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Ozet
Amag: Bu ¢alisma, tiiketicilerin Biliylik Veri'den cikarilan davranis ozniteliklerine bakarak, alisveris merkezleri
baglaminda alisveris davranislarindaki farkliliklar: tespit etmeyi amaglamaktadir.
Metodoloji: Calismada, 6zel bir Tiirk bankasinin yaklasik 60 bin miisteri ve 3 milyon kredi karti islemini iceren veri
seti kullanilmistir. Misterileri, alisveris merkezleri ve alisveris kategorileri baglaminda ¢esitlilik arayislarina gore
ayristirmak icin cesitlilik adindaki davranis 6zniteligi kullanilmistir. K-medyan Kiimeleme Algoritmasi ve kiimeleme
boyutu olarak da cesitlilik degerleri kullanilarak dort farkl segment elde edilmistir.
Ozgiinliik: Literatiirde tiiketicilerin ahgveris merkezlerine yénelik tutum ve davranislarini anlamak iizere yapilan
calismalar anketlerle toplanan verileri icermektedir. Bu ¢alismada ise miisterilerin gercek harcama aksiyonlarindan
elde edilen veri kullanilmigstir.
Bulgular: Tiketicilerin alisveris merkezleri ile ilgili tutum ve davramslarini analiz ederek dért ana segment
belirlenmistir. Bunlardan g literatiirle parallelillik gosterirken, Kategori Avcilar1 segmenti ilk defa tanimlanmistir.
Arastirmanin sonuglar1 artan rekabet ortaminda dogru miisterigruplarina dogru stratejilerle yaklasmak igin
pazarlamacilara yol gosterecektir.
Anahtar kelimeler: Biiyiik veri; alisveris merkezleri, segmentasyon, pazar bdliimleme, K-medyan kiimeleme
algoritmasi

Abstract

Purpose: In this study, we use Big Data to understandconsumer behavior,analyzing the differences in shopping
patterns in the context of shopping centers.

Methodology: We use 3 million credit card transactions by 60,000 customers of a private Turkish bank. Variety seeking
in terms of both shopping centers and product categories was employed to segment the market. Through K-median
clustering, we identified four segments of customers.

Originality: Past research has employed surveys to segment the market of shopping mall customers. In our study, we
use real spending behaviors of customers to spot the trends.

Findings: In this study, we use Big Data to understand the differences in consumer shopping patterns within the context
of shopping centers. We identify four segments. While three of these segments are in line with what the previous
literature suggests, one is a novel segment: category hunters. We hope that the results of our research will guide
managers in developing right strategies for right customers.

Keywords: Big Data; shopping centers, segmentation, K-median cluster
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GIRIiS

Dijital teknolojiler, insanlarin alisveris yaptiklar
yerler, yedikleri yiyecekler, aradiklar1 Kisiler ve
satin aldiklari irtinler gibi giinlik
aktivitelerinizlenmesine olanak saglamakta ve
boylece biiylik miktarlarda veri toplanmasini
miimkiin kilmaktadir. Toplanan veriler, insan
davranis bicimlerini analiz etmek i¢in en 6nemli
girdiyi saglamaktadir. Veri iireten teknolojilerden
biri, bankalarin kredi karti kullanicilarinin biyiik
miktarda verilerinin toplanmasini saglayan pos
cihazlaridir. Pos cihazlari, aligveris faaliyetlerinin
mekansal-zamansal kaliplarinin ~ belirlenmesini
miimkiin kilmaktadir. Iyi pazarlama stratejileri

gelistirmek  i¢cin  (6rnegin, Kkisisellestirilmis
kampanyalar  gelistirmek  veya  potansiyel
miisterileri saptamak), miisterilerin aligveris

davranislarini anlamak ¢ok énemlidir.

Giinliimiizde online aligveris giderek gelisiyor olsada
tiiketiciler yine de aligsveris merkezlerindeki ya da
ana caddelerde yer alan magazalardan alisveris
yapmay1 tercih etmektedirler. Insanlar genellikle
aligveris yeri sec¢imlerini magaza c¢esitliligine,
erisilebilirligine, rahatligina, atmosferine ve sosyal
yonlerine dikkate alarak yaparlar. Huff'a (1964)
gore, insanlarin evlerine veya is yerlerine yakin
yerlerde alisveris yapma olasiliklar1 daha yiiksektir.
Giliniimiizde ulasimda artan kolayliklar ile birlikte,
insanlar daha cesitli magaza secenekleri iceren
yerleri secebilirler. Fakat, tiim bireylerin ayni
sekilde davranmasini bekleyemeyiz. Bu nedenle, bu
calisma, tiiketicilerin Biiylik Veri'den ¢ikarilan
davranis  Ozniteliklerine = bakarak, alisveris
merkezleri baglaminda alisveris davranislarindaki
farkliliklar1  tespit etmeyi  amaglamaktadir.
Literatiirde tiiketicilerin alisveris merkezlerindeki
davranislart  ¢ogunlukla anket yontemi ile
incelenmistir (Hartvd., 2007; Jarratt, 1996; Ruiz vd,,
2004). Bu makalede ise, tiliketicilerin gercek
harcama davramislarini kapsayan biyiik veri
kullanilmistir.

Calismamizda, 6zel bir Tiirk bankasinin yaklasik 60
bin miisteri ve 3 milyon kredi karti islemini iceren
veri seti kullanilmistir. Ayrica Istanbul'daki ahisveris
merkezi koordinatlarini igeren veri toplanmistir.
Her bir kredi karti islemi i¢in eger belirlenen mesafe
kriteri saglandiysa, islem o alisveris merkezinde
gerceklesmis olarak atanmis ve sadece aligveris
merkezi islemlerini iceren indirgenmis verilerle
calismaya devam edilmistir. Miisterileri, alisveris
merkezleri ve alisveris kategorileri baglaminda
cesitlilik arayislarina gore ayristirmak icin cesitlilik
adindaki davranis 6zniteligi kullanmilmistir. K-
medyan Kiimeleme Algoritmasi ve kiimeleme
boyutu olarak da cgesitlilik degerleri kullanilarak
dort farkli segment elde edilmistir. Son olarak,
bulgular literatiirde tartisilan alisveris deneyimi ile
iliskilendirilmistir.
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LITERATUR

Davranissal Oz Nitelikler

Insanlarin kredi karti islemlerini iceren biiyiik
miktarlarda veri depolamak, davranissal dzellikleri
hakkinda bilgi elde etmeyi saglar. Ornegin,
islemlerin koordinat bilgisini iceren veri setleri
insanlarin hareketlilik davranislariyla finansal
refahin iliskilendirilmesine olanak tanir (Singh vd.,
2015; Srivastava vd., 2014). Diger yandan,
mekansal-zamansal davranis él¢iimleri kullanilarak
insanlarin harcama davranislar1 tahmin edilebilir
(Singh vd., 2013). Asagidaki tartisilan ¢alismalarda
insanlarin davranigsal o6zelliklerini tanimlamak
tizere c¢esitlilik, sadakat ve dizenlilik gibi
oznitelikler kullanilmistur.

Insanlarin mekansal ve zamansal davranislarini
kredi karti harcamalarini igeren veri setinden
cikarmak icin Singh vd.(2015) cesitlilik, sadakat ve
diizenlilik 6zniteliklerini kullanmistir. Cesitlilik,
insanlarin alisveris deneyimlerinin zaman ve yer
bakimindan nasil degistigini dlger. Sadakat, en ¢ok
ziyaret edilen li¢ yerde veya haftanin en ¢ok
aligveris yapilan ¢ gliniinde gerceklesen
alisverislerin yiizdesidir. Diizenlilik, insanlarinkisa
ve uzun periyotlardaki alisveris davranislarinin
benzerligini hesaplar. Arastirma bulgularina goére
bu ii¢ 6znitelik, sadece demografik degiskenler
iceren modellere kiyasla%30 ile %49 arasinda bir
iyilesme ile insanlarin asir1 harcama, 6demelerde
gecikme ve finansal sikintilar1 olarak tanimlanan
finansal zorluklar1 tahmin etmeyi mimkiin
kilmaktadir.

Srivastava vd. (2014) ise tiiccarlarin maddi refahini
analiz etmek icin bir bankanin veri setinden
misterilerin davranis o6zniteliklerini c¢cikarmistir.
Amaglar1  tlccarlarin = toplam  gelirini  ve
gelirlerindeki tutarlihigi olcerek kredi riskleri
hakkinda bankalara bilgi saglamaktir. Her tiiccar
icin cesitlilik ve egilim davranissal 6zniteliklerini;
alisveris yapan miisterilerinin yas gruplarina,
egitim durumuna ve cinsiyetine gore ve de harcama
yaptiklarigliniin zamanina, haftanin giiniine ve
harcama miktarlarina gore hesaplamislardir.
Sonuglar belirli bir yas grubuna ait olan ve giiniin
belirli saatlerinde tiiccarlar1 ziyaret eden miisteri
gruplarinin, tiiccarlarin daha yiiksek gelir elde
etmelerini sagladigin1 géstermistir. Ote yandan, yas
gruplarindaki ve miisterilerin ziyaret
zamanlarindaki cesitlilik tiiccarlarin gelirlerinde
stabilite saglamaktadir. Calismadan elde edilen
sonuglarin, tiiccarlarin dogru yas gruplarini iceren
potansiyel miisteri gruplarina ve dogru giin ve
saatlerde yapilan pazarlama kampanyalariyla
ulasma tlizerinde olumlu bir etkisi vardir. Singh vd.
(2013) c¢alismalarinda 26 ciftten olusan 52
yetiskinin Kendileri tarafindan bildirilen harcama
verilerini ve telefon goriismeleri, SMS kayitlari, yiiz
ylze etkilesimleri gibi sosyal etkilesim kaliplarini
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iceren veri setini kullanmislardir. Farkli isletmeleri
kesfetme egilimi, sadik miisteri olma ve asiri
harcama gibi harcama davranislarini veri setinden
cikarmak i¢in cesitlilik ve sadakat 6zniteliklerini ve
de gercek aylik harcamalarimin ankette bildirilen
gelirlerine oranini 6l¢cen asir1 harcama 6zniteligini
tercih etmislerdir. Calismalarinda ¢iftlerin harcama
davranisini tahmin etmek icin Naive Bayes
yontemini kullanmislardir. Sonuglar yiliz ylize
etkilesim, telefon goriismeleri ve SMS kayitlarindan
cikarilan ciftlerin sosyal davranis Olglimlerinin;
cesitli isletmeleri kesfetme, sadik miisteri olma ve
asir1 harcama yapma gibi harcama davranislari
lizerinde giice sahip oldugunu gostermektedir.

Eagle vd. (2010) calismalarinda sosyal aglar ve
sosyoekonomik  firsatlar  arasindaki iliskiyi
incelemek icin iletisim ag1 verilerini ve ulusal niifus
sayimi verilerini kullanmaktadir. Bireylerin sosyal
ve mekansal cesitliligini Shannonentropi formiilii
ile 6lemektedirler. Bulgulari, kisilerin iliskilerindeki
cesitlilikleri ile topluluklarin ekonomik gelisimi
arasinda pozitif bir iliski oldugunu géstermektedir.
Dong vd. (2017) topluluklar arasindaki sosyal
kopriilerin satin alma davranislar1 {izerinde
benzerlige yol actifini ileri siirmektedir. Yazarlar,
sosyal kopriyii farkli topluluklarda yasayan ama
yakin yerlerde calisan insanlar olarak tanimlarlar.
Boylece, ayni veya yakin isyerlerinde c¢alisan
insanlar Dbirbirleriyle etkilesime girebilir ve
birbirleriyle bilgi alisverisinde bulunabilirler.
Calismalarinda (¢ adet davranissal endeks
tanimlamiglardir. Bunlar 6nceden tanimlanmis
farkh topluluklardaki miisteriler tarafindan ortak
ziyaret edilen magazalarin  sayisi, farkh
topluluklardaki miisteriler tarafindan yapilan satin
alimlarin zamansal dagilimlarinin benzerligi ve
satict kategorilerinin medyan harcama tutarlari
arasindaki mutlak farklarin toplamidir. Bulgular,
sosyal kopriilerin satin alma davranislarinda sosyo-
demografik 6zellikler ve gelir ile karsilastirildiginda
cok daha giliclii bir benzerlik goésterdigini ortaya
koymaktadir. Geg¢mis c¢alismalar, cep telefonu
verileriyle birlikte tiiketicilerin yas, cinsiyet ve
konut posta kodunu igeren kredi kart1 islem veri
setini kullanarak tiiketicileri, yasam tarzlarini
belirlemek icin satin alma benzerliklerine gore bes
farkli segmentte gruplandirmaktadir (Di Clemente
vd., 2017). Sonuglar, segmentlerin cinsiyet ve yas
gibi demografik o6zellikleri bakimindan da
farklilastigin1 gostermektedir. Di Clemente vd.
(2017)'ye Dbenzer sekilde yapilan baska bir
calismada da Krumme vd. (2013) islemsel verileri
kullanarak miisterilerin magaza ziyareti
kaliplarinin ~ 6ngérilebilirligini  arastirmaktadir.
Entropi hesaplamalari sonucu, miisterinin bir
sonraki alisveris yerini tahmin etmenin
davranislarin dizenlilik goéstermesi sebebiyle-
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ongoriilebilir oldugunu gdstermektedir. Yine
benzer sekilde Song ve arkadaslarinin galismasi
(2010), bireysel hareketliligin %93 potansiyel ile
tahmin edilebilecegini gostermektedir. 50.000
kullanici iceren cep telefonu veri seti kullanarak, ii¢
entropi Ol¢limii ortaya koyarlar: 1) Rastgele ve
diizenli insan hareketliligi arasinda bir iliski bulmak
icin Rastgele entropi, 2) Zamansal-zamansiz entropi
ve 3) Aktiiel entropi. Yazarlar, insan eylemlerini
ongdrmenin sehir planlama ve trafik
mithendisligine rehberlik edebilecegini, dolayisiyla

toplumlarin refahini olumlu yonde
etkileyebilecegini belirtmektedirler.
Alisveris Merkezi Ziyaretcilerinin

Davranislarinin Anlamlandirilmasi

Alsveris yapan kisilerin segmentasyonu bir¢ok
akademik arastirmaci ve is uzman tarafindan,
alisveris davramislarini anlamak ya da belirli
miisteri gruplann i¢in pazarlama stratejileri
gelistirmek iizere incelenmistir (Jarratt, 1996).
Boylelikle belirli segmentleri farklilastiran ve satin
alma davraniglarimi  etkileyen degiskenlerin
anlasilmas1  saglanir.  Alisveris  merkezleri
baglaminda yapilan c¢alismalar bu degiskenlerin
saptanmasiyla alisveris merkezlerinin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olacaktir.
Hart vd. (2007) ¢alismalarinda miisterilerin
alisveris deneyimlerinin belirli alisveris
merkezlerinde yeniden alisveris yapma davranislari
lizerindeki etkisini arastirmistir. Birlesik Krallik ‘ta
uyguladiklar1 ankette alisveristen keyif alma
lizerinde etkili olan dort element saptanmistir:
erisilebilirlik, cevre, atmosfer ve servis personeli.
Elde ettikleri sonuclar, insanlarin, keyif aldiklari
aligveris yerlerini yeniden ziyaret etmeye istekli
olduklarini géstermektedir.

Jarratt (1996) secili insanlarla yaptig1 goriismeler
sonucunda tiiketicilerin satin alma davranislarini ve
alisveris deneyimlerini yansitan on dort degisken
tanimlamistir. Bu degiskenler, alisveris yapanlarin,
ozellikle de aligveris yapabilecekleri yeri belirleme
acisindan, genellikle alisveris davranislarini motive
etmelerinde 6nemli olan hususlari yansitmaktadir.
Degiskenler alisveris  olanaklarini, alisveris
ortamini ve hizmeti yansitanlar olmak iizere iig
baslik altinda toplanmistir. Bu {i¢ faktére gore
Zorunlu Alisverisciler, Ilimli Alisverisciler, Servis
Aligveriscileri, Deneyimsel Alisverisgiler, Pratik
Alsverisciler ve Uriin Odakli Alisverisgiler adli alti
farkli segment elde edilmistir.

Aligveris merkezi imaji lizerine yapilan pek ¢ok
calisma, oncelikli olarak, magazacilik, erisilebilirlik,
hizmetler ve atmosfer olmak iizere dort anahtar
6zellige odaklanmstir. Sit vd. (2003) ise insanlarin
alisveris merkezlerinin  miisterisi olmasinda
eglence ozelliklerinin etkisini incelemis ve eglence
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arayan musgteri segmentini tanimlamay1
amaclamistir. Calismalarinda eglence alisverisi
yapanlar, ciddiler, talepkarlar, kaygisizlar, hizmet
aligverisgileri ve rahatlik arayanlar olmak iizere alt1
segment tanimlanmistir. Segmentlerden dordi
Jarratt'in (1996)olusturdugu segmentlerle
benzerlik  gostermektedir.  Fakat  aligverisi
magazalara géz atma, eglence etkinlikleri ve yeni
insanlarla tanigsma gibi bos vakit aktivitesi olarak
algilayan eglence alisverisi yapanlarve alisveris
merkezlerinin rahatca ulasilabilirligine 6nem verip
evlerine yakin alisveris merkezlerine gitmeyi tercih
eden ve aligverisi eglence aktivitesi olarak gérmek

yerine ihtiyaclarin1 karsilama faaliyeti olarak
algilayan rahatlik arayanlar Sit vd. (2003)
tarafindan yeni kesfedilmis gruplardir.

Ruiz vd. (2004) bir alisveris merkezinin
miisterilerinin ziyaretleri sirasinda
gerceklestirdikleri  faaliyetlere  gbére  pazari

boéliimlendirmek {izerine calismistir. Analiz i¢in
Dogu Kanada'daki bir alisveris merkezinde yapilan
anketler kullanilmistir. Alisverisi sosyal etkilesim ve
bos zaman aktivitesi olarak goren ilk gruba
Rekreasyoneller yani eglence odakl tiiketiciler adi
verilmistir. Gelenekseller adi verilen ikinci grup ise
alisveris merkezlerine magazalara goéz atmak ve
satin almak icin gelen miisterilerden olusmaktadir.
Ugiincii gruptaki miisteriler Misyoncular olarak
adlandirilmistir. Bu gruptaki kisiler daha énce satin
almay1 planladiklari triinleri almak igin sadece
alisveris merkezine giderler. Dordiincii grup ise
alisveris merkezlerindeki hayattan zevk alan kisiler
tarafindan olusmustur ve Aligveris Merkezi
Deneyimlileri olarak adlandirilmistir. Daha sonra
gruplar1 sosyo-demografik profile, irin ve
hizmetlerin algilariyla, degerler ve servislerle gore
iliskilendirmislerdir.

Tiirkiye’deki alisveris merkezlerindeki tiiketici
davranisini  anlamaya yonelik ¢alismalarda,
Kabadayi ve Paksoy (2016) tiiketicileri alisveris
merkezlerinde alisveris yapmaya yonlendiren
faktorlere, Yaras vd. (2016) ise tiiketicilerin
alisveris  merkezlerine  yonelik tutum ve
davranislarina gore siiflandirmistir. Sekerkaya ve
Cengiz (2010) arastirmalarinda kadin tiiketicileri
baz alip alisveris merkezleri tercih etme nedenlerini

arastirmislardir.
Kabaday1 ve Paksoy (2016) arastirmalarinda Tiirk
tiiketicileri ~ aligveris  merkezlerine  gitmeye

yonlendiren faktorleri belirleyip bu faktérlere gore
segmentlere ayirmislardir. Calismada yapilan anket
Tiirkiye'nin alti biyiik sehrinde yasayan 390
katilimcl ile gergeklestirilmistir. Toplanan verilere
gore Turk alisveris merkezi ziyaretgileri i¢cin dort
farkli  segment saptanmistir.  Rekreasyonel
tiiketiciler alisveris merkezlerine keyif almak ve
sosyallesmek i¢cin gitmektedirler. Ciddi tiiketicilerin
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amaglart  vakit  kaybetmeden  ihtiyaclarin
gidermeye yonelik alisveris yapmaktir. Hevesli
tiiketiciler ise Rekreasyonel tiiketicilerden farkli
olarak zaman zaman Kkeyif almak ve sosyallesmek
icin zaman zaman ise ihtiyaci olan f{irtinleri almak
icin alisveris merkezlerini tercih etmektedirler.
Pragmatik tiiketiciler ise Ciddi tiiketicilerle benzer
ozelliklere sahipken onlardan farkli olarak en uygun
fiyath Girtinii arastirirlar.

Yaras vd. (2016) c¢alismalarinda tilketicilerin
alisveris  merkezlerine  yonelik tutum ve
davranislarina gore kiimelere ayirmis ve olusan
kiimelerin sosyo-demografik profilini incelemistir.
Antalya ilinde 327 tiiketici ile yaptiklar1 anket
sonugclarina gore tiiketicileri Faydacilar ve Hazcilar
olmak iizere iki gruba ayirmislardir. Faydacilar
aligverisi, ihtiyaclar1 ortaya ¢iktig1 zaman o ihtiyaci
gidermek icin yaptiklar1 bir eylem olarak
gormektedirler. Hazcilar ise alisveris merkezlerini
giizel vakit gecirilecek bir yer olarak goriip
alisveristen keyif almaktadirlar. Demografik
ozellikleri incelendiginde Faydacilar cogunlukla evli
erkeklerden, Hazcillar ise bekar Kkadinlardan
olusmaktadir. Yaras vd. (2016)’lerine gore alisveris
merkezleri i¢in pazarlama stratejileri belirlenirken
bu demografik farklar dikkate alinmahdir.
Sekerkaya ve Cengiz (2010) alisveris merkezlerinin
kadin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerini arastirip bulduklar1 nedenlere gore
kiimelere ayirmislardir. Bunun igin Istanbul ilinde
304 alisveris merkezi miisterisine anket
uygulanmistir. Arastirmanin  sonuglar1  kadin
tiiketicilerin aligveris merkezleri tercihlerine gore
Potansiyeller, Aktifler ve Duyarsizlar olmak iizere
¢ kiimede toplandigim gostermektedir.
Potansiyeller sinema, restoran gibi sosyal imkanlar1
fazla olan aligveris merkezlerine gitmeyi tercih
ederler. Aktifler ise igerisinde tercih ettigi
markalarin satildig1 alisveris merkezlerine gitmeyi
ve her zaman gittikleri alisveris merkezlerinin
disina ¢cikmamayi tercih ederler. Duyarsiz kiimesi
altinda  toplanan tiiketiciler ise aligveris
merkezlerine karsi duyarsiz tutum
sergilemektedirler ve alisveris merkezlerinden
seyrek alisveris yapmaktadirlar.

ARASTIRMA YONTEMIi

Bu ¢alismada, Biiyiik Veri'den ¢ikarilan davranis
Ozniteliklerine bakarak, alisveris merkezleri
baglaminda alisveris davranislarindaki farkliliklar:
tespit etmek amacglanmaktadir. Bu c¢alisma
asagidaki sorulara cevap vermeyi hedeflemektedir:
1-Mdsteriler sectikleri AVM c¢esitliligine gore
farkliliklar gosterirler mi? Bu farkliliklarla anlaml
gruplandirma yapilabilir mi?
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2-Miisteriler  alisveris  yaptiklan kategori
cesitliligine gore farklilk gosterirler mi? Bu
farkliliklarla anlamh gruplandirma yapilabilir mi?
3-AVM cesitliligi ve kategori gesitliligine gore pazar
boéliimlendirmesi yapilabilir mi?

4-AVM cesitliligi ve kategori cesitliligine gore olusan
kategorilerin demografik farkliliklar1 var midir ve
nelerdir?

Bu arastirmada Tiirkiye'nin ileri gelen 6zel
bankalarindan  birinin  topladigi  veri seti
kullanilmistir. Rasgele segilen 62.392 miisteri ve
ilgili 6zelliklerini iceren 6rneklem banka tarafindan
analiz i¢in temin edilmistir. Veri setinin zaman
aralig1 bir y1l olup, 1 Temmuz 2014’ten baslayip 30
Haziran 2015’te bitmektedir. Veri seti toplamda 20
tablo, 269 siitun ve 28.075.313 satir icermektedir.
Her miisteriye banka tarafindan essiz anonim
kimlik numarasi atanmistir ve tiim tablolar birincil
anahtar olarak bu  kimlik  numaralarin
icermektedir. Calismada 20 tablo igerisinden
miisteri demografi tablosu ve kredi karti islem
tablosu kullanilmistir. Miisteri demografisi tablosu
anonim kimlik numarasi, miisteri ev koordinatlari,
miisteri is yeri koordinatlari, cinsiyet medeni
durum, egitim durumu, ¢alisma tiri ve yas
bilgilerini icermektedir. Kredi karti islem tablosu ise
anonim kimlik numarasi, tarih, zaman, miktar,
magaza tiirli, anonim magaza numarasi, harcama
tiirli, para birimi, koordinat ve online islem olup
olmadig bilgilerini icermektedir.

Banka verisine ek olarak Google Maps kullanilarak
Istanbul’da yer alan alisveris merkezlerinin merkez
koordinatlarini iceren veri toplanmistir. Tim
alisveris merkezlerinin ac¢ilma tarihleri kontrol
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edilmis ve acilma tarihi 30 Haziran 2015’ten geg
olan aligveris merkezleri analizden g¢ikarilmistir.
Toplamda analiz i¢cin Kritere uyan 66 alisveris
merkezi secilmistir.

Veri On isleme

Istanbul cesitli alim giiciine ve aligveris
davranislarina  sahip insanlar1 iceren  bir
metropolitandir. Bankadan alinan veri seti tim
Tiirkiye genelinde yapilmis kredi karti1 islemlerini
kapsamaktadir. ilk veri 6n isleme asamasinda
Istanbul’da gerceklesmis kredi kart1 islemleri QGIS
programi kullanilarak sec¢ilmistir. Bu asama
sonrasinda toplam 4.254.652 kredi kart1 isleminden
geriye 2.733.293 adet kalmistir. Ayrica satir
sayisindaki azalma ¢alismadaki ileriki analizler i¢in
bilgisayimsal  verimliligi  arttirmaya olanak
tanimistir.

ikinci veri 6n isleme asamasinda her kredi karti
islemi icin gerceklestigi yer ile her aligveris merkezi
arasindaki uzaklik hesaplanmistir. Eger alisveris
merkezi ile kredi kart1 isleminin gerceklestigi yer
arasindaki uzaklik 200 metre veya daha az ise, kredi
karti islemi o alisveris merkezinde yapilmis olarak
varsayllmistir. Eger birden ¢ok alisveris merkezi
uzaklik kriterini saglyor ise, kredi kart1 islemi en
yakin alisveris merkezine atanmistir. Sekil 1
calismada yer alan ve uzaklik kriterini saglayip
alisveris merkezine atanan harcamalarin bir
kisminin Istanbul haritas: tizerindeki dagilimlarini
gostermektedir.  Kirmizi  noktalar  alisveris
merkezlerinin konumlarini, yesil noktalar ise
alisveris merkezlerine atanan kredi karti islemlerini
gostermektedir.
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Sekil 1. Alisveris Merkezi ve Atanan Islem Lokasyonlar
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Alisveris merkezleri ve Kkredi karti islemleri
arasindaki uzakligi hesaplamak i¢in ¢alismamizda
kullanilan ve iki nokta arasindaki biyik daire
mesafesini dlgen Haversine formili asagida
verilmistir.

dlon = lon2 — lon1(1)

dlat = lat2 — lat1(2)

a = sin? (%) + cos(lat1) * cos(lat2) * sinz(dlzon)(?))
¢ =2x+atan2(vVa,vV1—a)(4)
(5)

Uzaklik hesaplamalarii¢cin R programlama dili ve
geosphere paketi kullanilmistir. Elde edilen
sonuclar kredi karti islem tablosuna yeni bir siitun
olarak eklenmistir.

