen ifadeler | kullanilabilir.
2. Kale ve | Kavramsal | Yerel, ekonomik v | Tiiketicileri “Stratejik esdeger
Sudharshan yasal sartlar, medy | demografik bolimlendirme”, iilkeler arasi
, 1987 ve aligveris ile ilgil | ozellikleri tiiketici benzerliklerini belirleme
aliskanliklar stratejisi olarak kullanilabilir.
3. Wills ve | Kavramsal | Ogrenme, kiiltiir, | Enerji tiketimi “Global ol, yerel davran.”
digerleri, yayillma gibi soyut | ile ilgili
1991 kavramlar ifadeler
4. Baalbaki | Literatiir Uriin, fiyat, | Marka Pazarlama y6netimi degiskenleri,
ve taramasi tutundurma ve | bagimliligt ve | makro degiskenlerin  yaninda
Malhotra, dagitim algilanan riskle | global pazann boliimlenmesinde
1993 ilgili ifadeler kullamlabilir.
5. Wang, Literatiir Ulke  6zellikleri, | Duyusal Boliimlemede  iilke tiiketici
1996 taramast tiketici ~ dilimleri, | algilama ile | dilimleri, iirtinle ilgili
tirtinle ilgili bilgiler | ilgili ifadeler degiskenler kadar, bu
degiskenler arasindaki
etkilesimde de onemlidir.

Stratejik esash ¢aligmalar, diger ii¢ gruptaki calismalardan tamamen
farklidir. Bu kategoride yer alan ¢aligmalarin hepsi kavramsal verilere ve literatiir
taramasina dayanmakta olup, burada pazarlamanin cesitli konulari (pazarlama
bilesenleri gibi) itibariyle uluslararasi pazarlar boliimlendirilmeye ¢aligtimaktadir.
Bu ¢aligmalardan elde edilen sonuglar da genel ifadeler seklinde olup, isletmelere

uluslararasi pazarlari béliimlendirmede daha ¢ok stratejik davranmalarin

’

ogiitlemektedir.

Bu gruptaki ¢alismalarin en belirgin dzelliklerinden biri, bsliimleme isleminin
tek asamada degil, iki ésamada yapilmasidir. Ancak, her ¢alisma bu iki asamay:
farkli sekillerde - 6nermektedir. iki asamali bolimlendirme aslinda isletmeyi

muhtemel tiiketicisine daha yakin kilar ve yaniltmay1 azaltir. Dolayisiyla, tiiketici
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ihtiyaglarinin daha dogru bigimde tespit edilmesini saglar. Ama, bu 6nermelerin
uygulamasi, bu boliimde yer alan galigmalarin yazarlari tarafindan gosterilmedigi
i¢in, pratikte isletme yoneticilerine elle tutulur bir yontem gétirmemektedir. Ayrica,
bu gruptaki ¢alismalar, bilgi verici olmakla beraber, teorik kalmakta ve boliimleme

sadece kavramsal ve yonetimsel kalmaktadir.

E.  Etnik Temele Dayah Boliimlendirme Calismalan

Bu gruba dahil ¢alismalar yukaridaki ilk ii¢ kategoriye giren galismalarin bir
uzantisi ya da tamamlayicisi niteligindedir. Sozii edilen ii¢ kategorideki
calismalarda, bir iilke iginde yasayan tiiketiciler ya da iilkeler siniflandiriimaktadir.
Ote yandan Farkl etnik gruba ya da iilkelere mensup tiiketicilerin ayni anda ve
miigtereken tiikettikleri turizm ve ulagim gibi iiriinler vardir. Bu iiriinleri tiiketenler
de boliimlendirilmelidirler. Diger taraftan, Tiirklerin Almanya’da yasadig: gibi, bir
tilkenin iginde farkl; etnik kokenli insanlar da olabilir. Bu iki farkli konu
uluslararast pazarin boéliimlendirilmesi kapsamina farkh bigimde girmektedir.
G]obﬁlle@me cergevesinde en hizli gelisen sektorlerden birisi de kuskusuz ki turizm
ve iilkeler arasi ulasimdir. Diger taraftan, 6zellikle kalkinmis iilkeler, geri kalmis
tilkelerden go¢ aldikga, bu iilkeler iginde farkli etnik kékenli pazar dilimleri ortaya
¢tkmaktadir. Bu alanda yapilan galigmalar, oldukga 6nemli ve farkh istikametler

gostermektedir.
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Tablo 5 Etnik Temele Dayah Béliimlendirme Cahsmalarinin Tasnifi

; VERI | B .
YAZARLAR| KAYNAGI | YONTEM - | DEGISKENLER SONUCLAR
1: Ananth | Birinciel |Birlesik® | Tuketicilerin Turistlerin, etnik yapilari
ve . (conjoint) tirtinlerden itibariyle  driinlerden  farkl:
digerleri, analizi beklentileri ile ilgili | beklentileri vardir. 1
1992 | ifadeler .
2. Becker- | Birinci el | Birlesik Tiiketicilerin Turistler, fayda esasina gore
Suttle ve (conjoint) iiriinlerden siniflandirilabilirler.
digerleri, analizi beklentileri ile ilgili ‘
1993 ifadeler
3. Mo ve Birinci el | Kiimeleme Seyahatle ilgili sosyo | Turist rol tipolojisi; uluslararas
digerleri, demografik ve | pazar bdlimlemesinde degisken
1994 davranigsal olarak kullanilabilir.
degiskenler 3
4. Hu ve Birinci el | Birlesik Tiketicilerin Farkli etnik yaptya séhip
Hiemstra, (conjoint) tirtinferden tuketicilerin turistik trlinlerden
1996 analizi beklentileri ile ilgili | bekledikleri faydalar  aym
ifadeler olabilir.

5.Kaufman | Alan Literatiir Sosyo-ekonomik, Amerika’da  yasayan  Asya
-Scarbo- arastir- taramast gelenekler, tiketim | kokenli tiiketiciler farkla
rough, malari aliskanhklari, kaltir | 6zelliklere  sahip  bir  pazar
2000 ve egitim dilimini olusturmaktadirlar. Bu

pazarin alt pazar dilimleri de

vardir. :

Turistlerin  olusturduklar1 turizm pazarini, fayda esasina gore en iyi
bsliimlendirmenin yolu ancak birlesik (conjoint) analizi kullanmakla miimkiindiir.
Bu analizde, tiiketicilere en gekici gelen iiriin, tiiketicilere yoneltilen baz: sorular
vasitasiyla tespit ediimektedir. Buna gore de pazar dilimleri fayda esasina gore
boliimlendirilmektedir. Bir iilkenin iginde yasayan farkli etnik kokenli tiiketicilerin
de smiflandiriimalari, uluslararas: pazairm dilimlenmesi ile ilgili bir faaliyettir.
Ciinkii, ortada, aymi iilke sinirlari iginde olmasina ragmen, etnik ve Kkiiltiirel

farklihklardan kaynaklanan farkh tiiketim aligkanliklari s6z konusudur.

GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

| Global diisiiniip, yerel hareket etme stratejisi uzun bir siire daha devam
edecegé, fakat mutlak globallesme, zamanin ancak sonsuz bir noktasinda
gergeklesecege benziyor. Bunun yaninda yerellesme, goreceli olarak da olsa, her
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giin biraz daha azalmaktadir. Hal bdyle olunca global pazarin bolimlenmesi uzun
siire dnemini koruyacaktir. | .

Bes kategori altinda siniflandirilan 31 ¢alismanin ortaya koydugu sonuglarin
“hepsi gerekli ve yararhi goriinmektedir. ilk ii¢ kategori, her ne kadar birbirini
elestirmiglerse de, hepsi 6nemli global sorulara cevap arar niteliktedir. Makro esasl
calismalar, i§]etmecileré pazart olusturan iilkelere kus bakisi bakmalarini
saglamaktadir. Bu gruptaki ¢alismalarin 1990’ yillardan sonra, makro olmakla
beraber, kozmopolitizm, haberlesme, yenilikgilik, rahata yonelme ve ddeme giicii
gibi pazarlama igerikli degiskenlere yonelmesi, bu tiir ¢aligmalarin, tenkitlere
ragmen, devam edebilecegini gdstermektedir.

Talebe dayall caligmalar, makro esasli ¢aligmalara nazaran, tiiketiciye bir
adim daha yaklagsmistir. Ayrica, bu ¢aligmalarin iirline yer vermesi, pazarlama
agisindan Snemli bir adim olmugstur. Boylece farkli iiriinler igin farkli iilke
kiimelerinin olugmasi s6z konusu olacaktir ki, bu da pazarlamacilara biiyiik bir
firsat saglayacaktir.

 Teorideki pazar bolimlemesi tam anlamiyla global tiiketici es;sh
calismalarda kendini gostermektedir. Ciinkii, burada iilkeler degil, tiiketiciler arasi
benzerlikler g0z Oniine alinarak pazar bolimlendirilmektedir. Pazar boliimlerinin
iilke simirlarini agma‘gerg:egi, pazar dilimlerinin tyelerinin tespitini zorlagtirmakla
beraber, aragtirmalarin ¢ok sayida ve degisimli (ikili, ii¢lii vs gibi kombinasyonlar
seklinde) yapilmasini zorunlu kilmaktadir..

Etnik temele dayall caligmalar aslinda global tiiketici esash ¢alismalarin bir
koiu gibi goriiniiyor. Tek farki, etnik esash ¢alismalarda tiiketicinin hareket halinde
olmasidir. Ancak, bu tiir ¢alismalar da géreklidir. Ciinkii, burada pazar dilimlerinin
tiyeleri daha farkl (nieseié, mekén kavramindan uzak) bi¢imde olusmakta ve
siirekli degisim halindedir. |

[statistiksel yontemlerin sikga kﬁl]amldlgl bu dort béliimlendirme grubunda

en ¢ok basvurulan analiz tiirleri sunlardir:
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- Kﬁmeléme 13
s - Faktéry s
;- Regresyon 4

- Birlesik 3

- Ayirma 1

Goriildigii gibi bolimlendirmede en sik kullanilan ydntem kiimeleme
analizidir. ikinci derecede kullanilan faktdr analizi ise daha ziyade degisken
sayisini azaltmaya ya da bir araya yigma amaci giitmektedir. Nitekim, bu bes
calismanin dordiinde faktor analizi, kiimeleme ile birlikte kullanilmistir. Hatta
istatistiksel analizlerinin  kullanilmadig1 stratejik esaslt ¢ahismalarda bile,
kiimelemeden ©6nce faktér analizinin kullanilmasi 6nerilmektedir (Kale ve
Sudharshan 1987 ve Samli 1995). Istatistigin paia_rlamada kullanilmasi konusunda
onemli isimlerden ikisi olan Arabie ve Hubert (1994) bunu dogru
bulmamaktadirlar. Onlara gore, iki analiz birlikte kullanilirsa bu ardarda kiimeleme
(tandem cluster) analizi olmaktadir. Bundan da anlasiliyor ki, artik kiimeleme ile
faktor analizi ardarda kullanilmamalidir. Hal boyle olunca stratejik esasli
calismalarin iki asamali béliimlendirmede faktdr ve kiimeleme analizi kullanma
Onerisi suya. diismiis olmaktadir. Ancak bu, incelemeye alinan 31 g¢aligmanm
dokuzunda gériilen iki asamali boliimlendirme goriisiinii ¢liriitmemektedir. Ciinkii
pazar bitytdiikge, dzellikleri artmakta ve yapist daha da karmasik hale gelmektedir.
Riski azaltmak ve belirlenen pazar béiliinllii icindeki tecaniisii arttirmak amaciyla iki
asamal1 boliimlendirme daha rasyonel sonuglar vermektedir (Nakip, 1999, s.1 83).

Bundan sonraki ¢aligmalar bes ayri kategori itibariyle, ayni yogunlukta
olmasa da, devam edeéege benziyor. Ancak, olusturulan pazar dilimlerinin smrii de
artik dnem kazanmaktadir. Belirlenen her“pazar boliimii kisa, orta ve uzun vadede
sabitligi test edilmeli ki, her sektor, boliimledigi pazarmin ne kadar siire i¢in gegerli

oldugunu bilme imkénin1 bulabilsin.
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ABSTRACT

The new global competitive environment has resulted in taking up the variable of
“culture” as an important influential factor in marketing literature. This is because the firms
increasingly have needed to consider societal values in designing their long term marketing
strategies.

An attempt is made in this study to focus on the mutual interaction between the firm
and the individual as a customer (and the society where s/he lived in) and the impact of this
interaction on global marketing strategies. In this regard, this study deals with the issues
such as the cultural change agents, the meanings of subcultures in global markets and the
opportunities they offer, micro and macro cultural reflections of marketing strategies in
terms of standardization and adaptation. Also, the concepts and implications of “cudtural
acceptance” and “cultural resistance” within the scope of marketing mix is taken up in
detail. Consequently, it is hoped that such an approach may help pave the way to design
and implement effective strategies by the firms.

21




GIRIS

Globallesmeyle birlikte ekonomilerin Slgeklerindeki bilyiime, siddeti daha
da artan uluslararast rekabet ve iletisimin goriilmemis bir hiz ve igerik
kazanmasiyla olgunlasan tek diinya pazar, firmalari uluslararasi pazarlarda
uygulayacaklari pazarlama stratejilerini uzun dénemde hedef pazarlarin toplumsal
degerleri agisindan yeniden gozden gegirmeye zorlamaktadir. Ozellikle uluslararas
pazarlarda yasanan rekabete bir de hizli degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik
eklendiginde g;lobal pazarlarda faaliyet gésteren isletmelerin pazar odakli olmaktan
baskél sanslari kalmadigi agiktir.

Pazar odakhlik baglaminda, hedef pazara ait toplumsal degerleri igeren
“kiltir”, uluslararasi ahgveriglerde (miibadelelerde) daha ¢ok 6nem verilmesi
gereken fenomenlerden biri olarak global arenada yerini almistir. Dis pazarlara
giriste karsilagilan kiiltiirel farkliliklar, zaman zaman, ozellikle de yogun rekabetin
yaSandlg giinimiiz kosullarinda igletmeler i¢in esasli bir sorun olarak ortaya ¢iksa
bile, daralan pazarlar, firmalarin Kiiltire duyarh ve yabanci kiiltiirlere direngli bu
pazarlart tamamen ihmal etme liiksiinii ortadan kaldirmaktadir. Bununla birlikte,
belirli bir kiiltirde, belirli bir stratejiyle basarili olan bir iﬂeﬁnenin diger
kiiltiirlerde de basarih olma garantisi yoktur. Diinya ¢apmda farkh kiiltiirlere ait
kiiltiirel ipuglarinin bilinmesi firmalar agisindan biiyiik bir avanfaj saglasa da,
kiiltiiriin dinamik ve canli 6zelligi firmalarin bdyle bir bilgiye ulasmalarini
zorlastirmaktadir.

Kiiltiiriin pazarlama iizerindeki etkisi literatiirde oldukg¢a yaygin olarak
incelenmis bir konuduf. Onkvisit ve Shaw (1997: 250), ozellikle tiiketici
davraniglari konusunda pazarlama akademisyenlerinin, kiiltiirel yaklasim da dahil
olmak lizere,. pek ¢ok teknik ve kavramdan yararlandiklarini belirtirlerken,
uluslararasi temelde tiiketici davranisi iizerindeki uluslararasi galismalarin, diger
psikolojik ve sosyal kavramlar fazla dikkate almaksizin, daha .gok kiiltiirel

yaklasim iizerinde yogunlastigina dikkat gekmektedirler.
22

Bu elestiri'ye karsm 'kijltijrii’n daha az 6neme sahip oldugunu da iddia etmek
kolay deglldlr Gunumuzde Cin ve SSCB gibi iilkelerde kiiltiirel devrimlerin ard
arda yasandigi *© son yillarda, . kulturu sadece - pazarlama kararlarim
dégistirici/etkilteyici bir faktdr olarak diisiinmenin g¢ok dogru olacagi sylenemez.

Onkvisit ve Shaw’mn (1997: 250) getirmis olduklari elestiri, genellikle kiiltiiriin

etkileyici olarak ele alindig1 bu yondeki ¢ahismalar agisindan hakl olabilir. Ancak,

literatiirde kiiltiire es zamanli olarak hem pazarlama uygulamalarini etkileyen ve
hem de pazarlama gabalariyla degistirilebilen bir kavram olarak bakan ¢alismalarin
fazlaca yer aldigimi soylemek mimkiin degildir.

Bu ¢alisma, tiiketici ve firma diizeyindeki kiiltiirel etkilesimin, ¢ogu kez
diisiiniilenin aksine, tek tarafli olmadigini; firmalarin birey/tiiketici iizerindeki
etkisi kadar, bireyin ve bireyin iginde yasadii toplumun da firmalar iizerinde
belirleyici  kiiltiirel etkilerinin  bulundugu dU§ﬁncesine dayanmaktadir. Bu
baglamda, bu c¢alismada Oncelikle uluslararasi pazarlarda yasanan degisim
siirecinde kiiitiiriin yeri vurgulanmis ve ardindan paZarlarria stratejilerinin tasarimi

ve uygulanmasinda kiiltiirel etkilesimin rolii incelenmistir.

DEGiSiM SURECINDE KULTUR ETKISI

Toplum, bireyin yetismesinde onemli bir yere sahip olup, ayni zamanda
onun toplumsal statiisiinii de belirleyen tiiketim bigimleri iizerinde de etkin rol
oynamaktadir. Bu baglamda pazar yeri, sadece mal ve hizmetlerin degil, aym
zamanda farkll kiiltiirlerin de alisverise konu oldugu bir takas odast gibi faaliyet
gosterir (Sekil 1). Bu bakimdan, firmalarm hedef pazarini olusturan toplum
igerisindeki alt kiiltiirel gruplarin varligi, 6zellikle satin alma giiglerinin artmasiyla,

bu kiiltiirel gruplarin daha dikkatle izlenmesi geregini dogurmaktadir.

Engel, Blackwell ve Miniard’e (1990: 63) gore “kiiltiir” bireyin toplumun bir

uyesn olarak, 1let|slm kurmasma bellrll davram§]ar1 ve olaylan yorumlamasma ve

degerlendlrmesme yard1mc1 olan deger]er ﬁklrler ve semboller d12151d1r Tek de

it ¥

(1997: 198) “msanlarm yarattlgl deger sxstemmm ahlak sanat sembol mang,
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gelenek  ve goreneklerin - karigimi”  olarak tanimlanan  kiiltir  tanimmi
benimsemektedir. Bununla birlikte, kiiltiir tanimi konusunda literatiirde kesin bir

goriis birligi oldugunu séylemek miimkiin degildir (El Kahal 1994: 32; Adler ve
‘Doktor 1991: 485).

DEGERLI BiRSEY
Mal, Hizmet, Fikir

Kiiltiirel Engg

ko il &

KULTUREL KABUL ?
KULTUREL DIRENIS ?

Sekil 1: Global Pazarda Kiiltiirel Degisim

Daha &nce de belirtildigi gibi, kiiltiirel agidan isletme ve toplum arasinda
degisen diizeylerde karsilikli bir etkilesimin oldugu agiktir. Her iki taraf da, belirli
odiinlerde (éi'negin, firma agisindan 4P°de degisiklik ve tiiketici agisindan firmanin
kiiltiirel degisimini kabul etmek gibi) adeta gizli bir anlasma yaparak kﬁltﬁrel
uyum ya da gatigma siirecine girer. Bu baglamda, pazarlama biliminde “degisim”
adr altinda tanimlanan ve karsllikli deéisim stirecini agiklayan kavrama, kiiltiirii de
ilave etmek yérinde olur. Kiiltiir, isletme ve tiiketici arasinda yasanan degisim
sirecinde iki role sahip olabilir: engelleyici ve kolaylastirici rol. Bu rol sonugta

kiiltiirel kabul veya kiiltiirel direnisle sonuclanir.
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KULTUREL ACIDAN STANDARDIZASYON VE ADAPTASYON

Global is. yapan firmalarin ~degisik diinya pazarlarina yaklagim '

~ yontemlerinden biri, modern pazarlama anlayisi 1s13inda, o pazarlarin (iilkelerin)

istek ve gereksin'melerini belirleyerek, onlara uygun, uyarlanmis mal ve hizmetler
(daha dogrusu 4P veya 8P’ler) hailrlamak, digeri ise halen pazarlamakta olduklart
cesitli “standart” ya da “uyarlanmamis” iiriin ve hizmetleri, istek ve gereksinimlere
iliskin derinlemesine pazarlama arastirmasi yapmaksizin, dogrudan dogruya yeni
pazarlara sunmak olabilir. Literatirde pazarlarin global boyut kazanmasi ve
iletisimde hizin artmasi. gibi nedenler sonucunda kiiltiirel farkhliklarin giderek
azaldig1 konusunda 6nemli caligmalarin (Tse, Lee, Vertinsky ve Wehrung 1988:
92) varhigi, miisteri gereksinimlerinin kismen belli bir standart igerisinde
degerlendirilebilecegi fikrini giindeme getirmektedir. Ancak global pazardaki
ulusal pazarlarin (ve de bunlarin alt birimlerinin) farkli kiiltiirel yapilar1 gogu
zaman buna biiyiik oranda olanak vermez. Boyle durumlarda firmalarin kendi

standart iiriinlerine (ve kuskusuz diger 3P veya 7Plerine) ulusal  kiiltiirel

_ belirleyiéiler dogrultusunda Kkiiltiirel agidan duyarli ve direngli hedef pazarlar igin

farkhlik kazandirmaya ¢alistiklar1 goriilmektedir. Bu noktada, Engel, Blackwell ve
Miniard’nin (1990: 63) makro kiiltiiriin biitiin bir topluma i’liskin degerleri, mikro
kiiltiiriin ise etnik, dini vb. agilardan smiflandirilabilecek daha kisith bir gruba
yonelik degerleri igerdigi goriisii onem kazanir. Bu goriisten hareketle, standart
(farkltlagtirilmamis) global pazarlamanin aslinda diinya pazarlari igin bir “makro
kiiltiirel dayatma“ anlayisi icerdigi, buna karsihk farklilastirilmis pazarlama
politikalarinin ise “mikro kiiltiirel uyarlama” anlayisin1 tasidigr gozlemlenebilir.
Nitekim Thomas (1986: 450) global pazarlarda alternatif bir yaklasim ofarak
Levitt’in standartlagtirilmig pazarlama stratejisinin var oldugunu belirttikten sonra,
kiiltiirler arasi benzerlik ve farkliliklarin pazar boliimlemesiyle yonetilebilecegini

ifade etmektedir. “Bire bir pazarlama” ise “mikro kiiltirel uyarlamanin” birey
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bazinda harekete gegirilmesi olarak diisiiniilebilir. Ancak, h‘er dufumda, kiiltiirel
ahgverisin karsilikli oldugu agiktir.

Global pazarlarda basarili  olmak isteyen . islétmelerin, pazarlama
stratej‘ilerinde (ozellikle hedef pazar secimi ve pazarlama karigiminin
saptanmasinda) miimkiin oldugunca esnek olmalari gerekmektedir. Giiniimiizde bu
esneklik “bire bir pazarlama” kavrami g¢ergevesinde bireysel tiiketiciye kadar
uzanan bir ug noktada seyretmektedir. Bu yeni yaklagim “veri tabani pazarlamasi”
olarak adlandirtlan bireysel miisteriye iligkin stratejik bilgilerin ele gegirilmesi ve
kayitlarin stk stk gozden gegirilerek diizeltilmesi sayesinde daha da islerlik
kazanmaktadir. Bu agidan, firma ve bireysel tiiketici arasindaki iliskinin 6neminin
son zamanlarda artigini sdylemek yanls olmayacaktir. S6z konusu iliski igerisinde

taraflarin kiiltiirel degerleri ve kﬁ)/ﬁjrel gecmisleri de ayrica 6nem kazanmaktadir.

ULUSLARARASI FIRMALARIN KULTUREL ETKISi

Kiiltirlerin yabanci etkisine maruz kalmadig, izole oldugu durumlar g¢ok
enderdir. Cogu zaman Kkiiltiirler arasi aligveris kiiltiirlerin birbirine karigmasina
olanak tanir. Kotler’in (1986: 117) “mega pazarlama” baglaminda ortaya attigi
“yasal ve politik ¢evreye proaktif yaklagim™in kiiltiir iizerinde de etkili olabilecegi
sOylenebilir. Jain (1990: 237), iilkelerin ekonomik refahi belirli bir gereksinim
diizeyini tatmin ettigi zaman, tatmin edilmesi gereken yeni gereksinimler icin
kiiltiirel degisimin zorunlu olabilecegini belirtmektedir. Pazarda bu potansiyeli
yakalayabilen firmalarin kiiltiirel degisim yaratma sanslari ortaya ¢ikar. Erem, Tek,
Gegez ve Borii (1998: 76) dig pazarlara giriste Kkiiltirel engellere Kkarsi
gelistirdikleri modelde, firma davranigini pasif, reaktif ve proaktif olarak iige
ayirmiglar ve bunlardan‘ proaktif modelde de firmanin planh kiiltiirel degisim
¢abalarini vurgulamislardir. Nitekim, Faure de (1999: 191) kiiltiirii bir “iiriin”
olarak gé;rmektedir. Ornegin, MTV ve benzeri televizyon kanallarinin bazen sadece
ingilizce olarak diinya ¢apinda yaylﬁ yapmasi bir anlamda (iiriiniin  “Ingilizce”

oldugu) bir kiiltiir ihracati olarak degerlendirilebilir.
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Bu nedenle, kiiltiir ve bunun da 6tesinde kiiltiire! degisim konusu, sadece
global isletmelerin tekelinde kalmamis, politik arenada da 6zellikle Cin ve iran gibi
ulkelérdevkiil.ﬁ‘irel devrim yarati*na ¢abalari 6ne ¢ikmaya baslamistir. S6z konusu
kﬂltﬁrel devrim Qaba]arlmn oncelikle ticari ve ardindan siyasi yakinlasmayi
saglamasi amag:lélnmaktadlr. Bu baglamda, gelismis iilkelerden genellikle
gelismekte olan ve azgelismis ilkelere dogru bir Kiltiirel asimilasyon
(acculturation) g¢abasi goriilmektedir. Son yillarda 6zellikle - birgok toplum
bilimcinin ve antropologun arastirma alanma giren “kiiltiirel asimilasyon” kavrami,
belirli bir kiiltiirel grubun bir diger kiiltiirel gruba ait inang ve davranis bigimini
benimsemesi olarak tanimlanmaktadir. VK'L'lltii.riin uluslararasi = basar1 ve
basarisizhiklardaki roliiniin artmasi 6zellikle pazarlama alaninda pek ¢ok akademik
calismanin bu konu iizerinde yogunlagmasim saglamistir. Bunun sonucunda,
kiiltiirel asimilasyon kavrami uluslararasi firmalar, toplum ve tiiketici arasindaki
karsilikl kiiltiirel etkilesim agisindan incelenmeye deger bir konu haline gelmistir.

Penaloza ve Gilly (1999: 84), “pazarlamada kiiltiirel asimilasyon™u belirli bir
pazar sistemine ait pazarlamacilarmn, bagka bir kiiltiirel pazar sistemine bagh
tiiketicilere yaklasma ve adaptasyon siireci olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica, bu
siire¢ dahilinde pazarlamacilarin tiiketicileri etkileyip ayni anda tiiketicilerden
etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu baglamda, pazarlamacilarin hedef pazar ve
kendileri {izerindeki bazi adaptasyon cabalari pazarlamada Kiiltiirel asimilasyon
cercevesinde kabul edilebilir. '

Pazarlama agisindan iki ya da daha fazla farkl kiiltiire ait alic1 ve saticidan
olusan taraflarin aligveris gibi bir olay sonucunda karsi karstya gelmesi, (6zellikle
s6z konusu iligkinin uzun vadeli olmasi durumunda) Kkiiltiirel asimilasyonu
,giihde.me getirmektedir. Bu baglamda, kiiltiirel asimilasyon olgusuna taraf olar iki
grup s6z konusudur: vérici\ grup ve alict grup. Bu iki grubun temasi sirasinda alict
grup, verici grubun bilerek ya da bilmeyerek asilamaya c¢ahistigr kiiltiirel degerler
dogrultusunda bir degisim siirecine girer. Kiiltiirel asimilasyon genellikle bir

azmnlik grubun daha baskin olan bir diger gruba ait kiiltiirel degerleri benimsemesi
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olarak ortaya ¢iksa da, asimilasyon siirecinin karsilikli oldugbu, bazen baskin
grubun da zayif gruba ait degerleri de benimsedigi ve bdylece bir karsilikh kiiltiirel
aligveris siirecine girildigi durumlarda mevcuttur. Ornegin News Corp.’nun Star
+ TV’si, Cin’de yapilan futbol karsilasmalarni biitin  Asya’ya yayinlamaya
baslamistir. Benzer sekilde, Hong Kong’lu sarkici Jacky Ceung, Sting ve Janet
Jackson gibi uluslararasi bir yildiz olma yolunda pazarlanmaktadlr (Chen 1997: 2).
Bununla bjirlikte, Pires ve Stanton (1998: 286) zayif grubun baskin gruba Kiiltiirel
aktarim olasilik ve sansinin daha az oldugunu belirtmektedirler. Kiiltiirel
asimilasyon _siireci - olduk¢a uzundur. Bazen bu siirecin tam anlamiyla
basarilabilmesi i¢in birkag kusaklik zaman gerekebilir (Usunier 2000: 119).

Bu baglamda, ithalat ile birlikte kiiltiir gelebilecegi gibi, ihracat ve diger
kiiresel pazarléma faaliyetleri ile de hedef iilkeye, (insanlara ve/veya firmalara),
kiiltiir gétiiriilebilir. [hracat da, hedef ithalatg1 iilkelerin (gelismis ya da
gelismemis), pazarlarin, sipariglerindeki spesifikasyon ve kosullar nedeniyle
“Sgrenme teorisi” geregi, ev sahibi ya da merkez iilkeye de (miisterilere ve/veya
firmalara) kiiltiir getirebilir. Ithalatin kiiltiir getirici etkisi literatiirde yeni bir konu
olmamakla birlikte, énemini hi¢c kaybetmemis bir konudur. Firmalar yurt disinda
uyguladiklar1 standartlari, servis garantilerini, vs. kendi iilkelerine de tasimak
durumunda kalabilirler. Oncelikle ihracat fazlasi olarak pazarlanan defolu ve daha
sonra defosuz iiriinler ihracat standardinda yurt i¢inde pazarlanir. Boylece, kiiltiirel
ahgveris kapsaminda uluslararasi firmalar pazarlama programlart ile birlikte,
bunlara eslik eden teknolojiler de dahil hedef iilke ya da pazarlara yeni degerler
veya Kkiiltiir asilar. Tek (2000: 13) daha once literatiirde Rao ve Erdem’in (1986:
257) “uluslararasi pazarlamanin kiiltiir yayici etkisi” olarak tanimladiklari ancak
kiiltiir agisindan inceleme&ikleri bu kavrami agarak Tiirkiye’de popiilarize etmis ve
Tiirkiye’de ithalatin tafn liberalizasyonuyla birlikte iilkeye sadece ithal iiriinlerin
gelmedigini garantiler, servisler, tazminatlar, kullanma talimatlari, etiket icerikleri,
ayrmtilh  ve yararh bilgi saglaha, son kullanma tarihine Onem verme,

siipermarketlerde kuyruga girme, hak arama, 6zgiirce segim ve daha bir gok seyin
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de birlikte geldigini vurgulamistir. Ofnegin, “miisterini takip et” (follow your
client) ilkesinden hareketle, belirli bir sektordeki yabanci firmalarin yeni pazarlara
girisi, miisterisi olduklari reklam Aa'janslarl ve pazarlama aragtirmasi girketleri ile
digéf sofistike yabanci isletmeléri dé yeni pazarlara gekebilmektedir. Bu egilim
Tiirkiye’de de reklam sektoriinde yasanmigtir. Tek’i (2000: 13) destekler sekilde,
Usunier de (2000: 184) pazarlarﬁa kavrami ve uygulamalarinin yayilmasinda
uluslérarasn A.B.D. ﬁrrﬁalarmm roliine dikkat gekmektedir. |

Belli bir kiiltiir igerisinde dogan ve olgunlasan firmanin sunumu, her seyden
once kendi kiiltiirii igerisindeki farkli alt kiiltiirlerden meydana gelen bir biitiin
icerisinde sekillenmistir. “Kaynak iilke (satici iilke/kurulug) Kkiiltiirii” olarak
adlandirilabilecek bu kiiltiir, i¢inde sosyal ve ozellikle demografik (sosyo-
demografik) 6gelerden, kaynak iilke orgiitiiniin kiiltiiriine, sosyal iliskilere, yerel
miisteri ve pazar alani kiiltiirtine kadar farkli bilesenleri barindirmakta ve firmay1
“birinci dereceden etkilemektedir. Dogal olarak, farkli kiiltiirlerin karsilasmasi,
taraflar arasinda karsilikli olarak “kiiltiirel kabul” sonucunu dogurabilecegi gibi,
“kiiltiirel diren¢”e de neden olabilecektir. Son yillarda bu bilince varan firmalarin
“kiiltiir ve alt kiiltiir kriterlerine dayali pazar bélimlendirilmesi™ni giindeme
getirdikleri ve pazarlama ¢abalarin da 6zellikle alt kiiltiirleri daha ayrmtih sekilde

dikkate aldiklar1 gériilmektedir.

Jain (1990: 238), cokul i i, _bir toplumd ir_dig Juma

4

kiiltiir transferini gerceklestiren “kiiltiirel degisim aracilar1” olarak gormektedir. Bu

gorevde pazarlamacilar 6ne gikar. Pazarlamacilar geleneksel toplumlarda degisim
aracilari olarak 6nemli gérevlere sahiptirler. Uriinle ilgili yéni ve farkli kavramlari
vurgulamak yerine, bu kavramlari geleneksel degerlerle iliskilendirmek ve '
farkliliklardan ¢ok benzerlikleri vurgulamak daha iyi bir sonug verebilir (Terpstra
ve Sarathy 1991: 118). Ornegin, Procter & Gamble arz zincirinde yogun teknoloji
kullanimiyla kiiltiirel degisim gabalarini siirdiirmektedir. Sirket, tedarik¢i ve
miisterileriyle iligkilerini “pasif pazar kabulii”_ davranisindan “proaktif bilgi ve veri
paylasimi”na déniistirmeye ¢abalamaktadir (McGee 1999: 46). Goriildiigii gibi,
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Procter & Gamble kiiltiirel degisimde tek yonlii bir dayatmaya dayali yaklasim
yerine, karsilikl1 bilgi ve veri paylasimina 6nem vermektedir.

Ozellikle farklilastirilmamis pazarlama uygulamalaflyla bireylerin standart

kaliplar igerisine sokulmaya caligilan degerleri, toplumun kiiltiir .mozaigini de .

etkileyeceginden genel olarak en azindan satinalma ve tiiketim Kkiiltiirii agisindan
degisime ugratilmis bir toplum ortaya ¢ikarabilir. Ornegin, Tirk killtir yapist
icerisine dahil edilen “Sevgililer Giinii (Saint Valentine’s Day)* kutlanslarl bu
konuda iyi bir &mek olusturur. Aslinda bu gelisme Kkiiltiir {izerinde ¢alisan
antropologlar tarafindan tanimlanan kiiltiiriin 6zellikleri arasinda yer alan “kiiltiir
ogrenilir” (culture is learned) kavramiyla yakindan iligkilidir. Bir kavramin
Ogrenilebilir ozelligi, ogretilebilir 6zelligini de otomatikman ortaya ¢ikarir. Bu
baglamda, bilerek ya da bilmeyerek dgretici roliine soyunmak isteyen gesitli ¢ikar
gruplarmin ortaya ¢ikmasi ‘olasidir. Son zamanlarda bu role pazarlama
uzmanlarinin talip olmasi ise kag¢inilmazdir.

Ozellikle mevcut marké aligkanliklarinin kirilmasi ve yeni marka ahiskanligi
yaratilmasinda “6grenme modeli”nin Onemi bilyiiktiir. Bu agidan, “6grenme
modeli”, markanin da &tesinde, belirli bir iiriiniin tiiketimi baglaminda da
diistiniilebilir. Burada belirli bir marka aligkanliginin yaratilmasindan ¢ok,
oncelikle belirli bir iriine iligkin tiiketim ahiskanliginin yaratilmasi, diger bir
deyisle, ogretilmesi giindeme gelebilir. Son zamanlarda, Tiirkiye’de sarap
tiiketiminin arttirilmasi yolundaki ¢abalar bu konuda iyi bir 6rnek olusturmaktadir.
Buradaki temel amag, segici (selektif) talepten 6nce primer talebin yaratilmasidir.
Primer talep yaratilmasinda kiiltiirel degerler, segici talebin yaratilmasindan daha
6n plandadir. Elbette ki, kiiltiirel etkilesimde “iiriin konumlandirmas1” da oldukga
onemlidir. Isletmenin kénumlandlrdlgl ‘rve tiiketicinin algiladigr iriin  imaj
kiiltiirden ¢ok etkilenir.‘ 7

Kiiltiirel asimilasyon siirecini hizlandiran ve yavaslatan bazi etmenler
olabilir.  Ornegin, “iletisim teknélojisi” firma ve tiiketici arasmdaki kiiltiirel

etkilesim siirecini kolaylastiran en 6nemli gelismeler arasindadir (Razzouk ve
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Masters 1983: 369). Bu baglamda, televizyonun ve uydu antenlerinin 6nemi
ya,dsmam‘az. Trinidad’da Amerikan televizyon dizisi “The Young and The
Rést.léss”v 6ylésine;'popiiler leustur_ki,'dizinin yaymlanmaya basladigi saatlerde
pek “gok yerde is durmus ve 'di'zinin‘ ad1 1988 yilinda iki kalipso sarkiya ilham -
vermistir (Belk 1996: 26). Yine, iran hiikiimetinin uydu antenlerini yasaklamasina
karsin, pek ¢ok Iranli balkonlara lgizledikleri canak antenlerle “Baywatch” gibi
Amefikan dizilerini izlémektedir (Friedman 2000: 69). Giiniimiizde, hiikiimetlerin
global iletisimi engelleme yolundaki gabalar1 giderek daha fazlaw olanaksizlasmaya
baslamistir. Bunun sonucunda da kiiltiirel ahgveris kaginilmaz hale gelmistir.
Kiiltiir ithracatinin hiz1 ve basarisini etkileyen bir diger onemli etmen de
hedef pazarin yas grubudur. Kiiltiirel degisimde geng kusagin onemi yadsinamaz.
Usunier (2000: 120) de kiiltiirel asimilasyonun basarisinda hedef tiiketicinin yas
seviyesinin Onemli olduguﬁu vurgulamaktadir. Bu baglamda, yas faktorii bazen
kiiltiirel degisimi hizlandirici ve bazen de yavaslatici bir etki yaratmaktadir.
Werther, Jr. (1996:5) Kkiiltiirel aligveriste geng kusagin kiiltiir absorbsiyonundaki
roliinii “McDonald’s jenerasyonu” olarak vurgulamaktadir. Ritzerr(1998: 81) ise
konuyu kiiltiiriin de &tesine taslyarék, globallesmeyi  McDonald’slagsma
(McDonaldization) ve Amerikanlagsma (Americanization) olarak
nitelendirmektedir. Ancak, McDonald’s tiirii fast food restoranlarinin Tiirkiye gibi
tilkelere hlzil ve nazik servis, aydinlik, temiz, hijyenik, ¢igekli restoranlarin
onemini vurgulamasi yoluyla da bir sagl ve estetik kiiltiirii tasidig1 ve yerli
restoran isletmecilerinde ozendirme (gostermelik tilketim — conspicuous
consumption) benzeri ya da benchmarking etkisi yaratabilecegi de Tek (1992:2)

tarafindan savunulmustur.

HEDEF PAZARLARIN KULTUREL ETKISI
Hedef iilke kiiltiiriiniin firmalar iizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir. Farkli
bir kiiltiire ilye miigterilerin yasam bi¢imi ve davranis modelleri dogrudan dogruya

s6z konusu tiiketicilerin pazardaki faaliyetlerine yansir (Sekil 2). Dolayistyla, bu
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durum firmanin pazarlama kararlan iizerinde oldukea etkili olur. Belki de, hedef
pazarlarin firmalar iizerindeki en 6nemli etkisi firmalari adaptasyon_siirecine

mecbur birakmalaridir. Adaptasyon = stratejileri, ¢ogu zaman, sanki firma

inisiyatifiyle verilmis bir karar olarak lanse edilmektedir. Oysa ki, bu daha gok agik B

veya gizli bir tiiketici etkisinin firma stratejilerine yansimasidir.

Miisteri
Kiiltiirii
1

Davrams
Modelleri

7  Pazar
Eylemleri

Firmanmn Pazarlama

Kararlar1 Uzerindeki Etki

Sekil 2: Pazarlama Kararlarinda Kiiltiiriin Etkisi

Kaynak: Subhash C. Jain, International Marketmg Management, Third Edition, PWS- Kent
Publishing Company, Boston, s. 220.
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Kiiltiir bir toplumu olusturari en kiigiik sosyal kurumdan en karmagik sosyal
kuruma kadar pek cok alanda etkili olur Ornegin, bir toplumdakl en -onemli
kulturel degerlerden birini - olu§turan “alle” pazarla{na alaninda olduk¢a ©nem

kazanmlstlr Toyne ve Walters (1989 163) sOz konusu kavramin zaman 1gersmde

etmektedirler. Bu gelismeler “Aile Hayat Egrisi” kavraminin pazarlamacilar igin en
az “Uriin Hayat Egrisi” kavrami kadar 6nemli ve kullanilir olmasima yol agmistir.
Ritzer (1998: 89), yerel Kiiltiirlerin dnemini hala koruyacagma ve diger
toplumlardan (6zellikle A.B.D.’den) ithal ettikleri degerleri degistirerek ve
gelistirerek kendi yasam bigimlerini yaratacaklarini vurgulamaktadir. Bu durumda,
ortak noktada bulusma, karsilikh kiiltiirel aligveris gergevesinde gerceklesecektir.
Nitekim giiniimiizde “etnik pazar béliimlemesine dayali hedef pazarlama
stratejileri” giderek popiiler olmakta ve “etnik pazarlama”ya yapilan harcamalar

artmaktadir. Yapllan tahmmlere gére Cinli, siyah ve Ispanyol kokenli (Hispanics)

basta olmak iizere Fortune 500 listesinde yer alan isletmelerin yarisindan fazlasi bir

[

etnik pazarlama programina sahiptir (Cui ve Choudhury 1998: 354).

