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ONS0z

Kiiresellesme, dijitallesme ve stirekli degisen tiiketici
davraniglari, pazarlama disiplinini her gecen giin daha da
dinamik ve ok boyutlubiralanhaline getirmektedir. Isletmelerin
rekabet giliciinii artirabilmeleri, miisteri beklentilerine etkin
yanit verebilmeleri ve siirdiiriilebilir basar1 elde edebilmeleri,
yalnizca geleneksel pazarlama yaklagimlarina degil, ayni
zamanda cagm gereklerine uygun yenilik¢i stratejilere de
hakim olmalarini gerektirmektedir.

Bu baglamda hazirlanan Sanayi ve Hizmet Isletmelerinde
Giincel Pazarlama Yaklagimlari adli eser, pazarlama alanindaki
giincel egilimleri hem teorik hem de uygulamali bakis agilariyla
ele alan dort 6zgiin calismay1 icermektedir. Kitapta yer alan
boliimler, sanayi ve hizmet sektorlerinde faaliyet gdsteren
isletmelere yonelik stratejik pazarlama uygulamalari farkl
yonleriyle inceleyerek alana katki sunmay1 amaglamaktadir.

Birinci boliimde, iilke imaji ile marka imaj1 arasindaki
iliski, holistik pazarlama perspektifiyle degerlendirilerek,
markalasma siireglerinin ulusal diizeyde nasil sekillendigi ele
almmaktadir. Ikinci boéliimde ise Tiirkiye ve Azerbaycan
ornekleri tlizerinden girisimsel pazarlama o6zellikleri
karsilastirilmakta;  girisimcilik  kiiltlirlinlin -~ pazarlama
stratejilerine etkileri ortaya konulmaktadir. Ugiincii boliimde,
ozellikle dijital ekonominin yap1 taslarindan biri olan yazilim
sektoriinde fiyatlandirma stratejilerinin miisteri satin alma
davranis1 iizerindeki etkisi analiz edilmekte, bu baglamda
deger odakli yaklagimlarin 6nemi vurgulanmaktadir. Son
boliimde ise, dijital hizmet ortaminda algilanan e-hizmet



kalitesinin miisterilerin marka sadakati tizerindeki belirleyici
rolii irdelenmektedir.

Bu kitabin, pazarlama alaninda c¢alisan akademisyenler,
lisansiistii 0grenciler, arastirmacilar ve uygulayicilar igin
faydali bir bagvuru kaynagi olacagma inaniyorum. Eserde
katkist bulunan degerli yazarlarimiza bilimsel birikimlerini
paylasarak bu ¢aligmanin ortaya ¢ikmasina katki sagladiklar
i¢in igtenlikle tesekkiir ederim.

Kitabin, pazarlama biliminin gelisimine katki saglamasi ve
yeni arastirmalara ilham vermesi dilegiyle...

Dog. Dr. Murat Bayat
Editor
Haziran 2025

Diizce



GLKE iMAJI VE MARKA IMAJININ HOLISTiK PAZARLAMA
AGISINDAN DEGERLENDIRILMESI'

Serkan Yavuz, Prof. Dr. Abdulvahap Baydas

GIRIS

Mense lilke temasi etrafindaki ana akim arastirmalarin
¢ogu, llke imajinin tiiketici biligssel yonlerine ve Ozellikle
iilke imajinin tiiketicilerin iirtin kalitesi degerlendirmelerini
nasil etkiledigine odaklanma egiliminde olmustur. Az sayida
aragtirma dikkati iilke imajimin duygusal boyutu ve 6zellikle
bir iilke i¢in duygusal degerlendirmelerin tiiketici gruplari
arasinda satin almay1 nasil etkileyebilecegi, mevcut literatiirde
biiyiik 6l¢iide goz ardi edilmistir (Wang ve Han, 2012).

Bireyler genellikle belirli {lkelerin {irlin  imajiyla
iligkilendirilen belirli niteliklere iliskin basmakalip inanglara
sahiptir. Ornegin, Japonya’da iiretilen iiriinler dayanikli kabul
edilirken, Almanya’da {iretilenler genellikle hassasiyet veya
is¢ilik vb. ile iligkilendirilmektedir. Genellikle bir iilkeye 6zgii
cagrisimlar, tiikketicilerin tiriiniin tretildigi iilkeyi bildiklerinde
veya tanidiklarinda baslatilmaktadir (Hamzaoui ve Merunka,
2006). Chao (1993) ile Hui ve Zhou (2003) ayrica kiiresellesme
ve Urlinlerin farkli {ilkelerden tasarlandigi, miihendisliginin
yapildig1 veya bir kisminin tedarik edildigi stratejik ittifaklarin
artmasi nedeniyle arastirmacilarin arastirma tasarimlarinda
bu tilir faktorleri de géz Oniinde bulundurmalar1 gerektigini,
ozellikle de tiiketiciler belirli iilkelerle iligkilendirilen iirlinlerin
kalitesine daha asina hale geldik¢e bunu yapmalari gerektigini
ileri stirmektedirler.

1 Bu ¢alisma Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS danismanlhiginda, Diizce Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisiinde yapilan “Otomotiv Sektoriinde Uriin Imajmin Tiiketici Satin Alma
Davranist Uzerindeki Etkisi: Diizce Ornegi” isimli Yiiksek Lisans tezinden tiretilmistir.
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1. ULKE iMAJI

Ulke imaji veya mense iilke etkisi calismalari farkli
sekillerde tanimlansa da (Roth ve Diamantopoulos, 2009)
genellikle bir iilkenin ekonomik, teknolojik, sosyal ve politik
degiskenlerine odaklanmaktadir (Verlegh ve Steenkamp, 1999;
Pappu ve Quester, 2010). Yazinda genellikle iilkenin {iriinlerine
veya llkenin uluslararasi konumuna bakilarak {irlin imajimin
vurgulandigir gortilmektedir (Han, 1989; Roth ve Romeo,
1992; Agarwal ve Sikri, 1996; Bertoli, 2013; Papadopoulos
ve Hamzaoui-Essoussi, 2015; Sentiirk, 2018; Zhanibek vd.,
2022; Izmir vd., 2023). Az sayida da olsa bazi arastirmacilar
hem {ilke hem de {irlin imajin1 beraber degerlendirmislerdir
(Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Chao, 1998; Insch ve
McBride, 2004; Thegersen vd., 2021). Ulke imaj: ile iiriin
imaj1 birlikte degerlendirilmesine ragmen bazi farkliliklarinin
da oldugu unutulmamalidir.

Diinya tarihindeki ekonomik ve sosyal degisim ve
gelismeler 1iilke orijini etkisini ve tamimlamalarini da
degistirmistir. Sozgelimi, yerlesik kiiltiirlerin ortaya ¢ikmas,
ulagim olanaklarinin artmasi ve en dnemlisi de bilgi edinme
kolayliginin  yiikselmesi {ilke orijini bilgisinin tiiketim
tizerindeki etkilerini arttirmistir. Tlketiciler artitk hangi
iriinleri hangi “yerlerde” daha iyi iiretildigini bilmektedirler
ve bu durum marka se¢imlerinden {iriine 6denecek fiyata kadar
bir¢ok degiskeni etkilemektedir (Onay, 2013).

Acik ve tutarli bir tanimin olmamasi, iilke imaj1 ile satin
alma davranigi arasindaki iligskiye ait farkli bulgularin ortaya
c¢ikmasina neden olmustur (Verlegh ve Steenkamp, 1999;
Leonidou vd., 2022). Ornegin, baz1 caligmalarda iilke imaj: ile
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu (Han, 1990;
Baughnve Yaprak, 1993; Leonidou vd., 2022), bazi ¢calismalarda
ise ilkenin imajmin tiiketicilerin yalnizca belirli {irlin
ozelliklerini degerlendirdiklerinde onlar etkileyebilecegini,
iiriin tutumlar1 ve satin alma niyeti {izerinde ¢ok az veya hig
etkisi olmadig1 vurgulanmistir (Erickson vd., 1984; Johansson,



1989; Hui ve Zhou, 2002; Ahmed vd., 2004). Ayrica, {iriin
imaj1, tiikketicilerin belirli bir tilkenin iriinlerine iligskin genel
algilarii veya tiiketicilerin belirli bir iilkenin {iriinlerine iliskin
toplam inanglarimi ifade ettigi soylenebilir (Nagashima, 1970;
Parameswaran ve Pisharodi, 1994; Woo vd., 2017; Lascu vd.,
2020; Thegersen vd., 2021).

Genel ilke imajinin biligsel, duygusal ve davranigsal
yonlerden olustuguna dair bazi kabullere ragmen (Papadopoulos
vd., 1990; Parameswaran ve Pisharodi, 1994), bu tiir
arastirmalar herhangi bir islevsellestirme ayrimini belirlemede
basarisiz olmustur (Roth ve Diamantopoulos, 2009). Ozellikle,
iilke imajinin bilissel ve duygusal bilesenlerinin {iriin imaj1,
iiriin kalitesi yargis1 ve satin alma niyeti iizerindeki benzersiz
etkilerini acik¢a belirleyen ampirik c¢aligmalarin eksikligi
vardir.

Tiiketiciler, Ozellikle karar alma stireclerine yiiksek
oranda dahil olduklarinda risk faktorlerini Onceliklendirir
veya degerlendirir (Mitchell, 1998; Nugraha vd., 2024).
Tiiketiciler, pahali {irlinler, performans riskleriyle iligkili
tirtinler, karmagik iiriinler ve tiiketici egosuyla iligkili triinler
gibi kritik kabul edilen iriinlerde yiiksek katilimli iiriinleri
degerlendirir. Tiiketici davranisi, triinler kisisel kullanim igin
satin alindiginda degisir. Ornegin, hediye verme kosullari,
kisisel kullanima kiyasla farkli satin alma davranislari ve {iriin
tercihleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Uriinle ilgili temel bir deneyimin olmadigi durumlarda
tilketiciler ¢ogunlukla triiniin kalitesini fiyat, marka imaji,
iiretici imaj1, satis yeri imaj1 ya da tilke orijini gibi 6zellikleri
temel alarak belirlemektedirler (Schiffman ve Kanuk 2004).

Italyan tekstil iiriinlerinin, Alman otomobillerinin, Ingiliz
kumaglarinin ve Tiirk lokumunun sahip oldugu imajlar malin
iretildigi iilkenin {iretilen iriine yonelik algilamalarimizi
nasil etkiledigini gosteren c¢arpict orneklerdendir. insanlarin
malin Uretildigi iilkeye yonelik algilarinin mallara yansimasi
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dogaldir. Ornegin Rus tiiketiciler Japonya’da ve Almanya’da
iiretilen iiriinleri, Amerikan ve Ingiliz iiriinlerine nazaran
iistlin kaliteli olarak algilarken; Japon tiiketiciler de Japon
driinlerinin Avrupa ve Amerika’da {iretilenlerden istiin
oldugunu disiinmektedir. Bu baglamda isletmeleri yalnizca
diriinlerinin degil ayn1 zamanda iilkelerine yonelik imajlart
da gelistirmeye caligmalart gibi zor bir gérev beklemektedir.
Zira dnceden olugmus algilarin etkilerinin silinmesi yogun
pazarlama ¢abalarini gerektirir (Odabasi ve Baris, 2003).

Teknolojik gelisimin hizlanmasi ile birlikte tiriin 6zellikleri
de birbirine ¢ok yaklagmistir. Firmalar tiriin konumlandirmast
yaparken en kiigiik farkliliklar1 bile géz 6niinde bulundurarak
tiketicilerin zihninde farkli bir yer edinmek istemektedir.
Bu amac¢ g¢ercevesinde  kullanilabilecek  pazarlama
uygulamalarindan biri de iirlinlin iretildigi {ilke imajinin
iriiniin imajina yansitilmasidir (Nebenzahl ve Jaffe, 1996).

Uluslararas1 pazarlama disiplini igerisinde ortaya g¢ikan
bir kavram olarak iirlin-iilke imaj1 (product-country image),
iilke orijini etkisini ya da “made in” olgusunu betimlemek
icin kullanilmaktadir. Kavramsal olarak iiriin-iilke imaj1 lirlin
ve marka imaj1 (0rn. Toyota otomobillerinin siiriis giivenligi
yiiksektir) ile genel iilke imajinin (6rn. Japonya dost bir
lilkedir) “orta noktas1” olarak goriilmektedir. Uriin-iilke imaji
bu ¢ercevede iiriin imaj1 ile iilke imajin bir paranin iki yiizii
gibi tek bir cercevede bir araya getirmektedir. Zira her {irtin
mutlaka belirli bir iilkede iiretilir (ya da montajlanir) ve bu
iilkenin diger iilke halklar1 gdziinde belirli bir imaj1 vardir
(Wang ve Han, 2012).

Hem iiriin, hem de iilke imajimnin birbirleri ile dogrudan
etkilesim i¢inde olduklari cok agiktir. Ancak lilke imaj1 gelismis
iilkeler i¢in {iriin imajimi arttirict 6zellik tasirken, bu tlkelerin
diginda iiriin imajin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Ozellikle
belirsizligin yiiksek oldugu durumlarda iilke imaji1 daha ¢ok
on plana c¢ikmakta, belirsizligin diisiik yani riskin olmadig1
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uluslararas1 alimlarda fiyat unsuru belirleyici rol oynamaktadir.
Pek ¢ok arastirmada deginilen konulardan biri marka degeri
acisindan iilkeler hiyerarsisinin varligidir (Seyrek, 2002).

2. MARKA iMAJI
2.1. Markanin Tanimi

Pazarlama stratejileri ve rekabet ortaminda marka ve
markalagsma giderek daha fazla énem kazanmustir. Sirketler,
miisterilerine kendilerini 6zel ve gii¢lii hissettirmek amaciyla
markalasmay1 etkin bir sekilde kullanarak, markalari giinliik
yasantilarinin ayrilmaz bir parcast haline getirilmistir. Her
iirliniin bir ad1, tasarimi ve rengi bulunmasina ragmen, bir marka
adi duyuldugunda tiiketicinin zihninde o markaya iliskin ¢ok
daha derin algilar olugsmakta; 6rnegin, markalar genellikle daha
liiks, daha prestijli ve daha kaliteli olarak degerlendirilmektedir
(Oner, 2024).

Marka, tiiketicilerin zihinlerinde bir isletmenin imajin1 ve
itibarini temsil eden 6nemli bir semboldiir. Dolayisiyla yalnizca
iiriinlerin kalitesini degil, ayn1 zamanda tiiketici ile marka
arasindaki duygusal baglantilari da yansitmaktadir. Boylece,
markalar, tliketici davramislarini ve satin alma Kkararlarini
etkileyerek, pazardaki rekabet¢i konumlarini giiclendirmede
kritik bir rol oynamaktadir (Divanoglu vd., 2019).

Gegmisten giiniimiize, markaya dair tanimlamalar siirekli
olarak degisim gostermistir. Marka tanimindaki degisimin
en onemli nedenleri arasinda teknolojideki ilerlemeler, insan
ihtiyac¢larindaki doniigiim, rekabetci ortamlarda {iriinlere erisim
yollarimin ¢esitlenmesi ve iirlin ¢esitliliginin artmasi sayilabilir.
Ozellikle dijitallesme, markalarin tiiketicilerle olan etkilesim
bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Yillar i¢cinde marka
tanimlarini inceledigimizde, markaya etki eden unsurlarin her
gegen giin daha da arttigi ve karmasiklastigi goriilmektedir
(Doganlar, 2016).
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2.2. Markanin Faydalari

Markanin  tiiketiciye  sagladigr  faydalar1  asagida
Ozetlenmistir (Kapferer, 2008; Yazgan, 2010; Kurtoglu ve
Sonmez, 2016; Baydas, 2022):

Tanmmmlama: Tiketicinin {riinii agik¢a gdrmesini,
aranilan {riinleri hizli bir sekilde tespit etmesini ve raf
algisin1 yapilandirmasina yardimci olmaktadir.

Pratiklik: Tekrar satin almalarda tiiketicilere zamandan
ve enerjiden tasarruf saglamaktadir.

Garanti: Tiiketici, lirlin ya da hizmeti nerden ve ne zaman
satin alirsa alsin her zaman ayni kaliteyi bulacagindan
ve lriin ile ilgili bir sikint1 oldugunda ¢éziimden emin
olmaktadir.

Optimizasyon: Tiiketici, kendi kategorisindeki en iyi
iiriinti, belli bir amag i¢in en yliksek performansi aldigina
inanmaktadir.

Rozet: Tiiketici, kendi imajinin ya da baskalarina
sundugu resmin onayini almistir.

Siireklilik: Tiiketici, yillardir tercih ettigi marka ile
yakilik hisseder ve yakinlik iligkisinden memnuniyeti
yasatmaktadir.

Haz verme: Marka, ¢ekiciligiyle, logosuyla, iletisimiyle
ve deneyimsel odiilleriyle baglantili olarak tiiketiciye
haz vermektedir.

Etik: Markanin toplumla olan iliskisindeki sorumlu
(insana, cevreye, hayvan haklarina duyarliligr gibi),
davranisiyla baglantili tiiketici memnun ve mutlu
olmaktadir.

Markanin, tiiketici, iiretici ve satict agisindan sundugu
faydalar olduk¢a c¢esitlidir ve derin bir etkiye sahiptir.
Oncelikle, marka, iiretici firma ile nihai miisteri arasinda giiclii
bir kopri islevi goriir. Markalar, musterilerin karar verme
stireglerini kolaylagtirarak onlarin ihtiyag ve beklentilerini
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karsilayan bir yap1 sunar. Miisteriler, tanidik markalar1 tercih
ederek, kalite ve giiven konusunda daha az risk almis olurlar.
Ayrica, marka, firmanin iiriin veya hizmetlerini rakiplerinden
aytrarak farklilasmasini saglar. Farklilasma, yalnizca {irliniin
ozellikleriyle degil, aym1 zamanda markanin sundugu
deneyimle de ilgilidir. Markalar, tiiketicilere belirli bir yagsam
tarzi, deger veya duygu sunarak onlar1 gekmeyi basarir. Ayrica
marka, pazarlamanin tim unsurlarii kapsayan bir odak
noktas1 olusturarak, reklam, ambalaj, fiyatlandirma ve dagitim
stratejilerini entegre bir sekilde yonetmektedir. Bu sayede,
markalar sadece Uriinlerini degil, ayn1 zamanda tiiketiciyle
kurduklart duygusal bagi da gli¢lendirirler (Blythe, 2001;
Keller, 2013). Markanin iireticiye sagladig1 faydalar asagidaki
gibi Ozetlenebilir (Cetindag, 2018; Kasap, 2021; Baydas,
2022): Isletmenin en degerli varliginin olmasi, isletmenin
tirlin veya hizmetini rakiplerden ayirt etmesi, tiiketiciye gliven
asilamasi, ekonomik ve sosyal iligkilerin giiclenmesine katkida
bulunmasi, sosyal sorumluluk yiiklenilmesi gibi ¢ok sayida
faydas1 bulunmaktadir.

2.3. Marka imajimin Tanim

Tiiketicilerin markalara yonelik tutumlari, genellikle
duygusal veyarasyonel algilamalarla sekillenmektedir. Bireyler,
kendi imajlariyla ya da ulasmak istedikleri imajla uyumlu
olan markalar1 tercih etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin
satin alma kararlarimi etkileyen en 6nemli faktorlerden biri
haline gelmistir. Artik bir¢ok kisi, {irlin veya hizmetin somut
ozelliklerinden ziyade, markanin sundugu imaj ve degerlerle
daha fazla ilgilenmektedir. Markalarin olusturdugu egilim,
tiketici algisini nasil yonlendirdigi ve duygusal bag kurma
cabalariin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir (Demir,
2024).

Marka imaji, bir markanin tiiketiciler {izerindeki izlenimini
ifade etmektedir. Tiiketiciler lizerinde olusan izlenim, markanin
islevselligi, kalitesi, fiyati ve tiiketicilerin zihninde olugturdugu



8 ‘ SANAYi VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

cagrisimlar gibi birgok unsura baglidir. Ayrica, tiiketicilerin
markay1 duyduklarinda sergiledikleri tepkiler ve diigiinceler de
marka imajinin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir (Ercis,
2011).

Marka algisi, marka stratejilerinin 6nemli ve hayati
bilesenlerinden biridir ve sirketlerin karliliginda &nemli
bir rol oynamaktadir. Marka algis1 tiiketiciler tarafindan
sahiplenildiginden, miisteri iligkileri kurmaya katkisindan
dolay1 (Koll vd., 2009), marka stratejilerini formiile etmeye
yardimc1 olmaktadir. Ciddi sirketler her zaman tiiketiciler
tarafindan iyi algilanmak ic¢in olumlu marka algisi formiile
etmeyi ve gelistirmeyi hedeflemektedirler. Elbette bu, firmanin
kendini nasil yansitabilecegine baghdir. Olumsuz ve olumlu
marka algilar1 gozlemlenebilir. Olumlu marka algis1 varsa,
tiikketicilerin markay1 segmede dncelik vermesini etkileyecektir
(Jonah Berger vd., 2007), diger yandan olumsuz alg: tiiketiciyi
markay1 reddetmeye itecektir.

Acikga goriildiigli lizere, marka yalnizca bir sirketin adi
veya Urliniin adi olarak disiiniilmez, aynt zamanda marka
kiltiirti, degeri, vizyonu, misyonu ve hatta bir kisiligi de
gostermektedir. Ayrica pazar konumunu belirlemeye ve
vizyonun hala gecerli olup olmadigini iki kez kontrol etmeye
yardimc1 olmaktadir (Ahmed, 2018). Toplanan tiim veriler
zihinsel bir izlenime donistiiriiliir ve bu da triiniin kalitesini,
degerini ve miisterilerin géziindeki itibarini etkiler.

Ote yandan marka imaji, sirketin marka degerine katkida
bulunan bir diger faktordiir (Lu vd., 2015). Pazarlama
faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin zihnindeki marka
imajina iliskin tiiketici diisiincelerini ve bakis acilarini
etkilemek ve mevcut satin alma davranisini motive etmektir.
Cilinkii miusteriler kendilerini markalarla birlikte diistiniirler,
dolayistyla marka imaj1 ve 6z imaj tutarli olabilir (Bian ve
Moutinho, 2011). Ayrica, modern isletmelerde, iyi formiile
edilmis marka kimligi, miikemmel konumlandirilmis bir
marka icin fazlasiyla Onemlidir (Arslan ve Zaman, 2015;
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Guliyev, 2023). Keller (2001), isletmelerin temel amaglarindan
birinin miisterilerin psikolojik baglilig1 {izerinde giiclii bir
etki oldugunu ve bunun miisterilerin bir marka imajiyla olan
baglantisina bagl oldugunu belirtmektedir.

Dowling ve Uncles’a (1997) gore, kiiresel pazarlardaki
cagdas ticaret zorluklar1 yalnizca fiyat ve maliyetle ilgili degil,
ayn1 zamanda sadakat, miisteri ¢ekme ve iliski kurma ile
ilgilidir. Dolayistyla, marka imaj1 ve marka algis1 dahil olmak
iizere hemen hemen tiim pazarlama faaliyetleri, rakiplerden en
az bir adim 6nde olmak icin rekabet¢i pazarda hayati 6neme
sahiptir.

2.4. Marka imajimin Olusumu

Marka imajinin olusturulmasinda kullanilan dil, tasarim
ve sunulan hizmetin etkili bir sekilde yerine getirilmesi, kalite
algisin1 6nemli Ol¢iide artirmaktadir. Marka imaji, miisteri
veya potansiyel miisterilerin aklinda canlanan gorseller ve
bu gorsellerle iligkili duygusal tepkiler olarak tanimlanabilir.
Iyi bir kurumsal imajin elde edilmesinde yalnizca dis gevre
unsurlart degil, ayn1 zamanda isletme igindeki g¢alisanlarin
beklentilerinin de karsilanmasi kritik bir rol oynamaktadir.
Caliganlar, markanin yiiziidiir ve onlarin memnuniyeti, marka
imajinin  giiclenmesinde dogrudan etkilidir. Calisanlarin
motivasyonu, hizmet kalitesine yansir; bu da tiiketicilerin
markaya olan glivenini ve bagliligini artirmaktadir. Dolayisiyla,
isletmelerin ¢alisanlarinin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini géz
onlinde bulundurarak bir i¢ iletisim stratejisi gelistirmesi
gerekmektedir. Kalite algisi, sadece liriin ve hizmetle sinirlt
kalmayip, ayni zamanda markanin sundugu deneyimle de
dogrudan iliskilidir. Tiiketiciler, markayla olan etkilesimlerinde
yasadiklar1 deneyimlerin kalitesine gore marka imajini
sekillendirir. Bu baglamda, markanmn sundugu iletisim dili,
tasarim unsurlari ve hizmet siirecleri, tiikketicinin algisinda
onemli bir yer tutmaktadir.

Marka imaji, tliketicilerin markayla kurdugu duygusal
baglarla da sekillenir. Iyi bir iletisim dili, tiiketicilerin markayla
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0zdeslesmesine yardimci olurken, estetik ve islevsel tasarim
unsurlar1 da markayla kurulan bag: giiglendirir. Ornegin, bir
marka, ¢evre dostu bir tasarim anlayigini benimseyerek hem
kalite algisini artirabilir hem de sosyal sorumluluk bilinci
tagidigini gosterebilir.

Sonug olarak, tiiketicilerde algilanmasi beklenen marka
imajinin saglanabilmesi i¢in ¢alisanlarin beklentileri ve kalite
algisi,uzundénemlibasarii¢in en bastayeralmaktadir. Markalar,
calisan memnuniyetini artirarak, hizmet kalitesini yilikseltmeli
ve etkili bir iletisim stratejisi gelistirerek, siirdiirtilebilir bir
marka imaj1 olusturmalidir. (https://pazarlamaturkiye.com/).

2.5. Marka Imaji ile Tiiketici Davramslar1 Arasindaki
Mliski

Tiketicileri memnun eden isletme ve markalar, rekabetci
piyasalarda  rakipleriyle  rahathikla  yarisabilmektedir.
Miisterilerin beklentilerini karsilayan iirlin ve hizmetler sunan
isletmeler, bu irilinleri tekrar tercih etme olasiligi yiiksek
olan sadik tiiketicilere ddniismektedir. Ihtiyaclar1 karsilanan
memnun olan miisteriler, markayla giiclii bir bag kurarak uzun
stireli iliskiler gelistirmektedirler. Memnuniyet, sadece bireysel
bir deneyim degil, ayn1 zamanda toplumsal bir etkiye neden
olmaktadir. Clinkii sadik miisteriler, olumlu deneyimlerini yakin
cevreleriyle paylasarak baskalarin da markaya olan ilgisini
artirmaktadir. Bdylece, agizdan agiza pazarlama etkisi devreye
girmekte ve yeni potansiyel miisterilerin kazanilmasina katk1
saglamaktadir. Isletmeler icin en biiyiik rekabet avantaji, iste
bu sadik tiiketicilere sahip olmalaridir; ¢linkii sadik miisteriler,
sadece markanin iiriinlerini satin almakla kalmaz, ayni zamanda
markanin itibarint da giiclendirmektedir. Dolayisiyla miisteri
memnuniyetine odaklanan stratejiler gelistirmek, isletmelerin
siirdiiriilebilir biiyiime hedeflerine ulagmalarinda kritik bir rol
oynamaktadir (Kulapa, 2016).

Algilanan marka imajimin benlik duygularini giiclendirmesi,
tiketicilerin tekrar satin alma kararlar iizerinde olumlu bir
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etkisinin oldugu yazinda ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler, marka
imaj1 ile kurduklar1 duygusal baglantilar araciligiyla markaya
karsi bir sadakat gelistirmekte ve bu durum, satin alma
davraniglarimi stirekli olarak olumlu yonde etkilemektedir.
Yapilan bilimsel c¢aligmalar, giiglii bir marka imajinin,
tilketicilerin kendilerini ifade etme ve sosyal kimliklerini
olusturmasiire¢lerinde onemli birrol oynadigini gostermektedir.
Sonug olarak, algilanan marka imaji, tiiketicinin duygusal
deneyimlerini sekillendirerek, markaya olan baglhilhigini
artirmakta ve tekrar satin alma niyetini gliclendirmektedir
(Marangoz, 2016).

Sonuglar, yiiksek diizeyde marka bagliligina sahip
tiiketicilerin, markayla olan iligkilerini gliclendiren unsurlarin,
tirtiniin kalitesi, marka itibar1 ve tiiketici deneyimi gibi faktorler
oldugunuortayakoymaktadir. Bubaglamda, tatmin duygusunun,
tiiketicilerin o iirlinii tekrar satin alma kararlarinda belirleyici
bir rol oynadig1 belirlenmistir. Arastirmanin bulgulari, marka
imajmin ve farkindaliginin, tiiketici davranislari iizerinde uzun
vadeli etkilere neden olarak, marka ile tiiketici arasinda giiglii
bir baglilik gelistirdigini gostermektedir. Boylece, markalarin
tiikketici sadakatini artirmak i¢in marka imajini giiglendirmeye
yonelik stratejiler gelistirmeleri gerektigi sonucuna ulasilmistir
(Cop ve Basg, 2010).

3. HOLIiSTiK PAZARLAMA

Giliniimiiziin Rekabetci i ortaminda, giiclii bir pazarlama
stratejisi, kuruluslarin siirdiirtilebilirligi ve gelir elde etmesi igin
olmazsa olmazdir. Pazarlama, yogun rekabet ortaminda hayatta
kalmak icin itibar, miisteri elde tutma ve rekabet avantajina
odaklanan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Tzokas ve Saren
(2004) tarafindan oOnerilen biitiinsel pazarlama, c¢alisanlar,
yoneticiler, paydaslar ve miisteriler arasindaki zenginlestirilmis
iligkiler ve dogrudan etkilesimler yoluyla miisteri deger
zincirleri olugturmay1 vurgulamaktadir. Pazarlama kanallariin
geniglemesi, miisteri erisimini genisletmek, karlar1 maksimize
etmek ve marka etkisini gliclendirmek i¢in ¢ok dnemlidir.
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1950’lerde ortaya ¢ikan pazarlama kavrami, ekonomik
belirsizlikler ve ilerleme nedeniyle daha da gelismistir.
Pazarlamadaki degisim geleneksel yaklagimlarin 6tesine uzanan
biitiinsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Pop
ve Lorga (2012), holistik pazarlamanin 6nemli bir zorluk
olarak ortaya ¢ikigini vurgulamaktadir. Kotler ve Keller (2016),
holistik pazarlamay1 kapsamli etki i¢in pazarlama programlari
geligtirmek, tasarlamak ve yiriitmek olarak tanimlamaktadir.
Dahili pazarlama (Purcarea ve Ratiu, 2011; Munteanu vd.,
2014) ve kurulus capinda beceriler (Patwardhan, 2014) gibi
ornekler, holistik pazarlamanin entegrasyon ve kalite yonetimi
roliinii vurgulamaktadir.

Holistik pazarlama, paydaslara uzun vadeli deger sunmays,
iligskileri ve entegre, dahili ve performans unsurlarini dahil
etmeyi vurgulamaktadir (Vrat vd., 1998; Pop ve Vladoi,
2009; Kotler vd., 2009). Kuruluslar1 daha genis ekonomi ve
toplum icinde birbirine bagl varliklar olarak goriir ve olumlu
bir marka imaj1 i¢in departmanlar arasinda ig birligini tesvik
etmektedirler (Govindarajan, 2007; Kotler ve Keller, 2016).
Holistik pazarlamanin dinamik yapisi, pazarlama faaliyetlerini
belirlemeyi ve birbirine baglamayi igerirken miisteri sadakati
ve katilmi yoluyla kar elde etmeyi icermektedir (Nigam,
2011; Purcarea ve Ratiu, 2011). Giiglii paydas katilimi, entegre
planlama ve bilesen 6neminin taninmasi holistik pazarlamanin
o6nemini vurgulamaktadir (Chajka, 2013). Genel olarak holistik
pazarlama, karsilikli bagimliliklar1 géz 6niinde bulundurarak
ve olumlu iliskiler kurarak isletme veya kurumda deger
olusturmay1 amaglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016; Herciu
ve Ogrean, 2017).

Holistik pazarlama anlayisi ile tiim pazarlama siiregleri
bireysel tiiketici odakli bir yaklasimla yeniden yorumlanmuistir.
Holistik pazarlamanin temelinde, pazardaki bireysel tiiketici
gereksinimlerinin izlenmesi ve tiim pazarlama siire cinin
biitiinsel bir yaklagimla tiiketici gereksinimlerine uyarlanarak
yiiriitiilmesi yatmaktadir. Bu sayede miisteri memnuniyetinin
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ve bagimliliginin olusturulmasi ve dolayisiyla kazang elde
edilerek hayat boyu istikrarin saglanmasi hedeflenmektedir.
Holistik pazarlama yaklasiminda; pazarlama programlarinin
stireclerinin ve faaliyetlerinin genis bir entegre perspektiften
gelistirilmesi, tasarlanmasi ve uygulanmasina dayanan en son
pazarlama kavramidir (Kotler ve Keller, 2016). I¢sel pazarlama
(Internal Marketing), entegre pazarlama (Integrated Marketing),
iliskisel pazarlamasi (Relationship Marketing) ve performans
(sosyal sorumluluk) pazarlamasi1 (Socially Responsible/
Performance Marketing) kavraminin entegrasyonudur.
Sekil 1. Holistik Pazarlamanin Boyutlari

Pazarlama Ust Diger . Urinve  Dagitim
Boliimii Yonetim  Departmanlar lletisim Hizmet Kanal Fiyat

iCSEL ENTEGRE
PAZARLAMA PAZARLAMA
Finansal

Topluluk

HOLISTIK
PAZARLAMA

Satis
Geliri

PERFORMANS
(SOSYAL
SORUMLULUK) |™= Toplum
PAZARLAMASI

ILISKISEL
PAZARLAMA

Cevre ¢mmm|

Etik /
Marka ve Kanunlar Cahsanlar
miisteri degeri

Ortaklar Miisteriler

Kaynak: Kotler, P. ve Keller, K. (2016). A Framework for Marketing
Management Sixth Edition Global Edition. British Library cataloguing-in-
publication data, s. 35.

Holistik pazarlamanin en Onemli unsurlarindan biri
girisimciligi 6n plana almasidir. Pazarlama ve girisimcilik uzun
zamandir girketlerin iki ana iglevi olarak kabul edilmektedir.
Ayrica, pazarlama faaliyetleri ve girisimcilik siiregleri sirket
icinde siki bir sekilde entegre edilmistir (Webb vd., 2011;
Winata vd., 2020). Bir arastirma bulgusu, girisimei yonelimi ve
iist diizey pazarlama yonelimini hizalamanin is performansini
iyilestirdigini ve oOzellikle sosyal ag ve is iligkileri iyi
gelistirildiginde iyilestigini gostermektedir ¢linkii bu son
kosul altinda, girisimci yonelimi ve pazarlama yonelimini
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hizalamanin performans faydalari en iyisidir (Boso vd., 2013).
Keh vd. (2007) tarafindan yapilan calismanin sonuglari,
girisimci yonelimin pazarlama karmasi karar alma siirecinde
onemli bir rol oynadigimi gostermektedir. Diger arastirmalar,
stirdiiriilebilir inovasyonu hedefleyen proaktif bir pazarlama
stratejisi yuriitmenin, altta yatan bir girisimci yonelimin
varligini gerektirdigini gostermistir (Eggers vd., 2012).
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GIRISIMSEL PAZARLAMA GZELLIKLERINiN BELIRLENMESINE
YONELIK TORKIYE-AZERBAYCAN KARSILASTIRMASI

Nijat Seyidmammadov, Prof. Dr. Abdulvahap Baydas

GIRIS

Girisimcilik ve pazarlama disiplinlerinin kesisiminde
konumlanan girisimsel pazarlama kavrami, son yillarda hem
akademik hem de uygulamali alanda 6nem kazanan bir yaklasim
olarak dikkat ¢ekmektedir. Kiiresel rekabetin hizlandigi,
tiikketici taleplerinin ¢esitlendigi ve teknolojik doniistimiin ivme
kazandig1 giiniimiiz ekonomik ortaminda, igletmelerin yenilikei
pazarlama yontemleriyle stratejik esneklik saglamasi giderek
daha kritik hale gelmektedir. Kiiciik ve orta olgekli isletmeler
ise sinirl kaynaklarina ragmen gerilla, viral ve dijital pazarlama
gibi teknikleri hayata gecirerek rekabet edebilme kapasitesini
gostermekte; bu sayede girisimsel pazarlama uygulamalarim
farkli sektdr ve cografyalarda yayginlastirmaktadir (Gilmore,
2011; Eren vd., 2013).

Girisimsel pazarlama, geleneksel pazarlama ilkelerine
yenilikgilik, risk alma, firsat odaklilik ve proaktiflik boyutlarmin
eklenmesiyle 0zgiin bir cerceve sunmaktadir. Miles vd.
(2015), bu cergevenin dikey-yatay-zamansal bilesenlerini
vurgulayarak girisimci davraniglarin pazarlama stratejileriyle
etkilesimini agiklamistir. Dolayisiyla igletmeler, sadece mevcut
misterilerin veya hedef pazarlarin ihtiyaglarini karsilamaya
caligmakla kalmaz, ayn1 zamanda degisen ¢evresel kosullarda
ortaya c¢ikan yeni firsatlar1 hizla degerlendirmeye ve iiriin-
hizmet portfdylerini buna gore giincellemeye odaklanirlar.

2 Bu ¢aligma Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS danismanliginda, Diizce Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisiinde yapilan “Girisimsel Pazarlama Ozelliklerinin Belirlenmesine Y6nelik
Uluslararas1 Karsilagtirmali Bir Analiz: Tiirkiye Azerbaycan Ornegi” isimli Yiiksek Lisans
tezinden {retilmistir.
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Boylece hem rekabetci konumlarini pekistirir hem de piyasaya
deger dnerisi bakimindan yenilik getirirler (Kayiskan ve Ozgiil,
2021).