Ugilincii veri 6n isleme asamasinda aligveris
kategorileri analiz edilmis ve aligveris merkezinde
yer almasi mimkiin olmayan; Araba Kiralama,
Benzin ve Akaryakit, Seyahat Acenteleri ve
Havayollar1 kategorilerine ait olan tiim kredi karti
islemleri analizden ¢ikarilmistir. Ek olarak MCC ve
ilgili aciklamalara bakilarak okul harcamalar
Egitim, Kirtasiye ve Ofis Malzemeleri
kategorisinden, hastane harcamalar ise Saglik ve
Saglik Bakim Uriinleri kategorisinden ¢ikarilmistir.
Diger taraftan alisveris merkezlerinde siklikla
tercih edilebilecek kozmetik ve eglence olmak
lizere iki yeni kategori tipi olusturulmustur. Bunun
icin Kozmetik Saglik, Saghk Bakim Uriinleri ve
Kozmetik kategorisinden, Eglence ise Hizmet
Sektorleri kategorisinden MCC numaralarina
bakilarak ayrilmistir. Sonug¢ olarak calismamizda
alisveris merkezlerinde yer alabilecek 14 kategori
kullanilmistir. Bu kategoriler: Giyim ve Aksesuar,
Elektrik-Elektronik Esya ve Bilgisayar, Kozmetik,
Yap1 Malzemeleri, Mobilya ve Dekorasyon, Eglence,
Yemek, Kirtasiye ve Ofis Malzemeleri, Saglk ve
Saglhk Bakim Uriinleri, Marketler, Kuyumcular,
Hizmet Sektorleri, Cesitli Gida, Telekomiinikasyon.
Dordiincii ve son veri on isleme asamasinda
miisteri demografi tablosu ve kredi karti islem
tablosu anonim miisteri kimlik numarasina gore
eslestirilerek tek bir tabloya birlestirilmis ve veri
temizlemeislemleri yapilmistir. Online islemler ve
herhangi bir alisveris merkezine atanmayan
islemler tablodan ¢ikarilmistir. Ayrica bir yil icinde
12’den daha az isleme sahip olan ve an fazla 2
alisveris merkezi islemine sahip olan miisteriler
pasif olarak diisiiniilmiis ve analizden ¢ikarilmistir.
Veri 6n isleme asamalarinin sonucundaanalizde
14.843 miisteri ve 150.828 kredi kart1 islem verisi
kullanilmistir.

d = R * c(R, Diinya’nin 6.371 km yarigapidir.)
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Oznitelik Cikarma

Calismamizin bu asamasinda her miisteri icin kredi
kart1 islem bilgileri kullanilarak davranis 6zniteligi
dretilmistir. Singh vd./nin (2015) kullandig
cesitlilik Ozniteligi, calismamizda miisterilerin
alisveris davranmislarinin ¢esitli kutular iizerinde
nasil dagildigini hesaplamak i¢in kullanilmistir.
Kutular alisveris merkezleri ve alisveris
kategorileri olmak {izere tanimlanmistir. AVM
cesitliligi ziyaret edilen AVMlerin sayisina isaret
ederken, kategori ¢esitliligi tiiketicinin farkh
alanlardaki (giyim, elektronik-bilgisayar, kozmetik,
mobilya, gida, insaat malzemeleri, eglence, hizmet,
slipermarket, miicevher, Kirtasiye, saglik,
telekomiinikasyon) aligveris davranisini temsil
etmektedir. pjmisteri i i¢in bin j icinde bulunan
islemlerin fraksiyonunu ifade eder. Herbir miisteri
i icin ¢esitliligi, tim kutulardaki islemlerin
entropisini N ile normalize ederek hesaplanmistir;
burada N kutularin toplam sayisim1 ifade eder.
Kullanilan gesitlilik formiilii asagida verilmistir:
. -Z?':lpijlogmj
Dy=————— N (6)

Normalizasyon nedeniyle, elde edilen D; degerleri 0
ile 1 arasindadir. 1’e yakin sayilar miisteriler i¢in
daha yiiksek cesitlilik degerini ifade eder. Ornek
olarak, bir miisteri biitiin alisveris merkezlerinde
esit sayida kredi kart1 islemi yaptig1 zaman cesitlilik
degeri 1 olur.

Singh vd/nin (2015) kullandig1 ¢esitlilik
formiiliiniin, calismamizda kullandigimiz
formiilden tek bir farki vardir. Onlar normalizasyon
icin toplam kutu sayisi yerine toplam bos kutu
sayisinl kullanmislardir. Bu durumda, bir misteri
islemlerini farkli kutulara neredeyse esit olarak
dagittiginda, cesitlilik degeri ytliksek olur. Ancak bu
calismada, islemlerin tiim kutular i¢in esit olarak
dagilmas1 durumunda c¢esitlilik degerinin ytliksek
olmasi tercih edilmis ve bu nedenle Singh vd. (2015)
tarafindan kullanilan Shannonentropi formiiliiniin
degistirilmis bir versiyonu kullanilmistir.
Calismamizda her misteri icin alisveris merkezi
cesitlilik degeri ve kategori c¢esitlilik degeri
hesaplanmistir. Cesitlik degeri 1’e yaklastikca o
miisterinin ¢ok c¢esitli alisveris merkezlerinde kredi
kart: islemlerini gerceklestirdigini ya da ¢ok ¢esitli
kategorilerde alisveris merkezlerinde alisveris
yaptigini gosterir.

Sekil 2’deki kiimiilatif dagilim fonksiyonu
misterilerin alisveris merkezlerinde yaptiklar:
aligveris kategorilerinin, ziyaret ettikleri alisveris
merkezlerinden ¢ok daha cesitli oldugunu gosterir.
Ayrica, misterilerin %Z20'sinin hem aligveris
merkezi hem de aligveris kategorisi icin ¢esitlilik
degeri 0'dir, bu aligverislerini aym aligveris
merkezinde veya ayni kategoride yaptigini gésterir.
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Alisveris Merkezi ve Alisveris Kategorisi kutu olarak kullanilip hesaplanan davranissal oznitelik.

Sekil 2. Cesitlilik Ozniteliginin Kiimiilatif Yogunluk Fonksiyonu (CDF)

Yontem

Calismada, benzer miisteri gruplarini alisveris
davraniglarina gore belirlemek i¢cin K-medyan
Kiimeleme Algoritmasi uygulanmistir. MacQueen
vd. (1967) tarafindan gelistirilen K-medyan
Kiimeleme Algoritmasi bir veri setindeki gozlemleri
k grup sayisina ayirmay1 amaclamaktadur. istenilen
sayidaki k Kkime sayisi oOnceden belirlenir.
Algoritmanin ilk adiminda, k adet veri noktasi veri
setinin icinden baslangi¢c kiime merkezleri olmak
icin rastgele secilir. ikinci adimda, tiim veri
noktalar1 en yakin merkeze atanir. Daha sonra, ilgili
kiimedeki veri noktalarinin Oznitelik
ortalamalarinin bir vektori olan her merkez, her
kiime i¢in yeniden hesaplanir. Veri noktalar1 daha
sonra yeni en yakin merkeze yeniden atanir ve
algoritma kiimelerin merkezleri bir iterasyondan
digerine degismeden kalana kadar tekrarlar.

Optimal Kime Sayisi

Aligveris Merkezi cesitlilik degeri ve Alisveris
Kategorisi cesitlilik degerleri K-medyan Kiimeleme
Algoritmasinin girdisi olarak kullanilarak benzer
davraniglar1 olan miisteriler gruplandirilmak
amaglanmistir.

Calismamizda kiime sayisini belirlemek icin Elbow
yontemi kullanilmistir. Kiime sayist belirlemek
icin,k, 1’den 10’a kadar sayilar olmak lizerekare
kiimeleri toplami (WCSS) hesaplanmistir. WCSS,
kiime icindeki her veri noktasi ilekiime merkezi
arasindakiuzakligin karelerinin toplami1 olarak
tanimlanir. Optimal kiime sayis1 k, toplam WCSS'nin
dramatik diisiisiiniin durdugu kiime sayisi olarak
secilir. K degerinden sonra kiimelerin sayisinin
arttirilmasi, verilerin daha iyi modellenmesini
saglamayacaktir. Sekil 3’te gorildiigli iizere
calismamizda optimal kime sayis1 4 olarak
secilmistir (TWCSS=biitiin kare kiimeleri toplami)

600 :
; 5
% 400 ﬁ
200
1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10
Kime Sayisi, k
Sekil 3. Optimal Kiime Sayis1
ANALIZ VE BULGULAR Cesitlilik Degerlerine Goére Olusturulan
Segmentler
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Miisterileri alisveris davranislarina gore  kullamilmistir. Dort farkli segment, iki cesitlilik
segmentlere ayirabilmek icin alisveris merkezi degerlerinin ortalama degerlerine gore
cesitlilik degeri ve alisveris kategorisi cesitlilik tamimlanmistir. Sekil 4, sacilim grafiginde ortaya
degeri K-medyan Kiimeleme Algoritmasi’'nda ¢ikan dort segmenti gostermektedir.

Rekreasyoneller
Kategori Avcilan
0.74
i
- {
@ H
? '
(=] §
X H
2 0.377
Q
o i
5 1
g :
5 2%
o N
0 0.28 0.55
Aligveris Merkezi Cesitlilik Degeri

Sekil 4. Cesitlilik Degerlerine Gore Olusturulan Segmentler

Tek yénlii varyans analizi (ANOVA) testi sonuglar1 ~ Ornegin, rekreasyoneller ve Kkategori avcilar
her bir 0Ozniteligin ortalama degerlerinin alisveris merkezi c¢esitliligine goére benzerlik
segmentler arasinda istatistiksel olarak anlamlilik  gosterseler de alisveris kategorisi c¢esitliliginde
diizeyi 0.05'te farkli oldugunu gostermektedir. farklihlk gostermektedirler. Rekreasyoneller ¢ok
Tablo 1 ANOVA testi sonuglarini ve segmentlere daha yiiksek bir cesitlilikteki kategoriden alisveris
gore ortalama 6znitelik degerlerini gostermektedir. = yapmaktadirlar

Tablo 1. SegmentlerinOrtalama Cesitlilik Degerleri

Rekreasyoneller Kategori Aktifler Faydacilar Ortalama F 13 )

Avcilar1 degeri

Ahsveris Merkezi 0,28 027 0,10 0,06 0,18 10724 0,000
Cesitlilik Degeri

Ahsveris Kategorisi 0,44 0,16 0,30 0,03 0,25 14099 0,000

Cesitlilik Degeri

Calismamizdaki, ilk segment Ruiz vd. (2004) ve yapmay tercih eden kisilerden olusmaktadir. Bu
Kabaday1 ve Paksoy (2016) tarafindan da kullanilan  kisilerin alisveris icin farkli yerlere gitmeyi ve
Rekreasyoneller olarak adlandirilmistir.  degisik kategorilerde harcama yapmalar1 alisveris
Rekreasyoneller, yani eglence odakli tiiketiciler her  yapmaktan keyif aldiklarinin bir géstergesidir.

iki calismada da aligverisi sosyal etkilesim ve bos  ikinci segment, Kategori Avclari  olarak
zaman etkinligi olarak goren ve aligveristen keyif adlandirilmistir. Bu segment, veri setindeki
alan tiiketici gruplar1 icin kullamlmistir. Bu  miisterilerin %34'tine karsilik gelen 5089 kisiden
segment, veri setindeki misterilerin %26'sina  olusmaktadir. Bu segmentte Alisveris Merkezi
karsilik gelen 3826 kisiden olusmaktadir. Post-hoc  Cesitliligi degerleri dusiik fakat Kategori Cesitliligi
Tukey testi, bu segmentin ortalama Aligveris degerleri yliksek kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler
Merkezi Cesitliligi degerleri ve Kategori Cesitliligi  cesitli alisveris merkezlerine gidip alisveris i¢in
degerleri en yiiksek olan miisteri grubunu icerdigini  tercih ettikleri belirli kategorilerde harcama
gostermektedir. Bu segment ¢esitli alisveris  yaparlar. Ayrica bu kisiler icin alisveris yapmaktan
merkezlerine gitmeyi ve gittikleri alisveris  hoslandiklar1 belirli kategorilerdeki {riinleri
merkezlerinde ¢esitli kategorilerde aligveris
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aramak icin farkl yerleri dolasmaya istekli insanlar
olduklari séylenebilinir.

Uciincii segment, Sekerkaya ve Cengiz (2010)
tarafindan da c¢alismalarinda kullanilan Aktifler
olarak adlandirilmistir. Bu segment, veri setindeki
miisterilerin %21'ine karsilik gelen 3114 kisiden
olusmaktadir. Bu segmentte yer alan Kkisiler
Aligveris Merkezi Cesitliliginde disiik ortalama
degerine ve Kategori Cesitliliginde yiiksek ortalama
degerine sahiptir. Bu kisiler alisveris yapmak i¢in

belirli aligveris merkezlerine gidip cesitli
kategorilerde harcama yapmaktadirlar. Veriler, bu
alisveris  merkezlerinin, farkli kategorilerde

alternatifler sunarak, bu segmentteki miisterilerin
ihtiyaclarin1 karsilandigina isaret etmektedir. Bu

ozellikleri  Sekerkaya ve Cengiz'in (2010)
calismalarinda Aktifler segmenti icin bahsettigi
tercih edilen markalarin satildigi alisveris

merkezlerine gitmeleri ve her zaman gittikleri
alisveris merkezlerinin disina ¢ikmamalar ile
benzerlik gdstermektedir.

Calismamizdaki dordiincii ve son segment
Faydacilar olarak adlandirilmistir. Bu segment, veri
setindeki miisterilerin %19'una karsilik gelen 2814
misteriden olusmaktadir. Alisveris Merkezi
Cesitliliginde ve Kategori Cesitliliginde diisiik
ortalama degerlerine sahip kisiler bu segmenti
olusturmaktadir. Segmentte yer alan Kkisiler, belirli
alisveris merkezlerini belirli kategorilerdeki iirtin
gruplarint satin almak i¢in ziyaret ederler. Bu
segment Kabaday1 ve Paksoy (2016) tarafindan
adlandirilan Ciddiler, Ruiz vd. (2004) tarafindan
adlandirilan Misyoncular ve Yaras vd. (2016)
tarafindan adlandirilan Faydacilar ile benzer
ozelliklere sahiptir. Bu gruplarda yer alan kisiler
genel olarak alisveris yapmay1 planladiklari
drtnleri satin almak icin alisveris merkezlerine
gitmeyi tercih ederler. Amaglari vakit kaybetmeden
ihtiyaclarini gidermektir, boylece alisveris yapmay1
eglenceli bir aktivite olarak degil gorev olarak
algilarlar.

Segmentlerin Demografik Ozellikleri
Segmentlerin demografik profillerinin  ytizde
dagilimlar ve istatistik testleri sonuglar1 Tablo 2'de
gosterilmektedir. Segmentler arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklar bulmak i¢in Ki-kare testi veya
tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
kullanilmistir. P degeri 0.05'ten kiigiik oldugunda
farkliliklar istatistiksel olarak anlamli kabul
edilmistir.

Alisveris davranislari ile cinsiyet, is tiiri, medeni
durum ve egitim durumu gibi demografik 6zellikler
arasindaki iliskiyi incelemek icin Ki-kare testleri
yapimistir. Test sonuglarina gore cinsiyet ile
aligveris davranislar1 arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamlidir, X2 (3, N = 14843) = 263.50, p
<.000. Ayrica, medeni durum ile aligveris
davraniglari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmustur, X2 (9, N = 14843) = 7991, p
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<.000. Son olarak, egitim durumu ile alisveris
davranislari arasindaki iliski de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur, X2 (24, N = 14843) = 607.060,
p <.000. Ote yandan, is tiirii ile alisveris davranislar:
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iliski
bulunmamaktadir, X2 (21, N = 14843) = 27.728, p
=.0663.

Yasin alisveris davranmislari lizerinde bir etkisinin
olup olmadigini incelemek igin tek yonli varyans
analizi (ANOVA) yapilmistir. Test sonuglar1 boyle
bir fark oldugunu ve istatiksel olarak anlaml
oldugunu gostermektedir, F (3, 14839) = 10.76, p
<.000. Tukey testi uygulanilarak post hoc
karsilagtirmalar1  gerceklestirilmistir. Post hoc
karsilagtirmalari, Kategori Avcilari’nin segmentler
arasinda en gen¢ segment oldugunu ortaya
koymaktadir.

Ayni sekilde gelir diizeyinin alisveris davranislar
lizerinde bir etkisinin olup olmadigini incelemek
icin tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Banka tarafindan tahmin edilen degerlerdeki
yuksek ve diisiik u¢ degerler analize dahil
edilmemis ve alt ve iist limit sinirlar 500 ve 500000
olarak belirlenmistir. Test sonuglari gelir diizeyinin
alisveris davranmislart iizerinde bir etkisinin
oldugunu ve istatiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir, F (3,13167) =7.736, p <.000. Tukey
testi uygulanilarak post hoc Kkarsilastirmalar:
gerceklestirilmistir. Post hoc karsilastirmalari,
Rekreasyoneller'in segmentler arasinda en yiiksek
gelir diizeyine sahip oldugunu, Isteksizlerin ise en
diisiik gelir diizeyine sahip oldugunu ortaya
koymaktadir.

Oranlarin ikili karsilastirilmasinin test sonuglari,
Rekreasyoneller ve Kategori Avcilar’'ndaki kadin
oraninin, Aktifler ve Faydacilar’a kiyasla onemli
olciide daha biiyiik oldugunu géstermektedir. Ote
yandan, Aktifler ve Faydacilar’daki erkeklerin orani,
Rekreasyoneller ve Kategori Avcilar’'na kiyasla
onemli dlciide daha biiytiktiir.

Oranlarin ikili karsilastirilmasinin test sonuglari,
Faydacilar ve Aktifler'deki evli insanlarin oraninin,
Kategori Avcilari ve Rekreasyoneller kiyasla 6nemli
0l¢iide daha biiytlik oldugunu gostermektedir. Diger
yandan, Kategori Avcilari'nda bekar kisilerin orani,
Faydacilar ve Aktifler ile karsilastirildiginda 6nemli
Olciide daha biiytktiir.

Egitim dilizeyi ve aligveris davranislari arasinda
farki analiz etmek icin egitim seviyeleri disiik
egitim diizeyi ve yiliksek egitim diizeyi olarak
adlandirilan iki grup altinda toplanmistir. Diisiik
egitim seviyesi, egitimsiz, ilkokul, ortaokul ve lise
kategorilerinden olugmaktadir. Ote yandan, yiiksek
egitim diizeyi ise meslek yiiksek okulu, iiniversite,
yliksek lisans ve doktora derecelerini icermektedir.
Her segment ic¢in diisik ve yiiksek egitim
diizeylerinin oranlar1 hesaplanip, farkli olan
segmentleri ayirt etmek i¢in oranlar arasinda ikili
karsilastirma yapilmistir. Elde ettigimiz sonuglar,
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Rekreasyoneller 0,67’lik yiiksek egitim diizeyi
oraniyla en yiiksek egitim diizeyine sahip segment
oldugunu, Faydacilarin ise 0,581ik diisiik egitim

diizeyi oraniyla en diisiik egitim diizeyine sahip olan
segment oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Segmentlerin Demografik Ozellikleri

Kategori

Test

Rekreasyoneller Avallar Aktifler Faydacilar  Toplam Statistic p-degeri
Cinsiyet X2
Erkek 1814 1392 2996 1695 7897
Kadin 2012 1722 2093 1119 6946 263,50 0,000
Medeni Durum X2
Evli 2566 1959 3624 1966 10115
Bekar 947 889 1075 616 3527
Bosanmis 217 177 242 142 778
Bilinmiyor 96 89 148 90 423 79,91 0,000
Yas Grubu F
19-30 806 830 1011 603 3250
31-42 1884 1362 2431 1298 6975
43-54 886 738 1285 734 3643
55-66 225 173 318 161 877
67-83 25 11 44 18 98 10,76 0,000
Egitim
Durumu X2
Ilkokul 44 77 173 147 441
Ortadgretim 98 142 268 176 684
Lise 1075 1083 2119 1263 5540
Meslek Yiiksek
Okulu 373 316 516 253 1458
Universite 1900 1297 1734 825 5756
Master 280 156 196 102 734
PhD 19 12 20 12 63
Egitimsiz 33 29 59 36 157
Bilinmiyor 4 2 4 0 10 607,060 0,000
Egitim Diizeyi X2
Yiiksek 2572 1781 2466 1192 8011
Distik 1250 1331 2619 1622 6822
Bilinmiyor 4 2 4 0 10 503,34 0,000
Is Tiirii Xz
Ozel Sektor 2625 2124 3577 1971 10297
Calisani
Memur 376 289 392 225 1282
Serbest Meslek 432 386 613 353 1784
Emekli 288 218 363 191 1060
Evhanimi 53 49 74 36 212
Issiz 17 20 34 22 93
Diger 35 28 36 16 115 27,728 0,0663
Toplam 3826 3114 5089 2814 14843

Cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve is
tirtinde 5'in altinda kalan beklenen deger sayisinin
toplam hiicre sayisina orani %20’nin altindadir.
Ayrica Egitim durumu ve egitim diizeyindeki
beklenen degerler ¢ok kiiciik olduguicin Monte
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Carlo test kullanilarak simule edilmis p degerleri

hesaplanmistir.

SONUC VE ONERILER

Digital teknolojilerin insan hareketleri hakkinda
biiylik miktarlarda veri iretmesi tiiketicilerin
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aligveris  davranmiglarmin  incelenmesine  ve
sonrasinda hedef kitlelere ilgili kampanyalarin ve
promosyonlarin  gelistirilmesine olanak tamnir.
Calismamizda bir bankanin kredi kart1 harcamalari
verisinden c¢ikarilan ¢esitlilik  Ozniteligi ile
misterilerin alisveris merkezleri ve alisveris
kategorileri baglaminda davranislar: incelenmistir.
Cesitlilik, miisterilerin alisveris davranislarinin
cesitli alisveris merkezlerine veya alisveris
kategorilerine gore degisebilecegi fikrini ifade eder.
Miisterilerin elde edilen gesitlilik degiskenlerinin
K-medyan Kiimeleme sonucuna gore tiiketicilerin
davranmiglar1 doért farkhh  bolime ayrilmistir.
Rekreasyoneller aligverisi eglenceli ve bos
zamanlarini degerlendirecek bir aktivite olarak
goriip farkll alisveris merkezlerini dolasmaya ve
degisik kategorilerde iirtinler almaya meyillidirler.
Kategori Avcilari ise aradiklar1 kategori gruplarini
ya da magazalar1 bulmak i¢in farkli alisveris
merkezlerini  dolasmaya hevesli insanlardan
olusmaktadir. Aktifler boliimiinde yer alan kisiler
genis yelpazede kategori gruplarini barindiran
alisveris merkezlerine gitmeyi tercih ederler.
Faydacilar ihtiyac1 gidermeye yonelik alisveris
yaptiklarindan belirli alisveris merkezlerine ve
belirli kategori gruplarina yonelmislerdir.

Bu ¢alismanin bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. En
onemlisi, Kisilerin alisveris davranislar1 yalnizca
kredi kart1 harcamalar1 baz alinarak calisiimistir.
Tipik olarak bir Tirk miisterisi harcamalarini
yalnizca kredi kartiyla yapmamaktadir. Bu
durumda, AVM’de ¢ok farkli noktalarda alisveris
yapmis olabilecek bir kisi yalmzca kredi karti
harcamalariyla kisith olarak goriilmektedir. ikinci
olarak da, bu arastirmanin verileri tek bankanin
kredi karti harcamalariyla sinirhdir. Kisilerin
birden fazla kredi karti kullanmalar1 durumundaki
davranislari da yine bu calismada
gozlemlenememektedir.

Literatiirde tiliketicilerin aligveris merkezlerine
yonelik tutum ve davranislarini anlamak iizere
yapilan c¢alismalar anketlerle toplanan verileri
icermektedir. Bu calismada ise miisterilerin gercek
harcama aksiyonlarindan elde edilen veri
kullanilmistir.  Rekreasyoneller,  Aktifler ve
Faydacilar’in alisveris merkezleri ile ilgili tutum ve
davraniglari literatiirdeki diger calismalarda (Ruiz
vd., 2004; Kabaday1 ve Paksoy, 2016) elde edilen
tiketici gruplariyla benzerlik gostermektedir.
Fakat, calismamizda ortaya c¢ikardigimiz Kategori
Avcilan segmenti ilk defa tanitilmistir. Bulunan
demografik farkhiliklar sektorel olarak
kullanilabilecek  baz1  dizayn  parametlerini
olusturmaktafaydalali olabilecektir. Diger bir
deyisle, bulgular, AVM dizayni i¢cin bazi 6nemli
ipuglar1 sunmaktadir. Ornegin, kadinlar ve erkekler
arasinda davranigsal farkliliklar 6ne ¢ikmaktadir.
Kadinlar genelde kategori ve AVM ¢esitliligi
ararken, erkekler bir AVM’'de tim Kkategori
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aligverislerini yapmaktadirlar. Cogu erkekten
olusan faydacilar segmentinin tipik davranisinin bir
AVM’ye girip tek bir kategoriden akisveris yapmak
oldugu gorilmektedir. Tim bunlar erkek
miisterileri gekmeye ¢alisan bir AVM'nin tipik erkek
kategorisinde olan tiriinlerin kolay erisilebilir (giris
kati, kapiya yakin) dizayn etmesinin uygun
olacagim goéstermektedir. Ote yandan kadinlar
hedef alan bir AVM, parakendeci ¢esitlerinin daha
yaygin konumlandirildig: bir dizayni tercih edebilir
(6rnegin, her katta bir kozmetik parakendecisi).
Bunun disinda diger demografik degiskenler de
davranmigsal  farklhiliklara isaret  etmektedir.
Profesyoneller =~ bu  farklhiliklar1  gozoniinde
bulundurarak farkli segmentlere ulasmak icin
gereken stratejileri gelistirebilirler.