Cum’nghoudhury’i (1998: 354) destekler sekilde, Reid (1986:4 26), Doka
(1996: 67) ve Pires ve Stanton (1998: 286) dine, dile, irka ve milliyete dayah

kiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar firsatlar1 sundugunu ifade
etmektedirler. Pazarlama uygulamacilan, farkli bir kiiltiirel yapiya veya belirli bir
etnik kokene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastlrmék amaciyla, soz
konusu hedef tiiketicilere ait kiiltiirel degerleri kullanma yoluna gidebilirler

(Holland ve Gentry 1999: 68). Bu durum reklamlarda hedef tiiketiciyle ayni etnik

gegmise sahip modellerin kullanilmas, satis elemanlarmin miisteriyle ayni etnik

kokene sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve tutundurma ¢abalarinda” s6z
konusu kiiltiire 6zgii resim, renk, miizik gibi kavramlarin kullamilmas: gibi gesitli
§ekillerde ortaya ¢ikabilir. Bu tiir reklamlarin ozellikle bilgi verici ve egitici
temalara agirlik vermesi kaginilmazdir. Bunun yani sira, hedef pazarlarmn, 6rnegin

bayram, yilbasi, vb. doénemlerinde indirimli satiglar internette “konu ve
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mevsimlere” gore posta kartlari Greetings.com’un Ramazan Bayrami tebrik kartlari
vs.) gibi politikalar aslinda uluslararasi firmalarin hedef iilke Kkiiltiiriinden
etkilenmisliklerinin gostergesidir. |

Pazarlamacilarin tiketicilerin kiiltiirel farkhliklarina olan duyarhliklari,
tiiketicilerin - pazarlamacilarin kiiltiirel farkliklarina karst olan duyarhliklarindan
daha fazladir (Penaloza ve Gilly 1999: 84). ABD gibi ﬁlkelerde, ispanyoléa gibi
farkli etnik gruplara ait yabanm dillerde reklamlar ve diger pazarlama
¢aligmalarinin yogunlugu artmaya baglamistir. Tiirkiye’de de bilgisayar ve interneti

daha genis halk kitlelerine yaymak igin basta Ixir reklamlarinda olmak iizere cesitli

alt kiiltiirleri temsil eden farkli lehgelerde ve degisik tiplemelerin kullamldlgf

reKlam uygulamalarina rastlanmaktadir. Green (1999: 52) iki farkl kiiltiirel grup.

arasindaki etkilesimde hedeflenen grubun kendisine kiiltiirel agidan yakin temalara
(aynu kiiltiirel ve/veya etnik degerlere sahip modeller, vs. kullanimi) daha olumlu
cevap vermesinin beklendigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Holland ve Gentry
de (1999: 66) firmalarin etnik tiiketicilere ulasmada kiiltiirel sembollerden
yararlanmalarinin tiiketicilerce dé hos karsilandigini belirtmektedirler. Bu egilim,
sadece reklam uygulamalariyla siirli kalmayip firmanin diger 3Psini de
etkilemektedir. Ornegin, Burger King’in Tiirk pazarina kendi geleneksel ve global
driinii olan “Whooper”in yaninda, “Pastirmali King/hamburger” ile girmesi,
McDonald’s’in Tiirk kdftesi tiirii ve actli Big Mac iiriinii  sadece “tutundurma”
agisindan degil, ayni zamanda “iiriin” ve diger pazarlama karisimi elemanlari
agisindan da zaman zaman bazi uyarlamalarin yapilmasi gerektigini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu noktada, uyarlama calismalart esnasinda  pazarlama
arastirmalarina gerekli dikkat ve 6zenin gosterilmesi olasi basarlsmllklérl onler.
Ornegin, 1950°li yillarin -sonunda Tiirkiye pazarina giren Alman Henkel firmasi
yaptig1 arastirmada Tﬁrklgr icin én 'hos unsuru raki olarak belirlemistir. Bunun

tizerine, Tursil markasini tagiyan ¢amasir deterjanint anason (raki) aromali ve

. ~~}<0kulu olarak pazara sunmus ve basarisizhiga ugramistir.

/
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KI"JLTI"JREL DiRENis 2 KULTUREL KABUL ?

- Hedef pazarlarm ve hatta firmalarn kiiltiirel degisim siirecinde karsilastiklart
1k1 sonug “kiiltiiret kabul” ya da, “kulturel direnig”tir. Bu ba§hk altmda daha ¢ok,
ﬁrmalarm kulturel degisim g:abalarl karsisinda hedef pazarlarda yasadiklar kiiltiirel
direnis veya kiiltiirel kabul alternatifleri incelenecektir.

" Hem Kkiiltiirel kabul hem de kiiltiirel direnisi sadece iiriin olarak degil,
pazarlama karigimmin diger elemanlari kapsaminda diigiinmek dogru olur. Kabul
ya da direnis, bazen fiyat, bazen dagitim konusunda ve oldukga sik bir sekilde
tutundurma konusunda ortaya gikabilir. Hatta, bazen birden fazla Ogeyi iginde
barindirabilir. Ornegin, Swatch, Isvigrede iirettigi ucuz, hafif ve plastik saatleri
geleneksel dagitim kanallarina kabul ettirmekte oldukga zorlanmistir. Kanal iiyeleri
Swatch saatleri estetik degerler nedeniyle dagitmakta tereddiit etmislerdir (Abson
1996: 66). Bu baslik altinda kiiltiirel direnis ve kiiltiirel kabul konulari ayri ayri

incelenecektir.

Kiiltiirel Direnis = A
Kiiltiirel mllllyet9111k5 globallesen diinyadg, hala pek ¢ok iilkede oldukg¢a

giindemde olan bir konudur. Shubik (1999: 169), pek ¢ok iilkede kiiltiirel kimligin

&

korunmast i¢in yogun ¢aba gosterildigini belirtmektedir. Yabanci iiriinlere, yabanci
sirketlere ve hatta yabanci yoneticilere karsi bazi kﬁltﬁrler toleransh (ve hatta kabul
edici) bir tavir sergilerken, digerleri karsit (reddedici) bir tavir sergileyebilir.
Ozellikle Amerikan kiiltiiriine (ve bazen Amerikan iiriinlerine) kars1 bazi iilkelerde
sinirli bir kesim tarafindan da olsa, yogun bir tepki ve direnis vardir. Bu konu
literatiirde gesitli galismalarla (Walton 1988: 53) oldukga sik giindeme getirilmistir.
Friedman (2000: 385) artik insanlarin Amerikan askerlerinden degil, Amefikan
kultiri ve. Amerikan degerlerinden. rahatsizlik duymaya basladiklarim ifade

etmektedir. Ornegin, pek ¢cok Asya iilkesi kiiltiirlerinin Rock miizigi ve batiya ait

~ asiri cinsel hosgorii gibi kendileri igin zararli oldugunu iddia ettikleri yabanci

ogelerle kirletilmesinden yakinmaktadirlar. Buna karsilik, Giiney Kore ve eski
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Sovyetler Birligi “rock and roll” miiziginin yasaklanmasinda basarili olamamistir
(Onkvisit ve Shaw 1997: 205). Daha once de belirtildigi gibi iran da ganak
antenleri yasaklama ¢abalarina karsin, .uydu yaymlarimi engelleyememektedir.

Razzouk ve Masters (1983: 371) kiiltiirel degisimin genel olarak ikiye
ayrilabilecegini vurgulamaktadirlar; bunlardan birincisi, mevecut sosyal yapi
igersinde ortaya ¢ikan degisimlerdir (giyim kusam, diyet, vs. konularda yasanan
degisim). Bu tiir degisimler, toplumsal normlari ve yapiy: sarsmayan ve sdz konusu
genel yapi igersinde meydana gelen degisimlerdir. Bu yiizden ¢ok az sosyal
direnisle karsilasirlar. ikinci degisiklik tipi ise, toplumun sosyal yapisinda ve
kurumlarinda (din, aile, vs.) yasanan degisimdir. Genellikle bu tiir degisimlere
karsi 6nemli tepkiler olusur.

Elbette ki, toplumun degisime kapali ya da agik olmasi, bireyin tiiketim

davranigt kaliplarindaki esneklik diizeyini etkileyecektir. Bu baglamda degisme

egilimi (propensity to change) 6nem kazanir. Degisme egilimi, genel anlamda bir
m/eya bir pazar béliimiiniin ve hatta bireysel tiiketicinin mevcut tiiketim
modelini degistirme istegini yansitir (Toyne ve Walters 1989: 180). Dipak ve
Maesincee (1998: 62), global pazarlarda yeni iriin benimsenme derecesinin
(adoption) farkli buluslar i¢in Kkiiltiirel etkilere dayal olarak iilkeden iilkeye
farklihk gosterdigini belirtmektedirler. Ornegin, Alman ve Amerikan tiiketicileri
tizerinde yapilan bir kargilagtirmali calismada (Mundorf, Dholakia, Dholakia ve
Westin 1996: 140), Amerikalilarin Almanlara kiyasla teknolojik buluslarin insani

e At e S

degerlerde kayiplara yol ag:tlgl konusunda daha fazla kaygllarl oldugunu” oftaya

gikarmustir. Bu yiizden, drnegin telekomumkasyon hizmeti veren AT&T fi rmasi

e T B

s6z konusu kiiltiirel engeli yikabilmek i¢in sadece reklama agirlik vermekle
kalmayip, dizayn ve dagitim g1b1 konularda da insani degerler iizerinde
yogunlasmaya baglamistir.

Benzer sekilde, Tﬁrkiye’de bulasik makinalar icin piyasaya sunulan Somat

tablet, tiiketicinin tablet deterjana alisik ve hazir olmamasi nedeniyle basarisiz

36

1

i
)

olmustur Bu ba$anslz]1gm ardindan firmalar tiiketiciyi tablet deterjana alistirmak
igin bilgi verici ‘reklam kampanyalarma aglrhk vermislerdir.

Bazen kulturel degerler sonucunda ortaya ¢ikan engelley1c1 fonksiyon sadece
yébanm firmalarin degil, yerli firmalarnn da belirli sektorlerde faaliyet
gostermelerini  zorlastirabilir. Ornegin, dondurulmus gida sektoriinde faaliyet
gosteren Kerevitag firmasi Tiirkiye’de beslenme aliskanliklarina ters diismesi
dolayistyla kuruldugu ilk yillarda tamamen dis pazara doniik olarak calismustir.
Zamanla beslenme ahskanliklarinda yaratilan degisim sonucunda i¢ pazara doniik
faaliyetler baglamistir (Capital, Nisan 2000: 167).

Kiiltiir ihracati veya planl kiiltiirel degisimde kullanilan dagitim kanallarinin
da sadece bilgi, mal ve hizmet akisi degil, ayn1 zamanda bir kiiltirel katalizor
olarak faaliyet gosterdigi unutulmamahdir. Ozellikle uluslararas pazarlarda
yasanan kanala girip girmeme ya da “kanalda {;atlsma” gibi konularin arkasinda
“kiiltiire] uyumsuzluk” sorunlarinin sikhigi goz ardi edilmemelidir. Ornegin, Sears
firmasi Ispanyada ilk perakende magazasini agtiktan sonra teslim tarihleri, ¢ekle
odemeler ve standart iiriin boyutlari gibi konulardaki politikalarina karsi tedarik
zincirinde dnemli bir direnigle karsilasmistir (Daniels ve Radebaugh 1989: 104).
Kiiltiirel uzakhk arttikga dagltlrﬁ kanalinda ¢atisma derecesi de artmaktadir.
(Usunier 2000: 396).

“Planlt kiiltiirel degisim”, firmalarin uzun dénemli tiiketici refahini da goz
Oniine aldig1 “sosyal pazarlama anlayig”nin karsisinda degildir. Bu anlamda planli
kiiltiirel degisim, toplumu bir kenara itmeyen etik ya da en azindan etik olarak
uygulanmasi gereken bir kavramdir. Ornegin, Razzouk ve Masters (1983: 371)
¢amagir makinasinin bir kadinin ailesine daha ¢ok zaman ayirmasini sagladigini bu
yiizden ailenin olduk¢a 6nemli oldugu Arap toplumu i¢in s6z konusu firtiniin
yasam standardint yiikseltecegini savunmaktadirlar. Bu baglamda, pazarlamacilarin
gorevi sadece ¢amasir makinasini pazarlamak degil, bunu kullanmay1 saglayacak
kiiltirii de pazarlamak olacaktir. Benzer bir yaklasima Tiirkiye’de bilgisayar ve

internet kullanimini arttirma ¢abalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Planh kiltiire] degisim



siirecinde olasi ‘etik dist uygulamalara kars1 Amerika’daki “The Society for Applied
Anthropology” Kurumu yabanct kiiltiirleri korumak igin bir etik mevzuat

gelistirmis olup bir planh Kkiiltiirel deglslm projesinin s6z konusu hedef kltle i¢in

“gergekten yararh olup olmadigini sorgulamaktadir (Daniels ve Radebaugh 1989:

104).

Isletmeler, sonuglari itibariyla kimi zaman protesto, boykot gibi toplumsal

olaylarla karsilagsalar da, ¢ogu zaman B ﬁlantroplk katkilarla ve sponsorluk gibi

L ——

faaliyetleriyle, kiiltiirel degisime katkida bulunabilmektedirler.
Kiiltiirel Kabul

Bazen belirli bir kiiltiir bir diger kiiltiire ait degerleri kabul etmeye yatkin
olabilir (Razzouk ve Masters 1983: 368). Toyné ve Walters (1989: 186) tiiketim
mali ahicilarinin endiistriyel éllC!larla karsilagtirildiginda, kiiltiirel ve sosyal giiglere
daha fazla maruz kaldiklarini ve daha duyarli olduklarmi vurgulamaktadirlar. Bu
gibi durumlarda kiiltiirel direnis ¢ok az olur. En azindan belirli pazar boliimleri i¢in
s6z konusu olmaz. Bu baglamda, kiiltiirel agidan duyarl iiriinlerin ya da kiiltiirel
degerlerin bu tiir pazar veya pazar boliimlerince kabulii daha kolay ve hatta
arzulanir sekilde olabilir. Ozellikle gelismis iilkelerden gelen iiriinlere karsi az
gelismis ilke kiltirlerinde zaman zaman olumlu bir egilime rastlanabilir. Ger
(1999) ve Jain (1990f 228), Avrupa, Amerika veya Japonya’da iiretilmis {iriinlerin
genellikle son teknolojiye sahip, modern, orijinal ve yiiksek kaliteli olarak
algilandigin1 vurgulamaktadir. Bu gallémada Vietnam, Tiirkiye ve Trinidad gibi
degisik toplumlardaki tiiketicilerin yerel iiriinlere daha az giivenerek, genelde
yabanct iriinleri tercih ettikleri belirtilmektedir. Bu tutum gelismis iilke firmalari
acisindan olasi bir kiiltiirel direnisi ortadan kaldirabilen ve hatta kiiltiirel kabulii
hizlandiran bir avantaj sagrla,maktadlr‘. Bu konuda en ilging 6rneklerden birini de,
eski Dogu Bloku iilkelerinin Batiya agtlma siireci igersinde, Batili iilkelerden gelen

iiriinlere karsi agir1 egilimleri olusturur.
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Kiiltiirel;'agldan duyarli bazi otantik ve esi bulunmayan iriinler farkh

~ kiiltiirlerde kabul gorebllmektedlr Ger (1999) ozellikle belirli bir topluma 6zgi

kiiltiirel degerlen 'yansitan otantlk tirtinlerin global pazarlarda pazarlanmasinin
olumlu bir i imaj yaratacagml 1fade etmekte ve Tiirkiye’nin Tiirk rakist, lokum, hali
ve kilim gibi bazi iiriinlerde potansiyele sahip oldugunu belirtmektedir. Bu agidan,
bu tiir iiriinler farkli kiiltiirlerde bile rahat bir sekivlde kabul gorebilmektedir. Elbette
ki, burada otantiklik ve iiriin ile iilke arasindaki kiiltiirel bag one ¢tkmaktadir.
Ornegin, ozellikle pizza ve Tako vb. gibi Meksika yemeklerinin A.B.D.’de
yayilmasinda italyan ve Meksikali gogmenlerin rolii biiyiiktiir (Doka 1996: 68). Bu
baglamda, etnik Kiiltiirlerin yeni bir kiiltir yaratmada onayak olduklari ve bu
firsatlari goren isletmelerin de buna araci olduklart soylenebilir.

Belirli bir toplumun iiriinlerinin bir bagka toplum tarafindan benimsenmesi
diger toplumun biitiin kiiltirel ve sosyal mode_llerinin tamamen benimsendigi

anlamina gelmez (Toyne ve Walters 1989: 178). Bu baglamda, tam bir Kiiltiirel

reddetme veya tam bir kiiltiirel kabul higbir zaman ger¢eklesmez. Her bireyin ayri

bir kiiltiirel fenomen olmasi, “bire lzir E&{arlama nin énemini en azindan kiiltiirel
agidan daha da arttirmistir. K]:urei kabul siirecinde alici ve satici arasindaki
“kiiltiirel heterojenlik” kavrami da 6nem kazanir. Kiiltiirel heterojenlik kiiltiirler
arast uzaklik (farklilik) derecesidir. Kiiltirel uzaklik ne kadar fazlaysa kabul siireci
o kadar zorlasir. Ritzer’e (1998: 85) gore giiniimiizde en dnemli sorun kiiltiirel

homojenlesme ve kiiltiirel heterojenlesme arasindaki gerilimdir.

SONUC

Diinyanin siirlarinmn kiigiildiigii ve tek pazar haline geldigi bir ortamda
pazarlama gabalarinin alt kiiltiirlerin sosyal yapist ve degerleri ile yakindan iliskili
bir hale geldigi sdylenebilir. Pazar alaninin bir mal/hizmet ve bilgi i¢in alis veris
alani oldugu kadar, kiiltiirel etkilesim ve degisim yeri oldugu gergeginin farkina
varilmas, kiiltiirel temele dayah uyusmazliklarin ortadan kaldiriimasinda &nemli

rol oynar. Bu noktada, firmalarin tiiketici ve toplum iizerinde nasil bir kiiltiirel
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degisim uygulayacagini planlamalari kadar, kendilerinin de girdikleri kiiltiirden
nasil etkilenebileceklerini ve uyum saglayip saglayamayacaklarini diisiinmeleri bir
zorunluluk halini almaktadir. |

Global pazarlarda uluslararasi firmalarin sadece verici (mal, hizmet, fikir ve
kiiltiirel degerler) olmadiklarini anlamalari ve hem bazi kiiltiirel degerleri etkileyip
hem de bazi kiiltiirel degerlerden de etkilediklerini kabul etmeleri yerinde olacaktir.
Boyle bir yaklagim, firmalarin dis pazarlarda uyguladiklari pazarlama stratejilerine
daha gergekgi yaklasmalarina imkan saglayacaktir. Boylece hedef pazara ulasmada
firmalarin en- azindan kiiltirel ve sosyal degerler agisindan daha az engelle
karsilasabilecekleri soylenebilir. Bu arada kiiltiirel etkilesim gercevesinde sadece
uriiniin degil fiyat, tutundurma ve dagitim gibi pazarlama karigimi unsurlarinin
biitiin olarak ele alinmasi geregi 6nemlidir. Kiiltiirel etkilesimde perakendecilerin
rolii bityiiktiir. Ciinkii, perakendeciler bireysel tiiketiciyle fiziksel olarak yiiz yiize
gelen ve Kiiltiirel etkilesimi bizzat yasayan aracilardir. Bu baglamda dagitim
kanallarinda iletisim siireci kiiltiirel sorunlarin firmaya ulastirilmasi ve ¢6ziimiinde
onem kazanir. Ne yazik ki, kiiltiirle ilgili ¢alismalarda dagltlm‘kanah tiyeleri ve
bunlarin kiiltiirel aracilig1 fazlaca incelenmemistir.

Ozellikle, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilke pazarlari gelismis iilke firmalar
icin 6nemli pazar firsatlari sunarlar. Tiirkiye pazari en azindan belirli pazar
boliimleriyle 6zellikle gen¢ niifus avantajiyla yeni iiriin ve hizmetleri
kargilastirmah olarak daha kolay benimseyen bir egilim sergilemektedir. Ancak, bu
pazarda faaliyet gostermek isteyen global firmalarin kiiltirel alisverise hazir
olmalar gerektigi agiktir. Bu calismada, Tirkiye ile ilgili olarak verilen cesitli
ornekler bunun agik gostergesidir. Karsihikli kiiltiirel etkilesim siireci farkli
derecelerde bile olsa her yeni pazarda etkisini gosterir.

Biitiin bu siireg dahilinde her yeni pazarda “capraz Kkiiltiirel pazarlama
arastirmas1” ve bunun sonrasinda karsilhikli “kiiltiirel Ogrenme” ve “kiiltiirel

ogretme”  kavramlari 9nemli kavramlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
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konularda yapilacak ‘uygulamali- galismalar konunun daha iy anlasilmasina

yardimei olacaktir.
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(;OKULUSLU DANISMANLIK FIRMALARININ TURKIYE’YE GiRiS
'SEKILLERI UZERINE BIR DURUM CALISMASI

Ebru AKKAYA
Bahri DANIS

Bogazigi Universitesi

ABSTRACT

Foreign market entry mode is an institutional arrangement that provides the entrance
of a firm’s products, services, technology, human power, management and other resources
like these into a foreign country. Foreign market entry modes and strategies are the topics
that have taken the attention of researchers since the beginning of 1980s. Literature review
conducted on the topic revealed that the choice of foreign market entry mode is dependent
on the balance among risk, return, need for control and resource commitment. Most of the
studies in the literature are on the factors determining the foreign market entry mode. These
factors can be categorized as internal factors —factors related with the firm and its services
and products- and as external factors —factors related with foreign market and
environmental conditions.

The main objective of this article is to analyze the entry mode choices of
multinational consultancy firms operating in the Turkish market and the factors affecting
these choices. This objective would be accomplished by investigating two specific
multinational firms that have completed the foreign market entry process successfully. Data
related with the firms’ entry modes into Turkish market and factors affecting these modes
have been collected by in-depth interviews conducted with top management.

One of the most important findings of the study is that these two multinational firms
entered Turkish market by following their clients or in other words upon the requests of
their multinational clients who have entered this market before. Market size of Turkey,
availability of strategic partners, cultural characteristics, level of technology and
communication network are the stated factors affecting the firms’ .entry decision into the
Turkish market. One of the firms has entered Turkish market via wholly-owned
subsidiaries while the other has preferred majority ownership mode.

This study provides important findings for Turkish and multinational consultancy
firms and for researchers and presents implications for future research.
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GIRIS A
Dis pazar giris sekli bir firmanin iriinlerinin, hizmetlerinin, teknolojisinin,
*insan giiciiniin, yonetiminin ve buna benzer diger kaynaklarinin yabanci bir tilkeye
girmesini saglayan kurumsal bir diizenlemedir. Firmalar dis pazarlara ihracat yolu
ile (direkt veya dolayh), kontrat bazh metodlarla (licensing veya franchising) ya da
direkt yatirimlarla (ortak girisim ya da tiimiiyle yabanci firmaya ait sirketler)
‘girebilirler. Dis pazar giris seklinin segilmesi bir firmann tiriin ya da hizmetlerinin
disarida nasil pazarlanacagim belirlediginden ve séz konusu iilkelerin 6demeler
dengesine katkida bulundugundan dolay1 kritik bir karardir. Daha da &nemlisi her
cesit dig pazar giris sekli, degisen diizeylerde kaynak taahhiidii gerektirir. Firmanin
baslangigta yaptigi dis pazar giris se¢iminin zaman ve maliyet kaybi olmadan
degistirilmesi ¢ok zordur. Bu yiizden de dig pazarlara girmek isteyen firmalar hem
giris sekillerine dair stratejik bir karar verme durumundadirlar, hem de yatirim igin
dis pazarlart cazip kilan faktorleri incelemek igin kapsamh arastirmalar
yapmahdirlar (Agarwal and Ramaswami, 1992).

Bu caligmanin temel amaci, Tirk danismanlik sektoriinde g¢okuluslu
strketlerin paiar giris sekillerine y6nelik kararlarini ve bunu etkileyen faktérleri soz
konusu siireci basariyla tamamlamis iki ¢okuluslu sirketi inceleyerek analiz
etmektir. Bu amaca yonelik olarak dis pazar giris sekil ve stratejileri iizerine bir
yazin taramasi yapilmis ve ardindan da T'Lirkiye pazarina girmis olan -iki cokuluslu

danigsmanhk sirketilﬁzerin'den bir durum ¢alismasi sunulmustur.

LITERATUR TARAMASI
Dis pazar giris sekili ve stratejileri 1980°lerin bagindan beri arastirmacilarin
ilgi duyduklar bir konu‘olmustur. Yapilan yazin taramasi bu konu ile ilintili olarak
literatiirde yer alan ¢aligmalarin dort ana grupta toplanabilecegini gostermistir.
Birincisi; normativ karar teorisine gore dis pazar giris seklinin segilmesinin

risk ve getiri arasindaki dengenin kurulmasina bagli olmasidir. Firmalarin riski
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kontrol altinda tutarak kendilerine en yiiksek getirlyi saglayacak alternatifi
segm‘eleri_‘ beklenmektedir. Bunun yaninda pratikteki ‘uygulamalar kaynak
yevter.liligini ve kohtfolﬁ elinde _tutm‘ak':istegini d1§ pazar giris seklini etkileyen
faktérler olarak ortaya koymustur (Stopford and Wells 1972; Cespedes 1988).
Kayllak yeterlili‘éi bir firmanin belirlenmis bir dis pazara hizmet sunarken
kullandig: finansal ve yonetsel kapasitesini isaret eder. Kontrol ise s6z konusu
firmanin dis pazardaki sistem, metod ve kararlara etki etme ihtiyacini ifade eder.
Kontrol, firmanin rekabet¢i pozisyonunu gelistirebilmesi ve aktifleri ile insan giicii
iizerinden maksimum getiriyi saglayabilmesi agisindan onemlidir. Firmanin daha
fazla operasyonel kontrole sahip olabilmesi i¢in dis pazar girisimde daha fazla
hisseyi elinde bulundurmast gerekir. Ancak bu durum da karar verme
mekanizmasindaki sorumlulugu ve kaynak taahhiidiinii artiracagindan firmanin
tistlenmis oldugu /risk de artacaktir. Ozetle, dis pazar giris sekli se¢iminin risk,
getiri, kontrol ve kaynak yeterliligi arasinda bir uyum saglanarak belirlenecegi
sOylenebilir (Anderson and Gatignon 1986).

Ayn goriisten yola ¢ikarak Agarwal and Ramaswami (1992) pazar girig
metodu kararlarinda risk, getiri, kaynak taahhiidii ve kontrol faktorlerinin etkili
oldugunu belirtmislerdir. Dig pazar giris metodlarindan biri olan ihracat, az kaynak
taahhiidii gerektirdiginden diisiik risk ve diisiik getiri tarzinda bir alternatifdir. Bu
metod firmaya operasyonel kontrol saglasa da pazar kontroliinde -ki bu kontrol
yeni pazarlar arayan firmalar i¢in ¢ok onemlidir- istenilen istiinliigii vermez.
Tiimiiyle yabanci yatirimla dis pazarlara giren sirketler yiiksek yatirim taahhiidii
sonucunda yiiksek risk ve getiri ile karsilagirlar. Ayni ’zamanda bu alternatif
sayesinde yiiksek derecede operasyonel kontrol saglanir. Ortak girisim metodu ise
icerdigi daha az yatirim sebebiyle yatirim yapan sirketin elinde bulundurdugu
hisseler oraninda risk, getiri ve kontrol saglar. Son olarak kontrat bazli metodlar
(licensing ve franchising) diisiik yatinm, getiri ve risk iceren alternatifler

oldugundan firmaya da az kontrol saglarlar.
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{kinci grup bulgu firmalarin dig pazar giris sekli kararlarina dair celisen iki -

goriistiir. Bir goriis firmalarin dis pazarlara yavas yavas artan taahhiitlerle girdigini

soylemektedir. Dis pazarlara girmek kiiltiirel farkhiliklar, pdlitik istikrarsizliklar ve

‘kur oynamalari gibi sebeplerden dolay1 riskli kararlardir. Bu riskleri en diisiik .

seviyede tutmak icin firmalar giris asamasinda az kaynak kullanimi gerektiren
metodlar segerler ve ancak yeterli bilgi ve tecriibeyi edindikten sonra kaynak
taahhiitlerini artirirlar (Johanson and  Wiedersheim-Paul 1975; Johanson and
Vahlne 1977, 1990; Bilkey 1978; Buckley and Mathew’ 1978; Jull and Walters
1987; Buckley and Ghauri 1993). Karsi goriis iée firmalarin dig pazarlara artan
taahhiitlerle girmek yerine, direkt olarak baslangigtan itibaren fazla kaynak ve
yatirim gerektiren metodlarla girebileceklerini savunur. Bunun altinda yatan sebep
ise globallesme ya da dis pazarlara ‘agj]ma siirecinin tamamen firmanin kararlarina
bagli olan segici ve stratejik bir siire¢ olmasidir. (Reid 1983; Goodnow 1985;
Anderson and Gatignon 1986; Anderson and Coughlan 1987; Root 1987; Gatignon
and Anderson 1988; Harrigan 1988; Kelly 1990; Spekman and Sawhney 1990;
Kim and Hwang 1992; Buckley and Casson 1997).

Ugiincii ‘bulgu, dis pazarlara agilmak isteyen mal ve hizmet iireten firmalar
arasinda dig pazar giris sekilleri konusunda farkliliklar olmasidir. Mal iireten
firmalar baslangi¢ olarak riski en aza indirmek amaciyla ya da biitiiniiyle stratejik
bir sebepten ihracat gibi az kaynak yatirimi gerektiren bir segenek tercih
edebilirler. Ancak danigmanlik, reklam hiimetleri ya da saglik hizmetleri gibi
iiretim ve tiiketimin birbirinden ayrilamayacagi hizmetlerin pazarlanmasinda bu
segenekler $6z konusu degildir. Bu firmalar ortak girisim ya da ¢ogunluk ya da tiim
hisselerin kendilerine ait oldugu firmalar agmak yoluyla dis pazarlara girebilirler
_ (Weinstein 1974, 1977, Carman and Langeard 1980; Root 1987; Erramilli and Rao
1988; Erramilli 1990). |

Dérdiincii ve son gfup bulgu ise literatiirdeki pek ¢ok ¢alismanin dig pazar

giris seklini belirleyen faktorler iizerine olmasidir. Bu faktorler genel olarak firma
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ve ijr'L'mleriyle/ﬁizmetleriyle ilgili- i¢ faktorler ve dig pazar ve g:evre/ kosullart ile
ilgili ,olan,Adls faktérlé'r’di’r. | k

- Firma " ve ﬁfﬁnleriyle/hiifnetleriyie ilgili’ ic faktorler arasinda firmanmn
finansal ve yénétsel kaynaklzin, firmanin biiyiikligii (Stopford and Wells 1972;
Anderson and Gatignon 1986), rekabet pozisyonu (Goodnow 1985), risk tolere
etme diizeyi (Johanson.and Vahlne 1977, 1990), dis pazarlardaki islemleri kontrol
etme ile ilgili kurum politikalari (Erramilli 1992; Davidson and McFetridge 1985,
Anderson and Gaﬁgnon 1986; Goodnow 1985; Woodcock et.al. 1994); firmanin
dis pazarlarla ilgili sahip oldugu tecriibe ve bilgisi (Denis and Depelteau 1985;
Sullivan and Bauerschmidt 1990) sayilabilir.

Dis pazar ve cevre kosullart ile ilgili olarak genellikle dis iilkeye ozgii
faktorler 6n plana ¢ikarilmaktadir (Kwon and Konopa 1993). Ulkeler arasi kiiltiirel
farklihklar (Tse, Pan and Au 1997), dis pazarlh biiyiikliigii ve sundugu firsatlar
(Goodnow 1985), politik ve ekonomik durum (Goodnow 1985; Goodnow and
Hansz 1972; Horst 1971, 1972), hiikiimet kisitlamalari (Stopford and Wells 1972;

Davidson 1982), yabanci iilke ile ilgili belirsizlikler (Erramilli and D’Souza 1995), |

kur oranlari (Aliber 1970; Mirus 1980), ve giimriik tarifeleri (Hood and Young
1979) literatiirde en sik sozii edilen dig faktorlerdir. Kaliteli isgiicii, yabanci
iilkedeki okuma yazma orani da segilecek ilkenin ve giris metodunun
belirlenmesinde etkili olmaktadir. Ozellikle teknoloji transferi ~gerektiren
sektorlerde yeni teknoloji kabul etme kapasitesinin belirlenmesinde rol oynayan
baglica faktor a]fyapnlarm ve yetigmis insan giiciiniin yeterli seviyede olmasidir.
Teknoloji eger karsinizda onu isletebilecek bir iilke yoksa transfer edilemez
(Hymer 1976; Mirus 1980). Zaman zaman soz edilen bir diger dis faktor de
yabanci iilkedeki isletme maliyetlerinin yiikseklik derecesidir (Beamish and Banks
1987; Horst-1974). Bu faktér‘ de pazar girig metodunuzun belirlenmesinde ne kadar

kaynak taahhiidii yapacaginiz noktasinda belirleyici olabilir.
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DURUM CALISMASI (CASE STUDY)

Bahsedilen bulgularla ilintili olarak bu ¢alismada, literatiirdeki pazara giris
tirleri ve pazara giris siirecini etkile&en faktorler detayl incelendikten sonra,
danismanlik sektoriinde faaliyet gosteren iki gokuluslu firmanin Tiirkiye’ye giris
slireci Uizerine bir durum ¢alismasi sunulmustur.

Caligmanin temel amaci, Tiirk danmismanlik sektoriinde ¢okuluslu sirketlerin
pazar giris sekillerine yonelik kararlarini ve bunu etkileyen faktorleri s6z konusu
slireci basariyla tamamlamis iki ¢okuluslu sirketi inceleyerek analiz etmektir.

Firmalarin Tiirkiye’ye giris sekilleri ve bunu etkileyen faktdrler hakkindaki
bilgi, giris siirecini gergeklestiren iist yonetimle yapilan derinlemesine miilakat
yontemi ile toplanmistir. Firmalarin Tiirkiye’ye girme siirecini her yoniiyle
in-celeyebilmek i¢in agtk uglu sorular tercih edilmistir. Bu sekilde toplanan bilgiler,
firma raporlarindan, basin haberlerinden vb. elde edilen bilgiler ile desteklenmistir.

Birinci firma 1895 yilinda New York’da kurulmustur. Basta vergi, kurumsal
finans, girisimcilik hizmetleri olmak iizere daha pek cok alanda farkli sektorlerden
firmalara denetim ve danigmanlik hizmetleri vermektedir. Ayrlca‘otomotiv, enerji,
finans, saglik ve yasam hizmetleri, emlak, perakende ve tiiketici iiriinleri, teknoloji,
iletisim ve eglence sektorlerine yonelik 6zel projeler yiiriitmektedir. 140 iilkede
calismalarini siirdiirmektedir ve bunlardan biri olan Tiirkiye’ye 1983 yilinda
girmistir. Tiirkiye icin pazar girig tiirti olarak cogunluguna sahip olunan yan
kurulug (majority owned subsidiary) metodu segilmistir.

ikinci firma 1913 yilinda Chicago’da kurulmustur. Vergi, kurumsal finans,
e-ticaret, hukuk hizmetleri, risk yonetimi, insan kaynaklari ve daha pek ¢ok konuda
her sektorden firmaya denetim ve danismanhk hizmetleri sunmaktadir. Firmanin
0zel olarak hizmet verdigi ve projelendirme yaptigi sektorler enerji, finans, saglik,
hiikiimet hizmetleri, iiriin yonetimi, e.mlak, teknoloji, medya ve iletisimdir. Tek
diinya tek organizasyon misyonundan yola ¢ikan kurulus 83 iilkede faaliyetlerine

devam etmektedir. Tiirkiye’ye 1980’lerin basinda girmistir. Pazar giris tiirii olarak
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biitiin hiss_eleriﬁé sahip oldugu yan kurulus (wholly-owned subsidiary) alternatifini
se¢mistir.. ‘ ' | » |

< Her ki ﬁr'rﬁa da Tﬁrkiye’dé faaliyet‘ géstermekté olan uluslararasi
mﬁyarilerine_ bﬁ ilkede de'hizmét verebilmek amaciyla Tiirkiye’ye girmistir. Iki
firmanin da amaci yeni pazarlar bulmaktan ¢ok global miisterilerine bulunduklari
yeni pazarlarda da hizmet verebilmektir. ikinci firma Tiirkiye pazarinin getirdigi
yeni firsatlari dnemli bir etken olarak belirtirken, birinci firma, Tirkiye’nin yeni
pazarlara agilma konusunda bir baslangi¢ pazari olma 6zelligini vurgulamistir. Bu
firma. Tiirkiye'nin cografi ve politik konumu sebebiyle ozellikle Arap ve Asya
iilkelerindeki faaliyetlerine yon vermek amaciyla 6nemli bir pazar olusturdugunu
ifade etmektedir. Ancak burada da vurgulanmasi gereken husus, fijm sozkonusu

yeni pazarlara agilmaya firmayi motive eden faktoriin firmanin mevcut miisterileri

‘olmasidir. Globallesme siirecinde mevcut miisteri firmalar faaliyet sinirlarini

genislettikge, uluslararasi danigmanlik sirketleri de bu genisleme siirecini takip
etmekte ve yeni pazarlarda yerlerini almaktadirlar. Dogal olarak mevcut
miisterilerin ardindan hizmet siirekliligini saglamak amactyla yapilan yeni pazar
hareketleri beraberinde yeni firsatlar ve yeni pazarlarda lokal ve global yeni
misterileri de getirmektedir. |

Tiirkiye pazarmin biiyiikliigi, uygun is ortaklarinin bulunmasi, Kkiiltiirel
farklihklar, teknoloji diizeyi ve iletisim agi altyapis1 Tiirkiye pazarina girme
konusunda firmalarin Kararlarini etkileyen diger 6nemli degiskenlerdir. Global
miisterilerin Tiirkiye’yi tercih etmesi bu degiskenlerin yeterliligi konusunda bilgi
verse de c¢okuluslu damismanlik sirketleri sektoriin 6zelliklerinden kaynaklanan
daha detayli analizlere ihtiyag duymaktadlrlar.l, Tiirkiye pazarina girmeden once
pazarda faaliyet gdsteren global miisterilerinin yaninda yeni firsatlari gorebilme
agisindan pazarin biiyiikligii 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizla gelisen teknolojisi
ve iletisim agiyla Tirkiye’nin sundugu potansiyel bu anlamda her iki firma igin de

yeterli bulunmustur.
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Danigmanlik firmalar temelde bilgi birikimlerini pazarlamaktadiriar. Bu
sebeple Tirkiye’ye 6zgii bilgi birikimini olusturabilmek ve global yonetsel
dinamiklerin yaninda iilkeye 6zgﬁ zorunluluklarla basedebilmek Gnem
arzetmektedir. Bu noktada uygun is ortaklarmm varligi bir zorunluluktur, Kisa
siirede kalifiye eleman bulabilmek ve Tiirkiye’ye 6zgii mevzuat bilgisine sahip
olabilmek i¢in uygun is ortaklari en etkin ¢6ziim olarak goriilmektedir. Kiiltiirel
farkliliklar kimi durumlarda dantsmanlik firmalari igin tahmin edilenden daha etkili
olabilmektedir. Danigmanlik firmalarinin sundugu hizmetier sadece bilgi transferini
kapsamaz, ayn1 zamanda is yapis seklinin ve is anlayisinin tamamen degismesine
yonelik ¢alismalar da yapilmas: gerekir. Bu sebeple, farkli kiiltiirlerde degisime

olan direncin artacagi varsayilirsa kiiltiirel farklihiklar damigmanhik hizmetinin

etkinligini direkt olarak etkileyecektir. Her iki firma da Tiirkiye’nin Avrupa

kiiltiirine yakin oldugunu ve sunulan -hizmetlerin kabullenilmesinde siireci
tehlikeye atacak farkliliklar yasanmadigini bildirmektedirler.

Teknoloji diizeyi ve iletisim ag:i altyapisinda son yillardaki gelismeler
gokuluslu firmalarin Tiirkiye’deki faéliyetlerini yogunlastlrmé]arma ve yeni
alanlarda danigsmanlik vermelerine olanak saglamistir. Ozellikle ERP (Isletme
Kaynak Planlamasi) software danismanliginda son yillarda verilmeye baslanan
danismanlik hizmetleri bu konudaki en belirgin 6rnektir. Son yillara kadar
cokuluslu damsmanllk firmalar1 sadece yonetsel anlamda danismanlik hizmetleri
verirken, artik - sirketlerin sahip olduklari iletisim agi altyapilariyla tiim
fonksyonlarina  yonelik yonetsel ve operasyonel damismanhk hizmetleri
sunmaktadirlar.

ikinci firma Tiirkiye pazarina hisselerinin tiimiine sahip oldugu bir yén firma
kurarak girmistir. Bu segimin altinda yatan bashca sebep is, personel ve sermaye
kontroliinii firma tekelinde tutmaktir. Birinci firma ise hisselerin ¢ogunluguna
sahip oldugu yan firmay: tercih etmistir. Boylece firma yabanct bir iilkeye
girmenin baslangi¢ risklerini en aza indirdigine inanmaktadir. Firmanin

dariismanhigini yaptig1 finansal kontrol ve vergi sahalarinin yerel mevzuat bilgisi
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gerektirmesi boyle bir metod segilmesinde etkili olmustur. Bu noktadaki temel
sorunlardan biri ka’liﬂye‘ personel yétistirilmesidir. Cokuluslu  danigmanhk

sirketlerinin sirket‘kﬁltihlerine sahip_ancak yerel ihtiyaglara da cevap verebilecek

eleman yetistirmeleri bir zorunluluktur. Ozellikle ikinci firmanin tamamina sahip

oldugu sirket metodunu secerken ilk ele aldigi konu bu tiir eleman ihtiyacinin
giderilmesidir. Bu amagla taranan Tirkiye pazarindan yapilan miilakatlar
sonucunda segilen elemanlar yurt digt egitimleriyle desteklenerek istenilen sonuglar
almmistir. Yeni girilen pazarda kontrolii tam olarak elde tutmak riskleri pek ¢ok
noktada minimize etse de pazari bilen tecriibe sahibi bir ortagin yoklugu pazardaki
bir ¢ok firsatin degerlendirilmesinde bir kisit olusturmaktadir. ikinci firmanin bu
firsatlari ve dolayisiyla daha fazla getiriyi ikinci plana atarak riskini minimize
etmeye ¢alismasi daha 6nce de sdziinii ettigimiz pazara giris amaciyla agiklanabilir.
Bu firma Tiirkiye pazarina giris sebebi olarak mevcut global miisterilerine hizmetin
devamini saglamak oldugunu belirtmistir. Dolay151yla kisa vadedeki amag yeni
firsatlart degerlendirip kazanci arttirmaktan ¢ok riski ortadan kaldirarak global
miisterilerine damsmanhk hizmeti verebilmektir. Birinci firma ise ilk hedefi ayni
olmakla birlikte Tiirkiye pazarim daha stratejik gordigiinii de ifade etmektedir.
Dolayisiyla onlar stratejik olarak pazarda Kisa siire igerisinde etkin olarak firsatlari
degerlendirmeyi tercih etmistir. Yine de yeni bir pazarda yeni bir ortakla yola
¢ikarken kontrolii elde tutabilmek amaciyla hisselerin ¢oguna sahip olmus, bdylece
operasyonel anlamda sirket hedeflerini istedigi gibi yonlendirme sansini

yakalamistir.