Ozellikle KOBI’ler agisindan girisimsel ~pazarlama
yaklagimi, smirli finansal ve beseri kaynaklari daha etkili
bigimde kullanmaya yardimci olmaktadir (Kiygi Calli, 2017).
Ayrica girisimeilik egitimi ve kamu destekleri, KOBI’lerin
risk alma ve yenilik yapma kapasitesini ylikselterek proaktif
pazarlama stratejilerinin benimsenmesini tesvik etmektedir
(Kerse vd., 2017).

Tiirkiye ve Azerbaycan, cografi ve kiiltiirel yakinliklar
olan, ancak ekonomik yapilari ve sektor profilleri bakimindan
bazi farkliliklar barindiran iki iilkedir. Tiirkiye, daha genis bir i¢
pazar ve ¢esitlenmis sanayi tabanina sahip olmastyla girisimsel
pazarlama uygulamalarmin farkli sektdrlerde yogunlagsmasina
zemin hazirlamaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Proaktiflik,
yenilik¢ilik ve miisteri odakli gerilla pazarlama taktikleri,
Tiirkiye’deki igletmelerin ~ 6ne ¢ikan o&zellikleri olarak
goriilmektedir (Bulut vd., 2013; Alqahtani vd., 2024).
Azerbaycan ekonomisi ise, uzun siire petrole dayali bir ihracat
yapist ile biiyiimils; ancak son yillarda petrole bagimliligi
azaltma, sektor cesitliligini saglama ve isletmelerin rekabet
giiciinii artirma hedefleri dogrultusunda girisimsel pazarlamaya
yonelim gdstermektedir (Manafov, 2019). Turizm, tarim,
bilisim gibi petrol dis1 alanlarda faaliyet gosteren isletmeler,
ozerklik ve risk alma becerilerini gelistirerek alternatif
pazarlama stratejileriyle marka bilinirligini ylikseltmeye
caligmaktadir (Azizov, 2021).

Mevcut calisma, Tiirkiye ve Azerbaycan’daki kiiclik ve
orta Olcekli isletmelerin girisimsel pazarlama profillerini
karsilagtirarak; girisimci pazarlama Ozellikleri, pazarlama
yaklasimlari, pazarlama kararlarinin alinis bigimi, genel
girisimcilik egilimi ve isletme performansi bakimindan iki tilke
arasinda anlaml farkliliklar olup olmadigini ortaya koymayi
amaglamistir.  Oncelikle girisimsel pazarlama 6zellikleri
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(biiytime odaklilik, firsat odaklilik, miisteriye temas, bilgi
kullanimi, talep odaklilik, risk alma, proaktiflik), girigimci
pazarlama yaklasimlart (yenilik¢ilik, 6zerklik, ileriye etkilik,
saldirgan rekabetgilik, risk alma) ve pazarlama kararlan
(rtin, fiyat, dagitim, pazarlama iletisimi) ile girisimecilik
egilimi ve isletme performansi degiskenleri arasindaki iliskiler
arastirllmigtir. Mevcut arastirma, girisimsel pazarlama alaninda
Bati merkezli kuramsal ¢ergevelerin 6tesine gegerek Tiirkiye ile
Azerbaycan gibi yiikselen piyasalarda isletmelerin benimsedigi
stratejileri ve uygulama dinamiklerini karsilagtirmali olarak
incelemesi bakimindan Onem tagimaktadir. Bugiine dek
pazarlama ve girisimcilik literatliriindeki modeller, agirlikli
olarak kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin klasik bati pazari
kosullarinda gelistirdigi yaklasimlara odaklanmis, girisimsel
pazarlamanim kiiltiirel, kurumsal ve teknolojik baglamlarla
etkilesimine dair sistematik bir analiz sunamamistir. Tlrkiye
ve Azerbaycan’in farkli altyapi, diizenleyici ortam ve sosyal
ag oOzellikleri, girisimsel pazarlamanin hangi bilesenlerinin
basartya daha giiclii katki sagladigini belirsiz kilmistir. Ayrica
var olan kuramsal modellerin dikey, yatay ve zamansal
yaklagimlarinin yerel sartlara uyarlanabilirligi hala net
degildir. iste bu yiizden calisma, bu iki pazardaki girisimsel
pazarlama uygulamalarini derinlemesine inceleyerek hem
teorik genellenebilirlik siirlarini test edecek hem de yerel
baglamlara 6zgii politika ve ydnetisim Onerileri gelistirerek
alana somut katkilar sunmay1 amaglamaktadir.

Yazinda farkli lilke baglamlarinda girisimsel pazarlamanin
isletme performansi ile yakindan iligkili oldugu, ancak kiiltiirel
ve kurumsal faktorlerin bu iligkiyi farkli boyutlarda etkiledigi
vurgulanmaktadir (Urfa ve Arslantas, 2022). Hem Tiirkiye’de
hem de Azerbaycan’da ailesel sirket yapisi, hizli karar verme
kiltiirti, teknolojik altyapt ve risk alma dinamikleri gibi
unsurlarin girisimsel pazarlama davraniglarini sekillendirdigi
goriilmektedir (Aliyev, 2023; Kayiskan ve Ozgiil, 2024).
Calisma s6z konusu yazina katki sunmay1 amaglayarak iki tilke
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Ozelinde karsilagtirmali bir bakis gelistirmekte ve gelecekteki
aragtirmalara rehberlik edecek ¢ikarimlarda bulunmaktadir.
Ozellikle kamusal desteklerin, egitim faaliyetlerinin ve
finansman imkénlarinin  girisimsel  pazarlamay1 nasil
yonlendirdigi, arastirmanin mercek altina aldigi Snemli
hususlardan biridir (Jafarov, 2013; Kerse vd., 2017).

PAZARLAMA VE GiRiSIMCILiK KAVRAMLARI
Pazarlama ve Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama disiplini, mal veya hizmetlerin yalnizca degisim
siirecini degil, miisteri ihtiyaglarinin Ongoriilmesi, deger
olusturmasi, toplum ve paydas yarar1 dogrultusunda iliskilerin
yonetimini kapsayan biitiinciil bir alan olarak evrilmistir.
Pazarlama ile ilgili Tirkiye’deki ilk sistematik yaklagim
Prof. Dr. Mehmet Olug’a (1987) aittir; pazarlamayir mal ve
hizmetlerin {iretim noktasindan tiiketiciye ulasincaya dek
gectigi kanallarla, bu gecisi miimkiin kilan eylemlerin uyum ve
biitlinliik i¢cinde ele alinmasi olarak tanimlamaktadir. Bu “kanal
+ eylem” vurgusu, degisim kavramini merkeze yerlestirir.
1990’lardan itibaren tanima karsilikli deger boyutu eklenmistir.
Mucuk (2000) pazarlamayi, iki veya daha fazla tarafin degerli
bir seyi verip yerine degerli baska bir seyi aldigi degisim siireci
olarak agiklamaktadir. Tiirk Dil Kurumu tanimiysa tanitim,
ambalajlama, satis ekibi yonetimi ve pazar aragtirmasini da
siirece dahil etmektedir (TDK, 2014).

Kar odakli perspektifin kar dig1 orgiitleri kapsayamamasi,
tanimlarda yeniden diizenlemeye yol a¢mistir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin 2004 giincellemesi, pazarlamay1
“miisteri i¢in deger, bunu tanitma, toplum ve paydas
yarart amaciyla miisteri iliskilerini yOnetme” siirecleriyle
biitiinlestirmektedir (Gundlach ve Wilkie, 2009). Bdylece
pazarlamada iligki yonetimi ve siirdiiriilebilir deger eksenleri
one ¢cikmistir. Asagida ¢ok katmanli yazin kronolojik olarak
izlenebilmesi i¢in hem klasik hem de modern doneme ait
seckin kurum ve yazarlarin tanimlari; odaklandiklart temel
unsur ve kavramsal vurgu ekseninde 6zetlenmistir. S6z konusu
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tablo, ilerleyen boliimlerde girisimsel pazarlama yaklagimimin
hangi eksenlerde klasik tanimlarin 6tesine gectigini ve 6zellikle
yenilik¢i girisimler i¢in nasil kritik bir rehber niteligi tasidigini
gostermeye hazirlik niteligindedir.

Tablo 1. Pazarlama ile ilgili Tammlar

Yazar Tanim

Olug (1987) Uretim-tiiketim arasindaki kanallar ve bu akisi
saglayan eylemlerin uyum-biitiinliigi

Tiirk Dil Tanitim, ambalajlama, satis ekibi gelistirme; piyasa
Kurumu (2014) | gereksinimlerini belirleme ve karsilama

Mucuk (2000) | Karsilikl deger degisimi (mal/hizmet/fikir <> para/
kredi vb.)

Kog (2013) Kar amagh yonetim siireci; tiiketici ihtiyaglarinin
tahmini, tespiti ve tatmini

AMA (1985) Uriin, fikir ve hizmetlerin kavramsallastiriimas,
fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitiminin planlanip
uygulanmast yoluyla degisim siireci

AMA (2004) Miisteri igin deger olusturma, bunu tanitma ve miisteri
iliskilerini yonetme siireclerinden olusan orgiitsel

fonksiyon
Kotler ve Keller | Bireylerin ve gruplarmn ihtiyag ve isteklerini iiriin ve
(2016) deger degisimi yoluyla karsilamanin sosyal ve yonetsel
stireci

Webster (1992) | iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi
yoluyla paydaslara deger sunma siireci

Sheth ve Siirdiiriilebilir rekabet avantaji igin “deger tabanl

Parvatiyar degisim” ve paydas yonetimi yaklagimlari

(2000)

Vargo ve Lusch | “Hizmet-hakimiyeti (service-dominant logic)”: Uzman

(2004) yetkinliklerin miisteriye deger olusturmak tizere
uygulanmasi

Lovelock ve Hizmet pazarlamasi: Uretilemeyen, tiiketimiyle

Wirtz (2007) eszamanli gergeklesen deger siireglerinin yonetimi

Spillan (2020) | Yenilikgi siirecler, ¢coklu miisteri aglarindan
icgdrii toplama; modern pazarlamanin girisimci
(entrepreneurial) yaklagimi

Tablo 1‘de yer alan pazarlama tanimlar1 pazarlamanin yillar
itibariyle su agamalardan gectigini gostermektedir;
1. Klasik tiriin-odakli gergevelerden (AMA, 1985; Olug,
1987),
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2. 1liski yonetimi ve deger tabanli yaklagimlara (Webster,
1992; Sheth ve Parvatiyar, 2000; AMA, 2004),

3. Hizmet ve deneyim pazarlamasina (Vargo ve Lusch,
2004; Lovelock ve Wirtz, 2007),

4. Girigsimsel ve yenilik¢i paradigmalara (Gilmore, 2011;
Spillan, 2020)

Ozellikle yeni ekonomi kosullar, dijital aglar ve kiigiik
Olcekli girisimcilik odakli calismalarda “esneklik”, “ag
yonetimi” ve “hizli uyum” gibi boyutlarin, klasik tanimlarin
Otesine gectigini gostermektedir (Gilmore, 2011; Spillan, 2020;
Sarwoko vd., 2023). Bu gelisim hatt1, sonraki boliimlerde ele
alinacak girisimsel pazarlama kavraminin (Miles vd., 2015;
Dzogbenuku ve Keelson, 2019) neden pazarlamay1 yalnizca
degisim veya iliski boyutuyla sinirlamayip; firsat arayisi, risk
— yenilik dengesi ve kiigiik 6l¢ekli dinamik yapi igin ayri bir
yaklasim olarak konumlandirdigini anlamak agisindan kritik
bir altyap1 sunmaktadir.

Pazarlama uygulamalarinin planlanmasi ve yiiriitiilmesinde
temel bilesenler iiriin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi
olarak kabul edilmektedir (Spillan, 2020). Uriin, isletmenin
piyasaya sundugu mal veya hizmetin somut ve soyut
niteliklerini ifade etmektedir. Klasik yaklagimda iiriin, yalnizca
fiziksel 6zellikleri ve tasarimi tizerinden degerlendirilmektedir.
Modern anlayista ise {irlin bileseni, miisteri deneyimi ve marka
degeri gibi daha genis bir perspektife sahip olmaktadir (Cati
ve Baydas, 2008; Gilmore, 2011). Hizmet yogun sektorlerde,
hizmetin soyut niteligi nedeniyle deneyim ve iliski yonetimi 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu nedenle miisteri geri bildirimleri, tiriin
gelistirme siirecinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir
(Bulut vd., 2013; Bayat vd., 2015).

Fiyat bileseni, isletmenin gelir elde etmesini saglayan temel
degisken olarak goriilmektedir (Eren vd., 2013). Fiyatlama
stratejileri, maliyetlerin altinda veya {istiinde konumlanma
gibi farkli yaklagimlar1 icermektedir. Ozellikle rekabet yogun
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piyasalarda, psikolojik fiyatlama yontemleri veya indirim-
taksit planlart tercih edilmektedir. Kimi zaman pazarin fiyat
duyarliligi, fiyatin musteri algisi izerindeki etkisini belirleyen
kritik bir etmen olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dagitim bileseni, {irlin veya hizmetin hedef kitleye nasil,
neredevenezamanulastirilacaginidiizenlemektedir. Geleneksel
perakende kanallari, internet {izerinden satis platformlar1 veya
karma bir kanal yapisi benimsenmektedir. Biiyiik oOlcekli
isletmeler kiiresel Olgekte dagitim aglari kurarken, kiigiik
isletmeler yerel 0l¢ekte daha esnek ve hizli dagitim yontemleri
gelistirmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021). Bu noktada ag
tabanl isbirlikleri, 6zellikle kiiciik ve orta Olcekli isletmeler
icin rekabet avantaji olusturmaktadir (Gliga ve Evers, 2023).
Dagitim siirecinde cografi, kiiltiirel ve teknolojik faktorler
de goz oniine almmaktadir. Ornegin cevrim ici satis, kiiresel
pazarlara erisimi kolaylastirirken, ayn1 zamanda lojistik altyap1
ve glivenlik gibi konularda yeni sorumluluklar getirmektedir.

Pazarlama iletisimi bileseni, pazarlama karmasinin
misteriyle iletisim kuran yoniini olusturmaktadir. Reklam,
kisisel satig, halkla iliskiler, satig promosyonlari, dogrudan
pazarlama, dijital igerik stratejileri gibi ¢esitlilik gdsteren
yontemleri icermektedir. Bu bilesen, {iriiniin veya markanin
hedef kitle tarafindan algilanma bi¢imini etkilemektedir
(Thomas vd., 2013). Sosyal medya mecralarimin yogun
kullanimi, miisteri geri bildirimlerinin daha hizli yayilmasina
ortam hazirlamaktadir. Boylece isletmeler, marka imajim
sekillendirme ve miisteri sadakatini artirma konusunda daha
aktif bir rol iistlenmektedir (Baydas, 2022; Zahara vd., 2023).
Girisimsel pazarlama yaklasimlarim1 benimseyen kiiglik
isletmelerde rekabet avantaji saglayan pazarlama iletigimi
karmasi, cogu zaman gerilla veya viral pazarlama gibi sira
dis1 uygulamalarla zenginlesmektedir (Kiygi Calli, 2017,
Dzogbenuku ve Keelson, 2019). Boylece diisiik biitgeli
fakat yiiksek etki potansiyeline sahip yenilik¢i kampanyalar
tasarlanmaktadir. Sonu¢ olarak pazarlama bilesenleri,
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isletmelerin  stratejik hedefleri dogrultusunda birbirini
tamamlayacak sekilde kurgulanmakta ve yonlendirilmektedir.
Ozellikle degisken pazar kosullarinda, her bir bilesenin i¢
uyumunun saglanmasi rekabet giiciinii artirmaktadir (Kayiskan
ve Ozgiil, 2024).

Girisimcilik ve Girisimci Tiirleri

Girisimcilik, ekonomik ve toplumsal yapida yenilik¢i
fikirlerin uygulamaya doniistiiriilmesi siirecini ifade etmektedir.
Kimi kaynaklar girisimciligi, risk tistlenme ve kar elde etme
cabasina dayali bir faaliyet olarak tanimlamaktadir (Tagraf ve
Halis, 2008). Ancak modern ¢alismalar, girisimciligin yalnizca
maddi kazang amacina indirgenemeyecegini, toplumsal
fayda ve deger iiretme boyutlarinin da énemli oldugunu 6ne
stirmektedir (Azizov, 2021). Klasik ekonomide Schumpeter,
girisimeiyi yeni fikirlerle pazari doniistiiren ve yenilik¢i
yikim siirecini tetikleyen aktdr olarak betimlemektedir.
Schumpeteryen yaklasimda girisimci, rekabet¢i piyasa
dinamiklerinde teknolojik ve oOrgiitsel yenilikleri harekete
geciren kisi olmaktadir. Buna karsin Kirzner, girisimcinin
piyasadaki dengesizlikleri fark eden, firsatlar1 gdrebilen ve
bunlart ticari degere doniistiiren yoniinii vurgulamaktadir
(Ozkul ve Dulupgu, 2014). Her iki yaklasim da girisimcilik
siirecini firsat tanima, kaynaklar1 harekete gecirme ve yenilik
ortaya koyma ¢ercevesinde ele almaktadir.

Teknolojik  gelismeler,  girisimcilik  ekosisteminin
evrilmesine katkida bulunmakta, internet temelli is modelleri,
dijital platformlar ve e-ticaret uygulamalar1 girisimcilik
faaliyetlerini hizlandirmaktadir (Herman vd., 2018). Ayni
zamanda kiiresel Ol¢ekteki aglar, uluslararasi pazarlara hizla
ulagma firsati sunmaktadir (Ibrahimova ve Moog, 2023).

Girisimcilik kavrami, yalnizca ekonomi alaniyla sinirh
kalmamaktadir. Sosyal girisimcilik uygulamalari, toplumsal
sorunlara yenilik¢i ¢Ozlimler {iretme amaciyla kurulmus
organizasyonlarda goriilmektedir (Kerse vd., 2017). Bu
yaklasimda finansal kazang yerine sosyal etki oncelikli
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olmaktadir. Benzer sekilde ekolojik girisimcilik, cevreye
duyarli ve siirdiiriilebilir i modellerini hayata gegirmeyi
amaclamaktadir (Safarov vd., 2022). Bu tir farklilagsmalar,
girisimcilik olgusunun ne kadar genis bir yelpazede
tartisilabilecegine igaret etmektedir.

Girisimeilik siirecinin temel asamalar1 arasinda firsat
belirleme, kaynaklarin kontrolii ve orgiitlenme, yenilik veya
deger olusturma, risk yonetimi ve sonuglarin degerlendirilmesi
sayilmaktadir (Morrish, 2011; Eren vd., 2013; Jafarov, 2013).
Firsat belirleme asamasi, girisimcinin pazardaki bosluklari,
misteri ihtiyaglarint veya teknolojik gelismeleri onceden
gormesini gerektirmektedir (Musayev, 2023). Kaynaklarin
kontrolii asamasinda sermaye, insan kaynagi ve bilgi gibi
unsurlar bir araya getirilmektedir. Bu silirecte girisimcinin
yoneticilik becerileri kadar, ikna giicii ve iligki yonetimi
yetenekleri de Onem tasimaktadir (Gliga ve Evers, 2023).
Yenilik asamasinda, girisimci 6zgiin fikirleri iriin, siire¢
veya is modeli olarak somutlastirmaktadir. Risk yonetimi, her
girisimin belirsizliklerle dolu dogasimi giivenli bir gergeveye
oturtma ¢abasidir. Son degerlendirme asamasi ise isletmenin
elde ettigi finansal, sosyal ya da ¢evresel sonuglarin 6l¢iilmesini
ve yeni stratejiler gelistirilmesini kapsamaktadir.

Girisimcilik, bolgesel ve ulusal kalkinmanin yam sira
bireylerin kendini gerg¢eklestirme araci olarak da goriilmektedir
(Kerse vd., 2017; Manafov, 2019). Girisimcinin yenilikei
ve proaktif yaklasimi, piyasada rekabeti canlandirmakta,
verimliligi artirmakta ve yeni pazarlar olusturmaktadir (Bulut
vd., 2013). Bu nedenle girisimcilik, iktisat kuramlarinin,
sosyoloji, psikoloji ve orgiit biliminin kesigsim noktasinda
konumlanmaktadir. Isletme ydnetimi literatiiriinde ise
girisimcilik, pazarlama, finans, insan kaynaklari gibi alt
disiplinlerle i¢ ice gecen ¢ok yonlii bir aragtirma alani ortaya
koymaktadir (Ouragini ve Lakhal, 2024).

Modern literatiirde girisimciligin tanimi, risk alma ve
firsat arama boyutlarin1 da i¢ine almaktadir (Terzioglu ve
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Topuz, 2020). Girisimci, belirsizlik altinda karar alarak
yeni is fikirlerini hayata gegiren kisi veya ekip seklinde
tanimlanmaktadir. Psikolojik agidan bakildiginda girisimci,
Ozgiliven diizeyi yliksek, basarisizligi 6grenme firsati olarak
goren ve belirsizligi yonetme becerisi bulunan bir birey olarak
resmedilmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021). Bu yaklasimlarda
girigimcilik, yalnizca ekonomik kar degil, bireysel ve
toplumsal deger fonksiyonunu da i¢eren genis bir yelpazede ele
alimmaktadir. Yenilik, teknoloji, sosyal etki ve siirdiiriilebilirlik
gibi kavramlar, ¢agdas girisimcilik tanimlarinin yapi taslari
arasinda yer almaktadir (Aliyev, 2023). Ornegin teknoloji
tabanli girisimcilik, yazilim ve dijital platformlar araciligiyla
hizla gelisen is modellerini i¢cermektedir. Sosyal girisimcilik
ise toplumsal veya ¢evresel bir sorunu ¢d6zmeyi hedefleyen
yenilik¢i yapilanmalart kapsamaktadir (Azizov, 2021; Sarsen
vd., 2024).

Biitiin bu boyutlar1 gbz oniine aldigimizda girisimcilik, ¢ok
katmanli ve disiplinlerarasi bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Miles vd., 2015). Girisimei, firsatlar1 tespit eden, bu firsatlari
kullanmak icin gereken kaynaklar1 oOrgiitleyen, belirsizlik
ortaminda risk {istlenen ve yeni deger olusturan kisi seklinde
betimlenmektedir (Kayiskan, 2021). Bu deger, ekonomik
kazancin yani sira sosyal fayda, kiiltiirel katki veya ekolojik
siirdiiriilebilirlik seklinde de ortaya ¢ikabilmektedir. Giinlimiiz
is diinyasinda girisimcilik, teknolojik gelismeler, kiiresel
rekabet ve hizli degisim kosullariyla sekillenmekte ve bu
sayede tanimi da siirekli olarak yeniden insa edilmektedir
(Ibrahimova, 2019). Girisimcilik faaliyetleri, is modeli, amag,
Olgek veya sektorel odak bakimindan farkli kategorilere
ayrilmaktadir.

Teknolojik girisimcilik, yiiksek diizeyde yenilik, Ar-Ge,
yazilim veya donamim temelli ¢ozlimler ireten igletmeleri
ifade etmektedir (Zehir ve Vural, 2025). Bu tiir girisimcilikte
genellikle yiiksek sermaye gereksinimi, entelektiiel miilkiyet
haklarmin korunmasi ve kiiresel pazarlara erisim gibi
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unsurlar one c¢ikmaktadir. Start-up ekosistemi, gogunlukla
bu kategorinin ig¢inde degerlendirilen dinamik, yenilik¢i ve
riskli projeleri barindirmaktadir. Yatirnmcilar agisindan ise bu
girisimler yiiksek getiri potansiyeli tasidigi i¢in risk sermayesi
veya melek yatirimei destegi aranmaktadir.

Sosyal girisimcilik, kar elde etmenin yan1 sira toplumsal
veya ¢evresel sorunlart ¢ozmeyi hedeflemektedir. Sosyal
girisimler, dezavantajli gruplarin isgiicline katilimini saglamak,
ekolojik hassasiyetleri goz oniine almak veya kiiltiirel degerleri
korumak gibi amaglarla faaliyet gdstermektedir (Kerse vd.,
2017). Bu tiir girigimlerde kazancin &nemli bir bolimi,
projelerin toplumsal etkisini genisletmek i¢in kullanilmaktadir.
Mikro finans kurumlar1 veya hibrit gelir modelleri, sosyal
girigimcilerin sik¢a basvurdugu kaynak gesitleri arasinda yer
almaktadir. Bu yaklasim, kar odakli isletme ile sivil toplum
kurulusu arasinda stratejik bir koprii olusturmaktadir (Bulut
vd., 2013).

Aile sirketi girisimciligi, aile liyelerinin birlikte is kurdugu
veya devraldig1 yapilardan olusmaktadir. Bu tiir girisimlerde
kurumsallagma, siirdiiriilebilirlik ve nesiller arasi gecis on
plana ¢ikmaktadir. Baglangicta kiiciik 6lgekli olsa da, basarisini
kanitlayan aile isletmeleri zamanla ulusal veya uluslararasi
Olcekte biiyiime basarisi elde edebilmektedir. Burada yonetim
ve miilkiyet yapisindaki aile baglarinin hem avantaj hem de
dezavantajlar1 goriilmektedir. Aile i¢i catismalar veya bilgi
paylasiminda seffaflik  eksikligi, isletmenin devamlilig
acisindan tehdit unsuru olabilmektedir (Morrish, 2011).

Kadin girisimciligi, son yillarda akademik arastirmalarda
giderek daha fazla ilgi géren bir alan olarak dikkat cekmektedir
(Teignier ve Cuberes, 2024). Kadinlarin ig giiciine katilimi,
ekonomik biiyiime ve sosyal kalkinma agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ancak kadin girisimciler, kimi zaman finansmana
erisim, ag kurma veya mentorluk destegi gibi konularda
cinsiyet temelli zorluklarla karsilagsmaktadir (Aliyev, 2023).
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Kurumsal ve hukuksal diizenlemeler, bu bariyerleri azaltmay1
hedeflemektedir.

Yesil girisimcilik, c¢evresel siirdiirtilebilirlik odakli is
modellerini icermektedir (Safarov vd., 2022). Yenilenebilir
enerji, atik yonetimi ve gevreci teknolojiler bu kategoride yer
almaktadir. Yesil girisimcilik, ekonomik kazang elde etmenin
yaninda dogal kaynaklar1 korumayi ve ekolojik dengeyi
siirdiirmeyi amacglamaktadir. Devlet tesvikleri ve uluslararasi
fonlar, yesil girisimlerin yayginlagsmasinda itici gii¢ islevi
gormektedir. Bu 6rnekler, girisimcilik tiirlerinin ne kadar genis
bir yelpazeye yayilabilecegini gostermektedir. Hangi tiirde
olursa olsun her girisim, farkli risk profilleri, hedef kitleler
ve kaynak kullanim stratejileri gelistirmek durumundadir.
Dolayisiyla girisimcilik tiirlerinin ayirt edici 6zelliklerini
tanimak, girisimci adaylarinin kendi yetenekleri ve piyasadaki
firsatlarla daha uyumlu kararlar almasina olanak tanimaktadir
(Miles vd., 2015).

Girisimsel Pazarlama

Girisimsel  pazarlama, pazarlama ve  girisimcilik
disiplinlerinin kesisiminde konumlanmakta ve o0zellikle
kiigiik ve orta olcekli isletmelerin hizli ve yenilik¢i sekilde
pazarda tutunmasma katki saglamaktadir (Gilmore, 2011;
Jones ve Rowley, 2011). Geleneksel pazarlama yaklagimi,
planlanmis ve sistematik siire¢ler yoluyla misterilerin
ihtiyaglarin1 anlamayt ve bunlara uygun iiriin veya hizmet
gelistirmeyi hedeflemektedir. Girisimsel pazarlama ise bunun
Otesinde, belirsizlik ortaminda firsatlar sezgisel ve proaktif
yaklasimlarla kesfetmeyi, yenilik¢i ¢ozlimler iireterek pazarda
farklilasmayr Ongdrmektedir (Miles vd., 2015; Kayiskan
ve Ozgiil, 2021). Ornegin risk alma, firsat kollama, proaktif
davranis ve yenilik¢ilik gibi 6zellikler, girisimsel pazarlamanin
temel boyutlar1 arasinda gosterilmektedir (Eren vd., 2013;
Bulut vd., 2013).

Belirsizlik altindaki pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler,
klasik pazarlama arastirmalari ve uzun soluklu stratejik
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planlardan ziyade, deneme-yanilma yontemiyle ve ag tabanl
iligkiler sayesinde esnek c¢oziimler tretmektedir (Herman
vd., 2018). Girisimsel pazarlama yaklasimi, isletmenin kisitlt
kaynaklar1 olsa bile 6zgiin ve yenilik¢i pazarlama taktikleriyle
misteri ilgisini ¢ekebilecegini savunmaktadir (Dzogbenuku ve
Keelson, 2019). Sosyal medya platformlari, diisitk maliyetli
ancak genis kitlelere ulasma imkani sundugu icin girisimsel
pazarlama uygulamalarinda sik¢a tercih edilmektedir (Zahara
vd., 2023).

Girisimsel pazarlama, yalnizca pazarlama iletisimiyle smirl
kalmamaktadir. Uriin gelistirme ve dagitim asamalarinda da
cevik yontemler benimsenmektedir. Girisimci isletme, miisteri
geri bildirimlerini hizlica toplayarak iiriin veya hizmeti siirekli
iyilestirmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2024). Burada miisteri,
yalnizca tiiketici konumunda degil, ayni zamanda yenilik
stirecine katki sunan bir paydas héline gelmektedir (Gliga ve
Evers, 2023). Benzer sekilde dagitim asamasinda, geleneksel
bayi aglarindan farkli olarak stratejik igbirlikleri, internet
platformlar veya gegici satis noktalar1 gibi esnek modeller
tercih edilebilmektedir.

Arastirmalar, girisimsel pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle
dinamik ve rekabet¢i piyasa kosullarinda isletmelerin
performansin1  artirdigm ~ gdstermektedir  (Terzioglu ve
Topuz, 2020; Sarwoko vd., 2023). Firsat odakli davranig
sergileyen isletmeler, rakiplerden once yeni trendleri fark
ederek pazar paymi hizla biyiitebilmektedir. Yenilikgilik,
isletmenin miisteriye sundugu degeri siirekli giincellemesini ve
farklilasmasini saglamaktadir. Proaktiflik, gelecekteki miisteri
ihtiyaglarin1 6ngérmeye ve buna gore {irlin-hizmet portfoyiinii
diizenlemeye olanak tanimaktadir (Urfa ve Arslantas, 2022).
Risk alma boyutu ise girisimcinin mevcut kaynaklari kullanarak
yeni pazarlari veya miisteri segmentlerini denemesini miimkiin
kilmaktadir. Ancak bazi c¢alismalarda risk alma boyutunun
finansal performansa dogrudan etkisi her zaman istatistiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir (Eren vd., 2013). Bu durum,
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riskin tliri ve isletmenin risk yonetim kapasitesiyle ilgili
farkliliklardan kaynaklanabilmektedir.

Girisimsel pazarlama, sadece kiiclik isletmelerle de sinirli
kalmamaktadir. Cok uluslu sirketlerde i¢ girisimcilik yoluyla
yeni pazarlara daha hizli giris yapan, yenilik¢i iriinlerin
gelistirilmesinde Oncii rol oynayan pazarlama ekipleri
gozlenmektedir (Yang, 2018). Bu durum, biiyiikk o6l¢ekli
isletmelerin de c¢evik ve esnek pazarlama anlayigina ihtiyag
duyduguna isaret etmektedir. Yine de KOBI’ler ve start-up’lar,
kisith kaynaklart avantaja cevirerek yenilik¢i ve farklilagmis
pazarlama eylemleri ger¢eklestirmeye daha yatkin olmaktadir
(Gilmore, 2011).

Sonu¢ olarak girisimsel pazarlama, yenilik¢i diistince
yapisini, miisteriodakliligive firsatlarihizladegerlendirebilmeyi
merkeze almaktadir. Bu yaklagim, geleneksel pazarlama
planlarmin kati yapisindan uzaklasarak, degisen pazar
ihtiyaglarina aninda tepki verebilen bir orgiitsel kiiltiirii tesvik
etmektedir (Miles vd., 2015; Alqahtani vd., 2024). Aym
zamanda bu kiiltlir, stirekli 6grenme ve deneyim paylasimi
araciligiyla isletmeyi rekabet¢i kilmaktadir (Petrylaite ve
Rusk, 2021). Boylelikle girisimsel pazarlama, isletmelerin ig
ve dis cevrelerinde ortaya ¢ikan degisimlere karsi stratejik bir
esneklik kazanmalarina katki sunmaktadir (Morrish, 2011).

TURKIYEDE GIRISIMSEL PAZARLAMA
Tiirkiye’de Girisimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama, kiigiikk ve orta o6lcekli
isletmelerin inovatif ve dinamik kosullara uyum saglama
cabalarinin bir yansimasi olarak dikkat gekmektedir. Ozellikle
imalat ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler,
degisken pazar kosullar1 ve yogun rekabet ortami nedeniyle risk
alma, firsat kollama ve yenilik¢ilik gibi girisimcilik boyutlarimi
pazarlama stratejilerine entegre etme gerekliligi duymaktadir
(Erenvd.,2013). Bucercevede proaktiflik, KOBI’lerin yiikselen
tiiketici trendlerini erkenden tespit etmesini ve buna yonelik
iirlin veya hizmet gelistirmesini miimkiin kilmaktadir. Proaktif
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davranis, oOzellikle yerel pazardaki hizli degisimlere uyum
saglayarak rekabet¢i konum kazanmayi kolaylastirmaktadir
(Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin bir diger ozelligi,
misteri odakli yenilik¢i yaklagimlarin yaygmn bigimde
uygulanmasidir. Kimi arastirmalar, isletmelerin  diigiik
biitcelerine ragmen gerilla veya viral pazarlama gibi sira
disi tutundurma yontemlerine yoneldigini gostermektedir
(Kiygt Calli, 2017). Bu yaklasimlar, tiiketici nezdinde yiiksek
farkindalik ve marka etkilesimini artirmay1 amaglamaktadir.
Ayrica Tirkiye’deki girisimci igletmelerin, aile sirketi
kiiltiirtinden kaynaklanan hizli karar mekanizmalarini ve esnek
organizasyon yapisini avantaja doniistiirdigi goriilmektedir
(Bulut vd, 2013).

Ote yandan girisimcilik egitimi ve kamu desteklerinin
artmasi, girisimsel pazarlama faaliyetlerinin daha fazla
benimsenmesinde etkili olmaktadir (Kerse vd., 2017).
Universiteler ve teknoparklar  biinyesinde yiiriitiilen
egitim programlari, yenilik¢i diisiince yapisinin gelisimine
katki saglayarak girisimcilerin pazarlama becerilerini
giiclendirmektedir. Ayrica, Tirkiye pazarindaki kiiltiirel
cesitlilik ve hizli kentlesme siireci, isletmelerin cografi
farkliliklara gore esnek pazarlama stratejileri gelistirmesini
gerektirmektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020). Ozellikle Dogu
Marmara veya Ege Bolgesi gibi farkli ekonomik ozelliklere
sahip alanlarda, isletmelerin firsatlari tanima bigimleri ve risk
alma egilimleri farklilagabilmektedir.

Tirkiye’de girisimsel pazarlamanin baslica 6zellikleri,
belirsizlik altinda hizl karar verme, firsat odaklilik, miisteriyle
yakin etkilesim kurma ve yenilik¢i deger 6nerilerini pazara hizl
bicimde sunma seklinde 6zetlenebilmektedir (Eren vd., 2013;
Bulut vd., 2013). Bu durum, KOBI’lerin kisith kaynaklarini
yenilik¢i pazarlama stratejileriyle biitiinlestirme becerisini
ortaya koymaktadir. Proaktif davranis, gerilla pazarlama
yontemleri ve miisteri odakli yenilik¢ilik, Tiirkiye’deki



SANAYI VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI ‘ 35

girisimsel pazarlamanin yerel baglam iginde 6ne ¢ikan boyutlar
olarak degerlendirilmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).

Tiirkiye’de Girisimsel Pazarlamanin Avantajlari

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin avantajlari, igletmelerin
degisken pazar kosullarinda etkin bir sekilde rekabet etmesini
ve bilyiime firsatlarin1 yakalamasini miimkiin kilmaktadir. Tlk
olarak girisimsel pazarlama, isletmelerin hizli karar alma ve
uygulama yeteneklerini 6ne ¢ikarmaktadir. KOBI’lerin daha
sade organizasyon yapisi, proaktif davranig ve firsat kollama
gibi 6zellikleri hayata gegirmeyi kolaylagtirmaktadir (Terzioglu
ve Topuz, 2020). Bu sayede ani talep degisikliklerine veya
piyasa dalgalanmalarina karsi daha esnek ve uyumlu tepkiler
verilebilmektedir.

Girisimsel pazarlama, yenilik¢ilik ve risk alma boyutlarini
icerdigi icin isletmelerin yeni iirlin, siire¢ veya is modeli
gelistirme konusundaki motivasyonunu artirmaktadir (Eren vd.,
2013). Ozellikle Tiirkiye gibi rekabetgi bir ekonomik ortamda,
KOBIlerin yenilik¢i diisiinceye dayali pazarlama uygulamalari
sayesinde miisterilerin dikkatini daha hizli ¢ektigi ve kalici
miisteri sadakati olusturabildigi ifade edilmektedir (Bulut vd.,
2013). Ornegin gerilla pazarlama veya viral kampanyalar,
diisiik biitceli ancak yiiksek etki potansiyeli tasiyan stratejiler
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kiygt Calli, 2017). Bu durum, sinirl
kaynaklara sahip isletmelerin bile yenilik¢i ¢oziimlerle rekabet
ustiinliigii elde etmesine olanak tanimaktadir.