Arastirmanin sonuglariartan rekabet ortaminda
pazarlamacilara dogru eylem setini gelistirmelerine
ve dogru musterileri gruplarina dogru stratejilerle
yaklasmalarina yol gosterecektir.
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Ozet

Amag: Bu arastirmanin amaci; TR83 bdlgesinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta biiyiikliikteki imalat isletmelerinin sahiplerinin
ve/veya yoneticilerinin pazarlamaya iligkin algilarini ve bu isletmelerde yiiriitiilen temel pazarlama faaliyetlerinin ¢ergevesini ortaya
koymak, KOBP'lerin pazarlama performanslarimin sahiplerin/yéneticilerin pazarlamaya iliskin algilarina gére farklilasip
farklilagsmadigini belirlemektir.
Tasarim/Metodoloji: Arastirmada betimsel nitelikte bir arastirmadir. Bu amaca ulagsmak i¢in kolayda drneklem yontemiyle ulasilan
243 isletme sahibine/yoneticisine anket uygulanmistir. Verilerin analizinde agiklayic1 faktor analizi, kiimeleme analizi, tek yonli
varyans analizi ile ortalama ve standart sapma hesaplamalarindan yararlanilmistir.
Bulgular: Kiimeleme analizi sonuglari, isletme sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlama kavramina yonelik algilarina gore ti¢ farkl
kiimede toplandiklarini gostermektedir. Kiimelerin 6zellikleri géz oniinde bulunduruldugunda toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler, ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ve satis anlayisini benimseyen isletmeler olarak
isimlendirilmeleri uygun bulunmustur. Bulgular her ii¢ kiimenin stratejik pazarlama performansi ve iliskisel pazarlama
performansinin farkl boyutlari agisindan farklilastigini géstermektedir.
Ozgiinliikk/Deger: Yerli yazinda KOBI sahip ve yéneticilerinin pazarlama algilarim stratejik pazarlama performanslari ve iliskisel
pazarlama becerileri ile iliskilendiren ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin yerli yazina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica arastirma sonuglari 15131nda KOBI'lere ve KOBI'lere destek saglayan kurum ve kuruluslara yénelik éneriler
gelistirilmistir.
Anahtar kelimeler: Kiiciik ve Orta Olgekli sletmeler, Pazarlama Algis), Stratejik Pazarlama, iliskisel Pazarlama, Pazarlama Karmasi

Abstract
Purpose: The aim of this research is to identify the marketing perceptions of the owners and/or managers of small and medium-
sized manufacturing enterprises operating in TR83 region and to identify the framework of the basic marketing activities carried out
in these enterprises. In addition to this purpose, the research also determines whether the marketing performance of SMEs differ
according to the perceptions of the owners/managers on marketing.
Design/Methodology: In order to achieve the purposes, a questionnaire was applied to 243 business owners/managers which were
selected by convenience sampling. Explanatory factor analysis, cluster analysis, one-way-ANOVA were used and also means and
standard deviations were calculated.
Findings: Cluster analysis results show that business owners/managers are segmented in three clusters according the perceptions
of the marketing concept. Considering the characteristics of the clusters, it was found appropriate to name the enterprises that
embrace the societal marketing concept, the enterprises that embrace the modern marketing concept and the enterprises that
embrace the sales marketing concept. Findings show that the three clusters differ in terms of different dimensions of strategic
marketing performance and relational marketing performance.
Originality/Value: In the local literature, there is no study which relates the marketing perceptions of SME owners and managers
with their strategic marketing performances and relationship marketing skills. Therefore, it is thought that the results of the
research will contribute to the local literature. Moreover, in the light of the research results, recommendations have been developed
for SMEs and for the institutions and organizations providing support to SMEs.
Keywords: Small and Medium Firms, Marketing Perceptions, Strategic Marketing, Relationship Marketing, Marketing Mix Elements

* Bu makale Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Bilimsel Arastrma Projeleri Komisyonu destegiyle hazirlanan 2015/118
numarali “KOBI'lerde Sahip Yoneticilerin Pazarlamaya Iliskin Algilarimin Isletmelerin Pazarlama Tarzlaryla Iliskisi”
bashkli projeden tiiretilmistir.
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GIRIS

Gelisen ve gelismekte olan ekonomilerde ekonomik
bliytimenin lokomotifi olarak goriilen kiiciik ve
orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI), biiyiik
isletmelerle karsilastirildiginda farkli o6zellikleri
blinyesinde barindiran isletmelerdir. Bu farklilik
yalnizca ¢alisan sayisi, pazar payi, satis gelirleri
gibi nicel ozellikler ile siirh degildir. KOBI'lerin
pazarlamaya bakis acis1 ve bu isletmelerdeki
pazarlama faaliyetlerinin dilizeyi de biiyiik
isletmeler ile farklilik gosterebilmektedir. Bu
durum arastirmacilarin KOBl'lerde pazarlama
teorisi olusturma ¢abalarim1  hizlandirmistir.
KOBl'lerde pazarlama literatiirii incelendiginde
arastirmalarin cogunlukla pazarlama - girisimcilik
arayiiziinde yogunlastigl goriilmektedir.
Girisimcilik, kiigiik isletme yonetimi, girisimci ve
sahip yonetici kavramlari birbirleriyle yakin iligkili
kavramlar olarak goriildiiginden, cogu zaman ayni
anlamda kullanilmaktadir. Bu durum kiiciik bir
isletme yonetmenin, ¢esitli firsatlarin farkina
varilmasi ve yeni islere cesaret edip girilmesi gibi
slirecleri icermesinden kaynaklanabilmektedir.
Bunun yam sira bugiliniin is diinyasinda kii¢iik
isletmeler istihdama, toplumsal ve siyasi istikrara
yaptiklar1 katkinin yan sira yenilikeilik ve rekabet
glici bakimindan yarattiklar1 katki ile de
giindemde olduklarindan girisimciligin araci olarak
goriilmektedirler. Bu dogrultuda kii¢iik isletmeler
ekonomik  degerin  devamliligmi  saglayan
kuruluslar ~ olmanin  odtesinde  girisimciligin
gelisimine aracilik eden isletmeler olarak
algilanmaktadir. Ancak girisimci yetenek sadece
kiicik isletmelere o6zgii degildir. Girisimci
davranislar, kiiciik isletmelerin yani sira biiylk
isletmelerde, 6zel sektorde veya kamu sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerde, kar amaci glitmeyen
kuruluslarda da goriilebilir. Bu nedenle biitiin
sahip yoneticiler ya da kiiciik isletmeler girisimci
olarak nitelendirilemez (Kilicer, 2011). Biitiin
kiicik isletme sahipleri ve/veya yoneticileri
girisimci olarak nitelendirilemeyecegi gibi kiiciik
isletmelerde yiiriitilen pazarlama faaliyetleri de
her zaman  girisimci  pazarlama  olarak
nitelendirilemez (O’Donnell, 2011). Girisimci, yeni
fikirlerin uygulanmasini gerektiren bir firsata
dayali belirli bir projenin sorumlulugunu
iistlenerek degisim siirecinde o6nemli diizeyde
aracilik eden kisi ya da grubu ifade etmektedir.
Sahip yonetici ise, kii¢iik bir isletmenin hem sahibi
olan hem de isletmeyi yoneten, muhtemelen o
isletmenin tek yoneticisi olan kisidir (Stokes ve
Wilson, 2006). Girisimci KOBI'lerde girisimci
vizyon ve ruh isletmenin tim pazarlama
uygulamalarina yansimaktadir (Kiliger, 2013).
Bunun yani sira girisimci olmayan KOBIler,
geleneksel pazarlama karmasi ilkelerini biyiik
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isletmelerden biraz daha farkli sekilde uygulayan
isletmeler olarak goriilmektedir (O’Donnell, 2011).
Bu nedenle KOBI'lerde yiiriitilen pazarlama
faaliyetleri ile ilgili bir cerceve cizilebilmesi igin

girisimci pazarlama taniminin disinda kalan
faaliyetlerin  neler oldugunun belirlenmesi
Onemlidir.

KOBIl'lerde isletme sahipleri genellikle isletme
yonetiminden sorumlu olduklarindan, isle ilgili
kararlar sahip yoneticilerin kisisel kararlarindan
olusmaktadir. Bir baska ifadeyle bu isletmelerde
biiytik isletmelerdeki gibi profesyonel yoneticilerin
karar verme siirecinde yer almasi cogunlukla sz
konusu degildir. Bu durumda hem isletmeyi
yoneten hem de sahibi olan kisilerin farkh
konulardaki bakis acis1 ve yaklasimi, ydnetsel
kararlarin1  sekillendirmektedir. Ornegin, sahip
yoOneticinin pazarlama ile ilgili olumsuz bir bakis
acisina sahip olmasi, pazarlama faaliyetlerini
gereksiz, maliyet yaratan faaliyetler olarak gormesi
onun profesyonel pazarlama yodneticilerine gore
pazarlamaya yaklasimini farkhlastiracaktir. Bu
durumda isletme ¢ok sinirli bir pazarlama faaliyeti

icinde olacaktir (Carson ve digerleri, 1995).
Buradan hareketle KOBI'lerde yuriitiilen
pazarlama  faaliyetlerinin  dilizeyinin  sahip

yoOneticilerin ve/veya yoneticilerin pazarlamaya
iliskin algilan ile iligkili oldugu diistintilmektedir.
Pazarlamayi tliretim anlayisi doneminden kalan bir
felsefeyle yorumlamak, onun yalnizca lretici ile
tiketici arasinda bir miibadeleden ibaret
gorilmesine sebep olacak ve KOBI'ler icin pazar
odakli bir anlayis1 imkansiz kilacaktir. Oysa bugiin
pazarlama yalnizca tliketicilerin degil, gerceklesen
miibadelenin dncesinde ya da sonrasinda katkisi ve
etkisi olan tim g¢ikar gruplarinin misteri olarak
tanimlanmasini gerektirmektedir. KOBI
niteligindeki isletmelerin ihtiyaci olan sey tim
¢ikar gruplariyla uzun siireli ve saghkl iliskiler
gelistirebilmektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in s6z
konusu isletmelerde pazarlama anlayisinin iliskisel
pazarlama felsefesine evrilmesi gerekmektedir.
iliskisel pazarlamanin vazgecilmez gerekliligi olan

uzun stireli iligkiler, ancak  pazarlama
faaliyetlerinin uzun doénemli planlamas1 ile
mimkiindiir. Bu sebeple KOBI'ler stratejik

pazarlama yoOnetimi faaliyetlerini de dnemsemeli;
pazardaki degisimleri zamaninda okuyup 6nlem
alabilmeli, pazarlama ¢evresinin dinamizmine uzun
donemli planlama ile direnebilmelidir. Bu
baglamda KOBI sahiplerinin/yo6neticilerinin
pazarlama algilariin konu edildigi bu arastirmada,
farklilasan algilarin iliskisel pazarlama ve stratejik
pazarlama becerileri ile isletmelerin pazarlama
performanslari tizerindeki etkileri incelenmistir.
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LITERATUR TARAMASI

KOBI'lerde yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine bir
cerceve cizmek ve bu isletmeler icin uygun bir
pazarlama teorisi gelistirme {izerine yapilan
calismalarda arastirmacilarin farkl bakis acilariyla

hareket ettikleri goriilmektedir. KOBI'lerde
pazarlama  lizerine yapilan  arastirmalarda
arastirmacilarin ~ bir boélimi pazarlama ve

girisimcilik alanlarinin sentezlendigi bir bakis
acisiyla konuya odaklanmaktadir (Stokes, 2000a;
Stokes, 2000b; Mankelow ve Merrieles, 2001; Hills
ve digerleri, 2008; Shaw, 1999; Carson ve digerleri,
1995; Morris ve digerleri, 2002; Gilmore ve Carson,
1999; Carson ve Gilmore, 2000a, 2000b; Kocak,
2005; Hultman, 1999; Zontanos ve Anderson,
2004). Bu alandaki bir baska bakis acisi ise
geleneksel pazarlama anlayisimin - KOBI'lere
uygunlugunun ele alindigi  arastirmalardan
olusmaktadir. Bu ¢alismada KOBI'lerde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlama kavramina
yonelik algilari, stratejik pazarlama planlamasi
stireci ve iliskisel pazarlama acgisindan ele
alindigindan konuyu pazarlama teorisi agisindan
ele alan ¢calismalara yer verilmistir.

KOBI'lerde yiiriitillen pazarlama faaliyetleri ve bu

isletmelerin ~ pazarlamaya  nasil  baktiklari
incelendiginde arastirmacilarin konuyu
tanimlamaya  yonelik  c¢alismalar  yaptiklar:

goriilmektedir. Ornegin, McCartan-Quinn ve Carson
(2003) Kkiiciik isletmelerin miisterilerine yakin
olmalarinin, degisen miisteri tercihlerine hizli yanit
vermede daha esnek yapiya sahip ve pazarlama
odakli bir anlayisin hayata gecirilmesine uygun
isletmeler olmalarinin énemli avantajlar oldugunu
ileri  siirmektedir. Ancak  KOBl'lerin  bu
avantajlardan yararlanabilmeleri yonetim
kapasitelerine, yoneticilerin ge¢mis tecriibelerine
ve siurh kaynaklara baghdir. Carson, KOBI'lerin
finansman sikintilary, pazarlama bilgisi ile ilgili
eksiklikleri, daha ¢ok yerel pazarlarda faaliyet
gosteren, miisteri sayis1 az isletmeler olmalar1 ve
sahip yoneticilerinin pazarlama formasyonuna
sahip olmaktan ¢ok teknik bilgisi olan Kkisiler
olmalar1 nedeniyle daha simirlh pazarlama
faaliyetinde bulunduklari ve pazarlama
faaliyetlerine daha az biitge ayirdiklarini ifade

etmektedir (Carson, 1990). Isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin  geleneksel ya da
gelisen pazarlama araglarindan yararlanma

kabiliyeti, istegi bu isletmelerin pazarlamay1 bir
ihtiyac olarak goriip goérmemeleri acgisindan
oldukca etkili bir faktordiir. Bu faktorler goz
oniinde bulunduruldugunda KOBI'lerde pazarlama
faaliyetlerinin ozellikleri soyle siralanmaktadir.
KOBI’ler genel olarak pazarlama faaliyetlerinin
yogun bicimde yiriitildigi isletmeler olarak
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gorilmemektedir. Uretim, fiyatlandirma
konularinda daha esnek bir yapiya sahiptirler.
Ancak giiclii markalar gelistirme ve pazarda baskin

oyuncu olma konularinda yetersizlikleri
bulunmaktadir. Pazarlama planlamasina bakis
acilar1  bakimindan  formal  bir  tarzlan

bulunmamaktadir. Dolayisiyla genel olarak planh
bir ¢aba yerine reaktif bir egilim igerisinde
olabilmektedirler. Isletmenin sahibi ya da
yOneticisi pazarlama faaliyetlerine kendi ge¢mis
tecriibeleri ve sezgilerine gore karar
verebilmektedir. KOBI'lerde pazarlama bakis acisi
daha satis odakli olabilmektedir (McCartan-Quinn
ve Carson, 2003).

Carson (1990) KOBl'lerin pazarlamaya karsi bu
yaklasimlarin1 ve sahip oldugu smirhliklar1 goz
éniinde  bulundurarak KOBI'lerin pazarlama
performansina doniik olarak alti alt modelden
olusan bir model 6nermistir. Birinci alt model,
pazarlama harcamalari, uzmanlhigl ve isletmedeki

pazardaki  etkisi ile ilgili = sirhliklarin
belirlenmesine yéneliktir. ikinci alt model,
pazarlama faaliyetlerinin diizeyini belirlemeyi
hedeflemektedir. Bu alt modelde isletmede
pazarlama kavramlarina, uygulamalarina
isletmenin operasyonlarinda genel olarak mi
basvuruldugu, isletmenin faaliyet gosterdigi
sektdorde yasanan gelismeler ve degisimler
neticesinde mi basvuruldugu yoksa isletmenin
icinde  bulundugu  kosullardaki  degisimler

neticesinde mi bagsvuruldugu belirlenmektedir.
Ugiincii alt model isletmenin diizenli olarak
pazarlama planm1  hazirlayip hazirlamadiginin
belirlenmesine yoneliktir. Dordiincii alt model,
hazirlanan planda planlama asamalarinin nasil ele
alindigini belirlemeye yoneliktir. Besinci alt model,
isletme pazarlama anlayisinin ne diizeyde
gelistigini 6lcmek icin gelistirilmigtir. Altinct model
ise, isletmede yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinin
diizeyini belirlemeye yoneliktir.

Siu ve Kirby (1999a; 1999b) geleneksel pazarlama
yaklasimi ile Carson’in Kkiiciik isletmelerin
sinirliliklarindan hareketle 6nerdigi modeli bir
arada kullanarak yaptiklar1 arastirmada Hong
Kong'da faaliyet gosteren KOBI'lerin pazarlama
performansini  incelemislerdir.  Arastirmacilar
KOBI'ler icin gecerli farkl bir pazarlama tarzinin
oldugunu, bu tarzin {riin odakli, isletmenin
sahiplerinin/yoneticilerinin formal bir pazarlama
egitimi olmamasina ragmen pazarin isteklerinin iyi
takip edildigi bir tarz  oldugunu ileri
stirmektedirler. Pazarlama planlamasina ¢ok énem
verilmeyen bu tarzda satislarla ilgili tahminlerde
bulunma o6nemlidir ve pazarlama faaliyetlerine
ayrilan biitce ve zaman smirhdir.

Coviello ve arkadaslar1 (2000) yaptiklarn
arastirmada, KOBI'lerin pazarlama planlamasi ile
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ilgili daha informal bir bakis ac¢isina sahip olduklari
ve pazar performansinin Olgiimiini  biyik
isletmeler kadar kapsamli ele almadiklar
sonucuna ulasmislardir. Arastirmacilar KOBI'lerin
paydaslariyla iliski kurmaya o6nem verdiklerini,
ozellikle belirli miisterileriyle uzun dénemli iliski
kurma ve isbirligi icinde olmaya g¢abaladiklarini
ileri siirmektedir. Ulasilan sonuglar, KOBI'lerin
pazarlama iletisim cabalarinda, daha iliski odakl
olduklarini géstermektedir.

Murdoch ve arkadaslarinin (2001) yaptiklari nitel
arastirmada  kiiciik isletmelerin  biiytik  bir
b6liimiiniin pazarlamaya yonelik olumlu tutumlara
sahip olduklari, pazarlamanin degisimin hizli
oldugu is ortaminda mutlaka gerekli bir faaliyet
olarak gorildiigi ve yine biyiik bir boliimiiniin
misteri odakli hareket ettikleri goriilmektedir.
Isletmelerin bilyiik béliimii bir is planina sahiptir.
Ancak, bu plami belirli desteklerden yararlanmak
icin  hazirlamaktadirlar.  Dolayisiyla  planda
belirtilen amaglara ulasip ulasmama ya da
planlanan  faaliyetlerin  hayata  gecirilmesi
noktasinda cok iyi bir performans
sergilememektedirler. Gelecekte pazarlama
anlaminda gerceklestirmek istedikleri hedefler ise
yazili bir dokiimana dokiilmekten ¢ok isletme
sahiplerinin informal bicimde belirledikleri,
zihinlerindeki hedeflerden ibarettir. Bunlar disinda
isletmeler i¢ ve dis ¢evrelerini tanima ve ona gore
strateji belirleme, rekabetci bir iistiinliik elde etme,
pazarlama faaliyetlerinde proaktif hareket etme ve
iletisim faaliyetleri gelistirme konularinda farklh
profillere sahiptir. Kimi isletmeler pazarlama
faaliyetlerine daha sofistike bir anlayisla
yaklasmakta iken kimileri pazarlamayi gereken
durumlarda hizli sonug¢ olmak i¢in basvurulan bir
faaliyet olarak gormektedirler.

Siu (2000) Hong Kong'da faaliyet gosteren KOBI'ler
lizerine yaptigl arastirmada isletmeleri
pazarlamaya bakis acilarina goére ¢ grupta
toplamistir. Birinci grupta yer alan isletmeler
“arayis icinde olan isletmeler” olarak
adlandirilmistir. Bu gruptaki isletmeler
pazarlamay1 daha c¢ok ag iliskisine (network) sahip
olmak olarak gormekte, miisterileri arayarak, ikili
iligkileri kullanarak daha ¢ok siparis almaya
odaklanmakta, kisisel satisa ve miisterilerle yakin
iliskiler kurmaya o6nem vermekte, miisterilerin
siparis ettigi trinleri sozlesme kosullarina gore

teslim etmek i¢in {rin Kkalitesi ve iretim
faaliyetlerine de o6nem vermektedirler. Ikinci
grupta yer alan isletmeler “lretim odakl

isletmeler” olarak adlandirilmistir. Bu gruptaki
isletmeler miihendislik faaliyetlerine ve {riiniin
teknik 6zelliklerine agirhik vermektedirler. Ugiincii
gruptaki isletmeler “prestij arayisindaki isletmeler”
olarak adlandirlmistir. Bu gruptaki isletmeler
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sektorde uzun yillardir faaliyet gosteren,
miithendislik ¢abalari ve iiriin Kkalitesi olarak belirli
bir diizeye ulasmis ve artik {inlii, prestij sahibi,
bagimsiz bir isletme olmayr arzu eden
isletmelerden olusmaktadir. Bunu basarmak i¢in
yeni Uriin tasarimlarina, deger yaratan miisteri
hizmetlerine, alicilarla yakin iligkiler kurmaya ve
yeni stratejik ortakliklar gelistirmeye 0Onem
vermektedirler. Birinci gruptaki isletmeler diisiik
fiyatlara ve maliyetleri azaltmaya, ikinci gruptaki
isletmeler {riin kalitesine, T{g¢iincli gruptaki
isletmeler ise deger yaratan iliskilere oOncelik
vermektedirler.

Siu (2002) Tayvan’da geleneksel kiiciik isletmeler
ve e-ticaret isletmelerinin pazarlama
performanslarini  karsilastirdigr  arastirmasinda,
hem geleneksel isletmelerin hem de e-ticaret
isletmelerinin sahip yoneticilerinin pazarlama
faaliyetlerinde satislara, miisteri iliskilerini
gelistirmeye ve {riin planlamaya odaklandiklari
sonucuna ulagsmistir. Bununla birlikte geleneksel
isletmeler iiriin kalitesine daha ¢cok dnem verirken,
e-ticaret isletmeleri i¢in satis tahminleri,
pazarlama arastirmalar1 ve iriin gelistirme gibi
konular daha ¢ok dnem arz etmektedir. Ayrica e-
ticaret isletmelerinin yoneticilerinin pazarlama
egitimi ve gecmisi bakimindan geleneksel
isletmelerin yoneticilerine gére daha iyi bir profile
sahip olduklari, periyodik olarak pazarlama plani

hazirladiklar, pazarlama etkinliklerinde
profesyonel destek aldiklar1 ve geleneksel
isletmelere gore bu etkinliklere daha c¢ok

basvurduklari gérilmektedir.

KOBI'lerde pazarlama teorisi ile ilgili en kapsaml
¢alismalardan biri olan Hill'in (2001a; 2001b)
arastirmasi Ingiltere ve irlanda’da faaliyet gosteren
57 isletme iizerinde 1995-1999 yillarin1 kapsayan
bes yillik bir arastirma siirecinin iriintidiir. Hill

arastirmasinda KOBI'lerin pazarlama
yeterliliklerini, pazarlama kararlarinin nasil
verildigini ve bu isletmelerde formal pazarlama
siirecinin nasil oldugunu incelemistir. Hill,

KOBI'lerin pazarlama yeterlilikleri acisindan farkl
diizeylerin oldugu; yeterliliginin en st diizeyde
olmas1 bakimindan bilgi birikiminin, deneyimin,
iletisimin, muhakeme kabiliyetinin ve sezgilerin
¢ok 6nemli unsurlar oldugu sonucuna ulasmistir.
KOBI'lerde satis odakli anlayisin giiclii bir bicimde
benimsenen bir yaklasim oldugu, bu isletmelerin
pazarlama plam1  gibi formal pazarlama
uygulamalarint benimsedikleri, kisisel aglarin
pazarlama siirecinin 6énemli bir unsuru oldugu
arastirmanin  6ne ¢ikan diger sonuglaridir.
Pazarlama karar alma siireciyle ilgili sonuglar
incelendiginde isletmelerde bazi pazarlama
kararlarinin rutin kararlar olarak goriildigi, karar
verme beraberinde belirli risklere sahipse, isletme
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sahibinin/y06neticisinin sahip oldugu agdaki diger
kisilere danistig1 goriilmektedir.

Mohamad ve arkadaslar1 (2011) Endonezya’daki
KOBI'lerin pazarlama performanslarin1 ihracat
arayislarini g0z oniinde bulundurarak
incelemislerdir. Arastirma sonuclar1 ihracat
arayisinda olan kiiciik isletmelerin ihracat
arayisinda olmayan isletmelerden en c¢ok
pazarlama iletisim faaliyetlerinde ayrildigin,
bunun yani sira arayis i¢erisinde olan isletmelerin
iretim kapasitelerini ve irin gesitliligini
artirmaya, iriinlerini gelistirmeye daha cok énem
verdikleri, dagitim aglarin1 gelistirmek i¢in daha
farkl dagitim segeneklerini tercih etmeye daha ¢ok
cabaladiklarini gostermektedir.

Harris ve Deacon’mn (2011) Ingiltere’de gida ve
icecek sektoriinde faaliyet gdsteren imalat
isletmeleri ve perakendeciler tlizerinde yaptiklari
arastirmada, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
ylriitmelerinde sahiplerin ya da girisimcilerin
pazarlamay1 nasil algiladiklarinin énemli bir rol
oynadigy, isletme sahipleri pazarlama faaliyetlerini
yerine getirme yoniinde istekli bir tavir
sergiliyorsa isletmelerin daha ¢ok pazarlama
faaliyeti icerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Arastirmacilar isletmelerin yonetimsel
pazarlamanin fonksiyonlarindan yararlandiklarini
ileri sirmektedir. 1§letmeler web sitesi hazirlama,
iletisim etkinliklerine Kkatilma (fuarlar, ticari
gosteriler), marka kimlik gelistirme c¢alismalar:
yapma gibi uygulamalara basvurmaktadirlar.
Isletmenin gelecegi ile ilgili planlama faaliyetleri
isletme sahiplerinin sezgilerine gore
sekillenmektedir.

Low ve arkadaslarinin (2016) Singapur’daki insaat
firmalar1 lizerinde yaptiklari arastirmada 6zellikle

KOBI  niteligindeki isletmelerin  pazarlama
anlayisint benimseme diizeylerinin heniiz gelisme
asamasinda oldugu, isletmelerin  pazarlama

operasyonlarinda en ¢ok onem verdigi alanlarin
miisteri iliskilerini gelistirme, satis sonrasi miisteri
iligkilerini yonetme, hizmet hatalarini telafi etme
ve kaliteli hizmet sunma oldugu goériilmektedir.

Hultman ve Shaw (2003) Isve¢ ve Iskogya’daki
kiicik hizmet isletmeleri {izerinde yaptiklari
arastirmalarda isletmelerin islemsel ve iliskisel
pazarlama yaklasimlarini tercih etme egilimlerini
arastirmislardir. Arastirma sonuglari kiiciik hizmet
isletmelerinin her iki pazarlama yaklasimindan
yararlandiklarini, bu yaklasimlar1 bir arada
kullanarak pazarlama faaliyetlerine yon
verdiklerini gostermektedir. Arastirmacilar kiiciik
bir isletme sahibinin ya da yoneticisinin giinliik
faaliyetlerinin odaginda satislarin bulundugunu, bu
nedenle miisterilerle uzun ya da kisa doénemli
iliskilerin kurulmasi ag¢isindan satislarin 6nemli bir
faktor  oldugunu ileri silirmektedirler. Bu
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dogrultuda kiiciik hizmet isletmeleri yeni
miisterilere satis yapmak ya da satislar
gelistirmek icin 4P temeline dayali etkinlikler
planlamaktadir. Bununla Dbirlikte isletmeler
agizdan agiza iletisim faaliyetleriyle isletmenin
linlinli ve sayginligini artirmak ve yeni miisterilere
ulasmak, kilit miisterilerle isletme arasinda giivene
dayali uzun soluklu iligkileri gelistirmek icin ise
iliskisel pazarlama yaklasimindan
yararlanmaktadirlar.

Zontanos ve  Anderson  (2004) iliskisel
pazarlamanin  ve  girisimciligin = kavramsal
temellerinin benzer teorik desteklere sahip
oldugunu (o6rnegin; ag olusturma gibi) ileri
stirmektedirler. Arastirmacillar bu dogrultuda
yaptiklar1 arastirmada, iliskisel pazarlamanin
girisimciligin 6nemli yonlerinden biri olduguy,
kiigiik isletmelerde iliskisel pazarlama
uygulamalarini  girisimci  eylemlerden  ayirt
etmenin ¢ok zor oldugu sonucuna ulagmistir.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci; TR83 bdlgesinde faaliyet
gosteren kiicik ve orta biyiiklikteki imalat
isletmelerinin sahiplerinin ve/veya yoneticilerinin
pazarlamaya iliskin algilarin1 ve bu isletmelerde
yuriitiilen  temel pazarlama faaliyetlerinin
cercevesini ortaya koymak, KOBI'lerin pazarlama
performanslarinin sahiplerin/yoneticilerin
pazarlamaya iliskin algilarina goére farklilasip
farklilasmadigini belirlemektir. Arastirmada bu
genel amaca ulasmak icin asagidaki sorulara yanit
aranmistir.

1. KOBI'lerin sahiplerinin ve/veya
yoneticilerinin pazarlamaya iliskin algilari
hangi boyutlardan olusmaktadir?
KOBI'lerde yiiriitiilen faaliyetler stratejik
pazarlama performansi baglaminda
degerlendirildiginde hangi boyutlar soz
konusudur?

KOBI'lerde yiiriitillen faaliyetler iliskisel
pazarlama performansi baglaminda
degerlendirildiginde hangi boyutlar soz
konusudur?

KOBI'lerin sahiplerinin ve/veya
yoOneticilerinin pazarlama algilarina gore
KOBI'lerde yiiriitillen pazarlama tarzlar
farklilasmakta midir?

Arastirmada betimsel ve iliskisel arastirma
modelinden yararlanilmistir. Betimsel arastirma
modeli; tiiketiciler, isletmeler, satis personeli ya da
pazar alam gibi gruplarin mevcut o6zelliklerini
tanimlamada kullanilan bir modeldir (Churchill,
1999; Malhotra, 2007). "Hi$kisel arastirmalarda ise,
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmektedir”
(Nakip, 2003). Arastirmada KOBI'lerin dzellikleri
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ile  bu isletmelerdeki farkli  pazarlama
faaliyetlerinin diizeyini belirlemek icin betimsel
arastirma modelinden yararlanilmistir. Pazarlama

faaliyetlerinin  isletmelere o6zgii demografik
ozellikler ile sahip - yoneticinin pazarlamaya bakis
acist  acisindan  farklilasip  farklhilasmadiginm
belirlemek i¢in iliskisel arastirma modeli
kullanilmistir.