'SONUC ve BELIRLEMELER

Ozetle, tim bu bulgular sonucunda Tiirkiye pazarmna giren ¢ok uluslu
damismanlik sirketlerinin bu karari almalarindaki en 6nemli sebep diger iilkelerdeki
mevecut misterilerinin Tirkiye pazarinda faaliyet gostermeye baslamis olmalan

bulunmustur. Bu baglamda gelecekte daha fazla sayidaki ¢okuluslu danismanlik
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sirketlerin drneklem olarak segilecegi kantitatif bir arastirmada incelenmek tizere

gelistirilebilecek dnerge soyledir:

Onerge 1: Tiirkiye pazarina giren ¢okuluslu damsmanhik sirketlerinin
pazar giris kararlarim etkileyen en dnemli faktor diger iilkelerdeki mevcut
miisterilerinin daha énceden Tiirkiye pazarinda faaliyet gostermeye baslamis
olmalandir.

(Calismaya dahil edilen her iki firma da pazar biyiikligiini, uygun .is
ortaklarmin  bulunmasi gerekliligini, kiiltirel farklihiklar, teknoloji dizey ve
iletisim ag) altyapisini girilecek olan pazarin belirlenmesinde kullandiklari 6nemli
faktorler olarak: belirtmislerdir. Boylece gelistirilebilecek ve ileriki galismalarda

incelenebilecek olan ikinci 6nerge soyledir:

énerge 2: Cokuluslu damsmanlik firmalan agisindan girilecek olan dis
pazarin seciminde pazar biiyiikliigii, uygun is ortaklarimn varhg, Kkiiltiirel
farkhliklar, teknolojik diizey ve iletisim ag1 altyapisi1 6nemli faktorlerdir.

Danismaniik sektoriiniin yapisi geregi verilen hizmetin tiiketildigi yerde
dretilmesi  gerekliligi  bu sirketlerin Tiirkiye pazarina bizzat kendilerinin
¢ogunluguna sahip olduklart firmalar ile girmeleri zorunlulugunu dogurmustur.
Uluslararasi danismanlik firmalar1 her durumda hisselerin ¢oguna sahip olarak tam
kontrolii ve maksimum geliri hedeflemektedirler. Bu konuda verilebilecek olan

Onerge sOyledir:

Onerge 3: Damismanhk firmalarimin sundugu hizmetlerin tiiketildigi
yerde iiretilmesi gerektiginden bu firmalar pazara giris metodu olarak ortak
girisim ya da ¢ogunluk ya da tiim hisselerin kendilerine ait oldugu. firmalar
tercih ederler. 7 |

Kamu politikasy agisindan bu firmalar Tiirkiye pazarina Qeklﬁenjn en uygun

yolu hizmet verdikleri degisik faaliyet sahalarindaki ¢okuluslu sirketleri Tiirkiye

54

pazarina cekmektir. Sozkonusu firmalarin beraberlerinde getirdigi yonetim, is ve
pazarlama bilgi ~birik.imi’ diger Tijrk sirketlerine de faydalt olmakta ve is kalitesini
yiikselmwktedﬁ. Sézkonusu ﬂrlﬁalar Tﬁrkiye pazahna gird‘ikteh sonra pekgok Tirk
sirketini de mﬁsterf portféyleriﬁe dahil etmislerdir. Ayrica Tiirk sirketlerinin
¢okuluslu damgmanhk sirketleri ile olan finansal kontrol islemieri yurtdisi
iligkilerinde son derece etkili bir referans olusturmaktadir. Finansal kayitlarmin
cokuluslu danismanlik sirketleri tarafindan onaylandigini belgeleyen Tiirk sirketleri
yurtdisinda  kredi imkanlari ve ortak girisim firsatlarni ¢ok daha kolay

bulabilmektedirler.
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AYAKKABI SANAYII iSLETMELERINI iIHRACATA YONLENDIRMEDE
SEKTOREL DIS TICARET SIRKETLERI MODELININ
| ' UYGULANABILME IMKANLARI

Doc¢.Dr.irfan SUER .
G. U Lndustrlyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi Isletme Egitimi Bolimii

Miimin KIREMIT
Isletme Bilim Uzmani

ABSTRACT

Sectoral Foreign Trade Companies (SFTC) is an export model which integrates
small and medium-sized enterprises (SME) under an organization so that they will take part
in exportation. In this study, the applicability of the model in footwear industry enterprises
is scrutinized through a questionnare administered to 100 enterprises.

According to the results of the research, 19% of the enterprises does export. The
most important factor that leads enterprises to exportation is to have restrictions in the
domestic market. The most important problem in the export market is the inconsistency in
export regulations and the lack of knowledge of the market and the most important factor
affecting success in export is the lack of common export organization of small enterprises.
94% of the enterprises believes in the necessity of the cooperation for exportation and 86%
of them desires the cooperation within Sectoral Foreign. Trade Companies. The most
important expectation of enterprises from Sectoral Foreign Trade Companies is to search
for market, and the most important anxiety is to have differences of quality and standard
among goods. The efficiency of the model depends on the establishment of the information
bank, organizations legally recognized and their foundation by Small and Medium-Sized
manufacturing enterprises only.

GiRiS
Kalkinma ¢abasinda olan iilkemiz igin ihracatin artirilmasi biiyiik Gnem
tasimaktadir. Ulkemiz ihracatinin biiyiikliik élgeginé gore dagilimi incelendiginde,
toplam 26.258 milyon $’lik ihracatin; -
*  %10.4’liniin, ihracatet isletmelerin %86.7si,
o 9%54.3’{iniin, ihracatgi isletmelerin %137,
‘ e 9%35.3’untin, ihracatgi isletmelerin %03°,
tarafindan ger«;ek]e§tirildigi goriilmektedir (DTM, 1999). Dolayistyla, diisiik

Olgekte ihracat yapan onemli sayidaki isletmenin etkinliklerinin artirilmasi
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gerekmektedir. Fakat, giiniimiizde bu igletmelerin tek basina uluslararasi pazarlarda
rekabet edebilmesi; finansman, pazarlama, teknoloji vb. sorunlari asarak ihracatta
sigrama yapmasi miimkiin gorimmemektedir (Alpar ve Pirali; 1993: 4-5).

Diger taraftan, toplam isletmelerin %98.8’i, toplam istihdamin %45.6’s1,
toplam iiretimin %37.7’si gibi énemli bir kismini temsil eden KOSI’lerin toplam
ihracat igerisindeki payir sadece %8 diizeyinde kalmaktadir (KOSGEB, 2000).
Oysa, kiigiik isletmelerin ihracat payi Ingiltere’de %22.2, Fransa’da %23, Amerika
Birlesik Devletleri’nde %32, Japonya’da >%38, Hindistan’da %40 (KOSGEB,
2000) ve 1talya’da %63.1 diizeyindedir (Varaldo, 1987: 206). Italya’da, kiigiik
isletmeleri ihracata yonlendiren ortak ihracat organizasyonlarinin, ihracat paylar
iizerinde 6nemli bir etken oldugu bilinmektedir. Tiirkiye'deki KOSI'lerin ihracat
payinin %8 gibi ¢ok diisiik bir diizeyde kalmasi, KOSI'lerin rekabet giiciiniin
bulunmamasindan ¢ok, bu isletmelerin ihracatlarini bityiik olgiide Dis Ticaret
Sermaye Sirkétléri (DTSS) iizerinden yapmalarina (Miiftioglu, 1989: 166) ve
thracat i¢in organize olamamalarina baglanabilir. Diger ilkelerde oranin
yiiksekligi, KOSI'lerin disa agilma derecesini ve uluslararasi pazarlarda rekabet
gliciiniin yiiksekligini ifade etmektedir. |

Tiirkiye ekonomisinde de KOSI’lerin ihracaf gliciiniin gercek konumuna
getirilmesi gerekmektedir. Gerek diisiik Olgekte ihracat yapan isletmelerin
etkinliginin  artirilmasi, gerekse ihracat yapamayan KOSI[’lerin ihracata
yonlendirilmesi igin giiglii ihracat brganizasyonlarmm kurulmasina ihtiyag vardir.

[sletmelerin ihracata yonlendirilmesi konusunda, literatiirde; Genel Ticaret
Sirketleri, Ihracat Yonetim Sirketleri, DTSS, Ortak Ihracat Paéarlama’ Gruplari,
SDTS vb. (Welch ve Joynt, 1987: 54-69; Seringhaus,1987: 45-71; Oktav vd.,1992 :
86-105; Paliwoda, 1993: 7]40-147; Stier, 1995; Tek, 1997: 267-269) ihracat
organizasyonlari bulunmaktadir. Bu organizasyonlardan en giincel olani ve diéer
iilke uygulamalarinda da basarili sonuclar vereni, SDTS ihracat modelidir. Bu
calismada soézkonusu modelin ayékkabl sanayii isletmelerine uygulanabilme

imkanlari arastirilmaya ¢alistimistir.
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1. KUCUK ve ORTA OLCEKLi SANAYii ISLETMELERINI IHRACATA
YONLENDIRMEDE BiR MODEL: SEKTOREL DIS TiCARET
SIRKETLERI R

1.1. SDTS’nin Tamimi ve Yapisal Ozellikleri

KOSI’lerin ihracata yonelmesi rekabet edebilme giicii ile yakindan iligkilidir.
Bu da hedef pazarlara uygun standartlarda iiriin ve hizmetlerin iretilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve tutundurulmasim gerekli kilmaktadir. Cagdas
pazarlama anlayisi icerisinde bu’ faaliyetleri KOSI’lerin tek bagina
gerceklestirmeleri  imkansiz  goriinmektedir. Bu isletmeler, giiclerini ve
tecriibelerini bir araya getirerek organize olduklarinda basarili olma sanslarim
artirabileceklerdir (TOBB, 1997: 32; Baykal, 1996: 43) .

SDTS, KOSI niteligindeki iiretici isletmelerin, finansal, teknik, yonetim vb.
imkanlarint sadece ihracat pazarlamasi igin bivr_araya getirerek, tek baslarina
ulastiklar1 performans boyutlarinin tizerine ¢rkmalarini saglamak ve dis pazarlarda
etkin bir rekabet giicii olusturmak amaci ile kurduklar, goniilli igbir,]iginé dayanan
ihracat sirketleridir. Bu ihracat modelinde, isletmelerin birlesmesinden ¢ok, ihracat
icin ortak bir amaca ulasilmasi s6z konusudur. Bu sebeple, SDTS’ne iiye
isletmelerin sahsi hiiviyetleri ve yapilari devam etmektedir (Siier, 1999: 6).

SDTS’nin kurulug ve isleyisine iliskin ilk diizenleme 1992 yilinda, Hazine ve
Dis Ticaret Mﬁstewﬂ@’nm 92/9 say1li tebligi ile yapilmistir. Anilan teblig, bugiin
SDTS olarak ifade edilen sirketleri “Cok Ortakli Dig Ticaret/ Sirketi” olarak
diizenlemistir. 1992 yilindan bugiine kadar SDTS$’nin kurulug ve isleyisini
diizenleme konusunda 94/10, 95/4, 96/5 ve 96/32 sayili tebligler glkarllmlsflr.
Ancak 96/39 sayili teblig ile SDTS'ne son sekli verilmistir. Bu tebligde, SDTS
statiisii verilmesi i¢in gerekli kriterler belirlenmistir. Bu kriterler agagida belinilaigi
gibidir: '

. SDTS; normal yorelerde, 1-200 arasinda is¢i ¢alistiran, aym iretim
dalinda faaliyet gosteren, en az 10 adet KOSi'nin bir araya gelmesiyle Anonim

Sirket seklinde kurulan ve 6denmis sermaye ile ihtiyatlari toplami asgari 10 milyar
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TL. olan sirketlerdir. Kalkinmada oncelikli yorelerde ise, aym veya farkh Tablo 1. Yillar itibariyle SDTS nin Dagihimi (19.06.2000 Tarihi Itibariyle)

sektorlerde faaliyette bulunan, 1-200 isci istihdam eden, enaz 5 kii¢iik ve orta ‘ . . Yillar - Kurulan SDTS Sayisi
biiyiikliikteki isletmenin biraraya gelmesiyle; enaz 5 milyar TL. denmis sermayeli . 1994 L
‘ o . . . ‘ B | 1995 | I
ve Anonim Sirket seklinde kurulan girketlerdir. » 7 (996 5
e SDTS’nde hicbir ortagin sermaye payinin, toplam sirket sermayesinin, - 1997 ‘ 164
: ' , 1998
“normal yorelerde %10’undan ve kalkinmada oncelikli yorelerde ise %20’sinden _ 1999 6
fazla olamayacag ongoriillmektedir. 2000 3
' Toplam 38
. SDTS unvanmin geri alinmast ya da SDTS ortakliginin sona Kaynak: DTM, (2000). SDTS Kayitlart. *
erdirilmesi halleri asagida siralanmaktadir: ‘ ' ) Not: * 3.10.1998 tarihinde SDTS statiisii sona ermis ve DTSS unvani almigstir.
1. Normal yorelerde kurulan SDTS$’nin; kurulduklart yil harig, takip
eden her yil icinde, ait olduklan iiretim dalinda en az S milyon $’lik, , SDTS’ nin sektorler itibariyle dagilimi incelendiginde (Tablo 2), 16’sinin
kalkinmada &ncelikli yorelerde kurulanlarin ise en az 2.5 milyon $’hk ihracat tekstil-dokuma ve konfeksiyon alaninda faaliyette bulundugu goriilmektedir. Bu
gergeklestirememeleri, ‘ ‘ , sektoril;
2. Yaptilacak inceleme ve denetlemeler neticesinde, teblig hiikiimlerine :
gore ortaklarin hak ve menfaatlerine aykiri durumlarin tespit edilmesi. Tablo 2. SDT$ ve Ortaklarinin Sektérel Dagilimi, Sermaye ve lhracat Miktari
(19.06.2000 Tarihi Itibariyle)
1.2. Tiirkiye’de SDTS’nin Gelisimi : SDTS | Ortak |Ortalama Sermaye ihracat
Faaliyet Alanlan Sayist | Sayis1 | Ortak Miktari (TL) Mik.
Yillar itibariyle iilkemizde kurulan SDTS’nin dagilimi incelendiginde (Tablo : Say. _ (1999, $)
. - < Tekstil, Dokuma, Konf. 16 538 34 1.633.200.000.000 | 763.360.297
1), mevcut 37 swketfen 14’tiniin 1997 yilinda kuruldugu, bu yildan sonra kurulan Deri Mam. ve Yan San. 5 57 25 760 600.000.000 " 31.051 834
sirket sayisinda bir azalmanin oldugu goriilmektedir. . Qtomotiv Yan Sanayii 3 62 21 73.800.000.000 1.483.303
L . ) ) , o [s Mak. ve Yedek Parca | 3 89 30 43.150.000.000 | 382.099
SDTS’nin illere gore »daglhm) incelendiginde, 37 sirketten 14’liniin Tarim Uriinleri ) 173 87 22.600.000.000 5410
Istanbul’da, 4’iiniin Ankara’da, 4’iiniin Bursa’da ve 3’iiniin Gaziantep’te kuruldugu Kesme Cigekeilik 2 31 16 21.000.000.000 | 3.083.969
L : Gida 2 24 12 21.200.000.000 | 6.833.498
gorillmektedir. Bu illeri Adana, Antalya, Konya ve Corum 2°ser, Samsun, Mobilya 2 54 27 15.270.000.000 254.841
. — S I . Yazilim ve Donanim 1 75 75 35.000.000.000 ---
, E ‘
Kahramanmarag, Diyarbakir ve Izmir [’er SDTS ile izlemektedir. Ulkemiz Halr ve Hah Ipligi l 30 30 15.000.000.000 7403280
giindemine ilk kez girdigi 1992 yilindan itibaren sekiz yil gegmesine ragmen gerek Plastik Isleme 1 11 11 5.500.000.000 C -
kse iilkemi i dasil d 57k ketlerin i | Ayakkabl Sanayii 1 43 43 163.000.000.000 746.429
sayt gerekse iilkemiz sathina dagilimi agisindan sdzkonusu sirketlerin istenilen fnsaat ve Yan Sanayi ] > S 5.000.000.000 ‘ —
gelismeyi sagladigimi sylemek giigtiir. Bu durum SDT$’nin kurulug ve isleyisinde Toplam 37 1.292 35 2.814.320.000.000 | 814.599.791 | ye

. X . N Kaynak: DTM, SDTS:Kayitlari, 2000.
onemli sorunlarinin oldugu seklinde degerlendirilebilir (Ster, 1995: 137). : .

L
The.
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otomotiv. yan sanayi ve i3 makineleri-yedek parca sanayii 3’er, deri
mamulleri, gida, mobilya, kesme ¢igekgilik, tarim Uriinleri 2°ser; yazilim, hali-hali
ipligi, plastik isleme, ayakkabi ve insaat sektorleri 1’er SDTS ile izlemektedir.
“Toplam 37 SDTS ne 1.292 KOSI ortak olmustur. Ulkemiz imalat sanayiinde KOSI
niteliginde 194.837 isletmenin oldugu kabul edilirse (DIE, 1992), “Sektérel

Sirketlesme” oraniin %07 gibi gok diisiik bir diizeyde kaldigi soylenebilir.

Kurulan ~ SDTS sayisi, ortak sayisi ve konulan sermaye yoniinden bir
degerlendirme -yapildiginda, yogunlasmanin tekstil-koﬁfekéiyon sektoriinde
oldugu goriilmektedir.

SDTS nin 1997 yilinda 230 milyon $ olan ihracat1 yillar itibariyle artarak
1998 yilinda 460.866.575 $’a ve 1999 yihnda ise 814.599.791 $’a yiikselmistir
(DTM, 2000). Ulkemizin 1999 yili toplam ihracatimin 26.587 milyon $ oldugu
dikkate alindiginda (DIE, 2000), SDTS lerin ihracat paymnin %3 gibi diisiik bir

seviyede kaldigi s6ylenebilir.

2. SDTS IHRACAT MODELININ AYAKKABI SANAYIi
ISLETMELERINE UYGULANABILME IMKANLARI iLE iLGILi
ARASTIRMA SONUCLARI

2.1. Arastirmamin Amaci, Kapsami ve Yéntemi

Arastirmanin amaci, iilkemiz ekonomisinde iiretim ve istihdam y&niinden
biyiik oneme sahip olan kiigiik ve orta dlgekli ayakkab: sanayi isletmelerini dig
pazarlara yoénlendirmede SDTS ihracat modelinin uygulanabilme imkanlarini
arastirmak ve 6neriler geligtirmektir. /

Arastirmada birinci elden veriler kullamilmistir. Bu sebeple, Tiirkiye Odalar
ve Borsalar Birligi’ne (TOBB) kayith 172 ayakkabi sanayii isletmesi arastirma
kapsamina alinmuistir. | |

Ulkemizde ayakkabi sanayii isletmeleri, istanbul, izmir, Manisav ve
Ankara’da ngun]astlgmdan, arastirma kapsaminda bu illere agirlik verilmistir. Bu
illere ilave olarak TOBB’a kayith Konya, Gaziantep, Antakya, Malatya, Kéyseri,
Trdbzon, Corum, Tekirdag, Adapazari, Agri, Isparta ve Bursa illerindeki
isletmelere de arastirma kapsaminda yer verilmistir. SDTS modeli iiretici
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isletmeleri esas aldigindan, sdzkonusu illerdeki isletmelerden, kapanan ve ﬁretimi
birakip ay_ékkab{ ticafétihe baslayaniar teépit edilerek arastirma kapsami disinda
birakilmis ve 146 islétme ornek buyuklugu olarak belirlenmistir;

4 Arastlrma‘ iv(;in gerekli olan verilerin saglanmasinda anket ydntemi
kullaniimistir. Anket taslaginin 22-25 Temmuz 1999 tarihleri arasinda Istanbul’da
diizenlenen 21. Uluslararasi Ayakkabi Moda Fuarina katilan 20 isletme tizerinde 6n
denemesi yapilmis ve anket uygulanabilecek nitelikte bulunmustur.

Anket formlart 146 isletmeye posta yoluyla gonderilmistir. Ancak,
iilkemizde yasanan depremin de etkisiyle sadece 10 isletmeden cevap alinmis, /
anket formlarinin geri doniis oram diisiik diizeyde Hdlgmdan; Ankara, istanbul,'
izmir, Manisa ve Adapazari’nda yiiz yiize goriisme yoluyla anket uygulamasi
desteklenmis; ©n inceleme sonucunda, toplanan 100 anketin tamami
degerlendirmeye alinabilecek nitelikte bulunmu@tuf.

Verilerin »degerlendirilmésinde basit aritfnetik ortalamalar ve yiizde
dagilimlari kullanilmigtir. Ancak bazi anket sorularmm &nem derecesine gore
cevaplandiriimasi istendiginden, bu sorularin degerlendirilmesinde basit ihtiyari
agirhklandirmaya bagvurulmustur (Zeisel, 1982: 67). Bu agirliklandirmada; birinci
derecede 6neme sahip segenek 3, ikinci derecede Sneme sahip segenek 2 ve
ticincii derecede 6neme sahip segenek 1 katsayisi ile aglrllklandlrllmls; bu agirhk
katsayilar1 her bir 6nem derecesinin frekans sayilariyla garpilmis ve agirlikli
toplamlar ve yiizdeler bulunmustur. Boylelikle birinci derecede tercih edilen

secenegin diger seceneklere gore daha dnemli oldugu varsayihmistir.

2.2. Arastirma Bulgulan ve Degerlendirmeler

2.2.1. Isletmelerin Yapisal Ozellikleri ile Tlgili Bulgular ve Degerlendirmelel;
Arastirma kapsamindaki isletmelerin  hukuki yapilann incelendiginde,

isletmelerin %44 iinin tek kigilik isletme, %8’inin adi ortaklik, %11’inin sahis

sirketi, %37 sinin ise sermaye sirketi oldugu goriilmektedir (Tablo 3). Sirketlesme

diizeyinin %48 diizeyinde bulunmasi, sektordeki isletmelerin kurumsallagsma

diizeyinin yiiksekligini gosteren dnemli bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Tek
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kisilik isletme sayisinin %44 gibi yiiksek bir diizeyde kalmasi ise sektordeki
isletmelerin  6nemli bir kisminda halen esnaf karakterinin devam -‘etfi[z,ini

gostermektedir.

Tablo 3. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerin Hukuki Yapisi (n = 100)

Ayakkabi Sanayii isletmelerinin Hukuki | Isletme Sayisi %o
Yapasi

Tek kisilik isletme 44 44.0
Adi ortaklik , 8 8.0
Sahis sirketi (Kollektif, Komandit) 11 11.0
Sermaye sirketi (Anonim, Limited) 37 37.0
Toplam o 100 100.0

Tablo 4, isletmelerde galisan is¢i sayisint gostermekte olup, ankete cevap
veren isletmelerin %281 1-4 is¢i, %24’ 5-9 is¢i, %34’ 10-49 isci, %11°1 50-99
isci, %3°0 100-199 is¢i ¢alistirmaktadir. 200°den fazla isgisi olan isletme
bulunmamaktadir.

Devlet Planlama Teskilati (DPT) ve Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE); 1-9
isci calistiran isletmeleri ¢ok kiigiik, 10-49 is¢i ¢alistiran isletmeleri kiigiik, 50-99
is¢i calistiran isletmeleri orta olgekli, 100+ is¢i ¢alistiran isletmeleri ise biiyiik
Olgekli isletme olarak tanimlamaktadir. Bu kriterler gergevesinde; ayakkabi sanayi
isletmelerinin %52 sinin cok kiigiik isletme, %34 uniin kiiciik isletme, %11 inin
orta Olgekli isletme ve %3’tiniin ise biiyiik Olgekli igletme 6zelligi tasidig
sOylenebilir.

Tablo 4. Arastirma Kapsamindaki Isletmelerde Is¢i Sayisi (n = 100)

Ayakkabi Sanayii Isletmelerinde Isci Sayis1 | _Isletme Sayisi %
14 Isci 28 28.0
59 isei ‘ | 24 24.0
10-49 Isgi : 34 34.0°
50-99 Tsci ' i .0
100-199 Isci < 3 3.0
200 + 0 0.0
Toplam 100 - 100.0
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2.2.2. Ayakkab1 Sanayi Isletmelerinin Ihracat Sorunlariile Ilgili Bulgular ve

- Degerlendirmeler

2.2.2.1. isletmelerin ihracat Ya'pms; Durumu

Arastirma kapsamindaki ayakkabi sanayi isletmelerinin %19 unun ihracat

yaptig1, %8 [*inini ise ihracat yapmadigi belirlenmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Ihracat Yapma Durumu (n = 100)

isletmelerin Ihracat Yapma Isletme Sayist | %

Durumu ,

Ihracat yapan ' , 19 19.0
| ihracat yapmayan 81 81.0

Toplam 100 100.0

ihracat yapan isletmeleri ihracata yOnelten faktorler ve ihracat

pazarlamasinda karsilastiklar sorunlar belirlenmeye ¢ahigilmistir.

2.2.2.2. Ayakkabi Sanayi isletmelerini ihracata Yonelten Faktorler

Ihracat yapan islétmeler ihracata yonelme nedenlerini; yiiksek enflasyon
sebebi ile i¢c pazardaki daralma (%40), bilylime istegi (%28.5), ihracatta kar
imkanlarmin daha yiiksek olmasi (%8.6) ve tesviklerden yararlanma istegi (%08.6)
olarak belirtmislerdir (Tablo 6). ic pazardaki talep yetersizligi, isletmelerin dis
pazarlara yonelmesi igin dnemli bir sebeptir. Ayrica, isletmelerin, ihracata yonelten
faktorler arasinda bilyiime istegini de belirtmeleri, iilkemiz KOSi’lerinin, diger
iilkelerdeki ayakkabi sanayii isletmeleri ile rekabet edebilmek igin belirli bir

biiyiikliige ulasilmasi gerektiginin bilincinde olduklari seklinde degerlendirilebilir.

Tablo 6. Isletmeleri ihracata Yonelten Faktorler (n = 19)

isletmeleri ihracata Yonelten Faktorler isletme Sayisi (1) %
Biiyiimek icin 10 28.5,
Tesviklerden yararlanmak igin . 3 - 8.6
Ihracatta kar imkanlarinin daha fazla olmasi 3 8.6
-Yiiksek enflasyon sebebiyle i¢ pazarda daralma 14 40.0
Diger 5 14.3
Top]am \ 35 100.0

(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla segenek isaretlenmesi nedeniyle isletme sayisi
toplami denek sayisindan fazladir. '
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2.2.2.3. ihracat Pazarlamasi Sorunlar

- Arastirma kapsamindaki ayakkabi sanayii isletmelerinin ihracat pazarlamasi
sorunlari dnem sirasina gore; ihracat mevzuatindaki istikrarsizlik (%18.6), yeterli
pazar bilgisi saglayamama (%16.8), rekabetten kaynaklanan sorunlar (%16.8),
fiyatlarin yiiksek olmasi (%15.1), yurt disi organizasyon eksikligi (%10.6) ve
ihracatin finansmani konusunda karsilagilan sorunlar (%9.7) olarak tespit edilmistir

(Tablo 7).

Tablo 7. Ayakkabi Sanayii Isletmelerinin Ihracat Pazarlamasi Sorunlari (n = 19)

isletmelerin En Onemli | Faktér Onem Agirhkly Onem
Ihracat Pazarlamasi . Sirasi
Sorunlart Dereceleri

] 1. Der. | 2. Der. | 3. Der. [Toplam (1)| %
Uriinde kalite, ambalaj ve 2 1 0 8 7.0 6)
standardizasyon sorunlari var )
Fiyatlarin yiiksekliginden 2 5 1 17 15.1 3)
kaynaklanan sorunlar ]
Rekabetten kaynaklanan sorunlar S 0 4 19 16.8 )
Nakliye ve depolama sorunlari 0 1 1 3 2.7 (7)
!hracat finansmani sorunlart 2 1 3 11 9.7 (5)
Ihracat mevzuatindaki istikrarsizhik 5 2 2 21 18.6 (1)
Satis artirma tekniklerini 0 1 1 3 |1 2.7 @)
kullanamama
Yeterli pazar bilgisi saglayamama 2 6 1 19 16.8 2)
Yurt digi organizasyon eksikligi 1 2 5 12 10.6 4)
Toplam 19 19 18 113 100.0

(1) Agirhikh toplam; (1. Derece frekansi x 3 + 2. Derece frekansi x 2 + 3. Derece
frekansi x 1) seklinde hesaplanmistir.

ihracat mevzuatindaki eksiklikleri § isletme birinci derecede, 2 isletme

ikinci derecede ve 3 isletme iigiincii derecede nemli sorun olarak gormektedir.

2.3. [hracatta Kullamlan Organizasyon Modelleri

Arastirma kapsaminda olup ihracat yapan 19 isletmeden 17’si kendi ihracat
organizasyonu ile, bir tanesi DTSS ile ve bir tanesi de ihracat yonetim sirketleri
aracihigy ile ihracat yaptiklarini belirtmislerdir. SDTS ile thracat yapan harhangibir

isletme  bulunmamaktadir (Tablo 8). Kiigiik isletmeler igin ortak ihracat
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organizasyonu olarak diisiiniilen ve bazi sektdrlerde basarili uygulamalart goriilen
SDTS$ nin bu sainayiv kolunda kurulmasinin gecikmesi ve yayginlik kazanmamasi,
isletmelerin - ihracata yénlendirilme_si' agisindan - dnemli  bir eksiklik olarak

deéerlendirilebiﬁr.‘

Tablo 8. ihracatta Kullanilan Organizasyon Modelleri (n = 19)

ihracatta Kullamilan Organizasyon Isletme Sayisi %
Modelleri

Dis Ticaret Sermaye Sirketleri 1 5.3
Sektorel Dis Ticaret Sirketleri 0 0.0
lhracat Yonetim Sirketleri 1 5.3
ihracati kendi imkani ve organizasyonu ile yapan 17 89.4
Toplam 19 100.0

2.4. [hracata Yonelmeyi Engelleyen Faktorler

ihracat yapmayan isletmelerin ihracata yonelmesini engelleyen faktorler
Onem derecesine gore; dis pazarlar hakkinda bilgi eksikligi (9%26.5), finansman
glicliigii (%24.8), kiigiik isletmelerin ihracat igin organize olamamalari (%21.4),
tesviklerin yeterli olmamasi (%14.5), ihracat formalitelerinin coklugu (%8.5),
iiretimin yeterli miktar ve kalitede olmamasi (%4.3) seklinde siralanmaktadir
(Tablo 9).

Tablo 9. Ihracata Yonelmeyi Engelleyen Faktorler (n = 81)

isletmelerin ihracata Yonelmesini Engelleyen Faktorler |isletme Sayisi (1)| %
Dis pazar hakkinda bilgi eksikligi 31 26.5
ihracat formalitelerinin ¢oklugu 10 8.5
Uretimin yeterli miktar ve kalitede olmamasi 5 4.3
Tesviklerin yeterli olmamasi 17 14.5
Kigiik isletmelerin ihracat igin organize olamamalari 25 21.4
Finansman gi¢ligii : 229 24.8
Toplam 117 100.0

(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla secenék isaretlenmesi nedeniyle isletme sayisi
toplami denek sayisindan fazladir.
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2.5. Ayakkabi ihracatinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Arastirma kapsamindaki isletmelerin ayakkabl ihracatinda basan saglamada
onemli gordiigi faktorler arasinda - “kiigiik isletmeler i§i|1 ortak bir ihracat
organizasyonu olusturulmast” faktdrii %28.1 oraniyla birinci sirada  6nem
tasimaktadir. Toplam 100 isletmeden 32°si bu faktorii birinci derecede, 31 isletme
ikinci derecede ve 11 isletme iigiincii derecede Gnemli bir faktdr olarak
gormektedir. 1kinci sirada, hiikiimetin gergek¢i doviz kuru politikasi uygulamasi
(%21.4); tgiincii sirada, biirokratik islemlerin azaltilmasi (%20.1) gelmektedir
(Tablo 10). -

Bu sonuca gore; sektor KOSI’lerinin ortak ihracat organizasyonu

olusturmalari gerektigi diisiiniilmektedir.

Tablo 10. Ihracat Bagarism Etkileyen Faktorler (n = 100)

ihracat Basarisim Etkileyen | Faktor Onem Derecesi Agirhkh Onem
Faktorler | 1. Der.| 2. Der. | 3. Der. [Toplam (1) % | Sirasi
Tesviklerin iiretim-ihracat 23 i Y 102 [ 17.0 | 4)
asamasinda verilmesi '
Birokratik iglemlerin azaltilmas: 18 18 31 121 20.1 (3)
Kigiik isletmeler igin ortak bir 32 31 Il 169 28.1 n

ihracat organizasyonunun
olusturulmasi

Hikiimetin gercekei déviz kuru 19 27 17 128 214 2
politikas1 uygulamasi

Uriin kalitesi ve dizaym 3 5 9 28 4.7 | (6)
Siparislerin zamaninda teslimi | 4 5 16 2.7 (7)
Ambalaj ‘ 0. 0 -0 0 0.0 -
Marka imaj 4 4 16 36 6.0 (5)
Toplam ' 100 100 100 600° 100.0| -

(1 Agirhiklt toplam; (1. Derece frekansi x 3 + 2. Derece frekanst x 2 + 3. Derece

frekanst x 1) seklinde hesaplanmistir.

2.6. Ihracatta Isbirligi ve 6rgiitlenme ile ilgili Sonuc ve Degerlendirmeler
“isletmelerin ihracata yonelmesi ve dis pazarlarda rekabet edebilmesi; etkili
ihracat organizasyonlart kurmalarina; tecriibe, bilgi, sermaye, nitelikli personel vb.

kaynaklara sahip olmalarina baglidir. KOSI’lerin de bu kaynaklara yeteri derecede
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sahip olmasi giigtiir. Ayrica bu Slgekte isletmelerin tek bagina ihracat yapmalari da
ekonomik olméyacavg'mdan, ortak bir ihracat organizasyonunun kurulmasina ihtiyag
vardir. Bu sebeple,"arastlrma kap'sammcrlz.iki isletmelerin illracafta isbirligi yapma ve
6fgﬁtlenme egiiilﬁleri bel.irl’envmeye calisilmstir. '
2.6.1. Kiiciik Isletmelerin ihracat i¢in Isbirligi Yapma Geregine Inanmalan

. Arastirma kapéammdaki isletmelerin %94°0 kiiiik isletmelerin ihracat igin

isbirligi yapmalari gerektigine inanirken, %6’st inanmamaktadir (Tablo 11).

Tablo 11. ihracat i¢in Kiigiik isletmelerin isbirligi Yapma Geregine inanmalari

(n=100) ;
ihracat icin isbirligi Yapma isletme Sayisi %
Geregi .
Evet 94 94.0
Hayir 6 6.0
Toplam , ' 100 100.0

2.6.2. SDTS’nin Bir Ihracat Modeli Olarak Benimsenme Diizeyi

Daha 6nce de belirtildigi gibi; SDTS ihracat modeli, iilkemiz KOSI’lerini bir
organizasyon altinda toplayarak ihracata yonlendirmeyi amaglayan bir drgiitlenme
seklidir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin, %86°st SDT$ ne katilmay1 isterken,
%]14"ii ortak olmak istememektedir (Tablo 12). Isletmelerin %94 iiniin ihracat igin
isbirliginin gerekliligine inanmasi ve %86’sinin SDT$ organizasyonu igerisinde
yeralma.k istemesi, sdzkonusu modelin benimsenmesi agisindan énemli géStergeler

olarak kabul edilebilir.

Tablo 12. isletmelerin SDTS Ihracat Organizasyonu iginde Yer Alma istegi

(n =100) - )
Ayakkabi Sanayii isletmelerinin SDTS Ihracat isletme %
" Organizasyonu icinde Yeralma Istegi Sayisi
Evet - 86 86.0
Hayir 14 14.0
Toplam \ : , 100 100.0
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Isletmelerin ' SDT$’ne ortak olmak isteme nedenleri belirlenmeye
¢aligtimistir (Tablo 13). Bu nedenler; dis pazarlarda pazar bulma ve tanitimin daha
etkin olacagi (%36), ihracat tecriibesinin .artacagl (%18) ve tegviklerden yararlanma
imkanmin dogacagi (%17) seklinde siralanmistir. Isletmeler ayrica, SDTS ile
rekabet giictiniin artacagi (%16) ve: bu sirketlerin, isletmelerin sorunlarinin
¢Oziimiinde yol gosterici olacag diisiincesindedirler (%13).

Tablo 13. Isletmelerin SDTS ne Ortak Olmak isteme Nedenleri (n = 87)

Ayakkabi Sanayii isletmelerinin SDTS’ne Katilma isletme
Nedenleri Sayisi (1) %
Rekabet giiciiniin artacag; diisiincesi 21 | 16.0
ihracat tecriibesinin artacag; diisiincesi 24 1 180
Tesviklerden yararlanma imkaninin dogacagi 23 17.0
Sorunlarin ¢oziimiinde yol gisterici olacagi 16 13.0
Dis pazariarda pazar bulma ve tanitimi daha etkin kilacagi 48 36.0
Toplam 134 100.0

(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla segenek isaretlenmesi nedeniyle isletme
sayisi toplami denek sayisini agmaktadir.

SDTS ne ortak olmak istemeyen 17 isletme, SDTS organizasyonu iginde
yer almama nedenlerini; SDTS’nin kurulmasmm ve yonetiminin zor olacagi (%37),
sektordeki yogun rekabetin isbirligine engel olacagi (%27), SDTS’hin cok seslilik
yaratacagi ve problemleri ¢bzemeyecegi (%18), SDTS’nin duyulmamasi ve bilgi
eksikligi (%9), kendi ihracat organizasyonunun olmasi (%9) seklinde ifade

etmislerdir (Tablo 14).

Tablo 14. Isletmelerin SDTS’ne Ortak Olmak istememe Nedenleri (n=17)

Ayakkabl Sanayii isletmelerinin SDTS ne Ortak Olmak isletme %
istememe Nedenleri Sayisi (1) '

Sektor dekl yogun rekabetin isbirligine engel olmasi 6 . 27.0

Kendi ihracat organizasyonunun olmasi 2 9,.0

SDTS nin duyulmamasi ve bilgi eksikligi 2 - 90

SDTS nin ¢ok seslilik yaratacagi ve sorunlari ¢dzemeyecegi endigesi 4 18.0

SDTS nin kurulmasinin ve yonetiminin zor olacag diisiincesi 8 37.0

Toplam 22 100.0
(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla segenek isaretlenmesi nedeniyle isletme saysi
toplami denek sayisindan fazladir.
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2.6.3. Ayakkabi Sanayii isletmelerinin SDTS$’nden Bekledigi Hizmetler

, Ayékkabl sanayii isletmelerinin SDTS’nden bekledigi hizmetler arasinda;
pézaf buimasi (%26.8), ucuz"l_{redi“ temin etmesi (%18.8) ve dis pazar bilgisi
sagianlaSI (%12.8) onde gelfnektedir (Tablo 15). Kaliteli hammadde ve malzeme
bulma sorunu olan isletmeler, SDTS’niri tesviklerden yararlanarak ucuz girdi
bulmasini da beklemqktédir]er. fhracatin tek elden yﬁrﬁtrﬁesi, yurtdigi sergi ve

fuarlara katilma imkani saglamasi diger 6nemli beklentiler arasindadur.

Tablo 15. isletmelerin SDTS nden Bekledigi Hizmetler (n = 100)

Faktor Onem Derecesi Agirhkhi | Onem

SDTS’nden Beklenen Hizmetler | 1. Der.|2. Der.| 3. Der. (Top.(1)] % | Siras:
fhracat  islemlerinin  tek  elden 13- 3 5 50 8.3 %)
yiiriitiilmesi :
Dis pazar bilgisi saglamasi 14 7 15 5 77 1128 (3)
Tesviklerden yararlanarak ucuz girdi 6 12 12 54 | 9.0 )
temini :
Pazar bulmasi 3371 25 | 12 161 268 | (1)
Ucuz kredi bulmas 20 4 21 11 113 | 188 ] (2)
fhracat sigortast hizmeti saglamas ) 0 2 2 104 12)
Egitim faaliyetleri saglamasi 2 1 9 17 2.8 (8)
Nakliye, depolama. dagitim hizmetleri 0 0 2 2 04 | (12)
saglamasi .
Yurt disinda satis biirolari agmast 2 0 5 11 1.8 | (11)
Teknoloji transferi saglamasi 1 3 5 14 2.4 (10)
Yurt disinda fuar ve- sergilere katilma 6 8 10 44 7.3 (6)
imkan saglamas )
Yurt digi ortak reklam ve tanitim 2 8 17 39 6.5 7
programlart saglamasi
Arastirma-Geligtirme imkam 1 4 5 16 2.7 9
saglamasi

‘| Toplam: 100 100 100 600 [100.0

(1) Agirlikh toplam; (l.Derece frekanst x 3 + 2.Derece frekansi x 2 + 3.Derece
frekansi x 1) seklinde hesaplanmastir.

2.6.4. SDTS$’nin Islerligi Acisindan Endise Duyulan Konular
SDTS modelinin islerligi agisindan isletmelerin en ¢ok endise duydugu
konu, katilimer firmalarin iiriinleri arasindaki kalite ve standart farkhliklarinin

bulunmasidir (%44.1). Ayrica, isletmelerin %26.7’si sipariglerin paylasiminda
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sorunlarm g¢ikacagini, %10.8%1 isbirligi i¢in giiven ortammin saglanamayacagini,
%9.27s1 katilimci isletmelerin kendilerine has bilgilerinin gizliligini kaybedecegini,

%9.27si ise sirketin finansmaninda sorunlarin olacagini belirtfnislerdir (Tablo 16).

Tablo 16. SDTS nin islerligi Acisindan Endise Duyulan Konular (n = 96)

SDTS’nin islerliginde Endise Duyulan Konular isletme Sayisi (1) %o
Katilimet isletmelerin iirtinleri arasindaki kalite ve standart 53 44.1
farkliiklarinin sorun yaratmasi '

Isletmelerin kendine has bilgilerinin gizliligini yitirmesi 11 9.2
Isbirligi igin giiven ortaminin saglanamayacag endisesi 13 10.8
Sirketin finansmaninda sorunlar gikacag: endisesi 11 9.2
Siparislerin paylasiminda sorunlarin ¢ikacagi endisesi 32 26.7
Toplam 120 100.0

(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla segenek isaretlenmesi nedeniyle isletme sayisl

toplami denek sayisindan fazladr.