Girisimsel pazarlamanin miisteri odaklhilik ve yakin
etkilesime dayanan yapisi nedeniyle miisteri memnuniyetini
artirmasidir. KOBI’lerde genellikle karar vericiler, miisterilerle
daha dogrudan iletisim halinde bulunmaktadir (Kayiskan
ve Ozgiil, 2024). Bu yakin temas, ihtiyaglar1 hizla tespit
etme ve aninda ¢oziim sunma gibi yetkinlikleri beraberinde
getirmektedir. Ayrica sosyal medya ve dijital platformlar,
Tiirkiye’deki gen¢ niifusun yogun kullamimi1 sayesinde
isletmelere hizli geri bildirim alma ve etkilesimi giiclendirme
imkani sunmaktadir (Zahara vd., 2023).
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Girisimsel pazarlama stratejileri, yerel veya bolgesel
farkliliklara kolay uyarlanabilmektedir. Ornegin Dogu Anadolu
Bolgesi’nde faaliyet gosteren bir igletme, yoreye 6zgii kiiltiirel
temalar1 veya cografi isaretli {riinleri yenilik¢i pazarlama
fikirleriyle bulusturarak rekabet avantaji kazanabilmekte
(Yorulmaz ve Baykal, 2024) ve ulusal pazarda homojen
pazarlama stratejilerinden ziyade, girisimci yaklagimlarla yerel
tilketicilerin ihtiyaglarina daha net yanit vermeyi miimkiin
kilmaktadir.

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamanin avantajlari, hizh
uyum kabiliyeti, yenilik¢ilik, miisteri odakli esneklik ve
yerel Ozglnliikleri pazarlama stratejilerine entegre edebilme
becerileri  etrafinda  sekillenmektedir. Bu  avantajlar,
isletmelerin rekabet giiciinii artirmakla kalmamakta, aym
zamanda siirdiiriilebilir bliylime hedeflerine ulagmalarina da
katk1 saglamaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

Karsilasilan Zorluklar

Tiirkiye’de girisimsel pazarlamauygulamalarinibenimseyen
isletmeler, cesitli i¢sel ve digsal zorluklarla karsilagmaktadir.
Birinci olarak sermaye ve finansman kaynaklarina erigim
giicliigli, bu zorluklarin baginda gelmektedir (Jafarov, 2013).
Ozellikle KOBI’ler ve start-up diizeyindeki girisimler, bankalar
veya yatirimcilar nezdinde yeterli teminat gosterememekte ya
da yiiksek faiz oranlartyla bas etmek durumunda kalmaktadir.
Bu durum, risk alma boyutunu vurgulayan girisimsel pazarlama
faaliyetlerini smirlandirmakta ve isletmelerin yenilikei
projelerini hayata gecirme hizin1 yavaglatmaktadir (Kerse vd.,
2017).

Yonetim ve oOrgiit kiltird ile ilgili engeller goze
carpmaktadir. Geleneksel aile sirketi yapisimin  hakim
oldugu isletmelerde karar mekanizmalari, nesiller arasi
uyusmazliklar veya kurumsallasma eksikligi nedeniyle
sekteye ugrayabilmektedir (Morrish, 2011). Bu durum, firsat
kollama veya hizli karar verme gibi girisimsel pazarlamanin
temel unsurlarim1 yavaslatmaktadir. Ayrica yoneticilerin
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yeni pazarlama fikirlerine veya dijital doniisiime mesafeli
yaklagmasi, esnek ve yenilik¢i pazarlama uygulamalarinin
benimsenmesini zorlastirmaktadir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

Tiirkiye’deki  ekonomik  ve  politik  belirsizlikler,
isletmelerin uzun vadeli plan yapma ve risk alma istekliligini
olumsuz etkilemektedir. Doviz kurlarindaki dalgalanmalar,
ithalat maliyetlerini artirarak {iriin fiyatlarmin rekabetciligini
zorlastirabilmektedir (Eren vd., 2013). Ayn1 sekilde tiiketicilerin
alim giiclindeki dalgalanmalar, pazarlama biit¢elerini kisith
tutmay1 gerektirmekte ve girisimcilerin yenilik¢i stratejilere
yatirimi azaltmasina yol agmaktadir (Bulut vd., 2013).

Insan kaynag1 ve yetenek yonetimi konusu da onemli bir
zorluk olarak ortaya cikmaktadir. Ozellikle teknolojik ve
dijital yeteneklere sahip calisanlarin yetersizligi, girisimsel
pazarlama faaliyetlerinin hayata gegirilmesinde aksakliklara
neden olmaktadir (Gliga ve Evers, 2023). Ayrica, geng ve
nitelikli ig giictiniin bilylik sehirlere yogunlasmasi, Anadolu’da
faaliyet gosteren isletmelerin kalifiye personel bulmasini
zorlagtirmaktadir (Yorulmaz ve Baykal, 2024).

Son olarak biirokratik engeller ve mevzuat zorluklar
da girisimsel pazarlama uygulamalarin1 simirlamaktadir
(Safarov vd., 2022). Ornegin yeni bir iiriin veya hizmet
icin patent alma silirecinin uzunlugu ve yiiksek maliyetleri,
girisimcilerin  inovasyon odakli  girisimsel pazarlama
stratejilerinden vazge¢cmesine neden olabilmektedir. Kamu
kurumlarinin destek programlari veya hibe fonlari bulunsa da
bu siireglerdeki biirokratik iglemler, isletmelerin hizli hareket
etmesini engellemektedir (Kerse vd., 2017). Tiim bu faktorler,
Tiirkiye’de girisimsel pazarlama uygulamalarin1 benimsemek
isteyen isletmelerin siklikla karsilastigi nemli zorluklardir.

Tiirkiye’de Basarih Girisimsel Pazarlama Ornekleri

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama yaklasimini benimseyerek
kisa siirede biiyiime veya marka bilinirligi elde eden
cesitli isletmeler, bu alandaki iyi uygulama Orneklerini
temsil etmektedir. Ornegin e-ticaret sektoriinde faaliyet
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gosteren ve diisiik pazarlama biitcesiyle hizla genis kitlelere
ulasan yerli girisimler, gerilla pazarlama ve sosyal medya
stratejileri sayesinde miisteri tabanlarini kisa siirede artirmayi
basarmaktadir (Kiygr Calli, 2017). Ozellikle sosyal medya
kanallarinda yenilikg¢i igerik paylasimi, kullanici deneyimini
on plana ¢ikarmak ve viral kampanyalara olanak tanimak bu
tir isletmelerin basarisinda 6nemli rol oynamaktadir (Zahara
vd., 2023).

Bir diger basarili 6rnek, gastronomi alaninda yerel tatlar
ulusal ve uluslararasi pazara sunan kiiciik 6l¢ekli markalarin,
etkin hikdye anlatim1 ve deneyim odakli pazarlama taktikleriyle
caligmalaridir (Bulut vd., 2013). Bu isletmeler, yerel cografi
isaretli iriinleri sira dist ambalajlama ve etkin reklam
kampanyalart ile tiiketicilere sunarak, hem turistik cazibeyi
hem de yoresel kiiltiirii desteklemektedir (Yorulmaz ve Baykal,
2024). Boylece miisteri deneyimini zenginlestiren bir deger
teklifi olusturulmaktadir.

Teknoloji sektoriinde faaliyet gdsteren bazi start-up sirketleri
de Tiirkiye’de girisimsel pazarlama stratejilerinin basarisini
yansitmaktadir. Ozellikle bulut tabanli yazilimlar veya mobil
uygulamalar gelistiren girisimler, hizla degisen miisteri
gereksinimlerini yakindan izleyerek pazar agigina yonelik
yenilik¢i ¢coziimler iiretmektedir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).
Bu siirecte ¢evik yontemlerin ve sinirl kaynaklarla yiiriitiilen
dijital pazarlama kampanyalarinin kullanilmasi, girisimlerin
diisiik maliyetle genis kullanici kitlelerine ulagsmasina yardimct
olmaktadir (Herman vd., 2018).

Hizmet sektorinde de basarili girisimsel pazarlama
orneklerine rastlanmaktadir. Ornegin butik konaklama tesisleri
veya turizm isletmeleri, online rezervasyon platformlar1 ve
sosyal medya etkilesimi yoluyla 6zgiin deneyimler vaat ederek
rekabetten siyrilmaktadir (Adiguzel vd., 2024). Bu isletmeler,
misteri geri bildirimlerini aninda analiz ederek hizmet
siireclerini siirekli iyilestirmekte ve tekrar satin almayi tesvik
etmektedir. Ayrica misafir deneyimiyle ilgili kisa videolar,
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influencer igbirlikleri ve gerilla tanitimlar, s6z konusu tesislerin
marka degerini artirmaktadir (Thomas vd., 2013).

Tirkiye’deki basarili girisimsel pazarlama o6rnekleri, hizli
uyum, etkin pazarlama iletisimi, c¢evik iriin veya hizmet
gelistirme ve miisteriyle yakin etkilesim gibi stratejik unsurlarin
etkili bir sekilde harmanlanmasi sayesinde ortaya ¢ikmaktadir
(Terzioglu ve Topuz, 2020). Bu tiir ornekler, girisimsel
pazarlamanin sinirhi kaynaklara ragmen yenilik¢i ¢oziimler
sunarak rekabet avantaji elde edilebilecegini gostermekte ve
gelecekte daha fazla isletmenin bu yaklagimi benimsemesini
tesvik etmektedir.

Tiirkiye’de Girisimsel Pazarlama i¢in Oneriler

Tiirkiye’de girisimsel pazarlama faaliyetlerini daha etkin
kilmak ve isletmelerin siirdiiriilebilir biiylimelerine katk1
saglamak adina cesitli Oneriler 6ne cikmaktadir. Oncelikle
finansman kaynaklarinin ¢esitlendirilmesi, girisimcilerin risk
almasini ve yenilik¢i pazarlama fikirlerini hayata gecirmesini
kolaylastirmaktadir (Jafarov,2013). Burada kamu kurumlarinin,
teknoparklarin  ve 0zel sermaye fonlarinin daha genis
katilimli destek mekanizmalari sunmasi onem tagimaktadir.
Girisimcilerin, melek yatirim aglar1 veya kitle fonlamasi gibi
alternatif finansman modellerine erisimi artirilarak yenilik¢i
projelerin hayata gecirilme siireci hizlandirilabilmektedir
(Kerse vd., 2017).

Isletmelerin kurumsallasma siireclerini  giiclendirmesi,
girisimsel pazarlama stratejilerinin kaliciligini saglamaktadir.
Aile sirketi yapisindaki isletmeler, nesiller arasi catismalari
yonetebilmek ve karar mekanizmalarini profesyonellestirmek
icin yonetim kurullar1 ve dig danismanliklardan destek
alabilmektedir (Morrish, 2011). Aym1 zamanda isletmeler,
kurumsal yonetisim ilkelerini benimseyerek yenilik¢i
pazarlama fikirlerinin yayginlasmasini kolaylastirmaktadir
(Terzioglu ve Topuz, 2020).

Nitelikli insan kaynaginin yetistirilmesi ve elde tutulmasi,
Tirkiye’de girisimsel pazarlama kapasitesini artirmanin
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temel unsurlarindan biri olarak goriilmektedir. Universite-
sanayi igbirlikleri, staj programlari ve meslek i¢i egitimler
yoluyla pazarlama ve teknoloji odakli becerilerin gelistirilmesi
amaclanmaktadir (Adiguzel vd., 2024). Ozellikle dijital
pazarlama alaninda uzmanlasmig bireylerin istihdami, sosyal
medya kampanyalari, veri analitigi ve yenilik¢i satis kanallart
gibi girisimsel pazarlama faaliyetlerinin basarisin1 olumlu
yonde etkilemektedir (Zahara vd., 2023).

Isletmelerin farkli cografyalardaki pazar ihtiyaclarin1 daha
iyi anlamasi ve yerel 6zelliklere uyum saglamasi 6nerilmektedir.
Tiirkiye’de bolgesel ve kiiltiirel farkliliklarin yiiksek olmasi,
girisimcilerin esnek ve farklilagtirllmis pazarlama stratejileri
benimsemelerini gerekli kilmaktadir (Yorulmaz ve Baykal,
2024). Ornegin, Dogu Anadolu Bolgesi’nde yerel kalkinma
ajanslar1 ve kooperatifierle isbirlikleri yaparak 6zgiin iiriinlerin
tanitim1 yapilabilmekte; Ege veya Marmara Bolgesi’nde ise
turizm ve sanayi odakli farkli girisimsel pazarlama modelleri
uygulanabilmektedir (Bulut vd., 2013).

Dijital doniisiime uyum saglamak da biiyik 6nem
tagimaktadir. E-ticaret, mobil uygulamalar ve sosyal medya
platformlari, isletmelerin diisiik maliyetle genis kitlelere
ulasmasimi kolaylastirmaktadir (Kayiskan ve Ozgiil, 2021).
Devlet kurumlar1 ve meslek kuruluslarinin dijital okuryazarhik
egitimleri, girisimcilerin yenilik¢i pazarlama araglarin1 dogru
ve etkin sekilde kullanmasina katki sunmaktadir (Herman vd.,
2018). Tim bu 6neriler dogrultusunda Tiirkiye’de girisimsel
pazarlama faaliyetlerinin giiglenmesi, hem isletmelerin rekabet
giiclinii hem de ulusal ekonominin siirdiiriilebilir biiyiimesini
desteklemektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020).

AZERBAYCANDA GIRiSIMSEL PAZARLAMA

Azerbaycan’da  Girisimsel Pazarlamanin  Temel
Ozellikleri

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama, petrol dis1 sektorlerin
gelisme hedefi dogrultusunda son yillarda daha fazla ilgi ¢geken
bir yaklasim haline gelmektedir (Manafov, 2019). Ozellikle
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KOBI’lerin, ekonomik cesitlilik ve rekabetcilik odaginda
yenilik¢i  pazarlama stratejileri benimsemesi, iilkedeki
girisimcilik ekosisteminin doniisiimiinde rol oynamaktadir
(Ibrahimova ve Moog, 2023). Azerbaycan’da girisimsel
pazarlamanin temel &zelliklerinden ilki, petrol dis1 gelirleri
artirma amaciyla turizm, tarim, bilisim ve hizmet sektorlerinde
firsat arayist ve proaktif yaklasgimin 6ne ¢ikmasidir (Azizov,
2021). Bu kapsamda isletmeler, devletin ekonomik reform
politikalar1 ve vergi tesvikleriyle desteklenen bir ortamda
faaliyetlerini ¢esitlendirmeye yonelmektedir.

Azerbaycan’daki KOBI’lerin  biiyiik boliimii, hizl
karar alma ve diigiik maliyetli uygulamalar1 benimsemek
suretiyle gerilla, viral veya dijital pazarlama yontemlerine
agirlik vermektedir (Guliyev vd., 2025). Internet ve sosyal
medya kullanimmin yayginlagsmasi, girisimsel pazarlama
anlayisinin kiiresel trendlere daha kolay uyum saglamasina
imkan tanimaktadir. Ulkede yetismis geng niifusun teknoloji
kullannomina yatkin olmasi, 6zellikle hizmet ve e-ticaret
sektorlerindeki girisimlerin yenilik¢i pazarlama yontemlerini
benimsemesini kolaylagtirmaktadir (Huseynov vd., 2023).

Azerbaycan’da girisimcilerin, belirsizlik altinda risk alma
ve firsat kollama davraniglarii yerel kiiltiirel motifierle
biitiinlestirmesi  dikkat c¢ekmektedir (Ibraghimov, 2022).
Bagimsizlik sonrasi dénemde hizli bir ekonomik biiylime
ve modernizasyon siireci yasanmis, devlet politikalar ise
isletmelerin girisimcilik kapasitelerini gelistirmelerini tesvik
etmistir (Jafarov, 2013). Ancak girisimcilerin, yogun kiiresel
rekabete ragmen yerel kiiltiirel 6geleri pazarlama faaliyetlerinde
kullanarak farklilasma cabasina girdigi goriilmektedir. Bu
durum, markalarin kimlik kazanmasinda ve miisteri giiveni
olusturmada 6nemli bir rol {istlenmektedir (Safarov vd., 2022).

Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin temel
ozelliklerinden biri de altyap1 yatirimlarinin ve teknolojik
imkanlarin gelismesiyle birlikte uluslararast baglantilarin
giiclenmesidir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Yeni
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kurulmus teknoparklar, inovasyon merkezleri ve start-
up ckosistemi, girisimcilerin kaynaklarimi daha etkin
kullanmalarin1 ve pazarlama stratejilerini yenilik¢i bir bakig
acistyla tasarlamalarini miimkiin kilmaktadir (Musayev, 2023).
Boylece Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin, ekonomik
cesitlenme ve rekabetgilik hedefleriyle biitiinlesen, proaktif
ve yenilik¢i bir yonelimi temsil ettigi sOylenebilmektedir
(Ibrahimova, 2019).
Azerbaycan’da Girisimsel Pazarlamanin Avantajlari

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama, isletmelere hem ulusal
hem de uluslararas: dlcekte cesitli avantajlar saglamaktadir. Tlk
olarak, girisimsel pazarlama stratejileri sayesinde KOBI’ler
petrol dis1 sektorlerde hizla bityiiyebilmekte ve yeni miisterilere
ulasabilmektedir (Aliyev, 2023). Ozellikle turizm, tarim ve
bilisim gibi sektorlerde faaliyet gosteren igletmeler, proaktif
davranis ve firsat kollama becerileriyle kiiresel trendleri takip
ederek lirlin veya hizmet portfoylerini yenileyebilmektedir
(Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Bu durum, girisimcilik
ruhunun canlanmasina ve ulusal ekonominin c¢esitli alanlarda
ivme kazanmasma katki sunmaktadir (Teignier ve Cuberes,
2024).

Azerbaycan’daki  isletmelerin  girisimsel  pazarlama
araciligryla risk alma ve yenilik¢ilik becerilerini gelistirmesi,
hizli karar alma ve rekabet avantaji elde etme imkani
saglamaktadir (Guliyev vd., 2025). Devletin sagladigi vergi
tegsvikleri ve yatirim destekleri, isletmelerin kaynaklarini
daha 6zgiirce kullanmalarina ve yeni pazarlama yontemlerine
deneysel yaklasimlar gelistirmelerine olanak tanimaktadir
(Ibrahimova ve Moog, 2023). Bdylece girisimciler, belirsiz
piyasa kosullaria ragmen, farklilagmis deger teklifleri sunarak
marka farkindaligini yiikseltebilmektedir (Kheiravara ve
Qazvini, 2012).

Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin miisteriye yakinlik,
hizli uyum ve yenilikgi kanal kullanimi gibi 6zellikleri,
isletmelere miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan énemli
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avantajlar saglamaktadir (Manafov, 2019). Ozellikle dijital
platformlarin yogun kullanimi, miisterilerin geri bildirimlerini
isletmelere hizlica iletmelerine olanak vermekte, bu sayede
triin veya hizmet gelistirme siire¢leri daha etkin bigimde
yiirttilebilmektedir (Huseynov vd., 2023). Bu etkilesim,
marka gilivenilirligini artirdig1 gibi, yenilikei fikirlerin de hizla
test edilmesini miimkiin kilmaktadir (Azizov, 2021).
Dirisimsel pazarlamanin ag tabanli yapisi, isletmelerin
bolgesel ve uluslararasi igbirlikleri gelistirmesine imkan
tanmimaktadir (Safarov vd., 2022). Azerbaycan’in stratejik
konumu ve komsu iilkelerle olan kiiltiirel ve ticari baglari,
sinir Otesi pazar firsatlarina hizli erisim anlamina gelmektedir
(Ibraghimov, 2022). Béylece isletmeler, ihracat potansiyellerini
artirabilmekte ve kiiresel rekabette yer alabilmektedir. Sonug
olarak Azerbaycan’da girisimsel pazarlamanin avantajlari,
hizli karar alma, risk alma ve yenilik¢ilik davraniglarini
tesvik etmesi ve yerel isletmelerin uluslararasi baglantilarini
gliclendirmesiyle 6zetlenebilmektedir (Ibrahimova, 2019).

Azerbaycan’da Karsilasilan Zorluklar

Azerbaycan’da  girisimsel  pazarlama  faaliyetlerini
benimsemeye calisan isletmeler, farkli kaynak ve baglamsal
etkenlerden dogan ¢esitli zorluklarla karsilagmaktadir.
Ik olarak finansman olanaklarmin kisitlihigi, isletmelerin
yenilik¢i projelere yatirnm yapmasini zorlastirabilmektedir
(Jafarov, 2013). Petrol gelirlerine odakli ekonomi yapisinin
disma ¢ikarak ¢esitlilik saglamaya calisan KOBIler,
bankacilik sistemindeki yiiksek faiz oranlar1 veya yetersiz
teminat kosullar1 nedeniyle girisimsel pazarlama stratejilerine
yeterli biitceyi ayiramamaktadir (Aliyev, 2023). Bu durum,
ozellikle teknoloji tabanli start-up’larin biiyiime potansiyelini
sinirlandiran 6nemli bir engel olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kurumsallasma ve ydnetisim slireclerinde yasanan
eksiklikler, igletmelerin firsat odakli ve yenilik¢i yaklasimlart
uygulamasimi giiclestirebilmektedir (Ibrahimova ve Moog,
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2023). Aile sirketi yapisinin yaygin olmasi, nesiller arasi
iletisim ve stratejik kararlarin profesyonelce alinmasin
kimi zaman zorlastirmaktadir (Manafov, 2019). Kurumsal
yonetisim alanindaki bosluklar ise isletmelerin girisimsel
pazarlama eylemlerini sistematik bigimde yiiriitmesini
engelleyebilmektedir (Huseynov vd., 2023).

Makroekonomik ve politik belirsizlikler, girisimcilerin risk
alma egilimini azaltabilmektedir (Safarov vd., 2022). Doviz
kurlarindaki dalgalanmalar, ithalat maliyetlerini artirarak iirtin
fiyatlarmin rekabet giiciinii disiirmekte, iilkedeki ekonomik
istikrarla ilgili soru isaretleri ise uzun vadeli planlamay1
zorlastirmaktadir (Azizov, 2021). Ayrica, bilirokratik engeller
ve lisans prosediirleri, isletmelerin yeni iiriin veya hizmetlerini
hizlica ticarilestirmesinin 6niinde engel olarak goriilmektedir
(Manafov, 2019).

Bir baska zorluk da nitelikli insan kaynagi ve egitim
sisteminin girisimcilik kiltiiriinii yeterince desteklememesidir
(Kheiravara ve Qazvini, 2012). Teknik veya dijital becerilere
sahip calisanlarin yetersizligi, isletmelerin yenilik¢i pazarlama
kanallarina gecisini yavaslatabilmektedir (Guliyev vd., 2025).
Ayrica arastirma-gelistirme (Ar-Ge) faaliyetlerine yonelik
ekosistemin heniiz olgunlasmamasi, yeni iriin gelistirme
ve kiiresel Olgekte rekabet etme kapasitesini sinirlamaktadir
(ibraghimov, 2022). Tiim bu zorluklar, Azerbaycan’da
girisimsel pazarlama anlayisinin yayginlagsmasinin oniinde
yapisal ve yonetsel engeller olusturmakta, ancak devlet
politikalari ve uluslararasi igbirlikleriyle bu engellerin asilmast
yoniinde adimlar atilmaktadir (Ibrahimova, 2019).

Azerbaycan’da Basarili Girisimsel Pazarlama Ornekleri

Azerbaycan’da  girisimsel  pazarlama  yaklagimini
benimseyerek basari elde eden isletmeler, 6zellikle turizm,
tarim, bilisim ve hizmet sektorlerinde dikkat ¢cekmektedir.
Ornegin turizm alaninda faaliyet gosteren kii¢iik olcekli
konaklama igletmeleri, iilkenin zengin kiiltiirel mirasint ve
dogal giizelliklerini 6zgilin deneyim paketleriyle birlestirerek
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farklilasmaktadir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021). Bu
isletmeler, sosyal medya ve ¢evrim igi rezervasyon platformlari
araciligryla miisterilere kisisellestirilmis hizmet secenekleri
sunmakta, kisa siirede marka bilinirliklerini artirmaktadir
(Azizov, 2021). Boylece disiik biitgeli gerilla kampanyalar
veya agizdan agiza pazarlama teknikleriyle genis kitlelere
ulagmak miimkiin héle gelmektedir.

Diger bir bagarili 6rnek, tarim ve gida sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin dijital platformlari etkin kullanarak, yerel
irtinleri uluslararas1 miisterilere pazarlamasidir (Manafov,
2019). Ozellikle organik ve yoresel iiriinler iireten girisimler,
“cografi isaretleme” veya “katma degeri yiiksek {iriin”
stratejileriyle farklilagmakta ve premium fiyat boliimlerinde
alict bulmaktadir. Bu isletmeler, sosyal medya kanallar1 ve
cevrim i¢i fuarlar gibi alternatif pazarlama araglarini kullanarak
marka bilinirligini hizla artirmaktadir (Ibrahimova ve Moog,
2023).

Bilisim ve teknoloji sektdriinde de Azerbaycanli start-
up’lar, yenilik¢i pazarlama stratejileriyle wuluslararasi
yatirimeilarin ilgisini ¢ekmektedir. Bulut tabanli yazilimlar,
mobil uygulamalar veya yapay zeka coOziimleri gelistiren
bu girisimler, sinirli kaynaklara ragmen viral kampanyalar,
kullanict topluluklar1 ve hizli prototipleme gibi girisimsel
pazarlama yontemlerini basariyla uygulamaktadir (Guliyev
vd., 2025). Bu durum, geng¢ ve teknolojiye hakim niifusun,
inovasyon odakli pazarlama c¢abalarini desteklemesi sayesinde
miimkiin olmaktadir (Safarov vd., 2022).

Hizmet sektoriinde, 6rnegin egitim ve danismanlik alaninda
faaliyet gosteren bazi kuruluslar, ¢evik ve kisisellestirilmis
cozlimler sunarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Dijital 6grenme platformlari, hizli geri bildirim sistemleri ve
esnek O0deme secenekleri, girisimsel pazarlama stratejileri
kapsaminda degerlendirilmektedir (Azizov, 2021). Bu
orneklerin ortak noktasi, proaktif davranis, miisteriyle yakin
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etkilesim ve yenilik¢i kanal kullanimi sayesinde kisa siirede
biiyiime elde edilebilmesidir (Ibraghimov, 2022). Sonug
olarak Azerbaycan’da basarili girisimsel pazarlama drnekleri,
isletmelerin ulusal sinirlari agarak kiiresel arenada yer almasina
ve lilke ekonomisinin petrol disi sektorlerde g¢esitlenmesine
katki sunmaktadir (Musayev, 2023).

Azerbaycan’da Girisimsel Pazarlama icin Oneriler

Azerbaycan’da girisimsel pazarlama uygulamalarmin
daha yaygin ve etkili hale gelebilmesi icin ¢esitli politik ve
isletme diizeyi oneriler 6ne ¢ikmaktadir. ilk olarak, petrol dist
sektore yonelik finansman kaynaklarmin cesitlendirilmesi ve
erigilebilirliginin artirilmas1 gerekmektedir (Jafarov, 2013).
Bankalarin ve 6zel sermaye fonlarmin, KOBI’lerin yenilikgi
pazarlamaprojelerine uzun vadeli ve diisiik faizli kredi modelleri
sunmasi, girisimciligin gliglenmesini destekleyecektir (Aliyev,
2023). Ayrica kitle fonlamasi, melek yatirnmcilik ve risk
sermayesi aglarinin genigletilmesi de finansman zorluklarini
hafifletebilecektir (Manafov, 2019).

Kurumsallasma ve profesyonel yonetisim kiiltiiriintin
gelistirilmesi girigimsel pazarlama stratejilerinin
stirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Ibrahimova ve Moog, 2023).
Aile igletmelerinde nesiller arasi gegisin planli yapilmasi ve
dis danigmanlik hizmetlerinin kullanilmasi, hizl karar almay1
miimkiin kilarken ayn1 zamanda yapisal istikrar1 koruyacaktir
(Guliyev vd., 2025). Egitim sisteminin, girisimcilik ve
pazarlama odakl miifredatla zenginlestirilmesi de isletmelerin
nitelikli insan kaynagina erisimini kolaylastiracaktir
(Kheiravara ve Qazvini, 2012).

Dijital ~ dontisgime  yonelik  altyapt  yatirimlarinin
hizlandirilmasidir.  Yiiksek hizli internet, bulut bilisim ve
veri analitigi gibi alanlarda gergeklestirilecek kamusal ve
0zel yatirimlar, girisimsel pazarlama icin gerekli teknolojik
temeli olusturacaktir (Huseynov vd., 2023). Bu dogrultuda
iiniversiteler ve arastirma merkezleriyle isbirligi iginde
yliriitilen inovasyon projeleri, teknoloji tabanli pazarlama
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taktiklerinin yerel kosullara uyarlanmasini kolaylastiracaktir
(Azizov, 2021).

Biirokratik engellerin azaltilmasi ve mevzuat siire¢lerinin
basitlestirilmesi, igletmelerin yeni iiriin veya hizmetlerini daha
hizl1 pazara siirebilmeleri agisindan kritik dnem tagimaktadir
(Safarov vd., 2022). Patent ve lisans islemlerinde siire¢lerin
kisaltilmasi, girisimcilerin risk alma motivasyonunu artiracaktir
(Ibraghimov, 2022). Son olarak bdlgesel ve uluslararasi
igbirliklerinin gelistirilmesi Onerilmektedir. Azerbaycan’in
komsu iilkelere cografi ve kiiltiirel yakinligi, ihracat ve ortak
yatirim firsatlarin1 barindirmaktadir (Teignier ve Cuberes,
2024). Bu igbirlikleri, ag temelli girisimsel pazarlama
anlayistyla birlestiginde isletmelerin kiiresel rekabette yer
almasini kolaylastiracaktir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021).
Tim bu 6neriler uygulandiginda, Azerbaycan’daki girisimsel
pazarlama stratejilerinin etkinligi ve yayginligi artacak, iilkenin
ekonomisinde siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulasma
yolunda 6nemli ilerlemeler kaydedilecektir (Musayev, 2023).

TURKIYE VE AZERBAYCAN’IN GiRiSIMSEL
PAZARLAMA ACISINDAN KIYASLANMASI

Tiirkiye ve Azerbaycan, bdlgesel yakinliklar1 ve tarihsel-
kiiltiirel baglart nedeniyle ticari ve ekonomik iligkilerde
siklikla etkilesim halinde olan iki {lkedir. Girisimsel
pazarlama agisindan bakildiginda her iki iilkenin de biiyiime
ve ekonomik cesitlenme hedeflerini destekleyen yenilikei
pazarlama yaklasimlarina yoneldigi goriilmektedir (Bulut
vd., 2013; Manafov, 2019). Ancak Tirkiye, daha biyiik
bir i¢ pazara ve koklii sanayi altyapisina sahip oldugu icin
girigimsel pazarlama uygulamalarin1 daha genis bir sektorel
yelpazede deneyimlemektedir (Terzioglu ve Topuz, 2020).
Ancak Azerbaycan, petrol gelirlerine dayali ekonomisini
cesitlendirme siirecinde, Ozellikle turizm, tarim ve bilisim
sektorlerinde girisimsel pazarlamay1 stratejik bir arag olarak
degerlendirmektedir (Azizov, 2021).
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Her iki tlkede de isletmelerin girisimsel pazarlama
faaliyetlerinde proaktiflik, yenilikgilik ve risk alma boyutlariin
on plana ¢iktig1 gozlenmektedir. Tiirkiye’de aile sirketi kiiltiirii
ve yogun rekabet ortami, hizla karar almay1 ve gerilla pazarlama
gibi diisiik maliyetli stratejileri desteklemektedir (Kiygi Calls,
2017). Azerbaycan’da ise devletin petrol dis1 sektdrleri tesvik
etmesi ve vergi kolayliklar1, girisimcilerin yeni pazar firsatlarin
daha rahat kollamasina imkan tanimaktadir (Jafarov, 2013).
Her iki tilkede de yonetisim ve kurumsallagma eksikliklerinin,
girisimsel pazarlama stratejilerinin siirdiiriilebilirligini kismen
siirladigi sdylenebilmektedir (Ibrahimova ve Moog, 2023).

Finansman acisindan  degerlendirildiginde  Tiirkiye,
bankacilik sistemi ve yatirim aglari bakimindan daha gelismis
olanaklara sahip olsa da sermayeye erisimi halen KOBI’ler
i¢in zorluk olusturmaktadir (Kerse vd., 2017). Azerbaycan’da
ise risk sermayesi ve melek yatirim aglar heniiz gelisme
asamasinda oldugu icin girisimsel pazarlama projeleri sinirh
kalabilmektedir (Manafov, 2019). Ayrica her iki iilkenin de
geng niifus oraninin yiiksek olmasi, teknoloji odakli pazarlama
kanallarmin kullanimmi yayginlastirmakta ve yenilikgilik
kiltiirtinii beslemektedir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021;
Zahara vd., 2023).

Tiirkiye ve Azerbaycan, girisimsel pazarlama baglaminda
firsat odaklilik, yenilikgilik ve miisteri odaklilik gibi ortak
nitelikleri paylasmaktadir (Eren vd., 2013; Ibraghimov, 2022).
Ancak Tiirkiye’nin daha biiyiik bir i¢ pazara ve daha ¢esitlenmis
bir sanayi altyapisina sahip olmasi, girisimsel pazarlama
uygulamalarinin 6lgek ve sektor cesitliligi bakimindan daha
ileri diizeyde goriilmesine yol agmaktadir (Terzioglu ve Topuz,
2020). Azerbaycan ise petrol dis1 sektorlerdeki girisimeilik
atilimlar1 ve devlet politikalarinin destegi ile girisimsel
pazarlamay1 hizla benimsemekte, boylece uluslararasi rekabette
yerini saglamlastirmaya ¢aligmaktadir (Azizov, 2021).



SANAYI VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI ‘ 49

SONUCLAR

Yazinda yapilan arastirmalara bakildiginda, Tiirkiye’de
girigimcilerin, ekonomik ve sosyal yapidaki hizli doniigiimlere
bagli olarak pazarda olusan firsatlart daha hizli ve etkin
degerlendirdikleri ifade edilmektedir (Bulut vd., 2013; Kiyg1
Calli, 2017). Tirkiye’nin daha biiylik ve cesitlenmis pazar
yapisi, girisimeileri siirekli olarak yenilikgi fikirler ve firsatlar
aramaya tesvik etmektedir. Azerbaycan’da ise girisimcilerin
firsat odakliliginin daha diisiik olmasi, ekonominin uzun yillar
petrol agirlikli yapisindan kaynaklanan, girisimcilik kiiltiiriiniin
ve firsat degerlendirme reflekslerinin heniiz tam anlamiyla
yerlesmemis olmasindan kaynaklanabilir (Manafov, 2019;
Ibrahimova ve Moog, 2023). Azerbaycan’daki igletmelerin
cogu, geleneksel ve riskten kagman yaklagimlar: tercih
etmekte, bu da firsatlara daha temkinli yaklasmalarina neden
olabilmektedir (Yuzbashiyeva ve Abasova, 2021; Safarov
vd., 2022). Yazin Tirkiye’deki girisimcilerin yenilik¢ilik
konusunda daha aktif ve yenilige agik olduklarini, bunun da
yogun rekabet kosullar1 ve gesitlenen tiiketici talepleri gibi
faktorlerden kaynaklandigini ifade etmektedir (Bulut vd.,
2013; Krygt Calli, 2017).

Tirkiye ve Azerbaycan’daki girisimci  pazarlama
yaklagimlarinin  karsilastirilmasinda elde edilen farklilik
ve benzerlikler, her iki iilkenin girisimcilik ortamlarinin
tarihsel, ekonomik ve kiiltiirel o6zellikleri ile yakindan
iligkilidir. Tirkiye’de yenilik¢ilik egiliminin yiiksek olmas,
iilkenin rekabet¢i ve hizli de§isen pazar kosullarina uyum
saglamaya yonelik proaktif yaklasgimlarindan kaynaklanirken;
Azerbaycan’daki yliksek 6zerklik egilimi, isletmelerin heniiz
gelismekte olan girisimcilik ekosisteminde esnek ve bireysel
kararalmasiireglerine duyduklariihtiyactan kaynaklanmaktadir.
Bu baglamda, her iki iilkede de girisimcilik politikalar1 ve
destek mekanizmalarinin, isletmelerin giiglii olduklar1 alanlari
pekistirirken zayif olduklar1 alanlarda kapasite gelistirme
odakli stratejilerle desteklenmesi dnem tagimaktadir.
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Yazinda girisimcilik egilimlerinin bir¢ok iilkede benzer
bicimde gelisebildigi ve bunun global girisimcilik dalgalariyla
baglantili olabilecegi one siiriilmektedir (Herman vd., 2018;
Urfa ve Arslantas, 2022). Ozellikle KOBI diizeyinde egitim,
teknolojik imkanlar ve ag kurma faaliyetleri s6z konusu
oldugunda, girisimcilik egiliminin kiiltiir 6tesi benzerlikler
tasiyabilecegi ifade edilmektedir (Gilmore, 2011). Mevcut
bulguyla uyumlu bigimde, Tagraf ve Halis (2008) ile Kerse vd.
(2017) tarafindan yapilan ¢alismalarda, girisimcilik egiliminin
artirllmasinda egitim ve Oz-yetkinlik algilarinin kritik rolii
iizerinde durulmustur. Bu durum, iki iilkenin de Ozellikle
iiniversite ve kamu kurumlari araciligiyla girisimcilik egitimini
yayginlagtirma c¢abalarmin benzer sonuglar vermesiyle
aciklanabilir.

Benzerligin kaynaklarinin, her iki iilkenin de “girisimcilik
ekosistemini” destekleme yoniindeki politikalaria ve egitim
alanindaki benzer diizenlemelere dayandigi diistiniilmektedir.
Tirkiye’de girisimcilik derslerinin  yayginlasmasi (Tagraf
ve Halis, 2008) ve Azerbaycan’da petrol dis1 sektorlerin
gelistirilmesine doniik stratejik planlar (Manafov, 2019;
Ibrahimova, 2019) girisimcilik bilincini yakin diizeyde
beslemis olabilir. Ayrica sosyal medya ve kiiresel girisimcilik
trendlerinin her iki iilkede de benzer sekilde algilanmasi
(Spillan, 2020) girisimcilik egilimlerini es diizeyde yiikseltmis
olabilir.