Arastirmanin evreni, TR83 bolgesinde faaliyet
gosteren kiiciik ve orta Olgekli isletmelerden
olusmaktadir. TR83 bolgesi; Samsun, Corum, Tokat
ve Amasya illerini kapsamaktadir. 2014 verilerine
gore bu illerde faaliyet gdsteren toplam isletme
sayis1 1063’diir. Iller bazinda isletme sayilarina
bakildiginda Samsun’da 503, Corum’da 264,
Tokat'ta 190 ve Amasya’da 106 isletme faaliyet
gostermektedir  (www.oka.gov.tr).  Arastirma
evrenine dahil edilecek isletmeler belirlenirken; 18
Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’de
yapilan KOBI tanimi esas alinmistir
(http://rega.basbakanlik.gov.tr). Evren sonlu bir
evren olmasina ragmen, isletmelerin daginik bir
cografyada bulunmalari nedeniyle tiim isletmelere
ulagsmanin oldukca maliyetli olmasi géz oniinde
bulundurularak o6rneklem se¢cme yoluna
gidilmistir. Maliyet ve ulasilabilirlik kisitlar:
nedeniyle verilerin kolayda 6rnekleme teknigiyle
toplanmasi uygun goriilmistiir. Veri toplama
aracglar isletmelere elden dagitilmis, doldurulma
durumuna gore arastirmacilar ya bir siire sonra
isletmeye giderek toplamislar ya da arastirmacilara
e-posta yoluyla ulastirilmistir. Dagitilan 500 veri
toplama aracindan 310 tanesi geri donmistiir.
Eksik ve hatali doldurulan formlar elendikten
sonra 243 kullanilabilir form lizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Veri toplama araci iki béliimden olusmaktadir. Veri
toplama aracinin birinci béliimiinde; KOBI'lerin
sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlamaya iliskin
algilarini belirlemeye yénelik 27 ifade, KOBI'lerin
stratejik pazarlama performansini belirlemeye
yonelik 43 ifade ile KOBI’lerin iliskisel pazarlama
performansini belirlemeye yonelik 8 ifade olmak
lizere toplam 78 ifadeye yer verilmistir. Birinci
boliimde gelistirilen ifadelerin tiimii besli Likert

tipindedir ve "Kesinlikle Katiliyorum" ile
"Kesinlikle Katilmiyorum" arasinda
derecelendirilmistir (1:Kesinlikle katilmiyorum;
2:Katilmiyorum; 3:Ne katiliyorum ne
katilmiyorum; 4:Katiliyorum; 5:Kesinlikle
katiliyorum). Isletmelerin stratejik pazarlama
performansi ve iliskisel pazarlama
performanslarini  belirlemeye yonelik ifadelerin
gelistirilmesinde Mohamad ve arkadaslarinin
(2011) ¢alismasindan yararlamilmistir.  Sahip
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yoOneticilerin pazarlama algilar ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Boyraz ve Yildizin (2017)
calismalarinda kullandig1 6lgekten ve literatiir
taramasindan faydalanilmistir. Veri toplama
aracimin ikinci boéliimiinde ise, isletme ve isletme
sahibi ya da yoneticisinin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik kapali uc¢lu sorulara yer
verilmistir. Kapali wuc¢lu sorularin 9 tanesi
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, ¢calisan sayisi,
kurulus yili, tretilen malin cinsi, kurulus sekli,
statiisii ile ihracat, patent ve tanitim cabalar ile
ilgilidir. Bu boéliimdeki sorularin 4 tanesi ise veri
toplama aracini cevaplayan kisinin isletmedeki
konumu, yasi, cinsiyeti ve egitim durumunu
belirlemeye yoneliktir.

Arastirmada verilerin analizinde, SPSS paket
programi kullamilmistir. Calismada veri toplama
aracindaki ifadelerin yap1 gecerliligi aciklayici
faktor analizi ile test edilmistir. Veri toplama
aracinda yer alan yapilarin giivenirligini belirlemek
icin ise Cronbach’'in o korelasyon katsayisi
hesaplanmistir. Pazarlama algilar1 bakimindan
farkli profil sergileyen isletmelerin stratejik
pazarlama performanslarinin ve iliskisel pazarlama
performanslarinin  farklhlasip  farklilasmadiginm
ortaya koymak icin ise kiimeleme analizinden ve
tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir.

BULGULAR

Katimcilarin ve isletmelerin Demografik
Ozellikleri

Bu bolimde katihmcilarin  ve  ¢alistiklar
isletmelerin demografik o6zelliklerini belirlemek
icin frekans ve yilizde degerleri hesaplanmistir.
Katilimcilara iliskin demografik 6zellikler Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin % 83 oraniyla
cok biiylik bir béliimiiniin erkeklerden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilar arasinda 35 ila 44 yas
ve 25 ila 34 yas arasi katiimlarin agirlig: fazladir.
Katilimcilar egitim durumuna gore incelendiginde
ilk iki sirada lise ve liniversite mezunlarinin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar isletmedeki konumlari
itibariyle incelendiginde hem yoéneten hem de
sahibi olan sahip yoneticilerin ilk sirada yer aldigi
gorilmektedir. Bu durum KOBI niteligindeki
isletmelerde genellikle rastlanan bir durumdur.
Isletmenin sahibi konumundaki katiimcilar ile
isletmede yoneticilik yapan katilimcilarin ise ikinci
ve Uglinci sirada yer aldiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin isletme igindeki pozisyonlar1 genel
olarak  degerlendirildiginde  birbirine yakin
dagilimlar s6z konusudur.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik n %
Cinsiyet Kadin 34 14
Erkek 209 86
Toplam 243 100
Yas 24 ve alt1 13 5,3
25-34 73 30
35-44 91 37,5
45-54 52 21,4
55 ve tisti 14 58
Toplam 243 100
Egitim durumu Okuryazar 3 1,2
ilkokul 18 7,4
Ortaokul 21 8,6
Lise 98 40,3
Universite 86 35,4
Lisansiisti 11 7,0
Toplam 243 100
Isletmedeki konumu isletme sahibi 75 30,9
Yonetici 80 32,9
Sahip yonetici 88 36,2
Toplam 243 100
Arastirmada ulasilan isletmelerin 6zellikleri Tablo isletmeler agirlikli olarak (%67) ihracat yapmayan
2'de  gosterilmektedir.  Isletmelerin  faaliyet isletmelerdir. % 79luk oranla biiyiik bir
gosterdikleri sektdr acgisindan incelendiginde  boliimiiniin patentini aldigi herhangi bir irini

orman iriinleri ve mobilya sektoriiniin yaklasik
%24’lik oranla ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Bu sektdérii %21,4’'lik oranla gida, icki ve tiitiin

sanayiinde faaliyet gosteren isletmeler
izlemektedir. U(;iincii sirada %15,2’lik oranla
tekstil, dokuma ve ayakkabi sektorii yer
almaktadir.  Isletmelerin %33’ bulundugu

sektorde 16 yil ve lstii zamandir faaliyet gosteren
isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin yarisi
sektorde 6 ila 15 yildir faaliyet gdosteren
isletmelerden olusmaktadir. Isletmeler calisan
sayilar1 acisindan incelendiginde 1 ile 9 arasi
calisana sahip ‘mikro isletme’ niteligindeki
isletmelerin % 45,3’liik oranla ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Isletmeler iirettikleri tiriiniin tiiri
acisindan degerlendirildiginde % 58,4’'lik oranla
yarisindan fazlasi tiiketicilerin kullanimina yonelik
iirtinler Gretmektedir.

Tablo 2 incelendiginde isletmelerin % 43,2’sinin
yeni kurulus olarak faaliyetlerine basladigl
goriilmektedir. isletmelerin yarisindan fazlas: aile
sirketi degildir. % 401 ise aile sirketi statiisiindeki
isletmelerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
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bulunmamaktadir. % 74°liikk oranla yine biiytk bir
boliimiiniin pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken
herhangi bir reklam ve tanmitim desteginden
yararlanmadigi gorilmektedir.

isletme Sahiplerinin/Yéneticilerin Pazarlama
Algilarina iliskin Bulgular

Arastirmanin birinci alt sorusu dogrultusunda
isletme sahibi ve/veya yoneticisi konumundaki
kisilerin pazarlama kavramina iliskin algilarinin
hangi boyutlardan olustugunu belirlemek icin
‘Aciklayic1  Faktoér Analizi'nden yararlanilmistir.
Analiz siirecinde faktér modelinin uygunlugunu
test etmek i¢in Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilmigtir. Test
sonuglari, KMO degerinin 0,774 oldugunu, Bartlett
kiiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlamh
ciktigini (p<.05) gostermektedir. Agiklayic1 faktor
analizi sonugclarina gore dort ifade binisiklik, iki
ifade giivenilirlik sorunu nedeniyle o6lcekten
cikarilmistir. Faktor sayisinin  belirlenmesinde
6zdeger alt sinir1 olarak 1,00 alinmistir.
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n %
Sektor Gida, i¢ki ve tiitlin 52 21,4
Tekstil, dokuma ve ayakkabi 37 15,2
Orman irinleri ve mobilya 58 23,9

Kimya, lastik ve plastik liriinleri 23 9,5
Tas ve topraga dayali liriinler 26 10,7
Metal esya, makine ve otomotiv 28 11,5

Elektrik ve elektrik malzemeleri 19 7,8
Toplam 243 100
Faaliyet y1l1 1-5y1l 42 17,3
6-10 yil 61 25,1
11-15y1l 60 24,7
16 y1l ve Ustii 80 32,9
Toplam 243 100
Calisan 1-9 110 45,3
sayisl 10-50 90 37,0
51-250 35 14,4

251 ve Usta 8 3,3
Toplam 243 100
Uretilen Tiikketim mali 142 58,4
uriin tiiria Sanayi girdisi 26 10,7
Tiiketim mali ve sanayi girdisi 63 25,9

Diger 12 4.9
Toplam 243 100
Kurulus Yeni kurulus 105 43,2
sekli Aileden devir 69 28,4
Sahistan devir 54 22,2

Diger 15 6,2
Toplam 243 100
Aile sirketi Evet 98 40,3
Hayir 145 59,7
Toplam 243 100
fhracat Evet 80 32,9
yapma Hayir 163 67,1
durumu Toplam 243 100
Patentalma Evet 51 21
durumu Hayir 192 79
Toplam 243 100
Reklam ve Evet 63 25,9
tanitim Hayir 180 74,1
destegi Toplam 243 100

Ayrica belirlenen faktorlere ait agiklanan toplam
varyans buyukligiinin % 60 ve flzeri olmasi
kosulu dikkate alinmistir (Hair ve digerleri, 1998).
Tablo 3’te goriildiigii lizere sahiplerin ve/veya
yoneticilerin pazarlama algilarina yonelik 21 ifade,
6zdegeri 1'den Dbiyik altt faktér altinda
toplanmistir. Alt1 faktér toplam varyansin %
63,418'ini aciklamaktadir. Faktdrler giivenirlik
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acisindan degerlendirildiginde, birinci faktoriin
oldukca giivenilir oldugu, ikinci ve dordincii
faktorin kabul edilebilir sinir olan 0,60 sinirinin
istiinde yer aldig1 goriilmektedir (Malhotra, 2007).
Uciincii, besinci ve altina faktérlerin giivenilirlik
katsayilar1 ise kabul edilebilir sinira oldukga
yakindir.
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Tablo 3. Sahiplerin/Yéneticilerin Pazarlama Algilarina iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuglar

Maddeler 1

2 3 4 5 6

Toplumsal refah

0,809
0,808
0,791
0,790
0,773
0,725

Yasam Kkalitesini artirma cabasidir
Toplumsal fayda iiretme ¢abasidir
Tiiketiciyi koruma faaliyetidir
Cevreyi koruma faaliyetidir
Toplumsal refahi artirmadir
Tiiketicinin refah diizeyini
artirmadir

Hayati1 kolaylastirmadir 0,657

Pazarlanabilir varliklar ve
pazarlama siireci

Kurum ve kuruluslar pazarlanabilir
Kamu hizmetleri pazarlanabilir
Satistan sonra devam eder
Uretimden énce baslar

0,767
0,759
0,620
0,589

Tanitim

Mal ve hizmetlerin reklaminin
yapilmasidir

Mal ve hizmetlerin tanitilmasidir
Ureticinin karimi maksimize
etmektir

0,802

0,781
0,572

Satis ve dagitim

Satis demektir
Uretilen mallar1 dagitmaktir
Tiiketiciyi satin alma ikna etmektir

0,862
0,715
0,513

iliski

Tiiketici ihtiyaglarina 6nem
vermedir
Paydaslarla olan iliskileri de kapsar

0,693

0,690

Bilgilendirme

Tiiketicileri irtinler hakkinda
bilgilendirmedir

Asil amaci toplumu
bilgilendirmedir

0,865

0,596

Ozdeger
Aciklanan Varyans (%) 21,739
Cronbach 0,894

5,195

2,770
13,189 8,857 5935 5485
0,672 0591 0,618 0,537

1,860 1,246 1,152 1,095

5214
0,536

KMO Testi: 0,784 Bartlett kiiresellik testi

¥2: 1868,053 df: 213 p: 0,00

Birinci faktor pazarlamanin toplumsal fayda
yaratma ve refahi artirma roliine iliskin ifadeleri
icerdigi icin “toplumsal refah” olarak
adlandirilmigtir.  Ikinci  faktér  pazarlanabilir
varliklarin ve pazarlama faaliyetlerinin kapsamina
yonelik ifadeleri kapsadig1 icin “pazarlanabilir
varliklar ve  pazarlama stireci” olarak
isimlendirilmistir. Ugiincii faktér pazarlamanin
tanitima iliskin faaliyetlerine yonelik ifadeleri
kapsadigindan “tanitim” olarak adlandirilmistir.
Dordiincii faktor ftriinlerin satis1 ve tiiketiciye
ulastirilmasina iliskin ifadeleri icerdigi i¢in “satis ve
dagitim” olarak isimlendirilmistir. Besinci faktor
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pazarlamanin iliski fonksiyonuna yonelik oldugu
icin “iliski” olarak adlandirilmistir. Son faktor ise
tiketicinin  ve genel olarak  toplumun
bilgilendirilmesine iliskin ifadeleri kapsadigindan
“bilgilendirme” olarak isimlendirilmistir.

isletmelerin Stratejik Pazarlama
Performanslarina Yoénelik Bulgular

Arastirmanin ikinci alt sorusunu yanitlamak icin
isletmelerin stratejik pazarlama performanslarinin
hangi boyutlardan olustugu  belirlenmistir.
Aciklayic1 faktor analizi sonucu, KMO degerinin
0,793 oldugunu, Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-

Kare degerinin anlamli  ¢ktigim  (p<.05)
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gostermektedir. Faktor yikleri incelenmis, bes
ifade binisiklik nedeniyle ol¢ekten cikarilmistir.
Tablo 4’te goriildiigii iizere isletmelerin stratejik
pazarlama performanslarina yonelik 38 ifade,
0zdegeri 1’den biiyiilk on bir faktér altinda
toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
66,899'unu acgiklamaktadir. Faktorler giivenirlik
acisindan incelendiginde, alti faktoriin oldukga
giivenilir ve giivenilir oldugu, ti¢ faktoériin kabul
edilebilir simir olan 0,60 sinirinin dstiinde yer
aldigy, iki faktorin giivenilirlik katsayilarmin ise
kabul edilebilir siira oldukca yakin oldugu
gorilmektedir.

Birinci faktor stratejik pazarlama siirecinin i¢ cevre
analizine iliskin ifadeleri kapsadigi icin “i¢ ¢evre
analizi becerisi”, ikinci faktor isletmenin dis
cevresine iligkin ifadeleri kapsadigi i¢in “dis cevre
analizi becerisi” olarak adlandirilmustir. Uciincii
faktor pazarlamanin dagitim bilesenine iliskin
ifadeleri icerdigi icin “dagitim becerisi”, dérdiincii
faktor pazarlama planlama siirecinin uygulama ve
kontrol asamasina iliskin ifadeleri icerdigi icin
“uygulama ve  kontrol  becerisi”  olarak
isimlendirilmistir. ~Besinci faktér pazarlama
iletisiminin reklam bilesenine iliskin ifadeleri
icerdigi icin “reklam becerisi”, altinci faktor
“miisteri odaklilik” olarak adlandirilmistir. Yedinci
faktor pazarlama iletisiminin yiikselen trendi
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internet ve sosyal medyaya iliskin ifadeleri
kapsadig1 icin “dijital iletisim becerisi” olarak
isimlendirilmistir. Sekizinci ve dokuzuncu faktoérler
iiriin yonetimine iliskin ifadeleri icerdigi icin “Ziriin
yonetimi” ve “yeni driin gelistirme” olarak
adlandirilmistir.  Onuncu  faktér  pazarlama
iletisiminin satis tutundurma bilesenine iliskin
ifadeleri kapsadig icin “satis tutundurma becerisi”,
stratejik pazarlama planlama slirecinin
konumlandirma stratejisi  belirleme adimina
yonelik ifadelerden dolayr on birinci faktor
“konumlandirma becerisi” olarak isimlendirilmistir.

isletmelerin iliskisel

Performanslarina Yonelik Bulgular
Arastirmanin {g¢linci alt sorusu dogrultusunda
yapilan acgiklayici faktér analizi sonuclarina gore,
KMO degeri 0,740’dir ve Bartlett kiiresellik testi ve
Ki-Kare degeri anlamhdir (p<.05). Bir ifade
binisiklik nedeniyle o6lgekten g¢ikarilmistir. Tablo

Pazarlama

7'de gorilldigi lzere isletmelerin iligkisel
pazarlama anlayisini  benimseme durumlari,
O0zdegeri 1'den biiyik iki faktér altinda

toplanmistir. Bu iki faktér toplam 7 ifadeden
olusmaktadir ve toplam varyansin % 64,224’lini
aciklamaktadir. Faktorler giivenilirlik agisindan
incelendiginde kabul edilen smirlarin {stiinde
olduklari goriilmektedir.
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Tablo 4. Stratejik Pazarlama Performansina Iliskin Aciklayic1 Faktér Analizi Sonuclari

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7

i¢ cevre analizi becerisi

Satis bolgeleri yaratma ve gelistirme 0,764
Giiclii ve zayif yonlerinin farkinda olma 0,744
Satis personelinin secimi ve egitimi 0,672
Pazarlama amag ve hedeflerini belirleme 0,627
I¢ cevre faktorlerini analiz etme 0,540
Marka stratejisi gelistirme 0,511

Dis cevre analizi becerisi

Uriinlerin misyonunu belirleme 0,731
Potansiyel miisterileri belirleme 0,708
Dis cevre faktorlerini analiz etme 0,661
Mevcut miisterileri analiz etme 0,648
Rakiplerin fiyatlarini analiz etme 0,496

Dagitim becerisi

Farkli satis ve dagitim kanallarini degerlendirme 0,745
Dagiticilarla iliskilerde etkin programa sahip olma 0,698
Toptanci ve perakendeci noktalarini belirleme 0,597
Stok kontroli 0,586
Nakliye yontemlerini degerlendirme 0,479

Uygulama ve kontrol becerisi

Planlama sonrasi kontrol 0,864
Ongériilen faaliyetleri yerine getirme 0,814
Yazili pazarlama planina sahip olma 0,737

Reklam becerisi

Reklam i¢in uygun medya araci se¢me 0,851
Reklam mesaji gelistirme 0,835
Reklam etkinligini 6lcme 0,715

Miisteri odakliik

Farkli tiiketici kesimlerinin ihtiyaclarini karsilama 0,705
Uriinlerinin hedef kitlesini tanimlama 0,689
Hitap edecegi tiiketici kesimlerinin bilincinde olma 0,650
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Maddeler

11

Pazardaki farkh tiiketici kesimlerini belirleme

0,533

Dijital iletisim becerisi

Sosyal medyay1 etkin kullanma
Web sayfasini amacina uygun kullanma

0,832
0,782

Uriin yénetimi

Uriin ambalajlarini planlama

Beklentileri karsilamayan tiriinleri portféyden
¢cikarma

Uriinlere iliskin kalite standartlar1 saglama ve
belgeleme

0,669
0,665

0,642

Yeni iiriin gelistirme

Yeni {iriin gelistirmede basarili olma
Var olan iiriinleri iyilestirme

0,796
0,767

Satis tutundurma becerisi

Tutundurma amaglarini belirleme
Promosyon faaliyetleri planlama
Farkli alic1 gruplarina fiyat indirimi yapma

0,655
0,603
0,569

Konumlandirma becerisi

Miisterilerin liriinleri isletmenin istedigi gibi
algilamasi

Uriinlerin rakiplere gore konumunun arzu edilen

yerde olmasi

0,733

0,598

Ozdeger
Agiklanan Varyans (%)
Cronbach a

2,582
6,794
0,765

1,700 1,603 1439 1,337 1,263 1,182
4,474 4,217 3,867 3,518 3,322 3,112
0811 0,679 0,735 0630 0,644 0,561

1,022
2,691
0,586

KMO Testi: 0,793 Bartlett kiiresellik testi

v2: 183771,531 df: 703 p: 0,00
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Tablo 5. iliskisel Pazarlama Performansina iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuglar:

Maddeler 1 2
D1s cevreyle iliski kurma beceresi

Sivil toplum kuruluslariyla iyi iligkiler kurma 0,856

Secilmis siyasilerle iliskiler kurma 0,778

Finansal kuruluslarla iyi iligkiler kurma 0,699

Rakiplerin faaliyetlerini diizenli olarak takip etme 0,570

i¢ cevreyle iliski kurma becerisi

Tedarikgilerle uzun stireli iliskiler kurma 0,853
Mevcut miisterileri koruma 0,787
Aracilarla uzun siireli iligkiler kurma 0,767
Ozdeger 3,191 1,305
Aciklanan Varyans (%) 45,581 18,643
Cronbach a 0,749 0,770

KMO Testi: 0,740 Bartlett kiiresellik testi

%2: 561,813 df:21 p: 0,00

Birinci faktor STK'lar, siyasiler, finansal kuruluslar
ve rakipler gibi isletmenin dis ¢evresinde yer alan
aktorler ile ilgili ifadeleri kapsadigindan “dis
cevreyle iligki kurma becerisi” olarak
isimlendirilmistir. Isletmelerin miisterileri, birlikte
calistig1 aracilar1 ve tedarikgileri ile ilgili ifadeleri
icerdigi icin ikinci faktor “i¢c cevreyle iliski kurma
becerisi” seklinde adlandirilmistir.

isletmelerin Pazarlama Kavrammna Yénelik
Algilari, Stratejik Pazarlama ve iliskisel
Pazarlama Acisindan Profilleri

Arastirmanin dordiincii sorusunu yanitlamak icin
kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Kiimeleme

analiziyle isletmeler, sahiplerinin ve/veya
yoOneticilerinin pazarlama kavramina yonelik
algilar1  bakimindan gruplandirilmistir.  Analiz

siirecinde once Ward teknigi ile hiyerarsik

kiimeleme analizi yapilmis ve ideal kiime sayisi
belirlenmeye calisilmistir. Bu analizde elde edilen
yigisim tablosuna gore ideal kiime sayisinin ii¢
olduguna karar verilmistir. Uclii kiime yapisinin
gecerliligini test etmek ve kiimelerin 6zelliklerini
belirlemek icin hiyerarsik olmayan kiimeleme
tekniklerinden K-means kiimelemeden
yararlanilmistir. K-means kiimeleme ve hiyerarsik
kiimeleme bulgularindan elde edilen ortalamalarin
birbirlerine yakinliklar1 ve her bir kiimedeki
isletme sayisinin dagilimi incelenmistir.
Ortalamalarin ve her bir kiimedeki isletme
sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu gorilmiistiir.
K-means kiimelemeden elde edilen kime
ortalamalar1 ve her bir kiimedeki isletme sayilar
Tablo 6’'da yer almaktadir.

Tablo 6. isletme Sahiplerinin/Yéneticilerinin Pazarlama Algilar1 Agisindan Profilleri

Pazarlama Kavramina Yoénelik Algilar 1.Kiime 2.Kiime 3.kiime
(n=95) (n=89) (n=59)
Toplumsal refah 3,88 2,66 1,99
Pazarlanabilir varliklar ve pazarlama stireci 3,69 2,82 3,97
Tanitim 4,06 3,34 4,34
Satis ve dagitim 4,12 3,24 3,98
Miski 4,05 3,26 3,64
Bilgilendirme 410 3,35 2,97

Tablo incelendiginde en fazla isletmenin yer aldig1
l.kiimedeki isletmeler, genel olarak boyutlar
bakimindan degerlendirildiginde diger kiimelerin
onilinde yer alan isletmelerden olusmaktadir. Bu
isletmeler oOzellikle pazarlamanin tiiketicilere ve
genel anlamda topluma fayda iireten bir faaliyet
olduguna ve toplumsal refahi artirdigina diger
kiimelere gore daha c¢ok inanmaktadir. Ayrica
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ve toplumu
bilgilendirme islevine sahip oldugunu diger

kiimelere gore daha ¢ok benimsemektedirler. Bu
kiimedeki isletmeler pazarlama faaliyetlerinin
yalnizca fiziksel mallar ve hizmetler ile siirh
olmadigini, pazarlamanin iiretim o6ncesi baslayip
satistan sonra devam eden bir faaliyet alam
oldugunu diistinmektedir. Pazarlamanin
paydaslarla olan iliskilerin yonetilmesi olduguna
yiksek diizeyde inanmaktadirlar. Benzer sekilde
pazarlama faaliyetlerinin biinyesinde; tanitimin,
satisin ve irlnlerin tiiketicilere istedikleri yerde ve
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zamanda ulastirilmasinin oldugunu da
diisiinmektedirler. Birinci kiimenin bu 6zellikleri
pazarlamanin donemleri itibariyle
degerlendirildiginde “Toplumsal Pazarlama
Anlayis1” donemini yansittigi goriilmektedir. Bu
sebeple birinci kiimenin “Toplumsal pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler” olarak
isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

ikinci kiimede yer alan isletmeler pazarlamanin
topluma fayda iiretme ve refahi gelistirme roliine
diisiik dizeyde inanmaktadirlar. Bu isletmeler
ayrica pazarlanabilir varliklarin kapsami ve
pazarlama silirecinin bir isletmede ne zaman
baslaylp ne zaman bittigi konusunda diger iki
kiimenin oldukca gerisinde kalmaktadirlar. Ikinci
kiimede yer alan isletmeler pazarlamanin daha ¢ok
satig, tanitim, bilgilendirme, dagitim ve paydaslarla
iliski kurma  faaliyetlerini orta dilizeyde
benimsemektedirler. Biitlin bu o6zellikler yine
pazarlamanin gelisim donemleri gbéz oOniinde
bulundurularak degerlendirildiginde bu kiimenin
“Satis anlayisini benimseyen isletmeler” olarak
adlandirilmasi uygun gorilmistir.

En az isletmenin yer aldig1 liglincii kiime ise birinci
kiime ile benzer 6zelliklere sahip olmakla birlikte

bu iki kiime o6zellikle pazarlamanin toplumsal
refah1 gelistirme ve toplumu bilgilendirme rolleri
acisindan farklilasmaktadirlar. Bu isletmeler
pazarlamanin toplumsal refahi artirma ve toplumu
bilgilendirme fonksiyonlarin1 disiik diizeyde
benimsemektedirler. Buna Kkarsilik pazarlanabilir
varliklarin  kapsaminin  genis oldugunu ve
pazarlamanin bir isletmede iiretimden ©&nce
baslaylp satistan sonra devam ettigini yiliksek
diizeyde benimsemektedirler. Pazarlama
faaliyetlerinin satis, dagitim, tanitim ve paydaslarla
iligkileri yonetmeyi kapsadigini yiiksek diizeyde
kabul etmektedirler. Bu o6zelliklerinden dolay:
Uglinci kiime “Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler” olarak isimlendirilmistir.
Kiimelerin stratejik pazarlama performanslar
bakimindan profillerini belirlemek i¢in tek yonlii
varyans analizi sonucunda “yeni iiriin gelistirme”
boyutu disindaki boyutlarda kiimeler arasinda
anlamh farklilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey
testinden yararlanilmistir. Kiimelerin stratejik
pazarlama performanslarina iliskin ortalamalar
Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Kiimelerin Stratejik Pazarlama Performansi Profilleri

Stratejik Pazarlama Toplumsal Satis Anlayisim1 Cagdas Pazarlama
Performansi Pazarlama Benimseyen Anlayisini
Anlayisini isletmeler Benimseyen
Benimseyen isletmeler
isletmeler
i¢ cevre analizi becerisi 3,84 3,32 3,79
Dis ¢evre analizi becerisi 4,05 3,58 3,93
Dagitim becerisi 3,89 3,52 3,84
Uygulama ve kontrol becerisi 3,65 3,24 2,95
Reklam becerisi 3,41 2,98 2,98
Miisteri odaklilik 3,94 3,58 3,94
Dijital iletisim becerisi 3,50 3,01 3,15
Uriin yOnetimi 3,81 3,49 3,64
Yeni iiriin gelistirme 3,98 3,76 4,02
Satis tutundurma becerisi 3,92 3,49 3,75
Konumlandirma becerisi 3,84 3,23 3,86

Tablo 7’deki ortalamalar incelendiginde toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin
stratejik pazarlama performansi bakimindan
ozellikle satis anlayisin1 benimseyen isletmelerden

daha basarili bir profile sahip olduklan
gorilmektedir. Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin stratejik pazarlama
performanslar1 toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelere daha yakindir. Toplumsal
pazarlama anlayisini  benimseyen isletmeler
stratejik pazarlama performansin1  olusturan

miisteri odaklillk boyutu hari¢ tim boyutlarda
diger iki kiimenin Oniindedir. Performans
bakimindan en diisiik goriiniime sahip isletmeler
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satis anlayisini benimseyen isletmelerdir. Cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ise,
¢ogu boyutta bu iki kiime arasinda bir goériiniime
sahiptir.