Sipariglerin paylasilmasinda nasil bir yol izlenmesi konusunda isletmelerin
goriisleri  belirlenmeye gallsilllllstlr. islet|11elerin %45.5°1 tretim kapasiteleri
oraninda, %28.3’0 sirkete koyduklari sermayeye gore, %10.1°i isletmelerin
masraflara katllmalarl oraninda, %9.1°1 ise isletmeler arasinda esit olarak

sipariglerin dagitiminin yapilmasmin uygun olacagini belirtmislerdir (Tablo 17).

Tablo 17. Alinan Sipariglerin Dagitiminda izlenecek Yol (n = 99)

Ahnan Siparislerin Dagitiminda izlenecek Yol isletme Sayisi %o
Isletmelerin masraflara katilmalar1 oraninda 10 1 10.1
___F._lsletmeler arasida esit olarak 9 9.1
Isletmelerin iiretim kapasiteleri oraninda 45 45.5
Sirkete koyduklari sermayeye gore A ' 28 283
Isletmelerin gegmis donem performanslarina gore 4 4.0
Diger 3 3.0
Toplam ‘ 99 100.0
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2.6.5. SDTS’nin Etkinliginin Arttiriimas: Yoniinden Oneriler

- SDTS - ihracat- modelinin  ayakkabi sektoriinde basarili  bir  sekilde
uygulénmésn _i¢i|1 islétme sahiplerinin Gnerileri be]irlenmege ‘cahslmistir (Tablo
18). o

- Arastirma’ kapsamindaki isletmelerin %36.5°i teknoloji, tiretim, pazarlama,
mevzuat vb. konularda SDTS’nin blilgilbankay kurmasint; %16.9°u SDTS ile ilgili
d’iizen.lemelerin yasal statiiye hizla kavusturulmasini, %15.5%i SDTS nin sadece
imalatci veya imalatgi-ihracatgr KOSIler tarafindan kurulmasini, %13.5°1 etkili bir
denetim mekanizmasinin  olusturulmasini, %9.5’i yurtdisinda daimi ticaret
merkezleri agmaya dzendirilmesini, %6.8’i ise bu sirketlerin performanslarina gore

tesvik edilmelerini 6nermislerdir.

Tablo 18. SDTS’nin Etkinligih.in Arttirilmast Ytjniinden ()ne_ri[er n=97)

SDTS’nin Etkinligi Yoniinden Oneriler isletme Sayis1 (1)| %

Yasal statiiye hizla kavusturulmal o 25 16.9
Sadece imalat¢i veya imalatgi-ihracatgi KOSI’lerden olusmali 23 15.5
Etkili bir denetim mekanizmasi kurulmali 20 13.5
Yurtdisinda daimi ticaret merkezleri agmaya 6zendirilmeli 14 9.5
Teknoloji. tiretim, pazarlama, mevzuat vb. konularda bilgi 54 36.5
bankasi kurulmal '
Performanslarina gore tesvik edilmeli ) - 10 6.8
Diger " 2 1.3
Toplam ‘ 148 100.0

(1) Cevaplandirma sirasinda birden fazla secenek isaretlenmesi nedeniyle isletme sayis:
toptami denek sayisindan fazladir.

SONUCLAR ve ONERILER

Kiigiik isletmelerin hakim oldugu ayakkabi sektoriinde, isletmelerin ancak
%19 u ihracat yapmaktadir. Ulkemizdeki yiiksek enflasyon nedeniyle i¢ pazardaki
daralma ve biiylime istegi isletmeleri ihracata yonelten en onemli faktorlerdir.
ihracat mevzuatindaki istikrarsizlik, pazar bilgisi eksikligi, rekabet, fiyatlarin
yiiksekligi ve yurt disi organizasyon eksikl'igi arastirma kapsamindaki isletmelerin
en onemli ihracat pazarlamasi sorunlaridir. Dis pazéxr]ar hakkinda bilgi eksikligi,
finansman giicliigii, kiiciik isletmelerin ihracat igin organize olamamasi ihracata

yonelmeyi engelleyen en 6nemli faktorlerdir.
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Isletmeler, ayakkabi ihracatinda basarih olmak igin ortak bir -ihracat
organizasyonunun kurulmasini gerekli gérmekte, kiigiik isletmelerin isbirligi
yapmasina inanmakta ve bu igbirliginin SDT$ ile miimkiin olabilecegini ifade
“etmektedirler. Ciinkii isletmeler; SDTS nin pazar bulacagina, tanitimin daha etkili
olacagina, ihracat tecriibesinin artacagina, tesviklerden yararlanma imkanin
dogaéaglna inanmaktadir. Ancak, isletmeler SDTS’nin  kurulmasinin = ve
- yonetiminin zor olacagim ve yogun -rekabetin isbirliine engel olacagini da
belirtmektedirler. isletmeler SDTS nden pazar bulmasini, ucuz kredi ve dis pazar
‘bilgisi saglamasini beklemektedir. SDTS modelinin sektorde kabul edilebilirligi ve
islerligi agisindan isletmelerin endise duydugu konular bulunmaktadir. SDTS ne
ortak isletmelerin iiriinleri arasinda kalite ve standart.farkliliklarinin bulunmasi,
siparislerin paylasiminda sorunlarin ¢ikabilecegi diisiincesi bu modelin iglerligi
yoniinden en ¢ok endise duyulan konular arasindadir. Bu endiseleri giderecek
diuzenlemeler, SDTS rﬁodelinin kabullenilmesi ve yayginlasmasint olumlu yénde
etkileyebilecektir.

SDTS modelinin sektorde uygulanabilirligi ve etkinligi yéniinden su Oneriler
yapilabilir: Teknoloji, iiretim, pazarlama, mevzuat vb. konularda bilgi bankasi
kurulmali, SDTS’nin kurulug ve isleyisini tebligler ile diizenlemek yerine yasal
statiiye hizla kavusturulmast saglanmali, bu sirketlere sadece imalatgi veya

imalatgi-ihracatgi KOSI’ler ortak olmal ve etkili bir denetim sistemi kurulmalidir.
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POSTER BiLDIiRILER

TURK iSLETMELERININ DIS PAZAR PERFORMANSLARINDA
iZLENEN DARALMA SORUNU VE DISA ACILMADA YENI
YAKLASIMLAR

Dr. T. Sabri ERDIL

Marmara Universitesi

OZET

Gelisen - ekonomilerde  istetmelerin disa agilmasi belirki bir siireci
izlemektedir. Bu siiregte isletmelerin uluslar arast pazarlarda etkinliklerini
siirdiirebilmeleri icin degisen cevre kosullarina uygun giris yontemleri ve pazar
payini gélistirebilméde farkh stratejiler izlemek zorundadirlar. " Dig pazarlara
yonelik isletmeler performanslarinda meydana gelecek d‘urgu_nluk yada daralmada
pazardaki faaliyetlerinde kullandiklar1 araglari giincellestirmeleri — gerekir.
Cahismada dis - Pazar faaliyetlerinde daralmanin nedenlerini ve performansin
gelistirilmesinde kullanilabilecek yontem ve araglarda cesitli yazarlarin yorumlari
irdelenmistir. Dis pazar performansim etkileyen faktorleri ve performans
olgiitleride dzetlenmistir. Ayni perspektifle bakarak Tiirk isletlneieri ve kamudaki
i‘lgili diizenleyici fnevZﬁat da degerlendirilmistir. Tiirkiye’de isletmelerin dis
ticaret performansrlndaki gerceklesen son dort yillik istatistik rakamlari referans
alarak 6rheklemeler yapilmistir. Bunlarin 1s1ginda gesitli oneriler gelistirilmistir.
Oneriler daha ¢ok isletmelerin dis pazar - faaliyetlerinde performanslarini

gelistirmeye yonelik olmustur. Pazara giris yontemlerinde cevre faktorlerine
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uygun stratejiler ve farkli pazarlama karmasi kullaniimasina yonelik
degerlendirmeler yapimistir. Pazar paylarimin artirilmasinda ihracat faaliyetlerinin
dléll}da férkl,] ‘uluslar arasi ; pélrz‘arlar:na ‘araglart kullanilmasi daha etkili olacag
vu'rg‘ﬁlanmlstle.‘(")te yandan ozellikle 1999-2000 yillarinda kamunun dis ticaret
mevzuatiyla ilgili yaptigi Pazar y(‘jnlij tesvik edici diizenlemeler yorumlanmis
bunlarmn isietmelerin dis haz’arlardaki performansina pozitif etkisi olacagi iddia

edilmistir.

GLOBAL PAZARLAMA KAVRAMININ GETIRDIKLERi: KAVRAMI
KAVRAYABILDIK Mi? iZMiR IMALAT SANAYINDE UYGULAMA

Yrd. Dog. Dr. G. Nazan GUNAY

Ege Universitesi, I.I.B.F., isletme Boliimii

OZET

Pazarlama disiplini evrensel olmasina ragmen uygulamadaki farkhllk]ardan
dOIdyl kavram olarak iilkeden iilkeye farkli anlamlar ifade etmektedir. Ulkelerin
farklr gelismislik diizeyine sahip olmalari, her iilkedeki ekonomi, teknoloji, kiiltiir,
rekabet kosullarinin farkli olmasi ve ayrica isletmelerin  farkli biling diizeyine
sahip olmalarl, genel kabul gormis evrensel pazarlama kurallar(mkm uygulamada

farklifiklar olusturmasina neden olmaktadir. Yasanan globallesme siireci igerisinde

Tirkiye'de olusan global pazarlama anlayisinin arasﬁnlmasma ihtiyag.

duyulmustur. Bu g¢alismanin amaci, uluslararasi pazarlama ve global pazarlama
kavramlarinin  izmir imalat Sanayinde faaliyet gosteren firma yéneticileri
tarafindan nasil algilandigimi  belirlemek ve bu kavramlarin  boyutlarini
tanimlamaktir. Bu amagla pilot bolge olarak segilen [zmir Imalat Sanayii
kapsaminda yoneticilerle odak grup g¢aligmalari yapilmis ve sonuglar ilerideki

calismalara temel olusturmak iizere sunulmustur.
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PAZA_RLAMA EGITiMi ARACI OLARAK INTERNET ve OGRETIM
| '~ ELEMANININ DEGIiSEN ROLU ‘

Dog. Dr. Irfan SUER
Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlar Egitim Fakiiltesi

Isletme Egitimi Boliimii

OZET
iletisim‘teknolojisindeki gelismeler egitim araglarinda ve yontemlerinde
degisikliklere imkan saglamaktadir. Global bir iletisim araci olan Internet, gelismis
| iilkelerde pazarlama egitimi alaninda da uzaktan Sgretim aract olarak etkili bir
sekilde kullanilmaktadir. Internet yolu ile egitimin amaci, dgrenmeyi ders saatleri
ve derslik digina tasgimaktir. 7

Pazar gercegi ile gercek diinya iliskisinin biitiinlestirilmesi, isletme miifredat
programlarinin kiiresellestirilmesi,' iletisim becerilerinin  gelistirilmesi, takim
gallgmasi ve kisiler arasi beceriler olusturulmasi, mezunlar arasinda daha fazla
capraz-fonksiyonel uyum saglanmasi gibi gerekler pazarlama égitimini Internet
yoluyla yapmaya zorlayan faktorler arasindadir.

Internet yoluyla egitimde; 6gretim materyallerinin tasarimi ve yaylnlaﬁlna51,
faydali bilgilere ulagsma ortamlarinin hazirlanmasi ve ders disi iletisimin kurulmasi
onem tagimaktadir. Bu tiir bir egitim; ders vermede, Ogretim materyallerini
tasarimlamada, grencilerin igbirligi yapmasini kolaylastirmada, rehberlik etmede,
ogrencilerin  performansim  degerlendirmede ve pazarlama programlarin

lyilestirmede pazarlama egitimcisinin roliinii artirmaktadir.
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CAGDAS PAZARLAMA EGITIMi NASIL OLMALIDIR?

‘Doc;.Dr.Muazzez BABACAN
Dokuz Eyliil Universitesi

izmir Meslek Yiiksek Okulu Satis Ynetimi Programi

OZET |

Bu bildirinin amaci, 6grenci, gretici ve yoneticilerin goriis ve beklentilerini
ele alarak, ¢agdas pazarlama egitiminin hedef, uygulama ve degerlendirme
yontemleri konusunda bazi 6neriler sunmak ve bunlarin yarar iizerinde tartisma

saglamaktir.
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BASIN ISLETMELERINDE FiZiKSEL DAGITIM FAALIYETLERI,
YASANAN PROBLEMLER VE ALTERNATIF ¢OZUM ONERILERI

Emine KOYUNCU
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Basin Ekonomisi ve Isletmeciligi Anabilim Dali Arastirma Gorevlisi

OZET

Basin igletmelerinin  hammaddesi kagidin, tedarikgi firmalardan basin
isletmelerine gelmesi ve iiriin haline geldikten sonra, dagitim kanallari yoluyla satis
noktalarina gonderilmesinde fiziksel dagitim islevleri uygulanmaktadir.

Kagidin  taginmasi, yiiklenmesi, bosaltilmasi, siparislerin islenmesi,
stoklanmast gibi islevler, amag ve uygulamis prosediirlerine gore, maliyetleri
diigiirmek, stok darhigina diismemek, mallarin tasinmasi ve depolanmasini
kolaylastirmak ve uygun zaman ve miktarda siparis verilmesine dayanmaktadir.

Gazetelerm uretlm merkezinden son satis noktalarina ulastlrlhncaya kadarki
fiziksel dagitim islevleri, dagltm firmalar tarafindan yerine getirilmektedir. Gazete
dagitim sirketleri, gazetelerin tasima yolunun belirlenmesi, tasima diizeninin
kurulmasi, araglarin programlanmasi, gazetelerin  verdikleri promosyonlarim
stoklanma yerlerinin belirlenmesi, gazetelerin gonderilecek satis noktasina ve
alman siparis miktarina gore  sayilarak ayrilmasi, paketlenmesi, etiketlenmesi,
yiikleme ve bosaltmanin diizgiin bir sekilde yiiriitilmesini saglarlar.

Gazetelerin dagitun siirecinde, dagitim kanals tiyeleri, drtniin her tiirli
fiziksel hareketini y6netmek, takip etmek ve yonlendirmekle sorumludurlar.
Fiziksel ~dagitim  fonksiyonlarinin gerceklegtirilmesinde, bu tﬁr islevler
uygulanmaya calisilirken, = Tiirkiye’deki uygulamalarda  bir takim sorunlar
yasanmaktadir. Bu ¢alismada basin isletmelerinde fiziksel dagitim fonksiyonlarinin
uygulanigi irdelenmeye galigilarak, yasanan problemlerin neler oldugu ve bu

problemlere cevap olabilecek ¢éziim dnerilerinin bulunmas) amaclanmaktadir.
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TURK UNIiVERSITELERINDE VERILEN PAZARLAMA EGITIM VE
OGRETIMI OZEL SEKTOR YONETICILERINCE NE OLCUDE

YETERLI BULUNUYOR

Prof. Dr. A. Hamdi islamoglu
| KOU, I.i.B. Fakiiltesi Dekani:

OZET

Bu ¢ahismanin amaci, I.I.B. Fakﬁlteleriniﬁ Isletme Boliimlerinden mezun
olanlarla, pazarlama anabilim dalinda Yiiksek Lisans yapanlarin &zel sektordeki
bagar1 diizeylerini, yetkinlik ve yetersizlik alanlarini, 6zel sektdr yoneticilerinin
bakis acilarina gore belirlemektir. Boylece, pazarlama egitim ve 6gretim plan ve
programlarinin {iretilmesine ya da yeniden diizenlenmesi tartigmalarina az da olsa

bir katki saglama hedeflenmistir.
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PERAKENDECI MAGAZALARDA STOK iZLEME SURECINDE
BARKOD SiSTEMIi |

Do¢. Dr. F. Asuman YALCIN

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu

Dog. Dr. M . Hanifi AYBOGA

Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu

OZET

Isletmelerin temel amaglarindan biri mal/hizmet iretiminde bulunmak ve
faaliyetler sonucunda da kar saglamaktir. isletmeler gelecekte bir satis yapmak
veya bir iiretimde bulunmak i¢in stok bulundururlar. Ozellikle enflasyonun yiiksek
oldufu ortamlarda fazla stok yiiksek maliyet demek oldugundan, stok
bulundurmanin gesitli faydalarmin yam sira kaginilmasi gerekli bir unsur olarak
distinilmistir. Ancak, bilimsel gelismeler sonucu, stok kontroliiniin  6nemi
anlagilmis ve bunu saglamanin yollar1 arastinlmistir. Stok kontroliiniin amacit,
isletmenin kosullarina uygun olarak, gerekli miktar ve kalite de stoku gerekli
siirede, en az yatirima sebep olacak sekilde bulundurmaktir.

Stipermarket ve hipermarket gibi biiyiik perakendeci isletmelerde
(magazalarda) say1 ve gesit olarak binlerce malin satildig: diisiiniildiigiinde
stoklarin kayit ve takibinin diger isletmelere benzememesi dogéldlr. Bu mal cesit
ve hareketinin ¢ok fazla olmasi isletmeleri otomasyona gegmeyi zorunlu
kilmaktadir. Diinya da bu tip i§lefmelerde malin siparis edilmesi, satin alma islemi,
stok takibi ve satig aninda malin fatura edilmesi agamalarinin tiimii i¢in bilgisayar
kullanilmaktadir.  Ozellikle perakende satig  noktalarinda (POS) Barkod
teknolojisine uygun bilgisayar kullanilarak miisteri tatminini  saglamak
miimkiindiir. |

Bu calismada, biiyilk perakendeci magazalarda stok kontroliine iliskin
kayitlarda barkod destekli muhasebe sisteminin magazaya sagladigi faydalar

is1ginda verimliligin siirekliligi vurgulanmigtir.
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iISLETME OGRENCILERININ PAZARLAMA EGITIMiNIN KALITESINi
| ALGILAMALARI

'Yrd.Do¢.Dr. Omer TORLAK

Osmangazi Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii

Ars.Gor. Cevahir UZKURT

Kirikkale Universitesi I.1.B.F. isletme Boliimii

OZET |

Pazarlama bilimi yirminci yiizyilin son yarisinda hizla gelismistir. Bu
gelismede teori-uygulama etkilesimi 6nemli olmustur. Ozellikle son otuz yilda
uygulamanin teoriyi etkiledigi ve farkli alanlardaki pazarlama uygulamalarinin
pazarlama literatiiriinii ~ gelistirdigi  soylenebilir. Uygulamadaki gelismeler
pazarlama egitiminden beklenenleri de artirmus ve gesitlendirmistir. Pazarlama
egitimi hizla gelisen uygulamalara gére sekillenmistir. Fakat, pazarlama egitim
kurumlari ile uygulamacilar arasindaki iliskilerin zaylﬂlglr da yillardir ifade
edilmektedir. |

Pazarlama egitiminin kalitesinde hig siiphesiz, 6gretim elelﬁanlarl en dnemli
faktrlerden biridir. Pazarlama ogretim elemanlarinin egitim kalitesine etkileri
farkli gekillerde olgiilebilir. Son yillarda 6grencilerin  dgretim elemanlarini
degerlendirmeleri, gelismis ilkelerde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu
yontemin nesnel olmadigi yoniindeki elestirilere ragmen, pazarlama eéitim
kalitesini 6grencilerin nasil algiladiklarinin belirlenmesinde bayle bir ¢alisma
onemli gorilmiistiir.

Calisma, iki eski ve ii¢ yeni olmak iizere bes iiniversitenin isletme

boliimiinde okuyan 6grellciler arasinda tesadiifi ornekleme yoluyla uygulanmistir.
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Ornek, 3. ve 4. siniflardan secilmistir. Ciinkii, pazarlama derslerinin genellikle bu
siniflarda verildigi bilinmektedir.

Arastirmada  uygulanan. faktér ‘analizi  sonuglarina  gore, yeni
iiniversitelerdeki ogrencilerin pazarlama egitiminde 6gretim elemanlari hakkindaki
kalite algilamalan eski Gniversitelerdeki ogrencilerden daha yiiksek ¢tkmigstir. Bu
sonuglarla ilgili bazi yorumlar su sekilde olabilir. Eski tiniversite ogrencilerin
yaglari daha diisiiktiir. Yani bu 6grenciler ilk dénemlerde @iniversiteye girmislerdir.
Ayrica bu 6grenciler arasinda 6zel ve -anadolu lisesi mezunlart oransal olarak daha
fazladir. Bu nedenlerle, eski iiniversite dgrencilerinin beklenti diizeyleri daha
yiiksek olabilir. Diger taraftan, yeni iiniversitelerde 6grencilerin dgretim elemanlari
tle daha kolay ve fazla iletisim kurdugu sdylenebilir. Benzer arastirmalarin isletme
mezunlart tizerinde yapilmasi ve bu arastirmalarda beklentilerin 6lgiilmesi de

oneriimektedir.

FIRMALARDA i$ AHLAKI VE SOSYAL SORUMLULUK

Prof. Dr. Selime SEZGIN
Ars. Gor. A. Banu ELMADAG
I.T.U. isletme Fakiiltesi

OZET

- Gliniimiizde - firmalarin pazar i¢indeki imajlari - ve degerleri, t‘L’lketiciye
sagladiklar ek degerler ve faydalar iizerinde yoZunlasmakta ve firmalar rakiplere
karsi konumlandirmalarinda, farkh istiinliiklerini rekabet avantajina doniistiirmeye
cahgmaktadirlar. Bu degerler i¢inde, global avantajlar iginde, firmalarin sosyal
sorumluluklarr ve iy ahlakt 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Yalmz hukuksal

boyutlarla belirlenmis sinrilar iginde faaliyet gosterme yeterli olmamakta, firmalar
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bu soruml»uluklarml ahlaki tutumlariny isletme kiiltiiriine yerlestirerek, vizyon ve
misyon bildirgélerindé ‘tiim'kes.imvlere duyurmaya ‘gallsmaktad’lrlar. Bu.¢alismada,
ahlak sistemine bééll olarak _19._60’11 yllllarda ayri bir disiplin olarak gelismeye
baélayan Is AhlAakl bir ¢ok yénden ( farkl disiplinler bakimindan ) irdelenmeye
calisiimis, bu diSiplinin bir alt kavrams olarak yer alan “Sosyal Sorumluluk”
kuramlari iizerinde durulmustur. Ulkemizde bu konuda cahgmalar ¢ok yakin
geemise dayandigr igin, ¢alismanin teorik kisminda etik sistem, is ahlaki, sosyal
sorumluluk, organizasyonlarin  kiltiir - degisimleri, organizasyonlarda
karsilasilabilecek ahlaksal sorunlar ve bunlart 6nleyen organizasyonel degisimier,
farkl iilkelerdeki galismalar 1$1Z3imda karsilastirilmistir.

Calismanm ikinci boliimiinde 1998’de yapilan ¢aligmaya paralel olarak,
giinimiiziin yoneticileri ve gelecegin yoneticilerinin bu konuda tutumlarini ve
uygulamalarint degerlendirme agisindan, farkli ée_ktb’rlerdeki, farkli konumlardaki
yoneticilerle ve degisik iiniversitelerin isietme fakiiltelerinde okuyan birinci ve
dordiincti sinif 6grencileri ile saha c¢aligmalar yiiriitilmistiir. Bu farkl kiitleleri
kendi aralarinda ve birbirleriyle kiyaslama ve 1998°de yapilan ¢alismanin bulgulari
arasinda olusan farkliliklari gérme, tilkemizde gelismekte olan bu duyarliligin hizi
ve gelecegi hakkinda genis bilgi vermektedir. Bu wveriler sonucunda, diinyanin
degisik tlkelerinde iiniversitelerinde temel ders olarak igletme programinda yer

alan “ls Ahlaki” konusunun, iiniversitelerimizde yer almasi ile ilgili oneriler

gelistirtlmistir.
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OZET

Kiiresellesme siirecinde giysi tiiketimi ve titketim davranislari, isletmelerin
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun dogal
sonucu olarak ¢ogu giysinin uluslararasi standartlarda olugu gozlenmektedir.
Tiiketicilerin giysi tiiketimi ve giyim davraniglarini belirlemek amaciyla yapilan bu
calismada; kullanilan giysilerin adet ve ortalama kullanim siirelerinin yiiksek
oldugu, tiiketicilerin genellikle hazir giysileri tercih ettikleri, tilketicilerin  bir
giysiyi almadan once mutlaka piyasa arastirmasi yaptiklari, giyside rahatlik,

kullanishlik, piyasada bol be ucuz olmasi gibi 6zellikleri aradiklari belirlenmistir.
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ABSTRACT ‘

There are two dimensions of service marketmg in terms of quahty, real quality and
perceived quality. Real quality is the situation in which the effort of the supplier of a
service reflects the determined features of the service. Perceived quality, on the other hand,
isa SUb_]CCt]VC term and it’s the evaluation determining quality. In gwmg decnsmns about
service marketing, the important one is perceived quality.

To determine quality evaluations of customers for health services supphed in
surgeries, quallty perception of customers taking health service from special surgeries, is

. tried to be measured by SERVQUAL model. For this aim, between 14 February — 15
‘March 2000, a questionnaire has been applied in Erzurum to accepting patients coming to

the surgeries of 38 -doctors of different branches. Resulting data have been evaluated and
commented by using different methods

I GiRis

“Bir iiriin veya hizmetin istek ve beklentileri karsilamaya dayah 6zellikleri
veya karakteristiklerin toplami” (Koﬂer,]997, $.35) olarak yada “bir mal veya
hizmetin tijketicinin‘\istek]eri‘ne ;uygunluk derecesi seklinde ifade edilen (Asil,
Bozkurt, 1995;5.34). kalite, son ylllarda iizerinde en fazlé,gal@ﬂan rekabet
araglarindan birisi haline gelmistir. Tamimlarda goriildigii gibi bir Uriin veya
hizmet ahcmin iriin/hizmetten beklentilerini yansittigi siirece kaliteli olarak

degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle, kalite; bir noktada sunulan iriin veya

‘hizmet demetinden kullanicinin ne derecede tatmin oldugunu gostermekledlr

(Murdick, Render, Russell, 1990, 5.419). |

lemetlerm (soyut, heterojen, dayamkSIz, tiretim-tiiketimlerinin  ayni
zamanda gerceklesmesi ve miilkiyetinin aliciya gegmemesi (Berkowittz, Kerin,
1989, s.611) lliteliklerinden dolayi kalitesini Blg:mek ve belirli bir kalite standardina

ulagsmak oldukg¢a zordur (Lewis, Boom, 1983, s.99). Bu zorlugun yaninda
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hizmetlerde kaliteyi belirleyen tarafin mallarda oldugu gibi iiretici veya satici degil,
dogrudan dogruya tiiketici olmasi isi daha da giiclestirmektedir. Tiiketicilerin
kaliteye bakis agilari, beklentileri. gibi unsurlar kalitenin ézelliklerini ortaya
.¢tkarirlar (Lindquist, 1987, s.17).

Hizmetlerin kalitesini 6lgme konusundaki tiim giigliiklere ragmen literatiirde
Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli (1987), Cronin, Taylor’un SERPERF (1994),
_Parasuraman, Zeithalm, Berry’nin SERVQUAL (1985) gibi gesitli kalite dlgme
yontem ve modellerine rastlanmaktadir. Bunlardan Parasuraman, Zeithalm ve
Berry, hizmet\kalitesinin Olgiilmesi ve Ozelliklerin tespiti konusunda kapsamli ve
cok olgekli bir model gelistirmislerdir. Modelde miisteri beklentilerini karsilayan
hizmet, kaliteli olarak kabul edilmektedir. ‘Tﬁketicilerle yapilan gériismeler sonucu
onlarin beklentileri ve algilar arasindaki farka dayanarak kalite degerlendirmesi
yapilmaktadir. Buna gore; tiiketici beklentileri ve algilari arasinda bosluk
bulunmasi durumunda hizmet kalitesiz olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle PZB
olarak da bilinen model “Bosluk modeli” olarak da isimlendirilmistir. Modelde
hizmetlerin tatmin edici bir sekilde sunulmasini engelleyen bes bolsluk

bulunmaktadir. Bunlar;

1. Tiketici beklentileri ile yonetimin algtsi arasindaki bosluk,

2. Yonetimin algist ile hizmet kalitesi spesifikasyonlarr arasindaki bosluk,

3. Hizmet Kalitesi spesifikasyonlari ile hizmetin sunumu arasindaki
bosluk, |

4. Hizmétin sunumu ilé dissal iletisim arasindaki bosluk, -

5. Algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki bosluk (islamoglu,
1999, 5.366). | | '

Modelde yer alan ilk dort bosluk besinci boslugun fonksiyonudur ve bu
bosluklarin her hangi birinde ortaya g:fkacak bir hatanin hizmetin kalitesini olumsuz
etkileyecegi ileri siirilmektedir. Model, HK= B-A (HK= Hizmet Kalitesi B=
Beklentiler A=Alg1blar) olarak ifade edilir(Zeithalm, 1990, s.372).

Modelde hizmet Kalitesinin belirleyicisi olarak su fakt(')"rler yer almaktadir:
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Somut Ogeler (Tiiketiciye suﬁulan fiziksel unsurlar)
‘ Hataélz ve zamaninda islenﬂ
- lletisim
Nezaket
. Erigebilirlik
Inanirhk '
Cevap vericilik (Miisterinin ihtiyaglarina cevap verebilme)

Yetenek (Personelin bilgi ve deneyimi)

© % N L AW N

Givenirlik

10.  Miisteriyi tanima ve anlama

Daha sonraki yillarda yapilan caligmalarda modeldeki degiskenlerden
bazilari arasinda ¢ok yakin ilgi goriildiigii i¢in bu faktorler birlestirilerek bes boyut
icinde toplanmistir. Bunlar; Somut 6geler, Cevap vericilik, Yetenek, Giivenirlik ve
Empati’dir (Lovelock, 1991, 5.367). Sayilan bu 6zelliklere sahip olan hizmetler
kaliteli olarak degerlendirilmekte, diger bir deyisle tiiketiciye karsi gosterilen
zenin, sayginin gostergesi olarak sunulmaktadir (Bergman, Klefsjs, 1994, 5.268).

Hizmet sektoriniin  onemli bir kismmi olusturan saghk hizmetleri
profesyonel hizmet niteligine sahiptir. Saghk hizmetlerinin satin  aliminmn
ertelenememesi, iptal edilememesi, ikamesinin olmamasi, tiiketiciler agisindan
kaliteli ve beklentileri karsilayan saglik hizmetinin 6nemini artirmaktadir. Diger
taraftan saglik sektoriinde kamunun yaninda 6zel kesimin tesviklerle 6zendirilmesi,
saglik hizmetinin arzini artirmakta dolayisiyla yavas da olsa sektorde rekabet
yaratilmaktadir. Bu nedenle saglik hizmeti sunanlar agisindan da kaliteli hizmet

sunmak zorunluluk haline gelmistir (Tek, 1997, 435).

1. Arastirmanin Amaci »

Dogu  Anadolu Boélgesi’nin saglik merkezi durumundaki Erzurum’da
hastalarin muayenehanelerden aldiklar - saghk hizmetinin Kalitesini nasil
degerlendirdigini, saghk hizmetlerinin kalite gostergelerinin neler oldugunu

belirlemek, hastane ve muayenehane tercihinde etkili olan faktorleri, hizmetten
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yararlandiktan sonraki hasta davraniglarinin nasil olacagini, muayene iicretlerinin
hizmetin kalitesi iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak ve elde edilecek sonuglardan

hareketle hizmetin kalitesinin artirilmasina yonelik onerilerde bulunmaktir.

2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma ile ilgili olarak kurulan 5 hipotezde; hastalarin sosyoekonomik ve

demografik o6zellikleri ile saglik hizmetinin fiyati, hastane veya muayenehane
tercihi, bilgi kaynaklari ve saglik hizmetinin kalitesini algilamalar arasindaki iligki
test edilmistir. Hipotezlerin ¢oziimiinde Ki-kare testi uygulanmistir.

H;: Ha\stalarm gelir diizeyi ile saglik hizmetlerinin fiyatin1 degerlendirmesi
arasinda iliski vardir.

H,: Meslek ile saglik hizmetinin fiyatinin degerlendirilmesi arasinda iligki
vardir.

H3: Gelir durumu ile devlet hastanesi veya muayenehaneyi tercih etme
arasinda iligki vardir. |

Hf‘: Ogrenim diizeyi ile bilgi kaynaklarma bas vurma arasinda iliski vardir.

Hs: Yasanilan yer ile bilgi kaynaklarina bag vurma arasinda iliski vardir.

3. Arastirmanin Yoéntemi

Arastlrmé Erzurum il merkezinde muayenehanelerin yogun olarak yer aldigi
Mumcu caddesindeki toplam 98 muayenehaneden, yetkililerince arastirmanin
yapilmasma - izin  verilen ~degisik = branglardaki 38 uzman  doktorun
muayenehanesinde, 14 Subat-15 Mart 2000 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirma
Oncesi  doktorlarla yapilan goriigmede, ramazan bayrami sonrasi-bahar
baslangicinda ¢evre illerden gelecek hasta sayismin da artacagi tahmin
edildiginden arasrtlrma‘ bu donemde yapilmistir. Muayenehanelekrinr ségilmis
olmasmm nedeni; bu isletmelerin kar ‘amagll olmast ve kamuya ait saglik

kuruluslarina gére pazarlama yontemlerine daha fazla yer verilmesidir.
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Verilerin-toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmistir. Anketin nasil
uygulanacagi konusunda doktorlar ve sekreterleri tarafimizdan bilgilendirilmistir.

Aﬁkéf yiiz y.iize olafak, muayene fonldiﬂ(tan hemen sonra, kabul eden hastalara

doktorun sekreteri- tarafindan uygulanmistir. Atatiirk Universitesi 1iBF son simif

ogrencilerinden 5 kisi anket uygulamalan konusunda egitilmis ve bu ogrenciler
arastirma siiresi boyunca hasta traﬁginin yogun oldugu 6glen ve aksam saatlerinde
muayénehaneleri dolasarak anketin ciddiyetle yapilmasini kontrol etmislerdir.
Hazirlanan anket formlarindan 209°u uygulanmistir. Ancak bunlardan_ 200’4
analize elverisli bulunmustur.

Anket formu iki boliim, toplam 15 sorudan olusmustur. Ilk sekiz soru birinci
boliime ait olup, 1. ve 2. sorular SERVQUAL &6lgme aracina uygun 6larak
hazirlanmistir. Bu bolimdeki diger sorular hastalarin muayenehane ve doktor
tercihinde etkili olan faktorler, hizmetin fiyatini nasil degerlendirdikleri, hizmet
alimi sonrasi davraniglarimin nasil olacagi konularinda bilgi elde etmek iizere
sorulmustur. Ikinci bélimde yer alan 7 soru ile hastalarin sosyoekonomik ve
demografik 6zellikleri 6grenilmistir. Cevaplar bilgisayara yﬁk]eﬁmis ve SPSS
paket programi ile gbziinilenmistir. [statistik yontemlerden frekans dagihm, tartil:

aritmetik ortalama, faktor analizi, korelasyon analizi ve ki-kare testi kullantlmustir.

I1. Bulgular ve Analiz
1-Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
* Arastirma kapsamindaki 200 hastadan 101’1 (%50) bayan, 99’u (%50)

erkektir. Bunlarin 96’s1 (% 48) 20-30, 62’si (%31) 31-40 yas, 36’s1 (% 18) 41-50
yas, 6’s1(%3) 51 yasin iizerindedir. Cevaplayicilarin 114”1 (%57) evli, 86°s1 (%43)
bekardir. Hastalarin mesleklere gore dagilmi da soyledir: Isgi 28 kisi (%14),
memur 13 kisi (%7), serbest meslek 81 kisi (%40), 6grenci 15 kisi (%8), ev hanimi
21 kisi (%10), ¢ift¢i 34 kisi (%17), diger mesleklerden olanlar 8 kisi (%4).

Hastalarm &grenim diizeyleri incelenmis ve su éonu(;lar elde edilmistir:

ilkdgrenimli 41 kisi (%20), ortadgrenimli 105 kisi (%52), yﬁksekégrenimli 54 kisi
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(%28). Cevaplayicilarin 127°si (%63) kentlerde, 50°si (%25) ilgelerde, 23’iiniin ise
(%12) kdylerde ikamet ettigi anlasiimistir.

Cevaplayicilarin gelir gruplarmé gore dagilimi da s6yledir: 200 milyona

‘kadar aylik gelire sahip olanlar 104 kisi (%52), 200-300 milyon arasi gelirliler 52

kisi (%26), 300-400 milyon arasinda gelire sahip olanlar 22 kisi (%11), 400
milyondan fazla aylik gelire sahip olanlar 22 kisi (%12). Veriler Tablo 1’de topluca

gosterilmistir.

. Tablo 1: Cevaplaylcﬂarm' Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
-+ | Meslek Gelir Durumu ' ‘
Isci 28 . 14 200 milyon- 104 52
Memur 13 17 200-300 52 26
S.Meslek 81 40 300-400 22 11
Ogrenci 15 8 400-500 1 6
Ev Hanimi 21 10 500 ve + 11 6
Ciftei 134 17 | Medeni '
Diger 8 4 Durum 114 57
Yas ‘ Evli 86 43
20-30 96 48 Bekar '
31-40 62 31 | Cinsiyet 101 50
41-50 - 36 18 Kadin 99 50
51 ve+ 6 3 Erkek
Ogrenim ‘ S
Diizeyi 41 20 | Yasamlan Yer 127 63
Ik 105 52 i1 Merkezi 50 25
Orta 54 28 flge 23 12
Yiiksek Kay

2-Cevaplayicilarin Saghk Hizmeti Kalitesini Algilamalarl

PZB modeline gére muayenehaneden saglik hizmeti alan hastalarin bu
hizmetten beklentileri ile muayene sonrasi hizmeti algilamalari arasinda 22
kategoriye gore degerlendifme farki olup olmadig1 arastirllmis ve sonuglar Tablo

2°de gosterilmistir.

9

Tablo 2: Cevablaynélla‘rm Saghk Hizmetlerinden Beklentileri ve Alg

Diizeyleri

Degiskenler Beklentiler| Algilar | Fark

1 | Muayenehanede geligmis ekipman bulunmasi 1.36 220 | 0.84

2 | Muayenehanede mobilya, diizen ve temizlige 1.44 1.90 | 0.46
Onem verilmesi . : '

3 | Muayenehanede hizmetle ilgili yeterli ekipman 1.47 | 2.01 0.54
bulunmasi

4 | Calisanlarin giyimlerine 6zen' gostermesi 1.43 1.86 | 0.43°

5 | Hizmetle ilgili verilen sozlerin yerine 1.44 1.99 | 0.55
getirilmesi

6 |Doktorun her zaman anlayish ve sempatik| ~1.18 1.50 | 0.32
olmasi - : :

7 | Doktora giivenilmesi 1.17 1.47 | 0.30

8 | Hizmetin verilen saatte yerine getirilmesi 1.33 1.92 | 0.59

9 | Hizmetle ilgili tiim kayitlarin dogru tutulmas! 1.41 1.65 0.24

10 | Doktorun her zaman hasta ve yakinlarina bilgi 1.47 1.55 0.08

| vermesi’ '

11 | Doktorun her zaman beklenen hizmeti sunmasi 1.40 1.77 | 037

12 |Calisanlarin ilgili ve yardim etmeye istekli 1.51 1.83 0.32
olmasi ' '

13| Cahsanlarin hastalara her asamada zaman 1.57 2.02 0.45
ayirmasi

14 | Cahisanlara giivenilmesi 1.48 1.96 | 0.48

15 | Hastalarin muayenehanede kendilerini giivende 1.38 1.70 1 0.32
hissetmeleri

16 | Calisanlarin her zaman kibar davranmalari 1.48 1.91 0.43

17 | Calisanlarin hastalar hakkinda bilgi sahibi 1.66 2.15 | 049
olmasi

18 | Doktorun hastalara 6zel ilgi gostermesi 1.32 1.51 0.19

19 | Calisanlarin hastalara 6zel ilgi gostermesi 1.58 1.80 | 0.22

20 | Calisanlarin hastalarin ihtiyaglarini bilmeleri 2.15 2.38 | 0.23

|21 | Doktorun hastanin menfaatini her zaman &n 1.29 1.69 0.40

planda tutmasi B ~

22 | Hastaya uygun muayene giin ve saatlerinin 1.40 1.77 | 037
ayarlanmasi
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Modele gore; bir hizmetin Kkaliteli olmasi i¢in o hizmet hakkindaki
beklentiler ile algilar arasinda farkin olmamasi hatta algilarin beklentileri asmaSI
gerekir (Bowel, Chase, Cummings, 1990, 5.423). Beklenti ve algilar arasindaki fark
kalitenin disiikliigiinii ifade eder. |

Tablodaki sonuglara gore cevaplayicilar muayenehanelerden aldiklart sag]‘lk
hizmetlerinden beklediklerini bulamamislardir. Bu bosluk biitiin kategorilerde var
olup, en fazla fark sirastyla “Muayenehanede gelismis ekipman bulunmasi(0.84)”,
“Hizmetin verilen saatte yerine getirilmesi (0.59)”, “Hizmetle ilgili verilen sdzlerin
yerine getirilmesi (0.55)”, “Muayenehanelerde hizmetle ilgili yeterli ekipman
bulunmasi (0.54), ve “Calisanlarin hastalar hakkinda bilgi sahibi olmasi (0.49)”
kategorilerinde goriilmektedir. Yukaridaki sonuglar dikkate alindiginda hastalarin
muayenehanelerin  tibbi  cihazlar agisindan yetersiz oldugunu diisiindiikleri

anlagiimaktadir. Tibbi cihazlarin pahali oldugu, tibbi cihaz teknolojisinin siiratle

degistigi ve doktorlarin Erzurum’da genellikle 3-4 yil gibi kisa siireler ‘kaldlgl _

ditiniiliirse bu sonug normal karsilanmahdir.

En kiigiik bosluklar ise “Doktorun her zaman hasta ve yakinlarina bilgi
vermesi (0.08)”, “Doktorun hastalara &zel ilgi gostermesi (0.19)”, “Calisanlarin
hastalara 6zel ilgi gdstermesi (0.22)” kategorilerinde goriilmektedir. Bu ii¢ kategori
agisindan bosluklar daha kiigiik olmakla beraber yine de kalite diisiikliigiinii ifade
‘etmektedir. Bu durum, doktorlarin giiniin biiyiik bir kisminda hastanede caligtiklars
igin asir1 yorgun ve bl'kkm olmalari ile ifade edilebilir.