Tirkiye ve Azerbaycan pazarlarinda faaliyet gosteren
isletmelerin, Ortiisen ve ayrisan gili¢li yanlarmi dikkate
alarak pazarlama stratejilerini uyarlamalar1 gerekmektedir.
Tiirkiye’de iiriin kararlarinda miisteri ve pazar verilerine giiven
one ciktigindan, yeni iriin gelistirme siireclerine miisteri
icgdriilerini ve rakip analizlerini entegre eden dinamik bir
inovasyon yonetim sistemi kurulmahdir. Azerbaycan’daki
isletmeler ise fiyatlandirma kararlarini giiclendirmek iizere
pazar verakip istihbarat altyapilariniiyilestirerek karsilastirmali
fiyatlandirma analitiklerine yatirim yapmalidir. Her iki tilkede
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de dagitim ve tutundurma kanallarinda dijital pazarlama ve
sosyal medya taktikleri benzer bagar1 sagladigindan, dijital
araglar ve veri analitigi yetkinlikleri gelistirilerek diistik
maliyetli yiiksek etki olusturan kampanyalar tasarlanmalidir.

Iki iilke arasindaki performans diizeyinde anlaml1 bir fark
gozlenmemesinin, piyasa biiyiikliiklerindeki farkliliklara
ragmen firmalarin rekabet stratejileri ve kaynak kullanim
verimliligini benzer sekilde yonetmesiyle iligkili oldugu 6ne
siiriilebilir. Ozellikle dijital déniisiimiin hizlanmasiyla (Zahara
vd., 2023) firmalarm farkli cografyalarda benzer pazarlama
enstriimanlarina erigebilmesi de performans gostergelerini
yakinlastirmis olabilir. Ayrica Azerbaycan isletmelerinin
petrol gelirinden kaynakli donemsel desteklere sahip olmasi
(Aliyev, 2023) ve Tiirkiye’deki KOBI’lerin kamu tesvikleriyle
ayakta kalmasi1 (Kayiskan ve Ozgiil, 2024) gibi faktorlerin,
toplam performans algisinda benzer sonuglar dogurdugu
distiniilmektedir.

Mevcut arastirmada, Tirkiye ve Azerbaycan’daki
isletmelerin girisimsel pazarlama profilleri karsilastirmali bir
bakis agisiyla incelenmis; firsat ve talep odaklilik, yenilikgilik,
ozerklik, tirtin ve fiyat kararlar1 gibi temel degiskenlerdeki
benzerlik ve farkliliklar tespit edilmeye ¢alisiimistir. Arastirma
bulgulari, her iki tilkedeki isletmelerin biiyiik oranda benzer
zorluklar ve firsatlarla kars1 karsiya oldugunu, ancak kurumsal
ve kiiltiirel faktorlerin bazi girisimsel pazarlama boyutlarini
one ¢ikardigini gostermistir.

Girisimci pazarlama 6zellikleri boyutunda (firsat odaklilik,
talep odaklilik, risk alma, biiylime odaklilik, miisteriye temas,
bilgi kullanimi, proaktiflik), iki {ilke arasinda genel olarak
benzer diizeyler tespit edilmekle birlikte Tirkiye’de firsat
odakliligin, Azerbaycan’da ise talep odakliligin istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha yiiksek olmasi dikkat ¢ekicidir.
Bu durum, Tiirkiye’deki isletmelerin yenilik arayisini ve pazar
degisimlerine erken yanit verme istekliligini; Azerbaycan’daki
isletmelerin ise i¢ pazardaki miisteri taleplerini one ¢ikarma,
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talebi izleyerek karar verme stratejisini vurgulamaktadir. S6z
konusu bulgu, Tiirkiye’de uzun siiredir gelismis olan imalat
ve hizmet altyapisinin, proaktif ve yenilik¢i davraniglart
destekledigi; Azerbaycan’insa petrole dayali ekonomisini
cesitlendirme siirecinde talep odakliligi bir stratejik yonelim
olarak gordiigiinii diistindiirmektedir.

Girisimsel pazarlama yaklasimlar (yenilikgilik, 6zerklik,
saldirgan rekabetcilik, ileriye etkilik, risk alma) boyutunda
ise Tirkiye’de yenilikgiligin, Azerbaycan’da 6zerkligin daha
yiiksek puanlar aldigir gortlmistiir. Yenilik¢ilik egiliminin
Tiirkiye’de  yiiksek  ¢ikmasi, KOBI’lerin  kendilerini
farklilastirma ¢abasi ve aile sirketi kiiltliriiniin sagladigi hizli
karar alabilme avantajiyla iligkilendirilebilir. Azerbaycan’da
ozerkligin yiiksek olusu ise iilkedeki KOBI’lerin petrol disi
sektorlerde gorece bagimsiz hareket ederek yeni is firsatlari
kovalamaya daha istekli olmalariyla aciklanabilir. Hem
Tiirkiye’de hem de Azerbaycan’da saldirgan rekabetgilik ve
risk alma egilimlerinde anlaml1 bir farklilik bulunmamasi ise iki
iilkenin de rekabet stratejileri bakimimdan benzer zihniyetlere
sahip olabilecegini gostermektedir.

Pazarlama kararlarimin (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
alimis biciminde Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki farkliliklar
on plana ¢ikmistir. Tirkiye ornekleminde iirlin kararlarinda
rakip ve pazar bilgilerinin kullaniminin daha yogun olmasi,
ozellikle imalat ve perakende sektdrlerinde iiriin yenilikleriyle
tiketiciye ulagma gayretini gostermektedir. Azerbaycan
ornekleminde ise fiyatlandirma kararlarinda pazar verilerinin
dikkate alinmasi orani anlamli diizeyde daha yiiksektir.
Azerbaycan igletmelerinin fiyat rekabetine agirlik verdigini
ve maliyet avantajlarint 6n plana ¢ikararak misteri kazanma
egiliminde oldugunu diisiindiirmektedir. Diger yandan
dagitim ve tutundurma kararlarinda iki {lilke arasinda kayda
deger bir farklilik go6zlenmemesi, globallesen pazarlarda
isletmelerin benzer lojistik ve tanitim kanallarin1 kullandigini
yansitmaktadir.
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Girisimcilik egilimi ile isletme performans: diizeylerinde
iki lilke arasinda anlamli bir farklilik gériilmemesi, girisimcilik
ruhunun ve performans ¢iktilarinailigkin algilarin 6nemli 6l¢iide
benzestigini diigiindiirmiistiir. Bu durum, hem Tiirkiye’de hem
de Azerbaycan’da girisimcilik ekosistemlerinin gelismekte
oldugu, ancak KOBI’lerin i¢ ve dis ¢evre kosullarma benzer
bigimde tepki verdigi seklinde yorumlanabilir. Ozellikle
dijital doniisiim, sermaye erisimi, aile sirketi yapis1 gibi ortak
dinamikler, girisimcilik egilimini ve isletme performansini
paralel sekilde etkiliyor olabilir. Elde edilen sonuglar 15181inda
hem kuramsal hem de uygulamaya doéniik ¢ikarimlar yapilabilir.
Kuramsal agidan, iki farkli ekonomik ve kiiltiirel baglamda
yirlitilen bu karsilagtirmali ¢alisma, girisimsel pazarlama
literatiiriinde kiiltiirler aras1 benzerlik ve farkliliklarin 6nemini
bir kez daha dogrulamistir. Tiirkiye ve Azerbaycan arasindaki
ortak noktalar, girisimsel pazarlamanin ¢ok boyutlu ve dinamik
yapisini yinelemekle birlikte, iilkelere 6zgii faktorlerin (6rnegin
kurumsal destekler, ekonomik gecis siireci, pazarin Olcegi
ve ¢esitliligi) bazi stratejileri daha oncelikli hale getirdigi de
goriilmektedir.

Uygulama bakimindan, isletmelerin girisimsel pazarlama
stratejilerini  sekillendirirken hem  kendi {ilkelerinin
kurumsal baglammi hem de rekabet kosullarini dikkate
almasi Onerilebilir. Tirkiye’de firsat ve yenilik odaklilik,
iriin gelistirme ve farklilasma stratejilerini gliclendirirken,
Azerbaycan’da talep ve ozerklik odaklilik, fiyat rekabeti ve
bagimsiz girisimcilik modelinin 6n planda oldugu isletme
yapilartyla biitiinlesmektedir. Bunun yam sira, her iki tlke
icin de finansman erisiminde yasanan sorunlarin yenilik¢i
projeleri kisitladigi; dijital doniisiim ve egitim altyapisinin
giiclendirilmesinin bu alandaki potansiyeli artiracagi sonucuna
varilabilir.

Sonu¢ olarak, Tirkiye ve Azerbaycan Orneklemlerine

dayanan bu calisma, girisimsel pazarlama yaklasiminin farkli
ulusal ortamlarda nasil ¢esitlilik kazandigini ve hangi boyutlarin
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daha baskim sekilde ortaya ¢iktigini gostermistir. Arastirma,
hem akademik yazina katkida bulunmay1 hem de igletmelerin
ve politika yapicilarin kendi baglamlarinda yenilik¢i pazarlama
uygulamalarini gelistirmelerine 151k tutmay1 amacglamistir.

Tiirkiye’de firsat odaklilik ve yenilikg¢ilik puanlarinin daha
yuksek; Azerbaycan’daise talep odaklilik ve 6zerklik egiliminin
giiclii oldugunu gostermistir. Pazarlama kararlarinda Ttrkiye
“lirtin”, Azerbaycan ise “fiyat” konusuna daha fazla agirlik
vermektedir. Ote yandan biiyiime odaklilik, risk alma, dagitim-
tutundurma ve genel girisimcilik egilimi gibi boyutlarda iki tilke
arasinda belirgin bir farklilik bulunmadig1 gozlemlenmistir. Bu
cercevede, giris boliimiinde ortaya konulan kuramsal arka plan,
kavramsal tanimlar ve literatiirdeki bosluk, ¢aligmanin nigin ve
nasil yapildigini agiklamaktadir. Devaminda, yontem kismi
ve bulgular 6zetlendikten sonra, sonug ve Oneriler boliimiinde
ise elde edilen ampirik verilerin 151¢inda hem teorik hem de
uygulamali diizeydeki cikarimlar paylasilacak; Tiirkiye ve
Azerbaycan isletmelerine yonelik tavsiyeler sunulacaktir.
Bu sayede girisimsel pazarlama yaklagimimin farkli ulusal
baglamlarda nasil sekillendigi ve hangi boyutlarin rekabet
avantaji sagladig1 iizerine daha biitiinciil bir tablo ¢izilmesi
hedeflenmektedir.
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YAZILIM SIRKETLERININ FIYATLANDIRMA STRATEJILER VE
SATIN ALMAYA ETKis

Fatma Tekin, Prof. Dr. Abdulvahap Baydas

1. GIRIS

Teknolojinin hizli gelisimi, glinliik ve is hayatinin pek
¢ok yoniinii etkileyen bir unsur haline gelmistir. Ozellikle
internetin yayginlagmasi ve dijitallesme siireci, tiiketicilerin
davranislarinda koklii degisikliklere yol agmustir. Tiiketiciler,
iriin ve hizmetleri satin almak igin geleneksel magazalara
gitmek yerine interneti tercih etmelerinden dolayi, online
aligveris platformlarinin ve dijital pazarlama stratejilerinin
o6nemini artirmistir. Teknolojinin hizli gelisimi rekabeti ve
isletmelerin is stratejilerini degistirmesine de neden olmustur.
Geleneksel perakendecilik modelinden ¢evrimigi —satis
kanallarina yonelen isletmeler, daha genis bir miisteri kitlesiyle
etkilesime gegme firsat1 bulmuslardir.

Ancak, isletmeler ayni zamanda teknolojik degisimlere
uyum saglayamama riskiyle karsi karsiyadir. Teknolojik
gelismelere ayak uyduramayan ya da gec¢ kalan, isletmelerin
rekabet gliclerini ve varliklarimi kaybettikleri goriilmektedir.
Isletmelerin siirekliligini saglamak igin, teknoloji iiretme
yeteneklerini gelistirmeleri ve pazardaki degisimlere hizh
bir sekilde uyum saglamalar1 gerekmektedir. Degisime ayak
uyduramayan isletmeler, rekabet avantajlarmi kaybedebilir
ve hatta faaliyetlerini siirdiiremeyebilirler. Uretilen teknolojik
yeniliklerin ve benimsenen teknolojilerin, miisteri ihtiyaglarina
uygun olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Hizli degisen ortama
uyum saglama ve miisteri taleplerini karsilama zorunlulugu,

3 Bu ¢aligma Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS danismanliginda, Diizce Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisiinde yapilan “Yazilim Sirketlerinin Fiyatlandirma Stratejileri ve Satin Almaya
Etkisi” isimli Yiiksek Lisans tezinden tretilmistir.
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gelecekteki degisimleri nceden tahmin etme ve bu degisimlere
uyum saglama yetenegini gerektirmektedir. Yasanan hizli
gelismeler ve rekabet ortami, isletmelerin rekabet avantaji
elde edebilme cabalarmi artirmistir. Ozellikle isletmelerin
pazarlama ve fiyatlandirma stratejileri gibi alanlarda daha
derinlemesine arastirmalar yapilmasina neden olmustur.

Sirketlerin yogun rekabet ortaminda ayakta kalmalari
drettikleri irtin  veya hizmetlerin uygun bir sekilde
fiyatlandirilmasina baglidir (Yildirim, 2015). Biitiin sektorlerde
oldugu gibi yazilim sirketlerinin satin alma siireglerine yonelik
fiyatlandirma stratejileri, rekabet avantaji elde etmek ve karlilig
artirmak agisindan kritik bir 6neme sahiptir (Okumus ve Mutlu,
2012). Bu ¢alisma, yazilim endiistrisindeki fiyatlandirma
stratejilerinin ve bu stratejilerin miisteri (yazilim programini
kullanan sirketler) satin alma kararlar1 {izerindeki etkisinin
arastirllmasint ve fiyatlandirma stratejilerinden hangilerinin
yaygin olarak kullanildigini belirlemeyi amaglamaktadir.

Ayrica, aragtirma, yazilim endiistrisindeki fiyatlandirma
stratejilerine yonelik mevcut bilgiyi genisleterek, bu alandaki
bosluklart doldurmayi amacglamaktadir. Yazilim sirketlerinin
fiyatlandirma stratejilerinin miisteri satin alma kararlan
iizerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in nicel arastirma yontemlerinden
biri olan anket kullanacaktir. Anket, yazilim programini
kullanan sirketlerin satin alma davranislarini, tercihlerini
ve fiyatlandirma stratejilerine iligkin algilarin1 Slgmek igin
kullanilacaktir. Mevut arastirma, yazilim sirketlerinden
hizmet satin alan firmalarin, aldiklar1 hizmetler i¢in belirlenen
fiyatlarin sirketlerin tercihleri izerindeki etkisinin belirlenmesi,
sektorel rekabet avantaji elde etme ve miisteri odakli stratejiler
geligtirmelerine  yardim etme konularmin incelenmesi
amaglamaktadir. Teknolojinin hizli gelisimi ve dijitallesme
stireci, yazilim sirketlerini degisen pazar kosullarma hizla
uyum saglamaya zorlamaktadir. Rekabet ortaminda en belirgin
unsur fiyat ve fiyatlandirma stratejileridir. Bu baglamda,
fiyatlandirma = stratejilerinin dogru belirlenmesi, miisteri
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memnuniyeti (Orgiitsel pazarlama agisindan), pazar payi artisi
ve siirdiiriilebilir bilylime agisindan kritik bir neme sahiptir.
Arastirma, fiyatlandirma konusunda isletmelerin stratejik
yOnetim ve pazarlama politikalaria rehberlik ederek, miisteri
davranislarimi (6rgiitsel davranis) daha iyi anlamalarina ve
yenilik¢i is modelleri gelistirmelerine katkida bulunacaktir.
Ayrica, sektor politikalarinin - belirlenmesi  ve  yatinm
kararlarinin alinmas1 siireclerinde karar vericilere degerli
veriler sunarak teorik ve pratik diizeyde kapsamli bir bilgi
kaynag1 olusturmay1 hedeflemektedir.

Yazin incelendiginde genel olarak fiyatlandirma
yontemlerinin ele alindigi yazilim firmalar1 ile ilgili 6zel
calismalarin olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla mevcut
caligma hem konu itibari ile hem de sektorel agidan orijinal
bir yapiya sahiptir. Ozellikle fiyata duyarli toplumlarda
satin alma ve yeniden tercih genel olarak fiyata bagli olarak
gerceklesmektedir.

Mevcut arastirma, yazilim sirketlerinin fiyatlandirma
stratejilerini ve hangi fiyatlandirma stratejilerini kullandiklarini,
kullanilan fiyatlandirma stratejilerin avantaj ve dezavantajlarini
tartismay1 hedeflemektedir.

2. FiYATLANDIRMA STRATEJILERININ
TEMELLERI

2.1. Fiyatlandirma

Pazarlama bilesenlerinden biri olan fiyat makroekonomik ve
mikroekonomik diizeyde dnemlidir. Mikroekonomik diizeyde
isletmeler pazarlama siireclerini fiyatlardan elde edilen veriler
ile planlar ve yonetirken ayn1 zamanda sirketlerin karliligim
da saglamaktadir. Isletmenin varligmi siirdiirebilmesi igin
gerekli olan kaynak fiyatlandirma sayesinde elde edilmektedir.
Fiyatin diisiik belirlendigi isletmelerde isletme yeteri kadar
kar elde edemeyecek ve varligini stirdiiremeyecektir. Fiyatin
yiiksek belirlenmesi durumunda ise tliketiciler fiyati yiiksek
bulacak ve igletmenin {iriiniinii satmas1 miimkiin olmayacaktir.
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Dolayisiyla isletmeler agisindan fiyatlandirma stratejileri
devamliliklarinin temel bir unsurdur. Makroekonomik diizeyde
ise ekonomik hayatin unsurlarindan biri olup arz ve talep
dengesini saglayarak hem mikro hem de makro ekonomik
diizeyde 6nem arz etmektedir.

Tiketiciler i¢in fiyat {iriiniin algilanan kalitesini ve degerinin
belirlenmesi i¢in onemli bir gostergedir (Yildirim, 2015).
Saticilar agisindan gelir ve karm temel kaynagi olan fiyat,
genel olarak miisterilerin bir {iriin ya da hizmetten faydalanmak
veya ona sahip olmak i¢in vazgectikleri tiim degerlerin biitlinii
olarak tanimlanmaktadir (Tutkavul ve Elmaci, 2016). Fiyatin
yuksek belirlenmesi durumunda tiiketiciler 6dedikleri para
karsiliginda yeterince deger alamadiklarin1 diistiniirken,
fiyatin diigiik olmasi durumunda ise {irliniin kalitesinde siiphe
edebilmektedir.

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetin pazar degerini
belirlerken fiyatlandirma stratejilerini  kullanilmaktadir.
Isletmeler igin gelir kaynag: olusturan fiyatlandirma; talep,
maliyet, yasal diizenlemeler ve rekabet gibi hem igsel hem
de digsal faktorlerden etkilenmektedir (Tutkavul ve Elmaci,
2016). Fiyatlandirmanin dogru uygulandigi durumlarda olasi
yeni rakiplerin pazara girisi engellenebilir. Kiiresel rekabetin
yogun oldugu gilinlimiizde dogru fiyatlandirma politikalari ile
pazardaki rekabetci konum iyilestirilebilir. Fiyat igletmelerin
ilk olarak kullandiklar1 bir silahtir. Satiglarin iyi olmadigt
durumlarda isletmeler indirim gibi islemler yapsa da bunlar
gegici ¢oziimlerdir.

Fiyat, ayn1 zamanda isletmelerin pazarlama stratejilerinde
kilit bir rol oynamaktadir. Bir isletmenin iiriin ya da hizmetine
olan talebi sekillendiren baslica unsurlardan biridir. Bu
nedenle, isletmelerin gelir ve kar diizeylerini de belirleyici bir
faktor olarak one ¢ikmaktadir (Topkar, 2005).

2.2. Fiyatlandirmanin Amaglari

Fiyat, iiriin ya da hizmetin talep, rekabet ve pazar payini
etkilemektedir ve isletmelerin kar elde etmelerinde Onemli
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bir etki gdstermektedir. Isletmedeki tiim orgiitleri etkileyen
fiyatlandirma, yalnizca pazarlama boliimiinti degil tiretimden
finansa kadar isletmenin tiim birimlerinin is birligi i¢cinde
oldugu durumlarda etkili olmaktadir (Karalar, 2005).

Isletmeler {iriin ya da hizmetlerini fiyatlandirirken
sadece maliyetleri gdz oniinde bulundurmamalidir. Isletme
maliyetlerinin yani1 sira hedef kitle, rakip firmalarimin
fiyatlandirma stratejileri ve tiiketicinin {irline verdigi degeri de
gbz dniinde bulundurmalidir (fleri, 2009). Strateji belirlenirken
pazarlama karmasinin diger unsurlartyla (tutundurma vb.)
birlikte distiniilmeli ve stratejik biitiinlik saglanmalidir.
Uriin fiyatlandirma stratejileri marka degerini arttirmak, kar
elde etmek ve rekabet avantaji saglamak icin uygulanabilir
stratejilerden olusturmalidir (Erdal, 2003).

Isletmeler, fiyatlandirma kararlarini verirken hem i¢ hem de
dis ¢evre kosullarmi géz 6niinde bulundurmali, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglayacak stratejiler gelistirmelidir. Uriin ve
hizmet fiyatlar1 belirlenmeden once, fiyatlandirmanin temel
amaglart acik bir sekilde belirlenmelidir. Fiyatlandirmanin
amaci; maliyetlerin karsilanmasi, belirli bir kar marjinin
saglanmasi, belirli miisteri boliimiine hitap edilmesi veya
pazarda belirli bir imaj olusturulmasi gibi hedefleri icerebilir
(Tutkavul ve Elmaci, 2016). Bazi durumlarda ise fiyatlandirma
amaglari, iiriniin konumlandirma stratejilerinden ya da genel
isletme hedeflerinden 6nce belirlenmektedir. Fiyatlandirmanin
diger amagclari ise asagidaki gibi siniflandirilmaktadir (Yildirim,
2015). Fiyatlandirma amaglart; kar maksimizasyonu, yasami
siirdlirme, {iriin konumlandirma, satis hacmi maksimizasyonu
ve rekabetci amagclar seklinde siralanmaktadir.

2.2.1. Kar Maksimizasyonu Amaci

Isletmelerin iirettikleri iiriin ya da hizmetin fiyatim
belirlenmesi kar1 dogrudan etkilemektedir. Dogru fiyat
stratejisinin uygulanmasi igletme karliligini arttirmak igin
en Onemli yontemdir. Dogru fiyatlandirma ile isletmeler
hem satiglarint hem de karliligini arttirmaktadir. Uygulanan
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yanlig fiyatlandirma stratejisi ise isletmenin karlihigim énemli
derecede azaltabilir ya da isletmenin zarar etmesine ya da
iflas etmesine neden olabilir (Cakiroglu ve Beceren, 2018).
Fiyatlandirma isletmenin genel stratejisini belirleyen kritik bir
karardir.

Fiyatin yiiksek olmast durumunda miisteriler rakip
firmalara ydnelebilir, 6denilen paranin degeri karsilamadigini
disiinebilmektedir. Fiyatin diigiik olmasi durumunda isletme
karlilig1 azalabilir, tiiketiciler {irtiniin kalitesiz oldugunu
diistinebilmektedir. Fiyatin miisteri sadakati ve marka imajt
iizerinde uzun vadeli etki olusturuldugu goézlemlenmistir.
Stratejik fiyatlandirma sadece kar elde etmeyi degil aym
zamanda rekabet avantaji saglamayr ve marka degerini
korumay1 da saglamaktadir (Tutkavul ve Elmaci, 2016).

Fiyatlandirma faaliyet alanina ve miisteri kitlesine gore
farklilik gostermektedir. Maliyet tabanli fiyatlandirma sadece
isletmenin maliyetlerini gbz 6nlinde bulundurur, {iriin bagina
belirli bir kar marj1 ekler, toplam kar seviyesini korumaya
calisir ve miusterilerin fiyata verecegi tepkileri dikkate
alamamaktadir. Talep tabanli fiyatlandirma ise maliyetleri goz
ardi ederken farkli fiyatlarin satis hacmini nasil etkileyecegine
dikkat etmektedir. Iki yontemde de temel amag toplam geliri
yani isletmenin karin1 maksimize etmektir. Hangi fiyatlandirma
stratejisi uygulanirsa uygulansin maliyet ve satis hacmi gibi
karlilig1 etkileyen faktorler dikkate alinmalidir (Met ve Oktay,
2011).

Fiyatlandirma stratejisi belirlenirken anlik kara odaklanmak
yerine siirdiiriilebilir kar hedeflenmelidir. Kar maksimizasyonu
amacina hizmet etmeyen fiyatlandirma kararlari, kisa vadede
satig getirse bile uzun vadede finansal riskleri beraberinde
getirebilmektedir. Ayni zamanda fiyatlandirma stratejisi
olusturulurken yalnizca bugiiniin pazar dinamiklerine gore degil
gelecekteki bilyiime potansiyeli de gbz dniinde bulundurularak
stratejinin olusturulmasi gerekmektedir.
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2.2.2. Yasam Siirdiirme Amaci

Isletmelerin ~ varligini  devam  ettirebilmeleri  temel
amaclarmdan biridir. Isletmelerin biiyiimesi ve yasamini
devam ettirmesi ise kar elde etmesine baghdir. Bir isletme,
irlin fiyatlar1 degisken maliyetleri ve sabit maliyetlerin bir
kismin1 karsilamaya yettigi silirece varligini stirdiirebilir.
Isletmenin kisa vadede nakit akisini siirdiirmesi agisindan bu
durum olduke¢a 6nemlidir (Bilisik ve Giirgen, 2012)

Isletmenin faaliyet gosterdigi piyasalarda rekabet yogunsa,
tiiketici talepleri hizli degisiyorsa veya sektorel daralma varsa
isletmenin Oncelikli hedefi ayakta kalmaktir. Kriz donemleri
gibi zorlu zamanlarda isletmelerin hayatta kalmasi biiylik bir
sorun teskil etmektedir. Bu donemlerde maliyet-kar dengesi
daha hassas hale gelmektedir (Tutkavul ve Elmaci, 2016). Bu
durumun temel sebebi ise talep diiserken maliyetlerin artmasidir.
Isletmelerin fiyatlandirma yaparken maliyet ve piyasa
kosullarina es zamanli olarak dikkat etmesi gerekmektedir.
Fiyatlandirma hayatta kalmay1 saglayan bir strateji olarak dne
cikmaktadir. Ancak, bu hayatta kalma stratejisi kisa vadeli bir
¢oziimdiir (Kasapoglu, 2007).

Uzun vadede isletmeler sadece maliyetlerini kargilamak
yerine yatirim yapmali, borglarin1 ddeyebilmeli ve biiylime
firsatlarini degerlendirmelidir. Uriin fiyatin degisken maliyetin
altina diismesi durumunda igletme zarar etmeye baslayacak ve
kisa vadede iflas edecektir. Boyle zamanlarda, fiyatlandirma
stratejisi isletmelerin hayatta kalmasi igin bir ara¢ olarak
kullanilabilir. Isletmeler bu dénemi atlatmak icin fiyatlarin
ciddi oranda diistirebilirler. Diisiik fiyatlar, isletmelerin kar
elde etmelerine olanak taniyabilecegi gibi, zarar etmelerine de
neden olabilmektedir. Asil amag, isletmelerin belirli bir donemi
kayipsiz sekilde atlatmasidir. Sadece degisken maliyetlerini
karsilayacak seviyede fiyatlandirma yaparak {irlin satmak onlar
i¢in kabul edilebilir hale gelmektedir (Karalar, 2005).

Isletmelerin yasadiklari kriz dénemlerinde sadece fiyatlarda
yapacaklar1 indirimlerle hayatta kalmalari c¢ofu zaman
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miimkiin degildir. Isletmelerin alternatif stratejilerinin olmasi
gerekmektedir. Urettikleri iiriin veya hizmetin farklilastiriimast,
misteri sadakatini arttiracak uygulamalarin olusturulmasi gibi
alternatif stratejiler uygulanabilir. Kriz donemlerinde tiiketiciler
fiyata daha duyarli hale gelmekte, daha bilingli ve temkinli
hareket etmektedir. Isletmelerin maliyet tabanli fiyatlandirma
stratejisi uygularken aynin zamanda piyasa kosullarini da goz
oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

2.2.3. Uriin Konumlandirma Amaci

Bir iiriiniin fiyatin1 belirlemede en 6nemli faktor, tiiketicinin
o iriline atfettigi degerdir. Fiyatin diisik olmasi durumunda
tiketiciler Urlinlin kalitesiz oldugunu diisiinebilir, fiyatin
yliksek olmasi durumunda ise ddenilen paranin alinan {iriin
degerinden fazla oldugu diisiincesi olabilmektedir. Fiyati,
tiiketici goziindeki degerinin lizerinde olan lriinler, miisteri
bulmakta zorlanabilir. Fiyat ile deger arasinda bir denge
kurmak, tiiketiciyi tirinlin belirlenen fiyata deger olduguna ikna
etmeyi gerektirebilir. {1k olarak, {iriiniin tiiketicinin goziindeki
algi degerini belirleyip, bu dogrultuda iiriinii pazarda uygun bir
sekilde konumlandirilmasi 6nemlidir. Fiyatlandirma stratejileri
sadece Uriiniin maliyetiyle degil hedef kitlenin deger algisi,
tilketim aligkanligr ve marka bagimliligiyla dogrudan iligkili
oldugundan, tiiketiciler fiyatla birlikte trin veya hizmetin
sundugu fayda ve degeri de goz 6niinde bulundurmaktadirlar.

Stirekli yiiksek fiyat politikasi izleyen isletmeler, iiriinlerinin
kaliteli, prestijli ve tatmin edici oldugu algisini1 yaratmak i¢in
caba sarf edebilirler (Karafakioglu, 2006). Ornegin, kozmetik
sektoriindeki firmalar prestijlerini korumak veya tiiketicilerde
yiiksek kalite imaji olusturmak amaciyla genellikle yiiksek
fiyat uygulamay1 tercih ederken bazi firmalar, diisiik fiyat
imaj1 olusturmayi tercih edebilirler. isletmelerin temel amaci
iriiniin digerlerinden {istiin, kullanimi daha avantajli olduguna
dair bir algi olusturmak ve bu yolla prestije dayali bir sadakat
olusturmaktir (Ercis, 1981).
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Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilarn kiiltiirel faktorlere
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Statiiye ve sosyal itibara
onem veren Kkiiltiirler fiyati bir statii ve prestij gOstergesi
olarak gormektedir (Koylioglu vd., 2018). Liiks tiiketim
markalarinin bu pazarlarda basarili olmalarmin temel nedeni
bu kiiltiirel algidir. Uriin konumlandirmada belirlenen hedef
kitlenin sosyoekonomik ve demografik ozelliklerinin analiz
edilmesi gerekmektedir. Ayni tiriin farkl kiiltiirlere farkl fiyat
ile konumlandirilabilir. Uriin konumlandirmas1 degisken bir
siiregtir. Degisen rekabet kosullari, tiiketici davraniglar ve
teknolojik gelismelere gore farklilik gostermektedir.

2.2.4. Rekabetci Amaclar

Isletmeler, fiyatlarini belirlerken genellikle rakiplerini
g0z Oniinde bulundururlar. Bu strateji dogrultusunda isletme,
piyasada rakiplerinden daha diigiik fiyatlar sunarak onlarin
pazar paymi azaltmayr veya onlar1 piyasadan ¢ikarmay1
amaclayabilir. Stirekli fiyat indirimleriyle rekabet saglanmaya
caligmasit uzun donemde isletmelerin karlarini diistirerek iflas
etmelerine neden olabilir ve igletmenin marka degerine zarar
verebilmektedir.

Rekabetgi stratejilerin - bir bagka boyutu ise tekel
piyasalarinda goriilmektedir. Bu tiir piyasalarda genellikle
baskin bir igletme bulunur ve bu isletme, pazar lideri olarak
fiyatlarin gidisatin1 tek basma belirler (Karafakioglu, 2006).
Ornegin, pazar lideri olan isletme fiyatlari artirdiginda,
diger isletmeler de bu fiyatlar1 takip edebilmektedir. Rakip
firmalar fiyatlandirma konusunda ¢ok sinirli seceneklere sahip
olabilmektedir. Yiiksek fiyat politikasi, talebin daralmasina ve
dolayisiyla karlarin diismesine yol agabilmektedir. Ote yandan,
diisiik fiyat stratejisi, pazarin cazibesini artirarak yeni rakiplerin
piyasaya girmesine veya sektordeki lider firmalarin tepkisini
cekebilmektedir. Bdyle bir senaryoda, firmalarin izleyebilecegi
en dogru yol, lider isletmenin fiyat politikasimi takip etmek
ve rekabet avantaji elde etmek icin fiyat disindaki pazarlama
yontemlerini  kullanmaktir.  Ornegin, Amerika Birlesik
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Devletleri’nde kii¢iik petrol sirketleri, reklam kampanyalari,
kar paylagimi ve hizmet sunumu gibi farkli rekabet araglar
kullanarak biiylik sirketlerle basa c¢ikmayi basarmislar ve
karliliklarini artirmislardir (Ercis, 1981).

Bazi igletmeler dagitim kanali, teknolojik alt yapi vb.
alanlarda stratejik is birlikleri olusturarak fiyat baskilarina karsi
avantaj elde etmeyi hedeflemislerdir. Pazara giris engelleri
olusturmada cokca kullanilan yontemlerin arasindadir. Yeni
rakiplerin pazara girigini zorlagtirma buradaki temel amagtir.
Uzun donemde rekabet etmek isteyen isletmelerin sadece
fiyat indirimlerine bagl kalmamalari gerekmektedir. Ozellikle
teknolojinin yayginlastig1 giiniimiizde hedef kitlenin miisteri
deneyimini gelistiren ve marka sadakati arttiran stratejilerin
olusturmalar1 gerekmektedir. Bu stratejilerin maliyeti fiyat
temelli stratejiye gore daha az olsa da uzun vadede daha
etkilidir. Aksi durumda yogun fiyat rekabeti tiiketicilerin {irlin
kalitesi algisini da etkileyebilir.

2.2.5. Satis Hacmi Maksimizasyonu Amaci

Isletmelerin pazarda ayakta kalabilmesi igin belirli bir
satig gelirine ulagmalar gerekmektedir. Her isletme belirli
satis hedeflerine odaklanmaktadir. i1k hedef, belirli bir zaman
diliminde belirli bir satis hacmine ulasmaktir. Satis ekipleri,
cesitlitegviklerlebuyiiksek satishedeflerini gerceklestirebilirler.
Ancak, bu hedefe sadece diisiik fiyat politikasi ile ulasilabilir
demek yanlig olabilmektedir. Bir firma, diisiik fiyatlarla satig
gelirini artirabilecegi gibi, kaliteli bir imaj olusturarak yiiksek
fiyatlarla da gelirlerini artirabilmektedir.

Firmanin satig gelirini artirmay1 hedeflemesinin arkasindaki
sebeplerden biri, gelir artisinin kari da beraberinde getirecegi
diistincesidir. Ayrica, satig gelirinin artmasi isletmeye daha
fazla personel istihdam etme firsati sunabilmektedir. Ancak,
satig gelirindeki artis her zaman karin da yiikselecegi anlamina
gelmez; clinkil isletme, hasilat arttikca, marjinal maliyetleri
marjinal gelirden fazla olsa bile satis hacmini artirmaya
devam edebilmektedir. Bunun yaninda, firmanin piyasa
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paymi goz ardi etmesi durumunda satis gelirini artirmanin
bagka bir dezavantaji ortaya c¢ikabilmektedir. Genellikle
yoneticiler, satiglarin miktar olarak arttigimi gordiiklerinde
fiyat ve pazarlama stratejilerinin basarili oldugu sonucuna
varabilmektedir. Ancak, satis artis orani, sektoriin genel satis
artis oraninin altinda kaliyorsa, bu durum firmanin piyasa
paymin distiigii anlamina gelebilmektedir (Yavuz, 2001).

Ikinci hedef ise, pazarda belirli bir paya ulasmaktir.
Isletmeler, pazar pay1 ile karhilik arasindaki giiglii iliski
nedeniyle fiyat stratejilerini kullanarak en yiliksek pazar
paymna ulasmay1 hedeflerler. Ozellikle kiigiik isletmeler, pazar
paylarin1 genisletmek ve sektorde daha etkili hale gelmek
icin yogun caba sarf edebilirler. Pazar paymin genislemesi,
satig gelirlerindeki artistan daha iyi bir performans gostergesi
olabilir; cilinkii isletmenin satiglar1 artsa bile, sektoriin genel
satiglar1 daha fazla artiyorsa, firmanin pazar payr azalmis
olabilmektedir.

Firmalarin pazar paymi hedeflemelerinin birka¢ nedeni
vardir. Birincisi, pazar payi, diger hedeflere gore daha kolay
Ol¢iilebilir ve bu nedenle performans degerlendirmesi igin etkili
bir aragtir. Ikincisi, daha fazla satisin daha fazla kar getirecegi
inanc1 hakimdir. Uciinciisii ise, yoneticilerde genisleme ve
rakiplerinden iistiin olma arzusunun var olmasidir.

Ancak, pazar pay1 hedeflenirken her zaman planlaristenildigi
gibi gitmeyebilir. Ornegin, bir firma fiyatin1 artirdiginda rakip
firmalar ayn1 sekilde fiyatlarini yiikseltmeyebilir. Firmanin bu
durumdan kazangli ¢ikabilmesi igin {riiniiniin digerlerinden
istiin oldugunu ve bu farki ¢esitli promosyon araglariyla
tilketiciye iletmesi gerekir; aksi takdirde pazar payini kaybetme
riski ile kars1 karstya kalabilir (Ercis, 1981). Ayni sekilde, fiyat
indirdiginde rakip firmalar da fiyatlarii disiirebilir ve bu
durum, yikict bir fiyat rekabeti baslatarak pek ¢ok firmanin
iflasina yol agabilmektedir. Bu tiir piyasalarda, daha rasyonel
bir strateji, planl bir fiyat politikasi izlemek ve hedefe ulasmak
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icin fiyat dis1 araglari (reklam, tesvikler, dagitim stratejileri ve
iiriin politikalart) kullanmaya agirlik vermektir.