Kiimeler arasindaki farkliigin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Tukey
testi sonuglar1 Tablo 8'de gosterilmektedir. 1.
Kiimede yer alan toplumsal pazarlama anlayisin
benimseyen isletmeler ile 2. Kiimede yer alan satis
anlayisini benimseyen isletmelerin i¢c ¢cevre analizi
becerileri arasinda istatistiksel olarak anlaml fark
vardir. Satis anlayisin1 benimseyen isletmeler ile 3.
Kiime olan c¢agdas pazarlama anlayisim
benimseyen isletmelerin i¢ ¢evre analizi becerileri
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de anlaml olarak farklilagsmaktadir. Toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile
cagdas pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmelerin i¢ ¢evre analizi becerileri arasinda ise

benimseyen isletmeler i¢c c¢evre faktorlerini iyi
analiz ederek, pazarlama amag¢ ve hedefleri
belirleme ve bu dogrultuda satis stratejileri
gelistirme konularinda satis anlayisini benimseyen

anlamli  fark bulunmamaktadir. Buna gore isletmelerden daha basarilidirlar.
toplumsal ve c¢agdas pazarlama anlayisini
Tablo 8. Tukey Testi Sonuglari
Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
i(; cevre analizi becerisi | 1.kiime 2. kiime ,51603* ,09195 ,000
3.kiime ,04900 ,10332 ,883
2.kiime 1. kiime -,51603* ,09195 ,000
3.kiime -,46702* ,10464 ,000
3. kiime 1.kiime -,04900 ,10332 ,883
2.kiime ,46702% ,10464 ,000
D1s cevre analizi 1.kiime 2. kiime ,47047* ,08802 ,000
becerisi 3.kiime ,11575 ,09890 472
2.kiime 1. kiime -,47047* ,08802 ,000
3.kiime -,35471* ,10017 ,001
3. kiime 1.kiime -,11575 ,09890 472
2.kiime ,35471* ,10017 ,001
Dagitim becerisi 1.kiime 2. kiime ,37100* ,09284 ,000
3.kiime ,05277 ,10432 ,869
2.kiime 1. kiime -,37100* ,09284 ,000
3.kiime -,031823* ,10566 ,008
3. kiime 1.kiime -,05277 ,10432 ,869
2.kiime 0,31823* ,10566 ,008
Uygulama ve kontrol 1.kiime 2. kiime ,41269* ,14043 ,010
becerisi 3.kiime ,70134* ,15779 ,000
2.kiime 1. kiime -,41269* ,14043 ,010
3.kiime ,28864 ,15981 ,170
3. kiime 1.kiime -,70134* ,15779 ,000
2.kiime -,28864 ,15981 ,170
Reklam becerisi 1.kiime 2. kiime ,42925* ,15095 ,013
3.kiime ,42183* ,16961 ,036
2.kiime 1. kiime -,42925* ,15095 ,013
3.kiime -,00743 ,17179 ,999
3. kiime 1.kiime -,42183* ,16961 ,036
2.kiime ,00743 ,17179 ,999
Miisteri odaklihk 1.kiime 2. kiime ,34959* ,08432 ,000
3.kiime -,0012 ,09475 ,100
2.kiime 1. kiime -,34959* ,08432 ,000
3.kiime -,35079* ,09596 ,001
3. kiime 1.kiime ,0012 ,09475 ,100
2.kiime ,35079* ,09596 ,001
Dijital iletisim becerisi 1.kiime 2. kiime ,49403* ,14901 ,003
3.kiime ,35272 ,16743 ,091
2.kiime 1. kiime -,49403* ,14901 ,003
3.kiime -,14131 ,16958 ,683
3. kiime 1.kiime -,35272 ,16743 ,091
2.kiime ,14131 ,16958 ,683
Uriin yonetimi 1.kiime 2. kiime ,31965* ,10780 ,009
3.kiime ,16997 ,12112 ,341
2.kiime 1. kiime -,31965* ,10780 ,009
3.kiime -,14969 ,12268 442
3. kiime 1.kiime -,16997 ,12112 ,341
2.kiime ,14969 ,12268 442
Devami diger sayfada.
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Tablo 8. Tukey Testi Sonuglari (Devami)

Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
Yeni iiriin gelistirme 1.kiime 2. kiime ,22017 ,11145 121
3.kiime -,04121 ,12523 ,942
2.kiime 1. kiime 22017 ,11145 121
3.kiime -,26138 ,12683 ,100
3. kiime 1.kiime ,04121 ,12523 ,942
2.kiime ,26138 ,12683 ,100
Satis tutundurma 1.kiime 2. kiime ,43568* ,10430 ,000
becerisi 3.kiime ,17490 ,11719 ,296
2.kiime 1. kiime -,43568* ,10430 ,000
3.kiime -,26078 ,11870 ,074
3. kiime 1.kiime -17490 ,11719 ,296
2.kiime ,26078 ,11870 ,074
Konumlandirma 1.kiime 2. kiime ,61703* ,11545 ,000
becerisi 3.kiime -01704 ,12972 ,991
2.kiime 1. kiime -61703* ,11545 ,000
3.kiime -,63407* ,13138 ,000
3. kiime 1.kiime ,01704 ,12972 ,991
2.kiime ,63407* ,13138 ,000

Kiimeler arasinda benzer farkliliklar dis cevre
analizi becerisi, dagitim becerisi, miisteri odaklilik
ve konumlandirma becerisi boyutlarinda da
goriilmektedir. Bir baska ifadeyle toplumsal veya
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
misterilerini, rakiplerini ve diger dis c¢evre
aktorlerini analiz ederek stratejilerini gozden
gecirme, aracit noktalarini belirleme, satis ve
dagitim kanallarini degerlendirme, stok kontroli
ve nakliye yontemlerini degerlendirme gibi dagitim
politikalarinda  satis  anlayisini  benimseyen
isletmelerden daha basarilidirlar. Benzer sekilde
cagdas veya toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler farkli miisteri ihtiyac ve
taleplerini karsilama ve iirlinlerini rakiplerine gore
arzu ettikleri sekilde miisterinin zihninde
konumlandirma  konularinda  satis odakli
isletmelerden daha basarili bir performans
sergilemektedirler.

Kiimeler pazarlama planlarini hayata gecirme ve
kontrol faaliyetleri ile reklam performanslari
bakimindan degerlendirildiginde, = toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile
hem satis anlayisin1 benimseyen isletmeler hem de
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
arasinda istatistiksel olarak anlamh farklilik
bulundugu  goriilmektedir. Satis  anlayisim
benimseyen isletmelerin uygulama ve kontrol
becerisi ile ¢agdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin uygulama ve kontrol
becerisi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmeler yazili bir pazarlama planina sahip olma,
bu plan1 hayata gecirme ve uygulama sonunda

ama¢ ve hedeflere ulasilip ulasilmadigini kontrol
etme konularinda hem satis hem de c¢agdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerden
daha basarili performans sergilemektedirler.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmelerin pazarlama kavraminin kapsamina
yonelik yliksek farkindaliga sahip olmalar,
planlama silirecinde de kendini gostermektedir.
Benzer sekilde toplumsal pazarlama anlayisim
benimseyen isletmeler reklam mesajlar1 tasarlama,
uygun iletisim araglarini se¢gme ve reklam
etkinligini 6l¢me konularinda satis veya cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerden
daha basarili bir profile sahiptirler.

Kiimeler dijital platformlar1 kullanma becerilerine,
irin yonetimi ve satis tutundurma becerilerine

performanslarina gore karsilastirildiginda
toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmeler ile satis anlayisini  benimseyen

isletmeler arasinda istatistiksel olarak anlamh fark
bulundugu  goriilmektedir. Satis  anlayisini
benimseyen isletmeler ve c¢agdas pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler ile toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ve
¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli fark
goriilmemektedir. Bir bagska ifadeyle toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler sosyal
medya, isletmenin web sayfas1 gibi dijital
platformlari, satisa odaklanan isletmelere gore
daha Dbasarihi bir sekilde kullanmakta ve
yonetmektedirler. Benzer sekilde toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler {iriin
kalitesi, triin hatti kararlari ve ambalajlama
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konularinda satisa odaklanan isletmelere gore
daha basarilidirlar. Toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler tiiketicileri hemen harekete
gecirmeye odaklanan satis tutundurma etkinlikleri
gelistirme ve wuygulama konularinda da satis
anlayisini benimseyen isletmelerden daha basarili
bir performans sergilemektedirler.

Arastirmada  kiimelerin  iligskisel pazarlama
performanslar1 bakimindan farklarin1 belirlemek
icin  de tek yonli varyans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda kiimelerin
iliskisel pazarlama performansini olusturan her iki
boyut bakimindan istatistiksel olarak anlamh
bigimde farklilastig1 gorilmistiir. Farkliigin hangi
gruplardan  kaynaklandigin1  belirlemek icin
posthoc testlerinden yararlanilmistir. Varyansin

homojen oldugu durumlarda Tukey, homojen
olmadigi durumlarda Dunnett C testlerinin
sonuglart  incelenmistir.  Kiimelerin iliskisel

pazarlama performanslarina iliskin ortalamalar
Tablo 9’da yer almaktadir.

Ortalamalar incelendiginde her ii¢ kiimenin
iliskisel pazarlama performanslarinin farklilastig

goriilmektedir. Toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin siyasiler, sivil toplum
kuruluslari, finansal kuruluslar ve rakipler gibi dis
cevre aktorleri ile uzun soluklu iliski kurma
becerileri diger iki kiimenin O6nlindedir. Bu
kiimenin miisterileri, aracilar1 ve tedarikgileri gibi
ic cevre aktorleriyle uzun dénemli iliski kurma
becerisi ise ¢agdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin gerisinde, satis anlayisini
benimseyen isletmelerin ise dniindedir. Toplumsal

pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin
toplumsal refahi1 gelistirmek ve toplumsal
konularda fayda iiretmek amaciyla farkh
paydaslarla uzun soluklu iliski ve isbirligi

icerisinde olmalar1 beklenen bir durumdur. Cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ise
pazarlamanin toplumsal refahi artirma ve toplumu
bilgilendirme roliinii ¢ok fazla benimsemedikleri
icin uzun dénemli iligkiler kurmak acisindan daha
¢ok i¢c cevrelerine odaklanmaktadir. Bu durum bu
kiimedeki isletmelerin i¢ cevreleriyle iliski kurma
becerisinin diger iki kiimenin 6niinde yer almasina
neden olmaktadir.

Tablo 9. Kiimelerin Iliskisel Pazarlama Performanslari

iliskisel Pazarlama Toplumsal Satis Cagdas

Performansi Pazarlama Anlayisini Pazarlama
Anlayisini Benimseyen Anlayisini
Benimseyen isletmeler Benimseyen
isletmeler isletmeler

Dis ¢evreyle iliski kurma becerisi 3,79 3,19 3,61

ic cevreyle iliski kurma becerisi 3,88 3,49 4,32

Satis anlayisini benimseyen isletmeler ise satis
hedeflerine ulasmak adina i¢ ¢evreyle olan
iligkilerine dis cevre aktorleriyle olan iliskilere
gore daha ¢ok odaklanmaktadir. Bununla birlikte

bu kiimedeki isletmelerin iliskisel pazarlama
performanslari orta diizeydedir.
Kimeler arasindaki farkin hangi gruplardan

kaynaklandiginmi1 belirlemek i¢in yapilan Tukey ve
Dunnett C testi sonuclari Tablo 10’da
gosterilmektedir. Tablo 10 incelendiginde 1. Kiime
icerisinde yer alan toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler ile 2. Kiime igerisinde yer

isletmeler ile 3 kiimede yer alan ¢agdas pazarlama
anlayisin1 benimseyen isletmeler arasinda da dis
cevreyle iliski kurma becerisi agisindan istatistiksel
olarak anlamli fark gorilmektedir. Toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile

cagdas pazarlama  anlayisini benimseyen
isletmelerin dis cevreyle iliski kurma becerileri
arasinda  istatistiksel olarak anlamhi  fark

goriilmemektedir. Buna gore cagdas pazarlama
veya toplumsal pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerin rakipleri, STK’lar, finansal kuruluslar
ve siyasiler gibi dis ¢cevre aktorleri ile uzun soluklu

alan satis anlayisini  benimseyen isletmeler iliskiler kurma becerileri, pazarlamanin satis ve
arasinda dis cevreyle iliski kurma becerisi tanitim fonksiyonlarina odaklanmay: tercih eden
bakimindan istatistiksel olarak anlamhi fark satis odakli anlayis1 benimseyen isletmelerin
bulunmaktadir. Satis anlayisini  benimseyen performansindan beklendigi gibi daha fazladir.
Tablo 10. Tukey ve Dunnett C Testleri Sonuglari
Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p

Dis cevreyle iliski | 1.kiime 2. kiime ,59548* ,11030 ,000

kurma becerisi 3.kiime ,18194 ,12394 ,308

2.klime 1. kiime -,59548* ,11030 ,000

3.klime -,41354* ,12553 ,003

3. kiime 1.kiime -,18194 ,12394 ,308

2.klime ,41354* ,12553 ,003

Devami diger sayfada.
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Tablo 10. Tukey ve Dunnett C Testleri Sonuglari (Devami)

Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
ic cevreyle iliski 1.kiime 2. kiime ,38983* , 11698
kurma becerisi 3.kiime -,44347* ,L10310
2.kiime 1. kiime -,38983* , 11698
3.kiime -83330* ,12360
3. kiime 1.kime ,44347* ,10310
2.kiime ,83330* ,12360

i¢ cevreyle iliski kurma becerisi bakimindan ise her
ii¢ kiimedeki isletmeler arasinda istatistiksel olarak
anlamh fark bulunmaktadir. Hem toplumsal veya
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
hem de satis anlayisini benimseyen isletmeler
birlikte c¢alistiklar1 tedarikgileri, aracilar1 ve
misterileri ile uzun doénemli iligkiler kurmaya
onem vermektedirler. Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin i¢ ¢evre ile uzun dénemli
iliski kurma becerisi satis anlayisini benimseyen
isletmelere gore yiiksektir.

SONUC

KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerindeki basarisi
bliyiik olciide sahiplerinin/yoneticilerinin
pazarlamaya bakis acilariyla ilintilidir.
Sahip/yoneticilerin benimsedigi pazarlama anlayisi
hem stratejik pazarlama planlamasi konusundaki
performanslarinin hem de isletme paydaslariyla
iliskilerinin belirleyicisi olacaktir. Bu arastirmada
TR83 bolgesindeki KOBI sahip ve yéneticilerinin
pazarlamaya iliskin  algilarinin, isletmelerin
stratejik pazarlama performanslart ve iliskisel
pazarlama becerileri ile iliskileri konu edilmistir.
KOBI sahip ve yoneticilerinin pazarlamaya iliskin
algilar1 dikkate alinarak kiimeleme analizi yapilmis
ve KOB/I'ler ii¢ kiimede toplanmustir. Bu kiimeler
toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmeler, satis anlayisini benimseyen isletmeler
ve c¢agdas pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmeler olarak isimlendirilmistir. Elde edilen
kiimelerin stratejik pazarlama performanslar ve
iliskisel pazarlama becerileri arasindaki farklar
incelenmistir. Arastirma sonucunda stratejik
pazarlama performansi ve iliskisel pazarlama
becerisi en yiiksek kiimenin, toplumsal pazarlama
anlayisint benimseyen isletmeler kiimesi oldugu
tespit edilmistir. Bu kiimeyi cagdas pazarlama
anlayisint benimseyen isletmeler kiimesi takip
etmektedir. Bu iki kiime arasindaki en onemli
farklilik toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler kiimesinin pazarlama
faaliyetlerinde toplumsal refah1 gozetme kaygisi1 da
tasimasidir. Ug¢ kilmenin en ¢ok értiistiikleri dzellik
ise misteri odakliliktir. Bu bulgu literatiirdeki
diger arastirmalarin (McCartan-Quinn ve Carson,
2003; Siu ve Kirby, 1999a, 1999b; Coviello ve
digerleri, 2000; Murdoch ve digerleri, 2001)
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bulgulariyla da értiismektedir. Onceki calismalar
KOBI'lerin kiiciik o6lcekleri ve smrli kaynaklar

nedeniyle uzun doénemli misteri iliskilerini
onemsediklerini tespit etmislerdir.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen

isletmeleri diger kiimelerden farklhilastiran énemli
ozelliklerden biri de pazarlama planlarina verilen
onemdir. Cagdas pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler de pazarlama planlar1 hazirlamaktadir

ancak bu planlarin gerceklestirilip
gerceklestirilmediginin denetlendigi ~ kontrol
asamasina gereken oOnem verilmemektedir.

Coviello ve digerlerinin (2000) calismasinda ve
Hill'in (2001a, 2001b) ¢alismalarinda ifade ettigi
gibi ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerde planlama konusunda informal bir
yaklasim hakimdir, planlar yazilmakta ancak
uygulama sonuclari yeterince kontrol
edilmemektedir. Satis  anlayis1  yaklasiminm
benimseyen isletmeler ise planlama faaliyetini
yeterince onemsememekte, satis tahminlemeye
dayali bir 6ngérme ¢abasina agirlik vermektedir.

Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmelerle cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen  isletmeler  arasindaki  6nemli
farklardan biri de iliskisel pazarlama
yaklasimlaridir. Dis paydaslarla iliski gelistirme
konusunda toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler daha basariliyken, i¢
paydaslarla uzun doénemli iliskiler gelistirme
konusunda cagdas pazarlama anlayisini

benimseyen isletmeler daha basarilidir. Bu farklilik
biiytik o6lciide pazarlamanin toplumsal refahi
gozetme  sorumlulugu  konusundaki  farkl
inan¢larindan  kaynaklanmaktadir.  Her ¢
kiimedeki isletmeler de farkli gerekgelerle de olsa
uzun donemli misteri iliskilerini, iliskisel
pazarlama faaliyetlerini 6nemsemektedir. Bu
sonuglar KOBI'lerde pazarlama performansini
artirma noktasinda en verimli alanin stratejik
pazarlama planlamasi basamaklari olduguna isaret
etmektedir. Nitekim miisteri odaklilik konusunda
tiim KOBI'lerin farkindaliklar: yiiksektir. En biiyiik
eksiklik formal planlama yaklagiminin
benimsenmesi ve stratejik pazarlama planlamasi
noktalarinda gézlenmektedir.
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Bu arastirmada KOBI niteligindeki isletmelerde
pazarlama faaliyetlerinin siirlar1 ve gercevesi ile
ilgili sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglarin
gelismekte olan bir tlkede faaliyet gosteren
isletmelerden ipuclari sunmasi agisindan yabanci
literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir.
Arastirma sonucunda KOBI'lerdeki pazarlama
algilar1 ve pazarlama performansi bakimindan
genis bir resim ortaya kondugundan sonuglarin
arastirmalarin sinirli oldugu yerli literatiire de
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bunun yam
sira arastirma sonucunda, farkli diizeylerde
pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin sahip
ve/veya yoneticilerinin  pazarlamaya bakis
acilarinin farkhilasip farklilasmadig1
belirlendiginden, sonuglarin KOBI'lerde sahiplerin/
yoneticilerin etkisini ele alan arastirmalara katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

Uygulamacilar  acisindan  bakildiginda  ise
arastirmada elde edilen sonuclarin KOBI'lerin
sahip ve/veya yoneticilerine, TR83 bolgesindeki
Bilim ve Teknoloji 11 Miidiirliiklerine, Sanayi ve
Ticaret Odalarina ve Organize Sanayi Bolgelerine
Baskanliklarina katki saglayacagina inanilmaktadir.

Arastirma sonucunda KOBI'lerde pazarlama
konusunda bir durum tespiti yapildigindan
sonuglarin  isletmelerin  stratejik  doéniisimu

acisindan isletme sahipleri ve/veya yoneticilerine
yol gosterecegi disliniilmektedir. Arastirma
sonuglari, Bilim ve Teknoloji i1 Miidiirliiklerine
sanayi envanteri ¢calismalarinda; Sanayi ve Ticaret
Odalari ile Organize Sanayi Bolgesi Bagkanliklarina
diizenleyecekleri egitim programlarinda faydal
olacagina inanilmaktadir. Arastirma sonuglarinin
basta KOSGEB olmak iizere KOBI'lere destek veren
diger kurum ve kuruluslara KOBI'lerle ilgili yaptig1

arastirmalar ~ ve  gelistirecekleri  destekler
konusunda da yol gosterici olacagi
diistiniilmektedir.

lleride yapilacak arastirmalarda hem ideal beyan
sorununu asmak hem de isletmeler ile ilgili daha
derin ve betimleyici sonuglara ulagsmak igin nitel
arastirma desenlerine yer verilebilir. Gozlem ve
goriisme tekniklerinin bir arada kullanilmasiyla
gerceklestirecek ornek olay calismalan literatiire
ve uygulamacilara katki saglayacaktir.
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Ozet
Hizmet mantiginda, degerin birlikte yaratilmasinin temelini olusturan mantik analiz edilmistir. Hizmet-egemen olarak
adlandirilan mantigin 10 temel 6nciiliinden bazilarinin, deger yaratma ve birlikte yaratmanin anlasilmasina tam olarak
olanak vermedigi gézlemlenmistir. Birlikte yaratma, isletme ve pazarlama uygulamalarinda teorik gelisme ve karar
alma bakimindan anlamli olacak sekilde anlasiimaldir.
Karsilikli etkilesim kavraminin eksiksiz bir idraki olmaksizin, degerin birlikte yaratiminin, dogasi ve icerigi
tanimlanamadigi gibi konumu da tanimlanamaz. Degerin birlikte yaratimi kolaylikla, 6zii ve anlami olmayan bir kavram
haline gelebilmektedir. Bu makaledeki analize dayanarak, isletmedeki hizmet perspektifine (hizmet mantig1) yegane
katkiy1 saglayan miisterilerin degerin daima ortak yaraticisi olmasindan ziyade, hizmet saglayicinin belirli kosullar
altinda, degeri miisterileriyle birlikte yaratma olanaklarina sahip oldugu gézlemlenmistir. Son olarak, temel 6nctillerin
altisini da iceren yedi 6nerme buna gore yeniden formiile edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, hizmet mantigi, hizmet-egemen mantik, degerin birlikte yaratimi, deger yaratimi,
deger kolaylastirma

ARKA PLAN VE AMAC Ozneler icin deger yaratamazlar ancak potansiyel

Miisteri i¢cin deger s6z konusu oldugunda, hizmet-
egemen mantigin literatir dizisindeki yaygin
soyleme gore “miisteri daima degerin ortak-
yaraticisidir” (6rn. Vargo ve Lusch, 2008). Aslinda
bu tabir soyle ifade edilmistir: “miisteri daima
degerin ortak-iireticisidir” (Vargo ve Lusch, 2004).
Vargo ve Lusch (2008) ifadeyi yeniden formiile
ettiginden beri hizmet-egemen mantiga dair
neredeyse her yayinda degismez bir bigimde,
elestiri ya da sorgulama bile olmaksizin bu ifade
tekrarlanmistir. Peki, bu ifadenin temelini olusturan
mantik nedir, ne anlama gelmektedir, degerin
birlikte yaratimi nedir, deger yaratimi nedir, neleri
kapsamaktadir ve bu ifadeden ¢ikarilabilecek teorik
ve pratik sonuclar nelerdir? Deger-yaratimi
stirecinde sirketin roliiniin de deger yaratimi degil
degerin birlikte yaratimi oldugu sdylenmistir
(Lusch vd., 2008: 10; Vargo ve Lusch, 2008; Vargo
vd., 2008). Hizmet ekosistemleri tartismasinda
Vargo ve Lusch (2011) “etken 6zneler diger etken

degeri olan teklifler sunarlar” (2011:5) ifadesini
kullanmaktadirlar. Bu, deger yaratimi ile degerin
birlikte yaratimi arasindaki farkin ve iliskinin ne
oldugu ve deger yaratiminda hangi farkl rollerin
var olabilecegi sorularini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
tiir sorular hi¢cbir zaman hakkiyla tartisiimamistir.
Vargo ve digerleri (2008) “degerin birlikte
yaratiminin incelenmesinin cevapladigi kadar ¢ok
soruyu da ortaya cikardigl sonucuna varmistir.
Ornegin deger yaratimina dahil olan siirecler tam
olarak nelerdir?” (2008: 151, vurgular bana ait)

Soyutlamanin en yiiksek seviyesinde -hem miisteri
hem de hizmet saglayic1 deger yaratimi siirecinin
bir parcasi oldugunda- “Misteri daima degerin
ortak yaraticisidir” ifadesi elbette dogrudur.
Bununla birlikte, bu ifade teorik gelisme ve
uygulamada karar vermeye anlamli bir bicimde
olanak saglamak i¢in fazlasiyla basittir. Deger
yaratimi ile ne kastedildigi ac¢ik degildir. Bu
ifadedeki deger yaratimi, miisterinin kullanim
degeri yaratmasi midir, yoksa miisterinin kullanim

* Bu makale Akdeniz Universitesi Pazarlama Bélimii Ogr. Uyesi Dog. Dr. Olgun Kitapci tarafindan ceviris yapilmistir.



Grénross C. (Ceviri: Kitapci 0.)/ Pazarlama I¢gériisii Uzerine Calismalar (1)2-2, 2018; 90-108

degeri yaratmasinin sadece bir parcasi oldugu daha
kapsamli bir slirece mi isaret etmektedir? Genel
olarak hizmet-egemen mantiga iliskin yaymlarda,
deger yaratimi her seyi kapsayan bdylesi bir siireci
kastediyor gibi goriinmektedir. Eger durum bu ise,
kullanic1 tarafindan yaratilan kullanim degeri,
literatiirde iddia edildigi gibi baskin deger yapisi
gibi ele alinmamaktadir. Daha ziyade, kapsayici bir
deger yapisinin bir alt kiimesidir, bu yapiya gore
deger, miisteri tarafindan degil, sirketi ve miisteriyi
kapsayan ¢ok sayida taraf¢a yaratilmaktadir. Ancak
bu, kullanim degeri kavramiyla ¢elismektedir. Yakin
tarihli bir makalede Lusch ve digerleri (2010)
hizmet perspektifinin  destekledigi  diisiiniis
biciminde soyle bir kaymay1 ifade etmektedirler:
“sirket, deger yaratmak ve eklemek yerine, ancak
deger  Onermeleri  yapabilir ve  bunlan
gerceklestirebilir” (2010: 22, vurgular bana ait). Bu,
deger yaratiminin neleri kapsadigina dair ¢ok daha
dar bir goriisii ifade etmektedir.