Arastrmamizin  amagclarindan  birisi  de saghk hizmetlerinde hangi
degiskenlerin kalite gostergesi olabilecegini belirlemekti. Bu amacla, saglik
hizmetlerinin degerlendirilmesinde kullanilan 22 degiskene faktor analizi
uygulanmistir. Bu analizle benzer 6zellik gosteren degiskenler bir bashk altinda
toplanmis, bazi degiskenler ise kapsam disi kalmistir. Analiz sonucunda saglk

hizmetlerindeki kalite degiskenlerinden 6 faktor elde edilmistir. Bu faktdrler

agagida siralanmistir.

98

1. Nezaket (6z degeri: 6.8746); Bu faktor galisanlarin hastaya ilgisini ve

saygisint ifade etmektedir. Faktor altinda yer alan degiskenler;  “calisanlarm

~ hastalara zaman dyirmasy, - hastalarin ¢ahisanlara - glivenmesi, gahisanlarin kibar

dévranmalarldlr”._ ‘

2. Somut dgeler(oz degeri: 2.2591); Bu faktdr “muayenehanede gelismis ve
gerekli ekipman bulunmasi, mobilya diizen ve temizlie Onem verilmesi,
calisanlarin giyimlerine 6zen gostermesi ve verilen sozlerin yerine getirilmesi”
Ogelerini igermektedir.

3. Giivenirlik(6z degeri: 2.0000); Bu faktor; “doktora giiven ve doktorun her
zaman beklenen hizmeti sunmas1” 6gelerini kapsar.

4. Hastay1 (miisteriyi) anlamak(6z degeri: 1.7536); Bu faktdr “doktorun
hastalara ozel ilgi gOstermesi ve hastanin menfaatini her zaman gbzetmesi”
ogelerini kapsar. |

5. Zamaninda islem(6z degeri: 1.2266); Bu faktdr “hizmetin daima s6z
verilen saatte yerine getirilmesi ve hastaya uygun giin ve saatte randevu verilmesi”
Ogelerini igerir.

6. Veri tabani olusturmak(6z degéri: 1.0783); Bu faktor “hizmetle ilgili tiim
kayitlarin dogru tutulmasi ve doktorun her zaman hasta ve yakinlarma bilgi
vermesi” 6gelerini igerir.

Elde edilen faktorler iliskiler setinin % 69’unu agiklamaktadir. Kapsam
disinda kalan kalite 6geleri “ ¢alisanlarm ilgili ve yardim etméye istekli olmasi,
hastalarin muayenehanede kendilerini giivende hissetmeleri, ¢alisanlarin hastalar
hakkinda bilgi sahibi olmasi, doktorun her zaman anlayish ve sempatik olmasi,
_Qallsanlarm hastalara 6zel ilgi gostermesi, calisanlarin hastalarin ihtiyaglarini
bilmeleri”dir. Muayenehanelerdeki hizmeti dogrudan dbgruya doktor iirettigi igin
calisanlarla ilgili kalite 6gelerinin kapsam disinda kalmasi dogal kargilanmalidir.

Hastalarin devamli yasadiklari yer, cinsiyet, meslekleri, egitim ve gelir
diizeylerine gore kalite faktorlerini degerlendirmeleri arasinda bir benzerlik olup

olmadigini  anlamak icin korelasyon analizi yapilmig, sonugta ~ kalite
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degerlendirmeleri arasida (yer r =0.186, cinsiyet r = 0.164, meslek r = 0.144,
egitim r = 0.189, gelir r = 0.269) giclii bir iliski (benzerlik) oldugu ortaya
cikmistir. Boylece hastalarin demoéraﬁk ozellikleri ne olursa olsun kalite
faktorlerini benzer sekilde degerlendirdikleri anlagilmaktadir.

Hastalarin hizmetin Kalitesini degerlendirmeleri ile hizmetin fiyatinin
hastalarin tatmini iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla faktor analizi sonucunda
belirlenen 6 kalite faktorii ile hizmetin fiyati arasindaki iliski test edilmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda fiyat ile 5. Faktor olan “zamaninda islem”

arasinda iliski~oldugu tespit edilmistir (p < 0.001, r = 0.239). Diger faktorlerle

anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Elde edilen sonuca gére hastalar zamaninda

muayene olduklari taktirde hizmetin Kkalitesini yiiksek ve fiyatim uygun

bulmaktadirlar.

3-Cevaplayicilarin Doktor Se¢iminde Etkili Olan Faktorler

Hizmet aliminda miisterilerin degisik bilgi kaynaklarindan etkilenecegi
diisiincesi ile (Kotler, 1997, s.472) cevaplayicilarin o muayenehaheyi veya doktoru
se¢melerinde nelerin etkili oldugunu anlamak icin kendilerine verilen 4 segenekten

ilgili olanlari isaretlemeleri istenmistir. Sonuglar Tablo 3°de gdsterilmistir.

Tablo 3: Cevaplayncﬂarm Muayenehane / Doktor Tercihinde Etkili Olan Bilgi

Kaynaklarina Gore Dagilimi

Bilgi Kaynaklari Frekans %
Es-Dost 91 45
Onceki Deneyimler 38 20
Tesadiifen 36 18
Doktor Tavsiyesi 35 17
Toplam , 200 100

Tablodan goriildiigii gibi 91 hasta (% 45) es-dost tavsiyesi iizerine, 38 hasta
(%20) dnceki deneyimlerine dayanarak, 36 hasta (%18) teéadiifen, 35 hasta ise

(%17) baska bir doktorun tavsiyesi iizerine 0. muayenehane veya doktora geldigini
100 -

ifade etmistir.'Buradan doktor se¢iminde sdzlii iletisimin en 6nemli, hastalarin
kisisel deney‘ilﬁleriﬁyin ‘ise ikinci vderecgde 6nemli etken oldugu anlasllmaktad]r.
Cevaplayicilara o'.muayeneh_ané -v’eiyar doktora ’daha- once gelip gelmedikleri de
sérulmus ve 12‘8_‘ki§i (%64) daha 6nceden bu. doktora muayene oldugunu, 72°si
(%36) ilk kez o doktora geldigini ifade etmistir. Bu durumda hastalarin
cogunlugunun eski, sadik miisteri oldugu anlagilmaktadir.

Degisik 6grenim diizeyindeki hastalarin doktor tercih ederken farklt bilgi
kaynaklarina basvuracagi varsayimi ile hangi bilgi kaynaklarindan yararlandiklar

arastirthmistir. Sonuglar Tablo 4°de gosterilmistir.

Tablo 4: Cevaplayncnlahn Ogrenim Diizeylerine Gore Bilgi Kaynaklar

Tercihlerinin Dagihm

Ogrenim Diizeyi ik ‘Orta Lise -

Sayr |Oran |Sayt |Oran |Sayt |Oran
Bilgi Kaynaklari ,
Es-Dost 19 46 55 52 17 31

Onceki Deneyimler 2 S 21 20 |15 28

Tesadiifen 8 20 12 12 16 30
Doktor Tavsiyesi 12 29 17 16 6 11
Toplam ‘ 41 100 | 105 100 |54 100

Tablodan goriildiigt gibi; ilkogrenime sahip 41 hastanin %46’s1 es-dost
tavsiyesi, % 29’u onceki deneyimlerine dayanarak, % 20’si tesadiifen ve % 29’u

bir doktorun tavsiyesi iizerine doktor tercih etmektedirler. Ortadgrenimli 105

“hastanin % 52°si es-dost tavsiyesi, % 20°si 6nceki deneyimlerine dayanarak, %

1171 tesadiifen ve % 16’s1 ise bir doktorun tavsiyesi iizerine doktor tercih
etmektedirlér. Yiiksekdgrenimli 54 ﬁasfamn doktor tercihinde etkili olan bilgi
kaynaklarinim dagilimi ise soyledir; Es-dost tavsiyesi % 31, onceki deneyimler %
28, tesadifen %‘ 29 ve bir doktorun tévsiyési ile % 11. Degisik 6grenim
diizeylerindeki hastalarin bilgi kaynaklarindan yararlanmalart arasinda istatistiki
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bir fark olup olmadigr arastirlmis ve yapilan ki-kare testi sonucu bilgi
kaynaklarindan yararlanma konusunda bir fark oldugu tespit edilmistir. Boylece H,
hipotezi kabul edilmistir (p <0.001 , Ki-kare =21.26, df = 6).

‘ Bu sonucun da ifade ettigi gibi farkl egitim diizeyindeki kisiler farkli bilgi

kaynaklarina bagvurmaktadiriar.

4-Cevaplayicilarin Muayenehaneleri Tercih Nedenleri
Hastalara neden 6zel muayenehaneleri tercih ettikleri sorulmus, verilen 7
segenegi kendterince 6nem sirasina gore siralamalari istenmistir.-Siralama Tablo

5’da gosterilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Ozel Muayenehane Tercihlerinde Etkili Olan

Faktorlerin Siralanmasi

Tercih Nedenleri Ortalama | Onem
Sirasi

Devlet Hastanelerinde ¢ok sira olmasi 3.14 2

Devlet Hastanelerine giivenmiyorum 3.63 4

Devlet hastanelerinde hizmet| 2.95 1

yetersizligi

Ozel muayenehanelerde hastayla yakin| 3.73 5

iliski kurulmasi

Ozel muayenehanelerde saglik sorunlari| 3.60° 3

ile yakindan ilgilenilmesi

Ozel muayenehanelerin hijyenik olmasi 4.39 6

Ozel muayenehanelerde hastaya| 4.55 7

doyurucu bilgi verilmesi ‘

Tablodan goriildiigii iizere zel muayenehaneleri tercihte en onemli neden;
“Devlet hastanelerﬁndeki hizmetin yetersiz olusu™dur (2.95). ikinci derecedeki

onemli neden; “Devlet hastanelerinde ¢ok sira olmasi (3.14)”, ii¢iincii siradaki

etkili neden “Ozel muayenchanelerde hastayla yakindan ilgilenilmesi (3.60)"dir.

“Devlet hastanelerine giivenilmemesi (3.63)” dordiincii, “Ozel muayenehanelerde
hasta ile bire bir yakin iliski kurulmasi(3.73)” besinci, “Ozel muayenehanelerin
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daha hijyenik blmas_1 (4.39) altinct ve “Ozel muayenehanelerde saglik konularinda
hastaya doyurﬁcu bilgi ver.ilmesi‘(4;55_)r”v yedinci sirada onemli faktdr olarak tespit
edilimistir. Buyéﬁler ozel muayenehanelerin devlet hastanelerinin boslugunu
dbldtlrduglllju, hastanelerin hastalarin  beklentilerine cevap . verdigi taktirde

muayenehanelerin miisteri kaybina ugrayabilecegini gostermektedir.

5-Cevaplayicilarin Saghk Hizmetlerinin Fiyatini Degerléndirmeleri
Cevaplayicilarin muayenehanelerden aldiklari saglik hizmetinin fiyatini nasil

degerlendirdikleri Tablo 6’da gésterilmigtir.

Tablo 6: Cévaplaylcllarm Saghk Hizmetlerinin Fiyatim Degerlendirmelerine

Gore Dagilim

Fiyat ' Frekans %
Pahali 73 37
Uygun . 113 56
Pahali Degil 14 7

Toplam 200 100

Tablodan goriildiigi gibi 73 (%37) hasta muayenehanelerde alinan iicreti
pahali, 113 hasta (%56) uygun bulmus, sadece 14’ii (%7) pahali olmadigini ifade
etmistir. Buradan héstalarm % 63’iiniin fiyati makul buldugu anlasilmaktadir.
Fiyatin bazi hastalarca yiiksek bulunmasi, devlet ve iiniversite hastanelerinin
polikliniklerinde uygulanan iicretin diisiik olmast ile agiklanabilir. Ornegin

aragtirma doneminde muayenehanelerde uygulanan Uzman Dr. iicreti 15.000.000

TL iken devlet hastanesinde bu iicret 900.000 TL, iiniversite hastanesinde ise

1.200.000 TL. dir.

Muayene iicretini her gelir grubﬁndaki hastalarin nasil degerlendirdigi
incelenmis, Tablo 7°den goriildiigii gibi, gelir diizeyi yiikseldikge fiyatin dneminin
azaldig saptanmistir. 200 milyona kadar geliri olanlarin 52°si (% 50) iicreti pahali

bulmugken, 200-300 milyon arasi geliri olanlarda bu oran % 32’ye, 300-400
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milyon arasi geliri olanlarda %14’e, 500 milyondan fazla geliri olaillarda ise %.9’a
diigmektedir. Gelir diizeyi ile fiyatin nispi 6nemi arasinda ters bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Boylece H, hipotezi .kabul edilmistir (Ki-kare = 41.78, df = 8,
p<0.001).

Tablo 7: Cevaplayicilarin  Gelir Gruplarma Goére Hizmetin Fiyatini

Degerlendirmeleri R .
Gelir | 200 milyon |200-300 300-400 . |400-500 500 ve +
i - milyon milyon milyon milyon
Fiyat Sayt  Oran |Sayr Oran|Say1 Oran|Sayr Oran|Sayi Oran

Pahali 63 60 {19 |36 |12 |55 10 0 0 0
Uygun |38 37 [30 [58 |6 27 |11 {100 |7 64
Pahali 3 3 3 6 4 18 |0 0 4 36
Degil
Toplam | 104 100 |52 1100 |22 [100 |11 100 |11 [100

Hastalarin mesleklerine gore fiyati nasil .degerlendirdigi de arastiriimis,

dagilim Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Mesleklerine Gore Saghk Hizmetinin Fiyatini

Degerlemeleri

Meslek Is¢i Memur S.Meslek Ogrenci Ev Hanimi Ciftei Diger
Fiyat Say1 Oran| Sayr Oran | Sayr Oran | Sayt Oran. | Sayt Oran | SayiOran | Sayi Oran
Pahali 9 32 |45 |56 13 |38 4 26 15 |71 6 46 |2 25 .
Uygun 19 168 (34 [42 17 |50 10 |67 6 29 |6 |46 |0 |0
Pahali 0 |0 2 2 4 12 1 7 0 |0 1 8 6 |75
Degil - . v ;
Toplam 128 [100 |81 |[100 |34 |[100 |15 100 |13 }100 |13 |100 8 100

Tablo 8'de Vgt’)ri]ldii'gij tizere ev hanumlarinin %711 ile ciftgilerin %46°s1
fiyati “pahali” bulurken, diger meslek gruplarinda bulunanlarin gogunlugu fiyati
“uygun” ve “pahali degil” seklinde degerlendirmislerdir. Buradan az da olsa sabit
bir gelire sahip olanlar ile serbest meslek mensuplarmin fiyati “uygun” buldugu,
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sabit gelire sahip olmayan ev hammlart ile ciftilerin fiyatt “pahali” buldugu
anlasllmaktadlr‘. Fiyatin degerlendirilmesi ile hastalarm meslekleri arasinda bir
iliék.iiolup' olmadngi'incclenmi; yapllah test sonucu meslek ile fiyati degerlendirme
arasinda bir iliski oldugu goriilmistir. Bylece H, hipotezi kabul edilmistir(Ki-
kare=79.58, df=8, p<0.001).

6-Cevaplay|cllérln Saghik Problemi [le Karsilastklarinda Hastane/
Muayenehane Tercihleri o

Cevaplayicilara bir saglik sorunuyla karsilagtiginda 6ncelikle hastaneyi mi,
yoksa muayenehaneyi mi tercih ettigi sorulmus ve alinan cevaplar Tablo 9°da

gosterilmistir.

Tablo.9: Cevaplayicilarin Bir Saghk Problemi Ile Karsilastiginda

- Gosterdigi Davranis Bicimine Gore Dagihimi

Davrams Bi¢cimi Frekans %
Once Devlet Hastanesine Giderim 86 43

- | Once Muayenehaneye Giderim . 114 57.
Toplam » 200 100

Tablodan goriildiigii iizere cevaplayicilarin % 431 6nce hastaneye gitmekte,
sorununu burada ¢dzemezse muayenehaneye gitmektedir. % 57’si ise oncelikle
muayenehaneyi.tercih etmektedir. Buradan hastane ve muayenehanelerin belirli bir

hasta  kitlesine sahip zorunlu birer saghk kurulusu -oldugu gergedi ortaya

¢ctkmaktadir:

Gelir diizeyinin muayenehane / hastane tercihinde bir etkisi olup olmadig:

incelenmis ve sonug¢ Tablo 10°da g6sterilmistir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Gelir Diizeylerine Gore Hastane / Muayenehane

Tercihi \
Gelir 200 200-300 300-400 400-500. 500
milyon milyon milyon milyon | milyon ve
+
Davranis Sayr Oran|Sayr Oran|Sayr Oran|Sayi Oran|Sayr Oran
Bigimi
Once Deviet| 56 | 54 [ 24 | 46 | 4 | 18 | 2 [ 18 | 0 | 0
Hastanesine ‘ o
Giderim
Once 48 | 46 | 28 | 54 | 18 | 82 9 82 | 11 | 100
Muayenehaneye
Giderim ’
Toplam 104 [100 (52 {100 {22 [100 |11 100 |11 100

Tablo 10°da goriildiigii gibi; gelir diizeyi yiikseldikge muayenehaneleri
tercih orani da yiikselmektedir. Ornegin 200 milyona kadar gelire sahip olanlarin %
541 onee devlet hastanesini tercih ederken 500 milyondan fazla geliri olanlarin %
100’ 6nce muayenehaneleri tercih etmektedir. Yapilan test sonucu gelir ile
hastane / muayenehane tercihi arasinda bir iliski oldugu, yiiksek gelirlilerin
muayenchane, diisiik gelirlilerin hastaneyi tercih ettikleri istatistiksel olarak da

kanitlanmis ve Hy hipotezi kabul edilmistir (Ki-kare= 21.79, df = 4, p<0.001).

7- Cevaplayicilarin Gelecekteki Dav»rams Bicimleri

Miisterilerin gelecekteki davraniglarinin ne olacagint bilmek pazarlama
yOneticilerinin 6nem verdigi konulardan birisidir. Bu nedenle cevaplayicilarin
gelecekte bir saglik sorunu ile karsilagtikiarinda o an satin aldiklari hizmeti dikkate
alarak ileride ne tiir davranacaklari arastirlmistir. Cevaplar Tablo 11°de

gosterilmistir.
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Tablo 11: Cevaplayicilarin Gelecekteki Davrams Bigimlerine Gére Dagihm

‘:Davrams Bigimleri _ “Frekans .~ "%
Yeniden ayni doktoru ‘ter'cih‘ede:‘rim 111 S5
'Doktorumu gevreme tavsiye ederim 73 : 36
Memnuniyetsizligimi Qevremé sOylerim 10 5

: ‘S'ikayetlerimi ilgi].i yerlere bildiririm 4- 2
Baska bir doktor ararim 2 1
Toplam o ' 200 100

Tabloda goriildiigii gibi cevaplayicilarin % 55°i ileride saglik sorunu ile
kargilastiginda yeniden ayni doktoru tercih edecegini, % 36’s1 doktorunu ¢evresine
de tavsiye edecegini belirtmistir. Satin aldig1 hizmetten tatmin duymayan hastalarin
% 5°i tatminsizligini gevresine sdyleyecegini, % 2’si ilgili makamlara bildirecegini,
% 1’1 ise bagka bir doktor arayacagini ifade etmistir. Buradan cevaplayicilarin %
99’unun tepkilerini aktif olarak gosterdigi anlagilmaktadir. Hatirlanacag: iizere
hastalar muayenehanelerden aldiklari  saglik  hizmetini  kalitesiz  olarak
degerlendirmislerdi. Bu degerlendirmeye ragmen hastalarin % 55’inin gelecekte
yine ayni doktoru tercih edecegini belirtmis olmasi bir ¢eliski olarak goriilebilir.
Ancak bu durum alternatif azhigi, rekabet eksikligi ve bolgenin daha kaliteli saglik

hizmeti sunulabilen merkezlere uzak olmas: ile agiklanabilir.

SONUC ve ONERILER

Erzurum’daki muayenehanelerden saglik hizmeti alan 200 hasta iizerinde
yapilan bu aragtirmada hastalarin satin aldiklari hizmeti kalitesiz olarak
degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir. Faktdr analizi sonucunda saghk hizmetlerinde
kalite gostergesi olarak 6 kriter belirlenmistir. Hastalarin genel olarak ahistiklar
bildikleri doktoru tercih ettikleri, doktor segiminde es-dost tavsiyesi ve kisisel

deneyimlerinin ~ 6nemli  oldugu, muayenehanelerin devlet hastanelerinin
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yetersizliginden dolayr- tercih edildigi, muayene Ucretinin uygun olarak
degerlendirildigi, muayenehanelerin belirli bir hasta Kitlesine sahip bu\lundugu,
muayenehaneyi tercih eden hastalarin gelecekte saglik sorunu ile kargilagtiginda
- yine ayni doktoru segecegi, memnuniyet ve memnuniyetsizligin aktif olarak ifade
edildigi belirlenmistir. |
Erzurum’daki muayenehanelerde satici pazar sartlarinin hakim oldugu
goriilmektedir. Tiiketici haklarinin temel insan haklarindan kabul edildigi, toplam
kalite yonetimi ile miisteri tatmininin 6n planda tutuldugu ¢agimizda bu durumun
uzun siire devam edemeyecegi beklenmelidir. Muayenehanelerin zorunlu ve
gerekli bir saglk isletmesi oldugu dikkate alinarak buralarda sunulan hizmetin
kalitesinin yiikselmesi i¢in bu isletmelerin miisteri odakli pazarlama anlayisina
yonelmeleri ve yasalarda bunu zorunlu hale getiren degisikliklerin yapilmasi
gerekir. Son donemlerde yatirim tesvikleri sonucu 6zel hastanelerin sayilarinda
gozlenen artis muayenehaneler agisindan yogun bir rekabetin habercisidir. Bu
nedenle muayenehanelerin yasayabilmesi i¢in 6ncelikle doktorlarin buralart kar
amagli bir isletme olarak kabul edip, pazarlamay: 6grenmeye, kaliteli ve miisteri

beklentilerini karsilayan hizmet sunmaya yonelmeleri gerekir.
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ABSTRACT

Internet which is known as an computer network which provides information flow is
now used by millions of people and establishments. Internet is also widespread in every
field in Turkey.

The changing preferences of customers and increasing competition forces many
establishments to apply new technologies. Tourism establishments also need to contact
their customers directly and determine strategies in the promotion and marketing of their
products. Establishments, which use Internet as a promotion and marketing tool have
certain advantages over establishments, which use traditional marketing and promotion
techniques. In addition, by decreasing their costs and informing potential customers those
establishments may have significant competitive advantages. These factors enable those
establishments to strength their positions in the global market.

In the field part of this study an attempt has been made to determine to what extent
tourism establishments in Turkey are using internet in their promotion and marketing
activities. Thus, a questionnaire by e-mail to airlines, travel agencies and hotels has been
conducted. Research results emphasize some differences in the perceptions of tourism
establishments with respect to promotion and marketing activities by the means of Internet.

111

e g



GIRIS

Endiistri ¢agindan sonra diinya simdi bilginin insanlarin yasamlarini
bicimlendirdigi bir gaga girmektedir. Faks makinesinin ve cép telefonunun icadmin
" ardindan Internet, diinya niifusunun hizli ve dogrudan iletisimine yon- vermeye
baslamustir. iletisim sadece insanlar arasindaki iliskiyi kolaylagtirmiyor, ayni
zamanda turistik bilgi ve donamimlari da igeren ¢ok yonlii bir bilgi aktarimi
sagliyor.

Internet genel anlamiyla diinyanin pek g¢ok yerinden milyonlarca kisi ve
organizasyonun katildigs bilgisayarlar arasi bilgi transferini gergeklestiren bir

bilgisayar - ag1 olarak tamimlanabilir (Birkan, 1998:29). Internet, medya,

telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerinin ‘birbirine yaklasimini ve arz ile talep -

arasinda etkilesimi artirir. Internet, ayrica siyasi yagsami da etkileme giiciine sahiptir
ciinkii, Internet yoluyla demokratik, seffaf, kontrol edilemeyen ve ¢ok yonlii
gerceklesen iletisim her kesimden bireylerin goriis ve diisiincelerini agiklama ve

yayabilmesine olanak saglamaktadir (Buhalis, 1998:414).

TEKNOLOJI VE TURIZM

Turizm, gerek ekonomik, gerekse sosyal, kiiltiirel ve fiziksel olusumlari ile
nemli bir aktivite olarak diinyanin en hizli gelisen sektdrii durumundadir.
I1.Diinya Savag1 sonrasindan giiniimiize degin turizmin hizli gelismesinde teknoloji
ve iletigimin gvok biiyiik rolii vardir. Zira, teknolojik gelismeler turizm sektdriiniin
gelisimine ayr1 bir ivme kaZandlrmaktadlr. Son 25 yilda o6zellikle - elektronik

teknolojisinde 6nemli buluslar gergeklestirilmistir.

Elektronik ve bilgisayar teknolojisinde devam eden hizli gelismeler bu

.teknolojilerin ticaret ortaminda daha fazla kullanim alanlari bulabilecegini
gostermektedir. Isletmelerin ise bu potansiyelden yararlanmalari halinde ulusal ve
uluslararasi pazarlarda daha verimli bir sekilde faaliyet gostermeleri miimkiin
olabilecektir (Demirddgen, 1994:i7). Elektronik veri ’degisimi genel olarak su

faydalari saglamaktadir:
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. Saﬁslarm artiriimasi,
T e Uri;n férklllastlnnasp',' e
e Degisen piyasd sartlarmna hizli tepki gdsterilmesi,
e Hizmet Kalitesinin artirilmasi, '
. Verimliligin ve nakit giriginin artmasi,
. Bilginin hizli alinmasi,
. Uyarilarin hizh alinmasi ve degerlendirilmesi.

Teknolojinin pazarlama tizerindeki ketkiler‘i arasmda ayrlcé bilginin diisiik
maliyetle sunulmasi ve aktarilan bilginin giivenilirliginin yiiksek olmasi gibi
hususlar da beliﬁilebilir (Deng ve Ryan, 1992:23).

Turizmin de iginde yer aldig hizmetlef sektorii ozellikleri itibariyle diger
sektorlerden ayrilmaktadir. Buna gore hizmetlerin genel dzellikleri:

. Soyut olmalari,

. Heterojen olmalari,

e Uretim ve tiiketimlerinin e zamanli olmast,

. Stoklama imkantnin olmamasidir.

- Birgok tiiketim mallarinin (televizyon, fotograf makinesi, otomobil vb)
aksine turizm ﬁriinlefi genellikle satin alinmadan, 6nceden denenemez. Bdylece,
bir ¢ekim merkezinin tercih edilmesi biiyiik 6l¢iide turiste saglanacak bilgiye dayal
olacaktir. Bu bilgi, dost ve arkadas tavsiyesi veya turizm biirolari tarafindan
sunulan brosiir olabilir yada reklam yoluyla almabilir. Son yillarda ise, Intefnet
aracilig1 ile, 6zellikle de web sitelerinde bu bilgiler saglanmaktadir.

Turizmin kendine ‘ézgij yapist igerisinde teknoloji insan unsur)uyla
desteklenerek sektorde kalite ve verirﬁliligin artiriimasinda 6nemli bir islev
gorebilir. Teknolojik degisimler turizm ve seyahat endiistrisi tarafindan dagltlm

ma]iyeﬂerini azaltarak ve miisteriye sunulan hizmetleri iyilestirerek etkili rekabet
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stratejilerinin ~ gelistirilmesinde bir firsat olarak degerlendirilebilir (Bruce,
1991:249).
Giiniimiizde, bilgisayarlar yogun bir sekilde rezervasyonlar, muhasebe
 bilgisinin iglenmesi ve iletilmesi, isletme yonetim sistemleri, satis terminal
noktalari ve dogrudan banka yada kredi karti sirketleriyle baglantilt elektronik
odeme sistemleri i¢in kullanilmaktadir (Lockwood, 1989:93). Teknoloji, turizm
endiistrisinin farkli sektorleri arasinda artan bir entegrasyona yol agabilir. Bir
havayolu rezervasyon islemi, otel odasi rezervasyonu, hesabin ddenmesi ve bir
miisteri  sikayet formunun doldurulmasi bugiin teknoloji ile miimkiin
olabilmektedir. Teknolojinin turizm sektériinde gelecekte de biiyiik rol oynayacagi
muhakkaktir. Teknolojinin, endiistrinin  biitin unsurlarim  kapsayan mega

sirketlerin bityiimesini tesvik edecegi beklenmektedir.

INTERNET VE TURIZM

Internet kullaniminda yogunlugun ABD ve Avrupa iilkelerinde oldugu
goriilmektedir. Ancak, Japonya’nin bagi ¢ektigi Asya iilkelerinde de onemli
gelismeler izlenmektedir. Diinyada en fazla turizm harcamasinda bulunan iilkeler,
aynt zamanda en yiiksek Internet kullanici sayisina sahip bulunmaktadir. ABD,
Almanya, Japonya ve Ingiltere diinyanin mevcut Internet kullanici niifusunun
%80’ine yakinini olusturmaktadir (1). Asagidaki tabloda turizmde en fazla harcama

yapan iilkelerde Internet kullanici sayilari goriilmektedir.

Tablo 1. Internet Kullanici Sayilar

Ulkeler , Milyon Kisi
ABD , 95.8
Almanya ‘ 342K
Japonya ' 14.0 \
Ingiltere - 106 )
Diger Ulkeler ‘ 8.4 &
Toplam Diinya 163.0
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Amerikan Seyahat Endiistrisi Birligi (TIA) tarafindan Subat 2000 tarihinde
yaymlanaﬁ bir faporé"gére Ihtemet kullanan kesimden 52.2 milyon kisinin seyahate
¢ctkmay!1 planladlgl ve 16.5 m1lyon klsmm de seyahat rezervasyonlarml Internet
lizerinden yaptig1 vurgulanmaktadlr Rapor Internet kullanicilarinin sayisinin 1996
yilinda 29 milyon iken, bu rakamin 2000 yihnin baginda 90 milyonu geg:tlgml
gostermektedir (2). Internet kullanict niifusu ile tatile ¢ikma arasinda giiglii bir
iliski oldugu da belirtilebilir. Buna gore, ABD’de Internet kullanan 90 milyon
civarindaki yetiskinin %93’ii ayni1 zamanda tatil amagl seyahate ¢ikmaktadur.

1999 yilimin Agustos ayinda 1,200 kisilik bir 6rneklem iizerinde telefon
yoluyla gergeklestirenlerin aragtirmaya gore ziyaretgilerin Internet yoluyla
gergeklestirilen seyahatlerinden memnun olduklari ve bunlarin yaklasik olarak
yarisinin bundan sonra da seyahat planlarmi yada rezervasyonlarini Internet
kanally]a gergeklestireceklerini belirtmis]erdir.' Arastirma sonucu ortaya ¢ikan

diger hususlar da soyledir:

. Tatile ¢ikanlar arasinda Internet kullanimi daha yiiksektir. Bu oran

tatile ¢cikanlarda %53, tiim yetiskinlerde %45 olarak tespit edilmistir.

° Tiim tatile clkénlar]a karsilastirildiginda Internet yoluyla tatil sec;inii
yapanlar daha geng kesim, egitim diizeyi daha yiiksek ve daha ok y&netim
kademelerinde bir meslege sahip olanlardan olugmaktadir.

J Internette gezenlerin %62’si gidecekleri ¢ekim merkezleri hakkinda
bilgi edinmek veya fiyat ve tarifeleri kontrol etmek igin Internete bagvurmaktadlr.

. Seyahat planlamasi igin kuilanilan en popiiler Internet siteleri Yahoo!,

Excite veya Lycos gibi web siteleridir. Internet tizerinden tatillerini planlayanlérm

“¢ogu (%62) bunlari kullanmaktadir.

Turizm sektoriinde Internet kullaniminin- hizla yayginlagmasiyla dagitim
kanallarinin nispi 6nemi gelecek yilarda cnemli dlgiide degisme gdsterecektir.
“Hospitality 2000: The Technology” konulu uluslararasi arastirma g¢aligmasina
gore, arastirma yapilan turizm sirketlerinin %90’min Internette bir web sitesine

sahip oldugu, geriye kalan %10’unun da gelecek iki y1l igerisinde bir web sitesi
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olusturmay1 planladikiari belirlenmistir. Mevcut rakamlar, agirlama endistrisinde
Internet araciligiyla yapilan rezervasyonlarin tahminen %4 dolayinda oldugunu
gostermekte ancak yakin bir ge]ecekte bu oranmm %]10’lar1 gegecegi tahmin

edilmektedir (3).

BIR TANITIM VE PAZARLAMA KANALI OLARAK INTERNET -

Birgok konaklama, seyahat ve havayolu isletmesi Internet iizerinde kendi
web sayfasina sahip olmakta ve bu yolla pazarlama ve tanitma faaliyetlerini
yiiriitmektedir. Isletmelerin Internet yoluyla iiriinlerini, hizmetlerini ve
donanimlarini tanitmalart ve bu iiriin ve hizmetler hakkinda miisterilerine bilgi
sunabilmeleri kendilerine zaman tasarrufu ve diisiik maliyet (brosiir vb maliyetlerin
azalmast) gibi avantajlar saglamaktadir. k

Internet  yoluyla pazarlama dogrudan satis imkani saglamaktadir. Bu,
aractlarin ortadan kalkmasi veya azalmasi suretiyle de bir tasarrufu ortaya
cikarmaktadir. Internet, kisilere herhangi bir seyahat acentasina gitmeksizin
evlerinden yada isyerlerinden istedikleri zamanlarda kolayca bilgi - edinme,
rezervasyon gerceklestirebilme ve kredi karti ile ddeme yapabilme imkani
saglamaktadir. Ozellikle paket turlarda seyahat acentalarinin Internet yoluyla “by
pass” edilmesi s6z konusu oldugunda seyahat acentalarinin aldiklari ortalama %15-
20 oranindaki komisyon gideri tasarruf edilmis olacaktir (Birkan:1998:30).

Ancak, geleneksel seyahat acentaciliginin  hicbir zaman ortadan
kalkmayacag: belirtilmektedir. Buna gerekge olarak, fiyatlar ve secenekler
konusunda yardima gereksinim duyan ve teknolojiyi tam olarak kullanémayan bir
miisteri Kitlesinin her zaman var olacag gosterilmektedir. Ayrica, bu kitlenin triin
ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanilan teknolojik olanaklara ragmen seyahat
acentalarma sahsen bagvurmaya devam edecekleri belirtilmektedir (Rivmmington ve
Kozak, 1997:75). Bunu farkedell bazi acentalar miisterilerle yiiz yiize temasi
sirdirmek igin aligveris merkezleri gibi yerlere monitorler = yerlestirerek

miisterilerin ihtiyaglarina cevap vermeye baglamislardir. Bu sistemde miisteri
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ekraﬁdaki diigmeye basmakta ve iilke yada sehirde konumlandirilmis satis
eleman lylé oraya git.meden konusabilmekfedir.

Bir ¢ok tu’ri’i,m isletmesi ve g:ekim merkezi Internet oﬁammda tanitim ve
pézarlamé faalilyetlerini‘ yﬁriitérék rekabet avantaji yakalamaktadir. Kapsamli bir
web sayfasina sahip olmayan bir isletme veya cekim merkezi Internete erigen
milyonlarca potansiyel - miisteri kitlesini gdzardi etmis olmaktadir. Web
sayfalarinda metin, sekil ve fotograflarin yanisira: ses ve video imkanlari da yer
alabilmektedir. Hatta, miisteriler Internet vasitasiyla sanal ortamda gitmeyi
disiindiikleri turizm merkezlerini ve kalacaklari tesisleri gezme imkanina erigmis
olmaktadir. Internette, rakiplerinden daha iyi ve gorsel olarak daha zengin temsil
edilen bir cekim merkezi nereye gidecegi konusunda kararsiz olan turist kitlelerini
daha kolay kazanabilir.

Potansiyel turistlere bilgi akisi saglamasma ragmen, Internet hizmetlerinin
istenen diizeyde oldugu sdylenemez. Esas sorunlardan biri kullanicilarin her zaman
aradiklar bilgiyi bulamamalaridir. Insanlar Interneti turizm planlamalari igin
kullanmakta ama Internet iizerinden turizm ve seyahat iriinlerini satin almakta
tereddiit icerisinde bulunmaktadir. 1997 yilinda yapilan bir arastirma
cevaplayicilarin  sadece %6’sinin  seyahat iiriinlerini Internet kanaliyla satin
aldiklarint ortaya ¢ikarmistir (Connell ve Reynolds, 1999:502).

Kredi kartlari ile aligveriglerde giivenlik endisesi ve miisteri hizmetleri gibi
konular bireylerin internet iizerinden aligveris yapmamalarinin en 6nemli nedenleri
arasindadir. Diger nedenler arasinda canh biriyle konusmak veya kesin bir teyid
alma gereksinimi, Internetin zor ve karisik olarak algilanmasi, seyahat planlarmin
kesin olmamasi ve Internetin ¢ok iyi bir pazarlik olanagi saglamamasi, donanim
maliyetinin yiiksek olmasi ve miisteri profilinin tam olarak belirlenememesi
gosterilebilir. , | -

Internet ortaminda iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve pazarlamak isteyen
turizm igletmeleri olusturacaklar1 web sayfalarinda sayfa dizayni, yonetim konulari

ve bilgi kapsami gibi ii¢ noktaya Snem vermek durumundadir (Hanna ve Millar,
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1997:469). Internet global bir kitleye ulastigindan bir bolgede yaygin olarak
kullanilabilen bazi kisaltmalar baska bir bslgede yada toplumda yasayanlar i¢in bir
anlam ifade etmeyebilir veya yanl‘1§ bir anlam ortaya ¢ikabilir. Yonetim agisindan
“snemli olan bir husus ise web sayfalarindaki bilgilerin giincellestirilmesi ve bilgi
isteyen kullanicilara anmda cevap verebilecek yetismis bir elemanin
bulundurulmasidir. Ayrica, bilginin kapsami da tanitim ve pazarlamada 6nem
kazanmaktadir. Ne tiir bilgilerin sunulacagi konusunda hedef kitlenin g6zoniine

almmasi gereklidir.

Konaklama Tesisleri

Giiniimiizde 6zellikle Holiday Inn, Hilton, Sheraton ve Best Western gibi
otel zincirleri Internet iizerinden bilgi sunma ve rezervasyon olanagi
saglamaktadirlar. Internet, konaklama tesisleri igin uygun bir dagitim kanal
durumuna gelmektedir ve bir ¢ok tesis bu ag lizerinde yer alarak kiiresel otel trafigi
igerisinde yer edinmek istemektedir (Egeli ve Ozturan, 1999:125).

PhoCusWright arastima sirketine gore ii¢ yil igerisinde Internet tiim otel
rezervasyonlarin %5.5”ini olusturacak, bes yil igerisinde de bu oranin %lo;a
ulasacagi beklenmektedir. Aragtirmaya gore web sitelerinde Internet araciligiyla
rezervasyon olanagi sunan dnde gelen otellerin toplam rezervasyonlarinin %82’ inin
Internet yoluyla ve %18’inin Travelweb.com, MSN Expedia ve Hotel Rezervations
Network gibi aracilarla yapildigi belirlenmistir. Ayni aragtirmaya gore 1998 yilinda
havayolu, araba kiralama sirketbleri ve seyahat acentalari dahil toplam seyahat ve

turizm elektronik ticaretinin yaklagik %13’tinii oteller olusturmustur (4). 7

Seyahat Acentalari ve Tur Operatorleri
Internet, seyahat acentalari igih bir tehdit olarak goriilse de diinyadaki bir
¢ok seyahat acentasi Interneti bir avantaj olarak degerlendirmektedir. Yeni olusum

igerisinde seyahat acentalari Internet iizerinden dogru ve giivenilir bilgilere eriserek
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miisterilerine aninda konfirmasyon numarasi verebilecek ve Kkiiresel islemler
ge;’rc;eklé&irebilécektif (Egeli ve ézturan, 1999:125). ‘

i Arastl‘rmalar',.v 2000 yili ‘sonunda Internet iizerinden seyahat acentasi
saﬁﬂarnnn 1.1 ﬁﬁlyar euror’yall ¢ikacagini tahmin etmektedir. Bu rakamin 2001°de
3.1 milyar euro’ya ve 2002°de 9 milyar euro’ya ulagmasi beklenmektedir (Rice,
2000). Halihazirda, Internet iizerinden yapilan seyahat acentasi satislarinin toplam
pazarin yarisini olusturdugu bilinmektedir. Avrupa’da Internet kullaniminin yiiksek
oldugu Iskandinav iilkelerinde tur operatorleri paket programlarini Internet
lizerinden satmaya baslamiglardir ve bu simdilik toplam satislarin %10’unu

olusturmaktadir.

Havayollan
Havayollart sirketleri de, Internet iizerinden tanitim ve pazarlama

faaliyetlerini yogunlastirmaktadir. Seyahat ile ilgili web sitelerini ziyaret eden

Internet kullanicilarinin yaklasik tgte biri bu siteler iizerinden rezervasyonlarini

gerceklestirmektedir. 1999 yilinda havayollarinin sitelerini- ziyaret edenlerin %31°i
Internet tizerinden rezervasyonlarini gercekiestirmislerdir (5).

ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore ozellikle orta ve uzun mesafeli
cekim merkezleri i¢in Internet iizerinden havayollari rezervasyonlarinin tercih
edilmesinde en onemli faktorler olarak “fiyat uygunlugu” (%47) ve “rezervasyon
kolayligi” (%20) belirtilmistir. Diger faktorler arasinda “ﬁ9u§ tarihlerinin
esnekligi” (%14), “misteri destegi” (%8), “gizlilik” (%6) ve ilave degerler (%5)
gosterilmektedir (6). '

TURK TURIZMINDE INTERNET KULLANIMI
Tiirkiye’de turizm  sektorii yurtici ve yurtdisi tamtim ve pazarlama
faaliyetleri i¢in Interneti kullanmaya baslamistir. Fakat, Tiirkiye Seyahat Acentalar

Birligi (Tiirsab) tarafindan yapilan bir aragtirma Tiirkiye’de turizm sektoriiniin
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Internet kullanmakta geciktigini ortaya ¢ikarmigtir. Bunun temel nedenleri arasinda
teknik sorunlar ve eski aligkanliklardan kopamama yer almaktadir.

Tiirkiye’de 1998 yilinda subeleriyle birlikte 3800 adet seyahat acentasindan
‘sadece 270’i Internet abonesi ve elektronik posta adresine sahip bulunmaktayd.
Aragtirmaya gore Tiirkiye’de seyahat acentalar Interneti daha ¢ok bir iletigim arac
olarak kullanmaktadir. = Tiirkiye’de haberlesme maliyetlerinin ve dolayistyla
acentalarin haberlesme giderlerinin yiiksek olmasindan dolayr daha ucuz bir
iletisim araci olarak Internet tercih edilmektedir. Hotel Guide’98 verilerine gore
Tirkiye’de belgeli 3500 civarindaki otelden 200 kadari Internet ve elektronik posta
adresine sahip bulunmaktadir. Ancak, bu rakamlarin son iki yildir 6nemli &lgiide
arttig1 ifade edilebilir. Tiirkiye’de Internet kullanimi ile ilgili $0yle bir tablo ortaya
¢ikmaktadir (Bulutoglu, 1998:29): ’

. Tiirkiye’de Internet abone sayis1 50-70 bin arasinda, kullanici sayisi
da 150-200 bin civarindadir.