2.3. Fiyatlandirma Stratejilerinin Tanim ve Onemi

Isletmelerin uzun vadeli amaglarini belirleyip bu hedeflere
ulagsmak icin gerekli kaynaklar1 planlayarak uygun faaliyet
programlarini olusturmasina strateji adi verilmektedir. Stratejik
kararlarin i¢inde bulunan fiyatlandirma politikalari isletmelerin
rekabetiyle dogrudan iliskilidir. Ister ulusal ister uluslararasi
diizeyde faaliyet gosteren tim firmalar bir fiyatlandirma
politikasina sahiptir. Fiyatlandirma politikalar1 isletmenin
amaglarmi  gergeklestirmesinde kritik rol oynamaktadir.
Ozellikle kar amaci giiden firmalar icin hem siirdiiriilebilirlik
saglamak hem de kriz donemlerinde firsatlar yakalamak adina
fiyatlandirma, stratejik planlamanm ilk basamagii olusturur
(Mucuk, 2007).

Kar maksimizasyonu hedefiyle hareket eden sirketler,
fiyatlandirma politikalarini belirlerken rekabet giicii kazanmak,
yeni pazarlara agilmak veya mevcut konumlarint korumak gibi
faktorleri dikkate alabilmektedir. Fiyatlandirma stratejileri,
sirketlerin markalarin1 ya da iriinlerini destekleyerek uzun
vadeli vizyonlarina ulagmalarinda kritik bir rol oynamaktadir
(islamoglu, 2011). Ozellikle rekabet avantaji elde etmek ve
uluslararas1 pazarlara giris yapmak isteyen isletmeler icin
fiyatlandirma, stratejik 6nem tagimaktadir.

Fiyatlandirma politikas1 hedefi ticari, isletme ve tiiketici
acisindan {i¢ ana baslikta gruplanmaktadir. Isletme acisindan
fiyatlandirma politikalar1 karlilig1 artirma ve pazar paymda
artis icin dnemlidir. Ticari agidan belirlenen fiyatlar1 giivenceye
alma, isletmenin bliylimesi ve pazarin beklentisini karsilama
acisindan etkilidir. Tiiketiciler ise fiyat algisini etkilemektedir.
Tiiketicilerin goziinde fiyat {irliniin kalitesi hakkinda da bilgi
vermektedir. Fiyat kadar fiyatin sunulus bi¢imi ve indirim
stratejileri de tiiketici davranigini etkilemektedir.

Rakiplerin ¢gok oldugu ve rekabetin yogun oldugu pazarlarda
fiyatlandirma stratejileri sadece bir kazang saglamayi degil
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ayni zamanda pazarda tutunmay1 da saglamaktadir. Stratejik
fiyatlandirma politikalar1 maliyetlerin yam1 sira tiiketici
taleplerini karsilama, rekabet ve marka imaji agisindan da
onemelidir. Aym1 zamanda asir1 fiyat rekabetinin oldugu
pazarlarda zararl fiyat savaslari olabilmektedir. Isletmenin
zarar etmesine neden olabilecegi gibi tiiketicinin goziinde
marka imajin da zedeleyebilir.

2.3.1. Yeni Uriin Fiyatlandirma Stratejileri

Yeni bir iriiniin faydalarinin tiiketiciler tarafindan fark
edilmesi veya denenebilmesi igin, iiriin fiyatinin cazip bir
seviyede belirlenmesi 6nemlidir. Pazara yeni giris yapmay1
planlayan firmalar ig¢in en etkili stratejilerden biri, triiniin
fiyatin1 piyasa fiyatlarinin altinda tutmaktir. Bu stratejiyle
agresif giris yapan firmalarin genellikle diisiik fiyat, iyi kalite
ve yiiksek pazarlama harcamalarina yoneldiklerini belirtmistir.
Agresif girig yapan firmalar, ilk iki yil i¢inde finansal olarak
daha zayif bir performans sergileyebilirler. Ancak, sonraki
yillarda pazar payinin artmasiyla finansal basarilari énemli
Olciide iyilesecektir (Kiiglik, 1998; Yildirim, 2015). Diisiik fiyat
stratejisi uygulayan igletmelerin {irlin veya hizmet kalitelerini
diisiirmemeleri gerekmektedir. Uzun vadeli basar1 ve miisteri
sadakati saglamak i¢in bu unsur 6nemlidir.

Diistik fiyat politikasi, bir firmanin pazara ne kadar agresif
girdiginin bir gostergesi olabilmektedir. Mevcut firmalar, bu
durumu bir tehdit olarak algiladiklarinda, yeni giris yapan
firmalara kars1 fiyat indirimlerine giderek pazar paylarini
korumaya calisabilirler. Ancak, uzun siiredir pazarda bulunan
firmalar zamanla tecriibelerini artirmis ve {iretim maliyetlerini
diisiirmiis olabilmektedir (Mucuk, 2007). Pazara yeni giris
yapmay1 planlayan firmalarin rakiplerinin fiyatlandirma
stratejilerini dikkatle takip etmeleri gerekmektedir. Yanlis fiyat
politikalar1 marka bilinirligi olusmamuis tirtinlerin pazarda yer
almasini zorlastirabilir.

Yeni girilen pazarda diisiik fiyat stratejisi uygulamak
mevcut pazarda bulunan rakiplerinde fiyat indirimi yapmasina
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ve fiyat rekabetinin artmasina sebep olabilmektedir. Fiyat
rekabetinin ¢ok artmasi sektordeki karlilik oranini diistirebilir
sektor genelinde fiyat baskisina olusturabilir. Diisiik fiyat
stratejisi pazara ilk giris yapilirken kullanilmasi, pazarda belirli
bir yer elde edildikten sonra fiyat seviyesi kademeli olarak
arttirtlmalidir.

Pazardaki firmalar, fiyatlarim1 yiiksek tutarak pazara
giris yapmak isteyen firmalarin goziinde sektorii cazip hale
getirebilir ve rakiplerin pazara girmesini tesvik edebilir ancak
bu durum uzun vadede pazarda asiri rekabetin olusmasina
neden olabilmektedir (Islamoglu, 2011; Kdse, 2022). Rakipler
pazara girdikten sonra ise, lider firma fiyatlar diisiirerek
yeni rakiplerin isini zorlastirabilir. Bu strateji, lider firmaya
onemli karlar ve pazar pay1 kazandirirken, rakip firmalarin
zorlanmasma neden olabilmektedir. Ozellikle kiiciik ve
sermayesi diislik isletmelerin pazarda tutunmasmi olumsuz
etkileyebilir.

Fiyatlandirma, pazara giris stratejileri ¢ercevesinde etkili
bir yol olarak gortilse de dogru analizler yapilmadan ve diger
stratejilerle  desteklenmeden uygulandiginda, isletmenin
basarisizlikla kargilagmasina yol agabilmektedir (Mucuk,
2007). Fiyatlandirma stratejisi olustururken hedef pazar
analizlerinin ve marka konumlandirilmasinin yapilmasi,
degisen tiiketici davranislarinin analiz edilerek bu dogrultuda
stratejilerin olusturulmasi gerekmektedir.

Yiiksek fiyat stratejisi yalnizca kar elde etmek degil marka
degerini arttirmak ve sektorde prestij olusturmak, belirli hedef
kitleye hitap etmek icin de kullanilan 6nemli bir pazarlama
stratejisidir. Bu strateji alt stratejilerle de uygulanabilmektedir
(Yildirim, 2015).

Pazarim Kaymagini Alma
Odiillii Fiyatlandirma
Imaj Olusturan Fiyatlandirma

Koruyucu Fiyatlandirma
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2.3.2. Mevcut Uriin Fiyatlandirma Yéntemleri

Isletmeler mevcut iiriinlerinin yasam dongiisiinii arttirmak
ve pazardaki konumunu gii¢lendirmek i¢in bazi fiyatlandirma
stratejilerini uygulamaktadirlar. Uygulanan bu stratejiler ile
isletmeler satig hacimlerini genisletirken uzun vadede miisteri
ve marka sadakatini arttirmaktadir. Pazardaki {irlinlerin
fiyatlandirmasi sadece iiriin maliyeti ya da hedeflenen kar
miktarina degil pazardaki rekabet durumu ve tiiketicilerin
beklentilerine gore de belirlenmektedir. Uygulanacak olan
fiyatlandirma stratejisinin, isletmenin pazarlama hedeflerine
ve marka imasina uyumlu olmasi gerekmektedir.

Mevcut iiriin fiyatlandirma stratejisinde pazarin rekabet
durumu ve tiiketicilerin iiriin veya hizmetten bekledigi deger
vb. dissal faktorlere de dikkat edilmelidir. Tiketicilerin iiriin
hakkindaki ilk deneyimlerindeki fiyat deger algisi satin alma
davraniglarin1 dogrudan etkileyebilir ve uzun vadede miisteri
sadakati olusturabilir. Uretilen iiriin veya hizmetin sundugu
deger ile fiyat1 arasinda saglanan uyum tiiketicilerin goziinde
kaliteli marka imajmi olusturmaktadir. Tiiketicinin {riine
verdigi deger fiyat algisint dogrudan etkiledigi igin tiiketicinin
algisinin dogru yonetilmesi gerekmektedir. Tiiketiciler markaya
giiven duyacak ve uzun vadede marka sadakati giliglenecektir.

Uriiniin yasam dongiisinde hangi asamada oldugu
fiyatlandirma stratejisi olustururken &nemli bir etkendir.
Uriiniin baslangig, olgunluk ya da doygunluk asamasinda olmasi
uygulanacak stratejinin degismesine neden olabilmektedir.
Sabit fiyatlandirma stratejisi 6zellikle rekabetin ¢ok oldugu
pazarlarda ve tiiketici beklentilerinin hizli degistirdigi
sektorlerde isletmeyi zarara ugratabilmektedir. Isletmeler
belirledikleri fiyatlandirma stratejileri belirli araliklarla gézden
gecirmeli ve sektordeki yenilikleri gozden gegirmelidir.
Pazar kosullarinin degismesi ve rekabet yapisinda yasanacak
degisiklikler fiyatlandirma politikalarinda isletmelerin esnek
stratejiler olusturmasina neden olmaktadir.
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Mevcut lirlin fiyatlandirma stratejisinde se¢im yapilirken
Uriiniin pazardaki konumu ve pazardaki rekabet kosullarina
dikkat edilmelidir. Fiyatlandirma stratejilerinin her biri farkl
pazar kosullart ve tliketici gruplarmi igermektedir. Tim
stratejiler birbirinde farkli avantaj ve dezavantaj sunmaktadir.

Isletmeler iiriinlerinin fiyatim belirlerken sadece kendi
isteklerine gore degil bulunduklar1 pazarin durumu, rekabet
kosulu, miisteri beklentileri ve maliyetleri gibi faktorleri
g6z onlinde bulundurmaktadir. Bu dogrultu da fiyatlandirma
yontemleri li¢ farkli yaklasima gore sekillenmektedir (Yildirim,
2015).

Talep (Deger) Odakli Fiyatlandirma

Rekabet Odakli Fiyatlandirma

Maliyet Odakl1 Fiyatlandirma

2.3.2.1. Talep (Deger) Odakh Fiyatlandirma

Talep ekonomide {iriin veya hizmete duyulan ihtiyac ya
da istek anlamima gelmektedir. Talep istek ya da ihtiyacin
O0deme giicliyle desteklenmesidir. Talep odakli fiyatlandirma
stratejisinde  tiiketicinin  iiriine deger bicmesi olarak
tanimlanmaktadir. Isletmenin kar getirisi géz &niine alinirken
ayni zamanda iirlinlin miisteriye sagladig1 avantaja da dikkat
edilmelidir ve talep fiyat arasindaki dengenin saglanmasi
gerekmektedir (Met ve Oktay, 2011).

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda isletmelere Onemli
avantajlar saglayan talep odakli fiyatlandirma stratejisi
tiketicilerin trline verdigi degeri anlayarak yiliksek kar elde
etmeyi amagclamaktadir. Uriin maliyetlerinden cok tiiketicinin
iriin hakkinda ne diisiindiigli, {irlintin tiiketicinin hangi
ihtiyaglarina yanit verdigi sorularmma odaklanmaktadir. Pazar
arastirmasinin iyi yapilmasi ve tiikketici taleplerinin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir.

Fiyat talep tlizerinde dogrudan bir etkisi oldugu i¢in iiriiniin
cok yiiksek fiyatli olmasi talebi azaltabilir, ¢ok diisiik fiyatl
olmasi ise lirliniin degerini diistirebilmektedir. Tiiketicilerin
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tiretilen iriin ya da hizmetin fiyatinda yasanan degisiklige
verdigi tepkiye talep esnekligi denir. Uriiniin fiyat1 ¢ok
az arttiginda bile talep azaliyorsa bu durum iiriiniin talep
esnekliginin yliksek oldugunu gosterir (Tutkavul ve Elmact,
2016). Tiketim mallari, eglence sektdrii gibi alanlar yiiksek
talep esnekligine sahiptir. Bu durumda tiiketici alternatif
tiriinlere kolayca ydnelebilmektedir. Ayn1 zamanda ilaglar
gibi zorunlu ihtiyag Uriinleri diisiik talep esnekligine sahiptir.
Fiyatlar artsa da tiiketiciler bu iirlinlerden vazgegemezler.
Isletmeler talep esnekligini dikkatte alarak dogru fiyatlandirma
stratejileri ile hem maksimum kara ulasabilir hem de uzun
vadede miisteri sadakati elde edebilmektedir.

Tiiketici taleplerinin ve pazar analizlerinin dogru yapilmasi
ve hedef kitle beklentilerinin fiyatla uyumlu olmasi isletmenin
rekabet giiciinii arttirict unsurlardir. Tiiketiciye iirlin ya da
hizmetin sundugu deger diger pazarlama faaliyetleri ile
desteklenerek sunuldugunda tiiketicinin marka ile kurdugu
duygusal bag giiclenmektedir. Uygulanan bu biitiinctil
yaklasim uzun vadede siirdiiriilebilir bityiime ve pazarda kalict
yer edinmeyi saglamaktadir. Dogru fiyatlandirma ile marka
giivenirligi arttiritlirken ayni zamanda kar maksimizasyonu
saglanmaktadir.

2.3.2.2. Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi iiriiniin, tiretiminden
satisina kadarki tiim islemlerinin maliyetinin hesaplanarak
fiyatlandirilmasidir. Maliyet kesin olarak karsilanmasina
ragmen misterinin fiyatlandirma konusundaki beklentisi gdz
ardi edilmektedir (Tekin vd., 2014).

Sabit maliyetlerin yiiksek oldugu sektorlerde cokca
tercih edilen maliyet odakli fiyatlandirma stratejisi finansal
risklerin en aza indirilmesini saglamaktadir. Maliyet odakli
fiyatlandirma yonteminin en biiylik avantaji fiyatlandirmanin
objektif ve hesaplanabilir verilere dayanarak olusturulmasidir.
Uygulanan bu objektif fiyatlandirma ile isletme tiim giderlerini
garanti altina almaktadir. Tiiketicinin fiyat algis1 ve hassasiyeti
dikkate alinmaz.
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Pazarda ve tiiketici davraniglarinda yasanan degisiklikler,
iriiniin pazarda beklenen satis performansina ulagmamasina
ve rekabet giiciiniin diismesine neden olabilmektedir. Ozellikle
talebin esnek oldugu sektorlerde maliyet odakli fiyatlandirma
stratejisi  olusturmak misteri beklentilerini  karsilamada
yetersiz kalabilmektedir. Tiiketicilerin fiyat duyarliliginin
yiiksek oldugu pazarlarda sadece maliyete dayali fiyatlandirma
politikasinin uygulanmasi isletmenin pazar payi kaybetmesiyle
sonuclanabilir.

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejisi istikrarli maliyet
yapisi olan ve rekabetin diisiik oldugu sektorlerde daha etkili
olmaktadir. Dijitallesmenin de arttigi giiniimiiz diinyasinda
degisen tiiketici taleplerini géz ardi1 etmek isletmenin rekabet
giiclinlin zayiflamasina yol agabilir. Ayrica uzun vadede miisteri
sadakatini ve marka algisin1 olumsuz etkileyebilir. Isletmelerin
talep ve rekabet stratejileri ile fiyatlandirma politikalarini
desteklemeleri gerekmektedir. Bir¢ok isletme bu stratejiyi
talebe dayali ya da rekabete dayali fiyatlandirma stratejileri ile
desteklemektedir. Isletme daha dengeli politika izlerken hem
maliyetlerini giivence altina almakta hem de miisteri talepleri
ve rekabet kosullarina yanit vermektedir.

Maliyete dayali fiyatlandirma stratejilerinin uygulamasinda
kullanilan hedef fiyatlandirma ve maliyet arti yOontemleri
bulunmaktadir. Bu ydntemlerden en yaygimi Maliyet Arti
yontemidir (Kasapoglu, 2007). Isletmelerin fiyatlandirma
politikalarinda olduk¢a basvurdugu bu yoOntem, maliyete
dayali fiyat belirlemenin temel yaklagimlarindan biri olarak
kabul edilmektedir.

2.3.2.2.1. Maliyet Art1

Maliyet Arti yontemi ¢ogu isletme tarafindan kullanilan
geleneksel bir yontemdir. Mevcut {rlin  fiyatlandirma
stratejilerinde genel olarak {iriiniin tiretim maliyeti belirlenir
ve belirlenen maliyetin tizerine kar payr eklenmektedir
(Erden, 2004). Yontemin dogru uygulanabilmesi igin maliyet
bilgilerinin giivenilir olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde
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belirlenen fiyat piyasanin lizerinde ya da iiriin maliyetinin
altinda kalabilmektedir.

Isletmeler fiyatlandirma kararlarmi alirken birim maliyet
iizerinden kar marj1 elde ederek fiyati belirlemektedir. Birim
maliyet hesaplanirken

Toplam Sabit Malivet

Birim Maliyet= Degisken maliyet + Bekclenen satts seviyesi

Birim maliyet hesaplama formiilii ile tiretim maliyetleri
dikkat almirken hedeflenen kar oram1 da satig fiyatina
eklenmektedir. Dogru maliyet bilgilerinin olmamasi ya da
degiskenlerin yanlis hesaplanmasi durumunda isletme kar elde
etmek yerine zarara ugrayabilir.

Maliyete dayali fiyatlandirmanin bazi dezavantajlart
bulunmaktadir (Tekin vd., 2014):

Dogru maliyet bilgilerinin olmamasi durumunda kar
kaybinin olmasi,

Maliyetin hesaplanmasinda kullanilacak bilgilerin dogru
belirlenmesi durumunda yanlis hesaplamalarin yapilmasi,

Maliyet satis hacminin hangi satis hacmine gore
hesaplanacagiin dogru belirlenmesi,

Maliyete dayali belirlenecek fiyat, taban fiyat hakkinda
bilgi verirken tavan fiyat hakkinda bilgi vermemektedir.

Maliyet arti yonteminin avantajlari da bulunmaktadir.
Isletmelerin maliyetlerini kontrol ederek finansal planlamalarini
yapma imkani saglayan bu yontem satis fiyati olustururken
kayip riski yasamayi Onlemektedir. Maliyet arti yontemi ile
fiyatlandirma siireci daha seffaf olur ve isletmenin i¢ denetim
stireclerinin yani sira beklenmedik maliyet artislarinda da
fiyatlandirmanin tekrardan diizenlemesi kolaylagmaktadir.
Boylece isletmenin karlilig1 korunur. Ozellikle rekabetin diisiik
oldugu pazarlarda bu yontem, satis siirecinin yOnetilmesini
basitlestirerek isletmelere zaman ve kaynak tasarrufu
saglamaktadir.
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2.3.2.2.2. Hedef Fiyatlandirma

Hedef fiyatlandirma stratejinde oncelikle belirli miktarda
kara ulagsmak hedeflenmektedir. Belirlenen kara ulasmak igin
ongoriilen satis miktar1 analiz edilir ve {riin fiyati belirlenen
kara ulasacak sekilde fiyatlandirilir (Yildirim, 2015).

Satig hacminin dogru analiz edilmesi hedef fiyatlandirma
stratejisi i¢in oldukca Onemlidir. Satis miktarinda yasanacak
olumsuz durumlar planlanan kara ulasilmasini ve hedefin
tutturulmasini engelleyebilmektedir. Satis miktar1 analizinde
pazarin biyiikliigli, pazardaki rekabet giicii ve tiiketicilerin
talepleri ayrintili bigimde analiz edilmektedir.

Hedef fiyatlandirma stratejisinde fiyatin belirlenmesi igin
basa basnoktasi da Onemlidir. Basa basnoktasi isletmenin
rettigi trlinlerin masraflarin1 kurtarip kara gegecegi azami
miktar1 gostermektedir. Basa basnoktasina ulastiktan sonra
isletme kar etmeye baslamaktadir (inan, 2019). Hedef
fiyatlandirma yonteminin dogru uygulanmasimm saglayacak
bir diger unsur ise maliyet yapisinin dogru hesaplanmasidir.
Maliyetlerde yasanacak beklenmedik artiglar Onceden
belirlenen kar hedefine ulagmay1 zorlastiracaktir. Maliyet
analizlerinin belirli araliklarla yapilmasi ve fiyatlandirma
kararlarinin mevcut maliyet verilerine dayanmasi biiylik 6nem
tagimaktadir.

Hedef fiyatlandirma stratejisindeki en biiylik risk pazar
kosullarinin ani degismesi sonucu Ongoriilen satis hacmine
ulasilamamasidir. Taleplerde olusabilecek ani diisisler,
maliyetlerin hizla artmasi ve pazardaki rakiplerin artmasi
hedeflenen kadar ulasmay1 zorlastirabilir. Olusabilecek riskleri
azaltmak icin alternatifstratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir.
Stratejinin basariya ulagmasi i¢in sadece maliyet analizi
yapmak yeterli degildir. Ayn1 zamanda Pazar dinamiklerine ve
misteri taleplerine hizl yanit vermek nemlidir.

Pazardaki kosullarin belirsiz oldugu, tiiketici taleplerinin

hizli degistigi sektorlerde bu stratejinin diger stratejiler ile
desteklenmesi gerekmektedir. Cogu isletme hedef fiyatlandirma
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stratejisini uygularken esnek fiyatlandirma stratejileri de
kullanmaktadir. Belirlenen hedefe ulagilirken rekabet avantaji
da saglamis olurlar. Hedef fiyatlandirma yonteminin basariya
ulasabilmesi i¢in hem igsel maliyet yonetiminin hem de dis
cevre analizlerinin diizenli olarak yapilmasi gerekmektedir.
Hedef fiyatlandirma stratejisi dogru analizlerle ve diger
fiyatlandirma stratejileri ile desteklendiginde, isletmelerin
finansal hedeflerine ulagsmalarinda etkili bir arag olmaktadir.

2.3.2.3. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Rekabet odakli fiyatlandirma stratejisi yogun rekabetin
oldugu isletmelerin karlilik elde etmeleri agisindan 6nemlidir.
Maliyet ve talep odakli fiyatlandirma yontemleri, genellikle
piyasa kosullarindaki rekabeti yeterince goz Oniinde
bulundurmazlar. Rakip firmalarin olasi hamleleri dikkate
alinmadiginda, firmalarin yanhs fiyatlandirma stratejileri
gelistirmesi miisteri kaybina yol acabilecek hatalara
neden olabilmektedir (Islamoglu, 2011). Rekabet odakl
fiyatlandirma stratejisi ise firmalarin rakiplerinin maliyetlerini,
fiyat uygulamalarini ve sunduklari {iriin ya da hizmetleri
analiz ederek kendi fiyatlarini belirlemeleri iizerine kuruludur.
Stratejinin amaci sadece kar elde etmek degil an1 zamanda
pazarda rekabet avantaji elde ederek pazar biiytlikliglini
arttirmaktir.

Fiyatlandirma kararlarimi alirken, ydneticilerin, verdikleri
kararlarin rakipler iizerinde nasil bir etki olusturacagini
degerlendirmeleri Onemlidir. ~ Yoneticiler, “Rakipler bu
durumda olsaydi nasil bir tepki verirdi?” sorusunu kendilerine
sorarak, fiyatlandirma stratejilerinin sektordeki karlilik
iizerindeki olas1 etkilerini goz Oniinde bulundurmalidirlar
(Dolan, 2011). Isletmeler {iriin veya hizmetlerinin fiyatini
belirlerken ayni zamanda rakip fiyat seviyelerini de dikkate
alarak rakiplerden daha yiiksek daha diisiik ya da ayn1 diizeyde
fiyatlandirma yapabilirler. Uygulanacak fiyatlandirma hedef
kitle, marka imaj1 ve isletmenin pazardaki konumu ile dogru
orantili olmalidir.
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Isletmeler rekabete dayali fiyatlandirma stratejisi ile
pazarda yasanacak ani degisikliklere hizli uyum saglayabilirler.
Tiiketicilerin fiyat duyarhiligi ve hassasiyeti yiiksek oldugu
sektorlerde rakip firmalarin fiyatlar1 diizenli araliklarla analiz
edilmelidir.

Rekabete  dayali  fiyatlandirma  stratejisinin ~ bazi
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Fiyatlandirma yapilirken sadece
rakip firmalarin fiyatlandirma stratejilerine odaklanmak
uzun vadede maliyet yapist ve miisteri sadakatini olumsuz
etkileyebilir ve isletmenin karliligin1 disiirebilir. Rekabete
dayali fiyatlandirma stratejisi uygulanirken fiyatlandirmanin
maliyete dayali ve talebe dayali fiyatlandirma stratejileriyle
desteklenmesi gerekmektedir. Bdylece isletmeler, rekabetin
yogun oldugu piyasalarda hem pazar paylarini koruyabilir hem
de stirdiiriilebilir karliliklarini devam ettirebilirler.

2.3.3. Nihai Fiyat Belirleme Stratejisi

Nihai {riin fiyatlandirmasi, bir {riiniin tiiketiciye
sunulacagi son satis fiyatinin belirlenmesi siirecidir. Nihai {irlin
fiyatlandirma isletmenin basarisini dogrudan etkilemektedir.
Stratejiuygulanirkenmaliyetler, karhedefleri, pazar dinamikleri,
rekabet ve tiiketici davraniglar1 detayli olarak incelenmelidir.
Uretilen iiriin ya da hizmetin dogru fiyatlandirilmas1 hem satis
performansint hem de uzun vadeli miisteri ve marka sadakatini
etkileyebilmektedir. Nihai {iriin fiyatlandirilirken bir¢ok unsur
g6z Oniinde bulundurulmalidir.

Nihai iiriin fiyatlandirilmasinda temel alinmasi gereken ilk
unsur iiriin maliyetidir. Uriiniin iiretim, dagitim, pazarlama
gibi dogrudan ya da dolayli tiim maliyetleri goz Oniinde
bulundurularak satis fiyatinin belirlenmesi gerekmektedir.
Yapilacak dogru maliyet analizleri ile isletme karlilig:
maksimize eder ve siirdiriilebilirlik artabilmektedir. Maliyet
analizinin yanlis yapilmasi ise isletmeye zarar verebilmektedir.

Isletmenin kar hedefi de fiyatlandirmada 6nemli birunsurdur.

Genel olarak isletmelerin temel hedefi kar elde etmek oldugu
icin satis fiyati belirlenirken sadece maliyetleri karsilamak degil
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kar marj1 elde etmekte onemlidir. Fiyatlandirma yapilirken
isletmenin kar hedefi agik¢a belirlenmeli ve bu dogrultuda
satig fiyat1 olusturulmalidir. Belirlenen kar marji1 isletmenin
hedefleri ve finansal planlamasi ile uyumlu olmalidir.

Pazarin durumu da nihai iirlin belirleme stratejisinde 6nemli
rol oynamaktadir. Pazarin yapisi, tiiketicilerin talepleri ve
davranislari, ekonomik kosullar vb. faktorler fiyatlandirmay1
dogrudan etkilemektedir. Degisen piyasa kosullar1 sabit bir
fiyatlandirma politikasinin uygulanmasimin riskli oldugunu
belirtmektedir. Fiyatlandirmanin esnek olmas1 pazarda
yasanabilecek degisikliklere ve degisen tiiketici davraniglarina
hizli uyum saglamay1 saglamaktadir.

Benzer {iriinlerin ¢ok oldugu piyasalarda fiyatlandirma
yaparken rekabeti de goz ontinde bulundurmak gerekmektedir.
Pazarlarda rakip firmalarin fiyatlarinin diizenli olarak analiz
edilmesi, rakip triinlerin miisteriye sundugu avantajlar ve
hizmet kaliteleri analiz edilerek fiyatlandirmanin yapilmasi
gerekmektedir.

Satis fiyatinin bu unsurlara gore belirlenmesi durumunda
migterilerin markaya olan giliveni artacak uzun vadede
miigteri ve marka sadakati olusacaktir. Ayni zamanda isletme
maliyetlerinin altinda kalmayarak hedefledigi kara daha hizl
ulasabilecektir. Nihai {irlin fiyatlandirmasimin basarili olmasi
icinmaliyetlerin dogru hesaplanmast, rakip analizlerinin diizenli
yapilmasi ve tiiketici taleplerinin izlenmesi gerekmektedir.

2.3.3.1. Penetrasyon Fiyatlandirmasi

Pazara niifuz etme stratejisi olarak bilinen penetrasyon
fiyatlandirma stratejisinin amaci hizli pazar pay1 kazanmaktir.
Genellikle yeni {irlinler {treten isletmelerin ya da yeni
markalarin maliyete yakin satis fiyatlar1 ile tiiketicilere
ulagsmay1 amagladig1 stratejidir. Penetrasyon fiyatlandirma
yontemini diisiik fiyatlarla pazarda hizli bir sekilde pay elde
etmek ve genis miisteri kitlesi kazanmak isteyen isletmeler
tercih etmektedir. Tiiketicilerin fiyatlandirmada hassas oldugu



82 ‘ SANAYi VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

ve maliyetlerin diisik oldugu pazarlarda kullanilmaktadir
(Yigit, 2024).

Fiyat hassasiyeti olan tiiketiciler kaliteli tiriinleri diisiik
fiyata alma egiliminde oldugundan dolay1 bu strateji ile
isletmeler kisa siirede pazarda talep olusturabilirler. Olusan
talepler sayede marka bilinirligi hizlica artarak miisteri sadakati
artacaktir.

Uretilen iiriin genellikle baslangig asamasinda oldugunda
bu strateji kullanilmaktadir. Baglangi¢c agsamasinda olan {iriiniin
piyasada tutunmasini saglamak hedeflenmektedir. Ozellikle
giiclii rakiplerin oldugu piyasalarda yeni markanin diisiik
fiyatla pazara girmesi pazardaki rekabeti arttiracak miisterilerin
aliskanliklarint gozden gecirmelerine neden olacaktir. Diistik
fiyat ile pazara giren iiriin miisterilerin dikkatini ¢ekerken
ayni zamanda pazarda psikolojik bir algi olusturmaktadir.
Tiiketicilere iiriiniin kolay elde edilebilir oldugu imaj1 verilerek
olumlu bir algi olusturulur. isletme ilk baslarda kiigiik karlar
etse de zamanla biiyiiyen miisteri kitlesi ile satig hacmini
arttirmaktadir. Isletme zamanla iriiniin fiyatin1 arttirarak daha
yiiksek kar elde edebilmektedir.

Penetrasyon fiyatlandirma stratejisinde {irlin kalitesinin
ve satig sonrasi hizmetlerin iyi olmasi gerekmektedir. Diigiik
fiyatla satisa sunulan iirlin misteri taleplerini karsilamazsa
tiketicilerin olumsuz deneyimleri markadan uzaklagmasina
neden olabilmektedir. Uzun vadede isletmenin satislarini
diisiirerek zarar etmesine neden olur. Isletmeler fiyatlar diisiik
tutarken tiriin kalitesini g6z ard1 etmemelidir.

Pazarda yeterli biiylime potansiyeli oldugunda uygulanan
penetrasyon fiyatlandirma stratejisi daha etkili olacaktir. Hedef
pazarda yiliksek rekabet var ama miisteri sadakati diisiikse
pazarda pay elde etmek kolaylasacaktir. Hedef pazardaki tiriin
kaliteleri ve fiyatlar1 diizenli olarak analiz edilmelidir. Uriin ve
deger uyumsuz olursa tiiketici sadakati olumsuz etkilenebilir.
Uriiniin ¢ok diisiik fiyatl1 olmas1 durumunda ise tiiketici iiriiniin
kalitesiz oldugunu diisiinebilmektedir.
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Penetrasyon fiyatlandirma stratejisi miisteri iliskileri
yonetimi ve stratejik fiyat artislar1 ile desteklendiginde
isletmelerin uzun vadede pazarda kalict yer elde etmelerini
saglamaktadir. Stratejinin basaris1 sadece diisiik fiyatla
degil {irtiniin sundugu deger ve misteri beklentilerinin
kariglanmasiyla dogru orantilidir.

2.3.3.2. Psikolojik Fiyatlandirma

Genellikle rekabetin yiiksek oldugu sektorlerde dikkat
ceken psikolojik fiyatlandirma stratejisi fiyatlarin psikolojik
olarak belirlendigi bir stratejidir. Psikolojik fiyatlandirma
stratejisinde rasyonel diisiincelerden ¢ok tiiketicilerin fiyatlara
duygusal tepkileri analiz edilmektedir (Islamoglu, 2011).
Psikolojik fiyatlandirma yonteminde aligveris siireci duygusal
bir deneyime doniistiiriilerek marka sadakati gelistirilirken
tiiketici satin almaya tesvik edilmektedir.

Psikolojik fiyatlandirma stratejisinde tiiketicilerin fiyatlara
nasil tepki verdigi ve fiyatlar1 nasil algiladiklari {iizerine
kuruludur. Ornegin bir iiriiniin fiyati 999,999 TL olarak
belirlendiginde tiiketicilere {irliniin uygun fiyatli oldugu
izlenimi verilmektedir. Ciinki tiiketiciler iirlin fiyatin1 soldan
saga okurken “999” rakamimm dikkate alacaktir. Psikolojik
fiyatlandirmaya bir diger O6rnek ise bir magaza “Sadece
Bugiin %50 Indirim!” seklinde bir fiyatlandirma stratejisi
sunabilmektedir (Mucuk, 2007).

Tiiketiciler karar verirken objektif olmak yerine sezgisel
ve hizli kararlar verirler. Bu durumda fiyatlandirmanin sunulus
sekline bagli olarak sekillenmesine sebep olabilmektedir.
Tiiketicilerin son teklif algis1 yonetilerek belirli bir indirim
siiresi sunuldugunda ya da stoklarla smirli kampanyalar
yapildiginda tiiketiciler hizli karar vermeye yoOnlendirilir.
Tiiketicilerde olusturulan kagirma korkusu ile aciliyet duygusu
olusturmaktadr.

Farkli misteri gruplarmin farkli fiyat hassasiyetleri
olabilmektedir. Bu ylizden her miisteri grubuna ayr
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fiyatlandirma stratejisi olusturulabilir. Psikolojik fiyatlandirma
stratejisinde magaza atmosferi ve pazarlama ¢aligmalari biiylik
onem tasimaktadir. Ornegin magazada kullamilan kirmizi
renkler tiiketicide indirim algis1 olustururken mavi gibi renkler
giiven vermektedir. Gorsel ¢aligmalarin dogru kullanilmasi
psikolojik fiyatlandirma stratejisini olumlu etkilemektedir.

Tiiketicinin goziinde iiriiniin kaliteli oldugu diislincesini
olusturmak icinde bu strateji uygulanmaktadir. Ozellikle liiks
tikketim tirtinlerinde belirlenen yiiksek fiyatlar tiikketiciye {iriiniin
kaliteli oldugu imajmi olusturur. Psikolojik fiyatlandirma
stratejisi sadece diislik fiyatlarla degil yliksek fiyatlarla da
uygulanabilmektedir.

Tiiketici davraniglart ve psikolojisinin analiz edildigi
psikolojik fiyatlandirma stratejisinde tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkilemek hedeflenmektedir. Tiiketicilerin fiyatlara
verdigi tepkiler dogru analiz edilirse isletmenin satig hacmi
artarken uzun vadede marka ve miisteri sadakati olusacaktir.

2.3.3.3. Premium (Prestij) Fiyatlandirma

Premium (prestij) fiyatlandirma, bir {irlin veya hizmetin
kalite, liikks veya Ozel bir statii algist i¢in yiiksek bir fiyatla
sunuldugu bir stratejidir. Fiyat dogrudan tirliniin tistiin 6zellikleri
veya marka imajiyla iligkilendirilir, boylece tiiketicilere
“yiiksek fiyat = yiiksek deger” mesaj1 verilmektedir (Mucuk,
2007). Ornegin, liiks bir saat markas1, 50.000 TL’lik bir fiyat
etiketiyle yalnizca tirliniin fonksiyonelligini degil, ayn1 zamanda
prestij ve ayricalik hissini de satmay1 hedeflenmektedir. Prestij
fiyatlandirma yontemi genellikle sinirl {liretim, 6zel tasarim,
kalite standartlar1 veya markanin tarihi itibart gibi unsurlarla
desteklenmektedir (Yigit, 2024). Premium fiyatlandirma,
hedef kitlesi genellikle fiyat duyarlilig1 diisiik ve statiiye 6nem
veren tiiketiciler olan markalar i¢in karlilig1 artirmanin yani
sira, marka imajimi giliglendirmek i¢in de etkili bir yontemdir.

Fiyatlandirma yalnizca maliyet ile degil tiiketicinin
gbziinde iiriiniin temsil ettigi degeri de icermektedir. Uriiniin
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fiyatinin yliksek olmasi tiiketiciler i¢in bir statli, prestij,
garanti gostergesidir. Ozellikle moda, miicevherat gibi liiks
tiketim {rlinlerinde bu strateji oldukca etkilidir. Sadece
yiiksek fiyat belirlemek olmayan prestij fiyatlandirma ayni
zamanda tiiketicilerin algisinin yonetildigi bir stratejidir.
Prestij fiyatlandirmanin basarili bir sekilde uygulanmasi
icin tliketicinin gdzlindeki {riin veya hizmet kalitesinin
benzersizligi 6nemlidir. Uriiniin kalitesi ve marka imajmnin
artmasi ile isletme rakiplerinden ayrisarak tercih edilme sebebi
olacaktir. isletme hem satis hacmini arttiracak hem de marka
bilinirligi gliclenecektir. Uygulanan yiiksek fiyatlar bu sayede
iiriinlin benzersizligini de vurgulamis olacak ve tiiketici i¢in
iriiniin degeri artacaktir.