Vargo ve Lusch’'un (2004) “Evolving to a New
Dominant Logic for Marketing” (Pazarlamada Yeni
Egemen Mantiga Evrilmek) makalesinde yazarlar,
yaklasik 30 yillik hizmet pazarlama arastirmasini,
hizmet perspektifiyle ya da onlarin nitelendirdigi
sekliyle hizmet-egemen mantikla (Vargo ve Lusch,
2006) sekiz (Vargo ve Lusch, 2004) ve daha sonra
10 onerme (6rnegin Vargo ve Lusch, 2008)
bigiminde tanimlamis ve hizmet konusunu yalnizca
hizmet pazarlamasi alanindaki arastirmacilar igin
degil, genel olarak pazarlama alanindaki
akademisyenler icin de bir ilgi konusu haline
getirmislerdir. Onlardan 6nce hicbir uzman bunu
basaramamistir. Temel olarak, hizmetin deger
yaratim1 ve pazarlamada bir perspektif olarak
goriilmesi gerektigini 6nermektedirler (Edvardsson
vd., 2005’te aktarilan bir perspektif olarak hizmet
calismas1 ile Kkarsilastirin). Yayinlart bir dizi
makaleyi ve konferans sunumunu tetiklemistir ki
buralarda ¢ok fazla sorgulama olmaksizin temel

pozisyonlar ¢esitli arastirma baglamlarinda tekrar
edilmistir. 10 6nciilin altis1 (1,3,6,7,9 ve 10), deger
yaratim1 ve degerin birlikte yaratimi ile bunlarin
pazarlama alanindaki sonuglarina iliskindir. Bu
makalede bu Onciiller analiz edilecektir. Birinci,
altinci, yedinci ve kismen de ii¢iincii ve onuncu
onciillerin (bkz. Tablo 1) anlamh bir bicimde
akademik arastirmalara ve isletme
uygulamalarinda karar verme siireglerine hizmet
edebilmesi icin ozel olarak yeniden
degerlendirilmesi ve daha fazla gelistirilmesi
gerektigi savunulmaktadir. Bu onciiller, deger
yaratimi ve pazarlama konusunda, ozellikle de
hizmetin biitiin isletmelerin temeli oldugu (no. 1),
miisterinin daima degerin ortak yaraticisi oldugu
(no. 6) ve sirketin deger ortaya koyamayacagi ancak
sadece deger Onermeleri sunabilecegi (no. 7)
yoniinde ifadeler igermektedir. Yukarida sozii
edilen alt1 onculiin igerdigi yedi ifade! dikkatle
incelenecek, uygun durumlarda gelistirilebilecek ve
yeniden formiile edilebilecektir. Tablo 1'de bu
ifadeler 6zetlenmis ve Kkisaca yorumlanmistir. Bu
makale baglaminda diger onciiller konuyla iligkili
degildir ve dolayisiyla tartismaya  dahil
edilmemistir.

Bu makalenin amaci, isletme ve pazarlamada
hizmet perspektifi baglaminda (hizmet mantig)
deger yaratimini analiz etmek ve 6zel olarak da
deger yaratiminin, degerin birlikte yaratim
yoniini, sirasiyla miisterinin ve sirketin rollerini
analiz etmektir. Analizlerde gereksiz
karmasikliktan ve belirsizlikten kacinmak icin
hizmet temini ve kullanimi, bunlarin siklikla i¢ginde
gerceklestigi  ag/network  baglami  dikkate
alinmadan analiz edilmistir (Gummesson, 2006). Bu
makale, “miisteri daima degerin ortak yaraticisidir”
ifadesinin ve buna karsilik gelen, sirketin bir deger
yaraticisi ya da ortak yaraticis1 oldugu goriisiiniin
yeniden degerlendirilmesi  gerektigini iddia
etmektedir.

Tablo 1. Vargo ve Lusch, 2008’e Goére Deger Yaratimina Iliskin Temel Onciiller

Deger yaratimina iligkin temel dénciiller Sonug¢
No1 Isletmenin asli temeli hizmettir (“Hizmet, Isletmeyle mesgul olan taraflarca gerceklestirilen faaliyetlerin esas
hizmet ile takas edilir”) temeli hizmet saglamaktir
No 3 Mallar hizmet temini bir boliisiim Mallarin kendinde bir degeri yoktur, ancak kullaniciya hizmetin
mekanizmasidir tasiyicilari olarak vardir
No 6 Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir Bir kullanici olarak miisteri daima deger yaratimi siirecine dahildir
No 7a Sirket bir deger ortaya koyamaz Deger, sirket tarafindan ortaya konan kaynaklarda gomiilt degildir.
Dolayisiyla sirket deger iiretemez.
No 7b Sirket ancak deger 6nermeleri sunabilir. Sirket, miisterinin deger yaratimina kendisini dahil edemez ve bunu
etkileyemez.
No9 Biitiin sosyal ve ekonomik 6zneler kaynak Tiiketim/kullanim, farkl kokenlerden edinilen kaynaklarin bir
biitiinlestiricilerdir kullanim siirecine entegre edilmesiyle ilgilidir.
No 10 Deger, daima bir faydalanici (6rn. isletme Bir isletme baglaminda kullanimin bu 6zel baglaminda kendisi i¢in
baglaminda miisteri) tarafindan yegane ve hangi degerin yaratildigini (ya da ortaya ¢iktigini) yalnizca ve
fenomenolojik bir bicimde belirlenir. yalnizca miisteri belirlemektedir.
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Gupta ve Lehman’in (2005) gozlemledigi gibi, deger
yaratiminin iki yiizii vardir: misteri i¢in deger ve
sirket icin finansal deger. Her ne kadar sirketin
amac1 miisterilerle soézlesmelerden kendisi icin
finansal bir deger c¢ikarmak, sirket ve sirket ile
karsilikh iligki i¢cinde olan misteriler icin deger
yaratmaksa da bu makalede sadece miisteri i¢gin
deger yaratimi degerlendirilmistir.

Dahasi, bir perspektif ya da mantik olarak hizmet,
sirketlerin faaliyet alanlarin1 ve igeriklerini
geleneksel pazarlama cercgeveleri ve modellerinin
Otesine genisletilmesini saglamaktadir. Miisterilerle
karsilikl etkilesimin yonetimi, interaktif pazarlama
(Gréonroos, 1982), part-time pazarlamacilar
(Gummesson, 1991), dahili pazarlama (Berry,
1981), kritik an (Normann, 1984) ve islevsel nitelik
(Gronroos, 1984) gibi hepsi son yillarda hizmet
pazarlamasi ve yonetiminin bir parcast olan
kavramlarin kullanimiyla pazarlama siirecinin
biitlinlesmis bir parcasidir (ayrica bkz. servuction -
hizmet iiretimi ve sunumu modeli, Langeard ve
Eiglier, 1987 ve 7P modeli, Booms ve Bitner, 1981).
Biutin bu kavramlar ve modeller, hizmet
baglaminda pazarlamanin, es zamanh hizmet
iretimi ve tiiketimi siirecleri sirasinda hizmet
slirecinde de yer aldigini gostermektedir. Bununla
birlikte, isletmenin gelisimi, yeni isletme
modellerinin gelismesine olanak saglamasi ve hatta
mantik kazandirmasi bakimindan da sonuglari
vardir (bkz. Nenonen ve Storbacka, 2010). Ancak
isletmeler i¢in bu tiirden sonuclar bu makalenin
kapsami disindadir.

Deger ve deger yaratimi nedir?

Deger, anlasilmasi zor bir kavramdir (Woodal,
2003). Genellikle literatiirde (bkz. Sanchez-
Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2007; Sanchez-
Fernandez vd., 2009) deger kavramlar, feda
edilenlere karsilik faydalarin degerlendirilmesinin
bir bigimini (Zeithaml, 1988; Day, 1990; Woodruff
ve Gardial, 1996), arag-amag¢ modellerini (Rokeach,
1973; Gutman, 1982; Peter ve Olson, 1987;
Woodruff, 1997; de Chernatony vd., 2000) ya da
tiikketim nesnesinin haza bagh takdirini (Holbrook,
1994) ifade etmektedir. Yakin zamanlarda deger,
isletme ortaklar: tarafindan ortaklasa ve karsilikl
olarak yaratilan mali kazanclar olarak da ele
alinmaktadir (Gronroos ve Helle, 2010). Deger
yaratimyi, kullanicinin bir acidan daha iyi bir duruma
geldigi (Gronroos, 2008) ya da miisterinin refahin
artiran (Vargo vd. 2008) bir siirectir. Grénroos
(2008: 303) miisteriler icin degeri asagidaki gibi
tanimlamaktadir:

Misteriler i¢in deger, bir self-servis siirecinde
(vemek pisirmek ya da ATM’den para cekmek) yada
tam hizmet siirecinde (bir restoranda yemek yemek
ya da bankada vezneden para ¢ekmek) destek
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almalarindan sonra daha iyi durumda olmalar1 ya
da daha iyi hissetmeleri anlamina gelmektedir.

Bu elbette basit bir tanimdir ancak deger yaratimi
siirecinin ne ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

Bir miisteri i¢in degerin ne zaman olustugunu
anlamak da, bireysel bir bicimde algilandig1 icin
yine anlamasi zor bir meseledir. Belirli bir arabay1
bir baskasi icin deger bu araba sayesinde miimkiin
olan yolculuk neticesinde arkadaslarla bulusma
olanaginin saglanmasia sahip olmakla ilgilidir
(fiziksel kullanim). Yine bir baska insan 6zel bir
arabay1 satin almay1 diisiinme siirecinde (zihinsel
kullanim) ya da satin almay1 gerceklestirmede
deger bulabilmektedir. Bir bagkasi i¢in 6rnegin liikks
bir spor arabaya sadece sahip olmak deger
yaratabilmektedir (miilkiyet).

Deger yaratimi slirecine, ne zaman basladigina,
neleri kapsadigina, ne zaman bittigine dair ¢ok az
sey biliyoruz. Deger yaratimi, her ne kadar hizmet
pazarlamasi ve genel olarak isletme yonetimi
alanlarinda en tanimlanamamis ve anlasilmaz
bicimde kullanilan kavramlar arasinda olsa da
(kars. Caru ve Cova, 2003, Sanchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo, 2007) deger yaratimi ve deger
yaratmak ifadeleri literatiirde siklikla
kullanilmaktadir. Ancak miisteri uygulamalarinin?
¢ogu kendiliginden, asag1 yukar1 bilingsiz bir
bicimde  gerceklestirilen  siradan, giindelik
faaliyetler oldukg¢a (Schatzki, 1996:58) deger
yaratma siirecinin “yaratma” fiilinin kullanilarak mi
en iyi sekilde tanimlanacagi tartisma konusudur.
Deger yaratmak, bilingli ve a¢ik bir bicimde
degerlendirilmis bir silire¢ izlenimi vermektedir.
Ancak degerin bilingsiz bir yolla deneyimlendigi
bircok durumda, degerin mallarin ve hizmet
faaliyetlerinin kullanimi sonucunda ortaya ¢iktigini
sdylemek daha dogrudur (Korkman, 2006). Bu
gozleme ragmen, mevcut durumda kullanilan
terminolojiden sapmamak adina bu makalede
“deger yaratma” ifadesini kullandik.

Bize gore, kullanim degerini miisteriler i¢in degeri
anlamanin en iyi yolu olarak ele alirken, deger
yaratimi, miisterinin ya da herhangi bir kullanicinin,
kaynaklarin miilkiyetinden ya da kullanimindan
hatta zihinsel durumlarindan2 dogan kullanim
degerinin deneyime dayal1 algilanmasindan bagska
bir sey anlamina gelmemektedir. Bu nedenle bu
makalede deger yaratimi miisterinin kullanim degeri
yaratmasi olarak tanimlanmistir (kars. Gronroos,
2008). Deger yaratimi her seyi kapsayan bir siire¢
degildir. Sonu¢ olarak, kaynaklarin tasarimi,
gelisimi ve imal edilmesi ve arka biiro, deger
yaratiminin bir parcasi degildir. Bu makalede, bu
faaliyetleri kapsayan kiiresel bir terim olarak
iretim kullanilmistir. Gosterilecegi gibi, ancak
belirli kosullar altinda, misteri bu tiirden
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faaliyetlere dahil oldugunda, bu faaliyetler deger
yaratiminin bir pargasi olabilmektedir.

Deger yaratimini miimkiin kilabilmek igin,
misteriler acisindan kullanim degeri sonucunu
doguran toplam sirket siirecine ihtiya¢ vardir.
Ancak, bu silirecin biitliin parcalar1 miisteri igin
deger yaratiminin bir pargasi degildir. Mantiksal
olarak, kullanim degerinin kullanici tarafindan
yaratilmas1 ve hem saglayic1 (sirket) hem de
kullanici  (miusteri) tarafindan deger yaratan
faaliyetlerin hepsini kapsayan bir siire¢ olarak
deger yaratimi -hizmet-egemen mantik
literatiiriinde yapildig1 gibi, ayni analize dahil

edilememektedir. Teorik olarak, deger yaratimina
yonelik iki yaklasimi karistirmak miimkiin degildir
ve bir anlam ifade etmemektedir. Deger yaratimi
yaklasimlarindan biri digerinden ayr1 bicimde
kullanilabilir, ikisi ayn1 anda kullanilamamaktadir.
Sekil 1, bu iki perspektifin birbiriyle nasil ¢elistigini
gostermektedir. Eger deger yaratimi kavraminin
ikinci anlamini kullanmak segilirse, bir deger
yaratimi kavrami olarak kullanim degeri kabul
edilememektedir. Miisteriler i¢in deger ya kullanici
tarafindan kullanim degeri olarak miisteri alaninda
ya da hem saglayic1 hem de kullanici tarafindan her
seyi kapsayan bir deger yaratimi siirecinde yaratilir.

Saglayici Alani

Musteri Alani

Tasarim Gelistirme imalat Sevkiyat ! Kullanim

[
»

Arka Ofis

On Ofis

Her seyi kapsayan
bir stireg olarak
deger yaratimi

Kullanim
degerinin

yaratimi olarak
deger varatimi

Sekil 1. Miisterinin kullanim degeri yaratmasi olarak deger yaratimi ya da saglayici ve miisteri faaliyetlerini de iceren

her seyi kapsayan bir siire¢ olarak deger yaratimi.

Temel olarak, lretim potansiyel degerin ortaya
cikarilmasi  iken kullanim gercek degerin
iiretilmesidir (kars. Gummesson, 2007; ayrica bkz.
Vargo ve Lusch, 2011), bunlar kimi zaman nesnel
bigimde 6l¢iilebilmekte kimi zamansa 6znel bicimde
algilanmaktadir. Dahasi, bu makalede isletme
perspektifinden anlamli olabilmesi i¢cin deger
yaratiminin ve bir mantik olarak hizmetin,
toplumsal faktorlerin yalnizca slireci
etkileyebilecegi bir isletme baglaminda ¢alisilmasi
gerektigi tutumu savunulmustur. Dolayisiyla
analize yol gosteren sey isletme yonetimi bakis
acisidir.

isletme ve pazarlamada hizmet perspektifinin
bazi temel yénleri (hizmet mantigi)

Deger yaratimi ve degerin birlikte yaratimi
konularini analiz etmeden o6nce, isletmede bir

perspektif olarak  hizmetin temel yonleri
tartisilmahidir. Hizmet-egemen mantik
literatiiriinde “hizmet-egemen” ifadesi

93

kullanilmaktadir (6rn. Vargo ve Lusch, 2006; 2008).
Bu ifade kullanilmaya baslandigindan beri, bu
mantik  {lizerine yazan yazarlar tarafindan
neredeyse hi¢ sorgulanmamistir. Ancak bu mantigin
10 oOnciiliiniin (6rnek i¢in bkz. Vargo ve Lusch,
2008) acgikca gosterdigi gibi, asli temel olarak
hizmete dayanan bir perspektif ya da mantiktir (“bu
tamamen hizmetle ilgilidir’; Vargo ve Lusch, 2011: 1,
vurgu orijinal). Ustelik temel énciillere gore biitiin
kaynak tiplerinin miisteriler tarafindan hizmet
olarak kullanildig1 iddia edilmekte ve dahasi,
mallar1 da icermek suretiyle biitiin kaynak cesitleri
hizmeti miisterilere tasiyan unsurlar olarak ele
alinmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004). Eger biitiin
kaynak gesitlerinin hizmeti tasidig1 ve hizmet olarak
kullanildig1 goriisiine katilinirsa - bu makalede
oldugu gibi, bu hizmetin bir mantigidir, hizmet
tarafindan egemen olunan mantik degildir. Bu
mantikta meta merkezli yonler yoktur. Bu mantik,
miisterilere uygulamalarinda bir destek ya da
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yardim olarak hizmete dairdir ki bu da hizmeti
hizmet haline getiren bir yolla olmaktadir (bkz.
Gummesson, 1995). Bu perspektif ya da mantikla
mallarin ya da her tirden kaynagm roli, bu
mantigin isletilmesini saglamaktir, hizmet merkezli
olusundan saptirmak degildir. Dolayisiyla “hizmet-
egemen’ mantik ifadesi kafa karistiricidir ve iistelik
bu perspektifin neye dair oldugu konusunda yanls
izlenim yaratmaktadir.

“Hizmet-egemen mantik” ifadesinin kullanimi bir
yanlis yorumlamadan ya da egemen mantik
yapisinin daha az yoruma dayanan bir yeniden
tanimlanmasindan kaynaklaniyor olabilir. Prahalad
ve Bettis’e gore (1986: 490; ayrica bkz. Bettis ve
Prahalad, 1995) egemen mantik “bir zihniyet ya da
dinya gorisi” ya da yoneticilerin isletmeyi
kavramsallastirma yolunu temsil etmektedir ki
burada kastedilen yapilar ve cerceveler egemen

mantifin  kilit noktalarini  olusturmaktadir.
Weick’'ten (1979) yararlanarak, egemen bir mantigi,
“bir firmanin (yoneticisinin) ¢evresine dair

toplumsal insa (ya da kanun) i¢in ara¢ saglayan” bir
semaya dayanarak incelemektedirler (Prahalad ve
Bettis, 1986: 490). Grant'in (1988) gozlemledigi
lizere egemen bir mantik, her ne kadar uygulamaya
dair sonuglari olsa da, her seyden 6nce stratejik bir
diizeyde diisiinmekle ilgilidir. “Daha genis bigimde
egemen mantik, hem bir bilgi yapilanmasi hem de
bir dizi edinilmis yonetim stirecgleri olarak
degerlendirilebilmektedir” (Prahalad ve Bettis,
1986: 490).

Hizmet perspektifine dair orijinal makalelerinde
Vargo ve Lusch (2004) hizmeti, “pazarlama icin yeni
hiakim mantik” olarak sunmuslardir. Dolayisiyla
isletme ve pazarlamadaki bu perspektif aslinda
hizmete dayanan bir egemen mantiktir ya da
hizmet-temelli egemen mantiktir ki bu hizmet
mantigir seklinde kisaltilabilmektedir. Bir nedenle
“pazarlama i¢in hizmet temelli egemen mantik”
daha sonra “pazarlamanin hizmet-egemen mantig1”
olarak degismistir (Lusch ve Vargo, 2006). Ancak,
esas yapiyl olusturan sey “hizmet egemen” degil
“egemen mantik” tir. Dolayisiyla Normann'1 takip
ederek (2001), bu makalede (hizmeti egemen bir
mantik olarak ele alan) hizmet mantigi terimi
(Grénroos, 2006) kullanilmistir. Bu makalede Vargo
ve Lusch (2004; 2008) tarafindan one siiriilen
onciillere gore hizmet mantiginin bakis agilar ve
belirlemelerine atifta bulunuldugundan dolay1
hizmet egemen mantik ifadesi kullanilmistir. Diger
durumlarda ise  hizmet mantig1 ifadesi
kullanilmistir.3

Dahasi, hizmet egemen mantikta hizmet olmadigi
iddia edilmistir (Vargo ve Akaka, 2009:39). Bu ifade,
isletmede biitiin kaynak tiplerini hizmet olarak
kullanilmasi  bigimindeki hizmet perspektifi
benimsendiginde, mallar ve hizmetler arasindaki

94

geleneksel ayrimin ya da hizmeti faaliyet olarak
ayirmanin anlaml olmadigi gorisiine
dayanmaktadir. Bunun yerine, maddi ve maddi
olmayan Kkaynaklar terimleri kullanilmaktadir.
Ancak, hangi perspektifin  benimsendigine
bakilmaksizin, hizmet faaliyetleri kaybolmus
degildir. Cok onceden oldugu gibi, nasil mallar
varligini stirdiiriiyorsa, varliklarini da
siirdirmektedirler. Bir baska kafa karisikligi daha
ekledigi icin maddi ve maddi olmayan kaynaklar
terimlerinin kullanim1 sorunlu olabilmektedir.
Mallar bazen insanlar i¢in maddi olmakta bazen de
maddi olmamaktadir. Ornegin, kullamilmis bir araba
bir alic1 i¢in fazlasiyla maddi olmayan olabilirken,
fast-food hizmetleri ve tasimacilik gibi hizmet
faaliyetleri de maddi olarak
degerlendirilebilmektedir.  Dolayisiyla, {retim
stireclerinin ¢iktilar1 olarak mallar; bir sonucu
ortaya cikaran interaktif silirecler olarak da
hizmetler ve hizmet faaliyetleri seklinde belirli ve
kesin terimleri kullanmak daha uygun ve daha
aciktir. Ayrica mal tretimi ve hizmet liretimi
kavramlari ve terimleri ile bu iki siire¢ arasindaki
farklar iyice anlasilmistir ve kafa Kkarisikligi
yaratmamaktadir. Mevcut kavram ve terimler
onemli bir kafa karisikligina neden olmadig siirece,
sirf kavramlarin arka plani meta mantigina
dayaniyor diye terminoloji degistirmek sadece yeni
ve gereksiz kafa karisikligi yaratmaktadir.

isletmenin asli temeli

Hizmet egemen mantigin ilk oOnciiliine gore
hizmetin isletmenin asli temeli oldugu ve hizmetin
hizmetle takas edildigi iddia edilmektedir (Vargo ve
Lusch, 2004). Bu belirlemeler, ekonomik kararlarin
miisterilerin zihnindeki ¢ikar ile verilmesi gerektigi
ve bir sirketten alinan hizmete karsilik olarak
miisterilerin de sirkete hizmet sagladigimi iddia
eden 19. ylizyll Fransiz ekonomisti Frédéric Basitat
(1964 [1848]) tarafindan gelistirilen ekonomik
karar verme teorisine dayanmaktadir.

Ancak, her ne kadar Bastiat'm vardigl sonuca
katilsak da -bir sirket bir miisteriye servis
sagladiginda, 6demenin yani sira, malumat, iriin
gelistirilmesine dair katki vb. bigimlerde hizmet
alabilmektedir- hizmet yalnizca bir araci faktérdiir,
bir amaca yonelik bir aragtir. Vargo ve Lusch’'un
(2008; ayrica bkz. Lusch vd. 2008) ifade ettigi gibi,
hizmet egemen mantik dedger yaratimini ve
pazarlamayi anlamak igin bir perspektiftir. Vargo ve
Akaka (2009: 39) bunu su sekilde formiile
etmektedirler: “Hizmet sistemlerinin amaci, baska
hizmet sistemlerinin deger yaratim stireglerine girdi
saglamak ve boylece Kkarsilikli girdiler elde
etmektir” (vurgu orijinal). Hizmet saglayarak elde
edilmesi gereken sey, siirece dahil olan taraflar i¢in
degerdir. Sirket, bir isletme taahhiidiinden
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kazanilacak finansal degeri beklemektedir. Miisteri,
degeri bir bicimde “daha iyi durumda” olmak igin
beklemektedir, bu durum ekonomik bir bicimde
ve/veya baska bir bicimde olabilmektedir (kars.
bkz. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007;
Sanchez-Fernandez vd., 2009). Bundan dolayi,
bugiiniin kullanim degeri vurgusuna dayanarak,
isletmenin temeli miisteri tarafindan tedarikginin
destegi araciligiyla yaratilan deger, tedarikginin
bunun karsiliginda finansal deger kazanmasina izin
vermesidir (Gronroos ve Helle, 2010; kars. Gupta ve
Lehman, 2005). Bu siliregcte hizmet bir araci
faktordir (kars. Gréonroos ve Ravald, 2011).
Karsilikli  deger yaratimi biitiin isletmelerin
temelidir.

Bu belirleme, hem pazarlama hem de yodnetim
literatiiriinde isletmenin amaci tartismasina
uymaktadir. Daha yakin doénemin literatiiriinde
deger ve deger yaratimina, merkezi énem tasiyan
meseleler olarak odaklanmak hi¢ olmadig kadar
vurgulanmistir (6rn. AMA [2007]), pazarlamanin
yeniden tanimlanmasi girisimlerinde; Chartered
Institute of Marketing (CIM, 2007) pazarlama
taniminin yeniden degerlendirilmesinde; Prahalad
ve Ramaswamy, 2004; Kim ve Mauborgne, 2005;
Sheth ve Uslay, 2007; ayrica bkz. Drucker, 1954;
Alderson, 1957; Normann and Ramirez, 1993;
Holbrook, 1994; Rust and Oliver, 1994; Gronroos,
1997). Ayrica piyasa yonelimi literatiiriinde,
misteriler icin deger, oOzellikle de Narver ve
Slater’in (1990; ayrica bkz. Narver vd., 1998) kiiltiir
odakli goriisiinde  kilit bir konu olarak
vurgulanmistir: “Piyasa yonelimi, miisterilere iistiin
degerin yaratilmasi icin gerekli davranislari en
etkili ve en verimli bigcimde yaratan isletme
kiltiirtidir" (Narver ve Slater, 1990: 20).

isletmede hizmet perspektifinin dogasi (hizmet
mantigi)

Hizmet egemen mantik tartismasinda hizmet
genellikle kaynaklardaki belirli yeterliliklerin bir
kisinin yararina uygulanmasi olarak
tanimlanimaktadir (Vargi ve Lusch, 2008). Yeterlilik
isletme ve pazarlamada temeldir ve bu tamim da
elbette ayni bicimde dogrudur. Ancak “yararina” nin
Otesinde neyin elde edildigini daha 6zgiil olarak
belirlemez ve bir seyin nasil basarildigi konusunda
belirsizdir. Hizmetin i¢ anlaminin destek ya da
yardim olmasi sebebiyle (“bir kisinin yararina”), bu
makalede hizmet biraz daha 6zel olarak ve hizmeti
deger yaratimina su sekilde baglayan bir bigcimde
tanimlanmistir:  Hizmet, bir diger tarafin
uygulamalarina deger yaratan bir destektir.
Normann'in o6nerdigi gibi (2001) bu destek,
miisterileri bir gorevden kurtarmak ya da baska
tirlii basaramayacaklar1 ya da daha az etkili ve
verimli bir sekilde gerceklestirecekleri bir seyi
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yapmalarina olanak saglamak olabilmektedir
(ayrica miisteri egemen mantik tartismasi icin bkz.
Heinonen vd. 2010).

Hizmet mantig1 ¢ok boyutlu bir dogaya sahiptir.
Hangi bakis acisindan goriildiigiine bagh olarak
icerigi degismektedir. Normalde iddia edilenin
aksine (Vargo ve Lusch, 2004, 2008; Vargo ve
Akaka, 2009) isletme bakis agisina makro teori
diizeyinden inildiginde hizmet, kullanici alaniyla
karsilagtirildiginda, saglayict  alaminda  farkh
anlamlar tasimaktadir (Gronroos, 2008: 300).
Saglayicilar/saticilar ve kullanicilar/alicilar degisen
ve hatta bazen ¢atisan amaclara sahiptir.
Dolayisiyla, her ne kadar miisteriler aldiklar1 hizmet
karsiiginda, ornegin bilgi ya da tedarik¢inin
siire¢lerinin uyarlamasinda ya da iiriin gelistirmede
kullanilacak girdi biciminde hizmet saglayabilirse
de, miisteri ve tedarik¢i hala birbiriyle karsilikh
iliski icinde olan ve en azindan kismen farklilasan
amaglara sahip iki taraftir.

Kullanim igin mantik

Miisteriler/kullanicilar i¢in hizmet, bir tedarik¢iden
edinilen biitiin kaynak ve siireclerin (6rn. mallar,
hizmet faaliyetleri, bilgi) miisteriler tarafindan bir
self-servis siirecinde kullanilmasi anlamina gelir ki
bu stirecte, miisterilerin uygulamalarinda kendileri
icin bir deger yaratmalar1 adina bu kaynaklar ile
misterilere saglanan diger gerekli kaynaklar
biitlinlestirilmektedir ve bu kaynaklarla
desteklenen yetenekler uygulanmaktadir (miisteri
hizmet mantig1). Bir tedarikgi tarafindan saglananin
maddi mallar ya da hizmet faaliyetleri olmasina
bakilmaksizin, bunlar herhangi bir self-servis
slirecinde olana benzer bir siirecte (Grénroos, 2008:
301) hizmet olarak kullanilmaktadir (Gummesson,
1995; Vargo ve Lusch, 2004, 2008). Kaynak
biitiinlestirici olarak miisteriler (Vargo ve Lusch,
2008) kaynaklarla etkilesim icine girerek (Arnould
vd., 2006) kendileri icin deger yaratmak iizere, elde
edilen kaynaklar1 diger gerekli ve sunulan
kaynaklarla biitiinlestirmelidirler. Bu, érnegin bir
kahve molasinda bir otomati kullanmakla ayni
bicimde self-servistir. Kullanimi self-servis olarak
gormek, “hizmet olarak kullanilir” ifadesini daha
somut ve daha kolay anlasilir kilmaktadir. Tedarikei
elbette miisterilerinin kullanim siire¢lerine ya da
kaynak biitiinlestirmesine dahil olmak igin
miicadele edebilmekte (Vargo ve Lusch, 2008),
miisterilerle dogrudan etkilesim igine girebilmekte
ve boylece sadece kaynaklari saglamak disinda daha
fazla yardim sunabilmektedir. Bu durumlarda
tedarikei, miisterilerin self-servis kullanimini tam
hizmet siiregleri dogrultusuna tasiyabilmektedir.
Ozetle, miisterinin bakis acisindan (miisteri hizmet
davranisi) hizmet, kaynaklar1 deger yaratan bir
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yolla  kullanabilmek anlamina
(Gronroos, 2008: 301).