. Internet abonelerinin ve kullanicilarinin bityitk bir kismt 15-30 yas
gruplarinda bulunmaktadir. |

. Internet kullanmada en 6nemli giidilyii merak ve bilgi edinme istegi
olusturmaktadir.

o Oteller ve seyahat acentalar1 web sayfasina sahip olmayi bir prestij
unsuru olarak gﬁrmektedirler. \

° Birkag yil igerisinde Tiirk turizm sektSriiniin tanitim ve pazarlama

faaliyetlerinde Interneti yaygin olarak kullanacaklari beklenmektedir.

Tahminler 2005 yilinda Tirkiye’de 16.5 milyon kisinin . Internet
kullanacagini, her 100 kisiden 22’sinin Internete gegecegini, Internette yilhk 825
milyon dolarlik bir reklam harcamasinin gergeklesecegini ve reklamlarin %7.5inin
Internet yoluyla yapilacaginm gostermektedir. Bu gelisim i¢erisinde Turk turizminin
de yer alacagi ve Internet kullaniminin ve etkinliginin bugiinkiinden ¢ok daha

yiiksek olacagi ifade edilebilir.
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Arastirmanin Amaci ve Kapsami

~Bu ¢aligmanin. konusunu, Tiirkiye’deki turizm isletmeleri (otel, seyahat
acén_fasn, hévé’yolu)' olustur‘maktadlr.'lcahsma kapsaminda, turizm isletmelerinin
taiitma ve pazarlama faaliyeflefinde. Interneti kullanma egilimleri arastirilmistir.
Cal|§‘man'm kapsamim Hotel Guide’da e-mail’i olan isletmeler olusturmaktadir.
Anket gonderilen 250 _otélden 33 fanesinden, 150 seyahat acentasindan 30’undan

ve 3 havayolu igletmesinden cevap alinmigtir.

Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada e-mail adresleri olan.isletmelere anket formlari e-mail yolu ile

génderilmis ve cevaplar yine e-mail yolu ile alinmistir. Anket uygulamamiz cevap
verme 6zelliklerine gore iki soru tipinden olugmaktadir. Bunlar; goktan segmeli ve
Onem sirasina gore siralama soru tipleridir. o

Onem sirasina gore siralama yapllmasmm iétenildigi sorularda, ankete
katilanlarin soruda belirtilen segenekleri kendi aralarinda segenek sayist kadar
birden baslamak suretiyle siralamasi istenmistir. Boylece belirtilen segenekler
hangisinin, anket cevaplan tarafindan en 6nemli goriildiigiiniin belirlenebilmesi
igin (x) toplam puaninin hesap edilmesi yoluna gidilmistir. Bunun yapilabilmesi
icin ise, ornegin; 5 segenekli bir sorudé, anketi cevaplayanlarin birinci tercihinde
belirttigi ifadeye 4, ikinci tercihine 3, besinci tercihine ise 0 déger]eri (katsayilart)
verilmistir. Baska bir deyisle (x) toplam puani, belirli bir segenege farkh tercih
yapaﬁlarm bu se‘q:'eneger verdikleri 6nemi yada snem derecesini gostermek i¢in

hesaplanmuistir.
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Bulgular ve Degerlendirme
1- Otel isletmelerine iliskin Bulgular

Tablo 2. Otellerin tamtimda ve pazariamada kullandiklan araglar

Onem Derecesi Dagilim
Toplam Yiizdesi
P12 3 44 |5 |16 |7 |puan (%)
Brosiir/Biilten 1211513 [3-(- |- |- 168 24.2
Tur  Operatorc /|15 {15 |3 - - 177 25.5
Seyahat Acentasi : ‘
Yazil Basin - |3 |16 (9 |9 [6 |- |90 13.0
Gorsel Basm - |- |- I3 |6 |21 |3 {42 6.1
Fuar, Sergi vb. - |- {1516 |6 |3 |3 |93 13.4
Internet - |- {6 [12 {1213 |- |87 12.7
Diger 6 |- |- |- |- |- |- |36 5.1
Toplam 33 133 133 {33 133 [33 |6 |693 100

Tablo k2, Otellerin tanitim ve pazarlamada kullandiklan 'arag:larl
gostermektedir. Buna gore oteller tanitimlarinda ve pazarlamalarinda birbirine
yakin oranlarda ilk siralarda Tur Operatorii/ Seyahat Acentalar1 (%25.5) ile
Brosﬁr/Biilteni\ (%24.2) tercih etmektedirler. Bunlari sirastyla Fuar, Sergi vb.
(%13.4), Internet (%12.7) ile diisiik oranlarda gorsel basin (%6.1) ve %5 oraninda

diger (hotel guide, diger satis teknikleri \}b.) tanitma ve pazarlama araglarn

izlemektedir.

Tablo 3. Otelin Tanitimini Web Sayfas1 Diizenleyerek Yapmayi Diisiinenlerin

Oranlan
(n) Yiizde Dagilimi (%)
Evet 30 91
Hayir 7 3 19
Toplam 33 , 100

A. Tablo 3, Web sayfasi diizenleyerek tanitim yapmayi diisiinen otellerin
dagilimini gostermektedir. Tablo verilerinde de goriildiigii gibi otel isletmelerinin

%91°i tanitimlarini internet iizerinden yapmay: diisiir iken, %9’u diisinmediklerini

belirtmislerdir.
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Tablo 4. Otellerin Internet iizerinden tanitim yapmayi disiinmeme
nedenlerini gés\terméktedir.’ Oteller, maliyetlerin yiiksek olmasi (%36.7) ve
ku‘llahlcl proﬁiini yakalamak ve hedef pazara ulagip ulasmadigini belirlemenin zor

olmasi (%33.3) gibi nedenleri ilk siralarda belirtmislerdir.

Tablo 4. Otellerin Internet (Web Sayfasi) Uzerinden Tanitimi Diisiinmeme

Nedenleri v
Onem Sirasi ‘ Dagihm
Toplam | Yiizdesi
1 |2 3 4 5 Puan (%)
Maliyetleri yiiksektir 2 |1 - - - 11 36.7
Giivenlik sorunu - |- - 3 - 3 10.0
Altyapi eksikligi
(Gerekli donanimin olmamasi) |- |- 3 - - 6 20.0
Kullanic1  profilini  yakalamak '
ve  hedef pazara ulasip{l |2 - - - 10 333
ulagsmadigini belirlemek zordur
Diger - |- - - - - -
Toplam 3 13 3 3 - 30 100

Tablo 5. Otelin Tanitiminda Interneti (Web Sayfasi) Kullanma Nedenleri

Onem Sirasi Dagilim
Toplam | Yiizdesi
1 (2 [3 {4 |5 |6 Puan (%)
lletisim ve bilgi aktarma :
maliyetinin diisiik olmas1 6 |1219 |3 |- |- 111 25.1
Hizli olmasi 3 6 |6 |12 |- 69 15.7
Herkese esit erisim imkani|12 |6 [6 |3 3 |- 111 25.1 .
vermesi
Kullaniciya ¢ekici ve zengin
| pazarlama igeriginin saglanmast {3 |9 [3 |6 |9 |- 72 16.4.
[sletmeye prestij saglamasi 6 |- |6 [12]6 |- 78 17.7
Diger ‘ ‘ - - - - - ] - -
| Toplam ' 30 {30 |30 {30 |30 |- 441 100

Tablo 5, Otellerin tanitimda Interneti kullanma nedenlerini gostermektedir.

Buna gore oteller iletisim ve bilgi aktarma maliyetinin diisiik olmasi (%25.1) ile
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herkese esit erisim imkan1 vermesini (%25.1) ilk siralarda belirtmiglerdir. Bunlar
sirastyla isletmeye prestij saglamasi (%17.7), kullaniciya gekici ve zengin

pazarlama igeriginin saglanmasit (%16:4) ve hizli olmasi (%15.7) izlemektedir.

Tablo 6. Otellerin Internet iizerinden rezervasyon yapma oranlari

s . l(n) : | Yiizde Dagilimi (%)
Evet 33 4 100
Hayir - -
Toplam 33 100

Tablo 6, Otel isletmelerinin Internet iizerinden rezervasyon yapma oranlarini
gostermektedir.  Ankete katilan otellerin %100’4 Internet iizerinden rezervasyon

yaptiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 7. Otellerin Internet ile rezervasyon yapmasinin nedenleri

Onem Sirasi Toplam Dagilim
Puan Yiizdesi
1 , 2 |3 |4 |5 (%)
Nakit girislerinin fazla - |6 |9 [18 (- |54 - |le.4
olmasi
Satis gelistirme
(promosyon) imkanlarinin 18 112 |3 |- |- 114 34.5
direkt tiiketiciye yansitilmasi ‘
Hedef kitlenin isletme ile : ‘
dogrudan iletisim kurmasi 12 {1513 |3 |- 102 30.9
Kar marjini artirier etkisinin {3 |- |18 {12 |- |60 18.2
olmasi ‘
Diger - - - - |- - -
Toplam : 33 133 [33 [33 |- ]330 100 -

Tablo 7, Otel isletmelerinin Internet yolu ile rezervasyon yapma nedenlerini
géstermektedif. Otel i$létmelerinin Internet iizerinden rezervasyonu tercih etme
nedenlerinin basinda satis gelistirme imkanlarinin direk tiiketiciye yansitilmasi

(%34.5) ve hedef kitlenin isletme ile dogrudan - iletisim kurmasi (%30.9)
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gelmektedir. Bunlari sirastyla kar marjim artiricr etkisi (%18.2) ve nakit girislerinin

| fazla.ollna$1 (%16.4) izlemektedir.

Tab16 8. Otel Isletm'elerindé Internet Yoluyla Yapilan Rezervasyonlarin
Toplam Rezervasyonlar I¢ersisindeki Orani

Toplam rezervasyon Yiizde Dagilimi
icerisindeki pay: ' (n) ' (%)
% 1-2 : 18 54.5
% 3-4 6 "18.2
% 5-6 6 18.2
% 7-8 - -
%9-10 3 9.1
%11 ve yukarisi - -
A. Toplam 33 100

Tablo 8, Otel isletmelerihde Internet yoluyla yapilan rezervasyonlarin
toplam rezervasyonlar igerisindeki oranini gostermektedir. Ankete katilan otellerin
%54.5’i internet yolu ile rezervasyonlarin toplzim rezervasyonlar igerisindeki
oranint %1-2 olarak belirtmistir. %3-4 ve %5-6’lik payi belirtenlerin orani ise her

ikisi i¢cin de %18.2°dir.  %9-10 olarak bildirenlerin orani ise %9.1°dir.

2- Seyahat Acentalarina iliskin Bulgular

Tablo 9. Seyahat acentalarmin tamtimda ve pazarlamada Kkullandiklan
araclar

Onem Sirasi - | Toplam | Dagihim
Puan Yiizdesi

1 2 3 4 5 6 7 (%)
Brosiir/Biilten 200 (4 2 2 - - 2 144 24 4
Tur Operatorii 6 10 (|4 2 4 4 - 120 19.1
Yazili Basin 2 4 4 4 14 |2 - 90 14.3 -
Gorsel Basin - - - 2 |8 18 |2 40 6.3
Fuar, Sergi vb. - 18 10 8 2 2 - 110 17.5
Internet - 4 10 12 |2 2 - 102 16.2
Diger 2 - - |- - 2 - 14 2.2
Toplam 30 |30 (30 |30 |30 [30 |4 630 100
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Tablo 9, Seyahat acentalarinin tanitim ve pazarlamada kullandiklari araglar

gostermektedir. Buna gore seyahat acentalan tanitimlarinda ve pazarlamalarinda

sirastyla; brosiir/biilten (%24.4), tur .operatérii (%19.1), fuar, sergi vb. (%17.5),

Internet (%16.2), yazih basin (%14.3), gorsel basin (%6.3), %2.2°lik oranla diger
tanitma ve satis tekniklerini (kisisel satis, liye olunan kurulus ve yaynlar vb.) tercih

etmektedirler.

Tablo 10. Seyahat Acentalarinin Tanitimini Web Sayfasi Diizenleyerek
Yapmayi Diisiinenlerin Oranlan

(n) Yiizde Dagilimi (%)
Evet 30 100
Hayir - -
Toplam 30 100

Tablo 10, Web sayfasnr diizenleyerek tanitim yapmayi diisiinen seyahat
acentalarinin  dagihmimi gostermektedir. Tablo verilerinde de goriildiigti gibi
seyahat acentalarimin %100’ tanitimlarini  Internet ijzeriﬁden yapmay1
dustinmektedirler.

Tablo 11, Seyahat acentalarinin tanitimda Interneti kullanma nedenlerini
gostermektedir. Buna gore seyahat acentalari iletisim ve bilgi aktarma maliyetini

diisiik olmast (%28.4) ile hizh olmasmm (%24.4) ilk siralarda belirtmislerdir.

Bunlari snas;yla herkese esit erisim imkan1 vermesi (%19.6), kullaniciya gekici ve

zengin pazarlama igeriginin -saglanmas1 (%16.0), isletmeye prestij saglamasi
(010.2) ve gelecege yatimm olarak ifade edilen “diger” secenegi (%]1.4)

izlemektedir.
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Tablo 11. Seyahat acentalarinin ‘tanitimlarinda interneti (web sayfasi)
kullanma nedenleri = ’

Onem Siras - ‘ Dagilim
— - Toplam | Yiizdesi
112 |3 [4 |5 |6 Puan (%)
iletisim ve bilgi aktarma :
maliyetinin diisiik olmasi {16 {8 |4 {12 |- |- 128 28.4
Hizli olmasi 6 [12]10}- |2 |- 110 24.4
Herkese esit erigim 6 (8 {2 |8 |4 |2 88 1196
imkani vermesi
Kullaniciya ¢ekici ve
zengin Pazarlama 2 |2 |8 (126 |- 72 16.0
iceriginin saglanmasi
isletmeye prestij - |- 14 |8 |18 |- 46 10.2
saglamasi '
Diger - - {2 |- |- |- 6 1.4
Toplam 30 [30 |30 [30 [30 |30 [450 100

Tablo 12. Seyahat Acentalarinin Internet Uzerinden Hizmetlerini Yerine
Getirme Oranlan i

(n) Yiizde Dagilimi (%)
Evet 24 80
Hayir , 6 20
Toplam 30 100

Tablo 12, Seyahat acentalarinin hizmetlerini Internet {izerinden yerine
getirme oranlarim gostermektedir. Buna gore seyahat acentalarinin %80°i Internet

iizerinden hizmetlerini yerine getiriken %20’si Interneti tercih etmemektedir.
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" Tablo 13. Seyahat Acentalarinin Internet Yolu Ile Hizmet Yapmalarinin

Nedenleri
Onem Sirasi v Dagilim
. Toplam | Yiizdesi
1 2 3 4 S Puan (%)
Nakit giriglerinin fazla - 2 8 12 2 34 14.0 .
olmasi
Satis gelistirme
(promosyon) 12 (8 |2 2 - 78 323
imkanlarmin direkt
tiiketiciye yansitiimasi
Hedef kitlenin isletme ile :
dogrudan iletigim 10 {10 |2 2 - 76 314
kurmast ' ‘
Kar marjini artirici 2 4 10 8 - 48 19.8
etkisinin olmasi ‘
Diger - - 2 - - 6 2.5
Toplam 24 124 |24 24 24 121 100

Tablo 13, Seyahat acentalarinin Internet ydlu ile hizmetlerini yerine getirme
nedenlerini  gostermektedir. Seyahat acentalarinin Interneti tercih etme
nedenleﬁnin basinda satig gelistirme imkanlarinin direk tiiketiciye yansitilmasi
(%323) ve hedef Kkitlenin isletme ile dogrudan iletisim kurmasi (%31.4)
gelmektedir. Bunlari sirasiyla kar marjimni artirict etkisi (%19.8) ve nakit girislerinin

fazla olmasi (%14.0).izlemektedir.

Tablo 14. Seyahat Acentalarinda Internet Yoluyla Yapilan Rezervasyonlarin
Toplam Rezervasyonlar Igersisindeki Oram

Toplam rezervasyon Yiizde Dagilimi
Icerisindeki pay1 : (n) (%)
% 1-2 10 41.7
% 3-4 4 , 16.7
% 5-6 2 8.3
% 7-8 4 16.7
%9-10 2 8.3
%11 ve yukarisi 2 8.3
{ Toplam 24 100
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‘ Tablo 14, Seyahat acentalarinda Internet yoluyla yapilan rezervasyonlarin
t04pla‘m- reze&asyénlar igerisindeki oranin géstermektedif.' Ankete katilan
acentalarin %41.7’si internet yoluj ile rezervasyonlarin toplam rezervasyonlar
icerisindeki oranini %1-2 olarak belirtmistir. %3-4 ve %7-8lik payi belirtenlerin
orani ise her ikisi igin de %16.7°dir.  %5-6, %9-10 ve %11 ve yukarisim

belirtenlerin orani ise %8.3diir.

Tablo 15. Seyahat Acentalarinin Hizmetlerini Sunmada Interneti Tercih
Etmeme Nedenleri

Onem Sirasi Dagilim
Toplam | Yiizdesi
1 12 (3 (4 |5 |puan (%)
Giivenlik probleminin - T (3T {12 18.8
¢oziilmemis olmasi '
Kisisel temas avantajinin |13 12 |- |- |17 26.5
kaybolmasi ,
Teknik olanaksizhiklar 3 (2 |1 - |- {20 31.2
Kurulus maliyetinin yitksek (- |- |2 |3 |1 |7 11.0
olmasi ‘
Diger ' 2 |- |- |- {- |8 12.5
Toplam 6 |6 |6 [6 {2 |64  ]100

Tablo 15, Seyahat acentalarinin hizmetlerini sunmada Interneti tercih
etmeme nedenlerini gostermektedir. Seyahat acentalari teknik olanaksizhiklar
(%31.2), kisisel temas avantajinin kaybolmast (%26.5), giivenlik probleminin

¢6ziilmemis olmasi (%18.8), diger nedenler (%12.5) ve kurulug maliyetinin yiiksek

olmasi (%11.0) gibi nedenlerle hizmetlerini sunmak i¢in Interneti tercih

etmemektedirler.
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3- Havayolu isletmelerine iliskin Bulgular

Tablo 16. Havayolu Isletmelerinin Tanitimda Ve Pazarlamada Kullandiklari

Araclar

Onem Sirasi Toplam | Dagilim Y iizdesi

T2 3 a5 67 [P |00
Brosiir/Biilten (2 |- |- |1 |- {- |- |15 22.7
Tur Operatorii |- |3 |- |- |- |- |- {18 273
/Seyahat
Acentasi
Yazili Basin- - |- 12 |- |- I |- 19 13.6
Gorsel Basin |- |- |- |- (2 |- |8 12.2
Fuar, Sergivb. |- |- |- {2 |- |- 7 10.6
Internet - - 1 ] 1 |- |- |9 13.6
Diger - - - - - - - ] -
Toplam 3 |3 {3 |3 [3 (3 |- |66 100

Tablo 16, Havayolu igletmelerinin tanitim ve pazarlamada kullandiklari
araglari gostermektedir. Buna gore havayolu isletmeleri tanitimlarinda ve
pazarlamalarinda sirasiyla; tur operatdrii/seyahat acentasi (%27.3), brosiir/biilteni
(%022.7), yazili basin (%13.6), internet (%13.6), gorsel basini (%12.2) ve fuar, sergi
vb. (%10.6) tercih etmektedirler.

Tablo 17. Havayolu Isletmelerinin Tanitimini Web Sayfasi \Diizenleyerek
Yapmayi Diisiinenlerin Oranlari

(n) | Yiizde Dagilim1 (%)
Evet 3 100
Hayir - ]-
Toplam 3 100

Tablo 17, ‘Web sayfasi diizenleyerek tanitim yapmay1 diisiinen havayolu
isletmelerinim dagihmini goéstermektedir. Tablo verilerinde de goriildigii gibi

havayolu isletmelerinin  %100°i tanitimlarini Internet  {izerinden yapmayi

diisiinmektedirler

Tablo 18, Havayolu isletmelerinin tanitimda Interneti kullanma nedenlerini

‘ e géstermekfedir. Buna gore havayolu isletmeleri herkese esit erisim imkani vermesi
| (%32;5), iletiéim vé bil.gi aktarmaf _meiliyetini diisiik olmasi (%30), kullaniciya
E cekici ve zengiﬁ’ pazarlama‘iqériginin saglanmasi (%20),  hizli olmasi (%10) ve

isletmeye prestij saglamasi (%7.5) gibi nedenlerle tanmitimda Interneti tercih

’ etmektedirler.

Tablo 18. Havayolu Isletmelerinin Tanitimlarinda Interneti (Web Sayfasi)
Kullanma Nedenleri

Onem Sirasi
Toplam | Dagilim Yiizdesi -
1 (2 |3 (4 |5 |6 Puan (%)
iletisim ve bilgi
aktarma maliyetinin |- (3 |- |- |- |- |12 30.0
diisiik olmasi
Hizli olmasi - - 4= g2 |- 14 10.0
Herkese esit erisim |2 - - - 13 32.5
imkani vermesi -
Kullaniciya ¢ekici
ve zengin pazarlama |- |- |2 |1 |- |- |8 20.0
iceriginin
saglanmas!
Isletmeye prestij 1 |- |- |1 {1 |- |3 7.5
saglamasi ’
Diger N -
Toplam - 3 13 43 {3 (3 |- |40 100
Tablo 19. Havayolu Isletmelerinin Internet Uzerinden Hizmetlerini Yerine
Getirme Oranlan '
(n) : Yiizde Dagilimi (%)
Evet 1 33.3 ’
Hayir 12 66.7
Toplam ‘ 3 100

Tablo 19, Havayolu isletmelerinin hizmetlerini (bilet sat1$lar1 vb.) Internet

iizerinden yerine getirme oranlarini  gostermektedir. Buna gore havayolu
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isletmelerinin %33.3’ii Internet iizerinden hizmetlerini yerine geﬁrirken %66.7’si

hizmetlerini yerine getirmede Internet’i tercih etmemektedir.

- Tablo 20. Havayolu Isletmelerinin Internet Yolu Ile Hizmetleri Yapmasinin

Nedenleri
Onem Sirasi Dagilim
Toplam Yiizdesi
1 12 |3 (4 |5 Puan (%)
Nakit girislerinin fazla - - T - - 2 ' 20
olmasi .
Satig gelistirme 4
(promosyon) - - - - 3 30
imkanlarinin direkt
tilketiciye yansitilmasi
Hedef kitlenin isletme ile
dogrudan iletisim |- - |- |- 4 40
kurmasi
Kar marjmn artirici - - 1= |- 1 10
etkisinin olmasi
Diger - - - - 1 - |-
Toplam ] 1 |1 |1 |1 |1 10 100

Tablo 20, Havayolu igletmelerinin Internet yolu ile hizmetlerini yerine
getirme nedenlerini gostermektedir. Havayolu isletmelerinin Internet’i tercih etme
nedenlerinin baginda hedef kitlenin isletme ile dogrudan iletisim kurmasi (%40) ve
satis gelistirme imkanlarmin direk tiiketiciye yansitilmasi (%30) gelmektedir.

Bunlari sirasiyla nakit girislerini fazla olmasi (%20) ve kar marjini artirici etkisi
(%10) izlemektedir.
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Tablo 21. Havayolu Isletmelerinde Internet Yoluyla Yapilan Rezervasyonlarin
Toplam Rezervasyonlar Igersisindeki Oram

Toplam rezervasyon |Cevapsayist | Yiizde Dagihim
icerisindeki payi () (%)

% 1-2 . 1 100

% 3-4 ' - -
% 5-6 - -
% 7-8 ) - -
%9-10 - -
%11 ve yukarisi - -
Toplam ‘ 1 100

Tablo 21, Havayolu is]etmelérinde Internet yoluyla yapilan rezervasyonlarin
toplam  rezervasyonlar igerisindeki oranini  gostermektedir. Havayolu
isletmelerinde Internet yolu ile rezervasyonlarmn toplam rezervasyonlar icerisindeki

orant %1-2 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 22. Havayolu Isletmelerinin Hizmetlerini Sunmada Internet’i Tercih

Etmeme Nedenleri

Onem Sirasi

Toplam | Dagilim Yiizdesi
P2 13 |4 |2 |Puan  |(%)

Giivenlik probleminin |- |- (2 |- |- |4 20
¢Oziilmemis olmasi ,
Kisisel temas - - - 12 - |2 10

avantajinin kaybolmasi

35

Teknik olanaksizhiklar |1 |1 |- |- |- 7
Kurulug maliyetinin | I I I R E T 35
yiiksek olmasi '

| Diger - - - - - ] -
Toplam 2 12 |2 {2 |- |20 100

Tablo 22, Havayolu isletmelerinin hizmetlerini sunmada Internet’i tercih
etmeme nedenlerini gostermektedir. Havayolu isletmeleri teknik olanaksizliklar

(%35), kurulus maliyetinin yiiksek olmasi ‘(%35), giivenlik  probleminin
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¢oziilmemis olmasi (%20), kisisel temas avantajinin kaybolmasi (%10) gibi

nedenlerle hizmetlerini sunmak igin Internet’i tercih etmemektedirler.

SONUC

Internet, turizm sektdriiniin iiriin ve hizmetlerinin genis miisteri /kitlelerine
tamitilmasinda ve pazarlamasinda 6nemli rol oynamaya baslamistir. Ayrica, iiriin
¢esitlendirme olanaklari saglamasi ve maliyetleri diisiirmesi de onemli bir avantaj
olarak goriilmektedir.

E-mail aracith@ ile yiiriitilen bu anket ¢calismasinda 33 otel isletmesi, 30
seyahat acentasi ve 3 havayolu isletmesi ile ilgili elde edilen verilerin analizinde
asagidaki sonuglara ulasilmistir. '

e Tanitma ve pazarlama araci olarak Interneti kullanma oranlari otel
isletmelerinde %12.7, seyahat acentalarinda %16.2 ve havayolu isletmelerinde
%13.6°dr. |

* Seyahat acentalarinin ve havayolu isletmelerinin %100°i web sayfasi agarak
tanittm yapmay disiintirken, otel isletmelerinin %91’ dijsﬂnmektedir. Otel
isletmelerinin %9’unun diisiinmeme nedeni olarak maliyeﬂerinin yiiksek
olmasi ve hedef pazara ulagsmadaki belirsizligi ilk siralarda belirtmislefdir.

e Turizm isletmelerinin gogu (yaklasik %70) Internet’in iletisim ve bilgi aktarma
maliyetlerinin dﬁsuk olmasi ve herkese erisim imkani vermesinden dolayi

e Otel isletmelerinin %100’ii Internet iizerinden rezervasyon yaparken, seyahat

~ acentalar’ nin %80’i, havayolu isletmelerinin %33.3°li bilet satig vb.
hizmetlerini Internet iizerinden sunmaktadirlar. -

e Turizm isgletmelerinin rezervasyon ve satis araci olarak Internet’i tercih
etmesinin sebepleri arasinda satls gelistirme imkanlarinin dogrudan miisteriye
yansitilmasi ve hedef kitle ile dogrudan iletisim kurma olanag saglamas: ilk

siralarda yer almaktadir.,
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e Seyahat acentalar’nin Internét ortaminda hizmetlerini 'sunmama nedenleri

olarak teknik olanaksizliklar ve kisisel temas avantajinin kaybolmasi &n plana
- gikmaktadir. Havayolu isletmeleri ise Internet’i tercih edilmemesine gerekge

olarak teknik ‘olanaksizliklar -ve. kurulus maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi
~ etkenleri gdstermiglerdir.

e Turizm - isletmelerinin yarismdan  fazlasi, Internet yoluyla yapilan

rezervasyonlarin toplam rezervasyonlar igerisindeki paymm %]I-2 oraninda

oldugunu belirtmiglerdir.
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TEL ISLETMELERINDE STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI
VE BIR UYGULAMA

‘ Yrd.Doc;.Dr.Tamer BOLAT
Baltkésir Universitesi, Balikesir Meslek Yiiksekokulu T urizm ve Otelcilik

GIRIS

isletmelerde “Stratejik Yonetim”in giderek daha fazla 6nem kazanmaya
basladigi giiniimiizde, pazarlama planlamasinin da “Stratejik” bashg: altinda
incelenmesi daha dogru olacaktir. Stratejik Pazarlama Planlamasi, siirekli degisen
piyasalarda, isletmenin amaglari ve kapasitesi ile vdegiseri pazar olanaklari arasinda
uyum saglamaya ve pazarlama kaynaklarini en etkin bigimde tahsis etmeye yonelik
analiz ve tahminleme siirecidir.

Ozellikle turizm sektoriiniin siirekli degisen i¢ ve dis ¢evre kosullari dikkate
alindiginda, otel isletmelerinin kendileri agisindan 6nemli firsatlar yaratacak
pazarlar olusturmasi ve riskli olanlardan uzaklagsmasi uygun bir hareket tarz:
olacaktir. Bunu gerceklestirecek olan da “Stratejik Pazarlama Planlamasi”dir. Bu
pazarlama sgekli, turizm piyasasinda rekabet giicii kazanmak isteyen otel
isletmelerine gerek \ge]istirecekleri iirin ve hizmetlere, gerekse girecekleri
piyasalara iliskin 6nceliklerini belirleme ve bunlara yonelik hareket tarzlarini
gélistirme olanag1 sunacaktir.

Bu ¢alismada, dncelikle otel igletmelerinde Strétejik Pazarlama Yt‘metimiﬁin
anlam ve neminden hareketle, Stratejik Pazarlama Planlamasi kavrami iizerinde
durulmakta ve asamalarnn ayrintili bir gsekilde incelenmektedir. Cal1§m;1mn
uygulama boliimiinde ise, arastirma kapsamindaki otel isletmelerinin pazarlama
planlamasi c¢alismalarini nasil yiriittiikleri ve bu konuda ne tiir sorunlarla
karsilastiklar1 irdelenmekte ve bir ¢oziim ‘yolu olarak “Stratejik Pazarlama

Planlamas1” onerilmektedir.
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1.Stratejik Pazarlama Planlamasi Kavram

Otel isletmelerinde pazarlama yénetimi, Grgiitiin amaglarina uygun bigimde
degisimi saglamak iizere, mal ve hizmetlerin yaratllmaSIﬁa, fiyatlandiriimasina,
“dagitilmasina ve satig ¢abalarina iliskin planlama ve uygulama siirecidir. Tanimdan
da anlasilacag gibi, pazarlama yonetiminin ilk ve en Snemli adimi planlamadir. Bu
kapsamda pazarlama planlamasi ise, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini
artirabilmek ig¢in yapilan analiz ve tahminleme ¢aligmalarinin biitiinii olarak

tanimlanabilir.

Pazarlama Planlamasi, isletme planlamasi agisindan ayri bir 6neme sahiptir.

Bunun en 6nemli nedeni, bu planlama araciligiyla, isletme ve gevresi arasinda
temel bir bag kurulabilmesidir. Bunun 6tesinde Pazarlama Planlamasi, isletmenin
temel amaglarina, politika ve stratejilerine hem yon veren, hem de onlar tarafindan
yonlendirilen bir planlamadir ve bu yoniiyle de “Stratejik” 6nemi daha belirgindir.

isletmelerde “Stratejik Yonetim”in giderek daha fazla 6nem kazanmaya
bagladigi giiniimiizde, pazarlama planlamasinin da “Stratejik” baghgi altinda
incelenmesi daha dogru olacaktir. Stratejik planlama, bir orgiitiin degisen cevre
kosullari i¢inde, 6rgiit kaynaklarinin genisletilmesi ve ortaya c¢ikan firsatlar ile
Orgiitin kaynaklar arasinda optimal bir uyumun saglanmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi ile ilgili bir yonetim ve karar siirecidir. (I¢6z, 1996, 5.81-82) Stratejik
Pazarlama Planlamast ise, siirekli degisen piyasalarda, isletmenin amaglar ve
kapasitesi ile degisen pazar olanaklar arasinda uyum saglamaya ve pazarlama
kaynaklarini en etkin bigimde tahsis etmeye yonelik analiz ve tahminleme
siirecidir. (Karabulut, Kaya, 1991, s.15)

Stratejik Planlama, geiléllikle su temel sorulari cevaplar: (Middleton, 1993,
5.120) ‘

*Simdi neredeyiz?

*Gelecek S yil veya daha fazla yil i¢inde nerede olmak istiyoruz?

*QOraya nasil gideriz?
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Bu ii¢ sorunun cevaplandiriimasi, su ii¢ temel kavramin anlagilmasina
yardimel _f)lur: (Bolatv,'1998,‘ s.36—38) ‘
» 1)Amac;‘lar ve hedefler (Gidilecek yerin segilmesi)
/ 2)Stratejiier (Amaglara ﬁlasmayl saglayan uygun yollarin segilmesi)
’3)Plan-lar ‘(Segilen yolda. basaril olmak igin faaliyet programlarinn
yaptlmast)
Stratejik pazarlama planlamasi, gelecege doniik bugiinkii Kkararlarin
isletmeye olan katkilarini giivence altina almaya calisirken,
*bilingli bir BILGI TOPLAMA CABASINI
*bu bilgileri organize edip eylem tarzi konusunda SECENEKLER
URETMEYI ve ; ,
*bu segeneklerden EN UYGUN OLANININ tercih edilmesini kapsar.
(Karabulut, Kaya, 1991, 5.16) '

2.Stratejik Pazarlama Planlamasinin Asamalar
2.1.Isletme Misyon ve Vizyonunun Belirlenmesi

ik asama isletmenin hizmet anlayisina, iiretim teknolojisine ve sistemine, is

- yapma yontemlerine, varlik nedenlerine ve uzun dénemli amaglarina yon veren

felsefenin ne olacagini ortaya koymaktir.

a)Misyonun Belirlenmesi
Misyon, orgiit iiyelerine yon vermek ve ¢alismalarina anlam kazandirmak
amaciyla belirlenmis ve isletmeyi benzer igletmelerden ayirt etmeye yarayan uzun

doénemli gorev ya da amagtir. (Dinger, 1996, 5.96)

1) Ne is yapacagiz ve kimler igin yapacaiz? / Isletmemiz nedir? Ne
olacaktir ve ne olmalidir?
2) Neyi gergeklestirmek istiyoruz? Hedeflerimiz ve amaglarimiz nelerdir?

3) Miisterilerimiz kimlerdir ve ortak 6zellikleri nelerdir?
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4) Uriin kalitemiz ve buna uygun teknolojimiz nasil olmalidir?

5) Isletmemizin temel ilkeleri nelerdir ve hizmet anlayisimiz ne olmalidir?

b)Vizyonun Gelistirilmesi

Vizyon kelime anlami itibariyle, gdriis demektir. Vizyon gelistirme ise
ileriyi gorebilme ve gelecekte olabilecekleri simdiden tahmin edebilme kabiliyetini
simgelemektedir.

Vizyon gelistirme ileriyi gdrmek, gelecege ait tahminler yapmak ve bu
tahminlere gore ana hedeflerimizi ve stratejilerimizi belirlemektir. (Goker, 1996,
s.107)

Bir mantik diizeni iginde hareket edildigi taktirde vizyon gelistirirken ele
alinmasi gereken ana isler su sekilde siralanabilir: (Goker, 1996, s.111)

*Konulara degisik agilardan ve biitiinlegik olarak bakma,

*Detaylari cabuk kavrama ve 6ncelikleri farketme,

*Hedef kitleyi, iiretilen mal/hizmeti; rakipleri, isletmenin kendisini ve
isietme calisanlarini tanuﬁa,

*Ekonomik, sosyal, teknolojik, demografik vb. c¢evresel degisimleri
zamaninda algilama ve bunlari siirekli izleme,

*Pazarlama karmasini dikkatlice gbzden gegirme.

c)isletme Kiiltiiriiniin Tanmmasi
Isletme/orgiit kiiltiirii; bir isletmeyi digerlerinden (benzerlerinden) ayiran

ozellikler seti ya da davramislara ait degerler biittiniidiir.

isletme Kiiltiirii; isletme geleneklerini/torelerini, senliklerini; faa'liyetlerin

yapilis bigimlerini; isletme iiyeleri arasindaki iletisimde kullanilan 6zel lisani;
paylasilan 6zel degerleri, standartlari; davranis bigimlerini; yonetim stillerini; orgiit
icindeki yatay-dikey ve gépraz, bigimsel-bicimsel olmayan iligkileri; miisterilere

karsi tutum ve davranislari vb. kapsar. (Islamoglu, 1999, 5.58)
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2.2.Durum Analizinin Yapilmasi

‘Gelécege‘ yonelik pazarlama plani hazirlayan pazarlama yoneticileri, bu
faéliyéti bellirs‘izlik.ic;inde gergeklé§tir_¢mezler. Diger isletmeler gibi otel isletmeleri
de’ gévresel faktérlérin etkisi altindadir. Otel isletmelerinin stratejik planlarinda
gevrésel faktdrlerin etkilerini belirlemek gergekten giigtiir ve Snemli Slgiide zaman
ve c¢aba gerektirir. Bu amagla yapilan gevresel analizler, gevresel faktorlerin
gdzden gecirilmesini (ekonomi, rekabet, pazar, teknoloji, politik ve yasal)
gerektirmektedir. Cevrede meydana gelen degismeler bazen isletme igin olumlu
firsatlar yaratirken bazen de ciddi bir tehdit olusturabilir. Ornegin hedef kitlesi is
ve tatil amagli seyahat eden miisteri grubu olan otel isletmelerini etkileyen gevresel -

etkenlerin yaratabilecegi sonuglar su sekilde siralanabilir:

is seyahatleri icin;

*Uretim diizeyi, kapasite ya da talep artarken is adamlar1 daha fazla seyahat
ederler.

*Telekomiinikasyon, haberlese sistemleri gelistikce seyaha;[e kars1 talep
azalir.

*Vergiler; seyahat ile ilgili vergiler arttikga seyahat sayis1 azalir, bununla
beraber sayet seyahat giderleri vergiden diisiiriilirse ve ortadan kaldirilirsa
seyahatlerde artig goriiliir.

*Ticaretin yapisi; eger endiistri bolgelerinde daha fazla ‘yogunlasirsa, is

seyahatlerinin yapisinda da degisme goriiliir.

Tatil amagh seyahatler icin;

*Niifus; niifus arttikga tatil amagli seyahatlerde artis goriiliir.

*Yas; Tatil amagh seyahatlerin temel kaynag olan bir iilkedeki dogum orani
diistiikk¢e seyahatlerin séym da buna bagl olarak azalir. Tersi durumunda ise

seyahatlerin sayisinda artis goriiliir.
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*Bos zaman; erken emeklilik, daha az ¢alisma saatleri; ortalama yasam
siiresinin uzamasi, is sozlesmelerinde tatil ile ilgili maddelerin yer almasi gibi
olumlu etkenler ve siirekli egitim, daha yiiksek yastaki okul dgrencileri, ¢alisan
" kadinlar gibi olumsuz etkenler tatil amagli seyahatin durumunu belirler.

*Egitim diizeyi; daha fazla egitim seyahate daha fazla egilim yaratir.

*Ulagtirma fiyatlar; petrol fiyatlari yiikseldikge seyahatin maliyeti artar.

*Gergek harcanabilir gelir diizeyi; gelir diizeyi arttikga seyahate ¢tkma sayisi
da artar.

*Seyahate karsi davranislar; seyahat artik olaganlagmistir. Tatil ise bir hak
ve ihtiya¢ haline gelmistir.

Stratejik planlama dinamik ve siirekli bir analiz siirecidir. Bu analiz otel
isletmelerinde her zaman, degisen pazarlama gevresi igin yapilir. Pazarlama
cevresindeki ekonomik kosullar, rekabet kosullari ve tiiketici tgrcihleri siirekli
degismektedir. Bu degismeler eger dikkate alinmazsa isletme icin tehditler
yaratacag! icin stratejik pazarlama planlamasi gevresel analizlerden elde edilen

bilgiler 1siginda yapilir. (Ig6z, 1996, 5.90)

2.3.Pazarlamaya iliskin Amac ve Hedeflerin Belirlenmesi

Pazarlama amaglarini belirleyen yonetim, gevresel analizler ve pazarlama
bilgi sistemine dayali olarak bir sonraki asamaya, pazarlama hedeflerini
olusturmaya hazirdirr Bu hedefler isletmenin misyohuna dayandirilarak
belirlenmelidir. , 7 ‘ ‘

‘ Hedef tiiketici-miisteri ve toplumun refahina katkida bulunabilmek igin, otel
isletmesinin, kar saglamasi gerekir. Su halde, pazarlamanm birincil amaci,
isletmeyi hizmetten alikoymayacak sekilde gelismesini saglamaktir. ikinci bir
amag, kisa ve uzun dénemde belli bir pazar payi elde etmektir.

Otel isletmesinin iigiinciil bir amaci da giig, prestij ve pozitif bir imaj sahibi
olmaktir. Rakipler ve dig pazarlama g¢evresi faktorleri onu bu etkin hizmetinden

alikoymamalidir. (Karabulut, Kaya, 1991, s.22)
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2.4.isletmenin Giiclii ve Zayif Yanlarinin ve Kars1 Karsiya Kaldigi Firsatlar

- ve Tehditlerin Belirlenmesi k

/ Y()'netilh, isletme ve‘,p_arzar‘lama amag ve hedeflerini kesin ve acik olarak
belirledikten sonra sira isletmenin gii¢lii ve zayif yanlari ile kars1 karstya kaldigi
firsatlar ve tehditlerin neler oldugunu saptamaya gelir. Giiglii ve zayif yonlerin
kapsami is‘letme biinyesinde odaklasan faaliyetlerdir. Firsat ve tehditler ise igletme
disinda gelisen olaylardir. 1§letrhenin giiclii ve zayif yonleri ve bunlara iligkin
faaliyetler yonetimin denetimi altindadir. Firsatlar istifade edilebilen yararlari ifade
etmektedir. Bu analiz, pazarlamada SWOT (Strengths, Weakness, Opportunities
and Threats) analizi olarak da bilinir. ’

Otel isletmesi igin teorik bir SWOT analizi 6rnegi asagida gériilmektedir.