2.3.3.4. Paket Fiyatlandirma

Paket fiyatlandirma stratejisi birden daha fazla {irliniin
ya da hizmetin toplu olarak sunuldugu stratejidir. Bu sayede
tilketicide ekonomik avantaj algis1 olusturmaktadir. Paketle
fiyatlandirma stratejisinde tiiketici daha fazla iirlin almaya
tesvik edilmektedir. Uriinler uygun bir sekilde eslestirildiginde
satis hacminin artmasm saglar (Yigit, 2024). Ornegin bir
yazilim firmasimin farkli 6zelliklerdeki iiriinleri bir paket olarak
satiga sunmak paket fiyatlandirma stratejisine bir 6rnektedir.

Tiiketiciye triinleri tek tek satmak yerine ekonomik
bir alternatif sunularak toplu satis yapmak bu stratejinin
temel amacidir. Tiiketiciler bu durumu ¢ok al az 6de olarak
algiladiklart icin satin almalari daha olasidir. Tamamlayict
tirtinlerde 6zellikle etki gdsteren paket fiyatlandirma stratejisi
tilketicinin ihtiyaglarimi toplu olarak karsilayacagi imajini
olusturmaktadir. Tiiketiciler tek basina almay1 diistinmedikleri
{iriinii paketleme stratejisiyle satin alabilirler. Isletmenin diger
iirlinleriyle de tanisarak markanin sundugu ¢oztimleri kesfetme
imkani elde eder ve isletmenin satis hacmi artarken birim
bagina satig geliri de artmaktadir.

Paket fiyatlandirma stratejisinde iki farkli yoOntem
uygulanmaktadir. Saf paketleme yonteminde iriinler sadece
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paket olarak satilirken karma paketleme yonteminde rtinler
hem paket olarak hem de tek basina satilmaktadir. Ozellikle
fiyata duyarli olan miisteri kitlelerinde karma paketleme satig
hacmini oldukea arttirmaktadir (Glilgubuk, 2008).

Isletmelere avantaj sunan paket fiyatlandirma stratejisinin
bir diger avantaji da stok yonetimidir. Isletmenin stoklarinda
uzun siire duran ya da talebi diisiik olan {irlinler, satis hacmi
yiiksek olan iiriinlerle birlikte satiga sunuldugunda tiiketici i¢in
{iriin cazip hale gelebilmektedir. Isletmeler stok maliyetlerini
disiiriirken nakit akislarini da iyilestirmis olurlar. Ayrica pazara
ilk defa giren iiriinlerde paket fiyatlandirma strateji sayesinde
kullaniciya sunularak iirliniin tiiketici tarafindan daha hizli
benimsenmesi saglanmis olmaktadir.

Paket fiyatlandirma stratejisinde iiriinlerin dogru trtinlerle
eslestirilmesi gerekmektedir. iliskisi olmayaniiriinler tiiketicinin
kafasmin karigmasina ve teklifin cazip olmamasma neden
olabilmektedir. Uriinler paketlenirken tiiketici aliskanliklar ve
beklentileri analiz edilmelidir. Tiiketicilerin tizerin bu strateji
psikolojik etkiler olusturmaktadir. Birden fazla {iriin satin alan
tiketiciler daha fazla deger elde ettiklerini diisiiniirler ve satin
alma kararlarmin hizlanmasini saglamaktadir. Ozellikle zorunlu
ihtiya¢ ya da acil ihtiya¢ iirlinlerinin yaninda tamamlayict
driinlerin sunulmasi tiikketicinin satin alma motivasyonunu
giiclendirmektedir.

Stratejinin bagarili olabilmesi i¢in paketlerin sundugu
avantajin tiiketiciye net bir sekilde aktarilmasi gerekmektedir.
Fiyat karsilastirmas1 yapildiginda paketin daha uygun oldugu
imajinin tiiketiciye verilmesi {irlin satis performansini
dogrudan etkilemektedir. Dogru iirlin birlestirmeleri, etkili
tanitim faaliyetleri ve uygun fiyatlandirma ile isletmeler satig
hacimlerini arttirirken uzun vadede miisteri ve marka sadakati
elde etmis olacaktir.

2.3.3.5. Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma stratejisi iiriin ya da hizmetin
fiyatinin pazar kosullarina bagli olarak farklilik gdsterdigi
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fiyatlandirma stratejisidir (Mucuk, 2007). Strateji isletmelere
maksimum kar elde etme firsati sunmakla birlikte, dogru bir
sekilde uygulanmamasi, fiyat degisimlerinin adil olmadig1
algisina neden olarak miisteri giivenini zedeleyebilmektedir
buna bagli olarak seffaflik ¢ok 6nemlidir. Yapilan ¢alismalarda
dinamik fiyatlandirmanin eglence e-ticaret gibi sektorlerde
yaygin olarak kullanildigin1 gostermektedir (Yigit, 2024).

Arz ve talep dengelerine gore iirlin fiyatlandirmasi yapilan
bu stratejide talebin yliksek oldugu zamanlarda fiyat arttirilirken
talebin diisiik oldugu donemlerde fiyat diisiiriilmektedir. Smirh
stoklar1 olan iiriinlerde ya da zamanla degeri azalan {iriinlerde
dinamik fiyatlandirma stratejisi uygulanabilir. Ornegin otel
fiyatlarinda erken donemlerde fiyatlar uygunken sezonda
taleplerin artmasiyla fiyatlar daha yiiksek olabilmektedir.

Stirekli fiyat degisimi olan pazarlarda tiiketiciye hizli fiyat
artis ve disiislerinin acik bir sekilde sunulmas1 miisteri sadakati
acisindan oldukca dnemlidir. Isletmenin tiiketiciyle seffaf bir
iletisim kurmasi lirin fiyatlandirmasindaki degisimlerin rastgele
degil pazar kosullar1 ve talep seviyesine gore gerceklestirdigini
gostermektedir. Tiiketicinin markaya olan giiveni artarken uzun
vadede miisteri sadakati de artabilmektedir. Fiyatlandirmanin
net bir sekilde agiklanmadigi durumlarda tiiketicinin markaya
olan giiveni azabilir ve satis hacminin diismesine neden
olabilmektedir.

Verilerin dogru toplanmasi ve etkin bir sekilde analiz
edilmesi dinamik fiyatlandirmanin 6nemli unsurlarindan
biridir. Isletmeler miisteri aliskanhiklarmi ve satin alma
zamanlarint dogru analiz ederek iirtin fiyatlandirmasini
yapmalidir. Bununla birlikte sadece veri toplamak yeterli
olmayacaktir. Yapilan analizlerin hizli sekilde uygulanmasi da
onemlidir. Ani degisimlerin yasandig1 pazarlarda hizli ve esnek
fiyatlandirmalar isletmelere rekabet avantaj saglayacaktir.

Dinamik fiyatlandirma stratejisi ile miisteri deneyimleri
kisilestirilebilinir. Giiniimiiz diinyasinda gelisen teknoloji ve
e-ticaret ile kisinin tiiketici aligkanliklarina bagli olarak kisiye
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0zel fiyatlandirmalar uygulanabilmektedir (Yilmaz, 2012).
Kisiye 6zel fiyatlandirma dogru uygulandiginda tiiketicinin
kendini 6zel hissetme duygusu artar ve marka sadakati giiclenir.
Fakat farkli miisterilere benzer iiriinler i¢in ¢ok fazla fiyat
farklarinin olusturulmasi marka imajin1 zedeleyebilir, tiiketici
giivenini sarsabilmektedir.

2.3.3.6. Cografi Fiyatlandirma

Cografi fiyatlandirma stratejisi, lirin veya hizmetlerin farkli
cografi bolgelerdeki ekonomik kosullar, lojistik maliyetler,
rekabet diizeyi veya yerel talep farkliliklarina gore farkli
fiyatlarla sunulmasimi ifade etmektedir. Cografi fiyatlandirma
strateji, genellikle genis bir miisteri kitlesine hizmet veren
ulusal veya uluslararasi isletmeler tarafindan kullanilmaktadir
(Mucuk, 2007). Ornegin, bir otomobil markasi, ayn1 model
araci lojistik maliyetlerinin yiiksek oldugu bir bolgede daha
pahaliya, tiretim merkezine yakin bir bolgede ise daha uygun
bir fiyata satabilmektedir. Benzer sekilde, e-ticaret platformlari,
iilkeler arasindaki doviz kurlar1 ve alim giiciine gore iriin
fiyatlarin1 ayarlayabilmektedir (islamoglu, 2011). Cografi
fiyatlandirma, isletmelerin bolgesel farkliliklart géz Oniinde
bulundurarak hem rekabet¢i kalmasini hem de maliyetlerini
optimize etmesini saglamaktadir. Ancak, fiyat farkliliklarinin
miisteri memnuniyetini olumsuz etkilememesi i¢in bu strateji
dikkatle uygulanmalidir (Yigit, 2024).

Uriin fiyatlandirmas1 yapilirken bdlge maliyet yapilari
dikkate alinmaktadir. Satis yapilan farkli bolgelerde
iretim, depolama, dagitim gibi iiriin maliyetleri farklilik
gostermektedir. Ozellikle cografi olarak biiyiik olan iilkelerde
bu yontem siklikla kullanilmaktadir. Uretim merkezine yakin
olan yerlerde lojistik maliyetleri daha diisiik oldugu icin {irlin
fiyatlar1 daha diisiik olurken, iiretim merkezine daha uzak olan
yerlerde tiriin fiyat1 daha yiiksek olmaktadir.

Bolgelerde yasanan talep degiskenleri de {irlin
fiyatlandirmasini etkileyen faktorlerdendir. Bazi bolgelerde
iiriin veya hizmetler daha yiiksek talep goriirken bazi bolgelerde
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bu talep daha diisiik olabilmektedir. Ornegin denize yakin
olan boélgelerde mayo fiyatlar1 daha yiiksek olurken denizin
olmadig1 bolgelerde mayo fiyatlart daha diisiik tutulabilir.

Cografi fiyatlandirma stratejisinin  basarili olabilmesi
icin bolgesel tiikketici davranislarinin ve tiikketicilerin kiiltiirel
farkliliklarmin dikkate alinmasi gerekmektedir (Kd&yliioglu
vd., 2018). Farkli cografyalarda bulunan tiiketicilerin satin
alma aligkanliklart ve iriin algilart farklilik gostermektedir.
Bazi bolgelerde bulunan tiiketicilerin marka algilar1 daha
yiiksek oldugu icin kaliteye ve marka algisina daha ¢ok
onem verebilmektedir. Ancak fiyat hassasiyeti yiiksek olan
cografyalardaki tliketiciler daha uygun fiyatli seceneklere
yonelebilir.

Cografi fiyatlandirmanin bir diger Onemli unsuru da
pazarin rekabet kosullaridir. Her bolgenin pazar yapist ve
rekabet kosullar1 farklilik gosterdigi icin isletmeler {iriin
fiyatlandirmasimmi rekabete gore sekillendirmektedir. Bazi
bolgelerde yerel markalar olabilir bu durumda rekabeti
arttirmaktadir. Rekabetin yogun oldugu cografya da isletmeler
Pazar pay1 elde edebilmek i¢in fiyatlar1 disiirmelidir. Aksi
takdirde tiiketiciler farkli markalara yonelebilir. Rekabetin az
oldugu bolgelerde daha yiiksek kar marj1 elde edilebilir.

Tiiketicilere farkli bolgelerde fiyatlarin neden degiskenlik
gosterdigi seffaf bir sekilde anlatilmalidir. Fiyat farkliliginin
neden oldugunu anlamayan tiiketicilerin markaya olan giliveni
azalirken rakip firmalara da yonelebilirler. Fiyat degiskenliginin
seffaf bir gekilde tiiketiciye anlatilmasi tiiketicinin bu durumu
kabullenmesine saglayabilmektedir. Ozellikle e-ticaret gibi
sektorlerde cografi fiyatlandirma stratejisi uygulanacaksa
tiketiciye sebebi agiklamak dnem arz etmektedir.

2.3.3.7. Fremium Fiyatlandirma

Genellikleyazilimsektoriindesiklikla fremium fiyatlandirma
stratejisi kullanilmaktadir. Uriiniin temel 6zellikleri tiiketiciye
ticretsiz olarak sunulurken gelismis 6zellikler ve ek hizmetler
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ticreti olarak sunulmaktadir. Strateji genis kitlelere ulagmay1
ve zamanla miisterilerin iicretli siireme ge¢mesini hedefler
(Tavman, 2022).

Kullanicilar {iriin ya da hizmeti {icretsiz olarak denerken
iiriinle duygusal bir bag kurmaktadir. Uriin ya da hizmetin
temel unsurlar1 kullanicinin temel ihtiyaclarin1 karsilarken
kullanici iriinii kullandik¢a Ozellikleri daha gelismis olan
ticretli versiyona gecis yapmaktadir. Kullanicilarin fremium
modelde iirlinden memnun kalmalar1 6nemlidir ¢ilinki iirtinden
fayda sagladikca ticretli versiyona gecis yapmaktadir.

Uriinii pazarda tanitmak isteyen yeni girisimler ilk kullanict
kitlesini olusturmak igin bu stratejiyi tercih etmektedir.
Fremium fiyatlandirma stratejisi sayesinde isletmeler reklam
ve tanirim biit¢elerini minimize ederken hizla genis miisteri
kitlesi olusturmaktadir. Genisleyen bu miisteri kitlesi ise marka
bilinirligi artar ve {iriiniin pazardaki konumu gii¢lenir. Ayni
zamanda {licretsiz kullanicilarin {iriin hakkinda bulunduklar
geri Dbildirimler ile kullanicilar iriinlerini gelistirebilir ve
misteri memnuniyeti elde edebilirler. Ayrica kullanici davranist
verilerinin toplanmas1 ve analiz edilmesi hangi 6zelligin daha
cok tercih edildigi, kullanicilarin kullanim saglarken nerelerde
takildig1 gibi bilgiler de isletmenin {irtinii gelistirmesinde kritik
bir rol oynamaktadir. Veriler dogru analiz edildiginde ticretli
stirtime geg¢is tekliflerinin etkili hale getirilmesi saglanmaktadir.

Fremium fiyatlandirma stratejinin bazi riskleri de
bulunmaktadir. Kullanicilarin {icretsiz siiriimler yetiniyor
olmast iicretli siiriime ge¢me isteklerini diisiirmektedir. Isletme
gelir beklentisini karsilayamaz ve finansal siirdiiriilebilirligi
diismektedir. Ucretsiz kullanicilarin ¢ok fazla olmasi ve destek
giderlerinin artmast da bir diger risk unsurudur. Ucretsiz
sirimde tiiketici tiim ihtiyaclarini karsiliyorsa ve iicretsiz
stiriim ile iicretli slirlim arasinda yeteri kadar fark yoksa tiiketici
neden deme yapmasi gerektigini anlamayabilmektedir. Uriin
degerinin tliketici gozlinde diigmesine neden olmaktadir.
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Fremium fiyatlandirma stratejisini uygulayan isletmelerin
iicretli ve iicretsiz siiriim arasinda dogru dogru denge kurmalari
gerekmektedir. Fremium fiyatlandirma stratejisinde bir diger
risk ise kullanicinin iiriinii deneyimleyemeyecek kadar
kisitlanmig olmasidir. Kullanicr yapilan kisitlamalardan dolayi
iirtiniin islevselligini ve sundugu avantajlar1 deneyimleyemez.
Uriiniin ~ kisitlanmug ~ siiriimii ~ kullamicida  dogru  algiy:
olusturmadigi i¢in iirlin yetersiz gelebilmektedir. Miisterilerin
farkl alternatiflere yonelmesine yol acabilmektedir.

Rekabetin her gegen gilin arttifi pazarlarda fremium
fiyatlandirma stratejisi yenilik¢i siirdiiriilebilir bir biiylime
saglamaktadir. Diigiik maliyetli miisteri kitlesi olusturmak,
marka bilinirligini arttirmak ve uzun vadeli misteri iliskileri
kurmak i¢in bu model biiyiik avantajlar sunmaktadir.

2.3.3.8. Katmanh Fiyatlandirma Stratejisi

Katmanli fiyatlandirma stratejisinde farkli 6zellik, kullanim
hakki ya da hizmet diizeyi kullanicilara birden fazla fiyat
ile sunulmaktadir. Stratejide temel amag¢ farkli biitcelere,
ihtiyaclara ve taleplere yanit vermektir. Isletme daha genis
migsteri kitlesine ulagilirken tiiketiciler daha iist paketlere
yonlendirmektedir (Aykag¢ ve Yilmaz, 2024).

Tiiketiciler kendi ihtiyag ve biitgelerine uygun iirlinii satin
alabildikleri i¢in satin alma kararin1 daha hizli verebilmektedir.
Kullanicilar iiriinii deneyimleyip memnun kaldik¢ca daha
kapsamli {iriinlere gecis yapabilmektedir. Tiiketicilerin daha
iist paketlere gecis yapmalari isletmenin kar oraninin artmasini
saglamaktadir. Katmanli fiyatlandirma stratejisinin dikkatli
planlanmas gerekir. Uriinlerin paketlerinin farkliliklar1 anlagilir
olmalidir. Tiiketicilerin neden ek hizmet veya 6zelliklere para
6dedigini anlamlar1 {irtinii daha hizli satin almalar1 agisindan
onemlidir. Paketlerin arasinda ¢ok fazla fiyat farkli oldugunda
tiikketiciler diisiik paketleri tercih edebilir. Bir¢ok tiiketici
asirtya kagmadan en makul secimi yapmak isteyecegi i¢in orta
paketleri tercih edebilmektedir.



92 ‘ SANAYi VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

Tiiketicileri katmanlar arasinda gegis yapmaya tesvik
etmek onemlidir. Ozel indirimler, iicretsiz deneme siiriimleri
ile kullanicilara iist pakete yonlendirilir. Isletme anlik gelir
saglamak yerine uzun vadeli nakit akisi elde etmektedir.
Tiiketicileri iist pakete gecirmek i¢in dogru zamanda dogru
tekliflerin yapilmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin kullanim
aligkanliklar1 ve iriinle etkilesimleri kontrol edilerek yapilan
fiyat teklifleri satin almalarimi hizlandirirken tiiketicilerin
kendilerini anlagilmig hissetmesini saglamaktadir. Tiiketici iist
pakete daha hizli gegis yaparlar.

Katmanl fiyatlandirma stratejisi uygulanirken baz1 riskleri
de goz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Uriinler ¢ok fazla
paketlere ayrilirsa tiiketicilerin kafas1 karigabilir karar vermeleri
zorlagabilir. Yanlis olusturulan paketler ise miisteri kaybina yol
acabilmektedir. Strateji uygulanirken miisteri talep, ihtiyac
analizleri yapilmali, kullanici geri bildirimler kontrol edilmeli
ve dlizenli araliklarla paket i¢erikleri gdzden gecirilmelidir.

Esnek yapist sayesinde farkli miisteri gruplarina ulagmayi
saglayan katmanli fiyatlandirma stratejisi kar maksimizasyonu
saglamak ve miisteri sadakati olusturmak ig¢in etkili bir
yoldur. Stratejinin basarili olmasi i¢in deger-fiyat dengesinin
dogru olusturulmasi ve tliketicilerin satin alma siireglerinin
kolaylastirilmas1 ~ gerekmektedir. Katmanli fiyatlandirma
stratejisi  isletmelerin pazar paylarin1 arttirmalarina ve
biliylimelerine destek olmaktadir.

2.3.3.9. Lisans Fiyatlandirma

Uretilen iiriin veya hizmetin kullanim hakkinm tiiketiciye
sunuldugu bir fiyatlandirma stratejisi olan lisans fiyatlandirma
ozellikle yazilim, medya gibi sektorlerde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Uriin veya hizmetin kullanilacagi cografya
ve sektor net bir sekilde tanimlanmali ve bunlara bagl olarak
iriin satis fiyat1 olusturulmalidir.

Lisans  siiresinin  uzunlugu da  fiyatlandirmayi
etkilemektedir. Isletmeler tiiketicilere yillik ya da donemsel
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fiyatlar sunabiliyorken siiresiz lisanslarda sunabilmektedir.
Siiresiz lisanslama da genelde yiiksek baglangic fiyati
olusturulmaktadir. Donemsel ve yillik lisanslama da ise
daha diisiik baslangic fiyatlari olusturulurken uzun vade de
isletme daha yiiksek gelir elde edebilir. Tiketicilerin misteri
bagimlilig1 artarken isletmelerinde diizenli gelir akisi elde
edilmektedir (Altunisik, 2002)

Fiyatlandirmanin bir kisiye mi yoksa birden fazla kisiye
mi yapilacagi da fiyatlandirmay1 etkilemektedir. Coklu
lisanslama modelinde {irlin veya hizmet birden fazla kisiye
lisanslanmaktadir. Birim basina diisen 6deme azalirken isletme
daha genis miisteri kitlelerine ulagmaktadir. Kisiye o06zel
lisanslama modeli ile tek bir kisi ve ya kuruma 6zel olarak
tirtin veya hizmetin lisanslanmasidir. Bu modelde daha yiiksek
fiyatlandirma saglanirken isletmeler pazarda rekabet avantaji
elde ederler.

Sabit ticretli lisanslama modeli de lisanslama stratejisinde
etkili olabilmektedir. Lisans fiyatlandirmada kullanim
siiresi ve kullanim yogunlugu degisse de standart bir fiyat
belirlenmektedir. Kullamim bazli lisanslama modelinde ise
tiiketici kullandig1 kadar 6deme yapmaktadir. Ozellikle bulut
tabanli iiriinlerde yayginca kullanilan bu yaklasim tiiketiciye
diisiik baslangic maliyeti sunarken igletmenin gelirinin zamanla
bliylimesini saglamaktadir.

Miisteri segmentasyonu da lisans bazli fiyatlandirma
stratejisinde dikkat edilmesi gereken bir unsurdur. Farkli
miisteri kitlelerine farkli fiyatlarla satis yapilarak {iriin
daha genis kitlelere ulagmaktadir ve bu uygulamalar marka
bagliligimi olustururken pazar paymin daha hizli biiyiimesini
yol acar.

Isletmeler devamli gelir elde edebilmek igin lisans
fiyatlandirma modelinde iiriin veya hizmetin destek, bakim
gibi unsurlarini ek iicretler ile sunmaktadir. Ozellikle teknoloji
sektoriinde tiiketiciye sunulan diizenli glincellemeler ve destek
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gibi hizmetler {riiniin degerini arttirmaktadir. Tuketiciye
saglanan ek hizmetler miisteri ile siirekli iletisim kurulmasini
saglayacagl i¢in marka ve miisteri sadakatini arttiracaktir.
Hizmetlerin paketler halinde sunulmasi ise tiiketiciye ihtiyaca
gore Ozellestirme imkani sunmaktadir.
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ALGILANAN E-HIZMET KALITESININ MOSTERi SADAKATINE
ETKisi*

Gizem Deniz Mermer, Prof. Dr. Abdulvahap Baydas

GIRIS

Dijitallesmenin hizla gelismesiyle birlikte, isletmelerin
misterilerine sundugu hizmet anlayigi da kokli bir degisim
gecirmistir. Geleneksel hizmet sunumlari yerini biiyiik 6l¢iide
elektronik ortamlarda gergeklestirilen e-hizmetlere birakmis; bu
durum, tiiketici davranis, beklenti ve memnuniyet diizeylerini
onemli olgiide etkilemistir. Ozellikle e-ticaret platformlarmin
yayginlagmasi, miisterilerin hizmet kalitesine dair algilarini
sekillendiren yeni dinamiklerin olugsmasina neden olmustur.
Dolayisiyla algilanan e-hizmet kalitesi kavrami, miisteri
sadakati ile olan iliskisi agisindan dikkatle incelenmesi gereken
bir konu haline gelmistir.

Algilanan e-hizmet kalitesi, miisterilerin dijital ortamda
aldiklar hizmetlerin degerlendirilmesini, hizmetin
giivenilirligini, erigilebilirligini, hizin, kisisellestirme diizeyini
ve gizliligi gibi ¢esitli boyutlar1 kapsamaktadir. E-hizmetlerin
kalitesine dair olumlu algilar, misterilerin platforma olan
baghliklarin1 artirmakta ve tekrar satin alma egilimlerini
giiclendirmektedir. Ancak bu siirecte, bireysel psikolojik
faktorlerin de rol oynadigi goz ardi edilmemelidir. Ozellikle
bireyin 6zgiiven diizeyi, hizmet kalitesini nasil algiladigt
ve bu alginin sadakate doniisiip donlismeyecegi konusunda
belirleyici bir etkiye sahip olabilmektedir.

4 Bu galigma Prof. Dr. Abdulvahap BAYDAS danismanhginda, Diizce Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisiinde yapilan “Algilanan E-Hizmet Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisinde
Ozgiivenin Diizenleyici Roliiniin Arastirilmasi1” isimli Yiiksek Lisans tezinden iiretilmistir.
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Mevcut ¢aligmasiin amaci, algilanan e-hizmet kalitesinin
miisteri sadakati iizerindeki etkisini ve bireysel bir degisken
olan dzgiivenin diizenleyici roliinii incelemektir. Calismanin
ana amacini gergeklestirmek i¢in; hizmet kavrami, hizmetlerin
Ozellikleri, hizmetin 6nemi, hizmetin tirleri, kalite kavrama,
kalitenin unsurlari, kalitenin boyutlari, kaliteyi etkileyen i¢
ve dig faktorler, hizmet kalitesi; beklenen kalite, algilanan
kalite, sunulan hizmetin kalitesi, memnuniyet diizeyleri,
hizmet kalitesi Ol¢iimiinde kullanilan baslica modelleri;
SERVQUAL, SERVPERF, Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli,
Kritik Olaylar Yontemi, Benchmarking Yontemi, elektronik
Hizmet Kalitesinin Olciilmesi ve miisteri sadakati konular1 ele
almmustir.

1. HIZMET KAVRAMI

Hizmet kavrami, bireylerin toplumsal yasamlarmin her
asamasinda farkli bicimlerde karsilarina ¢ikan temel bir
olgudur. Insanlarm birlikte yasama zorunlulugunun dogal bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan bu kavram, sistematik ve teknik
boyutlartyla ilk kez 18. yiizyilda ele alinmaya baslanmistir.
Hizmetin gelismesine etki eden soyut 6zellikler ve hizmetin
anlam kazanmasimi saglayan destek (6zellikle satig sonrasi)
hizmetlerdir.

Hizmetlerin soyut oOzellikleri; fiziksel olarak elle
tutulamayan, koklanamayan, kolayca yok olabilen ve kalite
acisindan standartlastirilmasi giic olan &zelliklerdir. Destek
hizmetleri, tiriinlerin kullanim siirecinde miisterilere saglanan
ek degerler araciligiyla miisteri memnuniyetini artirmay1
amaclamaktadir (Karatepe, 1997).

Hizmet, yapisal ozellikleri acisindan madde hizmeti ve
kisi hizmeti olarak iki ana bilesene ayrilarak incelenebilir.
Tanimlanmasi, Olglilmesi ve kiyaslanmasi en kolay olan
hizmet tiirli madde hizmetidir. Ancak, kaliteli bir kisi hizmeti
sunulabilmesi i¢in Oncelikle yeterli diizeyde madde hizmetinin
saglanmas1 gerekmektedir. Ayrica, yalnizca madde hizmetinin
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yiiksek kalitede olmasi, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in
yeterli degildir. Kisi hizmetinin yetersiz kaldigi durumlarda,
misterilerin hizmete yonelik algisi genellikle notr diizeyde
kalmaktadir. Buna karsilik, etkili ve kaliteli kisi hizmeti,
miisteri lizerinde olumlu bir izlenim olusturarak genel hizmet
kalitesini artiran ve miisteri memnuniyetini pekistiren temel
unsurlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla hizmet;
bireylerin ya da insan topluluklarinin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla belirli bir bedel karsiliginda sunulan, herhangi bir
fiziksel malin miilkiyet devrini icermeyen, yarar ve doyum
saglayan soyut nitelikli faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir.
Dolayisiyla hizmet, maddi olmayan &zellikleriyle iiretimden
tiikketime kadar siiregelen etkilesimsel bir siirectir.

Hizmet kavrami, pazarlama ve isletme yazininda farkli
bigimlerde tanimlanmistir. Zeithaml ve Bitner (1996),
hizmeti eylemler, siiregler ve performanslar biitiinii olarak
degerlendirmistir. Benzer sekilde Lovelock ve Wright (2002),
hizmeti baska bir taraf¢ca sunulan bir hareket ya da performans
olarak tanimlamaktadir. Staton (1984) ise hizmeti, herhangi bir
iiriin ya da bagka bir hizmetin satisina bagli olmaksizin, belirli
bir talebi karsilamak amaciyla sunulan soyut faaliyetler olarak
ifade etmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (APB, 2020), hizmeti bir
malin satigina bagli olmadan hem son tiiketicilere hem de
isletmelere sunulan; istek ve ihtiyaclar1 karsilayan bagimsiz
eylemler biitlinii seklinde tanimlamaktadir. Kotler vd. (1996)
ise hizmeti, bir tarafin digerine sundugu; dokunulamayan ve
herhangi bir miilkiyet devriyle sonuglanmayan bir faaliyet ya
da fayda olarak ifade etmektedir.

1.1. Hizmetin Ozellikleri

Soyutluluk: Hizmetlerin en belirgin 6zelliklerinden biri
soyutluk yani dayaniksiz olmasidir. Hizmetin soyut yapisi,
onun fiziksel olarak elle tutulamayan, gozle goriilemeyen,
duyulamayan, standart bir 6l¢ii birimiyle ifade edilemeyen,
sergilenemeyen, paketlenemeyen ve fiziksel olarak taginamayan
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bir nitelikte olmasini ifade etmektedir. Bu nedenle hizmetler,
somut iiriinlerden farkli olarak biiyiik miktarlarda iiretilemez
ve stoklanamazlar. Hizmetten elde edilen yarar, dogrudan
deneyime dayalidir. Bu baglamda miisteriler, bir hizmetin
degerini ve kalitesini ¢ogunlukla hizmetin sunumu sirasinda
ya da hizmet deneyimi sonrasinda degerlendirebilmektedir.
Dolayisiyla hizmetlerin kalitesi, miisterinin algisi, beklentisi
ve deneyimi ile dogrudan iligkili bir yap1 sergilemektedir
(Uner, 1996)

Tiirdeslik: Hizmetlerin iiretim ve tliketim siiregleri
birbirinden ayrilmaz niteliktedir. Hizmetin iiretimi, sunumu
ve tiiketimi ayn1 anda gerceklesir; bu nedenle hizmet yalnizca
iiretildigi anda var olabilir (Grénroos, 2007; Fitzsimmons ve
Fitzsimmons, 2011). Bu es zamanlilik durumu, hizmetlerin
misteriyle etkilesim halinde gergeklestirilmesini zorunlu
kilar ve hizmet deneyimini biiylik 6l¢iide bireysel hale getirir
(Parasuraman vd., 1985).

Heterojenlik: Hizmetler dogalar1 geregi somut olmayan,
heterojen, tretim ve tiiketimi es zamanh gerceklesen ve
stoklanamayan unsurlardir (Kotler ve Keller, 2016). Bu temel
Ozellikleri nedeniyle hizmetlerin standartlastiriimasi 6nemli
Olciide giicliik arz etmektedir. Hizmet iiretimi biiyiik oranda
insan davranislarina dayandigindan, aym kisi tarafindan farkli
zamanlarda sunulan hizmetler bile nitelik agisindan farklilik
gosterebilir (Zeithaml vd., 2018). Bu baglamda, hizmetler;
oz, kalitesi, kapasitesi ve kapsami agisindan degiskenlik
gosterebilmektedir. Hizmetlerde goézlenen bu degiskenlik;
zamana, hizmet alicisina, hizmeti sunan kisiye, hizmet saglayict
ile alic1 arasindaki etkilesim diizeyine ve i¢inde bulunulan
kosullara bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla,
hizmetin kalitesi ve performansi 6nceden tam bir kesinlikle
ol¢tilememektedir. Hizmetin niteligi, onu sunan bireyin bilgi
birikimi, becerisi ve kisisel 6zellikleri ile dogrudan iligkilidir
ve bu 6zelliklerden bagimsiz olarak degerlendirilmesi miimkiin
degildir (Lovelock ve Wirtz, 2016).
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Degisken Talep: Hizmet sektoriinde talep, dogas1 geregi
yliksek diizeyde degiskenlik ve belirsizlik gostermektedir.
Talep yalnizca yillik ya da mevsimsel donemlerde degil,
haftalik, gilinliik hatta saatlik zaman dilimlerinde dahi énemli
Olciide farklilik gosterebilmektedir (Jones ve Dent, 1994). Bu
degiskenlik, hizmet saglayicilarin arz-talep dengesini kurma
konusundagesitli zorluklarlakarsilagmalarinaneden olmaktadir.
Zaman zaman talebin ani yiikselmesi, hizmet arzinin yetersiz
kalmasina ve miisteri memnuniyetsizligine yol acarken; talebin
diisiik oldugu donemlerde ise hizmet kaynaklarinin atil kalmasi
ekonomik kayiplara neden olabilmektedir. Ozellikle insan
giicline dayali hizmet sektorlerinde, bu dalgalanmalara karsi
kapasite planlamasi yapmak giigclesmekte ve hem verimlilik
hem de performans degerlendirme siirecleri karmasik hale
gelmektedir (Lovelock, 1981).

1.2. Hizmetin Onemi

Hizmet sektorii, giinlimiiz ekonomilerinde giderek daha
merkezi bir konuma gelmektedir. Geleneksel olarak {iretim ve
sanayi sektorlerinin 6n planda oldugu ekonomilerde, teknolojik
gelismeler, toplumsal degisimler ve tiiketici ihtiyaglarindaki
farklilasma hizmet sektoriiniin hizli bir sekilde biiyiimesine
neden olmustur (Giiloglu ve Tekin, 2012). Egitim, saglik,
finans, ulasim, turizm ve kamu hizmetleri gibi pek ¢ok alani
kapsayan bu sektor, yalnizca ekonomik degil, sosyal yasam
acisindan da onemli roller tistlenmektedir. Hizmet sektord,
son yillarda ekonomik biiyiimenin temel dinamiklerinden biri
haline gelmistir. Ifade edilen sektorler, katma deger kapasitesi
yiiksek, sermaye yerine bilgi ve insan giicline dayali1 bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle hizmet sektoriindeki verimlilik artislari,
genel ekonomik biiyiimeye olumlu yansimaktadir (Giiloglu ve
Tekin, 2012).

Hizla ilerleyen teknolojik gelismeler, hizmet sektoriiniin
yapisint koklii bi¢imde degistirmis ve bu alanin biiylimesini
zorunlu hale getirmistir. Dijitallesme, otomasyon ve yapay
zekd gibi yenilik¢i teknolojiler, hizmet sunum siire¢lerinde
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doniistimii  hizlandirmakta ve sektorel verimliligi Onemli
6l¢iide artirmaktadir (Karakaya ve Aykag, 2020; Yildiz, 2022).

1.3. Hizmet Tiirleri

Glintimiiz bilgi temelli ekonomilerinde hizmetlerin kapsami
giderek genislemektedir. Hizmet sektorii sadece tiiketicilere
yonelik faaliyetlerden ibaret degildir; ayn1 zamanda sanayi,
finans, kamu ve teknoloji alanlarin1 da kapsayan ¢ok yonlii
bir yapiya sahiptir. Bu c¢esitlilik, hizmetlerin farkli uzmanlik
diizeyleri, liretim siiregleri ve etkilesim bigimleri gerektirdigini
ortaya koyar (Giiloglu ve Tekin, 2012; Kili¢ ve Erdem, 2016).
Hizmetler ¢esitli sekillerde smiflandirilabilirken en 6nemli
goriilen hizmetler; tiiketici hizmetleri, profesyonel hizmetler,
kamu hizmetleri, kar amaci glitmeyen kurumlarin sunduklari
hizmetler, saglik ve egitim hizmetleri, finansal hizmetler,
dagitim ve lojistik hizmetleri, bilgi ve iletisim hizmetleri ve
endistriyel hizmetler seklinde bir aymrim yapilabilmektedir
(Cat1 ve Baydas, 2008; Bayat vd., 2015; Cakir ve Yildiz, 2016;
Karabulut, 2017; Tifekei, 2018; Arslan, 2018; Erding, 2019;
Korkmaz, 2021; Baydas ve Yalman, 2021).

2. KALITE KAVRAMI

Kalite kavrami, ilk kez Yunan toplumunda tartisilmaya
baglanmis ve kaliteyi “miikemmellik” olarak tanimlamiglardir.
Yunan toplumunun aristokrat sinifi arasinda yer alan Sokrates,
Platon, Aristoteles ve diger filozoflar, kaliteyi sadece somut
nesnelerle smirli gérmemis; daha c¢ok idealar ve erdemler
baglaminda ele almislardir. Bu filozoflar, kalitenin 6ziiniin,
insanin dogru bir sekilde yasamini siirdiirebilmesi ve kendi
potansiyelini en yiiksek diizeyde gerceklestirmesiyle dogrudan
iligkilendirildigini savunmuglardir. Dolayistyla kalite, yalnizca
digsal iiriin veya hizmetlerin degil, ayn1 zamanda insanin igsel
erdemlerinin de bir yansimasi olarak kabul edilmistir (Flood,
1993).

Kalite kavrami Latince kokenli qualitas sozciigiinden
tiiretilmis olup, Tiirkgeye “nitelik” olarak ¢evrilebilmektedir.
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Kalite, “pahali”, “liks”, “ender”, “istiin nitelikli” gibi
anlamlarin yani sira, ¢ok farkli sektor ve alanlarda farkli
bicimlerde kullanilmakta, bu da onu tek bir kalip veya tanima
sigdirmay1 zorlastirmaktadir. Bu ¢ok yonlii kullanim, kalite
kavraminin oldukga genis bir kapsami oldugunu ve her sektdrde
farkli bir anlam tagidigini gdstermektedir.