Bununla birlikte ¢esitli tiirlerdeki kaynaklar farkh
bigimlerde islemektedir. Bir hizmet siirecine dahil
olmadan saglanan mallar miisterinin alaninda bir
self-servis siirecini tetiklemektedir: “Bir mal
miisteri icin potansiyel degeri (ya da faydayi) temsil
etmektedir. Misteri mali satin almakta ve
sonrasinda bu potansiyel degeri kendisi i¢in gercek
bir degere doniistiirmek icin gereken faaliyetleri
kendisinin  baslatmasi ve  gerceklestirmesi
gerekmektedir” (Gronroos, 1979: 86; kars. Becker,
1965). Bu durumda deger, miisteri ile mal
arasindaki karsilikli etkilesimlerden dogmaktadir.
Bir hizmet faaliyeti ya da bir hizmet siirecine
gomiili olan mal miisterinin alaninda baska bir tiir
hizmet siirecini tetikleyebilmekte, burada saglayici
tam hizmet sunumunun saglayicisi olarak baska bir
rol de iistlenebilmektedir. Bir hizmet faaliyeti
“misteri icin potansiyel degeri (ya da faydayi)
gercek bir degere doniistiirme becerisini icinde
tasiyan bir faaliyettir” (Gronroos 1979: 86). Bir
baska deyisle saglayici icin, sadece mallarin
kullanimi kapali bir sistemdir (Grénroos ve Ravald,
2011), hizmet faaliyetlerinin ve hizmet stireclerine
gomiilli mallarin  kullaniom1  ise saglayicinin
perspektifinden agik bir sistemdir ki burada sirket
kullanicilarla dogrudan etkilesim icinde aktif
olabilmektedir.

gelmektedir

Temin icin mantik

Sirketler/saglayicilar i¢cin hizmet, miisterilerin
kaynaklara dair uygulamalarini desteklemek ve
miisterilerin bu uygulamalarda kendileri icin deger
yaratmalarina olanak saglayan interaktif siirecler
anlamina gelmektedir (saglayici hizmet mantigi).
Bunu yaparken de saglayici, miisterilerin
uygulamalarini desteklemek yoluyla kendisi i¢in
finansal deger kazanmay1 basarmalidir. Dolayisiyla,
sirketin bakis ac¢isindan (saglayici hizmet davranisi)
hizmet, miisterilerin uygulamalarina deger yaratan
destegi saglamak anlamina gelmektedir (Gronroos,
2008). Bu demektir ki hizmet saglayicisi olmak igin
bir sirket, en azindan miisterilerin de kismen dahil
oldugu (6rnegin bir ¢agr1 merkezi ya da dagitim
hizmeti) interaktif siirecleri gelistirmeye calismall,
mallari ve kaynaklari bu tiirden interaktif siireclere
yerlestirmelidir. Siire¢ ve karsilikli etkilesim hizmet
faaliyetlerinin tanimlayici 6zellikleri oldugu i¢in, bu
tiirden interaktif siirecler hizmet sirecleridir.
Saglayici hizmet mantigl, icerdigi kaynaklarin
tiiriine bakilmaksizin, hizmet teminine dayanan bir
isletme mantigidir.

Boylesi interaktif siire¢ler olmaksizin saglanan bir
iirtin miisterinin alaninda bir self-servis kullanim
stirecini tetiklemekte ve uygun deger yaratimini
destekleyebilmekte veya
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desteklemeyememektedir. Ancak sirket, miisterinin
deger yaratim strecinin ilerleyisinde ve varacagi
nokta konusunda dogrudan kontrole sahip degildir.

Kullanim degeri ve hizmet

Vargo ve Lusch'un 2004 tarihli makaleleriyle
tetiklenen hizmet mantif1 tartismasinda, degerin
kullanici/miisteri tarafindan yaratildig1 (kullanim
degeri) gercegi temel bir dayanak olusturmaktadir
(Vargo ve Lusch, 2004, 2008). Her ne kadar
geleneksel deger kavrami olarak, saticinin
belirledigi fiyat biciminde islev goren degisim
degeri varligin1 strdiirse de, degerin kullanici
alaninda yaratildig1 yoniinde baskin bir kabul de
bulunmaktadir (Vandermerwe, 1996) ve isletme ve
pazarlama perspektifinden, kullanim degeri daha
onemlidir (kars. 6rn. Holbrook, 1994, 1999; Ravald
and Gronroos, 1996; Wikstrom, 1996; Woodruff
and Gardial, 1996; Normann, 2001; Prahalad, 2004;
Gronroos, 2008). En azindan uzun vadede, eger
misteriler bir mal ya da hizmet faaliyetinden
istenen degeri yaratamiyorsa, bu kaynak i¢in talep
edilen fiyat1 6demeye goniillii olmayacaklar, ancak
indirim  isteyecek ya da satin  almayi
birakacaklardir. Dolayisiyla, degisim degeri,
kullanim degerinin bir fonksiyonudur Dahasi,
zaman icinde kullanim degeri de tedarikgi
tarafindan kazanilan finansal deger icin bir 6n
gerekliliktir (Gosselin ve Bauwen, 2006). Eger
yeterli kullanim degeri yaratilmazsa gelirler
diismektedir.

Kullanim degeri, kullanici i¢in degerin kullanim
sirasinda yaratilmasi ya da ortaya cikmasi demektir
ki bu miisterinin kullanici olarak sorumlu oldugu bir
slirectir. Ayni bicimde, hizmet kalitesi hizmet siireci
boyunca algilanmaktadir  (Grénroos  1984;
Parasuraman vd., 1985), deger bu siire boyunca
birikmekte ya da ortadan kalkmaktadir. Yalnizca
siirecin sonunda belirlenmemektedir. Vargo ve
Akaka’'nin (2009: 38) ileri siirdiigii gibi, “sirketin
sundugu seyi kendi hayatinin kapsamina alan
misteri olmadan deger olamaz”. Bunun sonucu
olarak, deger kullanic1 tarafindan yaratilmakta ve
dahasi, hangi degerin yaratilacagini essiz bigimde
belirleyen kullanici tarafindan deneyimlenmektedir
(Vargo ve Lusch, 2004).5

“Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir”?

Miisterilerin, sirketler gibi, daima degerin ortak
yaraticisi olduklari ifadesi, ancak bir tek mantiksal
sonucu miimkiin kilmaktadir: Hem sirket hem de
miisteri, belirsiz ve her seyi kapsayan bir deger
yaratimi stirecine dahildir. Bu basitlestirilmis sonug
disinda bu ifadeden ¢ikarilabilecek baska bir sonug
yoktur. Sirketin ve mdisterinin rolleri, belirsiz
sekilde kalmaktadir. Ustelik deger yaratimimin iki
tarafinin olast goreli 6nemi ve misteriler igin
degere neden olan toplam siirecteki rolleri acikliga
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kavusturulamamaktadir. Dahasi, sirketin toplam
faaliyetlerinin ve siireglerinin hangilerinin deger
yaratimi adiyla anilan siirecin bir parg¢asi oldugu ve
hangilerinin bu siirecin disinda oldugu da
belirsizdir. Aynis1 miisterinin faaliyetleri icin de
gecerlidir. Isletme ve pazarlama bakis acisindan,
karar verme bakimindan anlamli hicbir sonug
cikarilamamaktadir.

Sirket ister degerin yaraticisi ister ortak yaraticisi
olarak anilsimn (kars. Lusch vd. 2008; Vargo vd.,
2008), literatlirde Ustii ortiilii bicimde ¢ikan sonug
sirketin deger yaratma siirecinin sorumlusu oldugu
ve misterinin de ortak yaratici olarak katilmaya
davet edildigidir. Mantiksal olarak bu, pazarlama
kavramiyla® celisir (Romilla, 1912; McKitterick,
1957; Borch, 1957; Keith, 1960; Levitt, 1960) ki
Brennan ve  digerleri  (2003) tarafindan
yorumlandig1 bi¢cimiyle “pazarlamayi, miisterilerin
ihtiyaclarini  karsilamak icin bir diizenlemeyi
uyarlama siireci olarak tanimlamak” (2003: 1638)
mantikhidir. Misterilerin, sirketin silireglerine
katilmalarmin olanakli oldugu goriisii muhtemelen
hizmet siireclerinde miisterinin ortak {retimi
konusundaki kafa karisikligindan
kaynaklanmaktadir (kars. Eiglier ve Langeard,
1975; Gronroos, 1982), ortak iiretimde hizmet
saglayic tarafindan yonetilen bir iiretim stlirecine
miisteriler de miidahil olmaktadirlar. Ancak, bugiin
yaygin bicimde kabul goren kullanim degeri

kavrami agisindan bakildiginda, bu sonug
desteklenememektedir. Kendi deger
yaratimlarindan sorumlu olanlar kullanicilar olarak
misterilerdir ~ (Gronroos,  2008:323;  Kkars.
Vandermerwe, 1996) ve hizmet saglayici, bu stirece
ortak  yaratici olarak  katilmaya davet
edilebilmektedir. Eger miisteriler ve sirketler,

belirlenmemis bir bicimde, esit sartlarda deger
yaratimi siirecine katiliyor kabul edilirlerse (ortak-
yaratim), kullanim degeri perspektifinden yanlis bir
sonug, yani iki tarafin da deger yaraticisi olduklari
sonucu ¢ikarilmaktadir.

Kullanim degeri, miisterinin kullanici olarak deger
yaratan bir isletme ugrasina taraf oldugu anlamina
gelmektedir. Deger, kullanici tarafindan, kullanici
icin yaratilmaktadir. Dolayisiyla “miisteri daima
degerin ortak yaraticisidir” ifadesi, teoriyi
gelistirmek ve pratikte karar almak icin faydal
olmayacak kadar basit olmakla kalmamakta ayni
zamanda akademisyenlerin ve uygulamacilarin
disiincelerini, gecersiz teorik sonuglara, vahim

yonetim kararlarina ve eylemlerine
yonlendirebilmektedir. Dikkatleri, kullanim
degerinin temelini olusturan mantiktan

uzaklastirmakta ve anlamini bozmaktadir. Ornegin,
akademisyenlerin ve uygulamacilarin, kullanim
degerinin yaratiminda miisterilerin asli roliini
kiicimsemesine ve hatta gormezden gelmesine
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neden olmaktadir. Dahasi, miisterilerin deger
yaratiminda sirketin roliiniin fazla vurgulanmasina,
hatta yanlis degerlendirilmesine neden olmakta ve
kullanim degerinin dogasi (ki buna gore miisteriler
icin deger kullanim sirasinda kullanici tarafindan
yaratilir, iiretim sirasinda {retici tarafindan degil)
ile celismektedir.

Deger, kullanic1 tarafindan kullanici i¢cin diger bir
ifade ile misteri i¢in kullanim degeri olarak
yaratildigindan dolayi, deger yaratimi siirecini
anlamak adina su ifade mantikhidir: Kullanict ve
kaynaklarin biitiinlestiricisi olarak miisteri bir deger
yaraticisidir. Bu da su soruya neden olmaktadir:
Eger miisteri deger yaraticisi ise, hizmet saglayici
olarak sirketin rolii nedir?

Sirketin deger yaratimindaki rolii

Bir self-servis siirecinde, miisterinin kullanici
olarak, bir sirket tarafindan saglanan kaynaklari
diger gerekli ve sunulmus kaynaklarla birlestirerek
kendisi icin deger yarattigini ortaya koymustuk.
Eger durum buysa, miisteriye bu kaynaklari sunan
sirket miisteri ile esit sartlar altinda bir deger
yaraticisi olamamaktadir. Sirketin rolii baska bir rol
olmalidur.

Miisteriler tarafindan kullanilan ve biitiinlestirilen
kaynaklar birisi tarafindan yapilmistir. Elbette
bazilar1 miisterilerin kendileri tarafindan yapilmis
olabilir ama ¢ogu bir ya da birkac¢ sirket tarafindan
iretilmistir. Daha a¢ik bir bicimde, miisteriler i¢in
degeri olusturan toplam siirecte sirketlerin
rollerinden biri iretimdir, ancak miisterilerin deger
yaratimindaki rolleri bu degildir. Ancak, mallar,
hizmet faaliyetleri, bilgi ve diger olasi kaynaklar da
misteriye ya kullanim aninda ulastirilmakta ya da
miisteriye ek olarak ya da internet lizerinden
elektronik olarak ya da interaktif hizmet siirecinde
dagitilmaktadir. Kaynaklar1 gelistirmek,
tasarlamak, iiretmek ve sevk etmek (bu makalede
bu stiregler icin genel kapsayici olan tiretim terimini
kullaniyoruz) miisterinin deger yaratmasini
miimkin kilmak icin gerekli siireclerdir, diger bir
ifade ile  miisterilerin  deger  yaratimini
kolaylastirmaktadirlar (Gronroos, 2008: 307).
Aynisi arka biiro siiregleri i¢in de gecerlidir. Bu, bir
sirketin  miisterilerinin deger yaratimindaki
(kullanim degeri lzerinden) ilk ve temel rolidiir.
Dolayisiyla, sirketlerin deger yaratimindaki asli rolii
su bicimde formiile edilebilir: Sirket temel olarak bir
deger kolaylastiricidir (bkz. Gronroos, 2008: 308).
Deger kolaylastirmanin, deger yarattmi ya da
degerin Dbirlikte yaratimi olmadiginin farkina
varmak onemlidir, deger kolaylastirma miisteriler
icin degeri olusturan toplam siirecin yalnizca bir
pargasidir. Bu durum, sirketi otomatik olarak
degerin ortak yaraticis1 yapmamaktadir. Temel
olarak, miisteri degeri yaratmakta ve sirket de deger
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yaratimini  kolaylastirmaktadir. Bu da degerin
birlikte yaratimina iligkin ilgin¢ bir soruyu ortaya
cikartmaktadir: Hizmet mantig1 baglaminda ya da
genel olarak, degerin ortak yaratimi diye bir sey
gercekten var midir? Bu soruya cevap verebilmek

icin ilk olarak karsilikh etkilesim kavrami
tartisilmalidir.

Karsilikli  etkilesim kavram1 ve deger
yaratimina etkisi

Hizmet pazarlamasi arastirmasinda karsilikh

etkilesim kavramu kilit bir yapidir. Ornegin Kuzey
iilkeleri ekolii arastirma geleneginde, alici-satici
karsilikli  etkilesimlerine dayanan interaktif
pazarlama (6rn. Groénroos, 1982), part-time
pazarlamacilar (6rn. Gummesson, 1991), karsilikl
etkilesim niteligi (6rn. Lehtinen ve Lehtinen, 1991)
ve islevsel nitelik (6rn. Gronroos, 1984) gibi
kavramlar gelistirilmistir. Bir diger ornek ise
Fransiz ekoliinde gelistirilen servuction - hizmet-
iretim kavramidir (Langeard ve Eiglier, 1987).
Karsilikl etkilesim ayrica Kuzey Amerikan hizmet
pazarlama arastirma geleneklerinde de
tartisilmistir (6rn. Solomon vd., 1985). Dahasi,
karsilikli etkilesim kavrami ve alici-satici karsilikl
etkilesimi terimi IMP (endistriyel pazarlama ve
satin alma) yaklasimindaki karsilikli etkilesimde
(6rn. Hakansson, 1982) ve ag orgiisii/networkte
(6rn. Hakansson ve Snehota, 1995), isletme
pazarlama modellerinde (ayrica bkz. Waluzevski
vd., 2009) kullamilmistir; bir¢ok endiistriyel
pazarlama yayiminda (6rn. Dwyer vd., 1987, Jap vd.,
1999); markalasma arastirmalarinda (Fyrberg ve
Juridao, 2009); bilgi isleme arastirmalarinda
(Homburg vd., 2009), diger pazarlama yayinlarinda
(6rn. Day ve Montgomery, 1999; Rayport ve
Jaworski, 2005; Yadav ve Varadarajan, 2005;
Ramani ve Kumar, 2008) ve ayrica karsilikh
etkilesimin sosyokiiltiirel baglaminin vurgulandigi
tilketici kiiltiir teorisinde (Thompson, 2005) de
kullanilmistir. Ancak deger yaratimi i¢in karsilikl
etkilesimin sonuglari iizerine ¢alisiimamistir.
Karsilikli etkilesim, iki ya da daha fazla tarafin
birbiri iizerinde etkisinin oldugu ortak ya da
karsilikli eylemdir. Katilan taraflar birbiriyle belirli
bir temas halindedir. Isletme baglaminda, tedarikgi-
miisteri karsilikli etkilesimi iki ya da daha fazla
tarafin birbiriyle isletme amaglar1 dahilinde temas
halinde olmasi ve bu temaslarda birbirlerinin
stireclerini etkileme sanslarinin olmasi anlamina
gelmektedir.

Karsilikli  etkilesim, karsilikli etkide bulunan
taraflarin birbirinin uygulamalarina dahil oldugu ve
birbirini etkileme sansinin oldugu durumlardir.
Hizmet baglaminda, karsilikli etkilesimler hizmet
karsilasmalarinda gerceklesmektedir. Geleneksel
olarak, tipik meta-pazarlama durumlarinda,
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miisteri mali edindikten sonra sirketle hi¢cbir temas
gerceklesmemekte ve  miisteri  tarafindan
istenmedigi silirece hicbir hizmet karsilasmasi
olmamakta ve dolayisiyla sirketle dogrudan
herhangi bir karsilikli etkilesim
gerceklesmemektedir. Tedarike¢i aktif degildir ve
sessizdir. Bir malin pazarlamacisi, ¢agri merkezleri
hizmetleri, siparis alimi ve lojistik icin interaktif
sistemler ya da sorunlari tespit etmek icin internet

tabanli  sistemler ekleyerek  miisterileriyle
dogrudan Kkarsilikli etkilesimler yaratmaktadir.
Boylece sirket kendisini miisterilerin

uygulamalarina dahil etme ve misterilerin akislar
ve sonuglar tlizerinde etkide bulunma olanaklari
yaratmaktadir.

Hizmet saglayici ile dogrudan karsilikli etkilesim
sirasinda miisterinin ve sirketin siirecleri eszamanl
olarak gerceklesmektedir. Ornegin bir restoranda
bir misafire servis yapmak ile bu restoranda hizmet
almak eszamanl siireglerdir; hem garson hem de
misteri diger tarafin siireclerinin akisini etkileyen
eylemlerde bulunmakta ya da bulunabilmektedir ve
bu siireglerin sonucunu etkileyebilmektedir.
Dolayisiyla, hizmet stireglerinin karsilikli etkilesim
icinde  olduklar1  kisimlarinin  dretimi ve
kullaniminin ortak siirecini de etkileyebilmektedir.
Miisterinin, sirketin siireciyle eszamanli olarak
gerceklesen siirecinin bu kismi, onun deger yaratma
slirecinin bir parc¢asidir.

Deger yaratimi perspektifinden, bu siiregler her iki
tarafin da aktif oldugu, birlikte ve birbirlerinden
0grendigi ve birbirlerini dogrudan etkileyebildikleri
koordineli eylemlerin biitiinlesmis bir siirecinde
birlesen diyalojik siireclerdir (Ballantyne, 2004;
Ballantyne ve Varey, 2006). Sirketin hizmet liretimi
slirecinin bir ortak iireticisi olarak (ya da tasarim
siirecinin ortak tasarimcisi ya da gelistirme
siirecinin ortak gelistiricisi olarak) misteri, sirket
tarafindan yonetilen iiretim siirecinde bir kaynak
olarak sirketin siirecine dahil olmaktadir. Aym
zamanda, hizmet saglayici olarak sirket, miisterinin
kullanim stirecine dahil olmaktadir. Burada sirket,
miisterinin deger yaratma siirecinde, miisterinin
sorumlu oldugu bu siirecin akisini ve sonucunu
dogrudan ve aktif olarak etkileyen bir kaynak olarak
islev gormektedir. iki taraf da birbirlerinin siirecleri
icinde is gormektedirler. Iki siirec, bir tek siiregtir.
Karsilikl etkilesim ve degerin birlikte yaratimi
Deger  yaratimi  perspektifinden,  karsilikh
etkilesimin iki paralel siireci degil tek ve
biitiinlesmis koordineli bir interaktif siireci icerdigi
gercegi son derece dnemlidir. Ortak iretici olarak
musteri, sirketin uretim surecini
etkileyebilmektedir. Ustelik daha da 6nemlisi, bu
makalenin baglaminda, sirket de miisterinin
kullanim siirecini etkileme firsati yakalamaktadir.
Kullanimin, misteri i¢in aym1 zamanda deger
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yaratimi olmasindan dolay1 da sirket misterinin
deger yaratma siirecinde, ortak yaratici olarak yer
alma sansii bulmaktadir.

Bu nedenle, her ne kadar sirketler temelde
misterilerinin deger yaratimini onlarla dogrudan
etkilesimler  esnasinda  kolaylastirsalar  da,
miisterilerinin deger yaratimina dahil olma ve
degerin ortak yaraticisi olma sansini da
edinmektedirler (bkz. Gronroos, 2008: 308). Sonug
olarak, her ne kadar deger yaratimlarindan
misteriler sorumlu ve temelde deger yaraticilari
kendileri olsa da dogrudan etkilesimler esnasinda,
sirketin bu tiir interaktif siire¢lerden faydalanma
sansint  kullanmas1  halinde sirket degeri
miisterilerle birlikte yaratmaktadir. Dolayisiyla,
sirketin degeri birlikte yaratmasi, miisterilerle
ortak bir deger yaratimi olarak
nitelendirilebilmektedir. Dogrudan etkilesimler
disinda, misterilerin bir tedarikciden veya bagska
bir sekilde elde ettikleri kaynaklarla deger
yaratmalar1 bagimsiz deger yaratimidir7. Dogrudan
etkilesimler disinda sirketler bagimsiz deger
yaraticilar1 olamamakta, ancak miisterilerin ihtiyag
duydugu kaynaklar1 gelistirmek, tasarlamak,
iretmek ve sevk etmek yoluyla deger
kolaylastiricilari olabilmektedirler.

Degerin birlikte yaratimi ancak sirket ile miisteri
arasinda Kkarsilikli etkilesimler ortaya ¢ikarsa

gerceklesebilmektedir. Eger dogrudan karsilikli
etkilesim yoksa degerin birlikte yaratimi miimkiin
yalnizca

degildir. Bununla birlikte, karsilikli

Uretim perspektifinden:
Ortak Gretim stireci: Miisteri,
saglayic ile birlikte kaynaklarnin ve
stireclerin ortak lireticisidir

Uretim

Saglayicinin deger
kolaylastirmasi

Etkilesim

etkilesimlerin var olmasi, sirketin miisterinin deger

yaratma slirecine dahil oldugu anlamina
gelmemektedir. Sirketin miisteri ile dogrudan
karsilikli etkilesim  icindeki eylemlerinin,

miisterinin deger yaratimi iizerinde hem pozitif
(deger yaratimi) hem de negatif (degerin ortadan
kalkmasi) etkileri olabilmektedir. Karsilikli
etkilesimlerin varliginin, miisterilerin kullanim
siire¢lerini ve deger yaratimini olumlu yo6nde
etkilemek icin yalmizca bir platform oldugunun
farkina varmak 6nemlidir ki; burada degerin ortak
yaraticist olabilmek i¢in sirketin bu platformdan
faydalanmay1 basarabilmesi gereklidir. Burada,
sirketin miisterilerle karsilikli etkilesime giren ve
iletisim kuran galisanlar1 6nemli bir role sahiptir.
Calisanlarin, misterilerin ihtiyac¢larini ve isteklerini
anlama becerileri, sirketin miisterilerle karsilikli
etkilesimlerini nasil yonetecegini dgrenmesi
bakimindan kritik o6nem tasimaktadir (kars.
Homburg vd, 2009). Karsihikli etkilesim
platformunun sagladig1 olanaklar iyi bir bicimde
dikkate alinabilmekte ya da alinamayabilmektedir.
Iyi bir bicimde dikkate alindiginda miisteriler
muhtemelen kullandiklari kaynaklardan daha fazla
deger elde ettiklerini algilayacaklardir, tam tersi
durumda ise misteriler deger yaratimlarinin
herhangi bir sekilde etkilenmedigi ya da belki de
olumsuz bir sonucu oldugunu algilayacaklardir.
Taraflar arasindaki karsilikli etkilesimin niteligi,
degerin ortak yaratimi icin birinci derecede
onemlidir (kars. Fyrberg ve Jiiriado, 2009: 422).

Mdsterinin
bagimsiz deger
yaratimi

Musterinin
Deger Yaratimi

Deger yaratimi perspektifinden:
Ortak deger yaratimi streci: Sagdlayic,
misteriyle birlikte dederin ortak
varaticisi (kullamm degerinin) olarak

|
' Zaman 1

Sekil 2. Kullanim degeri yaratimi modeli.
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Ozetle, isletmede bir hizmet perspektifinin (hizmet
mantig1) deger yaratiminda bir mantik olarak essiz
bicimde oOnerdigi sey miisterilerin degerin ortak
yaraticisi haline gelmeleri degil, daha ziyade, hizmet
saglayici ile miisteriler arasinda dogrudan kargsilikli
etkilesimler olmasi kaydiyla sirketlerin hizmet
saglayict olarak islev goriirken, miisterileriyle
birlikte degerin ortak yaraticilar1 haline gelme
olanaklar1 elde etmesidir. Hizmet saglayicinin
stireci (iretim) ile miisterinin siireci (deger
yaratimi) arasindaki dogrudan etkilesimlerin
iretim ve deger yaratimi yonleri Sekil 2’'de
6zetlenmistir.

Sekilde, iiretim (tasarim, gelistirme, iiretim ve
sevkiyat asamalariile arka biiro ve 6n biiro siiregleri
icin kiiresel bir terim olarak) ile deger yaratimi
arasinda bir ayrim yapilmistir. Sirket, karsilikli
etkilesimler sirasinda misterinin de ortak tiretici
(va da ortak tasarimci ya da ortak gelistirici) olarak
katilabildigi tiretim siirecinden sorumludur. Uretim
slirecinin biiytik kismi miisterilerin kullanimina
yonelik  kaynaklarin, miisterilerle dogrudan
karsilikli  etkilesime girilmeden gelistirildigi,
tasarlandigy, tretildigi ve sevk edildigi potansiyel
degerin ortaya c¢ikarilmast ya da deger
kolaylastirmasidir. Bunun karsiliginda miisteriler,
kendi deger yaratim siire¢lerinden sorumludurlar;
bu siireclerde deger, kullanim degeri (gergek
degerin ortaya ¢ikarilmasi) olarak yaratilmakta ya
da ortaya c¢ikmaktadir. Eger miisteriler, 6rnegin
tasarim ya da irin gelistirme siireclerine veya
sevkiyat ya da on biiro operasyonlarina dahil
olurlarsa bu siireclerde dogrudan karsilikli
etkilesimler gerceklesmekte ve ortak deger
yaratimi miimkiin olmaktadir. Karsilikli etkilesimin
olmadigi durumlarda miisteriler, bir sirketten
edinilen ya da bunun disinda gerekli ve mevcut
kaynaklarla karsilikli etkilesim yoluyla bagimsiz
deger yaratimina dahil olmaktadirlar. Bu tiir
karsilikli etkilesimler gerceklestiginde, sirket ile
ortak bir deger yaratimi meydana gelir ki burada
miisteri ile sirket degeri birlikte yaratmaktadirlar.
Aksi takdirde sirket, miisterilerin gelecekteki deger
yaratimlarinin sadece kolaylastiricisi olmaktadir.
Gercekte, liretim ve deger yaratma stirecleri sekilde
gosterildigi gibi cizgisel degildir. Her ne kadar
cizgisellik sekilde zaman cizgisi ile belirtilmis olsa
da deger kolaylastirma, ortak deger yaratimi ve
bagimsiz deger yaratimi birbirlerini farklh
siralamalar1 takip edebilmektedir. Dahasi, sirketin
deger kolaylastirmasi normalde misterilerin deger
yaratimi i¢in bir temel olsa da, deger yaratimi
faaliyetleri, deger kolaylastirma heniiz
baslamamisken de gerceklesebilmektedir. Ornegin,
miisteri bir ortak gelistirici olarak yeni kaynaklarin
gelistirilmesine dnayak olabilmekte ve ardindan
biitiin siire¢ bir ortak deger yaratim asamasiyla

baslayabilmektedir ki bu asamada sirketin
miisterisiyle birlikte degeri ortak yaratma sansi
bulunmaktadir.