Tablo 1. SWOT Analizinin Pazarlama Sorununa Uygulanmasi

AVANTAJLAR ‘ DEZAVANTAJLAR

e lyi ve kaliteli hizmetler e Kotii hizmetler

e Yetenekli pazarlama elemanlart | e  Niteliksiz pazarlama elemanlar

o Ureten ve etkili pazarlama e Etkisiz tamtim faaliyetleri
cahismalan ¢ Yetersiz tiikketici arastirmalari

e Tiiketici isteklerini saptayabilme |e Pazara girmede ciddi engeller olmasi

e Pazara etkili yollarla ulasabilme |e  Zayif dagitim kanallari

* Genis ve etkin dagitim kanallart | e  Sinirli iiriin/hizmet

e  Uriin/hizmette genisleyebilme e Kati fiyatlama

e Esnek fiyatlandirma e Bagimsiz musteriler

e Misteri bagimlilig ,

FIRSATLAR TEHLIKELER (TEHDIiTLER)

e Tiiketici isteklerindeki o Tiiketici isteklerindeki degisimin
degisimlerin yakindan izlenmesi izlenememesi

e Piyasadaki tiiketici sayisinin e Pazarin daralmas:
artmasi e Pazardaki degisimlere uyumsuzluk

e Pazardaki degisimlerde uyum e Sektdrel durgunluk

e  Sektordeki genel canlanma

Kéynak: Orhan I¢6z, a.g.e., s.90
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Tablo 2. Yeni Bir Hatta Girmeyi Diigsiinen Havayolu Isletmesi i¢in
Bir SWOT Analizi Ornegin

GUCLU YANLAR ZAYIF YANLAR
* Giigli finansal yapi e Havaalanmma olduk¢a uzak bir
e Mevcut miisteriler nezrinde iyi bir isim mesafede

e Pazara hizmet verebilecek fiziksel|® Restoran nisbeten eski
imkanlara sahip olma.

FIRSATLAR TEHDITLER

artmaktadir. bir  zincir otel igletmesi
o lsletme maliyetleri diismektedir. tarafindan alinabilir.
’ - e Yeni diizenleme pazara yeni

e Tatii ve is amagh seyahatler e Pazarin 6nemli bir payi biiyiik |

rakiplerin girmesine yol agabilir.

Kaynak: Orhan I¢6z, 1996, 5.90

2.5.Alternatif Pazarlama Stratejileri Gelistirme
Diger bir asama, alternatif pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir. Bu
slire¢, “sayet durum dyle ise” yakla§1mmavdayamr. Ornegin “gelecek 3 yil igin de
enflasyon orani iki katia ¢ikar mi1?” “Yeni vergi yasasi ¢ikarsa, bunun konaklama,
eglence‘ ve seyahat iizerinde yaratacagi sonuglar ne olur?..” Bu asamada,
orneklerdeki gibi durumlarla karsilasilinca ne gibi onlemlerin aliabilecegi
arastirilir.
Isletmenin pazarlama sorumlulugunu tasiyan tiim yonetim kademesi ciddi
fikir tartigmalan, diizenler ve gelistirebildikleri kadar ¢ok sayida alternatif strateji
tiretirler. Daha sonra bu potansiyel strétejiler arasindan yalnizca en iyi sonuglari

verebilecek olanlar ayiklayip aralarindan birini segerler.

2.6.Her Bir Secenegin Ustiin ve Zayif Yanlarmin Degerlendirilmesi

Secenekleri degerlemede kullanilabilecek en faydali yéntem, dncelikle her
bir stratejinin iistiin ve zayif yanlarimi belirlemektir. Boylece hem alternatif
stratejilerin olumlu ve olumsuz yanlar agikga goriilebilecek hem de yaratacagi

riskler 6nceden saptanabilecektir.
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2.7.En lyi Stratejinin Segimi

- Fikir ﬁrcfimi ve tartlsmavoturumlarl, yt‘metikm grubunu, ‘g:allsmalarlm en ¢ok
arzu: edilen ‘stratej.iyi elde»etméyénfjne cevirir., Buradaki tartismalarin amaci
gfubun fikir biriigihi saglamaktlr, En uygun ve en tutarh stratejiyi iiretebilmek igin
alternatif stratejileri degerlendirmede kullanilan grup fikir birligi, tiim pazarlama

kararlarinin tek bir birimce olusturulmasindan daha ¢ok istenen bir durumdur.

2.8.Belirli Bir Faaliyet Plam ve Bir Uygulama Cizelgesi Gelistirme
En iyi stratejik alternatif secildikten sonra, yonetim, uygulama igin belirli bir
faaliyet plani ve zaman cizelgesi gelistirmelidir. Hazirlanacak faaliyet plani su
konular tizerinde odaklagmalidir:
| *Faaliyet planinin her bdliimiine ait birinci derecede sorumlulugu kim
tizerine alacaktir? | _
*Faaliyet planini uygulamada nasil bir yontem izlenecektir?
*Faaliyet plani uygulama ihtiyaci i¢in hangi kaynaklara gitmek
gerekecektir? ' |
*Faaliyet planimi tam olarak uygulayabilmek i¢in nelere gereksinim
duyulmaktadir?
*Faaliyet planin1 degerlemede hangi ‘yéntem ve dlgiiler kullanilacaktir?
Faaliyet planlarmin  gelisimini izleme ve plam uygulamadan &nce,
tamamlanmasi gereken iki goérev sbézkonusudur. Bunlardan ilki uygulama
tablosunun gelistirilmesiyle ilgilidir. Ciinkii, faaliyet planlarinin timiinde ayni1 anda
tiim uygulamalar yapilamayabilir. Ikinci olarak da faaliyet planinin nispi

basarimini degerleyecek ciddi bir performans lgiitii olusturulmasidir.

2.9.Stratejik Planin Uyguianmasi ve izlenmesi
Planin basart olasihgin artirmak i¢in yapilan bir eylemler biitiintidiir. Plan
uygulamaya gectikten sonra, y6netim ig¢in 6nemli olan sonuglari izlemektir. Bu

asamada sonuglarda beklenen herhangi bir sapma sdzkonusu ise 6ncelikle bunun
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saptanmasina ve degerlendirilmesine gidilir. Bu siire¢ gergeklesenleri izleme

siirecidir.

‘2.10.Saptanan Basan Olgiitlerine Gore Sonuglari Degerleme

Plan uygulamaya konduktan ve bir siire gegtikten sonra degerleme
etkinlikleri yiiriirliige girer. Planin yarattigi sonuglar, dnceden saptanan basari
Olgiitlerinin 1518inda degerlendirilir. Planin sonuglari degerlendirilirken Orgiitiin

amaclarini basarma derecesi de goz 6niine alinir. (Bolat, 1998, 5.36-40)

2.11.Geri Bildirim

Planlama modelinin "pek ¢ok olayda g¢esitli asamalarinin  bir dongii
olusturmas: istenir. Farkli sonuglar elde edilmesi ya da gevresel degiskenler
nedeniyle, yonetim, pazarlama stratejisini yeniden gézden gecirmek ve gerekli
diizeltmeleri yapmak i¢in sorunun bulundugu (sayet sorun sdz konusu ise)
planlama asamasina geri d(‘jnebilmelidir. Bu tiir bir stratejik pazarlama planlamasi
modeli, her tiirli ¢evresel degisime ve rekabetci kosulléra bagh olarak
stratejilerinde ve uygulama gizelgelerinde degisiklikler yapmaya izin veren yeterli
olglide esnek bir ¢alisma olarak kabul edilmektedir. (Reid, 1999, 5.79)

Uygulamada pazarlama planlarmin igerigi, planin detayina ve karmasikligina
gore degisebillnektedir. (Cowell, 1984, s.57) Isletmeler, kendi faaliyetlerine en
uygun olan planlari hazirlamakla birlikte, genelde yukarida bahsedilen planlama

modeli uygulanmaktadir.

3.0TEL ISLETMELERINDE STRATEJiK PAZARLAMA PLANLAMASI
CALISMALARININ  DEGERLENDIRMESINE  YONELIK  BIR
ARASTIRMA |

3.1. ARASTIRMANIN AMACI
Bu ¢aligmanin amaci, turizm sektoriiniin siirekli degisen kosullari altinda

otel isletmelerinin pazarlama planlamasi ¢alismalarini nasil yiiriittiiklerini, stratejik
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isletmelerin % 80’inde bu boliimiin gorev ve

eksik]ikleril1 buiundugunu bélirlemektir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI - N

- Arastirma, Antalya’da gergeklestirilmis ve 20 bes yildizli otel isletmesi ile
goriisiilmiistiir. '

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmada anket yontemi kullanilmig; bu ankette 7°si kapah, 17’si agik

uglu olmak iizere toplam 24 soruya yer verilmistir. Anket, isletmelerin genel
miidiirleri, pazarlama miidiirleri ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinden de

sorumlu diger departman yoneticileri ile yiiz yiize goriisiilerek doldurulmustur.
3.4. ARASTIRMA SONUCUNDA ELDE EDILEN BULGULAR

1)

isletmelerin ~ %75’inde  pazarlama |  PAZARLAMABOLOMUNON OLUP OLMADIGI

faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu bir

“Pazarlama Boliimi”  bulundugu ve bu

sorumluluklarinin acik bir sekilde

tanimlandig tespit edilmisgtir.

2)
PAZARLAMA BOLUMUNDE GALISAN Pazarlama béliimii mevcut olan
PERSONELIN SAYISI
7.9 13 isletmelerin %73’tinde pazarlama
%7 %20 ‘boliimii ¢alisanlarinin sayisinin 4-6 kisi

‘araliginda yogun]astigl gorillmiigtiir.

%73

147




3)

Pazarlama " boliimiinde |  GALISANLARIN OGRENIM DURUMU
|

cahisanlarm  %75’inin lise mezunu,
%20’sinin  {iniversite mezunu ve
%5’inin de lisans iistii 5grenim goérmiis

oldugu tespit edilmistir.

%75

4) TURIZM PAZARI
a)

TURIZM PAZARININ iZLENIP iZLENMEDIGi

HAYIR

EVET
85%

isletmelerin %85 pazarn biiyiikliigii, biiyiime egilimi, dagitim olanaklari
ve karlihgi ile ilgili gelismeleri izlediklerini belirtmislerdir. Bu gelismelerin

izlendigi alanlarin ise “Pazarin Biyiikliigii ve Karhhigr” oldugu tespit edilmistir.
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b)

A“isletmelerin '%'90’1 cogréﬁ, vc;:b psikograﬁk olarak hitap ettikleri Pazar
bélﬁmﬁnﬁ tanimlayab_ilmi’slérdi.r. Bu cergevede isletmeler ozellikle Avrupa
pazérmm hedef 'kitlelerini olusturdugunu belirtmislerdir. Ayrica pazari olusturan
grubun gelir diizeyinin yiiksek olduguna da isaret edilmistir.

Ote yandan, higbir isletme turizm pazarinin  davramgsal yoniini

incelememektedir.

%100 Sl %90

%80
%60
%40

%20 %0
(]

%0

Cografi Psikografik Davranissal

c) lIsletmelerin % 50’si isletmeleri igin en ok firsat yaratan pazar

boliimlerinin neler oldugunu belirtebilmistir.

5) MUSTERILER

a) Isletmelerin tamami (%100) miisterilerinin’ nigin isletmelerini tercih
ettiklerini belirtebilmislerdir. Isletmelerin %751 su siralamay1 yapmustir:

1. Hizmette Kalite

2. Konfor

3. Uriin Cesitliligi
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4. imaj

5. Fiyat

-6) RAKIPLER

a)
Isletmelerin %7571 baslica
rakiplerinin kimler oldugunu

sOyleyebilmigler; ancak bunlar

%40°1 rakiplerinin giighii ve zayif

yanlarinin neler oldugunu

belirtebilmistir.

7)GIRDILERI ARZ EDENLER

a)

Kullanilan Kaynaklarin Yeterii
Oﬁup Olmadigi

100%

80% 65%
60% —
40%
20%
0%

35%

Yeteri Yeterli Degji

RAKIPLERIN BILiNiP BiLINMEDIGi
BILMEY.
%25

TANMLAYAN TANMLAYAMAN

isletmelerin %65’ iiretimde
kullanilan  kaynaklarm  yeterli
- oldugunu  sBylemistir.  Yetersiz
bulanlar ise, personel é]klntlsx

cektiklerini belirtmislerdir.
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b)Mevéut kaynaklarla- ilgili en dnemli sorun olarak “kalifiye personel”
gésterilmis vexpers‘o’nel‘in nitelik olarak ve ozellikle yabanct dil agisindan
yetersizligine dikkaf_g:eki]mistir. D | | |

" §)KAMU KURUMLARI

a)islétlnelér temelde kamu kurumlari ile herhangi bir problem
yasamadiklarint belirtmislerdir.

b)isletmelerin %901 kamu kurumlari ile iyi iliskiler kurmak igin girigimde
bulunduklarini belirtmiglerdir.

9)DEMOGRAFIK CEVRE

isletmelerin tamam1 demografik agidan bir degerlendirme yapamamuistir.

10)EKONOMI

[sletmelerin tamami ekonomik gelismeleri izledigini ve gelismeler
karsisinda gerekli onlemleri aldiklarini, ancakvenﬂasyon ve faizler konusunda
sikinti yasadiklarini belirtmislerdir. |

11)TEKNOLOJI ,

Isletmelerin tamami teknolojik gelismeleri izledigini belirtmistir. Bu
konudaki baslica gelismeler olarak sunlar gosterilmistir:

*Bilgisayar — Programlar,

*QOtomasyon imkanlarinin artmast.

12) '

a)

Isletmelerin %80°i pazarlama
faaliyetlerini etkileyecek ulusal ve
uluslararasi  diizeyde  bir  yasal |
diizenlemenin  mevcut  olmadigini ' 100%

Pazarlama Ile ilgili Yasal Faktorleri -
Inceleyen-Incelemeyen Igletmeler

belirtmistir. Ancak %20’lik dilimdeki | 8%

isletmeler ozellikle vize ve pasapor '@ 60% |
konusundaki diizenlemeleri ;g:f’ 20%
isletmelerinin pazarlama etkinliklerini = g, ‘ - ‘
etkiledigini belirtmistir. | inceleyen incelemeyen i

b)isletmelerin %75°i ¢evreyi koruma, is¢i haklar, tiiketiciyi koruma,
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reklam, fiyat kontrolii vb. konularda vasal ac¢idan yeni gelismelerin mevcut

olmadigini belirtmislerdir.

13)

Isletmelerin %60°1 isletmeye
karsi halkin tutum ve
davraniglarini izlediklerini " 100%

belirtmislerdir. | eo% _6o%
L 40%
; 20%
~ 0%

Halkin Tutum ve Davraniglarini
Inceleyen-incelemeyen igletmeler

40%

inceleyen incelemeyen

Halkmn tutum ve davraniglarindaki en onemli gelisme olarak ise su dile
getirilmistir.

“Halk turizmden gelir elde ettiginin farkina varmis ve bu nedenle
konaklama isletmelerine sicak bakmaya baslamislardir.” '

14)

Ig Gevre Kosullariniinceleyen- i
Incelemeyen isletmeler !

Isletmelerin %601
isletmelerinin i¢ ¢evre kosullarini
inceledigini belirtmistir. Bu
40% . kapsamda isletmelerin biiyiik
boliimiiniin isletme fonksiyonlarini

100%
80% 60%
60% o

40%

20%
0%

inceleyen incelemeyen inceledigi be“rlenmiStir
15 ‘ isletmenin Kuvvetli/Zayif Yonlerini :
) ! Bilen-Biimeyen isletmeler i
: |
| !
is] . o . . [ 100% !
sletmelerin yalnizca %20°si ' 0%
: .o 3 . 60%
|§!et|n§l§r1n||1 kuvvetli-ve zayif Lo 0%
yonlerinin neler oldugunu S 0%
. o« 0 0%
tanimlayabilmistir. , % Bilen Bilmeyen
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16)

Yine benzer sekilde
isletmelerin sadece %10’u
. isletmelerinin 6niindeki firsat ve

Firsat ve Tehditleri Bilen-
Bilmeyen Igletmeler

0% w
% . . o
123% ‘ tehditlerin neler oldugunu
60% belirtebilmistir.
40% )
20% 10%
0%
Bilen Bilmeyen {
|
17)

Isletmelerin sadece %30’ unda “misyon Misyon ve Vizyon Belirlenmis- ;

Belirlenmemis isletmeler

ve vizyon” tanimlamalarinin yapildigi
belirlenmistir. | 100%
80% 70% |
| 60% ! |
L a0% 30%
o 20%
| 0% :
Belirlenmig Belirlenmemis
18)

Pazarlama Amag ve Hedefleri

Belirlenmis-Belirlenmemis isletmeler Isletmelerin yalnizca

; %25’inde pazarlama amag ve
100%

75% - hedeflerinin agik bir sekilde
50% 25 { tanimlandig tespit edilmistir.
0% |

Belirlenmig Belirlenmemis

19)Pazarlama stratejilerine iliskin olarak da bilingli bir sekilde belirlénmis

bir hareket tarzinn mevcut olmadigi  belirlenmistir. Temelde fiyat ve iiriin
konusunda (%30) stratéjilerin mevcut oldugu ortaya ¢ikmistir.

| 20)isletmelerin %70’inde pazarlama planinin hazirlanmasi ile ilgili olarak

su sekilde bir yaklasimin izlendigi ortaya ¢ikmustir.
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“Ust yonetim . pazarlama planint hazirlar; uygulamak iizere pazarlama
boliimiine gonderir.”

21)Yine isletmelerin %65’inde pazarlama amag ve hedéflerinin iist
yonetim tarafindan belirlendigi belirlenmistir.

22)Bu amag ve hedeflerin belirlenmesi ve pazarlama planinin hazirlanmasi

siirecinde diger fonksiyonel béliimlerin dikkate alindigi tespit edilmistir. (%80)

3.5.ARASTIRMANIN SONUCU

Otel isletmelerinin pazarlama planlamasi Qallsmalérlm nasil yiriittiikleri ve
stratejik pazarlama planlamasindan ne olgiide yararlandiklarini  belirlemek
amactyla yapilan bu aragtlrmédan ortaya ¢ikan en onemli sonug, otel igletmelerinde
stratejik pazarlama planlamasinin gereklerinin yerine getirilmedigi ve bu konuda
onemli eksikliklerin oldugudur. Daha ayrintili bir bigimde arastirmadan g¢ikan
sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:

*Isletmelerin %25’ inde pazarlama boliimiiniin olmadigr saptanmistir ve
onemli bir eksikliktir. Bu igletmelerin pazarlama etkinliklerine verdigi degerin de
bir gostergesidir.

**Pazarlama bolimiinde calisanlarin 6grenim durumu incelendiginde ise
agirlikh olarak lise mezunlarinin istihdam edildigi, tiniversite mezunlarinin ise
sayisal olarak yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmaktadir.

**Diger yandan stratejik pazarlama planlamasinin 6nemli bir asamasi olan
mevecut durumun analizi gergevesinde isletmelerin hangi cevre (mikro-makro)
kosullarin inceledigine iliskin bulgular ise sunlardir:

,-Turizm pazari kqnusunda isletmeler, pazardaki dagitim olanaklari ve
biiyiime egilimini incelememektedirler.

,—isletmelerin %90’y turizm ‘pazarma iligkin cografi ve psikografik bir
boliimleme yapabilmektelerse de bu konuda detaylt bir inceleme
yapmadiklari ortaya glkméktadlr. Ayrica pazahn davranigsal yonii hig

dikkate alinmamaktadir.
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,-lsletmelerin ancak %50si kendileri i¢in en cok firsat yaratan pazar
‘boliimlerinin- hangileri oldugunu belirtebilmistir. Diger yandan en az
firsat yafafan boliimlerle ilgi’li higbir bilgi edinilememistir.

‘,-Mﬁste‘riler‘le ilgili olarak igletmelerin tamaminin inceleme yaptigl ve
gerekli' bilgiye sahip olduklar saptanmistir. isletmeler miisterilerinin
kendilerini- nigin terclih ettiklerini  ve ihtiyaglarnin, istek ve
beklentilerinin neler oldugunu tanimlayabilmektedir.

‘-1$letmelerin bﬁyiik bolimii bashca rakiplerinin  kimler oldugunu
bilmekle birlikte, rakiplerinin gii¢lii ve zayif yanlarini ¢ok az isletme
aciklayabilmektedir.

,-isletmelerin girdileri arz edenlerle ilgili incglemeler yaptig1 da ortaya
¢tkmistir. Ayrica isletmelerin kullandigi kaynaklar icerisinde yasadigi
en Onemli problemin “Kalifiye Personel” bulma sorunu oldugu
anlagiimaktadir. '

,-Kamu kurumlan ile ilgili olarak da isletmeler mevcut iliskilerini
degerlendirebilmektedir. 7

,—isletmelerin demografik  yapidaki  degisimleri  incelemedigi
goriilmektedir. Bu da 6nemli bir eksiklik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

,-isletmelerce yasal kosullarin da incelendigi saptanmistir.

‘Fjsletmenin i¢ cevre kosullarinin incelenmesi konusunda da eksiklikler

goriilmiistiir.

* *[sletmeler, kuvvetli ve zayif yanlarinin ve karsilarindaki firsat ve
tehditlerin neler oldugunu bilmemektedir.
~ * *[sletmelerin biiyilkk bolimiinde misyon ve vizyon tanimlarinimn mevcut
olmadig: goriilmiistiir. Oysa stratejik pazarlama planlamasinin birinci adimini bu
konu olu$turmaktad1r. | |
**Ayrlca isletmelerin yine bilyiilk béliiminde pazarlama amag¢ ve
hedeflerinin agik ve net bir sekilde tamimlanmadig da goriilmiistiir.

* *Strateji belirleme konusunda da isletmelerin yetersiz kaldigi saptanmstir.

155
%




SONUC VE COZUM ONERILERI

Turizm sektoriin - siirekli degisen i¢ ve dis c¢evre kosullarinda, otel
isletmelerinin, isletme amaglari ve kapasitesi ile degisen pazar olanaklari arasinda
uyum saglamasi ve pazarlama kaynaklarini en etkin bir bigimde kullanmasi rekabet
aglsmdaﬁ onemli bir kosul olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢ergevede
isletmelerin, ayrica kendileri icin 6nemli firsatlar yaratacak pazarlar olugturmasi ve
riskli olanlardan uzaklasmasi gerekmektedir. Bu konuda otel isletmelerine Snemli
katkilar saglayabilecek yaklasimin “Stratejik Pazarlama Planlamasi” oldugu
goriilmektedir.

Yapilan arastirmada, arastirma kapsamindaki isletmelerin stratejik pazarlama
planlamast gercevesinde yetersiz olduklan ve bunun gereklerini yerine
getiremedikleri goriilmiistiir. Ancak bu konudaki eksikliklerin giderilmesi ve
etkinligin artirilmasi gerekmektedir. Bunun igin yapilmasi gerekenler ise su sekilde
ozetlenebilir: ‘

*IIk olarak isletmelerin “Misyon ve Vizyon”larini belirlemesi, bunlari yazili
hale getirmesi ve tiim isletmeye duyurmasi gerekmektedir. Ayrica bu tammlardan’
hareketle isletmenin pazarlama amag ve hedefleri de belirlenmelidir. Burada
izlenebilecek bir yol ise “Misyon ve Vizyon” tanimlamalarinin iist yonetim
tarafindan belirlenmesi, bunlardan hareketle ise pazarlama bSliimiiniin kendi amag
ve hedeflerini belirlemeleridir.

*Ikinci olarak otel isletmelerinin meveut durum analizi calismalarina da
yeterli 6zeni gostermesi gerekmektedir. Bu kapsamda dis ¢evre kosullarindan;

-Turizm pazarmin
-Miisterilerin 7
-Rakiplerin

-Girdileri arz edenlerin
-Kamu kurumlarinin

-Demografik gevrenin
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-Ekonomik gevrenin

-Teknolojik éevr'enih

—Politik ge'\/renin

—Kulturel gevrenm '
mcelenmesl faydali olacaktir. Diger yandan igletme i¢ ¢evre kosullarinin da
incelenmesi gerekmektedir. Bunlar:

-Isletmenin orgiit yapis

-Isletme fonksiyonlari ve

-Pazarlama karmasidir.

*Ugiincii olarak isletmeler, uzun dénem amaglari, pazarlama amag¢ ve
hedefleri ve mevcut durumun analizi cergevesinde elde ettikleri veriler 15181nda,
isletmelerinin giiclii ve zayif yanlari ile karsi karsiya kaldig firsat ve tehditleri
tamimlamalari gerekir. Ayrica rakiplerde ayrintili bir bigimde degerlendirilmeli ve
onlarimn giiglii ve zayif yanlar ortaya konmalidir.

*Bu caligmalardan sonra isletmeler, pazarlama amag¢ ve hedeflerine
ulagmalarini  saglayacak “pazarlama stratejileri’ni belirlemeli ve en uygun
stratejileri tespit ederek uygulamaya koymalidir.

*Son olarak isletmeler, uygulanan stratejilerin etkinligini degerlendirmeli ve

amaglara ulasmada ne &lgiide yararl olduklarini tespit etmelidir.
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POSTER BILDIRI OZETLERI |

. HIZMET PAZARLAMASININ SAGLIK SEKTORUNDEKI

" BILESENLERINDEN, INTERAKTIF PAZARLAMA YAKLASIMI:

_ ‘HEALTH COMMUNICATIONS’ (SAGLIK ILETISIMI) VE
TURKIYE’DEN FLORENCE NIGHTINGALE HASTANESI ORNEGI

Dr. Y. Ece COKLU
Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii

OZET

Klasik  mal/mamiil pazarlamasinin  ¢esitli  alanlardaki  hizmetlerin
sunulmasinda eksik ve yetersiz kaldiginin goriilmesiyle, artik genel pazarlamanin
bir uzmanlik dali olarak kabul edilen hizmet pazarlamasinin, saglikh isleyisinin
saglanmasi igin , digerlerine oranla daha fazla ve etkin olmasi gereken temel
faktoriin “iletisim fonksiyonu’ oldugu agikga ortaya ¢ikmig durumdadr.

‘Health Communications’ yani Tiirkge’de kullanimi ile ‘saglik iletisimi’
anlayisi, son 10-15 yildir daha da fazla 6nem verilmekte olan hizmet
pazarlamasinin, saghk sektoriindeki uygulamalarinin olmazsa olmaz sartlarindan
biridir. Satis arttiricihginin yaninda, entegre pazarlama iletisiminde hizmet
alanindaki bilesenlerden ‘interaktif pazarlama’ ise, halkla iligkiler, tanitim
destegiyle bu iletisim fonksiyonunu yerine getirmeyi amaglamaktadir. Saghk
sektoriinde, 6zellikle kamu kurulusu olmayan birimlerin, 0zel hastanelerin, 6zel
doktorlarin, tibbi techizat firmalarinin ve saglik sigortasi yapan acentalarin, entegre
olarak gerek birbirleriyle gerekse miisteri ve gallsar_llarlyla iletisimini saglayan alan
ise ‘saglik iletisimi’ olarak tammlanmaktadlr.

Ozellikle halkla iliskiler, tamitim ¢ahgmalari cergevesinde sekillenen bu‘yeni
alanm, “health communications’m niteliklerinin, sosyal pazarlama ve hizmet
pazarlamasi kavramlarindaki 6neminin, artan medya desteginin sunulmasi, ve bu
bilgilerin 1s1ginda Tiirkiye’den Florence Nightingale Hastanesi’nin uygulama
orneklerinin verilmesiyle, bu tiir pazarlama iletisifninin vurgulanmasi bu bildirinin

¢atisint olusturmaktadir.
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HiZMET PAZARLAMASINDA HiZMET KALITE DUZEYINI
ETKILEYEN BiR FAKTOR OLARAK DUYGUSAL ZEKANIN(EQ) ROLU

Do¢. Dr. Kasim KARAHAN
Erciyes UniversitesiKMYO

OZET . .

Hizmet sektorii, “bilgi ¢agmin” getirdigi yeniliklerle birlikte = giderek
farklilasan ve hizla biiyiiyen bir sektdr niteligini kazanmustir. Artik bu sektorde
gorev alacak elemanlar, ¢ok farkh niteliklere sahip olmak durumundadir. Bu alanda
gorev alacak olan elemanlarin, sahip olmasi gereken Snemli niteliklerden birisi de
(EQ) “duygusal zekadir”.

Hizmetler, ne kadar standartlastirilsa da, bu alanda yiiz yiize iliskiler ve
kigisel beklentiler her zaman s6z konusudur. Bu durumda hizmet pazarlamacisi,
hizmet alanm, hizmete iliskin tiim alternatif beklentilerini yakalamali ve bunlari,
hizmet tiretmede bir ip ucu olarak degerlendirmelidir .

Duygusal zeka kavrami igerisinde yer alan temel diisiinceler agisindan olaya
yaklasildiginda, bu diisiincelere sahip bir hizmet pazarlamacisi, yiiz yiize iligki
igerisinde hizmet iiretme ve hizmet sunma faaliyetini yerine getirirken, nlijsferileri
i¢in en 6nemli olan seyleri hissedebilecek ve onlarla glivene ve duygusal etkilesime
dayali iliskiler kurabilecektir. Duygusal zeka yetenekleri, sosyal algilamayr daha
etkin hale getirerek, miisteriyi tatmin edecek olan hizmetin verilmesinde,
pazarlamact igin anahtar bir rol oynayacaktir.

Hizmet isletmeleri emek- yogun isletmelerdir. Bu emek-yogunluk baska bir
anlamda insan kaynakli ve iiretimi insana dayali bir yapiy: ifade etmektedir.
Hizmet igletmelerinde gorev alan elemanlar, miisterilerinin ihtiyaglarini anlamak,
bu ihtiyaglari belirlemek ve bunlar kargilamak durumundadirlar. Miisterinin
ihtiyaglarint anlayan bir eleman, bu ihtiyaglart, uygun bir hizmetle eslestirebilir,
misteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak igin yeni yollar arayabilir.
Miisterinin sorununu ¢6zmede goniilden duygularla davraﬁlr ve onun hizmete bakis

acisini yakalayip giivenini kazanabilir.
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KONAKLAMA ISLETMELERINDE SATIS GELISTIRME VE
PAZARLAMA STRATEJILERI

: Yrd.Dog.Dr.Ayhan GOKDENIZ L
Balikesir Universitesi Turizm sletmeciligi Otelcilik Yiiksek Okulu Ogretim Uyesi

Ars.Grv.Hiiseyin CEKEN
Balikesir Universitesi Turizm Isletmeciligi Otelcilik Yiiksek Okulu Ars.Gor.

OZET

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin direkt veya endirek olarak
ureticiden son tiiketici olan turiste akigt veya yeni turistik ihtiyaglarinin ve
isteklerinin  yaratilmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Kisacasi, turistik mal ve hizmetlerin alig verisinin yapildigi bir etkinliktir. Bu
kavram, konaklama isletmeleri i¢inde son zamanlarda 6nemli bir literatiir haline
gelmistir.

Giiniimiizde turizm pazarlamasi ve buna bagli olarak konaklama isletmeleri
pazarlamasinin temelinde turist kavrami yatmaktadir. Ciinkii, isletmenin firlintine
olan talep ancak boylelikle tespit edilmis olur. Ayrica turistin, sosyo-ekonomik ve
psikolojik yonlerini de dikkate almak zorundayiz. Konaklama isletmeleri, belirli bir
turistik Grtinii turizme katilan tiim kisilerin zevk ve isteklerini dikkate alarak pazara
sunarlar. Bunun i¢in her seyden 6nce bir pazar arastirmasi yapmakta fayda vardir.
Burada amag turistin tatmin edilmis ve edilmemis isteklerin tanimlanmasi, bu
isteklerin boyutlarinin  saptanmasi ve isletmenin hangi hedef pazara hizmet
verebilecegini belirlemek olmalidir.

Turistlerin ihtiyaglari, zevkleri, aliskanliklari ve beklentileri dogrultusunda
ayni anda mal ve hizmet iiretmek oldukca zordur. Bu nedenle, konaklama
isletmeleri pazart boliimlendirme etkinligine girmeli ve bu cercevede hedef
pazarim veya tiiketici grubunu segmelidir. Boylece, hedef kitlenin belirlenmesi ile
potansiyel turistlerin amaglari, sosyo-ekonomik 6zellikleri ve tiiketici profili de
belirlenmis olacaktir. Ornegin, geng gruplar, digiincii yas grubu veya aktif tatil
amagli sejour gruplar gibi.

Hedef grubun veya gruplarin belirlenmesi ile konaklama isletmeleri satis
gelistirme ve pazarlama stratejilerine yonelirler. Bu stratejileri ana basliklar halinde
belirtmemiz gerekirse; ornegin iiriin gelistirme, dagitim kanallarin olusturma,

cesitli - fiyatlama tekniklerini kullanma ve ¢esitli  promosyonlar olusturma
seklindedir.

Ozetlersek, konaklama isletmeleri, etkin bir pazarlama faaliyetinin
stirdiiriilmesi sonucunda doluluk oranlarini ve karhiik diizeylerini artiracaklardir.
Bunu basarabilmenin yolu ise, mevcut ve potansiyel tiiketicinin (turistlerin) ihtiyag
ve isteklerini dogru bir bicimde belirlemek ve onu en ist diizeyde tatmin ederek,
kar saglamaktir.
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POLITIiK PAZARLAMA

Yrd. Dog. Dr. Giil Bayraktaroglu
Yrd. Do¢. Dr. Niliifer Karacasulu
- Aras. Gor. Burcu ilter

Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi

OZET

Kiiresellesen diinyamizda rekabet gittikce artan bir olgudur. Rekabetgi bir
ortamda etkin bir pazarlamanin uygulanmasi gerekir. Ancak pazarlama teknikleri
sadece iiriin ve hizmet pazarlamasinda degil; politik pazarlamada goriildigii gibi
fikir, kisi ve olaylarin pazarlanmasinda da kullanilmaktadir. Politik pazarlama, ilk
olarak 1960’larda ABD’de baglamis ve baskanlik secimleri ile onemi artmigtir.
Daha sonra Avrupa’da da 6nem kazanmistir. Son doénemde, Tiirkiye’de de bu
konuda dikkat gekici gelismeler goriilmektedir.

Bu ¢alisma, politik pazarlama konusundaki gelismeleri icermektedir. Bu
gelismeler Tiirkiye odakli olarak incelenmistir. 18 Nisan 1999 genel segimlerinden
once bazi gazetelerde yer alan parti reklamlari incelenerek yapilan pilot

uygulamada, politik gazete reklamlarinin hatirlanma etkisi arastirilmigtir,
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YESIL PAZARLAMA

~ Dr. Mert UYDACI
: Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Ogretim Gorevlisi

OZETinsanoglu yasamini siirdiirebilmek amaci ile belirli kaynaklari tiiketmek
durumundadir. Bir yandan hizla gelistirdigi teknoloji ve sanayii aracihi ile siirekli
¢ogalan niifusun ihtiyacini karsilamak, bir yandan da diinya iizerindeki etkisini
arttirmak isterken, diger yandan da yasamini bor¢lu oldugu gevre ve gevreyi
olusturan unsurlar goz ardi ederek, zarara ugratmaktadir. Bireysel ve toplumsal
acidan goz dniine alindiginda gevre bilinci ve gevre koruma giiniimiizde igletmeler
icin biiyiik Gnem tasimakta ve yesil pazarlama uygulamalari isletmeler igin
vazgeg¢ilmez olmaktadir. |

Yesil pazarlama toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye yonelik
degisimlerin meydana getirilmesi ve kolayca uygulanmasi amaciyla dogal cevreye
en az seviyede zarar vermek amaciya, uzun vadede kazang ve karhlhigi goz ard
etmeden sorumlu olmayi benimsemis faaliyetler toplulugudur. Yesil pazarlama
titketicinin ilgisini ¢ekebilecek gevre ile ilgili iiriinlerin nasil yaratildigina ve nasil
tanimlandigina bagh etkin miicadeleleri gosterecek yeni pazarlama ve ydnetme
stratejileri gerektirir. Yesil pazarlama iki ana amaca hizmet eder. |- tiiketiciye hitap
edebilen driinleri gelistirmek icin performansa, karsilanabilir iicrete ve de gevreyle
bagdasan, en az etki yaratan iiriinlere ihtiyag vardir. 2- Yiiksek kalitede bir imaj

yansitmak igin gevresel duyarliliga ve buna bagl olarak iireticilerin ¢evreyle uyum

'saglayan iiriinler iiretmesine gerek vardir. Bu bildiride yesil pazarlamanin tammi ve

onemi belirtilerek, yesil pazarlamanin agamalari anlatilmistir.

Yesil pazarlama tiim pazarlama eylemlerinin iizerinde bir etkiye sahip olup,
pazarlama karigimi kararlari, pazar arastirmalari, iiretim teknolojileri ve iriin
ambalajlanmasi, tiiketilmesi, atilmasi ve atik haline geldikten sonraki durumlarini

da kapsar.
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KONAKLAMA iISLETMELERINDE PAZARLAMA DENETIM
ARACLARI , ;

Ogr.Gor.Selda CATAK
Balikesir Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi
Endiistri Miihendisligi Boliimii

OZET
Pazarlama denetimi, yapilanin belirlenmesi, yapanin degerlemesi ve

gelecekte neyin yapilacaginin 6nerilmesi gibi ii¢ amaca ulasmak igin bir isletmenin
tim pazarlama ¢abasinin, ya da hedeflerinin programi uygulamay: ve orgiitii
kapsayan bir {aklm kendine 6zgli pazarlama faaliyetinin bagimsiz bir bicimde
incelenmesidir.

Bir pazarlama denetimi isletmenin pazarlama hedeflerini, programini,
uygulamasini ve Srgiitiinii kapsamalidir. Isletmede pazarlama denetimindeki ilk
adim, pazartama hedeflerinin agik bir anlatima ulastirilabilmesi olmalidir. Boylece
pazarlama denetiminin 6nemli yararlarindan biri, isletme politikasi alaninda daha
sonra ortaya ¢ikabilecek karisikligi dnlemesidir.

Bu‘g:al|§mada, pazarlama denetimi iki temel araci konaklama isletmeleri
agisindan 6nemi ortaya konmakta ve bunun saglanabilmesi igin;

Pazarlama Maliyet Analizi,

Pazarlama Biitgesi,

¢aligmalarindan nasil faydalanabilecegi agiklanmaktadir.
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MUSTERI TATMININDE HIZMET KALITESININ ONEMI VE
' PAZARLAMA CALISMALARINA OLAN ETKISi: KKTC’ DE BANKA
o MUSTERILERINE YONELIK BIR SAHA CALISMASI

Yrd. Do¢. Dr. Halil NADIRI
Yrd. Do¢. Dr. Turgay AVCI
Dogu Akdeniz Universitesi, Gazi Magosa, KKTC.
OZET
Hizmet endiistriisi tiim diinyada kabul géren ve dnemi her gegen giin artan
bir endiistri dali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dinamik kosullarin hiikiim siirdiigii

ginlimiiziin pazarinda, miisterilerin hizmet endiistrisine olan talebi her gecen giin

artmaktadir. Artan talebin bir sonucu olarak hizmet arz eden organizasyonlarda

~artmig ve buna baglh olarak organizasyonlar pazarlama ¢alismalari dogrultusunda

miisterilerinin tatmin seviyelerini en iist seviyeye ¢ikararak onlarda bagimlilik
yaratmaya caligmaktadirlar. Bir hizmet sektorii olan bankacilik sektériinde de
pazarlama faaliyetlerine biiyilk 6nem verilmektedir.  Bu noktadan hareketle,
Kuzey I(lbfls Tiirk - Cumhuriyeti'nin (KKTC) 6nemli sektorlerinden biri olan
bankacilik sektériinde, miisterilerin finansal kurumlarm hizmetlerinden aldiklari
tatmini ortaya koymaya yonelik olarak onlarin bankalarin sagladiklari hizmetlerin
kalitesini nasil olmasimni beklediklerine yonelik olarak bir ¢alisma yapilmis ve

caligma sonuglari ortaya konulmustur.

165




KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAZARLAMA DENETIM
ARACLARI | «

Ogr.Gor.Selda CATAK
Balikesir Universitesi Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi
Endiistri Mihendisligi Bolimii

OZET
Pazarlama denetimi, yapilanin belirlenmesi, yapanin degerlemesi ve

gelecekte neyin yapilacaginin 6nerilmesi gibi iig amaca ulasmak igin bir isletmenin

_tiim pazarvlama ¢abasinin, ya da hedeflerinin programi ubygulamayl ve Orgiitii
kapsayan bir t‘aklm kendine 6zgii pazarlama faaliyetinin bagimsiz bir bigimde
incelenmesidir.

Bir pazarlama denetimi isletmenin pazarlama hedeflerini, programini,
uygulamasini ve orgiitiinii kapsamalidir. Isletmede pazarlama denetimindeki ilk
adim, pazarlama hedeflerinin agik bir anlatima ulastirilabilmesi olmahidir. Boylece
pazarlama denetiminin 6nemli yararlarindan biri, isletme politikasi alaninda daha
sonra ortaya ¢ikabilecek karigikligi onlemesidir.