Yazinda farkli bakis acilarina gore ¢esitli sekillerde
tanimlanan kalite kavrami, hizmet ya da {iriin baglaminda
degerlendirildiginde, kullanici veya miisterilerin algisina dayali
bir yargt niteligi tasimaktadir. Kalite, genel olarak bir iiriin ya
da hizmetin ne olduguna dair tanimlayici bir iglev iistlenmekle
birlikte, esasen bu iiriin ya da hizmetin, kullanicilarin beklenti
ve ihtiyaclarini karsilama diizeyine iliskin inanglarmin bir
gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Patir, 2008; Tasci,
2013).

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE, 2014) kaliteyi; “bir tirtin
ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar karsilama
kabiliyetine dayal1 6zelliklerinin tiimii” seklinde tanimlamustir.

Kalite, igletmelerin rekabet avantajmni siirdiirebilmesi
acisindan  stratejik  bir  farklilastirma  aract  olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii kalite olgusu yalnizca nihai
iriin ya da hizmetle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda iiretim
ve hizmet siireglerinin biitlinlinde temel bir unsur olarak
konumlandirilmaktadir. Bu anlayis, kiiresel olgekte faaliyet
gosteren firma ve kuruluslarin kaliteyi, kurumsal stratejilerinin
merkezine yerlestirmelerine neden olmustur (Mosadeghrad,
2014). Kalite, teknoloji ve yasam kosullarindaki siirekli degisim
ve gelismelere bagli olarak dinamik bir nitelik tagimaktadir.
Degisken yap1 nedeniyle, bugiin kalite standartlarina uygun
olarak degerlendirilen bir {irlin ya da hizmet, gelecekte aynm
diizeyde kaliteli kabul edilmeyebilir. Dolayisiyla kalite anlayisi,
zamanla evrilmekte ve degisen beklentiler dogrultusunda
yeniden tanmimlanma gerekliligi dogurmaktadir (IOM, 2001;
Sahin, 2012). Dolayisiyla kalite anlayisinin temel hedefi
yalnizca mevcut miisteri ihtiyacglarint karsilamakla siirlt
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degildir; aynm1 zamanda gelecekte ortaya ¢ikabilecek potansiyel
beklenti ve gereksinimlere de yanit verebilecek bir esneklik
ve Oongorii icermelidir. Bu yaklasim, kaliteyi statik bir kavram
olmaktan ¢ikararak, miisteri odakli ve siirekli gelisime agik bir
stratejik unsur haline getirmektedir (Yamak, 1998).

Kalite kavrami, i¢inde bulundugu zaman dilimi ya da
baglamdan bagimsiz olarak ele alindiginda, farkli disiplin
ve yaklagimlar dogrultusunda birden fazla ve zaman zaman
birbirinden farkli tanimlara karsilik geldigi goriilmektedir.
Ancak genel bir ¢cergevede kalite; “aranan, arzulanan, beklenen
ve istenen kosullarin miimkiin olan en mikemmel sekilde,
tatmin edici bir diizeyde ve en kisa silirede karsilanmasi”
olarak tanimlanabilir. Bu tanim, kaliteyi sadece teknik bir
Ozellik olarak degil, ayn1 zamanda beklentilerin etkin ve
hizl1 bir sekilde karsilanmasiyla iliskili bir kavram olarak da
degerlendirmektedir (Reeves ve Bednar, 1994; Marsap, 2014).

2.1. Kalite Unsurlar

Kalite unsurlar1 da yazinda farkli sekillerde verilmistir. En
sik en ¢ok kullanilan unsurlar asagida verilmistir.

Miisteri Odaklihk: Isletmelerin miisteri memnuniyetine
yonelik yaklasimlarinda 6nemli bir degisim gdzlemlenmektedir.
Geleneksel anlayista yer alan kosulsuz miisteri memnuniyeti
kavrami, yerini daha stratejik ve Olciilebilir uygulamalara
birakmistir. Artik temel hedef, her miisteriye ayni hizmeti
sunmak degil, dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru fiyatla
ve dogru teklifin iletilmesidir (Peppers ve Rogers, 2011; Aksoy
ve Ozdemir, 2020). Bu yaklasim, isletmelerin kaynaklarimi
daha verimli kullanmasi saglar ve miisteri degeri odaklilik
ilkesine dayanir.

Miisteri odakli stratejilerin uygulanabilirligi, iic temel unsur
lizerine insa edilmektedir. ilk olarak, isletmelerin dogru ve
kullanilabilir miisteri verisi tutmasi, miisterilerin ihtiyag¢larini
daha dogru analiz etmelerini saglamaktadir (Kotler ve Keller,
2016). Bu veriler 1s183inda kigisellestirilmis teklifler sunmak
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miimkiindiir. Ikinci olarak, miisteri deneyimi yonetimi siiregleri,
miisterilerin yasadigi sorunlara kolay ve hizli ¢dziimler sunarak
marka bagliligini gii¢lendirmektedir (Sahin ve Kilig, 2019).

Ugiincii unsur ise organizasyon yapisina iligkindir. Miisteri
boliimlerini temsil eden yoneticilerin, iiriin gelistirme ve
hizmet tasarim stireclerine dahil edilmesi, miisterinin sesini
organizasyon icine tasir (Payne ve Frow, 2005). Bdylece,
misteri bilgisi yalnizca veri tabanlarinda degil, karar alma
stireclerinde de etkin sekilde kullanilabilir.

Siirekli Iyilestirme: Siirekli iyilestirme prosesinin kaynagi
Kaizen felsefesidir. Siirekli iyilestirme prosesi; diisiince ve
davranis olarak ¢alisan herkesin, her durumu tartigmaya agmast
ve sonra bunu iyilestirmenin yollarii1 aramasidir. Siirekli
iyilestirmenin temelinde; proseste Ozellikle isgiler tarafindan
gerceklestirilen siirekli, kiigiik iyilestirmeler yatar (TKY
Komitesi, 1994). Yani is diinyasinda rekabette basarili olan
firmalarin TKY ’nin “degismeyen oliir” felsefesi ve “yeterince
iyi, iyi degildir” ilkesi 1s18inda siirekli olarak kendilerini
yenileyen ve hizla degisen firmalar oldugu goriilmektedir
(Fuentes vd., 2004; Tekin, 2007). Kalite ve tiretkenligi artirmak
ve dolayisiyla siirekli olarak maliyetleri diigiirmek i¢in, liretim
ve hizmet sistemi siirekli gelistirilmelidir.

Standartlara Uyum: Kalite kavrami, gliniimiizde yalnizca
iiriin ya da hizmetin niteliklerini degil, ayn1 zamanda bu {iriin
ve hizmetlerin iiretildigi siirecin sistematik ve siirdiiriilebilir
yapisint da ifade etmektedir. Kalitenin saglanmasi, yalnizca
ciktinin degerlendirilmesiyle degil, bu c¢iktiya ulasan tim
stireclerin belirli standartlara uygunluguyla miimkiin hale
gelmektedir. Dolayisiyla uluslararast kabul gormiis kalite
standartlari, igletmelerin rekabet giiclinii artirmakta ve miisteri
memnuniyetini saglamada kritik bir rol oynamaktadir (Kaynak,
2011).

Ozellikle ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi (KYS), kalite
yonetimi konusunda diinya genelinde en yaygin kullanilan
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ve kabul goren standartlardan biridir. ISO 9001, merkezi
Isvigre’nin Cenevre kentinde bulunan ve yaklasik 100 iilkenin
aktif {iyeligi bulunan Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii
(ISO) tarafindan gelistirilmistir. Bu standardin uluslararasi bir
gergevede olusturulmus olmasi, her iilkenin kendine 6zgii bir
kalite anlayis1 gelistirmesi riskini ortadan kaldirarak, kiiresel
diizeyde bir uyum ve denetim ortami sunmaktadir (Hoyle,
2017).

ISO 9001, iiriin ya da hizmet kalitesinden ziyade, kurumsal
yOnetim sisteminin kalitesi tizerine odaklanir. Siire¢ yonetimi
yaklagimi temel alinarak hazirlanan bu standart; miisteri
beklentilerinin analiz edilmesi, slireglerin 1iyilestirilmesi,
kararlarin verilere dayali olarak alinmasi, calisan katilimi
ve siirekli gelisim ilkeleri {izerine kuruludur (TSE, 2020).
Kurumlar bu standart kapsaminda sertifikalandirilmak igin
dis denetimlere tabi tutulur ve bu denetimler sonucunda kalite
belgelerine sahip olurlar. ISO 9001’in sagladigi avantajlar
arasinda; miisteri memnuniyetinin  artirilmasi, hizmet
kalitesinin siirdiiriilebilir kilinmasi, maliyetlerin diisiiriilmesi,
stireclerde seffaflik ve denetlenebilirlik gibi unsurlar yer
almaktadir (Hoyle, 2007; Sampaio vd., 2009; ISO, 2015).

Verimlilik ve Etkinlik: Kaliteli uriinler ve hizmetler,
verimli ve etkin siire¢lerle tiretilir. Bu da maliyetlerin diismesine
ve kaynaklarin optimal kullanimina katki saglamaktadir.
Orgiitsel etkinlik, orgiitsel amaglara ulagma, onlar1 elde etme
derecesidir. Dolayistyla; bir orgiit dnceden saptadigi amaglara
ne denli ulasabiliyorsa, o kadar etkindir (Aldemir, 1985).
Yiiksek performanslt firmalar, dogru isleri dogru sekilde
yapan firmalardir. Misterilerinin istedikleri iiriin ve hizmetleri
daha yiiksek kalitede ve daha diisiik maliyetle dretirler.
Miisterilerinin, c¢alisanlarinin ve ortaklariin beklentilerini
karsilayacak veya asacak sekilde katma deger olugturmaktadir
(Elitag ve Agca, 2006).

Isletme agisindan etkinlik; iscilik, hammadde, malzeme
ve diger girdilerin isletme i¢inden saptanan amagclar
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dogrultusunda ne denli etkin ya da yeterli kullanildigim
gosteren bir degerlendirme kriteridir. Etkinlik, bir isletmenin
iiretim faktorleri ya da tiretimin kendisi i¢in 6nceden saptadigi
programin  gerceklestirilme  derecesini  gdstermektedir.
Yani fiili (gerceklesen) performans, Onceden saptanan
standart (olmas1 gereken) performans ile karsilastirildiginda
gerceklesen performansin standart performansa ne Olglide
yaklasip yaklasmadigini vurgulamaktadir. Verimlilik ise en
genel anlatimiyla, iiretim siirecine sokulan gesitli faktorlerle
(girdiler) bu siirecin sonunda elde edilen ftiriinler (¢iktilar)
arasindaki iligskiyi ifade eden verimlilik, savurganliktan uzak,
kaynaklar1 en iyi bicimde degerlendirerek iiretmek demektir
(Prokopenko, 2005). Ancak, ekonominin disindaki alanlarin
da giderek daha ¢ok incelemeye tabi tutulmasi ve iilkelerin
giindemlerinin 6n siralarinda yer alir hale gelmesi sonucu,
verimlilik taniminda da degisiklik gbzlenmeye baslanmustir.

Verimlilik denince artik, elde edilen iiriin ve hizmetin
kalitesini yiikseltme, ¢evreyi ve dogal yapiyt koruma,
calisanlara en iyi yasam ve calisma kosullarii saglama ve
bu arada birim girdi basina tiretim miktarini artirma gabalari
birlikte diisiiniilmektedir. Toplam verimlilik anlayisi i¢inde
ise verimliligi, cesitli iiretim ve ¢evre faktorleriyle teknolojik,
ekonomik ve Orgiitsel yeteneklerin bir bilesimi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Prokopenko, 2005).

2.2. Kalitenin Boyutlar:

Kalite, yalnizca teknik Ozelliklerin toplami degil, ayni
zamanda miisterinin algilarina ve beklentilerine hitap eden
¢ok boyutlu bir kavramdir. Kalitenin degerlendirilmesinde,
farkli sektorlerde ve miisteri gruplarinda anlamli olabilecek
bir dizi temel boyut 6n plana ¢ikmaktadir. Kalitenin bu ¢ok
yonlii dogasina dikkat c¢eken Onemli yaklasimlardan biri
David A. Garvin (1987) tarafindan gelistirilmis olup, kaliteyi;
performans, ozellikler, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik,
hizmet gorebilirlik, estetik ve algilanan kalite seklinde sekiz
temel boyutta ele almaktadir.
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Performans: Mal ve hizmetin genellikle dl¢iilebilen, temel
is gorebilme ozelliklerini agiklamaktadir. Bir otomobilin hizi,
konforu; bir televizyonun rengi, sesi, goriintii gibi 6zellikleri,
hizmet orgiitlerinde ise servisin hizi, bekleme siiresi gibi
ornekler performansa 6rnek olarak verilebilir (Garvin, 1984).
Performans ayn1 zamanda diriiniin fonksiyonlarmin iyi bir
bigimde yerine getirilmesidir. Kaliteli bir iirlin, treticinin
belirledigi ve kullanicinin beklentisine gore bir performans
gosterecektir. Uretilen iiriinler kullanicinin  beklentisini
kargilamadig1 zaman kullanicilar hayal kirikligina ugrayacak
ve kotli performans gosteren iiriinler ayni zamanda iireticiye
itibar kayb1 ve negatif satig getirecektir. Performans ve kalite
arasindaki baglanti diger boyutlara oranla daha fazladir ve
performans farkliliklarinin kalite farkliliklar: olarak algilanip
algilanmayacag bireysel tercihlere baghdir. Tiiketicilerin ¢ok
cesitli ilgi alanlar1 ve ihtiyaglart vardir ve bunlarin her biri,
kendi ilgi alanlarinda yiiksek performansla kaliteyi esitleme
potansiyeline sahiptir. Yani yiiksek performans yiiksek kaliteye
denktir (Jaskulska, 2013).

Ozellikler: Fiziksel iiriiniin bir parcasi olan ve temel
fonksiyonunu tamamlayarak {iriinii cazip gosteren nitelik
veya pargalaridir. Bunlar iiriiniin temel 6zelliklerine ek olarak,
sahip oldugu ve kullanict agisindan cazibesini artiracak yan
ozellikleridir. Fiziksel iiriniin kendisi de degistirilmeden
bu oOzellikler degistirilememektedir. Birincil performans
ozelliklerini ikincil ozelliklerden ayiran c¢izgiyi ¢izmek
genellikle zordur (Garvin, 1987).

Uriin performans: gibi ozellikler, nesnel ve 6lciilebilir
nitelikler igerir, kalite farkliliklarina doniistiiriilmeleri bireysel
tercihlerden esit olarak etkilenmektedir (Garvin, 1984).
Ozellikler, iiriine hangi ek avantajlarin eklenecegi sorusuna
cevap verildigi boyuttur. Baz1 6zellikler tiim iirinlerde mevcut
olarak vardir, ancak baz1 6zellikler ise sadece kaliteli tiriinler
icinde bulunmaktadir (Jaskulska, 2013; Zargari, 2014).
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Giivenilirlik: Uriiniin, belirlenen 6mrii boyunca 1iyi
performans gostermesi ve siirekli bir sekilde calismasidir.
Bir¢ok marka giivenilirlik konusundaki itibarmdan dolay1
misterilerine giiven vermistir (Zargari, 2014). Giivenilirlik,
belirli bir siire icinde hata veren veya arizalanan bir {iriin
olasiligini yansitan {iglincii kalite boyutudur. Garvin (1987) en
yaygin giivenilirlik dlgiitlerinin ortalama ilk bozulma zamani,
bozulma siireleri arasindaki zaman ve birim zamandaki
basarisizlik orani oldugunu ileri siirmiistiir. Ornegin yeni alinan
bir buzdolabimin garanti siireci igerisinde kag¢ kez bozuldugu
bir giivenilirlik olctitiidiir.

Uygunluk: Bir iriinlin tasarim ve isletim o6zelliklerinin
belirlenen standartlara uygunluk derecesidir. Garvin’e (1984)
gore uygunluk, kusurlarin goriilme sikligr ile olctliir ve
teknik oOzellikleri karsilamakta basarisiz olan tiim birimlerin
yeniden c¢alistirilmasi  veya onarilmasi  gerekmektedir.
Tiiketiciler uygunluk boyutu sayesinde kalitenin teknik boyutu
hakkinda fikir sahibi olabilmektedir. Ayn1 zamanda uygunluk,
istatistiksel kalite kontroliinde tirtinle ilgili 6zelliklerin nominal
degerinden sapma oranidir. Uygunluk verilerini elde etmek zor
kabul edilmektedir. Uygunluk ayn1 zamanda giivenilirlikle de
benzerdir ancak ikisi farkli anlamlara sahiptir. Uygunluk bir
lirlinlin tasarim ve igletim Ozelliklerinin dnceden belirlenmis
standartlar1 ve endiistri Ozelliklerini karsilama derecesini
ifade etmektedir (Douglas ve Connor, 2003). Giivenilirlik
ve uygunluk, kaliteye dayali iiretim yaklasimima siki sikiya
baglidir.

Dayamkhbk: Uriin émriiniin bir dlgiisii olan dayamklilik
hem ekonomik hem de teknik boyutlara sahiptir. Teknik
olarak, dayaniklilik, bozulmadan 6nce bir iiriinden elde edilen
kullanim miktar1 olarak tanimlanmaktadir (Jaskulska, 2013).
Dayaniklilik, mal veya hizmetin yararli olabilme siiresi olarak
da tanimlanmaktadir. Dayanikliliga bir bilgisayarin omri
ornek olarak gosterilebilir. Bunlara ek olarak dayaniklilik,
teknik (malzeme ve yapisal) ve bigimsel dayaniklilik olarak da
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ifade edilmektedir (Koskennurmi ve Pietarila, 2009). Garvin,
onarimin imkansiz oldugu durumlarda daha kolay oldugunu ve
onarimin olast oldugu durumlarda ise dayanikliligin zorlastigini
savunmaktadir. Daha sonra ise kavram ek bir boyut kazanmistir
ve lirlin omrii degisen ekonomik kosullara gore degisecektir.
Dayaniklilik, yenileme ve onarimin devaminda tercih edilir
olarak kabul edilmektedir (Hussain ve Ranabhat, 2013).

Hizmet Gorebilirlik: Hiz, nezaket, yetkinlik ve onarim
kolaylig1 olarak ifade edilmektedir. Hizmet gorebilirlik garanti
siiresi icerisinde iirline iligkin sorun ve sikdyetlerin dikkate
alinmas1 ve tamir, bakim, onarim gibi servis hizmetlerinin
gerektigi gibi sunulmasidir. Garvin, tiiketicilerin yalnizca
bir irtiniin bozulmasindan degil, ayrica hizmetin eski haline
getirilmesinden Onceki zaman hakkinda ve hizmet personeli
ile olan iliskilerin niteliginden de endise duyduklarini iddia
etmistir. Tiiketicilerin kalite algis1 rutin bakim faaliyetlerinin
ne kadar hizli ve ekonomik sekilde gerceklestirilebileceginden
de etkilenmektedir. Hizmet gorebilirlik 6zelligine, kredi karti
ekstresindeki bir hatanin banka tarafindan diizeltilmesinin ne
kadar zaman aldig1 veya hizmet veren birimlerin talebe ne
kadar hizli ve olumlu yanit verdigi, buzdolabmnin bozulma
olasiligi ile, beraber serviste gecirdigi siire, servis personelinin
ilgisi, servisin dogru ¢6ziim iiretebilme 6zelligi gibi 6rnekler
verilebilir (Jaskulska, 2013).

Estetik: Garvin’e (1984) gore, kalitenin son iki boyutu en
6znel olan boyuttur ve kullanicilarin kaliteye yaklagimlariyla
yakindan ilgilidir. Estetik, bir iriiniin nasil goriindigi,
hissettirdigi, etkisi, zevkleri veya kokusu gibi kisisel bir yargi
ve bireysel tercihin yansimasi ile ilgilidir. Estetik, iriiniin
tasarrmmnin duyulara ve zevklere hitap etmesidir. Uriiniin
ambalaji, liriin veya ambalaj icin secilen renk, iirlinlin logosu
estetige ornek olarak verilebilir. Ancak estetik kullanicilara
bagli olan bir boyuttur ve her kullanicinin estetige bakis agisi,
onu algilama diizeyi birbirinden farklidir.
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Algilanan Kalite: Kalitenin algilanmasi, estetigin
degerlendirilmesi kadar 6znel olabilir. Bu kalite 6zelliklerin
bir kismu kalitenin 6ziinde vardir, bir kismi ise iriinlere
atfedilen 6zelliklerdir. Baz1 sabit kalite 6zelliklerini dogrudan
gozlemlemek zor veya imkansiz iken, bazi Ozellikler
ise kaliteyle ilgili ¢ikarimlar yapmak ic¢in Onemlidir. Bu
durumda iirlinler objektif 6zelliklerinden ¢ok gorselliklerine,
reklamlarina veya marka adlarina gore degerlendirileceklerdir
(Garvin, 1984). Tiketiciler bir {riiniin bitiin 6zellikleri
hakkinda her zaman detayli bilgiye sahip degildirler ve bu tarz
durumlarda birtakim olciitler tiiketicilerin karar vermelerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Zargari, 2014).

2.3. Kaliteyi Etkileyen Faktorler

Tasarim: Bir {irlin veya hizmetin tasarimi, kullanicilarin
deneyimini iyilestirebilir. Iyi bir tasarim, kullanicilara daha
kolay ve daha etkili bir sekilde {irlinii veya hizmeti kullanma
imkan1 sunabilmektedir. Ornegin, bir mobil uygulamanin
kullanic1 arayiizii kullanici dostu ve sezgisel oldugunda,
kullanicilar uygulamay1 daha iyi anlayabilir ve daha iyi bir
deneyim yasayabilir. Tasarim, kullanicilarin {irlin veya hizmeti
kullanma siirecindeki zorluklar1 azaltabilir ve memnuniyeti
artirabilmektedir. Iyi bir tasarimi olan isletmeler rekabet
avantaji saglamaktadir. ~ Tasarimin faydalar1 sayesinde,
isletmeler miisteri beklentilerini karsilayabilir, marka imajini
giiclendirebilir ve rekabette dne cikabilir. Iyi bir tasarimin
Onemi goz Oniine alindiginda, isletmelerin tasarim siirecini
ciddiye almasi ve tasarima yeterli kaynak saglamasi 6nemlidir.

Satin Alma: Kalite yonetimi bakis  acisiyla
degerlendirildiginde, satin alma siirecleri yalnizca hammadde
ve yardimc1 malzemelerin tedarik edilmesiyle siirli olmayan,
stratejik diizeyde planlanmasi gereken ve kuruma katma deger
saglayan operasyonel faaliyetlerdir (Heizer vd., 2020). Satin
alma faaliyetlerinin etkinligi, Oncelikle ihtiyaglarin dogru
sekilde belirlenmesiyle baglar. Bu baglamda, temin edilmesi
planlanan iriinlerin teknik Ozelliklerinin ve performans
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gerekliliklerinin agik bir bigcimde tanimlanmasi, kaliteyi
saglamada kritik bir adimdir (Monczka vd., 2015). Satin
alma operasyonlart dogasi geregi tekrarlayan siireclerdir.
Ozellikle kalite agisindan yetersiz kalan ya da yanlis yonetilen
operasyonlarin siirekli iyilestirme ilkesi dogrultusunda yeniden
yapilandirilmasi, kalite yonetim sisteminin siirdiiriilebilirligi
acisindan 6nemlidir (ISO, 2015).

Yonetim: Kaliteyi etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri,
organizasyonun yonetimidir. Etkin bir yonetim anlayisi,
iriin ve hizmet kalitesinin siirdiirtilebilirligini ve stirekli
iyilestirilmesini saglamada temel rol oynar. Kalite yonetimi,
yalnizca teknik stireglerle sinirli kalmayip; kurumun kalite
politikas1, kalite hedefleri ve bu dogrultuda olusturulan
kalite taahhiitlerinin yonetilmesini de kapsayan biitiinctil bir
yaklasimdir (Tiirksoy, 2012; Ozdemir, 2019; Evans ve Lindsay,
2020; Karaman, 2020).

Teknoloji: Teknolojinin hizli gelisimi, bireylerin kaliteli
iiriin ve hizmetlere erisimini 6nemli lgiide kolaylastirmisgtir.
Ozellikle dijital iletisim araglarmin yayginlasmasiyla birlikte,
sosyal medya platformlan tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmelerinde ve degerlendirmelerinde etkili bir
kaynak haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Tiiketici
yorumlari, kullanici deneyimleri ve ¢evrim i¢i degerlendirmeler
sayesinde kalite algis1 artik yalnizca liretici ya da saglayici
tarafindan belirlenmemekte, ayn1 zamanda kullanici toplulugu
tarafindan sekillendirilmektedir (Erdogmus ve Cicek, 2012).
Sosyal medya, tiikketici davraniglarini etkilemenin Otesinde,
isletmelerin {irin ve hizmet kalitesini artirma yoniinde
stratejik kararlar almasina da katki saglamaktadir. Kullanict
geri bildirimlerinin ger¢ek zamanli olarak analiz edilebilmesi,
migsteri beklentilerine daha hizli yanit verilmesini ve siireg
iyilestirmelerinin daha etkili sekilde planlanmasini miimkiin
kilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009). Boylece sosyal medya,
yalnizca pazarlama araci degil, ayn1 zamanda kalite yonetimi
acisindan da stratejik bir unsur haline gelmistir.
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Egitim: Kalite yonetiminde basarmin saglanmasinda
egitimin rolii oldukea kritiktir. Kaliteli tirlin ve hizmet iiretimi,
yalnmizca teknolojik altyap1 veya malzeme kalitesiyle degil, ayni
zamanda calisanlarin bilgi ve beceri diizeyiyle de dogrudan
iligkilidir. Bu nedenle, calisanlara sunulan stirekli egitim
programlari, kalite yonetim sistemlerinin etkinligini artirmada
temel bir faktdr olarak degerlendirilmektedir (Akal, 2021).
Ozellikle iiretim siirecleri ve hizmet sunumu esnasinda gérev
alan personelin, yiiriittiikleri isin gerektirdigi teknik bilgiye
sahip olmalar1 ve kalite standartlarini bilmeleri, hatalar1 en aza
indirerek misteri memnuniyetini artirir. Egitimler araciliiyla
calisanlar yalnizca mevcut siirecleri 6grenmekle kalmaz; aym
zamanda kalite iyilestirme teknikleri, ekip calismasi ve siireg
analizi gibi konularda da gelisim gosterirler (Simsek, 2019).

Calisma Diizeni: Kaliteyi siirdiiriilebilir kilmak, yalnizca
belirli donemlerde kaliteyi saglamakla degil, uzun vadede
sistematik ve stirekli bir sekilde bu kaliteyi korumakla
miimkiindiir. Bu amagla, isletmelerde belirli bir c¢alisma
diizeninin olusturulmasi ve bu diizene tiim ¢alisanlar tarafindan
istikrarli bir sekilde uyulmasi gerekmektedir. Calisma
diizeni; standart is siireglerini, sorumluluk paylasimini,
kontrol mekanizmalarin1 ve siirekli iyilestirme faaliyetlerini
kapsayan biitiinciil bir yapiy1 ifade eder (Akal, 2021). Bu yapi,
calisanlarin gorevlerini daha etkin sekilde yerine getirmesine
olanak tanirken, ayni zamanda is siireglerinin seffaf ve
izlenebilir olmasmi saglamaktadir. Siireklilik arz eden bir
kalite anlayisi, organizasyonel disiplinin saglanmasini ve
kalite kiiltiiriiniin kurumsallagsmasini da beraberinde getirir. Bu
nedenle, olusturulan ¢aligma diizenine uyum yalnizca bireysel
sorumluluk degil; ayn1 zamanda kurumsal basarinin da temel
tagimaktadir (Demir, 2020).

Is Tammlar: Bir organizasyonda kaliteli iiriin ve hizmet
sunumu, yalnizca son asamada yapilan kalite kontrolleriyle
degil, tiim siireglerde gorevlerin eksiksiz ve sistematik sekilde
yerine getirilmesiyle saglanabilir. Bu durum, is tanimlarimnin
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acik, anlagilir ve uygulanabilir bi¢imde belirlenmesini zorunlu
kilar. Is tanimlari, calisanlarin gorev, yetki ve sorumluluklarimi
netlestirerek organizasyonel karmasayi onler ve siireclerde
tutarlilik saglamaktadir (Kogel, 2019). Belirsiz ya da yetersiz
tanimlanmig gorevler, iletisim kopukluklarina, zaman ve
kaynak israfina neden olmaktadir (Daft, 2016; Dinger, 2018).

Denetlemeve Test Etme: Kaliteli{iriin ve hizmet sunumunun
temelinde, iretimden miisteriye ulasan tiim siireglerin sistematik
sekilde denetlenmesi ve test edilmesi yer almaktadir. Ozellikle
“sifir hata” hedefiyle hareket eden isletmeler i¢in siire¢ odakl
kalite yonetimi kritik bir rol oynamaktadir (Imai, 1986;
Kaynak, 2018). Siireclerin denetlenmesi; hammadde girisinden
nihai teslimata kadar tiim agamalarda kalite kontrollerinin
gergeklestirilmesini, sapmalarin belirlenmesini ve gerekli
diizeltici faaliyetlerin uygulanmasini igermektedir. Denetim,
yalnizca kaliteyi giivence altina almakla kalmaz; ayni1 zamanda
maliyetleri disiirlir, miisteri memnuniyetini artirir ve kurumsal
itibar1 giiclendirir (Caliskan, 2021).

Stok kontrolii: Isletmelerin iiretim ve hizmet siireclerini
kesintisiz siirdlirebilmeleri i¢in hayati 6neme sahip bir yonetim
fonksiyonudur. Bu siireg; stok seviyelerinin diizenli olarak
izlenmesi, yeniden siparis noktalarmin belirlenmesi, stok
devir hizinin analiz edilmesi ve gereksiz stok birikiminin
Onlenmesini kapsamaktadir (Giirsakal, 2019). Etkin bir stok
kontrolii, miisteri taleplerinin zamaninda karsilanmasini saglar
ve isletmenin hizmet kalitesine dogrudan katki sunmaktadir.

Uriinlerin talep edildigi anda ulasilabilir olmasi, miisteri
memnuniyetinin en temel gostergelerinden biridir. Zamaninda
teslimat yapilmamasi ya da iiriin eksiklikleri gibi durumlar,
isletmenin sundugu hizmet kalitesine yonelik olumsuz
algilara neden olabilir (Karakog, 2020). Dolayisiyla stok
yonetimi yalnizca lojistik ya da tedarik zinciri agisindan
degil; ayn1 zamanda biitiinsel kalite yonetimi kapsaminda da
degerlendirilmelidir. Dogru stok planlamasiyla; isletmeler
kaynak israfini 6nler, gereksiz satin alma ve depo maliyetlerini
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azaltir. Boylece hem maliyet avantaji saglanir hem de siireg
verimliligi artar. Kaliteli hizmetin siirdiirtilebilirligi agisindan
stok kontrol sistemlerinin dijital araglarla desteklenmesi
ve siirekli iyilestirme anlayisiyla yoOnetilmesi biiylik 6nem
tasimaktadir (Ozdemir, 2018).

2.4. Kaliteyi Etkileyen i¢ ve Dis Faktorler

Kaliteyi etkileyen ¢ok sayida faktdrler olmakla birlikte en
onemli olanlar1 asagida verilmistir.

Makine ve Malzeme: Makine ve ekipmanlar, iiretim
siirecinin temel taglaridir ve kalite iizerinde dogrudan etkiye
sahiptir. Uretim makinelerinin teknolojik yeterliligi, bakim
diizeyi, kalibrasyon durumu ve otomasyon seviyesi, iirliniin
kalitesini belirleyen unsurlardir (Slack vd., 2010; Karagoz
ve Akyliz, 2015). Makine kaynakli kalite sorunlart genellikle
asinmis ve hatali parcalar, yetersiz bakim uygulamalari,
kalibrasyon eksiklikleri, teknolojik olarak eski makinalarin
kullanimu ile olusturur. Kalite tizerinde etkili bir diger i¢ faktor
kullanilan hammadde ve yardimer malzemelerin kalitesidir.
Malzemenin fiziksel, kimyasal ve mekanik &zellikleri;
islenebilirligi, dayanikliligit ve nihai iirlinlin performansi
acisindan kritik rol oynar (Montgomery, 2019). Makine ve
malzeme faktorleri, kalite yonetiminde ihmal edilmemesi
gereken temel i¢ etkenlerdendir.

Motivasyon: Rekabetgi is diinyasinda igletmelerin basarisi,
yalnizca teknolojik olanaklara veya sermayeye degil, bityiik
Olciide insan kaynaginin etkinligine baglidir. Bu baglamda,
isine motive olmus calisanlar, igletmenin {iretim kalitesi ve
hizmet diizeyi agisindan kritik bir rol tstlenmektedir. Ciinkii
gercek farki olusturan, gorevini benimseyerek yerine
getiren, yenilikc¢i diisiinen ve sorumluluk alan bireylerdir
(Ozkalp ve Kirel, 2016). Motivasyonun saglanmasinda
bireyin isletmedeki degerinin fark edilmesi ve anlamh bir
amac¢ ugruna calistigina inanmasi énemlidir (Simsek vd.,
2011).
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Orgiit Yapis1 ve Cahsma Teknikleri: Isletmelerde kalite
yonetiminin basarisi, yalnizca teknik standartlara degil, ayni
zamanda etkin bir érgiit yapisina baglidir. A¢ikc¢a tanimlanmis
gorevler, iyi planlanmis yetki dagilimi ve giiglii bir iletisim
ag1, kalite hedeflerine ulasmada temel rol oynar (Celik, 2020).
Ayrica, tedarik zincirinin etkin yonetimi, tiretim siirecinin
aksamadan siirmesini ve miisteri taleplerinin zamaninda
kargilanmasini saglar. Kaliteli girdiler olmadan kaliteli ¢iktilar
elde edilemez (Aytekin, 2019). Isyeri diizeni ise 6zellikle
iiretim ortamlarinda hata oranini diisiiriir ve verimliligi artirir.
Bu noktada 58S gibi sistematik diizenleme yaklasimlari, hem
kaliteyi hem de is giivenligini dogrudan etkiler. kalite yonetimi
yalnizca kontrol sistemleriyle degil, biitiinciil bir orgiitsel
yapilanma ve siirec yaklasimiyla saglanabilir (Liker. 2004).

Yonetim Bicimi: Yoneticiler, bir isletmenin karar alma,
yon verme ve strateji olusturma siireglerinde merkezi bir role
sahiptir. Personel politikalari, is tasarimi, orgiitsel yapt ve
mali yonetim gibi kaliteyi dogrudan etkileyen pek ¢ok konuda
belirleyici konumdadirlar (Yiksel, 2020). Y 6netim tarzi, kalite
yonetim sistemlerinin yapisin1 ve igleyisini biiylik olgiide
etkilemektedir. Demokratik yoOnetim anlayisi, calisanlarin
siirece katilimini tegvik ettigi i¢in karar alma siirecleri zaman
alabilir; ancak bu katilim, kalite kiiltiiriiniin kurumsallagsmasina
katki saglamaktadir. Yonetim bicimi sadece yoOnetsel
verimliligi degil, kalite yonetiminin basarisini da dogrudan
sekillendirmektedir (Robbins ve Coulter, 2018).

Hukuki ve yasal cevre: Yasal zorunluluklar ve sektorel
diizenlemeler, isletmelerin kalite uygulamalarini belirlemede
temel bir cerceve olusturur. Ozellikle iiretim, cevre, is saglig
ve glivenligi gibi alanlardaki yonetmelikler kalite sistemlerinin
tasarimim1  etkiler (Kaya, 2021). Regiilasyonlara uyum
saglamak, hem yasal risklerin 6nlenmesi hem de giivenilir
marka imaj1 agisindan 6nemlidir (Goetsch ve Davis, 2016).

Pazar ve Tiiketici Talepleri: Pazar ve tiiketici talepleri,
isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetlerin kalitesini dogrudan
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etkileyen Onemli dis faktorlerdendir. Tiiketici beklentileri;
ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve sosyal faktorlere bagli olarak
zaman igerisinde siirekli degisim gostermektedir. Bu baglamda
kalite, sadece teknik standartlara uygunlukla degil, aym
zamanda miisteri beklentilerini ne 6l¢iide karsiladigiyla da
degerlendirilmelidir (Aydin, 2014). Tiiketiciler artik yalnizca
driiniin islevselligine degil; estetik yapisina, cevre dostu
olmasina ve hatta markanin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
kadar birgok kriteri kaliteyle iligkilendirmektedir (Tiitlincli ve
Findikli, 2003).

Mali Kaynaklar: Kalite yonetimi siiregleri; insan
kaynagiin egitilmesi, teknolojik altyapinin giliclendirilmesi,
hammadde kalitesinin artirllmas1 ve siirekli iyilestirme
faaliyetlerinin = siirdiiriilmesi gibi maliyetli uygulamalar
gerektirir. Bu baglamda, isletmelerin finansal yapisi, kalite
yOnetim sistemlerinin basariyla uygulanmasinda belirleyici bir
rol oynamaktadir (Demir ve Yilmaz, 2015).

Hammadde: Kalite, bir iiriiniin belirli ihtiyaglari kargilama
diizeyini ifade eder ve bu diizeyin belirleyicilerinden biri
hammaddedir. Uretim siirecinin ilk ve temel girdisi olan
hammadde, Uriiniin nihai kalitesini dogrudan etkilemektedir.
Kalitesiz veya standart dist hammadde kullanimi, iiretim
siirecinde hata oranini artirmakta, iiriin 6mriinii kisaltmakta ve
miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Juran
ve Godfrey, 1999). Yiiksek kaliteli hammaddeler ise iiretim
stirecinde daha az hata, daha diisiik fire oran1 ve daha tutarh
iiriin kalitesi saglar. Bu durum, hem maliyet avantaji hem de
markanin gilivenilirligini artirmaktadir. Kalite hedeflerine
ulagsmak isteyen isletmelerin, yalnizca {retim siirecine
degil, hammadde tedarikine de stratejik bir dnem vermesi
gerekmektedir (Juran ve Godfrey, 1999).