Tartisma

Onceki bélumlerdeki analiz gostermektedir Kki,
kullanim degeri baslangic noktasi olarak
alindiginda, “miisteri daima degerin ortak
yaraticisidir” ifadesi aslinda yanilticidir. Literatiirde
defalarca kez tekrarlanmis olan bu ifade, hizmet
egemen mantiginin hakim oldugu yayinlarda agik¢a
tanimlanmamis olmasi gergeginin bir sonucudur.
Ayrica, bu literatiirde ya tamamen noksan olan ya
da mantigin dogasim1 agiklayan bir kavram
olmaktan ziyade, bu mantigin bir sonucu olarak
goriilen karsilikli etkilesim kavraminin ihmal
edilmesinden de kaynaklanmaktadir. Deger
yaratimi her seyi Kkapsayan biitiinsel bir siire¢
olarak goriiliirse aciklayici higbir giicti yoktur. Aym
nedenle siirecte yer alan biitiin taraflarin yaptigi her
sey degerin ortak yaratimi olarak nitelendirilirse,
bu kavram teorik ve pratik analizler icin aymni
bicimde anlamsiz hale gelmektedir. Eger karsilikli
etkilesim, analitik 6nemi olmayan bir sonu¢ olarak
goriiliirse, deger yaratimini ve ortak deger
yaratimini agiklamaktaki potansiyeli kaybolmakta
ve kolaylikla yanlis sonuglar g¢ikarilmaktadir.
Gosterdigimiz lizere, karsilikl etkilesim hizmette ve
hizmetin dogasini deger yaratimi ve pazarlamanin
bir mantigi olarak analiz etmede kilit bir yapidir.
Dahasi, sirketlerin daima degerin ortak yaraticisi
(va da deger yaraticilar1) olduklar diisiincesi de
ayni derecede yanilticidir. Durum c¢ok daha
karmasiktir. Bununla birlikte, deger yaratiminin
biitin  karmasikligini  ve hizmet mantiginin
benimsenmesinin isletme ve pazarlama
uygulamalarina sundugu olanaklar1 anlamak igin,
deger yaratimiyla neyin kastedildigi kesin olarak ve
belirli bir bicimde tanimlanmalidir. Ayrica, karsilikli
etkilesim unsuru ve bunun dogasi da analize dahil
edilmeli ve dogru sekilde anlasilmalidir. Tablo 2’'nin
orta siitununda hizmet egemen mantigin deger
yaratimi ile iligkili alt1 temel Onciiliiniin yedi
ifadesinin (bkz. Tablo 1) bir analizi 6zetlenmistir.
Tablonun sagindaki siitunda analizin ortaya
koydugu haliyle 6nciillerin yeniden formiile edilmis
bicimleri sunulmustur (kars. Groénroos, 2008;
Gronroos ve Ravald, 2011). Tabloda gériilebilecegi
gibi, mantigin dogru bir sekilde anlasilmasin
saglamak i¢in, bu makalede incelenen alt1 6nciile ait
yedi ifade, sadece kismen yeniden diizenlenmekle
kalmamis ayrica dokuz ifadeye genisletilmistir.
Dolayisiyla hizmeti, deger yaratimi, pazarlama ve
isletme icin bir mantik olarak tam olarak a¢iklamak
icin en az 13 onctile ihtiyag vardir.

Hizmet isletmenin asli temelidir. Hizmet, deger
yaratimimin bir mantig1 olarak anlasilabilmektedir.
Hem pazarlama hem de yonetim literatiiriinde,
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miisteriler icin deger yaratiminin isletme ve
pazarlamanin nihai hedefi oldugu goriisiine
azimsanmayacak olciide destek vardir. O halde,
hizmetin rolii, deger yaratimi siirecinde bir
arabuluculuktur ki deger yaratimi anlayisinin
gelisiminde bir analiz birimi de olabilmektedir.
Ayrica, deger yaratiminin iki yiizii oldugu sonucuna
da varilabilmektedir; diger bir ifade ile miisteri icin
kullanim degeri ve saglayici i¢in finansal ve diger
degerlerin kazanilmasi. Dolayisiyla deger yaratimi
tek tarafli degil cift tarafli bir siirectir ve deger bu
stirecte karsilikli olarak yaratilmaktadir. Sonug
olarak ilk 6nciil su sekilde yeniden diizenlenmistir:
Hizmetin bir arabulucu faktér oldugu karsilikh
deger yaratimi siireci, isletmenin asli temelidir.

Mallar hizmet temini icin dagitim mekanizmalaridir.
Miisteriler, kendileri i¢in deger yaratmak adina bir
self-servis siirecinde biitiin kaynak tiplerini
biitlinlestirdikleri icin bu ifade 6nemlidir. Ancak;
biitiin kaynak tiplerinin ayni amaci yerine getirdigi
ve degerin mallarda veya baska kaynaklarda
gomiilii olmadig1 fakat kullanim sirasinda miisteri
ile hizmet saglayicinin ortak deger yaratimi ve
miisterinin bagimsiz deger yaratimi sirasinda
ortaya ¢iktig1 ya da yaratildigi unutulmamalidir.
Bunu acike¢a dile getirmek icin 6nciil asagidaki gibi
yeniden diizenlenmistir:

Biitiin kaynaklar ve siire¢ler hizmet temini igin
dagiim mekanizmalaridir ancak kendilerinde
deger icermemektedirler.

Tablo 2. Bir hizmet mantifina dogru: deger yaratimi ve degerin birlikte yaratiminin yeniden

degerlendirilmesi.

Deger yaratimina iliskin onciiller | Analitik Sonug¢ Yeniden degerlendirilmis

onciiller

No1 | isletmenin asli temeli | Deger  yaratimi  siirecinde | Hizmetin bir arabulucu faktor
hizmettir (“Hizmet, | hizmet sadece arabulucu bir | oldugu karsilikli deger yaratimi
hizmet ile takas edilir”) | faktordiir ve nihai olarak siirecin | siireci, isletmenin asli temelidir.

biitiin taraflarina deger
liretmeyi amaclamaktadir.

No3 | Mallar hizmet temini | Mallar ve diger kaynaklar da | Biitiin kaynaklar ve siirecler
icin bir bolistim | hizmeti iletmektedir. Ancak | hizmet temini icin dagitim
mekanizmasidir deger bu kaynaklara gomiilii | mekanizmalaridir ancak

degildir, kullanildiklarinda | kendilerinde deger
ortaya cikmaktadir. icermemektedirler.

No 6 | Miisteri daima degerin | Bu ifade yalnizca, miisterinin bir | Temel olarak, miisteri daima bir
ortak yaraticisidir baska taraf ile birlikte daima | deger yaraticisidir.

deger yaratimina dahil
oldugunu  soyledigi siirece
dogrudur. Bu basit sonucun
otesinde, bu ifade, teorik ve
pratik degerlendirmeleri ve
gelisimi saglamamaktadir.

No 7a | Sirket bir deger ortaya | Bu ifade sadece kismen | 1) Temel olarak, sirket miisteri
koyamamaktadir. dogrudur cilinkii belirli sartlar | icin degerin kolaylastiricisidir.

altinda (dogrudan karsilikh | 2) Dogrudan etkilesimler
etkilesimler sirasinda) sirket | sirasinda misterilerinin deger
degerin ortak yaraticisi | yaratma siireclerine dahil oldugu
olabilmektedir. Bu olanagin | durumlarda sirket,
kendine 6zgii bir bicimde hizmet | miisterileriyle degeri ortaklasa
mantigl ile saglandigi fark | yaratma firsatlarina da sahiptir.
edilmemektedir. Yine de sirket

deger liretememektedir

No Sirket ancak deger | Karsilikli etkilesim sirasinda, | Sirket, sadece deger dnermeleri

7b Onermeleri sirketin ve miisterinin siirecgleri | sunmakla sinirli kalmamaktadir,
sunabilmektedir. tek bir biitlinlesik ve koordine | miisterilerinin deger

edilmis bir stirecte birlestigi icin, | yaratimlarina dogrudan ve aktif
ancak hizmet mantig1 sayesinde | bicimde etki etme sansi da
sirket sadece deger dnermeleri | vardir.
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sunmanin Otesine
gecebilmektedir.

No9 | Biitiin sosyal ve Biitiin sosyal ve ekonomik
ekonomik Ozneler Ozneler kaynak
kaynak biitlinlestiricilerdir
biitlinlestiricilerdir

No Deger, daima bir | Bu dogrudur ancak eksiktir. | 1) Deger miisterinin deger

10 faydalanici (6rn.isletme | Deger deneyime bagli olarak | yaratma siireci boyunca
baglaminda  miisteri) | birikmektedir ve miisterilerin | birikmektedir.
tarafindan yegane ve | kiiresel  deneyimlerine  de | 2) Deger miisteri tarafindan hem
fenomenolojik bir | bagimhdir. Deger sadece | deneyimsel hem de baglamsal
bicimde miisteri tarafindan | olarak daima miisteriye 0zgi
belirlenmektedir. belirlenmemekte ayni zamanda | bicimde algilanmaktadir ve

misteri tarafindan | belirlenmektedir.
deneyimlenmektedir.

Miisteri daima degerin ortak yaraticisidir. Analizin
gosterdigi iizere, bu ifade sadece, miisterinin ve
sirketin deger yaratimi adi verilen ve her seyi
kapsayan bir siirecte bazi rolleri oldugu seklinde
basit bir gdzlemi ortaya koymaktadir. Eger kullanim
degeri baskin deger kavrami olarak ele alinirsa ve
deger yaratimi miisterilerin kullanim degerini
yaratmalar1 olarak tanimlanirsa, bu ifade gecerli
degildir. Mantiksal olarak ¢ékmektedir. Ustelik bu
rollerin neler oldugu, deger yaratimindan kimin
sorumlu oldugu ve bu siirecin gercekte neleri
kapsadig1 konusunda hi¢bir sonu¢ vermemektedir.
Sirketin daima deger yaraticisi ya da degerin ortak
yaraticisi olup olmadigini ya da ne zaman oldugunu,
veya deger yaraticisi ya da degerin ortak yaraticisi
olmadig1 durumlardaki siirecte sirketin roliiniin ne
oldugunu da gostermemektedir. Analizin ortaya
koydugu gibi, sirket ve miisteri her zaman degil,
belirli sartlar altinda degerin ortak yaraticilaridir.
Kullanici ise her zaman deger yaraticisidir. Bununla
birlikte, hizmet saglayicillar, miisterileriyle
girdikleri iligkilerden kendileri icin deger c¢ikaran
irtin ya da slire¢ gelistirmeleri icin girdi gibi
hizmetleri alabilmektedirler (kars. Vargo ve Akaka,
2009) ve miusterilerine hizmet saglamalari
karsiliginda finansal deger elde etmektedirler
(Gronroos ve Helle, 2010; ayrica bkz. Gupta ve
Lehman, 2005). Sonug¢ olarak bu ifade asagidaki
bi¢imi almaktadir:

Temel olarak, miisteri daima bir deger yaraticisidir.
Sirket bir deger ortaya koyamaz, ancak yalnizca
deger oOnermelerini sunabilir; ifadesi iki farkl
ifadeyi icerdigi icin ayr1 ayr1 tartisilacaktir.

Sirket bir deger ortaya koyamaz. Kullanim degeri
kavramina gore, bu ifade gecerli goriinmektedir.
Ancak, karsilikli etkilesim kavraminin temelini
olusturan mantik degerlendirildiginde, durum daha
karmasik bir hale gelmektedir. ifadenin séyledigi
tizere, sirket dogrudan bir deger ortaya
koyamamakta ancak miisterilerinin deger yaratim

slireclerine dahil olabilmektedir. Anlasilmaktadir ki
belirli kosullar sirasinda, miisterilerle dogrudan
karsilikli etkilesimler gercgeklestiginde ve sirket bu

karsilikli etkilesim platformunu kullandiginda,
misterileriyle birlikte degeri ortaklasa
yaratabilmektedir. Karsilikli etkilesim

platformlarina sahip olmayan sirketler icin bu bir
secenek degildir. Bu ancak karsilikli etkilesim iceren
slireclerin teminine dayanan bir hizmet mantig1
benimsendiginde miimkiin olmaktadir. Eger
dogrudan karsilikli etkilesim yoksa, sirket yalnizca
miisterilerinin deger yaratimini
kolaylastirabilmektedir. Sonug¢ olarak, sirketin
deger yaratimindaki rolii iki yonlidiir:

1) Temel olarak, sirket miisteri icin degerin
kolaylastiricisidir;

2) Dogrudan etkilesimler
misterilerinin deger yaratma siireclerine
dahil oldugu durumlarda sirket,
miisterileriyle degeri ortaklasa yaratma
firsatlarina da sahiptir.

Sirket sadece deger 6nermeleri sunabilmektedir.
Geleneksel pazarlamanin temelinde vaat vermek
vardir. Bir deger dnermesi, gelecekteki potansiyel
degere dair bir vaattir (Ballantyne vd., 2011’'deki
tartisma ile karsilastirin). Miisterilerle karsilikli
etkilesimde bulunmadan, bir sirket tarafindan
saglanan bir mal ya da herhangi bir kaynak bile
miisterilere potansiyel bir deger konusunda
verilmis bir soézdiir (kars. Levitt, 1981: 96). Bu
durumda bu ifade gecerlidir. Ancak, karsilikh
etkilesimlerin ~ temelini  olusturan  mantig
yorumladigimizda, biitiinlesmis karsilikli etkilesim
sirecinin  bu  smrlamayr  kaldirdign  fark
edilmektedir. Sirket, miisterinin deger yaratim
slirecinin bir parcasi olarak dogrudan eylemde
bulunabilmekte ve bu slirecin akisimi
degistirebilmektedir. = Bundan dolay1, sirket
misterinin degeri gerceklestirmesini dogrudan ve

sirasinda
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aktif sekilde etkileyebilmektedir. Bu da pazarlamayi
vaat verme faaliyetlerinin dtesine gelistirecek yeni
yollar agmakta ve bu imkan kendine 06zgii bir
bicimde  hizmet mantifinin  benimsenmesi
sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak bu ifade
asagidaki gibi yeniden diizenlenmistir:

Sirket, sadece deger onermeleri sunmakla siniri
kalmamakta, miisterilerinin deger yaratimlarina
dogrudan ve aktif bicimde etki etme sansi da
bulunmaktadir. Miisteriler hala deger yaratimimdan
(kullanim degerinden) sorumludur ve degerin
ortaya cikip ¢ikmayacaginin belirleyicisidir. Ancak,
miisterilerle dogrudan karsilikli etkilesimler,
saglayicity1 bu karsilikhi etkilesimler sirasinda
miisterilerle sirketin ortak bir bigcimde miisteri i¢in
degerin ortaya cikarilmasina katki sundugu bir
konuma tagmaktadir.

Biitiin sosyal ve ekonomik oOzneler Kkaynak
biitlinlestiricilerdir. Bu ifade, kullanimin,
miisterilerin kendileri icin bir deger yaratma
amaciyla bir self-servis silirecinde belirli bir
sirketten edindikleri kaynaklar1 diger gerekli
kaynaklarla birlestirdikleri ve Kkendilerindeki
gerekli becerileri uyguladiklar: bir siire¢ olduguna
isaret etmektedir. Bir o6nceki paragrafta dikkat
cekildigi lizere bu kaynak biitiinlestirme siireci
hizmet saglayict ile  dogrudan  Kkarsilikh
etkilesimlerle gerceklestiginde, sirket, sadece bir
deger kolaylastirici olmaktan degerin ortak
yaratilmasi bicimine gecis yapma olanagina sahip
olmaktadir.

Deger, daima bir faydalanici tarafindan yegane ve
fenomenolojik bir bicimde belirlenmektedir.
Isletme baglaminda bu ifade, degerin miisteri
tarafindan belirlendigi anlamina gelmektedir. Bu
ifadeye iki yén eklenmelidir. ik olarak, miisteriler
degeri sadece belirlememektedir. Ayni zamanda
degeri bir deneyim olarak algilamaktadirlar ki
burada ge¢misteki kiiresel deneyimlerinin de bir
etkisi bulunmaktadir (Wikstrom, 2008). Aksiyolojik
bir perspektiften, Holbrook (1994: 27) bunu su
sekilde formiile etmektedir: “Deger, etkilesimli
goreceli bir tercih deneyimidir’. Tiiketim
deneyiminden o6znenin elde ettigi deger, bu
karsilikli etkilesim vasitasiyla yaratilmaktadir
(Holbrook, 1999: 6-9). Bir deneyim ister rutin veya
yeni olsun ister hosa gitsin veya gitmesin,
deneyimleyen kisi icin bir dizi farkli nitelik talep
etmektedir.

Biitin bu durumlarda, karsihikli etkilesimler
deneyimi etkilemekte ve deneyim Kkarsilikli
etkilesimden dogan degeri belirlemektedir ki bu da
gelecekteki hizmetin nasil deneyimlenecegini
etkileyebilmektedir. Helkkula ve Kelleher (2010)
tarafindan gozlemlendigi gibi, “misterinin hizmet
deneyimi-deger algisi siireci c¢izgisel bir deger
zinciri olarak ortaya ¢ikmamakta, daha ziyade

karmasik bir fenomen olarak ortaya ¢ikmaktadir ki
burada deneyimlemenin dinamik siireci ile
fenomenolojik bir anlayis dongiisii icinde degerin
algilanmasi biitiinlesmektedir” (2010: 48). Hizmet
kalitesi arastirmalari, miisterilerin kaliteyi yalnizca
hizmet silirecinin nihai ¢iktisina dayanarak
belirlemedigini, siire¢ boyunca algilanan ve biriken
kaliteye gore belirlediklerini gostermistir (kars.
Gronroos, 1984; Parasuraman vd., 1985). Mantiksal
olarak ve ayni sekilde, deger algis1 ve belirlenmesi,
misterinin deger yaratimi siireci boyunca bir
birikim ya da kimi zaman bir yikim olarak
tanimlanabilmektedir.

Deger, deneyime baglh olarak algilanmakta ve yine
deneyime bagh olarak belirlenmektedir ifadesi,
“fenomenolojik olarak” birgok anlam
tasiyabilmektedir ve dolayisiyla biraz belirsizdir. En
azindan deger yaratiminin icinde bulundugu
baglama dayandig1 gercegini belirtmektedir. Sonug
olarak bu ifade, iki ayr1 ifade seklinde, asagidaki gibi
yeniden diizenlenmistir:

Deger miisterinin deger yaratma siireci boyunca
birikmektedir;

Deger miisteri tarafindan hem deneyimsel hem de
baglamsal olarak daima miisteriye 6zgii bicimde
algilanmaktadir ve belirlenmektedir.

Arastirma ve yonetsel ¢cikarimlar

Bu makaledeki tartisma ve analizin gosterdigi iizere,
isletme ve pazarlama icin bir perspektife yol
gosterici gorevindeki bazi esas dnciillerin yeniden
dizenlemesi, miisteriler icin degere giden biitiin
slirecin ve misteri ile firmanin bu siiregteki farkl
rollerinin anlasilmasi i¢in anlamli bir temel
yaratmaktadir. Isletme ve pazarlama icin degerin
esas rolii vurgulanmistir.

Deger yaratimini tam anlamiyla miisterinin
kullanim degerini yaratmasi ve miisteri icin degere
giden diger biitiin faaliyetleri deger kolaylastirmasi
bigiminde tamimlayarak, firmalarin ve miisterilerin
slirecteki roliinii analiz etmede mantikli ve anlaml
bir yapi gelistirilmistir. Bu yap1 ayn1 zamanda
arastirmacilarin ve uygulayicilarin islemeye uygun
bir yolla birlikte deger yaratmanin dogasini ve bir
hizmet mantiginin benimsenmesiyle ortaya c¢ikan
birlikte deger yaratma firsatlarindan
faydalanmalar1 i¢in olasiliklar1 anlamalarmma da
olanak saglamaktadir. Makalede birlikte deger
yaratma olasiliklarindan kazan¢ saglayanin
esasinda miisteri degil hizmet saglayici oldugu
gosterilmistir. Misteriler tanim geregi deger
yaraticilaridir fakat miisterinin kullanim
stirecleriyle yakin iliski kurmanin olanaklari,
firmalar icin miisterinin deger yaratiminin bir
pargasi olmay1 ve bu yiizden deger kolaylastiricisi
olmanin Otesine gecmeyi ve ayrica misteriyle
birlikte deger yaraticisi olmayr mimkiin
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kilmaktadir. Ancak bu, miisterilerle dogrudan
etkilesimlerin mevcut ya da gelistirilebilir olmasim
ve hizmet saglayict tarafindan  basariyla
faydalanilmasini gerektirmektedir.

Bir arastirma perspektifinden, bir yandan biitiin
slirecin tasarimi, gelisimi, liretimi ile dagitimi ve
idari departmanlar ile merkez ofis (analizlerde
iiretim evresi denilen) evrelerinin ve bir yandan da
deger yaratimmin sonuglarimin agiklanmasi,
arastirmacilarin siirecin  birbirinden ayri
bolimlerini deger c¢iktilar1 ve deger yaratimi
acisindan c¢alismasin1 olanakli kilmaktadir. Bu
aciklama ayni zamanda arastirmacilarin deger
yaratimi ve birlikte deger yaratimi siireglerini ve
bunlarin birbirleriyle iliskisini kapsamli olarak ve
derinlemesine ¢calismasini saglamaktadir.

Deger yaratimmnin ve bilhassa firmalarin ve
misterilerin degeri birlikte yarattigi miisterek
deger yaratiminin pazarlama sonuglarina isaret
edilmistir. Bir hizmet perspektifi benimsenerek,
firmalar icin pazarlamay:1 geleneksel sinirlarinin
disina genisletme olanaklarinin alti ¢izilmistir.
Firmalar, yalmzca deger Onermesi yapan
rollerinden kurtulabildiklerinde pazarlama igin
yeni diinyalar ac¢ilmaktadir. Bu yeni diinyada
pazarlama artik temel olarak sadece vaat verme ve
marka farkindalig1 yaratma ile sinirh degildir (kars.
Brown, 2005). Vaat tutma, misteri baghhg
yaratmaya yonelik calisma ve vaat yonetiminin
biitiin siireci (Gronroos, 2009; ayrica bkz. Calonius,

2006 [1986]) pazarlama siirecine  dahil
edilebilmektedir.
Ozellikle yonetsel bir acidan bakildiginda,

yOneticilerin, misterilerin deger gerceklestirmesini
destekleyecek bir yolla dogrudan etkilesimler
yaratma ve yonetmesine olanak veren miisteriyle
etkilesimlerin 6nemi vurgulanmistir. Es zamanh
olarak etkilesimlerin pazarlama sonuglarinin degeri
anlasilabilmekte ve miisteri etkilesimleri boyunca
faaliyetler firmanin pazarlama siirecinin bir parcasi
olarak daha iyi gelistirilebilmektedir. Analiz; hizmet
pazarlamasinin etkilesimli pazarlama, yari-zamanl

pazarlamacilar, islevsel kalite ve  diger
kavramlarinin  her  tirli isletmede nasil
kullanilacagini, miisterilerle dogrudan
etkilesimlerin  gelistirilmesi ve  pazarlama
kullanimint da iceren bir hizmet mantiginin
benimsenmesi kosuluyla gostermektedir. Son

olarak, isletme mantig1 olarak hizmet perspektifi,

firmalarin isletme modellerini yeniden

diisiinmelerine ve bu modelleri ayn1 anda hem

hizmet merkezli hem miisteri merkezli yonde

gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
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dikkat
¢ekmektedir. Milenyum boyunca, diger sebeplerin yani sira, mallar

degerinin  bir fonksiyonu olarak degerlendirdigine
ve hizmetlerden tiretilen faydalarin analizi makro bir dizeye

yukseltildiginde, kullanim degerinin 6nemi, degisim degerini

vurgulayan emek temelli deger géristiniin arkasina saklanmigtir.

3 Bize gbre hizmet mantigi, hizmet egemen mantigin ortaya koydugu
temel dncillerle kiyaslandiginda alternatif bir perspektif degildir. Bu
mantigin bir sonraki asamasini degerlendirdik ve burada 6zgiin
onciller yeniden degerlendirilerek gelistirildi. Bu da akademik
arastirmanin normal akisidir. “Hizmet mantigl” terimi, isletme ve
pazarlamada hizmet tabanli yaklagimi “hizmet egemen mantik”

teriminden daha iyi bir bigimde tanimlamaktadir. Bu makalede,
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temel onclllerin altisi incelenmis ve sayilari dokuza genisletilmistir;
toplamda bu mantig anlatabilmek igin en azindan 13 dnciile ihtiyag
oldugu ortaya konmustur. (Ancak, dikkat edilmelidir ki temel
onclllerin deger yaratimiyla dogrudan ilgili olmayan dorda bu
baglamda incelenmemistir.)

4 Aristoteles deger teorisinde “degisim degeri, piyasa talebi
araciliglyla ifade edilen kullanim degerinden turetilir” iddiasinda
zaten bulunmustur (Gordon, 1964: 118).

5 Hizmet mantig baglaminda yakin zamanda, Vargo (2008) kullanim
degerinin yerine baglam degerini 6nermistir. Deger yaratimi bu
baglama dayandigi icin bu terminoloji degisimi onerilmistir. Ancak,
fenomenolojik bir bakis agisindan baglam aragsal olsa da (Vargo ve
Lusch, 2008) ve degisebilse de, bu tiirden bir baglam statiktir oysa
kullanim dinamik bir strectir. Dolayisiyla, baglam degeri bir kavram
ve ifade olarak sorunludur. Elbette, deger yaratimi baglami
onemlidir ve eger baglam degisirse deger yaratimi siirecinin akisinin
ve sonucunun da degisebilecegi fark edilmelidir. isletme y&netimi
bakis agisindan, baglami degistirmek suretiyle sirket misterilerinin
deger yaratimini etkilemeyi deneyebilmektedir. Teorik olarak
kullanilacak tam ifade bu baglamda kullanim degerine bagh, kisaca
da kullanim degeri olmalidir. Burada ayrica kullanimin maddi ya da
zihinsel ve hatta yalnizca milkiyet bigiminde olabilecegine dikkat
edilmelidir.

6 Geleneksel pazarlamada Kuzey Amerikan egemenligi nedeniyle,
pazarlama McKittenick’'e  (1957)
dayandiriimaktadir. Ancak bundan 45 yil 6nce 1912’de Norveg'e

kavrami  fikri normalde

yerlesmis irlandal bir rahip olan Robert Millar, Romilla mahlasiyla

pazarlama Uzerine bir kitap yayinlamistir ve kitabinda pazarlama
kavramini soyle tanitir: “Karsilagmanin misteri tarafindan seylere
bakmaya ¢alismak” (Romilla, 1912: i). Ayrica Robert Millar'in
kitabindan yuzyillar 6nce bir Cin ataséziinde denir ki misteriler
kiymetlidir, mallar ise sadece ot.

7 Daha onceki baglamlarda musterinin bagimsiz deger yaratimi
yalnizca deger yaratimi terimiyle ifade edilmistir (6rn. Gronroos,
2008). Ancak bagimsiz deger yaratiminin, bu asamada miusterilerin
aslinda degeri saglayicidan bagimsiz olarak yarattiklari gergegini
daha iyi vurguladigi goriilmektedir.

8 jki bin yilldan daha fazla zaman 6nce, Aristoteles degerin,
kullanicinin - kaynaklarla deneyiminden &znel olarak turetildigi
sonucuna ulagsmistir (Gordon, 1964: 117). Butun tuketim, bir 6zne
(musteri/kullanici) ile bir nesne (mal/hizmet tGretimi vs.) arasindaki
karsilikli etkilesimleri igermektedir.
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