Bu 'Qallsmada, pazarlama denetimi iki temel araci konaklama isletlnelefi
acisindan Snemi ortaya konmakta ve bunun saglanabilmesi igin;

Pazarlama Maliyet Analizi,

Pazarlama Biitgesi,

calismalarindan nasil faydalanabilecegi agiklanmaktadir.
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MUSTERI TATMININDE HIZMET KALITESININ ONEMI VE
. PAZARLAMA CALISMALARINA OLAN ETKIiSi: KKTC’ DE BANKA
o MUSTERILERINE YONELIK BiR SAHA CALISMASI

Yrd. Dog. Dr. Halil NADIRI
Yrd. Do¢. Dr. Turgay AVCI
Dogu Akdeniz Universitesi, Gazi Magosa, KKTC.
OZET
Hizmet endistriisi tiim diinyada kabul goren ve dnemi her gecen giin artan
bir endiistri dali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dinamik kosullarin hiikiim stirdtigii

guniimiiziin pazarinda, misterilerin hizmet endiistrisine olan talebi her gegen giin

artmaktadir. Artan talebin bir sonucu olarak hizmet arz eden organizasyonlarda

~artmig ve buna bagli olarak organizasyonlar pazarlama galismalari dogrultusunda

misterilerinin tatmin seviyelerini en st seviyeye ¢ikararak onlarda ‘bagimlilik
yaratmaya calismaktadirlar. Bir hizmet sektorii olan bankacilik sektdriinde de
pazarlama faaliyetlerine bilyiik Snem verilmektedir. Bu noktadan hareketle,
Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyetinin (KKTC) 6nemli sektorlerinden biri olan
bankacilik sektdriinde, miisterilerin finansal kurumlarmn hizmetlerinden aldiklari
tatmini ortaya koymaya yonelik olarak onlarin bankalarin sagladiklari hizmetlerin
kalitesini nasil olmasint beklediklerine yonelik olarak bir ¢alisma yapilmis ve

caltsma sonuglari ortaya konulmustur.
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SEYAHAT ACENTALARININ ALTERNATIF BiR PAZARLAMA ARACI
OLARAK WEB SAYFASI ACMALARININ NEDENLERI VE ETKILERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

) -éz_er ALPAR
Balikesir Universitesi Turizm Isletmeciligi Ve Otelcilik Yiiksek Okulu

OZET

Bu ¢alismada internetin seyahat acentalarina olan etkisi iizerinde
durulmustur. Qzellikle de kiigiik seyahat acentalarinin internet iizerinde pazarlama
faaliyetleri yaparak bu yolla giiglii sermaye yapisina ve genis miisteri potansiyeline
sahip biiyiik seyahat acentalar: ile es deger olanaklara sahip olabilecegi goriisii
tizerinde durulmustur. Bu goriisiin ispatlanmasi amaci ile diinyadaki web sayfasi
acan tiim seyahat acentalarina yonelik uygulama asamasindaki anket ¢alismasindan

bahsedilmistir.
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KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI TATMINININ
ARTIRILMASINDA PAZARLAMA ARASTIRMASININ ROLU VE BiR
| | 'UYGULAMA |

Ogr.Gor.Oya Inci BOLAT
Abant izzet Baysal Universitesi, Akgakoca Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
- Yiiksekokulu Ogretim Gorevlisi

OZET _
Miisteri ihtiyag, istek ve beklentileri dogrultusunda, turistik mal ve

hizmetleri tasarlamak ve bu tasarima uygun iiretim yapmak, miisteri tatminini

saglamak agisindan oldukga Gnemlidir. Bu noktada temel sorun “Miisterinin

Kendisini Anlamak”tir. Oyleyse miisteri tatminini 6n planda tutan konaklama
isletmelerinin miisterilerinin ne istediklerini, ne beklediklerini ve neye ihtiyag
duyduklarimi bilmeleri gerekir. Bu da bu amag dogrultusunda yapilacak “Pazarlama
Arastirmasi” ile gergeklestirilebilir. , 7

7 Bu ¢alismada ilk olarak konaklama isletmelerinde Miisteri Tatmini kavrami
ve bunun konaklama isletmeleri agisindan Onemi ortaya konmakta ve bunun
saglanabilmesi  igin  “Pazarlama  Arastirmasi”  caligmalarindan  nasil
faydalanilabilecegi agiklanmaktadir. Bu kapsamda Pazarlama Arastirmasi kavramu,
siireci, tasarim ve uygunluk Kkalitesinin saglanmasindaki rolii konulan
incelenmektedir. Calismanin  uygulama boliimiinde, arastirmaya konu olan
konaklama isletmelerinde “Pazarlama  Arastirmasi”  ¢alismalarinin  nasil

yiiriitiildiigii ve “Miisteri Tatmini”ni saglama gergevesinde bu ¢alismalardan ne

" dlgiide yararlanilabildigi tespit edilmeye ¢alisilmaktadir. Sonug ve Oneriler

kisminda ise, arastirma sonuglarindan hareketle, konaklama isletmelerin neler

yapmalari gerektigine iliskin dneriler gelistiriimektedir.
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KONAKLAMA ISLETMELERINDE PAZARLAMA YONETIMININ
ORGUTSEL:ANALIZi VE KOORDINASYON SORUNLARI & BiR
UYGULAMA

. Yrd.Do¢.Dr.Oya Aytemiz SEYMEN
Balikesir Universitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksek Okulu

OZET

Bu bildirinin amaci, konaklama isletmelerinde biitiinlesmis pazarlama
anlayisinin gelismesine ve yerlestirilmesine olanak taniyacak bir Orgiitsel ortamin
nasil yaratilabilecegini irdelemektir. Bu kapsamda, &ncelikle konaklama
isletmelerinde pazarlama yonetiminin rolii ve nemi ile bundan sorumlu birim ya
da birimlerin genel drgiitsel yapi igindeki yeri ve gorevleri incelenmektedir. ikind
bolimde pazarlama yonetimine iliskin faaliyetlerin yiiriitiilmesinde, ilgili birim ya
da birimlerin gerek kendi i¢ yapilarinda gerekse birimleraras diizeyde hangi
nedenlerle ve ne sekilde koordineli galigmalari gerektigi ortaya konulmaktadir.
Gahsmanin uygulama boliimiinde ise, arastirma kapsamindaki otel igletmelerinde
pazarlama yéneﬁmi faaliyetlerinin ne tiir bir 6rgiitsel yapi icinde yﬁrﬁtﬁldugﬁ ve ne
tiir sorunlarla karsilasildigi irdelenmektedir. Bu bsliimde iizerinde Snemle durulan
nokta,  karsilagilan  sorunlarm  ne  Slgiide koordinasyon  eksikliginden
kaynaklandigini  gosterebilmek ve bu konuda‘ isletme \yénetimlerine ve
pazarlamadan sorumiu birimlere izleyebilecekleri yol, yontem ve araglara iliskin

¢cOziim Gnerileri getirmektir.
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TURISTIK TUKETICI EGILIMLERINDEKI DEGISMELERE
OTELCILIK VE KONAKLAMA HIZMETLERININ UYUMU

"~ Prof. Df. drhan icoOz

ige Pinar TAVMERGEN

Pinar Ozdemir MERIC

D.E.U, Isletme Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi B&limii
OZET
Giinlimiiziin turizm {riind  tiiketicisi, eskisine kiyasla daha duyarli, ne
istedigini bilen, ayrintilara 6nem veren, dzel ihtiyaglari olan, kalite, saglik, hijyen
ve ¢evre konularina énem veren bir tiiketici konumuna gelmistir. Turizm {iriinii
dagitim zincirinde ¢ok onemli bir konumda yer alan oteller ve konaklama
isletmeleri, pazarlama ¢alismalarinda uzun vadede basarili olmak i¢in sunduklari
hizmetleri turistik talepteki degisikliklere yanit .verebilecek sekilde uyarlamak
zorundadirlar. 7
Bu c¢alisma, turistik tiiketici egilimindeki degisimleri ve oteller ile

konaklama isletmelerinin  degisimlere uyum asamasinda neler yapmalari
gerektigini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismada kuramsal olarak, turistik
tiketici egilimleri incelendikten sonra, konuya iliskin bir alan arastirmasina
dayanan uygulama kismi yer almaktadir. Arastirma Foga, Giimiildiir, Kusadasi
beldeleri ile Izmir ili merkezinde hizmet sunan bes yildizli oteller ile birinci sinif
tatil koylerinde yapilmistir. Uygulama; tesislerin yoneticilerine ve miisterilere
yoneliktir. Yoneticilerle yapilan anket ¢aligmasinda otellerin mal ve hizmet
sunumlari incelenmistir. Miisteriler ile gergeklestirilen anket ¢alismast ise tiiketici

talep degisimlerinin belirlenmesine yoneliktir.
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YOLCU DINLENME TESISLERINDE HIZMET PAZARLAMASI

Dr. Ahmét TAN
Ars. Gor. Abdulvahap BAYDAS
Dog Dr. H. Cetin BEDESTENCI
Ars. Gor. Fazilet BEKTAS

Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi / [IBF

OZET

Basta gelismis iilkeler olmak iizere tiim diinyada son yillarda hizmet
sektoriinde hizl bir biiyiime ve gelisme gozlenmektedir. Bu gelismelerin dogal
sonucu olarak hizmet pazarlamasi kavrami da &nem kazanmaktadir. Ulkemizde
seyahat eden kisilerin dinlenme tesislerinde verilen hizmetlerle ilgili diisiincelerinin
incelendigi bu c¢alismada; insanlarin seyahat étmeyi sevdikleri, daha é:ok geng
erkeklerin seyahat ettikleri, egitim seviyesi yiikseldikge seyahat etme oranmn
yiikseldigi, yolcularin  genelde dinlenme tesislerinde verilen hizmetleri
begenmedikleri, tesislerdeki yemek ¢esidi, fiyati ve tazeligi gibi konularda

giivensizliklerinin oldugu sonuglarma varilmistir.
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TURKiYEDE SECMENLERIN POLITiK PAZARLAMA
U’YGULAMALARINA BAKIS ACILARININ BELIRLENMESI UZERINE
| | ~ BiR ARASTIRMA

Dr. Ahmet TAN B
Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi/lIBF

OZET

Diinya siyasi literatiirinde ¢ok eski bir gegmisi olan politik pazarlama
kavramiyla Tiirkiye yeni yeni tanisiyor. Son yillarda konu ile ilgili caligmalar da
artmaya baglamistir. 11 ilde yapilan bu c¢alismada segmenlerin politik pazarlama
uygulamalart ile ilgili diisiinceleri incelenmistir. Segmenlere gore bir siyasi partinin
en onemli 6zelligi siyasi partinin ideolojisidir. Siyasi parti lideri veya'siyasi parti
mensubu milletvekilinin en nemli 6zelligi diiriist olmasi, se¢im donemlerinde
yapilan kampanyalarda en ilgi ¢ekici caligmanin siyasilerin asir1 vaatlerden
kaginmalar1 ve siyasi tercihte en dnemli faktoriin de siyasi partinin diinya goriisii

oldugu belirlenmistir.
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UCUNCU OTURUM
- REKABET STRATEJILERI-1

‘Kurumsal imajl Belirleyeh Degiskenler: Ampirik Bir Degerlendirme

Prof. Dr. Dogan Yasar AYHAN, Hucettepe Universitesi I.LB.F.
Ogr. Gor.Osman M. KARATEPE, Dogu Akdeniz Universitesi Turizm ve O.Y.O,

Pazar Yoneliminin (Market Orientation) isletme Performansi Uzerindeki
Etkilerini irdeleyen Bir Arastirma |
Ar. Gor. Behiye YENILMEZ, Akdeniz Universitesi [.I.B.F.

Pazar Yénliilik Kavrami: Bir Uygulama
Yrd. Dog. Dr. Nazan GUNAY, Ege Universitesi, I.i B.F
Yrd. Dog¢ Dr. Jiilide KESKEN, Ege Universitesi, [ [ B.F.

POSTER BIiLDiRIiLER

Isletmelerin Pazar-Yénliiliik, Yenilik¢ilik Ve Ogrenme Ozelliklerinin,
Isletmelerin Performanslan Uzerindeki Etkilerinin (")l(;iilmesine Yonelik
Bir Model Olusturulmasi

Yrd. Do¢. Dr. Haluk KOKSAL

Ar. Gor. Ali OZDEMIR , Dokuz Eyliil Universitesi 11 B.F.

Rekabet Ustiinliigii Saglamada Pazarlama Bilgi Sistemleri -

Ar. Gor. Tahir YESILADA

Yrd. Dog. Dr. Figen Ak¢a YESILADA

Dog. Dr. Mustafa TANYERI, Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi
Rekabet Avantajim Saglamada Bir Strateji Olarak Toplam Kalite: Bir
Endiistri Kurulusunda 1998 —2000 Yillar1 arasinda miisteri ve Calisan
Doyumunun Ol¢iilmesine Tliskin Boylamsal Bir Cahisma

Prof. Dr. Sevkinaz GUMUSOGLU , Dokuz Eyliil Universitesi I.I.B.F.

Prof- Dr. Omiir Timucanday OZMEN , Dokuz Eylil Universitesi Isl. Fak.
Miisteri Tatminini Maksimize Etmeye Yonelik Yeni Bir Yaklasim:
Bireysellestirilmis Pazarlama _

Ahmet BARDAKCI, The University of Salford

Yrd. Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK , Sakarya Universitesi, I.I. B.F.

Prof. Dr. Jervl WHITELOCK , The University of Salford




Kurumsal Pazarlama imaj Ve Marka Degerlerinin Biitiinlesik Pazarlama
fletisimi ile Konumlandirilmasi

Prof. Dr. Selime SEZGIN

Ar. Gor. EszKARAOSMANOGLU

Tolga ACAN , LT.U. Isletme Fakiiltesi

Tiirkiye’de Perakendecilik Alaninda El Degistirmeler

Yrd. Dog. Dr. Suayip OZDEMIR , Afyon Kocatepe Universitesi 1.1 B.F.
Pazarlama Ve Yonetim Disiplini Olarak Kurum Imaj

Dr. Ebru Giizelcik URAL , Marmara Universitesi Ilett;zm Fakiiltesi

Kiiciik Ve Orta Biiyiikliikteki (Kobi) Isletmelerde Internet Kullanim
Prof. Dr. Cengiz YILMAZ

Ar. Gor. Ziimriit ECEVIT , Celal Bayar Universitesi LLB.F.

Pazarlamada Yiikselen Yildiz : Elektronik Ticaret

Erhan AKYAZI , Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi
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ABSTRACT

This study aims to make an empirical assessment on the variables
determining the corporate image. The questionnaire, developed by the authors of
this study, was conducted with 107 service businesses in Gazimagusa, T.R.N.C.
for this empirical evaluation. The multiple regression analysis was implemented to
be able to test the effects of the annual report, sponsorhip efforts, financial
performance, and service quality on determining the bank image after the
reliability, validity, and social desirability dimensions of the questionnaire had
been taken into consideration. According to the results of the multiple regression
analysis, the annual report and sponsorship efforts were found to affect the bank
image moderately, whereas the financial performance and service quality were
found to have no significant effects on the bank image. In addition to these
interpretations, the total effects of both the annual report and the sponsorship
efforts were found to be high on the bank image.

I. GIRIS

Mal ireten igletmeler gibi, hizmet ireten isletmeler de, iletisim
teknolojisinin hizla ilerlgdigi, entellektiiel bilginin siirekli yenilendigi ve 6grenen
orgiitlerin sayisinin hizla arttigi yogun rekabet ortamlarinda, tiiketicilerin satin
alma Kkararlari tzerinde etkili olan birtakim etmenleri dikkate almaya

caligmaktadirlar. Pazarlama ve halkla iligkiler literatiirlerinin bulgularina gore,
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tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olan etmenlerden bir tanesi,
kurumsal imajdir. &

Kurumsal ifnajm, “isletmenin “iligkide bulundugu gruplarin algilamalari
sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiinceler biitiinii” (Ayhan ve
Karatepe 1999: 113) oldugu g6z 6niinde bulundurulursa, kurumsal imajin,
isletmenin ilfskide» bulundugu hedef kitle, kamuoyu gibi gruplar tarafindan
yaratildigi anlagilabilecektir. Tiiketiciler ya da hizmeti satin alan bireyler ile
isletme arasinda bir iletisim araci gorevini yerine getiren kurumsal imajin, hangi
degiskenlerle »\ilgili oldugu veya kurumsal imajin, hangi degiskenler tarafindan
belirlendigi, hizmet iireten isletmeler igin biiyiik Gnem tasimaktadir.

Bu dogrultuda, arastirmanin amaci, kurumsal imaji belirleyen degiskenlerin
ampirik olarak degerlendirilmesine dayandiriimaktadir. Daha acik bir ifadeyle,
aragtirma, K.K.T.C. Gazimagusa'daki hizmet isletmeleri yoneticilerinin ve/veya
sahiplerinin bir kisminin verdigi cevaplar kapsaminda, banka imajmi belirleyen
veya banka imaji iizerinde etkili olan degiskenlerin ampirik olarak
degerlendirilmesini amagclamaktadir.

Yukarida ifade edilen aragtirmanin amacindan hareketle, caligmanin ilk
boliimiinde genel bir literatiir incele‘mesi yapilacak ve kurulan regresyon modeli
tizerinde durulacaktir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde ise, arastirmanin yontemi
detaylt bir sekilde aktarilarak, bagimsiz gruplar t-testi, tek yonlii varyans analizi
(ANOVA), betimyleyici faktor analizi ile ulasilan 4 ve ¢oklu regresyon analizi

bulgularina gore bir degerlendirme yapilacaktir.

II. Kurumsal imaj ve Kurumsal imaj Degiskenleri

Isletmenin iliskide oldugu gruplarin algilamalari sonucunda ortaya ¢ikan
dusiinceler biitiinii olarak tanimlanan kurumsal imaji belirleyen degiskenler
grasmda, faaliyet raporu, kurumun sponsorluk faaliyetleri, kurumun finansal yapisi

ve hizmet kalitesi bulunmaktadir.
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Calisma » kapsaminda ku'rumsal : imaji etkileyebilecegi iddia edilen
degiskenlerden ‘faa]iy'et' raporu, isletme ile isletménin iliskide bulundugu tim
gruplér arasinda bir iletisim a_récl' gérevini gormekte ve'genel olarak isletmenin
kal'nuoyuna etkili_bir sekilde tamitilmasini saglamaktadir. Isletmenin hazirladig:
faaliyet rapvo'funun “bir iletisim ve denetim araci olarak kullanilmasinin yani sira,
faaliyet raporunun isletmenin geg¢mis faaliyet doneminde ne yaptigi, topluma karsi

vermis oldugu sozleri tutup tutmadigi, yeni triinlerin tiiketicilere ne tiir avantajlar

getirdigi, lizerinde galisilmasi planlanan projelerin iilkeye ne kazandiracag: gibi.

konularda da bilgiler sundugu” (Ayhan ve Karatepe 1999: 120) bilinmektedir.
Oyleyse, bir kurumun kurumsallasma siirecini tamamlamis oldugunu
gosteren, isletme ve isletme faaliyetleri ile ilgili olarak tiiketicileri yonlendiren
faaliyet raporunun, kurumsal imaj iizerinde etkili oldugunu belirtmek yanhis bir
tespit olmayacaktir.
Bu bilgilerden hareketle, " faaliyet raporu ile kurumsal imaj arasindaki

belirleyici iliskiyi ortaya koyan hipotez, s6yle kurulmustur:

H,: Faaliyet raporu, kurumsal imaji belirler.

e et S,

Kurumsal imaj {izerinde etkili olabilecegi ileri siiriilen degiskenlerden bir
digeri, kurumun spon‘sorluk faaliyetleridir. Sponsorluk faaliyetlerinin isletmenin
imajini zenginlestirmesi, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin isletmenin iiriin ve iiriin
markalarina yonelik bilgi diizeylerini artirmasi (Can. Tuncer ve Ayhan 1999; T¢k
1997) ve isletmenin satis faaliyetlerini olumlu yonde etkilemesi (Javalgi ve
digerleri 1994; Meenaghan 1991), isletmenin faaliyet gosterdigi pazarlarda
kendisine bir temel yetenek kazandirmakta ve bu temel yetenek: sayesi}lde
sirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamaktadir (Amis, Slack ve Berrett 1999).
Sitrduriilebilir rekabet  kosullarinda, isletmenin sponsorluk faaliyetleri, kendi

isletmesini diger isletmelerden ayirt edilebilecek sekilde uygulanmali ve bdylece
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isletme iiriinlerinin diger isletme iriinlerine gore, tiiketici tarafindan algilanan
degerleri de farklilastirilmalidir.

Diger taraftan, isletmenin, spor olaylar1 kapsaminda sponsorluk

faaliyetlerine katilmasinin, kurumsal imajin giiglendirilmesi veya kurumsal imajin-

degistirilmesi konusunda etkili bir ara¢ oldugu da ifade edilmektedir (Amis, Slack
ve Berrett 1999).

’ Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda, kurumsal imaj ile kurumun
sponsorluk - faaliyetleri arasinda belirleyici bir iliski oldugunu gosteren hipotez,

asagidaki gibidir:

H,:  Kurumun sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imaji belirler.

Kurumsal imaj ile iliskilendirilebilecek bir diger degisken, kurumun finansal
yapisidir.  Farkli sektorlerde faaliyet gésterén isletmelerin mevcut finansal
durumlarma yonelik bilgi kaynaklarina ulagmak isfeyen tiiketiciler, faaliyet
raporlart ile isletmelerin yayinladigi resmi mali tablolar diginda, isletmelerin
yatirim alanlarma, varsa, éermaye piyasasindaki araglarina bagvurabilmektedirler.

Ote yandan, giivenilir finansal yapilari olan iﬂetmeler, uygun kosullarda
kolaylikla finansal kuruluslardan kredi alma olanagina sahip olacak ve yeni
yatirimlari ile mevcut hedef pazardaki paylarini artirabileceklerdir (Ayhan ve
Karatepe 1999).

Kurumun finansal yapisi ile kurumsal imaj arasindaki belirleyici iliskiyi

ifade eden hipotez, soyledir:

H;:  Kurumun finansal yapisi, kurumsal imajs belirler.

Faaliyet raporu, kurumun sponsorluk faaliyetleri ve kurumun finansal yapisi
degiskenleri disinda, kurumsal imaj iizerinde etkili oldugu vurgulanan bir baska
degisken, hizmet kalitesidir. Ozellikle hizmet isletmeleri, hizmetlerin soyut olma,

eszamanhlik, heterojen olma ve kolay heba olabilirlik (Zeithaml, Parasuraman ve
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Berry 1985) ozelliklerinden kaynaklanan sorunlari en aza indirgeyip, tiiketicilere
sunulan hizmetin kalite boyutunu gelistirerek (Lovelock 1996), kurumsal imaji
giiclendirmeye gayret gostermektedirler (Gronroos 1990, 84).

ligili literatiir incelemesi sonucunda, kurumsal imaj ile hizmet kalitesi
arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade edilmektedir (Bloemer, Ruyter ve Peeters
1998; Dawar ve Parker 1994). Ancak, bu literatiir bulgusundan, kurumsal imaj ile
hizmet kalitesi arasinda her zaman igin yiiksek iliskilere rastlanacagi sonucu
¢ikartimamalidir. Bir baska deyisle, tiiketicilerin bir kismi, isletmelerde sunulan
hizmetin kalitesinde meydana gelen herhangi bir belirsizligin veya iyilestirmenin, o
isletmenin imajinda belirleyici bir etkiye sahip olamayacagini diisiinebilecektir.

Hizmet kalitesi ile kurumsal imaj arasindaki belirleyici iliskiyi vurgulayan

hipotez ise, agagida verilmistir:

Hy: Hizmet kalitesi, kurumsal imaji1 belirler.

B —

et

Kurumsal imaj ile ilgili verilen tanim ve kurumsal imaj tizerinde etkili
olabilecegi iddia edilen degiskenlerden hareketle, galismada kurulan model (Sekil
1) ile regresyon formiilii ve bu formiile iliskin notasyonlar, asagidaki gibidir

(Tabachnick ve Fidell 1996):

Y=Bo+B1(X)+B2(X2)+B3(Xs)+Pa(Xo)He
Y: Kurumsal Imaj-Bagimli Degisken
X,: Faaliyet Raporu—Baglmsiz Degisken

X;: Kurumun Sponsoﬂuk Faaliyetleri- Bagimsiz Degisken

- X;3: Kurumun Finansal Yapisi-Bagimsiz Degisken

X4: Hizmet Ka]itesi—BaguﬁSIZ Degisken
B: Beta Katsayist

g: Hata Katsayisi, e=0
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Sekil 1. Kurumsal Imaj ve Kurumsal Imaj Degiskenleri

Faaliyet

Raporu

Kurumun

Sponsorluk \

faaliyetleri Kurumsal
’ H, Imaj

Kurumun /

Finansal Yapisi

Hizmet

Kalitesi

1. Arastirmanin Yéntemi

Calisma kapsaminda -detayli istatistiki testlere gecmeden Once, segilen
orneklemde cevaplanmis soru kagitlarinin, evreni ne derece temsil ettigi
hesablanmahdlr. Bu asamadan sonra, soru kagidindan anlaml sonuglar elde
edebilmek i¢in, soru kagidinin giivenilirlik, gegerlilik ve sosyal begeni]ir’lik
boyutlarmm dikkate alinmasi gerekmektedir (Aver ve Karatepe 2000; Karatepe
1999; Ozen 1996: Aaker, Kumar ve Day 1995; Churchill 1979; Peter 1979; Selg¢uk
1978).

S0z konusu boyutlar igin, bilgisayar ortaminda SPSS 8. 0 for Wim;’ows paket
programinda, i¢sel tutarlilik kapsaminda hesaplanan Cronbach Alpha, korelasyon
matrisi, betimleyici faktdr analizi, Pearson korelasyonu ile birtakim tanimlayici
ilstatistiklere basvurulmustur.

Ayrica, cahsmada verilerin degerlendirilebilmesi icin, c¢oklu regresyon
analizine (Tabachnick ve Fidell 1996) gidilerek, kurulan modelde ifade edilen

bagimsiz degiskenlerin  bagimli degisken iizerindeki etkileri incelenmeye
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calisilmis, betimleyici faktor analizi ile ulasilan #° bulgulari dogrultusunda,

degiskenlerin birbirlerine gore ne kadar dnemli olduklari dikkate alinmis ve

~ bagimsiz gruplar t-testi ile tek yonli varyans analizi uygulanarak, dembgraﬁk

veriler ile sorular arasinda anlamli farkhiliklarin olup olmadigi aranmustir.

A. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evreni, K.K.T.C. Gazimagusa merkez ilinde hizmet
isletmelerinin yogun oldugu alti bulvarda faaliyet gosteren, toplam 490 hizmet
isletmesinden meydaﬁa gelmektedir. Arastirmanin  Srneklemini de, evrenden
oransiz kademeli tesadiifi 6rneklem 6lgiitiine (Erdogan 1998; Marascuilo ve Serlin
1988 Levin 1987) gore gikarilan, toplam 263 hizmet isletmesi olusturmaktadir.
Arastirmada verilerin toplanabilmesi amaciyla, Dogu Akdeniz Universitesi Turizm
ve Oteleilik Yiiksek Okulu’nda gorevli bir uzman, bir Sgrenci asistani ve bir
dordiincii sinif. 6grencisi gorevlendirilmistir. Arastirma’ verileri de, vyiiz ylize
goriismeler yoluyla toplanmis olup, arastirma sonucunda toplam 107 ankef
doldurtulmustur. '

Aragtirmaya Katilan toplam 107 hizmet isletmesinden 16’s (%15.0) kuafor,
17°si (%15.9) eczane, 10°u (%9.3) kirtasiye™, 9°u (%8.4) seyahat acentesi, 3°ii
(702.8) emlak biirosu, 8 (%7.5) pastane, 1"i (%.9) kuru temizleme, 23’ii (%21.5)
restoran, 571 (%4.7) doktor, 2’si (%1.9) otomobil galerisi, 2’si (%1.9) mimarhik
birosu, 9'u (%8.4) taksi duragi ve 2’si (%1.9) giizellik salonudur. Hizmet
isletmelerinin yoneticilerine ve/veya sahiplerine ait egitim, cinsiyet ve yas ile ilgili
demogralik 6zellikler, Tablo 1.’de bulunabilir.

Ote yandan, belirlenen bu orneklemden elde edilen toplam 107 soru
kagidimin, .95 giivenilirlik diizeyinde degiskenlerin evrendeki degerlerini (+.-) .28
(W) hata ile tahmin edebilecek giigte oldugu saptanmustir (Ozen 1999, 96; Levin
1987). Bu hesaplamaya ek olarak, en yiiksek standart sapmanin dikkate alinmasi
durumunda bile, toplam 107 soru-kagidinmn,(+,-} .31 (W>) hatayla degiskenlerin

evrendeki degerlerihi tahmin edebilecek diizeyde oldugu bulunmustur.

181




Tablo 1. Hizmet Isletmeleri Yoneticilerine Ve/Veya Sahiplerine Ait
Demografik Ozellikler

Egitim Frekans-F Yiizde-%
ilkogrenim_ 22 20.6
Ortaé6grenim 46 43.0
Yiiksekogrenim 39 36.4
Cinsiyet Frekans-F Yiizde-%
Erkek 69 64.5
Kadin 38 35.5

Yas Frekans-F Yiizde-%
18-27 22 20.6
28-37 26 ' 243
38-47 : 32 29.9
48-57 22 20.6
58-67 5 4.7

B. Arastirmada Kullamlan Soru Kagldlm

Arastirmada kullanilan soru kagidinin ilk bsliimiinde, arastirmanin amaci ile
kapsami hakkinda bilgi bulunurken, yine soru kagidinin birinci boliimiinde,
cevaplayicilarin -anlamakta giigliik ¢ekecegi diisiiniilen birtakun kavramlarin
aciklamasina da yer verilmistir. Soru kagidnin ikinci boliimii ise, cevaplaylcﬂara
'yénelik baz1 demografik sorulardan olugmaktadir. Soru kagidinin son bdliimiinde
de, toplam 18 soru ifadesi bulunmaktadir.

Diger taraftan, soru kagidinda cevaplayicilarin soru ifadelerine ne derece
katlldlklannl gosteren 5°li Likert Olgegi kullamilmuistir. S6z  konusu  soru
kagidindaki 5°1i Likert Olgegi, (1) Hig katilmiyorum, (2) Katllmlyorum/, (3) Katihp
Kat|l|11adlg||11dal1 emin degilim, (4) Katiliyorum ve (5) Tamamiyla Kkatiliyorum,

climlelerini kapsamaktadir.

C. Giivenilirlik, Gegerlilik ve Sosyal Begenilirlik Boyutlar:
Daha 6nce de belirtildigi iizere, arastirma verilerinden anlaml sonuglar
¢ikarabilmek igin, kullanilan soru kagidimin giivenilirlik, gegerlilik ve sosyal

begenilirlik boyutlarinin ele ahnmasi gerekmektedir.
182

LR

Olgegin giivenilirligini temsil eden deger, bir diger ifadeyle, i¢sel tutarhihk
kapsaminda hesaplanan Cronbach Alpha degeri (Tablo 2.), .87 dir. lgili literatiire
gdre, hesaplanan bu deger, oldukea yiiksek bir degerdir (Nunnally 1967). Ayrica,
hesaplanan maddeler arasi ya da sorular arasi korelasyon katsayilari, negatif ve sifir
degerlerini icermeyen pozitif degerlerdir. Ayni zamanda, 18 sorudan meydana
gelen soru kagidindan herhangi bir soru veya madde ¢ikarildiginda, igsel tutarlihk

kapsaminda kayda deger bir artis ger¢eklesmemistir.

Tablo 2. Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Giivenilirlik Katsayisi

Sorular Ortalamalar Standart Sapmalar
Giivenilirlik  Katsayigi~ (Cronbach W,=.28
Alpha) Soru Kagid/=.87 W,o=.31
01 N 4.48 97

02 2.96 1.39
03 - 4.37 12
04 3.16 1.52
05 | 2.67 1.59
06 367 1.62
07 2.74 1.63
08 2.47 1.55
09 2.52 1.43
10 3.23 | 1.46
1 ‘ | 2.65 1.52
12 3.04 1.49
13 3.02 1.43
14 2.76 1.57
15 2.75 1.51
16 ' 3.86 1.37
17 ~ 3.07 1.45
18 3.00 1.43
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Diger taraftan, arastirmada kullanilan soru kagidinin gergekte ol¢iilmesi

istenen degiskeni ne derece Olgebildigini ya da 6lgemedigini ortaya koyabilmek

icin, yiizey gecerlilik, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik boyutlarinin /

dikkate alinmasi gerekmektedir (Avcr ve Karatepe 2000; Karatepe 1999; Ozen
1999, 98, 96: Erdogan 1998; Aaker, Kumar ve Day 1995; Babakus ve Boller 1992
Peter ve Churchill 1986 Peter 1981, 79; Churchill 1979; Jacoby 1978; Selguk
1978).

Gegerlilik boyutlarindan yiizey gegerliligin “subjektif bir degerlendirme
olup, kuramsal agidan- arastirma esnasinda anketoriin  edindigi  izlenimler
dogrultusunda- soru kagidinin incelenen degiskeni dlcer goziikiip gézﬁkmedigini
ifade eder™ (Karatepe 1999: 54) bigimindeki tanimindan hareketle, arastirmanin
ikinci  asamasinda, yiizey gegerlilige yonelik herhangi bir sorunla
karsilagilmanustir,

Gahsma kapsaminda dikkate ‘ahnan diger gecerlilik boyutlari, yakinsak

gecerlitik ve ayirt edici gegerliliktir. Soru kagidinin yakinsak oeg:erllhgl ile ayrt

&

edici gegerliligini istatistiki olarak ifade edebilmek amaciyla, betimleyici faktor .

analizine basvurulmustur. Betlm]eylu faktor analizini uygulayabllmek icin,

Omcklcmden elde edilen toplam soru kagidi say1sinin soru sayisindan iki kat daha

g RO

\_Bfazla olma Lomnlulugu bulunmaktadir (Ozen 1996). Bu durumda, arastirma

verilerine betimleyici faktor analizini uyguldyabllme kowlunu gosteren KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin -~ Measure  of Samphng Adequacy»%8l) orneklem
yeterliliginin, tatmin edici diizeyde Oldugu soylenebilir. Ayrlca,/ arastirma
verilerinden anlamli faktSrler veya degiskenler ¢ikabilecegini gosteren kiiresellik
derecesinin de (Bartlett’s Test of Sphericity—5932.454 p<.000), yeterli diizeyde
bulundugu ifade edilebilir (Tabachnick ve Fidell 1996;%1 996).

lgili kosullar karsilandiktan sonra, betimleyici faktor analizinde, varimax
rotasyonlu temel bilesenler analizine gidilmistir. Betimleyici faktor analizinde bu

yontemin uygulanmasinin temel nedeni, sdz konusu yontemin ampirik verilere

dayali olarak cevaplayicilarin algilamalarina gore bir faktoriin diger faktorlerle
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olan korelasyonunu en aza indirgemesi, bir baska deyisle, faktorlerin birbirlerine
ortogonal olduklarint varsaymasidir (Tabachnick ve Fidell 1996).

i faktor analizinde genellikle

Ote ydndan 1lg1l1 hterature gore, betimleyi

(+,-) 304’ ve lizeri fal\tor yuI\Ieu dlan sorularin dikkate alindigr bllmmel\tedlr

(Parasulaman Zeitham! ve Berry 1988; O'Reilly IlII ve Chatman 1986). Bu
dogrultuda, betimleyici faktor analizinde varimax rotasyonlu temel bilesenler
analizi uygulanmis ve calismanin literatiir bolumiinde agiklanan degiskenler
birbirlerinden ayirt edilmis ve ilgili sorular ait olduklari degiskenlere (6rnegin,

hizmet kalitesini lgmek i¢in “bankanin sahip oldugu hizmet anlayisini gelistirme

g,abasmda bulunmam sizin i¢in Snemlidir.” ‘bdnkamn sektérde en |y| hlzmet -

— e e

veren bankalardan biri olabilmek icin hizmet kalitesini zenynlestumeu bdnl\anm

— e

lmaJml guc;lendlrmez sekllndekl soru ifadeleri, Tlgili deg1§ken olan hlzmet kalntesn
degmkcnme yul\lenmlstlr.) ya da faktdrlere yiiklenmislerdir. Tablo 3.’de de
gosterildigi gib\i, Oleegin yakinsak gecerliligi ile ayirt edici gegerliligi istatistiki
olarak hesaplanmis ve herbir faktore ait giivenilirlik katsayilart da, .52-.88 arasinda
bulunmustur. Ayrica, yakinsak ve aylrLedLCI geeerliligi bulunan soru kagidindaki

faktorler, kiimiilatif olarak varyangn\%67 7 Lv\lm ag,xklamaktadlr
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Tablo 3. Kurumsal imaj, Kurumun Sponsorluk Faaliyetleri, Faaliyet Raporu,
Kurumun Finansal Yapisi ve Hizmet Kalitesi ile Tlgili Betimleyici Faktor
Analizi Sonuclan

Kurumsal imajve |Sira h? Faktor| Varyans| Kiimiilatif | Cronbach
Kurumsal imaj (Communalities)| Yiikleri % Varyans % | Alpha®
Degiskenleri
Kurumun 21.382 21.382 .88
Sponsoriuk
Faaliyetleri
-Soru 10 8 78 .86
-Soru 13 6 .78 .86
-Soru 12 3 .81 85
-Soru 17 It | .69 .81
-Soru 11 14 | .63 .64
-Soru (02 17 | .43 .58
Faaliyet Raporu 17.753 39.135 .88
-Soru 07 1 .89 93
-Soru 08 2 .82 .88
-Soru 14 5 .78 .86,
-Soru 05 15 | .49 .61 i
Kurumun Finansal 10.206 49.342 72
Yapisi
-Soru 16 4 .81 .88
-Soru 06 10 .70 .67
-Soru I8 16 | .47 .50
Kurumsal imaj ‘ ) -1 9.420 58.761 .52
-Soru 04 12 | .64 77
-Soru 09 13 | .64 5
-Soru 15 18 | .31 43
Hizmet Kalitesi 8.950 67.711 .68
-Soru 03 7 .78 .86
-Soru 01 9 .73 81
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi Oz deger
(Eigenvalue )=1"den yiiksek
KMO=%381 Bartlett Test=932.454  p<.000

Betimleyici faktor analizinden sonra, kurumsal imaj ile kurumun' sponsorluk
faaliyetleri, faaliyet raporu, kurumun finansal yapist ve hizmet kalitesinden
meydana - gelen degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi amaciyla,

Pearson korelasyonu uygulanmistir. Tablo 4.’den izlenebilecegi gibi, bagimh

‘degisken ile bagimsiz degisken arasindaki en yiiksek korelasyon katsayisi, .01

anlamlihk diizeyinde .42 ile kurumsal imaj ve faaliyet raporu arasinda
bulunmaktadir. Diger taraftan, kurumsal imaj ile kurumun finansal yapisi ve

kurumun sponsorluk faaliyetleri arasindaki korelasyon katsayilarinin .01 anlamlilik
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di;zéyinde tatmin edici oldugu soylenebilir. Kurumsal imaj ile hizmet kalitesine ait
korelasyon katsayist ise, .05 anlamhilik diizeyinde kabul edilebilir bir katsayi olarak
dikkatleri cekmektedir. Ayni zamanda, bagimsiz degiskenler arasi hesaplanan
korelasyon katsayilarimn da anlamli oldugu, Tablo 4."den goriilebilir. Elde edilen
bu korelasyon katsayilari, literatiirden aktarilan bulgular destekler nitelikte
goziikmektedir. Daha agik bir deyisle, kurumsal imaj ile kurumun sponsorluk
faaliyetleri, faaliyet raporu, kurumun finansal yapist ve hizmet kalitesi arasinda
kabul edilebilir diizeylerde iliskiler saptanmigtir.

Tablo 4. Kurumsal imaj, Kurumun Sponsorluk Faaliyetleri, Faaliyet Raporu,

Kurumun Finansal Yapisi ve Hizmet Kalitesi Arasindaki Korelasyon
Katsayilan

Kurumun | Kurumsal Hizmet Faaliyet
Finansal Imaj Kalitesi Raporu
Yapisi
r r r r
Kurumsal fmaj ‘ ,
34%%* P——
Hizmet Kalitesi 28%% ([ 21%)
Faaliyet Raporu A8** j{ﬂ ok (1. 20% )
Kurumun 39%* 35%* (\%oﬁ) "“.'21*\“
Sponsorluk e
Faaliyetleri

*{ki uclu test, .05 anlamlilik diizeyinde gosterilmistir.
** [ki uclu test, .01 anlamlilik diizeyinde gosterilmistir.

Arastlrma kapsammda guvenlhrllk ve gegerlilik boyutlarl ile dlkkate
alinmasi gereken bir diger nemli boyut, sosyal begenilirliktir. “Test sorusunda
beli'}rtilen ozellik veya davramisin toplumca begenilir olmasi ve cevaplayicinin
kendini toplumca begenilen 6zelliklere éahip gbérme veya gosterme istegi” (szan
1983: 448) seklinde tanimlanan sosyal ‘begenilirlik boyutu ile ilgili istatistiki-
sonuglara ulasabilmek amaciyla (Avci ve Karatepe 2000; Ozen 1996), ilk asamada,
aralarindaki korelasyon katsayilari yiiksek olan kurumsal imaj ile kurumun
sponsorluk faaliyetleri, faaliyet raporu ve kurumun finansal yapisina (Tablo 4.) ait
sorular incelenmistir. Bu degiskenlerin her dé‘)rd'unden sosyal begenilirlik egilimini

yuksek duzeyde yanS|tablleceg1 varsayllan ve en dusuk standart sapma degerine




;

sahip olan soru ve/veya sorular segllmlstlr (Avcn ve Karatepe 2000; Ozen 1996).

P

Secilen bu s soru ve/veya sorulardan sosyal begemllrllk ba§hgmda ayri bir deglsken

yalatlldxdk lSlatlStlkl sonuglarr elde edebllmek igin, betlmleylu faktor anallzme

(Tablo 5.) tekrar bagvurulmustur. Bu betlmleyICI faktor analizinin uyg,ulanan dlger
varimax rotasyonlu temel bilesenler analizinden farki, ileri siiriilen varsayim
dogrultusunda sosyal begenilirligi dlgen sorularin tek bir degisken ya da faktor
altinda  toplanmasidir.  Sosyal begenilirlik boyutuna iliskin =~ gerceklestirilen
betimleyici faktor analizi i¢in, KMO 6rneklem yeterlilik olgiitii, kiiresellik derecesi
ile gii»’eniliflik katsayisi ile ilgili sonuglar, Tablo 5.’de goriilebilir.

Olusturulan ~ayri_sosyal begemllrhk demskenme alt sorularin - faktor

yukleunm posz olma51 Cevaplaylcﬂdrm soru kaOIdma sosyal begenlhlllk etkisini

yansltmw olablleceklelml ortaya koymaktadlr Bu bellrlemeye ek olarakw

tammlaylu lstdtlbtlklel‘ dlkkate almdlgmda sosyal begenilirlik degiskenine iliskin
dagilmm saga yatik oldugu, bir diger deyisle, carpikhigin. (-).32 oldugu
bulunmustur. Minimum sosyal begenilirlik puaninin 3.05, maksimum puanin 14.05
ve ortancanin da 9.04 oldugu g0z Oniinde bulundurulursa, ortanca degerinin
maksimum degere yakinhigi, yine cevaplayicilarin soru kagidindaki sorulari

toplumun begenisi dogrultusunda cevaplamis olabileceklerini aciga ¢cikarmaktadir.

Tablo 5. Sosyal Begenilirlik Boyutuna Yénelik Giivenilirlik Katsayisi ve

Betimleyici Faktor Analizi Sonuglar

Sosyal Begenilirlik Ile ilgili Sorular, Sorularin Giivenilirlik Katsayis1 ve
Faktor Yiikleri Cronbach Alpha=58 Temel Bilesenler Analizi

KMO=%62 " Bartlett Test=37.74 p<.000 Kiimiilatif Varyans=37.742
Soru 13 \73\) Kurumun Sponsorluk Faaliyetleri

Soru 09 166 | Kurumsal imaj ‘
Soru 02 60/ | Kurumun Sponsorluk Faaliyetleri
| Soru 08 (564 | Faaliyet Raporu

Soru 16 ,\;‘:50/\) Kurumun Finansal Yapisi

i
-
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Ayni zamanda, sosyal begenilirlik degiskeni ile kurumsal imaj, kurumun

sﬁonsorluk faaliyetleri, faaliyet raporu ve kurumun finansal yapisi arasmdaki

-iligkileri belirlemek i¢in Pearson korelasyonu uygulandiginda, sosyal begenilirlik

ile diger degiskenler arasinda .01 anlamlilik diiz<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>