Teknoloji: Teknoloji, isletmelerin kalite yonetiminde digsal
ancak belirleyici bir faktdr olarak one cikmaktadir. Uretim
teknolojilerindeki gelismeler, iirlin ve hizmet kalitesinin
artirilmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle otomasyon
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sistemleri, yapay zeka, veri analitigi ve sensor tabanli kontrol
mekanizmalar1 gibi modern teknolojiler, iiretim siireclerinde
hata oranin1 azaltarak kaliteyi artirmaktadir (Evans ve Lindsay,
2020). Teknolojinin igletmelerin kontrolii disinda gelisen bir
faktor olmasi, siirekli adaptasyonu zorunlu kilmaktadir. Yeni
teknolojilere yatirim yapamayan veya teknolojik gelismeleri
takip etmeyen isletmeler, kalite acisindan rekabet dezavantaji
yasayabilmektedir (Porter ve Heppelmann, 2014).

3. HIZMET KALITESI

Hizmet kalitesi kavrami, “genellikle miisterilerin aldiklart
hizmeti degerlendirmeleri temelinde” tanimlanmaktadir.
Gronroos hizmet kalitesini, “misterinin aldigi hizmete iliskin
algisini, beklentileri ile karsilastirdigi bir degerlendirme
siirecinin ¢iktis1” olarak tanimlamistir (Ataman vd., 2011).
“Hizmet kalitesi, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra o
hizmetten sagladiklarinin kendisinde olusturdugu duygu olup,
s0z konusu hizmetten ne kadar tatmin olup olmadigini ifade
etmektedir” (Cigek ve Dogan, 2009).

Birigletmenin ayakta kalabilmesii¢in 6ncelikle tercih edilen,
talep goren bir isletme olmasi i¢in, miisteri beklentilerini dogru
algilayip, hizmetlerini bu ydnde sunmalar1 gerekmektedir.
Hizmet igletmelerinde insan unsuru iiretim igletmelerine gore
oldukca 6n planda oldugundan, biiyiik isletmeler son yillarda
calisanlarina daha fazla yatirim yaparak, onlar1 egitmektedirler.
“Bu tiir bir anlayisla hareketle hizmet kalitesini; etkilesim
kalitesi, ¢evre kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi seklinde {i¢ ana baslik
altinda toplayan pazarlamacilar da olmustur (Cronin vd., 2000).

Miisterilere odakli olarak yapilan hizmetler hizmet kalitesi
ile sinirlandirilmamali, miisterilere odakli yapilan hizmetler bir
is stratejisi olarak benimsenmeli, boylelikle rekabet avantaji
saglanmalidir. “Uriin ya da hizmet satan dzel isletmelerdeki
kalite politikalarinin temel amaci miisteri tatmini, kar ve pazar
payini elde etmektir” (Odabasi, 2003). Hizmet kalitesine 6nem
veren ve hizmet kalitesine yatirim yapan isletmeler, her zaman
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pazarda varliklari siirdiirebilmekte ve diger isletmelere gore
rekabette oncii olabilmektedirler.

Kalite kavramimi agiklarken bazi kavramlarin anlasiimasi
icinteknik kalite, fonksiyonel kalite, beklenen kalite ve algilanan
kalite unsurlarinin anlasilmasi gerekmektedir. “Teknik kalite,
hizmet triiniinden elde edilen iiriin kalitesi degerlendirmesi
olarak tarafsiz bir sekilde dlctilebilir. Bu durum, teknik kalite
olarak tanimlanmaktadir” (Kuzu, 2010). Fonksiyonel kalite
ise; hizmetleri sunan kisilerle ilgili olup, hizmetlerin ne sekilde
sunuldugunu, sunum esnasinda misterilerle kurulan etkilesimi,
misterilerin nasil algiladigini ifade etmektedir (Degermen,
2006). Hizmet isletmeleri acisindan énemli olan kurum imaji
da tiiketici agisindan teknik ve fonksiyonel kaliteden olusan bir
biitiin olarak degerlendirilmektedir (Okumus ve Asil, 2007).

3.1. Beklenen Kalite

Miisterinin alacaga hizmete iliskin “kendisine sunulacak
mevcut hizmet silirecinden beklentilerini ifade etmektedir”
(Kekeg, 2008). Yani miisterilerin alacaklart hizmetlerle ilgili
onceden zihinlerinde kurguladiklar1 kaliteyi ifade etmektedir.
“Beklenen kalite kavrami, miisterilerin mevcut hizmet
stirecinden beklentileri” olarak tanimlanabilir (Degermen,
2006).

3.2. Algilanan Kalite

“Algilanan kalite, isletme personelinin, iiriiniin ve hizmetin
miisteri tarafindan nasil gorildigidiir ve siibjektif bir kavram
olup miisterinin algiladig1 kalitedir” (Kekeg, 2008). Ayni
zamanda misterilerin hizmeti almadan Onceki beklentileri ile
aldiktan sonraki hizmetlerin kalitesi arasindaki farklilik olarak
degerlendirilmektedir (Parasuraman vd., 1988).

Hizmetlerin kalitesi miisteri beklentileri ve algilariin
karsilastirilmasit  sonucu  Olgiilebilmektedir.  Hizmetlerin
soyut olmalari, dayaniksiz olmalari, degiskenlik ozelligi
gostermelerinden dolayr kalitelerinin de Olgiilmesi oldukca
zor oldugu ifade edilmektedir. Hizmet kalitesinin 6l¢ebilmek
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icin, dncelikli olarak verilen hizmetlerin kalitesinin ne diizeyde
oldugunu belirlemek gerekmektedir (Eleren vd., 2007).

“Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesinin degisik pazarlar
icin genellestirilebilecek bes temel boyutu oldugunu one
stirmiistiir. Bunlar; giivenirlilik, tepki (karsilik) verebilmek,
glivence, Orgiitin kendini miisterinin yerine koyabilmesi
(empati), ve fiziksel varliklardir. Bu bes faktor dort farkli
hizmet grubunu kapsayan kapsamli bir aragtirma sonucunda
¢tkan on hizmet bileseninden tiiretilmistir” (Oztiirk, 2013).
Hizmet kalitesi bilesenleri giivenilirlik, yetkinlik, karsilik
vermek, ulasilabilirlik, nezaket, iletigim, itibar, giivence, empati
ve fiziksel varliklar seklinde siralanmaktadir (Parasuraman
vd., 1988; Cat1 ve Baydas, 2008; Baydas, 2014; Yildiz, 2016;
Baydas, 2020).

3.3. Sunulan Hizmetin Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri
ile deneyimledikleri hizmet arasindaki fark iizerinden
degerlendirilen gok boyutlu bir kavramdir. Hizmet alan bireyler,
belirli 6zellikler bakimindan sunulan hizmetin yeterliligini
analiz ederek genel bir kalite algis1 olusturur. Bu degerlendirme
stirecinde, hizmetin tutarliligi, ¢alisanlarin ilgisi, fiziksel ortam
ve giiven verme diizeyi gibi cesitli 68eler dikkate alinmaktadir
(Parasuraman vd., 1988).

Lovelock ve Wirtz (2016), hizmet kalitesini yalnizca
miigteri memnuniyeti baglaminda degil, ayni zamanda
isletmelerin siirdiirtilebilir rekabet Ustiinligli elde etmesinde
stratejik bir arag olarak degerlendirmektedir. Kaliteli hizmet
sunan igletmelerin daha sadik miisteri portfoyiine sahip oldugu
ve bu durumun olumlu kurumsal imaj ve agizdan agiza iletigim
gibi etkiler dogurdugu goriilmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte, hizmet kalitesi algis1 da degisim
gostermektedir. Ozellikle gevrimici ortamlarda, bilgi giivenligi,
kullanici dostu araylizler ve c¢evrimici destek hizmetleri
gibi faktorler, kalite degerlendirmelerinde 6ne ¢ikmaktadir
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(Zeithaml vd., 2002). Bu nedenle, hizmet saglayicilarin hem
fiziksel hem dijital temas noktalarinda biitiinciil bir kalite
yaklagimi benimsemeleri 6nem arz etmektedir.

3.4. Memnuniyet Seviyesi

Miisteri memnuniyeti, hizmet alan bireyin beklentileri ile
gercek deneyimleri arasindaki farkin degerlendirilmesiyle
ortaya c¢ikan psikolojik bir yanit olarak tanimlanmaktadir. Yani
memnuniyet seviyesi; miisterinin hizmetten ne bekledigiyle,
hizmeti deneyimledikten sonra ne algiladig1 arasindaki farkin
sonucudur (Oliver, 1997). Bu fark olumlu yénde oldugunda
misteri memnuniyeti, olumsuz yonde oldugunda ise
memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir.

Memnuniyet diizeyi sadece hizmetin somut unsurlarina
degil, aynm1 zamanda miisterinin duygusal tepkilerine de
baghdir. Zeithaml ve Bitner (2003), memnuniyetin yalnizca
rasyonel degerlendirmelerle degil, ayn1 zamanda hizmet
stirecinde yasanan duygusal deneyimlerle de sekillendigini
ileri siirmektedir. Bu nedenle, miisterilerle birebir etkilesimde
bulunan c¢aliganlarin tutumu ve iletisim becerileri, memnuniyet
diizeyinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir.

Ozellikle dijital hizmet ortamlarinda memnuniyet algisinin
bicimlenmesi farklilik gosterebilir. Hiz, erisilebilirlik, kullanim
kolaylig1 gibi faktorler; miisterilerin ¢evrimici hizmetlerden
tatmin olmalarin1 saglayan yeni memnuniyet belirleyicileri
haline gelmistir (Cristobal vd., 2007). Bu dogrultuda,
isletmelerin fiziksel hizmet sunumundaki kalite standartlarini
dijital ortama da entegre etmeleri, biitlinsel bir memnuniyet
seviyesi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.5. Yeni Tutumlar

Rekabet¢ihizmetortaminda firmalar, miisterimemnuniyetini
artirmak amactyla hizmet sunum siireglerinde siirekli
yenilik ve iyilestirme arayist icerisindedir. “Yeni tutumlar”
olarak adlandirilan bu stratejik degisiklikler; miisteriye
sunulan hizmetin igeriginde, sunum bi¢iminde ve iletisim
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yontemlerinde yapilan ¢esitli doniisiimleri kapsamaktadir. Bu
degisiklikler, miisteri beklentilerindeki farklilagsmalara yanit
vermeyi ve memnuniyet diizeyini artirmay1 hedeflemektedir.
Son yillarda miisteri beklentilerinin daha bireysellesmis,
daha dijital ve daha duyarli hale gelmesiyle birlikte firmalar;
hizmet sunumunda kisisellestirme, dijitallesme, hiz ve empati
odakli stratejilere yonelmistir (Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Ozellikle miisteri deneyimini zenginlestirmeye yonelik
teknolojik ¢oztimler (6rnegin canli destek, mobil uygulamalar,
dijital geri bildirim sistemleri), hizmet kalitesini algilanabilir
bicimde artiran unsurlar arasinda yer almaktadir.

Hizmet sunumuna yonelik yeni tutumlar arasinda miisteri
kattlmin1 tesvik eden uygulamalar da One ¢ikmaktadir.
Misterilerin hizmet iiretim siirecine dahil edilmesi 6rnegin;
self-servis teknolojiler, ¢cevrimigi rezervasyon sistemleri veya
Ozellestirilmis hizmet paketleri miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkileyen faktorlerdendir (Bitner vd., 2002; Giirsoy ve
Yilmaz, 2018; Arslan ve Altun, 2020).

4. Hizmet Kalitesi Olciimiinde Kullanilan Bashca
Modeller

4.1. SERVQUAL Olgegi

SERVQUAL 0lgegi, hizmet kalitesini degerlendirmeye
yonelik en yaygin kullanilan o6l¢tim araglarindan biridir.
Parasuraman vd., (1988) tarafindan gelistirilen bu 0&lgek,
miusterilerin bir hizmetten beklentileri ile bu hizmete dair
algilarimi karsilastirarak kalite diizeyini belirlemeye odaklanir.
Temel varsayimu, kalite algisinin miisteri beklentileri ile hizmet
performansi arasindaki farktan kaynaklandigidir.

SERVQUAL 06lgegi baslangicta 10 boyuttan olusmus,
zamanla bu boyutlar bese indirilerek daha pratik ve gegerli bir
model haline getirilmistir. Bu bes boyut; glivenilirlik, duyarlilik,
giiven, empati ve fiziksel unsurlardir (Zeithaml vd., 2018).
Her boyut, miisteriyle hizmet saglayict arasindaki etkilesimin
farkli bir yoniinii yansitarak toplam hizmet kalitesine katki
saglamaktadir.



122 ‘ SANAYi VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

4.2. SERVPERF Olcegi

SERVPEREF (Service Performance), Cronin ve Taylor (1992)
tarafindan gelistirilen ve hizmet kalitesini yalnizca algilanan
performansa dayali olarak Ol¢en bir modeldir. SERVQUAL
modelinde yer alan “beklenti — alg1 fark1” yaklagimina karsilik
olarak, SERVPERF yalnizca “algi” boyutunu ele alir. Bu
sayede hizmet kalitesinin daha yalin, dogrudan ve istatistiksel
olarak giiclii bir bicimde oOl¢iilmesini amaglar (Cronin ve
Taylor, 1992).

Servperf modeli, SERVQUAL 6l¢eginde oldugu gibi
somutluk, giivenirlik, heveslilik, giivence ve empati olmak
iizere bes boyutlu yapiy1 korumakta ancak yalnizca miisterilerin
hizmeti algilama diizeylerine odaklanmaktadir. Yapilan birgok
karsilastirmali c¢alismada, SERVPERF’in hizmet kalitesini
aciklamada daha yiiksek aciklayiciliga sahip oldugu ifade
edilmistir (Babakus ve Boller, 1992; Yildiz ve Kara, 2017).

4.3. Gronroos Hizmet Kalitesi Modeli

Gronroos (1984; 1990), hizmet kalitesinin sadece hizmetin
sonucu (ne verildigi) degil, aynt zamanda hizmetin sunulus
bicimi (nasil verildigi) ile de belirlendigini 6ne siirerek, hizmet
kalitesine ¢ok boyutlu bir yaklasim getirmistir. Ona gore
miisteri, hizmet kalitesini su ii¢ boyutta algilar:

-Teknik kalite (technical quality)

-Islevsel kalite (functional quality)

-Kurumsal imaj (corporate image)

Bumodel, 6zellikle bankacilik, saglik, egitim ve danigmanlik

hizmetlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Grénroos, 1984;
Gronroos, 1990; Kang ve James, 2004).

4.4. Kritik Olaylar Yontemi (CIT)

Hizmet sektoriiniin giderek daha rekabetci bir yapiya
biirlindiigii glinlimiizde, miisteri deneyimlerinin sistematik
bicimde analiz edilmesi, hizmet kalitesinin siirdiiriilebilir
bicimde gelistirilmesi agisindan kritik bir gereklilik haline
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gelmistir (Zeithaml vd., 2018). Ozellikle saghk, egitim,
bankacilik gibi yiiksek temas igeren hizmet alanlarinda,
misterilerin yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz hizmet
deneyimleri, kurumun algilanan kalitesine, itibarina ve sadakat
diizeyine dogrudan etki etmektedir (Bitner vd., 1990; Keaveney,
1995). Dolayisiyla nitel aragtirma yontemlerinin hizmet kalitesi
calismalarinda daha yaygin bicimde kullanilmas: gerekliligi
dogmustur. Kritik Olaylar Y 6ntemi (Critical Incident Technique-
CIT), bireylerin yasadiklar1 belirli, etkili ve hatirlanabilir
olaylar1 anlatmalar1 yoluyla, hizmet siirecinde 6ne ¢ikan temas
noktalarini, davranis kaliplarin1 ve duygu durumlarini ortaya
koyan etkili bir veri toplama teknigidir (Flanagan, 1954). Sz
konusu yontem, Ozellikle hizmet karsilasmalarinin karmagik
dogasini anlamada gii¢lii bir ara¢ sunmakta ve sadece hizmet
kalitesini degil, ayn1 zamanda hizmetten ayrilma, sikayet
olusturma, memnuniyet gibi davranigsal sonuglar1 da analiz
edebilme kapasitesine sahiptir (Gremler, 2004).

Yontem, ¢ogu zaman yart yapilandirilmis goriismeler
araciligiyla uygulanmakta, elde edilen veriler tematik analiz
teknikleriyle kodlanarak nitel sonuglara ulasilmaktadir (Braun
ve Clarke, 2006). Boylece, miisterilerin hangi davranislari
olumlu ya da olumsuz algiladigi, hangi temas noktalarinin
miigteri memnuniyetini artirdigl veya azalttigi gibi sorulara
ampirik ve baglamsal yanitlar iiretilebilmektedir.

Literatirde Kritik Olaylar Yontemi; perakendecilik
(Gremler, 2004), saglik hizmetleri (Bitner vb., 1990), egitim
(Stauss ve Weinlich, 1997), otelcilik ve konaklama sektorii
(Wong, Dean ve White, 1999) gibi bir¢ok alanda basariyla
uygulanmig ve hizmet kalitesinin davranigsal boyutlarinin
ortaya ¢ikarilmasinda yiiksek gegerlik sunmustur.

4.5. Benchmarking (Kiyaslama) Yontemi

Benchmarking, bir kurumun performansint gelistirmek
amaciyla, ayni sektordeki ya da farkli sektorlerdeki en
iyl uygulamalara (best practices) sahip organizasyonlarla
sistematik olarak karsilagtirmalar yapma siirecidir (Camp,
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1989). Bu yontem, organizasyonlarn kendi siireglerini
degerlendirmelerine, eksik yonlerini tanimlamalarina ve
rekabet avantaji elde etmek i¢in gerekli iyilestirme stratejilerini
belirlemelerine olanak tanir (Spendolini, 1992).

Kiyaslama uygulamalar 6zellikle kalite yonetimi alaninda,
toplam kalite yonetimi (TQM) yaklagimlarinin bir pargasi
olarak ortaya ¢ikmis ve siire¢ odakli iyilestirmelerde yaygin
bicimde kullanilmaya baglanmigtir (Camp, 1989; Zairi,
1996; Karapetrovic ve Willborn, 1998; Bhutta ve Huq, 1999;
Ammons, 1999; Jackson ve Lund, 2000; Longbottom vd.,
2006). Benchmarking’in temel varsayimi, miikkemmellige
ulagmak isteyen bir kurulusun, yalnizca kendi i¢ siireglerini
analiz etmesiyle yetinmeyip, dis ¢evredeki basarili drnekleri
inceleyerek Ogrenme siirecine girmesi gerektigidir (Zairi,
1996).

Benchmarking genellikle dort temel adimda yiiriitiiliir:

- Planlama: Hangi siireg¢lerin  kiyaslanacagi  ve
kiyaslanacak kurumlarin belirlenmesi.

- Analiz: Veri toplama, karsilastirma ve farklarin ortaya
konmasi.

- Entegrasyon: Ogrenilen en iyi uygulamalarin mevcut
stireclerle karsilastirilmasi.

- Eylem: lyilestirme stratejilerinin uygulanmasi ve takip
edilmesi (Watson, 1993).

4.6. Toplam Kalite Endeksi (TQI)

Toplam Kalite Endeksi (TQI), bir kurulusun genel kalite
diizeyini nicel olarak degerlendirmek amaciyla gelistirilen
biitiinctil bir 6l¢tim yaklagimidir. TQI, kaliteyi yalnizca iiriin
veya hizmet ¢iktilarina indirgemeden, organizasyonel siirecleri,
yoOnetim anlayigini ve miigteri memnuniyetini bir arada ele alir.
Bu endeks, kalite yonetimi uygulamalarinin performansa olan
etkisini 6lgmekte dnemli bir gdsterge olarak kullanilir (Kanji
ve Tambi, 1999; Osseo-Asare vd., 2005; Dale vd., 2007; Evans
ve Lindsay, 2011; Taylor vd., 2011; Talib vd., 2013).
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TQI, genellikle ¢ok boyutlu bir yapr lizerine insa edilir. Bu
boyutlar arasinda (Talib vd., 2011);

- Miisteri memnuniyeti,

- Siireg yeterliligi,

- Tedarik¢i performanst,

- Calisan katilimu,

- Yonetim sistemlerinin etkinligi,

- Hata oranlar1 ve

- Iyilestirme faaliyetlerinin basarisi gibi gdstergeler yer alir.

Bu olg¢iitler, genellikle sayisal verilerle puanlanir ve belirli
agirliklarla carpilarak genel bir kalite endeksi degeri hesaplanir.
Boylece farkli zaman dilimleri arasinda kargilastirma
yapilabilir, yillar i¢inde kalite gelisimi izlenebilir ve benzer
organizasyonlarla kiyaslama (benchmarking) miimkiin hale
gelir (Oakland, 2014).

4.7. Grup Miilakat Yontemi (Odak Grup Goriismesi)

Grup miilakat yontemi, bir konuya iligkin bilgi toplamak
amaciyla, ortak ilgi ya da deneyime sahip katilimcilarin belirli
birsiire icinde moderatdr esliginde tartistigi nitel bir veri toplama
teknigidir. Literatiirde genellikle “odak grup goriismesi”
(focus group interview) olarak adlandirilan bu yontem, sosyal
bilimlerde, pazarlama arastirmalarinda, saglik hizmetlerinde ve
egitim alanlarinda yaygin bigimde kullanilmaktadir (Krueger
ve Casey, 2015). Bu yontemde temel amag, katilimcilarin
bireysel degil, grup etkilesimi i¢inde belirli bir konu hakkinda
gorls, tutum, algi ve deneyimlerini ifade etmelerini saglamaktir
(Morgan, 1998). Grup dinamikleri sayesinde bireylerin
birbirlerini tetiklemesiyle daha derinlemesine ve ¢ok yonlii
veri elde edilebilir (Stewart ve Shamdasani, 2014).

Grup miilakat yontemi, nitel veri toplama tekniklerinden biri
olup, belirli bir konuda benzer 6zellikler tasiyan katilimcilarin
bir araya getirilerek etkilesimli bir bi¢imde goriislerinin
alinmasini1 amaglar. Genellikle 6 ila 12 katilimcidan olusan bu
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oturumlar, bir moderator esliginde yiiriitiiliir ve katilimeilar
arasinda serbest tartisma ortami saglanir (Morgan, 1998). Bu
yontem, ozellikle bireylerin yalnizca kendi goriislerini degil,
grup igerisindeki etkilesimle sekillenen fikirlerini de ifade
etmelerine olanak tanidigi i¢in, bireysel miilakatlara kiyasla
daha derinlemesine ve c¢ok boyutlu veri elde edilmesini
miimkiin kilar (Yildirim ve Simsek, 2022).

4.8. istatistiksel Yontemler

[statistiksel ~ yontemler, sosyal bilimlerden saglik
arastirmalarina kadar pek ¢ok disiplinde, verilerin sistematik
bicimde analiz edilmesine olanak taniyan temel araclardir. Bu
yontemler, aragtirmalarda yalnizca verilerin tanimlanmasini
degil, ayn1 zamanda Orneklemden elde edilen bilgilerin
genellenmesini, degiskenler arasi iligkilerin incelenmesini
ve ¢esitli hipotezlerin test edilmesini miimkiin kilmaktadir
(Field, 2018). Arastirma silirecinde kullanilan istatistiksel
teknikler, genellikle tanimlayici (betimsel) ve c¢ikarimsal
istatistikler olmak iizere iki ana grupta toplanir. Tanimlayici
istatistikler verinin Ozetlenmesini saglarken; ¢ikarimsal
istatistikler, orneklem verilerine dayanarak evren hakkinda
sonuclara ulagmayir amaglamaktadir (Biyukoztirk, 2022).
T-testi, ANOVA, regresyon analizi ve korelasyon testleri
gibi yontemler, 6zellikle sosyal bilimlerde yaygin bicimde
kullanilmakta; arastirmacilara, degiskenler arasindaki iliskileri
sayisal olarak ortaya koyma imk&ni sunmaktadir (Pallant,
2020). Uygun istatistiksel yontemin se¢imi, hem verinin tiiriine
hem de arastirmanin temel amacina bagl olarak belirlenmeli;
aksi takdirde analiz sonuglar1 yaniltici olabilir.

5.  ELEKTRONIK HIiZMET KALITESININ
OLCULMESI

Internetin yayginlasmasi ve dijital teknolojilerin gelisimi,
geleneksel ticaret anlayisini doniistiirerek isletmeleri elektronik
ticaret (e-ticaret) alanma yoOnlendirmistir Bu doniisiimle
birlikte isletmeler, dijital platformlarda faaliyet gosterme ve
miisteri ile etkilesim kurma olanaklarmi artirmis, ¢evrimici
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hizmet sunum siireglerini hizlandirmustir. Ozellikle hizmetlerin
es zamanli {iretilip tiikketilmesi ve insan unsuruna yiiksek oranda
bagli olmasi, hizmet kalitesinin standartlara uygun bi¢imde
stirdiiriilmesini zorlastirmaktadir. Ancak dijital platformlar,
yapilar1 geregi bu tiir standartlarin daha kolay kontrol
altina alinmasina olanak saglamaktadir (Basaran ve Celik,
2008). Dolayisiyla elektronik hizmet (e-hizmet), miisterinin
bir igletmenin web sitesi araciligiyla herhangi bir hizmet
personelinin dogrudan miidahalesi olmaksizin gerceklestirdigi
self-servis bir hizmet siireci olarak tanimlanmaktadir. E-hizmet
stirecinde miisteri ile igletme arasinda kurulan ¢ift yonlii dijital
etkilesim, hizmetin hem tasarimini hem de algilanan kalitesini
dogrudan etkilemektedir (Zeithaml, 2002; Basaran ve Celik,
2008).

Santos (2003), e-hizmet kalitesinin, isletmenin web sitesinin
cekiciligini artirabilecegini, ziyaret ve tekrar ziyaret oranlarini
yiikseltebilecegini, ayrica miisteri sadakati ile birlikte agizdan
agiza pazarlama etkilerini olumlu yonde etkileyerek firmaya
onemli bir rekabet avantaji saglayabilecegini belirtmistir.
Bu nedenle e-hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi, hem teorik hem
de uygulamali g¢alismalar agisindan Onemli bir arastirma
alan1 haline gelmistir. Literatiirde bu ihtiyaca ydnelik olarak
birgok Olcek gelistirilmistir. Bu 6dlgekler, kullanici ile web
sitesi arasinda gerceklesen cift yonlii etkilesim, bilgi kalitesi,
giivenlik, tasarim, kullanilabilirlik gibi farkli boyutlara
odaklanarak  e-hizmet kalitesinin  Olglimiinli  miimkiin
kilmaktadir (Parasuman vd, 1988).

6. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, kalite yonetiminin en temel ilkesini
olusturmaktadir. Hizmet kalitesinin belirlenmesinde en
temel Olgiitii olusturmaktadir. Bu nedenle miisteri odakl
hizmet anlayiginin bir sdylem olarak kalmamasi, uygulama
diizeyinde etkili olabilmesi ancak hizmet sunulan kesimlerin
beklentilerinin karsilanmasi ile miimkiindiir. Bunu basarmanin
yolu da miisteri beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi ve
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hizmetin bu beklentileri gerceklestirmeye odaklanmasidir”
(Sozen, 2005).

“Miisteri memnuniyeti; miisterinin bir mal ya da hizmetten
bekledigi faydalara (yarar paketi), misterinin katlanmaktan
kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi
performansa, sosyo-kiiltiirel degerlere (kendi ve aile kiiltiiriine,
sosyal sinif ve statiisline, kendi zevk ve aliskanliklarina, yagsam
tarzina, Onyargilarina) uygunluguna bagh bir fonksiyondur”.
En genel anlamda, “miisteri memnuniyeti, beklenen ile
gerceklesen hizmet performanslar1 konusunda miisteri yargist
olarak tanimlanmaktadir” (Cat1 ve Baydas, 2008).

Miisteri memnuniyetinin korunmasi ve artirilmasi igin
misterinin satin alma Oncesi mal ya da hizmetten haberdar
olmasindan, onunla iligkisi tamamen kesilene kadar gecen
siiregte; miisteride memnuniyete katkida bulunabilecek
herhangi mal ya da hizmetin, miisteride degisen yukaridaki
degerlere zaman iginde dogru karsilik vermesi, gerek ve
yeter sarttir. Miigteri memnuniyetini ciddi anlamda etkileyen
kriterler olarak saglikli, temiz, bakimli, dayanikli, moda,
antika, kibar, saygili, ¢cabuk olmak gibi mal ya da hizmetin
fiziksel 6zellikleri yani sira; aranan mal ve hizmetin istendigi
zamanda (ihtiya¢ duyuldugunda), istendigi yerde (sehir igi,
sehir disi, sipermarkette, bakkalda ...), uygun fiyatta, uygun
6deme kosullarinda bulunmasi gibi kriterler de sayilabilir.

Miisteri memnuniyeti miisterilerin kurulus ile is yapma
stiresini uzatir ve bu siire icindeki degerlerini (miisterinin
satin almasi ile olusan net deger) arttirmaktadir. Ayrica,
tatmin konusuna odaklanmak mutsuz miisterilerin ¢evrelerine
olumsuz diisiincelerini yaymalarmma da engel olunmaktadir.
Aragtirmalar gostermistir ki, mutsuz miisterilerin yiizde 94’
sikayetini dile getirmek {izere isletmelere bagvurmak i¢in ¢aba
sarf etmemekte, bunun yerine isletmeyi terk ederek, rakip
isletmelere bagvurmakta ve mutsuzluklarini, diger potansiyel
miisterilerle paylasarak, isletmenin miisteri kaybetmesine neden
olmaktadir. Bu durum bir mutsuz ya da memnun edilmemis
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miisterinin en az on potansiyel miisterinin kaybedilecegi
anlamia gelmektedir (Gerson, 1997). Miisteri memnuniyeti,
en son iirlin ve hizmeti kullanacak olan kisinin beklenti, istek,
talep ve bunlarin 6tesinde diisiinemediklerini hatta hayal
bile edemediklerinin sunulan {iriin ve hizmetle giderilmesi,
kargilanmas1 ve memnuiyetinin hat sathaya ulastirilmasidir.

Miisteri potansiyelini koruman ve miisteri memnuniyetini
saglamanim farkli yollart bulunmaktadir. Oncelikle hizmete
yonelik bir kurum kiiltiirii olusturmak gereklidir. Isletmenin tiim
caligsanlarina, en 6nemli islerinin kosulsuz miisteri memnuniyeti
saglamak oldugu bilincinin yerlestirilmesi saglanmalidir. Ayrica
isletmenin bir hizmet vizyonuna sahip olmasi gerekmektedir.
Bu vizyon mitkemmel hizmet ve miisteri memnuniyetine dayali
olmali ve tiim caligsanlarca benimsenmelidir. Diger taraftan
isletmenin hizmet politikas1 yazili bir metne doniistiiriilmelidir.
Boylelikle, hatali ve yanlis anlamalarin Oniine geg¢ilmis
olunacaktir. Bunlarla birlikte ¢alisanlarin egitimi de oldukca
onemli diger bir konudur. Calisanlara verilecek egitimlerle
calisanlarin misteri memnuniyetinin nasil saglanabilecegi,
miisterilere nasil davranilmasi gerekliginin 6nemi ogretilerek,
miisteri memnuniyeti amagli ¢alisanlarin gelisimi saglanabilir.
Bunlara ilave olarak da isletme mutlaka miisteri etkilesimine
acik olmali, yasanan sorunlar varsa yetkililer ulasilabilinir
ve sorun ¢ozme yetenegine sahip olmalidirlar. Bdylelikle
miisteriler sorunlarini iletebileceklerini ve bu sorunlara ¢6ziim
bulunacagi bilecekler ve kendilerini iyi hissederek, isletmeye
bagli kalacaklardir (Gerson, 1997).

7.HIZMETKALITESIVEMUSTERIMEMNUNIYETI

Hizmet sektoriinde kalite; “miisterinin ihtiyag ve
beklentilerine uygunluk, siirekli basari, sunulan hizmetin
eksiksiz ve hatasiz gerceklestirilmesi, Olgiilebilen ve
degerlendirilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir
unsur olarak kabul edilmektedir” (Giiven ve Celik,2007). Herne
kadar zor olsa da bir hizmet isletmesinin kalitesini gelistirmesi
ve miisteri baglilig1 saglamasi igin verdigi hizmetlerin kalitesini
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Olemesi gerekmektedir. Cilinkii ancak bu sekilde verdigi
hizmetleri gelistirebilir ve miisteri memnuniyetini saglayabilir
(Yilmaz vd., 2007).

8. MUSTERI SADAKATI

Miisteri sadakati, bir misterinin belirli bir markaya veya
isletmeye kars1 duygusal ve davranissal baglilik gelistirmesiyle
ortaya ¢ikan uzun vadeli bir pazarlama iliskisidir. Bu sadakat,
misterinin tekrar satin alma davranigi gostermesinin yani sira,
markay1 ¢evresine tavsiye etmesi gibi olumlu digsal etkilere
de neden olabilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Giiniimiiz
rekabetci piyasa kosullarinda, yeni miisteri kazanmak yerine
mevcut miisterileri elde tutmak isletmelere hem maliyet
avantaji hem de siirdiiriilebilirlik saglar (Reichheld ve Sasser,
1990). Miisteri memnuniyeti, marka giiveni, hizmet kalitesi ve
duygusal baglilik, sadakati besleyen temel unsurlar arasinda
yer alir. Tiirk literatiiriinde Kogoglu (2012), sadakat diizeyinin
artmasinin miisteri yasam boyu degerini ylkselttigini ve
rekabet avantaji sagladigini ifade etmektedir. Demirglines
(2020) ise, miisteri sadakatinin Ozellikle dijitallesen hizmet
ortamlarinda kisisellestirme ve deneyim yonetimi ile dogrudan
iliskili oldugunu vurgulamistir.

9. HIZMET KALITESI VE MUSTERI SADAKATI

Hizmet Kkalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri
ile hizmeti algilama diizeyleri arasindaki farki yansitan
onemli bir performans gostergesidir. Hizmet kalitesinin
stirekliligi, miisterinin yalnizca memnun kalmasini degil,
ayn1 zamanda markaya kars1 sadakat gelistirmesini de saglar.
Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektdrlerde, hizmet kalitesi
misteri sadakatini artirarak isletmeye uzun vadeli deger
kazandirmaktadir (Caruana, 2002).

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {izerindeki etkisi,
misteri gliveni, hizmete duyulan baglilik ve olumlu agizdan
agiza iletisim gibi unsurlarla da pekismektedir. Ornegin,
Boulding vd. (1993), hizmet kalitesinin yalnizca mevcut miisteri
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memnuniyetini degil, gelecekteki satin alma davraniglarini da
etkiledigini goéstermistir. Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalarda da
benzer sonuglar dikkat ¢cekmektedir. Karaca (2018), bireysel
bankacilik hizmetlerinde hizmet kalitesinin, miisteri sadakatine
pozitif ve anlamli etkisi oldugunu belirlemistir. Ayrica Yalgin
(2021), perakende sektoriinde kaliteli hizmet sunumunun
miisterilerin isletmeye olan duygusal baglhiligimi artirdigini
ortaya koymustur.

SONUC

Dijitallesmenin hiz kazandigi glinlimiizde, isletmelerin
e-hizmet kalitesi tizerindeki yatirnmlari miisteri sadakatini
artirma agisindan kritik bir dneme sahiptir. Bilgi teknolojisinin
hizla gelismesi tiiketicilerin aligveris egilimlerinde radikal
degisiklige gitmelerine yol agmaktadir. Geleneksel aligveris
anlayigindan (magaza-magaza dolasarak, {irlinii deneyerek,
iirtine dokunup hissederek yapilan alisveristen), online alisveris
anlayisina (kisa zamanda daha fazla iiriin inceleyip fiyat
kargilagtirmasi yapma, iirlinlere daha ucuza ulasma, bolgesel
kisitlamadan kurtulma gibi) gegis baslamistir. Ozellikle 2000
yil1 sonrasinda hiz kazanan online magazacilik anlayis1 giderek
hizli bir trendle biiyiiyen bir sektdr haline doniismiistiir.
e-magazacilik hizmeti sunan isletmelerin sayisinin artmast,
rekabetin de artmasia ve hizmet cesitliliginin ¢ogalmasina
yol acmustir. Isletmelerin bu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmeleri ve pazar paymi arttirabilmeleri igin tiiketicilere
yiiksek hizmet kalitesi sunarak, olumlu deger algisi tesis
etmeleri gerekmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyetinde
Oonemli bir artisla birlikte tiiketicilerin tekrar satin alma
egilimine girmeleri beklenebilir.

Arastirma bulgulari, algilanan e-hizmet kalitesinin miisteri
sadakati lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugunu
ortaya koymustur. Miisterilerin e-ticaret platformlarindaki
deneyimlerini olumlu  degerlendirmeleri; siteye olan
bagliliklarini, tekrar aligveris yapma niyetlerini ve genel
memnuniyetlerini artirmaktadir. Bu sonug, onceki literatiirle



132 ‘ SANAYi VE HIZMET ISLETMELERINDE GUNCEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

de uyumludur ve dijital hizmet kalitesinin miisteri davraniglari
tizerindeki etkisini bir kez daha dogrulamaktadir.

Sonug olarak, hem akademik yazina katki saglayan hem
de uygulayicilar igin stratejik ¢ikarimlar sunan bu calisma,
e-ticaret sektdriinde faaliyet gosteren isletmelere miisterilerin
hem teknik hem de psikolojik 6zelliklerini dikkate alan biitlinciil
hizmet yaklagimlar geligtirmeleri gerektigini gostermektedir.
Ozellikle hizmet kalitesi standartlarmm artirilmasi, kullanici
deneyiminin kisisellestirilmesi ve miisteriye giiven veren
dijital ortamlarin sunulmasi; miisteri sadakatini siirdiiriilebilir
kilmak adina temel unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir.
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